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 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดบัส่วนผสมทางการตลาด 4Ps และ
การตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้อาร์ตทอย 2) เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคที่
ซือ้สนิคา้อารต์ทอย 3) ศกึษาสว่นผสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอย
ของผู้บรโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาในครัง้นี้ 
คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้อารต์ทอย จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
เกบ็ขอ้มูล สถติทิีใ่ชป้ระกอบดว้ย ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่ารอ้ยละ การทดสอบของ
กลุ่มตวัอย่างทีม่คีวามเป็นอสิระต่อกนั การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิพหุ เพือ่ตรวจสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
 ผลการศกึษา 1) ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps อยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลี่ย 4.08 และพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อที่ส่งผลให้เกิดการซื้อซ ้า อยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลี่ย 4.15 และ 2) ผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมของการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคที่ซื้อ
สนิคา้อาร์ตทอย พบว่า เหตุผลในการซื้อสนิค้าอารต์ทอยที่มอีทิธพิลสูงสุด คอื ซื้อตามคนรอบข้าง 
เพื่อน กระแสโซเชียล โดยเพื่อน แฟน ครอบครวั มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และ
ช่วงเวลาทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด คอื การซื้อสนิคา้ในช่วงวนัเงนิเดอืนออก ดา้นช่องทางการขาย พบว่า 
Resell shop มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อมากกว่าช่องทางอื่น นอกจากนี้เมื่อเปรยีบเทยีบมูลค่าที่
ซื้อสนิค้าอาร์ตทอย พบว่า อิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อต่อครัง้อยู่ที่ 100-500 บาท อย่างมรีะดบั
นัยส าคญัทางสถติิ 0.05 และ 3) ผลการตรวจสอบสมมุตฐิานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ใน
ด้านผลิตภณัฑ์มอีิธิพลมากที่สุด  = 0.306  รองลงมาคอืด้านช่องทางการจ าหน่าย  = 0.295 
และด้านราคา  = 0.278 ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอย มอี านาจพยากรณ์ร้อยละ 
48.6 อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 
 ขอ้เสนอแนะส าหรบัองค์กรคอืควรรกัษามาตรฐานช่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลาย
และพฒันาระบบใหม้คีวามสะดวกและรวดเรว็เพื่อยกระดบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภค นอกจากนี้ควร
เพิ่มการออกแบบคาแรคเตอร์ของโมเดลใหม่ๆ ให้มีความน่าสนใจ รวมถึงการก าหนดราคาที่
เหมาะสมกบัคุณภาพของสนิค้า และสร้างแคมเปญส่งเสรมิการขายที่น่าสนใจเพื่อเพิม่การรบัรู้และ
ดงึดดูผูบ้รโิภคใหก้ลบัมาซือ้ซ ้า 
 
 
 
 

บณัฑติศกึษา                       ลายมอืชื่อนกัศกึษา …………………………….. 
สาขาวชิา บรหิารธุรกจิญี่ปุ่ น           ลายมอืชื่ออาจารยท์ีป่รกึษา ……………………. 
ปีการศกึษา 2567  



 จ 

 RAMON JITNUKUL: CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR AND  
MARKETING MIX FACTORS 4PS, THAT AFFECT THEIR REPURCHASE 
DECISIONS FOR ART TOYS PRODUCTS AMONG CONSUMERS IN 
BANGKOK METROPOLITAN REGION. ADVISOR: ASST. PROF DR. BOONYADA 
NASOMBOON, 98 PP. 

 
 
 
 

 This study aims to 1) investigate the 4Ps marketing mix and consumer 
repurchase decisions, 2) compare the purchasing behavior of ART TOYS consumers, 
and 3) examine how the marketing mix influences repurchase decisions in Bangkok and 
its metropolitan area. The sample consisted of 400 consumers who had purchased ART 
TOYS products, with data collected through a questionnaire. Statistical methods included 
mean, standard deviation, percentage, independent sample tests, ANOVA, and multiple 
regression analysis were to used explore relationships between independent and 
dependent variables. 
 The study finds that 1) opinions on the 4Ps marketing mix are high, with a mean 
score of 4.08, and post-purchase behavior leading to repurchase is also high, with a mean 
score of 4.15 2) The comparison of consumer behavior for ART TOYS shows that the 
most significant reason for purchasing is following recommendations from friends, family, 
and social media. Friends, partners, and family have the greatest influence on purchasing 
decisions. The most influential time to purchase is during payday. Resell shops play a 
more significant role in the purchasing decision than other channels. The most significant 
purchase value is between 100-500 baht, with statistical significance at 0.05 and 3) 
hypothesis testing showed that the product aspect had the greatest influence on 
repurchase decisions (β = 0.306), followed by distribution channels (β = 0.295) and price 
(β = 0.278), together explaining 48.6% of the variance in repurchase decisions, with 
statistical significance at the 0.01 level. 
 Recommendations include maintaining diverse distribution channels, improving 
convenience, enhancing product character design, aligning pricing with quality, and 
creating promotional campaigns to boost brand awareness and encourage repeat 
purchases. 
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ในการด าเนินการท าสารนิพนธใ์หแ้ก่ผูว้จิยั 
 สุดท้ายนี้ ผู้วจิยัขอขอบพระคุณ ครอบครวัจตินุกูล แฟน รวมถงึครูบาอาจารย์ มติร
สหาย MBJ รุ่นที ่9 และผูม้พีระคุณทุกท่านทีใ่หค้วามเมตตา และการสนับสนุนทีด่ตีลอดมา จนสาร
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 บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
สภำวะควำมเป็นมำ แนวทำงเหตุผลและปัญหำ  
          อาร์ตทอยหรอืที่ฝัง่ตะวนัตกจะเรยีกว่า Designer Toy คอืของเล่นในรูปแบบศิลปะ ที่
ออกแบบโดยศลิปิน มกัถูกผลติในจ านวนจ ากดัเนื่องจากศลิปินเป็นผูผ้ลติเอง นัน่จงึเป็นสาเหตุที่
ท าให้อาร์ตทอยบางชิ้นมรีาคาสูงถงึหนึ่งแสนบาท นัน่ก็เพราะจ านวนที่จ ากดัและถูกออกแบบ
โดยศลิปิน โดยอารต์ทอยสามารถสรา้งไดจ้ากหลายวสัดุ ไม่ว่าจะเป็น ไม ้เหลก็ เรซนิ แต่ทีไ่ดร้บั
ความนิยมที่สุดจะเป็น พลาสติกและไวนิล หรอืแม้แต่กาวลาเท็กซ์หรอืผ้าก ามะหยี่ก็สามารถ
น ามาใช้สร้างผลงานได้เช่นเดยีวกนั ส่วนใหญ่แล้วอาร์ตทอยมกัมกีารผสมผสาน Pop Culture 
หรอืค่านิยมของผูค้นเขา้ไปดว้ยเพื่อใหเ้ขา้ถงึผูช้มไดง้่าย ดว้ยเหตุนี้เองจงึท าให้อารต์ทอยไดร้บั
ความนิยมเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ยงัมคีวามแตกต่างจากของเล่นทัว่ไป นัน่เพราะอารต์ทอยที่
ออกแบบและผลติขึน้มาส่วนใหญ่จะไม่มเีนื้อเรื่องมารองรบั ต่างจากฟิกเกอรห์รอืโมเดลทัว่ไปที่
มกัจะผลติมาจากต้นแบบในการต์ูน เกม หรอืจากภาพยนตร์ทีม่ชีื่อเสยีง อกีทัง้อารต์ทอยมกัจะ
ถูกผลติในจ านวนจ ากดั โดยทัว่ไปอารต์ทอยจะถูกผลติ 10–100 ตวัเท่านัน้ และจะไม่เกนิ 1,000 
ตวั เพราะหากมกีารผลิตที่มากเกินไป คุณค่าของความ “หายาก” และ “จ ากดั” จะถูกลดลง
ในทนัท ีซึง่คุณค่าของสนิคา้ทีม่จี านวนจ ากดัคอืหวัใจส าคญัของอารต์ทอย 
           นอกจากนี้ มลูค่าของอารต์ทอยมโีอกาสเพิม่ขึน้ไดใ้นอนาคต หากเป็นผลงานของศลิปิน
ชื่อดงัหรอืมคีวามต้องการในตลาดเพิม่มากขึ้นในช่วงเวลาหนึ่ง  เรยีกได้ว่ามนัคอื “สนิทรพัย์” 
ประเภทของสะสมไดอ้ารต์ทอยมรีูปแบบทีแ่ปลกใหม่และไรข้ดีจ ากดั นัน่เพราะศลิปินแต่ละคนจะ
มเีอกลกัษณ์ในผลงานของตน อาจเกดิการผสมผสานของเล่นสะสมกบัภาพยนตรห์รอืการต์ูนชื่อ
ดงั หรอืการจบัมอืร่วมกนัระหว่างแบรนด์สนิค้ากบับรษิทัผลติของเล่นสะสม จงึท าให้นักสะสม
ต่างกต็อ้งการครอบครองอารต์ทอยอกีหนึ่งความน่าสนใจคอื ผูเ้ปิดจะไม่สามารถรูไ้ดว้่ามตีวัอะไร
อยู่ในกล่อง นัน่จงึถอืเป็นความตื่นเตน้ และเป็นเสน่หอ์กีอย่างของอารต์ทอยอาจเป็นตวัพเิศษทีม่ี
โอกาสพบเพยีง 10 เปอรเ์ซน็ต์ หรอืตวัธรรมดาก็ได้ ดว้ยความเซอรไ์พรส์นี้เองผู้คนจงึชื่นชอบ
การเสีย่งดวง และยิง่อยากท้าทายเก็บตวัละครให้ครบทัง้คอลเลกชนั นอกจากนี้อาร์ตทอยยงั
สามารถท าก าไรได ้โดยในหลายๆครัง้ ผูซ้ือ้อารต์ทอยกไ็ม่ใช่แฟนคลบั หรอืผูท้ีส่นใจในตวัศลิปิน 
แต่จะมองเหน็ว่าตลาดตอ้งการอารต์ทอยรูปแบบไหน ซึง่ผูซ้ือ้ประเภทนี้คอืหนึ่งในกลไกส าคญัที่
ท าให้ราคาอาร์ตทอยขยับขึ้นไปข้างหน้าและยังช่วยสร้างชื่อให้ศิลปินบางคนอีกด้วย  หรือ
บางครัง้ ต่อให้ไม่ท าอะไร แค่สะสมไว้เฉย ๆ แต่บงัเอิญตวัที่เราสะสมเป็นตวัหายาก ราคาก็
อาจจะพุ่งโดยไม่รูต้วัก็ได้ นัน่จงึท าใหห้ลายคนสนใจที่จะซื้ออารต์ทอยมาเก็บไว ้และหวงัว่ามนั
จะขึน้ราคาในสกัวนั 



2 
 

         ซึ่งหนึ่งในอาร์ตทอยแบรนด์ที่ก าลังเป็นที่นิยมอยู่ในขนณะนี้ คือแบรนด์สินค้า POP 
MART โดย POP MART คอื รา้นขายของเล่นสะสม หรอืฟิกเกอรจ์ากประเทศจนี ก่อตัง้ขึน้โดย
นายหวางหนิง (Wang Ning) ในปี 2010 ของเล่นสะสมซรีสีต์่างๆ เกดิจากการร่วมมอืกบัศลิปิน 
นักวาดรูป นักออกแบบของเล่นชื่อดงัทัง้จากจนีและฮ่องกง รวมไปถงึการน าคาแรกเตอร์จาก
ภาพยนตร์และการ์ตูนเรื่องดงั จากแบรนด์ดงัระดบัโลกอย่าง Universal Studio Disney และ 
Sanrio มาออกแบบเป็นโมเดลของเล่นภายใต้ลิขสทิธิข์อง Pop Mart โดยใช้กลยุทธ์การตลาด
แบบ Blind Box หรอื กล่องสุ่ม กล่องสุ่ม Pop Mart จะแบ่งออกเป็นซรีสี ์ในหนึ่งซรีสีจ์ะมคีาแรก
เตอรใ์หส้ะสมทัง้หมด 8-12 ตวั แต่ละคาแรกเตอรจ์ะมเีรื่องราว ของแต่งตวัหรอืของตกแต่งในธมี
เดียวกนั และจะมหีนึ่งตวัที่เป็นตวั Secret หรอืคาแรกเตอร์ลบั ซึ่งมจี านวนน้อย หายากที่สุด 
เป็นตวัที่นักสะสมมกัเรียกกันว่า "ของแรร์" (Rare) นอกจากการเสี่ยงดวงเพื่อลุ้นของเล่นใน
กล่องแลว้ การซือ้กล่องสุ่มเพือ่ตามล่าหาตวั Secret กช็่วยสรา้งความน่าตื่นเต้นใหม้ติรรกันักสุ่ม
และนักสะสมของเล่นไดไ้ม่น้อย แต่ถ้าหากต้องการสะสมครบเซตแบบไม่ต้องลุน้ Pop Mart กม็ี
จ าหน่ายแบบ Whole Set หรอืขายยกเซต ไดค้รบทุกตวัในซรีสีด์ว้ย (ไทยรฐัออนไลน์. 2566) 
  ตลาดอารต์ทอยมกีารเตบิโตอย่างมากในช่วงทศวรรษทีผ่่านมา จากเดมิเป็นเพยีงสนิคา้ที่
นิยมเฉพาะกลุ่ม จนขยายวงกว้างเป็นปรากฎการณ์ที่นิยมในปัจจุบนั โดยกลุ่มลูกค้าหลกัเป็น
กลุ่ม Gen Z (กลุ่มคนทีเ่กดิตัง้แต่ปี 2538 เป็นต้นไป) กลุ่มพนักงานออฟฟิศ (White-Collar) ทีม่ี
อายุระหว่าง 15-40 ปี และกว่ารอ้ยละ 70 เป็นผูห้ญงิ เนื่องจากมคีวามหลงใหลชื่นชอบสนิค้าที่มี
รูปแบบน่ารกัและน่าสะสม นอกจากนี้ ข้อมูลจาก HTF Market Intelligence ที่เป็นบรษิัทวจิยั
ตลาดชัน้น าของโลก ระบุว่าในปี 2566 มูลค่าตลาดอาร์ตทอยของโลกอยู่ที่ 8517.81 ล้าน
ดอลลารส์หรฐั และคาดการณ์ว่าจะขยายตวัเฉลีย่รอ้ยละ 4.26 จนมมีูลค่าสูงถงึ 10,938.96 ลา้น
ดอลลารส์หรฐั ในปี  2573 ซึง่ตลาดอารต์ทอยทีม่ขีนาดใหญ่ทีสุ่ดอยู่ในทวปีเอเชยี อเมรกิาเหนือ 
และยุโรป ตามล าดบั อารต์ทอย เป็นส่วนหนึ่งของสนิคา้ในหมวดของเล่น (พกิดัศุลกากร 9503) 
โดยในปี 2566 ตลาดโลกมคีวามต้องการน าเข้ารวมเป็นมูลค่า 50,044.82 ล้านดอลลาร์สหรฐั 
ส าหรบัประเทศไทย มมีูลค่าการน าเข้า 128.26 ล้านดอลลาร์สหรฐั ในปี 2566 เพิม่ขึ้นร้อยละ 
11.79 จากปีทีผ่่านมา ทีม่มีูลค่า 114.73 ลา้นดอลลารส์หรฐั โดยไทยน าเขา้ของเล่น (รวมอาร์ต
ทอย) สงูสุดจาก 3 ประเทศ คอื จนี ญีปุ่่ น และเวยีดนาม ขณะเดยีวกนั ไทยมมีลูค่าการสง่ออกที ่
251.09 ลา้นดอลลารส์หรฐั ในปี 2566 ลดลงรอ้ยละ 9.87 จากปีทีผ่่านมา ทีม่มีลูค่า 278.58 ลา้น
ดอลลาร์สหรัฐ โดยประเทศที่ไทยส่งออกของเล่น (รวมอาร์ตทอย) สูงสุด 3 ประเทศ คือ 
สหรฐัอเมรกิา ญี่ปุ่ น และสหราชอาณาจกัร ทัง้นี้ จากขอ้มูลของบรษิทัป๊อปมาร์ท ผูผ้ลติและจดั
จ าหน่ายอาร์ตทอยที่มีชื่อเสียงของจีน มกีารคาดการณ์ว่าไทยจะเป็นตลาดศักยภาพที่มีการ
เตบิโตอย่างรวดเรว็ในกลุ่มสนิคา้อารต์ทอยจากกลุ่มผูซ้ือ้ทีม่จี านวนมากขึน้ อกีทัง้ยงัมพีฤตกิรรม
การซือ้แบบสะสมครบทุกเซต ซึง่แตกต่างจากประเทศอื่น ๆ ทีซ่ือ้เพือ่ความสนุกสนานเท่านัน้  
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(ส านกังานนโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้. 2567) โดยมูลค่าการน าเขา้ของของเล่นของไทยจาก
จนี สามารถแสดงกราฟ ดงัแสดงตามรปู 1 ดงัต่อไปนี้  
 

 
 

รปูที ่1 มลูค่าการน าเขา้ของของเล่นของไทยจากประเทศจนี ตัง้แต่ปี 2555-2566 
 

         ทีม่า : Trading Economic. (2024). Trading Economic for Thailand Imports from 
China of Other Toys Scale Models Puzzles. Online. 

 
อุตสาหกรรมอารต์ทอย (Art Toy) เริม่เขา้มาในประเทศไทยอย่างชดัเจนในช่วงทศวรรษ

ที่ผ่านมา โดยได้รบัความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลของศูนย์สร้างสรรค์และการ
ออกแบบแห่งประเทศไทย (TCDC) ระบุว่าตลาดอารต์ทอยของไทยเตบิโตขึน้กว่า 200% ในช่วง
ปี 2561 ถึง 2566 ซึ่งมาจากกระแสความนิยมของ Pop Culture และการสะสมของเล่นนัก
ออกแบบ (Designer Toys) ที่เพิม่ขึ้นในกลุ่มวยัรุ่นและวยัท างานที่มกี าลงัซื้อสูง การเติบโตนี้
สะท้อนให้เห็นถึงความสนใจที่เพิ่มขึ้นในงานศิลปะของรูปแบบอาร์ตทอยในประเทศไทย 
นอกจากนี้ การเขา้มาของแบรนด์อารต์ทอยชัน้น าจากต่างประเทศ เช่น POP MART จากจนี ที่
ได้เปิดสาขาในไทยและเพิม่จ านวนสาขาอย่างต่อเนื่อง ก็เป็นปัจจยัส าคญัที่ช่วยส่งเสรมิความ
นิยมของอาร์ตทอยในประเทศ ซึ่งเป็นปัจจยัที่กระตุ้นให้ตลาดเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง รวมทัง้
ช่องทางการขายที่หลากหลาย โดยเฉพาะ E-Commerce ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น 
Shopee, Lazada และ Facebook Marketplace ท าให้การเข้าถึงสนิค้าสะดวกยิง่ขึ้น ส่งผลให้
ธุรกจิอาร์ตทอยสามารถเตบิโตได้อย่างมัน่คงและมแีนวโน้มขยายตวัต่อไปในอนาคต  (ทมีข่าว 
MGR Live. 2567) นอกจากนี้ ศิลปินไทยหลายท่านยงัได้สร้างสรรค์ผลงานอาร์ตทอยที่ได้รบั
การยอมรบัในระดบัสากล เช่น คุณนิศา ศรคี าด ี(Molly) ผูส้รา้ง “Crybaby เดก็หญงิเป้ือนน ้าตา” 
และคุณพชัรพล แตงรื่น (Alex Face) ผูส้รา้ง “Mardi เดก็ในชุดกระต่ายสามตา” ดงันัน้ แมว้่าจะ
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ไม่มกีารระบุเวลาที่แน่ชดัว่าอุตสาหกรรมอาร์ตทอยเขา้มาในประเทศไทยเมื่อใด แต่ความนิยม
และการเตบิโตของอารต์ทอยในไทยไดเ้พิม่ขึน้อย่างมนียัส าคญัในช่วงทศวรรษทีผ่่านมา  
(ภทัร เถื่อนสริ.ิ 2567) โดยสถติริายไดแ้ละสถติจิดทะเบยีนธุรกจิ Art Toy ในไทย ปี พ.ศ.2566 
ดงัแสดงตามรปูที ่2 ดงัต่อไปนี้ 
 

 

 
รปูที ่2 สถติริายไดแ้ละสถติจิดทะเบยีนธุรกจิ Art Toy ในไทย ปี พ.ศ.2566 

 
ทีม่า : ฐานเศรษฐกจิ. (2567). สถิติรำยได้และสถิติจดทะเบียนธรุกิจ Art Toy ในไทย ปี  

พ.ศ.2566. ออนไลน์. 
 

   ตามแนวคดิของ คอตเลอร์; และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2018) ไดม้กีาร
กล่าวถงึส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรอืที่รู้จกักนัในชื่อ 4P’s ซึ่งประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่จดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เ ป็นกรอบแนวคิดส าคัญที่ใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาดในหลากหลาย
อุตสาหกรรม โดยในงานวจิยัของ ภควด ีเจรญิรตัน์ (2565) พบว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบั
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด(4Ps) แงข่องผลติภณัฑ ์ราคา และกลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาด 
ซึง่พบว่ามคีวามส าคญัสงูสุดในการผลกัดนัการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย 

นอกจากปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคกถ็อืว่าเป็น
อีกหนึ่งปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอาร์ตทอยโดยคอตเลอร์และเคลเลอร์           
(ศิริวรรณ เสรีรตัน์; และคณะ. 2550) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค 
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เพื่อใหเ้ขา้ใจถงึลกัษณะความต้องการผูบ้รโิภค เพื่อหาค าตอบมาช่วยใหผู้ข้ายสามารถวางแผน
และจดัการกระบวนการขายเหมาะสมและตอบสนองความต้องการของผูซ้ื้อได้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ ธนูทอง ศริวิงศ์; และ สนิีนาถ เริม่ลาวรรณ (2567) ทีพ่บว่าพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ 
เช่น วตัถุประสงค์ในการซื้อ ประเภทของเฟอร์นิเจอร์ และวธิชี าระเงนิ รวมถงึส่วนประสมทาง
การตลาด เช่น การสง่เสรมิการตลาด ช่องทางการจดัจ าหน่าย ผลติภณัฑ ์และราคา ลว้นมผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมนียัส าคญั ซึง่การผสมผสานกลยุทธก์ารตลาดระหว่าง ‘กล่อง
สุ่ม’ และสนิคา้อารต์ทอยส่งผลใหเ้กดิประเดน็ทางเศรษฐศาสตรท์ีน่่าสนใจหลายประการ ซึ่งจาก
พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ทีช่อบสมัผสัความตื่นเต้นและความสนุกสนานจากการเปิดกล่อง
สุม่ รวมทัง้รสนิยมเฉพาะกลุ่มของนกัสะสมและผูท้ีห่ลงใหลในงานศลิปะของงานอารต์ทอยส่งผล
ใหเ้กดิการเตบิโตอย่างรวดเรว็ของธุรกจิและเป็นทีน่ิยมอย่างมากในประเทศไทย  
     จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วจิยัจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมการซื้อและส่วนผสมทางการ
ตลาด 4Ps ที่ส่ งผลต่ อการตัดสิน ใจซื้ อซ ้ าสินค้า อาร์ตทอยของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เพื่อน าผลที่ได้จากการวจิยัไปน าเสนอต่อสาธารณะอนัจะเป็น
ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการทีส่นใจการท าธุรกจิแบบป๊อปมารท์ต่อไป  
 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
  ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและส่วนผสมทางการตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ ้าสินค้าอาร์ตทอยแบรนด์หนึ่งของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี้ 
  1. เพื่อศึกษาระดบัส่วนผสมทางการตลาด 4Ps และการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ต
ทอยแบรนดห์นึ่งของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
  2. เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยแบรนด ์
หนึ่งในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีแ่ตกต่างกนั  
  3. เพื่อศกึษาส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยแบ
รนดห์นึ่งของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 
สมมติฐำนของกำรวิจยั 
 ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและส่วนผสมทางการตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ ้าสินค้าอาร์ตทอยแบรนด์หนึ่งของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล มสีมมตฐิานของการวจิยั ดงันี้ 
 1. พฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อซ ้าสินค้าอาร์ตทอยที่
แตกต่างกนั 
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 2. ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าสินค้าอาร์ตทอยที่
แตกต่างกนั 
 
ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อสนิคา้อารต์ทอยแบรนด์หนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จ านวน 400 คน 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 จากการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งทัง้ในและต่างประเทศ การวจิยั
ครัง้นี้ศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ป๊อปมารท์และสว่นผสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ สรุปเป็นตวัแปรในการศกึษาไดด้งันี้ 
 
  ตวัแปรอสิระ 
  1. พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2550) 
   1.1 ผูต้ดัสนิใจซือ้สนิคา้ (Who) 
   1.2 เหตุผลในการซือ้สนิคา้ (Why) 
   1.3 ประเภทของสนิคา้ (What) 
   1.4 สถานทีซ่ือ้สนิคา้ (Where) 
   1.5 ช่วงเวลาทีเ่ลอืกซือ้สนิคา้ (When) 
   1.6 ซือ้สนิคา้กบัใคร (Whom) 
   1.7 ช่องทางในการซือ้สนิคา้ (How) 
 2. ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps คอตเลอร์ พ.ี; และเคลเลอร์ เค. (Kotler P.; and 
Keller, K. 2021) 
  2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
  2.2 ดา้นราคา (Price) 
   2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
  2.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
 ตวัแปรตาม 

3. การตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอย คอตเลอร ์พ.ี; และเคลเลอร ์เค. (Kotler P.; and 
Keller, K. 2016) 
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 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการศกึษา 
 ระยะเวลาในการด าเนินการวจิยั ตัง้แต่เดอืนมถิุนายน ปีพ.ศ 2567 ถงึเดอืนมกราคม ปี 
พ.ศ 2568  
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้ การตดัสนิใจซื้อสนิค้าอาร์ตทอยของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่อน ามาใช ้ซึ่งประกอบดว้ย
แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อของ คอตเลอร์ พ.ี; และเคลเลอร์ เค. (Kotler; and 
Keller. 2016) แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคของ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ
คณะ. 2550) และส่วนประสมทางการตลาด 4Ps คอตเลอร์ พ.ี; และเคลเลอร์ เค. (Kotler, P; 
and Keller, K. 2021) แสดงเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั ดงัแสดงในรปูที ่2 

 
ตวัแปรอสิระ      ตวัแปรตาม 

  
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
        รปูที ่3 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

1. พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ
คณะ. 2550) 
   1.1 ผูต้ดัสนิใจซือ้สนิคา้ (Who) 
   1.2 เหตุผลในการซือ้สนิคา้ (Why)      
   1.3 ประเภทของสนิคา้ (What) 
   1.4 สถานทีซ่ือ้สนิคา้ (Where) 
   1.5 ช่วงเวลาทีเ่ลอืกซือ้สนิคา้ (When) 
   1.6 ซือ้สนิคา้กบัใคร (Whom) 
   1.7 ช่องทางในการซือ้สนิคา้ (How) 

2. สว่นผสมทางการตลาด (4Ps)  
(Kotler, P; and Keller, K. 2021) 
    2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
    2.2 ดา้นราคา (Price) 
    2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
    2.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
(E. Jerome McCarthy. 1960) 
 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์
ทอย (Kotler; and Keller. 

