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 เมื่อกลาวถึง เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่จะไป ณ จุดขาย แลวน้ัน เราจะพบวามีสอง
เครื่องมือสําคัญที่ชวยใหนักสื่อสารการตลาดสามารถสื่อสารขอมูลขาวสารทางการตลาดไปยัง
กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยในสวนน้ี จะกลาวถึง เครื่องมือที่เรียกวา การขายโดยบุคคล 
และ เครื่องมือการสื่อสาร ณ จุดขาย ซึ่งทั้ง 2 เครื่องมือตางก็มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน โดยนัก
สื่อสารการตลาดจะตองทําความเขาใจและรูจักกับเครื่องมือที่จะชวยทําการสื่อสารการตลาด ณ จุด
ซื้อ เพื่อใหสามารถใชเครื่องมือใหถูกตอง เหมาะสม และตรงตามวัตถุประสงคทางการตลาดในที่สุด 

 
การขายโดยบุคคล 
 

การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคลเพื่อ
พยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑ  หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาความคิด  (Belch 
and Belch. 2001 : p 9) 
 เปนรูปแบบหน่ึงของการสื่อสารการตลาดที่เนนการสื่อสารระหวางบุคคล  ซึ่งมีพนักงานขาย
เปนผูแนะนํา  ชวยเหลือ  และโนมนาวใหผูบริโภคเปาหมายไดซื้อ  และทดลองใชสินคา  ซึ่งใน
ปจจุบัน  พนักงานขายจะมีภาพลักษณที่ถูกมองวา  คือพนักงานที่มีความรูความชํานาญในตัวสินคา  
หรือบริการเปนอยางดี  สามารถดึงจุดเดนของสินคา  หรือบริการมาแสดงใหลูกคาเปาหมายที่
คาดหวังเห็น  ตลอดจนมีศิลปะในการจูงใจใหลูกคาคาดหวังน้ัน ๆ  เกิดความสนใจ  และตองการ  
จนกระทั่งตัดสินใจซื้อสินคา  หรือบริการน้ัน ๆ  ในที่สุด 
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กลุมเปาหมายของการขายโดยบุคคล 
 กลุมเปาหมายของการขายโดยบุคคลมีทั้งสิ้น 4 กลุม  คือ 
 1.  กลุมรานคา  ซึ่งไดแก  รานคาปลีก  คาสง  จัดเปนสมาชิกในขายงานการปฏิบัติงาน  
(performance network member)  ของผูผลิตเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เจาของสินคานํามาใช  
“ผลักสินคา  (push strategy)”  ออกจากคลังสินคาของตนเพื่อเขาสูชองทางการจัดจําหนายก็คือ  
การขายโดยบุคคลน่ันเอง  ดังน้ันพนักงานขายที่มีศิลปะการขาย  บวกกับการสรางสัมพันธภาพอันดี
อยางตอเน่ืองกับกลุมรานคาก็จะชวยใหรานคาตัดสินใจซื้อสินคาทั้งที่เปนสินคาใหม  และสินคาที่  
“ติดตลาด”  แลวโดยไมยาก 
 2.  กลุมอุตสาหกรรม  หรือตลาดธุรกิจ  ลักษณะความตองการของตลาดอุตสาหกรรม  
หรือตลาดธุรกิจมักจะสั่งซื้อสินคาเปนปริมาณมากในแตละครั้ง  และสั่งไมบอย  ทั้งน้ีลูกคากลุมน้ีจะ
คาดหวังในสินคา  และการบริการควบคูไปดวย  การใชพนักงานขายเพื่อไปติดตอรับคําสั่งซื้อ  
ใหบริการขาวสารขอมูลเทคนิคของสินคา  ตลอดจนใหบริการอื่น ๆ  ที่เกี่ยวของกับลูกคาตลาด
อุตสาหกรรม  หรือตลาดธุรกิจจึงเปนสิ่งจําเปน 
 3.  กลุมวิชาชีพ  เชน  แพทย  วิศวกร  นักบัญชี  ทนายความ  ฯลฯ  การขายสินคาใหกับ
กลุมวิชาชีพเหลาน้ี  จําเปนตองอาศัยพนักงานขายที่มีลักษณะกึ่งเช่ียวชาญ  ซึ่งสามารถใหขาวสาร
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ตลอดจนการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ  ตัวอยางเชน  พนักงานดีเทลยา  
ซึ่งจะเปนผูใหขาวสารขอมูล  ตลอดจนความเคลื่อนไหวในอุตสาหกรรมยา  และอุปกรณการแพทยแก
นายแพทย  และเภสัชกรตามโรงพยาบาล  และคลีนิกทั่วไป 
 4.  ผูบริโภค  สินคาอุปโภคบางอยาง  การสื่อสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมายดวยการโฆษณา  
หรือการสงเสริมการขายอาจไมดึงดูดใจผูบริโภคเปาหมายแบบ 2 ทาง  การตอบขอซักถามและการ
ขจัดขอโตแยง  สามารถทําไดทันที  ทําใหผูบริโภคเปาหมายรูสึกมั่นใจในสินคามากข้ึน  ตัวอยาง
สินคาประเภทน้ี  ไดแก  เครื่องสําอาง  อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ  เปนตน 
 
ประเภทของงานขาย 
 งานขายสามารถแบงออกเปน 3 ประเภท  ดังน้ี  (เสรี  วงษมณฑา, 2547 หนา 270)   
 1)  การขายแบบสรางสรรค  (Creative selling)  เปนงานขายที่พนักงานขายจะตองมีความ
ชํานาญ  และการเตรียมการในการขาย  โดยทําหนาที่เปนผูสรางคําสั่งซื้อ  (order getter)  พนักงาน
กลุมน้ีมีหนาที่ในการคนหาลูกคา  ศึกษาความตองการ  และความจําเปนของลูกคา  ตลอดจนหา
วิธีการใหม ๆ  เพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการในสินคาที่เสนอขาย  จนเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินคาในที่สุด 
 2)  การรับคําสั่งซื้อ (Order Taking)  เปนพนักงานขายที่ทําการขายแกลูกคาที่เขามาซื้อ
สินคาในราน  โดยทําหนาที่เปนผูรับคําสั่งซื้อ  ลูกคาที่เขามาสวนใหญ  จะมีความสนใจในสินคา  
เน่ืองจากมีการโฆษณา  หรือการสงเสริมการตลาดอยูแลว  พนักงานขายกลุมน้ีมีหนาที่ใหคําแนะนํา
เกี่ยวกับสินคา  การเสนอขาย  และการปดการขาย 
 3)  พนักงานขายที่ใหคําแนะนํา  (Missionary  sales  seperentives)  เปนพนักงานขายที่
ไมไดออกไปขายสินคา  แตไปพบปะกับลูกคาเพื่อสรางภาพพจน  และสัมพันธภาพที่ดีกับองคกร  โดย
จะใหความชวยเหลือและคําแนะนําแกลูกคา  พนักงานขายกลุมน้ีทําหนาที่สนับสนุนการขาย  โดย
การใหคําแนะนําและใหความชวยเหลือดานเทคนิค  โดยไมไดคาดหวังวาลูกคาจะซื้อสินคาในขณะที่
ใหคําแนะนําทันที 
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หนาท่ีของพนักงานขาย 
 หนาที่ของพนักงานขาย โดยทั่ว ๆ  ไป มีดังน้ี  
 1.  แสวงหาลูกคา  โดยพนักงานขายจะตองพยายามแสวงหาบุคคลที่คาดวาจะเปนลูกคา  
และทําใหบุคคลน้ันเปนลูกคาจริง ๆ  ใหได 
 2.  ติดตอสื่อสารกับลูกคา  ทั้งน้ีพนักงานายจะทําหนาที่ใหขอมูลตาง ๆ แกลูกคา  เพื่อให
ลูกคาเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อสินคา 
 3.  ขาย  พนักงานขายมีหนาที่จุงใจใหเกิดความตองการซื้อ  ต้ังแตการเสนอผลประโยชน
ของสินคา  ตลอดจนการปดการขาย 
 4.  รวบรวมขอมูลในดานตาง ๆ  เพื่อชวยใหการขายคลองตัวมากข้ึน  โดยเฉพาะขอมูล
ทางดานลูกคา  ภาวะการตลาด  และคูแขงขัน  เพื่อนําเสนอขอมูลตาง ๆ  ใหฝายตาง ๆ  นําไปใชใน
การวางแผนงานตอไป 
 5.  การบริการ  โดยพนักงานจะตองใหการชวยเหลือ  ใหคําปรึกษา  แกไขปญหา  ตลอดจน
อํานวยความสะดวกใหแกลูกคา 
 6.  การจัดสรรเวลา  โดยพนักงานขายมีหนาที่ในการวางแผนเพื่อจัดสรรเวลาในการขาย  
ตลอดจนการใชงบประมาณในการขายอยางมีประสิทธิภาพ 
 7.  รักษาความสัมพันธอันดี  พนักงานขายจะตองสรางความสัมพันธอันดี  และรักษา
ความสัมพันธน้ันไว  เพื่อใหเกิดความภักดีตอสินคาในระยะยาว 
 
