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 With the 2X2 factorial design, this experimental study was aimed to study the 
impacts of two factors. The manipulations were on: (1) types of sales promotion 
(premium and sweepstake) and (2) levels of brand equity (high equity and low equity). 
The dependent variable was consumer behavior which composed of attitude toward 
sales promotion, attitude toward brand, surprise, brand image, purchase intention and 
satisfaction. The data were collected with 120 Chulalongkorn University’s 
communication arts students, in March 2012. 

The findings showed that sales promotion factor had no significant main effects 
on consumer behavior. However, brand equity factor presented main effects on 
consumer behavior. That is, high equity brand yielded significantly higher levels of 
attitude toward sales promotion, attitude toward brand, surprise, brand image, 
purchase intention and satisfaction than low equity brand. And when together, the two 
factors showed no significant interaction effect on consumer behavior.  
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 
ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
  
 สืบเน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจและสถานการณ์ในปัจจบุนัท่ีเตม็ไปด้วยการแขง่ขนั สง่ผลให้
ตราสินค้า (Brand) เข้ามามีบทบาทและความส าคญัอย่างยิ่งตอ่การวางแผนทางการตลาด 
กลา่วคือ ตราสินค้าสามารถยืนยนัความน่าเช่ือถือและสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภคได้ อีกทัง้
สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความเต็มใจและยินดีท่ีจะจา่ยเงินซือ้สินค้าในราคาท่ีสงูกวา่ปกต ิตลอดจนมี
ประโยชน์ตอ่เจ้าของตราสินค้าในด้านการป้องกนัการแข่งขนัทางการตลาดหรือการเปิดตวัของตรา
สินค้าใหม่ โดยตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งและคณุคา่สงูนัน้จะสามารถสร้างความภกัดีในตรา
สินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้ (Murphy, 1990) อีกทัง้คณุคา่ของตราสินค้า (Brand Equity) นัน้ ยงั
สามารถชว่ยลดความเส่ียงทางการรับรู้ท่ีจะเกิดขึน้กบัผู้บริโภค รวมถึงชว่ยเสริมสร้างความมัน่ใจ
และความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้สินค้าได้ (Campbell, 2002)  
 ไมเ่พียงแตก่ารสร้างคณุคา่ตราสินค้าเทา่นัน้ท่ีเป็นปัจจยัในการเอาชนะคูแ่ขง่ทางการ
ตลาดได้ การใช้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communications) 
ก็ถือเป็นปัจจยัหนึง่ท่ีส าคญั อนัมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค โดยการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ มกัจะประกอบด้วย การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการขายโดย
พนกังานขายเป็นหลกั (G. Belch & M. Belch, 2009) ซึง่ในสว่นของการสง่เสริมการขาย (Sales 
Promotion) นัน้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถชว่ยเพิ่มยอดขายในระยะสัน้ได้อยา่งรวดเร็ว 
กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดพฤตกิรรมการทดลองใช้และการซือ้ในปริมาณท่ีมากขึน้ 
ตลอดจนเกิดการซือ้ซ า้หรือเกิดความภกัดีในตราสินค้า ทัง้นี ้การสง่เสริมการขายนัน้สามารถวดัผล
ได้เห็นชดักวา่การใช้โฆษณา อีกทัง้ยงัมีค ากลา่วท่ีวา่ “พดูเก่ียวกบั Promotion แรงๆ หนเดียว มีคา่
มากกวา่โฆษณาดี 10 เทา่” (“Sales Promotion Techniques,” 2554) โดยค ากลา่วนีแ้สดงให้เห็น
ถึงประสิทธิภาพในการเพิ่มยอดขายของการใช้การสง่เสริมการขายได้อย่างชดัเจน จงึไมแ่ปลกหาก
ในปัจจบุนันีห้ลากหลายองค์กรจะหนัมาใช้การสง่เสริมการขายในปริมาณท่ีมากขึน้  
 ซึง่สอดคล้องกบัการส ารวจของ Nielsen Media Research (2553, อ้างถึงใน “Promotion 
เคร่ืองมือหากินของ Mass แบรนด์”) ท่ีพบวา่ การสง่เสริมการขายนัน้เป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีสามารถ
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ชว่ยสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขนัในภาวะท่ีต้องมีการแขง่ขนัเร่ืองราคาสงู อีกทัง้ยงัพบวา่ ใน
แตล่ะปีนัน้งบประมาณท่ีใช้ในการท าการสง่เสริมการขายในประเทศสหรัฐอเมริกานัน้สงูถึง 1 แสน
ล้านเหรียญ นอกจากนี ้Nielsen ยงัมองวา่ ผู้บริโภคนัน้มกัจะใสใ่จในเร่ืองของราคาและการ
สง่เสริมการขายในการเลือกซือ้สินค้าในหมวดอาหาร อีกทัง้ประเทศไทยนัน้จดัอยูใ่นล าดบัท่ี 6 ของ
ประเทศในแถบภมูิภาคเอเชียแปซิฟิกท่ีผู้บริโภคมีการซือ้สินค้าเพราะการสง่เสริมการขายจ านวนสงู
ท่ีสดุ โดยพบวา่ เกือบ 7 ใน 10 ของผู้บริโภคไทยนัน้สนใจในเร่ืองของการสง่เสริมการขาย เน่ืองจาก
มีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในเร่ืองของความคุ้มคา่ (เอกวสา สขุสง่, 2553) 
 
แผนภำพท่ี 1.1 แสดงจ านวนผู้บริโภคในการซือ้สินค้าเพราะการสง่เสริมการขาย 

 

 
ท่ีมา: เอกวสา สขุสง่. (2553). โปรโมชัน่เด็ดยงัครองใจนกัช้อป. วนัท่ีเข้าถึงข้อมลู 28 ธนัวาคม 

2554, แหลง่ท่ีมา http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=90103 
 
 อยา่งไรก็ตาม จากงานวิจยัท่ีผา่นมา พบว่า การสง่เสริมการขายนัน้ก็อาจมีผลตอ่การลด
คณุคา่ของตราสินค้าได้เชน่กนั (Aaker, 1991) เน่ืองจากนกัวิจยัหลายทา่นมองวา่ หากปราศจาก
เง่ือนไขหรือราคาพิเศษแล้ว ผู้บริโภคอาจเกิดการเปล่ียนตราสินค้าได้ (Murphy, 1990) ดงันัน้ หาก
นกัการตลาดต้องการสร้างคณุคา่ให้แก่ตราสินค้าควบคูก่บัการเพิ่มยอดขายด้วยการส่งเสริมการ
ขายด้วยนัน้ นกัการตลาดต้องพิจารณาอยา่งระมดัระวงัในการเลือกใช้กิจกรรมทางการสง่เสริมการ
ขายท่ีเหมาะสมตอ่ตราสินค้า เพ่ือคงไว้ซึง่คณุคา่ตราสินค้า ตลอดจนความผกูพนัและความภกัดี
จากผู้บริโภค 
 ตราสินค้าในประเทศไทยจ านวนไมน้่อยสามารถประสบความส าเร็จจากการใช้กิจกรรม
สง่เสริมการขาย อาทิ ตราสินค้าโออิชิ ท่ีประสบความส าเร็จจากการใช้กิจกรรมชิงโชคจากฝาโออิชิ 
ภายใต้กิจกรรม พลิกฝาโออิชิ 30 ฝา 30 ล้าน สร้างรายได้ให้กบับริษัทมากกวา่ 487 ล้านบาท ในปี 
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พ.ศ. 2547 (“P Number 4,” 2550) หรือกิจกรรม ไปแตต่วัทวัร์ยกแก๊งกบัโออิชิ ท่ีให้ผู้บริโภคร่วม
ลุ้นโชคไปเท่ียวฟรีท่ีประเทศญ่ีปุ่ น ก็สามารถสร้างยอดขายเพิ่มขึน้ประมาณ 18% ภายใน 3 เดือน 
(“โออิชิ ทุม่ไมอ่ัน้...ช้อปสนัน่เจแปน 30 แก๊ง 30 ล้านเยน!!,” 2553) รวมถึงการสง่เสริมการขายของ
สายการบนิแอร์เอเชีย ก็สามารถดงึดดูใจผู้บริโภคได้เป็นอยา่งดี ด้วยการสร้างกิจกรรมการสง่เสริม
การขายด้วยแคมเปญ 0 บาท ซึง่เป็นหนึง่ในแผนการตลาดท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของแอร์เอเชีย และ
ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอยา่งดีทกุครัง้ ตลอดจนสามารถเพิ่มยอดจ าหนา่ยและจ านวน
ผู้ โดยสารเพิ่มขึน้ ("แอร์เอเชียจดั1ล้านตัว๋ฟรี ฟืน้ทอ่งเท่ียวรับมือวิกฤติ,” 2553)  
 จากตวัอย่างข้างต้น แสดงให้เห็นถึงการประสบความส าเร็จของกิจกรรมการสง่เสริมการ
ขายท่ีสามารถดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภคควบคูไ่ปกบัการกระตุ้นยอดขายขององค์กร ทัง้ใน
รูปแบบของการสง่เสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกบัเงิน (Monetary sales promotions) และการ
สง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงิน (Non-monetary sales promotions) โดยงานวิจยัของ 
Chandon, Wansink และ Laurant (2000) ได้กลา่วว่า การใช้การสง่เสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกบั
เงินนัน้ จะสามารถให้ประสิทธิผลท่ีดี หากใช้กบัสินค้าท่ีเน้นประโยชน์การใช้สอยเป็นหลกั 
(Utilitarian products) ในขณะท่ี การสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงินนัน้ จะสามารถให้
ประสิทธิผลท่ีดี หากใช้กบัสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ด้านความพงึพอใจเป็นหลกั (Hedonic products) 
โดยรูปแบบการสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงินนัน้ ได้แก่ การสง่เสริมการขายด้วยการมอบ
ของแถม, การชิงโชคและการแขง่ขนั เป็นต้น 
 ยิ่งไปกวา่นัน้ การใช้กิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีสามารถสร้างความพงึพอใจให้กบั
ผู้บริโภคได้ จะท าให้ผู้บริโภครู้สกึยินดีท่ีจะจา่ยเงินเพ่ือซือ้สินค้าและเกิดความรู้สกึคุ้มคา่ พงึพอใจ
หลงัจากการซือ้สินค้านัน้แล้ว ซึง่การสร้างความพงึพอใจ (Satisfaction) ให้กบัผู้บริโภคนัน้ มีผล
ส าคญัตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า โดยทศันคตนิัน้มีสว่นชว่ยชีน้ าทางด้านความคดิ มี
อิทธิพลตอ่ความรู้สกึและก่อให้เกิดพฤตกิรรมขึน้มา (Hoyer & MacInnis, 2001) อีกทัง้ความพงึ
พอใจยงัก่อให้เกิดการซือ้ซ า้หรือการซือ้ในปริมาณท่ีมากขึน้ ตลอดจนเกิดการบอกตอ่แก่ผู้ อ่ืน ยิ่ง
ผู้บริโภคมีความพงึพอใจมาก ยิ่งก่อให้เกิดการซือ้ท่ีมากขึน้ ในทางกลบักนัหากผู้บริโภครู้สกึไมพ่งึ
พอใจในสิ่งท่ีได้รับ ผู้บริโภคจะเกิดการยตุิการซือ้ อีกทัง้ความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้สามารถ
สง่ผลกระทบในเชิงบวกตอ่การด าเนินธุรกิจในระยะยาวได้อีกด้วย (Gerson, 1994; Oliver,1997 
as cited in Yeung & Ennew, 2000) โดยความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ สามารถเกิดได้จาก (1) 
ลกัษณะของสินค้าและบริการ (2) อารมณ์ของผู้บริโภค (3) คณุลกัษณะของการบริการ (4) การ
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รับรู้ถึงคณุคา่และความยตุธิรรมจากสินค้า และบริการ ตลอดจน (5) บคุคลตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่
ผู้บริโภค (Zeithaml & Bitner, 2003)  
 ดงันัน้ งานวิจยันีจ้งึสนใจศกึษาถึงผลของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ของตราสินค้าตอ่
พฤตกิรรมของผู้บริโภค เพ่ือศกึษาอิทธิพลท่ีเกิดขึน้จากการใช้การสง่เสริมการขายในสินค้าท่ีมี
คณุคา่ตราสินค้าสงูและสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า ตลอดจนศกึษากิจกรรมการสง่เสริมการขาย
ท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงินท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพตอ่ตราสินค้าและผู้บริโภคมากท่ีสดุ โดยมองวา่
กิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงินนัน้ สามารถสร้างความความผกูพนัระยะยาว ซึง่
มีประโยชน์ตอ่คณุคา่ตราสินค้า ตลอดจนสง่ผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคได้ 
 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1. เพ่ือศกึษาถึงผลของการส่งเสริมการขายท่ีมีตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 
 2. เพ่ือศกึษาถึงผลของคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค 
 3. เพ่ือศกึษาถึงผลของการส่งเสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ปัญหำน ำวิจัย 
 1. กิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีแตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคหรือไม่ 
 2. ระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคหรือไม่ 
 3. กิจกรรมการสง่เสริมการขายและระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่
พฤตกิรรมของผู้บริโภคหรือไม ่
 
ขอบเขตกำรวิจัย 
 ผู้วิจยัใช้วิธีการศกึษาเชิงทดลอง (Experimental research method) แบบ 2x2 
แฟคทอเรียล (Factorial design) ซึง่มีวตัถปุระสงค์เพ่ือทดสอบผลกระทบของการสง่เสริมการขาย
และคณุคา่ของตราสินค้าตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยท าการทดลองกบันิสิตคณะนิเทศศาสตร์ 
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 120 คน ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2555 
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นิยำมศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 
  
 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด
ชนิดหนึง่ ซึง่มีวตัถปุระสงค์เพ่ือผลกัดนัสินค้าไปสูผู่้บริโภค ด้วยวิธีการจงูใจ กระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการใช้ ตลอดจนกระตุ้นให้เกิดการซือ้ และสง่เสริมให้เกิดการซือ้ในปริมาณท่ีมากขึน้หรือการ
ซือ้ซ า้ โดยในงานวิจยัครัง้นี ้จะใช้การสง่เสริมการขายในรูปแบบท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงิน (Non- 
monetary sales promotions) โดยแบง่ออกเป็น 2 รูปแบบ คือ (1) การส่งเสริมการขายทีใ่ช้การ
มอบของแถม (Premiums) หมายถึง รูปแบบของกิจกรรมการสง่เสริมการขาย ท่ีน าเสนอใน
รูปแบบของการมอบของขวญั ท่ีชว่ยกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ในสว่นของผู้บริโภค  โดยใน
งานวิจยันี ้ใช้การมอบของแถมให้เม่ือซือ้สินค้า (Free-with-purchase premiums) คือ ผู้บริโภคจะ
ได้ของแถม ตอ่เม่ือมีการซือ้สินค้าเกิดขึน้ ส าหรับของแถมในงานวิจยัครัง้นี ้คือ แก้วกาแฟ และ (2) 
การส่งเสริมการขายทีใ่ช้การชิงโชค (Sweeptakes)  หมายถึง รูปแบบของกิจกรรมการสง่เสริมการ
ขายท่ีใช้การหาผู้ชนะรางวลัด้วยการอาศยัโอกาสและโชค จดัเป็นเคร่ืองมือการสง่เสริมการขายท่ี
เป็นท่ีนิยม อีกทัง้ยงัชว่ยสง่เสริมต าแหนง่และภาพลกัษณ์ของตราสินค้าได้ด้วยการดงึดดูใจให้
ผู้บริโภคมาเข้าร่วมการชิงโชคด้วยการใช้โฆษณาหรือการสนบัสนนุจากทางร้านค้า โดยในงานวิจยั
ครัง้นี ้ใช้การให้รางวลัการท่องเท่ียว ในการชิงโชค 
  
 คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) หมายถึง อิทธิพลของตราสินค้าท่ีอยูใ่นใจของผู้บริโภค 
เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์หรือเรียนรู้มาก่อน ส่งผลตอ่ความมัน่ใจในการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค ตลอดจนสามารถเพิ่มประสบการณ์ความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภคได้ โดยในงานวิจยันีจ้ะ
แบง่คณุคา่ตราสินค้าออกเป็น 2 ระดบั คือ คณุคา่ตราสินค้าระดบัสงู (High Equity) โดยงานวิจยันี ้
ใช้ Starbucks เป็นตวัแทนของกาแฟพรีเม่ียมท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าระดบัสงู และคณุคา่ตราสินค้า
ระดบัต ่า (Low Equity) โดยการวิจยันี ้ใช้ McCafé  เป็นตวัแทนของกาแฟพรีเม่ียมท่ีมีคณุคา่ตรา
สินค้าระดบัต ่า    
  
 พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกหรือการตอบสนอง
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้า ซึง่ในการศกึษาครัง้นี ้จะศกึษาใน
ประเดน็ของ ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า, ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการ
ขาย, ความตัง้ใจซือ้, ความพงึพอใจ และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ดงันี ้
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 ทศันคติของผูบ้ริโภคทีมี่ต่อการส่งเสริมการขาย (Attitude toward the Deal) หมายถึง 
การเรียนรู้หรือประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย ตลอดจนเป็นการประเมินผล
ความพงึพอใจท่ีมีตอ่รูปแบบการสง่เสริมการขายนัน้ๆ สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึและ
พฤตกิรรมการซือ้ในท่ีสดุ โดยในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ประยกุต์มาตรวดัทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมี
ตอ่การสง่เสริมการขาย มาจากงานวิจยัของ Burton และ Lichtenstein (1988), Lichtenstein และ 
Bearden (1989) และ Westberg (2004) 
 
 ทศันคติของผูบ้ริโภคทีมี่ต่อตราสินคา้ (Attitude toward the Brand) หมายถึง การเรียนรู้
หรือประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ในทิศทางท่ีชอบหรือไมช่อบ ซึง่ทศันคตขิอง
ผู้บริโภคนี ้มีผลตอ่การความรู้สกึ, พฤตกิรรม และการตอบสนองของผู้บริโภค โดยในการวิจยัครัง้นี ้
ผู้วิจยัได้ประยกุต์มาตรวดัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า มาจากงานวิจยัของ Batra และ 
Ahtola (1988, as cited in Westberg, 2004) 
  
 ความประหลาดใจ (Surprise) หมายถึง ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าหรือ
รูปแบบการสง่เสริมการขาย ซึง่เป็นความรู้สึกอนัเป็นผลมาจากอารมณ์ในล าดบัแรกท่ีเกิดขึน้จาก
การหลอมรวมของความประหลาดใจและความสนกุสนาน โดยความประหลาดใจในเชิงบวกของ
ผู้บริโภคนัน้ สง่ผลตอ่ความสขุ ความพงึพอใจ ตลอดจนการเกิดปฏิกริยาตอบสนองในทางบวกของ
ผู้บริโภค ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ประยกุต์มาตรวดัความประหลาดใจ มาจากงานวิจยัของ Izard 
(1977) 
  
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) หมายถึง มมุมองของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึง่
เกิดจากการประเมินรูปแบบของกิจกรรมการสง่เสริมการขายของตราสินค้า โดยภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้าท่ีเกิดขึน้ในใจของผู้บริโภคนี ้มีผลตอ่ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผู้บริโภค ทัง้นี ้ในการ
วิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ประยกุต์มาตรวดัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า มาจากงานวิจยัของ Ramos และ 
Franco (2005)  
  
 ความตัง้ใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถึง การคาดหวงัหรือการวางแผนในการซือ้
ของผู้บริโภค ท่ีอยู่บนพืน้ฐานความคาดหวงัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ โดยใน
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การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ประยกุต์มาตรวดัความตัง้ใจซือ้ มาจากงานวิจยัของ Baker และ Churchill 
(1977) และ Westberg (2004) 
  
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การประเมินผลของผู้บริโภคในด้านระดบัความ
คาดหวงัท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึง่ความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้สามารถสง่ผลตอ่ทศันคติ, พฤตกิรรม
การซือ้ และความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ โดยในงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ประยกุต์มาตรวดัความพงึ
พอใจของผู้บริโภค มาจากงานวิจยัของ Bui, Krishen และ Bates (2009) 
  
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 1. เพ่ือเป็นแนวทางแก่นกัวิชาการในการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัการสง่เสริมการขายและ
คณุคา่ตราสินค้าในแง่มมุอ่ืนๆ ตอ่ไป ตลอดจนเป็นการเพิ่มองค์ความรู้แก่บคุคลทัว่ไปท่ีมีความ
สนใจเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย คณุคา่ตราสินค้า และพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 2. เพ่ือเป็นแนวทางแก่นกัการตลาดและเจ้าขององค์กรในการจดัการ บริหาร และวางแผน
กลยทุธ์ท่ีมีประสิทธิภาพตอ่องค์กรและผู้บริโภค ในด้านการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้า 
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บทที่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 
 การวิจยัเร่ือง ผลกระทบของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าตอ่พฤตกิรรม
ผู้บริโภค ในครัง้นี ้เป็นการศกึษาประสิทธิภาพของรูปแบบการสง่เสริมการขาย และระดบัคณุคา่
ตราสินค้า ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงัตอ่ไปนี ้
 
 1. แนวคิดเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) 
 2. แนวคิดเร่ืองการสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) 
 3. แนวคิดเร่ืองพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 
1. แนวคดิเร่ืองคุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) 
 ความก้าวหน้าและการพฒันาของเทคโนโลยีในยคุปัจจบุนั สง่ผลให้สินค้าในท้องตลาดมี
จ านวนเพิ่มมากขึน้ อีกทัง้สินค้าในแตล่ะประเภทนัน้ยงัมีความหลากหลายและทางเลือกท่ีมากมาย
ให้แก่ผู้บริโภค ดงันัน้ จงึเป็นหน้าท่ีของเจ้าของสินค้าท่ีจะต้องสร้างความแตกตา่งและความโดด
เดน่ให้กบัสินค้าของตนด้วยการสร้าง “ตราสินค้า” ซึง่ตราสินค้านีมี้บทบาทและความส าคญัเป็น
อยา่งมากตอ่การท าธุรกิจ สามารถท าให้ธุรกิจนัน้ประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวได้ ตราสินค้าจงึ
ถือเป็นรากฐานส าคญัท่ีเจ้าของธุรกิจควรพิจารณา ศกึษาและท าความเข้าใจ โดยแนวคดินีจ้ะ
อธิบายถึงความหมายและความส าคญัของคณุคา่สินค้า, องค์ประกอบของการสร้างคณุคา่ตรา
สินค้า และการวดัคณุคา่ตราสินค้า ตามล าดบั 
 
ความหมายและความส าคัญของตราสินค้า 
 แนวความคิดเร่ืองตราสินค้า (Brand) ถกูคดิค้นขึน้มาตัง้แตศ่ตวรรษท่ี 18 ในลกัษณะของ 
ช่ือและรูปภาพของสตัว์, สถานท่ีก าเนิด และการใช้ช่ือคนท่ีมีช่ือเสียงแทนช่ือของผู้ผลิต 
วตัถปุระสงค์ของตราสินค้าในยคุนี ้คือ การสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งช่ือตราสินค้ากบัสินค้า ซึง่
ผู้ผลิตต้องการให้ผู้บริโภคนัน้สามารถจดจ าช่ือตราสินค้าได้ง่ายและสร้างความแตกตา่งในสินค้า
ของตนจากคูแ่ขง่ ตอ่มาในศตวรรษท่ี 19 ตราสินค้าได้มีวตัถปุระสงค์เพิ่มขึน้ กลา่วคือ ตราสินค้า
ถกูใช้เพ่ือเพิ่มคณุคา่ในการรับรู้ท่ีมีตอ่สินค้าผา่นทางการเช่ือมโยงของผู้บริโภค อยา่งไรก็ตาม การ
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คดิค้นในเร่ืองของวตัถปุระสงค์และกลยทุธ์ทางการสร้างตราสินค้านัน้เกิดขึน้อยา่งจริงจงัใน
ศตวรรษท่ี 20  โดยพบวา่ ประเดน็หลกัท่ีควรค านงึถึงในการสร้างตราสินค้า คือ สร้างตราสินค้า
อยา่งไร, จะรักษาตราสินค้าให้คงอยู่อย่างไรและใช้ตราสินค้าเพ่ือประโยชน์ในการขยายธุรกิจ
อยา่งไร (Farquhar, 1989)  
 เร่ิมจากในสว่นของสินค้า (Product) นัน้ มีความหมายถึง สิ่งตา่งๆ ท่ีผู้ผลิตต้องการ
น าเสนอตอ่ตลาดเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภค โดยประกอบด้วย 
สินค้าท่ีเป็นรูปธรรม บริการ ประสบการณ์ เหตกุารณ์ บคุคล สถานท่ี ทรัพย์สิน องค์กร สารสนเทศ
และความคดิ (Kotler, 2003) 
 ในขณะท่ี ความหมายของตราสินค้า คือ ช่ือ, ข้อความ, การออกแบบ, สญัลกัษณ์ หรือ
คณุลกัษณะตา่งๆท่ีสามารถระบตุวัตนของสินค้าหนึง่ชิน้ออกมาจากชิน้อ่ืนได้ (Dibb, Simkin, Pride 

& Ferrell, 1994) ดงัท่ี  Aaker (1991) ได้กลา่วไว้วา่ ตราสินค้า คือ การหลอมรวมของสิ่งตา่งๆ ไม่
วา่จะเป็นในเร่ืองของช่ือ สญัลกัษณ์ การออกแบบ ฯลฯ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ
มองเห็นเอกลกัษณ์และแยกแยะความแตกตา่งของตราสินค้าจากคูแ่ขง่ได้ นอกจากนี ้ยงัมีการให้
ความหมายของตราสินค้าในมมุมองของนกัการตลาดไว้ว่า เป็นการให้ค ามัน่สญัญาหรือข้อตกลง
ของตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้บริโภค และความหมายในมมุมองของผู้บริโภค ตราสินค้า คือ ชดุของการ
เช่ือมโยง การรับรู้ และความคาดหวงัท่ีอยูใ่นใจของผู้บริโภค (Batey, 2008) 
 ด้าน  Kapferer (2004) ได้ให้ข้อสงัเกตเก่ียวกบัเร่ืองของตราสินค้า ไว้ดงันี ้(1) ตราสินคา้
เป็นหน่ึงในสินทรัพย์ทีจ่บัตอ้งไม่ได้ ดงัเชน่สินทรัพย์อ่ืนๆ อาทิ สิทธิบตัรหรือฐานข้อมลู โดยจะ
ปรากฏในบญัชีงบดลุ (Balance sheet) เป็นล าดบัสดุท้าย (2) ตราสินคา้ เป็นสินทรัพย์มีเงือ่นไข  
สินทรัพย์นีเ้ป็นองค์ประกอบท่ีสร้างคณุประโยชน์มาเป็นเวลานาน สาเหตุท่ีเรียกวา่ท่ีมีเง่ือนไข 
เน่ืองจากตราสินค้ามีหน้าท่ีมอบประโยชน์และคณุคา่ทางการเงิน  โดยตราสินค้ามีความสมัพนัธ์
และเก่ียวข้องกบัสินทรัพย์อ่ืนๆ ท่ีเป็นวตัถุ เชน่ โรงงานผลิต และตราสินค้าไมส่ามารถด ารงอยูไ่ด้ 
หากปราศจากสินค้าหรือบริการ เน่ืองจากสินค้าและบริการเป็นสิ่งท่ีมีผลในการชว่ยให้ตราสินค้า
นัน้มีความเป็นรูปธรรมมากขึน้ 
 ในขณะท่ี Kotler (2003) มองวา่ตราสินค้าเป็นสญัลกัษณ์ท่ีมีความซบัซ้อน ท่ีสามารถส่ือ
ความหมายได้ 6 ระดบั คือ (1) ดา้นคณุสมบติั (Attributes) ตราสินค้าท าให้นกึถึงคณุสมบตัหิรือ
คณุลกัษณะท่ีชดัเจนของสินค้า เชน่ ตราสินค้า Mercedes ท าให้นกึถึงรถยน์ท่ีมีความหรูหรา สง่า
งาม และความทนทาน อนัเป็นคณุสมบตัิท่ีโดดเดน่และชดัเจนของ Mercedes (2) ด้าน
คณุประโยชน์ (Benefits) คณุสมบตัขิองตราสินค้าต้องแสดงออกให้เห็นถึงคณุประโยชน์ตาม
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หน้าท่ีการใช้งานและคณุประโยชน์ด้านอารมณ์ ดงัตวัอย่างท่ีกลา่วถึงตราสินค้า Mercedes 
คณุสมบตัด้ิานความทนทาน จดัเป็นคณุประโยชน์ตามหน้าท่ีการใช้งาน (Functional benefits) 
และคณุสมบตัด้ิานความหรูหรา สง่างาม จดัเป็นคณุประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional benefits) 
(3) ดา้นคณุค่า (Values) ตราสินค้าสามารถบง่บอกบางสิ่งบางอยา่งเก่ียวกบัคณุคา่ของผู้ผลิต 
เชน่ ตราสินค้า Mercedes แสดงถึงความปลอดภยัและสมรรถนะในการขบัข่ี (4) ดา้นวฒันธรรม 
(Cultures)  ตราสินค้าสามารถเป็นตวัแทนในการสะท้อนวฒันธรรมของประเทศผู้ผลิตสินค้าได้ 
เชน่ ตราสินค้า Mercedes สะท้อนให้เห็นถึงความมีระเบียบ ความเอาใจใสแ่ละความละเอียดใน
ทกุองค์ประกอบของการผลิตรถยนต์ท่ีมีคณุภาพของประเทศเยอรมนั  (5) ดา้นบคุลิกภาพ 
(Personality)  ตราสินค้าสามารถบง่ชีถ้ึงบคุลิกภาพของสินค้า เชน่ ตราสินค้า Mercedes ท่ีมี
ความหรูหราและสง่างาม สามารถเปรียบได้กบับคุคลระดบัผู้บริหาร หรือเปรียบกบัพระราชวงัท่ี
ตกแตง่อย่างหรูหรา เป็นต้น และ(6) ดา้นผูใ้ช้ (User) ตราสินค้าชีใ้ห้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ี
ซือ้หรือใช้สินค้า เชน่ ผู้ขบัข่ีรถยนต์ Mercedes มกัจะเป็นบคุคลท่ีมีฐานะดี มีต าแหนง่หน้าท่ีการ
งานในระดบัสงู เป็นต้น 
 โดยสรุปแล้ว ความหมายของตราสินค้า คือ การเผยแพร่แนวคิดท่ีมีความพิเศษและ
นา่สนใจ ท่ีรวมอยูใ่นสินค้า, บริการ, สถานท่ี หรือประสบการณ์ ไปสูผู่้บริโภค ย่ิงแนวคิดของตรา
สินค้าถกูเผยแพร่ไปยงัผู้บริโภคจ านวนมากเทา่ไร ตราสินค้าก็ยิ่งเป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภคมากขึน้
เทา่นัน้ ตลอดจนชว่ยให้ตราสินค้านัน้มีอ านาจทางการตลาดและอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคอีก
ด้วย (Kapferer, 2004)  
 จากความหมายของสินค้าและตราสินค้าท่ีได้กลา่วไปนัน้ พบวา่มีข้อแตกตา่งระหวา่ง
สินค้ากบัตราสินค้า โดย Batey (2008) ได้อธิบายถึงข้อแตกตา่งในด้านตา่งๆ ไว้ ดงันี ้(1) ในดา้น
การบริโภค ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าเน่ืองจากประโยชน์ใช้สอยของสินค้านัน้ๆ แตใ่นเร่ืองของตรา
สินค้า ผู้บริโภคจะเลือกเพราะความหมายและคณุคา่ของตราสินค้านัน้ๆ  (2) ในดา้นของต าแหน่ง 
สินค้าจะมีต าแหนง่ท่ีวางอยูใ่นร้านค้า ในขณะท่ีตราสินค้ามีต าแหนง่ท่ีวางอยูใ่นใจของผู้บริโภค (3) 
ในดา้นของเวลา สินค้าเป็นสิ่งท่ีสามารถตกรุ่นหรือไมไ่ด้ได้รับความนิยมได้อยา่งรวดเร็ว แตต่รา
สินค้าเป็นสิ่งท่ีสามารถคงอยู่ได้ตลอดกาล (4) ในดา้นของการลอกเลียนแบบ คูแ่ขง่สามารถ
ลอกเลียนแบบหรือผลิตสินค้าท่ีเหมือนๆ กนัได้ แตต่ราสินค้านัน้เป็นสิ่งท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะและมี
ความพิเศษ ดงันัน้ จงึเป็นสิ่งท่ีคูแ่ขง่เลียนแบบได้ยากหรือไมส่ามารถเลียนแบบได้  
 ส าหรับด้านบทบาทหน้าท่ีของตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้บริโภค สามารถจ าแนกได้  4 ประการ คือ 
เอกลกัษณ์ (Identity) โดยตราสินค้าท่ีดี จะต้องมีเอกลกัษณ์ท่ีเฉพาะ ชดัเจน และไมมี่ความ
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คลมุเครือ ดงันัน้ ในเร่ืองของช่ือตราสินค้า การคุ้มครองทางกฏหมายและการออกแบบ จงึถือเป็น
องค์ประกอบท่ีส าคญัตอ่เอกลกัษณ์ของตราสินค้า การสรุปข้อมูลสินคา้ (Shorthand Summary) 
กลา่วคือ เอกลกัษณ์ของตราสินค้า ควรท าหน้าท่ีเป็นการสรุปข้อมลูทัง้หมดของตราสินค้าออกมา
ให้ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงขึน้มา เม่ือมีการเรียกข้อมลูมาใช้ ความปลอดภยั 
(Security) การบริโภคตราสินค้าท่ีคุ้นเคยเป็นการสร้างความรู้สกึไว้วางใจและปลอดภยัให้แก่
ผู้บริโภค ดงันัน้ ตราสินค้าท่ีดีควรมีการรับรองและให้ความมัน่ใจกบัผู้บริโภคได้วา่จะได้รับคณุภาพ
ตามท่ีได้คาดหวงัไว้  คณุค่าเพ่ิม (Added Value)  ผู้บริโภคควรได้รับคณุคา่จากตราสินค้าท่ี
มากกวา่แคก่ารได้รับประโยชน์ทัว่ไปจากสินค้า (Randell, 1997) 
 ในสว่นขององค์ประกอบของตราสินค้านัน้ Sexton (2008) ได้กลา่วถึงองค์ประกอบหลกัไว้ 
3 ประการ ได้แก่ ตวับ่งชี้ (Identifiers) คือ ทกุสิ่งทกุอย่างท่ีสามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถระบแุละ
นกึถึงตราสินค้านัน้ๆ ได้ ไมเ่พียงแตเ่ป็นช่ือตราสินค้าหรือโลโก้เทา่นัน้ แตย่งัรวมไปถึงเร่ืองของสี, 
รูปร่าง, กลิ่น และลกัษณะตา่งๆ ท่ีท าให้ตราสินค้านัน้เข้าไปอยูใ่นใจของผู้บริโภคได้ เช่น สีเหลือง 
ท าให้นกึถึงตราสินค้า Kodak กลิ่นของไก่ทอด ท าให้นึกถึงตราสินค้า KFC เป็นต้น คณุลกัษณะ 
(Attributes) คือ สิ่งท่ีเข้ามาอยูใ่นใจของผู้บริโภคเม่ือผู้บริโภคได้เห็นตวับง่ชี ้(Identifier) ของตรา
สินค้านัน้  การเช่ือมโยง (Associations) เป็นความสมัพนัธ์ระหวา่งตวับง่ชี ้(Identifiers)  กบั 
คณุลกัษณะ (Attributes)  ท่ีจะชว่ยให้ผู้บริโภคสามารถระลกึหรือนึกถึงตราสินค้าได้  ซึง่หากการ
เช่ือมโยงมีประสิทธิภาพท่ีดี ก็จะสง่ผลตอ่ผู้บริโภคให้มีการจดจ าตราสินค้าและมีความเช่ือถือตอ่
ตราสินค้านัน้ได้เป็นอยา่งดี 
 นอกจากนี ้Murphy (1990) ได้กลา่วถึงประโยชน์ของตราสินค้าว่า ตราสินค้าท่ีสามารถ
รับประกนัความนา่เช่ือถือและสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภคได้นัน้ จะสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความเตม็ใจและยินดีท่ีจะจา่ยเงินซือ้สินค้าในราคาท่ีสงูกวา่ปกต ิเพ่ือท่ีจะได้รับคณุคา่จากตรา
สินค้านัน้ๆ ในขณะท่ีเจ้าของตราสินค้านัน้ มองวา่ การสร้างตราสินค้านัน้มีประสิทธิภาพท่ีจะชว่ย
การป้องกนัการแขง่ขนัทางการตลาดหรือการเปิดตวัของสินค้าใหมไ่ด้ หากตราสินค้านัน้มีความ
แข็งแกร่งและสามารถสร้างความภกัดีในตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้ ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความ
ผกูพนัตอ่ตราสินค้าอย่างเหนียวแนน่ ถึงแม้วา่ตราสินค้าใหมท่ี่เกิดขึน้มาในตลาดจะดงึดดูใจ
ผู้บริโภคด้วยวิธีการใช้ข้อเสนอพิเศษ (Deal) แตว่ิธีการเชน่นี ้ไมส่ามารถสร้างความผกูพนัในระยะ
ยาวให้กบัผู้บริโภคได้ เพราะเม่ือปราศจากข้อเสนอพิเศษแล้ว ผู้บริโภคก็จะเปล่ียนกลบัไปใช้ตรา
สินค้าเดมิท่ีมีความรู้สกึผกูพนัและความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้  
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 ดงัท่ีกลา่วไปข้างต้น ตราสินค้านัน้มีผลตอ่ความส าเร็จหรือความล้มเหลวขององค์กรได้ 
การท่ีตราสินค้าจะด ารงอยูไ่ด้ตอ่ไปนัน้ นอกจากจะมีความเป็นเอกลกัษณ์ ความแตกตา่งและ
ความนา่เช่ือถือแล้วนัน้ ตราสินค้าจ าเป็นจะต้องมีความแข็งแกร่ง ดงัท่ี Farquhar (1989) ได้
กลา่วถึงวิธีการสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง ว่าประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ (1) การประเมินตรา
สินคา้ในทางบวก (Positive Brand Evaluation) คณุภาพเป็นรากฐานท่ีส าคญัของตราสินค้าท่ี
แข็งแกร่ง บริษัทต้องมีสินค้าท่ีมีคณุภาพท่ีจะมอบให้ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคประเมินตราสินค้าใน
ทางบวก และเข้าไปอยูใ่นความทรงจ าของผู้บริโภค ซึง่ผู้บริโภคจะมีการประเมินใน 3 สิ่ง คือ การ
ประเมินความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive evaluation) คือ ข้อสรุปท่ีเกิดมาจากความเช่ือท่ีมีตอ่ตรา
สินค้า เชน่ เช่ือว่าตราสินค้านีมี้ความเส่ียง, ตราสินค้านีดี้กวา่ตราสินค้าอ่ืน เป็นต้น การตอบสนอง
ทางดา้นอารมณ์ (Affective responses) เป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกบัอารมณ์หรือความรู้สกึของผู้บริโภค
ท่ีมีตอ่ตราสินค้า เชน่ การรู้สึกดีในการใช้ตราสินค้านี ้การรู้สกึเหมือนตราสินค้าเป็นเพ่ือน เป็นต้น 
และ แนวโนม้การเกิดพฤติกรรม (Behavioral intention) ท่ีมีการพฒันาจากนิสยัหรือการวิเคราะห์
พฤตกิรรมท่ีมีตอ่การใช้ตราสินค้า เชน่ เป็นตราสินค้าท่ีทกุคนในครอบครัวใช้  เป็นต้น ซึง่ทัง้ 3 สิ่งนี ้
เม่ือเกิดการประเมินขึน้แล้วจะถกูเก็บอยูใ่นความทรงจ าของผู้บริโภค ดงันัน้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
การประเมินตราสินค้าในทางบวก นกัการตลาดจงึพยายามมุง่เน้นไปยงัการประเมินของผู้บริโภค
ใน 3 สิ่งนี ้ 
 (2) ความสามารถในการเข้าถึงทศันคติต่อตราสินคา้ (Accessible brand attitude) 
หมายถึง วิธีการท่ีบคุคลสามารถดงึบางสิ่งบางอยา่งท่ีเก็บไว้ในหนว่ยความจ าได้อยา่งรวดเร็ว ซึง่
การดงึความทรงจ าท่ีเกิดจากการประเมินแล้วจดัเก็บไว้ สามารถเกิดขึน้ได้ 2 ทาง คือ เกิดข้ึนโดย
อตัโนมติั (Automatic activation) กลา่วคือ เป็นปฏิกริยาท่ีเกิดขึน้โดยธรรมชาตจิากความทรงจ า 
เม่ือผู้บริโภคเห็นวตัถท่ีุผู้บริโภคนัน้มีทศันคตด้ิวย (Attitude object) ซึง่กระบวนการนี ้เกิดขึน้โดย
ไมต้่องใช้ความพยายามมาก และ เกิดข้ึนจากการควบคมุ (Controlled activation) จ าเป็นต้องใช้
ความสนใจของแตล่ะบคุคลในการดงึความทรงจ าท่ีเก็บไว้ก่อนหน้า หรือในการสร้างข้อสรุปในการ
ประเมินวตัถนุัน้ๆ ความสามารถในการเข้าถึงทศันคติตอ่ตราสินค้านี ้เป็นหลกัส าคญัในการสร้าง
ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง เน่ืองจากเพียงองค์ประกอบการประเมินตราสินค้าในทางบวกเพียงอยา่ง
เดียวนัน้ไมเ่พียงพอท่ีจะเกิดการดงึข้อมลูจากความทรงจ าได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว  
 และสดุท้าย (3) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ทีส่อดคล้องกนั (Consistent brand image) 
หากเปรียบสินค้าเป็นมนษุย์ จะเห็นได้วา่มนษุย์ทกุคนนัน้มีบคุลิกภาพเฉพาะตวั เชน่เดียวกนักบั
ตราสินค้า ท่ีจ าเป็นต้องมีบคุลิกภาพ ซึง่บคุลิกภาพในท่ีนี ้หมายถึง ภาพลกัษณ์ (Image) ท่ี
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ต้องการให้ตราสินค้านัน้เป็นและต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ อีกทัง้ภาพลกัษณ์ยงัต้องมีความ
สอดคล้อง กลา่วคือ ในการสร้างผลงานโฆษณาท่ีน าเสนอสูผู่้บริโภคนัน้ ควรสร้างให้มีลกัษณะ
สอดคล้องหรือสง่เสริมกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า เพ่ือให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั และมี
ภาพลกัษณ์ท่ีสม ่าเสมอ ไมเ่ปล่ียนแปลงหรือสร้างความสบัสนในภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีมีตอ่
ผู้บริโภค ความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ตราสินค้านัน้ เป็นสว่นหนึง่ของการจดัการความสมัพนัธ์
ระวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้า ความสมัพนัธ์จะพฒันาระหว่างบคุลิกภาพของตราสินค้ากบั
บคุลิกภาพของผู้บริโภคในแตล่ะครัง้ท่ีซือ้ (Berry, 1988) ความสมัพนัธ์ท่ีพิเศษของผู้บริโภคกบัตรา
สินค้าต้องมีการวิเคราะห์ สง่เสริมและดแูลรักษา อาจกลา่วได้วา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภค
และตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ในลกัษณะท่ีมีอิทธิพลตอ่กนั กลา่วคือ ถ้าส่วนหนึง่เปล่ียน สว่นอ่ืนๆ 
ก็ต้องเปล่ียนตามไปด้วย ดงัในกรณีปี ค.ศ.1985 ท่ี Coca-Cola น าเสนอเคร่ืองด่ืม Coke รสชาติ
ใหม ่ท าให้ผู้บริโภครู้สกึผิดคาดกบัการเปล่ียนแปลงในครัง้นี ้และก่อให้เกิดการตอ่ต้านจากผู้บริโภค
ขึน้  (Farquhar, 1989) 
 จากท่ีกลา่วมานัน้ เป็นการแสดงถึงแนวคดิและอธิบายถึงตราสินค้าในประเด็นตา่งๆ ท่ีท า
ให้เห็นถึงความส าคญัของตราสินค้าท่ีมีตอ่เจ้าของสินค้าและผู้บริโภค ซึง่การสร้างตราสินค้าท่ี
แข็งแกร่งนัน้ไมเ่พียงแตจ่ะท าให้เกิดอ านาจ, เป็นท่ีรู้จกั, มียอดขายหรือมีสว่นแบง่ทางการตลาด
มากขึน้เพียงเทา่นัน้ (Kapferer, 2004) แตต่ราสินค้าท่ีแข็งแกร่งนัน้ ยงัเป็นท่ีมาของคณุคา่ตรา
สินค้า ท่ีสามารถสร้างคณุคา่ให้เกิดในใจของผู้บริโภคได้ ดงันัน้ แนวคิดเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า 
(Brand Equity) จงึเป็นอีกหนึง่แนวคิดท่ีมีความส าคญัเป็นอยา่งมากตอ่การประสบความส าเร็จ
ขององค์กร ท่ีจะกล่าวถึงในหวัข้อตอ่ไป 
 
ความหมายและความส าคัญของคุณค่าตราสินค้า 
 คณุคา่ของตราสินค้า คือ กลุ่มของทรัพย์สินหรือหนีส้ินท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้า มีสว่นชว่ย
ในการเพิ่มหรือลดคณุคา่ของสินค้าหรือบริการ (Aaker, 1991) Keller (2008) กลา่ววา่ พืน้ฐาน
ของคณุคา่ตราสินค้า คือ อิทธิพลของตราสินค้าท่ีอยูใ่นใจของผู้บริโภค เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคเคยมี
ประสบการณ์หรือเรียนรู้มาก่อน  หรือสามารถกล่าวได้ว่า คณุคา่ตราสินค้า คือ คณุค่าเพ่ิม 
(Added value) ของสินค้าท่ีอยูใ่นความคดิ, ค าพดู และการกระท าของผู้บริโภค ซึง่มีหลายวิธีการ
ในการเพิ่มมลูคา่ในการสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีประจกัษ์และเกิดประโยชน์ตอ่บริษัท สอดคล้องกบั
ท่ี Marconi (2000) ได้นิยามไว้วา่ การสร้างคณุคา่ให้ตราสินค้านัน้ คือ การสร้างมลูคา่ (Value) 
ให้กบัตราสินค้า มลูคา่เกิดจากราคา (Price) รวมกบัคณุภาพ (Quality) สินค้าท่ีจะมีคณุคา่ทาง
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ตราสินค้านัน้ จะต้องมีคณุภาพสงูและราคาท่ีถกูต้อง ซึง่ราคาท่ีถกูต้องนัน้ไมไ่ด้หมายความถึงการ
มีราคาต ่าท่ีสดุ เพราะ ราคาต ่านัน้มีความหมายท่ีสามารถตีความได้ถึงระดบัล่างและคณุภาพท่ีต ่า 
และถึงของจะมีราคาแตไ่มมี่คณุภาพ ก็ไมส่ามารถมีมลูคา่ได้ แสดงให้เห็นวา่ ราคากบัคณุภาพนัน้
สามารถสร้างมลูคา่ได้ ซึง่มลูคา่นี ้คือ เหตผุลท่ีท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกตราสินค้านี ้
 อีกทัง้คณุคา่ตราสินค้ายงัให้ประโยชน์ทางด้านกลยทุธ์และชว่ยแนะน าการตดัสินใจทาง
การตลาด ดงันัน้ จงึเป็นสิ่งส าคญัท่ีนกัการตลาดควรท าความเข้าใจถึงท่ีมาของคณุคา่ตราสินค้า 
(Keller, 2008) โดยตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จนัน้เกิดจากความพยายามในการสร้างและการ
จดัการอยา่งตอ่เน่ืองท่ีจะรักษาตราสินค้าไว้ให้คงอยู ่ ตามท่ี Campbell (2002) ได้กล่าวถึงแนวคดิ
ในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าไว้ 3 ประการ ดงันี ้(1) ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเป็นสิ่งส าคญัส าหรับการ
ประสบความส าเร็จทางการตลาด ตราสินค้าท่ีมีคณุประโยชน์และอ านาจนัน้ จะมีอิทธิพลตอ่การ
ด าเนินการทางการตลาด เน่ืองจาก ทกุองค์กรนัน้ต้องการให้ตราสินค้าของตนนัน้เป็นท่ีหนึง่ในใจ
ของผู้บริโภค (Top-of-mind recall) เพราะ ตราสินค้าแรกท่ีผู้บริโภคนกึถึงนัน้จะสามารถสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแขง่ขนัท่ีเหนือกว่าคูแ่ขง่ได้ (2) ตราสินค้าเป็นคณุคา่เพิ่ม โดยคณุคา่ของตรา
สินค้านัน้เกิดมาจากความพยายามและการลงทนุขององค์กรในการสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง
ดงันัน้ จงึสง่ผลให้แตล่ะตราสินค้านัน้มีคณุคา่ตราสินค้าและผลกระทบทางการตลาดท่ีแตกตา่งกนั
ไป สดุท้าย (3) ตราสินค้าต้องมีการจดัการอย่างตอ่เน่ือง เป็นกระบวนการท่ีใช้เวลาและความ
มุง่มัน่ในการจดัการ ตลอดจนท าความเข้าใจในกระบวนการสร้างคณุคา่ตราสินค้า เพ่ือน ามา
ประยกุต์ใช้ในการจดัการตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จและเกิดคณุคา่สงูสดุตอ่ไป (Keller, 
2008) 
 จากความหมายของคณุคา่ตราสินค้าท่ีได้กล่าวไปนัน้ แสดงให้เห็นวา่ คณุคา่ตราสินค้า 
คือ คณุคา่เพิ่มท่ีตราสินค้ามีตอ่สินค้า ท าให้สินค้านัน้มีความแตกตา่ง และเป็นท่ีจดจ าของผู้บริโภค 
ตลอดจนสง่ผลตอ่ความรู้สกึ ความคดิ และการกระท าของผู้บริโภค อีกทัง้ยงัมีความส าคญัตอ่
องค์กรในการเรียนรู้และท าความเข้าใจในเร่ืองของคณุคา่ตราสินค้า เพ่ือน ามาพฒันาและสร้าง
คณุคา่ให้แก่ตราสินค้า ดงันัน้ จะกลา่วถึงความส าคญัของคณุคา่ตราสินค้า ท่ีสามารถแบง่ออกได้
เป็น 2 มมุมอง คือ มมุมองของผู้บริโภคและมมุมองขององค์กร ดงันี ้
 ความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค คณุคา่ตราสินค้ามี
ประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค กล่าวคือ ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตีความและด าเนินการจดัเก็บข้อมลู
จ านวนมากท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์และตราสินค้าได้ อีกทัง้ยงัสง่ผลตอ่ความมัน่ใจในการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และท่ีส าคญัมากไปกวา่นัน้ คือ คณุภาพท่ีถกูรับรู้กบัการเช่ือมโยงตรา
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สินค้านัน้ สามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภคได้ (Aaker, 1991) เชน่เดียวกนักบั 
Campbell (2002) ได้ให้มมุมองเก่ียวกบัเร่ืองนีไ้ว้วา่ คณุคา่ตราสินค้าท่ีเกิดจากการสร้างตราสินค้า
ท่ีแข็งแกร่งนัน้ จะชว่ยให้ผู้บริโภคลดการเสียเวลาและคา่ใช้จา่ยตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้จากการเลือกหา
สินค้าท่ีดี เพราะตราสินค้านัน้สามารถสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผู้บริโภคได้ ท าให้ผู้บริโภคไมต้่องไป
แสวงหาตราสินค้าอ่ืน อีกทัง้ยงัสามารถสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคในแง่ของความรู้สกึวา่ได้
ใช้สินค้าท่ีมีคณุภาพดี ดงันัน้ เม่ือผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจในตราสินค้าแล้ว ความเส่ียงในการรับรู้ 
(Perceived risks) ท่ีอาจเกิดขึน้ก็จะลดลง  
 สอดคล้องกบัท่ี Keller (2008) กลา่วไว้วา่ ตราสินค้านัน้สามารถชว่ยลดความเส่ียงในการ
ตดัสินใจเลือกสินค้าของผู้บริโภคได้ โดยความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้จากการซือ้สินค้านัน้ มีอยู่ 6 
ประเภท คือ ความเส่ียงในหน้าท่ีหรือความสามารถของผลิตภณัฑ์  (Functional risk) คือ สินค้า
นัน้ไมส่ามารถมอบประโยชน์หรือมีประสิทธิภาพได้ตามท่ีผู้บริโภคคาดหวงั, ความเส่ียงทาง
กายภาพ (Physical risk) คือ สินค้านัน้อาจสง่ผลข้างเคียงหรืออนัตรายตอ่สขุภาพของผู้บริโภคได้, 
ความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk) คือ สินค้านัน้ไมคุ่้มคา่ตอ่จ านวนเงินท่ีผู้บริโภคเสียไป, 
ความเส่ียงทางสงัคม (Social risk) คือ สินค้านัน้อาจท าให้ผู้บริโภครู้สกึไมเ่ป็นท่ียอมรับจากคน
รอบข้างในสงัคม, ความเส่ียงทางจิตวิทยา (Psychological risk) คือ สินค้านัน้ไมเ่หมาะสมหรือ
ก่อให้เกิดความไมม่ัน่ใจในตวัผู้บริโภคเม่ือใช้สินค้า และความเส่ียงทางด้านเวลา (Time risk) คือ 
ผลลพัธ์จากการใช้สินค้านัน้ไมเ่ป็นท่ีนา่พอใจ ท าให้ผู้บริโภครู้สกึสญูเสียเวลาและโอกาสในการ
ค้นหาสินค้าอ่ืนๆท่ีสามารถมอบความพงึพอใจได้มากกวา่ 
 ความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าในมุมมององค์กร คณุคา่ตราสินค้ามีประโยชน์ตอ่
องค์กร กลา่วคือ ชว่ยเพิ่มผลก าไรให้กบัองค์กร ด้วยวิธีตา่งๆ ดงันี ้(1) ชว่ยสง่เสริมแผนการตลาด
ขององค์กรให้มีประสิทธิภาพในการดงึดดูผู้บริโภคกลุม่ใหมแ่ละรักษาผู้บริโภคกลุม่เดมิไว้ ด้วยการ
สง่เสริมทางการตลาด (2) ด้านการรับรู้ในคณุภาพของตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า และการ
รู้จกัช่ือตราสินค้าเป็นอย่างดี ปัจจยัตา่งๆ เหลา่นีเ้ป็นการเพิ่มความภกัดีตอ่ตราสินค้า อีกทัง้ยงั
สร้างเหตผุลในการซือ้และสง่ผลตอ่ความพงึพอใจในการบริโภค ซึง่จะท าให้ผู้ บริโภคเกิดความ
มัน่ใจ รวมถึงเป็นการลดแรงจงูใจของผู้บริโภคในการเลือกตราสินค้าอ่ืนๆ ด้วย (3) คณุคา่ตรา
สินค้าชว่ยเพิ่มผลก าไรด้วยการตัง้ราคาขายท่ีสงูขึน้ ซึง่ผู้บริโภคยินดีจะจา่ยเงินซือ้สินค้าในราคาท่ี
สงูกวา่ตราสินค้าอ่ืน สง่ผลให้เกิดก าไรตอ่องค์กร และลดการใช้การสง่เสริมการขาย เน่ืองจากการ
สง่เสริมการขายเป็นการลดคณุคา่ตราสินค้า (4) คณุคา่ตราสินค้าเป็นรากฐานในการขยายตรา
สินค้า (5) คณุคา่ตราสินค้ามีประโยชน์ตอ่ช่องทางการจดัจ าหนา่ย กลา่วคือ ตวัแทนจ าหนา่ย
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สามารถยอมรับและเช่ือถือท่ีจะท าการค้ากบัตราสินค้าท่ีเป็นท่ียอมรับและไว้ใจได้มากกวา่ อีกทัง้
ตราสินค้าท่ีสามารถจ าหนา่ยได้อยา่งสม ่าเสมอ สามารถสร้างความดงึดดูใจให้แก่ร้านค้าในการ
ตดัสินใจรับสินค้ามาจ าหนา่ยได้ นอกจากนี ้ช่ือเสียงของสินค้าท่ีมีคณุภาพ ท าให้ผู้บริโภคท่ีไมเ่คย
ใช้ตราสินค้านัน้เกิดความสนใจและต้องการทดลองใช้  ซึง่จะเป็นประโยชน์ตอ่ร้านค้า ท าให้ได้
ลกูค้าใหมเ่พิ่ม และท าให้ร้านค้าสามารถขายสินค้าชนิดอ่ืนได้ด้วย และ (6) คณุคา่ตราสินค้าเป็น
การสร้างข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนัในตลาด โดยตราสินค้าท่ีสามารถครองใจผู้บริโภคกลุม่ใหญ่
ได้นัน้ จะท าให้ตราสินค้าคูแ่ขง่ไมส่ามารถเข้ามาแทนท่ีได้ (Aaker, 1991) 
 นอกจากนี ้Blackett (2004) ได้อธิบายเพิ่มเตมิถึงคณุคา่ท่ีองค์กรได้รับในฐานะเป็น
เจ้าของตราสินค้า วา่ตราสินค้าท่ีมีการให้ค ามัน่สญัญานัน้จะดงึดดูผู้บริโภคท่ีภกัดีให้มีการกลบัมา
ซือ้ตราสินค้าซ า้อีกเป็นประจ า ประโยชน์ของตราสินค้าท่ีมีตอ่เจ้าของตราสินค้านัน้ จะชว่ยให้
เจ้าของตราสินค้านัน้มีการคาดการณ์ถึงรายรับได้ง่ายขึน้ และสามารถวางแผนท่ีจะจดัการพฒันา
องค์กรตอ่ไปได้อยา่งมัน่ใจ อีกทัง้คณุคา่ของตราสินค้านัน้ ไมเ่พียงแตจ่ะมีอิทธิพลตอ่เจ้าของตรา
สินค้าเทา่นัน้แตย่งัรวมถึงกลุ่มนกัลงทนุด้วย  เน่ืองจากตราสินค้าท่ีมีคณุคา่นัน้สามารถสง่ผลตอ่
ประสิทธิภาพในการท าธุรกิจ ตลอดจนมีอิทธิพลตอ่ราคาหุ้น ซึง่ตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ในระดบัสงู จะ
ชว่ยให้นกัลงทนุเกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจลงทนุมากขึน้  
 จากท่ีกลา่วมาจะเห็นได้ว่า คณุคา่ตราสินค้านัน้มีความส าคญัและประโยชน์ตอ่ทัง้
ผู้บริโภคและองค์กรหลายประการ ดงันัน้ นกัการตลาดจงึควรท าการพิจารณาถึงองค์ประกอบของ
การสร้างคณุคา่ตราสินค้า เพ่ือท าความเข้าใจและน าไปประยกุต์ใช้ในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า
อยา่งมีประสิทธิภาพ ซึง่รายละเอียดขององค์ประกอบของการสร้างคณุคา่ตราสินค้าจะกลา่วใน
ล าดบัตอ่ไป 
 
องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
 Aaker (1996) กลา่ววา่ องค์ประกอบส าคญัท่ีมีสว่นผลกัดนัให้เกิดคณุคา่ตราสินค้านัน้ 
สามารถแบง่ได้เป็น 4 องค์ประกอบหลกั (ดแูผนภาพท่ี 2.1)  คือ (1) การตระหนกัรู้ในตราสินค้า 
(Brand awareness) ก่อให้เกิดการเช่ือมโยง, ความคุ้นเคยและความชอบ เป็นสญัญาณในการ
ผกูมดักบัตราสินค้า รวมถึงเม่ือเกิดการพิจารณา ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้นัน้ จะถกู
พิจาณาก่อนตราสินค้าอ่ืน (2) คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived quality) มีผลตอ่เหตผุลในการซือ้ 
ชว่ยสร้างความแตกตา่งและต าแหนง่ตราสินค้า เพิ่มราคาให้กบัสินค้าและความสนใจของกลุม่
สมาชิก อีกทัง้ยงัชว่ยให้เกิดการขยายตราสินค้าได้ (3) การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand 
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associations) ชว่ยในกระบวนการประมวลผลและเรียกข้อมลู สร้างเหตผุลในการซือ้, ทศันคต ิ
และความรู้สกึแง่บวกท่ีมีตอ่ตราสินค้า รวมถึงการขยายตราสินค้า (4) ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
(Brand loyalty) ชว่ยลดคา่ใช้จา่ยทางการตลาด สร้างอ านาจแก่ร้านค้า ดงึดดูกลุม่ลกูค้าใหม ่ด้วย
การสร้างการตระหนกัรู้และความมัน่ใจ ตลอดจนเป็นการสร้างข้อได้เปรียบทางการตลาดเหนือตรา
สินค้าคูแ่ขง่ โดยนอกจาก 4 องค์ประกอบแล้ว  ในเร่ืองของกลุม่สินทรัพย์ทางกรรมสิทธ์ิอ่ืนๆ 
(Other proprietary brand assets) ก็มีสว่นชว่ยในการสร้างข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนัและสร้าง
คณุคา่ตราสินค้าอีกด้วย ทัง้ 4 องค์ประกอบหลกันี ้ มีความส าคญัท่ีก่อให้เกิดคณุคา่ตราสินค้า ท่ี
สง่ผลไปยงัการสร้างคณุคา่ให้แก่ผู้บริโภคและองค์กร ดงัจะอธิบายรายละเอียดในแตล่ะสว่นของ
องค์ประกอบ ดงันี ้

 การตระหนกัรู้ในตราสินค้า  
 การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) มีความเก่ียวข้องกบัความทรงจ าของ
ผู้บริโภคในการรับรู้และจดจ าในตราสินค้า ท่ีเป็นผลมาจากความสามารถของผู้บริโภคในการระบุ
องค์ประกอบตา่งๆ ของตราสินค้า อาทิ ช่ือตราสินค้า, โลโก้, สญัลกัษณ์, ลกัษณะ, บรรจภุณัฑ์ 
และสโลแกน ภายใต้เง่ือนไขท่ีแตกตา่งกนั เม่ือผู้บริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตราสินค้าแล้ว จงึมี
โอกาสท่ีตราสินค้าสามารถเข้ามาอยูใ่นใจของผู้บริโภคได้ (Keller, 2008) 
 นอกจากนี ้Keller (2008) ยงัได้กลา่วถึงองค์ประกอบท่ีหลากหลายในการวดัการตระหนกั
รู้ในตราสินค้า การเลือกมาตรวดัท่ีเหมาะสมขึน้อยู่กบัระดบัความส าคญัของความสมัพนัธ์ของการ
ตระหนกัรู้ในตราสินค้าท่ีมีตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค กลา่วคือ ระดบัการจดจ าได้ (Recognition)และ
ระดบัการระลกึได้ (Recall) จะมีความส าคญัแตกตา่งกนัไปขึน้อยู่กบัสถานการณ์ โดย Keller ได้
อธิบายวา่ หากผู้บริโภคส่วนมากมีการตดัสินใจ ณ จดุซือ้ (Point of purchase) ระดบัการจดจ าได้ 
ก็จะส าคญัเป็นอยา่งมาก ในทางกลบักนั หากผู้บริโภคไมไ่ด้มีการตดัสินใจซือ้ ณ จดุซือ้ ระดบัการ
ระลกึได้จะมีส าคญัมากกว่า อยา่งไรก็ตาม ในส่วนของระดบัการจดจ าได้และระดบัการระลกึได้นัน้
เป็นสญัญาณท่ีดีในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า ท่ีมากกวา่แคก่ารรู้จกัตราสินค้าเทา่นัน้ (Aaker, 
1996) โดยสามารถอธิบายได้ ดงันี ้ 
 - ระดบัการจดจ าได้ (Brand recognition) เป็นระดบัการจดจ าตราสินค้าแบบมีสิ่งกระตุ้น 
มีผลมาจากความคุ้นเคยท่ีเกิดขึน้จากประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึง่การจดจ าตราสินค้าแบบมีสิ่ง
กระตุ้นนี ้ผู้บริโภคไมจ่ าเป็นต้องจดจ าสถานท่ีท่ีได้พบเห็นตราสินค้านี,้ ความแตกตา่งของตรา
สินค้านีก้บัตราสินค้าอ่ืน หรือระดบัของตราสินค้า เพียงแคจ่ดจ าได้ว่าเคยมีการเปิดรับตราสินค้านี ้
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มาก่อนเท่านัน้ โดยผู้บริโภคจะมีสญัชาตญาณท่ีจะรับรู้ได้วา่ เคยได้พบเจอตราสินค้านีม้าก่อน 
เพียงแคไ่ด้ยินเสียงเพลง ได้พบเห็นข้อความ ฯลฯ  
 
แผนภาพท่ี 2.1 แสดงองค์ประกอบและกระบวนการท่ีก่อให้เกิดคณุคา่ตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 
name. New York: Free press, p. 9. 
 
