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การรับรูสื่อโฆษณาและความตองการดานสงเสริมการขาย ของผูบริโภคท่ีมาใชบริการ

หางสรรพสินคาแฟรี่พลาซาขอนแกน 
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  1 , 2 , 3  และ 4   นักศึกษาสาขาวิชาการตลาด   

  5  อาจารยที่ปรึกษา   ตําแหนงผูชวยศาสตราจารย   ประจําคณะครุศาสตรอุตสาหกรรม  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 

     อีสาน วิทยาเขตขอนแกน 

 

 

บทนํา 

      งานวิจัยนี้ มุงเนนการรับรู ส่ือโฆษณาและ
ความตองการดานสงเสริมการขายของผูบริโภค
ท่ีมาใชบริการหางสรรพสินคาแฟร่ีในจังหวัด
ขอนแกน  จากสภาพการแขงขันอยางรุนแรงของ
ธุรกิจคาปลีกทําใหผูประกอบการคาธุรกิจคาปลีก
จะตองปรับตัวไมวาจะเปนรูปแบบการโฆษณา
แ ล ะ ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ เ พื่ อ ใ ห ผู บ ริ โ ภ ค
กลุม เป าหมายได รับ รู ถึ งกิ จกรรมต างๆ  ท่ี
หางสรรพสินคาจัดข้ึน ตลอดจนการแสวงหากล
ยุทธในการสงเสริมการขายตางๆ    เพื่อท่ีจะสราง
ความพึงพอใจสูงสุดใหกับผูบริโภค    และศึกษา
การไดรับผลกระทบโดยตรงจากการเปดตัวของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพลาซา ขอนแกน   และ
จากการประกาศตัวเลขการเติบโตทางเศรษฐกิจ
ของภาครัฐ ท่ีคาดวาป 2553 จะเพิ่มข้ึนถึงรอยละ
8    ทํ า ใ ห ผู บ ริ โ ภ ค ก ลุ ม เ ป า ห ม า ย ข อ ง
หางสรรพสินคา    เกิดความเช่ือม่ันในการจับจาย 
 

ใชสอยเพิ่มข้ึนตามลําดับ ทําใหผูประกอบการ
ท้ังหลายตางดําเนินการ  ดานกลยุทธทางดาน
การตลาด    ดวยการใชการสงเสริมการขายท่ีหลาก 
หลาย ท่ีช วยสนับสนุนการตัดสินใจ ซ้ือของ
ผูบริโภคมากข้ึน( ศูนยวิจัยกสิกรไทย  , 2547)  
วัตถุประสงคของการวิจัยนี้เพื่อศึกษาการรับรูส่ือ
โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
ท่ีมาใชบริการท่ีหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา 
ขอนแกน     เพื่อศึกษาความตองการดานการ
สงเสริมการขาย และพฤติกรรมการเขารวมรายการ
สงเสริมการขาย ของผูบริโภคท่ีมาใชบริการท่ี
หางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซาขอนแกน  และเพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค ท่ีมาใชบริการที่
หางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา ขอนแกน  และนําผล
ท่ีไดจากการวิจัยไปใชประโยชนในการปรับปรุง
กลยุทธดานส่ือโฆษณาและการสงเสริมการขายให
สอดคลองและเหมาะสมกับสถานการณการ
แขงขันในปจจุบัน 
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ตารางท่ี 1   แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูส่ือโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม  

ระดับการรับรูสื่อโฆษณา  

ประเภทของสื่อ  ( x ) (S.D.) แปลผล 

สื่อภายนอกหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา ขอนแกน 

1. รถโฆษณาแหรอบเมือง 3.79 1   0.754 มาก 

2. นิตยสารของหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา 2.98 1.106 ปานกลาง 

3. เวปไซตของหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา 2.89 1.091 ปานกลาง 

