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บทคัดย่อ 

	 การวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพคร้ังนี้ มุ่งศึกษาการส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมัย

ใหม่โดยการเปรยีบเทยีบมมุมองของผูบ้รโิภคและผูบ้รหิาร การวิจยัใช้แบบสอบถามทีใ่ช้การเลอืกล�ำดบัทีแ่ตกต่างกนัทีส่ดุ 

เพื่อให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบการส่งเสริมการขาย 10 รูปแบบที่นิยมใช้ในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งได้แก่ 1) ลดราคา  

2) แถมสินค้าแบบเดียวกัน 3) แถมของก�ำนัล 4) แถมสินค้าอื่น 5) ราคาสมาชิก 6) คูปองเงินสดหรือบัตรก�ำนัล  

7) คูปองส่วนลด 8) ชิงโชค 9) จัดเทศกาล และ 10) กิจกรรมร่วมกับคนดัง และใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารของ

ร้านค้าปลกีสมยัใหม่เพ่ือการเปรียบเทยีบกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภค ผลการวิจัยพบว่า ลดราคาและแถมสนิค้าแบบเดยีวกนั

เป็นการส่งเสรมิการขายทีท่ัง้ผูบ้ริโภคและผูบ้ริหารมีความพงึพอใจในระดบัสงูทีส่ดุ แต่อย่างไรกด็ ีไม่มกีารส่งเสริมการขาย

รูปแบบใดเลยที่ไม่ข้อเสียในการใช้จูงใจผู้บริโภคและการบริหารจัดการ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในระดับปานกลางต่อ

โปรแกรมสร้างความซื่อสัตย์โดยสรุปจากจากทัศนคติที่มีต่อราคาสมาชิก คูปองเงินสดหรือบัตรก�ำนัล และคูปองส่วนลด 

ในขณะที่ผู้บริหารให้ความส�ำคัญโปรแกรมนี้มาก ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในระดับต�่ำต่อชิงโชค จัดเทศกาล และกิจกรรม

ร่วมกับคนดัง ในขณะท่ีผู้บริหารเห็นด้วยในบางกรณีเพราะการส่งเสริมการขายกลุ่มนี้มีประสิทธิภาพในร้านค้าปลีกบาง

ประเภทและส�ำหรบัการเข้าถงึกลุม่เป้าหมายเฉพาะกลุม่ ตวัอย่างเช่น การจดัเทศกาลจะนยิมใช้มากในกลุม่ห้างสรรพสนิค้า 

ค�ำส�ำคัญ: การส่งเสริมการขาย การค้าปลีก ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ การตลาด

Abstract

	 The objective of this quantitative and qualitative research was to study effective sales promotion in 

modern retailing by comparing the perspectives of consumers and management teams. The research applied the 

maximum difference scaling (MaxDiff) as a means for consumers to compare ten kinds of sales promotions that 

are widely used in modern retailing: cash discounts, volume discounts (e.g., buy-one-get-one-free), purchase 
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with gifts, purchase with free samples, membership prices, cash coupons or vouchers, discount coupons, 

sweepstakes, special events (e.g., festive events), and celebrity events. Moreover, semi-structured in-depth 

interviews were conducted with retail managers to compare their perceptions with those of consumers. 

	 The findings revealed that both consumers and managers have high satisfaction towards cash and 

volume discounts. However, none of the tested sales promotions were without disadvantages in terms of 

consumer motivation and management. The consumers were moderately satisfied with loyalty programs,  

a conclusion made based on their attitudes towards membership prices, cash coupons, and discount coupons.  

In contrast, managers highly valued their loyalty programs. The consumers were least satisfied with sweepstakes, 

special events, and celebrity events. Yet, managers only partially agreed since these kinds of sale promotions 

are considered very effective in certain types of retail stores and for specific target groups. For example, special 

events are preferable among department stores. 

Keywords: sales promotion, retailing, modern trades, marketing

บทน�ำ

	 การค้าปลีกเกี่ยวข้องกับการซื้อขายสิ่งท่ีผู้บริโภคใช้ในชีวิตประจ�ำวัน ตั้งแต่ปัจจัยส่ีจนกระทั่งสิ่งที่ใช้สร้างความ

สุขความพึงพอใจในชีวิต การค้าปลีกมีหน้าที่ช่วยเชื่อมโยงผู้ผลิตกับผู้บริโภค สร้างความรวดเร็ว ความสะดวกสบาย และ

ความประหยดัในกระบวนการซือ้ขาย เพราะผู้ค้าปลีกมีหน้าทีต่ดิต่อกับผูผ้ลติและผู้จดัจ�ำหน่ายต่างๆ ท�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถ

เลือกซือ้สนิค้า/บรกิารได้อย่างหลากหลายโดยไม่ต้องไปเสาะหาผูข้ายหลายๆ ราย มกีารแบ่งสนิค้าเป็นหน่วยย่อยๆ ท�ำให้

ผูบ้รโิภคสามารถซือ้หาตามจ�ำนวนทีต้่องการได้ มกีารจดัเกบ็และจดัแสดงสนิค้าเพือ่ให้ผูบ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้ได้ง่ายตาม

เวลาที่ต้องการ ไม่ต้องซื้อสิ่งของเก็บไว้ในปริมาณมากๆ และอ�ำนวยความสะดวกอื่นๆ เช่น ให้ทดลองใช้ ข้อมูลข่าวสาร  

วิธีการช�ำระเงิน พนักงานช่วยเหลือ เป็นต้น (Levy & Weitz, 2009)

	 วอลมาร์ท (Wal-Mart) บริษัทค้าปลีกอเมริกันที่เน้นแนวคิด “ราคาถูกทุกวัน” เป็นบริษัทที่ใหญ่ที่สุดในโลกใน

แง่ของยอดขายตดิต่อกนัเป็นระยะเวลาหลายปี วอลมาร์ทสร้างความเจริญก้าวหน้าด้วยการน�ำเสนอสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการ 

ด้วยสินค้าทีไ่ด้มาจากแหล่งต่างๆ ทัว่โลก ตัง้ราคาทีด่งึดดูใจ อยูใ่นท�ำเลทีเ่ข้าถงึกลุม่ผูบ้รโิภคได้ด ีและทีส่�ำคญัคอืมกีารน�ำ

เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการด�ำเนินงาน กลยุทธ์ดังกล่าวท�ำให้วอลมาร์ทกลายเป็นตัวจักรส�ำคัญใน

การก�ำหนดแนวทางและวิธีการด�ำเนินงานของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ของโลก (Berman & Evans, 2007; Coughlan, 

Anderson, Stern, & El-Ansary, 2006) ธุรกิจค้าปลีกของไทยก็รับอิทธิพลจากต่างประเทศเช่นเดียวกัน อย่างเช่น  

ร้าน 108 ช็อป ของบริษัท สหพัฒนพิบูลย์ จ�ำกัด (มหาชน) มีการด�ำเนินงานตามแนวทางสากลของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

เช่น การให้ความส�ำคัญในการเลือกท�ำเลที่ตั้ง นโยบายราคา การให้บริการ การติดต่อสื่อสาร และการใช้เทคโนโลยีเพื่อ

ให้การด�ำเนินงานเป็นไปอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (Manchainimit, 2010)

	 ผูค้้าปลกีรายย่อยของไทยไม่ได้ถกูกดดนัให้เลกิกจิการเพียงเพราะการแข่งขนัจากต่างชาติ เช่น เทสโก้ โลตสั หรอื 
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คาร์ฟูร์ อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย์ (Muanmart, 2010) กล่าวว่า ต้นเหตุที่แท้จริงของการล่มสลายของผู้ค้าปลีกของไทย  

คือ ส่วนใหญ่มีเงินทุนน้อย ไม่สามารถลงทุนในการจัดซื้อจัดเก็บสินค้าจ�ำนวนมาก ตกแต่งร้านให้สวยงามทันสมัย  

เลือกท�ำเลที่ตั้งที่ดี ติดตั้งเทคโนโลยีที่จะใช้ในการบริหารจัดการ ไม่มีเครือข่ายพันธมิตร รวมทั้ง ขาดข้อมูลด้านลูกค้า 

สินค้า และการบรหิารจดัการซึง่ส่งผลต่อการปรบัตวัให้เท่าทันต่อการแข่งขนัทีส่งูขึน้ (Sudhitham & Kecharanant, 2008)

	 มูลค่าการค้าปลีกไทยจ�ำนวนมหาศาลและสภาวะการแข่งขันที่สูงท�ำให้ธุรกิจค้าปลีกเกิดการปรับตัวและเสาะ

แสวงหาแนวทางในการด�ำเนนิธุรกจิทีม่ปีระสทิธิภาพสงูในการสร้างรายได้ ก�ำไร และอยูร่อดอย่างยัง่ยนื เช่น ความพยายาม

ของเซเว่น-อีเลฟเว่นในการดึงร้านค้าปลีกรายย่อยเข้ามาเป็นพันธมิตร เครือข่ายค้าปลีกคนไทย ได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ  

108 ช็อป ซึ่งเป็นช่องทางค้าปลีกของผู้ผลิตรายใหญ่ เครือข่ายการค้าเอเอสทีวี ซึ่งเป็นการค้าปลีกที่เริ่มต้นจากผู้ที่มี

อุดมการณ์ทางการเมืองเดียวกัน หรือศูนย์ธุรกิจกิฟฟารีนที่เริ่มต้นจากการขายตรง (Positioning, 2010) 

	 การส่งเสรมิการขายเป็นกจิกรรมทางการตลาดทีน่ยิมใช้ในธุรกจิค้าปลกี เนือ่งจากมรีปูแบบกจิกรรมทีห่ลากหลาย  

ดงึดูดความสนใจผูบ้รโิภคได้ด ีแต่บางกจิกรรมต้องใช้เงนิลงทนุสงู จงึมคีวามเสีย่งทีจ่ะท�ำให้ไม่ได้ผลตอบแทนตามเป้าหมาย 

ตัวอย่างเช่น ในปี 2553 วอลมาร์ทได้ใช้ “ลดราคาสินค้าจ�ำเป็นบางรายการต�่ำกว่าทุน” ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่สร้างก�ำไรให้กับ

วอลมาร์ทมาตลอด แต่พบว่าการใช้กลยุทธ์นี้ในช่วงวิกฤติเศรษฐกิจในสหรัฐอเมริกากลับท�ำให้ยอดขายตกอย่างรุนแรง 

