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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 

 “ตุกตาหมี” เปนสินคาประเภทของเลนท่ีเปนท่ีตองตาสําหรับเด็กเยาววัยหลายๆคน อันดวย

สัมผัสท่ีออนนุมและรูปลักษณท่ีนารักนาเอ็นดู จึงทําใหตุกตาหมีเปนสินคาท่ีจัดอยูในประเภทของ

สินคาไลฟสไตล (Lifestyle) รวมถึงเปนสินคาอีโมชั่นนอล (Emotional) อีกเชนกัน (“เท็ดดี้ เฮาส  

อุมนองหมีบุกอาเซียน”, 2555)  ถึงแมวาธุรกิจอุตสาหกรรมตุกตาหมีจะไมไดมีคูแขงทางการคาเปน

จํานวนมาก แตสามารถดึงดูดผูบริโภคไดจากตัวสินคาท่ีมีความนารัก จนสุดทายแลว “ตุกตาหมี”  

จึงไดรับเปนความนิยมอยางตอเนื่อง ท้ังเปนของสะสมท่ีไมไดจํากัดอยูเพียงแคเด็กเล็กเทานั้นแตยัง

รวมไปถึงผูใหญท่ีชื่นชอบเปนการสวนตัว จนกลายเปนการสะสมอยางตอเนื่องจนสามารถกลายเปน

การรวมกลุมของผูท่ีรักในตุกตาประเภทเดียวกัน (พิมพจุฑา คูหะรัตน, 2552) 

ตนกําเนิดของตุกตาหมีไดถือกําเนิดอยางเปนทางการ ใน ค.ศ. 1903 ท่ีประเทศเยอรมัน  

โดยในครั้งแรกจะไมไดเรียกวาหมีเท็ดดี้โดยตรง จนกระท่ัง เทโอดอร รูสเวลล ประธานาธิบดีของ

สหรัฐอเมริกาในขณะนั้น ซ่ึงเปนคนรักการลาหมีเปนชีวิตจิตใจอยางมาก จนทําใหมีนักวาดการตูน

ลอเลียนคนหนึ่งตองวาดรูปลูกหมีตัวนอย ๆ หลบอยูขางหลังของทานประธานาธิบดีอยูตลอดเวลา  

จนทําใหทุกคนตองเรียกลูกหมีตัวนอย ๆ นั้นวา เท็ดดี้ ตอจากนั้นมีพอคาชาวอเมริกันคนหนึ่งไดสั่ง

ตุกตาหมีจากนางมาแกเร็ต เทย ผูเปนคนออกแบบตุกตาหมีจํานวนถึง 3,000 ตัว ตุกตาหมีจึงถือ

กําเนิดข้ึนและขายดีมากจนเกิดการลอกเลียนแบบ จนทําใหหลานชายของมารกาเร็ตตองสรางตุกตา

หมีท่ีมีเอกลักษณเปนของตัวเอง โดยใชกระดุมติดท่ีใบหูและมีแถบผาผืนเล็ก ๆ ท่ีเขียนวา สตีฟ 

(Steiff) ซ่ึงเปนข่ือของบริษัทผูผลิต บริษัทของสตีฟ สามารถผลิตตุกตาหมีปละ1.5 ลานตัว โดยหมี

เท็ดดี้ท่ีมีราคาสูงท่ีสุดในประวัติศาสตร เกิดข้ึนในป ค.ศ. 2000 ท่ีมีชื่อวา Teddy Bear  “Louis 

Vuittan” ซ่ึงมีมูลคาราว ๆ สองแสนยูโร (18“ความเปนมาของตุกตา”18, ม.ป.ป.) 

มากไปกวาความนารักของตุกตาหมีในฐานะตัวแทนของเลนและของสะสมนั้น ตุกตาหมีมี

ประโยชนหลากหลายตอพัฒนาการของเด็กเชนกัน ท้ังในดานความคิดท่ีทําใหเด็กเกิดจินตนาการ ฝก

ความคิดสรางสรรค เชน การเลนแตงตัวตุกตาหรือเลนเลาเรื่องสมมติ  ท่ีจะชวยใหเด็กเกิดการเรียนรู

พัฒนาบุคลิกภาพ เรียนรูเรื่องเพศ สี ผิวสัมผัส อวัยวะ ฯลฯ ในดานอารมณสามารถชวยใหเด็กได

จัดการกับขอขัดแยงตาง ๆ ในใจ พัฒนาการควบคุมอารมณ เลือกการแสดงอารมณอยางเหมาะสม 

ดานสังคมทําใหเด็กไดเรียนรูการเลนรวมกับเพ่ือน รวมถึงการจัดการกับปญหาสัมพันธภาพระหวางกัน 

เรียนรูการแบงปน ในสวนของกลามเนื้อจะไดฝกการพัฒนาการหากไดทําฝกการตัดเย็บหรือแตงตัว

ตุกตา และในดานจิตวิทยา ตุกตาเปนสื่อท่ีทําใหเด็กไดรูสึกถึงความอบอุนผานการกอดและสัมผัส 
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(สถาบันสุขภาพเด็กแหงชาติมหาราชินี กรมการแพทย กระทรวงสาธารณสุข, 2555) อีกท้ังยังพบวามี

การใชตุกตาในการบําบัดผูสูงวัย ท่ีมีอาการปวยเปนโรคซึมเศรา โรคอัลไซเมอร เหมอลอย หนีสังคม 

ไมยอมพูดจากับใคร โดยใหเริ่มปฏิกิริยาโตตอบกับตุกตาผานการสัมผัสและเริ่มความรูสึกการเปน

เจาของ ซ่ึงอารมณยอมสรางความรูสึกพึงพอใจและพัฒนาคุณภาพชีวิตของผูสูงวัยได (“ตุกตาบําบัด 

ศาสตรใหม”, 2551)  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยท่ีคนพบถึงประโยชนของตุกตาหมีท่ีสามารถชวยเหลือคนไดอยางดี

เชนกัน โดยจากงานวิจัยของ Tai และ Narayanan (2011) ท่ีศึกษาถึงประโยชนท่ีไดจากการสัมผัส

ตุกตาหมีเท็ดดี้ โดยผลการวิจัยพบวาการสัมผัสตุกตาหมีเท็ดดี้นั้นชวยบรรเทาผลกระทบทางลบของ

การแยกตัวออกจากการเขาสังคม เพ่ือท่ีจะเพ่ิมพฤติกรรมการเขาสังคม อีกท้ังยังพบวา ภาวะอารมณ

ความรูสึกในเชิงบวกจะเปนสื่อกลางความสัมพันธระหวางการสัมผัสและพฤติกรรมการเขาสังคม โดย

ผลนี้มีความหมายในทางท่ีวาจะชวยทําใหผลกระทบในเชิงลบของการแยกตัวออกจากสังคมนั้นลดลง

ได 

 เม่ือกลาวถึงตราสินคาตุกตาหมีท่ีมีหนารานจัดจําหนายในหางสรรพสินคาของประเทศไทย

ปจจุบัน จะประกอบไปดวย บิ้ลด อะ แบร เวิรคช็อป (Build-A-Bear Workshop) เท็ดดี้ เฮาส 

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

โดยท่ีสินคาตรา บิ้ลด อะ แบร เวิรคช็อป จะเปนตราสินคาตุกตาหมีแหงเดียวท่ีนําเขาจากตางประเทศ 

แตผลิตภัณฑตราสินคา ๆ ท่ีกลาวมาจะเปนผลิตภัณฑท่ีผลิตโดยคนไทย ในดานของสถานท่ีจัด

จําหนายนั้น ตราสินคา บิ้ลด อะ แบร เวิรคช็อป  บลิส แบร  และ เท็ดดี้ เฮาส จะจัดจําหนายใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล แต บี มายน แบร และตราสินคา โอ แบร จะจําหนายในหางสรรพสินคา

พารากอนและหางเครือเดอะมอลล  (“เท็ดดี้ เฮาส อุมนองหมีบุกอาเซียน”, 2555) 

จากท่ีกลาวมาขางตนนั้นจะเห็นไดวามีตุกตาหมีหลากหลายตราสินคา แตมีเพียงหนึ่งตรา

สินคาเดียวท่ีมีความแตกตางทางบริบทการตลาดในตราสินคาประเภทเดียวกัน ก็คือ ตรา บิ้ลด อะ 

แบร เวิรคช็อป (Build-A-Bear Workshop) ซ่ึงเปนตราสินคาท่ีไมไดออกแบบรานคาใหผูบริโภคเดิน

เขามาเลือกหยิบสินคา แลวนําไปชําระเงินเทานั้น แตเปนรานคาท่ีผูบริโภคจะไดเพลิดเพลินและมีสวน

รวมผานกระบวนการผลิตตุกตาตามแนวคิดท่ีทางตราสินคาไดกําหนดไว แนวคิดของทางตราก็คือ การ

สรางและเติมชีวิตใหตุกตาดวยตัวเองตามจินตนาการ (ลภัสรดา ภูศรี, 2556) กอนท่ีจะซ้ือตุกตากลับ

บาน โดยท่ีในแตละข้ันตอนนั้นจะมีความหมาย ความสนุกสนาน และประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับ

กลับไปพรอมๆกัน  

 ในครั้งแรกของสินคาตุกตาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีไดเขามาจัดจําหนายในประเทศ

ไทยนั้นไดเริ่มจากตราสินคานี้ไดเปนท่ีพึงพอใจของ คุณ วรลักษณัย พิจารณจิตร ทายาทของ คุณ ยุวดี 

พิจารณจิตร จิราธิวัฒน ผูบริหารเครือเซ็นทรัล ท่ีมีความชื่นชอบตุกตาหมีเปนชีวิตจิตใจและไดมีโอกาส
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ไปเห็นการประดิษฐพรอมท้ังกระบวนการดูแลตุกตาภายในรานคา Build-A-Bear Workshop ท่ี

ประเทศสหรัฐอเมริกากอนหนา จึงไดแนะนําใหผูเปนแมไดซ้ือลิขสิทธิ์และนําเขามาจัดจําหนายตรา

ดังกลาวในนามของบริษัทสรรพสินคาเซ็นทรัล จํากัด เม่ือป 2548  โดยเปดรานคาสาขาแรกท่ี 

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขา ชิดลม จนกระท่ังป พ.ศ. 2559 ท่ีผานมา ไดมีจํานวนรานคารวมท้ังสิ้น 

6 สาขา ไดแก หางสรรพสินคา เซน (ZEN) ,หางสรรพสินคา สาขา ชิดลม ,ลาดพราว ,บางนา ,แจง

วัฒนะ และปนเกลา (“บิลด-อะ-แบร เวิรกช็อป อาณาจักรคนรักตุกตาหมี”, 2550) 

ในจุดเริ่มตนเดิมของราน Build-A-Bear Workshop ท่ีสหรัฐอเมริกานั้นเกิดข้ึนจาก

แนวความคิดของผูกอตั้ง ท่ีมีนามวา แมกซีน คลารก และ เคธี่  โดยจุดเริ่มตนนั้นไดเกิดข้ึนในขณะท่ี

คุณเคธี่ มีอายไุด 10 ขวบ และท้ังสองไดออกไปหาซ้ือของเลน แตไมสามารถหาของเลนท่ีถูกใจได จึง

เกิดความคิดท่ีจะสรางของเลน และเกิดคํากลาววา “นี่มันงายมากเลย ท่ีเราสามารถสรางมันข้ึนมาเอง

ก็ได” ราน Build-A-Bear Workshop เนนใหเด็ก สามารถสรางตุกตาไดดวยตัวของตัวเอง (จุฑารัตน 

ถนอมทอง, 2550)  

จากความคิดนี้เองท่ีทําใหแมกซีน คลารก มองหาโอกาสท่ีจะเปดธุรกิจประเภทนี้ข้ึน เริ่มตน

จากการหาโรงงานจํานวนหนึ่งท่ีสามารถผลิตตุกตา แตไมมีโรงงานไหนท่ีอยากจะขายหรือผลิตตุกตา

ตามแบบของเขาแมกซีนจึงสรางโรงงานทําตุกตาดวยตนเอง และเริ่มตนกิจการขายตุกตาท่ีลูกคา

สามารถสรางตุกตาไดเองในราน โดยตั้งชื่อรานวา “Build-A-Bear Workshop” รานแรกกอตั้งข้ึนเม่ือ

ป พ.ศ. 2540 ท่ีเมือง เซนตหลุย รัฐ มิสซูร ีโดย แมกซีน คลารก กําหนดแนวคิดของรานวา “Where 

Best Friend Are Made” หรือ “สถานท่ีท่ีเพ่ือนท่ีดีท่ีสุดถูกสรางข้ึน” 

แมกซีน คลารก ดําเนินกิจการแหงนี้เปนเวลา 16 ป ในตําแหนง ประธานเจาหนาท่ีบริหาร 

ของตราสินคา Build-A-Bear Workshop จนกระท่ังป พ.ศ. 2556 ถึงคราวท่ีตราสินคานี้จะตองไดรับ

การพัฒนาใหดีข้ึน คุณ แชรรอน ไพรซ จอหน จึงถูกเลือกใหเขาดํารงตําแหนงเปนประธานเจาหนาท่ี

บริหารคนใหมของตราสินคาเม่ือเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2556 ท่ีผานมา โดยคุณ แชรรอน ไพรซ จอหน 

เริ่มตนการทํางานจากบริษัทโฆษณาชื่อดังและไดเปลี่ยนสายงานมาทําดานคาปลีกมากกวา 20 ป 

นอกจากนี้ยังเคยดํารงตําแหนงเปนผูจัดการและเขาสูสายงานการตลาดและบริหารกลยุทธระหวาง

ประเทศ คุณ แชรรอน ไพรซ จอหน เปนบุคคลท่ีมีความสามารถเปนอยางมากและไดรับการยอมรับ

จากบริษัทตางๆมากมาย อีกท้ังยังเคยดํารงตําแหนงเปนประธานกรรมการใหแกบริษัทของเลนและ

สินคาสําหรับเด็กอีกดวย 

ปจจุบันราน Build-A-Bear Workshop ไดเปดข้ึนมากกวา 300 สาขา โดยเริ่มเปดใน

ประเทศอเมริกาเปนอันดับแรก และตอมาท่ีเปอรโตริโก แคนาดา อังกฤษ ไอรแลนด และมีสาขาและ

ตัวแทนจําหนายถึง 19 ประเทศท่ัวโลก ท้ังในทวีปยุโรป เอเชีย ออสเตรเลีย แอฟริกา แม็กซิโก บราซิล 

และตะวันออกกลาง โดยรวมแลวราน Build-A-Bear Workshop จําหนายตุกตาไดมากกวา 125 
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ลานตัวท่ัวโลก โดยมีพันธกิจท่ีสําคัญท่ีทางบริษัทไดเล็งเห็นนั้น คือการใหเด็กๆไดสรางตุกตาดวยมือ

ของพวกเขาเอง โดยเฉพาะตุกตาหมีเท็ดดี้ แบร ซ่ึงเปนดาวเดนของประเทศสหรัฐอเมริกา และวากัน

วาตุกตาหมีคือเครื่องเตือนความทรงจํา มิตรภาพและความรักไดดีไมแพสิ่งอ่ืนใด ซ่ึงราน Build-A-

Bear Workshop ก็ไดใหความสําคัญกับความรูสึกนี้ในการดําเนินธุรกิจ (ลภัสรดา ภูศรี, 2556) 

 เม่ือกลาวถึงแนวคิดของรานคา Build-A-Bear Workshop นั้นจะกลาววา “รานนี้เปน

สถานท่ีท่ีวิเศษ ท่ีซ่ึงความฝนและตุกตาถูกสรางข้ึน รานนี้ไมเพียงแตเปนรานขายตุกตา แตเราตองการ

เติมเต็มความสนุกสนานแหงการผจญภัยตามท่ีเด็กๆฝนไวในทุกๆวัน เราจึงตองมอบความสนุกสนาน

และพรอมตอนรับเด็ก ๆ ผูปกครอง หรือลูกคาทุกชวงอายุ ใหไดรับความสนุกสนานไปพรอมๆกัน

ดวย” ดังนั้นท้ังเด็ก ๆ และผูปกครองจะไดมีสวนรวมในการคนหา สรางสรรค เรียนรูและเสริมสราง

จินตนาการการผจญภัยในครั้งนี้ไปกับ Build-A-Bear Workshop (“บิลด-อะ-แบร เวิรกช็อป 

อาณาจักรคนรักตุกตาหมี”, 2550)  

 ความแตกตางของสินคาตุกตาตรา Build-A-Bear Workshop กับสินคาตุกตาท่ัวไปหรือของ

เลนอ่ืนๆนั้นก็คือ ผูบริโภคนั้นสามารถออกแบบตุกตาของตัวเองไดในแบบท่ีตัวเองชอบ สามารถเลือก

และสรางตุกตาตั้งแตข้ันตอนแรกจนถึงข้ันตอนสุดทาย ตามรูปแบบท่ีทางตราสินคาไดวางลําดับ

ข้ันตอนไว ซ่ึงจะไมเหมือนจากการซ้ือสินคาประเภทของเลนอ่ืนท่ีหยิบแลวซ้ือกลับบานทันที แตการ

ซ้ือสินคาตุกตาตราสินคา Build-A-Bear Workshop นี้ยังเปนการฝกการสรางเสริมจินตนาการ การ

ออกแบบ ในรูปแบบของเดก็เองอีกดวย  โดยในราน Build-A-Bear Workshop นั้น มีกระบวนการใน

การสรางตุกตา โดยแบงท้ังหมดออกเปน 7 สถานี ดังนี้ (“บิลด-อะ-แบร เวิรกช็อป อาณาจักรคนรัก

ตุกตาหมี”, 2550) 

1) สถานีเลือกเพ่ือนรักขนฟู (Choose Me station) เปนสถานีแรกท่ีผูบริโภคจะไดเลือก

ตุกตาท่ีตนเองชื่นชอบ ตุกตาเหลานี้เปนตุกตาท่ียังไมไดใสนุน ซ่ึงเปนตุกตาสัตวหลากหลายประเภทมี

พรอมใหลูกคาไดเลือกสราง อาทิ หมี กระตาย สุนัข แมว ลิง หรือแมกระท้ังตุกตาท่ีสรางจากการตูนท่ี

ผูบริโภคชื่นชอบจากในทีวีและภาพยนตร เชน สินคารุน My Little Pony, สินคารุน Palace Pets 

(สัตวเลี้ยงของเจาหญิง),  สินคารุน Hello Kitty, สินคารุน Avengers, สินคารุน Frozen และสินคา

รุน Minions ซ่ึงมีตุกตามากมายใหเลือกมากกวา 30 ตัว ราคาของตุกตาแตละตัวนั้นแตกตางกันเริ่ม

ตั้งแตราคา 425 บาท และราคา 895 บาท (ไมรวมราคาอุปกรณอ่ืน ๆ) 

2) สถานีใสเสียงใหเพ่ือนรักขนฟู (Hear Me station) สถานีนี้ผูบริโภคสามารถเลือกเสียง 

ตาง ๆ ใหกับตุกตา เชน เสียงหัวเราะ เสียงสุนัข เสียงเพลงสุขสันตวันเกิด และเสียงอ่ืนๆอีกมากมาย 

ท่ีพิเศษไปกวานั้นคือ ผูบริโภคสามารถอัดเสียงพูดของตนเองลงในกลองอัดเสียงได ทางตราสินคาจะ

เรียกเสียงนี้วา Build-A-Sound  อีกท้ังเสียงท่ีถูกอัดลงไปนี้สามารถเปนเสียงทารกนอยวัยแรกเกิด 
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คําพูดอวยพรวันเกิด คําพูดแสดงความยินดีตางๆ หรือคําพูดบอกรักระหวางคนในครอบครัว เปนตน 

เม่ือผูบริโภคใสเสียงเหลานี้ลงในตุกตา จะทําใหตุกตานั้นมีความหมายมากยิ่งข้ึนท้ังแกตนเองและผูรับ 

3) สถานีเติมชีวิตใหเพ่ือนรักขนฟูและเย็บเพ่ือนรักขนฟู (Stuff and Stitch Me) เปนข้ันตอน

ท่ีผูบริโภคนําตุกตาท่ีตนเองเลือกไวจากสถานีแรกมาเติมไสนุนใหนุม โดยมีเจาหนาท่ีผูเชี่ยวชาญทํา

หนาท่ีเปนผูชวยสรางตุกตา ลูกคาสามารถเติมนุนดวยวิธีงาย ๆ เพียงใชเทาเหยียบท่ีแทนสีดําท่ีอยูกับ

พ้ืน นุนจะถูกลําเลียงออกผานทอเขาไปในตัวตุกตา เม่ือบรรจุไสนุนในระดับความนุมท่ีลูกคาพึงพอใจ

แลว ลูกคาจําเปนตองใสหัวใจผาดวงเล็ก ๆ เขาไปในตัวตุกตาดวย แตกอนท่ีจะใสหัวใจนั้นจะตอง

อธิษฐานและจูบหัวใจท้ัง 2 ขาง ข้ันตอนนี้เรียกวา “Heart Ceremony”  ซ่ึงถือเปนหัวใจสําคัญของ

การสรางตุกตาอีกข้ันตอนหนึ่งท่ีทางตราสินคาอยากใหลูกคาเรียนรูวา คนเรามีชีวิตมีจิตใจ 

เพราะฉะนั้นเราจะตองสรางตุกตาข้ึนมาใหมีชีวิตเหมือนตัวเราเชนกัน อีกท้ังยังชวยเสริมสราง

จินตนาการของเด็ก ๆ ไดดีอีกดวย พอแมสามารถสอนใหลูกของตน รักและดูแลเพ่ือนรักท่ีเขาไดสราง

ข้ึนมานี้ใหดีท่ีสุดเหมือนเพ่ือนรักคนหนึ่ง 

4) สถานีทําความสะอาดเพ่ือนรักฟู (Fluff Me Station) คือข้ันตอนการแปรงขนตุกตาโดย

การเหยียบท่ีแทนสีดําขางใตเครื่อง ซ่ึงข้ันตอนนี้เปรียบเสมือนการพาเพ่ือนรักของเราไปอาบน้ํา 

5) สถานีแตงตัวใหเพ่ือนรักขนฟู (Dress Me) สถานีนี้ผูบริโภคสามารถเลือกแตงตัวตุกตาได

มากกวา 400 แบบ ไมวาจะเปนชุดเจาหญิง ชุดยอดมนุษย ชุดกีฬา ชุดกระโปรง ชุดนอน ชุดแตงงาน 

ชุดรับปริญญาและชุดตามเทศกาลอ่ืน ๆ อีก เชน ชุดเทศกาลคริสตมาส ชุดเทศกาลวันฮาโลวีน ชุดฤดู

รอน เปนตน นอกจากนี้ยังมีรองเทาและเครื่องประดับตาง ๆ ใหผูบริโภคไดเลือกสรรมากกวา 100 

แบบ ซ่ึงสถานีนี้ชวยสงเสริมใหเด็ก ๆ ใชความคิดสรางสรรคของตนเองผานการออกแบบการแตงกาย

ของตุกตาในรูปแบบท่ีตนเองชื่นชอบ ยิ่งไปกวานั้นยังกลาวไดวาเปนตุกตาท่ีเราออกแบบเองและไมซํ้า

กับตุกตาของคนอ่ืน 

6) สถานีแจงเกิดเพ่ือนรักขนฟู (Name Me) เปนสถานีท่ีผูบริโภคสามารถทําใบเกิดใหกับ

ตุกตาของตนได เฉกเชนเดียวกับคนเราเม่ือเกิดมามีใบเกิด เพราะฉะนั้นตุกตาท่ีเราสรางข้ึนมาก็มีใบ

เกิดไดเชนเดียวกัน การทําใบเกิดใหตุกตาสามารถทําใบเกิดไดโดยการบันทึกขอมูลสวนตัวของ

ผูบริโภค เชน ชื่อและรหัสของตุกตาลงในคอมพิวเตอรของทางราน และกรณีท่ีผูบริโภคทําตุกตาหาย 

ทางรานสามารถคนหาขอมูลของตุกตาตัวนั้นได  

7) สถานีพาเพ่ือนรักขนฟูกลับบาน (Take Me Home) คือ สถานีสุดทายท่ีผูบริโภคนําตุกตา

ใสกลองบานกลับบานและชําระเงิน 

 หัวใจสําคัญของรานขายตุกตาแหงนี้ คือการสอนใหผูบริโภคไดเรียนรูประสบการณการสราง

ตุกตาดวยตนเอง การออกแบบตุกตาท่ีไมเหมือนตราสินคาอ่ืน บรรยากาศสนุกสนานในขณะท่ีสราง

ตุกตาในแตละสถานี อีกท้ังผูบริโภคยังไดรับความเปนกันเองจากพนักงานขายอีกดวย กระบวนการ
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ท้ังหมดนี้จึงแสดงใหเห็นถึงความแตกตางระหวางราน Build-A-Bear Workshop กับรานขายตุกตา

ท่ัวไปท่ีผูบริโภคไมไดเขาเพียงหยิบสินคาแลวชําระเงินเทานั้น (ลภัสรดา ภูศรี, 2556) 

 จากแนวคิดของตราสินคาตุกตา Build-A-Bear Workshop นั้น จะเห็นไดวาตราสินคาเปด

โอกาสใหผูบริโภคนั้นไดมีสวนรวมในการสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูบริโภคกับตราสินคา และ

เสริมสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับผูบริโภคดวยกันเองขณะท่ีอยูภายในรานคาผานข้ันตอน

ของการสรางตุกตาหมี ซ่ึงภายในกระบวนการการสื่อสารการตลาดของสินคานี้ มีแนวคิดของการ

สื่อสารแบบการมีสวนรวมเปนองคประกอบอยู และไดกลายเปนบริบทหนึ่งทางการตลาด ซ่ึงแตเดิม

นั้นแนวคิดนี้จะปรากฏใหเห็นเพียงแคในบริบทของชุมชน ดังนั้นจึงเปนโอกาสท่ีดีท่ีจะศึกษา

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ท่ีมีตอการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของตราสินคาตุกตา 

Build-A-Bear Workshop ใหเปนท่ีเขาใจตอไป  

 

1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop 

1.2.2 เพ่ือศึกษาผลของการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop ท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

 

1.3 ปญหานําวิจัย 

1.3.1 ปจจัยท่ีสงผลตอการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop คืออะไร 

1.3.2 การสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop มีผล

อยางไร ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

 การศึกษาวิจัยฉบับนี้มุงเนนศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของสินคาตรา Build-

A-Bear Workshop เก็บขอมูลในชวงเดือนตุลาคม ป พ.ศ. 2559 ถึง เดือน มกราคม พ.ศ. 2560 ท่ีจัด

จําหนายภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล จาํนวน 6 สาขา ไดแก หางสรรพสินคา เซน (ZEN) สาขา  

ชิดลม, ลาดพราว, บางนา, แจงวัฒนะ และปนเกลา   
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1.5 นิยามศัพทท่ีใชในการวิจัย 

การสื่อสารการตลาด ( Marketing Communications) หมายถึง การวางแผนใชเครื่องมือ

ทางการตลาดของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop  ท่ีผานการนําเครื่องมือการสื่อสารตางๆมาใช

ตามวัตถุประสงค เพ่ือใหเกิดความสอดคลอง ชัดเจนและมีผลกระทบตอผูบริโภค 

การสื่อสารแบบมีสวนรวม (Participatory Communication) หมายถึง การท่ีสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ใชการสื่อสารแบบมีสวนรวมรวมกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือใหเกิด

ปฏิสัมพันธรวมกันระหวางตราสินคากับผูบริโภค ผานกระบวนการสรางตุกตา 7 ข้ันตอน คือ 1) สถานี

เลือกเพ่ือนรักขนฟู 2) สถานีใหเสียงเพ่ือนรักขนฟู 3) สถานียัดนุน เย็บและใสหัวใจใหเพ่ือนรักขนฟู  

4) สถานทํีาความสะอาดเพ่ือนรักขนฟู 5) สถานีแตงตัวเพ่ือนรักขนฟู 6) สถานีตั้งชื่อเพ่ือนรักขน และ 

7) สถานีพาเพ่ือนรักขนฟูกลับบาน 

การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนมาจากการ

เปรียบเทียบความคาดหวังและประสบการณท่ีไดรับจากการซ้ือตุกตาตรา Build-A-Bear Workshop   

ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีชื่นชอบและรักในตุกตาสัตว ท้ัง

ตุกตาหมี กระตาย สุนัข และอ่ืน ๆ ท่ีสามารถตัดสินใจซ้ือตุกตาตรา Build-A-Bear Workshop 

โดยรวมท้ังผูบริโภคใหมและผูบริโภคท่ีกลับมาซ้ือซํ้า 

เพ่ือนรักขนฟู หมายถึง คําเรียกเฉพาะท่ีทางตราสินคา Build-A-Bear Workshop (ประเทศ

ไทย) ใชเรียกแทนคําวา “ตุกตาหมี” เพ่ือใหเกิดคําท่ีมีความหมายเฉพาะและมีเอกลักษณ นาสนใจ ให

ความรูออนโยนสามารถใชสื่อสารกับผูบริโภคตั้งแตเด็กเล็กจนถึงผูใหญ 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

จากการวิจัยชิ้นนี้ซ่ึงเปนการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวม สามารถนําไป

ประยุกตใชและเปนประโยชนสําหรับองคกร บรษัิทหรือตราสินคาอ่ืนๆท่ีตองการศึกษาถึงกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภคผานกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวม โดยท่ีสามารถทําใหองคกร หรือ

ตราสินคาอ่ืนๆนั้นสามารถเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน อันท่ีจะสามารถนําไปสูการ

วางแผนกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมในการดึงดูดชักจูงใหผูบริโภคเขามาซ้ือสินคาหรือบริการได  

รวมท้ังยังเหมาะสมกับนักวิชาการ นักศึกษาหรือบุคคลท่ีประกอบธุรกิจของตนเองท่ีตองการ

จะศึกษาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวม เพ่ือท่ีจะนําแนวคิดการสื่อสารสารแบบมีสวน

รวมนี้ไปเปนแนวทางในการสื่อสารระหวางองคกรกับผูบริโภคเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีและความ

เขาใจระหวางกันหรือใชเปนสวนใดสวนหนึ่งของการตลาด รวมถึงใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมใน

กิจกรรมขององคกรท่ีจัดข้ึน 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค” ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และได

นําเสนอตามหัวขอดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร (Demographic) 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบมีสวนรวม (Participatory Communication) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Decision Making) 

2.5 สมมติฐาน 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

แนวคิดดานประชากรศาสตรเปนแนวคิดท่ีเชื่อวา คนมีปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตาง

กันยอมมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันออกไปเชนกันและการสื่อสารจัดเปนพฤติกรรมท่ีสําคัญอยางหนึ่ง

ของมนุษย พฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษยท่ีแสดงออกมาจากปจจัยภายนอกมากระตุน ดังนั้นนักวิชาการ

ดานการสื่อสารบางกลุมเชื่อวาบุคคลท่ีอยูในแตละกลุมยอมมีการดําเนินชีวิต ความชอบและกิจกรรม 

