
การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

A Study in a Participatory Marketing Communication on a Product 

under the Build-A-Bear Workshop Brand that has Impact  

on Buying Decision of Consumers 



การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-A-Bear Workshop  
ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 

A Study in a Participatory Marketing Communication on a Product  

under the Build-A-Bear Workshop Brand that has Impact  

on Buying Decision on Consumers 

 

 

 

 

 

 

ศิริศักดิ์   ปรีชาชาญ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การคนควาอิสระเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปการศึกษา 2559 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

©2560 

ศิริศักดิ์ ปรีชาชาญ 

สงวนลิขสิทธิ์ 





ศิริศักดิ์  ปรีชาชาญ. ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ, ธันวาคม 

2560, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ตอการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภค  (114 หนา) 

อาจารยท่ีปรึกษา: ผูชวยศาสตราจารย ดร.อริชัย อรรคอุดม 

 

บทคัดยอ 

 

 การวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอ

สินคาตรา Build-A-Bear Workshop และเพ่ือศึกษาผลของการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของ

สินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถาม เก็บ

จากกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีมาบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop บริเวณภายในราน 

จํานวน 200 คน และวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

ทําอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ดานรายไดสวนมากกลุมตัวอยางมีรายได 50,000 บาทข้ึนไป  และ 

อีกท้ังพบวาชองทางการตลาดท่ีผูบริโภคตองการรับมากท่ีสุด คือ ขอความทางโทรศัพท สําหรับดาน

การมีสวนรวมกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูกลุมตัวอยางสวนมากมีสวนรวมในบาง

ข้ันตอน โดยกระบวนการมีสวนรวมท่ีมีสวนรวมมากท่ีสุดคือ ข้ันตอนการเลือกเพ่ือนรักขนฟูและ

ข้ันตอนการใสนุน และมีความพึงพอใจใน ข้ันตอนการเลือกเพ่ือนรักขนฟูในระดับมากท่ีสุด ดานปจจัย

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในระดับมากท่ีสุด คือ ภายในรานคาตกแตงสวยงามและจัดของเปน

ระเบียบ จากการทดสอบสมมติฐานการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา และมีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูและมีความพึงพอใจมากกวาเพศ

ชาย กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 50,000 บาทข้ึนไปมีการตัดสินใจซ้ือยากกวากลุมรายไดอ่ืน แตการไดรับ

ประโยชนจากกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูไมแตกตางกัน การมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือน

รักขนฟูมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดานชองทางจัดจําหนาย ท่ีระดับ  

.01 ตอมาพบวาดานระดับความพึงพอใจในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูของกลุมตัวอยางมี

ความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือดานผลิตภัณฑและดานชองทางจัด

จําหนาย ท่ีระดับ.01  และสุดทายพบวาการไดรับประโยชนจากข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูมี
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ABSTRACT 

 

 This quantitative research has the objective of studying factors in buying 

decisions of consumers that has on the brand “Build-A-Bear Workshop”. Also, it is for 

studying a Participatory Marketing Communication on a product under the brand 

“Build-A-Bear Workshop” that has impact on buying decisions of consumers by using 

questionnaires conducted and collected from sampling groups of 200 consumers 

who came to buy products of Build-A-Bear Workshop, inside the shops. The Analysis, 

done on a Descriptive Statistical and Inferential Statistical Basis, is used in 

experimenting the assumptions. 

 Results of the research, it is found that majority of sampling groups are 

female with Bachelor Degrees, with occupation as employees of private firms. On 

income, majority of sampling groups earn Baht 50,000.- and above per month. It is 

also found that the marketing channel that consumers need to receive the most is 

contents on telephones. Regarding their participations, the participation process is 

the making of a fluffy buddy doll.  Most of sampling groups have participations at 

certain stages. The most participative process identified is “Choose me station”and 

“Stuff and Stitch Me Station”. The most satisfactory step is the selecting step of a 

“Choose me station”. Regarding the highest level of a buying decision is the 

beautifully decorative shop and a well organized display of products. From 

experimenting the study’s assumptions, it is found that majority of sampling groups is 

female who has impact on buying decisions of products, including having the 

participatory process in building the fluffy buddy doll with a higher satisfaction than 

male. The sampling groups who earn Baht 50,000.- and above have higher difficulty 

in buying decisions than other income groups. But their receiving of benefits from the 



building process of a fluffy buddy doll is not different. The participation in the 

process of building a fluffy buddy doll is related to marketing factor that is relevant 

to decision making of distribution channel at 0.01 level. It is subsequently found that 

the level of satisfaction in the process of building a fluffy buddy doll of sampling 

groups is related to marketing factor that is relevant to the buying decision of a 

product and the distribution channel at 0.01 level. Finally, it is found that the 

receiving of benefit from the step of building a fluffy buddy doll is related to 

marketing factor that is relevant to the buying decision of a product at 0.05 level.   
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ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย         42 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 หลักการและเหตุผล 

 “ตุกตาหมี” เปนสินคาประเภทของเลนท่ีเปนท่ีตองตาสําหรับเด็กเยาววัยหลายๆคน อันดวย

สัมผัสท่ีออนนุมและรูปลักษณท่ีนารักนาเอ็นดู จึงทําใหตุกตาหมีเปนสินคาท่ีจัดอยูในประเภทของ

สินคาไลฟสไตล (Lifestyle) รวมถึงเปนสินคาอีโมชั่นนอล (Emotional) อีกเชนกัน (“เท็ดดี้ เฮาส  

อุมนองหมีบุกอาเซียน”, 2555)  ถึงแมวาธุรกิจอุตสาหกรรมตุกตาหมีจะไมไดมีคูแขงทางการคาเปน

จํานวนมาก แตสามารถดึงดูดผูบริโภคไดจากตัวสินคาท่ีมีความนารัก จนสุดทายแลว “ตุกตาหมี”  

จึงไดรับเปนความนิยมอยางตอเนื่อง ท้ังเปนของสะสมท่ีไมไดจํากัดอยูเพียงแคเด็กเล็กเทานั้นแตยัง

รวมไปถึงผูใหญท่ีชื่นชอบเปนการสวนตัว จนกลายเปนการสะสมอยางตอเนื่องจนสามารถกลายเปน

การรวมกลุมของผูท่ีรักในตุกตาประเภทเดียวกัน (พิมพจุฑา คูหะรัตน, 2552) 

ตนกําเนิดของตุกตาหมีไดถือกําเนิดอยางเปนทางการ ใน ค.ศ. 1903 ท่ีประเทศเยอรมัน  

โดยในครั้งแรกจะไมไดเรียกวาหมีเท็ดดี้โดยตรง จนกระท่ัง เทโอดอร รูสเวลล ประธานาธิบดีของ

สหรัฐอเมริกาในขณะนั้น ซ่ึงเปนคนรักการลาหมีเปนชีวิตจิตใจอยางมาก จนทําใหมีนักวาดการตูน

ลอเลียนคนหนึ่งตองวาดรูปลูกหมีตัวนอย ๆ หลบอยูขางหลังของทานประธานาธิบดีอยูตลอดเวลา  

จนทําใหทุกคนตองเรียกลูกหมีตัวนอย ๆ นั้นวา เท็ดดี้ ตอจากนั้นมีพอคาชาวอเมริกันคนหนึ่งไดสั่ง

ตุกตาหมีจากนางมาแกเร็ต เทย ผูเปนคนออกแบบตุกตาหมีจํานวนถึง 3,000 ตัว ตุกตาหมีจึงถือ

กําเนิดข้ึนและขายดีมากจนเกิดการลอกเลียนแบบ จนทําใหหลานชายของมารกาเร็ตตองสรางตุกตา

หมีท่ีมีเอกลักษณเปนของตัวเอง โดยใชกระดุมติดท่ีใบหูและมีแถบผาผืนเล็ก ๆ ท่ีเขียนวา สตีฟ 

(Steiff) ซ่ึงเปนข่ือของบริษัทผูผลิต บริษัทของสตีฟ สามารถผลิตตุกตาหมีปละ1.5 ลานตัว โดยหมี

เท็ดดี้ท่ีมีราคาสูงท่ีสุดในประวัติศาสตร เกิดข้ึนในป ค.ศ. 2000 ท่ีมีชื่อวา Teddy Bear  “Louis 

Vuittan” ซ่ึงมีมูลคาราว ๆ สองแสนยูโร (18“ความเปนมาของตุกตา”18, ม.ป.ป.) 

มากไปกวาความนารักของตุกตาหมีในฐานะตัวแทนของเลนและของสะสมนั้น ตุกตาหมีมี

ประโยชนหลากหลายตอพัฒนาการของเด็กเชนกัน ท้ังในดานความคิดท่ีทําใหเด็กเกิดจินตนาการ ฝก

ความคิดสรางสรรค เชน การเลนแตงตัวตุกตาหรือเลนเลาเรื่องสมมติ  ท่ีจะชวยใหเด็กเกิดการเรียนรู

พัฒนาบุคลิกภาพ เรียนรูเรื่องเพศ สี ผิวสัมผัส อวัยวะ ฯลฯ ในดานอารมณสามารถชวยใหเด็กได

จัดการกับขอขัดแยงตาง ๆ ในใจ พัฒนาการควบคุมอารมณ เลือกการแสดงอารมณอยางเหมาะสม 

ดานสังคมทําใหเด็กไดเรียนรูการเลนรวมกับเพ่ือน รวมถึงการจัดการกับปญหาสัมพันธภาพระหวางกัน 

เรียนรูการแบงปน ในสวนของกลามเนื้อจะไดฝกการพัฒนาการหากไดทําฝกการตัดเย็บหรือแตงตัว

ตุกตา และในดานจิตวิทยา ตุกตาเปนสื่อท่ีทําใหเด็กไดรูสึกถึงความอบอุนผานการกอดและสัมผัส 
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(สถาบันสุขภาพเด็กแหงชาติมหาราชินี กรมการแพทย กระทรวงสาธารณสุข, 2555) อีกท้ังยังพบวามี

การใชตุกตาในการบําบัดผูสูงวัย ท่ีมีอาการปวยเปนโรคซึมเศรา โรคอัลไซเมอร เหมอลอย หนีสังคม 

ไมยอมพูดจากับใคร โดยใหเริ่มปฏิกิริยาโตตอบกับตุกตาผานการสัมผัสและเริ่มความรูสึกการเปน

เจาของ ซ่ึงอารมณยอมสรางความรูสึกพึงพอใจและพัฒนาคุณภาพชีวิตของผูสูงวัยได (“ตุกตาบําบัด 

ศาสตรใหม”, 2551)  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยท่ีคนพบถึงประโยชนของตุกตาหมีท่ีสามารถชวยเหลือคนไดอยางดี

เชนกัน โดยจากงานวิจัยของ Tai และ Narayanan (2011) ท่ีศึกษาถึงประโยชนท่ีไดจากการสัมผัส

ตุกตาหมีเท็ดดี้ โดยผลการวิจัยพบวาการสัมผัสตุกตาหมีเท็ดดี้นั้นชวยบรรเทาผลกระทบทางลบของ

การแยกตัวออกจากการเขาสังคม เพ่ือท่ีจะเพ่ิมพฤติกรรมการเขาสังคม อีกท้ังยังพบวา ภาวะอารมณ

ความรูสึกในเชิงบวกจะเปนสื่อกลางความสัมพันธระหวางการสัมผัสและพฤติกรรมการเขาสังคม โดย

ผลนี้มีความหมายในทางท่ีวาจะชวยทําใหผลกระทบในเชิงลบของการแยกตัวออกจากสังคมนั้นลดลง

ได 

 เม่ือกลาวถึงตราสินคาตุกตาหมีท่ีมีหนารานจัดจําหนายในหางสรรพสินคาของประเทศไทย

ปจจุบัน จะประกอบไปดวย บิ้ลด อะ แบร เวิรคช็อป (Build-A-Bear Workshop) เท็ดดี้ เฮาส 

(Teddy House) บี มายน แบร (Be Mine Bear) บลิส แบร (Blissbear) และ โอ แบร (OH Bear) 

โดยท่ีสินคาตรา บิ้ลด อะ แบร เวิรคช็อป จะเปนตราสินคาตุกตาหมีแหงเดียวท่ีนําเขาจากตางประเทศ 

แตผลิตภัณฑตราสินคา ๆ ท่ีกลาวมาจะเปนผลิตภัณฑท่ีผลิตโดยคนไทย ในดานของสถานท่ีจัด

จําหนายนั้น ตราสินคา บิ้ลด อะ แบร เวิรคช็อป  บลิส แบร  และ เท็ดดี้ เฮาส จะจัดจําหนายใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล แต บี มายน แบร และตราสินคา โอ แบร จะจําหนายในหางสรรพสินคา

พารากอนและหางเครือเดอะมอลล  (“เท็ดดี้ เฮาส อุมนองหมีบุกอาเซียน”, 2555) 

จากท่ีกลาวมาขางตนนั้นจะเห็นไดวามีตุกตาหมีหลากหลายตราสินคา แตมีเพียงหนึ่งตรา

สินคาเดียวท่ีมีความแตกตางทางบริบทการตลาดในตราสินคาประเภทเดียวกัน ก็คือ ตรา บิ้ลด อะ 

แบร เวิรคช็อป (Build-A-Bear Workshop) ซ่ึงเปนตราสินคาท่ีไมไดออกแบบรานคาใหผูบริโภคเดิน

เขามาเลือกหยิบสินคา แลวนําไปชําระเงินเทานั้น แตเปนรานคาท่ีผูบริโภคจะไดเพลิดเพลินและมีสวน

รวมผานกระบวนการผลิตตุกตาตามแนวคิดท่ีทางตราสินคาไดกําหนดไว แนวคิดของทางตราก็คือ การ

สรางและเติมชีวิตใหตุกตาดวยตัวเองตามจินตนาการ (ลภัสรดา ภูศรี, 2556) กอนท่ีจะซ้ือตุกตากลับ

บาน โดยท่ีในแตละข้ันตอนนั้นจะมีความหมาย ความสนุกสนาน และประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับ

กลับไปพรอมๆกัน  

 ในครั้งแรกของสินคาตุกตาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีไดเขามาจัดจําหนายในประเทศ

ไทยนั้นไดเริ่มจากตราสินคานี้ไดเปนท่ีพึงพอใจของ คุณ วรลักษณัย พิจารณจิตร ทายาทของ คุณ ยุวดี 

พิจารณจิตร จิราธิวัฒน ผูบริหารเครือเซ็นทรัล ท่ีมีความชื่นชอบตุกตาหมีเปนชีวิตจิตใจและไดมีโอกาส
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ไปเห็นการประดิษฐพรอมท้ังกระบวนการดูแลตุกตาภายในรานคา Build-A-Bear Workshop ท่ี

ประเทศสหรัฐอเมริกากอนหนา จึงไดแนะนําใหผูเปนแมไดซ้ือลิขสิทธิ์และนําเขามาจัดจําหนายตรา

ดังกลาวในนามของบริษัทสรรพสินคาเซ็นทรัล จํากัด เม่ือป 2548  โดยเปดรานคาสาขาแรกท่ี 

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขา ชิดลม จนกระท่ังป พ.ศ. 2559 ท่ีผานมา ไดมีจํานวนรานคารวมท้ังสิ้น 

6 สาขา ไดแก หางสรรพสินคา เซน (ZEN) ,หางสรรพสินคา สาขา ชิดลม ,ลาดพราว ,บางนา ,แจง

วัฒนะ และปนเกลา (“บิลด-อะ-แบร เวิรกช็อป อาณาจักรคนรักตุกตาหมี”, 2550) 

ในจุดเริ่มตนเดิมของราน Build-A-Bear Workshop ท่ีสหรัฐอเมริกานั้นเกิดข้ึนจาก

แนวความคิดของผูกอตั้ง ท่ีมีนามวา แมกซีน คลารก และ เคธี่  โดยจุดเริ่มตนนั้นไดเกิดข้ึนในขณะท่ี

คุณเคธี่ มีอายไุด 10 ขวบ และท้ังสองไดออกไปหาซ้ือของเลน แตไมสามารถหาของเลนท่ีถูกใจได จึง

เกิดความคิดท่ีจะสรางของเลน และเกิดคํากลาววา “นี่มันงายมากเลย ท่ีเราสามารถสรางมันข้ึนมาเอง

ก็ได” ราน Build-A-Bear Workshop เนนใหเด็ก สามารถสรางตุกตาไดดวยตัวของตัวเอง (จุฑารัตน 

ถนอมทอง, 2550)  

จากความคิดนี้เองท่ีทําใหแมกซีน คลารก มองหาโอกาสท่ีจะเปดธุรกิจประเภทนี้ข้ึน เริ่มตน

จากการหาโรงงานจํานวนหนึ่งท่ีสามารถผลิตตุกตา แตไมมีโรงงานไหนท่ีอยากจะขายหรือผลิตตุกตา

ตามแบบของเขาแมกซีนจึงสรางโรงงานทําตุกตาดวยตนเอง และเริ่มตนกิจการขายตุกตาท่ีลูกคา

สามารถสรางตุกตาไดเองในราน โดยตั้งชื่อรานวา “Build-A-Bear Workshop” รานแรกกอตั้งข้ึนเม่ือ

ป พ.ศ. 2540 ท่ีเมือง เซนตหลุย รัฐ มิสซูร ีโดย แมกซีน คลารก กําหนดแนวคิดของรานวา “Where 

Best Friend Are Made” หรือ “สถานท่ีท่ีเพ่ือนท่ีดีท่ีสุดถูกสรางข้ึน” 

แมกซีน คลารก ดําเนินกิจการแหงนี้เปนเวลา 16 ป ในตําแหนง ประธานเจาหนาท่ีบริหาร 

ของตราสินคา Build-A-Bear Workshop จนกระท่ังป พ.ศ. 2556 ถึงคราวท่ีตราสินคานี้จะตองไดรับ

การพัฒนาใหดีข้ึน คุณ แชรรอน ไพรซ จอหน จึงถูกเลือกใหเขาดํารงตําแหนงเปนประธานเจาหนาท่ี

บริหารคนใหมของตราสินคาเม่ือเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2556 ท่ีผานมา โดยคุณ แชรรอน ไพรซ จอหน 

เริ่มตนการทํางานจากบริษัทโฆษณาชื่อดังและไดเปลี่ยนสายงานมาทําดานคาปลีกมากกวา 20 ป 

นอกจากนี้ยังเคยดํารงตําแหนงเปนผูจัดการและเขาสูสายงานการตลาดและบริหารกลยุทธระหวาง

ประเทศ คุณ แชรรอน ไพรซ จอหน เปนบุคคลท่ีมีความสามารถเปนอยางมากและไดรับการยอมรับ

จากบริษัทตางๆมากมาย อีกท้ังยังเคยดํารงตําแหนงเปนประธานกรรมการใหแกบริษัทของเลนและ

สินคาสําหรับเด็กอีกดวย 

ปจจุบันราน Build-A-Bear Workshop ไดเปดข้ึนมากกวา 300 สาขา โดยเริ่มเปดใน

ประเทศอเมริกาเปนอันดับแรก และตอมาท่ีเปอรโตริโก แคนาดา อังกฤษ ไอรแลนด และมีสาขาและ

ตัวแทนจําหนายถึง 19 ประเทศท่ัวโลก ท้ังในทวีปยุโรป เอเชีย ออสเตรเลีย แอฟริกา แม็กซิโก บราซิล 

และตะวันออกกลาง โดยรวมแลวราน Build-A-Bear Workshop จําหนายตุกตาไดมากกวา 125 
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ลานตัวท่ัวโลก โดยมีพันธกิจท่ีสําคัญท่ีทางบริษัทไดเล็งเห็นนั้น คือการใหเด็กๆไดสรางตุกตาดวยมือ

ของพวกเขาเอง โดยเฉพาะตุกตาหมีเท็ดดี้ แบร ซ่ึงเปนดาวเดนของประเทศสหรัฐอเมริกา และวากัน

วาตุกตาหมีคือเครื่องเตือนความทรงจํา มิตรภาพและความรักไดดีไมแพสิ่งอ่ืนใด ซ่ึงราน Build-A-

Bear Workshop ก็ไดใหความสําคัญกับความรูสึกนี้ในการดําเนินธุรกิจ (ลภัสรดา ภูศรี, 2556) 

 เม่ือกลาวถึงแนวคิดของรานคา Build-A-Bear Workshop นั้นจะกลาววา “รานนี้เปน

สถานท่ีท่ีวิเศษ ท่ีซ่ึงความฝนและตุกตาถูกสรางข้ึน รานนี้ไมเพียงแตเปนรานขายตุกตา แตเราตองการ

เติมเต็มความสนุกสนานแหงการผจญภัยตามท่ีเด็กๆฝนไวในทุกๆวัน เราจึงตองมอบความสนุกสนาน

และพรอมตอนรับเด็ก ๆ ผูปกครอง หรือลูกคาทุกชวงอายุ ใหไดรับความสนุกสนานไปพรอมๆกัน

ดวย” ดังนั้นท้ังเด็ก ๆ และผูปกครองจะไดมีสวนรวมในการคนหา สรางสรรค เรียนรูและเสริมสราง

จินตนาการการผจญภัยในครั้งนี้ไปกับ Build-A-Bear Workshop (“บิลด-อะ-แบร เวิรกช็อป 

อาณาจักรคนรักตุกตาหมี”, 2550)  

 ความแตกตางของสินคาตุกตาตรา Build-A-Bear Workshop กับสินคาตุกตาท่ัวไปหรือของ

เลนอ่ืนๆนั้นก็คือ ผูบริโภคนั้นสามารถออกแบบตุกตาของตัวเองไดในแบบท่ีตัวเองชอบ สามารถเลือก

และสรางตุกตาตั้งแตข้ันตอนแรกจนถึงข้ันตอนสุดทาย ตามรูปแบบท่ีทางตราสินคาไดวางลําดับ

ข้ันตอนไว ซ่ึงจะไมเหมือนจากการซ้ือสินคาประเภทของเลนอ่ืนท่ีหยิบแลวซ้ือกลับบานทันที แตการ

ซ้ือสินคาตุกตาตราสินคา Build-A-Bear Workshop นี้ยังเปนการฝกการสรางเสริมจินตนาการ การ

ออกแบบ ในรูปแบบของเดก็เองอีกดวย  โดยในราน Build-A-Bear Workshop นั้น มีกระบวนการใน

การสรางตุกตา โดยแบงท้ังหมดออกเปน 7 สถานี ดังนี้ (“บิลด-อะ-แบร เวิรกช็อป อาณาจักรคนรัก

ตุกตาหมี”, 2550) 

1) สถานีเลือกเพ่ือนรักขนฟู (Choose Me station) เปนสถานีแรกท่ีผูบริโภคจะไดเลือก

ตุกตาท่ีตนเองชื่นชอบ ตุกตาเหลานี้เปนตุกตาท่ียังไมไดใสนุน ซ่ึงเปนตุกตาสัตวหลากหลายประเภทมี

พรอมใหลูกคาไดเลือกสราง อาทิ หมี กระตาย สุนัข แมว ลิง หรือแมกระท้ังตุกตาท่ีสรางจากการตูนท่ี

ผูบริโภคชื่นชอบจากในทีวีและภาพยนตร เชน สินคารุน My Little Pony, สินคารุน Palace Pets 

(สัตวเลี้ยงของเจาหญิง),  สินคารุน Hello Kitty, สินคารุน Avengers, สินคารุน Frozen และสินคา

รุน Minions ซ่ึงมีตุกตามากมายใหเลือกมากกวา 30 ตัว ราคาของตุกตาแตละตัวนั้นแตกตางกันเริ่ม

ตั้งแตราคา 425 บาท และราคา 895 บาท (ไมรวมราคาอุปกรณอ่ืน ๆ) 

2) สถานีใสเสียงใหเพ่ือนรักขนฟู (Hear Me station) สถานีนี้ผูบริโภคสามารถเลือกเสียง 

ตาง ๆ ใหกับตุกตา เชน เสียงหัวเราะ เสียงสุนัข เสียงเพลงสุขสันตวันเกิด และเสียงอ่ืนๆอีกมากมาย 

ท่ีพิเศษไปกวานั้นคือ ผูบริโภคสามารถอัดเสียงพูดของตนเองลงในกลองอัดเสียงได ทางตราสินคาจะ

เรียกเสียงนี้วา Build-A-Sound  อีกท้ังเสียงท่ีถูกอัดลงไปนี้สามารถเปนเสียงทารกนอยวัยแรกเกิด 
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คําพูดอวยพรวันเกิด คําพูดแสดงความยินดีตางๆ หรือคําพูดบอกรักระหวางคนในครอบครัว เปนตน 

เม่ือผูบริโภคใสเสียงเหลานี้ลงในตุกตา จะทําใหตุกตานั้นมีความหมายมากยิ่งข้ึนท้ังแกตนเองและผูรับ 

3) สถานีเติมชีวิตใหเพ่ือนรักขนฟูและเย็บเพ่ือนรักขนฟู (Stuff and Stitch Me) เปนข้ันตอน

ท่ีผูบริโภคนําตุกตาท่ีตนเองเลือกไวจากสถานีแรกมาเติมไสนุนใหนุม โดยมีเจาหนาท่ีผูเชี่ยวชาญทํา

หนาท่ีเปนผูชวยสรางตุกตา ลูกคาสามารถเติมนุนดวยวิธีงาย ๆ เพียงใชเทาเหยียบท่ีแทนสีดําท่ีอยูกับ

พ้ืน นุนจะถูกลําเลียงออกผานทอเขาไปในตัวตุกตา เม่ือบรรจุไสนุนในระดับความนุมท่ีลูกคาพึงพอใจ

แลว ลูกคาจําเปนตองใสหัวใจผาดวงเล็ก ๆ เขาไปในตัวตุกตาดวย แตกอนท่ีจะใสหัวใจนั้นจะตอง

อธิษฐานและจูบหัวใจท้ัง 2 ขาง ข้ันตอนนี้เรียกวา “Heart Ceremony”  ซ่ึงถือเปนหัวใจสําคัญของ

การสรางตุกตาอีกข้ันตอนหนึ่งท่ีทางตราสินคาอยากใหลูกคาเรียนรูวา คนเรามีชีวิตมีจิตใจ 

เพราะฉะนั้นเราจะตองสรางตุกตาข้ึนมาใหมีชีวิตเหมือนตัวเราเชนกัน อีกท้ังยังชวยเสริมสราง

จินตนาการของเด็ก ๆ ไดดีอีกดวย พอแมสามารถสอนใหลูกของตน รักและดูแลเพ่ือนรักท่ีเขาไดสราง

ข้ึนมานี้ใหดีท่ีสุดเหมือนเพ่ือนรักคนหนึ่ง 

4) สถานีทําความสะอาดเพ่ือนรักฟู (Fluff Me Station) คือข้ันตอนการแปรงขนตุกตาโดย

การเหยียบท่ีแทนสีดําขางใตเครื่อง ซ่ึงข้ันตอนนี้เปรียบเสมือนการพาเพ่ือนรักของเราไปอาบน้ํา 

5) สถานีแตงตัวใหเพ่ือนรักขนฟู (Dress Me) สถานีนี้ผูบริโภคสามารถเลือกแตงตัวตุกตาได

มากกวา 400 แบบ ไมวาจะเปนชุดเจาหญิง ชุดยอดมนุษย ชุดกีฬา ชุดกระโปรง ชุดนอน ชุดแตงงาน 

ชุดรับปริญญาและชุดตามเทศกาลอ่ืน ๆ อีก เชน ชุดเทศกาลคริสตมาส ชุดเทศกาลวันฮาโลวีน ชุดฤดู

รอน เปนตน นอกจากนี้ยังมีรองเทาและเครื่องประดับตาง ๆ ใหผูบริโภคไดเลือกสรรมากกวา 100 

แบบ ซ่ึงสถานีนี้ชวยสงเสริมใหเด็ก ๆ ใชความคิดสรางสรรคของตนเองผานการออกแบบการแตงกาย

ของตุกตาในรูปแบบท่ีตนเองชื่นชอบ ยิ่งไปกวานั้นยังกลาวไดวาเปนตุกตาท่ีเราออกแบบเองและไมซํ้า

กับตุกตาของคนอ่ืน 

6) สถานีแจงเกิดเพ่ือนรักขนฟู (Name Me) เปนสถานีท่ีผูบริโภคสามารถทําใบเกิดใหกับ

ตุกตาของตนได เฉกเชนเดียวกับคนเราเม่ือเกิดมามีใบเกิด เพราะฉะนั้นตุกตาท่ีเราสรางข้ึนมาก็มีใบ

เกิดไดเชนเดียวกัน การทําใบเกิดใหตุกตาสามารถทําใบเกิดไดโดยการบันทึกขอมูลสวนตัวของ

ผูบริโภค เชน ชื่อและรหัสของตุกตาลงในคอมพิวเตอรของทางราน และกรณีท่ีผูบริโภคทําตุกตาหาย 

ทางรานสามารถคนหาขอมูลของตุกตาตัวนั้นได  

7) สถานีพาเพ่ือนรักขนฟูกลับบาน (Take Me Home) คือ สถานีสุดทายท่ีผูบริโภคนําตุกตา

ใสกลองบานกลับบานและชําระเงิน 

 หัวใจสําคัญของรานขายตุกตาแหงนี้ คือการสอนใหผูบริโภคไดเรียนรูประสบการณการสราง

ตุกตาดวยตนเอง การออกแบบตุกตาท่ีไมเหมือนตราสินคาอ่ืน บรรยากาศสนุกสนานในขณะท่ีสราง

ตุกตาในแตละสถานี อีกท้ังผูบริโภคยังไดรับความเปนกันเองจากพนักงานขายอีกดวย กระบวนการ
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ท้ังหมดนี้จึงแสดงใหเห็นถึงความแตกตางระหวางราน Build-A-Bear Workshop กับรานขายตุกตา

ท่ัวไปท่ีผูบริโภคไมไดเขาเพียงหยิบสินคาแลวชําระเงินเทานั้น (ลภัสรดา ภูศรี, 2556) 

 จากแนวคิดของตราสินคาตุกตา Build-A-Bear Workshop นั้น จะเห็นไดวาตราสินคาเปด

โอกาสใหผูบริโภคนั้นไดมีสวนรวมในการสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูบริโภคกับตราสินคา และ

เสริมสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับผูบริโภคดวยกันเองขณะท่ีอยูภายในรานคาผานข้ันตอน

ของการสรางตุกตาหมี ซ่ึงภายในกระบวนการการสื่อสารการตลาดของสินคานี้ มีแนวคิดของการ

สื่อสารแบบการมีสวนรวมเปนองคประกอบอยู และไดกลายเปนบริบทหนึ่งทางการตลาด ซ่ึงแตเดิม

นั้นแนวคิดนี้จะปรากฏใหเห็นเพียงแคในบริบทของชุมชน ดังนั้นจึงเปนโอกาสท่ีดีท่ีจะศึกษา

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ท่ีมีตอการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของตราสินคาตุกตา 

Build-A-Bear Workshop ใหเปนท่ีเขาใจตอไป  

 

1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop 

1.2.2 เพ่ือศึกษาผลของการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop ท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

 

1.3 ปญหานําวิจัย 

1.3.1 ปจจัยท่ีสงผลตอการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop คืออะไร 

1.3.2 การสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop มีผล

อยางไร ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

 การศึกษาวิจัยฉบับนี้มุงเนนศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของสินคาตรา Build-

A-Bear Workshop เก็บขอมูลในชวงเดือนตุลาคม ป พ.ศ. 2559 ถึง เดือน มกราคม พ.ศ. 2560 ท่ีจัด

จําหนายภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล จาํนวน 6 สาขา ไดแก หางสรรพสินคา เซน (ZEN) สาขา  

ชิดลม, ลาดพราว, บางนา, แจงวัฒนะ และปนเกลา   
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1.5 นิยามศัพทท่ีใชในการวิจัย 

การสื่อสารการตลาด ( Marketing Communications) หมายถึง การวางแผนใชเครื่องมือ

ทางการตลาดของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop  ท่ีผานการนําเครื่องมือการสื่อสารตางๆมาใช

ตามวัตถุประสงค เพ่ือใหเกิดความสอดคลอง ชัดเจนและมีผลกระทบตอผูบริโภค 

การสื่อสารแบบมีสวนรวม (Participatory Communication) หมายถึง การท่ีสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ใชการสื่อสารแบบมีสวนรวมรวมกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือใหเกิด

ปฏิสัมพันธรวมกันระหวางตราสินคากับผูบริโภค ผานกระบวนการสรางตุกตา 7 ข้ันตอน คือ 1) สถานี

เลือกเพ่ือนรักขนฟู 2) สถานีใหเสียงเพ่ือนรักขนฟู 3) สถานียัดนุน เย็บและใสหัวใจใหเพ่ือนรักขนฟู  