เพราะลูกค้าเข้าร้านเพื่อซื้อเฉพาะสินค้าลดราคาและไม่ซื้ออย่างอื่น (Gregory, 2010) ดังนั้น รูปแบบการส่งเสริมการขาย

ต้องมีความเหมาะสมกับผู้บริโภค ลักษณะเฉพาะของสังคม และสถานการณ์ งานวิจัยจ�ำนวนมากรายงานผลกระทบของ

ความแตกต่างทางสังคมวัฒนธรรมในการจัดการธุรกิจ (Pressey & Selassie, 2003; Stedham & Yamamura, 2004)  

ดังนั้น องค์ความรู้จากต่างประเทศหรือวัฒนธรรมอื่นจึงต้องมีการปรับให้เหมาะสม การลองผิดลองถูกอาจหมายถึง 

ความสูญทางการเงิน ชื่อเสียง และภาพลักษณ์ รวมทั้งไม่เหมาะสมกับผู้ประกอบการไทยซึ่งมีความอ่อนไหวต่อสภาวะ

การแข่งขัน

วัตถุประสงค์

	 1.	 ศกึษารปูแบบกจิกรรมการส่งเสรมิการขายทีม่ปีระสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่โดยพิจารณาเปรียบเทยีบ 

มุมมองของผู้บริโภคและผู้บริหารของธุรกิจค้าปลีก

	 2.	 ศึกษาข้อเสนอแนะจากทั้งผู้บริโภคและผู้บริหาร เพื่อก่อให้เกิดการพัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการขายที่ 

เหมาะสมกับธุรกิจค้าปลีกไทย

กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 กรอบแนวคิดในการวิจัยคร้ังนี้แสดงให้เห็นในภาพที่ 1 ธุรกิจค้าปลีกใช้กิจกรรมการส่งเสริมการขายเพื่อ

วัตถุประสงค์หลัก 2 ประการ คือ เพิ่มยอดขายและอัตราการเข้าร้าน (Parsons, 2003) โดยจะใช้การส่งเสริมการขายเป็น

สิง่เพิม่มลูค่าในการยอมรับ การซือ้ และความพึงพอใจของผูบ้รโิภค ซึง่จะน�ำไปสูก่ารซือ้ซ�ำ้และการบอกต่อ แต่อย่างไรก็ดี 

การส่งเสรมิการขายแต่ละรปูแบบจะส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัลกัษณะผูบ้รโิภค ประสบการณ์

ทีเ่คยมีต่อร้าน ประเภทของสนิค้า/บรกิาร รวมทัง้สิง่แวดล้อมทางการตลาด เช่น สภาวะเศรษฐกิจ เป็นต้น (Kotler, 2003) 
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การส่งเสริมการขาย

สิ่งเร้า-มูลค่าเพิ่ม

การยอมรับ/การซื้อ

ความพึงพอใจประสบการณ์ในอดีต

สิ่งแวดล้อมทางการตลาด

ลักษณะส่วนบุคคล ก่อนการซื้อ
•	 สนใจ รู้สึกดี
•	 เข้ามาในร้าน

ขณะซื้อ
•	 ตัดสินใจเร็ว
•	 ซื้อจ�ำนวนมาก

หลังการซื้อ
•	 กลับมาซื้อซ�้ำ
•	 แนะน�ำผู้อื่น

คือ

กระตุ้นให้เกิด

ภาพที่ 1 การส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมผู้บริโภค

ที่มา: สังเคราะห์มาจากการส่งเสริมการขายของ Kotler (2003)

	 การเข้าร้าน ธรุกจิค้าปลีกใช้การส่งเสรมิการตลาดในการสือ่สารภาพลกัษณ์ของร้าน ดงึดดูให้ลกูค้าเข้ามาในร้าน 

และกระตุ้นการซือ้ พาร์สนั (Parsons, 2003) กล่าวว่า ลกูค้าเข้าห้างสรรพสินค้าเพ่ือซือ้สินค้าหรือหาความเพลิดเพลิน โดย

การส่งเสริมการขายทีมุ่ง่เน้นด้านราคาจะกระตุน้จงูใจลกูค้าทีเ่ข้ามาหาความเพลิดเพลิน (ไม่ได้ตัง้ใจเซือ้) เหน็ผลประโยชน์

เพิม่เติมและตัดสนิใจซ้ือ การส่งเสรมิการขายทีมุ่น่เน้นด้านการสร้างความบนัเทงิ เช่น เทศกาล คอนเสิร์ต เป็นต้น รวมทัง้การ 

ส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นด้านสินค้า เช่น การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น จะช่วยสร้างบรรยากาศและประสบการณ์ในการซื้อ 

	 การซือ้ การส่งเสรมิการขายให้คณุค่าเพิม่เตมิทีก่ระตุน้ให้เกดิการทดลองใช้สนิค้า การตดัสนิใจซือ้เรว็ขึน้หรอืมากขึน้  

แต่อย่างไรก็ดี การส่งเสริมการขายแต่ละรูปแบบจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อไม่เท่าเทียมกัน

	 การซื้อซ�้ำ เกิดจากความพึงพอใจที่ได้รับจากคุณภาพผลิตภัณฑ์ (รูปลักษณะ การใช้งาน) และประสบการณ์ใน

การซือ้ (การตกลงซือ้ขาย บรกิาร เวลา) ท่ีผ่านมาว่าเป็นไปตามความคาดหมายหรอืได้รบัคุณค่ามากกว่าทีไ่ด้รบัจากร้านอืน่  

(Molinari, Abratt & Dion, 2008) 

	 การบอกต่อ ค�ำแนะน�ำจากบุคคลอื่นเป็นองค์ประกอบส�ำคัญอีกประการหนึ่งในการตัดสินใจซ้ือ โดยเฉพาะ

ถ้าผู้บริโภคไม่มั่นใจในสินค้า ไม่มีประสบการณ์ หรือยากต่อการระบุระดับคุณภาพ ดังนั้น การบอกต่อหรือการบอกเล่า

ประสบการณ์ที่ผ่านมาให้ผู้อื่นทราบสามารถส่งผลต่อการเข้าร้าน การซื้อ การซื้อซ�้ำ และความซื่อสัตย์ต่อร้าน (Molinari, 

et al., 2008) 
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ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่

	 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trades) คือ ธุรกิจค้าปลีกที่มีการด�ำเนินธุรกิจในรูปแบบทันสมัย ทั้งรูปลักษณะ

และการจดัตกแต่งร้าน มกีารใช้เคร่ืองมอื อปุกรณ์ และเทคโนโลยเีพือ่ช่วยอ�ำนวยความสะดวกในการให้บรกิารลกูค้าและ

การบรหิารจัดการ ร้านประเภทนี ้ได้แก่ ร้านค้าเฉพาะอย่าง ร้านสะดวกซ้ือ ร้านสรรพาหาร ห้างสรรพสนิค้า ห้างสรรพสนิค้า 

ราคาประหยัด และห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่

	 การค้าปลกีมกีารพัฒนาข้ึนมาเป็นอย่างมากในช่วงปลายศตวรรษท่ี 20 ทัง้น้ี สบืเนือ่งมาจากผูบ้ริโภคจ�ำนวนมาก

ต้องท�ำงานหนักขึ้น จึงไม่มีเวลาว่างน้อยลง ไม่ต้องการไปหลายที่เพื่อหาซื้อสินค้า/บริการส�ำหรับชีวิตประจ�ำวัน และการ

แข่งขันที่สูงขึ้นท�ำให้ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าผู้ขายและผู้ให้บริการจะเสนอสิ่งที่เหมาะสมกับความต้องการ เสนอราคา

และมูลค่าที่เหมาะสมหรือคุ้มค่า และให้ความสะดวกตลอดกระบวนการค้นหาข้อมูล การซื้อ และการใช้ 

	 ปัจจุบันผู้บริโภคตระหนักดีถึงความต้องการของตนเอง (ลักษณะสินค้า คุณภาพ) และทางเลือกที่มี (ราคา  

ตราผลิตภัณฑ์) ผู้ผลิตและผู้จัดจ�ำหน่ายจึงจ�ำเป็นต้องดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์และตรา

ให้มีความโดดเด่น รวมทั้งเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคให้มากที่สุด ผู้ผลิตบางรายต้องจัดการส่งเสริมการขายบ่อย  

(Belch & Belch, 2007) 

การส่งเสริมการขาย 

	 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นส่วนหน่ึงของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ช่วย 

ส่งข่าวสารเพือ่สร้าง กระตุน้ และตอกย�ำ้ทศันคตขิองผู้บรโิภคซ่ึงน�ำไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ การซ้ือ หรอืความพึงพอใจหลงัการซือ้ 

ที่มีต่อผลิตภัณฑ์และตรา (Xia & Monroe, 2009) โดยรูปแบบการส่งเสริมการขายในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย

	 ลดราคาเป็นการส่งเสริมการขายที่พื้นฐานที่สุดที่นักการตลาดใช้ (Darke & Chung, 2005) เพราะลูกค้าเห็น

คุณค่าที่ได้อย่างชัดเจนและสามารถเปรียบเทียบกับตราอื่นได้ง่าย ท�ำให้ตัดสินใจซ้ือเร็วขึ้นและในปริมาณที่มากขึ้น  

รวมทัง้สามารถด�ำเนนิการได้ง่ายโดยตดิราคาทีล่ดลงบนผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ หรือป้ายทีช้ั่นสินค้า แต่ก็เป็นภาระทีผู้่ค้าปลีก 

บางรายไม่ชอบและใช้การติดป้ายเฉพาะจ�ำนวนที่ลดลง นอกจากนี้ ภาระในการจัดเก็บและการขนส่งจะเพิ่มขึ้น ลดราคา

ยังมีข้อเสียคือใช้กับลูกค้าปัจจุบันได้ดีกว่าการดึงดูดความสนใจลูกค้าใหม่ (Belch & Belch, 2007)

	 แบเนอร์จี (2009) สรุปว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการขายที่สามารถค�ำนวณเป็นตัวเงินได้ง่าย

มากกว่าของแจกของแถม ส่วนลดท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า “ฉลาดในการซื้อกว่า” การเพิ่มปริมาณ สิ่งที่น่าสนใจเกี่ยวกับ

