
 

บทท่ี  1  
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญ 

 
มูลคาในระบบเศรษฐกิจของชาติเกี่ยวพันโดยตรงกับการผลิตและซื้อขายสินคาและบริการ

ทั้งในและตางประเทศ ดังนั้น การคาปลีกซึ่งเกี่ยวของกับการซื้อขายส่ิงที่ผูบริโภคหรือประชาชนใช
ในชีวิตประจําวัน ตั้งแตปจจัยส่ีจนกระทั่งส่ิงที่ใชสรางความสุขความพึงพอใจในชีวิต จึงเปน
รากฐานสําคัญของระบบเศรษฐกิจ การคาปลีกมีหนาที่ชวยเชื่อมโยงระหวางผูผลิตและผูบริโภค 
สรางความรวดเร็ว ความสะดวกสบาย และความประหยัดในกระบวนการซื้อขายแลกเปล่ียน 
เพราะผูคาปลีกมีหนาที่ติดตอกับผูผลิตและผูจัดจําหนายตาง ๆ ทําใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อ
สินคาและบริการไดอยางหลากหลายโดยไมตองไปเสาะหาผูขายหลาย ๆ ราย มีการแบงสินคาเปน
หนวยยอย ๆ ทําใหผูบริโภคสามารถซื้อหาตามจํานวนที่ตองการได มีการจัดเก็บและจัดแสดง
สินคาเพื่อใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อไดงายตามเวลาที่ตองการ ไมตองซื้อส่ิงของเก็บไวเองใน
ปริมาณมาก ๆ และใหบริการอํานวยความสะดวก เชน การทดลองใช ขอมูลขาวสาร วิธีการชําระ
เงิน เครดิต พนักงานชวยเหลือ เปนตน (Levy & Weitz, 2009) 

ความสําคัญของการคาปลีกนั้นจะเห็นไดชัดจากวอลมารท (Wal-Mart) บริษัทคาปลีก
อเมริกัน ที่ไดกลายเปนบริษัทที่ใหญที่สุดในโลกในแงของยอดขายติดตอกันเปนระยะเวลาหลายป 
วอลมารทซึ่งเปนผูนําแนวคิด “สินคาราคาถูกทุกวัน” สรางความเจริญเติบโตกาวหนาดวยการ
นําเสนอส่ิงที่ผูบริโภคตองการ ที่ไดมาจากการจัดซื้อจากแหลงตาง ๆ ทั่วโลก ตั้งราคาที่ดึงดูดใจ อยู
ในทําเลที่เขาถึงกลุมผูบริโภคไดดี และที่สําคัญคือมีการนําเทคโนโลยีเขามาใชในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการดําเนินงาน จนทําใหวอลมารทกลายเปนตัวจักรสําคัญในการกําหนดแนวทาง
และวิธีการดําเนินงานของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมของโลก (Berman & Evans, 2007; Coughlan, 
Anderson, Stern, & El-Ansary, 2006) ธุรกิจคาปลีกของไทยก็รับอิทธิพลจากตางประเทศ
เชนเดียวกัน อยางเชน ราน 108 ช็อป ของบริษัท สหพัฒนพิบูลย จํากัด (มหาชน) มีการดําเนินงาน
ตามแนวทางสากลของรานคาปลีกสมัยใหม เชน การใหความสําคัญในการเลือกทําเลที่ตั้ง 
นโยบายราคา การใหบริการ การติดตอส่ือสาร และการใชเทคโนโลยีเพื่อใหการดําเนินงานเปนไป
อยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (สุกรี แมนชัยนิมิต, 2553) 

ผูบริหารระดับสูงของธุรกิจคาปลีกทานหนึ่ง กลาววา “ธุรกิจคาปลีก คือ ระบบการคาที่ลง
ลึกในความเปนอยูของชุมชนทุกระดับ ตั้งแต หมูบาน ตําบล อําเภอ จังหวัด และชุมชนทาง
เศรษฐกิจ เชน มหาวิทยาลัย โรงงานอุตสาหกรรม บานจัดสรร จําเปนตองมีการศึกษาใหเปนระบบ 
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เพื่อการพัฒนาทางธุรกิจใหสอดคลองกับการดําเนินธุรกิจที่ไมหยุดนิ่งในปจจุบัน ระบบธุรกิจคา
ปลีกในขณะนี้ สวนหนึ่งถูกครอบงําโดยกลุมธุรกิจขามชาติ สงผลใหธุรกิจคาปลีกรายยอยของ
ผูประกอบการไทยขาดความสามารถทางการแขงขัน จําเปนตองมีการศึกษาการจัดการธุรกิจดาน
นี้ เนื่องจากมีแนวโนมจะลมสลายไปจากการคาของไทย”  