 นอกจากนี ้Aaker (1996) ได้มีการอธิบายถึงความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
ความคุ้นเคยในตราสินค้านัน้วา่ ไมไ่ด้เป็นการตอบสนองตามสญัชาตญาณของผู้บริโภค แตเ่กิดขึน้ 
เน่ืองจากการพิจารณาของผู้บริโภคเอง กลา่วคือ เม่ือผู้บริโภคได้พบเห็นตราสินค้าแล้วมีการจดจ า
ได้ ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจวา่องค์กรนัน้มีการลงทนุด้านคา่ใช้จา่ยเพ่ือสนบัสนนุตราสินค้านัน้ 
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เน่ืองมาจากสินค้านัน้มีคณุภาพท่ีดี และเช่ือวา่หากสินค้านัน้ไมมี่คณุภาพ องค์กรนัน้จะไมย่อมเสีย
คา่ใช้จา่ยเพ่ือสนบัสนนุตราสินค้านัน้อย่างแนน่อน ดงันัน้ ผู้บริโภคจงึเกิดการพิจารณาในตรา
สินค้านัน้วา่เป็นตราสินค้าท่ีดีและมีการจดจ าตราสินค้านัน้ในแง่บวก  
 - ระดบัการระลึกได ้(Brand recall) การจดจ าตราสินค้าแบบระลกึได้นัน้ มีความสมัพนัธ์
ตอ่ความสามารถของผู้บริโภคในการจ าแนกและแยกแยะตราสินค้าภายใต้องค์ประกอบท่ี
หลากหลาย ตราสินค้าท่ีถกูระลกึได้จะถกูผู้บริโภคดงึออกมาจากความทรงจ า (Keller, 2008) โดย 
Aaker (1996) ได้อธิบายเพิ่มเตมิวา่ ตราสินค้าจะถกูระลึกได้ เม่ือเป็นตราสินค้าท่ีอยูใ่นใจผู้บริโภค 
และถกูกลา่วถึงโดยไมต้่องใช้สิ่งกระตุ้น ดงันัน้ การจดจ าตราสินค้าในระดบัระลกึได้นัน้จงึต้องใช้
ความทรงจ ามากกว่าในระดบัการจดจ าได้ 
การวดัการตระหนกัรู้ในตราสินค้าแบบระลกึได้นัน้ มี 2 รูปแบบ กลา่วคือ (1) การไมมี่ตวัชว่ยชีน้ า 
(Unaided recall) คือ ไมมี่การชีน้ าใดๆ ในทกุตราสินค้า ใช้เพ่ือหาตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งท่ีสดุในใจ
ของผู้บริโภค และ (2) การมีตวัชว่ยชีน้ า (Aided recall) คือ ใช้วิธีท่ีหลากหลายในการชีน้ า เพ่ือชว่ย
ให้ผู้บริโภคระลกึได้ เช่น ระดบัสินค้า, ประเภทสินค้า, ชนิดของสินค้า, คณุลกัษณะของสินค้า หรือ
ประโยชน์ของสินค้า เป็นการวดัระดบัการระลกึตราสินค้าได้แบบกว้างๆ (Keller, 2008) 
 คณุภาพท่ีถกูรับรู้  
 คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived quality) คือ คณุภาพของสินค้าและบริการโดยรวมทัง้หมด
ท่ีผู้บริโภครับรู้ผ่านตราสินค้านัน้ๆ ซึง่สว่นมากแล้วจะเป็นสิ่งแรกท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้เก่ียวกบั
สินค้าได้ โดยผู้บริโภคแตล่ะคนจะมีเกณฑ์ในการวดัคณุภาพสินค้าแตกตา่งกนัไปตามบคุลิกภาพ, 
ความต้องการ และความช่ืนชอบ ดงันัน้ ในสินค้าหนึง่ชิน้ ผู้บริโภคแตล่ะคนอาจจะมีมมุมองตอ่
สินค้านัน้ท่ีแตกตา่งกนั เน่ืองจากมีการใช้ประสบการณ์และอคตสิว่นบคุคลเข้ามาเก่ียวข้องในการ
พิจารณาตดัสินใจ อีกทัง้คณุภาพท่ีถกูรับรู้นัน้ยงัเป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าอีกทางหนึ่งท่ีชว่ย
ยกระดบัสินทรัพย์ของตราสินค้า เน่ืองจากสามารถชว่ยผลกัดนัสมรรถภาพทางการเงินได้ เชน่ การ
เพิ่มก าไรและยอดขาย ตลอดจนเป็นกลยทุธ์หนึง่ท่ีมีส่วนส าคญัในการผลกัดนัธุรกิจ ส าหรับหลายๆ 
บริษัท ได้มีการเน้นย า้และให้ค ามัน่สญัญาในคณุภาพของสินค้าเป็นส าคญั อีกทัง้คณุภาพท่ีถกู
รับรู้ เป็นหวัใจส าคญัท่ีท าให้รู้วา่ การซือ้ของผู้บริโภคนัน้ ไมเ่พียงแตรั่บรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจาก
ตราสินค้าเพียงอยา่งเดียว แตมี่การรับรู้ในคณุภาพของสินค้าด้วย รวมถึงก่อให้เกิดคณุคา่ทางด้าน
ตา่งๆ คือ เหตผุลในการซือ้สินค้า, การสร้างความแตกตา่งหรือต าแหนง่ของตราสินค้า, การก าหนด
ราคาสินค้าท่ีสงูขึน้, การสร้างความดงึดดูใจให้แก่ผู้จดัจ าหนา่ยสินค้า และการขยายตราสินค้า 
(Aaker,1991;1996) 
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 นอกจากนี ้Aaker (1991) ได้กลา่วเพิ่มเตมิวา่ คณุภาพท่ีถกูรับรู้นัน้แตกตา่งจากความพงึ
พอใจ (Satisfaction) กลา่วคือ ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจเน่ืองจากผู้บริโภคนัน้มีความคาดหวงัใน
ระดบัต ่าตอ่สินค้า ดงันัน้ คณุภาพท่ีถกูรับรู้ในระดบัสงูนัน้ ไมมี่ความสอดคล้องกบัความคาดหวงั
ในระดบัต ่า เชน่เดียวกนั คณุภาพท่ีถกูรับรู้นัน้มีความแตกตา่งจากทศันคติ (Attitude) เน่ืองจาก
ทศันคตทิางบวกอาจเกิดขึน้ได้จากสินค้าท่ีมีคณุภาพต ่า เพราะมีราคาไมส่งู ในทางกลบักนั 
ทศันคตทิางลบอาจเกิดขึน้ได้กบัสินค้าท่ีมีคณุภาพสงู เพราะมีราคาท่ีสงูเกินไป  
 การเช่ือมโยงตราสินค้า 
 การเช่ือมโยงตราสินค้า  (Brand association) คือ การเช่ือมโยงเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึง่ใน
ความทรงจ าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ไมว่า่จะเป็นคณุลกัษณะของสินค้า, สญัลกัษณ์, ผู้ มี
ช่ือเสียง หรืออ่ืนๆ ซึง่นกัการตลาดใช้การเช่ือมโยงตราสินค้านีเ้พ่ือสร้างความแตกตา่ง, สร้างจดุยืน
และขยายตราสินค้าเพ่ือสร้างทศันคตแิละความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราสินค้า ตลอดจนแสดงให้เห็นถึง
คณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ในการซือ้หรือใช้ตราสินค้านี ้ในขณะท่ีผู้บริโภคใช้การเช่ือมโยงตรา
สินค้านีเ้พ่ือช่วยในการประมวลผล จดัการและเรียกข้อมลูท่ีอยูใ่นความทรงจ าเพ่ือชว่ยในการ
ตดัสินใจซือ้ 
 การเช่ือมโยงตราสินค้านีมี้ระดบัของความเข้มแข็งในการเช่ือมโยง โดยการเช่ือมโยงท่ีมีตอ่
ตราสินค้าจะเข้มแข็งได้ เม่ือมีการเช่ือมโยงกบัประสบการณ์จ านวนมากหรือการเปิดรับการส่ือสาร
ตา่งๆ เชน่เดียวกนั เม่ือสิ่งท่ีเช่ือมโยงนัน้มีลกัษณะการเช่ือมตอ่กนัเป็นเครือขา่ย ตราสินค้าจะมี
ความเข้มแข็งมากขึน้ เชน่ การใช้  Ronald McDonald หรือของเลน่ของ McDonald’s มาประกอบ
ในการโฆษณา จะท าให้เกิดการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งมากกวา่โฆษณาท่ีเช่ือมโยงเพียงแค่ 
McDonald’s กบัเดก็เพียงเท่านัน้ นอกจากนี ้การเช่ือมโยงท่ีผู้บริโภคสร้างตอ่ตราสินค้านัน้มีสว่น
ส าคญัในการสนบัสนนุคณุคา่ตราสินค้าและมีผลมาจากเอกลกัษณ์ตราสินค้า ซึง่เป็นสิ่งท่ีองค์กร
ต้องการให้ตราสินค้าเกิดขึน้ในใจของผู้บริโภค ดงันัน้ การพฒันาเอกลกัษณ์ตราสินค้าและส่ือสาร
เอกลกัษณ์ตราสินค้าไปยงัผู้บริโภค จงึเป็นสิ่งส าคญัในการสร้างตราสินค้าให้แข็งเกร่ง (Aaker, 
1991; 1996) 
 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า  
 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นองค์ประกอบหลกัของคณุคา่ตราสินค้า 
เน่ืองจากเป็นการวดัความผกูพนัท่ีผู้บริโภคนัน้มีตอ่ตราสินค้าและสะท้อนให้เห็นวา่ผู้บริโภคจะมี
การเปล่ียนใจจากตราสินค้าอยา่งไร ในกรณีท่ีตราสินค้าเกิดการเปล่ียนแปลง ทัง้ทางด้านราคาและ
คณุลกัษณะของสินค้า เม่ือความภกัดีตอ่ตราสินค้าเพิ่มขึน้ ความหวัน่ไหวของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตรา
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สินค้าคูแ่ขง่นัน้ก็จะลดลง  อีกทัง้ความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ยงัเป็นตวับง่ชีข้องคณุคา่ตราสินค้าท่ี
แสดงให้เห็นถึงผลก าไรในอนาคตได้ ดงันัน้ ความภกัดีตอ่ตราสินค้าจงึถือเป็นประเดน็ส าคญัท่ีต้อง
พิจารณาในการเพิ่มคณุคา่แก่ตราสินค้า เน่ืองจากฐานของผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าใน
ระดบัสงูนัน้มีผลตอ่การชว่ยในการคาดคะเนยอดขายและผลก าไรแก่องค์กรได้ (Aaker, 1991; 
1996) โดยผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้สามารถวดัเป็นระดบัได้ 5 ระดบั ดงัตอ่ไปนี ้(ดู
แผนภาพท่ี 2.2) 
 
แผนภาพท่ี 2.2 แสดงระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

 
 
ท่ีมา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 
name. New York: Free press, p. 40. 
  
 (1) ผูบ้ริโภคทีไ่ม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Switchers) เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีไมมี่ความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะให้ความสนใจกบัราคาและความสะดวกสบายในการซือ้
มากกวา่ จงึเป็นผู้บริโภคท่ีชอบเปล่ียนตราสินค้า โดยดจูากราคาเป็นหลกั ดงันัน้ ตราสินค้าจงึมี
บทบาทน้อยส าหรับผู้บริโภคกลุม่นี ้(2) ผูบ้ริโภคทีมีความพอใจในตราสินค้า (Satisfied buyer) 
หรือผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าจนเป็นนิสยั (Habitual buyer) เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าตามความเคย
ชิน ผู้บริโภคกลุม่นีมี้แนวโน้มเปล่ียนใจไปเลือกซือ้สินค้าจากคูแ่ขง่ได้ หากคูแ่ขง่สามารถให้
คณุประโยชน์ท่ีท าให้พงึพอใจมากกวา่ ดงันัน้ ตราสินค้าจึงไมมี่อิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในกลุม่นี ้(3) 
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ผูบ้ริโภคทีมี่ความพอใจในตราสินคา้และรับรู้ถึงตน้ทนุในการเปลีย่นตราสินคา้ (Satisfied buyer 
with switching costs) เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีแตย่งัมีการค านงึถึงต้นทนุในการเปล่ียน
ตราสินค้า ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะยินยอมเปล่ียนมาใช้ตราสินค้าใหม่ตอ่เม่ือมีการจงูใจหรือให้
ผลตอบแทน  (4) ผูบ้ริโภคที่มีความชอบตราสินคา้และเปรียบตราสินคา้เหล่านัน้เหมือนเพือ่น 
(Likes the brand considers it a friend) เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีเปรียบตราสินค้าในฐานะเพื่อน 
กลา่วคือ มีความช่ืนชอบในตราสินค้าอย่างแท้จริง อนัเน่ืองมาจากเกิดการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
อาทิ ประสบการณ์การใช้สินค้า  การรับรู้คณุภาพในระดบัสงู โดยความพอใจตอ่ตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะมีอารมณ์และความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้อง และ (5) ผูบ้ริโภคทีมี่ค ามัน่สญัญา 
(Committed buyer) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีผกูพนักบัตราสินค้า มีความภกัดีในระดบัสงู มีความรู้สกึ
ภมูิใจท่ีได้ใช้ตราสินค้าและมีการบอกตอ่ ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ึงเป็นกลุม่ท่ีชว่ยสร้างผลประโยชน์ให้กบั
บริษัทได้เป็นอยา่งมาก  
 นอกจากนี ้Aaker (1991) ยงัได้กลา่วถึงการวดัความภกัดีในตราสินค้า วา่สามารถวดัใน
ประเดน็ตา่งๆ ได้ดงันี ้(1) พฤตกิรรมการซือ้สินค้า (Behavior measures) โดยวดัจากอตัราการซือ้
สินค้า จ านวนตราสินค้าท่ีตดัสินใจซือ้ ซึง่ท าให้ทราบถึงพฤตกิรรรมการซือ้ท่ีแท้จริง  (2) คา่ใช้จา่ย
ในการเปล่ียนตราสินค้า (Switching costs) ผู้บริโภคจะรู้สกึตกอยูใ่นสภาวะเส่ียง เม่ือพบวา่ตรา
สินค้าท่ีเปล่ียนไปใช้นัน้มีราคาท่ีสงูและไมมี่ความคุ้มคา่ในการเปล่ียน (3) ความพงึพอใจของ
ผู้บริโภค (Satisfaction) รวมถึงสาเหตท่ีุผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึพอใจตอ่ตราสินค้า เพ่ือหาทาง
แก้ไขและลดความไมพ่งึพอใจนัน้ เป็นการป้องกนัการเปล่ียนตราสินค้าท่ีอาจเกิดขึน้กบัผู้บริโภค 
(4) ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Liking of the brand) วดัจากความชอบ, การยอมรับ, ความผกูพนั 
และความเช่ือมัน่ท่ีผู้บริโภคมีตอ่องค์กรและตราสินค้า และ (5) ความผกูพนัในตราสินค้า
(Commitment) ผู้บริโภคท่ีมีความผกูพนัในตราสินค้ามากจะก่อให้เกิดผลดีกบัองค์กร เน่ืองจากมี
การบอกตอ่และแนะน าตราสินค้า 
 ความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความแตกตา่งไปจากองค์ประกอบอ่ืนๆ ของคณุคา่ตราสินค้า 
กลา่วคือ ความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะมีความผกูพนัและเช่ือมโยงตอ่ประสบการณ์การใช้เป็นอย่าง
มาก ไมส่ามารถเกิดขึน้มาได้ โดยปราศจากการซือ้หรือการใช้มากก่อน ในขณะท่ีองค์ประกอบอ่ืนๆ 
อาทิ การรับรู้ในตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพ สามารถเกิดขึน้ได้โดยไม่
ต้องมีการซือ้หรือมีประสบการณ์ใช้มาก่อนก็ได้ 
 นอกจากนี ้ความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่องค์ประกอบอ่ืนๆ ของคณุคา่ตราสินค้า 
ทัง้การตระหนกัรู้ในตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า และคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ซึง่ความภกัดีสว่น
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ใหญ่จะเกิดมาจากคณุภาพท่ีถกูรับรู้ของตราสินค้า หรือการเช่ือมโยงคณุลกัษณะของตราสินค้า 
แตใ่นหลายกรณีก็เกิดขึน้ได้โดยอิสระ ดงันัน้ ความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์ประกอบตา่งๆ นีจ้งึยงัไมมี่
ความแน่นอนหรือชดัเจน จงึเป็นไปได้ว่า ความภกัดีในตราสินค้าก็สามารถเกิดขึน้ได้จากคณุภาพท่ี
ถกูรับรู้ในระดบัต ่าได้เชน่กนั (Aaker, 1991) 
 ทัง้นี ้เม่ือท าความเข้าใจถึงความหมาย, ความส าคญั ตลอดจนองค์ประกอบของคณุคา่
ตราสินค้าเป็นอยา่งดีแล้ว อีกประเด็นหนึง่ท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดควรทราบ คือ การวดัคณุคา่ตรา
สินค้า ซึง่เป็นการวดัผลลพัธ์จากการบริหารคณุคา่ตราสินค้า เพ่ือตรวจสอบผลส าเร็จและ
ประสิทธิภาพของตราสินค้าท่ีได้สร้างขึน้ ดงัจะอธิบายรายละเอียดในหวัข้อตอ่ไป 
  
การวัดคุณค่าตราสินค้า 
 Aaker (1996) ได้พฒันามาตรวดัคณุคา่ตราสินค้าสิบประการ (Brand Equity ten) 
ประกอบด้วยมาตรวดั 10 ด้าน แบง่เป็น 5 กลุม่ใหญ่ คือ (1) กลุ่มมาตรวัดการตระหนักรู้ 

(Awareness measures) ในมาตรวดันีจ้ะวดัจากการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand awareness) 
ซึง่สะท้อนให้เห็นความรู้และความโดดเดน่ในตราสินค้าท่ีอยูใ่นใจของผู้บริโภคได้ โดยระดบัการวดั
การตระหนกัรู้ในตราสินค้านัน้ มีดงันี ้ระดบัการจดจ าได้ (Recognition) ระดบัการระลึกได้ 
(Recall) ระดบัการระลึกได้ของบรรดาผู้ ท่ีรู้จกัตราสินค้า (Graveyard statistic) ระดบัการเป็นตรา
สินค้าแรกท่ีระลกึได้ (Top of mind) ระดบัการเป็นตราสินค้าเดียวท่ีระลึกได้ (Brand dominance) 
ระดบัความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) และระดบัความรู้หรือความโดดเดน่ท่ีมีตอ่ตรา
สินค้า (Brand knowledge or salience)  
 (2) กลุ่มมาตรวัดการเช่ือมโยงและการสร้างความแตกต่าง 

(Associations/Differentiation Measures) ประกอบด้วย คณุค่า (Value)  เป็นเร่ืองของการรับรู้ใน
คณุคา่ท่ีเก่ียวข้องกบัคณุประโยชน์ด้านการใช้สอยของสินค้า โดยสามารถวดัได้จาก ความคุ้มคา่
ราคาของตราสินค้าและเหตผุลท่ีซือ้ตราสินค้านีเ้ม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าอ่ืน, บคุลิกภาพของ
ตราสินคา้ (Brand personality) มุง่วดัในสว่นของการเช่ือมโยงในบคุลิกภาพตราสินค้ากบั
คณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ของตราสินค้า ตลอดจนความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคกบัตราสินค้าและ
การสร้างความแตกตา่ง และการเช่ือมโยงต่อองค์กร (Organizational associations) ในสว่นนี ้
เปรียบตราสินค้าเสมือนเป็นองค์กร ซึง่สามารถสร้างความแตกตา่งได้ โดยเฉพาะเม่ือมีความ
คล้ายคลงึกนัในด้านคณุลกัษณะ สามารถมองเห็นได้และตราสินค้าของบริษัทมีความเก่ียวข้องกนั 
(Aaker, 1996)  
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 (3) กลุ่มมาตรวัดคุณภาพท่ีถูกรับรู้และความเป็นผู้น า (Perceived quility and 
leadership measures) ในกลุม่นีจ้ะวดัจาก คณุภาพทีถู่กรับรู้ (Perceived quality) ซึ่งจะมีความ
เช่ือมโยงกบัราคาท่ีเพิ่มขึน้ ความยืดหยุน่ของราคา การใช้ตราสินค้า จ านวนสินค้าท่ีถกูสง่กลบัมา 
และคณุประโยชน์ด้านการใช้สอย รวมถึงวดัจากความเป็นผูน้ าและความนิยม (Leadership and 
popularity) ซึง่สามารถวดัได้จาก  ความเป็นท่ีหนึง่ การได้รับความนิยม และการได้รับการยอมรับ
ทางด้านนวตักรรม (4) กลุ่มมาตรวัดความภักดี (Loyalty Measures) ซึง่วดัในสว่นของ ราคาที่
สูงข้ึน (Price premium) โดยดจูากจ านวนของผู้บริโภคท่ีจะยินดีจา่ยเงินเพ่ือซือ้ตราสินค้าท่ีมีราคา
สงูกวา่เม่ือเทียบกบัตราสินค้าอ่ืนๆ ท่ีมีคณุประโยชน์เทา่เทียมกนั และความพึงพอใจและความ
ภกัดีของผูบ้ริโภค (Customer satisfaction/loyalty) โดยวดัจากการยึดติดกบัตราสินค้านัน้ของ
ผู้บริโภค 

  และ (5) กลุ่มมาตรวัดพฤตกิรรมทางการตลาด (Market behavior measures) โดย
วดัในดา้นของส่วนแบ่งทางการตลาด (Market share) ซึง่สว่นมากจะสะท้อนให้เห็นถึงความ
ถกูต้องและความส าคญัของตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้บริโภค เม่ือตราสินค้าเกิดประโยชน์ขึน้ในใจของ
ผู้บริโภคแล้ว สว่นแบง่ทางการตลาดก็จะเพิ่มขึน้ด้วย, ราคาในตลาดและการครอบคลมุในช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (Market price and distribution coverage) การสร้างราคาพิเศษหรือการลด
ราคานัน้เป็นการลดระดบัคณุคา่ตราสินค้า ดงันัน้ สิ่งส าคญัในการวดัความสมัพนัธ์ด้านราคาใน
ตลาด คือ ตราสินค้าท่ีถกูขาย หรืออาจนิยามได้ว่าเป็นราคาเฉล่ียของตราสินค้าท่ีขายได้ในระหวา่ง
เดือน นอกจากนี ้สว่นแบง่ทางการตลาดยงัมีความส าคญัอยา่งมากตอ่การครอบคลมุในชอ่งทาง
การจดัจ าหนา่ย โดยในกลุม่มาตรวดันีจ้ะมุง่เน้นไปในสว่นของการเงินมากกว่าในสว่นของผู้บริโภค 
(Aaker, 1991) 
 นอกจากนี ้Keller (2008) ได้เสนอวิธีการวดัคณุคา่ตราสินค้าไว้ 2 วิธี กลา่วคือ การวดั
คณุคา่ตราสินค้าทางอ้อม (Indirect approach) และการวดัคณุคา่ตราสินค้าทางตรง (Direct 
approach) โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 (1)  การวัดคุณค่าตราสินค้าทางอ้อม (Indirect approach) คือ การประเมินศกัยภาพ
ของแหลง่ก าเนิด (Source) ของคณุคา่ตราสินค้า โดยวดัจากโครงสร้างความรู้เก่ียกวบัตราสินค้า 
(Brand knowledge) ของผู้บริโภค ทัง้ในสว่นของการตระหนกัรู้ในตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า ท่ีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค ส าหรับการวดัการตระหนกัรู้ในตราสินค้านัน้ จะเป็นการ
วดัจากการจดจ าตราสินค้าได้ (Brand recognition) และการระลกึตราสินค้าได้ (Brand recall) 
ของผู้บริโภค เพ่ือดวูา่ตราสินค้าใดเป็นอนัดบัหนึง่ในใจของผู้บริโภค (Top-of-mind) โดยอาจจะมี
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ตวัชว่ยชีน้ าเก่ียวกบัตราสินค้า (Aided recall) หรือไมมี่ตวัชว่ยชีน้ าก็ได้ (Unaided recall) (Keller, 
2008)  
 ในสว่นการวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้านัน้ จะเป็นการวดัความแข็งแกร่ง, ความเป็นท่ีช่ืนชอบ 
และความโดดเดน่เฉพาะตวัของการเช่ือมโยงตราสินค้า ซึง่สามารถวดัได้จากการใช้วิธีวิจยัเชิง
คณุภาพ (Qualitative technique) ได้แก่ การสมัภาษณ์เชิงลกึ (Depth interview), การเช่ือมโยง
อยา่งอิสระ (Free association) โดยให้ผู้บริโภคอธิบายถึงความหมายของตราสินค้าท่ีมีตอ่ตวั
ผู้บริโภคเองอย่างอิสระ หรืออาจใช้เทคนิคการฉายภาพ (Projective technique) เชน่ การเตมิ
ประโยคให้สมบรูณ์, การตีความจากรูปภาพ และการบรรยายบคุลิกภาพของตราสินค้า ซึง่วิธีการ
ดงักลา่วนีจ้ะเหมาะส าหรับกลุม่ผู้บริโภคท่ีไมเ่ตม็ใจหรือไมส่ามารถแสดงความรู้สึกออกมาได้ 
(Keller, 2008)  
 (2) การวัดคุณค่าตราสินค้าทางตรง (Direct approach) เป็นการประเมินโดยตรงถึงผล
ของความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีมีตอ่การตอบสองของผู้บริโภคตอ่กิจกรรมทางการตลาดของตรา
สินค้า ซึง่สามารถวดัได้ 2 วิธี คือ วิธีการวดัแบบเปรียบเทียบ (Comparative method) เป็นวิธีการ
ท่ีเก่ียวข้องกบัการทดลองท่ีใช้วดัทศันคตแิละพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า อนั
เน่ืองมาจากการตระหนกัรู้ในระดบัสงูและการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่ง, เป็นท่ีช่ืนชอบ และมีความโดด
เดน่เฉพาะตวั โดยสามารถวดัได้จากการเปรียบเทียบระหวา่งตราสินค้า (Brand-based 
comparative approach) กลา่วคือ เป็นการท าการทดลองเพ่ือเปรียบเทียบการตอบสนองตอ่
กิจกรรมทางการตลาดระหว่างผู้บริโภค 2 กลุม่ท่ีเปิดรับกิจกรรมทางการตลาดเหมือนกนั แตมี่ตรา
สินค้าท่ีแตกตา่งกนั หรือใช้วิธีการเปรียบเทียบทางการตลาด (Marketing-based comparative 
approach) ซึง่เป็นการท าการทดลองเพื่อดกูารตอบสนองของผู้บริโภคตอ่กิจกรรมทางการตลาดท่ี
เปล่ียนแปลงไป และอาจใช้วิธีวิเคราะห์ร่วมกนั (Conjoint analysis) ท่ีเป็นการวดัทศันคติและ
พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า โดยการใช้ปัจจยัหลายๆ ปัจจยัร่วมกนั อาทิ ประวตัขิอง
สินค้า (Product profile) ท่ีถกูออกแบบมาเพ่ือการทดลอง ซึง่จะมีคณุสมบตัขิองสินค้ามากมาย 
อาทิ ช่ือตราสินค้า, ราคา หรือการรับประกนั เป็นต้น (Keller, 2008) 
  วิธีท่ีสอง คือ วิธีกาประเมินมูลค่าโดยรวม (Holistic method) เป็นการประเมินของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าทัง้ในด้านอรรถประโยชน์ (Utility term) และด้านการเงิน (Financial 
term) อาจกลา่วได้ว่า วิธีการประเมินมลูคา่โดยรวมนี ้เป็นวิธีท่ีใช้วดัถึงสิ่งท่ีมีความเป็นเอกลกัษณ์
ของตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้บริโภค (Unique contribution) ซึง่อาจวดัได้จากวิธีการประเมินส่วนท่ีเหลือ 
(Residual approach) ท่ีเป็นการประเมินมลูคา่ของตราสินค้า ซึง่วดัท่ีความชอบโดยรวมของ
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ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า โดยแยกความชอบท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าทางด้านกายภาพออกไป 
หรืออาจสามารถใช้วิธีการตีคา่ตราสินค้า (Valuation approach) ท่ีเป็นการประเมินมลูคา่ทาง
การเงินของตราสินค้าเพ่ือวตัถปุระสงค์ในการท าบญัชี หรือการรวมตวัระหวา่งองค์กร (Keller, 
2008) 
 อยา่งไรก็ตาม วิธีการวดัคณุคา่ตราสินค้าตามแนวคดิของ Keller (2008) ทัง้ 2 วิธีนัน้ มี
จดุเดน่และจดุด้อยท่ีแตกตา่งกนั กลา่วคือ วิธีการวดัคณุคา่ตราสินค้าทางอ้อมนัน้ จะมีประโยชน์
ตอ่การระบถุึงโครงสร้างทางความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีก่อให้เกิดการตอบสนองท่ีแตกตา่งกนัของ
ผู้บริโภค อนัจะน าไปสูก่ารเกิดคณุคา่ตราสินค้าในใจของผู้บริโภค สว่นวิธีการวดัคณุคา่ตราสินค้า
ทางตรง จะชว่ยให้ทราบถึงการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีตอ่กิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้า
วา่ มีความแตกตา่งจากตราสินค้าอ่ืนอยา่งไร ดงันัน้ จงึควรน าวิธีการวดัตราสินค้าทัง้ทางอ้อมและ
ทางตรงมาใช้อยา่งผสมผสาน ทัง้นี ้เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและประโยชน์ท่ีมากกวา่การเลือกใช้
วิธีการวดัคณุคา่ตราสินค้าวิธีใดวิธีหนึง่เพียงวิธีเดียว  
 จากท่ีกลา่วมาทัง้หมด เป็นการประมวลความเข้าใจเก่ียวกบัแนวคิดเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า 
ในสว่นของความหมาย ความส าคญั องค์ประกอบและการวดัคณุคา่ตราสินค้า ซึง่องค์กรควร
ศกึษา พิจารณาและให้ความส าคญั เน่ืองจากคณุคา่ตราสินค้านัน้ช่วยกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการ
ตอบสนองตอ่ตราสินค้าขององค์กรได้ หากคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัสงู ผู้บริโภคก็จะมีการ
ตอบสนองในเชิงบวก ในทางกลบักนัหากคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัต ่า ผู้บริโภคก็จะมีการ
ตอบสนองในเชิงลบ ดงันัน้ ในแตล่ะองค์กรจงึมีการวางแผน พฒันาและด าเนินการในการสร้าง
คณุคา่ให้กบัตราสินค้า ด้วยวิธีการตา่งๆ รวมไปถึงการใช้เคร่ืองมือทางการส่ือสารทางการตลาด 
โดยแนวคดิตอ่ไปท่ีจะศกึษานี ้คือ แนวคิดเร่ืองการสง่เสริมการขาย ซึง่เป็นเคร่ืองมือทางการส่ือสาร
ทางการตลาดเคร่ืองมือหนึง่ซึง่สามารถสร้างผลกระทบในเชิงบวกและลบให้กบัผู้บริโภคและคณุคา่
ตราสินค้าได้ 
 

2. แนวคดิเร่ืองการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 ในปัจจบุนั ได้มีการน าแนวคิดการส่ือสารทางการตลาดมาใช้กนัอยา่งแพร่หลายในภาค
ธุรกิจมากขึน้ โดยเฉพาะการใช้การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ หรือ IMC (Integrated 
Marketing Communications) ซึง่ก็คือ กระบวนการส่ือสารทางการตลาดด้วยการใช้เคร่ืองมืออนั
หลากหลายในการจงูใจผู้บริโภค อาทิ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง การจดักิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น โดยหนึง่ในเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการ
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ส่ือสารทางการตลาดไปยงัผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคนัน้เกิดพฤตกิรรมนัน้ คือ การสง่เสริมการ
ขาย ซึง่การสง่เสริมการขายนัน้เป็นหนึง่ในส่วนประสมของการสง่เสริมการตลาด (Promotional 
Mix) ท่ีมีสว่นชว่ยในการเพิ่มยอดขายและผลก าไรให้แก่องค์กรธุรกิจร้านค้า เน่ืองมาจากการมอบ
ข้อเสนอพิเศษตา่งๆ เพ่ือดงึดดูใจผู้บริโภคให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ โดยในแนวคิดเร่ืองการสง่เสริม
การขายนี ้จะอธิบายถึงความหมายของการสง่เสริมการขาย, วตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขาย 
และลกัษณะและประเภทของการสง่เสริมการขาย 
 
ความหมายของการส่งเสริมการขาย  
 American Marketing Association (as cited in Engel, Warshaw, & Kinnear , 1993) 
ได้ให้ค านิยามการสง่เสริมการขายวา่ เป็นกิจกรรมทางการตลาดประเภทหนึง่ ท่ีนอกเหนือไปจาก
วิธีการขายโดยพนกังานขาย, การโฆษณา และการประชาสมัพนัธ์ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ
ซือ้ และกระตุ้นผู้จ าหนา่ยให้เกิดการขายมากขึน้ อีกทัง้เป็นชอ่งทางท่ีใช้ส าหรับก าหนดและจ ากดั
ระยะเวลาของผู้บริโภค ร้านค้าปลีกและร้านค้าสง่ ให้เกิดการทดลองใช้ เพิ่มความต้องการของ
ผู้บริโภค หรือท าให้สินค้านัน้หาง่ายขึน้ (Engel, Warshaw, & Kinnear, 1993) นอกจากนี ้ยงัมี
นกัวิชาการอีกหลายทา่นท่ีได้ให้ค านิยามของการสง่เสริมการขายไว้ในแง่มมุตา่งๆ ดงันี  ้
 การสง่เสริมการขาย คือ กิจกรรมทางการส่ือสารใดๆ ท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือผลกัดนัสินค้า 
บริการ หรือความคิดไปยงัชอ่งทางการจ าหน่าย เป็นความพยายามของผู้ขายในการจงูใจผู้ ซือ้ให้
ยอมรับ, เกิดการขายตอ่, เกิดการแนะน า หรือเกิดการใช้สินค้านัน้ๆ  (Stanley, 1982) เชน่เดียวกนั 
O’Guinn, Allen และ Semenik (2006) ได้ให้ความหมายของการสง่เสริมการขายวา่ เป็นการใช้
การจงูใจเพ่ือสร้างการรับรู้ท่ีมีตอ่ตราสินค้าแก่ผู้บริโภค, ธุรกิจการค้า และองค์กร โดยมีจดุมุง่หมาย
เพ่ือเพิ่มการขาย ด้วยการกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้สินค้า, สง่เสริมให้เกิดการซือ้ในปริมาณท่ี
เพิ่มขึน้ รวมถึงกระตุ้นให้เกิดการซือ้ซ า้ สอดคล้องกบั Shimp (2010) ท่ีให้ความหมายวา่ การ
สง่เสริมการขายนัน้หมายถึง แรงจงูใจใดๆ ของผู้ผลิต, ร้านค้า รวมถึงองค์กรท่ีไมแ่สวงหาผลก าไร 
ใช้เพ่ือการเปล่ียนแปลงการรับรู้ของตราสินค้าในด้านราคาหรือคณุคา่ โดยผู้ผลิตจะใช้การสง่เสริม
การขายในการแนะน าสินค้าให้แก่ธุรกิจการค้า ทัง้ร้านค้าปลีกและร้านค้าสง่ หรือผู้บริโภคให้เกิด
การซือ้สินค้า, ร้านค้าปลีก จะใช้แรงจงูใจด้านการสง่เสริมการขายเพ่ือสง่เสริมพฤตกิรรมการซือ้
ของผู้บริโภคให้เพิ่มมากขึน้ ในขณะท่ีองค์กรท่ีไมแ่สวงหาผลก าไร ใช้แรงจงูใจด้านการสง่เสริมการ
ขายเพ่ือเพิ่มยอดการบริจาค 
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 เชน่เดียวกบั G. Belch และ M. Belch (2009) ท่ีมีมมุมองตอ่การสง่เสริมการขายวา่ เป็น
วิธีการแนะน าสินค้าทางตรงด้วยการน าเสนอมลูคา่พิเศษหรือสร้างความดงึดดูใจในตวัสินค้าให้แก่
พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย หรือผู้บริโภค โดยมีวตัถปุระสงค์เบือ้งต้นเพ่ือก่อให้เกิดการซือ้สินค้า
ในทนัที นอกจากนี ้การสง่เสริมการขายยงัมีความเก่ียวข้องกบัการชกัชวนประเภทตา่งๆ ท่ีให้
เหตผุลพิเศษเพ่ือสง่เสริมให้เกิดการซือ้สินค้า, เป็นเคร่ืองมือส าหรับการกระตุ้น ด้วยการน าเสนอสิ่ง
ดงึดดูใจท่ีสามารถจงูใจผู้บริโภคให้เกิดการซือ้สินค้าในปริมาณท่ีเพิ่มขึน้ หรือลดระยะเวลาของรอบ
การซือ้ให้สัน้ลง นอกจากนี ้G. Belch และ M. Belch ยงัให้ขอบเขตลกัษณะของการสง่เสริมการ
ขายไว้ ดงันี ้ (1) การสง่เสริมการขายมีความเก่ียวข้องกบัการชกัชวนประเภทตา่งๆ ท่ีสร้างแรงจงูใจ
ในการซือ้ ซึง่แรงจงูใจในการซือ้นีจ้ดัเป็นหวัใจส าคญัขององค์ประกอบของการสง่เสริมการขาย (2) 
การสง่เสริมการขายเป็นเคร่ืองมือส าหรับการกระตุ้นพฤติกรรมท่ีส าคญั กลา่วคือ เป็นเคร่ืองมือท่ี
สร้างขึน้เพ่ือเพิ่มยอดขายและปริมาณการขาย ด้วยการสร้างแรงจงูใจในการซือ้, ใช้เทคนิคการ
สง่เสริมการขายท่ีสามารถกระตุ้นผู้บริโภคให้ซือ้สินค้าในปริมาณท่ีเพิ่มขึน้จากปกตไิด้ หรือซือ้
สินค้าในรอบระยะเวลาท่ีสัน้ขึน้ และ (3) กิจกรรมทางการสง่เสริมการขายสามารถก าหนด
เป้าหมายให้กบักลุม่ท่ีแตกตา่งกนัได้ โดยในท่ีนี ้แบง่ออกเป็น 2 กลุม่ คือ กลุม่ของผู้บริโภค และ
กลุม่ของร้านค้า  
 ในขณะท่ี Shimp (2010) ได้มองวา่ การสง่เสริมการขายนัน้มี 3 ระดบั สามารถแบง่ได้
ตามกลุม่เป้าหมายของการส่งเสริมการขาย ดงันี ้ (1) การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูพ่นกังานขาย 
(Sales Force) ใช้การสนบัสนนุพนกังานขายในการผลกัดนัสินค้าไปสูพ่อ่ค้าปลีกและพอ่ค้าสง่  (2) 
การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจการค้าปลีก (Retailer) ใช้กลยทุธ์การผลกั ด้วยการสร้างแรงจงูใจ
ให้แก่เจ้าของธุรกิจร้านค้าให้เกิดการสัง่ซือ้สินค้า เก็บกกัสินค้า โฆษณาสินค้า จดัแสดงสินค้า ฯลฯ 
(3) การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภค (Consumers) ใช้กลยทุธ์การดงึ ด้วยการดงึผู้บริโภคด้วย
การสร้างแรงจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดเหตผุลในการซือ้สินค้า ซึง่ทัง้กลยทุธ์การผลกัและกลยทุธ์การดงึ
นัน้ เป็นลกัษณะทางกายภาพของกิจกรรมการสง่เสริมการขาย ท่ีบริษัทผู้ผลิตนัน้น ามาใช้เพ่ือ
สนบัสนนุช่องทางการส่ือสารทางการขายให้น าสินค้าออกสูต่ลาด และดงึดดูผู้บริโภคให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้ โดยกลยทุธ์การผลกั (Push strategy) คือ การผลกัความพยายามในการขาย
ผา่นชอ่งทางการส่ือสารไปสู่พอ่ค้าปลีกและพอ่ค้าสง่ อาจท าได้โดยการใช้วิธีการขายตรงโดย
พนกังานขาย, การโฆษณา และการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สู่ร้านค้า ในทางกลบักนั กลยทุธ์การดงึ 
(Pull strategy) เป็นการดงึผู้บริโภคให้เกิดการซือ้สินค้าจากร้านค้า ด้วยการสร้างแรงจงูใจโดยตรง
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แก่ผู้บริโภค กลยทุธ์การดงึนีช้ว่ยสนบัสนนุให้ผู้บริโภคเกิดความชอบในตราสินค้าได้ แม้จะเป็น
เพียงระยะเวลาสัน้ๆ ก็ตาม (ดแูผนภาพท่ี 2.3) 
 
 
แผนภาพท่ี 2.3 แสดงระดบัการสง่เสริมการขาย 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
ท่ีมา: Shimp T.  A. (2003).  Advertising, promotion, and Supplemental Aspects of                     
Integrated Marketing Communications. Ohio: Thomson South-westhern, p.470. 
 

 โดยธรรมชาตขิองการสง่เสริมการขายนัน้ เก่ียวข้องกบัการดงึดดูใจผู้บริโภค ซึง่ตวัอยา่ง
ของการดงึดดูใจในการสง่เสริมการขาย ได้แก่ การใช้คปูอง, การลดราคา, การชิงโชค เป็นต้น การ
ดงึดดูใจดงักล่าวนี ้ถกูออกแบบมาเพื่อสนบัสนนุกลุม่ธุรกิจการค้าและผู้บริโภคให้เกิดการซือ้สินค้า
ในทนัที รวมถึงมีความถ่ีในการซือ้สินค้าท่ีมากขึน้ ตลอดจนการซือ้สินค้าในปริมาณท่ีมากขึน้ การ
ดงึดดูใจนี ้สามารถเปล่ียนแปลงการรับรู้ทางด้านราคาและคณุคา่ของตราสินค้าได้ แต่
เพียงชัว่คราวเท่านัน้ จงึอาจกลา่วได้ว่า การสร้างการดงึดดูใจในการสง่เสริมการขายนัน้สามารถ
ใช้ได้ส าหรับการซือ้เพียงครัง้เดียว หรือการซือ้ภายในระยะเวลาท่ีจ ากดัเพียงเทา่นัน้  (Shimp, 
2010)  
 จากค านิยามท่ีได้กลา่วไปข้างต้นนัน้ สามารถสรุปได้ว่า การสง่เสริมการขายนัน้ เป็น
เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเป็นการเพิ่มยอดขายและผลก าไรให้กบั
ผู้ผลิต ด้วยการสร้างแรงจงูใจและกระตุ้นให้ผู้ รับสาร ซึง่ในท่ีนีห้มายถึงร้านค้า, ตวัแทนจ าหนา่ย 
และผู้บริโภค เกิดพฤตกิรรมการซือ้สินค้าในปริมาณท่ีมากขึน้, ซือ้สินค้าในทนัที รวมถึงดงึดดูใจให้
เกิดการทดลองใช้สินค้านัน้ๆ  
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 การวางแผนการส่งเสริมการขาย 
 สืบเน่ืองจากการสง่เสริมการขายนัน้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีออกแบบมาเพื่อ
สนบัสนนุและกระตุ้นการตอบสนองทางการตลาดเพ่ือให้เกิดความรวดเร็วและแข็งแกร่งมากขึน้  
ดงันัน้ โดยทัว่ไป การสง่เสริมการขายจะถกูออกแบบให้ใช้ร่วมกบัการโฆษณาหรือการใช้พนกังาน
ขาย โดยพิจารณาจากกลุม่เป้าหมาย กลา่วคือ การสง่เสริมการขายแก่ผู้บริโภคนัน้จะนิยมใช้การ
โฆษณา ในขณะท่ีการสง่เสริมการขายแก่ธุรกิจการค้าจะอาศยัการใช้พนกังานขาย ดงันัน้ เพ่ือให้
การสง่เสริมการขายเกิดประสิทธิผลนัน้ นกัการตลาดจงึจ าเป็นต้องมีขัน้ตอนในการออกแบบหรือ
วางแผนการใช้การสง่เสริมการขายดงัตอ่ไปนี ้การระบวุตัถปุระสงค์ของการส่งเสริมการขาย โดย
จะแบง่วตัถปุระสงค์ตามประเภทของกลุม่เป้าหมาย กล่าวคือ (1) กลุม่ผู้บริโภค มีวตัถปุระสงค์ใน
การสง่เสริมการขายเพ่ือท าให้ผู้บริโภคท่ีใช้สินค้านัน้เกิดการซือ้ในจ านวนท่ีมากขึน้, กระตุ้นกลุม่ท่ี
ไมใ่ชผู่้ ใช้ให้เกิดการทดลองสินค้า และดงึดดูใจผู้ใช้จากกลุม่ตราสินค้าคูแ่ขง่ (2) กลุม่ร้านค้าปลีก  
มีวตัถปุระสงค์ในการสง่เสริมการขายเพ่ือท าให้ร้านค้าปลีกนัน้ด าเนินการจ าหนา่ยสินค้าใหมแ่ละ
สินค้าเดมิ, เกิดการโฆษณาและแนะน าสินค้า รวมถึงเป็นการเพิ่มพืน้ท่ีในการขายสินค้า อีกทัง้
กระตุ้นให้ร้านค้าปลีกสัง่ซือ้สินค้าจากบริษัทผู้ผลิตเพ่ือน ามาจ าหนา่ยอีก และ (3) กลุม่พนกังาน
ขาย มีวตัถปุระสงค์ในการใช้การสง่เสริมการขายเพ่ือให้ได้รับการสนบัสนนุเพิ่มขึน้ รวมถึงได้
จ านวนพนกังานขายเพิ่มขึน้ (Kotler, 1987) 
 ขัน้ตอนตอ่มา การเลือกเคร่ืองมือส่งเสริมการขาย ในขัน้ตอนนีน้กัวางแผนการสง่เสริมการ
ขายควรพิจารณาถึงประเภทของตลาด, วตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขาย, การแข่งขนัและ
ปัจจยัด้านราคา รวมถึงประสิทธิผลของเคร่ืองมือการสง่เสริมการขาย โดยเคร่ืองมือการสง่เสริม
การขายหลกัๆท่ีใช้เพ่ือดงึดดูใจผู้บริโภค คือ สินค้าตวัอยา่ง, คปูอง, สินค้าราคาพิเศษ, ของแถม 
และการสะสมแสตมป์จากร้านค้า ในขณะท่ีเคร่ืองมือการสง่เสริมการขายประเภท การแขง่ขนั, การ
ชิงโชค และการร่วมสนกุนัน้สว่นมากจะใช้เพ่ือการดงึดดูกลุม่ธุรกิจร้านค้า กระตุ้นให้เกิดการสัง่ซือ้
สินค้ามาจ าหนา่ย ซึง่รายละเอียดของเร่ืองเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายแตล่ะประเภทนี ้จะอธิบาย
อยา่งละเอียดในหวัข้อของประเภทการสง่เสริมการขายตอ่ไป (Kotler, 1987) 
 การพฒันาการส่งเสริมการขาย จะพิจารณาจากปัจจยัตา่งๆ อาทิ ขนาดของแรงจงูใจ 
เง่ือนไขในการมีสว่นร่วม การกระจายของการสง่เสริมการขาย ระยะเวลาในการสง่เสริมการขาย
และชว่งเวลาในการสง่เสริมการขาย เพ่ือน ามาปรับปรุงและพฒันาการสง่เสริมการขายให้ดียิ่งขึน้  
ขัน้ท่ีส่ี การท าการทดสอบเบื้องตน้ ในการวางแผนการใช้การสง่เสริมการขายนัน้ควรมีการท าการ
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ทดสอบเบือ้งต้น เพ่ือพิจารณาวา่เคร่ืองมือการสง่เสริมการขายประเภทใดท่ีเหมาะสมส าหรับการใช้
มากท่ีสดุ ทัง้นี ้เพ่ือให้การสง่เสริมการขายนัน้ได้ประสิทธิผลท่ีดีท่ีสดุ การด าเนินการ ในขัน้ตอนนี ้
ควรมีการวางแผนการด าเนินการสง่เสริมการขาย โดยแบง่เป็น 2 ชว่ง คือ ช่วงการเตรียมก่อนเร่ิม
การสง่เสริมการขาย (Lead time) และชว่งท่ีเร่ิมการสง่เสริมการขายจนกระทัง่สิน้สดุการสง่เสริม
การขาย (Sell-off time) ในส่วนนีจ้ะมีความสมัพนัธ์ตอ่ขัน้ตอนสดุท้าย คือ การประเมินผล ซึง่เป็น
สว่นท่ีส าคญัท่ีต้องพิจารณา โดยวิธีท่ีผู้ผลิตใช้ในการประเมินโดยส่วนมากนัน้ คือ การเปรียบเทียบ
ทัง้ก่อนการเร่ิมการสง่เสริมการขาย ระหวา่งการสง่เสริมการขายและหลงัการสง่เสริมการขาย อีก
ทัง้การประเมินผลนี ้ยงัแสดงให้เห็นถึงข้อมลูของผู้บริโภค ซึง่สามารถอธิบายถึงประเภทของ
ผู้บริโภคท่ีตอบสนองตอ่การสง่เสริมการขายและพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้หลงัการสง่เสริม
การขาย ซึง่การส ารวจข้อมลูของผู้บริโภคนีส้ามารถทราบข้อมลูได้วา่ การสง่เสริมการขายนัน้สง่ผล
กระทบตอ่ผู้บริโภคอย่างไร (Kotler, 1987)  
 จากท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้ เป็นการอธิบายถึงความหมายของการสง่เสริมการขาย, ระดบั
การสง่เสริมการขาย และการวางแผนการสง่เสริมการขาย จะเห็นได้วา่ ในสว่นของการวาง
แผนการสง่เสริมการขายนัน้ จ าเป็นต้องพิจารณาถึงวตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขาย เพ่ือ
น ามาใช้ประกอบในการวางแผน โดยในสว่นของวตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายนัน้ มี
นกัวิชาการหลายทา่นได้ให้มมุมองไว้อยา่งหลากหลาย ดงัจะกลา่วถึงในหวัข้อตอ่ไป  
 
วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 
 วตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายสามารถอธิบายได้โดยแบง่ออกตามลกัษณะของ
กลุม่เป้าหมายในการสง่เสริมการขาย กลา่วคือ วตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สู่
ผู้บริโภคและวตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้า ดงันี  ้
 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
 Pickton และ Broderick (2005) ได้แบง่วตัถปุระสงค์การสง่เสริมการขายไว้ 3 สว่น ดงันี ้
สว่นแรกคือวตัถปุระสงค์ของการส่งเสริมการขายทีมี่ต่อผู้บริโภค ประกอบด้วย (1) การปรับปรุง
การขายของผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่ (2) การสง่เสริมให้กลุม่ผู้บริโภคปัจจบุนัเกิดการซือ้ซ า้ (3) การ
สนบัสนนุให้ผู้บริโภคกลุม่ใหมเ่กิดการทดลองใช้สินค้า (4) การชว่ยแนะน าสินค้าใหม่ (5) การ
สนบัสนนุให้เกิดการทดลองใช้สินค้าตวัใหม่ (6) การแนะน าสินค้าก่อนเข้าสู่ตลาด (7) การแขง่ขนั
กบัคูแ่ขง่รายอ่ืนทางการตลาด (8) การเพิ่มปริมาณการใช้สินค้า (9) การสง่เสริมให้เกิดความภกัดี
ในตราสินค้า และป้องกนัไมใ่ห้เกิดการเปล่ียนตราสินค้า (10) การอ านวยความสะดวกในการเก็บ
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รวบรวมฐานข้อมลูของลกูค้า และ (11) การเตมิเตม็ในสว่นของการส่ือสารทางการตลาด ใน
รูปแบบของการดงึลกูค้า (Pull) 
 สว่นท่ีสอง คือ วตัถปุระสงค์ของการส่งเสริมการขายทีมี่ต่อธุรกิจการคา้ ประกอบด้วย (1) 
ชว่ยแนะน าสินค้าใหมใ่ห้แก่ร้านค้า (2) สง่เสริมให้เกิดการกระจายและการแทรกซมึของสินค้า (3) 
เพิ่มการจดัสรรพืน้ท่ีการจ าหนา่ยสินค้า (4) พฒันาต าแหนง่การขายสินค้าให้ดียิ่งขึน้ (5) สง่เสริม
การใช้การแสดงพิเศษ (Special display) (6) ให้การจงูใจแก่ผู้บริโภคท่ีมากกวา่สินค้าคูแ่ขง่ (7) 
ชว่ยกระตุ้นการขายโดยใช้พนกังานขาย (8) ชว่ยแก้ปัญหาการเหลือของสินค้าคงคลงัหรือการขาย
ท่ีลา่ช้า (9) ชว่ยให้บรรลเุป้าหมายการขายในระยะสัน้ (10) ชว่ยในด้านการจดัการด้านการเงินของ
ผู้บริโภค (11) ชว่ยให้ร้านค้าเกิดความชอบในสินค้ามากกวา่สินค้าของคูแ่ขง่ (12) อ านวยความ
สะดวกในการเก็บรวบรวมฐานข้อมลูของลกูค้า สดุท้าย (13) เตมิเตม็ในสว่นของการส่ือสารทาง
การตลาด ในรูปแบบของการผลกัสินค้า (Push)  
 และสว่นท่ีสาม คือ วตัถปุระสงค์ของการส่งเสริมการขายทีมี่ต่อพนกังาน ประกอบด้วย (1) 
เป็นการกระตุ้นพนกังานให้มีแรงจงูใจในการขายสินค้า ทัง้ในสว่นของสินค้าใหม่, สนิค้าท่ีก าลงั
พฒันา และสินค้าท่ีมีอยู่ (2) เป็นการช่วยเหลือพนกังานขาย ให้มีการขายท่ีคล่องขึน้ (3) สง่เสริม
ให้มีการประชมุในด้านเป้าหมายของการขาย (4) ชว่ยในด้านการจดัการปัญหาหนีส้ินของลกูค้า 
(5) สนบัสนนุการสร้างภาวะผู้น าให้แก่พนกังานขาย (6) ปรับปรุงคณุภาพและพฒันาความเป็น
ผู้น าให้ดีขึน้ (7) สนบัสนนุบคุคลากรในต าแหนง่อ่ืนๆ ท่ีไมใ่ชพ่นกังานขาย ให้มีคณุภาพและภาวะ
ความเป็นผู้น าท่ีดียิ่งขึน้ (8) สนบัสนนุพนกังานขายให้มีการติดตอ่และรักษาความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 
และ (9) เตมิเตม็ในส่วนของการส่ือสารทางการตลาด ในรูปแบบของการผลกัสินค้า (Push) 
(Pickton & Broderick, 2005) 
 นอกจากนี ้Shimp (2010) ได้กลา่วถึงวตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายในภาพรวมวา่ 
การสง่เสริมการขายนัน้เป็นการสร้างความกระตือรือร้นให้กบัพนกังานขาย ส าหรับการขายสินค้า
ใหม ่สินค้าท่ีก าลงัพฒันา หรือสินค้าท่ีเจริญเติบโตแล้ว รวมถึงในด้านของการเสริมก าลงัการขาย
และเพิ่มพืน้ท่ีในการขายสินค้า อีกทัง้การสง่เสริมการขายนีย้งัมีวตัถปุระสงค์เพ่ือโต้ตอบคูแ่ขง่ตรา
สินค้าทางการตลาด ทัง้ในด้านการโฆษณาและการสง่เสริมการขาย ตลอดจนเป็นการสนบัสนนุ
และสง่เสริมการโฆษณา สว่นในด้านของผู้บริโภคนัน้ การสง่เสริมการขายเป็นการชว่ยรักษาลกูค้า
ปัจจบุนัไว้ด้วยการกระตุ้นให้เกิดการซือ้ซ า้หรือเพิ่มจ านวนการใช้สินค้า รวมถึงการท าให้ผู้บริโภค
เกิดการทดลองใช้สินค้า ซึง่ในสว่นของประโยชน์ของการสง่เสริมการขายท่ีมีตอ่ผู้บริโภคนัน้ Shimp 
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ยงัได้กลา่วเพิ่มเตมิ โดยแบง่ประโยชน์ในการใช้การสง่เสริมการขายของผู้บริโภคนัน้ออกเป็น 2 
ด้าน คือ ด้านประโยชน์การใช้สอย (Utilitarian) และด้านความพงึพอใจ (Hedonic) ดงันี ้
 ดา้นประโยชน์การใช้สอย การสง่เสริมการขายนัน้ชว่ยให้ผู้บริโภค ประหยดัเงิน อาทิ มีการ
ใช้คปูองในการเป็นสว่นการซือ้สินค้า, ลดระยะเวลาในกระบวนการหาข้อมลูและตดัสินใจซือ้สินค้า 
เน่ืองจากมีการใช้สินค้าขนาดทดลอง ท าให้รับรู้คณุภาพของสินค้าก่อนตดัสินใจซือ้ และเป็นการ
เพิ่มคณุภาพสินค้า ท าให้ผู้บริโภคกล้าท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้าในตราสินค้าท่ีไมเ่คยใช้หรือตราสินค้า
ท่ีคณุภาพสงูกวา่ท่ีเคยใช้มาก่อน ทัง้นี ้เป็นเพราะมีการส่งเสริมการขาย เชน่ การลดราคา จงึท าให้
ผู้บริโภคมีความกล้าท่ีจะซือ้มากขึน้ เชน่เดียวกนั  O’Guinn และคณะ (2006) ได้อธิบายไว้วา่ การ
สง่เสริมการขายนีเ้ป็นการชว่ยลดความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้ในใจของผู้บริโภค เป็นการเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคได้ทดลองสินค้าใช้สินค้าใหม่ ด้วยข้อเสนอด้านการลดราคา การคืนเงิน หรือการทดลองใช้
สินค้าฟรี  
 สอดคล้องกบังานวิจยัของ Luk และ Yip (2008) ท่ีกลา่วว่า การใช้การสง่เสริมการขายท่ีมี
เร่ืองของเงินมาเก่ียวข้องนัน้ จะให้ประโยชน์ทางด้านการใช้สอย คือ ด้านคณุภาพ ความ
สะดวกสบายในการซือ้ ชว่ยประหยดัเวลา, ความพยายามในการหาข้อมลู และประหยดัเงิน สว่น 
ดา้นความพึงพอใจ การสง่เสริมการขายนัน้ชว่ยสร้างความรู้สกึพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ในด้านของ
ความเป็นผู้บริโภคท่ีฉลาดในการซือ้, สร้างความดงึดดูให้แก่ผู้บริโภค ให้เกิดความรู้สึกต้องการ
ทดลองสินค้าในหลายๆ ตราสินค้าท่ีไมเ่คยซือ้หรือใช้มาก่อน หากไมมี่การสง่เสริมการขายเกิดขึน้ 
และสร้างความสนกุสนานให้ผู้บริโภค จากการสง่เสริมการขายท่ีใช้วิธีการแขง่ขนัหรือการชิงโชค 
(Shimp, 2010) รวมถึงให้คณุคา่ทางด้านการแสดงออก, ความสนกุสนาน, กระตุ้นตวัตนท่ีแท้จริง 
และความภมูิใจในตนเองอีกด้วย (Luk & Yip, 2008) 
 O’Guinn และคณะ (2006) ได้มีมมุมองทางด้านวตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายตอ่
ผู้บริโภค ในลกัษณะท่ีคล้ายคลงึกบั Pickton และ Broderick (2005) และ Shimp (2010) อาทิ ใน
ด้านของการกระตุ้นให้เกิดการซือ้ซ า้  โดย O’Guinn และคณะ  มีมมุมองวา่การกระตุ้นให้เกิดการ
ซือ้ซ า้ท่ีได้ประสิทธิผลนัน้ คือการให้คปูองในบรรจภุณัฑ์ของสินค้า สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ซือ้ในครัง้ตอ่ไป อีกทัง้ยงัเป็นการสร้างความภกัดีในตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้ โดยในเร่ืองของการ
กระตุ้นให้เกิดความถ่ีในการซือ้นี ้อตุสาหกรรมทางด้านการบนิ จะใช้กลวิธีนีเ้ป็นส่วนมากในการ
รักษาฐานลกูค้าไว้ ด้วยการใช้การสง่เสริมการขาย กระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความถ่ีในการใช้บริการสาย
การบนิ เพ่ือท่ีจะได้รับข้อเสนอพิเศษทางด้านการท่องเท่ียว, การเข้าพกัในโรงแรม และอ่ืนๆ, ด้าน
การกระตุ้นให้เกิดการซือ้จ านวนมาก อาทิ การใช้การลดราคา หรือซือ้สินค้า 2 ชิน้ ในราคาชิน้เดียว 
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สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการกกัตนุสินค้า และซือ้สินค้าในปริมาณท่ีเพิ่มขึน้จากปกติ, ด้านการ
แนะน าสินค้าใหม ่เน่ืองจากการสง่เสริมการขายนัน้สามารถดงึดดูความสนใจและกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้ได้ ดงันัน้ การสง่เสริมการขายจึงถกูน ามาใช้เพ่ือเป็นการแนะน าสินค้า
ใหมใ่ห้แก่ผู้บริโภค, ด้านการแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ เน่ืองจากการสง่เสริมการขายนัน้ท าให้เกิดการซือ้
สินค้าในปริมาณท่ีมากขึน้ได้หรือเกิดการทดลองสินค้าใหม่ นอกจากนี ้ยงัเป็นการสนบัสนนุการบรู
ณาการในการสง่เสริมตราสินค้า โดยร่วมกบัการโฆษณา การตลาดทางตรง การประชาสมัพนัธ์ 
หรือเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดชนิดอ่ืนๆ เน่ืองจากการสง่เสริมการขายนัน้สามารถใช้
ผสมผสานกบัเคร่ืองมือการตลาดชนิดอ่ืนได้ เป็นการชว่ยเพิ่มคณุคา่ ด้วยการลดราคา, แจกของ
แถม หรือสร้างโอกาสในการชนะรางวลัจากการร่วมสนกุ 
 จากการศกึษาแนวคิดเร่ืองการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภค พบว่า นกัการตลาดใช้
เคร่ืองมือการสง่เสริมการขายเพ่ือบรรลวุตัถปุระสงค์ตา่งๆ ตามท่ีตัง้เป้าหมายไว้ อีกทัง้เคร่ืองมือ
การสง่เสริมการขายยงัสามารถให้แรงจงูใจหรือรางวลั เพ่ือสร้างความผกูพนักบัพฤติกรรมการซือ้
ของผู้บริโภคอีกด้วย เคร่ืองมือการสง่เสริมการขายบางประเภทนัน้ สามารถเห็นผลลพัธ์จากการ
ใช้ได้ทนัที ในขณะท่ีเคร่ืองมือการสง่เสริมการขายบางตวัต้องใช้ระยะเวลา จงึจะสามารถดผูลลพัธ์
จากการใช้ได้ ดงันัน้ นกัการตลาดจงึมีการประเมินเคร่ืองมือของการสง่เสริมการขายในด้านของ
ความสามารถในการดงึดดูใจผู้บริโภคว่าสามารถเห็นผลได้ทนัทีหรือต้องใช้ระยะเวลาในการดู
ผลลพัธ์ (G. Belch & M. Belch, 2009) 
 นอกจากการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภคท่ีนกัการตลาดควรพิจารณาแล้ว ยงัมีการ
สง่เสริมการขายอีกประเภทหนึง่ท่ีนกัการตลาดควรให้ความส าคญัเชน่เดียวกนั คือ การสง่เสริมการ
ขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้า เน่ืองจากธุรกิจร้านค้านัน้เป็นช่องทางส าคญัในการกระจายสินค้าไปสู่
ผู้บริโภค ดงันัน้ นกัการตลาดจงึควรด าเนินการสง่เสริมการขายให้แก่ธุรกิจร้านค้า เพ่ือให้ธุรกิจ
ร้านค้าตา่งๆนัน้มีการสัง่ซือ้สินค้าหรือสนบัสนนุสินค้าจากบริษัทผู้ผลิต โดยรายละเอียดของการ
สง่เสริมการขายท่ีมุง่สู่ธุรกิจร้านค้านีจ้ะอธิบายในหวัข้อตอ่ไป 
 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ธุรกจิร้านค้า 
 วตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้านัน้ มีเป้าหมายเชน่เดียวกนักบั
การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภค โดยปกตแิล้ว การสง่เสริมการขายประเภทนีจ้ะเก่ียวข้องกบัคน
กลางทางการตลาด ทัง้ผู้ ค้าสง่และผู้ ค้าปลีก อาทิ การให้การสนบัสนนุผลิตภณัฑ์ใหม่ การให้การ
สนบัสนนุตราสินค้าท่ีมีอยูแ่ล้ว การกระตุ้นการจดัแสดงสินค้าในร้านค้าปลีก และการเพิ่มยอด
สัง่ซือ้จากร้านค้าปลีก (G. Belch & M. Belch, 2009) เชน่เดียวกนั Shimp (2010) ได้อธิบายถึง
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วตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้าไว้ในลกัษณะท่ีใกล้เคียงกนั กล่าวคือ การ
สง่เสริมการขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้านัน้ ถกูออกแบบขึน้มาเพ่ือประโยชน์ในด้านตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้(1) 
เพ่ือแนะน าผลิตภณัฑ์ใหมห่รือผลิตภณัฑ์ท่ีมีการปรับปรุงใหม่ (2) เพ่ือการจดัจ าหนา่ยท่ีเพิ่มขึน้ของ
บรรจภุณัฑ์รูปแบบใหมห่รือขนาดใหม่ (3) เพ่ือให้มีสินค้าคงคลงัเพียงพอในร้านค้าปลีก  (4) เพ่ือ
รักษาหรือเพิ่มพืน้ท่ีบนชัน้วางสินค้า (5) เพ่ือให้ได้รับพืน้ท่ีจดัแสดงสินค้าพิเศษท่ีนอกเหนือจากชัน้
วางสินค้าปกติ (6 ) เพ่ือลดจ านวนสินค้าคงเหลือและเพิ่มจ านวนการหมนุเวียนของสินค้า (7) 
เพ่ือให้ได้รับการโฆษณาสินค้าจากร้านค้าปลีก (8) เพ่ือค านวณการแขง่ขนัทางการตลาด และ  (9) 
เพ่ือให้ขายสินค้าสูผู่้บริโภคได้จ านวนมาก  
 นอกจากนี ้Shimp (2010) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบท่ีช่วยให้การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสู่
ธุรกิจร้านค้าประสบความส าเร็จ ดงัตอ่ไปนี ้การกระตุน้ทางการเงิน โดยบริษัทผู้ผลิตจะมีการสร้าง
ข้อเสนอให้แก่ร้านค้าปลีกเพ่ือเพิ่มผลก าไรและเพิ่มปริมาณการขาย เวลาทีเ่หมาะสม การใช้การ
สง่เสริมการขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้า จะได้ประสิทธิผลท่ีดีเม่ือ (1) อยูใ่นชว่งฤดกูาลท่ีเหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑ์ อาทิ การสง่เสริมการขายให้กบัผลิตภณัฑ์ประเภทลกูอม ในชว่งเทศกาลวาเลนไทน์หรือ
คริสต์มาส (2) จบัคูก่บัการส่งเสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภค หรือ (3) ใช้กลยทุธ์เพ่ือเอาชนะการ
สง่เสริมการขายของคูแ่ขง่ การลดความพยายามและค่าใช้จ่ายของร้านคา้ปลีก ยิ่งต้องใช้ความ
พยายามและคา่ใช้จา่ยมากเทา่ไร โอกาสท่ีร้านค้าปลีกจะเข้าร่วมกบัผู้ผลิตในการสร้างผลก าไร ยิ่ง
น้อยเทา่นัน้ ดงันัน้ ทางผู้ผลิตจงึต้องจดัการลดความพยายามและคา่ใช้จ่ายให้แก่ร้านค้าปลีก การ
มีผลลพัธ์ทีร่วดเร็ว การสง่เสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุ คือ การท าให้เกิดผลการขายในทนัที 
และสดุท้าย การพฒันาการจดัแสดงสินคา้ในร้านคา้ปลีก การสง่เสริมการขายจะมีประสิทธิผลท่ีดี
ก็ตอ่เม่ือสามารถชว่ยร้านค้าปลีกให้สามารถท าการขายได้ดีขึน้ หรือพฒันาสง่เสริมให้ร้านค้าปลีกมี
การจดัแสดงสินค้าท่ีเพิ่มขึน้  
 จะเห็นได้วา่ การสง่เสริมการขายนัน้ก่อให้เกิดประโยชน์ทัง้ตอ่ผู้บริโภคและเจ้าของตรา
สินค้า กลา่วโดยสรุป คือ การสง่เสริมการขายนัน้ ชว่ยให้ผู้บริโภคประหยดัเงินและประหยดัเวลา 
ตลอดจนเกิดความพงึพอใจตอ่การสง่เสริมการขาย ในขณะเดียวกนั เจ้าของตราสินค้านัน้ ก็เกิดผล
ก าไรและจ านวนยอดขายท่ีเพิ่มขึน้จากการซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้ การสง่เสริมการขาย จงึเป็นหนึง่
ในเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความส าคญั และถกูน ามาใช้อย่างแพร่หลายมากขึน้ใน
ปัจจบุนันี ้โดยสาเหตขุองการใช้การสง่เสริมการขายท่ีมากขึน้ จะอธิบายในหวัข้อตอ่ไป  
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 สาเหตุที่มีการใช้การส่งเสริมการขายเพิ่มขึน้  
 G. Belch และ M. Belch (2009) ได้อธิบายถึงสาเหตใุนการใช้การสง่เสริมการขายท่ี
เพิ่มขึน้ในปัจจบุนัไว้ ดงันี ้(1) การมีบทบาททีเ่พ่ิมมากข้ึนของธุรกิจการคา้ปลีก (Growing power 
of retailers) ในอดีต ผู้ผลิตและเจ้าของตราสินค้านัน้ จะมีบทบาทตอ่ผู้บริโภคในการซือ้สินค้า โดย
จะใช้การโฆษณาและการสง่เสริมการขายในการสร้างความนา่เช่ือถือสูผู่้บริโภค แตใ่นปัจจบุนันี ้
ธุรกิจการค้าปลีกมีบทบาทเพิ่มขึน้ เน่ืองจากธุรกิจการค้าปลีกนัน้มีการวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรม
การซือ้ของผู้บริโภค ซึง่มีผลตอ่การตดัสินใจสัง่ซือ้สินค้าจากบริษัทผู้ผลิต (2) การลดลงของความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Declining brand loyalty) สืบเน่ืองมาจากผู้บริโภคนัน้มีความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าน้อยลง และมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าท่ีขึน้อยูก่บัราคา, มลูคา่และความสะดวกสบายมากขึน้ 
ผู้บริโภคบางกลุม่นัน้มีความยินดีท่ีจะซือ้ตราสินค้าท่ีมีความภกัดีในราคาเตม็ โดยไมจ่ าเป็นต้องมี
การสง่เสริมการขายใดๆ แตอ่ยา่งไรก็ตาม ยงัมีผู้บริโภคอีกจ านวนมาก ท่ีมีความสนใจและให้
ความส าคญักบัการสง่เสริมการขาย อาทิ คปูอง หรือ ข้อเสนอพิเศษตา่งๆ ในการซือ้สินค้า ท าให้
ผู้บริโภคกลุม่นีเ้กิดการเปล่ียนตราสินค้า โดยไมย่ดึติดกบัตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่ เชน่เดียวกนั
กบัแนวคิดของ Shimp (2010) ท่ีมองวา่ การสง่เสริมการขายนัน้เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถลดความ
ภกัดีในตราสินค้าได้ ในขณะเดียวกนัก็จดัเป็นเคร่ืองมือท่ีเพิ่มการเปล่ียนตราสินค้าของผู้บริโภค 
(Brand switching) เน่ืองจากนกัวิจยั ได้ค้นพบวา่ สินค้าท่ีมีราคาพิเศษนัน้ สามารถท าให้ผู้บริโภค
เกิดความอ่อนไหวทางด้านราคาในระยะยาวได้ โดยเฉพาะในกลุม่ของผู้บริโภคท่ีไมไ่ด้มีความภกัดี
ในตราสินค้านัน้ จะเป็นกลุม่ท่ีถกูนกัการตลาดชกัจงูด้วยข้อเสนอทางด้านราคาได้ง่าย (Shimp, 
2010) 
 (3) การเพ่ิมข้ึนของความอ่อนไหวต่อการส่งเสริมการขาย (Increased promotional 
sensitivity) สาเหตหุลกัท่ีท าให้ผู้บริโภคมีความอ่อนไหวตอ่การสง่เสริมการขายมากขึน้ 
เน่ืองมาจากการสง่เสริมการขายนัน้สามารถท าให้ผู้บริโภคประหยดัคา่ใช้จา่ยได้ อีกทัง้การ
ตดัสินใจซือ้สว่นใหญ่ของผู้บริโภคนัน้ จะเกิดขึน้ ณ จดุขาย ดงันัน้ การมีการสง่เสริมการขายอยูใ่น
บริเวณจดุขาย สามารถชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจท่ีง่ายขึน้ และสามารถแก้ปัญหาการลงัเล
ในการเลือกตราสินค้าอีกด้วย (4) การเพ่ิมมากข้ึนของตราสินคา้ (Brand proliferation) การ
สง่เสริมการขายมีความส าคญัตอ่การได้รับพืน้ท่ีในชัน้วางสินค้าจากธุรกิจการค้าปลีกส าหรับจดั
วางตราสินค้าใหม ่โดยเจ้าของธุรกิจค้าปลีกนัน้จะสนบัสนนุตราสินค้าใหมท่ี่มีการสง่เสริมการขาย
ท่ีแข็งแกร่งและสง่เสริมผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ รวมถึงสามารถสร้างยอดขายและผลก าไรให้แก่
ธุรกิจการค้าปลีกได้ ดงันัน้ เจ้าของธุรกิจการค้าปลีกจงึต้องการสว่นลดพิเศษตา่งๆ จากผู้ผลิตตรา
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สินค้า เพ่ือน ามาใช้ในการสนบัสนนุตราสินค้าใหม ่นอกจากนี ้Pickton และ Broderick (2005) ได้
เพิ่มเตมิวา่ การเพิ่มมากขึน้ของตราสินค้านัน้ยงัสง่ผลตอ่ความต้องการและความคาดหวงัของ
ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความคาดหวงัในข้อเสนอพิเศษของการสง่เสริมการขาย ตลอดจนเกิด
การตอบสนองตอ่กิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีนกัการตลาดนัน้ได้สร้างขึน้มา  
 (5) การแตกตวัของตลาด (Fragmentation of the consumer market) สืบเน่ืองมาจาก
การใช้การโฆษณาในรูปแบบเดมิๆ นัน้ ไมอ่าจสร้างประสิทธิผลท่ีดีได้เชน่เดมิ ดงันัน้  นกัการตลาด
จงึหนัมาให้ความส าคญักบัการตลาดทางตรง (Direct  marketing) มากกวา่การใช้การโฆษณา
ผา่นส่ือมวลชน ซึง่การตลาดในลกัษณะนี ้นกัารตลาดจะใช้ฐานข้อมลูท่ีได้รับจากการท าการ
สง่เสริมการขายให้แก่ผู้บริโภค (6) การสร้างจุดสนใจในระยะสัน้ (Short-term focus) นกัธุรกิจเช่ือ
วา่การสง่เสริมการขายนัน้มีส่วนชว่ยในการให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ในระยะสัน้และสามาถสร้าง
ยอดขายได้ทนัที ดงันัน้บางตราสินค้าจงึมีการใช้การสง่เสริมการขายเป็นประจ า เพ่ือเป็นการ
ผลกัดนัยอดขายให้ได้ตามเป้าหมายท่ีวางไว้ (7) ผลลพัธ์ทีเ่พ่ิมจากการส่งเสริมการขาย 
(Increased accountability) ดกูารเพิ่มจ านวนของผู้บริโภคจากการใช้การสง่เสริมการขาย โดยดู
ผลลพัธ์จากโปรแกรมการสง่เสริมการขาย ซึง่สามารถวดัประสิทธิผลของการสง่เสริมการขายท่ีมี
ตอ่ผู้บริโภคได้ง่ายกวา่การโฆษณา เน่ืองจากเห็นผลได้จากการพิจารณาจากยอดขายท่ีเกิดขึน้ (8) 
การแข่งขนั (Competition) สืบเน่ืองมาจากสินค้าบางชนิดนัน้อยูใ่นจดุอ่ิมตวัหรือมียอดขายท่ีไม่
เพิ่มขึน้ ไมว่า่จะใช้การโฆษณาในการผลกัดนัอย่างไรก็ตาม จงึสง่ผลให้นกัการตลาดหนัมาใช้การ
สง่เสริมการขายในการดงึดดูผู้บริโภครวมถึงธุรกิจการค้าปลีกแทนการใช้โฆษณา (9) การกระจุก
ตวั (Clutter) ข้อเสนอในการสง่เสริมการขายนัน้สามารถชว่ยดงึดดูผู้บริโภคให้เกิดความสนใจตอ่
โฆษณา รวมถึงการแขง่ขนัหรือการชิงโชคตา่งๆ เป็นการสร้างความโดดเดน่ออกมาจากการกระจกุ
ตวัในส่ือตา่งๆ ในปัจจบุนั (G. Belch & M. Belch, 2009) 
ลักษณะและประเภทของการส่งเสริมการขาย 
 ดงัท่ีกลา่วไปในข้างต้นวา่ จากมมุมองของ G. Belch และ M. Belch (2009) นัน้ การ
สง่เสริมการขาย สามารถพิจารณาตามลกัษณะของกลุม่เป้าหมายและแบง่ออกได้เป็น 2 รูปแบบ 
กลา่วคือ การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภค (Consumer-oriented promotions) และการสง่เสริม
การขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้า (Trade-oriented promotions) ซึง่ในแตล่ะรูปแบบนัน้จะประกอบด้วย
ประเภทของกิจกรรมการสง่เสริมการขายในลกัษณะตา่งๆ ดงัจะอธิบายตอ่ไปนี ้(ดแูผนภาพท่ี 2.4) 
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 ประเภทของการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
 การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภคนัน้ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือดงึดดูใจผู้บริโภคให้เกิดความ
สนใจ ตลอดจนเกิดพฤตกิรรมการซือ้ โดยประเภทของการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภคนัน้ มี
รูปแบบและวิธีการใช้ท่ีแตกตา่งกนัไป โดยจะอธิบายดงัตอ่ไปนี ้
 
 
แผนภาพท่ี 2.4 แสดงประเภทของการสง่เสริมการขาย 
 

 
 
ท่ีมา: Belch G. E., & Belch M. A.  (2009). Advertising and promotion: an integrated 
marketing communications perspective. Boston: McGraw Hill, p.510. 
                       
        (1) การแจกสินค้าตัวอย่าง (Sampling)  เป็นการมอบผลิตภณัฑ์จริงหรือขนาดทดลอง
ให้แก่ผู้บริโภค ตวัอยา่งของชอ่งทางท่ีใช้ในการแจกสินค้าตวัอยา่งให้แก่ผู้บริโภค มีดงันี ้การแจก
สินค้าตวัอยา่งแบบสง่ตรงถึงบ้าน, การแจกสินค้าตวัอย่างแบบแนบหรือบรรจลุงไปในบรรจภุณัฑ์, 
การแจกสินค้าตวัอยา่งตามงานหรือสถานท่ีท่ีมีคนพลกุพลา่น, การแจกสินค้าตวัอยา่งในพืน้ท่ี
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เฉพาะ, การแจกสินค้าตวัอย่างในร้านค้า, การแจกสินค้าตวัอยา่งทางอินเทอร์เน็ต (Shimp, 2010) 
โดยช่องทางการแจกสินค้าตวัอยา่งแบบสง่ตรงถึงบ้านนัน้ O’Guinn และคณะ (2006) มองวา่ เป็น
ชอ่งทางท่ีได้ประสิทธิผล หากนกัการตลาดนัน้สามารถทราบวา่ สถานท่ีใดมีกลุม่เป้าหมายท่ี
ต้องการอยูเ่ป็นจ านวนมาก อีกทัง้ Engel และคณะ (1994), O’Guinn และคณะ (2006) และ 
Shimp (2010) ยงัมีมมุมองท่ีสอดคล้องกนัวา่ การใช้การแจกสินค้าตวัอยา่งนัน้เป็นเคร่ืองมือของ
การสง่เสริมการขายท่ีเหมาะสมส าหรับการใช้แนะน าผลิตภณัฑ์ใหม ่เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ประสบการณ์ในการทดลองใช้ อีกทัง้ยงัมีประสิทธิภาพท่ีดี คือ ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ตรงจาก
การทดลองสินค้า และชว่ยลดความเส่ียงในการรับรู้ของผู้บริโภคหรือเป็นการป้องกนัไมใ่ห้เกิด
ความเส่ียงนัน้ขึน้มา นอกจากนี ้จากการส ารวจยงัพบวา่ มากกวา่ 90% ของผู้บริโภคนัน้ จะมีการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าใหม ่หากมีความรู้สึกชอบสินค้าตวัอยา่งท่ีได้ทดลองใช้ รวมถึงจะ
พิจารณาซือ้หากมีราคาท่ีเหมาะสมและยอมรับได้  
 นอกจากนี ้G. Belch และ M. Belch (2009) ได้ให้หลกัเกณฑ์ส าคญัในการแจกสินค้า
ตวัอยา่งท่ีมีประสิทธิภาพ วา่ควรมีลกัษณะ ดงัตอ่ไปนี ้1) ควรเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีมลูคา่ตอ่หนว่ยต ่า 
เพ่ือไมใ่ห้สิน้เปลืองคา่ใช้จา่ยในการแจกสินค้าตวัอยา่ง 2) ควรเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถลดขนาด
ให้เล็กลงเพ่ือใช้ส าหรับเป็นสินค้าตวัอยา่งท่ีเหมาะสมได้ รวมถึงมีขนาดท่ีเพียงพอท่ีจะแสดงให้เห็น
ถึงคณุประโยชน์และประสิทธิภาพของสินค้าตวัอยา่งแก่ผู้บริโภคได้ และ 3) ควรเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
รอบการซือ้ในระยะเวลาท่ีสัน้ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจซือ้ได้ทนัที หรือให้ผู้บริโภคสามารถ
จดจ าตราสินค้าได้ในการซือ้ครัง้ตอ่ไป 
 อยา่งไรก็ตาม การใช้การสง่เสริมการขายด้วยวิธีการแจกสินค้าตวัอยา่งนัน้สามารถสง่ผล
เสียหรือก่อให้เกิดปัญหาบางประการได้ กลา่วคือ ปัญหาด้านคา่ใช้จา่ย ท่ีมีต้นทนุสงู, ปัญหาจาก
การจดัสง่ทางไปรษณีย์ ท่ีอาจท าให้สินค้าตวัอย่างไมถ่ึงมือของกลุม่เป้าหมาย, การแจกจา่ยสินค้า
ตวัอยา่งแบบสง่ตรงถึงหน้าบ้านหรือตามงานหรือสถานท่ีท่ีมีคนพลกุพลา่นนัน้ อาจสง่ผลกระทบใน
ด้านการเสียเวลาในการแจกจา่ยสินค้า หรือเป็นการกระจายสินค้าไปสูผู่้บริโภคท่ีอาจจะไมใ่ช่
กลุม่เป้าหมายหลกัตามท่ีต้องการ หรือกรณีแจกสินค้าตวัอยา่งในร้านค้า อาจจะได้กลุ่มเป้าหมาย
ไมคุ่้มเทา่กบัคา่ใช้จา่ยท่ีใช้ในการแจกสินค้า และผู้บริโภคอาจจะเกิดความละเลยในสินค้าตวัอยา่ง 
ท าให้ไมเ่กิดการทดลองใช้ หรือเกิดการใช้แตไ่มเ่กิดการอดุหนนุสินค้านัน้ๆ (Engel et al., 1994; 
Shimp, 2010) 
 (2) คูปอง (Coupons) เป็นเคร่ืองมือทางการสง่เสริมการขายท่ีเร่ิมใช้มาตัง้แตปี่ ค.ศ. 
1895 โดยจดัเป็นเคร่ืองมือท่ีมีความเก่าแก่และใช้กนัอย่างกว้างขวาง  (O’Guinn et al., 2006) 
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และเป็นการให้รางวลัผู้บริโภคส าหรับการมอบส่วนลดให้กบัการซือ้สินค้า โดยคปูองจะสง่ถึง
ผู้บริโภค จากทางหนงัสือพิมพ์และนิตยสาร, ใบแทรก, จดหมายทางตรง, ในบรรจภุณัฑ์หรือแนบ
ไปกบับรรจภุณัฑ์, ส่ือออนไลน์ หรือ ณ จดุขาย โดยแตล่ะชอ่งทางในการให้คปูองแก่ผู้บริโภคนัน้ 
จะมีวตัถปุระสงค์ท่ีแตกตา่งกนัออกไป นอกจากนี ้คปูองยงัสามารถแบง่ประเภทได้ตาม
วตัถปุระสงค์ ประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ และวิธีการแจกได้ ดงันี ้คูปองท่ีแจก ณ จุดซือ้ 

(Point-of-purchase couponing) สืบเน่ืองมาจากพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ จะ
เกิดขึน้ขณะอยูใ่นร้านค้า  ดงันัน้ การน าเสนอคปูองท่ีแจก ณ จดุซือ้นี ้จะชว่ยกระตุ้นการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคให้เร็วขึน้ รวมถึงผู้บริโภคยงัสามารถน าคปูองท่ีได้รับนีไ้ปใช้ได้ในทนัที โดยลกัษณะ
ของคปูองท่ีแจก ณ จดุซือ้นีมี้  3 รูปแบบ คือ 1) คูปองทีส่ามารถแลกได้ทนัที (Instantly 
redeemable coupons) เป็นคปูองท่ีสามารถดงึจากบรรจภุณัฑ์แล้วน ามาใช้ได้ทนัที เป็นการลด
ราคาสินค้าและดงึดดูใจผู้บริโภค ณ จดุขายได้ทนัที  2) คูปองทีแ่จก ณ ชัน้วางสินค้า (Shelf-
delivered coupons) เป็นอปุกรณ์ออกคปูองท่ีแนบติดอยูท่ี่ชัน้วางสินค้า ส าหรับสินค้าท่ีต้องการ
สง่เสริมการขาย การใช้คปูองในลกัษณะนีเ้ป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและ
ตดัสินใจซือ้ อีกทัง้ยงัสร้างความสะดวกตอ่ผู้บริโภคในการใช้คปูอง (Shimp, 2010) 
 และรูปแบบท่ี 3) คูปองทีแ่จกผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค (Scanner-delivered 
coupons) แบง่เป็น 2 รูปแบบ คือ การแจกคปูอง ณ จดุช าระเงิน (Checkout coupon) ใช้การ
วิเคราะห์และบนัทกึข้อมลูของผู้บริโภค โดยดจูากประเภทของสินค้าและตราสินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้
เป็นประจ า หลงัจากนัน้ จงึท าการน าเสนอคปูองของอีกตราสินค้าหนึง่ให้ผู้บริโภค วิธีการนีเ้ป็นการ
เข้าถึงกลุม่เป้าหมายของกลุ่มตราสินค้าคูแ่ขง่ และการแจกคปูองแบบเฉพาะเจาะจง (Checkout 
direct) เป็นการมอบคปูองให้กบัผู้บริโภคเฉพาะกลุม่ โดยเป็นกลุม่เป้าหมายท่ีมีแนวโน้มวา่จะซือ้
สินค้าในอนาคต อาทิ กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีการซือ้สินค้าจากตราสินค้านีอ้ยา่งสม ่าเสมอ  หรือกลุม่
ผู้บริโภคท่ีมีการซือ้สินค้าในปริมาณมาก เป็นต้น โดยคปูองท่ีแจก ณ จดุซือ้นี ้อาจเรียกได้วา่เป็น 
คปูองแบบทนัที (Instant coupons) คือ ท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้คปูองได้ในทนัที อีกทัง้ยงัป็นการ
สนบัสนนุการทดลองซือ้จากผู้บริโภคทัว่ไปได้ดีเทียบเทา่กบัการซือ้ซ า้จากผู้บริโภคท่ีมีความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า (Shimp, 2010) 
 คูปองท่ีส่งผ่านส่ือโฆษณาและคูปองท่ีส่งทางไปรษณีย์ (Mail- and media-delivered 
coupons) เป็นคปูองท่ีให้ประสิทธิผลด้านพฤตกิรรมการทดลองซือ้เชน่เดียวกบัแบบแรก แตค่ปูอง
ในลกัษณะนี ้จะมีความลา่ช้าในการใช้มากกว่า โดยการใช้คปูองชนิดนี ้เป็นการใช้เพ่ือแนะน า
สินค้าใหม่ และใช้ได้ผลดีกบักลุม่เป้าหมายในครัวเรือนมากท่ีสดุ จากการส ารวจ พบว่า คปูองชนิด
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นีส้ามารถเพิ่มปริมาณการซิอ้สินค้าได้ โดยเฉพาะม่ือคปูองชนิดนีไ้ด้ถกูใช้ในกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็น
ครอบครัวใหญ่ จะเกิดการซือ้ในปริมาณมากเพ่ือน ามาใช้ในครัวเรือน  ลกัษณะของคปูองประเภท
นี ้ได้แก่ คูปองที่อยู่ภายในและแนบติดกบับรรจุภณัฑ์ (In- and On-pack coupons) เป็นคปูองท่ี
ใช้เพ่ือการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการซือ้ซ า้ เน่ืองจากวา่คปูองชนิดนีจ้ะอยูใ่นบรรจภุณัฑ์ ท่ีจะต้อง
น ามาใช้ในครัง้ตอ่ไป และ คูปองแบบออนไลน์ (Online couponing) เป็นคปูองท่ีให้ผู้บริโภคนัน้
สามารถด าเนินการพิมพ์คปูองออกมาใช้ได้ด้วยตวัเอง (Shimp, 2010) 
 (3) ของแถม (Premiums) Shimp (2010) ได้ให้ความหมายวา่ เป็นกิจกรรมการสง่เสริม
การขายท่ีน าเสนอในรูปแบบของการมอบของขวญั ท่ีช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ในสว่น
ของผู้บริโภค รวมถึงสว่นของธุรกิจการค้าปลีกและพนกังานขายอีกด้วย โดยการสง่เสริมการขาย
ด้วยการใช้ของแถมเพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภคนี ้สามารถแบง่ออกได้เป็น 4 รูปแบบ ดงันี ้1) 
การใหข้องแถมเมื่อซ้ือสินค้า (Free-with-purchase premiums) คือ ผู้บริโภคจะได้ของแถม 
ตอ่เม่ือมีการซือ้สินค้าเกิดขึน้ รูปแบบการให้ของแถมในลกัษณะนี ้ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ถึงคณุคา่
ของของแถม โดยขึน้อยูก่บัคณุคา่ของตราสินค้าท่ีมีการมอบของแถมนัน้ๆ ให้ 2) การใหข้องแถม
ทางไปรษณีย์ (Mail-in offers) คือ ผู้บริโภคจะได้รับของแถมจากผู้ผลิต ตอ่เม่ือแสดงหลกัฐานการ
ซือ้สินค้า และจะได้รับของแถมจากบริษัทผู้ผลิตผา่นการจดัสง่ทางไปรษณีย์ โดยรูปแบบการให้
ของแถมทางไปรษณีย์นีจ้ะมีประสิทธิผลอย่างมากในกรณีท่ีมีของแถมท่ีดงึดดูใจกลุม่เป้าหมาย
ทางการตลาด 3) การใหข้องแถมในบรรจุภณัฑ์ (In-, On-, and Near-pack premiums) คือ การ
ให้ของแถมโดยบรรจไุว้ในบรรจภุณัฑ์หรือแนบมากบับรรจภุณัฑ์ โดยทัว่ไปนัน้ การให้ของแถมใน
ลกัษณะนีเ้ป็นการสร้างการรับรู้คณุคา่ของสินค้าตอ่ผู้บริโภคโดยทนัที อีกทัง้ยงัเป็นการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคท่ีมีความชอบในของแถมให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ และสดุท้าย 4) การแจกของแถมทีต่้อง
จ่ายเงินบางส่วน (Self-liquidating premiums) คือ การให้ของแถมท่ีผู้บริโภคต้องมีการจา่ยเงิน
บางสว่นหรือจา่ยเงินเตม็ราคาสินค้าเพ่ือให้ได้รับของแถม โดยนกัการตลาดจะมีการซือ้สินค้า
ส าหรับใช้เป็นของแถมนีใ้นปริมาณท่ีมาก และน ามาเสนอให้กบัผู้บริโภคในราคาท่ีต ่ากวา่ปกต ิการ
ให้ของแถมในลกัษณะนีช้ว่ยสง่เสริมการสนบัสนนุร้านค้า อีกทัง้ชว่ยให้สินค้าได้รับพืน้ท่ีจดัแสดง
สินค้าท่ีดีในร้านค้าอีกด้วย ตลอดจนเป็นการชว่ยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าได้ ด้วยการ
ดงึดดูใจผู้บริโภคโดยการใช้ความเก่ียวพนักนัระหวา่งตราสินค้าและคณุคา่ของตวัของแถม (G. 
Belch & M. Belch, 2009; Shimp, 2010) ยิ่งไปกว่านัน้ งานวิจยัของ  Montaner, Chernatony 
และ Buil (2011) ได้สนบัสนนุความส าคญัของการสง่เสริมการขายด้วยการใช้ของแถม  กลา่วคือ 
ของแถมนัน้มีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค จากงานวิจยัแสดงให้เห็นวา่ ความเหมาะสม
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ระหวา่งสินค้าและของแถมนัน้ ชว่ยสง่เสริมความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคได้ และการสง่เสริมการขาย
ในลกัษณะนีมี้ผลตอ่ตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ในระดบัสงูมากกวา่ตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ในระดบัปาน
กลาง เชน่เดียวกนักบังานวิจยัของวาทินี พจนากนกพร (2547) ท่ีได้กลา่ววา่ การเลือกใช้ของแถมท่ี
มีความเช่ือมโยงกบัตวัสินค้านัน้ จะสง่ผลให้เกิดทศันคตท่ีิมีตอ่ของแถมและความตัง้ใจซือ้ ดีกวา่
ของแถมท่ีไมมี่ความเช่ือมโยงกบัตวัสินค้า 
 (4) การชิงโชคและการแข่งขัน (Sweeptakes and contests) กิจกรรมการสง่เสริมการ
ขายด้วยการชิงโชคและการแขง่ขนันัน้เป็นท่ีใช้กนัอยา่งกว้างขวาง ถึงแม้วา่การชิงโชคและการ
แขง่ขนันัน้ จะมีหน้าท่ีและวิธีการท่ีแตกตา่งกนั แตส่ิ่งท่ีเหมือนกนัของทัง้สองวิธีนี ้คือการท าให้
ผู้บริโภคนัน้มีโอกาสในการชนะรางวลั ได้รับเงินสด, สินค้าหรือรางวลัการท่องเท่ียว (Shimp, 
2010) 
 การชิงโชค (Sweeptakes) เป็นการหาผู้ชนะรางวลัด้วยการอาศยัโอกาสและโชค เป็น
เคร่ืองมือการสง่เสริมการขายท่ีเป็นท่ีนิยม เม่ือเปรียบเทียบกบัเคร่ืองมือการสง่เสริมการขายอ่ืนๆ
แล้ว การชิงโชคนัน้มีต้นทนุท่ีราคาต ่า, ง่ายตอ่การใช้ และสามารถบรรลวุตัถปุระสงค์ทางการตลาด
ได้ นอกจากนี ้การชิงโชคยงัชว่ยสง่เสริมต าแหนง่และภาพลกัษณ์ของตราสินค้าได้ด้วยการดงึดดูใจ
ให้ผู้บริโภคมาเข้าร่วมการชิงโชคด้วยการใช้โฆษณาหรือการสนบัสนนุจากทางร้านค้า ตลอดจน
พนกังานขาย อีกทัง้การชิงโชคนัน้จะสามารถเกิดประสิทธิผลท่ีดียิ่งขึน้ หากมีการใช้ร่วมกบั
เคร่ืองมือการสง่เสริมการขายอ่ืนๆ ในขณะท่ีการแขง่ขนั (Contests) จะมีความแตกตา่งจากการชิง
โชค เน่ืองจากการแขง่ขนันัน้จะต้องมีการปฎิบตัติามกฏกตกิาท่ีก าหนดไว้ อีกทัง้ยงัต้องมีการใช้
ความรู้ความช านาญ (G. Belch & M. Belch, 2009; Shimp, 2010) 
 ยิ่งไปกวา่นัน้ ในปัจจบุนันีไ้ด้มีการใช้ส่ือออนไลน์ในการชิงโชคและการแขง่ขนั ในหลาย
บริษัทนัน้ได้มีการเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง ด้วยการให้ผู้บริโภคเข้ามาสมคัรร่วมสนกุผา่นทางส่ือ
ออนไลน์  โดยการใช้ส่ือออนไลน์ในการชิงโชคและการแข่งขนันัน้ สามารถดงึดดูความสนใจจาก
ผู้บริโภค ตลอดจนสร้างการรับรู้และปฏิสมัพนัธ์ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าได้ (Shimp, 2010) 
 (5) การรับประกันคืนเงนิและการให้ส่วนลดภายหลัง (Refunds and rebates) คือ 
การมอบสว่นลดให้แก่ผู้บริโภคท่ียอมรับเง่ือนไขในการแสดงหลกัฐานการซือ้สินค้า แตกตา่งจาก
การสง่เสริมการขายด้วยการใช้คปูอง เน่ืองจากการใช้คปูองนัน้สามารถแสดงหลกัฐานได้ ณ จดุ
ขายท่ีร้านค้า แตก่ารสง่เสริมการขายด้วยวิธีนี ้ผู้บริโภคจะต้องแสดงหลกัฐานการซือ้ผา่นทาง
ไปรษณีย์ให้แก่บริษัทผู้ผลิต อีกทัง้ยงัมีความแตกตา่งจากการสง่เสริมการขายด้วยวิธีการใช้ของ
แถม เพราะผู้บริโภคจะได้รับการคืนเงินสดหลงัจากการแสดงหลกัฐานการซือ้ ไมใ่ชผ่ลิตภณัฑ์
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ดงัเชน่วิธีการใช้ของแถม นกัการตลาดชอบกลยทุธ์การสง่เสริมการขายด้วยวิธีนี ้เน่ืองจากเป็นวิธีท่ี
สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมการซือ้ท่ีมากขึน้ อีกทัง้การให้ส่วนลดภายหลงันี ้ยงัชว่ย
เสริมสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้อีกด้วย (Shimp, 2010) ในขณะท่ี G. Belch และ M. Belch 
(2009) ได้กลา่วเพิ่มเตมิวา่ การสง่เสริมการขายด้วยวิธีนีส้ามารถชว่ยเพิ่มจ านวนผู้บริโภคซึง่เป็น
กลุม่ผู้ใช้ใหมไ่ด้ รวมถึงการสร้างพฤตกิรรมการซือ้ซ า้  
 อยา่งไรก็ตาม ปัญหาของการใช้การรับประกนัคืนเงินและการให้สว่นลดภายหลงั คือ การ
ท่ีผู้บริโภคไมรู้่สึกถึงการถกูกระตุ้นจากการคืนเงิน สืบเน่ืองจากการใช้ระยะเวลาท่ีนานในการ
รวบรวมหลกัฐานการซือ้และด าเนินการสง่ไปรษณีย์ไปยงับริษัทผู้ผลิต จากการศกึษาพฤตกิรรม
ผู้บริโภค พบวา่ ผู้บริโภคนัน้มีทศันคตทิางลบตอ่ขัน้ตอนการขอรับเงินคืนหรือสว่นลด ซึง่มีความ
ยุง่ยากและก่อให้เกิดปัญหา ดงันัน้ บริษัทผู้ผลิตท่ีมีการใช้การสง่เสริมการขายวิธีนี ้จงึจดัการท า
ขัน้ตอนการขอสว่นลดนีใ้ห้ง่ายขึน้ รวมถึงใช้การสง่เสริมอ่ืนๆ เพ่ือสร้างความมัน่ใจในตราสินค้า
ให้แก่ผู้บริโภคและรักษาผู้บริโภคไว้ และเพื่อเพิ่มประสิทธิผลการขายให้ดียิ่งขึน้ นกัการตลาดจงึมี
การใช้การสง่เสริมการขายอ่ืนๆ อาทิ การใช้คปูองหรือการใช้ขนาดสมนาคณุ (Bonus Packs) 
ควบคูไ่ปกบัการมอบสว่นลดภายหลงั แตใ่นขณะเดียวกนั นกัการตลาดก็ต้องมีความระมดัระวงัใน
การใช้การให้สว่นลดภายหลงั ด้วยการไมใ่ช้มากจนเกินไป เน่ืองจากสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความสบัสนเก่ียวกบัราคาท่ีแท้จริงของสินค้า รวมถึงคณุคา่ของสินค้าและบริการนัน้ๆ ได้ (G. 
Belch & M. Belch, 2009) 
 (6) การใช้ขนาดสมนาคุณ (Bonus packs) คือ การสง่เสริมการขายด้วยการเพิ่ม
ปริมาณของสินค้าให้แก่ผู้บริโภคในราคาปกต ิการสง่เสริมการขายด้วยวิธีนี ้จะใช้ได้ผลดีกบั
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่ผู้ใช้สินค้าในปัจจบุนั (Shimp, 2010) นอกจากนี ้G. Belch และ M. Belch 
(2009) ได้ให้ความเห็นวา่ การใช้ขนาดสมนาคณุในการสง่เสริมการขายนีมี้ผลตอ่การป้องกนัการ
โจมตีจากคูแ่ขง่และการเปิดตวัสินค้าใหมข่องตลาดได้ ตลอดจนเป็นการป้องกนัไมใ่ห้ผู้บริโภคเกิด
ความหวัน่ไหวไปกบัตราสินค้าของคูแ่ขง่ กระตุ้นให้ผุ้บริโภคเกิดการซือ้ท่ีมากขึน้ด้วยการเพิ่ม
ปริมาณของสินค้า อย่างไรก็ตาม การสง่เสริมการขายด้วยวิธีนีจ้ะไมเ่กิดประสิทธิผลท่ีดีนกัส าหรับ
ผู้บริโภคท่ีมีความออ่นไหวตอ่การสง่เสริมการขาย ซึง่จะเป็นผู้บริโภคท่ีไมมี่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
ใดๆ 
  (7) การลดราคา (Price-off) คือ กิจกรรมการสง่เสริมการขายด้วยการลดราคาสินค้าลง
จากเดมิ โดยทัว่ไปแล้วจะลดราคาลงตัง้แต ่10-25% จากราคาปกต ิโดยจะมีการแสดงข้อเสนอ
ทางด้านราคาท่ีลดลงให้เห็นอยา่งชดัเจนบนบรรจภุณัฑ์ของสินค้า วิธีการลดราคานีจ้ะใช้ได้
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ประสิทธิผลดท่ีีสดุตอ่เม่ือมีวตัถปุระสงค์ทางการตลาด ดงัตอ่ไปนี ้1) เพ่ือเป็นการให้รางวลัแก่
ผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้านีใ้นปัจจบุนั 2) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้สินค้าในปริมาณท่ีมากกวา่ปกต ิ
3) เพ่ือกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ 4) เพ่ือให้แนใ่จว่าการสง่เสริมการขายนีส้ามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้จริง 5) เพ่ือให้ได้รับพืน้ท่ีของชัน้วางสินค้าท่ีน าเสนอสินค้าลดราคา 6) เพ่ือสร้าง
แรงจงูใจแก่พนกังานขายในการได้รับการสนบัสนนุจากธุรกิจค้าปลีก แตก่ารสง่เสริมการขายด้วย
การลดราคานี ้อาจไมเ่ป็นท่ีช่ืนชอบของเจ้าของธุรกิจการค้าปลีก เน่ืองจากสามารถก่อให้เกิด
ปัญหาทางด้านราคาและการจดัเก็บสินค้า โดยเฉพาะในกรณีท่ีร้านค้านัน้มีสินค้าทัง้ในราคาปกติ
และสินค้าลดราคา ผู้บริโภคก็จะถกูดงึดดูและซือ้สินค้าลดราคา (Shimp, 2010) นอกจากนี ้
Pickton และ Broderick (2005) ยงัได้มีการเสนอมมุมองเก่ียวกบัตวัอย่างของการลดราคาสินค้า
ไว้ ดงันี ้การลดราคาทนัทีบนบรรจภุณัฑ์, การมอบบตัรก านลัลดราคาแบบใช้ได้ทนัที, การมอบ
บตัรก านลัลดราคาแบบใช้ได้ในการซือ้ครัง้ตอ่ไป, การมอบบตัรก านลัลดราคาส าหรับสินค้าชิน้อ่ืน, 
การลดราคาจากเคร่ืองออกคปูองแบบใช้ได้ทนัที และการมอบบตัรก านลัลดราคาจากเคร่ืองออก
คปูองส าหรับใช้ได้ในทนัทีหรือใช้ในการซือ้ครัง้ตอ่ไป 
 (8) โปรแกรมการเพิ่มความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty programs) เป็นกิจกรรม
ทางการสง่เสริมการขายท่ีได้รับความนิยมจากนกัการตลาดเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือท่ี
ชว่ยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการใช้สินค้าและบริการนัน้ๆ อยา่งตอ่เน่ืองในระยะหนึง่ และสามารถ
พฒันาให้เกิดเป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระยะยาวได้ เชน่เดียวกนักบัธุรกิจร้านค้าท่ีมีความ
นิยมในเคร่ืองมือโปรแกรมการเพิ่มความภกัดีตอ่ตราสินค้า ด้วยการใช้วิธีมอบข้อเสนอพิเศษ
ส าหรับผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกโดยเฉพาะ อาทิ การลดราคาสินค้าบางรายการ การให้ใช้คะแนน
สะสมแต้มเพ่ือแลกรับของรางวลั การแจ้งขา่วสารทางไปรษณีย์ และอ่ืนๆ (G. Belch & M. Belch, 
2009) 
 (9) การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) G. Belch และ M. Belch 
(2009) กลา่ววา่ การจดักิจกรรมทางการตลาดนัน้เป็นหนึ่งในวิธีการสง่เสริมการขายท่ีบริษัทใช้เพ่ือ
เช่ือมโยงกิจกรรมหรือก าหนดรูปแบบกิจกรรมเพื่อสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภคและเพ่ือ
สง่เสริมการขายให้กบัสินค้าหรือบริการ โดยกิจกรรมทางการตลาดท่ีเป็นท่ีนิยม ได้แก่ การแขง่ขนั
กีฬา, การจดัคอนเสิร์ต หรืองานเทศกาลตา่งๆ อีกทัง้การจดักิจกรรมทางการตลาดยงัเป็นสว่นหนึง่
ของการสง่เสริมการขายท่ีได้รับความนิยมจากบริษัทตา่งๆ เน่ืองจากเป็นวิธีการท่ีสามารถเช่ือมโยง
ตราสินค้าให้เข้ากบัวิถีชีวิต  ความสนใจและกิจกรรมตา่งๆ ของผู้บริโภคได้ นอกจากนัน้ นกัการ
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ตลาด ยงัใช้การจดักิจกรรมนีเ้พ่ือประโยชน์ในการแจกสินค้าตวัอยา่ง หรือกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ทดลองใช้สินค้า 
 จากการศกึษาแนวคิดเร่ืองการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภค พบว่า นกัการตลาดใช้
เคร่ืองมือการสง่เสริมการขายเพ่ือบรรลวุตัถปุระสงค์ตา่งๆ ตามท่ีตัง้เป้าหมายไว้ อีกทัง้เคร่ืองมือ
การสง่เสริมการขายยงัสามารถให้แรงจงูใจหรือรางวลั เพ่ือสร้างความผกูพนักบัพฤติกรรมการซือ้
ของผู้บริโภคอีกด้วย เคร่ืองมือการสง่เสริมการขายบางตวันัน้ สามารถเห็นผลลพัธ์จากการใช้ได้
ทนัที ในขณะท่ีเคร่ืองมือการสง่เสริมการขายบางตวัต้องใช้ระยะเวลา จงึจะสามารถดผูลลพัธ์จาก
การใช้ได้ ดงันัน้ นกัการตลาดจงึมีการประเมินเคร่ืองมือของการสง่เสริมการขายในด้านของ
ความสามารถในการดงึดดูใจผู้บริโภคว่าสามารถเห็นผลได้ทนัทีหรือต้องใช้ระยะเวลา (G. Belch 
& M. Belch, 2009) 
 นอกจากการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภคท่ีนกัการตลาดควรพิจารณาแล้ว ยงัมีการ
สง่เสริมการขายอีกประเภทหนึง่ท่ีนกัการตลาดควรให้ความส าคญัเชน่เดียวกนั คือ การสง่เสริมการ
ขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้า เน่ืองจากธุรกิจร้านค้านัน้เป็นช่องทางส าคญัในการกระจายสินค้าไปสู่
ผู้บริโภค ดงันัน้ นกัการตลาดจงึควรสง่เสริมการขายให้แก่ธุรกิจร้านค้า เพ่ือให้ธุรกิจร้านค้าตา่งๆ
นัน้มีการสัง่ซือ้สินค้าหรือสนบัสนนุสินค้าจากบริษัทผู้ผลิต โดยรายละเอียดของการส่งเสริมการขาย
ท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้านีจ้ะอธิบายให้หวัข้อตอ่ไป 
 ประเภทของการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ธุรกจิร้านค้า 
 ประเภทของการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้าท่ีนิยมน ามาใช้งานมากท่ีสดุ ได้แก่ (1) 

การแข่งขันและการจูงใจ (Contest and incentives) เป็นวิธีการสง่เสริมการขายเพ่ือกระตุ้นให้
เกิดความพยายามในการขาย รวมถึงได้รับการสนบัสนนุท่ีเพิ่มมากขึน้จากร้านค้าปลีกและ
พนกังานขาย โดยบริษัทผู้ผลิตนัน้จะเป็นผู้สนบัสนนุการแขง่ขนัส าหรับตวัแทนจ าหน่าย และเป็นผู้
ก าหนดรางวลัส าหรับการแข่งขนั เชน่ รางวลัการท่องเท่ียวหรือรางวลัท่ีมีคา่ ให้ส าหรับร้านค้าท่ีท า
ยอดขายได้ตามเป้าหมายท่ีระบ ุการแขง่ขนัและการจงูใจนี ้จะมุง่เป้าหมายไปยงัยอดขายของ
พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย ผู้ ค้าสง่หรือผู้ ค้าปลีก ซึง่บคุคลดงักลา่วนีมี้ความส าคญัตอ่การ
กระจายสินค้า เน่ืองจากมีความคุ้นเคยกบัตลาดและมีความใกล้ชิดกบัผู้บริโภค 
 (2) การให้ส่วนลดแก่ร้านค้า (Trade allowances) คือ การให้ข้อเสนอหรือสว่นลด
พิเศษแก่ผู้ ค้าปลีกและผู้ ค้าส่ง เพื่อกระตุ้นให้เกิดการสัง่ซือ้สินค้ามาเก็บไว้ ชว่ยสนบัสนนุและจดั
แสดงสินค้า วตัถปุระสงค์ของการให้สว่นลดแก่ร้านค้านี ้Shimp (2010) ได้ให้ข้อเสนอวา่ เป็นการ
เพิ่มการสัง่ซือ้ตราสินค้าของบริษัทผู้ผลิตจากร้านค้าปลีก รวมถึงเป็นการเพิ่มการซือ้สินค้าใน
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ร้านค้าปลีกจากผู้บริโภค โดยชนิดของการให้ส่วนลดแก่ร้านค้ามี 3 รูปแบบ ดงันี ้1) การใหส่้วนลด
จากการซ้ือ (Buying allowances)  เป็นการเสนอสว่นลดให้แก่ตวัแทนจ าหนา่ยในรูปแบบของการ
ลดราคาให้ในช่วงระยะเวลาหนงึท่ีก าหนดไว้ สาเหตท่ีุมีการใช้การให้ส่วนลดนี ้เน่ืองจากเป็นวิธีการ
ท่ีใช้งานง่ายและได้ผลตอบรับท่ีดี นอกจากนี ้ยงัมีประสิทธิภาพชว่ยสนบัสนนุผู้ ค้าปลีกให้สัง่ซือ้
สินค้าจากบริษัทผู้ผลิต และผู้ผลิตเองก็มีความคาดหวงัว่าร้านค้าปลีกจะน าสว่นลดท่ีได้นีไ้ปเสนอ
ตอ่ผู้บริโภค เพ่ือเป็นการเพิ่มยอดขายท่ีมากขึน้จากเดมิ ซึ่งสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์การให้
สว่นลดแก่ร้านค้าตามท่ี Shimp ได้กลา่วไว้ข้างต้น   
 2) การใหส่้วนลดจากการส่งเสริม (Promotional allowances) คือ การท่ีบริษัทผู้ผลิตมอบ
สว่นลดให้แก่ผู้ ค้าปลีก เน่ืองจากต้องการความร่วมมือในการจดัแสดงสินค้าหรือจดักิจกรรมเพ่ือ
สนบัสนนุสินค้าของบริษัทผู้ผลิตหรือการได้รับพืน้ท่ีจดัแสดงสินค้าท่ีพิเศษกวา่ต าแหนง่บนชัน้วาง
สินค้าทัว่ไป ทัง้นี ้เพ่ือสร้างโอกาสให้สินค้านัน้ขายได้ปริมาณท่ีเพิ่มขึน้ และ 3) การใหส่้วนลดจาก
พืน้ทีจ่ดัวางสินคา้ (Slotting allowances) หรือการให้ส่วนลดจากการเก็บสินค้า การให้สว่นลด
จากการแนะน าสินค้าใหม ่เป็นคา่ธรรมเนียมท่ีผู้ ค้าปลีกเรียกเก็บจากบริษัทผู้ผลิตเพ่ือพืน้ท่ีจดัวาง
สินค้าใหม่ ซึง่ในระยะเวลาไปก่ีปีท่ีผ่านมานี ้ผู้ ค้าปลีกมีการเรียกร้องสว่นลดจากบริษัทผู้ผลิตใน
การรับผลิตภณัฑ์ใหม ่เพ่ือแลกกบัพืน้ท่ีในการจดัแสดงสินค้าพิเศษเป็นจ านวนมากขึน้อยา่งมาก 
 (3) การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซือ้ (Point-of-purchase displays) เป็นวิธีการสง่เสริม
การขายท่ีส าคญัเน่ืองจากสามารถชว่ยให้บริษัทผู้ผลิตได้รับผลดีจากการซือ้สินค้าภายในร้าน 
รวมถึงมีความส าคญัตอ่นกัการตลาด เน่ืองมาจากผู้บริโภคนัน้มีการตดัสินใจซือ้ภายในร้านค้า 
จากการศกึษางานวิจยัหลายชิน้ พบวา่ 2 ใน 3 ของพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ จะ
เกิดขึน้ ณ จดุขายภายในร้านค้าปลีก ดงันัน้จงึเป็นหน้าท่ีของนกัารตลาดท่ีต้องสร้างการดงึดดูใจ
ให้แก่ผู้บริโภค ณ จดุซือ้ให้ได้ (4) การฝึกอบรมการขาย (Sales training programs) คือ การให้
ความชว่ยเหลือในกาจดัอบรมให้แก่ตวัแทนจ าหนา่ย เน่ืองจากสินค้าหลายชนิดนัน้ต้องการ
พนกังานขายท่ีมีความรู้ความเข้าใจ ท่ีสามารถให้ข้อมลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะ, ประโยชน์และข้อดี
ของสินค้าแก่ผู้บริโภคได้อย่างถกูต้อง โดยประเภทสินค้าท่ีต้องใช้การฝึกอบรม มกัได้แก่ 
เคร่ืองส าอาง เคร่ืองใช้ไฟฟ้า คอมพิวเตอร์ อปุกรณ์กีฬา เป็นต้น  
 (5) การจัดแสดงสินค้า (Trade shows) คือ การจดังานท่ีผู้ผลิตสามารถจดัแสดงสินค้า
ของตนให้กบัผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ ใช้สินค้าในปัจจบุนั รวมถึงผู้บริโภคท่ีมีโอกาสเป็นผู้ ใช้สินค้าได้เข้าชม 
โดยการจดัแสดงสินค้านีถื้อเป็นโอกาสส าคญัและมีคณุคา่อยา่งยิ่งตอ่การแนะน าสินค้าใหม ่เพ่ือ
กระตุ้นให้ตวัแทนจ าหน่ายหาสินค้าใหม่ๆ  เพ่ือน าไปจ าหนา่ยให้แก่ผู้บริโภคตอ่ไป (6) การโฆษณา
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ร่วมกัน (Cooperative advertising) คือ การร่วมโฆษณาและรับผิดชอบคา่ใช้จ่ายร่วมกนั โดยการ
โฆษณาร่วมท่ีเก่ียวข้องกบัการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้า ได้แก่ การโฆษณาร่วมกนัใน
แนวตัง้ (Vertical Cooperative Advertising) เป็นวิธีการท่ีบริษัทผู้ผลิตยอมจา่ยเงินสนบัสนนุการ
โฆษณาท่ีร้านค้าปลีกใช้เพ่ือการสนบัสนนุสินค้าของบริษัทผู้ผลิต โดยการโฆษณาร่วมกนััน้
สามารถท าได้หลายรูปแบบ เชน่ ร้านค้าปลีกอาจท าการโฆษณาสินค้าของบริษัทผู้ผลิตผา่นทาง
หนงัสือพิมพ์ เป็นต้น 
 ยิ่งไปกวา่นัน้ การสง่เสริมการขายจะท างานได้ประสิทธิผลท่ีดีเม่ือมีการท างานร่วมกบัการ
โฆษณา โดยรูปแบบของการสง่เสริมการขายไปยงัผู้บริโภค ควรมีความสอดคล้องกบัการโฆษณา 
สร้างการตระหนกัรู้ในตราสินค้า รวมถึงคณุประโยชน์ตา่งๆ ของสินค้าให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างการ
ตอบสนองตอ่การสง่เสริมการขายจากผู้บริโภค ในทางกลบักนั หากการสง่เสริมการขายนัน้ไมมี่
ความสอดคล้องกบัการโฆษณา ก็จะเกิดเป็นความเส่ียงในการท าลายภาพลกัษณ์ของตราสินค้าได้ 
เน่ืองจากสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกวา่การใช้การสง่เสริมการขายนัน้เกิดขึน้เน่ืองมาจาก
ตราสินค้านัน้มีคณุภาพต ่า ท าให้ผู้บริโภคไมเ่กิดความภกัดีในตราสินค้านัน้ รวมถึงไมเ่กิดทศันคติ
ในเชิงบวกด้วยเชน่กนั 
  นอกเหนือจากการสง่เสริมการขายท่ีพิจารณาจากลกัษณะของกลุม่เป้าหมายท่ีแบง่
ออกเป็นการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภค (Consumer-oriented promotions) และ การสง่เสริม
การขายท่ีมุง่สูธุ่รกิจร้านค้า (Trade-oriented promotions) ดงัท่ีอธิบายไปข้างต้นแล้ว G. Belch 
และ M. Belch (2009) ยงัได้กลา่วถึงลกัษณะของการสง่เสริมการขายในอีกลกัษณะหนึง่ คือการ
สง่เสริมการขายท่ีสร้างความรู้สกึและไมส่ร้างความรู้สึกตอ่ผู้บริโภค ซึง่สามารถอธิบายรายละเอียด
ได้ดงันี ้ กิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีต้องการส่ือสารถึงคณุสมบตัขิองตราสินค้าและเน้นย า้
เอกลกัษณ์ของตราสินค้า คือ การส่งเสริมการขายท่ีสร้างความรู้สึกต่อผู้บริโภค (Consumer 

franchise-building (CFB) promotions) เป็นการสง่เสริมการขายท่ีได้รับการออกแบบขึน้มาเพื่อ
สร้างความรู้สึกท่ีดีตอ่ตราสินค้าในระยะยาวแก่ผู้บริโภค ด้วยการท าให้ผู้บริโภคยินดีท่ีจะซือ้สินค้า
ในราคาปกต ิโดยไมข่ึน้อยู่กบัข้อเสนอด้านการสง่เสริมการขาย ในอดีตท่ีผา่นมานัน้ การสร้างความ
ช่ืนชอบหรือการสร้างภาพลกัษณ์ตอ่ตราสินค้าจะถกูมองว่าเป็นหน้าท่ีของเคร่ืองมือการโฆษณา 
และเคร่ืองมือการสง่เสริมการขายนัน้จะถกูใช้ในกรณีท่ีต้องการเพิ่มยอดขายในระยะสัน้เทา่นัน้ แต่
ในปัจจบุนันี ้นกัการตลาดได้ตระหนกัวา่การสง่เสริมการขายนัน้สามารถชว่ยในด้านของการ
สง่เสริมภาพลกัษณ์ของตราสินค้าได้ ดงันัน้ บริษัทจ านวนมากจงึหนัมาใช้การสง่เสริมการขายเพ่ือ
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สนบัสนนุผู้บริโภคให้เกิดความช่ืนชอบ และพฒันาการขายอยา่งตอ่เน่ืองเพ่ือกระตุ้นผู้บริโภคให้
เกิดการซือ้ซ า้และมีการอดุหนนุสินค้าในระยะยาว 
 ในขณะท่ีการส่งเสริมการขายท่ีไม่สร้างความรู้สึกต่อผู้บริโภค (Nonfranchise-

building (non-FB) promotions) นัน้ ถกูออกแบบมาเพื่อใช้ส าหรับการกระตุ้นกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้และเพิ่มยอดขายทนัที ไมไ่ด้มีการส่ือสารข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัหิรือเอกลกัษณ์ของ
ตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภค ดงันัน้ การสง่เสริมการขายในลกัษณะนีจ้งึไมอ่าจสร้างความช่ืนชอบหรือ
ภาพลกัษณ์ให้แก่ตราสินค้าได้ เน่ืองจากเป็นการกระตุ้นให้เกิดการซือ้ด้วยข้อเสนอทางด้านราคา
มากกวา่ด้านคณุคา่ของตราสินค้า จะเห็นได้วา่ การสง่เสริมการขายท่ีไมส่ร้างความรู้สึกตอ่
ผู้บริโภคนัน้เป็นเพียงการดงึดดูผู้บริโภคมาจากตราสินค้าอ่ืนๆ เพียงเทา่นัน้ ในขณะท่ีการสง่เสริม
การขายท่ีสร้างความรู้สกึตอ่ผู้บริโภคนัน้สามารถสร้างความภกัดีในยะยาวให้แก่ผู้บริโภคได้ จงึเป็น
หน้าท่ีของนกัการตลาดท่ีจ าเป็นจะต้องใช้เคร่ืองมือทางการสง่เสริมการขายในรูปแบบตา่งๆ เพ่ือ
สร้างความรู้สึกท่ีดีและผลในระยะยาวให้แก่ผู้บริโภค (G. Belch & M. Belch, 2009) 
 การตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการส่งเสริมการขาย 
 Shimp (2010) กลา่ววา่ ผู้บริโภคบางคนนัน้จะมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเพียงแคห่นึง่ตรา
สินค้าตอ่สินค้าหนึง่ประเภทเทา่นัน้ โดยจะมีการอดุหนนุและบริโภคแตต่ราสินค้านัน้เพียงตรา
สินค้าเดียว ในขณะท่ีผู้บริโภคกลุม่อ่ืนๆ นัน้ จะไมมี่ตราสินค้าท่ีมีความภกัดีแบบเฉพาะเจาะจง 
และจะเลือกซือ้สินค้าในตราสินค้าท่ีมีข้อเสนอพิเศษ โดยแผนภาพท่ี 2.5 นีแ้สดงให้เห็นถึงกลุม่ของ
ผู้บริโภคในเร่ืองของแนวโน้มการตอบสนองของผู้บริโภคตอ่ข้อเสนอของตราสินค้า (Deal 
Proneness) จากแผนภาพ จะแบง่ผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ โดยแบง่ตามลกัษณะของ
ผู้บริโภคในการตอบสนองตอ่ข้อเสนอของตราสินค้า กลุม่แรก คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าเฉพาะ
เวลาท่ีตราสินค้านัน้มีข้อเสนอ (On-deal-only consumers) กบัอีกกลุม่หนึง่ คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีซือ้
สินค้าทัง้ในชว่งท่ีตราสินค้ามีข้อเสนอและไมมี่ข้อเสนอ (On and Off-deal consumers) โดยกลุม่
หลงันี ้สามารถแบง่ได้เป็น 2 กลุม่ คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดี (Loyalists) กบักลุม่ผู้บริโภคท่ีมี
การเปล่ียนตราสินค้า (Switchers) การแบง่ผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุม่นี ้ใช้หลกัเกณฑ์การแบง่ใน
สถานการณ์ท่ีไมมี่ตราสินค้าใดมีข้อเสนอแก่ผู้บริโภค 
 กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดี (Loyalist) จะเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีแบบแผนการซือ้สินค้าและ
ซือ้ตราสินค้าเดมิตลอดเวลา เม่ือไมมี่ตราสินค้าใดมีข้อเสนอแก่ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคในกลุม่นี ้
สามารถจ าแนกประเภทได้ ดงันี ้ 
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แผนภาพท่ี 2.5 แสดงลกัษณะการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Shimp, T. A. (2003).  Advertising, promotion, and Supplemental Aspects of       
Integrated Marketing Communications. Ohio: Thomson South-westhern, p.484. 
             