กระบวนการ (ขั้นตอน)  การขายโดยบุคคล 
 การขายโดยบุคคลมีกระบวนการเปนลําดับข้ันตอนในการขายดังน้ี  (Chris Fill Market 
Communication : Framework, Theories and Application, 1995. p 417 New jersey : 
Prentice – Hall., 1995) 
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 1.  การแสวงหาลูกคา  และการกําหนดคุณสมบัติของลูกคา  เปนการกําหนด
กลุมเปาหมาย  ทั้งน้ีพนักงานขายควรไดทําการกําหนดคุณสมบัติของผูที่จะเปนลูกคาใหชัดเจนและ
ถูกตอง  โดยใชหลักเกณฑในการแบงสวนตลาด 
 ฉะน้ัน  พนักงานขายตองรูถึงความตองการ / ปญหาเกี่ยวกับสินคาของลูกคา  เพื่อพนักงาน
จะไดมองหาวิธีการแกปญหาไดอยางรวดเร็ว  ประทับใจ 
 2.  ศึกษาคุณลักษณะ  หรือประวัติของลูกคา  เปนการเตรียมการกอนเขาพบลูกคา  เพื่อ
คนหาวิธีการเสนอขาย  เพราะการขายที่มีประสิทธิภาพและปริสิทธิผลจําเปนตองเสนอขายสินคา
ใหกับกลุมเปาหมายที่ถูกตองในปริมาณ  และคุณภาพที่ถูกตอง  ตลอดจนในระยะเวลาที่ถูกตอง  
ตัวอยางเชน  การเสนอขายบริการประกันชีวิต  ซึ่งจัดเปนสินคาประเภทไมแสวงซื้อ  (Unsought 
Goods)  พนักงานขายควรคนหาวิธีการเสนอขายบริการประกันชีวิตของบริษัทใหลูกคาที่คาดหวังได
รูสึกเช่ือมั่น  ประทับใจ  และพอใจตอบริการประกันชีวิต  เห็นวาพนักงานขายมีความเช่ียวชาญทั้งใน
เรื่องสินคา / การแกไขปญหา  และควรไดรับทราบและเขาใจถึงความตองการของลูกคาดวย  ซึ่งจะ
นํามาสูความตองการ  และการตัดสินใจซื้อบริการประกันชีวิตของบริษัทในที่สุด 
 3.  สรางสัมพันธภาพกับลูกคา  เมื่อเขาพบลูกคาแลวพนักงานขายควรไดสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนดวยรอยย้ิมและจริงใจ  ดังน้ันพนักงานขายควรมีทักษะในการสื่อสาร  
และมีความสามารถในการรับฟง  เพราะถาไมมีทักษะในการฟงที่ดีแลวก็จะไมสามารถเขาใจปญหา
ของลูกคาไดอยางชัดเจน  และถูกตอง  เชน  อยาถกเถียงลูกคา  ฟงอยาเขาใจ  อยาคิดวาสิ่งที่ลูกคา
บอกเปนสิ่งเล็กนอย  แตใหถือวาสิ่งที่ลูกคาบอกเปนสิ่งที่มีคุณคา  ซึ่งขอมูลดังกลาวสามารถทําให
พนักงานขายนําไปเปนขอมูลประกอบการแกปญหาของลูกคาไดเปนอยางดี  จึงควรมีการบันทึก
ขอเท็จจริงไวดวย  เพื่อเปนการปองกันการลืม  และทําใหลูกคาดูวาพนักงานจริงจังในการแกปญหา
ของเขาอีกดวย 
 4.  นําเสนอขาวสารการขาย  เปนขั้นของการเสนอขาย  โดยมีการอธิบายถึงคุณสมบัติ  
ผลประโยชน  และวิธีการทํางานของผลิตภัณฑ  ซึ่งอาจมีการสาธิตข้ันตอนการใชสินคา  เพื่อใหลูกคา
ไดเกิดความพอใจในสินคา  พนักงานขายจะตองสรางใหกระบวนการ  AIDA  ใหเกิดข้ึน  ทั้งน้ีตอง
อาศัยหลัก 4 C’s  ในการเสนอขาย  และการสาธิต  ดังน้ี  ก) สรางความเช่ือมั่น  (Confidence)  
เชน การใหลูกคาพสูจนการทํางานของสินคาดวยตนเอง  ควรมีใบรับรอง  การรับประกันคุณภาพ  ข) 
ความสมบูรณ (Completeness)  เพื่อใหการเสนอขาย  และการสาธิตครบถวนสมบูรณ  พนักงาน
ขายตองเตรียมประเด็นที่สําคัญที่จะพูดใหครบถวน  รวมทั้งการใชอุปกรณเขาชวย  ค) ความชัดเจน 
(Clearness)  การเสนอขายจะเกิดความชัดเจนไดดวยการสาธิต  ทั้งน้ีตองอาศัยตัวสินคาและ / หรือ
หุนจําลอง  คูมือขาย  โบวชัวร  เปนตน  ง) การขจัดการแขงขัน (Competition)  ในการสาธิต
จําเปนตองเขาไปเกี่ยวของกับการแขงขัน  ซึ่งอาจจะอยูในรูปของการชมเชย  ช้ีขอดีขอเสีย  แตจะไม
วิจารณคูแขงขันในทางลบ  หรือประเด็นไมถูกตอง  ซึ่งพนักงานขายจะตองมีความรูในผลิตภัณฑของ
คูแขงขันเปนอยางดี 
 5. การตอบขอสงสัยและการขจัดขอโตแยง  หรือการไมเห็นดวยของลูกคา  ซึ่งการขจัดขอ
โตแยงเหลาน้ี  พนักงานขายอาจใชเทคนิคเพื่อใหเขาถึงลูกคาในดานบวก  เชน  พนักงานขายตอง
พยายามช้ีใหลูกคาเห็นถึงจุดเดนของสินคา  สรางความมั่นใจ  ทั้งจากช่ือเสียงของบริษัทของตาสินคา  
เปนตน  นอกจากน้ี  ควรพยามช้ีแจงขอโตแยงตาง ๆ  ของลูกคา  ใหลูกคาเขาใจชัดเจน  พยายาม
เปลี่ยนแปลงขอคัดคานใหเปนการยอมรับและเห็นดวย  ซึ่งการขจัดขอโตแยงจะสําเร็จไดดวยดีก็
ตอเมื่อพนักงานขายไดรับการฝกฝนจนเกิดความชํานาญในการเจรจาซื้อขาย 
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 6.  การปดการขาย  ในข้ันตอนน้ีถือวาเปนหัวใจสําคัญของการขายโดยบุคคลเพราะถือวา
เปนการแสดงถึงความสามารถของพนักงานขายแตละคนวามีมากนอยเพียงใด  พนักงานขายบางคน
ไมสามารถปฏิบัติการในข้ันน้ีได  เพราะขาดความเช่ือมั่นในตนเอง  หรือเกิดความกระดากอายที่จะ
ถามกลุมเปาหมายเกี่ยวกับการสั่งซื้อสินคา  ซึ่งในข้ันตอนน้ีพนักงานขายสามารถสังเกตไดจากกิริยา
ทาทาง  การแสดงออกทางสีหนาการแสดงความสนใจ  ตลอดจนคําถามตาง ๆ  ของกลุมเปาหมาย 
ฯลฯ หลังจากน้ันพนักงานขายก็จะสอบถามถึงสินคาที่กลุมเปาหมายที่ตองการจะซื้อเพื่อนําไปทดลอง
ใชตอไป 
 7.  การติดตามผล  หลังจากกลุมเปาหมายทําการสั่งซื้อแลว  ควรไดมีการสราง
ความสัมพันธอันดีกับกลุมเปาหมายโดยการถามถึงเวลาที่กลุมเปาหมายสะดวกที่จะพบกับพนักงาน
ขายอีก  เพื่อไดสอบถามถึงความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย  เมื่อใชสินคาแลวและเกิดปญหา
อะไรบาง  ซึ่งถือเปนบริการหลังการขาย  เมื่อไรควรเลือกใชพนักงานขายเปนเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาด  (ช่ืนจิตต  แจงเจนกิจ  2546  หนา 62 – 64) 
 เปนที่ทราบกันดีวาการขายโดยใชพนักงานขายมีจุดแข็ง  คือ  เปนการสื่อสาร 2 ทาง  ทําให
พนักงานขายสามารถรูถึงความรูสึกนึกคิด,  ความคิดเห็น  ตลอดจนสีหนาทาทางอื่น ๆ  ของลูกคา
