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บทคัดย�อ

ก  ารศึกษาคร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาอิทธิพลของตัวแปรระดับราคาสินคาและตัวแปรระดับอรรถประโยชนจากการ

สงเสริมการขายที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายของผูบริโภคระหวางสวนลดราคาและ

สวนลดปริมาณ วิธีวิจัยเชิงทดลองถูกนํามาใชในการหาคําตอบ โดยจําลองสถานการณออกมาเปน 4 รูปแบบ 

ดวยการผสมแบบแฟคทอเรียล ตามตัวแปรระดับราคาสินคา 2 ระดับคือ สินคาราคาถูกหรือแพง และตามตัวแปรระดับ

อรรถประโยชนจากการสงเสริมการขาย 2 ระดับคือ อรรถประโยชนนอยหรือมาก โดยในแตละกลุมทดลองประกอบไปดวย 

65 ตัวอยาง รวมทั้ง 4 กลุมเปนจํานวน 260 ตัวอยาง ผูบริโภคจะถูกสุมเขาสู 1 สถานการณ เพื่อที่จะทําการตอบคําถามวา

ผู บริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคาหรือสวนลดปริมาณ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภค

มีแนวโนมที่จะเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคามากกวาสวนลดปริมาณในเกือบทุกสถานการณ ยกเวนสถานการณ

การซื้อสินคาราคาถูกที่ไดรับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายมาก และผูบริโภคจะมีแนวโนมเลือกการสงเสริมการขาย

แบบสวนลดราคามากข้ึนเมื่ออยูในสถานการณการซื้อสินคาที่มีราคาแพงข้ึน

คําสําคัญ : สวนลดราคา สวนลดปริมาณ การตัดสินใจ การสงเสริมการขาย ทฤษฎีคาดหวัง
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ABSTRACT

This study aims to investigate the influence of product price levels and promotional benefit 

levels on consumers’ selection between a price discount and a volume discount. An 

experimental method is employed for the investigation. Four experimental scenarios are 

established using a factorial design that produces all possible combinations between the two levels 

of product price (cheap vs. expensive) and the two levels of promotional benefit (low vs. high). Each 

scenario comprises 65 respondents making the total sample size of 260. The consumers are randomly 

assigned to one out of the four scenarios in order to rate the promotional choice between price and 

volume discount. The findings show that consumers are likely to choose the price discount rather than 

the volume discount in most scenarios. The only situation in which consumers may select either price 

or volume discount is when they buy cheap products with a high promotional benefit. In addition, 

the experimental evidence indicates that the higher price of products the consumers perceive the 

more opportunities the consumers go for the price discount.

Keywords: Price Discount, Volume Discount, Decision Making, Promotion, Prospect Theory
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1. บทนํา
ในโลกของการแขงขันทางธุรกิจ การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนหน่ึงในองคประกอบของกลยุทธที่ชวยให

ธุรกิจประสบความสําเร็จ ซึ่งประกอบไปดวยกิจกรรมท่ีหลากหลาย อาทิ การโฆษณา (Advertisement) การประชาสัมพันธ 

(Public Relation) การบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management) และการสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) (Kotler & Keller, 2016) กลยุทธการสงเสริมการขายถือเปนหน่ึงในเคร่ืองมือที่มีความสําคัญ เพื่อใชกระตุน

ความตองการของผูบริโภคในระยะส้ัน ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้องายข้ึนและซื้อในปริมาณที่มากขึ้น กอใหเกิดยอดขายของ

องคกรที่เพิ่มข้ึน (Banerjee, 2009) ทั้งนี้การสงเสริมการขายอาจมีวัตถุประสงคการใชแตกตางกันตามวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 

อาทิ การใชการสงเสริมการตลาดในชวงเริ่มตนของการออกผลิตภัณฑใหม เพื่อทําใหสินคาเปนที่รูจัก หรือการใชการสงเสริม

การขายในชวงอิ่มตัวของธุรกิจ เพื่อรักษาสวนแบงทางการตลาด เปนตน (Sharp, 2013)

งานวิจัยทางดานการสงเสริมการขายในอดีตที่ผานมาสามารถแบงออกเปน 3 สายงานวิจัยดวยกันคือ 1) วิจัยเพื่อ

ตอบคําถามวาการทําการสงเสริมการตลาดควรเนนกลุมเปาหมายใด 2) วิจัยเก่ียวกับนวัตกรรมและเทคโนโลยีการสงเสริม

การตลาดใหม ๆ  ที่เกิดขึ้นในอุตสาหกรรม และ 3) วิจัยเพ่ือออกแบบองคประกอบการสงเสริมการขายที่เหมาะสม (Grewal 

et al., 2011) เมื่อพิจารณาเฉพาะในสายการวิจัยที่ 3 ซึ่งวาดวยการออกแบบการสงเสริมการขาย ผูบริโภคสามารถพบ

รูปแบบการสงเสริมการขายไดหลากหลายรูปแบบ (Banerjee, 2009) 1) สวนลดราคา (Price Discount) ซึ่งเปนการลดราคา

ในตัวเงิน เชน สวนลด 50% 2) การลดเชิงปริมาณ (Volume Discount) ซึ่งการเปนการลดราคาหากซ้ือในปริมาณมากข้ึน 

เชน การซื้อ 1 แถม 1 และการแถมของชํารวย (Premium) ซึ่งเปนการแถมของประเภทอ่ืน ๆ  ที่อาจจะเก่ียวของหรือ

ไมเกี่ยวของกับสินคาที่ซื้อ เปนตน

การวิจัยทางดานการออกแบบการสงเสริมการขายที่ผานมาถูกพบเห็นอยูพอสมควร อาทิ การเปรียบเทียบขอความ

การสงเสริมการขาย (Message Framing) ระหวางการแสดงดวยการลดเปนเปอรเซ็นตและการลดเปนจํานวนเงิน (Chen, 

