
 

บทท่ี 2  
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
งานวิจัยเร่ือง “การสงเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม: 

มุมมองของผูบริโภคและผูบริหาร” มีสวนเพิ่มเติมองคความรูทางวิชาการและการบริหารจัดการ
ของประเทศไทย ดวยเหตุผล 2 ประการ คือ  

 
1. งานวิจัยคร้ังนี้ศึกษาการสงเสริมการขายในรานคาปลีกสมัยใหม 5 ประเภท คือ ราน

สะดวกซื้อ รานสรรพาหาร หางสรรพสินคา หางสรรพสินคาราคาประหยัด และรานเฉพาะอยาง 
โดยงานวิจัยที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขายในธุรกิจคาปลีกของนักวิจัยไทยสวนใหญศึกษาการ
สงเสริมการขายในรานคาปลีกเพียงรานเดียว เชน งานวิจัยของรุงทิวา สลากัน (2550) ศุภลักษณ 
ใหลศุภสิน (2550) สุรินพร เชิญศิริดํารงค (2546) สิทธิ อัครวิภาส (2548) สิริภัทร โชติชวง (2548) 
อนุชิต สกุลค ู(2544) เปนตน  

2. งานวิจัยคร้ังนี้ใชเคร่ืองมือการวิจัยที่นักวิจัยตลาดของประเทศไทยยังไมนิยมใช คือ 
แบบสอบถามที่ใชการเลือกลําดับที่แตกตางกันที่สุด (Maximum difference scaling: MaxDiff) 
ซึ่งอธิบายโดยละเอียดในบทที่ 3 

ในบทนี้ ผูวิจัยเสนอแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของของบริบทการวิจัย ซึ่ง
ประกอบดวยการคาปลีก ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม การสงเสริมการขาย พฤติกรรมผูบริโภค กรอบ
แนวคิดในการวิจัย และสมมติฐาน 
 
การคาปลีก (Retailing) 
 

การคาปลีกเปนกิจกรรมพื้นฐานในการดําเนินธุรกิจ โดยมีกิจกรรมหลักคือการขายและ
บริการแกผูบริโภค ผูซึ่งจะนําสินคา/บริการไปใชสวนตัวหรือในครัวเรือน (Berman & Evans, 
2007) ดังนั้น การคาปลีกเปนงานสวนสุดทายในการจัดการหวงโซอุปทาน โดยผูคาปลีกจะทํา
หนาที่เปนตัวกลางประสานความตองการของผูบริโภค/ผูใชคนสุดทายกับส่ิงที่ผูผลิตนําเสนอ โดยมี
จุดมุงหมายใหเกิดความสะดวก ความพึงพอใจ และประสิทธิภาพในกระบวนการแลกเปล่ียนที่
เกิดข้ึน การคาปลีกจึงเปนกลุมกิจกรรมที่มีการเพิ่มเติมมูลคาแกสินคา/บริการจากที่ผูผลิตหรือผู
ใหบริการนําเสนอ (Levy & Weitz, 2009)  

การคาปลีกเกิดข้ึนไดในหลายสถานที่ การขายที่รานคา การขายตามบาน การขายเร การ
ขายผานเคร่ืองอัตโนมัติ และการขายผานทางส่ือ ไดแก ทีวี โทรศัพท จดหมาย อินเตอรเน็ต เปนตน 
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ดังนั้น อาจกลาวไดวาผูคาปลีกคือหนวยงานหรือองคกรที่มีความสําคัญอยางยิ่งในการสนองความ
ตองการของผูบริโภค สงเสริมการกินดีอยูดแีกคนในสังคม และสรางมูลคาเพิ่มแกระบบเศรษฐกิจ 
(Dunne & Lusch, 2005) 

 
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern trades) 
 

ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern trades) คือ ธุรกิจคาปลีกที่มีการดําเนินธุรกิจในรูปแบบ
ทันสมัย ทั้งรูปลักษณะและการจัดตกแตงราน มีการใชเคร่ืองมือ อุปกรณ และเทคโนโลยีเพื่อชวย
อํานวยความสะดวกในการใหบริการลูกคาและในการบริหารจัดการ รานประเภทนี้ ไดแก รานคา
เฉพาะอยาง รานสะดวกซื้อ รานสรรพาหาร หางสรรพสินคา หางสรรพสินคาราคาประหยัด 
หางสรรพสินคาขนาดใหญ 

การคาปลีกมีการพัฒนาข้ึนมาเปนอยางมากในชวงปลายศตวรรษที่  20 ทั้งนี้  สืบ
เนื่องมาจากผูบริโภคจํานวนมากตองทํางานหนักข้ึนจึงไมมีเวลาวางนอยลง ไมตองการไปหลาย ๆ 
แหลงเพื่อหาซื้อสินคา/บริการสําหรับชีวิตประจําวัน และการแขงขันที่สูงข้ึนทําใหผูบริโภคมีความ
คาดหวังวาผูขายและผูใหบริการจะเสนอส่ิงที่เหมาะสมกับความตองการ เสนอราคาและมูลคาที่
เหมาะสมหรือคุมคา และใหความสะดวกตลอดกระบวนการคนหาขอมูล การซื้อ และการใช ความ
เปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค สภาวะการการแขงขัน และความกาวหนาทางวิทยาการและ
เทคโนโลยีซึ่งสงผลตอการพัฒนาธุรกิจคาปลีกทําใหอํานาจตอรองของผูผลิตลดลง อัตราการ
เจริญเติบโตของความตองการของผูบริโภคชากวาการเพิ่มข้ึนของจํานวนคูแขงขันในตลาด รวมทั้ง
การแขงขันจากรานคาปลีกที่นิยมจําหนายผลิตภัณฑภายใตตราของตนเอง (Private-label 
products) ทําใหผูผลิตและผูจัดจําหนายตองแขงขันกันเพื่อใหไดมาหรือรักษาระดับของสวนแบง
การตลาด (Coughlan, et al., 2006)  

ปกติผูบริโภคจะเปล่ียนแปลงรูปแบบของความตองการและวิธีการสนองความตองการไป
ตามสภาพสังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกิจ โดยผูบริโภคในปจจุบันใหความสําคัญกับการดูแล
สุขภาพ อัตลักษณ และความสะดวกสบาย ดังนั้น ผลิตภัณฑปลอดสารพิษ (Organic products) 
ผลิตภัณฑที่ใชแสดงวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle products) หางสรรพสินคาที่จัดจําหนาย
ผลิตภัณฑมีชื่อเสียงในราคาประหยัด (Outlet malls) อาหารจานดวน (Fast food) และรานสะดวก
ซื้อ (Convenience stores) จึงมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว (Gustafsson, Jonson, Smith, & 
Sparks, 2006)  

