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บทคัดย�อ

กานวิจัยนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษา ตัวแปรระดับราคาสินคาในฐานะตัวแปรกํากับที่มีบทบาทในการกําหนดอิทธิพล

จากสวนลดราคาท่ีสงไปยังการรับรูคุณคาของผูบริโภค งานวิจัยนี้ประกอบดวย 3 สมมติฐานคือ การตรวจสอบ 

1) อิทธิพลของสวนลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคา 2) อิทธิพลของสวนลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคาในระดับ

ราคาสินคาที่แตกตางกัน 3) อิทธิพลของการรับรู คุณคาที่สงตอไปยังความต้ังใจซ้ือ วิธีวิจัยเชิงทดลองถูก

นํามาใชในการหาคําตอบ โดยออกแบบสถานการณจําลองตามตัวแปรสวนลดราคาและระดับราคาสินคาที่แตกตางกันลงใน

แบบสอบถามเปนจํานวน 9 กลุมทดลอง ผูบริโภคที่มีรายไดจํานวน 270 คนถูกเก็บเปนตัวอยางและถูกเลือกอยางสุมใหเจอ

สถานการณที่สรางขึ้น การวิเคราะหความแปรปรวน 2 ทาง และการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนตรง ถูกนํามาใชในการวิเคราะห

หาคําตอบ โดยผลการทดสอบพบวา สวนลดราคามีอิทธิพลตอการรับรูคุณคา และอิทธิพลดังกลาวมีขนาดเพ่ิมขึ้นเมื่อราคา

สินคาสูงข้ึน และการรับรูคุณคาก็สงผลใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อเพิ่มขึ้นตอไป
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ABSTRACT

This study aims to investigate the prominent role of product price as a moderator that 

determines the relationship between price discount and consumers’ perceived value. Three 

hypotheses are proposed in this study: 1) the influence of a price discount on perceived 

value, 2) the influence of a price discount on perceived value at different price setting 

scenarios, and 3) the influence of perceived value on purchase intention. The setting of the experimental 

research in the factorial combination between variables of price discount and the alteration in product 

price is used to ascertain the result of this study by nine different scenarios as presented in 

questionnaires. The questionnaires were designed to examine the expected differences in perceived 

value by analyzing from 270 consumers’ responses in a randomly selected hypothetical situation. 

Two-way factorial ANOVA and linear regression are also applied for the analysis. The findings show that 

perceived value is affected by the price discount. It is clear that the more expensive the price product 

is, the better perceived value is. Furthermore, the increases in perceived value lead to a higher purchase 

intention.
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ป�ที่ 41 ฉบับที่ 159 กรกฎาคม - กันยายน 2561

1. บทนํา
ในยุคโลกาภิวัตน ธุรกิจตาง ๆ  มีการแขงขันกันมากขึ้น เพื่อที่จะอยูรอดในสภาพธุรกิจที่มีการแขงขันอยางรุนแรง 

กลยุทธทางการตลาดไดถูกใชเปนหนึ่งในกิจกรรมท่ีสําคัญในการเพ่ิมรายไดและจูงใจลูกคาใหมาซื้อสินคาหรือรับบริการของ

ผูประกอบการ การใชสวนประสมทางการตลาดซ่ึงรวมถึงปจจัยทางดานการกําหนดราคา ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย 

และการทําโปรโมชั่น (4 Ps) ที่มีประสิทธิภาพไดถูกยอมรับอยางแพรหลายวา จะสามารถเพิ่มระดับความสามารถทาง

การแขงขันใหกับผูประกอบการผานทางยอดขายและการรับรูคุณคาของลูกคาที่เพิ่มขึ้น (Kotler & Keller, 2012)

การต้ังราคาเปนหนึ่งในปจจัยที่สําคัญที่ผูบริหาร ผูจัดการ และนักการตลาดควรใหความสนใจ เนื่องจากการต้ังราคา

ที่เหมาะสมเปนองคประกอบท่ีสําคัญที่สงผลกระทบตอผูบริโภคในเชิงจิตวิทยา อาทิเชน การรับรูคุณคา (Perceived Value) 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความภักดี (Loyalty) (Dodds, 

Monroe, & Grewal, 1991; Harris & Goode, 2004; Shukla, 2010) โดยเฉพาะการรับรูคุณคานั้นมีความเกี่ยวของ

โดยตรงกับปจจัยดานราคา ซึ่งนักวิชาการและท่ีปรึกษาทางธุรกิจไดใหคําแนะนําวาผูประกอบการควรจะกําหนดกลยุทธสําหรับ

การรักษาลูกคา โดยการสงมอบคุณคาที่เหนือกวาคูแขงใหกับลูกคา เนื่องจากคุณคาที่ลูกคาไดรับ (Customer Perceived 

Value) เปนปจจัยสําคัญที่มากอนการตัดสินใจซื้อ และการรักษาลูกคา (Jiang & Rosenbloom, 2005; Zielke, 2014)

การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมยังมีความสัมพันธกับกําไรของธุรกิจดวยเชนกัน อาทิเชน การลดราคาสินคาสามารถเพ่ิม

ความตองการในการเขามาใชบริการของลูกคา (Anderson & Simester, 2003) ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา (Bayer & Ke, 

2013) และเพิ่มความสามารถในการแขงขัน (Grewal, Krishnan, Baker, & Borin, 1998) ของรานคาปลีกได เปนตน

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีศึกษาเก่ียวกับปจจัยทางดานราคาพบวา การรับรูคุณคา เปนตัวแปรค่ันกลางท่ีมีความ

สําคัญในการเช่ือมโยงระหวาง อิทธิพลของการรับรู ราคา (Price Perception) ที่สงตอไปยังความต้ังใจซ้ือ (Purchase 

Intention) (Xia, Monroe, & Cox, 2004) การรับรูคุณคาสามารถใหความหมายไดวา เปนการรับรูของผูบริโภคที่เกิดจาก

การเปรียบเทียบเชิงไดเสีย (Trade-Off) ระหวาง อรรถประโยชนที่ไดรับ (Gain) และตนทุนที่จะตองเสียไป (Loss) ในการได

มาซึ่งสินคาหรือบริการดังกลาว (Dodds et al., 1991; Grewal, Krishnan, et al., 1998; Monroe, 1976) จะเห็นไดวา 

