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บทคัดย่อ 

 
 

 งานศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา  (1) ลักษณะส่วนบุคคลของผู ้ซ้ือสินค้าใน
ร้านลอฟท์ สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี (2) ความส าคญัของรูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีมีต่อการ
ตอบสนองการซ้ือสินคา้ในร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี (3) พฤติกรรรมการซ้ือของผูซ้ื้อ ใน
ร้านลอฟท์ สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี (4) ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทัว่ไปส่วนบุคคล กบัพฤติ
กรรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อ ในร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจประชากร คือ ผูซ้ื้อสินคา้ในร้านลอฟท์สาขา
สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ก าหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชค้วามคลาดเคล่ือน  0.05  สุ่มตวัอยา่งตามสะดวก ณ  
จุดขาย จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล   วเิคราะห์ขอ้มูล 
โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน  คือ 
สถิติไค-สแควร์ 
 ผลการศึกษาพบวา่ (1) ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 26-32 ปี  ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนกังานเอกชน และมี
รายไดเ้ฉล่ียเดือนละ 20,001-30,000 บาท (2) ความส าคญัของรูปแบบการส่งเสริมการขาย พบวา่ ผู ้
ซ้ือให้ความส าคญัการลดราคาทนัที การให้ของแถม การแจกคูปองส่วนลด การแจกตวัอยา่งสินคา้ 
การแจกคูปองสะสมแตม้หรือบตัรสมาชิก การแลกซ้ือ การเพิ่มจ านวนสินคา้ การให้คะแนนพิเศษ
ร่วมกบับตัรเครดิต การมีบริการผ่อนช าระ และการอุปถมัภ์โครงการพิเศษ (3) พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้พบวา่ ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือของท่ีระลึกจ านวน โดยใชเ้งินในการซ้ือ 1,001-2,000 
บาทต่อคร้ัง มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือเพื่อใช้เอง   ตดัสินใจท่ีหน้าร้านคา้และไปซ้ือกบัคนรัก (4) 
ลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือในร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ท่ี
ระดบัค่านยัส าคญั 0.05 
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Abstract 
 

The purposes of this study were (1) to study personal characteristics of customers of 
LOFT at Siam Discovery Branch; (2) to study the importance of sales promotion campaign with 
response to buying products of LOFT at Siam Discovery Branch; (3) to investigate consumer 
buying behavior of LOFT at Siam Discovery Branch; and (4) to examine relationship between 
personal characteristics and consumer buying behavior of LOFT at Siam Discovery Branch.  

The study was a survey research. Population was customers buying products of 
LOFT at Siam Discovery Branch. The sample consisted of 400 passengers using a convenience 
sampling method at the selling points. Questionnaires were used for data collection. Data was 
analyzed by using both descriptive statistical methods: percentage, arithmetic mean, standard 
deviation; and inferential statistics: chi-square.  

The results showed that (1) the majority of respondents were female, aged between 
26 and 32, with bachelor’s degrees or equivalent degrees. They were the private company 
employees with average monthly incomes between 20,001 - 30,000 baht.  (2) The respondents 
considered the importance of sales promotion campaign in terms of sales discount, premiums, 
discount coupons, product samples, loyalty coupons or membership cards, purchasing, the 
increasing number of products, credit points, payment by installment, and a specific project.  (3) 
Souvenirs were the most popular products for purchasing. The respondents spent 1,001 – 2,000 
baht on souvenirs for themselves. The buying decision was influenced by visiting at the shop and 
buying with their lovers. (4) The personal characteristics were related to the consumer buying 
behavior of LOFT at Siam Discovery Branch at the statistical significance of 0.05.   
 
Keywords:  Response, Sales Promotion, LOFT shop, Siam Discovery 
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บทที ่ 1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 ร้านลอฟท์ ไดถื้อก าเนิดท่ีประเทศญ่ีปุ่นในปี 1987  เปิดให้บริการคร้ังแรกท่ีย่านชอ้ป
ป้ิงช่ือดงั "ชิบุย่า" ในใจกลางมหานครโตเกียว โดยเน้นแนวคิดของร้านสเปเช่ียลต้ีสโตร์ท่ีเสนอ
สินค้าท่ีมีความหลากหลายส าหรับใช้ในชีวิตประจ าวนั ในขณะเดียวกันร้านลอฟท์ยงัสามารถ
ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของลูกค้าในหลายกลุ่มได้เป็นอย่างดี สินค้าในร้านลอฟท์มีให้เลือกอย่าง
มากมาย เปรียบเสมือนได้เดินช้อปป้ิงอย่างเพลิดเพลินในคลงัสินคา้เลยทีเดียว  แต่ขณะเดียวกนั
ร้านลอฟท ์ยงัคงเนน้ประสบการณ์การชอ้ปป้ิงท่ีต่ืนเตน้ และสนุกกบัการเลือกชมสินคา้ท่ีแปลกใหม่
และมีดีไซน์ไม่เหมือนใคร   
 ส าหรับ ร้านลอฟท์ ในประเทศไทย ไดเ้ปิดด าเนินการตั้งแต่ในปี 2540 ภายใตแ้นวคิด 
Beyond Ordinary Store เสนอสินคา้ท่ีแปลก แตกต่าง และมีไอเดีย ท่ีโดดเด่น ไม่ซ ้ าแบบใคร สินคา้
ของร้านลอฟทจ์ะตอ้งสามารถถ่ายทอดอารมณ์ จินตนาการไดด้ว้ยตวัเอง ภายใตป้ระสบการณ์การช้
อปป้ิงท่ีเหนือธรรมดา ลอฟทจึ์งชนะใจ  ลูกคา้ชาวไทยโดยเป็นร้านรวมสินคา้ดีไซน์แนวไลฟ์สไตล์ 
และกลายเป็นแหล่งช่ืนชอบของบรรดาผูมี้ไลฟ์สไตลท์นัสมยัท่ีแสวงหาไอเดียสร้างสรรค ์
 ในปี 2553 น้ี ร้านลอฟท์พร้อมพลิกโฉมกบัคอนเซ็ปต์ใหม่ส่งตรงจากประเทศญ่ีปุ่น 
Loft Mini Speciality Department Store บนพื้นท่ีกวา่ 2,000 ตร.ม. ดว้ยความหลากหลายของสินคา้ท่ี
เพิ่มมากข้ึนถึง 100,000 รายการ และสินคา้อินเทรน์น าเขา้ใหม่ๆ ทุก 2 สัปดาห์ ลูกคา้จะรู้สึกเสมือน
ก าลงัชอ้ปป้ิงอยูท่่ามกลางกองทพั   สินคา้มากดีไซน์ แต่เป่ียมไปดว้ยประโยชน์การใช้งาน ไดห้ลีก
หนีความจ าเจกบัของใชป้ระจ าวนัในรูปแบบเดิม ๆ  ท่ีหาไดท้ัว่ไป 

  
2.  วตัถุประสงค์กำรวจิัย  
  
 2.1  เพื่อศึกษาลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 
ของผูซ้ื้อ ในร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี 
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 2.2   เพื่อศึกษาการตอบสนองต่อรูปแบบการส่งเสริมการขาย ในร้านลอฟท ์สาขา
สยามดิสคพัเวอร์ร่ี 
 2.3   เพื่อศึกษาพฤติกรรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อ ในร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี 
   2.4   เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณทัว่ไป กบัพฤติกรรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อ ใน
ร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี 
 

3.  สมมติฐำนกำรวจิัย 
 
 3.1  ลกัษณะทัว่ของผูซ้ื้อในร้านลอฟทส์ยามดิสคฟัเวอร์ร่ี มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์สาขา สยามดิสคพัเวอร์ร่ี 
 3.2  ผูซ้ื้อมีระดบัการตอบสนองต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีต่างกนั 
 

4.  กรอบแนวคดิกำรวจิัย 

 
 ในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใชท้ฤษฎี การส่งเสริมการขาย และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ใน
การวจิยั 
 4.1  ตัวแปรอสิระ (Independent Variables) ประกอบดว้ย 
    4.1.1  ลักษณะทัว่ไปของผู้ ซ้ือ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน 
    4.1.2  รูปแบบการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การแจกตวัอยา่งสินคา้ การแจกคูปอง
ส่วนลด การแจกคูปองสะสมคะแนน หรือบตัรสมาชิก การให้ของแถม การให้ของแลกซ้ือ การเพิ่ม
ขนาด หรือจ านวนสินคา้ หรือขายชุดลดราคา การลดราคาทนัที การลดราคาเม่ือซ้ือหลายช้ิน การให้
เงินคืน หรือบตัรส่วนลดส าหรับซ้ือคร้ังหน้า การชิงรางวลั การผ่อนช าระ การให้คะแนนพิเศษ
ร่วมกบับตัรเครดิต การอุปถมัภโ์ครงการพิเศษ 
 4.2  ตัวแปรตำม (Dependent Variables) คือ  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ ประเภท
สินคา้ จ  านวนเงินโดยประมาณท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ัง สาเหตุท่ีซ้ือสินคา้ ผูท่ี้แนะน าให้ซ้ือสินคา้
ในร้าลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี และ ผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย 
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                  ตัวแปรอสิระ          ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  1.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 

 
5.  ขอบเขตกำรศึกษำ 
  
 5.1  ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี จะศึกษาเก่ียวกบัลกัษณะทัว่ไป การตอบสนองต่อรูปแบบ
ส่งเสริมการขาย และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ีเท่านั้น  
 5.2  ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั ไดแ้ก่ ผูท่ี้ซ้ือหรือเคยซ้ือสินคา้ในร้านลอฟท ์ 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั จ  านวน 400 คน 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

­ เพศ 

­ อายุ 

­ อาชีพ 

­ การศึกษา 

­ รายไดต้่อเดือน 

 
 

รูปแบบกำรส่งเสริมกำรขำย 
­ การแจกตวัอยา่งสินคา้ 

­ การแจกคูปองส่วนลด 

­ การแจกคูปองสะสมคะแนนหรือ

บตัรสมาชิก 

­ การให้ของแถม 

­ การให้ของแลกซ้ือ 

­ การเพ่ิมขนาด หรือจ านวนสินคา้  

­ การลดราคาทนัที 

­ การผอ่นช าระ 

­ การให้คะแนนร่วมกบับตัรเครดิต 

­ การอุปถมัภโ์ครงการพิเศษ 

 
 
 

พฤติกรรมกำรซ้ือ 
­ ซ้ือสินคา้ประเภทใดมากท่ีสุด 

­ ใชเ้งินในการซ้ือคร้ังละประมาณ

ก่ีบาท 

­ ซ้ือสินคา้เพ่ือสาเหตุใด 

­ ใครเป็นผูแ้นะน าให้ท่านซ้ือ

สินคา้จากร้านลอฟท ์

­ ไปซ้ือสินคา้กบัใคร 
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 5.3  ขอบเขตด้ำนตัวแปร 

 5.3.1  ตัวแปรอิสระ ประกอบดว้ย  
1) ลักษณะท่ัวไปของผู้ ซ้ือ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา อาชีพ และ 

รายไดต่้อเดือน   
 2) รูปแบบการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การแจกตวัอย่างสินค้า การแจก
คูปองส่วนลด การแจกคูปองสะสมคะแนน หรือบตัรสมาชิก การให้ของแถม การให้ของแลกซ้ือ 
การเพิ่มขนาด หรือจ านวนสินคา้ การลดราคาทนัที การผอ่นช าระ การให้คะแนนพิเศษร่วมกบับตัร
เครดิต การอุปถมัภโ์ครงการพิเศษ 
 5.3.2  ตัวแปรตาม ประกอบดว้ย  
 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ ประเภทสินคา้ จ านวนเงินโดยประมาณท่ี
ใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ัง สาเหตุท่ีซ้ือสินคา้ ผูท่ี้แนะน าใหซ้ื้อสินคา้ในร้าลอฟทส์าขาสยามดิสคฟั- 

เวอร์ร่ี และ ผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย 

 
6.  ผลกำรศึกษำทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

 
 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาตอ้งการใหเ้กิดประโยชน์จริง
ในทุกๆ ดา้น ดงัน้ี 

6.1  ดา้นทฤษฎี มีการน าความรู้ทั้งภาคทฤษฎี ไดจ้ากการศึกษาวชิาการตลาดมาใชใ้น 
การศึกษาอย่างครบถว้นครอบคลุม สามารถช้ีถึงปัญหา ทางการตลาดและแนวทางแกไ้ข ท่ีสอก
คลอ้งกบัทฤษฎีการตลาดได ้

6.2  ดา้นวชิาชีพ เน่ืองจากผูศึ้กษ เป็นผูล้งทุกประกอบกิจการคา้ปลีกขนาดเล็กในพื้นท่ี  
ของร้านลอฟท์ สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ผนวกกบัความเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีแนวโน้มดีข้ึน และ
การลงทุนในธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก เป็นอีกทางเลือกส าหรับผูท่ี้ตอ้งการท่ีจะมีกิจการเป็น
ของตวัเอง การศึกษาน้ีจะเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสมและ
ตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มผูซ้ื้อซ่ึงจะช่วยลดความเส่ียงในการประกอบธุรกิจของเจา้ของกิจการ
ได ้กระตุน้ยอดขายและสร้างผลก าไรได ้
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บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการศึกษาจะมีการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
1. การส่งเสริมการขาย 
2. การคา้ปลีก 
3. ประวติัร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี 
4. งานวจิยัท่ีเก่ียขอ้ง 

 

1.  การส่งเสริมการขาย 
 
 การส่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือส าคญั ในส่วนประสมของการส่ือสาร ท าหน้าทีควบคู่
สัมพนัธ์กนักบัการโฆษณา แต่มีลกัษณะแตกต่างกนั กล่าวคือ หนา้ท่ีหลกัของการโฆษณา คือ การมุ่งเนน้
ใหเ้กิดการรับรู้ (awareness) ในกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งให้เหตุผลดว้ยวา่ท าไมควรซ้ือ (reason to buy) ส่วน
หนา้ท่ีหลกัของการส่งเสริมการขาย คือ การกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ โดยการใชส่ิ้งจูงใจเป็นตวัชกั
น า (incentive to buy) หรือหากพิจารณาในแง่ของวตัถุประสงของการส่ือสารการโฆษณา มีวตัถุประสงค์
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้และความเขา้ใจ หรือเพื่อให้บรรลุขั้นการรับรู้ (cognitive stage) ส่วนการ
ส่งเสริมการขาย มีวตัถุประสงคเ์พื่อให้บรรลุขั้นแสดงพฤติกรรม (behavioral stage) หรือการซ้ือนัน่เอง
และความแตกต่างอีกอย่างหน่ึงก็คือ การโฆษณาเป็นความพยายามเพื่อให้ยอดขายเพิ่มข้ึนในระยะยาว 
ส่วนการส่งเสริมการขาย เป็นความพยายามเพื่อใหย้อดขายสูงข้ึนในระยะสั้น 
 การส่งเสริมการขายในฐานะเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอยา่งหน่ึง หรือเป็นเคร่ืองมือ
อยา่งท่ีสอง ท่ีมีบทบาทส าคญัอยา่งยิง่ในปัจจุบนั 
 1.1  ความหมายของการส่งเสริมการขาย 
 ค  าวา่ การส่งเสริมการขาย (sales promotion) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดท่ี
จดัท าข้ึนเพื่อเสนอคุณค่า หรือส่ิงจูงใจพิเศษส าหรับผลิตภณัฑ์ ให้กบักองก าลงัฝ่ายการขาย ผูจ้ดัจ  าหน่าย 
หรือผูบ้ริโภคสุดทา้ย โดยมีจุดมุ่งหมายส าคญัเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการขายในทนัที (Belch and Belch. 1993 : 
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574)จากนิยามน้ี จะเห็นไดว้่า การส่งเสริมช่วยให้เกิดการขายข้ึนได ้เพราะการใช้ส่ิงจูงใจโดยตรง เพื่อ
เสริมสร้างคุณค่าพื้นฐานของผลิตภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณาให้สูงข้ึน ในจิตใจของผูจ้ดัจ  าหน่าย ผูท้  า
หนา้ทีเป็นผูข้าย และผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น การลดราคาให้ต ่าลงเป็นส่ิงจูงใจอยา่งหน่ึง อนัเป็นส่ิงเสนอท่ี
ท าใหผ้ลิตภณัฑมี์คุณค่าเพิ่มข้ึน เม่ือเทียบกบัจ านวนเงินท่ีจะตอ้งจ่ายใจการซ้ือตามปกติ หรือการแจกของ
แถมฟรีเม่ือซ้ือสินคา้ ซ่ึงถือเป็นส่ิงจูงใจพิเศษ ท่ีท าให้คุณค่าของผลิตภณัฑ์เพิ่มข้ึนเช่นเดียวกนั เม่ือเทียบ
กบัจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายเท่าเดิมการส่งเสริมการขาย มีบทบาทส าคญัอย่างมากในปัจจุบนั นกัการตลาด
ส่วนมากยอมรับว่าล าพงัการใชก้ารโฆษณาแต่เพียงอยา่งเดียว ยอ่มไม่เพียงพอแลว้ ท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑ์
เคล่ือนยา้ยจากชั้นวางสินค้าไปสู่มือผูบ้ริโภค นักการตลาดส่วนใหญ่ในปัจจุบนัจึงหันไปใช้วิธีการ
ส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือประกอบ โดยมุ่งเน้นวิธีการกระตุน้การขาย ทั้งผูบ้ริโภคโดยตรง รวมทั้ง
มุ่งเนน้ท่ีคนกลาง ผูท้  าหนา้ท่ีในการน าสินคา้ไปจ าหน่ายอีกดว้ย 
 1.2  วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 
 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค และการส่งเสริมการขายมุ่งเนน้คนกลาง เป็น
เคร่ืองมือส าคญัของนักการตลาดท่ีใช้ควบคู่กนั เพราะมีส่วนสนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั และมีเป้าหมาย
ร่วมกนันัน่คือ เพื่อใหข้ายไดเ้ร็วข้ึนและมากข้ึน แต่หากพิจารณาถึงวตัถุประสงคเ์ฉพาะแต่ละประเภทจะมี
ลกัษณะแตกต่างกนั จึงขอแยกกล่าวแต่ละประเภทดงัน้ี 
 1.2.1  วัตถุประสงค์มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค (consumer promotion objectives) 
 การส่งเสริมการขายมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อใหบ้รรลุผลหลาย
ประการดงัน้ี (Bovee, et al. 1995 : 465-466) 
  1) เพื่อเชิญชวนให้ผู ้บริโภคทดลองซ้ือ (และซ้ือซ ้ า) ผลิตภัณฑ์ใหม่ (To 
persuande consumers to try (and rebuy) a new product.) วตัถุประสงคน้ี์เป็นวตัถุประสงคท่ี์ใชก้นัมาก
ท่ีสุดอยา่งหน่ึงในการส่งเสริมการขาย เหตุผลส าคญัก็คือวา่ ในแต่ละปีจะมีผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดเป็น
จ านวนมาก และส่วนใหญ่ประสบความลม้เหลว ปัญหาส่วนหน่ึง ก็เพราะวา่ผูบ้ริโภคนอ้ยรายทดลองซ้ือ
ผลิตภณัฑใ์หม่ไปใช ้หรือซ้ือไปใชแ้ลว้กลบัมาซ้ือซ ้ าอีก ดว้ยเหตุท่ีการแข่งขนัในปัจจุบนัมีคู่แข่งมากราย 
การกระตุน้เร่งเร้าให้กลุ่มเป้าหมาย มีความสนใจในสินคา้ท่ีโฆษณา จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง จะตอ้งให้
เหตุผลวา่ท าไมเขา้จึงควรทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ใหม่ พร้อมทั้งจูงใจให้เขาใชต่้อไป การส่งเสริมการขายจึง
เป็นวธีิหน่ึง ท่ีจะน ามาใชเ้พื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคน้ี์ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และใหผ้ลดี 
 2) เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคให้คงใช้ตราผลิตภณัฑ์ของบริษทัต่อไปไม่เปล่ียนแปลง 
(To convince consumers to stay with a brand.) เม่ือไดเ้ชิญชวนใหลู้กคา้ไดท้ดลองซ้ือผลิตภณัฑ์ไปใชค้ร้ัง
หน่ึงแลว้ ส่ิงทา้ทายท่ีตอ้งเผชิญคือ ท าอยา่งไรจึงจะรักษาลูกคา้เหลา้หน้ี ไม่ให้เปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑ์ของ