ผูคาปลีกรายยอยของไทยอาจไมไดถูกกดดันใหตองเลิกกิจการไปเพียงเพราะรานคาปลีก
เงินทุนของตางชาติ เชน เทสโก โลตัส คารฟูร หรือบิ๊กซีเทานั้น อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย (2553) 
กลาววา รานคาปลีกตราตางชาติแตเงินทุนไทย เชน เซเวน-อีเลฟเวนของเครือเจริญโภคภัณฑที่มี
การเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว จนทําใหเกิดเทสโก โลตัส เอ็กซเพรส คารฟูรซิตี้ และมินิ บิ๊กซีตามมา 
นาจะเปนตนเหตุที่แทจริงของการลมสลายของผูคาปลีกรายยอยของไทยซึ่งสวนใหญมีเงินทุนนอย 
ไมสามารถลงทุนในการจัดซื้อจัดเก็บสินคาจํานวนมาก การตกแตงรานใหสวยงามทันสมัย การ
เลือกทําเลที่ตั้งที่ดี การติดตั้งเทคโนโลยีที่จะใชในการบริหารจัดการ รวมทั้งการสรางเครือขาย
พันธมิตรและการเขาถึงขอมูลขาวสารที่จะทําใหสามารถปรับตัวตอการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม
ผูบริโภคและการแขงขันทีสู่งข้ึน 

มูลคาการคาปลีกไทยจํานวนมหาศาลและสภาวะการแขงขันที่สูงทําใหเกิดการปรับตัว
และเสาะแสวงหาแนวทางในการดําเนินธุรกิจที่มีประสิทธิภาพในการสรางรายได ทํากําไร และอยู
รอดอยางยั่งยืน อยางเชน ความพยายามของเซเวน-อีเลฟเวนในการดึงรานคาปลีกรายยอยเขามา
อยูในเครือขายเพื่อเปนพันธมิตรกัน การเกิดข้ึนของเครือขายคาปลีกคนไทย ไดแก รานสะดวกซื้อ 
108 ช็อป ซึ่งเปนชองทางคาปลีกของผูผลิตรายใหญ เครือขายการคาเอเอสทีวี ซึ่งเปนการคาปลีก
ที่เร่ิมตนจากผูที่มีอุดมการณทางการเมืองเดียวกัน หรือศูนยธุรกิจกิฟฟารีนที่เร่ิมตนมาจากการขาย
ตรง (Positioning, 2010)  

การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมทางการตลาดอยางหนึ่งที่นิยมใช ในธุรกิจคาปลีก 
เนื่องจากมีรูปแบบกิจกรรมที่หลากหลาย สามารถดึงดูดความสนใจผูบริโภคไดดี แตบางกิจกรรม
ตองใชเงินลงทุนสูง มีความเส่ียงที่จะทําใหไมไดผลตอบแทนตามเปาหมาย อยางเชน ในป 2553 
วอลมารทไดใชกลยุทธราคาที่เคยสรางกําไรและสรางชื่อเสียงใหกับวอลมารทมาตลอด ซึ่งก็คือ 
“การลดราคาสินคาจําเปนบางรายการต่ํากวาทุน” เพื่อดึงลูกคาเขาราน การใชกลยุทธนี้ในชวง
วิกฤติเศรษฐกิจในสหรัฐอเมริกา ปรากฎวาทําใหยอดขายตกอยางมาก เพราะลูกคาเขารานเพื่อมา
ซื้อเฉพาะสินคาลดราคาและไมซื้ออยางอ่ืน (Gregory, 2010) ดังนั้น การเลือกรูปแบบการสงเสริม
การขายที่ถูกตองเหมาะสมกับผูบริโภค ลักษณะเฉพาะทางสังคม และเหมาะสมกับสถานการณจึง
มีความสําคัญเปนอยางยิ่ง  

งานวิจัยจํานวนมากรายงานผลกระทบของความแตกตางทางดานสังคมและวัฒนธรรมใน
การจัดการธุรกิจ (Pressey & Selassie, 2003; Stedham & Yamamura, 2004) ดังนั้น องค
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ความรูจากตางประเทศหรือวัฒนธรรมอ่ืนจึงตองมีการปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับสถานการณและ
ผูที่เกี่ยวของ การลองผิดลองถูกอาจหมายถึงความสูญทางการเงิน ชื่อเสียง และภาพลักษณของ
องคกร รวมทั้งไมเหมาะสมกับผูประกอบการไทยซึ่งมีความออนไหวตอสภาวะการแขงขัน 

ดร.ฉัตรชัย ตวงรัตนพันธ ที่ปรึกษาสมาคมผูคาปลีกไทย (ปจจุบันดํารงตําแหนง
ผูอํานวยการสมาคมผูคาปลีกไทย) ใหสัมภาษณแกคณะกรรมการพัฒนาหลักสูตรการจัดการธุรกิจ
คาปลีก คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต วา “วงการคาปลีกไทยมีการพัฒนา
มานานแลว แตองคความรูที่ใชในการจัดการธุรกิจคาปลีกทั้งหมดมาจากสังคมตะวันตก คนไทย
ไมไดคิดริเร่ิมข้ึนมาเอง”  

