
บ ท ท ี 2

แน วค ิด  ท ฤ ษ ฎ ี แ ล ะงาน วจ ัย ท ีเก ี« วซ ้อ ง

ในการคืกษาวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่งเสรมการขายต่อผู้หญิงวัยทำงาน” น้ันมี 
กรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ดังน้ี

1. แนวคิดท่ีเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด (Promotion)
2. แนวคิดท่ีเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)
3. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

คือ แนวคิดท่ีเก่ียวกับการรับรู้ (Perception) และทัศนคติ (Attitude) และแนวคิดท่ี 
เก่ียวกับพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision 
Making Process)

1. แ น ว ค ิค ท ี๓ ฮ วก ับ ก ารส ่ง เส ร ิม ก ารต ล าด  (P rom o tio n )

Armstrong และ Kotler (2005) ได้กล่าวไว้ว่า นักการตลาดจะต้องมีการกำหนดการ 
วางแผนในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือท่ีจะทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าในตัวสินค้า และ 
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคไต้ ดังน้ัน การกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีนักการ 
ตลาดส่วนใหญ่นิยมใช้กันน้ันคือ การวางแผนต้านส่วนประลมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง 
เป็นการวางแผนกลยุทธ์โดยการนำเคร่ืองมือทางการตลาดต่างๆมาใช้ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใข้ใน 
การตลาดหลักๆน้ันสามารถแบ่งไต้ 4 ประ๓ ทด้วยกัน (4 Ps) คือ (า) สินค้า (Product) เป็นสิงท่ี 
นำมาตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อาจหมายถึงท้ังตัวสินค้าและการบริการ (2) ราคา 
(Price) เป็นการตัดสินใจในการกำหนดว่าสินค้าหรือการบริการน้ันๆควรจะมียูลค่าเท่าไหร่ เพ่ือให้ 
เหมาะสมกับคุณค่าท่ีผู้บริโภคไต้รับ (3) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) คือการมองหาวิธีทางท่ี 
จะทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าไต้ง่ายท่ีสุด รวมไปถึงวิธีการขนส่งการจัดเก็บรักษาสินค้าด้วย และ
(4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกลวิธีการส่ือสารการตลาด กล่าวคือ เป็นการส่ง 
ข้อความ ข้อรงูล และข่าวสารจากผู้ผลิตสินค้าไปยังผู้บริโภคเพ่ือเป็นการแจ้งให้ทราบหรืออาจเป็น 
การโน้มน้าวใจ และกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซ้ือไต้

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จืงเป็นส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีมี 
ความสำคัญในต้านการส่ือสารไปยังผู้บริโภค อีกท้ังยังมีบทบาทท่ีสำคัญในการสร้างการรับรู้



10

ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือแก่ผู้บริโภค นักการตลาดให้ความสำคัญอย่างมากในการจัด
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด และสมาคมการส่งเสริมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (Promotion
Marketing Association) กล่าวว่า หากเปรียบเทียบงบประมาณรวมค่าใช้จ่ายทางของส่วนประสม I  น พ —  '
ทางการตลาดทังหมด 4 ประ๓ ทในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดนัน พบว่าในส่วนของ 
งบประมาณในด้านการส่งเสริมการตลาดน้ันมีการใช้งบประมาณสูงมากและมากกว่าส่วนประสม 
ทางการตลาดที่เหลือดังน้ันการวางแผนด้านการส่งเสริมการตลาดน้ันนักการตลาดจึงควรให้ 
ความสำคัญอย่างมากเซ่นกัน

Donaldson, Feame และ Norminton (1999) กล่าวถึงปัจจัยสำคัญในการจัดกิจกรรม 
ส่งเสริมการตลาดไว้ว่า การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดน้ันมีปัจจัยสำคัญท่ีนักการตลาด 
จะต้องคำนึงถึงคือสภาวะแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจ เน่ืองจากปัจจัยทางเศรษฐกิจ ณ ช่วงเวลาใด 
เวลาหน่ืงจะส่งผลกระทบต่อสภาพของการแข่งขันในตลาดได้ เซ่น ค่าเงินท่ีมีการเปล่ียนแปลงก็ 
เป็นเหตุให้ราคาเปล่ียน เป็นเหตุให้นักการตลาดต้องลือสารทำความเช้าใจกับผู้บริโภคเพ่ือท่ีจะทำ 
ให้ผู้บริโภครับรู้และเช้าใจ เป็นต้น นอกจากน้ีแล้ว การเลือกช่วงเวลาท่ีเหมาะสมในการจัดกิจกรรม 
การส่งเสริมการตลาดก็เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีผลต่อประสิทธิผลท่ีดีในการลือสารการตลาดด้วย เซ่น 
ในช่วงเทศกาลต่างๆ ท้ังปีใหม่ วาเลนไทน์หรีอคริสมาสต์ ก็ตาม เป็นช่วงท่ีนักการตลาดจะสามารถ 
ใช้เป็นโอกาสท่ีดีในการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจกับ 
ผู้บริโภคได้

ความหมายของกา?ส่งเสริมการตลาด

Shimp (2000) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไว้ว่า การส่งเสริมการตลาดน้ัน 
เป็นการลือสารทางการตลาด และเป็นผลตอบแทนท่ีผู้บริโภคได้รับจากผู้ผลิต กล่าวคือ ผู้บริโภค 
สามารถได้รับข้อ35)ล และข่าวสารต่างๆจากผู้ผลิตจากการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด โดย 
เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการค้า การแข่งขันทางการตลาด หรือเพ่ือทำให้ผู้บริโภคเปล่ียนแปลง 
พฤติกรรมข้ึนซ่ึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมน้ันอาจเป็นการเปล่ียนจากการซ้ือสินค้าของคู่แช่ง 
หรือเป็นการซ้ือสินค้าในจำนวนท่ีมากข้ึนอีกท้ังเป็นการช่วยให้ผู้บริโภคเช้าถึงสินค้าได้มากข้ึนอีก 
ด้วย

ส่วน Dommermuth (1989) ได้เสริมว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) น้ัน มีตัวแปร 
สำคัญอยู่ 2 ประการ คือ การลือสาร และการโน้มน้าวใจ โดยมีจุดมุ่งหมายไปท่ีผู้บริโภค และเป็น
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ส่วนสำคัญท่ีทำให้ผู้บริโภคไค้รับข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้า ซ่องทางการจัดจำหน่าย ราคา และส่วน 
อ่ืนๆ จึงสรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาดน้ันเป็นแรงสนับสนุนกับส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆอีก 
3 องค์ประกอบท่ีเหลือ คือ สินค้า (Product) ราคา (Price) และซ่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
ให้มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน และสามารถทำให้ผู้บริโภคเข้าใจข้อมูลในตัวสินค้าไค้อย่างจัดเจน

ตังน้ัน การส่งเสริมการตลาด จึงหมายถึง หน่ึงในส่วนประลมทางการตลาดที,เน้นทางค้าน 
การลือสารการตลาด เพ่ือให้ข้อมูล สร้างการรับรู้ และความเข้าใจในตัวสินค้าหรือการบริการ 
รวมถึงเพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม อีกท้ังยังเป็นแรงสนับสนุนให้ส่วน 
ประสมทางการตลาดอ่ืนๆลามารถใข้ไค้อย่างมีประสิทธิผล เม่ือมีการนำมาใช้ร่วมกัน

องค์ประกอบชองส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด

G. Belch และ M. Belch (2004) มีความเห็นในการแบ่งส่วนประสมทางการตลาด 
(Promotion Mix) ว่าลามารถแบ่งส่วนประสมทางการตลาด (Promotion Mix) ไค้เป็น 5 
องค์ประกอบด้วยกัน คือ (1) การโฆษณา (Advertising) (2) การประชาสัมพันธ์ (Public 
Relations) (3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) (4) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) และ (5) การตลาดแบบปฏิสัมพันธ์หรือการตลาดทางอินเทอร์เน็ต 
(Interactive/lnternet Marketing)

ในขณะท่ีโดยท่ัวไปแล้วนักการตลาดจะแบ่งองค์ประกอบของส่วนประสมของการส่งเสริม 
การตลาดออกเป็น 4 องค์ประกอบด้วยกัน (ดูแผใ4ภาพท่ี 2.1) ซ่ึงเป็นการแบ่งองค์ประกอบของ 
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีนิยมกันมากท่ีสุด คือ (1) การโฆษณา (Advertising) (2) การ 
ประซาสัมพันธ์ (Public Relations) (3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และ (4) การ 
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)
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แ ผ น ภ าพ ท ี 2.1 แ ส ด งอ งค ์ป ระก อ บ ข อ งส ่วน ป ระส ม ด ้าน ก ารส ่ง เส ร ิม ก ารต ล าด  (P rom o tion  
M ix)

องค์ประกอบของส่วนประสมด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix)

ทีมา : Dommermuth, พ. P. (1989). Prom otion: Analysis, C reativ ity a nd  Strategy. Boston, 
USA: Kent Publishing Company.

ทา?โฆษณา(Advertising)

G. Belch และ M. Belch (2004) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาไว้ว่า การโฆษณา 
(Advertising) น้ันเป็นลักษณะค่าใช้จ่ายเก่ียวกับการใช้สือมวลชน (Mass Media) ใดๆก็ตาม ท่ีไม่ 
เก่ียวกับการใช้ท่ีอบุคคล (Interpersonal) เช่นวิทยุ โทร,ทัศน์ และหนังสือพิมพ์ เป็นต้น เพ่ือการ 
ติดต่อสือสารโดยเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ เช่น ข่าวสารขององค์กร ข่าวสารเก่ียวกับสินค้า 
หริอการบริการ หริออาจเป็นการนำเสนอแนวคิดใหม่ๆจากผู้สนับสนุนทางการค้าก็ได้ และ 
ค่าใช้จ่ายทางการโฆษณาน้ันจะม่ปัจจัยอยู่ 2 ปัจจัยท่ีมีส่'วนสำคัญ คือ (1) ปัจจัยด้านเวลา (Time) 
และ (2) ปัจจัยด้านพ้ืนท่ีในการโฆษณา (Space) ซ่ึงทำให้การโฆษณา (Advertising) น้ันแตกต่าง 
จากการประชาลัมพันธ์ (Public Relations) ตรงท่ีการโฆษณาจะมีค่าใช้จ่ายเก่ียวกับสือ ส่วนการ 
ประชาลัมพันธ์น้ันส่วนใหญ่แล้วจะไม่มีค่าใช้จ่ายเกิดข้ึนในการส่งสารไปยังกลุ่มผู้รับสาร เพราะจะ 
ได้รับการยกเว้นจากสือในการเสียค่าใช้จ่าย

การโฆษณาเป็นเคร่ืองมีอหนงของส่วนประสมด้านการส่งเสริมการตลาด และแม้ว่าจะเป็น 
ตัวท่ีก่อให้เกิดค่าใช้จ่ายตามมาแต่ก็มีผลในการกระตุ้นยอดขายให้มากข้ึน การโฆษณาเป็นการ 
สือสารข้อมูลจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยผ่านสือ ซ่ึงจะสามารถส่งไปยังกลุ่มคนจำนวนมาก (ดำรง 
ค้กดิ้ชัยสนิท, 2537)
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เซ่นเดียวกันกับ Dommermuth (1989) ท่ีกล่าวว่าการโฆษณา (Advertising) เป็นการ 
ติดต่อสือสารไปกึงผู้บริโภคโดยมีสือเป็นตัวกลางในการสือสาร เซ่น โทรทัศน์วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
ฯลฯ และไม่ใข้ตัวบุคคลเป็นผู้สือสารการโฆษณาน้ันเป็นการควบคุมกิจกรรมทางการตลาดโดยท่ีมี 
การส่งสารและติดต่อสือสารไปยังผู้รับสารจำนวนมาก (Mass) ซ่ึงในการควบคุมน้ันจะมีการ 
ควบคุมในด้านค่าใช้จ่ายในการจัดทำการโฆษณา และสารหรือข้อมูลท่ีต้องการจะล่งไปยังผู้บริโภค 
นอกจากน้ีแล้วการโฆษณาจะต้องมีเร่ืองของการตัดสินใจในการเสือกสือกลางท่ีจะใข้ในการ 
ติดต่อสือสารออกไปยังผู้บริโภคเข้ามามีส่วนเก่ียวข้องด้วย

ในหลายปีท่ีผ่านมามีการทุ่มเงินงบประมาณทางการตลาดไปใข้ในงานโฆษณาจำนวน 
มาก ด้วยเหตุผลท่ีว่าการโฆษณาสามารถส่งผลไปยังกลุ่มคนจำนวนมากและค่อนข้างเป็นล่วน 
ประสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ท่ีให้ประสิทธิผลท่ีดีเม่ือต้องการติดต่อสือสาร 
ส่งข้อมูลไปยังผู้บริโภค สินค้าหลายชนิดมีการใช้การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือสำตัญในการสร้าง 
ภาพลักษณ์ และบุคลิกตราสินค้าให้กับตราสินค้า

การโฆษณามีบทบาทท่ีสำคัญทางการตลาดอย่างมาก ตังน้ัน การท่ีจะทำให้การจัดทำ 
โฆษณาน้ันออกมามีประสิทธิผลท่ีดี และก่อให้เกิดประโยชน์ทางการตลาดด้วยน้ัน การวางแผน 
และการกำหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณาจึงมีความสำคัญอย่างย่ิง

วัตถุประสงค์ทางการโฆษณา

ในการโฆษณาจะมีการกำหนดวัตถุประสงค์ทางการโฆษณาเพ่ือให้แผนการดำเนินงาน 
โฆษณาเป็นไปในทิศทางเดียวกันอันจะนำไปส่ความสำเร็จทางธุรกิจซึ่งสิริวรรณเลรืรัตน์ (2542) 
ได้กล่าวกึงวัตถุประสงค์ในการโฆษณาท่ีแตกต่างกัน 4 ประการตังนี้(1) เพ่ือสร้างการตระหนักเใน 
ตัวสินค้าหรือการบริการให้แก่ผู้บริโภค (Awareness) (2) เพ่ือสร้างความเข้าใจในตัวสินค้าและการ 
บริการ (Comprehension) (3) เพ่ือสร้างความม่ันใจในตัวสินค้าและการบริการให้แก่ผู้บริโภค 
(Conviction) และ (4) เพ่ือโน้มน้าว และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Action) โดยมี 
รายละเอียดตังต่อไปน้ี

1) เพ่ือสร้างการตระหนักรูในตัวสินค้าหรือการบริการให้แก่ผู้บริโภค (Awareness)
วัตถุประสงค์ทางการโฆษณาในข้อน้ีมีความสำคัญอย่างมากโดยเฉพาะกับสินค้าหรือการบริการท่ี 
ต้องการแนะนำเข้าส่ตลาด เน่ืองจากต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ว่ามีตราสินค้าน้ีอยู่ในตลาด เพ่ือท่ีตรา 
สินค้าจะสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้
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2) เพ่ีอสร้างความเข้าใจในตัวสินค้าและการบริการ (Comprehension) วัตชุประสงค์น 
เป็นลักษณะการให้ข้อยูลข่าวสารคุณสมบัติของสินค้าหรือการบริการน้ันๆ รวมไปถึงประโยชน์การ 
ใข้งานของสินค้าและการบริการ เพ่ีอให้ผู้บริโภคเข้าใจในตัวสินค้าหรือการบริการน้ันมากข้ึนก่อน 
จะตัดสินใจช้ือ ซ่ึงมีผลอย่างมากต่อผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจช้ือส่วนของข้ันตอนการหา 
ข้อ 3งู ล

3) เพ่ีอสร้างความม่ันใจในตัวสินค้าและการบริการให้แก1ผู้บริโภค (Conviction)
วัตถุประสงค์น้ีต้องการสร้างความเช่ือม่ันให้เกิดแก่ผู้บริโภค เพ่ีอให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจในการ 
ตัดสินใจเลือกช้ือ และเกิดความม่ันใจในคุณภาพของสินค้าและการบริการน้ัน

4) เพ่ีอโน้มน้าว และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการช้ือ (Action) ซ่ึงเป็น
จุดมุ่งหมายสำคัญท่ีนักการตลาดทุกคนต้องการให้เกิดช้ืนในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาด 
เป็นการโฆษณาท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ีอให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจช้ือจากการท่ีมีการติดต่อลือสารส่ง 
ข้อยูลของสินค้าและการบริการออกไปม่ันเอง

การประชาลัมพันธ์ (Public Relations)

สมาคมการประชาลัมพันธ์แห่งสหรัฐอเมริกา (Public Relations Society of America : 
PRSA) ไต้ให้คำจำกัดความของการประชาลัมพันธ์ไว้ว่า การประชาลัมพันธ์ เป็นอาชีพท่ีให้บริการ 
ผลประโยชน์อย่างถูกต้องตามกฎหมายแก,บรรดาลูกจ้างและผู้ว่าจ้าง อาชีพการประชาลัมพันธ์จีง 
มีวัตถุประสงค์พ้ืนฐานอยู่ท่ีความเข้าใจร่วมกัน และความร่วมมือกันระหว่างกลุ่มต่าง  ๆและ 
สถาบันลังคม

และเช่นเดียวกันกับสถาบันการประชาสัมพันธ์แห่งสหราชอาณาจักร (The British 
Institute of Public Relations) ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า การประชาสัมพันธ์ คือ 
การกระทำท่ีมีการวางแผนอย่างสุขุมรอบคอบและมีความหมายไม่ลดละ เพ่ีอสร้างสรรค์และธำรง 
ไว้ซ่ึงความเข้าใจอันดีร่วมกันระหว่างสถาบันกับกลุ่มประชาชน

Agee, Ault, Cameron และ Wilcox (2005) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง 
ข้ันตอน หรือกระบวนการท่ีเข้ามาช่วยแก่ไขปัญหา และมีอิทธิพลในวงกว้างกล่าวคือการ 
ประชาสัมพันธ์มีกระบวนการเร่ิมจากการวิจัยและวิเคราะห์ถึงปัญหา (Research and Analysis) 
หลังจากน้ันจึงมีการสร้างนโยบาย (Policy Formation) และเม่ือมีนโยบายในการปฏิบัติงานแล้ว
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น้ันจึงผีการกำหนดวางแผนงาน (Programming) พร้อมกับการกำหนดรูปแบบการสือสาร 
(Communication) และผีการตอบรับจากชุมชน (Feed Back from Numerous Publics) สุดท้าย 
จึงผีการประเมินผลงานและปรับปรูงแกํไขผลการทำงานให้เป็นไปในท้ศทางท่ีดข้ึน (ดูแผนภาพ
2.2)

แ ผ น ภ าพ ท ี 2 .2  แ ส ด งก ระบ วน ก ารช อ งก ารป ระช าส ัม พ ัน ธ ์ (T he  C on cep tua liza tio n  o f  
P ub lic  R e la tio ns )

ท่ีมา : Agee, พ. K., Ault, p. H„ Cameron, G. T. & Wilcox, D. L. (2005). Public Relations 
Strategies a nd  Tactics (7th ed.). NY: Pearson Education, Inc., p.7.

