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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านประสบการณ์ตรง            
ในการสัมผัสแบรนด์ ปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายใหม ่และปัจจยัด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ 
IMC ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมข้อมูลจากผู้เข้าชมงาน Pet Eexpo 2017 ณ            
ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ และผู้ทีซ่ื้อสินค้าบริเวณ Dog Park ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล           
อีสต์วิลล์ ระหว่างวันที่ 1 – 31 พฤษภาคม 2560 และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 – 25 ปี สถานภาพโสด         
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001 – 
20,000 บาท มีสมาชิกในครัวเรือน 3 คน ที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเด่ียว เลี้ยงสุนัข จํานวน 1 ตัว               
ซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัข 1 เดือนต่อครั้ง ค่าใช้จ่ายคร้ังละ 101 – 150 บาท ซื้อในช่วงเวลา 15.01 – 
18.00 น. จากงานอีเว้นท์ โดยครอบครัวมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ หาข้อมูลข่าวสารจากเว็ปไซต์  
ซื้อเพ่ือเป็นอาหารเสริมแกส่นัุข โดยการให้เป็นอาหารเสริมเป็นปัจจัยในการเลือกซื้อเบเกอรี่สําหรับ
สุนัข นอกจากน้ี ยังพบว่า ปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของ                              
ตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.172 ปัจจัยด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ 
IMC มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.151 และปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการ
สัมผสัแบรนด์ มีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.133 ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ถึงร้อยละ 21.70 อย่างมีนัยสําคัญ               
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจผลติและจําหน่ายเบเกอรี่สําหรับสุนัขจึงควรใช้สื่อ             
ที่มุ่งเน้นการสง่สารไปยังผู้บริโภคโดยตรง ออกแบบการส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ              
อย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจดจําในแบรนด์สินค้า 
 
คําสําคัญ: กิจกรรมทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, เบเกอรี่สําหรับสุนัข  
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ABSTRACT 
 

The objective of the research was to study the factors influence of brand 
experience, deliver any messages, gain more attention from niche targets, and lead, 
support, amplification for any IMC tools affecting dog bakery’ s purchasing decision                 
in Bangkok of 400 questionnaire respondents from visitors to Pet Expo 2017 at Queen 
Sirikit National Convention Center and those who shop at Dog Park at Central Festival 
Eastville during May 1 - 31, 2017. The researcher found that most of respondents of 
this questionnaire were females which the age between 21 – 25 years old. Moreover, 
they were single and graduated bachelor degree. In addition, most of them were 
private company employees. Significantly, their income per month were between 
15,001 – 20,000 baht. There are 3 household members living in single detached 
homes. So, according to their purchasing behavior, they feed 1 dog, buys dog bakery 
for once a month from the event between 03.31 PM - 06.00 PM, pay 101 - 150 Baht 
per time by finding information from websites. In addition, families have an influence 
on purchasing decisions and they buy as a supplement for the dogs. Significantly, 
providing a supplement is the most important factor in choosing bakery for dogs. The 
data was analyzed using Multiple Regression Analysis. Only criteria of brand 
experience (β = 0.172), deliver any messages (β = 0.151), and lead, support, 
amplification for any IMC tools (β = 0.133) explained 21.70 percent of the influence 
towards dog bakery’ s purchasing decision in Bangkok at the significant level of 0.01. 
Therefore, the entrepreneur should focuses on communicating directly to the target 
customer, designing promotion and  special events constantly and consistently to 
enable consumers to recognize the brand. 

 

Keywords: event marketing, purchasing decision, dog bakery 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและปัญหาของการวิจัย 

ปัจจุบันผู้คนต่างนิยมเลี้ยงสัตว์เลี้ยงอย่างสุนัขและแมวมากขึ้น เป็นผลมาจากรูปแบบ                 
การดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนไป ผู้คนในปัจจุบันเริ่มแต่งงานช้าลงหรือแต่งงานแล้วไม่มลีูก และนอกจาก
ผู้หญิงท่ีนิยมเลีย้งสัตว์เลี้ยงแล้ว ยังมีกลุ่มเพศที่สามที่หันมานิยมเลี้ยงสัตว์ไว้เพ่ือทดแทนการมีลูก 
รวมถึงกลุ่มผูส้งูอายุก็จะเลี้ยงสัตว์เลี้ยงเพ่ือเป็นเพ่ือน ซึ่งกลุ่มคนเหล่าน้ีจะมีกําลังซื้อที่สงู จึงมีการเลี้ยง
ดูสัตว์เลี้ยงของตนเป็นอย่างดี (สัตว์เลี้ยงแสนรัก….ตลาดหมื่นล้าน, 2557) นอกจากน้ันแล้วกลุ่มผู้ชาย   
ก็หันมาเลี้ยงแมวกันมากขึ้น เพราะด้วยภาพที่ผู้คนแชร์รปูแมวกันมากในโซเชียวมีเดีย ทําให้เห็นถึง
ความน่ารักของแมว จึงทําใหเ้กิดการเลี้ยงแมวกันมากข้ึน (PPTV HD 36, 2559) 

แม้ว่าสภาวะเศรษฐกิจของไทยในช่วงที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบันจะค่อนข้างชะลอตัว ซึ่งส่งผล
กระทบต่อสภาพเศรษฐกิจโดยรวม แต่กลับไม่ส่งผลกระทบต่อภาพรวมของธุรกิจสัตว์เลี้ยงของไทยเลย 
กลับส่งผลให้ความนิยมในการเลี้ยงสัตว์ของคนไทยมีอัตราการเติบโตขึ้นทุกปีราวร้อยละ 10-15              
จากมูลค่าตลาดรวม ซึ่งมีมลูค่ากว่า 22,000 ล้านบาท  โดยตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงมีส่วนแบ่ง                    
ทางการตลาดใหญ่ที่สุด คิดเป็นมูลค่ากว่า 10,000 ล้านบาท (วีระศักด์ิ สตัุณฑวิบูลย์, 2559) เหตุผล
สําคัญทีท่ําให้ธุรกิจสัตว์เลี้ยงเติบโตขึ้น ก็คือ พฤติกรรมของคนเลี้ยงที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งมีการใส่ใจ             
ในเรื่องสุขอนามัยและจิตใจของสัตว์เลี้ยงมากขึ้น ประกอบกับความต้องการเพ่ือนที่จริงใจคอยอยู่              
ข้างกาย ผู้คนจึงให้ความสําคัญต่อสัตว์เลี้ยงมากขึ้น (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2555) ส่วนค่าใช้จ่ายที่ใช้
ในการดูแลสัตว์เลี้ยง จะอยู่ที่ประมาณร้อยละ 10  ของค่าใช้จ่ายประจําวัน ซึ่งเจ้าของเองก็ยอมจ่าย 
เพราะคิดว่าสัตว์เลี้ยงเป็นส่วนหน่ึงของครอบครัว ปัจจัยสาํคัญของการเลี้ยงสัตว์ คือ การดูแลและ              
ให้ความสําคญักับอาหาร ซึ่งส่งผลกับสุขภาพของสัตว์เลี้ยงมากที่สุด ดังนั้น จึงมีธุรกิจเบเกอร่ีและ
อาหารสุนัขเกิดขึ้นมากมาย โดยคํานึงถึงประโยชน์ที่สุนัขจะได้รับเป็นอันดับแรกและมีรปูลักษณ ์               
ที่สวยงามน่ารับประทานไม่ต่างจากอาหารคน ในปัจจุบันธุรกิจเก่ียวกับสัตว์เลี้ยงจะมุ่งเน้นไปทํา
การตลาดโดยเน้นไปที่การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมหรือการจัดอีเว้นท์ มูลค่าของตลาดอีเว้นท์             
ในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2557อยู่ที ่11,000 ล้านบาท ปี พ.ศ. 2558 อยู่ที่ 16,000 ล้านบาท และ  
ปี พ.ศ. 2559 อยู่ที่ 21,000 ล้านบาท (มูลค่าธุรกิจอีเว้นท์ในไทยป ี2012-2016, 2559) ซึ่งจะเห็น           
ได้ว่าธุรกิจเก่ียวกับการจัดงานอีเว้นท์มีมูลคา่ตลาดเพ่ิมขึ้นทุกปี และงานอีเว้นท์ที่เก่ียวกับสัตว์เลี้ยง             
ทุกงานก็ได้ผลตอบรับดีมากและมีผู้คนให้ความสนใจเข้าร่วมมากขึ้นทุกปี โดยตัวอย่างเช่น งาน Pet 
Expo Thailand ซึ่งเป็นงานใหญแ่ละจัดมาอย่างยาวนาน ทําให้ทั้งผู้ขายผู้ซื้อและผู้ทีส่นใจในสัตว์เลี้ยง 
ให้ความสนใจและตอบรับเป็นจํานวนมาก โดยมีผู้เข้าร่วมชมงานในปี พ.ศ. 2558 อยู่ที่ 111,382 คน 



2 
 

ปี พ.ศ. 2559 อยู่ที่ 100,092 คน และคาดว่าในปี พ.ศ. 2560 จะมีผู้เข้ารว่มชมงานอยู่ที่ 120,000 คน 
(Pet Expo Thailand, ม.ป.ป.) 