คํากลาวขางตนสะทอนถึงความสําคัญในการศึกษาและสรางองคความรู เพื่อการเพิ่มพูน
ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการของผูประกอบการไทย ดังนั้น งานวิจัยคร้ังนี้มีความสําคัญเปน
อยางยิ่ง ทั้งในแงวิชาการและการพัฒนาแนวทางการบริหารจัดการและระบบเศรษฐกิจของชาติ  

การวิจัยคร้ังนี้ทําข้ึนเพื่อตอบปญหาที่วา “การสงเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพใน
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม คือ อะไร” 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. ศึกษารูปแบบกิจกรรมการสงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม
โดยพิจารณาเปรียบเทียบมุมมองของผูบริโภคและผูบริหารของธุรกิจคาปลีก 

2. ศึกษาขอเสนอแนะจากทั้งผูบริโภคและผูบริหาร เพื่อกอใหเกิดการพัฒนากลยุทธการ
สงเสริมการขายที่เหมาะสมกับธุรกิจคาปลีกไทย 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังรายงานในบทที่ 2 ผูวิจัย
ไดสรุปกรอบแนวคิดสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ดังแสดงในภาพที่ 1.1 

ปกติธุรกิจคาปลีกใชการสงเสริมการขายเพื่อวัตถุประสงคหลัก 2 ประการ คือ การเพิ่ม
ยอดขายและอัตราการเขามาในราน (Parsons, 2003) โดยการสงเสริมการขายจะถูกใชเปนส่ิง
กระตุนเนื่องจากชวยเพิ่มมูลคาใหกับการตลาดและเพิ่มระดับของความพึงพอใจของผูบริโภค แต
อยางไรก็ดี การสงเสริมการขายแตละรูปแบบจะสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน ทั้งนี้
ข้ึนอยูกับลักษณะผูบริโภค ประสบการณที่เคยมีตอราน ประเภทของสินคาและบริการ รูปแบบของ
การสงเสริมการขาย รวมทั้งส่ิงแวดลอมทางการตลาด เชน สถานการณการแขงขัน สภาวะ
เศรษฐกิจ เปนตน (Kotler, 2003) 
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ดังนั้น การสงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพ คือ การสงเสริมการขายที่สรางความพึงพอใจ
ตอผูบริโภคและสามารถทําใหบรรลุวัตถุประสงคของรานคาปลีก การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาผลกระทบ
ของการสงเสริมการขายตอการบรรลุวัตถุประสงคดังนี้ 1) ลูกคาเขามาในราน 2)ลูกคาซื้อ 3)ลูกคา
ซื้อซ้ํา และ 4)ลูกคาบอกประสบการณที่ดีตอบุคคลอ่ืน โดยไมครอบคลุมถึงวัตถุประสงคในแงของ
ยอดขาย(ปริมาณการซื้อ จํานวนเงิน) กําไร และการสรางภาพลักษณ  

 
ภาพที ่1.1 การสงเสริมการขายกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 
ที่มา: สังเคราะหมาจากการสงเสริมการขายของ Kotler (2003) 
  

การเขาราน ธุรกิจคาปลีกใชการสงเสริมการตลาดในการส่ือสารภาพลักษณของราน 
ดึงดูดใหลูกคาเขามาในราน และกระตุนการซื้อ (Parsons, 2003) พารสันกลาววาลูกคาเขามาใน
หางสรรพสินคาเพื่อซื้อสินคาหรือหาความเพลิดเพลิน โดยการสงเสริมการขายที่มุงเนนดานราคา
สามารถชวยกระตุนจูงใจลูกคาที่เขามาหาความเพลิดเพลินไมไดตั้งใจเขามาซื้อเห็นผลประโยชน
เพิ่มเติมและตัดสินใจซื้อ การสงเสริมการขายที่มุนเนนดานการสรางความบันเทิง เชน การจัด
เทศกาล แฟชั่นโชว คอนเสิรต เปนตน รวมทั้งการสงเสริมการขายที่มุนเนนดานสินคา เชน การจัด
แสดงสินคา เปนตน จะชวยสรางบรรยากาศและประสบการณในการซื้อ ประสิทธิภาพของการใช
การสงเสริมการขายดานราคาของหางสรรพสินคาอาจจะต่ําแตเปนเคร่ืองมือที่ดีในการกระตุนให
ลูกคาเขาราน ในขณะที่การจัดกิจกรรมแฟชั่นโชว และการจัดตกแตงรานมีประสิทธิภาพต่ําทั้งใน
การกระตุนใหลูกคาเขารานและซื้อ ทั้ง ๆ ที่ลูกคาใหความสําคัญสนใจตอความสวยงาม ความ
บันเทิง และบรรยากาศ (Parsons, 2003) 
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การซื้อ การสงเสริมการขายใหคุณคาเพิ่มเติมที่สามารถกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคา 
การตัดสินใจซื้อเร็วข้ึนหรือมากข้ึน แตอยางไรก็ดี การสงเสริมการขายแตละรูปจะสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อไมเทาเทียมกัน เชน กิลเบิรตและแจ็คคาเรีย (Gilbert & Jackaria, 2002) พบ
ผลกระทบอยางมีนัยสําคัญของการลดราคาตอพฤติกรรมผูบริโภค 