ดังน้ัน การประชาสัมพันธ์จึงหมายถึง การวางแผนงาน ในการสร้างความเข้าใจท่ีตรงกัน 
ของบุคคลในองค์กร สถาบัน โดยท่ีการวางแผนงานดังกล่าวเป็นไปเพ่ือการสร้างสรรค์ และเพ่ือ
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ความร่วมมือกันระหว่างองค์กร สถาบัน กับกลุ่มประชาชน โดยท่ีนักการประชาสัมพันธ์ใด้กำหนด 
วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ไว้ 6 ประการ ดังต่อไปน้ี

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์

1. เพ่ืออธิบายถึงนโยบาย วัตถุประสงค์การดำเนินงาน และประ๓ทของการดำเนินธุรกิจ 
ของหน่วยงานน้ันๆ ให้กลุ่มประชาชนท่ีเก่ียวข้อง

2. เพ่ืออธิบายให้ฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการ (Management) ได้ทราบถึงทัศนคติ มติ 
หรือความรู้สีกนึกคิดของประซาซนท่ีมืต่อหน่วยงาน

3. เพ่ือคาดการณ์ล่วงหน้าและค้นหาจุดบกพร่องต่างๆ เพ่ือป้องกันบัญหายุ่งยากท่ี 
เกิดข้ึนภายในหน่วยงาน

4. เพ่ือให้ประชาชนยอมรับ ซ่ึงถ้าเป็นหน่วยงานธุรกิจภาคเอกชน เช่น บริษัทห้างร้าน 
ต่างๆจะมีวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ลูกค้ายอมรับในบริษัทตน รวมน้ังยอมรับใน 
สินค้าและการบริการท่ีบริษัทจัดทำอยู่ ซ่ึงวัตถุประสงค์ในข้อน้ีจะมืผลทางอ้อมโดยจะมืล่วนช่วยใน 
การเพ่ิมยอดขายด้วย

5. เพ่ือทำหน้าท่ีขจัดบัญหาต่างๆ ภายในหน่วยงาน

6. เพ่ือแนะนำฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการให้สามารถดำเนินการได้อย่างถูกต้องเพ่ือความ 
เจริญก้าวหน้าและช่ือเสียงท่ีดีของหน่วยงาน

การตลาดทางตรง (Direct Marketing)

สมาคมการตลาดทางตรง (Direct Marketing Association) ได้ให้ความหมายการตลาด 
ทางตรงไว้ว่า หมายถึง ระบบตลาดท่ีติดต่อซ่ึงกันและกันโดยใช้สีอโฆษณาเพียงหน่ึงสือ หรือ 
มากกว่าน้ัน เพ่ือเป็นการล่งข้อยูลข่าวสารในท่ีต่างๆ โดยสามารถวัดผลได้ ในปัจจุบันมืน้กการ 
ตลาดและนักการสือสารได้ใช้ดำท่ีใข้เรียกกิจกรรมการติดต่อสือสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงอยู่ 
หลายรูปแบบ เช่น การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายตรง (Direct Selling, Direct
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Sales) การโฆษณาตอบกลับโดยตรง (Direct- response Advertising) และการส่งจดหมายตรง 
(Direct Mail) เป็นต้น

การตลาดทางตรงไต้รับความนิยมอย่างมากจากนักการตลาด เน่ืองจากสามารถเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายไต้อย่างเจาะจง จากการติดต่อสือสารเฉพาะกลุ่ม ทำให้ลดค่าใช้จ่ายในการใข้สือต่อ 
คนได้มาก เช่น การสือสารกับผู้'บริโภคท่ีเป็นสมาชิกผ่านทางเว็บไซต์หรือผ่านทางจดหมาย 
อิเล็กทรอนิคลั (E-mail) ได้โดยตรง นอกจากน้ียังสามารถวางแผนกิจกรรมทางตรงท่ีจะเกิดข้ึนจาก 
การมีฐานข้อรุ)ล (Database) ของผู้บรืโภคท่ีเก็บไว้ จะทำให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือ การเปิดรับ 
สีอ ข้อรุ)ลข้ันต้นต่างๆท่ีมีการจัดเก็บ ข้อดีอีกประการหน่ึงของการตลาดทางตรงน้ัน คือนักการ 
ตลาดสามารถทราบการตอบสนองกลับโดยทันทีจากผู้บรืโภค ทำให้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายมีการ 
ตอบรับ หรือปฏิเสธ ดังน้ันนักการตลาดจึงสามารถวัดผลได้ซ่ึงถือว่าเป็นข้อได้เปรืยบมากกว่า 
กิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ

สถาบันการเงินในสหรัฐอเมริกา ได้ทำการคืกษาเก่ียวกับการใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
ในรูปแบบการส่งข้อมูลผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิคลั (E-mail) พบว่าสามารถทำให้ธุรกิจประสบ 
ความสำเร็จอย่างมาก โดยเฉพาะกับธุรกิจการทำบัตรเครดิต เน่ืองจากการส่งข้อมูลผ่านทาง 
จดหมายอิเล็กทรอนิคลั (E-mail) น้ันมีการตอบกลับของข้อมูล และการใช้บริการเพมข้ึน จาก 
2.09%ในปี 2002 เป็น 2.48% ในปี 2003 และมีการขยายตัวในธุรกิจการทำบัตรเครดิตเพ่ิมข้ึน 
อย่างรวดเร็ว โดยสามารถวัดได้จากจำนวนบัตรเครดิตท่ีส่งออกไป ในจำนวนเกือบ 1พันล้านใบใน 
ช่วงแรกของปี 2003 และ 5.23 พันล้านในปี 2004 (“Clutter socks financial cos. เท the 
mailbox,” 2005)

รูปแบบของสือท่ีใช้ในการตลาดทางตรงน้ัน แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ (1) การใข้อ่ือ 
โดยตรง และ(2) การใข้อ่ือมวลชนโดยท่ีการใข้สือโดยตรงน้ันใช้เพ่ีอติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายท่ีได้มี 
การติดต่อไว้แล้ว และคาดว่าจะมีแนวโน้มท่ีต้องการสินค้าและการบริการ ส่วนใหญ่การใช้ส่วน 
ประตมทางการตลาดในรูปแบบการส่งข้อมูลผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิคลั (E-mail) เช่น 
โทรดัพท์ไปรษณีย์ และคอมพิวเตอร์จะได้รับการตอบรับท่ีสูง ส่วนการใข้สือมวลชนน้ันจะใช้เพ่ือ 
สือสารไปยังกลุ่มคนจำนวนมาก เช่น โทรทัศน์วิทยุหรือ สือสิงพิมพ์ เป็นต้นเพ่ือมุ่งหวังให้ได้ 
ฐานข้อมูล (Database) ลูกค้ามากข้ึน
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นอกจากน้ีการตลาดทางตรงยังสามารถปรับปรุง และพัฒนาเคร่ืองมือใหม่ๆได้เสมอตาม 
สถานการณ์ปัจจุบัน ด้งเช่นในปัจจุบันโทรด้พท์มือถือเข้ามามือิทธิพลกับคนในสังคมทุกสังคม จึง 
ทำให้โทรด้พท์มือถือเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือของการตลาดทางตรง โดยเฉพาะ 
โทรด้พท์มือถือประ๓ ท Smart Phone ท่ีมืคุณสมบัติในการใช้งานท่ีหลากหลาย รองรับเทคโนโลยี 
ใหม่ๆ ท้ังการรับส่งข้อความท่ีเป็นด้วอักษร หรือข้อความท่ีเป็นภาพ รวมไปถึงการส่งข้อรุ)ลผ่าน 
ระบบเครือข่ายไร้สาย นอกจากน้ีแล้ว พบว่า 1 ใน 5 ของผู้ใช้โทรด้พทัมือถือ'จะมืการดาวน์โหลด 
ข้อรุ)ลในการใช้งาน และมีแนวโน้มเพ่ิมขึน (“Industry must put an end to bland mobile 
marketing communications,” 2005) ด้งน้ัน โทรด้พท์มือถือจึงเป็นอีกเคร่ืองมือหน่ึงในการตลาด 
ทางตรงท่ีนักการตลาดไม่ควรมองข้ามไป

ผู้บรืโภคสบัย'ใหม่ มีความนำสมัยในการใช้เทคโนโลยีต่างๆมากข้ึน ด้งน้ัน การตลาด 
ทางตรงจึงต้องมีการปรับด้วหาหนทางใหม่ๆในการเข้าถืงผู้บริโภค และในยุคท่ีไร้พรมแดนเช่นน้ี 
การตลาดทางตรงแบบออนไลน์จึงเข้ามาเป็นตัวแปรสำคัญเม่ือเปรียบเทียบการใช้เคร่ืองมือ 
การตลาดทางตรงในรูปแบบเดิมๆ ช่ึงมืข้อแตกต่างกันตรงท่ีการใช้การตลาดทางตรงแบบด้ังเดิมท่ี 
ใช้กันมาน้ันมืข้อดีคือ นักการตลาดสามารถเห็นปฏิกิริยาตอบสนองในขณะน้ันของผู้บรืโภคได้ซ่ึง 
สามารถแสดงออกมาทางสืหน้า ท่าทาง และคำพูด นอกจากน้ันแล้ว การตลาดทางตรงแบบด้ังเดิม 
ยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์ใกล้อิดส่วนตัว ทำให้ผู้บริโภครู้สีกเหมือนมืผู้ให้คำปรึกษา ก่อให้เกิด 
ความสัมพันธ์ระยะยาว อันจะนำมาซ่ึงความภักดีในตราสินค้า และในส่วนการตลาดทางตรงแบบ 
ออนไลน์น้ันมีข้อดีสำหรับสังคมยุคใหม่อย่างมาก เพราะช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายในการพัง 
สินค้าจากท่ีบ้าน ไม่ต้องเสียเวลาและลดความขัดเขินในการพังสินค้าของผู้บริโภคอีกท้ังมืส่วนช่วย 
ลดค่าใช้จ่ายกับผู้ผลิตมากกว่าแบบด้งเดิม (Direct Marketing: An old medium that's still vital 
in the new economy," 2005)

การส่งเสริมกา?ขาย (Sales Promotion)

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมหน่ึงในการส่งเสริมการตลาดท่ี 
นักการตลาดนิยมใช้ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจช้ือในทันที เน่ืองจากกิจกรรมการ 
ส่งเสริมการขายสามารถใช้ใต้ผลดีในการวางแผนในระยะสัน กล่าวคือ หากต้องการสร้างยอดขาย 
ให้เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเรึว นักการตลาดส่วนมากจะกระตุ้นยอดขายโดยการใช้กิจกรรมการส่งเสริม 
การขาย เช่น การลดราคาประจำปีของห้างสรรพสินค้า ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภคสนใจในการเข้าร่วม 
กิจกรรม และผู้บริโภคมีการตัดสินใจซ้ือไต้อย่างรวดเร็ว รวมไปถึงอาจเกิดการช้ือในปริมาณท่ีมาก
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ข้ึน โดยในรายละเอียดของแนวคิดท่ีเก่ียวกับกิจกรรมการส่งเสริมการขายน้ันจะขอกล่าวในแนวคิด 
ต่อไปอย่างละเอียดมากย่ิงข้ึน

2. แ น ว ค ิด ท ี๓ Bวก ับ ก ารส ่ง เส ร ิม ก ารฃ าร  (S a les  P rom o tion )

การส่งเสริมการขายถือเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีสำคัญอย่างมากสำหรับนักการตลาด ใน 
การท่ีจะนำความรู้และเคร่ืองมือของการส่งเสริมการขายต่างๆมาประยุกต่ใช้ให้เกิดประโยชน์ใน 
การดำเนินกิจกรรมทางการลือสารการตลาดต่อไป อีกท้ังการดีกษาในเร่ืองการส่งเสริมการตลาด 
น้ันจะทำให้นักการตลาดเข้าใจในข้อดีและข้อเลืยของแต่ละเคร่ืองมือ รวมไปถืงการเลือกแนวทาง 
ช่วงเวลา ท่ีเหมาะสมในการวางแผนการตลาดต่อไป

ความหมายชองการส่งเสริมการขาย

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดํให้ 
ความหมายของการส่งเสริมการขายว่าหมายถึง กิจกรรมต่างๆอันนอกเหนือจากการขายโดยใช้ 
พนักงานขาย (Personal Selling) การโฆษณา (Advertising) และการประชาอัมพันธ์ (Public 
Relations) ซ่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีจะใช้เพ่ือช่วยกระตุ้นการช้ือของผู้บริโภค (Consumer Purchasing) 
และกระตุ้นประสิทธิผลของผู้จัดจำหน่าย (Dealer Effectiveness) และเป็นกิจกรรมท่ีไม่ได้เกิดข้ึน 
เป็นประจำทุกวัน

Blattberg และ Neslin (1990) ได้เสริมว่า การส่งเสริมการขายได้รับการออกแบบมาเพ่ือ 
เป็นคัวสร้าง และกระตุ้นให้เกิดผลต่อพฤติกรรมโดยตรง ซ่ึงเป็นลักษณะท่ีเฉพาะของการส่งเสริม 
การขาย และตามหลักทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันจะเร่ิมด้นจากการเกิดการรับรู้ เกิดทัศนคติ 
แล้วจึงเกิดข้ันตอนการคัดสินใจช้ือข้ึนโดยท่ีในข้ันตอนการรับรู้และเรียนรู้น้ันการโฆษณาจะเข้ามา 
มืบทบาทท่ีสำคัญ ในขณะท่ีการส่งเสริมการขายจะมืผลในข้ันตอนของการคัดสินใจช้ือ

ส่วน G. Belch และ M. Belch (2004) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมท่ีช่วย 
กระตุ้นโดยตรงในการสร้างยอดขาย และเพ่ิมคุณค่าพิเศษให้เกิดจุด'3งใจในคัวสินค้าแก่ผู้จัด 
จำหน่ายสินค้า ผู้บริโภค หรือคัวแทนขาย ซ่ึงเป็นการกระตุ้นท่ีทำให้เกิดการคัดสินใจในทันที
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ฟนเดียวกันกับ Shimp (2000) ท่ีได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการขายไว้ว่า การ 
ส่งเสริมการขายเป็นการนำสิงจูงใจต่างๆท่ีผู้ผลิตนำมาให้ เพ่ือจูงใจให้ตัวแทนจัดจำหน่าย หรือ 
ผู้บริโภคสนใจและซ้ือผลิตกัณฑ์หรืออาจจะซ้ือผลิตกัณฑ‘ในปริมาณท่ีมากข้ึน และเป็นการกระตุ้น 
ให้พนักงานขายพยายามสร้างยอดขายให้เพ่ิมข้ึน ซ่ึงสิงจูงใจเหล่าน้ีเป็นสิงท่ีเพ่ิมเติมมาจาก 
ประโยชน์พ้ืนฐานของสินค้า ทำให้เกิดการรับรู้ท่ีเปล่ียนแปลงไป

อย่างไรก็ตาม Ballester และ Vidal (2005) ได้อ้างถึงการสืกษาของ Chandon (2000) ซ่ึง 
พบว่า การส่งเสริมการขายเป็นเพียงส่วนหน่ึงของการล่ีอสารทางการตลาดท่ีให้ผลทางด้านการรับเ 
การเรืยนรู้ และลำตับข้ันของอารมณ์ความรู้สึก ซ่ึงสามารถล่ีอสารกับผู้บริโภคได้ท้ังในสินค้า 
สินเปลือง และสินค้าท่ีตอบสนองความจำเป็น เน่ืองจากเม่ึอผู้บริโภคเกิดการรับรู้ จากการได้รับ 
ห้อรุเลข่าวสารแล้วน้ัน ผลจากกิจกรรมส่งเสริมการขายก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมข้ึนจาก 
การได้รับประสบการณ์ท่ีเพ่ิมข้ึน

และ Peattie (1998) ได้คืกษาเก่ียวกับการให้การส่งเสริมการขายท่ีนำมาให้เป็นเคร่ืองมือ 
ในการแข่งขันในตลาดค้าส่งอาหาร และพบว่าเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายทุกตัวเข้ามามืบทบาท 
สำคัญกับธุรกิจอาหาร และได้ทำการแบ่งลักษณะการส่งเสริมการขายออกเป็น 2 ลักษณะ'ใหโย  ๆ
คือ การส่งเสริมการขายท่ีเก่ียวห้องกับเงิน (Monetary) เข่น การแจกดูปอง (Coupon) การลดราคา 
(Price-off) หรือการเพ่ิมปริมาณสินค้า (Bonus Pack) เป็นต้น และการส่งเสริมการขายท่ีไม่ 
เก่ียวห้องกับเงิน (Non-monetary) เข่น การแข่งขันและชิงโชค (Contest and Sweepstake) หรือ 
การแจกของแถม (Premium) ซ่ึงพบว่าสินค้าประ๓ทอาหารมืท้ังการให้การส่งเสริมการชายท้ัง 2 
รูปแบบ

อย่างไรก็ตามนักการตลาดจำเป็นต้องเลือกเคร่ืองมือต่างๆตามลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
กล่าวคือ หากเป็นกลุ่มท่ีมืความคำนึงถึงสุขภาพเป็นอย่างมากจะต้องให้การส่งเสริมการขายแบบ 
ไม่เก่ียวห้องกับเงิน (Non-monetary) เน่ืองจากกลุ่มน้ีจะตระหนักถึงคุณภาพของสินค้าเป็นสำคัญ 
ซ่ึงการเลือกให้การส่งเสริมการขายแบบให้เงิน (Monetary) น้ัน Dang และ Banerjee (2002)
กล่าวว่า การลดราคา หรือการเพ่ิมขนาดบรรจุกัณฑ์ ส่วนมากผู้บริโภคจะเกิดความไม่ม่ันใจใน 
คุณภาพสินค้า ซ่ึงไม่ควรให้เคร่ืองมือรูปแบบน้ีกับสินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญ โดยเฉพาะกับ 
สินค้าท่ีเก่ียวกับสุขภาพและความงาม เพราะอาจจะเป็นการทำลายภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ ซ่ึง 
ความคิดน้ีลอดคล้องกับ Ong, Ho และ Tripp (1997) ท่ีได้ทำการคืกษาถึงการเพ่ิมปริมาณสินค้า 
ในการส่งเสริมการขาย โดยให้สินค้าวาสลืนเป็นสินค้าตัวอย่างเพ่ือวัดความต้ังใจซ้ือและการรับรู้
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ทัศนคติของผู้บรโภค พบว่าหากย่ิงเพ่ิมปริมาณให้มากข้ึนเท่าใดก็จะย่ิงเกิดความไม่แน่ใจในตัว 
สินค้า เกิดความไม่เช่ือถือในตราสินค้ามากข้ึนเท่าน้ันส่วนกลุ่มเป้าหมายท่ีไม่ค่อยสนใจเร่ือง 
สุขภาพแต่กลับให้ความสนใจค้านราคาเป็นหลักน้ันก็ควรเลือกใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบท่ี 
เก่ียวช้องกับเงิน (Monetary) เพราะการส่งเสริมการขายรูปแบบน้ีช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือไค้ 
ทันที หรือการซ้ือแบบไม่ไค้วางแผนมาก่อนไค้

ในทำนองเดียวกับ Peattie (1998) น้ัน Ballester และ Vidal (2005) ไค้ทำการคืกษากับ 
การใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการขาย ในสินค้าประเภทฟ่มฟ้อยและสินค้าท่ีมืความจำเป็น โดยพบว่า 
การใช้การส่งเสริมการขายแบบไม่เก่ียวช้องกับเงินน้ัน (Non-monetary) จะให้ผลดีกับสินค้าท่ี 
ให้ผลทางความรู้ลืกและทางอารมณ์ (Hedonic) มากกว่าสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย 
(Utilitarian) เน่ืองจากทำให้ผู้บริโภครู้ลืกไค้ถึงการมืประสบการณ์ร่วมกับสินค้า และการใช้การ 
ส่งเสริมการขายในรูปแบบการใช้เงิน (Monetary) น้ัน สามารถทำไค้ในสินค้าบางประเภทท่ีจะไม่ 
ทำให้เลืยภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยส่วนมากก็คือสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian)
เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีไม่มืความแตกต่างกันในคุณสมปติของสินค้า (Product Attribute) นักการ 
ตลาดจึงมืความจำเป็นต้องสร้างความแตกต่างจากกลยุทธ์ค้านราคาแทน

ตังน้ันจึงสามารถสรุปไค้ว่า การส่งเสริมการขาย เป็นกลยุทธ์อย่างหน่ึงทางการตลาด ซ่ึง 
อยู่ในส่วนของการส่งเสริมการตลาด เป็นเสมือนการลือสารการตลาดท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
ในตราสินค้า อีกท้ังยังสามารถลือสารให้ข้อยูลแก่ผู้บริโภคไค้ โดยการส่งเสริมการขายจะเป็น 
ตัวกระตุ้นให้เกิดการซ้ือในทันที หรืออาจจะทำให้เกิดการซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึนจากเดิม และเป็น 
กิจกรรมท่ีจัดข้ึนในช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึงโดยเป็นการเสนอสิงจูงใจพิเศษ นอกเหนือจาก 
คุณประโยชน์ท่ีตัวแทนจัดจำหน่าย หรือพนักงานขายจะไค้ร้บจากตัวสินค้า ช่ืงมืรายละเอียดของ 
วัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย ตังต่อไปน้ี

วัตถุประสงค์ในกา?ส่งเสริมการขาย

Chandon, Laurent และ Wansink (1998) ทำการคืกษาจนได้ข้อสรุปเก่ียวกับ 
คุณลักษณะท่ีดีของกิจกรรมการส่งเสริมการขายท้ังในรูปแบบท่ีเก่ียวช้องกับเงิน (Monetary) และ 
ไม่เก่ียวช้องกับเงิน (Non-monetary) ท่ีผู้บริโภครับรู้ในกิจกรรมส่งเสริมการขายไค้ 6 ประการ คือ 
ความคุ้มค่าประหยัด (Saving) การมืคุณภาพท่ีดี (Quality) ความสะดวกสบายในการเข้าร่วม 
กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Convenience) ความบันเทิง (Entertainment) การค้นพบสิงแปลกใหม่
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(Exploration) และการได้แสดงความเป็นตัวของตัวเอง (Self-expression) ดังน้ันสิงสำคัญท่ีจะทำ 
ให้การวางแผนกิจกรรมการสํงเสริมประสบความสำเร็จน้ันนักการตลาดจึงต้องคำนงถึงสิงท่ี 
ผู้,บริโภครับ! และกำหนดวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นแนวทางในการดำเนินกิจกรรมต่อไปให้ตรงกับท่ี 
ผู้บริโภคต้องการ

ในวัตถุประสงค์ส่วนใหญ่ของการส่งเสริมการขายน้ัน คือการกระตุ้นยอดขายหริอจูงใจให้ 
เกิดการซ้ือนอกจากน้ันแล้วยังพบว่าวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายน้ัน ยังเป็นการกระตุ้นให้ 
เกิดการทดลองใต้ผลิตกัณฑ์ใหม่ (Encouraging Trial of New Product or Brand) ซ้ืงนิยมใต้กัน 
มากในสินค้าใหม่ เพ่ือเป็นการแนะนำสินค้า โดยเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีนิยมใต้กันน้ัน 
ได้แก่ การแจกของตัวอย่าง (Sampling) และการแจกคูปอง (Coupon)

หลังจากท่ีผู้บริโภคได้มีการทดลองใต้สินค้าไปแล้วน้ันนักการตลาดจะใต้กิจกรรมส่งเสริม 
การขายในการกระตุ้นให้เกิดการซ้ือซ้ืา (Encouraging Repeat Purchase) นอกจากจะเกิดการซ้ือ 
ช้ําแล้วน้ัน ความคาดหวังของนักการตลาดต่อไปก็คือ การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซ้ือในปริมาณ 
ท่ีมากซ้ืน (Encouraging Larger Size) เป็นการใต้ปริมาณท่ีเพ่ืมซ้ืนมาเป็นสิงเร้าท่ีกระตุ้นให้ 
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ เช่น หีบห่อส่วนเพ่ิม (Bonus Pack) และของแถม (Premium) เพ่ือ 
เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการกักตุนสินค้า และเป็นการเพ่ิมปริมาณความต้องการใต้ด้วย

และเม่ือตลาดมีการแข่งฃันท่ีสูงข้ึน กิจกรรมการส่งเสริมการขายจะเต้ามามีบทบาทท่ี 
สำคัญในการปัองกันส่วนแบ่งทางการตลาดหรือตำแหน่งของผลิตกัณฑ์'(Defending Market 
Share or Position) เพ่ือเป็นการยึดลูกค้าเก่าไว้ และเพ่ิมการสร้างลูกค้าใหม่ ในขณะเดียวกันก็ 
ต้องป้องกันการเสืยส่วนแบ่งทางการตลาดให้ได้ ซ่ึงการป้องกันส่วนแบ่งทางการตลาดสามารถใต้ 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายได้หลาย2ปแบบ ท้ังการใต้คูปอง การลดราคา หรือการแจกของแถม 
โดยเคร่ืองมือเหล่าน้ีจะช่วยให้ผู้บริโภคมีความต้องการซ้ือสินค้า มีการสะสมสินค้า ทำให้ต้องใต้ 
สินค้าของบริษัทต่อไป นอกจากน้ียังช่วยลดการเปล่ียนแปลงในตราสินค้าได้อีกด้วย

