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Purchase  แบ่งออกเป็น 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ ปัจจยัแรกเป็นปัจจยัของส่ือ Point of Purchase ท่ีมีผลต่อยอดขาย
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ปัญหาท่ีพบเจอจากการสัมภาษณ์ฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ การควบคุมไม่ให้สินคา้ภายในสาขามีสต็อกมาก

เกินไปเน่ืองจากจะส่งผลให้สินคา้หมดอายุบนส่ือ Display การควบคุมโดยพนักงานขายประจาํหน้าร้านใน

การเฝ้าระวงัส่ือรวมถึงตวัสินคา้บน Shelf ในแต่ละสาขาไม่ใหช้าํรุดอนัเน่ืองมาจากอุบติัเหตุภายในสาขา  
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(ข) 

The objectives of this research were to study the effectiveness of promotional 

strategies at the point of sale of Hoegaarden brand. This study adopts qualitative research. In 

depth interviews from relevant departments, the research was a qualitative, the researcher used 

selective selection. The data collection was an in-depth interview with 30 people involved 

within the company, categorized as male and female. Age between 25-45 years, research has 

found that purchasing points have been introduced into supermarket channels, resulting in 

greater sales of beer. Most customers' interest and response to the purchase point are divided 

into three main factors: the media factor of the purchase point. In addition, there are more 

decorative displays in the product's shell, adding color to the media. The purpose of this study 

is to study the factors of service, explained by salespeople, employees, and new products. 

When customers start brand marketing and add new products to the sales channels of 

supermarkets, the brand becomes more interesting. In this study, the researchers summarized 

some suggested questions. Too many stocks are not allowed because it will lead to the display 

of high-age products. Controlled and monitored by sales staff, including products in each 

branch to avoid accidents in the store. 

Keywords: Hoegaarden products, strategy at the point of sale, results 
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งานวิจยัฉบบัน้ีสําเร็จลุล่วงสมบูรณ์ไดด้ว้ยความช่วยเหลืออยา่งดียิง่ ดว้ยความกรุณาอยา่งสูงของ ดร. 

ธีติมา ศิริศิลป์ อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ีไดใ้ห้คาํปรึกษา คาํแนะนาํและเสนอขอ้คิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ 

ตลอดจนตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ จนทําให้วิจัยฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์ ผู ้วิจัยจึง

ขอขอบพระคุณอาจารยเ์ป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

 กราบขอบพระคุณอาจารยท์ุกท่าน ท่ีประสิทธิประสาทความรู้แก่ผูวิ้จยัจนสามารถนาํความรู้

มาประยกุตใ์ชใ้นการทาํการวิจยัคร้ังน้ี ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัว และเพือ่นๆทุกคน 

ผูซ่ึ้งเป็นทั้งแรงบันดาลใจคอยให้การสนับสนุนและส่งเสริมให้การศึกษาคร้ังน้ีสําเร็จได้อย่าง

สมบูรณ์ 

 สุดทา้ยน้ีผูวิ้จยัหวงัว่า การศึกษาการวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางสาํหรับผูท่ี้

สนใจจะศึกษาการวิจยัในธุรกิจ เคร่ืองด่ืมประเภทแอลกอฮอล ์ไดเ้ป็นอยา่งดีสืบไป 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาของปัญหา 

เคร่ืองด่ืม นบัไดว้า่เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีการจาํหน่ายอยา่งแพร่หลายทัว่โลก และเป็นสินคา้ท่ีมี

ความตอ้งการบริโภคอยู่เป็นประจาํทั้งในการบริโภคในชีวิตประจาํวนั และในโอกาสพิเศษต่างๆ  

ทาํใหอุ้ตสาหกรรมน้ีมีการเติบโตต่อเน่ือง และมีมูลค่ามหาศาล ทาํใหมี้การแข่งขนักนัอยา่งมาก เพื่อ

แยง่ชิงส่วนแบ่งท่ีมีมูลค่าคุม้ค่าแก่การลงทุน จากขอ้มูลสถิติของ Euromonitor พบว่า ในปี 2008 ถึง 

ปี 2017 ปริมาณยอดขายเคร่ืองด่ืมทั่วโลกได้เติบโตขึ้ นทุกปีต่อเน่ืองกัน โดยแบ่งเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์ร้อยละ 35 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 65 เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล ์และมีปริมาณการ

บริโภคเคร่ืองด่ืมทัว่โลกในปี 2017 จะอยูท่ี่ประมาณมากกว่า 9 แสนลา้นลิตร (วิจยักรุงศรี, 2562) ดงั

ภาพท่ี 1.1  

 

 
ท่ีมา: วิจยักรุงศรี, 2562 

 

ภาพท่ี 1.1 ตลาดเคร่ืองด่ืมโลก 

 



2 

 

สําหรับในภาพท่ี 1.2 เป็นการแสดงขอ้มูลของปริมาณการบริโภคเคร่ืองด่ืมทัว่โลกโดยแบ่ง

ตามชนิดเคร่ืองด่ืมและภูมิภาคในปี ค.ศ. 2012 – 2016 พบว่า ส่วนใหญ่แลว้เคร่ืองด่ืมท่ีทั่วโลก

บริโภคกนัมากท่ีสุดจะเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอลค์ิดเป็นประมาณร้อยละ 65 และอีกร้อยละ 35 

จะเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นเคร่ืองด่ืมประเภทเบียร์มากท่ีสุดในกลุ่ม

เคร่ืองด่ืมมีแอลกอฮอล ์ส่วนภูมิภาคท่ีมีการบริโภคเคร่ืองด่ืมประเภทไม่มีแอลกอฮอลม์ากท่ีสุดจะอยู่

ท่ีเอเชียแปซิฟิก รองลงมาคือ ลาตินอเมริกา เช่นเดียวกบัเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ ซ่ึง

จะเห็นไดว้่า เบียร์เป็นหน่ึงในเคร่ืองด่ืมสาํคญัท่ีมีการบริโภคในสัดส่วนท่ีมากทัว่โลก และมากท่ีสุด

ของเคร่ืองด่ืมประเภทแอลกอฮอล ์(วิจยักรุงศรี, 2562) 

 

 
ท่ีมา: วิจยักรุงศรี, 2562 

 

ภาพท่ี 1.2 ปริมาณการบริโภคเคร่ืองด่ืมของโลก 

 

ในภาพรวมตลาดเคร่ืองด่ืมของไทยปริมาณการบริโภคเคร่ืองด่ืมหากพิจารณาในเร่ืองของ

มูลค่า พบว่า สัดส่วนของเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลมี์สัดส่วนสูงถึงร้อยละ 65 ซ่ึงมากกว่าเคร่ืองด่ืมท่ี

ไม่มีแอลกอฮอลท่ี์ร้อยละ 35 แต่หากพิจารณาในเชิงปริมาณการบริโภคเคร่ืองด่ืมจะพบว่า เคร่ืองด่ืม

ประเภทไม่มีแอลกอฮอล์นั้ นมีสัดส่วนมากถึงร้อยละ 72 ในขณะท่ีเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์มี

สัดส่วนเพียงร้อยละ 28 ดงัแสดงในภาพท่ี 1.3 ทาํใหเ้ห็นวา่มลูค่าตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้น
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มีสัดส่วนค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัมูลค่าตลาดเคร่ืองด่ืมทั้งหมดของไทย ทาํให้ผูผ้ลิตสินคา้กลุ่มน้ี

ต่างใหค้วามสาํคญัในการแข่งขนัเพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งการตลาดในตลาดน้ีใหไ้ดม้ากท่ีสุด  

 
ท่ีมา: วิจยักรุงศรี, 2562 

 

ภาพท่ี 1.3 การบริโภคเคร่ืองด่ืมของท่ีในปี 2560 

 

จากข้อมูลในภาพท่ี 1.4  ซ่ึงแสดงประมาณการการบริโภคเคร่ืองด่ืมของไทยในปี                         

2019 – 2021 มีแนวโน้มในการเติมโตท่ีร้อยละ 2 – 4 ในตลาดเบียร์ ส่วนในตลาดสุราคาดว่าจะ

เติบโตเพียงร้อยละ 0 – 3 เท่านั้น เป็นผลมาจากมาตรการควบคุมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์อง

ภาครัฐและปัญหาเศรษฐกิจท่ีชะลอตวัทาํให้กาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภคลดลงและจะบริโภคสินค้าท่ี

จาํเป็นมากขึ้นทาํใหก้ารขยายตวัของตลาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้นอยูใ่นระดบัตํ่า (วิจยักรุงศรี, 2562) 

 
ท่ีมา: วิจยักรุงศรี, 2562 

 

ภาพท่ี 1.4 ประมาณการการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องไทย 
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สาํหรับปี 2564 ธุรกิจประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลต์อ้งเผชิญวิกฤติการแพร่ระบาดของโรค

โควิด-19 ส่งผลกระทบต่อช่องทางจําหน่ายออนพรีมิส (เป็นทีมขายกลางคืน) หรือผับ บาร์ 

ร้านอาหาร สถานบนัเทิงต่างๆ ซ่ึงเป็นช่องทางหลกัในการจาํหน่ายอยา่งมาก แต่พฤติกรรมผูบ้ริโภค

ท่ีอยู่บา้นมากขึ้น และยงัคงมีความตอ้งการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอ์ยู่ โดยเฉพาะแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียง 

และมีคุณภาพ ทั้งน้ี ภาพรวมรายได้ของผูบ้ริโภคชาวไทยปี 2563 พบว่า ราวร้อยละ 71 มีรายได้

ลดลง ร้อยละ 27 รายไดไ้ม่เปล่ียนแปลง และมีเพียงร้อยละ 2 เท่านั้นท่ีมีรายไดเ้พิ่มขึ้น สถานการณ์

ดงักล่าวทาํให้กระทบต่อการใชจ่้ายเงินซ้ือเพื่อซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกออลล์ดลงเฉล่ียร้อยละ 21 แต่หาก

แยกการใชจ่้ายโดยละเอียดยงัพบว่า มีผูบ้ริโภคร้อยละ 15 ยอมซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์พิ่มขึ้น ร้อย

ละ 49 ยงัซ้ือเท่าเดิม และร้อยละ 36 ซ้ือน้อยลง จากตวัเลขดงักล่าวทาํให้เห็นว่า ความตอ้งการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย์งัคงมีความตอ้งการอยูพ่อสมควร (สาวิตรี รินวงษ,์ 2564) 

ก่อนปัญหาการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ตลาดเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ของไทยมี

มูลค่าไม่นอ้ยกว่า 3.7 แสนลา้นบาท ต่อปี ในขณะท่ี ปี 2560 ตลาดในประเทศยงัคงขยายตวัตํ่า จาก

การปรับโครงสร้างภาษีสรรพสามิตใหม ่มีผลทาํใหร้าคาจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโ์ดยรวมปรับ

เพิ่มขึ้นตามภาระภาษีท่ีสูงขึ้น และสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ยิ่งกดดนัให้มูลค่า

ตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลล์ดลงต่อเน่ืองตลอดช่วงปี 2563 – 2564 โดยภาพรวมของตลาดหดตวัลง

เหลือเพียง 2.6 แสนลา้นบาท ซ่ึงเป็นผลกระทบจากสถานการณ์การระบาดของโควิด-19 ท่ีทาํให้

ตอ้งมีการลอ็กดาวน์กิจกรรมต่างๆ ของทางภาครัฐ และการสั่งหา้มจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ทาํ

ใหผู้ป้ระกอบการในอุตสาหกรรมน้ีไดรั้บผลกระทบอย่างมาก แมว้่าขณะน้ีภาครัฐจะมีมาตรการท่ี

ผอ่นคลายมากขึ้น แต่เม่ือพิจารณาในแง่ของกาํลงัซ้ือผูบ้ริโภคพบวา่ ในภาพรวมกลบัไม่ดีนกัซ่ึงเป็น

ผลกระทบจากเ ร่ืองของเศรษฐกิจ การตกงาน รวมถึงพืชผลทางการเกษตรตกตํ่ า  ทําให้

ผูป้ระกอบการตอ้งมีการปรับตวัดา้นกลยุทธ์การตลาดใหม่เพื่อให้สามารถอยู่รอด และแข่งขนัได้

ต่อไป (ประชาชาติธุรกิจ, 2565) 

การจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย์งัสามารถรักษาระดบัการสร้างรายไดแ้มใ้นช่วงวิกฤติน้ี 

เพียงแต่ตอ้งปรับตวัและสร้างภาพลกัษณ์ในตราสินคา้มากกว่าการแข่งขนักนัลดราคา เพราะจะทาํ

ให้ประสบปัญหาขาดทุนมากยิ่งขึ้นจากยอดขายท่ีลดลงในสภาวะท่ีมีขอ้จาํกดัในการจาํหน่ายและ

กิจกรรมท่ีมีการใชเ้คร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลถ์ูกจาํกดัการบริโภค ผลท่ีเห็นไดช้ดัจากการแผร่ระบาด

ของโควิด-19 คือ การเปล่ียนพฤติกรรมผูบ้ริโภคใหม่ ท่ีหันมาอยู่กบับา้นมากขึ้น และใช้งานการ

สั่ง ซ้ือสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนนไลน์มากขึ้ น ทําให้การเข้าลูกค้าเป้าหมายของ

อุตสาหกรรมน้ีเกิดขอ้จาํกัดจากกฎหมายท่ีควบคุมการโฆษณาสินคา้ประเภทแอลกอฮอล์ท่ีห้าม

โฆษณาตวัสินคา้บนช่องทางออนไลน์ รวมถึงหา้มการจาํหน่ายสินคา้ประเภทน้ีในช่องทางออนไลน์
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ดว้ย ทาํใหเ้จา้ของแบรนดสิ์นคา้ประเภทน้ีตอ้งเล่ียงการสร้างตวัตนและสร้างความตระหนกัในแบบ

สินคา้แก่ลูกคา้ดว้ยกลยุทธ์ใหม่ท่ีไม่ขดัต่อกฎหมาย รวมถึงการเปล่ียนแปลงกลยุทธ์ทางการตลาด 

4P’s ดว้ยเช่นกนั จึงนาํไปสู่การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดและการรับรู้ในตราสินคา้ของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์เพื่อตอกย ํ้าความภักดีในตราสินค้า เม่ือสถานการณ์คล่ีคลายและเข้าสู่ภาวะปกติ 

กิจกรรมทางการตลาดเหล่าน้ีจะเป็นตวัเร่งให้ยอดขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลก์ลบัมาสู่ระดบัปกติได้

ต่อไป และเพือ่ใหส้อดรับกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีเปล่ียนแปลงไป 

ดว้ยการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคอย่างสมํ่าเสมอ ทั้งในรูปแบบท่ีเป็นอีเวนต์ออนไลน์ผ่านส่ือดิจิทลัและ

โซเชียลมีเดีย หรืออีเวนตอ์อนกราวนดท่ี์สามารถจดัไดต้ามสถานการณ์เม่ือสถานการณ์การระบาด

ของโควิด-19 สามารถควบคุมได ้หรือมีการผ่อนคลายมาตรการต่างๆ จากภาครัฐ ความสามารถใน

การปรับตวัทางกลยุทธ์การตลาดและการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการรับรู้และจดจาํ

ของผูบ้ริโภคจะช่วยใหธุ้รกิจสามารถอยูร่อดและประสบความสาํเร็จได ้

 

1.2 ปัญหานําการวิจัย 

เม่ือกล่าวถึงเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ ผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับความนิยมและมีการบริโภคกัน

จาํนวนมากคือ เบียร์ ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีมีผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายหลายราย ทั้งท่ีเป็นผูผ้ลิตในประเทศ และ

การนําเขา้เพื่อมาจาํหน่ายจากต่างประเทศ ซ่ึงผลิตภณัฑ์ประเภทเบียร์ท่ีเคยได้รับความนิยมและ

เติบโตอย่างรวดเร็ว ในหมู่นัก ด่ืมในช่วงแรกท่ีเ ร่ิมนํา เข้ามาจําหน่ายในประเทศไทยคือ 

เบียรฮูการ์เดน เน่ืองจากความมีเอกลกัษณ์เฉพาะ และรสชาติท่ีถูกปากของผูบ้ริโภค จึงทาํให้ไดรั้บ

ความนิยมและประสบความสาํเร็จอยา่งรวดเร็วในตลาดประเทศไทย 

สําหรับความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ท่ีเข้ามาทําตลาดในประเทศไทย เร่ิมจากการนํา

สินคา้เบียรฮูการ์เดนเขา้มาจาํหน่ายในประเทศไทย ภายใตก้ารดูแลของ บริษทั บริวเบอร่ี จาํกดั ซ่ึง

ก่อตั้งในปี 2549 การทาํตลาดในช่วงแรกจะเน้นตลาดกลางคืน โดยการจาํหน่ายผ่านร้านอาหาร 

ประเภท ผบัแอนด์เรสเตอรองก์ ซ่ึงมีกลุ่มนักด่ืมท่ีเป็นลูกคา้เป้าหมายนิยมใช้บริการร้านอาหาร

ประเภทน้ีจาํนวนมาก การดูแลตลาดจะมีการใช้พนักงานขายในการดูแลโดยแบ่งพื้นท่ีรับผิดชอบ 

ออกเป็นโซนต่างๆ  ได้แก่ กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล รวมไปถึงในพื้นท่ีต่างจงัหวดัตาม

ภูมิภาคต่างๆ ของไทย ได้แก่ ภาคกลาง, ภาคตะวนัออก, ภาคตะวนัตก, ภาคใต้, ภาคเหนือ, 

และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ตามลาํดบั โดยการจาํหน่ายในช่วงแรกจะเป็นการจาํหน่ายในลกัษณะ

ของเบียร์สด ด้วยการบรรจุเป็นถังเบียร์สดท่ีจะต้องใช้ก๊าซในการรินเบียร์จากก๊อก (Branded 

Content, 2020) 

 

https://brandinside.asia/author/branded-content/
https://brandinside.asia/author/branded-content/
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เบียร์ยี่ห้อฮูการ์เดนเร่ิมเป็นท่ีรู้จกัมากขึ้นจากนักด่ืมยามคํ่าคืนท่ีไดลิ้้มลองรสชาติแลว้เกิด

การแนะนาํต่อๆ กนั ทาํให้เบียร์ยี่ห้อฮูการ์เดนเป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีนิยมของตลาดในประเทศไทย 

โดยใชเ้วลาไม่นานมากนกั อีกทั้งยงัเป็นท่ีนิยมสาํหรับร้านอาหารท่ีหรูหรา เน่ืองจากผลิตภณัฑข์องฮู

การ์เดนมีราคาค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑเ์บียร์ทัว่ไปในทอ้งตลาด และการผลิตภณัฑ์เบียร์

สดท่ีมีการนาํเขา้ทาํใหก้ารดูแลรักษามีตุน้ทุนท่ีสูงกวา่มาก  

นอกจากน้ีเบียร์ฮูการ์เดนเป็นวีทเบียร์นาํเขา้สัญชาติเบลเยี่ยมท่ีมียอดขายท่ีดีท่ีสุดในโลก 

ซ่ึงหากยอ้นกลบัไปในจุดเร่ิมตน้ของการผลิตเบียร์คือ ปี ค.ศ. 1445 หรือประมาณ 575 ปีท่ีผ่านมา 

ดว้ยฝีมือของนกับวชในหมูบ่า้นเลก็ๆ ท่ีช่ือวา่ ฮูการ์เดน ท่ีผลิตเบียร์จากขา้วสาลีดว้ยการหมกับ่มจาก 

4 ส่วนผสมหลกั ไดแ้ก่ ขา้วสาลี นํ้าแร่ธรรมชาติ ฮ๊อป และยสีต ์ 

จนเม่ือปี พ.ศ. 2558 ทางบริษทั บริวเบอร่ี จาํกดั ไดเ้ล็งเห็นโอกาสในการเพิ่มช่องทางการ

จําหน่ายอีกหน่ึงช่องทาง นั่นคือ  ช่องทางของห้างค้าปลีกแบบสมัยใหม่  (Modern Trade) 

โ ด ย ท า ง บ ริ ษัท ฯ  ไ ด้ เ พิ่ ม ก า ร นํ า เ ข้ า สิ น ค้า เ บี ย ร์ ฮู ก า ร์ เ ด น น อ ก จ า ก แ บ บ ถัง เ บี ย ร์ ส ด 

เป็นเบียร์ฮูการ์เดนแบบขวด ซ่ึงมีอายุของสินคา้ (Shelf Life) นานกว่าเบียร์สด โดยสินคา้มีอายุรวม

ราว 1 ปี 6 เดือน ทาํใหส้ามารถขยายกลุ่มลูกคา้ไดค้ลอบคลุมมากยิง่ขึ้น และเป็นการเพิ่มยอดขายของ

บริษทัให้เติบโตได้ ซ่ึงในการขายในห้างสรรพสินคา้ หรือท่ีเรียกว่าตลาดคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

(Modern Trade) ทาํให้สามารถจาํหน่ายไดผ้่านสาขาของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ไดท้ัว่ประเทศ เป็น

การเพิ่มและขยายกลุ่มลูกค้า เป้าหมายได้ครอบคลุมทั่วภูมิภาคของไทย โดยทางบริษัทฯ 

ไดน้าํสินคา้เบียร์ฮูการ์เดนแบบขวดมาจาํหน่ายผา่นหา้งสรรพสินคา้ต่างๆ ไดแ้ก่ เทสโก ้โลตสั, บ๊ิกซี 

ซู เปอร์เซ็นเตอร์,  เดอะมอลล์,  ฟู้ ดแลนด์,  วิลล่า  มาร์เก็ต รวมไปถึงร้านสะดวกซ้ืออย่าง 

เซเว่นอีเลฟเว่น อีกดว้ย และเม่ือเวลาผ่านไปจนกระทัง่ปี 2559 ทางบริษทัฯ เล็งเห็นว่าสามารถเพิ่ม

ผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นทางเลือกให้กลุ่มอ่ืนๆ จึงได้เร่ิมนําสินค้าเบียร์ฮูการ์การ์เดนรสชาติใหม่ๆ 

เ ข้ า ม า ว า ง จํ า ห น่ า ย ใ น ห้ า ง ส ร ร พ สิ น ค้ า ต่ า ง ๆ  เ พิ่ ม เ ติ ม  คื อ  ฮู ก า ร์ เ ด น โ ร เ ซ่  ซ่ึ ง

เ ป็ น เ บี ย ร์ ท่ี มี ส่ ว น ผ ส ม ข อ ง ร า ส เ บ อ ร์ ร่ี  ท่ี มี ค ว า ม ห ว า น  แ ต่ ย ั ง ค ง ค ว า ม นุ่ ม 

และความหอมของดอกฮ๊อปเหมือนกบัตวัออริจินอล จนไดรั้บความนิยมจากลุ่มลูกคา้ผูห้ญิงท่ีช่ืน

ชอบรสชาติของผลิตภณัฑนี์ 

โดยการขายปลีกแบบสมยัใหม่นั้นได้สร้างยอดขายให้กับบริษทัมากขึ้นเร่ือยๆ บริษทัฯ 

จึงไม่หยุดท่ีจะสรรหาสินคา้ใหม่ๆ เขา้มาจาํหน่ายในทุกๆ ปี จนกระทัง่ในปี พ.ศ. 2562 บริษทักลบั

มี ย อ ด ข า ย สิ น ค้ า เ บี ย ร์ ฮู ก า ร์ เ ด น ใ น ช่ อ ง ท า ง ห้ า ง ค้ า ป ลี ก ส มั ย ใ ห ม่  4 แ ห่ ง ท่ี

มียอดขายไม่ไดเ้ป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไว ้ไดแ้ก่ ฟู้ดแลนด์, เดอะมอลล,์ ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต 

และ วิลล่ามาร์เก็ต ตามลาํดบั ซ่ึงทั้ง 4 แห่งมียอดขายท่ีลดลงเม่ือเทียบกบัยอดขายของปี 2561 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 1.1 ยอดขายผลิตภณัฑฮู์การ์เดนในช่องทางหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ปี 2561 และ 2562 

ช่องทางจําหน่าย 2561 2562 เปอร์เซ็นต์ (%) 

ฟู้ดแลนด ์ 12,232,219.09 11,472,469.48 -6.21% 

เดอะมอลล ์ 11,305,157.38 9,188,732.39 -18.72% 

ทอ็ปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต 46,733,797.55 39,734,642.94 -14.98% 

วิลล่ามาร์เก็ต 14,516,461.11 11,560,351.32 -20.36% 

 

จะเห็นได้ว่ายอดขายของบริษทัลดลงอย่างมากในช่วงปีดังกล่าว ทาํให้ส่งผลกระทบต่อ

หน่วยงานภายในของบริษทัท่ีตอ้งแกไ้ขปัญหาอยา่งเร่งด่วน ดว้ยการปรับเปล่ียนกลยทุธก์ารส่งเสริม

การขาย ณ จุดขาย และการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้แก่ผูบ้ริโภคเพื่อพลกัดนัยอดขายใหก้ลบัคืนมา 

ซ่ึงบริษทัประสบความสําเร็จในการแกไ้ขปัญหาจนทาํให้ในปี 2563 และ 2564 สามารถกลบัมามี

ยอดขายเพิ่มขึ้นไดอ้ยา่งต่อเน่ือง แมใ้นสถาการณ์วิกฤติและมีการระบาดใหญ่ของไวรัสโควิด-19 ดงั

ตารางท่ี 1.2  

 

ตารางท่ี 1.2 ยอดขายผลิตภณัฑฮู์การ์เดนในช่องทางห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ปี 2563 และ 2564 เทียบปี 

2562 (ลา้นบาท) 

ช่องทางจําหน่าย 2562 2563 
2562 vs 2563 

(%) Growth 
2564 

2563 vs 2564 

(%) Growth 

ฟู้ดแลนด ์ 11.47 13.42 17.00% 15.94 18.77% 

เดอะมอลล ์ 9.19 13.04 41.87% 15.77 21.01% 

ทอ็ปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต 39.73 48.04 20.90% 50.81 5.77% 

วิลล่ามาร์เก็ต 11.56 13.08 13.15% 15.53 18.73% 

 

จะเห็นได้ว่าการปรับกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ณ จุดขายให้เหมาะสม สอดคลอ้งกับ

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้สามารถทาํให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือ

สินคา้ และเกิดการซ้ือซํ้ า รวมถึงเป็นการขยายกลุ่มลูกคา้ท่ีอาจยงัไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑข์องบริษทั ให้

มาทดลองใช้จากการพบเห็นสินคา้และรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์ จากความสําเร็จดงักล่าวของ

ผลิตภณัฑ์ฮูการ์เดนในการใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย และการสร้างการรับรู้ในตรา

สินคา้จนทาํให้สามารถพลิกยอดขายท่ีลดลงอย่างมากในปี 2562 กลบัมามียอดขายเติบโตเพิ่มขึ้น

อยา่งต่อเน่ืองในปี 2563 และ 2564 ได ้
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ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา “การศึกษาผลสัมฤทธ์ิในการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการ

ขาย ณ จุดขาย ของตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์ฮูการ์เดน” เพื่อทราบถึงหลกัการคิด การวางแผนกลยุทธ์ 

การส่ือสาร และปัจจยัความสําเร็จของการทาํตลาดท่ีสามารถนาํไปต่อยอดยงัธุรกิจอ่ืนๆ และเป็น

ประโยชน์ต่อผูส้นใจในการนาํไปประยกุตใ์ชใ้ห้เกิดผลสาํเร็จเช่นเดียวกนักบัความสาํเร็จของบริษทั

ท่ีไดม้าจากความทุ่มเทอย่างสุดกาํลงัของหน่วยงานภายในบริษทั ผูบ้ริหาร และคู่คา้ในการมีส่วน