2016) 

H1 

H2 
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ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
1. ท าใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า 

สนิคา้อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
2. ท าใหท้ราบว่าปัจจยัดา้นสว่นผสมทางการตลาดมผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า 

สนิคา้อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
3.  สามารถน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปประกอบการตดัสนิใจด าเนินธุรกจิในอนาคต เพือ่ปรบัปรุง 

และพฒันาผลติภณัฑ ์
 
นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. อำรต์ทอย (ART TOYS) หมายถงึ ของเล่นจากประเทศจนี ทีโ่ดดเด่นดว้ยรูปแบบ
การขาย "Mystery Box" หรอื "กล่องสุ่ม" ซึ่งสร้างความตื่นเต้นให้กบัผู้ซื้อที่ต้องการลุ้นได้รบั
ตุ๊กตาหรอือารต์ทอย (Art Toys) ในรูปแบบคอลเลกชนัหรอืแบบพเิศษ โดยมทีัง้ตวัทัว่ไปและตวั
แรร์ที่หายากส าหรับนักสะสม กล่องสุ่มที่มาจากญี่ปุ่ น (Fukubukuro) มักบรรจุสินค้าหลาย
ประเภทและเพิม่ความตื่นเต้นใหก้บัผูซ้ื้อทีไ่ม่รูล้่วงหน้าว่าจะไดอ้ะไร ซึ่งผสมผสานกบัความเป็น
อารต์ทอยทีเ่ป็นของเล่นทีอ่อกแบบดว้ยความคดิสรา้งสรรคแ์ละศลิปะ สะทอ้นตวัตนและรสนิยม
ของผูค้รอบครอง และมคีวามพเิศษในหมู่นกัสะสมเพราะผลติมาในจ านวนจ ากดั 
 2 .  พฤติกรรมหลังกำรตัด สินใจ ซ้ือ  (Post purchase behavior) หมายถึ ง 
พฤตกิรรมของผู้บรโิภคหลงัจากซื้อและใช้งานผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกบั
ความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อผลติภณัฑ์นัน้ซ ้าอกี และบอกต่อสิง่ด ีๆ เกี่ยวกบัผลติภณัฑใ์ห้เลอืกซื้อ
ใหก้บัผูอ้ื่น 
 3. ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix 4Ps) หมายถึง ชุดเครื่องมือทาง
การตลาดทีบ่รษิทัใชเ้พือ่ด าเนินการตามวตัถุประสงคท์างการตลาดในกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  
คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong, 2000) 
    3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าที่ออกแบบมาเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า โดยรวมถึงคุณสมบัติและลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ที่ช่วยให้ลูกค้า
ตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ไดง้่ายขึน้ ในงานวจิยัฉบบันี้ ผลติภณัฑท์ีก่ล่าวถงึคอืเครื่องส าอางน าเขา้
จากประเทศญีปุ่่ น 
   3.2 รำคำ (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อแลกกบัสนิค้า โดยการ
ก าหนดราคาควรสะท้อนถงึคุณค่าและประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รบัจากสนิคา้ ราคาต้องเหมาะสม
กบัสภาพการแขง่ขนัและสถานการณ์ทางเศรษฐกจิในปัจจุบนั รวมถงึการรบัรูข้องลูกคา้เกี่ยวกบั
ผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บั 
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  3.3 ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) หมายถงึ ช่องทางทีใ่ชใ้นการกระจายสนิค้าสู่
ลูกค้า ซึ่งอาจเป็นร้านค้าหรือสถานที่จ าหน่ายที่พร้อมให้บริการแก่ลูกค้า การเลือกสถานที่
จ าหน่ายสนิค้าควรพจิารณาจากศกัยภาพในการจดัเก็บ สต็อกสนิค้า การบรกิารลูกค้า รวมถงึ
ความสะดวกและรวดเรว็ในการเขา้ถงึบรกิาร 
   3.4 กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่สื่อสารคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์และกระตุ้นให้ลูกค้าสนใจ เช่น การจดัโปรโมชัน่พิเศษ การลดราคา หรือการจัด
กจิกรรมแจกของแถม ซึง่ทัง้หมดน้ีเป็นการเพิม่แรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 
 4. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ การศกึษาและท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมในการ
ตดัสนิใจและการกระท าของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการซื้อและการขายสนิค้า งานวจิยัฉบับนี้
มุ่งเน้นการศกึษาในมติทิีส่ าคญัดงัต่อไปนี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2550) 
    4.1 ซ้ืออะไร (What) หมายถึง ความต้องการที่แท้จรงิของลูกค้า ซึ่งช่วยให้ผู้ขาย
สามารถพฒันาผลติภณัฑท์ีต่อบโจทยแ์ละสรา้งจุดขายทีต่รงกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
    4.2 ซ้ือท ำไม (Why) หมายถงึ เหตุผลที่แท้จรงิในการตดัสนิใจซื้อของลูกค้า แม้ว่า
จะมหีลายปัจจยัทีท่ าใหผ้ลติภณัฑด์ูน่าสนใจ แต่จะมเีหตุผลหลกัทีเ่ป็นตวัขบัเคลื่อนการตดัสนิใจ
ซื้อ การเขา้ใจถงึปัจจยันี้จะช่วยใหธุ้รกจิสามารถปรบัปรุงคุณสมบตัขิองสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัสิง่
ทีลู่กคา้คาดหวงั 
    4.3 ใครมีส่วนร่วม (Whom) หมายถงึ การตดัสนิใจซื้ออาจไดร้บัอทิธพิลจากบุคคล
อื่นทีม่บีทบาทในการแนะน าหรอืเป็นผู้น าทางความคดิ เนื่องจากผูซ้ื้ออาจไม่ใช่ผูใ้ชส้นิค้าเสมอ
ไป หรอือาจมผีู้บรโิภคหลายคนที่ร่วมใช้งาน จงึอาจต้องอาศยัความเหน็จากผู้ใช้จรงิหรอืผู้ที่มี
ความรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ช่วยในการตดัสนิใจ 
    4.4 ซ้ือเมื่อใด (When) หมายถงึ ช่วงเวลาทีลู่กคา้ตดัสนิใจซื้อ ซึ่งส าคญัต่อการวาง
แผนการขายและการจดัโปรโมชัน่ให้เหมาะสมกบัช่วงเวลานัน้ๆ โดยสนิค้าบางประเภทอาจมี
ความต้องการสูงในบางช่วงเวลา การทราบช่วงเวลาที่เหมาะสมจะช่วยให้ธุรกิจสามารถ
คาดการณ์และเตรยีมความพรอ้มไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
   4.5 ซ้ือท่ีไหน (Where) หมายถงึ ช่องทางการขายทีเ่หมาะสมกบัลกัษณะของสนิค้า
และความสะดวกของลูกคา้ เพือ่ใหก้ารซือ้สนิคา้ด าเนินไปไดอ้ย่างราบรื่นและง่ายดาย 
   4.6 ซ้ืออย่ำงไร (How) หมายถงึ กระบวนการและขัน้ตอนทีลู่กคา้ใชใ้นการตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้า รวมถงึเหตุผลที่ท าให้ลูกค้าตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าชิ้นนัน้ ขอ้มูลใดบ้างที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจ และเมื่อใดที่ลูกคา้พร้อมจะท าการซื้อ การท าความเขา้ใจในขัน้ตอนนี้จะช่วยให้ผู้ขาย
สามารถวางแผนการขายและกลยุทธท์างการตลาดไดอ้ย่างตรงจุด 
 5. กำรตดัสินใจซ้ือซ ้ำ (Repurchase Decision) หมายถงึ สิง่ที่แสดงถงึความภกัดี
จากผูบ้รโิภคในอดตีทีผ่่านมา แต่ในยุคทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนัอย่างในปัจจุบนันัน้ ความภกัดจีะ
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แสดงออกมาในรูปแบบความเต็มใจที่จะสนับสนุนตราสนิค้า ซึ่งสะท้อนให้เห็นจากการคง เป็น
ลูกคา้ของตราสนิคา้นัน้ๆ รวมถงึการซือ้ผลติภณัฑซ์ ้า 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อและส่วนผสมทางการตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ ้าสินค้าอาร์ตทอยแบรนด์หนึ่งของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล (Consumer purchasing behavior and marketing mix factors 4ps, that affect their 
repurchase decisions for art toys products among consumers in Bangkok metropolitan 
region) งานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากการค้นคว้าและทบทวนวรรณกรรมทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศ เพือ่น ามาก าหนดเป็นกรอบและแนวทางของการศกึษา ดงัต่อไปนี้ 
 1. ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัอารต์ทอยแบรนดห์นึ่งและกล่องสุม่ 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  
 4. แนวคดิเกีย่วกบัสว่นผสมทางการตลาด 
 5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัอารต์ทอย และกล่องสุ่ม  
 ART TOYS  มาจากบรษิัทขายของเล่นแบรนด์หนึ่งในจีน ที่มรี้านค้าครอบคลุมใน
หลายประเทศ และมเีครื่องจ าหน่ายสนิค้าอตัโนมตัิที่เรยีกว่า “Roboshops” อีกมากมาย โดย
จุดเด่นในการขายนัน้ท าออกมาในรูปแบบ Mystery Box หรอื “กล่องสุ่ม” ที่สร้างความตื่นเต้น
ใหก้บัผูซ้ื้อดว้ยการสุม่ แต่ถ้าใครตอ้งการสะสมทัง้คอลเลกชนักส็ามารถซื้อทัง้เซต็ไดด้ว้ยเช่นกนั 
ตุ๊กตาของเล่นหรอือาร์ตทอย (ART TOYS) จะท าออกมาทัง้แบบคอลเลกชนัและตวัพเิศษแบบ
เดี่ยวๆ ซึ่งความพเิศษแบบคอลเลกชนั จะมใีห้ได้รู้สกึตื่นเต้นกบัการสุ่ม หากดวงดกี็จะไดต้วัที่
ต้องการ หากดวงไม่ดีก็จะได้ตัวที่ไม่อยากได้ ซึ่งถือว่าเป็นสีสันความสนุกของการได้สุ่ม 
ยิง่กว่านัน้ยงัมตีวัซเีครท็ใหลุ้น้อกีดว้ย หากใครไดต้วัซเีครท็ ยิง่กว่าโชคด ีเพราะมนัคอืตวัแรร ์ที่
เหล่านกัสะสมต่างตอ้งการเป็นเจา้ของ 
 กล่องสุม่ (Blind Box) หรอืทีค่นไทยมกัเรยีกว่า ‘กล่องจุ่ม’ เป็นสนิคา้ทีบ่รรจุผลติภณัฑ์
ไว้ภายในโดยที่ผู้ซื้อไม่สามารถทราบล่วงหน้าได้ว่าจะได้รบัอะไร กล่องสุ่มนี้มตี้นก าเนิดจาก
ประเทศญีปุ่่ นทีรู่จ้กักนัในชื่อ Fukubukuro หรอืถุงโชคด ี(Lucky Bag) นูรยีากนิ ซ.ี; และ  
มนัโร เอ. (Nuryakin, C.; and Munro A. 2019) โดยปกติแล้วกล่องสุ่มจะประกอบด้วยสินค้า
หลากหลายประเภทที่ถูกสุ่มเลอืกใส่ในกล่อง ผู้บรโิภคที่เลอืกซื้อกล่องสุ่มจะได้สมัผสักบัความ
ตื่นเต้นและความคาดหวงัในการเปิดกล่องเพื่อดูว่าจะได้รบัอะไร ในส่วนของอาร์ตทอย หรอืที่
รู้จ ักกันในชื่อ Designer Toys เป็นของเล่นหรือโมเดลสามมิติที่ถูกออกแบบด้วยความคิด
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สร้างสรรค์และไม่เหมอืนใคร ตวัละครที่ถูกสร้างขึ้นมกัผสมผสานระหว่างศลิปะและการ์ตูนได้
อย่างลงตวั ผลติภณัฑ์เหล่านี้มกัถูกผลติในจ านวนจ ากดั ท าให้มคีวามพเิศษและมคีุณค่าสูงใน
หมู่นกัสะสม นอกจากนี้ ยงัมกีารปรบัแต่งเพิม่เตมิเพือ่ใหเ้หมาะสมกบัรสนิยมเฉพาะกลุ่มของนัก
สะสมและผูท้ีห่ลงใหลในงานศลิปะ ท าใหอ้ารต์ทอย เป็นมากกว่าของเล่นธรรมดา แมว้่าจะไม่ได้
มฟัีงก์ชนัหรอืการใช้งานที่ซบัซ้อน แต่ถอืเป็นงานศลิปะที่สามารถสะท้อนตวัตนและความชื่น
ชอบของผูค้รอบครองไดอ้ย่างด ี
 จากความหมายดงัที่กล่าวมาแล้วสรุปได้ว่าอาร์ตทอยหมายถงึ ของเล่นจากประเทศ
จนีทีโ่ดดเด่นดว้ยรูปแบบการขาย "Mystery Box" หรอื "กล่องสุ่ม" ซึ่งสรา้งความตื่นเต้นใหก้บัผู้
ซื้อที่ต้องการลุ้นได้รบัตุ๊กตาหรอือาร์ตทอย (Art Toys) ในรูปแบบคอลเลกชนัหรอืแบบพเิศษ 
โดยมทีัง้ตวัทัว่ไปและตวัแรร์ที่หายากส าหรบันักสะสม กล่องสุ่มที่มาจากญี่ปุ่ น (Fukubukuro) 
มกับรรจุสนิค้าหลายประเภทและเพิม่ความตื่นเต้นให้กบัผู้ซื้อที่ไม่รู้ล่วงหน้าว่าจะได้อะไร ซึ่ง
ผสมผสานกบัความเป็นอาร์ตทอยที่เป็นของเล่นที่ออกแบบด้วยความคดิสร้างสรรค์และศิลปะ 
สะท้อนตวัตนและรสนิยมของผู้ครอบครอง และมคีวามพเิศษในหมู่นักสะสมเพราะผลิตมาใน
จ านวนจ ากดั 
 
ทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 นิยามการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 ชิฟฟ์แมน, แอล. จ.ี; และ คานุค, แอล. แอล. (Schiffman, L. G.; and Kanuk, L. L. 
2007) ไดใ้หค้วามหมายของ กระบวนการ ตดัสนิใจซื้อ ว่าหมายถงึ กระบวนการที่จะต้องเลอืก
ซื้อผลติภณัฑท์ีม่มีากกว่าหนึ่ไงทางเลอืกขึน้ไป โดยทีผู่บ้รโิภคไดพ้จิารณาในสว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบั
กระบวนการตดัสนิใจ ทัง้ดา้นจติใจ (ความรูส้กึนึกคดิ) และการปฏบิตัทิางกาย ซึ่งเกดิขึน้ในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง พฤติกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อหรือเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ รบัรูค้วามตอ้งการ คน้หาขอ้มลู ประเมนิ
ทางเลอืก ตดัสนิใจซือ้ และประเมนิภายหลงัการซือ้  
 เสร ีวงศ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคว่า เป็น
การที่ผู้บรโิภคจะซื้อผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หนึ่งนัน้ จะมกีระบวนการตัง้แต่ เริม่ตดัสนิใจไป
จนถงึความรูส้กึหลงัจากทีไ่ดใ้ชส้นิคา้แลว้ โดยท าความเขา้ใจเป็นขัน้ตอนได ้ดงันี้ พบเจอปัญหา 
การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก ประเมนิทางเลอื ตดัสนิใจซื้อ และความรูส้กึหลงัการ
ซื้อ การตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกสิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่าง ๆ ทีม่อียู่ 
ซึ่งผู้ซื้อมกัจะต้องตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารอยู่เสมอในชีวติประจ าวนั 
โดยที่ผู้ซื้อจะเลอืกซื้อสินค้าหรอืบรกิารตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ ซึ่งถ้านักการ
ตลาดสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถงึจติใจของผูบ้รโิภค การกระจายสนิคา้รวมถงึสร้างความ
ยอมรบัของผูบ้รโิภคกจ็ะมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  
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 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิผล
ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ 
 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่จะต้องเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
มากกว่าหนึ่งทางเลอืกขึน้ไป โดยกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน 
ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้ 
 
 ทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิผล
ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ 
 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
 1. ขัน้ตอนที่ 1 การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การรับรู้ปัญหาหรือความ
ต้องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นทัง้ภายในและภายนอก สิง่กระตุ้นภายใน เช่น ความหวิ ความ
กระหาย รวมถงึความต้องการทางด้านร่างกาย และสิง่กระตุ้นภายนอก เช่น การโฆษณา หรอื
การพบเหน็คนรอบขา้งใช้สิง่ของอนัใหม่ สิง่เหล่านี้เมื่อถงึระดบัหนึ่งจะเป็นสิง่กระตุ้นให้บุคคล
เกดิความคดิเกี่ยวกบัความเป็นไปไดใ้นการตดัสนิใจซื้อ นักการตลาดจ าเป็นต้องจดัเหตุการณ์
ต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นความต้องการ เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากและสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการอยู่
ใกลผู้บ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจแก้ไขปัญหาโดยการค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบัการแก้ไขปัญหาใน
ขัน้ตอนต่อไป  
 2. ขัน้ตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information search) ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลที่
เกี่ยวขอ้งมากขึ้น สามารถแยกความแตกต่างระหว่างการมสี่วนร่วมในการคน้หาได้ 2 ระดบั คอื 
สถานการณ์คน้หาทีเ่บาลงเรยีกว่าความสนใจที่เพิม่ขึน้ ในระดบัน้ีบุคคลจะเปิดรบัขอ้มลูเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑม์ากขึ้น ในระดบัถดัไปคอืผู้บรโิภคเขา้สู่การคน้หาขอ้มูล อาทเิช่น การอ่านเนื้อหาบน
ผลติภณัฑ ์การสอบถามจากเพือ่น หาขอ้มลูในออนไลน์ และไปยงัสถานทีจ่ดัจ าหน่ายเพือ่เรยีนรู้
เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์แหล่งขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคแสวงหาแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่  
 2.1 แหล่งสว่นบุคคล (Personal) ไดแ้ก่ สมาชกิในครอบครวั เพือ่น เพือ่นบา้นและคน
รูจ้กั   
 2.2 แหล่งการค้า (Commercial) ได้แก่ การโฆษณา เวบ็ไซต์ พนักงานขาย ตวัแทน
จดัจ าหน่าย บรรจุภณัฑ ์และการจดัแสดงสนิคา้  
 2.3 แหล่งสาธารณะ (Public) ไดแ้ก่ สือ่มวลชน และองคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภค   
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 2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential) ได้แก่ การจดัการ การตรวจสอบ และการใช้
ผลติภณัฑ ์ 
 ความสมัพนัธ์และอทิธพิลของแหล่งขอ้มูลเหล่านี้ที่แตกต่างกนัไปตามแต่ละประเภท
ของผลติภณัฑแ์ละลกัษณะของผูซ้ื้อ โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้รโิภคจะไดร้บัขอ้มูลจากแหล่งการคา้มาก
ที่สุด ถดัลงมาเป็นแหล่งส่วนบุคคล แหล่งประสบการณ์ และแหล่งสาธารณะ โดยแหล่งขอ้มูล 
แหล่งการคา้ และแหล่งสาธารณะ แต่ละแหล่งท าหน้าที่แตกต่างกนัซึ่งส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
การวางกลยุทธเ์พือ่ใหผ้ลติภณัฑเ์ขา้สูก่ารรบัรูข้องบุคคลมโีอกาสทีบุ่คคลจะกลายเป็นลูกคา้ไดใ้น
อนาคต  
 ขัน้ตอนที่ 3 การประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผู้บรโิภคส่วนใหญ่
ตดัสนิใจอยู่บนพื้นฐานการมสีตแิละมเีหตุผล แนวคดิพื้นฐานบางอย่างจะช่วยให้นักการตลาด
เข้าใจกระบวนการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค ประกอบด้วย (1) ผู้บริโภคพยายามที่จะ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง (2) ผู้บริโภคมองหาผลประโยชน์บางอย่างจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ชนิดนัน้ และ (3) ผู้บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดเป็นกลุ่มคุณลักษณะที่มี
ความสามารถหลากหลายใน การส่งมอบผลประโยชน์ คุณลกัษณะทีผู่้ซื้อสนใจอาจจะแตกต่าง
กันไปตามผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกโรงแรม โดยการเลือกจากสถานที่ตัง้ ความสะอาด 
บรรยากาศ และราคา หรือการเลือกซื้อน ้ ายาบ้วนปาก โดยเลือกจากสี ประสิทธิภาพ 
ความสามารถในการฆ่าเชื้อโรค รสชาต ิกลิน่ และราคา รวมไปถงึการเลอืกซื้อยางรถยนต์ โดย
การเลือกซื้อจากความปลอดภัยในการขบัขี่ อายุของดอกยาง คุณภาพการขบัขี่ และราคา 
ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสนใจมากที่สุดกบัคุณสมบตัทิี่ใหป้ระโยชน์ทีต่อบสนองต่อความต้องการ ใน
การเกบ็รวบรวมขอ้มลูของผูบ้รโิภคจะทราบถงึคุณลกัษณะของสนิคา้ 
 ตามความตอ้งการทีเ่ป็นทางเลอืกในการตดัสนิใจของผูซ้ือ้  
 ขัน้ตอนที่ 4 การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
ทีส่นใจและชื่นชอบมากทีสุ่ด รวมถงึปัจจยัต่าง ๆ ทีเ่กดิขึน้ระหว่างการประเมนิผลพฤตกิรรมและ
การตดัสนิใจซื้อ 3 ประการ คอื (1) หลงัจากการประเมนิทางเลอืก (2) ก่อนทีจ่ะเกดิความตัง้ใจ
ซือ้ และ (3) เกดิการตดัสนิใจซื้อ ในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคโดยพจิารณาจาก แบรนด์/ยีห่อ้ 
ตวัแทนในการจดัจ าหน่าย ปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ ช่วงเวลาในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ และ
วธิกีารช าระเงนิ  
 ขัน้ตอนที ่5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) หลงัจากซือ้และ 
 ทดลองใชผ้ลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไม่พอใจผลติภณัฑ ์หาก 
 ผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑ์ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อผลติภณัฑ์นัน้ซ ้าอีก 
และบอกต่อสิง่ดี ๆ เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ให้เลือกซื้อให้กบัผู้อื่น แต่หากผู้บรโิภคไม่พงึพอใจใน
ผลติภณัฑอ์าจจะละทิง้หรอืท าการคนืผลติภณัฑแ์ก่ผูจ้ดัจ าหน่าย ดงัรปูที ่4 
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รปูที ่4 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
 ทีม่า : Kotler, P; and Keller, K. L. (2016). Marketing Management. p.275  
 
 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2016) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) เป็นขัน้ตอนในแบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อ
ในประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ การเลือกสนิค้า (Product choice) การเลือกแบรนด์ (Brand choice) 
การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) ปรมิาณในการซื้อ/จ านวนเงนิที่ซื้อ (Purchase amount) เวลา
ในการซื้อ (Purchase timing) และระยะเวลาในการช าระเงนิ (Payment period) และต่อมาได้มี
แนวคดิของ ชฟิฟ์แมน, แอล. จ.ี; และไวสเ์อนบลติ, เจ. แอล (Schiffman, L. G.; and Wisenblit, 
J. L. 2015) ไดก้ล่าวว่า โมเดลการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Consumer decision–making model) 
เป็นการประมวลแนวคดิและทฤษฎีเพื่อสงัเคราะหแ์ละประสานแนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งเป็นองคร์วม 
การบรโิภค ประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ (1) ขัน้ปัจจยัน าเขา้ (2) ขัน้กระบวนการ และ (3) ขัน้
ผลลพัธ ์ประกอบดว้ย  
 1. ขัน้ปัจจัยน าเข้า (Input stage) คือ ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อ ได้แก่ การด าเนินธุรกิจท าให้ผู้บรโิภคตระหนักถึงความต้องการผ่านส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix: 4P’s) ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม และเพิ่มเติมแหล่งการ
ติดต่อสื่อสาร (Communication sources) ประกอบด้วย (1) Advertising (2) Buzz agents (3) 
Customized Massages (4) Social Media: Owned or Paid For (5) Word–of Mouth: Advice 
and Recommendation (6) social media: Self–Generated ปัจจัยทัง้  3 ประการ มีอิทธิพล
ร่วมกนัต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไม่ว่าเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคจะซื้อ สถานทีจ่ะซื้อ และ
วธิกีารบรโิภคสนิคา้  
 2. ขัน้กระบวนการ (Process stage) คอื กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค โดย
ปัจจยัจติวทิยา ได้แก่ การรบัรู้ การเรยีนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ บุคลกิภาพ ทศันคต ิมี
อิทธิพลต่อ ความต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ และการประเมินทางเลือกก่อนซื้อของ
ผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อปัจจยัดา้นจติวทิยา   
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 3. ขัน้ผลลพัธ์ (Output stage) คอื ขัน้สุดท้ายของกระบวนการซื้อ การประเมินหลงั
การใชผ้ลติภณัฑผ์ลทีเ่กดิตามมาเป็นความพงึพอใจผลติภณัฑ์ ถ้าผูบ้รโิภคพอใจจะเกดิการซื้อ
ซ ้า แนะน าบอกต่อ และส่งผลต่อความภกัดแีละสิง่ทีเ่กดิขึน้จะจดจ าเป็นประสบการณ์ และส่งผล
ต่อปัจจยัดา้นจติวทิยาของผูบ้รโิภคต่อไป 
  สรุปได้ว่า เพื่อให้สอดคล้องกับงานวิจัยฉบับนี้  พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 
หมายถงึ พฤตกิรรมของผู้บรโิภคหลงัจากซื้อและใช้งานผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคจะมปีระสบการณ์
เกีย่วกบัความพอใจหรอืไม่พอใจผลติภณัฑ์ หากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภค
มแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ซ ้าอกี และบอกต่อสิง่ด ีๆ เกีย่วกบัผลติภณัฑใ์หเ้ลอืกซื้อ
ใหก้บัผูอ้ื่น 
 
ทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
 ความหมายของสว่นประสมทางการตลาด 4Ps 
 เชอรช์ลิล์; กลิเบริต์; และพอล (Churchill; Gilbert; Paul. 1998) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดคอืการน าเครื่องมอืกลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้เพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกค้า  และ
บรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ารส่วนประสมทางการตลาดมี 4 อย่าง ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การ
จดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด 
 คอตเลอร์; และแอมสตรอง (Kotler; and Amstrong. 2000) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถงึ ชุดของเครื่องมอืต่างๆ ทางการตลาด ซึง่บรษิทัน ามาใชเ้พือ่ปฏบิตักิารใหไ้ด้
ตามวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาดเป้าหมาย 
 แลมบ,์ ชารล์ส;์ โจเซฟ แฮร;์ และคารล์ แมคแดเนียล (Lamb, Chrles.; Joseph Hair.; 
and Carl McDaniel. 2000) มองว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ การน ากลยุทธ์เกี่ยวกบั
ผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกนัโดยมี
จุดมุ่งหมายก่อใหเ้กดิการแลกเปลีย่นกบัตลาดเป้าหมายท าใหเ้กดิความพงึพอใจทัง้สองฝ่าย  
 สรุปงานวจิยัฉบบันี้ไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ชุดของเครื่องมอืต่างๆ 
ทางการตลาด ซึ่งบรษิทัน ามาใช้เพื่อปฏิบตักิารให้ได้ตามวตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาด
เป้าหมาย 
 