เปาหมาย  เพื่อเปนขอมูลในการปรับทิศทางการนําเสนอการขาย  ถาหากลูกคามีขอสงสัย  หรือขอ
โตแยง  พนักงานขายก็สามารถตอบคําถามหรือขจัดขอโตแยงเหลาน้ันไดในทันที  ซึ่งคุณสมบัติเหลาน้ี
เปนสิ่งที่หาไมไดในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ 
 อยางไรก็ตามการขายโดยพนักงานขายก็มีจุดออนที่เห็นเดนชัด  คือ   
 1.  ตนทุนในการติดตอลูกคาเปาหมายแตละครั้งคอนขางสูง  ทําใหผูผลิตหรือรานคา
จําเปนตองลดระยะเวลาในการเขาพบลูกคาเปาหมายแตละครั้งของพนักงานขาย  ดวยการใชอุปกรณ
ในการชวยขาย  อยางเชน  ตัวอยางสินคา,  โบวชัวร  แค็ตตาล็อก  ฯลฯ  หรือใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดอื่น ๆ  ไดแก  ลงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ  เพื่อชวยในการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาให
กลุมเปาหมายไดทราบเบื้องตน 
 2.  จุดออนอีกประการคือ  ในดานการควบคุมคุณภาพของขอมูลขาวสารในการเสนอขาย
สินคาทําไดยาก  เชน  พนักงานขายที่ไมมีความชํานาญ  หรือประสบการณในการขายสินคา  หรือ
เปนพนักงานขายฝกหัด 
 จากจุดออนและจุดแข็งดังกลาว  ทําใหสามารถประเมินสถานการณการสื่อสารการตลาดที่
ผูผลิต  หรือรานคาควรเลือการขายโดยพนักงานขายเปนเครื่องมือหลักในสวนประสมการสื่อสาร
การตลาดในกรณีที่ 
 1.  สินคามีความสลับซับซอน (Complexity)  หมายถึง  สินคาที่มีเทคนิคตาง ๆ  เชน  
คอมพิวเตอร  เครื่องใชสํานักงานอัตโนมัติ  เปนตน  ยอมตองการการอธิบาย  และการสาธิตจาก
พนักงานขาย  เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับจุดเดนของสินคาประกอบการตัดสินใจของกลุมลูกคาเปาหมาย  
และยังเปนการออกแบบสินคาตามความตองการของลูกคาเปาหมาย  เชน  การวางระบบโทรศัพท  
การวางระบบคอมพิวเตอรในสํานักงาน  ก็ย่ิงตองการการสื่อสารผานพนักงานขายซึ่งทําหนาที่เปน
ตัวแทนของลูกคาที่จะนําความตองการของลูกคาไปแจงบริษัทและทําหนาที่เปนตัวแทนของบริษัทใน
การเจรจาเงื่อนไขการขายสินคา  และบริการ 
 2.  ความสําคัญของสินคาตอลูกคา  (Buyer Aignificance)  การพิจารณาวาสินคาใดมี
ความสําคัยตอลูกคามากหรือนอย  อาจวัดไดจากความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน ๆ  หรือกลาว
ไดอีกอยางหน่ึงก็คือนําตนทุนมาเปรียบเทียบกับผลประโยชนที่จะเกิดข้ึนจากการไดใชสินคาน้ัน ๆ  
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มาใชวามีมากหรือนอย  ถาสวนตางระหวางตนทุนกับผลประโยชนมีมากแสดงวาสินคาน้ันมีความ
เสี่ยงในการตัดสินใจสูง  ในทางตรงกันขามถาสวนตางดังกลาวมีนอย  ก็แสดงวาสินคาน้ันมีความเสี่ยง
ในการตัดสินใจตํ่า  ตัวอยางเชน  การตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล (PC)  ของนิสิต
นักศึกษา  อาจมีความเสี่ยงสูงกวาการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรของหางรานสํานักงานตาง ๆ  
สินคาที่ลูกคาเปาหมายรับรูวามีความสําคัญตอตนเองมาก  ยอมตองการการสื่อสารจากพนักงานขาย
ที่จะใหรายละเอียด  ขอมูล  ตลอดจนสาธิตการใชสินคาถาจําเปนแกลูกคาเปาหมาย 
 3.  ความมีประสิทธิผลของการสื่อสาร  (communication Effectiveness)  ในกรณีที่
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  เชน  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  
และการตลาดโดยเจาะตรงไมสามารถตอบสนองความตองการขาวสารเพื่อการตัดสินใจของกลุมลูกคา
เปาหมายไดเพียงพอ  การขายโดยพนักงานขายก็จะเปนอีกทางเลือกของการสื่อสารการตลาดเพื่อ
ตอบสนองวัตถุประสงคดังกลาว  เชน  ถาสินคาน้ันมีความเกี่ยวเน่ืองกับลูกคาเปาหมายสูง  (High 
Invelvement Produce)  ซึ่งลูกคาก็จะแสวงหาขอมูลอยางเพียงพอกอนการตัดสินใจที่เนนเหตุผล
เปนหลัก  (Rational Buying Decision)  ตัวอยางเชน  บาน  รถยนต  บริการประกันชีวิต  เปนตน 
 นอกจากน้ีในกรณีที่ลูกคาเปาหมายมีจํานวนไมมาก  กระจุกตัวอยูในพื้นที่จํากัด  หรือเปน
กลุมตลาดอุตสาหกรรม  หรือตลาดธุรกิจ  ซึ่งมีลักษณะมูลคาการสั่งซื้อคราวละมาก ๆ  แตสั่งซื้อไม
นอยเชนน้ี  เครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  ก็จะมีประสิทธิภาพของตนทุนตํ่ากวาเครื่องมือสื่อสาร
ชนิดการขายโดยบุคคล (พนักงานขาย)  ฉะน้ันึงเปนขอจํากัดใหธุรกิจตองเลือกใชเฉพาะการขายโดย
พนักงานขย  หรือเลือกใชเปนเครื่องมือหลักรวมกันกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่น ๆ 
 4.  ปจจัยดานการจัดจําหนาย  (Network Factors)  ในกรณีที่ผูผลิตเลือกใชกลยุทธผลัก
สินคา (Puch Strategy)  ออกจากคลังสินคาไปตามชองทางการจัดจําหายโดยผานรานคาสง  รานคา
ปลีก  หรือตัวแทนจําหนายตาง ๆ  ผูผลิตสินคายอมตองการพนักงานขายเปนผูติดตอรานคา  หรือคน
กลางในชองทางการจัดจําหนายเพื่ออธิบาย  สาธิต  จูงใจใหรานคาหรือคนกลางรับสินคาของผูผลิตไป
จําหนาย  โดยเฉพาะอยางย่ิง  เมื่อระดับจํานวนของชองทางการจัดจําหนาย  (ซึ่งวัดจากจํานวนคน
กลางในชองทางการจัดจําหนาย)  มีไมมาก  การใชพนักงานขายก็จะย่ิงมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 Cravens  ไดสรุปปจจัยหลักที่ทําใหการขายโดยบุคคลเปนเครื่องมือสําคัญในบรรดา
เครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้งหมดตามตารางที่ 11.1  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
การโฆษณามีความสาํคัญกว่า

