
บ ท ท ี่ 3

ระ เบ ีย บ ว ิธ ีว ิจ ัย

การค ืกษา,ว ิจ ัยเรื่อง “ ประส ิทธ ิผลของการส ่งเสร ิมการขายต ่อผ ู้หญ ิงว ัยทำงาน” แบ่งการ 

ว ิจ ัยออกเป ็น  2 ส ่วน คือ ( 1 ) การว ิจ ัยเซ ิงค ุณภาพ (Q ua lita tive  R esea rch ) แ ล ะ (2) การวิจ ัยเซ ิง 

ปร ิมาณ  (Q uan tita tive  R esea rch )

โดยในการว ิจ ัยเซ ิงค ุณภาพ (Q ua lita tive  R esea rch ) น ั้น ใช ้ว ิธ ีการส ัมภาษณ ์แบบ  

เจาะลึก ( In -d e p th  In te rv iew ) ส ่วนการว ิจ ัยเซ ิงปร ิมาณ  (Q uan tita tive  R esea rch ) ใช ้การว ิจ ัยเซ ิง  

สำรวจ (S u rvey  R esea rch  M e thod ) แบบวัดครังเด ียว (O ne -sho t S tudy ) ด ้วยแบบสอบถาม  

(Q ues tio nna ire ) โดยให ้กล ุ่มต ัวอย ่างตอบแบบสอบถามด ้วยต ัวเอง

ก ารว ิจ ัย เซ ิงค ุณ ภ าพ  (Q ua lita tive  R esea rch )

กา?ส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก  ( In -d e p th  In te rv iew )

การวิจัยเซิงคุณภาพ (Q ua lita tive ) ในงานวิจัยคร้ังน้ี ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In - 

d e p th  In te rv iew ) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือคืกษากลยุทธ์การวางแผนเก่ียวกับการจัดกิจกรรมการ 
ส่งเสริมการขายของนักการตลาด และนำผลการวิจัยท่ีได้มาวิเคราะห์ร่วมกับผลการวิจัยในการวิจัย 
เซิงสำรวจ (S u rvey R esea rch  M e thod ) โดยในการวิจัยในคร้ังน้ีผู้วิจัยได ้ทำการตัดเลือกผู้ให้ 
สัมภาษณ์จากตัวแทนกลุ่มท่ีมีส่วนในการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ดังน้ี 1

1. บริษัทผู้ผลิตสินค้า โดยตัดเลือกจากผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภครายใหญ่ในประเทศไทย 
คือ บริษัท ยูนิลีเวอร์ไทย โฮลด้ิงสัจำกัด และ บริษัท พรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล เทรดด้ิง (ประเทศ 
ไทย) จำกัด ซ่ึงเป็นบริษัทท่ีมีการใช้งบประมาณการใช้ลือมากเป็นอันดับหน่ึงและสองของบริษัทท่ี 
เป็นเจ้าของสินค้าอุปโภคบริโภค โดยบริษัท ยู-นิลีเ'วอรไทย โฮลด้ิงสัจำกัด ใช้งบประมาณด้านการ 
ใช้ลือด้านการส่งเสริมการตลาดมาเป็นอันดับหน่ึง และบริษัท พรอคเตอร์ แอนด์ แกมเปิล เทรดด้ิง 
(ประเทศไทย) จำกัด มีการใช้งบประมาณด้านการใช้ลือเป็นอันดับสองของบริษัทเจ้าของสินค้า 
อุปโภคบริโภค (ดูแผนภาพ 3.1)
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แผ น ภ าพ ท ี 3.1 แสดงการ,Iอ ังบ ป ร ะ ม า CUการ,ไซ ้«เอ 5 อ ัน ด ับ แ รก  ป ี 2 0 03 -2006

C om pan y 2006 * 2005 2004 2003

1. A D V A N C E  INFO  

SERVICE PCL.