4. ปายโฆษณาขนาดใหญ (Billboard) 3.382 0.818 ปานกลาง 

5. ปายโฆษณาขนาดกลาง (Cutout) 3.26 0.834 ปานกลาง 

6. โปสเตอรนอกหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา 3.11 0.918 ปานกลาง 

7. แผนพับใบปลิวท่ีแจกบริเวณลานจอดรถ 2.96 0.925 ปานกลาง 

8. แคตตาล็อกท่ีหางแฟร่ีพลาซาสงไปท่ีบานของทาน 2.64 1.131 ปานกลาง 

9. จากการบอกกลาวของบุคคลในครอบครัว หรือคนรูจกั 3.323 0.970 ปานกลาง 

รวมส่ือภายนอก 3.15 0.950 ปานกลาง 

วิธีการวิจัย 

      การวิจยันี้เปนการวจิัยเชิงสํารวจ        ( Survey) 
เปนการเก็บขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช

เคร่ืองมือเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) สุม

สํารวจผูมาใชบริการในหางสรรพสินคาแฟร่ี

พลาซาขอนแกนประมาณการผ็เขามาใชบริการอยู

ในชวง 1 ปมีจํานวนท้ังส้ิน 192,697 คน  สามารถ

กําหนดเปนกลุมตัวอยางการวิจัยไดจํานวน 440 คน 

สุมตัวอยางแบบความสะดวก (Convenience 

Sampling)  แบบสอบถามไดนําไปทดลองใช (Try 

Out) เพื่อหาความเช่ือถือได จํานวนกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 คน ไดคาสัมประสิทธ์ิ แอลฟา เทากับ 

0.9225  

วิธีการวิเคราะหขอมูล 

        วิธีการวิเคราะหขอมูลการวิจยัเชิงปริมาณ นํา 

ขอมูลท่ีไดจากการสํารวจตามแบบสอบถามแลว ทํา

การวิเคราะหเบ้ืองตนดวยสถิติในเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics)  ดานการรับรูส่ือโฆษณาท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือ     ดานความตองการดานการ

สงเสริมการขายและพฤติกรรมการเขารวมรายการ

สงเสริมการขาย และดานพฤติกรรมของผูบริโภค

ท่ีมาใชบริการในหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา

ขอนแกน 

       การรับรูส่ือโฆษณาของหางสรรพสินคาแฟร่ี

พลาซา ขอนแกน และผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือ  

มีรายละเอียดดังนี ้
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ส่ือภายในหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา ขอนแกน 

1. แผนพับใบปลิวท่ีแจกบริเวณ 

ทางเขาหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา 

3.261 0.927 ปานกลาง 

2. สปอตโฆษณาท่ีประกาศภายในหางสรรพสินคา 3.252 0.829 ปานกลาง 

3. การโฆษณาดวยแผนผา บริเวณ 

หนาทางเขาหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา 

3.183 0.864 ปานกลาง 

4. ปายโปสเตอรท่ีติดต้ังภายในหาง 

 เชน หนาบันไดเล่ือน ,ในลิฟทโดยสาร   

3.17 0.825 ปานกลาง 

5. โมบายแขวนภายในหาง 3.07 0.904 ปานกลาง 

6. ปายธงหนาหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา 3.01 0.881 ปานกลาง 

รวมส่ือภายใน 3.16 0.872 ปานกลาง 

     1  = อันดับ 1           2  = อันดับ 2          3 = อันดับ 3   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               ส่ือโฆษณาภายนอก และส่ือโฆษณา

ภายในหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา  มีผลกระทบ

ตอการตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลาง หาก

พิจารณารายขอส่ือโฆษณาภายนอกท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในระดับมากท่ีสุด ไดแก 

ส่ือประเภทรถแหรอบเมือง      

              ประเภทส่ือโฆษณาภายนอกท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมีการรับรูในระดับ

ปานกลาง ไดแก ปายโฆษณาใหญ      และจากการ 
 

บอกกลาวของบุคคลในครอบครัว หรือคนรูจัก 

ตามลําดับ      

              ประเภทส่ือโฆษณาภายในที่ผูบริโภคมี

การรับรูในระดับปานกลาง ไดแก  แผนพับ

ใบปลิวท่ีแจกบริเวณทางเขาหางสรรพสินคาแฟร่ี

พลาซา       สปอตโฆษณาท่ีประกาศภายใน

หางสรรพสินคา    การโฆษณาดวยแผนผาบริเวณ

หน าท า ง เ ข า ห า งสรรพ สินค า แฟ ร่ีพล าซ า  

ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 2    ระดับความตองการดานการสงเสริมการขายของผูตอบแบบสอบถาม 

                  ท่ีมาใชบริการหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา ขอนแกน 

ระดับความตองการดานการ

สงเสริมการขาย 

 

ประเภทของการสงเสริมการขาย 

( x ) (S.D.) แปลผล 

1. การลดราคาสินคาเปนประจําทุกเดือน 3.661 1.023 มาก 

2. การมอบคูปองสวนลด เพือ่ใชกับ การซ้ือสินคา/บริการแผนกตางๆ 3.532 0.987 มาก 

3. การจัดใหมีการชิงโชครางวัลใหญ เชน การทองเท่ียว ,รถยนต 3.463 0.963 มาก 

4. การแจกคูปองสวนลดรวมกับสินคาท่ีจาํหนาย 3.45 0.909 มาก 

5. การแลกซ้ือสินคาพิเศษ เม่ือทานซ้ือสินคาครบตามยอดท่ีกําหนด 3.38 0.954 ปานกลาง 

6. การไดรับสวนลดจากการมีบัตรสมาชิกของหาง 3.22 0.971 ปานกลาง 

7. การสะสมคะแนนผานบัตรสมาชิกเพื่อใชเปนสวนลดในการซ้ือของ

คร้ังถัดไป 

3.13 1.076 ปานกลาง 

รวม 3.41 0.983 มาก 

     1  = อันดับ 1           2  = อันดับ 2          3 = อันดับ 3   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               ผูท่ีมาใชบริการที่หางสรรพสินคาแฟร่ี

พลาซาในจังหวัดขอนแกน มีความตองการในดาน

การสงเสริมการขายในระดับมาก  

                หากพิจารณารายขอประเภทของการ

สงเสริมการขายท่ีผูบริโภคมีความตองการใน

ระดับมาก ไดแก การลดราคาสินคาเปนประจําทุก

เดือน   การมอบคูปองสวนลด เพื่อใชกับการซ้ือ

สินคา/บริการแผนกตางๆ    และการจัดใหมีการชิง  

โชครางวัลใหญ เชน การทองเท่ียว, รถยนต 

ตามลําดับ 

 

         ประเภทของการสงเสริมการขายท่ีผูบริโภค

มีความตองการในระดับปานกลาง ไดแก การแลก

ซ้ือสินคาพิเศษ เม่ือทานซ้ือสินคาครบตามยอดท่ี

กําหนด          การไดรับสวนลดจากการมีบัตร

สมาชิกของหาง และ  การสะสมคะแนนผานบัตร

สมาชิกเพื่อใช เปนสวนลดในการซ้ือของคร้ัง

ถัดไป ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 3  พฤติกรรมในการเขารวมรายการสงเสริมการขายของผูตอบแบบสอบถาม 

                  ท่ีมาใชบริการหางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา ขอนแกน 

พฤติกรรมในการเขารวมรายการ

สงเสริมการขาย 

 