โดยเปรียบเทียบ 

การขายโดยบุคคลมี

ความสาํคัญกว่าโดย

เปรียบเทียบ 

1.  จํานวนลกูค้า มาก น้อย 

2.  ความต้องการข่าวสารข้อมูลในการซือ้ น้อย มาก 

3.  ขนาดและความสําคญัของการซือ้ น้อย มาก 

4.  ความต้องการบริการหลงัการซือ้ น้อย มาก 

5.  ความซบัว้อนของสนิค้า น้อย มาก 

6.  กลยุทธ์การจดัจําหนา่ย  กลยุทธ์ดึง กลยุทธ์ผลกั 

7.  กลยุทธ์ราคา ราคาถูกกําหนดไว้แนน่อน ราคาสามารถต่อรองได้ 

8.  งบประมาณการสง่เสริมการตลาด มาก น้อย 

 

แสดงความสําคัญของการโฆษณาเปรีบเทียบกับความสําคัญของการขายโดยบุคคล  
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ตาราง 11.1 แสดงปจจัยหลักที่ทําใหการขายโดยบุคคลเปนเครื่องมือสําคัญในบรรดาเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดทั้งหมด  โดยเปรียบเทียบกับการโฆษณา 

 
การประเมินผลพนักงานขาย 
 เปนการติดตามผลการทํางานของพนักงานขาย  โดยทั่วไปจะพิจารณาจากตัวพนักงานขาย  
และขอมูลอื่น ๆ  ที่เกี่ยวของ  ซึ่งมีหลักในการประเมินดังน้ี 
 1.  การประเมินผลเชิงปริมาณ  เปนการประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่สามารถ
วัดออกมาไดเปนตัวเลข  โดยจะประเมินเกี่ยวกับ 
  1.1  ยอดคําสั่งซื้อ  
  1.2  ยอดขาย  =  จําวนเงินที่ขายได  การเรียกเก็บเงินของพนักงาน  หน้ีคงคาง 
  1.3  กําไร  
  1.4  จํานวนลูกคา  
  1.5  การเขาพบลูกคา   คือ  พิจารณาจํานวนของลูกคาที่ไดเขาพบในแตละวัน  
  1.6  คาใชจาย  
  1.7  การบริการลูกคา  คือ การเย่ียมเยียนลูกคาเพื่อรักษาความสัมพันธ  
 2.  การประเมินผลในเชิงคุณภาพ   คือ  การประเมินเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานขายที่ไมสามารถวัดไดในรูปของตัวเลข  โดยจะประเมินถึง 
  2.1  ทักษะในการขาย  โดยพิจารณาในดานทักษะการวางแผน,  ทักษะการสื่อสาร
โนมนาวใจผูฟง  การปรับตัวในสถานการณตาง ๆ  มีความสามารถในดานรักษาสัมพันธภาพอันดีกับ
ลูกคา 
  2.2  บุคลิกภาพสวนตัว  ทั้งภายนอก  และภายใน  โดยภายนอก  ไดแก  รูปราง
หนาตา  กิริยาทาทาง  การแตงกาย  การพูดจา  สวนภายใน  ไดแก  ความจริงใจ  ความรอบคอบ  
ซื่อสัตย  มั่นใจ  ความรวมมือกระตือรือรน  ความอดทน  ความเฉลียวฉลาด  เปนตน 
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การส่ือสาร ณ จุดขาย  

 การสื่อสาร ณ จุดขาย  (Point of purchase Communication) เปนองคประกอบใน
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด  ซ่ึงประกอบดวย  การจัดแสดงสินคา  (Display)  โปสเตอร  
(poster)  สัญลักษณ (symbol)  ปายโฆษณา (Banner)  แผนปายติดท่ีชั้นวางสินคา (shelf – talker)  

บัตรวางท่ีเคานเตอร (counter card)  และรูปแบบอ่ืน ๆ  ท่ีตองการสื่อสารกับกลุมเปาหมายใน
รานคา  โดยจะเปนการออกแบบมาเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรมการซ้ือสินคาขึ้น ณ 
จุดซื้อ 

  

  
 

