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บทคัดย�อ

กานวิจัยนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษา ตัวแปรระดับราคาสินคาในฐานะตัวแปรกํากับที่มีบทบาทในการกําหนดอิทธิพล

จากสวนลดราคาท่ีสงไปยังการรับรูคุณคาของผูบริโภค งานวิจัยนี้ประกอบดวย 3 สมมติฐานคือ การตรวจสอบ 

1) อิทธิพลของสวนลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคา 2) อิทธิพลของสวนลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคาในระดับ

ราคาสินคาที่แตกตางกัน 3) อิทธิพลของการรับรู คุณคาที่สงตอไปยังความต้ังใจซ้ือ วิธีวิจัยเชิงทดลองถูก

นํามาใชในการหาคําตอบ โดยออกแบบสถานการณจําลองตามตัวแปรสวนลดราคาและระดับราคาสินคาที่แตกตางกันลงใน

แบบสอบถามเปนจํานวน 9 กลุมทดลอง ผูบริโภคที่มีรายไดจํานวน 270 คนถูกเก็บเปนตัวอยางและถูกเลือกอยางสุมใหเจอ

สถานการณที่สรางขึ้น การวิเคราะหความแปรปรวน 2 ทาง และการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนตรง ถูกนํามาใชในการวิเคราะห

หาคําตอบ โดยผลการทดสอบพบวา สวนลดราคามีอิทธิพลตอการรับรูคุณคา และอิทธิพลดังกลาวมีขนาดเพ่ิมขึ้นเมื่อราคา

สินคาสูงข้ึน และการรับรูคุณคาก็สงผลใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อเพิ่มขึ้นตอไป
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ABSTRACT

This study aims to investigate the prominent role of product price as a moderator that 

determines the relationship between price discount and consumers’ perceived value. Three 

hypotheses are proposed in this study: 1) the influence of a price discount on perceived 

value, 2) the influence of a price discount on perceived value at different price setting 

scenarios, and 3) the influence of perceived value on purchase intention. The setting of the experimental 

research in the factorial combination between variables of price discount and the alteration in product 

price is used to ascertain the result of this study by nine different scenarios as presented in 

questionnaires. The questionnaires were designed to examine the expected differences in perceived 

value by analyzing from 270 consumers’ responses in a randomly selected hypothetical situation. 

Two-way factorial ANOVA and linear regression are also applied for the analysis. The findings show that 

perceived value is affected by the price discount. It is clear that the more expensive the price product 

is, the better perceived value is. Furthermore, the increases in perceived value lead to a higher purchase 

intention.
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ป�ที่ 41 ฉบับที่ 159 กรกฎาคม - กันยายน 2561

1. บทนํา
ในยุคโลกาภิวัตน ธุรกิจตาง ๆ  มีการแขงขันกันมากขึ้น เพื่อที่จะอยูรอดในสภาพธุรกิจที่มีการแขงขันอยางรุนแรง 

กลยุทธทางการตลาดไดถูกใชเปนหนึ่งในกิจกรรมท่ีสําคัญในการเพ่ิมรายไดและจูงใจลูกคาใหมาซื้อสินคาหรือรับบริการของ

ผูประกอบการ การใชสวนประสมทางการตลาดซ่ึงรวมถึงปจจัยทางดานการกําหนดราคา ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย 

และการทําโปรโมชั่น (4 Ps) ที่มีประสิทธิภาพไดถูกยอมรับอยางแพรหลายวา จะสามารถเพิ่มระดับความสามารถทาง

การแขงขันใหกับผูประกอบการผานทางยอดขายและการรับรูคุณคาของลูกคาที่เพิ่มขึ้น (Kotler & Keller, 2012)

การต้ังราคาเปนหนึ่งในปจจัยที่สําคัญที่ผูบริหาร ผูจัดการ และนักการตลาดควรใหความสนใจ เนื่องจากการต้ังราคา

ที่เหมาะสมเปนองคประกอบท่ีสําคัญที่สงผลกระทบตอผูบริโภคในเชิงจิตวิทยา อาทิเชน การรับรูคุณคา (Perceived Value) 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความภักดี (Loyalty) (Dodds, 

Monroe, & Grewal, 1991; Harris & Goode, 2004; Shukla, 2010) โดยเฉพาะการรับรูคุณคานั้นมีความเกี่ยวของ

โดยตรงกับปจจัยดานราคา ซึ่งนักวิชาการและท่ีปรึกษาทางธุรกิจไดใหคําแนะนําวาผูประกอบการควรจะกําหนดกลยุทธสําหรับ

การรักษาลูกคา โดยการสงมอบคุณคาที่เหนือกวาคูแขงใหกับลูกคา เนื่องจากคุณคาที่ลูกคาไดรับ (Customer Perceived 

Value) เปนปจจัยสําคัญที่มากอนการตัดสินใจซื้อ และการรักษาลูกคา (Jiang & Rosenbloom, 2005; Zielke, 2014)

การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมยังมีความสัมพันธกับกําไรของธุรกิจดวยเชนกัน อาทิเชน การลดราคาสินคาสามารถเพ่ิม

ความตองการในการเขามาใชบริการของลูกคา (Anderson & Simester, 2003) ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา (Bayer & Ke, 

2013) และเพิ่มความสามารถในการแขงขัน (Grewal, Krishnan, Baker, & Borin, 1998) ของรานคาปลีกได เปนตน

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีศึกษาเก่ียวกับปจจัยทางดานราคาพบวา การรับรูคุณคา เปนตัวแปรค่ันกลางท่ีมีความ

สําคัญในการเช่ือมโยงระหวาง อิทธิพลของการรับรู ราคา (Price Perception) ที่สงตอไปยังความต้ังใจซ้ือ (Purchase 

Intention) (Xia, Monroe, & Cox, 2004) การรับรูคุณคาสามารถใหความหมายไดวา เปนการรับรูของผูบริโภคที่เกิดจาก

การเปรียบเทียบเชิงไดเสีย (Trade-Off) ระหวาง อรรถประโยชนที่ไดรับ (Gain) และตนทุนที่จะตองเสียไป (Loss) ในการได

มาซึ่งสินคาหรือบริการดังกลาว (Dodds et al., 1991; Grewal, Krishnan, et al., 1998; Monroe, 1976) จะเห็นไดวา 