ผูบริโภคจะรับรูคุณคาเพิ่มขึ้น เมื่อเขารับรูคุณภาพในสินคาหรือบริการที่เพิ่มขึ้น (Perceived Quality) หรือรับรูการสูญเสีย

ที่ลดลง (Perceived Sacrifice) โดยการสูญเสียประกอบดวย การสูญเสียที่เปนตัวเงิน (Monetary Sacrifices) และ

ไมเปนตัวเงิน (Non-Monetary Sacrifices) (KORDA & SNOJ, 2007)

จากแนวคิดดังกลาวมีนักวิชาการจํานวนหนึ่ง (Alford & Biswas, 2002; Bayer & Ke, 2013; Yoon, Oh, Song, 

Kim, & Kim, 2014) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของการลดราคา (Price Discount) ซึ่งพบวา การลดราคาสงผลใหมีการรับรู

คุณภาพลดลง และการรับรูการสูญเสียลดลงดวยเชนกัน ซึ่งจะนําไปสูการเปล่ียนแปลงการรับรูคุณคา (Alford & Biswas, 

2002) จะเห็นไดวาการลดราคามีผลกระทบตอการรับรูคุณคา ตอมามีนักวิชาการ Yoon et al. (2014) พยายามพิสูจนวา

คุณภาพที่เพิ่มข้ึนหรือการลดราคา จะสงผลกระทบตอการรับรูคุณคามากกวากัน ผลการศึกษาพบวา การลดราคามีอิทธิพล

มากกวาการเพ่ิมคุณภาพ (Yoon et al., 2014) ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงเนนการศึกษาอิทธิพลของการลดราคาท่ีสงผลตอ

การรับรูคุณคา อยางไรก็ตามผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคา ถูกพบวายังไมสอดคลองกัน 

กลาวคือ มีปจจัยตัวอ่ืนที่สงผลตอความสัมพันธดังกลาว อาทิเชน ประเภทสินคา ประเภทรานคา สภาพการแขงในอุตสาหกรรม 

เปนตน (Chang & Wang, 2014; Grace & O’Cass, 2005; Grewal, Krishnan, et al., 1998; Monroe, 1976)

ซึ่งผูวิจัยมีสมมติฐานเพิ่มเติมวา อิทธิพลของสวนลดราคาที่มีตอการรับรูคุณคานั้นอาจจะขึ้นกับระดับราคาของสินคา (Product 

Price) ที่แตกตางกัน อาทิเชน ผูบริโภคอาจจะรับรูคุณคาจากสวนลดราคาท่ี 10% แตกตางกัน ในสินคาที่มีราคา 100 บาท 

และ 1,000 บาท เปนตน
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ดังนั้นงานวิจัยนี้มุงเนนศึกษาอิทธิพลของสวนลดราคา ที่มีตอการรับรูคุณคาในแตละระดับราคาท่ีแตกตางกัน หรือ

กลาวอีกนัยหน่ึงคือ การศึกษาตัวแปรระดับราคาสินคาในฐานะตัวแปรกํากับ (Moderator) ที่คอยกําหนดอิทธิพลจาก

สวนลดราคาที่สงไปยังการรับรูคุณคา นอกจากนี้ งานวิจัยยังศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับ อิทธิพลจากการรับรูคุณคาที่สงตอไปสู

ความต้ังใจซ้ือ เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีความต้ังใจซ้ือสูงจะมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซ้ือสินคาในสถานการณจริงเชนกัน (Sheppard, 

Hartwick, & Warshaw, 1988) อีกทั้งประโยชนจากการวิจัยคร้ังนี้จะเปนแนวทางใหผูประกอบการสามารถท่ีจะกําหนดกลยุทธ

การลดราคาท่ีเหมาะสมในแตละระดับราคาสินคาที่แตกตางกัน

2. ทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย

2.1 อิทธิพลส�วนลดราคาที่มีต�อการรับรู�คุณค�า

การรับรูคุณคาไดรับความสนใจอยางแพรหลายจากนักวิชาการในชวงปลายศตวรรษที่ 19 โดยเฉพาะในวรรณกรรม

ที่เกี่ยวของกับการบริการ (Harris & Goode, 2004) โดยเนนการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคา

ความตั้งใจซื้อ และความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งผูบริโภคสามารถรับรูคุณคาในระหวางกระบวนการของการไดมา (Acquisition) 

การดําเนินการ (Transaction) ในขณะใชงาน (In Use) หรือการไถถอน/การชําระคืน (Redemption-Based) (Harris & 

Goode, 2004) การรับรูคุณคาสามารถใหคําจํากัดความวาเปนการประเมินอยางมีเหตุผล ซึ่งแสดงถึงการวัดผลดีผลเสียระหวาง

ผลประโยชนที่จะไดรับ (Gains) และสิ่งที่ตองเสียไป (Loss) (Grace & O’Cass, 2005) ในการซ้ือขายสินคาและบริการ

การรับรู คุณคาสามารถถูกประเมินไดจากการรับรู คุณคาของคุณภาพสินคา (สิ่งที่ลูกคาไดรับจากการแลกเปลี่ยน) และ

ความสูญเสียที่ตองสละไป ซึ่งรวมท้ังปจจัยที่เปนเงินหรือที่ไมใชตัวเงิน ซึ่งลูกคาจะตองยอมจายในการท่ีจะไดสินคาและบริการ

นั้นมา (Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002) ดังนั้นราคาสามารถถูกมองเปนตัวบงชี้ที่สําคัญของความสูญเสีย

ทางดานการเงินของลูกคา (Shukla, 2010)

การคาดการณวาเหตุใดการลดราคา ซึ่งเปนกรณีหนึ่งของการตั้งราคาจึงมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคา สามารถถูกอธิบาย

อยางเชื่อมโยงดวย 3 ทฤษฎีดังนี้คือ ทฤษฎีระดับของการปรับตัว (Adaptation-Level Theory) และทฤษฎีการดูดกลืน

และความขัดแยง (Assimilation-Contrast Theory) โดยท้ัง 2 ทฤษฎีใชอธิบายวาผู บริโภคมีกระบวนการคิดอยางไร

เกี่ยวกับราคาท่ีไดพบเห็น และทฤษฎีการแลกเปล่ียนเชิงอรรถประโยชน (Transaction Utility Theory) ที่ใชอธิบายวา

สวนลดราคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาอยางไร (Alford & Biswas, 2002)