238 ,931 ,036 652,659 ,951 962 ,954 ,116 653 ,639 ,387

2. UN ILEVER  (THA I) 

H O LD IN G S

62 ,357 ,003 558 ,506 ,684 304 ,965 ,435 144 ,243 ,749

3. PROCTER & G AM BLE  

(TH A ILAN D )

26 ,908 ,147 110 ,413 ,386 205 ,898 ,918 77 ,871 ,090

4. OSO TSPA  (TECK  HENG  

YO O )

18 ,170 ,098 33 ,746 ,850 16 ,252 ,039 20 ,321 ,021

5. A J IN O M O T O  SALES  

C O .,(TH A ILA N D )

6 ,473 ,181 54 ,231 ,474 49 ,417 ,831 80 ,811 ,823

หมายเหตุ : *ปี 2006 นับตั้งแต่ มกราคม สิง เมษายน 

ทีมา : A cN e ilse n , 2006

2. ผู้บริหารร้านค้าประ๓ทโมเดิร์นเทรด เน่ืองจากเป็นกลุ่มตัวแทนจำหน่ายท่ีมีการจัด 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งลุ่ผู้บริโภค (C onsum e r-O rie n te d  Sa les P rom o tion ) มากท่ีสุด 
และตามท่ีสำนักงานวิจัยธุรกิจของธนาคารไทยพาณิชย่ใด้เก็บรวบรวมข้อมุ)ลการขยายสาขาของ 
ร้านค้าปลีก1ขนาด'ไหญ่ ต้ังแต่ปี 2545-2546 และแผนการขยายสาขาในปี 2547 พบว่า เทสโก็โลตัล 
และบ๊ิกซี มีการขยายจำนวนสาขามากท่ีสุด 2 อันดับแรก (ดูแผนภาพท่ี 3.1) ตังน้ันผู้วิจัยจึงเลือก 
เก็บข้อมุ)ลโดยการอัมภาษณ์นักการตลาดจากบริษัท บ๊ิกชีชุปเปอf เข็นเตอร์จำกัด มหาซน
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แผ น ภ าพ ท ี่ 3 .2  แ ส ด งจ ำน วน ส าข าข อ งผ ู้ป ระก อ บ ก ารค ้าป รก

ผู้ประกอบการค้าปลีก ปี 2545 ปี 2546 แผนการขยายสาขา ปี 2547
เทลโก้โลตัส 56 59 52

แม็คโคร 21 21 3
บ๊ิกซี 34 36 18

คาร์ทุเร์ 17 18 2

ท่ีมา : วิชัย ปิยพ้ฒนมงคล (2547). ธุรกิจค้าปลีกแข่งชันรุนแรง. สารวิจัยธุรกิจ. 30(5).

ซ่ึงแนวคำถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลีกน้ัน ครอบคลุมเน้ือหาเก่ียวกับการ 
วางแผนกลยุทธ์และประสิทธิผลของการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย และแนวโน้มในอนาคต 
เพ่ือจะน่ามาวิเคราะห์ในการสืกษาวิจัยต่อไป โดยมีประเด็นคำถามเบ้ืองต้น ดังน้ี

1. วัตถุประสงค์ในการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย
2. ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา ทางบริษัทมีการใช้เครองมือการส่งเสริมการขายประ๓ท 

ใดบ้าง และกับสินค้าประ๓ทใดมากท่ีสุด ด้วยเหตุผลใด อย่างไร
3. ปัจจัยท่ีมีผลกระทบ ปัญหา และอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนในข่วงท่ีมีการจัดกิจกรรมการ 

ส่งเสริมการขาย
4. แนวโน้มในอนาคต ตามมุมมองของท่าน กิจกรรมการส่งเสริมการขายจะมีบทบาท 

อย่างไร และจะมีผลทำให้การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดประสบผลสำเร็จได้หรือไม่ 
อย่างไร

โดยในการประมวลผลข้อมูลน้ันจะเปีนการวิเคราะห์ภาพรวมของกิจกรรมการส่งเสริมการ 
ขายท่ีมุ่งเน้นไป^ผู้บริโภค

ผู้ให้สัมภาษณ์ 1. บริษัท ยูนิลีเวอร์ ไทย โฮลด้ิง จำกัด :
คุณชาลินีพูนลาภมงคล ตำแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายผลิตกัณฑ์

2. บริษัท พรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล (ประเทศไทย) จำกัด 
คุณ ม่ิงขวัญ พัฒน1วงค้ ตำแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายการตลาด



3. บริษ ัท บ ิ๊กซ ีช ุปเปอร ์เซ ็นเตอร ์จำก ัด มหาชน  

ค ุณ  อ ุษ ณ ีย ์ เจร ิญต ันต ิวงค ้ ตำแหน่ง ฝ ่ายจ ัดซ ื้ออาหารแห ้ง

ก ารว ิจ ้อ เซ ็งป ร ิม าณ  (Q uan tita tive  R esea rch )

การว ิจ ัยเช ิงสำรวจ (Su rvey R esea rch )