ผูบริโภคจะรับรูคุณคาเพิ่มขึ้น เมื่อเขารับรูคุณภาพในสินคาหรือบริการที่เพิ่มขึ้น (Perceived Quality) หรือรับรูการสูญเสีย

ที่ลดลง (Perceived Sacrifice) โดยการสูญเสียประกอบดวย การสูญเสียที่เปนตัวเงิน (Monetary Sacrifices) และ

ไมเปนตัวเงิน (Non-Monetary Sacrifices) (KORDA & SNOJ, 2007)

จากแนวคิดดังกลาวมีนักวิชาการจํานวนหนึ่ง (Alford & Biswas, 2002; Bayer & Ke, 2013; Yoon, Oh, Song, 

Kim, & Kim, 2014) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของการลดราคา (Price Discount) ซึ่งพบวา การลดราคาสงผลใหมีการรับรู

คุณภาพลดลง และการรับรูการสูญเสียลดลงดวยเชนกัน ซึ่งจะนําไปสูการเปล่ียนแปลงการรับรูคุณคา (Alford & Biswas, 

2002) จะเห็นไดวาการลดราคามีผลกระทบตอการรับรูคุณคา ตอมามีนักวิชาการ Yoon et al. (2014) พยายามพิสูจนวา

คุณภาพที่เพิ่มข้ึนหรือการลดราคา จะสงผลกระทบตอการรับรูคุณคามากกวากัน ผลการศึกษาพบวา การลดราคามีอิทธิพล

มากกวาการเพ่ิมคุณภาพ (Yoon et al., 2014) ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงเนนการศึกษาอิทธิพลของการลดราคาท่ีสงผลตอ

การรับรูคุณคา อยางไรก็ตามผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคา ถูกพบวายังไมสอดคลองกัน 

กลาวคือ มีปจจัยตัวอ่ืนที่สงผลตอความสัมพันธดังกลาว อาทิเชน ประเภทสินคา ประเภทรานคา สภาพการแขงในอุตสาหกรรม 

เปนตน (Chang & Wang, 2014; Grace & O’Cass, 2005; Grewal, Krishnan, et al., 1998; Monroe, 1976)

ซึ่งผูวิจัยมีสมมติฐานเพิ่มเติมวา อิทธิพลของสวนลดราคาที่มีตอการรับรูคุณคานั้นอาจจะขึ้นกับระดับราคาของสินคา (Product 

Price) ที่แตกตางกัน อาทิเชน ผูบริโภคอาจจะรับรูคุณคาจากสวนลดราคาท่ี 10% แตกตางกัน ในสินคาที่มีราคา 100 บาท 

และ 1,000 บาท เปนตน
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การรับรู�คุณค�าจากส�วนลดราคา
ในระดับราคาสินค�าที่แตกต�างกัน

ดังนั้นงานวิจัยนี้มุงเนนศึกษาอิทธิพลของสวนลดราคา ที่มีตอการรับรูคุณคาในแตละระดับราคาท่ีแตกตางกัน หรือ

กลาวอีกนัยหน่ึงคือ การศึกษาตัวแปรระดับราคาสินคาในฐานะตัวแปรกํากับ (Moderator) ที่คอยกําหนดอิทธิพลจาก

สวนลดราคาที่สงไปยังการรับรูคุณคา นอกจากนี้ งานวิจัยยังศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับ อิทธิพลจากการรับรูคุณคาที่สงตอไปสู

ความต้ังใจซ้ือ เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีความต้ังใจซ้ือสูงจะมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซ้ือสินคาในสถานการณจริงเชนกัน (Sheppard, 

Hartwick, & Warshaw, 1988) อีกทั้งประโยชนจากการวิจัยคร้ังนี้จะเปนแนวทางใหผูประกอบการสามารถท่ีจะกําหนดกลยุทธ

การลดราคาท่ีเหมาะสมในแตละระดับราคาสินคาที่แตกตางกัน

2. ทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย

2.1 อิทธิพลส�วนลดราคาที่มีต�อการรับรู�คุณค�า

การรับรูคุณคาไดรับความสนใจอยางแพรหลายจากนักวิชาการในชวงปลายศตวรรษที่ 19 โดยเฉพาะในวรรณกรรม

ที่เกี่ยวของกับการบริการ (Harris & Goode, 2004) โดยเนนการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคา

ความตั้งใจซื้อ และความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งผูบริโภคสามารถรับรูคุณคาในระหวางกระบวนการของการไดมา (Acquisition) 

การดําเนินการ (Transaction) ในขณะใชงาน (In Use) หรือการไถถอน/การชําระคืน (Redemption-Based) (Harris & 

Goode, 2004) การรับรูคุณคาสามารถใหคําจํากัดความวาเปนการประเมินอยางมีเหตุผล ซึ่งแสดงถึงการวัดผลดีผลเสียระหวาง

ผลประโยชนที่จะไดรับ (Gains) และสิ่งที่ตองเสียไป (Loss) (Grace & O’Cass, 2005) ในการซ้ือขายสินคาและบริการ

การรับรู คุณคาสามารถถูกประเมินไดจากการรับรู คุณคาของคุณภาพสินคา (สิ่งที่ลูกคาไดรับจากการแลกเปลี่ยน) และ

ความสูญเสียที่ตองสละไป ซึ่งรวมท้ังปจจัยที่เปนเงินหรือที่ไมใชตัวเงิน ซึ่งลูกคาจะตองยอมจายในการท่ีจะไดสินคาและบริการ

นั้นมา (Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002) ดังนั้นราคาสามารถถูกมองเปนตัวบงชี้ที่สําคัญของความสูญเสีย

ทางดานการเงินของลูกคา (Shukla, 2010)

การคาดการณวาเหตุใดการลดราคา ซึ่งเปนกรณีหนึ่งของการตั้งราคาจึงมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคา สามารถถูกอธิบาย

อยางเชื่อมโยงดวย 3 ทฤษฎีดังนี้คือ ทฤษฎีระดับของการปรับตัว (Adaptation-Level Theory) และทฤษฎีการดูดกลืน

และความขัดแยง (Assimilation-Contrast Theory) โดยท้ัง 2 ทฤษฎีใชอธิบายวาผู บริโภคมีกระบวนการคิดอยางไร

เกี่ยวกับราคาท่ีไดพบเห็น และทฤษฎีการแลกเปล่ียนเชิงอรรถประโยชน (Transaction Utility Theory) ที่ใชอธิบายวา

สวนลดราคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาอยางไร (Alford & Biswas, 2002)

ทฤษฎีระดับของการปรับตัว สามารถอธิบายในบริบทของการรับรูราคาไดวา บุคคลแตละบุคคลจะประเมินราคาที่

พบเห็นในขณะนั้น (สิ่งเรา) โดยนําไปเปรียบเทียบกับราคาอางอิงภายใน ซึ่งอยูภายในความคิดของผูบริโภค โดยราคาอางอิง

ภายในดังกลาวไดมาจากการประมวลผลผานทางประสบการณของแตละบุคคล เชน อาจไดมาจากราคาเฉล่ียหรือชวงราคา

สินคาประเภทน้ัน ๆ  ที่พบเห็นในชีวิตประจําวัน ดังนั้นราคาอางอิงภายในจะสามารถเปล่ียนแปลงไปเร่ือย ๆ  ตามประสบการณ 

และผูบริโภคก็จะปรับตัวเขาสูชวงราคาอางอิงภายในใหม โดยผูเชี่ยวชาญบางทานเรียกราคาอางอิงดังกลาววา ราคาท่ีคาดหวัง 

(Expected Price) หรือราคายุติธรรม (Fair Price) ดังนั้นขอมูลของราคาท่ีเขามาจะถูกตัดสินวาอยูในระดับที่สูงเกินไป

ยอมรับได หรือวาตํ่าเกินไป เมื่ออิงจากราคาของระดับที่มีการปรับตัว (Adaptation-Level Price) สรุปคือ การต้ังราคา

ของรานคา (ราคาอางอิงจากภายนอก) จะมีผลกระทบในเชิงจิตวิทยา หรือยิ่งไปกวานั้นสามารถเขามาทดแทนราคาอางอิง

ที่ปรับตัวตลอดเวลาของผูบริโภคแตละบุคคล (Alford & Biswas, 2002; Grewal, Krishnan, et al., 1998) ซึ่งสามารถ

ถูกอธิบายตอดวยทฤษฎีถัดไป
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ทฤษฎีการดูดกลืนและความขัดแยง ซึ่งใชอธิบายวา ราคาภายนอกท่ีผูบริโภคพบเห็น อาจจะถูกนําเขาสูกระบวนการ

ปรับราคาอางอิงภายในใหมหรือไม โดยในบริบทของการรับรูดานราคาสามารถถูกอธิบายไดวา เมื่อผูบริโภคพบเห็นราคา

จากภายนอก ซึ่งอยูในชวงราคาอางอิงภายในท่ีผูบริโภคเคยรับรูมา ผูบริโภคจะยอมรับและดูดซึมเขาเขาสูกระบวนการคิด

เพ่ือปรับราคาอางอิงภายในใหม (Assimilation Effect) ในทางตรงกันขามถาราคาอางอิงภายนอกตกอยูนอกชวง ราคาน้ัน

จะขาดความนาเชื่อถือและจะถูกเปรียบเทียบจนทําใหรูสึกขัดแยง (Contrast Effect) ผลที่ตามมาคือ ผูบริโภคจะไมนําราคา

ดังกลาวเขาไปสูกระบวนการปรับราคาอางอิงภายในใหม (Alford & Biswas, 2002) สิ่งที่ไดรับจากทฤษฎีนี้ก็คือ ราคาอางอิง

จากภายนอกสามารถท่ีจะแทรกซึมเขาไปสูชวงราคาอางอิงภายในของลูกคา หรืออาจจะถูกเปรียบเทียบกับชวงราคาอางอิงของ

ลูกคาก็เปนไปได และมีผลกับการรับรูคุณคา (Value Perception) และการประเมินขอตกลงที่ไดรับ (Deal Evaluation) 

(Alford & Biswas, 2002)

ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนเชิงอรรถประโยชน (Thaler, 1983) อธิบายวา ผูบริโภคจะรับรูคุณคาจากการซื้อสินคาและ

บริการ โดยสามารถแบงเปนสองประเภทคือ คุณคาจากการไดรับ (Acquisition Utility) คือ ความพึงพอใจจากการซ้ือ

และการใชสินคาโดยเทียบกับตนทุน และคุณคาจากการแลกเปลี่ยน (Transaction Utility) คือ การรับรูคุณคาที่เกิดจาก

การเปรียบเทียบระหวาง ราคาซ้ือที่แทจริงของสินคา (p) และราคาอางอิงภายในของลูกคา (p*) โดยหาก p > p* ผูบริโภค

จะรับรูคุณคาลดลง ในทางตรงขามหาก p < p* ผูบริโภคจะรับรูคุณคาเพ่ิมมากข้ึน ดังนั้นในการลดราคาถามีการนําเสนอ

ราคากอนลดก็จะทําใหเกิดการรับรูคุณคาของการประหยัด ถาราคาท่ีจายไปนอยกวาราคาอางอิงของลูกคา จะชวยเพ่ิมการ

รับรูคุณคาของผูบริโภคได (Grewal, Krishnan, et al., 1998)

จากทฤษฎีทั้งสามท่ีเกี่ยวของกับปจจัยทางดานราคา สรุปไดวา การลดราคาสินคาจากเดิมจะทําใหผูบริโภคตัดสินวา

ราคาดังกลาวมีระดับที่ตํ่ากวาราคาอางอิงภายในจากนั้นผูบริโภคจะทําการดูดซึมขอมูลเขาสูกระบวนการพิจารณาและจะรับรู

อรรถประโยชนที่เพิ่มขึ้น ซึ่งในทายที่สุดผูบริโภคจะรับรูคุณคาที่เพิ่มขึ้นจากการลดราคาสินคา

H1: สวนลดราคาท่ีมากข้ึนจะสงผลใหผูบริโภครับรูคุณคามากขึ้น

2.2 อิทธิพลของส�วนลดราคาที่มีต�อการรับรู�คุณค�า ในระดับราคาสินค�าที่ต�างกัน

จากท่ีอธิบายไวขางตนจะเห็นวา สวนลดราคามีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาของผูบริโภค อยางไรก็ตามมีขอสันนิษฐาน

เพิ่มเติมวา ขนาดของอิทธิพลดังกลาวอาจจะเปลี่ยนไปตามระดับของราคาสินคา จากกฎของเวเบอร (Weber’s Law)