     กลุม่ผู้บริโภคท่ีไมต่อบสนองตอ่ข้อเสนอของตราสินค้า (Non-deal-prone loyalists) เป็น
กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าอย่างแท้จริง มีความชอบในตราสินค้าเพียงตราสินค้า
เดียวตอ่สินค้าหนึง่ประเภท และจะไมถ่กูดงึดดูด้วยข้อเสนอของตราสินค้า ไมว่า่จะเป็นตราสินค้าท่ี
มีความภกัดีหรือตราสินค้าของคูแ่ขง่ ซึง่กลุม่ผู้บริโภคนีจ้ะมีจ านวนไมม่ากนกั และกลุ่มผู้บริโภคท่ี
ตอบสนองตอ่ข้อเสนอของตราสินค้า (Deal-prone loyalists) โดยกลุม่นีส้ามารถแบง่ได้ 3 ประเภท 
คือ (1) กลุม่ผู้บริโภคท่ีกกัตนุสินค้า (Stockpilling loyalists) คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าจากตราสินค้า
เดียวท่ีมีความภกัดี แตมี่การใช้ประโยชน์จากข้อเสนอของตราสินค้านัน้  ก่อให้เกิดการซือ้สินค้าใน
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ปริมาณท่ีเพิ่มขึน้ (2) กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีข้อยกเว้นความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Exceptionist loyalist) 
คือ ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในกรณีท่ีทกุตราสินค้านัน้ไมมี่ข้อเสนอให้แก่ผู้บริโภค และ
จะมีการซือ้ตราสินค้าอ่ืนท่ีไมไ่ด้มีความภกัดี ในกรณีท่ีตราสินค้าอ่ืนนัน้มีข้อเสนอพิเศษ ในขณะท่ี
ตราสินค้าท่ีภกัดีนัน้ไมมี่ และ (3) กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีการกกัตนุสินค้าและมีข้อยกเว้นความภกัดีตอ่
ตราสินค้า (Stockpilling- exceptionist loyalist) คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าจากตราสินค้าท่ีไมไ่ด้ชอบ
เป็นพิเศษ แตซื่อ้เพราะข้อเสนอท่ีดงึดดูใจ รวมถึงมีการกกัตนุสินค้าในตราสินค้าอ่ืนๆท่ีมีข้อเสนอ
พิเศษอีกด้วย 
        ในขณะท่ีกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีการเปล่ียนตราสินค้า (Switcher) เป็นผู้บริโภคท่ีมีการเลือกตรา
สินค้าท่ีแตกตา่งออกไป เม่ือไมมี่ตราสินค้าใดมีข้อเสนอ อีกทัง้ในกลุม่นีย้งัสามารถแบง่แยกย่อยได้
อีก ดงันี ้กลุม่แรก คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีการเปล่ียนตราสินค้าโดยไมเ่ก่ียวข้องกบัข้อเสนอของตรา
สินค้า (Non-deal-prone switchers) เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีการเปล่ียนตราสินค้าอนัเน่ืองมาจาก
ต้องการความแปลกใหม ่มากกวา่ด้วยเหตผุลทางข้อเสนอของตราสินค้า และกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีการ
เปล่ียนตราสินค้าเพราะข้อเสนอของตราสินค้า (Deal-prone switchers) โดยกลุม่นีส้ามารถแบง่
ได้อีก 2 ประเภท คือ (1) กลุ่มผู้บริโภคท่ีไมก่กัตนุสินค้า (Nonstockpilling switchers) คือ ผู้บริโภค
ท่ีตอบสนองตอ่ข้อเสนอของตราสินค้า แตไ่มมี่การซือ้สินค้าในปริมาณมาก (2) กลุม่ผู้บริโภคท่ี
กกัตนุสินค้า (Stockpilling switchers) คือ ผู้บริโภคท่ีมีการซือ้สินค้าท่ีหลากหลายตราสินค้า เม่ือ
ตราสินค้าท่ีผู้บริโภครู้สกึยอมรับได้นัน้มีข้อเสนอพิเศษ 
 จะเห็นได้วา่ ผู้บริโภคนัน้มีพฤตกิรรมการตอบสนองตอ่การสง่เสริมการขายในรูปแบบท่ี
แตกตา่งกนัออกไป ทัง้นี ้เน่ืองมาจากผู้บริโภคนัน้เป็นกลุม่บคุคลท่ีมีพฤติกรรมอนัหลากหลาย แต่
ละบคุคลยอ่มมีประสบการณ์ การเรียนรู้ ทศันคติ และปัจจยัอ่ืนๆ อนัแตกตา่งกนัออกไป จงึเป็น
สาเหตใุห้เกิดการศกึษาในแนวคิดของพฤตกิรรมผู้บริโภค เพ่ือเรียนรู้และท าความเข้าใจในลกัษณะ
ของผู้บริโภคให้ดียิ่งขึน้ ดงัจะกลา่วถึงในแนวคิดตอ่ไป  

 
3. แนวคดิเร่ืองพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 สืบเน่ืองจากคณุคา่ตราสินค้าและการสง่เสริมการขายนัน้ มีผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ซึง่ก่อให้เกิดการรับรู้ (Perception), ทศันคต ิ(Attitude) ตลอดจนการตดัสินใจซือ้ (Decision 
Making) และเกิดเป็นประสบการณ์เก็บไว้ในความทรงจ า ซึง่หากผู้บริโภคมีความพงึพอใจเกิดขึน้
นัน้ ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคจดจ าก็จะเป็นไปในทิศทางบวก และจะเป็นผลดีตอ่องค์กรเจ้าของตรา
สินค้า เน่ืองจากเม่ือผู้บริโภคเกิดความประทบัใจตอ่ตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะเกิดการบริโภคตรา
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สินค้านัน้ซ า้ จนเกิดเป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในทางกลบักนั หากผู้บริโภคไมมี่ความพงึพอใจ 
ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคจดจ านัน้จะเป็นไปในทิศทางลบ ซึง่ก่อให้เกิดอิทธิพลทางลบตอ่องค์กร
เจ้าของตราสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคจะยตุกิารบริโภคตราสินค้านัน้ ตลอดจนมีทศันคตทิางลบ
เกิดขึน้ อนัจะน าไปสูก่ารเส่ือมลงของคณุคา่ตราสินค้า ตลอดจนภาพลกัษณ์, ช่ือเสียง และความ
เช่ือมัน่ตอ่องค์กร ดงันัน้ แนวคดิเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นแนวคดิส าคญัอีกหนึง่เร่ืองท่ีนกัการ
ตลาดควรศกึษาและท าความเข้าใจ เพ่ือเรียนรู้ลกัษณะพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย 
เพ่ือหาวิธีการจดัการรักษาผู้บริโภคให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า อนัเป็นเป้าหมายสงูสดุของ
องค์กร โดยแนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคนี ้จะกล่าวถึงการรับรู้ของผู้บริโภค, ทศันคติของ
ผู้บริโภค, การตดัสินใจของผู้บริโภค และความพงึพอใจของผู้บริโภค ดงัตอ่ไปนี  ้
 
การรับรู้ของผู้บริโภค 
 การรับรู้ของผู้บริโภค (Perception) คือ กระบวนการท่ีผู้บริโภคเลือกสรร, จดัระเบียบ และ
ตีความสิ่งเร้าท่ีผา่นเข้ามาทางประสาทสมัผสั โดยสิ่งเร้านัน้จะถกูเปิดรับเม่ือมีความสอดคล้องกบั
ประสบการณ์ท่ีผา่นมาของผู้บริโภคและสอดคล้องกบัความเช่ือเก่ียวกบัตราสินค้าของผู้บริโภค, สิ่ง
เร้านัน้ต้องไมมี่ความซบัซ้อนมากจนเกินไป, สามารถเช่ือถือได้, เก่ียวพนักบัความต้องการ และไม่
สร้างความหวาดกลวัหรือความวิตกกงัวลให้แก่ผู้บริโภคมากจนเกินไป (Assael, 2004) สอดคล้อง
กบั Hoyer และ MacInnis (2001) ท่ีกลา่ววา่ การรับรู้จะเกิดขึน้เม่ือสิ่งเร้านัน้ถกูเปิดรับผา่นทาง
ประสาทสมัผสัทัง้ห้าของผู้บริโภค คือ การมองเห็น การได้ยิน การลิม้รส การได้กลิ่น และการสมัผสั 
 เน่ืองจากการรับรู้ของผู้บริโภคแตล่ะคนนัน้มีความแตกตา่งกนัและมีความส าคญัตอ่การ
เกิดพฤตกิรรมของผู้บริโภคในหลายๆ ด้าน นกัการตลาดจงึควรศกึษาและท าความเข้าใจถึงปัจจยัท่ี
มีผลตอ่การรับรู้, กระบวนการรับรู้ ตลอดจนแนวคิดท่ีเก่ียวข้องตา่งๆ เพ่ือน ามาประยกุต์ใช้
สร้างสรรค์การส่ือสารทางการตลาดแก่ผู้บริโภคให้เกิดคณุคา่และประโยชน์สงูสดุ 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ 
 ในมมุมองของ Assael (2004) ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้นัน้สามารถแบง่อออกได้เป็น 2 
ปัจจยั ได้แก่ (1) ปัจจัยด้านลักษณะของสิ่งเร้า (Stimulus characteristics) อนัประกอบด้วย 
องค์ประกอบด้านประสาทสมัผสั (Sensory elements) ซึง่ประกอบด้วย รูป, รส, กลิ่น, เสียงและ
ความรู้สกึซึง่มีผลตอ่การรับรู้สิ่งเร้าทางการตลาดของผู้บริโภค และองค์ประกอบด้านโครงสร้าง 
(Structural Elements) ซึง่เป็นลกัษณะของสารทางการตลาดตา่งๆ ท่ีสามารถดงึดดูความสนใจ
จากผู้บริโภคได้ อาทิ ขนาดหรือต าแหนง่ของโฆษณา (2) ปัจจัยด้านลักษณะของผู้บริโภค 
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(Consumer characteristics) โดยในสว่นนีส้ามารถแบง่เป็นลกัษณะยอ่ยได้ดงันี ้1) ความสามารถ
ของผูบ้ริโภคในการรับรู้ความแตกต่างระหว่างส่ิงเร้าหรือตราสินคา้ทีห่ลากหลาย (Stimulus 
discrimination) โดยทัว่ไปแล้ว ผู้ใช้สินค้าจะสามารถสงัเกตจดุแตกตา่งของสินค้าระหวา่งตรา
สินค้าท่ีแตกตา่งกนัได้ แตอ่ย่างไรก็ตาม มีผู้บริโภคจ านวนไมน้่อยท่ีมีความสามารถในการแยกแยะ
ความแตกตา่งเหลา่นีไ้ด้เพียงเล็กน้อยเทา่นัน้ ด้วยเหตนีุ ้นกัการตลาดจงึได้พยายามสร้าง
ภาพลกัษณ์ให้แก่ตราสินค้า เพ่ือโน้มน้าวผู้บริโภคให้สงัเกตเห็นวา่ ตราสินค้านีดี้กวา่ตราสินค้าอ่ืนๆ   
โดยความสามารถของผู้บริโภคในการรับรู้ความแตกตา่งระหวา่งสิ่งเร้าสามารถพิจารณาได้จาก
ระดบัการรับรู้สิ่งเร้าท่ีเข้ามาทางประสาทสมัผสัได้ ดงัตอ่ไปนี ้ระดบัต ่าท่ีสดุของสิ่งเร้าท่ีแตล่ะ
ประสาทสมัผสัจะรับรู้ได้ (Absolute threshold) ซึง่ระดบันีมี้ความส าคญัตอ่การออกแบบสิ่งเร้า
ทางการตลาด และระดบัท่ีสามารถสงัเกตเห็นความแตกตา่ง (Differential threshold) คือ 
ความสามารถของแตล่ะประสาทสมัผสัในการแยกแยะความแตกตา่งของสิ่งเร้า 2 สิ่งได้ จดุ
แตกตา่งท่ีสามารถแยกแยะได้นัน้ เรียกว่า JND (Just Noticeable Difference) ซึง่ในบางครัง้
นกัการตลาดเองก็ต้องการท่ีจะให้ผู้บริโภคนัน้เห็นความแตกตา่งท่ีเกิดขึน้กบัสินค้า เช่น กรณีการ
ลดราคาของสินค้า เป็นต้น  
 นอกเหนือจากระดบัการรับรู้ท่ีผู้บริโภคสามารถรู้สกึได้แล้วนัน้ ยงัปรากฏการใช้สิ่งเร้าใน
ระดบัท่ีต ่ากวา่ท่ีผู้บริโภคจะรู้สกึได้ (Subliminal perception) โดยผู้บริโภคจะรับรู้สิ่งเร้านีโ้ดยไม่
รู้สกึตวั แตอ่ยา่งไรก็ตาม ยงัไมมี่หลกัฐานท่ีสามารถพิสจูน์ได้วา่ กระบวนการใช้สิ่งเร้าในลกัษณะนี ้
สามารถมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคได้จริง (Solomon, 2011) 2) ความสามารถในการประเมินภาพรวม
ของส่ิงเร้าหรือตราสินคา้ (Stimulus generalization) กระบวนการประเมินภาพรวมของสิ่งเร้าหรือ
ตราสินค้าจะเกิดขึน้เม่ือสิ่งเร้า 2 อย่างนัน้มีลกัษณะคล้ายคลงึกนั และสามารถมีผลกระทบตอ่อีก
สิ่งหนึง่ได้ กลา่วคือ เป็นกระบวนการท่ีต้องการให้ผู้บริโภคนัน้น าประสบการณ์เชิงบวกท่ีมีตอ่ตรา
สินค้านัน้มาถ่ายทอดสูอี่กสิ่งหนึง่ในเชิงบวกเชน่กนั (Assael, 2004)  
 ในการศกึษาแนวคดิการรับรู้ของผู้บริโภค นอกจากท าความเข้าใจถึงความหมายและ
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้แล้วนัน้ การศกึษาถึงกระบวนการเกิดการรับรู้ ถือเป็นสว่นส าคญัในการท า
ความเข้าใจถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภค เน่ืองจากกระบวนการรับรู้นัน้แสดงให้เห็นถึงระบบความคิด
และมมุมองของผู้บริโภคแตล่ะคนท่ีแตกตา่งกนัออกไป โดยรายละเอียดเร่ืองกระบวนการรับรู้นัน้ 
ได้มีนกัวิชาการหลายทา่นให้มมุมองไว้ ดงันี ้
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 กระบวนการเกดิการรับรู้ 
 กระบวนการเกิดการรับรู้นัน้จะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ การเลือกรับข้อมลู, การ
จดัระเบียบข้อมลู และการตีความข้อมลู โดยมีรายละเอียดในแตล่ะองค์ประกอบดงัตอ่ไปนี ้(ดู
แผนภาพท่ี 2.6) 
 องค์ประกอบแรกของกระบวนการเกิดการรับรู้ คือ การเลือกรับข้อมูล (Selection) โดย
ก่อนท่ีผู้บริโภคจะมีการเลือกรับข้อมลูนัน้จะต้องมีการเปิดรับและเกิดความสนใจก่อนจึงจะ
สามารถเกิดการเลือกรับรู้ได้ ซึง่การเปิดรับ (Exposure) จะเกิดขึน้เม่ือประสาทสมัผสัของผู้บริโภค
นัน้ถกูกระตุ้นจากสิ่งเร้าท่ีเข้ามา ผู้บริโภคจงึมีการเลือกสิ่งเร้าท่ีต้องการเปิดรับ ในขณะเดียวกนัก็จะ
มีการหลีกเล่ียงสิ่งเร้าท่ีผู้บริโภคนัน้รู้สกึว่าไมมี่ความส าคญัหรือไมน่า่สนใจส าหรับผู้บริโภค การเกิด
ความสนใจ (Attention) คือ ชัว่ขณะท่ีการรับรู้ของผู้บริโภคนัน้มุง่ความสนใจไปยงัสิ่งเร้าเฉพาะ 
(Assael, 2004)  
 
แผนภาพท่ี 2.6 แสดงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

 
 

 
ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA:   
Houghton Mifflin, p. 159 
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 โดยนกัการตลาดได้มีความพยายามในการดงึความสนใจจากผู้บริโภค โดยสิ่งเร้าท่ี
สามารถดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคได้นัน้ ควรมีลกัษณะดงันี ้(1) มีความเก่ียวข้องกบัชีวิต
ส่วนตวัของผูบ้ริโภค (Personally Relevant) โดยผู้บริโภคนัน้จะมีความสนใจในสิ่งท่ีมีความดงึดดู
ตอ่คณุคา่, ความปรารถนาและเป้าหมายของตน ตลอดจนมีลกัษณะคล้ายคลงึกบัตวัของผู้บริโภค 
(2) ใหค้วามพึงพอใจ (Pleasant) เน่ืองจากโดยปกตแิล้วผู้บริโภคนัน้มีแนวโน้มท่ีจะเลือกรับสิ่งท่ี
สร้างความพงึพอใจให้แก่ตน ซึง่นกัการตลาดสามารถสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ด้วยการ
ใช้บคุคลท่ีดงึดดูใจผู้บริโภค รวมถึงการใช้ดนตรีหรืออารมณ์ขนั (3) การสร้างความประหลาดใจ 
(Surprising) โดยลกัษณะของความประหลาดใจท่ีผู้บริโภคจะเลือกรับนัน้ จะต้องมีความใหมแ่ละ
เป็นสิ่งท่ีไมไ่ด้คาดคิดมาก่อน และ (4) มีความง่ายต่อการรับ (Easy to process) ซึง่
นอกเหนือจากสามปัจจยัข้างต้นแล้วนัน้ นกัการตลาดควรพิจารณาถึงความสามารถในการรับสิ่ง
เร้าของผู้บริโภค โดยสิ่งท่ีง่ายตอ่การรับของผู้บริโภคนัน้ จะต้องมีความโดดเดน่, เป็นรูปธรรม, มี
ความแตกตา่งจากสิ่งรอบๆ ตวั และสามารถแขง่ขนักบัข้อมลูอ่ืนๆ ได้ (Hoyer & MacInnis, 2001) 
 องค์ประกอบท่ีสอง คือ การจัดระเบียบข้อมูล (Organization) คือ ความสามารถของ
ผู้บริโภคในการจดัการข้อมลูท่ีมาจากแหลง่ข้อมลูท่ีหลากหลายให้มีความหมายร่วมกนัเพ่ือให้เกิด
ความเข้าใจท่ีดียิ่งขึน้ โดยตามแนวคิดทางจิตวิทยาของ Gestalt นัน้จะแบง่การจดัระเบียบข้อมลู
ของผู้บริโภคออกเป็น 3 ลกัษณะ ดงันี ้ (1) การเติมเต็มข้อมูลใหส้มบูรณ์ (Principle of closure) 
คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการท าความเข้าใจกบัข้อมลูท่ีไมมี่ความสมบรูณ์ได้ด้วยการใช้
ความเช่ือหรือประสบการณ์ในอดีตมาเตมิเตม็ข้อมลูท่ีไม่สมบรูณ์นัน้ให้มีความสมบรูณ์ขึน้มา (2) 
การจดัการรวมกลุ่มข้อมูล (Principle of grouping) คือ การจดัหมวดหมูข้่อมลูของผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคนัน้มีแนวโน้มท่ีจะจดัการกบัข้อมลูท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกนัไว้ในหมวดหมูเ่ดียวกนั (3) การ
รับรู้ในส่ิงทีมี่ลกัษณะโดดเด่น (Principle of context) คือ การรับรู้ในสิ่งท่ีมีลกัษณะเดน่ มีจดุเน้น 
มากกวา่การรับรู้ในสิ่งท่ีเป็นพืน้หลงั  (Assael, 2004) 
 องค์ประกอบท่ีสาม คือ การตีความข้อมูล (Interpretation)  คือ ความหมายท่ีเกิดจาก
การตีความสิ่งเร้าท่ีรับรู้จากประสาทสมัผสัของผู้บริโภค (Solomon, 2011) โดยกระบวนการ
ตีความสามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภท คือ (1) กระบวนการจดัหมวดหมู่ (Categorization) 
สามารถชว่ยผู้บริโภคให้สามารถรับข้อมลูได้เร็วและมีประสิทธิภาพ ตลอดจนชว่ยในการจดั
ประเภทของข้อมลูใหม่ๆ  ท่ีผู้บริโภครับเข้ามา (2) กระบวนการอนมุาน (Inference) คือ การสร้าง
ความเช่ือมโยงระหวา่งสิ่งเร้า 2 สิ่ง เป็นการอนมุานจากความเช่ือเดมิของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิ่งหนึง่ 
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โดยสิ่งท่ีผู้บริโภคจะท าการอนมุานนัน้จะเก่ียวกบัตราสินค้า ราคา ร้านค้า และองค์กร (Assael, 
2004)  
 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2004) ได้กลา่วถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การแปล
ความหมายในการรับรู้ของผู้บริโภควา่เกิดจากปัจจยัตา่งๆ ดงันี ้ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Appearances) คือ การประเมินคณุภาพสินค้าของผู้บริโภค อนัเกิดจากการเช่ือมโยงกบัลกัษณะ
ทางกายภาพหรือการใช้บคุคลท่ีมีความดงึดดูใจในงานโฆษณา อนัจะสง่ผลตอ่การประเมินสินค้า
และความช่ืนชอบในสินค้า, แบบฉบบัทางความคดิ (Stereotypes) คือ การรับรู้ของผู้บริโภคใน
ลกัษณะท่ีเป็นภาพเฉพาะท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึง่มีผลตอ่การประเมินสิ่งเร้าตา่งๆ วา่จะเป็นไปใน
ทิศทางใด โดยแบบฉบบัทางความคดินี ้เป็นความเช่ือเฉพาะสว่นบคุคล ซึง่อาจจะตรงกบัความ
เป็นจริงหรือไมก็่ได้, ความประทบัใจแรก (First Impressions) คือ ความรู้สึกประทบัใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้า เม่ือเกิดความพงึพอใจหลงัการใช้สินค้า สง่ผลตอ่การประเมินสินค้าในครัง้
ตอ่ไป, การดว่นสรุป (Jumping to Conclusions) คือ การดว่นสรุปของผู้บริโภคก่อนการพิจารณา
ในสว่นอ่ืนๆ ของสินค้า และการประเมินแบบเหมารวม (Halo Effect) คือ ผู้บริโภคเกิดการประเมิน
สินค้าจากสิ่งเร้าเพียงสิ่งเดียวแล้วน าไปสรุปเป็นลกัษณะโดยรวมของสินค้า  
 จากแนวคดิเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภค แสดงให้เห็นถึงความส าคญัของการรับรู้ อนัเป็น
กระบวนการล าดบัแรกๆ ท่ีผู้บริโภคจะท าการเปิดรับข้อมลูตา่งๆ มาพิจารณา โดยข้อมลูตา่งๆ ท่ี
ผู้บริโภครับมานัน้ สง่ผลให้เกิดการประมวลผลและให้ความหมายเก็บไว้ในความทรงจ า อนัจะ
น าไปสูก่ารเกิดทศันคติ ซึง่จะกลา่วถึงในหวัข้อตอ่ไป 
 
ทศันคตขิองผู้บริโภค 
 ความหมายของทศันคติ คือ ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ (Learned 
predisposition) ในทิศทางท่ีชอบหรือไมช่อบตอ่ข้อมลูเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึง่ หรือเกิดจาก
ประสบการณ์ท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ หรืออาจจะเกิดจากทัง้สองปัจจยันีค้วบคูก่นั เน่ืองจากทศันคติ
เป็นการเรียนรู้ ไมใ่ชส่ิ่งท่ีติดตวัมาตัง้แตก่ าเนิด นกัการตลาดจงึต้องใช้ความพยายามในการสร้าง
ทศันคตใิห้กบัตราสินค้าผ่านทางการใช้การส่ือสารทางการตลาด เชน่ การโฆษณา การขายโดย
พนกังานขาย การแจกของตวัอยา่ง เป็นต้น (Lutz, 1991) อีกทัง้ทศันคติยงัเป็นการประเมินผล
โดยรวมท่ีแสดงออกถึงความรู้สกึชอบหรือไมช่อบท่ีมีตอ่วตัถ,ุ เหตกุารณ์, บคุคล หรือการกระท า
ใดๆ ทศันคตสิามารถสะท้อนให้เห็นถึงผลของการประเมินอนัเกิดจากการเช่ือมโยงของสิ่งตา่งๆ จงึ
เกิดเป็นทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า, ผลิตภณัฑ์, โฆษณา, บคุคล และอ่ืนๆ ความส าคญัของทศันคติ 
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คือ ช่วยชีน้ าทางด้านความคิดอนัมีอิทธิพลตอ่ความรู้สกึและก่อให้เกิดพฤตกิรรมขึน้มา (Hoyer & 
MacInnis, 2001) ตลอดจนมีผลให้เกิดการตอบสนองตอ่สิ่งตา่งๆ ในลกัษณะท่ีพงึพอใจและไมพ่งึ
พอใจ (Schiffman & Kanuk, 2004) จงึอาจกลา่วได้วา่ ทศันคตขิองผู้บริโภคนัน้มีการพฒันาจาก
กระบวนการเรียนรู้ ประกอบกบัการได้รับอิทธิพลจากปัจจยัหลายประการ จนก่อให้เกิดเป็น
ทศันคตขิองผู้บริโภคในท่ีสดุ ซึง่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคนัน้ มีรายละเอียดท่ี
ส าคญัดงัตอ่ไปนี ้
 ปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างและการเปล่ียนทศันคติ 
 สืบเน่ืองจากทศันคตเิกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภค ท่ีก่อให้เกิด
ความรู้สกึชอบหรือไมช่อบท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ อนัจะน าไปสูก่ารเกิดพฤตกิรรมของผู้บริโภคตามมา 
ทัง้นี ้Schiffman และ Kanuk (2004) ได้กลา่ววา่ ทศันคตินัน้จะมีการพฒันาอยูต่ลอดเวลาและ
ได้รับอิทธิพลจากแหลง่ตา่งๆ อนัจะมีผลตอ่การสร้างทศันคต ิดงันี ้ (1) ประสบการณ์ส่วนบุคคล 

(Personal experience) คือ ทศันคตท่ีิผู้บริโภคมีตอ่สินค้าและบริการ ซึง่เกิดจากประสบการณ์
ตรงท่ีผู้บริโภคได้รับจากการใช้และประเมินผลความพงึพอใจท่ีมีตอ่สินค้าและบริการนัน้ๆ ดงันัน้ 
นกัการตลาดจงึมีการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการทดลองใช้สินค้าและบริการใหม่ๆ  ด้วยการน าเสนอ
คปูองสว่นลด หรือการมอบสินค้าตวัอยา่งให้แก่ผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคได้ทดลองใช้และเกิด
ความชอบตอ่สินค้านัน้ๆ ผู้บริโภคก็จะเกิดทศันคตทิางบวก ตลอดจนเกิดการซือ้สินค้าในท่ีสดุ (2) 

การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน (Contact with others) อิทธิพลของครอบครัว, กลุม่เพ่ือน และบคุคล
ท่ีผู้บริโภคช่ืนชม สามารถสง่ผลตอ่การเกิดทศันคตขิองผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะครอบครัวซึง่เป็นกลุม่
ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคมากท่ีสดุ เน่ืองมาจากครอบครัวนัน้มีบทบาทในการปลกูฝังความเช่ือและ
คา่นิยมตา่งๆ ให้แก่ผู้บริโภคตัง้แตว่ยัเด็ก โดยการปลกูฝังในวยัเด็กนัน้สามารถมีผลตอ่ทศันคตใิน
ปัจจบุนัได้ กลา่วคือ หากในวยัเดก็ของผู้บริโภคมีทศันคติทางบวกตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ เม่ือเตบิโตขึน้มา
ทศันคตทิางบวกนัน้ก็จะยงัคงอยูใ่นความทรงจ าของผู้บริโภคตอ่ไป 
 (3) การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นเคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดใช้ในการเข้าถึง
กลุม่ผู้บริโภคอย่างเฉพาะเจาะจง ด้วยการน าเสนอสินค้าหรือบริการท่ีสอดคล้องกบัความต้องการ, 
ความสนใจ หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย นกัการตลาดจงึต้องใช้ความ
ละเอียดรอบคอบเป็นอยา่งมากในการเรียนรู้ถึงลกัษณะพืน้ฐานของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย เพ่ือ
ด าเนินการสง่สารท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ดงันัน้ การตลาดทางตรงนีจ้งึ
มีอิทธิพลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภค เน่ืองจากสินค้าและบริการตา่งๆ นัน้ถกูออกแบบมาให้สอดคล้อง
กบัความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง และ (4) ส่ือมวลชน (Mass media) เน่ืองจาก
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ผู้บริโภคในยคุปัจจบุนันีมี้การเปิดรับส่ือเป็นจ านวนมาก อาทิ หนงัสือพิมพ์, นิตยสาร หรือโทรทศัน์ 
อนัท าให้ผู้บริโภคนัน้เกิดกาเปิดรับแนวคดิ, สินค้า และโฆษณาใหม่ๆ  อยู่ตลอดเวลา ดงันัน้ 
ส่ือมวลชนจงึจดัเป็นแหลง่ข้อมลูท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่การสร้างทศันคติของผู้บริโภค 
  ขณะท่ี การเปล่ียนแปลงทศันคติของผู้บริโภค คือ การส่ือสารทางการตลาดในการโน้ม
น้าวใจผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงความคดิหรือเกิดการยอมรับในข้อเสนอ โดย 
Solomon (2011) ได้กลา่วถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเปล่ียนแปลงทศันคตขิองผู้บริโภค ดงันี ้(1) 

การตอบแทน (Reciprocity) การมอบรางวลัหรือของตอบแทนให้แก่ผู้บริโภคนัน้ สามารถท าให้
ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงทศันคตแิละยินดีปฏิบตัิตามข้อเรียกร้องได้ เชน่ การมอบเงินเป็น
คา่ตอบแทนจากการตอบแบบสอบถามนัน้ สามารถเพิ่มยอดผู้ตอบแบบสอบถามได้มากถึง 65% 
เม่ือเปรียบเทียบกบัการท าส ารวจแบบไมมี่คา่ตอบแทน  (2) การมีสินค้าจ านวนจ ากัด (Scarcity) 
ธรรมชาตขิองผู้บริโภคนัน้ จะถกูดงึดดูหรือเกิดความต้องการเพิ่มมากขึน้ เม่ือสินค้านัน้ๆ หมดหรือ
ขาดแคลน เชน่เดียวกนักบักรณีท่ีสินค้ามีจ านวนจ ากดั ก็จะเป็นการเพิ่มมลูคา่ให้กบัสินค้านัน้มาก
ยิ่งขึน้ (3) อิทธิพลของความน่าเช่ือถือ (Authority) การทราบข้อมลูหรือรายละเอียดจาก
แหลง่ข้อมลูท่ีนา่เช่ือถือจะท าให้ผู้บริโภคนัน้มีความเช่ือมัน่มากกวา่แหลง่ข้อมลูท่ีมีความนา่เช่ือถือ
ต ่า  (4) ความสอดคล้อง (Consistency) ผู้บริโภคนัน้มีความยึดมัน่ในพฤตกิรรมของตนเอง โดย
ผู้บริโภคนัน้จะไมพ่ยายามโต้แย้งความคดิหรือการกระท าของตนเอง (5) ความชอบ (Liking) 
ผู้บริโภคนัน้จะมีความคิดเห็นท่ีสอดคล้องตอ่สิ่งท่ีตนนัน้ช่ืนชอบหรือเช่ือมัน่ และสดุท้าย (6) 

ความเหน็ของคนส่วนมาก (Consensus) ผู้บริโภคมกัจะมีการตดัสินใจท าในสิ่งท่ีบคุคลอ่ืนๆ ได้
กระท าเชน่กนั อาทิ การบริจาคเงินให้การกศุล เม่ือพบวา่มีบคุคลท่ีตนรู้จกัได้ท าการบริจาคนัน้ด้วย 
เป็นต้น  
 เชน่เดียวกนักบั Peter และ Olson (2005) ท่ีเช่ือว่าทศันคตนิัน้สามารถเปล่ียนแปลงได้ 
โดย 1) การสร้างความเช่ือใหมใ่ห้กบัสิ่งนัน้ โดยจะต้องเป็นความเช่ือในเชิงบวก 2) การเพิ่มความ
นา่เช่ือถือเพ่ือสนบัสนนุความเช่ือในเชิงบวกนัน้ 3) การปรับปรุงการประเมินผลของความเช่ือท่ี
สร้างขึน้ และ 4) การรักษาความเช่ือในทางบวกท่ีมีอยูเ่ดิมนัน้ให้คงอยู่ตลอดจนให้ความส าคญักบั
ความเช่ือนัน้ 
 องค์ประกอบของทศันคต ิ
 Hawkin, Best และ Coney (2004) กลา่ววา่ ทศันคตปิระกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ 
การรับรู้, ความรู้สึก และพฤตกิรรม โดยแตล่ะองค์ประกอบสามารถอธิบายได้ ดงันี ้องค์ประกอบ
ด้านการรับรู้ จะประกอบด้วยความเช่ือของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ โดยผู้บริโภคสามารถเกิด
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ความเช่ือได้หลากหลายตอ่สิ่งท่ีผู้บริโภคนัน้มีทศันคตด้ิวย เชน่ การเช่ือวา่ ตราสินค้า A นัน้เป็นตรา
สินค้าท่ีดี มีคณุภาพ แตใ่นขณะเดียวกนัก็มีราคาท่ีสงูเกินไป เป็นต้น องค์ประกอบด้านความรู้สกึ  
คือ อารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ โดยความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้า
นัน้ สามารถสง่ผลกระทบไปสูส่ถานการณ์ท่ีจะเกิดขึน้ได้ กลา่วคือ หากผู้บริโภคมีความรู้สกึท่ีดีตอ่
สินค้า ยอ่มเกิดทศันคตทิางบวกตอ่สินค้านัน้ตามมา ในทางกลบักนั หากผู้บริโภคมีความรู้สกึท่ีไมดี่
ตอ่สินค้านัน้ ก็จะสง่ผลให้เกิดทศันคตทิางลบ องค์ประกอบด้านพฤติกรรม คือ แนวโน้มของ
ผู้บริโภคในการเกิดการตอบสนองตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ สง่ผลให้เกิดเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภค เชน่ 
การตดัสินใจซือ้หรือไมซื่อ้สินค้า เป็นต้น  
 ซึง่องค์ประกอบทัง้ 3 ประการนี ้สอดคล้องกบัแนวคดิมมุมองทศันคติ 3 องค์ประกอบ 
(Tripartite View of Attitude) ของ Lutz (1991) ท่ีประกอบด้วย องค์ประกอบด้านการรับรู้ 
(Cognition) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) และองค์ประกอบด้านพฤตกิรรม (Conation) 
โดย Lutz ได้อธิบายถึงแนวคิดนีว้า่ การเกิดทศันคติของผู้บริโภคนัน้ จ าเป็นต้องมีความสอดคล้อง
และสมัพนัธ์กนัขององค์ประกอบทัง้ 3 นี ้กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีความเช่ือในเชิงบวกตอ่ตราสินค้า
แล้ว ผู้บริโภคจะต้องมีความรู้สกึช่ืนชอบในตราสินค้า ตลอดจนมีพฤตกิรรมในเชิงบวกตอ่ตรา
สินค้านัน้ด้วย หากผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึง่ของทศันคติ
แล้วอาจสง่ผลกระทบไปยงัองค์ประกอบอ่ืนๆ ของทศันคติได้ด้วยเช่นกนั (ดแูผนภาพท่ี 2.7)  
  
แผนภาพท่ี 2.7 แสดงแนวคิดมมุมองทศันคต ิ3 องค์ประกอบ 
  

  
 
 
ท่ีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H.Kassarjian &  T.   
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4 th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 319.  
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 อยา่งไรก็ตาม แนวคิดดงักล่าวนัน้มีข้อจ ากดั คือ ไมส่ามารถวดัองค์ประกอบทัง้ 3 
องค์ประกอบได้พร้อมกนั โดยสว่นมากจะวดัได้เพียงองค์ประกอบด้านความรู้สกึเพียงเทา่นัน้ จงึ
เป็นเหตผุลให้เกิดแนวคดิมมุมองทศันคติแบบองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of 
Attitude) ในมมุมองนี ้Lutz (1991) ได้ให้ความเห็นวา่ ทศันคตมีิเพียงองค์ประกอบเดียวเทา่นัน้ ซึง่
ก็คือ องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Affect) ซึง่จะท าให้เกิดความช่ืนชอบหรือไมช่ื่นชอบตอ่สิ่งใดสิ่ง
หนึง่ โดยในสว่นขององค์ประกอบด้านการรับรู้และองค์ประกอบด้านพฤตกิรรมนัน้ ไม่มีสว่น
เก่ียวข้องตอ่การเกิดทศันคต ิแตก่ารรับรู้หรือความเช่ือนัน้เป็นสาเหตท่ีุท าให้เกิดทศันคต ิในขณะท่ี
พฤตกิรรมนัน้เป็นการกระท าท่ีเกิดขึน้ภายหลงัจากการเกิดทศันคต ิ(ดแูผนภาพท่ี 2.8) 
 
แผนภาพท่ี 2.8 แสดงแนวคิดมมุมองทศันคตแิบบองค์ประกอบเดียว 
 

 
 
ท่ีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H.Kassarjian & T.S. 
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4 th ed.). Englewood  Cliffs, NJ: 
Prentice-Hall, p. 320.  
 
 จากมมุมองทศันคตแิบบองค์ประกอบเดียวนี ้สง่ผลให้เกิดผลกระทบล าดบัขัน้การเกิด
ทศันคต ิ (Hierarchies of Effects) ซึง่เป็นการอธิบายความสมัพนัธ์ขององค์ประกอบทัง้ 3 อนั
ได้แก่ การรับรู้ (Cognition), ความรู้สกึ (Affect) และพฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีผลกระทบตอ่กนั  
โดยสามารถแบง่ออกได้เป็น 3 ล าดบัขัน้ คือ (1) ล าดับขัน้การเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard 

learning hierarchy) แสดงให้เห็นถึงกระบวนการเกิดทศันคติท่ีเร่ิมจากการมีความเช่ือดัง้เดมิจาก
ประสบการณ์ท่ีมีมาก่อน ตอ่มา จงึมีการน าความเช่ือนัน้มาประเมินและเกิดเป็นทศันคตหิรือ
ความรู้สกึท่ีมีตอ่สิ่งนัน้ๆ แล้วจงึเกิดเป็นพฤตกิรรมตอ่ไป การเกิดทศันคติในรูปแบบนีน้ัน้ จะเกิด
ขึน้กบัผู้บริโภคท่ีอยู่ในสถานการณ์ท่ีมีความเก่ียวพนัสงู และเป็นผู้บริโภคท่ีมีความกระตือรือร้นใน
การหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจ (2) ล าดับขัน้ความเกี่ยวพันต ่า (Low-involvement hierarchy) 
ในล าดบัขัน้นี ้ผู้บริโภคจะไมมี่ทศันคตหิรือความรู้สกึตอ่ตราสินค้าใดเป็นพิเศษในตอนแรก แต่
ทศันคตจิะเกิดขึน้เป็นขัน้ตอนสดุท้ายหลงัจากท่ีผู้บริโภคได้เกิดการรับรู้และพฤตกิรรมไปแล้ว (3) 
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ล าดับขัน้เชิงประสบการณ์ (Experiental hierarchy) โดยผู้บริโภคจะเกิดทศันคตแิละความรู้สกึ
ขึน้มาก่อน แล้วจงึสง่ผลไปสู่พฤตกิรรมและการรับรู้เป็นล าดบัตอ่ไป ซึง่ผู้บริโภคในกลุ่มนีจ้ะเกิด
พฤตกิรรมเน่ืองมาจากความพงึพอใจทางอารมณ์เป็นหลกั (Solomon, 2011) 
 
 ทฤษฎีเชิงความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือ ทศันคต ิและพฤตกิรรม 
 ทฤษฎีเชิงความสมัพนัธ์ระหวา่งความเช่ือ ทศันคต ิและพฤตกิรรมนี ้เป็นการอธิบายถึง
ความสมัพนัธ์และการเปล่ียนแปลงทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิ่งตา่งๆ อนัประกอบด้วย ทฤษฎี
ความสมดลุ (Balance Theory), แบบจ าลองของ Fishbein (Multiattribute attitude model), 
ทฤษฎีหน้าท่ีของทศันคต ิ(Functional theory of attitudes) และทฤษฎีความไมส่อดคล้องทาง
ความคดิ (Cognitive Dissonance theory) โดยมีรายละเอียดในแตล่ะทฤษฎี ดงัตอ่ไปนี ้
 ทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) เป็นทฤษฎีท่ีพิจารณาถึงวิธีการท่ีผู้บริโภคนัน้รับรู้
ความสมัพนัธ์ระหวา่งความแตกตา่งของแตล่ะสิ่งท่ีมีทศันคตแิตกตา่งกนัไป โดยในมมุมองนีจ้ะ
เก่ียวข้องกบั 3 องค์ประกอบ คือ (1) บคุคลและการรับรู้ (2) สิ่งท่ีมีทศันคติด้วย (3) บคุคลหรือสิ่ง
อ่ืนๆ โดยทัง้ 3 องค์ประกอบนีจ้ะต้องมีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หาก
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งเกิดความไมส่มดลุขึน้ ผู้บริโภคจะต้องมีการเปล่ียนแปลงการรับรู้
หรือทศันคตขิึน้เพ่ือปรับสมดลุในแตล่ะองค์ประกอบให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั (Assael, 2004;  
Solomon, 2011)  
 แบบจ าลองของ Fishbein (Multiattribute attitude model) เป็นแบบจ าลองท่ีใช้วดั
องค์ประกอบทัง้สามของทศันคติ อนัประกอบด้วย ความเช่ือท่ีเดน่ชดั (Salient belief) คือ ความ
เช่ือท่ีมีตอ่สิ่งท่ีจะประเมิน คณุลกัษณะของสิ่งท่ีจะประเมิน (Object-attribute linkage) คือ การ
ระบคุณุลกัษณะท่ีส าคญัของสิ่งท่ีน ามาประเมิน การประเมิน (Evaluation) คือ การประเมินในแต่
ละคณุลกัษณะท่ีส าคญันัน้ (Solomon, 2011) ทศันคตท่ีิเกิดขึน้นีเ้ป็นทศันคตท่ีิเกิดจากผลรวมของ
การประเมิน ดงันัน้ ในบางกรณีผู้บริโภคก็จะตดัสินใจซือ้ตราสินค้านัน้ แม้วา่จะมีทศันคตท่ีิไม่ดีตอ่
คณุลกัษณะข้อใดข้อหนึง่ของตราสินค้านัน้ก็ตาม จากแบบจ าลองนี ้นกัการตลาดสามารถศกึษา
คณุลกัษณะของสินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสดุ เพ่ือน าไปปรับใช้และพฒันาคณุลกัษณะ
ของสินค้านัน้ให้ดียิ่งขึน้ เป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการซือ้สินค้าและเกิดทศันคตเิชิงบวก 
(Assael, 2004) 
 ทฤษฎีหน้าที่ของทัศนคต ิ(Functional theory of attitudes) Katz (1960, as cited in 
Solomon, 2011) ได้อธิบายถึงหน้าท่ีของทศันคตท่ีิมีตอ่ผู้บริโภค ดงัจะมีหน้าท่ีท่ีแตกตา่งกนั



61 
 

ออกไป ดงัตอ่ไปนี ้(1) หนา้ที่เพือ่ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian function) เก่ียวข้องกบัหลกัการ
พืน้ฐานในด้านการได้รับรางวลัและการถกูลงโทษ โดยผู้บริโภคจะมีทศันคตจิากสินค้าอนั
เน่ืองมาจากเกิดการพิจารณาวา่สินค้านัน้ๆ ให้ความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจ (2) หนา้ทีใ่นการ
แสดงออกถึงตวัตน (Value-expressive function) ทศันคตจิะแสดงให้เห็นถึงการแสดงออกถึง
ตวัตนของผู้บริโภค กลา่วคือ ผู้บริโภคจะมีทศันคติตอ่สินค้าท่ีสามารถบอกถึงความเป็นตวัตนของ
ผู้บริโภคได้ เชน่ ประเภทของผู้ชายท่ีอ่านนิตยสารเพลย์บอย คือ ลกัษณะของผู้ชายท่ีมีความมัน่ใจ
ชอบเข้าสงัคม และมีความสขุในการท าความรู้จกักบัเพศตรงข้าม เป็นต้น (3) หนา้ทีใ่นการปกป้อง
อตัตา (Ego-defensive function) ทศันคตถิกูสร้างขึน้มาจากความต้องการปกป้องตนเองจาก
อปุสรรคภายนอกและความรู้สกึภายใน เชน่ การใช้ผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นกาย เพ่ือลดความกงัวล
จากสภาวะความไมม่ัน่ใจเม่ือต้องอยูใ่นสถานท่ีสาธารณะ เป็นต้น และสดุท้าย (4) หนา้ทีก่ารให้
ความรู้ (Knowledge function) ทศันคตจิะถกูสร้างขึน้มาเพ่ือต้องการความรู้เก่ียวกบัค าอธิบาย, 
โครงสร้าง หรือความหมายของสิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึง่หน้าท่ีการให้ความรู้นีจ้ะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคอยูใ่น
สถานการณ์ท่ีคลมุเครือหรือเม่ือพบเห็นสินค้าชนิดใหม ่ 
 จากท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้ เป็นทฤษฎีเก่ียวกับความเช่ือและทศันคต ิซึง่อธิบายถึง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งความเช่ือและทศันคตขิองผู้บริโภค อนัจะสง่ผลให้เกิดพฤตกิรรมและการ
แสดงออกท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภค นอกจากนี ้ยงัมีกลุ่มทฤษฎีเก่ียวกบัความสมัพนัธ์และ
พฤตกิรรมของผู้บริโภค โดยจะอธิบายถึงความสมัพนัธ์และความส าคญัของทศันคติและพฤตกิรรม
ของผู้บริโภค ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 ทฤษฎีความไม่สอดคล้องทางความคิด (Cognitive dissonance theory) เกิดขึน้เม่ือ
บคุคลนัน้เกิดความไมส่อดคล้องกนัระหว่างทศันคติและพฤตกิรรม ดงันัน้ บคุคลจงึเกิดการจดัการ
ลดความไมส่อดคล้องนัน้ ด้วยการเปล่ียนแปลงทศันคตหิรือเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมให้เกิดความ
สมดลุ เพ่ือสร้างความสอดคล้อง จากทฤษฎีนีแ้สดงให้เห็นวา่ บคุคลจะมีการสร้างแรงจงูใจในการ
ลดความรู้สกึเชิงลบท่ีเกิดขึน้ โดยวิธีการลดความไมส่อดคล้องทางความคิดท่ีเกิดขึน้นี ้สามารถท า
ได้โดย การขจดั (Eliminate), การเพิ่ม (Add) และการเปล่ียน (Change) กลา่วคือ เร่ิมต้นด้วยการ
ขจดัพฤติกรรมหรือความคิดเชิงลบท่ีเกิดขึน้ จากนัน้จงึเกิดการเพิ่มความเช่ือหรือความรู้ท่ีสนบัสนนุ
การขจดัพฤตกิรรมหรือความคดินัน้ เพ่ือเป็นการเปล่ียนแปลงความคดิอนัไมส่อดคล้องของตนเอง 
ตลอดจนเป็นการยืนยนัความคดิของตนเองวา่ได้ท าการตดัสินใจอย่างถกูต้องแล้ว (Solomon, 
2011) ขณะท่ี ทฤษฎีการเรียนรู้แบบน่ิงเฉย (Passive learning theory) เป็นทฤษฎีท่ีใช้อธิบาย
ถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีจะมีการเกิดทศันคตติอ่สินค้าเม่ือได้เกิดการทดลองใช้หรือเกิดการซือ้
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สินค้าไปแล้ว โดยผู้บริโภคจะเรียนรู้ จากการใช้สินค้านัน้ๆ แล้วก่อให้เกิดทศันคตติามมา โดย
สว่นมากจะเกิดขึน้กบัสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า (Assael, 2004) และสดุท้ายแนวคิดเก่ียวกับ 
ความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ได้รับกับความคาดหวัง (Disconfirmation of expectations) 
เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความแตกตา่งระหวา่งความคาดหวงัท่ีมีตอ่สินค้ากบัคณุภาพของ
สินค้าท่ีแท้จริง สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในเชิงลบหรือเชิงบวกตอ่สินค้าท่ีซือ้มา (Assael, 
2004) 
 จะเห็นได้วา่ ทศันคตินัน้มีความสมัพนัธ์กบัการเกิดพฤตกิรรมของผู้บริโภค กล่าวคือ 
พฤตกิรรมของผู้บริโภคนัน้ถกูแสดงออกมาในทิศทางท่ีสอดคล้องกบัทศันคตขิองตวัผู้บริโภคเอง 
ดงันัน้ เม่ือนกัการตลาดท าความเข้าใจเก่ียวกบัทศันคตขิองผู้บริโภคเป็นอยา่งดีแล้ว ล าดบัตอ่ไป 
คือ การศกึษาท าความเข้าใจถึงการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึง่จะชว่ยให้นกัการตลาดนัน้สามารถ
วิเคราะห์และวางแผนการส่ือสารทางการตลาดไปสูผู่้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ โดย
รายละเอียดของการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ จะอธิบายในหวัข้อถดัไป 
  
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค  
 การตดัสินใจ คือ การเลือกสรรตวัเลือกออกมาจากทางเลือกอนัหลากหลาย หรืออาจกลา่ว
ได้วา่ เป็นการตดัสินใจส าหรับบคุคลเม่ือเกิดทางเลือกอนัหลากหลายขึน้มา เม่ือบคุคลเกิดตวัเลือก
มากกวา่หนึง่ตวัเลือกท่ีต้องท าการตดัสินใจวา่จะเลือกซือ้หรือไม ่หรืออาจจะเป็นการตดัสินใจใน
การเลือกตวัเลือกนัน้ๆ ซึง่สถานการณ์เชน่นีจ้ะท าให้บคุคลอยูใ่นภาวะท่ีต้องเกิดการตดัสินใจ 
(Schiffman & Kanuk, 2004) ในขณะท่ี Kotler (2003) ได้กลา่วถึงการตดัสินใจในมมุมองด้านการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค วา่เป็นการตดัสินใจท่ีอยูบ่นพืน้ฐานของความคาดหวงัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
คณุคา่ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ อีกทัง้ยงัอธิบายถึงกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความพงึพอใจในระดบัสงูนัน้ จะเป็น
กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีการสร้างอารมณ์และความรู้สึกตอ่ตราสินค้านัน้ๆ โดยผลท่ีตามมาจากความพงึ
พอใจในระดบัสงูนี ้คือ ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน่เอง 
 ประเภทของสถานการณ์และการตดัสินใจซือ้ 
 การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ สามารถเกิดขึน้ได้จากสาเหตหุลายปัจจยั ทัง้จากตวัของ
ผู้บริโภค, สถานการณ์ และลกัษณะของการซือ้ ซึง่ปัจจยัทางด้านตา่งๆ นี ้จะสง่ผลตอ่ความคิด 
การประเมินของผู้บริโภค อนัจะน าไปสูก่ารเกิดการตดัสินใจในท่ีสดุ โดยในหวัข้อนี ้จะอธิบาย
รายละเอียดเก่ียวกบั ประเภทของสถานการณ์ และลกัษณะการซือ้ อนัล้วนแตเ่ป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่
ผู้บริโภคทัง้สิน้ ทัง้นี ้เพ่ือให้เกิดความรู้และความเข้าใจในพฤตกิรรมของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้  
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 โดย Schiffman และ Kanuk (2004) ได้แบง่ลกัษณะของผู้บริโภคตามบริบทมมุมองใน
ลกัษณะตา่งๆออกเป็น 4 ประเภท ดงัตอ่ไปนี ้(1) มุมมองทางด้านเศรษฐกิจ (Economic view) 
สืบเน่ืองจากในสงัคมปัจจบุนันีมี้การแขง่ขนัสงู สง่ผลให้ผู้บริโภคนัน้เกิดการใช้เหตผุลในการ
ตดัสินใจซือ้ โดยในมมุมองด้านเศรษฐกิจนี ้ผู้บริโภคจะมีความระมดัระวงัตอ่ทางเลือกของตรา
สินค้าอนัหลากหลาย ก่อนจะเกิดการจดัอนัดบัในตวัเลือกของตราสินค้าเหลา่ โดยดจูากการให้
คณุประโยชน์ของตราสินค้านัน้ จากนัน้ผู้บริโภคจงึเกิดการเลือกตราสินค้าท่ีเป็นตวัเลือกท่ีดีท่ีสดุ 
ซึง่ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะมีข้อมลูตลอดจนมีแรงกระตุ้นท่ีมากเพียงพอท่ีจะท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้
ท่ีสมบรูณ์แบบได้  (2) มุมมองแบบน่ิงเฉย (Passive view) เป็นมมุมองในลกัษณะตรงกนัข้าม
กบัมมุมองทางด้านเศรษฐกิจ กลา่วคือ มมุมองแบบนิ่งเฉยนีจ้ะอธิบายถึงพืน้ฐานของผู้บริโภคท่ีมี
ความยินยอมตอ่ความพยายามในการสง่เสริมการขายของนกัการตลาด รวมถึงยินยอมตอ่การ
สนองความต้องการและความสนใจสว่นตวั ท าให้ผู้บริโภคในกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ผู้ ซือ้ท่ีมีการซือ้อยา่ง
ฉบัพลนัและไมมี่เหตผุลในการซือ้  
 (3) มุมมองเชิงความคิด (Cognitive view) ในมมุมองนีอ้ธิบายถึงลกัษณะของผู้บริโภค
ภายใต้บริบทของการรับรู้ว่า ผู้บริโภคมีลกัษณะเป็นนกัคิดแก้ปัญหาและผู้ประมวลผลข้อมลู ซึง่
การประมวลผลข้อมลูของผู้บริโภคนี ้จะก่อให้เกิดการสร้างความรู้สกึช่ืนชอบในตราสินค้าตลอดจน
เกิดความตัง้ใจซือ้ (Intention to buy) อีกทัง้ลกัษณะของผู้บริโภคในกลุม่นีน้ัน้ จะอยูร่ะหวา่ง
ลกัษณะของผู้บริโภคในมมุมองทางด้านเศรษฐกิจกบัผู้บริโภคในมมุมองแบบนิ่งเฉย กลา่วคือ 
ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะไมไ่ด้มีความพยายามในการหาข้อมลูส าหรับทกุตวัเลือกของสินค้า และไมไ่ด้
มีข้อมลูท่ีมากพอท่ีจะท าการตดัสินใจเลือกได้อย่างสมบรูณ์แบบ ดงัเชน่ผู้บริโภคในมมุองทางด้าน
เศรษฐกิจ แตผู่้บริโภคในกลุ่มนีจ้ะมีข้อมลูท่ีเพียงพอท่ีจะสร้างความพงึพอใจในการตดัสินใจซือ้ได้ 
 และสดุท้าย (4) มุมมองทางด้านอารมณ์ (Emotional view) สิ่งท่ีส าคญัน้อยท่ีสดุ
ส าหรับผู้บริโภคท่ีตดัสินใจซือ้ด้วยพืน้ฐานทางด้านอารมณ์นัน้ คือ การหาข้อมลูก่อนการซือ้ 
เน่ืองจากสิ่งส าคญัท่ีสดุในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคกลุ่มนี ้คือ อารมณ์และความรู้สึกท่ีเกิดขึน้
ขณะนัน้ แตก่ารตดัสินใจซือ้ด้วยพืน้ฐานด้านอารมณ์นี ้ไมไ่ด้หมายความถึงการซือ้โดยปราศจาก
เหตผุล ในมมุมองนีม้องวา่ การตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีสามารถให้ความพงึพอใจตอ่ผู้บริโภคได้นัน้ 
ความพงึพอใจนี ้คือเหตผุลท่ีส าคญัท่ีก่อให้เกิดการตดัสินใจซือ้ขึน้มา ซึง่ในบางครัง้การตดัสินใจซือ้
ด้วยเหตผุลทางด้านอารมณ์นัน้เป็นการต้องการแสดงออกถึงคณุคา่ท่ีสมควรจะได้รับ เชน่ การซือ้
เสือ้ผ้าจากตราสินค้ายอดนิยม เพราะตราสินค้านัน้ชว่ยท าให้เกิดความรู้สกึท่ีดีเม่ือได้ซือ้ เป็นต้น 
(Schiffman & Kanuk, 2004) 
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 นอกจากมมุมองของผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แล้ว ปัจจยัในเร่ืองของสถานการณ์
นัน้ก็มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เชน่กนั สถานการณ์ท่ีแตกตา่งจะสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภคให้แตกตา่งกนัไปด้วย ดงัจะกลา่วถึงในหวัข้อตอ่ไป  
 ประเภทของสถานการณ์ 
 Assael (2004) ได้แบง่ประเภทของสถานการณ์ท่ีก่อให้เกิดการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคไว้ 
3 ประเภท คือ สถานการณ์การซือ้ (Purchase situation), สถานการณ์การบริโภค (Consumption 
situation) และสถานการณ์ทางการส่ือสาร (Communication situation) โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 (1) สถานการณ์การซือ้ (Purchase situation) สถานการณ์การซือ้นัน้มีผลตอ่การ
ตดัสินใจของผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีก่อให้เกิดการซือ้ของผู้บริโภคนัน้ มีดงันี ้ 1) 
ปัจจยัภายในร้านค้า (In-store situations) การกระตุ้นการซือ้ภายในร้านค้านัน้ จะเกิดขึน้จาก 
ต าแหนง่ของสินค้าบนชัน้วางสินค้า, ราคาพิเศษของสินค้า, การจดัแสดงสินค้า และการวาง
จ าหนา่ยสินค้า ซึง่แตล่ะปัจจยันีมี้อิทธิพลตอ่การซือ้ของผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะการซือ้
โดยไมไ่ด้วางแผน (Unplanned purchase) ปัจจยัด้านราคาพิเศษ, ของแถม และการจดัแสดง
สินค้าจะมีอิทธิพลตอ่การซือ้ในประเภทนีม้าก 2) ปัจจยัการมอบของขวญั (Gift-giving situations) 
คือ การซือ้สินค้าเพ่ือมอบให้เป็นของขวญั ซึง่การซือ้ในลกัษณะนีน้ัน้ไมไ่ด้เป็นเพียงการซือ้เพราะ
ลกัษณะภายนอกของสินค้าเพียงเทา่นัน้ แตเ่ป็นการซือ้เพ่ือมอบความหมายหรือส่ือถึงสญัลกัษณ์
บางอย่างให้แก่ผู้ รับ ซึง่ก็คือ ชนิดของของขวญั, ราคาและตราสินค้า จากการส ารวจ พบวา่ 
ผู้บริโภคนัน้จะใช้เวลาในการเลือกสินค้าเพ่ือมอบเป็นของขวญันานกวา่การเลือกสินค้าเพ่ือซือ้ให้
ตนเอง อีกทัง้ยงัมีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้าท่ีมีตราสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยม รวมถึงซือ้จากร้านค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกั 
เพ่ือป้องกนัความเส่ียงในการเลือกท่ีอาจเกิดขึน้ (Assael,  2004) 
 3) ปัจจยัด้านการซ้ือโดยไม่ไดค้าดคิด (Unanticipated purchase situations) คือ 
สถานการณ์การซือ้ท่ีเกิดขึน้โดยไมไ่ด้คาดคดิมาก่อน ซึง่สถานการณ์ดงักลา่วนี ้ได้แก่ กรณีสินค้า
ขาดตลาด และกรณีสินค้ามีปัญหา อนัเป็นสถานการณ์ส าคญัท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตดัสินใจโดยไมไ่ด้คาดคดิมาก่อน กลา่วคือ ในกรณีสินค้าขาดตลาดนัน้ หากผู้บริโภคมีความรู้สกึ
วา่สินค้านัน้มีความส าคญัและเกิดความต้องการเป็นอย่างมาก ผู้บริโภคก็จะเกิดการตดัสินใจ
เปล่ียนร้านค้าเพ่ือซือ้สินค้านัน้ให้ได้ เชน่เดียวกบักรณีสินค้ามีปัญหา โดยเฉพาะสินค้าประเภท
เคร่ืองใช้หรือโทรศพัท์มือถือ หากผู้บริโภคพบปัญหาขึน้มา ก็จะเกิดการตดัสินใจท่ีจะน าไป
ซอ่มแซมหรือเปล่ียนสินค้าใหม ่(Assael, 2004) 
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 (2) สถานการณ์การบริโภค (Consumption situation) Assael (2004) ได้ให้ค านิยาม
วา่เป็นบริบทในการใช้สินค้าของผู้บริโภค โดยตราสินค้าท่ีผู้บริโภคใช้ในโอกาสพิศษกบัใช้ใน
ชีวิตประจ าวนันัน้อาจแตกตา่งกนั ท าให้สถานการณ์การบริโภคนีมี้ผลตอ่การเลือกตราสินค้า จาก
งานวิจยัของ Bearden และ Woodside (1987, as cited in Assael, 2004) ได้ศกึษาถึง
สถานการณ์ในการบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคท่ีมีความแตกตา่งกนัในการเลือกตราสินค้า ตาม
สถานการณ์ดงัตอ่ไปนี ้สถานการณ์การสงัสรรค์กบัเพ่ือนท่ีบ้าน, สถานการณ์การไปรับประทาน
อาหารท่ีร้านอาหาร, สถานการณ์พกัผอ่นอยู่บ้าน, สถานการณ์ท างานท่ีบ้าน เป็นต้น ซึง่
สถานการณ์ท่ีแตกตา่งกนัออกไปนี ้สง่ผลให้เกิดการบริโภคตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนัออกไป 
 (3) สถานการณ์ทางการส่ือสาร (Communication situation) คือ สถานการณ์การ
เปิดรับข้อมลูของผู้บริโภค โดยข้อมลูดงักลา่วอาจมาจากแหลง่ข้อมลูท่ีเป็นบคุคล อาทิ ข้อมลูจาก
การบอกเลา่แบบบอกตอ่ (Word-of-mouth) หรือแหลง่ข้อมลูท่ีไมใ่ชบ่คุคล อาทิ ข้อมลูจากโฆษณา
หรือการจดัแสดงสินค้า ซึง่สถานกาณ์การส่ือสารนีเ้ป็นสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคเกิดการสงัเกต ท า
ความเข้าใจและจดจ าข้อมลูท่ีได้รับ โดย Assael (2004) ยงัได้กลา่วถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่การ
ตอบสนองในสถานการณ์การส่ือสารของผู้บริโภคไว้ 3 ปัจจยั ดงันี ้การเปิดรับ คือ สถานการณ์
ขณะท่ีผู้บริโภคท าการเปิดรับส่ือ เชน่ ผู้บริโภคท าการเปิดรับส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ในขณะท่ีอยู่
ตามล าพงั หรือขณะท่ีอยูก่บักลุม่เพ่ือน, ผู้บริโภคท าการเปิดรับส่ือโฆษณาทางวิทยขุณะท่ีอยูใ่นรถ 
หรืออยูท่ี่บ้าน เป็นต้น ซึง่สถานการณ์การเปิดรับส่ือของผู้บริโภคนี ้มีผลตอ่การตดัสินใจของนกัการ
ตลาด ในการเลือกใช้โฆษณาให้เหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายท่ีสดุ บริบททางการสือ่สาร เป็นปัจจยั
ท่ีมีผลตอ่การตอบสนองของผู้บริโภค กลา่วคือ หากผู้บริโภคท าการรับชมรายการท่ีสนกุสนาน 
อารมณ์และการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีตอ่โฆษณาท่ีปรากฏขึน้ในขณะนัน้ๆ ก็จะเป็นไปใน
ทิศทางท่ีดี ในทางกลบักนั หากผู้บริโภคท าการรับชมรายการท่ีนา่สลดใจ หรือสร้างความหดหู ่
ผู้บริโภคก็จะมีอารมณ์และการตอบสนองตอ่โฆษณาท่ีปรากฏในทิศทางลบ และสดุท้าย อารมณ์
ของผูบ้ริโภคขณะท าการสือ่สาร กลา่วคือ สภาวะอารมณ์ของผู้บริโภคในขณะท าการรับสารนัน้ 
สามารถสง่ผลตอ่การประเมินสารและตราสินค้านัน้ๆ เช่น หากผู้บริโภคมีความสขุ การประเมินสาร
ก็จะเป็นไปในทิศทางบวก เป็นต้น 
 จะเห็นได้วา่สถานการณ์ตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้นัน้ สามารถมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคได้ โดยสถานกาณ์ท่ีแตกตา่งไปนัน้ จะท าให้การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคตา่งกนัไปด้วย 
นอกจากนี ้Assael (2004) และ Schiffman และ Kanuk (2004) ยงัได้อธิบายถึง ประเภทของการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในลกัษณะตา่งๆ ดงันี ้
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 การตัดสินใจซือ้โดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้า (Unplanned purchase) เกิดขึน้เน่ืองจาก
ผู้บริโภคไมรู้่สกึมีความเก่ียวพนักบัสินค้านัน้ รวมถึงไมมี่แรงจงูใจเพียงพอท่ีจะเกิดการวางแผนการ
ซือ้ลว่งหน้า ดงันัน้ ผู้บริโภคจึงเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าภายในร้านค้า โดยสาเหตท่ีุก่อให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้โดยไมไ่ด้วางแผนลว่งหน้ามี 2 ลกัษณะ คือ (1) เม่ือผู้บริโภครู้สกึว่าสินค้านัน้ไมมี่
ความส าคญัเพียงพอตอ่การสละเวลาและความพยายามในการวางแผนการซือ้ ดงันัน้ผู้บริโภคจงึ
เกิดการตดัสินใจซือ้ภายในร้านค้าโดยเลือกซือ้จากความเคยชิน (2) เม่ือผู้บริโภคต้องการแสวงหา
ความหลากหลายและความแปลกใหม ่จงึท าให้เกิดการซือ้จากแรงกระตุ้นโดยไมไ่ด้ตัง้ใจหรือ
วางแผนมาก่อน จงึอาจกลา่วได้วา่ อิทธิพลจากสิ่งเร้าภายในร้านค้า อาทิ ลกัษณะบรรจภุณัฑ์ การ
จดัแสดงสินค้า หรือราคาของสินค้านัน้เป็นปัจจยัส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้โดยไมไ่ด้วางแผน
ลว่งหน้ามากกวา่การตดัสินใจซือ้ท่ีวางแผนไว้แล้ว นกัการตลาดจงึมีการจดัการสร้างส่ือโฆษณา
เพ่ือจงูใจผู้บริโภคให้เหมาะสมกบัลกัษณะการซือ้ กลา่วคือ ส าหรับลกัษณะการซือ้ท่ีวางแผน
ลว่งหน้าไว้แล้วนัน้ นกัการตลาดจะใช้โฆษณาท่ีกระตุ้นให้เกิดความต้องการมาซือ้สินค้า ในขณะท่ี 
ลกัษณะการตดัสินใจซือ้โดยไมไ่ด้วางแผนลว่งหน้านัน้ นกัการตลาดจะใช้โฆษณาท่ีมีการเช่ือมโยง
กบัสิ่งเร้าภายในร้านค้า เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าทนัที ณ จดุขาย (Assael, 
2004) 
 การซือ้สินค้าเพื่อทดลองใช้ (Trail purchase) คือ การซือ้สินค้าเป็นครัง้แรกของ
ผู้บริโภคและจะซือ้ในปริมาณท่ีน้อย เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการประเมินสินค้าผา่นการทดลองใช้
สินค้าโดยตรง หากสินค้าสามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ก็จะก่อให้เกิดการซือ้ซ า้ 
(Repeat purchase) ซึง่เกิดจากความพงึพอใจในการทดลองใช้สินค้าของผู้บริโภค จงึก่อให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้สินค้านัน้ซ า้ เม่ือผู้บริโภคเกิดการซือ้สินค้าในตราสินค้าเดมิเป็นประจ า ก็จะสง่ผล
สูค่วามภกัดีในตราสินค้าตอ่ไป และการซือ้สินค้าที่มีการใช้ในระยะยาว (Long-term 

commitment purchase) เกิดขึน้ในสินค้าประเภทท่ีมีความคงทนและมีระยะเวลาการใช้งานท่ี
ยาวนาน อาทิ โทรทศัน์ ตู้ เย็น เป็นต้น จงึเปรียบเสมือนเป็นข้อผกูมดัในการใช้สินค้าระยะยาว จงึ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดการประเมินสินค้าอยา่งรอบคอบก่อนตดัสินใจซือ้ (Schiffman & Kanuk, 2004)  
 จากท่ีกลา่วมาข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความหมาย, มมุมองของผู้บริโภคตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ ตลอดจนลกัษณะของการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ดงัจะเห็นได้วา่ การตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคนัน้มีความหลากหลายและแตกตา่งกนัออกไป เน่ืองด้วยปัจจยัและสาเหตตุา่งๆ ท่ีมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้นัน่เอง แตจ่ากการศกึษาในประเดน็ตา่งๆ ดงักลา่วนี ้อาจจะยงัไมเ่พียงพอในการ
วิเคราะห์หรือศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคได้ ดงันัน้ ล าดบัตอ่ไปจะอธิบายถึง กระบวนการตดัสินใจซือ้
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ของผู้บริโภค ซึง่เป็นประเดน็หนึง่ท่ีส าคญั และสามารถช่วยให้เข้าใจในแตล่ะขัน้ตอนของการเกิด
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ 
 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค แบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอน (ดแูผนภาพท่ี 2.9) ดงันี ้
 (1) ขัน้การตระหนักถงึปัญหา (Problem recognition) หรือขัน้ของความต้องการ 
(Need arousal) ขัน้ตอนนีจ้ะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเห็นความแตกตา่งระหวา่งสถานการณ์ปัจจบุนัท่ี
ตนเองเป็นอยู่กบัสถานการณ์ท่ีมุง่หวงัหรือตัง้เป้าหมายไว้ โดยความแตกตา่งดงักลา่วนีจ้ะ
ก่อให้เกิดการกระตุ้นแก่ผู้บริโภคในการแสดงพฤติกรรมตอ่ไป ทัง้นี ้ Assael (2004) ได้แบง่ความ
ต้องการของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) ความตอ้งการดา้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian 
needs) คือ ความต้องการของผู้บริโภคในการได้รับประโยชน์ด้านคณุสมบตักิารใช้งานของสินค้า
หรือบริการ อาทิ ความคงทน ความคุ้มคา่ ฯลฯ สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดการให้ความส าคญักบัข้อมลู
ของสินค้าหรือบริการนัน้ๆ และ 2) ความตอ้งการด้านความพึงพอใจ (Hedonic needs) คือ ความ
ต้องการของผู้บริโภคในการได้รับประโยชน์ด้านความพงึพอใจจากสินค้าหรือบริการ ซึง่มีความ
เก่ียวพนักบัอารมณ์และความรู้สกึของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคมีการใช้อารมณ์ในการประเมิน
สินค้ามากกวา่การใช้เหตผุล ซึง่ความส าคญัของการตระหนกัถึงปัญหานีเ้ป็นสิ่งท่ีช่วยก าหนด
คณุสมบตัหิรือประโยชน์ท่ีผู้บริโภคต้องการค้นหาจากตราสินค้า อนัจะน าไปสูข่ัน้ตอนตอ่ไป คือ ขัน้
การหาข้อมลู (Assael, 2004) 
 
แผนภาพท่ี 2.9 แสดงกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

 
 
ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
Houghton Miffin, p. 31. 
  