ลดราคาคือการตัดสินซื้อจะถูกกระตุ้นโดยทัศนคติที่มีต่อราคามากกว่าจ�ำนวนเงินที่ต้องจ่ายจริง นอกจากนี้ ผู้บริโภค 

ยงัพงึพอใจต่อลดราคาของร้านค้าปลีกมากกว่าลดราคาทีป่ระกาศโฆษณาโดยผูผ้ลติ เพราะท�ำให้ผูบ้รโิภครูส้กึว่า “ตนเอง

เป็นลูกค้าพเิศษ” ได้รบัส่วนลดนอกเหนอืไปจากทีผู่ผ้ลติท�ำเป็นประจ�ำ แต่อย่างไรก็ด ีลดราคาอาจส่งผลเสยีต่อคณุค่าของ

ผลิตภัณฑ์และตราในระยะยาว 

	 เดรคและชุง (Darke & Chung, 2005) พบว่า ลดราคาช่วยเพิ่มคุณค่าในการซื้อ แต่อาจท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า

คุณภาพลดลง ถ้าไม่คุน้เคยกบัตราหรอืไม่มสีิง่รบัประกนัคณุภาพ เพราะผูบ้รโิภคอาจใช้ราคาในการก�ำหนดระดบัคณุภาพ 

นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจคิดว่า “ราคาที่ลดแล้วคือราคาที่แท้จริง” ท�ำให้เกิดทัศนคติทางลบแม้กับนโยบาย “ถูกทุกวัน”  

Effective Sales Promotion in Modern Retailing: Consumer and Managerial Perspectives



158

SDU Res. J. 8 (2): May - Aug 2012

ในขณะท่ีของแถมจะไม่ส่งผลต่อระดบัคณุภาพ ซ่ึงสอดคล้องกบัดแีอนเดรีย ชเลเชอร์ และลูนาร์ดนีิ (D’Andrea, Schleicher, 

& Lunardini, 2006) ซึ่งกล่าวว่า ลดราคาท�ำให้ผู้บริโภคไม่มั่นใจในราคาที่แท้จริงและก่อให้เกิดกลุ่มผู้บริโภคที่สนใจแต่

ส่วนลด 

	 กิลเบิร์ตและแจ็คคาเรีย (Gilbert & Jackaria, 2002) ศึกษาการส่งเสริมการขาย 4 รูปแบบ คือ ลดราคา คูปอง 

ของตัวอย่าง และ “ซื้อ 1 แถม 1” พบว่า ลดราคาเป็นเพียงรูปแบบเดียวที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญ 

โดยสัมพันธ์กับการซื้อเร็วขึ้นและการทดลองใช้สินค้า ส�ำหรับ “ซื้อ 1 แถม 1” ที่อาจไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่าง

มีนัยส�ำคัญ แต่สัมพันธ์กับการซื้อเร็วขึ้นและการเปลี่ยนไปใช้ตราอื่น ความพึงพอใจในลดราคายังขึ้นอยู่กับทัศนคติที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์ ตรา และร้านค้า ราจาโกพอล (Rajagopal, 2007) พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติทางบวกต่อลดแบบล้างสต็อค 

ถ้ามคีวามซ่ือสตัย์ต่อตราและร้าน ยกเว้นการลดราคาผลติภณัฑ์เทคโนโลยีสงูและถ้ามีจ�ำนวนผลติภณัฑ์ทีน่�ำมาจัดรายการน้อย 

	 ของแถม/ของก�ำนัลแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ของใช้และของสวยงาม ของใช้สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 

ของที่มีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย เช่น ซื้อรองเท้าแถมถุงเท้า และของที่ไม่มีความสัมพันธ์ เช่น ซื้อยาสีฟัน

แถมจาน (Banerjee, 2009) ของแถมสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อเพราะเป็นสิ่งที่ท�ำให้เกิดความคุ้มค่า โดยคุณค่าเป็น

ไปตามมูลค่าและทัศนคติที่มีต่อของแถม (d’Astous & Jacob, 2002) เช่น ผู้บริโภคไม่ค่อยชอบของสวยงาม แต่คิดว่ามี

คุณค่าที่สูงกว่า นอกจากนี้ ของแถมควรมีความสัมพันธ์กับลักษณะและคุณค่าของผลิตภัณฑ์และตรา (Banerjee, 2009; 

Montaner, Chernatony & Buil, 2011) 

	 การแถมสนิค้าแบบเดยีวกนั คอื การส่งเสรมิการขายด้วยการให้สนิค้าประเภทเดยีวกันในปรมิาณเพิม่ขึน้ทีร่าคา

เท่าเดมิ เช่น “การซือ้ 1 แถม 1” เป็นการส่งเสริมการขายทีใ่ช้การเพิม่ปรมิาณมากกว่าการให้ของฟร ีซ่ึงการเพิม่ปรมิาณจะ

ส่งผลต่อการซื้อครั้งต่อไปและการซื้อจากคู่แข่ง (Banerjee, 2009) ผู้ค้าปลีกอาจใช้การแถมสินค้าอื่น (สินค้าอื่นที่สัมพันธ์

กับสินค้าที่เสนอขาย เป็นตราเดียวกันหรือมาจากผู้ผลิตเดียวกัน) หรือของก�ำนัล (สินค้าพิเศษหรือที่มีลักษณะเป็นของ

ก�ำนัล จะเป็นของของใช้หรือของสวยงามที่ไม่มีความสัมพันธ์กับสินค้าที่เสนอขาย) 

	 ราคาสมาชิก โปรแกรมสร้างความซื่อสัตย์หรือระบบสมาชิกประกอบด้วยราคาพิเศษส�ำหรับสมาชิก การสะสม

คะแนนซึง่น�ำไปสูก่ารให้คปูองเงนิสดหรือบตัรก�ำนลั คปูองส่วนลด การแลกซือ้สนิค้า และกิจกรรมพเิศษอ่ืนๆ ทีท่�ำขึน้เพือ่

ให้ลูกค้าซื้อที่ร้านต่อไป (Roehm, Pullins & Harper A. Roehm, 2002) ความซื่อสัตย์จะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อร้านอื่น  

ความอ่อนไหวต่อราคา และความตัง้ใจในการซือ้ซ�ำ้ แต่อย่างไรกด็ ีทศันคตขิองผูบ้รโิภคจะแปรผนัตามผลติภณัฑ์ พฤตกิรรม

การบริโภค รวมทัง้ลักษณะร้าน เช่น ร้านสรรพาหารมคีณุค่าทางจติใจและสังคมต�ำ่กว่าร้านเสือ้ผ้า เฟอร์นเิจอร์ หรอือปุกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์ (Ruiz-molina & Gil-saura, 2008) 

	 สบืเนือ่งมาจากการให้ลูกค้าบริการตนเอง ท�ำให้ร้านค้าปลกีไม่ได้สร้างความสมัพนัธ์ส่วนบคุคลกับลกูค้า จงึขาด

โอกาสรับทราบความต้องการจากลูกค้าโดยตรง โปรแกรมสร้างความซื่อสัตย์จึงท�ำขึ้นเพ่ือหาข้อมูลเก่ียวกับลูกค้า เพ่ือ 

รบัทราบแนวโน้มของความต้องการและความตัง้ใจซือ้ ชีน้�ำพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จดักิจกรรมทีส่นองความต้องการได้ดทีีส่ดุ 

และใช้ข้อมูลในการต่อรองกบัผูผ้ลติ (Starvish, 2011) แต่อย่างไรก็ด ีฟองและลวิ (Fong & Liu, 2010 อ้างใน Kauffman, 

2010) กล่าวว่า โปรแกรมสร้างความซือ่สัตย์ท�ำให้ผู้ค้าปลีกไม่จ�ำเป็นต้องลดราคาเพือ่ดงึดดูลูกค้าจากคูแ่ข่ง ซึง่การไม่แข่งขนั 

ด้านราคาจะท�ำให้ผู้บริโภคได้ประโยชน์น้อยลงและอาจต้องจ่ายในราคาที่สูงขึ้น
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	 คูปองมีวิธีการใช้หลายลักษณะ คูปองเงินสดหรือบัตรก�ำนัลที่สามารถใช้ทดแทนเงินสด เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค

ซื้อตามจ�ำนวนท่ีร้านค้าปลีกก�ำหนดหรือได้จากแต้มสะสม ในขณะที่คูปองส่วนลด ผู้บริโภคสามารถน�ำไปลดราคาสินค้า 

บางประเภทหรอืลดราคาสนิค้าเป็นเปอร์เซน็ต์ การใช้คปูองมคีวามน่าเช่ือถอืกว่าลดราคา เพราะผู้บริโภคอาจมคีวามสงสัยว่า  

ส่วนลดที่ได้น้อยกว่าส่วนลดที่ผู้ค้าปลีกได้รับจากผู้ผลิตหรือผลิตภัณฑ์ที่น�ำมาลดราคาอาจมีคุณภาพด้อยลง (Banerjee, 

2009)

	 การชิงโชคปกตจิะมหีลายรางวลัและมรีางวลัใหญ่ในการจงูใจ ความสะดวกในการเข้าร่วมและลกัษณะของรางวลั

สามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภค การชงิโชคจดัท�ำได้ง่ายและลงทนุไม่สงูนกั แต่มข้ีอเสยีคือกจิกรรมมกัไม่เชือ่มโยงกับสนิค้า/บรกิาร 

ความไม่ชดัเจนของประสทิธภิาพของการชงิโชค และผูบ้รโิภคอาจไม่มัน่ใจในโอกาสของการชนะรางวลั (Belch & Belch, 

2007)

	 การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นกิจกรรมการตลาดที่ก�ำลังเป็นที่นิยม เน้นการสร้างประสบการณ์กับลูกค้า ความรู้สึก

ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ บริการ และองค์กร และความสัมพันธ์กับตรา โดยเสนอกิจกรรมที่เหมาะสมต่อวิถีการด�ำเนินชีวิตและ

ความสนใจของลูกค้าเฉพาะกลุม่ (Belch & Belch, 2007) ท�ำให้สามารถสร้างสรรค์บคุลกิภาพของตราได้ดี (Cebrzynski, 

2007) การตลาดเชิงกิจกรรมอาจจัดร่วมกับเทศกาลหรือกิจกรรมทั่วไป เช่น การแข่งขันกีฬา วันขึ้นปีใหม่ เป็นต้น  

