
 

บทท่ี 4  
ผลการวจัิย 

 
ผลการวิจัย เร่ือง “การสงเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม: 

มุมมองของผูบริโภคและผูบริหาร” โดยมีวัตถุประสงคที่จะศึกษารูปแบบกิจกรรมการสงเสริม
การขายที่มีประสิทธิภาพในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ดวยการเปรียบเทียบมุมมองของผูบริโภคและ
ผูบริหารของธุรกิจคาปลีก ผลการวิจัยจะประกอบดวย 2 สวน ดังนี้  

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยเชิงปริมาณเก็บรวบรวมดวยการสํารวจผูบริโภค ณ 
บริเวณรานคาปลีกสมัยใหม และวิเคราะหขอมูลโดยวิธีการทางสถิติ  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงคุณภาพใชผลการวิจัยวิจัยเชิงปริมาณในการกําหนด
คําถามเบื้องตนสําหรับการสัมภาษณเชิงลึก โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริหารของรานคาปลีก
สมัยใหม และวิเคราะหเนื้อหาขอคิดเห็นของผูบริหารเพื่อเปรียบเทียบกับทัศนคติของผูบริโภค 

  
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Findings from the quantitative study) 
 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณเกิดจากการวิเคราะหขอมูลที่เก็บรวบรวมดวยการสํารวจดวย
แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 464 ราย โดยเบื้องตนผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณา ไดแก 
ความถี่ รอยละ เพื่อสรุปลักษณะรานคาปลีกสมัยใหม กลุมตัวอยาง และแหลงที่มาของขอมูลที่
เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย ข้ันตอมา ผูวิจัยใชคารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการ
อธิบายอิทธิพลของการสงเสริมการขายในสถานการณตาง ๆ และข้ันสุดทาย ผูวิจัยใชสถิติเชิง
อนุมาน ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรเชิงปริมาณหลายตัว ไดแก การวิเคราะหคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson correlation) และการวิเคราะหความแปรปรวน (MANOVA) 
เพื่อทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวกับกลยุทธการสงเสริมการขาย 
 
ลักษณะรานคาปลีกสมัยใหม 
ตารางที่ 4.1 รานคาปลีกสมัยใหมที่ใชในการเก็บขอมูล (n =464) 

  จํานวน รอยละ รอยละสะสม 

รานสะดวกซื้อ เชน 7/11 แฟมิลีมารท 108 shop 109 23.5 23.5 
หางสรรพสินคา เชน เซ็นทรัล เดอมอลล ตั้งฮั้วเส็ง  119 25.6 49.1 
หางสรรพสินคาราคาประหยัด เชน บิ๊กซี โลตัส คารฟูร 132 28.4 77.6 
รานสรรพหาร เชน ท็อปส โฮมเฟรชมารท ฟูดแลนด 104 22.4 100 
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จากตารางที่ 4.1 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณจากผูบริโภค ณ บริเวณรานคาปลีก
สมัยใหม ทั้งหมด 4 ประเภท โดยสวนใหญเก็บขอมูลที่บริเวณหางสรรพสินคาราคาประหยัด เชน 
บิ๊กซี โลตัส คารฟูร มีกลุมตัวอยาง 132 ราย (28.4%) ซึ่งจะนําไปใชในการวิเคราะหหาความ
แตกตางของทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายในรานคาปลีกสมัยใหมรูปแบบตาง ๆ ตอไป 

    
ลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
ตารางที่ 4.2 เพศ (n =464) 

  จํานวน รอยละ รอยละสะสม 

ชาย 220 47.4 47.4 
หญิง 244 52.6 100 
 
ตารางที่ 4.3 อาย ุ(n =464)    
  จํานวน รอยละ รอยละสะสม 

15 ปและต่ํากวา 32 6.9 6.9 
16-25 ป 173 37.3 44.2 
26-35 ป 117 25.2 69.4 
36-45 ป 63 13.6 83.0 
46-55 ป 49 10.6 93.5 
มากกวา 55 ป 30 6.5 100 
 
ตารางที่ 4.4 ระดับการศึกษา (n =464) 

 

 จํานวน รอยละ รอยละสะสม 

มัธยม เทียบเทา หรือต่ํากวา 158 34.1 34.1 
ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 264 56.9 90.9 
ปริญญาโท 33 7.1 98.1 
ปริญญาเอก 4 0.9 98.9 
อ่ืน ๆ 5 1.1 100 
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ตารางที่ 4.5 สถานภาพสมรส (n =464) 

 
ตารางที่ 4.6 อาชีพ (n =464) 

 
ตารางที่ 4.7 รายไดสวนบุคคล (n =464) 

  จํานวน รอยละ รอยละสะสม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 85 18.3 18.3 
5,000-10,000 บาท 168 36.2 54.5 
10,001-15,000 บาท 108 23.3 77.8 
15,001-25,000 บาท 52 11.2 89.0 
มากกวา 25,000 บาท 51 11.0 100 

 
 จํานวน รอยละ รอยละสะสม 

โสด 254 54.7 54.7 
สมรส 176 37.9 92.7 
แยก/ หยาราง 21 4.5 97.2 
คูสมรสเสียชีวิต 11 2.4 99.6 
อ่ืน ๆ 2 0.4 100 

 จํานวน รอยละ รอยละสะสม 

รับราชการ 40 8.6 8.6 
รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท 117 25.2 33.8 
นักเรียน/นักศึกษา 142 30.6 64.4 
กิจการสวนตัว/งานครอบครัว 61 13.1 77.6 
ผูประกอบวิชาชีพ 11 2.4 80.0 
แมบาน/พอบาน 31 6.7 86.6 
รับจางทั่วไป 49 10.6 97.2 
เกษียนอาย ุ 12 2.6 99.8 
อ่ืน ๆ 1 0.2 100 
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ตารางที่ 4.8 รายไดครอบครัว (n =464) 
  จํานวน รอยละ รอยละสะสม 

ต่ํากวา 15,000 บาท 50 10.8 10.8 
15,000-30,000 บาท 172 37.1 47.8 
30,001-45,000 บาท 134 28.9 76.7 
45,001-60,000 บาท 54 11.6 88.4 
มากกวา 60,000 บาท 54 11.6 100 

 
ตารางที่ 4.9 จํานวนสมาชิกในครัวเรือน (n =464) 

  จํานวน รอยละ รอยละสะสม 

พักอาศัยอยูคนเดียว 41 8.8 8.8 
2-4 คน 305 65.7 74.6 
5-7 คน 108 23.3 97.8 
8 คนข้ึนไป 10 2.2 100 

 
จากตารางที่ 4.2-4.9 ลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางโดยสรุป คือ สวนใหญเปนเพศ

หญิง 244 คน (52.6%) อยูระหวางอายุ 16-25 ป 173 ราย (37.3%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเทา 264 ราย (56.9%) สถานภาพโสด 254 ราย (54.7%) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
142 ราย (30.6%) รายไดสวนบุคคล 5,000-10,000 บาท 168 ราย (36.2%) รายไดครอบครัว 
15,000-30,000 บาท 172 ราย (37.1%) จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 2-4 คน 305 ราย (65.7%) 

 
ดั งที่ กล าวมาแล วใ นบทที่  3  ถึ งความสําคัญ ของการแบงสวนตลาด (Market 

segmentation) ในการจัดการทางการตลาด การแบงสวนตลาด ก็คือ การแบงกลุมผูบริโภค
ออกเปนสวนยอย ๆ ตามลักษณะที่โดดเดนหรือแตกตางกัน เนื่องจากสวนตลาด (Segment) 
เดียวกันจะมีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคคลายคลึงกัน สวนตลาดที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรม
แตกตางออกไปอยางชัดเจน การแบงสวนตลาดมีความสําคัญอยางยิ่งในการพัฒนากลยุทธ
การตลาดที่เหมาะสม ดังนั้น ผูวิจัยจะใชลักษณะสวนบุคคลเปนตัวแปรตนในการวิเคราะหหา
ความแตกตางของบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคและความพึงพอใจตอการสงเสริมการ
ขาย เพื่อนําผลการวิจัยไปใชในการเสนอแนะวิธีการสงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพตอไป 
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ลักษณะแหลงท่ีมาของขอมูลท่ีเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 
ตารางที่ 4.10 แหลงที่มาของขอมูลที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (n =464) 

 จํานวน* รอยละ รอยละสะสม 
โฆษณา ณ จุดขาย 168 14.1 14.1 
บรรจุภัณฑ 93 7.8 21.9 
เอกสารของราน 103 8.6 30.5 
ปายโฆษณาใน/นอกบริเวณราน 157 13.2 43.7 
โฆษณาโทรทัศน 349 29.3 73.0 
พนักงานขาย 82 6.9 79.9 
ประสบการณ/ความรูที่มี 116 9.7 89.6 
คนรูจัก 120 10.1 99.7 
อ่ืน ๆ .....หนังสือพิมพ..... 4 0.3 100 

* จํานวนในหัวขอนี้หมายถึงจํานวนคําตอบ เนื่องจากกลุมตัวอยางสามารถเลือกตอบได 3 ขอ 
 

จากตารางที่ 4.10 การศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับทราบขอมูลที่เกี่ยวกับการ
สงเสริมการขายจากโฆษณาโทรทัศน 349 คําตอบ (29.3%)  

ถารวมแหลงขอมูลที่ผูบริโภคไดรับที่รานคา ไดแก โฆษณา ณ จุดขาย 168 คําตอบ 
(14.1%) ปายโฆษณาใน/นอกบริเวณราน 157 คําตอบ (13.2%) และบรรจุภัณฑ 93 คําตอบ 
(7.8%) (ไมรวมเอกสารของราน เชน ใบปลิว แผนพับ เพราะผูบริโภคอาจไดรับที่ที่พักอาศัยหรือที่
อ่ืน) จะคิดเปน 35.1% อาจกลาวไดวา ผูบริโภคจํานวนมากไปที่รานคาแลว จึงไดรับทราบขอมูลที่
เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 

นอกจากนี้ ผูบริโภคไดรับขอมูลที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขายจากบุคคลที่รูจักเปนลําดับที่ 
4 (10.1%) แสดงวา การบอกตอมีความสําคัญในการสงเสริมการขายเชนเดียวกัน 

ส่ิงที่นาสนใจ คือ หนังสือพิมพ เนื่องจากไมถูกรวมในขอคําถาม แตผูที่ตอบขออ่ืน ๆ ทุกคน 
ระบุวาเปนหนังสือพิมพ ดังนั้น อาจกลาวไดวา หนังสือพิมพเปนส่ือที่มีประโยชนเชนเดียวกัน 

  
อิทธิพลของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิจัยคร้ังนี้เลือกวิเคราะหเปรียบเทียบอิทธิพลของการสงเสริมการขาย 10 รูปแบบ คือ 
1) ลดราคา 2) แถมสินคาแบบเดียวกัน 3) แถมของกํานัล 4) แถมสินคาอ่ืน 5) ราคาสมาชิก 6) 
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล 7) คูปองสวนลด 8) ชิงโชค 9) จัดเทศกาล และ 10) กิจกรรมรวมกับ
คนดัง โดยจะศึกษาอิทธิพลของการสงเสริมการขายที่กระตุนจูงใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรม
ผูบริโภค 4 พฤติกรรม คือ 1) การเขาราน 2) การซื้อ 3) การซื้อซ้ํา และ 4) การบอกตอ 
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ผูวิจัยใชการคํานวนคารอยละของความพึงพอใจมากที่สุดและนอยที่สุดของการสงเสริม
การขายแตละรูปแบบเพื่อเปรียบเทียบอิทธิพลของการสงเสริมการขายที่กระตุนจูงใจผูบริโภคให
เกิดพฤติกรรมตาง ๆ และพบวา การสงเสริมการขายแบบลดราคามีระดับความพึงพอใจมากที่สุด
สูงสุด และมีระดับความพึงพอใจนอยที่สุดต่ําสุดในทุกพฤติกรรม ซึ่งแสดงวา ผูบริโภคพึงพอใจการ
ลดราคามากกวาการสงเสริมการขายรูปแบบอ่ืน ในลําดับรองลงมา คือ แถมสินคาแบบเดียวกัน 
โดยผูบริโภคมีความพึงพอใจในทุกพฤติกรรมเชนเดียวกัน แตมีคาเฉล่ียที่ตางจากลดราคาอยาง
เห็นไดชัด ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา รานคาปลีกสมัยใหมสามารถใชการลดราคาในการกระตุน
ใหผูบริโภคเขาราน ซื้อ ซื้อซ้ํา และบอกขาวเกี่ยวกับการสงเสริมการขายตอยังคนรูจักไดดีที่สุด 

