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บทนำ

ความเป็นมา และความสำคัญของปัญหา

ด้วยสภาวะIศรษฐกิจท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ทำให้นักการตลาดต้องมีการ 
ปรับตัวในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดIพ่ือท่ีจะทำให้ธุรกิจของตนประสบความสำเร็จ 
ถึงแม้ว่าในอดีต นักการตลาดมีการใต้แนวคิดด้านผลิตภัณฑ์ (Product Concept) เต้ามาช่วยใน 
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด กล่าวคือ นักการตลาดจะให้ความสำคัญอย่างมากในการ 
ปรับปรุง พัฒนา และแกัIขตัวสินค้าหรือการบริการให้มีคุณสมบัติท่ีมีความโดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่ง 
ท่ีสุด แต่ในปัจจุบันน้ัน เป็นยุคท่ีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเต้ามามีบทบาทท่ีสำคัญทางการตลาดมาก 
ยงข้ึน โดยทำให้วิธีการผลิตสินค้าต่างๆมีรูปแบบท่ีทันสมัย รวดเร็ว และสามารถผลิตได้เป็นจำนวน 
มากต่อคร้ัง ด้วยความสามารถในการผลิตท่ีดีเย่ียมจึงทำให้สินค้าท่ีผลิตข้ึนมามีลักษณะท่ีใกล้เคียง 
กันมาก โดยเฉพาะด้านคุณสมบัติในตัวสินค้าน้ันแทบจะหาความแตกต่างไม่ได้ ตังน้ัน แนวคิด 
หลักด้านผลิตภัณฑ์จึงประสบปัญหา ประกอบภับผู้บริโภคเร่ิมมีความรู้ และมีทางเลือกท่ีเพ่ิมข้ึน 
จากบริษัทผู้ผลิตท่ีมีอยู่มากในตลาด นักการตลาดจึงต้องแสวงหากลยุทธ์และแนวทางใหม่ๆ เพ่ือ 
เน้นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจท่ีสุด ซ่ึงหมายถึง 
แนวคิดหลักทางการตลาดน้ันเอง

หลักการตลาดในปัจจุบันให้ความสำคัญกับการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็น 
หลัก นักการตลาดจึงให้ความสำคัญภับผู้บริโภคอย่างมาก เน่ืองจากผู้บริโภคมีสิทธ้ิท่ีจะยอมรับ 
หรือปฏิเสธสินค้าหริอการบริการท่ีมีอยู่ในตลาดได้ทุกเม่ือ ตังน้ัน กลไกสำคัญท่ีจะเช่ือมโยงระหว่าง 
ผู้บริโภคและผู้ผลิตสินค้าได้น้ัน คือ การลือสารทางการตลาด (Marketing Communications) ซ่ึง 
การลือสารการตลาดมีหน้าท่ีแจ้งข่าวสารต่างๆเก่ียวกับสินค้าแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target 
Market) และการท่ีอสารทางการตลาดท่ีนักการตลาดกระทำในสภาวะเศรษฐกิจถดถอย คือ การ 
ลือสารในรูปแบบของกิจกรรมการล่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเป็นกิจกรรมการท่ีอสาร 
ท้ังหมดท่ีเก่ียวต้องกับการโฆษณา (Advertising) การประชาลัมพันธ์ (Public Relations) การขาย 
ตรง (Direct Marketing) และการล่งเสริมการขาย (Sales Promotion) (พิริยะ ลบแย้ม, 2543)
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สมาคมการส่งเสริมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (Promotion Marketing Association) 
กล่าวว่า หากเปรียบเทียบงบประมาณรวมในการใช้จ่ายทางด้านการตลาดกับส่วนประลมทาง 
การตลาด (Marketing Mix) ท้ังหมด 4 ประ๓ทอ้นได้แก่ สินค้า (Product) ราคา (Price) ช่อง 
ทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) น้ัน พบว่าการส่งเสริม 
การตลาด (Promotion) มีการใช้งบประมาณมากกว่าส่วนประสมทางการตลาดประ๓ทอ่ืนๆ ซ่ึง 
สอดคล้องกับการคืกษาฃอง Hoyt (2005) โดยเป็นการคืกษาการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด 
ของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค (Grocery) เช่น P&G, Unilever, Kimberly and Clorox พบว่า 
กลุ่มผู้ผลิตสินค้านิยมใช้การส่งเสริมการตลาดในการช่วยผลักด้นสินค้าออกไปและพบว่ามีการใช้ 
งบประมาณในการส่งเสริมการตลาดไปกว่า 58 % เพ่ีอสร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แช่ง

เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ทำให้การแช่งขันทางการตลาดมี 
ความรุนแรงมากย่ิงข้ึน โดยเฉพาะในธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภค (Grocery) ซ่ึงกลายเป็นสินค้าท่ีมี 
การเจริญเติบโตในตลาดสูงข้ึน ยกตัวอย่างเช่น ในตลาดสินค้าประ๓ ทแชมพูน้ัน พบว่ามีรุ)ลค่าสูง 
ถง 6,500ล้านบาทซ่ึงผลจากกลไกทางการตลาดท่ีมีการแช่งขันกันสูงน้ัน ทำให้ผู้ผลิตสินค้าแต่ละ 
รายจำเป็นต้องมีการทุ่มงบประมาณในการจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง ท้ังการโฆษณา 
และการส่งเสริมการขาย เพ่ีอเป็นการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดและเพ่ีอเป็นการเพ่ีมยอดขาย 
ของตนเองด้วย (“แชมพู...ตลาดท่ีน่ืงไม่ลง", 2547)

และจากผลการสำรวจโดยสวนดุสิตโพล ซึ่งทำการสำรวจแม่บ้าน2,126 คน ในปี 2548 
เก่ียวกับพฤติกรรมการช้ือสินค้าในสภาวะท่ีเศรษฐกิจไม่ดี เน่ืองจากราคาน้ัามันข้ึนทำให้ส่งผล 
กระทบต่อราคาสินค้าอุปโภคบริโภคต่างๆ ซ่ึงมีราคาสูงข้ึน และทำให้ค่าใช้จ่ายภายในบ้านต้อง 
เพ่ิมข้ึนในขณะท่ีรายรับยังเท่าเดิมน้ัน พบว่า ค่าใช้จ่ายท่ีทำให้แม่บ้านหนักใจมากท่ีสุด คือ 
ค่าใช้จ่ายในสินค้าอุปโภคบริโภครองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับสาธารญปโภคเช่นค่าไฟและ 
ค่าน้ํา เป็นต้นซ่ึงเป็นสาเหตุสำด้ญท่ีทำให้แม่บ้านส่วนมากมีความต้องการจะลดค่าใช้จ่ายการช้ือ 
สินค้าอุปโภคบริโภคลงให้มากท่ีลุด (http://www.dusitpoll.dusit.ac.th) เช่นเดียวกันกับ 
ผลการวิจัยระตับภูมิภาคเอเชียเก่ียวกับผู้หญิงในปี 2548 โดยบริษัท โอเอ็มดี ประเทศไทย จำกัด 
พบว่า ผู้หญิงไทยเป็นอ้นตับ 1 ท่ีนิยมการข้ึอสินค้าลดราคา ซ่ึงคิดเป็น 73 % จากกลุ่มตัวอย่าง 
ท้ังหมด เน่ืองจาก ผู้หญิงไทยส่วนมากมองว่า การท่ีสามารถเลือกช้ือสินค้าลดราคาได้น้ันเป็นการ 
แสดงให้เห็นว่า เป็นผู้ท่ีฉลาดในการเลือกช้ือสินค้า สามารถบ่งบอกตัวตนว่าเป็นผู้หญิงท่ีฉลาด เก่ง 
และรู้จักเลือกช้ือสินค้าด้วย (“หญิงไทยเบอร์ 1 เอเชีย นักล่าสินค้าลดราคา", 2548) ตังน้ัน กลยุทธ์ 
การส่งเสริมการขายจึงเช้ามามีส่วนแก้ไขปัญหาให้กับนักการตลาดในด้านการแข่งขันในตลาดท่ีมี