ช่วยผลกัดนัความสาํเร็จของบริษทั 

 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาหลกัแนวคิด วิธีการ และปัจจยัในการกาํหนดกลยทุธก์ารส่งเสริมการขาย ณ 

จุดขายใหป้ระสบผลสาํเร็จ 

1.3.2 เพื่อศึกษาหลกัแนวคิด วิธีการ และการส่ือสารในการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า              

ฮูการ์เดนใหป้ระสบผลสาํเร็จ 

1.3.3 เพื่อศึกษาการประยกุตใ์ชก้ลยทุธก์ารส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย และการสร้างการรับรู้

ในตราสินคา้ใหเ้กิดสัมฤทธ์ิผลจนสามารถเพิ่มยอดขายใหเ้ติบโตได ้

 

1.4 ขอบเขตในการวิจัย 

  งานวิจัยน้ีทาํการศึกษา “การศึกษาผลสัมฤทธ์ิในการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ณ                

จุดขาย ของตราสินคา้ ผลิตภณัฑฮู์การ์เดน” เป็นการทาํวิจยัเชิงคุณภาพหรือผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญั (Key 

Informant) ผูวิ้จัยใช้การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Selection) จากผูบ้ริหาร และนักวิเคราะห์

ขอ้มูล ฝ่ายการตลาด, ฝ่ายขาย ฝ่ายสนบัสนุนการขาย ฝ่ายคลงัสินคา้ และพนกังานขายหนา้ร้านของ

บริษทั บริวเบอร่ี จาํกดั จาํนวน 30 ราย ทาํการรวบรวมขอ้มูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interviewing) 

 

1.5 คําถามการวิจัย 

1.5.1 บริษทัฯ มีหลักแนวคิด วิธีการ และปัจจัยอย่างไรบ้างในการกาํหนดกลยุทธ์การ

ส่งเสริมการขาย ณ จุดขายใหป้ระสบผลสาํเร็จ 

1.5.2 บริษทัฯ มีหลกัแนวคิด วิธีการ และการส่ือสารอยา่งไรบา้งในการสร้างการรับรู้ในตรา

สินคา้ฮูการ์เดนใหป้ระสบผลสาํเร็จ 

1.5.3 บริษทัฯ มีการประยุกต์ใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย และการสร้างการ

รับรู้ในตราสินคา้อยา่งไรใหส้ัมฤทธ์ิผลจนสามารถเพิ่มยอดขายใหเ้ติบโตได ้



9 

 

1.6 นิยามคําศัพท์ 

 ผูวิ้จยัไดน้าํตวัแปรมากาํหนดคาํนิยามคาํคาํศพัทเ์พื่อนาํไปสร้างเคร่ืองมือวิจยัให้ไดค้าํตอบ

ตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ ดงัต่อไปน้ี 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หมายถึง ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ภายในสินคา้ทั้งท่ีเป็น

ส่วนผสมหรือเป็นแออลกอฮอลท่ี์มีอยู่ปกติของผลิตภณัฑน์ั้น ซ่ึงแสดงปริมาณของแอลกอฮอลไ์ว้

ในฉลากกาํกบัสินคา้ในรูปของ % แอลกอฮลท่ี์มีอยูผ่ลิตภณัฑต์ามปริมาตรท่ีบรรจุ 

ผลิคภัณฑ์ฮูการ์เดน หมายถึง ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์ประเภทเบียร์ ภายใตต้รา

สินคา้ ฮูการ์เดน (Hoegaarden) ท่ีจาํหน่ายในประเทศไทย ภายใตก้ารดูแลของบริษทั บริวเบอร่ี จาํกดั 

ยอดขายเคร่ืองด่ืมประเภทแอลกอฮอล์ หมายถึง ปริมาณการขาย และมูลค่าการขาย

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมประเภทแอลกอฮอล ์ณ ช่วงเวลานั้นๆ เช่น รายเดือน รายไตรมาส รายปี เป็นตน้ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย หมายถึง การกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือส่วนหน่ึงของผูบ้ริโภคเกิดจากการกระตุน้อารมณ์ ณ จุดขาย หรือท่ีเรียกว่า Impulse 

Buying และมีการพฒันาลูกเล่นใหม่ๆ รวมถึงในปัจจุบนัไดมี้การนาํเทคโนโลยีเขา้มาช่วยเพื่อให้

สามารถกระตุน้การซ้ือไดแ้บบตรงจุดมากท่ีสุด 

Display Stand หมายถึง แท่นโชวข์นาดเล็กท่ีสามารถทาํจากหลากหลายวสัดุ มีสีสันและ

ลวดลาย สามารถนาํสินคา้วางบนแท่นโชวไ์ด ้มีชั้นวางสินคา้ไม่เกิน 4 ชั้น 

Display Stack หมายถึง แท่นโชวข์นาดเล็กท่ีสามารถทาํจากหลากหลายวสัดุ มีสีสันและ

ลวดลาย สามารถนาํสินคา้วางบนแท่นโชวไ์ด ้มีชั้นวางสินคา้ไม่เกิน 4 ชั้น 

Fixture Mod หมายถึง เป็นแท่นโชว์ขนาดใหญ่ มีตูเ้ย็นขนาดเล็กสวมอยู่ภายในชั้นของ

แท่นโชว ์มีชั้นวางสินคา้ตั้งแต่ 4 ชั้นขึ้นไป 

Brand Blocking หมายถึง การนาํสินคา้ประเภทเดียวกนั ชนิดเดียวกนั บริษทัเดียวกันวาง

เรียงบนชั้นวางสินคา้ตั้งแต่ 4 ชั้นขึ้นไป 

End Gondola หมายถึง การนําสินค้าขจัดเรียงบนชั้นวางสินค้าอยู่บนหัวชั้น เป็นจุดท่ี

สังเกตไดอ้ยา่งชดัเจน และสามารถตกแต่งได ้

End Cap หมายถึง การนาํสินคา้ขจดัเรียงบนชั้นวางสินคา้อยู่บนหัวชั้น เป็นจุดท่ีสังเกตได้

อยา่งชดัเจน และสามารถตกแต่งได ้

Cut Case หมายถึง การนาํสินคา้ในรูปแบบของลงัสินคา้ วางเรียงซ้อนกนัตั้งแต่ 2 ชั้นขึ้น

ไป โดยสามารถวางเรียงได้ตั้งแต่ 3 แถว และมีสินคา้ชนิดเดียวกันวางอยู่ด้านบนสุดในรูปแบบ

สินคา้เด่ียว 
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Cross Category หมายถึง การนาํสินคา้ประเภทใดประเภทหน่ึง นาํไปจดัเรียงในอีกแผนก

หน่ึง โดยเป็นสินคา้คนละประเภทกนั 

Shelf Talker หมายถึง ส่ือโฆษณามีทั้งรูปแบบกระดาษ พลาสติก อะคริลิค โดยตอ้งติดตั้ง

บริเวณป้ายบอกราคาสินคา้เท่านั้น 

Festive Product หมายถึง สินคา้ท่ีไม่ใช่สินคา้ท่ีมีขายประจาํ จะมีขายในช่วงใดช่วงหน่ึง 

เป็นระยะเวลาสั้นๆ ไม่เกิน 4 เดือน หรือสามารถเรียกวา่สินคา้ตามเทศกาล 

Permanent Product หมายถึง เป็นสินคา้ท่ีมีขายประจาํ ไม่ใช่สินคา้ท่ีมีขายเฉพาะช่วงใด

ช่วงหน่ึง 

 

1.7 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

1.7.1 ทาํใหท้ราบถึงหลกัแนวคิด วิธีการ และปัจจยัในการกาํหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการ

ขาย ณ จุดขาย ใหป้ระสบผลสาํเร็จ 

1.7.2 ทาํใหท้ราบถึงหลกัแนวคิด วิธีการ และการส่ือสารอย่างไรบา้งในการสร้างการรับรู้

ในตราสินคา้ฮูการ์เดนใหป้ระสบผลสาํเร็จ 

1.7.3 ทาํให้ทราบถึงการประยุกตใ์ชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย และการสร้าง

การรับรู้ในตราสินคา้ใหเ้กิดสัมฤทธ์ิผลจนสามารถเพิ่มยอดขายใหเ้ติบโตได ้  

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฏี เอกสารและงานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

 

  งานวิจยัเร่ือง “การศึกษาผลสัมฤทธ์ิในการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย ของ

ตราสินคา้ ผลิตภณัฑฮู์การ์เดน” ผูวิ้จยัแบ่งหวัขอ้ออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินคา้ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินคา้ 

2.4 ความหมายและประเภทของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

2.5 ความเป็นมาของผลิตภณัฑฮู์การ์เดน 

2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าววา่ การจดัโชวสิ์นคา้ ถือเป็นการส่งเสริมการขาย

อย่างหน่ึง งานการจดัโชวเ์ป็นงานจดัตกแต่งวสัดุให้เป็นรูปเป็นร่างชวนมอง ณ มุมใดมุมหน่ึงหรือ 

ท่ีใดท่ีหน่ึงในร้านคา้ปลีก เช่น การจดัโชว ์ณ ห้องโชว ์หนา้ร้าน เป็นตน้ ร้านคา้ปลีกอาจเป็นแหล่ง 

สุดทา้ยก่อนท่ีสินคา้จะเดินทางไปถึงผูบ้ริโภค จะเรียกว่ามนัเป็นจุดซ้ือ (Point-Of-Purchase) ก็ได้

การจดัโชวสิ์นคา้ท่ีร้านคา้ปลีกมีความสําคญัตรงท่ีว่า ในปัจจุบนัคนเรามกัซ้ือเพราะสะดุดตา (Buy 

on Impulse) กนัมากขึ้น มนัเป็นโอกาสสุดทา้ยท่ีจะจูงใจผูซ้ื้อหรือผูช้มตลาดทั้งหลาย สินคา้ท่ีนิยม

จดัโชว ์ไดแ้ก่ อาหาร เคร่ืองด่ืมประเภทสุราและเบียร์ เคร่ืองสําอาง เส้ือผา้ เวชภณัฑแ์ละผลิตภณัฑ์

กระดาษ ส่ิงท่ีนาํมาใชใ้นการจดัโชวสิ์นคา้มี  

• โปสเตอร์  

• รูปลอก  

• ห้ิงวาง  

• ขาตั้ง  

• กล่อง ลงั ถงั และภาชนะบรรจุอ่ืนๆ  

• หุ่นจาํลองของเทียม  

• ตวัผลิตภณัฑเ์อง  

• สายรุ้ง และส่ิงประดบัอ่ืนๆ  
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วสัดุตกแต่งประกอบอาจมีแผ่นบอร์ด โลหะ พลาสติก ไม ้โฟม สําหรับเร่ืองการจดัท่ีไหน 

อาจมีการจดั ณ ท่ี  

• ภายนอกร้าน เช่น ในลกัษณะของผืนผา้ขงึ ธง ร้ิว หรือเคร่ืองตกแต่งอยา่งอ่ืนอีก ณ บริเวณ

หนา้ร้าน  

• ภายในร้านท่ีมีหอ้งโชวสิ์นคา้ เคาน์เตอร์ ห้ิง โต๊ะ ฝ้า พื้นใกลลิ้ฟท ์จุดตรวจตรงทางออก ท่ี

โล่งระหวา่งพื้นกบัเพดาน  

การใชผู้ผ้ลิตใชเ้พื่อใหผู้ค้า้ปลีกสนใจในผลิตภณัฑใ์หม่ ยี่ห้อใหม่ของเขา ส่วนผูค้า้ปลีกใช ้

เพื่อใหค้นเดินผา่นสนใจ หยดุชะงกัหนัมามอง และหนักลบัมาซ้ือ  

เสรี วงษม์ณฑา (2558) สรุปไวว้่าเป็น การจดัชั้นโชวแ์ละวสัดุท่ีใชณ้ จุดขาย (Display and 

Point-of-Purchase Materials) เ ป็นวิ ธีการส่งเสริมการขายท่ีสําคัญมากในระดับร้านค้าปลีก 

โดยเฉพาะอยางยิง่ ร้านคา้ท่ีตอ้งบริการตนเอง หรือร้านคา้ท่ีขายสินคา้ในราคาพิเศษ เน่ืองจากผูผ้ลิต 

เช่ือว่า การจัดชั้นโชว์ตลอดการใช้วสัดุ ณ จุดขายมีผลต่อยอดขายของสินค้า ผูผ้ลิตจึงได้ให้

ความสําคญัต่อวิธีการส่งเสริมการขายน้ี แต่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม เพราะถา้มีสินคา้หลายยี่ห้อท่ี

เป็นท่ีนิยมพอๆ กนั และใหผ้ลตอบแทนไล่เล่ียกนั ร้านคา้อาจตดัสินใจไม่ถูกวา่ควรตั้งโชวย์ี่ห้อใด 

ใหเ้ด่นกวา่ยีห่อ้ใด ดงันั้น ถา้ช่วงใดท่ีผูผ้ลิตมีสินคา้ใหม ่หรือคูแ่ขง่ออกสินคา้ตวัใหม่ ผูผ้ลิตกค็วรจะ

ใหค้่าตั้งโชว ์และใหว้สัดุแก่ร้านคา้ เพื่อตั้งโชวสิ์นคา้ยี่ห้อนั้นให้เด่น เพื่อก่อให้เกิดแรงจูงใจในการ

ซ้ือ แบบการซ้ือท่ีไม่ไดว้างแผนการซ้ือมาก่อน นอกจากน้ี การใหเ้งินรางวลัในการตั้งโชวย์งัเป็นการ

กีดกนัสินคา้ของคูแ่ขง่ใหเ้ขา้ทางการจดัจาํหน่ายลาํบากขึ้น อีกทั้งช่วยยดืระยะเวลาการยอมรับสินคา้

ของคู่แข่งขนัให้ยาวนานออกไป จะเห็นไดว้่าสินคา้ท่ีเป็นเคร่ืองอุปโภคบริโภค ไดใ้ชเ้ทคนิคการ

ส่งเสริมการขายแบบน้ีมาก จนบางคร้ังตอ้งเช่าเน้ือท่ีพิเศษเพื่อจดัชั้นโชวใ์ห้สวยงาม แมว้่าจะตอ้ง

เสียค่าใชจ่้ายเพิ่มขึ้นก็ตาม แต่ก็เป็นเคร่ืองประกนัไดว้่าจะมีสินคา้สนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค

อยู่ตลอดเวลา วสัดุท่ีใช้ ณ จุดขาย ไดแ้ก่ สต๊ิกเกอร์ โปสเตอร์ ธงราว ธงร้ิว โมบาย กล่องตั้งโชว์ 

แบนเนอร์ จะเห็นไดว้่า ถา้หากร้านคา้ไดรั้บการสนบัสนุนในดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการตั้งโชว ์และ

วสัดุท่ีใช ้ณ จุดขายแลว้ ยอ่มมัน่ใจไดว้่าสามารถเพิ่มยอดขายได ้ซ่ึงผูผ้ลิตสินคา้ให้ความร่วมมืออยู่

แลว้ ในทางตรงขา้มผูผ้ลิตมกัไม่ไดรั้บความร่วมมือจากร้านคา้ในเร่ืองการจดัชั้นโชว ์และวสัดุท่ีใช ้ 

ณ จุดขาย ทั้งท่ีผูผ้ลิตตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในวสัดุท่ีใช้ตั้งโชว ์แต่ปรากฏว่า ร้านคา้ไม่ยินยอมใช้วสัดุ

เหล่านั้นในการกระตุน้การขาย ทาํให้ผูผ้ลิตเสียค่าใช้จ่ายไปโดยเปล่าประโยชน์ ดังนั้นผูจ้ดัการ

ส่งเสริมการขายจาํตอ้งหาวสัดุท่ีคิดว่าน่าจะเป็นวสัดุท่ีใช้ ณ จุดขายท่ีดี และทาํอย่างไรจึงทาํให้

ร้านคา้ยินยอมใชว้สัดุเหล่านั้น เพราะถึงแมว้่าวสัดุท่ีใชส่้งเสริมการขายจะเลิศลอยเพียงใด แต่ถา้ไม่
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ถูกนาํไปใช ้วสัดุเหล่านั้นก็ไม่ก่อเกิดประโยชน์ใดทั้งส้ิน ขอ้เสนอแนะในการเลือกวสัดุเพื่อให้เกิด

ความมัน่ใจวา่ วสัดุเหลา่นั้นจะถูกนาํไปใช ้คือ  

1. จะต้องออกแบบให้เหมาะกับพื้นท่ีท่ีจะใช้ จะต้องทราบถึงขนาดรูปร่าง แบบ และ

โครงสร้างของวสัดุท่ีร้านคา้สามารถใชแ้ละเคยใช ้เม่ือนาํมาใชส้ามารถหาเน้ือท่ีท่ีจะใชไ้ดเ้หมาะสม

กบัขนาดของวตัถุ  

2. จะต้องมั่นใจว่าวสัดุนั้ นเหมาะท่ีจะนํามาตกแต่งร้านไม่ทําให้เม่ือนํามาใช้แล้วเกิด

ความรู้สึกฉูดฉาด หรูหรา ฟุ่ มเฟ่ือยจนเกินไป จนทาํใหร้้านคา้ไม่กลา้ใช ้ 

3. วสัดุท่ีใช ้ณ จุดขายควรง่ายต่อการใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดการใชห้รือในทางตรงขา้ม เม่ือใช้

แลว้ไม่ทาํใหล้ดภาพพจน์ของร้านคา้ลง  

4. วสัดุท่ีใชค้วรสามารถนาไปใชร่้วมกบัสินคา้อ่ืนๆ ในการจดัชั้นโชวแ์ต่ละคร้ัง  

5. ควรทาํให้พนักงานขายยอมรับวสัดุท่ีใช ้ณ จุดขาย เพราะมิฉะนั้นเป็นการยากท่ีจะให้

พนกังานขายกระตุน้ใหร้้านคา้ใชว้สัดุนั้น  

6. ควรใหผู้จ้ดัการร้านคา้ยอมรับวสัดุนั้นดว้ย มิฉะนั้นวสัดุนั้นจะถูกกองเอาไวเ้ฉยๆ  

7. ควรให้วสัดุนั้นสามารถขายผูบ้ริโภคได ้ใหผู้บ้ริโภคถูกกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซ้ือ 

สินคา้ชนิดนั้น  

ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคาํ (2553) กล่าวไว้ว่า การส่ือสารทางการตลาด ณ จุดซ้ือ (Point-of 

Purchase Communications) หรือการส่ือสาร ณ จุดซ้ือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงของไอเอ็มซี โดยรวมถึง

การจัดแสดงสินคา้ (Display) การติดโปสเตอร์ (Poster) การใช้สัญลกัษณ (Symbol) ต่างๆ แทน

สินค้า หรือแม้กระทั่งป้ายโฆษณา (Banner) แผ่นป้ายติดท่ีชั้นวางของ (Shelf-Talker) บัตรวางท่ี

เคาน์ เตอร์  (Counter Card) และรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีนักการตลาดต้องการส่ือสารกับผู ้บ ริโภค

กลุ่มเป้าหมายในร้านคา้ ซ่ึงออกแบบเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ณ จุดซ้ือสินคา้  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ไดส้รุปว่า การจดัแสดงสินคา้ (Shows) เป็นวิธีการจดั 

ตกแต่งสินคา้ให้เด่นชดั สวยงาม โดยอาศยัวสัดุตกแต่ง การจดัร้าน และทางเดินภายในบริเวณท่ีจดั 

แสดงสินคา้ ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ ณ พื้นท่ีขายของกลุ่มลูกคา้ อนัท่ีจะ

ช่วยใหลู้กคา้สามารถท่ีจะทาํการตดัสินใจจะซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึง  

การส่ือสาร ณ จุดขาย จึงเป็นการโฆษณาจุดท่ีสินคา้วางขายอยู่ โดยมีหน้าท่ีหลกัอนัท่ีจะ

ช่วยเตือนความจาํถึงสินคา้ท่ีจะตอ้งซ้ือ และกระตุน้ความตอ้งการซ้ือสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมาย และ

ช่วยสร้างสีสันในพื้นท่ีขาย สร้างบรรยากาศการเลือกซ้ือ สินคา้และสามารถสร้างวาระหรือโอกาส

พิเศษในพื้นท่ีขาย การส่ือสาร ณ จุดขายถือไดว้่าเป็นกระบวนการส่ือสารตวัสุดทา้ยก่อนท่ีผูบ้ริโภค

จะตดัสินใจซ้ือ สินคา้ และจากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคมากกวา่สองในสามตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน
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พื้นท่ีขาย เป็นการตัดสินใจซ้ือสินค้าโดยไม่ได้วางแผนซ้ือไว้ล่วงหน้า (Unplanned Buying 

Behavior) ดงันั้น การส่ือสาร ณ จุดขาย จึงมีความสําคญัอย่างยิ่งท่ีจะสร้างแรงจูงใจใหข้อ้มูล หรือ

แมก้ระทัง่สร้างความสนุกสนานแก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเช่ือวา่จะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ

กลุ่มเป้าหมาย  

สรุปแนวคิดเร่ืองการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย คือ การท่ีใชว้สัดุเพือ่ส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion Materials) ซ่ึงใชภ้ายในหรือรอบๆ ร้านคา้ เพื่อเรียกร้องความสนใจต่อสินคา้หรือบริการ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้ท่ีร้านคา้ตอ้งการส่งเสริม เช่น รายการลดราคาเป็นพิเศษ การแสดงความ 

แตกต่างท่ีเป็นจุดเด่นของสินคา้ และร้านคา้ท่ีมีนโยบายใหผู้บ้ริโภคบริการตนเอง วสัดุ ณ จุดขายจะ 

เป็นตวัให้ขอ้มูลและราคาสินคา้ท่ีจดัแสดงในร้านคา้ ก่อนการตดัสินใจขั้นสุดทา้ย ณ จุดซ้ือ การ

ส่งเสริมการขายดว้ย วิธีน้ีเป็นการร่วมมือกนัระหว่างผูผ้ลิตและร้านคา้ท่ีจะส่งเสริมผลกัดนัตวัสินคา้

ไปยงัผูบ้ริโภคท่ีมีความพร้อมในการซ้ือ  

วตัถปุระสงคข์องการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย  

1. เตือนความจาํ และกระตุน้ความตอ้งการสินคา้ไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  

2. เป็นการโฆษณาต่อเน่ืองจากการใชส่ื้อโฆษณาหลกั เช่น โทรทศัน์ วิทยแุละหนงัสือพมิพ ์

3. สร้างความสนใจไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  

4. ทาํใหก้ารจดัแสดงสินคา้สวยงามขึ้น  

5. เป็นเคร่ืองมือพื้นฐานในการส่งเสริมการขาย อนัท่ีจะประกาศถึงการลด แลก แจก แถม

ของสินคา้  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าววา่ วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายดว้ยวิธี 

น้ี คือ เพื่อสร้างส่ิงกระตุน้จากตวัสินคา้ เพื่อเป็นการจูงใจใหลู้กคา้เกิดความสะดุดใจ สนใจ เกิดความ 

ตอ้งการสินคา้ในท่ีสุด และยงัเป็นการสร้างภาพพจน์ท่ีดีต่อตราผลิตภณัฑแ์ละบริษทั รวมทั้งยงัเป็น 

การใหค้วามรู้ในดา้นผลิตภณัฑค์วามเพลิดเพลิน และความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคดว้ย  

ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ (2553) กล่าวไวว้า่ว ัตถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย คือ  

1. ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค (Attract Attention) การดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค ณ 

จุดซ้ือนั้นเป็นพลงัอาํนาจท่ีนกัส่ือสารการตลาดตอ้งการหยดุผูบ้ริโภค ใหเ้กิดความสนใจในตวัสินคา้ 

ณ จุดซ้ือ อาจจะดว้ยรูปลกัษณ์และสีสันรวมถึงการออกแบบของหีบห่อ หรือแมก้ระทัง่การติดแผ่น

ป้ายท่ีชั้นวางของ ลว้นแลว้แต่ตอ้งการสร้างความสนใจกบัผูบ้ริโภคท่ีผา่นไปมาท่ีจุดซ้ือ  

2. ย ํ้าเตือนความทรงจาํของผูบ้ริโภค (Remind) ผูบ้ริโภคอาจเคยเห็นโฆษณาสินคา้ทางส่ือ

ใดส่ือหน่ึงมาก่อน เม่ือมาเห็นรูปนายแบบท่ีโฆษณาสินคา้นั้นอีกคร้ัง ซ่ึงติดอยู่ท่ีรถเข็นช็อปป้ิงท่ี
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ร้านคา้ หรือมีโอกาสไดเ้ห็นโฆษณานั้นอีกคร้ัง โดยพนกังานนาํสปอตโฆษณามาฉายท่ีซุ่มขายสินคา้ 

ก็จะส่งผลใหเ้กิดการย ํ้าเตือนความทรงจาํกบัผูบ้ริโภค ณ จุดซ้ือได ้ 

3. ให้ขอ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภค (Inform) วตัถุประสงคห์น่ึงท่ีสําคญัของการส่ือสาร ณ จุด

ซ้ือ ก็คือ การใหข้อ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ไมว่า่จะเป็นการ

ติดโปสเตอร์ ป้ายตลอดจนการติดตั้งคอมพิวเตอร์ให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถคน้ดูขอ้มูล

เก่ียวกบัสินคา้ท่ีตอ้งการไดด้ว้ยตนเอง ทั้งส้ิน  

4. พยายามโน้มน้าวผูบ้ริโภค (Persuade) การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ ท่ีต้องการโน้มน้าวใจ

ผูบ้ริโภค จะตอ้งพยายามสร้างความน่าเช่ือถือและศรัทธาในตวัสินคา้หรือบริการให้กบัผูบ้ริโภค 

โดยการสร้างทศันคติท่ีดี ดว้ยการบอกถึงคุณสมบติัของสินคา้ท่ีแตกต่าง และเหนือคู่แข่งขนั โดย

การสาธิตการใชสิ้นคา้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีโอกาสเห็นคุณประโยชน์และประสิทธิภาพของสินคา้ หรือ

ใชส้ปอตวิทยใุนการช่วยโนม้นา้วผูบ้ริโภค ณ จุดซ้ือใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ใหไ้ด ้ 

5. สร้างภาพลกัษณ์ห์กบัสินคา้หรือบริการ (Create Image) ดว้ยการใชรู้ปแบบท่ีแปลกใหม่

ท่ีทนัสมยัดว้ยเทคโนโลยี เป็นปัจจยัในการสร้างทศันคติท่ีดีกบัผูบ้ริโภคอาจจะใช้การแต่งกายของ 

พนกังานร้านเป็นการส่ือสารตวัสินคา้ เพื่อสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะและภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัสินคา้ 

หรือการติดตั้งเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อบริการขอ้มูลแก่ลูกคา้แทนท่ีจะให้คน้หาขอ้มูลของสินคา้จาก

การเปิดแคตตาล็อกบริเวณหนา้ร้าน หรืออาจใชก้ารตกแต่งดว้ยไฟประดบั เพื่อให้เกิดความแปลก

ใหม่โดยเพิ่มอกัษรว่ิง เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีท่ีกล่าวมาจะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัสินคา้หรือ

บริการ  

6. สนบัสนุนให้เกิดการซ้ือสินคา้ (Encourage) การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ ท่ีดีจะตอ้งช่วยกระตุน้ 

ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้จ่ายเงิน ณ จุดซ้ือ ซ่ึงเป้าหมายของการออกแบบ การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ ก็คือ ช่วย 

สนับสนุนให้เกิดแรงจูงใจและโน้มน้าวใจกับผูบ้ริโภคจนทาํให้ซ้ือสินคา้ทั้งท่ีไม่ได้วางแผนไว้