 แนวคดิสว่นประสมทางการตลาด 4Ps 
 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2021) ได้กล่าวว่า แนวคดิส่วนประสม
การตลาด (Marketing mix) คอื แนวคดิที่เป็นแนวทางในการปฏิบตัเิพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
ของกลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยปัจจยั 4 อย่าง โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 1.ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สนิค้าที่จะตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
รวมถงึคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ลกัษณะเด่นของผลติภณัฑเ์พือ่ใหลู้กคา้สามารถตดัสนิใจในการ
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เลือกซื้อได้ง่ายขึ้น  และการบริการหลังการขาย หากผลิตภัณฑ์นั ้นเกิดความเสียหาย
ผูป้ระกอบการตอ้งเขา้มาช่วยแกไ้ขปัญหาทีเ่กดิขึน้ 
 2.ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับสินค้า เป็นการ
แลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า ราคาของสินค้าควรเหมาะสมส าหรับ
สถานการณ์การแข่งขนัและเศรษฐกิจในปัจจุบนั และการรบัรู้ของลูกค้าเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ที่
ไดร้บั  
 3.ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ ช่องทางในการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ที่
พรอ้มจ าหน่ายใหก้บัลูกคา้ เป็นสถานทีท่ีส่ง่มอบผลติภณัฑใ์หแ้ก่ลูกคา้ โดยการเลอืกสถานทีว่าง
จ าหน่ายสนิค้าควรเป็นสถานที่ที่มศีกัยภาพในการจดัเก็บสนิค้าการบรกิาร  และการน าเสนอ
สนิคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ และความสะดวกรวดเรว็ในการรบัเขา้บรกิารเนื่องจากสภาวะในปัจจุบนั   
 4.การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทีส่ ื่อถงึคุณค่าของผลติภณัฑ์
และเป็นการชกัชวนให้ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจ เช่น การจดัโปรโมชัน่พเิศษ การลด แลก แจก 
แถม เป็นต้น เป็นการเพิม่แรงจูงใจในการซื้อผลติภณัฑ์ การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มโซเซียล
มเีดยีต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ทวติเตอร์ ยูทูบ อนิสตาแกรม เป็นต้น และการจดักจิกรรมพเิศษทีท่ า
ให้ผู้บรโิภคมีส่วนร่วมกบัแบรนด์ ผู้บรโิภคจะได้เข้าถึงผลิตภณัฑ์อย่างแท้จริงและเกิดความ
เชื่อถอืในผลติภณัฑ ์  
 สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การใช้เครื่องมอืกลยุทธ์  4 ประการ 
ได้แก่ ผลติภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place), และการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) เพื่อสร้างคุณค่าและบรรลุเป้าหมายขององค์กร  ผลิตภัณฑ์ต้อง
ตอบสนองความตอ้งการ, ราคาต้องสมเหตุสมผล, ช่องทางการจดัจ าหน่ายต้องสะดวก, และการ
สง่เสรมิการตลาดช่วยกระตุน้ความสนใจ การใชส้ว่นประสมเหล่านี้ท าใหบ้รรลุความพงึพอใจของ
ลูกคา้และความส าเรจ็ในตลาด 
 
ทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 แบลก็เวลล์, อาร.์; มนิิอารด์, พ.ี ดบัเบิ้ลยู.; และเอนเจล, เจ. เอฟ. (Blackwell, R. D.; 
Miniard, P. W.; and Engel, J. F. 2011) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท า
ต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาซึ่งการบรโิภคและการจบัจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้า
และบรกิาร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าว 
 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2012) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอย
ผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค หรอืหมายถงึ การศกึษา
พฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของคนเกีย่วขอ้งกบัการซือ้ และการขายสนิคา้  
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 คอตเลอร ์ฟิลปิ (Kotler, Philip. 2000) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาวธิกีาร
ของบุคคล กลุ่มคน และองคก์รในการเลอืก การซือ้ การใช ้และการใชจ่้าย เกีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร 
ความคดิ หรอืประสบการณ์ทีส่รา้งความพงึพอใจต่อความตอ้งการของบุคคล 
 สรุปงานวิจัยฉบับนี้ เพื่อให้สอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง 
พฤตกิรรมซึ่งผู้บรโิภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมนิผล การใช้สอยผลติภณัฑ์และ
การบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของผู้บรโิภค หรอืหมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรม
การตดัสนิใจและการกระท าของคนเกีย่วขอ้งกบัการซือ้ และการขายสนิคา้ 
 
 แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2550) ได้กล่าวไว้ว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer 
behavior) เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม หรอืองค์กรเกี่ยวกบัการเลือก ซื้อ ใช้
สนิค้าและบรกิาร เพื่อสนองตอบต่อความต้องการของเขา (ปรบัปรุงจาก Kolter; and Keller. 
2009) ในการวเิคราะห์ตลาดผู้บรโิภคและพฤติกรรมผู้บรโิภคนัน้ จะมคี าถามที่ใช้เพื่อศึกษา
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws1H ซึง่ประกอบไปดว้ย 1) Who 2) What 3) Why 4) Who  
5) When 6) Where 7) How เพือ่คน้หาค าตอบ 7 ขอ้ ซึง่เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 1) ใคร (Who) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงของสินค้า ว่าผู้ซื้อเป็นใคร และมี
วธิกีารในการซือ้ย่างไร 
 2) ซื้ออะไร (What) หมายถึง ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า ซึ่งจะท าให้ผู้ขาย
วางแผนพฒันาผลติภณัฑไ์ดถู้กทาง และสรา้งจุดขายทีถู่กตอ้ง 
 3) ซื้อท าไม (Why) หมายถงึ เหตุผลทีแ่ทจ้รงิ ในการ ตดัสนิใจซื้อของลูกคา้ เหตุผลที่
ท าใหผ้ลติภณัฑน่์าสนใจอาจมหีลายประการแต่จะมเีหตุผลทีส่ าคญัทีสุ่ดเป็นตวัตดัสนิใจและท า
ใหต้ดัสนิใจซื้อ การเขา้ใจถงึหลกัการนี้จะช่วยใหธุ้รกจิสามารถปรบัปรุงและ รกัษาคุณสมบตัใิน
สว่นทีส่ามารถตอบสนองเหตุผลทีท่ าใหลู้กคา้ตดัสนิใจซือ้ได้ 
 4) ใครมสี่วนร่วม (Whom) หมายถงึ การตดัสนิใจซื้อ อาจมบีุคคลอื่นทีม่สี่วนร่วมหรอื
เป็นผู้น าทางความคดิในการการตดัสนิใจ เพราะผู้ซื้ออาจจะไม่ใช่ผู้ที่ใช้สนิค้า สนิค้านัน้อาจใช้
หลายคน หรอืผู้ซื้อไม่มคีวามรู้เกี่ยวกบัสนิคา้นัน้มากพอ ต้องให้ผูใ้ช้ร่วมหรอืผูน้ าทางความคดิ
เขา้มามสีว่นช่วยในการตดัสนิใจ 
 5) ซื้อเมื่อใด (When) หมายถึง ช่วงเวลาในการซื้อ เพื่อที่จะได้วางแผนการท างาน 
เตรยีมแผนการขายและส่งเสรมิการขายให้เหมาะสมกบัช่วงเวลานัน้ สนิค้าบางประเภทมกีาร
บรโิภคมากในบางช่วง จะไดเ้ป็นเตรยีมความพรอ้มและคาดการณ์ตลาด 
 6) ซื้อที่ไหน (Where) หมายถงึ ช่องทางการขายให้เหมาะสมกบัความต้องการของ
ลูกคา้ และเหมาะสมกบัสนิคา้ เพือ่ใหเ้กดิการซือ้ทีง่า่ยขึน้ 
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 7) ซื้ออย่างไร (How) หมายถงึ ขัน้ตอนการซื้ออย่างไร ท าไมต้องซื้อ ซื้อเพื่ออะไร มี
ขอ้มูลใดในการตดัสนิใจ เลอืกซื้ออย่างไร และจะตดัสนิใจซื้อไดเ้มื่อไร ซื้ออย่างไร เพื่อใหผู้ข้าย 
สามารถวางแผนการขายไดถู้กตอ้งแม่นย า  
 สรุปไดว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การน าเครื่องมอืกลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้
เพื่อสร้างวเิคราะห์พฤตกิรรมการซื้อของลูกค้าเพื่อเขา้ใจความต้องการและปัจจยัที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ โดยใชค้ าถาม 6Ws1H ไดแ้ก่ ใคร (Who), ซือ้อะไร (What), ซือ้ท าไม (Why), ใครมี
ส่วนร่วม (Whom) ซื้อเมื่อใด (When) ซื้อที่ไหน (Where) และซื้ออย่างไร (How) การเข้าใจ
พฤตกิรรมนี้ช่วยใหธุ้รกจิสามารถปรบักลยุทธ์การขาย พฒันาผลติภณัฑ์ และเลอืกช่องทางการ
จ าหน่ายไดอ้ย่างเหมาะสม 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือซ า้ 
 นิยามและความหมาย 
 คิม, กัลเลียส์; ชิน, ฮัน; และคิม (Kim, Galliers; Shin. Han; and Kim. 2012) การ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้า (Repurchase) หมายถงึ การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารกบัผูผ้ลติรายเดมิ 
เนื่องจากไดร้บัผลจากความพงึพอใจในตวัผลติภณัฑแ์ละบรกิารมาแลว้ระยะเวลาหนึ่ง 
 พรีวชิญ์ ธรีะกาญจน์ (2561) อธบิายว่า การตัง้ใจซือ้ซ ้าเป็นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 
หรือการรบับริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ และการ
บรกิาร ดงักล่าว สบืเนื่องจากการตัดสินใจในครัง้แรกที่อาจเกิดได้จากปัจจยัทัง้ภายใน และ
ภายนอกในตวั ของผูบ้รโิภคเองเป็นหลงั 
 อมัพล ชูสนุก; และคณะ (2560) อธิบายว่า ความตัง้ใจซื้อซ ้า หมายถึง เจตนาหรอื
ความตัง้ใจโน้มเอยีงของผูบ้รโิภคในการซือ้ซ ้าสนิคา้หรอืบรกิารหลงัจากการซือ้ครัง้แรก  
 สรุปงานวิจัยฉบับนี้  การตัดสินใจซื้อซ ้า (Repurchase) หมายถึง การที่ผู้บริโภค
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารจากผูผ้ลติรายเดมิอกีครัง้ ซึง่เกดิขึน้จากความพงึพอใจทีไ่ด้รบั
จากการใชง้านผลติภณัฑห์รอืบรกิารในครัง้ก่อน  
 
 ทฤษฎเีกีย่วกบัการซือ้ซ ้า 
 การกระท าซ ้าหรอืการซื้อซ ้า (Act Again) เป็นหน่ึงในกระบวนการตดัสนิใจซื้อขัน้ตอน
หนึ่งตามแนวคดิเสน้ทางผู้บรโิภคโมเดล 4A’s ซึ่งประกอบด้วย การรบัรู้ (Aware), ทศันคต ิ(Attitude), 
การกระท าหรอืการซื้อ (Act) และการกระท าซ ้าหรอืการซื้อซ ้า (Act Again) ซึ่งเป็นกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ในยุคก่อนทีจ่ะมกีารเชื่อมโยงถงึกนัเป็นการจ าแนกขัน้ตอนของความสนใจและความ
ตอ้งการอยู่ในขัน้ทศันคต ิมเีป้าหมายในการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคหลงัการซื้อผลติภณัฑ์
และวดัความสามารถในการรกัษาลูกค้าเดิมไว้เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความภกัดีที่มตี่อตราสินค้า
ภายใตข้อบเขตทีต่ราสนิคา้นัน้ๆ สามารถควบคุมได ้แต่เนื่องจากสภาพสงัคมในปัจจุบนัมกีารเชื่อมโยง
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ทางสงัคมถงึกนัอย่างสะดวกและไรข้ดีจ ากดั สื่อออนไลน์เขา้มามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
มากขึน้ท าใหรู้ปแบบเสน้ทางของผู้บรโิภคเดมิ 4A’s (Customer Path) ทีม่ลีกัษณะเป็นเสน้ตรง
เปลีย่นแปลงไปสู่เสน้ทางผูบ้รโิภคใหม่ 5A’s (The New Customer Path) มใีจความเน้นความส าคญั
ในการปรบัปรุงจุดสมัผสัระหว่างผู้บรโิภคกบัตราสนิค้าในแต่ละขัน้ตอนตลอดเสน้ทางการตดัสนิใจ
ของผู้บรโิภคซึ่งประกอบด้วย ช่วงรบัรู้ (Aware), ช่วงดึงดูดใจ (Appeal), ช่วงสอบถาม (Ask), 
ตดัสนิใจลงมอืท า (Act), ช่วงสนบัสนุน (Advocate) (ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ. 2560: 72-75) 
 

 
 

รปูที ่5 เสน้ทางผูบ้รโิภคเปลีย่นไปจากเดมิ ในโลกทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนั 
 

   ทีม่า : ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ. (2560). การตลาด 4.0.  หน้า 78. 
 
 ช่วงรบัรู้ (Aware) พฤติกรรมของผู้บรโิภคในช่วงรบัรู้เป็นช่วงเริ่มต้นเข้าสู่เส้นทาง
ผู้บรโิภค ผู้บรโิภคอาจเคยได้เห็นหรอืเคยได้ยนิและรู้จกัตราสนิค้าอย่างหลากหลายยี่ห้อจาก
ประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคเคยไดส้มัผสักบัตราสนิคา้นัน้เองผ่านขอ้ความการสือ่สารทางการตลาดตามที่
ผู้จ าหน่ายสินค้าน าเสนอ หรืออาจรู้จักตราสินค้านัน้ๆ จากค าแนะน าของคนอื่น ผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์เดิมกับตราสินค้าใดก่อนหน้านี้  มักมีแนวโน้มที่สามารถจดจ าตราสินค้านั ้นได้ 
นอกจากนี้การรบัรูต้ราสนิคา้สามารถเกดิจากการเหน็โฆษณาโดยไม่ไดต้ัง้ใจ หรอือาจเกดิจากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากจากผู้บรโิภคคนอื่นๆ ซึ่งถอืเป็นแหล่งส าคญัอย่างหนึ่งที่ท าให้ผู้บรโิภค
รูจ้กัตราสนิคา้อกีดว้ย 
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 ช่วงดงึดดูใจ (Appeal) พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในช่วงดงึดดูใจ ผูบ้รโิภคจะประมวลขอ้มูล
ข่าวสารทัง้หมดที่ได้รบั น ามาบนัทกึเป็นความทรงจ าทัง้ในระยะสัน้หรอืขยายเป็นความทรงจ า
ระยะยาว จากนัน้ผู้บรโิภคจะก าหนดกรอบและไตร่ตรองตราสนิค้าที่ตนเองเกดิความสนใจจน
เหลอืเพยีงไม่กี่รายการ ดงันัน้ตราสนิค้าใดที่มลีกัษณะเด่นหรอืคุณสมบตัน่ิาประทบัใจมากกว่า
ตราสนิค้าอื่น ตราสนิค้านัน้ก็จะมโีอกาสดึงดูดใจผู้บรโิภคได้มากกว่าและสามารถผ่านขึ้นไปอยู่
ล าดบัทีส่งูขึน้ของรายการทีน่่าสนใจทัง้หมด ตวัอย่างเช่น กลุ่มสนิคา้อุปโภคบรโิภคทีม่กีารแข่งขนั
กนัสูงในตลาดพยายามสร้างความดงึดูดของตราสนิค้า (Brand Appeal) จงึเป็นสิง่ส าคญัอย่าง
มากที่ผู้ผลติหรอืผู้จ าหน่ายสนิค้าต้องให้ความสนใจมากกว่าปกต ินอกจากนี้ผู้บรโิภคบางกลุ่ม
อาจมพีฤตกิรรมในการตอบรบัความดงึดดูไดเ้รว็กว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น เช่น ผูบ้รโิภคกลุ่มเยาวว์ยั 
(Youth) มกัเป็นกลุ่มแรกที่จะตอบรบัและมแีนวโน้มสูงในการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่ในตลาดได้
เรว็กว่า เป็นตน้  
 ช่วงสอบถาม (Ask) ผู้บรโิภคมคีวามอยากรู้อยากเห็นและมคีวามต้องการทราบข้อมูล
เพิม่เตมิของตราสนิค้ารายการที่ตนเองมคีวามสนใจ เสาะหาและค้นหาขอ้มูลโดยการสอบถามจาก
เพื่อน คนในครอบครวั จากสื่อต่างๆ รวมทัง้สอบถามขอ้มูลจากพนักงานขายของตราสนิค้านัน้ๆ 
โดยตรงด้วยตนเอง นอกจากนี้ผู้บริโภคทัว่ไปมักมีการหาข้อมูล อ่านความคิดเห็นหรือรีวิว
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์บนสื่อออนไลน์ มกีารตดิต่อศูนยบ์รกิารลูกค้าเพื่อขอขอ้มูลเพิม่เตมิเพื่อเป็น
การเปรยีบเทยีบราคา หรอืแมก้ระทัง่ไปทดลองผลติภณัฑต์ามหน้าร้านค้าต่างๆ ซึ่งพฤตกิรรม
ดงักล่าวเป็นพฤตกิรรมทีม่คีวามซบัซ้อนขึน้เนื่องจากผูบ้รโิภคได้ใชช้่องทางต่างๆ ทีห่ลากหลาย
ผสมผสานทัง้โลกออนไลน์และออฟไลน์ในการรวบรวมสบืหาขอ้มูลผลติภณัฑ์ทีต่นเองสนใจควบคู่
กนัไปทัง้สองอย่าง ในบาง ครัง้ขณะที่ผู้บรโิภคเดินเลือกผลิตภณัฑ์ที่ร้านค้า แต่ผู้บรโิภคก็อาจ
คน้หาขอ้มูลเพิม่เตมิจากมอืถอืไดเ้ช่นกนั ดงันัน้ผูจ้ าหน่ายสินคา้ต้องเตรยีมขอ้มูลของตราสนิคา้
ของตนเองใหป้รากฎอยู่ในช่องทางต่างๆ หรอือย่างน้อยทีสุ่ดต้องมอียู่ในช่องทางทีไ่ดร้บัความนิยม
ในขณะนัน้ ในช่วงสอบถามนี้เสน้ทางผู้บรโิภคมกีารเปลี่ยนแปลงจากเสน้ทางเฉพาะบุคคลไปสู่
เส้นทางของกลุ่มคนในสงัคม การพบปะพูดคุยกับผู้บรโิภคคนอื่นๆ การสร้างความดึงดูดใจ
เพื่อให้ผู้บรโิภคกลุ่มดงักล่าวเกดิความอยากรู้อยากเหน็ (Customer Curiosity) นัน้ต้องกระท า
อย่างพอเหมาะ ไม่มากและไม่น้อยเกนิไปเพื่อไม่ให้ผู้บรโิภคเกดิความสบัสนกบัขอ้มูลในตอน
แรก 
 ลงมอืท า (Act) หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูจากการสอบถามและเชื่อขอ้มลูดงักล่าว 
พฤตกิรรมที่เกดิขึ้นในอนัดบัต่อไปคอืการตดัสนิใจลงมอืท า การตดัสนิใจซื้อจากผูบ้รโิภคไม่ได้
เป็นสิง่เดยีวที่ตราสนิคา้นัน้ๆ ต้องการจากผูบ้รโิภค การเกดิปฏสิมัพนัธ์ในเชงิลกึทีม่มีากขึน้ทัง้จาก
กระบวนการ ใช้งาน การบรโิภค รวมทัง้การใช้บรกิารหลงัการขายก็เป็นสิง่ส าคญัที่ต้องมดัใจ
ลูกคา้ใหไ้ด ้นอกจากนี้ต้องมัน่ใจดว้ยว่าสามารถสรา้งความประทบัใจ ผลลพัธ์จากประสบการณ์
ของลูกค้าเมื่อใช้ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารนัน้ต้องให้ผลในทางบวกและเกิดเป็นความทรงจ าที่ดี
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เกี่ยวกบัตราสนิคา้ หากทางลูกค้ามปัีญหาหรอืเกดิขอ้ร้องเรยีนต้องใส่ใจปัญหาที่ลูกค้าเจอ เร่ง
แกปั้ญหาใหลู้กคา้และมัน่ใจว่าปัญหาของลูกคา้ไดถู้กแกไ้ขเป็นทีเ่รยีบรอ้ยแลว้ 
 การสนับสนุน (Advocate) การสนับสนุน หรอื “การบอกต่อแบบปากต่อปาก” (Word 
of Mouth) เป็นค านิยามความหมายใหม่ของความภกัดทีีผู่บ้รโิภคมตี่อตราสนิคา้ซึง่ผูบ้รโิภคเต็ม
ใจรบัรองและแนะน าตราสนิค้านัน้ให้แก่คนรู้จกั เพื่อนและครอบครวัของตนเอง ความชื่นชอบ
ของผูบ้รโิภคอาจแตกต่างกนัไป กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหนึ่งอาจชื่นชอบตราสนิคา้ในขณะทีผู่บ้รโิภคอื่น
อาจเกลยีดชงัตราสนิค้า แต่ใช่ว่าการสนับสนุนเชงิลบ (Negative Advocacy) จะเป็นสิง่เลวร้าย
เสมอไป เนื่องจากบางตราสนิคา้อาจอาศยัการสนับสนุนเชงิลบเพื่อก่อใหเ้กดิการสนับสนุนเชงิ
บวก (Positive Advocacy) จากผู้บริโภคอื่นก็ได้ การสนับสนุนเชิงบวกอาจไม่เกิดขึ้นทันที 
เช่นเดียวกบัการรบัรู้ตราสินค้า การสนับสนุนอาจเกิดขึ้นทนัที (Spontaneous) โดยผู้บรโิภค
ยนิดแีละเตม็ใจแนะน าแก่ผูบ้รโิภคอื่นโดยไม่ตอ้งรอ้งขอหรอืการสนับสนุนจะเกดิขึน้ต่อเมื่อได้รบั
การกระตุน้ (Prompted) โดยมกีารแนะน าหลงัจากถูกสอบถามขอ้มลู 
 การรกัษาลูกคา้เดมิ (Retention) และการซือ้ซ ้า (Repurchase) คอืสิง่ทีแ่สดงถงึความ
ภกัดีจากผู้บรโิภคในอดีตที่ผ่านมา แต่ในยุคที่มกีารเชื่อมโยงถึงกนัอย่างในปัจจุบนันัน้ ความ
ภกัดจีะแสดงออกมาในรปูแบบความเตม็ใจทีจ่ะสนบัสนุนตราสนิคา้ ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็จากการคง
เป็นลูกคา้ของตราสนิคา้นัน้ๆ รวมถงึการซือ้ผลติภณัฑซ์ ้า จนในทีสุ่ดน าไปสู่การสนับสนุนใหผู้บ้รโิภค
อื่นใชด้ว้ยเช่นกนั (Advocate) ผูส้นับสนุนยนิดทีีจ่ะแนะน าตราสนิค้าทีต่นเองชื่นชอบใหแ้ก่ผู้อื่น 
เตม็ใจแนะน าเองโดยไม่ต้องร้องขอ ถ่ายทอดสิง่ทีด่ีๆ  ของตราสนิค้านัน้ๆ ใหผู้อ้ื่นฟังและกลายเป็น  
ผู้เผยแพร่ตราสินค้า (Brand Evangelist) แต่ทัง้นี้ส่วนมากผู้สนับสนุนที่ภักดีมกัไม่แสดงออก
ยกเวน้จะถูกกระตุน้ดว้ยค าถามหรอืการสนบัสนุนเชงิลบ ผูบ้รโิภคทีส่นบัสนุนตราสนิคา้นัน้จะลุก
ขึน้มาปกป้องตราสนิคา้ทีต่นเองชื่นชอบภกัด ี
 สรุปงานวจิยัฉบบันี้ การตดัสนิใจซื้อซ ้า (Repurchase Decision) หมายถงึ สิง่ทีแ่สดง
ถงึความภกัดจีากผูบ้รโิภคในอดตีทีผ่่านมา แต่ในยุคทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนัอย่างในปัจจุบนันัน้ 
ความภกัดจีะแสดงออกมาในรูปแบบความเตม็ใจทีจ่ะสนับสนุนตราสนิคา้ ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็จาก
การคงเป็นลูกคา้ของตราสนิคา้นัน้ๆ รวมถงึการซือ้ผลติภณัฑซ์ ้า 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในประเทศ 
              ฐชิากร แยม้สมพร; ลสัดา ยาวลิะ; และรตันา สทิธอิ่วม (2563) เพื่อศกึษาระดบัความ
คดิเห็นของพฤติกรรมผู้บรโิภคและเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินค้าแฟชัน่ของ
ผูบ้รโิภคผ่านการตลาดออนไลน์ในจงัหวดัพษิณุโลกจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล เครื่องมอืทีใ่ช้
ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มูลจ านวน 385 คน พบว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่ผ่านทางการตลาดออนไลน์ทีแ่ตกต่าง
กนั 
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              ทพิวรรณ ผวิผ่อง; และนาถรพ ีตนัโช (2564) ไดศ้กึษาปัจจยัสว่นบุคคล และปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ดูแลผู้สูงอายุผ่านระบบพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มลูจ านวน 400 คน พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ และด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อุปกรณ์ดแูลผูส้งูอายุ  
              นสัทยา ชุ่มบุญช ู(2564) เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้เครื่องประดบัอญั
มณี ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดักาญจนบุรี เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้ห้
ขอ้มลูจ านวน 400 คน พบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้เครื่องประดบัอญัมณี ไม่มผีลใน
การตดัสนิใจซื้อ และปัจจยัคุณลกัษณะสว่นบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้เครื่องประดบัอญัมณี โดยมคีวามสมัพนัธ์ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ.05 และ .01 
           ทศันะ สุขสวสัดิ;์ และชยัฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2564) ได้ศึกษาเปรยีบเทียบความ
แตกต่างระหว่างกลุ่มปัจจยัประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด และความสมัพนัธ์
ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มตี่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาอจัฉรยิะของคนในกลุ่มเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัคือแบบสอบถาม โดยมีผู้ให้ข้อมูลจ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ทัง้ผลติภณัฑ์ ราคา กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาดและ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะ 
              ปนัดดา กนักา; และชิณโสณ์ วสิฐินิธิกิจา (2564) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
กระเป๋าแบรนด์เนมมอืสอง เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม ประชากรในการศกึษาคอื
ผู้ที่เคยซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสอง โดยมผีู้ให้ขอ้มูลจ านวน 400 คน พบว่า ผลการทดสอบ
สมมตฐิานขอ้มูลส่วนบุคคลด้านเพศ ดา้นอายุ ดา้นระดบัการศกึษา ดา้นอาชพี และดา้นรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสองทีแ่ตกต่าง
กนั และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิทางการตลาดมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นมมอืสอง อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
              พนิดา ตันศิริ (2565) ได้ศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเกม
ออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในกรุงเทพมหานคร เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื แบบสอบถาม
ออนไลน์ในการเกบ็ขอ้มูล โดยมผีูใ้หข้อ้มูลจ านวน 274 คน พบว่า ปัจจยัทางการตลาดส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเกมออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจยัด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการใหบ้รกิารแบบเจาะจง     
              เจียอี้ หลิว; และนภาวรรณ เนตรประดิษฐ์ (2566) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารที่มผีลต่อการซื้อซ ้าการเล่นเกมออนไลน์ของกลุ่มผู้บรโิภคชาวจีน Gen Z ใน
เมอืงเซี่ยงไฮ้ประเทศสาธารณรฐัประชาชนจนี เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม กลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื กลุ่มผูบ้รโิภคชาวจนี Gen Z ในเมอืงเซี่ยงไฮ้ ประเทศสาธารณรฐั
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ประชาชนจนี จ านวน 385 คน พบว่า สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทาง
จดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร สิง่น าเสนอทางกายภาพและกระบวนการ ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ซ ้าการเล่นเกมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้รโิภคชาวจนี Gen Z ในเมอืงเซีย่งไฮป้ระเทศ
สาธารณรฐัประชาชนจนี โดยตวัแปรอสิระสามารถท านายผลไดร้อ้ยละ 56.90 