โดยปัญหาของงานวิจัยในครั้งน้ี คือ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เบเกอรี่สุนัข จากงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้องกับการตลาดเชิงกิจกรรม กรณีของ              
ณรงค์รัฐ ร่วมพรภาณุ (2558) ศึกษาอิทธิพลการตลาดเชิงกิจกรรมต่อการตัดสินใจเลอืกเล่นเกม
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์                  
การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ และการชักนําสนับสนุน 
และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC มีอิทธิพลต่อการเลือกเล่นเกม งานวิจัยของศุภลักษณ์ 
รัตนรังสิมันต์ (2555) ศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลยุทธ์
การตลาดเชิงกิจกรรมของบริษัทสิงห ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม และงานวิจัยของ 
ชนิดา สุขเจริญ (2557) ศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมที่มคีวามสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                     
ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้โฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม                    
การตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิอย่างมีนัยสําคัญ และยังมีงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้องกับ
การตัดสินใจซือ้สินค้าสําหรับสุนัข กรณีการศึกษากลยุทธ์ในการกําหนดราคาแบบคาร์เทลของ
ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรปูภายใต้แนวคิดความเต็มใจจ่าย ของพรวิภา รอดราษฎ์ (2556)                   
ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อการเต็มใจจ่าย คือ ปัจจัยด้านพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ                
และงานวิจัยคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium                   
แบรนด์ V CAREU ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (กัญจพร วงศ์ศิริสิน, 2557) ผลการศึกษา
พบว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบริการ คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ด้านบุคลากร และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
สุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญ ถึงแม้ว่าจะมีการศึกษาการตลาดเชิงกิจกรรม แต่ยังไม่มีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับอิทธิพลของ
การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัข 

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงสนใจทําการศึกษาการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ             
เบเกอรี่สําหรับสุนัข เพ่ือเป็นประโยชน์สําหรับผู้ประกอบธุรกิจผลิตและจาํหน่ายอาหารสัตว์เลี้ยงหรือ 
ผู้ที่สนใจจะเขา้มาดําเนินธุรกิจประเภทน้ีได้ทราบถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคท่ีเป็นเจ้าของสุนัข
ปรารถนาและนําผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อเบเกอรีส่ําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2.3 เพ่ือศึกษาความมีอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมทีม่ีต่อการตัดสินใจซื้อ                

เบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.3  ประโยชนท์ี่ได้รับจากการศกึษา 
1.3.1 เจ้าของธุรกิจสัตว์เลี้ยงสามารถนํากลยุทธ์การตลาดไปปรับเปลี่ยนใช้กับธุรกิจของตนได้ 

และสามารถวางแผนการจัดการในอนาคตได้ 
1.3.2 เจ้าของธุรกิจสัตว์เลี้ยงสามารถนําผลสรุปในเร่ืองช่องทางการสื่อสารไปปรับใช้ให้ตรง

กับกลุ่มลูกค้าตัวเอง 
1.3.3 เจ้าของธุรกิจสามารถหาวิธีเพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าเกา่และใหม่ได้ 
1.3.4 บริษัทอีเว้นท์สามารถนําข้อมูลไปปรับเปลี่ยนเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ                  

กลุ่มลูกค้า 
1.3.5 นักวิจัยและนักวิชาการสามารถนํางานวิจัยช้ินน้ีไปต่อยอดและศึกษาในประเด็นที่             

ไม่ครอบคลุมเพ่ิมเติม 
 



บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 จากการศึกษาเรื่องกิจกรรมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีสําหรับสุนัข
ผู้ทําวิจัยได้ศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ทําการ
สืบค้นจากเอกสารทางวิชาการ บทความ และงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 
2.5 กรอบแนวความคิด 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจ 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

การตัดสินใจของบุคคลแต่ละบุคคลน้ันเป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือก 
หรือตัวเลือกเพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากท่ีสุด
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามข้ันตอนต่าง ๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน 
โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริงจนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อซึ่งสรุปได้ดังน้ี 
(Kotler & Keller, 2006) 

2.1.1.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem recognition) พฤติกรรมการซื้อ                
มีจุดเริ่มต้นจากการท่ีผู้บริโภคมีความต้องการซึ่งความต้องการน้ันอาจได้รับจาการกระตุ้นจาก
ภายนอก เช่น สื่อโฆษณาต่าง ๆ หรือ การที่เห็นคนรอบข้างใช้สินค้าน้ัน เป็นต้น และสิ่งกระตุ้นจาก
ภายใน เช่นความรู้สึกหิวความต้องการข้ันพ้ืนฐานต่าง ๆ เป็นต้น 

2.1.1.2 การค้นหาข้อมูล (Information search) หลังจากที่ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการแล้ว จะเกิดการค้นหาและศึกษาข้อมูลของสินค้าน้ัน ๆ เป็นข้ันตอนที่จะเกิดต่อมา แต่ทั้งน้ี
กระบวนการหาข้อมูลในขั้นน้ีอาจไม่เกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าน้ัน ๆ สูงมาก             
และสามารถซือ้สินค้าได้ทันท ีกระบวนการน้ีอาจไม่มีเพราะผู้บริโภคจะซื้อสินค้าน้ันในทนัที 

2.1.1.3 การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of alternatives)                  
เมื่อผู้บริโภคได้มีการเสาะหาข้อมูลแล้วจากน้ันผู้บริโภคก็จะประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ หมายถึง
ผู้บริโภคต้องมีการเปรียบเทียบตัวสินค้าของแต่ละแบรนด์ ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีแนวทางการตัดสินใจ
ที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ของการตัดสินใจและทางเลือกที่มีอยู่ ดังน้ัน นักการตลาดที่ดี
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จําเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใ่ช่ 
สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และก็ไมใ่ช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหน่ึง               
ในทุกสถานการณ์ซื้อ ซึ่งแนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรม
ผู้บริโภคมีหลายประการ คือ 

(1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ                
คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถทําอะไรได้บ้างหรือ             
มีความสามารถเพียงใด 

(2) ผู้บริโภคจะให้นํ้าหนักความสําคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Degree of 
importance) คือ การพิจารณาถึงความสําคัญของคุณสมบัติ (Attributes importance) ของสินค้า
เป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า (Salient attributes) ดังน้ัน ความเช่ือมั่น
เก่ียวกับตราสินค้าอาจเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

(3) ความเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand beliefs) คือ การพิจารณาถึง                 
ความเช่ือถือของ ตราของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น
รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 

(4) ความพอใจ (Utility function) คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้า
แต่ละตราสินคา้แค่ไหน ถ้านําคุณสมบัติของสินค้าเทียบกับความพึงพอใจที่ได้รับแล้ว ก็จะสามารถ
ประเมินการเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

กระบวนการประเมินวิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงที่นําเอาปัจจัยสาหรับการตัดสินใจ เช่น ความพอใจ
ความเช่ือถือในตราสินค้า คณุสมบัติของสนิค้า มาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน เพ่ือหาผลสรุปว่า
ตราสินค้าใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด ก็จะเลือกซื้อตราสินคา้น้ัน 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 

วิลสา กลางณรงค์ (2543) ให้ความหมาย Event marketing ว่าหมายถึง การตลาด                    
เชิงกิจกรรมเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดชนิดหน่ึงที่สื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง โดยการจัดกิจกรรม
พิเศษหรือเหตุการณ์พิเศษ เพ่ือสื่อสารให้รบัรู้ถึงแบรนด์และเสริมสร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้กับ             
แบรนด์ 

วิทยา ด่านธํารงกูล (2548) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ
ของตน โดยเฉพาะตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก ปกติมักใช้เงินทุนไปกับการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ แต่ใน
ปัจจุบันเริ่มให้ความสนใจจัดสรรงบการตลาดในการตลาดเชิงกิจกรรมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากข้ึน
สําหรับตราสินค้าที่ยังไม่เป็นที่รู้จัก การจัดอีเว้นท์หรือกิจกรรมทางการตลาดเป็นช่องทางที่ดีที่ทําให้
ตราสินค้าเหล่าน้ีสามารถแจ้งเกิดได้โดยไม่ต้องใช้เงินทุนมาก 