7 
 

คู่แข่งขนั และดว้ยเหตุท่ีคู่แข่งพยายามท่ีจะหาทางแยง่ชิงลูกคา้ตลอดเวลา การใชก้ารส่งเสริมการขายเพื่อ
รักษาลูกคา้เอาไว ้จึงเป็นวตัถุประสงคห์น่ึงของผูโ้ฆษณาจ านวนมาก 
 3) เพื่อเพิ่มการซ้ือและการใชผ้ลิตภณัฑ์มากข้ึน (To increase product purchase 
and usage) นอกจากการรักษาลูกคา้ประจ าแลว้ บางคร้ังอาจใชก้ารส่งเสริมการขายเพื่อให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้
จ านวนมากข้ึน เป็นการปิดกั้นไม่ให้ลูกคา้ไปซ้ือสินคา้ของคู่แข่งขนั หรือสินคา้ทดแทน ตวัอยา่งเช่น เม่ือ
ลูกคา้ซ้ือฟิลม์โกดงั (Kodak) 1 กล่อง ซ่ึงบรรจุฟิล์ม 3 มว้น มีส่วนแถมพิเศษสามารถถ่ายรูปไดเ้พิ่มข้ึน 12 
รูป จะเห็นได้ว่าท่ีลูกคา้จะซ้ือฟิล์มใหม่ก็ตอ้งใช้หมด 3 มว้นก่อน ซ้ือใช้เวลานาน นอกจากนั้นยงัเป็น
ส่ิงจูงใจ ใหร้้านคา้ซ้ือผลิตภณัฑเ์ดิมมาสตอ๊กแทนจากส่วนท่ีไดข้ายไปอีกดว้ย 
 4) เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ ดว้ย (To encourage consumers to 
buy your other products) ในกรณีท่ีบริษทัขายผลิตภณัฑ์หลายรายการในสายผลิตภณัฑ์เดียวกนั บริษทั
อาจใชว้ธีิส่งเสริมการขาย เพื่อจูงใจลูกคา้ให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีใชร่้วมกนั ซ้ืออยูใ่นสายผลิตภณัฑ์เดียวกนัได ้
ตวัอยา่งเช่น การขายยาสีฟันอาจแถมแปรงสีฟัน หรือขายเคร่ืองโกนหนวดอาจแถมใบมีดโกน เป็นตน้ 
 5) เพื่อช่วยเสริมแรงงานการโฆษณา และความพยายามทางการตลาดเพื่อให้
เกิดผลเร็วยิ่งข้ึน (To reinforce advertising and marketing efforts for more immediate results.) การ
ส่งเสริมการตลาดสามารถน ามาใชเ้พื่อช่วยส่งเสริมสนบัสนุนข่าวสารการโฆษณา ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
และแผนงานการตลาด เพื่อช่วยกระตุน้จูงใจให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึน โดยใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การ
ใหข้องแถม ของแจก ส่วนลด บตัรคูปอง หรือบตัรชิงโชค เป็นตน้ 
 การก าหนดวตัถุประสงคก์ารส่งเสริมการขายดงักล่าวขา้งตน้น้ี เพื่อให้เกิดผลดี
และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด จะตอ้งใช้สัมพนัธ์สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์การโฆษณา และแผนงาน
การตลาด และท่ีส าคญัอีกอยา่งหน่ึงคือ วตัถุประสงคก์ารส่งเสริมการขายจะตอ้งสามารถวดัผลได ้ก าหนด
ระยะเวลาท่ีชดัเจน มีลกัษณะท่ีทา้ทายน่าสนใจ และจะตอ้งสามารถบรรลุผลส าเร็จไดอี้กดว้ย 
 1.2.2  วัตถุประสงค์มุ่งเน้นคนกลาง (trade promotion objectives) 
              วตัถุประสงคก์ารส่งเสริมการขายมุ่งเนน้คนกลาง แมว้า่จะข้ึนอยูก่บัสถานการณ์
เป้าหมายของการโฆษณา และแผนงานการตลาด แต่อยา่งไรก็ตาม วตัถุประสงคท่ี์ส าคญัมี 4 ประการดงัน้ี 
(Bovee, et al. 1995 : 467-468) 
 1) เพื่อกระตุ้นจูงใจให้ผูค้ ้าปลีกและผูค้ ้าส่งจ าสินค้าไปจ าหน่าย (To gain 
distrivution.) การผลิตสินคา้ข้ึนมาอยา่งเดียวยอ่มไม่เพียงพอ ส่ิงท่ีตอ้งกระท าต่อไปก็คือ ท าอยา่งไรจึงจะ
สามารถท าให้สินคา้ วางอยูบ่นชั้นขายของในร้านคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ไดด้ว้ย ไม่วา่การ
แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ การขยายผลิตภัณฑ์เดิมเข้าสู่ตลาดใหม่ หรือการน าผลิตภณัฑ์ไปวางขายใน
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ประเภทของร้านคา้ท่ีแตกต่างออกไป ผูผ้ลิตจ าเป็นจะตอ้งหาวิธีการจูงใจบางอยา่ง จึงจะประสบผลส าเร็จ
ท าใหพ้อ่คา้คนกลางน าสินคา้ไปวางจ าหน่ายในร้านคา้ได ้
 2) เพื่อกระตุน้ผูค้า้ปลีกให้ช่วยสนบัสนุนสินคา้เพื่อการบริโภคเป็นพิเศษ หรือ 
ช่วยสนบัสนุนการส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภคดว้ย (To encourage support for a consumer product or 
a consumer sales promotion.) การน าสินคา้ไปวางจ าหน่ายบนชั้นวางสินคา้ในร้านคา้ เป็นเพียงขั้นตอน
แรก ขั้นต่อไปก็คือ การสร้างความต่ืนเตน้ เร้าใจ ให้กบัผูจ้ดัจ  าหน่ายดว้ย ท่ีไดน้ าผลิตภณัฑ์ของบริษทัไป
จ าหน่าย หรือแผนงานการส่งเสริมการขาย ส าหรับผูจ้  าหน่ายท่ีจะน าไปใช้ในการจูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือ
ผลิตภณัฑ์มากข้ึน การใชเ้คร่ืองมือส่งเสริมการขายบางอยา่งเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ดงักล่าวน้ี จะช่วย
ใหผู้จ้ดัจ  าหน่ายใหก้ารสนบัสนุนเป็นพิเศษเหนือคู่แข่งขนั เช่น จดัวางผลิตภณัฑ์ในต าแหน่งท่ีเด่นกวา่ตรา
อ่ืนท่ีเป็นของคู่แข่ง เป็นตน้ 
 3) เพื่อกระตุ้นผูจ้  าหน่ายเพื่อเพิ่มหรือลดระดับสินคา้คงคลัง (To stimulate 
distributors to raise or lower their inventory levels) เม่ือผูป้ระกอบการผลิตมีสินคา้อยูใ่นคลงัสินคา้
จ านวนมาก ผูผ้ลิตอาจจ าเป็นตอ้งให้การส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจให้ผูค้า้ส่ง หรือผูค้า้ปลีกสั่งซ้ือสินคา้
ปริมาณเพิ่มข้ึน เช่น การใช้ส่วนลดพิเศษ หรือการให้สินคา้แบบให้เปล่า เป็นตน้ ในบางคร้ังอาจใช้วิธี
กระตุน้ให้ขายสินคา้มากข้ึน เพื่อลดระดบัสินคา้คงคลงัให้ต ่าลง เพื่อให้มีท่ีว่างพอท่ีจะน าผลิตภณัฑ์รุ่น
ใหม่ไปวางขายแทน เป็นตน้ 
 4) เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูจ้ดัจ  าหน่าย กบัพนกังานขายของบริษทัให้
แน่นแฟ้นยิ่งข้ึน (To strengthen relationships with dirtributors and salespeople.) เม่ือผูป้ระกอบการผลิต 
ไดมี้เครือข่ายการจดัจ าหน่ายท่ีไดผ้ลดีเป็นท่ีพอใจแลว้ ผูผ้ลิตจ าเป็นจะตอ้งรักษาความสัมพนัธ์ ให้แน่น
แฟ้น ให้คงอยู่ต่อไปเป็นเวลายาวนาน ด้วยเง่ือนไขหรือข้อตกลงท่ีดีต่อผูค้ ้าส่ง และผูค้ ้าปลีก รวมทั้ง
พนกังานขาย ทั้งน้ีเพื่อป้องกนัไม่ให้คู่แข่งเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย การส่งเสริมการขายจะสามารถช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์ไดเ้ป็นอยา่งดี และในขณะเดียวกนั ยงัช่วยให้พนกังานขายใชเ้ป็นเคร่ืองมือผลกัดนั เพื่อให้
สามารถขายสินคา้ไดม้ากข้ึนอีกดว้ย 
 1.3  ประเภทของการส่งเสริมการขาย 
 การส่งเสริมการขาย แบ่งตามกิจกรรมการเสริมการขาย สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 
ประเภทใหญ่ ๆ ดงัน้ีคือ (Belch and Belch. 1993 : 576) 
 1.3.1  การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นทีผู่้บริโภค (consumer-oriented sales promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีผูบ้ริโภค ท่ีนิยมใช้กนัทัว่ไป ไดแ้ก่ การแจกคูปอง (couponing) 
การแจกของตวัอยา่ง (sampling) การให้ของแถม (premiums) การเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑ์ (bonus packs) 
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การลดราคา (price-offs) การคืนเงิน (rebates) การแข่งขนั (contests) การชิงโชค (sweepstakes) และการ
อุปถมัภกิ์จกรรพิเศษ (event sponsorship) กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายเหล่าน้ี จดัท าข้ึนมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค
ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อสินคา้และบริการ โดยตรง โดยออกแบบเสนอใหก้บัผูบ้ริโภคเพื่อจูงใจใหซ้ื้อสินคา้ของบริษทั 
 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดท่ีเรียกวา่ “กลยทุธ์ดึง” (pull strategy) ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีกระท าควบคู่กบัการโฆษณา เพื่อกระตุน้
ให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ตราใดตราหน่ึงของบริษทั หรือเป็นการสร้างอุปสงค์ให้เกิดข้ึนในตวัผูบ้ริโภค 
เพื่อผูบ้ริโภคจะไดเ้รียกหาซ้ือผลิตภณัฑ์ตรานั้นจากผูค้า้ปลีก และจะผลกัดนัให้ผูค้า้ปลีกน าผลิตภณัฑ์นั้น
จากผูค้า้ส่งมาจ าหน่าย และขณะเดียวกนัจะเป็นตวัเร่งใหผู้ค้่าส่ง ไปรับผลิตภณัฑ์นั้นจากผูผ้ลิต มาพร้อมท่ี
จะจ าหน่ายไดก้บัผูค้า้ปลีกอีกต่อหน่ึง 
 1.3.2  การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นทีค่นกลาง (trade-oriented sales promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง หรือผูจ้ดัจ  าหน่ายท่ีนิยมใช้กนัทัว่ไป ได้แก่ การให้
ส่วนลดทางการคา้ (trade allowances) การจดัแสดง ณ แหล่งซ้ือ (point of purchase display) การแข่งขนั
ทางการขาย (sales contests) การจดัโปรแกรมฝึกอบรม (training programs) การจดัแสดงสินคา้ (trade 
shows) และการโฆษณาร่วม (cooperative advertising) กิจกรรมการส่งเสริมการขายเหล่าน้ี จะออกแบบ
ข้ึนเพื่อเป็นการกระตุน้จูงใจผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือคนกลาง เพื่อให้รับเอาผลิตภณัฑ์จากผูป้ระกอบการไป
จ าหน่าย และทั้งยงัเป็นการสร้างความพยายามพิเศษ ให้กบัคนกลางเพื่อน าไปเป็นเคร่ืองมือ ในการ
ส่งเสริมการขายกับลูกค้าอีกต่อหน่ึงด้วย ซ่ึงจะกลายเป็นแรงผลักดันให้ลูกค้าซ้ือสินค้ามากข้ึน การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นคนกลาง จึงเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ท่ีเรียกว่า กลยุทธ์
ผลกั (push strategy) การแบ่งประเภทของการส่งเสริมการขาย ตามลกัษณะของกิจกรรม 
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ภาพท่ี  2.1  การส่งเสริมการขาย 

 กิจกรรมการส่งเสริมการขายทั้งสองประเภทดงักล่าวน้ี เม่ือพิจารณาในแง่ของงบประมาณ
ค่าใช้จ่าย พบว่าเกือบ 70 เปอร์เซ็นต์ของงบประมาณค่าใช้จ่าย จะใช้ไปเพื่อการส่งเสริมมุ่งเน้นดา้นคน
กลาง ส่วนอีก 30 เปอร์เซ็นตท่ี์เหลือจะใชไ้ปเพื่อมุ่งเนน้ดา้นผูบ้ริโภค (Belch and Belch. 1993 : 576)แบ่ง
ประเภทของการส่งเสริมการขาย นอกจากการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นผูบ้ริโภคและการส่งเสริมการขาย
มุ่งเนน้ท่ีคนกลางดงักล่าวมาแลว้ ในต าราบางเล่มไดเ้พิ่มการส่งเสริมการขายมุ่งเนน้ท่ีหน่วยงานขายดว้ย 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้หน่วยงานขายทั้งของผูป้ระกอบการเอง และหน่วยงานขายของคนกลางไดทุ่้ม
ความพยายามเพิ่มข้ึน อนัมีผลต่อการส่งเสริมการขายเช่นเดียวกนั แต่อยา่งไรก็ตาม การส่งเสริมการขายท่ี
มุ่งเนน้หน่วยงานขาย หรือพนกังานขาย จะไดน้ าไปกล่าวไวใ้นส่วนท่ีเก่ียวกบัการขายโดยพนกังานขาย
โดยตรง ซ่ึงจะกล่าวไวต้อนหลงั 
 1.4  เทคนิคและเคร่ืองมือส่งเสริมการขาย 
 ในตอนน้ีจะได้กล่าวถึงเทคนิคต่างๆ ท่ีนักการตลาดน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
ส่งเสริมการขาย เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคด์งักล่าวมาแลว้ในตอนตน้ โดยแยกกล่าวแต่ละประเภท ดงัน้ี 
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 1.4.1  เทคนิคการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นผู้บริโภค (consumer-oriented sales 