การซื้อซ้ํา เกิดจากความพึงพอใจที่ไดรับจากคุณภาพของผลิตภัณฑ (รูปลักษณะและการ
ใชงาน) และประสบการณในการซื้อ (การตกลงซื้อขาย บริการ เวลา) ที่ผานมาเปนไปตามความ
คาดหมายหรือไดรับคุณคามากกวาที่ไดรับจากรานอ่ืน (Molinari, Abratt, & Dion, 2008) 
นอกจากนี้ การซื้อซ้ําอาจเกิดจากความสัมพันธสวนตัวที่ลูกคามีกับพนักงานของราน (Butcher, 
Sparks, & O'Callaghan, 2002) 

การบอกตอ คําแนะนําจากบุคคลอ่ืนเปนองคประกอบสําคัญอีกประการหนึ่งในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะถาผูบริโภคไมม่ันใจในสินคา ไมมีประสบการณ หรือยากตอการระบุระดับ
คุณภาพอยางเชนการบริการ ดังนั้น การบอกตอหรือการบอกเลาประสบการณที่ผานมาใหผูอ่ืน
ทราบสามารถสงผลตอการเขาราน การซื้อ การซื้อซ้ํา และความซื่อสัตยตอรานได (Molinari, et 
al., 2008)  

 
ขอบเขตการวิจัย 
  

การวิจัยคร้ังนี้ ถือเปนงานวิจัยประยุกตที่เกี่ยวของกับกลุมวิชาทางดานสังคมศาสตร เปน
การคนควาหาขอมูลความเปนจริงดวยระบบและวิธีการทางวิทยาศาสตร เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูล
ปฐมภูมิและทุติยภูมิที่จะเปนประโยชนตอการพัฒนาองคความรูทางดานการสงเสริมการขายและ
พฤติกรรมผูบริโภค สําหรับการจัดการธุรกิจคาปลีกและการจัดการการตลาดในประเทศไทย โดยมี
การกําหนดขอบเขตของการวิจัย ดังตอไปนี้ 

ประชากร มี 2 กลุม ประชากรกลุมแรกใชในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผูบริโภคหรือ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร จํานวน 5,702,082 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 
2553) สินคา/บริการในรานคาปลีกสมัยใหมเปนสินคาอุปโภคบริโภคพื้นฐานในชีวิตประจําวัน 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงอนุมานวาประชากรเกือบทุกคนเปนผูซื้อ ผูใช หรือผูมีอิทธิพลในการซื้อขายสินคา/
บริการจากรานคาปลีกสมัยใหม และประชากรกลุมที่สองใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูบริหาร
ทุกระดับที่เกี่ยวของกับการจัดการในธุรกิจคาปลีกสมัยใหมในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวน
ที่แนนอน โดยมีกลุมตัวอยางดังนี้ 

กลุมตัวอยางแรก จากคํานวณขนาดกลุมตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผูวิจัยตอง
เก็บขอมูลจากผูบริโภค 384 คน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) แตไดทําการเก็บขอมูลจริงจาก
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ผูบริโภคจํานวน 464 คน ซึ่งจะทําใหระดับความเชื่อม่ันสูงข้ึนเล็กนอย ในการสุมตัวอยาง ผูวิจัยใช
วิธีการสุมแบบโควตาแยกตามลักษณะธุรกจิคาปลีก คือ 1) รานสะดวกซื้อ (Convenience store) 
2) หางสรรพสินคา (Department store) 3) หางสรรพสินคาราคาประหยัด (Discount store) และ 
4) รานสรรพาหาร (Supermarket) โดยรายละเอียดของกลุมตัวอยางของแตละรานจะอยูใน
รายงานผลการวิจัยหนา 36 

กลุมตัวอยางที่สอง ผูวิจัยเจาะจงเลือกผูบริหารในธุรกิจคาปลีกสมัยใหมที่เกี่ยวของกับการ
จัดการการตลาดและการสงเสริมการขาย จํานวน 20 คน ที่อยูในกรุงเทพมหานครในขณะที่ทําการ
เก็บขอมูล โดยจะมีรายละเอียดในรายงานผลการวิจัยหนา 56 

 การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม อยูระหวางเดือนพฤศจิกายน 2553 และ
มิถุนายน 2554 โดยการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพดําเนินการหลังการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณแลว 

 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 
1. ธุรกิจคาปลีกมีการนําเสนอกิจกรรมการสงเสริมการขายที่หลากหลาย ทางผูวิจัยไมสามารถ

นํามาใชศึกษาไดทั้งหมด กอนการออกแบบเคร่ืองมือวิจัย ผูวิจัยทําการศึกษาส่ือการตลาดของ
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมในกรุงเทพมหานคร ไดแก โปสเตอร ปายประกาศ ใบปลิว และแผนพับ 
ผูวิจัยคัดเลือกรูปแบบของการสงเสริมการขายที่นิยมใชในรานคาปลีกสมัยใหมที่นิยมใชมาก 
10 รูปแบบ คือ ลดราคา แถมสินคาแบบเดียวกัน แถมของกํานัล แถมสินคาอ่ืน ราคาสมาชิก 
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล คูปองสวนลด ชิงโชค จัดเทศกาล และกิจกรรมรวมกับคนดัง จาก
รานคาปลีกสมัยใหม 4 ประเภท ดังรายละเอียดในบทที่ 3 