6 
 

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ได้นิยามคําว่า อีเวนท์มาร์เก็ตต้ิง ว่าหมายถึง                 
การสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม ซึ่งเป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่นําแบรนด์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพโดยสร้างประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้าด้วยตัวเอง การตลาด             
เชิงกิจกรรมเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรมท่ีแต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดขึ้นมาเพ่ือดึงดูด
ลูกค้าให้มาเจอกับสินค้าและบริษัทสามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันที การทํากิจกรรม                         
มีหลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การจัดฉลอง การทําแรลลี ่               
การสัมมนา เป็นต้น นอกจากน้ี ยังให้ความหมายขององค์ประกอบของการตลาดเชิงกิจกรรมว่า
ประกอบด้วย 1) Brand experience คือ เคร่ืองมือที่ถ่ายทอดความเป็นตัวตนของตราสินค้า                       
2) Deliver any messages คือ การสื่อสารถ่ายทอดผ่านกิจกรรม 3) Gain more attention from 
niche targets คือ การเลือกกลุ่มเป้าหมายศึกษาลงไปในแนวลึก และ 4) Lead, support, 
amplification for any IMC tools คือ เคร่ืองมือผสมผสานเพ่ิมแรงผลักสู่กลุม่เป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิผล 

(1) ประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ คือ บทบาทของการส่ือสารการตลาดผ่านกิจกรรม  
ในการส่งสารเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจแบรนด์มากข้ึนในทุกด้าน ทําใหผู้้บริโภคได้สัมผัสกับแบรนด์
ด้วยประสบการณ์ตรงเพ่ือสร้างประสบการณ์กับตัวแบรนด์ เพ่ือให้ตราสินค้าน้ันเข้าไปอยู่กลางใจของ
ผู้บริโภค การสร้างประการณ์ผ่านประสาทสมัผัสทั้งห้า ความรู้สึก การนึกคิด และพฤติกรรม                   
การตอบสนองที่เกิดขึ้น โดยสิ่งเร้าที่เช่ือมโยงกลับไปสู่แบรนด์ ได้แก่ การออกแบบและอัตลักษณ์ของ
แบรนด์ บรรจุภัณฑ์ การสื่อสาร และสภาพแวดล้อม 

(2) การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย คือ การสื่อสารสิ่งที่ต้องการจะบอกแก่กลุ่มเป้าหมาย              
โดยอาจเป็นเร่ืองของโปรโมช่ันหรืออาจเป็นเรื่องคุณสมบัติของสินค้า ซึ่งสามารถบอกได้ผ่าน                  
การสื่อสารทางการตลาดเชิงกิจกรรม ในการจัดอีเวนท์ขึ้นหน่ึงงาน ผู้ประกอบการย่อมต้องการสื่อสาร
สิ่งอ่ืนเพ่ิมเติมนอกเหนือจากแบรนด์อย่างแน่นอน เช่น ถ้าจัดงานเปิดผลิตภัณฑ์ใหม ่สิ่งที่ต้องการ
สื่อสารออกไปให้ผู้บริโภคได้รบัรู้ ก็คือ สรรพคุณของสินค้าว่าดีอย่างไร หรือถ้าจัดงานเพ่ือขายคอนโด
สิ่งที่ต้องการบอก ก็คือ ส่วนลดต่าง ๆ และรายละเอียดของห้อง เป็นต้น ดังน้ัน อีกหน้าที่หน่ึงของ             
อีเวนท์ คือ เป็นกระบอกเสียงเพ่ือกระจายข้อมูลให้ผู้บริโภคท่ีมาร่วมงานให้ได้รับรู้ถึงสิ่งที่เราต้องการ
จะสื่อสาร (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 

(3) การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม ่คือ การเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร
เช่น หากทําการเลือกที่จะคุยกับกลุ่มใดก็สามารถที่จะเลือกศึกษาเฉพาะเจาะจงในส่วนของไลฟ์สไตล์
เพ่ือที่จะรู้ถึงพฤติกรรมและสิง่ที่เขาสนใจ ซึง่เมื่อจะจัดงานอีเว้นท์ขึ้น ก็จะได้รับความสนใจจากกลุ่มคน
น้ัน ๆ เป็นอันดับแรก สําหรับอีเวนท์มาร์เก็ตต้ิง สิ่งแรกทีต้่องคํานึงถึง คือ กลุ่มเป้าหมายท่ีเราต้องการ
จะสื่อสารด้วย การที่จะเริ่มต้นจัดอีเว้นท์น้ัน ต้องเริ่มต้นโดยการหาข้อมูลว่าควรทําอีเวนท์รูปแบบใด
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ถึงจะสามารถดึงกลุ่มเป้าหมายได้ การเลือกแม่เหล็กที่ดึงความสนใจกลุม่เป้าหมายควรเลือกอย่างไร
เร่ิมต้ังแต่รูปแบบงานที่น่าสนใจสถานที่จัดงานที่เข้ากับแบรนด์และเป็นสถานที่ทีใ่คร ๆ ก็สามารถ
เข้าถึงได้ ไปตลอดจนกิจกรรมภายในงาน เมื่อเริ่มเจาะจงกลุ่มเป้าหมายชัดเจนขึ้นก็เท่ากับได้เร่ิมสร้าง
ความสนใจเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องเจาะได้อย่างชัดเจน โดยสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ ให้กับคนที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 

(4) การชักนําสนับสนุนและขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ ในยุคปัจจุบันเคร่ืองมือ              
ต่าง ๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรถูกนํามาใช้ผสมผสานกันอย่างลงตัว ซึ่งส่งผลให ้              
การสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมเกิดประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น ช่วยให้เกิดการประหยัดงบประมาณ
ช่วยเพ่ิมมูลค่าสู่กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น เป็นต้น ลักษณะของการตลาดผ่านกิจกรรมน้ันมีการแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภทใหญ ่ๆ ซึง่มีความแตกต่างกันออกไปทั้งช่วงเวลาและตามความเหมาะสมของ
โอกาสต่าง ๆ อีเวนท์เป็นเคร่ืองมือที่มีหลายบทบาท เมื่ออีเวนท์น้ันมีกลยุทธ์และแนวคิดที่เข้มแข็ง
พอที่จะให้เคร่ืองมืออ่ืนมาเกาะ อีเวนท์จึงข้ึนมาทําหน้าที่เป็นตัวนํา เช่น อีเวนท์คนกล้าท้ามฤตยู             
The Brave Heart Campaign เป็นงานหน่ึงที่ใช้อีเวนท์เป็นตัวนําและนําเคร่ืองมืออ่ืน ๆ มาขยายผล
ออกไป เรียกว่า ดูจาก Brand concept ก่อนจากน้ันวิเคราะห์ Consumer insight แล้วเลือก
Contact point เป็นวิธีการคิดและบริหารงานอีเวนท์ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 

การจัดกิจกรรมพิเศษนับเป็นส่วนหน่ึงของการประชาสัมพันธ์และได้ผลมากกว่าวิธีอ่ืน ๆ
เพราะการจัดอีเว้นท์น้ันเปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายและบุคคลทั่วไปได้มสี่วนร่วมและเกิดการทํา
กิจกรรมร่วมหรือดําเนินการส่งเสริมการขายไปพร้อมกันด้วย ทําให้สามารถวัดผลทางการตลาด                
ได้ชัดเจนกว่าการประชาสัมพันธ์ทั่วไป (เกษมพิพัฒน์ เสรีธรรม, 2551) 

ข้อดีของการทําการตลาดเชิงกิจกรรม คือ นักการตลาดสามารถจัดกิจกรรมได้ตลอด ไมว่่าจะ
เป็นการจัดเฉลิมฉลองในเทศกาลหรือวาระต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นวันครบรอบแบรนด์ต่าง ๆ งานจัด
เปิดตัวสินค้าใหม่ การแข่งขัน การมอบรางวัล เป็นต้น ทั้งน้ี อาจเพ่ิมเติมสีสันภายในงานด้วยการแสดง
บนเวที กิจกรรมบันเทิง การเล่นเกม การจัดมุมโปรโมช่ันในงาน โดยดึงดูดให้คนมาสนใจและร่วมงาน
ให้มากทีสุ่ด ทั้งหมดที่กล่าวมานี้ล้วนแล้วแต่เป็นความหลากหลายของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
ทั้งสิ้น อีกทั้งการตลาดเชิงกิจกรรมในปัจจุบันสามารถกระจายไปจัดงานได้ตามสถานที่ต่าง ๆ หลายจุด
พร้อม ๆ กันได้ ซึ่งสามารถกระจายไปจัดตามแหล่งชุมชนใหญ ่ๆ เมืองสําคัญ ๆ รวมไปถึงพ้ืนที่             
ขนาดเล็กได้ (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2551) การตลาดเชิงกิจกรรมจึงกลายมาเป็นสิ่งที่จัดขึ้นควบคู่ไปกับ
การโฆษณาอย่างขาดไม่ได้ การดําเนินการตลาดเชิงกิจกรรมจะสามารถใช้ให้ผลอย่างดีย่ิงต้องควบคู่ 
ไปกับการทําโปรโมช่ันที่เหมาะสม มีความคิดสร้างสรรค์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง กลยุทธ์ใช้การตลาด             
เชิงกิจกรรมมีประโยชน์มีหลายประการ เช่น ทําให้เกิดการเผยแพร่ในสือ่ต่าง ๆ โดยไม่เสียเงิน ทั้งน้ี 
กิจกรรมนั้นต้องน่าสนใจมีจุดให้สื่ออยากนําเสนอ ทําให้ได้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายชัดเจน เน่ืองจาก
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สามารถเลือกกิจกรรมที่อยูใ่นความสนใจของลูกค้าเป้าหมายสร้างโอกาสให้เขารู้จักและชอบตราสินค้า
มากข้ึน สําหรับสื่อมวลชนกลยุทธ์น้ี นอกจากสื่อมวลชนจะเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ให้ฟรีแล้ว ยังช่วย
สร้างความน่าเช่ือถือได้ดีอีกด้วย หากเชิญสือ่มวลชนไปเยี่ยมชมงานหรือโรงงานหรือกิจกรรม 