promotion techniques)   เทคนิคการส่งเสริมการขายมุ่งเนน้ผูบ้ริโภค ท่ีบริษทัขนาดใหญ่และขนาดเล็ก
น ามาใชมี้มากมายหลายวธีิ แต่ท่ีนิยมใชก้นัทัว่ไป มีดงัน้ี 
 1) การแจกของตวัอย่าง (sampling) เป็นการแจกสินคา้ท่ีผูผ้ลิตจดัท าข้ึนเป็น
พิเศษ เพื่อแจกฟรี เพื่อใหลู้กคา้ไดท้ดลองใชก่้อน เพื่อลูกคา้เกิดความพอใจหลงัจากการไดท้ดลองใช ้ก็จะ
กลบัมาซ้ืออีกในภายหลงั ซ่ึงนบัวา่เป็นวธีิท่ีไดผ้ลดีท่ีสุดวิธีหน่ึง แต่เป็นวิธีท่ีเสียค่าใชจ่้ายสูงท่ีสุดของการ
ส่งเสริมการขาย การแจกของตวัอยา่งมกัจะนิยมใชก้นัเม่ือน าผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด เป็นการแนะน า
ผลิตภณัฑใ์หลู้กคา้รู้จกัในระยะเร่ิมแรก หรือเม่ือตอ้งการขยายส่วนแบ่งตลาดของผลิตภณัฑ์เดิมท่ีมีอยูแ่ลว้
ใหสู้งข้ึน ในกรณีเช่นน้ีเราอาจใชว้ิธีแจกของตวัอยา่ง เพื่อแสดงให้เห็นประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ และเพื่อ
เป็นการกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายเปล่ียนมาใชผ้ลิตภณัฑข์องบริษทั 
 การจัดโปรแกรมการแจกของตัวอย่างท่ีประสบผลส าเ ร็จ ข้ึนอยู่กับ
ความสามารถของผลิตภณัฑ ์ท่ีจะสามารถแสดงจุดเด่นอนัเป็นขอ้ไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งขนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว
และชดัเจน หากผูบ้ริโภคไม่สามารถมองเห็น ไม่สามารถรู้สึก หรือพบประโยชน์ท่ีเหนือกวา่ เขาก็จะไม่
ซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นก็ได ้ดว้ยเหตุผลน้ีเอง การแจกของตวัอยา่งจึงใชก้นัมากกบัผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบัสุขภาพ
อนามยั ความสวยงาม และอาหาร เป็นต้น เพราะผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีมีจุดขาย (selling points) ท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะ เช่น ความหอม หรือรสชาติ เป็นตน้ 
 เน่ืองจากการแจกของตวัอยา่งตอ้งเสียค่าใชจ่้ายสูง การแจกของตวัอยา่งจึงไม่
สามารถท าไดก้บัสินคา้ทุกชนิด บางคร้ังประสบความล้มเหลวไดผ้ลไม่คุม้ค่าก็มี โอกาสการแจกของ
ตวัอยา่งเพื่อใหเ้กิดผลดี จึงควรยดึถือขอ้แนะน า 3 ประการ ดงัน้ีคือ (Fill. 1995 : 373) 
 1.เม่ือการใชก้ารโฆษณาแต่เพียงอยา่งเดียว ไม่สามารถท่ีจะส่ือประโยชน์ท่ี
ส าคญัของผลิตภณัฑใ์หส้ามารถเขา้ใจไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
 2.เม่ือผลิตภณัฑมี์ประโยชน์บางประการเหนือกวา่ของคู่แข่งขนั และสามารถ
สาธิตแสดงใหเ้ห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 
 3.เม่ือตอ้งการกระตุน้จูงใจให้ลูกคา้ประจ า ซ่ึงมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑข์องคู่
แข่งขนั เปล่ียนหนัมาใชผ้ลิตภณัฑข์องบริษทัแทน 
 วธีิการแจกของตวัอยา่ง มีหลายวธีิดงัน้ี 
 (1)  แจกตามบา้น (door-to-door sampling) 
 (2)  ส่งทางไปรษณีย ์(sampling through the mail) 
 (3)  แจกในร้านคา้ (in-store sampling) 
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 (4) แจกแนบติดไปบนกล่องผลิตภณัฑอ่ื์น (on-package sampling) 
 (5) วธีิอ่ืน ๆ เช่น แจกแทรกไปกบัหนงัสือพิมพ ์หรือนิตยสาร แจกตาม
สถาบนัการศึกษา โรงเรียน วิทยาลยั มหาวทิยาลยั หรือส านกังานต่าง ๆ เป็นตน้ 
 2)  การแจกคูปอง (couponing) เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีใชไ้ดผ้ลดีท่ีสุด 
และไดรั้บความนิยมอยา่งกวา้งขวางมากท่ีสุดในอเมริกา ตามประวติัคูปองท่ีเรียกวา่ “คูปองลดราคา” หรือ 
“cents-off coupon” มีอายกุารใชเ้ก่าแก่มากท่ีสุด มากกวา่หน่ึงในศตวรรษ ในประเทศไทยก็เป็นท่ีรู้จกัและ
ใชก้นัมากเช่นเดียวกนั คูปองเป็นเสมือนบตัรสมนาคุณท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีผูผ้ลิตหรือผูค้า้ปลีกแจกใหก้บั
ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถน าไปประกอบการซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยเฉพาะ และจะไดรั้บส่วนลดตามคุณค่า
ท่ีไดร้ะบุไว ้หรือน าไปแลกของแถม หรือเป็นบตัรเสนอเพื่อชิงโชค เป็นตน้ 
  คูปองสามารถน ามาใช้ในการส่งเสริมการขายได้ทั้ งผลิตภณัฑ์ใหม่ 
และผลิตภณัฑเ์ก่าไดม้ากมาย ประการแรกคือ ใชเ้ป็นขอ้เสนอส่วนลดราคาส าหรับลูกคา้ท่ีมีความสนใจใน
เร่ืองราคาเป็นพิเศษ โดยไม่ต้องลดราคาให้กับลูกค้าทุกคน เพราะโดยทัว่ไปแล้วผูบ้ริโภคท่ีมีความ
อ่อนไหวทางดา้นราคา (price-sensitive consumers) จะแสวงหาซ้ือผลิตภณัฑ์เน่ืองจากมีบตัรคูปองลด
ราคา ส่วนผูไ้ม่สนใจเร่ืองราคาก็จะซ้ือผลิตภณัฑ์เต็มราคา นอกจากนั้นผูผ้ลิตยงัสามารถใช้คูปองเพื่อลด
ราคาขายปลีกใหก้บัผูบ้ริโภคอีกดว้ย โดยไม่ตอ้งอาศยัความร่วมมือจากผูค้า้ปลีก ซ่ึงมกัจะสร้างปัญหาข้ึน
บ่อย ๆ 
 ส าหรับผลิตภณัฑเ์ก่าหรือผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายอยูแ่ลว้ในปัจจุบนั คูปอง
สามารถใชป้ระโยชน์ในการส่งเสริมการขายไดม้ากมายเช่นเดียวกนั เช่น อาจใชคู้ปองเพื่อกระตุน้ผูไ้ม่เคย
ใชผ้ลิตภณัฑ์ของบริษทั (nonusers) ให้เกิดการทดลองใช ้กระตุน้ผูใ้ชใ้นปัจจุบนั (current users) ให้เกิด
การซ้ือซ ้ า หรือใหท้ดลองใหล้กัษณะพิเศษท่ีไดป้รับปรุงข้ึนใหม่ เป็นตน้ 
 อย่างไรก็ตาม การใช้คูปองก็มีปัญหาเช่นเดียวกนั ส่ิงแรกก็คือ การกะ
ประมาณจ านวนผูบ้ริโภคท่ีจะใช้คูปองว่ามีจ านวนเท่าใด และจะใช้เม่ือไรท าได้ค่อนข้างยาก การ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อคูปองในทนัทีไม่ค่อยจะมี ระยะเวลารับคูปองคืนโดยเฉล่ียจะใชเ้วลาระหวา่ง 
2-6 เดือน รวมทั้งค่าใชจ่้ายในการผลิต การแจก การด าเนินการเก่ียวกบัคูปอง และค่าใชจ่้ายตามมูลค่าของ
คูปองท่ีจะตอ้งจ่ายใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีน าคูปองมาไถ่ถอนค่อนขา้งสูง ดงันั้นผลท่ีเกิดข้ึนก็คือวา่ แทนท่ีคูปอง
จะช่วยดึงดูดใจเพื่อสร้างลูกคา้ใหม่เพิ่มข้ึน แต่กลายเป็นตวัฉุดดึงก าไรของบริษทัให้ต ่าลงโดยไม่จ  าเป็นก็
อาจเป็นได้ทั้ ง ๆ ท่ีแท้จริงลูกค้าก็ยงัซ้ือสินค้าอยู่ดีด้วยเหตุท่ีคูปองเป็นท่ีนิยมใช้กันมากจนเกินไป 
ประกอบกบัการมีปัญหาดงักล่าวในทศวรรษ ค.ศ.1990 บริษทัใหญ่จ านวนมากในอเมริกาไดห้ันใช้กล
ยุทธ์การตลาด เรียกวา่ “ราคาถูกทุกวนั” หรือ “everyday low pricing”เรียกยอ่ ๆ วา่ “EDLP” ซ่ึงหมายถึง 
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การลดราคาสินคา้อยา่งถาวร (permanent price reductions) แทนการใชคู้ปอง (Russell and Lane. 1995 : 
457) ตวัอยา่งในประเทศไทยท่ีใชก้ลยทุธ์น้ี เช่น บ๊ิกซีซุปเปอร์เซนเตอร์ เป็นตน้ 
 ส าหรับวธีิการแจกคูปอง โดยทัว่ไปมีดงัน้ี 
 (1) แจกแทรกไปกบัหนงัสือพิมพ ์(free-standing inserts : FSI) 
 (2) ส่งทางไปรษณีย ์(direct-mail couponing) 
 (3) แจกร้านคา้ (in-store couponing) 
 (4) ใส่ในกล่องหรือแนบติดกบัตวัสินคา้ (in / on pack coupons) 
 มีขอ้คิดท่ีควรค านึงถึงส าหรับนกัการตลาดอย่างหน่ึงก็คือว่า คูปอง ใน
ปัจจุบนัไม่ควรมองวา่เป็นเคร่ืองมือ หรือเทคนิคในการส่งเสริมการขายอยา่งหน่ึง แต่แทจ้ริงแลว้ คูปองมี
ลกัษณะมากไปกว่านั้น กล่าวคือ ได้กลายเป็นส่วนหน่ึงของการจ่ายตลาดท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั และดว้ย
เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคส่วนมากคาดหวงัคูปองน้ีเอง จึงกลายเป็นแรงกดดนัในแง่ของการแข่งขนั ท าให้ผูผ้ลิต
สินคา้จ าเป็นจะตอ้งใชก้ารแจกคูปองต่อไปอีกนาน (Russell and Lane. 1996 : 463) 
 3) การใหข้องแถม (premiums) เป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายอีกรูปแบบ
หน่ึงท่ีนกัการตลาดใชก้นัมานาน และไดรั้บความนิยมอยา่งกวา้งขวาง การใชข้องแถมเป็นการเสนอ
ส่ิงจูงใจพิเศษ (extra incensive) ใหก้บัลูกคา้ดว้ยการแถมสินคา้หรือบริการบางอยา่งฟรี หรือซ้ือในราคา
ถูกพิเศษ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือในทนัที ใหเ้กิดการซ้ือซ้ือ หรือเพื่อใหเ้ปล่ียนมาซ้ือ
ตราสินคา้ของบริษทั ของแถมมี 2 ประเภท ดงัน้ีคือ 
 (1) ของแถมฟรี (free premiums หรือ direct premiums) เป็นของแถมท่ีจดัให้
ผูบ้ริโภค ณ แหล่งซ้ือ เป็นการแถมใหเ้ปล่าโดยไม่คิดค่า ผูซ้ื้อเพียงแต่ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ก าหนดก็จะไดข้อง
แถมมอบใหไ้ปดว้ยในทนัที ของแถมจะเป็นอะไรก็ได ้และจะแถมใหเ้ม่ือมีการซ้ือเท่านั้น เช่น ซ้ือยาสีฟัน
แถมแกว้น ้า หรือซ้ือบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปแถมชาม เป็นตน้ 
การใหข้องแถมฟรี หรือการใหข้องแถมโดยตรงในร้านคา้ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือมากข้ึน โดยทัว่ไป
นิยมกระท ากนั 4 วธีิ ดงัน้ีคือ (Bovee et al. 1995 : 475) 
 (1) ของแถมเป็นสินคา้ (merchandise) หรืออาจใหเ้ป็นใบรับรองเพื่อ
น าไปแลกสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะแจกให ้ณ ท่ีจ่ายเงินตอนขาออก 
 (2) ของแถมท่ีอยูใ่นกล่องสินคา้ (in-pack premiums) เป็นของแถม
ขนาดเล็กบรรจุอยูภ่ายในกล่องสินคา้ จากผูผ้ลิต 
 (3) ของแถมท่ีเป็นภาชนะใส่ของ (container premiums) อาจใชส้ าหรับ
เป็นท่ีใส่สินคา้ หรืออาจแจกใหเ้ป็นของแถมของระลึกหรือใหเ้ป็นเคร่ืองประดบั เช่น กล่องดินสอ ปากกา 
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เป็นต้น   การให้ของแถมฟรีอีกประเภทหน่ึง คือ การให้ของแถมฟรีทางไปรษณีย์ ( free mail-in 
premiums) เป็นการให้ของแถมลกัษณะเป็นของขวญั หรือของช าร่วยแจกให้ฟรี (free gift) โดยผูบ้ริโภค
จะตอ้งส่งช้ินส่วน หรือสัญลกัษณ์บางอย่างไปแสดงเพื่อพิสูจน์การซ้ือ (proof-of-purchase) มายงัผูผ้ลิต
ทางไปรษณียต์ามก าหนดก่อน จึงจะมีสิทธ์ิไดรั้บของแถม ซ่ึงจะส่งไปให้ทีหลงั การส่งเสริมการขายโดย
วธีิน้ี ขอ้ดีก็คือ เป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดการซ้ือซ ้ า และท าใหลู้กคา้ภกัดีต่อตรา แต่อยา่งไรก็ตาม ผลเสีย
ก็คือวา่ ผูซ้ื้อไม่ไดรั้บผลตอบแทนในทนัที 
 (2) ของแถมท่ีตอ้งใชช้ิ้นส่วนแลกซ้ือ (self-liquidating premiums) ของแถม
ประเภทท่ี 2 น้ี ไม่ใช่เป็นของแถมฟรี แต่เป็นของแถมท่ีตอ้งจ่ายเงิน แต่จ่ายเงินในราคาถูกท่ีสุด ในราคา
ตน้ทุน หรือต ่ากวา่ทุน โดยมีเงินไขวา่ ผูซ้ื้อจะตอ้งน าช้ินส่วนบางอยา่งท่ีก าหนด เช่น ป้ายฉลาก หรือฝา
กล่อง เป็นตน้ เป็นหลกัฐานพิสูจน์การซ้ือ ส่งไปเพื่อแลกซ้ือ ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคซ้ือผงซักฟอกขนาด
ใหญ่ 3 กล่อง สามารถน าฝากล่อง 3 ช้ิน มาแลกซ้ือชุดแกว้น ้ าสุดหรู 6 ใบ ราคา 100 บาท จากปกติราคา 
200 หรือซ้ือเบียร์คร่ึงโหล สามารถน าฝาขวด 6 ช้ิน มาแลกซ้ือเส้ือยึด 1 ตวั ราคา 50 บาท จากปกติราคา 
250 บาท เป็นตน้ 
 การให้ของแถมท่ีต้องใช้ช้ินส่วนมาแลกซ้ือน้ี มองในฝ่ายผูบ้ริโภคแม้ว่า
ผูบ้ริโภคจ าเป็นจะตอ้งส่งช้ินส่วนเพื่อพิสูจน์การซ้ือ รวมทั้งจะตอ้งจ่ายเงินซ้ือบา้ง เพื่อให้ไดส่ิ้งของท่ีตอ้ง
แลกซ้ือตามตอ้งการนั้น แต่ก็นบัวา่คุม้ค่า เพราะเป็นราคาท่ีต ่ากวา่ราคาขายปลีกในทอ้งตลาดมาก ส่วนใน
แง่ของฝ่ายผูผ้ลิต หรือผูใ้ห้ของแถม โดยทัว่ไปแล้วผูผ้ลิตจะไม่หวงัผลก าไรจากการขายของแถมใน
ลกัษณะน้ี แต่ก็จะไม่ขาดทุน เพราะจะเป็นรายการสินคา้ท่ีจดัหามาไดใ้นราคาต ่า แต่จุดมุ่งหมายส าคญัก็
เพื่อสร้างความรู้สึกท่ีดีหรือค่านิยม (goodwill) ใหเ้กิดขั้นกบัลูกคา้ และเพื่อการเสริมแรงใหลู้กคา้เกิดความ
ภกัดีในตราสินคา้ (brand loyalty) เป็นส่ิงส าคญัอยา่งไรก็ตาม แมว้่าการให้ของแถมโดยใชช้ิ้นส่วนแลก
ซ้ือไดรั้บความนิยม แต่เพื่อให้การใช้ของแถมแบบน้ีประสมผลส าเร็จ ผูใ้ห้ของแถมจ าเป็นจะตอ้งเลือก
ของแถมอย่างรอบคอบ เพราะว่าของแถมแลกซ้ือน้ีมีช่ือหรือตราของผูผ้ลิตปรากฎอยู่ดว้ย ประกอบกบั
ลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีนิยมของแถมแลกซ้ือดงักล่าว เป็นเด็กวยัรุ่น วยัหนุ่มสาว ดงันั้น ทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณา
ขาย และของแถมท่ีแลกซ้ือ ทัง่สองประการน้ีจะตอ้งเป็นผลิตภณัฑท่ี์ก าลงัอยูใ่น “สมยันิยม” จึงจะประสบ
ผลส าเร็จ 
 4) การเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑ์ (bonus packs) เป็นวิธีการส่งเสริมการขายท่ีจูงใจ
ผูบ้ริโภคให้ตดัสินใจซ้ือท่ีไดผ้ลดีวิธีหน่ึง วิธีน้ีแทนท่ีจะเป็นการลดราคาให้กบัผูบ้ริโภค แต่เป็นการเพิ่ม
ปริมาณผลิตภณัฑ์จะบรรจุในบรรภณัฑ์ท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึนเป็นพิเศษ หรืออีกวิธีหน่ึงอาจน าผลิตภณัฑ์
ขนาดเดิม 2-3 ช้ินผกูมดัติดกนั (banded pack) และขายร่วมกนั ในราคาต ่ากวา่เม่ือลูกคา้ซ้ือแยกกนั ซ่ึงทั้ง
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สองวิธีดงักล่าวเป็นการลดตน้ทุนต่อหน่วย (cost per unit) ให้กบัผูบ้ริโภคให้ต ่าลงเป็นการเพิ่มคุณค่า
พิเศษ และประมาณผลิตภณัฑท่ี์เพิ่มข้ึน ในจ านวนเงินเท่าเดิม ท าใหผู้บ้ริโภคประหยดัมากข้ึน 
 การเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑ์ มีผลดีหลายประการ กล่าวคือ ประการแรก เป็นการ
จดัหาคุณค่าพิเศษท่ีนกัการตลาดจดัเสนอให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึงผูบ้ริโภคจะไดรั้บผลในทนัทีท่ีมีการ
ซ้ือ โดยไม่ตอ้งยุง่ยากเสียเวลาตอ้งน าคูปองหรือช้ินส่วนอ่ืนใดมาประกอบเพื่อรับส่วนลด จึงมีผลกระทบ
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดม้าก ประการท่ีสอง การเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑ์ เป็นกลยุทธ์ท่ีใชไ้ดผ้ลดี
วิธีหน่ึงท่ีจะป้องกนัมิให้คู่แข่งมาแยง่ชิงลูกคา้ไป เม่ือคู่แข่งโหมโฆษณาแนะน าผลิตภณัฑ์ตราใหม่เขา้มา
แข่งขนั จากการท่ีลูกคา้ประจ าซ้ือสินคา้ไปใชใ้นปริมาณมากข้ึน ซ่ึงกวา่ท่ีผูบ้ริโภคจะใชห้มด และกลบัมา
ซ้ือใหม่อีกจะใชเ้วลานาน เป็นการปิดกั้นโอกาสคู่แข่งขนัมาแยง่ชิงลูกคา้ท่ีมีความอ่อนไหวต่อการโฆษณา
ใหน้อ้ยลง และประการสุดทา้ย ก็คือวา่ การเพิ่มขนาดผลิตภณัฑ์ มกัจะไดรั้บการตอบสนองดว้ยดีจากผูค้า้
ปลีก ซ่ึงอาจมีผลท าใหส้ั่งสินคา้มาจ าหน่ายในร้านเพิ่มข้ึน รวมทั้งน ามาจดัวางแสดงในต าแหน่งวางขายท่ี
ดีอีกดว้ย 
 อยา่งไรก็ตาม การเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑ์ก็มีขอ้จ ากดัอนัเป็นอุปสรรค หรือสร้าง
ปัญหาบางประการได้เช่นเดียวกนั ขอ้จ ากดัส าคญัก็คือว่า การส่งเสริมการขายด้วยการเพิ่มขนาดบรรจุ
ภณัฑจ์ะน าไปใชใ้ห้ผลดีโดยเฉพาะอยา่งยิ่งก็ต่อเม่ือ ผูผ้ลิตกบัผูค้า้ปลีกมีความสัมพนัธ์กนัดว้ยดี และผูค้า้
ปลีกใหค้วามร่วมมือสนบัสนุนเท่านั้น ทั้งน้ีก็เน่ืองจากวา่การเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑ์ ยอ่มตอ้งการเน้ือทีบน
ชั้นวางของมากข้ึน ซ่ึงโดยทัว่ไปแล้วก็ไม่ได้ให้ก าไรเพิ่มพิเศษแก่ผูค้า้ปลีกแต่อย่างใดเลย ดงันั้น หาก
นกัการตลาดกบัผูค้า้ปลีกไม่มีความสัมพนัธ์ดว้ยดีต่อกนั ก็อาจสร้างปัญหา ไม่ไดรั้บความร่วมมือได ้และ
ปัญหาอีกประการหน่ึงก็คือวา่ การเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑ์ เป็นการสร้างส่ิงจูงใจแก่ผูบ้ริโภคแลว้เป็นลูกคา้
ขาประจ า ซ่ึงเคยใชผ้ลิตภณัฑ์ของบริษทัอยูแ่ลว้ซ่ึงแมว้า่จะไม่มีการส่งเสริมการขายดงักล่าว บางทีลูกคา้
กลุ่มน้ีก็ยงัคงใชผ้ลิตภณัฑต์ราน้ีอยูเ่หมือนเดิม อาจจะไดผ้ลอยูบ่า้งเฉพาะลูกคา้ท่ีใหค้วามสนใจต่อส่ิงจูงใจ
ในการส่งเสริมการขาย เพราะมิฉะนั้นอาจจะไม่ภกัดีต่อตราผลิตภณัฑข์องบริษทัก็ได ้
 5) การลดราคา (price-off deals) เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขาย มุ่งเน้น
ผูบ้ริโภคอีกวิธีหน่ึงท่ีใช้ไดผ้ลดี จดัท าข้ึนเพื่อประหยดัเงินให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรง ดว้ยการลดราคาเป็น
จ านวนเปอร์เซ็นต ์แสดงปรากฎอยูบ่นกล่องผลิตภณัฑ์ ปกติส่วนลดจะอยูร่ะหวา่ง 10-25 เปอร์เซ็นต ์จาก
ราคาท่ีก าหนดไวต้ามปกติ ส่วนลดน้ีเป็นส่วนลดท่ีมาจากผูผ้ลิตลดก าไรลง ไม่ใช่เป็นส่วนลดจากผูข้าย
ปลีก ส่ิงพึงระวงัก็คือ อยา่ไปลดก าไรจากผูค้า้ปลีกลง เพราะมิฉะนั้นแลว้ผูค้า้ปลีกอาจไม่ให้ความร่วมมือ
ได้  นักการตลาดใช้วิธีการลดราคาเป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขาย ด้วยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือ 
ประการแรก ผูผ้ลิตสามารถควบคุมได้ พอท่ีจะเกิดความมัน่ใจไดว้่า ส่วนลดราคาน้ีจะเขา้ถึงผูบ้ริโภค
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แน่นอน ไม่ใช่ตกอยู่ในมือของผูค้า้ปลีก ประการท่ีสอง การลดราคาเป็นการน าเสนอคุณค่าให้กบัผูจ่้าย
ตลาด เช่นเดียวกบัการเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑเ์สนอใหก้บัผูบ้ริโภคดงักล่าวมาแลว้ นัน่คือ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บ
ผลประโยชน์ทนัที เม่ือตดัสินใจซ้ือจึงเป็นส่ิงจูงในท่ีมีอิทธิพลท่ีส าคญัต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค ณ แหล่ง
ซ้ือ โดยเฉพาะเม่ือผูบ้ริโภคเปรียบเทียบราคากนัก่อนตดัสินใจซ้ือ และประการท่ี 3 การส่งเสริมการขาย
ดว้ยการลดราคายงัมีส่วนช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือมากข้ึน ดงันั้น การช่วงชิงโอกาสใชก้ารลดราคาก่อน
คู่แข่งจึงมีส่วยช่วยอยา่งมาก ท่ีจะไดรั้บการสนบัสนุนจากคนกลาง โดยเฉพาะผูค้า้ปลีก 
 ส่วนในดา้นขอ้เสียของการลดราคา ก็คือวา่ บางคร้ังอาจเป็นไปไดเ้ช่นเดียวกนั
วา่ ผูค้า้ปลีกอาจจะไม่ยนิดีนกัต่อวธีิการลดราคาของผูผ้ลิต เพราะเป็นการสร้างปัญหาการก าหนดราคาขาย
ปลีก และปัญหาสินคา้คงคลงัส าหรับรายการผลิตภณัฑ์บางตวัท่ีไม่มีส่วนลด ผูค้า้ปลีกส่วนมากจะไม่รับ
ผลิตภณัฑท่ี์ก าหนดราคาเฉพาะไวบ้นกล่องไปวางจ าหน่าย และท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงก็คือ การลดราคา
เช่นเดียวกบัการเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑ์ท่ีกล่าวมาแลว้ เป็นการสร้างส่ิงจูงใจต่อผูซ้ื้อ ซ่ึงส่วนใหญ่แลว้เป็น
ลูกคา้ขาประจ า มากกวา่ท่ีจะดึงดูดลูกคา้รายใหม่ใหเ้พิ่มข้ึน 
 6) การคืนเงิน (refunds หรือ rebates) เป็นเทคนิคในการส่งเสริมการขายดว้ย
ขอ้เสนอท่ีจะคืนเงินใหบ้างส่วนของราคาซ้ือผลิตภณัฑ์กลบัคืนไปยงัผูบ้ริโภค ภายหลงัจากไดส่้งช้ินส่วน
บางอยา่งเพื่อพิสูจน์การซ้ือคือกลบัมา โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อขอ้เสนอการคืนเงินให้เป็น