หรือกิจกรรมที่นักการตลาดริเริ่มขึ้นเพื่อกระตุ้นเชิญชวนลูกค้าให้เข้าร้าน เช่น วันครบรอบวันเปิดร้าน คอนเสิร์ต เป็นต้น 

หากแต่บางกิจกรรมส่งผลต่อการเข้าร้านและการซื้อต�่ำ (Parsons, 2003)

งานวิจัยเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายของธุรกิจการค้าปลีกในประเทศไทย 

	 การส่งเสริมการขายส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Chodchung, 2005; Laisupasin, 2007; Saetia, 2548; 

Silwutthikun, 2005; Tangratkana, 2003) เช่น สิริภัทร์ โชติช่วง (Chodchung, 2005) พบว่า การส่งเสริมการขาย 

ส่งผลต่อการซื้อ การเลือกสินค้า และจ�ำนวนเงินที่ซื้อ ศุภลักษณ์ ใหลศุภสิน (Laisupasin, 2007) พบว่า ส่งผลต่อการ

ค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ และวรทัยา จนัทะพันธ์ (Jantapan, 2009)  

ซึง่ศึกษาการตัดสนิใจบรโิภคสนิค้าในห้างสรรพสนิค้าขนาดใหญ่ พบว่า ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ส�ำคัญมากส�ำหรับห้างขนาดใหญ่  

ผู้บริโภคระดับบนให้ความส�ำคัญกับบรรยากาศและการบริการที่ดี ดังนั้น จึงจ�ำเป็นต้องจัดตกแต่งร้าน จัดกิจกรรมท่ี

สร้างสรรค์ และใช้ผู้น�ำทางสังคมในการสร้างภาพลักษณ์

	 รปูแบบของการส่งเสริมการขายส่งผลต่อทัศนคตขิองผูบ้รโิภค (Akaravipas, 2005; Cheonsiridamrong, 2003; 

Jaipanya, 1999; Laisupasin, 2007; Sakulku, 2001; Salakan, 2007; Silwutthikun, 2005) เช่น ปานพิมพ์ ใจปัญญา  

(Jaipanya, 1999) พบว่า ผู้บริโภคสตรีเห็นว่าการชิงโชคเป็นกิจกรรมที่น่าสนใจ น่าตื่นเต้นเร้าใจ ไม่ใช่เร่ืองน่าอายถ้า

ร่วมกิจกรรม กระตุ้นให้ซื้อมากขึ้น เป็นการคืนก�ำไรแก่ผู้ซื้อ แต่มีความยุ่งยากในการเข้าร่วม ในขณะที่สิทธิ อัครวิภาส 

(Akaravipas, 2005) พบว่า ผู้บริโภคพึงพอใจต่อการใช้บตัรสมาชกิเพราะตระหนักถงึความประหยดัทีไ่ด้รบัจากการใช้บตัร  

บริการ และสิทธิประโยชน์อื่น สุรินพร เชิญศิริด�ำรงค์ (Cheonsiridamrong, 2003) พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับ 

1) ซื้อ 1 แถม 1  2) ลดสุดขีด/โบนัสคืนก�ำไร 3) รับประกันราคาถูกต้อง 4) รับประกันความสด 5) คูปองลดราคาหลัง 

ใบเสร็จรับเงิน และ 6) การชิงโชค และอนุชิต สกุลคู (Sakulku, 2001) พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ กับ 1) ลดราคา 
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2) จัดแสดงสินค้า และ 3) น�ำใบเสร็จไปแลกซื้อสินค้าในราคาถูก

	 ลักษณะส่วนบุคคลส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค (Arunyahame, 2006; Kongsawang, 2008) เช่น ฐิติรัตน์  

คงสว่าง (Kongsawang, 2008) พบว่า เพศหญิงใช้ประโยชน์จากแผ่นพับการส่งเสริมการขายมากกว่าเพศชาย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ผู้วิจัยเลือกใช้ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพในการค้นหาความจริงเพื่อตอบค�ำถามว่า การส่งเสริมการ

ขายทีมี่ประสทิธภิาพในธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ตามมมุมองของผูบ้รโิภคและผูบ้ริหารคืออะไร” โดยเบือ้งต้น ผูวิ้จยัศึกษาสือ่

ท่ีใช้ในการส่งเสรมิการขาย ได้แก่ โปสเตอร์ ใบปลิว และแผ่นพับทีน่�ำเสนอแก่ผูบ้รโิภคในช่วงเดอืนพฤษภาคมถงึกรกฎาคม 

2553 จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 5 ประเภท คือ 1) ร้านสะดวกซื้อ 2) ห้างสรรพสินค้า 3) ห้างสรรพสินค้าราคาประหยัด  

4) ร้านสรรพาหาร และ 5) ร้านค้าเฉพาะอย่าง เพื่อสรุปหาการส่งเสริมการขายที่เป็นที่นิยมและตกลงเลือกการส่งเสริม

การขาย 10 รูปแบบ ได้แก่ 1) ลดราคา 2) แถมสินค้าแบบเดียวกัน 3) แถมของก�ำนัล 4) แถมสินค้าอื่น 5) ราคาสมาชิก 

6) คูปองเงินสดหรือบัตรก�ำนัล 7) คูปองส่วนลด 8) ชิงโชค 9) จัดเทศกาล และ 10) กิจกรรมร่วมกับคนดัง โดย 9 รูปแบบ 

แรกเป็นกิจกรรมที่นิยมที่สุด และรูปแบบสุดท้ายเป็นกิจกรรมเฉพาะร้าน ทั้งนี้ เพ่ือความเหมาะสมในการเปรียบเทียบ

ทัศนคติที่มีต่อการส่งเสริมการขายรูปแบบเดียวกันในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ต่างกัน ผู้วิจัยเลือกลูกค้าของร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ 4 ประเภทแรกเพ่ือการวิจัยเชิงปริมาณ เนื่องจากลักษณะลูกค้าและรูปแบบการส่งเสริมการขายของร้านทั้ง  

4 ประเภทมีลักษณะคล้ายคลึงกัน 

	 ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง ผูว้จิยัให้ความส�ำคญักบัการเลอืกกลุม่ตวัอย่างทีม่ลีกัษณะแตกต่างกนั (Heterogeneous  

sampling) ในแง่ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ วัย ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ สมาชิกใน

ครวัเรอืน และในแง่ลกัษณะพฤตกิรรมการบรโิภค ได้แก่ สถานทีซ่ือ้และแหล่งทีม่าของข้อมูลทีเ่กีย่วกบัการส่งเสรมิการขาย  

เพราะความแตกต่างในคุณลักษณะผู้บริโภคและสภาวะแวดล้อมขณะตัดสินใจซื้อจะส่งผลต่อรูปแบบการตัดสินใจและ

ระดับความพึงพอใจที่มีต่อการส่งเสริมการขาย

	 ประชากรในการวิจยัเชงิปรมิาณคอืผูบ้รโิภคหรอืประชากรในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 5,702,082 คน (กรมการปกครอง  

กระทรวงมหาดไทย, 2553) จากค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ผู้วิจัยต้องเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค 

384 คน (Vanichbuncha, 2006) แต่ได้ท�ำการเก็บข้อมูลจริง 464 คน ซึ่งท�ำให้ระดับความเชื่อมั่นสูงขึ้นเล็กน้อย ผู้วิจัยใช้

วิธีการสุ่มแบบโควต้าแยกตามลักษณะธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 4 ประเภท ส�ำหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยเจาะจงเลือก

ผู้บริหารในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (ไม่ทราบจ�ำนวนประชากร) 20 คน โดยเลือกจากผู้ที่เคยติดต่อกับมหาวิทยาลัยราชภัฏ

สวนดุสิต ค�ำแนะน�ำจากบุคคลที่รู้จักและผู้ให้สัมภาษณ์ และการเข้าพบโดยตรงโดยไม่นัดหมาย โดยผู้วิจัยสัมภาษณ ์

ผู้บริหารของร้านค้าปลีก 4 ประเภทแรก 14 คน และร้านเฉพาะอย่าง 6 คน เพื่อเปรียบเทียบข้อคิดเห็นของผู้บริหารของ

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ทุกประเภท 

	 การเก็บและรวบรวมข้อมูล การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณอยู่ระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2553 และกุมภาพันธ์ 2554 

โดยเก็บข้อมูล ณ บริเวณร้านค้าปลีก 4 ประเภท การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพอยู่ระหว่างเดือนเมษายน 2554 และมิถุนายน 

2554 เนือ่งจากค�ำถามในการสมัภาษณ์ออกแบบหลงัการวเิคราะห์ข้อมลูเชงิปรมิาณแล้ว ผูว้จิยัได้ท�ำการสมัภาษณ์ผูบ้รหิาร
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ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ณ ที่ท�ำงานหรือสถานที่ผู้ให้สัมภาษณ์สะดวกที่สุด

	 เครือ่งมอืวิจัยเชงิปริมาณและการวเิคราะห์ข้อมลู ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ตระหนกัดถีงึลกัษณะของสนิค้าอุปโภคบรโิภค

ที่ต้องการ แต่มักประสบปัญหาในการระบุถึงระดับความส�ำคัญของแต่ละปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ อีกทั้งความส�ำคัญ 

ของแต่ละปัจจยัยงัแปรผนัตามสภาวะแวดล้อมขณะตดัสนิใจซือ้และจ�ำนวนทางเลอืก เช่น ผู้บรโิภคประสบปัญหาในการเลอืก  

ถ้ามีจ�ำนวนรายการสินค้าให้เลือกมากเกินไป (Knowledge@Wharton, 2009) เป็นต้น ดังนั้น ถ้าให้ผู้บริโภคจัดระดับ

ความส�ำคญั (Standard rating scale) ของการส่งเสรมิการขายหลายรูปแบบ ผูบ้รโิภคอาจเหน็ว่าทกุรปูแบบมคีวามส�ำคญั

ใกล้เคียงกัน ท่ีส�ำคัญคือผู้บริโภคมักรีบท�ำแบบสอบถามให้เสร็จเร็วๆ (Verma & Plaschka, 2005) และถ้าให้ผู้บริโภค 

จัดล�ำดับที่ (Ranking) ผู้บริโภคอาจมีความสับสนในการเรียงล�ำดับของความพึงพอใจของหลายรูปแบบ ท�ำให้ค�ำตอบ 