จากที่กล่าวมาทั้งหมดน้ัน การจัดกิจกรรมทางการตลาดก็เพ่ือโฆษณาและบอกกล่าวให้
กลุ่มเป้าหมายที่เราเจาะจงไว้น้ันมาร่วมภายในงานและได้สมัผัสและรับรู้ถงึประสบการณ์ที่ดีต่อ               
แบรนด์ 

 
2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ณรงค์รัฐ ร่วมพรภาณุ (2558) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมต่อการ
ตัดสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา เกม Dota 2 และ League of 
Legends ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ การส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ และการชักนํา สนับสนุน และขยายผล            
ในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 หรือ League of 
Legends อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ศุภลักษณ ์รัตนรังสิมันต์ (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองด่ืมที่เกิดจากการตลาด                
เชิงกิจกรรมของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จํากัด มีผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก 

ชนิดา สุขเจริญ (2557) ศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมที่มคีวามสมัพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                   
ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้โฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม                
การตัดสินใจซือ้แป้งประกอบอาหารตราโกกิ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

พรวิภา รอดราษฎร์ (2556) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ในการกําหนดราคาแบบคาร์เทลของ
ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรปูภายใต้แนวคิดความเต็มใจจ่าย พบว่า ปัจจัยทางด้านพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่าย อย่างมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปริมาณในการซื้อ
สินค้าแต่ละครัง้และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยทีซ่ื้ออาหารสุนัขสําเร็จรปูต่อเดือน มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่าย
ของผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข ในขณะที่ประเภทอาหารสุนัขสาํเร็จรูปที่ใช้ ย่ีห้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ใช้ 
และความถ่ีในการซื้อ ไม่มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่ายอาหารสุนัขสําเร็จรปู อย่างมีนัยทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

กัญจพร วงศ์ศิริสิน (2557) ได้ทําศึกษางานวิจัยคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CAREU ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                



9 
 

ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ คุณค่าของผลิตภัณฑ์                    
ด้านบริการ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบุคลากร และคุณคา่ของผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 
2.4 สมมติฐานการวิจัย  

2.4.1 ปัจจัยการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4.2 ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสมัผัสแบรนด์มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4.3 ปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สําหรับ
สุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4.4 ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ           
เบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4.5 ปัจจัยด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผา่นเครื่องมือ IMC                 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2.5 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.1 : ปัจจัยย่อยของการตลาดเชิงกิจกรรม 
 

 
 
 

 
  

 

การตลาดเชงิกิจกรรม 
1. ประสบการณ์ตรงในการสมัผัสแบรนด์ (Brand 
Experience) 
2. การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
(Deliver any Messages) 
3. การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาใหม่ (Gain 
more attention from niche targets) 
4. การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอ 
(Lead, Support, Ampliflcation for any IMC 
tools) 

การตัดสินใจซือ้เบเกอรี่
สําหรับสุนัขของ
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 



บทที ่3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในรูปแบบการวิจัย                
เชิงสํารวจ (Survey method) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 

ประชากรในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร ทุกเพศทุกวัย และมี
รายได้ประจํา จํานวน 600,000 ครัวเรือน (Newmedia, 2016) ผู้วิจัยทําการกําหนดขนาด                  
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ โดยใช้ใช้สูตรคํานวณของ Taro Yamane ในการกําหนดขนาด              
กลุ่มตัวอย่าง ดังน้ี 
 

n       =        N  =              600,000           =    399.73 
                         1 + Ne2           1 + 600,000(0.05)2   

 
โดย  n  หมายถึง  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 N  หมายถึง  จํานวนประชากร 
 E  หมายถึง  ค่าความคลาดเคล่ือน (Standard error) ซึ่งในงานวิจัยน้ี เท่ากับ 0.05 
 
ผลที่ได้ คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ต้องมีจํานวนอย่างน้อย 399.73 ราย ผู้วิจัย   

จึงทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 ครัวเรือน (สอบถามคนภายในครัวเรือน)
โดยผู้วิจัยทําการเลือกตัวอย่างด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยมีการ
สอบถามก่อนว่ามีสัตว์เลี้ยงหรือไม่ ถ้ามีจึงจะให้ทําแบบสอบถาม เพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้ังไว้
โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เข้าชมงาน Pet Expo 2017 ที่จัดข้ึน ณ ศูนย์ประชุม
แห่งชาติสิริกิต์ิ และกลุ่มตัวอย่างที่อยู่บริเวณ Dog Park ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัลอีสต์วิลล์
เน่ืองจากเป็นโซนสําหรับสุนัขโดยเฉพาะ (Phennapha, 2559) เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างวันที่             
1 – 31 พฤษภาคม 2560 
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3.3 เครื่องมือสําหรบัการวิจัย 
การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งแบบสอบถาม

เหล่าน้ีถูกสร้างขึ้น โดยใช้กรอบแนวคิดในการวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
เป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม รวมท้ังคําแนะนําจากอาจารย์ที่ปรึกษา โดยแบ่งข้อคําถาม
ออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended 
response question) จํานวน 8 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ
รายได้ต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครัวเรือน และลักษณะทีอ่ยู่อาศัย 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของผูต้อบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด จํานวน 9 ข้อ ได้แก่ จํานวนสุนัขที่เลี้ยง ความถ่ีในการเลือกซื้อ ค่าใช้จ่าย             
ในการซื้อต่อครั้ง ช่วงเวลาที่ซื้อ สถานที่ที่ซือ้ บุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ แหล่งข้อมูลข่าวสาร 
วัตถุประสงค์ที่ซื้อ และปัจจัยในการเลือกซื้อเบเกอร่ีสําหรับสุนัข 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี
สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 17 ข้อประกอบด้วย 
1) ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์   จํานวน 4 ข้อ 
2) ปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย   จํานวน 4 ข้อ 
3) ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่   จํานวน 4 ข้อ 
4) ปัจจัยด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC จํานวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ข้อ 

สําหรับข้อคําถามในส่วนที ่3 และส่วนที ่4 ข้อคําถามมีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert 
scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังน้ี  

ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น 4  หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
ระดับความคิดเห็น 3  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง     
ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง  เห็นด้วยน้อย     
ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open question) 
จํานวน 1 ข้อ  
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3.4 ความเช่ือม่ันและความตรงของเน้ือหา 
ผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบความถูกต้องของข้อคําถามที่จะใช้เป็นเคร่ืองมือสําหรับการวิจัย 

โดยนําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อคําถาม ทําการปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา และเสนอให้อาจารย์                
ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนอีกครั้งก่อนนําไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

หลังจากน้ัน ผู้วิจัยได้นําแบบถามสอบถามทีผ่่านการพิจารณาจากอาจารย์ที่ปรึกษาไปทดลอง
ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุม่ตัวอย่าง จํานวน 30ชุด และนํามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่าที่
ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูงพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาที่ได้มีคา่ระหว่าง 
0.716 – 0.815 ซึ่งถือว่ามีค่าความเช่ือมั่นสูง เน่ืองจากค่าที่ได้ใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 
(Nunnally, 1978) ซึ่งสามารถแสดงผลได้ดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1 : ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

ส่วนของคาํถาม 
Cronbach's Alpha 

N = 30 N = 400 
ตัวแปรอิสระ   

การตลาดเชิงกิจกรรม 0.778 0.793 
ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์(A) 0.815 0.808 
การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (B) 0.767 0.766 
การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ (C) 0.776 0.788 
การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่าน 
เคร่ืองมือ IMC (D) 

0.716 0.744 

ตัวแปรตาม   
การตัดสินใจซือ้เบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y) 

