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งานวิจยัฉบบันีม้ีที่มาจากการที่สินคา้อารต์ทอยไดร้บัความนิยมอย่างมากในกลุ่มเจนเนอ

เรชั่น ซี (Gen Z) และพนักงานออฟฟิศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นศูนยก์ลางของ
กระแสและแนวโน้มของตลาดอารต์ทอยในประเทศไทย  โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา (1) ลักษณะ
ประชากรศาสตร  ์(2) ภาพลักษณ์ตราสินคา้ และ (3) รูปแบบการเปิดรบัสื่อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยซือ้สินคา้อารต์ทอย จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง อายุ 6 – 25 ปี เป็น
นิสิต/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท สถานภาพโสด และระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  มีความคิดเห็นเก่ียวกับด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้โดย
รวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ และมีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการเปิดรบัสื่อโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ 
การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นประชากรศาสตรใ์ชส้ถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียวในการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใชส้ถิติการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุคูณใน
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นวัฒนธรรม และดา้นอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 50.10 
และรูปแบบการเปิดรบัสื่อใชส้ถิติการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุคณูในการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ดา้นการเลือกเปิดรบั ดา้นการเลือกรบัรู ้และดา้นทศันคติ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 สามารถพยากรณ์ได้รอ้ยละ  53.30 โดย
ผลการวิจัยคาดว่าเป็นประโยชน์แก่ศิลปิน  นักออกแบบ และเจ้าของกิจการ สามารถน าข้อมูลไป
ประกอบการพฒันาตราสินคา้และการสื่อสาร เพื่อเพิ่มยอดขายและโอกาสทางการตลาด  
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This research originates from the growing popularity of art toys among Gen Z and 

office workers, particularly in Bangkok, which serves as the hub of art toy trends and markets 
in Thailand. The study aims to examine (1) demographic characteristics, (2) brand image, and 
(3) media exposure patterns that influence consumer's purchasing decisions about art toys in 
Bangkok. This is a quantitative research study using a sample group of 400 consumers in 
Bangkok who have previously purchased art toys. A questionnaire was used as the data 
collection tool. The findings revealed that most respondents were female, aged 6–25 years, 
university students, earning less than or equal to 15,000 THB per month, single, and holding a 
bachelor's degree or equivalent. Their opinions on brand image and media exposure patterns 
were at the highest level. One-way ANOVA was used to analyze demographic factors, 
showing that different education levels significantly affected purchasing decisions at the 0.05 
level. Multiple regression analysis revealed that cultural and emotional aspects of brand image 
significantly influenced the purchasing decisions of consumers in Bangkok at the 0.05 level, 
with a predictive power of 50.10%. Regarding media exposure, multiple regression analysis 
showed that selective exposure, selective perception, and attitudes significantly affected 
purchasing decisions at the 0.05 level, with a predictive power of 53.30%. The findings are 
beneficial for artists, designers, and business owners to improve brand development and 
communication strategies to increase sales and marketing opportunities. 
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ท่าน ที่ใหค้วามร่วมมือสละเวลาท าแบบสอบถาม และขอขอบคณุทุกท่านที่ใหก้ารช่วยเหลือซึ่งผูว้ิจยั
มิไดก้ล่าวถึง ความช่วยเหลือของท่านไม่ว่าจะมากหรือนอ้ยลว้นเป็นส่วนส าคญัในการท าใหง้านวิจยั
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บทที ่1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
ในช่วงวัยเด็ก ไม่ว่าบุคคลนัน้จะมาจากครอบครวัที่มีฐานะแบบใด ทุกคนย่อมเคยมีของ

เล่น ไม่ว่าจะไดร้บัเป็นของขวัญจากพ่อแม่ ไดร้บัต่อมาจากญาติ หรือของเล่นที่ประดิษฐ์เอง ของ
เล่นเหล่านี ้ล้วนมีความส าคัญต่อความทรงจ าในวัยเด็ก แม้ของเล่นบางชิน้จะไม่มีมูลค่าทาง
การเงินเลยก็ตาม อย่างไรก็ตาม เด็กไม่สามารถครอบครองของเล่นทุกชิน้ที่ตอ้งการได ้อาจดว้ย
ขอ้จ ากัดทางการเงิน ความเหมาะสมในมุมมองของผูป้กครอง หรือปัจจัยอ่ืน ๆ ท าใหก้ารยอมรบั
ความจริงนีเ้ป็นหนึ่งในการเรียนรูถ้ึงขอ้จ ากดัของชีวิตในวยัเด็ก หลายคนเก็บความฝันเรื่องของเล่น
ไวร้อวันเติมเต็ม เมื่อเติบโตขึน้เป็นผูใ้หญ่ เมื่อมีรายไดแ้ละความพรอ้ม คนเหล่านีจ้ึงกลา้ที่จะซือ้
ของเล่นที่เคยปรารถนา นอกจากความสนุกของเล่นยงัเป็นสิ่งที่สรา้งแรงบนัดาลใจในการประกอบ
อาชีพ ศิลปินหลายคนไดอ้อกแบบของเล่นโดยผสมผสานเขา้กบัศิลปะสมยัใหม่หรือในเวลาต่อมา
เป็นที่รูจ้ักในฐานะงานศิลปะเล่นไดห้รืออารต์ทอย (Art Toy) ท าใหอ้ารต์ทอยกลายเป็นมากกว่า
สิ่งของส าหรบัเด็กแต่ยังเป็นงานศิลปะที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูใ้หญ่ดว้ย  ซึ่งสินคา้อารต์
ทอยไดร้บัความสนใจอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะจากกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น ซี (Gen Z) หรือผูท้ี
เกิดระหว่างปี พ.ศ.2540 – 2555 (12 – 27 ปี) และ กลุ่มพนักงานออฟฟิศ (White Collar) หรือผูท้ี
มีอายุตัง้แต่ 15 – 40 ปี ซึ่งกลุ่มผูบ้ริโภคเหล่านีเ้ป็นกลุ่มที่มีก าลงัซือ้สงูและชื่นชอบการซือ้ของเพื่อ
สะสม (Jaturong Kobkaew, 2024)  

โดยอารต์ทอยแต่ละชิน้มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่หลากหลายเพื่อสอดคล้องกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของอารต์ทอยก็สามารถสะทอ้นออกมาไดห้ลาย
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติัที่ตราสินคา้แสดงถึงความประณีตของการผลิตและวัสดุที่ใชม้ีคณุภาพ 
ดา้นคุณค่าที่ตราสินคา้แสดงถึงลกัษณะเฉพาะที่แตกต่างของอารต์ทอยที่ตราสินคา้อ่ืนไม่มี โดย
อาจมีรูปแบบที่จ  านวนจ ากดั มีมลูค่าของตราสินคา้สงู ดา้นบคุลิกภาพตราสินคา้ที่แตกต่างกนั โดย
อารต์ทอยบางชิน้มีบุคลิกน่ารกัสดใส บางชิน้มีบุคลิกลึกลับน่าคน้หา ด้านวัฒนธรรมที่ไดม้ีการ
สอดแทรกเอาไว้ในชิ ้นงานอาร์ตทอย โดยอาร์ตทอยอาจได้รับแรงบันดาลใจมาจากงาน
ประติมากรรมฝีมือชาวบา้น เช่น ‘หิมพานตม์ารช์เมลโล่’ ที่เป็นที่รูจ้กัและเป็นกระแสในสื่อโซเชียล
ประเทศไทย มีการออกแบบอารต์ทอยมาจ าหน่ายเพื่อเป็นการคืนรายไดก้ลบัสู่ชมุชน เป็นตน้ และ
ดา้นอารมณ์ที่ผูถื้อครองอารต์ทอยจะได้รบั เช่น ความต่ืนเตน้และลุ้นระทึกเมื่อไดเ้ปิดกล่องสุ่ม
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อารต์ทอย รวมถึงการไดร้บัความสขุและการเติมเต็มเมื่อไดค้รอบครองอารต์ทอยที่หมายตามานาน 
เป็นตน้ และยิ่งอารต์ทอยชิน้ไหนเป็นที่รูจ้กัและมีกระแส รวมถึงมีจ านวนจ ากดั ราคาของอารต์ทอย
ชิน้นัน้จะสงูขึน้ ต่อมาการเขา้มาของรา้นคา้ตวัแทนจดัจ าหน่ายอารต์ทอยรายใหญ่จากประเทศจีน 
ที่น าเสนอรูปแบบการตลาดของกล่องสุ่ม ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคอยากซือ้เพื่อลุน้ว่าจะไดอ้ารต์ทอยตวัใด 
นกัออกแบบและศิลปินที่มีชื่อเสียงหลายคนทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาติได้มาร่วมงานกับตัวแทน
จ าหน่ายเหล่านีโ้ดยเฉพาะเพื่อสรา้งสรรคอ์ารต์ทอยออกสู่ตลาด และยงัมีการร่วมมือกบัตราสินคา้
อ่ืนเพื่อผลิตอารต์ทอยออกมาจ าหน่ายดว้ย (Fruchling, 2567) การแข่งขันในตลาดอารต์ทอยจึง
สงูขึน้ นกัออกแบบและศิลปินจึงตอ้งสรา้งจดุขายที่แตกต่างและเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั 

นอกเหนือจากสื่อสังคมออนไลน์หรือสื่อโซเชียลมีเดียก็เป็นปัจจัยที่ท าให้อารต์ทอย
กลายเป็นที่รูจ้ักอย่างรวดเร็ว โดยช่องทางโซเชียลมีเดียที่ไดร้บัความนิยมในหมู่คนไทยมากที่สุด 
5 อันดับในปี พ.ศ.2557 ไดแ้ก่ เฟสบุ๊ค (Facebook) ไลน ์(LINE) ติ๊กต็อก (TikTok) อินสตาแกรม 
(Instagram) และ เอ็กซ ์(X) ตามล าดบั (TNN, 2024) ซึ่งเหล่านีเ้ป็นแหล่งแลกเปลี่ยนขอ้มลูขนาด
ใหญ่ที่ทุกคนใชง้านได ้เป็นที่นิยม อีกทัง้ยังมีความส าคัญต่อการใชช้ีวิตอย่างมาก การรบัรูข้อ้มูล
เก่ียวกบัอารต์ทอยจึงสามารถเขา้ถึงไดง้่าย โดยผูบ้ริโภคอาจมองเห็นโฆษณาผ่านตาหรือเห็นภาพ
ที่ผูอ่ื้นโพสตล์งในโซเชียลมีเดียจนน าไปสู่การคน้หาขอ้มลูและเกิดความตอ้งการซือ้มาครอบครอง
ในที่สดุ แต่รูปแบบของการเปิดรบัสื่อชองผูบ้ริโภคนัน้มีความแตกต่างกัน โดยเริ่มจากขัน้ตอนดา้น
การเลือกเปิดรบั ซึ่งผูบ้ริโภคจะมีการเปิดรบัข่าวสารจากแหลง่ขอ้มลูที่แตกต่างกนัที่ตนเองใหค้วาม
สนใจ ดา้นการเลือกรบัรู ้ซึ่งผูบ้รโิภคจะรบัสารและท าการตีความสารนัน้ตามความเขา้ใจ ความรูท้ี่
ตนเองมี ความเชื่อส่วนบุคคล รวมถึงทัศนคติ ของตนเอง ดา้นการเลือกจดจ า ซึ่งผูบ้ริโภคจะเลือก
จดจ าเนือ้หาที่ตอ้งการจดจ าและไม่สนใจเนือ้หาข่าวสารที่ขัดแยง้ต่อความคิดของผูบ้ริโภค และ
นอกจากนี ้ดา้นทัศนคติก็มีความส าคัญต่อรูปแบบการเปิดรบัสื่ออย่างมาก เนื่องจากทัศนคติจะ
เป็นสิ่งที่มีผลต่อรูปแบบการเปิดรบัข่าวสาร การเลือกรบัรู ้รวมถึงการเลือกจดจ าของผู้บริโภค 
(Klapper and Joseph, 1967)  