เนื่องจากผูบริโภคตระหนักดีถึงความตองการของตนเอง (เชน ลักษณะสินคา คุณภาพ 
เปนตน)และทางเลือกทีมี่ (เชน ราคา ตราผลิตภัณฑ เปนตน) จึงสามารถตอรองกับผูขายไดมาก
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ข้ึน ดังนั้น ผูผลิตและผูจัดจําหนายจึงจําเปนตองหากลยุทธที่จะดึงดูดความสนใจในสินคาและ
บริการของตนเอง รวมทั้งเพิ่มโอกาสในการเขาถึงผูบริโภคใหมากที่สุด นอกเหนือไปจากการพัฒนา
ผลิตภัณฑและตราใหมีความโดดเดน ผูผลิตบางรายตองจัดการสงเสริมการขายบอย หรือตองจาย
คาธรรมเนียม (เชน คาวางสินคา คาใชเทคโนโลยี คาปรับเม่ือขายไมไดตามเปาหมาย เปนตน) 
เพื่อใหสามารถเขาไปวางขายในรานคาปลีกที่มีชื่อเสียง ซึ่งแรงกดดันของการแขงขันทําใหใน
บางคร้ังมีการใหเงินสินบนแกผูจัดซื้อของรานคาปลีก เพื่อใหไดเขาไปขายในรานคาปลีกและไดวาง
สินคาในพื้นที่ดี ๆ รานคาปลีกขนาดใหญอยางเชนวอลมารทอาจไมคิดคาธรรมเนียนการวางสินคา
และเต็มใจใหขอมูลทางการตลาดและการขายแกผูผลิต แตวอลมารทก็เรียกรองในแงรูปแบบของ
สินคา ราคา และกําหนดการจัดสงสินคาที่เขมงวด (Belch & Belch, 2007) สถานการณที่เกิดข้ึน
ทั้งหมดทําใหผูคาปลีกซึ่งเปนหนวยที่ใกลชิดกับผูบริโภคมากที่สุดมีอํานาจตอรองสูงข้ึน ในขณะที่
ผูผลิตจะมีตนทุนที่สูงข้ึนและมีโอกาสทางการตลาดที่นอยลง (Coughlan, et al., 2006) 

เนื่องจากการแขงขันที่สูงข้ึน ธุรกิจคาปลีกในปจจุบันใหความสําคัญเร่ืองทําเลที่ตั้งที่จะทํา
ใหลูกคาสะดวกที่สุด มีการเสนอสินคา/บริการที่หลากหลายเพื่อเปนจุดเดียวที่ลูกคามาซื้อสินคา/
บริการไดครบตามความตองการ (One-stop shopping) รานคาปลีกตองมีการกําหนดรูปแบบและ
ภาพลักษณ (Store positioning) ใหตรงกับกลุมเปาหมาย เชน หางสรรพสินคา หางราคาประหยัด 
รานสะดวกซื้อ เปนตน นอกจากนี้ ธุรกิจคาปลีกยังตองมีการกิจกรรมการตลาดตาง ๆ เชน การ
สงเสริมการขาย เพื่อดึงดูดลูกคามาเขารานแทนที่จะไปที่รานของคูแขงขัน โดยทั่วไป ธุรกิจคาปลีก
จะกําหนดกลยุทธการตลาดตาม 3 องคประกอบหลัก คือ (1) ตลาดเปาหมาย (Target market) 
(2) ธรรมชาติของสินคาและบริการ (Nature of merchandise or services) หรืออาจกลาวไดวา
เปนไปตามลักษณะของการสรางความพึงพอใจแกตลาดเปาหมาย และ (3) สภาวะการแขงขัน 
(Competition) (Levy & Weitz, 2009) 

 
การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
 

การสงเสริมการขาย คือ “ส่ิงกระตุน (Incentives) ตางๆ ที่สวนใหญใชในการกระตุนการ
ขายในระยะส้ัน เพื่อที่จะใหผูบริโภคหรือธุรกิจซื้อสินคาและบริการเร็วข้ึน บอยข้ึน ในปริมาณที่
มากข้ึน หรือใหผลในรูปแบบที่ธุรกิจตองการ (Kotler, 2003, p.609)” สาระสําคัญในการสงเสริมการ
ขายประกอบดวย ส่ิงเสริมพิเศษซึ่งเปนเคร่ืองมือกระตุนใหตัดสินใจซื้อเร็วข้ึนและซื้อมากที่สุด การ
จํากัดชวงเวลาเพื่อเรงการตัดสินใจทันที เปาหมายของการสงเสริมการขายคือดึงดูดลูกคาปจจุบัน
มากกวาลูกคาใหม และการสงเสริมการขายเปนมูลคาเพิ่มที่ใชกระตุนไดทั้งผูบริโภค องคกร และ
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ผูเกี่ยวของในชองทางการจัดจําหนาย ไดแก พนักงานขายและผูจัดจําหนายในการคาสงและ
การคาปลีก (Belch & Belch, 2007) 

การสงเสริมการขายเปนสวนหนึ่งของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งใช
เคร่ืองมือในการสงขาวสารเพื่อสราง กระตุน และตอกย้ําทัศนคติของผูบริโภคซึ่งจะนําไปสูความ
ตั้งใจซื้อ การซื้อ หรือความพึงพอใจหลังการซื้อที่มีตอผลิตภัณฑและตราผลิตภัณฑ (Xia & 
Monroe, 2009) งานวิจัยจํานวนมากรายงานวา การสงเสริมการขายสงสารที่เชื่อมโยงถึงราคา 
คุณภาพ คุณคาและภาพลักษณของตราผลิตภัณฑ (Banerjee, 2009) การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะ
การสงเสริมการขายสําหรับผูบริโภคในธุรกิจคาปลีกสมัยใหมเทานั้น โดยไมศึกษาการสงเสริมการ
ขายที่ใหกับพนักงานขาย องคกร หรือธุรกิจ  

การสงเสริมการขายสําหรับผูบริโภค (Consumer-oriented sales promotions) คือ
กิจกรรมตาง ๆ ที่ไมใชการขายโดยพนักงาน การโฆษณา การประชาสัมพันธและการใหขาว ซึ่ง
ประกอบดวยกิจกรรม เชน ของตัวอยาง (Samples) ของแถม/ของกํานัล (Premiums) แพ็คพิเศษ 
(Bonus packs) คูปอง (Coupons) การชิงโชค/การประกวด (Sweepstakes/Contests) การคืน
เงิน (Refunds/Rebates) การลดราคา (Price-offs) การสะสมแตม (Frequency programs) และ
การจัดกิจกรรม (Event marketing) (Belch & Belch, 2007) นอกจากนี้ยังมีรางวัลสนับสนุน 
(Patronage awards) การสงเสริมการขายรวม (Cross-promotions) การขายสินคาแพ็คคูหรือ
ขายรวมกับสินคาอ่ืน (Tie-ins) การรับประกัน (Warranties) การจัดแสดงสินคา (Displays) และ
การสาธิตสินคา (Demonstrations) (Kotler, 2003) 
 
รูปแบบของการสงเสริมการขายท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี 

 
รูปแบบของการสงเสริมการขายที่ใชในการวิจัยคร้ังนีมี้ทั้งหมด 10 รูปแบบ คือ ลดราคา 

แถมสินคาแบบเดียวกัน แถมของกํานัล แถมสินคาอ่ืน ราคาสมาชิก คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล 
คูปองสวนลด ชิงโชค จัดเทศกาล และกิจกรรมรวมกับคนดัง 
 