อยา่งดี โดยเฉพาะอยา่งยิง่เม่ือสามารถสะสมช้ินส่วนเพื่อขอรับคืนเงินไดม้ากข้ึน การส่งเสริมการขายโดย
การคืนเงินให้บางส่วน ใช้กนัมากในบริษทัต่าง ๆ ทุกประเภท ตั้งแต่บริษทัจ าหน่ายสินคา้บรรจุกล่อง 
จนถึงผูป้ระกอบการผลิตเคร่ืองใชไ้ม่สอยในครัวเรือน และรถยนต ์
 นกัการตลาดใช้วิธีส่งเสริมการขายดว้ยการคืนเงินบางส่วนคืนให้กบัผูบ้ริโภค 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเป็นการตอบแทนให้กบัลูกคา้ขาประจ า เพื่อป้องกนัมิให้ลูกคา้เหล่าน้ีหันไปลอง
เส่ียงใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่ของคู่แข่งขนั เป็นการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือมากข้ึน จูงใจให้ซ้ือเด๋ียวน้ีแทนท่ีจะซ้ือ
ในตอนหลงั รวมทั้งเพื่อดึงดูดลูกคา้ใหม่ใหเ้ปล่ียนมาทดลองใชอี้กดว้ย 
 ปัญหาการคืนเงินก็มีเช่นเดียวกนั ผูบ้ริโภคจ านวนไม่น้อยท่ีไม่สนใจขอ้เสนอ
การคืนเงินเพราะไม่ได้รับผลตอบแทนในทนัที และมองว่าการคืนเงินมีกระบวนการท่ียุ่งยาก ตอ้งเก็บ
ช้ินส่วนหรือคูปองเพื่อพิสูจน์การซ้ือ กรอกแบบฟอร์ม และส่งไปทางไปรษณียเ์พื่อขอรับเงินคืน ซ่ึงอาจ
มองเป็นการรบกวนก็ได ้จึงไม่อยากท า ผูส่้งหลงัฐานเพื่อขอคืนเงินจึงมีเปอร์เซ็นตน์อ้ยมาก นกัการตลาด
ท่ีจะใช้วิธีการส่งเสริมการขาย ด้วยการคืนเงินจะตอ้งพิจารณาในการใช้อย่างรอบคอบ และไม่ใช้มาก
จนเกินไป เพราะอาจจะสร้างความสับสนให้กบัลูกคา้ไดว้า่อะไรก็คือ ราคาจริง และอะไรคือ คุณค่าของ
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ผลิตภณัฑ์ และท่ีส าคญัอีกอย่างหน่ึงก็คือลูกคา้จะไม่ยอมซ้ือสินคา้ท่ีไม่มีการคืนเงิน และจะรอบคอย
จนกวา่มีการส่งเสริมการขายดว้ยการคืนเงินเท่านั้น จึงจะลงมือซ้ือ 
 7) การแข่งขนัและการชิงโชค (contests and sweepstakes) เป็นวิธีการส่งเสริม
การขายท่ีได้รับความนิยมมากในปัจจุบนั เป้าหมายส าคญัของการส่งเสริมการขายก็เพื่อให้เกิดการซ้ือ
ในทนัที และตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมดว้ย จึงหาวิธีการสร้างความสนใจ และความต่ืนเตน้ให้
เกิดข้ึนในกลุ่มผูบ้ริโภค โดยใช้วิธีการแข่งขนัและการชิงโชคเป็นเคร่ืองมือ การแข่งขนัและการชิงโชค
มกัจะกระท าร่วมกนั มีเป้าหมายคลา้ยกนั แต่มีวิธีการท่ีแตกต่างกนั การชิงโชคไดรั้บความนิยมมากกว่า
การแข่งขนั เพราะผูช้นะการชิงโชคจะข้ึนอยูก่บัโอกาสหรือโชคช่วยเพียงอยา่งเดียว แต่การแข่งขนัผูช้นะ
จะตอ้งอาศยัทกัษะบางอยา่งของผูเ้ขา้แข่งขนัเอง จึงจะเป็นผูช้นะไดรั้บรางวลั (Russell and Lane. 1996 
:466) 
 การแข่งขนั (contests) เป็นการส่งเสริมการขายโดยผูบ้ริโภค หรือผูเ้ขา้ร่วม
รายการจะตอ้งใชท้กัษะ หรือความสามารถบางอยา่งเขา้แข่งขนัเพื่อชิงรางวลั ซ่ึงอาจเป็นของหรือตวัเงินก็
ได้ สุดแลว้แต่จะก าหนดข้ึน ผูเ้ขา้ร่วมรายการโดยปกติแล้วจะตอ้งส่งหลงัฐานพิสูจน์การซ้ือ หรือตอ้ง
กรอบแบบฟอร์มท่ีไดจ้ดัท าข้ึน ซ่ึงจะไดรั้บท่ีร้านคา้ปลีกทัว่ไป หรือในช้ินโฆษณา ผูช้นะการแข่งขนัจะ
ตดัสินจากเกณฑต์่าง ๆ ท่ีไดก้ าหนดข้ึนล่วงหนา้ 
 ส่วนการชิงโชค (sweepstakes) เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขาย ซ่ึงผูช้นะจะ
ข้ึนอยูก่บัโชค โดยทัว่ไปจะใชว้ิธีจบัฉลาก (random drawing) หรือให้ผูบ้ริโภคเก็บช้ินส่วนมาต่อเป็นค า
เป็นวลี เช่นใตฝ่้าจุกขวดมีตวัอกัษรอยู ่เม่ือน าฝาจุกขวดหลายช้ินมาประกอบกนั ก็จะท าให้ไดค้  าหรือวลี
ต่าง ๆ ใครสามารถท าไดค้รบตามกติกาท่ีก าหนดก็จะเป็นผูช้นะ เป็นตน้ ผุเ้ขา้ร่วมรายการเพื่อชิงโชคนั้น 
โดยทัว่ไปแลว้ไม่จ  าเป็นตอ้งส่งหลงัฐานพิสูจน์การซ้ือ (Fill. 1995 : 379) ผูเ้ขา้ร่วมรายการเพียงแต่ส่งช่ือ
เพื่อการพิจารณาเขา้จบัฉลากหรือเลือกรางวลั โดยกรอกขอ้มูลตามแบบฟอร์มท่ีจัดท าข้ึน หรืออาจเขียน
ดว้ยลาดมือส่งทางโทรสารก็ได ้อย่างไรก็ตามในปัจจุบนัการชิงโชคไดพ้ฒันารูปแบบแตกต่างออกไป
มากมาย อาจจดัเป็นรูปเกมง่าย ๆ เพื่อหาผูช้นะรับรางวลัทนัที (instant winners) ก็เป็นวิธีการท่ีไดรั้บความ
นิยม บางเกมอาจใชเ้วลาบา้งแต่ก็ไดรั้บความนิยมอยา่งดี เช่น เกมบิงโก (bingo) เป็นวิธีการส่งเสริมการ
ขายของร้านคา้ปลีก ร้ายคา้ยอ่ยประเภทฟาสทฟ์ูด น าไปใชส้ามารถดึงลูกคา้เขา้ร้านไดเ้ป็นอยา่งดี 
 การแข่งขันและการชิงโชค สามารถน ามาใช้เพื่อสร้างความสนใจให้กับ
ผลิตภณัฑ์ท่ีท าโฆษณานาไดดี้ เพราะเทคนิคการส่งเสริมทั้งสองอย่างน้ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโคจ านวนมาก 
ความสนใจของผูบ้ริโภคต่อรางวลัท่ีดึงดูดใจ อนัเกิดจากผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณาจะท าให้เกิดการเช่ือมโยงกนั 
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในผลิตภณัฑ์อย่างไม่รู้ตวั แต่อยา่งไรก็ตามจากการศึกษาพบวา่ ในแง่ของ
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การท าให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือแลว้ การชิงโชคมีผลน้อยกว่า การใช้คูปอง และการคืนเงิน 
ดงักล่าวมาแลว้ (Bovee et al. 1995 : 475) และส่ิงพิงระวงัอีกอยา่งหน่ึงก็คือวา่ การแข่งขนัและการชิงโชค 
อาจมีลกัษณะเป็นการพนนัซ่ึงผดิกฎหมายก็ได ้ผูท้  าการส่งเสริมการขายทั้งสองวิธีน้ีจึงควรพิจารณาใชใ้ห้
รอบคอบ 
 8) การอุปถมัภ์กิจกรรมพิเศษ (event sponsorship) เป็นอีกประเภทหน่ึงของ
วิธีการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นท่ีผูบ้ริโภค ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนในปัจจุบนั เทคนิคการส่งเสริม
การขาย วธีิน้ีกระท าไดโ้ดยบริษทัไดเ้ขา้ไปร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ในฐานะเป็นผูอุ้ปถมัภร์ายการ โดยเฉาะ
อยา่งยิ่งในเหตุการณ์ท่ีเป็นท่ีสนใจของประชาชนทัว่ไป เช่น การแข่งขนัฟุตบอลโลก การแข่งขนัเทนนิส 
กอลฟ์ วอลเลยบ์อล หรือการจดัแสดงคอนเสิร์ต เป็นตน้ 
 นอกจากการเขา้ไปร่วมเป็นผูอุ้ปถมัภร์ายการต่าง ๆ แลว้ บางคร้ังบริษทัอาจ
จดัเหตุการณ์ต่าง ๆ ข้ึนมาเองก็ได้ เช่น จดัการแข่งขนัฟุตบอลเยาวชน การจดัประกวดร้องเพลง การ
จดัการแข่งขนัสนุกเกอร์ การจดัสัมมนา และการจดัแสดงสินคา้ เป็นตน้ จุดมุ่งหมายส าคญัก็เพื่อสร้าง
โอกาสน าเสนอผลิตภณัฑ์ให้ปรากฏต่อสาธารณชน เพื่อสร้างความรู้สึกท่ีดีต่อบริษทั และผลิตภณัฑ์อนั
เป็นส่วนหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ โดยมุ่งหวงัไวว้า่บุคคลเหล่าน้ีจะเป็นตลาดเป้าหมายในอนาคต 
 การส่งเสริมการขายด้วยการเข้าไปเป็นผูอุ้ปถมัภ์กิจกรรมดงักล่าวขา้งต้น 
ปัจจุบนัถือเป็นวิธีการทางการตลาดอยา่งหน่ึง ท่ีเรียกวา่ “การตลาดเชิงกิจกรรม” (event marketing) อนั
หมายถึง การตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมดา้นกีฬา วฒันธรรมและการกุศล ท่ีจดัท าข้ึนเพื่อตลาดเป้าหมาย 
รวมทั้ งการเข้าไปมีส่วมร่วมในฐานะผู ้อุปถัมภ์กิจกรรมดังกล่าว เพื่อเพิ่มการรับรู้และสนับสนุน
ภาพลกัษณ์ของบริษทัและผลิตภณัฑ์ให้มีการเช่ือมโยงกบัเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน เพื่อสร้างภาพท่ีดีให้เกิดข้ึน
ในสายตาของประชาชน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ีกล่าวมาแลว้ในตอนตน้ (Boone and Kurtz. 1995 : 22) เหตุผล
ส าคญัท่ีนกัการตลาดไดห้นัมาใชว้ธีิการส่งเสริมการตลาดดงักล่าวเน่ืองจากวิธีการดั้งเดิมของการส่งเสริม
การขายโดยผา่นส่ือโฆษณาต่าง ๆ มีเป็นจ านวนมาก และนบัวนัจะเพิ่มความแออดัมากข้ึนทุกที และทั้งค่า
ช้าจ่ายก็แพงมากข้ึนอีกดว้ย ดงันั้นเพื่อหลีกเล่ียงสถานการณ์ดงักล่าว บริษทัต่าง ๆ จึงไดห้ันมาใช้วิธีน้ี
เพิ่มข้ึน 
 การส่งเสริมการขายด้วยการเข้าไปเป็นผู ้อุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ หรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความแตกต่างจากการส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืน ๆ อยา่งนอ้ยท่ีสุด 2 ประการท่ี
ส าคญั คือ ประการแรก เป็นการส่งเสริมการขาย โดยมีความมุ่งหวงัเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค
ในระยะยาว (long-term association) ในลกัษณะคลา้ยกบัการโฆษณา ประการท่ีสอง การส่งเสริมการขาย
แบบน้ี เม่ือพิจารณาในแง่ของผลท่ีไดรั้บ ทั้งในแง่ของการเพิ่มยอดขายใหสู้งข้ึนในทนัที และในแง่ของผล
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ท่ีไดรั้บทางดา้นการประชาสัมพนัธ์ เป็นส่ิงประเมินผลไดย้ากมาก (Russell and Lane. 1996 : 465) แต่แม้
กระนั้นก็ตาม การอุปถมัภกิ์จกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรมก็ยงัเป็นกิจกรรมอยา่งหน่ึงในบรรดา
การส่งเสริมการขาย ท่ีมีความเจริญเติบโตรวดเร็วท่ีสุดในปัจจุบนั 
 1.4.2  เทคนิคการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นทีค่นกลาง (trade-oriented sales promotion 
techniques)  ผูป้ระกอบการผลิตสามารพใชเ้คร่ืองมือในการส่งเสริมการขาย เพื่อจูงใจคนกลางทั้งผูค้า้ส่ง
และผูค้า้ปลีกไดห้ลายวธีิ แต่วธีิท่ีนิยมใชก้นัทัว่ไป รวมทั้งขอ้พิจารณาบางประการในการน าไปใช ้มีดงัน้ี 
 1) การให้ส่วนลดทางการคา้ (trade allowances หรือ trade deals) เป็นเทคนิค
การส่งเสริมการขายระยะสั้น มุ่งเนน้ท่ีคนกลาง ซ่ึงอาจกล่าวไดว้า่เป็นวธีิการท่ีนิยมใชก้นัมากท่ีสุด การใช้
ส่วนลดทางการคา้ เป็นขอ้เสนอของผูผ้ลิตท่ีจะมอบให้กบัผูค้า้ปลีก หรือผูค้า้ส่ง เพื่อเป็นการกระตุน้ให้
พวกเขา ในฐานะเป็นสถาบนัคนกลางท่ีท าหนา้ท่ีในการจดัจ าหน่าย น าสินคา้ไปสต๊อก ส่งเสริมสนบัสนุน 
หรือจกัแสดงให้โดดเด่น เพื่อจูงใจให้บริโภคตดัสินใจซ้ือมากข้ึน โดยแลกเปล่ียนกบัขอ้เสนอพิเศษท่ี
เสนอใหห้ลายรูปแบบ ซ่ึงโดยทัว่ไปมี 3 รูปแบบ ดงัน้ี (Belch and Belch. 1993 : 613-614) 
 (1) ส่วนลดการซ้ือ (buying allowances) เป็นส่วนท่ีเสนอให้กบัผูค้า้ปลีกดว้ย
การลดราคาจากสินคา้ท่ีสั่งซ้ือเวลาท่ีก าหนด ซ่ึงอาจลดในรูปของจ านวนเปอร์เซ็นตห์กัออกจากใบก ากบั
สินคา้ (off-invoice allowance) หรือแถมสินคา้ให้เปล่า (free goods)โดยจะตอ้งสั่งซ้ือสินคา้ตามปริมาณท่ี
ก าหนด เช่น ซ้ือ 10 กล่อง แถมพิเศษ 1 กล่อง หรือซ้ือ 10 ช้ิน จ่ายเงินเพียง 8 ช้ิน เป็นตน้   มีเหตุผลหลาย
ประการท่ีผูผ้ลิตนิยมใชว้ิธีการให้ส่วนลดในการซ้ือ กล่าวคือ ใน ประการแรก เป็นวิธีท่ีใชง่้ายและไดรั้บ
การยอมรับดว้ยดี รวมทั้งบางคร้ังเป็นส่ิงท่ีคนกลางคาดหวงัท่ีจะไดรั้บอีกดว้ย ประการท่ีสอบ เป็นวิธีการ
ท่ีได้ผลดีในการกระตุน้ ผูข้ายต่อ(resellers) ให้สั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ของบริษทัมากข้ึน โดยมุ่งหวงัจะได้
ประโยชน์จากส่วนลดการซ้ือในช่วงส่งเสริมการขายและ ประการท่ีสาม เป็นความคาดหวงัของผูผ้ลิตเอง
ท่ีมุ่งหวงัจะใหผู้ค้า้ปลีกและผูค้า้ส่งน าไปใชล้ดราคาขายให้แก่ผูบ้ริโภคอีกต่อหน่ึง ซ่ึงผลท่ีตามมาก็คือ ท า
ใหข้ายสินคา้ไดม้ากข้ึน 
 (2) ส่วนลดเพื่อการจดัแสดงสินคา้ (promotional allowances หรือ display 
allowances) เป็นส่วนลดท่ีผูผ้ลิตมกัจะเสนอให้กบัผูค้า้ปลีกบ่อย ๆ เพื่อด าเนินการจดักิจกรรมการแสดง
สินคา้บางอย่าง เพื่อส่ิงเสริมสนับสนุนผลิตภณัฑ์ของตนเอง เป็นการจดัแสดง ณ แหล่งซ้ือ (point-of-
purchase display) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ของตนดูโดดเด่นเป็นท่ีน่าสนใจเหนือผลิตภณัฑ์ตราอ่ืน ๆ ของคู่
แข่งขนั ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ ผูผ้ลิตจะเป็นผูก้  าหนดแนวทางหรือกระท าเป็นสัญญาระบุกิจกรรมท่ีจะตอ้ง
กระท าเพื่อใหไ้ดต้ามขอ้ก าหนดท่ีตกลงกนั ตามจ านวนเงินส่วนลดท่ีเสนอมอบให้ เงินส่วนลดเพื่อการจดั
แสดงสินคา้น้ี ปกติแลว้จะมอบให้เป็นจ านวนเปอร์เซ็นตค์งท่ีแน่นอน หักออกจากรายการราคาสินคา้ท่ี
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สั่งซ้ือ ในช่วงท่ีมีการส่งเสริมการขายโดยทัว่ไปแล้วส่วนลดท่ีเสนอมอบให้มีจุดมุ่งหมายเพื่อสนับ
ผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีจ าหน่ายอยูแ่ลว้ 
 (3)  การจ่าย เงินพิ เศษเพื่อให้รับผลิตภัณฑ์ใหม่ไปจ าหน่าย (slotting 
allowances หรือ stocking (introductory) allowances หรือ street money) เป็นขอ้เสนออยา่งหน่ึงผูผ้ลิต
เสนอให้กบัผูค้า้ปลีก เพื่อจูงใจให้รับผลิตภณัฑ์ใหม่ไปจ าหน่าย ค่าใชจ่้ายน้ีเป็นค่าธรรมเนียม (fees) หรือ
ค่าตอบแทนใหบ้ริการท่ีผูผ้ลิตจะตอ้งจ่ายให้กบัผูค้า้ปลีก ดว้ยเหตุผลท่ีวา่ผูค้า้ปลีกจ าเป็นจะตอ้งออกแบบ
ตกแต่งชั้นวางของใหม่ น าขอ้มูลผลิตภณัฑ์เขา้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ จดัหาท่ีวา่งในคลงัสินคา้ แจง้พนกังาน
ขายให้ทราบ รวมทั้ งเป็นการเส่ียงในการรับผลิตภัณฑ์ใหม่ไปขายอีกด้วย เพราะผลิตภัณฑ์ใหม่มี
เปอร์เซ็นตป์ระสบความลม้เหลวสูงในขั้นแนะน า 
ดว้ยเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูผ้ลิตจึงตอ้งจ่ายค่าธรรมเนียม หรือค่าบริการพิเศษใหก้บัผูค้า้ปลีก เพื่อ
แลกเปล่ียนกบัการไดรั้บ “ต าแหน่ง” (shot หรือ position) หรือพื้นท่ีบนชนัวางของ เพื่อน าผลิตภณัฑข์อง
บริษทัไปวางขาย เพราะมิฉะนั้นแลว้ผูค้า้ปลีกอาจจะปฏิเสธ ไม่รับผลิตภณัฑใ์หม่ของบริษทัไปจ าหน่ายก็
ได ้
 2) การจดัแสดงสินค้า ณ แหล่งซ้ือ (point-of-purchase displays หรือ POP 
displays) เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขายท่ีผูผ้ลิต เขา้ไปช่วยเหลือในการออกแบบตกแต่งสถานท่ีชั้นวาง
ของในร้านคา้ เพื่อใหสิ้นคา้ดูเด่นเป็นพิเศษ เหนือตราของคู่แข่งขนั ซ่ึงจะจูงใจให้ลูกคา้เกิดการซ้ือมากข้ึน 
จึงเป็นการส่งเสริมท่ีมุ่งเน้นทั้งผูค้า้ปลีก และมุ่งเนน้ผูบ้ริโภคในเวลาเดียวกนั ดว้ยเหตุน้ีต าราบางเล่มจึง
จดัการส่งเสริมการขายแบบน้ี อยูใ่นประเภทของการส่งเสริมการขายมุ่งเนน้ผูบ้ริโภคการจดัแสดงสินคา้ 
ณ แหล่งซ้ือหรือแหล่งขาย เป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วยให้ผูผ้ลิตสามารถขายสินค้าในร้านค้าได้ผลดีมี
ประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน ส าหรับอุปกรณ์ท่ีน ามาให้ในการตกแต่งมีมากมาย เช่น ตูโ้ชว ์ธงราว ป้ายแขวน 
แผ่นป้ายผา้ สติกเกอร์ โปสเตอร์ รวมทั้งอกัษรวิ่ง และการแสดงสินคา้ทางวีดีโอ เป็นตน้ วสัดุอุปกรณ์
ตกแต่ง ณ แหล่งซ้ือเหล่าน้ีมีอิทธิพลอยา่งยิ่งต่อการดึงดูดใจลูกคา้ท่ีเดินผา่นไปมา ให้หนัมาสนใจแวะชม
สินคา้ และตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด จากการศึกษาอิทธิพลของ POP ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในอเมริกา พบว่าประมาณ 66 เปอร์เซ็นต์ ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งหมดได้ตดัสินใจใน
ร้านคา้นัน่เอง โดยท่ีไม่ไดต้ั้งใจซ้ือมาก่อน (Russell and Lane. 1996 : 448) นอกจากนั้น POP ยงัมีส่วน
ส าคัญในฐานะเป็นตัวประกอบในการส่งเสริมการขายร่วมกับการโฆษณา อันจะก่อให้เกิด “พลัง
เสริมแรง” (synergy) ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการขายไดผ้ลดีอยา่งมาก จากการวิจยัลูกคา้ผูม้าจ่ายตลาด
ในซุปเปอร์มาร์เก็ตแผนกผลไมแ้ละผกัพบว่า เม่ือมีการโฆษณาร่วมกบัการจดัแสดงสินคา้จะท าให้ลูกคา้ 
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36.5 เปอร์เซ็นต์ หรือ ประมาณ 1 ใน 3 ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงหากใชก้ารโฆษณา หรือการจดัแสดงสินคา้อยา่ง
ใดอยา่งหน่ึง หรือไม่ใชเ้ลยลูกคา้จ านวนนอ้ยกวา่ 
 3) การแข่งขนัทางการขายและส่ิงจูงใจ (contests and incentives) เป็นเทคนิค
การส่งเสริมการขายท่ีผูผ้ลิตน ามาใชเ้พื่อจูงใจให้ผูค้า้ปลีก รวมทั้งพนกังานขายเพื่อให้ใชค้วามพยายามใน
การขายให้ไดม้ากข้ึน โดยการจดัการแข่งขนัทางการขาย หรือจดัโปรแกรมพิเศษบางอย่างเสนอให้เพื่อ
เป็นส่ิงจูงใจ วิธีหน่ึงของการจดัการแข่งทางการขาย เช่น การก าหนดโควตาการขาย (sale quota) ข้ึน ผูท่ี้
สามารถขายสินคา้ก าหนด หรือขายได้มากว่าก็จะได้รับเงินรางวลั หรือเงินโบนัสพิเศษ หรือได้รับตัว๋
เคร่ืองบนัไปพกัผ่อนต่างประเทศ เช่น ฮ่องกง ญ่ีปุ่น หรือฮาวาย เป็นตน้  เป้าหมายส าคญัของการจดัการ
แข่งขนัทางการขาย หรือส่ิงจูงใจพิเศษ คือ พนกังานของของผูค้า้ส่ง ตวัแทนจ าหน่าย หรือผูป้ลีก เพราะ
บุคคลเหล่าน้ีเป็นตวัเช่ือมโยงท่ีส าคญัในระบบการจดัจ าหน่าย เป็นผูท่ี้คุน้เคยกบัตลาด และใกล้ชิดกบั
ลูกคา้ และทั้งมีจ  านวนมากกว่าพนกังานขายของผูผ้ลิตเองมาก การก าหนดส่ิงจูงในท่ีดีจะช่วยกระตุน้
ส่งเสริมใหเ้กิดการขายไดม้าก การก าหนดส่ิงจูงใจท่ีใชไ้ดผ้ลดี คือ การจ่ายเป็นเงินสดให้กบัพนกังานขาย
ของผูค้า้ปลีก และผูค้า้ส่งโดยตรง ท่ีเรียกกนัวา่ “เงินเชียร์ผลิตภณัฑ์” (push money หรือ spiffs) เพื่อช่วย
ผลกัดนัใหข้ายผลิตภณัฑ์ไดม้ากข้ึน เช่น ขายโทรทศัน์ทุกเคร่ืองจะไดเ้งินพิเศษ 1,000 บาท ในช่วงเวลาท่ี
ก าหนด เป็นตน้ 
 อย่างไรก็ตามแม้ว่า การจดัการแข่งขนัทางการขาย และการจดัโปรแกรม
ส่ิงจูงใจมีส่วนช่วยใหผู้ข้ายต่อใหก้ารสนบัสนุนท่ีไดผ้ลดี แต่บางคร้ังก็อาจเป็นท่ีมาของความขดัแยง้ หรือ
ก่อให้เกิดปัญหาระหวา่พนกังานขายปลีก กบัฝ่ายบริหารได ้กล่าวคือ พนกังานขายอาจทุ่มความพยายาม
เพื่อผลักดบัผูบ้ริโภค ให้ซ้ือผลิตภณัฑ์บางตวัมากเกินไป โดยมุ่งหวงัท่ีจะได้รับชัยชนะ เพื่อจะได้รับ
รางวลัจากผูผ้ลิต อนัมีผลกระทบต่อการขายผลิตภณัฑ์ตราอ่ืน รุ่นอ่ืน ไม่ไดรั้บการเอาใจใส่เท่าท่ีควร ท า
ใหข้ายไม่ตามท่ีควรจะเป็นก็อาจเป็นได ้
 ดงันั้นผูค้า้ปลีกจ านวนไม่น้อยจึงปฏิเสธ ไม่อนุญาตให้พนกังานขายของตน
เขา้ร่วมในโปรแกรมการแข่งขนัทางการขาย หรือรับเงินจูงใจท่ีผูผ้ลิตจดัข้ึน ส่วนผุค้า้ปลีกท่ีอนุญาตให้
พนกังานขายเขา้ร่วมโปรแกรมดงักล่าวจริง ๆ ก็มกัจะตอ้งปฏิบติัตามกรอบขอ้บงัคบั และนโยบายของ
ผูค้า้ปลีกอยา่งเคร่งครัด และเป็นโปรแกรมท่ีฝ่ายบริหารเห็นชอบเท่านั้น 
 4) การจดัโปรแกรมฝึกอบรมการขาย (sales training programs) การจดั
โปรแกรมฝึกอบรมการขายให้กบัพนกังานขายของผูข้ายต่อ เป็นอีกรูปแบบหน่ึงของการส่งเสริมการขาย
ท่ีผูผ้ลิตจดัข้ึน การฝึกอบรมเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพการท างานของพนักงานขายท่ีได้ผลดี เน่ืองจาก
ผลิตภณัฑ์จ  านวนมากท่ีจ าหน่ายในระดบัการขายปลีก จ าเป็นตอ้งใช้พนักงานขายท่ีมีความรู้ สามารถ