ทฤษฎีระดับของการปรับตัว สามารถอธิบายในบริบทของการรับรูราคาไดวา บุคคลแตละบุคคลจะประเมินราคาที่

พบเห็นในขณะนั้น (สิ่งเรา) โดยนําไปเปรียบเทียบกับราคาอางอิงภายใน ซึ่งอยูภายในความคิดของผูบริโภค โดยราคาอางอิง

ภายในดังกลาวไดมาจากการประมวลผลผานทางประสบการณของแตละบุคคล เชน อาจไดมาจากราคาเฉล่ียหรือชวงราคา

สินคาประเภทน้ัน ๆ  ที่พบเห็นในชีวิตประจําวัน ดังนั้นราคาอางอิงภายในจะสามารถเปล่ียนแปลงไปเร่ือย ๆ  ตามประสบการณ 

และผูบริโภคก็จะปรับตัวเขาสูชวงราคาอางอิงภายในใหม โดยผูเชี่ยวชาญบางทานเรียกราคาอางอิงดังกลาววา ราคาท่ีคาดหวัง 

(Expected Price) หรือราคายุติธรรม (Fair Price) ดังนั้นขอมูลของราคาท่ีเขามาจะถูกตัดสินวาอยูในระดับที่สูงเกินไป

ยอมรับได หรือวาตํ่าเกินไป เมื่ออิงจากราคาของระดับที่มีการปรับตัว (Adaptation-Level Price) สรุปคือ การต้ังราคา

ของรานคา (ราคาอางอิงจากภายนอก) จะมีผลกระทบในเชิงจิตวิทยา หรือยิ่งไปกวานั้นสามารถเขามาทดแทนราคาอางอิง

ที่ปรับตัวตลอดเวลาของผูบริโภคแตละบุคคล (Alford & Biswas, 2002; Grewal, Krishnan, et al., 1998) ซึ่งสามารถ

ถูกอธิบายตอดวยทฤษฎีถัดไป
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ทฤษฎีการดูดกลืนและความขัดแยง ซึ่งใชอธิบายวา ราคาภายนอกท่ีผูบริโภคพบเห็น อาจจะถูกนําเขาสูกระบวนการ

ปรับราคาอางอิงภายในใหมหรือไม โดยในบริบทของการรับรูดานราคาสามารถถูกอธิบายไดวา เมื่อผูบริโภคพบเห็นราคา

จากภายนอก ซึ่งอยูในชวงราคาอางอิงภายในท่ีผูบริโภคเคยรับรูมา ผูบริโภคจะยอมรับและดูดซึมเขาเขาสูกระบวนการคิด

เพ่ือปรับราคาอางอิงภายในใหม (Assimilation Effect) ในทางตรงกันขามถาราคาอางอิงภายนอกตกอยูนอกชวง ราคาน้ัน

จะขาดความนาเชื่อถือและจะถูกเปรียบเทียบจนทําใหรูสึกขัดแยง (Contrast Effect) ผลที่ตามมาคือ ผูบริโภคจะไมนําราคา

ดังกลาวเขาไปสูกระบวนการปรับราคาอางอิงภายในใหม (Alford & Biswas, 2002) สิ่งที่ไดรับจากทฤษฎีนี้ก็คือ ราคาอางอิง

จากภายนอกสามารถท่ีจะแทรกซึมเขาไปสูชวงราคาอางอิงภายในของลูกคา หรืออาจจะถูกเปรียบเทียบกับชวงราคาอางอิงของ

ลูกคาก็เปนไปได และมีผลกับการรับรูคุณคา (Value Perception) และการประเมินขอตกลงที่ไดรับ (Deal Evaluation) 

(Alford & Biswas, 2002)

ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนเชิงอรรถประโยชน (Thaler, 1983) อธิบายวา ผูบริโภคจะรับรูคุณคาจากการซื้อสินคาและ

บริการ โดยสามารถแบงเปนสองประเภทคือ คุณคาจากการไดรับ (Acquisition Utility) คือ ความพึงพอใจจากการซ้ือ

และการใชสินคาโดยเทียบกับตนทุน และคุณคาจากการแลกเปลี่ยน (Transaction Utility) คือ การรับรูคุณคาที่เกิดจาก

การเปรียบเทียบระหวาง ราคาซ้ือที่แทจริงของสินคา (p) และราคาอางอิงภายในของลูกคา (p*) โดยหาก p > p* ผูบริโภค

จะรับรูคุณคาลดลง ในทางตรงขามหาก p < p* ผูบริโภคจะรับรูคุณคาเพ่ิมมากข้ึน ดังนั้นในการลดราคาถามีการนําเสนอ

ราคากอนลดก็จะทําใหเกิดการรับรูคุณคาของการประหยัด ถาราคาท่ีจายไปนอยกวาราคาอางอิงของลูกคา จะชวยเพ่ิมการ

รับรูคุณคาของผูบริโภคได (Grewal, Krishnan, et al., 1998)

จากทฤษฎีทั้งสามท่ีเกี่ยวของกับปจจัยทางดานราคา สรุปไดวา การลดราคาสินคาจากเดิมจะทําใหผูบริโภคตัดสินวา

ราคาดังกลาวมีระดับที่ตํ่ากวาราคาอางอิงภายในจากนั้นผูบริโภคจะทําการดูดซึมขอมูลเขาสูกระบวนการพิจารณาและจะรับรู

อรรถประโยชนที่เพิ่มขึ้น ซึ่งในทายที่สุดผูบริโภคจะรับรูคุณคาที่เพิ่มขึ้นจากการลดราคาสินคา

H1: สวนลดราคาท่ีมากข้ึนจะสงผลใหผูบริโภครับรูคุณคามากขึ้น

2.2 อิทธิพลของส�วนลดราคาที่มีต�อการรับรู�คุณค�า ในระดับราคาสินค�าที่ต�างกัน

จากท่ีอธิบายไวขางตนจะเห็นวา สวนลดราคามีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาของผูบริโภค อยางไรก็ตามมีขอสันนิษฐาน

เพิ่มเติมวา ขนาดของอิทธิพลดังกลาวอาจจะเปลี่ยนไปตามระดับของราคาสินคา จากกฎของเวเบอร (Weber’s Law)

ที่กลาววา ขนาดความแตกตางที่สังเกตไดจะมีสัดสวนโดยตรงกับความเขมของสิ่งเรา (Britt, 1975) เชน ผูบริโภคจะรูสึกวา 