ตลอดจนการมีเวลาวางท่ีตางกัน หรือ มนุษยในชวงวัยเดียวกันจะมีพฤติกรรมท่ีตางกัน ผูหญิงจะมี

พฤติกรรมและนิสัยท่ีตางจากผูชาย ระดับการศึกษาท่ีตางกันทําใหมีพฤติกรรมท่ีตางกัน จึงทําให 

สรุปไดวาลักษณะประชากรท่ีแตกตางกันจะสงผลใหมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันออกไป (พรทิพย  

วรกิจโภคาทร, 2529 อางใน จินดารัตน เกียรติเจริญ, 2550, หนา 312-315) นอกจากนี้ยังมี

นักวิชาการหลายทานท่ีอธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตรดังตอไปนี้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538, หนา 41-42) ไดกลาววา “ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบ

ไปดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได การศึกษา อาชีพ ซ่ึงลักษณะท่ีกลาว

มาเปนเกณฑท่ีใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะของประชากรเปนลักษณะท่ีสําคัญ และสถิติท่ีวัดได

ของประชากรจะชวยกําหนดกลุมตลาดเปาหมาย อีกท้ังยังสะดวกตอการประเมินมากกวาตัวแปรอ่ืน 

การศึกษาลักษณะนี้จะชวยใหทราบถึงลักษณะประชากรของผูตอบแบบสอบถาม” 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, อางใน แทนไท สกุลวิจิตร, 2556, หนา 112-117) พบวา 

“การศึกษาของผูรับสารทําใหผูรับสารมีการเปดรับสารท่ีแตกตางกันไปตามลักษณะของประชากร 

เชน บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะมีความสนใจในขาวสารท่ีมากข้ึน แตความสนใจนั้นจะไมเชื่ออะไรงาย ๆ 
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และตองมีหลักฐานหรือเหตุผลท่ีสามารถมาสนับสนุนเพียงพอจึงจะเชื่อ และโอกาสในการรับรูขอมูล

ของผูมีการศึกษาสูงจึงมากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา รวมถึงการตัดสินใจในเรื่องใด ๆ จึงมีความละเอียด

รอบคอบมากยิ่งข้ึน ผูรับสารท่ีมีลักษณะประชากรในกลุมเดียวกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาท่ีใกลเคียง

กัน”   

อดุลย จาตุรงคกุล (2550, หนา 38-39) ไดกลาววา “ลักษณะทางประชากรเชน เพศ อายุ 

วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน เปนลักษณะท่ีสําคัญตอนักการตลาด เพราะมีความ

เก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาและการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร จึงสามารถทํา

ใหเห็นถึงการข้ึนของตลาดใหมและการลดลงของตลาดอ่ืน” 

ผูวิจัยขอสรุปความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตรเปนแนวคิดหรือการศึกษาใน

ลักษณะของประชากรท่ีมีลักษณะและพฤติกรรมท่ีแตกตางกันโดยมีเกณฑในการศึกษาท่ีใชเปน

แนวทางเชน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได  สถานภาพ เปนตน  

   

 2.1.2 ตัวแปรทางประชากรศาสตรท่ีสําคัญ มีดังนี้ (จินดารัตน เกียรติเจริญ, 2555) 

1) อายุ (Age) อายุเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางหนึ่งของพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย 

เนื่องจากอายุเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งท่ีบงบอกถึงประสบการณในเรื่องตาง ๆ ของบุคคล ดังคํากลาว

ของผูใหญท่ีวา เกิดมาหลายฝน อาบน้ํารอนมากอน หรือเรียกกับคนท่ีมีประสบการณนอยกวาท่ีวา 

เด็กเม่ือวานซืน เปนตน สิ่งเหลานี้ลวนแลวเปนเครื่องบงชี้หรือแสดงความคิด ความเชื่อ ลักษณะ

สภาวะการตอบโตตาง ๆ ของแตละบุคคล เม่ือบุคคลท่ัวไปมีอายุท่ีเพ่ิมมากข้ึน ประสบการณสูงข้ึน 

ความฉลาดรอบรูท่ีมากข้ึน ยอมทําใหวิธีคิดหรือสิ่งท่ีสนใจนั้นเปลี่ยนแปลงตามไปดวย  

2) เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดท่ีสําคัญ โดยนักการตลาดตองศึกษาตัวแปร

ตัวนี้อยางรอบคอบ เห็นไดวาหญิงชายมีความแตกตางกันท้ังในดานสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจ 

อารมณ จากงานวิจัยทางดานจิตวิทยาท่ีหลาหลายไดแสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางมากในเรื่อง

ความคิด คานิยม และทัศนคต ิอันเนื่องจากวัฒนธรรมและสังคมไดกําหนดบทบาท และกิจกรรมของ

คนสองท้ังเพศไวแตกตางกัน และในปจจุบันนี ้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ

บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีสตรีทํางานมากข้ึน 

3) การศึกษา (Education) การศึกษา เปนลักษณะอีกอยางหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอผูรับสาร การ

ท่ีคนไดรับการศึกษาท่ีแตกตางกัน และตางยุคสมัยท่ีมีระบบการศึกษาท่ีแตกตางกัน ยอมสงผลตอ

ความรูสึก ทัศนคติใหแตกตางกันออกไป โดยปกติคนท่ัวไปจะยึดแนวคิดจากสาขาของตนเองเปน

สําคัญ และในบางคนมักจะคุณลักษณะท่ีถูกปลูกฝง อันสืบเนื่องมาจากสถาบันการศึกษาท่ีไดเรียนมา 

โดยสถาบันการศึกษาก็มีสวนเก่ียวของในการอบรม ปรับบุคลิกภาพและทัศนคติของบุคคลใหแตกตาง
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กันออกไป ครูอาจารยก็มีสวนรวมในการทําใหผูเรียนเดินไปในทิศทางหนึ่งทางใดอีกเชนกัน ดังนั้นจึง

สรุปไดวา การศึกษาเปนตัวแปรท่ีกําหนดพฤติกรรม การรับรูของบุคคล 

4) สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status)  สถานภาพทางสังคม 

อันไดแก เชื้อชาติและชาติพันธุ ภูมิลําเนา ถ่ินฐาน พ้ืนฐานทางครอบครัว ตลอดจนถึงรายไดและฐานะ

ทางการเงิน อันเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีสําคัญตอผูรับสาร และในงานวิจัยทางนิเทศศาสตรยังชี้ใหเห็น

วา สถานะทางสังคมของผูรับสารมีอิทธิพลตอปฏิกิริยาของผูรับสารท่ีมีตอผูสงสาร และความม่ันคง

ทางเศรษฐกิจและรายไดของครอบครัว ของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ และศักยภาพในการ

ดูแลตนเอง สื่อถึงอํานาจในการใชจาย ผูท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีโอกาสท่ีมากกวาในการ

แสวงหาสิ่งท่ีเปนประโยชนตอตนเอง แตผูท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจดอยกวาจะทําใหมีขอจํากัดใน

การเรียนรู รับรูและแสวงหาประสบการณใหกับตนเอง 

โดยสรุปแลวปจจัยทางดานประชากรยังมีลักษณะอ่ืน ๆ ท่ีสามารถนําไปวิเคราะหเพ่ือสราง

ความเขาใจในการสื่อสารได โดยอยูภายในแนวความคิดท่ีวา ถาบุคคลมีปจจัยเหลานี้ท่ีแตกตางกัน 

พฤติกรรม ความคิดก็มีแนวโนมท่ีจะตางกันอีกดวย และสําหรับการศึกษาเรื่องการศึกษาการสื่อสาร

การตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ตอง

อาศัยองคประกอบดานประชากรเปนแนวทางการศึกษา เนื่องจากตัวแปรทางประชากรท่ีแตกตางกัน 

จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน  

 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับคุณลักษณะประชากร 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “สวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือกซ้ือตุกตาบลายธ   

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” (อัญชนา ทรัพยสวาง, 2553) ท่ีศึกษาถึงลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค โดยผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป สถานะโสด มีรายได 10,000-20,000 บาท  

อาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน และการศึกษาสูงสุด ระดับปริญญาตรี และผลการศึกษายัง

พบวา เพศ อายุ อาชีพ รายได สถานภาพท่ีแตกตางมีผลตอการเลือกซ้ือตุกตาบลายธของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครพฤติกรรมการเลือกซ้ือตุกตาบลายธ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือตุกตาผาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” (เอกรัตน เพชรรัตน, 2554)  วิจัยนี้เปนวิจัยเชิงสํารวจ โดยทําการศึกษาผูท่ีเคยซ้ือ

หรือซ้ือตุกตาผาท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และผลวิจัยพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 

เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือตุกตาผาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  แตอายุไมมีอิทธิพลตอผลพฤติกรรมการซ้ือตุกตาผาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และผลการศึกษาจากผูบริโภคท่ีศึกษานั้นสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูระหวาง   
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19 -23 ป ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และมีรายไดระหวาง 5,000 -10,000 บาท อีกท้ังปจจัย

ดานสวนประสมการตลาดทุกปจจัย ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาด นั้นผลการศึกษาผลิตภัณฑมีผลมากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคา การจัดจําหนาย และสุดทาย

คือ การสงเสริมการขาย 

จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจผูจัดจําหนายตุกตาผา ท่ีมี

ผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค กรณีศึกษา: กลุมหัตถกรรมตุกตาราชบุรี” (อรรถพล เหลาโชติ, 

2556)  ท่ีศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผลการวิจัยพบวา 

ลักษณะประชากรนั้นสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุอยู 2 ชวงท่ีมีความใกลเคียงกัน คือ 15-29 ป 

และ 30 – 44 ป โดยมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมีจํานวนมากท่ีสุด  

รองลงมา คือ อาชีพอิสระ/ ธรุกิจสวนตัว และขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ท่ีมีความใกลเคียงกัน รายได

ของผูบริโภคสูงสุดอยูมากกวา 30,000 บาท รองลงมาคือ 15,000-20,000 บาท และระดับการศึกษา

ท่ีมากสุดคือระดับปริญญาตรี โดยปจจัยทางประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือตุกตาผา คือ 

อาชีพ รายไดและสถานภาพโสด ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ อันดับ

แรกคือ ผลิตภัณฑ รองลงมาคือ พนักงานและสุดทายคือ สถานท่ี อีกท้ังยังพบวาผูบริโภคสวนมาก

นิยมซ้ือตุกตาไปเปนของฝากและเลือกซ้ือสินคาท่ีมีตราลิขสิทธิ์จากตางประเทศ 

จากการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวของนั้น ผลการศึกษาในดานของประชากรศาสตรตอมีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาตุกตานั้น จะเห็นไดวา ปจจัยดานประชากรศาสตรในสวนของ เพศท่ี

แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาตุกตา โดยท่ีเพศหญิงจะซ้ือมากกวาเพศชาย โดยกลุมอายุท่ี

จะซ้ือตุกตามากท่ีสุดนั้นจะอยูท่ีชวงอายุระหวาง 15-29 ป มากท่ีสุด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจะ

เปนกลุมอาชีพท่ีซ้ือตุกตามากกวากลุมอาชีพอ่ืน เชน ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว และ

สุดทายสถานภาพภาพโสดจะมากกวาสถานภาพสมรสและหยาราง 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสินคาประเภทของเลน ตุกตาหมีผูวิจัยพบวา งานวิจัยท่ี

เก่ียวของนี้มีนอยมากเนื่องจากเปนสินคาเฉพาะกลุม อีกท้ังยังเปนก่ึงสินคาแฟชั่นท่ีมีชื่อเสียงเปนครั้ง

เปนคราว ผูวิจัยจึงไดศึกษางานวิจัยและเอกสารท่ีเก่ียวของพบวา เพศ อาชีพ สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน

มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือตุกตาท่ีแตกตางกัน จึงทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาการตัดสินใจซ้ือ

ตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop นั้นเปนอยางไร  

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) 

ในยุคของการสื่อสารท่ีธุรกิจตราสินคาตางๆมีการแขงขันกันอยางรุนแรงและเขมขนกันอยาง

มากซ่ึงสําคัญกับการทําการตลาดสมัยใหม ไมใชเพียงเพราะตองการผลิตสินคาใหออกมามีคุณภาพ

และราคาท่ีเปนท่ียอมรับของผูบริโภคเพียงเทานั้น แตเนื่องจากในทองตลาดนั้นมีสินคาหรือบริการท่ีมี
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ลักษณะเหมือนหรือคลายคลึงกับกับสินคาของอุตสาหกรรมชนิดเดียวกัน ดังนั้นตราสินคาตาง ๆ จึงให

ความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดอยางมากข้ึนเพราะการสื่อสารการตลาดจะเปนตัวเชื่อมความ 

สัมพันธระหวางองคกรกับผูบริโภคทําใหองคกรเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึนและสรางความแตกตางของ

แตละองคกรข้ึนมา ฉะนั้นถาหากองคกร ถาหากตราสินคาสามารถผลิตและนําเสนอสินคาไดตรงตาม

ความตองการและเปนท่ียอมรับของผูบริโภคไดนั้น ตราสินคาก็สามารถท่ีจะไดรับยอดขายท่ีเพ่ิมมาก

ข้ึนและขยายการคาของตราสินคานั้นใหกวางมากข้ึนไป (วรรษมณ พิทักษมงคล, 2555) 

 

 2.2.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 

นักวิชาการดานการตลาดท้ังในและตางประเทศหลายทานไดใหนิยามของการสื่อสาร

การตลาดไว  เชน Kotler (2002)  ผูเชี่ยวชาญดานการตลาดของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดกลาววา 

การตลาดเปนกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ ท่ีองคกรหรือบริษัทไดดําเนินการท่ีจะทําการสื่อสารและ

สงเสริมสินคาและบริการไปสูกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะประกอบไปดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรง 

Fill (1999 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 64) กลาววา การสื่อสารการตลาดเปน

กระบวนการทางการจัดการขององคกรในการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายตาง ๆ ท่ีมีความเก่ียวของ 

ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Delozier (1976) ท่ีกลาววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ

นําเสนอกลุมของสิ่งกระตุนตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคโดยมีเปาหมายเพ่ือท่ีจะใหเกิดการ

ตอบสนองท่ีพึงปรารถนา ตลอดรวมไปถึงการสื่อสารผานชองทางตาง ๆ ท่ีนําเสนอขาวสารขององคกร 

เพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู ตีความ และเกิดพฤติกรรมจากขาวสารท่ีไดรับ 

นอกจากนั้น ธิติพัฒน เอ่ียมนิรันดร (2554 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 64) ยัง

กลาววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารแบบผสมผสานหลากหลากรูปแบบ

หลากหลายกิจกรรมกับกลุมผูบริโภค เพ่ือสื่อความหมายภายใตแนวคิดเดียวกับกิจกรรมดานการ

สงเสริมทางการตลาดท่ีองคกรไดวางไว โดยมุงหมายเพ่ือใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมตามวัตถุประสงค

ท่ีไดกําหนดไว ซ่ึงสอดคลองกับ ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ (2554) ท่ีกลาววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง 

การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสรางความเขาใจ และสรางการยอมรับจากกลุมผูบริโภค โดย

มุงหวังใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามความตองการท่ีทางธุรกิจไดวางไว 

จากคํานิยามการสื่อสารการตลาดขางบน ผูวิจัยขอสรุปความหมายของการสื่อสารการตลาด 

ไวดังนี้ การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) หมายถึง กระบวนการการดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดรูปแบบตาง ๆ เพ่ือท่ีจะสื่อสารถึงขอมูลขาวสาร การบริการและผลิตภัณฑของ

องคกรไปยังกลุมผูบริโภคโดยมีจุดมุงหมายท่ีจะใหเกิดการตอบสนองพฤติกรรมของกลุมผูบริโภคตามท่ี

องคกรไดวางแผนไว 
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จากคํานิยามขางตนจะพบวา การสื่อสารการตลาดนั้นมิไดจํากัดการสื่อสารเฉพาะในรูปแบบ

ใดรูปแบบหนึ่งเพียงเทานั้น แตยังหมายถึงการสื่อสารรูปแบบตาง ๆ ท่ีสามารถสื่อสารขอมูลขาวสาร

จากองคกรไปยังกลุมเปาหมายได รูปแบบหรือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดพ้ืนฐานท่ีสําคัญและเปน

ท่ีนิยมใชในปจจุบันนั้นมีมากมาย เชน การประชาสัมพันธ (Public Relation)  การโฆษณา 

(Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

และการใชพนักงานขาย (Personal Selling) ซ่ึงโดยรวมแลวจะเรียกเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ท้ังหมดนี้วา “สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix)” 

อยางไรก็ตาม เครื่องมือการสงเสริมการตลาดนี้ก็มีท้ังจุดแข็งและขอจํากัดท่ีแตกตางกันไป อีก

ท้ังวัตถุประสงคของการใชเครื่องมือแตละชนิดก็ยังมีความแตกตางกันอีกเชนกัน ดังนั้นนักการตลาดจึง

ตองศึกษาและมีความเขาใจในลกัษณะของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในแตรูปแบบใหเปนอยางดี

เพ่ือจะสามารถนํามาปรับใชตามรูปแบบหรือวัตถุประสงคท่ีไดวางไว  

 

 2.2.2 บทบาทของการส่ือสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดนั้นมีบทบาทท่ีสําคัญเปนอยางมากสําหรับยุคท่ีมีการแขงขันกันเปน

อยางมาก อันเนื่องจากธุรกิจตาง ๆ ก็พยายามท่ีจะใชการสื่อสารการตลาดสําหรับการสื่อสารขอมูล

ขาวสารท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาขององคกรตนไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซ่ึงผูวิจัยจะ

ขอสรุปบทบาทของการสื่อสารการตลาด 7 ประการไวดังนี้ (นธกฤต วันตะเมล, 2555) 

1) เพ่ือสรางความตางจากคูแขงในสินคาและบริการ 

2) เพ่ือย้ําเตือนความทรงจําใหกับผูบริโภคเปาหมาย 

3) เพ่ือแจงขอมูลขาวสารใหผูบริโภคเปาหมายไดทราบ 

4) เพ่ือโนมนาวใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมายตอบสนองตอแนวทางท่ีองคกรกําหนด 

5) เพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาหรือองคกรใหเกิดข้ึนภายในจิตใจของกลุมผูบริโภค

เปาหมาย 

6) เพ่ือกระตุนใหกลุมผูบริโภคเปาหมายตัดใจซ้ือสินคาและบริการขององคกร 

7) เพ่ือทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าหรือสรางความภักดีในตราสินคาและบริการขององคกร 

จากบทบาทของการสื่อสารท้ัง 7 ประการนั้นซ่ึงไมวาจะเปนการบอกใหทราบ การสรางความ

แตกตางระหวางตราสินคา การย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภค การสรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา 

การโนมนาวใจ ตลอดไปถึงการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา ซ่ึงลวนแลวจะนําไปสูการเพ่ิม

ยอดขายและสวนแบงทางการตลาดไดในท่ีสุด 
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 2.2.3 เครื่องมือสงเสริมการตลาด (Promotion Tools) 

เครื่องมือสงเสริมการตลาดหรือท่ีนักการตลาดเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด

(Promotion Mix) นธกฤต วันตะเมล (2555) ไดสรุปไวตอไปนี้  

 การโฆษณา (Advertising) 

สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association [AMA]) 

ไดใหความหมายของการโฆษณาไววา การโฆษณาหมายถึงรูปแบบการนําเสนอใดซ่ึงตองมีการชําระ

เงิน  โดยผานสื่อท่ีมิใชตัวบุคคลซ่ึงการนําเสนอนี้เปนการสงเสริม เผยแพรความคิดเห็น สินคาหรือ

บริการตาง ๆ (Kotler, 2002) การโฆษณานั้นนับไดวาเปนเครื่องมือท่ีมีการติดตอสื่อสารตราสินคาท่ี

สําคัญในการสื่อสารการตลาด โดย Gadener และ Trivedi (1998) กลาววา การโฆษณามีบทบาทตอ

ตัวสินคาและบริการมาเปนระยะเวลานาน อีกท้ังยังมีคุณสมบัติท่ีเขาถึงผูบริโภคเปนจํานวนมากได

อยางมีประสิทธิภาพ และการโฆษณานั้นยังเปนการสรางความคุนเคยระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 

โดยสรางการตระหนักรู (Awareness) การสื่อสารถึงประโยชนท่ีสําคัญของสินคา (Communicate 

the Core Benefits) สงเสริมการทดลองใช (Promote Trail) และยังสนับสนุนการซ้ือสินคาหรือ

บริการ (Support Purchase) ไดอยางดีอีกดวย  

นอกจากนี้ Schultz, Tannenbaum และ Lauterborn (1994) ไดกลาวเพ่ิมเติมถึงการ

โฆษณาวา เปนรูปแบบของการติดตอสื่อสารในตราสินคา (Brand Contact) กับผูบริโภคท่ีสามารถ

นํามาใชประโยชนได 4 ประการ คือ 

1) การโฆษณาสามารถสรางความแตกตางในสินคาและบริการไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง 

(Differrentiation) สามารถทําใหผูบริโภคทราบถึงขอดีของสินคาและบริการท่ีเหนือกวาคูแขงใน

ระยะเวลาอันสั้นและสามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก 

2) การโฆษณาสามารถนํามาใชในการสื่อสารเพ่ือการครองใจของตราสินคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ (Brand Positioning) 

3) การโฆษณาสามารถสรางผลกระทบ (Impact) ท่ีทันทีกับผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ

 4) การโฆษณาสามารถนํามาใชเพ่ือการย้ําเตือนตราสินคา (Remind) ใหอยูภายในจิตใจคน

ได 

ท้ังนี้ยังสอดคลองกับ Shimp (2003) ท่ีกลาววา การโฆษณานับเปนเครื่องมือการสื่อสารท่ีมี

ความสําคัญในการประสบความสําเร็จของธุรกิจ โดยมีบทบาทหนาท่ีท่ีสําคัญดังนี้ 

1) การโฆษณาจะมีหนาท่ีในการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับตราสินคา (Informing) เพ่ือให

ผูบริโภคนั้นไดรูจักและมีความรูในตราสินคานั้น และยังชวยเพ่ิมยอดขายของตราสินคานั้นไดดีอีกดวย 

2) การโฆษณาสามารถโนมนาวจิตใจ (Persuading) ของผูบริโภคใหเกิดความคลอยตามและ

เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาได  
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3) การโฆษณาสินคายังชวยใหเกิดการจดจําในตราสินคาไดดี (Reminding) 

4) การโฆษณายังสามารถเพ่ิมคุณคาใหกับตราสินคาได (Adding Value) การท่ีโฆษณานั้นนั้น

ทําใหสินคานั้นดูแปลกใหม ทันสมัย มีคุณภาพ และเปนการเพ่ิมทางเลือกในการรับรูใหกับผูบริโภค

 ผูวิจัยขอสรุปไดวาการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสูงมาก     

ท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดในระดับท่ีกวางและยังมีผลตอการรับรู ทัศนคต ิการตัดสินใจของ

ผูบริโภคไดเปนอยางดี เนื่องจากมีท้ังภาพ ภาพเคลื่อนไหว แสง สี และเสียง ท่ียังจะสงผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคตามมา แตการโฆษณานั้นเองดวยประสิทธิภาพท่ีสูงนั้น ก็มีคาตนทุนในการ

ผลิตท่ีคอนขางท่ีจะสูงเชนกัน ถึงแมวาจะเปนโฆษณาท่ีมีระยะเวลาท่ีสั้นก็ตาม โดยเฉพาะอยางยิ่งการ

โฆษณาในรูปแบบโฆษณาทางโทรทัศนซ่ึงเปนตลาดอุตสาหกรรมท่ีมีมูลคาท่ีสูงมาก อีกท้ัง การท่ีตรา

สินคาตราใดจะใชการโฆษณาในการสื่อสารการตลาดนั้นจะตองเปนตราสินคาหรือองคกรท่ีมีขนาด

ใหญ มีงบประมาณท่ีเพียงพอท่ีจะรองรับคาใชจายในการทําโฆษณาได 

 การประชาสัมพันธ (Public Relation) (นธกฤต วันตะเมล, 2555) 

 มีนักวิชาการไดใหความหมายของการประชาสัมพันธไวหลากหลายดังตอไปนี้ 

 Fill (1995) ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธวา การประชาสัมพันธ เปนการ

ปฏบิัติงานอยางมีระเบียบ แบบแผน และมีวัตถุประสงคเพ่ือการเสริมสรางและรักษาไวซ่ึงคานิยม 

และความเขาใจท่ีดีระหวางองคการและชุมชน 

 Simon (1993) ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธวา การประชาสัมพันธ เปน

ภาระหนาท่ีของฝายบริหารท่ีจะตองประเมินทัศนคติของชุมชน โดยกําหนดนโยบายและวิธีปฏิบัติการ

ตาง ๆ ใหสอดคลองกับผลประโยชนชุมชนแลวกําหนดเปนแผนงานปฏิบัติการ โดยใชวิธีการ

ติดตอสื่อสารเพ่ือใหชุมชนเกิดความเขาใจและยอมรับ 

 Shimp (2003) ไดใหนิยามของการประชาสัมพันธวาเปนเครื่องมือท่ีสําคัญในการสราง

ความสัมพันธท่ีดีตอตราสินคาและผูบริโภค เปนการบอกกลาวขาวสารท่ีสําคัญของตราสินคาใหกับ

ผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสีย ไดแก ผูบริโภค พนักงานบริษัท ผูถือหุน ตัวแทนจําหนาย หนวยงาน

รัฐบาล ประชาชนท่ัวไป เปนตน ซ่ึงจะทําใหองคกรสามารถดําเนินธุรกิจไดตามเปาหมาย ราบรื่น

ประสบความสําเร็จตามท่ีไดวางแผนไว  

 จากนิยามดังกลาวขางตนผูวิจัยขอสรุปความหมายของการประชาสัมพันธวา                

การประชาสัมพันธ หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารรูปแบบหนึ่งท่ีมีการวางแผนอยางเปนระบบ  

เพ่ือสรางความรูความเขาใจ และความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับผูท่ีมีสวนไดสวนเสีย อันไดแก 

ผูบริโภค พนักงานในบริษัท ตัวแทนจําหนาย  หนวยงานรัฐบาล ผูถือหุน ประชาชน อันจะทําให

องคกรสามารถดําเนินงานธุรกิจไดอยางราบรื่นและประสบผลสําเร็จตามเปาหมายท่ีวางไว 
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 การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือหนึ่งของสวนประสมทางการตลาดตามแนวความคิดแบบ

ดั้งเดิม การประชาสัมพันธจึงทําหนาท่ีเพ่ือเสริมสรางสัมพันธภาพและดํารงรักษาความเขาใจ 

ความรูสึกท่ีดีซ่ึงกันระหวางองคกรกับชุมชน อีกท้ังยังเปนการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกร แตใน

แนวความคิดสมัยใหม หนาท่ีและความรับผิดชอบของการประชาสัมพันธไดขยายขอบเขตท่ีกวางมาก

ข้ึน โดยมุงเนนท่ีการสงเสริมผลิตภัณฑและบริการขององคการอีกดวย (ปณนดา ศรีเนตร, 2549) 

 กระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธ เปนการปฏิบัติท่ีตองใชความพยายามอยางตอเนื่อง 

โดยการดําเนินงานแบงเปน 3 ข้ันตอน คือ 1) การกําหนด และการประเมินทัศนคติของชุมชน 2) การ

กําหนดแผนงานประชาสัมพันธ และ 3) การพัฒนาโปรแกรมงานประชาสัมพันธและการนําไปปฏิบัติ

(ปณนดา ศรีเนตร, 2549) 

 การใชการประชาสัมพันธเพ่ือการสื่อสารการตลาดนั้นมีท้ังขอดีและขอเสีย โดยขอดีท่ีสําคัญ

นั้น ไดแก ความนาเชื่อถือมากกวาการโฆษณา มีตนทุนท่ีต่ํา หลีกเลี่ยงความแออัดของสิ่งโฆษณาในสื่อ

ตาง ๆ สามารถเลือกกลุมเปาหมายไดโดยเฉพาะ สรางภาพลักษณท่ีดีตอองคการ สินคาและบริการ 

และเปนลูทางนําไปสูลูกคารายใหมๆ สวนขอเสียท่ีสําคัญก็คือ บางครั้งขาวสารเขาถึงผูรับแตผูรับไม

สามารถทราบถึงแหลงตนตอของท่ีมาของขาวสารได และในบางครั้งแผนการประชาสัมพันธท่ีออกมา

นั้นไมสอดคลองกับแผนงานการตลาด เนื่องจากขาดการประสานงานท่ีดี จึงทําใหเกิดการซับซอนใน

การทํางานและไมลงรอยกัน (G. E. Belch & Belch, 2004) 

 กิจกรรมท่ีเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ คือ การเผยแพรขาว ซ่ึงคือการใหขอมูลหรือ

ขาวสารเก่ียวกับบุคคล ผลิตภัณฑหรือบริการ ท่ีจะปรากฏเปนขาวในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียง 

ดังนั้นขาวท่ีออกมาจะไมไดเปนขาวในแงบวกหรือดีเสมอไป เนื่องจากขาวท่ีถูกเผยแพรไปนั้นอยู

นอกเหนือการควบคุมของบริษัท ซ่ึงแตกตางจากการประชาสัมพันธท่ีสามารถควบคุมขาวสารไดมาก 

ขาวสารจึงออกมาในทางบวกได (G. E. Belch & Belch, 2004) 

 ดังนั้นผูวิจัยขอสรุปการประชาสัมพันธวาเปนรูปแบบหนึ่งของเครื่องมือทางการตลาดท่ีสําคัญ 

อีกท้ังยงัเปนเครื่องมือการสื่อสารในการสงขอมูลขาวสารของตราสินคาและองคกรไปสูกลุมเปาหมาย

ตางๆเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดขององคกร โดยมีกระบวนการข้ันพ้ืนฐาน 4 ข้ันตอน 

ไดแก การวิจัย การวางแผน การดําเนินงานตามแผน และการประเมินผล อีกท้ังกลยุทธการ

ประชาสัมพันธทางการตลาด สามารถแบงออกไดเปน 2 กลยุทธ ไดแก กลยุทธการะประชาสัมพันธ

ทางการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR) และ กลยุทธการประชาสัมพันธทางการตลาดเชิงรับ 

(Reactive MPR)  ซ่ึงนักการตลาดจะตองเลือกเครื่องมือการประชาสัมพันธทางการตลาดท่ีมีอยูหลาก

เครื่องมือใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคและกลยุทธท่ีตั้งไว 
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 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

 ความหมายของการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

 Kotler (2002) ไดใหนิยามความหมายของ การสงเสริมการขาย ไววา การสงเสริมการขาย

เปนกลุมของเครื่องมือโนมนาวใจท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาและบริการใน

ระยะเวลาอันสั้น หรือซ้ือในปริมาณมากโดยผูบริโภคหรือพอคาคนกลาง ซ่ึงสอดคลองกับนิยาม

ความหมายของการสงเสริมการขายของสมาคมการตลาดสหรัฐอเมริกา ท่ีไดกลาววาเปนกิจกรรมทาง

การตลาดท่ีกระตุนการซ้ือของผูบริโภคและกิจกรรมท่ีกระตุนใหรานคาสามารถขายไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 ขณะท่ี อภิญญา อยูในธรรม (2554 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 79) ไดกลาวไววา 

การสงเสริมการขายหมายถึง วิธีการเสนอสิ่งจูงใจท่ีเปนคุณคาพิเศษเพ่ือท่ีจะกระตุนใหผูบริโภคเกิด

การซ้ือสินคาท่ีมากข้ึน บอยข้ึน ภายในชวงระยะเวลาท่ีสั้นหรือภายในระยะเวลาท่ีจัดข้ึนมา ซ่ึง

สอดคลองกับ ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ และกมล ชัยวัฒน (2554) ท่ีกลาววา การสงเสริมการขายมุงเนน

สรางหรือกระตุนใหเกิดการซ้ือของผูบริโภคใหมากข้ึน บอยข้ึน เร็วข้ึน ภายในระยะเวลาอันสั้น  

 จากนิยามดังกลาวขางตน ผูวิจัยขอสรุปความหมายของการสงเสริมการขาย ดังนี้ การสงเสริม

การขายหมายถึง รูปแบบการสื่อสารตาง ๆ ท่ีมีจุดประสงคเพ่ือการโนมนาวใจใหผูบริโภค พนักงาน

ขายและพอคาคนกลาง เพ่ือเกิดการตอบสนองในการตัดสินใจซ้ือในทันที สนับสนุน และสงเสริมการ

ขายสินคาและบริการในระยะเวลาอันสั้น 

 รูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถแบงไดออกเปน  3 ประเภท ตามกลุมเปาหมาย 

(Shimp, 2003) ดังนี้ คือ 

 1) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Customer-oriented Sales Promotion) 

 การสงเสริมรูปแบบนี้เปนรูปแบบหนึ่งท่ีโนมนาวใจใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑไดโดยตรง เปน

ลักษณะของการใชกลยุทธการดึง (Pull Strategy) ท่ีดึงใหผูบริโภคเขามาซ้ือสินคาภายในรานคา 

เทคนิควิธีของการสงเสริมการขายรูปแบบนี้มีหลากหลายวิธี เชน การแจกสินคาตัวอยาง (Sampling) 

การแจกคูปอง (Coupons) การประกวดการแขงขัน (Contest) การชิงโชค (Sweepstake) การแจก

ของแถม (Premium)  การลดราคา (Price-off Deals) การใชหีบหอสวนเพ่ิม (Bonus Pack/ Extra 

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

(Special Events) การใหบัตรสวนลด (Saving Cards/ Store Cards) การตกแตงหรือแสดง ณ จุด

ขาย (Point-of –purchase) การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) การใชโปรแกรม

สะสมแตม (Loyalty Program/ Frequently program) การใหบริการหลังการขายฟรี (Free After-

Sale Services) แสตมปการคา (Trading Stamps) การสาธิตผลิตภัณฑภายในรานคา (In- store 
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Demonstration) การใหของท่ีระลึก (Specialties) การสงเสริมการขายขามผลิตภัณฑ (Cross Sale 

Promotion) และ การเลนเกมส (Games) เปนตน   

 2) การสงเสริมการขายท่ีมุงเนนสูคนกลาง (Trade-oriented Sales Promotion) 

 การสงเสริมการขายรูปแบบนี้มุงเนนท่ีการใชกลยุทธการผลัก (Push Strategy) กลาวคือเปน

การผูผลิตสินคาผลักดันสินคาของตนใหเขาไปขายในสถานท่ีหรือคนกลาง ไดแก รานคาสง รานคา

ปลีก และตัวแทนจําหนาย เปนตน โดยท่ีการสงเสริมรูปแบบนี้เปนการกระตุนใหคนกลางนั้นนําสินคา

ของบริษัทไปขายเพ่ิมข้ึน เพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย และกระตุนใหคนกลางเพ่ิมสินคาในสตอกและ

ระบายสินคาไดเร็วข้ึน โดยมีจุดประสงคในการสรางความสัมพันธท่ีดีกับตัวแทนจําหนายตางๆดวย

วิธีการเสนอผลตอบแทนหรือสิ่งจูงใจใหแกคนกลาง โดยมีเทคนิคในการสงเสริมการขายท่ีหลากหลาย 

เชน การแขงขันยอดขาย (Sales Contest) สวนยอมใหทางการคา (Trade Allowances/ Deals) 

สวนลดทางการคา (Trade Discounts) การตกแตง ณ จุดซ้ือ (Point-of –Purchase Displays) การ

ฝกอบรม (Training Program) การจัดแสดงสินคาและนิทรรศการ (Trade Show and Exhibition) 

การโฆษณาแบบรวมมือ (Cooperative Advertising) การใหของท่ีระลึก (Specialty) การมอบ

คาธรรมเนียมและสตอกสินคา (Slotting Fee) และการประชุม (Meeting) เปนตน  

 3) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sale - forces Sales Promotion) 

 การสงเสริมรปูแบบนี้เปนรปูแบบการสงเสริมท่ีใหผลตอบแทนหรือสิ่งจูงใจเปนพิเศษกับ

พนักงานขาย โดยมีจุดประสงคใหพนักงานขายสงเสริม สนับสนุน และมีกําลังใจในการขายสินคาหรือ

บริการใหบริษัทท่ีผลิตสินคาหรือบริการ โดยมีเทคนิคหลายวิธี เชน การแขงขันยอดขาย (Sales 

Contest) การฝกอบรม (Training) การจัดหาเครื่องมือชวยขาย (Selling Aids) การกําหนดโควตา

การขาย (Sale Quota) การจัดประชุมพนักงานขาย (Sales Meeting) เปนตน 

 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

 ความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรม ไดมีนักวิชาการใหความหมายไวดังตอไปนี้ 

 Shimp (2003) ใหความหมายเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรมไววา หมายถึงกลยุทธการ

ผสมผสานระหวางตราสินคากับกิจกรรมดานวัฒนธรรม สังคม กีฬา หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนท่ีสนใจ

ของสาธารณชนหรือกลุมเปาหมายของตราสินคานั้นๆ  

 ขณะท่ี เสรี วงษมณฑา (2540) ไดกลาววา การตลาดเชิงกิจกรรมนั้นเปนวิธีการท่ีจะทําให

ผูบริโภคไดรูจักตราสินคา ชื่นชมพอใจในตราสินคา และทําใหผูบริโภคนั้นไดเขามามีสวนรวมใน

กิจกรรมการขายสินคานั้น ๆ 

 วรรณลี ลีลาเวชบุตร และชนะ ปานแกว (2554 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 81) 

ไดกลาววา การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึงการจัดกิจกรรมท่ีสอดคลองกับสถานการณ โดยอาศัยการ
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คิดรางสรรคในการสรางเหตุการณพิเศษเพ่ือมุงหวังผลทางการตลาดท้ังในสวนของสินคา บริการหรือ

องคกร 

 จากความหมายขางตนดังกลาวผูวิจัยสรุปไดวา การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

หมายถึง รูปแบบหนึ่งของการสื่อสารการตลาดโดยวิธีการผสมผสานตราสินคาเขากับการจัดกิจกรรม

ตาง ๆ เพ่ือใหผูบริโภคไดเขามามีสวนรวมในการจัดกิจกรรมท่ีจัดข้ึน   

 รูปแบบของการจัดกิจกรรมทางการตลาด  

 ในการจัดกิจกรรมทางการตลาด นักสื่อสารการตลาดสามารถจัดกิจกรรมทางการตลาดไดอยู 

2 ลักษณะ ดังนี้ (อัญชนา ทรัพยสวาง, 2553)   

 1) กิจกรรมท่ีตราสินคาหรือองคกรจัดข้ึนมาเอง (Created Events) กิจกรรมรูปแบบนี้จะเสีย

คาใชจายในการจัดงานท่ีสูงอีกท้ังยังตองใชงบประมาณและบุคลากรจํานวนมาก แตมีขอดีคือ สามารถ

จัดรูปแบบของกิจกรรม ออกแบบการจัดงานไดตามความตองการและตรงตามวตัถุประสงครวมท้ัง

กลุมเปาหมายดวยเชนกัน ตลอดจนสรางผลกระทบของสินคาและบริการใหกับกลุมเปาหมายไดอยาง

มีประสิทธิภาพ 

 2) เปนกิจกรรมท่ีตราสินคาหรือองคกรรวมมือกับหนวยงานอ่ืน (Participating Events) 

ลักษณะรูปแบบการจัดงานนี้จะเหมือนระบบอุปถัมภ โดยท่ีองคกรควรเลือกกิจกรรมท่ีมีความสัมพันธ

กับตราสินคาและกลุมผูบริโภคขององคกร การเปนผูอุปถัมภกิจกรรมพิเศษในกิจกรรมท่ีองคกรอ่ืนจัด

ข้ึน สามารถจัดไดท้ังเปนงานดนตรี งานกีฬา นิทรรศการ หรือกิจกรรมการกุศลในรูปแบบท่ีผูบริโภค

นั้นสนใจ สามารถจัดไดท้ังในระดับนานาชาติ ระดับประเทศ หรือระดับทองถ่ิน เชน เปนผูสนับสนุน

กีฬาฟุตบอลโลก หรือ เปนผูสนับสนุนในการประกวดเวทีสาวประเภทสองหรือนางงามจักรวาล 

เปนตน 

 ในการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้น นธกฤต วันตะเมล (2555) ยังกลาววา นักการสื่อสาร

การตลาดควรจัดกิจกรรมใหมีความนาสนใจ ไมวาจะกับกลุมเปาหมายหรือสื่อมวลชน ดวยการจัดการ

ตลาดกิจกรรมเปนเครื่องมือท่ีสามารถเรียกรองความสนใจจากผูบริโภคได และยังสามารถกระตุน

ยอดขายดวยการใชรวมกับการสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ ไดเปนอยางดี  ฉะนั้นภายในงานจึง

ตองมีชื่อตราสินคาไวอยางชัดเจน เพ่ือใหเกิดการรับรูสูงสุดของผูบริโภค ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติท่ีดีและ

เกิดพฤติกรรมการซ้ือตราสินคาตามท่ีองคกรหรือนักการตลาดไดวางเปาหมายไว 

 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

 ความหมายของการขายโดยบุคคล ไดมีนักวิชาการใหความหมายไวดังนี้ 

 Kotler (1994) กลาววา การขายโดยบุคคล หมายถึง การขายท่ีผูขายสามารถติดตอ

เผชิญหนากับผูบริโภคท่ีมุงหวังหนึ่งคน หรือมากกวา โดยมีเปาหมายเพ่ือเสนอขายสินคา ผลิตภัณฑ

หรือบริการ และเกิดการซักถาม เพ่ือใหไดรับการสั่งซ้ือ  
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 Shimp (2003) กลาววา การขายโดยบุคคล หมายถึง การขายโดยใชพนักงานขาย ซ่ึงเปน

รูปแบบการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลตอบุคคล หรือพนักงานขายกับผูบริโภคท่ีจะสามารถสรางให

ผูบริโภคเกิดความตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของธุรกิจนั้น โดยการขายโดยบุคคลยังนับวาเปน

เครื่องมือหนึ่งในเครื่องมือสื่อสารการตลาด ท่ีมักถูกใชรวมมือกับการสื่อสารการตลาดแบบอ่ืน ๆ 

 Pickton และ Broderick (2001) กลาววา การขายโดยบุคคล หมายถึง เปนการ

ติดตอสื่อสารระหวางพนักงานขายกับผูบริโภค ซ่ึงพนักงานขายจะทําหนาท่ีเปนตัวแทนของธุรกิจ

เจาของสินคาหรือบริการในการสื่อสารขอมูลขาวสารแกผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการโนมนาว 

ชักจูง หรือสรางอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค 

 G. E. Bleach และ Bleach (2004) ไดกลาวความหมายของ การขายโดยบุคคล ไววา เปน

การขายโดยใชพนักงานขายเปนรูปแบบการขายสินคาผานกระบวนการสื่อสารระหวางบุคคลตอบุคคล 

 จากนิยามความหมายเบื้องตนของการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ผูวิจัยขอสรุปวา 

การขายโดยบุคคล หรือเรียกอีกอยางวา “การขายโดยใชพนักงานขาย” หมายถึง รูปแบบการสื่อสาร

ท่ีใชสื่อบุคคลสงขอมูลขาวสารของสินคาหรือบริการไปสูผูบริโภค โดยมีการโนมนาวใจ ตลอดจนมีการ

ตอบโตเพ่ือซักถามขอมูลตางๆในลักษณะการสื่อสารแบบสองทาง (Two- way Communications) 

อันมีเปาหมายไปสูการตัดสินซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคในทายท่ีสุด 

 อีกท้ังรูปแบบการติดตอซ้ือขายกันแบบนี้ ผูขายสามารถเสนอหรือปรับขอมูลขาวสารให

เหมาะสมกับผูบริโภคในแตละรายไดโดยเฉพาะ รวมท้ังสามารถสรางความเปนสวนตัวไดมากกวาการ

ติดตอสื่อสารผานสื่อตาง ๆ และการขายโดยบุคคลนั้นมีความใกลชิดกับลูกคาท่ีมุงหวังมากท่ีสุด ดังนั้น 

ผูขายสามารถเสนอขาย ชักจูงใหเปลี่ยนพฤติกรรม ตอบปญหาท่ีของใจ  ใหขอมูลเพ่ือขจัดความ

ขัดแยงท่ีเกิดข้ึน เพ่ือสรางความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือ รวมถึงกระตุนใหเกิดการสั่งซ้ือในท่ีสุด 

 บทบาทและความสําคัญของการขายโดยบุคคล 

 บทบาทและความสําคัญในการขายโดยบุคคลนั้น การสื่อสารการตลาดท้ังรูปแบบเดิมและ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น จะแตกตางกันไปตามธุรกิจองคกรท่ีไมเหมือนกัน จะข้ึนอยูกับ

ลักษณะของผลิตภัณฑและบริการท่ีนําเสนอขาย ขนาดของบริษัท สภาพการแขงขัน และลกัษณะของ

ตลาด รวมท้ังประเภทของอุตสาหกรรม เชน ในตลาดสินคาอุตสาหกรรม หรือตลาดธุรกิจนั้น การขาย

โดยบุคคลจะถูกนํามาใชมากท่ีสุด และยังไดงบประมาณคาใชจายมากท่ีสุดดวย สวนในตลาดสินคา

เพ่ือการบริโภค บทบาทของการขายโดยบุคคลจะลดลง แตโดยรวมท่ัวไปนั้น การขายโดยบุคคลจะถูก

นํามาใชมากในการขายสินคาท่ีมีความสลับซับซอน ยุงยาก ราคาแพง และเสี่ยงตอการซ้ือสูง  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 26) 
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 หนาท่ีของการขายโดยบุคคล 

 หนาท่ีของการขายโดยบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 30) สามารถจําแนกออกได

เปน 3 อยาง คือ 1) ดําเนินงานเก่ียวกับการสั่งซ้ือ ไดแก การระบุความตองการของลูกคา การแจง

ความตองการใหลูกคาทราบและการกรอกใบรายการในการสั่งซ้ือ 2) การสรางสรรคการขาย เปนการ

สรางลูกคาหรือธุรกิจรายใหมๆดวยการเสนอสินคาและบริการใหม รวมท้ังใชเทคนิคจูงใจใหเกิดการ

ซ้ือ และ 3) งานสงเสริมการขายของบริษัทและชวยเหลือลูกคาในการใชผลิตภัณฑซ่ึงเปนการขายโดย

ออม 

 ขอดีและขอเสียของการขายโดยบุคคล 

 ขอดีท่ีสําคัญของการขายโดยบุคคล คือเปนการสื่อสารท่ีสามารถพูดคุยโตตอบกันไดสองทาง 

โดยสามารถปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงขอมูลขาวสาร ตรึงความสนใจจากผูฟงได และสามารถมีสวน

รวมในกระบวนการตัดสินใจไดอีกดวย ในสวนของขอเสีย คือ ขาวสารและขอมูลตาง ๆไมคงท่ีเพราะ

พนักงานขายนําไปปรับเปลี่ยนจนในบางครั้งทําใหเกิดความคลาดเคลื่อนของขอมูลไปจากเดิม ไมตรง

ตามเปาหมายท่ีฝายการตลาดไดกําหนดไว จึงเปนสาเหตุของความขัดแยงระหวางพนักงานขายและ

ฝายบริหาร คาใชจายท่ีสูง การเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีต่ําและปญหาดานจรรยาบรรณอาจเกิดข้ึนกับ

พนกังานขายท่ีไมซ่ือสัตยตอบริษัท (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 30) 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 ความหมายของการตลาดทางตรง ไดมีนักวิชาการใหความหมายไวดังตอไปนี้ 

 Kotler (2002) ไดใหความหมายของการตลาดทางตรง ไววา การตลาดทางตรงหมายถึง การ

ดําเนินการทางตลาดท่ีมีการตลาดท่ีมีการเคลื่อนยายสินคาและบริการจากผูผลิตไปยังผูบริโภค โดยไม

ใชคนกลาง 

 G. E. Belch และ Belch (2004) ไดใหความหมายของการตลาดทางตรง คือกิจกรรมท้ังหมด

ท่ีผูขายไดกระทําอันมีการแลกเปลี่ยนสินคากับบริการกับผูบริโภค โดยผูขายมุงพยายามไปท่ี

กลุมเปาหมาย ผานสื่อทางตรงตาง ๆ ไดแก จดหมาย โทรศัพท การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง

ในทันที แคตตาล็อคและเคเบิ้ลทีวี เปนตน เพ่ือท่ีมุงหวังใหลูกคาใหมตอบรับการซ้ือสินคาจากบริษัท

ของตน 

 สมาคมการตลาดทางตรงแหงประเทศสหรฐัอเมริกา (The Direct Marketing Association: 

DMA) ไดใหความหมายของการตลาดทางตรงวา เปนระบบทางการตลาดท่ีสามารถโตตอบกันไดโดย

ใชสื่ออยางหนึ่งหรือมากกวา เพ่ือมุงหมายใหเกิดการตอบสนองทันที สามารถวัดผลไดและเกิดการซ้ือ

ขายกัน ณ จุดใดก็ได 

 Kitchen และ Pelsmacker (2004) ไดใหความหมายของการตลาดทางตรง หมายถึง

การตลาดทางตรงเปนระบบปฏิสัมพันธโดยใชสื่อเพียงสื่อเดียวหรือมากกวาเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง
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ทางพฤติกรรมท่ีวัดได ณ สถานท่ีใด และเปนการสรางความสัมพันธโดยตรงระหวางบริษัทผูผลิตสินคา

และผูบริโภคเปนรายเฉพาะบุคคลจากคํานิยามดังกลาวขางตนผูวิจัยขอสรุปความหมายของการตลาด

ทางตรง หมายถึง รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดจากผูผลิตสินคามุงตรงสูผูบริโภคท่ีเปนรายบุคคล

หรือกลุมใหญ โดยสามารถใชสื่อเพียงสื่อเดียวหรือมากกวา เพ่ือสงขอมูลขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย 

โดยสามารถตอบโตซ่ึงกันและกันอยางรวดเร็ว อีกท้ังยังสามารรถวัดผลถึงการตอบสนองของ

กลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน 

 การตลาดทางตรงไดนํามาใชอยางกวางขวาง ท้ังในตลาดผูบริโภคและตลาดธุรกิจโดยเฉพาะ

อยางยิ่งของตลาดผูบริโภคท่ีมีการเจริญเติบโตอยางสูง จากปจจัยท่ีเอ้ืออํานวยใหท้ังฝายซ้ือและฝาย

ขาย เชน การซ้ือขายผานสื่ออิเล็กทรอนิกสท่ีทําไดโดยสะดวกและรวดเร็วทําใหเกิดการประหยัดในคา

ใชจายของท้ังสองฝาย เปนตน นักการตลาดจะใชฐานขอมูลของลูกคาเปนเครื่องมือในการดําเนินงาน

ทางการตลาดทางตรง ซ่ึงฐานขอมูลลูกคาสามารถท่ีจะนํามาใชเปนประโยชนชี้บอกผูท่ีจะเปนลูกคาใน

อนาคต เพ่ือชวยในการตัดสินใจใหฝายการตลาดวาลูกคารายใดควรไดรับขอมูลเสนอโดยเฉพาะ

บางอยาง เพ่ือท่ีจะทําใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีมากข้ึนและเปนการกระตุนใหลูกคาเกิดการซ้ือมาก

ยิ่งข้ึน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 56) 

 นักการตลาดทางตรงใชชองทางในการติดตอสื่อสารเพ่ือใหเขาถึงลูกคาผานเสนทาง

หลากหลายและหลายรูปแบบ เพ่ือสงขอเสนอ คําเตือนหรือประกาศตาง ๆ โดยสามารถสงผานโดยใช

จดหมายตรง โทรสาร อี-เมลและวอยซ- เมลรวมถึงการใชวิธีการสงหนังสือรวมสินคา โทรทัศน 

โทรศัพท  วีดิโอเท็กซ ใชเครื่องจักรสั่งซ้ือและการใชคอมพิวเตอรระบบออนไลน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 

2538, หนา 57) 

 การตลาดออนไลน (Online Marketing) 

 ความหมายของการตลาดออนไลน (Online Marketing) ไดมีผูใหความหมายของการตลาด

ออนไลนในหลายมิติดังนี้  

 Kitchen และ Pelsmacker (2004) ไดใหความหมายของการตลาดออนไลน (Online 

Marketing) หรือ “การตลาดอิเล็กทรอนิกส” (Electronic Marketing) หรือการสื่อสาร

อิเล็กทรอนิกส (E- Communications) ไววาหมายถึง การใชสื่ออินเทอรเน็ต โทรศัพทมือถือ 

โทรทัศนท่ีสามารถปฏิสัมพันธได และสื่ออิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆซ่ึงอยูในโปรแกรมการสื่อสารการตลาด 

 Duncan (2008) ไดใหความหมายของคําวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E –Commerce)  

ไววา หมายถึง การซ้ือขายสินคาหรือบริการรวมถึงการมีปฏิสัมพันธรวมกันทางธุรกิจผานทางสื่อ

ออนไลน 

 ภิเษก ชัยนิรันดร (2551 อางใน วณิชญา นาวะลัง, 2555, หนา 22) ใหความหมายของคําวา 

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E- Commerce) ไววามีความเก่ียวของกับการตลาดออนไลน (Online 
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Marketing)  ซ่ึงหมายถึงการทําธุรกรรมทางธุรกิจท่ีเกิดข้ึนจากการใชเทคโนโลยีการถายโอนขอมูล

อิเล็กทรอนิกส (Electronic Data Transmission) 

 เชาว โรจนแสง (2554 อางใน วณิชญา นาวะลัง, 2555, หนา 22) ไดใหความหมายของ

การตลาดอิเล็กทรอนิกสไววา หมายถึง การดําเนินงานกิจกรรมทางการตลาดโดยใชเครื่องมือ

อิเล็กทรอนิกสท่ีทันสมัยและสะดวกสบายตอการใชงานมาเปนสื่อกลาง เชน คอมพิวเตอร  โนตบุค 

โทรศัพทมือถือเคลื่อนท่ี และเครื่องใชงานสวนบุคคลแบบดิจิทัล หรือท่ีเรียกวา พีดีเอ ท่ีเชื่อมโยงกับ

อินเทอรเน็ตมาผสมผสานกับการดําเนินงานทางการตลาดท่ีสอดคลองกับลูกคาเปาหมายเพ่ือบรรลุ

เปาหมายการตลาดของธุรกิจ 

 จากคํานิยามขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา การตลาดออนไลนนั้นเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร

การตลาดโดยผานสื่ออินเทอรเน็ต ซ่ึงอาจเปนการเชื่อมตอโดยใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ไดแก 

คอมพิวเตอร โนตบุค โทรศัพทมือถือเคลื่อนท่ีและเครื่องใชงานสวนบุคคลแบบดิจิทัล หรือท่ีเรียกวา 

พีดีเอ 

 รูปแบบของการตลาดออนไลน 

 รูปแบบของการตลาดออนไลนสามารถแบงออกไดเปน 3 รูปแบบใหญ ๆ ดังนี้ (วรรณลี  

ลีลาเวชบุตร และชนะ ปานแกว 2554, อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 46) 

 1) การตลาดออนไลนผานสื่ออินเทอรเน็ตเปนรูปแบบการตลาดท่ีไดรับความนิยมใชกันมาก

ในกลุมนักการตลาด นักธุรกิจ และผูท่ีสนใจทําธุรกิจในปจจุบัน ซ่ึงอาจนิยมเรียกรูปแบบการตลาดนี้

อีกอยางหนึ่งวา การโฆษณาออนไลน ซ่ึงเปนการสรางการรับรูขาวสารเพ่ือการคารูปแบบมาตรฐานใน

ปจจุบันบนพ้ืนท่ีท่ีไดถูกจองไวบนเว็บไซดตาง ๆ การโฆษณาออนไลนจึงมีหลายรูปแบบไดแก ปาย

โฆษณาบนเว็บไซด (Banners) ปอปอัพ (Pop-ups) การจัดทําบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 

การเปนผูสนับสนุนเว็บไซด (Content Sponsorship) การใชเว็บไซดเครื่องมือสืบคน (Search 

Engine) การจัดทําเกมออนไลนเพ่ือการโฆษณา (Online Game or Advergames) การตลาดผาน

ทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) การตลาดแบบไวรัสหรือการตลาดแบบบอกตอทาง

ออนไลน (Viral- Marketing/ Word of Mouth Marketing) การใชการตลาดแบบเชื่อมโยง 

(Affiliate Marketing) การใชบล็อก (Blog Marketing) การกระจายขาวสารโดยยอ (Really Simple 

Syndication[RSS]) การใชกระดานสนทนา (Web Board) การใชเว็บไซดเครือขายสังคมออนไลน 

(Online Social Networking Sites) การโฆษณายอยออนไลน (Online Classified 

Advertisement) การสรางชุมชนออนไลนเสมือนจริง (Online Virtual Communities) การตลาด

ผานเว็บไซดยูทูป (YouTube Marketing) และการสรางเว็บไซดของตราสินคาข้ึนมาโดยตรง 

(Websites) เปนตน    



24 

 2) การตลาดออนไลนผานทางโทรศัพทมือถือเคลื่อนท่ี (Mobile Marketing) การตลาด

รูปแบบนี้นับวามีบทบาทท่ีสําคัญตอการสื่อสารของผูบริโภคในปจจุบัน เพราะผูบริโภคในยุคดิจิทัลนี้

นิยมใชโทรศัพทมือถือเคลื่อนท่ีในการติดตอสื่อสาร หรือจะทําธุรกรรมตาง ๆ การตลาดรูปแบบ

ออนไลนนี้จึงไดแก การสงขอความสั้น (Short Message Services: SMS )  การสงภาพนิ่ง การสง

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง และการประยุกตใชสําหรับอุปกรณเคลื่อนท่ี หรือเรียกกันงาย ๆ วา 

“แอพพลิเคชั่นบนมือถือ” (Application) 

 3) การใชตลาดออนไลนผานโทรทัศนท่ีปฏิสัมพันธได (Interactive Television) ไดแก ทีวี

อินเทอรเน็ต หรือการใชระบบสัมผัสผานจอโทรศัพทเพ่ือการสั่งซ้ือสินคาและบริการ เปนตน 

 ผูวิจัยขออธิบายชองทางการตลาดออนไลนเปนชองทางการสื่อสารท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึง

แหลงขอมูล โดยสามารถทําผานเครื่องคอมพิวเตอรหรือโทรศัพทสมารตโฟน โดยการตลาดออนไลน

ไดรับความนิยมท้ังจากผูบริโภคและผูจําหนายไดดวยเหตุผลหลายประการ ผูบริโภคไดรับผลประโยชน

เนื่องจากความสะดวกสบาย มีขอมูลพรอม และลดปญหากวนใจท่ีจะไดไมตองเผชิญหนากับพนักงาน

ขาย ในดานของผูขายเองก็ไดรับประโยชนอีกเชนกัน คือ สามารถปรับเปลี่ยนแปลงขอเสนอ หรือ

เง่ือนไขของการตลาดไดอยางรวดเร็ว สามารถลดตนทุนใหต่ําลง กําหนดขนาดกลุมเปาหมายท่ี

ตองการได และสามารถสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาได เปนตน แตอยางไรก็ตามแมวาการตลาด

ออนไลนจะมีประโยชนหลายอยางดังกลาว แตก็ไมไดหมายความวาทุกบริษัทจะกระทําเสมอไป ซ่ึงใน

แตละบริษัทเองก็จะตองมีการประเมินรายไดจากการลงทุนไปวาคุมกับท่ีลงทุนไปหรือไม (วรรณลี  

ลีลาเวชบุตร และชนะ ปานแกว, 2554, หนา 46) 

 

2.2.4 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 มีผูใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไวหลากหลายมุม ดังนี้ 

 ธงชัย สันติวงษ (2546) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา เปนสวนประสมท่ี

เขากันไดดีของการกําหนดราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายและการออกแบบ

ผลิตภัณฑ เพ่ือออกแบบใหเขาสูกลุมเปาหมาย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน (2541) ไดใหนิยามของสวนประสม

ทางการตลาดวาเปนตัวแปรทางการตลาดท่ีบริษัทควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือใหเกิดความพึง

พอใจแกกลุมผูบริโภค 

 เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววา การท่ีสินคา

ตอบสนองความตองการของลูกคาได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับไดและผูบริโภคยินดีท่ีจะจาย

เพราะเห็นวาคุมรวมท้ังมีการจัดจําหนายท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือเพ่ือความสะดวกแกผูบริโภค 

และสรางความพึงพอใจในสินคาและเกิดพฤติกรรมการซ้ือท่ีถูกตอง 



25 

 กุลวลี คูหะโรจนานนท (2545) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววาสวน

ประสมทางการตลาด เปนปจจัยท่ีควบคุมได สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงเพ่ือใหเหมาะสม

กับกิจการเพ่ือใหอยูรอด หรืออาจเปรียบวาเปนเครื่องมือท่ีใชสนองความตองการกลุมเปาหมายใหมี

ความพอใจและมีความสุขได  

 อีกท้ังนักวิชาการตางประเทศไดใหนิยามของสวนประสมทางการตลาดไววา คือตัวแปรท่ี

ควบคุมไดทางการตลาด หมายถึงการสนองความตองการท่ีเปนตัวแปรท่ีสามารถควบคุมและ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดตรงตามตองการ (Kotler, 2003)   

 จากนิยามขางตนของผูท่ีใหนิยามไวหลากหลายมิตินั้น ผูวิจัยของสรุปความหมายของสวน

ประสมทางการตลาดวา เปนปจจัยทางการตลาดหรือเครื่องมือท่ีบริษัทสามารถควบคุมและใชเพ่ือ

