
บทที 5

สรุปผลการวิจัข อภิปราอผล และข้อ!,สนอแนะ

การศึกษาเร่ือง “ประสิทธิผลของการล่งเสริมการขายต่อผู้หญิงวัยทำงาน” มีวัตถุประสงค์ 
ในการวิจัย คือ

1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การวางแผนเก่ียวกับกิจกรรมการล่งเสริมการขายของนักการตลาด
2. เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของกิจกรรมการล่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นไปลูผู้บริโภค

รูปแบบของการศึกษาเป็นการวิจัยท้ังเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) สรุปผลได้ดังนี

การวิจ้อ!,ชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

ในล่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) น้ันได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบ 
เจาะลึก (In-depth Interview) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การวางแผนการล่งเสริมการขาย โดยสัมภาษณ์ 
ผู้บริหารด้านการตลาดจากบริษัทเจ้าของสินค้า 2 บริษัท คือ บริษัท ยูนิลึเวอริไทย โฮลด้ิง จำกัด 
และบริษัทพรอคเตอริ แอนค์ แกมเบิลประเทศไทยจำกัดนอกจากนี้ยังมีการสัมภาษณ์นักการ 
ตลาดซ่ึงเป็นตัวแทนร้านค้าปลีกรายใหญ่ 1 บริษัท คือ บริษัท บิ๊กชีซุปเปอริเซ็นเตอริจำกัด มหาชน

โดยสามารถสรุปในแต่ละประเด็นได้ ดังต่อไปน้ี

วัตถุประสงค์ของการล่งเสริมการขายระหว่างบริษัทเจ้าของสินค้า และผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 
น้ัน มีความแตกต่างกัน โดยบริษัทเจ้าของสินค้าอันได้แก่บริษัท ยูนิลีเวอริไทยโฮลดิ้ง จำกัด และ 
บริษัท พรอคเตอริ แอนค์ แกมเบิล ประเทศไทย จำกัด ซ่ึงเป็นเจ้าของผู้ผลิตสินค้าประ๓ ทอุปโภค 
บริโภครายใหญ่ เห็นว่าวัตถุประสงค์หลักของการจัดกิจกรรมการล่งเสริมการขายคือ สร้างยอดขาย 
และกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ล่วนทางบริษัท พรอคเตอริ แอนค์ แกมเบิล ประเทศไทย 
จำกัด น้ัน มีวัตถุประสงค์เพ่ิมเติม คือ การให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าของทางบริษัท เพ่ือ 
ประกอบการตัดสินใจซ้ือต่อไป ล่วนทางผู้ค้าปลีกรายใหญ่อย่างบริษัท บิ๊กชี'ซุปฟอริเซ็นเตอริ



จำก ัด มหาซน นั้น จะม ีว ัตถ ุประสงค ์ท ี่แตกต ่างออกไป คือ ต ้องการด ึงด ูดให ้ผ ู้บร ิโภคสนใจ และ 

เล ือกเข ้าร ้านค ้าของตน เม ื่อม ีความต ้องการใช ้จ ่ายช ื้อของ
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ส่วนการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีแต่ละบริษัทไค้เลือกใช้น้ัน พบว่า ตัวแทน 
ร้านค้าปลีกอย่างบริษัทบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์จำกัด มหาซน ได้เลือกใช้เคร่ืองมือท่ีเน้นไปท่ี การ 
ลดราคา และการแจกของแถม เน่ืองจากเห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญค้านราคาก่อน 
ค้านอ่ึนๆ เม่ือจะเลือกสถานท่ีจับจ่ายใช้สอย และมองว่าราคาเป็นสิงท่ีดึงดูดใจผู้บริโภคได้มากท่ีสุด 
ส่วนตัวแทนของเจ้าสินค้าอย่างบริษัทยูนิลืเวอริไทยโฮลดิ้งจำกัด และบริษัทพรอคเตอริ แอนค์ 
แกมเบิล ประเทศไทย จำกัด น้ัน เน้นไปท่ี การจัดแสดงสินค้า ณ จุดช้ือโดยมองว่า สามารถ 
นำเสนอคุณสมบ้ติของสินค้าได้อย่างชัดเจน เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณสมบ้ติต่างๆของสินค้า อีก 
ท้ังยังเป็นลือหน่ึงท่ีช่วยตอกย้ําให้ผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้าได้ ส่วนเคร่ืองมือการส่งเสริม 
การขายอ่ืนๆน้ัน พบว่า บริษัท ยูนิลืเวอริไทย โฮลด้ิง จำกัด มุ่งเน้นไปท่ี 4 เคร่ืองมือหลัก คือ การ 
ลดราคา การแจกของแถม การแจกตัวอย่างสินค้า และการแสดงสินค้า ณ จุดช้ือ ส่วนบริษัท พรอค 
เตอริ แอนค์ แกมเปิล ประเทศไทย จำกัดน้ัน จะเน้นไปท่ี การแจกของแถมท่ีเป็นสินค้าแนบไปกับ 
สินค้าท่ีใกล้เคียง เช่น ซ้ือแชมพูแถมครีมนวดผม เป็นต้นและการแจกตัวอย่างสินค้าเน่ืองจาก 
ต้องการให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า

ปัญหา และอุปสรรคท่ีพบในขณะการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายน้ัน พบว่า บริษัท 
เจ้าของสินค้ามักจะประลบปัญหามากกว่า เน่ืองจากต้องมีปัจจัยอ่ืนๆท่ีต้องคำนึงถึง เช่น 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการจดจำของผู้บริโภค ซ่ึงในการวางแผนจัดกิจกรรมและเลือกใช้ 
เคร่ืองมือต่างๆ จำเป็นต้องระมัดระวังเป็นพิเศษ เช่น บริษัท ยูนิลืเวอริไทย โฮลด้ิง จำกัด น้ันมีการ 
ออกแบบ สร้างสรรค์รูปแบบของแถมให้มืความแปลกใหม่และเหมาะกับสินค้าอยู่เสมอ ดังน้ันจะมี 
ตัวแปรด้านต้นทุนการผลิต และปัญหาท่ีเกิดจากการออกแบบท่ีมากช้ืนตามมาด้วยเช่นกัน ซ่ึง 
แตกต่างจากความคิดเห็นของผู้ค้าปลีก เน่ืองจาก ส่วนมากจะไม่มีปัญหาเกิดช้ืน เพราะไม่มีความ 
ยุ่งยากในการจัดการด้านการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาก็เป็นไปตามการวางแผนไว้ตาม 
ระยะเวลาท่ีกำหนด หรีอของแถมท่ีนำมาจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายส่วนมากก็เป็นของท่ีมีอยู่ 
แล้ว และใช้ประโยชน์ได้เลย ไม่เน้นความแปลกใหม่

ส ุดท ้ายเม ื่อถามถ ึงแนวโน ้มในอนาคตของการส ่งเสร ิมการขายท ั้งเจ ้าของส ินค ้าและผ ู้ค ้า  

ปล ีกม ีความเห ็นตรงก ันว ่า การส ่งเสร ิมการขายก ็ย ังเป ็นส ่วนสำค ัญท ี่จะช ่วยในการแข ่งช ันด ้าน
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การตลาด โดยเฉพาะตลาดของส ินค ้าอ ุปโภคบร ิโภคท ี่ม ีการแข ่งข ันก ันอย ่างร ุนแรงข ึ้นท ุกว ัน  แต่ก็ 

ต ้องม ีการใช ้ควบค ู่ก ับการล ือสารการตลาดด ้านอ ื่นๆด ้วย เพ ื่อให ้ได ้ประส ิทธ ิผลยงข ึ้น

การวิจ้อเรํเงปริมาณ (Quantitative Research)

ในการวิจัยเซิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจัยเซิงสำรวจ (Survey 
Research) แบบวัดคร้ังเดียว (One-shot Study) ซ่ึงใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น 
เคร่ืองมีอ กลุ่มประชากรในการดีกษา คือ ผู้บริโภคเพศหญิงอายุ25-44 ปีอาค้ยอยู่ในเขต 
กรุงเทพมหานคร การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีลุ่มแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling)
เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างข้ันตํ่าจำนวน400 คน จากน้ันนำข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ 
และประมวลผล โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science) 
for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิเคราะห์เซิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือ 
แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Means) และส่วน 
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของข้อมูลลักษณะทางประชากรการรับรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงิน 
นอกจากน้ี ยังใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้ค่าสถิติ Paired Sample 
t-test, independent Sample t-test และ One Way ANOVA มาวิเคราะห์เปรียบเทียบความ 
แตกต่างระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบ 
ท่ีเก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงิน รวมถึงเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเหล่าน้ีในกลุ่มตัวอย่างท่ี 
มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันด้วย อีกท้ังการใช้ค่าสถิติสหลัมพันธ์เซิงพหุ (Multiple 
Correlation) มาวิเคราะห์ความลัมพันธ์ของตัวแปรท้ังการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซ้ือต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงินด้วย ซ่ึงจากการ 
วิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลท้ังหมด ทำให้สามารถสรุป อภิปรายผล และนำเสนอข้อเสนอแนะ 
ต่างๆในการดีกษาเร่ือง “ประสิทธิผลการส่งเสริมการขายต่อผู้หญิงวัยทำงาน’’ ได้ตังน้ี
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สรุปผลการวิจัย

