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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอสิระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคาดหวังของร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อ

กิจกรรมสง่เสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และ

วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิตเิชงิพรรณนา โดยสถิตท่ีิใชไ้ด้แก่ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย  สรุปผลการศึกษาดังตอ่ไปน้ี 

จากการศึกษาพบว่า เจ้าของกิจการเปิดด าเนินกิจการร้านค้าปลีกมาแล้ว 3 - 4 ปีโดยมีแหล่งท่ีตั้งอยู่

บริเวณในตลาด เป็นร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชว์ห่วย) ขนาด 2 คูหา (ประมาณ 64 ตร.ม.) ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน 

30,001-40,000 บาท รับสนิค้าจากผู้แทนจ าหน่าย ประมาณ 3 แห่ง ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าจากร้านค้าส่งสมัยใหม่ เช่น แม็ค

โคร เจ้าของกิจการร้านคา้ปลกีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 - 40 ป ีการศึกษาระดับปริญญาตรี  

ผู้ประกอบการร้านคา้ปลีกมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคใน

ด้านพนักงานขาย และด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมมีค่าเฉลี่ยความคาดหวังอยู่ในระดับมากท่ีสุด ในขณะท่ีด้านการ

โฆษณา และการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยความคาดหวังโดยรวมอยู่ในระดับมาก  โดยปัจจัยย่อยความคาดหวังอันดับ

สูงสุดในแตล่ะกิจกรรมสง่เสริมการตลาด ได้แก่ ด้านพนักงานขาย คือ  พนักงานขายมีความซื่อสัตย์  ด้านการส่งเสริมการ

ขาย คือ มีการใช้ส่วนลดปริมาณ เช่น เมื่อซื้อในปริมาณมากจะได้ส่วนลดในอัตราส่วนท่ีเพิ่มขึ้น  ด้านการโฆษณา คือ 

เนื้อหาโฆษณามีความน่าสนใจสามารถสรา้งการจดจ าตราสินคา้ได้เป็นอยา่งดี และสื่อโฆษณาตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ด้านการประชาสัมพันธ์ คือ การประชาสัมพันธ์จุดจ าหน่ายของร้านคา้ตัวแทนจ าหน่าย 

ABSTRACT 

The purpose of this independent study was to study the expectation of retail stores in Mueang Chiang 

Mai District towards marketing promotion activities of consumer goods producers. The data were collected by 

questionnaire, then analyzed by descriptive statistics i.e. frequency, percentage and mean. The result of the study 

was concluded as followed: 

From the study revealed that the business owners ran the retail stores for 3 – 4 years. The stores 

were located in the market, and were 2 booths small retails store (approximately 64 sq.m.). The average sales 

turnover was 30,001 – 40,000 Baht per month. The products were received from 3 distributors. Mostly, the product 

                                                           
*
 นกัศกึษาหลกัสตูรบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 

** ดร. อาจารย์ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                   ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน 2558) 

 

Vol. 1 No. 2 (April – June 2015)   2 

 

would be purchased from modern retail store such as Macro. Most of the business owners of retail stores were 

female, age between 31 – 40 years, and were educated at Bachelor Degree level. 

The expectation of retail stores towards marketing promotion activities, personal selling, and sales 

promotion were in highest average, whereas the advertising and public relations were in high average. The first 

sub-factor of the expectation in each marketing promotion activities activities were as the following: The personal 

selling was the honesty of the staff; The sales promotion was providing discount when purchasing a large number of 

the products; The advertising was the interesting information, the memorable brand, and the advertising pointing 

directly to the targets; The public relations was advertising the location of the distributors. 

บทน า 

ระบบการจัดจ าหน่ายในภาพรวมของธุรกิจนั้น ประกอบด้วยผู้ผลิต (Producer)  ท่ีท าหน้าท่ีผลิตสินค้าโดย

น าปัจจัยการผลิตตา่งๆมาผ่านกระบวนการผลิตเพื่อให้ได้สินค้าส าเร็จรูป  (Finished Goods) เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคและน าไปจัดจ าหน่าย   โดยผ่านคนกลางท้ังพ่อค้าส่ง (Wholesalers)   พ่อค้าปลีก (Retailers) จนถึงผู้บริโภค

คนสุดท้าย (Ultimate Consumers) (กาญจนี พรหมดวง , 2557: ออนไลน์) 

ธุรกิจค้าปลกีสินคา้อุปโภคบริโภคของประเทศไทยในปัจจุบัน  ได้มีการแบ่งเป็น 2 ประเภทหลัก คือ ร้านค้า

ปลีกแบบสมัยใหม่ (Modern Trade) และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) หรือท่ีเรียกกันว่าร้านโชว์ห่วย  จาก

การส ารวจข้อมูลของ เอซี เนียลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด โดยอาศัยจากการส ารวจยอดขายของสินค้าอุปโภค/บริโภค

หมวดส าคัญ 74 หมวด  ซึ่งมีมูลค่าประมาณกวา่สองแสนหกหมื่นลา้นบาทต่อปีพบวา่ ปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมนั้น

มีส่วนแบ่งการตลาดมากกว่าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ โดยมีมูลค่าของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมอยู่ท่ี  ร้อยละ 59.30 ขณะท่ี

ร้านคา้ปลกีสมัยใหม่อยูท่ี่ ร้อยละ 40.70 เพียงแต่ว่าสัดส่วนของธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมมีอัตราลดลง ขณะท่ีร้านค้าปลีก

สมัยใหม่มีการขยายตัวเพิ่มขึ้น  แต่ท้ังสองธุรกิจยังคงมีอัตราการเติบโต   แม้ว่าธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมจะเติบโตใน

สัดสว่นท่ีน้อยกวา่ (ตลาดธุรกิจค้าปลกี, 2556: ออนไลน)์ 

การแขง่ขันในธุรกิจนี ้เป็นการแขง่ขันแย่งชิงผู้บริโภคของร้านคา้ปลกีทัง้สองประเภทท าให้เกิดการต่อรองกับ

ผู้ผลิต   เพื่อท่ีจะได้สินค้ามาตอบสนองลูกค้ามากท่ีสุด ถึงแม้ว่าร้านค้าแบบสมัยใหม่จะมีการท าการตลาดเพื่อตอบสนอง