22 
 

อธิบายใหข้อ้มูลเก่ียวกนัผลิตภณัฑ์แต่ละตราแต่ละวนั รวมทั้งสามารถบอกลกัษณะพิเศษ ประโยชน์ และ
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์เหนือคู่แข่งขันได้ ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองส าอาง เคร่ืองใช้ใน
ครัวเรือน เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองอิเล็กทรอนิกส์ และอุปกรณ์เคร่ืองกีฬา เป็นตน้ ผลิตภณัฑ์ดงักล่าว
เหล่าน้ีผูบ้ริโภคมกัจะต้องการพนักงานขายท่ีมีความรู้คอยให้ค  าแนะแก่เขาเสมอ การจัดโปรแกรม
ฝึกอบรมพนกังานขายจะช่วยแกปั้ญหาดงักล่าวได ้  ผูผ้ลิตสามารถจดัโปรแกรมฝึกอบรมการขาย เพื่อช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพใหก้บัพนกังานขายของผูค้า้ปลีกไดห้ลายวธีิ อาจจดัเป็นชั้นเรียนเพื่อสอนหรือฝึกปฏิบติั 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และสายผลิตภณัฑ์ การให้ความรู้เก่ียวกบัเทคนิคการขาย และการจูงใจให้เกิดการซ้ือ 
เป็นต้น การจัดอบรมในรูปของชั้นเรียนให้กับพนักงานขายปลีก ผู ้จ ัดมักจะเป็นบริษัทท่ีจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ราคาแพง ๆ หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซับซ้อนนิยมใชก้นั เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีใช้ใน
บา้น รถยนต ์หรือเคร่ืองเสียง เป็นตน้ ส่วนผูผ้ลิตบางรายไดใ้ช้วิธีผึกอบรมพนกังานขายของตนเองก่อน 
เพื่อให้พนกังานขายเหล่าน้ีซ่ึงเป็นตวัแทนขายของบริษทั (sales representatives) ไปถ่ายทอดความรู้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และวธีิการขายใหก้บัพนกังานขายของผูค้า้ปลีกอีกต่อหน่ึง 
 นอกจากนั้นผูผ้ลิตบางราย อาจจดัประชุมสัมมนาพนกังานขาย เพื่อให้ความรู้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และวิธีการขาย พร้อมกบัแจกเอกสารต่าง ๆ รวมทั้ง “วสัดุอุปกรณ์ช่วยขาย”(collateral 
sales matrial) เช่น โบรชัวร์ วิดีโอเทป สไลด์ คู่มือการขาย และเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
เพื่อใหพ้นกังานขายน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือช่วยขายเม่ือพบลูกคา้ น าไปจดัแสดง ณ แหล่งซ้ือ หรือน าไปจดั
นิทรรศการในงานแสดงสินคา้ เป็นตน้ เพื่อให้ลูกคา้ประจ าและลูกคา้ท่ีมุ่งหวงั จะได้พิจารณาทบทวน
ลกัษณะพิเศษและคุณสมบติัต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
 5) การจดัแสดงสินคา้ (trade shows) เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายอีกวิธีหน่ึง 
ผูผ้ลิตจดัท าข้ึนเพื่อมุ่งเป้าหมายไปท่ีผูข้ายต่อ อาจจดัในรูปของการจดันิทรรศการ (exhibition) หรือการ
ประชุมอภิปราย (forum) ซ่ึงผูผ้ลิตหลาย ๆ รายในอุตสาหกรรมเดียวกนั สามารถน าผลิตภณัฑ์ของตนมา
แสดงต่อผูซ้ื้อ ทั้งท่ีเป็นลูกคา้ประจ าและลูกคา้ในอนาคต เป็นการเปิดโอกาสให้ผูไ้ดจ้ดัแสดง หรือสาธิต
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อให้ผูข้ายต่อ หรือผูบ้ริโภคท่ีมาร่วมในงานได้เห็นความเจริญก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลยีใหม่ ๆ รวมทั้งเป็นการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างกบัผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัอีกดว้ย 
และขณะเดียวกนัจะไดมี้โอกาสพูดคุยโตต้อบขอ้ซักถามของลูกคา้ท่ีมาร่วมงาน ซ่ึงส่วนใหญ่มกัจะเป็น
บุคคลระดบัผูบ้ริหารจากร้านคา้ปลีกใหญ่ ๆ รวมทั้งผูจ้  าหน่ายสาขา และตวัแทนผูข้ายต่อต่าง ๆ การจดั
แสดงสินคา้ท าให้ไดรั้บประโยชน์หลายประการ นอกจากการสาธิตผลิตภณัฑ์การอธิบายรายละเอียด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ แลว้ ผูผ้ลิตยงัสามารถขยายบริษทัตวัแทนใหม่เพิ่มข้ึน รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑต่์าง ๆ แลว้ ผูผ้ลิตยงัสามารถขยายบริษทัตวัแทนใหม่เพิ่มข้ึน รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้และ
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คู่แข่งขนั และบางคร้ังอาจแนะน าวธีิการเขียนใบสั่งซ้ือสินคา้ การติดต่อและการสร้างมิตรภาพทางการคา้
ท่ีดีต่อกนั เป็นตน้ 
 6) การโฆษณาร่วม (cooperative advertising หรือ co-op) เป็นรูปแบบการ
ส่งเสริมการขายอีกแบบหน่ึงท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง โดยผูผ้ลิตซ่ึงเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์กบัคนกลางซ่ึงท า
หนา้ท่ีจดัจ าหน่ายร่วมมือกนัในการท าโฆษณา และเฉล่ียกนัออกค่าใชจ่้ายร่วมกนัตามจ านวนเปอร์เซ็นต ์
หรือตามท่ีตกลงกนัการโฆษณาร่วม ช่วยให้เกิดผลดีทั้งฝ่ายผูผ้ลิตและผูค้า้ปลีกหลายประการ กล่าวคือ 
ประการแรก ช่วยประหยดังบประมาณค่าใช้จ่ายของผูค้ ้าปลีก ซ่ึงโดยทั่วไปผู ้ผลิตจะช่วยออก 50 
เปอร์เซ็นต์ หรือคร่ึงหน่ึงของค่าโฆษณาทั้งหมด หรือแล้วแต่จะตกลงกันท าให้สามารถยึดเวลางบ -
ประมาณโฆษณาให้ยาวนานข้ึน ประการท่ีสอง ผู ้ผลิตได้รับประโยชน์ในด้านสร้างค่าความนิยม 
(goodwill) ใหก้บัผูค้า้ปลีก เป็นการช่วยกระตุน้ตราผลิตภณัฑใ์นระดบัทอ้งถ่ิน และทั้งประหยดัค่าโฆษณา
อีกดว้ย เพราะการโฆษณาระดบัทอ้งถ่ินมีอตัราโฆษณาต ่า โดยเฉพาะทางส่ือหนงัสือพิมพ ์และประการท่ี
สาม การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ ในระดบัทอ้งถ่ินมีความสะดวกง่ายดาย รวมทั้งค่าใชจ่้ายถูกกวา่ในระดบั 
ชาติมาก (Russell and Lane. 1996 : 467-468)  การโฆษณาร่วม หรือ “co-op” รูปแบบพิเศษอ่ืน ๆ มีวิธี
กระท ากนัโดยทัว่ไป 3 รูปแบบ ดงัน้ีคือ (Russell and Lane. 1996 : 468-469) 
 (1) การโฆษณาร่วมของกลุ่มผูค้า้ปลีก (vendor programs) เป็นการโฆษณา
ร่วมพิเศษ ซ่ึงแตกต่างจากการโฆษณาร่วมแบบอ่ืน ๆ ตรงท่ีเป็นโปรแกรมโฆษณาท่ีกลุ่มผูค้า้ปลีกใหญ่ ๆ 
ริเร่ิมร่วมกนัจดัข้ึน โดยร่วมกนัออกแบบ ซ่ึงปกติมกัจะขอความร่วมมือจากส่ือในทอ้งถ่ินเขา้มาร่วมดว้ย 
หลังจากนั้นก็จะน าเสนอผูผ้ลิตเพื่อขอเงินช่วยเหลือ ออกค่าใช้จ่ายทั้งหมดหรือให้ช่วยบางส่วนของ
โปรแกรมการโฆษณาท่ีไดจ้ดัท าข้ึนนั้น ตวัอย่างเช่น ร้านสรรพสินคา้ (department store) อาจจดัท า
โครงการโฆษณา “ตอ้นรับเปิดเทอมใหม่” หรือ “back to school” แลว้ขอเงินโฆษณาจากผูผ้ลิตสินค้า
ประเภทเส้ือผา้นกัเรียน เคร่ืองกีฬาและอุปกรณ์การเรียนต่าง ๆ เพื่อสนบัสนุนโครงการท่ีจดัข้ึน เป็นตน้ 
 (2) การโฆษณาร่วมของกลุ่มผูผ้ลิตปัจจยัการผลิต (ingredient manufacturer 
co-op) การโฆษณาร่วมส่วนมากจะกระท าร่วมกนัระหว่างผูผ้ลิตกบัผูค้า้ปลีก แต่อย่างไรก็ตาม มีบริษทั
จ านวนมากท่ีผลิตปัจจยัการผลิตและขายให้กบัผูผ้ลิต ซ่ึงซ้ือปัจจยัเหล่าน้ีมาประกอบร่วมมือกันโดย
ร่วมกบัผูผ้ลิตสินคา้ส าเร็จรูป ท าการโฆษณาร่วมกนั และบางคร้ังผูผ้ลิตปัจจยัการผลิตร่วมมือกนัโดย
ร่วมกบัผูผ้ลิตสินคา้ส าเร็จรูป ท าการโฆษณาร่วมกนั และบางคร้ังผูผ้ลิตปัจจยัการผลิตจะท าสัญญากบั
ผูผ้ลิตผลิตภณัฑส์ าเร็จรูป เพื่อใหท้  าโฆษณาร่วมกนักบัร้านคา้ปลีก (retail outlets) เพื่อให้ช่วยส่งเสริมการ
ขายปัจจยัการผลิตในระดบัทอ้งถ่ิน รวมทั้งส่งเสริมในระดบัชาติอีกดว้ย 
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 (3) การโฆษณาร่วมระหว่างผูผ้ลิตกบัผูค้า้ส่ง (manufacturer to wholesaler 
co-op) ในบางอุตสาหกรรม การจดัจ าหน่ายบางคร้ังจะกระท าผ่านผูค้า้ส่งเพียงไม่ก่ีราย และผูผ้ลิตมี
ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัผูค้า้ปลีกน้อยมาก ในกรณีเช่นน้ี การท าโฆษณาร่วมกนั ผูค้า้ส่งในทางปฏิบติั
ยอ่มมีความสะดวกและเหมาะสมมากกว่า ซ่ึงผูค้า้ส่งจะท าการโฆษณาร่วมกบัผูค้า้ปลีกแต่ละรายต่อไป 
อยา่งไรก็ตามผูผ้ลิตส่วนใหญ่จะหลีกเล่ียงการโฆษณาร่วมกบัผูค้า้ส่ง เพราะจะท าให้สุญเสียค่าความนิยม
ในสายตาของผูบ้ริโภคในฐานะท่ีเป็นบริษทัระดับชาติ ดังนั้นโดยทัว่ไปแล้วผูผ้ลิตจะท าโฆษณาใน
ระดบัชาติ โดยร่วมกบัร้านคา้ปลีกในระดบัทอ้งถ่ินในฐานะผูข้ายผลิตภณัฑ์ของบริษทัในร้านคา้ปลีก ซ่ึง
กระจายอยูท่ ัว่ประเทศมากกวา่ 
 เทคนิคการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งผูบ้ริโภคและคนกลาง ทั้งสองประเภท
ดงักล่าวมาขา้งตน้น้ี เป็นเพียงส่วนหน่ึงท่ีนิยมใชก้นัมากท่ีสุด แทจ้ริงแลว้ยงัมีเทคนิคและวิธีการอ่ืน ๆ อีก
มากมายท่ีไดพ้ฒันารูปแบบแตกต่างออกไป สุดแลว้แต่จะคิดสร้างสรรคข้ึ์นมาเพื่อสร้างความแปลกใหม่ 
จูงใจให้เกิดการซ้ือ แต่ส่ิงส าคญัก็คือว่า เทคนิคและวิธีการต่าง ๆ รูปแบบใดก็ตามท่ีน ามาใช้ จะตอ้ง
ออกแบบให้สอดคลอ้งสัมพนัธ์กบัการโฆษณา และน ามาใชป้ระกอบเพื่อประสานสนบัสนุนซ่ึงกนัและ
กนั อนัจะท าให้เกิด “พนงัร่วมเสริมแรง” (synergistic effect) ซ่ึงสามารถสร้างผลกระทบให้ลูกคา้
ตอบสนองไดม้ากกวา่ แทนท่ีจะใชอ้ยา่งใดอยา่งหน่ึงแยกกนั 
ปัญหาของการใชก้ารส่งเสริมการขาย 
 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นผูบ้ริโภคและคนกลาง ด้งกล่าวมาแล้วใน
ตอนต้น จะสามารถน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างยอดขายให้สูงข้ึนในระยะสั้ นได้เป็นอย่างดี 
ผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์ตราต่าง ๆ จึงมกัจะนิยมน ามาใช้เพราะสามารถเห็นผลไดท้นัที มากกวา่ท่ีจะทุ่มลงทุน
ทางดา้นการโฆษณา เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงตอ้งใชเ้วลานานและเห็นผลชา้ 
 1.5  ปัญหาการส่งเสริมการขาย 
 แต่อยา่งไรก็ตาม การใช้การส่งเสริมการขายมากเกินไป ก็สามารถสร้างความเสียหาย
ต่อตราผลิตภณัฑไ์ดห้ลายทางเช่นเดียวกนั ผลิตภณัฑต์ราใดท่ีมีการส่งเสริมเป็นประจ าสม ่าเสมอ จะท าให้
สูญเสียคุณค่าหรือภาพลกัษณ์ในสายตาของผูบ้ริโภค อาจถูกมองว่าเหตุท่ีผูบ้ริโภคซ้ือก็เพราะมีการลด
ราคา อยากไดข้องแถม หรืออยากไดคู้ปอง มากกว่าท่ีจะตดัสินใจซ้ือเพราะอยากไดผ้ลิตภณัฑ์นั้นอย่าง
แทจ้ริง และเม่ือไม่มีการส่งเสริมดว้ยส่ิงจูงใจพิเศษดงักล่าว พวกเขาก็อาจเปล่ียนไปใชต้ราอ่ืนก็ได ้
 ปัญหาท่ีอาจเกิดข้ึนไดอี้กอย่างหน่ึงก็คือ การส่งเสริมการขายมุ่งเน้นผูบ้ริโภค อาจจะ
ไปสู่สถานการณ์ท่ีมีปัญหา หรือ “หลุมพรางของการส่งเสริมการขาย” (sales promotion trap หรือ spiral) 
ก็ได ้ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือคู่แข่งขนัเป็นจ านวนมากใชก้ารส่งเสริมการขายกนัแพร่หลาย ปัญหาเกิดข้ึนบ่อย ๆ 
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ก็คือ เม่ือบริษทัหน่ึงใชก้ารส่งเสริมการขาย เพื่อสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์และบริการจากคู่แข่งขนั 
ถา้หากประสบผลส าเร็จจนกลายเป็นจุดเด่นสร้างความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งขนั (differential advantage) 
คู่แข่งต่าง ๆ ก็จะจดัโปรแกรมส่งเสริมการขายลอกเลียนแบบทนัที และจะใช้กนัอย่างกวา้งขวาง และ
ครอบคลุมไปทัว่ ผลท่ีตามมาก็คือ ไม่เพียงแต่จะท าใหแ้ต่ละบริษทัมีผลก าไรลดลง แต่ยงัเป็นการยากอยา่ง
ยิง่ท่ีจะแยกตวัออกมาใหห้ลุดพน้ ออกจากลุ่มผูนิ้ยมการส่งเสริมการขายเหล่านั้นได ้(McAlister, quoted in 
Belch and Belch. 1993 : 622) 
 ตวัอย่างของอุตสาหกรรมท่ีตกอยู่ในสถานการณ์ท่ีมีปัญหาดา้นการส่งเสริมการขาย 
เช่น เคร่ืองส าอาง และสายการบิน เป็นตน้ ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง (cosmetics industry) การจูงใจ
ให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ จ  าเป็นจะตอ้งมีของแถม ของแจก หรือของช าร่วยควบคู่อยู่ดว้ยเสมอจน
กลายเป็นเร่ืองธรรมดาสามญั ซ่ึงต้องเสียค่าใช้จ่ายสูงมาก ส่วนในอุตสาหกรรมสายการบิน (airline 
industry) ก็เช่นเดียวกนั การจดัโปรแกรมเพื่อรักษาให้ลูกคา้ผูโ้ดยสารมีความภกัดีต่อสายการบินของตน 
ไดเ้ร่ิมใช้กนัมานานหลายปีแลว้ จะกระทัง่ในปัจจุบนัอาจกล่าวไดว้่า สายการบินเกือบทุกบริษทัต่างก็มี
โปรแกรมสะสมไมล์เพื่อมอบรางวลั (mileage-award programs) ดว้ยกนัแทบทั้งส้ิน ดว้ยเกรงวา่หาไม่มี
ส่ิงจูงใจดงักล่าวจะท าใหเ้สียลูกคา้ไปได ้
 โปรแกรมเหล่าน้ีสายการบินตอ้งเสียค่าใช้จ่ายสูงมาก ทั้งในแง่ของการบริหารและ
รางวลัท่ีมอบให ้ซ่ึงแต่ละปีคิดเป็นจ านวนเงินมหาศาล ยิ่งไปกวา่นั้นเน่ืองจากบริษทัสายการบินใหญ่ ๆ มี
โปรแกรมต่าง ๆ ท่ีจดัเสนอให้กบัลูกคา้ท่ีค่อนขา้งจะใกลเ้คียงกนั จึงเป็นการยากท่ีจะสร้างความแตกต่าง
ในการใหบ้ริการ ผูบ้ริหารสายการบินเป็นจ านวนในปัจจุบนั จึงมีความปรารถนาอยา่งแรงกลา้ รอคอยวนั
เวลาจะก าจดัโปรแกรมเหล่าน้ีใหห้มดไปเสียที 
 การใชก้ารส่งเสริมการขายเพื่อให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพ นกัการตลาดจ าเป็นจะตอ้ง
พิจารณาถึงผลกระทบต่อตราผลิตภณัฑ์อย่างรอบคอบ ทั้งระยะสั้ นและยาว จะตอ้งพิจารณาถึงความ
สะดวกท่ีคู่แข่งขนัจะน ามาใช้ จะไม่สร้างความเสียหายให้แก่ร้านคา้ปลีก ร้านคา้ย่อยด้วยการใช้การ
ส่งเสริมการขาย และจะไม่เป็นตน้เหตุน าบริษทัเขา้สู่สงความการส่งเสริมการขาย เพื่อท าให้ผลก าไรของ
ผลิตภณัฑน์ั้นค่อย ๆ ลดต ่าลง จนใจท่ีสุดตอ้งถอนตวัออกจากตลาดไป 
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2.   การค้าปลกี 
 