สําหรับการสงเสริมการขายมีระดับความพึงพอใจมากที่สุดต่ําสุด ระดับความพึงพอใจ
นอยที่สุดสูงสุด พบวา มีความแตกตางกันในแตละพฤติกรรม กลาวไดวา รูปแบบของการสงเสริม
การขายสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้น การเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายใหเหมาะสมมี
ความจําเปนสําหรับรานคาปลีกสมัยใหม โดยผูวิจัยไดวิเคราะหเพิ่มเติมเพื่อยืนยันหลักการนี้ตอไป 

 
ตารางที่ 4.11 การวิเคราะหความพึงพอใจของการสงเสริมการขายที่มีผลตอการเขาราน 

100% พึงพอใจมากท่ีสุด การสงเสริมการขาย พึงพอใจนอยท่ีสุด 100% 

30%  ลดราคา  3% 

14%  แถมสินคาแบบเดียวกัน  7% 

7%  แถมของกํานัล  13% 

5%  แถมสินคาอื่น  14% 

11%  ราคาสมาชิก  11% 

8%  คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล  8% 

6%  คูปองสวนลด  7% 

7%  ชิงโชค  13% 

4%  จัดเทศกาล  13% 

8%  กิจกรรมรวมกับคนดัง  12% 

 
จากตารางที่ 4.11 เม่ือวัดคารอยละของความพึงพอใจมากที่สุดและนอยที่สุด พบวา การ

สงเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางบวก (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับสูง และความพึงพอใจนอย
ที่สุดในระดับต่ํา) ตอการเขาราน คือ ลดราคา รองลงมา คือ แถมสินคาแบบเดียวกัน 

การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางลบ (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับต่ํา และความพึง
พอใจนอยที่สุดในระดับสูง) ตอการเขาราน คือ แถมสินคาอ่ืนและจัดเทศกาล 
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ตารางที่ 4.12 การวิเคราะหความพึงพอใจของการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ 
100% พึงพอใจมากท่ีสุด การสงเสริมการขาย พึงพอใจนอยท่ีสุด 100% 

31%  ลดราคา  3% 

15%  แถมสินคาแบบเดียวกัน  7% 

7%  แถมของกํานัล  11% 

5%  แถมสินคาอื่น  15% 

11%  ราคาสมาชิก  12% 

8%  คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล  8% 

6%  คูปองสวนลด  7% 

6%  ชิงโชค  13% 

4%  จัดเทศกาล  12% 

7%  กิจกรรมรวมกับคนดัง  12% 
 

จากตารางที่ 4.12 เม่ือวัดคารอยละของความพึงพอใจมากที่สุดและนอยที่สุด พบวา การ
สงเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางบวก (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับสูง และความพึงพอใจนอย
ที่สุดในระดับต่ํา) ตอการซื้อ คือ ลดราคา รองลงมา คือ แถมสินคาแบบเดียวกัน 

 การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางลบ (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับต่ํา และความพึง
พอใจนอยที่สุดในระดับสูง) ตอการซื้อ คือ แถมสินคาอ่ืนและจัดเทศกาล  

 
ตารางที่ 4.13 การวิเคราะหความพึงพอใจของการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อซ้ํา 

100% พึงพอใจมากท่ีสุด การสงเสริมการขาย พึงพอใจนอยท่ีสุด 100% 

52%  ลดราคา  2% 

17%  แถมสินคาแบบเดียวกัน  4% 

3%  แถมของกํานัล  9% 

4%  แถมสินคาอื่น  8% 

7%  ราคาสมาชิก  9% 

6%  คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล  7% 

3%  คูปองสวนลด  8% 

3%  ชิงโชค  21% 

3%  จัดเทศกาล  14% 

2%  กิจกรรมรวมกับคนดัง  18% 
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จากตารางที่ 4.13 เม่ือวัดคารอยละของความพึงพอใจมากที่สุดและนอยที่สุด พบวา การ
สงเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางบวก (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับสูง และความพึงพอใจนอย
ที่สุดในระดับต่ํา) ตอการซื้อซ้ํา คือ ลดราคา รองลงมา คือ แถมสินคาแบบเดียวกัน 

การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางลบ (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับต่ํา และความพึง
พอใจนอยที่สุดในระดับสูง) ตอการซื้อซ้ํา คือ ชิงโชคและกิจกรรมรวมกับคนดัง 
 
ตารางที่ 4.14 การวิเคราะหความพึงพอใจของการสงเสริมการขายที่มีผลตอการบอกตอ  

100% พึงพอใจมากท่ีสุด การสงเสริมการขาย พึงพอใจนอยท่ีสุด 100% 
47%  ลดราคา  2% 
18%  แถมสินคาแบบเดียวกัน  3% 
4%  แถมของกํานัล  8% 
6%  แถมสินคาอื่น  13% 
6%  ราคาสมาชิก  13% 
5%  คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล  7% 
4%  คูปองสวนลด  10% 
4%  ชิงโชค  19% 
3%  จัดเทศกาล  11% 
4%  กิจกรรมรวมกับคนดัง  14% 

 
จากตารางที่ 4.14 เม่ือวัดคารอยละของความพึงพอใจมากที่สุดและนอยที่สุด พบวา การ

สงเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางบวก (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับสูง และความพึงพอใจนอย
ที่สุดในระดับต่ํา) ตอการบอกตอ คือ ลดราคา รองลงมา คือ แถมสินคาแบบเดียวกัน 

การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางลบ (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับต่ํา และความพึง
พอใจนอยที่สุดในระดับสูง) ตอการบอกตอ คือ ชิงโชคและกิจกรรมรวมกับคนดัง 

เนื่องจากการสงเสริมการขายหลายรูปแบบมีคารอยละของความพึงพอใจใกลเคียงกัน 
ผูวิจัยจึงมีการคํานวนคาเฉล่ียของระดับความพึงพอใจ (Goodman, et al., 2005) เพื่อ
เปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอทุกรูปแบบการสงเสริมการขายในทุกพฤติกรรมใหเห็นอยางชัดเจน
ยิ่งข้ึน โดยคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับของความพึงพอใจแสดงไวในตารางที่ 
4.15 และนําเสนอเปนภาพในภาพที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.15 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (n =464) 
ทัศนคติที่มีตอ 

การสงเสริมการขาย 
การเขาราน การตัดสินใจซ้ือ การซ้ือซํ้า การบอกตอ 

คาเฉลี่ย Std.  คาเฉลี่ย Std.  คาเฉลี่ย Std.  คาเฉลี่ย Std.  

1.ลดราคา 0.542 0.400 0.559 0.419 0.498 0.542 0.446 0.539 

2.แถมสินคาแบบเดียวกัน 0.149 0.401 0.156 0.415 0.131 0.433 0.142 0.437 

3.แถมของกํานัล -0.117 0.362 -0.097 0.359 -0.063 0.339 -0.039 0.339 

4.แถมสินคาอื่น -0.182 0.360 -0.193 0.387 -0.037 0.343 -0.063 0.429 

5.ราคาสมาชิก -0.004 0.447 -0.011 0.470 -0.015 0.402 -0.069 0.425 

6.คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล -0.004 0.347 0.006 0.332 -0.011 0.363 -0.026 0.341 

7.คูปองสวนลด -0.012 0.293 -0.014 0.311 -0.056 0.324 -0.058 0.376 

8.ชิงโชค -0.128 0.442 -0.137 0.406 -0.179 0.456 -0.149 0.452 

9.จัดเทศกาล -0.170 0.362 -0.177 0.348 -0.110 0.398 -0.086 0.362 

10.กิจกรรมรวมกับคนดัง -0.073 0.432 -0.091 0.437 -0.159 0.426 -0.099 0.414 
 
จากตารางที่ 4.15 การวัดคาเฉล่ียของความพึงพอใจ พบวา การสงเสริมการขายที่มี

อิทธิพลทางบวก (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับสูง และความพึงพอใจนอยที่สุดในระดับต่ํา) ใน
ทุกพฤติกรรม สูงสุด คือ ลดราคา รองลงมา คือ แถมสินคาแบบเดียวกัน แสดงวา ลดราคาเปน
การสงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการจูงใจกลุมตัวอยางในการเขาราน การซื้อ การซื้อ
ซ้ํา และการบอกตอ 

สําหรับคูปองเงินสดหรือบัตรกํานัลและราคาสมาชิก ถึงแมมีคาเฉล่ียเปนลบ แตมี
ลําดับคาเฉล่ียรองลงมาจากแถมสินคาแบบเดียวกัน ซึ่งจะเห็นไดวา การสงเสริมการขายที่พงึพอใจ
ในระดับรอง ๆ ลงมานั้น คือ การสงเสริมการขายทีมี่ลักษณะใกลเคียงกับลดราคา  

การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางลบ (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับต่ํา และความพึง
พอใจนอยที่สุดในระดับสูง) ในการเขารานและการซ้ือ โดยคาเฉล่ียต่ําสุด คือ แถมสินคาอ่ืน 
รองลงมา คือ จัดเทศกาล และชิงโชค แสดงวา แถมสินคาอ่ืนเปนการสงเสริมการขายที่มี
ประสิทธิภาพต่ําสุดในการจูงใจกลุมตัวอยางในการเขารานและการซื้อ 

การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางลบในการซ้ือซํ้าและการบอกตอ คือ ชิงโชค 
รองลงมา คือ กิจกรรมรวมกับคนดัง และจัดเทศกาล แสดงวา ชิงโชคเปนการสงเสริมการขายที่
มีประสิทธิภาพต่ําสุดในการจูงใจกลุมตัวอยางในการซื้อซ้ําและการบอกตอ 
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นอกจากนี้ เม่ือตรวจสอบคาเฉล่ียของความพึงพอใจในแตละรูปแบบของรานคาปลีก
สมัยใหม และในแตละกลุมยอยของลักษณะสวนบุคคล เชน เพศ อายุ เปนตน ยังพบวา การลด
ราคาและการแถมสินคาแบบเดียวกันมีคาเฉลี่ยสูงสุดและรองลงมาในทุกพฤติกรรมในทุก
รานและทุกกลุมบุคคล ยกเวนกลุมที่มีจํานวนขอมูลนอยมาก ๆ แตอยางไรก็ดี ไมพบรูปแบบ
พฤติกรรมที่ชัดเจนในการสงเสริมการขายอีก 8 รูปแแบบที่เหลือ 

 
ภาพที ่4.1 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความพึงพอใจที่มีตอการสงเสริมการขาย  

 
* ความหมายของการสงเสริมการขาย 1-10 ดูที่ตารางที่ 4.15 

 
ภาพที ่4.1 เกิดจากการนําคาเฉล่ียของความพึงพอใจที่มีตอการสงเสริมการขายในตาราง

ที่ 4.15 นําเสนอเปนภาพเปรียบเทียบใหเห็นชัดเจนข้ึน ซึ่งจะเห็นไดวา คาเฉล่ียของความพึงพอใจ
ที่มีตอลดราคาและแถมสินคาแบบเดียวกันสูงกวาคาเฉล่ียของการสงเสริมการขายอีก 8 รูปแบบที่
เหลืออยางเห็นไดชัดเจน ทั้งนี้ สืบเนื่องมาจากผูวิจัยใชแบบสอบถามที่ใชการเลือกลําดับที่แตกตาง
กันที่สุดจึงทําใหกลุมตัวอยางสามารถตดัสินใจเลือกการสงเสริมการขายที่พึงพอใจมากที่สุดและ
นอยที่สุดไดงาย  

นอกจากนี้ แบบสอบถามเกี่ยวกับการเขารานและการซื้อมีการเปรียบเทียบการสงเสริม
การขายขอละ 5 รูปแบบ แตละรูปแบบถูกเปรียบเทียบ 2 คร้ัง เพื่อใหมีโอกาสในการเปรียบเทียบ
กับการสงเสริมการขายทุกรูปแบบ รูปที่แสดงอาจทําใหดูเหมือนวา ลดราคาและแถมสินคาแบบ
เดียวกันเปนคําถามขอแรก ๆ  จึงทําใหไดคาเฉล่ียมาก จัดเทศกาลและกิจกรรมรวมกับคนดังเปนขอ
หลังจึงทําใหไดคาเฉล่ียนอย ซึ่งความจริงแลว ลดราคาและแถมสินคาแบบเดียวกันไมไดอยูในทุก
ขอคําถาม อีกทั้ง การสงเสริมการขายถูกสุมจับกลุมและวางคละกันในแบบสอบถาม  
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การแสดงคาเฉล่ียดวยภาพทําใหเห็นวา คาเฉล่ียประกอบดวย 3 กลุม คือ 
กลุมพึงพอใจมาก (คาเฉล่ียเปนบวก) ไดแก ลดราคาและแถมสินคาแบบเดียวกัน 
กลุมพึงพอใจปานกลาง (คาเฉล่ียใกลศูนย) ไดแก คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล ราคา