ประเภทของการสงเสริมการขาย 

 ( x ) (S.D.) แปลผล 

1. การลดราคาสินคาเปนประจําทุกเดือน 3.411 0.979 บอยคร้ัง 

2. การมอบคูปองสวนลด เพือ่ใชกับการซ้ือสินคา/บริการแผนกตางๆ 3.102 0.946 บางคร้ัง 

3. การจัดใหมีการชิงโชครางวัลใหญ เชน การทองเท่ียว ,รถยนต 2.97 0.986 บางคร้ัง 

4. การแจกคูปองสวนลดรวมกับสินคาท่ีจาํหนาย 3.033 0.981 บางคร้ัง 

5. การแลกซ้ือสินคาพิเศษ เม่ือทานซ้ือสินคาครบตามยอดท่ีกําหนด 3.00 1.039 บางคร้ัง 

6. การไดรับสวนลดจากการมีบัตรสมาชิกของหาง 2.94 1.154 บางคร้ัง 

7. การสะสมคะแนนผานบัตรสมาชิกเพื่อใชเปนสวนลดในการซ้ือ

ของคร้ังถัดไป 

2.86 1.173 บางคร้ัง 

รวม 3.05 1.037 บางคร้ัง 

1  = อันดับ 1           2  = อันดับ 2          3 = อันดับ 3   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                   ผูท่ีมาใชบริการท่ีหางสรรพสินคาแฟร่ี 

พลาซาในจังหวัดขอนแกน มีความถ่ีในการเขา

รวมรายการสงเสริมการขายในระดับบางคร้ัง  

 หากพิจารณารายขอ ประเภทของการ

สงเสริมการขายท่ีผูท่ีมาใชบริการ เขารวมบอยคร้ัง 

คือ การลดราคาสินคาเปนประจําทุกเดือน  

 