มีความเบี่ยงเบน นักวิจัยจึงต้องสร้างเครื่องมือที่ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะระดับความพึงพอใจได้อย่างชัดเจน  

เพื่อใช้ในการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์การตลาดได้อย่างเหมาะสม (Almquist & Lee, 2009) 

	 ผูว้จิยัจงึเลอืกใช้แบบสอบถามทีใ่ช้การเลอืกล�ำดบัทีแ่ตกต่างกนัทีสุ่ด (Maximum difference scaling: MaxDiff) 

เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการแบ่งส่วนตลาดหรือการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคซ่ึงเป็นงานที่ส�ำคัญมากทางการ

ตลาด (Garver, 2009) อีกทั้ง สามารถจัดระดับความส�ำคัญของหลายรูปแบบของการส่งเสริมการขายได้ดีกว่าการใช้

แบบสอบถามจัดระดับความส�ำคัญ (Auger, Devinney, & Louviere, 2007) 

	 การเลือกล�ำดับที่แตกต่างกันที่สุดเป็นเครื่องมือวิจัยที่ให้กลุ่มตัวอย่างพิจารณารูปแบบที่คิดว่าพึงพอใจ (ส�ำคัญ/ 

ต้องการ) มากที่สุดและน้อยที่สุดเท่านั้น (Almquist & Lee, 2009; Deal, 2006) ซึ่งเป็นวิธีการที่ง่าย เพราะเป็นการเลือก

แสดงทศันคติเพียงแค่สองทาง คอื พอใจมากทีส่ดุและน้อยทีส่ดุ ซึง่ระยะห่างระหว่างความพงึพอใจมากทีสุ่ดและน้อยทีสุ่ด 

มีมากพอที่จะท�ำให้ผู้ตอบตัดสินใจได้ง่าย การเลือกแบบสอบถามแบบการเลือกล�ำดับที่แตกต่างกันที่สุด (MaxDiff) 

สามารถช่วยลดความสับสนจากการที่ผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบรูปแบบของการส่งเสริมการขายหลายอย่างพร้อมๆ กัน

ในแบบสอบถามจัดล�ำดับที่ และลดปัญหาการตอบปานกลางหรือตอบทุกข้อเหมือนกันดังที่จะพบได้ในแบบสอบถามจัด

ระดับความส�ำคัญ (Almquist & Lee, 2009)

	 การวจิยัก�ำหนดให้กลุม่ตวัอย่างเปรยีบเทยีบการส่งเสรมิการขายทลีะ 5 รปูแบบ จาก 10 รปูแบบ เพราะการเลอืก 

ความพงึพอใจมากทีส่ดุและน้อยทีสุ่ดท�ำให้ไม่ทราบทศันคติทีม่ต่ีออกี 8 รูปแบบทีไ่ม่ถกูเลอืก การเปรียบเทยีบทลีะ 5 รูปแบบซ�ำ้ๆ  

จะท�ำให้ทราบทัศนคติที่มีต่อทั้ง 10 รูปแบบ ตอนแรก ผู้วิจัยเลือกเปรียบเทียบซ�้ำ 3 ครั้ง ได้ข้อค�ำถามทั้งหมด 10 ข้อ 

ต่อชุดค�ำถาม แต่หลังการทดสอบเครื่องมือ ผู้วิจัยเลือกเปรียบเทียบซ�้ำเพียง 2 ครั้ง ได้ข้อค�ำถามทั้งหมด 8 ข้อ เพื่อให้ 

กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามได้เร็วขึ้น ลดความอ่อนล้าและความสับสนจากการใช้เวลานานในการตอบ

	 ข้อค�ำถามในแบบสอบถามแบบ MaxDiff ในการวิจัยตลาดมักใช้ค�ำสั้นๆ ตัวอย่างเช่น ปัจจัยในการเลือกซื้อไวน์

ของกู้ดแมน (Goodman, 2009) ประกอบด้วยข้อค�ำถาม ได้แก่ ตรา แหล่งที่มา ข้อมูลบนฉลาก ซึ่งค�ำสั้นๆ ช่วยลดความ

ก�ำกวมของค�ำถามได้ ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ชื่อรูปแบบการส่งเสริมการขาย (ลดราคา แถมสินค้าแบบเดียวกัน) และ

ยกตัวอย่างประกอบเพื่อความชัดเจน (แถมสินค้าแบบเดียวกัน เช่น 1 แถม 1 หรือ 3 จ่าย 2) 

	 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยค�ำนวนค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจ (Goodman, Lockshin, & Cohen, 2005) 

และจัดเรียงค่าเฉลี่ยด้วยคะแนน 0-100 เปอร์เซ็นต์ เพื่อความชัดเจนในการเปรียบเทียบ (Deal, 2006)
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	 ∑ Best	 =	 ผลรวมค�ำตอบของการส่งเสริมการขายที่สร้างความพึงพอใจมากที่สุด

	 ∑ Worst	 =	 ผลรวมค�ำตอบของการส่งเสริมการขายที่สร้างความพึงพอใจน้อยที่สุด

	 k	 =	 จ�ำนวนครั้งของการส่งเสริมการขายที่ปรากฎในแบบสอบถาม

	 n	 =	 จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง

	 นอกจากนี ้ผู้วจิยัวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson correlation) และความแปรปรวนส�ำหรับตวัแปร

หลายตัว (MANOVA) (Vanichbuncha, 2006) เพื่อศึกษาอิทธิพลการส่งเสริมการขายในพฤติกรรมต่างๆ และความ

สัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างกับรูปแบบของการส่งเสริมการขาย

	 เครื่องมือวิจัยเชิงคุณภาพและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยตัดสินใจเลือกการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นกระบวนทัศน์

หนึ่งของการวิจัยครั้งนี้ด้วย 2 เหตุผล คือ 1) การส่งเสริมการขายมีความส�ำคัญอย่างมากต่อการสร้างยอดขายและก�ำไร

แก่ธรุกจิค้าปลกี การวจัิยท่ีเสนอมมุมองเชิงลกึจะช่วยท�ำให้เกดิความเข้าใจในการส่งเสรมิการขายในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ได้

อย่างชดัเจน และ 2) การตรวจสอบแบบสามเส้า (Data triangulation) เพือ่ลดความเบีย่งเบนอันเกิดจากความพยายามใน

การจัดแจงข้อมูล ความเข้าใจผิด หรือความทรงจ�ำที่ไม่ครบถ้วนของกลุ่มตัวอย่าง (Chadwick, Bahr, & Albrecht, 1984)  

อีกทั้ง สามารถเพิ่มมิติขององค์ความรู้จากผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 

	 ผูว้จิยัใช้การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth interviews) เพือ่รวบรวมข้อคดิเหน็ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ สร้างแนวคดิจาก

ความจรงิทีห่ลากหลาย และน�ำเสนอบทพรรณนาทีล่ะเอยีดลกึซึง้ในการตอบค�ำถามการวจิยั (Creswell, 2007; Denzin & 

Lincoln, 2005) ซึง่ในงานวจิยัครัง้นี ้ผูใ้ห้สมัภาษณ์ คอื ผูบ้รหิารทกุระดบัของธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ โดยผูว้จิยัตัง้สมมตฐิาน

ว่า ทศันคติของผูบ้รโิภคและผูบ้รหิารจะแตกต่างกนั เพราะผู้บรโิภคมคีวามต้องการในประโยชน์ใช้สอยของสนิค้า/บรกิารที่

ได้มาด้วยต้นทนุทีย่อมรับได้ (Cannon, Perreault, & McCarthy, 2008) ในขณะทีผู้่บริหารให้ความส�ำคญักบัยอดขายและ

ผลก�ำไร เช่น ฟองและลิว (Fong & Liu, 2010 อ้างใน Kauffman, 2010) กล่าวว่า โปรแกรมสร้างความซื่อสัตย์นิยมมาก 

ในธุรกิจค้าปลีกอาจให้ประโยชน์กับลูกค้าน้อยกว่าเมื่อธุรกิจมีการแข่งขันด้านราคา โดยข้อค�ำถามถูกออกแบบหลังการ

วิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคแล้ว 

	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) ตามกรอบแนวคิดที่กล่าวข้างต้น  

ผูวิ้จยัให้ความส�ำคญัต่อบริบทของเนือ้หา เพ่ือความถูกต้องและเชือ่ถอืได้ และให้ความส�ำคญักับประเดน็ทางจรยิธรรมคอื

ไม่มีการน�ำข้อมูลที่จะสร้างความเสียหายแก่ผู้ให้สัมภาษณ์และธุรกิจออกมาเผยแพร่ (Creswell, 2007) 

ผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ การเปรียบเทียบความพึงพอใจของการส่งเสริมการขาย 10 รูปแบบ ที่กระตุ้นจูงใจ 

ผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมผู้บริโภค 4 พฤติกรรม คือ 1) การเข้าร้าน 2) การซื้อ 3) การซื้อซ�้ำ และ 4) การบอกต่อ (ตัวอย่าง

ผลการวิจัยแสดงในภาพที่ 1)

∑ Best – ∑ Worst

kn
ค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจ    =
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ภาพที่ 1	การวิเคราะห์ความพึงพอใจของการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการเข้าร้าน

100%
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5%
11%
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6%
7%
4%
8%

100%
3%
7%
13%
14%
11%
8%
7%
13%
13%
12%

พึงพอใจมากที่สุด การส่งเสริมการขาย
ลดราคา

แถมสินค้าแบบเดียวกัน
แถมของก�ำนัล
แถมสินค้าอื่น
ราคาสมาชิก

คปูองเงนิสดหรือบัตรก�ำนัล
คูปองส่วนลด

ชิงโชค
จัดเทศกาล

กิจกรรมร่วมกับคนดัง

พึงพอใจน้อยที่สุด

	 จากภาพท่ี 1 ในเบ้ืองต้นผู้วิจัยใช้การค�ำนวนค่าร้อยละของความพึงพอใจมากที่สุดและน้อยที่สุดของการ 

ส่งเสรมิการขายแต่ละรูปแบบเพ่ือเปรียบเทยีบความพึงพอใจทีก่ระตุน้จงูใจผูบ้รโิภคให้เกดิพฤตกิรรมการเข้าร้าน โดยเมือ่

วัดค่าร้อยละของความพึงพอใจมากที่สุดและน้อยที่สุด พบว่า การส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางบวก (ความพึงพอใจ 