สมาชิก และคูปองสวนลด 
กลุมพึงพอใจนอย (คาเฉล่ียเปนลบ) ไดแก แถมของกํานัล แถมสินคาอ่ืน ชิงโชค จัด

เทศกาล และกิจกรรมรวมกับคนดัง 
นอกจากนี้ ยังเห็นไดชัดวา การสงเสริมการขายบางรูปแบบมีคาเฉล่ียของความพึงพอใจ

แตกตางกันมากในพฤติกรรมที่แตกตางกัน เชน แถมสินคาอ่ืนจะมีคาเฉล่ียของความพึงพอใจ
สูงข้ึนอยางเห็นไดชัดในการซื้อซ้ําและการบอกตอ ในขณะที่คูปองสวนลดจะมีคาเฉล่ียของความ
พึงพอใจต่ําลงอยางเห็นไดชัดในการซื้อซ้ําและการบอกตอ จึงสามารถสรุปไดวา การสงเสริมการ
ขายบางรูปแบบสามารถใชไดดีในทุกพฤติกรรม บางรูปแบบใชไดดีในตอนตน คือ ใหเขามาซื้อ 
บางแบบใชไดดีข้ึนในการกระตุนใหมาซื้อซ้ําหรือบอกตอใหผูอ่ืนมาซื้อ ดังนั้น รานคาปลีกสมัยใหม
จึงตองปรับการสงเสริมการขายใหเหมาะสม เนื่องจากการสงเสริมการขายแตละรูปแบบจูงใจ
ผูบริโภคไดแตกตางกัน 

 
การวิเคราะหคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (Pearson correlations) ของการสงเสริมการขาย 

ผูวิจัยวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของการสงเสริมการขายเพื่อทําความเขาใจ
เพิ่มเติมเกี่ยวกับวิธีการตัดสินใจของผูบริโภค ดังแสดงในตารางที่ 4.16-4.19  

 
ตารางที่ 4.16 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของการเขาราน 

การเขาราน ลดราคา แถมสินคา
แบบ

เดียวกัน 

แถมของ
กํานัล 

แถมสินคา
อื่น 

ราคา
สมาชิก 

คูปองเงิน
สดหรือ

บัตรกํานัล 

คูปอง
สวนลด 

ชิงโชค จัด
เทศกาล 

กิจกรรม
รวมกับ 
คนดัง 

ลดราคา 1          
แถมสินคาแบบเดียวกัน -.016 1         
แถมของกํานัล -.169** -.166** 1        
แถมสินคาอื่น -.147** -.083 .040 1       
ราคาสมาชิก -.037 -.249** -.224** -.241** 1      
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล -.123** .055 -.026 -.123** -.178** 1     
คูปองสวนลด -.193** -.023 -.005 -.089 -.199** .288** 1    
ชิงโชค -.087 -.126** -.133** -.071 -.010 -.342** -.208** 1   
จัดเทศกาล -.205** -.111* .107* .081 -.063 -.157** -.171** -.311** 1  
กิจกรรมรวมกับคนดัง -.118* -.256** -.258** -.241** -.039 -.147** -.070 .033 -.077 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห พบวา ในการเขาราน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของ
การสงเสริมการขายสวนใหญเปนลบ และบางสวนมีคา P Value ไมเกิน 0.05 ซึ่งแสดงวา ความ
พึงพอใจท่ีมีตอการสงเสริมการขายบางรูปแบบมีความสัมพันธตอกันอยางมีนัยสําคัญ  

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่เปนลบ แสดงวา การสงเสริมการขายมีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกันขาม คือ เม่ือผูบริโภคเลือกการสงเสริมการขายรูปแบบหนึ่งจะไมเลือกอีกรูปแบบ แต
เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาต่ําหรือมีความสัมพันธในระดับต่ํา ทําใหโอกาสในการไม
เลือกนอย จึงยากตอการตัดสินใจปฏิเสธการสงเสริมการขายรูปแบบใด  

 
ตารางที่ 4.17 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของการซื้อ 

การตัดสินใจซ้ือ ลดราคา แถมสินคา
แบบ

เดียวกัน 

แถมของ
กํานัล 

แถมสินคา
อื่น 

ราคา
สมาชิก 

คูปองเงิน
สดหรือ

บัตรกํานัล 

คูปอง
สวนลด 

ชิงโชค จัด
เทศกาล 

กิจกรรม
รวมกับ 
คนดัง 

ลดราคา 1          
แถมสินคาแบบเดียวกัน -.011 1         
แถมของกํานัล -.095* -.173** 1        
แถมสินคาอื่น -.209** -.061 .021 1       
ราคาสมาชิก -.100* -.201** -.232** -.227** 1      
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล -.085* .052 .000 -.179** -.165** 1     
คูปองสวนลด -.165** -.078* .018 .011 -.253** .277** 1    
ชิงโชค -.088* -.161** -.160** -.074 .018 -.322** -.186** 1   
จัดเทศกาล -.255** -.165** .096* .039 -.110** -.145** -.078* -.247** 1  
กิจกรรมรวมกับคนดัง -.110** -.230** -.275** -.234** -.021 -.176** -.209** .061 .006 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของการสงเสริมการขายในพฤติกรรมการซื้อ 

(ตารางที่ 4.17) การซื้อซ้ํา (ตารางที่ 4.18) และการบอกตอ (ตารางที่ 4.19) พบวา คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธสวนใหญมีคาต่ํา เปนลบ และบางสวนมี P Value ไมเกิน 0.05 บงบอกถึง 
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญในบางรูปแบบของการสงเสริมการขายเชนเดียวกับพฤติกรรมการ
เขาราน  

การสงเสริมการขายมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญในทางลบกับของการสงเสริมการขาย
ทุกรูปแบบ คือ กิจกรรมรวมกับคนดังในพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 

การสงเสริมการขายมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญในทางลบกับของการสงเสริมการขาย
เกือบทุกรูปแบบ คือ ลดราคาในพฤติกรรมการซื้อ ชิงโชคและจัดเทศกาลในพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
และราคาสมาชิกในพฤติกรรมการบอกตอ 
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ตารางที่ 4.18 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของการซื้อซ้ํา 
การซ้ือซํ้า ลดราคา แถมสินคา

แบบ
เดียวกัน 

แถมของ
กํานัล 

แถมสินคา
อื่น 

ราคา
สมาชิก 

คูปองเงิน
สดหรือ

บัตรกํานัล 

คูปอง
สวนลด 

ชิงโชค จัด
เทศกาล 

กิจกรรม
รวมกับ 
คนดัง 

ลดราคา 1          
แถมสินคาแบบเดียวกัน -.362** 1         
แถมของกํานัล -.065 -.003 1        
แถมสินคาอื่น -.192** -.011 -.020 1       
ราคาสมาชิก -.183** -.112** -.086* -.051 1      
คูปองเงินสดหรือบัตร
กํานัล -.203** -.115** -.181** -.142** -.016 1     
คูปองสวนลด .000 -.086* -.111** -.096* -.106* -.005 1    
ชิงโชค -.102* -.110** -.170** -.125** -.156** -.038 -.097* 1   
จัดเทศกาล -.166** -.104* -.099* -.045 -.091* -.083* -.115** -.144** 1  
กิจกรรมรวมกับคนดัง -.086* -.062 -.099* -.114** -.140** -.081* -.190** -.203** -.103* 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
ดังนั้น เนื่องจากการวิเคราะหพบความสัมพันธในบางรูปแบบของการสงเสริมการขาย คา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาต่ํา และไมพบรูปแบบของความสัมพันธของการสงเสริมการขายที่
ชัดเจน  (คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธไมแนนอนในพฤติกรรมที่แตกตางกัน) เพียงแตพบวา เม่ือ
ผูบริโภคเลือกการสงเสริมการขายแบบหนึ่งโอกาสในการเลือกแบบอ่ืนจะลดลง จึงยังไมสามารถ
ตัดสินเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพ ทําใหตองมีการศึกษาวิเคราะหตอไป 

 

ตารางที่ 4.19 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของการบอกตอ 
การบอกตอ ลดราคา แถมสินคา

แบบ
เดียวกัน 

แถมของ
กํานัล 

แถมสินคา
อื่น 

ราคา
สมาชิก 

คูปองเงิน
สดหรือ

บัตรกํานัล 

คูปอง
สวนลด 

ชิงโชค จัด
เทศกาล 

กิจกรรม
รวมกับ 
คนดัง 

ลดราคา 1          
แถมสินคาแบบเดียวกัน -.370** 1         
แถมของกํานัล -.059 .008 1        
แถมสินคาอื่น -.169** -.056 -.017 1       
ราคาสมาชิก -.167** -.110** -.063 -.107* 1      
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล -.160** -.135** -.177** -.055 -.087* 1     
คูปองสวนลด -.063 -.002 -.238** -.170** -.079* -.046 1    
ชิงโชค -.064 -.122** -.150** -.204** -.143** -.039 -.140** 1   
จัดเทศกาล -.124** -.100* -.098* -.077* -.109** -.036 -.069 -.131** 1  
กิจกรรมรวมกับคนดัง -.150** -.077* -.058 -.144** -.137** -.064 -.120** -.125** -.100* 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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ผูวิจัยจึงไดทําการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของการสงเสริมการขายแตละ
รูปแบบในทุกพฤติกรรม ดังแสดงในตารางที่ 4.20 และภาคผนวก ง (ตารางที่ 1-9) 

 
ตารางที่ 4.20 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ของลดราคา (n =464) 

ลดราคา การเขาราน การซื้อ การซื้อซ้ํา การบอกตอ 
การเขาราน 1    
การซื้อ .536** 1   
การซื้อซ้ํา .424** .417** 1  
การบอกตอ .313** .370** .391** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

จากตารางที่ 4.20 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของลดราคาในพฤติกรรมท้ังหมดเปนบวก
และมีคา P Value ไมเกิน 0.05 แสดงถึง ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญของลดราคาและ
พฤติกรรมทั้งหมด หรืออาจกลาวไดวา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจลดราคา จะเกิดแรงจูงใจใหเขา
ราน และจูงใจตอเนื่องใหผูบริโภคซื้อ ซื้อซ้ํา และบอกตอ  

ตารางในภาคผนวก ง  แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของการสงเสริมการขายอีก 9 
รูปแบบในพฤติกรรมทั้งหมด ซึ่งพบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธทุกคาเปนบวกและมีคา P Value 
ไมเกิน 0.05 ดังนั้น การสงเสริมการขายแตละรูปแบบมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญในทุกพฤติกรรม หรือสามารถกลาวไดวา เม่ือผูบริโภคพึงพอใจการสงเสริมการขาย
รูปแบบหนึ่ง การสงเสริมการขายนั้นสามารถแรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมที่ตอเนื่องกันดวย  

ผูวิจัยยังพบอีกวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการเขารานและการซ้ือมีคาสูง
ท่ีสุดในการสงเสริมการขายทุกรูปแบบ จึงสามารถสรุปไดวา ถาสามารถดึงดูดใหผูบริโภคเขา
รานคาปลีกสมัยใหมได ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาเม่ืออยูในราน และพบวาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธของการซื้อซ้ําและการบอกตอมีคาต่ํา แสดงถึงผลตอเนื่องของการสงเสริมการขายมีคา
ต่ําลง ดังนั้น นอกจากจะตองมีการคัดเลือกการสงเสริมการขายใหเหมาะสม ยังตองจัดกิจกรรมให
เกิดพฤติกรรมตอเนื่อง 

 
การวิเคราะหความแปรปรวนสําหรับตัวแปรหลายตัว 

ผูวิจัยใชคาผลตางของในระดับของความพึงพอใจมากที่สุดและนอยที่สุดในการศึกษา
เพิ่มเติมถึงรูปแบบของการสงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพ และทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความ
แตกตางของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการขายตามลักษณะธุรกิจคาปลีกสมัยใหม
และลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.21 Multivariate Testsa
 ของการเขาราน 