นอกจากน้ีแล้วการส่งเสริมการขายยังมีวัตถุประสงคํในการสนับสนุนการส่งเสริม 
การตลาด (Encouraging Promotion Effort) กล่าวคือ การส่งเสริมการขายโดยท่ัวไปจะต้องมีการ 
ใต้ร่วมกับเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืน เช่น การโฆษณา (Advertising) การ 
ประชาลัมพันธ์ (Public Relations) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ดังน้ัน การส่งเสริม 
การขายจึงเต้าไปมีส่วนสนับสนุนทำให้เกิดผลท่ีดีแก่นักการตลาด โดยจะเต้าไปช่วยทำให้ผู้บริโภค
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มีความสนใจในข้อมูลข่าวสารของสินค้าหริอการบริการหริอสิงท่ีผู้ผลิตต้องการให้ผู้บริโภค 
รับทราบ

กล่าวโดยสรุปแล้ว การกำหนดวัตถุประสงค์ของการล่งเสริมการขายท่ีชัดเจนและถูกต้อง 
เหมาะสม จะทำให้กิจกรรมล่งเสริมการขายเข้ามาช่วยสนับสนุนกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ 
ตัดสินใจช้ือ ช้ือช้ํา ช้ือในปริมาณท่ีมากช้ืน รวมไปถืงช่วยป้องกันการเสืยส่วนแบ่งทางการตลาด 
และท้ายสุดสนับสนุนการล่งเสริมการตลาดรุปแบบอ่ืนๆ และการจะวางแผนกำหนดวัตถุประสงค์ 
การล่งเสริมการขายได้น้ัน ก็ควรจะทำการคืกษาถึงประเภทของการล่งเสริมการขาย เน่ืองจากการ 
ล่งเสริมการขายในแต่ละประเภทก็จะมีจุดเด่นและจุดด้อย รวมไปถึงลักษณะท่ีแตกต่างกันด้วย

ประ๓ทของการล่งเสริมการขาย

Blattberg และ Neslin (1990) ได้แบ่งลักษณะของการล่งเสริมการขายออกเป็น 3 
เปแบบคือ (1) การล่งเสริมการขายจากผู้ผลิตไปยังตัวแทนจำหน่าย (Trade Promotions) เป็นการ 
ล่งเสริมการขายท่ีผู้ผลิตจัดช้ืนเพ่ือล่งเสริมการขายไปยังตัวแทนจำหน่าย เป็นการกระตุ้นยอดขาย 
ให้ตัวแทนจำหน่ายกระตือรือร้นท่ีจะผลักตันสินค้าออกจากร้าน (2) การล่งเสริมการขายจากผู้ค้า 
ปลีกถึงผู้บริโภค (Retailer Promotions) ซ่ึงเป็นการล่งเริมการขายท่ีผู้ค้าปลีกจัดทำช้ืนเพ่ือผู้บริโภค 
เอง ไม่เก่ียวกับผู้ผลิต ซ่ึงต้นทุนท่ีเกิดช้ืนผู้ค้าปลีกจะเป็นผู้รับผิดชอบเพียงผู้เดียว และ (3) การ 
ล่งเสริมการขายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค (Consumer Promotions) ซ่ึงเป็นการล่งเสริมการขายท่ี 
ผู้ผลิตจัดทำช้ืนเพ่ือล่งถึงผู้บริโภค ไม่เก่ียวกับตัวแทนจำหน่าย จะช่วยให้เกิดความเท่าเทียมกัน (ดู 
แผนภาพ 2.3)
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แ ผ น ภ าพ ท ี 2 .3  แ ส ด งร ูป แ บ บ ก ารส ่ง เส ร ิม ก ารข าส  3 ร ูป แบ บ

ท่ีมา : Blattberg, R. C. & Neslin, ร. A. (1990). Sales Prom otion: Concepts, M ethods, and  
Strategies. N.J.: Prentice Hall.

และนอกเหนือจากท่ี Blattberg และ Neslin (1990) จะได้แบ่งลักษณะของการส่งเสริม 
การขายเป็น 3 รูปแบบ ซ่ึงเป็นการแบ่งตามลักษณะของการเป็นผู้จัดทำกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
โดยท่ีการจัดทำการส่งเสริมการขายน้ันๆมีวัตถุประสงค์เพ่ือประโยชน์ท่ีกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงดังท่ีได้ 
อธิบายแล้วน้ัน Shimp (2000) และ G. Belch และ M. Belch (2004) ได้มีความเห็นแตกต่าง 
ออกไป โดยได้แบ่งลักษณะของการส่งเสริมการขายไปตามลักษณะของวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ 
มุ่งเน้นเพ่ือประโยชน์ของกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ซ่ึงได้ทำการแบ่งลักษณะของการส่งเสริมการขาย 
ออกเป็น 2 รูปแบบ (ดูแผนภาพ2.4) และเป็นการแบ่งลักษณะของการส่งเสริมการขายท่ีนักการ 
ตลาดนิยมมาก น่ันคือ (1) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นไปลุ่ดัวแทนจำหน่ายและพนักงานขาย 
(Trade-Oriented Sales Promotion) และ (2) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นไปลุ่ผู้บริโภค 
(Consumer-Oriented Sales Promotion)
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แผ น ภ าพ ท ี 2 .4  แ ส ด งเค ร ีอ งม ีอ ฃ อ งก ารส ่ง เส ร ิม ก ารข าอ

การส่งเสริมการขาสทีม ุ่งเน ้นส่ผ ู้บริโภค การส่งเสริมการขาสทีม ุ่งเน ้นตัวแทน จำหนำอและ 
พนักงานขาH

ของแถม (Premium) การแข่งขันการขาย และการให้ผลตอบแทน (Contests
and incentives)

การแจกของตัวอย่าง (Sampling) ส่วนยอมให้จากการขาย (Trade allowances)
คูปอง (Coupon) การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย (Displays and Point-of-

Purchase Materials)
การแข่งขันและการชิงโชค (Contest and การ£เกอบรมการขาย (Sales Training Sweepstake)
Programs)
การลดราคา (Price off Deals) การจัดแสดงสินค้า (Trade shows)
ห้บห่อส่วนเท่ีม (Bonus pack) การโฆษณาร่วมกัน (Cooperative Advertising)
การรับประกันคืนเงินและการคืนเงิน (Refund
and Rebates)
การจัดแสดงสินค้า ณ จุดช้ือ
(Point-of-Purchase display)
การสะสมแสตมป็และการวางแผนกิจกรรม
ต่อเน่ือง (Stamp and Continuity Plans)

ท่ีมา : ดัดแปลงจาก Belch, G. E. & Belch, M. A. (2004). A dvertis ing  a nd  Prom otion: An  
In tegra ted  M arketing  C om m unications P erspective .(6th ed.). NY: McGraw- 
Hill/lrwin.

ก ารส ่ง เส ร ิม ก ารข าอ ท ีม ุ่ง เน ้น ไป ส ่ต ัวแ ท น จ ำห น ำอ แ ส ะพ น ัก งาน ข าอ  (T rade -  
O rien te d  S a le s  P rom o tion )

ตัวแทนจัดจำหน่าย หมายถึง ผู้ท่ีช้ือสินค้าไปจำหน่ายต่อ อันได้แก่ ผู้ท่ีเป็นตัวแทนจัด 
จำหน่ายท้ังการขายส่งและการรายปลีก บุคคลเหล่าน้ีจะทำหน้าท่ีสำคัญในการเคล่ือนย้าย 
สินค้าจากผู้ผลิตไป^ผู้บริโภค ตัวแทนจัดจำหน่ายเหล่าน้ีเปรียบเสมือนช่องทางการจัดจำหน่าย 
หรือเป็นผู้ท่ีจัดเก็บสินค้าและมืล่วนช่วยในการขับเคล่ือนสินค้าออกไป

คัรีวรรณ เสรีรัตน์(2542) กล่าวว่า การล่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีดัวแทนจำหน่ายและ 
พนักงานขาย เป็นกิจกรรมท่ีมุ่งไปท่ีการกระตุ้นตัวแทนและพนักงานขาย ให้ใช้ความพยายามใน



การขาย รับสินค้าไว้ขาย และผลักดันสินค้าจากผู้ผสิตไปยังผู้บริโภค จึงถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ 
ผลัก (Push Strategy)
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วัตถุประสงคไนการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นไปคู่ตัวแทนจำหน่ายและพนักงานขายน้ันจะ 
เป็นการหาช้องทางการจัดจำหน่ายสินค้าให้กับสินค้าใหม่ โดยเป็นการสนับสนุนทางการค้าให้กับ 
การสร้างตราสินค้า อีกท้ังเป็นการช่วยส่งเสริมให้ตัวแทนจำหน่ายมีความต้องการนำเสนอและ 
สนับสนุนตราสินค้า นอกจากน้ันแล้วยังเป็นการช่วยตัวแทนจำหน่ายในเร่ืองการจัดเก็บสินค้าอีก 
ด้วย และโดย G. Belch และ M. Belch (2004) ได้แบ่งประ๓ทของการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้น 
ไปคู่ตัวแทนจำหน่ายและพนักงานขายเป็น 6 ประ๓ ท ดังน้ี (1) การแข่งขันการขาย และการให้ 
ผลตอบแทน (Contests and Incentives) (2) การให้ส่วนลด (Trade Allowances) (3) การจัด 
แสดงสินค้า ณ จุดขาย (Displays and Point-of-Purchase Materials) (4) การ!!เกอบรมการขาย 
(Sales Training Programs) (5) การจัดงานแสดงสินค้า (Trade Shows) และ (6) การโฆษณา 
ร่วมกัน (Cooperative Advertising) ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี

การแข่งขันการขาย และการให้ผลตอบแทน (Contests a n d  Incentives)

เป็นการแข่งขันท้ังในระดับของร้านค้าและระดับพนักงานขาย ในระยะเวลาท่ีกำหนด 
วิธีการแข่งขันการขาย และการให้ผลตอบแทน (Contests and Incentives) เป็นวิธีการส่งเสริม 
การขายท่ีนิยมใช้กันมากในบรรดาสินค้าท่ีเป็นวัตถุดิบหรือเป็นสินค้าท่ีมีราคาสูง หรือต้องมีการ 
ลังซ้ือในปริมาณท่ีมาก เช่น อุปกรณ์การก่อสร้างอะไหล่รถยนต์คอมพิวเตอร์ เป็นต้น โดยมีการ 
กำหนดเง่ือนไขของการแข่งขัน ระยะเวลาท่ีกำหนด และรุ)ลค่าของของรางวัล ซ่ึงการแข่งขันการ 
ขาย และการให้ผลตอบแทน (Contests and Incentives) น้ี อาจใช้เพ่ือเป็นการกระตุ้นยอดขายใน 
ระยะเวลาหน่ึงหรือเพ่ือเช้าไปชิงส่วนแบ่งในตลาดของสินค้าใหม่ก็ได้ หรืออาจเป็นเพราะต้องการ 
จัดการสินค้าเก่าท่ียังคงค้างในคลังสินค้าให้หมดก่อนท่ีจะนำสินค้าใหม่เข้าคู่ตลาด

การให้^วนลด (Trade A llowances)

การให้ส่วนลด (Trade Allowances) เป็นวิธีการท่ีผู้ผลิตให้ส่วนลดกับพ่อค้าคนกลาง 
เพ่ือให้ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกทำการส่งเสริมการตลาดกับสินค้าของผู้ผลิต ในการใช้การให้ส่วนลด 
(Trade Allowances) จะมีวัตถุประสงค์ เพ่ือให้ตัวแทนจำหน่ายช่วยจัดการส่งเสริมการขายสินค้า 
ของผู้ผลิตในร้านค้าปลีก เช่น ช่วยโฆษณา หรือช่วยจัดแสดงสินค้าให้โดดเด่นกว่าสินค้าของคู่แข่ง
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ในพ้ืนท่ีการขาย หรืออาจจะเป็นการส่งIสริมการขายกับพนักงานขายเพ่ือให้นำเสนอสินค้าของ 
ผู้ผสิตแก่ผู้บริโภค

การ1จัดแสดงสืนค้า ณ จุดขาย (D isplays a nd  Point-of-Purchase M aterials)

การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย (Displays and Point-of-Purchase Materials) นัน 
เป็นวิธีการท่ีผู้ผลิตได้ให้ความช่วยเหลือกับร้านค้าในการจัดแสดงสินค้าของผู้ผลิต โดยเป็นการจัด 
วัสดุอุปกรณ์เพ่ือจะนำมาใข้ตกแต่งจัดแสดงสินค้า ณ จุดขายน้ัน หรืออาจเป็นการช่วยเหลือตกแต่ง 
พ้ืนท่ีขาย โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีสำคัญเพ่ือสร้างความดึงดูดใจ สร้างความน่าสนใจให้กับพ้ืนท่ีขาย 
ซ่ึงจะช่วยให้สินค้าของผู้ผลิตมีความโดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่ง และทำให้ผู้บริโภคสนใจเข้ามาชม 
สินค้าได้ ส่วนใหญ่วัสดุอุปกรณ์ท่ีใข้ในการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขายน้ัน จะได้แก่ โปสเตอร์ธงราว 
โมบาย และวิดีโอ เป็นต้น ซ่ึงเครื่องมือเหล่าน้ีจะมีส่วนช่วยให้สินค้าของผู้ผลิตมีความน่าสนใจอัน 
จะนำไปคู่การเพ่ิมยอดขายท่ีดีข้ึน และยังเป็นผลทำให้ร้านค้ามีรายได้เพ่ิมข้ึนเช่นกัน

การปีกอบรมการขาย (Sales Training Program s)

การปึกอบรมการขาย (Sales Training Programs) เป็นวิธีการท่ีผู้ผลิตสินค้าจัดโปรแกรม 
การปึกอบรมการขายให้แก่พนักงานขาย และจัดการประชุมระหว่างตัวแทนและพ่อค้าคนกลาง 
รวมไปถึงพนักงานขายของร้านค้า ซ่ึงการปึกอบรมการขายน้ีส่วนมากแล้วจะมีวัตถุประสงค์ เพ่ือ 
เป็นการเพ่ิมทักษะความชำนาญด้านการขาย การให้ความ!เก่ียวกับลูกค้า ร้านค้า อีกท้ังเป็นการ 
ให้ความ!ใหม่ๆในด้านเทคนิคการขาย ด้านดีลปะในการจุงใจในการขาย โดยอาจรวมไปถึง ความ! 
ด้านเทคโนโลยีใหม่ๆในตัวสินค้าอีกด้วย การปึกอบรมการขายน้ีถึอว่ามีความสำคัญอย่างมากกับ 
สินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกับเทคโนโลยีท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา เช่น คอมพิวเตอร์อุปกรณ์ 
ก่อสร้าง หรือสินค้าท่ีต้องมีความ!เชิงเทคนิคในการขาย เช่น โทรคัพท์มีอถึอ รถยนต์ เป็นต้น 
นอกจากน้ีแล้ว สินค้าประ๓ทการบริการก็มีความจำเป็นอย่างย่ิงในการพัฒนาความ!
ความสามารถของพนักงาน หรือผู้ให้บริการเน่ืองจากเป็นกลุ่มบุคคลท่ีต้องล้มผัสกับลูกค้าและ 
ต้องเป็นผู้ท่ีตอบสนองความต้องการลูกค้าตังน้ัน นักการตลาดจึงต้องให้ความสำคัญในส่วนน้ีด้วย
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การจัดแสดงค้นค้า (Trade Shows)

การจัดแสดงสินค้า (Trade Shows) เปินวิธีท่ีสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย 
ได้เป็นจำนวนมาก โดยกลุ่มเป้าหมายของการจัดแสดงสินค้า (Trade Shows) น้ันจะประกอบด้วย 
กลุ่มผู้บริโภค และกลุ่มตัวแทนจำหน่าย ซ่ึงเคร่ืองมือน้ีจะนำไปลุ่การสร้างยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน การ 
รักษาลูกค้าเดิม การแนะนำสินค้าใหม่ การขายสินค้าได้มากข้ึนท้ังจากกลุ่มลูกค้ารายเก่าและกลุ่ม 
ลูกค้ารายใหม่ อีกท้ังยังเป็นการให้ความรู้ข่าวสารต่างๆแก่กลุ่มลูกค้า ในรูปแบบต่างๆตามแต่ 
ผู้จัดการแสดงสินค้าน้ันๆจะจัดข้ึนมา ซึ่งอาจมืทั้งสิงพิมพ์ภาพยนตร์วิดีโอ และโสตทัศ'yปกรณ์ 
ต่างๆ

การโฆษณาร่วมกัน (Cooperative Advertis ing)

การโฆษณาร่วมกัน (Cooperative Advertising) เป็นการจัดทำการโฆษณาร่วมกัน โดย 
จัดทำระหว่างผู้ผลิตสินค้าและพ่อค้าคนกลาง เป็นการรับภาระค่าใช้จ่ายในการจัดทำโฆษณา 
ร่วมกัน ซ่ึง G. Belch และ M. Belch (2004)ได้แบ่งออกเป็น3 รูปแบบด้วยกันคือ (1) การโฆษณา 
ร่วมกันระหว่างกลุ่มผู้ค้าปลีก หรือกลุ่มองค์กร สถาบัน ท่ีจะนำสินค้าหรือการบริการเช้าส่ตลาด 
(Horizontal Cooperative Advertising) ซ่ึงเป็นการร่วมมือกันของกลุ่มต่างๆเหล่าน้ีในการจัดทำ 
โฆษณา เซ่น กลุ่มตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ฮอนด้าท่ีอยู่ในเขตหรือจังหวัดเดียวกันร่วมกันจัดทำ 
โฆษณาหรือกิจกรรมล่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ โดยต้องการแนะนำรถยนต์รุ่นใหม่ให้กับผู้บริโภคท่ี 
กำลังมีความต้องการซ้ือรถยนต์ เป็นต้น (2) การโฆษณาร่วมกันโดยเป็นการร่วมมือกันระหว่าง 
กลุ่มผู้ค้าปลีกและผู้ผลิตสินค้า (Vertical Cooperative Advertising) โดยท่ีผู้ผลิตสินค้าจะช่วย 
รับภาระค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท้ังหมดหรือเป็นบางล่วน แล้วแต่ข้อตกลงและเง่ือนไขท่ีได้ตกลง 
กันไว้ และ (3) การโฆษณาร่วมกันท่ีได้รับการสนับสนุนจากผู้ผลิตวัตถุดิบในการผลิตสินค้า 
(Ingredient-sponsored Cooperative Advertising) โดยมีวัตถุประสงค์ในการให้การสนับสนุน 
เพ่ือเป็นการช่วยผู้ผลิตสินค้าท่ีใช้ปัจจัยการผลิต หรือวัตถุดิบตังกล่าว

ก ารส ่ง เส ร ิม ก ารข าอ ท ีม ุ่งส ่ผ ู้บ ร ิโภ ค  (C on sum e r-O rie n te d  S a le s  P rom o tion )

การล่งเสริมการขายทีมุ่งล่ผู้บริโภค (Consumer-Oriented Sales Promotion) เป็นการจัด 
กิจกรรมการล่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆไปยังผู้บริโภคโดยตรง ซ่ึงนิยมใช้กับสินค้าประ๓ท 
อุปโภคบริโภคท่ัวไป (Consumer Goods) แต่ก็สามารถใช้ได้กับสินค้าอุตสาหกรรม (Industry



Goods) ได้เช่นกันนอกจากจะลามารถทำการส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภคได้โดยตรงแล้ว 
อาจจะมีการทำผ่านร้านค้าปลีกซ่ึงร้านค้าปลีกเหล่าน้ันจะจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายไปยัง 
ผู้บริโภคต่อไป
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ปัจจุบัน นักการตลาดได้หันมาทำกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้บริโภคมากข้ึน เน่ืองจากมี 
เคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายให้เลือกใช้อย่างหลากลาย นักการตลาดสามารถนำเคร่ืองมือ 
ต่างๆเหล่าน้ีมาประยุกต์ใช้ตามความเหมาะสมได้ตามวัตถุประสงค์ท่ีกำหนด และตามโปรแกรม 
ของกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีนักการตลาดได้จัดทำไว้นอกจากน้ีแล้วกิจกรรมการส่งเสริมการ 
ขายยังมีช้อดีคือมีความยืดหยุ่นสูง กล่าวคือลามารถทำกับกลุ่มเป้าหมายได้ท้ังแบบเฉพาะกลุ่ม 
หรือแบบรวมทุกกลุ่ม

ช้อคืของกิจกรรมการส่งเสริมการขายอีกช้อหน่ึง คือธุรกิจทุกประ๓ ทสามารถนำเคร่ืองมือ 
การส่งเสริมการขายไปประยุกต์ใช้ไห้เกิดประโยชน์ได้ และกิจกรรมการส่งเสริมการขายมีรูปแบบ 
เคร่ืองมือท่ีหลากหลาย แต่ในส่วนท่ีนักการตลาดนิยมนำมาใช้ในกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง 
ไปลุ่ผู้บริโภคน้ันมี 9 รูปแบบด้วยกัน ดังน้ี (1) ของแถม (Premium) (2) การแจกของตัวอย่าง 
(Sampling) (3) คูปอง (Coupon) (4) การแช่งขันและการ?งโชค (Contest and Sweepstake) (5) 
การลดราคา (Price Off Deals) (6) หีบห่อส่วนเพ่ิม (Bonus Pack) (7) การรับประกันคืนเงินและ 
การคืนเงิน (Refund and Rebates) (8) การแสดงสินค้า ณ จุดซือ (Point-of-Purchase Display) 
และ (9) การสะสมแสตมปัและการจัดกิจกรรมต่อเน่ือง (Stamp and Continuity Plans)

ของแถม (Premium)

ของแถมเป็นเคร่ืองมือหน่ึงของการส่งเสริมการขายท่ีนักการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช้ 
โดยท่ัวไปแล้วของแถมจะเป็นลักษณะท่ีเป็นตัวสินค้าอ่ืนหรืออาจจะเป็นการบริการท่ีเพ่ิมให้พิเศษ 
ให้แก่ผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภคไม่ต้องเลียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม หรือถ้าหากต้องเลียค่าใช้จ่ายก็อาจจะ 
ต้องเลียค่าใช้จ่ายในราคาท่ีต่ํากว่าปกติ