http://www.dusitpoll.dusit.ac.th
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การแข่งขันกันอย่างรุนแรง นอกจากน้ัน การส่งเสริมการขายยังเข้านาช่วยตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคในต้านการลดค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าหรือการบริการต่าง ไๆต้

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ถูกนักการตลาดนำมาใช้กันอย่างแพร่หลาย 
เน่ืองจากกิจกรรมการส่งเสริมการขายสามารถช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือได้ทันที 
และสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึนหรือเกิดการซ้ือซ้ําไต้นอกจากน้ีแล้ว 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายยังสามารถทำให้ผู้บริโภคสนใจในสินค้าหรือการบริการน้ันๆไต้ เช่น 
การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซ้ือให้น่าสนใจ หรืออาจจะมีการทำกิจกรรมการส่งเสริมการขายอ่ืนๆร่วม 
ด้วย ซ่ึง Bowa และ Shoemaker (2004) กับ Angrisani (2005) มีความเห็นตรงกันว่า การจัด 
แสดงสินค้า ณ จุดซ้ือพร้อมกับการแจกของตัวอย่าง (Sampling) ในพ้ืนท่ีขายน้ันผู้บริโภคมีความ 
ซ่ึนชอบมาก กล่าวคือ ผู้บริโภคมีทัศนคติไปในทิศทางท่ีดี ซ่ึงจะนำไปยู่ความสามารถในการกระตุ้น 
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือในขณะท่ีอยู่ในพ้ืนท่ีขายไต้

นอกจากน้ีแล้ว การส่งเสริมการขายยังมีอิทธํพลอย่างมากในการกระตุ้นในระยะลัน เช่น 
เม่ือต้องการเพ่ิมยอดขายในระยะล้น ก็สามารถใช้ของแถม หรือ การลดราคา และมีการกำหนด 
ช่วงเวลาในการจัดกิจกรรมจะทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือไต้ดีย่ิงข้ึน อีกท้ังยังสร้างโอกาสตาม 
ช่วงเวลาท่ีสำคัญ หรือตามช่วงเทศกาลต่างๆไต้ ตังเช่นท่ี Donaldson, Fearne และ Norminton
(1999) กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขายน้ันต้องคำนงสภาวะปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจอันท่ีจะมีผล 
ต่อการจัดกิจกรรม การส่งเสริมการขายมักจะมีผลอย่างมากตามช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เช่น ในช่วง 
เทศกาลต่างๆในการจับจ่ายใช้สอย ท้ังวันปีใหม่ วันเกิด คริสมาสตั ฯลฯ จะเปินช่วงท่ีนักการตลาด 
ควรให้ความสำตัญอย่างมาก