ที่กลาววา ขนาดความแตกตางที่สังเกตไดจะมีสัดสวนโดยตรงกับความเขมของสิ่งเรา (Britt, 1975) เชน ผูบริโภคจะรูสึกวา 

การลดราคา 10 บาท ในสินคาราคา 20 บาท คุมคากวา การลดราคา 10 บาท เทากันในสินคาราคา 1,000 บาท เนื่องจาก

สวนลด 10 บาท เม่ือเทียบจาก 20 บาท นั้นมีขนาดมากกวา เมื่อเทียบกับ 1,000 บาท เปนตน ในทํานองเดียวกันกับ

ประเด็นที่จะศึกษาในงานวิจัยนี้ เมื่ออธิบายดวยกฎของเวเบอร การลดราคาในสัดสวนรอยละที่เทากัน ควรใหคุณคาแก

ผู บริโภคเทากันในทุกชวงราคา เชน การลดราคา 10% ควรมีคุณคาที่เทากัน ที่สินคาราคา 100 บาท (ลด 10 บาท)

หรือ 1,000 บาท (ลด 100 บาท) เปนตน อยางไรก็ตามยังคงมีงานวิจัยอยู เปนจํานวนหน่ึง ซึ่งยังคงมีนอยอยู แสดง

ใหเห็นวา กฎของเวเบอรไมไดถูกอธิบายไดในทุกสถานการณของราคา อาทิเชน Kamen & Toman (1970) ไดทําสอบ

แนวโนมการเปลี่ยนไปใชบริการของผูบริโภคระหวางปมนํ้ามันที่มีแบรนดสากลไปสูปมนํ้ามันทองถิ่นที่มีราคาถูกกวา ผลพบวา

ความแตกตางระหวางราคานํ้ามันของปมทั้ง 2 มีแนวโนมทําใหผูบริโภคเปลี่ยนไปใชบริการปมนํ้ามันราคาถูกมากขึ้น และ

อิทธิพลดังกลาวจะเพ่ิมมากข้ึนอีกเมื่อราคาน้ํามันแกวงตัวสูงขึ้น
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การรับรู�คุณค�าจากส�วนลดราคา
ในระดับราคาสินค�าที่แตกต�างกัน

ในทํานองเดียวกัน งานวิจัยนี้มีสมมติฐานวา อิทธิพลของการลดราคาที่สงผลตอการรับรู คุณคาอาจจะมีขนาด

ไมเทากันในแตละชวงราคาสินคา อาทิเชน ผูบริโภคอาจจะรับรูคุณคาจากการลดราคา 50% แตกตางกันที่สินคาราคาในชวง 

100 บาท (ลด 50 บาท) 1,000 บาท (ลด 500 บาท) และ 10,000 บาท (ลด 5,000 บาท) เปนตน จากตัวอยางขางตน

เหตุผลที่เปนเชนนี้ เพราะ ผูบริโภคอาจจะมีความรูสึกตอการประหยัดของจํานวนเงินที่แตกตางกัน เชน ผูบริโภคอาจจะรูสึก

ประหยัดในจํานวนเงินที่ 50 500 และ 5,000 บาทแตกตางกัน ที่อธิบายขางตนอาจจะกลาวไดวา ระดับราคาสินคาทําหนาที่

เปนตัวแปรกํากับ ที่กําหนดวาอิทธิพลของสวนลดราคาที่สงไปยังการรับรูคุณคามีมากนอยเพียงใด ในอดีตที่ผานมาพบงานวิจัย

ที่มีแนวโนมในการสนับสนุนแนวคิดดังกลาว อาทิเชน McNeill, Fam, & Chung (2014) ไดศึกษาวา การทําโปรโมชั่น

การขาย (Sales promotion) จะสรางความยินดีและความพึงพอใจใหกับลูกมากขึ้นเมื่อสินคามีมูลคาสูงขึ้น จากที่อธิบาย

ขางตน ผูวิจัยจึงมีสมมติฐานวา

H2: อิทธิพลของสวนลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคา จะแปรเปล่ียนไปตามแตละระดับราคาสินคา

2.3 อิทธิพลของการรับรู�คุณค�าที่มีต�อความตั้งใจซ้ือ

ความต้ังใจเชิงประพฤติ ถูกนิยามวาเปนระดับของความพยายามอยางมีสติของบุคคลหน่ึงที่ประพฤติพฤติกรรมใด

พฤติกรรมหน่ึงออกมา (Yun & Good, 2007) จากงานวิจัยของ Sheppard et al. (1988) ที่ใชการวิเคราะหอภิมาน 

(Meta-Analysis) จากการรวบรวมงานวิจัยในอดีตจํานวน 87 งาน พบวา ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมถูกยอมรับวาเปนตัวแปร

ที่ดีในการทํานายพฤติกรรมจริงได เนื่องจากในการศึกษาพฤติกรรมจริงมีขอจํากัดในการเก็บขอมูล การศึกษาความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมจึงถูกทดแทนเพื่อใชในการศึกษาพฤติกรรมจริง ในทํานองเดียวกัน หากตองการศึกษาวาผูบริโภคมีแนวโนม

จะซ้ือสินคาประเภทใดประเภทหน่ึงในสถานการณจริงหรือไม สามารถถูกศึกษาผานความต้ังใจซื้อ

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา หนึ่งในตัวแปรสําคัญที่นําไปสูความต้ังใจซ้ือของลูกคาคือ การรับรู คุณคาของ

ขอเสนอท่ีผูขายมอบให โดยจากการศึกษาในอดีตพบวา หากผูบริโภครับรูคุณคาในสินคาหรือบริการเพ่ิมมากข้ึน จะทําให

มีความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการดังกลาวเพ่ิมมากข้ึนเชนกัน งานวิจัยที่สนับสนุนแนวคิดดังกลาว อาทิเชน Grewal, 

Krishnan, et al. (1998) Grewal, Monroe, & Krishnan (1998) Dodds et al. (1991) Grace &O’Cass (2005)

Ko et al. (2011) Zielke (2014) Bonsón Ponte, Carvajal-Trujillo, & Escobar-Rodríguez (2015) เปนตน ดังน้ัน

งานวิจัยนี้จึงมีสมมติฐานวา

H3: ผูบริโภคที่รับรูคุณคาจากการลดราคามากข้ึนจะมีความตั้งใจซื้อ

จากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือใหไดมาซ่ึงสมมติฐานขางตน สามารถนําเสนอเปนภาพรวมในกรอบแนวคิดการวิจัย 