การลดราคา 10 บาท ในสินคาราคา 20 บาท คุมคากวา การลดราคา 10 บาท เทากันในสินคาราคา 1,000 บาท เนื่องจาก

สวนลด 10 บาท เม่ือเทียบจาก 20 บาท นั้นมีขนาดมากกวา เมื่อเทียบกับ 1,000 บาท เปนตน ในทํานองเดียวกันกับ

ประเด็นที่จะศึกษาในงานวิจัยนี้ เมื่ออธิบายดวยกฎของเวเบอร การลดราคาในสัดสวนรอยละที่เทากัน ควรใหคุณคาแก

ผู บริโภคเทากันในทุกชวงราคา เชน การลดราคา 10% ควรมีคุณคาที่เทากัน ที่สินคาราคา 100 บาท (ลด 10 บาท)

หรือ 1,000 บาท (ลด 100 บาท) เปนตน อยางไรก็ตามยังคงมีงานวิจัยอยู เปนจํานวนหน่ึง ซึ่งยังคงมีนอยอยู แสดง

ใหเห็นวา กฎของเวเบอรไมไดถูกอธิบายไดในทุกสถานการณของราคา อาทิเชน Kamen & Toman (1970) ไดทําสอบ

แนวโนมการเปลี่ยนไปใชบริการของผูบริโภคระหวางปมนํ้ามันที่มีแบรนดสากลไปสูปมนํ้ามันทองถิ่นที่มีราคาถูกกวา ผลพบวา

ความแตกตางระหวางราคานํ้ามันของปมทั้ง 2 มีแนวโนมทําใหผูบริโภคเปลี่ยนไปใชบริการปมนํ้ามันราคาถูกมากขึ้น และ

อิทธิพลดังกลาวจะเพ่ิมมากข้ึนอีกเมื่อราคาน้ํามันแกวงตัวสูงขึ้น
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การรับรู�คุณค�าจากส�วนลดราคา
ในระดับราคาสินค�าที่แตกต�างกัน

ในทํานองเดียวกัน งานวิจัยนี้มีสมมติฐานวา อิทธิพลของการลดราคาที่สงผลตอการรับรู คุณคาอาจจะมีขนาด

ไมเทากันในแตละชวงราคาสินคา อาทิเชน ผูบริโภคอาจจะรับรูคุณคาจากการลดราคา 50% แตกตางกันที่สินคาราคาในชวง 

100 บาท (ลด 50 บาท) 1,000 บาท (ลด 500 บาท) และ 10,000 บาท (ลด 5,000 บาท) เปนตน จากตัวอยางขางตน

เหตุผลที่เปนเชนนี้ เพราะ ผูบริโภคอาจจะมีความรูสึกตอการประหยัดของจํานวนเงินที่แตกตางกัน เชน ผูบริโภคอาจจะรูสึก

ประหยัดในจํานวนเงินที่ 50 500 และ 5,000 บาทแตกตางกัน ที่อธิบายขางตนอาจจะกลาวไดวา ระดับราคาสินคาทําหนาที่

เปนตัวแปรกํากับ ที่กําหนดวาอิทธิพลของสวนลดราคาที่สงไปยังการรับรูคุณคามีมากนอยเพียงใด ในอดีตที่ผานมาพบงานวิจัย

ที่มีแนวโนมในการสนับสนุนแนวคิดดังกลาว อาทิเชน McNeill, Fam, & Chung (2014) ไดศึกษาวา การทําโปรโมชั่น

การขาย (Sales promotion) จะสรางความยินดีและความพึงพอใจใหกับลูกมากขึ้นเมื่อสินคามีมูลคาสูงขึ้น จากที่อธิบาย

ขางตน ผูวิจัยจึงมีสมมติฐานวา

H2: อิทธิพลของสวนลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคา จะแปรเปล่ียนไปตามแตละระดับราคาสินคา

2.3 อิทธิพลของการรับรู�คุณค�าที่มีต�อความตั้งใจซ้ือ

ความต้ังใจเชิงประพฤติ ถูกนิยามวาเปนระดับของความพยายามอยางมีสติของบุคคลหน่ึงที่ประพฤติพฤติกรรมใด

พฤติกรรมหน่ึงออกมา (Yun & Good, 2007) จากงานวิจัยของ Sheppard et al. (1988) ที่ใชการวิเคราะหอภิมาน 

(Meta-Analysis) จากการรวบรวมงานวิจัยในอดีตจํานวน 87 งาน พบวา ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมถูกยอมรับวาเปนตัวแปร

ที่ดีในการทํานายพฤติกรรมจริงได เนื่องจากในการศึกษาพฤติกรรมจริงมีขอจํากัดในการเก็บขอมูล การศึกษาความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมจึงถูกทดแทนเพื่อใชในการศึกษาพฤติกรรมจริง ในทํานองเดียวกัน หากตองการศึกษาวาผูบริโภคมีแนวโนม

จะซ้ือสินคาประเภทใดประเภทหน่ึงในสถานการณจริงหรือไม สามารถถูกศึกษาผานความต้ังใจซื้อ

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา หนึ่งในตัวแปรสําคัญที่นําไปสูความต้ังใจซ้ือของลูกคาคือ การรับรู คุณคาของ

ขอเสนอท่ีผูขายมอบให โดยจากการศึกษาในอดีตพบวา หากผูบริโภครับรูคุณคาในสินคาหรือบริการเพ่ิมมากข้ึน จะทําให

มีความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการดังกลาวเพ่ิมมากข้ึนเชนกัน งานวิจัยที่สนับสนุนแนวคิดดังกลาว อาทิเชน Grewal, 

Krishnan, et al. (1998) Grewal, Monroe, & Krishnan (1998) Dodds et al. (1991) Grace &O’Cass (2005)

Ko et al. (2011) Zielke (2014) Bonsón Ponte, Carvajal-Trujillo, & Escobar-Rodríguez (2015) เปนตน ดังน้ัน

งานวิจัยนี้จึงมีสมมติฐานวา

H3: ผูบริโภคที่รับรูคุณคาจากการลดราคามากข้ึนจะมีความตั้งใจซื้อ

จากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือใหไดมาซ่ึงสมมติฐานขางตน สามารถนําเสนอเปนภาพรวมในกรอบแนวคิดการวิจัย 

ดังแสดงในภาพท่ี 1

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย

(Product price)