นักการตลาดโดยท่ัวไปมักจะมองว่าการส่งเสริมการขายเป็นการทำลายภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค้า การส่งเสริมการขายจึงเหมาะแก,การนำมาใช้ในระยะล้น เพ่ือเป็นการแก้ปัญหาต้าน 
ยอดขาย หรือเป็นการสร้างความนำสนใจในสินค้าหรือการบริการน้ันๆ โดยเฉพาะในช่วงของการ 
แนะนำสินค้าเท่าน้ันซึ่งในงานวิจัยเกี่ยวกับการนำเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายมาใช้ของ 
Ballester และ Vidal (2005) กลับมีความเห็นท่ีขัดแย้งว่า การส่งเสริมการขายสามารถสร้าง 
ภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้าไต้จากการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรุปแบบท่ีไม่เก่ียวช้องกับเงิน 
(Non-monetary) โดยข้ึนอยู่กับลักษณะของกิจกรรมท่ีจัด เช่น การให้ของแถม (Premium) ท่ีมี 
ความเก่ียวโยงกับสินค้าจะสามารถทำให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และสามารถจดจำในตราสินค้าไต้ 
เร็วข้ึน และจากการคืกษาของ D’Astous และ Jacob (2002) พบว่า การเลือกของแถมท่ีดีน้ันจะ
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ส่งผลโดยตรงกับภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยท่ีผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าท่ีมืการให้ของแถมมากกว่า 
สินค้าท่ีไม่มีการให้ของแถม และจะเลือกจากของแถมท่ีสามารถบ่งบอกถึงลักษณะตัวตนของ 
ผู้บริโภคได้ จึงสามารถสรุปได้ว่า กิจกรรมการส่งเสริมการขายไม่ได้มีบทบาทสำคัญเพียงแค่การ 
ช่วยแก้ปัญหาในการวางแผนระยะลันของนักการตลาดเท่าน้ัน แต่ยังเป็นการช่วยนักการตลาดใน 
การวางแผนระยะยาวให้กับสินค้าหรือการบริการได้ดี รวมไปถึงอาจเป็นการช่วยสร้างตราสินค้าได้ 
เช่นกัน

ตังน้ันจะเห็นได้ว่า กิจกรรมการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลอย่างมากทางการตลาด ย่ิงใน 
ปัจจุบันมีการแข่งขันทางการตลาดกันสูงมาก ย่ิงทำให้กิจกรรมการส่งเสริมการขายเข้ามามี 
บทบาทสำคัญในการสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้ามากข้ึน การดีกษาถึงลักษณะของ 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายจึงจะเป็นการช่วยนักการตลาดในการเลือกใข้เคร่ืองมือต่างๆในการจัด 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภคได้ถูกต้องและเหมาะสมท่ีสุด

จากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการขายท้ังในประเทศและต่างประเทคโดย 
ส่วนมากจะพบว่า เป็นการดีกษาถึงกิจกรรมการส่งเสริมการขายในแง่มุมเฉพาะ กล่าวคือ เป็น 
การดีกษาถึงเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายในประเภทใดประเภทหน่ึงเท่าน้ันเช่นการดีกษา 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายประ๓ทการชิงโชค การดีกษาคูปองส่งเสริมการขายหลังลสิปเอทีเอ็ม 
(พีริยะ ลบแย้ม, 2543) หรือ การดีกษาประสิทธิผลของการใช้ของแถมเป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริม 
การขาย (วาทินี พจนากนกพร, 2547) เป็นด้น ตังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะดีกษาถึง 
ประสิทธิผลของการใช้กิจกรรมการส่งเสริมการขายโดยรวม ซ่ึงจะเป็นการดีกษาถึงการรับ!
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายในแต่ละประ๓ ทท่ีมีการใช้ 
โดยนักการตลาดในประเทศไทยเพ่ือประโยชน์ทางการดีกษา และการหามุมมองใหม่ๆเก่ียวกับการ 
ส่งเสริมการขายท่ีจะพัฒนาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป

จากท่ีกล่าวมาท้ังหมดน้ี คือ ท่ีมาในการดีกษา ค้นคว้า วิจัยในเร่ือง “ประสิทธิผลของการ 
ส่งเสริมการขายต่อผู้หญงวัยทำงาน” ซ่ึงผู้วิจัยต้องการดีกษาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือกิจกรรม 
การส่งเสริมการขายโดยรวม และแนวโน้มของการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายประ๓ทต่างๆ 
ของนักการตลาด เพ่ือประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ต่อไป โดยการดีกษาวิจัยในคร้ังน้ีมื 
วัตถุประสงค์ตังต่อไปน้ี
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วๆพุประสงค์ของการวิจัย