ตอ่ลูกค้าเป็นอยา่งมาก แตส่ าหรับร้านคา้ปลกีแบบดั้งเดิมนัน้มจีุดเด่นท่ีเหนือกว่า คือ ความใกล้ชิดกับลูกค้าท่ีมากกว่า ท า

ให้ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมยังคงอยู่ในสังคมไทย และยังคงเป็นพื้นฐานท่ีส าคัญของกระบวนการค้าปลีกในประเทศไทย

เพราะเมื่อเปรียบเทียบถึงจ านวนร้านแล้ว รา้นค้าปลีกแบบดั้งเดิมมีปริมาณท่ีมากกว่าและกระจายอยู่ในทุกท่ีๆร้านค้าปลีก

แบบสมัยใหมย่ังไม่สามารถเขา้ถึง  ดังนัน้ ธุรกิจรา้นค้าปลีกแบบดั้งเดิมนี้ จึงมีบทบาทส าคัญและจะยังคงเป็นส่วนหนึ่งของ

สังคมไทยตลอดมา (วรานนท์ ไชยวงศ์, 2550) 

ในปัจจุบันร้านคา้ปลกีแบบดั้งเดิมมกีารปรับตัวเพื่อความอยูร่อด มีการจัดหาสินค้าและปรับปรุงการบริการ

ให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้ามากขึ้น อีกท้ังในปัจจุบันร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมได้รับความสนใจจากผู้ผลิตท่ี

ต้องการคานอ านาจการต่อรองกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่โดยการเข้าไปช่วยเหลือด้านการตลาด ด้วยกลยุทธ์ผลัก  (Push 

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
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Strategy) โดยผู้ผลิตจะท ากิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ โดยเนน้การใชพ้นักงานขายและการส่งเสริมการขายไปยังคนกลาง

โดยชักจูงให้สต๊อกผลิตภัณฑ์ และส่งเสริมสนับสนุนผลิตภัณฑ์นั้นไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย อาทิเช่น การให้ส่วนลด   

ส่วนยอมให้ การรับประกันการคืนสินค้าหรือสินค้าให้ฟรี รวมท้ังเงินช่วยผลักสินค้า และการเข้าไปช่วยจัดโชว์สินค้า  

เป็นต้น อีกดว้ยกลยุทธ์การดึง (Pull Strategy) โดยเนน้การท ากิจกรรม การโฆษณาและการส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภค

คนสุดท้าย เพื่อให้เกิดความตอ้งการและแสวงหาสนิค้าจากคนกลาง หรือร้านคา้ปลกีต่อไป (วรานนท์ ไชยวงศ์, 2550) 

จังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดท่ีมีความส าคัญทางเศรษฐกิจของประเทศไทยมีรายได้ประชากรต่อหัวเฉลี่ย 

79,971 บาท/คน/ปี อยู่ท่ีอันดับ 3 ของภาคเหนือรองจากจังหวัดล าพูน และจังหวัดก าแพงเพชร  (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 

2555: ออนไลน์) ประกอบกับในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ มีร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมตั้งอยู่เป็นจ านวนมาก ท้ังแบบ

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชว์ห่วย) ร้านมินิมาร์ท และร้านค้าปลีกท่ีขายส่งควบคู่ โดยกระจายอยู่ท้ังในบริเวณตลาด 

แหลง่ชุมชน และรมิถนนใหญ่ ซึ่งจากข้อมูลตัวเลขร้านคา้ปลกีที่จดทะเบียนกับส านักงานทะเบียนการค้าจังหวัดเชียงใหม่ ปี 

2557 มจี านวนท้ังสิ้น 548 แห่ง (ส านักทะเบียนการคา้จังหวัดเชยีงใหม่ , 2557)  ท าให้มีการแข่งขันของผู้จัดจ าหนา่ยสนิค้า 

ให้แกร้่านคา้ปลกีแบบดั้งเดิมสูงมาก  

เนื่องจากปัจจุบันร้านค้าปลีกมีลักษณะการเลือกซื้อสินค้าจากหลากหลายท่ี อาทิเช่น แมคโคร 

ห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ หรือสั่งตรงจากบริษัทผู้ผลิต หรือผ่านตัวแทนจ าหน่าย ก็ตามซึ่งแสดงให้เห็นว่าร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมในอ าเภอเมืองมีโอกาสเลือกผู้จัดจ าหน่ายสินค้ามากเช่นกัน (วรานนท์ ไชยวงศ์, 2550) ดังนั้นผู้ผลิตจึงต้องเข้าไปมี

บทบาทมากขึ้นในการมีส่วนร่วมช่วยผลักดันตัวสินค้าให้ร้านค้าปลีกต่างๆ  ด้วยการท าการส่งเสริมการตลาดไม่ว่าจะเป็น

การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การสง่เสริมการขาย และการขายโดยพนักงาน เพื่อให้ร้านคา้ปลกีน าสินค้าของตนไปขาย หรือ

มีส่วนช่วยผลักดันสินค้าด้วยวิธีต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม แต่ถึงอย่างไรก็ตามการท่ีผู้ผลิตจะสามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกได้ตรงใจได้นั้น จ าเป็นต้องทราบถึงความต้องการหรือความคาดหวัง  

ของผู้ประกอบการท่ีมีต่อกิจกรรมท่ีผู้ผลิตได้น าเสนอให้ดังนั้นจึงท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจท่ีจะศึกษาความคาดหวังของ

ร้านคา้ปลกีในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค เพื่อเป็นข้อมูลส าคัญใน

การก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและสามารถตอบสนองความตอ้งการของร้านคา้ปลกีได้อยา่งเหมาะสมตอ่ไป 

วัตถุประสงค์ 

เพื่อศึกษาความคาดหวังของร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ ผลิต

สินค้าอุปโภคบริโภค 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ท าให้ทราบถึงความคาดหวังของร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของ

ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค 

2. ผู้ผลิตสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการพัฒนาและออกแบบกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมและ

ตรงกับความคาดหวังของผู้ประกอบการร้านคา้ปลกีให้มากที่สุด 
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http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%B3%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%8A%E0%B8%A3
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กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

 เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบด้วยการศึกษา แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์

แบบผลักและดึง และแนวคดิเกี่ยวกับสว่นประสมการสง่เสริมการตลาด 

 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

วรานนท์  ไชยวงศ์ (2550) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก  ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า

อุปโภคบริโภคของร้านคา้ปลกีแบบดั้งเดิม ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ โดยท าการเก็บตัวอย่าง  จากร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภค

บริโภคแบบดั้งเดิม ในอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่ จ านวน 160 ราย โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา ข้อมูล

ท่ีรวบรวมได้น ามาวิเคราะห์โดยใชส้ถิตเิชงิพรรณนา  ได้แก่ ความถี่ ร้อยละและค่าเฉลี่ย ซึ่งผลการศึกษามีดังต่อไปนี้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 41-50 ปี การศกึษาระดับประถมศึกษา  มีลักษณะ

ร้านค้าเป็นร้านค้าปลีก  ขนาด 2 คูหา หรือประมาณ 64 ตารางเมตร  โดยด าเนินกิจการมามากกว่า  10  ปี มียอดขาย

เฉลี่ยตอ่เดอืนมากกวา่ 70,000 บาท ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าจากผู้จัดจ าหน่ายมากกว่า 5 แห่งโดยส่วนใหญ่ซื้อจากผู้ผลิตหรือ

บริษัทเจ้าของสนิค้าท่ีน ามาขายผ่านพนักงานขายโดยตรง 

จากการศกึษาปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่การเลือกผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคของร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิม พบว่าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมให้ความส าคัญในระดับมากทุกปัจจัยยกเว้นปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาดให้ความส าคัญในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ มีชนิด

สินค้าและตรายี่ห้อ ตรงตามความตอ้งการ รองลงมาคือ รับเปลี่ยนคนืสนิค้าเสียหาย หมดอายุ  และมีปริมาณสินค้าให้ซื้อ

ยา่งเพียงพอ  

ด้านราคา ให้ความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ  ราคาถูกกว่าร้านอื่นๆ รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ และการให้เครดิตในการช าระเงนิ 

ด้านการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ มีบริการส่งสินค้า รองลงมาคือ สถานท่ีตั้ง

เหมาะสมสะดวก และมีสนิค้าครบตามท่ีต้องการเสมอ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ พนักงานขายมีอัธยาศัยดี  รองลงมาคือ 

มตีัวแทนร้านมาติดต่อประจ า และมีพนักงานบริการ(ยกของ) 

สมชัย รัตน์ปิยะภาภรณ์ (2557) ได้ศึกษาความคาดหวังของร้านคา้ปลกีในเขตบางขุนเทียนต่อบริการของ

ผู้แทนจ าหน่ายนมพาสเจอร์ไรซ์  ประชากรในการศึกษาครัง้นี้ คือ เจ้าของร้านคา้ปลกีในเขตบางขุนเทียนท่ีจ าหนา่ยนมพาส

เจอร์ไรซ์ การเก็บรวบรวมขอ้มูลใช้วิธีการคัดเลอืกตัวอย่างตามสะดวก จากตัวอยา่งจ านวน 150 ราย  โดยใชแ้บบสอบถาม  

การวเิคราะห์ขอ้มูลใช้สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่  รอ้ยละ  และค่าเฉลี่ย   

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 40-49 ปี  สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษามัธยมศกึษาตอนต้น   ต าแหนง่ในกิจการเป็นเจ้าของกิจการ มียอดขายสินค้าทุกชนิดในร้านคา้โดยเฉลี่ยต่อเดือน

ไม่เกิน 70,000 บาท และยอดขายนมพาสเจอร์ไรซ์ทุกยี่ห้อในร้านค้าโดยเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 7,000 บาท   ระยะเวลาท่ี

เปิดด าเนนิการร้านคา้ 5-6 ปี  บริเวณท่ีต้ังของร้านค้าอยู่ในแหล่งชุมชน ประเภทสินค้าท่ีจ าหน่ายในร้านค้านอกเหนือจาก
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นมพาสเจอร์ไรซ์ คือ เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์  ขนมขบเคี้ยว และน้ าดื่ม   ยี่ห้อนมพาสเจอร์ไรซ์ท่ีจ าหน่ายในร้านค้า คือ 

ดัชมิลล์  และบีทาเก้น  ส่วนยี่ห้อนมพาสเจอร์ไรซ์ท่ีจ าหน่ายในร้านค้ามากท่ีสุดคือ ดัชมิลล์ ปริมาณในการสั่งซื้อนมพาส

เจอร์ไรซ์ต่อครัง้คือ 24 ขวด ความถี่ในการส่ังซื้อนมพาสเจอร์ไรซ์คือ สัปดาห์ละ 3 ครัง้ และสัปดาห์ละ 2 คร้ัง และจ านวน

เงินในการส่ังซื้อนมพาสเจอร์ไรซ์แต่ละคร้ังคือ 201-300 บาท  

ผลการศึกษาความคาดหวังของร้านค้าปลีกในเขตบางขุนเทียนต่อบริการของผู้แทนจ าหน่ายนมพาสเจอร์

ไรซ์ ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคาดหวังมีค่าเฉลี่ยในระดับมากคือ  

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย ด้านผลิตภัณฑ์ และให้ระดับความคาดหวังมีคา่เฉลี่ยในระดับปานกลางได้แก่ ด้านราคา และ

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ในปัจจัยย่อยมีความ

คาดหวังเรียงล าดับค่าเฉลี่ย 3 ล าดับแรก ชื่อเสียงของตราสินค้า  รองลงมาคือ รูปแบบของบรรจุภัณฑ์สวยงาม ทันสมัย 

และมีฉลากแสดงขอ้มูลทางโภชนาการ วันท่ีผลิต วันท่ีหมดอายุอย่างชัดเจน    

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง ในปัจจัยย่อยมีความ

คาดหวังเรียงล าดับค่าเฉลี่ย 3 ล าดับแรก คือมีฉลากแสดงราคาขายปลีกชัดเจน รองลงมาคือ ราคาสินค้าไม่แพง  