ของแถมเปรียบเสมือนเอกลักษณ์ของตราสินค้าน้ันๆได้โดยการเลือกของแถมท่ีมีความ 
เช่ือมโยงกับตัวสินค้า และตราสินค้าจะส่งผลทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เอกลักษณ์และบุคลิกภาพ 
ของตราสินค้าน้ันๆ นอกจากน้ันแล้ว ของแถมยังลามารถสร้างความแตกต่างท่ีโดดเด่นเหนือคู่แช่ง 
ทางการตลาดได้อีกด้วย ท้ังความแตกต่างท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมตามลักษณะของ
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กลุ่มเป้าหมายท่ีได้แบ่งไว้ ๗น แม็คโดนัลแจกของแถมเป็นของเล่นท่ีเหมาะสำหรับเด็กให้กับผู้ท่ีลัง 
อาหารในกลุ่มชุดอาหารแฮปปีมีลซ่ึงเป็นเมบุสำหรับเด็ก เป็นด้น และการสร้างตัวของแถมให้มี 
คุณค่าและมีความหมายพิเศษทำให้การได้รับของแถมสามารถสร้างความหมายพิเศษให้กับ 
ผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคจะรู้ลืกว่าเป็นบุคคลสำคัญมีความพิเศษจึงได้รับความพิเศษน้ี ซ่ึงจะ 
สามารถสร้างทัศนคติท่ีดีแก่ผู้บริโภคได้เช่นกัน (“Free gifts to push sales can’t hold water for 
long," 2003)

เช่นเดียวกับการคืกษ'าของ D’Astous และ Jacob (2002) พบว่า การเลือกใช้ของแถมน้ัน 
นอกจากจะล่งผลไปท่ีภาพลักษณ์ตราสินค้าแล้ว การแจกของแถมยังเป็นสิงท่ีจะช่วยบ่งบอกถึง 
คุณภาพสินค้าได้ตังน้ันหากนักการตลาดจะเลือกใช้การแจกของแถมเพ่ือท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภค 
เกิดการตัดสินใจซ้ือน้ันต้องให้ความสำคัญในการเลือกใช้ท้ังประ๓ท รูปแบบ ลักษณะ และการใช้ 
ประโยชน์ของสินค้าท่ีจะนำมาใช้เป็นของแถมอย่างมาก สอดคล้องกับการคืกษ'าของ วาทินี พจนา 
กนกพร (2547) ซ่ึงได้ทำการคืกษาผลจากการเลือกใช้ของแถมท่ีมีระตับความเช่ือมโยงกับตัวสินค้า 
และของแถมท่ีมีระดับการใช้ประโยชน์ต่างกันต่อทัศนคติและความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค พบว่า 
ชองแถมท่ีมีระดับความเช่ือมโยงในด้านประโยชน์การใช้งานท่ีต่างกันจะล่งผลโดยตรงต่อทัศนคติ 
และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค กล่าวคือ หากสินค้าเป็นสินค้าประ๓ ทใดของแถมก็ควรจะมีความ 
เช่ือมโยงกับสินค้าน้ัน เช่น หากเป็นสินค้าประเภทสบุ่เหลวอาบน้ําผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดี และ 
ตัดสินใจซ้ือกับสบุ่เหลวอาบน้ําท่ีมีของแถมเป็นใยขัดตัวมากกว่าปากกาเมจิก เป็นต้น

โดยท้ัวไปแล้วการแจกของแถมน้ันจะมีว้ตอุประสงค์ เพ่ือเป็นการตอบโต้กับคู่แช่งในตลาด 
เม่ือมีการแข่งขันในตลาดกันอย่างรูนแรง อีกท้ังยังเป็นการดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าของ 
ทางบริษัทมากกว่าสินค้าของคู่แข่ง อีกท้ังเป็นการเปล่ียนจากกลุ่มผู้บริโภครายใหม่มาเป็นกลุ่ม 
ผู้บริโภคประจำ จนกระท้ังทำให้กลุ่มผู้บริโภคเหล่าน้ันเกิดความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
อันจะมีผลทำให้เกิดการซ้ือช้ําจนทำให้ยอดข''ยเพ่ิมข้ึน และถึงแม้ว่าการแจกของแถมน้ันทำให้ต้อง 
มีการเปล่ียนแปลงบรรจุภัณฑ์ข้ึน แต่กลับมีผลทำให้พ้ืนท่ีขายมีความนำสนใจย่ิงข้ึน เน่ืองจากต้อง 
มีการจัดวางในรูปแบบท่ีเปล่ียนไป ทำให้สินค้าดูโดดเด่นเหนีอคู่แช่งได้ และท่ีสำคัญการแจกของ 
แถมสามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือในทันที (Impulse Purchasing)
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การแจกของตัวอย่าง (Sam pling)

การแจกของตัวอย่าง (Sampling) เป็นเคร่ืองมอการส่งเส'ริมการ'ขายท่ีเป็น1ท่ีนิยมอย่าง 
มาก สามารถใช้ใค้ดืกับสินค้าท่ีเพ่ิงเร่ิมเข้าตลาด มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และเป็น 
เคร่ืองมือท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคมีความรู้สีกว่าไค้มีล่วนร่วมกับตราสินค้าจนเกิดเป็นประสบการณ์อัน 
เกิดจากการไค้ทดลองใช้สินค้าซ่ึงเป็นสินค้าใหม่ หรืออาจเป็นสินค้าท่ีมีการพัฒนาปรับปรูงใหม่ ซ่ึง 
ผู้บริโภคจะมีโอกาลเรียนรู้คุณสมบ้ติต่างๆของสินค้าด้วยตนเอง โดยลักษณะสำคัญของการแจก 
ตัวอย่างสินค้าน้ันก็คือ ของตัวอย่างท่ีแจกจะมีคุณลมบ้ติทุกอย่างท่ีเหมือนกับสินค้าจริงท่ีจะ 
วางตลาดเพียงแต่จะมีขนาดท่ีเล็กกว่าเท่าน้ัน

Bawa และ Shoemaker (2004) ไค้กล่าวไว้ว่า ประสิทธิผลของการแจกสินค้าตัวอย่างน้ัน 
ลามารถให้ผลในระยะยาวไค้มากกว่า 12 เดือน กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเกิดความสนใจในสินค้าและ 
ไค้ทดลองใช้สินค้า เรียนรู้คุณสมบัติของสินค้า อันจะนำไปล่ทัศนคติท่ีดืต่อสินค้าน้ันๆ ซ่ึงจาก 
การคืกษาพบว่าการแจกของตัวอย่างในพ้ืนท่ีขายจะให้ผลท่ีดือย่างย่ิงในระยะลัน น้ันก็คือ 
ลามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจช้ือขณะท่ีอยู่ในพ้ืนท่ีขาย

เช่นเดียวกันกับท่ี Angrisani (2005) ไค้ทำการคืกษาเก่ียวกับการใช้เคร่ืองมือการล่งเสริม 
การขายในรูปแบบต่างๆ โดย Angrisani (2005) พบว่า 88% ของกลุ่มตัวอย่างมีความซ่ึนชอบใน 
การแจกของตัวอย่างในพ้ืนท่ีขายอย่างมาก และรูปแบบของการแจกท่ีเป็นท่ีนิยมนอกเหนือจาก 
การแจกของตัวอย่างถึงมือผู้บริโภค คือการแจกตัวอย่างสินค้าผ่านทางไปรษณีย์รองลงมาคือการ 
แจกของตัวอย่างตามงานต่างๆ และตามสือสิงพิมพ์

ถึงแม้ว่าการแจกของตัวอย่างจะเป็นเคร่ืองมือการล่งเสริมการขายท่ีให้ประสิทธิผลท่ีคุ้มค่า 
ก็ตาม แต่ก็เป็นเคร่ืองมือการล่งเสริมการขายรูปแบบท่ีมีค่าใช้จ่ายท่ีสูง เน่ืองจากต้องมีการ 
ปรับเปลี่ยนลักษณะของบรรจุกัณฑ์ใหม่อันจะนำมาซ่ึงค่าใช้จ่ายต่อหน่วยท่ีสูงช้ืนล่งผลไปยัง 
ค่าใช้จ่ายในช่องทางการอัดจำหน่ายท้ังการขนล่ง และการอัดเก็บสินค้าท่ีต้องมีการอัดเก็บในพ้ืนท่ี 
ท่ีเพ่ิมมากช้ืน ตังน้ันหากนักการตลาดมีความจำเป็นจะต้องใช้เคร่ืองมือการล่งเสริมการขาย 
ประ๓ ทน้ี นักการตลาดจะต้องคำนืงถึงความตุ้มค่า โดยเคร่ืองมือการล่งเสริมการขายรูปแบบน้ีมื 
ความเหมาะสมกับสินค้าท่ีผู้บริโภคมีการหมุนเวียนช้ือช้ําเป็นประจำ หรือเป็นสินค้าท่ีไม่ลามารถ 
อธิบายคุณสมบัติของสินค้าให้กับผู้บริโภคเข้าใจและรับรู้ในคุณสมบัติน้ันๆในเวลาอันลันผ่านการ 
โฆษณาไค้
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fj) ปอง (Coupon)

คูปอง (Coupon) เป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีเข้ามามีบทบาททางการตลาด 
นับต้ังแต่ท่ีนักการตลาดเร่ิมให้ความสนใจกับการส่งเสริมการขาย การใข้คูปองเป็นเหมือนการ 
ตอบสนอง หรือให้คุณค่าแก่ผู้บริโภค เปรียบเสมือนค่าตอบแทนพิเศษซ่ึงจะใช้ได้ดีกับสินค้าท่ี 
เปิดตัวใหม่ เป็นการแนะนำสินค้าให้กับผู้บริโภคกลุ่มใหม่ท่ียังไม่เคยใดีใช้สินค้ามาก่อน โดย 
สามารถสร้างการดึงดูดใจให้แก่ผู้บริโภค นอกจากน้ีแล้ว คูปองยังช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการซ้ือ 
สินค้าในปริมาณท่ีมากข้ึน และการใช้คูปองจะย่ิงมืประโยชน์มากข้ึนหากมืจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้าง 
ความแตกต่างให้กับตราสินค้าท่ีตัวสินค้าเองแทบจะหาข้อแตกต่างจากคู่แช่งไม่ได้

จากการดึกษา Angrisani (2005) พบว่า ผู้บริโภคถึง 68% มีความสนใจในการนำคูปอง 
กลับมาใช้ร่วมกิจกรรม และเม่ือกล่าวถึงผลประโยชน์สูงสุดท่ีนักการตลาดจะได้รับจากการใช้คูปอง 
น้ันคือ การท่ีผู้บริโภคจะมืโอกาสในการได้ทดลองใช้สินค้า (Product Trial) และผลประโยชน์จาก 
การใช้คูปองรองลงมาคือเป็นการสนับสนุนให้กับตัวแทนจำหน่าย (Support Retailer) และส่วน 
หนึ่งจะเป็นการช่วยสร้างการรับเ (Awareness) ในตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้

Blattberg และ Neslin (1990) ได้แบงลักษณะของการใช้คูปองออกตามลักษณะของการ 
กระจายคูปองได้ตังน้ี (1) การให้คูปองแบบส่งตรงถึงผู้บริโภค (Direct Delivery) เป็นลักษณะการ 
ส่งคูปองให้ถึงมือผู้บริโภคโดยตรงอาจจะเป็นการแจกคูปอง ณ พ้ืนที่จุดขายหรืออาจเป็นการ 
ส่งผ่านไปรษณีย์หรือตามพ้ืนท่ีการจัดกิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ โดยผู้บริโภคจะได้รับคูปองอย่างแน่นอน
(2) การแจกคูปองผ่านล่ือ (Media Distribution) เป็นการแจกคูปองโดยมีการใช้ล่ือต่างๆ ซ่ึงโดย 
ส่วนมากจะเป็นการผ่านล่ือสิงพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์นิตยสาร แผ่นพับ เป็นต้น โดยการให้คูปอง 
ผ่านล่ือน้ีจะมืช้อดีคือสามารถส่งคูปองไปถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะได้ เช่น หากต้องการส่งคูปองไป 
ยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้หญิง ก็สามารถส่งคูปองผ่านล่ือนิตยสารของผู้หญิงได้ และ (3) การแจก 
คูปองติดมากับตัวสินค้า (Product Distribution) ลักษณะของการส่งคูปองประ๓ ทน้ีน้ันจะเป็น 
คูปองท่ีติดมากับบรรจุกัณฑ์สินค้า ซ่ึงอาจจะอยู่ภายนอก หรือภายในบรรจุกัณฑ์น้ันๆ ตังน้ันผู้ท่ี 
ได้รับคูปองจึงต้องมีการซ้ือสินค้าก่อนจึงจะได้รับคูปองประ๓ ทน้ี
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การแข่งขันและการชิงโชค (C ontest a n d  Sweepstake)

การแข่งขัน (Contest) เป็นลักษณะการเชิญชวนให้ผู้บริโภคเช้าร่วมกิจกรรมโดยใช้ทักษะ 
ความชำนาญ และความสามารถท่ีมีมาใข้ในการแข่งขัน ซ่ึงอาจจะเป็นการประกวดวาดภาพ 
ระบายสี การเขียนเรียงความ หรือการประกวดโคลงกลอน การแข่งขันน้ีได้รับความนิยมใข้ก้น 
อย่างแพร่หลาย โดยท่ีจำนวนผู้เข้าแข่งขันมักจะข้ึนอยู่กับความยากง่ายของการแข่งขัน และของ 
รางวัลท่ีมอบให้ ซ่ึงของรางวัลท่ีจะมอบให้น้ีนิยมใข้หลายประ๓ ท เช่น เงินสด สิงของ ต๋ัวเคร่ืองบิน 
และค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียว เป็นด้น

ส่วนการชิงโชค (Sweepstakes) น้ันเป็นลักษณะการแข่งขันเช่นกัน หากแต่ไม่จำเป็นต้อง 
ใช้ความสามารถ ท้กษะ หรือความชำนาญเฉพาะด้านในการแข่งขันเพ่ือรับรางวัล โดยอาจจะเป็น 
การใช้ช้ินส่วนจากหีบห่อบรรจุกัณฑ์ หรือการเขียนไปรษณียบัตร ส่งเช้าร่วมรายการ โดยการชิงโชค 
น้ีส่วนมากจะมีการเช้าร่วมกิจกรรมกันมาก

ในการจัดกิจกรรมท้ังการแข่งขันและการชิงโชคน้ีจำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องใช้การส่งเสริม 
การตลาด (Promotion) ตัวอ่ีนมาข่วยลน ับสนุนในการแจ้งข้อมูลข่าวสารให้แก่ผู้บริโภคได้ข้อมูล 
ข่าวสารเก่ียวกับการจัดกิจกรรมท้ังการโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ นอกจากน้ีแล้ว การแข่งขัน 
และการชิงโซคท่ีมีการจัดกิจกรรมข้ึนในพ้ืนท่ีขายน้ันนอกเหนือจากจะเป็นการช่วยให้ข้อมูลของ 
สินค้าซ่ึงจะช่วยสร้างความสนใจในพ้ืนท่ีการขายน้ันได้แล้ว ยังสามารถกระตุ้นการให้เกิดการร้ือ 
สินค้าได้อีกด้วย

สมาคมการส่งเสริมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (Promotion Marketing Association) ได้ 
ทำการสีกษาผลของการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายรูปแบบของการชิงโชคในปี 2004 และ 
พบว่า 90% ของกลุ่มตัวอย่างน้ันมีการเช้าร่วมการชิงโชค ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมา โดยส่วนมากจะ 
เป็นการส่งช้ินส่วนจากบรรจุกัณฑ์หีบห่อมาร่วมชิงโชค ส่วนของรางวัลท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ 
อย่างมากน้ัน คือของรางวัลในลักษณะท่ีเป็นแพ็คเกจท่องเท่ียว นอกจากน้ีแล้ว การชิงโชคยังส่งผล 
ดืในการบอกต่อของการเช้าร่วมกิจกรรมจากเพ่ือนถึงเพ่ือน ซ่ึงจะมีการชักซวนกันให้ร่วมกิจกรรม 
อีกท้ังยังมีผลประโยชน์ในการช่วยเก็บข้อมูลต่างๆของผู้บริโภค รวมไปถึงโอกาสในการขายสินค้า 
ให้แก่กลุ่มผู้บริโภครายใหม่
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ส่วนมากนิยมใช้การส่งเสริมการขายในรูปแบบการแข่งขันเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตรา 
สินค้า ให้ผู้บริโภครับรู้ข้อถูลในตัวสินค้า และยังเป็นการช่วยโฆษณาสินค้าไปในตัว และในส่วน 
ของการชิงโชคน้ันจะมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างยอดขายมากท่ีสุด

ในการเลือกใข้เครื่องมือการส่งเสริมการขายท้ังการแข่งขันและการชิงโชคน้ันสิงสำคัญท่ี 
นักการตลาดต้องคำนึง คือของรางวัลท่ีนำเสนอจะต้องมืดวามน่าสนใจ และลามารถดึงดูดใจ 
ผู้บริโภคได้ อีกท้ังเง่ือนไข และข้อตกลงในการเข้าร่วมกิจกรรม ซ่ึงในส่วนน้ีจะมืกฎหมายท่ีเก่ียวข้อง 
กับการแข่งขันและชิงโชคท่ีนักการตลาดต้องให้ความสนใจเพ่ือไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดในการจัด 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายในรูปแบบน้ี

การลดราคา (Price o ff Deals)

การลดราคาเป็นการเสนอขายสินค้าในราคาท่ีต่ํากว่าปกติ โดยท่ีผู้ผลิตจะแจ้งราคาท่ีลด 
บนบรรจุกัณฑ์สินค้า ซ่ึงเป็นส่วนลดท่ีกำหนดโดยผู้ผลิตเองและมิได้มืส่วนเก่ียวข้องกับตัวแทน 
จำหน่าย เพ่ือเป็นการสร้างความม่ันใจแก่ผู้ผลิตว่าการจัดการลดราคาท่ีผู้ผลิตได้จัดข้ึนน้ัน 
ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์เท่าเทียมกัน และไม่ถูกตัวแทนจำหน่ายเอาเปรียบในการต้ังราคาสินค้า

การลดราคาน้ันเม่ือจัดกิจกรรมร่วมกับการแสดงสินค้า ณ จุดขายจะสามารถกระตุ้นให้ 
ผู้บริโภคเกิดการซ้ือได้ง่ายย่ิงข้ึน เน่ืองมาจากความน่าสนใจของการแสดงสินค้า ณ จุดขายจะทำ 
หน้าท่ีดึงดูดผู้บริโภค ส่วนการลดราคาจะเป็นตัวท่ีช่วยตอกย้ําให้เกิดการตัดสินใจช้ือในทันที

อย่างไรก็ตาม หากใช้การส่งเสริมการขายประ๓ทการลดราคาเป็นระยะเวลานานอาจเป็น 
การทำลายภาพลักษณ์ตราสินค้า และเอกลักษณ์ตราสินค้าได้ในท่ีสุด เพราะผู้บริโภคอาจเกิด 
ความไม่แน่ใจในคุณภาพสินค้าอีกต่อไป ตังน้ันการใช้กลไกด้านราคาในการวางแผนการส่งเสริม 
การขายน้ันจึงต้องพึงระมัดระวังในการใช้ เน่ืองจากการส่งเสริมการขายประ๓ทการลดราคาน้ัน 
สามารถกระตุ้นได้ดีเพียงในระยะลันเท่าน้ัน (Gupta, Lehmann และ Mela, 1997)

ต ัวแทนจำหน ่ายม ักจะไม ่พอใจก ับการใช ้กลย ุทธ ์การลดราคาของกล ุ่มผ ู้ผล ิตถ ึงผ ู้บร ิโภค

ด ้วยเหต ุผลท ี่ว ่าจะทำให ้เก ิดความย ุ่งยากในเร ื่องกลไกราคา และการจ ัดเก ็บส ินค ้าซ ึ่งจะต ้องเก ิด

ป ัญ หาก ับปร ิมาณ การล ังส ินค ้า เพ ื่อการก ักต ุนส ินค ้า ถ ึงแม ้ว ่าการส ่งเสร ิมการขายประ๓ ทการลด
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ราคาจะทำให้เกิดยอดขายท่ีผากข้ึนก็ตาม แต่เผ่ือมีการลดราคาแข่งขันกันระหว่างผู้ผลิต อาจทำให้ 
เกิดปัญหาการตัดราคาของคู่แข่งขันตามมาซ่ึงจะเป็นผลเสืยต่อระบบราคาสินค้าในเวลาน้ัน

หีบห่อ?เวนเหิม (Bonus pack)

หีบห่อส่วนเพ่ิม (Bonus pack) เป็นการให้ส่วนเพ่ิมกับผู้บริโภคในราคาท่ีเท่าเดิม เพียงแต่ 
มีการเพ่ิมปริมาณ หรือเพ่ิมจำนวนสินค้าให้แก่ผู้บริโภค โดยอาจเป็นการเพ่ิมในบรรจุภัณฑ์น้ัน หรือ 
มีการเพ่ิมท่ีแยกบรรจุกัณฑ์ เข่น โลซ่ันวาสลีนเพ่ิมปริมาณใหม่อีก 20%, ถ่านอัลคาใลน์พานาโซนิค 
ซ้ือ 4 ก้อนในราคา 3 ก้อน หรือ ซ้ือแปรงสีฟันคอลเกต 3 อัน แกม 1 อัน เป็นต้น การใขัเคร่ืองมือ 
การส่งเสริมการขายชนิดน้ีจะเป็นการช่วยเพ่ิมช่องทางการทดลองใขัสินค้าให้แก่ผู้บริโภค หรืออาจ 
มีการขายรวมจากสินค้าต่างชนิดกัน เช่น ซ้ือยาสีฟันคอลเกตสูตรใหม่บรรจุคู่กับแปรงสีฟันในราคา 
พิเศษกว่าการซ้ือแยก ซ่ึงจะเป็นการจุงใจให้ผู้บริโภคไต้ทดลองใช้สินค้าใหม่ไค้