มากที่สุดในระดับสูงและความพึงพอใจน้อยที่สุดในระดับต�่ำ) ต่อการเข้าร้าน คือ ลดราคา รองลงมา คือ แถมสินค้า 

แบบเดียวกัน การส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลทางลบ (ความพึงพอใจมากที่สุดในระดับต�่ำและความพึงพอใจน้อยที่สุดใน

ระดับสูง) ต่อการเข้าร้าน คือ แถมสินค้าอื่นและจัดเทศกาล 

	 โดยสรปุ การวจิยัพบว่าการส่งเสริมการขายแบบลดราคามรีะดบัความพงึพอใจมากทีส่ดุสงูสดุ และมีระดบัความ

พึงพอใจน้อยที่สุดต�่ำสุดในทุกพฤติกรรม ซึ่งแสดงว่า ผู้บริโภคพึงพอใจลดราคามากกว่าการส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืน 

รองลงมาคือแถมสินค้าแบบเดียวกัน โดยผู้บริโภคมีความพึงพอใจในทุกพฤติกรรมเช่นเดียวกัน แต่มีค่าเฉล่ียที่ต่างจาก 

ลดราคาอย่างเหน็ได้ชดั (การเปรียบเทยีบแสดงในภาพที ่2) ดงันัน้ สรปุได้ว่า ร้านค้าปลกีสมยัใหม่ใช้ลดราคาในการกระตุน้ 

ให้ผู้บริโภคเข้าร้าน ซื้อ ซื้อซ�้ำ และบอกต่อเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายต่อยังคนรู้จักได้ดีที่สุด

	 ส�ำหรับการส่งเสริมการขายมีระดับความพึงพอใจมากที่สุดต�่ำสุด ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุดสูงสุด  

พบว่า มีความแตกต่างกนัในแต่ละพฤตกิรรม ซึง่อาจกล่าวได้ว่า การเลอืกรปูแบบของการส่งเสรมิการขายให้เหมาะสมกับ

สถานการณ์มีความจ�ำเป็นส�ำหรับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
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ความพึงพอใจที่มีต่อการส่งเสริมการขาย

ค่า
เฉ

ลี่ย

การส่งเสริมการขาย*

การเข้าร้าน

การตัดสินใจซื้อ

การซื้อซ�้ำ

การบอกต่อ

* ชื่อของการส่งเสริมการขายรูปแบบที่ 1-10 ดูที่ภาพที่ 1

ภาพที่ 2 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจที่มีต่อการส่งเสริมการขาย

	 การแสดงค่าเฉลีย่ด้วยภาพท�ำให้เหน็ว่า ค่าเฉลีย่ของความพึงพอใจแบ่งเป็น 3 กลุม่อย่างชดัเจน โดยกลุม่พงึพอใจมาก  

(ค่าเฉลี่ยเป็นบวก) ได้แก่ ลดราคาและแถมสินค้าแบบเดียวกัน กลุ่มพึงพอใจปานกลาง (ค่าเฉลี่ยใกล้ศูนย์) ได้แก่ คูปอง

เงินสดหรือบัตรก�ำนัล ราคาสมาชิก และคูปองส่วนลด และกลุ่มพึงพอใจน้อย (ค่าเฉลี่ยเป็นลบ) ได้แก่ แถมของก�ำนัล  

แถมสินค้าอื่น ชิงโชค จัดเทศกาล และกิจกรรมร่วมกับคนดัง

	 จากการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ พบว่า รปูแบบการส่งเสริมการขายส่วนใหญ่มคีวามสัมพนัธ์ในทางลบ  

ซึ่งหมายถึง เมื่อผู้บริโภคเลือกการส่งเสริมการขายรูปแบบหนึ่ง โอกาสที่จะเลือกรูปแบบอ่ืนจะน้อยลง แต่เนื่องจากค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าต�่ำ (มีค่าใกล้ศูนย์ ถึง .3XX ดังตัวอย่างแสดงในตารางที่ 1) แสดงว่า การตัดสินใจเลือกแต่ละ

รูปแบบมีความสัมพันธ์กันต�่ำ นอกจากนี้ยังพบว่า การส่งเสริมการขายแต่ละรูปแบบมีความสัมพันธ์กันทุกพฤติกรรม  

แต่มีความสัมพันธ์ระหว่างการเข้าร้านและการซื้อมากกว่าความสัมพันธ์กับการซื้อซ�้ำและการบอกต่อ
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** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

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

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของการเข้าร้าน

       การเข้าร้าน	 ลดราคา	 แถม	 แถม	 แถม	 ราคา	 คูปอง	 คูปอง	 ชิงโชค	 จัด	 กิจกรรม
		  แบบ	 ของ	 สินค้า	 สมาชิก	 เงินสด	 ส่วนลด		  เทศกาล	 ร่วมกับ
		  เดียวกัน	 ก�ำนัล	 อื่น						      คนดัง

ลดราคา	 1

แถมแบบเดียวกัน	 -.016	 1

แถมของก�ำนัล	 -.169**	 -.166**	 1

แถมสินค้าอื่น	 -.147**	 -.083	 .040	 1

ราคาสมาชิก	 -.037	 -.249**	 -.224**	 -.241**	 1

คูปองเงินสด	 -.123**	 .055	 -.026	 -.123**	 -.178**	 1

คูปองส่วนลด	 -.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

กิจกรรมร่วมกับคนดัง	 -.118*	 -.256**	 -.258**	 -.241**	 -.039	 -.147**	 -.070	 .033	 -.077	 1

	 จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนส�ำหรับตัวแปรหลายตัว พบว่า ประเภทร้านค้าปลีกและลักษณะส่วนบุคคล

แต่ละตัวและอิทธิพลร่วมของตัวแปรมีผลต่อความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายในทุกพฤติกรรม แต่อย่างไรก็ดี ผู้วิจัย

พบความแตกต่างของทัศนคติของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญในบางรูปแบบของการส่งเสริมการขายและบางพฤติกรรม 

นอกจากนี้ อ�ำนาจในการพยากรณ์ของตัวแปร (R Square) ทุกตัวมีค่าต�่ำมาก (มีค่าต�่ำกว่า .2) แสดงถึงความยากต่อการ

ระบุรูปแบบการส่งเสริมการขายที่เหมาะสมกับแต่ละประเภทร้านค้าปลีกและแต่ละลักษณะส่วนบุคคล

	 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ จากการเปรียบเทียบการส่งเสริมการขาย 10 รูปแบบ ผู้บริหารส่วนใหญ่มีความคิดเห็น

ว่าการส่งเสรมิการขายท่ีผูบ้รโิภคพงึพอใจทีส่ดุ คอื “ลดราคา” เพราะลดราคาท�ำให้ราคาถกูลงกว่าราคาป้ายหรือราคาปกติ  

เหน็ความแตกต่างของราคา ท�ำให้คณุค่าสูงข้ึน มีความคุม้ค่า สร้างแรงจงูใจให้ซือ้ได้มากกว่า ท�ำให้เสยีเงนิน้อยลง (แบบอืน่ 

จ่ายราคาเต็ม) ช่วยประหยัด ลดค่าใช้จ่าย ซื้อสินค้าได้มากขึ้น เหมาะสมกับผู้ที่มีงบประมาณจ�ำกัด

	 ลดราคาเป็นวิธีการที่เข้าใจง่าย ชัดเจน ไม่ซับซ้อน ถ้ามีเงื่อนไขการซื้อมากข้ึน ผู้บริโภคจะชอบน้อยลง เช่น  

ซือ้ชิน้ที ่2 ลดราคา 50 เปอร์เซน็ต์ เพราะผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการคดินานขึน้ คณุค่าของลดราคาจะสมัพนัธ์กบัคณุภาพ

และจ�ำนวนเปอร์เซ็นต์หรือจ�ำนวนเงินของการลดราคา ยิ่งได้ส่วนลดสูง ยิ่งมีคุณค่ามากขึ้น ดังนั้น ลดราคาสินค้าใหม่หรือ

คุณภาพระดับเดียวกันจะท�ำให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมาก 

	 แถมสินค้าอย่างเดียวกัน โดยเฉพาะซื้อ 1 แถม 1 ถือว่าเป็นการให้เปอร์เซ็นต์ส่วนลดที่สูงมาก ลูกค้าตัดสินใจ

ซื้อได้เร็ว ไม่ต้องคิดนาน เหมาะสมกับผู้ที่มีรายได้ปานกลางและน้อย แต่สาเหตุที่ชอบรองจากลดราคา เพราะเหมือนให้
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ซื้อเพิ่ม เป็นการระบายสินค้าเก่า และจัดกิจกรรมน้อยครั้งกว่าลดราคา นอกจากนี้ ร้านค้าหรือเจ้าของสินค้าไม่นิยมใช้กับ

สินค้าบางประเภท เช่น บะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปมักใช้ลดราคามากกว่าแถม เครื่องส�ำอางมักใช้แถมของก�ำนัล

	 “ลูกค้าส่วนใหญ่ถามว่า “ลดมั๊ย” “ลดเท่าไหร่” มากกว่าจะถามว่า “แถมอะไร”” 

	 “ซ้ือ 1 แถม 1 จะไม่แรงเท่าลดราคา เพราะเป็นการระบายสนิค้า ทกุทีเ่หมอืนกนั การจดัขึน้อยูก่บัเจ้าของสนิค้า

ว่าจะร่วมมือแค่ไหน ต้องสมประโยชน์ทัง้สองฝ่าย เจ้าของอยากระบายสนิค้าและขึน้อยูก่บัคูแ่ข่งด้วย อาจออกสนิค้าใหม่จงึ 

ระบายของเก่า ของบางอย่างลูกค้าจะซื้อตุนพวกของใช้ในบ้าน การส่งเสริมไม่ได้ท�ำให้ลูกค้าใช้มากขึ้นแต่ใช้กันคู่แข่งได้”

	 ผู้บริหารบางท่านไม่เห็นด้วยว่าลดราคาท�ำให้ผู้บริโภคพึงพอใจสูงท่ีสุด เพราะลดราคาจะใช้ไม่ได้ผลถ้าสินค้า 

ไม่ตรงกับความจ�ำเป็นและความต้องการ ลดราคาช่วยจงูใจให้เข้าร้าน แต่เมือ่เข้ามาแล้วถ้าไม่พบสิง่ทีต้่องการกจ็ะไม่ซ้ือ อกีทัง้  