ล่วงหนา้  

7. การใชส่ิ้งของต่างๆ เป็นส่ือ (Merchandise) ส่ิงของท่ีผลิตในประเด็นน้ีมกัจะมีตราสินคา้ 

สัญลกัษณ์ คาํขวญั ของสินคา้นั้นๆ ติดอยู่ ซ่ึงส่ิงของเหล่าน้ีจะทาํหน้าท่ีส่ือสารตราสินคา้ไปยงั

กลุ่มเป้าหมาย เช่น ท่ีคัน่หนงัสือ แกว้นํ้า จานรองแกว้ ดินสอ ปากกา เป็นตน้ นอกจากน้ีส่ิงของต่างๆ 

ยงัสามารถทาํหนา้ท่ีเป็นส่ือเคล่ือนท่ีอีกดว้ย ไดแ้ก่ ชุดแบบฟอร์มของพนกังาน หมวก ร่ม เข็มกลดั 

พวงกุญแจ กระเป๋า ต่างก็ทาํหนา้ท่ีช่วยเพิ่มการเปิดรับ และสร้างความถ่ีในการพบเห็นตราสินคา้และ

ช่วยส่งเสริมการขายกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในท่ีสุด ประเภทของการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย  

ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ (2553) สรุปว่าการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ มีหลายประเภทให้เลือกใช้ตาม 

ความเหมาะสมโดยสามารถแบง่ไดเ้ป็น 3 กลุ่มดงัน้้ี 
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 1. การส่ือสาร ณ จุดซ้ือท่ีมีความถาวร (Permanent P.O.P Materials) มกัจะมีการออกแบบ 

สาํหรับการใชง้านประมาณ 6 เดือน หรือมากกวา่นั้น  

2. การส่ือสาร ณ จุดซ้ือท่ีใชง้านชั่วคราว (Temporary P.O.P Materials) โดยปกติจะมีอายุ 

การใชง้านนอ้ยกวา่ 6 เดือน  

3. ส่ือภายในร้านคา้ (In-store Media) ซ่ึงจะรวมทั้งส่ือโฆษณาและส่งเสริมการขาย อนั

ไดแ้ก่ ส่ือท่ีรถเข็นช็อปป้ิงท่ีร้านคา้ (Shopping-cart advertising) แผ่นป้ายติดท่ีชั้นวางของ (Shelf-

Talker) หรือสปอตวิทยท่ีุจุดซ้ือ (P.O.P Radio) เป็นตน้  

ซ่ึงทั้ง 3 กลุ่มสามารถแบง่ไดด้งัน้ี  

1. ส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ เช่น  

1.1 แผ่นป้ายขนาดใหญ่ท่ีมีการระบุถึงตราสินคา้อาจทาํดว้ยผา้ หรือพลาสติกก็ได ้โดย

สามารถติดตั้งไดท้ั้งภายในและภายนอกร้านคา้ (Banner Indoor and Outdoor) ป้ายท่ีใชติ้ดตั้งบริเวณ

ส่วนบนของชั้นวางสินคา้เพื่อบอกถึงบริเวณหรือชั้นท่ีมีสินคา้นั้นๆ วางจาํหน่ายอยู ่(Case Header)  

1.2 การติดป้ายท่ีเป็นลกัษณะสองดา้น สามารถท่ีจะพลิกกลบัมาดูดา้นหลงัได ้ใชติ้ดตั้ง

ไดห้ลายลกัษณะ อาทิ เพดาน หรือจุดใหบ้ริการต่างๆ ข่าวสารท่ีอยู่ในป้ายทั้งสองดา้นจะเหมือนกนั 

หรืออาจต่อเน่ืองกนัก็ได ้(Double Faced Headers)  

1.3 ป้ายท่ีทาํการติดตั้งไวบ้ริเวณชั้นวางสินคา้ (Flagging Devices) ในส่วนน้ีรวมถึง

ป้ายติดบริเวณดา้นหนา้ท่ีวางสินคา้ ป้ายแขวนบริเวณชั้นวางสินคา้และการจดัตกแต่งชั้นวางสินคา้ 

โดยเป็นการแจง้ใหผู้บ้ริโภคทราบถึงการส่งเสริมการขายของทางร้านคา้ หรือตวัสินคา้เอง  

1.4 ส่ือโทรทศัน์หรือส่ือวิทย ุณ จุดซ้ือ ท่ีปัจจุบนัมกัจะติดตั้งเพื่อแนะนาํสินคา้ใหลู้กคา้

รู้จกัสินคา้ดียิง่ขึ้น  

1.5 แผน่พบัท่ีวางตามจุดจาํหน่ายต่างๆ  

1.6 การใชส้ต๊ิกเกอร์ทดแทนตราสินคา้ โดยอาจจะเป็นการติดตั้งท่ีชั้นวางสินคา้ก็ได ้  

1.7 ส่ิงท่ีใช้วางบนชั้นวางของหรือบนโต๊ะท่ีมีขอความเชิญชวนให้ซ้ือสินคา้ (Table 

Tents)  

2. ช่ือตราสินคา้ (Brand Name) แบรนด์คือ ช่ือคาํสัญลกัษณ์เคร่ืองหมาย หรือการออกแบบ

ท่ีตั้งใจเพื่อแยกแยะหรือบอกวา่สินคา้หรือบริการนั้นคืออะไรและแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร การตั้ง

ช่ือตราสินคา้มีหลกัการดงัน้ี  

2.1 มีความแตกต่างอยา่งชดัเจนจากคู่แขง่ในสินคา้ประเภทเดียวกนั  

2.2 สามารถอธิบายถึงประโยชน์ของสินคา้หรือบริการไดเ้ป็นอยา่งดี  

2.3 มีความสัมพนัธห์รือเขา้กนัได ้ 
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2.4 สั้น จาํงา่ย และสะดวกในการออกเสียง  

2.5 บ่งบอกถึงภาพพจน์ท่ีดีของสินคา้หรือบริการ  

3. บรรจุภณัฑ์หรือหีบห่อสินคา้ (Packaging) หีบห่อของสินคา้ในปัจจุบนัไม่เพียงมีหนา้ท่ี 

เป็นแคบ่รรจุภณัฑแ์ละทาํการปกป้องสินคา้เทา่นั้น แต่ยงัมีหนา้ท่ีพิเศษอ่ืนๆ ดงัน้ี  

3.1 ทาํหนา้ท่ีเรียกร้องความสนใจของผูบ้ริโภค  

3.2 สร้างความแตกต่างของสินคา้ออกจากคูแ่ขง่  

3.3 อธิบายถึงเหตุผลในเร่ืองคุณค่า และราคาของสินคา้กบัผูบ้ริโภค  

3.4 กระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  

3.5 เป็นสญัลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้นั้นๆ  

4. การตกแต่งร้านค้าหรือจุดจําหน่าย การจัดตกแต่งร้านค้าหรือสถานท่ีจําหนายให้มี

เอกลกัษณ์เฉพาะเพื่อให้เกิดบรรยากาศในการกระตุน้ความน่าสนใจของผูบ้ริโภค โดยอาจจะจดใน

ลกัษณะตามเทศกาล หรือจะจดัตามแนวความคิดของร้านคา้แต่ละร้านตามอิสระก็ได้ (Concept 

Shop) เช่น  

4.1 การจดัตกแต่งประตูหนา้ต่างของร้าน อาจจะดว้ยการติดโปสเตอร์หรือตั้งโชวภ์าพ

ต่างๆ ท่ีสามารถมองเห็นไดจ้ากภายนอกร้านเพื่อใหผู้บ้ริโภคกลุม่เป้าหมายเกิดความสนใจ และเดิน

เขา้มาในร้าน (Door and Window Interior)  

4.2 ภาพตั้งของสินคา้หรือตวัแสดง (Figures) ซ่ึงส่วนใหญ่มกัจะพบเห็นตามสถานท่ีท่ี

ค่อนขา้งมีพื้นท่ีมาก หรือเป็นการติดตั้งนอกสถานท่ีมกันิยมใชก้นัตามโรงภาพยนตร์ทัว่ไป โดยทาํ

จากวสัดุหลายประเภททั้งกระดาษ พลาสติก ไฟเบอร์ แลว้แต่ความเหมาะสม  

4.3 การจัดตกแต่งด้วยการนําไฟเข้ามาประดับ (Sign Lighted Indoor and Outdoor) 

เพื่อให้เกิดความแปลกใหม่และน่าสนใจ โดยใช้ตวัอกัษรไฟว่ิง การใช้หลอดไฟเขา้มาตกแต่งเป็น

ตราสินคา้ หรือการจดัตกแต่งบริเวณร้านคา้ตามโอกาสในเทศกาลต่างๆ เป็นตน้  

4.4 การใชรู้ปภาพขนาดใหญ่ในการตกแต่ง อาจจะใชติ้ดฝาผนงัหรือกาํแพง ซ่ึงรูปภาพ

ดงักล่าวอาจทาํเป็นตราสินคา้ หรือรูปสินคา้ก็ได ้(Super Graphic) 

 5. การจดัแสดงสินคา้ เป็นการจดัวางสินคา้ท่ีจาํหน่ายภายในร้านให้เหมาะสมกับสินคา้ 

เช่น  

5.1 การนาํสินคา้มาวางในกระบะท่ีแยกส่วนออกมาจากสินคา้ปกติอยา่งชดัเจน (Dump 

Bin) ส่วนใหญ่จะเป็นของท่ีมีการลดราคาท่ีมกัจะถูกกวา่ปกติ  
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5.2 การใช้ตวัสินคา้เป็นส่ือในการส่ือสารกับผูบ้ริโภค (Merchandising) เช่น การนํา

สินคา้มาเรียงต่อกันเป็นยี่ห้อสินคา้ หรือการจดัแสดงสินคา้ให้มีลกัษณะเดียวกันทั้งหมด โดยใช้

สินคา้มาเป็นองคป์ระกอบสาํคญัในการตกแต่ง 

 6. จัดให้มีการสาธิตการใช้สินคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้เห็นถึงขั้นตอนต่างๆ อันเป็นการ

กระตุน้การรับรู้ถึงอรรถประโยชน์ของการใชสิ้นคา้ และพฤติกรรมการซ้ือไดท้างหน่ึง ซ่ึงการสาธิต

น้ีจะใชพ้นกังานเป็นผูส้าธิต หรือวา่จะใชอุ้ปกรณ์อ่ืน อาทิส่ื อโทรทศัน์ ณ จุดซ้ือก็ไดเ้ช่นกนั  

7. ใช้การแต่งกายของพนักงานในร้านในการส่ือสารถึงตราสินคา้ โดยอาจมีการใช้ตรา

สินคา้ติดไปบนเคร่ืองแต่งกาย หรือการใชเ้คร่ืองแต่งกายท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะ เพื่อเป็นการสร้างการ

จดจาํกบัผูบ้ริโภคใหร้ะลึกถึงตราสินคา้ (Uniform)  

8. อ่ืนๆ เช่น การติดตั้งคอมพิวเตอร์ให้ผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมายสามารถเขา้มากดดูขอ้มูลของ

สินคา้ท่ีตอ้งการไดด้ว้ยตนเอง  

การจาํลองสินคา้ให้มีขนาดใหญ่กว่าปกติ (Product Jumbo) เพื่อให้ผูบ้ริโภคมองเห็นไดง้่าย

และยงัสามารถดึงดูดความสนใจได้อีกด้วย นอกจากน้ียงัช่วยให้ผูบ้ริโภคทั้ ง ภายในร้านและ

ภายนอกร้านสามารถมองเห็นไดว้่ามีสินคา้ดงักล่าววางจาํหนายอยู ่การจาํลองสินคา้ ใหมี้ขนาดเล็ก

ลงกวา่ความเป็นจริง (Product Miniature) เพื่อใหเ้กิดความน่าสนใจตอ้งลดขนาดลงตวั สินคา้จาํลอง

น้ีเพื่อใหเ้หมาะสมกบัสถานท่ีท่ีมีบริเวณไม่กวา้งนกั ภาพของตวัสินคา้ มกัทาํลงบนแผ่นท่ีมีการตดั

เขา้รูปและมีขนาดบาง สามารถติดตั้งตามท่ีต่างๆ ได้ตามความตอ้งการ ส่วนมากจะมีการติดตั้ง

บริเวณท่ีสินคา้วางจาํหน่ายอยู ่ซ่ึงนิยมทาํใหส้ามารถเคล่ือนไหวไดเ้พื่อใหเ้กิดความน่าสนใจมากขึ้น  

รูปแบบของการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าวว่า รูปแบบของการส่งเสริมการขาย ณ จุดขายมี 

ทั้งหมด 3 รูปแบบคือ  

1. การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นการแสดงสินคา้ท่ีรวบรวมเอาสินคา้ชนิดเดียวกนั

หรือหลายชนิดมาแสดงไว ้ณ ท่ีแห่งเดียวกนั ทั้งน้ีเพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เขา้ชมการแสดงนั้น 

โดยทัว่ไปมกัมีขอ้เสนอพิเศษขณะท่ีจดันิทรรศการ เช่น การจดัเจา้หนา้ท่ีท่ีมีความชาํนาญเฉพาะดา้น 

มาให้ความรู้หรือสาธิตวิธีการใช้ หรือจะมีการจาํหน่ายสินคา้ในราคาพิเศษ เทคนิคน้ีจะประสบ

ความสาํเร็จถา้มีการเตรียมการลว่งหนา้ในดา้นการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ ์ 

2. การจดัตกแต่ง ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase Displays) มกัเป็นการจดัเรียงสินคา้บนชั้น

วางสินคา้ หรือการจดัพื้นท่ีแยกต่างหากให้กับสินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง เพื่อให้สินคา้นั้นมีจุดเด่น

เหนือสินคา้อ่ืนๆ ท่ีเป็นประเภทเดียวกนั การส่งเสริมการขายวิธีน้ีจดัทาํขึ้นระหวา่งผูผ้ลิตและร้านคา้

ปลีก โดยผูผ้ลิตตกลงให้ผลประโยชน์แก่ร้านค้าปลีกท่ียินยอมให้เน้ือท่ีและจัดเรียงสินค้าแก่
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ผลิตภณัฑข์องตนในระยะเวลาหน่ึง วตัถุประสงคข์องการจดัแสดงน้ี คือ ตอ้งการสร้างอารมณ์และ

ดึงดูดใจให้ ผูบ้ริโภคเขา้มาเยี่ยมชม ตลอดจนเป็นการอาํนวยความสะดวกให้ผูบ้ริโภคในการซ้ือ

สินคา้อีกดว้ย  

3. การจดัตกแต่งทางหน้าต่าง (Window Displays) เป็นการจดัตกแต่งดว้ยวสัดุต่างๆ ทาง 

หนา้ต่าง เพือ่ใชแ้สดงสินคา้วสัดุท่ีนาํมาใชม้กัจะช่วยสร้างเสริมภาพพจน์ในทางท่ีดีแก่สินคา้ การจดั 

แสดงสินคา้ทางหนา้ต่างสามารถจดัทาํได ้3 ลกัษณะ ดงัน้ีคือ  

3.1 แบบเปิดหลงัหมด (Opened Window Displays) ให้ความรู้สึกโล่งสบายตา และ

จดัทาํงา่ย ดูแลสะดวก  

3.2 แบบก่ึงปิดก่ึงเปิด (Semi-Closed Displays) เปิดส่วนท่ีอยู่ในระดบัสายตา และปิด 

ส่วนอ่ืนๆ ใหค้วามรู้สึกสบายต่อการชมสินคา้  

3.3 แบบปิดหลงัหมด (Closed-Closed Displays) ใหค้วามรู้สึกในดา้นแรงกระทบ และ 

พุ่งความสนใจไปท่ีจุดใดจุดหน่ึง  

การส่ือสาร ณ จุดขาย สามารถแบง่ออกเป็น 5 รูปแบบ ดงัน้ี 

1. การจดักลุ่มสินคา้ (Merchandisers) ซ่ึงได้แก่ การจดัเรียงสินคา้เป็นพิเศษ แยกจากการ

จดัเรียงแบบปกติ เช่น จดัวางสินคา้หลายประเภทท่ีเป็นยีห่อ้เดียวกนัในชั้นวางสินคา้เดียวกนั  

2. การใชป้้ายโฆษณาต่างๆ (Signage) ซ่ึงไดแ้ก่ ป้ายบอกราคาการส่งเสริมการขาย ลด แลก 

แจกแถม หรือเป็นป้ายยีห่อ้ของสินคา้  

3. การจดัวางโชวสิ์นคา้เป็นพิเศษ (Glorifies) ซ่ึงไดแ้ก่ การจดัสินคา้แยกออกจากพื้นท่ีขาย

ปกติมาอยูท่ี่พื้นท่ีขายพิเศษ เช่น การตั้งกองโชว ์ 

4. การจดัเตรียมสินคา้เป็นพิเศษ (Organizers) ซ่ึงได้แก่ การตั้งพื้นท่ีขายท่ีลูกคา้สามารถ

ทดลองใชห้รือลิ้มรสสินคา้ได ้ 

5. การใช้ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย ซ่ึงไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีชั้นวางสินคา้ การโฆษณาท่ีรถเข็น

สินคา้ การโฆษณาท่ีพื้น การติดตั้งแสดงป้ายส่ือเช่น โปสเตอร์ สต๊ิกเกอร์ ป้ายแขวน ป้ายหอ้ย เป็น

ตน้  

วสัดุ ณ จุดซ้ืออาจดูเป็นส่ิงท่ีมีพื้นฐานธรรมดามาก เช่น การปักป้ายราคาท่ีเขียนดว้ยลายมือ

อย่างลวกๆ แผน่ผา้หนา้ร้าน โปสเตอร์ ซ่ึงจดัทาํโดยร้านคา้ปลีก จนถึงวสัดุท่ีมีความสวยงาม จดัทาํ

ขึ้นเป็นพิเศษ เช่น สต๊ิกเกอร์ ธงราว โมบาย ป้าย โฆษณาหนา้ร้าน และอ่ืนๆ ท่ีจดัทาํโดยผูผ้ลิต ใน

ท่ีน้ีจะกล่าวเฉพาะวสัดุท่ีจดัทาํขึ้นโดยผูผ้ลิต ซ่ึงแบ่งเป็น 2 แบบ คือ  
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1. เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ (Signage) ทาํจากวสัดุท่ีมีความคงทน มกัใชภ้ายนอกอาคาร เพื่อ

ใชช้ี้บง่ร้านคา้หรือร้านคา้ท่ีมียีห่้อสินคา้เฉพาะไวจ้าํหน่าย เช่น ป้ายคลินิก กอลฟ์ สัญญาณยนต ์หรือ

ป้ายเป็ปซ่ี เบียร์สิงห์ เป็นตน้  

2. วสัดุ ณ จุดซ้ือท่ีไม่ระบุยี่ห้อ (Non-Branded P.O.P. Materials) ในบางคร้ังผูผ้ลิตจะให้

วสัดุตกแต่งร้านคา้แก่ร้านคา้ปลีก เพื่อสร้างความดึงดูดใจต่อผูบ้ริโภคมากขึ้น โดยวสัดุเหล่านั้น

ไม่ไดร้ะบุยีห่อ้สินคา้  

บทบาทและหน้าท่ีของการส่งเสริมการขาย ณ จุดขายท่ีมีต่อทั้งร้านคา้ ผูผ้ลิตสินคา้และ

ลูกคา้ ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ (2553) กล่าวไวว้า่  

1. บทบาทและหน้าท่ี ของการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย (Point of Purchase (P.O.P)) ท่ีมี

ต่อร้านคา้  

1.1 มีบทบาทและหนา้ท่ีในการเรียกร้องความสนใจจากลูกคา้แทนร้านคา้ (Attract the 

Customer’s Attention) โดยอาศัยการใช้วสัดุ สัญลกัษณ์ สีสัน การออกแบบ ลักษณะการจัดวาง 

ตลอดจนขอ้ความต่างๆ ท่ีสร้างและดึงดูดความสนใจกบัลูกคา้ท่ีเขามาซ้ือสินคา้ภายในร้านคา้  

1.2 ช่วยให้ร้านคา้มีการจดัระบบของการบริหารพื้นท่ีการขายและชั้นวางสินคา้ได้

อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ภายในร้านคา้หน่ึงๆ มกัจะมีสินคา้หลากหลายทั้งประเภทและตรา

สินคา้ ซ่ึงต่างก็ตอ้งการส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายทั้งส้ิน ดงันั้น ร้านคา้จึงตอ้งมีการบริหารและ

วางระบบทั้งในเร่ืองของพื้นท่ีการขายและชั้นวางสินคา้ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพให้มาก

ท่ีสุด เพื่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดแก่ร้านคา้ ผูผ้ลิตสินคา้และลูกคา้ท่ีมาเลือกซ้ือสินคา้ภายในร้านคา้  

1.3 ช่วยทาํให้การควบคุม หมุนเวียนและจดัเก็บสินคา้ภายในร้านคา้มีการพฒันาดียิ่ง 

P.O.P ช่วยส่งเสริมใหสิ้นคา้ต่างๆ ภายในร้านคา้ขายไดม้ากขึ้น โดยส่งผลใหเ้กิดการหมุนเวียนของ

สินคา้ ดังนั้น ร้านคา้จึงตอ้งกักตุนสินคา้บางส่วนไว ้เพื่อจะไดน้ํามาจดัวางเพิ่มแทนสินคา้ท่ีขาย

ออกไป ทาํใหก้ารหมุนเวียนและการจดัเก็บสินคา้ดาํเนินไปอย่างมีระบบและต่อเน่ือง และยิง่ร้านคา้

ใดมีการบริหาร และกําหนดระบบดังกล่าวอย่างเหมาะสม ก็จะสามารถทําการตรวจสอบ

ประสิทธิภาพ และจาํนวนสินคา้คงคลงัไดอ้ยา้งถกูตอ้งตลอดเวลาตามท่ีตอ้งการ  

1.4 ช่วยสร้างความต่ืนเตน้และกระตุน้ความอยากซ้ือสินคา้ (Excitement)  

1.5 ช่วยสร้างเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัร้านคา้ (Image Enhancement) ณ ร้านคา้ต่างๆ 

การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P) จะทาํหน้าท่ีถ่ายทอดขอ้มูลและนําเสนอความชดัเจนของสินคา้กบั

ลูกคา้ ถา้ไม่มีลูกคา้อาจจะตอ้งสอบถามขอ้มูลเหล่านั้นจากพนักงานขายท่ีประจาํอยู่ภายในร้านคา้ 

ซ่ึงก็อาจจะไดข้อ้มูลเก่ียวกับสินคา้นั้นๆ ไม่ถูกตอ้งหรือไม่ดีพอ และยิ่งตอ้งเสียเวลารอคอยการ

ใหบ้ริการจากพนกังานขายดว้ยแลว้ก็จะส่งผลลบต่อภาพลกัษณ์ของร้านได ้ 
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2. บทบาทและหนา้ท่ีของการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P) ท่ีมีต่อผูผ้ลิตสินคา้  

2.1 ช่วยสร้างจุดยืนและภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ จะเห็นไดว้่าภายในร้านคา้ ถา้ตรา 

สินคา้ใดไดต้าํแหน่งและพื้นท่ีในการวางสินคา้ท่ีชั้นวางสินคา้ (Shelf) ท่ีสามารถมองหาไดง้่ายและ 

สะดวกต่อการเลือกซ้ือยอ่มช่วยสร้างจุดยนืและภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นๆ  

2.2 ช่วยพฒันาตลาดใหม่ (New Market Development) การส่ือสาร ณ จุดขาย (P.O.P) 

ช่วยขยายการกระจายสินคา้ใหเ้ขา้ถึงตลาดใหม่มากขึ้น นอกจากน้ียงัช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและ

ความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างผูผ้ลิตสินคา้ และร้านคา้ โดยส่งผลไปยงัความร่วมมือในการสนับสนุน

สินคา้ และช่วยชกัจูงลูกคา้ใหเ้กิดความสนใจในตราสินคา้อีกดว้ย 

2.3 ช่ ว ย นํา เ ส น อ โ ฉ ม ห น้า ห รื อ ลัก ษ ณ ะ เ ฉ พ า ะ ข อ ง สิ น ค้า  ( Product Feature 

Presentation) โดยปกติสินคา้มกัจะมีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงเสมอ เพื่อสนองความตอ้งการของ

ลูกคา้ให้ไดม้าก ท่ีสุดเท่าท่ีจะทาํไดผู้ผ้ลิตสินคา้ก็จะมุ่งมัน่อยู่กบัการพฒันาสินคา้ใหดี้ยิ่งขึ้น เพราะ

เป็นหนทางเดียวท่ีดีท่ีสุดท่ีจะทาํใหสิ้นคา้อยู่ร่วมกบัคู่แข่งขนัได ้การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือต่างๆ 

ช่วยจุดประกายและบอกเล่าเร่ืองราวต่างๆ ของสินคา้แก่ลูกคา้เป้าหมาย ในขณะท่ีร้านคา้เองก็ทาํ

หน้าท่ีเป็นสถานท่ีท่ีนาํเสนอโฉมหน้าหรือลกัษณะเฉพาะของสินคา้ โดยมีการส่ือสาร ณ จุดขาย 

(P.O.P) เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสนับสนุนเร่ืองราว และรายละเอียดของสินคา้ดงักล่าว เพื่อให้ลูกคา

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ 

3. บทบาทและหนา้ท่ีของการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P) ท่ีมีต่อลูกคา้  

3.1 ช่วยในการนาํเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ (Get Information) P.O.P จะทาํหนา้ท่ีใน

การให้ขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้แก่ลูกคา้ท่ีมาเลือกซ้ือสินคา้ในร้านคา้ โดยขอ้มูลดังกล่าวไดแ้ก่ ตรา

สินคา้ หีบห่อ สีสัน ส่วนผสมในสินคา้ วิธีการใช ้วนัท่ีผลิต และวนัหมดอายขุองสินคา้ ขอ้มูลเหล่าน่ี

จะถูกถ่ายทอดไปยงัลูกคา้โดยผา่นทางการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P)  

3.2 ช่วยให้กระบวนการซ้ือสินคา้มีความง่ายและสะดวกมากยิ่งขึ้น โดยปกติลูกค้า 

มกัจะชอบเดินเลือกซ้ือสินคา้ ณ ร้านคา้ท่ีตนเองมีความคุน้เคย เน่ืองจากมีความสะดวกและง่ายต่อ 

การหาสินคา้ท่ีตอ้งการจะซ้ือ และยงัมีการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P) ช่วยทาํหน้าท่ีในการส่ือสาร

ขอ้มูลต่างๆ ณ จุดซ้ือดว้ยแลว้ก็จะยิง่ทาํใหก้ารเล้ือกซ้ือสินคา้ในคร้ังนั้นๆ มีความรวดเร็วมากยิง่ขึ้้น  

3.3 ช่วยทาํหน้าท่ีเตือนความจาํแก่ลูกคา้ บางคร้ังลูกคา้อาจจะลืมซ้ือสินคา้นั้นๆ การ 

ส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P) จะช่วยเตือนความจาํโดยการดึงดูดความสนใจให้ลูกคา้มาท่ีชั้นวางสินคา้ 

อาจจะด้วยการใช้ฟลอว์วิชั่น หรือสต๊ิกเกอร์ปิดท่ีพื้นบอกทิศทาง แลว้ใช้การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ 

(P.O.P) อ่ืนๆ สนบัสนุนอีกต่อหน่ึง เพื่อโนม้นา้วใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ในท่ีสุด  

3.4 ช่วยใหบ้รรลุจุดสูงสุดของการทาํการส่ือสารการตลาด (Capstone)  
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บทบาทการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย คือ  

1. ส่ือโฆษณาท่ีใช้ในการส่ือสาร ณ จุดขาย จะต้องมีลักษณะหรือรูปแบบท่ีสะดุดตา 

สามารถ เรียกร้องความสนใจจากผูท่ี้เดินผา่นไปมาได ้ 

2. สร้างความเขา้ใจและการรับรู้ถึงยีห่อ้และคุณสมบติัสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

3. สามารถทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือโดยทนัที  

หลกัในการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย  

การดาํเนินการส่ือสาร ณ จุดขายมี 5 ขอ้ คือ  

1. การส่ือสาร ณ จุดขาย ควรดาํเนินการ ณ พื้นท่ีท่ีมีผูค้นผา่นไปผา่นมา  

2. ควรมีกาํหนดระยะเวลาโฆษณา และใหส้อดคลอ้งกบัฤดูกาลขายของสินคา้ท่ีโฆษณา  

3. ควรมีการทาํใหส่ื้อโฆษณามีการเคล่ือนไหว เพื่อดึงดูดความสนใจ  

4. ควรจดัใหเ้ห็นถึงการใชง้านของสินคา้  

5. ควรสามารถดึงดูดความสนใจจากโสตประสาททั้ง 5 ของมนุษย ์ไดแ้ก่ รูป รส กล่ิน เสียง 

สัมผสั และตอ้งบวกกบัความคิดสร้างสรรคแ์ละความสวยงามของตวัส่ือโฆษณา ณ จุดขาย ก็ถือเป็น 

อีกปัจจยัหลกัในการทาํใหก้ารส่ือสาร ณ จุดขาย ประสบความสําเร็จไดดี้ เหตุผลและความจาํเป็นท่ี

ตอ้งใชก้ารส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย  

ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ (2553) กล่าวไวว้า่  

1. ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ลดลง (Declining brand loyalty among consumers) 

ดังนั้นการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ จะทาํหน้าท่ีช่วยย ํ้าเตือนความจาํของผูบ้ริโภคในเร่ืองของตราสินคา้ 

คุณสมบติัท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั ประโยชน์และจุดยืนของสินคา้ ทั้งน้ีสินคา้อุปโภคและบริโภค

ทัว่ๆ ไป มกัเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัตํ่าเน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีสามารถ

ใชท้ดแทนกนัไดจึ้งทาํให้การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ ทั้งในรูปแบบของหีบห่อ ตราสินคา้ และประเภท

ต่างๆ ของ การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P) เขา้มามีบทบาทในการช่วยทาํหนา้ท่ีดึงดูดความสนใจ และ

ย ํ้าเตือน ความจาํใหก้บัผูบ้ริโภค ณ จุดซ้ือสินคา้  

2. สามารถกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Importance of Impulse Buying Among 

Consumers) ซ่ึงผลการวิจัยของสถาบัน “Point-of-Purchase Advertising Institute :POPAI” พบว่า 

การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P) สามารถโนม้นา้วและผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือไดถึ้ง

ร้อยละ 70 (ผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือสินคา้โดยไม่มีการวางแผน รวมถึงผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้อ่ืน และ

ผูบ้ริโภคท่ีมีการวางแผนการซ้ือโดยทัว่ๆ ไปไวแ้ลว้ล่วงหนา้)  

3. ช่วยส่งเสริมพฤติกรรมการซ้ือสินค้ากับผูบ้ริโภคท่ีเคยเห็นโฆษณาของสินค้าแล้ว 

นอกจากน้ี การวิจัยของ POPAI ยงัพบอีกว่า การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P) มีส่วนช่วยส่งเสริม
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พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ณ จุดซ้ือ (P.O.P) มีความสําคญัไม่น้อย และยิ่งผูก้าํหนดกลยุทธ์ไอเอ็มซี

รู้จกัและกระจ่างในแนวคิดและคุณสมบติัของแต่ละเคร่ืองมือเป็นอยา่งดีแลว้ย่อมส่งผลสําเร็จให้กบั

ตราสินคา้  

ขอ้ดีของการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าววา่ ขอ้ดีของการจดัแสดงสินคา้ มีดงัน้ี 

1. ทาํให้ผูบ้ริโภคเลือกสินคา้ไดง้่ายขึ้น เพราะมีการจดัไวเ้ป็นระเบียบ และแยกออกเป็น 

แผนก   

2. เร่งการตดัสินใจเร็วขึ้น เน่ืองจากไมต่อ้งหาขอ้มูลเพิ่มเต่ิมจากแหลง่อ่ืนอีก  

3. ดึงดูดความสนใจ เปล่ียนสภาพจากความจาํเจ  

4. สร้างภาพพจน์ท่ีดีใหก้บัลูกคา้  

นอกจากน้ี 

1. ช่วยใหผู้บ้ริโภคไดมี้ขอ้มูลท่ีจะใชใ้นการตดัสินใจท่ีร้านคา้มากขึ้น วสัดุ ณ จุดซ้ือทาํให้

ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบยี่ห้อต่างๆ เพื่อให้ไดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุด โดยเฉพาะร้านคา้ท่ีมีนโยบาย

ลดจาํนวนพนกังานหนา้ร้านใหน้อ้ยท่ีสุด  

2. การใชว้สัดุ ณ จุดซ้ือ ไดก้ลายเป็นส่ิงจาํเป็น นอกจากน้ีวสัดุ ณ จุดซ้ือจะเป็นเคร่ืองเตือน

ความจาํแก่ผูบ้ริโภคท่ีลืมใหค้วามสนใจต่อสินคา้บางประเภท  

ขอ้เสียของการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าววา่ ขอ้เสียของการจดัแสดงสินคา้ มีดงัน้ี  

1. ความสวยงามของการจดัแสดง อาจเป็นสาเหตุใหผู้บ้ริโภคเพลิดเพลินจนลืมตดัสินใจซ้ือ  

2. ไม่สามารถก่อใหเ้กิดการทดลองใช ้ 

3. การจดัแสดงสินคา้มกัใชว้สัดุต่างๆ เขา้มาช่วย ซ่ึงจะทาํให้บริเวณจดัสินคา้ดูแคบลง และ 

เกิดภาพพจน์ท่ีไมดี่ต่อร้านคา้  

เสรี วงษม์ณฑา (2558) กล่าวถึงสาเหตุใหญ่ 3 ประการท่ีทาํให้วสัดุท่ีใช ้ณ จุดขาย ไม่ไดรั้บ

ความสนใจ  

1. ขาดการวางแผนท่ีดี ไมก่ระตุน้ใหร้้านคา้เกิดความรู้สึกอยากจะใชว้สัดุนั้นถูกออกแบบมา 

เพื่อสนองความตอ้งการของผูผ้ลิต แต่ไม่สนองความตอ้งการของร้านคา้  

2. วสัดุเหล่านั้นถูกออกแบบมาให้มีขนาดใหญ่เกินไป จนหาเน้ือท่ีเพื่อใชว้สัดุเหล่านั้นได้

ยาก  

3. วสัดุนั้นยุ่งยากแก่การนาํมาใชเ้กินไป ขาดความคล่องแคล่ว ขาดความยืดหยุ่น ดงันั้น ถา้

ตอ้งการให้วสัดุท่ีใช้ ณ จุดขายถูกนําไปใช้จาํตอ้งหลีกเล่ียงปัญหาเหล่าน้ี และปรากฏอยู่เสมอว่า 
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ความลม้เหลวในการใชว้สัดุ ณ จุดขายเกิดจากการขาดความชาํนาญของผูอ้อกแบบ ถา้เป็นเช่นนั้นก็

ควรใชบ้ริการจากผูช้าํนาญการจากภายนอก ซ่ึงจะช่วยแกปั้ญหาเหล่าน้ีได ้ 

หากการใชว้สัดุส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ กระทาํมากเกินไปจะเป็นเหตุให้ร้านคา้รกรุงรัง

ขาดระเบียบ ไม่ดึงดูดให้ผูบ้ริโภคอยากเขา้ร้าน และ นอกจากน้ีผูบ้ริโภคตอ้งใช้เวลาคน้หาสินคา้

มากกวา่ปกติ  

ขอ้แตกต่างของการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย  

ขอ้แตกต่างระหวา่งการจดัแสดงสินคา้ ณ จุด ซ้ือ และการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย มีดงัน้้ี 

 การจัดแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ (Point-of-Purchase) เป็นการจัดแสดงสินคา้เพื่อเสริมการ 

โฆษณา และทาํหนา้ท่ีเป็นพนกังานขายเงียบ (Silent Salesman) ในการใหข้อ้มูลแก่ลูกคา้  

การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ จะกระตุน้ให้ลูกคา้ท่ีอยู่ในร้านพร้อมท่ีจะซ้ือ และเป็นการซ้ือ

กะทนัหัน จุดซ้ือจึงถือวา่เป็นเคร่ืองมือท่ีนิยมใชส้าํหรับผูผ้ลิตและผูค้า้ส่ง เพราะส้ินเปลืองค่าใชจ่้าย

ตํ่าในการเพิ่มยอดขาย เม่ือเทียบกบัเคร่ืองส่งเสริมอ่ืน  

การจัดแสดงสินคา้ ณ จุดขาย (Point-of-Sales) เป็นการแสดงคุณสมบัติของจุดเด่นของ

สินค้า การบรรจุภัณฑ์ การเสนอราคา เพื่อกระตุ้นให้ผูซ้ื้อรู้จักสนใจ เกิดความตอ้งการซ้ือและ 

ตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ความพยายามของผูข้ายก็คือ จะตอ้งพยายามเปล่ียนจุดขาย (Point-of-Sales) ให้

เป็นจุดซ้ือ (Point-of-Purchase) ในท่ีสุด  

ขอ้แนะนาํของการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าววา่ ขอ้แนะนาํเก่ียวกบัการจดัแสดงสินคา้ คือ  

1. ตอ้งโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ใหก้ลุ่มเป้าหมายไดท้ราบล่วงหนา้  

2. วสัดุท่ีใชต้อ้งช่วยส่งเสริมคุณคา่ของผลิตภณัฑใ์หดู้เด่น  

3. ควรใชผู้เ้ช่ียวชาญดา้นตกแต่งโดยเฉพาะ มีการใชสี้แสง และภาพประกอบใหเ้หมาะสม  

การวางแผนจดัทาํวสัดุส่งเสริมการขาย ณ จุด ซ้ือ เร่ิมตน้จากฝ่ายธุรกิจแจงแผนงานให้ฝ่าย

ผลิตวสัดุซ่ึงจะทาํหนา้ท่ีออกแบบ วางแผน และปรับปรุง จนกระทัง่สามารถนาํไปใชป้ฏิบติัได ้แต่

การผลิตช้ินงานวสัดุ ณ จุดซ้ือนั้นจาํเป็นตอ้งมีการร่วมมือกันระหว่างผูจ้ ัดทาํวสัดุกับผูท่ี้จัดทํา

ส่งเสริมการขาย โดยมีการใหข้อ้มูลของแต่ละฝ่ายแก่กนัและกนั ทั้งน้ี เพื่อก่อใหเกิดความเขา้ใจกนัท่ี

จะนาํไปสู่ความสาํเร็จ  

ตวัอยา่งของขอ้มูลท่ีควรพิจารณา ไดแ้ก่  

1. เป้าหมายทางการตลาดท่ีตอ้งการ  

2. เป้าหมายของการจดัทาํวสัดุส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ  
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3. จุดสาํคญัของเร่ืองท่ีโฆษณา (Theme) ตอ้งการใหแ้ตกต่างไปจากการทาํวสัดุส่งเสริมการ

ขาย ณ จุดซ้ือหรือไม ่ 

4. วิธีและสถานท่ีท่ีวสัดุส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือถูกนาํไปใช ้ 

5. ระยะเวลาของการใชว้สัดุส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ  

6. วสัดุส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือท่ีคู่แข่งขนัใชก้นัอยู ่ 

7. ลกัษณะของประเภทร้านคา้ปลีกท่ีจะนาํวสัดุส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือไปใช ้ 

สรุปการส่งเสรมการขาย ณ จุดขาย คือ เป็นการใช้วสัดุการส่งเสริมการขายเพื่อโฆษณา

สินคา้ ณ จุดท่ีขายสินคา้ โดยจดัเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคให้เกิดความสนใจในตวัสินคา้ 

ช่วยย ํ้าเตือนความทรงจาํของผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภคอาจเคยเห็นโฆษณาสินคา้ทางส่ือใดส่ือหน่ึงมา

ก่อน ให้ขอ้มูลข่าวสารคุณสมบติัของสินคา้แก่กลุ่มเป้าหมาย โนม้น้าวใจผูบ้ริโภค โดยการสร้าง

ทัศนคติท่ีดีเพราะเป้าหมายของการออกแบบการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ ก็คือ ช่วยสนับสนุนให้เกิด

แรงจูงใจ และโนม้นา้วใจกบัผูบ้ริโภคจนทาํใหซ้ื้อสินคา้ทั้งท่ีไม่ไดว้างแผนไวล้่วงหนา้  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า 

ความหมายของตราสินคา้  

ฟิลิป คอตเลอร์ (2013) ไดใ้หค้วามหมายของ คาํวา่ ตราสินคา้ คือ ช่ือ สัญลกัษณ์ โลโกข้อง

อะไรอย่างหน่ึงท่ีจะบอกว่าสินค้าหรือบริการอย่างหน่ึงๆ เป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่ง

อยา่งไร ถา้เป็นตราสินคา้จะตอ้งสามารถจาํแนกออกเป็น 4 อยา่งดว้ยกนั ไดแ้ก่  

1) Attribute –รูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีจะทาํใหเ้กิดการจดจาํ 

2) Benefit – บอกคุณประโยชน์ เช่น ฟันขาว ผมนุ่ม  

3) Value – ทาํใหรู้้สึกใชแ้บรนดน้ี์แลว้ภาคภูมิใจ ไวใ้จ  

4) Personality – มีบุคลิกภาพ ใชแ้ลว้เป็นวยัรุ่น ใชแ้ลว้เป็นคนทนัสมยั  

ตราสินคา้วา่ เป็นสัญลกัษณ์ท่ีซบัซอ้น เป็นการรวบรวม ความรู้สึกท่ีมีต่อรูปร่างหนา้ตาของ

สินคา้ ต่อช่ือ ต่อบรรจุภณัฑ ์ต่อราคา ต่อความเป็นมา ช่ือเสียง วิถีทางโฆษณา ทั้งน้ี ตราสินคา้จะเป็น

ส่ิงท่ีกาํหนดดว้ยความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูใ้ชต้ราสินคา้ นั้น และมีประสบการณ์กบัตราสินคา้

นั้น  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ ( 2560) กล่าวว่า ส่ิงท่ีนําสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจาํเป็น

หรือความตอ้งการของมนุษย ์โดยแบ่งสินคา้ออกเป็น  

1. สินค้าท่ีมีลักษณะทางกายภาพ (Physical Product) เช่น อาหาร โทรศัพท์ โทรทัศน์                  

เป็นตน้  
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2. การบริการ (Service) เช่น สายการบิน ธนาคาร บริษทัประกนัภยั เป็นตน้  

3. ร้านคา้ปลีก (Retail) เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์สโตร์ เป็นตน้  

4. บุคคล (Person) เช่น นกัร้อง นกัแสดง นกักีฬา เป็นตน้  

5. องคก์ร (Organization) เช่น องคกร์ท่ีไม่หวงผัลกาํไร องคก์รทางการคา้ เป็นตน้  

6. สถานท่ี (Location) เช่น เมือง รัฐ ประเทศ เป็นตน้  

7. แนวความคิด (Idea) โดยจาํแนกสินคา้ออกเป็น 5 ระดบั คือ  

1. คุณประโยชน์หลกั (The core Benefit) เป็นความตอ้งการพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคได้รับ

จากสินคา้หรือบริการ  

2. ระดับสินคา้ทัว่ไป (The Generic Product Level) เป็นสินคา้พื้นฐานทัว่ไป ซ่ึงเป็น 

คุณสมบติัท่ีจาํเป็นต่อหนา้ท่ีของสินคา้เท่านั้น  

3. ระดบัสินคา้คาดหวงั (The Expected Product Level) กลุ่มของคุณสมบติัในตวัสินคา้

ท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัจะไดรั้บเม่ือซ้ือสินคา้  

4. ระดบัสินคา้เพิ่มเติม (The Augmented Product Level) คุณสมบติัผลประโยชน์หรือ 

บริการท่ีเพิ่มเติมเขา้มาในสินคา้หรือบริการเพื่อสร้างความแตกต่างจากสินคา้คู่แข่ง  

5. ระดับสินคา้ท่ีมีศกัยภาพ (The Potential Product Level) เป็นส่ิงท่ีเพิ่มเติมหรือการ 

เปล่ียนแปลงท่ีสินคา้จะมีในอนาคต ปัจจุบนั ตลาดส่วนใหญ่จะใชคุ้ณสมบติัหรือประโยชน์เพิ่มเติม

เขา้มาในตวัสินคา้ในการแข่งขนั เพื่อสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้และบริการ และสอดคลอ้งกบั

ความเห็นของ Levitt ท่ีว่าการแข่งขนัระหว่างส่ิงท่ีบริษทัได้ผลิตออกมาในโรงงาน แต่เป็นการ

แข่งขนัระหว่างส่ิงท่ีบริษทัได้เพิ่มเติมเขา้ไปในตวัสินคา้ท่ีออกมาในรูปแบบของบรรจุภณัฑ์การ

ให้บริการ การโฆษณา การให้คาํแนะนาํแก่ลูกคา้ การเงิน การจดัส่งสินคา้ การจดัเก็บสินคา้คงคลงั 

และส่ิงอ่ืนๆ ท่ีสร้างคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภคได ้ดงันั้น การสร้างตราสินคา้จึงเก่ียวขอ้งกบ้การรับรู้และ

ความรู้สึกของลูกคา้ทั้งจากภายใน และจากลูกคา้ภายนอก เป็นความพอใจความภาคภูมิใจความสุข

ใจความมัน่ใจ และความผูกพนัท่ีมีต่อองคก์ร บุคคล สถานท่ีผลิตภณัฑ์นั้นๆ เพราะความรู้สึกท่ี

เกิดขึ้นจากกลุ่มลูกคา้เหล่าน้ีจะเป็นพลงัขบัเคล่ือนให้พวกเขามีความจงรักภกัดี และความปรารถนา

ท่ีจะมีส่วนร่วม ปรารถนาท่ีจะใช ้ปรารถนาท่ีจะบอกต่อให้คนอ่ืนเกิดความรู้สึกเช่นน้ีเหมือนกนักบั 

ตนบา้ง กลุ่มลูกคา้ถือไดว้า่เป็นหวัใจหรือเป้าหมายสูงสุดขององคก์รท่ีตอ้งการแสวงหา และรักษาไว้

ถึงขนาดมีคาํกล่าวท่ีว่า Customer is a King ลูกคา้จะนาํพารายได ้กาํไร ส่วนแบ่งการตลาด และเป้า

ยอดขายท่ีเพิ่มสูงขึ้น ซ่ึงทุกหน่วยงานมีส่วนช่วยสร้างภาพลกัษณ์จากกลุ่มลูกคา้ทั้งภายในและ

ภายนอกไวด้ว้ย ไม่เพียงเฉพาะเป็นหน้าท่ีงานของฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด หรือฝ่ายประชาสัมพนัธ์

เท่านั้น  
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ตราสินคา้ คือ ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคสั่งสมรวบรวมมาจากทุกส่ิงทุกอย่างรอบๆ ตวั 

สินคา้ไม่ใช่เพียง ช่ือ ตรา โลโก ้องคป์ระกอบของตราสินคา้ ตราสินคา้มีองคป์ระกอบสาํคญั คือ  

1. ส่วนท่ีจบัตอ้งได ้ไดแ้ก่ รูปร่างหนา้ตา และคุณประโยชน์  

2. ส่วนท่ีจบัตอ้งไมไ่ด ้ไดแ้ก่ คุณค่า และบคุลิกภาพ  

Brand DNA คือ ตวัตนท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเลือกแบรนด์นั้นอย่างมี 

ศรัทธา อาจเป็นองคป์ระกอบใดของแบรนดก์็ไดร้ะหว่าง attributes/benefits/values/personality โดย

ขึ้นกบัแต่ละตลาด และประสบการณ์ของผูบ้ริโภค  

Brand Architecture คือ พิมพ์เขียวของแบรนด์เป็นระบบท่ีวางไว้ว่าควรจะใช้ช่ือ               

แบรนด์อย่างไร ช่ือใดคือแบรนด์หลกั หรือแบรนด์แม่ (Umbrella Brand) และช่ือใดคือ แบรนด์ลูก 

(Subbrand) โดยแต่ละองคก์รต้องกําหนดให้ชัดเจนว่า จะใช้แบรนด์หลักควบคู่กับแบรนด์ลูก

อยา่งไร  

Brand Identity หรือเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ซ่ึงหมายรวมถึงทุกส่ิงท่ีทาํให้แบรนด์มี 

เอกภาพไปในทิศทางเดียวกนั ทั้งเอกลกษัณ์ดา้นภาพ เสียง และพฤติกรรม  

Brand Portfolio หรือฐานนัดรของแบรนด์ คือ การจดัสถานะของแบรนด์นั้นว่าแต่ละ

แบรนดอ์ยูใ่นฐานะอะไร ควรจะไดรั้บงบประมาณสนบัสนุนมาก-นอ้ยเพียงใด  

Brand Equity คือ มูลค่าของแบรนด์ท่ีสั่งสมเร่ือยมาจนกลายเป็นมูลค่าเงินอนัมหาศาล 

เพราะมีคนรู้จกั ยอมรับ อยากซ้ือ อยากใช ้เป็นประจาํ ส่ิงสําคญัในการสร้างและรักษาตราสินคา้ให้

มีความแข็งแกร่ง และมีอายุยืนยาว คือ องคก์รจะตอ้งสร้างเอกลกษัณ์ท่ีโดดเด่นให้กบัตวัสินคา้ นาํ 

เสนอในส่ิงท่ีเหนือกว่า และแตกต่าง โดยยึดความสําคัญ และความตอ้งการของลูกค้าเป็นหลัก 

ดาํเนินการปฏิบติัตามขอ้ตกลงอยา่งมัน่คง และไม่เปล่ียนแปลง อีกทั้งตอ้งส่ือสารตามขอ้ตกลงอย่าง

มัน่คง และต่อเน่ือง 

 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า 

Aaker (2014) การรับรู้คุณภาพยงัมีความหมายว่า การท่ีตราสินคา้ถูกรับรู้โดยรวมทั้งหมด 

หรือมีความเหนือกว่าสินคา้ และบริการอ่ืนๆ โดยมีวตัถุประสงคห์รือคุณสมบติัของการใชง้านของ 

สินคา้นั้นๆ และคุณภาพท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ แต่สามารถวดัได ้ เน่ืองจากออกจากความรู้สึก

โดยรวมท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้เร่ืองคุณภาพของตราสินคา้นั้นจะแตกต่างต่างกนั

ตามประเภทของสินคา้  

Schiffman & Lazar (2007) กล่าวว่า ความพึงพอใจท่ีมีความคิดอย่างสมํ่าเสมอ หรือการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์องบริษทัใดบริษทัหน่ึง ประกอบดว้ย (1) ความ
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ภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือ เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า (2) ความภักดีด้าน 

พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ ลูกคา้ให้ความยึดมัน่ในตราสินคา้ และพยายามทจะซ้ือตรา

สินคา้นั้นอยา่งต่อเน่ือง  

ความจงรักภกัดีนั้นไมใ่ช่เป็นเพียงการแสดง พฤติกรรมการซ้ือซํ้า และไมใช่การวดัในระยะ

สั้นเท่านั้น แต่ความจงรักภกัดียงัตอ้งมีการวดัในมิติอ่ืนอีก และจะตอ้งวดัในระยะยาวดว้ย ดงันั้น 

แนวคิดดา้นความจงรักภกัดีมีการขยายขอบเขตของ ความหมายออกไป โดยสามารถแบ่งเป็น 2 มิติ 

คือ มิติดา้นพฤติกรรม (Behavioral) และมิติดา้น ทศันคติ (Attitudinal) สําหรับการศึกษาเร่ือง ความ

จงรักภกัดีตลอด 25 ปีท่ีผ่านมามีการมุ่งเน้น เฉพาะความถ่ีและการซ้ือซํ้ าเท่านั้น สําหรับความเป็น

จริงในปัจจุบนัจะพบว่า โดยพื้นฐานแลว้ ผูบ้ริโภคจาํนวนมากซ้ือสินคา้ดว้ยเหตุผลหลกั คือความ

สะดวกสบาย หรือความบงัเอิญ (Happenstance) เท่านั้น และท่ีสาํคญั คือ พฤติกรรมการซ้ือ ดงักล่าว

จะถูกปกปิดอยู่ภายใต้ความพึง พอใจในตราสินคา้ท่ีแท้จริง นอกจากน้ีผูบ้ริโภคอาจจะมีความ

จงรักภกัดีหลายตราผสมกนั (Multibrand Loyal) ในสินคา้ชนิดเดียวกนั หรือไม่มีตราสินคา้ ผูน้าํอยู่

ในใจ จึงควรศึกษาขอ้มูลโดยการแบ่ง ระดบัชั้นเพื่อการเปรียบเทียบ และนาํไปอนุมานเป็นระดบั

ความจงรักภกัดี  

ความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นทศันคติ Oliver (1980) กล่าวว่า ทศันคติเป็นส่วนสาํคญัทจะ

ก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า โดยหากผู ้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ก็จะนําไปสู่

พฤติกรรมการซ้ือนัน่เอง  

ทศันคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างถาวรต่อวตัถุ หรือ

ประสบการณ์จากการบริโภคสินคา้ ความภกัดีในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงจาํเป็น เพราะการ

ท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ย่อมจะนาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า ซ่ึงถือ เป็นความภกัดีต่อ

ตราสินค้าอย่างแท้จริง ทัศนคติเกิดจาก 3 องค์ประกอบ คือ 1) การรับรู้ 2) ความรู้สึก และ 3) 

พฤติกรรม  

Breckler (1984) ไดก้ล่าววา่ ความแขง็แกร่งของทศันคติ (Attitude Strength) เกิดมาจากการ

รับรู้และความรู้สึก ซ่ึงความแข็งแกร่งของทศันคติสะทอ้นออกมาใน 5 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 1) ความสุด

ขีด (Extremity) คือ การประเมินความชอบ หรือความไม่ชอบของแต่ละคนท่ีมีต่อวตัถุหรือส่ิงของ 

2) การเอาจริงเอาจงั (Intensity) คือ ความรู้สึกท่ีแข็งแกร่งของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อวตัถุหรือส่ิงของ 3) 

ความแน่นอน (Certainty) คือ ความถูกตอ้งของ ทศันคติในแต่ละบุคคล 4) ความสาํคญั (Importance) 

คือ ทศันคติในส่ิงสําคญัส่วนบุคคล และ 5) การเกิดความรู้ (Knowledge) คือ ขอ้มูลของวตัถุหรือ

ส่ิงของท่ีไดส้ะสมไว ้ 
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จากงานวิจยัของ Johnson, Herrmann & Huber (2006) ท่ีศึกษาวิวฒันาการของ ความตั้งใจ

ในความภกัดี พบวา่ มีทศันคติอยู ่2 ประเภท เป็นตวักลางทาํใหเ้กิดความสัมพนัธ์ระหวา่ง คุณค่าและ

ความตั้งใจ คือ ความผูกพนัทางความรู้สึก (Affective Commitment) และคุณค่าตราสินคา้ (Brand 

Equity) โดยความผูกพนัทางความรู้สึกเป็นปัจจยัสร้างความสัมพนัธ์ให้มีความเหนียวแน่น สําหรับ

คุณค่าตราสินคา้นั้นเป็นปัจจยัท่ีไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ เช่น พฤติกรรมซ้ือซํ้ า ความ พึงพอใจ

ในตราสินคา้ การบอกต่อ และเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ เป็นตน้  

ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมี 

ความรู้สึกชอบในตราสินคา้นั้น และนาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือได ้ 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นพฤติกรรม  

พฤติกรรมความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นการพิจารณาถึงการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา 

สินคา้ เช่น การทดลองซ้ือ การซ้ือซํ้า การยอมรับหรือไม่ยอมรับในผลิตภณัฑ ์เป็นตน้  

Gomez, Arranz & Cillan (2006) กล่าววา่ มิติดา้นพฤติกรรรม (Behavioral Dimension) ของ

ความภักดีต่อตราสินค้า คือ พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอย่างต่อเน่ือง จากผลการศึกษาบทบาทของ

โปรแกรมความภกัดีในดา้นพฤติกรรม และความรู้สึกท่ีมีความภกัดีผูบ้ริโภค ท่ีเขา้ร่วมโปรแกรม

ความภักดี (Loyalty Program) มีพฤติกรรมและผลกระทบของความภักดี ดีกว่าผูท่ี้ไม่เข้าร่วม

โปรแกรม อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคท่ีเขา้ร่วมโปรแกรมไม่ไดมี้การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการ ซ้ือ 

ดงันั้นกลยุทธ์ในการรักษาลูกคา้ท่ีมีความภกัดี ก็คือ การรักษาลูกคา้เดิมไวซ่ึ้งจะเป็นตวัเสริมแรงให้

เกิดความสัมพนัธ์ทางความรู้สึกระหวา่งลูกคา้และผูค้า้ปลีก นอกจากน้ีผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตรา

สินคา้อยู่แลว้ก็จะยงัคงมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าต่อไป ดงันั้นจึงควรเนน้ความสัมพนัธ์ทางอารมณ์เพื่อ

เสริมแรงทางบวกให้กับลูกคา้ ซ่ึงนับว่าเป็นวิธีการหน่ึงจะทาํให้เกิดพฤติกรรมซ้ือซํ้ า เช่น เม่ือ

ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจจากการซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคเขาก็จะซ้ือตราสินคา้นั้นซํ้าอีก เป็นตน้  

ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถวดัได้โดยตรงจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า โดยการซ้ือซํ้ า

สามารถแบ่งออกไดอี้ก 2 ด้าน คือ 1) ความภกัดีสะทอ้นกลบั (Reflective Loyalty) เป็นผลมาจาก

ความผูกพนัมีต่อตราสินคา้ (Brand Commitment) หรือมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 2) พฤติกรรมการ

ซ้ือแบบเฉ่ือย (Inertia) คือ พฤติกรรมการซ้ือซํ้าในตราสินคา้เดิมท่ีปราศจากแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ

ท่ีแทจ้ริง เช่น ไม่มีสินคา้ใหเ้ลือก หรือซ้ือเพราะตราสินคา้นั้นมีการลดราคา เป็นตน้  

Odin, Odin & Valette-Florence (2001) ได้ เสนอว่าพฤติกรรมกา รซ้ือแบบ เ ฉ่ื อย เ ป็ น

พฤติกรรมการซ้ือเพราะความเคยชินหรือ พฤติกรรมการซ้ือแบบเทียม (Spurious Behavior) โดย

ผูบ้ริโภคอาจเกิดความภกัดีแบบเทียมเกิดขึ้น โดยการซ้ือไม่มีความผูกพนักบัตราสินคา้ เป็นการซ้ือ

ซํ้าแตกต่างจากความภกัดีอยา่งแทจ้ริง  
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จากงานวิจัยของ Kim, Morris & Swait (2008) พบว่า ความภักดีท่ีแท้จริง (True Brand 

Loyalty) มีสาเหตุมาจาก 5 ปัจจัยด้วยกัน คือ ความน่าเช่ือถือในตราสินค้า (Brand Credibility) 

ความรู้สึกเช่ือมัน่ท่ีมีต่อตราสินคา้ (Affective Brand Conviction) ความเช่ือมัน่ในการรับรู้ท่ีมีต่อตรา 

สินค้า (Cognitive Brand Conviction) ความแข็งแกร่งของทัศนคติ (Attitude Strength) และความ

ผูกพนัท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Commitment) ดังนั้น ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 

สามารถพิจารณาจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ี พฤติกรรมการซ้ือเป็นผลมาจากการท่ี

ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 

 

2.4 ความหมายและประเภทของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

ความหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  

องคก์ารอนามยัโลก ใหค้าํจาํกดัความวา่ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลว์า่เป็นของเหลวท่ีมีส่วนผสม

ของแอลกอฮอล์ชนิดด่ืม หรือเรียกว่า เอทานอล (Ethanol) ใชเ้พื่อการด่ืม ส่วนใหญ่ไดม้าจากการ

หมกัและการกลัน่น (WHO, 2001)  

พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน ให้คาํจาํกดัความว่า แอลกอฮอล ์หมายถึง สารอินทรีย์

ชนิดหน่ึง มีลกัษณะเป็นของเหลว มีกล่ินฉุน ระเหยง่าย มีจุดเดือดท่ี 78.58 องศาเซลเซียส มีช่ือเต็ม

ว่าเอทิลแอลกอฮอล ์ซ่ึงเกิดจากการหมกัสารประกอบประเภทแป้งหรือนํ้ าตาลผสมยีสต ์ซ่ึงเรียกวา่ 

แป้งเช้ือ หรือเช้ือหมกั เป็นองคป์ระกอบสําคญัของสุราและเมรัยทุกชนิด เม่ือด่ืมเขา้ไปจะออกฤทธ์ิ

ทาํให้เกิดอาการมึนเมา ใช้ประโยชน์เป็นตวัทาํละลายและเช้ือเพลิง เป็นตน้ (ราชบณัฑิตยสถาน, 

2561)  

พระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ให้คาํจาํกัดความว่า เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

หมายความวา่ สุราตามกฎหมายว่า ดว้ยสุรา ทั้งน้ีไม่รวมถึงยาวตัถุออกฤทธ์ิต่อจิตและประสาท ยา

เสพ ติดใหโ้ทษตามกฎหมายวา่ดว้ยการนั้น (ราชกิจจานุเบกษา, 2551)  

จากท่ีกล่าวมาสรุปไดว้่า ความหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์หมายถึง เคร่ืองด่ืมทุกชนิด 

ท่ีมีเอทิลแอลกอฮอลผ์สมอยูแ่ละสามารถด่ืมกินได ้ทาํใหเ้กิดอาการมึนเมา  

ประเภทของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ด่ืมในปัจจุบนั แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ตามลกัษณะการผลิตและ ตาม

ปริมาณของแอลกอฮอล์ คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แบบกลั่น (Distilled Liquors) และเคร่ืองด่ืม 

แอลกอฮอลแ์บบหมกั (Fermented Liquors) ดงัน้ี  
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ประเภทแรก คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์บบกลัน่ หมายถึง การเอานํ้าผลไมห้รือเมล็ดธัญพืช 

ผสมกับแป้งหรือนํ้ าตาลหมกัด้วยยีสต์จนเกิดแอลกอฮอล์ นํามากลัน่อาจจะมีการเติมสีปรุง กล่ิน 

แต่งรสดว้ยสารปรุงแต่งแลว้เก็บบ่มต่อไป แบ่งออกเป็น  

1) บร่ันดี เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์กลัน่จากองุ่น โดยมีปริมาณของเอทิลแอลกอฮอล ์ร้อย

ละ 40-50  

2) วิสก้ี เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์กลัน่จากขา้ว เช่น ขา้วบาเลย ์ขา้วไรย ์ขา้วโอ๊ต ขา้วโพด

หรือขา้วเหนียว โดยมีปริมาณของเอทิลแอลกอฮอลร้์อยละ 40-50  

3) วอดกา้ มีลกัษณะคลา้ยวิสก้ีมากแต่จะมีปริมาณของแอลกอฮอล์มากกว่าวอดก้า ทาํมา 

จากขา้วสาลี โดยมีปริมาณของเอทิลแอลกอฮอลร้์อยละ 40-50  

4) เหลา้รัม เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์กลัน่จากนํ้าออ้ยหรือกากนํ้าตาล และนํ้าเช่ือม อาจจะ

มีการนาํมาผสมกบัผิวส้ม และผลไมอ่ื้นๆ เพือ่ใหร้สชาติดียิง่ขึ้น โดยมีปริมาณของเอทิลแอลกอฮอล์

ร้อยละ 40-50  

5) เหลา้คอกเทลต่างๆ คือ การนาํเอาเหลา้หลายชนิดมาผสมรวมกนัตามสูตรต่างๆ แลว้แต่

รสนิยมของผูบ้ริโภคโดยมีปริมาณของเอทิลแอลกอฮอลร้์อยละ 40-50  

6) เหลา้ขาว เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ผลิตมากในเอเชีย ทาํมาจากกากนํ้าตาล ขา้ว นํ้าตาล 

มะพร้าว และตาลโตนด โดยมีปริมาณของเอทิลแอลกอฮอลร้์อยละ 35-40  

ประเภทสอง คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์บบหมกั หมายถึง การหมกัจากเมล็ดธญัพืช ผลไม้

และนํ้าตาลจากพืช แบ่งออกเป็น  

1) เบียร์ เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ไดจ้ากขา้วบาเลยอ์บ และบดตม้ให้สุกแลว้นาํไปใส่ถงั

หมกัจากนั้นจึงใส่เช้ือยสีตล์งไปหมกั มีปริมาณของเอทิลแอลกอฮอลร้์อยละ 4-8  

2) แชมเปญ เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีไดจ้ากการหมกัผลองุ่น ซ่ึงมีลกัษณะพิเศษ คือ มี 

ฟองก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ปนอยู่ดว้ย มีลกัษณะคลา้ยๆ เบียร์แต่มีปริมาณของเอทิลแอลกอฮอล์ 

มากกวา่ คือร้อยละ 15-40  

3) ไวน์ เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีได้จากการหมกัองุ่น ลกัษณะไม่มีฟอง มีปริมาณของ 

เอทิลแอลกอฮอลร้์อยละ 8-15  

4) เหลา้หมกัพื้นบา้น เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์สามารถผลิตขึ้นไดเ้องโดยกรรมวิธีท่ีง่ายๆ 

โดยใช้ข้าว  ผลไม้หรือนํ้ าตาล ท่ีหมักทิ้ งไว้เพื่ อทําให้ เ กิดแอลกอฮอล์จะมีป ริมา ณข อง 

เอทิลแอลกอฮอลร้์อยละ 35-40 
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2.5 ความเป็นมาของผลติภัณฑ์ฮูการ์เดน 

บริษทั บริวเบอร่ี จาํกดั ก่อตั้งในปี 2549 ผูน้าํเขา้และจดัจาํหน่ายจดัจาํหน่ายเบียร์ฮูการ์เดน

ในประเทศไทย การทาํตลาดในช่วงแรกจะเน้นตลาดกลางคืน โดยการจาํหน่ายผ่านร้านอาหาร 

ประเภท ผบัแอนด์เรสเตอรองก์ ซ่ึงมีกลุ่มนักด่ืมท่ีเป็นลูกคา้เป้าหมายนิยมใช้บริการร้านอาหาร

ประเภทน้ีจาํนวนมาก การดูแลตลาดจะมีการใช้พนักงานขายในการดูแลโดยแบ่งพื้นท่ีรับผิดชอบ 

ออกเป็นโซนต่างๆ  ได้แก่ กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล รวมไปถึงในพื้นท่ีต่างจงัหวดัตาม

ภูมิภาคต่างๆ ของไทย ได้แก่ ภาคกลาง, ภาคตะวนัออก, ภาคตะวนัตก, ภาคใต้, ภาคเหนือ, 

และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ตามลาํดบั โดยการจาํหน่ายในช่วงแรกจะเป็นการจาํหน่ายในลกัษณะ

ของเบียร์สด ดว้ยการบรรจุเป็นถงัเบียร์สดท่ีจะตอ้งใชก้๊าซในการรินเบียร์จากก๊อก 

เบียร์ยี่ห้อฮูการ์เดนเร่ิมเป็นท่ีรู้จกัมากขึ้นจากนักด่ืมยามคํ่าคืนท่ีไดลิ้้มลองรสชาติแลว้เกิด

การแนะนาํต่อๆ กนั ทาํให้เบียร์ยี่ห้อฮูการ์เดนเป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีนิยมของตลาดในประเทศไทย 

โดยใชเ้วลาไม่นานมากนกั อีกทั้งยงัเป็นท่ีนิยมสาํหรับร้านอาหารท่ีหรูหรา เน่ืองจากผลิตภณัฑข์องฮู

การ์เดนมีราคาค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑเ์บียร์ทัว่ไปในทอ้งตลาด และการผลิตภณัฑ์เบียร์

สดท่ีมีการนาํเขา้ทาํใหก้ารดูแลรักษามีตุน้ทุนท่ีสูงกวา่มาก  

นอกจากน้ีเบียร์ฮูการ์เดนเป็นวีทเบียร์นาํเขา้สัญชาติเบลเยี่ยมท่ีมียอดขายท่ีดีท่ีสุดในโลก 

ซ่ึงหากยอ้นกลบัไปในจุดเร่ิมตน้ของการผลิตเบียร์คือ ปี ค.ศ. 1445 หรือประมาณ 575 ปีท่ีผ่านมา 

ดว้ยฝีมือของนกับวชในหมูบ่า้นเลก็ๆ ท่ีช่ือวา่ ฮูการ์เดน ท่ีผลิตเบียร์จากขา้วสาลีดว้ยการหมกับ่มจาก 

4 ส่วนผสมหลกั ไดแ้ก่ ขา้วสาลี นํ้าแร่ธรรมชาติ ฮ๊อป และยสีต ์ 

จนเม่ือปี พ.ศ. 2558 ทางบริษทั บริวเบอร่ี จาํกดั ไดเ้ล็งเห็นโอกาสในการเพิ่มช่องทางการ

จําหน่ายอีกหน่ึงช่องทาง นั่นคือ  ช่องทางของห้างค้าปลีกแบบสมัยใหม่  (Modern Trade) 

โ ด ย ท า ง บ ริ ษัท ฯ  ไ ด้ เ พิ่ ม ก า ร นํ า เ ข้ า สิ น ค้า เ บี ย ร์ ฮู ก า ร์ เ ด น น อ ก จ า ก แ บ บ ถัง เ บี ย ร์ ส ด 

เป็นเบียร์ฮูการ์เดนแบบขวด ซ่ึงมีอายุของสินคา้ (Shelf Life) นานกว่าเบียร์สด โดยสินคา้มีอายุรวม

ราว 1 ปี 6 เดือน ทาํใหส้ามารถขยายกลุ่มลูกคา้ไดค้ลอบคลุมมากยิง่ขึ้น และเป็นการเพิ่มยอดขายของ

บริษทัให้เติบโตได้ ซ่ึงในการขายในห้างสรรพสินคา้ หรือท่ีเรียกว่าตลาดคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

(Modern Trade) ทาํให้สามารถจาํหน่ายไดผ้่านสาขาของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ไดท้ัว่ประเทศ เป็น

การเพิ่มและขยายกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดค้รอบคลุมทัว่ภูมิภาคของไทย 

ตํานานวีทเบียร์สูตรดั้ งเดิมของนาย ปิแอร์ เซลิส ท่ีมีแหล่งกําเนิดมาจาก Hoegaarden 

Village ไดก้ลายมาเป็นวีทเบียร์หรือเบียร์ขาวภายใตแ้บรนด์ Hoegaarden ท่ีเป็นท่ีโปรดปรานของ

คนทัว่โลกในปัจจุบนั แน่นอนวา่ กวา่จะมาเป็นวีทเบียร์ Hoegaarden อยา่งท่ีเราเห็นทุกวนัน้ี การเดิน

ทางผ่านกาลเวลากว่า 575 ปีของ Hoegaarden ย่อมสั่งสมวฒันธรรมท่ีลึกซ้ึงเอาไวใ้นนั้นมากมาย 
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หน่ึงในนั้นคือเอกลกัษณ์การเสิร์ฟท่ีส่งต่อจากรุ่นสู่รุ่น เรียกว่า “The 6 Steps Perfect Serve” โดยมี

รายละเอียดดงัน้ี 

Step One: คุณสมบติัของแก้วท่ีใชเ้สิร์ฟตอ้งเป็นทรง “HEXAGONAL” หรือแกว้ทรงหก

เหล่ียม มีสัญลกัษณ์ Hoegaarden เท่านั้น โดยจุดเด่นของแกว้ทรงหกเหล่ียมน้ีคือ ก่อนท่ีจะนาํมาใช้

เสิร์ฟจะตอ้งผ่านการลา้งให้สะอาดและแช่ให้เยน็ เพื่อให้แกว้และเบียร์ท่ีผ่านการเสิร์ฟมีความเยน็ 

และอีกสองส่ิงพิเศษของแกว้ทรงหกเหล่ียม คือ ทรงเหล่ียมท่ีส่วนล่างของแกว้จะช่วยป้องกนัความ

ร้อนจากมือและอุณหภูมิภายนอกสัมผสักบันํ้ าเบียร์ เพื่อช่วยรักษาคุณภาพของเบียร์ และรวมถึงปาก

แกว้ทรงกลมกวา้งท่ีจะช่วยใหผู้ด่ื้มสามารถสัมผสักล่ินหอมจากวตัถุดิบธรรมชาติไดอ้ยา่งเตม็ท่ี 

Step Two: การรินเบียร์จากหัวจ่ายลงสู่แก้ว จะตอ้งโยกคนัหัวจ่ายเขา้หาตวัอย่างรวดเร็ว 

โดยปล่อยฟองเบียร์แรกไหลออก และให้ฟองเบียร์ต่อมาไหลลงสู่แกว้ เพื่อให้แน่ใจว่าเบียร์ทุกหยด

ท่ีรินลงสู่แกว้ มีความ “สด” จากถงัอยา่งแทจ้ริง 

Step Three: ขณะรินเบียร์จากหวัจ่ายลงสู่แกว้ จะตอ้งเอียงแกว้ลกัษณะ 45 องศา โดยเทคนิค

คือ ตอ้งหลีกเล่ียงไม่ใหค้นัหวัจ่ายไปแตะตวัแกว้และเบียร์ และเม่ือรินเบียร์ได ้¾ ของแกว้แลว้ ใหต้ั้ง

แกว้ตรง ขยบัหัวจ่ายไปดา้นหลงัชา้ๆ เพื่อให้เกิดฟองท่ีนุ่มละมุนขนาด 2 น้ิว ทั้งหมดน้ีเพื่อทาํให้ผู ้

ด่ืมแน่ใจไดว้า่เบียร์ทุกหยดท่ีลงสู่แกว้เป็นเบียร์สดแท ้100% 

Step Four: ปิดหัวจ่ายและนําแก้วเบียร์ออกอย่างรวดเร็ว เพื่อไม่ให้เบียร์ลน้เป้ือนออกมา

นอกแกว้ จะทาํใหบ้ัน่ทอนอารมณ์สุนทรีย ์ 

Step Five:  หากมีฟองเบียร์อยู่ดา้นบนของแกว้ จะตอ้งปาดฟองเบียร์ส่วนเกินท่ีทาํปฏิกริยา

กับอากาศภายนอกออกจากแก้ว เพื่อคงไวเ้พียงฟองและนํ้ าเบียร์ท่ีมีความสด บริสุทธ์ิ มีคุณภาพ

เท่านั้น รวมถึงทาํความสะอาดแกว้เบียร์ดา้นนอก ทั้งดา้นขา้ง และดา้นล่าง โดยตอ้งทาํให้แน่ใจว่า

สะอาดปราศจากคราบเบียร์และถือแกว้ไดส้ะดวก 

Step Six: ขั้นตอนสุดท้ายคือการเสิร์ฟเบียร์พร้อมแผ่นรองแก้ว โดยจะหันสัญลักษณ์ 

Hoegaarden เขา้หาผูด่ื้ม เพื่อใหม้องเห็นประสบการณ์ความสมบูรณ์แบบท่ีส่งถึงมือไดอ้ยา่งชดัเจน  

วฒันธรรมการเสิร์ฟท่ีสมบูรณ์แบบทั้ง 6 ขั้นตอนน้ี Hoegaarden บอกว่าเป็นส่ิงท่ีสืบสาน

และปฏิบัติต่อกันมาอย่างยาวจนเป็นประเพณีซ่ึงถูกเล่าขานต่อกันมาจนเป็นตาํนานกว่า 575 ปี 

ภายใต้ “The 6 Steps Perfect Serve” และน่ีเองท่ีถือเป็นความลับเบ้ืองหลังของ  “The Secret of 

Perfect Taste” อนัเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของ Hoegaarden ท่ีผูด่ื้มไม่เคยสัมผสัจากจากท่ีใดมาก่อน 

สรุป แม้จะผ่านมา 575 ปี แต่ Hoegaarden ยงัยืนหยดัและเต็มเป่ียมไปด้วยเอกลักษณ์ 

วฒันธรรม รวมถึงวตัถุดิบท่ีมีคุณภาพและส่งต่อความคิดสร้างสรรค์ ไม่น่าแปลกใจว่าทําไม 

Hoegaarden ถึงไดเ้ป็นวีทเบียร์ท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งสูงในยคุปัจจุบนั 
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2.6 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

งานวิจัยในประเทศ 

ดวงกมล ช่ืนจิตร (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้ตราสินคา้ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ และ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลต์ราสินคา้เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภค ผลการศึกษา

พบว่า 1) ปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

ได้แก่ ปัจจยัด้านวฒันธรรม โดยการด่ืมเหลา้ เบียร์ เป็นส่วนหน่ึงของวฒันธรรมไทยในการเข้า

สังคม 2) ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้เบียร์สิงห์มากท่ีสุด ไดแ้ก่ เป็นสินคา้ท่ีมีความสะดวกในการซ้ือสูง 

และยงัพบอีกวา่ เยาวชนสามารถเขา้ถึงเบียร์สิงห์ไดง้่ายจากร้านสะดวกซ้ือและร้านขายของชาํทัว่ไป 

3) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ตราสินคา้เบียร์สิงห์ คือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

จะกลบัมาซ้ือเบียร์สิงห์ซํ้าอีก เพราะมัน่ใจในมาตรฐานและคุณภาพของตราสินคา้ ซ่ึงทศันคติท่ีมีต่อ

ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ตราสินคา้เบียร์

สิงห์ และ 4) การรับรู้ตราสินคา้ผา่นส่ือโฆษณาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ผูบ้ริโภคมี

การรับรู้ตราสินคา้สิงห์จากส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์มากท่ีสุด และรับรู้ไดว้่าตราสินคา้เบียร์สิงห์ให้

ความสําคญักบัการสนับสนุนกีฬาฟุตบอล และเม่ือพบเห็นส่ือโฆษณานํ้ าด่ืมตราสิงห์ ส่ือโฆษณา

ตราสิงห์ในนามบริษทั สิงห์ คอปอเรชั่น จาํกัด ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะนึกถึงสินคา้เบียร์สิงห์เป็น

อนัดับแรก ซ่ึงการรับรู้ตราสินคา้น้ีส่งผลให้เกิดทศันคติในเชิงบวกกับภาพลกัษณ์ของตราสินคา้

เบียร์สิงห์ 

นิษฐา หรุ่นเกษม (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรม

ธุรกิจเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์

ได้ดาํเนินการส่ือสารการตลาดโดยใช้ส่วนประสมการส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ ทั้งน้ี                 

กลยทุธ์ในการส่ือสารการตลาดท่ีพบมีดงัน้ี กลยทุธ์การออกแบบ (Design Marketing) กลยทุธ์การใช้

ส่ือนอกบ้าน (Out of Home Media) กลยุทธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าว (CSR for 

Newsworthy) กลยทุธ์การใชใ้บหนา้คน (The Power of Face) และกลยทุธ์การเช่ือมประสานผ่านส่ือ

ออนไลน์ (Digital Engagement) 

ศรัณย ์ปุราภา (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ และความพึงพอใจดา้นส่วนประสม

ทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีแนวโนม้

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต มีการแนะนาํผูอ่ื้นใหซ้ื้อเบียร์สิงห์ และมีการ

การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง เพราะผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์เป็นท่ีรู้จกั และเป็นท่ียอมรับ
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ของผูบ้ริโภคทุกระดบัชั้น มีช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีสามารถเขา้ถึงและตอบสนองความช่ืนชอบ

ของผูบ้ริโภคไดเ้หมือนกนัทุกคน 

ดา้นตระหนกัในตราสินคา้ คือ ตราสินคา้เบียร์สิงห์เป็นตราท่ีมีช่ือเสียง และจดจาํสัญลกัษณ์

ของเบียร์สิงห์ไดเ้ป็นอย่างดี ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ คือ เบียร์สิงห์มีคุณสมบติัท่ีมีความคุม้ค่า

แตกต่างจากยีห่อ้อ่ืน มีเทคโนโลยกีารผลิตท่ีทนัสมยักวา่ยี่หอ้อ่ืนๆ ทาํใหรู้้สึกโดดเด่น และมีทศันคติ

ช่ืนชอบในเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ เป็นเบียร์ท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค

มากท่ีสุด เพราะดีกวา่เบียร์ยีห่้องอ่ืนๆ โดยมีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ ซ่ึงส่งผลใหมี้แนวโนม้พฤติกรรม

การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตอยา่งต่อเน่ืองและเพิ่มขึ้น 

นิษฐา หรุ่นเกษม (2562) ได้ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ ของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการ

ขายผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในประเทศไทย ไดแ้ก่กลยุทธ์ออกแบบหีบห่อและบรรจุภณัฑ์

กลยุทธ์การปรับเปล่ียนขนาดของบรรจุภณัฑห์รือการออกรสชาติแบบใหม่ กลยุทธ์การจดัวางและ

จดัแสดงสินคา้ ณจุดขาย และกลยุทธ์การลดราคา สําหรับการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการขาย

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พบว่า เฟซบุ๊กเพจของร้านเหลา้หรือสถานบนัเทิงเป็นช่องทางการ

ส่ือสารท่ีสําคัญในส่ือสารการส่งเสริมการขายต่างๆ ทุกร้านเหล้ามีเฟซบุ๊กของร้านไวเ้ป็นช่อง

ทางการส่ือสารขอ้มูลทั้งเร่ืองของโปรโมชัน่ และกิจกรรมพิเศษต่างๆ ท่ีจดัขึ้นกบักลุ่มลูกคา้ 

 



 
 

บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบั “การศึกษาผลสัมฤทธ์ิในการใชก้ลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาด และการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ กรณีศึกษา ผลิตภณัฑฮู์การ์เดน” ในคร้ังน้ี

เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยมีขั้นตอนการดาํเนินวิจยัดงัน้ี 

 

3.1 วิธีการวิจัย 

ผูวิ้จยัใช้การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative  Data) โดยการสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร และผูจ้ดัการ 

ฝ่ายการตลาด, ฝ่ายขาย ฝ่ายสนับสนุนการขาย และฝ่ายคลังสินค้า ของบริษทั บริวเบอร่ี จาํกัด 

จาํนวน 5 ราย ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interviewing) โดยมีขั้นตอนการดาํเนินการวิจยั 2 

ขั้นตอนดงัน้ี 

ข้ันท่ี 1 การศึกษาขอ้มูลเอกสาร (Documentary Research) โดยการศึกษาคน้ควา้รวบรวม

ขอ้มูลจากส่ือต่างๆ ไดแ้ก่ เอกสารทางวิชาการ วารสาร บทความ วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจยั และ

ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต มาเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ จากนั้นนาํขอ้มูลเหล่าน้ีมาพิจารณาร่วมกบัแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง มาสร้างกรอบแนวคิดและสมมติฐาน 

ข้ันท่ี 2 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interviewing) ผูบ้ริหาร และผูจ้ดัการ ฝ่ายการตลาด, 