การลดราคา  

การลดราคา คือ การสงเสริมการขายดวยการตั้งราคาต่ํากวาราคาปกติในชวงเวลาที่จัด
กิจกรรม โดยจะใหสวนลดเปนรูปตัวเงินหรือเปอรเซ็นต การลดราคาเปนการสงเสริมการขายที่
พื้นฐานที่สุดที่นักการตลาดใช (Darke & Chung, 2005) ธุรกิจใชการลดราคา เพราะลูกคาเห็น
คุณคาที่ไดอยางชัดเจนและสามารถเปรียบเทียบกับตราอ่ืนไดงาย ทําใหตัดสินใจซื้อเร็วข้ึนและใน
ปริมาณที่มากข้ึน ธุรกิจสามารถดําเนินการลดราคาไดงายโดยติดราคาที่ลดลงบนผลิตภัณฑ บรรจุ
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ภัณฑ หรือปายที่ชั้นสินคา ซึ่งเปนภาระที่ผูคาปลีกบางรายไมชอบและใชการติดปายเฉพาะจํานวน
ที่ลดลง นอกจากนี้ ภาระในการจัดเก็บและการขนสงจะเพิ่มข้ึน การลดราคายังมีขอเสียคือใชกับ
ลูกคาปจจุบันไดดีกวาการดึงดูดความสนใจลูกคาใหม (Belch & Belch, 2007) 

การใหสวนลดเปนเงินสด (Cash discounts) ทําไดหลายวิธี เชน การลดราคา (Price-
offs) การคืนเงิน (Rebates) คูปองเงินสด (Cash coupons) เปนการใหสวนลดจากการซื้อ รวมทั้ง
การประกวด (Contests) และการชิงโชค (Sweepstakes) เปนการใหโอกาสในการรับรางวัลใหญ 
(Banerjee, 2009) งานวิจัยของแบเนอรจี (2009) สรุปวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการสงเสริม
การขายที่สามารถคํานวณเปนตัวเงินไดงายมากกวาของแจกของแถม สวนลดจะทําใหผูบริโภค
รูสึกวา “ฉลาดในการซื้อกวา” การเพิ่มปริมาณ แตอยางไรก็ดี การลดราคาจะสงผลเสียตอคุณคา
ของผลิตภัณฑและตราในระยะยาว นอกจากนี้ ผูบริโภคยังพึงพอใจตอการลดราคาของรานคา
ปลีกมากกวาการลดราคาที่ประกาศโฆษณาโดยผูผลิต เพราะทําใหรูสึกวา “ตนเองเปนลูกคา
พิเศษ”เพราะไดรับสวนลดนอกเหนือไปจากที่ผูผลิตทําเปนประจํา ส่ิงที่สําคัญคือการตัดสินซ ื้อจะ
ถูกกระตุนโดยทัศนคติที่มีตอราคามากกวาจํานวนเงินที่ตองจายจริง 

เดรคและชุง (Darke & Chung, 2005) พบวา การลดราคาชวยเพิ่มคุณคาในการซื้อ แต
อาจทําใหผูบริโภครูสึกวาคุณภาพลดลง ถาไมคุนเคยกับตราหรือไมมีส่ิงรับประกันคุณภาพ 
เนื่องจากผูบริโภคอาจใชราคาในการกําหนดระดับคุณภาพ นอกจากนี้ ผูบริโภคอาจคิดวาราคาที่
ลดแลวคือราคาที่แทจริง ทัศนคติทางลบเกิดข้ึนกับนโยบาย “ถูกทุกวัน” ดวย ในขณะที่ของแถมจะ
ไมสงผลตอระดับคุณภาพ ซึ่งสอดคลองกับดีแอนเดรีย ชเลเชอร และลูนารดินี (D'Andrea, 
Schleicher, & Lunardini, 2006) ที่พบวา การลดราคาทําใหผูบริโภคไมม่ันใจเกี่ยวกับราคาที่
แทจริงและกอใหเกิดกลุมผูบริโภคที่สนใจแตสวนลด  

กิลเบิรตและแจ็คคาเรีย (Gilbert & Jackaria, 2002) ศึกษาการสงเสริมการขาย 4 รูปแบบ 
คือ ลดราคา คูปอง ของตัวอยาง และ “ซื้อ 1 แถม 1” พบวา ลดราคาเปนเพียงรูปแบบเดียวที่สงผล
ตอพฤติกรรมผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ โดยมีความสัมพันธกับการซื้อเ ร็วข้ึน (Purchase 
acceleration) และการทดลองใชสินคา (Product trial) นอกจากนี้ “ซื้อ 1 แถม 1” อาจไมสงผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ แตมีความสัมพันธกับการซื้อเร็วข้ึนและการเปล่ียนไปใชตรา
อ่ืน (Brand switching) 

ผูบริโภคที่มีการวางแผนการซื้อลวงหนาจะมีความพึงพอใจตอการลดราคามากกวา
ผูบริโภคที่ไมไดวางแผนการซื้อ แผนการซื้อและการลดราคาสงผลตอความตั้งใจซื้อ ผูบริโภคที่มี
การวางแผนการซื้อลวงหนาจะมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายที่ชวยลดการสูญเสียแต
ผูบริโภคที่ไมไดวางแผนการซื้อจะมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายที่ชวยเพิ่มผลประโยชน 
อีกทั้งผูบริโภคทั้งสองกลุมตอบสนองตอระดับของการลดราคาแตกตางกัน (Xia & Monroe, 2009) 
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ระดับความพึงพอใจในการลดราคายังข้ึนอยูกับทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ ตรา และรานคา
ปลีก ราจาโกพอล (Rajagopal, 2007) พบวา การลดแบบลางสต็อคข้ึนอยูกับความออนไหวตอ
ราคาของผูบริโภค ความนาสนใจของผลิตภัณฑ คุณคาของตรา และความซื่อสัตยตอราน ผูบริโภค
ชอบการลดแบบลางสต็อค โดยมีทัศนคติทางบวกตอการลดแบบลางสต็อคถามีความซื่อสัตยตอ
ตราและราน แตมีทัศนคติทางลบตอการลดแบบลางสต็อคของผลิตภัณฑเทคโนโลยีสูง และถามี
จํานวนผลิตภัณฑที่นํามาจัดรายการนอย นอกจากนี้ ผูบริโภคที่พึงพอใจตอการลดแบบลางสต็อค
มีแนวโนมที่จะมาซื้อที่รานเดิม 
 
ของแถม/ของกํานัล  

การใหของแถม คือ การใหของบางอยางฟรีควบคูกับการซื้อ การใหของแถมเปนที่นิยม
มาก เพราะสามารถเลือกส่ิงที่สรางสรรคเพื่อดึงดูดความสนใจทั้งลูกคาปจจุบันและลูกคาใหม และ
ใชสรางภาพลักษณใหตราได ของแถมแบงเปน 2 กลุม คือ ของใชและของสวยงาม ของแถมที่เปน
ของใชสามารถแบงไดเปน 2 กลุม คือ ของที่มีความสัมพันธกับผลิตภัณฑที่เสนอขาย เชน ซื้อ
รองเทาแถมถุงเทา และของที่ไมมีความสัมพันธกับผลิตภัณฑที่เสนอขาย เชน ซื้อยาสีฟนแถมจาน 
(Banerjee, 2009) 