ถึงแม้ว่าการใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการขายชนิดน้ีจะมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อ 
สินค้า เน่ืองจากการท่ีผู้บริโภคไต้รับสิงเสนอพิเศษ กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ัวไปจะมองว่าการท่ีใต้รับสิง 
พิเศษเพ่ิมข้ึนไม่ว่าจะเป็นด้านปริมาณหรือจำนวนท่ีเพ่ิมข้ึนจากปกติจะส่งผลต่อความรู้สีกท่ีดิกว่า 
การไม่ได้รับสิงเสนอพิเศษใดๆเลย แต่ผู้ผลิตจะเกิดปัญหาในด้านต้นทุนการผลิตท่ีเพ่ิมข้ึนจากการ 
เปล่ียนบรรจุภัณฑ์ และเกิดปัญหาแก่พ้ืนท่ีในการเก็บสินค้า เน่ืองจากมีบรรจุภัณฑ์ท่ีเปล่ียนไปทำ 
ให้ต้องใช้พ้ืนท่ีในการเก็บสินค้าเพ่ิมข้ึน รวมไปถึงการจัดวางสินค้า ณ จุดขายท่ีจะต้องมีการ 
เปล่ียนแปลงด้วย

จากการคืกษาของ Ho, Ong และ Tripp (1997) ซ่ึงคืกษาความต้ังใจ1ซ้ือและการรับรู้ 
ทัศนคติของผู้บริโภคโดยการใช้สินค้าประเภทโลช่ันของวาสสีนเป็นตัวอย่างในการทดลอง โดย 
ทดลองเปล่ียนข้อความการเพ่ิมปริมาณ เพ่ือวัดว่าผู้บริโภคมีการรับรู้เช่นใด ผลการคืกษาพบว่า 
สำหรับผู้ท่ีใช้และซ้ือสินค้าน้ีเป็นประจำอยู่แล้วจะมีความชอบในการเพ่ิมปริมาณมากกว่าผู้ท่ีไม่ได้ 
ซ้ือหรือใช้ประจำ

Ho, Ong และ Tripp (1997) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ผู้ท่ีใม่ได้ซ้ือหรือใช้ประจำจะมองว่าการเพ่ิม 
ปริมาณไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือบางรายเป็นเพียงความต้องการทดลองใช้เท่าน้ัน อีกท้ังการ 
เพ่ิมปริมาณท่ีมากเกินไปก่อให้เกิดความไม่ม่ันใจในคุณภาพของสินค้า ตังน้ัน กลุ่มผู้ท่ี'ไม่1ได้เป็นผู้ 
ซ้ือหรือไม่ได้ซ้ือใช้เป็นประจำจึงยอมเสียเงินซ้ือในปริมาณปกติแต่อาจเพ่ิมจำนวน เช่น หากโลขัน

1 2 2 (> 5 เช ุ'^
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วาสลีนมีการส่งเสรมการขายโดยการเพ่ิมปริมาณให้ 50 % ผู้บริโภคกลุ่มท่ีไม่ได้ซ้ือเองหรือไม่ได้ซ้ือ 
ใช้เป็นประจำจะยอมจ่ายเงินซ้ือโลช่ันวาสลีนในปริมาณปกติแต่จำนวน 2 ขวด เป็นต้น นอกจากน้ี 
Ho, Ong และ Tripp (1997) ยังพบว่าการเพ่ิมปริมาณท่ีทำให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ท่ีดีคือ การเพ่ิมใน 
ปริมาณ 20% ซ่ึงหากมีการเพ่ิมปริมาณให้มากข้ึนเท่าใดก็จะย่ิงเกิดความไม่แน่ใจ และไม่เช่ือถือใน 
ตราสินค้ามากข้ึนเท่าน้ัน แต่ในการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายในลักษณะน้ีกลับใช้ได้ผลเป็น 
อย่างดีกับสินค้าประ๓ ท ถ่านอัลคาไลน์จากการท่ี Energizer ได้ทำการส่งเสริมการขาย ใน 
รูปแบบ ซ ื้อ 3 ก้อนแถม 1 ก้อน พบว่าประสบความสำเร็จอย่างมากโดยสามารถสร้างยอดขาย 
เพ่ิมข้ึนได้อย่างรวดเร็ว

ดังน้ัน การท่ีนักการตลาดจะใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายชนิดน้ีจะต้องมีความม่ันใจว่า 
บริษัทจะลามารถสร้างความเช่ือถือ ความม่ันใจ และความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ถืง 
คุณภาพท่ีไม่ได้มีการเปล่ียนแปลงของสินค้าว่าถึงแม้จะมีการเพ่ิมปริมาณให้แต่คุณภาพของสินค้า 
ไม่ได้ด้อยลงไปเลย กล่าวคือ นักการตลาดจะต้องสร้างการรับรู้เก่ียวกับสินค้าในทิศทางท่ีถูกต้อง 
ม่ันเอง

การรับประกันคืนเงินและการคืนเงิน (Refund and  Rebates)

การรับประกันคืนเงินและการคืนเงิน (Refund and Rebates) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีผู้ผลิต 
ได้นำส่วนหน่ึงของราคากลับคืนมาลุ่ผู้บริโภค ซ่ึงท้ังการรับประกันคืนเงินและการคืนเงินน้ันมีความ 
แตกต่างกันอย่างสินเชิง ในส่วนของการรับประกันคืนเงิน (Refund) น้ันเป็นลักษณะการรับประกัน 
คุณภาพสินค้า กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคดัดสินใจซ้ือสินค้าไปและเกิดมีช้อผิดพลาดข้ึน หรือเกิดความ 
ไม่พอใจ ทางบริษัทเจ้าของสินค้า (ผู้ผลิต) ยินดีคืนเงินให้ เซ่น มิลทีนยินดีคืนเงินหากเกิดอาการแพ้ 
หรือไม,พอใจในสินค้า โดยการรับประกันคืนเงินน้ีซ้ืนอยู่กับเง่ือนไขข้อตกลงของแต่ละบริษัทท่ีผลิต 
สินค้า โดยลักษณะการรับประกันคืนเงินน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภค อีก 
ท้ังเป็นการยืนยันคุณภาพของสินค้า และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า

การคืนเงิน (Rebates) นั้นจะช่วยให้ผู้บริโภคซ้ือเา หรืออาจจะซ้ือในจำนวนมากข้ึน เพราะ 
จากการท่ีผู้บริโภครับรู้ถืงมูลค่าท่ีได้เพ่ิมข้ึนจากการประหยัดกว่า โดยส่วนมากนิยมใช้กับสินค้าท่ีมี 
ราคาสูง สินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเทคโนโลยี หรือสินค้าท่ีต้องมีข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือท่ีซับช้อน ซ่ึงจะ 
มีการเพ่ิมมูลค่าเป็นล่ีงอ่ึนซ่ึงสามารถเทียบเป็นตัวเงินท่ีคุ้มค่ากว่า เช่น การซ้ือคอมพิวเตอร์ท่ีจะมี 
การคืนเงินส่วนหน่ึงมาเป็นการเพ่ิมอุปกรณ์ส่วนอ่ืนๆท่ีหากซ้ือเพ่ิมจะต้องเสียค่าใช้จ่ายท่ีมาก
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ปัญหาสำคัญในการใช้เคร่ืองมือน้ีคือ การตอบสนองท่ีผู้บริโภคมืน้ันยังอยู่ในระดับท่ีต่ํา คือ 
ผู้บริโภคจะถูกจูงใจด้วยเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายชนิดน้ีได้น้อย ซ่ึงเป็นผลมาจากความชับช้อน 
และความยุ่งยากในการเช้าร่วมกิจกรรมและการรับสิทธิพิเศษ โดยพบว่า ผู้บริโภคส่วนมากมี 
ความเสีกท่ีไม่ดีจากความยุ่งยากในการรับการคืนเงิน และมีบางส่วนท่ีเสีกว่าถึงแม้จะมืการคืนเงิน 
ให้ แต่ส่วนเพ่ิมท่ีผู้ผลิตมอบให้ยังคงไม่ยุติธรรม

ดังน้ันการนำเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายในรูปแบบการรับประกันคืนเงินและการคืนเงิน 
(Refund and Rebates) มาใช้จึงต้องใช้ร่วมกับการลือสารการตลาดอ่ืนๆ ร่วมกับการส่งเสริม 
การตลาด หรือการส่งเสริมการขายประ๓ ทอ่ืนๆ โดยเฉพาะควรจะมืการใช้ร่วมกับการโฆษณา เพ่ือ 
ช่วยในการให้คำแนะนำท่ีสร้างความชัดเจนแก่ผู้บริโภคถึงกระบวนการและข้ันตอนในการรับการ 
คืนเงินซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภคไม่คับสนท้ังในเร่ืองราคาของสินค้าหรือการบริการอันจะนำมาซ่ึงความ 
สงคัยในคุณค่าและคุณภาพของสินค้าด้วย

การใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายในรูปแบบน้ีควรใช้ร่วมกับเคร่ืองมือการส่งเสริมการ 
ขายชนิดอ่ืนๆ เพราะจะช่วยสร้างความรู้สืกท่ีคุ้มค่ากว่าการใช้เพียงรูปแบบเดียว โดยข้อควรระวัง 
ในการใช้น้ันต้องระวังการทำลายภาพลักษณ์ของสินค้า เพราะหากสินค้าน้ันเคยมีภาพลักษณ์เป็น 
ลบมากๆมาก่อน จนทำให้ผู้บริโภคไม่อาจมีความเช่ือม่ันในตัวสินค้าได้ ผู้บริโภคจะมืความเช่ือว่า 
สินค้าน้ันมืภาพลักษณ์เป็นลบแน่นอนไม่สามารถเปล่ียนแปลงได้ จึงต้องทำการส่งเสริมการขายข้ึน 
(“Sales Promotion: Rebates Challenge Coupons’ Redeeming Values,” 1987)

การจัดแสดง^นค้า ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase D isplay)

นักการตลาดส่วนมากนิยมใช้กลยุทธ์การวางสินค้า ณ จุดช้ือเพ่ือสร้างความน่าสนใจ และ 
ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคหยุดแวะชมและเลือกซ้ือสินค้าในร้าน โดยเป็นการสร้างความน่าสนใจบริเวณ 
พ้ืนท่ีขาย ซ่ึงในการใช้เครื่องมือการส่งเสริมการขายประ๓ทน้ีจะมืส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดการ 
ตัดสินใจเอสินค้าท่ีเกิดข้ึนในขณะเลือกซ้ือสินค้าบริเวณพ้ืนท่ีขายด้วย

ในการอัดแสดงสินค้า ณ จุดซ้ือ (Point-of-Purchase Display) จะมืวิธีการท่ีจะช่วยสร้าง 
จุดเด่นได้มากมายท้ังการเลือกใช้วัสดุอุปกรณ์ท่ีดูโดดเด่นไม่ว่าจะเป็นโปสเตอร์เคร่ืองหมายหรือ 
ลัญลักษณ์ การใช้จุดวางสินค้าท่ีสามารถเคล่ือนไหวได้ หรือการท่ีมืล่ีอติดท้ัง ณ จุดขาย เช่น การ
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ติดต้ังจอโทรทัศน์เล็กๆท่ีมืการเปิดภาพยนตร์โฆษณาสินค้าบริเวณจุดท่ีวางสินค้า (Shelf-talk) เป็น 
ต้นสิงต่างๆเหล่าน้ีล้วนแล้วแต่เป็นความพิเศษท่ีสร้างจุดเด่นให้กับพ้ืนท่ีของสินค้าซ่ึงอาจจะทำให้ 
เกิดกระบวนการต้ดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท้ังๆท่ีไม่ได้มีการวางแผนมาก่อน (Impulse Buying)

ผลการล่งเสริมการตลาดยอดเย่ียมในปี 2004 จากการรายงานโดย Cannondale พบว่า 
เคร่ืองมือการล่งเสริมการขายรูปแบบของการแสดงสินค้า ณ จุดซ้ือน้ันค่อนข้างมีประสิทธิผลอย่าง 
มาก และเป็นเคร่ืองมือการล่งเสริมการขายท่ีตัวแทนจำหน่ายเร่ิมให้ความสนใจกันมากข้ึนในการ 
ร่วมมือกับผู้ผสิตสินค้า เพ่ือการจัดทำพ้ืนท่ีขายให้เป็นท่ีดึงดูดความสนใจกับกลุ่มผู้บริโภค 
เน่ืองจากสามารถสร้างความน่าสนใจ อีกท้ังเป็นจุดแวะชมสินค้า และอาจทำให้เกิดการซ้ือข้ึนได้ 
(www.pmalink.org/research/promo_ren.asp)

การสะสมแสตมป้และการวางแผนกิจกรรมต่อเนื่อง (Stam p and  C ontinuity Plans)

การสะสมแสตมป็และการจัดกิจกรรมต่อเน่ือง(Stamp and Continuity Plans หรือ 
Frequency Programs) เป็นการจัดกิจกรรมสร้างความต่อเน่ืองในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
เพ่ือให้เกิดการซ้ือซ้ํา หรือการซ้ือในปริมาณท่ีมาก เป็นลักษณะการสร้างความล้มพันธ์ในระยะยาว 
กับผู้บริโภค การล่งเสริมการขายในรูปแบบน้ีใข้เพ่ือสร้างความภักดึในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ให้เกิดข้ึน ซ่ึงการใช้การสะสมแสตมป็ (Stamp) เป็นท่ีนิยมกันมาก เช่น สายการปีนหลายสายการ 
ปีนได้ใช้การสะสมไมล์เพ่ือแลกของรางวัลพิเศษ หรือจากการท่ีบริษัท Kellogg ซ่ึงเป็นผู้ผลิต 
อาหารเช้าสำเร็จรูปได้ใช้การสะสมแต้มจากฝากล่อง ซ่ึงสามารถสร้างความสำเร็จอย่างมากจนทำ 
ให้ Kellogg กลายเป็นผู้นำด้านผลิตภัณฑ์อาหารเช้าสำเร็จรูป

นอกจากน้ันแล้ว ยังพบว่าการสะสมแสตมป้และการวางแผนกิจกรรมต่อเน่ือง (Stamp 
and Continuity Plans) เป็นเคร่ืองมือท่ีได้รับความนิยมกับสินค้าประ๓ทร้านขายของชำ หรือ 
ซุปฟอร์มาร์เกีต โดยร้านค้าล่วนมากนิยมใช้เคร่ืองมือชนิดน้ีในการล่งเสริมการขาย โดยมีการ 
สะสมแต้มแล้วรับของรางวัล ซ่ึงการสะสมแต้มสามารถวัดผลและดูแนวโน้มทางการตลาดใน 
อนาคตได้จากการคืนกลับของการรับของรางวัลมายังผู้ผลิต หรือผู้จัดกิจกรรม (“Return to 
stamps seen as promotion area shows growth," 1974)

ล่วน Rodger (1979) กล่าวว่า การวางแผนกิจกรรมต่อเน่ืองน้ีล่วนมากจะใช้ได้ผลอย่างดึ 
กับสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักอยู่แล้ว ท้ังท่ีมืล่วนแบ่งการตลาดท่ีมาก คงตัว หรือลดลงก็ตาม การใช้

http://www.pmalink.org/research/promo_ren.asp
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เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายชนิดน้ีจำเป็นต้องมีการใต้ร่วมกับเคร่ืองการส่งเสริมการขายตัวอ่ืนๆ 
หรืออาจใต้ร่วมกับส่วนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนเข้ามาๆรวย จึงจะได้ประสิทธิผล เช่น โรง 
ภาพยนตร์เมเจอร์ต้เนเพล็กซ์ไต้จัดบัตรสะสมแต้มแล้วไต้รับส่วนลดในการชมภาพยนตร์ซึ่งมืการ 
โฆษณาผ่านลึอต่างๆ เป็นต้น

เหตุผลส่วนใหญ่ท่ีนักการตลาดส่วนมากนิยมใต้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายชนิดน้ีเพ่ือ 
เป็นการรักษาลูกค้าเดิมไว้ซ่ีงมืความสำคัญอย่างผากในกิจกรรมทางการตลาด อีกท้ังเป็นหนทาง 
ท่ีจะช่วยสร้างความล้มพันธ์ระยะยาวระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคให้เกิดข้ึนอันจะนำไปธุเ 
ผลประโยชน์ท่ีไต้รับจากส่วนแบ่งตลาดและยอดขายท่ีเจริญเติบโต นอกจากน้ีแล้ว ยังพบว่าการ 
ส่งเสริมการขายชนิดน้ีช่วยให้บริษัทสามารถเก็บต้อรุ)ลเก่ียวการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคไต้ ทำให้ 
ทราบพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงข้อมูลต่างๆน้ีจะมืส่วนช่วยในการวางแผนของนักการตลาด 
เพ่ือให้นักการตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคไต้

3. แ น วต ิด ท ี่๓ f l วก ับ พ ฤ ต ิก รรม ผ ู้บ ร ิโภ ค

การคิกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะก่อให้เกิดประโยชน์กับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
ต่าง  ๆ เน่ืองจากนักการตลาดสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคไต้อย่างแผ่นยำมาก 
ขึ้น พฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันเกิดจากกระบวนการคิด การรับรู้ การเรียนรู้ อันนำ'ไปธุjการเกิด 
ทัศนคติต่อสิงต่างๆ ซ่ึงจะมืผลกับพฤติกรรผท่ีผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการซ้ือ หรือไม่ซ้ือ 
สินค้าน้ันๆ

3.1 แ น วต ิด ท ี่๓ f l ว ก ับ ก ารร ับ ร ู้แ ล ะท ัด น ค ต ิ

การรับรู้เป็นสิงท่ีมืค'วามสำคัญอย่างย่ิง เพราะการรับเน้ันมืความล้มพันธ์กับทัศนคติและ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสิงใดสิงหน่ึง Alain และ Valerie (2003) อธิบายไว้ว่า การรับเของ 
ผู้บริโภคเกิดจากการระลึกถึงภาพลักษณ์ของสินค้าประกอบกับองค์ประกอบอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็น 
ราคา ลักษณะทางกายภาพของสินค้า ฯลฯ ตังน้ัน การรับเต่อสิงต่างๆของผู้บริโภคท่ีมืต่อสินค้าทำ 
ให้ผู้บริโภคสามารถแยกความแตกต่างกันในสินค้า (Product) ประเภทเดียวกัน แต่ต่างตราสินค้า 
(Brand)ไต้
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แ น วค ิด ๓ f l ว ก ับ ก า ร ร ู้บ เ , (Perception)

การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นส่ิงท่ีมีความสำคัญต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก เพราะหากผู้บริโภคเกิด 
การรับเท่ีดีต่อธุรกิจ หรือกิจกรรมทางการตลาดต่างๆท่ีนักการตลาดนำเสนอไป ก็จะนำไปยู่การ 
เกิดทัศนคติท่ีดีและเกิดพฤติกรรมในท่ีสุด Berkman, Lindquist และ Sirgy (1996) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ช่ือเสียงรวมไปถึงองค์ประกอบอ่ืนๆของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น 
ด้านราคา ค้านคุณภาพ หรือด้านความเท่ียงผ่านส่ิงเร้าท่ีมีผลต่อการรับเของผู้บริโภค และส่ิงเร้า 
เหล่าน้ันมาจากการให้ความหมายโดยตัวผู้บริโภคเอง ซ่ึงการรับเท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคน้ันจะ 
ล่งผลถึงทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคด้วย ตังน้ันการรับรู้จีงเป็นส่ิงสำคัญท่ี 
นักการตลาดจะต้องทำให้ผู้บริโภคเข้าใจความหมายให้ตรงกับส่ิงท่ีนักการตลาดต้องการจะส่ิอสาร 
ออกไป เพ่ือท่ีจะทำให้ผู้บริโภครับเ อันจะล่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีจนเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าข้ึน 
ตามมา

Solomon (2004) ได้กล่าวไว้ว่า การรับแป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่กับ 
ปัจจัยภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ความเสืก นอกจากน้ียังมี 
ปัจจัยภายนอกคือ ส่ิงเร้า โดยท่ีส่ิงเร้าน้ันจะได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆท่ีเข้ามาทางประสาท 
ลัมผัลท้ัง 5 และจะมีความเก่ียวข้องกับตัวผู้บริโภคด้วย แต่สำหรับนักการตลาดน้ันจะให้ความ 
สนใจสิ่งท่ีผู้บริโภครับเข้ามาและส่ิงท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจเป็นพิเศษรวมไปถึงส่ิงท่ีอยู่ในใจของ 
ผู้บริโภคประกอบเข้าด้วยกัน ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจ และสามารถมองเห็นภาพลักษณ์ 
ของส่ิงต่างๆเพ่ือนำมาประเมินผล ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับสภาพของส่ิงเร้าด้วย เช่นเดียวกับ Assael (2004) 
ท่ีกล่าวว่า ลักษณะของส่ิงเร้าภายนอก (Stimulus Characteristics) เป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้ 
ผู้บริโภคเลือกว่าจะรับรู้อะไรและรับรู้ได้อย่างไร ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถกำหนดและ 
ควบคุมได้

ลักษณะของส่ิงเร้าภายนอกตังกล่าว ได้แก่ ส่ิงท่ีเก่ียวกับการสัมผัส เช่น สื เสียง กล่ิน รส 
ความรู้สีกจากการสัมผัส และส่ิงท่ีเก่ียวกับโครงสร้างของส่ิงเร้า เช่น ขนาด ตำแหน่งความเหมือน 
ความต่าง ความโดดเด่น เป็นต้น ล่วนลักษณะส่ิงเร้าท่ีเกิดจากปัจจัยภายในผู้บริโภค (Consumer 
Characteristics) นอกจากจะข้ึนอยู่กับความเช่ือ ประสบการณ์ ลักษณะท่าทาง อุปนิสัย และ 
อารมณ์ความรู้สีกตังท่ีได้กล่าวมาแล้วน้ัน Assael (2004) ได้ให้ความเห็นว่า ยังข้ึนอยู่กับ 
ความสามารถของผู้บริโภคในการจะแบ่งแยกความแตกต่างระหว่างส่ิงเร้าด้วยกันหรือในทาง 
การตลาดจะหมายถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้า รวมถึงความสามารถในการมองภาพรวม
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ระหว่างสิงเร้าหรอตราสินค้าให้เกิดการประเมินในทางท่ีดี อันจะนำมาซ่ึงความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) การท่ีนักการตลาดใด้ทำความเข้าใจเก่ียวกับลักษณะของสิงเร้าจะๆ!วยให้ 
สามารถกำหนดใด้ว่าสิงใดจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจท่ีจะรับรู้ และจะสร้างการรับรู้ให้ 
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจได้ด้วยวิธีใด รวมถึงความพยายามในการสร้างสรรค์งานโฆษณาและ 
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีจะกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภค อันจะนำไปยู่การตัดสินใจ 
ซ้ือต่อไป