ดังแสดงในภาพท่ี 1

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย

(Product price)

(Discount level) (Perceived value) (Purchase intention)

H2

H1 H3
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3. วิธีการวิจัย
ผูวิจัยใชวิธีวิจัยเชิงทดลองในการตอบวัตถุประสงควิจัย โดยเร่ิมจากการกําหนดระดับคาในตัวแปรเชิงสาเหตุดังน้ี 

ตัวแปรการลดราคา (Price Discount) ถูกกําหนดไวจํานวน 3 ระดับคือ การลดราคาท่ี 10% 30% และ 50% และตัวแปร

ราคาสินคา ถูกกําหนดไว 3 ระดับคือ ราคาสินคาท่ีในชวง 100 1,000 และ 10,000 บาท จากนั้น นําตัวแปรมาผสมรวมกัน

ดวยวิธีแฟคทอเรียล (Factorial Design) ออกมาเปน 9 กลุมทดลอง กลาวคือ สถานการณการลดราคาท่ี 10% 30% และ 

50% จะถูกจัดกระทําในทุกระดับราคาท่ี 100 1,000 และ 10,000 บาท ดังนั้นจึงมีแบบสอบถามท่ีแตกตางกันตามสถานการณ

ทั้ง 9 รูปแบบ เหตุผลท่ีผูวิจัยเลือกระดับการลดราคาดังกลาวเขาสูการทดลอง เพราะเปนชวงการลดราคาท่ีผูบริโภคพบเห็นได

โดยท่ัวไป นอกเหนือจากการกําหนดสถานการณการลดราคาในแบบสอบถามแลว ยังมีขอคําถามท่ีใชวัดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ

กอนและหลังลดราคาและการรับรูคุณคาจากการลดราคา ซึ่งเปนมาตราสวนประมาณคา (Likert Scale) 9 ระดับ โดยคําถาม

ความต้ังใจซ้ือ ดัดแปลงจากวรรณกรรมของ Harris & Goode (2004) มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.83 และคําถามการรับรู

คุณคา ดัดแปลงมาจาก Baker, Levy, & Grewal (1992) มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.86

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ ผูบริโภคที่มีรายไดเปนของตนเองในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา ผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยาง

โดยใชโปรแกรม G power เวอรชั่น 3.1.9.2 โดยกําหนดคานัยสําคัญความผิดพลาดแอลฟา (α) เทากับ 0.05 กําหนดคา

กําลังการทดสอบ (1 – β) เทากับ 0.95 กําหนดขนาดอิทธิพลของปฏิสัมพันธ (Effect Size) อยูในระดับกลางเทากับ 0.25 

(Cohen, 1988, p. 355) กําหนดคาองศาอิสระของปฏิสัมพันธ (Numerator df) เทากับ 4 และจํานวนกลุมทดลอง (Number 

of Groups) เทากับ 9 กลุม จากการคํานวณดวยโปรแกรมจะไดขนาดของกลุมตัวอยางขั้นตํ่าเทากับ 252 ตัวอยาง กลาวคือ 

แตละกลุมมีขนาดตัวอยางเทากับ 28 ตัวอยาง ผูวิจัยตัดสินใจเก็บเผ่ือโดยเพ่ิมเปนกลุมละ 30 ตัวอยาง เนื่องจากอาจจะมี

แบบสอบถามที่ตองถูกตัดท้ิงดวยเหตุจากการขาดความสมบูรณในการตอบ ดังนั้นขนาดตัวอยางรวม เทากับ 270 ตัวอยาง 

(30 × 9)

ผูวิจัยเลือกตัวอยางดวยวิธีสุ มตามสะดวก (Convenience Sampling) จากผูบริโภคที่ซื้อสินคาในตลาดสดและ

ที่ทํางานตามองคกรเอกชนและรัฐบาลในจังหวัดสงขลา ผูตอบแตละคนจะถูกสุม ใหเจอสถานการณการลดราคาท่ีถูกจัด

กระทําข้ึน 1 สถานการณ ดังแสดงไวในแบบสอบถาม (Completely Randomized Design) ในที่นี้จะขอยกตัวอยางกรณีที่

ผูตอบเจอสถานการณการลดราคาท่ี 30% ในชวงราคา 100 บาท เริ่มจากผูตอบจะตองนึกสินคาหน่ึงชิ้นในชวงราคาประมาณ 

100 บาท จากนั้นผูตอบจะตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือสินคาที่นึกไวขางตน ตอมาผูตอบจะอานสถานการณสมมติ

การลดราคาสินคาดังกลาวท่ี 30% และตอบคําถามความตั้งใจซ้ือและการรับรูคุณคาหลังการลดราคาดังกลาวเหตุผลที่ผูวิจัย

ใหผู ตอบคิดสินคาที่อยู ในชวงราคาท่ีกําหนดในการทดลองข้ึนเอง เนื่องจากผูบริโภคแตละคนจะมีชวงราคาอางอิงภายใน

ที่ไมเทากัน (Alford & Biswas, 2002) ดังนั้นการกําหนดสินคาในแบบสอบถามอาจจะทําใหผูบริโภคไมเห็นดวยวาสินคา

ดังกลาวมีราคาเชนนั้นจริง

4. ผลการวิจัย

4.1 ข�อมูลส�วนบุคคลของผู�ตอบแบบสอบถาม

หลังจากที่เก็บแบบสอบถามมาครบ 270 ชุด ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองของขอมูลเบื้องตน พบวาแบบสอบถาม

ขาดความสมบูรณจากการตอบ จํานวน 7 ชุด จากนั้นตรวจสอบคาผิดปกติ (Outlier) โดยพิจารณาจากคามาตรฐานของ

ตัวแปรการรับรูคุณคา (Standardized Value) ในแตละกลุมทดลอง พบคาผิดปกติเพียง 1 ชุด ผูวิจัยจึงนําขอมูลตัวอยาง
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ทั้ง 8 ชุด ออกจากการวิเคราะห ดังนั้นขอมูลท่ีจะนํามาใชวิเคราะหมีจํานวน 262 ชุด โดยจําแนกตาม 9 สถานการณดังแสดง

ใน ตารางท่ี 1 สําหรับลักษณะของกลุมตัวอยางพบวา ผูตอบสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 62.2) มีอายุระหวาง 31–50 ป 