เหตุผลสําคัญที่ตองใชการส่ือสาร ณ จุดขาย มีดังนี ้

1.  ผูบริโภคมีความภักดีต่ําตอตราสินคา  ต่ําลง / ลดลง  (Declining brand loyalty 

among consumers)  การสื่อสาร ณ จุดขายจะชวยยํ้าเตือนความทรงจําของผูบริโภคเก่ียวกับ
ย่ีหอสินคา  คุณสมบัติท่ีแตกตางจากคูแขงขันของสินคาประเภทยา  และสินคาอุปโภค  และ
บริโภคท่ัว ๆ ไป  เนื่องจากสินคาเหลานี้กลุมเปาหมายมักจะมีความภักดีต่ําตอตราสินคา 
 2.  เปนแรงกระตุนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Importance of impulse 
buying among consumers)  ซึ่งจากผลการวิจัยพบวาประมาณ 70%  ของผูที่ตัดสินใจซื้อสินคาใน
รานคามักจะซื้อจากแรงกระตุนโดยการจัดแสดงการสื่อสาร ณ จุดขาย (POPAI, 1993 : 1 อางใน ผศ.
ธีรพันธ 2544 หนา 121) 
 3.  เปนสวนสนับสนุนเพิ่มเติมจากการทําโฆษณา  ชวยสงเสริมพฤติกรรมการซื้อสินคากับ
ผูบริโภคที่เคยเห็นโฆษณาของสินคาแลว  การวิจัยของสถาบันการโฆษณา  การสื่อสาร ณ จุดขาย  
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(POPAI)  ยังคนพบอีกวา  ถาใชการสื่อสาร ณ จุดขาย  จะมีสวนชวยผลักดันใหผูบริโภคที่เคยเห็น
กิจกรรมโฆษณาเกี่ยวกับสินคา  เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาสูงถึง 36.5 % 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แสดงใหเห็นภาพความสัมพันธของการสื่อสาร ณ จุดขายและโฆษณากับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
รูปแบบการสื่อสาร ณ จุดขาย  (ผศ.ธีรพันธ 2544 Strategic IMC) 
 การสื่อสารณ จุดซื้อมีหลายรูปแบบดวยกัน  แตสามารถสรุปเปน 2 กลุมใหญ ๆ  คือ  
(Terence A.Shimp, 1993 : 533 – 552) 
 1.  หีบหอและชื่อตราสินคา  (Packaging and Brand name) 
 ความเขาใจที่วาผูบริโภคจะซื้อสินคาโดยพิจารณาจากตัวสินคาเปนสําคัญน้ัน  เปนความจริง
ที่ไมถูกตองทั้งหมด  เพราะมีสินคาจํานวนไมนอยที่ผูบริโภคยังคํานึงถึงปจจัยบางประการที่
นอกเหนือจากตัวสินคา  อาทิเชน ลักษณะของหีบหอ  การออกแบบ  สีสัน  และช่ือตราสินคา  ซึ่งแต
ละปจจัยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 หีบหอสินคา  (packaging)  เปนสิ่งจําเปนอยางย่ิงของสวนผสมการสื่อสารการตลาด  
เพราะนักสื่อสารการตลาดยุคใหมตางรับรูและยอมรับวาหีบหอของสินคาน้ันไมเพียงมีหนาที่เปนบรรจุ
ภัณฑ  และปกปองสินคาเทาน้ัน  แตยังทําหนาที่พิเศษอื่น ๆ  เชน 
  -  เรียกรองความสนใจของผูบริโภคใหเกิดกับตราของสินคา 
  -  แยกสินคาออกจากคูแขงขัน 
  -  ใหเหตุผลกับผูบริโภคในเรื่องของคุณคา  และราคาของผลิตภัณฑ 
  -  เปนสัญลักษณใหกับตราสินคา 
  -  ทําหนาที่กระตุนผูบริโภค 
 อยางไรก็ตาม  หีบหอของสินคาน้ันจะมีองคประกอบที่เกี่ยวของอยูหลายประการ  ไดแก  
ย่ีหอสินคา  รูปราง  สี  รูปแบบ  สวนผสม  ฉลาก  เปนตน 
 การออกแบบหีบหอของสินคา  จึงควรคํานึงถึงภาพรวมทั้งหีบหอของสินคามากกวาจะ
ออกแบบทีละสวนแลวนํามารวมกัน  เพราะจะขาดเอกลักษณของย่ีหอสินคา  ดังน้ัน  การออกแบบ
หีบหอของสินคาที่ดีควรคํานึงถึงสิ่งตอไปน้ี  คือ 
 1.  การใชสีของหีบหอของสินคา  ตองยอมรับวาสีสามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคได  ไมวา
จะเปนเรื่องของคุณภาพ  รสนิยม  และความสามารถของสินคาในการตอบสนองความตองการของ

5.5
 

10.8
% 

12.5
% 

36.5
% 

จาํนวนร้อยละของผูซ้ื้อ

 

ไม่มี

โฆษณา 
  

มีโฆษณา 
ไม่มี POP 

มี POP  
ไม่มี

 
 

มีโฆษณา 
และPOP 
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ผูบริโภค  นอกจากน้ี  สีที่ปรากฏบนหีบหอของสินคาก็ยังสื่อความหมาย  และใหความรูสึกที่แตกตาง
กันอีกดวย  เชน 
  -  สีแสดง สม และเหลือง  จะใหความรูสึกต่ืนเตน  ราเริง  แข็งแรง  สดใส  โดยที่
สีแดงใหความคลองแคลว  กระฉับกระเฉงมากกวาสีสมและสีเหลือง  ในขณะที่สีสม  เปนสีที่กระตุน
ความตองการ  หรือความหิวได  จึงเหมาะสําหรับสินคาประเภทอาหาร  สวนสีเหลือง  เปนสีแหง
ความอบอุนใหกําลังใจ 
  -  สีเขียว สีนํ้าเงิน และสีขาว  จะใหความรูสึกที่แตกตางกัน  สีเขียวใหความรูสึกที่
สดช่ืน  สุขภาพที่ดี  เงียบสงบ  ดังน้ันสีเขียว  จึงอาจจํามาใชกับสินคาพวกเครื่องด่ืม  เชน  เซเวนอัพ  
ไฮเนเกนเบียร  สีนํ้าเงินใหความรูสึกสะอาด  บริสุทธ์ิ  ออนนุม  คลาย ๆ กับสีขาว 
  -  สีเงิน ตะก่ัว และสีทอง  ใหความรูสึกที่ย่ิงใหญ  และมีคุณคามากกวาสีอื่น ๆ 
 2.  การออกแบบรูปรางของหีบหอสินคา  การออกแบบจะบงบอกถึงการจัดองคประกอบ
ของหีบหอ  และความสามารถในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภค  นอกจากน้ี  การออกแบบรูปราง
ของหีบหอยังถือวาเปนภาพลักษณของตราสินคา  จะเห็นวาสินคาที่มีระดับมักจะคํานึงถึงการ
ออกแบบมากเปนพิเศษ  แมกระทั่งการใชเสนบนหีบหอของสินคาก็ใหความรูสึก  และอารมณที่
แตกตางกันไป  เสนนอนใหความรูสึกสบาย ๆ  เงียบสงบ  ในขณะที่เสนตรงใหความรูสึกที่เช่ือมั่น  
แข็งแรง  มั่นคง  เปนตน 
 3.  วัสดุท่ีใชทําหีบหอของสินคา  มีความสําคัญไมแพองคประกอบอื่น ๆ  ถาเปนโลหะ  จะ
ใหความรูสึกที่แข็งแรง  และทนทาน  ในขณะที่พลาสติกน้ัน  บงบอกถึงความทันสมัย  สดใสสะอาด  
เชน  ขวดฝาก Pet  และขวด PVC  ถาเปนวัสดุที่นุมมักจะใชกับสินคาของผูหญิง  ตรงกันขามกับ
ผูขายจะใชวัสดุที่ทําดวยไม,  โลหะ  ดังน้ัน  นํ้าหอมของผูชายบางย่ีหอ  จึงมีการออกแบบกลองเปน
ลายไม  สําหรับวัสดุประเภทฟอยล  (Foil)  จะใหความรูสึกที่สูงดวยคุณภาพ  สด  ใหม  และกรอบ  
เชน  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  และขนมขบเค้ียว  จึงนิยมใสในซองฟอยล ฯลฯ 
 4.  ขอมูลเก่ียวกับสินคาบนหีบหอ  โดยปกติขอมูลบนหีบหอของสินคาจะเปนสิ่งที่สื่อถึง
ผูบริโภควาขางในของสินคาคืออะไร  ฉลากบนหีบหอจะบงบอกถึงสรรพคุณของสินคา  สวนผสมและ
คําเตือน  ฯลฯ  ขอความที่ใชเพื่อกระตุนพฤติกรรมของผูบริโภคไดดีในการตัดสินใจซื้อที่นิยมใชบอย 
ๆ  ไดแก 

- สูตรใหม 
- ปรับปรุงใหม 
- ฟรี 
- ประหยัด 
- พิเศษ 

 
แตถาตองการใหเกิดความสัมพันธและเตือนความทรงจําผูบริโภคควรเขียนสโลแกนของ

สินคา  จากการโฆษณาสินคาบนหีบหอไวดวย  เชน  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ตรา “ไวไว”  ใชสโลแกน
โฆษณาวา  “ไวไว อรอยถูกใจ”  บนซองบะหมี่ก็จะมีสโลแกนน้ีดวย  เปนตน  หรือ  “ควิก” ใช
สโลแกนวา  “จัดจานสะใจ” 

