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บทคัดย�อ

ก  ารศึกษาคร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาอิทธิพลของตัวแปรระดับราคาสินคาและตัวแปรระดับอรรถประโยชนจากการ

สงเสริมการขายที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายของผูบริโภคระหวางสวนลดราคาและ

สวนลดปริมาณ วิธีวิจัยเชิงทดลองถูกนํามาใชในการหาคําตอบ โดยจําลองสถานการณออกมาเปน 4 รูปแบบ 

ดวยการผสมแบบแฟคทอเรียล ตามตัวแปรระดับราคาสินคา 2 ระดับคือ สินคาราคาถูกหรือแพง และตามตัวแปรระดับ

อรรถประโยชนจากการสงเสริมการขาย 2 ระดับคือ อรรถประโยชนนอยหรือมาก โดยในแตละกลุมทดลองประกอบไปดวย 

65 ตัวอยาง รวมทั้ง 4 กลุมเปนจํานวน 260 ตัวอยาง ผูบริโภคจะถูกสุมเขาสู 1 สถานการณ เพื่อที่จะทําการตอบคําถามวา

ผู บริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคาหรือสวนลดปริมาณ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภค

มีแนวโนมที่จะเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคามากกวาสวนลดปริมาณในเกือบทุกสถานการณ ยกเวนสถานการณ

การซื้อสินคาราคาถูกที่ไดรับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายมาก และผูบริโภคจะมีแนวโนมเลือกการสงเสริมการขาย

แบบสวนลดราคามากข้ึนเมื่ออยูในสถานการณการซื้อสินคาที่มีราคาแพงข้ึน

คําสําคัญ : สวนลดราคา สวนลดปริมาณ การตัดสินใจ การสงเสริมการขาย 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
ในโลกของการแขงขันทางธุรกิจ การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนหน่ึงในองคประกอบของกลยุทธที่ชวยให

ธุรกิจประสบความสําเร็จ ซึ่งประกอบไปดวยกิจกรรมท่ีหลากหลาย อาทิ การโฆษณา (Advertisement) การประชาสัมพันธ 

(Public Relation) การบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management) และการสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) (Kotler & Keller, 2016) กลยุทธการสงเสริมการขายถือเปนหน่ึงในเคร่ืองมือที่มีความสําคัญ เพื่อใชกระตุน

ความตองการของผูบริโภคในระยะส้ัน ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้องายข้ึนและซื้อในปริมาณที่มากขึ้น กอใหเกิดยอดขายของ

องคกรที่เพิ่มข้ึน (Banerjee, 2009) ทั้งนี้การสงเสริมการขายอาจมีวัตถุประสงคการใชแตกตางกันตามวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 

อาทิ การใชการสงเสริมการตลาดในชวงเริ่มตนของการออกผลิตภัณฑใหม เพื่อทําใหสินคาเปนที่รูจัก หรือการใชการสงเสริม

การขายในชวงอิ่มตัวของธุรกิจ เพื่อรักษาสวนแบงทางการตลาด เปนตน (Sharp, 2013)

งานวิจัยทางดานการสงเสริมการขายในอดีตที่ผานมาสามารถแบงออกเปน 3 สายงานวิจัยดวยกันคือ 1) วิจัยเพื่อ

ตอบคําถามวาการทําการสงเสริมการตลาดควรเนนกลุมเปาหมายใด 2) วิจัยเก่ียวกับนวัตกรรมและเทคโนโลยีการสงเสริม

การตลาดใหม ๆ  ที่เกิดขึ้นในอุตสาหกรรม และ 3) วิจัยเพ่ือออกแบบองคประกอบการสงเสริมการขายที่เหมาะสม (Grewal 

et al., 2011) เมื่อพิจารณาเฉพาะในสายการวิจัยที่ 3 ซึ่งวาดวยการออกแบบการสงเสริมการขาย ผูบริโภคสามารถพบ

รูปแบบการสงเสริมการขายไดหลากหลายรูปแบบ (Banerjee, 2009) 1) สวนลดราคา (Price Discount) ซึ่งเปนการลดราคา

ในตัวเงิน เชน สวนลด 50% 2) การลดเชิงปริมาณ (Volume Discount) ซึ่งการเปนการลดราคาหากซ้ือในปริมาณมากข้ึน 

เชน การซื้อ 1 แถม 1 และการแถมของชํารวย (Premium) ซึ่งเปนการแถมของประเภทอ่ืน ๆ  ที่อาจจะเก่ียวของหรือ

ไมเกี่ยวของกับสินคาที่ซื้อ เปนตน

การวิจัยทางดานการออกแบบการสงเสริมการขายที่ผานมาถูกพบเห็นอยูพอสมควร อาทิ การเปรียบเทียบขอความ

การสงเสริมการขาย (Message Framing) ระหวางการแสดงดวยการลดเปนเปอรเซ็นตและการลดเปนจํานวนเงิน (Chen, 

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

ลดราคาจํานวนมากแบบครั้งเดียว (Chen & Rao, 2007) การเปรียบเทียบระหวางการใชสวนลดราคาและการแถมของชํารวย 

(Banerjee, 2009; Palazon & Delgado, 2009a, 2009b) เปนตน อยางไรก็ตามการศึกษาการเปรียบเทียบรูปแบบ

การสงเสริมการขายระหวางสวนลดราคาและสวนลดปริมาณ อาทิ การเปรียบเทียบ สวนลด 50% กับการซื้อ 1 แถม 1 

เปนตน ถูกพบวายังมีอยูเปนจํานวนนอย อยางไรก็ตาม การศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบการสงเสริมการขายในสองรูปแบบดังกลาว

มีความนาสนใจ เนื่องจาก 1) เปนรูปแบบการสงเสริมการขายท่ีพบเห็นอยูเปนประจําในรานและหางคาปลีก 2) การสงเสริม