4) สถานทํีาความสะอาดเพ่ือนรักขนฟู 5) สถานีแตงตัวเพ่ือนรักขนฟู 6) สถานีตั้งชื่อเพ่ือนรักขน และ 

7) สถานีพาเพ่ือนรักขนฟูกลับบาน 

การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนมาจากการ

เปรียบเทียบความคาดหวังและประสบการณท่ีไดรับจากการซ้ือตุกตาตรา Build-A-Bear Workshop   

ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีชื่นชอบและรักในตุกตาสัตว ท้ัง

ตุกตาหมี กระตาย สุนัข และอ่ืน ๆ ท่ีสามารถตัดสินใจซ้ือตุกตาตรา Build-A-Bear Workshop 

โดยรวมท้ังผูบริโภคใหมและผูบริโภคท่ีกลับมาซ้ือซํ้า 

เพ่ือนรักขนฟู หมายถึง คําเรียกเฉพาะท่ีทางตราสินคา Build-A-Bear Workshop (ประเทศ

ไทย) ใชเรียกแทนคําวา “ตุกตาหมี” เพ่ือใหเกิดคําท่ีมีความหมายเฉพาะและมีเอกลักษณ นาสนใจ ให

ความรูออนโยนสามารถใชสื่อสารกับผูบริโภคตั้งแตเด็กเล็กจนถึงผูใหญ 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

จากการวิจัยชิ้นนี้ซ่ึงเปนการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวม สามารถนําไป

ประยุกตใชและเปนประโยชนสําหรับองคกร บรษัิทหรือตราสินคาอ่ืนๆท่ีตองการศึกษาถึงกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภคผานกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวม โดยท่ีสามารถทําใหองคกร หรือ

ตราสินคาอ่ืนๆนั้นสามารถเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน อันท่ีจะสามารถนําไปสูการ

วางแผนกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมในการดึงดูดชักจูงใหผูบริโภคเขามาซ้ือสินคาหรือบริการได  

รวมท้ังยังเหมาะสมกับนักวิชาการ นักศึกษาหรือบุคคลท่ีประกอบธุรกิจของตนเองท่ีตองการ

จะศึกษาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวม เพ่ือท่ีจะนําแนวคิดการสื่อสารสารแบบมีสวน

รวมนี้ไปเปนแนวทางในการสื่อสารระหวางองคกรกับผูบริโภคเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีและความ

เขาใจระหวางกันหรือใชเปนสวนใดสวนหนึ่งของการตลาด รวมถึงใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมใน

กิจกรรมขององคกรท่ีจัดข้ึน 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค” ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และได

นําเสนอตามหัวขอดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร (Demographic) 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบมีสวนรวม (Participatory Communication) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Decision Making) 

2.5 สมมติฐาน 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

แนวคิดดานประชากรศาสตรเปนแนวคิดท่ีเชื่อวา คนมีปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตาง

กันยอมมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันออกไปเชนกันและการสื่อสารจัดเปนพฤติกรรมท่ีสําคัญอยางหนึ่ง

ของมนุษย พฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษยท่ีแสดงออกมาจากปจจัยภายนอกมากระตุน ดังนั้นนักวิชาการ

ดานการสื่อสารบางกลุมเชื่อวาบุคคลท่ีอยูในแตละกลุมยอมมีการดําเนินชีวิต ความชอบและกิจกรรม 

ตลอดจนการมีเวลาวางท่ีตางกัน หรือ มนุษยในชวงวัยเดียวกันจะมีพฤติกรรมท่ีตางกัน ผูหญิงจะมี

พฤติกรรมและนิสัยท่ีตางจากผูชาย ระดับการศึกษาท่ีตางกันทําใหมีพฤติกรรมท่ีตางกัน จึงทําให 

สรุปไดวาลักษณะประชากรท่ีแตกตางกันจะสงผลใหมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันออกไป (พรทิพย  

วรกิจโภคาทร, 2529 อางใน จินดารัตน เกียรติเจริญ, 2550, หนา 312-315) นอกจากนี้ยังมี

นักวิชาการหลายทานท่ีอธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตรดังตอไปนี้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538, หนา 41-42) ไดกลาววา “ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบ

ไปดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได การศึกษา อาชีพ ซ่ึงลักษณะท่ีกลาว

มาเปนเกณฑท่ีใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะของประชากรเปนลักษณะท่ีสําคัญ และสถิติท่ีวัดได

ของประชากรจะชวยกําหนดกลุมตลาดเปาหมาย อีกท้ังยังสะดวกตอการประเมินมากกวาตัวแปรอ่ืน 

การศึกษาลักษณะนี้จะชวยใหทราบถึงลักษณะประชากรของผูตอบแบบสอบถาม” 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, อางใน แทนไท สกุลวิจิตร, 2556, หนา 112-117) พบวา 

“การศึกษาของผูรับสารทําใหผูรับสารมีการเปดรับสารท่ีแตกตางกันไปตามลักษณะของประชากร 

เชน บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะมีความสนใจในขาวสารท่ีมากข้ึน แตความสนใจนั้นจะไมเชื่ออะไรงาย ๆ 
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และตองมีหลักฐานหรือเหตุผลท่ีสามารถมาสนับสนุนเพียงพอจึงจะเชื่อ และโอกาสในการรับรูขอมูล

ของผูมีการศึกษาสูงจึงมากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา รวมถึงการตัดสินใจในเรื่องใด ๆ จึงมีความละเอียด

รอบคอบมากยิ่งข้ึน ผูรับสารท่ีมีลักษณะประชากรในกลุมเดียวกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาท่ีใกลเคียง

กัน”   

อดุลย จาตุรงคกุล (2550, หนา 38-39) ไดกลาววา “ลักษณะทางประชากรเชน เพศ อายุ 

วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน เปนลักษณะท่ีสําคัญตอนักการตลาด เพราะมีความ

เก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาและการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร จึงสามารถทํา

ใหเห็นถึงการข้ึนของตลาดใหมและการลดลงของตลาดอ่ืน” 

ผูวิจัยขอสรุปความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตรเปนแนวคิดหรือการศึกษาใน

ลักษณะของประชากรท่ีมีลักษณะและพฤติกรรมท่ีแตกตางกันโดยมีเกณฑในการศึกษาท่ีใชเปน

แนวทางเชน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได  สถานภาพ เปนตน  

   

 2.1.2 ตัวแปรทางประชากรศาสตรท่ีสําคัญ มีดังนี้ (จินดารัตน เกียรติเจริญ, 2555) 

1) อายุ (Age) อายุเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางหนึ่งของพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย 

เนื่องจากอายุเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งท่ีบงบอกถึงประสบการณในเรื่องตาง ๆ ของบุคคล ดังคํากลาว

ของผูใหญท่ีวา เกิดมาหลายฝน อาบน้ํารอนมากอน หรือเรียกกับคนท่ีมีประสบการณนอยกวาท่ีวา 

เด็กเม่ือวานซืน เปนตน สิ่งเหลานี้ลวนแลวเปนเครื่องบงชี้หรือแสดงความคิด ความเชื่อ ลักษณะ

สภาวะการตอบโตตาง ๆ ของแตละบุคคล เม่ือบุคคลท่ัวไปมีอายุท่ีเพ่ิมมากข้ึน ประสบการณสูงข้ึน 

ความฉลาดรอบรูท่ีมากข้ึน ยอมทําใหวิธีคิดหรือสิ่งท่ีสนใจนั้นเปลี่ยนแปลงตามไปดวย  

2) เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดท่ีสําคัญ โดยนักการตลาดตองศึกษาตัวแปร

ตัวนี้อยางรอบคอบ เห็นไดวาหญิงชายมีความแตกตางกันท้ังในดานสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจ 

อารมณ จากงานวิจัยทางดานจิตวิทยาท่ีหลาหลายไดแสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางมากในเรื่อง

ความคิด คานิยม และทัศนคต ิอันเนื่องจากวัฒนธรรมและสังคมไดกําหนดบทบาท และกิจกรรมของ

คนสองท้ังเพศไวแตกตางกัน และในปจจุบันนี ้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ

บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีสตรีทํางานมากข้ึน 

3) การศึกษา (Education) การศึกษา เปนลักษณะอีกอยางหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอผูรับสาร การ

ท่ีคนไดรับการศึกษาท่ีแตกตางกัน และตางยุคสมัยท่ีมีระบบการศึกษาท่ีแตกตางกัน ยอมสงผลตอ

ความรูสึก ทัศนคติใหแตกตางกันออกไป โดยปกติคนท่ัวไปจะยึดแนวคิดจากสาขาของตนเองเปน

สําคัญ และในบางคนมักจะคุณลักษณะท่ีถูกปลูกฝง อันสืบเนื่องมาจากสถาบันการศึกษาท่ีไดเรียนมา 

โดยสถาบันการศึกษาก็มีสวนเก่ียวของในการอบรม ปรับบุคลิกภาพและทัศนคติของบุคคลใหแตกตาง
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กันออกไป ครูอาจารยก็มีสวนรวมในการทําใหผูเรียนเดินไปในทิศทางหนึ่งทางใดอีกเชนกัน ดังนั้นจึง

สรุปไดวา การศึกษาเปนตัวแปรท่ีกําหนดพฤติกรรม การรับรูของบุคคล 

4) สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status)  สถานภาพทางสังคม 

อันไดแก เชื้อชาติและชาติพันธุ ภูมิลําเนา ถ่ินฐาน พ้ืนฐานทางครอบครัว ตลอดจนถึงรายไดและฐานะ

ทางการเงิน อันเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีสําคัญตอผูรับสาร และในงานวิจัยทางนิเทศศาสตรยังชี้ใหเห็น

วา สถานะทางสังคมของผูรับสารมีอิทธิพลตอปฏิกิริยาของผูรับสารท่ีมีตอผูสงสาร และความม่ันคง

ทางเศรษฐกิจและรายไดของครอบครัว ของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ และศักยภาพในการ

ดูแลตนเอง สื่อถึงอํานาจในการใชจาย ผูท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีโอกาสท่ีมากกวาในการ

แสวงหาสิ่งท่ีเปนประโยชนตอตนเอง แตผูท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจดอยกวาจะทําใหมีขอจํากัดใน

การเรียนรู รับรูและแสวงหาประสบการณใหกับตนเอง 

โดยสรุปแลวปจจัยทางดานประชากรยังมีลักษณะอ่ืน ๆ ท่ีสามารถนําไปวิเคราะหเพ่ือสราง

ความเขาใจในการสื่อสารได โดยอยูภายในแนวความคิดท่ีวา ถาบุคคลมีปจจัยเหลานี้ท่ีแตกตางกัน 

พฤติกรรม ความคิดก็มีแนวโนมท่ีจะตางกันอีกดวย และสําหรับการศึกษาเรื่องการศึกษาการสื่อสาร

การตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ตอง

อาศัยองคประกอบดานประชากรเปนแนวทางการศึกษา เนื่องจากตัวแปรทางประชากรท่ีแตกตางกัน 

จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน  

 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับคุณลักษณะประชากร 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “สวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือกซ้ือตุกตาบลายธ   

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” (อัญชนา ทรัพยสวาง, 2553) ท่ีศึกษาถึงลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค โดยผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป สถานะโสด มีรายได 10,000-20,000 บาท  

อาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน และการศึกษาสูงสุด ระดับปริญญาตรี และผลการศึกษายัง

พบวา เพศ อายุ อาชีพ รายได สถานภาพท่ีแตกตางมีผลตอการเลือกซ้ือตุกตาบลายธของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครพฤติกรรมการเลือกซ้ือตุกตาบลายธ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือตุกตาผาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” (เอกรัตน เพชรรัตน, 2554)  วิจัยนี้เปนวิจัยเชิงสํารวจ โดยทําการศึกษาผูท่ีเคยซ้ือ

หรือซ้ือตุกตาผาท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และผลวิจัยพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 

เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือตุกตาผาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  แตอายุไมมีอิทธิพลตอผลพฤติกรรมการซ้ือตุกตาผาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และผลการศึกษาจากผูบริโภคท่ีศึกษานั้นสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูระหวาง   
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19 -23 ป ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และมีรายไดระหวาง 5,000 -10,000 บาท อีกท้ังปจจัย

ดานสวนประสมการตลาดทุกปจจัย ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาด นั้นผลการศึกษาผลิตภัณฑมีผลมากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคา การจัดจําหนาย และสุดทาย

คือ การสงเสริมการขาย 

จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจผูจัดจําหนายตุกตาผา ท่ีมี

ผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค กรณีศึกษา: กลุมหัตถกรรมตุกตาราชบุรี” (อรรถพล เหลาโชติ, 

2556)  ท่ีศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผลการวิจัยพบวา 

ลักษณะประชากรนั้นสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุอยู 2 ชวงท่ีมีความใกลเคียงกัน คือ 15-29 ป 

และ 30 – 44 ป โดยมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมีจํานวนมากท่ีสุด  

รองลงมา คือ อาชีพอิสระ/ ธรุกิจสวนตัว และขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ท่ีมีความใกลเคียงกัน รายได

ของผูบริโภคสูงสุดอยูมากกวา 30,000 บาท รองลงมาคือ 15,000-20,000 บาท และระดับการศึกษา

ท่ีมากสุดคือระดับปริญญาตรี โดยปจจัยทางประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือตุกตาผา คือ 

อาชีพ รายไดและสถานภาพโสด ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ อันดับ

แรกคือ ผลิตภัณฑ รองลงมาคือ พนักงานและสุดทายคือ สถานท่ี อีกท้ังยังพบวาผูบริโภคสวนมาก

นิยมซ้ือตุกตาไปเปนของฝากและเลือกซ้ือสินคาท่ีมีตราลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จากการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวของนั้น ผลการศึกษาในดานของประชากรศาสตรตอมีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาตุกตานั้น จะเห็นไดวา ปจจัยดานประชากรศาสตรในสวนของ เพศท่ี

แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาตุกตา โดยท่ีเพศหญิงจะซ้ือมากกวาเพศชาย โดยกลุมอายุท่ี

จะซ้ือตุกตามากท่ีสุดนั้นจะอยูท่ีชวงอายุระหวาง 15-29 ป มากท่ีสุด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจะ

เปนกลุมอาชีพท่ีซ้ือตุกตามากกวากลุมอาชีพอ่ืน เชน ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว และ

สุดทายสถานภาพภาพโสดจะมากกวาสถานภาพสมรสและหยาราง 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสินคาประเภทของเลน ตุกตาหมีผูวิจัยพบวา งานวิจัยท่ี

เก่ียวของนี้มีนอยมากเนื่องจากเปนสินคาเฉพาะกลุม อีกท้ังยังเปนก่ึงสินคาแฟชั่นท่ีมีชื่อเสียงเปนครั้ง

เปนคราว ผูวิจัยจึงไดศึกษางานวิจัยและเอกสารท่ีเก่ียวของพบวา เพศ อาชีพ สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน

มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือตุกตาท่ีแตกตางกัน จึงทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาการตัดสินใจซ้ือ

ตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop นั้นเปนอยางไร  

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) 

ในยุคของการสื่อสารท่ีธุรกิจตราสินคาตางๆมีการแขงขันกันอยางรุนแรงและเขมขนกันอยาง

มากซ่ึงสําคัญกับการทําการตลาดสมัยใหม ไมใชเพียงเพราะตองการผลิตสินคาใหออกมามีคุณภาพ

และราคาท่ีเปนท่ียอมรับของผูบริโภคเพียงเทานั้น แตเนื่องจากในทองตลาดนั้นมีสินคาหรือบริการท่ีมี
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ลักษณะเหมือนหรือคลายคลึงกับกับสินคาของอุตสาหกรรมชนิดเดียวกัน ดังนั้นตราสินคาตาง ๆ จึงให

ความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดอยางมากข้ึนเพราะการสื่อสารการตลาดจะเปนตัวเชื่อมความ 

สัมพันธระหวางองคกรกับผูบริโภคทําใหองคกรเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึนและสรางความแตกตางของ

แตละองคกรข้ึนมา ฉะนั้นถาหากองคกร ถาหากตราสินคาสามารถผลิตและนําเสนอสินคาไดตรงตาม

ความตองการและเปนท่ียอมรับของผูบริโภคไดนั้น ตราสินคาก็สามารถท่ีจะไดรับยอดขายท่ีเพ่ิมมาก

ข้ึนและขยายการคาของตราสินคานั้นใหกวางมากข้ึนไป (วรรษมณ พิทักษมงคล, 2555) 

 

 2.2.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 

นักวิชาการดานการตลาดท้ังในและตางประเทศหลายทานไดใหนิยามของการสื่อสาร

การตลาดไว  เชน Kotler (2002)  ผูเชี่ยวชาญดานการตลาดของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดกลาววา 

การตลาดเปนกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ ท่ีองคกรหรือบริษัทไดดําเนินการท่ีจะทําการสื่อสารและ

สงเสริมสินคาและบริการไปสูกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะประกอบไปดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรง 

Fill (1999 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 64) กลาววา การสื่อสารการตลาดเปน

กระบวนการทางการจัดการขององคกรในการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายตาง ๆ ท่ีมีความเก่ียวของ 

ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Delozier (1976) ท่ีกลาววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ

นําเสนอกลุมของสิ่งกระตุนตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคโดยมีเปาหมายเพ่ือท่ีจะใหเกิดการ

ตอบสนองท่ีพึงปรารถนา ตลอดรวมไปถึงการสื่อสารผานชองทางตาง ๆ ท่ีนําเสนอขาวสารขององคกร 

เพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู ตีความ และเกิดพฤติกรรมจากขาวสารท่ีไดรับ 

นอกจากนั้น ธิติพัฒน เอ่ียมนิรันดร (2554 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 64) ยัง

กลาววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารแบบผสมผสานหลากหลากรูปแบบ

หลากหลายกิจกรรมกับกลุมผูบริโภค เพ่ือสื่อความหมายภายใตแนวคิดเดียวกับกิจกรรมดานการ

สงเสริมทางการตลาดท่ีองคกรไดวางไว โดยมุงหมายเพ่ือใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมตามวัตถุประสงค

ท่ีไดกําหนดไว ซ่ึงสอดคลองกับ ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ (2554) ท่ีกลาววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง 

การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสรางความเขาใจ และสรางการยอมรับจากกลุมผูบริโภค โดย

มุงหวังใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามความตองการท่ีทางธุรกิจไดวางไว 

จากคํานิยามการสื่อสารการตลาดขางบน ผูวิจัยขอสรุปความหมายของการสื่อสารการตลาด 

ไวดังนี้ การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) หมายถึง กระบวนการการดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดรูปแบบตาง ๆ เพ่ือท่ีจะสื่อสารถึงขอมูลขาวสาร การบริการและผลิตภัณฑของ

องคกรไปยังกลุมผูบริโภคโดยมีจุดมุงหมายท่ีจะใหเกิดการตอบสนองพฤติกรรมของกลุมผูบริโภคตามท่ี

องคกรไดวางแผนไว 
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จากคํานิยามขางตนจะพบวา การสื่อสารการตลาดนั้นมิไดจํากัดการสื่อสารเฉพาะในรูปแบบ

ใดรูปแบบหนึ่งเพียงเทานั้น แตยังหมายถึงการสื่อสารรูปแบบตาง ๆ ท่ีสามารถสื่อสารขอมูลขาวสาร

จากองคกรไปยังกลุมเปาหมายได รูปแบบหรือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดพ้ืนฐานท่ีสําคัญและเปน

ท่ีนิยมใชในปจจุบันนั้นมีมากมาย เชน การประชาสัมพันธ (Public Relation)  การโฆษณา 

(Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

และการใชพนักงานขาย (Personal Selling) ซ่ึงโดยรวมแลวจะเรียกเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ท้ังหมดนี้วา “สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix)” 

อยางไรก็ตาม เครื่องมือการสงเสริมการตลาดนี้ก็มีท้ังจุดแข็งและขอจํากัดท่ีแตกตางกันไป อีก

ท้ังวัตถุประสงคของการใชเครื่องมือแตละชนิดก็ยังมีความแตกตางกันอีกเชนกัน ดังนั้นนักการตลาดจึง

ตองศึกษาและมีความเขาใจในลกัษณะของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในแตรูปแบบใหเปนอยางดี

เพ่ือจะสามารถนํามาปรับใชตามรูปแบบหรือวัตถุประสงคท่ีไดวางไว  

 

 2.2.2 บทบาทของการส่ือสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดนั้นมีบทบาทท่ีสําคัญเปนอยางมากสําหรับยุคท่ีมีการแขงขันกันเปน

อยางมาก อันเนื่องจากธุรกิจตาง ๆ ก็พยายามท่ีจะใชการสื่อสารการตลาดสําหรับการสื่อสารขอมูล

ขาวสารท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาขององคกรตนไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซ่ึงผูวิจัยจะ

ขอสรุปบทบาทของการสื่อสารการตลาด 7 ประการไวดังนี้ (นธกฤต วันตะเมล, 2555) 

1) เพ่ือสรางความตางจากคูแขงในสินคาและบริการ 

2) เพ่ือย้ําเตือนความทรงจําใหกับผูบริโภคเปาหมาย 

3) เพ่ือแจงขอมูลขาวสารใหผูบริโภคเปาหมายไดทราบ 

4) เพ่ือโนมนาวใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมายตอบสนองตอแนวทางท่ีองคกรกําหนด 

5) เพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาหรือองคกรใหเกิดข้ึนภายในจิตใจของกลุมผูบริโภค

เปาหมาย 

6) เพ่ือกระตุนใหกลุมผูบริโภคเปาหมายตัดใจซ้ือสินคาและบริการขององคกร 

7) เพ่ือทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าหรือสรางความภักดีในตราสินคาและบริการขององคกร 

จากบทบาทของการสื่อสารท้ัง 7 ประการนั้นซ่ึงไมวาจะเปนการบอกใหทราบ การสรางความ

แตกตางระหวางตราสินคา การย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภค การสรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา 

การโนมนาวใจ ตลอดไปถึงการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา ซ่ึงลวนแลวจะนําไปสูการเพ่ิม

ยอดขายและสวนแบงทางการตลาดไดในท่ีสุด 
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 2.2.3 เครื่องมือสงเสริมการตลาด (Promotion Tools) 

เครื่องมือสงเสริมการตลาดหรือท่ีนักการตลาดเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด

(Promotion Mix) นธกฤต วันตะเมล (2555) ไดสรุปไวตอไปนี้  

 การโฆษณา (Advertising) 

สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association [AMA]) 

ไดใหความหมายของการโฆษณาไววา การโฆษณาหมายถึงรูปแบบการนําเสนอใดซ่ึงตองมีการชําระ

เงิน  โดยผานสื่อท่ีมิใชตัวบุคคลซ่ึงการนําเสนอนี้เปนการสงเสริม เผยแพรความคิดเห็น สินคาหรือ

บริการตาง ๆ (Kotler, 2002) การโฆษณานั้นนับไดวาเปนเครื่องมือท่ีมีการติดตอสื่อสารตราสินคาท่ี

สําคัญในการสื่อสารการตลาด โดย Gadener และ Trivedi (1998) กลาววา การโฆษณามีบทบาทตอ

ตัวสินคาและบริการมาเปนระยะเวลานาน อีกท้ังยังมีคุณสมบัติท่ีเขาถึงผูบริโภคเปนจํานวนมากได

อยางมีประสิทธิภาพ และการโฆษณานั้นยังเปนการสรางความคุนเคยระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 

โดยสรางการตระหนักรู (Awareness) การสื่อสารถึงประโยชนท่ีสําคัญของสินคา (Communicate 

the Core Benefits) สงเสริมการทดลองใช (Promote Trail) และยังสนับสนุนการซ้ือสินคาหรือ

บริการ (Support Purchase) ไดอยางดีอีกดวย  

นอกจากนี้ Schultz, Tannenbaum และ Lauterborn (1994) ไดกลาวเพ่ิมเติมถึงการ

โฆษณาวา เปนรูปแบบของการติดตอสื่อสารในตราสินคา (Brand Contact) กับผูบริโภคท่ีสามารถ

นํามาใชประโยชนได 4 ประการ คือ 

1) การโฆษณาสามารถสรางความแตกตางในสินคาและบริการไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง 

(Differrentiation) สามารถทําใหผูบริโภคทราบถึงขอดีของสินคาและบริการท่ีเหนือกวาคูแขงใน

ระยะเวลาอันสั้นและสามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก 

2) การโฆษณาสามารถนํามาใชในการสื่อสารเพ่ือการครองใจของตราสินคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ (Brand Positioning) 

3) การโฆษณาสามารถสรางผลกระทบ (Impact) ท่ีทันทีกับผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ

 4) การโฆษณาสามารถนํามาใชเพ่ือการย้ําเตือนตราสินคา (Remind) ใหอยูภายในจิตใจคน

ได 

ท้ังนี้ยังสอดคลองกับ Shimp (2003) ท่ีกลาววา การโฆษณานับเปนเครื่องมือการสื่อสารท่ีมี

ความสําคัญในการประสบความสําเร็จของธุรกิจ โดยมีบทบาทหนาท่ีท่ีสําคัญดังนี้ 

1) การโฆษณาจะมีหนาท่ีในการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับตราสินคา (Informing) เพ่ือให

ผูบริโภคนั้นไดรูจักและมีความรูในตราสินคานั้น และยังชวยเพ่ิมยอดขายของตราสินคานั้นไดดีอีกดวย 

2) การโฆษณาสามารถโนมนาวจิตใจ (Persuading) ของผูบริโภคใหเกิดความคลอยตามและ

เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาได  
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3) การโฆษณาสินคายังชวยใหเกิดการจดจําในตราสินคาไดดี (Reminding) 

4) การโฆษณายังสามารถเพ่ิมคุณคาใหกับตราสินคาได (Adding Value) การท่ีโฆษณานั้นนั้น

ทําใหสินคานั้นดูแปลกใหม ทันสมัย มีคุณภาพ และเปนการเพ่ิมทางเลือกในการรับรูใหกับผูบริโภค

 ผูวิจัยขอสรุปไดวาการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสูงมาก     

ท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดในระดับท่ีกวางและยังมีผลตอการรับรู ทัศนคต ิการตัดสินใจของ

ผูบริโภคไดเปนอยางดี เนื่องจากมีท้ังภาพ ภาพเคลื่อนไหว แสง สี และเสียง ท่ียังจะสงผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคตามมา แตการโฆษณานั้นเองดวยประสิทธิภาพท่ีสูงนั้น ก็มีคาตนทุนในการ

ผลิตท่ีคอนขางท่ีจะสูงเชนกัน ถึงแมวาจะเปนโฆษณาท่ีมีระยะเวลาท่ีสั้นก็ตาม โดยเฉพาะอยางยิ่งการ

โฆษณาในรูปแบบโฆษณาทางโทรทัศนซ่ึงเปนตลาดอุตสาหกรรมท่ีมีมูลคาท่ีสูงมาก อีกท้ัง การท่ีตรา

สินคาตราใดจะใชการโฆษณาในการสื่อสารการตลาดนั้นจะตองเปนตราสินคาหรือองคกรท่ีมีขนาด

ใหญ มีงบประมาณท่ีเพียงพอท่ีจะรองรับคาใชจายในการทําโฆษณาได 

 การประชาสัมพันธ (Public Relation) (นธกฤต วันตะเมล, 2555) 

 มีนักวิชาการไดใหความหมายของการประชาสัมพันธไวหลากหลายดังตอไปนี้ 

 Fill (1995) ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธวา การประชาสัมพันธ เปนการ

ปฏบิัติงานอยางมีระเบียบ แบบแผน และมีวัตถุประสงคเพ่ือการเสริมสรางและรักษาไวซ่ึงคานิยม 

และความเขาใจท่ีดีระหวางองคการและชุมชน 

 Simon (1993) ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธวา การประชาสัมพันธ เปน

ภาระหนาท่ีของฝายบริหารท่ีจะตองประเมินทัศนคติของชุมชน โดยกําหนดนโยบายและวิธีปฏิบัติการ

ตาง ๆ ใหสอดคลองกับผลประโยชนชุมชนแลวกําหนดเปนแผนงานปฏิบัติการ โดยใชวิธีการ

ติดตอสื่อสารเพ่ือใหชุมชนเกิดความเขาใจและยอมรับ 

 Shimp (2003) ไดใหนิยามของการประชาสัมพันธวาเปนเครื่องมือท่ีสําคัญในการสราง

ความสัมพันธท่ีดีตอตราสินคาและผูบริโภค เปนการบอกกลาวขาวสารท่ีสําคัญของตราสินคาใหกับ

ผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสีย ไดแก ผูบริโภค พนักงานบริษัท ผูถือหุน ตัวแทนจําหนาย หนวยงาน

รัฐบาล ประชาชนท่ัวไป เปนตน ซ่ึงจะทําใหองคกรสามารถดําเนินธุรกิจไดตามเปาหมาย ราบรื่น

ประสบความสําเร็จตามท่ีไดวางแผนไว  

 จากนิยามดังกลาวขางตนผูวิจัยขอสรุปความหมายของการประชาสัมพันธวา                

การประชาสัมพันธ หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารรูปแบบหนึ่งท่ีมีการวางแผนอยางเปนระบบ  

เพ่ือสรางความรูความเขาใจ และความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับผูท่ีมีสวนไดสวนเสีย อันไดแก 

ผูบริโภค พนักงานในบริษัท ตัวแทนจําหนาย  หนวยงานรัฐบาล ผูถือหุน ประชาชน อันจะทําให

องคกรสามารถดําเนินงานธุรกิจไดอยางราบรื่นและประสบผลสําเร็จตามเปาหมายท่ีวางไว 
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 การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือหนึ่งของสวนประสมทางการตลาดตามแนวความคิดแบบ

ดั้งเดิม การประชาสัมพันธจึงทําหนาท่ีเพ่ือเสริมสรางสัมพันธภาพและดํารงรักษาความเขาใจ 

ความรูสึกท่ีดีซ่ึงกันระหวางองคกรกับชุมชน อีกท้ังยังเปนการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกร แตใน

แนวความคิดสมัยใหม หนาท่ีและความรับผิดชอบของการประชาสัมพันธไดขยายขอบเขตท่ีกวางมาก

ข้ึน โดยมุงเนนท่ีการสงเสริมผลิตภัณฑและบริการขององคการอีกดวย (ปณนดา ศรีเนตร, 2549) 

 กระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธ เปนการปฏิบัติท่ีตองใชความพยายามอยางตอเนื่อง 

โดยการดําเนินงานแบงเปน 3 ข้ันตอน คือ 1) การกําหนด และการประเมินทัศนคติของชุมชน 2) การ

กําหนดแผนงานประชาสัมพันธ และ 3) การพัฒนาโปรแกรมงานประชาสัมพันธและการนําไปปฏิบัติ

(ปณนดา ศรีเนตร, 2549) 

 การใชการประชาสัมพันธเพ่ือการสื่อสารการตลาดนั้นมีท้ังขอดีและขอเสีย โดยขอดีท่ีสําคัญ

นั้น ไดแก ความนาเชื่อถือมากกวาการโฆษณา มีตนทุนท่ีต่ํา หลีกเลี่ยงความแออัดของสิ่งโฆษณาในสื่อ

ตาง ๆ สามารถเลือกกลุมเปาหมายไดโดยเฉพาะ สรางภาพลักษณท่ีดีตอองคการ สินคาและบริการ 

และเปนลูทางนําไปสูลูกคารายใหมๆ สวนขอเสียท่ีสําคัญก็คือ บางครั้งขาวสารเขาถึงผูรับแตผูรับไม

สามารถทราบถึงแหลงตนตอของท่ีมาของขาวสารได และในบางครั้งแผนการประชาสัมพันธท่ีออกมา

นั้นไมสอดคลองกับแผนงานการตลาด เนื่องจากขาดการประสานงานท่ีดี จึงทําใหเกิดการซับซอนใน

การทํางานและไมลงรอยกัน (G. E. Belch & Belch, 2004) 

 กิจกรรมท่ีเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ คือ การเผยแพรขาว ซ่ึงคือการใหขอมูลหรือ

ขาวสารเก่ียวกับบุคคล ผลิตภัณฑหรือบริการ ท่ีจะปรากฏเปนขาวในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

ดังนั้นขาวท่ีออกมาจะไมไดเปนขาวในแงบวกหรือดีเสมอไป เนื่องจากขาวท่ีถูกเผยแพรไปนั้นอยู

นอกเหนือการควบคุมของบริษัท ซ่ึงแตกตางจากการประชาสัมพันธท่ีสามารถควบคุมขาวสารไดมาก 

ขาวสารจึงออกมาในทางบวกได (G. E. Belch & Belch, 2004) 

 ดังนั้นผูวิจัยขอสรุปการประชาสัมพันธวาเปนรูปแบบหนึ่งของเครื่องมือทางการตลาดท่ีสําคัญ 