2. การสงเสริมการขายแตละรูปแบบ ตัวอยางเชน ลดราคา มีรายละเอียดวิธีการใชงานจริง
แตกตางกันตามลักษณะรานคาปลีกสมัยใหม ลูกคา สินคา และชวงเวลา ผูวิจัยไมไดให
รายละเอียดแกกลุมตัวอยางเม่ือทําการเก็บขอมูล และคาดหมายวากลุมตัวอยางจินตนาการ
ขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขายและรานคาปลีกเอง 

 
สมมติฐานการวิจัย  
 

การแขงขันดานราคาเปนกลยุทธสําคัญในธุรกิจคาปลีก เนื่องจากราคาเปนปจจัยหนึ่งที่
ลูกคาใชในการตัดสินใจเลือกราน ราคาเปนสวนหนึ่งของการตัดสิน “คุณคา” ซึ่งหมายถึงสวนตาง
ของส่ิงที่จายไป (เชน เงิน เวลา แรงงาน) กับส่ิงที่ไดรับมา (เชน คุณภาพ ความพึงพอใจ ความ
เชื่อม่ัน) โดยลักษณะและภาพลักษณของรานเปนอีกองคประกอบหนึ่งในการกําหนดคุณคา เซลคี 
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(Zielke, 2010) พบวา คุณคาของเงินคือภาพลักษณสําคัญสําหรับรานราคาประหยัด (Discout 
stores) ระดับราคา คุณคา ความสะดวกในการเห็นปายราคาและการเปรียบเทียบราคามี
ความสําคัญสําหรับลูกคาของรานสรรพาหาร คุณคา ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาและ
การประเมินราคามีความสําคัญสําหรับลูกคาของรานขายผลิตภัณฑปลอดสารพิษ ดังที่กลาว
มาแลว ผูบริโภคมีทัศนคติตอรานคาปลีกแตละประเภทแตกตางกัน และทัศนคติและคุณคาเปน
ปจจัยสําคัญที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค (Ruiz-molina & Gil-saura, 2008) ผูวิจัยจึง
ประสงคจะศึกษาวา ลักษณะธุรกิจคาปลีกจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายแตละ
รูปแบบหรือไม 

 
 H1: ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการขายมีความแตกตางกันตามลักษณะ 
                   ธุรกิจคาปลีก 

 
การตลาดใหความสําคัญกับการสรางและสนองความตองการของตลาดเปาหมายและ

ลูกคา งานสําคัญงานหนึ่งในการจัดการการตลาด คือการแบงสวนตลาดและการเลือกตลาด
เปาหมาย ซึ่งทําเพื่อทําใหการสนองความตองการของตลาดเปาหมายและลูกคาเปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพที่สุด ลักษณะสวนบุคคลเปนตัวแปรหนึ่งที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่นักการตลาด
ใชในการแบงสวนตลาด (Kotler, 2003; Lamb, Hair, & McDaniel, 2010) คารเพนเตอร 
(Carpenter, 2008) รายงานความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคเนื่องจากลักษณะทาง
ประชากรศาสตร (เพศ อายุ เชื้อชาติ รายได การศึกษา และสถานภาพสมรส) โดยลักษณะสวน
บุคคลเหลานั้นสงผลกระทบตอประเภทของผลิตภัณฑ คุณคา ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
ตรา ความสะดวกในการเลือกซื้อ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของไทยที่รายงานผลกระทบของลักษณะ
สวนบุคคลตอทัศนคติที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย  (ฐิติรัตน คงสวาง, 2551; ภัศราภรณ อรัญ
เหม, 2549; อรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ, 2548) ความสําเร็จของธุรกิจคาปลีกในปจจุบันข้ึนอยูกับ
ความสามารถในการจัดการสินคาในราน (Knowledge@Wharton, 2011) เพราะถามีสินคาคง
คลังมากเกินไป เนื่องจากสินคาไมตรงกับความตองการของลูกคาหรือพยากรณความตองการ
ผิดพลาด ธุรกิจอาจขาดทุนได ถึงแมจะใชการสงเสริมการขายเพื่อกระตุนการซื้อ และถามีสินคาให
เลือกนอยเกินไป ลูกคาไมสามารถหาส่ิงที่ตองการได มีโอกาสสูงที่ลูกคาจะไปรานอ่ืนและไม
กลับมาอีก การทําความเขาใจความตองการของลูกคาเปนส่ิงที่สําคัญมาก ดังนั้นในการวิจัยคร้ังนี้ 
ผูวิจัยประสงคจะศึกษาวา ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคมีผลตอทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการ
ขายแตละรูปแบบหรือไม 
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 H2: ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการขายมีความแตกตางกันตามลักษณะ  
                 ผูบริโภค 