ในการวิจัยน้ีมุ่งศึกษาเรื่องประสิทธิผลของการส่งเสริมการขายต่อผู้หญิงวัยทำงานซ่ึง 
สามารถวัดได้จากการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจช้ือของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 406 
คน ที่มีต่อการส่งเสริมการขายใน 2 รูปแบบใหญ่ๆ คือ การส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงิน 
(Monetary) และการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน (Non-monetary) ซ่ึงเป็นไปตาม 
การแบ่งของ Peattie (1998) และ Ballester และ Vidal (2005)

โดยการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงิน (Monetary) น้ัน เลือกศึกษาเคร่ืองมือ 
การส่งเสริมการขาย 3 ประเภท คือ การลดราคา การเพ่ิมปริมาณสินค้า (หีบห่อส่วนเพ่ิม) และการ 
แจกคูปองตังนั้นผลของการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจช้ือท่ีได้จากการส่งเสริมการ 
ขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินจึงเป็นผลของค่าเฉล่ียท่ีได้จากการศึกษาในเครื่องมือการส่งเสริมการ 
ขายประ๓ ท การลดราคา การเพ่ิมปริมาณสินค้า (หีบห่อส่วนเพ่ิม) และการแจกคูปอง ส่วนการ 
ส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน (Non-monetary) เลือกทำการศึกษาเฉพาะเคร่ืองมือ 
การส่งเสริมการขาย 5 ประ๓ ท คือ การแข่งขันและการชิงโชค การแจกของแถม การแสดงสินค้า 
ณจุดชื้อการแจกตัวอย่างสินค้าและการสะสมแต้ม(การจัดกิจกรรมและการวางแผนต่อเนื่อง)
ตังน้ัน ผลของการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการช้ือท่ีได้จากการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีไม่ 
เก่ียวกับเงิน จึงเป็นผลของค่าเฉล่ียท่ีได้จากผลการศึกษาด้านการแข่งขันและการชิงโชค การแจก 
ของแถมการแสดงสินค้าณจุดชื้อการแจกตัวอย่างสินค้า และการละลมแต้ม(การจัดกิจกรรม 
และการวางแผนต่อเน่ือง)

จากการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงได้ผลการศึกษาตังน้ี

ต อน ท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

ต อน ท่ี 2 การรับรู้ต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงิน

ต อน ที่ 3 ทัศนคติท่ีมืต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงิน

ต อน ท่ี 4  พฤติกรรมการตัดสินใจช้ือต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินและ 
ไม่เก่ียวกับเงิน
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ตอบที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าต่อ 
การส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงิน

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวออ่าง

จากผลการคืก!!ทสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง 406 คนประกอบไปด้วย กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 
ท่ีมีอายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 25-30 ปี จำนวน 233 คน (ร้อยละ 57.4) รองลงมาอายุ 31-35 ปี 
จำนวน 84 คน (ร้อยละ 20.7) กลุ่มตัวอย่างเกินกว่าคร่ึงมีการคืกษาในระดับปริญญาตรโีดยมี 
จำนวนท้ังสิน 280 คน (ร้อยละ 69.0) รายได้ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ 
ระหว่าง 10,001-20,000บาทจำนวน 198คน(ร้อยละ 48.8)รองลงมามีระดับรายได้ต่อเดือนอยู่ 
ระหว่าง 5,000-10,000 บาท จำนวน 100 คน (ร้อยละ 22) และส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน 
บริษัท จำนวน 231 คน (ร้อยละ 56.9) รองลงมามีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 78 คน 
(ร้อยละ 19.2) นอกจากน้ีแล้วกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด เป็นจำนวน 292 คน (ร้อยละ
71.9) รองลงมาคือสถานภาพสมรส จำนวน99คน(คิดเป็นร้อยละ24.4)

ตอนที่ 2 การรับรู้ต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบที่เกี่ยวกับเงินและไม่เกี่ยวกับเงิน

ผลการคืกษาการรับรู้ท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงิน 
ของกลุ่มตัวอย่าง ได้มีการนำคะแนนค่าเฉล่ียของส่วนการระลึกได้รวมกับส่วนของการรับรู้ ตังน้ัน 
คะแนนรวมของการรับรู้โดยรวมจะเท่ากับ 10คะแนน จึงสามารถสรุปได้ว่า

การส่งเสริมการชายที่เกี่ยวกับเงิน

สำหร ับการส ่งเสร ิมการขายในรูปแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน สรุปได ้ว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ีการร ับร ู ้

โดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการขายในรูปแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินในระด ับท ี่ด ื (M ean  =  6 .25 ) ซ ึ่งเม ื่อ 

พ ิจารณาแยกตามประเด ็นแล ้วกล ุ่มต ัวอย ่างม ีแนวโน ้มการร ับร ู้ไปในทางบวก ท ั้งด ้านการร ู้จ ัก  

(M ean  =  4 .23 ) ความค ุ้นเคย (M ean =  4 .07 ) และความสนใจ (M ean  =  3 .95 ) ในการส ่งเสร ิมการ  

ขายในรูปแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน และเม ื่อพ ิจารณาตามแต ่ละเคร ื่องม ือการส ่งเสร ิมการขายโดย  

พ ิจารณาจากผลการร ับร ู้โดยรวมน ั้น  กล ุ่มต ัวอย ่างม ีการร ับร ู้ในการลดราคา ดืท ี่ส ุด (M ean  = 8 .92 )
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การส่งเสริมการชายที่ไม่เกี่ยวทับเงิน

สำหรับการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ 
โดยรวมต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินในระดับท่ีค่อนข้างดี (Mean = 5.68) ซ่ึง 
เม่ือพิจารณาแยกตามประเด็นแล้วกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มการรับรู้ไปในทางบวก ท่ีงด้านการรู้จัก 
(Mean = 4.25) ความคุ้นเคย (Mean = 4.01) และความสนใจ (Mean = 3.66) ในการส่งเสริมการ 
ขายในรูปแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน และเม่ือพิจารณาตามแต่ละเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายโดย 
พิจารณาจากผลการรับรู้โดยรวมน้ัน กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในการแจกของแกม ดีท่ีสุด (Mean = 
7.23)

กา?เปรียบเทียบการรับรูที่มีต่อการส่งเสริมการชายในรูปแบบที่เกี่ยวทับเงินแสะไม่ 
เกี่ยวทับเงิน

จากผลการดีกษาท่ีได้จะเห็นได้ว่า ระดับการรับรู้ในการส่งเสริมการขายท่ีกลุ่มตัวอย่างรับรู้ 
น้ันท้ังการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงินน้ัน แตกต่างกันอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ 0.05 โดยเม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียผลรวมการรับรู้จะพบว่า กลุ่มตัวอย่างจะ 
มีการรับรู้ในการส่งเสริมการขายรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินดีกว่าไม่เก่ียวกับเงินนอกจากน้ันเม่ือ 
พิจารณาตามประเด็นการรับรู้ จะพบข้อแตกต่างว่า กลุ่มตัวอย่างจะมีความสนใจในการส่งเสริม 
การขายรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงิน มากกว่าการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน

การเปรียบเทียบการรับรูโดยรวมที่มีด่อการส่งเสริมการชายไนรูปแบบที่เกี่ยวทับเงินแสะ 
การส่งเสริมการชายในรูปแบบที่ไม่เกี่ยวทับเงิน

ผลการเปรียบเทียบการรับรู้โดยรวมท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงิน 
และไม่เก่ียวกับเงินจำแนกตามลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง สรุปได้ว่า

ด้านอายุ
กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ36-44ปีมีการรับรู้ต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงิน 

มากกว่ากลุ่มอายุ 25-35 ปี อย่างมีนัยสำคัญทางสิติท่ีระดับ 0.05 (อายุ 36-44 ปี Mean = 6.42 
กับ อายุ 25-35 ปี Mean = 6.15) ส่วนการรับรู้ต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินน้ัน 
พบว่า ทุกช่วงอายุไม่มีความแตกต่างกัน
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ด้านระดับการด้กษา
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรีข้ึนไป มีการรับรู้ 

โดยรวมต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ
0.05 แต่สำหรับการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน กลับมีความแตกต่างกัน โดยท่ีระดับ 
การศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไปมีการรับรู้ท่ีลูงกว่าระดับการศึกษาท่ีต่ํากว่าปริญญาตรี

ด้านรายได้
กลุ่มตัวอย่างทุกระดับรายได้ท่ีทำการเก็บข้อรุ)ลมีการรับรู้โดยรวมต่อการส่งเสริมการขาย 

แบบท่ีเก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงินไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสิติท่ีระดับ 0.05

ด้านสถานภาพครอบครัว
กลุ่มตัวอย่างท้ังกลุ่มท่ีมีลถานภาพโสดและไม่โสดมีการรับรู้โดยรวมของการส่งเสริมการ 

ขายรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินดีกว่ารูปแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน อย่างมีนัยสำคัญทางสิติท่ีระดับ 0.05 (โสด 
Mean = 6.14 กับ Mean = 5.73 / ไม่โสด Mean = 6.38 กับ Mean = 5.54)

การเปีดรับแอ่โฆษณาการส่งเสริมการขาย

ผลการศึกษาการรับรู้ด้านการเปิดรับล่ือโฆษณาการส่งเสริมการขายท้ังในรูปแบบท่ี 
เก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงินน้ัน สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาการ 
ส่งเสริมการขาย กับล่ือสิงพิมพ์อันได้แก่ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับAuปลิว มากท่ีสุด ซ่ึง 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีกลุ่มตัวอย่างเห็นจากการโฆษณาตามส่ือสิงพิมพ์ ปอยท่ีสุด คือ 
การลดราคา ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างเห็นโฆษณาการลดราคาจากแผ่นพับAuปลิวมากท่ีสุด จำนวน 314 
คน (ร้อยละ 77.3) รองลงมาคือ ลื่อหนังสือพิมพ์จำนวน 304 คน (ร้อยละ 74.9)