1. ประชากร
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ประชากรท่ีใช้ในการคืกษาวิจัยในคร้ังน้ี คือ ประชากรเพศหญิงท่ีอาตัยอยู่ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุระหว่าง 25-44 ปี ท้ังน้ีมีจำนวนท้ังสิน 3,343,433 คน (ท่ีมา: สำนักงาน 
สถิติแห่งชาติ, 2543) ซ่ึงจากรายงานของสมาคมการส่งเสริมการตลาด (PMA) ในปี 2002 ประเทศ 
สหร้ฐอเมริกา พบว่า กลุ่มผู้หญิงอายุระหว่าง 25-44 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีการบริโภคสินค้าอุปโภคบริโภค 
(G ro ce ry ) โดยพิจารณาจากกิจกรรมส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด (ดูแผนภาพท่ี 3.2)

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 3 .3  แ ส ด งช ่ว งอ าอ ุข อ งก ล ุ่ม ผ ู้ห ญ ิงท ี่บ ร ิโภ ค ส ิน ค ้าจ าก ก ล ุ่ม ส ิน ค ้าอ ุป โภ ค บ ร ิโภ ค  
(G ro ce ry ) โด อ พ ิจ า รณ าจ าก ก ิจ ก รรม ก ารช ่ง เส ร ิม ก ารต อ าด

A G E A ll

ท =  951

U n d e r 25  yea rs 1 0 .8 %

25 -34  yea rs 3 1 .8 %

35 -44  yea rs 33 .8  %

45 -54  yea rs 1 9 .4 %

55 -64  yea rs 3 .3  %

65 yea rs  and  o ve r 0 .9  %

ท ีมา : h ttp ://w w w .pm a lin k .o rg /re se a rch /C D P g ro ce ry_F .a sp

http://www.pmalink.org/research/CDPgrocery_F.asp
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2 .  ข น า ด ข อ ง ก ส ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง แ ล ะ ว ิธ ีก า ร ส ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้คำนวณตามหลักการแปรตันร่วม 
ระหว่างขนาดกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการลุ่มตัวอย่าง จากสูตรของ Yamane 
(1973, อ้างถึงใน ดิริชั'ย กาญจนวาสี, 2547) โดยกำหนดความเช่ือม่ัน 95 % ความผิดพลาดไม่เกิน 
5%

ก = N = 3,343,433,
1+ Ne2 1+(3,343,433)(0.05)2

= 400

ก คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
N คือ ขนาดของประชากร (3,343,433 คน)
E คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตัวอย่าง (e=0.05)

ตังน้ัน ผู้วิจัยจึงกำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่างข้ันตำไว้ท่ี 400 คน และมีวิธีการลุ่มตัวอย่าง 
แบ่งออกเป็น 3 ข้ันตอน ตังต่อไปน้ี

ข้ันตอนท่ี 1 การลุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling)
ทำการแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นกลุ่ม  ๆโดยยึดตามเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงมีท้ังหมด 50 เขต (ท่ีมา: สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2543) ตังน้ี

1. พระนคร 11.พญาไท 21. ธนบุ ร 31. บางนา 41. คันนายาว
2. ป้อมปราบคัตรูพ่าย 12. ราชเทวี 22. คลองสาน 32. คลองเตย 42. สะพานสูง
3. ปทุมวัน 13. ห้วยขวาง 23. บางกอกน้อย 33. วัฒนา 43. มีนบุร
4. ลัมฬ'นธวงคั 14. ดินแดง 24. บางกอกใหญ่ 34. บางเขน 44. คลองสามวา
5. บางรัก 15. ประเวค 25. บางพลัด 35. สายไหม 45. ภาษีเจริญ
6. ยานนาวา 16. สวนหลวง 26. จอมทอง 36. ดอนเมือง 46. บางแค
7. สาธร 17. จตุจักร 27. ราษฎร์บูรณะ 37. หลักส่ี 47. บางขุนเทียน
8. บางคอแหลม 18. ลาดพร้าว 28. ทุ่งครุ 38. บางกะปิ 48. บางบอน
9. บางช่ือ 19. หนองจอก 29. หนองแขม 39. วังทองหลาง 49. ตล่ิงชัน
10. ดุสิต 20. ลาดกระปัง 30. พระโขนง 40. บึงทุ่ม 50. ทวีวัฒนา
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หลังจากน้ันจึงใช้วิธีการจับฉลาก1ลือกเขต โดยเลือก 10 เขต จากเขตการปกครองท้ังหมด 
50 เขตในกรุงเทพมหานคร โดยผลการจับฉลากได้10 เขต ด้งน้ี