1. เพ่ีอคืกษากลยุทธ์การวางแผนเก่ียวกับกิจกรรมการส่งเสริมการขายของนักการตลาด
2. เพ่ีอคืกษาประสิทธิผลของกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นไปลุ่ผู้บริโภค

ป้ญหาในการนำวิจัย

1. นักการตลาดมีการกำหนดการใช้กลยุทธ์ในกิจกรรมการส่งเสริมการขายอย่างไร
2. กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นไปลุ่ผู้บริโภคน้ันมีประสิทธิผลอย่างไร

ขอบเขตของการวิจัย

งานวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่งเสริมการขายต่อผู้หญิงกัยทำงาน’, ใช้รูปแบบการ 
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวช้องในการวางแผนกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
ท่ีมุ่งลุ่ผู้บริโภคเท่าน้ันโดยเป็นการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายในกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
เน่ืองจากตามรายงานประจำปี 2545 ของสมาคมการส่งเสริมการตลาด (The Promotion 
Marketing Association [PMA]) ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า กลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมักจะมีการ 
ตัดสินใจเลือกช้ือโดยพิจารณาจากกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด คือ กลุ่มสินค้าประ๓ท 
อุปโภคบริโภค (Grocery) โดยจะทำการสัมภาษณ์ผู้บริหารด้านการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค 
บริโภครายใหญ่จาก 2 บริษัท คือ บริษัท ยูนิลึเ1วอรไทย โฮลดิ้งสัจำกัด และ บริษัท พรอคเตอร์ 
แอนด์ แกมเบิล เทรดด้ิง (ประเทศไทย) จำกัด นอกจากน้ันยังมีการสัมภาษณ์นักการตลาดผู้เป็น 
ตัวแทนจากผู้ค้าปลึกรายใหญ่ จากบริษัท บิ๊กซ็ชุปเปอร์เซ็นเตอร์จำกัด มหาชน

เม่ือเก็บช้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพแล้ว ผู้วิจัยได้นำข้อผูลมาวิเคราะห์ร่วมกับการวิจัยเชิง 
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ซ่ึงใช้ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อยูล เป็นการคืกษากลุ่มเป้าหมายเพศหญิง อายุ 25- 
44ปี ท้ังน้ี'จากรายงานของ Chatterjee (2001, อ้างถึงใน วาทินี พจนากนกพร, 2547)ซ่ึงเป็น 
งานวิจัยในประเทศอินเดีย พบว่า กลุ่มเป้าหมายท่ีนํยมช้ือสินค้าท่ีมีฃองแถมมากท่ีสุด คือกลุ่ม 
ผู้หญิงที่มีอายุ25-44 ปีตรงกับรายงานประจำปี2545ของสมาคมการส่งเสริมการตลาด (The 
Promotion Marketing Association [PMA]) ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงพบว่ากลุ่มผู้หญิงอายุ
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25 -44  ป ีจะผ ีการช ื้อส ินค ้าในกล ุ่มส ินค ้าอ ุปโภคบร ิโภค (G ro ce ry ) ซ ึ่งเป ็นส ินค ้าท ี่ผ ีการจ ัดก ็จกรรม