0.717 0.754 
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3.5 สถิติและการวิเคราะหข์้อมูล 
ผู้วิจัยทําการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ดังน้ี 
3.5.1 ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่

สําหรับสุนัขของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่              
ค่าร้อยละ (Percentage)  

3.5.2 ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้เบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถติิเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เกณฑ์ในการแปลผลค่าเฉลี่ยแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยทําการกําหนดช่วงคะแนน ดังน้ี 
ช่วงคะแนน =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด  =   5 – 1   =  0.8 

    จํานวนช้ัน                    5 
ดังน้ัน เกณฑ์ที่ใช้ในการแปลผลค่าเฉลี่ยตามวิธีของ Likert scale แบบจําแนก แต่ละ

ช่วงย่อยเป็น 5 ระดับ โดยกําหนดช่วงคะแนนของการวัด (ไพศาล หวังพานิช, 2551) ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00  หมายถึง  มอิีทธิพลอยู่ในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20  หมายถึง  มอิีทธิพลอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40  หมายถึง  มอิีทธิพลอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60  หมายถึง  มอิีทธิพลอยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80  หมายถึง  มอิีทธิพลอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

3.5.3 ผู้วิจัยทําการทดสอบอิทธิพลของปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ 
ปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม ่             
และปัจจัยด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ที่มีต่อ                    
การตัดสินใจซือ้เบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์                 
ความถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะห์ตัวแปรย่อยทั้งหมดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่สาํหรับสุนัข ได้แก่ ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ ปัจจัยด้านการส่งสาร
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ และปัจจยัด้านการชักนํา 
สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC 
 
 
 



บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษากิจกรรมทางการตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัข

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เข้าชมงาน Pet Expo 2017          
ที่จัดขึ้น ณ ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ และกลุ่มตัวอย่างที่อยู่บริเวณ Dog Park ณ ศูนย์การค้า
เซ็นทรัลเฟสติวัลอีสต์วิลล์ ระหว่างวันที่ 1 – 31 พฤษภาคม 2560 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและด าเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ 
SPSS ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) และความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปร
ด้วยวิธีการสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค ซึ่งได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.744 – 0.808 ดังตารางที่ 3.1                  
ซึ่งถือว่ามีความเชื่อมั่นสูง เนื่องจากค่าที่ได้ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 จากนั้นจึงน าข้อมูล                
มาวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 สรุปผลข้อมลูดา้นประชากรศาสตร์ 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 50.50) อายุ 21 – 25 ปี (ร้อยละ 30.00) สถานภาพโสด (67.00) 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 68.00) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 52.25) รายได้         
ต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท (ร้อยละ 39.50) จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 3 คน (ร้อยละ 27.00) 
ลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเดี่ยว (ร้อยละ 52.50) 
 
4.2 สรุปผลข้อมลูดา้นพฤติกรรมการซื้อเบเกอรีส่ าหรบัสนุัข 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสุนัขที่เลี้ยง 1 ตัว (ร้อยละ 53.50) ความถี่            
ในการเลือกซ้ือ 1 เดือนต่อครั้ง (ร้อยละ 61.75) ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 101 – 150 บาทต่อครั้ง (ร้อยละ 
28.00) ช่วงเวลาที่ซื้อ 15.00 – 18.00 น. (ร้อยละ 34.25) ซื้อจากงานอีเว้นท์ (ร้อยละ 23.85) บุคคล
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ครอบครัว (ร้อยละ 58.00) แหล่งข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์               
(ร้อยละ 43.25) วัตถุประสงค์ที่ซื้อเพ่ือเป็นอาหารเสริม (ร้อยละ 46.00) ปัจจัยในการเลือกซ้ือเบเกอรี่
ส าหรับสุนัขการให้เป็นอาหารเสริม (ร้อยละ 23.79) 
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4.3 ผลการศกึษาดา้นตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 
ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ                

การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและ         
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงผลได้ดังตารางที่ 4.1 และ 4.2 
 
ตารางที่ 4.1 :  ความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่

ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมลู Mean S.D. ระดบัอทิธิพล 

• ปจัจยัดา้นประสบการณต์รงในการ
สมัผสัแบรนด ์

3.93 0.509 มาก 

ท าให้รู้จักแบรนด์มากขึ้น 4.07 0.643 มาก 
ได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ 4.03 0.612 มาก 
เชื่อมั่นในตัวแบรนด์ 3.81 0.648 มาก 
กลับมาใช้อีกครั้ง 3.80 0.654 มาก 

• ปจัจยัดา้นการสง่สารไปยงั
กลุม่เป้าหมาย 

3.92 0.497 มาก 

การแจ้งโปรโมชั่นผ่านนิตยสาร 3.86 0.616 มาก 
การแจ้งข่าวอีเว้นท์ทางโปสเตอร์ 3.79 0.628 มาก 
กิจกรรมการประกวดผ่านเว็บไซต์ 4.04 0.663 มาก 
การประชาสัมพันธ์ผ่านทางทีวี 4.00 0.685 มาก 

• ปจัจยัดา้นการดึงดดูความสนใจ            
จากกลุม่เป้าหมายใหม่ 

4.07 0.509 มาก 

การดึงดูดผู้ที่สนใจเลี้ยง 4.19 0.660 มาก 
การดึงดูดผู้ที่เลี้ยงสุนัข 4.04 0.687 มาก 
การจัดอีเว้นท์ในห้างสรรพสินค้า 4.00 0.649 มาก 
การดึงดูดลูกค้าเก่าและใหม่ 4.05 0.603 มาก 

                                                                                                        (ตารางมีต่อ) 
 



16 
 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ) :  ความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ           
เบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ข้อมลู Mean S.D. ระดบัอทิธิพล 
• ปจัจยัดา้นการชักน า สนบัสนนุ และ

ขยายผลในการน าเสนอผา่นเครือ่งมือ 
IMC 

3.95 0.472 มาก 

การช่วยกิจกรรมทางสังคม 4.17 0.699 มาก 
การแจ้งทางโฆษณาทีวี 3.92 0.671 มาก 
การใช้พนักงานแนะน า 3.79 0.692 มาก 
การแจกใบปลิว 3.74 0.655 มาก 
เว็บไซต์สุนัข 4.10 0.643 มาก 

 
จากตารางที่ 4.1 จะเห็นได้ว่า กิจกรรมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่

ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจ          
จากกลุ่มเป้าหมายใหม่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการชักน า สนับสนุน และ                    
ขยายผลในการน าเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95) ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการ
สัมผัสแบรนด์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) และปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.92) ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
(1) ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่

ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดยการท าให้รู้จักแบรนด์มากขึ้น          
มีอิทธิพลมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) รองลงมาคือ ได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.03) เชื่อมั่นในตัวแบรนด์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) และกลับมาใช้อีกครั้ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80) 
ตามล าดับ 

(2) ปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับ
สุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดยกิจกรรมการประกวดผ่านเว็บไซต์           
มีอิทธิพลมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ผ่านทางทีวี (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.00) การแจ้งโปรโมชั่นผ่านนิตยสาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) และการแจ้งข่าวอีเว้นท์              
ทางโปสเตอร์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) ตามล าดับ 



17 
 

(3) ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ             
เบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดยการดึงดูดผู้ที่สนใจเลี้ยง 
มีอิทธิพลมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) รองลงมาคือ การดึงดูดลูกค้าเก่าและใหม่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.05) การดึงดูดผู้ที่เลี้ยงสุนัข (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) และการจัดอีเว้นท์ในห้างสรรพสินค้า (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.00) ตามล าดับ 

(4) ปัจจัยด้านการชักน า สนับสนุน และขยายผลในการน าเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก
โดยการช่วยกิจกรรมทางสังคมมีอิทธิพลมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) รองลงมาคือ เว็บไซต์สุนัข 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) การแจ้งทางโฆษณาทีวี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) การใช้พนักงานแนะน า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) และการใช้พนักงานแนะน า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2 : ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมลู Mean S.D. ระดบัอทิธิพล 

การตดัสินใจซื้อ    
การหาข้อมูลก่อนซื้อ 3.92 .591 มาก 
การพิจารณาอย่างรอบคอบ 3.99 .619 มาก 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 3.66 .769 มาก 
สิ่งกระตุ้นภายใน 3.97 .662 มาก 
การตรงตามความต้องการ 4.22 .677 มากที่สุด 
การเปรียบเทียบจากหลายแบรนด์ 4.03 .627 มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 จะเห็นได้ว่า การตรงตามความต้องการเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่

ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) รองลงมาคือ                
การเปรียบเทียบจากหลายแบรนด์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) การพิจารณาอย่างรอบคอบ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.99) สิ่งกระตุ้นภายใน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) การหาข้อมูลก่อนซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) 
และสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) ตามล าดับ  
 