Effect Value F Hypothesis df Error df Sig. 
รานคาปลีก
สมัยใหม* 

Pillai's Trace .135 2.206 27.000 1.263E3     .000 
Wilks' Lambda .870 2.209 27.000 1.224E3 .000 
Hotelling's Trace .143 2.210 27.000 1.253E3     .000 
Roy's Largest Root .076 3.556 9.000 421.000 .000 

จํานวน
สมาชิกใน
ครัวเรือน 

Pillai's Trace .107 1.723 27.000 1.263E3     .012 
Wilks' Lambda .897 1.723 27.000 1.224E3     .012 
Hotelling's Trace .111 1.722 27.000 1.253E3 .012 
Roy's Largest Root .059 2.780 9.000 421.000 .004 

a. Design: Intercept + รานคา + เพศ + อายุ + การศึกษา + สมรส + อาชีพ + รายไดครอบครัว + ครัวเรือน 
*   รานคาปลีกสมัยใหม หมายถึง รานคาปลีก 4 ประเภทท่ีใชในการทดสอบ ไดแก รานสะดวกซื้อ หางสรรพสินคา  

หางสรรพสินคาราคาประหยัด และรานสรรพาหาร 
 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนของความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายในการเขาราน 
ดังแสดงในตารางที่ 4.21 พบวา จาก  คา P Value ของการทดสอบ = .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
จึงสรุปวา ในการเขาราน รานคาปลีกที่แตกตางกันทําใหความพึงพอใจในการสงเสริมการขายมี
ความแตกตางกัน  

เม่ือทําการวิเคราะหอิทธิพลของลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดครอบครัว และจํานวนสมาชิกในครัวเรือน พบวา จาก 
 คา P Value ของการทดสอบ = .012 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงสรุปวา ในการเขาราน ผูบริโภคที่มา
จากครอบครัวที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนที่แตกตางกันมีความพึงพอใจในการสงเสริมการขาย
แตกตางกัน นอกจากนี้ ไมพบความแตกตางจากลักษณะสวนบุคคลอ่ืน ๆ  

 
ตารางที่ 4.22 Multivariate Testsa

 ของการซื้อ 

Effect Value F Hypothesis df Error df Sig. 
รานคาปลีก
สมัยใหม 

Pillai's Trace .099 1.602 27.000 1.263E3     .026 
Wilks' Lambda .903 1.617 27.000 1.224E3 .024 
Hotelling's Trace .105 1.632 27.000 1.253E3 .022 
Roy's Largest Root .079 3.690 9.000 421.000 .000 

รายได
ครอบครัว 

Pillai's Trace .126 1.528 36.000 1.688E3     .024 
Wilks' Lambda .879 1.530 36.000 1.572E3 .024 
Hotelling's Trace .132 1.530 36.000 1.670E3 .023 
Roy's Largest Root .065 3.043 9.000 422.000 .002 

a. Design: Intercept + รานคา + เพศ + อายุ + การศึกษา + สมรส + อาชีพ + รายไดครอบครัว + ครัวเรือน 
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จากการวิเคราะหความแปรปรวนของความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายในการซื้อ ดัง
แสดงในตารางที่ 4.22 พบวา จาก  คา P Value ของการทดสอบ นอยกวา 0.05 จึงสรุปวา ใน
การซื้อ รานคาปลีกที่แตกตางกันทําใหความพึงพอใจในการสงเสริมการขายมีความแตกตางกัน  

เม่ือทําการวิเคราะหอิทธิพลของลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง พบวา จาก  คา P 
Value ของการทดสอบจํานวนสมาชิกในครัวเรือน นอยกวา 0.05 จึงสรุปวา ในการซื้อ ผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวแตกตางกันมีความพึงพอใจในการสงเสริมการขายแตกตางกัน นอกจากนี้ ไมพบ
ความแตกตางจากลักษณะสวนบุคคลอ่ืน ๆ  

เม่ือวิเคราะหความแปรปรวนของความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายในการซื้อซ้ํา ไมพบ
ความแตกตางของความพึงพอใจจากความแตกตางของประเภทรานคาและลักษณะสวนบุคคล 

 
ตารางที่ 4.23 Multivariate Testsa

 ของการบอกตอ 

Effect Value F Hypothesis df Error df Sig. 
รานคาปลีก
สมัยใหม 

Pillai's Trace .095 1.528 27.000 1.263E3       .041 
Wilks' Lambda .907 1.548 27.000 1.224E3 .037 
Hotelling's Trace .101 1.568 27.000 1.253E3 .033 
Roy's Largest Root .082 3.845 9.000 421.000 .000 

เพศ Pillai's Trace .055 2.690 9.000 419.000     .005 
Wilks' Lambda .945 2.690 9.000 419.000 .005 
Hotelling's Trace .058 2.690 9.000 419.000 .005 
Roy's Largest Root .058 2.690 9.000 419.000 .005 

a. Design: Intercept + รานคา + เพศ + อายุ + การศึกษา + สมรส + อาชีพ + รายไดครอบครัว + ครัวเรือน 
 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนของความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายในการบอกตอ 
ดังในตารางที่ 4.23 พบวา จาก  คา P Value ของการทดสอบ นอยกวา 0.05 จึงสรุปวา ในการ
บอกตอ รานคาปลีกที่แตกตางกันทําใหความพึงพอใจในการสงเสริมการขายมีความแตกตางกัน  

เม่ือทําการวิเคราะหอิทธิพลของลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง พบวา จาก  คา P 
Value ของเพศ นอยกวา 0.05 จึงสรุปวา ในการบอกตอผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความพึง
พอใจในการสงเสริมการขายแตกตางกัน นอกจากนี้ ไมพบความแตกตางจากลักษณะสวนบุคคลอ่ืน  

ตารางที่ 4.21-4.23 แสดงใหเห็นวา รานคาปลีกที่แตกตางกันทําใหความพึงพอใจตอการ
สงเสริมการขายมีความแตกตางกันในการเขาราน การซื้อ และการบอกตอ ในขณะที่ตัวแปรอ่ืนมี
อิทธิพลในบางพฤติกรรม จึงสามารถสรุปวา ความพึงพอใจในการสงเสริมการขายข้ึนอยูกับ
ลักษณะรานคาปลีกมากกวาลักษณะสวนบุคคล ทั้งนี้อาจสืบเนื่องมาจากรานคาปลีกที่แตกตางกัน 
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ทําการสงเสริมการขายรูปแบบเดียวกัน ดวยวิธีการที่สรางคุณคาไดไมเทาเทียมกัน ตัวอยางเชน 
การลดราคาในหางสรรพสินคามักจะมีมูลคาหรือจํานวนเปอรเซ็นตของการลดราคาสูงกวาใน
รานคาปลีกประเภทอ่ืน 

นอกจากนี้ อาจสรุปไดวา การสงเสริมการขายสามารถกระตุนจูงใจใหผูบริโภคเขาราน ซื้อ
สินคาเม่ือเขาราน และบอกตอแกผูอ่ืน แตการสงเสริมการขายนั้นอาจไมกระตุนใหซื้อในคร้ังตอไป  

 
ตารางที่ 4.24 Levene's Test of Equality of Error Variancesa ของการเขาราน 

การเขาราน F df1 df2 Sig. 
ลดราคา .841 411 52 .817 
แถมสินคาแบบเดียวกัน 1.069 411 52 .396 
แถมของกํานัล .868 411 52 .771 
แถมสินคาอื่น .855 411 52 .794 
ราคาสมาชิก 1.048 411 52 .433 
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล 1.172 411 52 .244 
คูปองสวนลด .874 411 52 .761 
ชิงโชค 1.836 411 52    .004 
จัดเทศกาล .989 411 52 .543 
กิจกรรมรวมกับคนดัง 1.151 411 52 .272 

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across groups. 
a. Design: Intercept + สถานท่ี + เพศ + อาย ุ+ การศึกษา + สมรส + อาชีพ + รายไดครอบครัว + ครัวเรือน 

 
ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบวา ในการเขาราน คาแปรปรวนของรูปแบบการสงเสริม

การขายแตกตางกันหรือไม เม่ือตัวแปรรานคาปลีกและลักษณะสวนบุคคลแตกตางกัน ซึ่งพบวา 
จาก  คา P Value ของการชิงโชค = .004 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา คาแปรปรวนของการชิงโชค
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 แตคา P Value ของการสงเสริมการขายอ่ืนมากกวา 0.05 แสดง
วา คาแปรปรวนของการสงเสริมการขายเหลานั้นไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 นอกจากนี้ 
ยังพบความแตกตางของคาแปรปรวนของการชิงโชคที่ระดับนัยสําคัญ .05 ในการซื้อ การซื้อซ้ํา 
และการบอกตอ แสดงถึงความแตกตางในความพึงพอใจที่มีตอการชิงโชคในทุกพฤติกรรม 

ผลการวิจัยยังพบความแตกตางของคาแปรปรวนของการลดราคาและราคาสมาชิกที่
ระดับนัยสําคัญ .05 ในการซื้อซ้ําและการบอกตอ 

ดังที่ไดกลาวมาแลววามีความสัมพันธของการสงเสริมการขายทุกรูปแบบในทุกพฤติกรรม 
แตการทดสอบคาแปรปรวนพบความแตกตางในระดับความพึงพอใจที่ระดับนัยสําคัญ .05 เพียง
แคในการชิงโชคในทุกพฤติกรรม และในการลดราคาและราคาสมาชิกในการซื้อซ้ําและการบอกตอ 
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ดังนั้น เพื่อทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคตอไป จึงมีการพิจารณาคาแปรปรวนของแตละ
รูปแบบของการสงเสริมการขายตามลักษณะตัวแปรรานคาปลีกและลักษณะสวนบุคคล 

 
ตารางที่ 4.25 Tests of Between-Subjects Effects ของการเขาราน 

Source Dependent Variable Type III Sum 
of Squares df Mean Square F Sig. 

รานคาปลีก
สมัยใหมa 

ลดราคา 1.066 3 .355 2.237 .083 
แถมสินคาแบบเดียวกัน .280 3 .093 .592 .621 
แถมของกํานัล .670 3 .223 1.720 .162 
แถมสินคาอื่น 1.059 3 .353 2.758 .042 
ราคาสมาชิก 1.626 3 .542 2.788 .040 
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล 1.825 3 .608 5.091 .002 
คูปองสวนลด .896 3 .299 3.526 .015 
ชิงโชค .988 3 .329 1.778 .151 
จัดเทศกาล .031 3 .010 .082 .970 
กิจกรรมรวมกับคนดัง .838 3 .279 1.560 .199 

จํานวน
สมาชิกใน
ครัวเรือนj 

ลดราคา .607 3 .202 1.274 .283 
แถมสินคาแบบเดียวกัน 1.778 3 .593 3.754 .011 
แถมของกํานัล .398 3 .133 1.021 .383 
แถมสินคาอื่น .851 3 .284 2.218 .085 
ราคาสมาชิก 1.490 3 .497 2.555 .055 
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล .113 3 .038 .314 .815 
คูปองสวนลด .512 3 .171 2.016 .111 
ชิงโชค 1.343 3 .448 2.417 .066 
จัดเทศกาล .396 3 .132 1.044 .373 
กิจกรรมรวมกับคนดัง 1.698 3 .566 3.159 .025 

a. R Squared = .086 (Adjusted R Squared = .009)    
j.  R Squared = .116 (Adjusted R Squared = .041)    

 
เม่ือทําการทดสอบอิทธิพลของรานคาปลีกและลักษณะสวนบุคคลที่มีตอความพึงพอใจใน

การสงเสริมการขาย ดังแสดงในตารางที่ 4.25 พบวา ในการเขาราน รานคาปลีกมีอิทธิพลตอการ
สงเสริมการขายแบบแถมสินคาอ่ืน ราคาสมาชิก คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล และคูปองสวนลด 
และจํานวนสมาชิกในครัวเรือนมีอิทธิพลตอแถมสินคาแบบเดียวกันและกิจกรรมรวมกับคนดัง แต
เม่ือพิจารณาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R Square) ของทุกกรณี พบวา มีคาต่ํา แสดงวา อํานาจ
ของการพยากรณความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายจากตัวแปรตนทั้งหมดมีคาต่ํา 
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ตารางที่ 4.26 สรุปความแตกตางของความพึงพอใจในการสงเสริมการขาย 
การสงเสริมการขาย ตัวแปร ราน ซ้ือ ซํ้า บอก ตัวแปร ราน ซ้ือ ซํ้า บอก 
ลดราคา 