ธนูทอง ศริวิงศ;์ และสนิีนาถ เริม่ลาวรรณ (2567) เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้เฟอรน์ิเจอร ์และสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร์ของ
ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัฉะเชงิเทรา เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้ห้
ข้อมูลคือ ผู้บริโภคในอ าเภอเมืองจังหวดัฉะเชิงเทรา ทัง้เพศชายและเพศหญิง ที่สนใจซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ จ านวน 400 คน พบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อ เช่น วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
ประเภทของเฟอร์นิเจอร์ และวธิชี าระเงนิ รวมถงึส่วนประสมทางการตลาด เช่น การส่งเสรมิ
การตลาด ช่องทางการจดัจ าหน่าย ผลติภณัฑ ์และราคา ทัง้หมดนี้มผีลต่อการตัดสนิใจซื้ออย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่างประเทศ 
              จนัทรเสกะรนั, เอส.; และธริุเวนกาดมั, ท.ี (Chandrasekaran S; and Thiruvenkadam. 
T. 2021) เพื่อศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของเล่นเดก็ในรา้นคา้ปลกี เครื่องมอืทีใ่ชใ้น
การวจิยัคอืแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างของการวจิยันี้คอืผู้ซื้อที่มาจากร้านค้าประเภทต่างๆที่
จ าหน่ายของเล่นในเมอืงเจนไน จ านวน 577 คน พบว่า พฤตกิรรมการเลอืกซื้อ เช่น การรบัรู้
ความต้องการ ความต้องการที่จะให้ลูกได้รับของเล่นที่มีคุณภาพและปลอดภัย การได้รับ
ค าแนะน าจากเพื่อนหรอืครอบครวั การเลือกซื้อในร้านที่มบีรรยากาศและการจดัแสดงสนิค้า
อย่างด ีหรอืการซื้อในช่วงที่มกีารจดัโปรโมชัน่ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของเล่นเดก็ในร้านค้า
ปลกีในเมอืงเจนไน 
              รุ่ย หวงั (Rui Wang. 2023) เพื่อศึกษาเกี่ยวกบัการวเิคราะห์กลยุทธ์การตลาดของ 
Louis Vuitton บนพื้นฐานของทฤษฎี 4Ps เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม กลุ่ม
ตวัอย่างของการวจิยันี้คอืกลุ่มผูบ้รโิภคของ Louis Vuitton ในประเทศจนี ซึ่งส่วนใหญ่มอีายุต ่า
กว่า 40 ปี พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของลูกคา้ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในกลุ่มตลาดสนิค้า
หรหูรา เช่น กระเป๋าแบรนดเ์นม  
 



25 

บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อและส่วนผสมทางการตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ ้าสินค้าอาร์ตทอยแบรนด์หนึ่งของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล (Consumer purchasing behavior and marketing mix factors 4ps, that affect their 
repurchase decisions for art toys products among consumers in Bangkok metropolitan 
region) ในครัง้นี้  ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้ศึกษาได้ก าหนด
แนวทางในการด าเนินการศกึษาโดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากร 
 ประชากรเป้าหมาย (Target Population) ที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้  คอื ผู้บรโิภคที่เคย
ซื้อสินค้าอาร์ตทอยแบรนด์หนึ่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่
สามารถระบุจ านวนได ้แต่มจี านวนมากกว่า 100,000 คน 
 กลุ่มตวัอย่าง 
 การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้อารต์ทอยแบรนดห์นึ่งผูว้จิยัได้
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยอาศยัสตูรการก าหนดกลุ่มตวัอย่างของ ทาโร่ ยามาเน่  
(Taro Yamane. 1973: 727) โดยยามาเน่กล่าวว่า หากจ านวนกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 100,000 
คนสามารถใชก้ารประมาณการขนาดกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสม ก าหนดระดบัความเชื่อมัน่เท่ากบั
ร้อยละ 95% ค่าระดบัความคลาดเคลื่อนยอมรบัได้ไม่ ร้อยละ 5% หรอืที่ ระดบันัยส าคญั 0.05 
โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างไม่ต ่ากว่า 400 ตวัอย่าง 
 การสุ่ม ส าหรบัการสุม่กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชก้ารสุ่มตวัอย่าง
ตามสะดวก (Convenience Sampling) 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา 
 ผู้วจิยัได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถามตามขัน้ตอนเพื่อน ามาซึ่งแนวทางในการสร้าง
เครื่องมอืที่ใช้ในงานวจิยั ดงันี้ ศึกษาเอกสาร ต ารา ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัส่วนผสม
ทางการตลาด 4Ps พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อทีส่่งผลใหเ้กดิการซื้อซ ้า 
และน าขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งแบบสอบถามเพื่อเกบ็ขอ้มลูโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่นดงันี้ 
 ส่วนที ่1 ค าถามคดักรอง เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อสนิคา้อารต์
ทอยแบรนด์หนึ่งลกัษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) แบบ
เลอืกตอบ (Check List) จ านวน 1 ขอ้   
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ โดยมีลักษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ 
(Check List) มจี านวน 5 ขอ้ 
 ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้
อารต์ทอยแบรนดห์นึ่งโดยไดส้รา้งขอ้ค าถามตามแนวคดิพฤตกิรรรมของผูบ้รโิภคของ  
ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2550) โดยน ามาปรบัเรยีบเรยีงขอ้ค าถามใหม้คีวามเหมาะสมตาม
องค์ประกอบของแนวคดิที่ใช้ในการศึกษาวจิยั ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-
Ended Questionnaire) และเป็นแบบการเลอืกตอบ (Check List) มจี านวน 6 ขอ้ 
 
 ดา้นที ่1 ประเภทของคาแรคเตอรต์วัการต์ูนทีซ่ือ้ (What)  
 ดา้นที ่2 เหตุผลในการซือ้สนิคา้อารต์ทอย (Why)   
  ดา้นที ่3 ผูท้ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อารต์ทอย (Whom) 
 ดา้นที ่4 ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย (When) 
 ดา้นที ่5 สถานทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย (Where) 
 ดา้นที ่6 มลูค่าทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยต่อครัง้ (How) 
 
 ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด คอตเลอร์; และแอมสตรอง
(Kotler; and Amstrong. 2000) ลักษณะค า ถ าม เ ป็ นค า ถ ามปล าย ปิด  ( Close-Ended 
Questionnaire) และเป็นแบบการเลอืกตอบ (Check List) มจี านวน 15 ขอ้ ประกอบดว้ย  
 
 ดา้นผลติภณัฑ ์(P1)       จ านวนค าถาม 5 ขอ้ ประกอบดว้ย ขอ้ที ่12-16   
 ดา้นราคา (P2)       จ านวนค าถาม 3 ขอ้ ประกอบดว้ย ขอ้ที ่17-19  

 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) จ านวนค าถาม 4 ขอ้ ประกอบดว้ย ขอ้ที ่20-23    
  ดา้นการสง่เสรมิการขาย (P4)      จ านวนค าถาม 3 ขอ้ ประกอบดว้ย ขอ้ที ่24-26 
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 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อที่ส่งผลให้เกดิการซื้อ
ซ ้า (RPB) ของ คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) โดยประกอบดว้ยพฤตกิรรม
ผู้บรโิภคหลงัจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ผู้บรโิภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัความพอใจ
หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
กลบัมาซื้อผลติภณัฑ์นัน้ซ ้าอีก และบอกต่อสิง่ด ีๆ เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ให้เลือกซื้อให้กบั ขอ้ที่ 
27-30 ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบการ
เลอืกตอบ (Check List) มจี านวน 4 ขอ้ 
 แบบสอบถามในส่วนที่  3-4 เ ป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Response 
Question) ใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของลิเคอร์ท (Likert 
Scale) ซึง่ก าหนดค่าคะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
 
  ระดบั    ความคดิเหน็ 
 ระดบั  5  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มากทีสุ่ด  
 ระดบั 4  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มาก  
 ระดบั 3  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ ปานกลาง  
 ระดบั 2  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อย  
 ระดบั 1  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด  
 
 ส าหรบัเกณฑก์ารแปลผลเพือ่จดัระดบัคะแนนเฉลีย่ความเหน็ ใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการ
แปลผลตามสตูร การหาความกวา้งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) 
 
 สตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =   
       

    = 
5

15 −
 

    =   0.80 
 
 ดังนั ้น ความกว้างของอันตรภาคชัน้ /ช่วงระยะ เท่ากับ 0.8 จึงเกณฑ์การแปล
ความหมายของคะแนนเฉลีย่แบบจ าแนกแต่ละช่วงย่อยเท่าๆกนั ตรงกบัความคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปัจจยัต่างๆและการตดัสนิใจซือ้ซ ้า สนิคา้ โดยการค านวณดงันี้ 
 คะแนน ความหมาย 
   4.21 – 5.00 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด 
   3.41 – 4.20 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั มาก 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชัน้ 
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   2.61 – 3.40 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั ปานกลาง 
   1.81 – 2.60 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั น้อย 
   1.00 – 1.80 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั น้อยทีสุ่ด 
  
 การหาค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธ์ โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Coefficient of 
Correlation) ซึ่งจะมคี่าอยู่ระหว่าง -1.00 ถงึ +1.00 ใชแ้สดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยหาก
ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์เข้าใกล้ -1 หรอื เข้าใกล้ +1 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์สูง และค่า 0.00 
แสดงว่าตวัแปรไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัในเชงิเสน้ตรงหากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มคี่าเป็นลบ 
แสดงว่ามีความสัมพนัธ์กันในทิศทางตรงข้าม ในทางกลับกัน หากมีค่าเป็นบวกแสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั โดยใชเ้กณฑใ์นการพจิารณาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ดงันี้  
(พชิติ ฤทธิจ์รญู. 2548: 238) 
    ขนาดของความสมัพนัธ ์(r)    ระดบัความสมัพนัธ ์
  0.90 - 1.00       มคีวามสมัพนัธก์นั สงูมาก 
                0.70 - .90                      มคีวามสมัพนัธก์นั สงู 
                0.50 - .70    มคีวามสมัพนัธก์นั ปานกลาง 
                 0.30 - .50    มคีวามสมัพนัธก์นั ต ่า 
                0.01 - .30    มคีวามสมัพนัธก์นั ต ่ามาก 
  0     ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
   
 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
             งานวจิยัฉบบันี้ท าการทดสอบคุณภาพโดยการตรวจสอบความตรง (Validity) ของ
แบบสอบถาม และตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยมรีายละเอียด 
ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) น าแบบสอบถามที่ได้จากการศึกษาเอกสาร
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content 
Validity) คอื การตรวจความครอบคลุมของมาตรวดัในเนื้อหาของสิง่ทีต่้องการวดั และตรวสอบ
ความตรงตามโครงสรา้ง (Construct Validity) คอื การวดัทีข่ึน้จากแนวคดิ และกฎเกณฑต์่าง ๆ 
กบัคุณสมบตัทิีก่ าหนด  
 จากนัน้ได้น าขอ้เสนอแนะที่ได้จากอาจารย์ที่ปรกึษามาวเิคราะห์หาค่าความตรงเชิง
เนื้อหาระหว่างขอ้ค าถามกบันิยามศพัท์ (Index of Item-Objective Congruence : IOC) โดยใช้
แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้และก าหนดใหม้แีบบเลอืกตอบ (ศริชิยั พงษ์วชิยั . 2556: 140-141) โดย
ใหม้กีารก าหนดคะแนนแทนค่าค าตอบ ดงันี้ 
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 1 หมายถงึ  แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 0 หมายถงึ  ไม่แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 -1 หมายถงึ  แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้ไม่สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
  
 เมื่อไดร้บัแบบประเมนิความสอดคลอ้งคนืจากผูเ้ชี่ยวชาญแลว้ ผูศ้กึษาน ามาค านวณ
ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Consistency : IOC) 
 

 สตูร  IOC = 
N
R  

 
 เมื่อ  IOC แทน  ค่าความเทีย่งตรงตามเนื้อหา 
   R แทน  ผลรวมจากคะแนนของผูเ้ชีย่วชาญทัง้หมด 
   N แทน  จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 
  
 โดยก าหนดใหค้่าความตรงเชงิเนื้อหาทีย่อมรบัได ้ต้องมคี่าตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป จงึจะถอื
ว่า ขอ้ค าถามนัน้มคีวามตรงเชงิเนื้อหา (ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2556: 140-141)  
 การคดัเลือกข้อค าถามที่อาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกบันิยามศพัท์ในแต่ละด้านเป็นรายขอ้ ตรวจสอบประเมนิความตรงตามเนื้อหา (Content 
Validity) และความตรงตามโครงสรา้ง (Construct Validity) โดยใชค้่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index 
of Item-Objective Congruence : IOC) ที่ไม่ต ่ากว่า 0.50 ถ้าข้อค าถามใดมีค่าต ่ ากว่า 0.50 
น ามาปรบัปรุงแก้ไขตามขอ้เสนอแนะก่อนน าไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ใช้กลุ่ม
ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้  
   
 2. การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) 
 ผู้ศกึษาได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและผ่านการทดสอบความตรง (Validity) โดย
อาจารยท์ีป่รกึษา ซึ่งไดท้ าการปรบัปรุงแก้ไขเรยีบรอ้ยแลว้ไปทดลองส ารวจ (Try Out) กบักลุ่ม
ประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษา คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อสนิค้าอาร์ตทอยจ านวน
ทัง้หมด 30 คน เพื่อตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
คอมพิวเตอร์ในการหาค่าสัมประสิทธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามของครอนบัค 
(Cronbach's Alpha Coefficient) โดยตอ้งไดค้่าสมัประสทิธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
ไม่ต ่ากว่า 0.70 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2556: 101) ถา้ขอ้ค าถามใดไดค้่าสมัประสทิธิแ์สดงความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถามต ่ากว่า 0.70 ต้องน ามาปรบัปรุงแก้ไขและน าไปทดสอบใหม่ก่อนที่จะ
น าไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
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 ผลการตรวจสอบสรุปค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามในแต่ละด้านเป็นรายขอ้
ของแบบสอบถามทัง้ชุดดงัตารางที ่2  
 
ตารางที ่1 ค่าสมัประสทิธิข์องแบบสอบถาม 

ข้อค ำถำม 
จ ำนวนข้อ
ค ำถำม 

ค่ำสมัประสิทธ์ิ
แอลฟำ 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps   
ผลติภณัฑ ์ 5 0.709 
ราคา 3 0.843 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4 0.842 
การสง่เสรมิการตลาด 3 0.788 
พฤติกรรมหลงักำรตดัสินใจซ้ือ   
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ 4 0.710 

 
 จากตารางที่ 2 แสดงผล ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps โดยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.709 ด้านราคามคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.843 ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.842 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟา
คอื 0.788 และดา้นพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 0.710  
 
กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามทีจ่ดัท าขึน้ ผูศ้กึษาไดด้ าเนินการดงันี้ 
 1. จดัเตรยีมแบบสอบถามทีไ่ดผ้่านการตรวจสอบและแก้ไขสมบูรณ์ เพื่อเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
 2. สรา้งแบบสอบถามใน Google Form 
 3. ตรวจสอบความถูกตอ้งและความชดัเจนของค าถามใน Google Form 
 4. ตัง้ค่าการเกบ็ขอ้มลูใหส้ามารถรวบรวมค าตอบไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 5. ด าเนินการเก็บรวบรวมแบบสอบถามโดยการส่งลิงก์ Google Form ให้กับ
กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางต่างๆ เช่น อเีมล โซเชยีลมเีดยี หรอืเวบ็ไซต์ 
 6. ตดิตามการตอบแบบสอบถามทาง Google Form 
 7. รวบรวมแบบสอบถามทีก่รอกเสรจ็แลว้จากทาง Google Form 
 8. ตรวจสอบความครบถว้นและความถูกตอ้งของขอ้มลูทีไ่ดร้บั 
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 9. น าแบบสอบถามที่มคีวามครบถ้วนสมบูรณ์ไปท าการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถติแิละ
สรุปผล 
  
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 งานวจิยัฉบบัน้ีก าหนดแนวทางการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูศ้กึษาตรวจสอบ ความถูกต้อง ความสมบูรณ์ของ
การตอบแบบสอบถาม 
 2. การลงรหสั (Coding) เป็นการน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง
เรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามทีไ่ดก้ าหนดไว ้
 3. ประมวลผลขอ้มูล (Processing) เป็นการน าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการลงรหสัมาบนัทึกใน
เครื่องคอมพิวเตอร์ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows (Statistic Package for the 
Social Sciences for Windows) และท าการค านวณทางสถติ ิ
 4. การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิดเลือกตอบ (Multiple Choices) 
วเิคราะหโ์ดยการหาค่าความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) น าเสนอในรูปแบบตาราง
บรรยาย 
 6. วเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อารต์ทอยซึง่ประกอบดว้ย ผู้

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้อารต์ทอย ประเภทคาแรคเตอรข์องตวัการต์ูน ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ สถานทีซ่ือ้

สนิคา้ เหตุผลในการซือ้ บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้ ช่องทางในการซือ้สนิคา้ และมูลค่าทีซ่ือ้

สนิคา้อารต์ทอยต่อครัง้ ซึง่เป็นแบบสอบถามชนิดเลอืกตอบ (Check list) วเิคราะหโ์ดยการหา

ค่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) น าเสนอโดยรูปแบบตาราง 

 7 . วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ โดยใช้ค่าความถี่  
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 8. การวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยข้อมูลเชิงกลุ่มของตวัแปลมากกว่า 2 ตวัเลือก (One-Way 
Analysis of Variance) ส าหรบัตวัแปรที่มีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และท าการทดสอบ 
Least Significant Difference (LSD) ส าหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนแตกต่างกนั  
 9. การวเิคราะห์อิทธิพลในการพยากรณ์ของพฤติกรรมของผู้บรโิภคต่อพฤติกรรม
หลงัจากตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยเชงิ
พหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นและตัวแปร
ตาม 
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สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผูศ้กึษาน าขอ้มูลทีไ่ดม้าจากการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างมาท าการวเิคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS for Windows ซึ่งการวเิคราะห์จะใช้สถติใิน
การวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1.  สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่าแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : S.D.) 
 2.  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance : ANOVA) และการวเิคราะหก์ารถดถอย
เชงิพหุ (Multiple Linear Regression) เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นและตวัแปร
ตาม 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อและส่วนผสมทางการตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ ้าสินค้าอาร์ตทอยแบรนด์หนึ่งของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล (Consumer purchasing behavior and marketing mix factors 4ps, that affect their 
repurchase decisions for art toys products among consumers in Bangkok metropolitan 
region) ไดส้ง่แบบสอบถามกบัประชากร จ านวน 400 ชุด และไดร้บัการตอบกลบัมาและมคีวาม
ถูกต้องครบถ้วนทัง้หมดจ านวน 400 ชุด คดิเป็นรอ้ยละ 100 จากนัน้ท าการวเิคราะหข์อ้มูลโดย
วธิกีารทางสถติแิละทดสอบสมมตฐิานการวจิยัตามวตัถุประสงค์ของการศกึษา โดยจะน าเสนอ
ผลการทดสอบและการวเิคราะห ์5 สว่น ดงันี้ 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ  
ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยนต่อเดอืน และอาชพี โดยใช้สถติแิบบความถี่ (Frequency) และ
รอ้ยละ (Percentage) 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
และพฤติกรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency)  ค่าร้อยละ (Percentage)  
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและการจัด
อนัดบั 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค โดยใช้สถติแิบบความถี่ 
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 สว่นที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์อิทธิพลในการพยากรณ์ของ
ส่วนผสมทางการตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าสินค้าอาร์ตทอยของผู้บริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล (The purchasing behavior and the 4Ps marketing 
mix factors that affect repurchase decisions of Art Toys products among consumers in 
Bangkok and the surrounding metropolitan area) โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) Independent Samples Test  และ
การถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis)  
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 สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพือ่ใหเ้กดิการเขา้ใจทีต่รงกนัในการแปลความหมายจากผลการวเิคราะหข์อ้มลูในการ
เสนอผลการวจิยั จงึก าหนดความหมายของสญัลกัษณ์ต่างๆ ดงันี้ 
 
 X   หมายถงึ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.  หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig.  หมายถงึ  ระดบัความมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Significant) 
 R  หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธพ์หุคณู 
 R2  หมายถงึ  ก าลังของสัมประสิทธิสหสัมพันธ์พหุคูณหรือร้อยละของค่า

ความผนัแปร 
 SEb หมายถงึ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าน ้าหนกั 
     ความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ 
 a  หมายถงึ ค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
 b  หมายถงึ  ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรปู 
        คะแนนดบิ (Score Weight) 
 t  หมายถงึ ค่าสถติทิีใ่ชก้ารทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัค่าเฉลีย่ 
     ของสมการในการพจิารณาค่าทีอ่ยู่ในสมการ  
    หมายถงึ   ค่าน ้าหนักความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

(Beta Weight) 
 Tolerance  หมายถงึ  ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั (> 0.40) 
 VIF  หมายถงึ  ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั (5.0) 
 *   หมายถงึ  นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 **   หมายถงึ  นยัส าคญทีร่ะดบั 0.01  
 H0  หมายถงึ  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  หมายถงึ  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 RPB หมายถงึ  พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อารต์ทอยทีส่ง่ผลให ้
        เกดิการซือ้ซ ้า 
 P1  หมายถงึ  ผลติภณัฑ ์
 P2  หมายถงึ  ราคา 
 P3  หมายถงึ  ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 P4  หมายถงึ  การสง่เสรมิการขาย 
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ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในสว่นน้ีเป็นการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ย เพศ อายุ  
ระดบัการศกึษา รายไดแ้ละอาชพี โดยใชส้ถติคิวามถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 ขอ้มูลทัว่ไปของประชากรกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สามารถ
สรุปแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่2 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 119 29.75 
หญงิ 257 64.25 
ไม่ตอ้งการระบุ 24 6.00 
รวม 400 100 

  
 จากตารางที ่2 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 
257 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 64.25 เป็นเพศชาย จ านวน 119 คน คดิเป็นร้อยละ 29.75 และไม่
ตอ้งการระบุ จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00  
 
ตารางที ่3 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามอายุ 
อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกนิ 25 ปี 43 10.75 
26-35 ปี 215 53.75 
36-45 ปี 140 35.00 
46 ปีขึน้ไป 2 0.5 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที ่3 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่มอีายุ 26-35 ปี มาก
ทีสุ่ด จ านวน 215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.75 รองลงมามอีายุ 36-45 ปี จ านวน 140 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 35.00 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุไม่เกิน 25 ปี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 และกลุ่ม
ตวัอย่างทีม่อีายุ 46 ปีขึน้ไป จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 
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ตารางที ่4 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า 23 5.75 
อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 8 2.00 
ปรญิญาตร ี 343 85.75 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 26 6.50 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ส่วนใหญ่ คอื ปรญิญาตร ีจ านวน 343 คน คดิเป็นร้อยละ 85.75 รองลงมา คอื สูงกว่าปรญิญาตร ี
จ านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 ต่อมา คอื มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 5.75 และอนุปรญิญา/ปวช./ปวส. จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00  
 
ตารางที ่5 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามรายไดต้่อเดอืน 
รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกนิ 10,000 บาท 18 4.50 
10,001-20,000 บาท 31 7.75 
20,001-30,000 บาท 200 50.00 
30,001-40,000 บาท 115 28.75 
40,001-50,000 บาท 18 4.50 
50,001 บาทขึน้ไป 18 4.50 
รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 5 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้จ าแนกตามรายได้ต่อเดอืน ส่วน
ใหญ่ คอื 20,001-30,000 บาท จ านวน 200 คน ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 50.00 รองลงมา คอื 30,001-
40,000 บาท จ านวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.75 ต่อมา คอื 10,001-20,000 บาท จ านวน 31 
คน คดิเป็นร้อยละ 7.75 ต่อมา คอื กลุ่มตวัอย่างไม่เกิน 10,000 บาท , 40,001-50,000 บาท 
และ 50,001 บาทขึน้ไป พบว่า มจี านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50  
 
 
 
 



37 

ตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามอาชพี 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 31 7.75 
ขา้ราชการ 21 5.25 
พนกังานบรษิทัเอกชน 319 79.75 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ 9 2.25 
ฟรแีลนซ/์ผูป้ระกอบอาชพีอสิระ 20 5.00 
รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 6 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้จ าแนกตามอาชพี ส่วนใหญ่เป็น 
พนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 319 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 79.75 รองลงมาเป็นนักเรยีน/นิสติ/
นักศกึษา จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 ต่อมาเป็นขา้ราชการ จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 5.25 ต่อมาเป็นฟรแีลนซ์/ผู้ประกอบอาชีพอิสระ จ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.00 และ
พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 9 คน คดิเป็น รอ้ยละ 2.25 
 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) สามารถแสดงไดด้งันี้ 
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ตารางที ่7 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของผลติภณัฑ ์
ผลิตภณัฑ์ X  S.D. แปลผล อนัดบั 

การออกแบบสนิค้าของแบรนด์อารต์ทอยมี
ความน่าสนใจ  

4.31 .660 มากทีสุ่ด 1 

สนิคา้แบรนดอ์ารต์ทอยมคีุณภาพ 4.17 .629 มาก 2 
สินค้าแบรนด์อาร์ตทอยที่มีการ Collabs 
เช่น Crybaby x Powerpuff Girls, Disney, 
Marvel มคีวามน่าสนใจ  

4.17 .787 มาก 3 

สินค้า Secret ของแบรนด์อาร์ตทอยเพิ่ม
ความน่าสนใจในการเกบ็สะสม  

4.14 .796 มาก 4 

สนิคา้จ าพวก พวงกุญแจ เคสโทรศพัท ์หรอื 
สายชาร์จ  ที่มีรูปแบบการใช้งานอื่ นๆ 
นอกจากฟิกเกอร ์มคีวามน่าสนใจ  

4.01 .742 มาก 5 

ค่าเฉล่ียรวม 4.16 .723 มาก  
 
 จากตารางที ่7 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps ในสว่นของผลติภณัฑ ์มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 (S.D. = 0.723)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

การออกแบบสนิค้าของแบรนด์อาร์ตทอยมคีวามน่าสนใจ อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.31, 

S.D. =0.660) รองลงมาเป็นสนิคา้แบรนดอ์ารต์ทอยมคีุณภาพ เหน็ผลลพัธ ์อยู่ในระดบัมาก ( X  
= 4.17, S.D. = 0.629) ตามด้วย สินค้าแบรนด์อาร์ตทอยที่มีการ Collabs เช่น Crybaby x 

Powerpuff Girls, Disney, Marvel มคีวามน่าสนใจ อยู่ในระดบัมาก ( X = 4.17, S.D. = 0.787) 
ตามด้วย สนิค้า Secret ของแบรนด์อาร์ตทอยเพิม่ความน่าสนใจในการเก็บสะสม อยู่ในระดบั

มาก ( X = 4.14, S.D. = 0.796)  และสนิคา้จ าพวก พวงกุญแจ เคสโทรศพัท ์หรอื สายชารจ์ ทีม่ี

รูปแบบการใช้งานอื่นๆ นอกจากฟิกเกอร์ มคีวามน่าสนใจ อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.01, S.D. 
= .742) ตามล าดบั 
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ตารางที ่8 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของราคา 
ราคา X  S.D. แปลผล อนัดบั 

วัสดุที่ใช้ในการผลิตอาร์ตทอยมีคุณภาพ
เหมาะสมกบัราคาผลติภณัฑ ์

4.24 .602 มากทีสุ่ด 1 

ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัแบรนดค์ู่แขง่  3.96 .646 มาก 2 
ผลติภณัฑม์หีลากหลายระดบัราคาให้เลอืก
ซือ้ 

3.93 .667 มาก 3 

ค่าเฉล่ียรวม 4.04 .638 มาก  
 
 จากตารางที ่8 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของ
ราคา มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 (S.D. = 0.638)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

วสัดุทีใ่ชใ้นการผลติอารต์ทอยมคีุณภาพเหมาะสมกบัราคาผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ( X  
= 4.24, S.D. =0.602) รองลงมาคอืราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบัแบรนด์คู่แข่ง 52 Toys อยู่ใน

ระดบัมาก ( X  = 3.96, S.D. = 0.646) ตามด้วยผลติภณัฑ์มหีลากหลายระดบัราคาให้เลอืกซื้อ 

อยู่ในระดบัมาก ( X = 3.93, S.D. = 0.667) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่9 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของช่องทางการ 
     จดัจ าหน่าย 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย X  S.D. แปลผล อนัดบั 
ทุกช่องทางการซื้อสามารถซื้อสินค้าได้
สะดวก 

4.19 .694 มาก 1 

มชี่องทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย 4.16 .782 มาก 2 
แบรนด์อาร์ตทอยมีช่องทางจดัจ าหน่ายที่
หลากหลาย 

4.06 .716 มาก 3 

ทุกช่องทางมสีนิคา้ครบถว้นพรอ้มจ าหน่าย 3.99 .818 มาก 4 
ค่าเฉล่ียรวม 4.10 .753 มาก  

 
 จากตารางที ่9 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps ในสว่นของช่องทางการจดัจ าหน่าย มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 (S.D. = 
0.753)  
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 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

ทุกช่องทางการซื้อสามารถซื้อสินค้าได้สะดวก อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.19, S.D. =0.694) 