(รอยละ 59.16) สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป (รอยละ 55.7) สถานะสมรส (รอยละ 59.9) มีรายไดระหวาง 

10,000–19,000 บาท (รอยละ 45.4)

ตารางที่ 1: ขนาดตัวอยางในแตละ 9 กลุมทดลอง

ช�วงราคาสินค�า (Level of Product Price)
รวม

100 บาท 1,000 บาท 10,000 บาท

ระดับการลดราคา

(Level of Price Discount)

10% 28 29 29 86

30% 29 30 29 88

50% 28 30 30 88

รวม 85 89 88 262

4.2 ค�าความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือวัด

จากการตรวจสอบคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha) พบวาขอคําถามที่วัดเรื่องความ

ตั้งใจซ้ือกอนการลดราคา (จํานวน 3 ขอคําถาม) มีคาเทากับ 0.91 และความตั้งใจหลังการซ้ือ (จํานวน 3 ขอคําถาม) เทากับ 

0.93 สําหรับขอคําถามที่วัดการรับรูคุณคาจากการลดราคา (จํานวน 3 ขอคําถาม) มีคาเทากับ 0.94 จากท่ีกลาวขางตน

แสดงใหเห็นวาขอคําถามในทุกตัวแปรมีคาความเชื่อมั่นภายเกิน 0.7 ซึ่งอยูในเกณฑที่ยอมรับได (Field, 2009) ดังนั้นขอคําถาม

ในแตละดานตัวแปรจะถูกนํามาเฉล่ียเพื่อนําไปวิเคราะหในขั้นตอนตอไป

4.3 ผลการวิเคราะห�อิทธิพลของส�วนลดราคาที่มีต�อการรับรู�คุณค�า ในระดับราคาสินค�าที่ต�างกัน

ผูวิจัยใชการวิเคราะหความแปรปรวน 2 ทาง (2-way Factorial ANOVA) ในการอธิบายอิทธิพลของสวนลดราคา

ที่มีตอการรับรูคุณคาในระดับราคาสินคาที่ตางกัน หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ การวิเคราะหอิทธิพลเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction 

Effect) ระหวางตัวแปรการลดราคาและตัวแปรระดับราคาสินคาที่มีตอการรับรูคุณคา กอนการวิเคราะหผู วิจัยตรวจสอบ

ขอตกลงเบื้องตนของการวิเคราะหเทคนิค ANOVA พบวา 1) การแจกแจงขอมูลของการรับรูคุณคา ทั้ง 9 กลุม มีลักษณะ

ปกติ (Normal distribution) (ดูตารางท่ี 2) โดยพิจารณาจากคาความเบที่ ±3 และความโดงที่ ±10 (Kline, 2010) และ 

2) ความแปรปรวนของขอมูลท้ัง 9 กลุม ไมแตกตางกันที่นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (F8,253 = 1.69, p = 0.10)
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ตารางที่ 2: คาความเบและคาความโดงของตัวแปรการรับรูคุณคาในแตละ 9 กลุมทดลอง

ระดับราคา
สินค�า

ส�วนลด
ราคา

ความเบ�
(Skewness)

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

(Standard Error)

คะแนน
มาตรฐาน
(Z-score)

ความโด�ง
(Kurtosis)

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

(Standard Error)

คะแนน
มาตรฐาน
(Z-score)

100 บาท 10% –0.07 0.44 –0.16 –0.73 0.86 0.85

100 บาท 30% –0.47 0.43 –1.07 –0.69 0.85 0.81

100 บาท 50% –0.23 0.44 –0.52 –0.80 0.86 0.93

1,000 บาท 10% 0.25 0.43 0.57 –1.04 0.85 1.23

1,000 บาท 30% 0.08 0.43 0.18 0.21 0.83 –0.25

1,000 บาท 50% –0.58 0.43 –1.36 –0.73 0.83 0.87

10,000 บาท 10% 0.35 0.43 0.82 –1.32 0.85 1.56

10,000 บาท 30% –0.20 0.43 –0.45 0.68 0.85 –0.81

10,000 บาท 50% –0.42 0.43 –0.99 –1.14 0.83 1.37

จากผลการวิเคราะห พบอิทธิพลหลักของการลดราคาท่ีสงผลตอการรับรูคุณคา (Main Effect of Price Discount 

on Perceived Value) (F2,253 = 10.24, p < 0.001) ซึ่งสรุปวาสมมติฐาน H1 เปนจริง ในขณะท่ีไมพบอิทธิพลหลักของ

ระดับราคาสินคาที่มีตอการรับรูคุณคา (Main Effect of Product Price on Perceived Value) (F2,253 = 0.23, p = 0.80) 

สําหรับการตรวจสอบสมมติฐาน H2 พบวาการลดราคาและระดับราคาสินคามีอิทธิพลเชิงปฏิสัมพันธ ตอการรับรู คุณคา 

(F4,253 = 3.42, p = 0.01) จึงสรุปวายอมรับสมมติฐาน H2 เนื่องจากมีอิทธิพลเชิงปฏิสัมพันธเกิดขึ้น การแปลความหมาย

จากอิทธิพลหลักของการลดราคา จึงไมสามารถกระทําไดอยางตรงไปตรงมา (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010)

ผูวิจัยจึงแปลความหมายอิทธิพลของการลดราคาตามชวงราคาสินคาที่แตกตางกันดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) โดยเริ่มจากผูวิจัยทดสอบอิทธิพลของการลดราคาในชวงราคาสินคา 100 บาท พบวา ผูบริโภครับรู

คุณคาที่ระดับการลดราคา 10% 30% และ 50% ไมแตกตางกัน (F2,82 = 0.69, p = 0.50, Partial Eta Squared = 0.017) 

สําหรับสินคาในชวง 1000 บาท พบวาระดับการลดราคามีอิทธิพลตอการรับรูคุณคา (F2,86 = 6.98, p = 0.002, Partial Eta 

Squared = 0.14) โดยเม่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียดวยวิธีของ Turkey พบวา การลดราคาสินคาที่ 50% มีคาเฉล่ียแตกตาง

จากลดราคาสินคาที่ 10% และ 30% สําหรับราคาสินคาในชวง 10,000 บาท พบวาระดับการลดราคามีอิทธิพลตอการ