4.4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัข
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.3 :  ทดสอบความมีอิทธิพลการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมกับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับ
สุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตวัแปรอสิระ B Beta T Sig 
(Constant) 
การตลาดเชิงกิจกรรม 

1.863 
0.530 

 
0.468 

9.321 
10.566 

0.000 
0.000 

=0.219 , Adjust  = 0.217 , F = 111.634 , p < 0.01 
 
จากตารางที่ 4.3 ค่า Adjust R Square ( ) = 0.217 อธิบายได้ว่าความคิดเห็นต่อ                    

การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากปัจจัยการตลาดเชิงกิจกรรม 
ร้อยละ 21.7 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 78.3 เป็นผลมาจากปัจจัยอื่นที่ไม่ทราบได้ 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.468 
หมายความว่า การตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกกับการการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สุนัข กล่าวคือ 
หากการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สุนัข 
ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น 0.468 

 
ตารางที่ 4.4 : ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

Independent Variables ß Std Error T Sig 
(Constant)  0.200 9.337 0.000 

ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (A) 0.133** 0.047 2.832 0.005 
การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (B) 0.172** 0.051 3.376 0.001 

การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ 
(C) 

0.073 0.047 1.540 0.124 

การชักน า สนับสนุน และขยายผลในการ
น าเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (D) 

0.151** 0.054 2.786 0.006 

=0.223 , Adjust  = 0.215 , F = 28.309 , p < 0.01 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.005 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
ด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.133
หมายความว่า ด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกกับการการตัดสินใจซื้อ             
เบเกอรี่ส าหรับสุนัข กล่าวคือ หากการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อ                   
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึน 0.133 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.001 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
ด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.172
หมายความว่า ด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายมีอิทธิพลเชิงบวกกับการการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
ส าหรับสุนัข กล่าวคือ หากการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดมีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อ                  
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึน 0.172 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่มีอิทธิพลต่อ                         
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.124 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
ด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการชักน า สนับสนุน และขยายผลในการน าเสนอผ่านเครื่องมือ 
IMC มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.006 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
ด้านการชักน า สนับสนุน และขยายผลในการน าเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ                     
เบเกอรี่ส าหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.151
หมายความว่า ด้านการชักน า สนับสนุน และขยายผลในการน าเสนอผ่านเครื่องมือ IMC มีอิทธิพล 
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เชิงบวกกับการการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สุนัข กล่าวคือ หากการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมีผล            
มากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึน 0.15 
4.4ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย พบว่าปัจจัยการตลาด 
เชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร และการวิเคราะห์
เชิงพหุคูณ พบว่าปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ปัจจัยด้านการชักน า สนับสนุน และ            
ขยายผลในการน าเสนอผ่านเครื่องมือ IMC และปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์              
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ไม่มีอิทธิพลต่อ             
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ            
ที่ระดับ 0.01 
 
ภาพที่ 4.1 : ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตลาดเชงิกจิกรรม 
H1 : 𝛃 = 0468** (สอดคลอ้ง) 
 
ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ 
H1 : β = 0.133** (สอดคล้อง) 
 
การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
H1 : β = 0.172** (สอดคล้อง) 
 
การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ 
(ไม่สอดคล้อง) 
การชักน า สนับสนุน และขยายผลในการ
น าเสนอผ่านเครื่องมือ IMC 
H1 : β = 0468** (สอดคล้อง) 

การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
ส าหรับสุนัขของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สรุปผลการศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมโดยภาพรวมและแยกรายด้านต่าง ๆ 
พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมภาพรวมมีค่า Beta = 0.468 ซึ่งแปลความว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากท่ีสุด รองลงมาคือ การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย มีค่า Beta = 0.172 ตามด้วยการชักน า 
สนับสนุน และขยายผลในการน าเสนอผ่านเครื่องมือ IMC มีค่า Beta = 0.151 และด้านที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขน้อยที่สุด คือ ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ มีค่า Beta = 
0.133 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
การอภิปรายผล 

 
การศึกษากิจกรรมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอรี่สําหรับสุนัขในเขต

กรุงเทพมหานครในคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือทําการศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรม                  
ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ ปัจจัยด้านการส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ และปัจจัยด้านการชักนํา 
สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอรี่
สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบ
การวิจัยเชิงสํารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้เข้าชมงาน Pet Expo 2017 ที่จัดข้ึน ณ ศูนย์ประชุม
แห่งชาติสิริกิต์ิ และกลุ่มตัวอย่างที่อยู่บริเวณ Dog Park ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัลอีสต์วิลล์
จํานวน 400 ครัวเรือน ผู้วิจัยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ระหว่างวันที่ 1 – 31 
พฤษภาคม 2560 และใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
5.1 สรปุผลการศึกษาภาพรวม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี สถานภาพโสด         
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มรีายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001– 
25,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 3 – 4 คน ลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเด่ียว เลี้ยงสุนัข 
จํานวน 1 ตัว ซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัข 1 เดือนต่อครั้ง มีค่าใช้จ่ายคร้ังละ 101 – 200 บาท ซื้อใน 
ช่วงเวลา 15.01 – 21.00 น. จากงานอีเว้นท์ Pet Shop และตลาดนัดสวนจตุจักร ผู้ทีม่ีอิทธิพล          
ในการตัดสินใจซื้อ คือ ครอบครัว หาข้อมลูข่าวสารจากงานอีเว้นท์และเว็บไซต์ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญซ่ื้อเบเกอรี่สําหรับสนัุขโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นอาหารเสริมและเป็นรางวัลแก่สุนัข สําหรับ
ปัจจัยในการเลอืกซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัข ได้แก่ การให้เป็นอาหารเสริม การให้เป็นรางวัล และ          
ความเหมาะสมของราคา  

ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สาํหรับ
สุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ การทําให้รู้จักแบรนด์มากข้ึน ปัจจัยด้านการ 
ส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีสําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด คอื กิจกรรมการประกวดผ่านเว็บไซต์ ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายใหม่ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สาํหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด คอื การดึงดูดผู้ที่สนใจเลี้ยง และปัจจัยด้านการชักนํา สนับสนุน และ 
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ขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอรี่สําหรับสุนัขของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คอื การช่วยกิจกรรมทางสังคม นอกจากน้ี ยังพบว่า                  
การตรงตามความต้องการเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีสําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่ายอมรับสมมติฐานแต่มีเพียงปัจจัยด้านการ             
ส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (β = 0.172) ปัจจัยด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอ
ผ่านเครื่องมือ IMC (β = 0.151) และปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ (β = 0.133)ที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีสําหรับสุนัขของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 22.30 และอีกร้อยละ77.70 เกิดจากอิทธิพลจาก               
ตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษาและมีความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ±1.872 ส่วนปัจจัย             
ด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรีส่ําหรับสุนัข
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ไม่เกิน 4 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเองหรือไม่เกิด Multicollinearity (Miles 
& Shevlin, 2001) ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังน้ี 
Y (การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร) = 1.872 +                       
0.172(การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย) + 0.151(การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอ
ผ่านเครื่องมือ IMC) + 0.133(ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์) 
 
5.2 การอภิปรายผล 

การศึกษากิจกรรมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผสั
แบรนด์ ปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย
ใหม่ และปัจจยัด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เบเกอรี่สําหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร พบประเด็นที่น่าสนใจ ดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สําหรับ
สุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวได้ว่า เบเกอรี่สุนัขเป็นสินค้าใหม่ ทําให้ผูป้ระกอบการ
ต้องหาวิธีในการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงตัวสินค้า และวิธีทีดี่และสามารถเข้าถึงผู้บริโภค
ได้มาก คือ การทําการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไม่ใช่เพียงการสร้างการรับรู้ แต่สามารถทําให้ผู้บริโภค               
ได้สัมผัสถึงสินค้ามากขึ้น ดังน้ัน เมื่อผู้บริโภคได้สัมผัสถึงสินค้า ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของณรงค์รัฐ ร่วมพรภาณุ (2558) ทีพ่บว่าปัจจัยการตลาดเชิงกิจกรรม                 
ด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย การดึงดูดความสนใจจาก
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กลุ่มเป้าหมายใหม่ และการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC                     
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสมัผัสแบรนด์มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานกล่าวได้ว่า 
ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจากทําให้ผู้บริโภคทําให้ท่านรูจ้ักแบรนด์สินค้าเบเกอรี่สําหรับสุนัขมากข้ึน ได้รับ
ประสบการณ์ใหม่ เกิดความเช่ือมั่นในแบรนด์ ซึ่งนําไปสู่การกลับมาซื้อซ้ําได้ในที่สุด สอดคล้องกับ 
เกรียงไกร กาญจนโภคิน (2555) ที่กล่าวว่าประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์เป็นการทําให้             
ตราสินค้าน้ันเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคผ่านประสาทสัมผสั ความรู้สึก การนึกคิด และพฤติกรรม            
การตอบสนองที่เกิดขึ้น โดยสิง่เร้าที่เช่ือมโยงกลับไปสู่แบรนด์ ได้แก่ การออกแบบและอัตลักษณ์ของ
แบรนด์ บรรจุภัณฑ์ การสื่อสาร และสภาพแวดล้อม 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ              
เบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านการส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีสําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจากทําให้ผู้บริโภค
ทราบการจัดกิจกรรมได้โดยตรงและทราบถงึรายละเอียดในการจัดกิจกรรมอีเว้นสําหรับสัตว์เลี้ยง             
ได้อย่างชัดเจน โดยมีการกระจายข่าวสารผ่านทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ มีการแจกโบชัวร์ และ                       
การโฆษณาแจ้งข่าวสารผ่านทางโทรทัศน์ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับเกรียงไกร กาญจนโภคิน (2555)  
ที่กล่าวว่า งานอีเวนท์เป็นกระบอกเสียงเพ่ือบอกผู้บริโภคท่ีมาร่วมงานให้ได้รับรู้ข้อมูลที่เราต้องการจะ
สื่อสาร ซึ่งการส่งสารเป็นด่านแรกที่สําคญัซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงการจัดงาน
หรือโปรโมช่ันต่าง ๆ ที่เจ้าของแบรนด์ต้องการให้รับรู ้