การแถมสินคาแบบเดียวกัน คือ การสงเสริมการขายดวยการใหสินคาประเภทเดียวกันใน
ปริมาณเพิ่มข้ึนที่ราคาเทาเดิม เชน “การซื้อ 1 แถม 1 (Buy-one-get-one-free)” เปนการสงเสริม
การขายที่ใชการเพิ่มปริมาณ (Volume discounts) มากกวาการใหของฟรี (Freebies) ซึ่งการเพิ่ม
ปริมาณจะสงผลตอการซื้อคร้ังตอไปและการซื้อจากคูแขง (Banerjee, 2009) 

การแถมสินคาอ่ืน คือ การสงเสริมการขายดวยการใหสินคาอ่ืนที่สัมพันธกับสินคาที่เสนอ
ขาย เปนตราเดียวกันหรือมาจากผูผลิต/ผูจัดจําหนายเดียวกัน เชน ซื้อขนมแถมนม น้ํามันพืชแถม
น้ําจิ้ม เปนตน การสงเสริมการขายแบบนี้ใชในการระบายผลิตภัณฑเกาหรือแนะนําผลิตภัณฑใหม 

การแถมของกํานัล คือ การสงเสริมการขายดวยการใหสินคาพิเศษหรือส่ิงของที่มีลักษณะ
เปนของกํานัล จะเปนของของใชหรือของสวยงามที่ไมมีความสัมพันธกับสินคาที่เสนอขาย เชน ถุง
ผา แกวน้ํา ปากกา เคร่ืองไฟฟา เปนตน ของแถมตาง ๆ กระตุนใหผูบริโภคซื้อไดเพราะเปนส่ิงที่ทํา
ใหเกิดความคุมคา โดยคุณคาจะเปนไปตามมูลคาและทัศนคติที่มีตอของแถม (d'Astous & 
Jacob, 2002)  

เนื่องจากการสงเสริมการขายมีสวนบงชี้ถึงคุณคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ ของแถม
ของกํานัลควรมีความสัมพันธกับลักษณะและคุณคาของผลิตภัณฑ (Banerjee, 2009; Montaner, 
Chernatony, & Buil, 2011) นอกจากนี้ ความพึงพอใจในรูปแบบของการสงเสริมการขายจะแปร
ผันตามกลุมผลิตภัณฑและคุณคาของตรา ความพึงพอใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับอรรถประโยชน
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ของของแถม/ของกํานัล เชน ผูบริโภคไมคอยชอบของกํานัลที่สวยงาม แตมีความคิดเห็นวามี
คุณคาที่สูงกวา นอกจากนี้ สมิธและสิงหะ (Smith & Sinha, 2000) ซึ่งศึกษา 1)การลดราคา 2)ซื้อ 
1 แถม 1 และ 3)แบบผสม ซื้อ 2 ลด 50 เปอรเซ็นต แนะนํานักการตลาดใหระมัดระวังผลกระทบ
ของการใชการสงเสริมการขายแบบผสมผสาน  
 
ราคาสมาชิก  

ราคาสมาชิกสําหรับโปรแกรมสรางความซื่อสัตย คือ การสงเสริมการขายดวยการใหราคา
พิเศษหรือราคาที่ต่ํากวาราคาปกติแกสมาชิกของรานคาปลีก ซึ่งจะใกลเคียงกับการลดราคา 
เพียงแตผูมีสิทธิรับสวนลดคือผูที่เปนสมาชิกเทานั้น โดยมีจุดมุงหมายใหเกิดการซื้อซ้ําหรือไมซื้อ
จากคูแขง 

ความซื่อสัตยของลูกคาเกี่ยวของกับทัศนคติดีที่มีตอตรา ที่แสดงใหเห็นจากพฤติกรรมการ
ซื้อซ้ํา ความซื่อสัตยตอรานคาปลีกสงผลตอทัศนคติที่มีตอรานอ่ืน ความออนไหวตอราคา และ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ํา คุณคาและทัศนคติของผูบริโภคแปรผันไปตามผลิตภัณฑ พฤติกรรมการ
บริโภค รวมทั้งลักษณะรานคาปลีก เชน รานสรรพาหารมีคุณคาต่ํากวารานเส้ือผา รองเทา 
เฟอรนิเจอร หรืออุปกรณอิเล็กทรอนิกส เพราะมีคุณคาทางจิตใจและทางสังคมต่ํากวา (Ruiz-
molina & Gil-saura, 2008) 

เนื่องจากการสงเสริมการขายเนนผลตอยอดขายในระยะส้ัน เกเดนคและเนสลิน 
(Gedenk & Neslin, 1999) จึงศึกษาผลกระทบของการสงเสริมการขายที่มีตอความซื่อสัตยตอตรา
หรือยอดขายในระยะยาว และพบวา การซื้อที่มีการสงเสริมการขายแบบลดราคาสงผลทางลบ
มากกวาการซื้อที่ไมมีการสงเสริมการขาย และการสงเสริมการขายแบบใหของตัวอยางชวยสงผล
ทางบวกตอความตองการซื้อ 

โปรแกรมสรางความซื่อสัตย (Loyalty programs) หรือระบบสมาชิก ซึ่งประกอบดวย
สินคาราคาพิเศษสําหรับสมาชิก การสะสมคะแนนซึ่งนําไปสูการใหคูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล 
คูปองสวนลด การแลกซื้อสินคา และการเขารวมกิจกรรมพิเศษอ่ืน ๆ ที่ทําข้ึนเพื่อใหลูกคาซื้อซ้ํา
หรือซื้อสินคาที่รานตอไปเร่ือย ๆ (Roehm, Pullins, & Harper A. Roehm, 2002) การบริการ
ตนเองในธุรกิจคาปลีกทําใหรานไมไดสรางความสัมพันธสวนบุคคลกับลูกคา จึงขาดโอกาส
รับทราบความตองการจากลูกคาโดยตรง ปจจุบันผูบริโภครับรูกิจกรรมของรานคาปลีกไดงายจาก
ทางอินเตอรเน็ตและส่ือมวลชน ผูบริโภคสามารถตัดสินไดวา รานไหนใหขอเสนอที่คุมคาที่สุด 
โปรแกรมสรางความซื่อสัตยจึงทําข้ึนเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับลูกคา เพื่อรับทราบแนวโนมของความ
ตองการและความตั้งใจซื้อ ชี้นําพฤติกรรมผูบริโภค จัดกิจกรรมที่สนองความตองการไดดีที่สุด และ
ใชขอมูลในการตอรองกับผูผลิต (Starvish, 2011) 
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เทอรเนอรและวิลสัน (Turner & Wilson, 2006) พบความสัมพันธดานบวกในระดับปาน
กลางของโปรแกรมสรางความซื่อสัตยกับความซื่อสัตยของลูกคา แตไมพบความสัมพันธระหวาง
ความซื่อสัตยของลูกคากับความรูสึกวารานคาปลีกไดใหคุณคามากข้ึน และกับพนักงานของราน 