เมื่อเปรียบเทียบกับสนิค้าประเภทเดียวกัน สามารถแขง่ขันได้  และราคาสินค้ามีความคงท่ี ไมเ่ปลี่ยนแปลงบ่อย   

ด้านการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ในปัจจัยย่อยมี

ความคาดหวังเรียงล าดับค่าเฉลี่ย 3 ล าดับแรก คือมบีริการส่งสินค้าให้ถึงท่ี  รองลงมาคือ ความตรงต่อเวลาในการจัดส่ง

สินค้า และความรวดเร็วในการจัดส่งสนิค้า   

ด้านส่งเสริมการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง ในปัจจัย

ย่อยมีความคาดหวังเรียงล าดับค่าเฉลี่ยดังต่อไปนี้ คือการโฆษณาผ่านสื่อ โทรทัศน์ วิทยุ  เพื่อสร้างการรู้จักในกลุ่ม

ผู้บริโภค พนักงานขายเอาใจใส่เยี่ยมเยยีนร้านคา้สม่ าเสมอ  การใช้ดารา นักร้อง หรือผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ มีการจัด

กิจกรรมแจกสินค้าให้ผู้บริโภคทดลองชิม  และมีความคาดหวังมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง ได้แก่ มีสินค้าแถมฟรีให้

ร้านค้า  การส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภค เช่น ของแถมคะแนนแลกของรางวัล หรือชิงโชค เพื่อกระตุ้น ยอดขาย   

มีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม มีบริการจัดโชว์สินค้าภายในร้าน มีการแจกเอกสารแนะน าข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์สินค้า  

มีรางวัลพิเศษให้ร้านค้าเมื่อท ายอดขายได้ตามท่ีก าหนด มีตู้เย็นส าหรับแช่นมพาสเจอร์ไรซ์ให้ร้านค้ายืม มีบริการตกแต่ง

ร้านค้าให้ลูกค้าฟรี  มีการจัดกิจกรรม เหตุการณ์พิเศษในท้องท่ี เช่น คอนเสิร์ต กีฬา การประกวด การจัดอบรมความรู้

ท่ัวไปเกี่ยวกับประโยชนข์องผลิตภัณฑ ์ส าหรับปัจจัยย่อยท่ีมีความคาดหวังมีค่าเฉลี่ยในระดับน้อยได้แก่ มีอุปกรณ์ตกแต่ง

ให้ร้านค้าฟรี เช่น ร่ม แบนเนอร์ สติ๊กเกอร์  การจัดอบรมเทคนิคการตกแต่งร้านค้า การจัดอบรมเทคนิคการขายสินค้า 

ให้แกร้่านคา้ ตามล าดับ 
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ขอบเขตการศึกษา 

ขอบเขตเนื้อหา 

การศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษาถึงความคาดหวังของร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ต่อกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคท้ัง 4 ด้านได้แก่ ด้านพนักงานขาย  การส่งเสริมการขาย  การโฆษณา 

และการประชาสัมพันธ์  

ประชากร 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ เจ้าของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมท่ีตั้งอยู่ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม ่

มุง่ศกึษาไปยังร้านคา้ปลกีแบบดั้งเดิมท่ีจ าหนา่ยสนิค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Product) แตเ่นื่องจากไมท่ราบจ านวนของ

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมท้ังหมดจึงใช้จ านวนร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมท่ีจดทะเบียนการค้า ณ ส านักงานทะ เบียนการค้า

จังหวัดเชยีงใหม่ พ.ศ. 2557 ซึ่งมีจ านวนท้ังหมด 548 แห่ง  การคัดเลอืกกลุ่มตัวอยา่งจากเจ้าของร้านคา้ปลกีแบบดั้งเดิมท่ี

ตัง้อยู่ในเขตอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่ ได้ตัวอยา่งจ านวน 254 ร้านคา้ 

วิธีการศึกษา 

ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ใชว้ธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการออกแบบสอบถามไปยังกลุม่ตัวอย่าง

จ านวน 254 ชุด เพื่อศกึษาถึงความคาดหวังของร้านคา้ปลกีในอ าเภอเมอืงเชียงใหม่ ท่ีมีต่อกิจกรรมสง่เสริมการตลาดของ

ผู้ผลิตสินคา้อุปโภคบริโภค 

เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา  

เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ประเภทสินค้า  

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของร้านคา้ปลกีในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด

ของผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค 

ส่วนท่ี 3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของ

ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค 

การวิเคราะห์ข้อมลู 

 ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามจะน ามาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ดังนี้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วยความถี่ 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean)) 
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สรุปผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาพบว่า เจ้าของกิจการเปิดด าเนินกิจการร้านค้าปลีกอยู่มาแล้ว 3 - 4 ปีโดยมีแหล่งท่ีตั้งอยู่

บริเวณในตลาด เป็นร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชว์ห่วย) ขนาด 2 คูหา (ประมาณ 64 ตร.ม.) ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน 

30,001-40,000 บาท รับสินค้าจากผู้แทนจ าหน่าย ประมาณ 3 แห่ง ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าจากร้านค้าส่งสมัยใหม่ เช่น  

แม็คโคร เจ้าของกจิการร้านคา้ปลกีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 - 40 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี  

ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อกิจกรรมส่งเสริม

การตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค 

ผู้ประกอบการร้านคา้ปลกีมีความคาดหวังต่อกิจกรรมสง่เสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค โดยรวมมี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังในปัจจัยย่อยกิจกรรมส่งเสริมการตลาด  

ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านพนักงานขาย  

ด้านพนักงานขาย 

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค ในด้าน

พนักงานขาย โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุดโดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังในปัจจัยย่อยด้าน

พนักงานขายในระดับมากที่สุด อันดับแรก ได้แก่ พนักงานขายมคีวามซื่อสัตย์  

ด้านการส่งเสริมการขาย 

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค ในด้าน

การสง่เสริมการขาย โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังในปัจจัยย่อย

ด้านการส่งเสริมการขาย ในระดับมากท่ีสุด อันดับแรก ได้แก่ มีการใช้ส่วนลดปริมาณ เช่น เมื่อซื้อในปริมาณมากจะได้