 (2) ขัน้การหาข้อมูล (Information search) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคเกิดการค้นหาข้อมลู 
ซึง่น าไปสูก่ระบวนการเปิดรับข้อมลูและรับรู้ข้อมลู ตลอดจนจดจ าและเก็บข้อมลูไว้ในความทรงจ า 
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(Assael, 2004) โดย Solomon (2011) ได้แบง่ลกัษณะการหาข้อมลูออกเป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่ 
การออกไปหาข้อมูลภายนอก (External search) เป็นการออกไปหาข้อมลูจากแหลง่ข้อมลู
ภายนอก เหมาะสมกบัผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การซือ้สินค้าและมีความสขุในการเลือกซือ้สินค้า
เพ่ือความสนกุสนาน รวมถึงมีความทนัสมยั ติดตามขา่วสารใหม่ๆ  อยูเ่สมอ การหาข้อมูลจาก
ภายใน (Internal search) เป็นการน าข้อมลูท่ีผู้บริโภคมีความรู้เก็บไว้ในความทรงจ าอยูแ่ล้ว
ออกมาใช้เม่ือเกิดการตดัสินใจ นอกจากนี ้วิธีการหาข้อมลูของผู้บริโภคยงัสามารถแบง่ได้เป็น 2 วิธี 
คือ การเรียนรู้จากการไตร่ตรอง (Deliberated learning) เกิดจากการเรียนรู้โดยตรงจากเหตกุารณ์
ท่ีเคยเกิดขึน้มาก่อน แล้วเก็บข้อมลูท่ีได้ผา่นการเรียนรู้และไตร่ตรองนีไ้ว้ เพ่ือใช้ในการตดัสินใจ
ตอ่ไป เชน่ การท่ีพอ่แมซื่อ้ของขวญัวนัเกิดให้ลกูเม่ือปีท่ีแล้ว ยอ่มมีการเก็บข้อมลูดงักล่าวไว้ เพ่ือใช้
ประกอบการตดัสินใจซือ้ของขวญัวนัเกิดให้ลกูในปีตอ่ไป เป็นต้น การเรียนรู้โดยบงัเอิญ 
(Incidental learning) เกิดจากการเปิดรับสิ่งเร้าและการสงัเกต จงึสง่ผลให้เกิดการเรียนรู้โดยไมไ่ด้
ตัง้ใจขึน้มา กลา่วคือ การท่ีผู้บริโภคได้ท าการเปิดรับส่ือโฆษณาหรือการสง่เสริมการขายตา่งๆ ท า
ให้ผู้บริโภคนัน้เกิดการรับรู้ข้อมลูทางการตลาดขึน้มา สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้โดยไมไ่ด้
ตัง้ใจขึน้ ด้วยเหตนีุ ้นกัการตลาดจงึพยายามสร้างการเช่ือมโยงสินค้ากบัผู้บริโภค ตลอดจน
รักษาการเช่ือมโยงดงักลา่วไว้จนกวา่ผู้บริโภคจะเกิดความต้องการสินค้านัน้ 
 ตอ่มา (3) ขัน้การประเมินตราสินค้า (Brand evaluation) เป็นขัน้ตอนท่ีสืบเน่ืองมาจาก
การหาข้อมลูและเกิดการประมวลข้อมลูท่ีได้ โดยผู้บริโภคจะใช้ข้อมลูทัง้ในอดีตและปัจจบุนัมา
เช่ือมโยงกบัตราสินค้าท่ีมีคณุสมบตัิตามท่ีตนต้องการ กลา่วคือ ผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบตรา
สินค้าท่ีผู้บริโภคมีความคาดหวงัวา่สามารถสร้างความพงึพอใจตามคณุสมบตัิท่ีตนเองต้องการได้ 
โดย Assael (2004) ยงัได้อธิบายเพิ่มเตมิเก่ียวกบัการประเมินตราสินค้านีว้่า ประกอบด้วยขัน้ตอน
ของการเช่ือมโยงคณุประโยชน์ (Benefit Association) คือ การท่ีผู้บริโภคจะก าหนดคณุสมบตัขิอง
สินค้าหรือตราสินค้าท่ีตนเองต้องการตามล าดบัความส าคญั จากนัน้ จงึท าการประเมินคณุสมบตัิ
เหลา่นัน้ ก่อนจะเข้าสูข่ัน้ตอนของความพงึพอใจท่ีคาดหวงั (Expected Satisfaction) คือ การท่ี
ผู้บริโภคคาดหวงัเก่ียวกบัคณุสมบตัขิองสินค้าหรือตราสินค้าท่ีจะสร้างความพงึพอใจให้แก่
ผู้บริโภคได้ 
 (4) ขัน้การตัดสินใจซือ้ (Purchase) ผลจากการประเมินตราสินค้าจะน ามาสูก่ารเกิด
แนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้า รวมถึงความคาดหวงัความพงึพอใจจากการซือ้สินค้า ซึง่ก่อให้เกิดเป็น
ความตัง้ใจซือ้ (Intention to buy) ท่ีสามารถเกิดผลลพัธ์สดุท้ายได้ 2 ทางจากความตัง้ใจซือ้นี ้คือ 
การซือ้ (Purchase) โดยการตดัสินใจซือ้จะก่อให้เกิดการประเมินตราสินค้านัน้ในขณะบริโภคและ
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เกิดการเก็บข้อมลูเพื่อใช้ในอนาคตตอ่ไป ส่วนผลลพัธ์อีกทางคือ ไมซื่อ้ (No purchase) อยา่งไรก็
ตาม ขัน้ตอนการซือ้ในกระบวนการนีน้ัน้ ไมส่ามารถเกิดขึน้ได้โดยทนัที ก่อนจะเกิดการซือ้นัน้ 
ผู้บริโภคจะต้องเกิดการคิดวิเคราะห์ในหลายปัจจยั (Instrumental action) อาทิ เวลาท่ีซือ้, สถานท่ี
ซือ้, ตวัแทนจ าหนา่ยเป็นต้น ซึง่ภายหลงัจากการตดัสินใจซือ้แล้วนัน้ จะสง่ผลสูข่ัน้ตอนตอ่ไป คือ 
การประเมินหลงัการตดัสินใจซือ้ (Assael, 2004) 
 ขัน้ตอนสดุท้าย (5) การประเมินหลังการตัดสินใจซือ้ (Postpurchase Evaluation) 
เม่ือการซือ้ได้เกิดขึน้แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการประเมินประสิทธิภาพของสินค้าจากการบริโภคหรือ
ทดลองใช้สินค้านัน้ โดยพฤติกรรมการซือ้กบัการบริโภคนัน้ จะมีข้อแตกตา่งกนั กลา่วคือ การซือ้
นัน้อาจเกิดขึน้จากบคุคลเพียงคนเดียว แตส่ามารถเกิดการบริโภคได้จากหลายบคุคล อีกทัง้การซือ้
นัน้ขึน้อยูก่บัระดบัความคาดหวงัความพงึพอใจจากผู้บริโภค ในขณะท่ีการบริโภคนัน้มีผลตอ่การ
ยอมรับในความคาดหวงันัน้วา่เป็นไปตามท่ีคาดหวงัไว้หรือไม ่โดยการประเมินหลงัจาการตดัสินใจ
ซือ้นีมี้ผลตอ่การซือ้ซ า้ (Repurchase) หากผู้บริโภคมีความพงึพอใจ (Satisfaction) ซึง่เกิดจาก
ความคาดหวงัของผู้บริโภคกบัสิ่งท่ีได้รับนัน้เป็นไปตามท่ีต้องการ ก็จะก่อให้เกิดการซือ้ซ า้ ในทาง
กลบักนัหากผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึพอใจ (Dissatisfaction) ซึง่เกิดขึน้เม่ือสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับนัน้
ไมต่รงกบัสิ่งท่ีคาดหวงัไว้ สง่ผลให้เกิดทศันคตใินทางลบตอ่ตราสินค้าและเกิดพฤตกิรรมการซือ้ซ า้
ท่ีลดลง (Assael, 2004) นอกจากนี ้หากผู้บริโภคเกิดความรู้สกึตอ่สินค้าท่ีซือ้มานัน้ว่าไมส่ามารถ
ตอบสนองความต้องการหรือไมคุ่้มคา่ราคาท่ีเสียไป อาจส่งผลให้ผู้บริโภคจะเกิดความไมพ่งึพอใจ
ตอ่สินค้า, ผู้ขาย ตลอดจนผู้ผลิตสินค้านัน้ๆ ได้ (Zeithaml & Bitner, 2003)  
 ทัง้นี ้ความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ มีความส าคญัตอ่องค์กรเป็นอยา่งมาก เน่ืองจาก
ความพงึพอใจนัน้เป็นความรู้สกึเชิงบวก อนัสามารถสง่ผลกระทบทางบวกตอ่พฤตกิรรมตา่งๆ ได้ 
โดยรายละเอียดของความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ จะอธิบายในหวัข้อตอ่ไปนี ้
 
ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
 Schiffman และ Kanuk (2004) ได้ให้ความหมายเก่ียวกบัความพงึพอใจของผู้บริโภควา่ 
เป็นการรับรู้สว่นบคุคลท่ีเก่ียวกบัการประเมินผลของสินค้าหรือบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความ
คาดหวงัของผู้บริโภค โดยความพงึพอใจนัน้เก่ียวข้องกบัความคาดหวงัของผู้บริโภค หากสิ่งท่ี
ผู้บริโภคได้รับนัน้ไมต่รงตามท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้นัน้ก็จะก่อให้เกิดความไมพ่งึพอใจแก่ผู้บริโภค 
หากสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับนัน้ตรงตามท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ก็จะก่อให้เกิดความพงึพอใจขึน้ และถ้า
ผู้บริโภคได้รับในสิ่งท่ีมากกว่าท่ีคาดหวงัไว้ก็จะก่อให้เกิดความพงึพอใจในระดบัสงูหรือความยินดี
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ขึน้ นอกจากนี ้ยงัได้มีการศกึษาความพงึพอใจและพฤตกิรรมของผู้บริโภค โดย Schiffman และ 
Kanuk ได้แบง่ประเภทของผู้บริโภคตามระดบัความพงึพอใจออกเป็น 6 ประเภท ดงัตอ่ไปนี ้(1) 

กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภักดี (Loyalists) คือ ผู้บริโภคท่ีมีการซือ้สินค้าจากตราสินค้าเดมิอย่าง
ตอ่เน่ือง (2) กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการเผยแพร่ทางบวก (Apostles) คือ ผู้บริโภคท่ีได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีหรือมากกว่าท่ีคาดหวงัไว้ จนก่อให้เกิดเป็นการบอกตอ่ไปยงับคุคลอ่ืนๆ (Word-
of-mouth) เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ในทางบวก (3) กลุ่มผู้บริโภคท่ีเร่ิมออกห่างจากตราสินค้า 

(Defectors) คือ ผู้บริโภคท่ีมีความรู้สกึเฉยๆ ตอ่ความพงึพอใจท่ีเกิดขึน้ และมีแนวโน้มท่ีจะหยดุท า
การซือ้ตราสินค้านัน้ๆ (4) กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการเผยแพร่ทางลบ (Terrorists) คือ ผู้บริโภคท่ีมี
ประสบการณ์ในทางลบตอ่ตราสินค้านัน้ และมีการเผยแพร่ข้อมลูในทางลบนัน้ตอ่ผู้บริโภคอ่ืนๆ (5) 

กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความเส่ียง (Hostages) คือ ผู้บริโภคท่ีไมมี่ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้านัน้เลย 
(6) กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีความแน่นอน (Mercenaries) คือ ผู้บริโภคท่ีมีความรู้สกึพงึพอใจ แตไ่ม่
มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า ดงันัน้ ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้งึสามารถเปล่ียนตราสินค้าได้เสมอ เม่ือเจอ
ข้อเสนอพิเศษจากตราสินค้า  
 จากประเภทของผู้บริโภคทัง้หมดนี ้ท าให้นกัวิจยัได้เสนอแนะแนวทางตอ่องค์กรเจ้าของ
ตราสินค้าในการสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภควา่ ควรมีความพยายามในการสร้างกลุม่
ผู้บริโภคท่ีมีการเผยแพร่ทางบวก (Apostles) ให้ได้จ านวนมาก เพ่ือท่ีผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะได้เกิดการ
เผยแพร่ข้อมลูและดงึกลุม่ผู้บริโภคเร่ิมออกหา่งจากตราสินค้า (Defectors) ให้เกิดความพงึพอใจ
ขึน้มา ตลอดจนเปล่ียนมาเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดี (Loyalists) และควรหลีกเล่ียงท่ีจะมี
กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีการเผยแพร่ทางลบ (Terrorists) กบักลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความเส่ียง (Hostages) 
รวมถึงลดจ านวนกลุม่ผู้บริโภคท่ีไมมี่ความแนน่อน (Mercenaries) ให้น้อยลง (Schiffman & 
Kanuk, 2004) 
 สอดคล้องกบั Gerson (1994) ท่ีกลา่วถึงความพงึพอใจของผู้บริโภควา่ ช่วยก่อให้เกิดการ
ซือ้ซ า้หรือซือ้ในปริมาณมากขึน้ ตลอดจนเกิดการบอกตอ่แก่ผู้ อ่ืน ยิ่งผู้บริโภคมีความพงึพอใจมาก 
ยิ่งก่อให้เกิดการซือ้ท่ีมากขึน้ ในทางกลบักนั หากผู้บริโภครู้สกึไมพ่งึพอใจในสิ่งท่ีได้รับ ผู้บริโภคจะ
เกิดการยตุกิารซือ้ อีกทัง้ความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้สามารถสง่ผลกระทบในเชิงบวกตอ่การ
ด าเนินธุรกิจในระยะยาวได้อีกด้วย (Oliver, 1997 as cited in Yeung & Ennew, 2000). 
 นอกจากนี ้Johnson และ Gustaffson (2000) ได้มีมมุมองตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค
ในลกัษณะท่ีมีความสมัพนัธ์กบัองค์ประกอบอ่ืนๆ คือ คณุภาพและความภกัดี โดย Johnson และ 
Gustaffson ได้กลา่วถึงความส าคญัของทัง้สามองค์ประกอบ คือ ปัจจยัด้านคณุภาพ, ปัจจยัด้าน
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ความพงึพอใจของผู้บริโภค และปัจจยัด้านความภกัดี วา่เป็นปัจจยัท่ีมีความสอดคล้องเก่ียวข้อง
กนั และเกิดขึน้เป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั กล่าวคือ คณุภาพและความพงึพอใจ เป็นผลท่ีเกิดขึน้ควบคู่
กนัเน่ืองจากการซือ้สินค้าหรือประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคเกิดความพงึ
พอใจจากคณุภาพท่ีของสินค้าท่ีได้รับแล้วนัน้ ก็จะน าไปสูก่ารเกิดทศันคตใินทางบวกและ
พฤตกิรรมการซือ้ซ า้ ตลอดจนเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าตามมา  อีกทัง้ Johnson และ 
Gustaffson ยงัได้เสนอแนะเพิ่มเตมิเก่ียวกบัแนวทางในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภคให้
ได้รับคณุภาพ, ความพงึพอใจและเกิดความภกัดี ดงัตอ่ไปนี ้(1) รวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัทศันะของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าและบริการ และท าความเข้าใจข้อมลูเหลา่นัน้ถึงผลลพัธ์และคณุประโยชน์ท่ีมี
ตอ่คณุคา่สว่นบคุคลของผู้บริโภค (2) เผยแพร่ข้อมลูเก่ียวกบัผู้บริโภคให้องค์กรรับทราบ และ (3) 
น าข้อมลูท่ีได้รับนัน้มาประยกุต์ใช้ในการปรับปรุงและพฒันาสินค้าและบริการ เพ่ือเพิ่มความพงึ
พอใจ, ความภกัดี และประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภคตอ่ไป 
 โดย McNealy (1994) ได้กล่าวถึงขัน้ตอนในการสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคไว้ 4 
ประการ (ดแูผนภาพท่ี 2.10) ประกอบด้วย (1) การก าหนดกลุ่มผู้บริโภค คือ การก าหนด
ลกัษณะของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่ลกูค้าปัจจบุนัและกลุม่ท่ีอาจจะเป็นลกูค้าในอนาคต เพ่ือท าความ
เข้าใจในวงจรของผู้บริโภค อนัประกอบด้วย ผู้จดัจ าหนา่ย, ผู้ ค้าสง่, ผู้ ค้าปลีก ตลอดจนบคุคลอ่ืนๆ 
ท่ีเก่ียวข้อง จนไปถึงผู้บริโภคล าดบัสดุท้าย  
 
แผนภาพท่ี 2.10 แสดงกระบวนการสร้างความพงึพอใจแก่ผู้บริโภค 

 

 
ท่ีมา: McNealy, R. M. (1994). Making customer satisfaction happen: A strategy for 
delighting customer. London: Chapman & Hall, p. 78. 
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 (2) การระบุความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภค ในขัน้ตอนนี ้ต้องท าการ
เรียนรู้ผู้บริโภคเก่ียวกบัความคาดหวงัของผู้บริโภค, สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการและรู้สกึส าคญัและสิ่งท่ี
ผู้บริโภคมีความพงึพอใจท่ีจะได้รับ (3) การวัดการรับรู้ของผู้บริโภค  เป็นการวดัในสิ่งท่ีผู้บริโภค
ได้รับจริงเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัของผู้บริโภค ตลอดจนท าการวดัสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับจาก
องค์กรคูแ่ขง่ด้วยเชน่กนั และ (4) การพัฒนาและวางแผน เป็นขัน้ตอนสดุท้ายท่ีเกิดขึน้จาก
การศกึษาและเรียนรู้ข้อมลูของผู้บริโภค โดยองค์กรจะต้องมองเห็นในสิ่งเดียวกบัท่ีผู้บริโภคเห็น 
ตลอดจนเรียนรู้จากพฤตกิรรมและการแสดงออกของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้ เพ่ือน ามาใช้ในการพฒันา
และวางแผนในการสร้างความพงึพอใจแก่ผู้บริโภคตอ่ไป 
 นอกจากการศกึษาท าความเข้าใจถึงความหมาย, มมุมอง และขัน้ตอนของการสร้างความ
พงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคแล้วนัน้ ยงัมีอีกหนึ่งประเด็นส าคญัท่ีไมค่วรมองข้ามไป นัน่คือ ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค ซึง่มีความส าคญัตอ่การวิเคราะห์และวางแผนในการสร้าง
ความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้  
 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจของผู้บริโภค 
 Zeithaml และ Bitner (2003) กลา่วถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 5 
ประการ ดงัตอ่ไปนี ้(1) ลักษณะของสินค้าและบริการ กลา่วคือ ผู้บริโภคจะท าการประเมิน
ลกัษณะของสินค้าและบริการนัน้ๆ จากลกัษณะตา่งๆ ท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญั อาทิ การ
เปรียบเทียบด้านราคากบัคณุภาพของสินค้า เป็นต้น (2) อารมณ์ของผู้บริโภค ซึง่มีอิทธิพลตอ่
การรับรู้และความพงึพอใจในสินค้าและบริการนัน้ๆ โดยอารมณ์ของผู้บริโภคนัน้สามารถสง่ผลตอ่
การประเมินสินค้าหรือบริการได้ กลา่วคือ หากผู้บริโภคอยูใ่นสภาวะอารมณ์ท่ีดี มีความสขุ 
ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สกึทางบวกตอ่สินค้าและบริการนัน้ๆ ในทางกลบักนั หากผู้บริบริโภคอยูใ่น
สภาวะอารมณ์ท่ีไมดี่ ผู้บริโภคจะกิดความรู้สึกทางลบตอ่สินค้าและบริการนัน้ทนัที แม้จะพบ
ข้อผิดพลาดเพียงเล็กน้อยจากสินค้าหรือบริการนัน้ๆ ก็ตาม (3) คุณลักษณะของการบริการ ซึง่
คณุลกัษณะในท่ีนี ้หมายถึง การรับรู้จากเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ซึง่มีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจของ
ผู้บริโภค อาทิ สถานการณ์ท่ีผบูริโภคเกิดความประหลาดใจ (Surprise) จากการบริการท่ีไมไ่ด้
คาดคิดมาก่อน จากนัน้ผู้บริโภคจะท าการคดิหาเหตผุล ตลอดจนเกิดการประเมินความพงึพอใจ 
(4) การรับรู้ถงึคุณค่าและความยุตธิรรม เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านคณุคา่และความ
ยตุธิรรมท่ีผู้บริโภคได้รับจากสินค้าและบริการนัน้ๆ โดยผู้บริโภคจะคดิพิจารณาจากความคุ้มคา่
ของราคากบัสินค้าหรือเปรียบเทียบการให้บริการท่ีตนเองได้รับกบัท่ีบคุคลอ่ืนได้รับ ตลอดจน
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เหตผุลอ่ืนๆ ท่ีก่อให้เกิดก่อให้เกิดการประเมินความพงึพอใจของผู้บริโภค และ (5) บุคคลที่มี

อิทธิพลต่อผู้บริโภค กลา่วคือ ความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้สามารถเกิดขึน้ได้จากอิทธิพลของ
บคุคลอ่ืนๆ อาทิ ครอบครัวหรือเพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น ซึง่การแสดงออกถึงความพงึพอใจของบคุคล
ในครอบครัวนัน้ สามารถสง่ผลให้สมาชิกในครอบครัวคนอ่ืนๆ นัน้เกิดความรู้สกึพงึพอใจตามไป
ด้วย ตลอดจนสามารถเกิดเป็นการบนัทึกเหตกุารณ์ความพงึพอใจนัน้เก็บไว้ในความทรงจ าตอ่ไป  
 อยา่งไรก็ตาม แม้ว่าความพงึพอใจของผู้บริโภคจะจดัเป็นปัจจยัท่ีส าคญัตอ่การรักษา
ผู้บริโภค แตใ่นบางครัง้ การสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคนัน้อาจยงัไมเ่พียงพอ สิ่งท่ีองค์กร
ต้องการมากกวา่แคส่ร้างความพงึพอใจให้ผู้บริโภคนัน้ คือ การสร้างความปิตยิินดีแก่ผู้บริโภคให้
เกิดขึน้ ด้วยการใช้ความประหลาดใจ (Surprise) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทบัใจในเชิงบวก 
อนัจะน าไปสูท่ศัคตท่ีิดีท่ีมีตอ่องค์กรและตราสินค้า ดงัจะกลา่วถึงในหวัข้อตอ่ไป  
 
 ความประหลาดใจของผู้บริโภค  
 นกัวิจยัหลายทา่นได้ท าการศกึษาค้นคว้าและให้ค านิยามเก่ียวกบัความประหลาดใจ 
(Surprise) ไว้ในมมุมองอนัหลากหลาย โดย Vanhamme, Lindgreen และ Brodie (1999) กลา่ว
วา่ ความประหลาดใจ คือ ปฏิกริยาตอบสนอง, เป็นอารมณ์ชัว่คราว และก่อให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทางด้านกายภาพและพฤตกิรรม โดยความประหลาดใจนัน้เกิดจากการประเมินใน
เร่ืองของความคาดหวงั, ความพงึพอใจ, ความแปลกใหม่, ความต่ืนเต้น, ความสอดคล้องและ
ความซบัซ้อน (Reisenzein, 1999; Roseman et al., 1996; Smith & Ellsworth, 1985 as cited 
in Ludden, Hekkert & Schifferstein, 2008) อีกทัง้ความประหลาดใจและความพงึพอใจของ
ผู้บริโภคนัน้ยงัมีความสมัพนัธ์กนั โดยเฉพาะ Vanhamme (2000) ได้ให้นิยามเก่ียวกบัความ
ประหลาดใจภายใต้กรอบแนวคดิทางการตลาดวา่ เป็นความคลาดเคล่ือนหรือความไมต่รงกนั
ระหวา่งแบบแผนสว่นบคุคลของผู้บริโภคกบัการประเมินสินค้า, บริการ หรือคณุลกัษณะของสิ่งใด
สิ่งหนึง่ เม่ือผู้บริโภคเกิดความประหลาดใจผู้บริโภคจะมีการเปล่ียนแปลงประสบการณ์หรือแบบ
แผนไปจากเดมิ โดยความประหลาดใจท่ีเกิดขึน้จากความโกรธหรือความไมพ่งึพอใจนัน้ จะสง่ผล
ให้เกิดปฏิกริยาตอบสนองในทางลบ ในทางกลบักนั หากความประหลาดใจนัน้เกิดจากความสขุ
หรือความพงึพอใจ จะสง่ผลให้เกิดปฏิกริยาตอบสนองในทางบวก (Meyer, Niepel, Rudolph, & 
Schuzwhol, 1994, as cited in Begeron et al., 2008) 
  ซึง่จากงานวิจยัตา่งๆ ของ Oliver และคณะ (1991, 1993, 1997, as cited in 
Vanhamme et al., 1999) ได้สนบัสนนุความคิดท่ีว่า การสร้างความประหลาดใจในเชิงบวกนัน้ 
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ก่อให้เกิดความพงึพอใจในระดบัสงูและเกิดแนวโน้มการซือ้ซ า้แก่ผู้บริโภค เชน่เดียวกบั Plutchik 
(1980, as cited in Vanhamme et al., 1999) ท่ีมีมมุมองวา่ ความรู้สกึปิติยินดีของผู้บริโภคนัน้ 
จดัเป็นอามณ์ท่ีเกิดขึน้เป็นล าดบัสอง ซึง่เป็นผลมาจากอารมณ์ในล าดบัแรกท่ีเกิดขึน้จากการ
หลอมรวมของความประหลาดใจและความสนกุสนาน นอกจากนี ้จากงานวิจยัของ Heilman, 
Nakamoto และ Rao (2002) พบวา่ การสร้างความประหลาดใจสามารถชว่ยเพิ่มปริมาณการซือ้
ในรูปแบบของการซือ้โดยไมไ่ด้วางแผนลว่งหน้า (Unplanned purchases) ได้อีกด้วย 
 การสร้างความประหลาดใจนัน้จดัเป็นการท าการตลาดบนพืน้ฐานทางด้านอารมณ์ ซึ่งมี
ประโยชน์ในการแขง่ขนัทางการตลาด เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีคูแ่ขง่จะท าการเลียนแบบได้ยาก 
(Vanhamme & Lindgreen, 2000) ตลอดจนเป็นการดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภค อีกทัง้ยงั
กระตุ้นให้เกิดการบอกตอ่ และมีประโยชน์ตอ่องค์กรท่ีมุง่หวงัความพงึพอใจและความภกัดีจาก
ผู้บริโภค โดยเฉพาะการสร้างความประหลาดใจในทางบวกนัน้ จะชว่ยสง่เสริมให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สกึปิตยิินดี ซึง่เป็นความพงึพอใจในระดบัสงูสดุ และอาจเรียกได้วา่เป็นการรักษาผู้บริโภค
ได้อีกด้วย อย่างไรก็ตาม การสร้างความประหลาดใจอาจก่อให้เกิดผลในทางลบได้ หากการสร้าง
ความประหลาดใจนัน้ท าให้ผู้บริโภครู้สึกผิดหวงั (Ludden, Hekkert & Schifferstein, 2008)  
 เชน่เดียวกนักบั Jantsch (2011) ท่ีกลา่ววา่ การสร้างความประหลาดใจเป็นการดงึความ
สนใจจากผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคนัน้เกิดการดงึตนเองออกมาจากรูปแบบหรือกิจวตัรเดมิๆ ท่ีท า
เป็นประจ า ด้วยการมอบหรือเสนอในสิ่งท่ีผู้บริโภคไมเ่คยเห็นหรือไมเ่คยคาดคดิมาก่อน อีกทัง้ยงั
ชว่ยสร้างการบอกตอ่ (Word-of-mouth) ได้ โดยวิธีการสร้างความประหลาดใจให้ผู้บริโภคเกิด
พฤตกิรรมการบอกตอ่นัน้ สามารถท าได้โดยการสร้างสรรค์ในสิ่งท่ีมีคณุคา่แก่การพดูถึง อาทิ การ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ  ท่ีนา่จดจ า ซึง่อาจจะเป็นสิ่งท่ีเป็นนามธรรมหรือรูปธรรมก็ได้ โดยการสร้าง
ความประหลาดใจให้แก่ผู้บริโภคนี ้จดัเป็นการท าการตลาดท่ีเหมาะสมส าหรับองค์กรท่ีมีขนาดเล็ก 
เน่ืองจากเจ้าขององค์กรสามารถทราบถึงลกัษณะและพฤตกิรรมของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 
รวมถึงทราบความคาดหวงัของผู้บริโภค ซึง่ข้อมลูเหลา่นีส้ามารถน ามาประยกุต์ใช้ในการสร้าง
ความประหลาดใจแก่ผู้บริโภคให้เกิดประสบการณ์อนัดีตอ่องค์กรได้   
 โดยการสร้างความประหลาดใจให้แก่ผู้บริโภค สามารถท าได้โดย (1) การแสดงให้
ผู้บริโภคเห็นในสิ่งท่ีไมค่าดคิดวา่จะได้รับ (2) การให้ท่ีมากขึน้กว่าปกต ิ(3) การให้ในสิ่งท่ีแตกตา่ง
หรือสิ่งท่ีผู้บริโภคไมค่าดคดิ (4) การเอาใจใสแ่ละรับฟังผู้บริโภค ในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคไม่
คาดคิดวา่จะได้รับการตอบรับจากองค์กร และ (5) การเอาใจใสใ่นรายละเอียดปลีกยอ่ย ซึง่อาจจะ
เป็นจดุส าคญัท่ีสามารถสร้างความประหลาดใจและประทบัใจให้แก่ผู้บริโภคได้ (Jantsch, 2011) 
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 นอกจากนี ้Reisenzein, Meyer และ Schutzwohl (1996, as cited in Bergeron, Roy, & 
Fallu, 2008) ได้เสนอแนะถึงคณุสมบตัขิองความประหลาดใจไว้ 5 ประการ ดงัตอ่ไปนี ้ (1) ความ
ประหลาดใจจะมีความแตกตา่งกนัไปตามระดบัความเข้มข้นของอารมณ์ และสง่ผลโดยตรงไปยงั
กลุม่เป้าหมาย (2) ความประหลาดใจเกิดขึน้จากกระบวนการรับรู้ อาทิ การประเมินสถานการณ์ท่ี
ไมไ่ด้คาดคิด (3) ความประหลาดใจก่อให้เกิดปฏิกริยาตอบสนองทางกายภาพและการแสดงออก
ทางอวจันภาษา (4) ความประหลาดใจชว่ยสง่เสริมการปรับตวัเข้ากบัสถานการณ์ และ (5) ความ
ประหลาดใจเกิดจากทางพนัธุกรรม 
 ดงัท่ีกลา่วมาข้างต้น จะเห็นได้วา่ความประหลาดใจเป็นส่วนหนึ่งของอารมณ์ (Emotion) 
ซึง่ Hawkin, Best และ Coney (2004) ได้ให้นิยามเก่ียวกบัอารมณ์วา่ เป็นความรู้สึกท่ีไมส่ามารถ
ควบคมุได้อนัมีผลตอ่พฤตกิรรม โดยอารมณ์นัน้จะถกูกระตุ้นด้วยสถานการณ์รอบตวั ซึง่อารมณ์
โกรธ, สนกุสนานหรือเสียใจนัน้ เป็นอารมณ์อนัเกิดมาจากการตอบสนองทางความรู้สึกท่ีมีตอ่
สถานการณ์ภายนอก อารมณ์นัน้ประกอบขึน้โดย ลกัษณะการเปล่ียนแปลงทางกายภาพ อนัได้แก่ 
การขยายของมา่นตา, ปริมาณเหง่ือท่ีเพิ่มขึน้, การหายใจหอบถ่ี, อตัราการเต้นของหวัใจและการ
ไหลเวียนของเลือดเพิ่มขึน้ รวมถึงการเพิ่มปริมาณของระดบัน า้ตาลในเลือด  
 นอกจากนี ้Hawkin และคณะ (2004) ยงัได้กลา่วถึงลกัษณะอ่ืนๆ ของประสบการณ์
ทางด้านอารมณ์ คือ ความรู้สกึนกึคิด ซึง่อารมณ์โดยทัว่ไปนัน้จะเกิดขึน้จากความคิด โดยรูปแบบ
ของความคิดและความสามารถในการคิดอยา่งมีเหตผุลนัน้จะเปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบของ
ระดบัอารมณ์ ซึง่อารมณ์นัน้มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม กลา่วคือ พฤติกรรมนัน้จะมีการ
เปล่ียนแปลงไปตามแตล่ะลกัษณะของบคุคล ตลอดจนเร่ืองของเวลาและสถานการณ์ ท าให้เกิด
เป็นพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัอารมณ์ในสถานการณ์แตกตา่งกนัไป อาทิ อารมณ์เศร้าเสียใจถกู
กระตุ้นโดยการร้องไห้ โดยอาจกลา่วได้วา่ พฤตกิรรมนัน้สง่ผลตอ่การเกิดของอารมณ์, อารมณ์มี
ความเก่ียวข้องกบัความรู้สึกอนัเป็นนามธรรม โดยทัว่ไปอารมณ์นัน้เกิดจากการประเมินความชอบ
หรือไมช่อบ อีกทัง้แสดงให้เห็นถึงลกัษณะเฉพาะของความรู้สกึ 
 อีกทัง้อารมณ์ยงัถกูน ามาประยกุต์ใช้ในทางการตลาด โดย Hawkin, Best และ Coney 
(2004) ได้กลา่วถึงการกระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภคจากคณุประโยชน์ของสินค้ากบัการใช้โฆษณา
ไว้ดงันี ้(1) ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า แบง่ได้เป็น 2 ลกัษณะ คือ คณุประโยชน์ของสินคา้มีผล
ต่อการเกิดอารมณ์ ดงัท่ีกลา่วไปแล้ววา่ อารมณ์นัน้เกิดขึน้มาจากการประเมินความชอบหรือไม่
ชอบ อนัสง่ผลให้เกิดอารมณ์ในทางบวกหรือทางลบ อารมณ์ของผู้บริโภคนัน้สามารถถกูกระตุ้นได้
จากคณุประโยชน์ของสินค้า โดยเฉพาะสินค้าประเภท ภาพยนตร์ หนงัสือ หรือดนตรีนัน้ สามารถ
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สง่ผลให้เกิดอารมณ์ท่ีดี มีความสขุตามวตัถปุระสงค์ของสินค้านัน้ๆ คณุประโยชน์ของสินคา้ช่วย
ขจดัอารมณ์ทีไ่ม่พึงปราถนา เน่ืองจากสภาวะทางอารมณ์นัน้มีความหลากหลาย บางสภาวะ
อารมณ์นัน้เป็นสภาวะอารมณ์ท่ีไมน่า่พงึพอใจ นกัการตลาดจงึมีการออกแบบและวางต าแหนง่
ของสินค้าเพ่ือเป็นการป้องกนัและลดอารมณ์ในทางลบท่ีไมน่า่พงึพอใจนีไ้มใ่ห้เกิดแก่ผู้บริโภค และ 
(2) ด้านการใช้โฆษณา  ในปัจจบุนัมีงานโฆษณาจ านวนมากท่ีใช้การกระตุ้นทางด้านอารมณ์ใน
งานโฆษณา ทัง้นี ้เน่ืองมาจากผู้บริโภคแตล่ะคนนัน้จะมีความต่ืนตวัและกระตือรือร้นเม่ือถกู
กระตุ้น โดยการกระตุ้นนีจ้ะเพิ่มระดบัของสิ่งเร้า และเกิดการประมวลผลเนือ้หาโฆษณาท่ีมีอารมณ์
มากกวา่เนือ้หาทัว่ไป ซึง่เนือ้หาของการโฆษณานัน้ชว่ยเพิ่มความนา่สนใจและสร้างการจดจ า
ให้แก่ผู้บริโภค ตลอดจนชว่ยกระตุ้นการประเมินผลทางบวกและเพิ่มความชอบของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
โฆษณาและตราสินค้านัน้ได้ 
 ทัง้นี ้ปัจจยัทางด้านอารมณ์ โดยในท่ีนีก้ล่าวถึงอารมณ์ประหลาดใจ (Surprise) นัน้มี
อิทธิพลตอ่การตลาด โดยเฉพาะในยคุปัจจบุนัท่ีเตม็ไปด้วยการแขง่ขนัและจ านวนคูแ่ขง่ในตรา
สินค้าท่ีเพิ่มมากขึน้ นกัการตลาดจงึจ าเป็นต้องใช้กลยทุธ์อนัหลากหลาย ตลอดจนใช้เคร่ืองมือทาง
การตลาดมาผสมผสานกนัเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสงูสดุ ซึง่การใช้ความประหลาดใจทาง
การตลาดนัน้ ถือเป็นการตลาดรูปแบบใหมท่ี่สามารถดงึดดูใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี หากใช้ใน
ทิศทางท่ีถกูต้อง ดงันัน้ นกัการตลาดจงึควรท าความเข้าใจและศกึษาถึงกลยทุธ์การสร้างความ
ประหลาดใจนี ้ตลอดจนศกึษาพฤติกรรมกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายเป็นอยา่งดี เพ่ือสร้างการส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีสามารถตอบโจทย์ของผู้บริโภค โดยทัง้นี ้เม่ือผู้บริโภคได้รับความประหลาดใจ
ทางบวก อนัก่อให้เกิดเป็นความพงึพอใจแล้วนัน้ ผู้บริโภคก็จะเกิดแนวโน้มท่ีจะกลายเป็นผู้บริโภค
ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึง่ถือเป็นจดุมุง่หมายสงูสดุขององค์กร (Hawkin et al., 2004) 
 
สมมตฐิานการวิจัย 
 จากการศกึษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัตา่งๆท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจยัได้เล็งเห็นถึง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งการสง่เสริมการขาย คณุคา่ตราสินค้า และพฤตกิรรมผู้บริโภค จากความ
เข้าใจดงักลา่ว น าไปสู่ข้อสรุปของสมมตฐิานในการวิจยัครัง้นี ้ดงัตอ่ไปนี  ้
 1. กิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีแตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคตา่งกนั 
 2. ระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคตา่งกนั 
 3. กิจกรรมการสง่เสริมการขายและระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่
พฤตกิรรมของผู้บริโภคตา่งกนั 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวธีิวจิัย 
 
 การวิจยัเร่ือง “ผลกระทบของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าตอ่พฤตกิรรม
ผู้บริโภค” ในครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental research method) แบบ 2x2 
แฟคทอเรียล (Factorial design) ซึง่มีวตัถปุระสงค์เพ่ือทดสอบผลกระทบของการสง่เสริมการขาย
และคณุคา่ของตราสินค้าตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยผู้วิจยัแบง่องค์ประกอบท่ีได้ท าการศกึษา
ออกเป็น 2 สว่น ได้แก่ (1) ประเภทของการสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค และ (2) 
ระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยท าการทดลองในห้องทดลองท่ีได้
จดัเตรียมไว้ (Laboratory experiment) ทัง้นี ้เพ่ือให้ผลการวิจยัท่ีมีความเท่ียงตรงภายใน 
(Internal validity) แตใ่นขณะเดียวกนั ก็ใช้ตราสินค้าท่ีมีอยูจ่ริงในการทดลอง เพื่อเพิ่มระดบัความ
เท่ียงตรงภายนอก (External validity) ด้วย โดยผู้วิจยัได้ก าหนดรูปแบบวิธีวิจยั, การให้เคร่ืองมือใน
การทดลอง, เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั, กลุม่ผู้ เข้าร่วมทดลอง, ขัน้ตอนก่อนการท าวิจยั, ขัน้ตอนการ
ด าเนินการเก็บข้อมลู และการประมวลผล วิเคราะห์ และน าเสนอข้อมลู เอาไว้ดงันี ้
 
รูปแบบการด าเนินการวิจัย 
 การวิจยัครัง้นีป้ระกอบด้วยตวัแปรอิสระ (Independent variables) และตวัแปรตาม 
(Dependent variables) โดยผู้วิจยัได้ก าหนดรายละเอียดของแตล่ะตวัแปรไว้ ดงัตอ่ไปนี ้
 
ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 2 ตวัแปร ได้แก่ 

ปัจจยั A: รูปแบบการสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) แบง่ออกเป็น 2 ประเภท คือ  

 การสง่เสริมการขายท่ีใช้การมอบของแถม (Premiums) 

 การสง่เสริมการขายท่ีใช้การชิงโชค (Sweepstakes)  

  
 จากการศกึษางานวิจยัท่ีผา่นมา อาทิ  Chandon, Wansink และ Laurant (2000) และ 
Peattie (1998) พบวา่ การส่งเสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงิน (Non-monetary sales 
promotions) นัน้ เป็นการสง่เสริมการขายท่ีให้คณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ ความสขุและความ
พงึพอใจแก่ผู้บริโภคมากกวา่คณุประโยชน์ทางด้านการใช้สอย อีกทัง้การสง่เสริมการขายประเภท
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นี ้สามารถสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอยา่งมาก เม่ือมีการใช้ร่วมกบัสินค้าประเภทให้
ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สกึ (Hedonic product) เน่ืองจากมีความสอดคล้องกนัระหวา่ง
ประเภทของกิจกรรมการสง่เสริมการขายกบัสินค้า จงึสามารถชว่ยกระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะทางด้านการซือ้ซ า้, การซือ้ในปริมาณท่ีมากขึน้ หรือการซือ้โดยไมไ่ด้
วางแผนลว่งหน้า เป็นการชว่ยเพิ่มยอดขายและผลก าไรให้กบัองค์กร นอกจากนี ้การสง่เสริมการ
ขายท่ีใช้การมอบของแถม (Premiums) และการสง่เสริมการขายท่ีใช้การชิงโชค (Sweeptakes) 
นัน้ ยงัชว่ยสง่เสริมการรับรู้ถึงคณุคา่ของตราสินค้าใก้แก่ผู้บริโภค ตลอดจนสง่เสริมต าแหนง่และ
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าได้ (G. Belch & M. Belch, 2009; Shimp, 2010) ด้วยเหตนีุ ้ปัจจยั
ทางด้านการสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงิน จงึเป็นอีกหนึง่ตวัแปรท่ีผู้วิจยัสนใจจะน ามา
ศกึษา 
 
 ปัจจยั B: คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) แบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ 

 สินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงู (High Equity) 

 สินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า (Low Equity) 

 
 จากการศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า (Aaker, 1991; Blackett, 2004; Campbell, 2002; 
Keller, 2008) พบวา่ อิทธิพลของคณุคา่ตราสินค้าท่ีอยูใ่นใจของผู้บริโภคนัน้ สามารถสง่ผลตอ่
ความมัน่ใจในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และสามารถเพิ่มประสบการณ์ความพงึพอใจให้กบั
ผู้บริโภคได้ ตลอดจนสร้างประโยชน์ให้แก่ตราสินค้าและองค์กรเจ้าของตราสินค้าได้มากมาย 
โดยเฉพาะตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ในระดบัสงูนัน้ จะได้เปรียบทางการแขง่ขนัเหนือตราสินค้าอ่ืนๆ 
เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีความรู้สกึเช่ือมัน่ และผกูพนัตอ่ตราสินค้านัน้ๆ อนัจะสง่ผลสูพ่ฤตกิรรมของ
ผู้บริโภคตอ่ไป ด้วยเหตนีุ ้ผู้วิจยัจงึสนใจศกึษาปัจจยัทางด้านคณุคา่ตราสินค้า และเลือกมาเป็นตวั
แปรอิสระในการท าการวิจยั 
 
การให้เคร่ืองมือทดลอง 
 ในการให้เคร่ืองมือในการทดลอง (Treatment) ผู้วิจยัได้ท าการแบง่กลุม่ผู้ เข้าร่วมทดลอง
ออกเป็น 4 กลุม่ โดยแตล่ะกลุม่ได้รับเคร่ืองมือในการทดลองท่ีแตกตา่งกนัไป ดงันี ้(ดตูารางท่ี 3.1) 
 กลุม่ V1: ผู้ เข้าร่วมการทดลองได้รับชมชิน้งานโฆษณาของตราสินค้าท่ีใช้การสง่เสริมการ
ขายด้วยการมอบของแถม และมีคณุคา่ตราสินค้าในระดบัสงู  
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 กลุม่ V2: ผู้ เข้าร่วมการทดลองได้รับชมชิน้งานโฆษณาของตราสินค้าท่ีใช้การสง่เสริมการ
ขายด้วยการชิงโชค และมีคณุคา่ตราสินค้าในระดบัสงู  
 กลุม่ V3: ผู้ เข้าร่วมการทดลองได้รับชมชิน้งานโฆษณาของตราสินค้าท่ีใช้การสง่เสริมการ
ขายด้วยการมอบของแถม และมีคณุคา่ตราสินค้าในระดบัต ่า 
 กลุม่ V4: ผู้ เข้าร่วมการทดลองได้รับชมชิน้งานโฆษณาของตราสินค้าท่ีใช้การสง่เสริมการ
ขายด้วยการชิงโชค และมีคณุคา่ตราสินค้าในระดบัต ่า  
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงรายละเอียดของตวัแปรการวิจยั 
 

      กิจกรรมการสง่เสริมการขาย 

    การมอบของแถม   การชิงโชค 

คณุคา่ตราสินค้าสงู   V1     V2 

คณุคา่ตราสินค้าต ่า   V3     V4 

 
ตัวแปรตาม 
 ส าหรับตวัแปรตามในการทดลองครัง้นี ้คือ พฤติกรรมผู้บริโภค ซึง่ประกอบด้วย ทศันคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า, ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย, ความตัง้ใจซือ้, 
ความพงึพอใจของผู้บริโภค และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า  
 Lutz (1991) ได้อธิบายถึงความหมายของทศันคติวา่ เกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์
ท่ีผู้บริโภคมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ ไมว่า่จะเป็นการสง่เสริมการขาย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ หรือ
การส่ือสารทางการตลาดอ่ืนๆ ก็สามารถสร้างทศันคตใิห้แก่ผู้บริโภคได้ ซึง่ทศันคตท่ีิเกิดขึน้นี ้ยงั
สง่ผลไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้อีกด้วย โดย Kotler (2004) และ Schiffman และ Kanuk 
(2004) ได้กลา่วถึงการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภควา่ เป็นการเลือกสรรและตดัสินใจของผู้บริโภค ซึง่
อยูบ่นพืน้ฐานของความคาดหวงัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ของสินค้าท่ีผู้บริโภคจะได้รับ ทงันี ้คณุ
คา่ท่ีผู้บริโภคได้รับนัน้ จะสง่ผลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค ตลอดจนภาพลกัษณ์ของตราสินค้า
ตอ่ไป ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึก าหนดให้พฤตกิรรมของผู้บริโภค เป็นตวัแปรตามในการวิจยัครัง้นี  ้
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ส าหรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 2 สว่น ได้แก่  
 
 1. ส่วนของโฆษณาสิ่งพมิพ์ 
 ในการวิจยัเชิงทดลองครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้โฆษณาสิ่งพิมพ์ (Print advertisement) ภาพสี ขนาด 
A4 มาเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ซึง่ชิน้งานโฆษณาถกูจดัท าขึน้โดยใช้คอมพิวเตอร์กราฟฟิกใน
การออกแบบรูปภาพ และจดัวางองค์ประกอบภายในภาพ โดยชิน้งานโฆษณานัน้ประกอบด้วย
องค์ประกอบ 3 สว่น คือ (1) สว่นท่ีเป็นรูปภาพผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า จากตราสินค้าท่ีได้รับการ
ทดสอบระดบัคณุคา่ตราสินค้าจากผู้บริโภคก่อนการท าการทดลองจริงมาแล้ว มาใช้ในการวิจยัครัง้
นี ้(2) สว่นของข้อความ หรือค าบรรยายเก่ียวกบัรูปแบบของการสง่เสริมการขาย (3) สว่นของโลโก้ 
หรือสญัลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีใช้ในการทดลอง โดยโลโก้หรือสญัลกัษณ์ดงักลา่วนัน้เป็นของตรา
สินค้าท่ีมีอยูจ่ริง ทัง้นี ้กลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่ ได้รับชิน้งานโฆษณาท่ีมีการจดัวาง
องค์ประกอบเหมือนกนัทกุกลุม่ ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 3.1  
 
แผนภาพท่ี 3.1 แสดงองค์ประกอบของชิน้งานโฆษณาท่ีใช้ในการวิจยัเชิงทดลอง 
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 2. ส่วนของแบบสอบถาม   
 แบง่ออกเป็น 3 สว่น โดยสว่นแรกนัน้ เป็นการวดัตวัแปรตาม สว่นถดัมาเป็นการตรวจสอบ
ซ า้ และสว่นสดุท้ายเป็นสว่นของข้อมลูด้านประชากร (ดภูาคผนวก ก) โดยรายละเอียดของแตล่ะ
สว่น มีดงัตอ่ไปนี ้
  
 ส่วนที่ 1 ค าถามวัดพฤตกิรรมผู้บริโภค   
 ส าหรับการวดัพฤติกรรมผู้บริโภคนัน้ ผู้วิจยัได้ท าการวดัในด้านตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้
  
 ทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่งเสริมการขาย (Attitude toward the Deal) การวดั
ตวัแปรด้านนี ้เป็นการวดัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่กิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีผู้วิจยัใช้ในการ
ทดลอง โดยผู้วิจยัได้ประยกุต์มาตรวดัมาจากงานวิจยัของ Burton และ Lichtenstein (1988), 
Lichtenstein และ Bearden (1989) และ Westberg (2004) ซึง่มีระดบัความน่าเช่ือถือท่ี .96 โดย
เป็นมาตรวดัแบบ Semantic differential scales ซึง่ผู้วิจยัท าการแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ก าหนด
ตวัเลขตัง้แต ่1-5 ซึง่ 1 มีความหมายในทางลบท่ีสดุ และ 5 มีความหมายทางบวกท่ีสดุ โดยมี
ทัง้หมด 6 ค าถาม ดงันี ้
 
ทัศนคตทิี่มีต่อการส่งเสริมการขาย 
 
    1       2       3       4       5 
 
ไมเ่ป็นท่ีช่ืนชอบ    __:    __:    __:    __:    __: เป็นท่ีช่ืนชอบ 
แย ่   __:    __:    __:    __:    __: ดี 

ไมใ่ห้ประโยชน์   __:    __:    __:    __:    __: ให้ประโยชน์ 

ไมด่งึดดูใจ    __:    __:    __:    __:    __: ดงึดดูใจ 

เป็นโปรโมชัน่ท่ีล้มเหลว  __:    __:    __:    __:    __: เป็นโปรโมชัน่ท่ี  
        ประสบความส าเร็จ 
ไมช่อบมากท่ีสดุ   __:    __:    __:    __:    __: ชอบมากท่ีสดุ 
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 ทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) การวดัตวัแปร
ด้านนี ้เป็นการวดัทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าท่ีผู้วิจยัใช้ในการทดลอง โดยผู้วิจยัได้
ประยกุต์มาตรวดัมาจากงานวิจยัของ Batra (1988, as cited in Westberg, 2004) ซึง่มีระดบั
ความนา่เช่ือถือท่ี .93 โดยเป็นมาตรวดัแบบ Semantic differential scales ซึง่ผู้วิจยัท าการแบง่
ออกเป็น 5 ระดบั ก าหนดตวัเลขตัง้แต ่1-5 ซึง่ 1 มีความหมายในทางลบท่ีสดุ และ 5 มีความหมาย
ทางบวกท่ีสดุ โดยมีทัง้หมด 6 ค าถาม ดงันี ้
 
ทัศนคตทิี่มีต่อตราสินค้า 
 
    1       2       3       4       5 
 
เป็นตราสินค้าท่ีแยม่าก  __:    __:    __:    __:    __: เป็นตราสินค้าท่ีดีมาก 
เป็นตราสินค้าท่ีไมช่ื่นชอบ __:    __:    __:    __:    __: เป็นตราสินค้าท่ีช่ืนชอบ 
เป็นตราสินค้าท่ีรู้สกึยอมรับไมไ่ด้ __:    __:    __:    __:    __: เป็นตราสินค้าท่ียอมรับได้ 
เป็นตราสินค้าท่ีไมน่า่พงึพอใจ __:    __:    __:    __:    __: เป็นตราสินค้าท่ีพงึพอใจ 
มีทศันคตใินแง่ลบตอ่ตราสินค้านี ้ __:    __:    __:    __:    __: มีทศันคตแิง่บวกตอ่ 
        ตราสินค้านี ้  
ไมช่อบตราสินค้านี ้  __:    __:    __:    __:    __: ชอบตราสินค้านี ้
  
 ด้ำนควำมประหลำดใจ (Surprise) การวดัตวัแปรนี ้เป็นการวดัความประหลาดใจของ
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายของตราสินค้า โดยประยกุต์มาตรวดัมาจากงานวิจยัของ 
Izard (1977) ซึง่มีระดบัความนา่เช่ือถือมากเพียงพอ โดยมีทัง้หมด 3 ค าถาม ดงันี ้
 
1) ทา่นเกิดความรู้สกึประหลาดใจในทางบวกตอ่โปรโมชัน่นี ้
2) ทา่นรู้สกึว่าโปรโมชัน่นีก้ระตุ้นความสนใจของทา่นอยา่งมาก 
3) โปรโมชัน่ดงักลา่วนี ้เป็นสิ่งท่ีทา่นไมไ่ด้คาดคิดมาก่อน 
 
 ทัง้นี ้ส าหรับการทดสอบดงักลา่ว ผู้วิจยัได้เลือกใช้มาตรวดัแบบ 5-pointed Likert scales 
มาเป็นเกณฑ์ในการวดั โดยระดบัการเรียงคา่คะแนน มีดงันี ้
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 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง      เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  1  2  3  4  5 
 
 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) การวดัตวัแปรดงักลา่วนี ้เป็นการวดั
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีใช้ในการทดลอง โดยประยกุต์มาจากมาตรวดัในงานวิจยัของ Ramos 
และ Franco (2005) ซึง่มีระดบัความน่าเช่ือถือท่ี .93 โดยมีทัง้หมด 6 ค าถาม ดงันี ้
 
1) จากโปรโมชัน่ดงักลา่ว ทา่นคดิวา่ Brand X นัน้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 
2) จากโปรโมชัน่ดงักลา่ว ทา่นคดิวา่ Brand X นัน้เป็นแบรนด์ท่ีมีคณุคา่สงู สมควรแก่การบริโภค 
3) จากโปรโมชัน่ดงักลา่ว ทา่นคดิวา่ Brand X นัน้เป็นแบรนด์ท่ีมีคณุสมบตัท่ีิดี เหมาะแก่การซือ้ 
4) จากโปรโมชัน่ดงักลา่ว ท าให้ทา่นรู้สกึดีตอ่ผู้ ท่ีบริโภค Brand X เหมือนกบัท่าน 
5) ถ้าทา่นเห็นโปรโมชัน่นีใ้นอนาคต ทา่นจะนกึถึงแบรนด์ Brand X อยา่งแน่นอน 
6) ทา่นคิดวา่ Brand X เป็นแบรนด์ท่ีมีลกัษณะโดดเดน่กวา่แบรนด์อ่ืนๆ หลงัจากได้เห็นโปรโมชัน่นี ้ 
 
 ทัง้นี ้ส าหรับการทดสอบดงักลา่ว ผู้วิจยัได้เลือกใช้มาตรวดัแบบ 5-pointed Likert scales 
มาเป็นเกณฑ์ในการวดั โดยระดบัการเรียงคา่คะแนน มีดงันี ้
 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง      เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  1  2  3  4  5 
 
 ด้านความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) การวดัตวัแปรนี ้เป็นการวดัความตัง้ใจซือ้ท่ี
กลุม่ตวัอยา่งมีตอ่สินค้าในการทดลอง โดยประยกุต์มาจากงานวิจยัของ Baker และ Churchill 
(1977) และ Westberg (2004) ซึง่มีระดบัความน่าเช่ือถือท่ี .87 โดยมีค าถามทัง้หมด 3 ข้อ ดงันี ้
 
1) ทา่นมีความรู้สกึอยากจะซือ้ Brand X เน่ืองจากโปรโมชัน่นี ้
2) ถ้าทา่นพบเห็นร้านกาแฟของ Brand X ทา่นจะตดัสินใจซือ้ทนัที เน่ืองจากโปรโมชัน่นี ้
3) จากโปรโมชัน่ดงักลา่ว ท าให้ทา่นเกิดความพยายามและความต้องการท่ีจะซือ้ Brand X ให้ได้ 
เน่ืองจากต้องการได้รับข้อเสนอพิเศษนีจ้าก Brand X 
 ทัง้นี ้ส าหรับการทดสอบดงักลา่ว ผู้วิจยัได้เลือกใช้มาตรวดัแบบ 5-pointed Likert scales 
มาเป็นเกณฑ์ในการวดั โดยระดบัการเรียงคา่คะแนน มีดงันี ้
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 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง      เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  1  2  3  4  5 
  
 ด้านความพงึพอใจ (Satisfaction) การวดัตวัแปรด้านนี ้เป็นการวดัความพงึพอใจของ
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายของตราสินค้า โดยประยกุต์มาตรวดัมาจากงานวิจยัของ 
Bui, Krishen และ Bates (2009) ซึง่มีระดบัความนา่เช่ือถือในเกณฑ์ท่ีดี โดยแบง่มาตรวดัออกเป็น 
5 ระดบั ก าหนดตวัเลขตัง้แต ่1-5 โดย 5 มีความหมายถึงความพงึพอใจท่ีสดุ และ 1 มีความ
หมายถึงไมพ่งึพอใจเป็นอย่างยิ่ง โดยมีทัง้หมด 3 ค าถาม ดงันี ้
 
1) ความนา่จะเป็นท่ีทา่นมีความพงึพอใจจะซือ้ Brand X หลงัจากได้เห็นโปรโมชัน่นี ้

    1 2 3 4 5 

พงึพอใจน้อยที่สดุ   __:   __:  __:   __:  __: พงึพอใจมากที่สดุ 
2) โปรโมชัน่ดงักลา่ว ท าให้ทา่นรู้สกึดีในระดบัใด 

    1 2 3 4 5 

รู้สกึดีน้อยที่สดุ   __:   __:  __:   __:  __: รู้สกึดีมากที่สดุ 
3) ทา่นมีความรู้สกึพอใจในโปรโมชัน่นี ้

    1 2 3 4 5 

พอใจน้อยที่สดุ   __:   __:  __:   __:  __: พอใจมากที่สดุ 

  
  
 ส่วนที่ 2 การตรวจสอบซ า้  
 ในสว่นของการตรวจสอบซ า้ (Manipulation check) นี ้ผู้วิจยัได้ท าการตรวจสอบตวัแปร
อิสระจ านวน 1 ปัจจยั อนัได้แก่ ปัจจยั B คือ คณุคา่ตราสินค้า ทัง้นี ้เน่ืองจากผู้ เข้าร่วมการทดลอง
อาจรับรู้ถึงตวัแปรอิสระดงักลา่ว โดยไมต่รงตามประเดน็ท่ีผู้ วิจยัต้องการศกึษาได้ ดงันัน้ เพ่ือความ
ถกูต้องและแมน่ย าในประเด็นเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า ผู้วิจยัจงึได้ท าการตรวจสอบประเดน็ดงักล่าว
ในขณะท าการทดลองจริงอีกครัง้หนึง่ เพื่อพิสจูน์วา่ตราสินค้าท่ีน ามาใช้ในการทดลองครัง้นี ้เป็น
ตราสินค้าท่ีมีคณุคา่สงูและคณุคา่ตราสินค้าต ่าจริงหรือไม ่ 
  
 ส าหรับมาตรวดัท่ีผู้วิจยัใช้ในการทดสอบคณุคา่ตราสินค้านัน้ เป็นมาตรวดัของ Chen และ 
Tseng (2010) ซึง่มีระดบัความนา่เช่ือถือท่ี .93 มาใช้เป็นมาตรวดั โดยมาตรวดัดงักลา่วมีค าถาม
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ทัง้หมด 5 ค าถาม ซึง่ผู้วิจยัได้ดดัแปลงมาตรวดัเพ่ือใช้ในการทดสอบครัง้นี ้โดยมีทัง้หมด 5 ค าถาม 
ดงันี ้ 
 
I) ถึงแม้วา่กาแฟแบรนด์อ่ืนจะมีรสชาตเิหมือนกบั Brand X ทกุประการ ทา่นก็จะเลือก Brand X     