 
วัตถุประสงคในการซื้อของผูบริโภค คือ การแสวงหาส่ิงที่สนองความตองการไดดีและมี

คุณคาตอรางกาย จิตใจ สังคมและเศรษฐกิจ ในขณะธุรกิจปลีกตองตอบสนองผูบริโภค
หลากหลายกลุม อีกทั้งความเปล่ียนแปลงในสภาวะแวดลอมทางประชากรศาสตรและสังคมสงผล
ใหความตองการของผูบริโภคมีความหลากหลายตามไปดวย การจัดการธุรกิจคาปลีกอยางมี
ประสิทธิภาพเกี่ยวพันการใชทรัพยากรในการทําใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกร ซึ่งก็คือ การสราง
ความม่ันคงทางสังคมและเศรษฐกิจดวยการสนองความตองการลูกคาใหดีที่สุด ผูบริหารในธุรกิจ
คาปลีกจึงมีหนาที่ทําความเขาใจลูกคา จัดเตรียมผลิตภัณฑและบริการที่เหมาะสม และกําหนดกล
ยุทธใหสอดคลองกับสภาวะการแขงขัน (Levy & Weitz, 2009)  

 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยศึกษาทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายของผูบริโภคดวยการวิจัย
เชิงปริมาณ และศึกษาทัศนคติของผูบริหารดวยการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยผูวิจัยใชผลสรุปจากการ
วิจัยผูบริโภคในการกําหนดคําถามเพื่อการสอบถามผูบริหารของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม เพื่อหาผล
สรุปวาทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายของผูบริโภคและผูบริหารมีความแตกตางกันหรือไม 

 
นิยามศัพท 
 
1. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) คือ ส่ิงกระตุน (Incentives) ตาง ๆ ที่สวนใหญใช

ในการกระตุนการขายในระยะส้ัน เพื่อจูงใจที่จะใหผูบริโภคซื้อสินคาและบริการเร็วข้ึน บอยข้ึน 
ในปริมาณที่มากข้ึน หรือใหผลในรูปแบบที่ธุรกิจตองการ (Kotler, 2003, p.609) 

2. การคาปลีก (Retailing) คือ กลุมกิจกรรมทางธุรกิจที่มีการเพิม่มูลคาแกสินคาและบริการโดย
มุงที่จะใหผูบริโภคซื้อสินคาและบริการไปใชสวนตัวหรือสําหรับครอบครัว (Levy & Weitz, 
2009, p.6)  

3. รานคาปลีกสมัยใหม (Modern trades) คือ ธุรกิจคาปลีกที่มีการดําเนินธุรกิจในรูปแบบ
ทันสมัย ทั้งรูปลักษณะและการจัดตกแตงราน มีการใชเคร่ืองมือ อุปกรณ และเทคโนโลยีเพื่อ
ชวยอํานวยความสะดวกในการใหบริการลูกคาและในการบริหารจัดการ รานประเภทนี้ ไดแก 
รานคาเฉพาะอยาง (Specialty store) รานสะดวกซื้อ (Convenience store) รานสรรพาหาร 
(Supermarket) หางสรรพสินคา (Department store) หางสรรพสินคาราคาประหยัด 
(Discount store) หรือ หางสรรพสินคาขนาดใหญ (Superstore) (Kotler, 2003) รานคาพวก
นี้สวนใหญจะมีหลายสาขา เปนรานคาลูกโซ (Chain stores) หรือเปนรานคาที่มีเจาของ
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เดียวกันที่เปดดําเนินการในหลายทําเลที่ตั้ง และ/หรือรานคาที่มีการใหแฟรนไชส (Franchise) 
หรือใหสิทธิผูอ่ืนในการใชชื่อและวิธีการดําเนินงานตามผูใหแฟรนไชสหรือบริษัทแม งานวิจัย
คร้ังนี้ศึกษาเฉพาะการสงเสริมการขายของรานสะดวกซื้อ รานสรรพาหาร หางสรรพสินคา 
และหางสรรพสินคาราคาประหยัด 

4. รานสะดวกซ้ือ คือ รานคาปลีกที่มีลักษณะเหมือนรานสรรพหารขนาดเล็กที่ขายสินคาสะดวก
ซื้อ มีรายการสินคาในรานจํากัด เนนเฉพาะสินคาที่ขายดี และลูกคาใหบริการตนเอง ราน
ตั้งอยูในเขตชุมชนหรือทําเลที่สะดวก เปดทุกวัน ตลอด 24 ชั่วโมง บริการรวดเร็ว ราคาสินคา
มักแพงกวาในรานสรรพาหาร เพราะผูบริโภคตองจายเพื่อความสะดวก (Lamb, et al., 2010, 
p.444) 

5. รานสรรพาหาร คือ รานคาปลีกขนาดใหญที่เชี่ยวชาญในการจําหนายอาหารและสินคาที่
ไมใชอาหารบางรายการ รานสรรพาหารมีการจัดสินคาเปนหมวดหมู ลูกคาใหบริการตนเองใน
การเลือกซื้อสินคา (Lamb, et al., 2010, p.442-443) 