ส่วนลดในอัตราส่วนท่ีเพิ่มขึ้น  

ด้านการโฆษณา 

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค ในด้าน

การโฆษณาโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังในปัจจัยย่อยด้านการ

โฆษณา ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ เนื้อหาโฆษณามีความน่าสนใจสามารถสร้างการจดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่ างดี 

และสื่อโฆษณาตรงกับกลุม่ลูกค้าเป้าหมาย  

ด้านการประชาสัมพันธ์ 

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค ในด้าน

การประชาสัมพันธ์โดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก โดยผู้ประกอบการร้านคา้ปลกีมีความคาดหวังในปัจจัยย่อยด้านการ

ประชาสัมพันธ์ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ การประชาสัมพันธ์จุดจ าหน่ายของร้านคา้ตัวแทนจ าหน่าย 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อกิจกรรมส่งเสริม

การตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค จ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 

ด้านพนักงานขาย 

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกทุกช่วงระยะเวลาการเปิดด าเนินกิจการมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริม

การตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค ในดา้นพนักงานขาย โดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดับมากที่สุด  

โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกท่ีเปิดด าเนินกิจการในระยะเวลา 0 – 2 ปี และระยะเวลา 3 – 6 ปี มีความ

คาดหวังในปัจจัยย่อยด้านพนักงานขายในระดับมากท่ีสุด ได้แก่พนักงานขายมีความซื่อสัตย์  เป็นอันดับแรก  

ส่วนผู้ประกอบการร้านค้าปลีกด าเนินกิจการในระยะเวลามากกว่า 6 ปี อันดับแรก ได้แก่ พนักงานขายมาเป็นประจ าอยู่

สม่ าเสมอ และพนักงานขายมคีวามซื่อสัตย์ 

ด้านการส่งเสริมการขาย 

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกทุกช่วงระยะเวลาการเปิดด าเนินกิจการมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริม

การตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค ในดา้นการสง่เสริมการขาย โดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดับมากที่สุด 

โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกด าเนินกิจการในระยะเวลา 0 – 2 ปี มีความคาดหวังในปัจจัยย่อยด้านการ

ส่งเสริมการขาย ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ มีการให้ส่วนลดเงินสด และการได้รับเงินสนับสนุนส าหรับการขายสินค้า  

เป็นอันดับแรก ส่วนผู้ประกอบการร้านค้าปลีกด าเนินกิจการในระยะเวลา 3 - 6 ปี อันดับแรก ได้แก่ มีการให้ส่วนลดเงิน

สด และมีการให้ส่วนลดปริมาณ เชน่ เมื่อซือ้ในปริมาณมากจะได้ส่วนลดในอัตราส่วนท่ีเพิ่มขึ้น และการได้รับเงินสนับสนุน

ส าหรับการขายสนิค้า ส่วนผู้ประกอบการร้านค้าปลีกด าเนินกิจการในระยะเวลามากกว่า 6 ปี อันดับแรก ได้แก่ มีการให้

ส่วนลดปริมาณ เช่น เมื่อซื้อในปริมาณมากจะได้ส่วนลดในอัตราส่วนท่ีเพิ่มขึ้น และการได้รับค่าตอบแทนเมื่อช่วยผู้ผลิต

น าเสนอสินค้าให ้

ด้านการโฆษณา 

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกท่ีเปิดด าเนินกิจการในระยะเวลา 0 – 2 ปี และระยะเวลา 3 – 6 ปี มีความ

คาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค ในด้านการโฆษณาโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

ขณะที่ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกด าเนินกิจการในระยะเวลามากกว่า 6 ปี มีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด

ของผู้ผลิตสนิค้าอุปโภค ในดา้นการโฆษณาโดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดับมากที่สุด  

โดยผู้ประกอบการร้านคา้ปลกีที่เปิดด าเนินกิจการในระยะเวลา 0 - 2 ปี มีความคาดหวังในปัจจัยย่อยด้าน

การโฆษณา ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่  การใช้สื่ อเหมาะสมกับอาณาเขตการค้าของกิจการ เ ป็นอันดับแรก  

ส่วนผู้ประกอบการร้านคา้ปลกีด าเนินกิจการในระยะเวลา 3 - 6 ปี ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ การท าปา้โฆษณาให้กับ

ทางร้าน เช่น ป้ายหน้าร้านค้า ส่วนผู้ประกอบการร้านค้าปลีกด าเนินกิจการในระยะเวลามากกว่า 6 ปี ในระดับมากมาก

ท่ีสุด อันดับแรก ได้แก่ สื่อโฆษณาตรงกับกลุม่ลูกค้าเป้าหมาย 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกทุกช่วงระยะเวลาการเปิดด าเนินกิจการมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริม

การตลาดของผู้ผลิตสินค้าอุปโภค ในดา้นการประชาสัมพันธ์โดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก 
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โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกด าเนินกิจการในระยะเวลา 0 – 2 ปี มีความคาดหวังในปัจจัยย่อยด้านการ

ประชาสัมพันธ์ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ชว่ยให้ให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภค ในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่กิจการ และสื่อ

ประชาสัมพันธ์จะต้องเผยแพร่ข้อมูลได้อย่างกว้างขวาง และการประชาสัมพันธ์จุดจ าหน่ายของร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย 

เป็นอันดับแรก ส่วนผู้ประกอบการร้านค้าปลีกด าเนินกิจการในระยะเวลา 3 - 6 ปี ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่  

การประชาสัมพันธ์จุดจ าหน่ายของร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย ส่วนผู้ประกอบการร้านค้าปลีกด าเนินกิจการในระยะเวลา

มากกวา่ 6 ปี ในระดับมากมาก อันดับแรก ได้แก่ มีการให้ความรู้แก่ผู้บริโภคและสังคมในท้องถิ่นได้อย่างเหมาะสม และ

ชว่ยให้ให้ขอ้มูลข่าวสารแก่ผู้บริโภค ในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดแีก่กิจการ 

การอภิปรายผลการศึกษา 

จากการศึกษาความคาดหวังของร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของ

ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค พบว่าร้านค้าปลีกคาดหวังต่อกลยุทธ์ด้าน Push Strategy โดยพนักงานขาย และการส่งเสริม