5.  ขนาดของหีบหอ  (Packaging Size)  ปจจุบันสินคาประเภทตาง ๆ  ไดมีการออกแบบ
ขนาดของหีบหอใหมีหลาย ๆ ขนาด  เพื่อใหเหมาะสมกับความตองการและการใชงานที่แตกตางกับ
ของผูบริโภค 
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นอกจากน้ี  ควรไดมีการพิจารณาวาหีบหอลักษณะใดจึงจะถือวาเปนหีบหอที่มีลักษณะที่ดี  
ดังน้ี 

การประเมินผลหีบหอสินคา  การที่จะตอบวาหีบหอลักษณะใดมีจุดเดน  หรือจุดดอย
อยางไร  มีเกณฑอยู 4 ประการ คือ 

-  ความชัดเจนบนหีบหอ  (visibility)  คือมองเห็นไดชัดเจน  หีบหอที่ดีควรมีความสามารถ
ในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ณ จุดซื้อ  ทั้งการออกแบบขนาด  และรูปรางของหีบหอจะตอง
มีจุดเดนในขณะต้ังอยูบนช้ันโชว (Shelf) ของสินคา 

- เน้ือหาบนหีบหอ  (Information)  โดยทั่วไป  การบรรจุวิธีการใช  สรรพคุณของสินคา  
สโลแกน  และอื่น ๆ  วิธีเก็บรักษา  ปริมาณนํ้าหนักสุทธิ  คําเตือน  วิธีใช  ฯลฯ  นอกจากน้ี  หีบหอ
ควรบรรจุเฉพาะขอความที่จําเปน  เพราะถามากเกินไป  จะทําใหภาพลักษณในตัวสินคาลดลง  ปกติ
เน้ือหาบนหีบหอตองกระตุน  ชักชวนใหผูบริโภคสนใจทดลองซื้อและใชสินคา  และที่สําคัญตอง
แนะนําการใชสินคาอยางถูกข้ันตอนดวย 

-  จุดเวาวอนทางอารมณ  (Emotional appeal)  ดังที่กลาวมาแลววา  สี  รูปราง  และ
วัสดุหีบหอที่แตกตางกัน  ยอมมีผลตออารมณของผูบริโภคตางกันดวย  ไมวาจะเปนอารมณที่แสดงถึง
ความย่ิงใหญ  ทนทาน  ออนหวาน  นุมนวล  สวยหวาน  เจิดจา  หรือทาพิสูจน  (…………และ
อารมณเหลาน้ีจะถูกสงผานสี  รูปราง  และวัสดุที่ใชในการทําหีบหอ  คือหีบหอสามารถใชงานได
อยางเหมาะสม  ฉะน้ัน  นักสื่อสารการตลาดจะตองตัดสินใจเลือกความสําคัญ  และการให
รายละเอียดของเน้ือหาหรือจะกระตุนอารมณของผูบริโภค  เชน  นํ้าหอม ,  เครื่องประดับ ,  แฟช่ัน
เสื้อผา,  Cosmetic  ตองเลือกการดึงดูดใจ  หรือใชจุดเวาวอนทางอารมณ 

-  ความเหมาะสมของหีบหอท่ีจะใช  (Workability)  การออกแบบควรคํานึงถึงหนาที่หลัก
ของหีบหอ  เชน  หีบหอสามารถปองกันสินคาที่อยูภายใน  เปนที่บรรจุเน้ือหาที่ตองการจะสื่อสารกับ
ผูบริโภค  หรือเปนหีบหอที่งายตอการขนยาย  และต้ังโชว  ที่สําคัญควรงายตอผูบริโภคในการใช
สินคา  ตลอดจนไมทําลายสภาพแวดลอมที่ดีของสังคม  ตัวอยางเชน  ภาชนะใสนํ้ามันพืชสําหรับปรุง
อาหารก็ออกแบบใหเปดและเทรินไดงาย  สินคาบางชนิดที่หีบหอในลักษณะ Zip – Lock  เพื่องาย
ตอการเก็บสินคาที่เหลือไวใชครั้งตอไป  สินคากาแฟ – ครีมเทียมก็ออกแบบเปนซองเล็ก ๆ  สําหรับ
ผูบริโภคที่ตองการความสะดวก ,  รวดเร็ว  บะหมี่กึงสําเร็จรูป  ก็ใชหีบหอเปนถวย / ชาม  สําหรับ
ผูบริโภคไดรับประทานโดยไมตองหาภาชนะมาใส 

 
2.  การใชสัญลักษณและการแสดงสินคา ณ จุดซื้อ   (Point – of Purchase signs and 

Displays) 
นักสื่อสารการตลาดพยายามใชสัญลักษณตาง ๆ  มากมาย  เพื่อเปนการตอกยํ้า  และเตือน

ความทรงจําของผูบริโภค ณ จุดซื้อ  เชน  การใชปายโฆษณา  การติดโปสเตอร  การจัดซุมสินคา  
ฯลฯ  จะเห็นวา  นักสื่อสารการตลาดจะแสวงหารูปแบบใหม ๆ  ในการใชสัญลักษณ  และการแสดง
สินคา ณ จุดซื้อ  เพื่อเรียกรองความสนใจของผูบริโภคเปาหมาย  ไมวาจะเปนรูปแบบใด ๆ  ก็ตาม  
สิ่งที่นักสื่อสารการตลาดตองคํานึงถึงในการเลือกใชสัญลักษณ  และการแสดงสินคา ณ จุดซื้อมี 5 
ประการ  คือ 

1.  รูปแบบตองทําหนาที่ดึงดูดความสนใจผูบริโภคได  อาจจะเปนการใชสีสันรูปแบบที่แปลก
ใหม  รูปราง  การออกแบบ  หรือขนาดที่ใหญโตในการเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค  เปนตน 
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2.  ตองทําหนาที่ใหขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภค   หลังจากผูบริโภคสนใจสินคา
และกําลังเดินไปที่จุดซื้อ  หนาที่สําคัญของวัสดุ  หรือรูปแบบสัญลักษณที่นักสื่อสารการตลาดใชใน
การสื่อสารกับผูบริโภค  จะตองทําหนาที่อยางตอเน่ืองในการใหขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

3.  ทําหนาที่เตือนความจําเกี่ยวกับตราสินคา  ประโยชนของสินคาที่ผูบริโภคจะไดรับ
หลังจากใชสินคาแลว  โดยวัสดุหรือรูปแบบสัญลักษณดังกลาวจะตองมีความสัมพันธกับการโฆษณา
ทางสื่อตาง ๆ 

4.  สามารถเพิ่มอัตราการซื้อและการใชสินคา  โดยมีการจัดแสดงสินคาหลายรูปแบบ  เชน  
มีการโชวสินคาไมวาจะเปนขนาด  กลิ่น   รส  และสี  ฯลฯ  เพื่อใหผูบริโภคไดมีโอกาสเลือกใชให
เหมาะสมกับตนเอง  นอกจากน้ียังทําใหการจัดแสดงสินคาดูย่ิงใหญนาสนใจอีกดวย 

5.  ทําการโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ จุดซื้อใหได  พฤติกรรม
ผูบริโภคนับเปนสิ่งที่ยากตอการทําความเขาใจและโนมนาว  ดังน้ัน  นักสื่อสารการตลาดจึงพยายาม
ใชกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ  รูปแบบ   เพื่อสนับสนุนสงเสริมซึ่งกันและกัน  การ
สื่อสาร ณ จุดขาย  (point of purchase communication)  ก็เปนวิธีการหน่ึงที่จะผลักดันให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมไดดีย่ิงข้ึน 