ฟองและลิว (Fong & Liu, 2010 อางใน Kauffman, 2010) สรุปวา โปรแกรมสรางความ
ซื่อสัตยสงผลตอการแขงขันดานราคาในผูคาปลีก เพราะผูคาปลีกไมจําเปนตองลดราคาเพื่อดึงดูด
ลูกคาจากคูแขง ฟองและลิวจึงคาดวาการไมแขงขันดานราคาจะใหผูบริโภคไดประโยชนนอยลง
และอาจตองจายในราคาที่สูงข้ึน 
 
คูปอง  

คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล คือ การสงเสริมการขายที่เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคซื้อตามจํานวนที่
รานคาปลีกกําหนด ผูบริโภคจะไดรับคูปองเงินสดหรือบัตรกํานัลที่สามารถใชทดแทนเงินสด การ
สงเสริมการขายแบบนี้อาจมาจากการนําแตมสะสมของสมาชิกไปแลกเปนคูปอง  

คูปองสวนลด คือ การสงเสริมการขายที่เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคซื้อตามจํานวนที่รานคาปลีก
กําหนด ผูบริโภคจะไดรับคูปองสวนลดนําไปลดราคาสินคาบางประเภทหรือลดราคาสินคาเปน
เปอรเซ็นต การสงเสริมการขายแบบนี้อาจมาจากการนําแตมสะสมของสมาชิกไปแลกเปนคูปอง 

การสงเสริมการขายทําใหผูบริโภครูสึกดีกับตนเองเพราะแสดงถึงการใชจายดวยความ
ประหยัด แบเนอรจี (2009) รายงานวา ผูบริโภครูสึกวา ตนเองเปนผูซื้อที่ฉลาดเม่ือใชคูปอง และ
การใชคูปองมีความนาเชื่อถือกวาการลดราคา เพราะผูบริโภคอาจมีความสงสัยวา สวนลดที่ได
นอยกวาสวนลดที่ผูคาปลีกไดรับจากผูผลิตหรือผลิตภัณฑที่นํามาลดราคาอาจมีคุณภาพดอยลง 
 
การชิงโชค  

การชิงโชค คือ การสงเสริมการขายที่ผูชนะจากการเส่ียงโชคจะไดรับรางวัลตามที่รานคา
ปลีกกําหนด ปกติจะมีหลายรางวัลและมีรางวัลใหญในการจูงใจ โดยรานจะมีการกําหนดจํานวน
การซื้อข้ันต่ําสําหรับบัตรชิงโชคแตละใบ ผูบริโภคที่เขารวมรายการตองใสชื่อในบัตรที่ทางรานจะ
จับรางวัลตามเวลาที่กําหนด บางคร้ังผูบริโภคไมจําเปนตองซื้อผลิตภัณฑเพื่อเขารวมรายการ 
รานคาปลีกจะตองขออนุญาตจากทางราชการกอนการจัดกิจกรรม เนื่องจากการชิงโชคเขาขาย
การพนัน  

ความสะดวกของการเขารวมและลักษณะรางวัลทําใหสามารถดึงดูดใจผูบริโภค ในแงของ
ผูประกอบการ การชิงโชคจัดทําไดงายและลงทุนไมสูงนัก การชิงโชคมีขอเสีย คือ กิจกรรมไม
เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑหรือบริการ ความไมชัดเจนของประสิทธิภาพของการชิงโชค และผูบริโภค
อาจไมม่ันใจในโอกาสของการชนะรางวัล (Belch & Belch, 2007) 
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การตลาดเชิงกิจกรรม  
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เปนกิจกรรมการตลาดที่กําลังเปนที่นิยม เปน

การจัดงานหรือกิจกรรมที่เนนการสรางประสบการณกับลูกคา สรางความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑ 
บริการ และองคกร สรางความสัมพันธกับตราโดยเสนอกิจกรรมที่เหมาะสมตอวิถีการดําเนินชีวิต
และความสนใจของลูกคาเฉพาะกลุม และเปนหนึ่งในกิจกรรมสําคัญที่ใชเพื่อสรางการรับรูและ
ภาพลักษณที่ดี (Belch & Belch, 2007) การจัดเทศกาลและกิจกรรมรวมกับคนดังเปนสวนหนึ่ง
ของการตลาดเชิงกิจกรรม  

การจัดเทศกาล คือ การสงเสริมการขายที่มีการจัดกิจกรรม เชน เทศกาลผลไม บอลโลก 
อาหารญี่ปุน ตอนรับปใหม ตรุษจีน เปนตน เพื่อสรางความสนใจแกผูบริโภค  

กิจกรรมรวมกับคนดัง คือ การสงเสริมการขายที่มีการจัดงานและเชิญคนที่มีชื่อเสียงมา
เพื่อสรางความสนใจแกผูบริโภค 

การตลาดเชิงกิจกรรมอาจจัดรวมกับเทศกาลหรือกิจกรรมทั่วไป เชน การแขงขันกีฬา วัน
ข้ึนปใหม เทศกาลกินเจ เปนตน หรือเปนกิจกรรมที่นักการตลาดริเร่ิมข้ึนเพื่อใชส่ือสาร สรางความ
สนใจ และกระตุนเชิญชวนตลาดเปาหมายใหเขาราน เชน วันครบรอบวันเปดราน คอนเสิรต เปน
ตน การสงเสริมการขายแบบนี้สามารถสรางสรรคบรรยากาศใหเขากับบุคลิกภาพของตราไดดี 
(Cebrzynski, 2007) หากแตบางกิจกรรมสงผลตอการเขารานและการซื้อต่ํา (Parsons, 2003) 
 