 ความหมายของการคา้ปลีก 
 การคา้ปลีก หมายถึง การขายสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยการขายสินคา้นั้นเพื่อการ
ใชส่้วนตวัและไม่ใช่เป็นการใชเ้พื่อธุรกิจ  
ประเภทของการคา้ปลีก 
 การคา้ปลีกแบ่งออกได ้3 ประเภท คือ การคา้ปลีกแบบมีร้านคา้ การคา้ปลีกแบบไม่มีร้านคา้ 
และองคก์รท่ีท าการคา้ปลีก  
 2.1   การค้าปลกีแบบมีร้านค้า (Stores retailing) ประกอบดว้ย  
 2.1.1 ร้านค้าขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty store) หรือเรียกว่า คาเทกอร่ี คิลเลอร์ 
(category killer) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีขายสินคา้เฉพาะอยา่งเพียงอยา่งเดียว ชนิดเดียว แต่มีแบบ ขนาด มี
สีสันหรือมียีห่อ้ใหเ้ลือกครบตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
 2.1.2 ห้างสรรพสินค้า (Department store) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ ขายสินคา้หลาย
ประเภท มีการแบ่งสินคา้ออกเป็นแผนก ตามหมวดหมู่สินคา้ มีใหเ้ลือกทั้งแบและตราสินคา้มากมาย 
 2.1.3 ศูนย์การค้าครบวงจร (Shopping center or shopping complex) เป็นธุรกิจคา้
ปลีกท่ีใช้เงินลงทุนค่อนข้างสูงภายใต้แนวคิดท่ีให้บริการครบถ้วนในสถานท่ีแห่งเดียว (one stop 
shopping) 
 2.1.4 ร้านสรรพาหาร (Supermarket) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีขายสินคา้อุปโภค 
บริโภคท่ีจ าเป็นต่อชีวติประจ าวนัเป็นหลกั นโยบายการขายสินคา้เป็นการขายให้ลูกคา้บริการตวัเอง (self-
services) 
 2.1.5 ร้านค้าสะดวกซ้ือ (Convenience store) เป็นร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายสินคา้อุปโภค 
บริโภคท่ีจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวนั รวมทั้งจ  าหน่ายอาหาร เคร่ืองด่ืมประเภทฟาสตฟ์ู้ ด (Fast food) หลาย
แห่งท่ีใหบ้ริการตลอด 24 ชัว่โมง 
 2.1.6 ร้านขายสินค้าลดราคา (Discount store) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีเน้นจ าหน่ายสินคา้
ประเภทเส้ือผา้ เคร่ืองนุ่งห่ม อุปกรณ์ไฟฟ้าต่างๆ ในราคาท่ีถูก ส่วนใหญ่จะอยูช่านเมือง สถานท่ีจ าหน่าย
มีลกัษณะง่ายๆ ไม่มีความหรูหรามาก  
 2.1.7 พ่อค้าปลีกขายสินค้าราคาถูก (Off-price retailer) เป็นร้านท่ีคิดราคาสินคา้ต ่ากวา่
ราคาขายปลีกทัว่ไป เน่ืองจากสามารถซ้ือสินคา้ในราคาท่ีต ่ากวา่ ไดแ้ก่  
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1) เครือข่ายของโรงงาน (Factory outlet)  
2) พอ่คา้ปลีกสินคา้ลดราคาอิสระ (Independent off-price retailer)  
3) ร้านคลงัสินคา้ (Warehouse club) หรือร้านคา้ขายส่ง (Wholesale club)  

 2.1.8 ร้านขายสินค้าขนาดใหญ่ (Superstore) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีเนน้ให้ลูกคา้สามารถ
ซ้ือสินคา้ในสถานท่ีแห่งเดียว (One stop shopping) สินคา้ท่ีน ามาจ าหน่ายจะไม่พิถีพิถนัในเร่ืองของยี่ห้อ 
และคุณภาพสูงเหมือนกบัหา้งสรรพสินคา้ รวมถึงราคาของสินคา้จะถูกกวา่ห้างสรรพสินคา้ สามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 ลกัษณะคือ  

1) ร้านคา้ปลีกท่ีรวมร้านสรรพาหารและร้านขายยาเขา้ดว้ยกนั  
(combination  store)  

2) ร้านคา้ปลีกขายสินคา้ราคาถูก (hypermarket or supercenter) 
 2.1.9 ร้านค้าทีใ่ช้แคตตาล็อค (Catalog showroom) เป็นร้านท่ีขายสินคา้จ านวนมาก 
โดยน าเสนอสินคา้ต่างๆ ผา่นแคตตาล็อก มีอตัราการหมุนเวยีนของสินคา้สูง และขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงใน
ราคาลดพิเศษ 

 2.1.10 มินิมาร์ทหรือร้านสรรพาหารขนาดย่อม (Minimart or superrette) เป็นการ
ยอ่ส่วนของร้านสรรพาหาร ทั้งพื้นท่ี ชนิดและปริมาณของสินคา้ท่ีจ  าหน่าย โดยยงัคงวธีิการด าเนินงาน
และประเภทสินคา้ท่ีจ  าหน่ายไวเ้ช่นเดียวกบัร้านสรรพาหาร สถานท่ีตั้งเหมาะกบัตามตวัเมืองและชาน
เมืองท่ีชุมชนยงัไม่หนาแน่นพอ 
 2.1.11 ร้านขายของช าหรือโชห่วย (Grocery store หรือ mom & pop store หรือ 
provincial store) เป็นร้านคา้แบบดั้งเดิมจ าหน่ายสินคา้อุปโภค บริโภคขนาด 1-2 คูหา ผูท้  าหนา้ท่ีในการ
บริหารคือสมาชิกในครอบครัว เพื่อนฝงู 
 การคา้ปลีกแบบไม่มีร้านคา้ (Non-store retailing) ประกอบดว้ย  
 1) การขายตรง (Direct selling) เป็นวธีิการขายท่ีพนกังานขายจะตอ้งเขา้พบ
ลูกคา้โดยตรง ซ่ึงมีรูปแบบของการขายแตกต่างกนัออกไป ดงัน้ี  

­ การขายแบบตวัต่อตวั (one-to-one selling) พนกังานขายเสนอ 
สินคา้ใหก้บัลูกคา้เป็นรายบุคคล 

­ การขายแบบการจดังานปาร์ต้ี (one-to-many selling) พนกังานจะมีการ 
สาธิตสินคา้และรับค าสั่งซ้ือสินคา้จากลูกคา้ท่ีสนใจ 

­ การตลาดเครือข่าย (multilevel or network marketing) บริษทัจะ 
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คดัเลือกนกัธุรกิจอิสระใหท้ าหนา้ท่ีเป็นผูจ้ดัจ  าหน่าย (distributor) สินคา้ของบริษทั 
 2) การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการคา้ปลีกท่ีมีการพฒันาจากการ
สั่งซ้ือโดยใชจ้ดหมายตรง (direct mail) แต่ในปัจจุบนัการตลาดทางตรงไดมี้การใชเ้คร่ืองมืออ่ืนๆ เกิดข้ึน
มากมาย ไดแ้ก่   
 การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางโทรศพัท ์(telephone direct-response 
marketing) 

­ การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางโทรทศัน์ (television direct- 
response marketing) เช่น ทีวี มีเดียร์ (T.V. Media) 

­ การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางวิทย ุ(radio direct-response  
marketing) 

­ การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางเคเบิลทีวี (cable direct- 
response marketing) 

­ การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางนิตยสาร (magazine direct- 
response marketing) 

­ การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางหนงัสือพิมพ ์(newspaper  
direct-response marketing) 

­ การตลาดโดยใชแ้คตตาลอ็ค (catalog marketing) 

­ การเลือกซ้ือทางเคร่ืองจกัรเพ่ือใหลู้กคา้สัง่ซ้ือ (kiosk shopping) 

­ การตลาดโดยใชค้อมพิวเตอร์เช่ือมตรงและอินเตอร์เนต (online and  
internet marketing) 

­ การตลาดโดยใชเ้คร่ืองโทรสาร (fax mail marketing) 

­ การตลาดโดยใชจ้ดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (e-mail marketing) 
 3) การขายโดยใชเ้คร่ืองจกัรอตัโนมติั (Automatic vending machine) เป็นการ
ขายผา่นเคร่ืองจกัรไม่มีร้านคา้ ไม่มีพนกังานขาย ผูข้ายจะน าเคร่ืองจกัรอตัโนมติัไปตั้งไวต้ามสถานท่ี
ต่างๆ และจะมีตวัอยา่งหรือรูปสินคา้แสดงไวพ้ร้อมกบัราคา 
 4) ธุรกิจท่ีใหบ้ริการในการซ้ือ เป็นการคา้ปลีกท่ีไม่มีร้านคา้ แต่จะใหบ้ริการ
ลูกคา้เฉพาะราย โดยเฉพาะลูกคา้ท่ีเป็นพนกังานขายขององคก์รขนาดใหญ่ เช่น โรงเรียน โรงพยาบาล 
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หน่วยงานของรัฐบาล ซ่ึงจะตอ้งสมคัรเป็นสมาชิกของธุรกิจน้ี และมีสิทธ์ิท่ีจะซ้ือสินคา้พร้อมกบัไดรั้บ
ส่วนลด  
 องคก์รท่ีท าการคา้ปลีก (Retail Organization) ประกอบดว้ย  
 1) ร้านคา้ปลีกแบบลูกโซ่จ ากดั (Corporate chain store) เป็นร้านคา้ท่ีมี 2 สาขา
ข้ึนไป โดยมีเจา้ของคนเดียวกนั มีการควบคุมและการบริหาร-งานร่วมกนั มีการจดัซ้ือสินคา้และบริหาร
รวมท่ีศูนยก์ลางและขายสายผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยคลึงกนั 
 2) ร้านคา้ปลีกแบบลูกโซ่สมคัรใจ (Voluntary chain store) เป็นการร่วมมือกนั
ของกลุ่มพอ่คา้ปลีกอิสระ ในการร่วมกนัซ้ือสินคา้ปริมาณมากเพื่อใหไ้ดสิ้นคา้ราคาต ่า  
 3) การร่วมมือกนัแบบลูกโซ่ของสหกรณ์พอ่คา้ปลีก (Retailer-cooperative chain 
store) ประกอบดว้ยกลุ่มพ่อคา้ปลีกอิสระ รวมตวักนัจดัตั้งเป็นสหกรณ์พ่อคา้ปลีกเพื่อให้บริการในการ
จดัซ้ือสินคา้จากผูผ้ลิต แลว้น ามาขายต่อใหก้บัพอ่คา้ปลีกท่ีเป็นสมาชิกของสหกรณ์ 
 4) สหกรณ์ผูบ้ริโภค (Consumer cooperatives)  เป็นร้านคา้ปลีกท่ีจดัตั้งข้ึนมา 
โดยมีผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เป็นสมาชิก การตั้งสหกรณ์ ผูบ้ริโภคข้ึนมาน้ีเพื่อเป็นการแข่งขนักบัร้านคา้ปลีก
ทัว่ ๆ ไป ไม่ใหข้ายสินคา้ในราคาสูงเกินความจ าเป็น 
 5) ร้านคา้ปลีกท่ีได้รับสิทธิบตัร (franchise organization)  ธุรกิจท่ีประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจคา้ปลีก มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกักนัดีจะขยายธุรกิจ โดยการยินยอมให้บุคคล
อ่ืนเลียนแบบทั้งเคร่ืองหมายการคา้ รูปแบบการด าเนินงาน สินคา้ท่ีขาย โดยมีสัญญาขอ้ตกลงต่าง ๆ 
ระหวา่งผูใ้หสิ้ทธิและผูรั้บสิทธิ 
 6) การร่วมมือกนับริหารสินคา้ (Merchandising conglomerate)  เป็นการร่วมมือ
กนัระหวา่งรูปแบบธุรกิจการคา้ปลีกต่างๆ ภายใตก้ารเป็นเจา้ของ มีศูนยก์ลางร่วมกนัโดยมีการรวมตวักนั
ในหนา้ท่ีการจดัจ าหน่ายและหนา้ท่ีการบริหาร 
 หนา้ท่ีของพ่อคา้ปลีกท่ีมีต่อผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย  
 1) การจดัหาสินคา้ท่ีเหมาะสม ในปริมาณท่ีสมควรมาจ าหน่ายใหลู้กคา้ในเวลา 
และสถานท่ีท่ีถูกตอ้ง 
 2) ท าใหผู้บ้ริโภคเลือกสินคา้ไดง่้าย ดว้ยวธีิการส่งเสริมการขาย 
 3) ใหค้วามสะดวกกบัลูกคา้ เช่น การใหบ้ริการช่วยเหลือลูกคา้และวางรูปแบบ
ของร้านคา้ในลกัษณะท่ีจะช่วยใหลู้กคา้คน้หาสินคา้ท่ีตนตอ้งการได ้หรือการขายสินคา้เป็นเงินเช่ือ เป็น
ตน้ 
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 การตดัสินใจทางการตลาดของพอ่คา้ปลีก 
 ปัจจยัท่ีส าคญัส าหรับการตดัสินใจทางการตลาดของพอ่คา้ปลีก ประกอบดว้ย 5 
ปัจจยั คือ  
 1) การตดัสินใจเก่ียวกบัการตลาดเป้าหมายและการวางต าแหน่งของร้านคา้ให้
ตรงกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  
 2) การตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการท่ีจะจ าหน่าย โดยมีตวัแปรดา้น
ผลิตภณัฑ ์คือ ส่วนผสมผลิตภณัฑ ์ส่วนผสมการบริการ และบรรยากาศของร้านคา้  
 3) การตดัสินใจเก่ียวกบัราคา จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้เป้าหมายเป็น
อยา่งมาก เพราะการท่ีลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ แสดงวา่ลูกคา้ไดเ้ปรียบเทียบระหวา่งผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ
จากสินคา้มีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีไดจ่้ายไป 
 4) การตดัสินใจเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด ร้านคา้ปลีกท่ีขายของถูกจะใชก้ล
ยุทธ์การส่งเสริม- การขายมากกวา่การให้การฝึกอบรมพนกังานขายของร้าน แต่ถา้เป็นร้านคา้ปลีกท่ีขาย
สินค้ามี คุณภาพ มีราคาแพงก็จะต้องให้ความส าคัญกับการฝึกอบรมของพนักงานขายเพื่อให้มี
ประสิทธิภาพในการตอ้นรับลูกคา้ การใหค้  าแนะน าแก่ลูกคา้ ฯลฯ 
 5) การตดัสินใจเก่ียวกบัการจดัจ าหน่าย พ่อคา้ปลีกจะตอ้งพิจารณาถึงท าเลท่ีตั้ง
เป็นส าคญั เช่น ยา่นศูนยก์ลางการคา้ธุรกิจ , ยา่นท่ีมีคนหนาแน่นรองจากตวัเมือง , ยา่นการคา้ท่ีอยูใ่กลท่ี้
พกั , ยา่นการคา้ตามแนวถนน หรืออยูใ่นศูนยก์ารคา้ 
 แนวโนม้ของธุรกิจการคา้ปลีก 
 ธุรกิจการคา้ปลีก มีแนวโน้มท่ีจะมีรูปแบบการคา้ปลีกแบบใหม่เกิดข้ึน วงจร
ชีวติของธุรกิจคา้ปลีกค่อนขา้งสั้น มีการเพิ่มข้ึนของการคา้ปลีกแบบไม่มีร้านคา้ การเพิ่มข้ึนของ คู่แข่งขนั 
การเปล่ียนแปลงในรูปการเลือกซ้ือโดยแวะซ้ือเพียงคร้ังเดียว มีการเจริญเติบโตของระบบการตลาดใน
แนวตั้ง การออกแบบร้านคา้ท่ีมีความทนัสมยั มีการจดักลุ่มธุรกิจหรือกลุ่มผลิตภณัฑ์ การใชเ้ทคโนโลยี
ใหม่ ๆ การขยายตวัของพอ่คา้ปลีกท่ีส าคญัไปทัว่โลก และร้านคา้ปลีกกลายเป็นศูนยก์ลางของชุมชนมาก
ข้ึน 
 แนวโน้มของการประกอบธุรกิจการคา้ปลีกในปัจจุบนั ท่ีมีการเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา มีดงัน้ี 
 1) ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่จะด าเนินการในรูปของศูนยก์ารคา้ (shopping centers) 
มากข้ึน 
 2) ร้านคา้ปลีกจะขยายสาขากระจายครอบคลุมพื้นท่ีกวา้งขวางข้ึน 
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 3) การขยายตวัของระบบการใหสิ้ทธิทางการคา้ (franchise) จะเติบโตมากข้ึน 
 4) การปกป้องส่วนแบ่งการตลาดดว้ยระบบสมาชิก (membership) 
 5) การใหบ้ริการช าระเงินผา่นบตัรเครดิต (credit cards) มากข้ึน 
 6) น าระบบการแลกเปล่ียนขอ้มูลผา่นส่ืออิเลคโทรนิค (electronic data 
interchange, EDI) มาใชใ้นธุรกิจคา้ปลีกเพิ่มข้ึน 
 7) การขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกแบบขายถึงบา้น (home shopping) 
 8) การใชเ้คร่ืองจกัรอตัโนมติัช่วยในการขายสินคา้ (vending machine) 
 