การส ่งเสร ิมการขายมากท ี่ล ุดด ้วย

โดยการวิจัยเชิงสำรวจน้ีมืการกำหนดขนาดลุ่มตัวอย่างจำนวนท้ังสิน 420 คน ซ่ึงอาค้ยอยู่ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และการคืกษ วิๆจัยคร้ังน้ีได้คืกษาวิจัยเฉพาะกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ี 
มุ่งเน้นไปลุ่ผู้บริโภค ซ่ึงกิจกรรมการส่งเสริมการขายในลักษณะน้ีผีเคร่ืองมืออยู่ 9 ประ๓ ท คือ ดังน้ี
(1) ของแถม (Premium) (2) การแจกของตัวอย่าง (Sampling) (3) คูปอง (Coupon) (4) การ 
แข่งขันและการชิงโขค (Contest and Sweepstake) (5) การลดราคา (Price Off Deals) (6) หีบ 
ห่อส่วนเพ่ิม (Bonus Pack) (7) การรับประกันคืนเงินและการคืนเงิน (Refund and Rebates) (8) 
การแสดงสินค้า ณ จุดช้ือ (Point-of-Purchase Display) และ (9) การสะสมแสตมป้และการจัด 
กิจกรรมต่อเน่ือง (Stamp and Continuity Plans) ซ่ึงผูวิจัยได้เลือกคืกษาเพียง 8 ประ๓ทยกเว้น 
การรับประกันคืนเงินและการคืนเงิน (Refund and Rebates) เน่ืองจากไม่ค่อยพบการใช้เคร่ืองมือ 
การส่งเสริมการขายลักษณะน้ีในประเทศไทย

คำนิยามค้พท์ท่ีใช้ในการวิจัยน้ี

ก ารส ่ง เส ร ิม ก ารข าร  (Sales Promotion) คือ การนำสิงจุงใจต่างๆท่ีผู้ผสิตนำมาใช้ เพ่ีอ 
จุงใจให้ตัวแทนจัดจำหน่าย หรือผู้บริโภคสนใจและช้ือผลิตภัณฑ์อีกท้ังเป็นการกระตุ้นให้พนักงาน 
ขายพยายามสร้างยอดขายให้เพ่ิมข้ึนซ่ึงสิงจุงใจเหล่าน้ีเป็นสิงท่ีเพ่ิมเติมมาจากประโยชน์พ้ืนฐาน 
ของสินค้า ทำให้เกิดการรับเท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประ๓ ท (1) การส่งเสริม 
การขายท่ีมุ่งเน้นใปลุ่ตัวแทนจำหน่ายและพนักงานขาย (Trade-Oriented Sales Promotion) และ
(2) การส่งเสริมการขายทีมุ่งเน้นไปลุ่ผู้บริโภค (Consumer-Oriented Sales Promotion) ใน 
การคืกษาวิจัยในคร้ังน้ีผู้วิจัยเลือกคืกษาเฉพาะการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นไปส่ผู้บริโภค

ก ารส ่ง เส ร ิม ก ารข าย ท ีม ุ่ง เน ้น ไป ส ่ผ ู้บ ร ิโภ ค  (Consumer-Oriented Sales Promotion) 
หมายถึง การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายในรุปแบบต่างๆไปยังผู้บริโภคโดยตรง และผู้วิจัยแบ่ง 
การส่งเสริมการขายออกเป็น 2 ประ๓ ท โดยในประเภทแรกน้ัน คือ การส่งเสริมการขายในรุปแบบ 
ท่ีเก่ียวช้องกับเงิน (Monetary) เข่น การลดราคา (Price off Deals) การให้คูปอง (Coupon) และ 
การจัดหีบห่อส่วนเพ่ิม (Bonus Pack) ส่วนประ๓ ทท่ีสอง คือ การส่งเสริมการขายในรุปแบบท่ีไม่ 
เก่ียวช้องกับเงิน (Non-monetary) เซ่น ของแถม (Premium) การแจกของตัวอย่าง (Sampling) 
การแข่งขันและการชิงโชค (Contest and Sweepstake) การแสดงสินค้า ณ จุดช้ือ (Point-of-



Purchase Display) และการสะสมแลตม!]และการจัดกิจกรรมต่อเน่ือง (Stamp and Continuity 
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ป ระส ิท ธ ิผ ล  คือ การประเมินผลในสิงท่ีได้กระทำลงไปว่าสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ 
ตามท่ีได้ต้ังไว้หรือไม่ ซ่ึงในงานวิจัยน้ีหมายกิงการวัดผลต่อเคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย อ้นได้แก่ 
การรับ! (Perception) ทัศนคติ (Attitude) และความตังใจช้ือ (Purchase Intention)