ความสําคัญของการสงเสริมการขาย  
 

นักการตลาดจําเปนตองใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย เพราะสัดสวนการสงเสริม
การขายในการส่ือสารการตลาดเจริญเติบโตข้ึนจากหลายสาเหตุ (Belch & Belch, 2007) ดังนี้ 
 อํานาจตอรองของผูคาปลีกสูงข้ึน แตเดิมผูผลิตจะใชการโฆษณาเปนหลักและการสงเสริม
การขายบางสวนในการสรางยอดขาย ปจจุบันเนื่องจากความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหผูคา
ปลีกสามารถเก็บขอมูล ณ จุดขาย สามารถเรียนรูเกี่ยวกับอัตราการขาย ตราที่ผูบริโภคนิยม และ
การสงเสริมการขายที่ไดผลดี ผูคาปลีกจึงใชขอมูลที่ไดในการเรียกรองใหผูผลิตจัดกิจกรรมกระตุน
การขายตามความตองการ 
 ตราผลิตภัณฑลนตลาดและการแขงขันสูง ผลิตภัณฑและตราผลิตภัณฑใหมเพิ่มสูงข้ึน
มาก บางสวนขาดจุดเดนในตัวเองหรือตลาดอาจจะอ่ิมตัวทําใหไมสามารถใชการโฆษณาในการ
ดึงดูดใจผูบริโภค จึงหันมาใชการสงเสริมการขายในการสรางหรือรักษาความไดเปรียบในการ
แขงขัน โดยกระตุนผูบริโภคใหทดลองใชตลอดไปจนถึงการซื้อซ้ํา และกระตุนคนกลางใหชวย
จําหนายผลิตภัณฑ 
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 ความซื่อสัตยตอตราผลิตภัณฑลดต่ําลง ผูบริโภคในปจจุบันตัดสินใจซื้อดวยราคา คุณคา 
และความสะดวกสบายมากข้ึน ลูกคาบางกลุมอาจยึดม่ันกับตราโดยไมสนใจราคาและการสงเสริม
การขาย แตบางกลุมจะติดตามการสงเสริมการขายและเปล่ียนตราไปมาโดยตัดสินใจซื้อจาก
เงื่อนไขที่คุมคาที่สุด 
 ความออนไหวตอการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคพึงพอใจตอการสงเสริมการขาย เพราะ
ทําใหประหยัดเงินและตัดสินใจซื้องายข้ึน ผูบริโภคที่ไมคอยมีเวลา มักจะหาขอมูลเพื่อการ
ตัดสินใจซื้อ ณ จุดขาย เม่ือตองเผชิญกับทางเลือกหรือตราผลิตภัณฑมากมาย การสงเสริมการ
ขายจะเปนเคร่ืองมือชวยใหตัดสินใจซื้องายข้ึน 
 สวนตลาดแบงเปนยอย ๆ การโฆษณาดวยส่ือมวลชนจึงมีประสิทธิภาพและความคุมคา
ต่ําลง นักการตลาดจึงตองเลือกเคร่ืองมือใหเหมาะสมกับลูกคากลุมยอย ๆ มีการใชการตลาด
ทางตรงและการส่ือสารทางอินเตอรเน็ต ซึ่งจําเปนตองรวบรวมขอมูลของลูกคาเพื่อใชในการเสนอ
ขาย จึงใชการสงเสริมการขายในการดึงดูดความสนใจและสรางความเต็มใจในการแลกเปล่ียน
ขอมูล เชน คูปองสวนลด การคืนเงิน การชิงโชค เปนตน 
 ผลการดําเนินงานระยะส้ัน ธุรกิจใชการสงเสริมการขายในกระตุนการขายเพื่อใหบรรลุ
เปาหมายรายไตรมาสและรายป ธุรกิจอาจกระตุนโดยตรงกับผูบริโภค ทําผานพนักงานขายที่ตอง
ทํางานใหบรรลุโควตาการขาย หรือทํากับผูคาสงคาปลีกเพื่อใหส่ังสินคาเขารานมากข้ึน 
 ความสะดวกในการวัดผล ธุรกิจตองการทราบความคุมคาในการลงทุนของเคร่ืองมือทาง
การตลาด การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือระยะส้ัน นักการตลาดสามารถวัดประสิทธิภาพของ
รูปแบบการสงเสริมการขายไดจากยอดขายที่เปล่ียนแปลงไปในชวงที่มีการทํากิจกรรม 
 เคร่ืองมือประกอบการสงเสริมการตลาดอ่ืน การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือที่สามารถใช
เรงเราความสนใจไดดี ธุรกิจสามารถใชสินคาตัวอยาง คูปอง การประกวด หรือ การชิงโชค เพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในงานโฆษณา เอเดลมาน แจฟ และโคมิเนอร (Edelman, 
Jaffe, & Kominers, 2011) รายงานประโยชนของการใชกรูปอง (Groupon) ซึ่งเปนคูปองประเภท
หนึ่งที่แจกทางอินเตอรเน็ตและใหสวนลดสูงมาก กรูปองมีประโยชนตอธุรกิจที่ไมคอยเปนที่รูจัก 
สามารถในการสรางความแตกตางทางดานราคาและการโฆษณาใหเปนที่รูจัก 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของธุรกิจการคาปลีกในประเทศไทย  

 
งานวิจัยที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขายของธุรกิจการคาปลีกในประเทศไทยเกี่ยวของกับทั้ง

ธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิมและสมัยใหม โดยประเด็นที่ศึกษาเกี่ยวของกับ 4 ประเด็นหลัก คือ 1)การ
สงเสริมการขายและพฤติกรรมผูบริโภค 2)ทัศนคติที่มีตอรูปแบบการสงเสริมการขาย 3)ทัศนคติที่มี
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ตอองคประกอบของการสงเสริมการขาย และ 4)ลักษณะสวนบุคคลและทัศนคติที่มีตอการสงเสริม
การขาย 
 
การสงเสริมการขายและพฤติกรรมผูบริโภค  

งานวิจัยของจุฬาลักษณ ตั้งรัตคณะ (2546) ประกายดาว แซเตีย (2548) ศุภลักษณ 
ใหลศุภสิน (2550) สิริภัทร โชติชวง (2548) และ อรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ (2548) พบวา การสงเสริม
การขายสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสินคาในหางสรรพสินคา โดยสิริภัทร โชตชิวง (2548) 
ซึ่งศึกษาการสงเสริมการตลาดในหางสรรพสินคาทองถิ่นในจังหวัดสงขลา พบวา การสงเสริมการ
ขายสงผลตอการซื้อ การเลือกสินคา และจํานวนเงินที่ซื้อ ในขณะที่ศุภลักษณ ใหลศุภสิน (2550) 
ซึ่งศึกษาการสงเสริมการขายที่โลตัสเอ็กซเพรส พบวา การสงเสริมการขายมีผลตอการคนหาขอมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 อรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ (2548) พบวา ผูบริโภคเห็นดวยอยางมากวาการสงเสริมการขาย
กระตุนใหเขามาในหางและซื้อเพิ่มมากข้ึน รุงทิวา สลากัน (2550) พบวา การสงเสริมการขายใน
หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอรสงผลตอพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด รองลงมาคือการซื้อเพิ่มมากข้ึนและ
การบอกตอ 
 วรัทยา จันทะพันธ (2552) ซึ่งศึกษาการตัดสินใจบริโภคสินคาในหางขนาดใหญ 
กรณีศึกษา หางสรรพสินคา ดิ เอ็มโพเรียม พบวา ภาพลักษณของหางสรรพสินคาเปนส่ิงสําคัญ
มากสําหรับหางขนาดใหญ ผูบริโภคในระดับบนใหความสําคัญกับบรรยากาศและการบริการที่ดี 
ดังนั้น หางสรรพสินคาจึงมีความจําเปนตองจัดตกแตงราน จัดกิจกรรมที่สรางสรรค และใชตัวแทน
ทางสังคมในการสรางภาพลักษณ 
 
ทัศนคติท่ีมีตอรูปแบบการสงเสริมการขาย 

งานวิจัยของปานพิมพ ใจปญญา (2542) รุงทิวา สลากัน (2550) ศุภลักษณ ใหลศุภสิน 
(2550) สิทธิ อัครวิภาส (2548) สุรินพร เชิญศิริดํารงค (2546) อนุชิต สกุลคู (2544) และอรรถวุฒิ 
ศีลวุฒิคุณ (2548) มีการศึกษารูปแบบของการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจ โดย
ปานพิมพ ใจปญญา (2542) พบวา ผูบริโภคสตรีเห็นวา การชิงโชคเปนกิจกรรมที่นาสนใจ นา
ตื่นเตนเราใจ ไมใชเร่ืองนาอายถาจะเขารวมกิจกรรม และกระตุนใหซื้อมากข้ึน รวมทั้งเปนการคืน
กําไรแกผูซื้อ แตมีความยุงยากในการเขารวม  