Monroe, & Lou, 1998; DelVecchio, Krishnan, & Smith, 2007) การเปรียบเทียบการลดราคาหลายครั้งและการ

ลดราคาจํานวนมากแบบครั้งเดียว (Chen & Rao, 2007) การเปรียบเทียบระหวางการใชสวนลดราคาและการแถมของชํารวย 

(Banerjee, 2009; Palazon & Delgado, 2009a, 2009b) เปนตน อยางไรก็ตามการศึกษาการเปรียบเทียบรูปแบบ

การสงเสริมการขายระหวางสวนลดราคาและสวนลดปริมาณ อาทิ การเปรียบเทียบ สวนลด 50% กับการซื้อ 1 แถม 1 

เปนตน ถูกพบวายังมีอยูเปนจํานวนนอย อยางไรก็ตาม การศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบการสงเสริมการขายในสองรูปแบบดังกลาว

มีความนาสนใจ เนื่องจาก 1) เปนรูปแบบการสงเสริมการขายท่ีพบเห็นอยูเปนประจําในรานและหางคาปลีก 2) การสงเสริม

การขายท้ังสองรูปแบบสามารถใหระดับอรรถประโยชนที่เปนมูลคาตัวเงินที่เทากัน ซึ่งสอดคลองกับ Grewal et al. (2011) 

ที่สนับสนุนใหมีการศึกษารูปแบบการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกันแตใหอรรถประโยชนมูลคาเงินที่เทากัน

ในการศึกษาเชิงเปรียบเทียบวารูปแบบการสงเสริมการขาย ไดแก การใหสวนลดราคา หรือการใหสวนลดปริมาณ 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคมากกวา ผูวิจัยมีสมมติฐานเพ่ิมเติมวาการตัดสินใจเลือกโปรโมช่ันของผูบริโภคอาจจะ

ขึ้นกับสถานการณที่แตกตางกันไป โดยสถานการณที่ถูกนํามาศึกษาในงานวิจัยนี้คือ สถานการณที่ผู บริโภคซื้อสินคาใน

ระดับราคาท่ีแตกตางกัน (สินคาราคาถูก/แพง) และระดับอรรถประโยชนที่ไดรับจากการสงเสริมการขาย (อรรถประโยชน

นอย/มาก) ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมุงเนนศึกษาอิทธิพลของระดับราคาสินคา (Product Price) และระดับอรรถประโยชนการ

สงเสริมการขาย (Promotional Benefit Level/Promotion Depth) ที่มีตอการตัดสินใจเลือกรูปแบบการสงเสริมการขาย

ระหวางสวนลดราคา (Price Discount) (เชน สวนลด 50% สวนลด 25%) หรือสวนลดปริมาณ (Volume Discount) 

(เชน ซื้อ 1 แถม 1 ซื้อ 3 แถม 1) ผลการศึกษาน้ีจะเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการ เพ่ือเปนแนวทางในการเลือก

รูปแบบการสงเสริมการขายใหสอดคลองกับสถานการณที่แตกตางกัน
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2. ทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย

2.1 การตัดสินใจเลือกรูปแบบการส�งเสริมการขายระหว�างส�วนลดราคาส�วนลดปริมาณ

จากวรรณกรรมที่ผานมาพบวา ผูบริโภคสวนใหญจะรับรูคุณคา (Value) ตอการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคา 

มากกวาแบบสวนลดปริมาณ (Sinha & Smith, 2000) หนึ่งในทฤษฎีที่สามารถอธิบายปรากฏการณดังกลาวคือ ทฤษฎี

คาดหวัง (Prospect Theory) (Kahneman & Tversky, 1979) โดยสาระสําคัญของทฤษฎีนี้คือ การนําเสนอฟงกชันมูลคา 

(Value Function) ซึ่งมีลักษณะสําคัญสามประการคือ (ดูรูปที่ 1)

1) ฟงกชัน v(.) คือ การรับรูคาที่เกิดจากการไดรับ (Gains) และสูญเสีย (Losses) ซึ่งจะเทียบกับจุดอางอิงเดียวกัน

2) คุณลักษณะหลีกเล่ียงการสูญเสีย (Loss Aversion) คือ การรับรู คาของการสูญเสีย (Loss Value) จะมี

ขนาดมากกวาการรับรูคาจากการไดรับ (Gain Value) หรือ |v(x)| < |v(–x)| กลาวคือ มนุษยรูสึกคาของความสูญเสียมากกวา

คาของการไดรับในปริมาณที่เทากัน อาทิ ความเจ็บปวดจากการทําเงินหาย 100 บาท จะมีขนาดมากกวาความสุขที่ได

จากการรับเงินฟรี 100 บาท เปนตน

3) อัตราการรับรูคาที่ลดลงจากการไดรับหรือสูญเสียที่เพิ่มขึ้น (Diminishing Sensitivity) คือ การรับรูคาที่เพ่ิมขึ้น

ในอัตราท่ีลดลงเม่ือปริมาณท่ีไดรับหรือสูญเสียมีขนาดเพ่ิมขึ้น ลักษณะดังกลาวทําใหเกิดความสัมพันธระหวางคุณคาและ

ปริมาณส่ิงที่ไดรับในลักษณะโคงคว่ํา (Convex) และความสัมพันธระหวางคุณคาและปริมาณส่ิงที่สูญเสียในลักษณะโคงหงาย 

(Concave) ปรากฏการณที่พบเห็น อาทิ ความแตกตางระหวาง 10 และ 20 บาท ดูเหมือนจะมีคามากกวาความแตกตาง

ระหวาง 110 และ 120 บาท หรือการทานสมผลท่ี 2 จะมีความสุขนอยกวาการไดทานผลแรก เปนตน

รูปที่ 1: ลักษณะของฟงกชันมูลคาในทฤษฎีคาดหวัง (Prospect Theory) (Kahneman & Tversky, 1979)