1. เขตปทุมวัน 6. เขตบางนา
2. เขตบางซ่ึอ 7. เขตสาธร
3. เขตดอนเมือง 8. เขตดินแดง
4. เขตจตุจักร 9. เขตบางกะปิ
5. เขตบางพลัด 10. เขตวัฒนา

ข้ันตอนท่ี 2 การลุ่มแบบกำหนดจำนวนตัวอย่าง (Quota Sampling)
กำหนดจำนวนตัวอย่างในแต่ละเขตพ้ืนท่ี จำนวนเท่าๆกัน คือ เขตละ 42 คน

ข้ันตอนท่ี 3 การเก็บข้อผูลแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)
ทำการเก็บข้อ^ลในแหล่งชุมชนท่ีคาดว่าจะพบประชากรกลุ่มเป้าหมายในแต่ละเขต เช่น 

ย่านธุรกิจ ห้างสรรพสินค้า หรือตลาดสด โดยใช้การเก็บข้อรุ]ลแบบบังเอิญจนกระท้ังครบตาม 
จำนวน 420 คน

3 .  ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง ก ิจ ก ร ร ม ก า ร ? ( ง เ ส ร ิม ก า ร ข า ย ท ี่ใ ช ้ใ น ก า ร ว ิจ ัย

การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการคืกษากิงการรับ! ทัศนคติ และพฤติกรรมการช้ือของผู้หญิงวัย 
ทำงานท่ีมืต่อกิจกรรมการล่งเสริมการขาย โดยท่ีผู้วิจัยได้แบ่งประเภทของการล่งเสรืมการขาย 
ออกเป็น 2 รูปแบบตามท่ี Ballester และ Vidal (2005) กับ Chandon, Laurent และ Wansink
(2000) ได้แบ่งไว้ คือ รูปแบบท่ีหน่ึง การล่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงิน (Monetary) เช่น การ 
ลดราคา (Price off Deals) หีบห่อล่วนเพ้ืม (Bonus Pack) และการแจกคูปอง (Coupon) ล่วน 
รูปแบบท่ีสอง คือ การล่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน (Non-monetary) เช่น ของแถม 
(Premium) การแจกของตัวอย่าง (Sampling) การแข่งข้นและการอิงโชค (Contest and 
Sweepstake) การแสดงสินค้า ณ จุดช้ือ (Point-of-Purchase Display) และการสะสมแสตมบั 
และการจัดกิจกรรมต่อเน่ือง (Stamp and Continuity Plans) ซ่ึงผู้วิจัยจะทำการคืกษาเคร่ืองมือ 
การล่งเสริมการขายท้ังหมด 8 ประ๓ทโดยยกเว้น การรับประกันคืนเงินและการคืนเงิน (Refund 
and Rebates) เน่ืองจากมืการใข้เคร่ืองมือการล่งเสริมการขายประ๓ทน้ีน้อยมากในประเทศไทย
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4. เคร่ืองมือท่ีใช้โนการวิจัย

การวิ'จ้ยคร้ังน้ีH แบบลอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีคำถามท้ังชนิดปลายปิด (Close- 
ended Question) และคำถามชนิดปลายเปิด (Open-ended Question) โดยแบ่งโครงสร้างของ 
แบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่

ส่วนท่ี 1 เป็นคำถามเก่ียวกับข้อมูลประชากรได้แก่ อายุ รายได้ อาชีพ และสถานภาพ 
ครอบครัว

ส่วนท่ี 2 เป็นคำถามเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกิจกรรมส่งเสรมการขาย

ส่วนท่ี 3 เป็นคำถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการส่งเสริมการขาย

ส่วนท่ี 4 เป็นคำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า และความคิดเห็นอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องกับ 
กิจกรรมการส่งเสริมการขาย

เน่ืองจากกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีใข้ในการวิจัยคร้ังน้ี มีท้ังส้ิน 8 ประ๓ท ดังน้ันคำถาม 
ในส่วนท่ี 2, 3 และ 4 ท่ีใชัวัดการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อกิจกรรมการ 
ส่งเสริมการขายแต่ละประ๓ทจึงเป็นคำถามในลักษณะเดียวกัน