การขายท้ังสองรูปแบบสามารถใหระดับอรรถประโยชนที่เปนมูลคาตัวเงินที่เทากัน ซึ่งสอดคลองกับ Grewal et al. (2011) 

ที่สนับสนุนใหมีการศึกษารูปแบบการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกันแตใหอรรถประโยชนมูลคาเงินที่เทากัน

ในการศึกษาเชิงเปรียบเทียบวารูปแบบการสงเสริมการขาย ไดแก การใหสวนลดราคา หรือการใหสวนลดปริมาณ 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคมากกวา ผูวิจัยมีสมมติฐานเพ่ิมเติมวาการตัดสินใจเลือกโปรโมช่ันของผูบริโภคอาจจะ

ขึ้นกับสถานการณที่แตกตางกันไป โดยสถานการณที่ถูกนํามาศึกษาในงานวิจัยนี้คือ สถานการณที่ผู บริโภคซื้อสินคาใน

ระดับราคาท่ีแตกตางกัน (สินคาราคาถูก/แพง) และระดับอรรถประโยชนที่ไดรับจากการสงเสริมการขาย (อรรถประโยชน

นอย/มาก) ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมุงเนนศึกษาอิทธิพลของระดับราคาสินคา (Product Price) และระดับอรรถประโยชนการ

สงเสริมการขาย (Promotional Benefit Level/Promotion Depth) ที่มีตอการตัดสินใจเลือกรูปแบบการสงเสริมการขาย

ระหวางสวนลดราคา (Price Discount) (เชน สวนลด 50% สวนลด 25%) หรือสวนลดปริมาณ (Volume Discount) 

(เชน ซื้อ 1 แถม 1 ซื้อ 3 แถม 1) ผลการศึกษาน้ีจะเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการ เพ่ือเปนแนวทางในการเลือก

รูปแบบการสงเสริมการขายใหสอดคลองกับสถานการณที่แตกตางกัน
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2. ทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย

2.1 การตัดสินใจเลือกรูปแบบการส�งเสริมการขายระหว�างส�วนลดราคาส�วนลดปริมาณ

จากวรรณกรรมที่ผานมาพบวา ผูบริโภคสวนใหญจะรับรูคุณคา (Value) ตอการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคา 

มากกวาแบบสวนลดปริมาณ (Sinha & Smith, 2000) หนึ่งในทฤษฎีที่สามารถอธิบายปรากฏการณดังกลาวคือ ทฤษฎี

คาดหวัง (Prospect Theory) (Kahneman & Tversky, 1979) โดยสาระสําคัญของทฤษฎีนี้คือ การนําเสนอฟงกชันมูลคา 

(Value Function) ซึ่งมีลักษณะสําคัญสามประการคือ (ดูรูปที่ 1)

1) ฟงกชัน v(.) คือ การรับรูคาที่เกิดจากการไดรับ (Gains) และสูญเสีย (Losses) ซึ่งจะเทียบกับจุดอางอิงเดียวกัน

2) คุณลักษณะหลีกเล่ียงการสูญเสีย (Loss Aversion) คือ การรับรู คาของการสูญเสีย (Loss Value) จะมี

ขนาดมากกวาการรับรูคาจากการไดรับ (Gain Value) หรือ |v(x)| < |v(–x)| กลาวคือ มนุษยรูสึกคาของความสูญเสียมากกวา

คาของการไดรับในปริมาณที่เทากัน อาทิ ความเจ็บปวดจากการทําเงินหาย 100 บาท จะมีขนาดมากกวาความสุขที่ได

จากการรับเงินฟรี 100 บาท เปนตน

3) อัตราการรับรูคาที่ลดลงจากการไดรับหรือสูญเสียที่เพิ่มขึ้น (Diminishing Sensitivity) คือ การรับรูคาที่เพ่ิมขึ้น

ในอัตราท่ีลดลงเม่ือปริมาณท่ีไดรับหรือสูญเสียมีขนาดเพ่ิมขึ้น ลักษณะดังกลาวทําใหเกิดความสัมพันธระหวางคุณคาและ

ปริมาณส่ิงที่ไดรับในลักษณะโคงคว่ํา (Convex) และความสัมพันธระหวางคุณคาและปริมาณส่ิงที่สูญเสียในลักษณะโคงหงาย 

(Concave) ปรากฏการณที่พบเห็น อาทิ ความแตกตางระหวาง 10 และ 20 บาท ดูเหมือนจะมีคามากกวาความแตกตาง

ระหวาง 110 และ 120 บาท หรือการทานสมผลท่ี 2 จะมีความสุขนอยกวาการไดทานผลแรก เปนตน

รูปที่ 1: ลักษณะของฟงกชันมูลคาในทฤษฎีคาดหวัง (Prospect Theory) (Kahneman & Tversky, 1979)

ลักษณะของฟงกชันมูลคาดังกลาวสามารถอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภค ในประเด็นการรับรู คุณคาที่มีตอการ

สงเสริมการขายแบบลดราคา (Price Discount) และแบบสวนลดปริมาณ (Volume Discount) โดยในที่นี้จะขอยกตัวอยาง 

การเปรียบเทียบระหวางสวนลดราคาที่ 50% และสวนลดปริมาณที่การซื้อ 1 แถม 1 โดยการสงเสริมการขายทั้งสองแบบ

ดังกลาวใหตนทุนตอหนวยที่เทากัน
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รูปที่ 2: การเปรียบเทียบมูลคาที่เพิ่มขึ้นระหวางการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคาและสวนลดปริมาณดวยฟงกชันมูลคา

เมื่อพิจารณาในรูปที่ 2 หาก G เปรียบเสมือนสินคาที่ไดรับ และ L เปรียบเสมือนราคาที่ตองจายไป การสงเสริม