ลดราคายังเกี่ยวข้องกับระดับคุณภาพ ลูกค้าอาจคิดว่าร้านเอาของใกล้หมดอายุมาลดราคา หรือไม่เชื่อว่าได้คุณภาพเต็ม

หรือใช้วัตถุดิบเดียวกับสินค้าราคาปกติ นอกจากนี้ ถ้าลดราคาแบบไม่จูงใจ ไม่ท�ำให้ลูกค้าเห็นคุณค่า เช่น ให้ส่วนลดน้อย

เกินไป เงื่อนไขการซื้อมากเกินไป ดังนั้น ร้านค้าควรใช้การส่งเสริมการตลาดหลายวิธีผสมผสานกัน เพราะแต่ละรูปแบบ

มีข้อดีและข้อด้อย การเลือกใช้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้า ท�ำเล และกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย

เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา

	 “บริการเป็นสิ่งส�ำคัญ ลูกค้ากลุ่มซี-บีชอบลดราคา ข้ึนกับก�ำลังซื้อ ซื้อเพื่อด�ำรงชีวิต ลูกค้ากลุ่มเอมาแล้วต้อง

ประทับใจ ชอบบรรยากาศ ไม่ชอบอยู่กับสิ่งที่ดูไม่ดี มาซื้อของต้องสวยงาม เพลิดเพลิน มาพักผ่อน บริการที่เสนอขึ้นกับ

ประเภทของลูกค้า ลดราคาก็ต้องดูว่าท�ำให้ลูกค้ากลุ่มไหน”

	 ผู้บริหารจากร้านสรรพาหารส่วนใหญ่เห็นว่าแถมสินค้าอย่างเดียวกันดีกว่าลดราคา เหมาะสมกับเครื่องอุปโภค

บริโภคที่ใช้เป็นประจ�ำ แถมสินค้าอย่างเดียวกันจะท�ำให้ได้สินค้าปริมาณมากขึ้น ถ้าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคใช้น้อย ผู้บริโภค

ก็จะไม่นิยมซื้อไปเก็บไว้ ร้านค้าชอบวิธีการนี้เพราะท�ำให้ปริมาณการขายสูงถึงแม้จะก�ำไรน้อยกว่าลดราคา

	 ร้านค้าปลีกพึงพอใจในลดราคาเพราะเป็นการส่งเสริมการขายพื้นฐาน สามารถดึงดูดให้ลูกค้าเข้าร้าน ถึงลูกค้า

ไม่ซื้อสินค้าลดราคาก็อาจซื้อสินค้าอื่น ท�ำให้เกิดพฤติกรรมหลากหลาย ได้แก่ เข้าร้าน ดึงดูดให้ทดลองใช้ ดึงดูดลูกค้าใหม่ 

ซือ้ ซือ้มากขึน้ ซือ้ซ�ำ้ บอกต่อ และสร้างสมัพนัธภาพทีด่กีบัลกูค้า สามารถกระตุน้ให้ลูกค้าปัจจบุนัทีม่ัน่ใจในตราซือ้เพ่ิมขึน้  

หรือเมื่อลูกค้าได้ทดลองใช้สินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจจะรู้สึกดีกับร้านด้วย 

	 “ถ้าไม่จัดส่งเสริมเลย ห้างจะเงียบมาก คนไม่ค่อยเดินตอนปกติ จะมาเฉพาะตอนซื้อของจ�ำเป็นที่รอไม่ได้  

แต่กลุ่มนี้ไม่ใหญ่ ส่วนมากซื้อของซุเปอร์” 

	 ร้านค้าปลีกมีความระมัดระวังในการใช้ลดราคา เพราะภาพลักษณ์อาจเสีย คุณภาพต�่ำลง น�ำของไม่ดีมาขาย  

ถ้าท�ำบ่อยๆ ลกูค้าจะเกดิความรูส้กึจ�ำเจ ไม่เกดิแรงจงูใจให้ซ้ือ ร้านค้าปลีกบางแห่งจงึมกีารควบคมุเพราะเมือ่มกีารจดัการ

ส่งเสรมิการขายบ่อยๆ ยอดขายอาจเพิม่แต่ก�ำไรลด ค่าใช้จ่ายสูงขึน้ ต้องระมดัระวังให้ยอดขายคุม้ค่าต้นทนุ และก่อให้เกดิ

ลูกค้าที่ติดการลดราคา ซื้อเฉพาะช่วงลดราคาเท่านั้น ไม่มีความซื่อสัตย์ ซื้อจากร้านที่มีประกาศลดราคา

	 “ลกูค้าเดีย๋วนีจ้ะคอยมาถามว่าเมือ่ไรจะมลีดราคา เขาจะเดนิดกู่อน แล้วมาซือ้ตอนลด เขาตดิการลดราคาแล้ว”

	 “ธุรกิจไม่ได้อยากลดราคา ท�ำแล้วมีค่าใช้จ่าย เช่น ปกติขาย 10 ลดราคาขาย 20 ต้องคิดว่าขายได้มากขึ้นไหม 

เมือ่ขายเพิม่ ค่าขนส่งกเ็พ่ิมขึน้ ต้องค�ำนวณว่าการลดราคาจะกระตุน้ยอดได้ดกีว่าการเสยีค่าใช้จ่ายไหม และธุรกจิไม่ชอบ  
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เพราะภาพลักษณ์เสีย ลูกค้าจะรอการลดราคา ถ้าเลี่ยงได้ก็จะเลี่ยง แต่ต้องมี ต้องท�ำพอดีๆ เพราะลูกค้าจะรอให้มี 

ลดราคา”

	 การส่งเสริมการขายที่ร้านค้าปลีกพึงพอใจที่สุด คือ การส่งเสริมการขายที่ท�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์ของธุรกิจ ซึ่ง

ประกอบด้วยการดงึดดูลูกค้าให้เข้าร้าน การเพ่ิมยอดขาย (จ�ำนวนใบเสรจ็และยอดขายต่อใบเสรจ็) การสร้างกระแสเงนิสด 

การสร้างก�ำไร การสร้างความตืน่เต้นและบรรยากาศในการซ้ือ การป้องกันคูแ่ข่งขนั การสร้างความซือ่สตัย์ และการสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดี 

	 การวิจัยคร้ังนี้พบว่าการส่งเสริมการขายท่ีผู้บริหารให้ความส�ำคัญคือ 1) ระบบสมาชิกหรือโปรแกรมเพื่อสร้าง

ความซือ่สตัย์ เพราะท�ำให้เกดิการซือ้ซ�ำ้ ลูกค้ากลับมาใช้บรกิารท่ีร้าน ป้องกันไม่ให้ลกูค้าซือ้สนิค้าจากคูแ่ข่งหรอืซือ้ทีไ่หน

ก็ได้ที่สะดวกที่สุด และ 2) การจัดเทศกาล ผู้บริหารของร้านค้าปลีกบางประเภทให้ความส�ำคัญมาก เพราะเป็นการสร้าง

บรรยากาศในการซื้อ ถึงแม้การจัดเทศกาลจะมีการลดราคาเป็นพื้นฐาน บรรยากาศของเทศกาลสามารถกระตุ้นให้ลูกค้า

เข้าร้าน ลกูค้าอาจจะไม่ซือ้ของตามเทศกาล แต่อาจจะซือ้สนิค้าอ่ืนกลบัไป นอกจากนี ้เทศกาลสามารถกระตุน้ให้เกิดการ

ซื้อโดยไม่ค�ำนึงถึงการลดราคา ท�ำให้สามารถท�ำก�ำไรได้ดี

	 “จัดเทศกาลบางครั้งดีกว่าลดราคา เพราะบรรยากาศ ขายดีทั้งที่ไม่ลดราคา ห้างจะไม่พลาดเทศกาล จะจัด

รายการ จัดวันแม่ แม่ให้ฟรี ลูกซ้ือ ยอดดีที่สุด คือ ปีใหม่ ตรุษจีน กินเจ ไม่ลดราคาก็ขายดี เทศกาลอย่างเช่นผลไม้  

ท�ำให้คนเข้าห้าง ลดความจ�ำเจ คนมาก็เพราะคุ้นกับห้าง มาแล้วก็ดู อาจไม่ซื้อตามเทศกาล แต่จะซื้อของอื่น วาเลนไทน์ 

บอลโลก ดึงลูกค้าได้เฉพาะกลุ่ม เทศกาลปีใหม่ต้องจัดรายการให้แรงเพื่อสร้างภาพลักษณ์ แล้วแทรกลดราคาไป การจัด

เทศกาลเป็นการหาเรื่องลดราคา” 

	 จากการผลการวิจัยเชิงปริมาณ การส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคพึงพอใจต�่ำที่สุด คือ แถมสินค้าอื่นและรองลงมา

คือชิงโชค ผู้บริหารส่วนใหญ่เห็นด้วย เพราะของแถมอาจไม่ใช่สิ่งท่ีต้องการ ไม่ได้เพิ่มคุณค่าแก่สินค้าที่ต้ังใจซื้อ เหมือน

ขายสินค้าพ่วง ร้านค้าบวกราคาเข้าไปแล้ว ไม่ได้ลดจริง มักเป็นสินค้าที่คนไม่นิยมหรือไม่ค่อยรู้จัก ลูกค้าต้องการซื้อเท่าที่ 

จ�ำเป็นและไม่ค�ำนงึถงึการมขีองแถม ของแถมทีผู่บ้รโิภคต้องการ คอื ของทีม่คีณุค่า ของด ีใหม่ สด ทนัสมยั ใช้งานได้หรอื

น�ำไปให้คนอื่นได้ ของแถมต้องมีความสอดคล้องกับสินค้าที่ซื้อ เช่น ซื้อรองเท้าแถมน�้ำยาขัดรองเท้า ผู้บริโภคไม่ชอบของ

แถมไร้จุดหมาย ของแถมที่เป็นของใช้จะเป็นที่นิยมมากกว่าของกิน

	 ผู้บริหารที่ไม่เห็นด้วยว่าแถมสินค้าอื่นท�ำให้ผู้บริโภคพึงพอใจต�่ำที่สุด กล่าวว่า มีของแถมลูกค้าก็ชอบทั้งนั้น  