การขาย อยู่ในระดับมากที่สุดซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีท่ีกลา่วไว ้ทัง้นี้สามารถอภปิรายผลตามกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท้ัง 4 

ด้านได้ดังต่อไปนี้ 

ด้านพนักงานขาย   

จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิต

สินค้าอุปโภค ในดา้นพนักงานขาย โดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวัง

ในปัจจัยย่อยด้านพนักงานขายในระดับมากท่ีสุด อันดับแรก ได้แก่ พนักงานขายมีความซื่อสัตย์ ไม่สอดคล้องกับผล

การศึกษาของ สมชัย รัตน์ปิยะภาภรณ์ (2557)  ท่ีศึกษาความคาดหวังของร้านค้าปลีกในเขตบางขุนเทียนต่อบริการของ

ผู้แทนจ าหน่ายนมพาสเจอร์ไรซ์  พบว่าปัจจัยด้านพนักงานขายเอาใจใส่เยี่ยมเยียนร้านค้าสม่ าเสมอ เป็นปัจจัยย่อยอันดับ

แรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังสูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยความคาดหวังอยู่ในระดับมาก และไม่สอดคล้องกับผล

การศึกษาของวรานนท์ ไชยวงศ์ (2550) ท่ีศึกษาปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่การเลอืกผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภค

บริโภคของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามคาดหวัง

สูงสุด คือ พนักงานขายมอีัธยาศัยด ีมีความคาดหวังในระดับมาก 

การส่งเสริมการขาย   

จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิต

สินค้าอุปโภค ในด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความ

คาดหวังในปัจจัยย่อยดา้นการสง่เสริมการขาย ในระดับมากที่สุดอันดับแรก ได้แก่  มกีารใช้สว่นลดปริมาณ เช่น เมื่อซื้อใน

ปริมาณมากจะได้ส่วนลดในอัตราส่วนท่ีเพิ่มขึ้นซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สมชัย รัตน์ปิยะภาภรณ์ (2557) 

พบว่าส่วนใหญ่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังเพียงระดับปานกลาง ซึ่งพบว่า ปัจจัย

ย่อยอันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามคาดหวังสูงสุด คือ มีการจัดกิจกรรมแจกสินค้าให้ผู้บริโภคทดลองชิม มีความ

คาดหวังในระดับมาก 
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การโฆษณา  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิต

สินค้าอุปโภค ในด้านการโฆษณาโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังใน

ปัจจัยย่อยดา้นการโฆษณา อันดับแรก ได้แก่ เนือ้หาโฆษณามคีวามนา่สนใจสามารถสร้างการจดจ าตราสนิค้าได้เป็นอย่าง

ดี และสื่อโฆษณาตรงกับกลุม่ลูกค้าเป้าหมาย ไมส่อดคล้องกับผลการศกึษาของสมชัย รัตน์ปิยะภาภรณ์ (2557)  ซึ่งพบว่า 

ปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามคาดหวังสูงสุด คือ พบว่าปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อ โทรทัศน์ วิทยุ  เพื่อ

สร้างการรู้จักในกลุ่มผู้บริโภค มีความคาดหวังในระดับมาก 

การประชาสัมพันธ์  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิต

สินค้าอุปโภค ในด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังใน

ปัจจัยย่อยด้านการประชาสัมพันธ์อันดับแรก ได้แก่ การประชาสัมพันธ์จุดจ าหน่ายของร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย   

ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของวรานนท์  ไชยวงศ์  (2550) พบว่า  ปัจจัยด้านปัจจัยด้านพนักงานขายมีอัธยาศัยดี  

เป็นปัจจัยย่อยอันดับแรก 

โดยสรุป เมื่อเปรียบเทียบกับผลการศึกษาของวรานนท์  ไชยวงศ์  (2550) และสมชัย รัตน์ปิยะภากรณ์ 

(2557)  พบว่า ส่วนใหญ่ไม่สอดคล้องกัน  เนื่องจากการผลศึกษาของท้ังสองเร่ืองดังกล่าวนั้น ได้ศึกษาถึงกลยุทธ์ทาง

การตลาดท้ัง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ ์ราคา  การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด   ในขณะท่ีการศึกษาคร้ังนี้  

มุง่เนน้ศึกษาเฉพาะด้านการส่งเสริมการตลาด เท่านัน้  จึงท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญหรือมีความคาดหวังใน

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์เป็นอันดับแรก  

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาความคาดหวังของร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของ

ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคพบว่าผู้ผลิตยังคงเป็นหัวใจส าคัญท่ีเจ้าของร้านโชว์ห่วยเลือกซื้อสินค้า รองจากแมคโคร 

เพราะฉะนั้นจะเป็นประโยชนต์อ่การออกแบบการขายและการสง่เสริมการตลาดให้สอดคล้องและแข่งขันกับช่องทางอื่นได้ 

โดยมีขอ้เสนอแนะตามกิจกรรมการสง่เสริมการตลาดทัง้ 4 ด้าน ดังตอ่ไปน้ี  

ด้านพนักงานขาย 

ส าหรับปัจจัยด้านพนักงานขายเป็นปัจจัยท่ีผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีความคาดหวังสูงท่ีสุด ดังนั้นผู้ผลิต

สินค้าอุปโภคบริโภคควรให้ความส าคัญในแต่ละปัจจัย ดังตอ่ไปน้ี 

1. ทางบริษัทผู้ผลิตควรมีการท าบัตรเข้าพบลูกค้าโดยในการเข้าพบลูกค้าแต่ละคร้ังต้องมีการนัดลูกค้า

ล่วงหน้า และเมื่อเข้าพบต้องให้ลูกค้าได้เซ็นชื่อรับทราบ และบันทึกเวลาการเข้าพบ ด้วยเพื่อท่ีทางบริษัทจะได้น ามา

ประกอบการพิจารณาตรวจสอบว่าได้เข้าพบลูกค้าจริง และเป็นไปตามแผนงานท่ีวางไว้หรือไม่ เพื่อตอบสนองความ