เปลี่ยนแปลงและสรางความพึงพอใจและสอดคลองกับผูบริโภค  

 เครื่องมือของสวนประสมทางการตลาด 4P ผูวิจัยขอสรุปไวดังตอไปนี้ 

 1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ ท่ีธุรกิจหรือบริษัทเสนอขายใหแกผูบริโภคเพ่ือ

ตอบสนองความตองการหรือความจําเปนของผูบริโภค เพ่ือใหเกิดความพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑอาจมี

ตัวตนท่ีเรียกวาสินคา และไมมีตัวตนท่ีเรียกวาการบริการ  สิ่งสําคัญก็คือธุรกิจตองเขาใจและทราบวา

ความตองการดานผลิตภัณฑแทจริงของผูบริโภคมีองคประกอบอยางไร (นารีรัตน ฟกเฟองบุญ, 2554 

อางใน อรรถพล เหลาโชติ, 2556) โดยองคประกอบของผลิตภัณฑสามารถจําแนกไดดังนี้ 

  1.1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตาง

ในการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

  1.2) พิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 

เชน รูปรางลักษณะ คุณภาพ ประโยชนพ้ืนฐาน ตราสินคา บรรจุภัณฑ ฯลฯ 

  1.3) ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) ซ่ึงเปนการออกแบบผลิตภัณฑ

ของกิจการ เพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางเพ่ือการยอมรับจากกลุมเปาหมาย 

   1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) ควรตระหนักถึง

ความสามารถในกาตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหดียิ่งข้ึน 

  1.5) กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมทางผลิตภัณฑ (Product Mix)  

 นอกจากผลิตภัณฑแลว การบริการก็จัดเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่งเชนกัน แตเปน

ผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตน (Intangible Product) ไมสามารถจับตองได เปนอาการนาม เชน ความ

รวดเร็ว ความสะดวก ความสบาย การใหความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน บริการจะตองมีคุณภาพ

และตองมีสวนประกอบหลายอยางเขามาเก่ียวของ เชน ความรู ความสามารถ ประสบการณของ

พนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ และความรวดเร็วของการสงมอบของการบริการ อีกท้ังความ

สวยงามของสถานท่ีและมารยาทม่ีเปนมิตรจากพนักงาน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538 อางใน นารีรัตน 
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ฟกเฟองบุญ, 2554, หนา 84) นอกจากนี้นักวิจัยยังอธิบายไดอีกวา ประเภทของธุรกิจการบริการ

สามารถแบงไดเปน 4 ประเภท ดังนี้  

  (1) ผูซ้ือเปนเจาของผลิตภัณฑและไดนําผลิตภัณฑไปรับการบริการจากผูขาย เชน 

บริการซอมโทรศัพท หรือบริการซอมกระเปา 

  (2) ผูขายเปนเจาผลิตภัณฑและขายการบริการใหแกผูซ้ือ เชน บริการเครื่องซักผา

อัตโนมัติ 

  (3) เปนการซ้ือบริการโดยมีผลิตภัณฑรวมมาดวย เชน ภัตตาคาร 

  (4) เปนการซ้ือบริการโดยไมมีผลิตภัณฑมาเก่ียวของ เชน ประกันชีวิต เสริมสวย 

 ลักษณะสําคัญของบริการมีอยู 4 รูปแบบ ไดแก 

  (1) ไมสามารถจับตองได (Intangibility) ซ่ึงบริการไมสามารถมองเห็นหรือจับตอง 

รูสึกไดกอนท่ีจะมีการซ้ือ 

  (2) ไมสามารถแยกการใหบริการได (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิต

และบริโภคในขณะเดียว กลาวคือ ผูขายสามารถบริการใหแกผูบริโภคไดเพียงคนเดียว เนื่องจากผูขาย

มีลักษณะเฉพาะตัว ไมมีใครสามารถมาแทนท่ีได 

  (3) ไมแนนอน (Variability) การบริการนั้นมีลักษณะท่ีไมแนนอน ข้ึนอยูกับวาเปน

ใคร อยูท่ีไหน มีคุณสมบัติอยางไร ฉะนั้นผูบริโภคจะตองรับรูถึงการไมแนนอนของการใหริการและ

ควรสอบถามจากผูอ่ืนกอนการรับบริการ 

  (4) ไมสามารถเก็บไวใชได (Perishability) การบริการไมสามารถเก็บไวไดเหมือน

สินคา แตถาตองการสมํ่าเสมอก็ไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนก็จะทําใหเกิด

ปญหาได เชน ไมมีลูกคาหรือบริการไมทันตามกําหนด  

 2) ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑหรือการจายมาเพ่ือใหไดกลับในบางสิ่ง ซ่ึงเปน

ในรายการของสินคาผลิตภัณฑรวมท้ังตนทุนและสวนลด ระยะเวลาในการชําระเงินหรือการใหสินเชื่อ 

โดยในการตั้งราคาตองคํานึงถึง 4 ปจจัยดังตอไปนี้ (มยรุี คาน, 2551) 

  (1) คุณคาท่ีรับรูในสายตาของผูบริโภค 

  (2) ตนทุนของผลิตภัณฑและคาใชจายท่ีเก่ียวของ 

  (3) การแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

  (4) ปจจัยดานอ่ืน ๆ อยางเชน กลยุทธดานราคา เปนตน 

 ราคาเปนปจจัยท่ีเปนกําหนดรายไดของธุรกิจ ถาบริษัทกําหนดราคาสินคาและ

บริการท่ีสูงรายไดของธุรกิจจะดีข้ึน แตถากําหนดราคาสินคาท่ีต่ํารายไดของบริษัทก็จะนอยลงเชนกัน 

แตอยางไรก็ตามการกําหนดราคาของสินคาและบริการก็ไมสามารถทําตามไดโดยไมมีหลักการ

เนื่องจากเหตุผลปจจัยหลาย ๆ อยางท่ีอยูรอบตัว เชน ราคาของตนทุนในการผลิต ถาบริษัทกําหนด
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ราคาอยางมีไมกลยุทธหรือหลักการก็จะสามารถทําใหบริษัทขาดทุน ไมมีกําไรไดเชนกัน หรืออาจทํา

ใหบริษัทในอุตสาหกรรมเดียวกันลดราคาผลิตภัณฑออกมาเต็มทองตลาด หรือถาบริษัทกําหนดราคาท่ี

สูงเกินไป ก็จะทําใหผูบริโภคไมกลาตัดสินใจซ้ือทําใหบริษัทไมสามารถจําหนายผลิตภัณฑและขาด

รายได  กลาวคือการกําหนดราคานั้นมีผลอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เพราะการท่ี

บริษัทกําหนดราคาสูงนั้นก็อาจหมายความไดวาคุณภาพและการบริการของสินคานั้นตองดีตามเชนกัน 

และท่ีสําคัญอยางมากในการกําหนดราคางานบริการนั้นเปนสิ่งท่ีตองมีความรอบคอบ เพราะการ

กําหนดราคาของการบริการนั้นบงบอกไดถึงคุณภาพการบริการ ยิ่งถามีราคาท่ีสูงยิ่งตีความไดวา

คุณภาพการบริการท่ีผูบริโภคจะไดรับยิ่งสูงมากข้ึนไป ถาราคาบริการต่ําลงยิ่งแปลวาคุณภาพการ

บริการก็ต่ําลงไปเชนกัน (นารีรัตน ฟกเฟองบุญ, 2554, หนา 22) 

 3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางท่ีประกอบดวยสถาบัน

และกิจกรรม เพ่ือใชเคลื่อนยายผลิตภัณฑและการบริการจากธุรกิจออกไปสูตลาด โดยกิจกรรม

สามารถชวยกระจายผลิตภัณฑไดดวยการขนสง การคลังและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง (นารีรัตน  

ฟกเฟองบุญ, 2554, หนา 22) ประกอบดวย  

  (1) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)  

  (2) การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) 

 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารระหวางผูซ้ือและผูขาย 

เพ่ือสรางทัศนคติตอสินคาและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงการสื่อสารนั้นสามารถใชพนักงานขายเปนผู

สื่อสาร (Personal Selling) และยังสามารถสื่อสารโดยไมใชบุคคล (Non-Personal Selling)  โดยมี

เครื่องมือทางการหลาย ๆ เครื่องมือเปนอุปกรณท่ีใชในการสื่อสารรวมกันหรือท่ีเรียกกันวา เครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication = IMC) โดยตอง

คํานึงถึงความเหมาะสมของผูบริโภค ผลิตภัณฑ คูแขง บริบททางการตลาด (ศุภิกา สุภารัตน, 2550)  

โดยองคประกอบท่ีใชในการสงเสริมการตลาดประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขาย

โดยพนักงาน การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 

 จากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดังกลาวนั้น สินคาตุกตาตรา Build A Bear Workshop 

ไดมีการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด ดังตอไปนี้ 1) การโฆษณา 2) การสงเสริมการขาย  

3) การตลาดเชิงกิจกรรม 4) การตลาดออนไลน และ 5) การประชาสัมพันธ 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการส่ือสารการตลาด 

 จากการศึกษางานวิจัยของ แทนไท สกุลวิจิตรสินธุ (2556) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ

การออกแบบและการสื่อสารการตลาดตราสินคาประเภทการตูนของบริษัท โพลีเพรส จํากัด”  โดยใน

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือท่ีจะศึกษา 1) กลยุทธการออกแบบตราสินคาประเภทการตูน และ       

2) กลยุทธการสื่อสารการตลาดตราสินคาประเภทการตูน โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ ทําการสัมภาษณ
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แบบเจาะลึกบุคคลท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบและเก่ียวของกับการออกแบบสรางตราสินคาและการสื่อสาร

การตลาดตราสินคาประเภทการตูนของบริษัทโพลีเพรส จํากัด จํานวน 5 ทาน ผลการวิจัยพบวา    

กลยุทธการออกแบบตราสินคาแบงออกเปน 4 ข้ันตอน ไดแก 1) ข้ันตอนการรางภาพเบื้องตน  

2) ข้ันตอนการใสชีวิตและสภาวะอารมณตัวละคร 3) ข้ันตอนการใสเรื่องราวใหสมบูรณและ  

4) ข้ันตอนการวาดภาพและการกําหนดตําแหนงตราสินคา 

 ในเรื่องของกลยุทธการสื่อสารการตลาด มีวัตถุประสงคเพ่ือขายลิขสิทธิ์ตราสินคาและสราง

การรับรู โดยกําหนดข้ันตอนในการสื่อสารการตลาดเปน 3 ข้ันตอน คือ 1) กําหนดกลุมเปาหมาย  

ไดแก กลุมผูผลิต และกลุมผูบริโภค 2) เลือกเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารใหเหมาะสม ไดแก การขาย

โดยใชพนักงาน การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรม การจัดสัมมนา การ

เปนผูใหการสนับสนุน และเว็บไซด 3) ประเมินผลท่ีไดรับจากการสื่อสารการตลาด 

 จากการศึกษางานวิจัยดานปจจัยทางการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือตุกตาของ 

อัญชณา ทรัพยสวาง (2552); เอกรัตน เพชรรัตน (2554) และอรรถพล เหลาโชติ (2556) พบวา  

1) ผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือตุกตา สินคามีความสวยงาม ขนาดใหญกวา ขนนุม 

สีสันสดใส ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือมากกวา 2) ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาของผูบริโภค 

ผูบริโภคใหความสําคัญในดานราคากับคุณภาพ เชน วัสดุ ความทนทาน 3) ชองทางการจัดจําหนาย มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาของผูบริโภค ผูบริโภคใหความสําคัญกับการจัดตําแหนงของสถานท่ีท่ี

หาพบงาย มีการจัดสถานท่ีสวยงาม สามารถซ้ือของไดงาย โดยซ้ือจากหางสรรพสินคามากท่ีสุด  

4) การสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาของผูบริโภค โดยจะใหความสําคัญในดาน

ของการจัดทําโปรโมชั่น ในรูปแบบตาง ๆ เชน การลดราคา การแถมสินคา และการบริการจาก

พนักงาน  

 

2.3 การส่ือสารแบบมีสวนรวม (Participatory Communication) 

 ความหมายและหลักการของการส่ือสารแบบมีสวนรวม 

 นักวิชาการดานการสื่อสารเพ่ือการพัฒนาไดรวมกันอธิบายถึงภาพรวมของการสื่อสารแบบมี

สวนรวมในมิติตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

 Fuglesang และ Chandler (1986 อางใน อัศรินทร นนทิหทัย, 2551, หนา 14) ไดใหนิยาม

เก่ียวกับการสื่อสารแบบมีสวนรวมโดยจะตระหนักถึงผลท่ีเกิดข้ึน โดยเล็งเห็นวา การสื่อสารแบบมี

สวนรวม หมายถึง กระบวนการอันนําไปสูการกระทํารวมกัน ตระหนักรวมกัน ความรับผิดชอบ

รวมกัน ความสนใจรวมกัน และการสนับสนุนเพ่ือใหเกิดข้ันตอนการตัดสินใจของกลุมบุคคลหรือ

สถาบันท่ีเก่ียวของ 
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 Ascroft (1987 อางใน อัศรินทร นนทิหทัย, 2551, หนา 14) ใหนิยามของการสื่อสารแบบมี

สวนรวม คือการมีสวนรวมโดยตระหนักถึงกระบวนการในการสื่อสารแบบมีสวนรวมวา การสื่อสาร

แบบมีสวนรวมเปนกระบวนการท่ีกลุมบุคคลตาง ๆ ท่ีมีความตั้งใจ และมีความเก่ียวของกับประเด็น

ปญหา จนไดกาวเขามามีบทบาทในกระบวนการแลกเปลี่ยนความรู ความคิดเห็นและการสรางความ

เขาใจรวมกัน 

 Nair และ White (1993) เปนกลุมบุคคลสําคัญท่ีทําใหแนวคิดการสื่อสารแบบมีสวนรวมมี

ชื่อเสียงเปนท่ีรูจักข้ึนมาในวงการสื่อสารและการพัฒนา โดยไดอธิบายใหเห็นวา การสื่อสารแบบมีสวน

รวมเปนการออกแบบกระบวนการสื่อสารท่ีมุงเนนใหผูท่ีเก่ียวของสามารถสื่อสารกันไดในลักษณะของ

การปรึกษาหารือ (Dialogue) อีกท้ังยังไดย้ําถึงการกระทําดังกลาวท่ีสะทอนใหเห็นภาพของการมี

ปฏิสัมพันธอยางตอเนื่อง ระหวางผูสงสารและผูรับสาร ในขณะเดียวกันยังชี้ใหเห็นวา การสื่อสารแบบ

มีสวนรวมเก่ียวของกับการรวมกันระบุความจําเปนและสภาพปญหาในการพัฒนา  การรวมกันคิดใน

เชิงสรางสรรคเก่ียวกับสถานการณตาง ๆท่ีจําเปนตอการพัฒนา ตลอดถึงการลงมือปฏิบัติการพัฒนา

ภายใตสถานการณของความรวมมือกัน 

 Bordenave (1994 อางใน อัศรินทร นนทิหทัย, 2551, หนา 15) ไดใหนิยามของการสื่อสาร

แบบมีสวนรวม โดยคํานึงถึงหลักการเชิงปรัชญาท่ีอยูเบื้องหลังกระบวนการการสื่อสารแบบมีสวนรวม 

โดยเห็นวาการสื่อสารแบบมีสวนรวมเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารท่ีสะทอนใหเห็นถึงความอิสระ

และความเทาเทียม และใหความสําคัญกับความเปนอิสระและเทาเทียมของบุคคล สามารถเกิดข้ึนได

ในกรณีท่ีบุคคลมีโอกาสเขาถึงชองทางการสื่อสารของชุมชน มีโอกาสแสดงมุมมอง ความรูสึกและ

ประสบการณตาง ๆ ของตนอยางอิสระ ท้ังนี้เพราะเขามองวาสิ่งดังกลาวเปนพ้ืนฐานสําคัญท่ีจะ

สนับสนุนใหกลุมบุคคลกลุมตาง ๆ สามารถตัดสินใจลงมือกระทําในเรื่องท่ีพวกเขาสนใจและรวมมือ

กันแกปญหาใหสังคมดีข้ึนได 

 Jacobson (1994) ไดใหนิยามการสื่อสารแบบมีสวนรวมโดยคํานึงถึงรูปแบบตางๆในการ

สื่อสารแบบมีสวนรวม โดยมีรากฐานท่ีสําคัญอยูเบื้องหลังการสื่อสารแบบมีสวนรวมวาการสื่อสารแบบ

มีสวนรวมนั้นเก่ียวของกับการเขารวม (Involvement) ของประชาชนในโครงการตางๆท่ีเก่ียวของกับ

การสื่อสารทุกระดับ ไมวาจะเปนการสื่อสารระหวางบุคคล หรือสื่อสารผานสื่อมวลชนหรือการสื่อสาร

ผานสื่อประเพณี โดยมีฐานสําคัญท่ีการไววางใจกันเปนเบื้องหลังของกระบวนการสื่อสารและการ

พัฒนา 

 กลาวโดยสรุป การสื่อสารแบบมีสวนรวมเก่ียวของกับบุคคลกลุมตางๆท่ีหลากหลายไดให

ความสําคัญกับการจัดหาขอมูลขาวสารระหวางกัน บนพ้ืนฐานของการรวมมือกันพัฒนา 

“กระบวนการสื่อสาร” แบบสองทางในลักษณะของการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร โดยท่ีทุกฝาย
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สามารถเปนไดท้ังผูให และ ผูรับขอมูล ผานเวทีการสื่อสารท่ีหลากหลายรูปแบบ บนพ้ืนฐานของการ

เคารพความคิดเห็นกันและกัน  

 ระดับการมีสวนรวม 

 ระดบัการสื่อสารแบบมีสวนรวม กาญจนา แกวเทพ (2543) ไดแบงการมีสวนรวมในการ

สื่อสารออกเปน 3 ระดับ ดังนี้ 

 1) การมีสวนรวมในฐานะผูชม/ ผูรับสาร/ ผูใชสาร (Audience/ Receiver/ Users) ไดแก 

ผูบริโภครับชมรายการอยูเสมอ ผูบริโภคสงจดหมายหรือโทรศัพทเขามาแสดงความคิดเห็น ติชม 

เสนอแนะ รายงานการรับชมใหผูผลิตทราบ หรือทําหนาท่ีเปนตัวแทนสงขาวสาร รวมสนุกแจง

ขาวสาร ตรวจสอบขาวสารกับพ้ืนท่ี รองทุกข รองเรียนปญหาท่ีเกิดข้ึน รวมงานและกิจกรรมตางๆ ท่ี

จัดเสนอแนะรูปแบบรายการ ชวยประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ 

 2) การมีสวนรวมในฐานะ ผูสง/ ผูผลิต/ ผูรวมผลิต/ ผูแสดง (Sender/ Producer/  

Co- Producer / Performance) เปนระดับการมีสวนรวมท่ีสูงข้ึนอีกข้ันตอน สามารถแบงไดหลาย

ข้ันตอนจากหลักแนวคิดเรื่องกระบวนการผลิตรายการวิทยุโทรทัศน 

 3) การมีสวนรวมในระดับบริหารงาน (Policy Maker/ Planner) หมายถึง การเปนผู

วางแผนกําหนดนโยบายเก่ียวกับรายการโทรทัศน ซ่ึงเปนระดับสูงสุดของการมีสวนรวม 

 การสื่อสารแบบมีสวนรวมในบริบทของการพัฒนาชุมชนไดเก่ียวของกับหลักการสําคัญ 7 

ประการ ดังตอไปนี้ (อัศรินทร นนทิหทัย, 2551) 

 1) ความหลากหลายของผูเขารวม คือความหลากหลายสามารถสงผลตอเสียงของประชาชน

ใหมีความหลากหลายและสะทอนถึงความตองการรวมไดมากและชัดเจนยิ่งข้ึน รวมถึงจะสงผลใหการ

พัฒนาตาง ๆ ไปในทิศทางท่ีเหมาะสม ในทางเดียวกันนั้นก็สงผลตอความรูสึกของบุคคลท่ีมีสวน

เก่ียวของในดานตาง ๆ ดวย เชน เกิดความภูมิใจจากการมีสวนรวมของตน ท่ีเกิดจากการรวมแรงใจ 

แรงกาย ในการดําเนินงานตางๆอยางเต็มความสามารถจนไปถึงระดับถัดไป 

 2) การเขาถึงสื่อ การเขาถึงสื่อเปนหลักการท่ีจะนําผูท่ีมีสวนเก่ียวของนั้นไดมีการพัฒนา

ความรูสึกผูกพันกับประเด็นปญหาจนเกิดการตระหนักรวม เกิดความรูสึกรวมเปนเจาของ และเปน

การถวงดุลอํานาจกับกลุมผลประโยชนอ่ืนๆ รวมถึงการเพ่ิมอํานาจและความเสมอภาคใหกับ

ประชาชน 

 3) ความเชื่อม่ันในศักยภาพของมนุษย เปนความเชื่อม่ันเฉพาะท่ีวา ทุก ๆ คนลวนแลวแตมี

ความสามารถในเชิงสติปญญา และความสามารถในการสื่อสารในการจัดการชีวิตของตนอยางอิสระ 

 4) ความโดดเดนของสาร หมายถึงเนื้อหาท่ีมีสาระหรือประเด็นท่ีสอดคลองกับวิถีของชุมชน 

หรือสามารถตอบสนองกับความตองการของชุมชน หรือเปนประเด็นท่ีชุมชนนั้นสามารถนําไป

ประยุกตใชรวมกันใหเกิดประโยชนได 
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 5) การปรึกษาหารือ การปรึกษาหารือเปนกระบวนการสื่อสาร การพูดคุยและเปลี่ยนความ

คิดเห็นซ่ึงกันละกัน โดยมีการแลกเปลี่ยนขอมูล ทัศนะและมุมมองตาง ๆ  

 6) การสนับสนุน เปนการเปดโอกาสใหทุกคนมีบทบาทตาง ๆ รวมกัน ภายใตการออกแบบ

ระบบสนับสนนุตาง ๆ และกําหนดบทบาทใหกลุมบุคคลใดบุคลหนึ่งทําหนาท่ีเปนผูสนับสนุนในการมี

สวนรวมใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

 7) กระบวนการเชิงประชาธิปไตย เปนกระบวนการกระจายอํานาจสูประชาชนในระดับชุมชน 

เปนการเสริมอํานาจใหกับชุมชนและยังฝกฝนใหชุมชนสามารถเรียนรูและบริหารจัดการและชวยเหลือ

ตนเองได 

 การมีสวนรวมตามคํานิยามขององคการอนามัยโลกและองคการยูนิเซฟ หมายถึง การท่ี

ประชาชนสามารถแสดงความตองการของตน การจัดอันดับความสําคัญ การเขารวมในการพัฒนา 

และไดรับประโยชนจากการพัฒนานั้น โดยท่ีเนนใหประชาชนมีอํานาจในการตัดสินใจ Jan Servaes 

และคณะ (1996 อางใน วัชรพล วิบลูศรนิ, 2556) ไดอธิบายถึงสาระสําคัญของแนวคิดการสื่อสาร

แบบมีสวนรวมของประชาชนไว 3 ประการดังตอไปนี้ 

 1) การเขาถึงสื่อ (Access) หมายถึง สื่อสามารถเขาถึงชุมชนเพ่ือใหการบริการแกชุมชนและ

ประชาชนสามารถยอมรับไดถึงโอกาสในการเลือกรับรายการหรือประชาชนมีสวนรวมในการเขาไป

จัดทําสิ่งตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนตอตน อีกท้ังตองมีชองวางเพ่ือใหประชาชนไดเขาไปแสดงความ

คิดเห็นตอรายการ นอกจากนี้การเขาถึง (Accessibility) ยังสามารถแยกออกเปนอีกหลายมิติท่ีเปน

อุปสรรคตอการเขาถึง ดังตอไปนี้ (กาญจนา แกวเทพ, 2543) 

   1.1) การเขาถึงดานกายภาพ (Physical Accessibility) เชน ประชาชนใน

ชุมชนไมสามารถพบกับเจาหนาท่ีไดเพราะระยะทางท่ีไกลหรือไมมีโอกาสไดรับเอกสารสิ่งพิมพ 

เนื่องจากไมสามารถเขาถึงประชาชน 

   1.2) การเขาถึงดานเศรษฐกิจ (Economic accessibility) การดําเนินงาน

ของสื่อตองมีคาใชจาย เชน การท่ีหนังสือพิมพสามารถเขาไปถึงหมูบาน แตประชาชนไมสามารถท่ีจะ

ซ้ือหนังสือพิมพอานไดเนื่องจากรายไดท่ีนอย 

   1.3) การเขาถึงดานวัฒนธรรม (Social –Culture Accessibility) หมายถึง 

เครื่องกีดขวางทางวัฒนธรรม ซ่ึงเปนสังคมท่ีปดก้ันโอกาสในการเขาถึงประชาชน โดยท่ีเห็นไดชัด คือ 

ชองวางทางภาษา และชองวางทางวัฒนธรรม 

 2) การมีสวนรวม (Participation) หมายถึง การเขามามีสวนรวมในระบบของการสื่อสารทุก

ระดับ โดยท่ีประชาชนนั้นสามารถมีสวนรวมในทุกข้ันตอน ไมวาจะเปนในกระบวนการผลิต  

การบริหารจัดการ และการวางแผนระบบการสื่อสารตาง ๆ ในชุมชน 
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 3) การจัดการดวยตนเอง (Self –management) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของ

ประชาชนในชุมชน ซ่ึงประชาชนมีอํานาจและสิทธิตัดสินใจ ริเริ่มนโยบาย กําหนดนโยบาย วางแผน 

ลงทุนและจัดสรรงบประมาณ เปนตน 

 กาญจนา แกวเทพ และคณะ (2543) ไดอธิบายถึงการมีสวนรวมในองคประกอบของการ

สื่อสาร ดังนี้ 

 1) เปาหมายของการสื่อสาร กําหนดใหชุมชนเขาไปมีสวนรวมในระดับใด 

 2) ประเภทของสื่อ สื่อท่ีมีขนาดเล็กหรือท่ีเรียกวา สื่อเฉพาะกิจ จะเปดโอกาสใหชุมชนไดมี

สวนรวมมากกวาสื่อมวลชนและสื่อท่ีประชาชนในชุมชนคุมเคย อยางเชน สื่อประเพณี จะเอ้ืออํานวย

ใหชาวบานไดเขามามีสวนรวมมมากกวาสื่อสมัยใหม 

 3) ผูรับสารและการมีปฏิกิริยายอนกลับ การสื่อสารแบบมีสวนรวมนั้นมีความเชื่อท่ีเก่ียงเนื่อง

กับผูรับสารท่ีแตกตางกันออกไปอันเนื่องจากการพัฒนา การสื่อสารแบบมีสวนรวมเปนแนวคิดท่ีเชื่อ

วา ผูรับสารไมไดเปนผูท่ีวางเปลาและไมรูอะไรเลยเก่ียวกับเนื้อหาท่ีไดสื่อสารออกไป แตจากความรูท่ี

ผูรับสารมีอาจจะเปนความรูคนละชุดท่ีแตกตางจากความรูท่ีผูสงสารไดมองคาดลวงหนาไว ไมวา

ชุมชนจะเขามามีสวนรวมในระดับใดก็ตาม การจัดหาชองทางเพ่ือสื่อสารยอนกลับจึงเปนปจจัยท่ี

สําคัญอยางมากของการสื่อสารแบบมีสวนรวม 

 4) ระดับของการมีสวนรวม มี 3 ระดับ โดยเรียงลําดับตามระดับการมีสวนรวมจากนอยท่ีสุด

จนถึงมากท่ีสุด 

  4.1) การมีสวนรวมในรูปแบบของผูใชสารหรือผูรับสาร เปนกระบวนการสื่อสาร

ตั้งแตตนยังอยูในกําหนดของผูสงสาร ท้ังการเลือกประเด็นเนื้อหา การนําเสนอ จนถึงการเลือกของสื่อ

ท่ีจะใชเผยแพร และผูรับสารยังคงมีสถานะเปนเพียงแคผูรับสารเพียงอยางเดียว แตตองเพ่ิมฐานะของ

ผูรับสารในการสื่อสารแบบมีสวนรวม คือ ตองขยายความคิดของผูรับสารใหตระหนักถึงสิทธิท่ีจะรู 

และสิทธิท่ีจะบอกกลาวขอมูลขาวสารของตนตอสาธารณะ ปจจัยสําคัญของการมีสวนรวมในฐานะ

ของผูรับสาร คือชองทางของสารท่ีมีชวงเวลาท่ีเหมาะสมของชุมชน 

  4.2) การมีสวนรวมในฐานะของผูสงสาร เปนข้ันตอนท่ีสูงข้ึนมาและมีความสําคัญท่ี

ตองสรางเง่ือนไขใหม ๆ เพ่ิมเติม หรือจะตองเปลี่ยนแปลงโครงสรางของเดิมท่ีมีอยู ประชาชนในชุมชน

จะตองเขามามีสวนรวมในฐานะผูผลิตหรือผูรวมผลิต การมีสวนรวมในข้ันตอนการผลิต จึงตองมีการ

อบรมใหประชาชนมีความรูท่ีจะใชอุปกรณเปนอันดับแรก และท่ีสําคัญตองเปดโอกาสใหมีสวนรวม

มากท่ีสุดในลักษณะการรวมคิด การวางแผน การดําเนินงานระหวางนักสื่อมวลชน 

  4.3) การมีสวนรวมในฐานะของผูวางแผนและกําหนดนโยบาย จัดเปนระดับท่ีสูงสุด

ของการมีสวนรวม จะเห็นไดวา ยิ่งมีระดับท่ีสูงมากข้ึนเทาใด สัดสวนของการมีสวนรวมของก็จะมี

ขนาดเล็กลง กลาวคือ ในระดับของผูรับสาร ประชาชนในชุมชนทุกคนสามารถเขามามีสวนรวมได  
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แตเม่ือถึงข้ันการผลิต อาจมีแคประชาชานหรือกลุมคนบางคนท่ีจะสามารถเขามาสวนรวมจนถึง

กระบวนการข้ันสุดทายได 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการส่ือสารแบบมีสวนรวม (Participatory Communication) 

 จากการศึกษางานวิจัยของ อัศรินทร นนทิหทัย (2551) เรื่อง การสื่อสารแบบมีสวนรวมของ

เยาวชนเพ่ือการพัฒนารายการโทรทัศน TK Teen โดยในการวิจัยมีวัตถุประสงคในการศึกษาวิธีการ

สือ่สารแบบมีสวนรวมของเยาวชนของรายการโทรทัศน TK Teen โดยใชระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผลการวิจัยพบวา เยาวชนมีสวนรวมในฐานะของผูรับสาร คือ การรับชมรายการดวยตนเองอีกท้ังยัง