ซึ่งไม่ไดม้ีเพียงแต่นักออกแบบและศิลปินที่ออกแบบอารต์ทอยเพื่อจ าหน่ายเท่านั้น คน
ทั่วไปที่ไม่มีความรูท้างการออกแบบหรือทักษะทางศิลปะก็เริ่มสนใจที่จะมีอารต์ทอยเป็นของ
ตนเองเช่นกัน ตัวอย่างเช่น ผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมหรือสื่อโซเชียลมีเดียที่น าบุคลิกผนวกกับ
ลกัษณะเฉพาะของตนเองมาออกแบบเป็นอารต์ทอย โดยรว่มมือกบันกัออกแบบในการสรา้งสรรค์
และพัฒนาผลงานออกมาจ าหน่ายและประชาสมัพันธ์ในรูปแบบหลากหลายผ่านช่องทางยูทูป 
(YouTube) ผูท้ี่ซือ้อารต์ทอยก็มกัเป็นกลุ่มผูติ้ดตามและแฟนคลบัของผูม้ีอิทธิพลนัน้ ๆ โดยเฉพาะ
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อย่างยิ่งผูม้ีอิทธิพลและมีชื่อเสียง โดยจะสามารถเห็นไดจ้ากกรณีของ ‘ลาบูบู’้ ที่ศิลปินและนกัรอ้ง
อย่าง ‘ลิซ่า’ ไดถ้่ายรูปโพสลงโซเชียลมีเดียซึ่งส่งผลใหร้าคาปรบัตัวสูงขึน้หลายเท่าในทันที สินคา้
ขาดตลาด และท าใหเ้กิดก าไรมหาศาล นอกจากนีล้าบูบูย้งัสามารถต่อยอดพัฒนาสินคา้ประเภท
อ่ืนออกมาจ าหน่าย เช่น เสือ้ยืดและพวงกุญแจ ซึ่งเป็นสิ่งที่สะทอ้นถึงคุณค่าและความนิยมของ
ตราสินคา้ที่อยู่ในระดับสูง โดยมูลค่าทางตลาดโลกของอารต์ทอยในปี พ.ศ.2566 มีมูลค่าสูงถึง 
8,517.81 ลา้นดอลลารส์หรฐั และมีความเป็นไปไดอ้ย่างมากว่าจะขยายตวัต่อเนื่องไปอีกโดยเฉลี่ย 
4.26 เปอรเ์ซ็นต ์จนกระทั่งมีมลูค่าสงูที่สดุถึง 10,938.96 ลา้นดอลลารส์หรฐั ในปี พ.ศ.2573 โดยที่
ทวีปเอเชีย ทวีปอเมริกาเหนือ และทวีปยุโรป จะเป็นเป็นแหล่งตลาดอารต์ทอยขนาดใหญ่
ตามล าดบั สินคา้อารต์ทอยมีมลูค่าการน าเขา้รวมในตลาดโลกอยู่ที่ 50,044.82 ลา้นดอลลารส์หรฐั
สว่นมลูค่าการน าเขา้ในประเทศไทยอยู่ที่ 128.26 ลา้นดอลลารส์หรฐั ซึ่งเพิ่มขึน้จากปีที่แลว้ถึงรอ้ย
ละ 11.72 อย่างไรก็ตาม ระยะการเติบโตของสินคา้ก็เขา้สู่ระยะอ่ิมตวัในระยะเวลาไม่นานเช่นกัน
ซึ่งแปรผันไปตามกระแสความนิยมของสงัคม ดว้ยคุณลกัษณะเช่นนีจ้ึงสามารถกล่าวไดว้่าอารต์
ทอยเป็นหนึ่งในสินคา้ประเภทธุรกิจฟาสตแ์ฟชั่นรูปแบบหนึ่ง (ประชาชาติธุรกิจออนไลน,์ 2567) 

จากขอ้มูลที่กล่าวมาขา้งตน้นี ้จึงเป็นเหตุผลใหผู้ว้ิจัยสนใจที่จะศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพล
ของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและรูปแบบการเปิดรับสื่ อที่ มี ต่อการตัดสินใจซื ้อ  
อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากอารต์ทอยเป็นสินคา้ที่ เป็นที่
นิยมอย่างมากและมีกระแสเพิ่มขึน้เรื่อย ๆ อย่างไรก็ตาม นกัออกแบบและศิลปิน รวมถึงบุคคลอ่ืน
ที่สนใจสรา้งสรรคอ์ารต์ทอยเป็นของตนเองและน าออกจ าหน่ายสูต่ลาดโดยไม่ไดร้ว่มมือกบัรา้นคา้
ขนาดใหญ่อาจเผชิญกบัความยากล าบากหากไม่ไดเ้ป็นที่รูจ้กัและไม่มีฐานผูติ้ดตามเป็นทุนเดิมอยู่
ก่อน ภาพลกัษณข์องตราสินคา้อารต์ทอยนัน้ก็มีความหลากหลาย เต็มไปดว้ยความคิดสรา้งสรรค์
ของนักออกแบบและศิลปินแต่ละคน การทราบถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
ย่อมสรา้งโอกาสทางการตลาดไดดี้ยิ่งขึน้ นอกจากนี ้ช่องทางสื่อสาร ไดแ้ก่ สื่อรูปแบบสิ่งพิมพแ์ละ
สื่อสงัคมหรือสื่อโซเชียลมีเดีย อันเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีผลอย่างมากต่อการท าการวางแผน
และการวางกลยทุธท์างการตลาดและสรา้งการรบัรูต่้อสินคา้อารต์ทอย กรุงเทพมหานครเป็นเมือง
หลวงที่เป็นศูนยก์ลางและจุดเริ่มตน้ของสินคา้ที่เป็นกระแส  เมื่อมีสิ่งใหม่ ๆ กรุงเทพมหานครมัก
เป็นจุดเริ่มตน้ก่อนที่จะแพร่ไปยังพืน้ที่อ่ืน เพื่อใหผู้ท้ี่สนใจน าผลการศึกษาวิจัยในครัง้นีไ้ปใชเ้ป็น
แหล่งอ้างอิงเพื่อวางแผนแนวทางในการพัฒนาและปรบัปรุงสินค้าอารต์ทอยและรูปแบบการ
สื่อสาร เพื่อใหส้ามารถเขา้ใจและวางแผนกลยุทธ์ทางการสื่อสารใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการของ
กลุม่ลกูคา้เปา้หมายที่สนใจซือ้สินคา้อารต์ทอยใหไ้ดม้ากที่สดุและมีประสิทธิภาพ 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งจ าแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน สถานภาพ และ ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบัติ ดา้นคุณค่า 
ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม และดา้นอารมณ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษารูปแบบการเปิดรบัสื่อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
 1. ผลการวิจยัเป็นประโยชนแ์ก่นกัออกแบบ ศิลปิน รวมถึงผูท้ี่เป็นเจา้ของกิจการอารต์ทอย 
หรือมีความสนใจในการท ากิจการ น าผลการวิจยัใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบการพฒันาภาพลกัษณต์รา
สินคา้และการสื่อสารใหม้ีความสอดคลอ้งกับกลุ่มเป้าหมาย สรา้งความโดดเด่น มีเอกลกัษณ์ มี
ความน่าสนใจ และเป็นการเพิ่มโอกาสทางการแข่งขนักบัตราสินคา้ของคู่แข่งที่มีอยู่ในตลาด 
 2. เป็นการเสริมสรา้งองคค์วามรูด้า้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในกลุ่มสินคา้ศิลปะร่วมสมยั ซึ่ง
งานวิจัยนีส้ามารถเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทใหม่
และมีความเฉพาะกลุม่ 
 3. สามารถใช้ผลของการวิจัยเป็นข้อมูลอ้างอิงในการวางนโยบายของภาครฐัหรือจัด
กิจกรรมพฒันาเศรษฐกิจแบบสรา้งสรรคเ์พื่อสง่เสรมิอตุสาหกรรมอารต์ทอย 
 4. เพื่อสะท้อนแนวโน้มการบริโภคสินค้าอารต์ทอยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
ศนูยก์ลางของกระแสและพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่สามารถขยายไปสูภ่มูิภาคอ่ืนไดใ้นอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครัง้นีผู้ว้ิจัยมุ่งศึกษาเก่ียวกับ  อิทธิพลของปัจจัยดา้นภาพลักษณ์ตรา
สินคา้และรูปแบบการเปิดรบัสื่อที่มีต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้อารต์ทอยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
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กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่ างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้  คือ  ผู้บ ริ โภคที่ เคยซื ้ออาร์ตทอยใน เขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงท าการก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยใชว้ิธีการค านวณ
กลุ่มตวัอย่างของ Cochran (2007) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ค่าความผิดพลาดที่ยอมรบัได้
ไม่เกินรอ้ยละ 5 จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง และเพื่อความสมบูรณ์ของ
ขอ้มูลผูว้ิจยัไดเ้พิ่มจ านวนของกลุ่มตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่าง ดงันัน้ กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัใน
ครัง้นีม้ีจ  านวนทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่เขต
ศูนยก์ลางธุรกิจ (CBD) และเขตศูนยก์ลางธุรกิจใหม่ (NEW CBD) ของกรุงเทพมหานคร (เพอร์
ซนัแนล คอนซลัแตนทฯ์, 2024) ที่มีจ านวนประชากรวยัท างานมากที่สุด จ านวน 5 เขต (กรมการ
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2567) และเลือกบริเวณพืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้ที่มีรา้นขายสินคา้
อารต์ทอยในแต่ละเขต ซึ่งเป็นพืน้ที่สาธารณะที่อนญุาตใหเ้ก็บขอ้มลูได ้ไดแ้ก่  

เขตดินแดง  : พืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้เซ็นทรลั พระราม 9  
เขตคลองเตย  : พืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้เกตเวย ์เอกมยั 
เขตบางนา  : พืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้เซ็นทรลั บางนา / เมกา บางนา 
เขตสาทร  : พืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้สยามพารากอน / สยามเซ็นเตอร ์/ 

  เอ็มบีเค เซ็นเตอร ์
เขตพญาไท  : พืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้เซ็นเตอรว์นั / วิคตอรี่ มอลล ์

 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนขนาด
ของกลุ่มตวัอย่างในแต่ละพืน้ที่ที่ถูกเลือกมาจากวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง ซึ่งก าหนดโควตา
จ านวนของกลุม่ตวัอย่างเท่ากนั ซึ่งจะสามารถก าหนดโควตาแห่งละ 80 ตวัอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอ้มูล
แบบสอบถามจากผูบ้ริโภคที่เคยซือ้อารต์ทอย โดยเลือกเก็บขอ้มูลจากผูท้ี่ใหค้วามร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยในครัง้นี ้ โดยเมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจะมี
จ านวนทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 
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ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดว้ย ดงันี ้

 1. ลกัษณะทางประชากรศาตร ์ไดแ้ก่ 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
  1.1.2 หญิง 
  1.1.3 LGBTQ+ 

1.2 อาย ุ  
  1.2.1 6 -15 ปี 
  1.2.2 16 - 25 ปี 
  1.2.3 26 – 35 ปี 
  1.2.4 36 – 45 ปี 
  1.2.5 46 ปีขึน้ไป 

1.3 อาชีพ 
  1.3.1 นิสิต / นกัศึกษา 
  1.3.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
  1.3.3 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
  1.3.4 อาชีพอิสระ 
  1.3.5 ผูป้ระกอบการ / เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 
  1.3.6 แม่บา้น / พ่อบา้น 

1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
  1.4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
  1.4.2 15,001 – 25,000 บาท 
  1.4.3 25,001 – 35,000 บาท 
  1.4.4 35,001 – 45,000 บาท 
  1.4.5 45,001 – 55,000 บาท 
  1.4.6 55,001 บาทขึน้ไป 

1.5 สถานภาพ 
  1.5.1 โสด / แยกกนัอยู่ 
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  1.5.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
  1.5.3 หย่ารา้ง / หมา้ย 

1.6 ระดบัการศึกษา 
  1.6.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
  1.6.2 ปรญิญาตรี หรือเทียบเท่า 
  1.6.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 
 2. ภาพลกัษณต์ราสินคา้ ไดแ้ก่ 

2.1 ดา้นคณุสมบติั 
2.2 ดา้นคณุค่า 
2.3 ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ 
2.4 ดา้นวฒันธรรม 
2.5 ดา้นอารมณ ์

 3. รูปแบบการเปิดรบัสื่อ ไดแ้ก่ 
3.1 ดา้นการเลือกเปิดรบั 
3.2 ดา้นการเลือกรบัรู ้
3.3 ดา้นการเลือกจดจ า 
3.4 ดา้นทศันคติ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ลักษณะทางประชากรศาตร ์หมายถึง ข้อมูลทั่ วไปเก่ียวกับตัวผู้บริโภค ซึ่ง

ประกอบดว้ยหลายปัจจยั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความตอ้งการซือ้อารต์ทอย 

2. ภาพลกัษณต์ราสินคา้ หมายถึง ภาพลกัษณข์องตราสินคา้อารต์ทอยซึ่งถูกสรา้งขึน้
และถูกน าเสนอโดยองคก์รแก่ผูบ้ริโภคเพื่อแสดงถึงลกัษณะเฉพาะตัวของอารต์ทอยที่สรา้งความ
ความแตกต่างที่โดดเด่นออกจากคู่แข่งในตลาด เป็นไปในแนวทางที่ดี เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่ม
ลกูคา้เปา้หมาย ดงึดดูความสนใจ เป็นที่จดจ าไดง้่าย โดยประกอบดว้ย ดงันี ้
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2.1 ดา้นคุณสมบติั หมายถึง คุณลกัษณะของอารต์ทอยที่ผูบ้ริโภคสามารถรบัรู ้
เป็นประโยชนต่์อตัวผูบ้ริโภค โดยคุณสมบัตินั้นอาจเป็นสิ่งที่สามารถจับต้องได้หรือไม่ก็ได ้เช่น 
อารต์ทอยมีรูปแบบใหเ้ลือกหลากหลาย ผลิตดว้ยวัสดุที่มีคุณภาพ ช่วยผ่อนคลายความเครียด 
สรา้งความบนัเทิง ความภาคภมูิใจที่ไดค้รอบครอง เป็นตน้ 