5. ก ารว ัด ค วาม น ่าเร ื่อ ถ ือ ข อ งเค ร ื่อ งม ือ

มาตรวัดท่ีใข้ในการวัดตัวแปรแต่ละตัวในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้คิกษาและเลือกมาจาก 
งานวิจัยท่ีได้มีการทดสอบความน่าเช่ือถือ และประสิทธิภาพของมาตรวัดแล้วว่ามีการกระจายของ 
ข้อมูลอย่างมีระบบ และได้ทำการทดสอบ ความเท่ียงตรง (V a lid ity ) และ ความน่าเช่ือถือ 
(R e lia b ility ) ของเคร่ืองมือเพ่ือให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย กล่าวคือ ในด้านการทดสอบ 
ความเท่ียงตรง (V a lid ity ) น้ัน ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ 
พิจารณาและแก้ไข เพ่ือให้เน้ือหาในแบบลอบถามมีความเท่ียงตรง (C on ten t V a lid ity ) ชัดเจน 
และครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ท่ีกำหนดไว้ ส่วนด้านความน่าเช่ือถือ (R e lia b ility ) ของเคร่ืองมือ 
น้ัน ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมา จำนวน 20 ชุด ไปทำการทดสอบ (P re -tes t) กับ 
ประชากรท่ีมีลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีกำหนด1ไว้ เพ่ือทดสอบความเข้าใจคำถามของกลุ่ม
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ตัวอย่างและการท่ีอความหมายของแต่ละคำถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
หลังจากน้ันจึงนำผลท่ีได้มาคำนวณหาคำความเช่ือม่ัน (Reliability) ของเคร่ืองมือวัด ด้วยวิธีการ 
ของ Cronbach’s Alpha (คิริชัย กาญจนวาสี, 2547) ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีใชักับเคร่ืองมือ หรือ 
แบบสอบถามท่ีมีคำตอบประ๓ทให้คะแนนตามลำตับ (Rating Scale) เซ่น แบบ Likert Scale 
โดยมีแนวคิดท่ีว่า ในทุกๆคำถามควรจะมีค่าความเช่ือม่ันใกล้เคียงกัน นอกจากน้ี ค่าความเช่ือม่ัน 
ท่ีได้จะข้ึนอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างคำถาม และจำนวนข้อ กล่าวคือ ถ้าคำถามแต่ละข้อมี 
ความสัมพันธ์กันสูง หรือจำนวนคำถามมีมาก ค่าของความเช่ือม่ันก็จะมีค่าสูง ม่ันคือ ถ้าได้ค่า 
ความเช่ือม่ันของแบบสอบถามต่ํา ก็ควรจะเพ่ิมคำถามให้มากข้ึน โดยคำถามท่ีควรเพ่ิมจะต้องมี 
ความสัมพันธ์ในทางเดียวกันกับคำถามเดิมท่ีมีอยู่ แต่ถ้าคำถามท่ีเพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์ในทาง 
ตรงกัน'ข้ามกับคำถามเดิมท่ีมีอยู่ ก็จะทำให้ค่าความเช่ือม่ันลดลงได้ นอกจากน้ี ความยากง่ายของ 
แบบลอบถาม การเดาคำถาม ความคาบเก่ียวกันของคำถามล้วนแล้วแต่มีผลต่อความเช่ือม่ัน 
ท้ังสิน

ผลการทดสอบค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) ของเคร่ืองมือ พบว่า

1. ค่าความเช่ือม่ันของคำถามเก่ียวกับการรับรู้ต่อกิจกรรมล่งเสริมการขาย ซ่ึงประกอบไปด้วย 
คำถามเก่ียวกับการรู้จักกิจกรรมการล่งเสริมการขาย ความคุ้นเคยกิจกรรมการล่งเสริมการขาย 
และความสนใจกิจกรรมการล่งเสริมการขาย ซ่ึงเป็นคำถามลักษณะเดียวกันท่ีใช้กับประ๓ทของ 
กิจกรรมการล่งเสริมการขายท้ัง 8 ประ๓ท พบค่าความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือในทุกๆองค์ประกอบ 
อยู่ในระตับ 0.93

2. ค่าความเช่ือม่ันของคำถามเก่ียวกับพัศนคติต่อกิจกรรมล่งเสริมการขาย ซ่ึงประกอบไปด้วย 
คำถามเก่ียวกับคุณลักษณะของกิจกรรมการล่งเสริมการขาย จำนวน 6 ประเด็น ซ่ึงเป็นคำถาม 
ลักษณะเดียวกันท่ีใข้กับประ๓ทของกิจกรรมการล่งเสริมการขายท้ัง 8 ประ๓ท พบค่าความ 
เช่ือม่ันของเคร่ืองมือในทุกๆองค์ประกอบ อยู่ในระตับ 0.96