ลักษณะของฟงกชันมูลคาดังกลาวสามารถอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภค ในประเด็นการรับรู คุณคาที่มีตอการ

สงเสริมการขายแบบลดราคา (Price Discount) และแบบสวนลดปริมาณ (Volume Discount) โดยในที่นี้จะขอยกตัวอยาง 

การเปรียบเทียบระหวางสวนลดราคาที่ 50% และสวนลดปริมาณที่การซื้อ 1 แถม 1 โดยการสงเสริมการขายทั้งสองแบบ

ดังกลาวใหตนทุนตอหนวยที่เทากัน
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รูปที่ 2: การเปรียบเทียบมูลคาที่เพิ่มขึ้นระหวางการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคาและสวนลดปริมาณดวยฟงกชันมูลคา

เมื่อพิจารณาในรูปที่ 2 หาก G เปรียบเสมือนสินคาที่ไดรับ และ L เปรียบเสมือนราคาที่ตองจายไป การสงเสริม

การขายลดสวน 50% จะทําใหผูบริโภคจะรูสึกสูญเสียลดลงเทากับ v (– L
2

) – v (–L) ในขณะที่การซื้อ 1 แถม 1 จะทําให

ผู บริโภครับรูคุณคาเพ่ิมข้ึนเทากับ v (2G) – v (G) ดวยลักษณะเฉพาะของฟงกชันมูลคาที่อธิบายวา มนุษยจะรูสึกคาของ

ความสูญเสียมากกวาคาของการไดรับ จึงทําใหมูลคาการสูญเสียที่ลดลงจากสวนลดราคา 50% มีคุณคามากกวามูลคา

ที่เพิ่มข้ึนจากการไดสินคา 2 ชิ้น จากการซ้ือ 1 แถม 1 จากทฤษฎีดังกลาวขางตน จึงอธิบายไดวาผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ

รับรูคุณคาของการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคามากกวาสวนลดปริมาณ

2.2 อิทธิพลของระดับราคาสินค�าที่มีต�อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการส�งเสริมการขาย

จากการทบทวนวรรณกรรมดานการสงเสริมการขายพบวา ระดับราคาสินคาเปนหนึ่งในตัวแปรสําคัญที่สงผลตอ

การรับรู และการตัดสินใจของผู บริโภค อาทิ ผูบริโภคจะตอบสนองตอขอความสวนลดราคาที่เปนมูลคาจํานวนเงินดีกวา

ที่เปนเปอรเซ็นตในกรณีที่สินคามีราคาแพง และจะกลับตรงขามเม่ือสินคามีราคาถูก (Chen et al., 1998) หรือผูบริโภค

รับรูคุณคา (Srichookiat, Aueaungkul, Jantaranipa, & Kumburib, 2018) และพึงพอใจ (McNeill, Fam, & Chung, 

2014) จากสวนลดราคาที่มากข้ึน เมื่ออยูในสถานการณที่ซื้อสินคาราคาแพงขึ้น เปนตน เหตุผลที่สรุปไดจากวรรณกรรมสามารถ

อธิบายไดวา ผูบริโภคจะรูสึกถึงจํานวนเงินที่ถูกลดลงไปเปนจํานวนมากในสินคาที่มีราคาแพงเม่ือเทียบกับสินคาที่มีราคาถูก

สําหรับการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายระหวางสวนลดราคา

เปรียบเทียบกับสวนลดปริมาณ (การซื้อแถม) ระดับราคาสินคาอาจจะเปนตัวแปรหน่ึงที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกของผูบริโภค 

โดยหากอธิบายดวยฟงกชันมูลคา (Value Function) จะเห็นไดวาผูบริโภคจะรูสึกสูญเสียลดลงในสินคาที่มีราคาแพง มากกวา

สินคาที่มีราคาถูกในการสงเสริมการขายแบบลดราคา อาทิ มูลคาจากการลดราคา 50% ของสินคา 1000 บาท และ 

100 บาท เปนตน ดังนั้นหากคุณคาจากการสูญเสียมีอิทธิพลมากกวาคุณคาจากการไดรับ จึงเปนเหตุใหผูบริโภคมีแนวโนม

ที่จะตัดสินใจเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคาไดงายขึ้นเมื่ออยูในสถานการณการซื้อสินคาที่มีราคาแพงข้ึน
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นอกจากแนวคิดดังกลาวขางตน สินคาที่มีราคาแพงมักจะเปนสินคาที่มีลักษณะเฉพาะ ตราสินคาที่มีชื่อเสียง 

กลาวคือ เปนสินคาประเภทเก่ียวพันสูง (High Involvement Products) (Santandreu & Shurden, 2017) ซึ่งผูบริโภค

ตองใชการพิจารณาท่ีถี่ถวนมากข้ึนกอนการตัดสินใจซื้อ หากอธิบายตามแนวคิดทฤษฎี Elaboration Likelihood เพิ่มเติม 

ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะใชเสนทางหลัก (Central Route) ซึ่งตองใชตรรกะความมีเหตุผลที่มากขึ้นในการพิจารณาเนื้อความที่

ไดรับมา (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007) เปนเหตุใหในบางคร้ังผูบริโภคจะเกิดความรูสึกที่ขัดแยงทางความคิด 

(Cognitive Dissonance) หลังจากซ้ือสินคาราคาที่มีราคาแพงและยากแกการตัดสินใจ (Sweeney & Hausknecht, 2000; 

Yamaguchi & Abe, 2016) อาทิ เกิดความกังวลวาสิ่งที่เพ่ิงตัดสินใจซ้ือไปน้ัน จะถูกตองหรือไม เปนตน ดังนั้นผูบริโภค

จะระมัดระวังและใชตรรกะในการไตรตรองผลไดผลเสียในระหวางสองทางเลือกมากขึ้น เมื่อตกอยูในสถานการณการซื้อสินคา