ส่วนส่ือร้านค้า น้ัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างพบการโฆษณาการส่งเสริมการขายประ๓ ทต่างๆ 
ในล่ือร้านค้าค่อนข้างมาก ซ่ึงเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีกลุ่มตัวอย่างพบจากล่ือร้านค้าบ่อย 
ท่ีสุด คือ การแสดงสินค้า ณ จุดช้ือ จำนวน 332 คน (ร้อยละ 81.1) รองลงมาคือ การแจกตัวอย่าง 
สินค้า จำนวน292 (ร้อยละ71.9) การแจกของแถม จำนวน288 คน(ร้อยละ70.9) และการ 
สะสมแต้ม (การจัดกิจกรรมและการวางแผนต่อเน่ือง) จำนวน 267 คน (ร้อยละ 65.8) โดยการ 
แข่งขันและการชิงโชคมีจำนวนน้อยท่ีสุด คือ 185 คน (ร้อยละ 45.6)
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ตอนที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อการส่งเสริมการชาอรูปแบบที่เกี่ยวกับเงินและไม,เกี่ยวกับเงิน

ผลการดีกษาทัศนคติท่ีต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินและไม่เก่ียวกับเงิน 
ของกลุ่มตัวอย่าง สรุปได้ว่า

การส่งเสริมการชายที่เกี่ยวกับเงิน
*

ในการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงิน สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อ 
การส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินในระดับท่ีค่อนข้างดี (Mean = 3.44) โดยประเด็นท่ี 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมไปในทางท่ีบวกกับการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินน้ันได้แก่ 
ความประหยัดและคุ้มค่า และความสะดวกในการเข้าร่วมกิจกรรม

การส่งเสริมการชายที่ไม,เกี่ยวกับเงิน

ในการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อ 
การส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินในระดับท่ีค่อนข้างดี (Mean = 3.37) โดยประเด็นท่ี 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมไปในทางบวกกับการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินน้ัน 
ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าร่วมกิจกรรม และความบันเทิงท่ีได้รับจากการเข้าร่วมกิจกรรม

การเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมที่มีต่อการส่งเสริมการชายที่เกี่ยวกับเงินและการส่งเสริม 
การชายที่ไม่เกี่ยวกับเงิน

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงิน และการ 
ส่งเสริมการขายท่ีไม่เก่ียวกับเงินของกลุ่มตัวอย่าง สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อการ 
ส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงิน (Mean = 3.44) แตกต่างจากการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่ 
เก่ียวกับเงิน (Mean = 3.37) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ 
โดยรวมต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินดีกว่าการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน
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การเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมทีมีต่อการส่งเสริมการซายแบบที่๓ ยวทับเงินแสะการ 
ส่งเสริมการซายแบบที่ไม่๓ ยวกับเงิน จำแนกดามลักษณะประชากร

ผลการเปร ียบเท ียบท ัศนคต ิโดยรวมท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินและไม ่ 

เก ี่ยวก ับ เง ินจำแนกตามล ักษณ ะทางประชากรของกล ุ่มต ัวอย ่างสร ุปได ้ว ่า

ด้านอายุ
กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุแตกต ่างก ัน  ม ทัีศนคติโดยรวมต่อการส ่งเสร ิมการขายในรูปแบบที่ 

เก ี่ยวก ับเง ินแตกต ่างก ัน อย ่างม ีน ัยสำคัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ 0.05 โดยกล ุ่มต ัวอย ่างช ่วงอาย ุ 36-44 
ป ีม ีท ัศนคต ิต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินด ีกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างช ่วงอาย ุ 25-35 ปี ซ ึ่งม ีผล  

ตรงก ันข ้ามก ับผลของการว ัดท ัศนคต ิโดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการขายในรูปแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ิน  

กล่าวค ือ กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีช ่วงอาย ุ 25-35 ป ีกล ับม ีท ัศนคต ิต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับ  

เง ินด ีกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีช ่วงอาย ุ 36-44 ปี

ด้านระดับการด้ทษา
กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีระด ับการค ืกษาต ํ่ากว ่าปร ิญ ญ าตร ีและปร ิญ ญ าตร ีข ึ้น ไป  ม ีท ัศนคต  ิ

โดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินและแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับ เงิน ไม ่แตกต ่างก ันอย ่างม ี 

น ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ  0 .05

ด้านรายได้
กล ุ่มต ัวอย ่างตามระด ับรายได ้ท ี่ม ีการเก ็บข ้อม ูล ม ีท ัศนคต ิต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบที่ 

เก ี่ยวก ับเง ิน และการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินแตกต ่างก ัน อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ 

ระดับ 0 .05  โดยพบว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีราย'ได ้ต ํ่าก'ว ่า 30 ,000  บาท จะม ีท ัศนคต ิต ่อการส ่งเสร ิมการ  

ขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน และการส ่งเสริมการขายแบบที,ไม ่เก ี่ยวก ับ เง ินด ีกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีรายได  ้

ส ูงกว ่า 30000  บาท

ด้านสถานภาพครอบครัว
กล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งกล ุ่มท ี่ม ีสถานภาพโสดและไม ่โสดม ีท ัศนคต ิโดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการ  

ขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินและไม ่เก ี่ยวก ับเง ินไม ่แตกต ่างก ัน  อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางส ิต ิท ี่ระด ับ  0 .05
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ตอนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อการส่งเสริมการขายแบบที่เกี่ยวกับเงินและการ 
ส่งเสริมการขายแบบที่ไม่เกี่ยวกับเงิน

ผลการด ีกษาพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินและการ  

ส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินของกล ุ่มต ัวอย ่าง สามารถสร ุปได ้ว ่า

การส่งเสริมกา?ขายแบบที่เกี่ยวกับเงิน

การส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน สรุปได ้ว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ีค ่าเฉล ี่ยของพฤต ิกรรม  

การต ัดส ินใจซ ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับ เง ิน เท ่าก ับ3 .1 2 ซ ึ่งม ีแนวโน ้มท ี่อาจจะซ ื้อ  

ส ินค ้าหากม ีการจ ัดก ิจกรรมการส ่งเสร ิมการขายข ึ้น

การส่งเสริมการขายแบบที่ไม่เกี่ยวกับเงิน

การส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ิน สรุปได ้ว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ีค ่าของพฤต ิกรรมการ  

ต ัดส ินใจซ ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเงินเท ่าก ับ 2.81 ซ ึ่งม ีแนวโน ้มท ี่อาจจะซ ื้อ  

หรือไม ่ซ ื้อส ินค ้าก ็ได ้หากม ีการจ ัดก ิจกรรมการส ่งเสร ิมการขายข ึ้น

การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินแสะ 
การส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน

ผลการเปร ียบเท ียบพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน  

และการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินของกล ุ่มต ัวอย ่าง สรุปได ้ว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ี 

พฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน (Mean =  3.12) แตกต่างจาก  

การส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเงิน (Mean =  2.81) อย ่างม ีน ัยสำคัญทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ 0 .05  

โดยกล ุ่มต ัวอย ่างม ีพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินด ีกว ่าการ  

ส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ิน
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การเปรียบเทียบพฤติกรรมการดัดสินใ.จขึ้อต่อการส่งเสริมการขายแบบทีเกี่รวกับเงินน.ละ 
การส่งเสริมการขายแบบทีไม่เกี่ยวตับเงิน จำแนกดามฟิกษณะทางประชากร

ผลการเปร ียบเท ียบพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจเอต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน  

และการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ิน จำแนกตามล ักษณ ะทางประชากรของกล ุ่มต ัวอย ่าง  

สรุปได ้ว ่า

อายุ
กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุแตกต ่างก ัน  ม ีพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจเอโดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการ  

ขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับ เง ินและการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับ เง ินแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญ  

ทางสถ ิต ิ ท ี่ระค ับ 0.05 โดยกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีช ่วงอาย ุ 36-44 ปี จะม ีพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจเอด ีกว ่า  

กลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีช ่'วงอาย ุ 25-35 ปี ท ั้งในการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินและแบบท ี่ไม  ่

เก ี่ยวก ับเงิน

ระดับการ̂ กษา
กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีระด ับการส ืกษาต ํ่ากว ่าปร ิญ ญ าตร ีและปร ิญ ญ าตร ีข ึ้น ไป  ม ีพฤต ิกรรมการ 

ต ัดส ินใจเอโดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับ เง ินและแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับ เง ินไม  ่

แตกต ่างก ัน อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ  0 .05

รายได้
กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีระด ับรายได ้ต ่างก ัน  ม ีพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจเอโดยรวมต ่อการส ่งเสร ิม  

การขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินและการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินไม ่แตกต ่างก ัน  

อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ  0 .05

สถานภาพครอบครัว
กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีสถานภาพครอบคร ัวแตกต ่างก ัน  ม ีพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจเอโดยรวมต ่อ  

การส ่งเสร ิมการขายในแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ 0.05 โดย 

กล ุ่มท ี่ไม ่โสดจะม ีพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจเอต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินด ีกว ่ากล ุ่ม  

ต ัวอย ่างท ี่โสด ส ่วนพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจเอต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินน ั้น  ไม ่ม  ี

ความแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ ท ี่ระด ับ 0.05
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ตอนที่ 5 ความทัมพันธ์ระหว่างการร้บรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มีต่อ 
การส่งเสริมการขายแบบที่๓ อวตับเงินและการส่งเสริมการขายแบบที่ไม่เกี่ยวกับเงิน

ผลการส ืกษาความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างการร ับร ู้ท ัศนคต ิ และพฤติกรรมการต ัดส ินใจซื้อท ี่ม ีต ่อ  

การส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินและการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินของกล ุ่ม  

ต ัวอย ่าง สรุปได ้ว ่า

การส่งเสริมการขายแบบที่เกี่ยวตับเงิน

ผลการส ืกษาข ้อม ูลจากกล ุ่มต ัวอย ่างสามารถสร ุปได ้ว ่า

1. การรับรู้ท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินมีความสัมพันธ์เซิงบวกกับ 
ทัศนคติท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงิน (โ = 0 .29 ) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ
0 .05  ซ่ึงหมายถึง ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้โดยรวมต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินใน 
ทิศทางบวก กลุ่มตัวอย่างจะมีทัศนคติต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินไปในทางบวกด้วย 
เช่นกัน ขณะท่ีถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้โดยรวมต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินใน 
ทิศทางลบ กลุ่มตัวอย่างจะมีทัศนคติต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินไปในทางลบด้วย 
เช่นกัน

2. การการร ับร ู้ท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินม ีความส ัมพ ันธ ์เซ ิงบวกก ับ  

พฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน (r = 0 .27 ) อย ่างม ี

น ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ  0 .05  ซ ึ่งหมายถ ึง ถ ้ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีการร ับร ู้โดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการ  

ขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินในท ิศทางบวก กล ุ่มต ัวอย ่างจะม ีพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อต ่อการส ่งเสร ิม  

การขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับ เง ินไปในทางบวกด ้วยเช ่นก ันในขณ ะท ี่ถ ้ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีการร ับร ู้โดยรวม  

ต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินในท ิศทางลบ กล ุ่มต ัวอย ่างจะม ีพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจ  

ซ ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินไปในทางลบด ้วยเช ่นก ัน

3. ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินม ีความส ัมพ ันธ ์เซ ิงบวกก ับ  

พฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน (โ =  0 .46 ) อย ่างม ี

น ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ  0 .05  ซ ึ่งหมายถ ึง ถ ้ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต ิโดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการ  

ขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินในท ิศทางบวกแล ้ว กล ุ่มต ัวอย ่างก ็จะม ีพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อต ่อการ
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ส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับ เง ินไปในทางบวกด ้วยเช ่นก ันในขณ ะท ี่ถ ้ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต  ิ

โดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินไปในท ิศทางลบแล ้ว ก ็จะทำให ้กล ุ่มต ัวอย ่างม  ี

พฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการ,ทยแบบท ี่เก ี่ยวก ับ เง ินไปในท ิศทางลบเช ่นก ัน

4. การรับรู้ และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน เป็นตัวแปรที ่

สามารถร ่วมก ันอธ ิบายพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินได ้ 

(ร ้อยละ 23) อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ  0 .05

กา?ส่งเสริมการขายแบบที่ไม่๓ ยวท้บเงิน

ผลการศ ึกษาข ้อม ูลจากกล ุ่มต ัวอย ่างลามารถสร ุปได ้ว ่า

1. การร ับร ู้ท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินม ีความส ัมพ ันธ ์เช ิงบวกก ับ  

ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ิน (r =  0 .22) อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่

ระคับ 0 .05  ซ ึ่งหมายถ ึง ถ ้ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีการร ับร ู้โดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับ  

เง ินในท ิศทางบวก กล ุ่มต ัวอย ่างจะม ีท ัศนคต ิต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินไปใน  

ทางบวกด ้วยเช ่นก ัน ขณะท ี่ถ ้ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีการร ับร ู้โดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม  ่

เก ี่ยวก ับเง ินในท ิศทางลบ กล ุ่มต ัวอย ่างจะม ีท ัศนคต ิต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินไป  

ในทางลบด ้วยเช ่นก ัน

2. การการร ับร ้ท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินม ีความส ัมพ ันธ ์เช ิงบวกก ับ  

พฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ิน (โ = 0 .31 ) อย ่างม ี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ 0.05 ซ่ึงหมายถึง ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้โดยรวมต่อการส่งเสริมการ 
ขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินในทิศทางบวก กลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต่อการ 
ส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินไปในทางบวกด้วยเช่นกันในขณะท่ีถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ 
โดยรวมต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินในทิศทางลบ กลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซ้ือต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินไปในทางลบด้วยเช่นกัน

3. ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินม ีความส ัมพ ันธ ์เช ิงบวกก ับ  

พฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ิน (r =  0 .49 ) อย ่างม ี

น ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ  0 .05  ซ ึ่งหมายถ ึง ถ ้ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต ิโดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการ
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ขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินในท ิศทางบวกแล ้ว กล ุ่มต ัวอย ่างก ็จะม ีพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจช ื้อต ่อการ  

ส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับ เง ินไปในทางบวกด ้วยเช ่นก ันในขณ ะท ี่ถ ้ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต  ิ

โดยรวมต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินไปในท ิศทางลบแล ้ว ก ็จะทำให ้กล ุ่มต ัวอย ่างม  ี

พฤต ิกรรมการต ัดส ินใจช ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินไปในท ิศทางลบเช ่นก ัน

4. การรับรู้ และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ิน เป็นตัวแปรที่ 

สามารถร ่วมก ันอธ ิบายพฤต ิกรรมการต ัดส ินใจช ื้อต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินได  ้

(ร ้อยละ 26) อย ่างม ีน ัยสำคัญทางสถ ิต ิท ี่ระต ับ 0 .05

อภิปรายผลการวิจัข

จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายผลได้คังน้ี

ตอนท่ี 1 การรับร้ท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินและการส่งเสริมการขาย 
แบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน

ตอนท่ี 2 ทัศนคติท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินและการส่งเสริมการขาย 
แบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการตัดสินใจช้ือต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินและการ 
ส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน

ตอนท่ี 4 ความล้มพันธ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจช้ือของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินและการส่งเสริมการขาย 
แบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน
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ตอนที่ 1 การรับรู้ที่มีต่อการส่งเสริมการขาอแบบที่๓ อวกับเงินและการส่งเสริมการฃาอ 
แบบที่ไม่เกี่อวก้บเงิน

ผลการวิจัยโดยใช้แบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้โดยรวมต่อการส่งเสริมการ 
ขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินดีกว่าการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินซ่ึงผลการวิจัยน้ีสอดคล้อง 
กับงานวิจัยของ Chandon (1998) ท่ีไค้ทำการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างประเภทของสินค้าท่ีมื 
ความต่างกันกับการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคจะมืการรับรู้ต่อ 
การส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินได้ดีกว่าการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน 
นอกจากน้ี ผลการวิจัยน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Darke และ Dahl (1998) ซ่ึงดีกษาถึงผล 
ของการส่งเสริมการขายกับสินค้าท่ีเน้นคุณประโยชน์พบว่า หากผู้บริโภคจำเป็นต้องตัดสินใจเลือก 
ซ้ือสินค้าท่ีเน้นคุณประโยชน์ ผู้บริโภคจะมืการรับรู้ท่ีดีต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงิน 
มากกว่าการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน เช่นเดียวกับการดีกษาของ Ballester และ Vidal 
(2005 ) ท่ีไค้ศึกษาถึงลักษณะสินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจำวันกับการส่งเสริมการขาย และพบว่า สินค้า 
ท่ีผู้บริโภคจำเป็นต้องใช้ในชีวิตประจำวัน หรือท่ีเรียกว่าสินค้าอุปโภคบริโภคน้ันกลไกค้านราคา 
เป็นสิ่งสำคัญท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ และเลือกท่ีจะรับรู้ไค้เร็วกว่าค้านอ่ืนๆ

และผลการศ ึกษาคร ั้งน ี้ไค ้ศ ึกษาถ ึงผลของการระล ึกได ้ในเคร ื่องม ือการส ่งเสร ิมการขาย  

และผลการร ับร ู้โดยรวมของกล ุ่มต ัวอย ่างต ่อเคร ื่องม ือการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ิน พบว่า 

เคร ื่องม ือการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างม ีการระล ึกไค ้และการร ับร ู้ด ีท ี่ส ุด  

ได้แก่ การลดราคา รองลงมาค ือ การเพ ิ่มปร ิม '''ณส ินค ้า (ห ีบห ่อส ่วนเพ ิ่ม) และส ุดท ้ายค ือ การแจก 

คูปอง ผลการว ิจ ัยน ี้สอดคล ้องก ับงานว ิจ ัยของ Jh a -D ang  และ B ane rjee  (1998 ) ซ ึ่งศ ึกษา  

ความส ัมพ ันธ ์ของการร ับร ู้ต ่อเคร ื่องม ือการส ่งเสร ิมการขายก ับราคา พบว่า ผ ู้บร ิโภคจะม ีการร ับร ู้ท ี่ด ี 

ต ่อผลตอบแทนท ี่ไค ้มาจากการไค ้ร ับส ่วนลด ซ ึ่งการร ับร ู้ในส ่วนน ี้จะเช ้าไปอย ู่ในความทรงจำของ  

ผู้บริโภค และจะม ืผลต ่อความรู้สึกต ่อไปโดยเหต ุผลท ี่ทำให ้กล ุ่มต ัวอย ่างม ีการร ับร ู้ต ่อการส ่งเสร ิม  

การขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับ เง ินไค ้มากกว ่าการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินน ั้นอาจ  

เน ื่องมาจากการท ี่น ักการตลาดท ั้งเจ ้าของส ินค ้าและต ัวแทนร ้านค ้าปล ีก น ิยมใช ้เคร ื่องม ือการ 

ส ่งเสร ิมการขายประ๓ ท การลดราคา มากท ี่ส ุด (ชาล ิน ี พ ูน ลาภ ม งค ล ,ม ิ่งข ว ัญ พ ัฒ น วงศ ์ และ 

อุษ ณ ีย ั ต ันต ิเจร ิญวงศ ์, สัมภาษณ์, 2549 ) จ ึงทำให ้ผ ู้บร ิโภคม ีความค ุ้นเคยก ับเคร ื่องม ือการส ่งเสร ิม  

การขายประ๓ ท การลดราคา มากกว ่าเคร ื่องม ือการส ่งเสร ิมการขายประ๓ ทอื่นๆ
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อย ่างไรก ็ตาม จากผลการว ิจ ัยข ้างต ้นแตกต ่างจากผลการว ิจ ัยของ Forehand (1998) ซึ่ง 

พบว่า เม ื่อเปร ียบเท ียบการร ับเของการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินและไม ่เก ี่ยวก ับเง ินแล ้ว  

นั้น การส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินจะให ้ผลการร ับร ูท ี่ด ีกว ่าการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม  ่

เก ี่ยวก ับเง ิน โดยเฉพาะการให ้ผลการร ับเต ่อการส ่งเสร ิมการขายในระยะยาว เน ื่องจาก ผ ู้บร ิโภคไต ้ 

เก ิดความเช ื่อ หล ังจากน ั้นจ ึงส ่งผลไปย ังท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อการส ่งเสร ิมการขายในร ูปแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับ  

เงิน เพราะการส ่งเสร ิมการขายในร ูปแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินน ั้น เป ็นล ักษณะการส ่งเสร ิมการขายท ี่ทำ 

ให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดประลบการณ ์ร ่วมก ับส ินค ้าน ั้นๆ ในทำนองเด ียวก ันน ี้งานว ิจ ัยของ Peattie (1998) 

และ Ballester และ Vidal (2005 ) ไต ้กล ่าวว ่า การส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ิน ม ีข ้อดีค ือ 

ก ิจกรรมการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับ เง ินน ั้นสามารถมอบประสบการณ ์พ ิเศษให ้ก ับ  

ผู้บริโภค จากการท ี่ผ ู้บร ิโภคไต ้ม ีประสบการณ ์ร ่วมก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ ซ ึ่งม ุมมองในต ้านการร ับเต ่อ  

การส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินน ี้ ม ีความสอดคล ้องก ับแนวทางการวางแผนการส ่งเสร ิม  

การขายของ บริษ ัท ย ูน ิล ีเวอร ์ไทยโฮลด ิ้ง จำก ัด ท ี่พยายามออกแบบรูปแบบของก ิจกรรมการ  

ส ่งเสร ิมการขาย ให ้สามารถด ึงด ูดความสนใจจากผ ู้บร ิโภค และทำให ้ผ ู้บร ิโภคม ีประสบการณ  ์

ร ่วมก ับตราส ินค ้าไต ้ เน ื่องมาจากทางบร ิษ ัทเจ ้าของส ินค ้า ม ีความต ้องการให ้ผ ู้บร ิโภคม ีการร ับร ู้ใน  

ระยะยาว เพราะป ัจจ ุบ ันน ี้เก ิดการแข ่งข ันทางตลาดท ี่ส ูงข ึ้น  หากลามารถร ักษาล ูกค ้าไว ้ใต ้ในระยะ  

ยาวจะช ่วยในการลดค ่าใช ้จ ่ายในการลงท ุนต ้านอ ื่นๆต ่อไปในอนาคตไต ้ (ชาล ิน ี พ ูนลาภมงคล, 

สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2549 )

การรับรู้ฃองกลุ่มตัวอย่างต่อการส่งเสริมการขายแบบที่เกี่ยวกับเงินและการส่งเสริมการ 
ขายแบบท่ีไม่เกี่ยวกับเงิน จำแนกตามตักษณะทางประชากร

เม่ือมีการเปรียบเทียบการรับเโดยรวมต่อการส่งเสริมการขายท้ังแบบท่ีเก่ียวกับเงินและไม่ 
เก่ียวกับเงิน โดยจำแนกตามลักษณะทางประชากรน้ัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมี 
การรับรู้โดยรวมในการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินแตกต่างกันด้วย โดยพบว่า กลุ่มคน 
ท่ีมีอายุมาก (3 6 -44  ปี) จะมีการรับรู้ในการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินมากกว่ากลุ่มคนท่ีมี 
อายุน้อยกว่า (25 -35  ปี) ในขณะท่ีผลการรับรู้โดยรวมต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีไม่ 
เก่ียวกับเงินน้ัน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการรับรู้โดยรวมต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่ 
เก่ียวกับเงินไม่แตกต่างกัน

นอกจากน ี้ ผลการว ิจ ัยน ี้ ไต ้เปร ียบเท ียบการร ับร ู้ต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบที่เก ี่ยวก ับ  

เง ินและการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินในต ้านสถานภาพครอบครัว พบว่า กลุ่มคนไม่ 

โสด หริอกล ุ่มท ี่ม ีครอบครัวแล้ว (แม ่บ ้าน) จะม ีการร ับร ู้ต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินไต ้
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มากกว่ากลุ่มคนโสด จากผลวิจัยท่ีได้ ลามารถอธิบายร่วมกับผลการศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้ต่อ 
การส่งเสริมการขายกับด้านอายุได้ อาจเน่ืองมาจาก กลุ่มท่ีมีอายุมากอาจจะเป็นกลุ่มท่ีมี 
ครอบครัวแล้ว ผลการวิจัยท่ีได้จึงสอดคล้องกัน โดยเหตุผลท่ีทำให้คนกลุ่มน้ีมีการรับรู้โดยรวมต่อ 
การส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินมากกว่าการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินน้ันอาจ 
มาจากกลุ่มแม่บ้านส่วนใหญ่จะมีความหนักใจกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคมากกว่า 
ค่าใช้จ่ายด้านอ่ืนๆ จากปัจจัยด้านสภาวะเศรษฐกิจท่ีไม่ดี จึงส่งผลให้กลุ่มแม่บ้านมีความพยายาม 
อย่างมากในการลดค่าใช้จ่ายลง (สวนดุสิตโพล, 2548) ดังน้ัน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีครอบครัวแล้วมี 
การรับรู้ต่อการส่งเสริมการขายในแบบท่ีใช้เงินดีกว่ากลุ่มคนโสด

ตอนที่ 2 ทัศนคติที่มีต่อการส่งเสริมการฃาอแบบที่๓ อวกับเงินและการส่งเสริมการขาย 
แบบที่ไม่เกี่ยวกับเงิน

จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ี 
เก่ียวกับเงินและการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินในระดับท่ีดี โดยกลุ่มตัวอย่างจะมี 
ทัศนคติต่อการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินดีกว่าการส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีไม่ 
เก่ียวกับเงิน ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจาก สถานการณ์ในปัจจุบันท่ีประเทศไทยกำลังประสบกับปัญหา 
ทางด้านเศรษฐกิจซ่ึงส่งผลให้ มีอัตราค่าครองชีพท่ีสูงข้ึน ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงมีความจำเป็นต้อง 
ลดค่าใช้จ่ายในชีวิตประจำวันบางส่วนลง ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงมีการเปิดรับต่อส่ิงเร้าต่างๆที,กระตุ้นให้ 
ผู้บริโภคสนใจในด้านการประหยัด และสามารถลดค่าใช้จ่ายได้มากกว่าส่ิงเร้าด้านอ่ืนๆ ซ่ึง 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (2004) ท่ีกล่าวไว้ว่า ลักษณะของส่ิงเร้าภายนอก (Stimulus 
Characteristics) เป็นปัจจัยท่ีสำคัญท่ีทำให้ผู้บริโภคเลือกว่าจะรับรู้อะไร และรับรู้ได้อย่างไร ซ่ึงส่ิง 
เร้าดังกล่าวเป็นส่ิงท่ีนักการตลาดลามารถกำหนดและควบคุมได้ซ่ึงส่ิงเร้าในท่ีน้ี หมายถึง การ 
ส ่ง เสริมการขาย ท่ีนักการตลาดได้นำมาเพ่ือใช้กระตุ้นการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคน้ันเอง

อย ่างไรก ็ตามผลการว ิจ ัยในคร ั้งน ี้แตกต ่างจากงานว ิจ ัยของ Chandon, Laurent และ 

Wansink (2000 ) ที่ได้ทำการศ ึกษาเก ี่ยวก ับก ''รร ับร ู้ และท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อการส ่งเสร ิม  

การขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับ เง ินและการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินซ ึ่งพบว ่า ผ ู้บร ิโภคส ่วน  

ใหญ ่จะม ีท ัศนคต ิต ่อการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินด ีกว ่าการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ 

เก ี่ยวก ับเง ิน นอกจากน ี้ ผลการว ิจ ัยน ี้ย ังแตกต ่างจากงานว ิจ ัยของ Bawa และ Shoemaker (2004 ) 

ท ี่พบว่า การส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ินเป ็นการทำให ้ผ ู้บร ิโภคได ้เร ียนร ู้ค ุณสมบ ้ต ิฃอง 