การขายลดสวน 50% จะทําใหผูบริโภคจะรูสึกสูญเสียลดลงเทากับ v (– L
2

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

ผู บริโภครับรูคุณคาเพ่ิมข้ึนเทากับ v (2G) – v (G) ดวยลักษณะเฉพาะของฟงกชันมูลคาที่อธิบายวา มนุษยจะรูสึกคาของ

ความสูญเสียมากกวาคาของการไดรับ จึงทําใหมูลคาการสูญเสียที่ลดลงจากสวนลดราคา 50% มีคุณคามากกวามูลคา

ที่เพิ่มข้ึนจากการไดสินคา 2 ชิ้น จากการซ้ือ 1 แถม 1 จากทฤษฎีดังกลาวขางตน จึงอธิบายไดวาผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ

รับรูคุณคาของการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคามากกวาสวนลดปริมาณ

2.2 อิทธิพลของระดับราคาสินค�าที่มีต�อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการส�งเสริมการขาย

จากการทบทวนวรรณกรรมดานการสงเสริมการขายพบวา ระดับราคาสินคาเปนหนึ่งในตัวแปรสําคัญที่สงผลตอ

การรับรู และการตัดสินใจของผู บริโภค อาทิ ผูบริโภคจะตอบสนองตอขอความสวนลดราคาที่เปนมูลคาจํานวนเงินดีกวา

ที่เปนเปอรเซ็นตในกรณีที่สินคามีราคาแพง และจะกลับตรงขามเม่ือสินคามีราคาถูก (Chen et al., 1998) หรือผูบริโภค

รับรูคุณคา (Srichookiat, Aueaungkul, Jantaranipa, & Kumburib, 2018) และพึงพอใจ (McNeill, Fam, & Chung, 

2014) จากสวนลดราคาที่มากข้ึน เมื่ออยูในสถานการณที่ซื้อสินคาราคาแพงขึ้น เปนตน เหตุผลที่สรุปไดจากวรรณกรรมสามารถ

อธิบายไดวา ผูบริโภคจะรูสึกถึงจํานวนเงินที่ถูกลดลงไปเปนจํานวนมากในสินคาที่มีราคาแพงเม่ือเทียบกับสินคาที่มีราคาถูก

สําหรับการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายระหวางสวนลดราคา

เปรียบเทียบกับสวนลดปริมาณ (การซื้อแถม) ระดับราคาสินคาอาจจะเปนตัวแปรหน่ึงที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกของผูบริโภค 

โดยหากอธิบายดวยฟงกชันมูลคา (Value Function) จะเห็นไดวาผูบริโภคจะรูสึกสูญเสียลดลงในสินคาที่มีราคาแพง มากกวา

สินคาที่มีราคาถูกในการสงเสริมการขายแบบลดราคา อาทิ มูลคาจากการลดราคา 50% ของสินคา 1000 บาท และ 

100 บาท เปนตน ดังนั้นหากคุณคาจากการสูญเสียมีอิทธิพลมากกวาคุณคาจากการไดรับ จึงเปนเหตุใหผูบริโภคมีแนวโนม

ที่จะตัดสินใจเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคาไดงายขึ้นเมื่ออยูในสถานการณการซื้อสินคาที่มีราคาแพงข้ึน
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นอกจากแนวคิดดังกลาวขางตน สินคาที่มีราคาแพงมักจะเปนสินคาที่มีลักษณะเฉพาะ ตราสินคาที่มีชื่อเสียง 

กลาวคือ เปนสินคาประเภทเก่ียวพันสูง (High Involvement Products) (Santandreu & Shurden, 2017) ซึ่งผูบริโภค

ตองใชการพิจารณาท่ีถี่ถวนมากข้ึนกอนการตัดสินใจซื้อ หากอธิบายตามแนวคิดทฤษฎี Elaboration Likelihood เพิ่มเติม 

ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะใชเสนทางหลัก (Central Route) ซึ่งตองใชตรรกะความมีเหตุผลที่มากขึ้นในการพิจารณาเนื้อความที่

ไดรับมา (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007) เปนเหตุใหในบางคร้ังผูบริโภคจะเกิดความรูสึกที่ขัดแยงทางความคิด 

(Cognitive Dissonance) หลังจากซ้ือสินคาราคาที่มีราคาแพงและยากแกการตัดสินใจ (Sweeney & Hausknecht, 2000; 

Yamaguchi & Abe, 2016) อาทิ เกิดความกังวลวาสิ่งที่เพ่ิงตัดสินใจซ้ือไปน้ัน จะถูกตองหรือไม เปนตน ดังนั้นผูบริโภค

จะระมัดระวังและใชตรรกะในการไตรตรองผลไดผลเสียในระหวางสองทางเลือกมากขึ้น เมื่อตกอยูในสถานการณการซื้อสินคา

ราคาแพง อาทิ ในสถานการณการสงเสริมการขายแบบ ซื้อ 1 แถม 1 หรือ 3 แถม 1 ผูบริโภคอาจจะไตรตรองอยางละเอียด

วาจะตองใชเงินเพิ่มขึ้น เพื่อใหไดสวนลดตามตองการ ทั้ง ๆ  ที่สินคามีราคาแพงอยูแลว ในขณะที่ผูบริโภคจะพิจารณาเหตุผล

ดังกลาวนอยลงในกรณีที่ซื้อสินคาราคาถูก ดังนั้น

H1: ผู บริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคามากข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับการซ้ือแถม 

หากระดับราคาสินคาที่ผูบริโภคซื้อมีราคาสูงขึ้น

2.3 อิทธิพลของระดับอรรถประโยชน�จากการส�งเสริมการขายท่ีมีต�อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการส�งเสริม
การขาย

ระดับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขาย หมายถึง ระดับอรรถประโยชนเพิ่มเติมที่ผูบริโภคไดรับจากการสงเสริม