เป็นอนัดบัแรก 
2) ถึงแม้วา่จะมีกาแฟแบรนด์อ่ืนท่ีดีเท่ากบั Brand X ทา่นก็จะเลือก Brand X 
3) ถ้าทา่นต้องเลือกแบรนด์ส าหรับกาแฟ Brand X จะเป็นแบรนด์ท่ีทา่นเลือกอยา่งแน่นอน 
4) ถ้าทา่นต้องเลือกแบรนด์ส าหรับกาแฟ ทา่นมีแผนท่ีจะเลือก Brand X ถึงแม้วา่กาแฟแบรนด์อ่ืน

จะดีเทา่กนั 
5) ถ้ากาแฟแบรนด์อ่ืนๆ มีราคาเทา่กบั Brand X ทา่นยงัคงต้องการท่ีจะเลือก Brand X เชน่เดมิ 
 
 ทัง้นี ้ส าหรับการทดสอบดงักลา่ว ผู้วิจยัได้เลือกใช้มาตรวดัแบบ 5-pointed Likert scales 
มาเป็นเกณฑ์ในการวดั โดยระดบัการเรียงคา่คะแนน มีดงันี ้
 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง      เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  1  2  3  4  5 
 
 ส่วนที่ 3 ค ำถำมด้ำนลักษณะประชำกร 
 ค าถามในด้านลกัษณะประชากร (Demographic) นี ้ประกอบไปด้วยค าถามจ านวน 2 ข้อ 
เก่ียวกบัเพศและอายขุองผู้ เข้าร่วมการทดลอง 
 
กลุ่มผู้เข้าร่วมทดลอง 
 ผู้ เข้าร่วมทดลองในครัง้นี ้เป็นนิสิตระดบัปริญญาตรี ท่ีศกึษาอยู่ในคณะนิเทศศาสตร์ 
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ทัง้เพศชายและหญิง จ านวนทัง้สิน้  120 คน และต้องเป็นผู้ ท่ีเคยด่ืม
กาแฟพรีเม่ียม โดยแบง่ออกเป็น 4 กลุม่ กลุม่ละ 30 คน โดยผู้ เข้าร่วมทดลองได้รับชิน้งานโฆษณา
คนละ 1 ชิน้ ซึง่ผู้วิจยัมีการควบคมุให้แตล่ะกลุม่ (V1-V4) ได้รับตวัแปรอิสระแตกตา่งกนัไปตาม
การจดัเรียงชดุของเคร่ืองมือในลกัษณะสุม่ (Randomization of treatment)  
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ขัน้ตอนก่อนการด าเนินการวิจัย 
 ก่อนท่ีจะเร่ิมต้นท าการวิจยัเชิงทดลอง ผู้วิจยัได้ท าการเลือกตวัแปรอิสระและทดสอบ
เคร่ืองมือท่ีจะน ามาใช้ในการวิจยั เพ่ือน าผลการทดสอบท่ีได้ไปใช้ในการวิจยัเชิงทดลองจริง ซึง่มี
รายละเอียดของแตล่ะขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
 1. การเลือกตวัแปรอิสระ ปัจจยั B ซึง่เป็นสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้า โดยในสว่นนีผู้้วิจยัได้
เลือกสินค้าประเภทให้ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) เน่ืองจากเป็น
ประเภทสินค้าท่ีสร้างแรงกระตุ้นและจงูใจทางอารมณ์ให้ผู้บริโภคมากกว่าสินค้าประเภทให้
ประโยชน์ทางด้านหน้าท่ีการใช้งาน (Utilitarian product) (Okada, 2005) อีกทัง้สินค้าประเภทให้
ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สกึ ยงัมีความเหมาะสมกบักลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลอง ซึง่เป็นกลุม่
นิสิตท่ีอยูใ่นชว่งวยัรุ่น ถือเป็นชว่งวยัท่ีมีการบริโภคสินค้าจากความพงึพอใจเป็นหลกั โดยสินค้าท่ี
กลุม่วยัรุ่นนิยมบริโภค คือ สินค้าท่ีให้ความรู้สกึดี อาทิ เคร่ืองส าอาง, อาหาร เป็นต้น (Solomon, 
2012) ทัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบเบือ้งต้นกบันิสิต จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 20 คน เพ่ือ
ใช้เป็นแนวทางในการหาสินค้ามาใช้ส าหรับการทดลองในครัง้นี ้(ดภูาคผนวก ข) โดยผู้วิจยัให้
ผู้ เข้าร่วมการทดสอบเบือ้งต้นระบปุระเภทของสินค้าท่ีคิดวา่เป็นสินค้าท่ีให้ประโยชน์ทางด้าน
อารมณ์ความรู้สกึมา 5 ประเภท ซึง่ผู้วิจยัได้อธิบายค าจ ากดัความของสินค้าท่ีให้ประโยชน์
ทางด้านอารมณ์ความรู้สึกโดยน ามาจากงานวิจยัของ สิริกร ทรวงแสวง (2548) และ Sloot, 
Verhoef และ Franses (2005) ดงันี ้
 สินค้าประเภทให้ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) คือ 
สินค้าท่ีท่านซือ้เพ่ือตอบสนองความพงึพอใจของตนเอง เป็นสินค้าท่ีก่อให้เกิดความสขุ ความ
สนกุสนานและให้คณุคา่ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกในการบริโภค 
 จากการทดสอบเบือ้งต้น เม่ือพิจารณาจากสินค้าท่ีผู้ เข้าร่วมการทดลองเบือ้งต้นระบุ
ออกมา พบว่า กาแฟ เป็นประเภทสินค้าท่ีผู้ เข้าร่วมการทดลองมองว่าเป็นสินค้าท่ีให้ประโยชน์
ทางด้านอารมณ์ความรู้สึกมากท่ีสดุ  
 2. การเลือกตราสินค้าส าหรับสินค้าท่ีใช้ในการทดลอง เพ่ือหาตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ใน
ระดบัสงู (High equity) และตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ในระดบัต ่า (Low equity) โดยผู้วิจยัได้ท าการ
ทดสอบเบือ้งต้นกบันิสิต จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 20 คน เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการหา
ตราสินค้ามาใช้ส าหรับการทดลองในครัง้นี ้(ดภูาคผนวก ค) ซึง่ผู้วิจยัได้ให้นิสิต จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั ระบตุราสินค้าของร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีนิสิต จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั รู้จกัมา
จ านวน 5 ช่ือ จากนัน้ผู้วิจยัได้เลือกตราสินค้าท่ีถกูระบถุึงมากท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก คือ Starbucks, 
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True Coffee, Coffee World, Black Canyon  และ McCafé มาใช้ในการทดสอบคณุคา่ตรา
สินค้า โดยให้นิสิต จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จดัอนัดบัร้านกาแฟพรีเม่ียมเป็น 5 อนัดบั โดยเร่ิม
จากร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีชอบมากท่ีสดุไปยงัชอบน้อยท่ีสดุ (ดภูาคผนวก ง)  ซึง่พบวา่ Starbucks 
เป็นร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีผู้บริโภคชอบมากท่ีสดุ และ McCafé เป็นร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีผู้บริโภค
ชอบน้อยท่ีสดุ 
 ขัน้ตอนตอ่ไป ผู้วิจยัได้น าตราสินค้าทัง้ 2 ตราสินค้านี ้มาท าการทดสอบคณุคา่ตราสินค้า 
ซึง่ผู้วิจยัได้ใช้มาตรวดัคณุคา่ตราสินค้าจากงานวิจยัของ Chen และ Tseng (2010) โดยผลการ
ทดสอบ พบวา่ Starbucks นัน้มีระดบัคณุคา่ตราสินค้าท่ีสงูกวา่ McCafé  อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิต ิซึง่คา่เฉล่ียของ Starbucks คือ 2.65 และคา่เฉล่ียของ McCafé  คือ 4.38 ซึง่ผู้วิจยัได้
ก าหนดให้ 1 มีคา่เทา่กบั เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 เทา่กบั ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง โดยมีคา่ทางสถิติ คือ 
t [4] = -9.47, p = .00 
 3. การเลือกรูปแบบการสง่เสริมการขายส าหรับใช้ในการทดลอง เพ่ือหารูปแบบการ
สง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียงข้องกบัเงิน โดยผู้วิจยัได้ท าการทดสอบเบือ้งต้นกบันิสิต จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั จ านวน 20 คน เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการหารูปแบบการสง่เสริมการขายท่ีไม่
เก่ียวข้องกบัเงินมาใช้ส าหรับการทดลองในครัง้นี ้(ดภูาคผนวก จ) ซึง่ผู้วิจยัได้ให้นิสิต จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั ระบกุารสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงินท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบและสนใจ มาจ านวน 5 
ช่ือ จากนัน้ ผู้วิจยัได้เลือกประเภทการสง่เสริมการขายท่ีถกูระบถุึงมากท่ีสดุมา 2 ประเภท ได้แก่ 
การสง่เสริมการขายด้วยการมอบของแถมเป็นถ้วยกาแฟ และการสง่เสริมการขายด้วยการลุ้นชิง
โชคไปท่องเท่ียวตา่งประเทศ 
 4. การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ หลงัจากท่ีผู้วิจยัเลือกและทดสอบทกุๆ ปัจจยั ท่ีเป็นตวัแปร
อิสระครบแล้ว ผู้วิจยัได้ท าการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ แล้วน าไปทดสอบความเข้าใจในเนือ้หาและ
ชิน้งานโฆษณา กบันิสิตระดบัปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ก่อนน า
เคร่ืองมือดงักลา่วไปใช้จริง 
 
ขัน้ตอนการด าเนินการเก็บข้อมูล 
 การวิจยัเชิงทดลองเพื่อศกึษาผลกระทบของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้า ท่ีมี
ตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคในครัง้นี ้ได้ด าเนินการวิจยัในห้องเรียนของคณะนิเทศศาสตร์ 
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยมีขัน้ตอนทัง้หมดดงัตอ่ไปนีคื้อ 
 (1) ผู้วิจยัจะท าการติดตอ่ไปยงัฝ่ายวิชาการของคณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั และขออนญุาตเพ่ือท าการทดลองกบันิสิตของคณะนิเทศศาสตร์ 
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 (2) ในวนัท่ีท าการทดลองจริง หลงัจากท่ีผู้ เข้าร่วมการทดลองจ านวน 120 คนนัง่ประจ าท่ี
เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัได้ท าการคดัเลือกผู้ เข้าร่วมการทดลอง โดยเลือกเฉพาะผู้ ท่ีเคยด่ืมกาแฟ 
พรีเม่ียมเทา่นัน้ จากนัน้ อธิบายถึงวตัถปุระสงค์ในการทดลองครัง้นี ้
 (3) ผู้วิจยัและผู้ชว่ยวิจยั ด าเนินการแจกแบบสอบถาม และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการทดลอง 
(โฆษณาสิ่งพิมพ์) ท่ีผู้วิจยัได้ท าการสลบัแบบสุม่ไว้ก่อนแล้ว ให้แก่ผู้ เข้าร่วมการทดลอง 
 (4) ผู้วิจยัท าการอธิบายรายละเอียดในแตล่ะสว่นของแบบสอบถามให้ผู้ เข้าร่วมการ
ทดลองทราบ และให้ผู้ เข้าร่วมการทดลองเร่ิมท าการทดลอง 
 (5) เม่ือผู้ เข้าร่วมการทดลองท าแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อย ผู้วิจยัและผู้ชว่ยวิจยัท าการ
เก็บแบบสอบถาม พร้อมทัง้แจ้งวตัถปุระสงค์ท่ีแท้จริง (Debriefing) ของการทดลองนี ้จากนัน้จงึ
กลา่วขอบคณุและแจกของท่ีระลกึแก่ผเูข้าร่วมการทดลองครัง้นี ้ซึง่เม่ือจบขัน้ตอนดงักลา่วแล้ว ก็
เป็นอนัเสร็จสิน้ในสว่นของขัน้ตอนการด าเนินการวิจยั 
 
การประมวลผล วิเคราะห์ และน าเสนอข้อมูล 
 หลงัจากได้รับข้อมลูกลบัมา ผู้วิจยัได้ท าการตรวจสอบความถกูต้องและลงรหสั (Coding) 
ข้อมลู จากนัน้จงึท าการประมวลผลและวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) for Windows ในการค านวณคา่สถิติ t-test, และ 
Two-way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบผลกระทบหลกั (Main effects) และผลกระทบร่วม 
(Interaction effects) ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยก าหนดคา่ระดบันยัส าคญัไว้ท่ี .05 หรือระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% 
 ส าหรับการน าเสนอข้อมลูในงานวิจยัครังนี ้มีลกัษณะเป็นการบรรยายเชิงพรรณนาตาม
สมมตฐิานการวิจยัท่ีต้องการทดสอบควบคูไ่ปกบัแนวคิด ทฤษฎีตา่งๆท่ีได้ท าการศกึษามา 
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บทที่ 4 
 

ผลกำรวจิัย 
 

 การวิจยัเร่ือง “ผลกระทบของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าตอ่พฤตกิรรม
ผู้บริโภค” ในครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental research method) แบบ 2x2 
แฟคทอเรียล (Factorial design) ซึง่มีวตัถปุระสงค์เพ่ือทดสอบผลกระทบของการสง่เสริมการขาย
และคณุคา่ของตราสินค้าตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยผู้วิจยัแบง่องค์ประกอบท่ีได้ท าการศกึษา
ออกเป็น 2 สว่น ได้แก่ (1) ประเภทของการสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค และ (2) 
ระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค ทัง้นี ้ในการศกึษาผลกระทบของการ
สง่เสริมการขาย ได้ท าการศกึษาการสง่เสริมการขายท่ีไม่เก่ียวข้องกบัเงิน (Non-monetary sales 
promotions) โดยแบง่ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถม และ
การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค สว่นในด้านคณุคา่ตราสินค้านัน้ แบง่ออกเป็น ตราสินค้าท่ีมี
คณุคา่ตราสินค้าสงู และตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า สว่นพฤตกิรรมผู้บริโภคนัน้ ได้
ท าการศกึษา ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย, ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตรา
สินค้า,  ความประหลาดใจ, ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า, ความตัง้ใจซือ้ และความพงึพอใจ 
 ส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการทดลองในห้องทดลอง (Laboratory experiment) 
กบักลุม่นิสิตระดบัปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวนทัง้สิน้ 120 คน 
โดยสามารถแบง่กลุม่นิสิตผู้ เข้าร่วมการทดลองเป็น 4 กลุ่ม ตัง้แตก่ลุม่ V1-V4 กลุม่ละ 30 คน และ
แตล่ะกลุม่ได้รับชมชิน้งานโฆษณาซึง่มีตวัแปรควบคมุท่ีแตกตา่งกนัออกไปตามท่ีผู้วิจยัก าหนด ดงั
แสดงในตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่ แบง่ตามลกัษณะของตวัแปรควบคมุท่ีได้รับแตกตา่งกนั 
 

      กิจกรรมการสง่เสริมการขาย 

    การมอบของแถม   การชิงโชค 

คณุคา่ตราสินค้าสงู   V1     V2 

คณุคา่ตราสินค้าต ่า   V3     V4 
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 โดยผู้วิจยัแบง่การประเมินผลและวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็น 4 สว่น ซึง่ประกอบด้วยสว่น
ตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้
 
สว่นท่ี 1  ลกัษณะเบือ้งต้นของการทดลอง 
สว่นท่ี 2   ผลการวดัพฤตกิรรมของผู้บริโภคของผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่ 
สว่นท่ี 3   ผลกระทบหลกัของทัง้ 2 ปัจจยั ตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
สว่นท่ี 4  ผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ของทัง้ 2 ปัจจยั ตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 นอกจากนี ้ผู้วิจยัได้มีการน าเสนอผลวิจยัเพิ่มเตมิ คือ 
สว่นท่ี 5  ผลการวดัคา่ความสมัพนัธ์ของพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะเบือ้งต้นของกำรทดลอง 
  
 ในสว่นของลกัษณะเบือ้งต้นของการทดลองนี ้ผู้วิจยัแบง่การรายงานผลออกเป็น 3 
ประเดน็หลกั ได้แก่ (1) ลกัษณะทางประชากรของผู้ เข้าร่วมการทดลอง (2) ผลการตรวจสอบซ า้ 
(Manipulation check) (3) คา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามท่ีใช้ โดยจะอธิบาย
รายละเอียดของแตล่ะสว่น ดงันี ้
  
ลักษณะทำงประชำกรของผู้เข้ำร่วมกำรทดลอง 
การวิจยัครัง้นี ้มีผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้สิน้จ านวน 120 คน แบง่เป็น เพศชาย 20 คน คดิเป็นร้อยละ
17.1เพศหญิง 97 คน คดิเป็นร้อยละ 82.9 และไมร่ะบ ุ3 คน (ดตูารางท่ี 4.2) 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลอง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 
ชำย 
หญิง 

    20 
    97 

  17.1 
  82.9 

รวม  117 100.0 
หมายเหต:ุ มีผู้ ไมร่ะบเุพศจ านวน 3 คน  
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 จากจ านวนผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้สิน้ 120 คน เม่ือน ามาจ าแนกตามกลุม่การทดลองทัง้ 4 
กลุม่ สามารถแบง่จ านวนผู้ เข้าร่วมการทดลองได้ดงันี ้กลุ่ม V1 มีจ านวน 30 คน แบง่เป็นเพศช าย 5 
คน เพศหญิง 24 คน และไม่ระบ ุ1 คน กลุม่ V2 มีจ านวน 30 คน แบง่เป็น เพศชาย 7 คน เพศหญิง 22 
คน และไม่ระบ ุ1 คน กลุม่ V3 มีจ านวน 30 คน แบง่เป็นเพศชาย 2 คน เพศหญิง 27 คน และไม่ระบ ุ1 
คน และกลุม่ V4 มีจ านวน 30 คน แบง่เป็นเพศชาย 6 คน เพศหญิง 24คน (ดตูารางท่ี 4.3) 
  
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนกลุม่และจ านวนผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่  
 
 
ระดับคุณค่ำตรสินค้ำ 

ประเภทของกำรส่งเสริมกำรขำย 

การสง่เสริมการขาย 
โดยการมอบของแถม 

 การสง่เสริมการขาย 
โดยการชิงโชค 

สินค้ำที่มีคุณค่ำตรำ
สินค้ำสูง 

V 1 
(30) 

V 2 
(30) 

สินค้ำที่มีคุณค่ำตรำ
สินค้ำต ่ำ 

V3 
(30) 

V4 
(30) 

 
 ในส่วนข้อมลูด้านอายขุองผู้ เข้าร่วมการทดลองนัน้ จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผู้ เข้าร่วมการ
ทดลองในงานวิจยัครัง้นีส้่วนใหญ่ มีอาย ุ20 ปี โดยมีจ านวนทัง้สิน้ 63 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 

รองลงมาคือ ผู้ เข้าร่วมทดลองท่ีมีอาย ุ19 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 ถดัมาเป็นผู้ เข้าร่วม
ทดลองท่ีมีอาย ุ21 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 ล าดบัสดุท้ายคือผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีมีอายุ 23 
ปี มี 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.9 และผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีไมร่ะบอุาย ุมีจ านวน 8 คน  
 โดยสามารถจ าแนกอายขุองกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่ได้ ดงันี ้กลุม่ V1 มีอาย1ุ9 
ปี จ านวน 11 คน อาย ุ20 ปี จ านวน 15 คน และ อาย ุ21 ปี จ านวน 3 คน และไมร่ะบจุ านวน 1 คน 
สว่นกลุม่ V2 มีอาย ุ19 ปี จ านวน 9 คน อาย ุ20 ปี จ านวน 14 คน อาย ุ21 ปี จ านวน 4 คน และไม่
ระบจุ านวน 3 คน สว่นกลุม่ V3 มีอาย1ุ9 ปี จ านวน 8 คน อาย ุ20 ปี จ านวน 15 คน และ อาย ุ21 ปี 
จ านวน 3 คน และไมร่ะบจุ านวน 4 คน และสดุท้ายกลุม่ V4 มีอาย ุ19 ปี จ านวน 8 คน อาย ุ20 ปี 
จ านวน 19 คน อาย ุ21 ปี จ านวน 2 คน และอาย ุ23 ปี จ านวน 1 คน 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองจ าแนกตามอาย ุ
 

อำย ุ จ ำนวน ร้อยละ 
19 ปี   36   32.1 
20 ปี 
21 ปี 
23 ปี 

  63 
  12 
    1 

  56.3 
  10.7 
    0.9 

รวม 112 100.0 
หมายเหต:ุ ไมร่ะบอุายจุ านวน 8 คน 

  
 ผลกำรตรวจสอบซ ำ้ 
  
 ในการวิจยัเชิงทดลองครัง้นี ้ในสว่นของตวัแปรอิสระในปัจจยั B ได้แก่ คณุคา่ตราสินค้า 
(Brand equity) โดยแบง่ออกเป็น (1) สินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงู (High equity) ซึง่ในการวิจยั
ครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบและเลือก กาแฟ Starbucks มาใช้ และในสว่นของ (2) สินค้าท่ีมี
คณุคา่ตราสินค้าต ่า (Low equity) ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบและเลือก กาแฟ McCafe มาใช้ในการ
ทดลอง 
 อยา่งไรก็ตาม เพ่ือสร้างความมัน่ใจให้เกิดขึน้วา่ตราสินค้าทัง้ 2 ตราสินค้าท่ีเลือกมาใช้นัน้ 
เป็นตราสินค้าท่ีต้องการศกึษาจริงตามท่ีได้ท าการทดสอบมาก่อนแล้วในขัน้ตอนก่อนด าเนินการ
วิจยั (Pretest) ผู้วิจยัจงึด าเนินการตรวสอบซ า้ (Manipulation check) อีกครัง้หนึง่ในช่วง
ด าเนินการทดลองจริง ซึง่จากผลทดสอบด้วยคา่สถิต ิOne sample t-test พบวา่ ตราสินค้า 
Starbucks เป็นตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูส าหรับผู้บริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(t 
[60] = 6.02, p < .05) โดยมีคา่เฉล่ีย (3.61) สงูกวา่คา่กลางท่ีตัง้ไว้ สว่นตราสินค้า McCafe นัน้ 
พบวา่ เป็นตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่าส าหรับผู้บริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(t [60] = -
10.53, p < .05) โดยมีคา่เฉล่ีย (1.99) ต ่ากวา่คา่กลางท่ีตัง้ไว้ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5  
  
 ค่ำควำมเช่ือม่ันของเคร่ืองมือ 
 
 ในสว่นของเคร่ืองมือท่ีผู้วิจยัน ามาใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วยค าถาม 2 ส่วนหลกั คือ 
(1) ค าถามวดัพฤติกรรมผู้บริโภค จ านวนทัง้หมด 27 ข้อ โดยใช้มาตรวดัแบบ 5-pointed Likert 
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Scales และ 5-pointed semantic differential scales ทัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่ 
(Reliability coefficient) ของเคร่ืองมือ โดยใช้สตูร Cronbrach’s Alpha จากผลการทดสอบพบว่า ค่า
ความเช่ือมัน่ของค าถามวดัทศันคติผู้บริโภคท่ีมีตอ่การส่งเสริมการขายของตราสินค้า Starbucks และ 
McCafe นัน้ อยู่ท่ี .92 และ .90 ตามล าดบั, คา่ความเช่ือมัน่ของค าถามวดัทศันคติผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตรา
สินค้า Starbucks อยู่ท่ี .89 และตราสินค้า McCafe มีคา่ความเช่ือมัน่ของค าถามวดัทศันคติต่อตรา
สินค้าอยู่ท่ี .91, ส าหรับค าถามวดัความประหลาดใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า Starbucks นัน้มี
คา่ความเช่ือมัน่อยู่ท่ี .72 และค าถามวดัความประหลาดใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า McCafe นัน้
มีค่าความเช่ือมัน่อยู่ท่ี .80, ในส่วนของภาพลกัษณ์ตราสินค้า พบว่า ค่าความเช่ือมัน่ของค าถามวัด
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Starbucks และ McCafe นัน้อยู่ท่ี .83 และ .79 ตามล าดบั, ส่วนค่าความ
เช่ือมัน่ของค าถามวดัความตัง้ใจซือ้ของตราสินค้า Starbucks อยู่ท่ี .92 และตราสินค้า McCafe มีคา่
ความเช่ือมัน่ของค าถามวดัความตัง้ใจซือ้ อยู่ท่ี .86 และสดุท้าย คา่ความเช่ือมัน่ของค าถามวดัความ
พึงพอใจของตราสินค้า Starbucks นัน้ มีคา่ความเช่ือมัน่อยู่ท่ี .89 และคา่ความเช่ือมัน่ของค าถามวดั
ความพึงพอใจของบตราสินค้า McCafe นัน้อยู่ท่ี .86 และในส่วนท่ี (2) โฆษณาสิ่งพิมพ์ (Print 
advertisement  
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงการทดสอบคณุคา่ตราสินค้าท่ีอยูใ่นใจของผู้บริโภค 
 

ตราสินค้า    M     SD    t    f    p 

Starbucks  3.61  0.78  6.02  59  .00 
McCafe  1.99  0.73  -10.53  59  .00 
หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ เป็นแบบ 5-pointed Likert Scales โดย 1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง เพิ่มขึน้จนถึง 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  
 โดยคา่กลาง (Test value) = 3.00 

 
ส่วนที่ 2 ผลกำรวัดพฤตกิรรมของผู้บริโภคของผู้เข้ำร่วมกำรทดลองทัง้ 4 กลุ่ม 
 

 การวิจยัเชิงทดลองครัง้นี ้ผู้วิจยัท าการวดัพฤตกิรรมของผู้บริโภคกบักลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลอง
ทัง้ 4 กลุม่ โดยแตล่ะกลุม่ได้รับตวัแปรอิสระท่ีแตกตา่งกนัออกไป อนัประกอบด้วย 2 ตวัแปรหลกั คือ 
(1) การสง่เสริมการขาย แบง่เป็น การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถม และการส่งเสริมการขาย
โดยการชิงโชค สว่นในด้านคณุคา่ตราสินค้านัน้ แบง่ออกเป็น ตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงู และ
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ตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า ทัง้นี ้จากการทดสอบทางสถิต ิสามารถแสดงคา่เฉล่ียของพฤตกิรรม
ผู้บริโภคแตล่ะกลุม่ได้ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 
 โดยหากจ าแนกคา่เฉล่ียออกตามกลุม่แล้ว กลุม่การทดลองท่ี 1 (V1) ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับ
เคร่ืองมือในการทดลองเป็นโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของ Starbucks ท่ีมีการสง่เสริมการขายด้วยการมอบ
ของแถมเป็นถ้วยกาแฟนัน้ มีคา่เฉล่ียของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึง่สามารถแจกแจงได้ ดงันี ้ด้านทศันคติ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายนัน้ มีคา่ฉล่ีย คือ 3.56, ด้านทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.72, ทางด้านความประหลาดใจ พบวา่ มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.00, ด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า มีคา่เฉล่ีย คือ 3.31, ในด้านความตัง้ใจซือ้ มีคา่เฉล่ีย คือ 2.91 และด้านความพงึพอใจ มี
คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.48  
 สว่นกลุม่การทดลองท่ี 2 (V2) เป็นกลุม่ท่ีได้รับเคร่ืองมือในการทดลองเป็นโฆษณาส่ือ
สิ่งพิมพ์ของ Starbucks ท่ีมีการสง่เสริมการขายด้วยการลุ้นชิงโชคไปท่องเท่ียวเมืองซีแอตเทิล 
สหรัฐอเมริกา แหลง่ต้นก าเนิดของ Starbucks นัน้ มีคา่เฉล่ียของพฤติกกรมผู้บริโภคในแตล่ะด้าน 
ดงันี ้ด้านทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.62, คา่เฉล่ียของทศันคติ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า คือ 3.98, ด้านความประหลาดใจ มีคา่เฉล่ีย 3.25, สว่นคา่เฉล่ีย
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือ 3.42, คา่เฉล่ียความตัง้ใจซือ้ คือ 2.92 และด้านความพงึพอใจ มี
คา่เฉล่ีย คือ 3.38 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงคา่เฉล่ียพฤตกิรรมผู้บริโภคของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่ หลงัจากรับชม     
โฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์การสง่เสริมการขายท่ีมีตวัแปรอิสระแตกตา่งกนั 
 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
คณุคา่ตราสนิค้าสงู คณุคา่ตราสนิค้าต ่า 

การมอบของแถม การชิงโชค การมอบของแถม การชิงโชค 
M SD M SD M SD M SD 

ทศันคติที่มตีอ่การสง่เสริม 

การขาย 

V1 V2 V3 V4 
3.56 0.83 3.62 0.79 3.25 0.89 3.33 0.58 

ทศันคติที่มตีอ่ตราสนิค้า 3.72 0.68 3.98 0.55 3.27 0.81 3.35 0.45 
ความประหลาดใจ 3.00 0.81 3.25 0.86 2.56 0.82 2.86 0.95 
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 3.31 0.65 3.42 0.73 2.85 0.66 2.78 0.50 
ความตัง้ใจซือ้ 2.91 1.23 2.92 1.26 2.48 0.99 2.36 0.79 
ความพงึพอใจ 3.48 0.69 3.38 0.97 3.05 0.77 3.01 0.70 
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 ส าหรับกลุม่การทดลองท่ี 3 (V3) ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเคร่ืองมือในการทดลองเป็นโฆษณาส่ือ
สิ่งพิมพ์ของ McCafe ท่ีมีการสง่เสริมการขายด้วยการมอบของแถมเป็นถ้วยกาแฟนัน้ สามารถแจก
แจงคา่เฉล่ียพฤตกิรรมผู้บริโภคได้ โดยมีรายละเอียด ดงันี ้ด้านทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการ
ขาย มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.25, ด้านทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.27, สว่นคา่เฉล่ีย
ทางด้านความประหลาดใจ คือ 2.56, คา่เฉล่ียด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือ 2.85, ส าหรับคา่เฉล่ีย
ด้านความตัง้ใจซือ้นัน้ อยู่ท่ี 2.48 และคา่เฉล่ียด้านความพงึพอใจ คือ 3.05 
 ในสว่นของกลุม่สดุท้าย กลุม่การทดลองท่ี 4 (V4) ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเคร่ืองมือในการทดลอง
เป็นโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของ McCafe ท่ีมีการสง่เสริมการขายด้วยการลุ้นชิงโชคไปทอ่งเท่ียวมลรัฐ
อิลลินอยส์ สหรัฐอเมริกา แหลง่ต้นก าเนิดของ McCafe นัน้ พบวา่ คา่เฉล่ียของทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่
การสง่เสริมการขาย คือ 3.33, คา่เฉล่ียของทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า คือ 3.35, ด้านคา่เฉล่ีย
ความประหลาดใจนัน้ อยูท่ี่ 2.86, สว่นคา่เฉล่ียภาพลกัษณ์ของตราสินค้า อยูท่ี่ 2.78, ส าหรับด้าน
ความตัง้ใจซือ้ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.36 และด้านความพงึพอใจ มีคา่เฉล่ีย คือ 3.01 
 
ส่วนที่ 3 ผลกระทบหลักของทัง้ 2 ปัจจัย ต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 

 ในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการศกึษาผลกระทบของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าท่ี
มีตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค โดยเป็นการศกึษาผลกระทบหลกั (Main effects) ขององค์ประกอบ
ตา่งๆ จ านวน 2 องค์ประกอบ คือ (1) การสง่เสริมการขาย และ (2) คณุคา่ตราสินค้า ท่ีมีตอ่
พฤตกิรรมของผู้บริโภค ดงันัน้ ในการศกึษาผลกระทบหลกัดงักลา่ว ผู้วิจยัจงึท าการวิเคราะห์ผล
ด้วยคา่สถิต ิIndependent sample t-test และสามารถอธิบายผลกระทบหลกัของแตล่ะปัจจยัได้
ดงัตอ่ไปนี ้คือ (ดตูารางท่ี 4.7 และตารางท่ี 4.8) 
 (1) ผลกระทบหลกัของการส่งเสริมการขายทีมี่ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในการทดสอบ
คา่เฉล่ียพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดจากผลกระทบของการสง่เสริมการขายนัน้ พบวา่ คา่เฉล่ีย
พฤตกิรรมของผู้บริโภคทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย (3.40) ของผู้ เข้าร่วมการทดลอง
กลุม่ V1และกลุม่ V3 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการ
มอบของแถมนัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย (3.48) ของ
ผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V2 และกลุม่ V4 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับชมรับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การ
สง่เสริมการขายโดยการชิงโชคอย่างไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ(t [118] = -0.51, p > .05)  
 สว่นคา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า (3.49) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V1 
และกลุม่ V3 นัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า (3.66) ของผู้ เข้าร่วมการ
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ทดลองกลุม่ V2 และกลุม่ V4 อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ(t [118] = -1.35, p > .05) ทางด้าน
การทดสอบคา่เฉล่ียความประหลาดใจของผู้บริโภค พบว่า คา่เฉล่ียด้านความประหลาดใจ (2.78) 
ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุ่มท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการมอบ
ของแถม หรือกลุม่ V1 กบักลุ่ม V3 นัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านความประหลาดใจ (3.06) 
ของกลุม่ท่ีได้รับชมรับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค หรือกลุม่ V2 
กบั V4 อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ(t [118] = -1.72, p > .05)  
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงคา่เฉล่ียพฤตกิรรมของผู้บริโภคและผลการทดสอบการสง่เสริมการขาย 
                     

 
ประเภทการ
ส่งเสริมการขาย 

M SD t df p 

ทัศนคตทิี่มีต่อการส่งเสริมการ
ขาย 

การมอบของแถม 
การชิงโชค 

3.40 
3.48 

0.87 
0.70 

-0.51 118 .60 

ทัศนคตทิี่มีต่อตราสนิค้า 
การมอบของแถม 
การชิงโชค 

3.49 
3.66 

0.78 
0.59 

-1.35 118 .17 

ความประหลาดใจ 
การมอบของแถม 
การชิงโชค 

2.78 
3.06 

0.84 
0.92 

-1.72 118 .88 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
การมอบของแถม 
การชิงโชค 

3.08 
3.10 

0.69 
0.70 

-0.15 118 .87 

ความตัง้ใจซือ้ 
การมอบของแถม 
การชิงโชค 

2.70 
2.64 

1.13 
1.08 

-0.27 118 .78 

ความพึงพอใจ 
การมอบของแถม 
การชิงโชค 

3.27 
3.20 

0.76 
0.86 

0.48 118 .62 

  
 ส าหรับคา่เฉล่ียพฤตกิรรมของผู้บริโภคทางด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (3.08) ของผู้ เข้าร่วม
การทดลองกลุม่ V1และกลุม่ V3 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขาย
โดยการมอบของแถมนัน้ พบวา่ มีความแตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (3.10) 
ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม V2 และกลุม่ V4 ซึง่เป็นกลุ่มท่ีได้รับชมรับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้
การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคอย่างไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ(t [118] = -0.15, p > .05)  
 ทางด้านการทดสอบคา่เฉล่ียพฤตกิรรมของผู้บริโภคทางด้านความตัง้ใจซือ้ พบวา่ คา่เฉล่ีย
ด้านความตัง้ใจซือ้ (2.70) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V1 และกลุม่ V3 นัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ีย
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ทางด้านความตัง้ใจซือ้ (2.64) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V2 และกลุม่ V4 อยา่งไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิต ิ(t [118] = -0.27, p > .05)  
 ในด้านของการทดสอบคา่เฉล่ียด้านความพงึพอใจของผู้บริโภค พบวา่ คา่เฉล่ียความพงึ
พอใจ (3.27) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V1และกลุม่ V3 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือ
สิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านความพงึ
พอใจ (3.20) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V2 และกลุม่ V4 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับชมรับชมโฆษณา
ส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  
(t [118] = 0.48, p > .05)  
 จากผลการทดสอบดงักลา่วสามารถสรุปได้วา่ ปัจจยัทางด้านการสง่เสริมการขายท่ี
แตกตา่งกนันัน้ สง่ผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ 
ดงันัน้ ผลการทดสอบนีจ้งึปฏิเสธสมมตฐิานท่ี 1  
 (2) ผลกระทบหลกัของคณุค่าตราสินคา้ทีมี่ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในการทดสอบ
คา่เฉล่ียพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดจากผลกระทบของคณุคา่ตราสินค้านัน้ พบวา่ คา่เฉล่ีย
ทางด้านทศันคติท่ีมีตอ่การส่งเสริมการขาย (3.59) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V1 และกลุม่ V2 
ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ แตกตา่งจาก
คา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย (3.29) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V3 และ
กลุม่ V4 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับชมรับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิ(t [118] = 2.12, p < .05) 
 สว่นคา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า (3.85) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V1 
และกลุม่ V2 นัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า (3.31) ของผู้ เข้าร่วมการ
ทดลองกลุม่ V3 และกลุม่ V4 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(t [118] = 4.57, p < .05) 
 ส าหรับการทดสอบคา่เฉล่ียทางด้านความประหลาดใจของผู้บริโภค พบวา่ คา่เฉล่ียด้าน
ความประหลาดใจ (3.12) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ี
มีคณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านความประหลาดใจ (2.71) ของผู้ เข้าร่วม
การทดลองกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิต ิ(t [118] = 2.58, p < .05) 
 ทางด้านคา่เฉล่ียภาพลกัษณ์ตราสินค้า (3.37) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V1 และกลุม่ 
V2 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ มีความแตกตา่ง
จากคา่เฉล่ียทางด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (2.81) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V3 และกลุม่ 
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V4 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคุณคา่ตราสินค้าต ่าอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิต ิ(t [118] = 4.71, p < .05) 
  
ตารางท่ี 4.8 แสดงคา่เฉล่ียพฤตกิรรมของผู้บริโภคและผลการทดสอบคณุคา่ตราสินค้า 
 
 คุณค่าตราสินค้า M SD t df p 

ทศันคติที่มตีอ่การสง่เสริม
การขาย 

คณุคา่ตราสนิค้าสงู 3.59 0.80 2.12 118 .03 
คณุคา่ตราสนิค้าต ่า 3.29 0.75    

ทศันคติที่มตีอ่ตราสนิค้า 
คณุคา่ตราสนิค้าสงู 3.85 0.63 4.57 118 .00 
คณุคา่ตราสนิค้าต ่า 3.31 0.65   

ความประหลาดใจ 
คณุคา่ตราสนิค้าสงู 3.12 0.84 2.58 118 .01 
คณุคา่ตราสนิค้าต ่า 2.71 0.89    

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า 
คณุคา่ตราสนิค้าสงู 
คณุคา่ตราสนิค้าต ่า 

3.37 0.69 4.71 118 .00 
2.81 0.58    

ความตัง้ใจซือ้ 
คณุคา่ตราสนิค้าสงู 2.91 1.23 2.47 118 .01 
คณุคา่ตราสนิค้าต ่า 2.42 0.89    

ความพงึพอใจ 
คณุคา่ตราสนิค้าสงู 3.43 0.83 2.82 118 .00 
คณุคา่ตราสนิค้าต ่า 3.03 0.73    

 
 ในสว่นของความตัง้ใจซือ้ พบวา่ คา่เฉล่ีย (2.91) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V1 และ
กลุม่ V2 นัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านความตัง้ใจซือ้ (2.42) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ V3 
และกลุม่ V4 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(t [118] = 2.47, p < .05) และส าหรับในด้านความพงึ
พอใจ พบวา่ คา่เฉล่ีย (3.43) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม V1 และกลุม่  V2 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้
รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านความ
พงึพอใจ (3.03) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ v3 และกลุม่ V4 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับชมรับชม
โฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(t [118] = 2.82,  
p < .05) 
 ดงันัน้ จากผลการทดสอบดงักลา่วสามารถสรุปได้วา่ ผลการวิจยัครัง้นี ้ยอมรับสมมตฐิาน
ข้อท่ี 2 ท่ีระบไุว้วา่ ระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค
ตา่งกนั  
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ส่วนที่ 4 ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ของทัง้ 2 ปัจจัย ต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 
 ในสว่นของผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ (Interaction effects) ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์
เก่ียวกบัผลกระทบร่วมของทัง้ 2 ปัจจยั อนัได้แก่ (1) การสง่เสริมการขาย และ (2) คณุคา่ตรา
สินค้า โดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิตแิบบ Two-way Analysis of Variance ทัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการ
รายงานผลการแสดงผลกระทบร่วมของทัง้ 2 ปัจจยัตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค โดยแบง่
รายละเอียดด้านพฤตกิรรมของผู้บริโภคออกเป็น 6 สว่น คือ (1) ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตรา
สินค้า (2)  ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย (3) ความประหลาดใจ (4) ภาพลกัษณ์
ของตราสินค้า (5) ความตัง้ใจซือ้ และ (6) ความพงึพอใจ 
 ในสว่นของการทดสอบผลกระทบร่วมของทัง้ 2 ปัจจยั ท่ีมีตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่
การสง่เสริมการขาย (ดตูารางท่ี 4.9) ผลการวิจยัชีใ้ห้เห็นวา่ การสง่เสริมการขายและคณุคา่ตรา
สินค้านัน้ สง่ผลกระทบร่วมตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย อยา่งไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิต ิ(F [1, 116] = 0.01, p > .05) ในประเด็นนีจ้งึสรุปได้วา่ การสง่เสริมการขายและคณุคา่
ตราสินค้า ไมมี่ผลกระทบร่วมกบัทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย 
 

ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหวา่งการสง่เสริมการขาย กบัคณุคา่ตราสินค้าตอ่
ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย 
 

Source Sum of squares df 
Mean 
Square 

F p 

การส่งเสริมการขาย 0.17 1 0.17 0.27 .60 
คุณค่าตราสินค้า 2.75 1 2.75 4.44 .03 
การส่งเสริมการขาย X คุณค่าตรา
สินค้า 

0.01 1 0.01 0.01 .92 

Error 71.80 116 0.61   
Total 1499.58 120    
หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed semantic differential scales โดย 1 = มีทศันคติที่ไมด่ีอยา่งยิ่ง เพิ่มขึน้จนถึง 5 = มี 
ทศันคติที่ดีอยา่งยิ่ง 
 

 ด้านการทดสอบผลกระทบร่วมของทัง้ 2 ปัจจยั ท่ีมีตอ่ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตรา
สินค้า (ดตูารางท่ี 4.10) ผลการวิจยั พบวา่ การสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้า มีผลกระทบ
ร่วมตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า อย่างไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ (F [1, 116] = 0.57,  
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p > .05) จงึสรุปได้วา่ การส่งเสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้านัน้ ไมมี่ผลกระทบร่วมกบัทศันคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างการส่งเสริมการขาย กบัคณุคา่ตราสินค้า
ตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
 

Source Sum of squares df 
Mean 
Square 

F p 

การส่งเสริมการขาย       0.89    1 0.89 2.15 .14 
คุณค่าตราสินค้า       8.71    1 8.71 21.06 .00 
การส่งเสริมการขาย X คุณค่าตรา
สินค้า 

      0.23    1 0.23 0.57 .45 

Error     47.99 116 0.41   
Total 1598.66 120    
หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed semantic differential scales โดย 1 = มีทศันคติที่ไมด่ีอยา่งยิ่ง เพิ่มขึน้จนถึง 5 = มี 
ทศันคติที่ดีอยา่งยิ่ง 
 

 ในสว่นของการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างการสง่เสริมการขายกบัคณุคา่ตราสินค้า ท่ีมี
ตอ่ความประหลาดใจ (ดตูารางท่ี 4.11) นัน้ พบวา่ การสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้า มี
ผลกระทบร่วมตอ่ความประหลาดใจ อย่างไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ(F [1, 116] = 0.02, p > .05) 
จากผลการทดสอบนี ้แสดงให้เห็นวา่ การสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้านัน้ ไม่มีผลกระทบ
ร่วมกบัความประหลาดใจของผู้บริโภค 
 ทางด้านผลกระทบร่วมระหว่างการส่งเสริมการขายกับคุณค่าตราสินค้า  ท่ีมีต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้านัน้ (ดูตารางท่ี 4.12) ผลการวิจยัชีใ้ห้เห็นว่า การส่งเสริมการขายและ
คณุคา่ตราสินค้า ส่งผลกระทบร่วมตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า อย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (F [1, 
116] = 0.60, p > .05) จึงสรุปได้ว่า การส่งเสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้า ไม่มีผลกระทบ
ร่วมกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าแตอ่ยา่งใด 

 สว่นด้านการทดสอบผลกระทบร่วมของทัง้ 2 ปัจจยั ท่ีมีตอ่ความตัง้ใจซือ้ (ดตูารางท่ี 
4.13) ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ การสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้า มีผลกระทบร่วมตอ่
ความตัง้ใจซือ้ อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ(F [1, 116] = 0.11, p > .05) ดงันัน้ จงึกลา่วได้วา่
การสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้านัน้ ไมส่ามารถสง่ผลกระทบร่วมตอ่ความตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภคได้ 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหวา่งการสง่เสริมการขาย กบัคณุคา่ตราสินค้า
ตอ่ความประหลาดใจ 
 

Source Sum of squares df 
Mean 
Square 

F p 

การส่งเสริมการขาย 2.31 1 2.31 3.07 .08 
คุณค่าตราสินค้า 5.07 1 5.07 6.74 .01 
การส่งเสริมการขาย X คุณค่าตรา
สินค้า 

0.01 1 0.01 0.02 .89 

Error 87.20 116 0.75   
Total 1119.33 120    
หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ เป็นแบบ 5-pointed Likert Scales โดย 1 = ไม่เหน็ด้วยอย่างยิ่ง เพิ่มขึน้จนถึง 5 = เหน็ด้วยอย่างยิ่ง  

  

ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหวา่งการสง่เสริมการขาย กบัคณุคา่ตราสินค้า
ตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 

Source Sum of squares df 
Mean 
Square 

F p 

การส่งเสริมการขาย 0.01 1 0.01 0.03 .87 
คุณค่าตราสินค้า 9.17 1 9.16 21.95 .00 
การส่งเสริมการขาย X คุณค่าตราสินค้า 0.25 1 0.25 0.60 .44 
Error 48.44 116 0.41   
Total 1207.97 120    
หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ เป็นแบบ 5-pointed Likert Scales โดย 1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง เพิ่มขึน้จนถึง 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 
 ส าหรับในส่วนสดุท้าย เป็นการทดสอบผลกระทบร่วมระหวา่งการสง่เสริมการขายกบั
คณุคา่ตราสินค้าตอ่ความพงึพอใจ (ดตูารางท่ี 4.14) พบว่า การสง่เสริมการขายและคณุคา่ตรา
สินค้า สง่ผลกระทบร่วมตอ่ความพงึพอใจ อย่างไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ(F [1, 116] = 0.04, p > 
.05) ดงันัน้ ในประเดน็นีจ้งึสรุปได้วา่ การสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้า ไมไ่ด้มีผลกระทบ
ร่วมตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหวา่งการสง่เสริมการขาย กบัคณุคา่ตราสินค้า
ตอ่ความตัง้ใจซือ้ 
 

Source 
Sum of 
squares 

df 
Mean 
Square 

F p 

การส่งเสริมการขาย 0.09 1 0.09 0.07 .78 
คุณค่าตราสินค้า 7.17 1 7.17 6.04 .01 
การส่งเสริมการขาย X คุณค่าตราสินค้า         0.13 1 0.13 0.11 .73 
Error     137.71 116 1.18   
Total  1022.00 120    
หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ เป็นแบบ 5-pointed Likert Scales โดย 1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง เพิ่มขึน้จนถึง 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

 
 ดงันัน้ จากผลการทดสอบดงักลา่วสามารถสรุปได้วา่ ผลการวิจยัครัง้นี ้ปฏิเสธสมมตฐิาน
ข้อท่ี 3 ท่ีระบไุว้วา่ กิจกรรมการสง่เสริมการขายและระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนั จะ
สง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคตา่งกนั 

 
ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างการส่งเสริมการขาย กบัคณุคา่ตราสินค้า
ตอ่ความพงึพอใจ 
 

Source 
Sum of 
squares 

df 
Mean 
Square 

F p 

การส่งเสริมการขาย 0.16 1 0.15 0.25 .62 

คุณค่าตราสินค้า 4.93 1 4.93 7.84 .01 
การส่งเสริมการขาย X คุณค่าตราสินค้า 0.02 1 0.02 0.04 .85 
Error 72.97 116 0.62   
Total 1334.77 120    
หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed semantic differential scales โดย 1 = ไม่พึงพอใจอย่างยิ่ง เพิ่มขึน้จนถึง 5 = พึง
พอใจอยา่งยิ่ง 
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ส่วนที่ 5 ผลกำรวัดค่ำควำมสัมพันธ์ของพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

   
 หลงัจากท่ีผู้ วิจยัได้ท าการทดสอบอิทธิพลหลกัและอิทธิพลเชิงปฏิสมัพันธ์ของปัจจัยการ
ส่งเสริมการขายและคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคไปแล้วนัน้ ในส่วนต่อมา 
ผู้วิจยัได้น าข้อมลูท่ีได้มาทดสอบเพิ่มเตมิ 

 โดยในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัมุ่งศกึษาถึงอิทธิพลของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตรา
สินค้าท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม คือ พฤตกิรรมของผู้บริโภค โดยแบง่ออกเป็น 6 ประด็น ได้แก่ (1) ทศันคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า (2) ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย (3) ความ
ประหลาดใจ (4) ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (5) ความตัง้ใจซือ้ และ (6) ความพงึพอใจ เพ่ือเป็น
การทดสอบและต้องการทราบวา่ตวัแปรแตล่ะตวัดงักลา่วมีความสอดคล้องและเก่ียวพนักนัมาก
น้อยเพียงใด โดยผู้วิจยัได้น าข้อมลูท่ีได้มาทดสอบคา่ความสมัพนัธ์โดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติ
แบบ Pearson’s Product Moment Correlation ซึง่สามารถสรุปผลท่ีได้จากการทดสอบดงันี ้
 
 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายกับตัวแปร
 ตามอ่ืนๆ 
 ผลจากการทดสอบ พบวา่ ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายนัน้ มี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัทกุตวัแปรตามอ่ืนๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิโดยมีรายละเอียดคา่
ความสมัพนัธ์ของแตล่ะตวัแปร ดงัตอ่ไปนี ้ (ก) ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีการสง่เสริมการขายมี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า โดยมีคา่ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ระดบั 
.47 (ข) ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัความประหลาดใจ โดยมี
คา่ความสมัพนัธ์เชิงบวก คือ .50 (ค) ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายมี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยมีคา่ความสมัพนัธ์อยู่ท่ี .60 (ง) ทศันคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายกบัความตัง้ใจซือ้ มีคา่ความสมัพนัธ์เชิงบวกอยู่ท่ีระดบั .52 และ 
(จ) ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความพงึพอใจ อยู่
ท่ีระดบั .63 (ดตูารางท่ี 4.15) 
 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้ากับตัวแปร ตามอ่ืนๆ 
 ล าดบัตอ่มา ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
ตราสินค้ากบัตวัแปรตามอ่ืนๆ พบวา่ ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้ มีความสมัพนัธ์เชิง
บวกกบัทกุตวัแปรตาม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.15 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายกบัตวั
แปรตามหลกั 
 

ความสมัพนัธ์ r p 
 ทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย - ทศันคตท่ีิมีตอ่
ตราสินค้า  

.47 .00 

ทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย - ความประหลาดใจ .50 .00 

ทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย - ภาพลกัษณ์ตราสินค้า .60 .00 

ทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย - ความตัง้ใจซือ้ .52 .00 

ทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย - ความพงึพอใจ .63 .00 
 
 กลา่วคือ (ก) ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้ มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความ
ประหลาดใจ โดยมีคา่ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ระดบั .31 (ข) ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้ามี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยพบว่า มีคา่ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ .47 (ค) ทศันคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้ากบัความตัง้ใจซือ้ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกอยูท่ี่ระดบั .39 และ 
(ง) ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความพงึพอใจ โดยมีคา่
ความสมัพนัธ์ คือ .35 (ดตูารางท่ี 4.16) 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้ากบัตวัแปรตาม
หลกั 
 

ความสมัพนัธ์ r p 
ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า - ความประหลาดใจ .31 .00 

ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า - ภาพลกัษณ์ตราสินค้า .47 .00 

ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า - ความตัง้ใจซือ้ .39 .00 

ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า - ความพงึพอใจ .35 .00 
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 ความสัมพันธ์ระหว่างความประหลาดใจกับตัวแปรตามอ่ืนๆ 
 ทางด้านผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งความประหลาดใจกบัตวัแปรตามอ่ืนๆ (ดู
ตารางท่ี 4.17) พบวา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งความประหลาดใจกบัตวัแปรตามอ่ืนๆ นัน้ มีควา
สมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิดงัอธิบายได้ ดงันี ้(ก) ความประหลาดใจมีความสมัพนัธ์กบั
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในเชิงบวก โดยมีคา่ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ระดบั .47 (ข) ความประหลาดใจมี
ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกอยูท่ี่ระดบั .62 และ (ค) ความ
ประหลาดใจมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความพงึพอใจ อยูท่ี่ระดบั .64 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความประหลาดใจกบัตวัแปรตามหลกั 
 

ความสมัพนัธ์ r p 
ความประหลาดใจ - ภาพลกัษณ์ตราสินค้า .47 .00 

ความประหลาดใจ - ความตัง้ใจซือ้  .62 .00 

ความประหลาดใจ - ความพึงพอใจ .64 .00 
 
 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความตัง้ใจซือ้ และความพึงพอใจ 
 โดยผลท่ีได้จากการทดสอบคา่ความสมัพนัธ์ดงักลา่ว ดงัแสดงในตารางท่ี 4.18 พบวา่ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้ และความพงึพอใจ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิต ิกลา่วคือ (ก) ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้ 
โดยมีคา่ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ระดบั .62 และ (ข) ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัความพึง
พอใจในเชิงบวก โดยมีคา่ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ .62 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัความตัง้ใจซือ้ และความพงึ
พอใจ 

ความสมัพนัธ์ r p 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า – ความตัง้ใจซือ้ .62 .00 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า – ความพงึพอใจ .62 .00 
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 ความสัมพันธ์ระหว่างความตัง้ใจซือ้และความพึงพอใจ 
 จากผลการทดสอบคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความพงึพอใจกบัความประหลาดใจนัน้ พบวา่ 
ความตัง้ใจซือ้มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความพงึพอใจท่ีระดบั .72 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(ดู
ตารางท่ี 4.19) 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความตัง้ใจซือ้และความพงึพอใจ 
 

ความสมัพนัธ์ r p 
ความตัง้ใจซือ้ - ความพงึพอใจ .72 .00 

 
 จากผลการทดสอบดงักลา่ว จงึสามารถสรุปได้วา่ ตวัแปรตามในด้านพฤตกิรรมของ
ผู้บริโภคท่ีใช้ในการศกึษา ผลกระทบของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าตอ่พฤตกิรรม
ผู้บริโภค ซึง่ประกอบไปด้วย ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย, ทศันคติของผู้บริโภค
ท่ีมีตอ่ตราสินค้า, ความประหลาดใจ, ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า, ความตัง้ใจซือ้ และความพงึพอใจ 
มีความสอดคล้องและความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกทัง้หมด 
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บทที่ 5 
 

สรุปและอภปิรำยผล 
 

 การวิจยัเร่ือง“ผลกระทบของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าตอ่พฤตกิรรม
ผู้บริโภค” ในครัง้นี ้มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาผลกระทบของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ของตรา
สินค้าตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค อนัได้แก่ (1) ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย (2) 
ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า (3) ความประหลาดใจ (4) ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (5) 
ความตัง้ใจซือ้ และ (6) ความพงึพอใจ ทัง้นี ้ผลวิจยัท่ีได้สามารถน ามาสรุปและอภิปรายผลได้
ดงัตอ่ไปนี ้
 
สรุปผลกำรวิจัย 
 
 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นหนึง่ในเคร่ืองมือการสง่เสริมการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communications Mix) ท่ีนิยมน ามาใช้ในการด าเนินการ
ตลาดในปัจจบุนั เน่ืองจากการสง่เสริมการขายนัน้ เป็นการชกัชวนหรือดงึดดูใจผู้บริโภค ด้วย
เหตผุลหรือข้อเสนอท่ีพิเศษ (G. Belch & M. Belch, 2009) เพ่ือเพิ่มยอดขายในระยะสัน้ได้อย่าง
รวดเร็ว กระตุ้นความสนใจจากผู้บริโภคให้เกิดการทดลองใช้สินค้าและเกิดการซือ้สินค้าในปริมาณ
ท่ีมากขึน้ ตลอดจนเกิดการซือ้ซ า้หรือเกิดความภกัดีในตราสินค้า (O’Guinn, Allen, & Semenik, 
2006) อีกทัง้ยงัชว่ยเหลือผู้บริโภคในด้านการตดัสินใจซือ้ โดยเฉพาะสินค้าประเภทให้ประโยชน์
ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic product) นัน้ การสง่เสริมการขายจะเข้ามีบทบาทในการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากขึน้ (Zheng & Kivetz, 2009) 
 ไมเ่พียงแตก่ารสง่เสริมการขายเทา่นัน้ท่ีมีอิทธิพลตอ่การพฤตกิรรมผู้บริโภค คณุคา่ตรา
สินค้า (Brand equity) ก็เป็นอีกหนึง่ปัจจยัท่ีส าคญั ตราสินค้าท่ีมีคณุคา่และความโดดเดน่ 
แตกตา่งจากตราสินค้าอ่ืนๆ นัน้ จะสามารถท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ อีกทัง้ยงัสามารถช่วยลดความ
เส่ียงทางการรับรู้ท่ีจะเกิดขึน้กบัผู้บริโภค รวมถึงชว่ยเสริมสร้างความมัน่ใจและความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้สินค้าได้ (Campbell, 2002) ยิ่งไปกวา่นัน้ คณุคา่ตราสินค้ายงัชว่ย
กระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการตอบสนองตอ่ตราสินค้าขององค์กรได้ กลา่วคือ หากคณุค่าตราสินค้าอยู่
ในระดบัสงู ผู้บริโภคก็จะมีการตอบสนองในเชิงบวก ในทางกลบักนั หากคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่น
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ระดบัต ่า ผู้บริโภคก็จะมีการตอบสนองในเชิงลบ นอกจากนี ้คณุคา่ตราสินค้า ยงัสามารถท าให้
ผู้บริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) เกิดคณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived 
quality) เกิดการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand associations) และเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
(Brand loyalty) ได้ (Aaker, 1996) 
 อยา่งไรก็ตาม ในปัจจบุนันี ้สถานการณ์ทางเศรษฐกิจนัน้มีการแขง่ขนัสงู มีผลิตภณัฑ์และ
ตราสินค้าใหม่ๆ  เกิดขึน้ ท าให้การวางแผนทางการตลาดนัน้มีความส าคญัอยา่งมาก ดงันัน้ ปัจจยั
ด้านการสง่เสริมการขายเพียงอยา่งเดียวนัน้ อาจจะยงัไมเ่พียงพอตอ่การเอาชนะคูแ่ขง่ทางการ
ตลาดได้ในระยะยาว องค์กรจงึควรพิจารณาถึงปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้าร่วมด้วย เพ่ือสร้าง
ความแข็งแกร่งให้กบัองค์กร ตลอดจนเป็นการสร้างผลกระทบทางบวกตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคให้
เกิดขึน้ในระยะยาว ดงันัน้ จึงเกิดเป็นท่ีมาของการศกึษาวิจยัถึงผลกระทบของการสง่เสริมการขาย
และคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคในครัง้นี ้
 การวิจยัในครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental research method) แบบ 2x2 
แฟคทอเรียล (Factorial design) ซึง่มีวตัถปุระสงค์เพ่ือทดสอบผลกระทบของการสง่เสริมการขาย
และคณุคา่ของตราสินค้าตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยผู้วิจยัแบง่องค์ประกอบท่ีได้ท าการศกึษา
ออกเป็น 2 สว่น ได้แก่ (1) ประเภทของการสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค ซึง่ผู้วิจยั
ได้น าการสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงิน (Non-monetary sales promotions) มาใช้ในการ
ทดลองครัง้นี ้โดยแบง่ออกเป็น การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถม และการสง่เสริมการขาย
โดยการชิงโชค และ (2) ระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค คือ ระดบัคณุคา่
ตราสินค้าสงู และระดบัคณุคา่ตราสินค้าต ่า โดยสินค้าท่ีน ามาใช้ในการทดลองครัง้นี ้ผู้วิจยัได้เลือก
สินค้าประเภทให้ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สกึ (Hedonic product) คือ กาแฟพรีเม่ียม โดย
ใช้ตราสินค้า Starbucks เป็นตวัแทนของกาแฟพรีเม่ียมท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงู และใช้ตราสินค้า 
McCafe เป็นตวัแทนของกาแฟพรีเม่ียมท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า ซึง่ในการทดลองครัง้นี ้ผู้วิจยัได้
เลือกใช้ตราสินค้าท่ีมีอยูจ่ริง เพ่ือเพิ่มระดบัความเท่ียงตรงภายนอก (External validity) ตลอดจน
ท าการทดลองในห้องทดลองท่ีได้จดัเตรียมไว้ (Laboratory experiment) เพ่ือให้ผลการวิจยัท่ีมี
ความเท่ียงตรงภายใน (Internal validity) ด้วย 
 โดยกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองในครัง้นี ้มีจ านวนทัง้สิน้ 120 คน แบง่เป็นเพศชายจ านวน 
20 คน (ร้อยละ 17.1) และเพศหญิงจ านวน 97 คน (ร้อยละ 82.9) ซึง่ผู้ เข้าร่วมการทดลองสว่น
ใหญ่มีอาย ุ20 ปี จ านวน 63 คน (ร้อยละ 56.3) รองลงมาเป็นกลุม่อาย ุ19 ปี จ านวน 36 คน (ร้อย
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ละ 32.1) ล าดบัตอ่มา มีอาย ุ21 ปี จ านวน 12 คน (ร้อยละ 10.7) และล าดบัสดุท้าย มีอาย ุ23 ปี 
จ านวน 1 คน (ร้อยละ 0.9)  
 ส าหรับคา่เฉล่ียพฤตกิรรมผู้บริโภคของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่ สามารถแจกแจงได้ 
ดงันี ้กลุม่ V1 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเคร่ืองมือในการทดลองเป็นโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่
ตราสินค้าสงูและมีการสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้ มีคา่เฉล่ียของทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่
การสง่เสริมการขาย 3.56, คา่เฉล่ียของทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 3.72, คา่เฉล่ียความ
ประหลาดใจ 3.00, คา่เฉล่ียภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 3.31, คา่เฉล่ียความตัง้ใจซือ้ 2.91 และคา่เฉล่ีย
ความพงึพอใจ 3.48  
 กลุม่ V2 คือ กลุม่ท่ีได้รับเคร่ืองมือในการทดลองเป็นโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่
ตราสินค้าสงูและมีการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคนัน้ มีคา่เฉล่ียของทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่การ
สง่เสริมการขาย 3.62, คา่เฉล่ียของทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 3.98, คา่เฉล่ียความประหลาดใจ 
3.25, คา่เฉล่ียภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 3.42, คา่เฉล่ียความตัง้ใจซือ้ 2.92 และคา่เฉล่ียความพงึ
พอใจ 3.38 ในสว่นของกลุม่ท่ีได้รับเคร่ืองมือในการทดลองเป็นโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่
ตราสินค้าต ่าและมีการสง่เสริมการขายด้วยการมอบของแถม หรือกลุม่ V3 นัน้ มีคา่เฉล่ียของทศันคติ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย 3.25, คา่เฉล่ียของทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 3.27, คา่เฉล่ีย
ความประหลาดใจ 2.56, คา่เฉล่ียภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 2.85, คา่เฉล่ียความตัง้ใจซือ้ 2.48 และ
คา่เฉล่ียความพงึพอใจ 3.05 
 กลุม่สดุท้าย กลุม่ V4 เป็นกลุ่มท่ีได้รับเคร่ืองมือในการทดลองเป็นโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของ 
สินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า และมีการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคนัน้ มีคา่เฉล่ียของทศันคติ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย 3.33, คา่เฉล่ียของทศันคตผิู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 3.35 , 
คา่เฉล่ียความประหลาดใจ 2.86, คา่เฉล่ียภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 2.78, คา่เฉล่ียความตัง้ใจซือ้ 
2.36 และคา่เฉล่ียความพงึพอใจ 3.01 
 ซึง่ในสว่นของการทดสอบสมมตฐิานทัง้ 3 ข้อท่ีได้ก าหนดไว้นัน้ พบว่า ในสว่นของการทดสอบ
สมมตฐิานท่ี 1 ท่ีกลา่วว่า กิจกรรมการสง่เสริมการขายท่ีแตกตา่งกัน จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค
ตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ คา่เฉล่ียพฤตกิรรมผู้บริโภคของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับชิน้งาน
โฆษณาท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียพฤติกรรมผู้บริโภคของ
กลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับชิน้งานโฆษณาท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค อยา่งไมมี่
นยัส าคญัทางสถิต ิกลา่วคือ คา่เฉล่ียพฤตกิรรมของผู้บริโภคทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการ
ขาย (3.40) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดย
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การมอบของแถมนัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย (3.48) ของ
ผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับชมรับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค 
อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ สว่นคา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า (3.49) ของผู้ เข้าร่วมการ
ทดลองกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้ แตกตา่ง
จากคา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า (3.66) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ผู้ เข้าร่วมการ
ทดลองท่ีได้รับชิน้งานโฆษณาท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ 
 อีกทัง้คา่เฉล่ียด้านความประหลาดใจ (2.78) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับชม
โฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การส่งเสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้าน
ความประหลาดใจ (3.06) ของกลุม่ท่ีได้รับชมรับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดย
การชิงโชค อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิเช่นเดียวกนักบั คา่เฉล่ียพฤตกิรรมของผู้บริโภคทางด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (3.08) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การ
สง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้ ไมแ่ตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
(3.10) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับชมรับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขาย
โดยการชิงโชค  
 ส าหรับคา่เฉล่ียด้านความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ พบว่า คา่เฉล่ียด้านความตัง้ใจซือ้ 
(2.70) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการ
มอบของแถมนัน้ ไมแ่ตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านความตัง้ใจซือ้ (2.64) ของกลุม่ท่ีได้รับชมรับชม
โฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การส่งเสริมการขายโดยการชิงโชค และสดุท้าย คา่เฉล่ียด้านความพงึพอใจ
ของผู้บริโภคของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขาย
โดยการมอบของแถม (3.27) นัน้ แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านความพงึพอใจ (3.20) ของผู้ เข้าร่วม
การทดลองกลุม่ท่ีได้รับชมรับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค อยา่งไม่
มีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันัน้ จากผลการวิจยันี ้จงึปฏิเสธสมมตฐิานท่ี 1 ในทกุตวัแปรท่ีท าการศกึษา 
 ส าหรับสมมตฐิานท่ี 2 ท่ีกลา่ววา่ ระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่
พฤตกิรรมผู้บริโภคตา่งกนั จากผลการวิจยัพบว่า คา่เฉล่ียของพฤติกรรมผู้บริโภคของกลุม่ผู้ เข้าร่วม
การทดลองท่ีได้รับชิน้งานโฆษณาของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ สงูกวา่คา่เฉล่ียของ
พฤตกิรรมผู้บริโภคของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับชิน้งานโฆษณาของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตรา
สินค้าต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในทกุตวัแปรตามท่ีท าการศกึษา โดยสามารถอธิบายได้ ดงันี ้
คา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย (3.59) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับ
โฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ สงูกวา่คา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่การ
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สง่เสริมการขาย (3.29) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่กลุ่มท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมี
คณุคา่ตราสินค้าต ่าอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ เชน่เดียวกนั คา่เฉล่ียทางด้านทศันคตท่ีิมีตอ่ตรา
สินค้า (3.85) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตรา
สินค้าสงูนัน้ สงูกวา่คา่เฉล่ียทางด้านทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า (3.31) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่
ผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับชิน้งานโฆษณาของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิต ิ 
 ส าหรับคา่เฉล่ียทางด้านความประหลาดใจของผู้บริโภค พบวา่ คา่เฉล่ียด้านความ
ประหลาดใจ (3.12) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่
ตราสินค้าสงู สงูกว่าคา่เฉล่ียทางด้านความประหลาดใจ (2.71) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ี
ได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ทางด้าน
คา่เฉล่ียภาพลกัษณ์ตราสินค้า (3.37) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของ
สินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงู สงูกวา่คา่เฉล่ียทางด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (2.81) ของ
ผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิ 
 อีกทัง้ในสว่นของคา่เฉล่ียทางด้านความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ พบวา่ คา่เฉล่ียด้าน
ความตัง้ใจซือ้ (2.91) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่
ตราสินค้าสงูนัน้ สงูกวา่คา่เฉล่ียทางด้านความตัง้ใจซือ้ (2.42) กลุม่ท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของ
สินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิและส าหรับคา่เฉล่ียทางด้านความพงึ
พอใจ (3.43) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตรา
สินค้าสงูนัน้ สงูกวา่คา่เฉล่ียทางด้านความพงึพอใจ (3.03) ของผู้ เข้าร่วมการทดลองกลุม่ท่ีได้รับชม
รับชมโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันัน้ จาก
ผลการวิจยันี ้จงึยอมรับสมมตฐิานท่ี 2 เป็นอยา่งดี ในทกุประเดน็ท่ีท าการศกึษา 
 ในสว่นของสมมตฐิานท่ี 3 ท่ีกลา่ววา่ กิจกรรมการสง่เสริมการขายและระดบัของคณุคา่
ตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนั จะส่งผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคตา่งกนั จากผลการวิจยั พบวา่ ผลกระทบ
ร่วมของกิจกรรมการสง่เสริมการขายและระดบัคณุคา่ตราสินค้านัน้ สง่ผลท่ีแตกตา่งกนัตอ่
พฤตกิรรมผู้บริโภคทัง้ 6 ด้าน คือ ทศันคติตอ่การสง่เสริมการขาย, ทศันคติตอ่ตราสินค้า, ความ
ประหลาดใจ, ภาพลกัษณ์ตราสินค้า, ความตัง้ใจซือ้ และความพงึพอใจ อยา่งไมมี่นยัส าคญัทาง
สถิต ิซึง่ถือได้ว่า เป็นการปฏิเสธสมมตฐิานท่ี 3 โดยสิน้เชิง 
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 นอกจากนี ้ผู้วิจยัยงัได้ท าการทดสอบผลการวิจยัเพิ่มเตมิท่ีผู้วิจยัได้ท าการศกึษาขึน้ โดย
เป็นการศกึษาถึงความสมัพนัธ์ของพฤตกิรรมของผู้บริโภค ทัง้ 6 ประเดน็ คือ (1) ทศันคตท่ีิมีตอ่
การสง่เสริมการขาย (2) ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า (3) ความประหลาดใจ (4) ภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้า (5) ความตัง้ใจซือ้ และ (6) ความพงึพอใจ ผลการทดสอบ พบวา่ พฤตกิรรมของผู้บริโภคใน
ทกุประเดน็นี ้มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสามารถอธิบายได้ ดงันี ้
ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขายนัน้ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัทกุ
ตวัแปรตาม โดยความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขายกบัทศันคตท่ีิมีตอ่ตรา
สินค้านัน้ มีคา่ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ .47 สว่นความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย
กบัความประหลาดใจนัน้ มีคา่ความสมัพนัธ์ท่ีระดบั .50 ทางด้านคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติ
ท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า พบวา่ มีค่าความสมัพนัธ์อยูท่ี่ระดบั .60 ใน
สว่นของทศันคตท่ีิมีตอ่การส่งเสริมการขายนัน้ มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ ท่ีระดบัคา่
ความสมัพนัธ์ .52  และส าหรับด้านทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขายกบัความพงึพอใจนัน้ มีคา่
ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ระดบั .63 
 อีกทัง้ ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้านัน้ ยงัมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัตวัแปรตามอ่ืนๆ ดงันี ้
ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ากบัความประหลาดใจนัน้ มีคา่ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ระดบั .31 ด้านทศันคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีระดบั.47 ในส่วนของ
ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้ากบัความตัง้ใจซือ้นัน้ มีคา่ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ระดบั .39 และทศันคตท่ีิมีตอ่
ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ อยูท่ี่ระดบั .35 
 นอกจากนี ้ความสมัพนัธ์ระหวา่งความประหลาดใจกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้านัน้ มี
ความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกอยูท่ี่ระดบั .47 ทางด้านความประหลาดใจมีความสมัพนัธ์กบัความ
ตัง้ใจซือ้ในเชิงบวกอยูท่ี่ระดบั .62 ส าหรับความสมัพนัธ์ระหวา่งความประหลาดใจกบัความพงึ
พอใจนัน้ มีความสมัพนัธ์เชิงบวกอยูท่ี่ระดบั .64  
 ทางด้านความสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัตวัแปรอ่ืนๆ พบวา่ มีความสมัพนัธ์กนัใน
เชิงบวกเชน่เดียวกนั กลา่วคือ ภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัความตัง้ใจซือ้ มีคา่ความสมัพนัธ์อยูท่ี่ระดบั 
.62 และภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ อยูท่ี่ระดบั .62 และสดุท้าย ความ
ตัง้ใจซือ้กบัความพงึพอใจนัน้ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก ท่ีระดบั .72  
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กำรอภปิรำยผล 
 