ราคาแพง อาทิ ในสถานการณการสงเสริมการขายแบบ ซื้อ 1 แถม 1 หรือ 3 แถม 1 ผูบริโภคอาจจะไตรตรองอยางละเอียด

วาจะตองใชเงินเพิ่มขึ้น เพื่อใหไดสวนลดตามตองการ ทั้ง ๆ  ที่สินคามีราคาแพงอยูแลว ในขณะที่ผูบริโภคจะพิจารณาเหตุผล

ดังกลาวนอยลงในกรณีที่ซื้อสินคาราคาถูก ดังนั้น

H1: ผู บริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคามากข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับการซ้ือแถม 

หากระดับราคาสินคาที่ผูบริโภคซื้อมีราคาสูงขึ้น

2.3 อิทธิพลของระดับอรรถประโยชน�จากการส�งเสริมการขายท่ีมีต�อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการส�งเสริม
การขาย

ระดับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขาย หมายถึง ระดับอรรถประโยชนเพิ่มเติมที่ผูบริโภคไดรับจากการสงเสริม

การขาย ซึ่งนอกเหนือจากการขายปกติทั่วไป อาทิ สวนลดราคา 50% ไดรับอรรถประโยชนมากกวาสวนลดราคา 25% 

หรือการซื้อ 1 แถม 1 ไดรับอรรถประโยชนมากกวาการซื้อ 3 แถม 1 และหากเปรียบเทียบระหวาง สวนลดราคาท่ี 50% 

และการซื้อ 1 แถม 1 ก็จะใหระดับอรรถประโยชนที่เทากัน เปนตน ระดับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายเปนอีก

ตัวแปรหนึ่งที่ใชวัดประสิทธิผลของการสงเสริมการขาย (Palazon & Delgado, 2009a) โดยระดับอรรถประโยชนจะสงผล

โดยตรงตอการรับรูคุณคา กลาวคือ ยิ่งผูบริโภคไดรับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายยิ่งมาก ก็จะทําใหผูบริโภคเกิด

การรับคุณคาเพิ่มขึ้น อาทิ ผูบริโภครับรูคุณคาจากสวนลดราคา 50% มากกวาที่ 10% เปนตน (Srichookiat et al., 2018) 

นอกจากน้ี ระดับอรรถประโยชนยังสงผลตอความสนใจของผูบริโภคท่ีมีตอรูปแบบการสงเสริมการขายดวย อาทิ ผูบริโภค

มีแนวโนมที่จะเลือกสวนลดราคาที่แสดงขอความดวยมูลคาเงินมากกวาการแสดงดวยเปอรเซ็นเมื่ออยูในสถานการณที่ไดรับ

อรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายมาก โดยขอเท็จจริงนี้จะกลับตรงกันขามเมื่ออยูในสถานการณที่ไดรับประโยชนนอย 

(DelVecchio et al., 2007) เปนตน
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รูปที่ 3: การเปรียบเทียบการสงเสริมการขายสวนลด 25% และการซ้ือ 3 แถม 1 ดวยฟงกชันมูลคา

สําหรับการตัดสินใจเลือกการสงเสริมการขายของผู บริโภคระหวางสวนลดราคาเปรียบเทียบกับสวนลดปริมาณ 

(การซ้ือแถม) ระดับอรรถประโยชนอาจจะสงผลตอการตัดสินใจในประเด็นดังกลาว โดยในกรณีของการซ้ือแถม ผูบริโภคจะ

ตองใชเงินเพ่ิมมากขึ้นในสถานการณระดับอรรถประโยชนนอย เพ่ือซื้อสินคาใหไดสวนลดตามตองการ เมื่อเปรียบเทียบกับ

สถานการณระดับอรรถประโยชนมาก อาทิ สินคาราคาช้ินละ 100 บาท ผูบริโภคจะตองใชเงิน 300 บาท เพื่อซื้อสินคา 

4 ชิ้น ในการซ้ือ 3 แถม 1 (อรรถประโยชนนอย) ในขณะที่ผูบริโภคใชเงินเพียง 100 บาท เพื่อซื้อสินคา 2 ชิ้น ในการซ้ือ 

1 แถม 1 (อรรถประโยชนมาก) เปนตน เมื่อนําฟงกชันมูลคา (Value Function) มาอธิบาย จะเห็นไดวา สวนลดราคา 25% 

จะทําใหผูบริโภครับรูคาจากการสูญเสียที่ลดลง (v (– 3L
4

) – v (–L)) ในขณะที่ การซื้อ 3 แถม 1 จะทําใหผูบริโภครับรูคาของ

การสูญเสียที่เพิ่มขึ้น (v (–3L) – v (–L)) ถึงแมวาจะถูกชดเชยดวยการรับรูคุณคาจากการไดรับสินคาที่เพิ่มขึ้น (v (4G) – v (G)) 

แตก็อาจจะไมเพียงพอเม่ือเทียบกับสวนลด 25% (ดูรูปที่ 3) ดังนั้นในสถานการณที่ผู บริโภคไดรับอรรถประโยชนจากการ

สงเสริมการขายนอยลง ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะหันไปเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคามากกวาการซื้อแถม

H2: ผู บริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคามากข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับการซ้ือแถม 

หากระดับอรรถประโยชนที่ไดรับจาการสงเสริมการขายลดนอยลง

จากสมมติฐานที่กลาวขางตน สามารถแสดงเปนกรอบแนวคิดวิจัยดังแสดงในรูปที่ 4
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H2

H1

รูปที่ 4: กรอบแนวคิดการวิจัย

3. วิธีการวิจัย
วิธีวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Method) เปนระเบียบวิธีที่ไดรับความนิยมในงานวิจัยการออกแบบการสงเสริม

การขาย (Grewal et al., 2011) งานวิจัยนี้จึงใชวิธีวิจัยเชิงทดลอง โดยมีการควบคุมตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร คือ 1) ตัวแปร