การขาย ซึ่งนอกเหนือจากการขายปกติทั่วไป อาทิ สวนลดราคา 50% ไดรับอรรถประโยชนมากกวาสวนลดราคา 25% 

หรือการซื้อ 1 แถม 1 ไดรับอรรถประโยชนมากกวาการซื้อ 3 แถม 1 และหากเปรียบเทียบระหวาง สวนลดราคาท่ี 50% 

และการซื้อ 1 แถม 1 ก็จะใหระดับอรรถประโยชนที่เทากัน เปนตน ระดับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายเปนอีก

ตัวแปรหนึ่งที่ใชวัดประสิทธิผลของการสงเสริมการขาย (Palazon & Delgado, 2009a) โดยระดับอรรถประโยชนจะสงผล

โดยตรงตอการรับรูคุณคา กลาวคือ ยิ่งผูบริโภคไดรับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายยิ่งมาก ก็จะทําใหผูบริโภคเกิด

การรับคุณคาเพิ่มขึ้น อาทิ ผูบริโภครับรูคุณคาจากสวนลดราคา 50% มากกวาที่ 10% เปนตน (Srichookiat et al., 2018) 

นอกจากน้ี ระดับอรรถประโยชนยังสงผลตอความสนใจของผูบริโภคท่ีมีตอรูปแบบการสงเสริมการขายดวย อาทิ ผูบริโภค

มีแนวโนมที่จะเลือกสวนลดราคาที่แสดงขอความดวยมูลคาเงินมากกวาการแสดงดวยเปอรเซ็นเมื่ออยูในสถานการณที่ไดรับ

อรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายมาก โดยขอเท็จจริงนี้จะกลับตรงกันขามเมื่ออยูในสถานการณที่ไดรับประโยชนนอย 

(DelVecchio et al., 2007) เปนตน
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รูปที่ 3: การเปรียบเทียบการสงเสริมการขายสวนลด 25% และการซ้ือ 3 แถม 1 ดวยฟงกชันมูลคา

สําหรับการตัดสินใจเลือกการสงเสริมการขายของผู บริโภคระหวางสวนลดราคาเปรียบเทียบกับสวนลดปริมาณ 

(การซ้ือแถม) ระดับอรรถประโยชนอาจจะสงผลตอการตัดสินใจในประเด็นดังกลาว โดยในกรณีของการซ้ือแถม ผูบริโภคจะ

ตองใชเงินเพ่ิมมากขึ้นในสถานการณระดับอรรถประโยชนนอย เพ่ือซื้อสินคาใหไดสวนลดตามตองการ เมื่อเปรียบเทียบกับ

สถานการณระดับอรรถประโยชนมาก อาทิ สินคาราคาช้ินละ 100 บาท ผูบริโภคจะตองใชเงิน 300 บาท เพื่อซื้อสินคา 

4 ชิ้น ในการซ้ือ 3 แถม 1 (อรรถประโยชนนอย) ในขณะที่ผูบริโภคใชเงินเพียง 100 บาท เพื่อซื้อสินคา 2 ชิ้น ในการซ้ือ 

1 แถม 1 (อรรถประโยชนมาก) เปนตน เมื่อนําฟงกชันมูลคา (Value Function) มาอธิบาย จะเห็นไดวา สวนลดราคา 25% 

จะทําใหผูบริโภครับรูคาจากการสูญเสียที่ลดลง (v (– 3L
4

) – v (–L)) ในขณะที่ การซื้อ 3 แถม 1 จะทําใหผูบริโภครับรูคาของ

การสูญเสียที่เพิ่มขึ้น (v (–3L) – v (–L)) ถึงแมวาจะถูกชดเชยดวยการรับรูคุณคาจากการไดรับสินคาที่เพิ่มขึ้น (v (4G) – v (G)) 

แตก็อาจจะไมเพียงพอเม่ือเทียบกับสวนลด 25% (ดูรูปที่ 3) ดังนั้นในสถานการณที่ผู บริโภคไดรับอรรถประโยชนจากการ

สงเสริมการขายนอยลง ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะหันไปเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคามากกวาการซื้อแถม

H2: ผู บริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคามากข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับการซ้ือแถม 

หากระดับอรรถประโยชนที่ไดรับจาการสงเสริมการขายลดนอยลง

จากสมมติฐานที่กลาวขางตน สามารถแสดงเปนกรอบแนวคิดวิจัยดังแสดงในรูปที่ 4
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H2

H1

รูปที่ 4: กรอบแนวคิดการวิจัย

3. วิธีการวิจัย
วิธีวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Method) เปนระเบียบวิธีที่ไดรับความนิยมในงานวิจัยการออกแบบการสงเสริม

การขาย (Grewal et al., 2011) งานวิจัยนี้จึงใชวิธีวิจัยเชิงทดลอง โดยมีการควบคุมตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร คือ 1) ตัวแปร

ระดับราคาสินคาที่ผูบริโภคจะซ้ือ มีคาตัวแปร 2 ระดับ คือ กรณีซื้อสินคาราคาถูกเปรียบเทียบกรณีซื้อสินคาราคาแพง และ 

2) ตัวแปรระดับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขาย มี 2 ระดับ (มากเปรียบเทียบนอย) จากตัวแปรอิสระขางตน ผูวิจัย

จึงออกแบบกลุมทดลองดวยวิธีการผสมแบบแฟกทอเรียล (Factorial Design) ออกมาเปน 4 กลุม ดังตารางท่ี 1

สําหรับการออกแบบตัวแปรในการทดลอง ระดับอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายนอย ผูวิจัยเลือกการสงเสริม

การขายท่ีลดราคาอยูที่ 25% ซึ่งมีอรรถประโยชนเทียบเทากับการซ้ือ 3 แถม 1 และระดับอรรถประโยชนมาก อยูที่การ