6. หางสรรพสินคา คือ รานคาปลีกขนาดใหญที่จําหนายสินคาเปรียบเทียบซื้อและเจาะจงซื้อ 
หางสรรพสินคามีการแบงพื้นที่เปนสวน ๆ ตามประเภทของสินคา ในแตละสวนจะมีจุดชําระ
เงินเฉพาะสวน ไมอยูรวมที่จุดเดียวกันเหมือนรานสะดวกซื้อหรือรานสรรพาหาร มีผูจัดการ
สินคาทําหนาที่เลือกสินคา จัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด และดูแลพนักงานขาย มีผูบริหาร
สวนกลางดูแลภาพลักษณโดยรวม ในแงนโยบายเร่ืองรูปแบบสินคา ระดับราคา การโฆษณา 
การใหบริการลูกคา การใหสินเชื่อ และการขยายสาขา (Lamb, et al., 2010, p.441-442) 

7. หางสรรพสินคาราคาประหยัด คือ รานคาปลีกราคาประหยัดจะเนนการขายของราคาถูก 
ขายสินคาที่ขายงาย และเนนการขายปริมาณมาก ๆ รานคาปลีกประเภทนี้มีวิธีการดําเนินงาน
หลายรูปแบบ การวิจัยคร้ังนี้จะศึกษาจากหางสรรพสินคาราคาประหยัดขนาดใหญที่ขาย
สินคาหลากหลายเชนเดียวกับหางสรรพสินคา แตขายในราคาที่ถูกกวา มีจํานวนรายการ
สินคาและตรานอยกวา การใหบริการนอยกวา และการตกแตงรานและการจัดแสดงสินคาจะ
ไมสวยงามเทากับหางสรรพสินคา (Lamb, et al., 2010, p.444-445) 

8. ผูบริโภค (Consumer) คือ ประชากรไทยที่อยูในกรุงเทพมหานครในขณะที่ทําการเก็บขอมูล 
ผูซึ่งเปนผูซื้อ ผูใช ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ หรือผูบริโภคสินคาและบริการที่ขายผาน
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมเพื่อการใชสวนตัวและ/หรือในครัวเรือน 

9. ผูจัดการหรือผูบริหาร (Manager or management-level personnel) คือ ผูบริหารในธุรกิจ
คาปลีกสมัยใหมที่ทําหนาที่เกี่ยวของกับการจัดการทางการตลาด การกําหนดกลยุทธการ
สงเสริมการขาย หรือการดําเนินการตามกลยุทธการสงเสริมการขายในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
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10. พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) คือ กระบวนการและองคประกอบที่เกิดข้ึนใน
การคนหา คัดเลือก ซื้อ ใช และทิ้งสินคา บริการ ความคิด หรือประสบการณที่เกิดข้ึนเพื่อ
สนองความจําเปนและความปรารถนาของบุคคลหรือกลุมบุคคล (Solomon, 2007, p.7) 

11. การจัดการทางการตลาด (Marketing management) คือ กระบวนการในการวิเคราะห 
วางแผน ปฎิบัติการ ประสานงาน และควบคุมโปรแกมที่เกี่ยวของกับการสรรสราง การกําหนด
ราคา การสงเสริม และการกระจายสินคา บริการ และความคิดที่ออกแบบเพื่อสรางและธํารง
การแลกเปล่ียนที่ยังประโยชนแกตลาดเปาหมายเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกร 
(Mullins, Walker, Boyd, & Larreche, 2004, p.13-14) 

12. การลดราคา (Cash discounts or Price-offs) คือ การสงเสริมการขายดวยการตั้งราคาต่ํา
กวาราคาปกติในชวงเวลาที่จัดกิจกรรม โดยจะใหสวนลดเปนรูปตัวเงินหรือเปอรเซ็นตก็ได ลด
ราคา 10 บาท หรือ ลดราคา 25 เปอรเซ็นต 

13. การแถมสินคาแบบเดียวกัน (Volume discounts) คือ การสงเสริมการขายดวยการให
สินคาประเภทเดียวกันในปริมาณเพิ่มข้ึนที่ราคาเทาเดิม “ซื้อ 1 แถม 1” หรือการจายคาแชมพู 
1 ขวด ไดแชมพู 2 ขวด “ซื้อ 2 แถม 1” หรือการจายคาขนม 2 ชิ้น ไดขนม 3 ชิ้น 

14. การแถมของกํานัล คือ การสงเสริมการขายดวยการใหสินคาพิเศษหรือส่ิงของที่มีลักษณะ
เปนของกํานัล (Gifts) จะเปนของของใชหรือของสวยงามที่ไมมีความสัมพันธกับผลิตภัณฑที่
เสนอขาย เชน ถุงผา แกวน้ํา สมุดบันทึก เปนตน 