รานคา 
ปลีก  

    *   

สถานภาพ 
สมรส 

        
แถมสินคาแบบเดียวกัน                 
แถมของกํานัล               
แถมสินคาอื่น * *   *       
ราคาสมาชิก *             
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล *             
คูปองสวนลด *           *  
ชิงโชค   *           
จัดเทศกาล       *       
กิจกรรมรวมกับคนดัง                 
ลดราคา 

เพศ 
 

        

อาชีพ 
 

  *     
แถมสินคาแบบเดียวกัน   *             
แถมของกํานัล                 
แถมสินคาอื่น                 
ราคาสมาชิก                 
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล                 
คูปองสวนลด               * 
ชิงโชค   *   *         
จัดเทศกาล     * *         
กิจกรรมรวมกับคนดัง *     *         
ลดราคา 

อายุ 
 

        

รายได 
ครอบครัว 
 

  *     
แถมสินคาแบบเดียวกัน               * 
แถมของกํานัล *               
แถมสินคาอื่น                 
ราคาสมาชิก         * *     
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล                 
คูปองสวนลด                 
ชิงโชค                 
จัดเทศกาล *       *       
กิจกรรมรวมกับคนดัง                 
ลดราคา 

ระดับ 
การศึกษา 
 

        

จํานวน 
สมาชิกใน 
ครัวเรือน 
 

        
แถมสินคาแบบเดียวกัน         *       
แถมของกํานัล                 
แถมสินคาอื่น           *     
ราคาสมาชิก                 
คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล   *             
คูปองสวนลด                 
ชิงโชค   *       *     
จัดเทศกาล                 
กิจกรรมรวมกับคนดัง         *       

 
* คา P Value ไมเกิน 0.05 
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ตารางที่ 4.26 แสดงผลสรุปอิทธิพลของรานคาปลีกและลักษณะสวนบุคคลที่มีตอความพึง
พอใจในการสงเสริมการขายในทุกพฤติกรรม ซึ่งพบวา รานคาปลีกมีอิทธิพลตอความพึงพอใจใน
การสงเสริมการขายในทุกพฤติกรรม แตพบในบางรูปแบบของการสงเสริมการขาย ไดแก ลดราคา 
แถมสินคาอ่ืน ราคาสมาชิก คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล คูปองสวนลด ชิงโชค และจัดเทศกาล  

สําหรับลักษณะสวนบุคคลมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการสงเสริมการขายในทุก
พฤติกรรม แตพบในบางรูปแบบของการสงเสริมการขาย ไดแก  

เพศ มีอิทธิพลตอแถมสินคาแบบเดียวกัน คูปองสวนลด ชิงโชค จัดเทศกาล กิจกรรม
รวมกับคนดัง 

อายุ มีอิทธพิลตอแถมของกํานัลและจัดเทศกาล 
ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอคูปองเงินสดหรือบัตรกํานัลและชิงโชค 
สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอคูปองสวนลด  
อาชีพ มีอิทธิพลตอลดราคาและคูปองสวนลด 
รายไดสวนบุคคล มีความสัมพันธกับรายไดครอบครัว จึงไมนํารายไดสวนบุคคลมา

เปนปจจัยรวม เพื่อใหปจจัยที่ศึกษามีความเปนอิสระตอกันหรือไมมีปญหา Multicolinearity 
รายไดครอบครัว มีอิทธิพลตอลดราคา แถมสินคาแบบเดียวกัน ราคาสมาชิก และจัด

เทศกาล 
จํานวนสมาชิกในครัวเรือน มีอิทธิพลตอแถมสินคาแบบเดียวกัน แถมสินคาอ่ืน ชิงโชค 

และกิจกรรมรวมกับคนดัง 
เม่ือทําการศึกษาอิทธิพลรวมของตัวแปร พบวามีความแตกตางของความพึงพอใจจาก

ความสัมพันธรวมของรานคาปลีกและลักษณะสวนบุคคลตั้งแต 2-4 คู จึงสามารถสรุปไดวา 
รานคาปลีกและลักษณะสวนบุคคลมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการสงเสริมการขายในทุก
พฤติกรรม โดยการสงเสริมการขายที่ไดรับผลจากอิทธิพลรวมมาก คือ แถมสินคาแบบเดียวกันและ
กิจกรรมรวมกับคนดัง 

 
สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

การวิเคราะหความถี่และคาเฉล่ีย พบวา ลดราคา เปนการสงเสริมการขายที่ มี
ประสิทธิภาพสูงสุดในการกระตุนจูงใจใหเขาราน ซื้อ ซื้อซ้ํา และบอกตอ รองลงมา คือ แถมสินคา
แบบเดียวกัน โดยมีแถมสินคาอ่ืนมีประสิทธิภาพต่ําสุดในการกระตุนจูงใจใหเขารานและซื้อ 
และชิงโชคมีประสิทธิภาพต่ําสุดในการกระตุนจูงใจใหซื้อซ้ําและบอกตอ 

การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ พบวา รูปแบบการสงเสริมการขายมีความสัมพันธ
ในทางลบ ซึ่งหมายถึง เม่ือผูบริโภคเลือกการสงเสริมการขายแบบหนึ่งจะเลือกแบบอ่ืนนอยลง แต
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เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาต่ํา แสดงวา การตัดสินใจเลือกการสงเสริมการขายแตละ
รูปแบบมีความสัมพันธกันต่ํา นอกจากนี้ยังพบวา การสงเสริมการขายแตละรูปแบบมี
ความสัมพันธกับทุกพฤติกรรม โดยมีความสัมพันธระหวางการเขารานกับการซ้ือมากกวากับ
การซื้อซ้ําและการบอกตอ 

การวิเคราะหความแปรปรวนสําหรับตัวแปรหลายตัว พบวา ยอมรับสมมติฐาน H1 และ 
H2 น่ันก็คือ ประเภทรานคาปลีกและลักษณะสวนบุคคลแตละตัวและอิทธิพลรวมของตัว
แปรมีผลตอความพึงพอใจในการสงเสริมการขายในทุกพฤติกรรม แตอยางไรก็ดี ผูวิจัยพบ
ความแตกตางของทัศนคติของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญในบางรูปแบบของการสงเสริมการขาย
และบางพฤติกรรม นอกจากนี้อํานาจในการพยากรณของตัวแปร (R Square) ทุกตัวมีคาต่ํามาก 
ทําใหยากตอการระบุรูปแบบของการสงเสริมการขายทีเ่หมาะสมกับแตละประเภทรานคาปลีกและ
แตละลักษณะสวนบุคคล 

ดังนั้น จึงพอสรุปไดวา รานคาปลีกสมัยใหมตองเลือกกลยุทธการสงเสริมการขายให
เหมาะสมเพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการเขาราน การซื้อ การซื้อซ้ํา และการบอกตอ ทั้งนี้ 
เนื่องจากการสงเสริมการขายแตละรูปแบบกระตุนจูงใจผูบริโภคไดแตกตางกัน จึงตองมีการปรับ
รายละเอียดของการสงเสริมการขายใหเหมาะสมกับรานคาปลีกและลักษณะสวนบุคคล  

 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Findings from the qualitative study) 

 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ เกิดจากการวิเคราะหเนื้อหาขอมูลที่เก็บรวบรวมดวยการ

สัมภาษณจากผูใหสัมภาษณจํานวน 20 ราย โดยมีรายละเอียดแสดงใหเห็นในตารางที่ 4.27 
 

ตารางที่ 4.27 ผูใหสัมภาษณ 
ผูบริหารของรานคาปลีกสมัยใหมประเภท จํานวนราย 

รานสะดวกซื้อ 4 
หางสรรพสินคา 4 

หางสรรพสินคาราคาประหยัด 2 
รานสรรพาหาร 4 

รานคาเฉพาะอยาง 6 
รวม 20 
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 จากการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ ผูวิจัยสรุปสาระสําคัญเพื่อการสัมภาษณดังนี้คือ ลด
ราคาและแถมแบบเดียวกันเปนการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคพึงพอใจสูงที่สุด แถมสินคาอ่ืนและ
ชิงโชคเปนการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคพึงพอใจต่ําที่ สุด การสงเสริมการขายที่สงผลตอ
พฤติกรรมการเขาราน การซื้อ การซื้อซ้ํา และการบอกตอ และอิทธิพลของประเภทรานคาปลีกและ
ลักษณะสวนบุคคลตอการสงเสริมการขาย นอกจากนี้ ผูวิจัยมีการสอบถามเพิ่มเติมในแงรูปแบบ
การสงเสริมการขายที่ผูบริโภคและรานคาปลีกพึงพอใจที่สุด หลักเกณฑในการกําหนดกลยุทธการ
สงเสริมการขาย การทําวิจัยตลาด และการสงเสริมการขายที่ใชในการสรางภาพลักษณ เพื่อทําให
เกิดความเขาใจในการสงเสริมการขายของรานคาปลีกสมัยใหมมากยิ่งข้ึน 

  
การสงเสริมการขายท่ีผูบริโภคพึงพอใจสูงท่ีสุด 

จากการผลการวิจัยเชิงปริมาณ การสงเสริมการขายที่ผูบริโภคพึงพอใจสูงที่สุด คือ ลด
ราคาและรองลงมาคือแถมสินคาอยางเดียวกัน ผูบริหารจากทุกประเภทรานคาปลีกสวนใหญเห็น
ดวยวา ลดราคาเปนการสงเสริมการขายทีผู่บริโภคพึงพอใจสูงที่สุด ดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 

ลดราคาทําใหราคาถูกลงกวาราคาปายหรือราคาปกติ เห็นความแตกตางของราคา ทําให
คุณคา (Value) สูงข้ึน มีความคุมคา สามารถสรางแรงจูงใจใหซื้อไดมากกวา ทําใหเสียเงินนอยลง 
(แบบอ่ืนจายราคาเต็ม) ชวยประหยัด ลดคาใชจาย ซื้อสินคาไดมากข้ึน เหมาะสมกับผูที่ มี
งบประมาณจํากัด 

ลดราคาเปนวิธีการที่เขาใจงาย ชัดเจน ไมซับซอน ถามีเงื่อนไขการซื้อมากข้ึนผูบริโภคจะ
ชอบนอยลง เชน ซื้อชิ้นที่ 2 ลดราคา 50 เปอรเซ็นต ผูบริโภคตองใชเวลาในการคิดนานข้ึน 

คุณคาของลดราคาจะสัมพันธกับคุณภาพและจํานวนเปอรเซ็นตหรือจํานวนเงินของการ
ลดราคา ยิ่งไดสวนลดสูง ยิ่งมีคุณคามากข้ึน ดังนั้น การลดราคาสินคาใหมหรือคุณภาพระดับ
เดียวกันจะทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก ผูบริหารทานหนึ่ง กลาววา ในสินคาบางประเภท 
เชน สินคาแฟชั่น เคร่ืองใชในบาน สวนลดที่สูงมาก เชน 50-70 เปอรเซ็นต แสดงวาเปนสินคาเกา
หรือตกรุน ผูบริโภคจะมีความคุมคามากกวาสําหรับสวนลด 30 เปอรเซ็นต เพราะเปนการลดราคา
สินคาที่ออกมาไมนานนัก 

แถมสินคาอยางเดียวกัน (ซื้อ 1 แถม 1 หรือ 2 แถม 1) โดยเฉพาะซื้อ 1 แถม 1 ถือวาเปน
การใหเปอรเซ็นตสวนลดที่สูงมาก ทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดเร็ว ไมตองคิดนาน เหมาะสมกับผูที่มี
รายไดปานกลางและนอย แตที่ชอบรองจากลดราคา เพราะเหมือนใหซื้อเพิ่ม เปนการระบายสินคา
เกา และรานคาปลีกจัดแถมสินคาอยางเดียวกันนอยคร้ังกวาลดราคา นอกจากนี้ ผูบริหารยังกลาว
วาแถมสินคาอยางเดียวกันไมเหมาะสมกับสินคาบางประเภท รานคาหรือเจาของสินคาไมนิยมใช 
เชน บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปมักใชลดราคามากกวาแถม เคร่ืองสําอางมักใชแถมของกํานัล 
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“ลูกคาสวนใหญสอบถามหรือถามวา “ลดม๊ัย” “ลดเทาไหร” มากกวาจะถาม
วา “แถมอะไร””   
“กรณีซื้อ 1 แถม 1 ไมไดผล ลูกคาไมชอบเพราะ ใชกับสินคาบางประเภท
เทานั้น ถาเปนสินคาแฟชั่นไมได ไมมีใครซื้อเส้ือผา กระเปาแบบเดียวกัน 2 ชิ้น 
ถาไมแจมกับเพื่อน ซึ่งเปนการตัดสินใจซื้อที่ลูกคาตองชวนกันมาเปนแพ็คคู” 
“ซื้อ 1 แถม 1 จะไมแรงเทาลดราคา เพราะเปนการระบายสินคา ทุกที่
เหมือนกัน การจัดข้ึนอยูกับเจาของสินคาวาจะรวมมือแค ไหน ตองสม
ประโยชนทั้งสองฝาย เจาของอยากระบายสินคาและข้ึนอยูกับคูแขงดวย อาจ
ออกสินคาใหมจึงระบายของเกา ของบางอยางลูกคาจะซื้อตุน พวกของใชใน
บาน การสงเสริมจึงไมไดทําใหลูกคาใชมากข้ึน แตใชกันคูแขงได” 