Solomon (2004) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจ 
ของผู้บริโภคในการเลือก ประมวลผล และตีความหมายข้อมูลต่างๆท่ีได้รับ การคืกษาด้านการรับรู้ 
จึงต้องให้ความสำคัญอย่างมากกับข้อมูลท่ีส่งผ่านไปท่ีจะข่วยในการกระตุ้นผู้บริโภค เพราะ 
ผู้บริโภคจะเป็นผู้ท่ีให้ความหมายกับสิงน้ันๆ ซ่ึงหมายถึง มีการเปิดรับข้อมูล (Exposure) หลังจาก 
น้ันจะเป็นความสนใจในการรับข้อมูล (Attention) แล้วจึงมีการให้ความหมายโดยการตีความ 
(Interpretation) โดยท่ีสิงเร้าน้ันจะมีกระบวนการผ่านจากประสาทลัมผัสท้ัง 5 คือ การมองดูด้วย 
ตา (Sights) การได้ยินด้วยหู (Sounds) การได้กล่ิน (Smells) การล้ิมรส (Taste) และการลัมผัส 
(Textures) ซ่ึงท้ังหมดน้ีรวมเริยกว่า “กระบวนการรับรู้ (The Perceptual Process)” (ดังแผนภาพ 
ท ี่2.5)

กระบวนการในการรับรู้ (The Perceptual Process)

Assael (2004) และ Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง 
กระบวนการในการเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) ล่ิงเร้าของบุคคล 
จนเกิดเป็นภาพรวมของล่ิงน้ันๆ การรับรู้ของแต่ละบุคคลจึงมีความแตกต่างกันตามแต่การเลือก 
รับรู้ของผู้บริโภค ซ่ึงข้ึนอยู่กับความต้องการ ค่านิยม ความคาดหวังของบุคคลเป็นสำคัญ ตังน้ัน 
แม้แต่สถานการณ์ท่ีมีล่ิงเร้าเหมือนกันผู้บริโภคแต่ละคนอาจจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน ซ่ึง 
กระบวนการรับรู้มีองค์ประกอบดังต่อไปน้ี (ดูตามแผนภาพท่ี 2.5)

1. การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) เป็นกระบวนการแรกของการรับรู้ ผู้บริโภคจะ 
เลือกดูล่ิงท่ีตนสนใจ และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตน โดยผู้บริโภคจะเลือกรับ 
ข่าวสารจากพ้ืนฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เน่ืองด้วยมีข้อมูลข่าวสารมากมายท่ีเข้ามา 
ยู่ผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคไม่ลามารถรับรู้ข่าวสารได้ท้ังหมด จึงจำเป็นต้องเลือกรับรู้ในล่ิงท่ีตนสนใจ 
และสอดคล้องกับความต้องการเท่าน้ัน ซ่ึงกระบวนการเลือกรับรู้ของผู้บริโภคมี 2 ข้ันตอน
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แ ผ น ภ าพ ท ี 2 .5  ก ร ะ บ ว น ก าร ร ับ ร ู้ (T he  P e rcep tua l P rocess )

ท่ีมา : ดัดแปลงจาก Assael, H. (2004). C onsum er B ehavior a nd  M arketing A ction  [ 'fe d . ) .  
Cincinnati, OH: International Thompson Publishing, p. 218. และ Solomon, R. M. 
(2004). C onsum er B ehavior (6th ed.). Upper Saddle River, N.J. : Prentice Hall, 
p.49.

คือ 1) การเปิดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผัสต่างๆ ของผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจาก 
สิงเร้า ผู้บริโภคจะเปิดรับต่อสิงเร้าโดยข้ึนอยู่กับความสนใจและความเก่ียวพันต่อสิงเร้าของ 
ผู้บริโภค และ 2) ความสนใจ (Attention) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือกรับเสิงเร้าท่ีผู้บริโภคต้องการ 
หริอมีความสนใจ และอย่างน้อยท่ีสุดก็เลือกสนใจเฉพาะสิงท่ีมีความเก่ียวข้องกับตนเอง โดยท่ี 
ผู้บริโภคจะมีการเก็บข้อะ)ลต่างๆตามความสนใจ ซ่ึงอาจจะมาจากข้อความท่ีสนใจ หรือจากลือท่ี
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ตนมีความช่ืนชอบ ฟน คนท่ีชอบทำอาหารก็จะให้ความสนใจกับนิตยสารประ๓ ทการทำอาหาร 
หรือให้ความสนใจข้อยูลข่าวสารหรือกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการทำอาหารเป็นต้น ในทำนอง 
เดียวกันบางคนอาจให้ความสนใจในต้านราคา หรือภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีสังคมให้การยอมรับ 
ด้วย

นอกจากน้ัน Schiffman และ Kanuk (2005) อธิบายว่า ในบางคร้ังผู้บริโภคอาจหลีกเล่ียง 
ท่ี1จะรับ!'โนสิงท่ี'ไม่ตรงกับความคาดหวัง และ'ในสิงท่ีตนเชื่อ หรือหลีกเล่ียงท่ีจะรับรู้ในล่ีงท่ีเป็น 
ความรู้สืกต้านลบ ซ่ึงหมายถึง การป้องกันการรับรู้ (Perceptual Defense) ถึงแม้ว่าจะมีการ 
เปิดรับข้ึนแล้วก็ตาม แต่ผู้บริโภคก็เล ือกท่ีจะตัดสิงเร้าท่ีไม ่อย ูใ่นความสนใจ ไม่เป็นดังท่ีคาดหวัง 
หรือผิดจากความเช่ือของตน เม่ือพบว่าสิงเร้าน้ันน่ากลัวหรือเสืกว่าเป็นอันตรายออกไป โดยมีการ 
บิดเบึอนข้อยูลท่ีไม่ตรงกับความต้องการ ค่านิยมและความเช่ือของตนและมีการสกัดกั้นการรับรู้ 
(Perceptual Blocking) โดยการปกป้องตนเองด้วยการหลีกหนีการรับรู้ในล่ีงท่ีตนไม่สนใจ เช่น 
เม่ือมีการส่งดูปองเพ่ือส่งเสริมการขายมาให้ผู้บริโภคผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail)
ผู้บริโภคจะใข้วิธีการลบท้ิงเม่ือพบว่าเป็นจดหมายจากบุคคลท่ีไม่รู้จัก เป็นต้น

2. การเลือกประมวลข้อมูล (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคจัด 
กลุ่มข่าวสารจากแหล่งต่างๆ จนเกิดเป็นภาพท่ีลมบุรณ์โดยการรวบรวมข้อมูลต่างๆของสินค้า ไม่ 
ว่าจะเป็นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย ระดับความเก่ียวพันของสินค้า ช่องทางการจัดจำหน่าย 
บุคลิกลักษณะของตราสินค้า เอกลักษณ์ของสินค้า และอ่ืนๆ จนเกิดเป็1นภาพรวมขององค์ประกอบ 
ของสินค้าในใจผู้บริโภค Schiffman และ Kanuk (2005) กล่าวถึงการเสือกประมวลผลข้อมูลว่า
ผู้บริโภคมักจะมีแนวโน้มท่ีจะรวบรวมล่ีงท่ีรู้เข้าเป็นกลุ่มหรือมองในภาพรวม ซ่ึงสามารถอ้างอิงไต้ 
จากทฤษฎี Gestalt Psychology ว่ามี 3 องค์ประกอบ ในองค์ประกอบแรกน้ัน ได้แก่ รูปร่าง 
(Figure) เป็นองค์ประกอบหลัก ซ่ึงควรมีความเด่นซัดเพ่ือท่ีผู้บริโภคจะสามารถเห็นไต้อย่างชัดเจน 
และพ้ืนฉาก (Ground) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบรองน้ัน จะมีความสำคัญน้อยกว่า ส่วนองค์ประกอบท่ี 
สอง คือ การรวมกลุ่ม (Grouping) ซ่ึงผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเสือกรับรู้ข้อมูลในลักษณะเป็นกลุ่ม 
หรือรวมเป็นก้อน (Chunks) มากกว่าแยกข้อมูลเป็นส่วนๆ ซ่ึงทำให้ง่ายต่อการเข้าใจและการระลึก 
ถึง และองค์ประกอบสุดท้าย คือ การเติมล่ีงท่ีขาดหายไป (Closure) ถ้ารูปแบบของล่ีงเร้าท่ี 
ผู้บริโภคเปิดรับน้ันไม่สมบุรณ์ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มว่าจะเติมเต็มในสิงท่ีขาดหายไป

3. การเสือกตีความ (Perceptual Interpretation) เป็นกระบวนการท่ีทำให้ผู้บริโภคมี 
ความเข้าใจในสิงกระตุ้นหรือสารท่ีไต้ส่งไป แบ่งออกไต้เป็น 2 ประ๓ ท คือ การเสือกตีความโดย
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จัดเป็นประ๓ท (Categorization) ซ่ึงจะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจข้อรุ)ลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและมี 
ประสิทธิภาพ นอกจากน้ันยังเป็นการจัดประ๓ ทข้อรุ)ลข่าวสารใหม่กับข้อรุ)ลข่าวสารเดิมท่ีมีอยู่ 
แล้ว และอีกประ๓ ทหน่ึง คือ การเช่ือมโยงระหว่างสิงเร้า 2 ตัว (Inference) เข่น การเลือกตีความ 
ระหว่างราคาและคุณภาพ โดยผู้บริโภคมักจะตีความว่าสินค้าราคาสูงมักจะมีคุณภาพดี เป็นด้น 
การตีความการร้บรู้ของแต่ละบุคคลน้ันแตกต่างกัน เน่ืองจากผู้บริโภคจะเลือกและประมวลสิงเร้า 
บนพ้ืนฐานความคิด ความเช่ือและประสบการณ์ส่วนบุคคล ย่ิงมีประสบการณ์มากเพียงใด การ 
ตีความก็จะซับช้อนและหลากหลายมากย่ิงข้ึน

Hawkins, Best และ Coney (1995) อธิบายว่า เม่ือผู้บริโภครับเสิงเร้าใดสิงเร้าหน่ึงแล้ว 
จะเกิดการจดจำ ในธรรมชาติของการรับเ (The Nature of Perception) คือ กระบวนการในการ 
ประมวลข้อรุ)ลข่าวสาร (Information Processing) ท่ีผู้,บริโภคเปิดรับต่อสิงเร้า และเปล่ียนเป็น 
ข้อมูลเก็บไว้ในความทรงจำ (Memory) (ตังแผนภาพท่ี 2.6) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ 1) ความจำ 
ระยะสัน (Short Term Memory) หมายถึง ความจำท่ีเกิดหลังจากการตีความสิงเร้า ความจำระยะ 
ลันใช้เป็นลักษณะความจำซัวคราว เพ่ีอนำกลับมาใช้ประโยชน์ในขณะท่ีจำอยู่เท่าน้ัน สามารถแบ่ง 
ออกเป็น 2 ชนิด คือ ก. Maintenance Rehearsal หมายถึง ข้อมูลท่ีเข้ามาอย่างต่อเน่ือง และเก็บ 
ไว้ในความจำในขณะน้ัน เพ่ีอดึงกลับมาใช้เพ่ีอแก้ปัญหาหรือส่งผ่านเพ่ีอเก็บไว้ในความทรงจำ 
ระยะยาว และ ข. Elaborative Activities เป็นการใช้ประลบการณ์ในอดีต ค่านิยม ทัศนคติ ความ 
เช่ือและอารมณ์ความรู้สืก ในการตีความหรือประเมินข้อมูลข่าวสาร เข่น หากกล่าวถึงรถยนต์ 
Volvo ผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติและความเช่ือต่างๆท่ีมีในอดีตมาตีความ Volvo ว่าเป็นรถยนต์'ท่ีมี 
ราคาแพง และโดดเด่นในด้านระบบความปลอดภัย เหมาะกับการเป็นรถของครอบครัว เป็นด้น 
และ 2) ความจำระยะยาว (Long-term Memory) หมายถึง ความจำท่ีใข้เก็บข้อมูลถาวร 
(Permanent storage) เข่น การท่ีสามารถจำเหตุการณ์สำคัญท่ีเกิดข้ึนได้ สามารถจำหมายเลข 
โทรคัพท์คน'พิเศษ'ได้ หรือการจำช่ือเพ่ีอนสนิท เป็นต้น
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แ ผ น ภ าพ ท ี 2 .6  แ ส ด งแ บ บ จ ำล อ งก าร เล ือ ก ป ระม วล ข ้อ ม ูล ข ่า วส าร  (In fo rm a tio n  
P rocess ing  is S e le c tiv e )

Stimuli

ทีมา : Hawkins, D. L, Best, R. J. & Coney, K. A. (1995). Consum er B ehavior :

Im p lica tions fo r M arketing s tra te g y  (6th ed.). Chicago, IL: Von Hoffman Press, p. 
293.

นอกจากน้ี ปัจจัยท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการประมวลผลการรับเของผู้บริโภค คือ ความ 
เก่ียวพันของผู้บริโภค (Involvement) ซ่ึงก็คือการให้ความสำคัญและความสนใจในสินค้าหรือการ 
บริการน้ันว่ามีมากน้อยเพียงใด Assael (2004) ได้แบ่งชนิดของความเก่ียวพันเป็น 2 ประ๓ท คือ 
Situational Involvement ซ่ึงจะเกิดข้ึนในสถานการณ์หน่ึงเป็นการช่ัวคราว และสนใจข้อมูลเม่ือจะ 
มีการช้ือสินค้าหรือการบริการเท่าน้ัน ส่วน Enduring Involvement จะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคให้ความ 
สนใจต่อสินค้าหรือการบริการเป็นอย่างมาก และมีความถาวรมากกว่า Situational Involvement 
โดยผู้บริโภคจะมองถึงประโยชน์ทั้งหมดมากกว่าท่ีจะมองเพียงแค่บางวัตถุประสงค์เช่นการที่ 
ผู้บริโภคช้ือนิตยสารคลีโอเพียงเพราะมีของแถม ถือเป็นความเก่ียวพันแบบ Situational 
Involvement แต่หากว่าผู้บริโภคช้ือนิตยสารคลีโอเป็นประจำเน่ืองจากชอบเน้ือหาสาระภายในตัว 
เล่ม จัดว่าเป็นความเกียวพันแบบ Enduring Involvement
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ในขณะท่ี Mowen และ Minor (2000 ) ได้กล่าวว่า ย่ิงสินค้ามีระดับความเก่ียวพันสูงเท่าใด 
จะทำให้การประมวลผลการรับรู้ของผู้บริโภคมีมากข้ึนเท่าน้ัน เน่ืองจากระดับความเก่ียวพันจะมี 
ผลต่อผู้บริโภคต้ังแต่กระบวนการเปิดรับ การต้ังใจในการรับข้อรุ)ลข่าวสารไปจนถึงความเข้าใจใน 
การรับรู้ในข้ันการตีความหรือการให้ความหมาย ผู้บริโภคจะใช้ความคิดอย่างมากในการท่ีจะทำ 
ความเข้าใจกับสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูง (High Involvement) มากกว่าท่ีจะทำความเข้าใจ 
กับสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ํา (Low Involvement) เข่น ผู้บริโภคท่ีจะหาซ้ือแหวนเพชรย่อม 
จะต้องหาข้อรุ)ลมากกว่าผู้บริโภคท่ีค้องการซ้ือผงซักฟอก เป็นต้น นอกจากน้ี ความเก่ียวพันยังมีผล 
ต่อความทรงจำ (Memory) อีกด้วย เพราะการท่ีผู้บริโภคมีการเปิดรับ ต้ังใจรับข่าวสารน้ัน จะมีผล 
ต่อกระบวนการตีความ ท่ีจะทำความเข้าใจและเม่ือผู้บริโภคมีความเข้าใจแล้ว จะนำไปยู่การ 
จัดเก็บความรู้ลงในความทรงจำอันไค้กล่าวถึงกระบวนการในข้ันต้นบ้างแล้ว ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภค 
สามารถจดจำและนำข้อรุ)ลน้ันมาใช้ประเมินทัศนคติและดัดสินใจซ้ือไค้ต่อไป

กล่าวโดยสรุปไค้ว่า หลังจากท่ีผู้บริโภคไค้รับรู้สิงเร้าแล้วจึงเกิดการเรียนรู้ การเรียนรู้จะทำ 
ให้เกิดความรู้ ความเซ่ึอ และประสบการณ์ต่อสิงน้ัน  ๆซ่ึงจะแสดงออกในทางบวกหรือลบ หรืออาจ 
เรียกว่า การเกิดทัศนคติต่อสิงน้ัน  ๆทัศนคติจึงเป็นสิงท่ีซ้ืให้เห็นแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีจะ 
เกิดข้ึนไค ้

แนวคิดเรื่องทัศนคติ (Attitude)

แนวคิดเร ื่องท ัศนคติ เป ็นแนวค ิดท ี่น ักการตลาดควรให ้ความสำค ัญอย ่างมาก เน ื่องจาก 

เร ื่องท ัศนคต ิเป ็นส ่วนสำด ัญท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อล ักษณะทางจ ิตว ิทยาของผ ู้บร ิโภค A ssae l (2004 ) ไค  ้

กล ่าวถ ึงความหมายของท ัศนคต ิว ่า เป ็นความรู้ส ืกภายในของแต ่ละบ ุคคล เป ็นส ิงท ี่เก ิดจากการ  

เรียนรู้ และจะแสดงออกมาถ ึงความชอบหรือไม ่ชอบต ่อส ิงใดส ิงหน ึ่งในล ักษณะเป ็นการประเม ินผล  

ต่อส ิงท ี่พบ ซ ึ่งจะเห ็นไค ้ว ่า น ักการตลาดจะไม ่สามารถร ับร ู้ในล ่วนของท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคไค ้จาก  

การมองเห ็น เน ื่องจากเป ็นความรู้ส ึกท ี่อย ู่ภายในจ ิตใจ หากน ักการตลาดสามารถทราบถ ึงท ัศนคต  ิ

ท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า1ไค ้ ก ็จะข ่วยให ้สามารถคาดการณ ์ถ ึงแนวโน ้มหร ือพฤต ิกรรมการบร ิโภคไค ้อย ่าง  

แม ่นยำมากข ึ้น  และ B e rkm an , L in d q u is t และ S irg y  (1996 ) ไค ้กล ่าวถ ึงความหมายของท ัศนคต ิ 

ท ี่ใกล ้เค ียงก ันว ่าเป ็นส ิงท ี่ต ้องเก ิดจากการเร ียนร ู้ต ่อส ิงเร ้าต ่างๆ โดยม ีผลจากประสบการณ ์ตรงของ  

บ ุคคล ความรู้ส ึกจากข้อร ุ)ลท ี่ไค ้ร ับ และประสบการณ ์จากการส ึ,อสารต่างๆ เช่น การโฆษณ า การ 

ขายโดยพน ักงานขาย การล ่งเสร ิมการขาย และการใช ้การบอกต ่อก ัน เป ็นค้น ซ ึ่งท ัศนคต ิน ั้น  

สามารถเป ็นต ัวนำไปย ู่การเก ิดพฤต ิกรรมไค ้ เน ื่องจากการท ี่ผ ู้บร ิโภคจะม ีการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าหร ือ



47

การบรการได ้น ั้นจะต ้องม ีความเส ีกชอบหรือสนใจในส ินค ้าหร ือบรการน ั้นก ่อน ในขณะท ี่ Lu tz  

(1991 ) ได ้แสดงความเห ็นท ี่แตกต ่างไปว ่า ในบางคร ั้งการท ี่ผ ู้บร ิโภคเก ิดพฤต ิกรรมการช ื้อน ั้น  

อาจจะไม ่ได ้เก ิดมาจากความชอบเสมอไป เน ืองจากผ ู้ท ี่ช ื้อส ินค ้าอาจจะไม ่ได ้ชอบส ินค ้าน ั้น  แต่ชื้อ 

ไปให ้คนอ ื่นใช ้หร ือผ ู้ท ี่ชอบส ินค ้าอาจจะไม ่ได ้ช ื้อส ินค ้าด ้วยต ัวเองก ็ได ้

แนวค ิดท ี่ใช ้ในการค ืกษาท ัศนคต ิน ั้นอาจแบ ่งได ้เป ็น 2 ม ุมมองหล ัก คือ แนวคิด 

องค ์ประกอบ 3 ประการของท ัศนคต ิ (The T r ipa rtite  V iew  o f A ttitu d e ) และแนวค ิดองค ์ประกอบ  

เด ียวของท ัศนคต ิ (The U n id im en s io n a lis t V iew  o f A ttitu d e ) ต ังรายละเอ ียดต ังต ่อไปน ี้

ทฤษฏ ีองค ์ประกอบ 3 ประการชองท ัศนคต ิ (The T ripa rtite  V iew  o f A ttitu d e )

S ch iffm an  และ K anuk  (2005 ) อธ ิบายว ่า ท ัศนคติ คือ การแสดงออกถึงความรู้ส ีกหรือ  

ภาพในใจท ี่สะท ้อนแนวโน ้มความชอบหรือไม ่ชอบต ่อส ิงใดส ิงหน ึ่งของบ ุคคล โดยการท ี่บ ุคคลจะม ี 

ท ัศนคต ิต ่อส ิงใดส ิงหน ึ่งจะต ้องม ีองค ์ประกอบท ี่สำค ัญ  3 ประการของท ัศนคต ิ (ด ูแผนภาพท ี่ 2 .7 ) 

นั้นค ือ ความเช ้าใจ (C ogn itive ), ความ !ส ืก  (A ffe c t), และพฤติกรรม (C ona tio n )

1. ความเช ้าใจ (C ogn itive ) เป ็นความเช ื่อของบ ุคคลต ่อส ิงใดส ิงหน ึ่ง ซ ึ่งเป ็นส ่วนของ 

ค วาม ! และการร ับ ! ท ี่ได ้มาจากการผสมผสานระหว ่างประสบการณ ์โดยตรง และช ้อม ุลข ่าวสารท ี ่

เก ี่ยวข ้องจากแหล่งต ่างๆ จนเก ิดเป ็นความเช ื่อต ่อส ิงน ั้นๆ

2. ความ !ส ืก  (A ffe c t) เป ็นกระบวนการการเก ิดอารมณ ์และความ!ส ีกต ่อส ิงท ี่บ ุคคลม ี 

ทัศนคต ิ ช ื่งม ี 2 ท ิศทาง คือ ทางบวก (P os itive ) และทางลบ (N ega tive ) เข่น โกรธ เกลียด รัก ชอบ 

ดี ไม ่ด ี ความ!ล ีกจะเป ็นส ิงเร ้าความค ิดอ ีกทอดหน ึ่ง โดยการด ีความเช ื่อเด ิมท ี่ม ีอย ู่ แค้ว,โยงก ับ  

เงื่อนไขสิงเร้า ทำให ้ม ีความแตกต ่างค ันไปตามบ ุคล ิกภาพของแต ่ละบ ุคคล

3. พฤติกรรม (C ona tion ) เป็นสิงที,บอกถ ึงความน ่าจะเป ็น  (L ik e lih ood ) หรือแนวโน้ม  

(T endency ) ของพฤติกรรม และม ักจะหมายถ ึงความต ั้งใจช ื้อ  (In te n t to  Buy) ของผ ู้บร ิโภค ซึ่ง 

เป ็นผลมาจากองค ์ประกอบด ้านความ! ความเช ้าใจ และความ!ส ืกของแต ่ละบ ุคคล ไม ่ว ่าจะเป ็น  

ด้านบวกหรือด ้านลบ ซ ึ่งช ื้นอย ู่ค ับประสบการณ ์และการเร ียน !ท ี่ม ีต ่อว ัตถ ุ หรือปรากฎการณ ์น ั้นๆ  

เป ็นสำค ัญ  เม ื่อผ ู้บร ิโภคม ีความ ! ความเช ้าใจ และความ!ล ีกต ่อส ินค ้าในด ้านใดแล ้ว ก ็ย ่อมส ่งผล  

ต่อแนวโน ้มของพฤต ิกรรมท ี่สอดคล ้องค ันไปด ้วย เข่น เม ื่อ เก ิดความเช ้าใจและความ!ส ืกเช ิงบวก
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ต่อกิจกรรมการส่งเสรมการขายประ๓ทคูปองกับสินค้า แนวโน้มของพฤติกรรมหรือความต้ังใจช้ือ 
สินค้าท่ีมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายประเภทคูปองมักจะเป็นไปในทางบวกด้วยเช่นกัน

แ ผ น ภ าพ ท ี 2 .7  แ ส ด งแ บ บ จ ำ® อ งอ งค ์ป ระก อ บ  3 ป ระก ารข อ งท ัศ น ค ต ิ (T he  T ripa rtite  
V iew  o f A ttitu d e )

ท ี่มา : Lu tz , R.J. (1991 ). The Ro le  o f A ttitu d e  T heo ry  in M a rke ting . เท H .H . K assa rjan , & T. 