 จากผลการวิจยัท่ีได้น าเสนอไปข้างต้นนัน้ ผู้วิจยัได้น าผลดงักลา่วมาวิเคราะห์และ
อภิปรายผลให้มีความละเอียดมากยิ่งขึน้ โดยการอภิปรายผลดงักลา่ว แบง่ออกเป็น 3 สว่น คือ (1) 
ผลกระทบของการสง่เสริมการขายตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค (2) ผลกระทบของคณุคา่ตราสินค้าตอ่
พฤตกิรรมผู้บริโภค (3) ผลกระทบของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าตอ่พฤตกิรรม
ผู้บริโภค และ (4) ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตท่ีิมีตอ่การสง่เสริมการขาย, ทศันคตท่ีิมีตอ่ตรา
สินค้า, ความประหลาดใจ, ภาพลกัษณ์ตราสินค้า, ความตัง้ใจซือ้ และความพงึพอใจ โดย
รายละเอียดของสว่นตา่งๆ มีดงัตอ่ไปนี ้
 
ผลกระทบของการส่งเสริมการขายต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 ในสว่นแรกนี ้ผู้วิจยัจะท าการวิเคราะห์และอภิปรายผลในเร่ืองผลกระทบของการสง่เสริม
การขายตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค โดยรูปแบบการสง่เสริมการขายท่ีน ามาใช้ในการทดลองนี ้ผู้วิจยัได้
แบง่ออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถม และการสง่เสริมการขายโดย
การชิงโชค ซึง่สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้
  
 
ประเภทของสินค้าและการส่งเสริมการขาย 
 จากการทดสอบผลกระทบของการสง่เสริมการขายท่ีมีตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคนัน้ พบวา่ 
คา่เฉล่ียพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีได้รับการสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้ แตกตา่งจาก
คา่เฉล่ียพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีได้รับการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ
(ดตูารางท่ี 4.7) ซึง่ผลการวิจยัท่ีพบนี ้แตกตา่งจากผลการวิจยัของ Liao และ Ze (2006) ท่ีกลา่วว่า 
การสง่เสริมการขายแบบได้รับรางวลัตอบแทนทนัที (Instant-reward sales promotion) นัน้ มี
ประสิทธิผลท่ีดีกวา่การสง่เสริมการขายแบบได้รับรางวลัตอบแทนลา่ช้า (Delayed-reward sales 
Promotion) โดยลกัษณะของการสง่เสริมการขายแบบได้รับรางวลัตอบแทนทนัทีนัน้ คือ การมอบ
ของแถมให้ทนัที หลงัจากผู้บริโภคท าการซือ้สินค้า และการสง่เสริมการขายแบบได้รับรางวลัตอบ
แทนลา่ช้า คือ การมอบของแถมให้หลงัจากผู้บริโภคท าการซือ้ไปแล้ว อาทิ การร่วมลุ้นชิงโชค
เพ่ือให้ได้รางวลั หรือการสง่หลกัฐานทางไปรษณีย์เพ่ือรับของแถม เป็นต้น ซึง่ผลการวิจยัดงักลา่ว 
พบวา่ ผู้บริโภคจะมีตอบสนองทางบวกตอ่การสง่เสริมการขายท่ีได้รับรางวลัตอบแทนทนัที 
มากกวา่การสง่เสริมการขายท่ีได้รับรางวลัตอบแทนลา่ช้า  
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 โดยสาเหตท่ีุพฤตกิรรมผู้บริโภคของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับชิน้งานโฆษณาส่ือ
สิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถม แตกตา่งจากกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ี
ได้รับชิน้งานโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค อย่างไมมี่นยัส าคญัทาง
สถิต ิอาจสืบเน่ืองมาจากประเภทสินค้าท่ีใช้ในการทดลองครัง้นี ้คือ สินค้าประเภทให้ประโยชน์
ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic product) ซึง่เป็นประเภทสินค้าท่ีสร้างแรงกระตุ้นและจงูใจ
ทางอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภค (Okada, 2005) โดยสินค้าประเภทนีเ้ป็นสินค้าท่ีเน้นความพงึพอใจ
มากกวา่ประโยชน์ใช้สอย ในบางครัง้จงึอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึตดัสินใจยากและล าบาก
ใจในการซือ้สินค้าประเภทนี ้เน่ืองจากไมมี่เหตผุลหรือคณุประโยชน์ของสินค้าท่ีเพียงพอมารองรับ
การตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ การส่งเสริมการขายจงึมีสว่นชว่ยให้ผู้บริโภคสามารถท าการตดัสินใจซือ้ได้
ง่ายมากขึน้ (Zheng & Kivetz, 2009) โดยในงานวิจยัครัง้นี ้ได้ใช้การสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้อง
กบัเงิน (Non-monetary sales promotions) มาเป็นปัจจยัในการทดลอง ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยั
ของ Liao, Shen และ Chu (2009) ท่ีกลา่วถึงความสมัพนัธ์ของการสง่เสริมการขายและประเภท
การดงึดดูใจของสินค้าวา่ ควรใช้การสง่เสริมการขายให้เหมาะสมกบัประเภทของสินค้า โดยสินค้า
ประเภทให้ประโยชน์ทางด้านการใช้สอยนัน้ ควรใช้คูก่บัการสง่เสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกบัเงิน และ
สินค้าประเภทให้ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สกึ ควรใช้คูก่บัการสง่เสริมการขายท่ีไม่
เก่ียวข้องกบัเงิน อีกทัง้การส่งเสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงินนัน้ มีความเหมาะสมตอ่ตราสินค้า
ท่ีมีอยูแ่ล้ว ไมใ่ชต่ราสินค้าท่ีเปิดตวัใหม ่(Lowe & Barnes ,2011) ด้วยเหตดุงักลา่ว อาจท าให้
พฤตกิรรมผู้บริโภคของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองในครัง้นีไ้มแ่ตกตา่งกนั เน่ืองจากการสง่เสริมการ
ขายโดยการมอบของแถม และการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคนัน้ จดัเป็นการสง่เสริมการขายท่ี
ไมเ่ก่ียวข้องกบัเงินเหมือนกนั อีกทัง้ยงัมีความเหมาะสมตอ่ตวัสินค้าท่ีใช้ในการทดลอง คือ กาแฟ 
พรีเม่ียม ซึง่จดัเป็นสินค้าประเภทให้ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก ตลอดจนตราสินค้าท่ีใช้
ในการทดลอง ก็เป็นตราสินค้าท่ีมีอยูแ่ล้ว คือ Starbucks และ McCafe ด้วยความเหมาะสมของ
การใช้การสง่เสริมการขายในการทดลองนี ้จงึท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีตอ่รูปแบบการสง่เสริม
การขายทัง้ 2 รูปแบบนีไ้มแ่ตกตา่งกนั สอดคล้องกบังานวิจยัเชิงส ารวจของ Lee (2002) ท่ีท าการ
ส ารวจรูปแบบการสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่การตอบสนองของผู้บริโภคในประเทศสิงคโปร์ พบวา่ 
คา่เฉล่ียการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมและการ
สง่เสริมการขายโดยการชิงโชคนัน้มีคา่เฉล่ียท่ีเท่ากนั  
 นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาถึงลกัษณะของรูปแบบการสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถม
แล้ว พบวา่ การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้ มีสว่นชว่ยในการเตมิเตม็และเพิ่มระดบั
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คณุคา่ให้กบัตราสินค้าของสินค้านัน้ๆ ได้  อีกทัง้การมอบของแถมท่ีดี ควรมีความเก่ียวพนักบัตวั
สินค้านัน้ด้วย อาทิ ซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ แล้วมอบของแถมเป็นเคร่ืองพิมพ์ เป็นต้น (Dang & 
Koshy, 2004) ท าให้ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงของแถมไปยงัตวัสินค้าหลกัได้ ตลอดจนสามารถ
น าของแถมท่ีได้รับนัน้ไปใช้ประโยชน์ได้จริง เชน่เดียวกนักบังานวิจยัของ  Montaner, Chernatony 
และ Buil (2011) ท่ีได้สนบัสนนุแนวคดิเร่ืองความเหมาะสมระหวา่งสินค้าหลกัและของแถม โดย
กลา่ววา่ ของแถมท่ีมีความเหมาะสมและสอดคล้องกบัสินค้าหลกันัน้ สามารถชว่ยสง่เสริมความ
ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคได้ อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Kwok และ Uncles (2005) ท่ีกลา่วถึง
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การใช้การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถม โดยพบวา่ ธรรมชาตขิองสินค้าท่ี
ใช้กิจกรรมการสง่เสริมการขาย, ความเหมาะสมระหวา่งสินค้ากบัของแถม, ลกัษณะของสินค้าท่ีใช้
กิจกรรมการสง่เสริมการขาย และข้อเสนอพิเศษท่ีมีตอ่ผู้บริโภคนัน้ เป็นปัจจยัท่ีชว่ยสนบัสนนุ
พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้  
 ยิ่งไปกวา่นัน้ จากงานวิจยัของ d'Astous และ Jacob (2002) พบวา่ ความชอบของ
ผู้บริโภคในการได้รับของแถมนัน้ จะเป็นไปในทิศทางบวกมากขึน้ ในกรณีท่ีผู้บริโภคนัน้ได้รับของ
แถมทนัที, เม่ือผู้บริโภคซือ้ในปริมาณท่ีไมม่ากนกั แตไ่ด้รับของแถม, เม่ือผู้บริโภคมีทศันคติตอ่ตรา
สินค้านัน้ในแง่บวก ตลอดจนมีความสนใจในของแถมนัน้ และเม่ือผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีต้องการจะ
ซือ้เน่ืองจากข้อเสนอพิเศษ ซึ่งจากงานวิจยัทัง้หมดดงักล่าวนี ้ชีใ้ห้เห็นวา่ การเลือกใช้ของแถมใน
การทดลองครัง้นี ้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกบัแนวคดิท่ีได้กล่าวไป โดยของแถมท่ีใช้ในการ
ทดลองครัง้นี ้คือ แก้วกาแฟ เป็นของแถมท่ีมีความเหมาะสมและเก่ียวพนักบัตวัสินค้าหลกั อีกทัง้
ผู้บริโภคยงัได้รับของแถมทนัที และไมต้่องซือ้สินค้าหลกัในปริมาณท่ีมากอีกด้วย  
 ในสว่นของการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคนัน้ เป็นการสง่เสริมการขายท่ีมีความ
เก่ียวพนักบัเร่ืองของโชค ซึง่เป็นสิ่งท่ีไมส่ามารถควบคมุได้ ตลอดจนอาจสง่ผลตอ่ความคาดหวงัใน
อนาคตของผู้บริโภค (Darke & Freedman, 1997) จากงานวิจยัของ Kim,  Lee และ Whang 
(2001) แสดงให้เห็นว่า รางวลัท่ีได้จากการชิงโชคนัน้ มีผลตอ่การตอบสนองของผู้บริโภคตอ่ตรา
สินค้า อีกทัง้ยงัเป็นการสง่เสริมการขายท่ีนิยมน ามาใช้เพ่ือเพิ่มการตอบสนองของผู้บริโภคมากกวา่
การจงูใจด้วยวิธีอ่ืนๆ อาทิ การจงูใจด้วยข้อเสนอท่ีเก่ียวกบัเงิน เป็นต้น ส าหรับประเทศไทยนัน้ 
หลายตราสินค้ามีการใช้การสง่เสริมการขายด้วยการชิงโชค โดยหนึง่ในตราสินค้าท่ีมีความโดดเดน่
ในการใช้การสง่เสริมการขายนี ้ได้แก่ ตราสินค้าโออิชิ ท่ีนิยมจดัแคมเปญ “ไปแตต่วั ทวัร์ยกแก๊ง” 
ซึง่เปรียบเสมือนเป็นเอกลกัษณ์ลกัษณ์ของตราสินค้านี ้โดยตราสินค้าโออิชิ ได้มอบรางวลัจากการ
ชิงโชคด้วยการพาผู้ โชคดีไปทอ่งเท่ียวประเทศญ่ีปุ่ น ซึง่เป็นประเทศต้นก าเนิดของชาเขียว จากการ
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จดัการสง่เสริมการขายด้วยการชิงโชคนี ้ท าให้ตราสินค้าโออิชิได้รับกระแสตอบรับจากผู้บริโภคเป็น
อยา่งดี ตลอดจนยงัครองความเป็นผู้น าในตลาดเคร่ืองด่ืมชาเขียวได้อีกด้วย ("โออิชิ-ตนั เปิดศกึ
ซมัเมอร์ ชิง ตวัจริง ทวัร์ยกแก๊ง,” 2555) ในการทดลองครัง้นี ้ได้ใช้การท่องเท่ียวในประเทศต้น
ก าเนิดของตราสินค้า Starbucks และ McCafe มาเป็นรางวลัท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการชิงโชคนี ้
ซึง่อาจกลา่วได้วา่ เป็นการเพิ่มคณุคา่จากการใช้การสง่เสริมการขาย ท่ีชว่ยเรียกร้องความสนใจ
และสง่เสริมให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทให้ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สกึจาก
ผู้บริโภคได้ (Liao, Shen & Chu, 2009) ด้วยเหตนีุ ้จงึอาจท าให้กลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองในครัง้นี ้
นัน้ มีความรู้สกึคุ้นเคยตอ่การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคในลกัษณะของการทอ่งเท่ียวประเทศ
ต้นก าเนิดของสินค้าหรือตราสินค้านัน้ๆ ตลอดจนมีความรู้สกึผกูพนักบัและเกิดคณุคา่เพิ่มกบัตรา
สินค้าได้  
 ด้วยเหตผุลดงัท่ีกลา่วมาข้างต้น แสดงให้เห็นว่า การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถม
และการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคท่ีน ามาใช้ในการทดลองครัง้นีน้ัน้ ล้วนแล้วแตมี่ความ
เหมาะสมและสอดคล้องตอ่ตวัสินค้าและพฤตกิรรมผู้บริโภค อีกทัง้จากการวิจยัเชิงส ารวจใน
ประเทศอินเดียยงัพบว่า การสง่เสริมการขายท่ีถกูน ามาใช้มากท่ีสดุ 2 อนัดบัแรก ได้แก่ การมอบ
ของแถมและการชิงโชค (Dang & Koshy, 2004) ซึง่แสดงให้เห็นถึงความเป็นท่ีนิยมท่ีใกล้เคียงกนั
ของรูปแบบการสง่เสริมการขายทัง้ 2 รูปแบบนี ้ด้วยเหตนีุ ้จงึอาจสง่ผลให้พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ี
มีตอ่การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมและการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคในงานวิจยั
ครัง้นี ้ไมมี่ความแตกตา่งกนั  
 
พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีตอบสนองตอ่การสง่เสริมการขาย 
 จากท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้ เป็นการอภิปรายผลในสว่นของประเภทสินค้าและประเภทของ
การสง่เสริมการขายท่ีใช้ในการทดลองครัง้นี ้โดยในสว่นตอ่ไปจะกลา่วถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ี
ตอบสนองตอ่การสง่เสริมการขายในแตล่ะด้าน ดงัตอ่ไปนี ้
 ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ซึง่เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคท าการเลือกสรร, จดัระเบียบ และ
ตีความสิ่งเร้าท่ีผา่นเข้ามาทางประสาทสมัผสั (Assael, 2004) โดยในการทดลองครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้
ภาพโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ีมีการสง่เสริมการขายของตราสินค้า Starbucks และ McCafe มาเป็นสิ่งเร้า
ให้แก่ผู้ เข้าร่วมการทดลอง ซึ่ง Asseal (2004) ได้กลา่วเพิ่มเตมิถึงการเปิดรับสิ่งเร้าของผู้บริโภคไว้
วา่ สิ่งเร้านัน้จะถกูเปิดรับตอ่เม่ือมีความสอดคล้องกบัประสบการณ์ท่ีผ่านมาของผู้บริโภค, 
สอดคล้องกบัความเช่ือเก่ียวกบัตราสินค้าของผู้บริโภค, สิ่งเร้านัน้ต้องไมมี่ความซบัซ้อนมาก
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จนเกินไป, สามารถเช่ือถือได้, เก่ียวพนักบัความต้องการ และไมส่ร้างความหวาดกลวัหรือความ
วิตกกงัวลมากจนเกินไป โดยสิ่งเร้าท่ีสามารถดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคได้นัน้ ควรมีลกัษณะท่ี
ให้ความพงึพอใจ เน่ืองจากโดยปกตแิล้วผู้บริโภคนัน้มีแนวโน้มท่ีจะเลือกรับสิ่งท่ีสร้างความพงึ
พอใจให้แก่ตน และมีความง่ายตอ่การรับสิ่งเร้านัน้ๆ (Hoyer & MacInnis, 2001) เม่ือผู้บริโภคท า
การเปิดรับและตีความสิ่งเร้าแล้ว ก็จะเกิดการประมวลผลและให้ความหมายเก็บไว้ในความทรงจ า 
อนัจะน าไปสูก่ารเกิดทศันคติตอ่ไป ส าหรับการทดลองครัง้นี ้ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่รูปแบบ
การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถม และการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคนัน้ไมมี่ความ
แตกตา่งกนั อาจสืบเน่ืองมาจากการมอบของแถมและการชิงโชคนัน้ จดัเป็นการสง่เสริมการขาย
ด้วยการตอบแทน (Reciprocity) ทัง้คู ่ซึง่การตอบแทนนีเ้ป็นปัจจยัท่ีสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติ
และท าให้ผู้บริโภคยินดีท่ีจะปฏิบตัิตามข้อเรียกร้องได้ (Solomon, 2011) 
 ทางด้านความประหลาดใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย พบวา่ ความประหลาด
ใจของผู้บริโภคท่ีได้รับโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้ แตกตา่ง
จากความประหลาดใจของผู้บริโภคท่ีได้รับโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ีใช้การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค 
อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ เหตท่ีุเป็นเชน่นี ้อาจสืบเน่ืองมาจากผู้บริโภคมีทศันคตแิละมมุมองตอ่
รางวลัท่ีจะได้รับจากการซือ้สินค้าว่า เป็นการให้ท่ีมากกวา่ปกติและเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคไม่คาดคิดวา่
จะได้รับ ดงันัน้ การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมเป็นแก้วกาแฟ หรือการรับสิทธิลุ้นชิงโชค
ไปทอ่งเท่ียวตา่งประเทศ ก็ล้วนแล้วแตเ่ป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคจะได้รับเพิ่มมาจากการซือ้ตามปกติ จงึมี
สว่นท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกประหลาดใจท่ีไมแ่ตกตา่งกนั (Jantsch, 2011) 
 เชน่เดียวกนักบัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า พบวา่ ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีมีการใช้การ
สง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้ ไมแ่ตกตา่งจากภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีมีการใช้การ
สง่เสริมการขายโดยการชิงโชค เหตท่ีุเป็นเชน่นี ้อาจเน่ืองมาจากการสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวกบั
เงินนัน้ สามารถสง่ผลดีระยะยาวตอ่ตราสินค้าและชว่ยสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้เพิ่มขึน้ได้ อีก
ทัง้ จากงานวิจยัของ Tong และ Hawley (2009) ยงัชีใ้ห้เห็นวา่ ความนิยมในการใช้การสง่เสริม
การขายโดยการมอบของแถมและการชิงโชคนัน้ จดัเป็นการสง่เสริมการขายท่ีนิยมใช้โดยทัว่ไปใน
ประเทศจีน เน่ืองจากเป็นรูปแบบการสง่เสริมการขายท่ีมีความส าคญัในการชว่ยสง่เสริมตราสินค้า
และสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าได้ ด้วยเหตดุงักลา่วนี ้จงึท าให้การสง่เสริมการขายโดยการมอบ
ของแถมและการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคในการทดลองครัง้นี ้ไมมี่ผลในด้านการสร้างความ
แตกตา่งให้แก่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าได้  
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 ส าหรับด้านการตดัสินใจซือ้ ดงัท่ีกลา่วไปแล้ววา่ ประเภทของสินค้าท่ีใช้ในการทดลองครัง้
นี ้คือ สินค้าประเภทให้ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สกึ เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคท าการตดัสินใจ
ซือ้ด้วยพืน้ฐานทางด้านอารมณ์ โดยการสง่เสริมการขายนัน้เปรียบเสมือนเป็นแรงจงูใจกระตุ้นให้
เกิดการซือ้ขึน้ โดยเฉพาะการซือ้โดยไมไ่ด้วางแผนล่วงหน้า (Unplanned purchase) อีกทัง้ปัจจยั
ทางด้านการสง่เสริมการขาย อาทิ การลดราคา การมอบของแถมนัน้ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ซือ้ในประเภทนีม้าก (Assael, 2004) ยิ่งไปกวา่นัน้ กาแฟพรีเม่ียม จดัเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่
จ าเป็นต้องใช้ความพยายามในการหาข้อมลูหรือวางแผนลว่งหน้าในการซือ้มากนกั จึงท าให้
สามารถเกิดการตดัสินใจซือ้โดยไมไ่ด้วางแผนล่วงหน้าสืบเน่ืองมาจากการสง่เสริมการขายได้ 
ดงันัน้ การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมและการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคท่ีใช้ในการ
ทดลองครัง้นี ้จงึสง่ผลไมแ่ตกตา่งกนัตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค  
  นอกจากนี ้จากงานวิจยัของ Honea และ Dahl (2003) ได้มีการกลา่วถึง อารมณ์ของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายว่า ผู้บริโภคมกัจะต้องการมีความรู้สกึตอ่การสง่เสริมการขาย
ในฐานะท่ีตนเองเป็นนกัซือ้ท่ีชาญฉลาด (Smart shopper) ดงันัน้ ผู้บริโภคจะมีทัง้อารมณ์เสียใจ
และยินดีตอ่การสง่เสริมการขาย ขึน้อยู่กบัว่าการสง่เสริมการขายนัน้ท าให้ผู้บริโภครู้สึกอยา่งไร 
โดยผลการวิจยัในครัง้นี ้พบว่า รูปแบบของการสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่ความพงึพอใจและความ
ประหลาดใจของผู้บริโภคนัน้ ไมมี่ความแตกตา่งกนั กลา่วคือ ผู้ บริโภคมีความพงึพอใจตอ่การ
สง่เสริมการขายโดยการมอบของแถม ไมแ่ตกตา่งไปจากการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค ทัง้นี ้
อาจเกิดจากการประเมินของผู้บริโภค ท่ีท าการพิจารณาและประเมินคา่ตอ่รางวลัท่ีผู้บริโภคจะ
ได้รับเม่ือผู้บริโภคได้ท าการซือ้สินค้า โดยผู้บริโภคอาจมองวา่ กาแฟพรีเม่ียมนัน้เป็นสินค้าท่ีราคา
ไมส่งูมากนกั การได้รับรางวลัหรือของตอบแทนหลงัจากท าการซือ้ ถือเป็นความคุ้มคา่และได้ก าไร 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Zeithaml และ Bitner (2003) ท่ีกลา่วถึงความพงึพอใจของผู้บริโภควา่
เกิดขึน้จากการประเมินลกัษณะของสินค้าและบริการ จากลกัษณะตา่งๆ ท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญั 
อาทิ การเปรียบเทียบด้านราคากบัคณุภาพของสินค้า และการรับรู้ถึงคณุคา่และความยตุธิรรม อนั
เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านคณุคา่และความยตุธิรรมท่ีผู้บริโภคได้รับจากสินค้าและบริการ
นัน้ๆ โดยผู้บริโภคจะคดิพิจารณาจากความคุ้มคา่ของราคากบัสินค้าหรือเปรียบเทียบการให้บริการ
ท่ีตนเองได้รับกบัท่ีบคุคลอ่ืนได้รับ  
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ผลกระทบของคุณค่ำตรำสินค้ำต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 คณุคา่ตราสินค้า ถือเป็นปัจจยัส าคญัปัจจยัหนึง่ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค เน่ืองจาก
คณุคา่ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งนัน้ สามารถสง่ผลตอ่ความมัน่ใจในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และ
ชว่ยสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภคได้ ตลอดจนสง่ผลทางบวกตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ตอ่ไป โดยใน
สว่นนีจ้ะท าการอภิปรายผลถึงคณุคา่ตราสินค้าตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค ดงัตอ่ไปนี ้
 
คณุคา่ตราสินค้า  
 จากการทดสอบผลกระทบของคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคนัน้ พบวา่ 
คา่เฉล่ียของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ 
แตกตา่งจากคา่เฉล่ียทางด้านของผู้บริโภคท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ตรา
สินค้าต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในทกุตวัแปรตามท่ีท าการศกึษา (ดตูารางท่ี 4.8) ซึง่จาก
ผลการวิจยัในสว่นนี ้สามารถอธิบายได้ว่า ตราสินค้า Starbucks นัน้ มีคณุคา่ตราสินค้าสงูและ
สง่ผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยสาเหตท่ีุผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่คณุคา่ตราสินค้าของ Starbucks วา่
เป็นตราสินค้าท่ีมีคณุคา่สงูนัน้ อาจสืบเน่ืองมาจาก Starbucks นัน้เป็นตราสินค้าของร้านกาแฟพ
รีเม่ียม ท่ีมีกาแฟคณุภาพดี มีความโดดเดน่ในด้านการให้บริการแก่ลกูค้า และมีพืน้ท่ีให้บริการ
ลกูค้าอยา่งสะดวกสบาย ซึง่ปัจจยัตา่งๆเหลา่นี ้เป็นสิ่งท่ีทาง Starbucks พยายามสร้างขึน้เพ่ือเพิ่ม
คณุคา่ตราสินค้าและสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้าให้เกิดขึน้ ตลอดจนต้องการให้ผู้บริโภคนัน้นกึถึง
ตราสินค้า Starbucks เป็นอนัดบัแรกเม่ือนึกถึงสินค้าประเภทกาแฟ (Kulin, 2009) และจากผล
ส ารวจของบริษัทวิจยัการตลาด MillwardBrown พบวา่ ผู้บริโภคในประเทศไทยนัน้นิยมออกมา
บริโภคกาแฟในร้านกาแฟพรีเม่ียมเพิ่มขึน้ถึง 60%  เฉล่ียคดิเป็นจ านวน 5 แก้วตอ่สปัดาห์ และใน
จ านวนนัน้เป็นกาแฟ Starbucks ถึง 3 แก้ว แสดงให้เห็นว่า Starbucks นัน้เป็นตราสินค้าอนัดบั 1 
ท่ีผู้บริโภคนกึถึง (“3 Ps สตูรแหง่ความส าเร็จ Starbucks,” 2553)  
 ในขณะท่ี McCafe เป็นตราสินค้าส าหรับกาแฟพรีเม่ียม ท่ีอยูภ่ายใต้ตราสินค้า 
McDonald’s ท่ีเป็นตราสินค้าส าหรับอาหารจานดว่นนัน้ จดัเป็นตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า
ส าหรับการทดลองในครัง้นี ้อาจสืบเน่ืองมาจากผู้บริโภคมีการรับรู้วา่ McCafe นัน้เป็นสว่นหนึง่
ของ McDonald’s ซึง่มีความโดดเดน่ด้านอาหารมากกวา่กาแฟ อีกทัง้บรรยากาศของร้าน McCafe 
ในประเทศไทยนัน้ใช้พืน้ท่ีร่วมกบัร้าน McDonald’s ซึง่แตกตา่งจาก Starbucks ท่ีพยายามสร้าง
เอกลกัษณ์ทางด้านคณุภาพกาแฟ, การบริการ ตลอดจนพืน้ท่ีและบรรยากาศภายในร้านให้มีความ
โดดเดน่ ดงันัน้ ผู้บริโภคจงึมีมมุมองวา่ McCafe นัน้มีคณุคา่ตราสินค้าต ่า  
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 นอกจากนี ้ยงัเป็นท่ีนา่สงัเกตวา่ แม้วา่ราคาของกาแฟพรีเม่ียมจากตราสินค้า Starbucks 
กบั ตราสินค้า McCafe นัน้จะมีราคาท่ีไมแ่ตกตา่งกนัมากนกั แตผู่้บริโภคกลบัมีมมุมองตอ่คณุคา่
ตราสินค้าของทัง้ 2 ตราสินค้านีแ้ตกตา่งกนั ดงันัน้ จงึอาจกลา่วได้ว่า ปัจจยัทางด้านราคาเพียง
อยา่งเดียวนัน้ ไมส่ามารถสง่ผลตอ่คณุคา่ตราสินค้าในใจของผู้บริโภคได้ สอดคล้องกบังานวิจยั
ของ Marconi (2000) ท่ีกลา่ววา่ การสร้างคณุคา่ให้ตราสินค้านัน้ คือ การสร้างมลูคา่ (Value) 
ให้กบัตราสินค้า มลูคา่เกิดจากราคา (Price) รวมกบัคณุภาพ (Quality) สินค้าท่ีจะมีคณุคา่ทาง
ตราสินค้านัน้ จะต้องมีคณุภาพสงูและราคาท่ีถกูต้อง ซึง่ราคาท่ีถกูต้องนัน้ไมไ่ด้หมายความถึงการ
มีราคาต ่าท่ีสดุ เพราะราคาต ่านัน้มีความหมายท่ีสามารถตีความได้ถึงระดบัลา่งและคณุภาพท่ีต ่า 
และถึงของจะมีราคาแตไ่มมี่คณุภาพ ก็ไมส่ามารถมีมลูคา่ได้ แสดงให้เห็นวา่ ราคากบัคณุภาพนัน้
สามารถสร้างมลูคา่ได้ ซึง่มลูคา่นี ้คือ เหตผุลท่ีท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกตราสินค้า ซึง่จาก
แนวคิดนี ้แสดงให้เห็นวา่ สาเหตท่ีุคณุคา่ตราสินค้าของ Starbucks และ McCafe มีความแตกตา่ง
กนั คือ ปัจจยัด้านคณุภาพ โดยผู้บริโภคมีการรับรู้ในคณุภาพของ Starbucks ท่ีสงูกวา่ McCafe 
 
คณุคา่ตราสินค้าตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ดงัท่ีกลา่วไปข้างต้นวา่ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของ Starbucks 
นัน้ แตกตา่งจากพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ของ McCafe อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิต ิสืบเน่ืองมาจากระดบัของคณุคา่ตราสินค้านัน้ สามารถสง่ผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
ดงันี ้
 การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้า โดยคณุคา่ของตราสินค้านี ้เกิดจากการ
ตีความและแปลความหมายของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ดงัแนวคิดของ Assael (2004) ท่ีแบง่
กระบวนการตีความออกเป็น 2 ประเภท คือ (1) กระบวนการจดัหมวดหมู่ (Categorization) 
สามารถชว่ยผู้บริโภคให้สามารถรับข้อมลูได้เร็วและมีประสิทธิภาพ ตลอดจนชว่ยในการจดั
ประเภทของข้อมลูใหม่ๆ  ท่ีผู้บริโภครับเข้ามา และ (2) กระบวนการอนมุาน (Inference) คือ การ
สร้างความเช่ือมโยงระหว่างสิ่งเร้า 2 สิ่ง เป็นการอนมุานจากความเช่ือเดมิของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิ่ง
หนึง่ โดยสิ่งท่ีผู้บริโภคจะท าการอนมุานนัน้จะเก่ียวกบัตราสินค้า ราคา ร้านค้า และองค์กร  
 โดยผู้บริโภคอาจมีความเช่ือตอ่ตราสินค้า Starbucks ในทางบวก สืบเน่ืองมาจากช่ือเสียง
และความโดดเดน่ทางด้านกาแฟของตราสินค้า Starbucks ท่ีมีมายาวนาน ประกอบกบัการพฒันา
ตราสินค้า ราคา และบรรยากาศของร้าน ก็เป็นสิ่งท่ีช่วยให้ผู้บริโภคท าการอนมุานและเกิดเป็นการ
ตีความขึน้มาได้ ซึง่การพฒันาด้านตราสินค้าของ Starbucks ท่ีมีการเปล่ียนแปลงนัน้ แสดงให้เห็น
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ถึงการพฒันาท่ีไมห่ยดุนิ่งขององค์กร สง่ผลตอ่ราคากาแฟของ Starbucks ท่ีแม้วา่จะมีราคาสงูกวา่
กาแฟทัว่ไป แตเ่ม่ือตราสินค้าเป็นท่ีเช่ือถือได้ ผู้บริโภคก็จะยินดีท่ีจะจา่ยเงินเพ่ือซือ้ความสขุ ความ
พอใจ เชน่เดียวกบับรรยากาศของร้านและการบริการ ท่ีตราสินค้า Starbucks พยายามเน้นในสว่น
นีเ้ป็นอยา่งมาก จงึท าให้ตราสินค้า Starbucks นัน้มีความโดดเดน่กวา่ตราสินค้ากาแฟพรีเม่ียม
อ่ืนๆ ดงันัน้ เม่ือผู้บริโภคมีความเช่ือจากการอนมุานสิ่งตา่งๆ เหลา่นีแ้ล้ว ก็จะสง่ผลให้เกิดการ
ตีความเกิดขึน้ อีกทัง้เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมลูใหม่ๆ  เก่ียวกบัตราสินค้า Starbucks อาทิ การ
สง่เสริมการขาย ผู้บริโภคก็จะมีกระบวนการจดัหมวดหมู่ให้กบัข้อมลูใหมนี่ไ้ด้อยา่งรวดเร็ว 
สืบเน่ืองจากผู้บริโภคนัน้มีความเช่ือเดมิอยูแ่ล้ว  
 ในขณะท่ีตราสินค้า McCafe นัน้ เป็นตราสินค้าส าหรับร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีเกิดขึน้หลงั
ตราสินค้า Starbucks อีกทัง้ยงัเป็นตราสินค้าท่ีอยูภ่ายใต้ตราสินค้า McDonald’s ท่ีเป็นตราสินค้า
ท่ีมีช่ือเสียงทางด้านอาหารจานดว่น ประกอบกบัราคาของกาแฟนัน้ ก็มีราคาท่ีใกล้เคียงกบั
Starbucks ตลอดจนบรรยากาศในร้านนัน้อยูร่วมกนักบัสว่นของร้าน McDonald’s จงึอาจท าให้
ผู้บริโภคนัน้ เกิดความรู้สกึไม่คุ้มคา่กบัสิ่งท่ีได้รับตอ่ราคาท่ีเสียไป นอกจากนี ้McDonald’s ยงัมี
การร่วมมือกบัตราสินค้าอ่ืนๆ ท่ีหลากหลาย จงึท าให้ตราสินค้านี ้ขาดความแข็งแกร่งและความ
โดดเดน่  ดงันัน้ การอนมุานของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ McCafe นัน้ อาจจะไมเ่ป็นไปในทิศทางบวกหรือ
แข็งแกร่งเทา่กบัตราสินค้า Starbucks (Aaker, 1991; 1996) 
 ประกอบกบัแนวคดิของ Schiffman และ Kanuk (2004) ก็ได้กลา่วถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
การแปลความหมายในการรับรู้ของผู้บริโภค อนัได้แก่ ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
appearances) โดยเป็นการประเมินคณุภาพสินค้าของผู้บริโภค ซึง่เกิดจากการเช่ือมโยงกบั
ลกัษณะทางกายภาพหรือการใช้บคุคลท่ีมีความดงึดดูใจในงานโฆษณา อนัจะสง่ผลตอ่การ
ประเมินสินค้าและความช่ืนชอบในสินค้า, แบบฉบบัทางความคิด (Stereotypes) คือ การรับรู้ของ
ผู้บริโภคในลกัษณะท่ีเป็นภาพเฉพาะท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึง่มีผลตอ่การประเมินสิ่งเร้าตา่งๆ ว่าจะ
เป็นไปในทิศทางใด โดยแบบฉบบัทางความคดินี ้เป็นความเช่ือเฉพาะสว่นบคุคล ซึง่อาจจะตรงกบั
ความเป็นจริงหรือไมก็่ได้, ความประทบัใจแรก (First impressions) คือ ความรู้สึกประทบัใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้า เม่ือเกิดความพงึพอใจหลงัการใช้สินค้า สง่ผลตอ่การประเมินสินค้าในครัง้
ตอ่ไป, การดว่นสรุป (Jumping to conclusions) คือ การดว่นสรุปของผู้บริโภคก่อนการพิจารณา
ในสว่นอ่ืนๆ ของสินค้า และการประเมินแบบเหมารวม (Halo effect) คือ การท่ีผู้บริโภคเกิดการ
ประเมินสินค้าจากสิ่งเร้าเพียงสิ่งเดียวแล้วน าไปสรุปเป็นลกัษณะโดยรวมของสินค้า 
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 ส าหรับแนวคิดนี ้แสดงให้เห็นหลากหลายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตีความของผู้บริโภค ทัง้
ในสว่นของ ลกัษณะทางกายภาพ อาทิ การประเมินคณุภาพของกาแฟ, การบริการ, ราคา, การ
โฆษณา ฯลฯ โดยผู้บริโภคจะท าการประเมินเพื่อพฒันาไปสูค่วามช่ืนชอบท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้
ตอ่ไป ส าหรับตราสินค้า Starbucks ดงัท่ีกลา่วไปข้างต้นว่า มีการเน้นในเร่ืองของคณุภาพกาแฟ 
คณุภาพการให้บริการ และบรรยากาศในร้านค้าเป็นอย่างมาก จงึมีสว่นท าให้ผู้บริโภคท าการ
ประเมินตราสินค้า Starbucks ในทางบวก สว่นตราสินค้า McCafe นัน้ เม่ือเปรียบเทียบกบัตรา
สินค้า Starbucks แล้ว มีความเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคจะเกิดการประเมินไปในทางลบ เน่ืองจาก 
ตราสินค้า McCafe นัน้ ไมมี่ความโดดเดน่ทางด้านคณุภาพกาแฟ คณุภาพการบริการ หรือ
บรรยากาศภายในร้านเทา่กบัตราสินค้า Starbucks (Schiffman & Kanuk, 2004) 
 ทางด้านแบบฉบบัทางความคดิ ท่ีเป็นความเช่ือสว่นบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่นัน้ อาจมี
ผลมาจากช่ือเสียงของตราสินค้า ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือนัน้ขึน้มา (Schiffman & Kanuk, 
2004) กลา่วคือ ตราสินค้า Starbucks นัน้ มีการสร้างตราสินค้ามาเป็นเวลานาน และมีช่ือเสียง
กว้างขวาง เป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป จงึท าให้ผู้บริโภคมีความเช่ือวา่ ช่ือเสียงของ Starbucks นี ้มี
ความหมายท่ีดี ถึงแม้วา่ผู้บริโภคอาจจะไมเ่คยบริโภคสินค้าจาก Starbucks แตช่ื่อเสียงท่ีได้รับรู้มา
นัน้ ก็สามารถสง่ผลให้ผู้บริโภคมีความเช่ือท่ีดีได้ ในทางกลบักนั ตราสินค้า McCafe นัน้ ไมไ่ด้มี
ช่ือเสียงเป็นท่ีกว้างขวางหรือถกูกลา่วถึงเทา่กบัตราสินค้า Starbucks จงึอาจสง่ผลให้ผู้บริโภคไม่
สามารถเกิดความเช่ือในทิศทางท่ีดีตอ่ตราสินค้า McCafe ได้ 
 ปัจจยัด้านความประทบัใจแรก ในสว่นนีจ้ะเกิดการตีความขึน้มาได้ ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภคท า
การบริโภคสินค้าแล้วเกิดเป็นความประทบัใจหรือความพงึพอใจขึน้มา จงึเป็นไปได้ว่า ช่ือเสียงของ
ตราสินค้า Starbucks ท่ีเกิดขึน้มานัน้ เกิดจากความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีได้รับหลงัจากท าการ
ซือ้สินค้าจาก Starbucks แตเ่ดมิผู้บริโภคอาจมีความเช่ือในลกัษณะหนึง่ตอ่ตราสินค้า Starbucks 
และเม่ือได้บริโภคสินค้าจาก Starbucks แล้ว ผู้บริโภคเกิดความพงึพอขึน้ จงึอาจสง่ผลให้ความ
เช่ือท่ีมีมาแตเ่ดมินัน้ มีความแข็งแกร่งมากย่ิงขึน้ โดยเฉพาะในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความเช่ือเดมิตอ่
ตราสินค้าในทิศทางบวก หรือในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความเช่ือเดมิตอ่ตราสินค้าแบบเป็นกลางหรือ
เป็นทิศทางลบนัน้ ความประทบัใจท่ีมีตอ่ตราสินค้าหลงัจากท าการบริโภคแล้ว จะชว่ยสง่ผลตอ่การ
เปล่ียนแปลงความเช่ือเดมินัน้ได้ เชน่เดียวกนั แม้วา่ความเช่ือเดมิตอ่ตราสินค้า McCafe นัน้ อาจ
เป็นกลางหรือมีทิศทางลบ แตห่ากผู้บริโภคมีความประทบัใจหรือได้รับความพงึพอใจจากตรา
สินค้า McCafe แล้ว ผู้บริโภคก็สามารถเปล่ียนแปลงความเช่ือเดมิได้ แตถ้่าหากสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับ
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นัน้ ไมส่ามารถก่อให้เกิดความประทบัใจหรือความพงึพอใจได้ ผู้บริโภคก็จะมีความยึดมัน่ตอ่ความ
เช่ือเดมิในทิศทางลบท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ของตน (Schiffman & Kanuk, 2004) 
 ล าดบัตอ่มา คือ ปัจจยัด้านการดว่นสรุป ซึง่เกิดจากการท่ีผู้บริโภคท าการดว่นสรุปก่อนจะ
พิจารณาถึงสว่นอ่ืนๆของตราสินค้านัน้ๆ เชน่ เม่ือผู้บริโภคท าการดว่นสรุปวา่ตราสินค้า McCafe 
นัน้ มีคณุคา่ตราสินค้าต ่า อาจเพียงเพราะผู้บริโภคพิจารณาจากภาพลกัษณ์ภายนอกเพียงอยา่ง
เดียว โดยไมไ่ด้ท าการพิจารณาถึงองค์ประกอบอ่ืนๆของตราสินค้านัน้ และปัจจยัด้านการเหมารวม 
เกิดจากการประเมินสิ่งเร้าเพียงสิ่งเดียว แล้วน าไปเหมารวมตอ่ตราสินค้าทัง้หมด เชน่ เม่ือผู้บริโภค
มีความพงึพอใจตอ่การบริการของตราสินค้า Starbucks แล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดการประเมินแบบ
เหมารวม คือ มีความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า Starbucks ทัง้หมด ไมว่า่จะเป็นคณุภาพของกาแฟ, 
คณุภาพของสินค้า, ราคา, บรรยากาศ ฯลฯ (Schiffman & Kanuk, 2004) 
 จากปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตีความและแปลความหมายการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีได้กลา่วมานัน้ 
จะเห็นได้วา่ มีหลากหลายปัจจยัท่ีสง่ผลให้ผู้บริโภคมีการตีความตอ่ตราสินค้า Starbucks ในทิศ
ทางบวก และตีความตอ่ตราสินค้า McCafe ในทิศทางลบ ซึง่เป็นสาเหตใุห้ตราสินค้า Starbucks 
นัน้มีคณุคา่ตราสินค้าสงู ในขณะท่ีตราสินค้า McCafe มีคณุคา่ตราสินค้าต ่า 
 ยิ่งไปกวา่นัน้ การท่ีผู้บริโภคมีการตีความและแปลความหมายตอ่ตราสินค้า Starbucks 
วา่มีคณุคา่ตราสินค้าสงู และตราสินค้า McCafe วา่มีคณุคา่ตราสินค้าต ่า ยงัเกิดจากการประเมิน
ในด้านองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า อนัได้แก่ การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand 
awareness), คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived quality), การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand 
associations) และความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) ร่วมด้วย (Aaker, 1996) 
 โดยด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้านัน้ จากการวิจยัในครัง้นี ้แสดงให้เห็นวา่ ผู้บริโภคมี
การตระหนกัรู้ตอ่ตราสินค้า Starbucks ในทิศทางท่ีดี มากกวา่ตราสินค้า McCafe ซึง่อาจสืบ
เน่ืองมาจากผู้บริโภคนัน้สามารถระบอุงค์ประกอบตา่งๆ ของตราสินค้า Starbucks ได้ ไมว่า่จะเป็น
ด้านโลโก้, บรรจภุณัฑ์ หรือลกัษณะอ่ืนๆ ของตราสินค้า Starbucks จงึท าให้ตราสินค้า Starbucks 
นัน้เข้ามาอยูใ่นใจของผู้บริโภคได้ สอดคล้องกบัแนวคิดของ Keller (2008) ท่ีให้ความหมายของ 
การตระหนกัรู้ในตราสินค้าว่า มีความเก่ียวข้องกบัความทรงจ าของผู้บริโภคในการรับรู้และการ
จดจ าในตราสินค้า อนัเน่ืองมาจากความสามารถของผู้บริโภคในการระบอุงค์ประกอบตา่งๆ ของ
ตราสินค้า เชน่ ช่ือตราสินค้า, โลโก้, สญัลกัษณ์, ลกัษณะ, บรรจภุณัฑ์ ฯลฯ และเม่ือผู้บริโภคเกิด
การตระหนกัรู้ในตราสินค้าแล้ว จงึมีโอกาสท่ีตราสินค้าสามารถเข้ามาอยูใ่นใจของผู้บริโภคได้ ยิ่ง
ไปกวา่นัน้ การท่ีผู้บริโภคมีการนกึถึงตราสินค้า Starbucks เป็นอนัดบัต้นๆ เม่ือกล่าวถึงกาแฟ 
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พรีเม่ียม อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ตอ่ตราสินค้า Starbucks ในระดบัการระลกึได้ 
(Brand recall) ซึง่ตราสินค้าท่ีจะถกูระลกึได้นัน้ ต้องเป็นตราสินค้าท่ีอยูใ่นใจผู้บริโภค และถกู
กลา่วถึงโดยไมต้่องใช้สิ่งกระตุ้น (Aaker, 1996) ในขณะท่ีตราสินค้า McCafe นัน้ มีคณุคา่ตรา
สินค้าระดบัต ่า อาจสืบเน่ืองมาจากการตระหนกัรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
McCafe นัน้ ยงัไมแ่ข็งแกร่งเทียบเทา่กบัตราสินค้า Starbucks โดยผู้บริโภคไมส่ามารถนกึถึงตรา
สินค้า McCafe ได้ในทนัที หรือไมอ่าจระลกึถึง McCafe ได้เป็นอนัดบัแรก  
 ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ คือ คณุภาพของสินค้าและบริการโดยรวมทัง้หมดท่ีผู้บริโภครับรู้
ผา่นตราสินค้านัน้ๆ โดยผู้บริโภคแตล่ะคนจะมีเกณฑ์ในการวดัคณุภาพสินค้าแตกตา่งกนัไปตาม
บคุลิกภาพ, ความต้องการ และความช่ืนชอบ อีกทัง้องค์ประกอบด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้นัน้ ยงั
ก่อให้เกิดคณุคา่ทางด้านตา่งๆ อาทิ เหตผุลในการซือ้สินค้า, การสร้างความแตกตา่งหรือต าแหนง่
ของตราสินค้า, การก าหนดราคาสินค้าท่ีสงูขึน้, การสร้างความดงึดดูใจให้แก่ผู้จดัจ าหนา่ยสินค้า 
และการขยายตราสินค้า (Aaker,1991; 1996) ซึง่อาจกล่าวได้วา่ การท่ีตราสินค้า Starbucks มี
คณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ เกิดขึน้จากการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า Starbucks ในเชิงบวก จงึ
สง่ผลให้เกิดเป็นมลูคา่เพิ่มให้แก่ตราสินค้าได้ ทัง้นี ้ตราสินค้า Starbucks เป็นตราสินค้าท่ีริเร่ิมมา
ตัง้แตปี่ ค.ศ. 1971 และมีการขยายสาขาเป็นจ านวนมากในแตล่ะประเทศ แสดงให้เห็นถึงความ
เป็นผู้น าทางด้านร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีเป็นท่ียอมรับ และมีช่ือเสียงท่ีดีตอ่ผู้บริโภคในทกุมมุโลกมา
เป็นระยะเวลายาวนาน (“Starbucks,” 2012) ในทางกลบักนั การท่ีตราสินค้า McCafe นัน้ มี
คณุคา่ตราสินค้าต ่า ชีใ้ห้เห็นวา่ ผู้บริโภคมีการรับรู้ในคณุภาพของตราสินค้า McCafe ในเชิงลบ 
โดยอาจสืบเน่ืองมาจากตราสินค้า McCafe นัน้ เป็นตราสินค้าท่ีอยูภ่ายใต้การดแูลของตราสินค้า
หลกัอย่าง McDonald’s ซึง่มีความโดดเดน่ทางด้านอาหารจานดว่นมากกวา่ด้านกาแฟ จงึท าให้
ผู้บริโภคนัน้ อาจเกิดความไมม่ัน่ใจในคณุภาพทางด้านกาแฟของตราสินค้า McCafe เทา่กบัตรา
สินค้า Starbucks  ดงันัน้ คณุภาพท่ีถกูรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า Starbucks และ 
McCafe นี ้จงึมีความแตกตา่งกนั และสามารถสง่ผลตอ่การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีตา่งกนัได้ 
 ส าหรับองค์ประกอบด้านการเช่ือมโยงตราสินค้านัน้ เป็นการเช่ือมโยงเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึง่
ในความทรงจ าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ไมว่า่จะเป็นคณุลกัษณะของสินค้า, สญัลกัษณ์, ผู้ มี
ช่ือเสียง หรืออ่ืนๆ ซึง่นกัการตลาดใช้การเช่ือมโยงตราสินค้านีเ้พ่ือสร้างความแตกตา่ง, สร้างจดุยืน
และขยายตราสินค้าเพ่ือสร้างทศันคตแิละความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราสินค้า (Aaker, 1991; 1996) 
 ดงัเชน่ ตราสินค้า Starbucks ท่ีสร้างจดุยืนให้แก่ตราสินค้า ด้วยการใช้ยทุธศาสตร์ในด้านการ
สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค และการสร้างสงัคมให้แก่คนรักการด่ืมกาแฟพรีเม่ียม ด้วยการ
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มอบประสบการณ์และการบริการท่ีดีให้แก่ผู้บริโภคตราสินค้า Starbucks อีกทัง้การสร้าง
ประสบการณ์ของตราสินค้า Starbucks นี ้ยงัมีความสอดคล้องกบัสงัคมสภากาแฟในร้านกาแฟ
ไทยแบบดัง้เดมิ ซึง่เปรียบเสมือนรากฐานวฒันธรรมการชอบสนทนาและการสร้างสงัคมของคน
ไทย จงึท าให้ตราสินค้า Starbucks นัน้ สามารถเจริญเติบโตในสงัคมไทยได้อย่างรวดเร็ว 
(“STARBUCKS Sociability,” 2547) ด้วยเหตนีุ ้จงึท าให้ผู้บริโภคสามารถท าการเช่ือมโยงตรา
สินค้า Starbucks ได้เป็นจ านวนมาก ทัง้ในด้านของตราสินค้า, คณุภาพ, ช่ือเสียง และลกัษณะ
ตา่งๆ ของตราสินค้า ตลอดจนประสบการณ์ท่ีได้รับจากตราสินค้า โดยตราสินค้าท่ีมีการเช่ือมโยง
กบัประสบการณ์เป็นจ านวนมากหรือเกิดจากการเปิดรับการส่ือสารตา่งๆ ของผู้บริโภค จะท าให้
การเช่ือมโยงนัน้มีลกัษณะการเช่ือมตอ่กนัเป็นเครือข่าย สง่ผลให้ตราสินค้านัน้มีความเข้มแข็งมาก
ขึน้ในใจผู้บริโภค (Aaker, 1991; 1996) อีกทัง้การเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกร่ง, โดดเดน่, มี
เอกลกัษณ์ และเป็นท่ีช่ืนชอบนัน้ จะสง่ผลสูค่วามภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ในท่ีสดุ (Keller, 2008) 
นอกจากนี ้จากแนวคดิดงักล่าว แสดงให้เห็นวา่ การเช่ือมโยงตราสินค้านัน้ หากไมมี่การเช่ือมโยงท่ี
แข็งแกร่ง หรือมีจ านวนการเช่ือมโยงท่ีมากพอ อาจสง่ผลในทางลบตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ได้ ดงัเชน่ 
ตราสินค้า McCafe ซึง่มีคณุคา่ตราสินค้าในระดบัต ่า เน่ืองจากผู้บริโภคไมส่ามารถเช่ือมโยงตรา
สินค้า McCafe กบัสิ่งอ่ืนๆ ได้มากพอ หรือเกิดการเช่ือมโยงตราสินค้า McCafe กบัตราสินค้า 
McDonald’s ซึง่อาจเช่ือมโยงตอ่ไปสูส่ินค้าของ McDonald’s ท่ีไมมี่ความเก่ียวข้องโดยตรงตอ่ตรา
สินค้า McCafe จงึท าให้การเช่ือมโยงตราสินค้านัน้ไมมี่ความแข็งแกร่ง และก่อให้เกิดความสบัสน
ตอ่ตราสินค้าได้ อีกทัง้ตราสินค้า McDonald’s ซึง่เป็นตราสินค้าใหญ่ของ McCafe นัน้ ยงัมีการ
ร่วมมือกบัตราสินค้าตา่งๆ อาทิ ตราสินค้า Major Cineplex ซึง่เป็นตราสินค้าทางด้าน
อตุสาหกรรมบนัเทิง, ตราสินค้า Sylvania ซึง่เป็นตราสินค้าส าหรับหลอดไฟฟ้าและอปุกรณ์
ประกอบการสอ่งสวา่ง เป็นต้น ("Thai McDonald under Major Cineplex Group," 2552; "แมค
โดนลัด์ Model เปิดเส้นทางสูค่อนวีเนียนไลฟ์สไตล์," 2552) จงึอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยง
ท่ีไมเ่ก่ียวข้องเพิ่มมากขึน้อนัเน่ืองมาจากตราสินค้าหลกั นอกจากนี ้ผู้บริโภคอาจไมมี่ประสบการณ์
ท่ีดีตอ่ตราสินค้า McCafe จงึท าให้เครือขา่ยการเช่ือมโยงของตราสินค้า McCafe นัน้ ไมเ่ข้มแข็ง
เทา่กบัตราสินค้า Starbucks ด้วยเหตนีุจ้งึท าให้ตราสินค้า Starbucks มีคณุคา่ตราสินค้าใน
ระดบัสงูกว่าตราสินค้า McCafe  
 ดงัท่ีกลา่วไปข้างต้นวา่ การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งนัน้ สามารถสง่ผลสู่
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ ซึ่งความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ เป็นองค์ประกอบหลกัของคณุคา่ตรา
สินค้า เน่ืองจากเป็นการวดัความผกูพนัท่ีผู้บริโภคนัน้มีตอ่ตราสินค้า เม่ือความภกัดีตอ่ตราสินค้า
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เพิ่มขึน้ ความหวัน่ไหวของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าคูแ่ขง่นัน้ก็จะลดลง (Aaker, 1991; 1996) 
ดงันัน้ จากการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งของตราสินค้า Starbucks สง่ผลให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้า
ได้ ท าให้พฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า Starbucks นัน้ มีความแตกตา่งตา่งจากพฤตกิรรม
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า McCafe อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิสืบเน่ืองมาจากการรับรู้ใน
องค์ประกอบตา่งๆ ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้านัน่เอง 
 ซึง่เม่ือผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคณุคา่ตราสินค้าแล้ว ก็จะน ามาสูก่ารเกิดทศันคติตอ่ไป โดย
ผลการวิจยัในครัง้นี ้ชีใ้ห้เห็นวา่ คณุคา่ตราสินค้าท่ีสงูนัน้ สง่ผลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคในแง่บวก 
และคณุคา่ตราสินค้าท่ีต ่านัน้สง่ผลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคในแง่ลบ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิด
มมุมองทศันคตแิบบองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist view of attitude) ท่ีกลา่ววา่ ทศันคติ
นัน้มีเพียงองค์ประกอบเดียวเทา่นัน้ ซึง่ก็คือ องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) ซึง่จะท าให้เกิด
ความช่ืนชอบหรือไมช่ื่นชอบตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ แล้วจงึเกิดเป็นพฤติกรรมตอ่ไป (Lutz, 1991) 
นอกจากนี ้จากมมุมองทศันคตแิบบองค์ประกอบเดียวนี ้สามารถสง่ผลให้เกิดผลกระทบล าดบัขัน้
การเกิดทศันคต ิ (Hierarchies of effects) ได้ โดยจากผลการวิจยัครัง้นี ้สอดคล้องกบัล าดบัขัน้
เชิงประสบการณ์ (Experiential hierarchy) โดยผู้บริโภคจะเกิดทศันคตแิละความรู้สกึขึน้มาก่อน 
แล้วจงึสง่ผลไปสูพ่ฤตกิรรมและการรับรู้เป็นล าดบัตอ่ไป ซึ่งผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะเกิดพฤตกิรรม
เน่ืองมาจากความพงึพอใจทางอารมณ์เป็นหลกั (Solomon, 2011) ในส่วนของความรู้สกึของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้ ทางด้านความประหลาดใจของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคท่ีได้รับ
โฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์จากตราสินค้า Starbucks นัน้ มีความประหลาดใจแตกตา่งจากผู้บริโภคท่ี
ได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์จากตราสินค้า McCafe อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ทัง้นี ้อาจเน่ืองมาจาก 
Starbucks เป็นตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูและมีความแข็งแกร่งของตราสินค้ามากกวา่ 
McCafe จงึท าให้ผู้บริโภคมีการประเมินตราสินค้าแบบเหมารวม กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมองวา่ 
Starbucks มีคณุคา่ตราสินค้าสงูแล้ว ผู้บริโภคอาจมีแนวโน้มตอ่ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบั 
Starbucks ในทิศทางท่ีบวกตามไปด้วย รวมถึงด้านความประหลาดใจ ผู้บริโภคก็สามารถเกิด
ความรู้สกึประหลาดใจเชิงบวกตอ่ Starbucks ได้เชน่กนั ในทางกลบักนั เม่ือผู้บริโภคมองวา่ 
McCafe นัน้มีคณุคา่ตราสินค้าต ่า ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเหมารวมถึงปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบั 
McCafe ในแง่ลบตามไปด้วย จงึอาจสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึไม่ประหลาดใจตอ่ตราสินค้า 
McCafe ได้ 
 ทางด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า จากงานวิจยัของ Biel (1992) ได้มีการกล่าวถึง 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าวา่เป็นปัจจยัท่ีผลกัดนัให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าได้ ทัง้นี ้เน่ืองจากการเกิด
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คณุคา่ตราสินค้านัน้ สามารถสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า เกิดความผกูพนั และ
ความช่ืนชอบในตราสินค้านัน้ๆ ซึง่ผลท่ีเกิดขึน้ดงักล่าวนี ้เกิดขึน้มาจากภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
แสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัคณุคา่ตราสินค้า โดยจากงานวิจยั
ครัง้นี ้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Starbucks นัน้ มีความแตกตา่งจากภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 
McCafe อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิโดยผู้บริโภคมีมมุมองตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Starbucks ท่ี
สงูกวา่ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า McCafe เน่ืองมาจากระดบัของคณุคา่ตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนั
นัน่เอง 
 ดงันัน้ เม่ือผู้บริโภคเกิดทศันคติและความรู้สึกท่ีดีตอ่ตราสินค้า Starbucks สืบเน่ืองมาจาก
เป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมองวา่เป็นตราสินค้าท่ีมีคณุคา่สงู ผู้บริโภคก็จะเกิดแนวโน้มและ
พฤตกิรรมในการซือ้สินค้าจากตราสินค้า Starbucks มากกวา่สินค้าจากตราสินค้า McCafe สืบ
เน่ืองมาจากผู้บริโภคมีมมุมองตอ่ตราสินค้า McCafe วา่มีคณุคา่ตราสินค้าต ่า ท าให้ทศันคติและ
ความรู้สกึท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า McCafe นีเ้ป็นไปในแง่ลบ ประกอบกบัผู้บริโภคมีการตดัสินใจ
ซือ้ด้วยมมุมองทางด้านอารมณ์ (Emotional view) โดยในมมุมองนีม้องวา่ เป็นการตดัสินใจซือ้
สินค้าท่ีสามารถให้ความพงึพอใจตอ่ผู้บริโภคได้ ซึง่ความพงึพอใจนี ้คือเหตผุลท่ีส าคญัท่ีก่อให้เกิด
การตดัสินใจซือ้ขึน้มา ซึง่ในบางครัง้การตดัสินใจซือ้ด้วยเหตผุลทางด้านอารมณ์นัน้เป็นความ
ต้องการแสดงออกถึงคณุคา่ท่ีสมควรจะได้รับ เชน่ การซือ้สินค้าจากตราสินค้ายอดนิยม เพราะตรา
สินค้านัน้ช่วยท าให้เกิดความรู้สกึท่ีดีเม่ือได้ซือ้ เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2004) ด้วยเหตนีุ ้จงึ
ท าให้ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์จากตราสินค้า Starbucks นัน้ แตกตา่ง
จากความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์จากตราสินค้า McCafe อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ  
 ส าหรับความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ พบว่า ผู้บริโภคท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์จากตรา
สินค้า Starbucks นัน้ มีความพงึพอใจสงูกวา่ผู้บริโภคท่ีได้รับโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์จากตราสินค้า 
McCafe อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิโดยความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ เป็นหนึง่ในปัจจยัท่ีมีผลตอ่
การประสบความส าเร็จในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า (Blackston, 1992) ซึง่สอดคล้องกบั
ผลการวิจยัในครัง้นีท่ี้พบวา่ คา่เฉล่ียความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า Starbucks ซึง่
เป็นตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ สงูกวา่เฉล่ียของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า McCafe ซึง่
เป็นตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า โดยความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้มีความสมัพนัธ์กบั
องค์ประกอบอ่ืนๆ คือ องค์ประกอบด้านคณุภาพและความภกัดี ซึง่เป็นปัจจยัท่ีมีความสอดคล้อง
เก่ียวข้องกนั และเกิดขึน้เป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั (Johnson & Gustaffson, 2000) โดยปัจจยัด้าน
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คณุภาพและความภกัดีนัน้ ถือเป็นองค์ประกอบหลกัของการสร้างคณุคา่ตราสินค้า ดงันัน้ เม่ือ
ผู้บริโภคมีมมุมองตอ่ตราสินค้า Starbucks วา่มีคณุคา่ตราสินค้าสงูแล้ว จงึท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้ามากขึน้ไปด้วย ในทางกลบักนั  ส าหรับตราสินค้า McCafe ท่ีมีคณุคา่
ตราสินค้าต ่า สง่ผลให้ผู้บริโภคมองวา่สินค้าจาก McCafe นัน้มีคณุภาพต ่า และท าให้ผู้บริโภคไม่
เกิดความภกัดีในตราสินค้า อนัน าไปสู่ความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีน้อยลงไปด้วย  
  