ระดับราคาสินคาที่ผูบริโภคจะซ้ือ มีคาตัวแปร 2 ระดับ คือ กรณีซื้อสินคาราคาถูกเปรียบเทียบกรณีซื้อสินคาราคาแพง และ 

2) ตัวแปรระดับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขาย มี 2 ระดับ (มากเปรียบเทียบนอย) จากตัวแปรอิสระขางตน ผูวิจัย

จึงออกแบบกลุมทดลองดวยวิธีการผสมแบบแฟกทอเรียล (Factorial Design) ออกมาเปน 4 กลุม ดังตารางท่ี 1

สําหรับการออกแบบตัวแปรในการทดลอง ระดับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายนอย ผูวิจัยเลือกการสงเสริม

การขายท่ีลดราคาอยูที่ 25% ซึ่งมีอรรถประโยชนเทียบเทากับการซ้ือ 3 แถม 1 และระดับอรรถประโยชนมาก อยูที่การ

ลดราคา 50% ซึ่งประโยชนเทียบเทากับการซื้อ 1 แถม 1 ผูวิจัยเลือกใชสถานการณการซื้อสินคาประเภทเสื้อผาในการทดลอง 

เนื่องจากสามารถพบเห็นการสงเสริมการขายทั้งในรูปแบบสวนลดราคาและการซื้อแถมในสินคาประเภทดังกลาวไดตาม

หางคาปลีกตาง ๆ  ทั่วไป อีกทั้งยังเปนสินคาที่สามารถซ้ือไดสําหรับทุกเพศทุกวัย

ตารางที่ 1: กลุมทดลองในสถานการณทั้ง 4 แบบ

ระดับอรรถประโยชน�จากการส�งเสริมการขาย

น�อย มาก

ระดับราคาสินคาที่ซื้อ

ถูก
สถานการณ 1 เลือกระหวาง 

25% VS 3 แถม 1

สถานการณ 2 เลือกระหวาง 

50% VS 1 แถม 1

แพง
สถานการณ 3 เลือกระหวาง 

25% VS 3 แถม 1

สถานการณ 4 เลือกระหวาง 

50% VS 1 แถม 1
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กลุ มตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผู บริโภคที่มีรายได ซึ่งเคยพบเห็นการสงเสริมการขายในรูปแบบลดราคาและ

การแถมสินคา ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ผูวิจัยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรม G-Power โดยกําหนด

คานัยสําคัญความผิดพลาด (Alpha) เทากับ 0.05 และคาอํานาจการทดสอบ (1 – B) เทากับ 0.95 และกําหนดคาอิทธิพล

เบื้องตน (Effect Size) อยูในระดับกลาง เทากับ 0.25 (Cohen, 1988, p. 355) คาองศาอิสระของปฏิสัมพันธ (Numerator 

df) เทากับ 1 จํานวนกลุมทดลองเทากับ 4 กลุม จะไดกลุมตัวอยางขั้นตํ่าจํานวน 210 คน โดยมีขนาดตัวอยางในแตละกลุม

เทากับ 52.5 ตัวอยาง อยางไรก็ตามผูวิจัยตัดสินใจเก็บตัวอยาง เพ่ิมอีกรอยละ 20 ดังนั้นในแตละกลุมมีจํานวนตัวอยางเทากับ 

65 คน รวมทั้งหมด 260 ตัวอยาง (65 × 4)

ผูบริโภคถูกเลือกเปนตัวอยางดวยวิธีตามสะดวก (Convenience Sampling) จากหางสรรพสินคาและตลาดนัดภายใน

จังหวัดสงขลา เพื่อใหตัวอยางถูกสุมเขากลุมโดยปราศจากความลําเอียง (Completely Randomized Design) ผูวิจัย

ไดจัดเรียงแบบสอบถามชุดที่ 1 ถึง ชุดที่ 4 สลับกันไปจนครบ 260 ชุด จากนั้นผูบริโภคที่ถูกเลือกเปนตัวอยาง จะสุมหยิบ

แบบสอบถามจากกองท่ีไดเรียงสลับไวแลว โดยผูบริโภค 1 ทาน จะได 1 สถานการณ จาก 4 สถานการณ จากนั้นผูตอบ

จะถูกรองขอใหนึกถึงสถานการณการซ้ือเส้ือผาในหางสรรพสินคาตามสถานการณที่ผู ตอบเจอ จากน้ันใหระบุราคาเส้ือผา

ดวยเอง และผูตอบตองเลือกวาจะตัดสินใจเลือกรูปแบบโปรโมช่ันแบบใดตามมาตรวัดเปรียบเทียบ (Comparison Scale) 

ตามสถานการณที่กําหนดไวในแบบสอบถาม อาทิ ผูตอบสุมเจอสถานการณการซื้อเสื้อผา “ราคาถูก” ที่ไดรับ “อรรถประโยชน

จากการสงเสริมการขายนอย” ผูตอบจะถูกรองขอใหนึกถึงสถานการณการซื้อเสื้อผาราคาถูก ซึ่งจะเปนเส้ือผาแบบใดก็ได 

จากนั้นจะใหผูตอบระบุราคาของเสื้อผาตัวดังกลาวที่จะซื้อ จากนั้นผูตอบจะตอบตามมาตรวัดเปรียบเทียบ ระหวางการลดราคา

สินคา 25% และการซ้ือ 3 แถม 1 ดังแสดงในรูปที่ 5

รูปที่ 5: ตัวอยางมาตรวัดเปรียบเทียบ เพื่อใชวัดการตัดสินใจการสงเสริมการขายในสถานการณอรรถประโยชนนอย

ผู วิจัยกําหนดคาที่ผู ตอบเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคาใหเปนคาลบ และการซื้อแถมมีคาเปนบวก เชน 

ผูตอบเลือกการลดราคาไปทางซายในระดับที่ “3” คาจะถูกแปลงเปน “–3” กอนการวิเคราะห กลาวคือ หากคาเฉลี่ยติดลบ