(Discount level) (Perceived value) (Purchase intention)

H2

H1 H3
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3. วิธีการวิจัย
ผูวิจัยใชวิธีวิจัยเชิงทดลองในการตอบวัตถุประสงควิจัย โดยเร่ิมจากการกําหนดระดับคาในตัวแปรเชิงสาเหตุดังน้ี 

ตัวแปรการลดราคา (Price Discount) ถูกกําหนดไวจํานวน 3 ระดับคือ การลดราคาท่ี 10% 30% และ 50% และตัวแปร

ราคาสินคา ถูกกําหนดไว 3 ระดับคือ ราคาสินคาท่ีในชวง 100 1,000 และ 10,000 บาท จากนั้น นําตัวแปรมาผสมรวมกัน

ดวยวิธีแฟคทอเรียล (Factorial Design) ออกมาเปน 9 กลุมทดลอง กลาวคือ สถานการณการลดราคาท่ี 10% 30% และ 

50% จะถูกจัดกระทําในทุกระดับราคาท่ี 100 1,000 และ 10,000 บาท ดังนั้นจึงมีแบบสอบถามท่ีแตกตางกันตามสถานการณ

ทั้ง 9 รูปแบบ เหตุผลท่ีผูวิจัยเลือกระดับการลดราคาดังกลาวเขาสูการทดลอง เพราะเปนชวงการลดราคาท่ีผูบริโภคพบเห็นได

โดยท่ัวไป นอกเหนือจากการกําหนดสถานการณการลดราคาในแบบสอบถามแลว ยังมีขอคําถามท่ีใชวัดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ

กอนและหลังลดราคาและการรับรูคุณคาจากการลดราคา ซึ่งเปนมาตราสวนประมาณคา (Likert Scale) 9 ระดับ โดยคําถาม

ความต้ังใจซ้ือ ดัดแปลงจากวรรณกรรมของ Harris & Goode (2004) มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.83 และคําถามการรับรู

คุณคา ดัดแปลงมาจาก Baker, Levy, & Grewal (1992) มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.86

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ ผูบริโภคที่มีรายไดเปนของตนเองในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา ผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยาง

โดยใชโปรแกรม G power เวอรชั่น 3.1.9.2 โดยกําหนดคานัยสําคัญความผิดพลาดแอลฟา (α) เทากับ 0.05 กําหนดคา

กําลังการทดสอบ (1 – β) เทากับ 0.95 กําหนดขนาดอิทธิพลของปฏิสัมพันธ (Effect Size) อยูในระดับกลางเทากับ 0.25 

(Cohen, 1988, p. 355) กําหนดคาองศาอิสระของปฏิสัมพันธ (Numerator df) เทากับ 4 และจํานวนกลุมทดลอง (Number 

of Groups) เทากับ 9 กลุม จากการคํานวณดวยโปรแกรมจะไดขนาดของกลุมตัวอยางขั้นตํ่าเทากับ 252 ตัวอยาง กลาวคือ 

แตละกลุมมีขนาดตัวอยางเทากับ 28 ตัวอยาง ผูวิจัยตัดสินใจเก็บเผ่ือโดยเพ่ิมเปนกลุมละ 30 ตัวอยาง เนื่องจากอาจจะมี

แบบสอบถามที่ตองถูกตัดท้ิงดวยเหตุจากการขาดความสมบูรณในการตอบ ดังนั้นขนาดตัวอยางรวม เทากับ 270 ตัวอยาง 

(30 × 9)

ผูวิจัยเลือกตัวอยางดวยวิธีสุ มตามสะดวก (Convenience Sampling) จากผูบริโภคที่ซื้อสินคาในตลาดสดและ

ที่ทํางานตามองคกรเอกชนและรัฐบาลในจังหวัดสงขลา ผูตอบแตละคนจะถูกสุม ใหเจอสถานการณการลดราคาท่ีถูกจัด

กระทําข้ึน 1 สถานการณ ดังแสดงไวในแบบสอบถาม (Completely Randomized Design) ในที่นี้จะขอยกตัวอยางกรณีที่

ผูตอบเจอสถานการณการลดราคาท่ี 30% ในชวงราคา 100 บาท เริ่มจากผูตอบจะตองนึกสินคาหน่ึงชิ้นในชวงราคาประมาณ 

100 บาท จากนั้นผูตอบจะตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือสินคาที่นึกไวขางตน ตอมาผูตอบจะอานสถานการณสมมติ

การลดราคาสินคาดังกลาวท่ี 30% และตอบคําถามความตั้งใจซ้ือและการรับรูคุณคาหลังการลดราคาดังกลาวเหตุผลที่ผูวิจัย

ใหผู ตอบคิดสินคาที่อยู ในชวงราคาท่ีกําหนดในการทดลองข้ึนเอง เนื่องจากผูบริโภคแตละคนจะมีชวงราคาอางอิงภายใน

ที่ไมเทากัน (Alford & Biswas, 2002) ดังนั้นการกําหนดสินคาในแบบสอบถามอาจจะทําใหผูบริโภคไมเห็นดวยวาสินคา

ดังกลาวมีราคาเชนนั้นจริง

4. ผลการวิจัย

4.1 ข�อมูลส�วนบุคคลของผู�ตอบแบบสอบถาม

หลังจากที่เก็บแบบสอบถามมาครบ 270 ชุด ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองของขอมูลเบื้องตน พบวาแบบสอบถาม

ขาดความสมบูรณจากการตอบ จํานวน 7 ชุด จากนั้นตรวจสอบคาผิดปกติ (Outlier) โดยพิจารณาจากคามาตรฐานของ

ตัวแปรการรับรูคุณคา (Standardized Value) ในแตละกลุมทดลอง พบคาผิดปกติเพียง 1 ชุด ผูวิจัยจึงนําขอมูลตัวอยาง
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การรับรู�คุณค�าจากส�วนลดราคา
ในระดับราคาสินค�าที่แตกต�างกัน

ทั้ง 8 ชุด ออกจากการวิเคราะห ดังนั้นขอมูลท่ีจะนํามาใชวิเคราะหมีจํานวน 262 ชุด โดยจําแนกตาม 9 สถานการณดังแสดง

ใน ตารางท่ี 1 สําหรับลักษณะของกลุมตัวอยางพบวา ผูตอบสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 62.2) มีอายุระหวาง 31–50 ป 