ลดราคา 50% ซึ่งประโยชนเทียบเทากับการซื้อ 1 แถม 1 ผูวิจัยเลือกใชสถานการณการซื้อสินคาประเภทเสื้อผาในการทดลอง 

เนื่องจากสามารถพบเห็นการสงเสริมการขายทั้งในรูปแบบสวนลดราคาและการซื้อแถมในสินคาประเภทดังกลาวไดตาม

หางคาปลีกตาง ๆ  ทั่วไป อีกทั้งยังเปนสินคาที่สามารถซ้ือไดสําหรับทุกเพศทุกวัย

ตารางที่ 1: กลุมทดลองในสถานการณทั้ง 4 แบบ

ระดับอรรถประโยชน�จากการส�งเสริมการขาย

น�อย มาก

ระดับราคาสินคาที่ซื้อ

ถูก
สถานการณ 1 เลือกระหวาง 

25% VS 3 แถม 1

สถานการณ 2 เลือกระหวาง 

50% VS 1 แถม 1

แพง
สถานการณ 3 เลือกระหวาง 

25% VS 3 แถม 1

สถานการณ 4 เลือกระหวาง 

50% VS 1 แถม 1

68 วารสารบริหารธุรกิจ

อิทธิพลของราคาสินค�าและอรรถประโยชน�ของการส�งเสริมการขายท่ีมีต�อการตัดสินใจ
เลือกการส�งเสริมการขายระหว�างส�วนลดราคาและส�วนลดปริมาณ



กลุ มตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผู บริโภคที่มีรายได ซึ่งเคยพบเห็นการสงเสริมการขายในรูปแบบลดราคาและ

การแถมสินคา ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ผูวิจัยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรม G-Power โดยกําหนด

คานัยสําคัญความผิดพลาด (Alpha) เทากับ 0.05 และคาอํานาจการทดสอบ (1 – B) เทากับ 0.95 และกําหนดคาอิทธิพล

เบื้องตน (Effect Size) อยูในระดับกลาง เทากับ 0.25 (Cohen, 1988, p. 355) คาองศาอิสระของปฏิสัมพันธ (Numerator 

df) เทากับ 1 จํานวนกลุมทดลองเทากับ 4 กลุม จะไดกลุมตัวอยางขั้นตํ่าจํานวน 210 คน โดยมีขนาดตัวอยางในแตละกลุม

เทากับ 52.5 ตัวอยาง อยางไรก็ตามผูวิจัยตัดสินใจเก็บตัวอยาง เพ่ิมอีกรอยละ 20 ดังนั้นในแตละกลุมมีจํานวนตัวอยางเทากับ 

65 คน รวมทั้งหมด 260 ตัวอยาง (65 × 4)

ผูบริโภคถูกเลือกเปนตัวอยางดวยวิธีตามสะดวก (Convenience Sampling) จากหางสรรพสินคาและตลาดนัดภายใน

จังหวัดสงขลา เพื่อใหตัวอยางถูกสุมเขากลุมโดยปราศจากความลําเอียง (Completely Randomized Design) ผูวิจัย

ไดจัดเรียงแบบสอบถามชุดที่ 1 ถึง ชุดที่ 4 สลับกันไปจนครบ 260 ชุด จากนั้นผูบริโภคที่ถูกเลือกเปนตัวอยาง จะสุมหยิบ

แบบสอบถามจากกองท่ีไดเรียงสลับไวแลว โดยผูบริโภค 1 ทาน จะได 1 สถานการณ จาก 4 สถานการณ จากนั้นผูตอบ

จะถูกรองขอใหนึกถึงสถานการณการซ้ือเส้ือผาในหางสรรพสินคาตามสถานการณที่ผู ตอบเจอ จากน้ันใหระบุราคาเส้ือผา

ดวยเอง และผูตอบตองเลือกวาจะตัดสินใจเลือกรูปแบบโปรโมช่ันแบบใดตามมาตรวัดเปรียบเทียบ (Comparison Scale) 

ตามสถานการณที่กําหนดไวในแบบสอบถาม อาทิ ผูตอบสุมเจอสถานการณการซื้อเสื้อผา “ราคาถูก” ที่ไดรับ “อรรถประโยชน

จากการสงเสริมการขายนอย” ผูตอบจะถูกรองขอใหนึกถึงสถานการณการซื้อเสื้อผาราคาถูก ซึ่งจะเปนเส้ือผาแบบใดก็ได 

จากนั้นจะใหผูตอบระบุราคาของเสื้อผาตัวดังกลาวที่จะซื้อ จากนั้นผูตอบจะตอบตามมาตรวัดเปรียบเทียบ ระหวางการลดราคา

สินคา 25% และการซ้ือ 3 แถม 1 ดังแสดงในรูปที่ 5

รูปที่ 5: ตัวอยางมาตรวัดเปรียบเทียบ เพื่อใชวัดการตัดสินใจการสงเสริมการขายในสถานการณอรรถประโยชนนอย

ผู วิจัยกําหนดคาที่ผู ตอบเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคาใหเปนคาลบ และการซื้อแถมมีคาเปนบวก เชน 

ผูตอบเลือกการลดราคาไปทางซายในระดับที่ “3” คาจะถูกแปลงเปน “–3” กอนการวิเคราะห กลาวคือ หากคาเฉลี่ยติดลบ

หมายความวา ผูบริโภคเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคามากกวาการเลือกซ้ือแถม (ดูรูปที่ 5) เทคนิคการวิเคราะห

ความแปรปรวนสองทาง (Two-Way ANOVA) ถูกนํามาใชในการหาคําตอบ

สําหรับการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ผู วิจัยทดสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถามดวยวิธีวัดซํ้า 

(Test-Retest Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน และสอบถามซ้ํากับคนเดิม