รองลงมาคอืมชี่องทางการช าระเงนิที่หลากหลาย อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.16, S.D. = 0.782) 

ตามด้วยอาร์ตทอยมีช่องทางจดัจ าหน่ายที่หลากหลาย อยู่ในระดบัมาก ( X = 4.06, S.D. = 

0.716) และทุกช่องทางมีสนิค้าครบถ้วนพร้อมจ าหน่าย อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.99, S.D. = 
0.818) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่10 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของการสง่เสรมิ 
     การขาย 

การส่งเสริมการขาย X  S.D. แปลผล อนัดบั 
ไดร้บัอทิธพิลจากการประชาสมัพนัธโ์ดยอนิ
ฟลูเอนเซอร์ นักรวีวิ ตามช่องทางโซเชียล
มเีดยีต่างๆ 

4.22 .678 มากทีสุ่ด 1 

มีการน าเสนอข่าวสารของแบรนด์อาร์ต
ทอยบนแพลตฟอรม์โซเชยีล 

4.05 .697 มาก 2 

ทางแบรนด์มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย เช่น ลดราคา แจกหรอืแถมสนิคา้ 

3.72 .779 มาก 3 

ค่าเฉล่ียรวม 4.00 .718 มาก  
 
 จากตารางที ่10 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
4Ps ในส่วนของการส่งเสรมิการขาย มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 (S.D. = 
0.718)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 
ได้รบัอิทธิพลจากการประชาสมัพนัธ์โดยอินฟลูเอนเซอร์ นักรวีวิ ตามช่องทางโซเชียลมเีดีย

ต่างๆ อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.22, S.D. =0.678) รองลงมาคอืมกีารน าเสนอข่าวสารของ

แบรนด์อารต์ทอยบนแพลตฟอรม์โซเชยีล อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.05, S.D. = 0.697) และทาง

แบรนดม์กีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย เช่น ลดราคา แจกหรอืแถมสนิคา้ อยู่ในระดบัมาก ( X  
= 3.72, S.D. = .779) ตามล าดบั  
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ตารางที ่11 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของพฤตกิรรม  
     หลงัการตดัสนิใจซือ้ 
พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ X  S.D. แปลผล อนัดบั 
มแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้สนิคา้อารต์ทอย
ซ ้า  

4.38 .638 มากทีสุ่ด 1 

มแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อเพือ่นหรอืคนรอบตวั
ของท่านใหม้าซือ้สนิคา้อารต์ทอย 

4.22 .684 มากทีสุ่ด 2 

มแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้อารต์ทอยใหเ้ป็น
ของขวญักบัเพือ่นหรอืคนสนิท  

4.10 .747 มาก 3 

มแีนวโน้มจะบอกต่อใหค้นอื่นรูถ้งึ
ประสบการณ์เรื่องความประทบัใจทีไ่ดจ้าก
การซือ้สนิคา้อารต์ทอย 

3.92 .771 มาก 4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.15 0.710 มาก  
 
 จากตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมหลังการ
ตดัสนิใจซือ้ มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 (S.D. = 0.710)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

มแีนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อสนิค้าอาร์ตทอยซ ้า อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.38, S.D. =0.638) 
รองลงมาคอื มแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อเพื่อนหรอืคนรอบตวัของท่านใหม้าซื้อสนิคา้อารต์ทอยอยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด ( X  = 4.22, S.D. = 0.684) ตามดว้ย มแีนวโน้มที่จะซื้อสนิค้าอารต์ทอยให้เป็น

ของขวญักบัเพื่อนหรอืคนสนิท อยู่ในระดบัมาก ( X = 4.10, S.D. = 0.747) และมแีนวโน้มจะ
บอกต่อให้คนอื่นรู้ถึงประสบการณ์เรื่องความประทบัใจที่ได้จากการซื้อสนิค้าอาร์ตทอยอยู่ใน

ระดบัมาก ( X  = 3.92, S.D. = .771) ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยใช้สถิติแบบความถี่  
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) สามารถแสดงไดด้งันี้ 
 ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคทีต่อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สามารถสรุป
แจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
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ตารางที ่12 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประเภทของคาแรคเตอรต์วัการต์ูน 
     ทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด  

ประเภทคาแรคเตอรต์วัการต์ูน จ านวน ร้อยละ 
THE MONSTER (LABUBU) 80 20.00 
MOLLY 60 15.00 
CRYBABY 57 14.25 
HIRONO 55 13.75 
HIRONO 55 13.75 
SKULLPANDA 48 12.00 
DIMOO 41 10.25 
DISNEY 21 5.25 
KUBO 17 4.25 
HACIPUPU 16 4.00 
อื่นๆ 5 1.25 
รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 12 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ประเภทของคาแรคเตอร์
อารต์ทอยทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ดอนัดบัที ่1 คอื THE MONSTER (LABUBU) จ านวน 80 คน ซึง่คดิเป็น
ร้อยละ 20.00 อันดับที่ 2 คือ MOLLY จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 อันดับที่ 3 คือ 
CRYBABY จ านวน 57 คน คดิเป็นร้อยละ 14.25 อนัดบัที่ 4 คอื HIRONO จ านวน 55 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 13.75 อนัดบัที ่5 คอื SKULLPANDA จ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 อนัดบัที ่
7 คอื DIMOO จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 อนัดบัที ่8 คอื DISNEY จ านวน 21 คน คดิ
เป็นร้อยละ 5.25 อันดบัที่ 9 คือ KUBO จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 อันดบัที่ 10 คอื 
HACIPUPU จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และอันดับสุดท้าย คือ คาแรคเตอร์อื่นๆ 
จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามล าดบั 
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ตารางที ่13 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเหตุผลทีท่ าใหท้่านตดัสนิใจซือ้ 
     สนิคา้ ART TOYS 

เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ชอบดไีซด ์คาแรคเตอรข์องตวัการต์ูน 135 33.75 
ชื่นชอบในศลิปินผูอ้อกแบบอารต์ทอย 
(Designer Toy) 

68 17.00 

ชื่นชอบการสะสมสนิคา้อารต์ทอย 60 15.00 
ชอบสนิคา้อารต์ทอยทีม่กีาร Collabs 45 11.25 
ซือ้ตามคนรอบขา้ง เพือ่น กระแสโซเชยีล 42 10.50 
ชอบประสบการณ์ที่ได้เปิดกล่องสินค้าอาร์ต
ทอย 

26 6.50 

มคีวามไวว้างใจในคุณภาพงานของสนิคา้ 18 4.50 
มชี่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายหาซื้อได้
งา่ย 

6 1.50 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที ่13 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ เหตุผลทีท่ าใหท้่านตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยอนัดบัที่ 1 คอื ชอบดไีซด์ คาแรคเตอร์ของตวัการ์ตูน จ านวน 135 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 33.75 รองลงมา คอื ชื่นชอบในศลิปินผูอ้อกแบบอารต์ทอย(Designer Toy) จ านวน 
68 คน คดิเป็นร้อยละ 17.00 ชื่นชอบการสะสมสนิค้าอาร์ตทอยจ านวน 60 คน คดิเป็นร้อยละ 
15.00 ชอบสนิค้าอาร์ตทอยที่มกีาร Collabs จ านวน 45 คน คดิเป็นร้อยละ 11.25 ซื้อตามคน
รอบขา้ง เพือ่น กระแสโซเชยีล จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ชอบประสบการณ์ทีไ่ดเ้ปิด
กล่องสนิค้าอาร์ตทอยจ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.50 มคีวามไว้วางใจในคุณภาพงานของ
สนิค้า จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50 มชี่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายหาซื้อได้ง่าย 
จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50  
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ตารางที ่14 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามผูท้ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
     สนิคา้อารต์ทอย 
ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ตวัเอง 206 51.5 
เพือ่น แฟน ครอบครวั 131 32.8 
ดารา อนิฟลูเอนเซอร ์และ ค าแนะน าโฆษณา 63 15.8 
รวม 400 100 

  
 จากตารางที ่14 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ ผูท้ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอาร์ตทอยอันดับที่ 1 คือ ตัวเอง จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 
รองลงมา คอื เพื่อน แฟน ครอบครวั  จ านวน 131 คน คดิเป็นร้อยละ 32.8 และอนัดบัสุดทา้ย 
คอื ดารา อนิฟลูเอนเซอร ์และ ค าแนะน าโฆษณา จ านวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.8  
 
ตารางที ่15 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย 
ช่วงเวลา จ านวน ร้อยละ 
ซือ้ช่วงเวลาใดกไ็ด ้ 273 68.25 
เมื่อมกีารออกสนิคา้ใหม่ 46 11.50 
วนัเงนิเดอืนออก 41 10.25 
เฉพาะวนัทีม่กีารเปิดจองสนิคา้ 21 5.25 
วนัทีม่อีเีวน้ท ์ 13 3.25 
วนัเกดิ 4 1.00 
วนัสิน้ปี 2 0.50 
รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 15 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ช่วงเวลาที่ซื้อที่ซื้อสินค้า
อาร์ตทอยอนัดบัที่ 1 คอื ซื้อช่วงเวลาใดก็ได้ จ านวน 273 คน คดิเป็นร้อยละ 68.25 รองลงมา 
คอื เมื่อมกีารออกสนิคา้ใหม่ จ านวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.50 วนัเงนิเดอืนออก จ านวน 41 
คน คดิเป็นร้อยละ 10.25 เฉพาะวนัที่มกีารเปิดจองสนิค้า จ านวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.25
วนัที่มอีีเว้นท์ จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.25 วนัเกิด จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 
และอนัดบัสุดทา้ย คอื วนัสิน้ปี จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 
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ตารางที ่16 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามสถานทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย 
สถานท่ี จ านวน ร้อยละ 
Art Toys Retail Store 190 47.5 
Shopee, Lazada, และ TikTok Shop (Official 
shop) 

138 34.5 

Art Toys Official Website 37 9.25 
Resell shop 20 5 
Roboshop (ตูก้ดของเล่น) 15 3.75 
รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 16 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ สถานที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอย
อันดับที่ 1 คือ Art Toys Retail Store จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมา คือ 
Shopee, Lazada, และ TikTok Shop (Official shop) จ านวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 Art 
Toys Official Website จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 Resell shop จ านวน 20 คน คดิเป็น
ร้อยละ 5.00 และอนัดบัสุดท้าย คอื Roboshop (ตู้กดของเล่น) จ านวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 
3.75 
 
ตารางที ่17 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามมลูค่าทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยต่อครัง้ 
มูลค่าท่ีซ้ือสินค้า จ านวน ร้อยละ 
500-1,000 บาท 169 42.25 
1,000-3,000 บาท 159 39.75 
100-500 บาท 58 14.5 
3,000-10,000 บาท 14 3.5 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 17 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ มูลค่าที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอย
ต่อครัง้ อันดบัที่ 1 คือ 100-500 บาท จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมา คือ 
1,000-3,000 บาท จ านวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.75 ถดัมา คอื 100-500 บาท จ านวน 58 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.50 และอนัดบัสุดทา้ย คอื 3,000-10,000 บาท จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 3.50  
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ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในสว่นนี้ เป็นการน าเสนอเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้   
 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ต
ทอยทีแ่ตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่1.1 ประเภทคาแรคเตอรข์องตวัการต์ูนที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
ประเภทคาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของประเภท
คาแรคเตอรต์วัการต์ูน มคี่า F เท่ากบั 1.495 ค่า Sig. เท่ากบั 0.148 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของ
ประเภทคาแรคเตอร์ของตวัการ์ตูน ไม่แตกต่างกนั จึงไม่สามารถใช้สถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว 
(One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่18 ผลการเปรยีบเทยีบประเภทคาแรคเตอรข์องตวัการต์ูนทีซ่ือ้ซ ้า 

การตดัสินใจซ้ือซ า้
สินค้าอารต์ทอย 

ประเภทสินค้า 
อารต์ทอย  

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้ 
อารต์ทอย 

HACIPUPU 16 4.05 0.306 

1.495 0.148** 

CRYBABY 57 4.22 0.528 
SKULLPANDA 48 4.19 0.444 
DIMOO 41 4.27 0.661 
DISNEY 21 4.12 0.498 
THE MONSTER 
(LABUBU) 

80 4.01 0.480 

KUBO 17 4.18 0.564 
MOLLY 60 4.21 0.460 
HIRONO 55 4.17 0.474 
อื่นๆ 5 3.90 0.548 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที ่18 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบประเภทคาแรคเตอรข์องตวัการต์ูน ระหว่าง 
HACIPUPU, CRYBABY, SKULLPANDA, DIMOO, DISNEY, THE MONSTER (LABUBU) 
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KUBO, MOLLY, HIRONO และอื่นๆ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 ประเภทคาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูน ระหว่าง HACIPUPU, CRYBABY, SKULLPANDA, 
DIMOO, DISNEY, THE MONSTER (LABUBU) KUBO, MOLLY, HIRONO และอื่นๆ มคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.148 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0) จึงสรุปได้ว่า ประเภทคาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูน ระหว่าง HACIPUPU, 
CRYBABY, SKULLPANDA, DIMOO, DISNEY, THE MONSTER (LABUBU) KUBO, MOLLY, 
HIRONO และอื่นๆ มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยไม่แตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานที ่1.2 เหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้
อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้อารต์
ทอยมคี่า F เท่ากบั 2.014 ค่า Sig. เท่ากบั 0.052 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของเหตุผลทีซ่ื้อสนิค้า
อาร์ตทอยแตกต่างกนั จึงใช้สถิติ ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่19 ผลการเปรยีบเทยีบเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้ ART TOYS 

การตดัสินใจซ้ือซ า้
สินค้าอารต์ทอย 

เหตุผลท่ีซ้ือ
สินค้าอารต์ทอย 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้ 
อารต์ทอย 

ชอบดไีซด ์
คาแรคเตอรข์อง
ตวัการต์ูน 

135 4.21 0.593 

2.014 0.05** 

มคีวามไวว้างใจใน
คุณภาพงานของ
สนิคา้ 

18 4.13 0.448 

ชื่นชอบในศลิปิน
ผูอ้อกแบบอารต์
ทอย(Designer 
Toy) 

68 3.98 0.367 

ซือ้ตามคนรอบ
ขา้ง เพือ่น กระแส
โซเชยีล 

42 4.28 0.453 

ชอบประสบการณ์
ทีไ่ดเ้ปิดกล่อง
สนิคา้ ART 
TOYS 

26 4.13 0.414 

ชื่นชอบการสะสม
สนิคา้ Art Toys 

60 4.19 0.501 

มชี่องทางการ
จ าหน่ายที่
หลากหลายหาซือ้
ไดง้า่ย 

6 4.29 0.401 

ชอบสนิคา้อารต์
ทอยทีม่กีาร 
Collabs 

45 4.09 0.471 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
  



49 

 จากตารางที ่19 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบเหตุผลที่ซื้อสนิค้าอารต์ทอยระหว่างการ
ชอบดไีซด ์คาแรคเตอรข์องตวัการต์ูน มคีวามไวว้างใจในคุณภาพงานของสนิคา้ และทัง้หมดทุก
ข้อ โดยใช้สถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 

 เหตุผลทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยระหว่าง การชอบดไีซด์ คาแรคเตอรข์องตวัการต์ูน มคีวาม
ไว้วางใจในคุณภาพงานของสนิค้า และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้า
สนิค้าอาร์ตทอยมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.052 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า เหตุผลทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยระหว่าง การชอบดไีซด์ คาแรคเตอรข์องตวั
การต์ูน มคีวามไวว้างใจในคุณภาพงานของสนิคา้ และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที ่20 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของเหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย 

เหตุผลท่ีซ้ือสินค้า 
อารต์ทอย X  

ซือ้ตามคนรอบ
ขา้ง เพือ่น กระแส

โซเชยีล 

ชอบดไีซด ์
คาแรคเตอรข์อง
ตวัการต์ูน 

ชื่นชอบการสะสม
สนิคา้ Art Toys 

4.28 4.21 4.19 
ชื่ น ช อบ ใ นศิ ล ปิ น
ผู้ออกแบบอาร์ตทอย
(Designer Toy) 

3.98 
-0.30 

(0.002**) 
-0.23 

(0.002**) 
-0.21 

(0.018**) 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 20 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่เหตุผลที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอย
พบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 3 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที่ 1 เหตุผลในการเลือกซื้อสนิค้าอาร์ตทอยเนื่องจากชื่นชอบในศลิปินผู้ออกแบบอาร์ต
ทอยแตกต่างจากเหตุผลในการซื้อสนิค้าอาร์ตทอยเนื่องจากชอบดไีซด์ คาแรคเตอร์ของตวัการ์ตูนมี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.23 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะชื่นชอบในศลิปินผูอ้อกแบบอารต์ทอยน้อย
กว่า ซือ้เพราะชอบดไีซด์ คาแรคเตอรข์องตวัการต์ูน 
 คู่ที่ 2 เหตุผลในการเลือกซื้อสนิค้าอาร์ตทอยเนื่องจากชื่นชอบในศลิปินผู้ออกแบบอาร์ต
ทอยแตกต่างจากเหตุผลในการซือ้สนิคา้อารต์ทอยเนื่องจากซือ้ตามคนรอบขา้ง เพือ่น กระแสโซเชยีลมี



50 

ค่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.30 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะชื่นชอบในศลิปินผูอ้อกแบบอารต์ทอยน้อย
กว่า ซือ้ตามคนรอบขา้ง เพือ่น กระแสโซเชยีล  
 คู่ที่ 3 เหตุผลในการเลือกซื้อสนิค้าอาร์ตทอยเนื่องจากชื่นชอบในศลิปินผู้ออกแบบอาร์ต
ทอยแตกต่างจากเหตุผลในการซื้อสนิค้าอาร์ตทอยเนื่องจากซื้อชื่นชอบการสะสมสนิค้าอาร์ตทอยมี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.21 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะชื่นชอบในศลิปินผูอ้อกแบบอารต์ทอยน้อย
กว่า ซือ้เพราะชื่นชอบการสะสมสนิคา้อารต์ทอย 
 
 สมมตฐิานที ่1.3 บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้อารต์ทอยทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของบุคคลที่มผีล
ต่อการซื้อสนิคา้อารต์ทอยมคี่า F เท่ากบั 18.647 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวน
ของบุคคลที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าอาร์ตทอยแตกต่างกนั จงึใช้สถติ ิความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่21 ผลการเปรยีบเทยีบบุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้ ART TOYS 
การตดัสินใจซ้ือ
ซ า้สินค้าอารต์

ทอย 

บุคคลท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินค้าอารต์ทอย 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้า
สนิคา้อารต์ทอย 

เพือ่น แฟน ครอบครวั 131 4.32 0.552 

18.647 0.000** 
ดารา อินฟลูเอนเซอร์ 
และค าแนะน าโฆษณา 

63 4.27 0.511 

ตวัเอง 206 4.01 0.423 
หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
  
 จากตารางที ่21 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบบุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้ ART TOYS 
 ระหว่าง เพื่อน แฟน ครอบครวั และทัง้หมดทุกขอ้ โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 

 บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อารต์ทอยระหว่าง เพื่อน แฟน ครอบครวั และทัง้หมดทุก
ขอ้ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้สนิค้า
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อารต์ทอยระหว่าง เพื่อน แฟน ครอบครวั และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที ่22 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของบุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้อารต์ทอย 

บุคคลท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินค้าอารต์

ทอย 
X  

เพือ่น แฟน ครอบครวั 
ดารา อนิฟลูเอนเซอร ์และ

ค าแนะน าโฆษณา 
4.32 4.27 

ตวัเอง 4.01 
-0.31 

(0.000**) 
-0.26 

0.000**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 22 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่บุคคลที่มผีลต่อการซื้อสินค้า
อารต์ทอยพบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 4 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อสนิค้าอารต์ทอยจากตวัเอง แตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการ
ซื้อจากเพื่อน แฟน ครอบครวั มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.31 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะได้รบั
อทิธพิลการซือ้สนิคา้มาจากตวัเอง น้อยกว่า ซือ้เพราะเพือ่น แฟน ครอบครวั  
 คู่ที ่2 บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อสนิค้าอารต์ทอยจากตวัเอง แตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการ
ซือ้จากดารา อนิฟลูเอนเซอร ์และค าแนะน าโฆษณา มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.26 หมายถงึ ผูบ้รโิภค
มแีนวโน้มที่จะได้รบัอทิธพิลการซื้อสนิค้ามาจากตวัเอง น้อยกว่า ซื้อเพราะดารา อนิฟลูเอนเซอร์ 
และค าแนะน าโฆษณา 
  
 สมมตฐิานที ่1.4 ช่วงเวลาทีส่นิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้า
อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
ช่วงเวลาทีซ่ื้อสนิค้าอารต์ทอยที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้า
อารต์ทอยมคี่า F เท่ากบั 2.710 ค่า Sig. เท่ากบั 0.014 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของช่วงเวลาทีซ่ือ้
สนิค้าอาร์ตทอยแตกต่างกนั จึงใช้สถิติ ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 
One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่23 ผลการเปรยีบเทยีบช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย 

การตดัสินใจซ้ือซ า้
สินค้าอารต์ทอย 

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ
สินค้า 

อารต์ทอย 
N X  S.D. F 

Sig 
(2-

tailed) 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้
อารต์ทอย 

เฉพาะวันที่มีการ
เปิดจองสนิคา้ 

21 4.35 0.589 

2.710 0.014** 

วนัเงนิเดอืนออก 41 4.37 0.422 
วนัทีม่อีเีวน้ท ์ 13 4.06 0.751 
วนัสิน้ปี 2 3.63 0.530 
วนัเกดิ 4 4.19 0.427 
เ มื่ อ มี ก า ร อ อ ก
สนิคา้ใหม่ 

46 4.21 0.559 

ซื้อช่วงเวลาใดก็
ได ้

273 4.11 0.475 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
  
 จากตารางที่ 23 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทียบช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยระหว่าง 
เฉพาะวันที่มีโปรโมชัน่ วันเงินเดือนออก วันที่มีอีเว้นท์ และทัง้หมดทุกข้อ โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ที่ระดับ
นยัส าคญั 0.05 พบว่า 

 ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยระหว่าง เฉพาะวนัทีม่กีารเปิดจองสนิคา้ วนัเงนิเดอืนออก 
วนัที่มอีีเว้นท์ และทัง้หมดทุกข้อ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยมคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.014 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปได้
ว่า ช่วงเวลาทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยระหว่าง เฉพาะวนัทีม่โีปรโมชัน่ วนัเงนิเดอืนออก วนัทีม่อีเีว้นท์ 
และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
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ตารางที ่24  ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย 
ช่วงเวลาท่ีซ้ือ

สินค้า  
อารต์ทอย 

(x̄) 
วนัทีม่อีเีวน้ท์ วนัสิน้ปี ซือ้ช่วงเวลาใดกไ็ด ้

4.06 3.63 4.11 

วนัเงนิเดอืนออก 4.37 
0.31 

(0.052**) 
0.74 

(0.040**) 
0.26 

(0.002**) 
เฉพาะวนัทีม่กีารเปิด
จองสนิคา้ 

4.35  0.72 
(0.051**) 

0.24 
(0.035**) 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่24 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ช่วงเวลาซื้อสนิคา้อารต์ทอยทีม่ี
ผลต่อการซื้อ พบว่า มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ จ านวน 5 คู่ อย่างมนีัยส าคญั
ดงันี้ 
 คู่ที่ 1 ช่วงเวลาที่มผีลต่อการซื้อสนิคา้อาร์ตทอยเฉพาะวนัที่มกีารเปิดจองสนิคา้ แตกต่าง
จากช่วงเวลาทีม่ผีลต่อการซื้อ วนัสิน้ปี มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.72 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะ
ซือ้ เฉพาะวนัทีม่กีารเปิดจองสนิคา้ มากกว่า วนัสิน้ปี 
 คู่ที่ 2 ช่วงเวลาที่มผีลต่อการซื้อสนิคา้อาร์ตทอยเฉพาะวนัที่มกีารเปิดจองสนิคา้ แตกต่าง
จากช่วงเวลาที่มีผลต่อการซื้อ ช่วงเวลาใดก็ได้ มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.24 หมายถึง ผู้บริโภคมี
แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฉพาะวนัทีม่กีารเปิดจองสนิคา้ มากกว่า ช่วงเวลาใดกไ็ด ้
 คู่ที ่3 ช่วงเวลาทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อารต์ทอยวนัเงนิเดอืนออก แตกต่างจากช่วงเวลาทีม่ี
ผลต่อการซือ้ วนัทีม่อีเีวน้ท์ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.31 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้เฉพาะวนั
เงนิเดอืนออก มากกว่า วนัทีม่อีเีวน้ท์ 
 คู่ที ่4 ช่วงเวลาทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อารต์ทอยวนัเงนิเดอืนออก แตกต่างจากช่วงเวลาทีม่ี
ผลต่อการซื้อ วนัสิ้นปี มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.74 หมายถึง ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อเฉพาะวนั
เงนิเดอืนออก มากกว่า วนัสิน้ปี 
 คู่ที ่5 ช่วงเวลาทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อารต์ทอยวนัเงนิเดอืนออก แตกต่างจากช่วงเวลาทีม่ี
ผลต่อการซื้อ ซื้อช่วงเวลาใดกไ็ด้ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.26 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อซื้อ
ช่วงเวลาใดกไ็ด ้มากกว่า วนัเงนิเดอืนออก 
 
 



54 

 สมมตฐิานที ่1.5 สถานทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้า
อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
สถานที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของสถานที่ซื้อสนิค้าอารต์
ทอยมีค่า F เท่ากับ 3.330 ค่า Sig. เท่ากับ 0.011 จึงสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของสถานที่ซื้อ
เครื่องส าอางแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่25 ผลการเปรยีบเทยีบสถานทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย 

การตดัสินใจซ้ือซ า้
สินค้าอารต์ทอย 

สถานท่ีซ้ือสินค้า 
อารต์ทอย 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้ 
อารต์ทอย 

Art Toys Retail 
Store 

190 4.20 0.538 

3.330 0.011** 

Art Toys Official 
Website 

37 4.26 0.495 

Roboshop (ตูก้ด
ของเล่น) 

15 4.27 0.616 

Shopee, Lazada, 
และ Tiktok Shop 
(Official shop) 

138 4.03 0.430 

Resell shop 20 4.26 0.440 
หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
  
 จากตารางที่ 25 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทียบสถานที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยระหว่าง Art 
Toys Retail Store,อาร์ตทอยOfficial Website และทัง้หมดทุกขอ้ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
พบว่า 

 สถานที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยระหว่าง Art Toys Retail Store, Art Toys Official Website และ
ทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้อาร์ตทอยมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.011 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปได้ว่า สถานที่ซื้อสนิค้า
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อาร์ตทอยระหว่างArt Toys Retail Store, Art Toys Official Website และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที ่26  ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของสถานทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย 

สถานท่ีซ้ือสินค้า 
อารต์ทอย X  

Resell shop 
Art Toys Official 

Website 
Art Toys 

Retail Store 

4.26 4.26 4.20 

Shopee, Lazada, 
และ TikTok Shop 
(Official shop) 