จากการศึกษาของสถาบันการโฆษณาการสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of purchase 
Advertising Institute)  ในอเมริกา  ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  พบวาโดยทั่วไป
ผูบริโภคสามารถจัดกลุมเปนประเภทตาง ๆ  ไดดังน้ี  (Terence A. Shimp, 1993 : 557) 

 
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคมี 4 ประเภท  คือ 
1.  วางแผนการซื้อไวโดยระบุชัดเจนลวงหนา  (Specifically  planned  purchase) 

หมายความวา  เปนกลุมผูบริโภคที่ต้ังไวกอนลวงหนาวาจะซื้อสินคาประเภทใด  เชน  ตองการจะซื้อ
ยาสีฟนย่ีหอคอลเกต  ฯลฯ 

2.  วางแผนการซื้อโดยท่ัว ๆ  ไปไวลวงหนา  (Generally planned purchase)  การ
วางแผนการซื้อประเภทน้ีแตกตางจากประเภทแรก  เน่ืองจากเปนการต้ังใจที่จะซื้อยาสีฟนเทาน้ัน  
แตไมไดเจาะจงวาตราใด 

3.  ซื้อสินคาอ่ืน   (Substitute purchase)  ถาผูบริโภคกลุมน้ีพูดวาจะซื้อสินคาประเภท
หน่ึงแตกลับมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอีกประเภทหน่ึง  เชน  เขาพูดวาจะซื้อยาสีฟนคอลเกต  แตพอ
ถึงเวลาเขากลับซื้อสินคาอื่น  ซึ่งอาจจะเปนยาสีฟนย่ีหออื่น  หรืออาจจะไมไดซื้อยาสีฟนเลย  แตซื้อ
ผลไมกระปองก็ได  เปนตน 

4.  ซื้อสินคาโดยไมมีการวางแผน  (Unplanned purchase)  พฤติกรรมผูบริโภคใน
รูปแบบน้ี  จะซื้อสินคาโดยไมไดต้ังใจไวลวงหนา  เมื่อใดก็ตามที่พบสินคาถูกใจก็จะซื้อทันที  อาจจะ
เปนเพราะชอบของแถมรูปแบบผลิตภัณฑนาสนใจ  พนักงานขายบริการดี  เปนตน 

จากพฤติกรรมรูปแบบตาง ๆ  ที่กลาวมาน้ี  สถาบันดังกลาวยังสรุปอีกวา  จํานวนรอยละของ
การเกิดพฤติกรรมการซื้อมีอัตราที่แตกตางกันดังน้ี 

-  วางแผนการซื้อระบุไวชัดเจนลวงหนา  30% 
-  วางแผนการซื้อโดยทั่ว ๆ  ไปไวลวงหนา  6% 
-  ซื้อสินคาอื่น 4% 
-  ซื้อโดยไมมีการวางแผน 60% 
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จะเห็นวาผูบริโภคกลุมแรก  จะไมสามารถเขาไปมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมผูบริโภค ณ จุดซื้อ
ได  กิจกรรมการสื่อสาร ณ จุดขายเพื่อโนมนาวใจ  และผลักดันพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งเปนตัวเลขที่สูง
ถึง 70%  ใหหันมาสนใจการสื่อสารที่ตองการใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา  ดังน้ัน  การสื่อสาร ณ จุด
ขาย  จึงถือเปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัย  แตการเลือกใชกิจกรรมหรือวัสดุในการ
สื่อสาร ณ จุดขาย  ก็ถือวาเปนประเด็นที่นักสื่อสารการตลาดควรใหความสนใจ  ซึ่งจากการศึกษา
พบวากิจกรรมดังกลาว  ควรมีรูปแบบดังน้ี 

1.  มีขนาดและรูปแบบที่ถูกตองเหมาะสมกับสินคา  และเน้ือที่ของช้ันโชวสินคา  ตลอดจน
บริเวณที่ทําการสื่อสาร ณ จุดขาย 

2.  งายและสะดวกแกการตกแตงใหสวยงามสะดุดตา 
3.  ดูเปนกันเองสะดวกแกการเดินชม  และทดลองใชสินคา 
4.  เหมาะสมกับฤดูกาล  เชน  ฤดูรอน  ก็ไมควรจัดแสดงสินคาประเภทเสื้อกันหนาว  เพราะ

ผูบริโภคไมมีความจําเปนตองซื้อเสื้อกันหนาว 
5.  มีความสัมพันธกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  เชน  การโฆษณา  การสงเสริม

การตลาด  ซึ่งอาจจะเปดสปอต (spot)  การโฆษณา ณ จุดซื้อ  โดยสปอตดังกลาวเหมือนหรือ
สัมพันธกับสปอตโฆษณาที่ออกอากาศอยูในปจจุบัน  เพื่อเปนการเตือนความจําผูบริโภค 

6.  มีรูปแบบที่นาสนใจชวนติดตามเพื่อใหผูบริโภคที่ผานไปมาหนาจุดซื้อ  แวะชมสินคาและ
ซักถามขอมูลเกี่ยวกับสินคา  ตลอดจน  ทดลองใชสินคา  ประเด็นน้ีพนักงานประจําที่จุดแสดงสินคา  
ถือวาเปนปจจัยสําคัญไมนอยกวาปจจัยอื่น ๆ  ดังน้ัน  พนักงานควรมีการแตงกาย  กิริยามารยาที่
เหมาะสม  เพื่อเสริมสรางความประทับใจใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคไดเรงรัดการตัดสินใจซื้อย่ิงข้ึน 
 
 POP  ท่ีดีควรมีลักษณะดังน้ี 
 1.  มีขนาดและรูปแบบที่ถูกตองเหมาะสมกับสินคา  เน้ือที่ของช้ันโชวสินคา  และบริเวณ
พื้นที่ของการสื่อสาร ณ จุดขายทั้งหมด 
 2.  งาย  และสะดวกในการตกแตงใหสวยงาม  สะดุดตาผูบริโภค  
 3.  ดูเปนกันเอง  สะดวกแกการเดินชม  และทดลองใชสินคา  
 4.  เหมาะสมกับฤดูกาลขายของ  เชน  ฤดูรอนก็ไมควรจัดแสดงสินคาประเภทเสื้อกันหนาว  
เพราะผูบริโภคไมมีความจําเปนตองซื้อเสื้อกันหนาวในขณะน้ัน 
 
ประเภทของ POP 
 1.  การสื่อสาร ณ จุดขายที่มีความถาวร  (Permanent POP Materials)  มักจะออกแบบ
สําหรับการใชงานประมาณ 6 เดือน  หรือมากกวาน้ัน 
 2.  การสื่อสาร ณ จุดขาย ที่ใชงานช่ัวคราว  (Temporary POP Materials)  โดยปกติมีอายุ
ใชงานนอยกวา 6 เดือน 
 3.  สื่อภายในรานคา  (In – store Media)  รวมทั้งสื่อโฆษณาและการสงเสริมการขาย  
ไดแก  สื่อที่รถเข็น  ช็อปปงที่รานคา  (Shoppint – cart  Advertising)  แผนปายติดที่ช้ันวางของ  
(Shelf Talker)  หรือสปอตวิทยุที่จุดซื้อ (POP Radio)  เปนตน 
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สรุป 
 การสื่อสาร ณ จุด ขาย ทั้งการขายโดยใชพนักงานขาย และการสื่อสาร ณ จุดขาย น้ัน  
สามารถชวยกระตุนความสนใจ  และเตือนควาทรงจําของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี  
เพราะเปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ใชกิจกรรมหลายรูปแบบ  ไมวาจะเปนการสื่อสารแบบสอง
ทาง การ จัดแสดงสินคา  ติดโปสเตอร  ธงราว  ปายโฆษณา  หรือการใชสัญลักษณก็ตาม  แตโดย
ภาพรวมการสื่อสาร ณ จุดขายทุกรูปแบบตางมุงหวังที่จะมีอิทธิพลเหนือ  หรือผลักดันใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ จุดซื้อเร็วข้ึน  และถึงแมวาผูบริโภคบางคนไดต้ังใจไว
แลววาจะเลือกซื้อสินคาตราอื่น  หรือประเภทที่ตนเองตองการ  แตก็มีผูบริโภคจํานวนไมนอย  เกิด
การเปลี่ยนใจกระทันหัน  และซื้อสินคาที่ไมเคยต้ังใจมากอน  อันเปนผลมาจากอิทธิพลของการ
สื่อสาร ณ จุดขาย 
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กรณีศึกษา : น้ําดื่มเดือดแน! “สิงห” ซุมควา “เจานาย” รวมแคมเปญใหม ทาชน 
“นาย ณภัทร” น้ําดื่มคริสตัล   
 