อีกท้ังยงัเปนเครื่องมือการสื่อสารในการสงขอมูลขาวสารของตราสินคาและองคกรไปสูกลุมเปาหมาย

ตางๆเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดขององคกร โดยมีกระบวนการข้ันพ้ืนฐาน 4 ข้ันตอน 

ไดแก การวิจัย การวางแผน การดําเนินงานตามแผน และการประเมินผล อีกท้ังกลยุทธการ

ประชาสัมพันธทางการตลาด สามารถแบงออกไดเปน 2 กลยุทธ ไดแก กลยุทธการะประชาสัมพันธ

ทางการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR) และ กลยุทธการประชาสัมพันธทางการตลาดเชิงรับ 

(Reactive MPR)  ซ่ึงนักการตลาดจะตองเลือกเครื่องมือการประชาสัมพันธทางการตลาดท่ีมีอยูหลาก

เครื่องมือใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคและกลยุทธท่ีตั้งไว 
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 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

 ความหมายของการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

 Kotler (2002) ไดใหนิยามความหมายของ การสงเสริมการขาย ไววา การสงเสริมการขาย

เปนกลุมของเครื่องมือโนมนาวใจท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาและบริการใน

ระยะเวลาอันสั้น หรือซ้ือในปริมาณมากโดยผูบริโภคหรือพอคาคนกลาง ซ่ึงสอดคลองกับนิยาม

ความหมายของการสงเสริมการขายของสมาคมการตลาดสหรัฐอเมริกา ท่ีไดกลาววาเปนกิจกรรมทาง

การตลาดท่ีกระตุนการซ้ือของผูบริโภคและกิจกรรมท่ีกระตุนใหรานคาสามารถขายไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 ขณะท่ี อภิญญา อยูในธรรม (2554 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 79) ไดกลาวไววา 

การสงเสริมการขายหมายถึง วิธีการเสนอสิ่งจูงใจท่ีเปนคุณคาพิเศษเพ่ือท่ีจะกระตุนใหผูบริโภคเกิด

การซ้ือสินคาท่ีมากข้ึน บอยข้ึน ภายในชวงระยะเวลาท่ีสั้นหรือภายในระยะเวลาท่ีจัดข้ึนมา ซ่ึง

สอดคลองกับ ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ และกมล ชัยวัฒน (2554) ท่ีกลาววา การสงเสริมการขายมุงเนน

สรางหรือกระตุนใหเกิดการซ้ือของผูบริโภคใหมากข้ึน บอยข้ึน เร็วข้ึน ภายในระยะเวลาอันสั้น  

 จากนิยามดังกลาวขางตน ผูวิจัยขอสรุปความหมายของการสงเสริมการขาย ดังนี้ การสงเสริม

การขายหมายถึง รูปแบบการสื่อสารตาง ๆ ท่ีมีจุดประสงคเพ่ือการโนมนาวใจใหผูบริโภค พนักงาน

ขายและพอคาคนกลาง เพ่ือเกิดการตอบสนองในการตัดสินใจซ้ือในทันที สนับสนุน และสงเสริมการ

ขายสินคาและบริการในระยะเวลาอันสั้น 

 รูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถแบงไดออกเปน  3 ประเภท ตามกลุมเปาหมาย 

(Shimp, 2003) ดังนี้ คือ 

 1) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Customer-oriented Sales Promotion) 

 การสงเสริมรูปแบบนี้เปนรูปแบบหนึ่งท่ีโนมนาวใจใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑไดโดยตรง เปน

ลักษณะของการใชกลยุทธการดึง (Pull Strategy) ท่ีดึงใหผูบริโภคเขามาซ้ือสินคาภายในรานคา 

เทคนิควิธีของการสงเสริมการขายรูปแบบนี้มีหลากหลายวิธี เชน การแจกสินคาตัวอยาง (Sampling) 

การแจกคูปอง (Coupons) การประกวดการแขงขัน (Contest) การชิงโชค (Sweepstake) การแจก

ของแถม (Premium)  การลดราคา (Price-off Deals) การใชหีบหอสวนเพ่ิม (Bonus Pack/ Extra 

Product) การรับประกัน (Guarantee) การคืนเงิน (Refunds/ Rebates) การจัดกิจกรรมพิเศษ 

(Special Events) การใหบัตรสวนลด (Saving Cards/ Store Cards) การตกแตงหรือแสดง ณ จุด

ขาย (Point-of –purchase) การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) การใชโปรแกรม

สะสมแตม (Loyalty Program/ Frequently program) การใหบริการหลังการขายฟรี (Free After-

Sale Services) แสตมปการคา (Trading Stamps) การสาธิตผลิตภัณฑภายในรานคา (In- store 
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Demonstration) การใหของท่ีระลึก (Specialties) การสงเสริมการขายขามผลิตภัณฑ (Cross Sale 

Promotion) และ การเลนเกมส (Games) เปนตน   

 2) การสงเสริมการขายท่ีมุงเนนสูคนกลาง (Trade-oriented Sales Promotion) 

 การสงเสริมการขายรูปแบบนี้มุงเนนท่ีการใชกลยุทธการผลัก (Push Strategy) กลาวคือเปน

การผูผลิตสินคาผลักดันสินคาของตนใหเขาไปขายในสถานท่ีหรือคนกลาง ไดแก รานคาสง รานคา

ปลีก และตัวแทนจําหนาย เปนตน โดยท่ีการสงเสริมรูปแบบนี้เปนการกระตุนใหคนกลางนั้นนําสินคา

ของบริษัทไปขายเพ่ิมข้ึน เพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย และกระตุนใหคนกลางเพ่ิมสินคาในสตอกและ

ระบายสินคาไดเร็วข้ึน โดยมีจุดประสงคในการสรางความสัมพันธท่ีดีกับตัวแทนจําหนายตางๆดวย

วิธีการเสนอผลตอบแทนหรือสิ่งจูงใจใหแกคนกลาง โดยมีเทคนิคในการสงเสริมการขายท่ีหลากหลาย 

เชน การแขงขันยอดขาย (Sales Contest) สวนยอมใหทางการคา (Trade Allowances/ Deals) 

สวนลดทางการคา (Trade Discounts) การตกแตง ณ จุดซ้ือ (Point-of –Purchase Displays) การ

ฝกอบรม (Training Program) การจัดแสดงสินคาและนิทรรศการ (Trade Show and Exhibition) 

การโฆษณาแบบรวมมือ (Cooperative Advertising) การใหของท่ีระลึก (Specialty) การมอบ

คาธรรมเนียมและสตอกสินคา (Slotting Fee) และการประชุม (Meeting) เปนตน  

 3) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sale - forces Sales Promotion) 

 การสงเสริมรปูแบบนี้เปนรปูแบบการสงเสริมท่ีใหผลตอบแทนหรือสิ่งจูงใจเปนพิเศษกับ

พนักงานขาย โดยมีจุดประสงคใหพนักงานขายสงเสริม สนับสนุน และมีกําลังใจในการขายสินคาหรือ

บริการใหบริษัทท่ีผลิตสินคาหรือบริการ โดยมีเทคนิคหลายวิธี เชน การแขงขันยอดขาย (Sales 

Contest) การฝกอบรม (Training) การจัดหาเครื่องมือชวยขาย (Selling Aids) การกําหนดโควตา

การขาย (Sale Quota) การจัดประชุมพนักงานขาย (Sales Meeting) เปนตน 

 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

 ความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรม ไดมีนักวิชาการใหความหมายไวดังตอไปนี้ 

 Shimp (2003) ใหความหมายเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรมไววา หมายถึงกลยุทธการ

ผสมผสานระหวางตราสินคากับกิจกรรมดานวัฒนธรรม สังคม กีฬา หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนท่ีสนใจ

ของสาธารณชนหรือกลุมเปาหมายของตราสินคานั้นๆ  

 ขณะท่ี เสรี วงษมณฑา (2540) ไดกลาววา การตลาดเชิงกิจกรรมนั้นเปนวิธีการท่ีจะทําให

ผูบริโภคไดรูจักตราสินคา ชื่นชมพอใจในตราสินคา และทําใหผูบริโภคนั้นไดเขามามีสวนรวมใน

กิจกรรมการขายสินคานั้น ๆ 

 วรรณลี ลีลาเวชบุตร และชนะ ปานแกว (2554 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 81) 

ไดกลาววา การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึงการจัดกิจกรรมท่ีสอดคลองกับสถานการณ โดยอาศัยการ
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คิดรางสรรคในการสรางเหตุการณพิเศษเพ่ือมุงหวังผลทางการตลาดท้ังในสวนของสินคา บริการหรือ

องคกร 

 จากความหมายขางตนดังกลาวผูวิจัยสรุปไดวา การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

หมายถึง รูปแบบหนึ่งของการสื่อสารการตลาดโดยวิธีการผสมผสานตราสินคาเขากับการจัดกิจกรรม

ตาง ๆ เพ่ือใหผูบริโภคไดเขามามีสวนรวมในการจัดกิจกรรมท่ีจัดข้ึน   

 รูปแบบของการจัดกิจกรรมทางการตลาด  

 ในการจัดกิจกรรมทางการตลาด นักสื่อสารการตลาดสามารถจัดกิจกรรมทางการตลาดไดอยู 

2 ลักษณะ ดังนี้ (อัญชนา ทรัพยสวาง, 2553)   

 1) กิจกรรมท่ีตราสินคาหรือองคกรจัดข้ึนมาเอง (Created Events) กิจกรรมรูปแบบนี้จะเสีย

คาใชจายในการจัดงานท่ีสูงอีกท้ังยังตองใชงบประมาณและบุคลากรจํานวนมาก แตมีขอดีคือ สามารถ

จัดรูปแบบของกิจกรรม ออกแบบการจัดงานไดตามความตองการและตรงตามวตัถุประสงครวมท้ัง

กลุมเปาหมายดวยเชนกัน ตลอดจนสรางผลกระทบของสินคาและบริการใหกับกลุมเปาหมายไดอยาง

มีประสิทธิภาพ 

 2) เปนกิจกรรมท่ีตราสินคาหรือองคกรรวมมือกับหนวยงานอ่ืน (Participating Events) 

ลักษณะรูปแบบการจัดงานนี้จะเหมือนระบบอุปถัมภ โดยท่ีองคกรควรเลือกกิจกรรมท่ีมีความสัมพันธ

กับตราสินคาและกลุมผูบริโภคขององคกร การเปนผูอุปถัมภกิจกรรมพิเศษในกิจกรรมท่ีองคกรอ่ืนจัด

ข้ึน สามารถจัดไดท้ังเปนงานดนตรี งานกีฬา นิทรรศการ หรือกิจกรรมการกุศลในรูปแบบท่ีผูบริโภค

นั้นสนใจ สามารถจัดไดท้ังในระดับนานาชาติ ระดับประเทศ หรือระดับทองถ่ิน เชน เปนผูสนับสนุน

กีฬาฟุตบอลโลก หรือ เปนผูสนับสนุนในการประกวดเวทีสาวประเภทสองหรือนางงามจักรวาล 

เปนตน 

 ในการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้น นธกฤต วันตะเมล (2555) ยังกลาววา นักการสื่อสาร

การตลาดควรจัดกิจกรรมใหมีความนาสนใจ ไมวาจะกับกลุมเปาหมายหรือสื่อมวลชน ดวยการจัดการ

ตลาดกิจกรรมเปนเครื่องมือท่ีสามารถเรียกรองความสนใจจากผูบริโภคได และยังสามารถกระตุน

ยอดขายดวยการใชรวมกับการสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ ไดเปนอยางดี  ฉะนั้นภายในงานจึง

ตองมีชื่อตราสินคาไวอยางชัดเจน เพ่ือใหเกิดการรับรูสูงสุดของผูบริโภค ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติท่ีดีและ

เกิดพฤติกรรมการซ้ือตราสินคาตามท่ีองคกรหรือนักการตลาดไดวางเปาหมายไว 

 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

 ความหมายของการขายโดยบุคคล ไดมีนักวิชาการใหความหมายไวดังนี้ 

 Kotler (1994) กลาววา การขายโดยบุคคล หมายถึง การขายท่ีผูขายสามารถติดตอ

เผชิญหนากับผูบริโภคท่ีมุงหวังหนึ่งคน หรือมากกวา โดยมีเปาหมายเพ่ือเสนอขายสินคา ผลิตภัณฑ

หรือบริการ และเกิดการซักถาม เพ่ือใหไดรับการสั่งซ้ือ  
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 Shimp (2003) กลาววา การขายโดยบุคคล หมายถึง การขายโดยใชพนักงานขาย ซ่ึงเปน

รูปแบบการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลตอบุคคล หรือพนักงานขายกับผูบริโภคท่ีจะสามารถสรางให

ผูบริโภคเกิดความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของธุรกิจนั้น โดยการขายโดยบุคคลยังนับวาเปน

เครื่องมือหนึ่งในเครื่องมือสื่อสารการตลาด ท่ีมักถูกใชรวมมือกับการสื่อสารการตลาดแบบอ่ืน ๆ 

 Pickton และ Broderick (2001) กลาววา การขายโดยบุคคล หมายถึง เปนการ

ติดตอสื่อสารระหวางพนักงานขายกับผูบริโภค ซ่ึงพนักงานขายจะทําหนาท่ีเปนตัวแทนของธุรกิจ

เจาของสินคาหรือบริการในการสื่อสารขอมูลขาวสารแกผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการโนมนาว 

ชักจูง หรือสรางอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค 

 G. E. Bleach และ Bleach (2004) ไดกลาวความหมายของ การขายโดยบุคคล ไววา เปน

การขายโดยใชพนักงานขายเปนรูปแบบการขายสินคาผานกระบวนการสื่อสารระหวางบุคคลตอบุคคล 

 จากนิยามความหมายเบื้องตนของการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ผูวิจัยขอสรุปวา 

การขายโดยบุคคล หรือเรียกอีกอยางวา “การขายโดยใชพนักงานขาย” หมายถึง รูปแบบการสื่อสาร

ท่ีใชสื่อบุคคลสงขอมูลขาวสารของสินคาหรือบริการไปสูผูบริโภค โดยมีการโนมนาวใจ ตลอดจนมีการ

ตอบโตเพ่ือซักถามขอมูลตางๆในลักษณะการสื่อสารแบบสองทาง (Two- way Communications) 

อันมีเปาหมายไปสูการตัดสินซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคในทายท่ีสุด 

 อีกท้ังรูปแบบการติดตอซ้ือขายกันแบบนี้ ผูขายสามารถเสนอหรือปรับขอมูลขาวสารให

เหมาะสมกับผูบริโภคในแตละรายไดโดยเฉพาะ รวมท้ังสามารถสรางความเปนสวนตัวไดมากกวาการ

ติดตอสื่อสารผานสื่อตาง ๆ และการขายโดยบุคคลนั้นมีความใกลชิดกับลูกคาท่ีมุงหวังมากท่ีสุด ดังนั้น 

ผูขายสามารถเสนอขาย ชักจูงใหเปลี่ยนพฤติกรรม ตอบปญหาท่ีของใจ  ใหขอมูลเพ่ือขจัดความ

ขัดแยงท่ีเกิดข้ึน เพ่ือสรางความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือ รวมถึงกระตุนใหเกิดการสั่งซ้ือในท่ีสุด 

 บทบาทและความสําคัญของการขายโดยบุคคล 

 บทบาทและความสําคัญในการขายโดยบุคคลนั้น การสื่อสารการตลาดท้ังรูปแบบเดิมและ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น จะแตกตางกันไปตามธุรกิจองคกรท่ีไมเหมือนกัน จะข้ึนอยูกับ

ลักษณะของผลิตภัณฑและบริการท่ีนําเสนอขาย ขนาดของบริษัท สภาพการแขงขัน และลกัษณะของ

ตลาด รวมท้ังประเภทของอุตสาหกรรม เชน ในตลาดสินคาอุตสาหกรรม หรือตลาดธุรกิจนั้น การขาย

โดยบุคคลจะถูกนํามาใชมากท่ีสุด และยังไดงบประมาณคาใชจายมากท่ีสุดดวย สวนในตลาดสินคา

เพ่ือการบริโภค บทบาทของการขายโดยบุคคลจะลดลง แตโดยรวมท่ัวไปนั้น การขายโดยบุคคลจะถูก

นํามาใชมากในการขายสินคาท่ีมีความสลับซับซอน ยุงยาก ราคาแพง และเสี่ยงตอการซ้ือสูง  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 26) 
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 หนาท่ีของการขายโดยบุคคล 

 หนาท่ีของการขายโดยบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 30) สามารถจําแนกออกได

เปน 3 อยาง คือ 1) ดําเนินงานเก่ียวกับการสั่งซ้ือ ไดแก การระบุความตองการของลูกคา การแจง

ความตองการใหลูกคาทราบและการกรอกใบรายการในการสั่งซ้ือ 2) การสรางสรรคการขาย เปนการ

สรางลูกคาหรือธุรกิจรายใหมๆดวยการเสนอสินคาและบริการใหม รวมท้ังใชเทคนิคจูงใจใหเกิดการ

ซ้ือ และ 3) งานสงเสริมการขายของบริษัทและชวยเหลือลูกคาในการใชผลิตภัณฑซ่ึงเปนการขายโดย

ออม 

 ขอดีและขอเสียของการขายโดยบุคคล 

 ขอดีท่ีสําคัญของการขายโดยบุคคล คือเปนการสื่อสารท่ีสามารถพูดคุยโตตอบกันไดสองทาง 

โดยสามารถปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงขอมูลขาวสาร ตรึงความสนใจจากผูฟงได และสามารถมีสวน

รวมในกระบวนการตัดสินใจไดอีกดวย ในสวนของขอเสีย คือ ขาวสารและขอมูลตาง ๆไมคงท่ีเพราะ

พนักงานขายนําไปปรับเปลี่ยนจนในบางครั้งทําใหเกิดความคลาดเคลื่อนของขอมูลไปจากเดิม ไมตรง

ตามเปาหมายท่ีฝายการตลาดไดกําหนดไว จึงเปนสาเหตุของความขัดแยงระหวางพนักงานขายและ

ฝายบริหาร คาใชจายท่ีสูง การเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีต่ําและปญหาดานจรรยาบรรณอาจเกิดข้ึนกับ

พนกังานขายท่ีไมซ่ือสัตยตอบริษัท (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 30) 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 ความหมายของการตลาดทางตรง ไดมีนักวิชาการใหความหมายไวดังตอไปนี้ 

 Kotler (2002) ไดใหความหมายของการตลาดทางตรง ไววา การตลาดทางตรงหมายถึง การ

ดําเนินการทางตลาดท่ีมีการตลาดท่ีมีการเคลื่อนยายสินคาและบริการจากผูผลิตไปยังผูบริโภค โดยไม

ใชคนกลาง 

 G. E. Belch และ Belch (2004) ไดใหความหมายของการตลาดทางตรง คือกิจกรรมท้ังหมด

ท่ีผูขายไดกระทําอันมีการแลกเปลี่ยนสินคากับบริการกับผูบริโภค โดยผูขายมุงพยายามไปท่ี

กลุมเปาหมาย ผานสื่อทางตรงตาง ๆ ไดแก จดหมาย โทรศัพท การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง

ในทันที แคตตาล็อคและเคเบิ้ลทีวี เปนตน เพ่ือท่ีมุงหวังใหลูกคาใหมตอบรับการซ้ือสินคาจากบริษัท

ของตน 

 สมาคมการตลาดทางตรงแหงประเทศสหรฐัอเมริกา (The Direct Marketing Association: 

DMA) ไดใหความหมายของการตลาดทางตรงวา เปนระบบทางการตลาดท่ีสามารถโตตอบกันไดโดย

ใชสื่ออยางหนึ่งหรือมากกวา เพ่ือมุงหมายใหเกิดการตอบสนองทันที สามารถวัดผลไดและเกิดการซ้ือ

ขายกัน ณ จุดใดก็ได 

 Kitchen และ Pelsmacker (2004) ไดใหความหมายของการตลาดทางตรง หมายถึง

การตลาดทางตรงเปนระบบปฏิสัมพันธโดยใชสื่อเพียงสื่อเดียวหรือมากกวาเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง
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ทางพฤติกรรมท่ีวัดได ณ สถานท่ีใด และเปนการสรางความสัมพันธโดยตรงระหวางบริษัทผูผลิตสินคา

และผูบริโภคเปนรายเฉพาะบุคคลจากคํานิยามดังกลาวขางตนผูวิจัยขอสรุปความหมายของการตลาด

ทางตรง หมายถึง รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดจากผูผลิตสินคามุงตรงสูผูบริโภคท่ีเปนรายบุคคล

หรือกลุมใหญ โดยสามารถใชสื่อเพียงสื่อเดียวหรือมากกวา เพ่ือสงขอมูลขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย 

โดยสามารถตอบโตซ่ึงกันและกันอยางรวดเร็ว อีกท้ังยังสามารรถวัดผลถึงการตอบสนองของ

กลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน 

 การตลาดทางตรงไดนํามาใชอยางกวางขวาง ท้ังในตลาดผูบริโภคและตลาดธุรกิจโดยเฉพาะ

อยางยิ่งของตลาดผูบริโภคท่ีมีการเจริญเติบโตอยางสูง จากปจจัยท่ีเอ้ืออํานวยใหท้ังฝายซ้ือและฝาย

ขาย เชน การซ้ือขายผานสื่ออิเล็กทรอนิกสท่ีทําไดโดยสะดวกและรวดเร็วทําใหเกิดการประหยัดในคา

ใชจายของท้ังสองฝาย เปนตน นักการตลาดจะใชฐานขอมูลของลูกคาเปนเครื่องมือในการดําเนินงาน

ทางการตลาดทางตรง ซ่ึงฐานขอมูลลูกคาสามารถท่ีจะนํามาใชเปนประโยชนชี้บอกผูท่ีจะเปนลูกคาใน

อนาคต เพ่ือชวยในการตัดสินใจใหฝายการตลาดวาลูกคารายใดควรไดรับขอมูลเสนอโดยเฉพาะ

บางอยาง เพ่ือท่ีจะทําใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีมากข้ึนและเปนการกระตุนใหลูกคาเกิดการซ้ือมาก

ยิ่งข้ึน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 56) 

 นักการตลาดทางตรงใชชองทางในการติดตอสื่อสารเพ่ือใหเขาถึงลูกคาผานเสนทาง

หลากหลายและหลายรูปแบบ เพ่ือสงขอเสนอ คําเตือนหรือประกาศตาง ๆ โดยสามารถสงผานโดยใช

จดหมายตรง โทรสาร อี-เมลและวอยซ- เมลรวมถึงการใชวิธีการสงหนังสือรวมสินคา โทรทัศน 

โทรศัพท  วีดิโอเท็กซ ใชเครื่องจักรสั่งซ้ือและการใชคอมพิวเตอรระบบออนไลน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 

2538, หนา 57) 

 การตลาดออนไลน (Online Marketing) 

 ความหมายของการตลาดออนไลน (Online Marketing) ไดมีผูใหความหมายของการตลาด

ออนไลนในหลายมิติดังนี้  

 Kitchen และ Pelsmacker (2004) ไดใหความหมายของการตลาดออนไลน (Online 

Marketing) หรือ “การตลาดอิเล็กทรอนิกส” (Electronic Marketing) หรือการสื่อสาร

อิเล็กทรอนิกส (E- Communications) ไววาหมายถึง การใชสื่ออินเทอรเน็ต โทรศัพทมือถือ 

โทรทัศนท่ีสามารถปฏิสัมพันธได และสื่ออิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆซ่ึงอยูในโปรแกรมการสื่อสารการตลาด 

 Duncan (2008) ไดใหความหมายของคําวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E –Commerce)  

ไววา หมายถึง การซ้ือขายสินคาหรือบริการรวมถึงการมีปฏิสัมพันธรวมกันทางธุรกิจผานทางสื่อ

ออนไลน 

 ภิเษก ชัยนิรันดร (2551 อางใน วณิชญา นาวะลัง, 2555, หนา 22) ใหความหมายของคําวา 

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E- Commerce) ไววามีความเก่ียวของกับการตลาดออนไลน (Online 
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Marketing)  ซ่ึงหมายถึงการทําธุรกรรมทางธุรกิจท่ีเกิดข้ึนจากการใชเทคโนโลยีการถายโอนขอมูล

อิเล็กทรอนิกส (Electronic Data Transmission) 

 เชาว โรจนแสง (2554 อางใน วณิชญา นาวะลัง, 2555, หนา 22) ไดใหความหมายของ

การตลาดอิเล็กทรอนิกสไววา หมายถึง การดําเนินงานกิจกรรมทางการตลาดโดยใชเครื่องมือ

อิเล็กทรอนิกสท่ีทันสมัยและสะดวกสบายตอการใชงานมาเปนสื่อกลาง เชน คอมพิวเตอร  โนตบุค 

โทรศัพทมือถือเคลื่อนท่ี และเครื่องใชงานสวนบุคคลแบบดิจิทัล หรือท่ีเรียกวา พีดีเอ ท่ีเชื่อมโยงกับ

อินเทอรเน็ตมาผสมผสานกับการดําเนินงานทางการตลาดท่ีสอดคลองกับลูกคาเปาหมายเพ่ือบรรลุ

เปาหมายการตลาดของธุรกิจ 

 จากคํานิยามขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา การตลาดออนไลนนั้นเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร

การตลาดโดยผานสื่ออินเทอรเน็ต ซ่ึงอาจเปนการเชื่อมตอโดยใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ไดแก 

คอมพิวเตอร โนตบุค โทรศัพทมือถือเคลื่อนท่ีและเครื่องใชงานสวนบุคคลแบบดิจิทัล หรือท่ีเรียกวา 

พีดีเอ 

 รูปแบบของการตลาดออนไลน 

 รูปแบบของการตลาดออนไลนสามารถแบงออกไดเปน 3 รูปแบบใหญ ๆ ดังนี้ (วรรณลี  

ลีลาเวชบุตร และชนะ ปานแกว 2554, อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 46) 

 1) การตลาดออนไลนผานสื่ออินเทอรเน็ตเปนรูปแบบการตลาดท่ีไดรับความนิยมใชกันมาก

ในกลุมนักการตลาด นักธุรกิจ และผูท่ีสนใจทําธุรกิจในปจจุบัน ซ่ึงอาจนิยมเรียกรูปแบบการตลาดนี้

อีกอยางหนึ่งวา การโฆษณาออนไลน ซ่ึงเปนการสรางการรับรูขาวสารเพ่ือการคารูปแบบมาตรฐานใน

ปจจุบันบนพ้ืนท่ีท่ีไดถูกจองไวบนเว็บไซดตาง ๆ การโฆษณาออนไลนจึงมีหลายรูปแบบไดแก ปาย

โฆษณาบนเว็บไซด (Banners) ปอปอัพ (Pop-ups) การจัดทําบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 

การเปนผูสนับสนุนเว็บไซด (Content Sponsorship) การใชเว็บไซดเครื่องมือสืบคน (Search 

Engine) การจัดทําเกมออนไลนเพ่ือการโฆษณา (Online Game or Advergames) การตลาดผาน

ทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) การตลาดแบบไวรัสหรือการตลาดแบบบอกตอทาง

ออนไลน (Viral- Marketing/ Word of Mouth Marketing) การใชการตลาดแบบเชื่อมโยง 

(Affiliate Marketing) การใชบล็อก (Blog Marketing) การกระจายขาวสารโดยยอ (Really Simple 

Syndication[RSS]) การใชกระดานสนทนา (Web Board) การใชเว็บไซดเครือขายสังคมออนไลน 

(Online Social Networking Sites) การโฆษณายอยออนไลน (Online Classified 

Advertisement) การสรางชุมชนออนไลนเสมือนจริง (Online Virtual Communities) การตลาด

ผานเว็บไซดยูทูป (YouTube Marketing) และการสรางเว็บไซดของตราสินคาข้ึนมาโดยตรง 

(Websites) เปนตน    



24 

 2) การตลาดออนไลนผานทางโทรศัพทมือถือเคลื่อนท่ี (Mobile Marketing) การตลาด

รูปแบบนี้นับวามีบทบาทท่ีสําคัญตอการสื่อสารของผูบริโภคในปจจุบัน เพราะผูบริโภคในยุคดิจิทัลนี้

นิยมใชโทรศัพทมือถือเคลื่อนท่ีในการติดตอสื่อสาร หรือจะทําธุรกรรมตาง ๆ การตลาดรูปแบบ

ออนไลนนี้จึงไดแก การสงขอความสั้น (Short Message Services: SMS )  การสงภาพนิ่ง การสง

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง และการประยุกตใชสําหรับอุปกรณเคลื่อนท่ี หรือเรียกกันงาย ๆ วา 

“แอพพลิเคชั่นบนมือถือ” (Application) 

 3) การใชตลาดออนไลนผานโทรทัศนท่ีปฏิสัมพันธได (Interactive Television) ไดแก ทีวี

อินเทอรเน็ต หรือการใชระบบสัมผัสผานจอโทรศัพทเพ่ือการสั่งซ้ือสินคาและบริการ เปนตน 

 ผูวิจัยขออธิบายชองทางการตลาดออนไลนเปนชองทางการสื่อสารท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึง

แหลงขอมูล โดยสามารถทําผานเครื่องคอมพิวเตอรหรือโทรศัพทสมารตโฟน โดยการตลาดออนไลน

ไดรับความนิยมท้ังจากผูบริโภคและผูจําหนายไดดวยเหตุผลหลายประการ ผูบริโภคไดรับผลประโยชน

เนื่องจากความสะดวกสบาย มีขอมูลพรอม และลดปญหากวนใจท่ีจะไดไมตองเผชิญหนากับพนักงาน

ขาย ในดานของผูขายเองก็ไดรับประโยชนอีกเชนกัน คือ สามารถปรับเปลี่ยนแปลงขอเสนอ หรือ

เง่ือนไขของการตลาดไดอยางรวดเร็ว สามารถลดตนทุนใหต่ําลง กําหนดขนาดกลุมเปาหมายท่ี

ตองการได และสามารถสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาได เปนตน แตอยางไรก็ตามแมวาการตลาด

ออนไลนจะมีประโยชนหลายอยางดังกลาว แตก็ไมไดหมายความวาทุกบริษัทจะกระทําเสมอไป ซ่ึงใน

แตละบริษัทเองก็จะตองมีการประเมินรายไดจากการลงทุนไปวาคุมกับท่ีลงทุนไปหรือไม (วรรณลี  

ลีลาเวชบุตร และชนะ ปานแกว, 2554, หนา 46) 

 

2.2.4 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 มีผูใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไวหลากหลายมุม ดังนี้ 

 ธงชัย สันติวงษ (2546) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา เปนสวนประสมท่ี

เขากันไดดีของการกําหนดราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายและการออกแบบ

ผลิตภัณฑ เพ่ือออกแบบใหเขาสูกลุมเปาหมาย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน (2541) ไดใหนิยามของสวนประสม

ทางการตลาดวาเปนตัวแปรทางการตลาดท่ีบริษัทควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือใหเกิดความพึง

พอใจแกกลุมผูบริโภค 

 เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววา การท่ีสินคา

ตอบสนองความตองการของลูกคาได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับไดและผูบริโภคยินดีท่ีจะจาย

เพราะเห็นวาคุมรวมท้ังมีการจัดจําหนายท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือเพ่ือความสะดวกแกผูบริโภค 

และสรางความพึงพอใจในสินคาและเกิดพฤติกรรมการซ้ือท่ีถูกตอง 
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 กุลวลี คูหะโรจนานนท (2545) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววาสวน

ประสมทางการตลาด เปนปจจัยท่ีควบคุมได สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงเพ่ือใหเหมาะสม

กับกิจการเพ่ือใหอยูรอด หรืออาจเปรียบวาเปนเครื่องมือท่ีใชสนองความตองการกลุมเปาหมายใหมี

ความพอใจและมีความสุขได  

 อีกท้ังนักวิชาการตางประเทศไดใหนิยามของสวนประสมทางการตลาดไววา คือตัวแปรท่ี

ควบคุมไดทางการตลาด หมายถึงการสนองความตองการท่ีเปนตัวแปรท่ีสามารถควบคุมและ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดตรงตามตองการ (Kotler, 2003)   

 จากนิยามขางตนของผูท่ีใหนิยามไวหลากหลายมิตินั้น ผูวิจัยของสรุปความหมายของสวน

ประสมทางการตลาดวา เปนปจจัยทางการตลาดหรือเครื่องมือท่ีบริษัทสามารถควบคุมและใชเพ่ือ

เปลี่ยนแปลงและสรางความพึงพอใจและสอดคลองกับผูบริโภค  

 เครื่องมือของสวนประสมทางการตลาด 4P ผูวิจัยขอสรุปไวดังตอไปนี้ 

 1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ ท่ีธุรกิจหรือบริษัทเสนอขายใหแกผูบริโภคเพ่ือ