คาดหวังของลูกค้าในเร่ือง มีการนัดหมายทุกครัง้ก่อนเข้าพบ พนักงานมาตรงเวลาเป็นประจ าสม่ าเสมอ 
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2. ทางบริษัทผู้ผลิตควรเนน้ในเร่ืองการฝึกอบรมพนักงานขาย ซึ่งอาจจะอบรมตอนรับพนักงานขายเข้ามา 

ใหม ่หรอื เป็นการฝึกอบรมประจ าเดือน เป็นต้น โดยหัวข้อท่ีจะอบรมควรมดีังนี้ 

     -  ความรู้ในตัวสินค้า เพื่อให้พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้าอย่างละเอียด รู้ในทุกเร่ืองเกี่ยวกับตัวสินค้า 

รวมถึงเงื่อนไขการช าระเงิน ส่วนลดตา่งๆ  

-  ระบบการท างานการสั่งซือ้ขอบเขตอ านาจหน้าท่ีของพนักงานขาย  

-  ความส าคัญของลูกค้า รวมถึงมารยาทการเข้าพบลูกค้า  

3. บริษัทฯ ควรมีหลักสูตรอบรมจากสถาบันภายนอก ในเร่ืองความซื่อสัตย์ เพื่อแสดงถึงพนักงานขายท่าน

นัน้ได้ผ่านการอบรม และตระหนักดีถึงความซื่อสัตย์ต่อองคก์รและลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญยิ่ง และควรท่ีจะท าหนังสือเป็นลาย

ลักษณ์อักษรส่งให้ลูกค้าเมื่อพนักงานขายท่านนั้นไปพบลูกค้าในคร้ังแรกโดยการแนะน าตัวพนักงานให้ลูกค้าได้รับทราบ

พร้อมรับรองว่าพนักงานขายท่านนี้มีคุณสมบัติครบโดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านความซื่อสัตย์ พร้อมท้ังนี้บริษัทควรมี

กฎระเบียบและบทลงโทษท่ีชัดเจนส าหรับในกรณีท่ีกระท าผิด ไม่ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า นอกจากนี้ควรมีหัวหน้าฝ่ายขาย 

(Supervisor) คอยให้ค าปรึกษาและดูแลอย่างใกล้ชิด เพื่อไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดเกิดขึ้นจากองค์กรหรือให้ลูกค้าสามารถ

ร้องเรียนพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมของพนักงานมายังบริษัทหรือหัวหน้าฝ่ายขายได้โดยตรง ตลอด 24 ชั่วโมง 

4. บริษัทผู้ผลิตควรมเีกณฑ์ในการวัดผลการปฏบัิตงิานของพนกังานขายโดยก าหนดเป็น KPI ในดา้นความ

ถูกต้องรวดเร็วในการปฏบัิตงิาน  

ด้านการส่งเสริมการขาย 

กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) 

1. บริษัทผู้ผลิตควรมีเงื่อนไขของส่วนลดท่ีหลากหลาย เช่น ส่วนลดเงินสด  ส่วนลดปริมาณ หรือส่วนลด

ท้ายบิล เพื่อเป็นการกระตุ้นหรือจูงใจให้ลูกค้ามีความสนใจและซือ้ในปริมาณที่มากขึ้น 

2. บริษัทผู้ผลิตควรมีงบประมาณไว้ส าหรับจูงใจลูกค้าร้านค้าปลีกโดยการให้ร้านค้าปลีกช่วยโฆษณาตัว

สินค้าให้ หรือ ช่วยผลักดันหรือขายตัวสินค้าให้  หรอืการได้รับเงินคืน (Rebate) ในกรณีท่ีซือ้สนิค้าครบตามวงเงินท่ีก าหนด 

เชน่ หากซือ้ครบ 50,000 บาทจะได้รับเงินคืน 3% เป็นต้น 

3.  บริษัทผู้ผลิตควรจัดเซ็ทโปรโมช่ันซือ้ 10 แถม 1 หรือ ซือ้ 20 แถม 3 เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าร้านค้า

ปลีกให้ซือ้ในปริมาณที่เพิ่มมากขึน้ 

4.  บริษัทผู้ผลิตควรมีนโยบายช่วยเหลือร้านค้าปลีกในเร่ืองของชั้นวางสินค้า หรือตู้ใส่สินค้า ให้แก่ร้านค้า 

รวมถึงถึงควรมอบหมายให้พนักงานจัดส่งสินค้าเมื่อน าสินค้าไปส่งแล้วควรช่วยลูกค้าจัดเรียงสินค้าให้เป็นระเบียบเพื่อ

สร้างความประทับใจให้แกลู่กค้าและเม่ือสินค้าเป็นระเบียบแลว้โอกาสในการขายสินค้าได้ก็มสีูง  

5.  บริษัทผู้ผลิตควรมกีิจกรรมการชิงโชค มอบรางวัลให้แก่ลูกค้าร้านคา้ปลกีอย่างนอ้ยปีละ 1 ครัง้ โดยอาจ

มอบเป็นทริปท่องเท่ียวตา่งประเทศ หรือ Package สินค้าราคาพเิศษ 1 เดือน เป็นต้น  

6. บริษัทผู้ผลิตควรมีนโยบายการรับคืนสินค้าท่ีหลากหลายกรณี เช่น สินค้าท่ีขายไม่ได้ในระยะเวลาท่ี

ก าหนด เช่น 3 เดอืนเป็นต้น   สินคา้หมดอายุ สินคา้ที่เสียหายเป็นต้น 
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กลยุทธด์ึง (Pull Strategy) 

1. บริษัทผู้ผลิตควรค านึงถึงผู้บริโภคเพื่อดงึดูดให้ผู้บริโภคสนใจสินค้าจากร้านค้าปลีก โดยท าการสนับสนุน

ในเร่ือง ของแถม ของช าร่วย ไว้ส าหรับแจกลูกค้า ซึ่งของแถมนั้นควรเป็นสิ่งท่ีน่าสนใจ และลูกค้าอยากได้   หรือในช่วง