R obe rtson  (Eds .), Perspectives in Consumer Behavior (4 th e d .). E ng lew ood  C liffs , 

NJ: P ren tice  Ha ll. p . 319.

สำหร ับการค ืกษาถ ึงเร ื่องท ัศนคต ิในเช ิงการตลาดน ั้น  เป ็นการทำความเข ้าใจในเร ื่อง 

ทัศนคต ิ (A ttitu d e ) ของผ ู้'บริโภคท ี่ม ีต ่อส ินค ้า (P roduc t) หรือตราส ินค ้า (B rand ) หรือที่ม ีต ่อ 

ก ิจกรรมต ่างๆทางการส ือสารการตลาด ใม ่ว ่าจะเป ็น  การโฆษณ า (A d ve rtis in g ) การ 

ประชาส ํ'มพ ันธ ์ (P ub lic  R e la tions) หรือการส ่งเสร ิมการขาย (Sa les P rom o tion ) ก ็ตาม เน ื่องจาก 

ท ัศนคต ิจะเป ็นส ิงสะท ้อนพฤต ิกรรมการช ื้อของผ ู้บร ิโภค A ssae l (2004 ) ได ้อธ ิบายถ ึงความล ัมพ ันธ ์ 

ของท ัศนคต ิและตราส ินค ้า ด ้วยทฤษฎ ีองค ์ประกอบ 3 ประการของท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า  

ด ังต ่อไปน ี้ (ด ูแ ผ น ภาพท ี่ 2 .8 )

1. ความเช ื่อเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า (B rand  B e lie fs ) หมายถ ึง ความร ู้ความเข ้าใจเก ี่ยวก ับตรา  

ส ินค ้า (C ogn itive  o r  T h in k in g ) กล ่าวค ือ ผ ู้บร ิโภคม ีความเช ื่อต ่อค ุณสมบ ัต ิของส ินค ้า (P ro duc t 

A ttr ib u te s ) อย ่างไร และค ุณ สมบ ัต ิเหล ่าน ี้ม ีประโยชน ์(P ro d u c t B ene fit) อย ่างไรต ่อผ ู้บร ิโภค เช่น 

ค ุณสมบ ัต ิของเคร ื่องด ื่ม  คือ ว ิตาม ินและแร ่ธาต ุประโยชน ์ของเคร ื่อ งด ื่ม  ค ือช ่วยบำร ุงร ่างกาย  

หร ือค ุณ สมบ ัต ิด ้านความหวาน จะม ีประโยชน ์ด ้านความหวาน คือ ช ่วยเพ ิ่มพล ังงานเป ็นต ้น  

ผ ู้บร ิโภคแต ่ละคนจะจ ัดลำด ับความสำค ัญ ของค ุณสมบ ัต ิต ่างๆของส ินค ้า (P ro d u c t A ttr ib u te s )
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และคุณประโยชน์ของสินค้า (Product Benefits) ตามความเช่ือของตนเอง บางคน
อาจจะให้ความสำคัญกับความหวานมากกว่าบางคนท่ีให้ความสำคัญกับองค์ประกอบอ่ืนมากกว่า

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 2 .8  แ ส ด งแ บ บ จ ำล อ งอ งค ์ป ระก อ บ  3 ป ระก ารข อ งท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ราส ิน ค ้า

ท ีมา : Assael, H. (2004). Consumer Behavior and Marketing Action (7th ed.). Cincinnati, 
OH : International Thompson Publishing, p. 283.

2. การประเม ินตราส ินค ้า (Brand Evaluations) หมายถ ึง ความP กของผู้ปริโภคต ่อตรา 

ส ินค ้า (Affective or Feeling) คือ การประเม ินตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภคจากระค ับต ํ่าจนถ ึงระด ับส ูง 

ด ังน ั้นการประเม ินตราส ินค ้าจ ีงม ีความสำค ัญ และเป ็นศ ูนย ์กลางของการค ืกษาท ัศนคต ิ เน ื่องจาก 

การประเม ินตราส ินค ้าเป ็นแนวทางท ี่จะบอกถ ึงความชอบหรือไม ่ชอบต ่อตราส ินค ้า

3. ความต ั้งใจซ ื้อ (Intent to Buy) หมายถ ึง พฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคต ่อตราส ินค ้า 

(Conative or Behavior) เป ็นความต ังใจซ ือ (Intent to Buy) ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า โดยไม่ 

ย ึดต ิดก ับสถานท ี่ เวลา ราคา และโอกาส น ักการตลาดพยายามท ี่จะว ัดส ่วนผสมทางการตลาดว ่า  

ส ิงใดม ีผลต ่อความต ั้งใจซ ื้อบ ้าง ไม ่ว ่าจะเป ็นส ินค ้า การโฆษณ า บรรจ ุก ัณ ฑ ์หร ือแม ้กระท ั่งช ื่อตรา  

ส ินค ้า เพ ี่อด ูว ่าป ัจจ ัยใดม ีอ ิทธ ิพลต ่อพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคมากท ี่ส ุด อย ่างไรก ็ตาม ความต ั้งใจซ ื้อ  

อาจเก ิดจากการส ่งเสร ิมการขายอ ื่นๆ ที่ม ี'อ ิทธิพลเพียงพอ เซ่น การลดราคาส ินค ้า หรือการให ้
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ค ูปองพ ิเศษ ซ ึ่งอาจส ่งผลต ่อพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคได ้แม ้ว ่าตราส ินค ้าน ั้นผ ู้บร ิโภคไม ่ได ้ชอบ  

มากกว ่าก ็ตาม

ถ ึงแม ้ว ่าความค ิดในด ้านการว ัดท ัศนคต ิท ั้ง 3 องค ์ประกอบจะม ีอย ู่อย ่างแพร ่หลายก ็ตาม  

แต่ Lu tz  (1991 ) ได ้แย ้งว ่า แท ัท ี่จร ิงแล ้วในการว ัดท ัศนคต ิน ั้นไม ่สามารถว ัดองค ์ประกอบท ั้ง 3 ส ่วน  

ได ้หมด ท ัศนคต ิเป ็นการว ัดถ ึงข ้อความท ี่เก ี่ยวก ับความเช ื่อ (B e lie f- typ e  S ta tem en ts ) ซ ึ่งเป ็นการ  

วัด'ในส่วน,ของความรู้ส ีก (A ffe c t) เท ่าน ั้น ด ังน ั้นแนวค ิดท ี่ว ่าองค ์ประกอบของท ัศนคต ิม ี 3 ประการ 

(The T r ipa rtite  V iew  o f A ttitu d e ) จ ึงไม ่เหมาะลมท ี่จะใข ้ค ืกษาท ัศนคต ิ และไม่ช่วยส่งเสริมการนำ 

ความเร ื่องท ัศนคต ิไปใข ้ในการว ิล ัยการตลาดท ี่ม ีประส ิทธ ิภาพได ้

แ ผ น ภ าพ ท ี 2 .9  แ ส ด งแ บ บ จ ำล อ งข อ งท ัศ น ค ต ิแ บ บ อ งค ์ป ระก อ บ เต ิย ว  (The  
U n id im en s io n a lis t V ie w  o f A ttitu d e )

ท ีมา : Lu tz , R.J. (1991 ). The Role o f A ttitu d e  T heo ry  in M a rke ting . เท H .H . K assa rjan , & T. 

R obe rtson  (Eds .), P e rsp e c tive s  in C on sum e r B eha v io r (4 th ed .). E ng lew ood  C liffs , 

NJ: P ren tice  Hall. p. 320.

Lu tz  (1991 ) ม ีความค ิดเห ็นว ่า ท ัศนคต ิ (A ttitu de ) น ั้น ม ีองค ์ประกอบเดยว (The  

U n id im en s io n a lis t V iew  o f A tt itu d e ) คือ เป ็นส ่วนของความเส ีก (A ffe c t) เท ่าน ั้น โดยแยกออก  

จากส ่วนของความเข ้าใจ (C ogn itio n ) และความต ั้งใจซ ื้อหรือพฤต ิกรรมการช ื้อ (C ona tion )  

กล ่าวค ือ ความเช ื่อ (B e lie fs ) เก ิดก ่อนท ัศนคติ หล ังจากเก ิดท ัศนคต ิแล ้วจ ึงเก ิดความต ั้งใจซ ื้อและ  

พฤต ิกรรมตามมา (ด ูแผนภาพท ี่ 2 .9 ) ในขณะท ี่แนวค ิดองค ์ประกอบ 3 ประการของท ัศนคต ิ 

(Th ree  C om ponen ts  o f A ttitu d e s ) มองว ่าท ัศนคต ิ (A ttitu de ) เป ็นองค ์ประกอบรวมของความ  

เข้าใจ (C ogn itive ) ความเส ีก  (A ffe c tive ) และพฤติกรรม (C ona tive )

แนวคิดของ Lu tz  (1991 ) น ั้นสอดคล ้องก ับแนวค ิดของ Eas t (1998 ) ซ ึ่งอธ ิบายว ่า ป ัญหา  

ท ี่ม ักพบเก ี่ยวก ับการคาดการณ ์เร ื่องพฤต ิกรรมน ั้น  เก ิดจากข ้อบกพร่องของทฤษฏ ีองค ์ประกอบ 3
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ประการของท ัศนคต ิ ซ ึ่งเป ็นการมองท ัศนคต ิว ่า เม ื่อผ ู้บร ิโภคเก ิดความรู้ส ีกในทางบวกต ่อส ินค ้าแล ้ว  

ก ็จะนำไปล ่การชอบส ินค ้า ซ ึ่งส ่งผลต ่อการต ั้งใจซ ื้อหรือพฤต ิกรรม แต ่แท ้จริงแล้วพฤต ิกรรมการซื้อ  

อาจจะไม ่ได ้เก ิดจากความชอบเสมอไป เน ื่องจากท ัศนคต ิและพฤต ิกรรมได ้แยกออกจากก ้น  

กล ่าวค ือ คนท ี่ไม ่ชอบส ินค ้าอาจจะซ ื้อส ินค ้าก ็ได ้ โดยท ี่ผ ู้ซ ื้อไม ่ได ้ไท ้ส ินค ้าเองแต ่ซ ื้อให ้คนอ ื่น หรือ 

แม ้แต ่คนท ี่ชอบส ินค ้า อาจจะไม ่ซ ื้อส ินค ้าก ็ได ้ เน ื่องจากสาเหต ุบางประการ เป ็นต้น

Fa rquha r (1989 ) กล ่าวว ่า ท ัศนคต ิท ี่เก ิดจากประสบการณ ์ตรง สามารถทำให ้ผ ู้บร ิโภคด ึง 

ความค ิด ความเช ื่อท ี่อย ู่ในความจำออกมาได ้ด ึกว ่าท ัศนคต ิท ี่เก ิดจากทางอ ้อม ซ ึ่งก ็ค ือ การทดลอง 

ใช ้ส ินค ้าน ั้นจะทำให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถด ึงท ัศนคต ิออกมาจากความทรงจำได ้ง ่ายกว ่าการท ี่ผ ู้บร ิโภค  

จะเห ็นส ินค ้าจากโฆษณ าเพ ียงอย ่างเด ียว

ด ังน ั้นสามารถสร ุปได ้ว ่า ท ัศนคต ิเก ิดจากการเร ียนร ู้ เป ็นแนวโน ้มท ี่จะตอบสนองของ 

บุคคล โดยม ีท ิศทางท ี่เป ็นบวกหร ือลบต ่อสถานการณ ์บ ุคคล หรือวัตอุ คือ อาจจะชอบหรือไม ่ชอบ  

ในสิงนั้นๆ หร ืออาจกล ่าวได ้ว ่า ท ัศนคต ิเป ็นความรู้ส ีกทางจ ิตใจของบ ุคคลท ี่เก ิดจากการเร ียนร ู้หร ือ  

จากประสบการณ ์ซ ึ่งจะเป ็นต ัวกระต ุ้นให ้บ ุคคลม ีแนวโน ้มแสดงพฤต ิกรรมไปในท ิศทางใดท ิศทาง  

หน ึ่งโดยม ีความเช ื่อ เป ็นต ัวกำหนดแนวโน ้มท ี่จะเก ิดข ึ้น  ในล ักษณะท ี่ชอบหร ือไม ่ชอบส ิงใดส ิงหน ึ่ง  

ด้วยเช ่นก ้น

นอกเหน ือจากองค ์ประกอบด ้านการประเม ินตราส ินค ้าแล ้ว ส ิงท ี่สำด ัณอีกอย่างท ี่ควรทำ 

ความเท ้าใจในเร ี่องท ัศนคต ิค ือ การทำความเท ้าใจถ ืงความล ัมพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า  

และพฤต ิกรรมการซ ื้อของผ ู้บร ิโภคซ ึ่งม ีทฤษฏ ีท ี่สามารถอธ ิบายได ้ด ังน ี้ (1 ) ทฤษฏ ีท ัศนคต ิท ี่เก ิดจาก  

ค ุณ สมบ ัต ิหลายประการ และ (2) ทฤษฏ ีการกระทำโดยใช ้เหต ุผล ซ ึ่งจะเป ็นทฤษฏ ีท ี่ช ่วยอธ ิบายถ ึง  

ความล ัมพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิและพฤต ิกรรม

แบบจำลองท ัศนคต ิท ี่เก ิดจากค ุณ สมบ ัต ิหลายประกา? (F isb e in ’s M u lt ia ttr ib u te  A ttitu d e  M ode l)

A ssae l (2004 ) กล ่าวว ่า ท ัศนคต ิท ี่เก ิดจากค ุณสมบ ัต ิหลายประการน ั้น  เป ็นแบบจำลองท ี ่

ได ้พ ัฒนาข ึ้น เพ ื่อคาดการณ ์พฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคให ้ถ ูกต ้องมากข ึ้นในข ั้นแรกน ั้นท ัศนคต ิของ  

ผู้บริโภคข ึ้นอย ู่ก ับการประเม ินองค ์ประกอบต ่างๆของส ินค ้า ถ ้าผ ู้บร ิโภคม ีการประเม ินองค ์ประกอบ  

ของส ินค ้าไปในทางท ี่ด ีแล ้วก ็จะม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อส ินค ้า แต ่ถ ้าหากผ ู้บร ิโภคม ีการประเม ิน  

องค ์ประกอบของส ินค ้าไปในทางท ี่ไม ่ด ีก ็จะม ีท ัศนคต ิท ี่ไปในทางท ี่ไม ่ด ีด ้วย โดยแบบจำลองน ี้
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อธ ิบายว ่าท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคต ่อส ิงใดส ิงหน ึ่งเก ิดจากป ัจจ ัย 2 ป ัจจ ัยค ือ (1) ความแตกต ่างท ี่โดด  

เด ่นเป ็นจุดแข็ง (The S treng th s  o f the  S a lie n t B e lie fs ) และ (2) การประเม ินความเช ื่อต ่อส ิงน ั้น  

(The E va lua tions  o f Those  B e lie fs ) กล ่าวค ือ ท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภค (A0) เก ิดจากผลรวมของการ  

ประเม ินองค ์ประกอบต ่างๆของส ินค ้า (©1) ก ับความเช ื่อเก ี่ยวท ับตราส ินค ้า (ช;) แม ้ว ่าผ ู้บร ิโภค  

อาจจะไม ่พอใจในองค ์ประกอบบางประการของส ินค ้า แต ่ถ ้าการประเม ินจ ุดแข ็งม ีระด ับท ี่ส ูงกว ่า 

การประเม ินจ ุดอ ่อนของส ินค ้าท ี่ประเม ินได ้ ผ ู้บร ิโภคก ็จะเก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อส ินค ้าและนำไปย ู่ความ  

ตั้งใจชื้อ เซ่น ส ินค ้าท ี่ม ีราคาส ูง อาจจะม ีจ ุดอ ่อนด ้านราคา แต ่เม ื่อเปร ียบเท ียบก ับจ ุดแข ็งในค ้าน  

ค ุณภาพท ี่ด ี ผ ู้บร ิโภคอาจจะม ีความพอใจในตราส ินค ้าน ั้น  ซ ึ่งส ิงท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อการประเม ินส ินค ้า 

คือ ประสบการณ ์ในอด ีตและความเช ื่อของผ ู้บร ิโภคต ่อส ิงน ั้นๆ ความเช ื่อท ี่หน ักแน ่นเก ิดจาก  

ประลบการณ ์จร ิงในการใช ้ส ินค ้า ล ่วนความเช ีอท ี่มาจากประสบการณ ์ทางอ ้อมไม ่ว ่าจะเป ็นการ  

โฆษณาหร ือการซ ักส ูงใจของพน ักงานขายม ักจะอ ่อนแอกว ่า

การประเมินตราสินค้ามีความส์ม่พันธ์กับความต้ังใจช้ือและพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังน้ัน 
การประเมินองค์ประกอบต่างๆของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติในทางบวกท่ีเพ่ิมช้ืนหรือลดลง 
(A0) ย่อมมีผลต่อแนวโน้มความต้ังใจช้ือและพฤติกรรมของผู้บริโภค (Bj) และนำไปยู่พฤติกรรมการ 
ช้ือสินค้า (B) ในท่ีสุด (ดูแผนภาพท่ี 2.10) Schiffman และ Kanuk (2005) เสริมว่า การประเมิน 
คุณลมบ้ติของสินค้ามีการเปล่ียนแปลงได้ ช้ืนอยู่กับเวลาและสถานการณ์ เซ่น ผู้บริโภคอาจจะ 
เปล่ียนทัศนคติต่อตราสินค้าเม่ือได้รับข้อยูลของสินค้ามากช้ืนหรือในสถานการณ์ท่ีเปล่ียนไป 
แสดงให้เห็นว่า สถานการณ์และสิงแวดล้อมมิอิทธิพลต่อความ!และการประเมินตราสินค้าของ 
ผู้บริโภค
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แ ผ น ภ าพ ท ี 2 .1 0  แ ส ด งแ บ บ จ ำล อ งท ัศ น ค ต ิท ีเก ิด จ าก ค ุณ ส ม บ ้ต ห ล าข ป ระก าร  (F isb e in ’s 
M u ltia ttr ib u te  A ttitu d e  M ode l)

ท่ีมา : Assael, H. (2004). Consumer Behavior and Marketing Action (7th ed.). Cincinnati, 
OH: International Thompson Publishing, p. 304.