ส ินค ้าด ้วยต ัวเอง ทำให ้ม ีประสบการณ ์ร ่วมก ับส ินค ้า จ ึงเป ็นผลให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีต ่อส ินค ้าน ั้นๆ
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อาจเน่ืองมา'จากในบริบททางสังคมของไทยและต่างประเทศมีความแตกต่างกัน โดยท่ีใน 
ต่างประเทศอาจจะมองถึงสิงตอบแทนท่ีได้รับท่ีไม่ได้มาจากตัวเงินสำคัญกว่า โดยอาจเป็นคุณ 
ค่าท่ีให้ความรู้สึกท่ีดีทางด้านจิตใจ แต่ในสังคมไทยน้ันจะให้ความสำคัญกับผลตอบแทนในด้าน 
การเงินท่ีมากกว่าด้านอ่ืน ซ่ึงมาจากปัญหาเศรษฐกิจในประเทศ และความแตกต่างกันของรายได้ 
ในแต่ละกลุ่มคนในสังคมน่ันเอง

นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดทัศนคติของ Chandon, Laurent และ Wansink (1998)
มาใช้ในการวัดผลด้านทัศนคติเก่ียวกับคุณลักษณะของการส่งเสริมการขาย พบว่า คุณลักษณะท่ี 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมท่ีดีต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินน้ัน ได้แก่ ความ 
ประหยัดและคุ้มค่า และความสะดวกในการเข้าร่วมกิจกรรม ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Ballester และ Vidal (2005) ท่ีพบว่า การส่งเสริมการขายในรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินน้ัน ผู้บริโภคจะ 
มีทัศนคติท่ีดีในด้านการเห็นคุณค่าทางด้านการประหยัดและความคุ้มค่าท่ีได้รับ เช่นเดียวกับ Jha- 
Dang และ Banerjee (1998) ท่ีกล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคย่อมต้องการผลตอบแทนท่ีมีในลักษณะเป็น 
กำไรท่ีได้รับจากการตัดสินใจเลือกซ้ือ และจะมีความรู้สืกท่ีดีเน่ืองจากผลตอบแทนเหล่าน้ีจะเข้ามา 
ในลักษณะคุณค่าในจิตใจต่อไปในอนาคต กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคได้รับส่วนลดจากการลดราคา 
ผู้บริโภคจะรู้ลืกดีเหมีอนได้รับกำไรจากการซ้ือสินค้าท่ีมีการส่งเสริมการขาย ความรู้สึกดีน้ีจะเป็น 
คุณค่าในจิตใจท่ีผู้บริโภคจะนำมาประเมินการตัดสินใจซ้ือสินค้าในคร้ังต่อไป

ส่วนคุณลักษณะท่ีกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมท่ีดีต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่ 
เก่ียวกับเงินน้ัน ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าร่วมกิจกรรม และความบันเทิงท่ีได้รับจากการเข้า 
ร่วมกิจกรรม ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ballester และ Vidal (2005) ท่ีพบว่า การส่งเสริมการ 
ขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้และเกิดทัศนคติท่ีดี อาจเน่ืองมาจาก การท่ี 
ผู้บริโภคได้รับความบันเทิงในการเข้าร่วมกิจกรรม และรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงกับสินค้าน้ันๆ จนทำให้ 
เกิดทัศนคติท่ีดี และอาจส่งผลให้เกิดความจดจำในระยะยาว

ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างต่อการส่งเสริมการขาอแบบที่๓ ยวก้บเงินและการส่งเสริมการ 
ขายแบบที่ไม่เกี่ยวทับเงิน จำแนกตามทักษณะทางประชากร

จากการคืกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมาก(36-44ปี) และมีครอบครัวแล้วน้ันจะมี 
ทัศนคติท่ีดีต่อการส่งเสริมการขายรูปแบบท่ีเก่ียวกับเงินมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุน้อย (25-35 
ปี) และมีสถานกาพโสด อาจเป็นผลมาจากกลุ่มผู้ท่ีมีอายุมากกว่า อาจจะเป็นกลุ่มท่ีเรมมี
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ครอบครัว หรือมีสมาชิกในครอบครัว เพิ่มเน ทำให้ต้องมีความรับผิดชอบต่อครอบครัวมากข้ึนด้วย 
ซ่ึงเป็นเหตุผลท่ีทำให้คนกลุ่มน้ีได้ให้ความสนใจในเร่ืองการเงินค่อนข้างสูง ดังน้ัน ทัศนคติท่ีดีต่อ 
การส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงิน จึงเกิดจากการเรียนรู้ท่ีดีต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ี 
เก่ียวกับเงินซ่ึงอาจเน่ืองมาจากการเปิดรับจากส่ิอหรือจากส่ิงเร้าต่างๆ และอาจมาจากผลของ 
ประสบการณ์ของตนท่ีเคยพบ ลอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (2004) ท่ีได้กล่าวว่า ทัศนคติ 
เป็นความรู้สึกภายในของแต่ละบุคคล เป็นส่ิงที่เกิดจากประลบการณ์การเรียนรู้ ซ่ึงผู้บริโภคจะ 
ประเมินต่อส่ิงท่ีพบว่าชอบหรือไม่ชอบ และ Berkman, Lindquist และ Sirgy (1996) ได้กล่าวใน 
ทำนองเดียวกันว่า ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ต่อส่ิงเร้าต่างๆ มีผลมาจากประสบการณ์ตรง 
ของบุคคล ความรู้สึกจากข้อมูลท่ีได้รับ และประสบการณ์จากการส่ิอสารต่างๆ เช่น การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย และการบอกต่อกัน เป็นต้น

ผลการสึกษาในด้านรายได้น้ันพบว่า ในกลุ่มคนท่ีมีรายได้ต่ํากว่า 30 ,000  บาทจะมี 
ทัศนคติต่อการส่งเสริมการขายท้ังแบบท่ีเก่ียวกับเงินและแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินดีกว่ากลุ่มคนท่ีมี 
รายได้ สูงกว่า 30 ,000  บาท น่าจะเป็นผลมาจาก สภาวะเศรษฐกิจท่ัวไป และอัตราค่าครองชีพท่ี 
สูงข้ึนทำให้ผู้หญิงส่วนใหญ่ต้องให้ความตระหนักกับปัญหาเศรษฐกิจภายในครอบครัวตามท่ี 
งานวิจัยของโอเอ็มดีได้ทำการวิจัยระดับภูมิภาคเก่ียวกับผู้หญิง พบว่า ผู้หญิงไทยโดยมากมีภาระท่ี 
ต้องร่วมรับผิดชอบต่อครอบครัว โดยมูลค่าการจับจ่ายซ้ือสินค้าของผู้หญิงไทยมีการเพ่ิมข้ึนเช่นกัน 
(“หญิงไทยเบอร์ 1 เอเชียนักล่าสินค้าลดราคา”,2548) ดังน้ัน ผู้ท่ีมีรายได้น้อย จึงให้ความสำคัญ 
กับความประหยัด และความคุ้มค่าจากการซ้ือสินค้า ซ่ึงการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินจึง 
เข้ามีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถลดค่าใช้จ่ายในชีวิตประจำวันของผู้บริโภคได้น้ันเอง

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการติดสินใจที่อต่อการส่งเสริมการขายแบบที่เกี่ยวกับเงินและการ 
ส่งเสริมการขายแบบที่ไม่เกี่ยวกับเงิน

จากผลการสึกษาด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มตัวอย่างจากงานวิจัยน้ี พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโดยรวมต่อการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินดีกว่า 
การส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jha-Dang และ Banerjee
(1998) ท่ีพบว่า นอกจากการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินจะให้ผลดีกับการรับรู้แล้ว การ 
ส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินยังเป็นปัจจัยหลักท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ตามมา



161

นอกจากน้ีแล้ว ผลการศึกษาค้านพฤติกรรม ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้จ่าย 
ซ้ือสินค้าอย่างต่ําเดือนละคร้ัง เป็นจำนวนมากท่ีสุด และเม่ือมีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
ข้ึน ก็จะเช้าร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการขายน้ันๆ แสดงให้เห็นว่า กิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
เปรียบได้กับสิงกระตุ้นท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bawa และ 
Shoemaker (2004 ) และ Angrisani (2005 ) ซ่ึงดืกษาเก่ียวกับการส่งเสริมการขายในขณะท่ี 
ผู้บริโภคมีการเดินเลือกซ้ือสินค้าในร้านค้า พบว่า เม่ือมีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายข้ึนใน 
ร้านค้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความสนใจและมีการเข้าร่วมกิจกรรม นอกจากน้ันกิจกรรมการ 
ส่งเสริมการขายท่ีจัดข้ึนยังสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือขณะท่ีอยู่ในร้านค้าไค้ดือีกด้วย

จากผลการวัดภาพรวมของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต่อการส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างมีแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือไปในทางบวก กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้ม 
ท่ีจะซ้ือสินค้าหากมีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Woodside 
และ Uncles (2005 ) ท่ีไค้ทำการศึกษาผลของกลยุทธ์ทางการตลาดในระยะลันท่ีส่งผลต่อ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในระยะยาว พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือในสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจซ้ือในคร้ังแรก คือ การส่งเสริมการขาย ซ่ึงผลของ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในคร้ังแรกน้ีจะส่งผลเช่นเดียวกันในการตัดสินใจซ้ือคร้ังต่อไป จึงเป็นไป 
ตามแนวคิดของ Blattberg และ Neslin (1990 ) ท่ีไค้ใว้กล่าวว่า การส่งเสริมการขายไค้รับการ 
ออกแบบมาเพ่ือเป็นตัวสร้าง และกระตุ้นให้เกิดผลต่อพฤติกรรมโดยตรง ซ่ึงเป็นลักษณะท่ีเฉพาะ 
ของการส่งเสริมการขาย