2.2 ด้านคุณค่า หมายถึง คุณค่าของตราสินค้าอารต์ทอยที่สามารถวัดได้จาก
มมุมอง ทศันคติ ความเชื่อ และความคิดของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้อารต์ทอยว่าเป็นสิ่งที่คุม้ค่าต่อ
ราคาที่ต้องจ่าย เช่น อารต์ทอยที่มีชื่อเสียงผลิตจ านวนจ ากัด ซึ่งแม้จะมีราคาสูงแต่ก็ยอมจ่าย
เพื่อใหไ้ดม้า ซึ่งเป็นสิ่งที่สรา้งความภาคภมูิใจ รูส้กึประสบความส าเร็จ พงึพอใจที่ไดม้าครอบครอง 
รวมถึงความประทบัใจเมื่อไดเ้ห็น เป็นตน้ 

2.3 ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ หมายถึง ตราสินคา้สามารถสะทอ้นถึงบุคลิกภาพ
ของอารต์ทอย และผูบ้รโิภคตดัสินใจเลือกตราสินคา้ที่มีบุคลิกภาพที่ตรงต่อความตอ้งการ ทศันคติ 
และความชื่นชอบของตน เช่น อารต์ทอยของตราสินคา้ครายเบบี ้(Crybaby) ที่มีตราสินคา้แสดง
ถึงบคุลิกที่เป็นเด็ก น่ารกั มีสีสนัสดใส มีความขีเ้ลน่และซุกซน เป็นตน้ 

2.4 ด้านวัฒนธรรม หมายถึง ตราสินค้าอารต์ทอยมีการแสดงถึงหรือมีการ
สอดแทรกเอกลกัษณ์ทางวัฒนธรรม และสามารถสะทอ้นออกมาใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงลกัษณะของ
วฒันธรรมนัน้ ๆ ได ้เช่น อารต์ทอยของตราสินคา้ หิมพานคม์ารช์เมลโล่ ที่ไดร้บัแรงบนัดาลใจมา
จากงานประติมากรรมาสตัวป่์าหิมพานตต์ามวดัที่เกิดมาจากฝีมือของชาวบา้นในทอ้งถิ่น เป็นตน้ 

2.5 ด้านอารมณ์ หมายถึง ตราสินค้าอารต์ทอยเป็นสิ่งที่สรา้งประสบการณ ์
สนุทรียศาตร ์ซึ่งเป็นสิ่งเรา้ที่มีผลกระทบต่ออารมณแ์ละความรูส้ึกของผูบ้ริโภค เช่น ประสบการณ์
ของผู้บริโภคที่ได้สัมผัสกับตัวอารต์ทอยที่เคยเห็นบนสื่อออนไลน์เท่านั้นเป็นครั้งแรกแล้วเกิด
ความรูส้ึกประทับใจต่อประสบการณ์การเปิดกล่องสินค้า ความมีลูกเล่น ผิวสัมผัส น ้าหนัก 
รายละเอียดที่มีความประณีตละเอียดอ่อนของตวัอารต์ทอยใกล ้ๆ เป็นครัง้แรก เป็นตน้ 

3. รูปแบบการเปิดรับสื่อ หมายถึง ผู้บริโภคมีรูปแบบการเลือกที่จะรับรูข้่าวสาร
เก่ียวกับอารต์ทอยที่มีความแตกต่างกัน โดยกลั่นกรองจากความตอ้งการ ความสนใจ ทัศนคติ 
ความเชื่อ รวมถึงประสบการณข์องผูบ้รโิภคแต่ละคน โดยประกอบดว้ย 

3.1 ด้านการเลือกเปิดรับ หมายถึง ผู้บริโภคจะมีการเลือกที่จะเปิดรบัข้อมูล
ข่าวสารที่เก่ียวข้องกับอารต์ทอย โดยรบัข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ซึ่งจะคัดเลือก
แหลง่ขอ้มลูจากตามความตอ้งการและความสนใจของตวัผูบ้รโิภค 
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3.2 ด้านการเลือกรับรู ้หมายถึง เมื่อผู้บริโภคได้มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่
เก่ียวขอ้งกบัอารต์ทอยจากแหล่งขอ้มลูนัน้ ๆ แลว้ จึงตีความขอ้มูลข่าวสารที่ไดร้บัมาโดยใชค้วาม
เขา้ใจของตนเอง ตามทัศนคติ ความเชื่อ ความรูส้ึก ความคิด ความต้องการ และแรงจูงใจใน
ขณะนัน้ 

3.3 ดา้นการเลือกจดจ า หมายถึง ผูบ้ริโภคจะเลือกจดจ าเนือ้หาขอ้มูลของอารต์
ทอยในส่วนที่ตอ้งการที่จะจ า เช่น ชื่อของตราสินคา้อารต์ทอย ลักษณะรูปลักษณ์ภายนอกของ
อารต์ทอย เป็นตน้ 

3.4 ด้านทัศนคติ หมายถึง ผู้บริโภคจะมีการเลือกที่จะเปิดรบัข่าวสารเก่ียวกับ
อารต์ทอยจากแหลง่ขอ้มลูต่าง ๆ ซึ่งมีรูปแบบและประเภทเนือ้หาที่ตรงต่อทศันคติของตวัผูบ้ริโภค 

4. การตดัสินใจซือ้ หมายถึง การเลือกซือ้ของผูบ้รโิภค รวมถึงวางแผนในการซือ้สินคา้
อารต์ทอย 

5. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคที่สนใจซื ้อสินค้าอาร์ตทอย ที่ อาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

6. อารต์ทอย หมายถึง งานประติมากรรมประเภทของสะสมที่ถูกออกแบบและ
สรา้งสรรคโ์ดยนักออกแบบหรือศิลปินผูท้  างานศิลปะ ผลิตดว้ยวัสดุที่มีความหลากหลาย  มักถูก
ขายในรูปแบบสินคา้ที่มีจ านวนจ ากดั ผลิตจ านวนนอ้ย เป็นของสะสมที่มีราคาสงู รวมถึงมีขายใน
รูปแบบของกลอ่งสุม่ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ อิทธิพลของปัจจัยดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้และรูปแบบการ
เปิดรบัสื่อที่มีต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art toy) 

ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะประชากรศาสตร ์
1.เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
5. สถานภาพ 
6. ระดบัการศกึษา 

ภาพลักษณต์ราสินค้า 
1. ดา้นคณุสมบติั 
2. ดา้นคณุค่า 
3. ดา้นบคุลิกภาพตราสินคา้ 
4. ดา้นวฒันธรรม 
5. ดา้นอารมณ ์

รูปแบบของการเปิดรับส่ือ 
1. ดา้นการเลือกเปิดรบั 
2. ดา้นการเลือกรบัรู ้
3. ดา้นการเลือกจดจ า 
4. ดา้นทศันคติ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน สถานภาพ และ ระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยที่แตกต่างกนั 
 2. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณค่า ด้าน
บุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม และดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. รูปแบบการเปิดรบัสื่อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้และรูปแบบการเปิดรบัสื่อที่มี
ต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครัง้นีผู้ว้ิจยัได้
ท าการศกึษาคน้ควา้และรวบรวมขอ้มลูเก่ียวกบัแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการศึกษาวิจยั ซึ่งมีรายละเอียด ดงันี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรบัสื่อ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัอารต์ทอย (Art Toys) 
2.6 เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์

2.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร ์
Kotler (1997) ได้กล่าวถึงการแบ่งส่วนทางการตลาดโดยระบุว่า ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรเ์ป็นตัวแปรส าคัญที่ถูกน ามาใชใ้นการวิเคราะห ์เพื่อเขา้ใจถึงความตอ้งการและ
ระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี ้ยังมีการศึกษาถึงความถ่ีใน
การใชส้ินค้าและบริการ ซึ่งมักเก่ียวขอ้งอย่างใกล้ชิดกับตัวแปรประชากรศาสตร ์การวิเคราะห์
ปัจจัยเหล่านีช้่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดขนาดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง รวมถึง
สามารถเลือกสื่อที่เหมาะสมส าหรบัการเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิผล 

Hanna and Wozniak (2001) ระบุว่าขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยทางประชากรศาสตรถื์อ
เป็นพื ้นฐานที่ส  าคัญเก่ียวกับตัวบุคคล ซึ่งมีผลกระทบต่อการกระท าและพฤติกรรม รวมถึง
กระบวนการคิดของแต่ละคน ขอ้มูลเหล่านีย้ังมีประโยชนใ์นการศึกษาการแบ่งส่วนตลาด โดยมี
ความสัมพันธ์กับความตอ้งการ การเลือกซือ้สินคา้ และอัตราการบริโภคของบุคคลนั้น ๆ อย่าง
ชดัเจน 

Adam Hayes (2024) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสถิติที่น ามาใชอ้ธิบาย
ลกัษณะของประชากร ไดแ้ก่ อายุ เชือ้ชาติ เพศ รายได ้การศึกษา พืน้ที่อยู่อาศยั ศาสนา และดา้น
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อ่ืน ๆ โดยน าลกัษณะเหล่านีม้าใชใ้นการวิเคราะหรู์ปแบบของเศรษฐกิจและสงัคม ยกตวัอย่างเช่น 
ดา้นการจา้งงาน รายไดเ้ฉลี่ย อตัราการเกิดและการตายของประชากร อัตราการแต่งงาน เป็นตน้ 
ซึ่งการวิเคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรม์ีประโยชนอ์ย่างยิ่งต่อการช่วยใหห้น่วยงานภาครฐัและ
เอกชน และองค์กรธุรกิจสามารถเข้าใจวิธีการท าการตลาด ประเมินพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ก าหนดขนาดของตลาดที่มีศักยภาพ รวมถึงใชป้ระโยชนใ์นการวางแผนกลยุทธ์เพื่อตอบสนอง
แนวโนม้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในอนาคต 

วาสนา แจง้อากาศ (2560) ชีใ้หเ้ห็นว่า แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรม์ี
พืน้ฐานมาจากความสมัพนัธร์ะหว่างเหตแุละผล ซึ่งเชื่อว่าทุกเหตกุารณห์รือพฤติกรรมที่เกิดขึน้นัน้
ล้วนมีสาเหตุที่ชัดเจน โดยพฤติกรรมและการกระท าของแต่ละบุคคลมักเกิดจากแรงกระตุ้น
ภายนอกเป็นส าคัญ ซึ่งความแตกต่างในลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องแต่ละบุคคลสามารถ
ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมและการกระท าที่หลากหลายและแตกต่างกันไป เนื่องจากปัจจัยเหล่านีม้ี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจและการตอบสนองต่อสถานการณต่์างๆ 

รวิสรา ทองรอด และ ชื่นจิตต ์แจง้เจนกิจ (2561) ระบวุ่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์
มีบทบาทส าคัญในการแบ่งส่วนการตลาด โดยการแบ่งนีจ้ะอิงจากโครงสรา้ง ขนาด และความถ่ี
ของการอยู่อาศัยของประชากร ปัจจัยที่มักน ามาใช้ในการจ าแนก ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดของ
ครอบครวั รายได ้ระดับการศึกษา และอาชีพ ขอ้มูลเหล่านีจ้ะช่วยในการแยกความแตกต่างของ
ผูบ้ริโภคตามพฤติกรรมและความตอ้งการ ซึ่งมีความสมัพนัธก์บัปัจจยัทางประชากรศาสตรอ์ย่าง
ชดัเจน 

จากความหมายเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงน า
ข้อมูลมาสรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่มีบทบาทส าคัญในการวิเคราะห์
พฤติกรรมและการกระท าของบุคคล ซึ่งเกิดจากแรงกระตุน้ภายนอก โดยลกัษณะนีส้ามารถใชเ้ป็น
ตัวแปรหลกัในการแบ่งส่วนตลาดเพื่อเขา้ใจความตอ้งการและระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ขอ้มลูทางประชากรศาสตร ์เช่น อายุ เพศ ขนาดของครอบครวั รายได ้ระดบัการศึกษา และอาชีพ 
จะช่วยในการจ าแนกความแตกต่างของผูบ้ริโภคตามพฤติกรรมและความตอ้งการ รวมถึงการเลือก
กลุม่ลกูคา้เปา้หมายและสื่อที่เหมาะสมในการเขา้ถึงลกูคา้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  