 
ผูบริหารที่ไมเห็นดวยวา ลดราคาทําใหผูบริโภคพึงพอใจสูงที่สุด ใหเหตุผล 5 ประการ คือ 
1. ลดราคาจะใชไมไดผลถาสินคาไมตรงกับความจําเปนและความตองการ ลดราคาชวย

จูงใจใหเขาราน แตเม่ือเขามาแลวถาไมพบส่ิงที่ตองการก็จะไมซื้อ อีกทั้ง ลดราคายังเกี่ยวของกับ
ระดับคุณภาพ เพราะลูกคาอาจคิดวารานเอาของใกลหมดอายุมาลดราคา หรือไมเชื่อวาได
คุณภาพเต็มหรือใชวัตถุดิบเดียวกับสินคาราคาปกติ 

2. ถารานคาปลีกลดราคาแบบไมจูงใจหรือลดแลวไมทําใหลูกคาเห็นคุณคา เชน ให
สวนลดนอยเกินไป เงื่อนไขการซื้อมากเกินไป 

3. ความพึงพอใจในการสงเสริมการขายเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา 
  
“ลักษณะการสงเสริมการขายนิยมเปนชวงๆ เม่ือกอนชอบชิงโชคและชอบการ
แลกซื้อ จนมีหางใหญตั้งโรงงานข้ึนมาผลิตของแลกโดยเฉพาะเพราะตนทุนถูก
แตตั้งราคาไดสูง สรางราคาได เดี๋ยวนี้ชอบเคร่ืองไฟฟาเพราะใชได แตหางได
กําไรนอย สรางราคาไมได ลูกคาชอบลดราคาเพราะเศรษฐกิจไมดี ซื้อแลว
เห็นผลประโยชนทันที ไดของดีราคาถูกลง ตอนนี้ที่ชอบ คือ ไดลดจากหาง 
ผอนได และยังไดของแถมจากธนาคาร” 

 
4. รานคาปลีกควรใชหลายวิธีการสงเสริมการตลาดผสมผสานกัน แตละวิธีมีขอดีและ

ขอดอย การเลือกใชข้ึนอยูกับตัวสินคา พื้นที่ และกลุมเปาหมาย  
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“หางสรรพสินคาเปนแหลงขายสินคาขนาดใหญ มีสินคาทุกชนิดทุกประเภทให
เลือกอยางครบครัน ขณะทําการสงเสริมการขายทุกสินคา สวนลดตองมี
แนนอน แตการโฆษณาประชาสัมพันธมีดวย ทําคูกันไปพรอมกัน ตลอดเวลา 
การโฆษณาตามส่ือตางๆ ทําภายในหางและนอกหาง มีความจําเปนตอการ
ขายเปนอยางมาก การลดราคาถาไมมีการประชาสัมพันธก็ไมมีใครรูวาเราลด
ราคา อะไร ที่ไหน อยางไร ไมมีคนรู การขายก็จะไมประสบความสําเร็จ ตอให
ลดมากถึง 80% ไมมีส่ือใครจะมาซื้อ” 
“บริการเปนส่ิงสําคัญ ลูกคากลุมซี-บีชอบลดราคา ข้ึนกับกําลังซื้อ ซื้อเพื่อ
ดํารงชีวิต ลูกคากลุมเอมาแลวตองประทับใจ ชอบบรรยากาศ ไมชอบอยูกับ
ส่ิงที่ดูไมดี มาซื้อของตองสวยงาม เพลิดเพลิน มาพักผอน บริการที่เสนอ
ข้ึนกับประเภทของลูกคา ลดราคาก็ตองดูวาทําใหลูกคากลุมไหน” 

 
5. แถมสินคาอยางเดียวกันดีกวาลดราคา ผูบริหารที่เห็นดวยกับขอนี้สวนใหญมาจากราน

สรรพาหาร ซึ่งเห็นวาเปนกลยุทธที่เหมาะสมกับเคร่ืองอุปโภคบริโภคที่ใชเปนประจํา เพราะแถม
สินคาอยางเดียวกันจะทําใหไดสินคาปริมาณมากข้ึน ดังนั้น ถาเปนสินคาที่ผูบริโภคใชนอย 
ผูบริโภคก็จะไมนิยมซื้อไปเก็บไว รานคาชอบวิธีการนี้เพราะทําใหปริมาณการขายสูงถึงแมจะกําไร
นอยกวาเม่ือเทียบกับลดราคาที่ใหสวนลดพอ ๆ กัน 

 
“ข้ึนกับวาสินคาที่สงเสริมเปนส่ิงที่ผูบริโภคนิยมหรือไม ถาเปนของใช ลูกคาจะ
ชอบซื้อ 1 แถม 1 ปกติลูกคาจะชอบทั้ง 2 อยาง ข้ึนกับวาจะซื้อสินคาอะไร 
อยางเชน น้ํายาผานุม ลูกคาชอบ 1 แถม 1 จะซื้อเยอะ เพราะใชไดหมด เชน
ใน 1 เดือน แตถาเปนน้ํายาถูพื้นก็ไมชอบ เพราะใชนอย ลูกคาใชไมหมด 
ลูกคาก็ไมชอบ...คิดวา 1 แถม 1 ดีกวา เพราะถือวา ลดถึง 50% ถาเปน 2 
แถม 1 จะวัดที่ราคาวาไดอะไรคุมคากวา” 

 
การสงเสริมการขายท่ีผูบริโภคพึงพอใจต่ําท่ีสุด 

จากการผลการวิจัยเชิงปริมาณ การสงเสริมการขายที่ผูบริโภคพึงพอใจต่ําที่สุด คือ แถม
สินคาอ่ืนและรองลงมาคือชิงโชค ผูบริหารจากทุกประเภทรานคาปลีกสวนใหญเห็นดวยวา แถม
สินคาอ่ืนเปนการสงเสริมการขายทีผู่บริโภคพึงพอใจต่ําที่สุด ใหเหตุผล 6 ประการ คือ 

1. ของแถมอาจไมใชส่ิงที่ตองการ 
2. ของแถมไมไดเพิ่มคุณคาแกสินคาที่ตั้งใจซื้อ 
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3. ของแถมเหมือนขายสินคาพวง รานคาบวกราคาเขาไปแลว ไมไดลดจริง  
4. ลูกคาตองการซื้อเทาที่จําเปน 
5. ลูกคาไมคํานึงถึงการมีของแถม 
6. ของแถมมักเปนสินคาที่คนไมนิยมหรือไมคอยรูจัก 
ของแถมที่ผูบริโภคตองการ คือ ของที่มีคุณคา ของดี ใหม สด ทันสมัย ใชงานไดหรือนําไป

ใหคนอ่ืนได ของแถมตองมีความสอดคลองกับสินคาที่ซื้อ เชน ซื้อรองเทาแถมน้ํายาขัดรองเทา 
ผูบริโภคไมชอบของแถมไรจุดหมาย ของแถมที่เปนของใชจะเปนที่นิยมมากกวาของกิน 

 
“ลูกคาไดของที่ไมตองการ ถาไดของแถมที่ตองการก็โอเค เชน ซื้อนมแลวแถม
ขวดเล็ก (จะไมเรียกวา 1 แถม 1 จะเรียกวาเปนของแถม) ลูกคาจะชอบ ของ
ที่ไมสอดคลองกันจะไมชอบ ผงซักฟอกแถมน้ํายาผานุม ลูกคาชอบ แต
ผงซักฟอกแถมโคก ลูกคาไมชอบ” 
 

ผูบริหารที่ไมเห็นดวยวา แถมสินคาอ่ืนทําใหผูบริโภคพึงพอใจต่ําที่สุด ใหเหตุผล 4 
ประการ คือ 

1. ของแถมอะไรลูกคาก็ชอบทั้งนั้น 
2. ของแถมสมัยนี้ใชประโยชนไดจริง 
3. ทุกวิธีการมีขอดีและขอเสีย 
4. ถาของแถมชิ้นใหญหรือมีมูลคาสูง 
ผูบริหารจากทุกประเภทรานคาปลีกสวนใหญเห็นดวยวา ชิงโชคเปนการสงเสริมการขายที่

ผูบริโภคพึงพอใจต่ํา ใหเหตุผล 3 ประการ คือ 
1. โอกาสในการไดรางวัลต่ํา 
2. เสียเวลา ในการกรอกขอมูลและรอจับรางวัล 
3. กลัวไมแจกจริง 
ชิงโชคที่ผูบริโภคตองการ คือ มีรางวัลใหญ มีหลายรางวัล จับรางวัลทันที (แตรานไมคอย

นิยมทําเพราะเขาขายการพนัน) ผูบริโภค 
ผูบริหารที่ไมเห็นดวยวา ชิงโชคทําใหผูบริโภคพึงพอใจต่ํา ใหเหตุผล 2 ประการ คือ 
1. ผูบริโภคพึงพอใจมาก ถามีรางวัลใหญ 
2. ชิงโชคใชไดดีกับหางสรรพสินคา 
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“การชิงโชคตามแคมเปญใหญของหาง หางเราลูกคาใหความสนใจอยาง
ตอเนื่อง เพราะจัดรายการครบคลุมทุกชั้นทุกแผนก รวมทั้งทุกรายการดวย ไม
วาลูกคาจะซื้อที่ไหน สามารถนํามารวมกันเพื่อจับรางวัล ทําใหไมยุงยากตอ
การชิงโชค เพื่อรับรางวัล หรือแจกเหมือนกันทุกสาขา มักเปนชิ้นใหญ ทําให
ลูกคาตื่นเตนอยากจะรวมรายการและบอกตอ เราก็มีการใชส่ือทําใหยิ่งแรงเขา
ไปอีก” 

 
รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีผูบริโภคและรานคาปลีกพึงพอใจท่ีสุด 

จากการใหผูบริหารเปรียบเทียบการสงเสริมการขาย 10 รูปแบบ คือ1)ลดราคา 2)แถม
สินคาแบบเดียวกัน 3)แถมของกํานัล 4)แถมสินคาอ่ืน 5)ราคาสมาชิก 6)คูปองเงินสดหรือบัตร
กํานัล 7)คูปองสวนลด 8)ชิงโชค 9)จัดเทศกาล และ10)กิจกรรมรวมกับคนดัง ผูบริหารสวนใหญมี
ความคิดเห็นวาการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคพึงพอใจที่สุด  คือ ลดราคา (ดวยเหตุผลดังที่ได
กลาวมาแลว) ซึ่งรานคาปลีกเองก็พึงพอใจในการใชการสงเสริมการขายแบบลดราคา เพราะ 

1. ลูกคาชอบและคุนเคย ลดราคาเขาถึงไดงาย มักไมคอยมีเงื่อนไขในการซื้อ ถาไดเห็น
สวนลดสูงสุดลูกคาจะตัดสินใจไดงาย 

2. ลดราคาสามารถดึงดูดใหลูกคาเขาราน ถึงลูกคาไมซื้อสินคาลดราคาก็อาจซื้อสินคาอ่ืน 
3. ลดราคาสงผลใหเกิดพฤติกรรมไดหลากหลาย ไดแก การเขาราน การดึงดูดใหทดลอง

ใชการดึงดูดลูกคาใหม การซื้อ (เพิ่มยอดขาย) การซื้อมากข้ึน การซื้อซ้ํา การบอกตอ อีกทั้งยังเปน
การสรางสัมพันธภาพที่ดีกับลูกคา สามารถกระตุนใหลูกคาปจจุบันที่ม่ันใจในตราแลวซื้อเพิ่ม หรือ
เม่ือลูกคาไดทดลองใชสินคาแลวเกิดความพึงพอใจจะรูสึกดีกับรานดวย แตอยางไรก็ดี ผูบริหารมี
ความคิดเห็นแตกตางกันในขอนี้ 