ในครั้งที่ 2 เวนระยะหางกัน 1 สัปดาห และนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหคา ICC (Intra-Class Correlation) โดยเลือก Two-Way 
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Mixed Design และเลือกแบบการคํานวณแบบ Absolute Agreement ผลการวิเคราะหพบคา ICC เทากับ 0.997 

ซึ่งเกินคา 0.9 แปลความไดวาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามอยูในระดับดีมาก (Excellent Reliability) (Koo & Li, 2016)

4. ผลการวิจัย

4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร�ของกลุ�มตัวอย�าง

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 260 พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 70) อายุระหวาง 

20–29 ป (รอยละ 51.2) จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 64.2) มีรายไดเฉลี่ย 10,000–19,999 บาท (รอยละ 51.9) 

และมีสถานะโสด (รอยละ 52.3) ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และบริษัทเอกชน (รอยละ 83) 

และเมื่อตรวจสอบลักษณะของกลุมตัวอยางทั้ง 4 กลุม พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรมีความคลายคลึงกัน

4.2 ลักษณะการตัดสินใจเลือกรูปแบบการส�งเสริมการขายในแต�ละสถานการณ�ทดลอง

รูปที่ 6: แผนภาพ Histogram ของตัวแปรการตัดสินใจเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายในแตละกลุมทดลอง
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รูปที่ 6 แสดงถึงรูปแบบการแจกแจงของการเลือกโปรโมช่ันทั้ง 4 สถานการณ จะเห็นไดวาผู บริโภคสวนใหญ

มีแนวโนมเลือกการสงเสริมการขายแบบสวนลดราคามากกวาการซื้อแถมในทุกสถานการณโดยพิจารณาจากคาเฉล่ียที่มีคาติดลบ 

เมื่อพิจารณาใหละเอียดข้ึนพบวา ผูบริโภคมีแนวโนมเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคามากข้ึนในสถานการณการซื้อสินคา

ราคาแพง (สถานการณที่ 3 และ 4) กลาวคือ รูปแบบการแจกแจงมีลักษณะการเบขวาที่มากขึ้น

ตารางที่ 2: ผลทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายท่ี 0 คะแนน

ในแตละสถานการณทดลอง

สถานการณ�
ค�าเฉล่ีย 
(Mean)

ค�าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation)

ค�าสถิติ t 
(t, df = 64)

ค�านัยสําคัญ 
Sig. (2-tailed)

1. ซื้อสินคาราคาถูก อรรถประโยชนนอย –1.17 3.44 –2.74 .008

2. ซื้อสินคาราคาถูก อรรถประโยชนมาก –0.37 4.08 –0.73 .468

3. ซื้อสินคาราคาแพง อรรถประโยชนนอย –2.29 2.63 –7.02 .000

4. ซื้อสินคาราคาแพง อรรถประโยชนมาก –1.80 3.52 –4.12 .000

เพื่อใหไดขอสรุปในระดับประชากร จึงทําการทดสอบสมมติฐานวาคาเฉลี่ยดังกลาววามีคาแตกตางจาก 0 หรือไม 

ผลปรากฏวามีเพียงสถานการณเดียวที่มีคาเฉล่ียไมแตกตางจาก 0 คือ สถานการณที่ 2 ซึ่งผูบริโภคซื้อสินคาราคาถูกจาก

การสงเสริมการขายท่ีใหอรรถประโยชนมาก (tdf=64 = –0.730, P = 0.468) กลาวคือ ผูบริโภคอาจจะเลือกการสงเสริมการขาย

ในรูปแบบใดก็ไดในสถานการณดังกลาว สําหรับสถานการณที่เหลือทั้ง 3 สถานการณ ผูบริโภคมีแนวโนมเลือกการสงเสริม

การขายแบบลดราคา (Price Discount) มากกวาการซื้อแถม (Premium) ทั้งสิ้น โดยสถานการณที่ทําใหผู บริโภค

มีแนวโนมเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคามากท่ีสุดคือ สถานการณการซ้ือสินคาราคาแพงอรรถประโยชนจากการ

สงเสริมการขายนอย (ดูตารางท่ี 2)

4.3 การทดสอบอิทธิพลหลัก

ผูวิจัยทําการตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนกอนการวิเคราะหขอมูลดวยเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) 

เมื่อพิจารณาดวยการมองในรูปที่ 6 จะเห็นไดวาขอมูลไมไดมีการแจกแจงแบบปกติในทั้ง 4 สถานการณ และเมื่อตรวจสอบ

ความเทากันของความแปรปรวน พบวา ขอมูลท้ัง 4 กลุมสถานการณ มีความแปรปรวนไมเทากัน (F3,256 = 13.49, P < 0.05)

เนื่องจากขอมูลการตัดสินใจการเลือกโปรโมชั่นจากทั้ง 4 กลุ มทดลอง ไดละเมิดขอตกลงเบื้องตนตามเทคนิค

การวิเคราะหความแปรปรวน กลาวคือ ขอมูลท้ัง 4 กลุม มิไดมีการแจกแจงแบบเสนโคงปกติ และความแปรปรวนไมเทากัน 

(Flevene(3,256) = 13.49, p < 0.01) ผูวิจัยจึงใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบแกรง (Robust ANOVA) ตามแนวคิด

ของ Wilcox (2012) โดยในการวิเคราะหจะใชคาเฉลี่ยทริม (Trimmed Mean) ซึ่งจะตัดคาคะแนนสูงสุดและตํ่าสุดออกไป

ดานละ 10% กอนวิเคราะห
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รูปที่ 7: คาเฉลี่ยทริมที่ 10% ของการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายในแตละสถานการณทดลอง

รูปที่ 7 แสดงคาเฉลี่ยทริม (Trimmed Mean) ของการตัดสินใจเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายของผูบริโภค

ที่มาจากมาตรวัดเปรียบเทียบจากท้ัง 4 สถานการณ ผลการทดสอบอิทธิพลเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction Effect) ระหวาง

ตัวแปรระดับราคาสินคาและตัวแปรระดับอรรถประโยชนที่สงผลตอการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา ไมมีปฏิสัมพันธ

ระหวางสองตัวแปร (Q = 0.19 P > 0.05) หากพิจารณาจากรูปที่ 7 จะเห็นวา ความชันของกราฟระหวางสถานการณการ

ซื้อสินคาราคาถูกและแพงมีลักษณะขนานกัน ดังนั้นการแปลความในอิทธิพลหลัก (Main Effect) สามารถทําไดอยางตรงไป

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

สําหรับการทดสอบอิทธิพลหลักของตัวแปรระดับราคาสินคาที่สงผลตอการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา 

ระดับราคาสินคามีผลตอการเลือกโปรโมชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Q = 8.19, P < 0.01) กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนม

ที่จะเลือกการสงเสริมการขายแบบลดราคา (Price Discount) เพิ่มขึ้น เมื่อผูบริโภคตกอยูในสถานการณที่ตองซื้อสินคา

ราคาแพงข้ึน (xสถานการณราคาถูก = –0.96, xสถานการณราคาแพง = –2.47) ทั้งนี้สามารถพิจารณาไดจากการเปรียบเทียบระหวาง เสนประ

และเสนทึบในรูปที่ 7 จากนั้นผูวิจัยไดตรวจสอบขนาดของอิทธิพล (Effect Size) ผลพบวา ขนาดอิทธิพลมีคาเทากับ 0.23 

กลาวคือ ตัวแปรระดับราคาสินคาสามารถอธิบายตัวแปรการตัดสินใจเลือกโปรโมชั่นของผูตอบแบบสอบถามไดรอยละ 23 

สรุปผลการทดสอบไดวายอมรับสมมติฐาน H1

สําหรับการทดสอบอิทธิพลหลักของตัวแปรระดับอรรถประโยชนที่สงผลตอการเลือกรูปแบบการสงเสริมการขาย 

พบวา ระดับอรรถประโยชนไมมีผลตอการเลือกโปรโมช่ันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Q = 2.05, P > 0.05) กลาวคือ ผูบริโภค

มีแนวโนมที่จะเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายแบบลดราคา (Price Discount) ทั้งในกรณีอรรถประโยชนมาก (ซื้อ 1 

แถม 1 หรือลด 50%) และอรรถประโยชนนอย (ซื้อ 3 แถม 1 หรือลด 25%) ไมแตกตางกัน (xอรรถประโยชนนอย = –1.75,

xอรรถประโยชนมาก = –1.63) ซึ่งสรุปผลการทดสอบไดวา ขอมูลเชิงประจักษไมสามารถยืนยันการยอมรับสมมุติฐาน H2 ได อยางไร

ก็ตามคาเฉลี่ยในกรณีอรรถประโยชนนอยก็ยังมีคาลบมากกวาคาเฉลี่ยในกรณีอรรถประโยชนมาก กลาวคือ เมื่ออรรถประโยชน

ที่ไดรับจากการสงเสริมการขายลดลงผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกสวนลดราคามากข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับการซ้ือแถม แตหาก

ขอมูลเชิงประจักษไมเพียงพอตอการยอมรับสมมุติฐาน H2
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5. สรุปและอภิปรายผล

5.1 อภิปรายผล

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา สมมติฐาน H1 เปนจริง โดยผูบริโภคมีแนวโนมตัดสินใจเลือกรูปแบบการสงเสริม

การขายแบบสวนลดราคามากขึ้น (เทียบกับการซื้อแถม) เมื่อสินคาราคาแพงขึ้น โดยสามารถอธิบายเชิงทฤษฎีจากฟงกชัน

มูลคา (Value function) (Kahneman & Tversky, 1979) ซึ่งมีสาระสําคัญวา มนุษยมักจะใหคุณคากับการสูญเสีย

มากกวาคุณคาจากการไดรับ จึงทําใหผู บริโภคใหคุณคาจากการสูญเสียที่นอยลงจากสวนลดราคามากกวาคุณคาที่เกิดจาก

การไดจํานวนสินคาเพ่ิมขึ้นจากการซื้อแถม อีกแนวคิดเชิงทฤษฎีที่สนับสนุนสมมติฐาน H1 คือ สินคาที่มีราคาแพงหรือ

ซื้อไมบอยมักจะเปนสินคาประเภทเก่ียวพันสูง (High Involvement Products) ซึ่งจะทําใหผูบริโภคใชเหตุผลในการไตรตรอง

ผลลัพธของทางเลือกมากขึ้น ซึ่งผูบริโภคจะประมวลผลขอมูลดวยตรรกะเปนหลัก (Central Route) (Hawkins et al., 2007; 

Kotler & Keller, 2016; Nayeem & Casidy, 2013) การพิจารณาที่รอบคอบมากข้ึนจะทําใหเปรียบเทียบผลลัพธไดดีมากข้ึน 

ซึ่งนําไปสูแนวโนมการตัดสินใจเลือกการสงเสิรมการขายแบบสวนลดราคามากกวาการซื้อแถม โดยผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1 พบวามีความสอดคลองกับผลการวิจัยของ Sinha & Smith (2000) ซึ่งพบวา ผูบริโภครับรูคุณคาการแลกเปล่ียน 

(Perceived Transaction Value) จากสวนลดราคา 50% มากกวาการซ้ือ 1 แถม 1 อยางไรก็ตาม การรับรูคุณคาจาก

การสงเสริมการขายท้ัง 2 แบบ มีความแตกตางนอยลง ในสินคาที่มีลักษณะการซ้ือเพื่อกักตุน อาทิ กระดาษทิชชู ผงซักฟอก 