3.  ประวตัิร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 
 
 การใช้ชีวิตของคนเรา ไม่ว่าชีวิตส่วนตวัและชีวิตการท างาน ล้วนเก่ียวข้องกับข้าวของ
เคร่ืองใชม้ากมายหลายประเภท ไม่วา่จะเป็นสมุด ปากกา ดินสอ ไมบ้รรทดั กระเป๋าเอกสาร สมุดบนัทึก 
ฯลฯ ของนกัเรียนนกัศึกษาและคนท างาน เคร่ืองใช้ในครัวของคนชอบท าอาหาร เฟอร์นิเจอร์ -ของแต่ง
บา้น-อุปกรณ์จดังานปาร์ต้ี ของขวญั ของสะสม ฯลฯ  ส าหรับคนท่ีมีความสนใจเฉพาะดา้นสินคา้เหล่าน้ี 
คนรุ่นใหม่เรียกว่าสินคา้แนวไลฟ์สไตล์ ท่ีปัจจุบนัได้รับการพฒันาให้มีความน่าท่ึงทั้งรูปลกัษณ์และ
ประโยชน์ใชส้อย 
 นกัออกแบบผลิตภณัฑ์ชาวตะวนัตกสร้างแบรนด์สินคา้ไลฟ์สไตล์ไวม้ากมาย แต่ส าหรับ 
มร.โยชิฮารุ เอนโด (Yoshiharu Endo) เลือกกา้วเขา้สู่ธุรกิจสินคา้แนวไลฟ์สไตล์ดว้ยการสร้างแบรนด์
ร้านคา้ ภายใตช่ื้อร้าน ลอฟท์ (Loft) และขยายความยิ่งใหญ่หรือประกาศศกัดาการเติบโตทางธุรกิจดว้ย
การขยายสาขาร้าน 
 มร.โยชิฮารุ ก่อตั้งร้านลอฟทแ์ห่งแรกข้ึนในปี พ.ศ. 2530 ในยา่น ชิบุย่า (Shibuya) ซ่ึงเป็น
ยา่นจบัจ่ายซ้ือของช่ือดงั ใจอนัพลุกพล่านสุดทนัสมยักลางมหานครโตเกียว ในคอนเซปตร้์านท่ีน าเสนอ
สินคา้อนัหลากหลายส าหรับชีวติประจ าวนั สามารถตอบสนองไลฟ์สไตลข์องลูกคา้ในแต่ละกลุ่มไดอ้ยา่ง
ครบถว้น  
 ส าหรับในประเทศไทย  บริษัท บีไอเอชซี  เทรดด้ิง จ ากัด ได้เล็งเห็นถึงการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ ในการชอ้ปป้ิงใหก้บัลูกคา้ชาวไทย เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีล ้า
สมยั จึงไดเ้ซ็นสัญญาแฟรนไชน์ และเปิดตวัร้านลอฟทค์ร้ังแรก ในปี พ.ศ. 2540 บนพื้นท่ี 1,200 ตร.ม. 
ชั้น 3 สยามดิสคฟัเวอร่ี โดยร้านลอฟท์ไดเ้สนอแนวทางใหม่ ให้ลูกคา้ไดส้ัมผสักบัสินคา้ท่ีไดส้รรหามา
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จากทัว่โลก ซ่ึงมีทั้งความแปลกใหม่ และดีไซน์โดดเด่นไม่เหมือนใคร เพื่อกลุ่มนกัชอ้ปไดเ้พลิดเพลินกบั
การเลือกหาสินคา้ ภายใตค้  าจ  ากดัความวา่ "BEYOND ORDINARY STORE" 
 อยา่งไรก็ตามในปัจจุบนั การแข่งขนัดา้นร้านคา้ไลฟ์สไตล์มีความรุนแรงมากข้ึน เน่ืองจาก
การกา้วเขา้มา ในตลาดของคู่แข่งหลายราย การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค การศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีจะท า
ให้ลอฟท์สามารถ ตอบสนองความตอ้งของผูบ้ริโภค และสามารถน าไปด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดได้
อยา่งเหมาะสม 

 
4.  ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 Preeta H. Vyas ไดท้  าจากการวิจยัเร่ือง ประสิทธิภาพและความทา้ทาของการส่งเสริมการ
ขายในธุรกิจคา้ปลีก เม่ือปี  2007 พบวา่ลกัษณะส่วนบุคคล และพฤติกรรมการซ้ือ มีผลต่อการตอบสนอง
ต่อความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการขาย อย่างไรก็ตามข้อจ ากัดของการศึกษาน้ีเป็นการศึกษาแบบ
กรณีศึกษาในร้านคา้ปลีก 6 ร้าน ท่ีน าเสนอรูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีต่างกนั เช่น ร้าน Pantaloon 
น าเสนอรูปแบบการให้บตัรสมาชิกกบัลูกคา้ ท าให้ผลของการศึกษาจ ากดัอยู่ท่ีการตอบสนองของกลุ่ม
ลูกคา้กลุ่มหน่ึงต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายแบบหน่ึง จึงไม่สามารถบอกไดว้า่เม่ือเทียบกบัรูปแบบการ
ส่งเสริมการขายแบบอ่ืน กลุ่มลูกคา้จะมีการตอบสนองอยา่งไร 
 Syeda Nazish Zehra Rizvi ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ผลกระทบต่อลูกคา้จากการจดัการส่งเสริม
การขาย กรณีเปรียบเทียบระหวา่งสินคา้สะดวกซ้ือและสินคา้เจาะจงซ้ือ ในปี ค.ศ. 2012 พบวา่ลูกคา้จะมี
การตอบสนองต่อกการส่งเสริมการขายใน 2 แง่ คือในระยะสั้นและระยะยาว โดยในระยะยาวจะวดัจาก
ทศันคติความภกัดีต่อแบรนด ์ทั้งในแง่ของแนวคิดและพฤติกรรม เช่น ในส่วนของแนวคิดนั้น การจดัการ
ส่งเสริมการขายไม่สามารถสร้างแนวคิดเชิงบวกหรือกความภกัดีต่อแบรนด์ได ้แต่ตอ้งใช้ปัจจยัต่างอ่ืน 
ส าหรับผลกระทบของการจดัการส่งเสริมการขายในระยะสั้ นนั้น พบว่ามีผลกระทบทนัทีโดยวดัจาก
มูลค่าทางธุรกรรมท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งชดัเจน 
 จิลมิกา เจริญทานงั ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการซ้ือ
อาหารแช่แข็ง ในปี 2012 พบว่าลกัษณะทัว่ไปด้านอาชีพและรายได้ มีผลต่อระดบัการตอบสนองต่อ
รูปแบบกานส่งเสริมการขาย อยา่งชดัเจน ซ่ึงการศึกษาน้ีไดเ้สนอแนะให้ท าการศึกษาในสินคา้สะดวกซ้ือ
ประเภทอ่ืน 
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 สุวิทย ์ยอดจรัส ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ เม่ือปี  2011 พบว่า ปัจจยัลกัษณะทัว่ไป มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบียร์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ ใหค้วามส าคญักบัการส่งเสริมการขายมากกวา่รุชาติหรือยีห่อ้ท่ีบริโภคประจ า 
 ณัญช์คณัส ปานเสมศรีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น
น าเขา้จากต่างประเทศ  ของวยัรุ่นในสยามสแควร์ เม่ือปี 2008 พบวา่วยัรุ่นสยามแสควร์มีพฤติกรรมการ
ซ้ือท่ีเด่นชดั คือ นิยมซ้ือเส้ือผา้ท่ีเหมาะกบัตวัเองเพื่อใช้เองมากท่ีสุด และการลดราคาเป็นปัจจยัท่ีส าคญั
ท่ีสุดในการตดัสินใจ 
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บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 

 การศึกษา เร่ือง “การตอบสนองต่อการส่งเสริมการขาย ของผู ้ซ้ือร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี” เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อส ารวจความตอ้งการ และการ
ตอบสนองต่อการการส่งเสริมการขอย ของผูซ้ื้อร้านลอฟท์ สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี และวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ กบัลกัษณะการส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสม ทั้งน้ีเพื่อน า
ผลการวิจยัไปเป็นแนวทางพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการจดัรูปแบบกิจกรรม
ส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสม และตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 
 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 1.1  ประชากรของการวิจัยในคร้ังนี้ คือ ผูซ้ื้อหรือผูท่ี้เคยซ้ือของในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 
 1.2 ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้  ได้แก่ ผูซ้ื้อท่ีอยู่ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ณ เวลาท่ีท าการเก็บขอ้มูล หรือผูท่ี้เคยซ้ือและยินดีกรอกขอ้มูลผ่านแบบสอบถามอิ
เล็กโทรนิก  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง (Sampling Size) กรณีไม่ทราบประชากร เน่ืองจากมีจ านวนไม่
แน่นอน และมีทั้งผูท่ี้พ  านกัในประเทศไทย และนกัท่องเท่ียว รวมถึงผูท่ี้ซ้ือคร้ังเดียว และผูท่ี้ซ้ือซ ้ า จึง
ก าหนด (N) แบบอปัประมาณ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ท่ีค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% เน่ืองจาก
การตดัสินใจซ้ือมากจากปัจจยัหลายอย่าง ซ่ึงการศึกษาน้ีมุ่งเนน้การตอบสนองต่อการส่งเสริมการขาย
เท่านั้น จึงก าหนดความคลาดเคล่ือนท่ี 5% เพื่อความน่าเช่ือถือทั้งในทางทฤษฎี และการน ามาปฏิบติั 
จากตารางส าเร็จรูป จะท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
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ตารางท่ี 3.1 ตารางส าเร็จรูปค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane 
 

จ านวน 
ประชากร (N) 

จ  านวนตวัอยา่ง (n) ท่ีระดบัความคลาดเคล่ือน (e) 
±1% ±2% ±3% ±4% ±5% ±10% 

10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 
15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 
20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 
25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 
50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 

100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 
∞ 10,000 2,500 1,111 625 400 100 

 
 1.3  วิธีการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) จากการค านวนไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 400 
คน จากประชากรผูท่ี้เคยซ้ือของจากร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี โดยจะท าการเก็บขอ้มูลจากผู ้
ซ้ือ ณ จุดขายร้านลอฟท ์สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี  
 

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
 
 เคร่ีองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถามประเภท
มาตรประมาณค่าแบบลิเครท ์(Likert Rating Scales) ประกอบดว้ยแบบสอบถาม 3 ตอนคือ 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยหาค่าร้อยละ 
 ตอนท่ี 2 ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านลอฟท ์โดยหาค่าร้อยละ 
 ตอนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นการตอบสนองต่อการส่งเสริมการขายของร้านลอฟท ์สาขา
สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี เป็นการหาค่าเฉล่ียโดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
ระดบัความพึงพอใจ  คะแนน   เกณฑก์ารใหค้ะแนน (ค่าเฉล่ีย) 
 มากท่ีสุด 5    4.50 – 5.00 
 มาก 4    3.50 – 4.49 
 ปานกลาง 3    2.50 – 3.49 
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 นอ้ย  2    1.50 – 2.49 
 นอ้ยท่ีสุด 1    1.00 – 1.49 
 

3.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถามท่ีผูศึ้กษาไดจ้ากการคน้ควา้ และ
ดดัแปลงจากแนวคิดของผูท่ี้ผา่นการท าวิจยัมาแลว้และมีผลเป็นท่ีเช่ือถือได้ รวมถึงการแนะน าขดัเกลา
จากอาจารย์ท่ีปรึกษาของการศึกษาค้นคว้าอิสระ เพื่อให้เกิดการตั้งค  าถามท่ีเป็นประโยชน์ มีการ
จดัล าดบัเหมาะสม เป็นการรับรองว่าจะไดข้อ้มูลท่ีครบถว้น ครอลคลุม และตรงตามจุดมุ่งหมายของ
การศึกษาน้ี รวมถึงตรงกบัแนวทฤษฎีท่ีเป็นท่ีเช่ือถือ ตามหลกัสูตร โดยแบ่งขอ้มูลเป็น 2 ส่วน คือ  
 3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ในการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม ณ จุดขาย
ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ระหวา่งวนัท่ี 1-31 มีนาคม 2556 กบักลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูซ้ื้อสินคา้
ในร้าน จ านวน 400 คน  
 3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยศึกษาคน้ควา้จากหนงัสือ ต ารา วารสาร ส่ิงพิมพ ์
บทความ งานวจิยัท่ีผา่นมา และขอ้มูลในเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้ง 
 

4.  การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
 
 เ ม่ือรวบรวมข้อมูล เสร็จเ รียบร้อยแล้ว  เ ร่ิมจากการตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม และคดัเลือกแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งสมบูรณ์ ตรวจให้คะแนนขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ตาม
เกณฑท่ี์ก าหนด แลว้วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไป โดยน าขอ้มูลจากแบบสอบถามลงรหสั และประมวลผลโดย
ใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS  และสถิติท่ีตอ้งการจดัท าตารางวิเคราะห์ขอ้มูล แปลความหมายท่ีไดจ้าก
การประมวลผล สรุปผลการวจิยั โดยมีการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 4.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) คือสถิติพื้นฐานเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั
การแจกแจง หรืออธิบายลกัษณะทัว่ไปของขอ้มูลหรือตวัแปรในการวิจยั โดยใชต้ารางแจกแจงความถ่ี 
แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และ
พฤติกรรมการซ้ือสินคส้ในร้านลอฟท ์ 
 4.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงเป็นการ
วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ โดยใชค้่าร้อยละ ในการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทัว่ไป และพฤติกรรมการซ้ือ
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ของผูต้อบแบบสอบฐาน ใชส้ถิติค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการให้
ความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการขาย และใชส้ถิติไคสแควร์ (Chi-square) ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ .05 เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลลกัษณะทัว่ไป กบัพฤติกรรมการซ้ือของผูต้อบ
แบบสอบถาม  
 

 



 
 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

 การวิจัยคร้ังน้ีมุ่งศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลักษณะทั่วไปของผูซ้ื้อร้านลอฟท์สาขา
สยามดิสคัฟเวอร์ร่ี กับ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปรผลข้อมูล และ
ความหมายของผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ ท่ีใช ้ดงัน้ี 
 
 N แทน จ านวนผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่ง 
 X  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 X2 แทน ค่าไค-สแคว ์
 P แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
 ** แทน ค่าความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

  การวเิคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 4 ตอน ตามล าดบั ดงัน้ี 

ตอนที ่1 การวิเคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที ่2 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตอบสนองต่อการส่งเสริมการขายของร้านลอฟทส์าขา

สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 
ตอนที ่3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ีของ

ผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที ่4 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม กบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 
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ตอนที ่1 การวเิคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ของขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปผูต้อบแบบสอบถาม  

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   
     ชาย 124 31.0 
     หญิง 276 69.0 

รวม 400 100.0 
2. อาย ุ
     ต  ่ากวา่ 18 ปี 

 
15 

 
3.8 

     19 – 25 ปี   77 19.3 
     26 – 32 ปี 275 68.8 
     33 – 39 ปี 32 8.0 
     40 ปี ข้ึนไป 1 0.3 

รวม 400 100.0 
3. ระดบัการศึกษา    
     มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า 22 5.5 
     มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 28 7.0 
     อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 105 26.3 
     ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 205 51.3 
     สูงกวา่ปริญญาตรี 40 10.0 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ)  
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
4. อาชีพ   
     นกัเรียน/นกัศึกษา 57 14.3 
     พนกังานของรัฐ 110 27.5 
     พนกังานเอกชน 160 40.0 
     ประกอบกิจการส่วนตวั 49 12.3 

อ่ืนๆ 24 6.0 
รวม 400 100.0 

5. รายไดต่้อเดือน   
     นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 8 2.0 
     5,001 – 10,000 บาท 49 12.3 
     10,001 – 20,000 บาท 130 32.5 
     20,001 – 30,000 บาท 153 38.3 
     มากกวา่ 30,000 60 15.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีลกัษณะดงัน้ี 
­ เพศ ชายร้อยละ 31.0 หญิงร้อยละ 69.0 
­ อายุ ต  ่ากวา่ 18 ปี ร้อยละ 3.8 19-25 ปี ร้อยละ 19.3 26-32 ปี ร้อยละ 68.8 33-39 ปี ร้อย

ละ 8.0 และ 40 ปีข้ึนไป ร้อยละ 0.3  
­ ระดบัการศึกษา ระดบัมธัยมตั้นร้อยหรือเทียบเท่าร้อยละ 5.5 ระดบัมธัยมปลายหรือ

เทียบเท่าร้อยละ 7.0 ระดบัอนุปริญญาหรือเทียบเท่าร้อยละ 26.3 ระดบัปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่าร้อยละ 51.3 ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรีร้อยละ 10.0  

­ อาชีพ นักเรียนนักศึกษาร้อยละ 14.3 พนักงานของรัฐ 27.5 พนักงานเอกชน 40.0 
ประกอบกิจการส่วนตวั ร้อยละ 12.3 นกัท่องเท่ียวต่างชาติ ร้อยละ 6.0 
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­ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่ 5,000 บาท ร้อยละ 2.0 5,001-10,000 บาท ร้อยละ 12.3 
10,001-20,000 บาท ร้อยละ 32.5 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 38.3 และ มากกวา่ 30,000 
บาท ร้อยละ 15.0 

 

ตอนที ่2 การวเิคราะห์การให้ระดับความส าคญัต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายของ 
              ร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี  
 

ตารางท่ี 4.2  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของการตอบสนองต่อการ 
                    ส่งเสริมการขายของร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 
 

ประเภทของการส่งเสริมการขายทีใ่ห้ความส าคัญ  
เมื่อตัดสินใจซ้ือสินค้า X  S.D 

ระดับ
ความส าคัญ 

การแจกตวัอยา่งสินคา้ 
การแจกคูปองส่วนลด 
การแจกคูปองสะสมคะแนน หรือบตัรสมาชิก 
การใหข้องแถม 
การใหข้องแลกซ้ือ 
การเพิ่มขนาด หรือจ านวนสินคา้ 
การลดราคาทนัที 
การบริการผอ่นช าระ 
การใหค้ะแนนพิเศษร่วมกบับตัรเครดิต 
การอุปถมัภโ์ครงการพิเศษ 

ค่าเฉล่ีย 

3.6500 
4.0325 
3.6225 
4.1825 
3.5375 
3.4050 
4.6950 
3.1050 
3.2575 
2.9175 
3.6405 

.96946 

.77650 

.95250 

.84021 

.88914 

.90721 

.96946 
1.22994 
1.22472 
1.19970 

0.9959 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
มากท่ีสุด 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่าผูซ้ื้อของในร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี มีการตอบสนองต่อ
การส่งเสริมการขาย โดยให้ความส าคญัเรียงล าดบัจากมากไปน้อยดงัน้ี เรียงล าดบัดงัน้ี การลดราคา
ทนัที การใหข้องแถม การแจกคูปองส่วนลด การแจกตวัอยา่งสินคา้ การแจกคูปองสะสมแตม้หรือบตัร
สมาชิก การให้ของแลกซ้ือ การเพิ่มหรือจ านวนสินคา้ การให้คะแนนพิเศษร่วมกบับตัรเครดิต การมี
บริการผอ่นช าระ การอุปถมัภโ์ครงการพิเศษ 
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ตอนที ่3 การวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน ค่าร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคัฟเวอร์ร่ี จ านวน ร้อยละ 
1. ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ   
    เคร่ืองเขียนและอุปกรณ์ส านกังาน (Stationaries) 70 17.5 
    อุปกรณ์ไฟฟ้าและส่ือสาร (Gadgets) 36 9.0 
     เคร่ืองแต่งการและเคร่ืองประดบั (Fashions) 100 25.0 
     ขนมและลูกกวาด (Sweets and Candies) 10 2.5 
     ของเล่นและเกมส์ (Toys and Games) 30 7.5 
     ของสะสมและของท่ีระลึก (Souvenirs) 111 27.8 
     เคร่ืองส าอาง (Beauties) 43 10.8 

รวม 400 100.0 
2. จ  านวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง   
    ไม่เกิน 500 บาท 
    501-1,000 บาท 