ตอบสนองความตองการหรือความจําเปนของผูบริโภค เพ่ือใหเกิดความพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑอาจมี

ตัวตนท่ีเรียกวาสินคา และไมมีตัวตนท่ีเรียกวาการบริการ  สิ่งสําคัญก็คือธุรกิจตองเขาใจและทราบวา

ความตองการดานผลิตภัณฑแทจริงของผูบริโภคมีองคประกอบอยางไร (นารีรัตน ฟกเฟองบุญ, 2554 

อางใน อรรถพล เหลาโชติ, 2556) โดยองคประกอบของผลิตภัณฑสามารถจําแนกไดดังนี้ 

  1.1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตาง

ในการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

  1.2) พิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 

เชน รูปรางลักษณะ คุณภาพ ประโยชนพ้ืนฐาน ตราสินคา บรรจุภัณฑ ฯลฯ 

  1.3) ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) ซ่ึงเปนการออกแบบผลิตภัณฑ

ของกิจการ เพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางเพ่ือการยอมรับจากกลุมเปาหมาย 

   1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) ควรตระหนักถึง

ความสามารถในกาตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหดียิ่งข้ึน 

  1.5) กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมทางผลิตภัณฑ (Product Mix)  

 นอกจากผลิตภัณฑแลว การบริการก็จัดเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่งเชนกัน แตเปน

ผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตน (Intangible Product) ไมสามารถจับตองได เปนอาการนาม เชน ความ

รวดเร็ว ความสะดวก ความสบาย การใหความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน บริการจะตองมีคุณภาพ

และตองมีสวนประกอบหลายอยางเขามาเก่ียวของ เชน ความรู ความสามารถ ประสบการณของ

พนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ และความรวดเร็วของการสงมอบของการบริการ อีกท้ังความ

สวยงามของสถานท่ีและมารยาทม่ีเปนมิตรจากพนักงาน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538 อางใน นารีรัตน 
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ฟกเฟองบุญ, 2554, หนา 84) นอกจากนี้นักวิจัยยังอธิบายไดอีกวา ประเภทของธุรกิจการบริการ

สามารถแบงไดเปน 4 ประเภท ดังนี้  

  (1) ผูซ้ือเปนเจาของผลิตภัณฑและไดนําผลิตภัณฑไปรับการบริการจากผูขาย เชน 

บริการซอมโทรศัพท หรือบริการซอมกระเปา 

  (2) ผูขายเปนเจาผลิตภัณฑและขายการบริการใหแกผูซ้ือ เชน บริการเครื่องซักผา

อัตโนมัติ 

  (3) เปนการซ้ือบริการโดยมีผลิตภัณฑรวมมาดวย เชน ภัตตาคาร 

  (4) เปนการซ้ือบริการโดยไมมีผลิตภัณฑมาเก่ียวของ เชน ประกันชีวิต เสริมสวย 

 ลักษณะสําคัญของบริการมีอยู 4 รูปแบบ ไดแก 

  (1) ไมสามารถจับตองได (Intangibility) ซ่ึงบริการไมสามารถมองเห็นหรือจับตอง 

รูสึกไดกอนท่ีจะมีการซ้ือ 

  (2) ไมสามารถแยกการใหบริการได (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิต

และบริโภคในขณะเดียว กลาวคือ ผูขายสามารถบริการใหแกผูบริโภคไดเพียงคนเดียว เนื่องจากผูขาย

มีลักษณะเฉพาะตัว ไมมีใครสามารถมาแทนท่ีได 

  (3) ไมแนนอน (Variability) การบริการนั้นมีลักษณะท่ีไมแนนอน ข้ึนอยูกับวาเปน

ใคร อยูท่ีไหน มีคุณสมบัติอยางไร ฉะนั้นผูบริโภคจะตองรับรูถึงการไมแนนอนของการใหริการและ

ควรสอบถามจากผูอ่ืนกอนการรับบริการ 

  (4) ไมสามารถเก็บไวใชได (Perishability) การบริการไมสามารถเก็บไวไดเหมือน

สินคา แตถาตองการสมํ่าเสมอก็ไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนก็จะทําใหเกิด

ปญหาได เชน ไมมีลูกคาหรือบริการไมทันตามกําหนด  

 2) ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑหรือการจายมาเพ่ือใหไดกลับในบางสิ่ง ซ่ึงเปน

ในรายการของสินคาผลิตภัณฑรวมท้ังตนทุนและสวนลด ระยะเวลาในการชําระเงินหรือการใหสินเชื่อ 

โดยในการตั้งราคาตองคํานึงถึง 4 ปจจัยดังตอไปนี้ (มยรุี คาน, 2551) 

  (1) คุณคาท่ีรับรูในสายตาของผูบริโภค 

  (2) ตนทุนของผลิตภัณฑและคาใชจายท่ีเก่ียวของ 

  (3) การแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

  (4) ปจจัยดานอ่ืน ๆ อยางเชน กลยุทธดานราคา เปนตน 

 ราคาเปนปจจัยท่ีเปนกําหนดรายไดของธุรกิจ ถาบริษัทกําหนดราคาสินคาและ

บริการท่ีสูงรายไดของธุรกิจจะดีข้ึน แตถากําหนดราคาสินคาท่ีต่ํารายไดของบริษัทก็จะนอยลงเชนกัน 

แตอยางไรก็ตามการกําหนดราคาของสินคาและบริการก็ไมสามารถทําตามไดโดยไมมีหลักการ

เนื่องจากเหตุผลปจจัยหลาย ๆ อยางท่ีอยูรอบตัว เชน ราคาของตนทุนในการผลิต ถาบริษัทกําหนด
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ราคาอยางมีไมกลยุทธหรือหลักการก็จะสามารถทําใหบริษัทขาดทุน ไมมีกําไรไดเชนกัน หรืออาจทํา

ใหบริษัทในอุตสาหกรรมเดียวกันลดราคาผลิตภัณฑออกมาเต็มทองตลาด หรือถาบริษัทกําหนดราคาท่ี

สูงเกินไป ก็จะทําใหผูบริโภคไมกลาตัดสินใจซ้ือทําใหบริษัทไมสามารถจําหนายผลิตภัณฑและขาด

รายได  กลาวคือการกําหนดราคานั้นมีผลอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เพราะการท่ี

บริษัทกําหนดราคาสูงนั้นก็อาจหมายความไดวาคุณภาพและการบริการของสินคานั้นตองดีตามเชนกัน 

และท่ีสําคัญอยางมากในการกําหนดราคางานบริการนั้นเปนสิ่งท่ีตองมีความรอบคอบ เพราะการ

กําหนดราคาของการบริการนั้นบงบอกไดถึงคุณภาพการบริการ ยิ่งถามีราคาท่ีสูงยิ่งตีความไดวา

คุณภาพการบริการท่ีผูบริโภคจะไดรับยิ่งสูงมากข้ึนไป ถาราคาบริการต่ําลงยิ่งแปลวาคุณภาพการ

บริการก็ต่ําลงไปเชนกัน (นารีรัตน ฟกเฟองบุญ, 2554, หนา 22) 

 3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางท่ีประกอบดวยสถาบัน

และกิจกรรม เพ่ือใชเคลื่อนยายผลิตภัณฑและการบริการจากธุรกิจออกไปสูตลาด โดยกิจกรรม

สามารถชวยกระจายผลิตภัณฑไดดวยการขนสง การคลังและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง (นารีรัตน  

ฟกเฟองบุญ, 2554, หนา 22) ประกอบดวย  

  (1) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)  

  (2) การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) 

 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารระหวางผูซ้ือและผูขาย 

เพ่ือสรางทัศนคติตอสินคาและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงการสื่อสารนั้นสามารถใชพนักงานขายเปนผู

สื่อสาร (Personal Selling) และยังสามารถสื่อสารโดยไมใชบุคคล (Non-Personal Selling)  โดยมี

เครื่องมือทางการหลาย ๆ เครื่องมือเปนอุปกรณท่ีใชในการสื่อสารรวมกันหรือท่ีเรียกกันวา เครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication = IMC) โดยตอง

คํานึงถึงความเหมาะสมของผูบริโภค ผลิตภัณฑ คูแขง บริบททางการตลาด (ศุภิกา สุภารัตน, 2550)  

โดยองคประกอบท่ีใชในการสงเสริมการตลาดประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขาย

โดยพนักงาน การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 

 จากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดังกลาวนั้น สินคาตุกตาตรา Build A Bear Workshop 

ไดมีการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด ดังตอไปนี้ 1) การโฆษณา 2) การสงเสริมการขาย  

3) การตลาดเชิงกิจกรรม 4) การตลาดออนไลน และ 5) การประชาสัมพันธ 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการส่ือสารการตลาด 

 จากการศึกษางานวิจัยของ แทนไท สกุลวิจิตรสินธุ (2556) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ

การออกแบบและการสื่อสารการตลาดตราสินคาประเภทการตูนของบริษัท โพลีเพรส จํากัด”  โดยใน

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือท่ีจะศึกษา 1) กลยุทธการออกแบบตราสินคาประเภทการตูน และ       

2) กลยุทธการสื่อสารการตลาดตราสินคาประเภทการตูน โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ ทําการสัมภาษณ
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แบบเจาะลึกบุคคลท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบและเก่ียวของกับการออกแบบสรางตราสินคาและการสื่อสาร

การตลาดตราสินคาประเภทการตูนของบริษัทโพลีเพรส จํากัด จํานวน 5 ทาน ผลการวิจัยพบวา    

กลยุทธการออกแบบตราสินคาแบงออกเปน 4 ข้ันตอน ไดแก 1) ข้ันตอนการรางภาพเบื้องตน  

2) ข้ันตอนการใสชีวิตและสภาวะอารมณตัวละคร 3) ข้ันตอนการใสเรื่องราวใหสมบูรณและ  

4) ข้ันตอนการวาดภาพและการกําหนดตําแหนงตราสินคา 

 ในเรื่องของกลยุทธการสื่อสารการตลาด มีวัตถุประสงคเพ่ือขายลิขสิทธิ์ตราสินคาและสราง

การรับรู โดยกําหนดข้ันตอนในการสื่อสารการตลาดเปน 3 ข้ันตอน คือ 1) กําหนดกลุมเปาหมาย  

ไดแก กลุมผูผลิต และกลุมผูบริโภค 2) เลือกเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารใหเหมาะสม ไดแก การขาย

โดยใชพนักงาน การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรม การจัดสัมมนา การ

เปนผูใหการสนับสนุน และเว็บไซด 3) ประเมินผลท่ีไดรับจากการสื่อสารการตลาด 

 จากการศึกษางานวิจัยดานปจจัยทางการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือตุกตาของ 

อัญชณา ทรัพยสวาง (2552); เอกรัตน เพชรรัตน (2554) และอรรถพล เหลาโชติ (2556) พบวา  

1) ผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือตุกตา สินคามีความสวยงาม ขนาดใหญกวา ขนนุม 

สีสันสดใส ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือมากกวา 2) ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาของผูบริโภค 

ผูบริโภคใหความสําคัญในดานราคากับคุณภาพ เชน วัสดุ ความทนทาน 3) ชองทางการจัดจําหนาย มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาของผูบริโภค ผูบริโภคใหความสําคัญกับการจัดตําแหนงของสถานท่ีท่ี

หาพบงาย มีการจัดสถานท่ีสวยงาม สามารถซ้ือของไดงาย โดยซ้ือจากหางสรรพสินคามากท่ีสุด  

4) การสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาของผูบริโภค โดยจะใหความสําคัญในดาน

ของการจัดทําโปรโมชั่น ในรูปแบบตาง ๆ เชน การลดราคา การแถมสินคา และการบริการจาก

พนักงาน  

 

2.3 การส่ือสารแบบมีสวนรวม (Participatory Communication) 

 ความหมายและหลักการของการส่ือสารแบบมีสวนรวม 

 นักวิชาการดานการสื่อสารเพ่ือการพัฒนาไดรวมกันอธิบายถึงภาพรวมของการสื่อสารแบบมี

สวนรวมในมิติตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

 Fuglesang และ Chandler (1986 อางใน อัศรินทร นนทิหทัย, 2551, หนา 14) ไดใหนิยาม

เก่ียวกับการสื่อสารแบบมีสวนรวมโดยจะตระหนักถึงผลท่ีเกิดข้ึน โดยเล็งเห็นวา การสื่อสารแบบมี

สวนรวม หมายถึง กระบวนการอันนําไปสูการกระทํารวมกัน ตระหนักรวมกัน ความรับผิดชอบ

รวมกัน ความสนใจรวมกัน และการสนับสนุนเพ่ือใหเกิดข้ันตอนการตัดสินใจของกลุมบุคคลหรือ

สถาบันท่ีเก่ียวของ 
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 Ascroft (1987 อางใน อัศรินทร นนทิหทัย, 2551, หนา 14) ใหนิยามของการสื่อสารแบบมี

สวนรวม คือการมีสวนรวมโดยตระหนักถึงกระบวนการในการสื่อสารแบบมีสวนรวมวา การสื่อสาร

แบบมีสวนรวมเปนกระบวนการท่ีกลุมบุคคลตาง ๆ ท่ีมีความตั้งใจ และมีความเก่ียวของกับประเด็น

ปญหา จนไดกาวเขามามีบทบาทในกระบวนการแลกเปลี่ยนความรู ความคิดเห็นและการสรางความ

เขาใจรวมกัน 

 Nair และ White (1993) เปนกลุมบุคคลสําคัญท่ีทําใหแนวคิดการสื่อสารแบบมีสวนรวมมี

ชื่อเสียงเปนท่ีรูจักข้ึนมาในวงการสื่อสารและการพัฒนา โดยไดอธิบายใหเห็นวา การสื่อสารแบบมีสวน

รวมเปนการออกแบบกระบวนการสื่อสารท่ีมุงเนนใหผูท่ีเก่ียวของสามารถสื่อสารกันไดในลักษณะของ

การปรึกษาหารือ (Dialogue) อีกท้ังยังไดย้ําถึงการกระทําดังกลาวท่ีสะทอนใหเห็นภาพของการมี

ปฏิสัมพันธอยางตอเนื่อง ระหวางผูสงสารและผูรับสาร ในขณะเดียวกันยังชี้ใหเห็นวา การสื่อสารแบบ

มีสวนรวมเก่ียวของกับการรวมกันระบุความจําเปนและสภาพปญหาในการพัฒนา  การรวมกันคิดใน

เชิงสรางสรรคเก่ียวกับสถานการณตาง ๆท่ีจําเปนตอการพัฒนา ตลอดถึงการลงมือปฏิบัติการพัฒนา

ภายใตสถานการณของความรวมมือกัน 

 Bordenave (1994 อางใน อัศรินทร นนทิหทัย, 2551, หนา 15) ไดใหนิยามของการสื่อสาร

แบบมีสวนรวม โดยคํานึงถึงหลักการเชิงปรัชญาท่ีอยูเบื้องหลังกระบวนการการสื่อสารแบบมีสวนรวม 

โดยเห็นวาการสื่อสารแบบมีสวนรวมเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารท่ีสะทอนใหเห็นถึงความอิสระ

และความเทาเทียม และใหความสําคัญกับความเปนอิสระและเทาเทียมของบุคคล สามารถเกิดข้ึนได

ในกรณีท่ีบุคคลมีโอกาสเขาถึงชองทางการสื่อสารของชุมชน มีโอกาสแสดงมุมมอง ความรูสึกและ

ประสบการณตาง ๆ ของตนอยางอิสระ ท้ังนี้เพราะเขามองวาสิ่งดังกลาวเปนพ้ืนฐานสําคัญท่ีจะ

สนับสนุนใหกลุมบุคคลกลุมตาง ๆ สามารถตัดสินใจลงมือกระทําในเรื่องท่ีพวกเขาสนใจและรวมมือ

กันแกปญหาใหสังคมดีข้ึนได 

 Jacobson (1994) ไดใหนิยามการสื่อสารแบบมีสวนรวมโดยคํานึงถึงรูปแบบตางๆในการ

สื่อสารแบบมีสวนรวม โดยมีรากฐานท่ีสําคัญอยูเบื้องหลังการสื่อสารแบบมีสวนรวมวาการสื่อสารแบบ

มีสวนรวมนั้นเก่ียวของกับการเขารวม (Involvement) ของประชาชนในโครงการตางๆท่ีเก่ียวของกับ

การสื่อสารทุกระดับ ไมวาจะเปนการสื่อสารระหวางบุคคล หรือสื่อสารผานสื่อมวลชนหรือการสื่อสาร

ผานสื่อประเพณี โดยมีฐานสําคัญท่ีการไววางใจกันเปนเบื้องหลังของกระบวนการสื่อสารและการ

พัฒนา 

 กลาวโดยสรุป การสื่อสารแบบมีสวนรวมเก่ียวของกับบุคคลกลุมตางๆท่ีหลากหลายไดให

ความสําคัญกับการจัดหาขอมูลขาวสารระหวางกัน บนพ้ืนฐานของการรวมมือกันพัฒนา 

“กระบวนการสื่อสาร” แบบสองทางในลักษณะของการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร โดยท่ีทุกฝาย
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สามารถเปนไดท้ังผูให และ ผูรับขอมูล ผานเวทีการสื่อสารท่ีหลากหลายรูปแบบ บนพ้ืนฐานของการ

เคารพความคิดเห็นกันและกัน  

 ระดับการมีสวนรวม 

 ระดบัการสื่อสารแบบมีสวนรวม กาญจนา แกวเทพ (2543) ไดแบงการมีสวนรวมในการ

สื่อสารออกเปน 3 ระดับ ดังนี้ 

 1) การมีสวนรวมในฐานะผูชม/ ผูรับสาร/ ผูใชสาร (Audience/ Receiver/ Users) ไดแก 

ผูบริโภครับชมรายการอยูเสมอ ผูบริโภคสงจดหมายหรือโทรศัพทเขามาแสดงความคิดเห็น ติชม 

เสนอแนะ รายงานการรับชมใหผูผลิตทราบ หรือทําหนาท่ีเปนตัวแทนสงขาวสาร รวมสนุกแจง

ขาวสาร ตรวจสอบขาวสารกับพ้ืนท่ี รองทุกข รองเรียนปญหาท่ีเกิดข้ึน รวมงานและกิจกรรมตางๆ ท่ี

จัดเสนอแนะรูปแบบรายการ ชวยประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ 

 2) การมีสวนรวมในฐานะ ผูสง/ ผูผลิต/ ผูรวมผลิต/ ผูแสดง (Sender/ Producer/  

Co- Producer / Performance) เปนระดับการมีสวนรวมท่ีสูงข้ึนอีกข้ันตอน สามารถแบงไดหลาย

ข้ันตอนจากหลักแนวคิดเรื่องกระบวนการผลิตรายการวิทยุโทรทัศน 

 3) การมีสวนรวมในระดับบริหารงาน (Policy Maker/ Planner) หมายถึง การเปนผู

วางแผนกําหนดนโยบายเก่ียวกับรายการโทรทัศน ซ่ึงเปนระดับสูงสุดของการมีสวนรวม 

 การสื่อสารแบบมีสวนรวมในบริบทของการพัฒนาชุมชนไดเก่ียวของกับหลักการสําคัญ 7 

ประการ ดังตอไปนี้ (อัศรินทร นนทิหทัย, 2551) 

 1) ความหลากหลายของผูเขารวม คือความหลากหลายสามารถสงผลตอเสียงของประชาชน

ใหมีความหลากหลายและสะทอนถึงความตองการรวมไดมากและชัดเจนยิ่งข้ึน รวมถึงจะสงผลใหการ

พัฒนาตาง ๆ ไปในทิศทางท่ีเหมาะสม ในทางเดียวกันนั้นก็สงผลตอความรูสึกของบุคคลท่ีมีสวน

เก่ียวของในดานตาง ๆ ดวย เชน เกิดความภูมิใจจากการมีสวนรวมของตน ท่ีเกิดจากการรวมแรงใจ 

แรงกาย ในการดําเนินงานตางๆอยางเต็มความสามารถจนไปถึงระดับถัดไป 

 2) การเขาถึงสื่อ การเขาถึงสื่อเปนหลักการท่ีจะนําผูท่ีมีสวนเก่ียวของนั้นไดมีการพัฒนา

ความรูสึกผูกพันกับประเด็นปญหาจนเกิดการตระหนักรวม เกิดความรูสึกรวมเปนเจาของ และเปน

การถวงดุลอํานาจกับกลุมผลประโยชนอ่ืนๆ รวมถึงการเพ่ิมอํานาจและความเสมอภาคใหกับ

ประชาชน 

 3) ความเชื่อม่ันในศักยภาพของมนุษย เปนความเชื่อม่ันเฉพาะท่ีวา ทุก ๆ คนลวนแลวแตมี

ความสามารถในเชิงสติปญญา และความสามารถในการสื่อสารในการจัดการชีวิตของตนอยางอิสระ 

 4) ความโดดเดนของสาร หมายถึงเนื้อหาท่ีมีสาระหรือประเด็นท่ีสอดคลองกับวิถีของชุมชน 

หรือสามารถตอบสนองกับความตองการของชุมชน หรือเปนประเด็นท่ีชุมชนนั้นสามารถนําไป

ประยุกตใชรวมกันใหเกิดประโยชนได 
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 5) การปรึกษาหารือ การปรึกษาหารือเปนกระบวนการสื่อสาร การพูดคุยและเปลี่ยนความ

คิดเห็นซ่ึงกันละกัน โดยมีการแลกเปลี่ยนขอมูล ทัศนะและมุมมองตาง ๆ  

 6) การสนับสนุน เปนการเปดโอกาสใหทุกคนมีบทบาทตาง ๆ รวมกัน ภายใตการออกแบบ

ระบบสนับสนนุตาง ๆ และกําหนดบทบาทใหกลุมบุคคลใดบุคลหนึ่งทําหนาท่ีเปนผูสนับสนุนในการมี

สวนรวมใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

 7) กระบวนการเชิงประชาธิปไตย เปนกระบวนการกระจายอํานาจสูประชาชนในระดับชุมชน 

เปนการเสริมอํานาจใหกับชุมชนและยังฝกฝนใหชุมชนสามารถเรียนรูและบริหารจัดการและชวยเหลือ

ตนเองได 

 การมีสวนรวมตามคํานิยามขององคการอนามัยโลกและองคการยูนิเซฟ หมายถึง การท่ี

ประชาชนสามารถแสดงความตองการของตน การจัดอันดับความสําคัญ การเขารวมในการพัฒนา 

และไดรับประโยชนจากการพัฒนานั้น โดยท่ีเนนใหประชาชนมีอํานาจในการตัดสินใจ Jan Servaes 

และคณะ (1996 อางใน วัชรพล วิบลูศรนิ, 2556) ไดอธิบายถึงสาระสําคัญของแนวคิดการสื่อสาร

แบบมีสวนรวมของประชาชนไว 3 ประการดังตอไปนี้ 

 1) การเขาถึงสื่อ (Access) หมายถึง สื่อสามารถเขาถึงชุมชนเพ่ือใหการบริการแกชุมชนและ

ประชาชนสามารถยอมรับไดถึงโอกาสในการเลือกรับรายการหรือประชาชนมีสวนรวมในการเขาไป

จัดทําสิ่งตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนตอตน อีกท้ังตองมีชองวางเพ่ือใหประชาชนไดเขาไปแสดงความ

คิดเห็นตอรายการ นอกจากนี้การเขาถึง (Accessibility) ยังสามารถแยกออกเปนอีกหลายมิติท่ีเปน

อุปสรรคตอการเขาถึง ดังตอไปนี้ (กาญจนา แกวเทพ, 2543) 

   1.1) การเขาถึงดานกายภาพ (Physical Accessibility) เชน ประชาชนใน

ชุมชนไมสามารถพบกับเจาหนาท่ีไดเพราะระยะทางท่ีไกลหรือไมมีโอกาสไดรับเอกสารสิ่งพิมพ 

เนื่องจากไมสามารถเขาถึงประชาชน 

   1.2) การเขาถึงดานเศรษฐกิจ (Economic accessibility) การดําเนินงาน

ของสื่อตองมีคาใชจาย เชน การท่ีหนังสือพิมพสามารถเขาไปถึงหมูบาน แตประชาชนไมสามารถท่ีจะ

ซ้ือหนังสือพิมพอานไดเนื่องจากรายไดท่ีนอย 

   1.3) การเขาถึงดานวัฒนธรรม (Social –Culture Accessibility) หมายถึง 

เครื่องกีดขวางทางวัฒนธรรม ซ่ึงเปนสังคมท่ีปดก้ันโอกาสในการเขาถึงประชาชน โดยท่ีเห็นไดชัด คือ 

ชองวางทางภาษา และชองวางทางวัฒนธรรม 

 2) การมีสวนรวม (Participation) หมายถึง การเขามามีสวนรวมในระบบของการสื่อสารทุก

ระดับ โดยท่ีประชาชนนั้นสามารถมีสวนรวมในทุกข้ันตอน ไมวาจะเปนในกระบวนการผลิต  

การบริหารจัดการ และการวางแผนระบบการสื่อสารตาง ๆ ในชุมชน 
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 3) การจัดการดวยตนเอง (Self –management) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของ

ประชาชนในชุมชน ซ่ึงประชาชนมีอํานาจและสิทธิตัดสินใจ ริเริ่มนโยบาย กําหนดนโยบาย วางแผน 

ลงทุนและจัดสรรงบประมาณ เปนตน 

 กาญจนา แกวเทพ และคณะ (2543) ไดอธิบายถึงการมีสวนรวมในองคประกอบของการ

สื่อสาร ดังนี้ 

 1) เปาหมายของการสื่อสาร กําหนดใหชุมชนเขาไปมีสวนรวมในระดับใด 

 2) ประเภทของสื่อ สื่อท่ีมีขนาดเล็กหรือท่ีเรียกวา สื่อเฉพาะกิจ จะเปดโอกาสใหชุมชนไดมี

สวนรวมมากกวาสื่อมวลชนและสื่อท่ีประชาชนในชุมชนคุมเคย อยางเชน สื่อประเพณี จะเอ้ืออํานวย

ใหชาวบานไดเขามามีสวนรวมมมากกวาสื่อสมัยใหม 

 3) ผูรับสารและการมีปฏิกิริยายอนกลับ การสื่อสารแบบมีสวนรวมนั้นมีความเชื่อท่ีเก่ียงเนื่อง

กับผูรับสารท่ีแตกตางกันออกไปอันเนื่องจากการพัฒนา การสื่อสารแบบมีสวนรวมเปนแนวคิดท่ีเชื่อ

วา ผูรับสารไมไดเปนผูท่ีวางเปลาและไมรูอะไรเลยเก่ียวกับเนื้อหาท่ีไดสื่อสารออกไป แตจากความรูท่ี

ผูรับสารมีอาจจะเปนความรูคนละชุดท่ีแตกตางจากความรูท่ีผูสงสารไดมองคาดลวงหนาไว ไมวา

ชุมชนจะเขามามีสวนรวมในระดับใดก็ตาม การจัดหาชองทางเพ่ือสื่อสารยอนกลับจึงเปนปจจัยท่ี

สําคัญอยางมากของการสื่อสารแบบมีสวนรวม 

 4) ระดับของการมีสวนรวม มี 3 ระดับ โดยเรียงลําดับตามระดับการมีสวนรวมจากนอยท่ีสุด

จนถึงมากท่ีสุด 

  4.1) การมีสวนรวมในรูปแบบของผูใชสารหรือผูรับสาร เปนกระบวนการสื่อสาร

ตั้งแตตนยังอยูในกําหนดของผูสงสาร ท้ังการเลือกประเด็นเนื้อหา การนําเสนอ จนถึงการเลือกของสื่อ

ท่ีจะใชเผยแพร และผูรับสารยังคงมีสถานะเปนเพียงแคผูรับสารเพียงอยางเดียว แตตองเพ่ิมฐานะของ

ผูรับสารในการสื่อสารแบบมีสวนรวม คือ ตองขยายความคิดของผูรับสารใหตระหนักถึงสิทธิท่ีจะรู 

และสิทธิท่ีจะบอกกลาวขอมูลขาวสารของตนตอสาธารณะ ปจจัยสําคัญของการมีสวนรวมในฐานะ

ของผูรับสาร คือชองทางของสารท่ีมีชวงเวลาท่ีเหมาะสมของชุมชน 

  4.2) การมีสวนรวมในฐานะของผูสงสาร เปนข้ันตอนท่ีสูงข้ึนมาและมีความสําคัญท่ี

ตองสรางเง่ือนไขใหม ๆ เพ่ิมเติม หรือจะตองเปลี่ยนแปลงโครงสรางของเดิมท่ีมีอยู ประชาชนในชุมชน

จะตองเขามามีสวนรวมในฐานะผูผลิตหรือผูรวมผลิต การมีสวนรวมในข้ันตอนการผลิต จึงตองมีการ

อบรมใหประชาชนมีความรูท่ีจะใชอุปกรณเปนอันดับแรก และท่ีสําคัญตองเปดโอกาสใหมีสวนรวม

มากท่ีสุดในลักษณะการรวมคิด การวางแผน การดําเนินงานระหวางนักสื่อมวลชน 

  4.3) การมีสวนรวมในฐานะของผูวางแผนและกําหนดนโยบาย จัดเปนระดับท่ีสูงสุด

ของการมีสวนรวม จะเห็นไดวา ยิ่งมีระดับท่ีสูงมากข้ึนเทาใด สัดสวนของการมีสวนรวมของก็จะมี

ขนาดเล็กลง กลาวคือ ในระดับของผูรับสาร ประชาชนในชุมชนทุกคนสามารถเขามามีสวนรวมได  
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แตเม่ือถึงข้ันการผลิต อาจมีแคประชาชานหรือกลุมคนบางคนท่ีจะสามารถเขามาสวนรวมจนถึง

กระบวนการข้ันสุดทายได 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการส่ือสารแบบมีสวนรวม (Participatory Communication) 

 จากการศึกษางานวิจัยของ อัศรินทร นนทิหทัย (2551) เรื่อง การสื่อสารแบบมีสวนรวมของ

เยาวชนเพ่ือการพัฒนารายการโทรทัศน TK Teen โดยในการวิจัยมีวัตถุประสงคในการศึกษาวิธีการ

สือ่สารแบบมีสวนรวมของเยาวชนของรายการโทรทัศน TK Teen โดยใชระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผลการวิจัยพบวา เยาวชนมีสวนรวมในฐานะของผูรับสาร คือ การรับชมรายการดวยตนเองอีกท้ังยัง

แนะนําใหคนรูจักรวมชมรายการ และรวมกิจกรรมท่ีทางรายการจัดข้ึน และเยาวชนยังมีสวนรวมใน

ฐานะของผูสงสาร ในข้ันตอนกอนการผลิตรายการโทรทัศน เชน ข้ันตอนการผลิต เยาวชนไดเลือก

ประเด็นหัวขอ เขียนบท และคัดเลือกตัวแสดง รวมถึงข้ันตอนการผลิต เชน การจัดสถานท่ี  

การคัดเลือกอุปกรณการแตงกาย การเลือกอุปกรณทําจัดฉาก เปนพิธีกรรายการ ท้ังภาคหลักและ

ภาคสนาม สวนข้ันตอนหลังการผลิตเยาวชนยังไมมีสวนรวมในกระบวนการนี้ การมีสวนรวมในระดับ

บริหารงานเยาวชนยังไมมีสวนรวมในระดับนี้ ในดานของประสิทธิภาพของการสื่อสารแบบมีสวนรวม

ของเยาวชน พบวา การสื่อสารแบบมีสวนรวมเปนการพัฒนาศักยภาพของเยาวชน นําไปสูการคิด

วิเคราะหและการตัดสินใจในการทํางาน ทําใหเกิดการไหลเวียนแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวาง

เยาวชนและผูผลิตรายการ และเกิดการสรางสรรครายการโทรทัศนท่ีมีเนื้อหาสาระเหมาะสมกับ

เยาวชน 

 จากการศึกษางานวิจัยท่ีของกับการสื่อสารแบบมีสวนรวมนั้น พบวา งานวิจัยสวนมากจะเปน

วิจัยเชิงคุณภาพท่ีใชการสื่อสารในบริบทของชุมชน และยังมีการศึกษาถึงการสื่อสารแบบมีสวนรวมใน

ดานอ่ืน ๆ อีก เชน สุขภาพ และสื่อโทรทัศน และผูวิจัยไดเล็งเห็นถึงข้ันตอนการสื่อสารแบบมีสวนรวม

นี้มีสวนเก่ียวของในบริบทของการตลาดของตุกตาตราสินคา Build-A-Bear Workshop จึงทําให

ผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาวา เพศ อาชีพ สถานภาพ ท่ีแตกตางกันมีผลตอการมีสวนรวมท่ีแตกตางกัน

อยางไร  

   

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Decision Making) 