ของแถมสมัยนี้ใช้ประโยชน์ได้จริง และถ้าของแถมชิ้นใหญ่หรือมีมูลค่าสูง 

	 กจิกรรมร่วมกบัคนดงัเป็นการส่งเสริมการขายทีถู่กกล่าวถงึมากทีส่ดุในแง่กิจกรรมทีส่่งผลต่อภาพลกัษณ์ ผูบ้ริหาร 

บางท่านกล่าวว่า ภาพลกัษณ์ขึน้อยูก่บันโยบายของธรุกจิ ถ้าเป็นห้างราคาประหยดั ธรุกจิจะเน้นลดราคา แต่ถ้าห้างสรรพสนิค้า 

ลดราคาบ่อย จะท�ำให้ภาพลักษณ์เสียได้ นอกจากนี้ ยังกล่าวถึงการตกแต่งเพื่อสร้างบรรยากาศ การจัดแสดงสินค้า และ

การบริการ

	 ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มุ่งให้เป็นสถานที่เลือกซื้อที่ครบวงจร จะให้บริการลูกค้าหลากหลาย จึงไม่เน้นการท�ำ

กิจกรรมเพื่อลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง แต่อย่างไรก็ดี อาจมีการจัดการส่งเสริมการขายเพื่อลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เช่น เทศกาล

บอลโลก วันแม่ วันวาเลนไทน์ เป็นต้น ร้านขนาดเล็กจะให้ความส�ำคัญกับลักษณะของกลุ่มลูกค้าอยู่ในบริเวณใกล้เคียง 
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ที่ตั้งร้าน ร้านจะมีการคัดเลือกสินค้าให้เหมาะสมกับความต้องการและจัดการส่งเสริมการขายกับสินค้ากลุ่มนั้น

	 “ลักษณะส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับประเภทร้านค้าปลีกอย่างมาก โดยเฉพาะกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในการ

ซื้อเบเกอรี่ในร้านสะดวกซื้อ” 

	 โดยสรปุ ผูบ้รหิารของร้านค้าปลกีทัง้ 5 ประเภทมคีวามคดิเหน็ในทศิทางเดยีวกนั โดยให้ความส�ำคญักบัลดราคา 

แถมสินค้าแบบเดียวกัน โปรแกรมเพื่อสร้างความซื่อสัตย์ (ราคาสมาชิก คูปองเงินสด และคูปองส่วนลด) และจัดเทศกาล 

โดยความแตกต่างของการใช้กลยทุธ์ขึน้อยูกั่บลกัษณะเฉพาะของร้าน ประเภทของสนิค้า ความต้องการของกลุม่เป้าหมาย 

การแข่งขัน ภาพรวมของการจดักจิกรรม และวตัถปุระสงค์ของธุรกจิ ตวัอย่างเช่น ระบบสมาชิกนยิมใช้มากในร้านค้าปลกี

สมัยใหม่ทกุประเภท ลดราคาเป็นเปอร์เซน็ต์นยิมใช้ในห้างสรรพสินค้า ลดราคาเป็นจ�ำนวนเงนิและแถมสนิค้าแบบเดียวกนั

นิยมใช้ในห้างสรรพสินค้าราคาประหยัดและร้านสรรพาหาร เป็นต้น

อภิปรายผลการวิจัย 

	 การวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยทั้งในและต่างประเทศจ�ำนวนมาก เช่น ผู้บริโภคพึงพอใจลดราคามากที่สุด 

(Gilbert & Jackaria, 2002; Sakulku, 2001 and Silwutthikun, 2005) และพึงพอใจล�ำดับต้นๆ (Cheonsiridamrong, 

2003 and Laisupasin, 2007) ผู้บริโภคพึงพอใจแถมสินค้าแบบเดียวกันในระดับที่สูง (Gilbert & Jackaria, 2002 and 

Smith & Sinha, 2000) และพึงพอใจในระดบัสงูทีส่ดุ (Cheonsiridamrong, 2003 and Laisupasin, 2007) ความพงึพอใจ 

ในระบบสมาชิกอยู่ในระดับปานกลาง (Turner & Wilson, 2006) เป็นต้น ตวามแตกต่างจากงานวิจัยอ่ืนมีไม่มากนัก  

เช่น ความแตกต่างของระดับความพึงพอใจของบางรูปแบบการส่งเสริมการขาย

	 โดยสรุป ความคดิเหน็ของผู้บริโภคและผู้บริหารมีความคล้ายคลึงกนัหลายประการ ทัง้นีอ้าจเนือ่งมาจากทีฮ่าและ

คณะ (Ha, Janda, & Park, 2009) กล่าวไว้ว่า การจัดการการตลาดในปัจจุบันมุ่งเน้นแนวคิดเพื่อลูกค้าหรือผลประโยชน์

ของลูกค้าส�ำคัญเป็นอันดับแรก ซึ่งส่งผลอย่างมากต่อคุณภาพของสินค้า/บริการและความพึงพอใจของลูกค้า ที่ส�ำคัญ 

คือ การส่งมอบคุณค่าสูงสุดให้ลูกค้าและตลาดเป้าหมายจะเป็นหนทางในการสร้างความยั่งยืนของธุรกิจ (Lamb, Hair, 

& McDaniel, 2010) ดังนั้น ในการก�ำหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ผู้บริหารจึงต้องค�ำนึงถึงความต้องการของลูกค้า

เป็นส�ำคัญ

	 การส่งเสริมการขายส่วนใหญ่อาจเป็นเครื่องมือที่มุ่งใช้เพื่อให้ได้ผลทางการตลาดระยะสั้น เนื่องจากมีระยะ

เวลาการจัดกิจกรรมที่จ�ำกัด แต่อย่างไรก็ดี นักการตลาดเล็งเห็นความส�ำคัญของผลกระทบของทัศนคติของลูกค้าและ 

ตลาดเป้าหมายที่มีต่อกิจกรรมทุกอย่าง และต้องการให้การจัดการตลาดส่งผลดีต่อธุรกิจในระยะยาวด้วย จึงพิจารณา

ข้อดีและข้อเสียของทุกกิจกรรม

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 

	 ส�ำหรบัร้านค้าปลกี จากผลการวจิยั รูปแบบการส่งเสริมการขายทีม่รีะดับความพึงพอใจต�ำ่กว่า ไม่จ�ำเป็นจะต้อง

เป็นการส่งเสรมิการขายทีใ่ช้ไม่ได้ผล เพราะเมือ่ใช้การวเิคราะห์ทางสถติ ิผูวิ้จยัพบความแตกต่างของทศันคตขิองผูบ้รโิภค

อย่างมีนยัส�ำคญัในบางรปูแบบการส่งเสริมการขายและบางพฤตกิรรมเท่านัน้ รวมท้ังอทิธพิลของประเภทร้านค้าปลกีและ

Effective Sales Promotion in Modern Retailing: Consumer and Managerial Perspectives



169

SDU Res. J. 8 (2): May - Aug 2012

ลักษณะส่วนบคุคลต่อทศันคตขิองผูบ้ริโภคส่งผลต่อบางรปูแบบการส่งเสรมิการขาย นอกจากนี ้ความคดิเหน็ของผูบ้รหิาร

ยังช่วยยืนยันว่าการส่งเสริมการขายแต่ละรูปแบบมีทั้งข้อดีและข้อเสีย 

	 การส่งเสริมการขายต้องมคีวามเหมาะสมกบัประเภทร้านค้าปลกีเนือ่งจากแต่ละร้านค้ามกีลุม่เป้าหมาย สนิค้า/

บริการ นโยบายธุรกิจ และคู่แข่งที่แตกต่างกัน อีกทั้งกิจกรรมที่เคยใช้ได้ผลดีอาจส่งผลเสียเมื่อเวลาเปล่ียนแปลงไป  

ลดราคาเป็นการส่งเสริมการขายที่ถูกกล่าวถึงมากที่สุด ทั้งในแง่บวกและลบ ดังนั้น จึงต้องระมัดระวังในการใช้มากกว่า

รูปแบบอื่น ลดราคาบ่อยจะท�ำให้กระทบกระเทือนต่อโครงสร้างราคา ภาพลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์และร้านค้าปลีก  

และประสิทธิภาพในการจูงใจ

	 ร้านค้าปลีกให้ความส�ำคัญกับระบบสมาชิกมาก แต่การที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญแค่ปานกลาง อาจบ่งบอกเป็น

นยัว่า ระบบสมาชิกอาจยงัไม่สามารถสร้างความซือ่สตัย์ต่อร้านค้าได้อย่างเตม็ที ่ร้านค้าปลกีจึงควรมกีารเสรมิด้วยกิจกรรม

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามากขึ้น 

	 ส�ำหรบังานวจัิยคร้ังต่อไป เนือ่งจากความแตกต่างในพฤตกิรรมและสิง่แวดล้อมในการบรโิภค ร้านค้าปลกีสมยัใหม่ 

จึงต้องเลือกกลยุทธ์ให้เหมาะสมเพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมที่ร้านต้องการ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีสาขาจ�ำนวนมาก  

ในเมืองใหญ่ (เช่น ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล เดอมอลล์) และทัว่ประเทศ (เช่น เซเว่น-อเีลฟเว่น) ต้องพจิารณาปัจจัยทีแ่ตกต่าง 

จากในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างเช่น ผู้บริหารท่านหนึ่งกล่าวว่า กิจกรรมร่วมกับคนดังใช้ไม่ค่อยได้ผลในกรุงเทพฯ แต่ถ้า

เป็นต่างจังหวัด บางห้างใช้เป็นกิจกรรมหลักตอนเปิดสาขาใหม่ ดังนั้น จึงมีความจ�ำเป็นที่จะต้องขยายขอบเขตของการ

วิจัยให้กว้างขึ้น นอกจากนี้ การวิจัยครั้งนี้อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคบางส่วนจากทัศนคติของผู้บริหาร เนื่องจากไม่ได้รับ

ข้อมลูเชงิคณุภาพจากผูบ้รโิภคมากเพยีงพอ ท�ำให้ไม่ทราบเหตผุลของความชอบหรอืไม่ชอบต่อการส่งเสรมิการขายแต่ละ

รูปแบบ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ และลักษณะเฉพาะของการส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคพึงพอใจ ซึ่งผู้วิจัยสามารถ

เพิ่มความละเอียดลึกซึ้งได้ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกและการประชุมกลุ่มกับผู้บริโภค
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