2.1.2 องคป์ระกอบของประชากรศาสตร ์
Hanna and Wozniak (2001) จ าแนกลักษณะทางประชากรศาสตรต์ามข้อมูล

พืน้ฐานเก่ียวกบับคุคลเป็นสี่กลุม่หลกั ไดแ้ก่ 
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1. อายุ: การเปลี่ยนแปลงในช่วงอายุมกัส่งผลกระทบต่อความตอ้งการและความ
สนใจของบคุคลในสินคา้และบรกิารท่ีแตกต่างกนั 

2. เพศ: สินคา้และบริการบางประเภทสามารถจ าแนกตามเพศได ้โดยสินคา้บาง
ชนิดถกูออกแบบมาเพื่อใหเ้หมาะสมกบัเพศชายหรือเพศหญิงโดยเฉพาะ 

3. สถานภาพ: รูปแบบครอบครวัมีผลต่อปริมาณการบริโภคสินคา้และบริการ ซึ่ง
อาจแตกต่างกนัตามสถานภาพของบุคคล 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ: ปัจจัยเหล่านี ้สามารถใช้ในการแยกความ
แตกต่างระหว่างกลุ่มตลาดได ้โดยเฉพาะรายไดท้ี่สะทอ้นถึงความสามารถในการซือ้ ซึ่งนักการ
ตลาดมกัใชข้อ้มลูนีเ้พื่อระบแุละก าหนดกลุม่เปา้หมายอย่างแม่นย า 

Schiffman and Kanuk (2003) ระบุว่าลักษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย
ปัจจยัต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ สถานภาพ รายได ้อาชีพ และระดบัการศึกษา ซึ่งมีประโยชนใ์นการวดั
สถิติประชากรไดห้ลายดา้น โดยสามารถแยกได ้ดงันี ้

1. อายุ (Age): เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความสนใจและรูปแบบความ
ตอ้งการของบคุคลในสินคา้และบรกิาร ซึ่งความตอ้งการเหลา่นีม้กัมีการเปลี่ยนแปลงตามช่วงอายุ 

2. เพศ (Gender): มีความส าคญัต่อการแบ่งกลุม่เปา้หมายในตลาดส าหรบัสินคา้
และบริการบางประเภท โดยสินค้าที่มีความเฉพาะเจาะจงส าหรับเพศชายหรือเพศหญิง เช่น 
ผา้อนามยั มีดโกนหนวด และชดุชัน้ใน 

3. สถานภาพสมรส (Marital Status): สถานภาพทางครอบครวัส่งผลต่อหน่วย
การบรโิภคและปรมิาณการใชส้ินคา้และบรกิาร ซึ่งอาจแตกต่างกนัไปตามสถานะของบุคคล 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education, and Occupation): 
สามารถใชเ้ป็นตัวบ่งชีค้วามแตกต่างระหว่างกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และเป็นเครื่องมือในการแบ่ง
สว่นตลาด โดยเฉพาะรายไดท้ี่มกัใชบ้่อย เนื่องจากเป็นตวัชีว้ดัก าลงัซือ้ของผูบ้รโิภค ซึ่งเมื่อรวมกบั
ปัจจยัอ่ืน ๆ ในลกัษณะประชากรศาสตร ์จะช่วยใหก้ารวิเคราะหม์ีความแม่นย ามากย่ิงขึน้ 

วาสนา แจง้อากาศ (2560) ชีใ้หเ้ห็นว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องแต่ละบุคคล
สง่ผลต่อการรบัสารและการวิเคราะหข์อ้มลู โดยลกัษณะเหลา่นีส้ามารถแบ่งออกได ้ดงันี ้

1. อายุ (Age): พฤติกรรมและทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามอาย ุ
โดยทั่วไปแลว้ผูท้ี่มีอายุมากมักมีความยากในการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมและทัศนคติ นอกจากนี ้
ช่วงอายกุ็มีผลต่อการสื่อสารและการรบัสาร 
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2. เพศ (Sex): ลกัษณะที่มีความเฉพาะระหว่างเพศชายและเพศหญิงมีผลต่อสาร
และวิธีการสื่อสาร เช่น เด็กวัยรุ่นเพศหญิงมักจะมีความสนใจในภาพยนตรแ์นววิทยาศาสตร์
มากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายมกัสนใจภาพยนตรแ์นวจารกรรมและสงครามมากกว่า 

3. การศึกษา (Education): ระดบัการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการรบัสาร โดยผูท้ี่
ไดร้บัการศึกษาในระดับสูงมักมีแนวโนม้ที่จะสนใจขอ้มูลและข่าวสารมากกว่าผูท้ี่ไดร้บัการศึกษา
ต ่ากว่า เช่น ผูท้ี่ไม่เชื่ออะไรง่ายและมกัคน้หาขอ้มลูจากสื่อประเภทสิ่งพิมพ ์

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status): ปัจจัยนี ้
ครอบคลมุถึงเรื่อง อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน การถือเชือ้ชาติ และพืน้ฐานสถาบนัครอบครวั ซึ่งมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมและทศันคติของบคุคลอย่างมาก 

พนิดา บุญประเสริฐ (2561) ระบุว่าบุคคลที่มีลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกัน
มกัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาที่ไม่เหมือนกนั ซึ่งรวมถึงทศันคติ ความเชื่อ ค่านิยม และแรงจูงใจใน
การตัดสินใจหรือกระท าบางอย่าง ความแตกต่างเหล่านี ้ส่งผลต่อการรับรู ้ความสนใจ และ
พฤติกรรมในการตอบสนองต่อสถานการณ์หรือข้อมูลต่างๆ ท าให้บุคคลที่ มี พื ้นฐาน
ประชากรศาสตรท์ี่ต่างกันอาจมีมุมมองและความตอ้งการที่ไม่เหมือนกันในดา้นการใชช้ีวิต การ
เลือกซือ้สินคา้ หรือการบรโิภคสื่อ โดยสามารถวิเคราะหไ์ดจ้ากปัจจยัหลายประการ ไดแ้ก่ 

1. เพศ: เพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสื่อสาร โดยเพศชายมักมีแนวโน้มที่จะ
สรา้งความสัมพันธ์ในทางบวกในกระบวนการรบัส่งสาร ขณะที่เพศหญิงมีความตอ้งการในการ
สื่อสารทัง้ดา้นการรบัและการส่งขอ้มูลมากกว่าเพศชาย นอกจากนี ้เพศชายและหญิงยังมีความ
แตกต่างกันในเรื่องของค่านิยม ความคิด และทัศนคติ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมและ
สภาพแวดลอ้มทางสงัคมที่ก าหนดบทบาทหนา้ที่และความคาดหวงัที่แตกต่างกนัส าหรบัแต่ละเพศ 
ปัจจัยทางสงัคมเหล่านีส้่งผลใหก้ารมองโลกและการตอบสนองต่อสถานการณ์ของแต่ละเพศมี
ลกัษณะเฉพาะที่ต่างกนั 

2. อายุ: อายุส่งผลใหบุ้คคลมีความคิดและพฤติกรรมที่แตกต่างกนั ผูท้ี่มีอายุมาก
มกัมีแนวคิดอนุรกัษนิยม มองโลกในแง่รา้ย และใชส้ื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารที่มีสาระมากกว่าความ
บันเทิง ในขณะที่คนอายุน้อยมีแนวโน้มที่จะคิดแบบเสรีนิยม มองโลกในแง่ดี และยึดถือใน
อดุมการณ ์ซึ่งเกิดจากประสบการณช์ีวิตที่แตกต่าง 

3. การศึกษา: ระดับการศึกษามีบทบาทส าคัญในการก าหนดค่านิยม ความคิด 
ทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคล โดยทั่วไปแลว้ ผูท้ี่มีการศึกษาต ่ามกัจะนิยมใชส้ื่อประเภทวิทย ุ
ภาพยนตร ์และโทรทัศน์เป็นแหล่งข้อมูลหลัก ขณะที่ผู ้ที่มีการศึกษาสูงมักมีแนวโน้มที่จะหา
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ข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่า นอกจากนี ้ ผู ้ที่มีการศึกษาสูงมักจะมีความสามารถในการ
วิเคราะหแ์ละตีความขอ้มูลไดดี้ และมีแนวโน้มที่จะไม่เชื่อถือขอ้มูลใด ๆ อย่างง่ายดาย หากไม่มี
หลกัฐานสนบัสนนุที่ชดัเจนและน่าเชื่อถือ 

4. สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ: ประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ เช่น อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพทางสังคม ซึ่งมีผลกระทบต่อพฤติกรรมในการรบัสารของ
บุคคล ความแตกต่างในประสบการณ์ชีวิต ค่านิยม ทัศนคติ วัฒนธรรม และเป้าหมายในการ
ด าเนินชีวิตลว้นมีอิทธิพลต่อการสื่อสารระหว่างผูส้่งสารและผูร้บัสาร ท าใหก้ารสื่อสารเกิดขึน้ใน
บรบิทท่ีหลากหลายและมีมิติที่แตกต่างกนั ขึน้อยู่กบัปัจจยัเหลา่นี ้

จากการวิเคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรท์ี่กล่าวถึงก่อนหนา้นี ้ผูว้ิจยัไดส้รุปปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญัซึ่งสามารถจ าแนกออกได ้ดงันี ้

1. อายุ (Age) เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ความคิด และความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยในแต่ละช่วงอายุจะมีลักษณะเฉพาะในดา้นทัศนคติและพฤติกรรมที่
แตกต่างกนั ตวัอย่างเช่น บุคคลในวยัสงูอายุมกัมีแนวโนม้ที่จะมีมมุมองที่อนุรกัษนิยมและมีความ
ระมัดระวงัในการตัดสินใจ โดยมักเลือกใชส้ื่อที่ช่วยในการคน้หาขอ้มูลที่เป็นประโยชน ์ขณะที่ผูท้ี่
อายุนอ้ยกว่าอาจมีแนวคิดที่เสรีนิยม มองโลกในแง่ดี และเลือกใชส้ื่อเพื่อความบนัเทิง  นอกจากนี ้
อายุยังอาจน าไปสู่การตีความที่ผิดพลาดในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะเมื่อ
ผูส้งูอายุเลือกซือ้สินคา้ที่ออกแบบส าหรบักลุ่มวยัรุน่ ซึ่งอาจสะทอ้นถึงจิตวิทยาที่ท าใหพ้วกเขารูส้ึก
ว่าตนเองยงัคงมีความเป็นวยัรุน่อยู่ในตวัเอง 

2. เพศ (Gender / Sex) เป็นหนึ่งในปัจจยัที่มีผลกระทบอย่างส าคญัต่อพฤติกรรม
การสื่อสาร การตดัสินใจ และค่านิยมของบคุคล โดยมีความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญิง
ในหลายดา้น ตัวอย่างเช่น ผูห้ญิงมักมีความสนใจในการสื่อสารและกระบวนการตัดสินใจอย่าง
รอบคอบมากกว่าผูช้าย ซึ่งมักจะมุ่งเนน้ไปที่การบรรลุเป้าหมายเป็นหลกั นอกจากนี ้วัฒนธรรม
และสภาพแวดลอ้มทางสงัคมยงัมีบทบาทส าคญัในการก าหนดพฤติกรรมและบทบาทที่เหมาะสม
ของแต่ละเพศ ดว้ยเหตุนี ้นักการตลาดสามารถใชค้วามเขา้ใจในความแตกต่างทางเพศนีใ้นการ
พฒันาและปรบัปรุงผลิตภณัฑห์รือบรกิารใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุม่ลกูคา้เปา้หมายไดอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพมากขึน้ 

3.สถานภาพสมรส (Marital Status) เป็นปัจจยับ่งบอกสถานภาพของบุคคล เช่น 
โสด แต่งงาน หรือหย่ารา้ง ซึ่งสถานภาพมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค เช่น การใชจ้่ายในสินคา้
ส าหรบัครอบครวัมกัเพิ่มขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเป็นคู่แต่งงานหรือมีบุตร เป็นตน้ 
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4. รายได ้(Income) ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่แสดงถึงความสามารถของบุคคลใน
การซือ้สินคา้และบรกิาร และมกัถกูใชใ้นการจ าแนกกลุ่มเป้าหมายในดา้นการตลาด นกัการตลาด
มักใชข้อ้มูลเก่ียวกับรายไดเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งกลุ่มตลาดและก าหนดกลุ่มลูกคา้ใหเ้หมาะสม 
อย่างไรก็ตาม แมว้่าวิธีการนีจ้ะไดร้บัความนิยม แต่การพิจารณาเพียงแค่รายไดอ้าจไม่เพียงพอใน
การระบกุลุม่ลกูคา้ที่เหมาะสมที่สดุ เนื่องจากยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ ที่สามารถสง่ผลกระทบต่อพฤติกรรม
การบรโิภคและทศันคติของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั 

5. การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและค่านิยมของ
ผูบ้รโิภคอย่างมีนยัส าคญั บคุคลที่มีระดบัการศกึษาสงูมกัมีแนวโนม้ที่จะคิดเชิงวิเคราะหแ์ละมกัตัง้
ค าถามต่อข้อมูลที่ ไม่มีหลักฐานสนับสนุน ส่งผลให้พวกเขาเลือกใช้สื่อที่แตกต่างจากผู้ที่มี
การศึกษาต ่า โดยทั่วไปแลว้ ผูม้ีการศึกษาต ่ามักนิยมใชส้ื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน ์และภาพยนตร์
มากกว่า นอกจากนี ้การศึกษายังมีบทบาทส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ เมื่อ
รวมกับขอ้มูลเก่ียวกับรายได้และอาชีพ จะช่วยใหก้ารก าหนดกลุ่มเป้าหมายและการวิเคราะห์
พฤติกรรมการบรโิภคมีความแม่นย าและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

6. อาชีพ (Occupation) มีบทบาทส าคญัในการแบ่งกลุม่ตลาด เนื่องจากรายไดท้ี่
เกิดจากอาชีพนัน้สามารถบ่งบอกถึงความสามารถในการซือ้สินคา้และบริการของบคุคลได ้นกัการ
ตลาดจึงใชข้อ้มลูเก่ียวกบัรายไดเ้พื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างแม่นย า นอกจากนี ้อาชีพยงัมีผล
ต่อสถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ ซึ่งสง่ผลกระทบต่อพฤติกรรมและทศันคติของแต่ละบคุคล การ
ท าความเขา้ใจในเรื่องอาชีพจึงเป็นสิ่งส าคญัในการวิเคราะหค์วามแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้รโิภค
และการวางแผนกลยทุธก์ารตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณต์ราสินค้า 

2.2.1 ความหมายของภาพลักษณต์ราสินค้า 
ตามค ากล่าวของ Boulding (1975) “ภาพลักษณ์” เป็นการแสดงออกถึงความรูส้ึก

และความเขา้ใจที่แต่ละบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยบุคคลนั้นจะเป็นผูส้รา้งความรูแ้ละความ
เขา้ใจขึน้มาเอง ซึ่งถือเป็นความรูใ้นลกัษณะอัตวิสยั (Subjective Knowledge) ที่มีพืน้ฐานจาก
ขอ้เท็จจริงตามมุมมองส่วนบุคคล ความรูเ้หล่านีเ้กิดจากการสะสมประสบการณ์และสิ่งที่บุคคล
พบเจอในชีวิตประจ าวัน อย่างไรก็ตาม ทุกคนตอ้งเผชิญกับขอ้มูลและสิ่งเรา้มากมาย ท าใหไ้ม่
สามารถรับรูแ้ละจดจ าทุกอย่างได้อย่างครบถ้วน ส่งผลให้เกิดการรบัรูเ้พียงบางส่วนหรือการ
มองเห็นภาพรวมที่ไม่ชัดเจน ท าใหเ้กิดการตีความและสรา้งความหมายตามแนวทางของตนเอง 
ภาพลักษณ์จึงถูกสรา้งจากความรูเ้ชิงอัตวิสัยของแต่ละบุคคล และพฤติกรรมที่แสดงออกมา
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สะทอ้นถึงภาพลกัษณท์ี่บุคคลมีต่อสิ่งที่รบัรู ้โดยสามารถแบ่งภาพลกัษณอ์อกเป็น 4 องคป์ระกอบ
หลกั ดงันี ้

1.องคป์ระกอบเชิงการรบัรู:้ เป็นขั้นตอนแรกที่เกิดจากการสังเกต ทั้งที่มีเจตนา
และไม่มีเจตนา โดยการสังเกตนั้นต้องเกิดจากประสบการณ์ตรง เช่น เหตุการณ์ สถานที่ หรือ
บคุคลต่าง ๆ 

2.องคป์ระกอบเชิงความรู:้ เกิดจากการรบัรูแ้ละการสงัเกตความแตกต่างของสิ่ง
ต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง 

3.องคป์ระกอบเชิงความรูส้ึก: เก่ียวขอ้งกบัความรูส้ึกที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตวั เช่น 
ความประทบัใจหรือความรูส้กึไม่พอใจ 

4.องคป์ระกอบเชิงการกระท า: เป็นการแสดงออกหรือการตอบสนองต่อสิ่งเรา้
ตามแนวทางของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบเชิงความรูแ้ละ
องคป์ระกอบเชิงความรูส้กึ 

Kotler (2003) อธิบายว่า ภาพลกัษณข์องตราสินคา้มักถูกสรา้งขึน้โดยนักการตลาด
ในเชิงบวก มีจุดมุ่งหมายเพื่อสรา้งความแข็งแกร่งในการเชื่อมโยงตราสินคา้ สรา้งเอกลกัษณ ์และ
ความแตกต่างที่น่าสนใจ เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภค วิธีการเหล่านีร้วมถึงการใหข้อ้มูลที่ชัดเจนเก่ียวกับ
ตราสินคา้และการเนน้ย า้ใหต้ราสินคา้เป็นที่จดจ า เพื่อสรา้งภาพลกัษณท์ี่ตอ้งการ อย่างไรก็ตาม 
ภาพลกัษณส์ามารถไดร้บัอิทธิพลจากแหล่งขอ้มลูภายนอกที่อยู่นอกเหนือการควบคมุของนกัการ
ตลาด เช่น ประสบการณ์ของผู้บริโภค ความคิดเห็นจากองคก์รที่เก่ียวขอ้ง หรือการบอกต่อใน
สงัคม นอกจากนี ้การสรา้งความรูจ้กัตราสินคา้ในวงกวา้งยงัเป็นปัจจยัที่มีความส าคญัอย่างยิ่ง ซึ่ง
สามารถมีผลต่อการก าหนดมลูค่าราคาสินคา้ใหป้รบัตวัสงูขึน้ไดอี้กดว้ย 

Chimhundu and Hamlin (2007) กล่าวว่า ตราสินคา้ (Brand) มีความส าคัญอย่าง
มากส าหรบัทัง้ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่าย ตราสินคา้เป็นชื่อและสญัลกัษณท์ี่เด่นชดั เช่น เครื่องหมาย
การค้า โลโก้ และบรรจุภัณฑ ์ซึ่งท าหน้าที่ช่วยใหลู้กคา้สามารถแยกแยะสินค้าของตนออกจาก
สินคา้ของคู่แข่งไดอ้ย่างชัดเจน นอกจากนี ้ตราสินคา้ยังสะทอ้นถึงภาพลักษณ์และคุณภาพของ
สินคา้อีกดว้ย หากองคก์รมีตราสินคา้ที่เป็นที่นิยม มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ สินคา้อ่ืน ๆ ของ
องคก์รนัน้ก็จะไดร้บัความน่าเชื่อถือและไดร้บัความมั่นใจเพิ่มขึน้ไปดว้ย 

Aaker (2009) ไดช้ีใ้หเ้ห็นว่าภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีความสมัพันธ์อย่างมากต่อ
ความรูส้ึกเชื่อมั่นที่ผู ้บริโภคมีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งมีการเชื่อมโยงอย่างใกลช้ิดกับความรูส้ึก 
ความคิด และอารมณท์ี่ตราสินคา้นัน้สรา้งขึน้ในจิตใจของผูบ้รโิภค ภาพลกัษณน์ีมุ้่งเนน้ที่การสรา้ง
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มูลค่าและความโดดเด่น ท าให้ตราสินค้าสามารถแยกแยะออกจากคู่แข่งได้อย่างชัดเจน โดย
สื่อสารเอกลกัษณแ์ละมอบขอ้มลูที่ส  าคญัแก่ผูบ้ริโภคผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น โฆษณา บรรจุภณัฑ ์
การใหบ้ริการ การบอกต่อ และประสบการณ์อ่ืน ๆ ซึ่งช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถรบัรูถ้ึงคุณค่าและ
ประโยชนข์องตราสินคา้เมื่อเปรียบเทียบกบัสินคา้อ่ืน ๆ ภาพลกัษณข์องตราสินคา้ในความคิดของ
ผูบ้รโิภคจะสะทอ้นถึงเอกลกัษณ ์จดุเด่น และการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพกบักลุม่เปา้หมาย  

ต่อมา Kotler (2010) ระบุว่า ภาพลักษณ์ของตราสินคา้ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ
ส าคญั 5 ประการ ไดแ้ก่ ประเทศที่ผลิต (Country of Origin) องคก์ร (Organization) ลกัษณะของ
สินคา้ (Product) สิ่งที่ใชใ้นการสรา้งภาพลักษณ์ (Brand Artifacts) และบุคลิกภาพของสินค้า 
(Brand Personality) องคป์ระกอบเหล่านีจ้  าเป็นตอ้งมีความสอดคลอ้งกนั ทัง้ค าพดู ภาพ อารมณ ์
น า้เสียง และการแสดงออก เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความคาดหวงัและความมั่นใจในสิ่งที่จะไดร้บัจาก
สินคา้ เอกลกัษณข์องตราสินคา้มีบทบาทส าคัญอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค เพราะ
พวกเขามักมองหาสินคา้ที่มีความโดดเด่นเฉพาะตัว ซึ่งสะทอ้นถึงบุคลิกภาพของตนเอง นักการ
ตลาดและนักออกแบบจึงควรเขา้ใจถึงกระบวนการสรา้งเอกลักษณ์ของตราสินคา้และใชว้ิธีการ
สื่อสารที่เหมาะสมเพื่อเขา้ถึงผูบ้รโิภคอย่างมีประสิทธิภาพ ดงัที่แสดงในภาพประกอบ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2 ภาพแสดงองคป์ระกอบที่ท าใหเ้กิดภาพลกัษณต์ราสินคา้ Kotler (2010) 

ที่มา: https://www.slideshare.net/isamare-hesheit/ss-43266973 

แหลง่ก าเนิดสินคา้ 
(Country of Origin) 

บคุลิกภาพตราสินคา้ 
(Brand Personality) 

ภาพลกัษณต์ราสินคา้ 
(Brand Image) 

องคก์ร 
(Organization) 

ผลิตภณัฑ ์
(Product) 

สิ่งสรา้งสรรคภ์าพลกัษณ ์
(Brand Artifacts) 

https://www.slideshare.net/isamare-hesheit/ss-43266973
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บุคลิกภาพที่ชัดเจนของสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเสริมสรา้งความมั่นใจให้กับ
ผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้ เนื่องจากความชดัเจนนีท้  าใหผู้บ้รโิภคสามารถคาดการณถ์ึงสิ่งที่ตนจะ
ไดร้บัจากการซือ้สินคา้ เมื่อองคป์ระกอบต่าง ๆ ไดถู้กรวมกนัจนเกิดเป็นภาพลกัษณต์ราสินคา้แลว้ 
สิ่งที่ส  าคัญ คือ การรกัษาภาพลักษณ์นัน้ใหค้งอยู่ในใจของผูบ้ริโภคอย่างยาวนาน ซึ่งเป็นหนา้ที่
ของนักการตลาดในการเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และเอกลักษณ์เฉพาะของตรา
สินคา้ใหย้งัคงมีชีวิตชีวาและเป็นที่น่าจดจ าตลอดไป ดงัที่แสดงในภาพประกอบ 3 

 
 

 

 

 
ภาพประกอบ 3 ภาพแสดงการเชื่อมโยงความแข็งแกรง่ ความชื่นชอบ 

และเอกลกัษณท์ี่เก่ียวพนักบัตราสินคา้กบัภาพลกัษณต์ราสินคา้ Keller (2013) 
ที่มา: https://www.slideshare.net/isamare-hesheit/ss-43266973 

 
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ผ่านกระบวนการการตลาดที่มีการวางแผนอย่างดีจะท า

ใหเ้กิดผลในเชิงบวก นักการตลาดจะใชก้ลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความเชื่อมโยงกับความ
แข็งแกรง่ ความนิยม และเอกลกัษณเ์ฉพาะของตราสินคา้อย่างยาวนาน ความเก่ียวพนัที่เกิดขึน้มา
นัน้สามารถเกิดขึน้มาจากหลายแหล่ง เช่น ประสบการณ์ส่วนตัวของผูบ้ริโภค ขอ้มูลที่ถูกสื่อสาร
โดยองคก์รหรือตราสินคา้ ค าแนะน าจากปากต่อปาก หรือแมแ้ต่การน าเสนอของตราสินคา้เอง เช่น 
ชื่อตราสินค้า การก าหนดเอกลักษณ์ผ่านองค์กร ประเทศผู้ผลิต ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
กิจกรรมต่าง ๆ (Keller, 2013) เพื่อให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าสมบูรณ์แบบ จ าเป็นต้องมี
องคป์ระกอบที่ส  าคญั ดงันี ้