เปนตน

สําหรับสมมติฐาน H2 พบวา ขอมูลเชิงประจักษในงานวิจัยนี้ ไมสามารถสรุปไดวาสมมติฐานเปนจริง กลาวคือ 

ไมสามารถสรุปไดอยางมีนัยสําคัญวาอรรถประโยชนจากการสงเสริมการขายท่ีลดลงจะสงผลใหมีแนวโนมการเลือกสวน

ราคามากขึ้นเมื่อเทียบกับการซื้อแถม อยางไรก็ตามผลลัพธในคาเฉลี่ยยังคงแสดงใหเห็นถึงแนวโนมของสมมติฐาน H2 ที่ได

คาดการณไว (ดูรูปที่ 7) กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมเลือกสวนลดราคามากข้ึนในกรณีที่การสงเสริมการขายมีอรรถประโยชน

นอยลง

เม่ือแยกพิจารณาในแตละสถานการณของการทดลอง แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเลือกการสงเสริม

การขายแบบสวนลดราคาในทุกสถานการณ ยกเวนเพียงสถานการณเดียวคือ การซื้อสินคาที่มีราคาถูกและไดรับอรรถประโยชน

มาก (สวนลดราคา 50% และการซ้ือ 1 แถม 1) แสดงใหเห็นวา ในสถานการณดังกลาวผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเลือกการ

สงเสริมการขายรูปแบบใดก็ได เหตุผลในเชิงทฤษฎีที่อาจอธิบายไดคือ มูลคาเพิ่มที่ไดจากการแถมสินคา 1 ชิ้น มีคาใกลเคียง

กับมูลคาเพิ่มที่ไดจากลดราคาลงครึ่งหนึ่ง เนื่องจากชวงราคาถูกอาจจะอยูใกลกับจุดอางอิง ซึ่งมีความสัมพันธเชิงเสนตรง

ระหวางการสูญเสียและการไดรับ อาทิ ไมมีความแตกตางระหวางการทําเงินหายและการเจอเงินที่มีจํานวนนอย แตความ

แตกตางนี้จะเพิ่มข้ึนเมื่อเงินมีจํานวนมากข้ึน เปนตน ดังแสดงในรูปที่ 8
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รูปที่ 8: การเปรียบเทียบมูลคาเพิ่มระหวางสวนลดราคา 50% และการซ้ือ 1 แถม 1 ในการซ้ือสินคาราคาถูก

5.2 คุณประโยชน�ในการวิจัย

ผลการวิจัยสามารถถูกใชเปนแนวทางใหกับผูประกอบการในการกําหนดรูปแบบการสงเสริมการขายได โดยหาก

ราคาสินคาของผูประกอบการถูกรับรูโดยผูบริโภควาเปนสินคาที่มีราคาแพง ผูประกอบการควรใชกลยุทธสวนลดราคามากกวา

การซื้อแถมในการดึงดูดผูบริโภค ในทางตรงขามหากเปนสินคาที่รับรูวาอยูในระดับราคาถูก ผูประกอบการอาจจะเลือกใช

กลยุทธการซื้อแถมได โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่ไดรับอรรถประโยชนมาก (ซื้อ 1 แถม 1) ทั้งนี้อาจกลาวไดวาในมุมมองของ

ผูประกอบการ การซื้อแถมจะใหประโยชนมากกวา เนื่องจากผูประกอบการสามารถขายสินคาหรือระบายคลังสินคาไดรวดเร็ว

กวาการใชกลยุทธสวนลดราคา ดังนั้นกลยุทธการซื้อ 3 แถม 1 อาจจะพออนุโลมใหใชไดในกรณีสินคาราคาถูก

สําหรับสินคาประเภทเส้ือผาที่ถูกสมมติขึ้นในงานวิจัยนี้ เนื่องจากผูวิจัยไดใหผูตอบระบุราคาเส้ือผาในแบบสอบถาม 

คาเฉลี่ยของราคาเส้ือผาดังกลาวสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการอางอิง เพ่ือกําหนดกลยุทธรูปแบบการสงเสริมการขายได 

โดยจากขอมูลที่เก็บจากผูบริโภคพบวา เสื้อผาราคาถูกจะมีคาเฉลี่ยอยูที่ 464 บาท ในขณะที่เสื้อผาราคาแพงมีคาเฉลี่ยที่ 

1,574 บาท ดังนั้นจุดแบงความถูกและความแพงอาจจะอยูกึ่งกลางระหวางราคาท้ังสองโดยมีคาประมาณ 1,000 บาท สําหรับ

สินคาประเภทเส้ือผา

5.3 ข�อจํากัดและข�อเสนอแนะ

การศึกษาคร้ังนี้มีขอจํากัดบางประเด็นดังนี้ ประการแรกงานวิจัยนี้ใชวิธีวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งจะมีจุดแข็งเรื่องความตรง

ภายใน (Internal Validity) แตจะมีขอจํากัดในเรื่องความตรงภายนอก (External Validity) (Malhotra, 2010) กลาวคือ 

ในความเปนจริงอาจจะมีตัวแปรอื่น ๆ  ที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ประการท่ีสอง บริบทที่ใชในการทดลองเปนสินคา

ประเภทเสื้อผา ซึ่งอาจจะมีขอจํากัดในเรื่องของการนําไปผลการวิจัยไปประยุกตใชกับบริบทสินคาอ่ืน ๆ  ดังนั้นในการศึกษา

ครั้งตอไปอาจจะพิจารณาศึกษาตัวแปรอื่น ๆ  เพิ่มเติม อาทิ บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบใชความคิด (Need for Cognition) 

หรือประเภทของสินคา ซึ่งอาจสงผลตอการตัดสินใจเลือกโปรโมช่ัน เปนตน
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