 ในการศึกษานี้ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยศึกษาใน

เรื่องของความหมายในการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค 

 ความหมายของการตัดสินใจ ไดมีผูใหนิยามของการตัดสินใจซ้ือไวดังนี้ 

 Moven และ Minor (2000) ไดใหความหมายของ การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควา การ

ตัดสินใจซ้ือเปนกระบวนการของผูบริโภคท่ีเริ่มจากการการรับรูปญหา มีความพยายามท่ีจะหาทาง
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แกปญหา การประเมินทางเลือก และการประเมินผลท่ีไดจากตัวเลือกท่ีผานการพิจารณาแลว อีกท้ัง 

Hanna และ Wozniak (2001 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555)  ไดใหความหมายเพ่ิมวา 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นเปรียบเสมือนรูปแบบการแกไขปญหา ซ่ึงเม่ือใดก็ตามท่ี

ผูบริโภครับรูถึงความขัดแยงท่ีเกิดข้ึนระหวางสภาพของท่ีเปนอยูจริงกับสภาพท่ีอยากจะเปน ผูบริโภค

จะตระหนักถึงปญหาท่ีเกิดข้ึน และจะนําเขาสูกระบวนการแกไขปญหานั้น โดยกระบวนการนี้จะ

นําไปสูการตัดสินใจและความพึงพอใจในทายท่ีสุด อยางไรก็ตามผูบริโภคมักจะทําการตัดสินใจเพ่ือซ้ือ

สินคาซ่ึงอาจข้ึนอยูกับปจจัยหลายๆดาน และจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีทางเลือกมากกวา 1 ทางเลือก

ข้ึนไป หรืออาจกลาวไดวากระบวนการตัดสินใจซ้ือนั้นไมใชกระบวนการท่ีเกิดข้ึนเพียงทิศทางเดียว 

 ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

 Assael (1989) ไดกลาววา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นเปนกระบวนการท่ี

ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซ้ือสินคา หรือบริการใด และจะซ้ือจากท่ีไหน ซ่ึงแนวทางการตัดสินใจของ

ผูบริโภคนั้นเปนผลโดยตรงท่ีมาจากกลยุทธการตลาด  

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตละบุคคลจะมีความแตกตางกันและจะข้ึนอยูกับ

ประเภทของผลิตภัณฑและความเก่ียวพันเก่ียวของผูบริโภคตอสินคา อีกท้ังยังปจจัยอ่ืน ๆ ประกอบ

อีกดวย Shiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไววาเปนการ

เลือกซ้ือสินคาจาก 2 ทางเลือกข้ึนไป โดยการชั่งน้ําหนักและประเมินเก่ียวกับประโยชนของสินคานั้น 

(Utilitarian of Functional Product Attribute) จะมีการใชเหตุผลในการตัดสินใจ (Rational 

Decision Making) หรือการใชอารมณในการตัดสินใจ (Hedonic or Emotional – driven Benefit) 

เปนหลักชวยการตัดสินใจแตโดยรวมแลว ผูบริโภคสวนใหญจะใชหลักท้ังสองอยาง  ท้ังการใชเหตุผล

หรือการพิจารณาถึงประโยชนจากผลิตภัณฑและการใชอารมณรวมประกอบการตัดสินใจ  

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Moven & Solomon, 2002) ไดแบงกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคออกเปน 5 ข้ันตอน ดังนี้คือ 1) การตระหนักถึงปญหา 2) การแสวงหาขอมูล 

3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 1) การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition)   

 โดยในข้ันตอนแรกนี้จะเริ่มตนจากท่ีผูบริโภคนั้นไดตระหนักเห็นถึงปญหาหรือความตองการ

กอน โดยท่ีปญหาหรือความตองการนี้สามารถเกิดข้ึนไดมาจากท้ังสิ่งท่ีกระตุนภายในและสิ่งท่ีกระตุน

ภายนอก สิ่งกระตุนภายในนั้นคือสิ่งท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติของมนุษย เชน ความกระหาย ความ

หิวหรือความตองการทางเพศ และสิ่งท่ีกระตุนภายนอกนั้นก็เกิดข้ึนไดอยาง เชน การสงเสริมการขาย

โดยบุคคล การโฆษณา  หรือกระบวนการ โปรแกรมทางการตลาดอ่ืนๆเพ่ือกระตุนใหเกิดความสนใจ

จากผูบริโภค (Kotler, 2002) อีกท้ังการตระหนักถึงปญหานั้นยังเกิดข้ึนไดเม่ือผูบริโภคเห็นความ
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แตกตางระหวางสภาวะท่ีตนเปนอยู (Actual State) กับสภาวะท่ีตนเองปรารถนา (Desired State)  

โดยท่ีการตระหนักถึงปญหาแบบนี้สามารถเกิดข้ึนไดหลายรูปแบบ เชน อาจเกิดไดจากสินคาท่ีใชอยู

หมด หรือสินคาท่ีซ้ือไปนั้นไมสามารถตอบความพึงพอใจของตนเองได หรือเกิดความตองการข้ึนมา

ใหม ๆ  

 การตระหนักถึงปญหานั้นไมจําเปนท่ีจะตองเกิดจากทางผูบริโภคเพียงฝายเดียว แตนักการ

ตลาดนั้นยังสามารถทําใหผูบริโภครับรูและตระหนักถึงปญหาไดโดยการสรางความตองการปฐมภูมิ 

(Primary Demand) ซ่ึงเปนการสรางความตองการใหผูบริโภคนั้นนั้นเกิดความตองการท่ีจะใชสินคา

หรือบริการนั้น โดยท่ีไมไดเจาะจงวาจะเปนตราสินคาใด ตัดสินใจ อยางเชน มีการจัดวางแผนรณรงค

ใหดื่มนมเพ่ือสุขภาพท่ีแข็งแรง แตวาการณรงคนี้จะไมไดกลาววาตองดื่มนมของ ตราสินคาใดเจาะจง 

เปนตน หรือ นักการตลาดจะใชการสรางความตองการทุติยภูมิ (Secondary Demand) นั่นหมายถึง

การสรางความตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาของตน เชน นมหนองโพพยายามทําการโฆษณาเพ่ือสราง

ความตองการใหผูบริโภครับรูไดวา นมของหนองโพนั้นมีแคลเซียมหรือสารอาหารตางๆท่ีดีกวานมอ่ืน

ในทองตลาด เปนตน จากกรณีนี้จะเห็นไดวานักการตลาดสามารถทําใหการรับรูความตองการของ

ผูบริโภคนั้นวา ปญหาของผูบริโภคนั้นสามารถแกไขไดโดยการเลือกซ้ือตราสินคาของตนดีกวาแทนท่ี

จะไปซ้ือสินคาของตราสินคาอ่ืน 

 2) การแสวงหาขอมูล  (Information Search)  

 เม่ือผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหาและความจําเปนในการซ้ือของตนเองไดแลวนั้น ในลําดับ

ตอมา ผูบริโภคจะตองทําการคนหาขอมูล ซ่ึงจะตองเริ่มตนคนหาจากขอมูลภายใน (Internal 

Search) ซ่ึงหมายถึง ขอมูลท่ีมาจากความจําระยะยาว (Long- term Memories) ซ่ึงเปนขอมูลจาก

การซ้ือหรือใชสินคาจากประสบการณท่ีผานมาในอดีตของผูบริโภคเอง และถาขอมูลนั้นเพียงพอแลว 

ผูบริโภคก็จะไมคนควา แสวงหาขอมูลจากภายนอก (External Search) ยกตัวอยางเชน การคนหา

ขอมูลจากโฆษณา จากพนักงานขาย หรือสอบถามจากบุคคลรอบขาง  อยางเพ่ือน ครอบครัว คนรูจัก

เปนตน แตถาการแสวงขอมูลนี้ยังไมเพียงพออีก ผูบริโภคก็จะทําการคนหาขอมูลภายนอกเพ่ือนําไปใช

ในการตัดสินใจตอไป (Moven & Solomon, 2002) 

 การตองการแสวงหาประเภทและปริมาณของขอมูลท่ีผูบริโภคตองการนั้นจะข้ึนอยูกับปจจัย

หลายอยาง เชน ถาเปนสินคาท่ีมีความเก่ียวพันสูงกับความตองการของผูบริโภคนั้น ผูบริโภคก็จะเสาะ

แสวงหาขอมูลในปริมาณท่ีมากและหาขอมูลจากหลายแหลงเพ่ิมมากข้ึนดวย แตถาเปนสินคาท่ีมีความ

เก่ียวพันท่ีต่ํานั้น ผูบริโภคเองอาจจะใชประสบการณหรือความรูท่ีมาจากความจําระยะยาวเดิมของตน

ก็เพียงพอ แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคสวนใหญก็มักจะทําการเลือกตัดสินใจโดยใชจากท้ังขอมูลภายใน

และภายนอกรวมกัน อยางเชน ขอมูลจากประสบการณเดิม ขอมูลจากเพ่ือนฝูง ครอบครัว คนรูจัก 
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และขอมูลทางการตลาดจากนักการตลาดรวมกันเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (Moven & 

Solomon, 2002) 

 นอกจากนี้ยังพบวาในการศึกษาวิจัยยังพบวา การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคนั้นเกิดข้ึนได

จากปจจัย 2 ประการ คือ ความไมม่ันใจในความรูท่ีตนเอง (Knowledge Uncertainty) และความไม

ม่ันใจในการเลือกซ้ือสินคา โดยกลาวคือ ความไมม่ันใจในความรูนั่นก็คือ ไมมีความม่ันใจในความรู

หรือลักษณะของสินคานั้น อยางเชน ผูบริโภคไมมีความรูในเรื่องของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ดังนั้น

ผูบริโภคจึงเกิดความไมม่ันใจจึงตองทําการคนหาขอมูลเก่ียวกับเครื่องสําอางเพ่ือใหเกิดความม่ันใจ 

สวนความไมม่ันใจในการเลือกนั้น ก็คือ ผูบริโภคไมมีความม่ันใจจะเกิดจากการไมสามารถตัดสินใจ

เลือกไดวาอะไรจะทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจไดมากท่ีสุด เชน ผูบริโภคอาจจะเกิดความไมม่ันใจใน

การเลือกซ้ือโทรศัพทสมารตโฟนระหวาง IPHONE กับ SAMSUNG วาตราสินคาใดจะสรางความพึง

พอใจใหตนเองไดมากกวากัน 

 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

 ในข้ันตอนนี้ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกท่ีมาจากพ้ืนฐานความเชื่อเดิมและความรูท่ีมี

ตอสินคา เพ่ือท่ีจะเลือกทางเลือกใหเหมาะสม โดยจะพิจารณาจากคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคาแตละ

ตรา โดยท่ีผูบริโภคจะประเมินและเลือกพิจารณาใหตรงตามความตองการและความเหมาะสมของ

ตนเองใหมากท่ีสุด (Kotler, 2002) อีกท้ังการประเมินทางเลือกเหลานี้ ผูบริโภคยังมีแนวโนมท่ีจะใช  

2 ปจจัย มารวมประกอบการพิจารณาปจจัยแรกก็คือ ขอมูลท่ีเก่ียวกับตราสินคาท่ีอยูในความทรงจํา

ของผูบริโภคท่ีสามารถนํามาพิจารณาในการเลือกซ้ือสินคา (Evoked Set) และปจจัยท่ีสองคือ เกณฑ

ท่ีใชในการประเมินตราสินคาแตละตราสินคาดวยกันเอง กลาวคือ กลุมสินคาท่ีผูบริโภคจะนํามา

พิจารณาซ้ือนั้นจะเปนสินคาท่ีมีจํานวนตราสินคาไมมาก ซ่ึงเปนตราสินคาท่ีคุนเคย เปนท่ีรูจักและ

จดจําไดของผูบริโภค เชน บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปอยาง มามา ยํายํา เอฟเอฟ  และคัพนูดเดิ้ล เปนตน 

 ดังนั้นนักการตลาดจะตองพยายามผลักดันสินคาจองตนใหเขาไปอยูในกลุมของตราสินคาท่ี

เปนท่ีตองการของผูบริโภคเพ่ือใหผูบริโภคไดพิจารณา โดยสามารถใชเครื่องมือทางการตลาด

หลากหลายรูปแบบ เพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีและสรางการจดจําใหกับผูบริโภคโดยเกณฑท่ีจะใชในการ

ประเมินตราสินคา ก็จะหมายถึงคุณสมบัติของตราสินคา เชน ในการเลือกซ้ือเครื่องสําอาง เกณฑท่ี

ผูบริโภคจะนํามาใชในการประเมินก็ ไดแก ดีไซนของการนําเสนอในแตละตราสินคา รูปลกัษณ

ผลิตภัณฑ สี ความงายในการใชงาน ความติดทนนาน เปนตน จึงทําใหนักการตลาดตองนําเสนอ ให

ความรูแกผูบริโภคถึงเกณฑท่ีจะนํามาใชในการประเมิน โดยท่ีเกณฑนี้จะตองมีคุณสมบัติ รูปแบบท่ีมี

ความโดดเดนเหนือกวาคูแขงตราสินคาอ่ืน ๆ อีกดวย 
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 4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

 ภายหลังจากผูบริโภคไดประเมินตัวเลือกตางๆแลว ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกตรา

สินคาท่ีชื่นชอบมากท่ีสุด ซ่ึงจะนําไปสูความตั้งใจซ้ือ (Intention to Buy) และการตัดสินใจซ้ือสินคา

ในท่ีสุด (Purchase Decision) ซ่ึงความตั้งใจซ้ือเปนองคประกอบดานพฤติกรรมของทัศนคติ ท่ี

สามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือสินคาไดดีกวาความเชื่อ (Beliefs) และความรูสึก (Affective) อีกท้ัง

ความตั้งใจซ้ือนั้นยังเปนกระบวนการท่ีเก่ียวของกับจิตใจท่ีบงบอกถึงการวางแผนการของผูบริโภคท่ีจะ

ซ้ือตราสินคาใดสินคาหนึ่ง ซ่ึงจะเกิดข้ึนมาจากทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของผูบริโภคและความม่ันใจ

ของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาท่ีผานมา 

 Kotler (2002) กลาววา มีปจจัย 2 ปจจัยท่ีอาจเขามาแทรกระหวางการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคได ไดแก 

 ปจจัยท่ี 1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitude of Others) อยางเชน ทัศนคติทางลบของ

สมาชิกในครอบครัวท่ีอาจสงผลตอการเปลี่ยนใจของผูบริโภคได เชน ผูบริโภคทานหนึ่งตั้งใจซ้ือ

เสื้อเชิ้ตตราสินคาหนึ่งมาแตเพ่ือนหรือบุคคลในครอบครัวกลับเห็นวาเปนตราสินคาท่ีเชย ใสแลวดูไมดี 

ไมทันสมัย โดยมีทัศนคติทางลบกับตราสินคาดังกลาว อิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนนี้ยอมอาจทํา

ใหผูบริโภคตัดสินใจไมซ้ือตราสินคาดังกลาว เนื่องจากกลัวจะโดนเพ่ือนหรือครอบครัวมองวาเชย ไม

ทันสมัย เปนตน 

 ปจจัยท่ี 2 ปจจัยดานสถานการณท่ีไมไดคาดหมาย (Unanticipated Situational Factor) 

สามารถเขามามีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซ้ือได เชน ผูบริโภคอาจจะประสบปญหาดาน

การเงิน ทําใหผูบริโภคไมสามารถซ้ือสินคาหรือบริการนั้นไดตามท่ีตั้งใจไวแตแรก หรือ ผูบริโภคนั้นมี

ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาใดสินคาหนึ่งแตแรก แตปรากฏวาสินคาท่ีตั้งใจจะซ้ือนั้นหมด ผูบริโภคจึงตอง

หันไปซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีมีความใกลเคียงตามท่ีตั้งใจแตแรกไว 

 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase  Behavior) 

 พฤติกรรมหลังการซ้ือเปนกระบวนการสุดทายของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงจะเกิด

หลังจากท่ีผูบริโภคไดซ้ือสินคามาแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณจากการใชสินคานั้น และผูบริโภคจะ

ประเมินวา สินคาท่ีซ้ือมานั้นจะตอบสนองความคาดหวังท่ีผูบริโภคตองการไดหรือไม ซ่ึงจะสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือในครั้งตอไป ซ่ึงถาผูบริโภคพึงพอใจในสินคา ผูบริโภคจะกลับมาซ้ืออีก แตถาผูบริโภค

ไมพึงพอใจ ผูบริโภคมีแนวโนมจะเปลี่ยนไปซ้ือตราสินคาอ่ืนแทน 

 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 Asseal (1989) อธิบายวา การตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Making)  

ไดรับอิทธิพลมาจาก 2 ปจจัย คือ 1) อิทธิพลสวนบุคคล (The Individual Consumer) และ  

2) อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม (Environment Influences) 
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 1) อิทธิพลสวนบุคคล (The Individual Consumer) เปนแรงจูงใจ (Motivation) ความ

เก่ียวพัน (Involvement) บุคลิกภาพ (Personality) วิถีชีวิต (Lifestyle) การรับรู (Perception)  

และทัศนคติ (Attitude) ของผูบริโภคนั้นจะเปนสิ่งท่ีสะทอนถึงความตองการและรวมไปถึงลักษณะ

ทางกายภาพ (Dermographic) ของผูบริโภคเองท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคา  

 2) อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม (Environment Influences) คือ อิทธิพลจากสังคมและ

วัฒนธรรม คานิยม จริยธรรมในสังคมและวัฒนธรรมยอยท่ีมีอิทธิพล อยางเชน ครอบครัว เพ่ือน หรือ

กลุมสังคมอ่ืน ๆ จากท่ีทํางานหรือสมาคมท่ีสังกัดอยู รวมถึงสื่อมวลชน เปนตน 

 ตัวอยางเชน อิทธิพลกลุม (Group Influence) มีผลตอผูบริโภคทําใหผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะ

ซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีกลุมของตนเองซ้ือ และสามารถอธิบายได 2 แบบคือ 1) พยายามทําตนเอง

ใหสอดคลองกับบรรทัดฐาน (Norm) ของกลุม 2) ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของพฤติกรรมการซ้ือ

ของกลุม เพ่ือแสดงใหเห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดีท่ีสุดและถือวาเปนขอมูลท่ีดี มีความนาเชื่อถือ 

(Credible Information)  

 นอกจากนี้ จากผลการศึกษาของ Assael (1989) พบวาคําแนะนําของกลุมจะมีน้ําหนัก

มากกวาคุณสมบัติท่ีแทจริงของผลิตภัณฑ ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญมักจะไววางใจในคําแนะนําของกลุม 

หรือใชคําแนะนํานั้นเปนตัวชวยในการเลือกตัวเลือกใหแคบลง และท่ีนาแปลกใจท่ีวาผูบริโภคจะใชวิธี

นี้มากโดยเฉพาะอยางยิ่งกับผลิตภัณฑท่ีมีความเสี่ยงสูง (A High-Risk Product)   

 รูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 

 รูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

Hawkins, Best และ Coney (2004 อางใน วรรษมน พิทักษมงคล, 2555)  

 1) Extended Problem Solving (EPS) การตัดสินใจรูปแบบนี้ ผูบริโภคมีกระบวนการ

ตัดสินใจท่ีซับซอน โดยกอนท่ีผูบริโภคจะทําการซ้ือสินคา ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับการคนหา

ขอมูลท่ีมาจากแหลงภายในและแหลงภายนอกเปนอยางมาก และทําการประเมินทางเลือกตราสินคา

อยางสลับซับซอน และหลังจากท่ีผูบริโภคไดซ้ือตราสินคานั้นไปแลว ผูบริโภคก็จะทําการประเมินตรา

สินคานั้นอยางสลับซับซอนอีกครั้งหนึ่ง ซ่ึงการตัดสินใจในรูปแบบนี้มักจะเกิดเม่ือผูบริโภคมีความ

เก่ียวพันกับตราสินคานั้นสูง เชน การซ้ือบาน กอนท่ีผูบริโภคจะซ้ือบานของตราสินคาใดนั้น ผูบริโภค

จะเริ่มคนหาขอมูลท่ีมีมาจากประสบการณเดิมท่ีเก่ียวของกับบานและจากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ อีก เชน 

โฆษณา บทความรวีิวของบานนั้น พนักงานขาย เว็บไซด  สื่อเก่ียวกับบานบนอินเทอรเน็ต เปนตน 

เม่ือผูบริโภคทําการประเมินตัวเลือกท้ังหมดท่ีมีอยูอยางสลับซับซอนตามขางตนแลว (ในข้ันตอนของ

การประเมินทางเลือก)  กอนท่ีจะทําการตัดสินใจซ้ือ และภายหลังผูบริโภคไดซ้ือและใชสินคานั้นไป

แลว  ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกอีกครั้งหนึ่งวาบานตราสินคาไหนท่ีตนซ้ือมาแลวดีหรือไมดี

อยางไร 
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 2) Limited Problem Solving (LPS) การตัดสินใจรูปแบบนี้เปนกระบวนการตัดสินใจท่ี

ผูบริโภคมีขอบเขตจํากัด (Limited Decision Making) กลาวคือกอนท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาตราใด ๆ 

ก็ตาม ผูบริโภคก็จะทําการสืบคนขอมูลตาง ๆ ท้ังจากแหลงภายในและภายนอกอยางจํากัด และทํา

การประเมินทางเลือกอยางงาย โดยภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดทําการซ้ือสินคาแลวนั้น ผูบริโภคจะทํา

การประเมินผลท่ีไดรับจากสินคานั้นเพียงเล็กนอย ซ่ึงรูปแบบการตัดสินใจนี้จะเกิดกับผูบริโภคท่ีมี

ความเก่ียวพันกับสินคานั้นต่ํา เชน ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลจากประสบการณเดิมของตนจาก

แหลงขอมูลตาง ๆ เพียงเล็กนอย โดยจะเปนขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือสถานท่ีจัดจําหนาย และทําการ

ประเมินทางเลือกอยางงาย ๆ วา ชอบหรือไมชอบสินคานั้น แลวจึงทําการซ้ือและภายหลังจากการซ้ือ

สินคาไปแลวผูบริโภคจะประเมินผลจากการบริโภคสินคานั้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 

 3) Normal Decision Making หรือ Habitual Decision Making จะเปนรูปแบบการ

ตัดสินใจของผูบริโภคท่ีทําตามความเคยชิน ซ่ึงจัดเปนการซ้ืออยางจงรักภักดี (Brand Loyalty 

Purchase) และการซ้ือซํ้า (Repeat Purchase) กลาวคือ ผูบริโภคจะไมทําการสืบคนขอมูลภายนอก 

แตจะทําการซ้ือสินคาท่ีมาจากประสบการณเดิมของตน ดังนั้นจึงไมมีข้ันตอนของการประเมิน

ทางเลอืกหรือสินคากอนการซ้ือเกิดข้ึน  โดยการซ้ือจะเกิดข้ึนจากการจงรักภักดี และจะเกิดข้ึนเม่ือ

ผูบริโภคกับสินคานั้นมีความเก่ียวพันกันสูง โดยท่ีผูบริโภคนั้นไมจําเปนตองหาขอมูลของสินคานั้นเพ่ิม

เลย เนื่องจากผูบริโภคนั้นมีประสบการณในการใชตราสินคานั้นอยูแลว จนไมอยากจะไปใชตราสินคา

อ่ืน ๆ แตถาเกิดการซ้ือสินคาในกรณีท่ีผูบริโภคมีความเก่ียวพันกับตราสินคาต่ํานั้น ผูบริโภคจะทําการ

ซ้ือสินคาเนื่องจากผูบริโภคมีความรูสึกวาสินคาแตละตรานั้นมีความเหมือนกัน เม่ือผูบริโภคใชตรา

สินคานั้นแลวก็มักจะใชตราสินคานั้นตอไป 

 ในทางเดียวกัน Assael (2004 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 86) ไดแบงรูปแบบ

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคออกเปน 4 ประเภทดวยกันโดยใชระดับความเก่ียวพันสูงและความ

เก่ียวพันต่ํา และรูปแบบการซ้ือสินคา การซ้ือครั้งแรก และการซ้ือซํ้า มาเปนเกณฑในการแบงประเภท

ของรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) การตัดสินใจซ้ือแบบสลับซับซอน (Complex Decision Making) โดยการตัดสินใจซ้ือใน

รูปแบบนีจ้ะเกิดข้ึนในกรณีท่ีผูบริโภคมีความเก่ียวพันกับสินคาสูง (High Involvement) และสินคา

นั้นมีความสัมพันธกับความเสี่ยง ไดแก บาน รถยนต สินคาท่ีมีความซับซอน เชน คอมพิวเตอร หรือ

สินคาท่ีไมมีความคุนเคย เชน ยา หรือสินคาท่ีซ้ือไมบอย เชน เครื่องครัว เครื่องเสียง และสินคาท่ีจัด

อยูในประเภทความเก่ียวพันสูง เชน เครื่องสําอาง เสื้อผา เปนตน  

 ดังนั้นผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการหาขอมูลและการตัดสินใจมาก โดยท่ีผูบริโภคจะทําการ

หาขอมูลจากท้ังแหลงภายในและแหลงภายนอก แลวทําการเลือกประเมินสินคาโดยพิจารณาตัวเลือก
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หลายๆตราสินคา แลวจึงตัดสินใจซ้ือแตสุดทายแลวนั้นผูบริโภคก็ยังตองทําการประเมินผลในภายหลัง

การซ้ือซํ้าอีกครั้ง (Assael, 1989) 

 2) การตัดสินใจซ้ือแบบมีขอบเขตจํากัด (Limited Decision Making) การตัดสินใจซ้ือ

รูปแบบนี้ จะเกิดในกรณีท่ีผูบริโภคอยากจะเปลี่ยนมาใชตราสินคาอ่ืนหรือสินคาใหม โดยจะเก่ียวพัน

กับสินคาท่ีมีราคาต่ํา อันเนื่องจากรูสึกเบื่อหนายตราสินคาท่ีใชอยูเดิมจึงทําใหผูบริโภคเกิดอยาก

ทดลองของใหม ๆ (Variety seeking) โดยท่ีผูบริโภคไมไดรูสึกพึงพอใจตอสินคาเดิมแตอยางใด 

ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลเพียงเล็กนอยเทานั้นในการตัดสินใจซ้ือสินคา และภายหลังจากท่ี

ผูบริโภคไดซ้ือสินคานั้นไปแลว โดยท่ีผูบริโภคจะทําการประเมินผลโดยพิจารณาสินคาจากอารมณและ

ความรูสึกชอบหรือไมชอบเทานั้น (Assael, 1989) 

 3) การตัดสินใจซ้ือแบบจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนการตัดสินใจซ้ือจาก

ความเคยชิน (Habitual Decision Making) เปนสถานการณท่ีผูบริโภคซ้ือตราสินคาหนึ่งซํ้า  

(Repeat Purchase) โดยการซ้ือซํ้านั้นเปนผลจากการท่ีผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุดจากการซ้ือ

และใชตราสินคานั้น จึงทําใหเกิดการซ้ือซํ้าโดยท่ีผูบริโภคไมจําเปนตองหาขอมูลหรือประเมินทางเลือก

กอนท่ีจะซ้ือสินคา โดยท่ีจะรูปแบบการตัดสินใจนี้จะเกิดข้ึนในกรณีท่ีผูบริโภคมีความเก่ียวพันกับ

สินคาสูง (Assael, 1989) 

 4) การตัดสินใจซ้ือแบบเฉ่ือยชา (Inertia) การตัดสินใจรูปแบบนี้ เปนการตัดสินใจจากความ

เคยชิน (Habitual Decision Making) เชนกัน แตการซ้ือซํ้าในรูปแบบนี้ไมไดเปนผลจากการท่ี

ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจอยางสูงสุดในการซ้ือสินคาและการใชสินคา แตเกิดจากความรูสึกของ

ผูบริโภคท่ียอมรับสินคานั้นไดเพียงพอแลว ดังนั้นจึงทําใหรูปแบบการตัดสินใจแบบเฉ่ือยชานี้มีความ

เก่ียวกันกับสินคาต่ํา โดยท่ี Assael (1989) ไดกลาววา การตัดสินใจรูปแบบนี้สามารถเรียกไดอีกชื่อ

หนึ่งวา การซ้ือดวยความภักดีแบบปลอม ๆ (Spurious Loyalty) ซ่ึงการซ้ือซํ้าของผูบริโภคเกิดจาก

การหลีกเลี่ยงกระบวนการตัดสินใจ ดังนั้นผูบริโภคจึงซ้ือในตราสินคาเดิมท่ีตนซ้ืออยู 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเด็ก

ของคุณแมยุคใหม ผานสื่ออินเทอรเน็ต” (วรรษมน พิทักษมงคล, 2555) การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัย

เชิงปริมาณดวย โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเปนคุณแมยุคใหม 

ซ่ึงมีอายุระหวาง 25-35 ป และเคยใชอินเทอรเน็ตในการแสวงหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเด็ก โดยผล

วิจัยพบวา คุณแมยุคใหมสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเด็กผานสื่ออินเทอรเน็ตอยูในระดับ

บอย กลาวคือซ้ือผลิตภัณฑผานสื่ออินเทอรเน็ต 2-4 ครั้ง ภายในรอบ 6 เดือนและยังใชสื่อ

อินเทอรเน็ตในการซ้ือของเกือบทุกกิจกรรม โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผานอินเทอรเน็ตของ
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คุณแมยุคใหมนั้น อาจเปนผลมาจากการแสวงหาขอมูลอยางสมํ่าเสมอเลยไมรูสึกเสี่ยงในการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑเด็ก   

 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือของเลนนักเรียน 

ของนักเรียนชั้นประถมศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” (วณิชญา นาวะลัง, 2555) ท่ีการ

วิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ นักเรยีนชั้น

ประถมศึกษาท้ังชายและหญิง ท่ีกําลังศึกษาอยูในโรงเรียนเขตอําเภอ จังหวัดเชียงใหม จํานวน 400 

คน ผลการศึกษาในดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือของเลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือ

ของเลน เพราะวาซ้ือเพ่ือเก็บเปนของสะสม และมีชองทางในการหาขอมูลของเลนจากเพ่ือนหรือคน

รูจัก โดยซ้ือผานรานคาของเลน คือ หางสรรพสินคามากท่ีสุด และซ้ือของเลนประเภทตุกตาหรือหุน

ตั้งประดับมากท่ีสุดและบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของเลน ไดแก บุคคลใกลชิด เชน พอแม 

โดยอาศัยกระแสความนิยมท่ีเกิดข้ึนเปนแรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุดและมีความพึง

พอใจหลังการซ้ือของเลนดวยการบอกตอผูอ่ืน   

 

2.5 สมมติฐานการวิจัย  

 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  

สถานภาพและการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear 

Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 สมมติฐานท่ี 2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  

สถานภาพและการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ี

แตกตางกัน 

 สมมติฐานท่ี 3  กระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวของกับการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop  
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2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพท่ี 2.1: แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 

ลักษณะทางประชากร 

• เพศ 

• อายุ 

• สถานภาพ  

• อาชีพ 

• รายได 

• การศึกษา 

การสื่อสารการตลาดแบบมีสวน

รวมของสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop 

 

การตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ของ

ผูบริโภค 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค” ไดทําการศึกษาในลักษณะวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) ซ่ึงมีกําหนดการใชวิจัยเชิงสํารวจ (Quantitative Research) โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล ในการเก็บขอมูลกับ

กลุมเปาหมายท่ีเปนผูบริโภคของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

 การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัย  

กลุมตัวอยางในการวิจัย คือ กลุมผูท่ีเปนลูกคาของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ซ่ึง

ผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบไม

ทราบจํานวนประชากร โดยการใชโปรแกรมวิเคราะหจํานวนตัวอยาง G*Power โดยการกําหนดสถิติ

ในการวิเคราะห คือ 

1) คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient) สมมติฐานทดสอบสองทาง มีคา Effect Size เทากับ 0.25 คา  Error Prob เทากับ 

0.05 และคา Power เทากับ 0.95 ผูวิจัยจึงไดขนาดกลุมตัวอยาง (Sample Size) จํานวน 197 

ตัวอยาง 

2) การทดสอบคา T (T-Test) คา Effect Size เทากับ 0.352 คา  Error Prob เทากับ 

0.148 และคา Power เทากับ 0.851 ผูวิจัยจึงไดขนาดกลุมตัวอยาง (Sample Size) จํานวน 200 

ตัวอยาง 

 เพ่ือความครอบคลุมการทดสอบทางสถิติท้ัง 2 วิธีทางผูวิจัยจึงเก็บขอมูลจํานวน 200 คน ซ่ึง

เปนขนาดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสม เพ่ือใชในการศึกษาครั้งนี้ 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เนื่องดวยกลุมขนาดประชากรตัวอยางมีขนาดท่ีเฉพาะเจาะจงและมี