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่มีอิทธิพลต่อ             
การตัดสินใจซือ้เบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านการ
ดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ไมม่อิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีสําหรับสุนัขของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐาน            
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจากการจัดงานอีเว้นท์สําหรับสัตว์เลี้ยงน้ันจะจัดตามศูนย์แสดงสินค้าและศูนย์ประชุม 
ต่าง ๆ โดยจะมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มเป้าหมายทีม่ีสัตว์เลี้ยงหรือผู้ที่สนใจโดยเฉพาะ ทําให้ผูท้ี่ไม่มีสัตว์เลี้ยง
หรือผู้ที่เดินผ่านในบริเวณงานไม่เกิดความสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับ Pet Expo Thailand (2017)                     
ที่กล่าวว่า งานน้ีจัดขึ้นสําหรบัเจ้าของและสัตว์เลี้ยงต่าง ๆ ทําให้ปัจจัยการดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายใหม่ไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ 
IMC มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัขของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                 
ผลการทดสอบสมมติฐาน กลา่วได้ว่า ปัจจัยด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่าน
เคร่ืองมือ IMC มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีสําหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจากในปัจจุบันผู้บริโภค
ให้ความสําคญักับการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรต่าง ๆ มากข้ึน รวมถึงเทคโนโลยีการส่ือสาร               
ที่ทันสมัยช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารอย่างรวดเร็วและทั่วถึง ซึ่งสอดคล้องกับเกรียงไกร             
กาญจนโภคิน (2555) ที่กล่าวว่าเคร่ืองมือต่าง ๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะถูก
นํามาใช้ผสมผสานกันอย่างลงตัว ส่งผลให้การส่ือสารการตลาดผ่านกิจกรรมเกิดประสทิธิภาพมากขึ้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 

ปัจจัยการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีสําหรับสุนัข ดังน้ัน
ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตและจําหน่ายเบเกอร่ีสําหรับสุนัขควรนําผลการวิจัยน้ีไปวางแผนพัฒนา              
กลยุทธ์ดังน้ี 

5.3.1 ปัจจัยการตลาดเชิงกิจกรรมผู้ประกอบการธุรกิจผลติและจําหน่ายเบเกอรี่สําหรับสุนัข
ควรจัดงานอีเว้นท์ในพ้ืนที่ทีผู่ค้นเข้าไปร่วมงานได้ง่าย โดยมีประชาสัมพันธ์ให้มีความหลากหลาย 
ต่ืนเต้นน่าสนใจ และมีการกระจายข่าวสารในหลากหลายช่องทาง 

5.3.2 ปัจจัยด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายผู้ประกอบการควรใช้กลยุทธ์การสื่อสาร   
ควรเลือกใช้สื่อที่มุ่งเน้นการสง่สารไปยังผู้บริโภคโดยตรง เน้นการสร้างความไว้วางใจ โดยวางแผน
เลือกใช้สื่ออย่างสร้างสรรค์ อาทิ การให้บริการผ่านแอพพลิเคช่ัน การใช้สือ่ที่ช่วยให้ผู้ใช้บริการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารได้ง่ายการใช้สื่อที่มุ่งสร้าง Social network มากกว่าการให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นต้น 

5.3.3 ปัจจัยด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC                 
ควรทําการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยทําการออกแบบ                   
การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การขายตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจ รับรู้ และจดจาํ รวมถึงทําการวิจัยผู้บริโภค เพ่ือเป็นข้อมูลในการพัฒนาเบเกอรี่สําหรับ
สุนัขให้ตรงตามที่ผู้บริโภคต้องการมากย่ิงขึ้น 

5.3.4 ปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสมัผัสแบรนด์ ควรทําการสร้าง Brand value และ
สร้างเร่ืองราวท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดภาพประทับใจอย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ โดยนําเสนอผ่านการจัด
กิจกรรมทางการตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับประสบการณ์ใหม่ ๆ  
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจัยครั้งต่อไป 
ในการวิจัยคร้ังต่อไป นักวิจัยควรทําการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อเบเกอรี่

สําหรับสุนัขด้วย เพ่ือนําผลการวิจัยมาใช้ในการวางแผนพัฒนาเบเกอร่ีสําหรับสุนัขที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การศึกษากิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) ที่ส่งผลตอ่การตัดสนิใจซ้ือ 

เบเกอรีส่ําหรบัสุนขัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจัยตามหลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อกิจกรรมทางการตลาด (Event 
marketing) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีสําหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลการวิจัย
ไปใช้ศึกษา ปรับปรุง และพัฒนากิจกรรมทางการตลาดต่อไป ดังน้ัน จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ในการ
ตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความเป็นจริงหรือตามความคิดเห็นของท่าน โดยข้อมูลทัง้หมดน้ีจะถือ
เป็นความลับ ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อขนมหรือเบเกอรี่สําหรับสุนัขของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อกิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) 
ส่วนที่ 4 การตัดสินในการเลอืกซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัข 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของทา่นมากที่สุด 
1.1 เพศ 

 ชาย  หญิง    เพศทางเลือก 
1.2 อายุ 

 ไม่เกิน 20 ปี  21 – 25 ปี  26 – 30 ปี 
 31 – 35 ปี  36 – 40 ปี   41 – 45 ปี 
 46 – 50 ปี  51 – 55 ปี  ต้ังแต่ 56 ปีขึ้นไป 

1.3 สถานภาพการสมรส 
 โสด   สมรส  หม้าย / หย่าร้าง 

1.4 ระดับการศึกษา 
 ตํ่ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี  ปริญญาโท 
 อ่ืน ๆ (ระบุ) ................................... 
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1.5 อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน  ธุรกิจส่วนตัว 

1.6 รายได้ต่อเดือน 
 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  15,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 25,000 บาท  25,001 – 30,000 บาท  
 มากกว่า 30,001 บาท 
 แม่บ้าน / พ่อบ้าน  อ่ืน ๆ (ระบุ) ...................................... 

1.7 จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 
 1 คน  2 คน  3 คน  
 4 คน  ต้ังแต่ 5 คนขึน้ไป 

1.8 ลักษณะทีอ่ยู่อาศัย 
 บ้านเด่ียว  ทาวน์เฮ้าส์  แฟลต / อพาร์ทเม้นท์                    
คอนโดมิเนียม  อ่ืน ๆ (ระบุ) ..................................... 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือขนมหรือเบเกอรี่สําหรับสุนขัของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของทา่นมากที่สุด 
2.1 จํานวนสุนัขที่ท่านเลี้ยง 

 1 ตัว  2 ตัว  3 ตัว   
 4 ตัวขึ้นไป 

2.2 ความถี่ในการเลือกซื้อขนมหรือเบเกอรี่สําหรับสุนัขของท่าน 
 มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง  1 เดือน/ครั้ง   2 เดือน/ครั้ง   
 ต้ังแต่ 3 เดือนข้ึนไป/ครั้ง 

2.3 ราคาค่าขนมหรือเบเกอรี่สําหรับสุนัขทีท่่านซื้อในแต่ละคร้ัง  
 ไม่เกิน 100 บาท  101 – 150 บาท   151 – 200 บาท  
 201 – 250 บาท   251 – 300 บาท   มากกว่า 300 บาท  

 
2.4 ช่วงเวลาที่ท่านซื้อขนมหรือเบเกอรี่สําหรับสุนัข 

 09.00 น. – 12.00 น.  12.01 น. – 15.00 น.   15.01 น. – 18.00 น. 
 18.01 น. – 21.00 น.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………..... 
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2.5 สถานที่ในการเลือกซื้อขนมหรือเบเกอรี่สําหรับสุนัข 
 ศูนย์การค้า  ตลาดนัดสวนจตุจักร   Pet Shop  
 คลินิกรักษาสตัว์  งานอีเว้นท์   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………..... 