1.ความแข็งแกรง่ที่เก่ียวพนักบัตราสินคา้ (Strength of Brand Associations) 
ความเก่ียวโยงที่มีความหมายและมีความแข็งแกรง่กบัตราสินคา้นัน้ขึน้อยู่กบั

ปัจจยัหลายอย่างที่ส่งผลต่อประสบการณ์ของผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ ความแข็งแกร่งนีเ้กิดจากทัง้
ปริมาณและคุณภาพของขอ้มูลที่ถูกเก็บรวบรวม โดยทั่วไปแลว้ ยิ่งผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจและ
พิจารณาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไดม้ากเท่าใด ความแข็งแกร่งของความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้จะยิ่ง
สูงขึน้ ปัจจัยส าคัญสองประการที่ช่วยเสริมสรา้งความเชื่อมโยงของขอ้มูล ไดแ้ก่ ความสัมพันธ์

ภาพลกัษณต์ราสินคา้ (Brand Image) 

ความแข็งแกรง่ (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) เอกลกัษณ ์(Uniqueness) 

https://www.slideshare.net/isamare-hesheit/ss-43266973
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ส่วนตัวของขอ้มูลและการน าเสนอข้อมูลอย่างต่อเนื่อง นักการตลาดมักมุ่งมั่นที่จะสรา้งความ
เก่ียวพนัที่แข็งแกรง่กบัตราสินคา้โดยใชก้ลยุทธก์ารสื่อสารที่สรา้งสรรค ์ซึ่งช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถ
ซมึซบัขอ้มลูไดอ้ย่างชา้ ๆ และละเอียด  

2.ความชื่นชอบที่เก่ียวพนักบัตราสินคา้ (Favorability of Brand Associations) 
ความชื่นชอบอันเก่ียวขอ้งกับตราสินคา้ตอ้งการการวิเคราะหอ์ย่างละเอียด

จากผูบ้ริโภค รวมถึงการศึกษาสถานการณก์ารแข่งขนัเพื่อหาต าแหน่งที่เหมาะสมที่สดุส าหรบัตรา
สินคา้ โดยทั่วไปแลว้ ความชื่นชอบนีเ้กิดขึน้เมื่อผูบ้ริโภคใหค้วามมั่นใจในกระบวนการสรา้งสรรค์
และคณุลกัษณะของตราสินคา้ ซึ่งสามารถตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความพึงพอใจใหก้บั
พวกเขาได ้กล่าวไดว้่า ความชื่นชอบนีคื้อความปรารถนาของผูบ้ริโภคที่เชื่อมโยงกับสินคา้ที่พวก
เขาเห็นว่าเชื่อถือได ้สะดวกสบาย และมีประสิทธิภาพ ความปรารถนาของผูบ้รโิภคนีข้ึน้อยู่กบัสาม
ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 1) วิธีที่ผูบ้ริโภครูส้ึกว่าความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้เก่ียวขอ้งกบัตวัเอง 2) ความ
แตกต่างและเอกลักษณ์ของตราสินค้า และ 3) ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าในมุมมองของ
ผูบ้รโิภค 

3.เอกลกัษณท์ี่เก่ียวพนักบัตราสินคา้ (Uniqueness of Brand Associations) 
เมื่อผูบ้ริโภคตัดสินใจที่จะเลือกซือ้ผลิตภัณฑใ์ดผลิตภัณฑห์นึ่ง สิ่งส  าคัญที่

ส่งผลต่อการก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้คือความสามารถในการน าเสนอขอ้ไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขันที่โดดเด่น ซึ่งเป็นที่ รูจ้ักในชื่อข้อเสนอทางการขายที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling 
Proposition) ความแตกต่างนี ้สามารถสื่อสารออกมาเพื่อแสดงถึงความไม่เหมือนใครเมื่อ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่งในตลาด นอกจากนี ้เอกลกัษณ์ดงักล่าวอาจมีรากฐานมาจากคุณประโยชน์
หรือคุณลักษณะต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งหรือไม่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ก็ได้ นั่นหมายความว่า
ความแตกต่างสามารถอยู่ในหลากหลายมิติ ทัง้ในดา้นฟังกช์นัการใชง้าน หรือแมก้ระทั่งในแง่ของ
สิ่งที่ผูบ้รโิภคไดร้บัเป็นประสบการณจ์ากการใชผ้ลิตภณัฑ ์

ผูว้ิจัยจึงสรุปไดว้่า แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าเผยให้เห็นว่า
ปัจจัยต่าง ๆ ที่ เก่ียวข้องมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดย
องค์ประกอบทุกอย่าง เช่น ค าพูด รูปภาพ อารมณ์ เสียง และท่าทาง ล้วนถูกออกแบบให้
สอดคลอ้งกนัเพื่อสรา้งความเชื่อมั่นใหก้ับลูกคา้ ท าใหพ้วกเขามีความคาดหวังในประสบการณ์ที่
จะไดร้บัจากผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้นัน้ ๆ การสรา้งภาพลกัษณต์ราสินคา้ที่ชดัเจนและโดดเด่นจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซือ้ไดง้่ายขึน้ ดังนั้นนักการตลาดและนักออกแบบควรมี
ความเขา้ใจในการพฒันาเอกลกัษณข์องตราสินคา้และใชก้ลยทุธก์ารสื่อสารที่เหมาะสม เพื่อสรา้ง
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ความแตกต่างและความโดดเด่นในตลาด นอกจากนี ้ ภาพลักษณ์ตราสินค้ายังท าหน้าที่ เป็น
สะพานเชื่อมระหว่างความแข็งแกรง่ของตราสินคา้และความชื่นชอบที่ผูบ้รโิภคมีต่อเอกลกัษณข์อง
ตราสินคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2.2.2 องคป์ระกอบของภาพลักษณต์ราสินค้า 

โดยตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่มีความสลับซับซ้อน สามารถจ าแนกออกได้เป็น  
6 ดา้น ไดแ้ก่ 

1.ด้านคุณสมบัติ (Attributes) ของตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบที่ท าใหผู้บ้ริโภค
สามารถเชื่อมโยงกบัคณุลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างชดัเจน (Kotler, 2003) ยกตวัอย่าง
เช่น เมื่อพูดถึงรถยนต์วอลโว่ (Volvo) ผู้คนมักนึกถึงคุณสมบัติด้านความปลอดภัยและความ
หรูหรา หากกล่าวถึงผลิตภณัฑจ์ากมจูิ (Muji) ผูบ้ริโภคจะนึกถึงความเรียบง่ายในสไตลญ่ี์ปุ่ น หรือ
ถา้พูดถึงตุ๊กตาซานริโอ ้(Sanrio) ก็จะมีภาพของตัวละครน่ารกัและสีสนัพาสเทล ปรากฏขึน้ในใจ 
ภาพลกัษณต์ราสินคา้จากมุมมองดา้นคณุสมบติั คือ การสรา้งต าแหน่งที่เกิดขึน้จากคณุลกัษณะ
ของผลิตภัณฑท์ี่ผูบ้ริโภคสามารถตระหนกัได ้ซึ่งเป็นประโยชนต่์อตวัผูบ้ริโภค ไม่ว่าคณุสมบติันัน้
จะเป็นคุณสมบัติที่จับต้องได้หรือไม่ก็ตาม เช่น การใช้เครื่องหอมจากตราสินค้าคามาคาเม็ต 
(Karmakamet) ที่ผูบ้ริโภคสามารถสมัผัสไดถ้ึงกลิ่นหอมที่เกิดจากวัตถุดิบคุณภาพสูง ในขณะที่
ผูบ้ริโภคยงัสามารถรูส้ึกถึงคุณลกัษณะที่ไม่สามารถสมัผสัได ้เช่น ความรูส้ึกหรูหราและราคาแพง 
เป็นตน้ (M. Joseph Sirgy, Don R. Rahtz et al., 2018) ดา้นคุณสมบติัของตราสินคา้สามารถ
แบ่งออกเป็น 3 สว่นหลกั ๆ ไดแ้ก่ 

1. ด้านคุณสมบัติ (Utilitarian or Functional Attributes ) คุณสมบัติที่
เก่ียวขอ้งกบัรูปแบบการท างานหรือประโยชนใ์นการใชง้านของผลิตภณัฑ ์

2. ด้านอารมณ์ (Experiential or Aesthetic Attributes ) คุณลักษณะที่
เก่ียวขอ้งกบัประสบการณแ์ละความรูส้กึที่เกิดขึน้จากการใชผ้ลิตภณัฑ ์

3. ดา้นสญัลกัษณ ์(Value-Expressive or Symbolic Attributes) คณุสมบติั
ที่เก่ียวขอ้งกบัการสื่อสารคณุค่า หรือความหมายที่ตราสินคา้ตอ้งการน าเสนอแก่ผูบ้ริโภค 

โดยสรุปแลว้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่พิจารณาจากคุณสมบติันัน้มีความส าคัญ
อย่างยิ่งต่อการช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและเขา้ใจลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑไ์ดอ้ย่าง
ชดัเจน ซึ่งครอบคลมุสามดา้นหลกั ไดแ้ก่ คณุสมบติัการใชง้านที่ตรงกบัความตอ้งการดา้นฟังกช์นั 
การสรา้งประสบการณท์างอารมณท์ี่เชื่อมโยงกบัการใชง้าน และการสื่อสารคณุค่าหรือความหมาย
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ผ่านสญัลกัษณข์องตราสินคา้ นอกจากนี ้ภาพลกัษณใ์นดา้นคณุสมบติันีย้งัช่วยสรา้งความเชื่อมั่น
และความผูกพันที่มั่นคงระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าและรูส้ึกดีต่อ
ผลิตภัณฑไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งถือเป็นกุญแจส าคัญต่อการสรา้งความสมัพันธ์ในระยะยาว
ระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสินคา้ 
 

2.ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) คือ ของตราสินค้านั้นเป็นส่วนส าคัญในการ
สื่อสารคณุค่าที่ผูบ้ริโภคคาดหวงัจะไดร้บัจากสินคา้และบริการ ซึ่งตรงต่อความตอ้งการตามที่หวงั
ไว ้สามารถแบ่งคณุประโยชนอ์อกเป็นสามประเภทหลกั ไดแ้ก่ 

1. คุณประโยชนด์า้นหนา้ที่ (Functional Benefit): เป็นคุณประโยชนท์ี่ไดร้บั
จากคุณสมบติัโดยตรงของสินคา้ เช่น กรรไกรที่ใชส้  าหรบัตดักระดาษหรือผา้ เครื่องปรบัอากาศที่
ช่วยท าใหบ้รรยากาศในหอ้งเย็นสบายตามตอ้งการ ปากกาที่ใชเ้ขียนลงบนกระดาษ หรือไฟฉายที่
ใหแ้สงสว่างในความมืด เป็นตน้ 

2. คณุประโยชนท์างสญัลกัษณ ์(Symbolic Benefit): เป็นคณุประโยชนท์ี่ไม่
เกิดขึน้จากการใชง้านสินคา้โดยตรง แต่สมัพันธก์บัภาพลกัษณแ์ละสถานะของผูบ้ริโภค เช่น การ
ใชส้ินคา้ที่ท าใหรู้ส้กึมีระดบั เป็นที่ยอมรบัในสงัคม หรือสะทอ้นความโดดเด่นในตวัตน 

3. คุณประโยชนด์า้นประสบการณ์ (Experiential Benefit): เกิดจากการใช้
สินค้าหรือบริการ โดยอาจรับ รู ้ได้จากคุณสมบัติของสินค้าโดยตรงหรืออ้อม เช่น เมื่ อใช้
คอมพิวเตอรไ์อ-แมค (iMac) ผูใ้ชจ้ะรูส้ึกถึงความคมชัดของจอภาพและสีสนัที่สดใส หรือรูส้ึกถึง
ความเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการท างาน 

การเขา้ใจในคุณประโยชนเ์หล่านีจ้ะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถสื่อสารคุณค่า
ของตราสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดีและตรงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากขึน้ 
 

3.ด้านคุณค่า (Value) คือ ตราสินค้าเป็นเครื่องหมายที่บ่งบอกถึงคุณค่าที่
เฉพาะเจาะจงของผูผ้ลิต เช่น รถยนตบ์ีเอ็มดบัเบิลย ู(BMW) ที่สื่อถึงความปลอดภยั สมรรถนะที่สงู 
และสถานะทางสงัคมที่โดดเด่น 

Aaker (1991) ระบวุ่า คณุค่าของตราสินคา้มีองคป์ระกอบ 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
1.กระบวนการที่ช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถจดจ าและรูจ้ักตราสินค้าเมื่อ

พวกเขามีความต้องการซือ้สินค้าในกลุ่มที่เก่ียวข้อง แม้ว่าจะมีตราสินค้าอ่ืน ๆ ให้เลือกอย่าง
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หลากหลายในตลาดก็ตาม โดยผู้บริโภคสามารถแบ่งขั้นตอนการรบัรูไ้ด้ออกเป็น 4 ระดับ ดัง
ภาพประกอบ 4 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 ภาพปิรามิดของระดบัการรบัรู ้
ที่มา: The Awareness Pyramid. Source: Aaker (1991), Managing Brand Equity: 

Capitalizing on The Value of a Brand Name. New York. The Free Press. 
 