จํานวนท่ีนอย ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยการจับสลาก

สําหรับการเลือกสาขาจํานวน 2 สาขาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลท่ีจะใชในการศึกษาจากจํานวน

ท้ังหมด 6 สาขา ไดผลการจับสลากเลือกกลุมตัวอยางประชากรจํานวน 2 สาขาไดดังนี้ 1) สาขาเซน 

และ 2) สาขาลาดพราว   
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จากนั้นผูวิจัยจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับกลุมตัวอยาง

จํานวน 200 คน จากผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือสินคาตุกตาตรา Build-A-Bear Workshop ภายในบริเวณ

รานท่ีหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 การวิจัยเชิงปริมาณ 

การวิจัยครั้งนี้เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน

การรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยไดศึกษาคนควางานวิจัยและขอมูลท่ีเก่ียวของซ่ึงมีเนื้อหาครอบคลุมตัว

แปรท่ีศึกษาท้ังหมดเพ่ือเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือ โดยแบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยเปน

คําถามปลายปด (Closed-ended Question) โดยแบงโครงสรางออกเปน 4 ตอน ดังตอไปนี้ 

ตอนท่ี 1 คําถามท่ีเก่ียวของกับขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะ

เปนคําถามปลายปดจํานวน 8 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพ

สมาชิกบัตร The OneCard และ วัตถุประสงคการซ้ือสินคา 

ตอนท่ี 2 คําถามท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดของสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop จํานวน 4 ขอ ไดแก ท่ีมาการรูจักตราสินคาครั้งแรก ประสบการณในการซ้ือสินคา 

ภายหลังจากการซ้ือสินคาครั้งแรก และ ชองทางทางการตลาดท่ีสะดวกในการรับขอมูลจากตราสินคา 

ตอนท่ี 3 คําถามท่ีเก่ียวของกับการมีสวนรวมของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop โดย

ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 1 ขอ ไดแก การมีสวนรวมใน

ข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟู และคําถามท่ีใชมาตรวัดแบบ Likert- Type Scale โดยใชขอมูลแบบ

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน  3 ขอ ไดแก  

1) ระดับของการมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟู ประกอบดวย 7 ข้ันตอน มี

เกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

   5 หมายถึงมีสวนรวมมากท่ีสุด 

   4 หมายถึงมีสวนรวมมาก 

   3 หมายถึงมีสวนรวมปานกลาง 

   2 หมายถึงมีสวนรวมนอย 

   1 หมายถึงมีสวนรวมนอยท่ีสุด 

   0 หมายถึงไมมีสวนรวม 

 

ระดับคาเฉลี่ยของระดับการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู แสดงไดดังตอไปนี้ 

คาเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมากท่ีสุด 
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คาเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 2.60 - 1.81 หมายถึง การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอยท่ีสุด 

คาเฉลี่ยนอยกวา 0.9 หมายถึง ไมมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูในระดับนี้ 

 

2) ระดับความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูประกอบดวย 7 ข้ันตอน มีเกณฑการให

คะแนนดังนี้ 

5 หมายถึง มีระดับความชื่นชอบมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง มีระดับความชื่นชอบมาก 

   3 หมายถึง มีระดับความชื่นชอบปานกลาง 

   2 หมายถึง มีระดับความชื่นชอบนอย 

   1 หมายถึง มีระดับความชื่นชอบนอยท่ีสุด 

   0 หมายถึง ไมมีความชื่นชอบในข้ันตอนนี้ 

 

 

ระดับคาเฉลี่ยของความชื่นชอบในการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู แสดงไดดังตอไปนี้ 

คาเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง ความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมากท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง ความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง ความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 2.60 - 1.81 หมายถึง ความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง ความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอยท่ีสุด 

คาเฉลี่ยนอยกวา 0.9 หมายถึง ไมมีความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูในระดับนี้ 

 

3) ประโยชนท่ีไดจากการเขาไปมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู ประกอบดวย 6 ขอ

ประโยชน มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

5 หมายถึง ไดรับประโยชนมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง ไดรับประโยชนมาก 

   3 หมายถึง ไดรับประโยชนปานกลาง 

   2 หมายถึง ไดรับประโยชนนอย 

   1 หมายถึง ไดรับประโยชนนอยท่ีสุด 
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   0 หมายถึง ไมไดรับประโยชนในข้ันตอนนี้ 

 

ระดับคาเฉลี่ยการไดรับประโยชนจากการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู แสดงได

ดังตอไปนี้ 

คาเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง ไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมาก

ท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง ไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง ไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับปาน

กลาง 

คาเฉลี่ย 2.60 - 1.80 หมายถึง ไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง ไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอย

ท่ีสุด 

คาเฉลี่ยนอยกวา 0.9 หมายถึง ไมไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูในระดับนี้ 

 

ตอนท่ี 4 คําถามท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop จํานวน 20 ขอ ใชมาตรวัดแบบ Likert- Type Scale โดยใชขอมูลแบบอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

   4 หมายถึง เห็นดวย 

   3 หมายถึง ไมแนใจ 

   2 หมายถึง ไมเห็นดวย 

   1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop แสดงไดดังตอไปนี้ 

คาเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งวาปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

คาเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง เห็นดวยวาปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

คาเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง ไมแนใจวาปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

คาเฉลี่ย 2.60 - 1.81 หมายถึง ไมเห็นดวยวาปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

คาเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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3.3 การทดสอบความนาเช่ือถือของเครื่องมือ 

 การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลวิจัย ผูวิจัยจึงทําการ

ทดสอบเครื่องมือหาความเท่ียงตรง (Validity) และความนาเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม

ดังตอไปนี้  

 3.3.1 ทดสอบหาความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางมา

เสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือพิจารณาถึงความถูกตอง ครอบคลุมของเนื้อหาและนําขอแกไขมา

ปรับปรุงใหเหมาะสม 

 3.3.2 ทดสอบความนาเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยผูวิจัยนําแบบสอบไปใชกับ

กลุมตัวอยางจริงจํานวน 30 ชุด เพ่ือท่ีจะและนําผลการทดลองกลับมาวิเคราะหหาคาความนาเชื่อถือ 

(Reliability) โดยหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงพบความนาเชื่อม่ัน

โดยรวมอยูในระดับ .835 จึงนําไปเก็บกับกลุมตัวอยาง 200 คน  

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปท่ีผานการตรวจสอบความเชื่อม่ันและความเท่ียงตรงแลวไปแจก

ใหกับกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย ซ่ึงเปนผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

ภายในบริเวณราน Build-A-Bear Workshop ท่ีหางสรรพสินคาเซนและหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

สาขา ลาดพราว ตั้งแตวันท่ี 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 จนถึงวันท่ี 4 มกราคม พ.ศ. 2560 ซ่ึงเปน

ระยะเวลาของเทศกาล เม่ือผูวิจัยสามารถเก็บขอมูลจากแบบสอบถามไดครบ 200 ชุด จึงนําแบบสอบ

มาตรวจสอบและนําแบบสอบไปถามไปทําการวิเคราะหขอมูลผานโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS 

for Window)  

  

3.5 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชโปรแกรมสําเร็จรูป (SPSS) เพ่ือชวยในการวิเคราะห

ขอมูลเพ่ือหาคาสถิติมาอธิบายลักษณะของประชากร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได การ

สื่อสารทางการตลาด กระบวนการมีสวนรวมและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop ดังนี้ 

 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูวิจัยนํามาใชเพ่ือวิเคราะหขอมูลดาน

ประชากรศาสตร ดานการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

และการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ประกอบดวย 

  3.5.1.1 การแจกแจงความถ่ี (Frequencies)  

  3.5.1.2 คารอยละ (Percentage) 
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  3.5.1.3 คาเฉลี่ย (Mean) 

  3.5.1.4 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistic) ใชในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 

Testing) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม  

  สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได 

อาชีพ สถานภาพและการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear 

Workshop ท่ีแตกตางกัน 

  ตัวแปรตน: เพศ, อายุ, รายได, อาชีพ, สถานภาพ,การศึกษา 

   ตัวแปรตาม: ปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop 

  ผูวิจัยวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ของผูบริโภคโดยใชสถิติ T-test (Independent T- Test) วิเคราะหความ

แตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 สําหรับการวิเคราะหตัวแปร

ตน คือ เพศและสถานภาพ 

  ผูวิจัยใชสถิติ F-Test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One way - Anova (One 

way - Analysis of Variance) ใชเปรียบเทียบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยท่ีมากกวา 2 กลุม ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 ไดแก อายุ รายได อาชีพ การศึกษา   

    

  สมมติฐานท่ี 2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได 

อาชีพ สถานภาพและการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู

ท่ีแตกตางกัน 

  ตัวแปรตน: เพศ, อายุ, รายได, อาชีพ, สถานภาพ, การศึกษา 

  ตัวแปรตาม: กระบวนการมีสวนรวม 

  ผูวิจัยวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ของผูบริโภค โดยใชสถิติ T-test (Independent T- Test) วิเคราะห

ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 สําหรับการวิเคราะห

ตัวแปรตน คือ เพศ และสถานภาพ 

   ผูวิจัยใชสถิติ F-Test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One way – Anova 

(One way – Analysis of Variance) ใชเปรียบเทียบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยท่ีมากกวา  

2 กลุม ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ไดแก อายุ รายได อาชีพ การศึกษา 
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  สมมติฐานท่ี 3 กระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวของ

กับการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop  

  ตัวแปรตน: กระบวนการมีสวนรวม 

  ตัวแปรตาม: ปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop 

 

  ผูวิจัยวิเคราะหการมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ของผูบริโภค โดยใชสถิติการวิเคราะหสหสัมพันธ 

(Correlation Analysis) เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 

 

 

 

 

 

 

  



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การเสนอผลการวิจัยเรื่อง “การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-

A-Bear Workshop ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค” ผูวิจยัวิเคราะหจากกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีซ้ือ

สินคาตรา Build-A-Bear Workshop จํานวน 200 คน โดยใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม ผูวิจัย

ขอนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 2 ข้ันตอนดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาโดยแบงออกเปน 4 ตอนดังนี้ 

  ตอนท่ี 4.1.1 ขอมูลประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ 

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได การเปนสมาชิกบัตร The One Card และวัตถุประสงคการซ้ือ  

  ตอนท่ี 4.1.2 การสื่อสารการตลาด 

  ตอนท่ี 4.1.3 กระบวนการมีสวนรวม 

  ตอนท่ี 4.1.4 การตัดสินใจของผูบริโภค 

 ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

4.1 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ขอมูลท่ัวไปทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลทางประชากร เชน เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได  

การเปนสมาชิกบัตร The One Card และวัตถุประสงคการซ้ือ โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน และ

รอยละ ดังตาราง 4.1  

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง 

 

ลักษณะประชากร 
ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

อายุ 

นอยกวา 18 ป 4 2 6 3 10 5 

18 - 24 ป 7 3.5 22 11 29 14.5 

25 - 34 ป 18 9 42 21 60 30 

35 – 44 ป 14 7 69 34.5 83 41.5 

45 – 54 ป 13 6.5 5 2.5 18 9 

(ตารางมีตอ) 



51 

ตารางท่ี 4.1 (ตอ): จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง 

 

ลักษณะประชากร 
ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

 รวม 56 28 144 72 200 100 

สถานภาพ 

โสด 29 14.5 77 38.5 106 53 

สมรส 27 13.5 67 33.5 94 47 

รวม 56 28 144 72 200 100 

การศึกษา 

ต่ํากวาปริญญา

ตรี 
4 2 16 8 20 10 

ปริญญาตรี 33 16.5 85 42.5 118 59 

ปริญญาโทข้ึนไป 19 9.5 43 21 62 31 

รวม 56 28 144 72 200 100 

อาชีพ 

นักเรียน/

นักศึกษา 
10 5 29 14.5 39 19.5 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
21 10.5 55 27.5 76 38 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
8 4 25 12.5 33 16.5 

เจาของธุรกิจ 17 8.5 25 12.5 42 21 

แมบาน 0 0 10 5 10 5 

รวม 56 28 144 72 200 100 

รายได 

ต่ํากวา หรือ

เทียบเทา 

10,000 บาท 

2 1 15 7.5 17 8.5 

10,000 -14,999 

บาท 
9 4.5 13 6.5 22 11 

15,000 – 

24,999 บาท 
9 4.5 22 11 31 15.5 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ): จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง  

 

ลักษณะประชากร 
ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

 25,000 – 

34,999 บาท 
6 3 20 10 26 13 

35,000 – 

49,999 บาท 
7 3.5 31 15.5 38 19 

50,000 บาท ข้ึน

ไป 
23 11.5 43 21.5 66 33 

รวม 56 28 144 72 200 100 

สมาชิกThe 1 

Card 

เปนสมาชิก 33 16.5 112 56 145 72.5 

ไมไดเปนสมาชิก 23 11.5 32 16 55 27.5 

รวม 56 28 144 72 200 100 

วัตถุประสงค

การซ้ือ 

ซ้ือเปนของขวัญ 26 13 36 18 62 31 

ซ้ือใหแกบุตร

หลาน 
27 13.5 69 34.5 96 48 

ซ้ือใหตนเอง 3 1.5 39 19.5 42 21 

รวม 56 28 144 72 200 100 

 

 จากตารางท่ี 4.1 ผลการประมวลกลุมตัวอยางจากแบบสอบถามโดยใชสถิติแบบพรรณนา 

พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม รอยละ 72 เปนเพศหญิง จํานวน 144 คน และรอยละ 28 

เปนเพศชาย จํานวน 56 คน 

 ดานอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีอายุ 35-44 ป จํานวน 83 คน รอยละ 41.5 

รองลงมา มีอายุ 25-34 ป จํานวน 60 คน รอยละ 30 มีอาย ุ18-24 ป จํานวน 29 คน รอยละ 14.5 

มีอายุ 45-54 ป จํานวน 18 คน รอยละ 9 และนอยท่ีสุดมีอายุนอยกวา 18 ป จํานวน 10 คน รอยละ 

8 

 ดานสถานภาพ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 106 คน รอยละ 53 

รองลงมีสถานภาพสมรส  จํานวน 94 คน รอยละ 47 
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 ดานการศึกษา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาท่ีระดับปริญญาตรี จํานวน 118 

คน รอยละ 59 รองลงมามีระดับการศึกษาปริญญาโทข้ึนไป จํานวน 62 คน รอยละ 31 และนอยท่ีสุด

คือต่ํากวาระดับปริญญาตรี จํานวน 20 คน รอยละ 10  

 ดานอาชีพ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 76 คน 

รอยละ 38 รองลงมามีอาชีพเปนเจาของธุรกิจ จํานวน 42 คน รอยละ 21 เปนนักเรียน นักศึกษา 

จํานวน 39 คน รอยละ 19.5 มีอาชีพเปนขาราชการ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 33 คน รอยละ 16.5 และ

นอยท่ีสุดเปนแมบาน จํานวน 10 คน รอยละ 5  

 ดานรายได พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 66 คน รอยละ 

33 รองลงมามีรายได 35,000 – 49,999 บาท จํานวน 38 คน รอยละ 19 มีรายได 15,000 – 

24,999 บาท จํานวน 31 คน รอยละ 15.5 มีรายได 25,000 -34,999 บาท จํานวน 26 คน รอยละ 

13 มีรายได 10,000 – 14,999 บาท จํานวน 22 คน รอยละ 11 และนอยท่ีสุดมีรายไดต่ํากวาหรือ

เทียบเทา 10,000 บาท จํานวน 17 คน รอยละ 8.5  

 ดานสมาชิก The One Card พบวากลุมตัวอยางสวนมากเปนสมาชิก The One Card 

จํานวน 145 คน รอยละ 72.5 และไมเปนสมาชิก The One Card จํานวน 55 คน รอยละ 27.5  

 ดานวัตถุประสงคการซ้ือสินคา พบวากลุมตัวอยางสวนมากจะซ้ือใหแกบุตรหลาน เปนจํานวน 

96 คน รอยละ 48 รองลงมาจะซ้ือใหเปนของขวัญ จํานวน 62 คน รอยละ 31 และซ้ือใหตนเอง 

จํานวน 42 คน รอยละ 21 ตามลําดับ 

 

4.2 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาการส่ือสารการตลาดของสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของปจจัยการรูจักตราสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

 

ปจจัยท่ีทําใหรูจักสินคาตรา Build-A- Bear Workshop จํานวน รอยละ 

1) เว็บไซด 11 3.1 

2) เฟซบุก 10 2.8 

3) อินสตาแกรม 10 2.8 

4) Liftsticker 29 8.2 

5) เพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา 94 26.6 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ): จํานวนและรอยละของการรูจักตราสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 
 

ปจจัยท่ีทําใหรูจักสินคาตรา Build-A- Bear Workshop จํานวน รอยละ 

6) เดินพบเจอในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 174 49.2 

7) อ่ืนๆ 26 7.3 

รวม 354 100 

  

 จากตาราง 4.2 ผลการประมวลกลุมตัวอยางจากแบบสอบถามโดยใชสถิติแบบพรรณนา 

พบวา กลุมตัวอยาง รูจักสินคาตรา Build-A-Bear Workshop จากการเดินพบเจอในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล จํานวน 174 คน รอยละ 49.2 รองลงมา รูจักจากการท่ีเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา จํานวน 94  

คน รอยละ 26.6 จาก LiftSticker จํานวน 29 คน รอยละ 8.2 จากเว็บไซด จํานวน 11 คน รอยละ 

3.1 จากอ่ืนๆ จํานวน 26 คน รอยละ 7.3 โดยพบวากลุมตัวอยางไดกรอกขอมูลในชองอ่ืนๆคือ 

รายการเด็กจิ๋วทางสื่อออนไลนยูทูป (Youtube) และนอยท่ีสุดจากเฟซบุกและอินสตาแกรมในจํานวน

ท่ีไมแตกตางกัน จํานวน 10 คน รอยละ 2.8  

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูบริโภคท่ีมีประสบการณซ้ือสินคาตรา  

 Build-A-Bear Workshop 

 

ประสบการณการซ้ือสินคาตรา Build A Bear Workshop จํานวน รอยละ 

1)เคยซ้ือสินคา 124 62 

2)ไมเคยซ้ือสินคา 76 38 

รวม 200 100 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวากลุมตัวอยางสวนมากเคยซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

จํานวน 124 คน รอยละ 62 และกลุมตัวอยางไมเคยซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop จํานวน 

76 คน รอยละ 38 
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ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยของประสบการณรับขาวสารจากตราสินคา Build-A-Bear Workshop 

        ของผูบริโภค 

ประสบการณรับขาวสารจากตราสินคา จํานวน รอยละ 

ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา 
ไดรับขาวสารจากตราสินคา 29 14.5 

ไมไดรับขาวสารจากตราสินคา 95 47.5 

ผูบริโภคท่ีไมเคยซ้ือสินคา ไมไดรับขาวสารจากตราสินคา 76 38 

รวม 200 100 

 

 จากตารางท่ี 4.4  พบวาภายหลังการซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop แลวผูบรโิภค

สวนมากไมไดรับขาวสารจากตราสินคา จํานวน 95 คน รอยละ 47.5 ผูบริโภคไดรับขาวสารจากตรา

สินคา จํานวน 29 คน รอยละ 14.5 และเปนผูท่ีไมเคยซ้ือสินคาและไมไดรับขาวสาร จํานวน 76 คน 

รอยละ 38   

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของจํานวนผูบริโภคท่ีตองการรับขาวผานชองทางการตลาดของตรา

        สินคา Build-A-Bear Workshop 

 

ชองทางการส่ือสารการตลาดท่ีตองการรับ จํานวน รอยละ 

1) ขอความทางโทรศัพท 76 38 

2) อีเมล 44 22 

3) เฟซบุก 51 25.5 

4) อินสตาแกรม 29 14.5 

รวม 200 100 

  

 จากตารางท่ี 4.5 พบวาชองทางทางการตลาดท่ีผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop ตองการรับมากท่ีสุด คือ ขอความทางโทรศัพท จํานวน 76 คน รอยละ 38 รองลงมา 

คือ เฟซบุก จํานวน 51 คน รอยละ 25.5 อีเมล จํานวน 44 คน รอยละ 22 และนอยท่ีสุดคือ  

อินสตาแกรม จํานวน 29 คน รอยละ 14.5 
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4.3 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนากระบวนการมีสวนรวมของสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู สินคาตรา  

       Build-A-Bear Workshop 

 

การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูของผูบริโภค จํานวน รอยละ 

1)มีสวนรวมทุกข้ันตอน 95 47.5 

2)มีสวนรวมบางข้ันตอน 105 52.5 

รวม 200 100 

 

 จากตารางท่ี 4.6  พบวา ผูบริโภคสวนมากมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูบางข้ันตอน 

จํานวน 105 คน รอยละ 52.5 และมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูทุกข้ันตอน จํานวน 95 คน 

รอยละ 47.5  ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละ ของระดับการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู 

 

ระดับการมีสวนรวมในการ

สรางเพ่ือนรักขนฟู 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
การแปลคา 

เลือกเพ่ือนรักขนฟู 4.76 .428 มากท่ีสุด 

ใสกลองเสียง 2.21 2.054 นอย 

ใสนุน 4.31 .816 มากท่ีสุด 

ใสหัวใจ 3.90 1.365 มาก 

อาบน้ํา 3.62 1.767 มาก 

แตงตัว 3.53 1.886 มาก 

ทําใบเกิดใหตุกตา 4.20 .880 มาก 

รวม 3.79 1.313 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา ระดับการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูโดยรวมอยูในระดับ

มาก (X̅ =3.79) โดยระดับการมีสวนรวมมากท่ีสุดคือ ข้ันตอนการเลือกเพ่ือนรักขนฟู (X̅ = 4.76) และ

ข้ันตอนการใสนุน (X̅ = 4.31) รองลงมาเปนข้ันตอนทําใบเกิดเพ่ือนรักขนฟู (X̅ = 4.20) ข้ันตอนใส
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หัวใจ (X̅ = 3.90) ข้ันตอนอาบน้ํา (X̅ = 3.62) ข้ันตอนแตงตัว (X̅ = 3.53) และระดับการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีนอยคือ ข้ันตอนใสกลองเสียง (X̅ = 2.21) 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละระดับความพึงพอใจในกระบวนการสรางเพ่ือนรกัขนฟู 

 

ระดับความพึงพอใจในการ

สรางเพ่ือนรักขนฟู 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
การแปลคา 

เลือกเพ่ือนรักขนฟู 4.56 .508 มากท่ีสุด 

ใสกลองเสียง 3.60 1.240 มาก 

ใสนุน 4.34 .661 มากท่ีสุด 

ใสหัวใจ 4.22 .641 มากท่ีสุด 

อาบน้ํา 3.98 1.167 มาก 

แตงตัว 4.15 .976 มาก 

ทําใบเกิดใหตุกตา 4.17 .693 มาก 

ระดับความพึงพอใจโดยรวม 4.15 .840 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบวาระดับความพึงพอใจในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูโดยรวมคือ 

มาก (X̅ =4.15) โดยระดับความพึงพอใจมากท่ีสุดคือ ข้ันตอนเลือกเพ่ือนรักขนฟู (X̅ = 4.56)  ข้ันตอน

ใสนุน (X̅ = 4.43) ข้ันตอนใสหัวใจ (X̅ = 4.22) ตามลําดับ รองลงมาคือข้ันตอนทําใบเกิดเพ่ือนรักขนฟู 

(X̅ = 4.17) ข้ันตอนแตงตัว (X̅ = 4.15) และข้ันตอนใสกลองเสียง (X̅ = 3.60) 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของประโยชนท่ีไดรบัจากกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟู 

 

ประโยชนท่ีไดรับจากการมีสวน

รวมการสรางเพ่ือนรักขนฟู 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
การแปลคา 

สรางความภาคภูมิใจใหกับ

ตนเอง 
4.57 .572 มากท่ีสุด 

ไดรับความสนุกสนาน           4.54 .500 มากท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ตอ): จํานวนและรอยละของประโยชนท่ีไดรับจากกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟู 
 

ประโยชนท่ีไดรับจากการมีสวน

รวมการสรางเพ่ือนรักขนฟู 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
การแปลคา 

ไดรับประสบการณท่ีแตกตางกับ

สินคาตราอ่ืน ๆ 
4.42 .652 มากท่ีสุด 

ไดรูสึกเปนสวนหนึ่งของตรา

สินคา 
4.44 .555 มากท่ีสุด 

ไดเรียนรูถึงข้ันตอนการสราง

ตุกตา 
4.51 .511 มากท่ีสุด 

ไดฝกทักษะการคิดสรางสรรค 4.53 .511 มากท่ีสุด 

รวม 4.50 .550 มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวาประโยชนท่ีไดรับจากกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท้ังหมดโดย

รวมอยูในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.50) โดยอันดับแรกคือ ประโยชนจากการดานสรางความภาคภูมิใจ

ใหกับตนเอง (X̅ = 4.57) รองลงมาคือ ไดรับความสนุกสนาน (X̅ = 4.54) ไดฝกทักษะการคิด

สรางสรรค (X̅ = 4.53) ไดเรียนรูถึงข้ันตอนการสรางตุกตา (X̅ = 4.51) ไดรูสึกเปนสวนหนึ่งของตรา

สินคา (X̅ = 4.44) และไดรับประสบการณท่ีแตกตางกับสินคาตราอ่ืน ๆ (X̅ = 4.42) ตามลําดับ 

          

ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละของการเขารวมจัดงานสรางตุกตากลุมของสินคาตรา  

 Build-A-Bear Workshop 

 

การเขารวมจดังานของสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop 
จํานวน รอยละ 

เคยเขารวม 8 4.0 

ไมเคยเขารวม 192 96.0 

รวม 200 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบวา ผูบริโภคสวนใหญไมเขารวมจัดงานสรางเพ่ือนรักขนฟูแบบกลุม 

จํานวน 192 คน รอยละ 96 และผูบริโภคท่ีเขารวมจัดงานสรางเพ่ือนรักขนฟูแบบกลุม จํานวน 8 คน 

รอยละ 4 

 

4.4 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาการตัดสินซ้ือของผูบริโภคตอสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนและรอยละของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา  

        Build-A-Bear Workshop 

 

การตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน  
การแปลคา 

สินคานารัก นาสะสม 4.69 .464 มากท่ีสุด 

สินคาคุณภาพดี 4.68 .490 มากท่ีสุด 

สินคามีความหลากหลาย 4.66 .496 มากท่ีสุด 

ข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูนาสนใจ

และแตกตางจากตราอ่ืน 
4.41 .643 มากท่ีสุด 

ซ้ือสินคาเม่ือมีสินคาใหมวางจําหนาย

(New Collection) 
3.31 .957 ปานกลาง 

ซ้ือสินคาเม่ือมีสินคารุนเฉพาะ(Limited 

Edition) วางจําหนาย 
3.28 1.018 ปานกลาง 

ราคาสินคามีความเหมาะสม 4.48 .567 มากท่ีสุด 

ราคาสินคาหลากหลายเหมาะสมกับ

ผูบริโภคหลายระดับ 
3.55 1.181 มาก 

ราคาเม่ือเทียบกับตุกตาตราอ่ืนนั้นมี

ความใกลเคียงกัน 
2.99 .845 ปานกลาง 

ภายในรานคาตกแตงสวยงามและจัด

ของเปนระเบียบ 
4.80 .405 มากท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): จํานวนและรอยละของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

   Build-A-Bear  Workshop 
 

การตัดสินใจซ้ือสินคาตรา  

Build-A-Bear Workshop 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน  
การแปลคา 

ตําแหนงของรานสามารถเดินหาได

สะดวก 
4.76 .473 มากท่ีสุด 

แวะไปรานBuild-A-Bear Workshop 

เม่ือไปเดินหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
3.58 1.009 มาก 

โปรโมชั่นสินคามีความนาสนใจ 4.65 .520 มากท่ีสุด 

พนักงานขายใหบริการท่ีดี 4.76 .465 มากท่ีสุด 

สื่อประชาสัมพันธของ Build -A- Bear 

Workshop สวยงาม นาสนใจ 
4.51 .593 มากท่ีสุด 

ซ้ือสินคาเม่ือถึงชวงเทศกาล 3.73 1.042 มาก 

ซ้ือสินคาเม่ือมีกิจกรรมภายในรานคา 2.57 .818 นอย 

ซ้ือสินคาเม่ือไดรับขอความโปรโมชั่น

ผานสื่อการตลาด เชน SMS, E-mail 
3.84 .907 มาก 

ซ้ือเม่ือเห็นสื่อประชาสัมพันธของราน 

Build-A-Bear Workshopภายใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

3.56 .901 มาก 

ซ้ือเม่ือเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา 3.93 1.188 มาก 

รวม 4.04 0.749 มาก 

  

 จากตาราง 4.11 พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear   

Workshop โดยรวมอยูท่ีระดับมาก (X̅ = 4.04) โดยปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-

A-Bear Workshop ในระดับมากท่ีสุด อันดับแรกคือ ภายในรานคาตกแตงสวยงามและจัดของเปน

ระเบียบ (X̅ = 4.80) พนักงานขายใหบริการท่ีดี (X̅ = 4.76) ตําแหนงของรานสามารถเดินหาไดสะดวก 

(X̅ = 4.76) สินคานารัก นาสะสม (X̅ = 4.69) สินคาคุณภาพดี (X̅ = 4.68) สินคามีความหลากหลาย 

(4.66) โปรโมชั่นสินคามีความนาสนใจ (X̅ = 4.65) สื่อประชาสัมพันธของ Build -A- Bear 

Workshop สวยงามนาสนใจ (X̅ = 4.51) ราคาสินคามีความเหมาะสม (X̅ = 4.48) ข้ันตอนการสราง
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เพ่ือนรักขนฟูนาสนใจและแตกตางจากตราอ่ืน (X̅ = 4.41) ซ้ือเม่ือเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา (X̅ =3.93) 

ซ้ือสินคาเม่ือไดรับขอความโปรโมชั่นผานสื่อการตลาด เชน SMS, E-mail (X̅ = 3.84) ซ้ือสินคาเม่ือถึง

ชวงเทศกาล (X̅ = 3.73) แวะไปรานBuild-A-Bear Workshop เม่ือไปเดินหางสรรพสินคาเซ็นทรัล (X̅ 

= 3.58) ซ้ือเม่ือเห็นสื่อประชาสัมพันธของราน Build-A-Bear Workshopภายในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล (X̅ = 3.56) ราคาสินคาหลากหลายเหมาะสมกับผูบริโภคหลายระดับ (X̅ = 3.55) ซ้ือสินคา

เม่ือมีสินคาใหมวางจําหนาย (New Collection) (X̅ = 3.31) ซ้ือสินคาเม่ือมีสินคารุนเฉพาะ (Limited 

Edition) วางจําหนาย (X̅ = 3.28) ราคาเม่ือเทียบกับตุกตาตราอ่ืนนั้นมีความใกลเคียงกัน (X̅ = 2.99) 

ตามลําดับ และปจจัยท่ีอยูในระดับนอยคือ ซ้ือสินคาเม่ือมีกิจกรรมภายในรานคา (X̅ = 2.57) 

 

 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  

สถานภาพท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตาง

กัน 

  สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ ท่ี

แตกตางกันมีผลตอการ  ตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.12: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

 Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

ชาย 56 28 4.0030 .40638 -3.361 .001 

หญิง 144 72 4.2338 .44700 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.12 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
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ตารางท่ี 4.13: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

 Build-A-Bear Workshop ในดานราคาท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

ชาย 56 28 3.5893 .53933 
-1.265 .208 

หญิง 144 72 3.7037 .58750 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.13 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานราคาท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

 

ตารางท่ี 4.14: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา      

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

ชาย 56 28 4.3095 .43973 
-1.389 .166 

หญิง 144 72 4.4051 .43571 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.14 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนายท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
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ตารางท่ี 4.15: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา      

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

ชาย 56 28 3.9464 .39157 
.138 .890 

หญิง 144 72 3.9375 .41655 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.15 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาดท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

 

  สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอายุท่ีแตกตาง

กันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.16: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา          

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา 18 ป 10 4.0167 .39636 3.931 .004 25 -34 > 

45-54 

(.013) 

35- 44 > 

45-54 

(.002) 

18 -24 ป 29 4.1782 .47336 

25 -34 ป 60 4.1972 .41905 

35- 44 ป 83 4.2410 .45921 

45-54 ป 18 3.8148 .29643 

รวม 200 4.1692 .44724 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.16 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ พบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ 

.05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ Bonferroni พบวามีความแตกตาง

กันจํานวน 2 คู คือ 25 -34 > 45-54 (.013) และ 35- 44 > 45-54 (.002) 

 