รุงทิวา สลากัน (2550) พบวา ผูบริโภคพึงพอใจตอการสงเสริมการขายตามลําดับดังนี้ 1)
ซื้อครบไดรับของสมนาคุณ 2)ซื้อครบไดรับของแถมฟรี 3)สินคามีราคาเทากันหรือถูกกวาของคูแขง 
4)ซื้อครบไดคูปองชิงโชค 5)สินคามีราคาถูกที่สุด 6)ลดลางสต็อก และ 7)ซื้อครบรับคูปองแลกซื้อ  
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ศุภลักษณ ใหลศุภสิน (2550) พบวา การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคในระดับมาก คือ 1)ซื้อ 1 แถม 1 2)มีของแถม 3)สินคาลดราคาพิเศษ และ 4)ซื้อสินคา 
2 ชิ้นราคาพิเศษ 

สิทธิ อัครวิภาส (2548) พบวา ผูบริโภคของท็อปสซูเปอรมารเก็ตมีความพึงพอใจตอการใช
บัตรสมาชิก เพราะตระหนักถึงความประหยัดที่ไดรับจากการใชบัตรสมาชิก รวมทั้งบริการและสิทธิ
ประโยชนอ่ืน ๆ ที่ไดรับ ในขณะที่สุรินพร เชิญศิริดํารงค (2546) พบวา ผูบริโภคเห็นดวยกับการ
สงเสริมการขายในท็อปสซูเปอรมารเก็ต โดยมีความพึงพอใจตามลําดับดังนี้ 1)ซื้อ 1 แถม 1 2)ลด
สุดขีด/โบนัสคืนกําไร 3) รับประกันราคาถูกตอง 4)รับประกันความสด 5)คูปองลดราคาหลัง
ใบเสร็จรับเงิน และ 6)การชิงโชค แตพบวาการสงเสริมการขายขางตนไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อและลักษณะทางประชากรศาสตร เชน เพศ การศึกษา อาชีพ เปนตน  

อนุชิต สกุลค ู(2544) ซึ่งศึกษาการสงเสริมการขายที่หางบิ๊กเจียง พบวา ผูบริโภคมีความ
พึงพอใจตามลําดับดังนี้ 1)ลดราคา 2)จัดแสดงสินคา และ 3)นําใบเสร็จไปแลกซื้อสินคาในราคาถูก  

นอกจากนี้ อรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ (2548) พบวา ผูบริโภคเห็นดวยอยางมากกับ 1)ลดราคา
สินคาตามเคานเตอรปกติ 2)จัดเทศกาล กิจกรรม หรือการประกวด และ 3)สะสมแสตมปเพื่อแลก
ของสมนาคุณ และเห็นดวยปานกลางกับ 1)ซื้อครบเงื่อนไขไดรับของสมนาคุณฟรี และ 2)ซื้อครบ
รับคูปองสําหรับสงชิงโชค 

 
ทัศนคติท่ีมีตอองคประกอบของการสงเสริมการขาย  

องคประกอบของการสงเสริมการขายเปนอีกปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 
โดยวาทินี พจนากนกพร (2547) พบวา สินคากับของแถมที่แตกตางกันสงผลโดยตรงตอทัศนคติ
และความตัง้ซื้อของผูบริโภค ซึ่งตรงกับที่แบเนอรจี (2009) กลาวไว ในขณะที่ปานพิมพ ใจปญญา 
(2542) พบวา ผูบริโภคสตรีมีความพึงพอใจตอการลุนโชคทันทีมากที่สุด รองลงมาคือการกรอก
แบบฟอรมสงไปลุนจับรางวัล และการจับรางวัลที่ซุมสินคา 

 
ลักษณะสวนบุคคลและทัศนคติท่ีมีตอการสงเสริมการขาย 

งานวิจัยของฐิติรัตน  คงสวาง (2551) ภัศราภรณ อรัญเหม (2549) และอรรถวุฒิ ศีลวุฒิ
คุณ (2548) มีการศึกษาผลกระทบของลักษณะสวนบุคคลตอความพึงพอใจในการสงเสริมการ
ขาย โดยฐิติรัตน คงสวาง (2551) พบวา เพศหญิงใชประโยชนจากแผนพับการสงเสริมการขาย
มากกวาเพศชาย ในขณะที่ภัศราภรณ อรัญเหม (2549) พบวา การสงเสริมการขายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมผูบริโภคและลักษณะทางประชากรศาสตร และอรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ (2548) พบวา 
อายุ การศึกษา และอาชีพสงผลตอทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย 
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พฤติกรรมผูบริโภค 
  
 รูปแบบของการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค (Editorial, 2009; 
Rajagopal, 2008) ราจาโกพอล (2008) รายงานถึงความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญผูบริโภคที่ติด
หรือหมกมุนกับการซื้อ (Compulsive buyer) กับการสงเสริมการขายแบบคูปอง ลดราคา ของ
ตัวอยาง/ของแถม ซื้อ 1 แถม 1 รวมทั้งการสงเสริมการขายรูปแบบใหมที่สรางสรรค ในขณะที่
ผูบริโภคที่เลือกซื้อสินคาเพื่อความเพลิดเพลิน (Leisure shopper) จะใหความสําคัญกับชวงเวลา 
วโรกาส รายการผลิตภัณฑ บรรยากาศ ชื่อเสียงของราน พนักงาน บริการกอน-หลังการขาย และ
ประสบการณในการซื้อ สําหรับผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้ออยางฉับพลัน (Inpulsive buyer) มักจะถูก
กระตุนโดยการจัดแสดงสินคา การสงเสริมการขาย และสินคาราคาถูก  
 การจัดการการตลาดในปจจุบันมุงเนนแนวคิดเพื่อลูกคา (Customer orientation) หรือ
การใหความสนใจผลประโยชนของลูกคาเปนอันดับแรก แนวคิดเพื่อลูกคาข้ึนอยูกับการมีสวนรวม
ของทุกคนในองคกรในการคนหา วิเคราะห ทําความเขาใจ และตอบสนองความตองการของลูกคา 
ซึ่งสงผลอยางมากตอคุณภาพของสินคาและบริการและความพึงพอใจของลูกคา (Ha, Janda, & 
Park, 2009) 
 ดังนั้น ผูคาปลีกจึงตองตระหนักถึงปจจัยที่สงผลตอรูปแบบของการสงเสริมการขาย เชน 
การแสวงหาความหลากหลายในผลิตภัณฑ ผลประโยชนทางการเงินที่ลูกคาตองการ ความ
ซื่อสัตยตอตราผลิตภัณฑและรานคา วัตถุประสงคในการซื้อ กิจกรรมของคูแขง สภาวะเศรษฐกิจ
โดยรวม เปนตน ผูคาปลีกตองตระหนักถึงผลของการสงเสริมการขายทั้งเพื่อผลทางเศรษฐกิจและ
การสรางความสัมพันธกับลูกคา เพราะการสงเสริมการขายสามารถชวยสรางยอดขาย ดึงดูด
ลูกคาใหม และรักษาความซื่อสัตยตอตราได ตัวอยางเชน ลูกคาที่ เลือกซื้อสินคาเพื่อความ
เพลิดเพลินอาจถูกกระตุนใหซื้อเพราะความสัมพันธและประสบการณที่มีกับพนักงานของราน แต
ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจเพราะคุณคาที่ไดรับจากการใชผลิตภัณฑและการบริการหลังการ
สงเสริมการขาย 
 ความพงึพอใจของลูกคาคือการประเมินความรูสึกวากระบวนการซื้อหรือการใชผลิตภัณฑ
เปนไปตามความคาดหมายแคไหน ซึ่งหมายความวา ลูกคามีการประเมินความรูสึกหรือความพึง
พอใจกอนซื้อ (เชน การหาขอมูล การทดลองใช การบริการกอนการขาย) ขณะซื้อ (เชน ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ ความสะดวกในการซื้อ ความคุมคา เงื่อนไขการชําระเงิน การบริการ
ขณะซื้อ) และหลังการซื้อ (เชน ความสะดวก ความปลอดภัยในการใชงาน การขนสง การ
รับประกัน การบริการหลังการขาย) ถาส่ิงที่ไดรับจากผลิตภัณฑหรือรานคาสูงกวาความคาดหมาย 
ความพึงพอใจก็สูงข้ึน ถาส่ิงทีไ่ดรับต่ํากวาความคาดหมาย ความพึงพอใจก็ลดลงหรือไมพึงพอใจ 
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ความพึงพอใจบงออกมาทั้งในแงทัศนคติและพฤติกรรม ดังนั้น ความพึงพอใจจึงเกี่ยวพันกับความ
ตั้งใจซื้อซ้ํา การบอกตอในทางที่ดี และการใชผลิตภัณฑและตราตอไปเร่ือย ๆ (Brunner, Stocklin, 
& Opwis, 2008)  