หมายความวา ผูบริโภคเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคามากกวาการเลือกซ้ือแถม (ดูรูปที่ 5) เทคนิคการวิเคราะห

ความแปรปรวนสองทาง (Two-Way ANOVA) ถูกนํามาใชในการหาคําตอบ

สําหรับการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ผู วิจัยทดสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถามดวยวิธีวัดซํ้า 

(Test-Retest Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน และสอบถามซ้ํากับคนเดิม

ในครั้งที่ 2 เวนระยะหางกัน 1 สัปดาห และนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหคา ICC (Intra-Class Correlation) โดยเลือก Two-Way 
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Mixed Design และเลือกแบบการคํานวณแบบ Absolute Agreement ผลการวิเคราะหพบคา ICC เทากับ 0.997 

ซึ่งเกินคา 0.9 แปลความไดวาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามอยูในระดับดีมาก (Excellent Reliability) (Koo & Li, 2016)

4. ผลการวิจัย

4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร�ของกลุ�มตัวอย�าง

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 260 พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 70) อายุระหวาง 

20–29 ป (รอยละ 51.2) จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 64.2) มีรายไดเฉลี่ย 10,000–19,999 บาท (รอยละ 51.9) 

และมีสถานะโสด (รอยละ 52.3) ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และบริษัทเอกชน (รอยละ 83) 

และเมื่อตรวจสอบลักษณะของกลุมตัวอยางทั้ง 4 กลุม พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรมีความคลายคลึงกัน

4.2 ลักษณะการตัดสินใจเลือกรูปแบบการส�งเสริมการขายในแต�ละสถานการณ�ทดลอง

รูปที่ 6: แผนภาพ Histogram ของตัวแปรการตัดสินใจเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายในแตละกลุมทดลอง
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รูปที่ 6 แสดงถึงรูปแบบการแจกแจงของการเลือกโปรโมช่ันทั้ง 4 สถานการณ จะเห็นไดวาผู บริโภคสวนใหญ

มีแนวโนมเลือกการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคามากกวาการซื้อแถมในทุกสถานการณโดยพิจารณาจากคาเฉล่ียที่มีคาติดลบ 

เมื่อพิจารณาใหละเอียดข้ึนพบวา ผูบริโภคมีแนวโนมเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคามากข้ึนในสถานการณการซื้อสินคา

ราคาแพง (สถานการณที่ 3 และ 4) กลาวคือ รูปแบบการแจกแจงมีลักษณะการเบขวาที่มากขึ้น

ตารางที่ 2: ผลทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายท่ี 0 คะแนน

ในแตละสถานการณทดลอง

สถานการณ�
ค�าเฉล่ีย 
(Mean)

ค�าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation)

ค�าสถิติ t 
(t, df = 64)

ค�านัยสําคัญ 
Sig. (2-tailed)

1. ซื้อสินคาราคาถูก อรรถประโยชนนอย –1.17 3.44 –2.74 .008

2. ซื้อสินคาราคาถูก อรรถประโยชนมาก –0.37 4.08 –0.73 .468

3. ซื้อสินคาราคาแพง อรรถประโยชนนอย –2.29 2.63 –7.02 .000

4. ซื้อสินคาราคาแพง อรรถประโยชนมาก –1.80 3.52 –4.12 .000

เพื่อใหไดขอสรุปในระดับประชากร จึงทําการทดสอบสมมติฐานวาคาเฉลี่ยดังกลาววามีคาแตกตางจาก 0 หรือไม 

ผลปรากฏวามีเพียงสถานการณเดียวที่มีคาเฉล่ียไมแตกตางจาก 0 คือ สถานการณที่ 2 ซึ่งผูบริโภคซื้อสินคาราคาถูกจาก

การสงเสริมการขายท่ีใหอรรถประโยชนมาก (tdf=64 = –0.730, P = 0.468) กลาวคือ ผูบริโภคอาจจะเลือกการสงเสริมการขาย

ในรูปแบบใดก็ไดในสถานการณดังกลาว สําหรับสถานการณที่เหลือทั้ง 3 สถานการณ ผูบริโภคมีแนวโนมเลือกการสงเสริม

การขายแบบลดราคา (Price Discount) มากกวาการซื้อแถม (Premium) ทั้งสิ้น โดยสถานการณที่ทําใหผู บริโภค

มีแนวโนมเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคามากท่ีสุดคือ สถานการณการซ้ือสินคาราคาแพงอรรถประโยชนจากการ

สงเสริมการขายนอย (ดูตารางท่ี 2)

4.3 การทดสอบอิทธิพลหลัก

ผูวิจัยทําการตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนกอนการวิเคราะหขอมูลดวยเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) 

เมื่อพิจารณาดวยการมองในรูปที่ 6 จะเห็นไดวาขอมูลไมไดมีการแจกแจงแบบปกติในทั้ง 4 สถานการณ และเมื่อตรวจสอบ

ความเทากันของความแปรปรวน พบวา ขอมูลท้ัง 4 กลุมสถานการณ มีความแปรปรวนไมเทากัน (F3,256 = 13.49, P < 0.05)

เนื่องจากขอมูลการตัดสินใจการเลือกโปรโมชั่นจากทั้ง 4 กลุ มทดลอง ไดละเมิดขอตกลงเบื้องตนตามเทคนิค

การวิเคราะหความแปรปรวน กลาวคือ ขอมูลท้ัง 4 กลุม มิไดมีการแจกแจงแบบเสนโคงปกติ และความแปรปรวนไมเทากัน 

(Flevene(3,256) = 13.49, p < 0.01) ผูวิจัยจึงใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบแกรง (Robust ANOVA) ตามแนวคิด

ของ Wilcox (2012) โดยในการวิเคราะหจะใชคาเฉลี่ยทริม (Trimmed Mean) ซึ่งจะตัดคาคะแนนสูงสุดและตํ่าสุดออกไป