4. ลดราคาเปนการสงเสริมการขายพื้นฐาน ใชงาย ไมยุงยากในการจัดการ 
 
“ถาไมจัดสงเสริมเลย หางจะเงียบมาก คนไมคอยเดินตอนปกติ จะมาเฉพาะ
ตอนซื้อของจําเปนที่รอไมได แตกลุมนี้ไมใหญ สวนมากซื้อของซุเปอร”  

 
รานคาปลีกมีความระมัดระวังในการใชลดราคา เพราะ 
1. ภาพลักษณอาจเสีย เชน คุณภาพต่ําลง นําของไมดีมาขาย ถาทําบอย ๆ ลูกคาจะเกิด

ความรูสึกจําเจ ไมเกิดแรงจูงใจใหซื้อ 
2. กําไรอาจลดลง ถาขายไมไดตามเปา รานคาปลีกบางแหงจึงมีการควบคุมกิจกรรมลด

ราคา เพราะเม่ือมีการจัดการสงเสริมการขายบอย ๆ ยอดขายอาจเพิ่มแตกําไรลด 



62 
 

 

3. คาใชจายสูงข้ึน ตองระมัดระวังใหยอดขายคุมคากวาตนทุน การสงเสริมการขาย 
4. ลูกคาบางกลุมติดการลดราคา ทําใหมาซื้อเฉพาะชวงลดราคาเทานั้น หรือไมมีความ

ซื่อสัตย จะซื้อจากรานที่มีประกาศลดราคา 
5. สําหรับการลดราคาประจําปหรือรายการใหญ ลูกคามีความคาดหวังวาจะมีการลดมาก

ตามที่โฆษณาไว ตองมีสินคาใหเลือกหลากหลาย มีจํานวนรายการมากพอ มีการติดราคาหรือการ
ตั้งปายชัดเจน เพราะลูกคาอาจรองเรียนกับทางการไดวาหลอกลวงผูบริโภค 

 
“ลูกคาเดี๋ยวนี้จะคอยมาถามวาเม่ือไรจะมีลดราคา เขาจะเดินดูกอน แลวมา
ซื้อตอนลด เขาติดการลดราคาแลว” 
“ธุรกิจไมไดอยากลดราคา ทําแลวมีคาใชจาย เชน ปกติขาย 10 ลดราคาขาย
ได 20 ตองคิดวาขายไดมากข้ึนไหม เม่ือขายเพิ่ม คาขนสงก็เพิ่มข้ึน ตอง
คํานวณวาการลดราคาจะกระตุนยอดไดดีกวาการเสียคาใชจายไหม และ
ธุรกิจไมชอบ เพราะภาพลักษณเสีย ลูกคาจะรอการลดราคา ถาเล่ียงไดก็จะ
เล่ียง แตตองมี ตองทําพอดีๆ เพราะลูกคาจะรอใหมีลดราคา” 
“หางตองเปล่ียนพฤติกรรมการซื้อของลูกคา โดยกําหนด 1) ใหชวงเวลาใน
การลดใหนอยลง ส้ันลง เชน จาก 10 วัน เหลือ 3 วัน 2) ใหสวนลดแรง ๆ เชน 
30% ที่เคานเตอร เฉพาะชวงรายการพิเศษ ครบรอบวันเกิดหาง หรือ รายการ
ใหญปละ 3 คร้ัง ทําใหดูแรงข้ึนดวย นาสนใจกวาลด 10-30% ตลอดเวลา” 

 
การสงเสริมการขายทีร่านคาปลีกพึงพอใจที่สุด คือ การสงเสริมการขายที่สามารถทําให

บรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจ ซึ่งประกอบดวยการดึงดูดลูกคาใหเขาราน การเพิ่มยอดขาย (จํานวน
ใบเสร็จและยอดขายตอใบเสร็จ) การสรางกระแสเงินสด การสรางกําไร การสรางความตื่นเตนและ
บรรยากาศในการซื้อ (เชน ชิงโชค จัดเทศกาล กิจกรรมรวมกับคนดัง  เปนตน) การปองกันคูแขงขัน 
การสรางความซื่อสัตย และการสรางภาพลักษณที่ดี (เชน การบริการ การจัดตกแตงราน เปนตน) 

จากการเปรียบเทียบการสงเสริมการขาย 10 รูปแบบ นอกเหนือจากลดราคาซึ่งตองใชเปน
พื้นฐาน ผูบริหารใหความสําคัญกับ  

1. ระบบสมาชิกหรือโปรแกรมเพื่อสรางความซ่ือสัตย เพราะเปนวิธีการที่ทําใหเกิด
การซื้อซ้ํา ลูกคากลับมาใชบริการที่ราน ปองกันไมใหลูกคาซื้อสินคาจากคูแขง หรือซื้อที่ไหนก็ไดที่
สะดวกที่สุด ประโยชนของการเปนสมาชิกคือลูกคาจะไดรับราคาสมาชกิหรือราคาพิเศษ ซึ่งก็ถือวา
เปนการลดราคานั่นเอง ลูกคาจะไดรับคะแนนสะสมจากการซื้อ ซึ่งจะถูกเปล่ียนเปนคูปองเงินสด
สําหรับแลกซื้อสินคา และคูปองสวนลดที่สามารถทําใหซื้อสินคาไดถูกยิ่งข้ึน 
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2. การจัดเทศกาล ผูบริหารของรานคาปลีกบางประเภทใหความสําคัญมาก เพราะเปน
การสรางบรรยากาศในการซื้อ ถึงแมการจัดเทศกาลจะมีการลดราคาเปนพื้นฐาน บรรยากาศของ
เทศกาลสามารถกระตุนใหลูกคาเขาราน ลูกคาอาจจะไมซื้อของตามเทศกาล แตอาจจะซื้อสินคา
อ่ืนกลับไป นอกจากนี้ เทศกาลสามารถกระตุนใหเกิดการซื้อโดยไมคํานึงถึงการลดราคา ทําให
สามารถทํากําไรไดดี 

 
“จัดเทศกาลบางคร้ังดีกวาลดราคา เพราะบรรยากาศ ขายดีทั้งที่ไมลดราคา 
หางจะไมพลาดเทศกาล จะจัดรายการ จัดวันแม แมใหฟรี ลูกซื้อ ยอดดีที่สุด 
คือ ปใหม ตรุษจีน กินเจ ไมลดราคาก็ขายด ีเทศกาลอยางเชนผลไม ทําใหคน
เขาหาง ลดความจําเจ คนมาก็เพราะคุนกับหาง มาแลวก็ดู อาจไมซื้อตาม
เทศกาล แตจะซื้อของอ่ืน วาเลนไทน บอลโลก ดึงลูกคาไดเฉพาะกลุม 
เทศกาลปใหมตองจัดรายการใหแรงเพื่อสรางภาพลักษณ แลวแทรกลดราคา
ไป การจัดเทศกาลเปนการหาเร่ืองลดราคา”  

 
การสงเสริมการขายท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคดานตาง ๆ 

การเขาราน ผูบริหารเห็นวา การสงเสริมการขายที่สงผลตอการเขารานตามลําดับของ
ความสําคัญ คือ ลดราคา แถมสินคาเดียว ผูบริหารบางทานกลาววาไมมีรูปแบบใดดีที่สุด และที่
สําคัญคือไมวาจะใชการสงเสริมการขายรูปแบบใดตองมีการโฆษณาประชาสัมพันธใหลูกคา
รับทราบ 

 
“การลดราคา เพราะลูกคาจะสนใจในราคา ทําใหเขารานมาดูวามีสินคาที่ตน
อยากไดลดราคาหรือไม” 

 
การซ้ือ ผูบริหารเห็นวา การสงเสริมการขายที่สงผลตอการซื้อ คือ ลดราคา แถมสินคา

เดียว ของกํานัล การจัดแสดงสินคา รวมทั้งการใชโฆษณากระตุน ณ จุดขาย โดยลดราคาและแถม
สินคาเดียวกันทําใหลูกคารูสึกวาคุมคาหรือสินคามีราคาถูก นอกจากนี้ ผูบริหารบางทานให
ความสําคัญมากกับการจัดแสดงสินคาและการเลือกสินคาในรานใหตรงความตองการของ
กลุมเปาหมาย 

 
“ลดราคาตองมีโฆษณา มีประกาศกระตุนวา มีลดราคาอยูชั้นนั้นชั้นนี้ จะชวย
ใหลูกคาสนใจเปนการกระตุนซ้ํา” 
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“การจัดสงเสริมในราน อาจไมใชลดราคา เชน การจัดรานใหสวย การวาง
สินคา การวางดานหนา 78% ตัดสินใจ ณ จุดขาย การจัดเรียงจึงสําคัญมาก 
ลูกคา 9% มีรายการมาดวย แตจะไมจดวาเอายี่หอ มาดูสงเสริมที่รานแลว
ตัดสินใจ ดังนั้น Visual merchandising สําคัญมาก” 
“การซื้อเพิ่มเกิดจากการจัดเรียงสินคา การวางของที่ใชดวยกันคูกันจะไดซื้อทั้ง
สองอยาง เชน ขนมวางขางกาแฟ ดังนั้นถาลูกคาเขารานแลว การจัดเรียงทําให
ลูกคาซื้อ การจัด Layout ของราน การจัดสินคาเขากลุม การจัดลําดับเม่ือ
ลูกคาเดินดู โฆษณาอาจชี้ชวนใหคนเขาราน แตจะซื้อหรือไมข้ึนกับการจัดราน” 

 
การซ้ือซํ้า ผูบริหารเห็นวา การสงเสริมการขายที่สงผลตอการซื้อซ้ํา คือ ลดราคา และ

ระบบสมาชิก (การสะสมแตม ราคาสมาชิก คูปองเงินสด และคูปองสวนลดทําใหลูกคาเกิดภาระ
ผูกพันตองกลับมาซื้อสินคาที่รานเดิม) ผูบริหารบางทานยังกลาววา ประสบการณที่ดีจากสินคาที่มี
คุณภาพและการบริการที่ประทับใจจะทําใหลูกคากลับมาซื้อซ้ํา และใหความสําคัญกับลูกคาใน
บริเวณใกลเคียงหรือสะดวกที่จะมาที่รานจึงเลือกขายสินคาที่ตรงความตองการและจัดกิจกรรมให
ลูกคากลุมนั้นกลับมา นอกจากนี้ ลดราคาและของแถมมุงกระตุนใหลูกคาตัดสินใจซื้องายและซื้อ
เพิ่มข้ึน แตไมใชการซื้อซ้ํา ปกติลูกคาที่ออกจากรานไปแลวจะไมกลับมาเพื่อซื้ออีกคร้ังเพราะการ
สงเสริมการขายเดิม  

 
“จะใหคนเขารานบอย ตองใชการสะสม คูปองชวยได คูปองเงินสดคนชอบแน 
คูปองสวนลด คนเฉยๆ คนใชนอย เพราะอาจลดในส่ิงที่ไมตรงกับความ
ตองการ แตคูปองเงินใชไดเลย” 
“ลักษณะซื้อสะสมก็จะทําใหลูกคากลับมาซื้อ โดยปกติถาออกจากหางไปแลว
เกิน 50% ไมกลับมา ตองใหตัดสินใจทันที ถาไมตัดสินใจ มีสิทธิเปล่ียนใจ” 
“การซื้อซ้ําข้ึนอยูกับประเภทสินคาและความสะดวกและบริการ แตในกรณี
สงเสริมการขาย คิดวาเปนระบบสมาชิกแลวสะสมแตม เพื่อแลกหรือคืนเปน
เงินจะทําใหลูกคาเกิดการซื้อซ้ํา แตก็อยูที่ความคุม” 

 
การบอกตอ ผูบริหารแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่สงผลตอการบอก

ตอไวหลากหลาย ลดราคาเปนรูปแบบที่ผูบริหารกลาวถึงมากที่สุด ผูบริหารบางทานก็ไมเห็นดวย 
โดยกลาวถึงของแถม จัดเทศกาล คูปองสวนลด หรือการสงเสริมการขายที่ลูกคาตระหนักถึงคุณคา



65 
 

 

หรือความคุมคา สวนลดสูง ๆ ของแถมที่ใชประโยชนได รวมทั้งคุณภาพสินคาและบริการที่ดี การ
บอกตอยังข้ึนกับระยะเวลาการจัดกิจกรรม บางรายการมีระยะเวลาส้ัน ลูกคาบอกตอไมทัน 