(รอยละ 59.16) สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป (รอยละ 55.7) สถานะสมรส (รอยละ 59.9) มีรายไดระหวาง 

10,000–19,000 บาท (รอยละ 45.4)

ตารางที่ 1: ขนาดตัวอยางในแตละ 9 กลุมทดลอง

ช�วงราคาสินค�า (Level of Product Price)
รวม

100 บาท 1,000 บาท 10,000 บาท

ระดับการลดราคา

(Level of Price Discount)

10% 28 29 29 86

30% 29 30 29 88

50% 28 30 30 88

รวม 85 89 88 262

4.2 ค�าความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือวัด

จากการตรวจสอบคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha) พบวาขอคําถามที่วัดเรื่องความ

ตั้งใจซ้ือกอนการลดราคา (จํานวน 3 ขอคําถาม) มีคาเทากับ 0.91 และความตั้งใจหลังการซ้ือ (จํานวน 3 ขอคําถาม) เทากับ 

0.93 สําหรับขอคําถามที่วัดการรับรูคุณคาจากการลดราคา (จํานวน 3 ขอคําถาม) มีคาเทากับ 0.94 จากท่ีกลาวขางตน

แสดงใหเห็นวาขอคําถามในทุกตัวแปรมีคาความเชื่อมั่นภายเกิน 0.7 ซึ่งอยูในเกณฑที่ยอมรับได (Field, 2009) ดังนั้นขอคําถาม

ในแตละดานตัวแปรจะถูกนํามาเฉล่ียเพื่อนําไปวิเคราะหในขั้นตอนตอไป

4.3 ผลการวิเคราะห�อิทธิพลของส�วนลดราคาที่มีต�อการรับรู�คุณค�า ในระดับราคาสินค�าที่ต�างกัน

ผูวิจัยใชการวิเคราะหความแปรปรวน 2 ทาง (2-way Factorial ANOVA) ในการอธิบายอิทธิพลของสวนลดราคา

ที่มีตอการรับรูคุณคาในระดับราคาสินคาที่ตางกัน หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ การวิเคราะหอิทธิพลเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction 

Effect) ระหวางตัวแปรการลดราคาและตัวแปรระดับราคาสินคาที่มีตอการรับรูคุณคา กอนการวิเคราะหผู วิจัยตรวจสอบ

ขอตกลงเบื้องตนของการวิเคราะหเทคนิค ANOVA พบวา 1) การแจกแจงขอมูลของการรับรูคุณคา ทั้ง 9 กลุม มีลักษณะ

ปกติ (Normal distribution) (ดูตารางท่ี 2) โดยพิจารณาจากคาความเบที่ ±3 และความโดงที่ ±10 (Kline, 2010) และ 

2) ความแปรปรวนของขอมูลท้ัง 9 กลุม ไมแตกตางกันที่นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (F8,253 = 1.69, p = 0.10)
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ตารางที่ 2: คาความเบและคาความโดงของตัวแปรการรับรูคุณคาในแตละ 9 กลุมทดลอง

ระดับราคา
สินค�า

ส�วนลด
ราคา

ความเบ�
(Skewness)

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

(Standard Error)

คะแนน
มาตรฐาน
(Z-score)

ความโด�ง
(Kurtosis)

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

(Standard Error)

คะแนน
มาตรฐาน
(Z-score)

100 บาท 10% –0.07 0.44 –0.16 –0.73 0.86 0.85

100 บาท 30% –0.47 0.43 –1.07 –0.69 0.85 0.81

100 บาท 50% –0.23 0.44 –0.52 –0.80 0.86 0.93

1,000 บาท 10% 0.25 0.43 0.57 –1.04 0.85 1.23

1,000 บาท 30% 0.08 0.43 0.18 0.21 0.83 –0.25

1,000 บาท 50% –0.58 0.43 –1.36 –0.73 0.83 0.87

10,000 บาท 10% 0.35 0.43 0.82 –1.32 0.85 1.56

10,000 บาท 30% –0.20 0.43 –0.45 0.68 0.85 –0.81

10,000 บาท 50% –0.42 0.43 –0.99 –1.14 0.83 1.37

จากผลการวิเคราะห พบอิทธิพลหลักของการลดราคาท่ีสงผลตอการรับรูคุณคา (Main Effect of Price Discount 

on Perceived Value) (F2,253 = 10.24, p < 0.001) ซึ่งสรุปวาสมมติฐาน H1 เปนจริง ในขณะท่ีไมพบอิทธิพลหลักของ

ระดับราคาสินคาที่มีตอการรับรูคุณคา (Main Effect of Product Price on Perceived Value) (F2,253 = 0.23, p = 0.80) 

สําหรับการตรวจสอบสมมติฐาน H2 พบวาการลดราคาและระดับราคาสินคามีอิทธิพลเชิงปฏิสัมพันธ ตอการรับรู คุณคา 

(F4,253 = 3.42, p = 0.01) จึงสรุปวายอมรับสมมติฐาน H2 เนื่องจากมีอิทธิพลเชิงปฏิสัมพันธเกิดขึ้น การแปลความหมาย

จากอิทธิพลหลักของการลดราคา จึงไมสามารถกระทําไดอยางตรงไปตรงมา (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010)

ผูวิจัยจึงแปลความหมายอิทธิพลของการลดราคาตามชวงราคาสินคาที่แตกตางกันดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) โดยเริ่มจากผูวิจัยทดสอบอิทธิพลของการลดราคาในชวงราคาสินคา 100 บาท พบวา ผูบริโภครับรู

คุณคาที่ระดับการลดราคา 10% 30% และ 50% ไมแตกตางกัน (F2,82 = 0.69, p = 0.50, Partial Eta Squared = 0.017) 

สําหรับสินคาในชวง 1000 บาท พบวาระดับการลดราคามีอิทธิพลตอการรับรูคุณคา (F2,86 = 6.98, p = 0.002, Partial Eta 

Squared = 0.14) โดยเม่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียดวยวิธีของ Turkey พบวา การลดราคาสินคาที่ 50% มีคาเฉล่ียแตกตาง

จากลดราคาสินคาที่ 10% และ 30% สําหรับราคาสินคาในชวง 10,000 บาท พบวาระดับการลดราคามีอิทธิพลตอการ

รับรูคุณคา (F2,85 = 10.76, p < 0.001, Partial Eta Squared = 0.20) และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยดวยวิธีของ Turkey