ดานละ 10% กอนวิเคราะห
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รูปที่ 7: คาเฉลี่ยทริมที่ 10% ของการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายในแตละสถานการณทดลอง

รูปที่ 7 แสดงคาเฉลี่ยทริม (Trimmed Mean) ของการตัดสินใจเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายของผูบริโภค

ที่มาจากมาตรวัดเปรียบเทียบจากท้ัง 4 สถานการณ ผลการทดสอบอิทธิพลเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction Effect) ระหวาง

ตัวแปรระดับราคาสินคาและตัวแปรระดับอรรถประโยชนที่สงผลตอการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา ไมมีปฏิสัมพันธ

ระหวางสองตัวแปร (Q = 0.19 P > 0.05) หากพิจารณาจากรูปที่ 7 จะเห็นวา ความชันของกราฟระหวางสถานการณการ

ซื้อสินคาราคาถูกและแพงมีลักษณะขนานกัน ดังนั้นการแปลความในอิทธิพลหลัก (Main Effect) สามารถทําไดอยางตรงไป

ตรงมา (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014)

สําหรับการทดสอบอิทธิพลหลักของตัวแปรระดับราคาสินคาที่สงผลตอการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา 

ระดับราคาสินคามีผลตอการเลือกโปรโมชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Q = 8.19, P < 0.01) กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนม

ที่จะเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคา (Price Discount) เพิ่มขึ้น เมื่อผูบริโภคตกอยูในสถานการณที่ตองซื้อสินคา

ราคาแพงข้ึน (xสถานการณราคาถูก = –0.96, xสถานการณราคาแพง = –2.47) ทั้งนี้สามารถพิจารณาไดจากการเปรียบเทียบระหวาง เสนประ

และเสนทึบในรูปที่ 7 จากนั้นผูวิจัยไดตรวจสอบขนาดของอิทธิพล (Effect Size) ผลพบวา ขนาดอิทธิพลมีคาเทากับ 0.23 

กลาวคือ ตัวแปรระดับราคาสินคาสามารถอธิบายตัวแปรการตัดสินใจเลือกโปรโมชั่นของผูตอบแบบสอบถามไดรอยละ 23 

สรุปผลการทดสอบไดวายอมรับสมมติฐาน H1

สําหรับการทดสอบอิทธิพลหลักของตัวแปรระดับอรรถประโยชนที่สงผลตอการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขาย 

พบวา ระดับอรรถประโยชนไมมีผลตอการเลือกโปรโมช่ันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Q = 2.05, P > 0.05) กลาวคือ ผูบริโภค

มีแนวโนมที่จะเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายแบบลดราคา (Price Discount) ทั้งในกรณีอรรถประโยชนมาก (ซื้อ 1 

แถม 1 หรือลด 50%) และอรรถประโยชนนอย (ซื้อ 3 แถม 1 หรือลด 25%) ไมแตกตางกัน (xอรรถประโยชนนอย = –1.75,

xอรรถประโยชนมาก = –1.63) ซึ่งสรุปผลการทดสอบไดวา ขอมูลเชิงประจักษไมสามารถยืนยันการยอมรับสมมุติฐาน H2 ได อยางไร

ก็ตามคาเฉลี่ยในกรณีอรรถประโยชนนอยก็ยังมีคาลบมากกวาคาเฉลี่ยในกรณีอรรถประโยชนมาก กลาวคือ เมื่ออรรถประโยชน

ที่ไดรับจากการสงเสริมการขายลดลงผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกสวนลดราคามากข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับการซ้ือแถม แตหาก

ขอมูลเชิงประจักษไมเพียงพอตอการยอมรับสมมุติฐาน H2
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5. สรุปและอภิปรายผล

5.1 อภิปรายผล

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา สมมติฐาน H1 เปนจริง โดยผูบริโภคมีแนวโนมตัดสินใจเลือกรูปแบบการสงเสริม

การขายแบบสวนลดราคามากขึ้น (เทียบกับการซื้อแถม) เมื่อสินคาราคาแพงขึ้น โดยสามารถอธิบายเชิงทฤษฎีจากฟงกชัน

มูลคา (Value function) (Kahneman & Tversky, 1979) ซึ่งมีสาระสําคัญวา มนุษยมักจะใหคุณคากับการสูญเสีย

มากกวาคุณคาจากการไดรับ จึงทําใหผู บริโภคใหคุณคาจากการสูญเสียที่นอยลงจากสวนลดราคามากกวาคุณคาที่เกิดจาก

การไดจํานวนสินคาเพ่ิมขึ้นจากการซื้อแถม อีกแนวคิดเชิงทฤษฎีที่สนับสนุนสมมติฐาน H1 คือ สินคาที่มีราคาแพงหรือ

ซื้อไมบอยมักจะเปนสินคาประเภทเก่ียวพันสูง (High Involvement Products) ซึ่งจะทําใหผูบริโภคใชเหตุผลในการไตรตรอง

ผลลัพธของทางเลือกมากขึ้น ซึ่งผูบริโภคจะประมวลผลขอมูลดวยตรรกะเปนหลัก (Central Route) (Hawkins et al., 2007; 

Kotler & Keller, 2016; Nayeem & Casidy, 2013) การพิจารณาที่รอบคอบมากข้ึนจะทําใหเปรียบเทียบผลลัพธไดดีมากข้ึน 

ซึ่งนําไปสูแนวโนมการตัดสินใจเลือกการสงเสิรมการขายแบบสวนลดราคามากกวาการซื้อแถม โดยผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1 พบวามีความสอดคลองกับผลการวิจัยของ Sinha & Smith (2000) ซึ่งพบวา ผูบริโภครับรูคุณคาการแลกเปล่ียน 

(Perceived Transaction Value) จากสวนลดราคา 50% มากกวาการซ้ือ 1 แถม 1 อยางไรก็ตาม การรับรูคุณคาจาก