 
“1 แถม 1 บอกตอไดดี เพราะลดราคามักมีชวงส้ัน บอกตอไมทัน 1 แถม 1 
อาจทํา 2 อาทิตย ถึง 1 เดือน จึงบอกตอได” 
 

การสรางภาพลักษณ ผูบริหารสวนใหญเห็นวา กิจกรรมที่สงผลตอภาพลักษณ คือ 
กิจกรรมเพื่อสังคม เชน งานการกุศล การรณรงคลดโลกรอน เปนตน ความคิดเห็นเกี่ยวกับสงเสริม
การขาย กิจกรรมรวมกับคนดังจะถูกกลาวถึงมากที่สุด ผูบริหารบางทานกลาววา ภาพลักษณ
ข้ึนอยูกับนโยบายของธุรกิจ ถาเปนหางราคาประหยัด ธุรกิจจะเนนลดราคา แตถาหางสรรพสินคา 
ลดราคาบอย ๆ จะทําใหภาพลักษณเสียได นอกจากนี้ ยังกลาวถึงการตกแตงเพื่อสรางบรรยากาศ 
การจัดแสดงสินคา และการบริการ 

 
“ถาภาพโลตัสคือถูกที่สุด เขาก็ใชลดราคา แตเขาถูกสุดก็ไมใชทุกตัวถูกสุด 
เขาเลือกลด เชน แพมเพอรสรุนเอ็มแอลขายดีอาจเลือกเอากําไร 8-10% รุน
เอ็กซแอลขายไมคอยดีเลือกเอากําไร 15% คนสวนใหญจะซื้อรุนเอ็มแอลก็คิด
วาหางขายถูก ธุรกิจใชการดูปริมาณการขายหรือดูผลรวมรายได คารฟูเนนทํา
กําไรสูงสุด ก็ไมตองใชลดราคาชวย ใชจัดสินคา เซ็นทรัลมีภาพลักษณที่ดี ลด
ราคาก็ไมเสียหาย เห็นไดวาข้ึนอยูกับธุรกิจวางตัวอยางไร” 

 
การกําหนดกลยุทธการสงเสริมการขายและการทําวิจัยตลาด 

ในการกําหนดกลยุทธการสงเสริมการขาย รานคาปลีกมีการศึกษาสถานการณธุรกิจ (3C) 
โดยพิจารณาศักยภาพของธุรกิจ (Company) พฤติกรรมผูบริโภค/ลูกคา (Consumer/Customer) 
และการดําเนินงานของคูแขงขัน (Competitor) รวมทั้งพิจารณาส่ิงแวดลอมที่สงผลตอธุรกิจอ่ืนๆ 
เชน สภาวะเศรษฐกิจ คานิยม เปนตน ปกติผูบริหารที่สํานักงานใหญของรานคาปลีกสมัยใหมจะ
เปนผูกําหนดกลยุทธการตลาด โดยมีผูจัดการสาขาหรือผูบริหารฝายปฏิบัติการเปนผูควบคุมการ
ใชกลยุทธใหประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงคและเปาหมาย 

การกําหนดกลยุทธการสงเสริมการขายตองมีการกําหนดวัตถุประสงคและเปาหมายอยาง
ชัดเจน ตองกําหนดใหตรงกับลักษณะกลุมเปาหมาย ประเภทสินคา และสถานการณการแขงขัน 
ดังนั้น รูปแบบของการสงเสริมการขายตองมีการผสมผสานใหเหมาะสม มีการเปล่ียนแปลงตาม
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สถานการณ เพื่อสรางประสิทธิภาพในการจูงใจลูกคา ไมเกิดความจําเจ และไมสงผลเสียตอ
ภาพลักษณของราน 

ฝายการตลาดจะมีการวางแผนการตลาดสําหรับการดําเนินงานตลอดป และมีการ
ปรับเปล่ียนบางตามสถานการณ รานคาปลีกสมัยใหมมักมีกิจกรรมตามเทศกาลของสังคมไทย
และสากลบางเทศกาล เชน วันปใหม วันตรุษจีน วันวาเลนไทน วันเปดเทอม วันแม เทศกาลกินเจ 
เปนตน มีกิจกรรมรวมกับกิจกรรมที่เปนที่นิยม เชน เทศกาลบอลโลก เปนตน มีกิจกรรมตาม
ฤดูกาล เชน ฤดูรอน ฤดูฝน ฤดูกาลของสินคาแฟชั่น เปนตน และมีการสรางสรรคกิจกรรมข้ึนมา
เฉพาะกิจ เชน Mid Night Sale วันครบรอบวันเกิดของราน เปนตน 

ผูจัดการสินคา (Merchandising manager) จะมีหนาที่รับนโนบายการสงเสริมการขาย
จากผูบริหารระดับสูง ออกแบบสวนประสมของการสงเสริมการขายใหสอดคลองกับแผนการตลาด
ที่วางไว ติดตอและตอรองกับเจาของสินคาเพื่อรวมมือกันจัดกิจกรรม และควบคุมงานใหเปนไป
ตามเปาหมาย นอกจากนี้ การสงเสริมการขายในรานคาปลีกบางรายการอาจเปนริเร่ิมของเจาของ
สินคาเอง โดยรานคาปลีกใหความชวยเหลือดานการปฏิบัติการและการประชาสัมพันธ 

 
“ทุกคร้ังที่ทําสงเสริมตองคํานวณวาไดมากกวาเสีย ถาคํานวณพลาดอาจ
ขาดทุน กอนทํากิจกรรมตองเสนอใหผูบริหารพิจารณากอน ไมมีขอจํากัดวา
ทําแบบไหน ตราบใดที่ไดประโยชน ถาอยากใหเขารานตองทําลดราคา แลว
ถาเขารานแลวจะทําอยางไร ถาตองการใหซื้อ ก็ข้ึนกับการจัดราน” 

 
การจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจตอการสงเสริมการขายรูปแบบใดนั้น ข้ึนอยูกับรายละเอียด

ของวิธีการใชกลยุทธดวย เชน 
 

“1 แถม 1 ลูกคาชอบ แตข้ึนกับสินคา แลวราคาที่ตั้งเปนราคามาตรฐานไหม 
ปกติขาย 85 เวลา 1 แถม 1 ขาย 95 ลูกคาจะคิดวาไมลดจริง ลูกคาอาจซื้อ 
ถาดูแลวถูกกวา แตลูกคาอาจจะรูสึกไมดีบาง” 

 
รานคาปลีกขนาดใหญมีการทําวิจัยตลาด โดยสํานักงานใหญมักทําหนาที่ออกแบบและ

ดําเนินการวิจัย รานสาขาอาจมีการจัดทําการวิจัยเองบางเพื่อศึกษาสถานการณและแกปญหา
เฉพาะของสาขา รานคาปลีกศึกษาสถานการณตลาดจากลูกคา เอเยนซี่โฆษณา และซัพพลายเออร 
 



67 
 

 

“เราก็เคยทํา เรายายรานแลว ยอดตกลงเร่ือย ๆ เราเลยทําวิจัยหาสาเหตุ เรา
สอบถามลูกคาวา ทําไมเขาราน รูสึกอยางไร” 

 
อิทธิพลของประเภทรานคาปลีกและลักษณะสวนบุคคลตอการสงเสริมการขาย 

รานคาปลีกทั้ง 5 ประเภทมีกลุมเปาหมาย สินคา/บริการ และนโยบายในการดําเนินธุรกิจ
แตกตางกันบาง จึงสงผลใหทํากิจกรรมเดียวกันแตกตางกันไปบาง 

 
“ซุเปอรจะชอบลดเปนราคา เพราะลูกคาคิดงาย ไมลดเปน % เหมือนหาง” 
“ราคาของเรา (รานสรรพาหาร) กับอยาง The Mall ไมเทากัน เขาแพงกวา 
เรา ลดไดมากกวา” 
“ทุกหางไมมีใครถูกแพงกวาใคร พอดีชอบเดินดู ไปเช็คทุกหาง เขาวาของเรา
แพงกวามาก ไปเดินมาแลวไมจริง แตเขามีลดบางรายการ ของลดราคาแลว 
ยังซื้อ 1 แถม 1 และสะสมคะแนนได ราคาปกติของเรากับ บิ๊กซีก็พอกัน แต
ตองยอมรับวาเงื่อนไขของหางมาก เชน คูปองเงินสดหามเอาไปซื้อของลดราคา 
ซื้อของบางอยางไมได แตอยาง บิ๊กซีเขาทํางาย ๆ ใชลดไดทุกอยางจริง ๆ” 

 
รานคาปลีกขนาดใหญมุงใหเปนสถานที่เลือกซื้อที่ครบวงจร (One-stop shopping 

center) จะใหบริการลูกคาหลากหลาย จึงไมเนนการทํากิจกรรมเพื่อลูกคากลุมใดกลุมหนึ่ง แต
อยางไรก็ดี อาจมีการจัดการสงเสริมการขายเพื่อลูกคาเฉพาะกลุม เชน เทศกาลบอลโลก วันแม วัน
วาเลนไทน เปนตน 

รานขนาดเล็กใหความสําคัญกับลักษณะของกลุมลูกคาอยูในบริเวณใกลเคียงที่ตั้งราน 
รานมีการคัดเลือกสินคาใหเหมาะสมกับความตองการและจัดการสงเสริมการขายกับสินคากลุมนั้น 

 
“ลักษณะสวนบุคคลมีความสัมพันธกับประเภทรานคาปลีกอยางมาก 
โดยเฉพาะกลุมนักเรียนนักศึกษาที่มีอายุระหวาง 11-15 ป และ 16-20 ป ใน
การซื้อเบเกอร่ีในรานสะดวกซื้อ”  
“กลุมลูกคาที่จะพึงพอใจกับการสงเสริมการขายจะเปนกลุมวัยรุนซะสวนใหญ 
ซึ่งมีกําลังซื้อนอยและเจาะจงกับสินคาบางตัวเทานั้น” 
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สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
การวิจัยเชิงคุณภาพคร้ังนี้พบวา ผูบริหารของรานคาปลีกทั้ง 5 ประเภทสวนใหญมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมการขายในทิศทางเดียวกัน คือ ความสําคัญของลดราคา แถมสินคา
แบบเดียวกัน ระบบสมาชิกหรือโปรแกรมเพื่อสรางความซ่ือสัตย (ราคาสมาชิก คูปองเงินสด 
และคูปองสวนลด) และจัดเทศกาล โดยความแตกตางของการใชกลยุทธข้ึนอยูกับลักษณะเฉพาะ
ของราน ประเภทของสินคา ความตองการของกลุมเปาหมาย การแขงขัน ภาพรวมของการจัด
กิจกรรม และวัตถุประสงคของธุรกิจ ตัวอยางเชน ระบบสมาชิกนิยมใชมากในรานคาปลีกทุก
ประเภท ลดราคาเปนเปอรเซ็นตนิยมทําในหางสรรพสินคา ลดราคาเปนจํานวนเงินและแถมสินคา
แบบเดียวกันนิยมทําในหางสรรพสินคาราคาประหยัดและรานสรรพาหาร เปนตน 

จากการวิจัยเชิงปริมาณ ผูบริโภคพึงพอใจลดราคาและแถมสินคาแบบเดียวกันในระดับสูง
ที่สุด ราคาสมาชิก คูปองเงินสด และคูปองสวนลดในระดับปานกลาง และจัดเทศกาลในระดับต่ํา
ที่สุด โดยสรุป คือ ความคิดเห็นของผูบริโภคและผูบริหารมีความคลายคลึงและแตกตางกันใน
หลายประการ  

การสงเสริมการขายถือเปนกลยุทธที่มีความสําคัญมากสําหรับธุรกิจคาปลีก เพราะการ
สงเสริมการขายคือมูลคาเพิ่มที่ผูบริโภคใชประกอบการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การสงเสริมการขายจึง
นิยมใชมากในธุรกิจคาปลีก ผูบริหารทานหนึ่งใหขอคิดเห็นที่นาสนใจ คือ “ลูกคามองรานคาปลีก
สมัยใหมวาตองเกี่ยวของกับราคา” อาจกลาวไดวา ลูกคาตระหนักถึงการสงเสริมการขายในรานคา
ปลีกสมัยใหม เพราะการสงเสริมการขายทําใหเกิดความรูสึกคุมคาหรือเหมือนราคาถูกลง 
  
 