2.6 บุคคลทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมหรือเบเกอรี่สําหรับสุนัข 
 ครอบครัว  เพ่ือน   บุคคลทีม่ีช่ือเสียง  
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………..... 

2.7. ท่านหาข่าวสารและกิจกรรมเกี่ยวกับสุนัขผ่านสื่อใดมากที่สุด 
 นิตยสาร  งานอีเว้นท์   เว็ปไซต์สัตว์เลี้ยง 
 เพ่ือน  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………..... 

2.8 ปัจจัยที่ทําให้ท่านเลือกซือ้ขนมหรือเบเกอรี่สําหรับสุนัข (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 คุณภาพสินคา้  ผลิตจากวัตถดิุบจากธรรมชาติ 
 ราคามีความเหมาะสม  ผลิตภัณฑ์มีความสวยงาม 
 เป็นของรางวัลสําหรับสุนัข  เป็นอาหารเสริม 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………..... 

 
ส่วนที่ 3 ความเห็นต่อกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing)  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ทา่นเห็นว่าตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ประสบการณต์รงในการ
สัมผสัแบรนด์ 

(Brand experience) 

5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

• การสื่อสารผ่านการตลาด 
เชิงกิจกรรม เช่น งานอีเวนท์ที่
เก่ียวกับสัตว์เลี้ยง ทําให้ท่าน
รู้จักแบรนด์สินค้าที่เก่ียวกับ
ขนมหรือเบเกอร่ีสําหรับสุนัข
ได้มากข้ึน 

     

• กิจกรรมอีเวนท์ที่จัดข้ึนทํา 
ให้ท่านได้รับความสนุกสนาน
และประสบการณ์ใหม ่ๆ เช่น 
การพูดคุยแลกเปลี่ยนความรู้    
การสังสรรค์ของกลุ่มสัตว์เลี้ยง 
เป็นต้น 

     

• การที่ท่านเข้าร่วมงานอี 
เว้นทําให้ท่านรู้สึกเช่ือมั่นใน
ตัวแบรนด์ว่าเป็นสินค้าที่มี
ประโยชน์และเหมาะสม
สําหรับสุนัข 

     

• หลังจากที่ท่านเข้าร่วม 
กิจกรรมอีเว้นท์เก่ียวกับสัตว์
เลี้ยงทําให้ท่านมีความรู้สึก
ภักดีต่อแบรนด์สินค้าและ
ต้องการกลับมาซื้ออีกครั้ง 
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การส่งสารไปยังกลุ่มเปา้หมาย 
(Deliver any message) 

5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

• ท่านคิดว่าการแจ้งถึงโปรโมช่ัน  
ข่าวสารภายในงานอีเว้นท์ ผ่านทาง
นิตยสารสําหรับสุนัข ทําให้สนใจและ
ต้องการเข้าร่วมในงานอีเว้นท์   

     

• ท่านคิดว่าการแจ้งข่าวเก่ียวกับงาน 
อีเว้นท์ผ่านทางโปสเตอร์ที่ประกาศไว้
ตามห้างสรรพสินค้าทําให้สนใจและ
ต้องการเข้าร่วมในงานอีเว้นท์ 
 

     

• งานอีเว้นท์มีการสื่อสารถึงกิจกรรม   
การประกวดผ่านทาง blog เว็บไซต์
เก่ียวกับสัตว์เลี้ยง นิตยสารสุนัข          
ให้ท่านทราบได้อย่างชัดเจน 

     

• การประชาสัมพันธ์ของทางงานอี 
เว้นท์ในการจัดงานสุนัขผ่านทางทีวี/
นิตยสาร ทําใหท้่านเข้าถึงข้อมูลตรงน้ี
ได้ อาทิ กําหนดการของกิจกรรม 
โปรโมช่ัน งานประกวด 

     

• ท่านคิดว่าการจัดงานอีเว้นท์ 
สามารถดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายใหม่ (ผู้
ที่สนใจเลี้ยงสนัุข) เข้าร่วมกิจกรรม
ภายงานอีเว้นท์ 

     

• ท่านคิดว่างานอีเว้นท์สอดคล้องกับ 
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (ผู้ที่เลี้ยง
สุนัข) ที่ต้องการซื้อเบเกอรี่สําหรับสุนัข
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การดึงดูดความสนใจ 
จากกลุ่มเป้าหมายใหม ่

(Gain more attention  
from niche targets) 

5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

• ท่านคิดว่าการจัดกิจกรรมทางการ 
ตลาด (Event marketing) อย่าง
กิจกรรมงาน Snack time ที่จัดขึ้น
ตามห้างสรรพสินค้า สามารถดึงดูด      
ความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ได้ดี 

     

• การจัดกิจกรรมทางการตลาดท่ีตรง 
กับไลฟ์สไตล์หรือความชอบเฉพาะ
กลุ่มอย่างกิจกรรมประกวดสุนัข
สุขภาพดี สามารถดึงดูดลูกค้าเก่า แล้ว
สร้างความน่าสนใจให้กับผู้ทีเ่ดินผ่าน     
บริเวณการจัดงานอีเวนท์ได้ 

     

• ท่านคิดว่าการที่มีผู้จัดงานอีเว้นท์     
ร่วมสนับสนุนกิจกรรมทางสงัคม เช่น 
บริจาคช่วยเหลือสัตว์พิการ ทําให้ท่าน
อยากเข้าร่วมและเป็นส่วนหน่ึง           
ในงานอีเว้นท์ 

     

• ท่านคิดว่าแจ้งข่าวสารต่าง ๆ ของ    
งานอีเว้นท์ผ่านทางการโฆษณาทางทีวี 
ทําให้ท่านรับรู้ถึงกําหนดการการจัด
งานได้อย่างถูกต้อง 

     

• ท่านคิดว่าการใช้พนักงานแนะนํา  
ณ จุดขายสามารถกระตุ้นทําให้ท่าน     
อยากเข้าร่วมงานอีเว้นท์ 

     

• ท่านคิดว่าการแจกใบลิวตาม 
ห้างสรรพสินค้ากระตุ้นให้ท่านอยาก เข้า
ร่วมงานอีเว้นท ์
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การชักนํา สนับสนุน และขยายผลใน
การนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC  

(Lead, support, amplification  
for any IMC tools) 

5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

• ท่านคิดว่าการแจ้งข่าวสารตาม 
เว็บไซต์สุนัข blog สัตว์เลี้ยง ช่วยให้
ท่านทราบถึงกําหนดการและสถานที่
จัดงานอีเว้นท์ 

     

 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซ้ือขนมหรือเบเกอรี่สําหรับสุนขั 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเหน็ของทา่นมากที่สุด 
 โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือก ดังน้ี 

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจซือ้เบเกอรี่สําหรับสุนัข 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

• ท่านได้มีการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์จาก
หลาย ๆ แบรนด์และเปรียบเทียบ 
ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่
สําหรับสุนัข 

     

• ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอ
รี่สําหรับสุนัขของท่านมาจากการ
พิจารณาในหลาย ๆ ด้านอย่างรอบคอบ 
เช่น คุณภาพของสินค้า ส่วนผสม เป็น
ต้น 
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การตัดสินใจซือ้เบเกอรี่สําหรับสุนัข 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

• การตัดสินใจของท่านมีผลมาจาก           
สิ่งกระตุ้นทางการตลาดอื่น ๆ นอกจาก
ตัวผลิตภัณฑ์ อาทิ แบรนด์ การโฆษณา 
กิจกรรมที่หลากหลาย 

     

• การตัดสินใจของท่านมีผลมาจาก           
สิ่งกระตุ้นภายในนอกจากตัวผลิตภัณฑ์ 
อาทิ ต้องการให้สุนัขของท่านมีสุขภาพดี 
ต้องการให้เป็นรางวัลสําหรับสุนัข 

     

• ท่านมักตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตรงต่อ
ความต้องการของท่าน 

     

• การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของท่าน         
เป็นการเลือกทางเลือกหน่ึงจากหลาย ๆ
ทางเลือกเสมอ 

     

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………………..……………
………………………………………………………………………………………………………………………………..……………
………………………………………………………………………………………………………………………………..……………
………………………………………………………………………………………………………………………………..……………
………………………………………………………………………………………………………………………………..…………… 
 

** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี ** 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ช่ือ-นามสกุล ปาณิสรา พันธ์ุชาติ 
 
อีเมล์ panisara.phan@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ (การโฆษณา)  
 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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