การสงเสริมการขายท้ัง 2 แบบ มีความแตกตางนอยลง ในสินคาที่มีลักษณะการซ้ือเพื่อกักตุน อาทิ กระดาษทิชชู ผงซักฟอก 

เปนตน

สําหรับสมมติฐาน H2 พบวา ขอมูลเชิงประจักษในงานวิจัยนี้ ไมสามารถสรุปไดวาสมมติฐานเปนจริง กลาวคือ 

ไมสามารถสรุปไดอยางมีนัยสําคัญวาอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายท่ีลดลงจะสงผลใหมีแนวโนมการเลือกสวน

ราคามากขึ้นเมื่อเทียบกับการซื้อแถม อยางไรก็ตามผลลัพธในคาเฉลี่ยยังคงแสดงใหเห็นถึงแนวโนมของสมมติฐาน H2 ที่ได

คาดการณไว (ดูรูปที่ 7) กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมเลือกสวนลดราคามากข้ึนในกรณีที่การสงเสริมการขายมีอรรถประโยชน

นอยลง

เม่ือแยกพิจารณาในแตละสถานการณของการทดลอง แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเลือกการสงเสริม

การขายแบบสวนลดราคาในทุกสถานการณ ยกเวนเพียงสถานการณเดียวคือ การซื้อสินคาที่มีราคาถูกและไดรับอรรถประโยชน

มาก (สวนลดราคา 50% และการซ้ือ 1 แถม 1) แสดงใหเห็นวา ในสถานการณดังกลาวผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเลือกการ

สงเสริมการขายรูปแบบใดก็ได เหตุผลในเชิงทฤษฎีที่อาจอธิบายไดคือ มูลคาเพิ่มที่ไดจากการแถมสินคา 1 ชิ้น มีคาใกลเคียง

กับมูลคาเพิ่มที่ไดจากลดราคาลงครึ่งหนึ่ง เนื่องจากชวงราคาถูกอาจจะอยูใกลกับจุดอางอิง ซึ่งมีความสัมพันธเชิงเสนตรง

ระหวางการสูญเสียและการไดรับ อาทิ ไมมีความแตกตางระหวางการทําเงินหายและการเจอเงินที่มีจํานวนนอย แตความ

แตกตางนี้จะเพิ่มข้ึนเมื่อเงินมีจํานวนมากข้ึน เปนตน ดังแสดงในรูปที่ 8
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รูปที่ 8: การเปรียบเทียบมูลคาเพิ่มระหวางสวนลดราคา 50% และการซ้ือ 1 แถม 1 ในการซ้ือสินคาราคาถูก

5.2 คุณประโยชน�ในการวิจัย

ผลการวิจัยสามารถถูกใชเปนแนวทางใหกับผูประกอบการในการกําหนดรูปแบบการสงเสริมการขายได โดยหาก

ราคาสินคาของผูประกอบการถูกรับรูโดยผูบริโภควาเปนสินคาที่มีราคาแพง ผูประกอบการควรใชกลยุทธสวนลดราคามากกวา

การซื้อแถมในการดึงดูดผูบริโภค ในทางตรงขามหากเปนสินคาที่รับรูวาอยูในระดับราคาถูก ผูประกอบการอาจจะเลือกใช

กลยุทธการซื้อแถมได โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่ไดรับอรรถประโยชนมาก (ซื้อ 1 แถม 1) ทั้งนี้อาจกลาวไดวาในมุมมองของ

ผูประกอบการ การซื้อแถมจะใหประโยชนมากกวา เนื่องจากผูประกอบการสามารถขายสินคาหรือระบายคลังสินคาไดรวดเร็ว

กวาการใชกลยุทธสวนลดราคา ดังนั้นกลยุทธการซื้อ 3 แถม 1 อาจจะพออนุโลมใหใชไดในกรณีสินคาราคาถูก

สําหรับสินคาประเภทเส้ือผาที่ถูกสมมติขึ้นในงานวิจัยนี้ เนื่องจากผูวิจัยไดใหผูตอบระบุราคาเส้ือผาในแบบสอบถาม 

คาเฉลี่ยของราคาเส้ือผาดังกลาวสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการอางอิง เพ่ือกําหนดกลยุทธรูปแบบการสงเสริมการขายได 

โดยจากขอมูลที่เก็บจากผูบริโภคพบวา เสื้อผาราคาถูกจะมีคาเฉลี่ยอยูที่ 464 บาท ในขณะที่เสื้อผาราคาแพงมีคาเฉลี่ยที่ 

1,574 บาท ดังนั้นจุดแบงความถูกและความแพงอาจจะอยูกึ่งกลางระหวางราคาท้ังสองโดยมีคาประมาณ 1,000 บาท สําหรับ

สินคาประเภทเส้ือผา

5.3 ข�อจํากัดและข�อเสนอแนะ

การศึกษาคร้ังนี้มีขอจํากัดบางประเด็นดังนี้ ประการแรกงานวิจัยนี้ใชวิธีวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งจะมีจุดแข็งเรื่องความตรง

ภายใน (Internal Validity) แตจะมีขอจํากัดในเรื่องความตรงภายนอก (External Validity) (Malhotra, 2010) กลาวคือ 

ในความเปนจริงอาจจะมีตัวแปรอื่น ๆ  ที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ประการท่ีสอง บริบทที่ใชในการทดลองเปนสินคา

ประเภทเสื้อผา ซึ่งอาจจะมีขอจํากัดในเรื่องของการนําไปผลการวิจัยไปประยุกตใชกับบริบทสินคาอ่ืน ๆ  ดังนั้นในการศึกษา

ครั้งตอไปอาจจะพิจารณาศึกษาตัวแปรอื่น ๆ  เพิ่มเติม อาทิ บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบใชความคิด (Need for Cognition) 

หรือประเภทของสินคา ซึ่งอาจสงผลตอการตัดสินใจเลือกโปรโมช่ัน เปนตน
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