พฤติกรรมการตัดสินใ จ ซื้^ของกลุ่มตัวอย่างต่อการส่งเสริมการขายแบบที่เกี่ยวกับเงิน 
และการส่งเสริมการขายแบบที่ไม่เกี่ยวกับเงิน จำแนกตามตักษณะทางประชากร

จากผลการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ พบว่า กล ุ่มคนท ี่ม ีอาย ุมากข ึ้น  และม ีครอบครัวแล ้วน ั้น จะม ี 

พฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อท ี่ด ืกว ่ากล ุ่มคนท ี่ม ีอาย ุน ้อยกว ่า และม ีสถานภาพโสด ท ั้งในการส ่งเสร ิม  

การขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินและการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่ไม ่เก ี่ยวก ับเง ิน ท ั้งน ี้อาจเน ื่องมาจากว ่า 

กล ุ่มท ี่ม ีครอบคร ัวน ่าจะม ีป ัจจ ัยท ี่ม ีอ ิทธ ิพลในการต ัดส ินใจมาจากสมาช ิกในครอบคร ัว หรือเมื่อมี 

การต ัดส ินใจต ้องคำน ึงถ ึงครอบคร ัวมาก ่อน ซ ึ่งสอดคล ้องก ับแนวค ิดของ Assael (2004) ท ี่ไค ้ 

กล ่าวไว ้ว ่า การต ัดส ินใจของผ ู้บร ิโภค ม ีป ัจจ ัยสำค ัญ  คือ อ ิทธ ิพลจากส ิ่งแวดล ้อม ซ ึ่งมาจาก  

สมาช ิกในครอบครัว เพื่อน และคำน ิยมของคนในล ังคม เป็นต้น เช ่นเด ียวก ับงานว ิจ ัยของ Bailey 
(2004) ซ ึ่งศ ึกษาถ ึงอ ิทธ ิพลทางล ังคมท ี่ม ีผลต ่อผ ู้บร ิโภคในการส ่งเสร ิมการขาย พบว่า อ ิทธิพลทาง
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สังคม โดยเฉพาะอ ิทธ ิพลทางด ้านครอบคร ัว ม ีผลอย ่างมากในการเปล ี่ยนแปลงความต ั้งใจซ ื้อของ  

ผ ู้บร ิโภคได ้ โดยการส ่งเสร ิมการขายเปร ียบเสม ือนแรงสน ับสน ุนท ี่ทำให ้ผ ู้บร ิโภคม ีพฤต ิกรรมการ  

ต ัดส ินใจซ ื้อท ี่เปล ี่ยนไปจากความต ั้งใจซ ื้อแต ่เด ิมได ้

ตอนที่ 4 ความส้มพ้นธ์ระหว่างการรับรู้ทศนคติ และพฤติกรรมการต้ดสินใจอของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อการส่งเสริมการขาฮแบบที่๓ อวกับเงินและการส่งเสริมการฃาอแบบที่ไม่ 
เกี่ยวกับเงิน

การรับรู้ท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีต่อการส่งเสริม 
การขายท้ังในการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินและการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน 
ซ่ึงผลท่ีได้สอดคล้องกับแนวคิดของ Lutz (1991) ในเร่ืองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (The 
บทidimensionalist View of Attitude) ท่ีกล่าวว่า ความเช่ือเป็นส่ิงท่ีก่อให้เกิดทัศนคติ ส่วนความ 
ต้ังใจและการตัดสินใจน้ันเป็นส่ิงท่ีเกิดหลังจากการเกิดทัศนคติ เช่นเดียวกับท่ี Assael (2004) ได้ 
กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเกิดข้ึนจากการประเมินค่าจากการรับรู้คุณสมบ้ติต่างๆท่ีเกิดข้ึน ดังน้ันเม่ือมี 
การรับรู้เกิดข้ึน ผู้บริโภคจะมีการประเมินในส่ิงน้ัน หลังจากน้ันจึงเกิดทัศนคติตามมาน้ันเอง

การรับรู้ท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมท่ีมีต่อการส่งเสริม 
การขายท้ังในการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินและการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน 
ความสัมพันธ์ท่ีพบน้ีสอดคล้องกับท่ี Berkman, Lindquist และ Sirgy (1996) ได้กล่าวไว้ว่า การ 
รับรู้น้ันมีส่วนสำคัญอย่างมาก เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีการรับรู้ส่ิงต่างๆ เช่น ด้านราคา ด้านคุณภาพ 
ผ่านส่ิงเร้าท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค และส่ิงเร้าเหล่าน้ันมาจากการให้ความหมายโดยตัว 
ผู้บริโภคเอง ซ่ึงการรับรู้ท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคน้ันจะส่งผลถึงทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่าง 
กันของผู้บริโภคด้วย ซ่ึงกล่าวได้ว่า เม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ 
ผู้บริโภคจะมีการประเมินผล แล้วส่งผลไปยังทัศนคติ และทำให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
ตามมา เช่นเดียวกับท่ี Solomon (2004) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้น้ันข้ึนอยู่กับปัจจัยภายในของ 
ผู้บริโภค ท้ังด้านประสบการณ์ ความเช่ือ ความรู้สึกในขณะน้ัน และปัจจัยภายนอกซ่ึงก็คือส่ิงเร้า 
โดยท่ีย่ิงส่ิงเร้าน้ันมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคมากเท่าใด ส่ิงเร้าน้ันก็จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมาก 
ย่ิงข้ึนเช่นกัน

การรับรู้ และทัศนคติ ต ่อการส ่งเสร ิมการขาย เป ็นต ัวแปรท ี่สามารถร่วมก ันอธิบาย  

พฤต ิกรรมการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้า ท ั้งในการส ่งเสร ิมการขายแบบท ี่เก ี่ยวก ับเง ินและการส ่งเสร ิมการ
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ขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน ซ่ึงผลท่ีออกมาน้ันมีจำนวนร้อยละท่ีสามารถร่วมกันอธิบายพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือได้ค่อนข้างดี คือ ร้อยละ 26 คือ การรับเต่อการส่งเสริมการขายสามารถอธิบาย 
การเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือได้ ร้อยละ 10 ส่วนทัศนคติต่อการส่งเสริมการขายสามารถ 
อธิบายเพ่ิมข้ึนได้อีก ร้อยละ 16 ตังน้ันท้ังสองตัวแปรจึงร่วมกันอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ี 
มีต่อการส่งเสริมการขายได้ ร้อยละ26 น่ันเองจึงเป็นไปตามแนวคิดของ Blattberg และ Neslin 
(1990) ท่ีได้กล่าวไว้ว่า ตามหลักทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันจะเร่ืมต้นจากการรับรู้จึงเกิด 
ทัศนคติ แล้วจึงเกิดข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือข้ึนโดยท่ีในข้ันตอนการรับรู้น้ันล่ือจะเข้ามามีบทบาท 
สำคัญ ในขณะท่ีข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือน้ัน การส่งเสริมการขายจะมีผลอย่างมากในข้ันตอนน้ี 
ท้ังน้ี อาจมีตัวแปรอ่ืนท่ีเข้ามามีปัจจัยเก่ียวข้องกับการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีมีต่อการ 
ส่งเสริมการขาย และสามารถทำนายพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต่อการส่งเสริมการขายได้อีก

ข้อจำกัดในการวิจ้ข

1. ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยต้องการจะวัดประสิทธิผลของเคร่ืองมือการส่งเสริมการ 
ขายท้ัง 8 ตัว อันได้แก่ การลดราคา การเพ่ิมปริมาณสินค้า (หีบห่อส่วนเพ่ิม) การแข่งขันและการชิง 
โชค การแจกของแถม การแจกคูปอง การแสดงสินค้า ณ จุดซ้ือ การแจกตัวอย่างสินค้า และการ 
สะสมแต้ม (การจัดกิจกรรมและการวางแผนต่อเน่ือง) อีกท้ังผู้วิจัยต้องการวัดในด้านการรับรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค จึงทำให้มีปริมาณคำถามมีจำนวนมาก
เพ่ือให้ครอบคลุมผลในทุกส่วน ซ่ึงอาจเป็นเหตุให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความเบ่ือหน่ายในการ 
ตอบแบบสอบถามจำนวนมาก ทำให้อาจได้รับคำตอบท่ีคลาดเคล่ือนได้

2. ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) น้ัน ผู้วิจัยประลบกับปัญหา 
ข้อจำกัดในการให้สัมภาษณ์กับนโยบายการพข้อมูลของบริษัทบางบริษัท ท่ีต้องเก็บข้อมูล 
บางส่วนเป็นความสับ ตังน้ัน จึงทำให้ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สามารถให้ข้อมูลได้เท่าท่ีควร