ตารางท่ี 4.17: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา   

Build-A-Bear Workshop ในดานราคา 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig 

ต่ํากวา 18 ป 10 3.3000 .61764 1.414 .231 

18 -24 ป 29 3.7931 .50720 

25 -34 ป 60 3.6944 .64744 

35- 44 ป 83 3.6627 .54224 

45-54 ป 18 3.6481 .51731 

รวม 200 3.6717 .57539 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.17 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานราคา พบวาตัวแปรดานอายุไมมีความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 

0.05 
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ตารางท่ี 4.18: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา   

 Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา 18 ป 10 4.0333 .18922 5.766 .000 35- 44>

ต่ํากวา 18 

(.000) 

35- 44 

>25 -34 

(.004) 

18 -24 ป 29 4.2989 .49075 

25 -34 ป 60 4.2667 .45015 

35- 44 ป 83 4.5301 .38969 

45-54 ป 18 4.3704 .39422 

รวม 200 4.3783 .43785 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.18 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ี

ระดับนัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ Tamhane พบวามี

ความแตกตางกันจํานวน 2 คู คือ 35- 44>ต่ํากวา 18 (.000)  และ 35- 44 >25 -34 (.004) 
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ตารางท่ี 4.19: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา   

 Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig 

ต่ํากวา 18 ป 10 4.0500 .23717 .928 .448 

18 -24 ป 29 3.9009 .42308 

25 -34 ป 60 3.8938 .35117 

35- 44 ป 83 3.9910 .44848 

45-54 ป 18 3.8611 .44327 

รวม 200 3.9400 .40875 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.19 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-ear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด พบวาตัวแปรดานอายุไมมีความแตกตางกันท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพ

แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-ear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.20: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
t sig 

โสด 106 53 4.1808 .44610 
.390 .657 

สมรส 94 47 4.1560 .45055 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.20  สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตา

หมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

 

ตารางท่ี 4.21: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา

Build-A-Bear Workshop ในดานราคาท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
t sig 

โสด 106 53 3.6667 .59982 
-.130 .897 

สมรส 94 47 3.6773 .54969 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.21 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตา

หมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานราคาท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.22: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
t sig 

โสด 106 53 3.6667 .59982 
-4.938 .000 

สมรส 94 47 3.6773 .54969 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.22 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนายท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.23: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
t sig 

โสด 106 53 3.9186 .34891 
-.771 .442 

สมรส 94 47 3.9641 .46793 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.23 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตา

หมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาดท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษา

แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.24: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานการผลิตภัณฑ 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig 

ต่ํากวาปริญญาตรี 20 4.0167 .38579 2.413 .092 

ปริญญาตรี 118 4.2218 .46279 

ปริญญาโท 62 4.1183 .42399 

รวม 200 4.1692 .44724 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.24 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ พบวาตัวแปรดานการศึกษาไมมีความแตกตางกันท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.25: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานราคา 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig 

ต่ํากวาปริญญาตรี 20 3.6167 .64232 .517 

 

.597 

 ปริญญาตรี 118 3.7062 .57185 

ปริญญาโท 62 3.6237 .56454 

รวม 200 3.6717 .57539 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.25 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานราคา พบวาตัวแปรดานการศึกษาไมมีความแตกตางกันท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.26: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

 Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวาปริญญา

ตรี 

20 4.1500 .43896 3.987 .020 ปริญญาโท 

>ต่ํากวา

ปริญญาตรี 

(0.16) 

ปริญญาตรี 118 4.3729 .44481 

ปริญญาโท 62 4.4624 .40198 

รวม 200 4.3783 .43785 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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  จากตารางท่ี 4.26 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความแตกตางระหวางตัว

แปรท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ Bonferroni 

พบวามีความแตกตางกันจํานวน 1 คู คือ ปริญญาโท >ต่ํากวาปริญญาตรี (0.16) 

 

ตารางท่ี 4.27: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

 Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวาปริญญา

ตร ี

20 3.9000 .32847 1.914 .150 

ปริญญาตรี 118 3.9862 .39216 

ปริญญาโท 62 3.8649 .45398 

รวม 200 3.9400 .40875 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.27 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด พบวาตัวแปรดานการศึกษาไมมีความ

แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพแตกตาง

กันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.28: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

นักเรียน

นักศึกษา 

39 4.1624 .46905 1.089 .363 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 4.1689 .41677 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 4.1970 .41969 

เจาของธุรกิจ 42 4.0952 .48437 

แมบาน 10 4.4167 .50461 

รวม 200 4.1692 .44724 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.28 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ พบวาตัวแปรดานอาชีพไมมีความแตกตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 

 



72 

ตารางท่ี 4.29: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานราคา 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

นักเรียน

นักศึกษา 

39 3.6667 .57226 .601 .662 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 3.6842 .59103 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 3.6970 .63663 

เจาของธุรกิจ 42 3.6984 .52992 

แมบาน 10 3.4000 .46614 

รวม 200 3.6717 .57539 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.29 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานราคา พบวาตัวแปรดานอาชีพไมมีความแตกตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.30: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

นักเรียน

นักศึกษา 

39 4.1795 .43827 5.742 .000 ขาราชการ/รัฐวิสา

หากิจ >นักเรียน

นักศึกษา (.004) 

เจาของธุรกิจ >

นักเรียนนักศึกษา 

(.001) 

และ พนักงาน

บริษัทเอกชน 

(.027) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 4.3114 .43660 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 4.5354 .35296 

เจาของธุรกิจ 42 4.5556 .42717 

แมบาน 10 4.4000 .34427 

รวม 200 4.3783 .43785 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.30 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ี

ระดับนัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ Bonferroni พบวา

มีความแตกตางกันจํานวน 3 คู คือ ขาราชการ/รัฐวิสาหากิจ >นักเรียนนักศึกษา (.004)  เจาของ

ธุรกิจ >นักเรียนนักศึกษา (.001) และ เจาของธุรกิจ >พนักงานบริษัทเอกชน (.027) 
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ตารางท่ี 4.31: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

นักเรียน

นักศึกษา 

39 3.9135 .35605 .402 .807 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 3.9227 .35647 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 3.9848 .44607 

เจาของธุรกิจ 42 3.9821 .48339 

แมบาน 10 3.8500 .54582 

รวม 200 3.9400 .40875 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.31 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด พบวาตัวแปรดานอาชีพไมมีความแตกตาง

กันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดท่ี

แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.32: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

                  Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท 

17 4.1863 .36268 2.170 .059 

10,000-14,999 บาท 22 4.1212 .52750 

15,000-24,999 บาท 31 4.1667 .39675 

25,000-34,999 บาท 26 4.1603 .50877 

35,000-49,999 บาท 38 4.3640 .38915 

50,000 บาท ข้ึนไป 66 4.0732 .44638 

รวม 200 4.1692 .44724 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.32 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความแตกตางกันท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.33: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

         Build-A-Bear Workshop ในดานราคา 
 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท 

17 3.8824 .49918 2.619 .026 ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000บาท>35,000-

49,999 บาท (.007) 

 

25,000-34,999 บาท 

>35,000-49,999 

บาท (.005) 

 

50,000 บาท ข้ึน

ไป>35,000-49,999 

บาท 

10,000-14,999 

บาท 

22 3.5758 .54610 

15,000-24,999 

บาท 

31 3.6452 .66073 

25,000-34,999 

บาท 

26 3.8333 .54365 

35,000-49,999 

บาท 

38 3.4298 .51353 

50,000 บาท ข้ึน

ไป 

66 3.7374 .57144 

รวม 200 3.6717 .57539 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.33 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานราคา พบวามีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ 

.05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความแตกตางกัน

จํานวน 3 คู คือ ต่ํากวา/เทียบเทา 10,000 บาท>35,000-49,999 บาท (.007) 25,000-34,999 บาท 

>35,000-49,999 บาท (.005) และ 50,000 บาท ข้ึนไป>35,000-49,999 บาท 
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ตารางท่ี 4.34: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท 

17 4.3529 .43254 5.506 .000 35,000-49,999 

บาท>10,000-

14,999 บาท (.003) 

50,000 บาทข้ึนไป 

>10,000-14,999 

บาท (.000) 50,000 

บาท ข้ึนไป  

>15,000-24,999 

บาท (.005) และ 

50,000 บาท ข้ึนไป 

>25,000-34,999 

บาท (.005) 

 

10,000-14,999 

บาท 

22 4.0606 .39355 

15,000-24,999 

บาท 

31 4.3011 .43337 

25,000-34,999 

บาท 

26 4.2821 .44912 

35,000-49,999 

บาท 

38 4.3947 .40902 

50,000 บาท ข้ึน

ไป 

66 4.5556 .39800 

รวม 200 4.3783 .43785 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.34 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวามีความแตกตางระหวางตัวแปร

ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความ

แตกตางกันจํานวน 4 คู คือ 35,000-49,999 บาท >10,000-14,999 บาท (.003) 50,000 บาทข้ึนไป 

>10,000-14,999 บาท (.000) 50,000 บาท ข้ึนไป >15,000-24,999 บาท (.005) และ 50,000 

บาท ข้ึนไป >25,000-34,999 บาท (.005) 
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ตารางท่ี 4.35: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท 

17 3.9559 .19234 1.226 .299 

10,000-14,999 บาท 22 3.8409 .40123 

15,000-24,999 บาท 31 3.9476 .36625 

25,000-34,999 บาท 26 3.9183 .44292 

35,000-49,999 บาท 38 4.0724 .36948 

50,000 บาท ข้ึนไป 66 3.8977 .46869 

รวม 200 3.9400 .40875 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.35 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความ

แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  

สถานภาพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศแตกตางกัน

มีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.36: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือน

รักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

ชาย 56 28 3.6071 .70316 -2.203 .029 

หญิง 144 72 3.8591 .73506 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.36 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการ

สรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.37: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศมีผลตอความพึงพอใจในกระบวนการมีสวนรวม

ในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

ชาย 56 28 3.9592 .46687 -3.326 .001 

หญิง 144 72 4.2153 .54168 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.37 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจในกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.38: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศมีผลตอประโยชนของกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

ชาย 56 28 4.5179 .35771 .455 .649 

หญิง 144 72 4.4919 .36362 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.38 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอประโยชนของกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอายุแตกตาง

กันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.39: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือน

รักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา 18 ป 10 3.3286 .64259 5.841 .000 35- 44 ป>ต่ํากวา 

18 ป (.023) 

35- 44 ป>18 -24 ป 

(.042) 

35- 44 ป>25 -34 ป 

(.001) 

18 -24 ป 29 3.6158 .78163 

25 -34 ป 60 3.5786 .75521 

35- 44 ป 83 4.0534 .65682 

45-54 ป 18 3.8016 .58006 

รวม 200 3.7886 .73334 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.39 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอกระบวนการมีสวนรวมในการ

สรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และเม่ือมี

การทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ Bonferroni พบวามีความแตกตางกันจํานวน 3 คู 

คือ 35- 44 ป>ต่ํากวา 18 ป (.023) 35- 44 ป>18 -24 ป (.042) และ 35- 44 ป>25 -34 ป (.001) 

 

ตารางท่ี 4.40: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอความพึงพอใจกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา 18 ป 10 3.7857 .61075 3.334 .011 18 -24 ป>ต่ํากวา 

18 ป (.039) 

35- 44 ป>ต่ํากวา 

18 ป (.006) 

35- 44 ป>25 -34 ป 

(.015) 

35- 44 ป>45-54 ป 

(.035) 

18 -24 ป 29 4.1823 .51493 

25 -34 ป 60 4.0548 .60041 

35- 44 ป 83 4.2719 .47517 

45-54 ป 18 3.9841 .37602 

รวม 200 4.1436 .53327 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.40 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอความพึงพอใจกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับ

นัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความ

แตกตางกันจํานวน 4 คู คือ 18 -24 ป>ต่ํากวา 18 ป (.039) 35- 44 ป>ต่ํากวา 18 ป (.006) 35- 44 

ป>25 -34 ป (.015) และ35- 44 ป>45-54 ป (.035) 
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ตารางท่ี 4.41: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอประโยชนของกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวา 18 ป 10 4.4000 .37843 .543 .705 

18 -24 ป 29 4.5172 .31290 

25 -34 ป 60 4.4667 .43483 

35- 44 ป 83 4.5120 .32902 

45-54 ป 18 4.5741 .30903 

รวม 200 4.4992 .36127 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.41 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอประโยชนของกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความแตกตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพ

แตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.42: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการ

สรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

โสด 106 53 3.5647 .72210 -4.836 .000 

สมรส 94 47 4.0410 .66368 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.42 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

  

ตารางท่ี 4.43: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพมีผลตอความพึงพอใจกระบวนการมีสวน

รวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

โสด 106 53 4.0566 .56619 -2.481 .014 

สมรส 94 47 4.2416 .47774 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.43 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจ

กระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.44: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพมีผลตอตอประโยชนของกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

โสด 106 53 4.4638 .38764 -1.473 .142 

สมรส 94 47 4.5390 .32648 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.44 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอประโยชนของ

กระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษา

แตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.45: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอกระบวนการมีสวนรวมในการสราง

เพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวาปริญญาตรี 20 3.4214 .71274 3.054 .049 ปริญญาตรี>ต่ํากวา

ปริญญาตรี (.031) 

ปริญญาโท>ต่ํากวา

ปริญญาตรี (.015) 

ปริญญาตรี 118 3.8039 .73292 

ปริญญาโท 62 3.8779 .71632 

Total 200 3.7886 .73334 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.45 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอกระบวนการมีสวนรวม

ในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ .05 

และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความแตกตางกันจํานวน 2 

คู คือ ปริญญาตรี>ต่ํากวาปริญญาตรี (.031) และปริญญาโท>ต่ํากวาปริญญาตรี (.015) 

 

ตารางท่ี 4.46: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอความพึงพอใจกระบวนการมีสวนรวม

ในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวาปริญญาตรี 20 3.9571 .61681 1.364 .258 

ปริญญาตรี 118 4.1659 .50256 

ปริญญาโท 62 4.1613 .55869 

รวม 200 4.1436 .53327 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.46 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอความพึงพอใจ

กระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความ

แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.47: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอประโยชนของกระบวนการมีสวนรวม

ในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวาปริญญาตรี 20 4.4583 .32836 .759 .469 

ปริญญาตรี 118 4.5254 .37340 

ปริญญาโท 62 4.4624 .34858 

รวม 200 4.4992 .36127 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.47 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอประโยชนของ

กระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความ

แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพแตกตาง

กันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.48: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือน

รักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

นักเรียน นักศึกษา 39 3.5201 .77867 4.919 .001 ขาราชการ/รัฐวิสาหา

กิจ >นักเรียน

นักศึกษา (.018) 

เจาของธุรกิจ>

นักเรียนนักศึกษา 

(.000) 

เจาของธุรกิจ>

พนักงาน

บริษัทเอกชน (.001) 

เจาของธุรกิจ>

นักเรียนนักศึกษา 

(.000) 

เจาของธุรกิจ>

พนักงาน

บริษัทเอกชน (.001) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 3.6767 .71955 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 3.9177 .72054 

เจาของธุรกิจ 42 4.1497 .61502 

แมบาน 10 3.7429 .59780 

รวม 200 3.7886 .73334 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.48 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และ

เม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความแตกตางกันจํานวน 3 คู 

คือ ขาราชการ/รัฐวิสาหากิจ >นักเรียนนักศึกษา (.018) เจาของธุรกิจ>นักเรียนนักศึกษา (.000) และ

เจาของธุรกิจ>พนักงานบริษัทเอกชน (.001) 
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ตารางท่ี 4.49: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอความพึงพอใจกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

นักเรียน นักศึกษา 39 4.0659 .67074 2.980 .020 เจาของธุรกิจ>

นักเรียน นักศึกษา 

(.012) 

 

เจาของธุรกิจ>

พนักงาน

บริษัทเอกชน (.002) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 4.0376 .46562 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 4.2165 .47397 

เจาของธุรกิจ 42 4.3605 .49310 

แมบาน 10 4.1000 .55960 

รวม 200 4.1436 .53327 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.49 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอความพึงพอใจกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับ

นัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความ

แตกตางกันจํานวน 2 คู คือ เจาของธุรกิจ>นักเรียน นักศึกษา (.012) และเจาของธุรกิจ>พนักงาน

บริษัทเอกชน (.002) 
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ตารางท่ี 4.50: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอประโยชนของกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

นักเรียน นักศึกษา 39 4.4487 .34445 .543 .704 

พนักงานบริษัทเอกชน 76 4.4868 .40071 

ขาราชการ/รัฐวิสาหากิจ 33 4.5707 .33080 

เจาของธุรกิจ 42 4.5079 .35106 

แมบาน 10 4.5167 .25398 

รวม 200 4.4992 .36127 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.50 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอประโยชนของกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความแตกตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดแตกตาง

กันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.51: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือน

รักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท 

17 3.5630 .92094 6.902 .000 50,000 บาท ข้ึนไป>

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท (.002) 

50,000 บาท ข้ึน

ไป>10,000-14,999 

บาท (.000) 

50,000 บาท ข้ึน

ไป>15,000-24,999 

บาท (.000) 

50,000 บาท ข้ึน

ไป>25,000-34,999 

บาท (.002) 

50,000 บาท ข้ึน

ไป>35,000-49,999 

บาท  (.023) 

10,000-14,999 

บาท 

22 3.4481 .71808 

15,000-24,999 

บาท 

31 3.4470 .69374 

25,000-34,999 

บาท 

26 3.6538 .64924 

35,000-49,999 

บาท 

38 3.8308 .61410 

50,000 บาท ข้ึน

ไป 

66 4.1494 .65077 

รวม 200 3.7886 .73334 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.51 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และ

เม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความแตกตางกันจํานวน 5 คู 

คือ 50,000 บาท ข้ึนไป>ต่ํากวา/เทียบเทา 10,000 บาท (.002) 50,000 บาท ข้ึนไป>10,000-
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14,999 บาท (.000) 50,000 บาท ข้ึนไป>15,000-24,999 บาท (.000) 50,000 บาท ข้ึน

ไป>25,000-34,999 บาท (.002) และ 50,000 บาท ข้ึนไป>35,000-49,999 บาท  (.023) 

 

ตารางท่ี 4.52: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอความพึงพอใจกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท 

17 3.9664 .75682 2.346 .043 35,000-49,999 

บาท >15,000-

24,999 บาท (.037) 

 

50,000 บาท ข้ึนไป>

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท (.031) 

 

50,000 บาท ข้ึน

ไป>15,000-24,999 

บาท (.004) 

10,000-14,999 

บาท 

22 4.0909 .57236 

15,000-24,999 

บาท 

31 3.9401 .41367 

25,000-34,999 

บาท 

26 4.1154 .54812 

35,000-49,999 

บาท 

38 4.2068 .52589 

50,000 บาท ข้ึน

ไป 

66 4.2771 .47140 

รวม 200 4.1436 .53327 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.52 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอความพึงพอใจกระบวนการ

มีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับ

นัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความ

แตกตางกันจํานวน 3 คู คือ 35,000-49,999 บาท >15,000-24,999 บาท (.037) 50,000 บาท ข้ึน

ไป>ต่ํากวา/เทียบเทา 10,000 บาท (.031) และ50,000 บาท ข้ึนไป>15,000-24,999 บาท (.004) 
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ตารางท่ี 4.53: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอประโยชนของกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท 

17 4.3922 .34832 .760 .580 

10,000-14,999 บาท 22 4.5076 .33125 

15,000-24,999 บาท 31 4.4516 .44968 

25,000-34,999 บาท 26 4.5897 .37187 

35,000-49,999 บาท 38 4.4912 .35503 

50,000 บาท ข้ึนไป 66 4.5152 .32911 

รวม 200 4.4992 .36127 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.53 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอประโยชนของกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความแตกตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
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 การวิเคราะหสหสัมพันธ 

 สมมติฐานท่ี 3 กระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

 Build-A-Bear Workshop  

 

ตารางท่ี 4.54: การวิเคราะหกระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop 

 

 ปจจัยการตลาดท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

ผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทาง

จัด

จําหนาย 

การ

สงเสริม

การตลาด 

การมีสวนรวมในข้ันตอนการสราง

เพ่ือนรักขนฟู 

r .109 .080 .262** .014 

Sig. .126 .259 .000 .840 

ความพึงพอใจในข้ันตอนการสราง

เพ่ือนรักขนฟู 

r .296** -.038 .222** .125 

Sig. .000 .591 .002 .079 

การไดรับประโยชนจากข้ันตอน

การสรางเพ่ือนรักขนฟู 

r .093 .109 .145* -.015 

Sig. .189 .125 .041 .838 

*ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 

**ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 

 

 จากตารางท่ี 4.54 การวิเคราะหกระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาตรา Build-A-Bear Workshop พบวา การมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูมี

ความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดานชองทางการจัดจําหนาย .262 (.000) ท่ี

ระดับนัยสําคัญ .01 และความพึงพอใจในข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ี

เก่ียวกับการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ .296 (.000) ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 และมีความสัมพันธกับปจจัย

การตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดานชองทางการจัดจําหนาย .222 (.002) ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 และ

การไดรับประโยชนจากข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดาน

ชองทางการจัดจําหนาย .145 (.041) ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 



บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงสํารวจ กลุมตัวอยางในการวิจัยเปนผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือสินคาและมีสวน

รวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูภายในบริเวณราน Build-A-Bear Workshop จํานวน 200 คน 

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเครื่องมือในวิจัยท่ีใช คือ แบบสอบถาม 

แบงออกเปน 4 สวน ไดแก (1) คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค (2) คําถามเก่ียวการสื่อสาร

การตลาด (3) คําถามเก่ียวกับกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู และ(4) คําถาม

เก่ียวกับปจจัยในการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop โดยเครื่องมือการวิจัยมีคา

ความเชื่อม่ันโดยเฉลี่ย .835 

 

5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนา 

 จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง จํานวน 144 คน (72%) และเปน

เพศชาย 56 คน (28%) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะมีอายุ 35-44 ป จํานวน 83 คน (41.5%) กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 106 คน (53%) มีการศึกษาสวนใหญระดับปริญญาตรี 

จํานวน 118 คน (59%) ดานอาชีพพบวากลุมตัวอยางสวนมากมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน

จํานวน 76 คน (38%) รองลงมามีอาชีพเปนเจาของธุรกิจ จํานวน 42 คน (21%) ดานรายไดสวนมาก

กลุมตัวอยางมีรายได 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 66 คน (33%) รองลงมามีรายได 35,000 – 49,999 

บาท จํานวน 38 คน (19%) ดานการเปนสมาชิกบัตร The One Card พบวากลุมตัวอยางสวนมาก

เปนสมาชิก The One Card จํานวน 145 คน (72.5%) และไมเปนสมาชิก The One Card จํานวน 

55 คน (27.5%) และสุดทายพบวากลุมตัวอยางสวนมากมีวัตถุประสงคการซ้ือสินคาใหแกบุตรหลาน

เปนจํานวน 96 คน (48%) รองลงมาจะซ้ือใหเปนของขวัญ จํานวน 62 คน (31%) และซ้ือใหตนเอง 

จํานวน 42 คน (21%) 

  สําหรับการสื่อสารการตลาดของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop พบวากลุมตัวอยาง

สวนมากรูจักสินคาตรา Build-A-Bear Workshop จากการเดินพบเจอในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

จํานวน 174 คน (49.2%) รองลงมา รูจักจากการท่ีเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา จํานวน 94  คน 

(26.6%) โดยกลุมตัวอยางสวนมากเคยซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop จํานวน 124 คน 

(62%) มากอน และนอกจากนี้พบวากลุมตัวอยางสวนมากไมไดรับขาวสารจากตราสินคา Build-A-

Bear Workshop จํานวน 95 คน (47.5%) อีกท้ังพบวาชองทางการตลาดท่ีผูบริโภคสินคาตรา Build-

A-Bear Workshop ตองการรับมากท่ีสุด คือ ขอความทางโทรศัพท จํานวน 76 คน (38%) รองลงมา

คือ เฟซบุก จํานวน 51 คน (25.5%) อีเมล จํานวน 44 คน (22%) 
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  สําหรับดานการมีสวนรวมกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู สินคาตรา          

Build-A-Bear Workshop พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟู

บางข้ันตอน จํานวน 105 คน (52.5%) โดยกระบวนการมีสวนรวมท่ีกลุมตัวอยางมีสวนรวมมากท่ีสุด

คือ ข้ันตอนการเลือกเพ่ือนรักขนฟูและข้ันตอนการใสนุน ระดบัความพึงพอใจในกระบวนการสราง

เพ่ือนรักขนฟูของกลุมตัวอยางท่ีระดับมากท่ีสุด คือ ข้ันตอนเลือกเพ่ือนรักขนฟู (X̅ = 4.56)  ข้ันตอน

ใสนุน (X̅ = 4.43) ข้ันตอนใสหัวใจ (X̅ = 4.22) ตามลําดับ อีกท้ังประโยชนท่ีไดรับจากกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมากท่ีสุดคือประโยชนจากการดานสรางความภาคภูมิใจ

ใหกับตนเอง (X̅ = 4.57) และสุดทายพบวากลุมผูบริโภคสวนมากไมเขารวมจัดงานสรางเพ่ือนรักขนฟู

แบบกลุม จํานวน 192 คน (96%) 

 สําหรับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop พบวาปจจัยท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ในระดับมากท่ีสุด อันดับแรกคือ ภายใน

รานคาตกแตงสวยงามและจัดของเปนระเบียบ ตําแหนงของรานสามารถเดินหาไดสะดวก (ปจจัยดาน

ชองทางจัดจําหนาย) รองลงมาคือ พนักงานขายใหบริการท่ีดี (ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด) และ 

สินคานารัก นาสะสม สินคาคุณภาพดี และมีความหลากหลาย (ปจจัยดานผลิตภัณฑ) ตามลําดับ 

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 5.2.1 สมมติฐานท่ี 1 

 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  สถานภาพและ

การศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

  5.2.1.2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันไมมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานราคา ดานสถานท่ี และดานการ

สงเสริมการตลาดท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

  5.2.1.3 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี อายแุตกตางกันมีความ

แตกตางระหวางตัวแปรตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ

และดานสถานท่ีท่ีระดับนัยสําคัญ .05  

  5.2.1.4 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมี

ผลการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานสถานท่ีท่ีแตกตางกัน 
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  5.2.1.5 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพแตกตางกันไม

มีผลการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

การสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.6 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษาท่ีแตกตางกันมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานสถานท่ีท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.7 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษาท่ีแตกตางกัน

ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ

ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.8 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานสถานท่ีท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.9 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันไมมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

การสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.10 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดท่ีแตกตางกันมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานราคา และดานสถานท่ีท่ี

แตกตางกัน 

  5.2.1.7 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดท่ีแตกตางกันไมมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ และดานการ

สงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

  

 5.2.2 สมมติฐานท่ี 2 

 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  สถานภาพท่ี

แตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีผลตอ

กระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีความ

พึงพอใจในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.3 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันไมมีผล

ตอประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟู  

  5.2.2.4 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอายุแตกตางกันมีสวน

รวมตอกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 
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   5.2.2.5 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอายุแตกตางกันมีความ

พึงพอใจในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.6 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอายุแตกตางกันไมมีผล

ตอการรับประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟู 

  5.2.2.7 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมี

สวนรวมตอกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.8 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.9 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพแตกตางกันไม

มีผลตอการรับประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟู 

  5.2.2.10 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษาแตกตางกันมี

สวนรวมตอกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.11 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษาแตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีไมแตกตางกัน 

  5.2.2.12 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษาแตกตางกัน

ไมมีผลตอการรับประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟู 

  5.2.2.13 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีสวน

รวมตอกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.14 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพแตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.15 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพแตกตางกันไมมี

ผลตอการรับประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟู 

  5.2.2.16 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดแตกตางกันมี

สวนรวมตอกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.17 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดแตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.18 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดแตกตางกันไมมี

ผลตอการรบัประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรกัขนฟู 
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 5.2.3 สมมติฐานท่ี 3 

 กระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคา

ตรา Build-A-Bear Workshop 

  5.2.3.1 การมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ี

เก่ียวกับการตัดสินใจดานสถานท่ี 

  5.2.3.2 ความพึงพอใจในข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ี

เก่ียวกับการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ 

  5.2.3.3 ความพึงพอใจในข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ี

เก่ียวกับการตัดสินใจดานสถานท่ี 

  5.2.3.4 การไดรับประโยชนจากข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาด

ท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดานสถานท่ี 

 

5.3 อภิปรายผล 

 5.3.1 ลักษณะประชากรกลุมตัวอยาง จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop สวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ทํา

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ อัญชนา ทรัพยสวาง (2552); เอกรัตน 

เพชรรัตน (2554); อรรถพล เหลาโชติ (2556) และ “เท็ดดี้ เฮาส อุมนองหมีบุกอาเซียน”, (2559) 

ท่ีเปนเชนนี้อาจเพราะสินคาตรา Build-A-Bear Workshop เปนสินคาท่ีแสดงออกถึงความสวยงาม มี

สัมผัสท่ีออนนุมและรูปลักษณท่ีนารักนาเอ็นดู และเปนสินคาท่ีเขาถึงจิตใจ (Emotional) จึงสามารถ

ดึงดูดกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีชวงอายุสวนมาก 35- 44 ป จากผล

การศึกษาท่ีพบวากลุมตัวอยางสวนมากจะเปนพนักงานบริษัทเอกชนและเจาของธุรกิจตามลําดับ โดย

กลุมตัวอยางจะมีรายได 50,000 บาทข้ึนไป รองลงมามีรายได 35,000-49,999 บาท ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจัยของ อรรถพล เหลาโชติ (2556) ท่ีพบวากลุมตัวอยางของการซ้ือสินคาตุกตาผาในจังหวัด

ราชบุรีสวนมากมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด รองลงมาคือ อาชีพอิสระ/ ธุรกิจสวนตัว และ

รายไดของกลุมตัวอยางมีรายได 30,000 บาท ข้ึนไป เห็นไดวาผลมีความใกลเคียงกัน และดวยสินคา

ตรา Build-A-Bear Workshop เปนสินคาท่ีเปนตราสินคาของตางประเทศ จึงมีราคาท่ีสูงกวาตุกตา

ตราอ่ืน ๆ กลุมผูบริโภคจึงมีรายไดท่ีสูงหรือมีฐานะทางครอบครัวท่ีดี 

 ดานการเปนสมาชิกของบัตร The One Card พบวากลุมตัวอยางสวนมากเปนสมาชิก ซ่ึง

อาจหมายความวาเปนกลุมผูบริโภคท่ีใชบริการหางเซ็นทรัลเปนประจําและเปนกลุมผูบริโภคท่ีได

กลับมาซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ซํ้าอีกครั้ง ดานวัตถุประสงคการซ้ือสินคานั้นพบวา

สวนมากกลุมตัวอยางจะซ้ือสินคาใหแกบุตรหลาน ท้ังนี้อาจเพราะวาสินคาตรา Build-A-Bear 
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Workshop เปนสินคาท่ีมีวัตถุประสงคใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู ซ่ึงเปน

กระบวนการท่ีดึงดูดกลุมผูบริโภคท่ีมีบุตรหลานในครอบครัวนําพาบุตรหลานเขามาหรือเปนกลุม แต

จากผลการศึกษาพบวาสัดสวนและคารอยละของสถานภาพกลุมตัวอยางแลวไมตางกันมาก อาจ

ตีความไดวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสดบางคนมาบริโภคสินคาเพ่ือวัตถุประสงคซ้ือใหลูกหลานภายใน

ครอบครัวของตนและนําพาลูกหลานมามีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูภายในรานคา ซ่ึง

สอดคลองกับแนวคิดของ Maxine (2540 อางใน ลภัสรดา ภูศรี, 2556) ท่ีกลาววา รานนี้เปนสถานท่ี

เราตองการเติมเต็มความสนุกสนานแหงการผจญภัยตามท่ีเด็ก ๆ ฝนไวในทุก ๆ วัน ดังนั้นจึงเปน

สถานท่ีท่ีท้ังเด็กๆและผูปกครองจะไดมีสวนรวมในการคนหา สรางสรรค เรียนรูและเสริมสราง

จินตนาการรวมไปกับ Build-A-Bear Workshop ซ่ึงตรงกับกลุมเปาหมายของตราสินคา 

 5.3.2 การสื่อสารการตลาดของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop พบวากลุมตัวอยาง

สวนมากรูจักสินคาตรา Build-A-Bear Workshop จากการเดินพบเจอในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  

และรองลงมารูจักจากการแนะนําของคนรูจักหรือเพ่ือน ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลองกับผลการศึกษา

ของ Asseal (1998) ท่ีพบวาคําแนะนําของกลุมจะมีน้ําหนักมากกวาคุณสมบัติท่ีแทจริงของผลิตภัณฑ 

ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญมักจะไววางใจในคําแนะนําของกลุม หรือใชคําแนะนํานั้นเปนตัวชวยในการเลือก

ตัวเลือกใหแคบลง และสอดคลองกับผลการวิจัยของ วณิชญา นาวะลัง (2555) ท่ีพบวาชองทางในการ

หาขอมูลของเลนไดมาจากเพ่ือนหรือคนรูจัก โดยซ้ือผานรานคาของเลน คือ หางสรรพสินคามากท่ีสุด

ตอมาจากผลการวิจัยเห็นไดวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop ไมสามารถสื่อสารเขาถึงกลุมผูบริโภคสวนมาก แตจากการวิจัยพบวาเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดท่ีเขาถึงกลุมตัวอยางไดแตเปนเครื่องมือท่ีทางตราสินคาไมไดเปนผูสื่อสารออกไปดวยตนเอง

คือ รายการเด็กจิ๋ว ซ่ึงเปนรายการของเด็กผานสื่อออนไลนยูทูป (YouTube) ซ่ึงทางรายการไดเปนผู

ขอเขาถายรายการภายในบริเวณรานคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลดวยตนเอง และเนื่องจากรายการ

เด็กจิ๋วเปนรายการท่ีมีเนื้อหาเฉพาะของเลนเด็กและมีพิธีกรเปนเด็ก จึงทําใหเด็กท่ีใชสื่อออนไลนยูทูป 

(YouTube) ไดรูจักกับตราสินคาสามารถสื่อสารกับกลุมลุกคาท่ีเปนเด็กไดโดยตรง 

 อีกท้ังพบวากลุมตัวอยางสวนมากเคยบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop แสดงให

เห็นวากลุมตัวอยางสวนมากมีการกลับมาซ้ือซํ้า แตผลการวิจัยกลับพบวากลุมตัวอยางสวนมากไมได

รับขาวสารจากตราสินคา Build-A-Bear Workshop ซ่ึงอาจเปนเพราะการสื่อสารทางการตลาดของ

ตราสินคาไมสามารถสื่อสารไดตรงตามชองทางของผูบริโภค ฉะนั้นจากผลการวิจัยพบวาชองทางการ

สื่อสารท่ีผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ตองการรับขาวสารมากท่ีสุด คือ ขอความทาง

โทรศัพท  

 5.3.3 การมีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟู สินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูบางข้ันตอน 
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เนื่องจากบางข้ันตอนนั้นจะตองมีคาใชจายเพ่ิมอยางเชนข้ันตอนการใสเสียงและข้ันตอนการแตงตัวให

เพ่ือนรักขนฟู จึงเปนเหตุใหผูบริโภคมีสวนรวมไมครบในทุกข้ันตอน จากผลการศึกษาพบวาข้ันตอนท่ี

ผูบริโภคมีสวนรวมมากท่ีสุด คือ ข้ันตอนการเลือกเพ่ือนรักขนฟู รองลงมาคือข้ันตอนเติมชีวิตใหเพ่ือน

รักขนฟู (ข้ันตอนใสนุน) และข้ันตอนใสหัวใจใหเพ่ือนรักขนฟู เนื่องจากท้ัง 3 ข้ันตอนนี้เปนข้ันตอน

เริ่มตนท่ีผูบริโภคจะไดเขามาสัมผัสในกระบวนการมีสวนรวมท่ีตราสินคาไดกําหนดไว ซ่ึงทําให

ผูบริโภคไดเกิดการมีสวนรวม มีความรูสึกเหมือนไดผลิตเพ่ือนรักขนฟูนั้นดวยตนเองและเกิดการ

สื่อสารแบบสองทางระหวางพนักงานภายในรานและผูบริโภค ท่ีจะชวยกันแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 

นําเสนอและแกไขในประเด็นตางๆท่ีเกิดข้ึนภายในกระบวนการซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Melkote 

และคณะ (2001 อางใน วัชรพล วิบูลศริน, 2556, หนา 41) ท่ีกลาววา การสื่อสารแบบมีสวนรวมเปน

กิจกรรมท่ีวางแผนไวแลวตามกระบวนการมีสวนรวม การสื่อสารระหวางบุคคลและสื่อ ซ่ึงอํานวย

ความสะดวกในการสนทนาระหวางผูมีสวนไดสวนเสียท่ีแตกตางกันไปตามปญหาหรือเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงควัตถุประสงคของการพัฒนาและการนํากิจกรรมไปใชเพ่ือแกปญหา   หรือสนับสนุนและ

ดําเนินไปพรอมกับความคิดริเริ่ม อีกท้ังยังสอดคลองกับแนวคิดของ ปาริชาติ    สถาปตานนท (2549 

อางใน วัชรพล วิบูลศริน, 2556, หนา 41) ท่ีกลาววา “การสื่อสารแบบมีสวนรวมเปนกระบวนการฝก

สมาชิกในสังคมเก่ียวกับกระบวนรวมกันคิด รวมกันฟงและเคารพในความคิดเห็นของผูอ่ืน ซ่ึงใน

แนวคิดการสื่อสารแบบมีสวนรวมนี้เปนแนวคิดท่ีสําคัญและสอดคลองท่ีสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop ไดวางแผนไวตั้งแตกอตั้งโดยใหเด็ก ๆ หรือผูบริโภคไดซึมซับและมีสวนรวมผาน

กระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูภายในราน” 

 ในดานของประโยชนท่ีไดรับจากกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูมากท่ีสุดคือความ

ภาคภูมิในในตนเอง เพราะวาผูบริโภคเปนผูท่ีทําใหเพ่ือนรักขนฟูท่ีเลือกดวยตนเองนั้นดูมีชีวิตข้ึนมา

และสามารถเลือกท่ีจะใสอุปกรณเสริมหรือตกแตงเพ่ือนรักขนฟูไดตามความใจชอบ ทําใหสินคาท่ี

ไดมานั้นไมเหมือนใคร ดูมีเอกลักษณเปนของตนเอง และจากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนมาก

ไมไดเขารวมจัดงานสรางเพ่ือนรักขนฟูแบบกลุมอาจมีสาเหตุจากการจัดงานแบบกลุมตองเสีย

คาใชจายเพ่ิมตามอัตราท่ีตราสินคาระบุไว อีกท้ังตองนัดเวลาท่ีจะรวมทํากันเปนกลุมกับกลุมผูบริโภค

ทานอ่ืน และท่ีสําคัญเปนกิจกรรมท่ีเปนท่ีนิยมสําหรับกลุมผูบริโภคท่ีมีบุตรหลานเล็กๆมากกวา

ผูบริโภคท่ีเปนผูใหญ 

 5.3.4 การตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop  ผลการวิจัยพบวาปจจัยดาน

สถานท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด คือ ภายในรานคาตกแตงสวยงามเปนระเบียบ และตําแหนงของรานคา

สามารถเดินหาไดสะดวก เนื่องสินคาตรา Build-A-Bear Workshop เปนสินคาตราตางประเทศท่ีมี

รูปแบบการจัดรานท่ีมีรูปแบบและมาตรฐานท่ีเหมือนกันในระดับสากล รวมท้ังเปนตราสินคาท่ีนําเขา

มาโดยกลุมบริษัทเซ็นทรัล (“กิน ดื่ม ชอป”, 2550, หนา C8) จึงทําใหสถานท่ีของรานคาตรา Build-
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A-Bear Workshop สามารถพบเห็นไดงาย โดยจะมีตําแหนงรานอยูตรงชั้นของเลนเด็ก โดยอยู

ตําแหนงของทางผานสําคัญภายในหางสรรพสินคาอยางเชน ใกลทางออกอาคารจอดรถ หนาลิฟท

โดยสาร หรือบริเวณทางเชื่อมของหางสรรพสินคาใกลเคียง เปนทางผานท่ีมีผูบริโภคมาใชบริการ

หางสรรพสินคาเปนจํานวนมาก ซ่ึงจากผลการวิจัยไดสอดคลองกับผลการวิจัยของ รัชนิดา แจมจาย 

(2551); เอกรัตน เพชรรัตน (2554) และอรรถพล เหลาโชติ (2556) และท่ีพบวาปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนายสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาตุกตาผาอยูในระดับมากเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

มีการจัดแสดงไวสวยงาม สามารถเดินหาไดงาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 

 ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรองลงมา คือ พนักงานขายใหบริการท่ีดี มีคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับมากท่ีสุด เนื่องจากตราสินคา Build-A-Bear Workshop ไดมีพนักงานท่ีมีคุณสมบัติตรงตาม

เอกลักษณของตราสินคา อีกท้ังยังมีบุคลิกภาพ ความชอบสวนตัว ท่ีตรงตามลักษณะของผลิตภัณฑ 

จึงทําใหเขาใจในผลิตภัณฑและสามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดเปนอยางดี สามารถสรางความสัมพันธ

ระหวางตราสินคากับผูบริโภคไดจึงนํามาซ่ึงการทํายอดขายและสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับตราสินคา 

ซ่ึงจากผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ อรรถพล เหลาโชติ (2556) ท่ีพบวา ผูประกอบการเนน

การบริการของพนักงานขายมากกวาการใหสวนลดหรือการสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ แตไมสอดคลอง

กับงานวิจัยของ เอกรัตน เพชรรัตน (2554) ท่ีพบวาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือตุกตาผาในเขต

กรุงเทพมหานครคือ ดานการสงเสริมการตลาด การใหสวนลด ลดแลกแจกแถม 

 และปจจัยสุดทายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop คือปจจัย

ดานผลิตภัณฑมีคาอยูในระดับมากท่ีสุด คือ สินคานารัก นาสะสม มีคุณภาพดี มีความหลากหลาย 

เนื่องจากเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ แนวคิดการออกแบบ คุณภาพการผลิต จะมีมาตรฐาน 

และรายละเอียดท่ีสําคัญ รวมถึงความแตกตางของสินคาท่ีข้ึนอยูกับเทศกาลของประเทศ

สหรัฐอเมริกาและลิขสิทธิ์ของภาพยนตรท่ีนํามาทําตุกตาเปนสําคัญ จึงทําใหตุกตาหมีตรา Build-A-

Bear Workshop มีความสวยงามและเอกลักษณเปนของตราสินคาเอง ซ่ึงจากผลการวิจัยนี้สอดคลอง

กับงานวิจัยของ รัชนิดา แจมจาย (2551); เอกรัตน เพชรรัตน (2554) และอรรถพล เหลาโชติ (2556) 

ท่ีพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือตุกตาอยูในระดับมาก และยังสอดคลอง

กับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543) ท่ีวาคุณภาพของผลิตภัณฑเปนตัวแปรสําคัญท่ีสรางความ

แตกตางทางธุรกิจ ดังนั้นผูประกอบการจึงใหความสําคัญกับคุณภาพการผลิตเพ่ือใหตรงตามความ

ตองการของกลุมเปาหมาย 

 5.3.5 ผลจากสมมติฐานท่ี 1 พบวาเพศหญิงมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ดานผลิตภัณฑมากกวา อาจเนื่องจากเปนสินคาตุกตาท่ีเปนกลุมเปาหมาย

ของเพศหญิงมากกวาชาย ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ รัชนิดา แจมจาย (2551); อัญชนา    

ทรัพยสวาง (2552); เอกรัตน เพชรรัตน (2554) และอรรถพล เหลาโชติ (2556) แตผลการวิจัย
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สมมติฐานพบวาไมสงผลตอปจจัยดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงไม

สอดคลองกับงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตน อายุของกลุมผูบริโภคจะอยูในชวง 25-44 ป ท่ีตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคางายในดานชองทางการจัดจําหนาย อาจเนื่องดวยในชวงอายุประมาณนี้จะเปนชวงท่ีผูหญิง

กําลังมีครอบครัว ลูกหลาน มีอาชีพท่ีม่ันคงและมีการศึกษาท่ีดี (ปริญญาโท) แตถึงแมวากลุมตัวอยาง

สวนมากจะมีสถานภาพโสดก็ตามแตอาจตีความไดวาเปนชวงวัยท่ีคนรอบตัวกําลังมีลูกหลานเชนกัน 

จึงเปนโอกาสท่ีทําใหกลุมผูบริโภคกลุมนี้มีโอกาสข้ึนมาท่ีชั้นท่ีจัดจําหนายของเลนในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล เพ่ือตัดสินใจซ้ือสินคาใหลูกหลานหรือมาพรอมกับครอบครัวของตน  

 อาชีพของกลุมตัวอยางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือในดานชองทางการจัดจําหนาย แตไมสงผล

ตอดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด โดยพบวา กลุมตัวอยางมีอาชีพขาราชการ 

รัฐวิสาหกิจ และเจาของธุรกิจ มีการตัดสินใจซ้ือท่ียากกวานักเรียน นักศึกษาและพนักงานบริษัท 

เอกชน อาจเนื่องจากฐานะพ้ืนฐานทางครอบครัวหรือลักษณะนิสัยทางการใชเงินของแตละครอบครัว

ท่ีแตกตางกันไป อีกท้ังรายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจดานราคาและสถานท่ี โดยจาก

ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางท่ีมีรายได 50,000 บาทข้ึนไป มีการตัดสินใจซ้ือยากกวากลุมรายไดอ่ืน

อาจตีความไดวา จากผลการวิจัยขางตนท่ีผูบริโภคสวนใหญเปนผูบริโภคกลับมาซ้ือซํ้าและกําลังมีบุตร

หลาน มีภาระการดูแลและหนาท่ีการทํางานท่ีตองใชความรอบคอบในการตัดสินใจ จึงตัดสินใจซ้ือ

ยากกวา และยังพบวากลุมคนท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือท่ีงาย

กวารายไดกลุมอ่ืนๆ อาจตีความไดวา เปนกลุมตัวอยางท่ีมีฐานะครอบครัวท่ีดีจึงตัดสินใจไดงายกวา

และอาจเปนกลุมเด็กวัยเรียนยังมีความชื่นชอบในบรรยากาศ การตกแตงภายในราน ซ่ึงไมสอดคลอง

กับผลการวิจัยของ รัชนิดา แจมจาย (2551) ท่ีพบวาผูมีรายไดไมเกิน 10,000 บาทจะมีการตัดสินใจ

ซ้ือตุกตานีโอบลายธนอยกวาผูมีรายได 40,000 บาท ข้ึนไป 

 5.3.6 ผลจากสมมติฐานท่ีสองพบวา เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดของ

กลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู ท้ังนี้อาจเนื่องจาก

กระบวนการในการสรางเพ่ือนรักขนฟูเปนแนวคิดท่ีไมไดพบเจอในสินคาประเภทเดียวกัน สินคา

ประเภทตุกตาในตราสินคาอ่ืนจะเปนสินคาท่ีผลิตสําเร็จรูปข้ึนมา พรอมจําหนายในทันที แตสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ผูบริโภคจะตองมีสวนรวมผานกระบวนการท่ีทางตราสินคาไดกําหนดไว 

โดยมีพนักงานประจํารานเปนผูชี้นําตั้งแตกระบวนการแรกจนกระบวนการสุดทาย 

 จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง สถานภาพโสด ชวงอายุ 35-44 ป 

มีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีมากกวาผูชาย อาจเปนเพราะในบางข้ันตอนอาจเปน

ข้ันตอนท่ีมีความออนโยนจึงทําใหเพศชายเกิดพฤติกรรมไมกลาแสดงออก จึงทําใหเพศชายไมไดเขาไป

มีสวนรวมในข้ันตอนนั้นไดมากเทาเพศหญิงอยางเชน ข้ันตอนใสหัวใจ ท่ีภายในกระบวนการนี้จะตอง

ใหผูบริโภคอธิษฐานและจินตนาการเพ่ือสรางตุกตาข้ึนมาเสมือนวาเราไดสรางชีวิตจริงข้ึนมา กลุม
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ตัวอยางท่ีมีอาชีพเปนเจาของธุรกิจและขาราชการรัฐวิสาหกิจมีสวนรวมในกระบวนการมากกวาอาชีพ

อ่ืน และกลุมตัวอยางท่ีมีรายได 50,000 บาทข้ึนไปมีสวนรวมในกระบวนการมากกวากลุมรายไดอ่ืน ๆ 

ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางระดับปริญญาตรีข้ึนไปมีสวนรวมมากกวาระดับการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี 

 ดานความพึงพอใจในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูพบวา เพศหญิง สถานภาพ

โสดมีระดับความพึงพอใจในกระบวนการมีสวนรวมท่ีมากกวาเพศชาย ชวงอายุ 35-44 ป มีระดับ

ความพึงพอใจมากกวาชวงอายุอ่ืน ๆ โดย อาชีพเจาของธุรกิจจะมีระดับความพึงพอใจในกระบวนการ

มีสวนรวมท่ีมากกวาพนักงานบริษัทเอกชนและนักเรียนนักศึกษา รายไดของกลุมตัวอยางท่ีมีรายได 

50,000 บาท ข้ึนไปมีระดับความพึงพอใจมากกวากลุมตัวอยางท่ีมีรายไดอ่ืน 

 ดานประโยชนท่ีไดรับจากกระบวนการมีสวนรวมพบวา เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 

อาชีพ และรายไดของกลุมตัวอยางไมมีความแตกตางกัน 

 5.3.7 ผลจากสมมติฐานท่ี 3 พบวาการมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูมีความ 

สัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดานชองทางจัดจําหนาย อาจตีความวาสถานท่ีเปน

ปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคตัดสินใจใชเวลาอยูรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูของตราสินคา ถา

สถานท่ีมีความสะดวกสบาย มีบริเวณท่ีกวางขวางและบรรยากาศท่ีดีก็มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคท่ีมากข้ึน  ตอมาพบวาดานระดับความพึงพอใจในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูของกลุม

ตัวอยางมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือดานผลิตภัณฑและดาน

ชองทางจัดจําหนาย อาจตีความไดวาดวยสินคาท่ีมีความสวยงามและมีคุณภาพดีบวกกับสถานท่ีท่ีมี

บรรยากาศท่ีดีนั้นสามารถทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจท่ีจะรวมสนุกไปกับกระบวนการมีสวนรวม

ของตราสินคา  และสุดทายพบวาการไดรับประโยชนจากข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูมี

ความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคา ดานชองทางจัดจําหนาย อาจตีความ

วาผูบริโภคท่ีมามีสวนรวมภายในราน Build-A-Bear Workshop เห็นวาประโยชนท่ีไดรับจากการมามี

สวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูภายในราน จึงตัดสินใจซ้ือและรวมกระบวนการสรางเพ่ือน

รักขนฟูจากตําแหนงของสถานท่ีบวกกับบรรยากาศท่ีเกิดจากการตกแตงในราน ซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดทางสวนประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ท่ีวาตัวแปรชองทางการจัด

จําหนายเปนตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสรางความพึงพอใจใหแก

ผูบริโภค เปนผลใหผูบริโภคมีปฏิสัมพันธท้ังกับพนักงานภายในรานหรือมีปฏิสัมพันธท้ังพนักงาน

ภายในรานและผูบริโภครวมกันไดอยางพึงพอใจ จึงสอดคลองกับแนวคิดของ Fugelsang และ 

Chandler (1986) ท่ีกลาววา การสื่อสารแบบมีสวนรวม เปนกระบวนการซ่ึงนําไปสูการตระหนัก

รวมกัน ความสนใจรวมกัน ความรับผิดชอบรวมกันและการสนับสนุนใหเกิดการตัดสินใจรวมกัน โดย

กระบวนการมีสวนรวมการสรางเพ่ือนรักขนฟู พนักงานจะเปนผูนําพาผูบริโภคไปสูกระบวนการสราง
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เพ่ือนรักขนฟูในทุกข้ันตอนดวยการสื่อสารแบบมีสวนรวม บทบาทผูสงสารของพนักงานเพียงอยาง

เดียวและบทบาทผูรับสารของผูบริโภคเพียงอยางเดียว กลายเปนคูสื่อสารท่ีมีความสัมพันธอยาง

ใกลชิด ซ่ึงกอใหเกิดกระบวนการรวมกันคิด รวมกันรับฟงและยอมรับในความคิดเห็นของผูอ่ืน 

แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ตลอดจนคนหาแนวทางและตัดสินใจรวมกันในการสรางเพ่ือนรักขนฟู 

(กาญจนา แกวเทพ, 2547) 

 จากผลการศึกษาสมมติฐานท่ี 2 และ 3 ผูวิจัยยังไมพบงานวิจัยท่ีสอดคลองเก่ียวกับตราสินคา

ท่ีใชกระบวนการมีสวนรวมมาเปนเครื่องมือในบริบทของการตลาดและการตัดสินใจซ้ือ รวมท้ัง

งานวิจัยท่ีมีความเก่ียวของกับตุกตาท่ีมีจํานวนนอยมาก โดยตราสินคาอ่ืนจะเปนสินคาท่ีผลิตสําเร็จรูป

มาใหผูบริโภคเลือกแลวนําไปชําระเงินทันที แตสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ผูบริโภคจะตอง

เลือกสินคาผานกระบวนการมีสวนรวมกอนถึงจะนําสินคาท่ีเสร็จสมบูรณไปชําระเงินได จึงไมมีผลของ

ขอมูลท่ีสอดคลองกับงานของผูวิจัย 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

 5.4.1 เนื่องจากความแตกตางของตําแหนงทางการตลาดของสินคาประเภทเดียวกันและมี

กลุมผูบริโภคท่ีเฉพาะ จึงทําใหเปนท่ีรูจักของผูบริโภคนอยจึงทําใหการเก็บตัวอยางใชเวลานาน จึงมี

ผลตอขอมูลท่ีไดมา 

 5.4.2 ชวงระยะเวลาหรือเทศกาลมีสวนสําคัญตอการเก็บขอมูลในสินคาประเภทตุกตาจึงอาจ

สงผลตอขอมูลท่ีแตกตางกันไป ถึงแมวาจะเปนตราสินคาเดิมแตถาเก็บขอมูลคนละชวงเวลาในปนั้น 

ผลท่ีไดก็จะแตกตางไปเชนกัน 

 5.4.3 จากการคนควาไมมีงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารแบบมีสวนรวมในบริบทของ

การตลาดแตพบในบริบทของ ชุมชน การเรียนการสอน และโทรทัศน จึงหาผลการวิจัยท่ีสอดคลองได

ยาก 

 5.4.4 จากผลการศึกษาความสัมพันธของกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูนั้น 

มีความสัมพันธกับผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนาย อาจกลาวไดวาผูบริโภคสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop ไมไดมีความสนใจในดานของราคาหรือโปรโมชั่นสงเสริมการขายอ่ืน ๆ แตผูบริโภค

ใหความสําคัญกับภาพลักษณของผลิตภัณฑและสถานท่ีจัดจําหนายในการตัดสินใจซ้ือกอน จึงเขามามี

สวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟู 

 เนื่องจากกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูเปนแนวคิดท่ีมีความเฉพาะเปนตรา

สินคาเอง มีหลายข้ันตอนและมีความหมายในแตละข้ันตอน ดังนั้นการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 

Build-A-Bear Workshop จึงควรมีการนําเสนอท่ีเนนกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขน

ฟูใหมากยิ่งข้ึน ท้ังการนําเสนอควบคูไปกับผลิตภัณฑพรอมกันหรือเฉพาะกระบวนการมีสวนรวมอยาง
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เดียว โดยสามารถทําผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเดิมท่ีมีอยูเพ่ือแสดงจุดเดนของกระบวนการมี

สวนรวมนี้ตอการรับรูของผูบริโภค 
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีจดัทําข้ึนเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลประกอบการวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท  สาขา การ

สื่อสารเชิงกลยุทธ คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เรื่อง การศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบมีสวน

รวมของสินคาแบรนดBuild-A-Bear Workshop ท่ีมีตอการตัดสินใจของผูบริโภค ขอความกรณุาผูตอบแบบสอบ 

ถามทุกทานกรอกแบบสอบถามใหครบถวนและตามความเปนจริง 

คําชี้แจง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย √ ลงในชอง        หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลหรือความคดิเห็นของทาน 

 

สวนท่ี 1 คําถามท่ีเกี่ยวของกับประชากรศาสตรของผูบริโภค 

1. เพศ              1) ชาย                                              2)  หญิง 

2. อายุ             1)  นอยกวา 18  ป         2)18 - 24 ป              3) 25 - 34  ป        4) 35 - 44 ป     

                  5)  45 - 54  ป              6) 55 - 64  ป             7)  มากกวา 64  ป 

3. สถานภาพ         1) โสด             2) สมรส            3) หยาราง       

4. การศึกษาสูงสดุหรือท่ีกําลังศึกษาอยู  

        1) ต่ํากวาปริญญาตรี                2) ปริญญาตรี               3) ปริญญาโทข้ึนไป                   

5. อาชีพ 

 1) นักเรียน /นักศึกษา                 2) พนักงานบริษัทเอกชน        3) ขาราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 4) เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว       5) แมบาน/พอบาน          6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

                 1) ต่ํากวา หรือเทียบเทา 10,000 บาท              2) 10,000 -14,999 บาท 

     3) 15,000 – 24,999 บาท                            4) 25,000 – 34,999 บาท  

     5) 35,000 – 49,999 บาท                            6) 50,000 บาท ข้ึนไป 

7.   ทานเปนสมาชิก The One Card หรือไม 

       1)เปนสมาชิก  หมายเลขบัตร/เบอรโทร.........................            2) ไมไดเปนสมาชิก  

      8. ทานมาซื้อสินคาท่ี Build-A-Bear Workshop ดวยวัตถุประสงคใด 

    1 ) ซื้อใหเปนของขวัญ       2) ซื้อใหเปนของเลนแกบุตรหลาน        3)ซื้อใหตนเอง       4)อ่ืนๆ(โปรดระบุ)....... 

 

 สวนท่ี 2  คําถามท่ีเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดของสินคาแบรนด Build-A-Bear Workshop 

9. ทานรูจักสินคาแบรนด Build-A-Bear Workshop ไดอยางไร (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

    1) Website                 2) E –mail                3)  Facebook                     4)  Instragram 

          5) สื่อประชาสัมพันธในหาง (Liftsticker)                   6)  คนรูจักแนะนํา        

          7) เดินพบรานภายในหางสรรพสินคา                       8)  อ่ืนๆ(โปรดระบุ).............................. 
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10. ทานเคยซื้อสินคาตรา Build-A-Bear Workshop มากอนหรือไม 

1)เคยซื้อ                                  2) ไมเคยซื้อ (โปรดขามไปทําขอ 12) 

   11. ภายหลังจากการซื้อสินคาครั้งแรก ทานไดรับขาวสารของแบรนด Build-A-Bear Workshop หรือไม 

            1) ไดรับ                                  2) ไมไดรับ  

      12. ทานยินดีรับขาวสารของตราสินคาผานชองทางการสื่อสารการตลาดชองทางใดมากท่ีสุด 

   1)SMS            2) Website          3) E-mail            4) Facebook         5) Instagram   

  

สวนท่ี 3 คําถามท่ีเกี่ยวของกับการมีสวนรวมของสนิคาแบรนด Build-A-Bear Workshop 

13. ทานมีสวนรวมในการสรางตุกตาหมีเองทุกข้ันตอนหรือไม  

 1) มีสวนรวมทุกข้ันตอน                        2) มีสวนรวมบางข้ันตอน 

คําชี้แจง : กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับขอมลูหรือความคิดเห็นของทาน 

14. ทานไดเขาไปมสีวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูในระดับมากนอยเพียงใด  

 

ขั้นตอนการสรางเพ่ือนรัก

ขนฟู 

ระดับการมีสวนรวม 

มีสวนรวม

มากท่ีสุด 

มีสวนรวม

มาก 

มีสวนรวม

ปานกลาง 

มีสวน

รวมนอย 

มีสวนรวม

นอยท่ีสุด 

ไมมีสวน

รวม    

14.1) เลือกเพ่ือนรักขนฟู       

14.2) ใสกลองเสยีง       

14.3).ใสนุน       

14.4) ใสหัวใจ       

14.5) อาบนํ้า       

14.6) แตงตัว       

14.7) ทําใบเกิดใหตุกตา       

 

15. ทานชอบข้ันตอนการสรางเพ่ือนรกัขนฟูในแตละข้ันตอนมากนอยเพียงใด  

ขั้นตอนการสรางเพ่ือนรัก

ขนฟู 

ระดับความชื่นชอบ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด ไมชอบ 

15.1) เลือกเพ่ือนรักขนฟู       

15.2) ใสกลองเสยีง       

15.3) ใสนุน       

15.4) ใสหัวใจ       

15.5) อาบนํ้า       

15.6) แตงตัว       

15.7) ทําใบเกิดใหตุกตา       
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16. ทานไดรับประโยชนจากการเขาไปมีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูแตละดานน้ีมากนอย

เพียงใด   

ประโยชนท่ีไดรับจากการมีสวนรวมการ

สรางเพ่ือนรักขนฟู 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ไมไดรับ

ประโยชน 

16.1)สรางความภาคภูมิใจใหกับตนเอง       

16.2) ไดรับความสนุกสนาน                 

16.3) ไดรับประสบการณท่ีแตกตางกับ

สินคาตราอ่ืนๆ 

      

16.4) ไดรูสึกเปนสวนหน่ึงของตราสินคา       

16.5) ไดเรียนรูถึงข้ันตอนการสรางตุกตา       

16.6) ไดฝกทักษะการคดิสรางสรรค       

 

17. ทานเคยเขารวมจัดงานปารตี้ของแบรนดสินคาBuild-A-Bear Workshop หรือไม 

               1) เคย                                               2) ไมเคย 

 

สวนท่ี 4 คําถามท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนด Build-A-Bear Workshop ของผูบริโภค 

18. ทานตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด Build-A-Bear Workshop จากปจจัยดังกลาวน้ีมากนอยเพียงใด โปรดใส

เครื่องหมาย√ ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 

ปจจัยทางการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือสินคา 

เห็นดวย

อยางย่ิง 

เห็นดวย    ไมแนใจ       ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง   

ผลิตภัณฑ (Product)  

18.1) สินคานารัก นาสะสม      

18.2) สินคาคณุภาพด ี      

18.3) สินคามีความหลากหลาย      

18.4) ข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟู

นาสนใจและแตกตางจากตราอ่ืน 

     

18.5) ซื้อสินคาเมื่อมีสินคาใหมขาย      

18.6) ซื้อสินคาเมื่อมีสินคารุนเฉพาะ

(Limited Edition) วางจําหนาย 

     

ราคา (Price)  

18.7) ราคาสินคามีความเหมาะสม      

18.8) ราคาสินคาเหมาะสมกับผูบริโภค

หลายระดับ 
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ปจจัยทางการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือสินคา 

เห็นดวย

อยางย่ิง 

เห็นดวย    ไมแนใจ       ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง   

18.8) ราคาสินคาหลากหลายเหมาะสม

กับผูบริโภคหลายระดับ 

     

18.9) ราคาเมื่อเทียบกับตุกตาตราอ่ืน

น้ันมีความใกลเคียงกัน 

     

สถานท่ี (Place)  

18.10) ภายในรานคาตกแตงสวยงาม

และจัดของเปนระเบียบ 

     

18.11) ตําแหนงของรานสามารถเดิน

หาไดสะดวก 

     

18.12) แวะไปรานBuild-A-Bear 

Workshop เมื่อไปเดินหางสรรพสนิคา

เซ็นทรัล 

     

การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

18.13) โปรโมช่ันสินคามีความนาสนใจ      

18.14) พนักงานขายใหบริการท่ีด ี      

18.15) สื่อประชาสมัพันธของ Build -

A- Bear Workshop สวยงาม นาสนใจ 

     

18.16) ซื้อสินคาเมื่อถึงชวงเทศกาล      

18.17) ซื้อสินคาเมื่อมีกิจกรรม(ปารตี้)

ภายในรานคา 

     

18.18) ซื้อสินคาเมื่อไดรบัขอความ

โปรโมช่ันผานสื่อการตลาด เชน SMS, 

E-mail 

     

18.19) ซื้อเมือ่เห็นสื่อประชาสมัพันธ

ของราน Build-A-Bear Workshop

ภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

     

18.19) ซื้อเมื่อเห็นสื่อประชาสมัพันธ

ของราน Build-A-Bear Workshop

ภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

     

18.20) ซื้อเมื่อเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา      

-ขอขอบพระคุณในความรวมมือของทาน - 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล   ศิริศักดิ์  ปรีชาชาญ 

อีเมล    punjab.charn@gmail.com 

ประวัติการศึกษา ระดับปริญญาตรี หลักสูตรการศึกษาบัณฑิต  

 วิชาเอก เทคโนโลยีสื่อสารการศึกษา คณะศึกษาศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ประสบการณการทํางาน   บริษัท สยาม มอเตอร จํากดั 
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