เทศกาลพเิศษตา่งๆ  อาจมขีองพรีเมี่ยม แจกลูกค้า  

โดยมีเงื่อนไขดังนี้ 

- ให้ลูกค้าน าซองผลิตภัณฑข์องบริษัท 5 ซอง มาแลกของพรีเมี่ยมฟรีท่ีร้านคา้ 

- หากลูกค้าซือ้ในปริมาณมาก อาจได้รับของพรีเมี่ยมฟรีทันที เป็นต้น 

2. บริษัทผู้ผลิตควรมกีิจกรรมการชิงโชค มอบรางวัลให้แก่ลูกค้าผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก โดยเป็น

ผู้สนับสนุนเงินรางวัลตา่งๆเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ามีความสนใจ  

ด้านการโฆษณา 

ส าหรับปัจจัยย่อยด้านเนื้อหาโฆษณามีความน่าสนใจสามารถสร้างการจดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่างดี และ

สื่อโฆษณาตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เป็นปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่มีความความ

คาดหวังตอ่ผู้ผลิตสนิค้าอุปโภคบริโภค ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคควรจะ 

1. ทางบริษัทควรท่ีจะมีการออกแบบโฆษณาสินค้าของบริษัท ท่ีสามารถสื่อถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี

ประสิทธิภาพโดยการสร้างความแตกตา่งของตัวโฆษณาเพ่ือให้ลูกค้าเกิดการจดจ าในตัวสินค้า โดยใช้หลักการเลือกแหล่ง

ข่าวสาร ความคล้ายคลึงกันระหว่างผู้ส่งข่าวสารและผู้รับข่าวสาร (Likability) เช่น การโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น

วัยรุ่น การออกแบบโฆษณาก็อาจจะใชด้าราหนุ่มสาวท่ีกลุม่ลูกค้ารู้จักเป็นอยา่งดีมาเล่นหนังโฆษณา เพื่อสร้างความสนใจ

และจดจ ามากยิ่งขึน้  

2. บริษัทควรท าการส ารวจว่า สื่อใด เป็นสื่อท่ีตรงกับกลุม่เป้าหมาย หรือตรงกับลูกค้าของผลิตภัณฑ์บริษัท 

ท้ังนี้การเลือกสื่อนั้น ควรพิจารณาเร่ือง การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) ความถี่ (Frequency) และผลกระทบ (Media 

Impact) หรือหลักการ RFM เพื่อประสิทธิภาพการสื่อสารมากขึ้น 

ด้านประชาสัมพันธ ์

ส าหรับปัจจัยย่อยด้านการประชาสัมพันธ์จุดจ าหน่ายของร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย   เป็นปัจจัยย่อยอันดับ

แรกท่ีร้านค้าปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่มีความความคาดหวังต่อผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าอุปโภค

บริโภคควรจะใช้สื่อท่ีหลากหลายในการประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าได้รู้จักร้านของผู้จัดจ าหน่าย อาทิเช่น การใช้สื่อป้าย

โฆษณาหน้าร้าน ป้ายกองโจร สื่อออนไลน์ต่างๆ รวมถึง การจัดกิจกรรมบริการชุมชนพร้อมสอดแทรกในเร่ืองร้านค้า

ตัวแทนจ าหน่ายเป็นต้น 

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่มมขี้อเสนอแนะดังนี้ 

- ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกท่ีเพิ่งเปิดด าเนินการไม่เกิน 2 ปีบริษัทผู้ผลิตควรท่ีจะท าป้ายประชาสัมพันธ์

หน้าร้านขนาดใหญ่ พร้อมท้ังการประชาสัมพันธ์ร้านค้าให้ผ่านสื่อต่างๆ ของบริษัทอาทิเช่น เว็บไซด์ ป้ายโฆษณา รวมถึง 

การจัดกิจกรรมในสถานที่ตา่งๆควรจะมบีอกลูกค้าถึงสถานท่ีจ าหนา่ยของบริษัทด้วย 
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- ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกท่ีเปิดด าเนินการมากกว่า 6 ปี และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกท่ีเป็นผู้ชาย

บริษัทผู้ผลิตควรท่ีจะให้ความสนใจด้านส่ือโฆษณามากขึน้โดยเข้าไปมีส่วนร่วม จัดท าสื่อโฆษณาท่ีหลากหลายและตรงกับ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายในท้องถิ่น โดยให้ทีมงานทางด้านครีเอทีฟ (Creative)   ออกแบบสร้างสรรค์สื่อท่ีน่าสนใจ   โดยเน้น

เนื้อหาที่สามารถสร้างการจดจ าได้ดี  

- ร้านค้าปลีกท่ีมียอดขายมากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป และท่ีมีผู้ประกอบการร้านค้าปลีกท่ีเป็นผู้หญิงนั้น 

ควรท่ีจะมีเจ้าหนา้ที่หรือพนักงานขายเข้าไปจัดเรียงสินค้าและตกตา่งรา้นค้าให้ในทุกๆ เดอืน เพื่อกระตุน้และสร้างยอดขาย

ให้เพิ่มมากขึ้น  

- บริษัทผู้ผลิตควรท่ีจะก าชับให้พนักงานขายเข้าพบลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดังเดิม เป็นประจ าทุกๆเดือน 

พร้อมท้ังควรท างานอย่างรวดเร็วและมคีวามซื่อสัตย์ 

- บริษัทผู้ผลิตควรท่ีจะเขา้ไปมสี่วนร่วมในการจัดตกแตง่ร้านคา้ จัดเรียงสินค้าให้กับร้านค้าปลีกแบบขายส่ง
ควบคู่ มีการจัดสนิค้ากองโชวใ์นในบริเวณหน้าร้านเพื่อสร้างความสนใจให้แกลู่กค้า โดยส่งพนักงานเข้าไปช่วยเหลอืในทุกๆ

เดอืน รวมถึงการมขีองช ารว่ยไวแ้จกให้ลูกค้าด้วย 

- บริษัทผู้ผลิตควรท่ีจะมีนโยบายในการรับเปลี่ยน-คืนสินค้าในทุกกรณี เช่น ขายไม่ได้ หมดอายุ และเกิด

ความเสียหายจากการขนส่งเป็นต้น ทัง้นี้ควรส่งให้พนักงานขายเข้าไปตรวจสอบและให้ความส าคัญกับร้านค้าปลีกแบบมินิ

มาร์ทในทุกๆ เดอืน 
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