ผลกระทบร่วมระหว่ำงกำรส่งเสริมกำรขำยกับคุณค่ำตรำสินค้ำต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

 จากผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหวา่งการสง่เสริมการขายกบัคณุคา่ตราสินค้าตอ่
พฤตกิรรมผู้บริโภค พบวา่ การสง่เสริมการขายกบัคณุคา่ตราสินค้านัน้ มีผลกระทบร่วมตอ่
พฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิแสดงให้เห็นวา่ การสง่เสริมการขาย
และคณุคา่ตราสินค้านัน้ เป็นปัจจยัท่ีไมส่ง่เสริมระหวา่งกนั จงึไมอ่าจสง่ผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์
ตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคได้ ไม่วา่จะเป็น ด้านทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย, ด้าน
ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า, ด้านความประหลาดใจ, ด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า, 
ด้านความตัง้ใจซือ้ และด้านความพงึพอใจ 
 ทัง้นี ้ประเภทของการสง่เสริมการขายท่ีน ามาใช้ในการทดลองนัน้ เป็นการสง่เสริมการขาย
ท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงิน (Non-monetary sales promotions) คือ การสง่เสริมการขายโดยการมอบ
ของแถมและการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค ซึง่จดัเป็นการสง่เสริมการขายท่ีสร้างความรู้สกึตอ่
ผู้บริโภค (Consumer franchise-building (CFB) promotions) ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึ
ผกูพนักบัตราสินค้าในระยะยาวและสามารถซือ้สินค้าจากตราสินค้าโดยไม่ขึน้อยู่กบัข้อเสนอด้าน
ตวัเงินเป็นหลกั ดงันัน้ การส่งเสริมการขายในลกัษณะนี ้จะเน้นไปท่ีการส่ือสารข้อมลูเก่ียวกบั
คณุสมบตัหิรือเอกลกัษณ์ของตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบในตรา
สินค้า (G. Belch & M. Belch, 2009) ดงัเชน่ในการทดลองนี ้ท่ีมอบของแถมเป็นแก้วกาแฟท่ีมีโล
โก้ของตราสินค้านัน้ๆ แสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องกนัระหวา่งตวัสินค้าหลกัและของแถม 
ตลอดจนแสดงเอกลกัษณ์ของตราสินค้าด้วยการใช้โลโก้ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีการจดจ าตราสินค้าได้ 
เชน่เดียวกนักบัการชิงโชคไปทอ่งเท่ียวในประเทศต้นก าเนิดของตราสินค้านัน้ๆ ท่ีเป็นการสร้าง
ความผกูพนัให้แก่ผู้บริโภค ด้วยการส่ือสารข้อมลูของตราสินค้าและสร้างประสบการณ์ให้แก่
ผู้บริโภค ซึง่การสง่เสริมการขายประเภทนี ้แตกตา่งจากการสง่เสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกบัเงิน 
(Monetary sales promotions) เน่ืองจาก การสง่เสริมการขายในลกัษณะนี ้จะท าให้ผู้บริโภค
สงัเกตเห็นความแตกตา่ง (Just noticeable difference) ท่ีเกิดขึน้จากการสง่เสริมการขาย อาทิ 
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การสง่เสริมการขายโดยการลดราคาจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคสงัเกตเห็นการเปล่ียนแปลง
ทางด้านราคาของสินค้าอยา่งชดัเจน ท าให้ผู้บริโภคไมเ่กิดความรู้สกึหรือความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 
จดัเป็นการสง่เสริมการขายท่ีไมส่ร้างความรู้สกึตอ่ผู้บริโภค (Nonfranchise-building (non-FB) 
promotions) เพราะ เป็นการกระตุ้นให้เกิดการซือ้ด้วยข้อเสนอทางด้านราคามากกว่าด้านคณุคา่
ของตราสินค้า อีกทัง้ยงัเป็นการดงึดดูผู้บริโภคมาจากตราสินค้าอ่ืนๆ เพียงชัว่คราวเทา่นัน้ (G. 
Belch & M. Belch, 2009; Campbell & Diamond, 2003) ด้วยเหตดุงักลา่วนี ้จงึท าให้ปัจจยัด้าน
การสง่เสริมการขายนัน้ ไมส่ง่ผลกระทบท่ีแตกตา่งกนัตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ในขณะท่ี ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้านัน้ สง่ผลกระทบท่ีแตกตา่งกนัตอ่พฤตกิรมผู้บริโภค 
สืบเน่ืองมาจากตราสินค้า Starbucks ซึง่น ามาใช้ในการทดลองครัง้นี ้เป็นตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตรา
สินค้าสงู ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ตอ่ตราสินค้า Starbucks ในระดบัท่ีสามารถระลกึได้ อีกทัง้ 
องค์ประกอบทางด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้และการเช่ือมโยงตราสินค้าของ Starbucks นัน้ ก็มีความ
เข้มแข็งและเป็นไปในทิศทางท่ีดี จงึสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า Starbucks ได้ 
ในทางกลบักนั ตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ต ่าในการทดลองครัง้นี ้คือ ตราสินค้า McCafe ซึง่เป็นตรา
สินค้าส าหรับกาแฟพรีเม่ียมท่ีผู้บริโภคไมส่ามารถนกึถึงได้เป็นอนัดบัแรก ประกอบกบัคณุภาพท่ีถกู
รับรู้และการเช่ือมโยงตราสินค้าของ McCafe นัน้ ไมมี่ความแข็งแกร่ง สืบเน่ืองจากตราสินค้า 
McCafe นัน้อยูภ่ายใต้ตราสินค้า McDonald’s ซึง่อาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึสบัสน และไม่
อาจรับรู้ถึงความโดดเดน่ทางด้านกาแฟของตราสินค้า McCafe ได้ สง่ผลให้ความภกัดีท่ีผู้บริโภคมี
ตอ่ตราสินค้า McCafe นัน้ อยูใ่นระดบัต ่า 
 ดงัท่ีกลา่วข้างต้น เม่ือน าปัจจยัด้านการสง่เสริมการขายและปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า
มาทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัแล้ว พบวา่ ทัง้ 2 ปัจจยันี ้ไมมี่ผลกระทบร่วมตอ่
พฤตกิรรมผู้บริโภคในทกุด้าน โดยสามารถวิเคราะห์และอภิปรายผลได้ ดงัตอ่ไปนี ้
 ด้านทศันคตขิองผู้บริโภค จากผลการวิจยัครัง้นี ้แสดงให้เห็นวา่ การสง่เสริมการขายและ
คณุคา่ตราสินค้านัน้ ไมมี่ผลกระทบร่วมกนัตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภค ไมว่า่จะเป็นทศันคตท่ีิมีตอ่การ
สง่เสริมการขายหรือทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า ทัง้นี ้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีทศันคติตอ่การสง่เสริม
การขายโดยการมอบของแถมและการสง่เสริมการขายโดยการชิงโชคท่ีไมแ่ตกตา่งกัน เน่ืองจาก
การสง่เสริมการขายทัง้สองรูปแบบนี ้จดัเป็นการสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวกบัเงินทัง้คู ่ซึง่มีความ
เหมาะสมและสอดคล้องกบัประเภทสินค้าท่ีใช้ในการทดลอง คือ สินค้าประเภทให้ประโยชน์
ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Liao, Shen & Chu, 2009) ซึง่ผู้บริโภคจะมีการประเมินสินค้าประเภท
นีอ้ยา่งผิวเผิน โดยจะมีการเช่ือมโยงสินค้ากบัความสขุหรือจินตนาการท่ีจะได้รับจากการบริโภค
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สินค้านัน้ (Assael, 2004) อีกทัง้ ในปัจจบุนันี ้ผู้บริโภคมีแนวโน้มความนิยมในการบริโภคกาแฟ
เพิ่มมากขึน้ โดยเฉพาะกาแฟพรีเม่ียม ดงัจะเห็นได้จากการเจริญเตบิโตของธุรกิจร้านกาแฟ 
พรีเม่ียมในประเทศไทยท่ีมีจ านวนมากขึน้ และมีการเปิดกิจการตามสถานท่ีตา่งๆ อย่างทัว่ถึง ไม่
วา่จะเป็นห้างสรรพสินค้า, สถานีรถไฟฟ้า, อาคารส านกังาน, สถานีบริการน า้มนั ฯลฯ (“มองมมุ
ใหม,่” 2550) 
  โดยสาเหตท่ีุผู้บริโภคมีความนิยมในการด่ืมกาแฟพรีเม่ียมสงูขึน้ อาจสืบเน่ืองมาจาก
ผู้บริโภคต้องการได้รับประโยชน์ทางด้านประสบการณ์ในการด่ืมกาแฟเพิ่มมากขึน้ จากเดมิ 
ผู้บริโภคอาจต้องการด่ืมกาแฟเพ่ือตอบสนองความต้องการของร่างกาย ท่ีต้องการความ
กระปรีก้ระเปร่าและเร่ียวแรงในการท างาน ซึง่เป็นการบริโภคเพ่ือประโยชน์ด้านการใช้งานของ
สินค้า (Functional benefits) แตปั่จจบุนันี ้ธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมได้มีการเปล่ียนจดุขายจากการ
เน้นด้านคณุประโยชน์ของสินค้า (Functional benefit) มาเป็นคณุประโยชน์ทางด้าน
ประสบการณ์ (Experiential benefit) ท าให้ร้านกาแฟพรีเม่ียมตา่งๆ เกิดการสร้างบรรยากาศใน
ร้านให้ดียิ่งขึน้ เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคในยคุปัจจบุนัท่ีมีความละเมียดละไมตอ่การด่ืมกาแฟ
มากกวา่แตก่่อน (“Latte creations experience creations,” 2548) ด้วยเหตดุงักล่าวนี ้จงึท าให้
ผู้บริโภคกาแฟพรีเม่ียมนัน้ มีเครือข่ายการเช่ือมโยงทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้าท่ีมากขึน้ โดยนอกจาก
ปัจจยัด้านคณุลกัษณะตา่งๆ ของตราสินค้า อาทิ โลโก้, สโลแกน, คณุภาพ ฯลฯ ท่ีผู้บริโภคจะท า
การเช่ือมโยงแล้ว ผู้บริโภคยงัมีการเช่ือมโยงทางด้านประสบการณ์ตรงท่ีได้รับจากตราสินค้านัน้ๆ 
โดยการเช่ือมโยงทางด้านประสบการณ์ตรงนี ้เป็นการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งตอ่ตราสินค้ามากท่ีสดุ 
(Keller, 2008) ดงันัน้ ผู้บริโภคจงึให้ความส าคญัทางด้านคณุคา่ตราสินค้าของกาแฟพรีเม่ียม
มากกวา่ประเภทการสง่เสริมการขาย จงึท าให้ผู้บริโภคมีทศันคติตอ่สินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงู
แตกตา่งจากทศันคติท่ีมีตอ่สินค้าคณุคา่ตราสินค้าต ่า ในขณะท่ีประเภทของการสง่เสริมการขาย
นัน้ ไมท่ าให้ทศันคตขิองผู้บริโภคแตกตา่งกนั  
 ในสว่นของผลกระทบร่วมระหวา่งการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าตอ่ความ
ประหลาดใจของผู้บริโภคนัน้ พบวา่ การสง่เสริมการขายท่ีแตกตา่งกนัและคณุคา่ตราสินค้าท่ี
แตกตา่งกนันัน้ มีผลกระทบร่วมตอ่ความประหลาดใจของผู้บริโภค อย่างไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ
ซ่ีงอาจเป็นเพรา ปัจจยัในด้านการได้รับของตอบแทน ไมว่า่จะเป็นของแถม (Premiums) หรือการ
ได้รับสิทธิชิงโชค (Sweepstakes) อาจไมใ่ชปั่จจยัหลกัเพียงปัจจยัเดียวท่ีสง่ผลตอ่ความประหลาด
ใจของผู้บริโภคได้ แตต้่องประกอบกบัปัจจยัอ่ืนๆ ด้วย อาทิ การแสดงให้ผู้บริโภคเห็นในสิ่งท่ีไม่
คาดคิดวา่จะได้รับ, การเอาใจใสแ่ละรับฟังผู้บริโภค, การเอาใจใสใ่นรายละเอียดปลีกย่อย 
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(Jantsch, 2011) จากงานวิจยัของ Bergeron, Roy และ Fallu (2008) แสดงให้เห็นว่า ส าหรับ
ธุรกิจการให้บริการ สามารถสร้างความประหลาดใจให้แก่ผู้บริโภคได้โดยการสร้างความคุ้นเคยกบั
ผู้บริโภค มีความเข้าใจผู้บริโภค ตลอดจนใช้การสร้างอารมณ์ขนั และความเช่ียวชาญ เพ่ือสร้าง
ความประทบัใจและความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภค ซึง่ผลจากการสร้างความประหลาดใจนี ้สามารถ
สร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภค ตลอดจนสร้างความคาดหวงัให้แก่ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า
คูแ่ขง่ ซึง่หากตราสินค้าคูแ่ข่งไมส่ามารถตอบสนองความคาดหวงัของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคก็จะเกิด
ความผกูพนัและความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีสร้างความพงึพอใจให้ได้มากกวา่ สอดคล้องกบัตรา
สินค้า Starbucks ท่ีให้ความส าคญัตอ่ความรอบรู้ของพนกังานภายในร้าน โดยความรอบรู้
ดงักลา่วนี ้ประกอบด้วย ความรอบรู้ทางด้านกาแฟและความรอบรู้ด้านการให้บริการ เพราะความ
รอบรู้นัน้ เป็นการให้ความรู้แก่ผู้บริโภค สง่ผลให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและเพิ่มความรักในสินค้า
และบริการของตราสินค้าได้มากขึน้ รวมไปถึงเกิดความต้องการทดลองสินค้าและบริการใหม่ๆ  ท่ี
ตราสินค้าน าเสนอ (“การเรียนรู้สไตล์ Starbucks,” 2553) ดงันัน้ จงึไมเ่ป็นท่ีนา่แปลกใจเมื่อตรา
สินค้า Starbucks นัน้ จะสร้างความประหลาดให้แก่ผู้บริโภคได้มากกวา่ตราสินค้า McCafe เม่ือ
พิจารณาจากปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้าเพียงปัจจยัเดียว แตเ่ม่ือน ามาพิจารณาร่วมกบัปัจจยัด้าน
ประเภทการสง่เสริมการขาย กลบัไมส่ง่ผลกระทบตอ่ความประหลาดใจของผู้บริโภค แสดงให้เห็น
วา่ การสง่เสริมการขายไมใ่ชอ่งค์ประกอบหลกัในการสนบัสนนุการสร้างความประหลาดใจให้แก่
ผู้บริโภค  
 ดงัท่ีกลา่วไปวา่ การทดลองในครัง้นี ้ใช้การสง่เสริมการขายประเภทไมเ่ก่ียวกบัเงิน (Non-
monetary sales promotion) ซึง่เป็นการสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่การสร้างภาพลกัษณ์และ
คณุคา่ตราสินค้า ตลอดจนช่วยเพิ่มการเช่ือมโยงตราสินค้าและสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ 
ในขณะท่ีการสง่เสริมการขายท่ีเก่ียวกบัเงิน (Monetary sales promotion) นัน้ เป็นการสง่เสริม
การขายท่ีมีผลตอ่การท าลายภาพลกัษณ์และตราสินค้า เน่ืองจากท าให้ผู้บริโภคมีมมุมองตอ่ตรา
สินค้านัน้ วา่มีคณุภาพท่ีไมดี่ (Campbell & Diamond, 2003; Tong & Hawley, 2009) จากการ
ทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านการส่งเสริมการขายและปัจจยัด้านคณุคา่ตรา
สินค้า ท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า พบวา่ ปัจจยัด้านการสง่เสริมการขายและปัจจยัด้านคณุคา่
ตราสินค้านัน้ไมมี่ผลกระทบร่วมตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า แสดงให้เห็นวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า
นัน้ เกิดขึน้จากปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้าเป็นหลกั โดยสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ จะสง่ผล
ตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในเชิงบวก และสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่านัน้ จะสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าเชิงลบ ในขณะท่ีปัจจยัด้านการสง่เสริมการขายนัน้ ไมส่ง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
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ดงันัน้ หากนกัการตลาดต้องการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้ดีขึน้ ควรพิจารณาถึงปัจจยัด้าน
คณุคา่ตราสินค้าเป็นอนัดบัแรก เม่ือคณุคา่ตราสินค้ามีความแข็งแกร่งแล้ว จะสง่ผลให้เกิด
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีดีตามมาได้ 
 แม้วา่แนวคดิเร่ืองการสง่เสริมการขาย จะแสดงให้เห็นวา่ การสง่เสริมการขายนัน้มีผลตอ่
การกระตุ้นยอดขายและจงูใจผู้บริโภคให้เกิดการซือ้หรือทดลองใช้สินค้านัน้ๆ (O’Guinn, Allen, & 
Semenik, 2006) ตลอดจนมีสว่นสนบัสนนุในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าได้ เน่ืองจาก การสง่เสริม
การขายนัน้ ชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตราสินค้า, เกิดการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง 
และเกิดเป็นความชอบท่ีมีตอ่ตราสินค้าได้ในท่ีสดุ (Palazon-Vidal, & Delgado-Ballester, 2005)
แตเ่ม่ือน ามาทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้า ท่ี
มีตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค กลบัพบวา่ ทัง้ 2 ปัจจยันีไ้มมี่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ซึง่
ขดัแย้งกบังานวิจยัของ Bodur และ Grohmann (2005) ท่ีกลา่วว่า ผู้บริโภคจะมีการตอบสนองตอ่
การได้รับของแถมในทิศทางท่ีดี ในกรณีท่ีของแถมนัน้มาจากตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงู 
และมีแนวโน้มท่ีจะมีความสมัพนัธ์ท่ีดีตอ่ตราสินค้านัน้ ตลอดจนน าไปสูก่ารประเมินคณุคา่ตรา
สินค้านัน้ในทิศทางท่ีดีมากขึน้ อีกทัง้งานวิจยัของ Montaner, Chernatony และ Buil (2011) ก็
ชีใ้ห้เห็นวา่ การสง่เสริมการขายโดยการมอบของแถมนัน้จะเป็นท่ีช่ืนชอบ ตอ่เม่ือเป็นของแถมท่ี
ผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงู และมีความเหมาะสมระหว่างตวัสินค้าและ
ของแถม นอกจากนี ้ความเหมาะสมระหวา่งตวัสินค้าและของแถม ตลอดจนคณุคา่ตราสินค้าท่ีสงู
นัน้ จะสง่ผลทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคอีกด้วย โดยสาเหตท่ีุในงานวิจยัครัง้นี ้การ
สง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าไมมี่ผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ตอ่ความตัง้ใจซือ้ อาจเป็น
เพราะสินค้าท่ีใช้ในการทดลองครัง้นี ้นอกจากจะเป็นสินค้าประเภทให้ประโยชน์ทางด้านอารมณ์
และความรู้สกึแล้ว ยงัจดัเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า คือ เป็นสินค้าท่ีมีราคาไมแ่พง และ
ผู้บริโภคมีการหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้านัน้ก่อนท าการตดัสินใจซือ้ในปริมาณน้อย หรืออาจจะไมมี่
การหาข้อมลูเลย (Assael, 2004) จงึท าให้การสง่เสริมการขาย ไมส่ง่ผลกระทบตอ่การตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทนีจ้ากตราสินค้าท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบ
หรือเป็นตราสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยม เน่ืองจากสามารถท าให้ผู้บริโภครู้สกึดีตอ่การตดัสินใจซือ้ในครัง้
นัน้ๆ ได้ (Schiffman & Kanuk, 2004) อีกทัง้จากผลการวิจยัในครัง้นี ้ยงัแสดงให้เห็นวา่ กลุม่
ผู้ เข้าร่วมในการทดลองครัง้นีน้ัน้ เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีเปรียบตราสินค้าในฐานะเพื่อน (Likes the 
brand considers it a friend) กลา่วคือ เป็นผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบในตราสินค้าอยา่งแท้จริง 
อนัเน่ืองมาจากการเช่ือมโยงตราสินค้า อาทิ ประสบการณ์การใช้สินค้า การรับรู้คณุภาพใน
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ระดบัสงู ฯลฯ โดยความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะมีปัจจยัทางด้านอารมณ์
และความรู้สกึเข้ามาเก่ียวข้อง (Aaker, 1991) ดงัจะเห็นได้จากคา่เฉล่ียความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค
ท่ีมีตอ่ตราสินค้า Starbucks นัน้ สงูกวา่คา่เฉล่ียความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
McCafe (ดตูารางท่ี 4.8) ซึง่แสดงให้เห็นว่า ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้เกิดจากตราสินค้าท่ีมี
ความนิยมและมีคณุคา่ตราสินค้าสงูเป็นหลกั โดยการสง่เสริมการขายนัน้ไมอ่าจสง่ผลตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคได้ หากตราสินค้าท่ีท าการสง่เสริมการขายนัน้ไมเ่ป็นท่ีนิยมหรือช่ืนชอบ  
 ส าหรับผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งการสง่เสริมการขายกบัคณุคา่ตราสินค้าตอ่ความ
พงึพอใจของผู้บริโภค จากผลการวิจยั พบวา่ ปัจจยัด้านการสง่เสริมการขายกบัปัจจยัด้านคณุคา่
ตราสินค้านัน้ ไมมี่ผลกระทบร่วมตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภคแตอ่ย่างใด ดงันัน้ จงึอาจกลา่วได้
วา่ ความพงึพอใจของผู้บริโภคในการทดลองครัง้นีน้ัน้ เกิดขึน้จากปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า โดย
ตราสินค้าท่ีมีคณุคา่สงูนัน้ จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีความพงึพอใจสงูตามไปด้วย ซึง่ส าหรับตราสินค้า 
Starbucks นัน้ สามารถสร้างความพงึพอใจให้ผู้บริโภคได้มากกวา่ตราสินค้า McCafe จงึมีความ
เป็นไปได้ว่า กลุม่ผู้บริโภคของตราสินค้า Starbucks นัน้ จะเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดี 
(Loyalists) คือ เป็นผู้บริโภคท่ีมีการซือ้สินค้าจากตราสินค้าเดมิอยา่งตอ่เน่ือง หรือเป็นกลุม่
ผู้บริโภคท่ีมีการเผยแพร่ทางบวก (Apostles) คือ เป็นผู้บริโภคท่ีได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากตรา
สินค้า จนก่อให้เกิดเป็นการบอกตอ่ไปยงับคุคลอ่ืนๆ (Word-of-mouth) ในทางบวก ในขณะท่ีกลุม่
ผู้บริโภคของตราสินค้า McCafe นัน้ อาจเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีเร่ิมออกห่างจากตราสินค้า 
(Defectors) ซึง่เป็นผู้บริโภคท่ีมีความรู้สึกเฉยๆ ตอ่ความพงึพอใจท่ีเกิดขึน้ และมีแนวโน้มท่ีจะหยดุ
ท าการซือ้สินค้าจากตราสินค้านัน้ๆ หรือเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความเส่ียง (Hostages) คือ กลุม่
ผู้บริโภคท่ีไมมี่ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้านัน้เลย (Schiffman & Kanuk, 2004) อีกทัง้จาก
งานวิจยันีย้งัแสดงให้เห็นว่า การสง่เสริมการขายนัน้ ไมมี่ผลกระทบตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
ตลอดจนเม่ือน ามาใช้ร่วมกบัปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้าแล้วนัน้ ก็ไมส่ง่ผลตอ่ความพงึพอใจของ
ผู้บริโภคเชน่กนั เหตท่ีุเป็นเช่นนี ้อาจมีผลมาจากความสมัพนัธ์ระหวา่งการใช้งานของสินค้าและ
ความพงึพอใจของผู้บริโภค โดยในท่ีนี ้ผู้บริโภคมีการใช้งานสินค้าท่ีเก่ียวข้องกบัอารมณ์และ
ความรู้สกึ (Affective performance) คือ มีการบริโภคกาแฟพรีเม่ียม เพ่ือตอบสนองอารมณ์ของ
ตนเอง ดงันัน้ ผู้บริโภคจงึมีความคาดหวงัทางด้านอารมณ์และความพงึพอใจท่ีจะได้รับจากการ
บริโภคกาแฟพรีเม่ียม มากกวา่การค านงึถึงความคุ้มคา่หรือสิทธิประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการ
สง่เสริมการขาย  
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 จากการอภิปรายผลดงักล่าว สามารถสรุปได้ว่า คณุคา่ตราสินค้านัน้เปรียบเสมือนเป็น
ปัจจยัหลกัท่ีท าให้เกิดการตอบสนองของพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั ดงัจะเห็นได้วา่ การสร้าง
คณุคา่ตราสินค้าให้แข็งแกร่งนัน้ จะชว่ยให้การตอบสนองของผู้บริโภค ทัง้ในด้านทศันคติ, ความ
ประหลาดใจ, ภาพลกัษณ์ตราสินค้า, ความตัง้ใจซือ้ และความพงึพอใจ เป็นไปในทิศทางท่ีดี ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความผกูพนัและความภกัดีกบัตราสินค้า ซึง่จะเป็นผลดีระยะยาวตอ่องค์กรเจ้าของ
ตราสินค้า อีกทัง้หากมีความต้องการใช้การสง่เสริมการขายให้ได้ประสิทธิผลท่ีดีนัน้ งานวิจยัใน
ครัง้นี ้แสดงให้เห็นว่า ควรใช้การสง่เสริมการขายท่ีเหมาะสมกบัสินค้าและสร้างความผกูพนัระยะ
ยาวกบัผู้บริโภค  
 
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีต่อกำรส่งเสริมกำรขำย, ทัศนคติของ
 ผู้บริโภคท่ีมีต่อตรำสินค้ำ, ควำมประหลำดใจ, ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ, ควำมตัง้ใจ
 ซือ้ และควำมพงึพอใจ 
 จากผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย, 
ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า, ความประหลาดใจ, ภาพลกัษณ์ตราสินค้า, ความตัง้ใจซือ้ 
และความพงึพอใจ (ดตูารางท่ี 4.15 – 4.19) พบวา่ ตวัแปรแตล่ะตวัตา่งมีความสมัพนัธ์กนัในเชิง
บวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิหรือกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคทีมีทศันคตท่ีิดีตอ่การสง่เสริมการขายนัน้ 
ยอ่มทีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้าด้วย ตลอดจนสง่ผลตอ่ความประหลาดใจของผู้บริโภคและ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในเชิงบวก อนัจะน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้และความพงึพอใจในท่ีสดุ 
 ซึง่สาเหตท่ีุเป็นเช่นนี ้สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดมมุมองทศันคติแบบองค์ประกอบ
เดียว (Unidimensionalist view of attitude) ของ Lutz (1991) ท่ีกลา่ววา่ ทศันคตมีิเพียง
องค์ประกอบเดียวเทา่นัน้ ซึง่ก็คือ องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Affect) โดยทศันคตนีิ ้จะเกิดขึน้มา
จากการรับรู้ (Cognition) ของผู้บริโภค ซึง่อาจจะเป็นความเช่ือดัง้เดมิหรือประสบการณ์ท่ีมีมาก่อน 
จนเกิดการประเมินความเช่ือหรือประสบการณ์นัน้ๆ และเกิดเป็นทศันคตใินท่ีสดุ ซึง่ทศันคตนิัน้ 
จดัเป็นองค์ประกอบด้านความรู้สกึ ท่ีมีผลตอ่การเกิดความประหลาดใจของผู้บริโภค ตลอดจน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภคด้วย เม่ือผู้บริโภคเกิดการรับรู้และความรู้สกึแล้ว ก็จะ
น าไปสูอ่งค์ประกอบด้านพฤตกิรรม (Conation) คือ ความตัง้ใจซือ้ โดยเม่ือผู้บริโภคท าการ
ตดัสินใจซือ้ไปแล้วนัน้ ผู้บริโภคก็จะท าการประเมินคณุคา่ของสิ่งท่ีได้รับ จนเกิดเป็นความพงึพอใจ
ท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้  
 ดงันัน้ หากผู้บริโภคมีทศันคตใินเชิงบวกตอ่ตราสินค้า ก็จะสง่ผลให้ความประหลาดใจ, 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า, ความตัง้ใจซือ้ และความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ เป็นไปในเชิงบวกด้วย 
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ในทางกลบักนั หากผู้บริโภคมีทศันคตเิชิงลบตอ่ตราสินค้า ก็จะท าให้ความประหลาดใจ, 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า, ความตัง้ใจซือ้ และความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ เป็นไปในเชิงลบด้วย
เชน่กนั จะเห็นได้วา่ ทศันคตินัน้เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญั สามารถสง่ผลสูก่ารแสดงออกของ
พฤตกิรรมผู้บริโภค ให้มีทิศทางสอดคล้องกบัทศันคตขิองตวัผู้บริโภคเอง ดงัจะอธิบายได้จาก 
ทฤษฎีความสมดลุ (Balance theory) ซึง่เป็นทฤษฎีท่ีพิจารณาถึงวิธีการท่ีผู้บริโภคนัน้รับรู้
ความสมัพนัธ์ระหวา่งความแตกตา่งของแตล่ะสิ่งท่ีมีทศันคตแิตกตา่งกนัไป โดยในมมุมองนีจ้ะ
เก่ียวข้องกบั 3 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) บคุคลและการรับรู้ (2) สิ่งท่ีมีทศันคติด้วย (3) บคุคลหรือสิ่ง
อ่ืนๆ โดยทัง้ 3 องค์ประกอบนีจ้ะต้องมีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หาก
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึง่เกิดความไมส่มดลุขึน้ ผู้บริโภคจะต้องมีการเปล่ียนแปลงการรับรู้
หรือทศันคตขิึน้เพ่ือปรับสมดลุในแตล่ะองค์ประกอบให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั (Assael, 2004;  
Solomon, 2011)  
 เชน่เดียวกนั ความประหลาดใจของผู้บริโภคนัน้ ก็เกิดจากการประเมินประสบการณ์ 
ความเช่ือเดมิ หรือคณุลกัษณะตา่งๆ ของตราสินค้า (Vanhamme, 2000) เม่ือผู้บริโภคเกิดความ
พอใจหรือเกิดความสขุจากการประเมินตราสินค้านัน้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความประหลาดใจใน
ทางบวก สง่ผลให้ตราสินค้านัน้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีดี ในทางกลบักนั หากผู้บริโภคเกิด
ความรู้สกึผิดหวงัจากการประเมินตราสินค้านัน้ ยอ่มสง่ผลตอ่ความประหลาดใจในทางลบตอ่
ผู้บริโภค อนัจะน าไปสูผ่ลเชิงลบตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าได้ ซึง่ภาพลกัษณ์ตราสินค้านัน้ มีความ
สอดคล้องกบัความประหลาดใจของผู้บริโภค กลา่วคือ ความประหลาดใจของผู้บริโภคนัน้ ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความคาดหวงัตอ่ตราสินค้าคูแ่ขง่ ซึง่หากตราสินค้าคูแ่ขง่ไมส่ามารถตอบสนองความ
คาดหวงัของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความรู้สกึอนัดีตอ่ตราสินค้าท่ีสร้างความพงึพอใจให้ได้
มากกวา่ สง่ผลให้ตราสินค้านัน้ มีภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีดีเหนือกว่าคูแ่ขง่ (Bergeron, Roy, & 
Fallu , 2008) 
 เม่ือผู้บริโภคเกิดการรับรู้ (Cognition) และความรู้สกึ (Affect) ตอ่ตราสินค้าแล้ว ล าดบั
ตอ่ไป เป็นองค์ประกอบด้านพฤตกิรรม (Conation) คือ ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
ซึง่เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้หลงัจากผู้บริโภคท าการประมวลผลข้อมลูทัง้หมด จนเกิดเป็น
ความรู้สกึช่ืนชอบในตราสินค้า อนัน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ และเกิดการตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 
(Schiffman & Kanuk, 2004) โดยกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในแนวคดิของ Assael 
(2004) นัน้ แบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอน คือ (1) ขัน้การตระหนกัถึงปัญหา (Problem recognition) 
หรือขัน้ของความต้องการ (Need arousal) จากงานวิจยัในครัง้นี ้พบวา่ ผู้บริโภคมีความต้องการ
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ด้านความพงึพอใจ (Hedonic needs) คือ มีความต้องการท่ีจะได้รับประโยชน์ด้านความพงึพอใจ
จากสินค้าหรือบริการ ซึง่มีความเก่ียวพนักบัอารมณ์และความรู้สกึของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคมี
การใช้อารมณ์ในการประเมินสินค้ามากกว่าการใช้เหตผุล เน่ืองจากประเภทของสินค้าท่ีใช้ในการ
ทดลอง คือ สินค้าประเภทเน้นประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สกึ และเป็นสินค้าท่ีมีความ
เก่ียวพนัต ่า จงึท าให้ผู้บริโภคใช้ความรู้สึกในการตดัสินใจซือ้มากกวา่การใช้เหตผุล (2) ขัน้การหา
ข้อมลู (Information search) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคเกิดการค้นหาข้อมลู ซึง่น าไปสูก่ระบวนการ
เปิดรับข้อมลูและรับรู้ข้อมลู ตลอดจนจดจ าและเก็บข้อมูลไว้ในความทรงจ า ในกระบวนการนี ้มีผล
ท าให้ผู้บริโภคนัน้เกิดการเช่ือมโยงตราสินค้าเกิดขึน้ โดยผู้บริโภคจะน าข้อมลูทัง้หมดท่ีผู้บริโภคมี
ตอ่ตราสินค้านัน้ๆ มาท าการเช่ือมโยง จนเกิดเป็นการประเมินตราสินค้า คือขัน้ท่ี (3) ขัน้การ
ประเมินตราสินค้า (Brand evaluation) โดยในสว่นนี ้ผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบตราสินค้าท่ี
ผู้บริโภคมีความคาดหวงัวา่สามารถสร้างความพงึพอใจตามคณุสมบตัท่ีิตนเองต้องการได้ 
กลา่วคือ ผู้บริโภคจะท าการเช่ือมโยงคณุประโยชน์ (Benefit association) ท่ีผู้บริโภคต้องการ
ตามล าดบัความส าคญั จากนัน้ จงึท าการประเมินคณุสมบตัเิหลา่นัน้ ก่อนจะเข้าสูข่ัน้ตอนของ
ความพงึพอใจท่ีคาดหวงั (Expected satisfaction) คือ การท่ีผู้บริโภคคาดหวงัเก่ียวกบัคณุสมบตัิ
ของสินค้าหรือตราสินค้าท่ีจะสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ 
 (4) ขัน้การตดัสินใจซือ้ (Purchase) เกิดจากผลของการประเมินตราสินค้าท่ีน ามาสู่การ
เกิดแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้า รวมถึงความคาดหวงัความพงึพอใจจากการซือ้สินค้า ซึง่ก่อให้เกิดเป็น
ความตัง้ใจซือ้ (Intention to buy) ท่ีสามารถเกิดผลลพัธ์สดุท้ายได้ ซึง่ภายหลงัจากการตดัสินใจซือ้
แล้วนัน้ จะสง่ผลสูข่ัน้ตอนตอ่ไป คือ (5) การประเมินหลงัการตดัสินใจซือ้ (Postpurchase 
evaluation) เม่ือการซือ้ได้เกิดขึน้แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการประเมินประสิทธิภาพของสินค้าจากการ
บริโภคหรือทดลองใช้สินค้านัน้ โดยการประเมินหลงัจากการตดัสินใจซือ้นีมี้ผลตอ่การซือ้ซ า้ 
(Repurchase) หากผู้บริโภคมีความพงึพอใจ (Satisfaction) ซึง่เกิดจากความคาดหวงัของ
ผู้บริโภคกบัสิ่งท่ีได้รับนัน้เป็นไปตามท่ีต้องการ ก็จะก่อให้เกิดการซือ้ซ า้ ในทางกลบักนัหาก
ผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึพอใจ (Dissatisfaction) ซึง่เกิดขึน้เม่ือสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับนัน้ไมต่รงกบัสิ่งท่ี
คาดหวงัไว้ ก็จะสง่ผลให้เกิดทศันคตใินทางลบตอ่ตราสินค้าและเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ท่ีลดลง 
(Assael, 2004) นอกจากนี ้หากผู้บริโภคเกิดความรู้สกึตอ่ตราสินค้าท่ีซือ้มานัน้วา่ ไมส่ามารถ
ตอบสนองความต้องการหรือไมคุ่้มคา่ตอ่ราคาท่ีเสียไป ก็สามารถสง่ผลให้ผู้บริโภคจะเกิดความไม่
พงึพอใจตอ่สินค้า, ผู้ขาย ตลอดจนผู้ผลิตสินค้านัน้ๆ ได้ (Zeithaml & Bitner, 2003) 
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 ดงัจะเห็นได้วา่ พฤติกรรมกรรมผู้บริโภคในแตล่ะด้านนัน้ มีความสอดคล้องสมัพนัธ์ และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั เร่ิมจากทศันคตขิองผู้บริโภค น าไปสูค่วามประหลาดใจของผู้บริโภคและ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า อนัสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ และความพงึพอใจของผู้บริโภค โดยภายหลงั
จากผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจแล้ว ก็จะสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์และความเช่ือตอ่ตรา
สินค้า ตลอดจนเกิดเป็นทศันคตขิองผู้บริโภคตอ่ไป ซึง่แสดงให้เห็นถึงการเช่ือมโยงของพฤตกิรรม
ผู้บริโภค ท่ีเกิดขึน้อยา่งเป็นระบบและเป็นวฏัจกัร จงึท าให้พฤตกิรรมผู้บริโภคในแตล่ะด้านนัน้ มี
ความสอดคล้องซึง่กนัและกนั หากพฤตกิรรมผู้บริโภคด้านใดด้านหนึง่เป็นเชิงบวกแล้วนัน้ จะ
สง่ผลให้พฤตกิรรมผู้บริโภคด้านอ่ืนๆ เป็นไปในทิศทางบวกตาม หรือเกิดการพยายามสร้างสมดลุ
ในแตล่ะด้านให้สอดคล้องกนัในท่ีสดุ ดงันัน้ จากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตขิอง
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขาย, ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า, ความประหลาดใจ, 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า, ความตัง้ใจซือ้ และความพงึพอใจ จงึพบวา่ พฤตกิรรมผู้บริโภคในแตล่ะ
ด้านท่ีกลา่วมานัน้ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกทัง้หมด 
  
ข้อจ ำกัดในกำรท ำวิจัย 
 การวิจยัเร่ือง ผลกระทบของการสง่เสริมการขายและคณุคา่ตราสินค้าตอ่พฤตกิรรม
ผู้บริโภค ในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้เลือกตราสินค้าท่ีมีอยูจ่ริงในตลาดมาใช้ในการทดลอง เพ่ือเพิ่ม
ผลการวิจยัให้มีความเท่ียงตรงภายนอก (External validity) อีกทัง้ ผู้วิจยัได้ท าการออกแบบภาพ
โฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์มาเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการทดลอง และท าการวดัผลกบัผู้ เข้าร่วมการทดลอง
เพียงครัง้เดียว จงึอาจท าให้เกิดปัจจยัแทรก คือ ประสบการณ์ของผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีมีตอ่ตรา
สินค้านัน้ๆ มาก่อน ท่ีอาจสง่ผลตอ่การทดลองในครัง้นีไ้ด้ นอกจากนี ้ในสถานการณ์จริงนัน้ อาจมี
ปัจจยัอ่ืนๆ อีกหลายสว่นท่ีสามารถสง่ผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคได้ ซึง่ปัจจยัเหล่านีไ้มส่ามารถสร้าง
ให้เกิดขึน้การทดลองได้ จงึอาจสง่ผลตอ่การทดลองนีไ้ด้เชน่กนั 
 
ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยในอนำคต 
 ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาถึงปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีผลกระทบตอ่พฤตกิรรม
ผู้บริโภค ซึง่ประกอบด้วย (1) การสง่เสริมการขาย และ (2) คณุคา่ตราสินค้า อยา่งไรก็ตาม อาจมี
ปัจจยัอ่ืนๆ ของเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีสามารถมีผลกระทบตอ่
พฤตกิรรมผู้บริโภคได้ อาทิ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การจดักิจกรรม
ทางการตลาด เป็นต้น ซึง่เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดอ่ืนๆ นี ้สามารถน ามาใช้ศกึษาส าหรับ
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งานวิจยัในอนาคต เพ่ือพิจารณาถึงผลกระทบของเคร่ืองมือท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้า วา่มีสว่นชว่ย
สง่เสริมคณุคา่ตราสินค้าได้หรือไม ่ตลอดจนมีอิทธิพลตอ่การเกิดพฤติกรรมผู้บริโภคอยา่งไร 
 นอกจากนี ้อาจศกึษาในประเดน็ของประเภทการสง่เสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกบัเงิน 
(Monetary sales promotions) วา่สง่ผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคอยา่งไร ตลอดจน ประเภทของ
สินค้าท่ีใช้อาจใช้สินค้าประเภทเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian products) แทนสินค้าประเภท
เน้นประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Hedonic products) เน่ืองจากมีงานวิจยัท่ีกลา่วถึง 
ความเหมาะสมของการใช้การสง่เสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกบัเงิน ร่วมกบัสินค้าประเภทเน้น
ประโยชน์ใช้สอย ซึง่เป็นท่ีนา่ศกึษาวา่ผลการวิจยัท่ีได้นัน้ จะมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคเชน่ไร หรือ
อาจท าการศกึษาเปรียบเทียบระหวา่งการใช้การสง่เสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกบัเงินร่วมกบัสินค้า
ประเภทเน้นประโยชน์ใช้สอย กบัการใช้การสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงินร่วมกบัสินค้า
ประเภทเน้นประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก เพ่ือศกึษาถึงผลท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้าและ
พฤตกิรรมผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลวิจัยมำประยุกต์ใช้  
 ส าหรับผลท่ีได้จากงานวิจยัในครัง้นี ้สามารถน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ตอ่นกัการตลาด 
องค์กรเจ้าของตราสินค้า ตลอดจนผู้ ท่ีสนใจในการศกึษาทางด้านนีไ้ด้ โดยนกัการตลาดสามารถน า
ผลวิจยัในครัง้นี ้มาใช้ในการวางแผนในการด าเนินงานทางการตลาดได้ กลา่วคือ หากนกัการ
ตลาดต้องการกระตุ้นยอดขายหรือพฤตกิรรมผู้บริโภคให้ดียิ่งขึน้ นกัการตลาดควรค านึงถึงคณุคา่
ตราสินค้าของตราสินค้านัน้ก่อนเป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าสงูนัน้ สามารถ
สง่ผลทางบวกตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภคนัน้มีแนวโน้มท่ีจะเกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่สินค้าท่ี
มีคณุคา่ตราสินค้าสงูมากกว่าสินค้าท่ีมีคณุคา่ตราสินค้าต ่า ดงันัน้ ทัง้นกัการตลาด และองค์กร
เจ้าของตราสินค้า จงึควรสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งและมีคณุคา่ตราสินค้าสงูก่อน แล้วจงึ
พิจารณาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีต้องการน ามาสนบัสนนุตราสินค้าเป็นล าดบัตอ่ไป 
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แบบสอบถามเร่ือง พฤตกิรรมผู้บริโภคต่อการส่งเสริมการขายของร้านกาแฟพรีเม่ียม 
 
แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึง่ของการท าวิทยานิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพ่ือใช้ศกึษาความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีตอ่องค์กรและตราสินค้าของ
องค์กร ผู้วิจยัจงึใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามครัง้นีต้ามความเป็นจริง 
เพ่ือน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ไป โดยข้อมลูทัง้หมดของทา่นจะถกูเก็บเป็น
ความลบั และน าเสนอในภาพรวมเทา่นัน้ 
 
 ทา่นเคยรับประทานกาแฟจากร้านกาแฟพรีเม่ียมหรือไม่ 
  เคย (กรุณาท าแบบสอบถามข้อตอ่ไป) 

  ไมเ่คย (ยตุกิารตอบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 1 

ค าชีแ้จง: หลงัจากท่ีทา่นได้อา่นภาพโฆษณาโปรโมชัน่ของร้านกาแฟพรีเม่ียม ในข้างต้นแล้ว 

กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย X ในชอ่งท่ีทา่นเห็นด้วยมากท่ีสดุ โดยให้เลือกค าตอบท่ีต้องการ
เพียงค าตอบเดียวในแตล่ะบรรทดั และกรุณาตอบทกุบรรทดั โดยอิงจากโฆษณาที่ท่าน

ได้อ่านเท่านัน้ 

โดย  1 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่งกบัข้อความด้านหน้า 
 2 หมายถึง เห็นด้วยกบัข้อความด้านหน้า 
 3 หมายถึง มีความเห็นเป็นกลางกบัข้อความทัง้สองด้าน 
 4 หมายถึง เห็นด้วยกบัข้อความด้านหลงั 
 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่งกบัข้อความด้านหลงั 
 
1. หลังจากที่ท่านได้ชมภาพโฆษณาสิ่งพมิพ์ของ Brand X แล้ว ท่านมีความรู้สึกอย่างไร

ต่อ Brand X ในหัวข้อต่อไปนี ้
  

    1 2 3 4 5 

 

เป็นแบรนด์ที่แยม่าก  __:   __:  __:   __:  __: เป็นแบรนด์ที่ดีมาก 

เป็นแบรนด์ที่ไมช่ื่นชอบ  __:   __:  __:   __:  __: เป็นแบรนด์ที่ช่ืนชอบ 

เป็นแบรนด์ทีท่า่นรู้สกึยอมรับไมไ่ด้ __:   __:  __:   __:  __: เป็นแบรนด์ทีท่า่น

ยอมรับได้ 

เป็นแบรนด์ที่ไมน่า่พงึพอใจ  __:   __:  __:   __:  __: เป็นแบรนด์ที่พงึพอใจ 

มีทศันคตใินแง่ลบตอ่แบรนด์นี ้ __:   __:  __:   __:  __: มีทศันคติแง่บวกตอ่แบ

รนด์นี ้

ไมช่อบแบรนด์นี ้  __:   __:  __:   __:  __: ชอบแบรนด์นี ้
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2. หลังจากที่ท่านเหน็โปรโมช่ันของ Brand X จากโฆษณาส่ิงพมิพ์นี ้ท่านรู้สึกอย่างไรต่อ

โปรโมช่ันของ Brand X ในหัวข้อต่อไปนี ้

 

    1 2 3 4 5 

 

ไมเ่ป็นท่ีช่ืนชอบ    __:   __:  __:   __:  __: เป็นท่ีช่ืนชอบ 
แย ่   __:   __:  __:   __:  __: ดี 

ไมใ่ห้ประโยชน์   __:   __:  __:   __:  __: ให้ประโยชน์ 

ไมด่งึดดูใจ    __:   __:  __:   __:  __: ดงึดดูใจ 

เป็นโปรโมชัน่ท่ีล้มเหลว  __:   __:  __:   __:  __: เป็นโปรโมชัน่ท่ีประสบ

         ความส าเร็จ 

ไมช่อบมากที่สดุ   __:   __:  __:   __:  __: ชอบมากที่สดุ 
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ค าชีแ้จง: กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย X ในชอ่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ โดยให้เลือก

ค าตอบท่ีต้องการเพียงค าตอบเดียวในแตล่ะข้อ และกรุณาตอบทกุข้อ โดยอิงจากโฆษณาที่ท่าน

ได้อ่านเท่านัน้ 

 
  

ไมเ่ห็นด้วย                                            เห็นด้วย 

อยา่งยิ่ง                                               อยา่งยิ่ง
     

1 2 3 4 5 

1) จากโปรโมชัน่ดงักลา่ว ทา่นคดิวา่ Brand X นัน้ 
  มีภาพลกัษณ์ที่ด ี

     

2) จากโปรโมชัน่ดงักลา่ว ทา่นคดิวา่ Brand X นัน้ 
เป็นแบรนด์ที่มีคณุคา่สงู สมควรแก่การบริโภค 

     

3) จากโปรโมชัน่ดงักลา่ว ทา่นคดิวา่ Brand X นัน้ 
เป็นแบรนด์ที่มีคณุสมบตัิที่ดี เหมาะแก่การซือ้ 

     

4) จากโปรโมชัน่ดงักลา่ว ท าให้ทา่นรู้สกึดีตอ่ 
ผู้ที่บริโภค Brand X เหมือนกบัทา่น 

     

5) ถ้าทา่นเห็นโปรโมชัน่นีใ้นอนาคต ทา่นจะนกึถงึ 
แบรนด์ Brand X อยา่งแนน่อน 

     

6) ทา่นคิดวา่ Brand X เป็นแบรนด์ที่มีลกัษณะ 
โดดเดน่กวา่แบรนด์อื่นๆ หลงัจากได้เห็น
โปรโมชัน่นี ้ 

     

7) ทา่นมีความรู้สกึอยากจะซือ้ Brand X  
เนื่องจากโปรโมชัน่นี ้

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

8) ถ้าทา่นพบเห็นร้านกาแฟของ Brand X  
ทา่นจะตดัสนิใจซือ้ทนัที เนื่องจากโปรโมชัน่นี ้

    
 

 
 

9) จากโปรโมชัน่ดงักลา่ว ท าให้ทา่นเกิดความ
พยายามและความต้องการท่ีจะซือ้ Brand X 
ให้ได้ เนื่องจากต้องการได้รับข้อเสนอพิเศษนี ้
จาก Brand X 
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ค าชีแ้จง: หลงัจากท่ีทา่นได้อา่นภาพโฆษณาโปรโมชัน่ของร้านกาแฟพรีเม่ียม ในข้างต้นแล้ว 

กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย X ในชอ่งท่ีทา่นเห็นด้วยมากท่ีสดุ โดยให้เลือกค าตอบท่ีต้องการเพียง
ค าตอบเดียวในแตล่ะบรรทดั และกรุณาตอบทกุบรรทดั โดยอิงจากโฆษณาที่ท่านได้อ่าน

เท่านัน้ 

โดย  1 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่งกบัข้อความด้านหน้า 
 2 หมายถึง เห็นด้วยกบัข้อความด้านหน้า 
 3 หมายถึง มีความเห็นเป็นกลางกบัข้อความทัง้สองด้าน 
 4 หมายถึง เห็นด้วยกบัข้อความด้านหลงั 
 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่งกบัข้อความด้านหลงั 
 

1. ความน่าจะเป็นท่ีท่านมีความพงึพอใจจะซือ้ Brand X หลงัจากได้เห็นโปรโมชัน่นี ้

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ  __:   __:  __:   __:  __: พงึพอใจมากท่ีสดุ 

2. โปรโมชัน่ดงักล่าว ท าให้ท่านรู้สกึดีในระดบัใด 

รู้สกึดีน้อยท่ีสดุ   __:   __:  __:   __:  __: รู้สกึดีมากท่ีสดุ 

3. ทา่นมีความรู้สกึพอใจในโปรโมชัน่นี ้

พอใจน้อยท่ีสดุ   __:   __:  __:   __:  __: พอใจมากท่ีสดุ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



152 
 

ค าชีแ้จง: กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย X ในชอ่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ โดยให้เลือก

ค าตอบท่ีต้องการเพียงค าตอบเดียวในแตล่ะข้อ และกรุณาตอบทกุข้อ โดยอิงจากโฆษณาที่ท่าน

ได้อ่านเท่านัน้ 

 
  

ไมเ่ห็นด้วย                                    เห็นด้วย 

อยา่งยิ่ง                                         อยา่งยิ่ง
        

1 2 3 4 5 

1) ทา่นเกิดความรู้สกึประหลาดใจในทางบวกตอ่โปรโมชัน่นี ้      

2) ทา่นรู้สกึวา่โปรโมชัน่นีก้ระตุ้นความสนใจของทา่นอยา่ง 
มาก 

     

3) โปรโมชัน่ดงักลา่วนี ้เป็นสิง่ที่ทา่นไมไ่ด้คาดคิดมาก่อน      

4) ถึงแม้วา่กาแฟแบรนด์อื่นจะมรีสชาติเหมือนกบั Brand X  
ทกุประการ ทา่นก็จะเลอืก Brand X เป็นอนัดบัแรก 

 
 

    

5) ถึงแม้วา่จะมีกาแฟแบรนด์อื่นที่ดีเทา่กบั Brand X  
ทา่นก็จะเลอืก Brand X 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 

6) ถ้าทา่นต้องเลอืกแบรนด์ส าหรับกาแฟ Brand X  
จะเป็นแบรนด์ที่ทา่นเลอืกอยา่งแนน่อน 

   
 

 
 

 

7) ถ้าทา่นต้องเลอืกแบรนด์ส าหรับกาแฟ ทา่นมแีผนท่ีจะเลอืก 
Brand X ถึงแม้วา่กาแฟแบรนด์อืน่จะดีเทา่กนั 

 
 

    

8) ถ้ากาแฟแบรนด์อื่นๆ มีราคาเทา่กบั Brand X  
ทา่นยงัคงต้องการท่ีจะเลอืก Brand X เช่นเดมิ 

  
 

 
 

 
 

 
 

 
ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
เพศ  ชาย   หญิง 
อาย ุ   _______     ปี 
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ภาพโฆษณาส่ือสิ่งพมิพ์ของตราสินค้าที่ใช้การส่งเสริมการขายด้วยการมอบของแถม และ
มีคุณค่าตราสินค้าในระดับสูง ส าหรับกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม V1 
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ภาพโฆษณาส่ือสิ่งพมิพ์ของตราสินค้าที่ใช้การส่งเสริมการขายด้วยการชิงโชค และมี
คุณค่าตราสินค้าในระดับสูง ส าหรับกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม V2
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ภาพโฆษณาส่ือสิ่งพมิพ์ของตราสินค้าที่ใช้การส่งเสริมการขายด้วยการมอบของแถม และ
มีคุณค่าตราสินค้าในระดับต ่า ส าหรับกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม V3 
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ภาพโฆษณาส่ือสิ่งพมิพ์ของตราสินค้าที่ใช้การส่งเสริมการขายด้วยการชิงโชค และมี
คุณค่าตราสินค้าในระดับต ่า ส าหรับกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม V4 
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แบบสอบถามส าหรับการทดสอบเบือ้งต้น (Pretest) 
 
แบบสอบถามท่ี 1 แบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นแนวทางเพ่ือหาสินค้ามาใช้ในการทดลอง 
 
กรุณาเขียนช่ือสินค้าท่ีท่าน... 
 
สินค้าท่ีท่านซือ้เพ่ือตอบสนองความพงึพอใจของตนเอง เป็นสินค้าท่ีก่อให้เกิดความสขุ ความ
สนกุสนานและให้คณุคา่ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกในการบริโภค 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
 
(ไมมี่ผลในการเรียงล าดบั) 
 
ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ ชาย / หญิง 
ระดบัการศกึษาปัจจบุนั ชัน้ปีท่ี 1 2 3 4 
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แบบสอบถามท่ี 2 แบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นแนวทางเพ่ือหาตราสินค้ามาใช้ในการทดลอง 
 

กรุณาระบช่ืุอตราสินค้าของร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีท่านรู้จกัมาจ านวน 5 ช่ือ  
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
 
ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ ชาย / หญิง 
ระดบัการศกึษาปัจจบุนั ชัน้ปีท่ี 1 2 3 4 
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แบบสอบถามท่ี 3 แบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นแนวทางเพ่ือหาตราสินค้าของกาแฟพรีเม่ียมท่ีเป็นท่ีช่ืน
ชอบมากท่ีสดุและน้อยท่ีสดุ 
 
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตอ่ไปนี ้ร้านใดท่ีท่านช่ืนชอบมากท่ีสดุ-น้อยท่ีสดุ กรุณาเรียงล าดบัจาก1-5 โดย
อนัดบั1 คือร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีทา่นชอบมากท่ีสดุ และอนัดบั 5 คือร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีทา่นชอบ
น้อยท่ีสดุ 
 

Starbucks, True Coffee, Coffee World, Black Canyon, McCafé 

 
 

อนัดบั 1 ชอบมากท่ีสดุ คือ....................................................................................................... 
อนัดบั 2 ชอบมาก คือ.............................................................................................................. 
อนัดบั 3 ชอบปานกลาง คือ...................................................................................................... 
อนัดบั 4 ชอบน้อย คือ.............................................................................................................. 
อนัดบั 5 ชอบน้อยท่ีสดุ คือ....................................................................................................... 
 
ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ ชาย / หญิง 
ระดบัการศกึษาปัจจบุนั ชัน้ปีท่ี 1 2 3 4 
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แบบสอบถามท่ี 4 แบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นแนวทางเพ่ือหาการสง่เสริมการขายมาใช้ในการทดลอง 
 
โปรดระบกุารสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเงินท่ีท่านช่ืนชอบและสนใจส าหรับกาแฟพรีเม่ียม
มาจ านวน 5 ประเภท  
 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
 
(ไมมี่ผลในการเรียงล าดบั) 
 
ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ ชาย / หญิง 
ระดบัการศกึษาปัจจบุนั ชัน้ปีท่ี 1 2 3 4 
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์  
 
 นางสาววริษา รัชตะนาวิน เกิดเม่ือวนัท่ี 14 กนัยายน 2531 ท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ส าเร็จการศกึษาระดบัปริญญาบณัฑิต สาขาวิชาภาษาไทย รุ่น 3 จากคณะศลิปศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัมหิดล ในปีการศกึษา 2552 และเข้าศกึษาตอ่ในระดบัปริญญามหาบณัฑิต 
สาขาวิชาการจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ รุ่น 1 คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
เม่ือปีการศกึษา 2553   
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