4.03 
-0.23 

(0.054**) 
-0.22 

(0.015**) 
-0.17 

(0.002**) 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่26 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่สถานที่ซื้อสนิคา้อารต์ทอยที่มี
ผลต่อการซื้อ พบว่า มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ จ านวน 3 คู่ อย่างมนีัยส าคญั
ดงันี้ 
 คู่ที่ 1 สถานที่ซื้อที่มีผลต่อการซื้อสินค้าอาร์ตทอยอย่าง Shopee, Lazada, และ TikTok 
Shop (Official shop) แตกต่างจากสถานที่ซื้อที่มผีลต่อการซื้อ อย่าง Art Toys Retail Store มคี่าเฉลีย่
แตกต่างกนั -0.17 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ Shopee, Lazada, และ TikTok Shop น้อยกว่า 
อารต์ทอยRetail Store 
 คู่ที่ 2 สถานที่ซื้อที่มีผลต่อการซื้อสินค้าอาร์ตทอยอย่าง Shopee, Lazada, และ TikTok 
Shop (Official shop) แตกต่างจากสถานที่ซื้อที่มีผลต่อการซื้อ อย่าง Art Toys Official Website มี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.22 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อ Shopee, Lazada, และ TikTok Shop 
น้อยกว่า Art Toys Official Website 
 คู่ที่ 3 สถานที่ซื้อที่มีผลต่อการซื้อสินค้าอาร์ตทอยอย่าง Shopee, Lazada, และ TikTok 
Shop (Official shop) แตกต่างจากสถานที่ซื้อที่มผีลต่อการซื้อ อย่าง Resell shop มคี่าเฉลี่ยแตกต่าง
กนั -0.23 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อ Shopee, Lazada, และ TikTok Shop น้อยกว่า Resell 
shop 
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 สมมตฐิานที ่1.6 มูลค่าทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยต่อครัง้ แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
มูลค่าที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยต่อครัง้ ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของมูลค่าที่ซื้อ
สนิค้าอาร์ตทอยต่อครัง้ มคี่า F เท่ากบั 13.852 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวน
ของมูลค่าทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยต่อครัง้ แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่27 ผลการเปรยีบเทยีบมลูค่าทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยต่อครัง้ 
การตดัสินใจซ้ือ
ซ า้สินค้าอารต์

ทอย 

มูลค่าท่ีซ้ือสินค้า 
อารต์ทอย 
ต่อครัง้ 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้า
สนิคา้อารต์ทอย 

100 - 500 บาท 58 4.35 0.724 
 

13.852 
 

0.000** 
500 - 1,000 บาท 169 4.26 0.481 
1,000 - 3,000 บาท 159 3.97 0.346 
3,000 - 10,000 บาท 14 4.20 0.539 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
  
 จากตารางที ่27 ผลการวเิคราะหม์ูลค่าทีซ่ื้อสนิค้าอารต์ทอยต่อครัง้ ระหว่าง มูลค่า100 - 
500 บาท, 500 - 1,000 บาท, 1,000 - 3,000 บาท และ 3,000 - 10,000 บาท ต่อครัง้เป็นตน้ โดยใชส้ถติิ
การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 พบว่า 

 มูลค่าที่ซื้อสินค้าอาร์ตทอยต่อครัง้ ระหว่าง มูลค่า100 - 500 บาท, 500 - 1,000 บาท, 
1,000 - 3,000 บาท และ 3,000 - 10,000 บาท ต่อครัง้เป็นต้น มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้
ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า มูลค่าทีซ่ื้อสนิค้าอารต์ทอยต่อครัง้ ระหว่าง มูลค่า100 - 500 บาท, 500 - 
1,000 บาท, 1,000 - 3,000 บาท และ 3,000 - 10,000 บาท ต่อครัง้เป็นตน้ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
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ตารางที ่28 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของมลูค่าทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยต่อครัง้ 
มูลค่าท่ีซ้ือสินค้าอารต์ทอย

ต่อครัง้ X  
100-500 บาท 500-1,000 บาท 

4.35 4.26 

1,000-3,000 บาท 3.97 
-0.38 

(0.000**) 
-0.29 

(0.000**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 จากตารางที ่28 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของมูลค่าทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอย
ต่อครัง้ ทีม่ผีลต่อการซื้อ พบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ จ านวน 2 คู่ อย่างมี
นยัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที่ 1 มูลค่าที่ซื้อสนิค้าต่อครัง้ที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าอาร์ตทอยครัง้ละ 1,000-3,000 บาท 
แตกต่างจากมลูค่าทีซ่ือ้สนิคา้ทีม่ผีลต่อการซือ้ ครัง้ละ 100-500 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.38 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้ต่อครัง้มลูค่า 1,000-3,000 บาท น้อยกว่า 100-500 บาท 
 คู่ที่ 2 มูลค่าที่ซื้อสนิค้าต่อครัง้ที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าอาร์ตทอยครัง้ละ 1,000-3,000 บาท 
แตกต่างจากมลูค่าทีซ่ือ้สนิคา้ทีม่ผีลต่อการซือ้ ครัง้ละ 500-1,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั      -0.29 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้ต่อครัง้มลูค่า 1,000-3,000 บาท น้อยกว่า 500-1,000 บาท 
  
 สมมตฐิานที ่2  ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้อารต์ทอย
ทีแ่ตกต่างกนั 
 ใช้การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) ระหว่างตวัแปร
อสิระ คอื สว่นประสมทางการตลาด 4Ps ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) ตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจ
ซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยในการคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์เข้าในสมการด้วยวธิ ีStepwise คอื การ
เลอืกตวัแปรโดยคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์ที่ดีทีสุ่ดและไดต้วัแบบทีป่ระหยดัทีสุ่ด โดยจะพจิารณา
เลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการ และในขณะเดยีวกนั  กจ็ะพจิารณาตวัแปรอสิระทีอ่ยู่ในสมการ สมควร
ทีจ่ะถูกเลอืกออกจากสมการหรอืไม่ 
 
 4.1 การทดสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร 
 ก่อนการตรวจสอบสมมุตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบคุณสมบตัขิองตวัแปรดงันี้ 
 การทดสอบความปกตขิองขอ้มลู (Normality) 
  การทดสอบความปกตขิองขอ้มูล (Normality สามารถวดัไดจ้ากค่าสถติ ิSkewness (SK : 
การกระจายทีส่มมาตร) และค่า Kurtosis (KU : ความสูงของการกระจาย) ศริชิยั พงษ์วชิยั (2549 : 



58 

81-83) ไดก้ล่าวว่า ค่าลบและค่าบวกจะเป็นการแสดงทศิทางของขอ้มูล ช่วงค่าตวัเลข -3.0 ถงึ   
+ 3.0 จะแสดงถงึการกระจายของขอ้มลูแบบปกต ิดงัแสดงในตารางที ่18 
 
ตารางที ่29 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของสว่นประสมทางการตลาด 4Ps สง่ผลต่อการ 
     ตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอย 

ปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือซ า้สินค้า ART TOYS 

Mean Median Mode S.D. Variance SK KU 
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

ผลติภณัฑ ์ 4.16 4.00 
 

4.00 
 

0.466 0.217 0.270 -0.958 

ราคา 4.04 4.00 4.00 0.477 0.227 -0.527 2.523 

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.10 4.00 
 

3.75 
 

0.539 0.291 -0.192 0.468 

การสง่เสรมิ
การตลาด 

4.00 4.00 3.67 0.565 0.319 -0.804 2.634 

 
 จากตารางที่ 29 ผลการทดสอบการแจกแจงของข้อมูลตวัแปร การตดัสนิใจซื้อซ ้า
สนิคา้อารต์ทอยจ านวน 1 ตวัแปร และสว่นประสมทางการตลาด 4Ps จ านวน  4 ตวัแปร รวมทัง้สิน้ 
5 ตวัแปร พบว่า การแจกแจงข้อมูลทัง้ 5 ตวัแปร มกีารแจกแจงแบบปกติ เนื่องจากมคี่าการ
กระจายที่สมมาตร (Skewness) และความสูงของการกระจาย (Kurtosis) อยู่ในช่วง -3.0 ถึง 
+3.0  
 
 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ (Correlation) 
 ในการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) ผู้วจิยัด าเนินการ
ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ก่อนการใช้สถิตเิพื่อวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุโดย
ก าหนดเกณฑค์วามสมัพนัธ์ระหว่างคู่ตวัแปรตอ้งไม่เกนิ 0.9 จงึจะถอืไดว้่าตวัแปรนัน้ไม่มคีวาม 
สมัพนัธก์นัเอง (Multicollinearity) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2556 : 93)  
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 จากตารางที่ 30 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps  จ านวน 4 ตวัแปร พบว่าตวัแปรอสิระทัง้ 4 ตวั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเองเกินกว่า 
0.9 ดงันัน้จงึไม่เกดิปัญหา Multicollinearity  
 
ตารางที ่30 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร สว่นประสมทางการตลาด 4Ps สง่ผลต่อการ 
      ตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอย 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (P1) ราคา (P2) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (P3) และการส่งเสรมิการขาย (P4) ไม่สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้า
สนิคา้ ART TOYS 
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (P1) ราคา (P2) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (P3) และการส่งเสรมิการขาย (P4) สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้า
สนิคา้ ART TOYS 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร 

ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps พฤติกรรม
หลงัการ
ตดัสินใจ ผลติภณัฑ ์ ราคา 

ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

การสง่เสรมิ
การขาย 

P1 P2 P3 P4 RPB 
ผลติภณัฑ ์ P1 1     
ราคา  P2 0.382** 1    
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

P3 0.513** 0.432** 1   

การสง่เสรมิการขาย  P4 0.423** 0.450** 0.521** 1  
พฤตกิรรมหลงัการ
ตดัสนิใจ 

RPB 0.563** 0.522** 0.572** 0.463** 1 
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ตารางที ่31 การวเิคราะหต์วัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองสว่นประสมทางการตลาด 4Ps สง่ผลต่อการ  
     ตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอย 

ตวัแปร
พยากรณ์ 

R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

R 
Square 
Change 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

F Sig. 

รูปแบบ 
1 

P3 
0.572 0.328 0.326 0.328 0.413 193.928 0.000** 

รูปแบบ 
2 

P3, 
P1 

0.653 0.426 0.424 0.099 0.382 147.558 0.000** 

รูปแบบ 
3 

P3, 
P1, 
P2 

0.697 0.486 0.483 0.060 0.362 125.048 0.000** 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที่ 31 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรพยากรณ์ที่ดขีองส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยพบว่า 
 รปูแบบ 1 ตวัแปรพยากรณ์ช่องทางการจ าหน่าย (P3) สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิ
พหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 32.8 (R2 = 0.328) มคี่าความคลาด เคลื่อนมาตรฐาน
ในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.413 
 รปูแบบ 2 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านผลิตภณัฑ์  
(P1) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์
เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 42.60 (R2 = 0.426) สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการพยากรณ์ได้อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 
0.382 ลดลงจากเดิม 0.031 นัน่คอื ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
(P3) และส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านผลิตภณัฑ์ (P1) สามารถร่วมกนัพยากรณ์การ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยไดร้อ้ยละ 42.6 ซึง่เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 9.8 
 รูปแบบ 3 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านราคา (P2) 
เข้าไปในสมการ พบว่า มีค่าสมัประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการพยากรณ์
เพิ่มขึ้นเป็น ร้อยละ 48.6 (R2 = 0.486) สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการพยากรณ์ได้อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 
0.362 ลดลงจากเดมิ 0.020 นัน่คอื ช่องทางการจ าหน่าย (P3) ดา้นผลติภณัฑ ์(P1) และดา้น 
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ราคา (P2) สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้อารต์ทอยรอ้ยละ 48.6 ซึ่งเพิม่ขึน้
จากเดิม ร้อยละ 6.0 เมื่อพจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์าร
ตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึ้นทุกขัน้ตอน โดยที่ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดมิทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดง
ใหเ้หน็ว่าช่องทางการจ าหน่าย (P3) ดา้นผลติภณัฑ์ (P1) และดา้นราคา (P2)  เมื่อเขา้สู่สมการ 
สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้ ART TOYS 
 
ตารางที ่32 การวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของสว่นประสมทางการตลาด 4Ps สง่ผลต่อ 
      การตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอย 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

ตวัแปรเป็นอิสระ
ต่อกนั 

B SEb  Tolerance VIF 
(ค่าคงที)่ 0.463 0.194  2.386 0.017   
P1 0.331 0.046 0.306 7.132 0.000 0.705 1.418 
P3 0.276 0.041 0.295 6.719 0.000 0.671 1.490 
P2 0.293 0.043 0.278 6.807 0.000 0.778 1.285 
R = 0.697 R2 = 0.486 SEest = 0.362 F = 125.048 
หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 จากตารางที ่32 ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูป
คะแนนดบิ (b) และคะแนนมาตรฐาน () ของตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยพบว่า Sig. (2-tailed) ของทุกตวัแปรพยากรณ์มคี่าน้อยกว่า 0.05 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) สรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps ด้านผลิตภณัฑ์ (P1) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3)  และด้านราคา (P2) สามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมี
สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชิงพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ ร้อยละ 48.6 (R2 = 0.486) มคี่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.697 สามารถคาดคะเนการตดัสนิใจซื้อซ ้า
สนิคา้อารต์ทอยไดจ้ากสมการถดถอยดงันี้  
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 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 0.463 + 0.331 (P1) + 0.276 (P3) + 0.293 (P2)  
 
 หมายความว่า ถงึแมอ้งคก์รจะไม่ใหค้วามส าคญักบัเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
แต่จะมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยของผูบ้รโิภค เท่ากบั 0.463 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.306 (P1) + 0.295 (P3) +  0.278 (P2)  
  
 หมายความว่า ถ้าองคก์รใส่ดา้นผลติภณัฑ ์(P1) เท่ากบั  = 0.306  เขา้ไป 1 หน่วย จะ
ท าใหก้ารตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึ้น 0.331 หน่วย ถ้าองคก์รใส่ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3)  เท่ากบั 
 = 0.295  เขา้ไป 1 หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึ้น 0.276 หน่วย ถ้าองค์กรใส่ด้านราคา 
(P2)  เท่ากบั  = 0.278  เขา้ไป 1 หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึ้น 0.293 หน่วย แสดงให้
เหน็ว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(P1) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) และดา้นราคา (P2) มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมนีัยส าคญั 
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บทท่ี 5 
บทสรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การเสนอผลการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อและส่วนผสมทางการตลาด 4Ps ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าสินค้าอาร์ตทอยของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล (Consumer purchasing behavior and marketing mix factors 4ps, that affect their 
repurchase decisions for art toys products among consumers in Bangkok metropolitan 
region) เ ป็นการวิจัย เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการศกึษา ไดน้ าขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อ
สินค้าArt Toysจ านวน 400 คน มาท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติและทดสอบ
สมมตฐิานการศกึษา โดยมคีวามมุ่งหมายของการศกึษาดงันี้ คอื  

1. เพือ่ศกึษาระดบัสว่นผสมทางการตลาด 4Ps และการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้ป๊อปมาร ์
ทของผูบ้รโิภค ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคา้ป็อปมารท์  
จงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 3. เพื่อศกึษาส่วนผสมทางการตลาดสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้ป๊อปมารท์ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
  
5.1 สรปุผลการวิจยั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรุปผลการศกึษาออกเป็น 5 สว่นดงัต่อไปนี้ 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้  จ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 257 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 64.25 มอีายุ 26-35 ปีมากที่สุด จ านวน 215 คน คดิเป็นร้อยละ 
53.75 ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 343 คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.75 รายไดต้่อ
เดอืนมากทีสุ่ดอยู่ที ่20,001-30,000 บาท จ านวน 200 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.00 และส่วนใหญ่
ท าอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 319 คน คดิเป็นรอ้ยละ 79.75 
 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps 
 จากผลการศึกษา มรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้าน
ผลติภณัฑ์ อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 (S.D. = 0.723) เมื่อพจิารณารายด้าน เรยีง
ตามค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อยไดด้งันี้ 
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 1.  ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.16 (S.D. = 
0.723 ) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่สูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื การออกแบบสนิค้า
ของแบรนดอ์ารต์ทอยมคีวามน่าสนใจ มคี่าเฉลีย่ 4.31 (S.D. = 0.660) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด อนัดบั
ที่ 2 คอื สนิค้าแบรนด์อาร์ตทอยมคีุณภาพ เห็นผลลพัธ์ มคี่าเฉลี่ย 4.17 (S.D. = 0.629) อยู่ใน
ระดบัมาก อนัดบัที่ 3 คอื สนิค้าแบรนด์อาร์ตทอยที่มกีาร Collabs เช่น Crybaby x Powerpuff 
Girls, Disney, Marvel มคีวามน่าสนใจ มคี่าเฉลีย่ 4.17 (S.D. = 0.787) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่4 
คอื ดว้ย สนิคา้ Secret ของแบรนดอ์ารต์ทอยเพิม่ความน่าสนใจในการเกบ็สะสม มคี่าเฉลีย่ 4.14 
(S.D. = 0.796) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดท้าย คอื สนิค้าจ าพวก พวงกุญแจ เคสโทรศพัท์ 
หรอื สายชาร์จ ที่มรีูปแบบการใช้งานอื่นๆ นอกจากฟิกเกอร์ มคีวามน่าสนใจ มคี่าเฉลี่ย 4.01 
(S.D. = 0.742) อยู่ในระดบัมาก 
 2.  ดา้นราคา มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่ 4.04 (S.D. = 0.638) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่สูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื วสัดุทีใ่ชใ้นการผลติอารต์ทอย
แบรนด์อาร์ตทอยมคีุณภาพเหมาะสมกบัราคาผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ย 4.24 (S.D. = 0.602) อยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด อนัดบัที่ 2 คอื ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัแบรนด์คู่แข่ง 52 Toys เหน็ผลลพัธ์ มี
ค่าเฉลี่ย 3.96 (S.D. = 0.646) อยู่ในระดบั และอนัดบัสุดท้าย คอื ผลติภณัฑ์มหีลากหลายระดบั
ราคาใหเ้ลอืกซือ้ มคี่าเฉลีย่ 3.93 (S.D. = 0.667) อยู่ในระดบัมาก 
 3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่ 4.10 
(S.D. = 0.753) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่สูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื ทุกช่องทาง
การซื้อสามารถซื้อสนิคา้ไดส้ะดวก มคี่าเฉลีย่ 4.19 (S.D. = 0.694) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที่ 2 คอื 
ช่องทางการช าระเงนิที่หลากหลาย เหน็ผลลพัธ์ มคี่าเฉลีย่ 4.16 (S.D. = 0.782) อยู่ในระดบัมาก 
อนัดบัที่ 3 คอื แบรนด์อาร์ตทอยมีช่องทางจดัจ าหน่ายที่หลากหลาย มคี่าเฉลี่ย 4.06 (S.D. = 
0.716) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดท้าย คอื ทุกช่องทางมสีนิค้าครบถ้วนพร้อมจ าหน่าย มี
ค่าเฉลีย่ 3.99 (S.D. = 0.818) อยู่ในระดบัมาก 
 4.  ด้านการส่งเสรมิการขาย มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมคี่าเฉลี่ย 4.00 
(S.D. = 0.718) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ เรียงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ ได้รับ
อทิธพิลจากการประชาสมัพนัธ์โดยอนิฟลูเอนเซอร์ นักรวีวิ ตามช่องทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ มี
ค่าเฉลี่ย 4.22 (S.D. = 0.678) อยู่ในระดบัมากที่สุด อนัดบัที่ 2 คอื มกีารน าเสนอข่าวสารของแบ
รนดอ์ารต์ทอยบนแพลตฟอรม์โซเชยีล มคี่าเฉลีย่ 4.05 (S.D. = 0.697) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบั
สุดท้าย คอื ทางแบรนด์มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น ลดราคา แจกหรอืแถมสนิค้า มี
ค่าเฉลีย่ 3.72 (S.D. = 0.779) อยู่ในระดบัมาก 
 5. ดา้นพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ ทีส่ง่ผลใหเ้กดิการซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยจากผล
การศกึษา พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ อยู่ในระดบัมากที่สุด 
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 (S.D. = 0.710) พจิารณาเป็นรายข้อ เรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย
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พบว่า อนัดบัที่ 1 คอื ท่านมแีนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยมคี่าเฉลี่ย 4.38 (S.D. = 
0.638) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด อนัดบัที ่2 คอื ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อเพือ่นหรอืคนรอบตวัของ
ท่านให้มาซื้อสนิค้าอาร์ตทอย มคี่าเฉลี่ย 4.10 (S.D. = 0.747) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที่ 3 คอื 
ท่านมแีนวโน้มที่จะซื้อสนิค้าอาร์ตทอยให้เป็นของขวญักบัเพื่อนหรอืคนสนิท มคี่าเฉลี่ย 4.10 
(S.D. = 0.747) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย คือ มีแนวโน้มจะบอกต่อให้คนอื่นรู้ถึง
ประสบการณ์เรื่องความประทับใจที่ได้จากการซื้อสินค้าอาร์ตทอยมีค่าเฉลี่ย 3.92 (S.D. = 
0.771) อยู่ในระดบัมาก 
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหเ์กีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ จ าแนกตามพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยประเภท
ของคาแรคเตอร์ตวัการ์ตูนที่ซื้อบ่อยที่สุด  ส่วนใหญ่เป็น THE MONSTER (LABUBU) จ านวน 
80 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 20.00 เหตุผลที่ท าให้ท่านตดัสนิใจซื้อสนิค้าอาร์ตทอยคอื ชอบดีไซด์ 
คาแรคเตอรข์องตวัการต์ูน จ านวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.75 ผูท้ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้อารต์ทอยคอื ตวัเอง จ านวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.50 ช่วงเวลาทีซ่ื้อสนิคา้อาร์ต
ทอยคอื ซื้อช่วงเวลาใดกไ็ด้ จ านวน 273 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.25 สถานทีซ่ื้อสนิค้าอาร์ตทอย
ส่วนใหญ่คืออาร์ตทอย  Retail Store จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 และมูลค่าที่ซื้อ
สนิคา้อารต์ทอยต่อครัง้ สว่นใหญ่ คอื 100-500 บาท จ านวน 169 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.25  
 
 สว่นที ่4 การทดสอบสมมตฐิานที ่1 
 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัที ่1 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่1 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
สนิคา้อารต์ทอยทีแ่ตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที่ 1.1 ประเภทคาแรคเตอร์ของตวัการ์ตูนที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
  จากการการวิเคราะห์เปรียบเทียบประเภทคาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูน ระหว่าง 
HACIPUPU, CRYBABY, SKULLPANDA, DIMOO, DISNEY, THE MONSTER (LABUBU) 
KUBO, MOLLY, HIRONO และอื่นๆ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-
Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ ไว้ 
กล่าวคอื ประเภทคาแรคเตอรข์องตวัการต์ูนที่แตกต่างกนั ส่งผลอย่างไม่มนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยทีแ่ตกต่างกนั 
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 สมมติฐานที่ 1.2 เหตุผลที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
สนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 จากการการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเหตุผลทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยระหว่าง การชอบดไีซด์ 
คาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูน มีความไว้วางใจในคุณภาพงานของสินค้า ชื่นชอบในศิลปิน
ผู้ออกแบบอาร์ตทอยซื้อตามคนรอบขา้ง ชอบประสบการณ์ที่ได้เปิดกล่องสนิค้าอาร์ตทอย ชื่น
ชอบการสะสมสนิค้าอาร์ตทอยช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายหาซื้อได้ง่าย และชอบสนิค้าอาร์ต
ทอยทีม่กีาร Collabs โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 
Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เหตุผลทีซ่ื้อสนิคา้
อารต์ทอยแตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 

 ทัง้นี้เหตุผลในการเลอืกซื้อสนิคา้อารต์ทอยเนื่องจากชื่นชอบในศลิปินผูอ้อกแบบอารต์ทอย
แตกต่างจากเหตุผลในการซือ้สนิคา้อารต์ทอยเนื่องจากชอบดไีซด ์คาแรคเตอรข์องตวัการต์ูนมคี่าเฉลีย่
แตกต่างกนั -0.23 
 เหตุผลในการเลือกซื้อสนิค้าอาร์ตทอยเนื่องจากชื่นชอบในศิลปินผู้ออกแบบอาร์ตทอย
แตกต่างจากเหตุผลในการซื้อสนิค้าอาร์ตทอยเนื่องจากซื้อตามคนรอบข้าง เพื่อน กระแสโซเชียลมี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.30 
 เหตุผลในการเลือกซื้อสนิค้าอาร์ตทอยเนื่องจากชื่นชอบในศิลปินผู้ออกแบบอาร์ตทอย
แตกต่างจากเหตุผลในการซื้อสนิคา้อารต์ทอยเนื่องจากซื้อชื่นชอบการสะสมสนิคา้อารต์ทอยมคี่าเฉลีย่
แตกต่างกนั -0.21 
 
 สมมตฐิานที ่1.3 บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 จากการการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบบุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้อารต์ทอยระหว่าง เพือ่น 
แฟน ครอบครวั ดารา อินฟลูเอนเซอร์หรอืนักรวีวิสนิค้า และค าแนะน าโฆษณาหรอืรวีวิทาง
อินเตอร์เน็ต โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื บุคคลที่มผีลต่อ
การซือ้สนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 ทัง้นี้บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้อารต์ทอยจากตวัเอง แตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อ
จากเพือ่น แฟน ครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.31 
 บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อารต์ทอยจากตวัเอง แตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อจาก
ดารา อนิฟลูเอนเซอร ์และค าแนะน าโฆษณา มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.26 
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 สมมติฐานที่ 1.4 ช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
สนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 จากการการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบช่วงเวลาทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยระหว่าง เฉพาะวนัที่มี
การเปิดจองสนิคา้ วนัเงนิเดอืนออก วนัทีม่อีเีวน้ท์ วนัสิน้ปี วนัเกดิ เมื่อมกีารออกสนิคา้ใหม่และ
ซื้อช่วงเวลาใดก็ได้ โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 
Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคือ ช่วงเวลาที่ซื้อ
สนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 ทัง้นี้ช่วงเวลาทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้อารต์ทอยเฉพาะวนัทีม่กีารเปิดจองสนิคา้ แตกต่างจาก
ช่วงเวลาทีม่ผีลต่อการซือ้ วนัสิน้ปี มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.72 
 ช่วงเวลาที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าอาร์ตทอยเฉพาะวนัที่มกีารเปิดจองสนิค้า แตกต่างจาก
ช่วงเวลาทีม่ผีลต่อการซือ้ ช่วงเวลาใดกไ็ด ้มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.24 
 ช่วงเวลาทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อารต์ทอยวนัเงนิเดอืนออก แตกต่างจากช่วงเวลาทีม่ผีลต่อ
การซือ้ วนัทีม่อีเีวน้ท์ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.31 
 ช่วงเวลาทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อารต์ทอยวนัเงนิเดอืนออก แตกต่างจากช่วงเวลาทีม่ผีลต่อ
การซือ้ วนัสิน้ปี มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.74 
 ช่วงเวลาทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อารต์ทอยวนัเงนิเดอืนออก แตกต่างจากช่วงเวลาทีม่ผีลต่อ
การซือ้ ซือ้ช่วงเวลาใดกไ็ด ้มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.26 
 
 สมมตฐิานที ่1.5 สถานทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้
อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 จากการการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบสถานทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยระหว่างอารต์ทอยRetail 
Store,อาร์ตทอย  Official Website, Roboshop (ตู้กดของเล่น), Shopee Lazada และ Tiktok 
Shop (Official shop) และ Resell shop โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
กล่าวคอื สถานทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่าง
กนั 
 ทัง้นี้สถานทีซ่ือ้ทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้อารต์ทอยอย่าง Shopee, Lazada, และ TikTok Shop 
(Official shop) แตกต่างจากสถานที่ซื้อที่มีผลต่อการซื้อ อย่างอาร์ตทอย  Retail Store มีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกนั -0.17 
 สถานที่ซื้อที่มีผลต่อการซื้อสินค้าอาร์ตทอยอย่าง Shopee, Lazada, และ TikTok Shop 
(Official shop) แตกต่างจากสถานที่ซื้อที่มผีลต่อการซื้อ อย่างอาร์ตทอย  Official Website มคี่าเฉลี่ย
แตกต่างกนั -0.22 
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 สถานที่ซื้อที่มีผลต่อการซื้อสินค้าอาร์ตทอยอย่าง Shopee, Lazada, และ TikTok Shop 
(Official shop) แตกต่างจากสถานที่ซื้อที่มผีลต่อการซื้อ อย่าง Resell shop มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -
0.23 
 