ฝ่ายขาย ฝ่ายสนบัสนุนการขาย และฝ่ายคลงัสินคา้ ของบริษทั บริวเบอร่ี จาํกดั จาํนวน 5 ราย 

เพื่อตอบวตัถุประสงค ์คือ 

1. เพื่อศึกษาหลกัแนวคิด วิธีการ และปัจจยัในการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ประสบ

ผลสาํเร็จ 

2. เพื่อศึกษาหลกัแนวคิด วิธีการ และการส่ือสารในการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ฮูการ์เดน

ใหป้ระสบผลสาํเร็จ 

3. เพื่อศึกษาการประยกุตใ์ชก้ลยทุธ์ทางการตลาด และการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ให้เกิด

สัมฤทธ์ิผลจนสามารถเพิ่มยอดขายใหเ้ติบโตได ้
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี 

เพื่อใหท้ราบขอ้มลูในเชิงลึกถึงผลสัมฤทธ์ิในการใชก้ลยทุธส่์วนประสมทางการตลาด และ

การสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ กรณีศึกษา ผลิตภณัฑฮู์การ์เดน ผูวิ้จยัจะจดัการสัมภาษณ์เชิงลึกผูใ้ห้

ข้อมูลสําคัญ จาํนวน 5 ท่าน ประกอบด้วย ผูบ้ริหาร และผูจ้ ัดการ ฝ่ายการตลาด, ฝ่ายขาย ฝ่าย

สนบัสนุนการขาย และฝ่ายคลงัสินคา้ ของบริษทั บริวเบอร่ี จาํกดั  

 

3.3 เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล   

เคร่ืองมือในการวิจยั (Research Instrument) สําหรับการวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย เคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล และเคร่ืองมืออาํนวยความสะดวก

อ่ืนๆ โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

3.3.1 แบบสัมภาษณ์เชิงลกึ  

เคร่ืองมือใช้ในการศึกษาเชิงคุณภาพ จะใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดย

การสัมภาษณ์เชิงลึกผูใ้ห้ขอ้มูลสําคัญ จาํนวน 5 ท่าน ประกอบด้วย ผูบ้ริหาร และผูจ้ดัการ ฝ่าย

การตลาด, ฝ่ายขาย ฝ่ายสนบัสนุนการขาย และฝ่ายคลงัสินคา้ ของบริษทั บริวเบอร่ี จาํกดั  

3.3.2 เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล 

เทคนิคท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล สําหรับการวิจยัคร้ังน้ีคือ ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ ผูวิ้จยั

ใชก้ารวิเคราะห์แนวคิด (Conceptual Analysis) เพื่อนาํคาํตอบท่ีตรงกบัประเด็นคาํถามมาสรุปผล 

 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

สาํหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ ผูวิ้จยัไดท้าํการนดัหมายขอเขา้สัมภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญั (Key 

Informant) แลว้ดาํเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ดว้ยตนเอง พร้อมทั้งบนัทึกเสียง 

เพื่อนาํมาวิเคราะห์เน้ือหาในขั้นตอนต่อไป 

 

3.5 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

โดยผู ้วิจัยนําแบบสัมภาษณ์ดังกล่าวให้อาจารย์ท่ีปรึกษาหลัก อาจารย์ท่ีปรึกษาร่วม 

ผูท้รงคุณวุฒิท่ีเช่ียวชาญดา้นธุรกิจเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลเ์พื่อร่วมให้ความเห็น ตรวจสอบแกไ้ข 

และปรับปรุงแบบสัมภาษณ์ให้มีความสมบูรณ์มากขึ้น เพื่อใหแ้บบสอบถามสามารถส่ือความหมาย

ไดอ้ยา่งชดัเจน และไดข้อ้มูลท่ีตรงประเด็นตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ  

เม่ือผูวิ้จยัทาํการเก็บขอ้มลูจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผูใ้หข้อ้มูลสาํคญั (Key Informant) ผูวิ้จยั

จะทาํการตรวจสอบขอ้มูลและนาํขอ้มูลดงักล่าวมาทาํการวิเคราะห์ตามแนวทางการวิเคราะห์ขอ้มูล

เชิงคุณภาพโดยวิธีการสรุปตีความดว้ยการบรรยายผล และนาํเสนอผลวิจยัท่ีคน้พบตามความจริง

เพื่อยนืยนัความรู้ท่ีมีมาแต่เดิมหรือไดค้วามรู้ใหม่ประการใดบา้ง 

 

3.7 การรายงานผลการวิจัย 

การรายงานผลการวิจยั แบ่งเน้ือหาเป็น 5 บท ดงัน้ี 

บทท่ี 1 บทนํา  นํา เสนอปัญหาการวิจัย  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  และประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ โดยสังเขป  

บทท่ี 2 การทบทวนวรรณกรรม กล่าวถึงทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย นําเสนอระเบียบวิธีวิจัย รูปแบบการวิจัย ประชากรและกลุ่ม

ตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใชเ้กบ็ขอ้มลู การวิเคราะห์ขอ้มูล และการรายงานผลการวิจยั 

บทท่ี 4 ผลการวิจยั  นาํเสนอผลการวิจยั 

บทท่ี 5 สรุปผลการวิจยั การอภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ สรุปงานวิจยัทั้งหมด อภิปรายผลการวิจยั 

พร้อมใหข้อ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัต่อยอดในอนาคต 

 

 



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

 จากการศึกษาและสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) โดยใชข้อ้มูลจากทศันคติขอ้คิดเห็น

ฝ่ายบริหาร ฝ่ายวิเคราะห์ขอ้มูล ฝ่ายการตลาด ฝ่ายขาย ฝ่ายสนับสนุนการขาย ฝ่ายคลงัสินคา้ และ

พนกังานหนา้ร้าน รวมทั้งหมด 30 คน ท่ีมีความเก่ียวขอ้งทางตรงกบัการทาํ POP Point of Purchase 

ในสินคา้ฮูการ์เดน ทาํใหผู้วิ้จยัสามารถนาํขอ้มูลมาวิเคราะห์เพื่อสรุปผลการวิจยั แบ่งออกไดด้งัน้ี 

4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

4.2 ผลการสัมภาษณ์ดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ในกลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ต 

4.3 ผลการสัมภาษณ์ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือ POP : Point of Purchase 

4.4 ผลการสัมภาษณ์ดา้นการบริหารสินคา้คงคลงั 

4.5 ปัญหาท่ีพบเจอต่อการทาํ POP : Point of Purchase 

4.6 ปัญหาดา้นการทาํงานของทีมขายหนา้ร้านคา้ 

4.7 สรุปประเด็นจากการสัมภาษณ์ท่ีมีต่อการทาํ POP : Point of Purchase สาํหรับทุกฝ่าย 

 

การนาํเสนอผลการสัมภาษณ์ ผูวิ้จยัไดส้ัมภาษณ์ฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้เบียร์ฮูการ์

เดนโดยตรง ได้แก่ ฝ่ายบริหาร ฝ่ายวิเคราะห์ข้อมูล ฝ่ายคลังสินค้า ฝ่ายการตลาด ฝ่ายขาย ฝ่าย

สนับสนุนการขาย และพนักงานหน้าร้าน โดยการสัมภาษณ์ในคร้ังน้ีเพื่อให้ผูวิ้จยันาํมาสู่แนวคิด 

ทศันคติ มุมมอง รวมถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในกลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ต ไดแ้ก่ 

เดอะมอลล ์ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต วิลล่ามาร์เก็ต เจพี และฟู้ดแลนด์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ทั้งน้ีทาํให้ผูวิ้จยั

สามารถนาํผลการสัมภาษณ์ไปปรับปรุง รวมไปถึงผูวิ้จยัสามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้นการดาํเนินงาน

ต่อไป ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงตอ้งการทราบถึงขอ้มูลทศันคติในแต่ละฝ่ายในบริษทั รวมไปถึงพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคเม่ือไดเ้ห็นการทาํ POP : Point of Purchase ดงัน้ี 
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4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ให้สัมภาษณ์ 

ฝ่ายบริหาร จํานวน 4 คน 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 : ตาํแหน่งผูจ้ดัการทัว่ไป  

เพศชาย อายรุะหวา่ง 40-45 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 2 : ตาํแหน่งรองผูจ้ดัการทัว่ไป 

เพศชาย อายรุะหวา่ง 40-45 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 3 : ตาํแหน่งผูช่้วยผูจ้ดัการทัว่ไป 

เพศชาย อายรุะหวา่ง 35-40 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4 : ตาํแหน่งผูช่้วยรองผูจ้ดัการทัว่ไป 

เพศชาย อายรุะหวา่ง 35-40 ปี 

ฝ่ายวิเคราะห์ข้อมูล จํานวน 6 คน 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 : ตาํแหน่งวิเคราะห์ขอ้มลูและประมาณการยอดขาย 

    เพศชาย อายรุะหวา่ง 35-40 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 2 : ตาํแหน่งวิเคราะห์ขอ้มลูและประมาณการยอดขาย 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 35-37 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 3 : ตาํแหน่งผูช่้วยวิเคราะห์ขอ้มูล 

    เพศชาย อายรุะหวา่ง 30-35 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4 : ตาํแหน่งผูช่้วยวิเคราะห์ขอ้มูล 

    เพศชาย อายรุะหวา่ง 30-35 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 5 : ตาํแหน่งเจา้ท่ีดูแลระบบภายในองคก์ร 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 35-37 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 6 : ตาํแหน่งเจา้ท่ีดูแลระบบภายในองคก์ร 

    เพศชาย อายรุะหวา่ง 35-37 ปี 

ฝ่ายคลงัสินค้า จํานวน 6 คน 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 : ตาํแหน่งเจา้หนา้ท่ีคลงัสินคา้และการกระจายสินคา้ 

    เพศชาย อายรุะหวา่ง 35-40 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 2 : ตาํแหน่งเจา้หนา้ท่ีคลงัสินคา้และการกระจายสินคา้ 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 35-38 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 3 : ตาํแหน่งเจา้หนา้ท่ีคลงัสินคา้และการรับคนื 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 35-38 ปี 
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4 : ตาํแหน่งเจา้หนา้ท่ีขนส่งสินคา้ 

    เพศชาย อายรุะหวา่ง 25-33 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 5 : ตาํแหน่งเจา้หนา้ท่ีขนส่งสินคา้ 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 25-33 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 6 : ตาํแหน่งหวัหนา้ฝ่ายคลงัสินคา้และการกระจายสินคา้ 

    เพศชาย อายรุะหวา่ง 40-45 ปี 

ฝ่ายการตลาด จํานวน 3 คน 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 : ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด 

    เพศชาย อายรุะหวา่ง 42-45 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 2 : ผูช่้วยผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด 

    เพศชาย อายรุะหวา่ง 37-42 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 3 : เจา้หนา้ท่ีประสานงานทางการตลาด 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 30-35 ปี 

ฝ่ายขาย จํานวน 4 คน 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 : ผูจ้ดัการฝ่ายขาย 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 38-45 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 2 : ผูช่้วยผูจ้ดัการฝ่ายขาย 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 30-35 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 3 : เจา้หนา้ท่ีฝ่ายขาย 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 30-35 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4 : เจา้หนา้ท่ีฝ่ายขาย 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 25-30 ปี 

 

ฝ่ายสนับสนุนการขาย จํานวน 3 คน 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 : ตาํแหน่งประสานงานการขาย 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 40-45 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 2 : ผูช่้วยผูจ้ดัการฝ่ายขาย 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 35-40 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 3 : เจา้หนา้ท่ีฝ่ายขาย 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 35-40 ปี 
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ฝ่ายพนักงานขายหน้าร้าน จํานวน 4 คน 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 : พนกังานขายประจาํหนา้ร้าน 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 33-37 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 2 : พนกังานขายประจาํหนา้ร้าน 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 25-27 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 3 : พนกังานขายประจาํหนา้ร้าน 

    เพศชาย อายรุะหวา่ง 27-30 ปี 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 4 : พนกังานขายประจาํหนา้ร้าน 

    เพศหญิง อายรุะหวา่ง 30-35 ปี 

 

4.2 ผลการสัมภาษณ์ด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าในกลุ่มซูเปอร์มาร์เกต็ 

4.2.1 การสัมภาษณ์ฝ่ายบริหาร จํานวน 4 คน 

 สรุปผลการสัมภาษณ์ 

จากความคิดเห็นของผูใ้ห้สัมภาษณ์ฝ่านบริหารในการทาํกลยุทธ์การตลาดการส่ือสาร

การตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of Purchase) พบว่า กลยุทธ์ดงักล่าวท่ีใช้ในปัจจุบนันับว่ามีส่วน

สําคญัท่ีทาํให้ยอดขายผลิตภณัฑ์เบียร์ฮูการ์เดนเพิ่มมากขึ้น เป็นการส่ือสารถึงกลุ่มลูกคา้โดยตรง

และทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือไดท้นัที แมลู้กคา้บางส่วนท่ีเขา้มาใชบ้ริการในซูเปอร์มาร์เก็ตไม่ไดมี้

ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นหลกั แต่เม่ือเห็นการจดัแสดงสินคา้ของผลิตภณัฑ์

เบียร์ฮูการ์เดนท่ีมีความโดดเด่น และมีพนกังานขายช่วยกระตุน้ความตอ้งการของลูกคา้ จึงทาํใหเ้กิด

การตดัสินใจซ้ือ ณ จุดขายในเวลานั้นทนัที และยงัเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ในเร่ืองตราสินคา้ และ

สร้างความตระหนักต่อตราสินคา้ให้ลูกคา้จดจาํไดอ้ย่างต่อเน่ือง ย่อมส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ซํ้ าใน

อนาคตเม่ือลูกคา้มาใชบ้ริการในซูเปอร์มาร์เก็ตอีก ส่วนสําคญัท่ีทาํให้กลยุทธ์น้ีประสบความสําเร็จ

ในการเพิ่มยอดขายใหแ้ก่บริษทัไดค้ือ รูปแบบของ Display ภายในพื้นท่ีของหา้งซูเปอร์มาร์เก็ต การ

เลือกใชสี้ท่ีดึงดูดความสนใจของลูกคา้ และการใชพ้นกังานขายท่ีสามารถโนม้นา้วการตดัสินใจซ้ือ

และปิดการขายไดใ้นเวลาอนัจาํกัด รวมถึงการมีของสมนาคุณหรือส่วนลดต่างๆ ในทนัทีเม่ือซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์จึงทาํใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ทนัทีไม่วา่ลูกคา้จะมีความตั้งใจมาซ้ือสินคา้อยูแ่ลว้ หรือไม่ไดว้่าง

แผนซ้ือสินคา้มาก่อนก็ตาม 
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายบริหาร ลาํดบัท่ี 1 

“พี่มองว่ารูปแบบในการทาํ Display ของทีมห้างเป็นส่วนนึงของปัจจยัท่ีให้ลูกคา้จะเลือก

ซ้ือสินคา้ของเรานะ ถา้หากรูปแบบสวยดูดีมนัช่วยสร้างแรงกระตุน้หรือแรงจูงใจใหก้บัผูบ้ริโภคได้

เพราะพี่วา่คู่แข่งในวงการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลลส่์วนมากในปัจจุบนัก็เนน้สร้าง Branding ส่วนเร่ือง

ยอดขายจะตามมาทีหลงัเอง อีกอย่างลูกคา้ซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นกลุ่มท่ีมีกาํลงัซ้ือ ตดัสินใจง่ายพี่ชอบ

เรียกวา่หา้งซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นหา้งของคนท่ีมีฐานะเดิน” (สัมภาษณ์คนท่ี 1, 16 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายบริหาร ลาํดบัท่ี 2 

“ปัจจยัในการท่ีลูกค้าจะหยิบสินคา้ของเรา ผมคิดว่าอย่างแรกเป็นราคาของสินค้าก่อน 

ต่อมาเป็นรสชาติและคุณภาพของสินคา้ อย่างกลุ่มของลูกคา้ท่ีชอบมาซูเปอร์มาร์เก็ต ลูกคา้กลุ่มน้ี

เป็นกลุ่มท่ีค่อนข้างมีอาํนาจในการซ้ือสูงถึงราคาสินค้าจะแพงกว่าไฮเปอร์มาเก็ต แต่ใกล้บ้าน

มากกวา่กลุ่มลูกคา้เหล่าน้ีก็ยอมจ่าย” (สัมภาษณ์คนท่ี 2, 16 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายบริหาร ลาํดบัท่ี 3  

“ถา้ในมุมมองผมนะ ผมวา่ Brand Blocking หรือ Stack Display ท่ีทีม MT ทาํอยูใ่นปัจจุบนั

น่ีแหละเป็นปัจจยัหลกัเลย ผมว่ามนัเวิร์คมาก เพราะผมดูตวัเลขตลอด ผมเอาตวัเลขมาเทียบกนัในปี

ท่ียงัไม่เคยทาํไม่เคยมีมาก่อนกบัปีท่ีไดท้าํแลว้ ยอดขายมนัเพิ่มมากขึ้นเท่าตวั จนตอนน้ีผมว่าเกิน

เท่าตวัแลว้ ผมว่าลูกคา้ท่ีเป็นผูบ้ริโภคเขาเห็นความอลงัการ เขาก็ตอ้งแวะจุดน้ีและตอ้งหยิบกลบั

บา้นไปบา้งแหละ สัก 2-3 กระป๋องกลบัไปนัง่ด่ืมชิลๆ ท่ีบา้น” (สัมภาษณ์คนท่ี 3, 16 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายบริหาร ลาํดบัท่ี 4  

“พี่ขอให้ความคิดเห็นในฐานนะท่ีพี่ก็ชอบเดินห้างซูเปอร์มาร์เก็ตมากกว่าพวกห้างใหญ่ๆ

อะนะ พี่ว่าปัจจยัหลกัๆ เลยคือ พนกังานหนา้ร้านท่ีเชียร์ขายนัน่แหละคือ พอยทห์ลกัสําคญัมากนะ

ตรงน้ี วนัก่อนพี่ไปเดินซูเปอร์มาร์เก็ตมาเห็นพนกังานเชียร์ขายยืนอยู่ตรงจุดเบียร์ของเรา เชียร์ขาย

ลูกคา้ทุกคนเลย บางคนตอนแรกไม่ไดจ้ะมาซ้ือเบียร์เรานะ เห็นจะซ้ือของอีกแบรนด์นึง แต่พอเห็น

สีสนัของพวก Display ท่ีเรามี บวกกบัมีพนกังานคอยโนม้นา้ว เขาก็เปล่ียนใจมาซ้ือของเราแทน เออ

พีก่วา่มนัเขา้ท่ามาก พี่เห็นดว้ยท่ีจะทาํตรงน้ีต่อนะ” (สัมภาษณ์คนท่ี 4, 16 มีนาคม 2565) 
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4.3 ผลการสัมภาษณ์ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ือ POP : Point of Purchase 

4.3.1 การสัมภาษณ์ฝ่ายวิเคราะห์ข้อมูล จํานวน 6 คน 

สรุปผลการสัมภาษณ์ 

 สาํหรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์ฮูการ์เดนในซูเปอร์มาร์เก็ต พบว่า 

ฝ่ายวิเคราะห์ขอ้มูลมีความเห็นสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกันคือ การใช้กลยุทธ์การตลาดการ

ส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of Purchase) นั่นมีผลในการส่งเสริมให้ยอดขายเติบโต 

และเกิดการรับรู้ในตราสินคา้ของบริษทั โดยฝ่ายวิเคราะห์ขอ้มูลมองว่าการท่ีลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์ฮูการ์เดนเม่ือมาใช้บริการในซูเปอร์มาร์เก็ตนั้น นอกจากการสร้างความแปลกใหม่ 

ความโดดเด่น ณ จุดขายแลว้ ส่ิงสําคญัท่ีลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีเป็นนักด่ืมช่ืนชอบ และส่งผลต่อการ

ตดัสินใจง่ายขึ้นคือ การส่งเสริมการขายอ่ืนๆ ดว้ย เช่น การลด แลก แจก แถม สินคา้พรีเม่ียมหรือ

ของรางวลัต่างๆ ท่ีไดรั้บทนัทีเม่ือซ้ือสินคา้ รวมถึงการมีผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ท่ียงัไม่เคยไดท้ดลองใชจ้ะ

เป็นตวัดึงดูดลูกคา้ให้เขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ ณ จุดขายมากขึ้น และดว้ยความสามารถของพนักงาน

ขาย ณ จุดขายท่ีสามารถชกัชวนให้ลูกคา้เกิดความสนใจและทดลองซ้ือสินคา้ไปด่ืมดว้ยการเสนอ

ของแถมหรือส่วนลดต่างๆ ย่อมทาํให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือไดร้วดเร็วยิ่งขึ้น ส่งผลให้การหมุนเวียน

สินค้าในคลังสินค้าในซูเปอร์มาร์เก็ตมีความถ่ีมากขึ้ นจากยอดขายท่ีดีขึ้ นจากการใช้กลยุทธ์

การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of Purchase) นัน่เอง 

 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายวิเคราะห์ขอ้มูล ลาํดบัท่ี 5 

“จากท่ีพี่ดูตวัเลขมาตลอดหลายปีตั้งแต่เร่ิมตั้งทีม พี่วา่ในการนาํส่ือมาใชก้บัทีมนอ้งในกลุ่ม

ซูเปอร์มาร์เก็ตพี่เห็นดว้ยอยา่งมากเลยนะ จากเม่ือก่อนยอดขายของกลุ่มซูเปอร์ฯ โตชา้มากทั้งท่ีกลุ่ม

ซูเปอร์มาร์เก็ตมนัเป็น Target หลกัเลยของกลุ่มลูกคา้ท่ีค่อนขา้งมีฐานะ พฤติกรรมของลูกคา้คือเขา

จะตอบสนองต่อสินคา้ท่ีดึงดูดใจเขาเป็นอนัดบัแรก และถา้มีการนาํพนกังานหนา้ร้านลงไปพูดคุย 

ชกัชวน แนะนาํ ยิง่สร้างยอดขายไดง้่ายมากเลย” (สัมภาษณ์คนท่ี 5, 18 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายวิเคราะห์ขอ้มูล ลาํดบัท่ี 6 

“ไม่รู้หนูจะตอบตรงไหมนะพี่ หนูว่าตอนน้ียอดสินคา้ท่ีหนูประมาณไวใ้นแต่ละเดือนเร่ิม

ไม่พอละ ยิง่หา้งท่ีมีส่ือเยอะ เช่น พวกตั้งกองสินคา้ หรือหวัชั้นในซุเปอร์มาร์เก็ตหนูตดัสต็อกสินคา้

ทุกวนัเลย จนของใกลห้มดแลว้พี่ หนูว่าถา้พี่ถามเร่ืองพฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มน้ี ก็น่าจะชอบอะไร

ท่ีดึงดูดนะ อะไรท่ีต่ืนเตน้ มีของแถมอะไรแบบน้ี คงน่าจะชอบ สรุปแลว้หนูก็คิดว่าน่าจะเป็นขอ้ดีมี

ขอ้เสียนึงนึงละกนัก็คือของมนัเร่ิมไม่พอ ส่วนพฤติกรรมท่ีพี่ถามก็เก่ียวขอ้งทางตรงเลยกบัส่ือใน

หา้งท่ีนาํเขา้ไปตั้ง” (สัมภาษณ์คนท่ี 6, 18 มีนาคม 2565) 
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายวิเคราะห์ขอ้มูล ลาํดบัท่ี 7 

“พี่มองว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคสินคา้เบียร์ของเราชอบอะไรท่ีใหม่ๆ ลองสังเกตเบียร์

คู่แข่งหรือเบียร์คราฟท์เจ้าใหม่ๆ ท่ีพึ่ งเกิดขึ้นมักจะขายดีเป็นเทนํ้ าเทท่าเลยในช่วงแรก เพราะ

พฤติกรรมของคนท่ีเขาด่ืมเบียร์เป็นประจาํเน่ียเขาชอบลองของใหม่ ซ่ึงของเราเน่ีย ก็มีนะแต่มีแบบ

ไม่ใช่สินคา้ถาวรอะตวัเลขยอดขายมนัเลยขึ้นๆ ลงๆ ยงัไม่น่ิง ส่วนส่ือท่ีทางการตลาดเพิ่มเขา้มาใน

ทีม MT พี่ก็ว่ามีส่วนช่วยนะ แต่จะให้ดีกว่าน้ีตอ้งเพิ่มสินคา้ใหม่ท่ีไม่ใช่ขายแป๊บเดียวแลว้ก็หายไป 

นึกออกไหมครับ เหมือนเราเพิ่มทางเลือกให้กบัลูกคา้มากขึ้น ตวัเลขน่าจะเยอะกว่าน้ีอีกหลายเท่า” 

(สัมภาษณ์คนท่ี 7, 18 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายวิเคราะห์ขอ้มูล ลาํดบัท่ี 8 

“ผมไม่ค่อยถนัดดว้ยตอบในแง่ความรู้แบบน้ี ตอบพฤติกรรมก็คงนึกถึงนิสัยคนไทยก่อน

เลย คนไทยชอบของฟรี นอกจากพวกส่ือต่างๆ ท่ีเราทาํกบัทางห้างกลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ตแลว้ ผมว่า

ลองแถมอะไรไปไหม (ผมก็ไม่รู้นะวา่ทีม Marketing เขาจะทาํไดไ้หม อนัน้ีผมออกความเห็นในมุม

ส่วนตวัผม) มนัน่าจะดีเลยอะ แถมพวกแกว้เก็บความเยน็ ท่ีเปิดฝาเบียร์ พวกท่ีรองแกว้ อะไรท่ีมนั

ตอ้งใชเ้วลาท่ีนกัด่ืมเขาชอบกนั” (สัมภาษณ์คนท่ี 8, 18 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายวิเคราะห์ขอ้มูล ลาํดบัท่ี 9 

“พฤติกรรมของลูกคา้โดยเฉพาะคนไทยอะนะ พี่วา่อะไรก็ไดข้อใหมี้ของแถมเป็นพอ อะไร

ก็ไดถ้า้มีลด แลก แจก แถม คนไดช้อบ พี่เห็นทีมเรามีสินคา้ตามเทศกาลมีแกว้ใบหกเหล่ียม ช่วงนั้น

พีว่า่ยอดขายเราดีมากเลยนะ พี่วา่ของแถมน่ีแหละ” (สัมภาษณ์คนท่ี 9, 18 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายวิเคราะห์ขอ้มูล ลาํดบัท่ี 10 

“ส่ือโฆษณาเลยครับ แต่พี่เข้าใจว่าการใช้ส่ือโฆษณากับสินค้าของบริษทัเรามันทําได้

ค่อนขา้งยาก แต่อาจจะเพิ่มการรับรู้แบรนด์สินคา้ หรือจดจาํแบรนด์สินคา้จากพวกเน็ตไอดอล อิน

ฟลูเอนเซอร์ พอลูกคา้เสฟส่ือออนไลน์และเห็นบ่อยๆ ตามเฟสบุ๊ค ตามไอจี อาจจะทาํให้ลูกคา้เกิด

ความตอ้งการอยากจะลองด่ืมสินคา้ของเรา” (สัมภาษณ์คนท่ี 10, 18 มีนาคม 2565) 

 

4.3.2 การสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาด จํานวน 3 คน 

สรุปผลการสัมภาษณ์ 

 ในส่วนของฝ่ายการตลาดได้ให้ความเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์ฮูการ์เดนในซูเปอร์มาร์เก็ตไวว้า่ การใชก้ลยทุธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุด

ขาย (POP : Point of Purchase) ส่งผลต่อความสําเร็จในการเพิ่มยอดขายของช่องทางการขายใน

ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยก่อนหน้าท่ีมีการส่งเสริมการขายในรูปแบบอ่ืน เช่น การลดราคา อาจยงัไม่
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เพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้ โดยหลงัจากการใชก้ลยทุธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุด

ขาย (POP : Point of Purchase) ไดรั้บผลตอบรับจากลกูคา้ท่ีดีขึ้น จากการเกบ็ขอ้มูลจากลูกคา้ พบวา่ 

ลูกคา้ให้ความสนใจกบัส่ือ ณ จุดขายของผลิตภณัฑ์เบียร์ฮูการ์เดน โดยมีการหยุดดูส่ือ และหยิบ

สินคา้ใหม่ ลูกคา้มีความช่ืนชอบส่ือ ณ จุดขาย และสีสันท่ีสดใสสะดุดตา ทาํให้เกิดความอยากลอง

ผลิตภณัฑเ์บียร์ฮูการ์เดน และตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด แต่แมก้ารใชก้ลยุทธ์น้ีจะช่วยเพิ่มยอดขายได ้แต่

ส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไม่ไดค้ือ การมีตน้ทุนท่ีเพิ่มขึ้นจากการสร้างส่ือ ณ จุดขาย และการบาํรุงรักษาให้อยู่

ในสภาพท่ีดีตลอดเวลา และขอ้จาํกดัดา้นระยะเวลาในการวางส่ือท่ีทางซูเปอร์มาร์เก็ตอาจให้นอ้ย

เกินไป จึงทําให้ต้องพิจารณาถึงความคุ ้มค่าในการใช้กลยุทธ์น้ีกับยอดขายท่ีได้เพิ่มขึ้ นมาว่า

เหมาะสมหรือไม ่

 

 ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายการตลาด ลาํดบัท่ี 17 

“ผมคิดว่าทีมของผมประสบความสําเร็จมากเลยนะ สําหรับการทาํส่ือ POP ในห้าง ท่ีตอน

แรกทีม MT เจอปัญหายอดขายลดลง จริงๆ ก่อนท่ีจะเร่ิมทาํตรงน้ี ผมเคยลองทาํราคาขายใหน้้อยลง

แลว้นะ เช่น เคยปรับลดราคาของสินคา้ ซ่ึงเม่ือก่อนสินคา้เบียร์ฮูการ์เดนขายราคากระป๋องละ 135 

บาท ผมนาํเร่ืองท่ีเขา้ท่ีประชุมปรึกษากนัภายในจึงมีการปรับลดราคาถาวรลงมาเหลือ 99 บาท แต่

แทจ้ริงแลว้การกระตุน้ความอยากจะลองด่ืมของลูกคา้มนัอยูท่ี่หนา้งานการขายสินคา้เป็นหลกั และ

มนัตอ้งมีจริงๆ สาํหรับส่ือ POP : Point of Purchase ” (สัมภาษณ์คนท่ี 17, 25 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายการตลาด ลาํดบัท่ี 18 

“การเพิ่มส่ือ Display ต่างๆ ในหา้งกลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ต ขอ้ดีคือ พี่ไดรั้บ Feedback จากลูกคา้

ท่ีเป็นกลุ่มลูกคา้จริงท่ีเขา้ไปเดินในห้างซูเปอร์มาร์เก็ตคือ สีสันสวยงามเตะตามากๆ และลูกคา้ก็

สนใจท่ีจะหยบิสินคา้ของเราขึ้นมาดูอีกดว้ย มนัเหมือนอารมณ์มีมุมอะไรสักมุมแลว้ทาํให้เขาหยุด 

ยนืมองส่ือของเราสักพกัใหญ่” (สัมภาษณ์คนท่ี 18, 25 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายการตลาด ลาํดบัท่ี 19 

“เอ่ิม พี่ขอตอบสั้นๆ เลย ขอ้ดีคือ มียอดขายเพิ่มมากขึ้นในช่องทางการขาย MT แต่กลบักนั

ในแง่ของการซ่อมแซมหรือบาํรุงรักษาไม่รู้มีใครพูดยงั มุมน้ีมันมีนะ ซ่ึงตัวส่ือ POP : Point of 

Purchase ต่างๆ ท่ีเขา้ไปวางในห้างเน่ีย มนัมีตน้ทุน และอยากวางให้ไดน้านกว่าน้ี แต่เน่ืองด้วยส

ถาณการณ์ในช่วงโควิดท่ีผ่านมา ท่ีทางห้างไม่ให้คนของเราเขา้พื้นท่ีเลย มนัทาํให้ของของเราท่ีอยู่

ในพื้นท่ีไม่มีคนดูแล เกิดการชาํรุด พงั ตอ้งยกกลบัมาซ่อมอีก ซ่ึงมนัรู้สึกวา่ อะไรเน่ีย ยงัวางไมถึ่งปี

เลย แต่ตอ้งยกกลบัมาซ่อมแซมอีก และเหตุการณ์น้ีมนัไม่ใช่ห้างเดียว มนัเป็นหลายห้างมากนะ” 

(สัมภาษณ์คนท่ี 19, 25 มีนาคม 2565) 
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4.4 ผลการสัมภาษณ์ด้านการบริหารสินค้าคงคลงั 

4.4.1 การสัมภาษณ์ฝ่ายคลงัสินค้า จํานวน 6 คน 

สรุปผลการสัมภาษณ์ 

 สําหรับความคิดเห็นเก่ียวการการบริหารคลงัสินคา้ พบว่า จากการใชก้ลยทุธ์การตลาดการ

ส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of Purchase) แมจ้ะเป็นการเพิ่มยอดขายท่ีมากขึ้นและ

ประสบความสําเร็จในการใช้กลยุทธ์น้ีก็ตาม ผลท่ีตามมาของการใช้กลยุทธ์น้ีคือการบริหาร

คลงัสินคา้ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการสินคา้ของช่องทางน้ีได้เพียงพอ ทาํให้เกิดปัญหา

สินคา้ Shortage อยู่เสมอ เพราะยงัมีความตอ้งการสินคา้ในช่องทางอ่ืนท่ีมากดว้ยเช่นกนั และยงัมี

ปัญหาอ่ืน เช่น ทาํใหเ้กิดปัญหาสินคา้หมดอาย ุหรือสินคา้ใกลห้มดอายบุน Shelf ในสาขาท่ียอดขาย

ไม่ดี และไม่สามารถนาํไปขายในช่องทางอ่ืนไดท้าํให้ตอ้งกาํจดัสินคา้ทิ้ง ซ่ึงการใชก้ลยุทธ์น้ีนบัวา่

เป็นกลยุทธ์ท่ีดีและช่วยเพิ่มยอดขายให้มากขึ้นได ้ทั้งยงัเป็นการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้อีกดว้ย 

ส่ิงท่ีตอ้งคาํนึงในการใชก้ลยุทธ์น้ีเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดคือ การวางแผนและการพยากรณ์

ความตอ้งการสินคา้ใหเ้หมาะสม เพื่อใหสิ้นคา้มีความเพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้ 

  

 ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายคลงัสินคา้ ลาํดบัท่ี 11 

“โห อยากให้ทีมขายมาถามพี่นานละครับ เร่ืองน้ีอยากบอกว่าจดัสินคา้กนัไม่ทนั สินคา้ไม่

พอขายทาํให้ทางเรามีปัญหาสินคา้ Shortage อยู่เสมอ อยากให้ทีมลองจดัการประมาณการในเร่ือง

ของยอดสั่งให้ดีกวา่น้ี เพราะมนัอาจจะทาํใหก้ระทบกบัยอดส่งของทีมอ่ืนดว้ย” (สัมภาษณ์คนท่ี 11, 

22 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายคลงัสินคา้ ลาํดบัท่ี 12 

“ส่ือพวก Display Stand ท่ีห้างทาํมีทั้งขอ้ดีและขอ้เสียในเวลาเดียวกนัเลยอะ เอาขอ้ดีก่อน

นะ ก็คงช่วยในเร่ือง Stock Inventory ทาํให้สินคา้ช่วยระบายออกไปอย่างรวดเร็ว แต่ในส่วนของ

ขอ้เสียคือเร่ืองการเกิดปัญหาสินคา้ไม่พอส่ง เพราะตอนน้ีทุกทีมในบริษทัท่ีไม่ใช่ทีม MT ก็ใช ้Stock 

สินคา้ร่วมกนัอยากใหล้องช่วยดูตรงน้ีหน่อยค่ะ” (สัมภาษณ์คนท่ี 12, 22 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายคลงัสินคา้ ลาํดบัท่ี 13 

“คลงัสินคา้ทาํงานไดมี้ระเบียบมากขึ้นนะคะตั้งแต่มี Display Stand หรือ Brand Blocking 

เพราะพี่จะคอยดูเร่ืองอายุสินคา้ คือเราตอ้งเลือกสินคา้ท่ีมีอายุ Shelf Life เหลือน้อย หมายถึงอายุ

สินค้าในการขายเหลือน้อยออกไปส่งห้างก่อน เพื่อเป็นการระบายสินค้าเก่า พอเอาไปวางบน 

Display มนัทาํให้สินคา้เราขายออกไวขึ้นอนัน้ีมุมความเห็นของพี่นะคนอ่ืนไม่รู้คิดเหมือนกันรึ

เปล่า” (สัมภาษณ์คนท่ี 13, 22 มีนาคม 2565) 
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายคลงัสินคา้ ลาํดบัท่ี 14 

“ทุกกิจกรรมของห้างท่ีมี ณ ตอนน้ีผมว่ามีทั้งขอ้เสียและขอ้ดีในตวัมนั แต่จะขอพูดถึงขอ้ดี

ก่อนคือคงช่วยเพิ่มยอดขายให้กับกลุ่มสินค้าห้างซูเปอร์มาร์เก็ตนั่นแหละ เพราะยอดสั่งสินคา้

เพิ่มขึ้นเยอะมากนะ แต่ขอ้เสียคือในเร่ืองท่ีทีม MT ใชข้องเยอะ แต่ถา้ใหผ้มแนะนาํนะ คือตอ้งหาวิธี

จดัการในเร่ืองของ Stock หรือวางแผนในเร่ืองของการวางเป้าหมายตวัเลขให้ดีกว่าน้ี” (สัมภาษณ์

คนท่ี 14, 22 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายคลงัสินคา้ ลาํดบัท่ี 15 

“ขอตอบแต่ขอ้เสียอย่างเดียวเลยนะ ตอนน้ีของท่ีตีกลบัมาจากห้าง ท่ีคืนมาจากสาขาท่ีมี 

Stack Display เพียบเลย มีทั้งท่ีหมดอายไุปแลว้ และกาํลงัจะหมดอาย ุอยากใหช่้วยจดัการให้ดีกว่าน้ี

ค่ะ” (สัมภาษณ์คนท่ี 15, 22 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายคลงัสินคา้ ลาํดบัท่ี 16 

“พี่ตอบในฐานะท่ีพี่เป็นคนคุมคลงัสินคา้น่ีทั้งหมด การเพิ่มพวกส่ือของทีมนอ้งในห้างกลุ่ม

ซูเปอร์มาร์เก็ตพี่ก็เห็นดว้ยว่ามนัสร้างยอดขายให้เพิ่มมากกว่าเดิมไดจ้ริง แต่ในเร่ืองของขอ้เสียใน

เร่ืองน้ีก็มีเหมือนกนั สาํหรับตวัส่ือท่ีไปตั้งวางอยูใ่นสาขาท่ีขายชา้ หรือวา่ขายไม่ไดเ้ลยสุดทา้ยมนัจะ

ส่งผลยอ้นกลบัมาหาเราเหมือนกนั คือเป็นการรับคืนหรือเปล่ียนของจากทางห้าง ทาํให้เราตอ้งรับ

ของเสียเขา้มาเก็บในโกดงัซ่ึงของเสียเหล่าน้ีท่ีหมดอายไุปแลว้ หรือเหลืออายุขายแค่เพียงเดือนเดียว

มนัไม่สามารถเอาไปปล่อยต่อในช่องทางอ่ืนๆ ไดเ้ลย สามารถทาํไดท้างเดียวคือการทาํลายท้ิง อยาก

ฝากใหแ้กปั้ญหาตรงน้ีดว้ยครับ” (สัมภาษณ์คนท่ี 16, 22 มีนาคม 2565) 

 

4.5 ปัญหาท่ีพบเจอต่อการทํา POP : Point of Purchase 

4.5.1 การสัมภาษณ์ฝ่ายขาย จํานวน 4 คน 

สรุปผลการสัมภาษณ์ 

 ผูใ้ห้ขอ้มูลฝ่ายขาย เห็นตรงกนัว่ากลยุทธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : 

Point of Purchase) นั้นช่วยให้สามารถขายสินคา้ไดม้ากขึ้น แต่ยงัมีขอ้จาํกดัและขอ้ควรระวงัอยูบ่า้ง

ท่ีตอ้งให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ โดยมีความเห็นตรงกนัว่าการจดัการคลงัสินคา้ให้มีเพียงพอต่อความ

ตอ้งการในสาขาท่ีขายดี และการมีสินคา้อย่างเหมาะสมในสาขาท่ียอดขายน้อย เพื่อในมีสินคา้ไม่

มากจนเกินไป เพราะสินคา้นั้นมีอายท่ีุจาํกดั หากขายชา้จะทาํใหต้อ้งเกิดการจดัการสินคา้ท่ีหมดอายุ

เป็นการเพิ่มตน้ทุนและภาระงานให้เกิดพนกังานขายท่ีดูแลสาขานั้นมากขึ้น ในทางกลบักนัสาขาท่ี

ขายดีนั้นหากมีการวางแผนของปริมาณสินคา้ไม่ดีอาจส่งผลให้สินคา้ไม่เพียงพอ และทาํให้ชั้นวาง

สินคา้มีช่องว่าง เป็นการเสียโอกาสในการขายเพราะไม่มีสินคา้ได ้รวมถึงการควบคุมตน้ทุนในการ
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ทําส่ือ ณ จุดขาย การดูแลรักษา การซ่อมแซมส่ือ รวมถึงการใช้ระยะเวลาในการเช่าพื้นท่ีให้

สอดคลอ้งกบัยอดขายในแต่ละสาขา  

 

 ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายขาย ลาํดบัท่ี 20 

“ทาํก็ดีค่ะ ช่วยจุดดึงดูด ณ จุดขายไดม้ากขึ้น แต่นอกจากเร่ืองยอดขายท่ีเป็นขอ้ดีแลว้ มนัมี

อีกเร่ืองท่ีไม่ไดเ้ป็นขอ้เสียซะทีเดียวนะ แต่เม่ือเราเสียเงินวาง Display กบัหา้งแลว้ แต่ความคาดหวงั

ท่ีทาง Marketing มีกบัเราคือสินคา้ท่ีวางอยู่บน Display Stack ตอ้งมีเต็มตลอดห้ามแหว่ง ซ่ึงน่ีมนัก็

กลายกลบัมาเป็นความรับผิดชอบของเซลลอ์ยูดี่ ก็มีทั้งขอ้ดี และมีทั้งการทาํงานท่ีมีปัญหาเขา้มาดว้ย 

จะบอกวา่ขอ้เสียมนัก็ไม่ใช่นะ” (สัมภาษณ์คนท่ี 20, 28 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายขาย ลาํดบัท่ี 21 

“ยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นมามนัมาจากการทาํส่ือตรงน้ีได้จริง แต่ตวัเซลล์เองตอ้งมีการควบคุม 

Stock ให้ดี เพราะถา้หากดนัสินคา้มากเกินไปสําหรับในสาขาท่ีไม่ไดข้ายดีมากมนัจะส่งผลให้เกิด 

Over Stock ผลท่ีตามมาคือสินค้าหมดอายุ ก็ต้องเพิ่มงานโดยการทาํเคลียร์ต่อไป ซ่ึงถ้าถามว่า

ควบคุมไดไ้หม อย่างพี่สามารถควบคุมไดน้ะ โดยการทาํตาม Process ต่อไป” (สัมภาษณ์คนท่ี 21, 

28 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายขาย ลาํดบัท่ี 22 

“เราว่ามีทั้งขอ้ดีและขอ้เสียในขณะเดียวกัน นึกออกไหมว่าเวลามีพื้นท่ีเช่าในห้างจุดนึง 

แลว้มีสินคา้ท่ีจะตอ้งจดัเรียงบน Shelf ปกติอีก มนัเหมือนวา่เราตอ้งพยายามอดั Stock ใหเ้ตม็ทั้งสอง

ทาง ขอ้ดีคือเราเพิ่มโอกาสในการขายมากขึ้นเพราะสินคา้ของเราเยอะ มีมากพอในการรองรับลูกคา้ 

แต่ถา้มองอีกมุม มองในมุมการทาํงานจริงนะ หากของเรา Shortage อนัเน่ืองมาจากเร่ือง Shipment 

Delay จากท่ี Shelf สินคา้จะโล่งแค่ Normal Shelf แต่ถา้มี Display อยู่มนัก็จะมองเห็นความไม่สวย 

และไม่พร้อมขายทนัที โล่งมากทั้ง 2 จุดขาย” (สัมภาษณ์คนท่ี 22, 28 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายขาย ลาํดบัท่ี 23 

“เร่ืองส่ือน้ี พี่ว่าส่งผลต่อยอดขายไดจ้ริงๆ แต่คนท่ีอยู่ดา้นหนา้และจะตอ้งประสานงานใน

การติดตั้ง การยา้ยสาขา การเก็บกลบับริษทั เพราะ Display ชาํรุด ทุกอย่างลว้นเป็นหนา้ท่ีของเซลล ์

ของพวกเราทั้งหมด อีกอย่างในการต่อรองเร่ืองพื้นท่ีเช่าด้วย การวางพวกน้ีมนัมีค่าเช่าพื้นท่ี มี

ค่าใชจ่้ายปีนึงก็ไม่นอ้ยเลยนะ อยากให้ทาง Marketing ลองทบทวนดูอีกคร้ังนึงว่าส่ือท่ีเรามีในห้าง

ซูเปอร์มาร์เก็ตมนัมากเกินไปไหม มนัควรพกัก่อนรึเปล่า” (สัมภาษณ์คนท่ี 23, 28 มีนาคม 2565) 
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4.5.2 การสัมภาษณ์ฝ่ายสนับสนุนการขาย จํานวน 3 คน 

 สรุปผลการสัมภาษณ์ 

 สําหรับฝ่ายสนับสนุนการขายมีความเห็นเช่นเดียวกบัฝ่ายขายว่า การใช้กลยุทธ์การตลาด

การส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of Purchase) ทาํให้มียอดขายเพิ่มขึ้นอย่างเห็นไดช้ดั 

แต่ก็มีขอ้จาํกดัและอุปสรรคอยู่บา้งเลก็นอ้ย เช่น อายขุองสินคา้ท่ีทางซูเปอร์มาร์เก็ตกาํหนดวา่ตอ้งมี

อายุสินคา้คงเหลือในการวางท่ีชั้นขายสินคา้ค่อนขา้งนาน แต่เน่ืองจากสินคา้ของบริษทัเป็นการ

นาํเขา้สินคา้มาทางเรือทาํให้เสียเวลาของอายสิุนคา้ไปหลายเดือน จึงทาํให้เป็นขอ้จาํกดัในเร่ืองของ

อายุสินคา้ แมก้ารใชก้ลยทุธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of Purchase) จะ

มีขอ้ดีและเพิ่มยอดขายได ้แต่การออกแบบ Display ใหเ้หมาะสมและแขง็แรงนั้นจะช่วยในเร่ืองการ

ลดอุบติัเหตุและการชาํรุด เป็นการลดตน้ทุนการเคลมสินคา้ท่ีชาํรุดและค่าใชจ่้ายในการขนส่งสินคา้

กลบัลงไดอี้กทางนึง จะเห็นไดว้่าการใชก้ลยุทธ์น้ีจาํเป็นตอ้งพิจารณาองคป์ระกอบอ่ืนเพิ่มเติมดว้ย 

ทั้งในดา้นการจดัการสินคา้คงคลงั และการวางแผนปริมาณสินคา้ให้เพียงพอต่อความตอ้งการ และ

การจดัการสินคา้ท่ีหมดอายุ ซ่ึงตามมาด้วยตน้ทุนในการจดัการทั้งส้ิน จึงตอ้งมีการประสานการ

ทาํงานของฝ่ายต่างๆ ใหส้อดคลอ้งเพือ่ใหเ้กิดผลสัมฤทธ์ิในการใชก้ลยทุธ์สูงสุด 

 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายสนบัสนุนขาย ลาํดบัท่ี 24 

“พี่เปิดบิลส่งสินคา้ให้ห้างเยอะขึ้นกว่าเดิม มนัแปลว่าห้างขายของของเราไดจ้ริง แต่พี่ก็มี

การให้ทางขนส่งเขาทาํ Credit Note กลบัมาเหมือนกนั เพราะบางสาขาท่ีมีการนาํ Display เขา้ไป

วางในพื้นท่ีท่ีขายช้าอยู่ในพื้นท่ีห่างไกล ทาํให้สินคา้ใกลห้มดอายุตอ้งตีกลบับริษทั พี่ว่ามนัก็เป็น

ค่าใช้จ่ายท่ีเราจะตอ้งเสียเพิ่มขึ้นในแง่ของค่าจ้างขนส่งท่ีจะตอ้งรับกลบั” (สัมภาษณ์คนท่ี 24, 29 

มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายสนบัสนุนขาย ลาํดบัท่ี 25 

“ตอ้งลองคาํนวณดูว่ายอดขายกบัยอดเก็บคืนในเร่ืองท่ีสินคา้มีการชาํรุดเกิดจากอุบัติเหตุ

ภายในห้าง ท่ีไดรั้บรายงานมาว่าลูกคา้ในห้างเข็นรถชนตวั Display ทาํให้สินคา้ตกลงมาท่ีพื้นแลว้

ชาํรุดมนัคุม้มากกว่าเสียไหม ถา้มนัคุม้ผมว่าก็มีพวกน้ีมนัก็ดี มนัช่วยในเร่ืองยอดสั่งสินคา้ได้เยอะ 

ยอดเราก็โตขึ้นทุกปี” (สัมภาษณ์คนท่ี 25, 29 มีนาคม 2565) 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ฝ่ายสนบัสนุนขาย ลาํดบัท่ี 26 

“พี่เห็นดว้ยในการทาํส่ือต่างๆ ในห้าง เพราะมนัช่วยเพิ่มยอดสั่ง เพิ่ม Stock ให้กบัทางห้าง 

แต่ขอไดไ้หม อยากให้ทางทีมนอ้งลองคุยกบัทาง Buyer สําหรับเร่ืองอายุสินคา้ท่ีจะตอ้งขอก่อนส่ง

ห้างทุกคร้ัง เพราะเกณฑ์การรับสินคา้ของห้างมนัสูงมากเลยอะ เช่น เกณฑ์การรับแบบ 70:30 คือ
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สินคา้ท่ีจะไปส่งห้างคือ ห้างตอ้งเหลืออายุขาย 8.4 เดือน อยู่ท่ีเรา 3.6 เดือน ซ่ึงในความเป็นจริงมนั

ยากมากเลยสินคา้เราเป็นสินคา้นาํเขา้ ขนส่งผ่านเรือก็ปาไป 3 เดือนแลว้ ตอ้งมาคอยขออายุสินคา้

เกินเกณฑ์ตลอด อยากให้เขายืดหยุ่นตรงน้ีให้มนัจะทาํให้พวกพี่ประหยดัระยะเวลาในการทาํงาน

เป็นอยา่งมาก” (สัมภาษณ์คนท่ี 26, 29 มีนาคม 2565) 

 

4.6 ปัญหาด้านการทํางานของทีมขายหน้าร้านค้า 

4.6.1 การสัมภาษณ์ฝ่ายพนักงานหน้าร้านจํานวน 4 คน 

สรุปผลการสัมภาษณ์ 

พนักงานขายหน้าร้านท่ีให้การสัมภาษณ์ทุกท่านไดใ้ห้ขอ้มูลตรงกนัว่า การท่ีมีส่ือ POP : 

Point of Perchase เ ช่ น  Brand Blocking , Display Stand , Mid-Gondola , Cut Case ส า ม า รถ เพิ่ ม

ยอดขายให้แก่ช่องทางซูเปอร์มาร์เก็ตทุกห้าง ไดแ้ก่ เดอะมอลลท่ี์มีการทาํ Mid-Gon ลูกคา้ให้ความ

สนใจเป็นอย่างมากและได้มีการเขา้มาสอบถามทางพนักงานขายประจาํหน้าร้านเก่ียวกับสินคา้

เบียร์ฮูการ์เดน ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต มีส่ือ POP : Point of Purchase ทั้งหมด 3 แบบ ได้แก่ Mid-

Gondola, Brand Blocking, Cut Case ผูส้ัมภาษณ์ซ่ึงเป็นพนักงานประจําหน้าร้านได้ให้ข้อมูลว่า

ลูกค้าให้ความสนใจกับส่ือทั้ ง 3 แบบ แต่ยอดขายท่ีได้นั้นจะได้จาก Brand Blocking เป็นหลัก

เน่ืองจากส่ือ Brand Blocking มีสินคา้แบรนด์เดียวกนัท่ีเรียงกนัอย่างสวยงามตระกาลตาทาํให้ดึงดูด

ความสนใจให้กบัลูกคา้เป็นอย่างมาก และรองลงมาคือ ส่ือท่ีมีอยู่ภายในห้าง ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต 

คือ Mid-Gondola และ Cut Case ซ่ึงผูส้ัมภาษณ์ไดใ้ห้ความเห็นว่าจากการท่ีทางพนกังานขายประจาํ

หน้าร้านไดมี้การเขา้ไปพูดคุยและสอบถามความเห็นของลูกคา้ ลูกคา้ไดใ้ห้ความเห็นว่าตวั Mid-

Gondola Hoegaarden มีความสวยงาม โดดเด่น เม่ือเดินผ่านแลว้ตอ้งเขา้มาบริเวณ Display ดงักล่าว

เพื่อเขา้มาดู และเสนอแนะว่าตอ้งการให้มีการเพิ่มสีสันมากกว่าน้ี เน่ืองจากเม่ือส่ือ Mid-Gondola 

Hoegaarden ตั้งอยูภ่ายในสาขาจะค่อยขา้งมองเห็นไดย้าก เพราะเป็นสีดาํ สีมืดทึบ ไม่สวา่ง ส่วนส่ือ 

Display Cut Case ลูกคา้ไม่ไดใ้หค้วามสนใจมากเท่าไหร่ และไม่ไดมี้การสอบถามหรือให้ความเห็น

กบัพนกังานขายหนา้ร้าน แต่ลูกคา้ท่ีผา่นบริเวณน้ีมกัหยบิสินคา้ 2-3 กระป๋องอยูเ่สมอ 
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กลุ่มซูเปอร์มาร์เกต็ เดอะมอลล์ 

สําหรับเดอะมอลล ์ทางฮูการ์เดนไดน้าํ Brand Blocking สําหรับจดัเรียงสินคา้เพื่อให้ลูกคา้

ไดเ้ห็นสินคา้อย่างเป็นระเบียบเห็นประเภทของสินคา้ในแบรนด์สินคา้เดียวกนั ดงัแสดงในภาพท่ี 

4.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 4.1 Brand Blocking ภายใน ซูเปอร์มาร์เก็ต เดอะมอลล ์

 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์พนกังานหนา้ร้าน ลาํดบัท่ี 27  

“จากท่ีอยู่ประจาํสาขามาหนูไดรั้บคาํชมจากลูกคา้ตลอดพี่ ในเร่ืองของความอลงัการของ 

Mid-Gondola Hoegaarden บริเวณหวัชั้นท่ีมีการตกแต่ง ลูกคา้เดินมาถามก่อนเลยอนัน้ีแจกเหรอ หนู

เลยบอกว่าไม่ใช่ค่ะเป็นการตกแต่งหัวชั้นค่ะ ลูกคา้ก็หยุดยืนมอง หนูก็เลยเดินเขา้ไปแนะนาํสินคา้