แนะนําใหคนรูจักรวมชมรายการ และรวมกิจกรรมท่ีทางรายการจัดข้ึน และเยาวชนยังมีสวนรวมใน

ฐานะของผูสงสาร ในข้ันตอนกอนการผลิตรายการโทรทัศน เชน ข้ันตอนการผลิต เยาวชนไดเลือก

ประเด็นหัวขอ เขียนบท และคัดเลือกตัวแสดง รวมถึงข้ันตอนการผลิต เชน การจัดสถานท่ี  

การคัดเลือกอุปกรณการแตงกาย การเลือกอุปกรณทําจัดฉาก เปนพิธีกรรายการ ท้ังภาคหลักและ

ภาคสนาม สวนข้ันตอนหลังการผลิตเยาวชนยังไมมีสวนรวมในกระบวนการนี้ การมีสวนรวมในระดับ

บริหารงานเยาวชนยังไมมีสวนรวมในระดับนี้ ในดานของประสิทธิภาพของการสื่อสารแบบมีสวนรวม

ของเยาวชน พบวา การสื่อสารแบบมีสวนรวมเปนการพัฒนาศักยภาพของเยาวชน นําไปสูการคิด

วิเคราะหและการตัดสินใจในการทํางาน ทําใหเกิดการไหลเวียนแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวาง

เยาวชนและผูผลิตรายการ และเกิดการสรางสรรครายการโทรทัศนท่ีมีเนื้อหาสาระเหมาะสมกับ

เยาวชน 

 จากการศึกษางานวิจัยท่ีของกับการสื่อสารแบบมีสวนรวมนั้น พบวา งานวิจัยสวนมากจะเปน

วิจัยเชิงคุณภาพท่ีใชการสื่อสารในบริบทของชุมชน และยังมีการศึกษาถึงการสื่อสารแบบมีสวนรวมใน

ดานอ่ืน ๆ อีก เชน สุขภาพ และสื่อโทรทัศน และผูวิจัยไดเล็งเห็นถึงข้ันตอนการสื่อสารแบบมีสวนรวม

นี้มีสวนเก่ียวของในบริบทของการตลาดของตุกตาตราสินคา Build-A-Bear Workshop จึงทําให

ผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาวา เพศ อาชีพ สถานภาพ ท่ีแตกตางกันมีผลตอการมีสวนรวมท่ีแตกตางกัน

อยางไร  

   

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Decision Making) 

 ในการศึกษานี้ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยศึกษาใน

เรื่องของความหมายในการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค 

 ความหมายของการตัดสินใจ ไดมีผูใหนิยามของการตัดสินใจซ้ือไวดังนี้ 

 Moven และ Minor (2000) ไดใหความหมายของ การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควา การ

ตัดสินใจซ้ือเปนกระบวนการของผูบริโภคท่ีเริ่มจากการการรับรูปญหา มีความพยายามท่ีจะหาทาง
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แกปญหา การประเมินทางเลือก และการประเมินผลท่ีไดจากตัวเลือกท่ีผานการพิจารณาแลว อีกท้ัง 

Hanna และ Wozniak (2001 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555)  ไดใหความหมายเพ่ิมวา 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นเปรียบเสมือนรูปแบบการแกไขปญหา ซ่ึงเม่ือใดก็ตามท่ี

ผูบริโภครับรูถึงความขัดแยงท่ีเกิดข้ึนระหวางสภาพของท่ีเปนอยูจริงกับสภาพท่ีอยากจะเปน ผูบริโภค

จะตระหนักถึงปญหาท่ีเกิดข้ึน และจะนําเขาสูกระบวนการแกไขปญหานั้น โดยกระบวนการนี้จะ

นําไปสูการตัดสินใจและความพึงพอใจในทายท่ีสุด อยางไรก็ตามผูบริโภคมักจะทําการตัดสินใจเพ่ือซ้ือ

สินคาซ่ึงอาจข้ึนอยูกับปจจัยหลายๆดาน และจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีทางเลือกมากกวา 1 ทางเลือก

ข้ึนไป หรืออาจกลาวไดวากระบวนการตัดสินใจซ้ือนั้นไมใชกระบวนการท่ีเกิดข้ึนเพียงทิศทางเดียว 

 ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

 Assael (1989) ไดกลาววา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นเปนกระบวนการท่ี

ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซ้ือสินคา หรือบริการใด และจะซ้ือจากท่ีไหน ซ่ึงแนวทางการตัดสินใจของ

ผูบริโภคนั้นเปนผลโดยตรงท่ีมาจากกลยุทธการตลาด  

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตละบุคคลจะมีความแตกตางกันและจะข้ึนอยูกับ

ประเภทของผลิตภัณฑและความเก่ียวพันเก่ียวของผูบริโภคตอสินคา อีกท้ังยังปจจัยอ่ืน ๆ ประกอบ

อีกดวย Shiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไววาเปนการ

เลือกซ้ือสินคาจาก 2 ทางเลือกข้ึนไป โดยการชั่งน้ําหนักและประเมินเก่ียวกับประโยชนของสินคานั้น 

(Utilitarian of Functional Product Attribute) จะมีการใชเหตุผลในการตัดสินใจ (Rational 

Decision Making) หรือการใชอารมณในการตัดสินใจ (Hedonic or Emotional – driven Benefit) 

เปนหลักชวยการตัดสินใจแตโดยรวมแลว ผูบริโภคสวนใหญจะใชหลักท้ังสองอยาง  ท้ังการใชเหตุผล

หรือการพิจารณาถึงประโยชนจากผลิตภัณฑและการใชอารมณรวมประกอบการตัดสินใจ  

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Moven & Solomon, 2002) ไดแบงกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคออกเปน 5 ข้ันตอน ดังนี้คือ 1) การตระหนักถึงปญหา 2) การแสวงหาขอมูล 

3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 1) การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition)   

 โดยในข้ันตอนแรกนี้จะเริ่มตนจากท่ีผูบริโภคนั้นไดตระหนักเห็นถึงปญหาหรือความตองการ

กอน โดยท่ีปญหาหรือความตองการนี้สามารถเกิดข้ึนไดมาจากท้ังสิ่งท่ีกระตุนภายในและสิ่งท่ีกระตุน

ภายนอก สิ่งกระตุนภายในนั้นคือสิ่งท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติของมนุษย เชน ความกระหาย ความ

หิวหรือความตองการทางเพศ และสิ่งท่ีกระตุนภายนอกนั้นก็เกิดข้ึนไดอยาง เชน การสงเสริมการขาย

โดยบุคคล การโฆษณา  หรือกระบวนการ โปรแกรมทางการตลาดอ่ืนๆเพ่ือกระตุนใหเกิดความสนใจ

จากผูบริโภค (Kotler, 2002) อีกท้ังการตระหนักถึงปญหานั้นยังเกิดข้ึนไดเม่ือผูบริโภคเห็นความ
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แตกตางระหวางสภาวะท่ีตนเปนอยู (Actual State) กับสภาวะท่ีตนเองปรารถนา (Desired State)  

โดยท่ีการตระหนักถึงปญหาแบบนี้สามารถเกิดข้ึนไดหลายรูปแบบ เชน อาจเกิดไดจากสินคาท่ีใชอยู

หมด หรือสินคาท่ีซ้ือไปนั้นไมสามารถตอบความพึงพอใจของตนเองได หรือเกิดความตองการข้ึนมา

ใหม ๆ  

 การตระหนักถึงปญหานั้นไมจําเปนท่ีจะตองเกิดจากทางผูบริโภคเพียงฝายเดียว แตนักการ

ตลาดนั้นยังสามารถทําใหผูบริโภครับรูและตระหนักถึงปญหาไดโดยการสรางความตองการปฐมภูมิ 

(Primary Demand) ซ่ึงเปนการสรางความตองการใหผูบริโภคนั้นนั้นเกิดความตองการท่ีจะใชสินคา

หรือบริการนั้น โดยท่ีไมไดเจาะจงวาจะเปนตราสินคาใด ตัดสินใจ อยางเชน มีการจัดวางแผนรณรงค

ใหดื่มนมเพ่ือสุขภาพท่ีแข็งแรง แตวาการณรงคนี้จะไมไดกลาววาตองดื่มนมของ ตราสินคาใดเจาะจง 

เปนตน หรือ นักการตลาดจะใชการสรางความตองการทุติยภูมิ (Secondary Demand) นั่นหมายถึง

การสรางความตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาของตน เชน นมหนองโพพยายามทําการโฆษณาเพ่ือสราง

ความตองการใหผูบริโภครับรูไดวา นมของหนองโพนั้นมีแคลเซียมหรือสารอาหารตางๆท่ีดีกวานมอ่ืน

ในทองตลาด เปนตน จากกรณีนี้จะเห็นไดวานักการตลาดสามารถทําใหการรับรูความตองการของ

ผูบริโภคนั้นวา ปญหาของผูบริโภคนั้นสามารถแกไขไดโดยการเลือกซ้ือตราสินคาของตนดีกวาแทนท่ี

จะไปซ้ือสินคาของตราสินคาอ่ืน 

 2) การแสวงหาขอมูล  (Information Search)  

 เม่ือผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหาและความจําเปนในการซ้ือของตนเองไดแลวนั้น ในลําดับ

ตอมา ผูบริโภคจะตองทําการคนหาขอมูล ซ่ึงจะตองเริ่มตนคนหาจากขอมูลภายใน (Internal 

Search) ซ่ึงหมายถึง ขอมูลท่ีมาจากความจําระยะยาว (Long- term Memories) ซ่ึงเปนขอมูลจาก

การซ้ือหรือใชสินคาจากประสบการณท่ีผานมาในอดีตของผูบริโภคเอง และถาขอมูลนั้นเพียงพอแลว 

ผูบริโภคก็จะไมคนควา แสวงหาขอมูลจากภายนอก (External Search) ยกตัวอยางเชน การคนหา

ขอมูลจากโฆษณา จากพนักงานขาย หรือสอบถามจากบุคคลรอบขาง  อยางเพ่ือน ครอบครัว คนรูจัก

เปนตน แตถาการแสวงขอมูลนี้ยังไมเพียงพออีก ผูบริโภคก็จะทําการคนหาขอมูลภายนอกเพ่ือนําไปใช

ในการตัดสินใจตอไป (Moven & Solomon, 2002) 

 การตองการแสวงหาประเภทและปริมาณของขอมูลท่ีผูบริโภคตองการนั้นจะข้ึนอยูกับปจจัย

หลายอยาง เชน ถาเปนสินคาท่ีมีความเก่ียวพันสูงกับความตองการของผูบริโภคนั้น ผูบริโภคก็จะเสาะ

แสวงหาขอมูลในปริมาณท่ีมากและหาขอมูลจากหลายแหลงเพ่ิมมากข้ึนดวย แตถาเปนสินคาท่ีมีความ

เก่ียวพันท่ีต่ํานั้น ผูบริโภคเองอาจจะใชประสบการณหรือความรูท่ีมาจากความจําระยะยาวเดิมของตน

ก็เพียงพอ แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคสวนใหญก็มักจะทําการเลือกตัดสินใจโดยใชจากท้ังขอมูลภายใน

และภายนอกรวมกัน อยางเชน ขอมูลจากประสบการณเดิม ขอมูลจากเพ่ือนฝูง ครอบครัว คนรูจัก 



36 

และขอมูลทางการตลาดจากนักการตลาดรวมกันเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (Moven & 

Solomon, 2002) 

 นอกจากนี้ยังพบวาในการศึกษาวิจัยยังพบวา การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคนั้นเกิดข้ึนได

จากปจจัย 2 ประการ คือ ความไมม่ันใจในความรูท่ีตนเอง (Knowledge Uncertainty) และความไม

ม่ันใจในการเลือกซ้ือสินคา โดยกลาวคือ ความไมม่ันใจในความรูนั่นก็คือ ไมมีความม่ันใจในความรู

หรือลักษณะของสินคานั้น อยางเชน ผูบริโภคไมมีความรูในเรื่องของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ดังนั้น

ผูบริโภคจึงเกิดความไมม่ันใจจึงตองทําการคนหาขอมูลเก่ียวกับเครื่องสําอางเพ่ือใหเกิดความม่ันใจ 

สวนความไมม่ันใจในการเลือกนั้น ก็คือ ผูบริโภคไมมีความม่ันใจจะเกิดจากการไมสามารถตัดสินใจ

เลือกไดวาอะไรจะทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจไดมากท่ีสุด เชน ผูบริโภคอาจจะเกิดความไมม่ันใจใน

การเลือกซ้ือโทรศัพทสมารตโฟนระหวาง IPHONE กับ SAMSUNG วาตราสินคาใดจะสรางความพึง

พอใจใหตนเองไดมากกวากัน 

 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

 ในข้ันตอนนี้ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกท่ีมาจากพ้ืนฐานความเชื่อเดิมและความรูท่ีมี

ตอสินคา เพ่ือท่ีจะเลือกทางเลือกใหเหมาะสม โดยจะพิจารณาจากคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคาแตละ

ตรา โดยท่ีผูบริโภคจะประเมินและเลือกพิจารณาใหตรงตามความตองการและความเหมาะสมของ

ตนเองใหมากท่ีสุด (Kotler, 2002) อีกท้ังการประเมินทางเลือกเหลานี้ ผูบริโภคยังมีแนวโนมท่ีจะใช  

2 ปจจัย มารวมประกอบการพิจารณาปจจัยแรกก็คือ ขอมูลท่ีเก่ียวกับตราสินคาท่ีอยูในความทรงจํา

ของผูบริโภคท่ีสามารถนํามาพิจารณาในการเลือกซ้ือสินคา (Evoked Set) และปจจัยท่ีสองคือ เกณฑ

ท่ีใชในการประเมินตราสินคาแตละตราสินคาดวยกันเอง กลาวคือ กลุมสินคาท่ีผูบริโภคจะนํามา

พิจารณาซ้ือนั้นจะเปนสินคาท่ีมีจํานวนตราสินคาไมมาก ซ่ึงเปนตราสินคาท่ีคุนเคย เปนท่ีรูจักและ

จดจําไดของผูบริโภค เชน บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปอยาง มามา ยํายํา เอฟเอฟ  และคัพนูดเดิ้ล เปนตน 

 ดังนั้นนักการตลาดจะตองพยายามผลักดันสินคาจองตนใหเขาไปอยูในกลุมของตราสินคาท่ี

เปนท่ีตองการของผูบริโภคเพ่ือใหผูบริโภคไดพิจารณา โดยสามารถใชเครื่องมือทางการตลาด

หลากหลายรูปแบบ เพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีและสรางการจดจําใหกับผูบริโภคโดยเกณฑท่ีจะใชในการ

ประเมินตราสินคา ก็จะหมายถึงคุณสมบัติของตราสินคา เชน ในการเลือกซ้ือเครื่องสําอาง เกณฑท่ี

ผูบริโภคจะนํามาใชในการประเมินก็ ไดแก ดีไซนของการนําเสนอในแตละตราสินคา รูปลกัษณ

ผลิตภัณฑ สี ความงายในการใชงาน ความติดทนนาน เปนตน จึงทําใหนักการตลาดตองนําเสนอ ให

ความรูแกผูบริโภคถึงเกณฑท่ีจะนํามาใชในการประเมิน โดยท่ีเกณฑนี้จะตองมีคุณสมบัติ รูปแบบท่ีมี

ความโดดเดนเหนือกวาคูแขงตราสินคาอ่ืน ๆ อีกดวย 
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 4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

 ภายหลังจากผูบริโภคไดประเมินตัวเลือกตางๆแลว ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกตรา

สินคาท่ีชื่นชอบมากท่ีสุด ซ่ึงจะนําไปสูความตั้งใจซ้ือ (Intention to Buy) และการตัดสินใจซ้ือสินคา

ในท่ีสุด (Purchase Decision) ซ่ึงความตั้งใจซ้ือเปนองคประกอบดานพฤติกรรมของทัศนคติ ท่ี

สามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือสินคาไดดีกวาความเชื่อ (Beliefs) และความรูสึก (Affective) อีกท้ัง

ความตั้งใจซ้ือนั้นยังเปนกระบวนการท่ีเก่ียวของกับจิตใจท่ีบงบอกถึงการวางแผนการของผูบริโภคท่ีจะ

ซ้ือตราสินคาใดสินคาหนึ่ง ซ่ึงจะเกิดข้ึนมาจากทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของผูบริโภคและความม่ันใจ

ของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาท่ีผานมา 

 Kotler (2002) กลาววา มีปจจัย 2 ปจจัยท่ีอาจเขามาแทรกระหวางการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคได ไดแก 

 ปจจัยท่ี 1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitude of Others) อยางเชน ทัศนคติทางลบของ

สมาชิกในครอบครัวท่ีอาจสงผลตอการเปลี่ยนใจของผูบริโภคได เชน ผูบริโภคทานหนึ่งตั้งใจซ้ือ

เสื้อเชิ้ตตราสินคาหนึ่งมาแตเพ่ือนหรือบุคคลในครอบครัวกลับเห็นวาเปนตราสินคาท่ีเชย ใสแลวดูไมดี 

ไมทันสมัย โดยมีทัศนคติทางลบกับตราสินคาดังกลาว อิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนนี้ยอมอาจทํา

ใหผูบริโภคตัดสินใจไมซ้ือตราสินคาดังกลาว เนื่องจากกลัวจะโดนเพ่ือนหรือครอบครัวมองวาเชย ไม

ทันสมัย เปนตน 

 ปจจัยท่ี 2 ปจจัยดานสถานการณท่ีไมไดคาดหมาย (Unanticipated Situational Factor) 

สามารถเขามามีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซ้ือได เชน ผูบริโภคอาจจะประสบปญหาดาน

การเงิน ทําใหผูบริโภคไมสามารถซ้ือสินคาหรือบริการนั้นไดตามท่ีตั้งใจไวแตแรก หรือ ผูบริโภคนั้นมี

ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาใดสินคาหนึ่งแตแรก แตปรากฏวาสินคาท่ีตั้งใจจะซ้ือนั้นหมด ผูบริโภคจึงตอง

หันไปซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีมีความใกลเคียงตามท่ีตั้งใจแตแรกไว 

 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase  Behavior) 

 พฤติกรรมหลังการซ้ือเปนกระบวนการสุดทายของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงจะเกิด

หลังจากท่ีผูบริโภคไดซ้ือสินคามาแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณจากการใชสินคานั้น และผูบริโภคจะ

ประเมินวา สินคาท่ีซ้ือมานั้นจะตอบสนองความคาดหวังท่ีผูบริโภคตองการไดหรือไม ซ่ึงจะสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือในครั้งตอไป ซ่ึงถาผูบริโภคพึงพอใจในสินคา ผูบริโภคจะกลับมาซ้ืออีก แตถาผูบริโภค

ไมพึงพอใจ ผูบริโภคมีแนวโนมจะเปลี่ยนไปซ้ือตราสินคาอ่ืนแทน 

 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 Asseal (1989) อธิบายวา การตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Making)  

ไดรับอิทธิพลมาจาก 2 ปจจัย คือ 1) อิทธิพลสวนบุคคล (The Individual Consumer) และ  

2) อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม (Environment Influences) 
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 1) อิทธิพลสวนบุคคล (The Individual Consumer) เปนแรงจูงใจ (Motivation) ความ

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

และทัศนคติ (Attitude) ของผูบริโภคนั้นจะเปนสิ่งท่ีสะทอนถึงความตองการและรวมไปถึงลักษณะ

ทางกายภาพ (Dermographic) ของผูบริโภคเองท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคา  

 2) อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม (Environment Influences) คือ อิทธิพลจากสังคมและ

วัฒนธรรม คานิยม จริยธรรมในสังคมและวัฒนธรรมยอยท่ีมีอิทธิพล อยางเชน ครอบครัว เพ่ือน หรือ

กลุมสังคมอ่ืน ๆ จากท่ีทํางานหรือสมาคมท่ีสังกัดอยู รวมถึงสื่อมวลชน เปนตน 

 ตัวอยางเชน อิทธิพลกลุม (Group Influence) มีผลตอผูบริโภคทําใหผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะ

ซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีกลุมของตนเองซ้ือ และสามารถอธิบายได 2 แบบคือ 1) พยายามทําตนเอง

ใหสอดคลองกับบรรทัดฐาน (Norm) ของกลุม 2) ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของพฤติกรรมการซ้ือ

ของกลุม เพ่ือแสดงใหเห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดีท่ีสุดและถือวาเปนขอมูลท่ีดี มีความนาเชื่อถือ 

(Credible Information)  

 นอกจากนี้ จากผลการศึกษาของ Assael (1989) พบวาคําแนะนําของกลุมจะมีน้ําหนัก

มากกวาคุณสมบัติท่ีแทจริงของผลิตภัณฑ ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญมักจะไววางใจในคําแนะนําของกลุม 

หรือใชคําแนะนํานั้นเปนตัวชวยในการเลือกตัวเลือกใหแคบลง และท่ีนาแปลกใจท่ีวาผูบริโภคจะใชวิธี

นี้มากโดยเฉพาะอยางยิ่งกับผลิตภัณฑท่ีมีความเสี่ยงสูง (A High-Risk Product)   

 รูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 

 รูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

Hawkins, Best และ Coney (2004 อางใน วรรษมน พิทักษมงคล, 2555)  

 1) Extended Problem Solving (EPS) การตัดสินใจรูปแบบนี้ ผูบริโภคมีกระบวนการ

ตัดสินใจท่ีซับซอน โดยกอนท่ีผูบริโภคจะทําการซ้ือสินคา ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับการคนหา

ขอมูลท่ีมาจากแหลงภายในและแหลงภายนอกเปนอยางมาก และทําการประเมินทางเลือกตราสินคา

อยางสลับซับซอน และหลังจากท่ีผูบริโภคไดซ้ือตราสินคานั้นไปแลว ผูบริโภคก็จะทําการประเมินตรา

สินคานั้นอยางสลับซับซอนอีกครั้งหนึ่ง ซ่ึงการตัดสินใจในรูปแบบนี้มักจะเกิดเม่ือผูบริโภคมีความ

เก่ียวพันกับตราสินคานั้นสูง เชน การซ้ือบาน กอนท่ีผูบริโภคจะซ้ือบานของตราสินคาใดนั้น ผูบริโภค

จะเริ่มคนหาขอมูลท่ีมีมาจากประสบการณเดิมท่ีเก่ียวของกับบานและจากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ อีก เชน 

โฆษณา บทความรวีิวของบานนั้น พนักงานขาย เว็บไซด  สื่อเก่ียวกับบานบนอินเทอรเน็ต เปนตน 

เม่ือผูบริโภคทําการประเมินตัวเลือกท้ังหมดท่ีมีอยูอยางสลับซับซอนตามขางตนแลว (ในข้ันตอนของ

การประเมินทางเลือก)  กอนท่ีจะทําการตัดสินใจซ้ือ และภายหลังผูบริโภคไดซ้ือและใชสินคานั้นไป

แลว  ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกอีกครั้งหนึ่งวาบานตราสินคาไหนท่ีตนซ้ือมาแลวดีหรือไมดี

อยางไร 
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 2) Limited Problem Solving (LPS) การตัดสินใจรูปแบบนี้เปนกระบวนการตัดสินใจท่ี

ผูบริโภคมีขอบเขตจํากัด (Limited Decision Making) กลาวคือกอนท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาตราใด ๆ 

ก็ตาม ผูบริโภคก็จะทําการสืบคนขอมูลตาง ๆ ท้ังจากแหลงภายในและภายนอกอยางจํากัด และทํา

การประเมินทางเลือกอยางงาย โดยภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดทําการซ้ือสินคาแลวนั้น ผูบริโภคจะทํา

การประเมินผลท่ีไดรับจากสินคานั้นเพียงเล็กนอย ซ่ึงรูปแบบการตัดสินใจนี้จะเกิดกับผูบริโภคท่ีมี

ความเก่ียวพันกับสินคานั้นต่ํา เชน ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลจากประสบการณเดิมของตนจาก

แหลงขอมูลตาง ๆ เพียงเล็กนอย โดยจะเปนขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือสถานท่ีจัดจําหนาย และทําการ

ประเมินทางเลือกอยางงาย ๆ วา ชอบหรือไมชอบสินคานั้น แลวจึงทําการซ้ือและภายหลังจากการซ้ือ

สินคาไปแลวผูบริโภคจะประเมินผลจากการบริโภคสินคานั้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 

 3) Normal Decision Making หรือ Habitual Decision Making จะเปนรูปแบบการ

ตัดสินใจของผูบริโภคท่ีทําตามความเคยชิน ซ่ึงจัดเปนการซ้ืออยางจงรักภักดี (Brand Loyalty 

Purchase) และการซ้ือซํ้า (Repeat Purchase) กลาวคือ ผูบริโภคจะไมทําการสืบคนขอมูลภายนอก 

แตจะทําการซ้ือสินคาท่ีมาจากประสบการณเดิมของตน ดังนั้นจึงไมมีข้ันตอนของการประเมิน

ทางเลอืกหรือสินคากอนการซ้ือเกิดข้ึน  โดยการซ้ือจะเกิดข้ึนจากการจงรักภักดี และจะเกิดข้ึนเม่ือ

ผูบริโภคกับสินคานั้นมีความเก่ียวพันกันสูง โดยท่ีผูบริโภคนั้นไมจําเปนตองหาขอมูลของสินคานั้นเพ่ิม

เลย เนื่องจากผูบริโภคนั้นมีประสบการณในการใชตราสินคานั้นอยูแลว จนไมอยากจะไปใชตราสินคา

อ่ืน ๆ แตถาเกิดการซ้ือสินคาในกรณีท่ีผูบริโภคมีความเก่ียวพันกับตราสินคาต่ํานั้น ผูบริโภคจะทําการ

ซ้ือสินคาเนื่องจากผูบริโภคมีความรูสึกวาสินคาแตละตรานั้นมีความเหมือนกัน เม่ือผูบริโภคใชตรา

สินคานั้นแลวก็มักจะใชตราสินคานั้นตอไป 

 ในทางเดียวกัน Assael (2004 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 86) ไดแบงรูปแบบ

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคออกเปน 4 ประเภทดวยกันโดยใชระดับความเก่ียวพันสูงและความ

เก่ียวพันต่ํา และรูปแบบการซ้ือสินคา การซ้ือครั้งแรก และการซ้ือซํ้า มาเปนเกณฑในการแบงประเภท

ของรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) การตัดสินใจซ้ือแบบสลับซับซอน (Complex Decision Making) โดยการตัดสินใจซ้ือใน

รูปแบบนีจ้ะเกิดข้ึนในกรณีท่ีผูบริโภคมีความเก่ียวพันกับสินคาสูง (High Involvement) และสินคา

นั้นมีความสัมพันธกับความเสี่ยง ไดแก บาน รถยนต สินคาท่ีมีความซับซอน เชน คอมพิวเตอร หรือ

สินคาท่ีไมมีความคุนเคย เชน ยา หรือสินคาท่ีซ้ือไมบอย เชน เครื่องครัว เครื่องเสียง และสินคาท่ีจัด

อยูในประเภทความเก่ียวพันสูง เชน เครื่องสําอาง เสื้อผา เปนตน  

 ดังนั้นผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการหาขอมูลและการตัดสินใจมาก โดยท่ีผูบริโภคจะทําการ

หาขอมูลจากท้ังแหลงภายในและแหลงภายนอก แลวทําการเลือกประเมินสินคาโดยพิจารณาตัวเลือก
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หลายๆตราสินคา แลวจึงตัดสินใจซ้ือแตสุดทายแลวนั้นผูบริโภคก็ยังตองทําการประเมินผลในภายหลัง

การซ้ือซํ้าอีกครั้ง (Assael, 1989) 

 2) การตัดสินใจซ้ือแบบมีขอบเขตจํากัด (Limited Decision Making) การตัดสินใจซ้ือ

รูปแบบนี้ จะเกิดในกรณีท่ีผูบริโภคอยากจะเปลี่ยนมาใชตราสินคาอ่ืนหรือสินคาใหม โดยจะเก่ียวพัน

กับสินคาท่ีมีราคาต่ํา อันเนื่องจากรูสึกเบื่อหนายตราสินคาท่ีใชอยูเดิมจึงทําใหผูบริโภคเกิดอยาก

ทดลองของใหม ๆ (Variety seeking) โดยท่ีผูบริโภคไมไดรูสึกพึงพอใจตอสินคาเดิมแตอยางใด 

ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลเพียงเล็กนอยเทานั้นในการตัดสินใจซ้ือสินคา และภายหลังจากท่ี

ผูบริโภคไดซ้ือสินคานั้นไปแลว โดยท่ีผูบริโภคจะทําการประเมินผลโดยพิจารณาสินคาจากอารมณและ

ความรูสึกชอบหรือไมชอบเทานั้น (Assael, 1989) 

 3) การตัดสินใจซ้ือแบบจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนการตัดสินใจซ้ือจาก

ความเคยชิน (Habitual Decision Making) เปนสถานการณท่ีผูบริโภคซ้ือตราสินคาหนึ่งซํ้า  

(Repeat Purchase) โดยการซ้ือซํ้านั้นเปนผลจากการท่ีผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุดจากการซ้ือ

และใชตราสินคานั้น จึงทําใหเกิดการซ้ือซํ้าโดยท่ีผูบริโภคไมจําเปนตองหาขอมูลหรือประเมินทางเลือก

กอนท่ีจะซ้ือสินคา โดยท่ีจะรูปแบบการตัดสินใจนี้จะเกิดข้ึนในกรณีท่ีผูบริโภคมีความเก่ียวพันกับ

สินคาสูง (Assael, 1989) 

 4) การตัดสินใจซ้ือแบบเฉ่ือยชา (Inertia) การตัดสินใจรูปแบบนี้ เปนการตัดสินใจจากความ

เคยชิน (Habitual Decision Making) เชนกัน แตการซ้ือซํ้าในรูปแบบนี้ไมไดเปนผลจากการท่ี

ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจอยางสูงสุดในการซ้ือสินคาและการใชสินคา แตเกิดจากความรูสึกของ

ผูบริโภคท่ียอมรับสินคานั้นไดเพียงพอแลว ดังนั้นจึงทําใหรูปแบบการตัดสินใจแบบเฉ่ือยชานี้มีความ

เก่ียวกันกับสินคาต่ํา โดยท่ี Assael (1989) ไดกลาววา การตัดสินใจรูปแบบนี้สามารถเรียกไดอีกชื่อ

หนึ่งวา การซ้ือดวยความภักดีแบบปลอม ๆ (Spurious Loyalty) ซ่ึงการซ้ือซํ้าของผูบริโภคเกิดจาก

การหลีกเลี่ยงกระบวนการตัดสินใจ ดังนั้นผูบริโภคจึงซ้ือในตราสินคาเดิมท่ีตนซ้ืออยู 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเด็ก

ของคุณแมยุคใหม ผานสื่ออินเทอรเน็ต” (วรรษมน พิทักษมงคล, 2555) การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัย

เชิงปริมาณดวย โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเปนคุณแมยุคใหม 

ซ่ึงมีอายุระหวาง 25-35 ป และเคยใชอินเทอรเน็ตในการแสวงหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเด็ก โดยผล