 สมมตฐิานที่ 1.6 มูลค่าที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยต่อครัง้ แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 จากการการวเิคราะห์เปรยีบเทียบมูลค่าที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยต่อครัง้ ระหว่าง มูลค่า
100 - 500 บาท, 500 - 1,000 บาท, 1,000 - 3,000 บาท และ 3,000 - 10,000 บาท ต่อครัง้ เป็นตน้ โดย
ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคือ มูลค่าที่ซื้อสินค้าอาร์ตทอยต่อครัง้ 
แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั 
 ทัง้นี้มูลค่าที่ซื้อสนิค้าต่อครัง้ที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าอาร์ตทอยครัง้ละ 1,000-3,000 บาท 
แตกต่างจากมลูค่าทีซ่ือ้สนิคา้ทีม่ผีลต่อการซือ้ ครัง้ละ 100-500 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.38 
 มลูค่าทีซ่ือ้สนิคา้ต่อครัง้ทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้อารต์ทอยครัง้ละ 1,000-3,000 บาท แตกต่าง
จากมลูค่าทีซ่ือ้สนิคา้ทีม่ผีลต่อการซือ้ ครัง้ละ 500-1,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.29 
 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่2  ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้า
สนิคา้อารต์ทอย 
             จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้พบว่า สว่นประสมทาง
การตลาด 4Ps  ด้านผลิตภณัฑ์ (P1) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) และด้านราคา (P2) 
ตามล าดบั ส่งผลส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้อารต์ทอยโดยตวัแปรพยากรณ์ทัง้ 2 ดา้น มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกและสามารถร่วมกนัพยากรณ์ส่งผลต่อส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้า
อารต์ทอยไดอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่า
อ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 48.6 มสีมการถดถอยดงันี้ 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 0.463 + 0.331 (P1) + 0.276 (P3) + 0.293 (P2)  
 
 หมายความว่า ถงึแมอ้งคก์รจะไม่ใหค้วามส าคญักบัเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
แต่จะมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยของผูบ้รโิภค เท่ากบั 0.463 
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 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.306 (P1) + 0.295 (P3) + 0.278 (P2)  
  
 หมายความว่า ถ้าองคก์รใส่ดา้นผลติภณัฑ ์(P1) เท่ากบั  = 0.306  เขา้ไป 1 หน่วย จะ
ท าใหก้ารตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึ้น 0.331 หน่วย ถ้าองคก์รใส่ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3)  เท่ากบั 
 = 0.295  เข้าไป 1 หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึ้น 0.276 หน่วย และถ้าองค์กรใส่ด้าน
ราคา (P2)  เท่ากบั  = 0.278  เขา้ไป 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ 0.293 หน่วย แสดง
ให้เห็นว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ (P1) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3)  และด้านราคา (P2) มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมนีัยส าคญั 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานของการศกึษาพฤตกิรรมการซื้อและส่วนผสมทางการ
ตลาด  4Ps ที่ส่ งผลต่ อการตัดสิน ใจซื้ อซ ้ าสินค้า อาร์ตทอยของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 
 1. ผลการศึกษาระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด 4Ps และการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยพบว่า สว่นผสมทางการตลาด 4Ps ในดา้นผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบั
มาก มีค่าเฉลี่ย 4.16 โดยผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าอาร์ตทอยส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับ การ
ออกแบบสนิค้าของแบรนด์อาร์ตทอยอยู่ในระดบัมากที่สุด รวมถึงในด้านราคา (Price) อยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 4.04 โดยผูบ้รโิภคเหน็ว่า ดา้นวสัดุทีใ่ชใ้นการผลติอารต์ทอยแบรนด์อารต์
ทอยมีคุณภาพเหมาะสมกับราคาผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด ในด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 4.10 โดยทุกช่องทางการซือ้สามารถซือ้สนิคา้ไดส้ะดวก อยู่
ในระดบัมาก ในด้านการส่งเสรมิการขาย อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 4.00 โดยผู้บรโิภคได้รบั
อทิธพิลจากการประชาสมัพนัธ์โดยอนิฟลูเอนเซอร์ นักรวีวิ ตามช่องทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ อยู่
ในระดบัมากที่สุด และสุดท้ายในส่วนของพฤติกรรมหลงัการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่ 4.15 โดยผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้สนิคา้อารต์ทอยซ ้า อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 

  2. ผลการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใหเ้หตุผลในการตดัสนิใจ
เลือกซื้อสนิค้าอาร์ตทอยจากการชอบดีไซด์ คาแรคเตอร์ของตวัการ์ตูน ผู้ที่มอีิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้อารต์ทอยสว่นใหญ่คอืตวัเอง ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้สว่นใหญ่คอื ซือ้ช่วงเวลาใดก็
ได้ ช่องทางการซื้อสนิค้าอาร์ตทอยส่วนใหญ่คอือาร์ตทอย Retail Store และมูลค่าที่ซื้อสินค้า
อารต์ทอยส่วนใหญ่ต่อครัง้ อยู่ที ่1,000 - 3,000 บาท จากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่
สรุปผลไดด้งันี้ 
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ดา้นเหตุผลในการซื้อสนิคา้อารต์ทอย (Why) ประกอบดว้ย ชื่นชอบในศลิปินผูอ้อกแบบ 
อารต์ทอย ชอบดไีซด์ คาแรคเตอรข์องตวัการต์ูน ซื้อตามคนรอบขา้ง เพื่อน กระแสโซเชยีล ชื่น
ชอบการสะสมสนิคา้อารต์ทอยส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั แสดงให้
เหน็ว่า ผูท้ีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยใหค้วามส าคญักบั การซื้อตามคนรอบขา้ง ชอบดไีซด์ คาแรคเตอร์
ของตวัการ์ตูน ชื่นชอบการสะสมสินค้าอาร์ตทอยมากกว่า ชื่นชอบในศิลปินผู้ออกแบบอาร์ตทอย
(Designer Toy)  

ด้านบุคคลที่มีผลต่อการซื้อสินค้าอาร์ตทอย(Whom) ประกอบด้วย กลุ่มเพื่อน แฟน 
ครอบครวั และ กลุ่มดารา อนิฟลูเอนเซอร์และค าแนะน าโฆษณา ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
สนิคา้อารต์ทอยแตกต่างกนั แสดงใหเ้หน็ว่า บุคคลทีม่ผีลต่อผูท้ีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยมาจากกลุ่ม
เพื่อน แฟน ครอบครวั และ กลุ่มดารา อนิฟลูเอนเซอร์และค าแนะน าโฆษณา มากกว่า อทิธพิล
จากตวัเอง  

ดา้นช่วงเวลาทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอย(When) ประกอบดว้ย เฉพาะวนัทีม่กีารเปิดจองสนิคา้ วนั
เงนิเดอืนออก วนัทีม่อีเีวน้ท ์วนัสิน้ปี วนัเกดิ เมื่อมกีารออกสนิคา้ใหม่ ซือ้ช่วงเวลาใดกไ็ด ้สง่ผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยแตกต่างกนั แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยให้
ความส าคญักบัช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้าอาร์ตทอยเฉพาะวนัที่มกีารเปิดจองสนิค้า วนัเงนิเดือนออก 
มากกว่า วนัทีม่อีเีวน้ท์ วนัสิน้ปี และซือ้ช่วงเวลาใดกไ็ด ้

ดา้นสถานทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย(Where) ประกอบดว้ยอารต์ทอย  Retail Store,อารต์ทอย
Official Website, Roboshop, Shopee Lazada และ TikTok Shop และ Resell shop ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อซ ้าสินค้าอาร์ตทอยแตกต่างกัน แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าอาร์ตทอยให้
ความส าคญักบัสถานทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยจากช่องทางออนไลน์ Shopee, Lazada, และ TikTok 
Shop (Official shop) มากกว่า ซื้อสินค้าจากอาร์ตทอย  Retail Store,อาร์ตทอย  Official และ 
Resell shop 
  ด้านมูลค่าที่ซื้อสินค้าอาร์ตทอยต่อครัง้ (How) ประกอบด้วย 100 - 500 บาท, 500 - 
1,000 บาท, 1,000 - 3,000 บาท, 3,000 - 10,000 บาท ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอย
แตกต่างกนั แสดงใหเ้หน็ว่า ผูท้ีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยใหค้วามส าคญักบัมูลค่าทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอย
ต่อครัง้ ที ่1,000-3,000 บาท มากกว่าที ่100 - 500 บาท และ 500 - 1,000 บาท  

   ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจยัของ ธนูทอง ศิริวงศ์; และสินีนาถ เริ่มลาวรรณ (2567) 
พบว่า พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภค เช่น วตัถุประสงคใ์นการซือ้ ประเภทของเฟอรน์ิเจอร ์
และวธิีช าระเงนิ รวมถึงส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัฉะเชงิเทราแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปนัดดา 
กนักา; และชณิโสณ์ วสิฐินิธกิจิา (2564) พบว่า พฤตกิรรมการเลอืกซื้อที่แตกต่างกนั เช่น ซื้อ
เพราะลงทุน ความชอบในแบรนด์ รสนิยมกระแสสงัคม ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อกระเป๋า
แบรนดเ์นมมอืสองทีแ่ตกต่างกนั 
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ในขณะที่ผลการศึกษาพบว่า ประเภทคาแรคเตอร์ของตวัการ์ตูนที่ซื้อ เช่น HACIPUPU 
CRYBABY SKULLPANDA และตวัคาแรคเตอรอ์ื่นๆ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้อารต์ทอยไม่
แตกต่างกนั หรอืกล่าวอกีนัยหนึ่งคอืแตกต่างอย่างไม่มนีัยส าคญั แสดงใหเ้หน็ว่าพฤตกิรรมของ
ผูซ้ือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอยสง่ผลน้อยมากจนมองไม่เหน็ความแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ นสัทยา ชุ่มบุญช ู(2564) พบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้เครื่องประดบัอญัมณี ไม่
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องประดบัอญัมณี ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดักาญจนบุร ี

3. ผลการศกึษาสว่นผสมทางการตลาด 4Ps พบว่า สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้  
อาร์ตทอย จากผลการวิเคราะห์ตัวแปรพยากรณ์ที่ดีของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps พบว่า 
รูปแบบ 1 ด้านช่องทางการขาย (P3) มอีทิธพิลสูงที่สุด ซึ่งแสดงให้เหน็ถงึ สถานที่ซื้อสนิค้ามี
บทบาทส าคญัในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคมกัเลือกแหล่งที่มีความน่าเชื่อถือ เพื่อ
หลกีเลี่ยงความเสี่ยงจากสนิค้าปลอม การเลอืกสถานที่ซื้อที่เชื่อมัน่จงึเป็นปัจจยัส าคญัในการ
สรา้งความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้ ตามมาดว้ยรูปแบบที ่2 ซึง่ประกอบดว้ย ดา้น
ช่องทางการขาย (P3) และดา้นผลติภณัฑ ์(P1) ซึ่งแสดงใหเ้หน็ถงึ หลงัจากทีผู่บ้รโิภคได้เลอืก
สถานทีท่ีน่่าเชื่อถอืแลว้ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้จะพจิารณาจากคุณสมบตัขิองตวัผลติภณัฑ ์โดยที่
ผลติภณัฑ์จะต้องตรงกบัความต้องการและมคีุณภาพตามที่คาดหวงั เช่น วสัดุ ดไีซน์ ฟังก์ชนั
การใชง้าน และความคุม้ค่า ซึ่งเป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อในล าดบัถดัไป ล าดบัสุดทา้ย 
คอื การเพิม่ตวัแปรในดา้นราคา (P2) เขา้ไปในรูปแบบที ่3 ซึง่จะประกอบดว้ย ช่องทางการขาย 
(P3) ด้านผลิตภณัฑ์ (P1) และด้านราคา (P2) ซึ่งแสดงให้เห็นถึง เมื่อผู้บรโิภคเห็นราคาของ
ผลิตภณัฑ์ พวกเขาจะกลบัมาพิจารณาความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณสมบัติของ
ผลติภณัฑ ์เพือ่ใหม้ัน่ใจว่าเป็นการลงทุนทีคุ่ม้ค่า การเปรยีบเทยีบราคาและคุณภาพเป็นขัน้ตอน
ส าคัญในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความคุ้มค่าที่ดีที่สุด  และจากผลการ
ตรวจสอบสมมุตฐิาน จากการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุ พบว่า สว่นประสมทางการตลาด 
ในดา้นผลติภณัฑ ์(P1) มอีทิธพิลมากทีสุ่ด  = 0.306 รองลงมาคอืดา้นช่องทางการจ าหน่าย (P3) 
 = 0.295 และด้านราคา (P2)  = 0.278 ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยมอี านาจ
พยากรณ์ร้อยละ 48.6 อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.01 ซึ่งแสดงให้เหน็ว่าส่วนผสมทางการ
ตลาดเหล่านี้มคีวามสมัพนัธท์างบวกอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 ในรปูแบบที ่3 ซึง่รวม P1, P2 และ P3 ดว้ยกนั ค่า P1 สงูสุด  = 0.306 แสดงว่า P1 
มอีทิธพิลสงูสุดต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า การทีร่ปูแบบที ่3 มคี่า R สงูทีสุ่ด (แสดงความสมัพนัธ์เชงิ
เสน้ระหว่าง P1, P2 และ P3 และตวัแปรตาม) อาจเป็นเพราะว่า P1 มอีทิธพิลรวมกนัจากหลาย
แง่มุมของการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งเมื่อรวมกบั P2 และ P3 เขา้ไปแลว้ท าให้เหน็ภาพที่ชดัเจนขึ้นว่า 
P1 มบีทบาทส าคญัมาก สรุปไดว้่า อทิธพิลทีแ่สดงผลในรูปแบบทีแ่ตกต่างกนัเป็นเรื่องปกตใิน
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สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล การใช้ตัวแปรพยากรณ์หลายตัวในโมเดลเดียวจะช่วยให้เห็น
ภาพรวมทีช่ดัเจนขึน้ของปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ทอย  
 ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่า ผลติภณัฑเ์ป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงูสุดในการตดัสนิใจซื้อ เนื่องจาก
ความคาดหวงัในคุณภาพและประสิทธิภาพการใช้งาน ต่อมาเป็นสถานที่ซื้อที่มคีวามส าคญั 
เนื่องจากผูบ้รโิภคต้องการแหล่งที่น่าเชื่อถอืเพื่อความปลอดภยัในการซื้อสนิค้า และสุดทา้ยคอื
ราคาทีม่บีทบาทรองลงมา แม้ว่าราคาอาจจะไม่ใช่ปัจจยัหลกั แต่กม็สี่วนในการตดัสนิใจทีส่ าคญั 
โดยผูบ้รโิภคมกัจะพจิารณาความคุม้ค่าจากราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บั 
 ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ทิพวรรณ ผวิผ่อง; และนาถรพ ีตนัโช (2564) พบว่า  
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ และด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออุปกรณ์ดูแลผู้สูงอายุแตกต่างกัน และสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ ทศันะ สุขสวสัดิ;์ และชยัฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2564) พบว่า ในด้านของส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ทัง้ผลติภณัฑ์ ราคา กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาดและช่องทางการ
จดัจ าหน่าย มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะงานวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยัเพือ่น าไปใชป้ระโยชน์ 

 ผูว้จิยัน าขอ้คน้พบทีไ่ดจ้ากงานวจิยัมาเสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการ ธุรกจิทีเ่กีย่วขอ้ง 
กบัฟิกเกอร์หรอืโมเดลตวัการ์ตูน เพื่อน าไปใช้ในการวางแผนพฒันาและปรบัปรุงกลยุทธ์ทาง
สง่เสรมิการขาย ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย ดงันี้  
 1. ผลการศึกษาพบว่าระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าอาร์ตทอยในด้านของผลิตภณัฑ์ (P1) พบว่า การออกแบบ
สนิค้าของแบรนด์อาร์ตทอยคาแรคเตอร์โมเดลหรอืตวัการ์ตูน มรีะดบัความคดิเห็น มากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 4.31, S.D. = 0.660) นัน่หมายความว่า ยิ่งคาแรคเตอร์ของตัวการ์ตูนมีความ
น่าสนใจและดึงดูดผู้บริโภคมากเท่าไหร่ ก็จะยิ่งเพิ่มฐานลูกค้าและสร้างความประทับใจให้
ผู้บรโิภคอยากเก็บสะสมและกลบัมาซื้อซ ้าเพิม่มากขึ้น นอกจากนี้การออกแบบที่มเีอกลกัษณ์
และแตกต่างจากแบรนด์อื่นยงัช่วยสรา้งความภกัดตี่อแบรนด์ในระยะยาว รวมถงึการสรา้งคอล
เล็กชัน่ใหม่ๆ ที่ตรงกบัความสนใจของผู้บริโภคในแต่ละช่วงเวลา ซึ่งจะกระตุ้นให้เกิดความ
ตอ้งการซือ้ซ ้าอย่างต่อเนื่อง  
 รวมทัง้ในด้านของราคา (P2) คุณภาพของวสัดุทีใ่ชใ้นการผลติต้องมคีวามเหมาะสม
กบัราคาผลติภณัฑ์ มรีะดบัความคดิเหน็ มากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 4.24, S.D. = 0.602) ซึ่งมองใน
เรื่องความคุม้ค่าทีเ่กดิขึน้จากคุณภาพของสนิคา้ส าหรบัผูบ้รโิภค การตัง้ราคาทีเ่หมาะสมจะช่วย
ให้ผู้บรโิภครู้สกึถึงความคุ้มค่าในการซื้อสนิค้า และสามารถกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
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โดยเฉพาะเมื่อสนิคา้มคีุณภาพทีด่แีละสอดคลอ้งกบัราคาทีก่ าหนด การค านึงถงึราคาทีเ่หมาะสม
จงึเป็นปัจจยัส าคญัในการสรา้งความพงึพอใจและเพิม่โอกาสในการซือ้ซ ้าของลูกคา้  
 ในด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) พบว่า ทุกช่องทางการซื้อสามารถซื้อสนิค้าได้
สะดวก มรีะดบัความคดิเหน็ มาก (ค่าเฉลีย่ = 4.19, S.D. = 0.694) ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึไลฟ์สไตล์
ของคนรุ่นใหม่ทีเ่น้นความสะดวกสบาย ในการจบัจ่ายใชส้อยสนิค้าทีม่กีารเปลีย่นแปลงไปตาม
ยุคสมยั ซึง่สามารถน ามาปรบัใชก้บัแนวทางการขายสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัไลฟ์สไตล์ผูบ้รโิภคใน
ยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ดังนัน้ผู้ประกอบการควรเน้นการพัฒนาระบบของช่อง
ทางการซื้อขายต่างๆเพื่อรองรบักบัจ านวนลูกค้าที่เพิม่ขึ้น และพฒันาเทคโนโลยใีหม่ๆ  เช่น 
ระบบการสัง่ซื้อออนไลน์ทีส่ะดวกและรวดเรว็ รวมถงึการส่งเสรมิการใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์ที่
สามารถเขา้ถงึลูกค้าได้ทุกที่ทุกเวลา การมหีลายช่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลายจะช่วย
เพิม่โอกาสในการเขา้ถงึผูบ้รโิภคได้มากขึ้นและสร้างความพงึพอใจที่น าไปสู่การซื้อซ ้าในระยะ
ยาว 
 ในดา้นการส่งเสรมิการขาย (P4) พบว่า ไดร้บัอทิธพิลจากการประชาสมัพนัธ์โดยอนิ
ฟลูเอนเซอร ์นกัรวีวิ ตามช่องทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ มรีะดบัความคดิเหน็ มากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 
4.22, S.D. = 0.678)  การเลอืกอนิฟลูเอนเซอรท์ีเ่หมาะสมส าคญัมากส าหรบัการประชาสมัพนัธ์
สนิค้า ควรเลอืกผู้ที่มผีู้ตดิตามตรงกบักลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาและสไตล์ของอนิฟลูเอนเซอร์ควร
ตรงกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และต้องตรวจสอบระดบัการมสี่วนร่วมของผูต้ดิตามดว้ย อนิฟลู
เอนเซอร์ที่มปีฏสิมัพนัธ์สูงจะช่วยสร้างความสนใจในแบรนด์ และการสร้างความสมัพนัธ์ระยะ
ยาวกบัอนิฟลูเอนเซอรจ์ะช่วยใหก้ารประชาสมัพนัธม์ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 
 ในส่วนของพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อของสนิคา้อารต์ทอยพบว่าลูกคา้มแีนวโน้ม
สูงที่จะกลบัมาซื้อสนิค้าซ ้า (ค่าเฉลี่ย = 4.38, S.D. = 0.638) แสดงให้เหน็ถงึความพงึพอใจใน
ผลติภณัฑ ์ท าใหลู้กคา้รูส้กึมัน่ใจและยนิดทีีจ่ะสนับสนุนสนิคา้อารต์ทอยต่อไป และเมื่อพจิารณา
จาก ค่าเฉลี่ยรวมของความคดิเห็น (ค่าเฉลี่ย = 4.15, S.D. = 0.710) บ่งชี้ว่าลูกค้าส่วนใหญ่มี
ทศันคตทิี่ดตี่อแบรนด์อาร์ตทอยและผลติภณัฑ์ของบรษิทั ซึ่งเป็นโอกาสส าคญัใหอ้งคก์รใชก้ล
ยุทธ์การตลาดที่เน้นสร้างความสัมพันธ์ที่ยัง่ยืนกับลูกค้า เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี
คุณภาพสูง การปรบัปรุงช่องทางจดัจ าหน่ายให้มคีวามน่าเชื่อถอื และการสร้างโปรโมชัน่หรอื
แคมเปญทีด่งึดดูลูกคา้ใหก้ลบัมาซือ้ซ ้า 

2. ผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอย  
พบว่า เหตุผลทีซ่ือ้สนิคา้อารต์ทอยทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดคอื การซือ้ตามคนรอบขา้ง เพือ่น กระแสโซ
เชยีล ซึ่งมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อมากกว่า การชอบดไีซน์คาแรคเตอรข์องตวัการต์ูนและการชื่น
ชอบการสะสมสนิค้าอาร์ตทอยในส่วนของบุคคลที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าอาร์ตทอย
มากที่สุดคอืเพื่อน แฟน ครอบครวั ซึ่งมอีทิธพิลมากกว่า ดารา อนิฟลูเอนเซอร์ และค าแนะน า
โฆษณา ช่วงเวลาที่มีอิทธิพลในการซื้อสินค้ามากที่สุดคอื ช่วงวนัเงนิเดือนออก ซึ่งมีอิทธิพล
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มากกว่า เฉพาะวนัทีม่กีารเปิดจองสนิคา้ สถานทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยทีม่อีทิธพิลในการซื้อสนิคา้
มากทีสุ่ดคอื คอื Resell shop มอีทิธพิลมากกว่าอารต์ทอย  Official Website และอารต์ทอย  Retail 
Store และในส่วนของมูลค่าทีซ่ื้อสนิคา้อารต์ทอยต่อครัง้ มูลค่าทีก่ารซื้อทีม่อีทิธพิลเยอะทีสุ่ดอยู่
ที่ 100-500 บาท ซึ่งมอีิทธิพลมากกว่าการซื้อมูลค่า 500-1,000 บาท โดยการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ของผู้บรโิภคส่วนใหญ่ได้รบัอิทธิพลจากเพื่อนและกระแสโซเชียล ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อซ ้า เนื่องจากผู้บริโภคมกัมีแนวโน้มที่จะเชื่อมัน่ในค าแนะน าจากคน
ใกล้ชดิหรอืคนที่พวกเขาไว้วางใจมากกว่าขอ้มูลที่ได้จากแหล่งที่ไม่รู้จกัหรอืโฆษณา การแชร์
ประสบการณ์การใชส้นิคา้จากเพื่อนหรอืนกัรวีวิสนิคา้ จะสามารถสรา้งความมัน่ใจและกระตุ้นให้
เกดิการซื้อซ ้าได้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรเพิม่การลงทุนในกลยุทธ์การตลาดผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ รวมถงึการร่วมมอืกบัอนิฟลูเอนเซอรห์รอืคนดงัในวงการ เพือ่ขยายฐานลูกคา้และสร้าง
การรบัรู้ในวงกว้างผ่านช่องทางที่ผู้บรโิภคให้ความเชื่อถือ นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคญักบัการจดัการสตอ็กสนิคา้ เพื่อหลกีเลีย่งปัญหาสนิคา้ขาดตลาดหรอื Sold Out จาก
ช่องทางการขายต่างๆ ซึ่งอาจท าให้ลูกค้าต้องหนัไปซื้อสนิค้าจาก Resell shop ที่มพี่อค้าคน
กลางและมกัตัง้ราคาสูงกว่าราคาปกตใินตลาด การรกัษาระดบัสตอ็กสนิคา้ใหเ้พยีงพอต่อความ
ต้องการของตลาดจะช่วยลดปัญหานี้ ซึ่งจะส่งผลดตี่อยอดขายของช่องทางหลกัมากกว่าและท า
ใหผู้บ้รโิภคสามารถซื้อสนิคา้ตามราคาทีเ่หมาะสมจากช่องทางการขายหลกัไดอ้ย่างสะดวกและ
รวดเรว็ 

3. ผลการศกึษาสว่นผสมทางการตลาด 4Ps สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิคา้อารต์ 
ทอย โดยด้านผลติภณัฑ์ (P1) มอีทิธพิลสูงสุดตามมาด้วย ช่องทางการจดั จ าหน่าย (P3) และ
ราคา (P2) ตามล าดับ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้มีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เนื่องจากผลติภณัฑ์
มอีทิธพิลสูงสุดต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าของสนิคา้ ดงันัน้ องคก์รควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันา
ผลติภณัฑข์องอารต์ทอยซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัทีช่่วยเสรมิสรา้งความนิยมในตลาด โดยเฉพาะการ
ออกแบบคาแรคเตอร์ตวัการ์ตูนและอาร์ตทอยที่มเีอกลกัษณ์ ซึ่งตอบสนองความต้องการของ
ผู้บรโิภคที่หลงใหลในการสะสมสนิค้า การออกแบบที่ละเอียดและสวยงามไม่เพียงแต่ดึงดูด
ความสนใจ แต่ยงัเสรมิสรา้งคุณค่าใหก้บัสนิคา้ในแต่ละชิ้นอกีดว้ย นอกจากนี้ การพฒันากลยุทธ์
ทางการตลาดที่มุ่งเน้นช่องทางออนไลน์และแพลตฟอร์มต่างๆ จะช่วยใหผู้้บรโิภคเขา้ถงึสนิค้า
ไดส้ะดวกยิง่ขึน้ รวมถงึการร่วมมอืกบัอนิฟลูเอนเซอรใ์นวงการอารต์ทอยยงัช่วยขยายฐานลูกค้า
และสรา้งความตื่นเต้นใหก้บัสนิคา้ใหม่ๆ ทีว่างจ าหน่าย โดย ณ ปัจจุบนัอารต์ทอยยงัใชก้ลยุทธ์
การตลาดแบบสร้างกระแส โดยการเปิดตัวสินค้าในอีเว้นท์พิเศษเพื่อกระตุ้นความอยากได้  
รวมถงึการตัง้ราคาที่สมเหตุสมผลจะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสนิใจซื้อได้ง่ายและรู้สกึคุม้ค่า 
ซึ่งทัง้หมดนี้จะช่วยเสรมิสร้างความพงึพอใจและกระตุ้นการซื้อซ ้าไดอ้ย่างต่อเนื่อง และสุดท้าย 
องค์กรควรให้ความส าคญักบัสร้างความเชื่อมัน่ในแหล่งจ าหน่าย ไม่ว่าจะเป็นร้านค้าออนไลน์
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หรอืร้านค้าปลกีที่น่าเชื่อถอื เพื่อให้ลูกค้ารู้สกึมัน่ใจว่าพวกเขาจะได้รบัสนิค้าของแท้ไม่ปลอม
แปลง เนื่องจากอาร์ตทอยเป็นแบรนด์ที่ได้รบัความนิยมสูงในหมู่นักสะสม ซึ่งความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งจ าหน่ายมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้  
 