พบวา การลดราคาสินคาที่ 50% และ 30% มีคาเฉลี่ยแตกตางจากลดราคาสินคาที่ 10%

ภาพที่ 2 สรุปใหเห็นถึงอิทธิพลเชิงปฏิสัมพันธระหวางการลดราคาและระดับราคาสินคาที่มีตอการรับรูคุณคา หรือ

อิทธิพลของสวนลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคาแปรเปล่ียนไปตามแตละระดับราคา โดยอธิบายในรายละเอียดไดวา เมื่อพิจารณา

จากขนาดอิทธิพลของการลดราคา (Effect Size) โดยสังเกตจากคา Partial Eta Squared พบวา การลดราคามีอิทธิพลตอ

การรับรูคุณคาเพิ่มขึ้นเมื่อระดับราคาสินคาสูงขึ้น โดยสินคาในชวงราคา 100 บาท ผูบริโภครับรูคุณคาระดับการลดราคาที่ 

10% 30% และ 50% ไมแตกตางกัน แตในขณะที่สินคาในชวงราคา 1,000 บาทผูบริโภครับรูคุณคาระดับการลดราคาที่ 



54 วารสารบริหารธุรกิจ

การรับรู�คุณค�าจากส�วนลดราคา
ในระดับราคาสินค�าที่แตกต�างกัน

50% ไดมากกวา 10% 30% และกรณีสินคาชวงราคา 10,000 บาท ผูบริโภครับรูคุณคา 30% และ 50% ไมแตกตางกัน 

แตยังคงมากกวาการลดราคาท่ี 10%

ภาพที่ 2: คาเฉลี่ยการรับรูคุณคาจําแนกตามราคาสินคาและการลดราคา

4.4 ผลการวิเคราะห�อิทธิพลของการรับรู�คุณค�าที่มีต�อความตั้งใจซ้ือ

ผูวิจัยมีขอสังเกตเบื้องตนวาความตั้งใจที่จะซื้อสินคาหลังจากที่เห็นการลดราคา สวนหนึ่งอาจจะเกิดมาจากความ

ตั้งใจเดิมที่มีกอนอยูแลว ดังนั้นผูวิจัยจึงวัดความตั้งใจซื้อกอนและหลังสถานการณลดราคา เพื่อกําจัดอิทธิพลความตั้งใจซ้ือเดิม

ที่มีอยูกอนแลว ตัวแปรดังกลาวจึงถูกกําหนดใหเปนตัวแปรควบคุมในการวิเคราะหในกรณีนี้เทคนิคการวิเคราะหถดถอยเชิงชั้น 

(Hierarchical Regression) ถูกนํามาใชในการหาคําตอบ (Cohen, Cohen, West, & Aiken, 2003, p. 158) โดยใสตัวแปร

ความตั้งใจซื้อกอนการลดราคา (ตัวแปรควบคุม) เขาสมการเพื่ออธิบายตัวแปรความตั้งใจซื้อหลังการลดราคา จากนั้นจึงใส

ตัวแปรการรับรูคุณคาเพื่อตรวจสอบวาสามารถอธิบายไดเพิ่มขึ้นเทาไร

จากการวิเคราะหถดถอยในคร้ังแรกผูวิจัยพบคาผิดปกติ (Outlier) ซึ่งไดจากตรวจสอบคาความคาดเคล่ือนมาตรฐาน

ที่ไดจากการทํานาย (Standardized residual) จํานวน 3 ชุด ผูวิจัยจึงนําออกและวิเคราะหใหม จากตารางที่ 3 ผลจาก

การวิเคราะหพบวา ในสมการท่ี 1 ความต้ังใจซ้ือกอนการลดราคา (ตัวแปรควบคุม) มีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือหลังลดราคา 

โดยสามารถอธิบายความต้ังใจซื้อหลังการลดราคาไดรอยละ 31.8 หลังจากนั้นตัวแปรการรับรูคุณคาถูกนําเขาสูสมการ พบวา 

การรับรูคุณคาจากการลดราคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อเชนกัน โดยการรับรูคุณคาเพียงตัวแปรเดียวสามารถอธิบายการ

ความต้ังใจซ้ือหลังการลดราคาไดเพิ่มขึ้นจากเดิมรอยละ 30.8 ดังนั้นจึงสรุปไดวา สมมติฐาน H3 เปนจริง ณ ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05
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ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะหถดถอยเชิงชั้น

Model Beta
Standard 

Error
Standardized 

Beta
t-test Sig. r2 Δr2 F Change

Sig. F 
Change

สมการ 1

คาคงที่ 3.715 .309 12.027 .000
.318 .318 120.031 < 0.001

ความตั้งใจซื้อกอนลดราคา .536 .049 .564 10.956 .000

สมการ 2

คาคงที่ .775 .306 2.534 .012

ความตั้งใจซื้อกอนลดราคา .254 .041 .268 6.188 .000 .626 .308 210.798 < 0.001

การรับรูคุณคา .660 .045 .629 14.519 .000

หมายเหตุ: ตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้อหลังการลดราคา

5.สรุปและอภิปรายผล

5.1 อภิปรายผล

ผลการวิจัยสรุปไดวา สมมติฐาน H1 H2 และ H3 เปนจริง จากสมมติฐาน H1 สรุปไดวา การลดราคาที่เพิ่มขึ้น

จะสงผลใหผูบริโภคมีการรับรูคุณคาเพิ่มมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับวรรณกรรมท่ีผานมา อาทิเชน Yoon et al. (2014) Alford 

& Biswas (2002) Grewal, Krishnan, et al. (1998) อยางไรก็ตามการศึกษาในคร้ังนี้มีการคนพบเพ่ิมเติมจากวรรณกรรม

ที่ผานมาวา อิทธิพลของการลดราคาดังกลาวมีปฏิสัมพันธกับระดับราคาสินคาดวย (H2) กลาวคือ อิทธิพลของการลดราคา

ที่สงผลตอการรับรูคุณคาจะแปรเปลี่ยนไปตามระดับราคาสินคา หรือกลาวอีกนัยไดวาตัวแปรราคาสินคาทําหนาที่เปนตัวแปร

กํากับ ที่คอยกํากับอิทธิพลท่ีเกิดขึ้นนั้นเอง โดยอิทธิพลดังกลาวจะเพ่ิมขึ้นจากระดับราคาสินคาที่นอยไปยังมาก (100 1,000 