วิจัยพบวา คุณแมยุคใหมสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเด็กผานสื่ออินเทอรเน็ตอยูในระดับ

บอย กลาวคือซ้ือผลิตภัณฑผานสื่ออินเทอรเน็ต 2-4 ครั้ง ภายในรอบ 6 เดือนและยังใชสื่อ

อินเทอรเน็ตในการซ้ือของเกือบทุกกิจกรรม โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผานอินเทอรเน็ตของ
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คุณแมยุคใหมนั้น อาจเปนผลมาจากการแสวงหาขอมูลอยางสมํ่าเสมอเลยไมรูสึกเสี่ยงในการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑเด็ก   

 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือของเลนนักเรียน 

ของนักเรียนชั้นประถมศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” (วณิชญา นาวะลัง, 2555) ท่ีการ

วิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ นักเรยีนชั้น

ประถมศึกษาท้ังชายและหญิง ท่ีกําลังศึกษาอยูในโรงเรียนเขตอําเภอ จังหวัดเชียงใหม จํานวน 400 

คน ผลการศึกษาในดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือของเลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือ

ของเลน เพราะวาซ้ือเพ่ือเก็บเปนของสะสม และมีชองทางในการหาขอมูลของเลนจากเพ่ือนหรือคน

รูจัก โดยซ้ือผานรานคาของเลน คือ หางสรรพสินคามากท่ีสุด และซ้ือของเลนประเภทตุกตาหรือหุน

ตั้งประดับมากท่ีสุดและบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของเลน ไดแก บุคคลใกลชิด เชน พอแม 

โดยอาศัยกระแสความนิยมท่ีเกิดข้ึนเปนแรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุดและมีความพึง

พอใจหลังการซ้ือของเลนดวยการบอกตอผูอ่ืน   

 

2.5 สมมติฐานการวิจัย  

 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  

สถานภาพและการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear 

Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 สมมติฐานท่ี 2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  

สถานภาพและการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ี

แตกตางกัน 

 สมมติฐานท่ี 3  กระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวของกับการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop  
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2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพท่ี 2.1: แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 

ลักษณะทางประชากร 

• เพศ 

• อายุ 

• สถานภาพ  

• อาชีพ 

• รายได 

• การศึกษา 

การสื่อสารการตลาดแบบมีสวน

รวมของสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop 

 

การตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ของ

ผูบริโภค 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค” ไดทําการศึกษาในลักษณะวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) ซ่ึงมีกําหนดการใชวิจัยเชิงสํารวจ (Quantitative Research) โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล ในการเก็บขอมูลกับ

กลุมเปาหมายท่ีเปนผูบริโภคของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

 การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัย  

กลุมตัวอยางในการวิจัย คือ กลุมผูท่ีเปนลูกคาของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ซ่ึง

ผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบไม

ทราบจํานวนประชากร โดยการใชโปรแกรมวิเคราะหจํานวนตัวอยาง G*Power โดยการกําหนดสถิติ

ในการวิเคราะห คือ 

1) คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient) สมมติฐานทดสอบสองทาง มีคา Effect Size เทากับ 0.25 คา  Error Prob เทากับ 

0.05 และคา Power เทากับ 0.95 ผูวิจัยจึงไดขนาดกลุมตัวอยาง (Sample Size) จํานวน 197 

ตัวอยาง 

2) การทดสอบคา T (T-Test) คา Effect Size เทากับ 0.352 คา  Error Prob เทากับ 

0.148 และคา Power เทากับ 0.851 ผูวิจัยจึงไดขนาดกลุมตัวอยาง (Sample Size) จํานวน 200 

ตัวอยาง 

 เพ่ือความครอบคลุมการทดสอบทางสถิติท้ัง 2 วิธีทางผูวิจัยจึงเก็บขอมูลจํานวน 200 คน ซ่ึง

เปนขนาดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสม เพ่ือใชในการศึกษาครั้งนี้ 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เนื่องดวยกลุมขนาดประชากรตัวอยางมีขนาดท่ีเฉพาะเจาะจงและมี

จํานวนท่ีนอย ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยการจับสลาก

สําหรับการเลือกสาขาจํานวน 2 สาขาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลท่ีจะใชในการศึกษาจากจํานวน

ท้ังหมด 6 สาขา ไดผลการจับสลากเลือกกลุมตัวอยางประชากรจํานวน 2 สาขาไดดังนี้ 1) สาขาเซน 

และ 2) สาขาลาดพราว   
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จากนั้นผูวิจัยจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับกลุมตัวอยาง

จํานวน 200 คน จากผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือสินคาตุกตาตรา Build-A-Bear Workshop ภายในบริเวณ

รานท่ีหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 การวิจัยเชิงปริมาณ 

การวิจัยครั้งนี้เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน

การรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยไดศึกษาคนควางานวิจัยและขอมูลท่ีเก่ียวของซ่ึงมีเนื้อหาครอบคลุมตัว

แปรท่ีศึกษาท้ังหมดเพ่ือเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือ โดยแบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยเปน

คําถามปลายปด (Closed-ended Question) โดยแบงโครงสรางออกเปน 4 ตอน ดังตอไปนี้ 

ตอนท่ี 1 คําถามท่ีเก่ียวของกับขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะ

เปนคําถามปลายปดจํานวน 8 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพ

สมาชิกบัตร The OneCard และ วัตถุประสงคการซ้ือสินคา 

ตอนท่ี 2 คําถามท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดของสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop จํานวน 4 ขอ ไดแก ท่ีมาการรูจักตราสินคาครั้งแรก ประสบการณในการซ้ือสินคา 

ภายหลังจากการซ้ือสินคาครั้งแรก และ ชองทางทางการตลาดท่ีสะดวกในการรับขอมูลจากตราสินคา 

ตอนท่ี 3 คําถามท่ีเก่ียวของกับการมีสวนรวมของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop โดย

ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 1 ขอ ไดแก การมีสวนรวมใน

ข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟู และคําถามท่ีใชมาตรวัดแบบ Likert- Type Scale โดยใชขอมูลแบบ

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน  3 ขอ ไดแก  

1) ระดับของการมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟู ประกอบดวย 7 ข้ันตอน มี

เกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

   5 หมายถึงมีสวนรวมมากท่ีสุด 

   4 หมายถึงมีสวนรวมมาก 

   3 หมายถึงมีสวนรวมปานกลาง 

   2 หมายถึงมีสวนรวมนอย 

   1 หมายถึงมีสวนรวมนอยท่ีสุด 

   0 หมายถึงไมมีสวนรวม 

 

ระดับคาเฉลี่ยของระดับการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู แสดงไดดังตอไปนี้ 

คาเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมากท่ีสุด 
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คาเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 2.60 - 1.81 หมายถึง การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอยท่ีสุด 

คาเฉลี่ยนอยกวา 0.9 หมายถึง ไมมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูในระดับนี้ 

 

2) ระดับความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูประกอบดวย 7 ข้ันตอน มีเกณฑการให

คะแนนดังนี้ 

5 หมายถึง มีระดับความชื่นชอบมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง มีระดับความชื่นชอบมาก 

   3 หมายถึง มีระดับความชื่นชอบปานกลาง 

   2 หมายถึง มีระดับความชื่นชอบนอย 

   1 หมายถึง มีระดับความชื่นชอบนอยท่ีสุด 

   0 หมายถึง ไมมีความชื่นชอบในข้ันตอนนี้ 

 

 

ระดับคาเฉลี่ยของความชื่นชอบในการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู แสดงไดดังตอไปนี้ 

คาเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง ความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมากท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง ความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง ความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 2.60 - 1.81 หมายถึง ความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง ความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอยท่ีสุด 

คาเฉลี่ยนอยกวา 0.9 หมายถึง ไมมีความชื่นชอบในการสรางเพ่ือนรักขนฟูในระดับนี้ 

 

3) ประโยชนท่ีไดจากการเขาไปมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู ประกอบดวย 6 ขอ

ประโยชน มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

5 หมายถึง ไดรับประโยชนมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง ไดรับประโยชนมาก 

   3 หมายถึง ไดรับประโยชนปานกลาง 

   2 หมายถึง ไดรับประโยชนนอย 

   1 หมายถึง ไดรับประโยชนนอยท่ีสุด 
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   0 หมายถึง ไมไดรับประโยชนในข้ันตอนนี้ 

 

ระดับคาเฉลี่ยการไดรับประโยชนจากการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู แสดงได

ดังตอไปนี้ 

คาเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง ไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมาก

ท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง ไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง ไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับปาน

กลาง 

คาเฉลี่ย 2.60 - 1.80 หมายถึง ไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง ไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับนอย

ท่ีสุด 

คาเฉลี่ยนอยกวา 0.9 หมายถึง ไมไดรับประโยชนจากการสรางเพ่ือนรักขนฟูในระดับนี้ 

 

ตอนท่ี 4 คําถามท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop จํานวน 20 ขอ ใชมาตรวัดแบบ Likert- Type Scale โดยใชขอมูลแบบอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

   4 หมายถึง เห็นดวย 

   3 หมายถึง ไมแนใจ 

   2 หมายถึง ไมเห็นดวย 

   1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop แสดงไดดังตอไปนี้ 

คาเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งวาปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

คาเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง เห็นดวยวาปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

คาเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง ไมแนใจวาปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

คาเฉลี่ย 2.60 - 1.81 หมายถึง ไมเห็นดวยวาปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

คาเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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3.3 การทดสอบความนาเช่ือถือของเครื่องมือ 

 การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลวิจัย ผูวิจัยจึงทําการ

ทดสอบเครื่องมือหาความเท่ียงตรง (Validity) และความนาเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม

ดังตอไปนี้  

 3.3.1 ทดสอบหาความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางมา

เสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือพิจารณาถึงความถูกตอง ครอบคลุมของเนื้อหาและนําขอแกไขมา

ปรับปรุงใหเหมาะสม 

 3.3.2 ทดสอบความนาเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยผูวิจัยนําแบบสอบไปใชกับ

กลุมตัวอยางจริงจํานวน 30 ชุด เพ่ือท่ีจะและนําผลการทดลองกลับมาวิเคราะหหาคาความนาเชื่อถือ 

(Reliability) โดยหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงพบความนาเชื่อม่ัน

โดยรวมอยูในระดับ .835 จึงนําไปเก็บกับกลุมตัวอยาง 200 คน  

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปท่ีผานการตรวจสอบความเชื่อม่ันและความเท่ียงตรงแลวไปแจก

ใหกับกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย ซ่ึงเปนผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

ภายในบริเวณราน Build-A-Bear Workshop ท่ีหางสรรพสินคาเซนและหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

สาขา ลาดพราว ตั้งแตวันท่ี 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 จนถึงวันท่ี 4 มกราคม พ.ศ. 2560 ซ่ึงเปน

ระยะเวลาของเทศกาล เม่ือผูวิจัยสามารถเก็บขอมูลจากแบบสอบถามไดครบ 200 ชุด จึงนําแบบสอบ

มาตรวจสอบและนําแบบสอบไปถามไปทําการวิเคราะหขอมูลผานโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS 

for Window)  

  

3.5 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชโปรแกรมสําเร็จรูป (SPSS) เพ่ือชวยในการวิเคราะห

ขอมูลเพ่ือหาคาสถิติมาอธิบายลักษณะของประชากร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได การ

สื่อสารทางการตลาด กระบวนการมีสวนรวมและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop ดังนี้ 

 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูวิจัยนํามาใชเพ่ือวิเคราะหขอมูลดาน

ประชากรศาสตร ดานการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

และการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ประกอบดวย 

  3.5.1.1 การแจกแจงความถ่ี (Frequencies)  

  3.5.1.2 คารอยละ (Percentage) 
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  3.5.1.3 คาเฉลี่ย (Mean) 

  3.5.1.4 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistic) ใชในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 

Testing) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม  

  สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได 

อาชีพ สถานภาพและการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear 

Workshop ท่ีแตกตางกัน 

  ตัวแปรตน: เพศ, อายุ, รายได, อาชีพ, สถานภาพ,การศึกษา 

   ตัวแปรตาม: ปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop 

  ผูวิจัยวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ของผูบริโภคโดยใชสถิติ T-test (Independent T- Test) วิเคราะหความ

แตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 สําหรับการวิเคราะหตัวแปร

ตน คือ เพศและสถานภาพ 

  ผูวิจัยใชสถิติ F-Test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One way - Anova (One 

way - Analysis of Variance) ใชเปรียบเทียบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยท่ีมากกวา 2 กลุม ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 ไดแก อายุ รายได อาชีพ การศึกษา   

    

  สมมติฐานท่ี 2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได 

อาชีพ สถานภาพและการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู

ท่ีแตกตางกัน 

  ตัวแปรตน: เพศ, อายุ, รายได, อาชีพ, สถานภาพ, การศึกษา 

  ตัวแปรตาม: กระบวนการมีสวนรวม 

  ผูวิจัยวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ของผูบริโภค โดยใชสถิติ T-test (Independent T- Test) วิเคราะห

ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 สําหรับการวิเคราะห

ตัวแปรตน คือ เพศ และสถานภาพ 

   ผูวิจัยใชสถิติ F-Test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One way – Anova 

(One way – Analysis of Variance) ใชเปรียบเทียบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยท่ีมากกวา  

2 กลุม ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ไดแก อายุ รายได อาชีพ การศึกษา 
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  สมมติฐานท่ี 3 กระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวของ

กับการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop  

  ตัวแปรตน: กระบวนการมีสวนรวม 

  ตัวแปรตาม: ปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop 

 

  ผูวิจัยวิเคราะหการมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ของผูบริโภค โดยใชสถิติการวิเคราะหสหสัมพันธ 

(Correlation Analysis) เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 

 

 

 

 

 

 

  



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การเสนอผลการวิจัยเรื่อง “การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบมีสวนรวมสินคาตรา Build-

A-Bear Workshop ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค” ผูวิจยัวิเคราะหจากกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีซ้ือ

สินคาตรา Build-A-Bear Workshop จํานวน 200 คน โดยใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม ผูวิจัย

ขอนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 2 ข้ันตอนดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาโดยแบงออกเปน 4 ตอนดังนี้ 

  ตอนท่ี 4.1.1 ขอมูลประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ 

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได การเปนสมาชิกบัตร The One Card และวัตถุประสงคการซ้ือ  

  ตอนท่ี 4.1.2 การสื่อสารการตลาด 

  ตอนท่ี 4.1.3 กระบวนการมีสวนรวม 

  ตอนท่ี 4.1.4 การตัดสินใจของผูบริโภค 

 ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

4.1 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ขอมูลท่ัวไปทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลทางประชากร เชน เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได  

การเปนสมาชิกบัตร The One Card และวัตถุประสงคการซ้ือ โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน และ

รอยละ ดังตาราง 4.1  

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง 

 

ลักษณะประชากร 
ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

อายุ 

นอยกวา 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 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ): จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง 

 

ลักษณะประชากร 
ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

 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 

ต่ํากวาปริญญา

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 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
8 4 25 12.5 33 16.5 

เจาของธุรกิจ 17 8.5 25 12.5 42 21 

แมบาน 0 0 10 5 10 5 

รวม 56 28 144 72 200 100 

รายได 

ต่ํากวา หรือ

เทียบเทา 

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 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ): จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง  

 

ลักษณะประชากร 
ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

 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 

เปนสมาชิก 33 16.5 112 56 145 72.5 

ไมไดเปนสมาชิก 23 11.5 32 16 55 27.5 

รวม 56 28 144 72 200 100 

วัตถุประสงค

การซ้ือ 

ซ้ือเปนของขวัญ 26 13 36 18 62 31 

ซ้ือใหแกบุตร

หลาน 
27 13.5 69 34.5 96 48 

ซ้ือใหตนเอง 3 1.5 39 19.5 42 21 

รวม 56 28 144 72 200 100 

 

 จากตารางท่ี 4.1 ผลการประมวลกลุมตัวอยางจากแบบสอบถามโดยใชสถิติแบบพรรณนา 

พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม รอยละ 72 เปนเพศหญิง จํานวน 144 คน และรอยละ 28 

เปนเพศชาย จํานวน 56 คน 

 ดานอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีอายุ 35-44 ป จํานวน 83 คน รอยละ 41.5 

รองลงมา มีอายุ 25-34 ป จํานวน 60 คน รอยละ 30 มีอาย ุ18-24 ป จํานวน 29 คน รอยละ 14.5 

มีอายุ 45-54 ป จํานวน 18 คน รอยละ 9 และนอยท่ีสุดมีอายุนอยกวา 18 ป จํานวน 10 คน รอยละ 

8 

 ดานสถานภาพ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 106 คน รอยละ 53 

รองลงมีสถานภาพสมรส  จํานวน 94 คน รอยละ 47 
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 ดานการศึกษา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาท่ีระดับปริญญาตรี จํานวน 118 

คน รอยละ 59 รองลงมามีระดับการศึกษาปริญญาโทข้ึนไป จํานวน 62 คน รอยละ 31 และนอยท่ีสุด

คือต่ํากวาระดับปริญญาตรี จํานวน 20 คน รอยละ 10  

 ดานอาชีพ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 76 คน 

รอยละ 38 รองลงมามีอาชีพเปนเจาของธุรกิจ จํานวน 42 คน รอยละ 21 เปนนักเรียน นักศึกษา 

จํานวน 39 คน รอยละ 19.5 มีอาชีพเปนขาราชการ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 33 คน รอยละ 16.5 และ

นอยท่ีสุดเปนแมบาน จํานวน 10 คน รอยละ 5  

 ดานรายได พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 66 คน รอยละ 

33 รองลงมามีรายได 35,000 – 49,999 บาท จํานวน 38 คน รอยละ 19 มีรายได 15,000 – 

24,999 บาท จํานวน 31 คน รอยละ 15.5 มีรายได 25,000 -34,999 บาท จํานวน 26 คน รอยละ 

13 มีรายได 10,000 – 14,999 บาท จํานวน 22 คน รอยละ 11 และนอยท่ีสุดมีรายไดต่ํากวาหรือ

เทียบเทา 10,000 บาท จํานวน 17 คน รอยละ 8.5  

 ดานสมาชิก The One Card พบวากลุมตัวอยางสวนมากเปนสมาชิก The One Card 

จํานวน 145 คน รอยละ 72.5 และไมเปนสมาชิก The One Card จํานวน 55 คน รอยละ 27.5  

 ดานวัตถุประสงคการซ้ือสินคา พบวากลุมตัวอยางสวนมากจะซ้ือใหแกบุตรหลาน เปนจํานวน 

96 คน รอยละ 48 รองลงมาจะซ้ือใหเปนของขวัญ จํานวน 62 คน รอยละ 31 และซ้ือใหตนเอง 

จํานวน 42 คน รอยละ 21 ตามลําดับ 

 

4.2 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาการส่ือสารการตลาดของสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของปจจัยการรูจักตราสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

 

ปจจัยท่ีทําใหรูจักสินคาตรา Build-A- Bear Workshop จํานวน รอยละ 

1) เว็บไซด 11 3.1 

2) เฟซบุก 10 2.8 

3) อินสตาแกรม 10 2.8 

4) Liftsticker 29 8.2 

5) เพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา 94 26.6 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ): จํานวนและรอยละของการรูจักตราสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 
 

ปจจัยท่ีทําใหรูจักสินคาตรา Build-A- Bear Workshop จํานวน รอยละ 

6) เดินพบเจอในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 174 49.2 

7) อ่ืนๆ 26 7.3 

รวม 354 100 

  

 จากตาราง 4.2 ผลการประมวลกลุมตัวอยางจากแบบสอบถามโดยใชสถิติแบบพรรณนา 

พบวา กลุมตัวอยาง รูจักสินคาตรา Build-A-Bear Workshop จากการเดินพบเจอในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล จํานวน 174 คน รอยละ 49.2 รองลงมา รูจักจากการท่ีเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา จํานวน 94  

คน รอยละ 26.6 จาก LiftSticker จํานวน 29 คน รอยละ 8.2 จากเว็บไซด จํานวน 11 คน รอยละ 

3.1 จากอ่ืนๆ จํานวน 26 คน รอยละ 7.3 โดยพบวากลุมตัวอยางไดกรอกขอมูลในชองอ่ืนๆคือ 

รายการเด็กจิ๋วทางสื่อออนไลนยูทูป (Youtube) และนอยท่ีสุดจากเฟซบุกและอินสตาแกรมในจํานวน

ท่ีไมแตกตางกัน จํานวน 10 คน รอยละ 2.8  

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูบริโภคท่ีมีประสบการณซ้ือสินคาตรา  

 Build-A-Bear Workshop 

 

ประสบการณการซ้ือสินคาตรา Build A Bear Workshop จํานวน รอยละ 

1)เคยซ้ือสินคา 124 62 

2)ไมเคยซ้ือสินคา 76 38 

รวม 200 100 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวากลุมตัวอยางสวนมากเคยซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop 

จํานวน 124 คน รอยละ 62 และกลุมตัวอยางไมเคยซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop จํานวน 

76 คน รอยละ 38 
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ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยของประสบการณรับขาวสารจากตราสินคา Build-A-Bear Workshop 

        ของผูบริโภค 

ประสบการณรับขาวสารจากตราสินคา จํานวน รอยละ 

ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา 
ไดรับขาวสารจากตราสินคา 29 14.5 

ไมไดรับขาวสารจากตราสินคา 95 47.5 

ผูบริโภคท่ีไมเคยซ้ือสินคา ไมไดรับขาวสารจากตราสินคา 76 38 

รวม 200 100 

 

 จากตารางท่ี 4.4  พบวาภายหลังการซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop แลวผูบรโิภค

สวนมากไมไดรับขาวสารจากตราสินคา จํานวน 95 คน รอยละ 47.5 ผูบริโภคไดรับขาวสารจากตรา

สินคา จํานวน 29 คน รอยละ 14.5 และเปนผูท่ีไมเคยซ้ือสินคาและไมไดรับขาวสาร จํานวน 76 คน 

รอยละ 38   

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของจํานวนผูบริโภคท่ีตองการรับขาวผานชองทางการตลาดของตรา

        สินคา Build-A-Bear Workshop 

 

ชองทางการส่ือสารการตลาดท่ีตองการรับ จํานวน รอยละ 

1) ขอความทางโทรศัพท 76 38 

2) อีเมล 44 22 

3) เฟซบุก 51 25.5 

4) อินสตาแกรม 29 14.5 

รวม 200 100 

  

 จากตารางท่ี 4.5 พบวาชองทางทางการตลาดท่ีผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop ตองการรับมากท่ีสุด คือ ขอความทางโทรศัพท จํานวน 76 คน รอยละ 38 รองลงมา 

คือ เฟซบุก จํานวน 51 คน รอยละ 25.5 อีเมล จํานวน 44 คน รอยละ 22 และนอยท่ีสุดคือ  

อินสตาแกรม จํานวน 29 คน รอยละ 14.5 
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4.3 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนากระบวนการมีสวนรวมของสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู สินคาตรา  

       Build-A-Bear Workshop 

 

การมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูของผูบริโภค จํานวน รอยละ 

1)มีสวนรวมทุกข้ันตอน 95 47.5 

2)มีสวนรวมบางข้ันตอน 105 52.5 

รวม 200 100 

 

 จากตารางท่ี 4.6  พบวา ผูบริโภคสวนมากมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูบางข้ันตอน 

จํานวน 105 คน รอยละ 52.5 และมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูทุกข้ันตอน จํานวน 95 คน 

รอยละ 47.5  ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละ ของระดับการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู 

 

ระดับการมีสวนรวมในการ

สรางเพ่ือนรักขนฟู 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
การแปลคา 

เลือกเพ่ือนรักขนฟู 4.76 .428 มากท่ีสุด 

ใสกลองเสียง 2.21 2.054 นอย 

ใสนุน 4.31 .816 มากท่ีสุด 

ใสหัวใจ 3.90 1.365 มาก 

อาบน้ํา 3.62 1.767 มาก 

แตงตัว 3.53 1.886 มาก 

ทําใบเกิดใหตุกตา 4.20 .880 มาก 

รวม 3.79 1.313 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา ระดับการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูโดยรวมอยูในระดับ

มาก (X̅ =3.79) โดยระดับการมีสวนรวมมากท่ีสุดคือ ข้ันตอนการเลือกเพ่ือนรักขนฟู (X̅ = 4.76) และ

ข้ันตอนการใสนุน (X̅ = 4.31) รองลงมาเปนข้ันตอนทําใบเกิดเพ่ือนรักขนฟู (X̅ = 4.20) ข้ันตอนใส
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หัวใจ (X̅ = 3.90) ข้ันตอนอาบน้ํา (X̅ = 3.62) ข้ันตอนแตงตัว (X̅ = 3.53) และระดับการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีนอยคือ ข้ันตอนใสกลองเสียง (X̅ = 2.21) 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละระดับความพึงพอใจในกระบวนการสรางเพ่ือนรกัขนฟู 

 

ระดับความพึงพอใจในการ

สรางเพ่ือนรักขนฟู 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
การแปลคา 

เลือกเพ่ือนรักขนฟู 4.56 .508 มากท่ีสุด 

ใสกลองเสียง 3.60 1.240 มาก 

ใสนุน 4.34 .661 มากท่ีสุด 

ใสหัวใจ 4.22 .641 มากท่ีสุด 

อาบน้ํา 3.98 1.167 มาก 

แตงตัว 4.15 .976 มาก 

ทําใบเกิดใหตุกตา 4.17 .693 มาก 

ระดับความพึงพอใจโดยรวม 4.15 .840 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบวาระดับความพึงพอใจในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูโดยรวมคือ 

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

ใสนุน (X̅ = 4.43) ข้ันตอนใสหัวใจ (X̅ = 4.22) ตามลําดับ รองลงมาคือข้ันตอนทําใบเกิดเพ่ือนรักขนฟู 

(X̅ = 4.17) ข้ันตอนแตงตัว (X̅ = 4.15) และข้ันตอนใสกลองเสียง (X̅ = 3.60) 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของประโยชนท่ีไดรบัจากกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟู 

 

ประโยชนท่ีไดรับจากการมีสวน

รวมการสรางเพ่ือนรักขนฟู 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
การแปลคา 

สรางความภาคภูมิใจใหกับ

ตนเอง 
4.57 .572 มากท่ีสุด 

ไดรับความสนุกสนาน           4.54 .500 มากท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ตอ): จํานวนและรอยละของประโยชนท่ีไดรับจากกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟู 
 

ประโยชนท่ีไดรับจากการมีสวน

รวมการสรางเพ่ือนรักขนฟู 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
การแปลคา 

ไดรับประสบการณท่ีแตกตางกับ

สินคาตราอ่ืน ๆ 
4.42 .652 มากท่ีสุด 

ไดรูสึกเปนสวนหนึ่งของตรา

สินคา 
4.44 .555 มากท่ีสุด 

ไดเรียนรูถึงข้ันตอนการสราง

ตุกตา 
4.51 .511 มากท่ีสุด 

ไดฝกทักษะการคิดสรางสรรค 4.53 .511 มากท่ีสุด 

รวม 4.50 .550 มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวาประโยชนท่ีไดรับจากกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท้ังหมดโดย

รวมอยูในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.50) โดยอันดับแรกคือ ประโยชนจากการดานสรางความภาคภูมิใจ

ใหกับตนเอง (X̅ = 4.57) รองลงมาคือ ไดรับความสนุกสนาน (X̅ = 4.54) ไดฝกทักษะการคิด

สรางสรรค (X̅ = 4.53) ไดเรียนรูถึงข้ันตอนการสรางตุกตา (X̅ = 4.51) ไดรูสึกเปนสวนหนึ่งของตรา

สินคา (X̅ = 4.44) และไดรับประสบการณท่ีแตกตางกับสินคาตราอ่ืน ๆ (X̅ = 4.42) ตามลําดับ 

          

ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละของการเขารวมจัดงานสรางตุกตากลุมของสินคาตรา  

 Build-A-Bear Workshop 

 

การเขารวมจดังานของสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop 
จํานวน รอยละ 

เคยเขารวม 8 4.0 

ไมเคยเขารวม 192 96.0 

รวม 200 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบวา ผูบริโภคสวนใหญไมเขารวมจัดงานสรางเพ่ือนรักขนฟูแบบกลุม 

จํานวน 192 คน รอยละ 96 และผูบริโภคท่ีเขารวมจัดงานสรางเพ่ือนรักขนฟูแบบกลุม จํานวน 8 คน 

รอยละ 4 

 

4.4 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาการตัดสินซ้ือของผูบริโภคตอสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนและรอยละของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา  

        Build-A-Bear Workshop 

 

การตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน  
การแปลคา 

สินคานารัก นาสะสม 4.69 .464 มากท่ีสุด 

สินคาคุณภาพดี 4.68 .490 มากท่ีสุด 

สินคามีความหลากหลาย 4.66 .496 มากท่ีสุด 

ข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูนาสนใจ

และแตกตางจากตราอ่ืน 
4.41 .643 มากท่ีสุด 

ซ้ือสินคาเม่ือมีสินคาใหมวางจําหนาย

(New Collection) 
3.31 .957 ปานกลาง 

ซ้ือสินคาเม่ือมีสินคารุนเฉพาะ(Limited 

Edition) วางจําหนาย 
3.28 1.018 ปานกลาง 

ราคาสินคามีความเหมาะสม 4.48 .567 มากท่ีสุด 

ราคาสินคาหลากหลายเหมาะสมกับ

ผูบริโภคหลายระดับ 
3.55 1.181 มาก 

ราคาเม่ือเทียบกับตุกตาตราอ่ืนนั้นมี

ความใกลเคียงกัน 
2.99 .845 ปานกลาง 

ภายในรานคาตกแตงสวยงามและจัด

ของเปนระเบียบ 
4.80 .405 มากท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): จํานวนและรอยละของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

   Build-A-Bear  Workshop 
 

การตัดสินใจซ้ือสินคาตรา  

Build-A-Bear Workshop 
คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน  
การแปลคา 

ตําแหนงของรานสามารถเดินหาได

สะดวก 
4.76 .473 มากท่ีสุด 

แวะไปรานBuild-A-Bear Workshop 

เม่ือไปเดินหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
3.58 1.009 มาก 

โปรโมชั่นสินคามีความนาสนใจ 4.65 .520 มากท่ีสุด 

พนักงานขายใหบริการท่ีดี 4.76 .465 มากท่ีสุด 

สื่อประชาสัมพันธของ Build -A- Bear 

Workshop สวยงาม นาสนใจ 
4.51 .593 มากท่ีสุด 

ซ้ือสินคาเม่ือถึงชวงเทศกาล 3.73 1.042 มาก 

ซ้ือสินคาเม่ือมีกิจกรรมภายในรานคา 2.57 .818 นอย 

ซ้ือสินคาเม่ือไดรับขอความโปรโมชั่น

ผานสื่อการตลาด เชน SMS, E-mail 
3.84 .907 มาก 

ซ้ือเม่ือเห็นสื่อประชาสัมพันธของราน 

Build-A-Bear Workshopภายใน

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

3.56 .901 มาก 

ซ้ือเม่ือเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา 3.93 1.188 มาก 

รวม 4.04 0.749 มาก 

  