รับรูคุณคา (F2,85 = 10.76, p < 0.001, Partial Eta Squared = 0.20) และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยดวยวิธีของ Turkey

พบวา การลดราคาสินคาที่ 50% และ 30% มีคาเฉลี่ยแตกตางจากลดราคาสินคาที่ 10%

ภาพที่ 2 สรุปใหเห็นถึงอิทธิพลเชิงปฏิสัมพันธระหวางการลดราคาและระดับราคาสินคาที่มีตอการรับรูคุณคา หรือ

อิทธิพลของสวนลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคาแปรเปล่ียนไปตามแตละระดับราคา โดยอธิบายในรายละเอียดไดวา เมื่อพิจารณา

จากขนาดอิทธิพลของการลดราคา (Effect Size) โดยสังเกตจากคา Partial Eta Squared พบวา การลดราคามีอิทธิพลตอ

การรับรูคุณคาเพิ่มขึ้นเมื่อระดับราคาสินคาสูงขึ้น โดยสินคาในชวงราคา 100 บาท ผูบริโภครับรูคุณคาระดับการลดราคาที่ 

10% 30% และ 50% ไมแตกตางกัน แตในขณะที่สินคาในชวงราคา 1,000 บาทผูบริโภครับรูคุณคาระดับการลดราคาที่ 
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50% ไดมากกวา 10% 30% และกรณีสินคาชวงราคา 10,000 บาท ผูบริโภครับรูคุณคา 30% และ 50% ไมแตกตางกัน 

แตยังคงมากกวาการลดราคาท่ี 10%

ภาพที่ 2: คาเฉลี่ยการรับรูคุณคาจําแนกตามราคาสินคาและการลดราคา

4.4 ผลการวิเคราะห�อิทธิพลของการรับรู�คุณค�าที่มีต�อความตั้งใจซ้ือ

ผูวิจัยมีขอสังเกตเบื้องตนวาความตั้งใจที่จะซื้อสินคาหลังจากที่เห็นการลดราคา สวนหนึ่งอาจจะเกิดมาจากความ

ตั้งใจเดิมที่มีกอนอยูแลว ดังนั้นผูวิจัยจึงวัดความตั้งใจซื้อกอนและหลังสถานการณลดราคา เพื่อกําจัดอิทธิพลความตั้งใจซ้ือเดิม

ที่มีอยูกอนแลว ตัวแปรดังกลาวจึงถูกกําหนดใหเปนตัวแปรควบคุมในการวิเคราะหในกรณีนี้เทคนิคการวิเคราะหถดถอยเชิงชั้น 

(Hierarchical Regression) ถูกนํามาใชในการหาคําตอบ (Cohen, Cohen, West, & Aiken, 2003, p. 158) โดยใสตัวแปร

ความตั้งใจซื้อกอนการลดราคา (ตัวแปรควบคุม) เขาสมการเพื่ออธิบายตัวแปรความตั้งใจซื้อหลังการลดราคา จากนั้นจึงใส

ตัวแปรการรับรูคุณคาเพื่อตรวจสอบวาสามารถอธิบายไดเพิ่มขึ้นเทาไร

จากการวิเคราะหถดถอยในคร้ังแรกผูวิจัยพบคาผิดปกติ (Outlier) ซึ่งไดจากตรวจสอบคาความคาดเคล่ือนมาตรฐาน

ที่ไดจากการทํานาย (Standardized residual) จํานวน 3 ชุด ผูวิจัยจึงนําออกและวิเคราะหใหม จากตารางที่ 3 ผลจาก

การวิเคราะหพบวา ในสมการท่ี 1 ความต้ังใจซ้ือกอนการลดราคา (ตัวแปรควบคุม) มีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือหลังลดราคา 

โดยสามารถอธิบายความต้ังใจซื้อหลังการลดราคาไดรอยละ 31.8 หลังจากนั้นตัวแปรการรับรูคุณคาถูกนําเขาสูสมการ พบวา 

การรับรูคุณคาจากการลดราคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อเชนกัน โดยการรับรูคุณคาเพียงตัวแปรเดียวสามารถอธิบายการ

ความต้ังใจซ้ือหลังการลดราคาไดเพิ่มขึ้นจากเดิมรอยละ 30.8 ดังนั้นจึงสรุปไดวา สมมติฐาน H3 เปนจริง ณ ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05
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ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะหถดถอยเชิงชั้น

Model Beta
Standard 

Error
Standardized 

Beta
t-test Sig. r2 Δr2 F Change

Sig. F 
Change

สมการ 1

คาคงที่ 3.715 .309 12.027 .000
.318 .318 120.031 < 0.001

ความตั้งใจซื้อกอนลดราคา .536 .049 .564 10.956 .000

สมการ 2

คาคงที่ .775 .306 2.534 .012

ความตั้งใจซื้อกอนลดราคา .254 .041 .268 6.188 .000 .626 .308 210.798 < 0.001

การรับรูคุณคา .660 .045 .629 14.519 .000

หมายเหตุ: ตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้อหลังการลดราคา

5.สรุปและอภิปรายผล

5.1 อภิปรายผล

ผลการวิจัยสรุปไดวา สมมติฐาน H1 H2 และ H3 เปนจริง จากสมมติฐาน H1 สรุปไดวา การลดราคาที่เพิ่มขึ้น

จะสงผลใหผูบริโภคมีการรับรูคุณคาเพิ่มมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับวรรณกรรมท่ีผานมา อาทิเชน Yoon et al. (2014) Alford 

& Biswas (2002) Grewal, Krishnan, et al. (1998) อยางไรก็ตามการศึกษาในคร้ังนี้มีการคนพบเพ่ิมเติมจากวรรณกรรม

ที่ผานมาวา อิทธิพลของการลดราคาดังกลาวมีปฏิสัมพันธกับระดับราคาสินคาดวย (H2) กลาวคือ อิทธิพลของการลดราคา

ที่สงผลตอการรับรูคุณคาจะแปรเปลี่ยนไปตามระดับราคาสินคา หรือกลาวอีกนัยไดวาตัวแปรราคาสินคาทําหนาที่เปนตัวแปร

กํากับ ที่คอยกํากับอิทธิพลท่ีเกิดขึ้นนั้นเอง โดยอิทธิพลดังกลาวจะเพ่ิมขึ้นจากระดับราคาสินคาที่นอยไปยังมาก (100 1,000 