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิกัรในอนาคต

1.ในการวิจัยคร้ังน้ีได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 2 5 -4 4 ปี เพศหญิงอาคัยอยู่ใน 
กรุงเทพมหานคร ตังน้ัน ในการวิจัยในอนาคต อาจมีการศึกษาประสิทธิผลของการส่งเสริมการขาย 
ท้ังเพศชายและหญิงเพ่ือหาความแตกต่าง โดยเฉพาะการศึกษาถึงพฤติกรรมการจับจ่ายซ้ือสินค้า 
ของกลุ่มชายท่ีมีต่อการส่งเสริมการขาย เน่ืองจากปัจจุบันมีการเปล่ียนบทบาททางสังคมระหว่าง
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หญิงและชาย ผู้ชายส่วนใหญ่เร่ิมต้องมีภาระในการช่วยผู้หญิงแบ่งเบางานบ้าน หรือ อาจ 
จำเปีนต้องซ้ือสินค้าใช้ด้วยตนเองมากข้ึนกลุ่มน้ีจึงเป็นกลุ่มท่ีมีความน่าสนใจในการทำการศึกษา 
คร้ังต่อไป นอกจาน้ีควรมีการศึกษาในกลุ่มช่วงอายุท่ีแตกต่างจากน้ี และอาจศึกษาในบริบทของ 
ประชากรท่ีต่างพ้ืนท่ีออกไป

2. ในอนาคตอาจจะมีการศึกษาถึงประสิทธิผลของเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายใน
รูปแบบของการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นไปยังตัวแทนจำหน่าย หรือพนักงานขาย ซ่ึงอาจจะมีความ 
แตกต่างจากการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นสู่ผู้บริโภค

3. สำหรับการวิจัยคร้ังน้ีได้เน้นการศึกษาถึงการส่งเสริมการขายกับสินค้าประ๓ ทอุปโภค 
บริโภค ในอนาคตอาจมีการศึกษาถึงการส่งเสริมการขายในสินค้าประเภทอ่ืนๆท่ีแตกต่างออกไป 
เช่น สินค้าฟุมเทืเอย สินค้าท่ีเก่ียวกับเทคโนโลยี สินค้าเก่ียวกับเด็ก สินค้าด้านสุขภาพ เป็นต้น

4. ในการวิจัยคร้ังน้ี ในส่วนของการวัดทัศนคติน้ัน ผู้ว ิจ ัยได้ในมาตรวัดท่ีนำมาจากงานวิจัย 
ของ Chandon, Laurent และ Wansink (2005) ซ่ึงศึกษา เก่ียวกับการรับรู้ และทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคมีเห็นว่า การส่งเสริมการขายสามารถแยกได้เป็น 6 
คุณลักษณะ คือ (1) ความประหยัด และความคุ้มค่าท่ีได้รับจากการส่งเสริมการขาย (2) คุณภาพ 
ของสินค้า (3) ความสะดวกในการเช้าร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการขาย (4) การส่งเสริมการขายให้ 
ความบันเทิง (5) การส่งเสริมการ1ขาย'ให้ความรู้สืกเป็นผู้'บริโภคท่ีฉลาดเลือก และ (6) การส่งเสริม 
การขายสามารถบ่งบอกความเป็นตัวเอง เพ่ือนำมาใช้วัดทัศนคติต่อประเด็นต่าง  ๆซ่ึงในอนาคต 
อาจมีการนำมาตรวัดอ่ืน  ๆมาใช้ในการวัดทัศนคติ หรือวัดในส่วนอ่ืนๆ ต่อไปได้

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัรไปประอุกต้ไข้

1. นักการตลาดและผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวช้องในการวางแผนการส่งเสริมการขาย เฉพาะกับ 
สินค้าประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคน้ัน สามารถนำการวิจัยน้ีไปใช้ประโยชน์ในการเลือกใช้ 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย ท้ังในการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินและการส่งเสริมการขาย 
แบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินโดยท่ีหากนักการตลาดต้องมีการเลือกใช้การส่งเสริมการขายในการวางแผน 
ด้านการตลาดแล้วน้ัน การส่งเสริมการขายประ๓ ทท่ีเก่ียวกับเงินจะให้ผลท่ีดีกว่าการส่งเสริมการ 
ขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงิน
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2. หากนักการตลาดต้องการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงินให้ได้ 
ประสิทธิผลท่ีดี เฉพาะกับสินค้าประ๓ ทสินค้าอุปโภคบริโภค และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคไต้ นักการตลาดควรเลือกใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายประเภท การลด 
ราคา มากท่ีสุด เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสำคัญในด้านความประหยัดและความคุ้มค่า และ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญทางด้านราคาเป็นหลักเม่ือต้องการเลือกช้ือสินค้าประเภทสินค้า 
อุปโภคบริโภค สรุปได้ว่า หากนักการตลาดต้องการวางแผนการส่งเสริมการขายแบบท่ีเก่ียวกับเงิน 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสม คือ การลดราคา เน่ืองจากสามารถกระตุ้นการตัดสินใจ 
ช้ือของผู้บริโภคได้ดีกว่าเคร่ืองมือประ๓ ทอ่ืนๆ

3. การส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินน้ี สามารถสร้างให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ 
ร่วมกับตราสินค้า ซ่ึงมืส่วนช่วยในการรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้า และรักษาความสัมพันธ์กับ 
ลูกค้าในระยะยาวได้น้ัน เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายแบบท่ีไม่เก่ียวกับเงินประ๓ ท ของแถม เป็น 
เคร่ืองมือท่ีมืความเหมาะสมท่ีนักการตลาดสามารถนำมาใช้ในการวางแผนการส่งเสริมการขายได้ 
เน่ืองจาก ของแถม เป็นสิงท่ีสามารถสร้างความบันเทิงให้กับผู้บริโภคได้ อีกท้ังเป็นกิจกรรมการ 
ส่งเสริมการขายท่ีมืความสะดวกในการเช้าร่วมกิจกรรม แต่สามารถใช้ได้ดีกับสินค้าประ๓ ทสินค้า 
อุปโภคบริโภค

4. ข้อควรระวังท่ีนักการตลาดหรือผู้ท่ีมืส่วนเก่ียวช้องในการวางแผนการส่งเสริมการขาย 
ในสินค้าประ๓ ทสินค้าอุปโภคบริโภค ควรจะให้ความสำคัญ คือ ในการลัดกิจกรรมการส่งเสริม 
การขาย นักการตลาดควรให้ความใส่ใจกับคุณภาพของสินค้าท่ีนำมาลัดกิจกรรมการส่งเสริมการ 
ขาย และเม่ือสินค้าท่ีนำมาลัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายมืป็ญหา หรือหากผู้บริโภคเกิดข้อสงลัย 
ในการลัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายข้ึน นักการตลาดควรจะมืการลือสารไปยังผู้บริโภคในการให้ 
ข้อมูลท่ีชัดเจน ข้อเท็จจริงท่ีเกิดข้ึน และแนวทางการแกไขปัญหาท่ีถูกต้อง เพ่ือเป็นการแสดงความ 
รับผิดชอบต่อผู้บริโภค เน่ืองจาก สิงท่ีกล่าวมาข้างด้นน้ี จะมืผลต่อการรับรู้ และทัศนคติของ
ผู้บริโภค อันจะนำไป^พฤติกรรมการตัดสินใจช้ือตามมา

นอกจากน้ีแล้ว การส่งเสริมการขายในบางประ๓ ทยังไม่สามารถกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ 
ได้ เน่ืองจากผู้บริโภคมืความต้องการกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมืความสะดวก และไม่ยุ่งยาก 
ซับซ้อนในการเข้าร่วมกิจกรรม อีกท้ัง ต้องการให้กิจกรรมการส่งเสริมการขายมีความนำสนใจและ 
มืดวามแปลกใหม่ ตังน้ัน นักการตลาด ต้องมีการวางแผนและการออกแบบรูปแบบของกิจกรรม 
การส่งเสริมการขายให้มืความสร้างสรรค์ และง่ายต่อการเข้าร่วมกิจกรรมอีกด้วย
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5. หากจะมีการโฆษณาการส่งเสริมการขาย กับสินค้าประ๓ ทสินค้าอุปโภคบริโภค ส่ือท่ี 
นักการตลาดควรใช้ คือ สื่อส่ิงพิมพ์ อันได้แก่ สิ่อหนังสือพิมพ์ ส่ิอใบปลิว/แผ่นพับ และส่ือนิตยสาร 
ซ่ึงการส่งเสริมการขายประเภท การลดราคา มีความเหมาะสมท่ีจะโฆษณาในส่ือประ๓ทน้ีท่ีสุด 
ส่วน ส่ือร้านค้า ก็เป็นส่ือท่ีนักการตลาดควรให้ความสนใจ และมีความเหมาะสมกับเคร่ืองมือการ 
ส่งเสริมการขายที่ต้องการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อในพื้นที่ขายทั้งการแสดงสินค้าณจุดซื้อการ 
แจกตัวอย่างสินค้า และการแจกของแถม สรุปได้ว่า นักการตลาดควรเสือกส่ือในการโฆษณาการ 
ส่งเสริมการขายให้เหมาะสมกับลักษณะ หรือประ๓ทของการส่งเสริมการขาย

6. กลุ่มเป้าหมายสำคัญท่ีนักการตลาดควรให้ความสนใจในการจัดทำกิจกรรมการ 
ส่งเสริมการขายกับสินค้าประ๓ ทสินค้าอุปโภคบริโภคมากท่ีสุด คือ เพศหญิง วัยกลางคน มี 
ครอบครัว และมีราย'ใต้ต่ํา เน่ืองจากกลุ่มคนเหล่าน้ี มีการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือต่อการส่งเสริมการขายไปในทางบวก กล่าวคือ หากมีการส่งเสริมการขายเช้ามาจะเป็นการช่วย 
กระตุ้นการตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ดี นักการตลาดสามารถนำผลท่ีได้ส่วนน้ีไปใช้ในการวางแผนการ 
ส่งเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพต่อไปในอนาคต
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