3. ค่าความเช่ือม่ันของคำถามเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือสินค้า ซ่ึงประกอบไปด้วยคำถาม 2 ข้อ เป็น 
คำถามลักษณะเดียวกันท่ีใชักับประ๓ทของกิจกรรมการล่งเสริมการขายท้ัง 8 ประ๓ท พบค่า 
ความเช่ือม่ันอยู่ในระตับ 0.93
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6. ต ัวแปรและเกณ ฑ ์การให ้คะแน น

ต ัว แ ป ร ท ี่ใช ้ใน ก า ร ว ัด ค ือ  ก ารร ับ ร ู้ ท ัศ น ค ต ิ แ ล ะ พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค  โด ย แ ต ่ล ะ ต ัว แ ป ร ม  ี

เก ณ ฑ ์ก า ร ให ้ค ะ แ น น ต ัง น ี้ (ด ูแ บ บ ส อ บ ถ า ม ป ร ะ ก อ บ ใน ภ า ค ผ น ว ก )

1. การรับเของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการส่งเสริมการขาย

ประกอบด้วยคำถามจำนวน 5 ข้อ โดยใน ข้อแรก เป็นคำถามเก่ียวกับการระลึกได้ 
(R eca ll) จากแนวคิดเก่ียวกับระตับของการรับเ (Leve l o f C on sc io u sne ss ) ของ C ohen  (1966, 
อ้างถึงใน นันทนา บริพันธานนท์, 2542) อธิบายว่า การระลึกได้ (R eca ll) เป็นการจัดลำตับตรา 
สินค้าท่ีเกิด'จากการเช่ือมโยงระหว่างการรับรู้ และการประเมินตราสินค้า ซ่ึงอันดับแตกต่างกันน้ันมี 
ผลต่อพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน เช่นเดียวกับ การส่งเสริมการขาย หากผู้บริโภคมีการจัดลำตับ 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกันก็จะทำให้มีผลต่อพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันด้วย ผู้วิจัยได้ 
ใช้ตัวแปรท่ีวัดการระลึกได้ (R eca ll) จากการคืกษาวิจัยของ C obb -W a lg re n , R ub le , และ Don thu  

(1995, อ้างถึงใน นันทนา บริพันธานนท์, 2542)

ข้อแรกเป็นคำถามเพ่ือวัดการระลึก (Recall) ด้วยคำถามปลายเปิด (Open-ended 
Question) โดยไม่มีการแนะ จำแนกได้เป็น 5 ลำตับข้ัน คือ

กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีนึกถึงเป็นอันตับท่ีหน่ึง (First Unaided Mention) 5 คะแนน
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีนึกถึงเป็นอันตับท่ีสอง (Second Unaided Mention) 4 คะแนน 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีนึกถึงเป็นอันตับท่ีสาม (Third Unaided Mention) 3 คะแนน 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีนึกถึงเป็นอันดับท่ีสื (Fourth Unaided Mention) 2 คะแนน
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีนึกถึงเป็นอันดับท่ีห้า (Fifth Unaided Mention) 1 คะแนน

ข้อท่ี 2, 3 และ 4 เป็นการวัดการรับรู้โดยรวมต่อกิจกรรมการส่งเสริมการขายของผู้บริโภค 
ใน 3 ประเด็น คือ การวัดการรู้จัก การวัดความคุ้นเคย การวัดความสนใจของผู้บริโภคต่อกิจกรรม 
การส่งเสริมการขายตามลำตับ โดยผู้วิจัยใช้คำถามเดียวกันกับกิจกรรมการส่งเสริมการขายท้ัง 8 
ประ๓ท ด้วยมาตรวัดแบบ Likert Scale แบ่งเป็น 5 ระตับ กล่าวคือ การวัดการรู้จักน้ัน ผู้วิจัย 
กำหนดคะแนน “ระตับท่ีรู้จักกิจกรรมการส่งเสริมการขายเป็นอย่างดี" ได้ 5 คะแนน และลดหล่ัน 
กันลงมา จนถึง “ระตับท่ีไม่รู้จักเลย" ได้ 1 คะแนน ส่วนการวัดความคุ้นเคยน้ัน ผู้วิจัยกำหนดให้
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“ระดับความคุ้นเคยเป็นอย่างดี” ได้ 5 คะแนน และเรียงลำดับกันลงผาถึง “ไม่คุ้นเคยเลย” ได้ 1 
คะแนน และสุดท้ายการวัดความสนใจในกิจกรรมส่งเสริมการขาย ผู้วิจัยกำหนดคะแนน “ระดับท่ี 
ให้ความสนใจมาก” ได้ 5 คะแนน ลดหล่ันกันลงมาจนถึง “ไม่สนใจเลย” ให้ 1 คะแนน โดยแนว 
คำถามน้ี ผู้วิจัยดัดเลือกและปรับปรุงผาจากการวิจัยของ Hirschman (1986) ด้วยความเช่ือถือ 
(Reliability) ท่ีระดับดี คือ 0.82-0.96 เกณฑ์การให้คะแนนตัวแปรท้ัง 3 ตัวแปร แสดงได้ดังน้ี