และ 10,000 บาท) ทั้งนี้จากผลวิจัยสังเกตเพิ่มเติมอีกไดวา กรณีการลดราคาที่ 10% ผูบริโภคมีแนวโนมรับรูคุณคาลดลง

เมื่อราคาสินคาอยูในระดับที่เพ่ิมข้ึน เชน ผูบริโภครับรูคุณคาจากการลดราคาสินคา 10% ของสินคาราคา 100 บาท มากกวา 

สินคาราคา 10,000 บาทแสดงใหเห็นวาการลดราคาท่ี 10% เปอรเซ็นตไมเปนผลดีกับสินคาที่อยูในชวงราคาสูง แตเมื่อ

พิจารณาในกรณีการลดราคาที่ 50% กลับพบวาผูบริโภคมีการรับรูคุณคาเพิ่มมากขึ้นเมื่อสินคาอยูในชวงระดับราคาที่สูงขึ้น 

กลาวคือ การลดราคาท่ี 50% กลับเปนผลดีกับสินคาราคา 10,000 บาท เหตุผลที่เปนเชนนี้ผูวิจัยคาดวาผูบริโภคอาจจะ

พิจารณาจํานวนเงินจากการลดราคา เชน ในกรณีลด 50% ที่ 100 และ 10,000 บาท จะมีจํานวนเงินที่ลดลงคือ 50 และ 

5,000 บาท ดังนั้นผูบริโภคจึงรูสึกวาการไดสวนลดถึง 5,000 บาทนั้นคุมคากวา สําหรับสมมติฐาน H3 สรุปไดวา การรับรู

คุณคาจากสวนลดราคา สงผลใหเกิดความต้ังใจซื้อเพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคลองกับวรรณกรรม อาทิเชน Grewal, Krishnan, et al. 

(1998) Grewal, Monroe, et al.(1998) Grace &O’Cass (2005) Ko et al. (2011) Zielke (2014) และ Bonsón 

Ponte et al. (2015)
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5.2 คุณประโยชน�ในการวิจัย

วรรณกรรมท่ีผานมาไดแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของการลดราคาท่ีมีตอการรับรูคุณคา ซึ่งสงผลตอไปยังความต้ังใจ

ซื้อสินคา สําหรับงานวิจัยนี้ไดเติมเต็มความรูทางวิชาการ (Theoretical Contribution) เกี่ยวกับบทบาทของตัวแปรระดับ

ราคาสินคาในฐานะตัวแปรกํากับ กลาวคือ อิทธิพลของการลดราคาที่มีตอการรับรูคุณคาแปรเปลี่ยนไปตามแตละชวงราคาสินคา 

ดังนั้นผลจากการศึกษาครั้งนี้ สามารถเปนแนวทางใหกับผูประกอบการ (Practical Contribution) ในการตั้งสวนลดราคา 

ดังนี้ โดยหากสินคาอยูในชวง 100 บาท การลดราคาท่ี 10% 30% 50% ไมไดมีนัยในการสรางการรับรูคุณคาใหเพิ่มขึ้น

แตอยางใด ดังนั้นการทําโปรโมช่ันโดยการลดราคาสินคาในชวง 100 บาท ผูวิจัยเห็นควรวาอาจจะต้ังท่ี 10% ก็เพียงพอ

อีกทั้งราคาสินคาในชวงดังกลาวมักจะเปนสินคาบริโภคที่มีอยูตามรานชําหรือรานสะดวกซื้อ ซึ่งจะมีสัดสวนการไดกําไรตอหนวย

ที่นอย (Srichookiat & Jindabot, 2017) ดังนั้นกลยุทธการลดราคาในชวงดังกลาวอาจจะไมเปนผลดีตอผูประกอบการ

รานคาปลีกรายยอย สําหรับสินคาในชวงราคา 1,000 บาท การลดราคาที่ 50% จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูคุณคาได

มากที่สุด แตหากการลดราคาท่ี 30% อาจจะไมใชทางเลือกที่ดี เนื่องจากผูบริโภครับรูคุณคาไมแตกตางจาก 10% ดังน้ัน

ผูวิจัยแนะนําวาผูประกอบการควรลดราคาสินคาในชวงราคา 1,000 บาท ที่ 10% หรือไมก็ 50% โดยการลดราคาสินคาที่ 

50% จะสรางการรับรูคุณคาที่แตกตางจาก 10% อยางมีนัยสําคัญสําหรับสินคาในชวงราคา 10,000 บาทการลดราคาที่

ระดับ 30% อาจจะเปนทางเลือกที่ดีสุด เนื่องจากการลดราคาที่ 50% ไมไดสรางการรับรูคุณคาที่แตกตางอยางมีนัยสําคัญ

จากการลดราคาที่ 30% อีกทั้งการลดราคาที่ 10% ในชวงราคา 10,000 บาท กลับมีการรับรูคุณคาลดลงเมื่อเทียบกับ

ชวงราคา 100 บาท

5.3 ข�อจํากัดและข�อเสนอแนะ

การศึกษาครั้งนี้มีขอจํากัดบางประเด็นดังนี้ ประการแรกงานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งมักจะมีขอจํากัดเรื่อง

ความตรงภายนอก (External Validity) (Malhotra, 2010) กลาวคือ ในสภาวการณจริงอาจจะมีตัวแปรอ่ืน ๆ  ที่ไมไดอยูใน

การทดลอง ซึ่งสงผลตอตัวแปรที่ตองการศึกษา อาทิเชน ผูบริโภคอาจเขาใจวาสินคาที่นํามาลดราคานั้นอาจจะมีตําหนิหรือ

มีคุณภาพต่ํากวามาตรฐาน ซึ่งสงผลตอไปยังการรับรูคุณคา หรืออิทธิพลดังกลาวอาจจะข้ึนกับประเภทของกลุมสินคา หรือ

ผูบริโภคบางทานมีลักษณะออนไหวตอราคา (Price Consciousness) ดังนั้นตัวแปรที่เก่ียวของอาจจะนําเขาสูการศึกษา

ในอนาคต ประการท่ีสองชวงราคาและการลดราคาท่ีนํามาศึกษา อาจจะไมไดครอบคลุมทุกชวงราคา ดังนั้น การนําไปประยุกต

ใชในทางปฏิบัติจึงจํากัดอยูในชวงราคาและการลดราคาท่ีอยูในการทดลองเทานั้น
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