นอกจากน้ียังมีการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ความต้ังใจซ้ือ และพฤติกรรม 
ของผู้บริโภค เพ่ือหาแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยการใช้ทฤษฎีการกระทำโดยใช้เหตุผล 
(Fishbein’s Theory of Reasoned Action)

ทฤษฎีการกระทำโดยใช้เหตุผล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action)

A ssae l (2004) อธิบายว่า บางคร้ังการคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยทฤษฎี 
ทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบ้ติหลายประการ (F is h be in ’s M u ltia ttr ib u te  A ttitu d e  M ode l) อาจไม่ 
ค่อยถูกต้องนัก จึงมีความพยายามในการใช้ทฤษฎีเพ่ือใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ 
และพฤติกรรม ด้วยแบบจำลองการกระทำโดยใช้เหตุผล (F ish be in ’s T heo ry  o f R easoned  

A c tio n ) เพ่ือการคาดการณ์ในเร่ืองพฤติกรรมท่ีแม่นยำมากข้ึน(ดูแผนภาพท่ี2.11)แบบจำลองน้ีมี 
ความแตกต่างจากแบบจำลองทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติหลายประการตรงท่ี แบบจำลอง 
ทัศนคติท่ีเกิดจากคุณสมบัติหลายประการน้ันมองว่าความต้ังใจซ้ือจะเป็นผลมาจากทัศนคติของ 
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าน้ัน แต่ทฤษฎีน้ีกลับมองว่าความต้ังใจซ้ือได้รับอิทธิพลมาจากทัศนคติต่อ 
พฤติกรรม (A ttitu d e  tow a rd  B ehav io r) และบรรทัดฐานของบุคคล (S ub je c tive  N o rm s) ดังนัน 
การคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือ จึงควรวัดทัศนคติของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้



54

แผ น ภ าพ ท ี 2 .11 แ ส ด งท ฤ ษ ฎ ก ารก ระท ำโด ย ใช ้เห ต ุผ ล  (F ish be in ’s T heo ry  o f R easoned  
A c tio n )

สินค้า ไม่ใช่เพ ียงแต่วัดทัศนคติต ่อตราสินค้าเท่านั้น กล่าวคือ ผู้บริโภคอาจจะมีทัศนคติทางบวกต่อ
ตราสินค้า แต่อาจมีทัศนคติในทางลบต่อการชื้อหรือการใช่ตราสินค้า ด้วยเหตุผลใดเหตุผลหนึ่งก็
ได ้ จ ึงทำให้ไม่เกิดพฤติกรรมการชื้อสินค้าชื้น

ท่ีมา : Assael, H. (2004). Consumer Behavior and Marketing Action (7th ed.). Cincinnati, 
OH: International Thompson Publishing, p. 308.

นอกจากน้ัน บรรทัดฐานทางสิงคม (Normative Beliefs) ไม่ว่าจะเปินครอบครัวหรือกลุ่ม 
อิทธิพลอ่ืนในสิงคม มีอิทธิพลต่อความต้ังใจช้ือของผู้บริโภค เช่น เม่ือผู้บริโภคตัดสินใจช้ือสินค้า 
ผู้บริโภคจะได้รันอิทธิพลจาก ค่านิยมทางสิงคม (Social Norms) ซ่ึงเป็นความคาดหวังของผู้อ่ืนต่อ 
พฤติกรรมน้ันท่ีผู้บริโภคยึดเป็นแบบอย่าง (Normative Beliefs) และแรงจูงใจท่ีผู้บริโภคทำตาม 
ความเช่ือท่ีเป็นแบบอย่างน้ัน (Motivation to Comply) เช่น ครอบครัวเห็นว่าควรช้ือรถยนต์ Volvo 
ผู้บริโภคต้องการทำตามความต้องการของครอบครัวจึงตัดสินใจช้ือรถยนต์ Volvo ในขณะท่ีบาง 
ครอบครัวอาจจะไม่เห็นด้วยกับการช้ือรถยนต์ Volvo แต่ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีจะช้ือ อาจจะ
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ต ้องม ีการเล ื่อนการต ัดส ินใจเอออกไป หร ืออาจจะไม ่เอก ็ได ้ ต ังน ั้นความต ั้งใจเอของผ ู้บร ิโภคจ ึง  

ได ้ร ับอ ิทธ ิพลจากครอบครัว เป็นต้น

ป ัจจ ัยท ี่ม ีผลต ่อกา?พ ัฒนาท ัศนคต ิ (F a c to rs  A ffe c t in g  A ttitu d e  D eve lopm en t)

Assael (2004) กล่าวว่า การพัฒนาทัศนคติของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ด้วย 
ปัจจัยต่างๆท่ีมีผลต่อการสร้างทัศนคติน้ันได้แตกต่างกันไปตามการสะสมจากความคิด ความเช่ือ 
และประสบการณ์ท่ีผ่านมาของแต่ละบุคคล ช่ืงองค์ประกอบต่างๆตังกล่าว มีตังต่อไปน้ี คือ (1) 
ครอบครัว (Family Influence) ครอบครัวมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค เน่ีองจากครอบครัวเป็น 
สถาบันแรกท่ีอบรม ให้ความเแก่เด็กๆได้เรียนรู้ในส่ิงต่าง  ๆ ตังน้ันครอบครัวจึงมีอิทธิพลมากท่ีสุดใน 
การสร้างและปลูกฝังทัศนคติต่อการดำเนิน?วิตให้กับเด็ก ต้ังน้ีเพราะเด็กมักจะเลียนแบบและเช่ือ 
ฟังพ่อแม่ พ่อแม่จึงมีอิทธิพลต่อลูกอย่างมาก ทัศนคติของลูกจึงมีความคล้ายคลีงกับทัศนคติของ 
พ่อแม่ ในขณะท่ี (2) กลุ่มเพ่ือน (Peer Group Influences) เป็นกลุ่มในสังคมท่ีมีความสำคัญต่อ 
การตัดสินใจของผู้บริโภค เน่ืองจากกลุ่มเพ่ือนเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อความเช่ือ และ 
ทัศนคติ เซ่น เด็กวัยรุ่นจะตัดสินใจเอแอผ้าก็จะมีการปรึกษาเพ่ือนในกลุ่มมากกว่าปรึกษาพ่อแม่ 
นอกจากน้ีกลุ่มคนอาชีพบางกลุ่มก็มีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืน เซ่น กลุ่มแพทย์ กลุ่มนักกฎหมาย ซ่ึง 
ความคิด ความเช่ือ และทัศนคติของกลุ่มอิทธิพลเหล่าน้ีสามารถล่งอิทธิพลไปยังทัศนคติของ 
บุคคลในกลุ่มอ่ืนๆ

นอกจากมีแล้ว 3) ข้อบุลและประสบการณ์ (Information and Experience Influences) 
ในอดีตน้ันมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ซ่ึงจากทฤษฎีการเรียนรู้พบว่า ประสบการณ์ในอดีตมี 
อิทธิพลต่อพฤติกรรมในอนาคต กล่าวคือ ถ้าผู้'บริโภคมีประลบการณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า ก็จะล่งผล 
ต่อพฤติกรรมการเอในอนาคต และเกิดความภักดีต่อตราสินค้าโดยไม่เปล่ียนไปใข้ตราสินค้าอ่ืน 
และ 4) บุคลิกลักษณะ (Personality Influences) บุคลิกลักษณะของผู้บริโภคมีผลกระทบต่อ 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อส่ิงน้ัน  ๆ เซ่น คนท่ีชอบเล่นกีฬามักจะให้ความสำคัญกับการเออุปกรณ์ 
กีฬาท่ีมีคุณภาพท่ีดี แม้ว่าจะมีราคาแพงก็ตาม เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีสะท้อนบุคลิกลักษณะของ 
ผู้บริโภค สำหรับ 5) วัฒนธรรม (Culture) เป็นล่วนท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคลทุกคน ต้ังแต่เกิดจนกระท่ัง 
ตาย วัฒนธรรมของแต่ละชาติมีความแตกต่างกันออกไป ซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมของสถาบัน 
ต่างๆในลังคม ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว โรงเรียน วัด ล่ือมวลชน และอ่ืนๆ  ส่ิงเหล่าน้ีล้วนมีอิทธิพลต่อ 
การสร้างทัศนคติต้ังสิน และสุดท้าย 6) กลุ่มคนในลังคม หรือกลุ่มเพ่ือน (Social Group) เป็นกลุ่ม
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ท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้บริโภค โดยเฉพาะกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นวัยรุ่น กลุ่มเพ่ือนมักมีอิทธิพลท่ี 
ค่อนข้างสูง เน่ืองจากบุคคลทุกคนล้วนต้องการการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือน

องค์ประกอบท่ีสำคัญท่ีเห็นไต้ชัดว่าเป็นตัวเช่ือมโยงให้เกิดทัศนคติต่อสิงต่าง  ๆ คือ การ 
ติดต่อลือสาร เพราะไม่ว่าทัศนคติจะเกิดจากสิงใด ก็จะเก่ียวข้องกับการลือสารอยู่เสมอ การ 
ลือสารจึงเป็นกิจกรรมท่ีมีความสำคัญอย่างมากท่ีมีผลทำให้เกิดทัศนคติในบุคคล ตังน้ันทัศนคติ 
ของบุคคลอาจได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์ท่ีบุคคลน้ันได้รับจากการปรับตัวให้เข้ากับสังคม 
หรือการเลียนแบบ และปัจจัยอ่ืนๆท่ีสังสมมาจนเกิดเป็นแบบแผนของทัศนคติ

ในการคืกษาแนวคิดการรับ!และทัศนคติน้ัน เป็นการคืกษาเพ่ือหาแนวโน้มของการเกิด 
พฤติกรรมของผู้บริโภค ตังน้ันส่ิงสำคัญต่อไปคือการคืกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการ 
ตัดสินใจเอ เพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อไป

3 .2  แ น วค ิด ท ี่เก ี่อ วก ับ พ ฤ ต ิก รรม แ ล ะก ระบ วน ก ารต ิด ส ิน ใจ ช ื่อ ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค

ในปัจจุบันผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารมากข้ึนจึงทำให้ผู้บริโภคเกิดการเรียน! และ 
ทำให้มีความ!มากข้ึนตามมาตังน้ันพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีความซับช้อนมากย่ิงข้ึนตังน้ันการท่ีจะ 
ทำความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีการคืกษาแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค

Solomon (2004) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) มีความเก่ียวข้อง 
กับข้ันตอน กระบวนการ เม่ือบุคคลหรือกลุ่มมีการเลือก (Select), การซ้ือ (Purchase), การใช้ 
(Use) หรือการจัดการ (Dispose) เก่ียวกับสินค้าและการบริการ ซ่ึงข้ึนอยู่กับความคิดและ 
ประสบการณ์ เพ่ือการตอบสนองความต้องการท่ีเกิดข้ึน

Schiffman และ Kanuk (2005) ยังกล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการค้นหา (Searching) การซ้ือ (Purchase) การใช้ (Using) การ 
ประเมินผล (Evaluation) ในสินค้าและการบริการ ซ่ึงการโฆษณาและการตลาดในปัจจุบัน 
จำเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความซับข้อนมากข้ึน 
สินค้าท่ีจะเข้ามามีบทบาทสำคัญในตลาดน้ันต้องเป็นสินค้าท่ีลามารถตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคได้ Schiffman และ Kanuk (2005) ได้อธิบายเพ่ิมเติมอีกว่า การคืกษาถึงพฤติกรรม 
ผู้บริโภคเป็นการคืกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยมีการใช้เวลา (Time) เงิน (Money) และความ
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พยายาม (Effort) ในการบริโภคสิงต่าง เๆปินปัจจัยสำคัญ ซ่ึงเป็นการคืกษาว่าผู้บริโภคซ้ืออะไร 
(What) ซ้ือเม่ือไหร่ (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ืออย่างไร (How) ซ้ือปอยแค,ไหน (How Often 
They Buy) เป็นต้น นอกจากน้ันย้งคำนึงถีงการประเมินสินค้าหลังจากการตัดสินใจซ้ือ (Post 
Purchase Evaluations) จึงสรุปได้ว่า พ้ืนฐานการคืกษาพฤติกรรมผู้บริโภคน้ัน คือ การคืกษาถีง 
กระบวนการในการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process)

ซ่ึง Assael (2004) กล่าวถึงแบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภคว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Making Process) ได้รับอิทธิพลจาก 2 ปัจจัย (ดูแผนภาพท่ี 2.12) โดย 
ปัจจัยแรก คือ อิทธิพลส่วนบุคคล (The Individual Consumer) ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 
แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) 
และทัศนคติ (Attitude) รวมไปถึงลักษณะทางกายภาพ และบุคลิกลักษณะของผู้บริโภคล้วนมี 
อิทธิพลต่อการเสือกตราสินค้าท้ังสิน ส่วนปัจจัยท่ี 2 คือ อิทธิพลจากสิงแวดล้อม (Environment 
Influences) คือ สิงท่ีหล่อหลอมมาจากวัฒนธรรมจริยธรรม ค่านิยมในลังคม และวัฒนธรรมกลุ่ม 
ย่อย ท่ีมีอิทธิพลมาจากเพ่ือน ลมาซิกในครอบครัว หรือกลุ่มลังคมอ่ืน  ๆ ฟน สือมวลชน เป็นต้น

แผ น ภ าพ ท ี่ 2 .12  แ ส ด งแ บ บ จ ำล อ งอ ย ่า งง ่าอ ข อ งพ ฤ ต ิก ร รม ผ ู้บ ร ิโภ ค  (The  S im p le  M ode l 
o f C on sum e r B ehav io r)

D e ve lo pm en t o f M a rke ting

ท ี่มา : A ssae l, H. (2004 ). Consumer Behavior and Marketing Action (7 th ed .). C in c inna ti, 

OH: In te rna tiona l T h om pson  P ub lish ing , p. 21.
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นอกจากน้ียังรวมไปถึงอิทธิพลของเคร่ีองมือทางการตลาด เช่น สินค้า (Product) การ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ราคา (Price) และช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel of 
Distribution) ซ่ึงท้ังปัจจัยส่วนบุคคลหรือปัจจัยภายใน และปัจจัยสิงแวดล้อมหรือปัจจัยภายนอก 
ล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคท้ังสิน (Consumer Decision Making) ซ่ึงภายหลังการ 
ตัดสินใจช้ือผู้บริโภคจะเกิดปฏิกิริยาการตอบสนอง (Consumer Response) ต่อตราสินค้าโดยการ 
ประเมินหลังการช้ือ (Postpurchase Evaluation) และลังสมเป็นประสบการณ์ ความเช่ือ และ 
ทัศนคติต่อสินค้า และสะท้อนกลับไปยังสิงแวดล้อมด้วย ซ่ึงอาจมืผลต่อการเปล่ียนแปลงกลยุทธ์ 
ทางการตลาด เพ่ือให้สินค้าน้ันสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด

จากแบบจำลองอย่างง่ายของพฦติกรรมผู้บริโภค Peter และ Olson (1990) และ Kotler 
(1997) ได้อธิบายถึง การตัดสินใจช้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) ด้วย 
แบบจำลองในการแก้ปัญหา (Problem Solving) ซ่ึงเป็นพ้ืนฐานในการทำความเข้าใจถึงการ 
ตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบด้วย 5 ข้นตอน (ดูแผนภาพที 
2.13) ดังน้ี

ข้ันแรก การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นการรับ!ความแตกต่าง 
ระหว่างอุดมคติหรือล่ีงท่ีควรจะเป็น (Ideal) และสถานะแท้จริงท่ีเป็นอยู่ (Actual State of Affairs) 
เช่น เม่ือครอบครัวหน่ึงต้องการจะจัดงานเล้ียงวันเกิดให้ลูกสาวท่ีร้านอาหาร สมาชิกในครอบครัว 
ต่างมีร้านในใจ ดังน้ันผู้ท่ีตัดสินใจเลือกย่อมจะตระหนักถึงปัญหาและความจำเป็นท่ีจะต้องเลือก 
ร้านในการจัดงานเล้ียง

ข้ันต่อมา คือการหาข้อสรุปของทางเลือกต่าง  ๆ(Search for Alternative Solutions) เป็น 
การหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องเพ่ือท่ีจะหาข้อสรุปของแต่ละทางเลือก อาจจะหาข้อมูลจากภายนอก เช่น 
สอบถามจากบุคคลอ่ืน หรือจากพนักงานในร้าน หรือจากโฆษณา นอกจากน้ัน ผู้บริโภคอาจจะดึง 
ข้อมูลภายในจากความทรงจำออกมาใช้ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีผู้บริโภคเก็บเก่ียวมาจากประสบการณ์ใน 
การใช้สินค้าหรือการบริการ เพ่ือนำมาใช้แก้ปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพ ความจำเป็นในการหา 
ข้อมูลและปริมาณในการหาข้อมูลมีมากน้อยแตกต่างก้นช้ืนอยู่กับความเก่ียวพันของผู้บริโภคกับ 
สินค้าหรือการบริการ กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้าหรือการบริการสูง ก็จะมี 
ความพยายามที'จะสนใจหาข้อมูลในสินค้าหรือการบริการน้ันมาก ใน1ข้ันน้ีผู้บริโภคอาจคำนึงถึง 
ปัจจัยต่าง  ๆ เช่น รสนิยมของร้านอาหารท่ีจะไปจัดเล้ียง หรือดูส่วนลดท่ีมีตามสถานการณ์ เป็นต้น
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ข้ันท่ี 3 คือ การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการประเมินหรือ 
ตัดสินทางเลือกจากความเช่ือและความรู้ท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้า เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีเห็นว่า 
เหมาะสมโดยพิจารณาจากคุณสมบ้ตต่างๆชองแต่ละทางเลือกโดยผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้า 
จากคุณสมป่ติท่ีผู้บริโภคเห็นว่าสำคัญท่ีสุด เหมาะลมท่ีสุด และตรงกับความต้องการของตนเอง 
เช่น เม่ือพิจารณาร้านอาหารต่างๆท่ีสมาชิกในครอบครัวเสนอ แต่สภาวะเศรษฐกิจในครอบครัว 
ช่วงน้ีไม่ดี จึงต้องพิจารณาทางเลือกอ่ืนท่ีสามารถประหยัดได้มากท่ีสุด เม่ือประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคเห็นว่าการเลือกร้านท่ีมีการส่งเสริมการขายท่ีดีน่าจะเหมาะสมท่ีสุดเป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุด

แ ผ น ภ าพ ท ึ๋ 2 .13  แ ส ด งแ บ บ จ ำ«อ งก ารแ ก ้ป ัญ ห าข อ งผ ู้บ ร โภ ค  (A  G ene ric  M ode l o f 
C on sum e r P rob lem  S o lv in g )

ท่ีมา : Peter, J. p. & Olson, J. c. (1990). Consumer Behavior and Marketing Action (2nd 
ed.). Boston, MA: R.R. Donnelley & Sons, p. 172.
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ข้ันต่อมา คือ การซ้ือ (Purchase) ภายหลังการประเมินทางเลือกต่าง  ๆแล้วผู้บริโภคจะ 
ตัดสินใจเลือกตัวเลือกท่ีผู้บริโภคพึงพอใจมากกว่า (Preference) ซ่ึงจะนำไปส่ความต้ังใจซ้ือ 
(Intention to Buy) และการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในท่ีสุด แต่ในบางสถานการณ์ 
ความพึงพอใจท่ีมากกว่าไม่ได้นำไปส่พฤติกรรมการซ้ือเสมอไป เช่น ผู้บริโภคพึงพอใจร้าน ป.กุ้ง 
เผา แต่เน่ืองจากมีราคาสูง เม่ือผู้บริโภคพิจารณาแล้วเห็นว่าจำเป็นต้องใช้จ่ายเงินในส่วนอ่ืน 
มากกว่า ผู้บริโภคจึงตัดสินใจเลือกร้านท่ีมีราคาถูกลงมา ถึงแม้ว่าจะอยากเลือกร้าน ป. กุ้งเผา 
มากกว่าก็ตาม

ข ั้นส ุดท ้าย คือ การประเม ินหล ังการซ ื้อและการใช ้ (P o s tp u rch a se s  U se and  

R ééva lua tion  o f C hosen  A lte rn a tive ) เป ็นการประเม ินภายหล ังการเล ือกส ินค ้าท ี่สามารถ  

ตอบสนองความต ้องการของผ ู้บร ิโภคได ้มากน ้อยเพ ียงใด ผ ู้บร ิโภคม ีความรู้ส ืกอย ่างไร พ ึงพอใจ 

หร ือไม ่พ ึงพอใจอย ่างไรต ่อส ินค ้าภายหล ังการใช ้งาน ถ ้าหากผ ู้บร ิโภคเก ิดความพ ึงพอใจแล ้วก  ็

คาดการณ ์ได ้ว ่าม ีแนวโน ้มท ี่จะเก ิดการซ ื้อช ํ้าได ้ในอนาคต

ตังน้ัน พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค เกิดจากการท่ีสินค้าน้ันสามารถตอบสนอง 
ความต้องการได้ สร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค หรืออาจเกิดจากสินค้าน้ันมีสิงจูงใจท่ีสอดคล้อง 
กับทัศนคติของผู้บริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลจากปัจจัยด้านความแตกต่างของบุคคล ถือเป็นปัจจัยท่ีมี 
อิทธิพลอย่างมากเน่ืองจากเป็นปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีความ 
เก่ียวช้องกับการรับรู้ข่าวสาร ประมวลข้อมูลท่ีได้รับ เกิดเป็นการเรียนรู้ ทัศนคติและนำมาซ่ึงการ 
เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยแตกต่างกันไปตามแรงจูงใจ การยอมรับ และทัศนคติ ส่วนอีก 
ปัจจัยหน่ึงคือ ปัจจัยด้านสิงแวดล้อม กล่าวคือ สิงแวดล้อมท่ีผู้บริโภคได้รับ และมีอิทธิพลต่อ 
ผู้บริโภคท้ังด้าน วัฒนธรรม ครอบครัว สถานภาพทางลังคม และอ่ืนๆ  ซ่ึงจะสามารถแสดงออกมา 
ในรูปแบบของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยกระบวนการซ้ือสินค้าหรือการบริการ 
ของผู้บริโภคจะเร่ิมต้นจากการได้รู้จักสินค้า จนเกิดความสนใจ จากน้ันผู้บริโภคจะมีการประเมินดู 
ความเหมาะสมในการตัดสินใจ หากเห็นว่าเหมาะสมผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือสินค้า หลังจากน้ัน 
แล้ว ผู้บริโภคจึงมีการประเมินสินค้าว่ามีคุณค่ามากพอท่ีจะมีการซ้ือซ้ําหรือไม่ หากพอใจก็จะมีการ 
ซ้ือช้ํา แต่หากไม่พอใจผู้บริโภคก็มีพฤติกรรมแสดงออกท้ังการไม่ซ้ืออีกต่อไป การบอกต่อให้ผู้อ่ืนไม่ 
ซ้ือตาม จนไปถึงข้ันร้องเรียนในสิงท่ีตนไม่พอใจก็เป็นไปได้
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