           ประเภทของการสงเสริมการขายท่ีผูท่ีมาใช

บริการเขารวมบางคร้ัง    คือ           การมอบคูปอง 

สวนลดเพ่ือใชกับการซ้ือสินคา/บริการแผนกตางๆ   

และการแจกคูปองสวนลดรวมกับสินคาท่ีจําหนาย 

ตามลําดับ 
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สรุปผลการวิจัย              

             อายุของผูตอบแบบสอบถามพบวา อายุท่ี

แตกตางกันมีเหตุผลในการเลือกใชบริการใน

หางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซาแตกตางกันท้ังนี้ผล

การศึกษาไดมีสวนสอดคลองกับบทความของ ปร

มะ สตะเวทิน (2539) ท่ีกลาวถึงความสําคัญเร่ือง

ความแตกตางในดานอายุวาอายุ เปนปจจัยท่ีทําให

คนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและ

พฤติกรรม คนท่ีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม 

ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ี

อายุมาก ในขณะท่ีคนอายุมากมักจะมีความคิด

อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มอง

โลกในแงรายกวาคนท่ีมีอายุนอยเนื่องมาจากผาน

ประสบการณ ท่ีแตกตางกัน  ลักษณะการใช

ส่ือมวลชนก็ตางกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใชส่ือ

เพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆมากกวาความบันเทิง 

ดังนั้นจึงมีความแตกตางกันในเ ร่ืองของการ

เลือกใชบริการที่แตกตางกันตามไปดวย 

            การศึกษารายได ท่ี มีความสัมพันธกับ

ค า ใ ช จ า ย ในก า รซื้ อ สินค า แ ละบริ ก า ร ใน

หางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา  ขอนแกนพบวา

รายไดมีความสัมพันธทางบวกกับคาใชจายในการ

ซ้ือสินคาและบริการในหางสรรพสินคาแฟร่ี

พลาซา ขอนแกน         ท้ังนี้เนื่องจากวารายไดของ  

ผูบริโภคที่สูงข้ึนยิ่งทําใหผูบริโภคมีอํานาจในการ

ซ้ือสินคาและบริการของหางสรรพสินคาแฟร่ี 
 

พลาซาขอนแกนมากข้ึนดวย      จึงมีความสัมพันธ

ทางบวกกับคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการ 

นอกจากนี้รายไดท่ีแตกตางกันยังทําใหอิทธิพลใน

การซ้ือแตกตางกันอีกดวย 

             สถานภาพท่ีตางกันพบวาสถานภาพท่ี

แตกตางกันมีชวงเวลาในการใชบริการท่ีไม

แตกตางกันและสถานภาพท่ีตางกันมีการเลือกใช

บริการในประเภทท่ีแตกตางกันซ่ึงสามารถอธิบาย

ตามแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2539) ท่ีกลาว

วา สถานทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ 

รายได และสถานภาพทางสังคมของบุคคล มี

อิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารท่ีมี

ต อ ผู ส ง ส า ร  เ พ ร า ะแต ล ะคน มี วัฒนธรรม 

ประสบการณทัศนคติ คานิยมและเปาหมายท่ี

ตางกัน  ซ่ึงในสวนของการรับรูส่ือโฆษณาและ

ผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือพบวาไมมีความ

แตกตางกันซ่ึงขัดแยงกับสมมุติฐานท่ีต้ังไวคือการ

รับรูส่ือโฆษณากับผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือมี

ความแตกตางกันเนื่องจากวาในการตัดสินใจซ้ือ

สินคาของผูบริโภคมีผลมาจากปจจัยทางดานตัว

ผูบริโภคเองเปนหลักสําคัญในการซ้ือสินคา  

             ดานความตองการดานการสงเสริมการ

ขาย และพฤติกรรมการเขารวมรายการสงเสริม

ก า ร ข า ย  ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ท่ี ม า ใ ช บ ริ ก า ร ท่ี

หางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา ขอนแกนพบวาเพศท่ี

ตางกันมีระดับการรับรูส่ือโฆษณาไมแตกตางกัน 
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              พฤติกรรมในการเขารวมรายการสงเสริม

การขาย บางคร้ังซ่ึงประเภทของการสงเสริมการ

ขายท่ีผูบริโภคมีความตองการมากท่ีสุดคือ การลด

ราคาสินคาเปนประจําทุกเดอืนซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจยัของ ประดิษฐ  จุมพลเสถียร ( 2544)   ท่ี

พบวาการสงเสริมการขายท่ีมีเปาหมายกับ

ผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคไดมีโอกาสทดลองใช

และซ้ือสินคา รวมท้ังยังเปนการรักษาลูกคา และ

เพิ่มความจงรักภักดีในตราสินคาอีกดวย เชน การ

ลดราคา การชิงโชค การแจกของแถมจะชวยสราง

ยอดขายและกระตุนใหเกดิการซ้ือเพิ่มมากข้ึน ณ.

ชวงเวลานัน้ๆ 
 

ขอเสนอแนะ 

               1.  การรับรูส่ือโฆษณาและความตองการ

ดานการสงเสริมการขายของผูบริโภคที่มาใช

บริการที่หางสรรพสินคาแฟร่ีพลาซา ขอนแกน 

เพื่อใหการบริหารบริหารงานของผูประกอบการ

ใหมีความทันสมัยตามกระแสความนิยมของ

ผูบริโภค เพื่อการพัฒนาขอไดเปรียบ และจํากัด

ขอบกพรองท่ีเกิดจากการปฏิบัติงานดวยกลยุทธ

ทางการตลาดท่ีเนนดานสวนประสมทางการตลาด

ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

          
 
 
 
 

 

          2. ส่ือโฆษณาภายนอก ท่ีมีประสิทธิภาพ

ไดแก ส่ือรถโฆษณาแหรอบเมือง    และส่ือ

ประเภทปายโฆษณาขนาดใหญ (Billboard) 

          3. ส่ือโฆษณาภายใน ไดแก ส่ือโฆษณาที่

เปนแผนพับใบปลิว    ส่ือสปอตโฆษณาท่ีประกาศ

ภายในหางสรรพสินคา   

           4. การสงเสริมการขายท่ีผูประกอบการควร

ใชมากท่ีสุด ไดแก การลดราคาสินคาเปนประจํา

ทุกเดือน และการมอบคูปองสวนลด เพื่อใชกับ

การซ้ือสินคา/บริการแผนก 
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