 จากตาราง 4.11 พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear   

Workshop โดยรวมอยูท่ีระดับมาก (X̅ = 4.04) โดยปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-

A-Bear Workshop ในระดับมากท่ีสุด อันดับแรกคือ ภายในรานคาตกแตงสวยงามและจัดของเปน

ระเบียบ (X̅ = 4.80) พนักงานขายใหบริการท่ีดี (X̅ = 4.76) ตําแหนงของรานสามารถเดินหาไดสะดวก 

(X̅ = 4.76) สินคานารัก นาสะสม (X̅ = 4.69) สินคาคุณภาพดี (X̅ = 4.68) สินคามีความหลากหลาย 

(4.66) โปรโมชั่นสินคามีความนาสนใจ (X̅ = 4.65) สื่อประชาสัมพันธของ Build -A- Bear 

Workshop สวยงามนาสนใจ (X̅ = 4.51) ราคาสินคามีความเหมาะสม (X̅ = 4.48) ข้ันตอนการสราง
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เพ่ือนรักขนฟูนาสนใจและแตกตางจากตราอ่ืน (X̅ = 4.41) ซ้ือเม่ือเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา (X̅ =3.93) 

ซ้ือสินคาเม่ือไดรับขอความโปรโมชั่นผานสื่อการตลาด เชน SMS, E-mail (X̅ = 3.84) ซ้ือสินคาเม่ือถึง

ชวงเทศกาล (X̅ = 3.73) แวะไปรานBuild-A-Bear Workshop เม่ือไปเดินหางสรรพสินคาเซ็นทรัล (X̅ 

= 3.58) ซ้ือเม่ือเห็นสื่อประชาสัมพันธของราน Build-A-Bear Workshopภายในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล (X̅ = 3.56) ราคาสินคาหลากหลายเหมาะสมกับผูบริโภคหลายระดับ (X̅ = 3.55) ซ้ือสินคา

เม่ือมีสินคาใหมวางจําหนาย (New Collection) (X̅ = 3.31) ซ้ือสินคาเม่ือมีสินคารุนเฉพาะ (Limited 

Edition) วางจําหนาย (X̅ = 3.28) ราคาเม่ือเทียบกับตุกตาตราอ่ืนนั้นมีความใกลเคียงกัน (X̅ = 2.99) 

ตามลําดับ และปจจัยท่ีอยูในระดับนอยคือ ซ้ือสินคาเม่ือมีกิจกรรมภายในรานคา (X̅ = 2.57) 

 

 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  

สถานภาพท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตาง

กัน 

  สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ ท่ี

แตกตางกันมีผลตอการ  ตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.12: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

 Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

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 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
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ตารางท่ี 4.13: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

 Build-A-Bear Workshop ในดานราคาท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

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 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานราคาท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

 

ตารางท่ี 4.14: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา      

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

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 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนายท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
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ตารางท่ี 4.15: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา      

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

ชาย 56 28 3.9464 .39157 
.138 .890 

หญิง 144 72 3.9375 .41655 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.15 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาดท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

 

  สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอายุท่ีแตกตาง

กันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.16: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา          

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา 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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ พบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ 

.05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ Bonferroni พบวามีความแตกตาง

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

 

ตารางท่ี 4.17: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา   

Build-A-Bear Workshop ในดานราคา 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig 

ต่ํากวา 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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานราคา พบวาตัวแปรดานอายุไมมีความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 

0.05 
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ตารางท่ี 4.18: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา   

 Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา 18 ป 10 4.0333 .18922 5.766 .000 35- 44>

ต่ํากวา 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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ี

ระดับนัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ Tamhane พบวามี

ความแตกตางกันจํานวน 2 คู คือ 35- 44>ต่ํากวา 18 (.000)  และ 35- 44 >25 -34 (.004) 
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ตารางท่ี 4.19: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา   

 Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig 

ต่ํากวา 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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-ear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด พบวาตัวแปรดานอายุไมมีความแตกตางกันท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพ

แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-ear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.20: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

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  สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตา

หมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

 

ตารางท่ี 4.21: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา

Build-A-Bear Workshop ในดานราคาท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
t sig 

โสด 106 53 3.6667 .59982 
-.130 .897 

สมรส 94 47 3.6773 .54969 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.21 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตา

หมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานราคาท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.22: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
t sig 

โสด 106 53 3.6667 .59982 
-4.938 .000 

สมรส 94 47 3.6773 .54969 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.22 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนายท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.23: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
t sig 

โสด 106 53 3.9186 .34891 
-.771 .442 

สมรส 94 47 3.9641 .46793 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.23 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตา

หมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาดท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษา

แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.24: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานการผลิตภัณฑ 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig 

ต่ํากวาปริญญาตรี 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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ พบวาตัวแปรดานการศึกษาไมมีความแตกตางกันท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.25: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานราคา 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig 

ต่ํากวาปริญญาตรี 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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานราคา พบวาตัวแปรดานการศึกษาไมมีความแตกตางกันท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.26: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

 Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวาปริญญา

ตรี 

20 4.1500 .43896 3.987 .020 ปริญญาโท 

>ต่ํากวา

ปริญญาตรี 

(0.16) 

ปริญญาตรี 118 4.3729 .44481 

ปริญญาโท 62 4.4624 .40198 

รวม 200 4.3783 .43785 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 



70 

  จากตารางท่ี 4.26 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความแตกตางระหวางตัว

แปรท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ Bonferroni 

พบวามีความแตกตางกันจํานวน 1 คู คือ ปริญญาโท >ต่ํากวาปริญญาตรี (0.16) 

 

ตารางท่ี 4.27: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

 Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวาปริญญา

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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด พบวาตัวแปรดานการศึกษาไมมีความ

แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพแตกตาง

กันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.28: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

นักเรียน

นักศึกษา 

39 4.1624 .46905 1.089 .363 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 4.1689 .41677 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 4.1970 .41969 

เจาของธุรกิจ 42 4.0952 .48437 

แมบาน 10 4.4167 .50461 

รวม 200 4.1692 .44724 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.28 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ พบวาตัวแปรดานอาชีพไมมีความแตกตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.29: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานราคา 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

นักเรียน

นักศึกษา 

39 3.6667 .57226 .601 .662 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 3.6842 .59103 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 3.6970 .63663 

เจาของธุรกิจ 42 3.6984 .52992 

แมบาน 10 3.4000 .46614 

รวม 200 3.6717 .57539 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.29 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานราคา พบวาตัวแปรดานอาชีพไมมีความแตกตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.30: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

นักเรียน

นักศึกษา 

39 4.1795 .43827 5.742 .000 ขาราชการ/รัฐวิสา

หากิจ >นักเรียน

นักศึกษา (.004) 

เจาของธุรกิจ >

นักเรียนนักศึกษา 

(.001) 

และ พนักงาน

บริษัทเอกชน 

(.027) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 4.3114 .43660 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 4.5354 .35296 

เจาของธุรกิจ 42 4.5556 .42717 

แมบาน 10 4.4000 .34427 

รวม 200 4.3783 .43785 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.30 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ี

ระดับนัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ Bonferroni พบวา

มีความแตกตางกันจํานวน 3 คู คือ ขาราชการ/รัฐวิสาหากิจ >นักเรียนนักศึกษา (.004)  เจาของ

ธุรกิจ >นักเรียนนักศึกษา (.001) และ เจาของธุรกิจ >พนักงานบริษัทเอกชน (.027) 
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ตารางท่ี 4.31: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

นักเรียน

นักศึกษา 

39 3.9135 .35605 .402 .807 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 3.9227 .35647 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 3.9848 .44607 

เจาของธุรกิจ 42 3.9821 .48339 

แมบาน 10 3.8500 .54582 

รวม 200 3.9400 .40875 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.31 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด พบวาตัวแปรดานอาชีพไมมีความแตกตาง

กันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดท่ี

แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.32: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

                  Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความแตกตางกันท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.33: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา 

         Build-A-Bear Workshop ในดานราคา 
 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท 

17 3.8824 .49918 2.619 .026 ต่ํากวา/เทียบเทา 

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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานราคา พบวามีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ 

.05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความแตกตางกัน

จํานวน 3 คู คือ ต่ํากวา/เทียบเทา 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: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวามีความแตกตางระหวางตัวแปร

ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความ

แตกตางกันจํานวน 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) 

 

 



78 

ตารางท่ี 4.35: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา  

Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมี

ตรา Build-A-Bear Workshop ในดานการสงเสริมการตลาด พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความ

แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  

สถานภาพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศแตกตางกัน

มีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.36: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือน

รักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

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 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการ

สรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.37: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศมีผลตอความพึงพอใจในกระบวนการมีสวนรวม

ในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

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 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจในกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4.38: การทดสอบความแตกตางระหวางเพศมีผลตอประโยชนของกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

t sig 

ชาย 56 28 4.5179 .35771 .455 .649 

หญิง 144 72 4.4919 .36362 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.38 เพศของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอประโยชนของกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอายุแตกตาง

กันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.39: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือน

รักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา 18 ป 10 3.3286 .64259 5.841 .000 35- 44 ป>ต่ํากวา 

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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอกระบวนการมีสวนรวมในการ

สรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และเม่ือมี

การทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ Bonferroni พบวามีความแตกตางกันจํานวน 3 คู 

คือ 35- 44 ป>ต่ํากวา 18 ป (.023) 35- 44 ป>18 -24 ป (.042) และ 35- 44 ป>25 -34 ป (.001) 

 

ตารางท่ี 4.40: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอความพึงพอใจกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา 18 ป 10 3.7857 .61075 3.334 .011 18 -24 ป>ต่ํากวา 

18 ป (.039) 

35- 44 ป>ต่ํากวา 

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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอความพึงพอใจกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับ

นัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความ

แตกตางกันจํานวน 4 คู คือ 18 -24 ป>ต่ํากวา 18 ป (.039) 35- 44 ป>ต่ํากวา 18 ป (.006) 35- 44 

ป>25 -34 ป (.015) และ35- 44 ป>45-54 ป (.035) 
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ตารางท่ี 4.41: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอประโยชนของกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวา 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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุตอประโยชนของกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความแตกตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพ

แตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.42: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการ

สรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

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 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

  

ตารางท่ี 4.43: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพมีผลตอความพึงพอใจกระบวนการมีสวน

รวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

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 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจ

กระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.44: การทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพมีผลตอตอประโยชนของกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย 

สวน

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 สถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันไมมีผลตอประโยชนของ

กระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษา

แตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.45: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอกระบวนการมีสวนรวมในการสราง

เพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวาปริญญาตรี 20 3.4214 .71274 3.054 .049 ปริญญาตรี>ต่ํากวา

ปริญญาตรี (.031) 

ปริญญาโท>ต่ํากวา

ปริญญาตรี (.015) 

ปริญญาตรี 118 3.8039 .73292 

ปริญญาโท 62 3.8779 .71632 

Total 200 3.7886 .73334 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.45 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอกระบวนการมีสวนรวม

ในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ .05 

และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความแตกตางกันจํานวน 2 

คู คือ ปริญญาตรี>ต่ํากวาปริญญาตรี (.031) และปริญญาโท>ต่ํากวาปริญญาตรี (.015) 

 

ตารางท่ี 4.46: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอความพึงพอใจกระบวนการมีสวนรวม

ในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวาปริญญาตรี 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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอความพึงพอใจ

กระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความ

แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.47: การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอประโยชนของกระบวนการมีสวนรวม

ในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวาปริญญาตรี 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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางการศึกษาตอประโยชนของ

กระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความ

แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพแตกตาง

กันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.48: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือน

รักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

นักเรียน นักศึกษา 39 3.5201 .77867 4.919 .001 ขาราชการ/รัฐวิสาหา

กิจ >นักเรียน

นักศึกษา (.018) 

เจาของธุรกิจ>

นักเรียนนักศึกษา 

(.000) 

เจาของธุรกิจ>

พนักงาน

บริษัทเอกชน (.001) 

เจาของธุรกิจ>

นักเรียนนักศึกษา 

(.000) 

เจาของธุรกิจ>

พนักงาน

บริษัทเอกชน (.001) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 3.6767 .71955 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 3.9177 .72054 

เจาของธุรกิจ 42 4.1497 .61502 

แมบาน 10 3.7429 .59780 

รวม 200 3.7886 .73334 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.48 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และ

เม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความแตกตางกันจํานวน 3 คู 

คือ ขาราชการ/รัฐวิสาหากิจ >นักเรียนนักศึกษา (.018) เจาของธุรกิจ>นักเรียนนักศึกษา (.000) และ

เจาของธุรกิจ>พนักงานบริษัทเอกชน (.001) 
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ตารางท่ี 4.49: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอความพึงพอใจกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

นักเรียน นักศึกษา 39 4.0659 .67074 2.980 .020 เจาของธุรกิจ>

นักเรียน นักศึกษา 

(.012) 

 

เจาของธุรกิจ>

พนักงาน

บริษัทเอกชน (.002) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

76 4.0376 .46562 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหากิจ 

33 4.2165 .47397 

เจาของธุรกิจ 42 4.3605 .49310 

แมบาน 10 4.1000 .55960 

รวม 200 4.1436 .53327 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.49 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอความพึงพอใจกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับ

นัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความ

แตกตางกันจํานวน 2 คู คือ เจาของธุรกิจ>นักเรียน นักศึกษา (.012) และเจาของธุรกิจ>พนักงาน

บริษัทเอกชน (.002) 
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ตารางท่ี 4.50: การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอประโยชนของกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

นักเรียน นักศึกษา 39 4.4487 .34445 .543 .704 

พนักงานบริษัทเอกชน 76 4.4868 .40071 

ขาราชการ/รัฐวิสาหากิจ 33 4.5707 .33080 

เจาของธุรกิจ 42 4.5079 .35106 

แมบาน 10 4.5167 .25398 

รวม 200 4.4992 .36127 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.50 การทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพตอประโยชนของกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความแตกตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดแตกตาง

กันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.51: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือน

รักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

10,000 บาท 

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

ต่ํากวา/เทียบเทา 

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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และ

เม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความแตกตางกันจํานวน 5 คู 

คือ 50,000 บาท ข้ึนไป>ต่ํากวา/เทียบเทา 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: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอความพึงพอใจกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 

จํานวน คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

F-test sig Post Hoc 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

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>

ต่ํากวา/เทียบเทา 

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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอความพึงพอใจกระบวนการ

มีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกันพบวา มีความแตกตางระหวางตัวแปรท่ีระดับ

นัยสําคัญ .05 และเม่ือมีการทดสอบความสัมพันธเปนรายคูดวยวิธีการของ LSD พบวามีความ

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

ไป>ต่ํากวา/เทียบเทา 10,000 บาท (.031) และ50,000 บาท ข้ึนไป>15,000-24,999 บาท (.004) 
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ตารางท่ี 4.53: การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอประโยชนของกระบวนการมีสวนรวมใน

การสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

 

 
จํานวน คาเฉล่ีย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
F-test sig 

ต่ํากวา/เทียบเทา 

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 การทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดตอประโยชนของกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน พบวาตัวแปรดานรายไดไมมีความแตกตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
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 การวิเคราะหสหสัมพันธ 

 สมมติฐานท่ี 3 กระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

 Build-A-Bear Workshop  

 

ตารางท่ี 4.54: การวิเคราะหกระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop 

 

 ปจจัยการตลาดท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

ผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทาง

จัด

จําหนาย 

การ

สงเสริม

การตลาด 

การมีสวนรวมในข้ันตอนการสราง

เพ่ือนรักขนฟู 

r .109 .080 .262** .014 

Sig. .126 .259 .000 .840 

ความพึงพอใจในข้ันตอนการสราง

เพ่ือนรักขนฟู 

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

Sig. .000 .591 .002 .079 

การไดรับประโยชนจากข้ันตอน

การสรางเพ่ือนรักขนฟู 

r .093 .109 .145* -.015 

Sig. .189 .125 .041 .838 

*ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 

**ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 

 

 จากตารางท่ี 4.54 การวิเคราะหกระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาตรา Build-A-Bear Workshop พบวา การมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูมี

ความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดานชองทางการจัดจําหนาย .262 (.000) ท่ี

ระดับนัยสําคัญ .01 และความพึงพอใจในข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ี

เก่ียวกับการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ .296 (.000) ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 และมีความสัมพันธกับปจจัย

การตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดานชองทางการจัดจําหนาย .222 (.002) ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 และ

การไดรับประโยชนจากข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดาน

ชองทางการจัดจําหนาย .145 (.041) ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 



บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงสํารวจ กลุมตัวอยางในการวิจัยเปนผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือสินคาและมีสวน

รวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูภายในบริเวณราน Build-A-Bear Workshop จํานวน 200 คน 

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเครื่องมือในวิจัยท่ีใช คือ แบบสอบถาม 

แบงออกเปน 4 สวน ไดแก (1) คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค (2) คําถามเก่ียวการสื่อสาร

การตลาด (3) คําถามเก่ียวกับกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู และ(4) คําถาม

เก่ียวกับปจจัยในการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop โดยเครื่องมือการวิจัยมีคา

ความเชื่อม่ันโดยเฉลี่ย .835 

 

5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนา 

 จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง จํานวน 144 คน (72%) และเปน

เพศชาย 56 คน (28%) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะมีอายุ 35-44 ป จํานวน 83 คน (41.5%) กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 106 คน (53%) มีการศึกษาสวนใหญระดับปริญญาตรี 

จํานวน 118 คน (59%) ดานอาชีพพบวากลุมตัวอยางสวนมากมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน

จํานวน 76 คน (38%) รองลงมามีอาชีพเปนเจาของธุรกิจ จํานวน 42 คน (21%) ดานรายไดสวนมาก

กลุมตัวอยางมีรายได 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 66 คน (33%) รองลงมามีรายได 35,000 – 49,999 

บาท จํานวน 38 คน (19%) ดานการเปนสมาชิกบัตร The One Card พบวากลุมตัวอยางสวนมาก

เปนสมาชิก The One Card จํานวน 145 คน (72.5%) และไมเปนสมาชิก The One Card จํานวน 

55 คน (27.5%) และสุดทายพบวากลุมตัวอยางสวนมากมีวัตถุประสงคการซ้ือสินคาใหแกบุตรหลาน

เปนจํานวน 96 คน (48%) รองลงมาจะซ้ือใหเปนของขวัญ จํานวน 62 คน (31%) และซ้ือใหตนเอง 

จํานวน 42 คน (21%) 

  สําหรับการสื่อสารการตลาดของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop พบวากลุมตัวอยาง

สวนมากรูจักสินคาตรา Build-A-Bear Workshop จากการเดินพบเจอในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

จํานวน 174 คน (49.2%) รองลงมา รูจักจากการท่ีเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา จํานวน 94  คน 

(26.6%) โดยกลุมตัวอยางสวนมากเคยซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop จํานวน 124 คน 

(62%) มากอน และนอกจากนี้พบวากลุมตัวอยางสวนมากไมไดรับขาวสารจากตราสินคา Build-A-

Bear Workshop จํานวน 95 คน (47.5%) อีกท้ังพบวาชองทางการตลาดท่ีผูบริโภคสินคาตรา Build-

A-Bear Workshop ตองการรับมากท่ีสุด คือ ขอความทางโทรศัพท จํานวน 76 คน (38%) รองลงมา

คือ เฟซบุก จํานวน 51 คน (25.5%) อีเมล จํานวน 44 คน (22%) 
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  สําหรับดานการมีสวนรวมกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู สินคาตรา          

Build-A-Bear Workshop พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟู

บางข้ันตอน จํานวน 105 คน (52.5%) โดยกระบวนการมีสวนรวมท่ีกลุมตัวอยางมีสวนรวมมากท่ีสุด

คือ ข้ันตอนการเลือกเพ่ือนรักขนฟูและข้ันตอนการใสนุน ระดบัความพึงพอใจในกระบวนการสราง

เพ่ือนรักขนฟูของกลุมตัวอยางท่ีระดับมากท่ีสุด คือ ข้ันตอนเลือกเพ่ือนรักขนฟู (X̅ = 4.56)  ข้ันตอน

ใสนุน (X̅ = 4.43) ข้ันตอนใสหัวใจ (X̅ = 4.22) ตามลําดับ อีกท้ังประโยชนท่ีไดรับจากกระบวนการมี

สวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูอยูในระดับมากท่ีสุดคือประโยชนจากการดานสรางความภาคภูมิใจ

ใหกับตนเอง (X̅ = 4.57) และสุดทายพบวากลุมผูบริโภคสวนมากไมเขารวมจัดงานสรางเพ่ือนรักขนฟู

แบบกลุม จํานวน 192 คน (96%) 

 สําหรับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop พบวาปจจัยท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ในระดับมากท่ีสุด อันดับแรกคือ ภายใน

รานคาตกแตงสวยงามและจัดของเปนระเบียบ ตําแหนงของรานสามารถเดินหาไดสะดวก (ปจจัยดาน

ชองทางจัดจําหนาย) รองลงมาคือ พนักงานขายใหบริการท่ีดี (ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด) และ 

สินคานารัก นาสะสม สินคาคุณภาพดี และมีความหลากหลาย (ปจจัยดานผลิตภัณฑ) ตามลําดับ 

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 5.2.1 สมมติฐานท่ี 1 

 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  สถานภาพและ

การศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

  5.2.1.2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันไมมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานราคา ดานสถานท่ี และดานการ

สงเสริมการตลาดท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

  5.2.1.3 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี อายแุตกตางกันมีความ

แตกตางระหวางตัวแปรตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ

และดานสถานท่ีท่ีระดับนัยสําคัญ .05  

  5.2.1.4 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมี

ผลการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานสถานท่ีท่ีแตกตางกัน 
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  5.2.1.5 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพแตกตางกันไม

มีผลการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

การสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.6 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษาท่ีแตกตางกันมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานสถานท่ีท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.7 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษาท่ีแตกตางกัน

ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ

ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.8 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานสถานท่ีท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.9 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันไมมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

การสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

  5.2.1.10 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดท่ีแตกตางกันมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานราคา และดานสถานท่ีท่ี

แตกตางกัน 

  5.2.1.7 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดท่ีแตกตางกันไมมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือตุกตาหมีตรา Build-A-Bear Workshop ในดานผลิตภัณฑ และดานการ

สงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

  

 5.2.2 สมมติฐานท่ี 2 

 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมี เพศ อายุ รายได อาชีพ  สถานภาพท่ี

แตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.1 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีผลตอ

กระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.2 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีความ

พึงพอใจในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.3 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันไมมีผล

ตอประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟู  

  5.2.2.4 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอายุแตกตางกันมีสวน

รวมตอกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 



96 

   5.2.2.5 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอายุแตกตางกันมีความ

พึงพอใจในการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.6 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอายุแตกตางกันไมมีผล

ตอการรับประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟู 

  5.2.2.7 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมี

สวนรวมตอกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.8 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.9 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีสถานภาพแตกตางกันไม

มีผลตอการรับประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟู 

  5.2.2.10 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษาแตกตางกันมี

สวนรวมตอกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.11 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษาแตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีไมแตกตางกัน 

  5.2.2.12 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีการศึกษาแตกตางกัน

ไมมีผลตอการรับประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟู 

  5.2.2.13 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีสวน

รวมตอกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.14 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพแตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.15 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีอาชีพแตกตางกันไมมี

ผลตอการรับประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟู 

  5.2.2.16 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดแตกตางกันมี

สวนรวมตอกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.17 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดแตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีแตกตางกัน 

  5.2.2.18 ผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ท่ีมีรายไดแตกตางกันไมมี

ผลตอการรบัประโยชนในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรกัขนฟู 
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 5.2.3 สมมติฐานท่ี 3 

 กระบวนการมีสวนรวมมีความสัมพันธตอปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคา

ตรา Build-A-Bear Workshop 

  5.2.3.1 การมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ี

เก่ียวกับการตัดสินใจดานสถานท่ี 

  5.2.3.2 ความพึงพอใจในข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ี

เก่ียวกับการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ 

  5.2.3.3 ความพึงพอใจในข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ี

เก่ียวกับการตัดสินใจดานสถานท่ี 

  5.2.3.4 การไดรับประโยชนจากข้ันตอนการสรางมีความสัมพันธกับปจจัยการตลาด

ท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดานสถานท่ี 

 

5.3 อภิปรายผล 

 5.3.1 ลักษณะประชากรกลุมตัวอยาง จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop สวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ทํา

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ อัญชนา ทรัพยสวาง (2552); เอกรัตน 

เพชรรัตน (2554); อรรถพล เหลาโชติ (2556) และ “เท็ดดี้ เฮาส อุมนองหมีบุกอาเซียน”, (2559) 

ท่ีเปนเชนนี้อาจเพราะสินคาตรา Build-A-Bear Workshop เปนสินคาท่ีแสดงออกถึงความสวยงาม มี

สัมผัสท่ีออนนุมและรูปลักษณท่ีนารักนาเอ็นดู และเปนสินคาท่ีเขาถึงจิตใจ (Emotional) จึงสามารถ

ดึงดูดกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีชวงอายุสวนมาก 35- 44 ป จากผล

การศึกษาท่ีพบวากลุมตัวอยางสวนมากจะเปนพนักงานบริษัทเอกชนและเจาของธุรกิจตามลําดับ โดย

กลุมตัวอยางจะมีรายได 50,000 บาทข้ึนไป รองลงมามีรายได 35,000-49,999 บาท ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจัยของ อรรถพล เหลาโชติ (2556) ท่ีพบวากลุมตัวอยางของการซ้ือสินคาตุกตาผาในจังหวัด

ราชบุรีสวนมากมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด รองลงมาคือ อาชีพอิสระ/ ธุรกิจสวนตัว และ

รายไดของกลุมตัวอยางมีรายได 30,000 บาท ข้ึนไป เห็นไดวาผลมีความใกลเคียงกัน และดวยสินคา

ตรา Build-A-Bear Workshop เปนสินคาท่ีเปนตราสินคาของตางประเทศ จึงมีราคาท่ีสูงกวาตุกตา

ตราอ่ืน ๆ กลุมผูบริโภคจึงมีรายไดท่ีสูงหรือมีฐานะทางครอบครัวท่ีดี 

 ดานการเปนสมาชิกของบัตร The One Card พบวากลุมตัวอยางสวนมากเปนสมาชิก ซ่ึง

อาจหมายความวาเปนกลุมผูบริโภคท่ีใชบริการหางเซ็นทรัลเปนประจําและเปนกลุมผูบริโภคท่ีได

กลับมาซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ซํ้าอีกครั้ง ดานวัตถุประสงคการซ้ือสินคานั้นพบวา

สวนมากกลุมตัวอยางจะซ้ือสินคาใหแกบุตรหลาน ท้ังนี้อาจเพราะวาสินคาตรา Build-A-Bear 
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Workshop เปนสินคาท่ีมีวัตถุประสงคใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู ซ่ึงเปน

กระบวนการท่ีดึงดูดกลุมผูบริโภคท่ีมีบุตรหลานในครอบครัวนําพาบุตรหลานเขามาหรือเปนกลุม แต

จากผลการศึกษาพบวาสัดสวนและคารอยละของสถานภาพกลุมตัวอยางแลวไมตางกันมาก อาจ

ตีความไดวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสดบางคนมาบริโภคสินคาเพ่ือวัตถุประสงคซ้ือใหลูกหลานภายใน

ครอบครัวของตนและนําพาลูกหลานมามีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูภายในรานคา ซ่ึง

สอดคลองกับแนวคิดของ Maxine (2540 อางใน ลภัสรดา ภูศรี, 2556) ท่ีกลาววา รานนี้เปนสถานท่ี

เราตองการเติมเต็มความสนุกสนานแหงการผจญภัยตามท่ีเด็ก ๆ ฝนไวในทุก ๆ วัน ดังนั้นจึงเปน

สถานท่ีท่ีท้ังเด็กๆและผูปกครองจะไดมีสวนรวมในการคนหา สรางสรรค เรียนรูและเสริมสราง

จินตนาการรวมไปกับ Build-A-Bear Workshop ซ่ึงตรงกับกลุมเปาหมายของตราสินคา 

 5.3.2 การสื่อสารการตลาดของสินคาตรา Build-A-Bear Workshop พบวากลุมตัวอยาง

สวนมากรูจักสินคาตรา Build-A-Bear Workshop จากการเดินพบเจอในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  

และรองลงมารูจักจากการแนะนําของคนรูจักหรือเพ่ือน ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลองกับผลการศึกษา

ของ Asseal (1998) ท่ีพบวาคําแนะนําของกลุมจะมีน้ําหนักมากกวาคุณสมบัติท่ีแทจริงของผลิตภัณฑ 

ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญมักจะไววางใจในคําแนะนําของกลุม หรือใชคําแนะนํานั้นเปนตัวชวยในการเลือก

ตัวเลือกใหแคบลง และสอดคลองกับผลการวิจัยของ วณิชญา นาวะลัง (2555) ท่ีพบวาชองทางในการ

หาขอมูลของเลนไดมาจากเพ่ือนหรือคนรูจัก โดยซ้ือผานรานคาของเลน คือ หางสรรพสินคามากท่ีสุด

ตอมาจากผลการวิจัยเห็นไดวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop ไมสามารถสื่อสารเขาถึงกลุมผูบริโภคสวนมาก แตจากการวิจัยพบวาเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดท่ีเขาถึงกลุมตัวอยางไดแตเปนเครื่องมือท่ีทางตราสินคาไมไดเปนผูสื่อสารออกไปดวยตนเอง

คือ รายการเด็กจิ๋ว ซ่ึงเปนรายการของเด็กผานสื่อออนไลนยูทูป (YouTube) ซ่ึงทางรายการไดเปนผู

ขอเขาถายรายการภายในบริเวณรานคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลดวยตนเอง และเนื่องจากรายการ

เด็กจิ๋วเปนรายการท่ีมีเนื้อหาเฉพาะของเลนเด็กและมีพิธีกรเปนเด็ก จึงทําใหเด็กท่ีใชสื่อออนไลนยูทูป 

(YouTube) ไดรูจักกับตราสินคาสามารถสื่อสารกับกลุมลุกคาท่ีเปนเด็กไดโดยตรง 

 อีกท้ังพบวากลุมตัวอยางสวนมากเคยบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop แสดงให

เห็นวากลุมตัวอยางสวนมากมีการกลับมาซ้ือซํ้า แตผลการวิจัยกลับพบวากลุมตัวอยางสวนมากไมได

รับขาวสารจากตราสินคา Build-A-Bear Workshop ซ่ึงอาจเปนเพราะการสื่อสารทางการตลาดของ