15. การแถมสินคาอ่ืน คือ การสงเสริมการขายดวยการใหสินคาอ่ืน (Free samples) ที่สัมพันธ
กับผลิตภัณฑที่เสนอขาย เปนตราเดียวกัน หรือมาจากผูผลิต/ผูจัดจําหนายเดียวกัน เชน ซื้อ
ขนมแถมนม ซื้อน้ํามันแถมน้ําจิ้ม เปนตน 

16. ราคาสมาชิกสําหรับโปรแกรมสรางความซ่ือสัตย (Special prices for loyalty program) 
คือ การสงเสริมการขายดวยการใหราคาพิเศษหรือราคาที่ต่ํากวาราคาปกติแกสมาชิกของ
รานคาปลีก ซึ่งการสงเสริมการขายแบบนี้จะใกลเคียงกับการลดราคา เพียงแตผูมีสิทธิรับ
สวนลดคือผูที่เปนสมาชิกเทานั้น โปรแกรมสรางความซื่อสัตยหรือระบบสมาชิกมีชื่อเรียก
หลายอยาง เชน ในธุรกิจการบินจะเรียกวาโปรแกรมสะสมไมล (Frequent flyer program or 
Mileage program) ในรานคาปลีกอาจเรียกวาบัตรสมาชิก (Club card) หรือ บัตรสะสม
คะแนน (Reward card) เปนตน 

17. คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล (Cash coupons) คือ การสงเสริมการขายที่เกิดข้ึนเม่ือ
ผูบริโภคซื้อตามจํานวนที่รานคาปลีกกําหนด ผูบริโภคจะไดรับคูปองเงินสดหรือบัตรกํานัลที่
สามารถใชทดแทนเงินสด การสงเสริมการขายแบบนี้อาจมาจากการนําแตมสะสมของสมาชิก
ไปแลกเปนคูปอง  
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18. คูปองสวนลด (Discount coupons) คือ การสงเสริมการขายที่เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคซื้อตาม
จํานวนที่รานคาปลีกกําหนด ผูบริโภคจะไดรับคูปองสวนลดนําไปลดราคาสินคาบางประเภท
หรือลดราคาสินคาเปนเปอรเซ็นต การสงเสริมการขายแบบนี้อาจมาจากการนําแตมสะสมของ
สมาชิกไปแลกเปนคูปอง 

19. การชิงโชค (Sweepstakes) คือ การสงเสริมการขายที่ผูชนะจากการเส่ียงโชคจะไดรับรางวัล
ตามที่รานคาปลีกกําหนด ปกติจะมีหลายรางวัลและมีรางวัลใหญในการจูงใจ โดยรานจะมี
การกําหนดจํานวนการซื้อข้ันต่ําสําหรับบัตรชิงโชคแตละใบ ผูบริโภคที่เขารวมรายการตองใส
ชื่อในบัตรที่ทางรานจะจับรางวัลตามเวลาที่กําหนด  

20. การจัดเทศกาล (Special events) คือ การสงเสริมการขายที่มีการจัดกิจกรรม เชน เทศกาล
ผลไม บอลโลก อาหารญี่ปุน ตอนรับปใหม ตรุษจีน เปนตน เพื่อสรางความสนใจแกผูบริโภค 

21. กิจกรรมรวมกับคนดัง (Celebrity events) คือ การสงเสริมการขายที่มีการจัดงานและเชิญ
คนที่มีชื่อเสียงมารวมเพื่อสรางความสนใจแกผูบริโภค 

22. การเขาราน (Store visit) คือ การที่ผูบริโภคเขามาในรานเม่ือรับทราบเกี่ยวกับการสงเสริม
การขาย 

23. การซ้ือ (Purchase) คือ การที่ผูบริโภคซื้อสินคาในรานตามแรงกระตุนของการสงเสริมการขาย 
24. การซ้ือซํ้า (Repeat purchase) คือ การที่ผูบริโภคซื้อสินคาในรานซ้ําจากการกระตุนของการ

สงเสริมการขายในชวงเดียวกัน เชน ในชวงของการสงเสริมการขาย 1 อาทิตย ผูบริโภคเขามา
ซื้อสินคามากกวา 1 คร้ัง 

25. การบอกตอ (Word-of-mouth) คือ การที่ผูบริโภคบอกขาวการสงเสริมการขายใหผูอ่ืนทราบ 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

ผลของการวิจัยนี้สามารถนําไปใชประโยชนดังตอไปนี้  
ประโยชนทางวิชาการ 

1. เพื่อใชเปนองคความรูของการจัดการการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจในประเทศไทย 
2. เพื่อใชเปนองคความรูของหลักสูตรการจัดการธุรกิจคาปลีกที่กําลังพัฒนา 
3. เพื่อเพิ่มศักยภาพทางวิชาการ การวิจัย และบริการชุมชนของมหาวิทยาลัย 

ประโยชนทางการบริหารจัดการและระบบเศรษฐกิจ 
1. เพื่อใชเปนองคความรูในการกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจคาปลีก ซึ่งอาจ

กลาวไดวาสามารถใชเปนแนวทางในการสรางความไดเปรียบในการแขงขันของ
ผูประกอบการไทย 