และ 10,000 บาท) ทั้งนี้จากผลวิจัยสังเกตเพิ่มเติมอีกไดวา กรณีการลดราคาที่ 10% ผูบริโภคมีแนวโนมรับรูคุณคาลดลง

เมื่อราคาสินคาอยูในระดับที่เพ่ิมข้ึน เชน ผูบริโภครับรูคุณคาจากการลดราคาสินคา 10% ของสินคาราคา 100 บาท มากกวา 

สินคาราคา 10,000 บาทแสดงใหเห็นวาการลดราคาท่ี 10% เปอรเซ็นตไมเปนผลดีกับสินคาที่อยูในชวงราคาสูง แตเมื่อ

พิจารณาในกรณีการลดราคาที่ 50% กลับพบวาผูบริโภคมีการรับรูคุณคาเพิ่มมากขึ้นเมื่อสินคาอยูในชวงระดับราคาที่สูงขึ้น 

กลาวคือ การลดราคาท่ี 50% กลับเปนผลดีกับสินคาราคา 10,000 บาท เหตุผลที่เปนเชนนี้ผูวิจัยคาดวาผูบริโภคอาจจะ

พิจารณาจํานวนเงินจากการลดราคา เชน ในกรณีลด 50% ที่ 100 และ 10,000 บาท จะมีจํานวนเงินที่ลดลงคือ 50 และ 

5,000 บาท ดังนั้นผูบริโภคจึงรูสึกวาการไดสวนลดถึง 5,000 บาทนั้นคุมคากวา สําหรับสมมติฐาน H3 สรุปไดวา การรับรู

คุณคาจากสวนลดราคา สงผลใหเกิดความต้ังใจซื้อเพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคลองกับวรรณกรรม อาทิเชน Grewal, Krishnan, et al. 

(1998) Grewal, Monroe, et al.(1998) Grace &O’Cass (2005) Ko et al. (2011) Zielke (2014) และ Bonsón 

Ponte et al. (2015)
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5.2 คุณประโยชน�ในการวิจัย

วรรณกรรมท่ีผานมาไดแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของการลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคา ซึ่งสงผลตอไปยังความต้ังใจ

ซื้อสินคา สําหรับงานวิจัยนี้ไดเติมเต็มความรูทางวิชาการ (Theoretical Contribution) เกี่ยวกับบทบาทของตัวแปรระดับ

ราคาสินคาในฐานะตัวแปรกํากับ กลาวคือ อิทธิพลของการลดราคาที่มีตอการรับรูคุณคาแปรเปลี่ยนไปตามแตละชวงราคาสินคา 

ดังนั้นผลจากการศึกษาครั้งนี้ สามารถเปนแนวทางใหกับผูประกอบการ (Practical Contribution) ในการตั้งสวนลดราคา 

ดังนี้ โดยหากสินคาอยูในชวง 100 บาท การลดราคาท่ี 10% 30% 50% ไมไดมีนัยในการสรางการรับรูคุณคาใหเพิ่มขึ้น

แตอยางใด ดังนั้นการทําโปรโมช่ันโดยการลดราคาสินคาในชวง 100 บาท ผูวิจัยเห็นควรวาอาจจะต้ังท่ี 10% ก็เพียงพอ

อีกทั้งราคาสินคาในชวงดังกลาวมักจะเปนสินคาบริโภคที่มีอยูตามรานชําหรือรานสะดวกซื้อ ซึ่งจะมีสัดสวนการไดกําไรตอหนวย

ที่นอย (Srichookiat & Jindabot, 2017) ดังนั้นกลยุทธการลดราคาในชวงดังกลาวอาจจะไมเปนผลดีตอผูประกอบการ

รานคาปลีกรายยอย สําหรับสินคาในชวงราคา 1,000 บาท การลดราคาที่ 50% จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูคุณคาได

มากที่สุด แตหากการลดราคาท่ี 30% อาจจะไมใชทางเลือกที่ดี เนื่องจากผูบริโภครับรูคุณคาไมแตกตางจาก 10% ดังน้ัน

ผูวิจัยแนะนําวาผูประกอบการควรลดราคาสินคาในชวงราคา 1,000 บาท ที่ 10% หรือไมก็ 50% โดยการลดราคาสินคาที่ 

50% จะสรางการรับรูคุณคาที่แตกตางจาก 10% อยางมีนัยสําคัญสําหรับสินคาในชวงราคา 10,000 บาทการลดราคาที่

ระดับ 30% อาจจะเปนทางเลือกที่ดีสุด เนื่องจากการลดราคาที่ 50% ไมไดสรางการรับรูคุณคาที่แตกตางอยางมีนัยสําคัญ

จากการลดราคาที่ 30% อีกทั้งการลดราคาที่ 10% ในชวงราคา 10,000 บาท กลับมีการรับรูคุณคาลดลงเมื่อเทียบกับ

ชวงราคา 100 บาท

5.3 ข�อจํากัดและข�อเสนอแนะ

การศึกษาครั้งนี้มีขอจํากัดบางประเด็นดังนี้ ประการแรกงานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งมักจะมีขอจํากัดเรื่อง

ความตรงภายนอก (External Validity) (Malhotra, 2010) กลาวคือ ในสภาวการณจริงอาจจะมีตัวแปรอ่ืน ๆ  ที่ไมไดอยูใน

การทดลอง ซึ่งสงผลตอตัวแปรที่ตองการศึกษา อาทิเชน ผูบริโภคอาจเขาใจวาสินคาที่นํามาลดราคานั้นอาจจะมีตําหนิหรือ

มีคุณภาพต่ํากวามาตรฐาน ซึ่งสงผลตอไปยังการรับรูคุณคา หรืออิทธิพลดังกลาวอาจจะข้ึนกับประเภทของกลุมสินคา หรือ

ผูบริโภคบางทานมีลักษณะออนไหวตอราคา (Price Consciousness) ดังนั้นตัวแปรที่เก่ียวของอาจจะนําเขาสูการศึกษา

ในอนาคต ประการท่ีสองชวงราคาและการลดราคาท่ีนํามาศึกษา อาจจะไมไดครอบคลุมทุกชวงราคา ดังนั้น การนําไปประยุกต

ใชในทางปฏิบัติจึงจํากัดอยูในชวงราคาและการลดราคาท่ีอยูในการทดลองเทานั้น
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