ก ารร ับ ร ู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีเกิดข้ึนภายในใจของผู้บรืโภคในการเลือก 
ประมวลผล และตีความหมายข้อมูลต่างๆท่ีได้รับ ในงานวิจัยน้ีมุ่งคืกษาการรู้จัก ความคุ้นเคย และ 
ความสนใจของผู้บริโภคท่ีมืต่อกิจกรรมการส่งเสริมการขาย

ท ัศ น ค ต ิ (Attitude) หมายถึง ความรู้สืกท่ีบุคคลมืต่อสิงใดสิงหน่ึงว่าตีหรือไม่ตี ชอบ 
หรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ หรือปฏิกิริยาท่ีมืต่อสิงใดสิงหน่ึง เม่ือมีการประเมินสิงน้ันแล้ว โดย 
ในงานวิจัยน้ีจะคืกษาทัศนคติท่ีมืต่อกิจกรรมการส่งเสริมการขาย

ค วาม ต ั้ง ใจ ต ั้อ  (Purchase Intention) หมายถึง ความต้ังใจที่จะช้ือสินค้าท ี่สามารถเข้าถึง 
ความพึงพอใจในระตับท่ีผู้บริโภคคาดหวังไว้ซ่ึงในงานวิจัยน้ีเปินการวัดความต้ังใจช้ือซ่ึงเกิดข้ึน 
ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ทำการประเมินจากการพิจารณาสินด้าท่ีมืการจัดกิจกรรมการส่งเสริม 
การขายต่างประ๓ ทกันซ่ึงอาจก่อให้เกิดพถุติกรรมการช้ือตามมา

ก ® ธ ุท ธ ์ (Strategy) หมายถึง แนวทางในการวางแผน เทคนิคหรือวิธีการดำเนินงานให้ 
บรรลุผลสำเร็จตามเป้าหมายหรือตามแนวทางการวางแผนท่ีต้ังไว้ ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึง กลยุทธ์ใน 
การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ซ่ึงจะเป็นวิธีการท่ีจะทำให้การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
น้ันเป็นไปอย่างมีประสิทธิผล
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ

1. ประโยชน์ทางวิชาการ
ผลการวิจัยจะช่วยเป็นข้อรุ)ลพ้ืนฐานทางวิชาการสำหรับน์กวิชาการด้านการตลาด ด้าน 

พฤติกรรมผู้บริโภค และด้านการท่ีอสารการตลาด เก่ียวกับปัจจัยในการเลือกใช้เคร่ืองมือในการ 
ส่งเสริมการขาย ในแง่มุมต่างๆ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในการพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ๆทางด้านการ 
ส่งเสริมการขายต่อไป

2. ประโยชน์ทางด้านวิชาข้พ
เพ่ือให้นักการตลาด นักการท่ีอสารการตลาด และโดยเฉพาะผู้ท่ีทำงานด้านการส่งเสริม 

การขายลามารถเข้าใจปัจจัยและตัวแปรสำคัญท่ีมืผลต่อการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
นอกจากน้ันยังสามารถนำผลการวิจัยท่ีได้ใปปรับใช้ในการสร้างการรับรู้และทัศนคติท่ีดีของ 
ผู้บริโภคท่ีมืต่อกิจกรรมการส่งเสริมการขาย อันจะนำไป^การเกิดพฤติกรรมการช้ือของผู้บริโภค 
ต่อไป

3. ประโยชน์ต่อผู้บริโภค
ผลการวิจัยท่ีได้จะทำให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการท่ีนักการตลาดสามารถตอบสนอง 

ความพืงพอใจของผู้บริโภคได้จากการท่ีสามารถใช้กลยุทธ์ในการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
ได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ตังน้ันผู้บริโภคจงได้รับประโยชน์สูงสุดจากเคร่ืองมือการ 
ส่งเสริมการขายท่ีตนพืงพอใจท่ีสุดน่ันเอง
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