ระดับที่  1: ไม่ รู ้จักตราสินค้า (Unaware of Brand): ในระดับนี ้
ผูบ้ริโภคไม่มีความรูห้รือการติดต่อกบัตราสินคา้นีเ้ลย ไม่เคยไดย้ินชื่อหรือเห็นผลิตภัณฑข์องตรา
สินคา้ ท าใหไ้ม่มีการสรา้งความสมัพนัธใ์ด ๆ ระหว่างผูบ้รโิภคและตราสินคา้นัน้ ๆ 

ระดับที่  2: การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition): ผู้บริโภค
สามารถจดจ าตราสินคา้ไดเ้มื่อไดร้บัขอ้มลูเพิ่มเติม เช่น โฆษณาหรือการโปรโมท แต่ยงัไม่สามารถ
นึกถึงตราสินคา้ไดท้ันทีเมื่อไม่มีสิ่งกระตุน้ความจ า แสดงถึงความรูส้ึกคุน้เคยกับตราสินคา้ แต่ยัง
ไม่ถึงขัน้มีความผกูพนัหรือความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ระดับที่  3: การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall): ในระดับนี ้
ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีการแนะน าเพิ่มเติม ซึ่งบ่งบอกว่าผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคยและพอใจในผลิตภัณฑ์ ท าให้มีแนวโน้มที่จะเลือกซือ้สินค้าของตราสินค้านีเ้มื่อมี
โอกาส 

ระดับที่ 4: ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind): ผูบ้ริโภคจะนึกถึงตรา
สินคา้นีเ้ป็นอันดับแรกเมื่อคิดถึงผลิตภัณฑใ์นหมวดหมู่ที่เก่ียวขอ้ง การที่ตราสินคา้อยู่ในระดับนี ้
แสดงถึงการมีความผูกพันและความไว้วางใจจากผู้บริโภค ท าให้มีโอกาสสูงในการเลือกซือ้

Top of 
the Mind 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Unaware of Brand 



  25 

ผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้นีเ้มื่อถึงเวลาตดัสินใจซือ้ นอกจากนี ้ยงัสามารถช่วยสรา้งความภกัดีและ
สนบัสนนุการตลาดแบบปากต่อปากไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ในการที่จะท าใหต้ราสินคา้เป็นที่จดจ าอย่างยั่งยืน ผูบ้ริโภคตอ้งมีความ
เชื่อมั่นที่มาจากความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ รวมถึงการตระหนักรูถ้ึงคุณภาพและผูบ้ริโภคนั้น
สามารถเชื่อมโยงตราสินคา้กบัตนเองไดอ้ย่างชดัเจน  

2. การรับรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ความส าคัญที่
ผูบ้ริโภคใหก้ับคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่สรา้งความประทับใจและกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคพรอ้มที่จะจ่ายราคาสูงขึน้ โดยการตัดสินใจนีข้ึน้อยู่กับประสบการณ์ที่พวกเขาเคยมีมา 
หากสินคา้มีคุณภาพดีและตรงตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภค พรอ้มทัง้แสดงถึงความคุม้ค่าเมื่อ
เปรียบเทียบกบัราคาที่ตอ้งจ่าย กล่าวไดว้่า หากคณุภาพของสินคา้เป็นไปตามความคาดหวงัของ
ลกูคา้ โอกาสในการสรา้งก าไรก็จะสงูตามมาดว้ย (Buzzell and Gale, 1987) โดยความพึงพอใจ
ของผูบ้รโิภคจะประกอบไปดว้ย 5 ปัจจยัหลกั ดงันี ้

ปัจจัยที่ 1 คือ เหตุผลที่จะซือ้ (Reason to Buy): การตระหนักรูถ้ึง
คุณภาพมีผลกระทบต่อการพิจารณาตัวเลือกส าหรบัการซือ้สินคา้และบริการ โดยมักถูกกระตุน้
จากเครื่องมือส าหรับการส่งเสริมทางการตลาด เช่น การประชาสัมพันธ์และกิจกรรมโดยมี
จดุประสงคใ์นการสง่เสรมิการขาย ซึ่งช่วยเรง่ใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

ปั จ จั ย ที่  2  คื อ  ค ว าม แต ก ต่ า งแล ะ จุ ด ยื น ข อ งต ราสิ น ค้ า 
(Differentiate/Position): การสรา้งตราสินคา้ที่มีจุดยืนที่แตกต่างและมีเอกลกัษณ์นัน้ เป็นปัจจัย
ส าคญัที่ก าหนดการวางต าแหน่งของสินคา้ในตลาด 

ปัจจัยที่  3 คือ ราคาที่สูง (Price Premium): การตระหนักรู ้ถึง
คุณภาพตราสินคา้ช่วยให้สามารถตั้งราคาให้สูงขึน้ได้ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเห็นถึงความ
แตกต่างและเอกลกัษณ ์พรอ้มทัง้ยอมรบัว่าตราสินคา้มีมลูค่า 

ปัจจัยที่  4 คือ ความสนใจต่อช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel 
Member Interest): หลงัจากที่ผูบ้ริโภคไดต้ระหนักรูแ้ละใหค้วามสนใจต่อตราสินคา้ จะเป็นผลให้
ผูแ้ทนจ าหน่าย รา้นคา้ปลีก และช่องทางต่าง ๆ มีความตอ้งการที่จะน าสินคา้นัน้ ๆ ไปขาย เพราะ
หากสินคา้มีคณุภาพดี ก็จะเป็นสิ่งที่จะช่วยเสริมภาพลกัษณใ์นทางที่ดีขึน้ของรา้นคา้ในสายตาของ
ผูบ้รโิภค 

ปัจจัยที่  5 คือ การขยายตราสินค้า (Brand Extension): หาก
ผูบ้รโิภคตระหนกัรูแ้ละใหก้ารยอมรบัในตราสินคา้อย่างแพรห่ลาย จะสง่ผลในทางที่ดีต่อสินคา้ใหม่ 
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ๆ ที่องคก์รจะน าออกสู่ตลาด ซึ่งจะช่วยลดตน้ทุนดา้นการโฆษณาและการสื่อสารทางการตลาดได้
อย่างมาก ซึ่งจะท าใหส้ามารถน าตน้ทนุนัน้ไปใชเ้ป็นประโยชนใ์นดา้นอ่ืน ๆ ต่อไป 

3 .ความเชื่ อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างความทรงจ าและความรูส้ึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งสามารถ
ประกอบดว้ยปัจจัยหลายอย่าง เช่น แหล่งผลิตของผลิตภัณฑ์ คู่แข่งในตลาด ผู้ที่ใชผ้ลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกัน พรีเซนเตอรท์ี่มีชื่อเสียง ความรูส้ึกและอารมณท์ี่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ รวมถึงภาพ
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา้นั้น ๆ ความสัมพันธ์เหล่านีม้ีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งถือเป็นสาเหตุส  าคัญที่ท าให้ผู ้บริโภคเลือกซือ้สินค้านั้น โดยเมื่อ
ผูบ้รโิภคมีความเชื่อมโยงที่ดีต่อตราสินคา้ ก็จะส่งผลใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้และเพิ่มโอกาส
ในการซือ้ซ  า้ในอนาคต โดยการเชื่อมโยงสามารถแบ่งออกเป็นสามประเภท ดงันี ้

ลกัษณะที่ 1 คือ การเชื่อมโยงดา้นคุณสมบัติ (Attribute): เป็นการ
เชื่อมโยงระหว่างคุณสมบัติต่าง ๆ ของสินคา้ เช่น ลักษณะทางกายภาพ ประโยชนใ์ชส้อย และ
หนา้ที่ของสินคา้ ซึ่งรวมถึงคุณสมบัติที่ไม่เก่ียวขอ้งกับสินคา้ตรง ๆ เช่น บรรจุภัณฑ ์ขอ้มูล ราคา 
และรสนิยมของผูใ้ช ้ซึ่งลว้นมีสว่นในการสรา้งการตระหนกัรูต่้อตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค 

ลกัษณะที่ 2: การเชื่อมโยงดา้นคณุประโยชน ์(Benefit): เก่ียวขอ้งกบั
คุณประโยชน์ที่ไดร้บัเมื่อใชส้ินคา้ที่ผู ้บริโภคไดร้บั เช่น ประสบการณ์การใชง้าน คุณสมบัติทาง
กายภาพ รวมถึงคุณค่าทางอารมณ์ที่ เกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ นอกจากนี ้ ยังมีแง่มุม
สัญลักษณ์ ซึ่งแสดงถึงการแสดงออกและบุคลิกภาพของผู้บริโภคที่ต้องการสื่อสารผ่านการใช้
สินคา้ 

ลกัษณะที่ 3: การประเมินตราสินคา้จากความรูส้กึโดยรวมที่ผูบ้รโิภค
มีต่อสินคา้ ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ในการใชง้าน ความเชื่อ และความชอบหรือความไม่ชอบ ซึ่ง
ทัง้หมดนีม้ีผลกระทบอย่างมากต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค ทัศนคตินีส้ามารถเปลี่ยนแปลง
ไดต้ามบริบทและประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่เกิดขึน้ ดังนัน้จึงเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดตอ้งใชก้ล
ยุทธก์ารสื่อสารที่เหมาะสมเพื่อชกัจูงใหผู้บ้ริโภคมีทัศนคติที่เป็นบวกต่อตราสินคา้ เพื่อเสริมสรา้ง
ความสมัพนัธท์ี่ดีและเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซือ้ในอนาคต 

4.ความมุ่งมั่นและการสนับสนุนที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้
หนึ่ง โดย Aaker (1991) ชีใ้หเ้ห็นว่าความภักดีนีเ้ป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่สุดที่ช่วยในการสรา้ง
ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง เมื่อผู้บริโภคมีความจงรกัภักดีในระดับสูง นั่นหมายความว่าพวกเขามี
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ทศันคติที่ดีและเชื่อมั่นในตราสินคา้ ซึ่งจะน าไปสู่การสรา้งคณุค่าใหก้ับตราสินคา้และมุมมองเชิง
บวกจากผูบ้รโิภคในระยะยาว  

วิธีที่ 1 คือ การวดัเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) ซึ่งจะ
พิจารณาพฤติกรรมการซือ้ การซือ้ซ  า้ วดัจ านวนตราสินคา้ที่ซือ้ รวมถึงการวัดจ านวนรอ้ยละของ
การซือ้ 

วิธีที่  2 คือ การวัดจ านวนเงินที่ผู ้บริโภคนั้นยินดีที่จะจ่าย (Price 
Premium) ซึ่งเป็นวิธีที่จะใชจ้ านวนเงินเป็นตวัเปรียบเทียบระหว่างแต่ละราคาของสินคา้ 

วิธีที่ 3: การวดัอารมณแ์ละความรูส้กึ ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ระดบั ไดแ้ก่  
1.ระดับตน้ทุนในการเปลี่ยนตราสินคา้: แสดงถึงค่าใชจ้่ายหรือ

ความยุ่งยากที่ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญเมื่อพวกเขาตดัสินใจเปลี่ยนจากตราสินคา้หนึ่งไปยงัอีกตราสินคา้
หน่ึง  

2.ระดับความพึงพอใจ: อธิบายถึงระดับความพอใจที่ผูบ้ริโภค
รูส้ึกเมื่อใชส้ินคา้หรือบริการของตราสินคา้ ซึ่งส่งผลต่อความคิดและความรูส้ึกโดยรวมที่มีต่อตรา
สินคา้นัน้  

3.ระดบัความชื่นชอบตราสินคา้: สะทอ้นถึงความชอบที่ผูบ้รโิภค
มีต่อตราสินคา้ โดยเฉพาะในเรื่องของภาพลกัษณแ์ละคณุสมบติัของผลิตภณัฑ ์ 

4.ระดับความผูกพัน: เป็นการวัดถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ผูบ้รโิภคกบัตราสินคา้ ซึ่งรวมถึงความเต็มใจในการจ่ายเงินและความมุ่งมั่นที่จะแนะน าหรือเลือกซือ้
สินคา้จากตราสินคา้เดิมในอนาคต โดยความเต็มใจที่จะจ่ายและความมุ่งมั่นในการเลือกซือ้จาก
ตราสินค้าเดิมนั้น สามารถถือเป็นตัวบ่งชีท้ี่ชัดเจนถึงความภักดีที่ผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้น ๆ  
(Oliver, 1999) 