ตราสินคาไมสามารถสื่อสารไดตรงตามชองทางของผูบริโภค ฉะนั้นจากผลการวิจัยพบวาชองทางการ

สื่อสารท่ีผูบริโภคสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ตองการรับขาวสารมากท่ีสุด คือ ขอความทาง

โทรศัพท  

 5.3.3 การมีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟู สินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูบางข้ันตอน 
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เนื่องจากบางข้ันตอนนั้นจะตองมีคาใชจายเพ่ิมอยางเชนข้ันตอนการใสเสียงและข้ันตอนการแตงตัวให

เพ่ือนรักขนฟู จึงเปนเหตุใหผูบริโภคมีสวนรวมไมครบในทุกข้ันตอน จากผลการศึกษาพบวาข้ันตอนท่ี

ผูบริโภคมีสวนรวมมากท่ีสุด คือ ข้ันตอนการเลือกเพ่ือนรักขนฟู รองลงมาคือข้ันตอนเติมชีวิตใหเพ่ือน

รักขนฟู (ข้ันตอนใสนุน) และข้ันตอนใสหัวใจใหเพ่ือนรักขนฟู เนื่องจากท้ัง 3 ข้ันตอนนี้เปนข้ันตอน

เริ่มตนท่ีผูบริโภคจะไดเขามาสัมผัสในกระบวนการมีสวนรวมท่ีตราสินคาไดกําหนดไว ซ่ึงทําให

ผูบริโภคไดเกิดการมีสวนรวม มีความรูสึกเหมือนไดผลิตเพ่ือนรักขนฟูนั้นดวยตนเองและเกิดการ

สื่อสารแบบสองทางระหวางพนักงานภายในรานและผูบริโภค ท่ีจะชวยกันแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 

นําเสนอและแกไขในประเด็นตางๆท่ีเกิดข้ึนภายในกระบวนการซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Melkote 

และคณะ (2001 อางใน วัชรพล วิบูลศริน, 2556, หนา 41) ท่ีกลาววา การสื่อสารแบบมีสวนรวมเปน

กิจกรรมท่ีวางแผนไวแลวตามกระบวนการมีสวนรวม การสื่อสารระหวางบุคคลและสื่อ ซ่ึงอํานวย

ความสะดวกในการสนทนาระหวางผูมีสวนไดสวนเสียท่ีแตกตางกันไปตามปญหาหรือเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงควัตถุประสงคของการพัฒนาและการนํากิจกรรมไปใชเพ่ือแกปญหา   หรือสนับสนุนและ

ดําเนินไปพรอมกับความคิดริเริ่ม อีกท้ังยังสอดคลองกับแนวคิดของ ปาริชาติ    สถาปตานนท (2549 

อางใน วัชรพล วิบูลศริน, 2556, หนา 41) ท่ีกลาววา “การสื่อสารแบบมีสวนรวมเปนกระบวนการฝก

สมาชิกในสังคมเก่ียวกับกระบวนรวมกันคิด รวมกันฟงและเคารพในความคิดเห็นของผูอ่ืน ซ่ึงใน

แนวคิดการสื่อสารแบบมีสวนรวมนี้เปนแนวคิดท่ีสําคัญและสอดคลองท่ีสินคาตรา Build-A-Bear 

Workshop ไดวางแผนไวตั้งแตกอตั้งโดยใหเด็ก ๆ หรือผูบริโภคไดซึมซับและมีสวนรวมผาน

กระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูภายในราน” 

 ในดานของประโยชนท่ีไดรับจากกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูมากท่ีสุดคือความ

ภาคภูมิในในตนเอง เพราะวาผูบริโภคเปนผูท่ีทําใหเพ่ือนรักขนฟูท่ีเลือกดวยตนเองนั้นดูมีชีวิตข้ึนมา

และสามารถเลือกท่ีจะใสอุปกรณเสริมหรือตกแตงเพ่ือนรักขนฟูไดตามความใจชอบ ทําใหสินคาท่ี

ไดมานั้นไมเหมือนใคร ดูมีเอกลักษณเปนของตนเอง และจากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนมาก

ไมไดเขารวมจัดงานสรางเพ่ือนรักขนฟูแบบกลุมอาจมีสาเหตุจากการจัดงานแบบกลุมตองเสีย

คาใชจายเพ่ิมตามอัตราท่ีตราสินคาระบุไว อีกท้ังตองนัดเวลาท่ีจะรวมทํากันเปนกลุมกับกลุมผูบริโภค

ทานอ่ืน และท่ีสําคัญเปนกิจกรรมท่ีเปนท่ีนิยมสําหรับกลุมผูบริโภคท่ีมีบุตรหลานเล็กๆมากกวา

ผูบริโภคท่ีเปนผูใหญ 

 5.3.4 การตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop  ผลการวิจัยพบวาปจจัยดาน

สถานท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด คือ ภายในรานคาตกแตงสวยงามเปนระเบียบ และตําแหนงของรานคา

สามารถเดินหาไดสะดวก เนื่องสินคาตรา Build-A-Bear Workshop เปนสินคาตราตางประเทศท่ีมี

รูปแบบการจัดรานท่ีมีรูปแบบและมาตรฐานท่ีเหมือนกันในระดับสากล รวมท้ังเปนตราสินคาท่ีนําเขา

มาโดยกลุมบริษัทเซ็นทรัล (“กิน ดื่ม ชอป”, 2550, หนา C8) จึงทําใหสถานท่ีของรานคาตรา Build-
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A-Bear Workshop สามารถพบเห็นไดงาย โดยจะมีตําแหนงรานอยูตรงชั้นของเลนเด็ก โดยอยู

ตําแหนงของทางผานสําคัญภายในหางสรรพสินคาอยางเชน ใกลทางออกอาคารจอดรถ หนาลิฟท

โดยสาร หรือบริเวณทางเชื่อมของหางสรรพสินคาใกลเคียง เปนทางผานท่ีมีผูบริโภคมาใชบริการ

หางสรรพสินคาเปนจํานวนมาก ซ่ึงจากผลการวิจัยไดสอดคลองกับผลการวิจัยของ รัชนิดา แจมจาย 

(2551); เอกรัตน เพชรรัตน (2554) และอรรถพล เหลาโชติ (2556) และท่ีพบวาปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนายสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาตุกตาผาอยูในระดับมากเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

มีการจัดแสดงไวสวยงาม สามารถเดินหาไดงาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 

 ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรองลงมา คือ พนักงานขายใหบริการท่ีดี มีคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับมากท่ีสุด เนื่องจากตราสินคา Build-A-Bear Workshop ไดมีพนักงานท่ีมีคุณสมบัติตรงตาม

เอกลักษณของตราสินคา อีกท้ังยังมีบุคลิกภาพ ความชอบสวนตัว ท่ีตรงตามลักษณะของผลิตภัณฑ 

จึงทําใหเขาใจในผลิตภัณฑและสามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดเปนอยางดี สามารถสรางความสัมพันธ

ระหวางตราสินคากับผูบริโภคไดจึงนํามาซ่ึงการทํายอดขายและสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับตราสินคา 

ซ่ึงจากผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ อรรถพล เหลาโชติ (2556) ท่ีพบวา ผูประกอบการเนน

การบริการของพนักงานขายมากกวาการใหสวนลดหรือการสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ แตไมสอดคลอง

กับงานวิจัยของ เอกรัตน เพชรรัตน (2554) ท่ีพบวาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือตุกตาผาในเขต

กรุงเทพมหานครคือ ดานการสงเสริมการตลาด การใหสวนลด ลดแลกแจกแถม 

 และปจจัยสุดทายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา Build-A-Bear Workshop คือปจจัย

ดานผลิตภัณฑมีคาอยูในระดับมากท่ีสุด คือ สินคานารัก นาสะสม มีคุณภาพดี มีความหลากหลาย 

เนื่องจากเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ แนวคิดการออกแบบ คุณภาพการผลิต จะมีมาตรฐาน 

และรายละเอียดท่ีสําคัญ รวมถึงความแตกตางของสินคาท่ีข้ึนอยูกับเทศกาลของประเทศ

สหรัฐอเมริกาและลิขสิทธิ์ของภาพยนตรท่ีนํามาทําตุกตาเปนสําคัญ จึงทําใหตุกตาหมีตรา Build-A-

Bear Workshop มีความสวยงามและเอกลักษณเปนของตราสินคาเอง ซ่ึงจากผลการวิจัยนี้สอดคลอง

กับงานวิจัยของ รัชนิดา แจมจาย (2551); เอกรัตน เพชรรัตน (2554) และอรรถพล เหลาโชติ (2556) 

ท่ีพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือตุกตาอยูในระดับมาก และยังสอดคลอง

กับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543) ท่ีวาคุณภาพของผลิตภัณฑเปนตัวแปรสําคัญท่ีสรางความ

แตกตางทางธุรกิจ ดังนั้นผูประกอบการจึงใหความสําคัญกับคุณภาพการผลิตเพ่ือใหตรงตามความ

ตองการของกลุมเปาหมาย 

 5.3.5 ผลจากสมมติฐานท่ี 1 พบวาเพศหญิงมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ดานผลิตภัณฑมากกวา อาจเนื่องจากเปนสินคาตุกตาท่ีเปนกลุมเปาหมาย

ของเพศหญิงมากกวาชาย ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ รัชนิดา แจมจาย (2551); อัญชนา    

ทรัพยสวาง (2552); เอกรัตน เพชรรัตน (2554) และอรรถพล เหลาโชติ (2556) แตผลการวิจัย
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สมมติฐานพบวาไมสงผลตอปจจัยดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงไม

สอดคลองกับงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตน อายุของกลุมผูบริโภคจะอยูในชวง 25-44 ป ท่ีตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคางายในดานชองทางการจัดจําหนาย อาจเนื่องดวยในชวงอายุประมาณนี้จะเปนชวงท่ีผูหญิง

กําลังมีครอบครัว ลูกหลาน มีอาชีพท่ีม่ันคงและมีการศึกษาท่ีดี (ปริญญาโท) แตถึงแมวากลุมตัวอยาง

สวนมากจะมีสถานภาพโสดก็ตามแตอาจตีความไดวาเปนชวงวัยท่ีคนรอบตัวกําลังมีลูกหลานเชนกัน 

จึงเปนโอกาสท่ีทําใหกลุมผูบริโภคกลุมนี้มีโอกาสข้ึนมาท่ีชั้นท่ีจัดจําหนายของเลนในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล เพ่ือตัดสินใจซ้ือสินคาใหลูกหลานหรือมาพรอมกับครอบครัวของตน  

 อาชีพของกลุมตัวอยางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือในดานชองทางการจัดจําหนาย แตไมสงผล

ตอดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด โดยพบวา กลุมตัวอยางมีอาชีพขาราชการ 

รัฐวิสาหกิจ และเจาของธุรกิจ มีการตัดสินใจซ้ือท่ียากกวานักเรียน นักศึกษาและพนักงานบริษัท 

เอกชน อาจเนื่องจากฐานะพ้ืนฐานทางครอบครัวหรือลักษณะนิสัยทางการใชเงินของแตละครอบครัว

ท่ีแตกตางกันไป อีกท้ังรายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจดานราคาและสถานท่ี โดยจาก

ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางท่ีมีรายได 50,000 บาทข้ึนไป มีการตัดสินใจซ้ือยากกวากลุมรายไดอ่ืน

อาจตีความไดวา จากผลการวิจัยขางตนท่ีผูบริโภคสวนใหญเปนผูบริโภคกลับมาซ้ือซํ้าและกําลังมีบุตร

หลาน มีภาระการดูแลและหนาท่ีการทํางานท่ีตองใชความรอบคอบในการตัดสินใจ จึงตัดสินใจซ้ือ

ยากกวา และยังพบวากลุมคนท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือท่ีงาย

กวารายไดกลุมอ่ืนๆ อาจตีความไดวา เปนกลุมตัวอยางท่ีมีฐานะครอบครัวท่ีดีจึงตัดสินใจไดงายกวา

และอาจเปนกลุมเด็กวัยเรียนยังมีความชื่นชอบในบรรยากาศ การตกแตงภายในราน ซ่ึงไมสอดคลอง

กับผลการวิจัยของ รัชนิดา แจมจาย (2551) ท่ีพบวาผูมีรายไดไมเกิน 10,000 บาทจะมีการตัดสินใจ

ซ้ือตุกตานีโอบลายธนอยกวาผูมีรายได 40,000 บาท ข้ึนไป 

 5.3.6 ผลจากสมมติฐานท่ีสองพบวา เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดของ

กลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟู ท้ังนี้อาจเนื่องจาก

กระบวนการในการสรางเพ่ือนรักขนฟูเปนแนวคิดท่ีไมไดพบเจอในสินคาประเภทเดียวกัน สินคา

ประเภทตุกตาในตราสินคาอ่ืนจะเปนสินคาท่ีผลิตสําเร็จรูปข้ึนมา พรอมจําหนายในทันที แตสินคาตรา 

Build-A-Bear Workshop ผูบริโภคจะตองมีสวนรวมผานกระบวนการท่ีทางตราสินคาไดกําหนดไว 

โดยมีพนักงานประจํารานเปนผูชี้นําตั้งแตกระบวนการแรกจนกระบวนการสุดทาย 

 จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง สถานภาพโสด ชวงอายุ 35-44 ป 

มีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูท่ีมากกวาผูชาย อาจเปนเพราะในบางข้ันตอนอาจเปน

ข้ันตอนท่ีมีความออนโยนจึงทําใหเพศชายเกิดพฤติกรรมไมกลาแสดงออก จึงทําใหเพศชายไมไดเขาไป

มีสวนรวมในข้ันตอนนั้นไดมากเทาเพศหญิงอยางเชน ข้ันตอนใสหัวใจ ท่ีภายในกระบวนการนี้จะตอง

ใหผูบริโภคอธิษฐานและจินตนาการเพ่ือสรางตุกตาข้ึนมาเสมือนวาเราไดสรางชีวิตจริงข้ึนมา กลุม
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ตัวอยางท่ีมีอาชีพเปนเจาของธุรกิจและขาราชการรัฐวิสาหกิจมีสวนรวมในกระบวนการมากกวาอาชีพ

อ่ืน และกลุมตัวอยางท่ีมีรายได 50,000 บาทข้ึนไปมีสวนรวมในกระบวนการมากกวากลุมรายไดอ่ืน ๆ 

ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางระดับปริญญาตรีข้ึนไปมีสวนรวมมากกวาระดับการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี 

 ดานความพึงพอใจในกระบวนการมีสวนรวมสรางเพ่ือนรักขนฟูพบวา เพศหญิง สถานภาพ

โสดมีระดับความพึงพอใจในกระบวนการมีสวนรวมท่ีมากกวาเพศชาย ชวงอายุ 35-44 ป มีระดับ

ความพึงพอใจมากกวาชวงอายุอ่ืน ๆ โดย อาชีพเจาของธุรกิจจะมีระดับความพึงพอใจในกระบวนการ

มีสวนรวมท่ีมากกวาพนักงานบริษัทเอกชนและนักเรียนนักศึกษา รายไดของกลุมตัวอยางท่ีมีรายได 

50,000 บาท ข้ึนไปมีระดับความพึงพอใจมากกวากลุมตัวอยางท่ีมีรายไดอ่ืน 

 ดานประโยชนท่ีไดรับจากกระบวนการมีสวนรวมพบวา เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 

อาชีพ และรายไดของกลุมตัวอยางไมมีความแตกตางกัน 

 5.3.7 ผลจากสมมติฐานท่ี 3 พบวาการมีสวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูมีความ 

สัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจดานชองทางจัดจําหนาย อาจตีความวาสถานท่ีเปน

ปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคตัดสินใจใชเวลาอยูรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูของตราสินคา ถา

สถานท่ีมีความสะดวกสบาย มีบริเวณท่ีกวางขวางและบรรยากาศท่ีดีก็มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคท่ีมากข้ึน  ตอมาพบวาดานระดับความพึงพอใจในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูของกลุม

ตัวอยางมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือดานผลิตภัณฑและดาน

ชองทางจัดจําหนาย อาจตีความไดวาดวยสินคาท่ีมีความสวยงามและมีคุณภาพดีบวกกับสถานท่ีท่ีมี

บรรยากาศท่ีดีนั้นสามารถทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจท่ีจะรวมสนุกไปกับกระบวนการมีสวนรวม

ของตราสินคา  และสุดทายพบวาการไดรับประโยชนจากข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูมี

ความสัมพันธกับปจจัยการตลาดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคา ดานชองทางจัดจําหนาย อาจตีความ

วาผูบริโภคท่ีมามีสวนรวมภายในราน Build-A-Bear Workshop เห็นวาประโยชนท่ีไดรับจากการมามี

สวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูภายในราน จึงตัดสินใจซ้ือและรวมกระบวนการสรางเพ่ือน

รักขนฟูจากตําแหนงของสถานท่ีบวกกับบรรยากาศท่ีเกิดจากการตกแตงในราน ซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดทางสวนประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ท่ีวาตัวแปรชองทางการจัด

จําหนายเปนตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสรางความพึงพอใจใหแก

ผูบริโภค เปนผลใหผูบริโภคมีปฏิสัมพันธท้ังกับพนักงานภายในรานหรือมีปฏิสัมพันธท้ังพนักงาน

ภายในรานและผูบริโภครวมกันไดอยางพึงพอใจ จึงสอดคลองกับแนวคิดของ Fugelsang และ 

Chandler (1986) ท่ีกลาววา การสื่อสารแบบมีสวนรวม เปนกระบวนการซ่ึงนําไปสูการตระหนัก

รวมกัน ความสนใจรวมกัน ความรับผิดชอบรวมกันและการสนับสนุนใหเกิดการตัดสินใจรวมกัน โดย

กระบวนการมีสวนรวมการสรางเพ่ือนรักขนฟู พนักงานจะเปนผูนําพาผูบริโภคไปสูกระบวนการสราง



103 

เพ่ือนรักขนฟูในทุกข้ันตอนดวยการสื่อสารแบบมีสวนรวม บทบาทผูสงสารของพนักงานเพียงอยาง

เดียวและบทบาทผูรับสารของผูบริโภคเพียงอยางเดียว กลายเปนคูสื่อสารท่ีมีความสัมพันธอยาง

ใกลชิด ซ่ึงกอใหเกิดกระบวนการรวมกันคิด รวมกันรับฟงและยอมรับในความคิดเห็นของผูอ่ืน 

แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ตลอดจนคนหาแนวทางและตัดสินใจรวมกันในการสรางเพ่ือนรักขนฟู 

(กาญจนา แกวเทพ, 2547) 

 จากผลการศึกษาสมมติฐานท่ี 2 และ 3 ผูวิจัยยังไมพบงานวิจัยท่ีสอดคลองเก่ียวกับตราสินคา

ท่ีใชกระบวนการมีสวนรวมมาเปนเครื่องมือในบริบทของการตลาดและการตัดสินใจซ้ือ รวมท้ัง

งานวิจัยท่ีมีความเก่ียวของกับตุกตาท่ีมีจํานวนนอยมาก โดยตราสินคาอ่ืนจะเปนสินคาท่ีผลิตสําเร็จรูป

มาใหผูบริโภคเลือกแลวนําไปชําระเงินทันที แตสินคาตรา Build-A-Bear Workshop ผูบริโภคจะตอง

เลือกสินคาผานกระบวนการมีสวนรวมกอนถึงจะนําสินคาท่ีเสร็จสมบูรณไปชําระเงินได จึงไมมีผลของ

ขอมูลท่ีสอดคลองกับงานของผูวิจัย 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

 5.4.1 เนื่องจากความแตกตางของตําแหนงทางการตลาดของสินคาประเภทเดียวกันและมี

กลุมผูบริโภคท่ีเฉพาะ จึงทําใหเปนท่ีรูจักของผูบริโภคนอยจึงทําใหการเก็บตัวอยางใชเวลานาน จึงมี

ผลตอขอมูลท่ีไดมา 

 5.4.2 ชวงระยะเวลาหรือเทศกาลมีสวนสําคัญตอการเก็บขอมูลในสินคาประเภทตุกตาจึงอาจ

สงผลตอขอมูลท่ีแตกตางกันไป ถึงแมวาจะเปนตราสินคาเดิมแตถาเก็บขอมูลคนละชวงเวลาในปนั้น 

ผลท่ีไดก็จะแตกตางไปเชนกัน 

 5.4.3 จากการคนควาไมมีงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารแบบมีสวนรวมในบริบทของ

การตลาดแตพบในบริบทของ ชุมชน การเรียนการสอน และโทรทัศน จึงหาผลการวิจัยท่ีสอดคลองได

ยาก 

 5.4.4 จากผลการศึกษาความสัมพันธของกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูนั้น 

มีความสัมพันธกับผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนาย อาจกลาวไดวาผูบริโภคสินคาตรา Build-A-

Bear Workshop ไมไดมีความสนใจในดานของราคาหรือโปรโมชั่นสงเสริมการขายอ่ืน ๆ แตผูบริโภค

ใหความสําคัญกับภาพลักษณของผลิตภัณฑและสถานท่ีจัดจําหนายในการตัดสินใจซ้ือกอน จึงเขามามี

สวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟู 

 เนื่องจากกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขนฟูเปนแนวคิดท่ีมีความเฉพาะเปนตรา

สินคาเอง มีหลายข้ันตอนและมีความหมายในแตละข้ันตอน ดังนั้นการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 

Build-A-Bear Workshop จึงควรมีการนําเสนอท่ีเนนกระบวนการมีสวนรวมในการสรางเพ่ือนรักขน

ฟูใหมากยิ่งข้ึน ท้ังการนําเสนอควบคูไปกับผลิตภัณฑพรอมกันหรือเฉพาะกระบวนการมีสวนรวมอยาง
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เดียว โดยสามารถทําผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเดิมท่ีมีอยูเพ่ือแสดงจุดเดนของกระบวนการมี

สวนรวมนี้ตอการรับรูของผูบริโภค 
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีจดัทําข้ึนเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลประกอบการวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท  สาขา การ

สื่อสารเชิงกลยุทธ คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เรื่อง การศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบมีสวน

รวมของสินคาแบรนดBuild-A-Bear Workshop ท่ีมีตอการตัดสินใจของผูบริโภค ขอความกรณุาผูตอบแบบสอบ 

ถามทุกทานกรอกแบบสอบถามใหครบถวนและตามความเปนจริง 

คําชี้แจง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย √ ลงในชอง        หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลหรือความคดิเห็นของทาน 

 

สวนท่ี 1 คําถามท่ีเกี่ยวของกับประชากรศาสตรของผูบริโภค 

1. เพศ              1) ชาย                                              2)  หญิง 

2. อายุ             1)  นอยกวา 18  ป         2)18 - 24 ป              3) 25 - 34  ป        4) 35 - 44 ป     

                  5)  45 - 54  ป              6) 55 - 64  ป             7)  มากกวา 64  ป 

3. สถานภาพ         1) โสด             2) สมรส            3) หยาราง       

4. การศึกษาสูงสดุหรือท่ีกําลังศึกษาอยู  

        1) ต่ํากวาปริญญาตรี                2) ปริญญาตรี               3) ปริญญาโทข้ึนไป                   

5. อาชีพ 

 1) นักเรียน /นักศึกษา                 2) พนักงานบริษัทเอกชน        3) ขาราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 4) เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว       5) แมบาน/พอบาน          6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

                 1) ต่ํากวา หรือเทียบเทา 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.   ทานเปนสมาชิก The One Card หรือไม 

       1)เปนสมาชิก  หมายเลขบัตร/เบอรโทร.........................            2) ไมไดเปนสมาชิก  

      8. ทานมาซื้อสินคาท่ี Build-A-Bear Workshop ดวยวัตถุประสงคใด 

    1 ) ซื้อใหเปนของขวัญ       2) ซื้อใหเปนของเลนแกบุตรหลาน        3)ซื้อใหตนเอง       4)อ่ืนๆ(โปรดระบุ)....... 

 

 สวนท่ี 2  คําถามท่ีเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดของสินคาแบรนด Build-A-Bear Workshop 

9. ทานรูจักสินคาแบรนด Build-A-Bear Workshop ไดอยางไร (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

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

          5) สื่อประชาสัมพันธในหาง (Liftsticker)                   6)  คนรูจักแนะนํา        

          7) เดินพบรานภายในหางสรรพสินคา                       8)  อ่ืนๆ(โปรดระบุ).............................. 
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10. ทานเคยซื้อสินคาตรา Build-A-Bear Workshop มากอนหรือไม 

1)เคยซื้อ                                  2) ไมเคยซื้อ (โปรดขามไปทําขอ 12) 

   11. ภายหลังจากการซื้อสินคาครั้งแรก ทานไดรับขาวสารของแบรนด Build-A-Bear Workshop หรือไม 

            1) ไดรับ                                  2) ไมไดรับ  

      12. ทานยินดีรับขาวสารของตราสินคาผานชองทางการสื่อสารการตลาดชองทางใดมากท่ีสุด 

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

  

สวนท่ี 3 คําถามท่ีเกี่ยวของกับการมีสวนรวมของสนิคาแบรนด Build-A-Bear Workshop 

13. ทานมีสวนรวมในการสรางตุกตาหมีเองทุกข้ันตอนหรือไม  

 1) มีสวนรวมทุกข้ันตอน                        2) มีสวนรวมบางข้ันตอน 

คําชี้แจง : กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับขอมลูหรือความคิดเห็นของทาน 

14. ทานไดเขาไปมสีวนรวมในข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟูในระดับมากนอยเพียงใด  

 

ขั้นตอนการสรางเพ่ือนรัก

ขนฟู 

ระดับการมีสวนรวม 

มีสวนรวม

มากท่ีสุด 

มีสวนรวม

มาก 

มีสวนรวม

ปานกลาง 

มีสวน

รวมนอย 

มีสวนรวม

นอยท่ีสุด 

ไมมีสวน

รวม    

14.1) เลือกเพ่ือนรักขนฟู       

14.2) ใสกลองเสยีง       

14.3).ใสนุน       

14.4) ใสหัวใจ       

14.5) อาบนํ้า       

14.6) แตงตัว       

14.7) ทําใบเกิดใหตุกตา       

 

15. ทานชอบข้ันตอนการสรางเพ่ือนรกัขนฟูในแตละข้ันตอนมากนอยเพียงใด  

ขั้นตอนการสรางเพ่ือนรัก

ขนฟู 

ระดับความชื่นชอบ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด ไมชอบ 

15.1) เลือกเพ่ือนรักขนฟู       

15.2) ใสกลองเสยีง       

15.3) ใสนุน       

15.4) ใสหัวใจ       

15.5) อาบนํ้า       

15.6) แตงตัว       

15.7) ทําใบเกิดใหตุกตา       
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16. ทานไดรับประโยชนจากการเขาไปมีสวนรวมในกระบวนการสรางเพ่ือนรักขนฟูแตละดานน้ีมากนอย

เพียงใด   

ประโยชนท่ีไดรับจากการมีสวนรวมการ

สรางเพ่ือนรักขนฟู 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ไมไดรับ

ประโยชน 

16.1)สรางความภาคภูมิใจใหกับตนเอง       

16.2) ไดรับความสนุกสนาน                 

16.3) ไดรับประสบการณท่ีแตกตางกับ

สินคาตราอ่ืนๆ 

      

16.4) ไดรูสึกเปนสวนหน่ึงของตราสินคา       

16.5) ไดเรียนรูถึงข้ันตอนการสรางตุกตา       

16.6) ไดฝกทักษะการคดิสรางสรรค       

 

17. ทานเคยเขารวมจัดงานปารตี้ของแบรนดสินคาBuild-A-Bear Workshop หรือไม 

               1) เคย                                               2) ไมเคย 

 

สวนท่ี 4 คําถามท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนด Build-A-Bear Workshop ของผูบริโภค 

18. ทานตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด Build-A-Bear Workshop จากปจจัยดังกลาวน้ีมากนอยเพียงใด โปรดใส

เครื่องหมาย√ ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 

ปจจัยทางการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือสินคา 

เห็นดวย

อยางย่ิง 

เห็นดวย    ไมแนใจ       ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง   

ผลิตภัณฑ (Product)  

18.1) สินคานารัก นาสะสม      

18.2) สินคาคณุภาพด ี      

18.3) สินคามีความหลากหลาย      

18.4) ข้ันตอนการสรางเพ่ือนรักขนฟู

นาสนใจและแตกตางจากตราอ่ืน 

     

18.5) ซื้อสินคาเมื่อมีสินคาใหมขาย      

18.6) ซื้อสินคาเมื่อมีสินคารุนเฉพาะ

(Limited Edition) วางจําหนาย 

     

ราคา (Price)  

18.7) ราคาสินคามีความเหมาะสม      

18.8) ราคาสินคาเหมาะสมกับผูบริโภค

หลายระดับ 
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ปจจัยทางการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือสินคา 

เห็นดวย

อยางย่ิง 

เห็นดวย    ไมแนใจ       ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง   

18.8) ราคาสินคาหลากหลายเหมาะสม

กับผูบริโภคหลายระดับ 

     

18.9) ราคาเมื่อเทียบกับตุกตาตราอ่ืน

น้ันมีความใกลเคียงกัน 

     

สถานท่ี (Place)  

18.10) ภายในรานคาตกแตงสวยงาม

และจัดของเปนระเบียบ 

     

18.11) ตําแหนงของรานสามารถเดิน

หาไดสะดวก 

     

18.12) แวะไปรานBuild-A-Bear 

Workshop เมื่อไปเดินหางสรรพสนิคา

เซ็นทรัล 

     

การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

18.13) โปรโมช่ันสินคามีความนาสนใจ      

18.14) พนักงานขายใหบริการท่ีด ี      

18.15) สื่อประชาสมัพันธของ Build -

A- Bear Workshop สวยงาม นาสนใจ 

     

18.16) ซื้อสินคาเมื่อถึงชวงเทศกาล      

18.17) ซื้อสินคาเมื่อมีกิจกรรม(ปารตี้)

ภายในรานคา 

     

18.18) ซื้อสินคาเมื่อไดรบัขอความ

โปรโมช่ันผานสื่อการตลาด เชน SMS, 

E-mail 

     

18.19) ซื้อเมือ่เห็นสื่อประชาสมัพันธ

ของราน Build-A-Bear Workshop

ภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

     

18.19) ซื้อเมื่อเห็นสื่อประชาสมัพันธ

ของราน Build-A-Bear Workshop

ภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

     

18.20) ซื้อเมื่อเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา      

-ขอขอบพระคุณในความรวมมือของทาน - 
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ชื่อ-นามสกุล   ศิริศักดิ์  ปรีชาชาญ 

อีเมล    punjab.charn@gmail.com 

ประวัติการศึกษา ระดับปริญญาตรี หลักสูตรการศึกษาบัณฑิต  

 วิชาเอก เทคโนโลยีสื่อสารการศึกษา คณะศึกษาศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ประสบการณการทํางาน   บริษัท สยาม มอเตอร จํากดั 
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