ไม่รู้จักเลย รู้จักเป็นอย่างดี
1 2 3 4 5

ไม่คุ้นเคยเลย คุ้นเคยเป็นอย่างดี
1 2 3 4 5

ไม่สนใจเลย สนใจเป็นอย่างมาก
1 2 3 4 5

ส่วนคำถาม'ใน'ข้อท่ี 5 เป็นคำถามท่ีเก่ียวกับลือโฆษณาของแต่ละประเภทของกิจกรรมการ 
ส่งเสริมการขายท่ีผู้บริโภคเปิดรับ (Advertising Media Exposure) ช่ืงผู้วิจัยใช้คำถามและตัวเลือก 
ในลักษณะเดียวกัน ท้ัง 8 ประ๓ ทของการส่งเสริมการขาย โดยผู้ตอบสามารถเลือกลือโฆษณาท่ี 
ตนเองเคยเปิดรับ ได้มากกว่า 1 ข้อ

2. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการส่งเสริมการขาย

มีการแบ่งคำถามในการวัดทัศนคติออกเป็น 2 ส่วน โดยในส่วนแรกเป็นคำถามท่ีวัดการ 
ประเมินกิจกรรมการส่งเสริมการขายของผู้บริโภคมีจำนวน 8 ข้อ ประกอบไปด้วย คำถามเก่ียวกับ 
คุณลักษณะของกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่างๆท้ังสิน 6 ประเด็น ซ่ึงเป็นคำถามลักษณะ 
เดียวกันของกิจกรรมการส่งเสริมการขายท้ัง 8 ประ๓ ท ซ่ึงผู้วิจัยได้ทำการปรับปรุงและดัดแปลง 
แนวคำถามมาจากงานวิจัยของ Chandon, Laurent และ Wansink (2005) ด้วยมาตรวัดแบบ 
Likert Scale แบ่งเป็น 5 ระดับ จาก “ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง’, จนถึง “เห็นด้วยอย่างย่ิง’’ เกณฑ์การให้ 
คะแนนมีดังน้ี
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ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 1 คะแนน
ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน
ไม่แน่ใจ 3 คะแนน
เห็นด้วย 4 คะแนน
เห็นด้วยอย่างย่ิง 5 คะแนน

และในส่วนท่ีสอง คำถามข้อท่ี 9 เป็นการวัดทัศนคติในด้านความชอบในเคร่ืองมือการ 
ส่งเสริมการขายในแต่ละประ๓ ท ซ่ึงนบ่งเป็น 5 ระดับ จาก "ไม่ขอบท่ีสุด" จนถึง "ชอบมากท่ีสุด’' 
เกณฑ์การให้คะแนนมืดังน้ี

ไม่ชอบมากท่ีสุด 1 คะแนน
ไม่ชอบ 2 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
ชอบ 4 คะแนน
ชอบมากท่ีสุด 5 คะแนน

3. พฤติกรรมการช้ือสินค้าของผู้บริโภค

เป็นคำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการช้ือสินค้าอุปโภคบริโภค (Grocery) ท่ีมืการจัดกิจกรรม 
ส่งเสริมการขายซ่ึงประกอบด้วย (1) พฤติกรรมการช้ือในอดีต และ (2) ความต้ังใจช้ือของผู้บริโภค

ข้อท่ี 1 วัดความถ่ีในการช้ือ ประกอบไปด้วย 5 ตัวเลือก คือ น้อยกว่าเดือนละ 1 คร้ัง, 
ประมาณเดือนละคร้ัง, ประมาณเดือนละ 2-3 คร้ัง, ประมาณเดือนละ 4- 5 คร้ัง และ มากกว่าเดือน 
ละ 5 คร้ัง

ข้อท่ี 2 เป็นคำถามท่ีใช้วัดการเข้าร่วมในกิจกรรมการส่งเสริมการขายในอดีตของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 2 ตัวเลือก คือ เช้าร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการขาย และไม่เช้าร่วมกิจกรรมการ 
ส่งเสริมการขาย มีเกณฑ์การให้คะแนน คือ