ตลาดนํ้าด่ืมเตรียมรอนระอุอีกครั้ง เมื่อ “สิงห” เตรียมควาตัว “เจานาย” รวมแคมเปญใหม ลุนข้ึน
แทนพรีเซ็นเตอร เปนการเปดศึกทาชนนํ้าด่ืม “คริสตัล” ที่มี “นาย ณภัทร” เปนพรีเซ็นเตอร 
เปดศึกดวยไวรัล “เจานาย” เปนพนักงานแฟมิลี่มารท 
 
 

 
 
ยุคน้ีจะเปดตัวแคมเปญใหมดวยรูปแบบธรรมดาไมไดแลว ตองทําใหเปนกระแส เปนที่พูดถึงบนโลก
ออนไลน ในชวง 1-2 วันที่ผานมาน้ีไดเห็นการแชรภาพ พรอมคลิปวิดีโอ “เจานาย-จิณเจษฎ วรรธนะ
สิน” ลูกชายของ “เจ เจตริน ” แตงตัวเปนพนักงานรานแฟมิลี่มารท โดยทั้งทวิตเตอร และเพจดัง
ตางๆ มีการแชรไปตางๆ นานาวาเจานายทํางานพารทไทมที่น่ี 
 
โดยที่จริงแลวเปนการถายโฆษณาแคมเปญใหมของนํ้าด่ืม “สิงห” ซึ่งจะมีการเปดตัวอยางเปน
ทางการในชวงไมกี่วันน้ี มีการเปดเผยวาเจานายจะเขารวมกับแคมเปญใหม ตองคอยลุนวาเจานายจะ
เขามาเปนพรีเซ็นเตอรของสิงหเพิ่มอีกคนหรือไม 
 
ซึ่งแคมเปญน้ีจะเปนคนละแคมเปญกับ A Part of You ที่เปนแคมเปญใหญของสิงหที่เพิ่งเปดตัวไป
เมื่อตนป เปนการใชพรีเซ็นเตอรครั้งแรกของสิงหในรอบ 30 ป และใชพรอมกัน 5 คน ไดแก ยง ทรง
ยศ สุขมากอนันต, เบเบ ธันยชนก ฤทธินาคา, วิโอเล็ต วอเทียร นักรองนักแสดง และวง South side 
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นํ้าด่ืมแขงเดือด “สิงห” ทาชน “คริสตัล” 
นํ้าด่ืมเปนตลาดที่คอนขางใหญ และมีการเติบโตสูงตลอดทุกป โดยในปที่ผานมามีมูลคาราว 43,000 
ลานบาท เติบโต 11% เพราเทรนดการดูแลสุขภาพของคนไทยทําใหตลาดยังโตตอเน่ือง เมื่อตลาด
ใหญ ยอมมีผูเลนในตลาดเยอะ การแขงขันยอมสูงเชนกัน 
 
ในปที่ผานมาเปนปที่สิงหมีความเคลื่อนไหวเยอะเปนพิเศษ เพราะตลาดนํ้าด่ืมมีการแขงขันสูงมาก ย่ิง
คูแขงมีการการตลาดที่เขมขน และหายใจรดตนคอสิงหมาตลอด โดยที่กอนหนาน้ีสิงหไดประกาศวา
ตัวเองวาครองเบอรหน่ึงในตลาดมาตลอด แตปน้ีไดมีบางชวงบางตอนที่ “คริสตัล” นํ้าด่ืมจากคาย
เสริมสุขแซงหนาข้ึนมา 
 
ทําใหสิงหไมสามารถอยูเฉยได ตองทําทุกวิถีทางเพื่อรักษาบัลลังกแชมปใหได การดึงเจานายเขามา
เปนพรีเซ็นเตอรเปนการหวังเจาะเขากลุมคนรุนใหมไดมากข้ึน เพราะสิงหเองก็คอนขางเปนแบรนดที่
มีอายุพอสมควร 
 
ทําใหสิงหไมสามารถอยูเฉยได ตองทําทุกวิถีทางเพื่อรักษาบัลลังกแชมปใหได การดึงเจานายเขามา
เปนพรีเซ็นเตอรเปนการหวังเจาะเขากลุมคนรุนใหมไดมากข้ึน เพราะสิงหเองก็คอนขางเปนแบรนดที่
มีอายุพอสมควร 
 
นขณะที่คริสตัลมีการใช “นาย ณภัทร เสียงสมบุญ ” เปนพรีเซ็นเตอรต้ังแตป 2559 ที่ผานมาแลว 
เปนการใชพรีเซ็นเตอรอยางจริงจังเปนครังแรกดวย หวังเจาะกลุมคนรุนใหมเชนกัน 
 
สรุป 

• การขยับตัวของสิงหครั้งน้ีเรียกวากลับมาทวงบัลบังกแชมปอยางเต็มตัว เปนการสูกับหมัดตอ
หมัด พรีเซ็นเตอร กับพรีเซ็นเตอร 

• ตลาดนํ้าด่ืมยังคงมีการแขงขันดุเดือดทั้งป ไมไดจํากัดแคหนารอนอีกตอไปแลว โดยที่การ
แขงขันเนนไปในเรื่องของการสรางแบรนดมากข้ึน 

 
 ท่ีมา : Brand Inside By Ratirita - 11/12/2017 


	การสื่อสาร ณ จุดขาย
	การสื่อสาร ณ จุดขาย  (Point of purchase Communication) เป็นองค์ประกอบในเครื่องมือการสื่อสารการตลาด  ซึ่งประกอบด้วย  การจัดแสดงสินค้า  (Display)  โปสเตอร์  (poster)  สัญลักษณ์ (symbol)  ป้ายโฆษณา (Banner)  แผ่นป้ายติดที่ชั้นวางสินค้า (shelf – talker) ...
	เหตุผลสำคัญที่ต้องใช้การสื่อสาร ณ จุดขาย มีดังนี้
	1.  ผู้บริโภคมีความภักดีต่ำต่อตราสินค้า  ต่ำลง / ลดลง  (Declining brand loyalty among consumers)  การสื่อสาร ณ จุดขายจะช่วยย้ำเตือนความทรงจำของผู้บริโภคเกี่ยวกับยี่ห้อสินค้า  คุณสมบัติที่แตกต่างจากคู่แข่งขันของสินค้าประเภทยา  และสินค้าอุปโภค  และบริโภ...
	แสดงให้เห็นภาพความสัมพันธ์ของการสื่อสาร ณ จุดขายและโฆษณากับพฤติกรรมผู้บริโภค