    ขอ้เสนอแนะส าหรบังานวจิยัครัง้ต่อไป 

 1) จากการตรวจสอบสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ทางการตลาด (Product, Price,  
Place, Promotion) โดยทีค่่า R² = 48.6% หมายความว่าประมาณ 48.6% ของความแปรปรวน
ในการตดัสนิใจซื้อซ ้าสามารถอธบิายไดด้ว้ยตวัแปร 4Ps ดงันัน้ ในการวจิยัครัง้ถดัไป ควรเพิม่
ตวัแปรอื่นๆ โดยพจิารณาการเพิม่ตวัแปรที่อาจมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้ามากขึ้น เช่น ความ
ภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หรือ
อทิธพิลทางสงัคม (Social Influence) การเพิม่ตวัแปรเหล่านี้จะช่วยให้อธบิายความแปรปรวน
ได้มากขึ้น รวมทัง้วเิคราะห์เพิม่เตมิเกี่ยวกบั P1, P2, และ P3 การท าการวจิยัเชงิลึกเกี่ยวกบั
ผลกระทบของแต่ละตวัแปร (P1, P2, P3) ซึ่งจะช่วยให้เขา้ใจว่าอะไรบ้างที่สามารถเสรมิสร้าง
ผลกระทบของแต่ละองคป์ระกอบของ 4Ps ใหด้ขีึน้ 
 2) ส าหรบัการวจิยัในครัง้ต่อไป แนะน าให้ท าการศกึษา พฤตกิรรมผู้บรโิภคในกลุ่ม
คู่แข่งทางการค้าหรอื ในกลุ่มธุรกจิที่ใกล้เคยีงกนัอย่างธุรกิจน าเข้าฟิกเกอร์จากประเทศญี่ปุ่ น 
ส าหรบักลุ่มลูกค้าที่ใกล้เคยีงกนั เพื่อน ามาศกึษาว่ามคีวามแตกต่างในเชิงพฤติกรรมและและ
ส่วนผสมทางการตลาด 4Ps จากงานวจิยัฉบบันี้อย่างไร และใชใ้นการเปรยีบเทยีบของรูปแบบ
ธุรกจิได ้
 3) ส าหรบัการศึกษาธุรกิจน าเข้าฟิกเกอร์จากประเทศญี่ปุ่ น อาจจะท าการศึกษา
เพิม่เติมถึงพฤตกิรรมการซื้อที่เปลี่ยนแปลงไปของคนแต่ละเจนเนอเรชัน่ ที่ส่งผลให้ตลาดใน
อุตสาหกรรมฟิกเกอรจ์ากประเทศญี่ปุ่ นมกีารเพิม่ขึน้หรอืลดลง เพือ่ปรบัตวัใหเ้ขา้กบัยุคสมยัของ
ตลาดและเทรนดก์ารซือ้ทีเ่ปลีย่นไปของผูบ้รโิภค   
 4) ท าการศกึษาแบบเจาะลกึ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เช่น กลุ่มที่
มีมูลค่าการซื้อต่อครัง้ในปริมาณมาก หรือกลุ่มลูกค้าฐานแฟนคลับที่มีการซื้อมาเป็นระยะ
เวลานาน ซึ่งเป็นการศึกษาต่อยอดงานวิจัยที่เฉพาะเจาะจง และสามารถน ามาสร้างเพื่อ
เปรยีบเทยีบขอ้มลูทางการตลาดในเชงิลกึเพิม่เตมิ  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและส่วนผสมทางการตลาด 4Ps ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ า้

สินค้าอารต์ทอย ของผู้บริโภคในจงัหวดักรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
 

เรียน  ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามฉบบันี้จดัท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ของนักศกึษา
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่ น โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
เกีย่วกบั “พฤตกิรรมการซือ้และสว่นผสมทางการตลาด 4Ps ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าสนิค้า 
อารต์ทอยของผู้บรโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” ขอ้มูลทัง้หมดจะถูกเก็บเป็น
ความลบัและใชเ้พือ่ท าการศกึษาในครัง้นี้เท่านัน้  
 ผู้จัดท าจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านโปรดสละเวลาตอบแบบสอบถามให้
สมบูรณ์ และขอขอบพระคุณทีท่่านกรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี  
 โดยแบบสอบถามมทีัง้สิน้ 6 หน้า แบ่งออกเป็น 4 สว่น ไดแ้ก่ 
 สว่นที ่ 1  ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม           ม ี   5  ขอ้ค าถาม 
 สว่นที ่ 2  ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค           ม ี   6  ขอ้ค าถาม 
 สว่นที ่ 3  ค าถามเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ม ี  15  ขอ้ค าถาม 
             สว่นที ่ 4  ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค           ม ี   4   ขอ้ค าถาม 
    หลงัจากซือ้สนิคา้ 
 
  
 
รมณ จตินุกูล 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
เบอรโ์ทร 091-994-4665 
Email: ji.ramon_st@tni.ac.th 
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ส่วนท่ี 1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่านเพยีง 1 ขอ้ 
 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย ✓  ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่านเพยีง 1 ขอ้ 
1.  เพศ 

 ☐ 1.1) ชาย    ☐  1.2) หญงิ  ☐ 1.3) ไม่ตอ้งการระบุ 
2.  อายุของท่าน 

 ☐ 2.1) ไม่เกนิ 25 ปี   ☐ 2.2) 26-35 ปี  

 ☐ 2.3) 36-45 ปี   ☐ 2.4) 46 ปีขึน้ไป 
3.  ระดบัการศกึษาสงูสุด (ไม่รวมระดบัการศกึษาทีย่งัไม่ส าเรจ็การศกึษา) 

 ☐ 3.1) มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า ☐ 3.2) อนุปรญิญา/ปวช./ปวส.  

 ☐ 3.3) ปรญิญาตร ี              ☐ 3.4) สงูกว่าปรญิญาตร ี  
4. รายไดต้่อเดอืน 

 ☐ 4.1) ไม่เกนิ 10,000 บาท  ☐ 4.2) 10,000-20,000 บาท   

 ☐ 4.3) 20,000-30,000 บาท  ☐ 4.4) 30,000-40,000 บาท  

 ☐ 4.5) 40,000-50,000 บาท  ☐ 4.6) 50,000 บาทขึน้ไป 
5. อาชพี 

 ☐ 5.1) นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา ☐ 5.2) ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ   

 ☐ 5.3) พนกังานบรษิทัเอกชน ☐ 5.4) ธุรกจิสว่นตวั 

 ☐ 5.5) ฟรแีลนซ/์ผูป้ระกอบอาชพีอสิระ  
  
ตอนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการศกึษา
พฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของคนเกีย่วขอ้งกบัการซือ้ และการขายสนิคา้ 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย ✓  ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่านเพยีง 1 ขอ้ 
6. ท่านซือ้สนิคา้อารต์ทอย คาแรคเตอรป์ระเภทใดบ่อยทีสุ่ด 

 ☐ HACIPUPU   ☐ THE MONSTER (LABUBU) 

 ☐ CRYBABY   ☐ KUBO 

 ☐ SKULLPANDA   ☐ MOLLY 

 ☐ DIMOO    ☐ HIRONO 
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 ☐ DISNEY     
7. เหตุผลทีท่ าใหท้่านตดัสนิใจซือ้สนิคา้อารต์ทอย คอืขอ้ใดมากทีสุ่ด 

 ☐ ชอบดไีซด ์คาแรคเตอรข์องตวัการต์ูน 

 ☐ มคีวามไวว้างใจในคุณภาพงานของสนิคา้ 

 ☐ ชื่นชอบในศลิปินผูอ้อกแบบอารต์ทอย (Designer Toy) 

 ☐ ซือ้ตามคนรอบขา้ง เพือ่น กระแสโซเชยีล  

 ☐ ชอบประสบการณ์ทีไ่ดเ้ปิดกล่องสนิคา้อารต์ทอย 

 ☐ ชื่นชอบการสะสมสนิคา้อารต์ทอย 

 ☐ มชี่องทางการจ าหน่ายทีห่ลากหลายหาซือ้ไดง้่าย 

 ☐ ชอบสนิคา้อารต์ทอย ทีม่กีาร Collabs เช่น Crybaby x Powerpuff Girls,      
         Disney , Marvel หรอืคาแรคเตอรท์ีต่วัเองชื่นชอบ 
8. ใครทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อารต์ทอย ของท่านมากทีสุ่ด 

 ☐ เพือ่น 

 ☐ แฟน 

 ☐ ครอบครวั 

 ☐ ดารา 

 ☐ อนิฟลูเอนเซอร ์หรอืนกัรวีวิสนิคา้  

 ☐ ค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอนิเตอรเ์น็ต 

 ☐ ตวัเอง 
9. ท่านซือ้สนิคา้อารต์ทอย ในช่วงเวลาใดมากทีสุ่ด 

 ☐ เฉพาะวนัทีม่กีารเปิดจองสนิคา้ 

 ☐ วนัเงนิเดอืนออก 

 ☐ วนัทีม่อีเีวน้ท์ 

 ☐ วนัสิน้ปี 

 ☐ วนัเกดิ 

 ☐ เมื่อมกีารออกสนิคา้ใหม่  

 ☐ ซือ้ช่วงเวลาใดกไ็ด ้
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10. ท่านซือ้สนิคา้อารต์ทอย จากช่องทางใดมากทีสุ่ด 

 ☐ Art Toys Retail Store 

 ☐ Art Toys Official Website 

 ☐ Roboshop (ตูก้ดของเล่น) 

 ☐ Shopee, Lazada, และ Tiktok Shop (Official shop) 

 ☐ Resell shop  
11. มลูค่าการซือ้สนิคา้ต่อครัง้  

     ☐ 100-500 บาท 

    ☐ 500-1,000 บาท 

    ☐ 1000-3,000 บาท 

    ☐ 3000-10,000 บาท 

    ☐ 10,000 บาทขึน้ไป 
 

ค าช้ีแจง   เพื่อตอบค าถามในตอนที่ 3 โปรดอ่านขอ้ค าถาม โดยการประเมนิเหตุการณ์หรอื

ประสบการณ์ที่ท่านพบในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าอารต์ทอย ทีต่รงกบัความคดิเหน็

ของท่านในขณะนี้มากที่สุดเพยีงค าตอบเดยีว แล้วท าเครื่องหมาย ✓หรอื X  ลง
ในช่อง “ระดบัความคดิเห็น” โดยค าตอบแบ่งระดบัความคดิเหน็เป็น 5 ระดบั มี
ความหมาย ดงันี้ 

    ระดบั 5 หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มากทีสุ่ด  
    ระดบั 4 หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มาก  
    ระดบั 3 หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ ปานกลาง  
    ระดบั 2 หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อย  
    ระดบั 1 หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด  
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ตอนท่ี 3  ค าถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามที่เกี่ยวขอ้ง

กบัชุดของเครื่องมอืต่างๆ ทางการตลาด ซึง่บรษิทัน ามาใชเ้พือ่ปฏบิตักิารใหไ้ดต้ามวตัถุประสงค์
ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย คอตเลอร;์ และแอมสตรอง (Kotler; and Amstrong. 2000) 

ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ระดบัความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

ผลิตภณัฑ์ 
12 ท่านคดิว่า สนิคา้แบรนด์อารต์ทอย มคีุณภาพ มากน้อยเพยีงใด 5 4 3 2 1 
13 ท่านคดิว่า การออกแบบสนิคา้ของแบรนด์อารต์ทอย มคีวาม

น่าสนใจ มากน้อยเพยีงใด 
5 4 3 2 1 

14 ท่านคดิว่า สนิคา้แบรนด์อารต์ทอย ทีม่กีาร Collabs เช่น 
Crybaby x Powerpuff Girls, Disney, Marvel มคีวามน่าสนใจ 
มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

15 ท่านคดิว่า สนิคา้ Secret ของแบรนดอ์ารต์ทอย เพิม่ความ
น่าสนใจในการเกบ็สะสม มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

16 ท่านคดิว่า สนิคา้จ าพวก พวงกุญแจ เคสโทรศพัท ์หรอื สาย
ชารจ์ ทีม่รีปูแบบการใชง้านอื่นๆ นอกจากฟิกเกอร ์มคีวาม
น่าสนใจ มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

ราคา 
17 ท่านคดิว่า ผลติภณัฑม์หีลากหลายระดบัราคาใหเ้ลอืกซื้อ มาก

น้อยเพยีงใด 
5 4 3 2 1 

18 ท่านคดิว่า วสัดุทีใ่ชใ้นการผลติอารต์ทอย มคีุณภาพเหมาะสม
กบัราคาผลติภณัฑ ์มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

19 ท่านคดิว่า ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัแบรนดค์ู่แขง่มากน้อย
เพยีงใด 

5 4 3 2 1 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
20 ท่านคดิว่า แบรนดอ์ารต์ทอย มชี่องทางจดัจ าหน่ายที่

หลากหลาย มากน้อยเพยีงใด 
5 4 3 2 1 

21 ท่านคดิว่า ทุกช่องทางการซื้อสามารถซือ้สนิคา้ไดส้ะดวก มาก
น้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

22 ท่านคดิว่า ทุกช่องทางมสีนิคา้ครบถว้นพรอ้มจ าหน่าย มากน้อย
เพยีงใด 

5 4 3 2 1 
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23 ท่านคดิว่า มชี่องทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย มากน้อย
เพยีงใด 

5 4 3 2 1 

การส่งเสริมการตลาด 
24 ท่านคดิว่า ทางแบรนด์มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย เช่น ลด

ราคา แจกหรอืแถมสนิคา้ มากน้อยเพยีงใด 
5 4 3 2 1 

25 ท่านคดิว่า ท่านไดร้บัอทิธพิลจากการประชาสมัพนัธโ์ดยอนิฟลู
เอนเซอร ์นกัรวีวิ ตามช่องทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ มากน้อย
เพยีงใด 

5 4 3 2 1 

26 ท่านคดิว่า มกีารน าเสนอข่าวสารของแบรนดอ์ารต์ทอย บน
แพลตฟอรม์โซเชยีล มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

 

ตอนท่ี 4  ค าถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ซ ้า ค าถามสว่นนี้เป็นค าถามทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคหลงัจากซือ้สนิคา้อารต์ทอย ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัความพอใจหรอืไม่พอใจ
สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค หากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อสนิคา้ 
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้สนิคา้นัน้ซ ้าอกี และบอกต่อสิง่ด ีๆ เกีย่วกบัสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้
ใหก้บัผูอ้ื่น คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) 

การตดัสินใจซ้ือซ า้ 
ระดบัความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

ผลิตภณัฑ์ 
27 ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้อสนิคา้อารต์ทอย ซ ้า มากน้อย

เพยีงใด 
5 4 3 2 1 

28 ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อเพือ่นหรอืคนรอบตวัของท่านใหม้า
ซือ้สนิคา้อารต์ทอย มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

29 ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้อารต์ทอย ใหเ้ป็นของขวญักบัเพือ่น
หรอืคนสนิท มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

30 ท่านมแีนวโน้มจะบอกต่อใหค้นอื่นรูถ้งึประสบการณ์เรื่องความ
ประทบัใจทีไ่ดจ้ากการซือ้สนิคา้อารต์ทอย มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

 

 

** ขอขอบพระคณุทุกท่าน ท่ีกรณุาสละเวลาตอบแบบสอบถามน้ี ** 
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แบบประเมินเครื่องมอืวิจยั – แบบสอบถาม 
ชื่อ-สกลุ ................................................................................................................................. 
ต าแหน่งงาน .......................................................................................................................... 
ต าแหน่งทางวชิาการ (ถา้ม)ี .................................................................................................... 
ชื่อบรษิทั/หน่วยงาน ............................................................................................................... 
โทรศพัท ์............................ E-mail: ...................................................................................... 
ขอ้เสนอแนะอื่นๆ ................................................................................................................... 
 

ค าอธิบาย 
 แบบค าถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี  1  ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ต าแหน่ง
งาน และฝ่ายงาน รวมทัง้สิน้ 4 ขอ้ โดยมลีกัษณะเป็นค าถามแบบเลอืกตอบ (Check List) 
 ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกบั
การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของคนเกี่ยวขอ้งกบัการซื้อ และการขายสนิคา้ รวมทัง้สิน้ 
6 ขอ้ 
 ส่วนท่ี  3  เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามที่เกี่ยวขอ้งกบัชุดของเครื่องมอืต่างๆ ทางการตลาด ซึ่งบรษิทัน ามาใช้เพื่อ
ปฏบิตักิารใหไ้ดต้ามวตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย คอตเลอร์; และแอมสตรอง (Kotler; 
and Amstrong. 2000) รวมทัง้สิน้ 15 ขอ้ 
 ส่วนท่ี  4  เป็นขอ้ถามเกี่ยวกบัค าถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้า ค าถามส่วนนี้เป็น
ค าถามที่เกี่ยวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภคหลังจากซื้อสินค้าอาร์ตทอย ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์
เกี่ยวกบัความพอใจหรอืไม่พอใจสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบัความคาดหวงัของผู้บรโิภค หากผู้บรโิภคมี
ความพงึพอใจต่อสนิคา้ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้อสนิคา้นัน้ซ ้าอกี และบอกต่อสิง่ด ีๆ เกีย่วกบั
สนิคา้ทีเ่ลอืกซื้อใหก้บัผูอ้ื่น คอตเลอร;์ และ เคลเลอร(์Kotler; and Keller. 2016) รวมทัง้สิน้ 4 ขอ้ 
 โดยข้อค าถามในส่วนที่ 2 ถึงส่วนที่ 4 เป็น ข้อค าถามระดบัความคิดเห็น แบบสอบถาม
ค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
แบ่งเป็น 5 ระดบั มคีวามหมายดงันี้ 
 ระดบั  5  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มากทีสุ่ด (รอ้ยละ 81-100) 
 ระดบั  4  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มาก (รอ้ยละ 61-80) 
 ระดบั  3  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ ปานกลาง (รอ้ยละ 41-60) 
 ระดบั  2  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อย (รอ้ยละ 21-40) 
 ระดบั  1  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด (รอ้ยละ 1-20) 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 
ข้อเสนอ
แนะ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. 
 

เพศ 
1.1) ชาย 
1.2) หญงิ 
1.3) ไม่ตอ้งการระบุ 

    

2. อายุ 
2.1) ไม่เกนิ 25 ปี 
2.2) 26-35 ปี 
2.3) 36-45 ปี 
2.4) ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป 

    

3. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
3.1) มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า 
3.2) อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 
3.3) ปรญิญาตร ี
3.4) สงูกว่าปรญิญาตร ี

    

4. รายไดใ้นปัจจุบนั 
4.1) ไม่เกนิ 10,000 บาท 
4.2) 10,001 – 20,000 บาท 
4.3) 20,001 – 30,000 บาท 
4.4) 30,001 – 40,000 บาท 
4.5) 40,001 – 50,000 บาท 
4.6) ตัง้แต่ 50,001 บาท 

    

5. อาชพีในปัจจุบนั 
5.1) นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา  
5.2) ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ  
5.3) พนกังานบรษิทัเอกชน 
5.4) ธุรกจิสว่นตวั 
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5.5) ฟรแีลนซ์ 
5.6) อื่น ๆ โปรดระบุ .............. 

6. ท่านซือ้สนิคา้อารต์ทอย คาแรคเตอร์
ประเภทใดบ่อยทีสุ่ด 

☐ HACIPUPU 

☐ THE MONSTER (LABUBU) 

☐ CRYBABY 

☐ KUBO 

☐ SKULLPANDA 

☐ MOLLY 

☐ DIMOO 

☐ HIRONO 

☐ DISNEY 

    

7. เหตุผลทีท่ าใหท้่านตดัสนิใจซือ้สนิคา้
อารต์ทอย คอืขอ้ใดมากทีสุ่ด 

☐ ชอบดไีซด ์คาแรคเตอรข์องตวั
การต์ูน 

☐ มคีวามไวว้างใจในคุณภาพงาน
ของสนิคา้ 

☐ ชื่นชอบในศลิปินผูอ้อกแบบอารต์
ทอย (Designer Toy) 

☐ ซือ้ตามคนรอบขา้ง เพือ่น กระแส
โซเชยีล  

☐ ชอบประสบการณ์ทีไ่ดเ้ปิดกล่อง
สนิคา้ POP MART 

☐ ชื่นชอบการสะสมสนิคา้ Art Toy 

☐ มชี่องทางการจ าหน่ายที่
หลากหลายหาซือ้ไดง้่าย 
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☐ ชอบสนิคา้อารต์ทอย ทีม่กีาร 
Collabs เช่น Crybaby x Powerpuff 
Girls, Disney ,Marvel หรอื
คาแรคเตอรท์ีต่วัเองชื่นชอบ 

8. ใครทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้อารต์ทอย ของท่านมากทีสุ่ด 

☐ เพือ่น 

☐ แฟน 

☐ ครอบครวั 

☐ ดารา 

☐ อนิฟลูเอนเซอร ์หรอืนกัรวีวิสนิคา้  

☐ ค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทาง
อนิเตอรเ์น็ต 

☐ ตวัเอง 

    

9. ท่านซือ้สนิคา้อารต์ทอย ในช่วงเวลา
ใดมากทีสุ่ด 

☐ เฉพาะวนัทีม่กีารเปิดจองสนิคา้  

☐ วนัเงนิเดอืนออก 

☐ วนัทีม่อีเีวน้ท์ 

☐ วนัสิน้ปี 

☐ วนัเกดิ 

☐ เมื่อมกีารออกสนิคา้ใหม่  

☐ ซือ้ช่วงเวลาใดกไ็ด ้

    

10. ท่านซือ้สนิคา้อารต์ทอย จากช่องทาง
ใดมากทีสุ่ด 

☐อารต์ทอย Retail Store 

☐อารต์ทอย Official Website 

☐ Roboshop (ตูก้ดของเล่น) 

☐ Shopee, Lazada, และ Tiktok  
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     Shop (Official shop) 

☐ Resell shop 
11. มลูค่าการซือ้สนิคา้ต่อครัง้  

☐ 100-500 บาท 

☐ 500-1,000 บาท 

☐ 1,000-3,000 บาท 

☐ 3,000-10,000 บาท 

☐ 10,000 บาทขึน้ไป 

    

 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

ค าชีแ้จง โปรดเลอืกระดบัคะแนนทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

   (1 = น้อยทีสุ่ด   2 = น้อย   3 = ปานกลาง   4 = มาก  5 = มากทีสุ่ด) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 
นิยาม : ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีธุ่รกจิเสนอขายเพือ่ตอบสนองความตอ้งการ   
          หรอืความตอ้งการของลูกคา้ ประกอบดว้ยสิง่ทีจ่บัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. 
 

ท่านคดิว่า สนิคา้แบรนด์อารต์ทอย 
มคีุณภาพ มากน้อยเพยีงใด 

    

2. ท่านคดิว่า การออกแบบสนิคา้ของ
แบรนดอ์ารต์ทอย มคีวามน่าสนใจ 
มากน้อยเพยีงใด 

    

3. ท่านคดิว่า สนิคา้แบรนด์อารต์ทอย 
ทีม่กีาร Collabs เช่น Crybaby x 
Powerpuff Girls, Disney, Marvel 
มคีวามน่าสนใจ มากน้อยเพยีงใด 
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4. ท่านคดิว่า สนิคา้ Secret ของแบ
รนดอ์ารต์ทอย เพิม่ความน่าสนใจ
ในการเกบ็สะสม มากน้อยเพยีงใด 

    

5. ท่านคดิว่า สนิคา้จ าพวก พวง
กุญแจ เคสโทรศพัท ์หรอื สาย
ชารจ์ ทีม่รีปูแบบการใชง้านอื่นๆ 
นอกจากฟิกเกอร ์มคีวามน่าสนใจ 
มากน้อยเพยีงใด 

    

ราคา (Price) 
นิยาม : ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นใดทีต่อ้งช าระ การไดม้าซึง่ผลติภณัฑ์ 
          หรอืมลูค่าของผลติภณัฑใ์นรปูของตวัเงนิ โดยจะตอ้งค านึงว่าลูกคา้ยอมรบัคุณค่า 
          ของสนิคา้มากกว่าราคาสนิคา้ ตน้ทุนผลติภณัฑ ์และตน้ทุนทีเ่กีย่วขอ้งและการ 
          แขง่ขนั 
1. ท่านคดิว่า ผลติภณัฑม์หีลากหลาย

ระดบัราคาใหเ้ลอืกซือ้ มากน้อย
เพยีงใด 

    

2. ท่านคดิว่า วสัดุทีใ่ชใ้นการผลติ
อารต์ทอย แบรนดอ์ารต์ทอย มี
คุณภาพเหมาะสมกบัราคา
ผลติภณัฑ ์มากน้อยเพยีงใด 

    

3. ท่านคดิว่า ราคาเหมาะสมเมื่อ
เทยีบกบัแบรนดค์ู่แขง่ มากน้อย
เพยีงใด 

    

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
นิยาม : ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางและประกอบดว้ย   
          องคป์ระกอบต่างๆ ดงัต่อไปนี้ สถาบนัและกจิกรรม ใชส้ าหรบัถ่ายทอดสนิคา้และ 
          บรกิารจากองคก์รสูต่ลาด 
1. ท่านคดิว่า แบรนดอ์ารต์ทอย มี

ช่องทางจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย 
มากน้อยเพยีงใด 
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2. ท่านคดิว่า ทุกช่องทางการซื้อ
สามารถซือ้สนิคา้ไดส้ะดวก มาก
น้อยเพยีงใด 

    

3. ท่านคดิว่า ทุกช่องทางมสีนิคา้
ครบถว้นพรอ้มจ าหน่าย มากน้อย
เพยีงใด 

    

4. ท่านคดิว่า มชี่องทางการช าระเงนิ
ทีห่ลากหลาย มากน้อยเพยีงใด 

    

การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
นิยาม :  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ เครื่องมอืในการสือ่สารเพือ่สรา้งความ 
           พงึพอใจใหก้บัผลติภณัฑ ์บรกิาร แนวคดิ หรอืบุคคล ใชเ้พือ่สรา้งเครื่องเตอืนใจถงึ 
           ความปรารถนาในผลติภณัฑ ์คาดว่าจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ หรอืการ 
           สือ่สารขอ้มลูระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย 
1. 
 

ท่านคดิว่า ทางแบรนด์มกีารจดั
กจิกรรมสง่เสรมิการขาย เช่น ลด
ราคา แจกหรอืแถมสนิคา้ มาก
น้อยเพยีงใด 

    

2. ท่านคดิว่า ท่านไดร้บัอทิธพิลจาก
การประชาสมัพนัธโ์ดยอนิฟลูเอน
เซอร ์นกัรวีวิ ตามช่องทางโซเชยีล
มเีดยีต่างๆ มากน้อยเพยีงใด 

    

3. ท่านคดิว่า มกีารน าเสนอข่าวสาร
ของแบรนดอ์ารต์ทอย บน
แพลตฟอรม์โซเชยีล มากน้อย
เพยีงใด 
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ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมผู้บริโภคหลงัการซ้ือสินค้า 

ค าชีแ้จง โปรดเลอืกระดบัคะแนนทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

            (1 = น้อยทีสุ่ด   2 = น้อย   3 = ปานกลาง   4 = มาก  5 = มากทีสุ่ด) 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase behavior)  
นิยาม : พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ (Postpurchase behavior)  หมายถงึ พฤตกิรรม 
          ผูบ้รโิภคหลงัจากซือ้และทดลองใชผ้ลติภณัฑ์ ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบั 
          ความพอใจหรอืไม่พอใจผลติภณัฑ ์หากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑ ์
          ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ซ ้าอกี และบอกต่อสิง่ดีๆ  เกีย่วกบั 
          ผลติภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ใหก้บัผูอ้ื่น 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. 
 

ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้อ
สนิคา้อารต์ทอย ซ ้า มากน้อย
เพยีงใด 

    

2. ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อเพือ่น
หรอืคนรอบตวัของท่านใหม้าซือ้
สนิคา้อารต์ทอย มากน้อยเพยีงใด 

    

3. ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้อารต์
ทอย ใหเ้ป็นของขวญักบัเพื่อนหรอื
คนสนิท มากน้อยเพยีงใด 

    

4. ท่านจะบอกต่อใหค้นอื่นรูถ้งึ
ประสบการณ์ คุณภาพและความ
ประทบัใจทีไ่ดจ้ากการซือ้สนิคา้
อารต์ทอย มากน้อยเพยีงใด 

    

 