อธิบายไปดว้ยแบบไม่ไดบ้งัคบัลูกคา้ซ้ือนะคะ ลูกคา้ก็หยบิไป 2-3 กระป๋อง” (สัมภาษณ์คนท่ี 27, 30 

มีนาคม 2565) 
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กลุ่มซูเปอร์มาร์เกต็ ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เกต็ 

สาํหรับ ทอ็ปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ทางฮูการ์เดนไดน้าํ 1) Brand Blocking 2) Mid-Gondola และ 

3) Cut Case ดงัแสดงในภาพท่ี 4.2 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 4.2 1) Brand Blocking 2) Mid-Gondola และ 3) Cut Case  

ภายใน ซูเปอร์มาร์เก็ต ทอ็ปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต 
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รูปท่ี 4.2 1) Brand Blocking 2) Mid-Gondola และ 3) Cut Case  

ภายใน ซูเปอร์มาร์เก็ต ทอ็ปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต (ต่อ) 

 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์พนกังานหนา้ร้าน ลาํดบัท่ี 28 

“ของห้างหนูอะค่ะพี่ มีส่ือ 3 แบบ คือแบบ Brand Blocking Hoegaarden , Mid-Gondola 

Hoegaarden และ ตั้งกอง Cut Case ในพื้นท่ี Normal Shelf เท่าท่ีหนูสังเกตลูกคา้ ลูกคา้จะชอบเดิน

มาท่ี Mid-Gondola มากกว่าหากหนูเทียบกบัการทาํ Brand Blocking นะ เพราะมนัมีการตกแต่งเป็น

ลูกเล่นดึงดูดความสนใจมากกวา่ แต่ลูกคา้บอกวา่สีมนัดาํไปหน่อยดูออกทึบๆ ถา้ไม่ใช่ลกูคา้ประจาํ

ไม่ไดส้ังเกตเกือบจะเดินผา่นไปแลว้ หนูวา่รอบหนา้อาจจะควรเพิ่มสีสันหน่อยค่ะ หรือวา่คอนเซ็ปต์

ของแบรนดฮู์การ์เดนมนัไม่สามารถเพิ่มสีไดค้ะ อนัน้ีพูดในมุมส่วนตวันะคะพี ่ส่วนเร่ืองการกรีดลงั

ทาํ Cut Case จะบอกว่าลงทุนไม่เยอะเลย แต่ลูกคา้หยิบทุกคร้ังท่ีเดินผ่านบริเวณนั้น ตรงน้ียงัแปลก

ใจเหมือนกนัค่ะ” (สัมภาษณ์คนท่ี 28, 30 มีนาคม 2565) 

 

กลุ่มซูเปอร์มาร์เกต็ ฟู้ดแลนด์ ซูเปอร์มาร์เกต็ 

สําหรับ ฟู้ดแลนด์ ซูเปอร์มาร์เก็ตทางฮูการ์เดนได้นาํ 1) Cut Case และ 2) Display หัวชั้น 

ดงัแสดงในภาพท่ี 4.3 
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รูปท่ี 4.3 1) Cut Case และ 2) Display หวัชั้น ภายใน ซูเปอร์มาร์เก็ต ฟู้ดแลนด ์ซูเปอร์มาร์เก็ต 
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์พนกังานหนา้ร้าน ลาํดบัท่ี 29  

“ผมมองว่าส่ือท่ีตั้ งในห้างมาถูกทางแลว้ ลูกค้าฟู้ดแลนด์ชอบการทาํการตลาดเป็นการ

จดัเรียงบริเวณหัวชั้นมากกว่าการตั้งกอง เม่ือก่อนตอนท่ียงัไม่มีการวางเรียงสินคา้บริวเณหัวชั้น แต่

เป็นการตั้ง Cut Case แทน เหมือนลูกคา้ไม่ค่อยกลา้เดินเขา้มาดูสินคา้เรา มีลูกคา้เคยเดินเขา้มาถาม

ผมว่าสินคา้ตรงน้ีใกลห้มดอายุหรือไม่ ถึงเอามาจดัเรียงบริเวณพื้นท่ีตรงกลางห้างเหมือนลดราคา

เคลียร์สินคา้ใกลห้มดอายุ แต่แบบน้ีผมว่าดีกว่า ลูกคา้ไดห้ยุดมอง และจบัตอ้งสินคา้มากขึ้นครับ” 

(สัมภาษณ์คนท่ี 29, 30 มีนาคม 2565) 

 

กลุ่มซูเปอร์มาร์เกต็ วิลล่า มาร์เกต็ เจพ ี

สําหรับ วิลล่า มาร์เก็ต เจพี ทางฮูการ์เดนไดน้าํ 1) Display Stand Hoegaarden 2) Cut Case 

และ 3) Fridge Hoegaarden ดงัแสดงในภาพท่ี 4.4 
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รูปท่ี 4.4 1) Fridge Hoegaarden 2) Display Stand 3) Cut Case 

 

 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์พนกังานหนา้ร้าน ลาํดบัท่ี 30  

“พี่เห็นด้วยกับการทาํส่ือพวกน้ีนะ ของท่ีวิลล่ามาร์เก็ตมี 2 แบบ คือแบบตูเ้ย็น กับแบบ 

Display Stand พี่ว่ามนัเวิร์คมากทั้ง 2 แบบเลย ลูกคา้ชอบเดินไปหยิบสินคา้ของเราก่อนจะจ่ายเงินท่ี

ตูเ้ยน็ พี่เคยเดินไปหาลูกคา้และสอบถามว่าสนใจรับกลบัเป็นแบบแพค็ หรือยกลงัไหมคะมีขายนะ

คะ ลูกคา้ตอบวา่ผมอยากด่ืมเยน็ๆ เลยครับ ตรงน้ีมนัทาํใหเ้ห็นวา่ตูเ้ยน็ท่ีนาํไปวางท่ีสาขามนัช่วยให้

ยอดขายเพิ่มขึ้นอยา่งชดัเจน และเหมาะกบักลุ่มลูกคา้ซูเปอร์มาร์เก็ตอยา่งมาก ส่วนแบบ Display จะ

มีทั้งลูกคา้ประจาํท่ีด่ืมของเราอยู่แลว้ ก็กลบัมาช้ีเอาแบบน้ีท่ีอยู่บน Display กลบับา้นลงันึง หรือ

ลูกคา้ใหม่มายนืมองๆ สักพกั ก็หยบิกลบัไปขวดสองขวด” (สัมภาษณ์คนท่ี 30, 30 มีนาคม 2565) 

 

4.7 สรุปประเด็นจากการสัมภาษณ์ท่ีมีต่อการทํา POP : Point of Perchase สําหรับทุกฝ่าย 

ในการสัมภาณ์คร้ังน้ีผูวิ้จยัขอสรุปประเด็นท่ีได้รับขอ้คิดเห็นมาจากทุกฝ่าย ดงัน้ี ทุกฝ่าย

ส่วนใหญ่มองเห็นตรงกนัว่าในการนาํ POP : Point Of Perchase เขา้มาใชก้บัหา้งกลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ต
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ท่ียอดขายตก มนัสามารถเพิ่มยอดขายให้กลบัมา 1-2 เท่าตวัได้จริง ไม่ว่าจะเป็นห้างเดอะมอลล์ 

ทอ้ปส์ วิลล่า ฟู้ดแลนด์ ทุกห้างมียอดขายท่ีดีขึ้น ส่วนในเร่ืองของรูปแบบของส่ือท่ีทาํยงัสามารถ

ดึงดูดความสนใจให้กับลูกคา้อีกด้วย แต่อาจจะตอ้งมีการเพิ่มสีสันเขา้ไปอีกนิดหน่อยเน่ืองจาก 

Display ท่ีมีอยูเ่ดิมนั้นสีสันจะออกไปในโทนสีดาํ ไม่สวา่งทาํใหลู้กคา้ไม่ไดท้นัสังเกต นอกจากน้ียงั

มีขอ้ดีในเร่ืองของพนกังานขายประจาํท่ีสาขาท่ีก่อนหนา้น้ีไม่ไดจ้า้งพนกังานขายประจาํจึงไม่มีการ

ใหค้าํแนะนาํลูกคา้หรือมีการเชียร์ขายท่ีเกิดขึ้น โดยในปัจจุบนัพนกังานขายประจาํสาขาช่วยไดอ้ย่าง

มากหากทาํคู่ไปกบัส่ือ POP : Point Of Perchase ช่วยดูในเร่ืองการชาํรุดของสินคา้ การชาํรุดของ 

Display หรือเป็นการป้องกันให้เกิดอุบัติเหตุกับตัวส่ือได้น้อยลงกว่าเดิม รวมถึงคอยเช็ควันท่ี

หมดอายุของสินคา้ล่วงหนา้ เพื่อไดน้าํสินคา้กลบัคืนสู่บริษทัไดไ้วและสามารถนาํสินคา้ไประบาย

ในช่องทางอ่ืนได ้ส่วนในเร่ืองของเสียท่ีไดรั้บมาจากการสัมภาษณ์คร้ังน้ีคือเร่ืองของสินคา้ท่ีใกล้

หมดอายุ หรือหมดอายุไปแลว้บน Display และตอ้งเก็บสินคา้กลบัคืนสู่บริษทั และไม่สามารถนาํ

สินคา้ไปขายต่อในช่องทางตลาดกลางคืนไดอี้กทาํให้บริษทัสูญเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้น ซ่ึงตรงน้ีจะ

เกิดขึ้นเฉพาะสาขาท่ีเกิดการเคล่ือนไหวของสินคา้ชา้จริงๆ ในส่วนตรงน้ีทางผูวิ้จยัไดรั้บทราบและ

จะนาํขอ้คิดเห็นเหล่าน้ีไปปรับปรุงโดยการยา้ยสาขาท่ีตั้ง Display ใหม่โดยอา้งอิงมาจากยอดขาย

ของสาขาๆนั้นๆ นอกจากน้ียงัมีเร่ืองของสินคา้ท่ีมีเกณฑก์ารรับค่อนขา้งสูง เบ้ืองตน้ทางผูวิ้จยัท่ีได้

ทาํงานและทาํการวิจยัไปดว้ยควบคู่กนั ทางผูวิ้จยัไดแ้กไ้ขปัญหาท่ีเกิดขึ้นโดยการประสานงานทาง 

Buyer ท่ีดูแลในแต่ละช่องทางของซูเปอร์มาร์เก็ตเปล่ียนแปลงเกณฑก์ารรับสินคา้ในระบบของหา้ง 

ซ่ึงเกิดขึ้นจริงและแกปั้ญหาสําเร็จ โดยการแกไ้ขในเร่ืองน้ีส่งผลระยะยาวให้กบัตวัสินคา้และการ

ทาํงานท่ีประหยดัเวลามากขึ้น ลดขั้นตอนการทาํงานลงของฝ่ายสนบัสนุนการขาย 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาผลสัมฤทธ์ิในการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ณ                

จุดขาย ของตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์ฮูการ์เดน”  มีวตัถุประสงค์ในการศึกษา คือ 1) เพื่อศึกษาหลัก

แนวคิด วิธีการ และปัจจยัในการกาํหนดกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย ณ จุดขายให้ประสบผลสาํเร็จ.

2) เพื่อศึกษาหลกัแนวคิด วิธีการ และการส่ือสารในการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ฮูการ์เดนให้

ประสบผลสําเร็จ และ 3) เพื่อศึกษาการประยุกตใ์ชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย และการ

สร้างการรับรู้ในตราสินคา้ให้เกิดสัมฤทธ์ิผลจนสามารถเพิ่มยอดขายให้เติบโตได ้สามารถสรุปผล

การศึกษาและอภิปรายผล ไดด้งัน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 5.1.1 ผลการศึกษาด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าในกลุ่มซูเปอร์มาร์เกต็  

ผลการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of 

Purchase) มีส่วนสาํคญัท่ีทาํให้ยอดขายผลิตภณัฑเ์บียร์ฮูการ์เดนเพิ่มมากขึ้น และการมีพนกังานขาย

ช่วยกระตุน้ความตอ้งการของลูกคา้ จึงทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ ณ จุดขายในเวลานั้นทนัที และยงั

เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ในเร่ืองตราสินคา้ และสร้างความตระหนกัต่อตราสินคา้ให้ลูกคา้จดจาํได้

อย่างต่อเน่ือง อีกส่วนสําคญัท่ีทาํให้กลยุทธ์น้ีประสบความสําเร็จคือ รูปแบบของ Display ท่ีดึงดูด

ความสนใจของลูกคา้ และการมีของสมนาคุณหรือส่วนลดต่างๆ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ 

ดวงกมล ช่ืนจิตร (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้ตราสินคา้ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ และพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลต์ราสินคา้เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่า การ

รับรู้ตราสินคา้ผ่านส่ือโฆษณาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ตรา

สินคา้สิงห์จากส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์มากท่ีสุด และรับรู้ไดว้่าตราสินคา้เบียร์สิงห์ให้ความสําคญั

กบัการสนับสนุนกีฬาฟุตบอล และเม่ือพบเห็นส่ือโฆษณานํ้ าด่ืมตราสิงห์ ส่ือโฆษณาตราสิงห์ใน

นามบริษทั สิงห์ คอปอเรชัน่ จาํกดั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะนึกถึงสินคา้เบียร์สิงห์เป็นอนัดบัแรก ซ่ึง

การรับรู้ตราสินคา้น้ีส่งผลให้เกิดทศันคติในเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เบียร์สิงห์ รวมถึง

ผลการศึกษาของ ศรัณย ์ปุราภา (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ และความพึงพอใจดา้นส่วน

ประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นตระหนักในตราสินคา้ ตรา

สินค้าเบียร์สิงห์เป็นตราท่ีมีช่ือเสียง และจดจาํสัญลักษณ์ของเบียร์สิงห์ได้เป็นอย่างดี ด้านการ
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เช่ือมโยงตราสินคา้ คือ เบียร์สิงห์มีคุณสมบติัท่ีมีความคุม้ค่าแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน มีเทคโนโลยีการ

ผลิตท่ีทนัสมยักว่ายี่ห้ออ่ืนๆ ทาํให้รู้สึกโดดเด่น และมีทศันคติช่ืนชอบในเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้น

ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ เป็นเบียร์ท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เพราะดีกว่าเบียร์ยี่ห้องอ่ืนๆ 

โดยมีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ ซ่ึงส่งผลให้มีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต

อยา่งต่อเน่ืองและเพิ่มขึ้น 

5.1.2 ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ือ POP : Point of Perchase 

 ผลการศึกษา พบวา่ การใชก้ลยทุธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of 

Purchase) นัน่มีผลในการส่งเสริมให้ยอดขายเติบโต และเกิดการรับรู้ในตราสินคา้ของบริษทั โดย

การท่ีลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์ฮูการ์เดนเม่ือมาใชบ้ริการในซูเปอร์มาร์เก็ตนั้น นอกจาก

การสร้างความแปลกใหม่ ความโดดเด่น ณ จุดขายแลว้ ส่ิงสําคญัท่ีลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีเป็นนักด่ืมช่ืน

ชอบ และส่งผลต่อการตดัสินใจง่ายขึ้นคือ การส่งเสริมการขายอ่ืนๆ ดว้ย เช่น การลด แลก แจก แถม 

สินคา้พรีเม่ียมหรือของรางวลัต่างๆ ท่ีไดรั้บทนัทีเม่ือซ้ือสินคา้ อีกทั้งลูกคา้มีความช่ืนชอบส่ือ ณ จุด

ขาย ท่ีมีสีสันท่ีสดใสสะดุดตา ทาํให้เกิดความอยากลองผลิตภณัฑ์เบียร์ฮูการ์เดน และตดัสินใจซ้ือ

ในท่ีสุด สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของนิษฐา หรุ่นเกษม (2562) ไดศึ้กษาเร่ือง กลยุทธ์การส่งเสริม

การขายผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย ผลการวิจยัพบวา่ 

กลยทุธ์การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในประเทศไทย ไดแ้ก่ กลยทุธ์ออกแบบ

หีบห่อและบรรจุภณัฑ์กลยุทธ์การปรับเปล่ียนขนาดของบรรจุภณัฑ์หรือการออกรสชาติแบบใหม่ 

กลยุทธ์การจดัวางและจดัแสดงสินคา้ ณจุดขาย และกลยุทธ์การลดราคา และสอดคลอ้งกบัแนวคิด

ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าววา่ การจดัโชวสิ์นคา้ ถือเป็นการส่งเสริมการขายอย่าง

หน่ึง งานการจดัโชวเ์ป็นงานจดัตกแต่งวสัดุใหเ้ป็นรูปเป็นร่างชวนมอง ณ มุมใดมุมหน่ึงหรือ ท่ีใดท่ี

หน่ึงในร้านคา้ปลีก เช่น การจดัโชว ์ณ ห้องโชว ์หนา้ร้าน เป็นตน้ การจดัโชวสิ์นคา้ท่ีร้านคา้ปลีกมี

ความสําคญัตรงท่ีว่า ในปัจจุบนัคนเรามกัซ้ือเพราะสะดุดตา (Buy on Impulse) กนัมากขึ้น มนัเป็น

โอกาสสุดทา้ยท่ีจะจูงใจผูซ้ื้อหรือผูช้มตลาดทั้งหลาย สินคา้ท่ีนิยมจดัโชว ์ไดแ้ก่ อาหาร เคร่ืองด่ืม

ประเภทสุราและเบียร์ เป็นตน้ 

 5.1.3 ผลการศึกษาด้านการบริหารสินค้าคงคลงั 

 ผลการศึกษาพบวา่ การใชก้ลยทุธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of 

Purchase) การใช้กลยุทธ์น้ีนับว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีดีและช่วยเพิ่มยอดขายให้มากขึ้นได ้ทั้งยงัเป็นการ

สร้างการรับรู้ในตราสินคา้อีกดว้ย ส่ิงท่ีตอ้งคาํนึงในการใชก้ลยทุธ์น้ีเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด

คือ การวางแผนและการพยากรณ์ความตอ้งการสินคา้ให้เหมาะสม เพื่อให้สินคา้มีความเพียงพอต่อ

ความตอ้งการของลูกคา้ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ (2553) กล่าวไวว้่า การ
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ส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P) ท่ีมีต่อผูผ้ลิตสินคา้ ช่วยสร้างจุดยนืและภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ จะเห็น

ไดว้่าภายในร้านคา้ ถา้ตรา สินคา้ใดไดต้าํแหน่งและพื้นท่ีในการวางสินคา้ท่ีชั้นวางสินคา้ (Shelf) ท่ี

สามารถมองหาไดง้่ายและ สะดวกต่อการเลือกซ้ือย่อมช่วยสร้างจุดยืนและภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตรา

สินคา้นั้นๆ และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าววา่ วตัถุประสงค์

ของการส่งเสริมการขายดว้ยวิธีน้ี คือ เพื่อสร้างส่ิงกระตุน้จากตวัสินคา้ เพื่อเป็นการจูงใจให้ลูกคา้

เกิดความสะดุดใจ สนใจ เกิดความ ตอ้งการสินคา้ในท่ีสุด และยงัเป็นการสร้างภาพพจน์ท่ีดีต่อตรา

ผลิตภณัฑ์และบริษทั รวมทั้งยงัเป็น การให้ความรู้ในด้านผลิตภณัฑ์ความเพลิดเพลิน และความ

สะดวกแก่ผูบ้ริโภคดว้ย 

5.1.4 ผลการศึกษาปัญหาท่ีพบเจอต่อการทํา POP : Point of Perchase 

ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of 

Purchase) นั้นช่วยใหส้ามารถขายสินคา้ไดม้ากขึ้น แต่ยงัมีขอ้จาํกดัและขอ้ควรระวงัอยูบ่า้งท่ีตอ้งให้

ความใส่ใจเป็นพิเศษ และยงัมีข้อจาํกัดและอุปสรรคอยู่บ้างเล็กน้อย เช่น อายุของสินค้าท่ีทาง

ซูเปอร์มาร์เก็ตกาํหนดว่าต้องมีอายุสินค้าคงเหลือในการวางท่ีชั้นขายสินค้าค่อนข้างนาน แต่

เน่ืองจากสินคา้ของบริษทัเป็นการนาํเขา้สินคา้มาทางเรือทาํให้เสียเวลาของอายสิุนคา้ไปหลายเดือน 

จึงทาํให้เป็นขอ้จาํกดัในเร่ืองของอายุสินคา้ การใช้กลยุทธ์น้ีจาํเป็นตอ้งพิจารณาองค์ประกอบอ่ืน

เพิ่มเติมดว้ย ทั้งในดา้นการจดัการสินคา้คงคลงั และการวางแผนปริมาณสินคา้ให้เพียงพอต่อความ

ตอ้งการ และการจดัการสินคา้ท่ีหมดอาย ุสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของธีรพนัธ ์โล่ห์ทองคาํ (2553) 

กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย (Point of Purchase (P.O.P)) ช่วยทําให้การควบคุม 

หมุนเวียนและจดัเก็บสินคา้ภายในร้านคา้มีการพฒันาดียิ่ง P.O.P ช่วยส่งเสริมใหสิ้นคา้ต่างๆ ภายใน

ร้านคา้ขายไดม้ากขึ้น โดยส่งผลใหเ้กิดการหมุนเวียนของสินคา้ 

5.1.5 ผลการศึกษาปัญหาด้านการทํางานของทีมขายหน้าร้านค้า 

ผลการศึกษาพบว่า การท่ีมีส่ือ POP : Point of Perchase เช่น Brand Blocking , Display Stand , Mid-

Gondola , Cut Case สามารถเพิ่มยอดขายให้แก่ช่องทางซูเปอร์มาร์เก็ตทุกห้าง ลูกคา้ให้ความสนใจ

เป็นอยา่งมากและไดมี้การเขา้มาสอบถามทางพนกังานขายประจาํหนา้ร้านเก่ียวกบัสินคา้เบียร์ฮูการ์

เดน เน่ืองจากมีความสวยงาม โดดเด่น เม่ือเดินผา่นแลว้ตอ้งเขา้มาบริเวณ Display ดงักล่าวเพื่อเขา้

มาดู และเสนอแนะว่าต้องการให้มีการเพิ่มสีสันมากกว่าน้ี เ น่ืองจากเม่ือส่ือ Mid-Gondola 

Hoegaarden ตั้ งอยู่ภายในสาขาจะค่อยข้างมองเห็นได้ยาก เพราะเป็นสีดํา สีมืดทึบ ไม่สว่าง 

สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ ผลการวิจยัของสถาบนั “Point-of-Purchase Advertising Institute 

:POPAI” พบว่า การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (P.O.P) สามารถโน้มน้าวและผลักดันให้ผู ้บริโภคเกิด

พฤติกรรมการซ้ือไดถึ้งร้อยละ 70 (ผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือสินคา้โดยไม่มีการวางแผน รวมถึงผูบ้ริโภค
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ท่ีซ้ือสินคา้อ่ืน และผูบ้ริโภคท่ีมีการวางแผนการซ้ือโดยทัว่ๆ ไปไวแ้ลว้ล่วงหนา้) และยงัสอดคลอ้ง

กับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าวว่า การจัดตกแต่ง ณ จุดซ้ือ (Point of 

Purchase Displays) มกัเป็นการจดัเรียงสินคา้บนชั้นวางสินคา้ หรือการจดัพื้นท่ีแยกต่างหากให้กบั

สินคา้ยี่หอ้ใดยี่ห้อหน่ึง เพื่อใหสิ้นคา้นั้นมีจุดเด่นเหนือสินคา้อ่ืนๆ ท่ีเป็นประเภทเดียวกนั และการ

ส่ือสาร ณ จุดขายถือไดว้่าเป็นกระบวนการส่ือสารตวัสุดทา้ยก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ สินคา้ 

จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคมากกวา่สองในสามตดัสินใจซ้ือสินคา้ในพื้นท่ีขาย เป็นการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้โดยไม่ไดว้างแผนซ้ือไวล้่วงหนา้ (Unplanned Buying Behavior) ดงันั้น การส่ือสาร ณ จุด

ขาย จึงมีความสําคญัอย่างยิ่งท่ีจะสร้างแรงจูงใจให้ขอ้มูล หรือแมก้ระทัง่สร้างความสนุกสนานแก่

ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเช่ือวา่จะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของกลุม่เป้าหมาย 

 

5.2 ข้อเสนอแนะ 

 

ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

 1. กลยุทธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of Purchase) แมจ้ะมีจุด

แขง็และสามารถเพิ่มยอดขายได ้แต่การบริหารสินคา้คงคลงัเป็นเร่ืองท่ีจดัการไดอ้ยาก เน่ืองจากการ

พยากรณ์ยอดขายของแต่ละสาขามีปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตอ้งการสินคา้ อาจทาํให้การบริหารสินคา้

คงคลงัประสบปัญหาได ้

2. การใช้กลยุทธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of Purchase) 

จาํเป็นตอ้งมีการวางแผน และการประสานงานของทีมแผนกต่างๆ เพื่อให้กระบวนการไหลของ

สินคา้ตน้ทางไปจนถึงผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเป็นไปอยา่งเพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้ 

  

ข้อเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. อาจทาํการศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้และความสนใจสินคา้ของผลิตภณัฑค์ู่แข่งในการ

ทํากลยุทธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of Purchase) เพื่อว ัดการ

ประสิทธิผลการใชก้ลยทุธ์เปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั 

 2. อาจเพิ่มการวดัผลสัมฤทธ์ิในเชิงดชันีชีวดัโดยการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายในการดาํเนิน            

กลยุทธ์การตลาดการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย (POP : Point of Purchase) เทียบกบัยอดขาย และ

กาํไรจากช่องทางการจาํหน่ายน้ี 
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Guideline Question 

(แนวคําถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์) 

  

 งานวิจยัเร่ือง การศึกษาผลสัมฤทธ์ิในการใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ณ จุดขายของตรา

สินคา้ผลิตภณัฑ์ฮูการ์เดน เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ ผูวิ้จยัจึงเลือกใช้แนวคาํถามปลายเปิดในการ

สัมภาษณ์ ดงัน้ี 

แนวคําถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลกั 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ให้สัมภาษณ์ 

1.1 ขอ้มูลประวติัทัว่ไป ไดแ้ก่ เพศ อาย ุและตาํแหน่งอาชีพในบริษทั 

2. ผลด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าในกลุ่มซูเปอร์มาร์เกต็ 

 2.1 สัมภาษณ์ฝ่ายบริหาร จาํนวน 4 คน 

3. ผลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ือ POP : Point of Purchase 

3.1 การสัมภาษณ์ฝ่ายวิเคราะห์ขอ้มูล จาํนวน 6 คน 

4. ผลด้านการบริหารสินค้าคงคลงั 

 4.1 การสัมภาษณ์ฝ่ายคลงัสินคา้ จาํนวน 6 คน 

5. ปัญหาท่ีพบเจอต่อการทํา POP : Point of Purchase 

 5.1 การสัมภาษณ์ฝ่ายขาย จาํนวน 4 คน 

5.2 การสัมภาษณ์ฝ่ายสนบัสนุนการขาย จาํนวน 3 คน 

6. ปัญหาด้านการทํางานของทีมขายหน้าร้านค้า 

6.1 การสัมภาษณ์ฝ่ายพนกังานหนา้ร้านจาํนวน 4 คน 

7. สรุปประเด็นจากการสัมภาษณ์ท่ีมีต่อการทํา POP : Point of Purchase สําหรับทุกฝ่าย 

 7.1 กลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ตเดอะมอลล ์

7.2 กลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ต ทอ็ปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต 

7.3 กลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ต ฟู้ดแลนด ์ซูเปอร์มาร์เก็ต 

7.4 กลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ต วิลล่า มาร์เก็ต เจพี 
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