1 คะแนนเคยเช้าร่วม 
ไม่เคยเข้าร่วม 0 คะแนน
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ข้อท่ี 3 และ 4 เป็นการวัดระดับการเข้าร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการขายของผู้บริโภค โดย 
ในข้อ 3 เป็นความต้ังใจซ้ือในอดีต ส่วนข้อ 4 เป็นแนวโน้มความต้ังใจซ้ือในอนาคต และใข้คำถาม 
ลักษณะเดียวกันท้ังข้อ 3 และ 4 ซ่ึงเป็นคำถามท่ีใข้วัดระดับการเข้าร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการ 
ขายท้ังหมด 8 ประ๓ ท โดยมีระดับการเข้าร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการขายอยู่ 5 ระดับ จากระดับ 
ท่ีไม่มีการเข้าร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการขายอย่างแน่นอนไปจนถึงระดับการเข้าร่วมกิจกรรมการ 
ส่งเสริมการขายอย่างแน่นอน โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนตัวแปรดังน้ี

ไม่ซ้ือแน่นอน
1. การลดราคา 1 2

ไม่ซ้ือแน่นอน
2. หีบห่อส่วนเพ่ิม 1 2

ไม่เข้าร่วมกิจกรรมแน่นอน
3. การแข่งขันและการชิงโชค 1 2

ไม่ซ้ือแน่นอน
4. ของแถม 1 2

ไม่นำคูปองกลับมาใช้แน่นอน
5. คูปอง 1 2

ไม่ซ้ือสินค้าแน่นอน
6. การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซ้ือ 1 2

ไม่ซ้ือสินค้าแน่นอน
7. การแจกของตัวอย่างสินค้า 1 2

ไม่สะสมแต้มแน่นอน
2

3

3

3

3

3

3

3

3

ซ้ือแน่นอน 
4 5

ซ้ือแน่นอน 
4 5

เข้าร่วมกิจกรรมแน่นอน 
4 5

ซ้ือแน่นอน 
4 5

นำคูปองกลับมาใช้แน่นอน 
4 5

ซ้ือสินค้าแน่นอน 
4 5

ซ้ือสินค้าแน่นอน 
4 5

สะสมแต้มแน่นอน 
48. การสะสมแสตมป้และการ 

วางแผนกิจกรรมต่อเน่ือง
1 5
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และสุดท้ายข้อ 5 เป็นคำถามท่ีให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นอ่ืน ต่ๆอกิจกรรมการส่งเสริม 
การขาย โดยคำถามในข้อน้ีจะเป็นลักษณะคำถามปลายเปิด (Open-ended Question) เพ่ือเป็น 
การวิเคราะห์ข้อเสนอแนะต่าง จๆากผู้บริโภค เพ่ือหาแง่มุมอ่ืน ท่ีๆเก่ียวกับกิจกรรมการส่งเสริมการ 
ขายท่ีมีผลต่อผู้บริโภคต่อไป

7. การเก็บรวบรวมข้อรุเล

ผู้วิจัยจะทำการเก็บข้อมุลจากประซากรกลุ่มตัวอย่าง ตามเขตท่ีกำหนดไว้ในการลุ่ม 
ตัวอย่าง และกระจายพ้ืนท่ีในการแจกแบบสอบถามไปยังสถานท่ีต่างๆท่ีคาดว่าจะพบกลุ่มตัวอย่าง 
ท่ีสามารถตอบแบบสอบถามได้ด้วยตนเอง โดยจะทำการวิจัยระหว่าง เดือนกุมภาพันธ์พ.ศ. 2549 
ถึง เดือน มีนาคม พ.ศ. 2549

8. การวิเคราะห์และประมวลผลข้อรุเล

เม่ือทำการเก็บรวบรวมข้อมุลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจึงทำการลงรห์ส (Coding) และนำมา 
ประมวลผลข้อมูลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for the Social Sciences) for Windows เพ่ือใช้ในการคำนวณค่าสถิติต่างๆท่ีใข้ในการวิจัย และ 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือนำเสนอและสรุปผลต่อไป โดยใข้การคำนวณค่าสถิติต่าง  ๆดังน้ี

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
แสดงตารางแบบร้อยละ (Percentage) หาค่าเฉล่ีย (Means) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้สถิติสหลัมพันธ์แบบเพียร์ลัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความลัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคู่ 
โดยกำหนดนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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