    1,001-2,000 บาท 

17 
106 
134 

4.3 
26.5 
33.5 

    2,001-5,000 บาท 113 28.3 
    มากกวา่ 5,000 บาท 30 7.5 

รวม 400 100.0 
3. สาเหตุการซ้ือ   
    ใหเ้ป็นของขวญั 74 18.5 
     ใชเ้องในชีวิตประจ าวนั 168 42.0 
     ใชเ้องโดยเป็นของท่ีไม่มีขายท่ีอ่ืน 97 24.3 
     เก็บสะสม 61 15.3 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.3  (ต่อ) 
  

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคัฟเวอร์ร่ี จ านวน ร้อยละ 
4. ส่ิงท่ีชกัน าใหซ้ื้อ   
     รู้จกัอยูแ่ลว้/ไม่มีใครชกัน า 108 27.0 
     ส่ือโฆษณาชกัน า 100 25.0 
     สถานท่ีหนา้ร้านชกัน า 176 44.0 
     กิจกรรมส่งเสริมการขายชกัน า 16 4.0 

รวม 400 100.0 
5. ผูท่ี้ไปซ้ือดว้ย   
     คนเดียว 73 18.3 
     เพื่อน 
    คนรัก 
    คนในครอบครัว 

104 
186 
37 

26.0 
46.5 
9.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูซ้ื้อของในร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี นิยมซ้ือของสะสม

และของท่ีระลึก ในวงเงินการซ้ือ 1,001 ถึง 2,000 บาทต่อคร้ัง โดยของท่ี มดัถูกน าไปซ้ือเพื่อใชเ้องใน
ชีวติประจ าวนั และผูซ้ื้อเขา้ไปซ้ือของในร้านลอฟทเ์พราะสถานท่ีหนา้ร้านชกัน า โดยส่วนมากมกัจะไป
ซ้ือของกบัคนรัก  
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ตอนที ่4 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทัว่ไปและพฤติกรรมการซ้ือของ 
              กลุ่มตัวอย่าง 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์ 
                    สาขา สยามดิสคพัเวอร์ร่ีในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์ 
สาขาสยามดิสคัฟเวอร่ี 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ 
ชาย 124 97.317** .000 
หญิง 276   

 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์

สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                   สาขา สยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์ 
สาขาสยามดิสคัฟเวอร่ี 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

จ านวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ัง 
ชาย 124 89.209** .000 
หญิง 276   

 
จากตารางท่ี 4.5 แสดงวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์

สาขา สยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์ 
                   สาขา สยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัวตัถุประสงคข์องการซ้ือ  
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์ 
สาขาสยามดิสคัฟเวอร่ี 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

วตัถุประสงคข์องการซ้ือ 
ชาย 124 74.840** .000 
หญิง 276   

 
จากตารางท่ี  4.6 แสดงว่า  เพศกับพฤติกรรมการซ้ือ ของผู ้ซ้ือในร้านลอฟท์สาขา

สยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัวตัถุประสงคข์องการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.7  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้แนะน าใหซ้ื้อสินคา้จากร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์ 
สาขาสยามดิสคัฟเวอร่ี 

เพศ จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ผูท่ี้ชกัน าใหซ้ื้อสินคา้จากร้านลอฟท์
สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 

ชาย 124 52.206** .000 
หญิง 276   

 
จากตารางท่ี 4.7 แสดงวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์

สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้แนะน าใหซ้ื้อสินคา้จากร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                   สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย  
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์ 
สาขาสยามดิสคัฟเวอร่ี 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย 
ชาย 124 11.590** .009 
หญิง 276   

 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงว่า เพศมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์

สาขา สยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์ 
                    สาขา สยามดิสคพัเวอร์ร่ีในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าใน
ร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ 

ต ่ากวา่ 18 ปี 
19-25 ปี 
26-32 ปี 
33-39 ปี 

40 ปีข้ึนไป 

15 
77 

275 
32 
1 

147.855** .000 

 
จากตารางท่ี 4.9 แสดงวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์

สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
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ตารางท่ี 4.10  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                      สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าใน
ร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

จ านวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือต่อ
คร้ัง 

ต ่ากวา่ 18 ปี 
19-25 ปี 
26-32 ปี 
33-39 ปี 

40 ปีข้ึนไป 

15 
77 

275 
32 
1 

185.272** .000 

 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์
สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.11 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัวตัถุประสงคข์องการซ้ือ  
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าใน
ร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

วตัถุประสงคข์องการซ้ือ 

ต ่ากวา่ 18 ปี 
19-25 ปี 
26-32 ปี 
33-39 ปี 

40 ปีข้ึนไป 

15 
77 

275 
32 
1 

59.801** .000 

 

จากตารางท่ี  4.11 แสดงว่า  อายุกับพฤติกรรมการซ้ือ ของผู ้ซ้ือในร้านลอฟท์สาขา
สยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัวตัถุประสงคข์องการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้แนะน าใหซ้ื้อสินคา้จากร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าใน
ร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ผูท่ี้แนะน าใหซ้ื้อสินคา้จาก
ร้านลอฟทส์าขา
สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 

ต ่ากวา่ 18 ปี 
19-25 ปี 
26-32 ปี 
33-39 ปี 

40 ปีข้ึนไป 

15 
77 
275 
32 
1 

72.086** .000 

 

จากตารางท่ี 4.12 แสดงวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์
สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้แนะน าใหซ้ื้อสินคา้จากร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

ตารางท่ี 4.13 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์ 
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย  

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าใน
ร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย 

ต ่ากวา่ 18 ปี 
19-25 ปี 
26-32 ปี 
33-39 ปี 

40 ปีข้ึนไป 

15 
77 
275 
32 
1 

87.240*** .000 

 



49 

 

 
 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงว่า อายุมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์
สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

ตารางท่ี 4.14 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                      สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือดว้ย 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

การศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ 

มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า 
มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

22 
28 

105 
205 
40 

270.540** .000 

 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงว่า การศึกษามีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อใน
ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือดว้ย ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.15 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ต่อคร้ัง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

การศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

จ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อ
สินคา้ต่อคร้ัง 

มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า 
มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

22 
28 

105 
205 
40 

214.697** .000 
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จากตารางท่ี 4.15 แสดงว่า การศึกษามีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อใน
ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ต่อคร้ัง ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                      สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัสาเหตุของการซ้ือส้ินคา้ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

การศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

สาเหตุของการซ้ือส้ินคา้ 

มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า 
มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

22 
28 

105 
205 
40 

95.707** .000 

 

จากตารางท่ี 4.16 แสดงว่า การศึกษามีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อใน
ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัสาเหตุของการซ้ือส้ินคา้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูช้กัน าใหซ้ื้อสินคา้ในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

การศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

ผูช้กัน าใหซ้ื้อสินคา้ใน
ร้านลอฟทส์าขา
สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 

มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า 
มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

22 
28 

105 
205 
40 

193.089** .000 

  

จากตารางท่ี 4.17 แสดงวา่ การศึกษามีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อใน

ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูช้กัน าใหซ้ื้อสินคา้ในร้านลอฟทส์าขา

สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

การศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

ผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย 

มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า 
มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

22 
28 

105 
205 
40 

131.548** .000 
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จากตารางท่ี 4.18 แสดงว่า การศึกษามีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อใน
ร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 

 

ตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานของรัฐ 
พนกังานเอกชน 
กิจการส่วนตวั 

นกัท่องเท่ียงต่างชาติ 

57 
110 
160 
49 
24 

231.272** .000 

 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงวา่ อาชีพมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์
สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

จ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ี
ใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ัง 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานของรัฐ 
พนกังานเอกชน 
กิจการส่วนตวั 

นกัท่องเท่ียงต่างชาติ 

57 
110 
160 
49 
24 

276.117** .000 
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จากตารางท่ี 4.20 แสดงว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์
สาขาสยามดิสคัพเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกับจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซ้ือแต่ละคร้ัง ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

ตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัวตัถุประสงคข์องการซ้ือ 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

วตัถุประสงคข์องการ
ซ้ือ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานของรัฐ 
พนกังานเอกชน 
กิจการส่วนตวั 

นกัท่องเท่ียงต่างชาติ 

57 
110 
160 
49 
24 

208.432** .000 

 

จากตารางท่ี 4.21 แสดงวา่ อาชีพมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์
สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัวตัถุประสงคข์องการซ้ือ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

ตารางท่ี 4.22 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                     สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูแ้นะน าใหซ้ื้อสินคา้ในร้านลอฟท ์

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

ผูแ้นะน าใหซ้ื้อสินคา้ใน
ร้านลอฟท ์

นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานของรัฐ 
พนกังานเอกชน 
กิจการส่วนตวั 

 นกัท่องเท่ียงต่างชาติ 

57 
110 
160 
49 
24 

122.004** .000 
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จากตารางท่ี 4.22 แสดงวา่ อาชีพมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์
สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูแ้นะน าใหซ้ื้อสินคา้ในร้านลอฟท ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 
 

ตารางท่ี 4.23  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์
                       สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

ผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานของรัฐ 
พนกังานเอกชน 
กิจการส่วนตวั 

นกัท่องเท่ียงต่างชาติ 

57 
110 
160 
49 
24 

65.300** .000 

 

จากตารางท่ี 4.23 แสดงวา่ อาชีพมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์
สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ดว้ย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.24 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อใน 
                      ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
มากกวา่ 40,000 บาท 

8 
49 
27 

130 
153 
60 

152.166** .000 
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จากตารางท่ี 4.24 แสดงวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผู ้
ซ้ือในร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 

 
ตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อใน 
                     ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

จ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อ
สินคา้ในแต่ละคร้ัง 

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 
มากกวา่ 40,000 บาท 

8 
49 
27 

130 
153 
60 

143.172 .000 

  

จากตารางท่ี 4.25 แสดงวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อ

ในร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ในแต่ละคร้ัง ท่ีระดบั

นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อใน 
                     ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัสาเหตุท่ีซ้ือซ้ือสินคา้ 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

สาเหตุท่ีซ้ือสินคา้ 

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
มากกวา่ 40,000 บาท 

8 
49 
27 

130 
153 
60 

123.71** .000 

 

 จากตารางท่ี 4.26 แสดงวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผู ้

ซ้ือในร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัสาเหตุท่ีซ้ือสินคา้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

0.05 

ตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อใน 
                     ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูแ้นะน าใหซ้ื้อสินคา้ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

ผูแ้นะน าใหซ้ื้อสินคา้ 

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
มากกวา่ 40,000 บาท 

8 
49 
27 

130 
153 
60 

89.621** .000 
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 จากตารางท่ี 4.27 แสดงวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผู ้

ซ้ือในร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูแ้นะน าใหซ้ื้อสินคา้ ท่ีระดบันยัส าคญัทาง

สถิติ 0.05 

ตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อใน 
                     ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัวงเงินท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ในร้านลอฟท์ สาขา
สยามดิสคัฟเวอร่ี 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-
Square 

P 

วงเงินท่ีใชใ้นการซ้ือ
สินคา้แต่ละคร้ัง 

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
มากกวา่ 40,000 บาท 

8 
49 
27 

130 
153 
60 

143.172** .000 

  

 จากตารางท่ี 4.28 แสดงวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของผู ้
ซ้ือในร้านลอฟท์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัวงเงินท่ีใช้ในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 



58 

 

 
 

 

บทที ่5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาการตอบสนองต่อการส่งเสริมการขาย  ของผู ซ้ือร้านลอฟท์ สาขา

สยามดิสคฟัเวร์ิร่ี ไดผ้ลการศึกษาดงัน้ี 

1.  สรุปผลการวจิัย 
 

1.1  วตัถุประสงคข์องการวจิยั 
     1.1.1 เพื่อศึกษาลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อ
เดือน ของผูซ้ื้อ ในร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี 
     1.1.2  เพื่อศึกษาการตอบสนองต่อรูปแบบการส่งเสริมการขาย ในร้านลอฟท ์สาขา
สยามดิสคพัเวอร์ร่ี 
     1.1.3  เพื่อศึกษาพฤติกรรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อ ในร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี 
     1.1.4  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณทัว่ไป กบัพฤติกรรรมการซ้ือ ของผู ้
ซ้ือ ในร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคพัเวอร์ร่ี 
 1.2  สมมติฐานในการวจัิย 

  1.2.1  ลกัษณะทัว่ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท์สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี มีความสัมพนัธ์ต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ ของผูซ้ื้อในร้านลอฟท ์สาขา สยามดิสคพัเวอร์ร่ี 

  1.2.2  ผูซ้ื้อมีระดบัการตอบสนองต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีต่างกนั 

    

2.  วธิีด าเนินการวจิัย 

 

 2.1  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผูซ้ื้อหรือผูท่ี้เคยซ้ือของในร้านลอฟท์ สาขา

สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี 
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2.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ผู้ซ้ือท่ีอยูใ่นร้านลอฟท ์สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ณ 

เวลาท่ีท าการเก็บขอ้มูล  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง (Sampling Size) กรณีไม่ทราบ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% โดยทฤษฎีของ Taro Yamane โดยไม่สามารถระบุขนาดท่ีแน่นอนของประชากรได ้ไดจ้  านวน

กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
 

3.  สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
 

 จากการศึกษาเร่ืองการตอบสนองต่อการส่งเสริมการขาย ของผู้ ซ้ือร้านลอฟท์สาขา

สยามดิสคัฟเวอร์ร่ี พบว่า 

 3.1  ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบวา่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 

26-32 ปี มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนกังานเอกชน และมีรายได้

เฉล่ีย 20,001-30,000 บาท  

 3.2  การใก้ความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขาย พบว่า ผูซ้ื้อของในร้านลอฟท์

สาขาสยามดิสคัฟเวอร์ร่ี มีการให้ระดับความส าคัญต่อรูปแบบการส่งเสริมการขาย โดยให้

ความส าคญัเรียงล าดบัจากมากไปน้อยดงัน้ี เรียงล าดบัดงัน้ี การลดราคาทนัที การให้ของแถม การ

แจกคูปองส่วนลด การแจกตวัอย่างสินคา้ การแจกคูปองสะสมแตม้หรือบตัรสมาชิก การให้ของ

แลกซ้ือ การเพิ่มหรือจ านวนสินคา้ การให้คะแนนพิเศษร่วมกบับตัรเครดิต การมีบริการผ่อนช าระ 

การอุปถมัภโ์ครงการพิเศษ 

 3.3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ

ของท่ีระลึกจ านวน โดยใชเ้งินในการซ้ือของ 1,001-2,000 บาทต่อคร้ัง มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือเพื่อ

ใชเ้องใน โดยส่วนมากคิดวา่สถานท่ีหนา้ร้านชกัและส่วนใหญ่ไปซ้ือของกบัคนรัก 

 3.4  ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทั่วกับพฤติกรรมการซ้ือของในร้านลอฟท์สาขา

สยามดิสคัฟเวอร์ร่ี 

  3.3.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์สาขา

สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ จ านวนเงินท่ีใชต่้อคร้ัง สาเหตุการซ้ือ ผูช้กั

น าใหซ้ื้อสินคา้ท่ีร้านลอฟท ์และผูท่ี้ไปดว้ย  
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  3.3.2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์สาขา

สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ จ านวนเงินท่ีใชต่้อคร้ัง สาเหตุการซ้ือ ผูช้กั

น าใหซ้ื้อสินคา้ท่ีร้านลอฟท ์และผูท่ี้ไปดว้ย  

 3.3.3  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านลอฟท์

สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ จ านวนเงินท่ีใชต่้อคร้ัง สาเหตุการซ้ือ 

ผูช้กัน าใหซ้ื้อสินคา้ท่ีร้านลอฟท ์และผูท่ี้ไปดว้ย  

 3.3.4 อาชีพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์สาขา

สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ จ านวนเงินท่ีใชต่้อคร้ัง สาเหตุการซ้ือ ผูช้กั

น าใหซ้ื้อสินคา้ท่ีร้านลอฟท ์และผูท่ี้ไปดว้ย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 3.3.5 รายได้มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านลอฟท์สาขา

สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ จ านวนเงินท่ีใชต่้อคร้ัง สาเหตุการซ้ือ ผูช้กั

น าใหซ้ื้อสินคา้ท่ีร้านลอฟท ์และผูท่ี้ไปดว้ย  
  

4.  อภิปรายผล 
 

 จากการศึกษาการตอบสนองต่อการส่งเสริมการขาย ของผู ้ซ้ือร้านลอฟท์ สาขา

สยามดิสคฟัเวอร์ร่ี พบวา่  

 4.1 จากการศึกษาพบวา่ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง อายุระหว่าง 26-32 ปี มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนกังาน

เอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001-30,000 บาท สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ณัญช์คณัส ปานเสมศรี

ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่น าเขา้จากต่างประเทศ 

ของวยัรุ่นในสยามสแควร์ เม่ือปี 2008  

 4.2 จากการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม ประเภทสินคา้

ท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือของท่ีระลึกจ านวน โดยใช้เงินในการซ้ือของ 1,001-2,000 บาทต่อคร้ัง มี

วตัถุประสงค์ในการซ้ือเพื่อใช้เองใน โดยส่วนมากคิดว่าสถานท่ีหน้าร้านชกัและส่วนใหญ่ไปซ้ือ

ของกบัคนรัก สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ณัญช์คณัส ปานเสมศรีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
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พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่น าเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่นในสยามสแควร์ เม่ือปี 2008 ในขอ้

ท่ีวา่ ผูซ้ื้อส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อใชเ้องและเห็นวา่เหมาะสมกบัตนเอง 

 4.3 จากการศึกษาพบวา่ ผูซ้ื้อของในร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี มีการตอบสนอง

ต่อการส่งเสริมการขาย โดยให้ความส าคญัเรียงล าดบัจากมากไปน้อยดงัน้ี เรียงล าดบัดงัน้ี การลด

ราคาทนัที การให้ของแถม การแจกคูปองส่วนลด การแจกตวัอยา่งสินคา้ การแจกคูปองสะสมแตม้

หรือบตัรสมาชิก การให้ของแลกซ้ือ การเพิ่มหรือจ านวนสินคา้ การให้คะแนนพิเศษร่วมกบับตัร

เครดิต การมีบริการผอ่นช าระ การอุปถมัภโ์ครงการพิเศษ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสุวิทย ์ยอด

จรัส ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพฯ เม่ือปี  2011 ท่ีว่าผูซ้ื้อให้ความส าคญัในการส่งเสริมการขาย มากกว่ารสชาติและยี่ห้อ 

รวมทั้งยงัสอดคล้องกบัการศึกษาของ ณัญช์คณัส ปานเสมศรีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่น าเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่นในสยามสแควร์ เม่ือปี 2008 ในขอ้

ท่ีวา่ ผูซ้ื้อส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการลดราคา ซ่ึงเป็นช่วงท่ีท าใหต้ดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

 4.4 จากการศึกษาพว่าลกัษณะทัว่ส่วนบุคคล มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือของใน

ร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี โดย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มี

ความสัมพนัธ์กบั ประเภทสินคา้ จ  านวนเงินโดยประมาณท่ีใช้ในการซ้ือแต่ละคร้ัง สาเหตุท่ีซ้ือ

สินคา้ ผูท่ี้แนะน าให้ซ้ือสินคา้ในร้าลอฟท์สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี และ ผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ด้วย ซ่ึง

สอดคลอ้งกบั ณัญช์คณัส ปานเสมศรีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่น าเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่นในสยามสแควร์ เม่ือปี 2008 

5.  ข้อเสนอแนะ 
 

 ศึกษาพบขอ้ก าจดัของการศึกษา และการน าผลการศึกษาไปประยกุตใ์ชจ้ริง จนน ามา

เป็นขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

 5.1   ขอ้เสนอแนะส าหรับผูบ้ริหารร้านลอฟทส์าขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี เน่ืองจากร้านมี 

สินคา้ท่ีหลากหลาย และมีการมุ่งเนน้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีกวา้งโดยจบัทุกกลุ่ม จากการศึกษาความ 

สัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทัว่ไปและพฤติกรรมการซ้ือพบวา่ มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อ 

ผูบ้ริหารท่ีจะน าผลการศึกษา มาใชไ้ด ้ 
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 5.2  ขอ้เสนอแนะส าหรับการท าการศึกษาในแนวทางท่ีใกลเ้คียงกนั จากการศึกษาโดย 

ใชว้ธีิการทางสถิติ ค่าร้อยละ ส่วนเบ่งเบนมาตรฐาน และค่าไคร์สแควร์ ไดผ้ลการศึกษาตามท่ีเสนอ

ขา้งตน้ อยา่งไรก็ตามในอนาคตผูศึ้กษาสามารถ ท าการศึกษาโดยใชว้ิธีการทางสถิติแบบอ่ืนๆ และ

น าค่ามาเปรียบเทียบกนัว่ามีความสอดคล้องหรือแตกต่างกนัหรือไม่ นอกจากน้ีจากการศึกษาท่ี

พบว่า ลกัษณะทัว่ไปมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ในการศึกษาในอนาคต ผูศึ้กษา

สามารถศึกษาแบบเจาะลึกวา่ ความสัมพนัธ์นั้นมีลกัษณะอยา่ง 
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