คุณภาพของสินคาและบริการเปนการประเมินการรับรูที่มีตอลักษณะและการใชงาน ซึ่ง
จะสงผลตอความพึงพอใจและความซื่อสัตยตอตรา โดยความซื่อสัตยจะเกิดจากความตั้งใจที่จะ
ซื้อซ้ําหรือสนับสนุนผลิตภัณฑที่ชื่นชอบตอไป ทําใหเกิดยึดม่ันในตราเดิม ทั้ง ๆ ที่มีกิจกรรม
การตลาดมากระตุนใหเปล่ียนไปใชตราอ่ืน (Ha, et al., 2009) 
 ความพึงพอใจกอนการซื้อเกี่ยวของกับความสะดวกในการคนหาขอมูลของสินคาและ
บริการที่ตองการ จํานวนขอมูลที่ตองการข้ึนอยูกับคุณคาและตนทุนในการคนหา ผูบริโภคสามารถ
หาขอมูลไดจากอินเตอรเน็ต โฆษณา สอบถามจากพนักงานขาย หรือขอมูล ณ จุดขาย ถาลูกคา
เขามาในรานและไดขอมูลเพียงพอ พบส่ิงที่ลูกคาตองการ ลูกคาก็ไมจําเปนตองไปรานอ่ืน การ
ตัดสินใจเลือกรานข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ เชน ทําเลที่ตั้ง ระยะทางและเวลาในการเดินทาง ขอมูล
เกี่ยวกับสินคา ความหลากหลายของสินคาและบริการ ความสะดวกในการเลือกซื้อ ราคา เงื่อนไข
และวิธีการชําระเงิน บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ (เชน สาวโสด พอแมที่มากับเด็ก เปนตน) (Levy 
& Weitz, 2009) 
 ลูกคาอาจเขามาในรานโดยมีแผนการซื้อหรือไมมีแผนการซื้อ ลูกคาที่มีแผนและเปาหมาย
การซื้อแตกตางกันจะตอบสนองตอการโฆษณาและการสงเสริมการขายไมเหมือนกัน (Xia & 
Monroe, 2009) ลูกคาที่มีแผนการซื้ออาจเขามาพรอมกับรายการผลิตภัณฑที่ตองการซื้อและ
สินคาที่มีการสงเสริมการขาย รายการเปนส่ิงเตือนความทรงจําใหซื้อแตลูกคาอาจไมซื้อทุกอยางที่
อยูในรายการ เพราะเม่ือเขามาในรานแลว ลูกคาอาจพบไมผลิตภัณฑที่ตองการหรือถูกจูงใจดวย
กิจกรรมการตลาดใหซื้อผลิตภัณฑอ่ืน (Block & Morwitz, 1999) ธุรกิจคาปลีกจึงใชการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการในสรางการตระหนักรู ใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับราน ผลิตภัณฑ และ
กิจกรรมการตลาด สรางทัศนคติที่ดี กระตุนใหลูกคาเขาราน และซื้อ (Levy & Weitz, 2009) 
 ขณะซื้อ ลูกคาเกิดความพึงพอใจเม่ือไดรับส่ิงที่ตรงกับความตองการและมีประสบการณ
ในขณะซื้อที่ดี นั่นก็คือ ลูกคาซื้อผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและคุณคาตรงกับ/หรือเกินกวาความ
คาดหมาย และลูกคาใชประสบการณในอดีต การทดลองใช หรือคุณคาเสริม เชน การสงเสริมการ
ขาย การบริการ เปนตน ในการประเมินความพึงพอใจ หลังการซื้อ ลูกคาจะประเมินคุณคาของ
ผลิตภัณฑจากผลการใชงาน การดูแลรักษา และการบริการหลังการขาย ลูกคาที่มีความพึงพอใจ
อาจบอกเลาประสบการณที่ดีแกบุคคลอ่ืน (คนสวนใหญจะไมบอกตอถึงแมจะมีความพึงพอใจ) ซึ่ง
จะเปนการดึงดูดใหบุคคลเหลานั้นมาซื้อหรือใชบริการ (Molinari, et al., 2008) ในทางกลับกัน 
การบอกตอทางลบอาจเกิดข้ึนเม่ือลูกคาโกรธหรือไมพอใจตอผลิตภัณฑ การซื้อหรือการใช 
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 การแขงขันที่สูงทําใหธรุกิจคาปลีกตองใหความสําคัญกับการซื้อซ้ําหรือความซื่อสัตยตอ
ตรา จากการศึกษาความพึงพอใจและความซื่อสัตย ลูกคามักมุงใหความสําคัญตอตรามากกวา
ผลิตภัณฑ (Torres-Moraga, Vasquez-Parraga, & Zamora-Gonzalez, 2008) ผูคาปลีกจึงตอง
ตระหนักถึงความสําคัญของปจจัยที่ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและการกําหนดกลุมเปาหมาย
ใหชัดเจน ลูกคาของรานคาปลีกในปจจุบันไมไดพิจารณาเฉพาะคุณภาพ ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ และราคา แตจะพิจารณาองครวมของประสบการณในการซื้อ ดังนั้น บรรยากาศและ
ภาพลักษณของรานจึงเปนอีกองคประกอบสําคัญที่ทําใหลูกคากลับมาใชบริการ (Theodoridis & 
Chatzipanagiotou, 2009)  
 
  
 