พรพรรณ พิทยบ ารุง (2562) ได้ชีแ้จงเก่ียวกับคุณค่าของตราสินค้าตามที่ 
Keller (1998) ได้เสนอไว ้ซึ่งมีความส าคัญอย่างยิ่งทั้งในแง่มุมทางธุรกิจและทางวิชาการ โดย
คณุค่าดงักลา่วมีบทบาทในการสรา้งความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร ในขณะเดียวกนัยงั
ช่วยเพิ่มความไวว้างใจและความภกัดีจากผูบ้รโิภคอีกดว้ย การศกึษาในเรื่องนีส้ามารถแบ่งออกได้
เป็นสองดา้นหลกั ไดแ้ก่ 

1. แรงจูงใจดา้นการเงิน (Financially Based Motivation): การประเมิน
คุณค่าของตราสินค้าในแง่มุมการเงิน เนื่องจากตราสินค้าเปรียบเสมือนสินทรพัยท์ี่มีมูลค่าต่อ
องคก์ร 
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2. แรงจูงใจดา้นกลยุทธ ์(Strategy Based Motivation): มีเป้าหมายใน
การท าความเขา้ใจพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างลึกซึง้ เพื่อใหส้ามารถวางแผน
และเลือกกลยทุธท์างการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

นกัการตลาดและนกัวิจยัไดใ้หค้วามส าคญักบัคณุค่าของตราสินคา้อย่าง
ลึกซึง้ โดยเริ่มจากการนิยามและการวัดค่าตราสินคา้เหล่านีเ้พื่อสรา้งความแข็งแกร่งใหก้ับตรา
สินคา้ ซึ่งสามารถช่วยลดตน้ทุนทางการตลาดและเพิ่มโอกาสในการอยู่รอดขององคก์รได ้นักการ
ตลาดจึงตอ้งมุ่งมั่นในการสรา้งตราสินคา้ที่มีความแข็งแกรง่ เพื่อกระตุน้ความจงรกัภกัดีของลกูคา้
และเพิ่มมูลค่าของตราสินค้าเพื่อรกัษาผูบ้ริโภคใหย้ังคงอยู่กับตราสินค้า นอกจากนีย้ังช่วยลด
ความเสี่ยงในการที่ลกูคา้จะเปลี่ยนไปใชส้ินคา้ของคู่แข่งไดอี้กดว้ย นอกจากนี ้พรพรรณยงัชีใ้หเ้ห็น
ว่าคณุค่าของตราสินคา้นัน้ช่วยใหอ้งคก์รมีเอกลกัษณท์ี่โดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด ซึ่ง
อาจส่งผลใหร้ายไดข้ององคก์รเพิ่มขึน้ แต่ในขณะเดียวกันก็มีความเสี่ยงที่อาจส่งผลใหมู้ลค่าของ
องคก์รลดลงไดเ้ช่นกนั 

สามารถสรุปคุณค่าของตราสินคา้ไดว้่า มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อทัง้ดา้น
ธุรกิจและบรกิาร การประเมินคณุค่าเหล่านีส้ามารถท าไดจ้ากมมุมองของผูบ้รโิภค ซึ่งรวมถึงความ
แข็งแกร่งของตราสินค้าและทัศนคติที่มีต่อมัน นอกจากนี ้ คุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ที่
ผูบ้รโิภคจดจ าก็มีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการก าหนดพฤติกรรมการซือ้ของพวกเขา ดว้ยเหตนุี ้การ
วางแผนกลยุทธท์างการตลาดที่มุ่งเนน้การเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงเป็นฐานที่ส  าคญัส าหรบั
การสรา้งตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง กลยุทธ์ดังกล่าวไม่เพียงแต่ช่วยในการลดต้นทุนทาง
การตลาด แต่ยังมีศักยภาพในการกระตุน้ความจงรกัภักดี และรกัษาความสัมพันธ์ที่ เหนียวแน่น
ระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพอีกดว้ย 
 

 
ภาพประกอบ 5 ภาพแสดงแนวคิดเรื่องคณุค่าตราสินคา้ของ Aaker (1991) 

ที่มา: https://www.canto.com/blog/aaker-model/ 

https://www.canto.com/blog/aaker-model/
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4.ด้านวัฒนธรรม (Culture) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่ส  าคัญของตราสินค้า 
โดยตราสินคา้สามารถสะทอ้นถึงเอกลกัษณท์างวฒันธรรม เช่น ในกรณีของโตโยตา้ (Toyota) ซึ่ง
เป็นสญัลกัษณ์ของความเป็นระเบียบและคุณภาพที่มีอยู่ในวัฒนธรรมญ่ีปุ่ น  จากการศึกษาโดย 
Sudaryanto Sudaryanto et al (2021) ไดช้ีใ้หเ้ห็นถึงประเด็นส าคญัของวฒันธรรมที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ในประเทศอินโดนีเซียอย่างชดัเจน โดยสงัคมในประเทศนีม้กัใหค้วามส าคญั
กับความเป็นกลุ่มมากกว่าความเป็นปัจเจกบุคคล ซึ่งท าให้ค าแนะน าจากเพื่อนหรือสมาชิกใน
ครอบครัวมีบทบาทส าคัญในการลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู้บริโภค 
นอกจากนี ้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าก็สามารถกระตุ้นความรูส้ึกหรือสรา้งการตอบสนองทาง
อารมณจ์ากลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษานีย้งัชีใ้หเ้ห็นว่าความส าคัญของวฒันธรรมมี
บทบาทเฉพาะในสังคมที่มีคุณค่าทางวัฒนธรรมสูง ซึ่งสามารถใชเ้ป็นพืน้ฐานในการพัฒนาและ
สรา้งกลยทุธท์ี่มีประสิทธิภาพในการรกัษาลกูคา้ในอนาคตได ้

สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านวัฒนธรรม  สามารถสื่อถึง
ลกัษณะและเอกลกัษณ์ของธรรมเนียมและประเพณีที่เด่นชัด ซึ่งสามารถแสดงออกมาในหลาย
รูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นวัฒนธรรมท้องถิ่น วัฒนธรรมต่างประเทศ หรือวัฒนธรรมเฉพาะของกลุ่ม
สงัคมต่าง ๆ 
 

5.ด้านบุคลิกภาพ (Personality) คือ ตราสินค้าสามารถเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึง
บคุลิกภาพและอปุนิสยัของตราสินคา้รวมถงึสินคา้ของตราสินคา้นัน้ ๆ  

Aaker (1997) ไดแ้บ่งมิติของบุคลิกภาพตราสินคา้เอาไวท้ัง้หมด 5 กลุม่ใหญ่ 
โดยมีลกัษณะรวมทัง้หมด 42 ลกัษณะ ดงัตาราง 1 
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ตาราง 1 รายละเอียดมิติบุคลิกภาพตราสินคา้ 

มิติบุคลกิภาพ ลักษณะเฉพาะทางบคุลกิภาพ 
จรงิใจ 
(Sincerity) 

ติดดิน (Down-to-Earth), รกัครอบครวั (Family-Oriented), ซื่อตรงแบบลกูทุ่ง (Small-
Town), ซื่อสตัย ์(Honest), จรงิใจ (Sincere), มีตวัตน จบัตอ้งได ้(Real), มีประโยชน ์
(Wholesome), ที่เป็นแบบดัง้เดมิ (Original), สนกุสนานรา่เรงิ (Cheerful), อ่อนไหว 
(Sentimental), เป็นมิตร (Friendly) 

น่าตื่นเตน้ 
(Excitement) 

มีความกลา้ทา้ทาย (Daring), น าสมยั (Trendy), น่าตื่นเตน้ (Exciting), มีความมุง่มั่น 
(Spirited), ยอดเยี่ยม (Cool), มคีวามเป็นคนรุน่ใหม่ (Young), ชา่งจินตนาการ 
(Imaginative), มีเอกลกัษณ ์(Unique), ทนัสมยั (Up-to-Date), เป็นตวัของตวัเอง 
(Independent), รว่มสมยั (Contemporary) 

มีความสามารถ 
(Competence) 

น่าเชื่อถือ (Reliable), ขยนัขนัแขง็ (Hard Working), มั่นคง (Secure), ฉลาด (Intelligent), 
มีความเชี่ยวชาญ (Technical), มีความเป็นองคก์ร (Corporate), ที่ประสบความส าเรจ็ 
(Successful), มีความเป็นผูน้  า (Leader), มั่นใจในตวัเอง (Confident) 

โกห้รูมีระดบั 
(Sophistication) 

มีระดบั (Upper Class), หรูหรา (Glamorous), ดดูี (Good Looking), มเีสน่ห ์(Charming), 
มีความอ่อนโยนเหมือนผูห้ญิง (Feminine), เรียบหรู (Smooth) 

เขม้แขง็ 
(Ruggedness) 

ชอบกิจกรรมโลดโผน (Outdoorsy), เขม้แข็งบกึบนึแบบผูช้าย (Masculine) ดลูยุ ๆ 
(Western), แข็งแกรง่ (Tough), ดดุนั (Rugged) 

 
ที่มา: ศรญัย ์อมาตยกลุ และ ก่อพงษ ์พลโยราช (2559). บคุลิกภาพตราสินคา้ (Brand 

Personality).วรสารนกับรหิาร ปีที่ 36 ฉบบัที่ 2 
 

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) ไดอ้ธิบายแนวคิดของ Carl Jung เอาไวว้่า
บคุลิกภาพตราสินคา้สามารถแบ่งได ้12 ประเภทตน้แบบ (Brand Archetypes) ดงันี ้

1.ผูน้  า (Ruler) คือ ชอบควบคมุ ชอบจดัการ ชอบความมีอ านาจ มีทีเด็ด 
2.ผูห้่วงใย (Caregiver) คือ ชอบดแูลเอาใจใส ่มีความห่วงใย รกัผูอ่ื้น 
3.นกัสรา้งสรรค ์(Creator) คือ คิดนอกกรอบ คิดไม่ซ  า้ สรา้งสรรค ์
4.นกัผจญภยั (Explorer) คือ ชอบผจญภยั เผชิญโลกกวา้ง ไม่หยดุนิ่ง 
5.ผูรู้ ้(Sage) คือ ปราดเปรื่อง มีความรู ้ฉลาด 
6.ผูบ้รสิทุธิ์ (Innocent) คือ มีความเป็นมิตร ไม่มีพิษมีภยั มีความสดใส 
7.วีรบรุุษ (Hero) คือ ความเด็ดเดี่ยว กลา้หาญ ชื่นชอบการแข่งขนั 
8.ผูว้ิเศษ (Magician) คือ ท าในสิ่งที่น่าเหลือเชื่อ ความมหศัจรรย ์
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9.ผูน้อกเหนือกฎ (Outlaw) คือ ไม่ตอบใคร ชอบคิดต่าง ทา้ทาย 
10.ผูส้นกุสนาน (Jester) คือ มีความสดใส รา่เรงิ 
11.คนธรรมดา (Everyman) คือ เขา้ไดก้บัทกุ ๆ คน มีความเรียบง่าย 
12.คนรกั (Lover) คือ มีเสน่ห ์น่าคน้หา มีแรงดงึดดู 
 

 
ภาพประกอบ 6 การแบ่งบุคลิกภาพตราสินคา้ตามทฤษฎีของ Carl Jung 
ที่มา: https://www.popticles.com/branding/brand-personality/ 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีภาพลกัษณต์ราสินคา้ในดา้นบคุลิกภาพ สามารถสรุป

ไดว้่า แนวทางทฤษฎีของ Aaker (1997) ครอบคลมุลกัษณะบุคลิกภาพของตราสินคา้ตามแนวคิด
ของ Carl Jung ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ บคุลิกภาพที่จริงใจ (Sincerity) บคุลิกภาพที่น่า
ต่ืนเต้น (Excitement) บุคลิกภาพที่มีความสามารถ (Competence) บุคลิกภาพที่หรูหรา 
(Sophistication) และบคุลิกภาพที่เขม้แข็ง (Ruggedness) 
 

6.ด้านผู้ใช้ (User) คือ การแสดงออกถึงกลุ่มผูบ้ริโภคที่เลือกใชบ้ริการหรือซือ้
สินคา้จากตราสินคา้นัน้ ตราสินคา้นีส้ามารถแบ่งไดเ้ป็นสองประเภท ไดแ้ก่  

https://www.popticles.com/branding/brand-personality/
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1. สิ่งที่จับต้องได้: ซึ่งรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่มี รูปแบบจ าเพาะที่ เด่นชัด เช่น 
รูปทรง ขนาด และฟังก์ชันการใชง้าน ซึ่งเป็นไปตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงตาม
จุดประสงค ์โดยลกัษณะเหล่านีท้  าใหผู้บ้ริโภคสามารถมองเห็นและสมัผัสไดจ้ริง ท าใหเ้กิดความ
เขา้ใจและความเชื่อมั่นในผลิตภณัฑท์ี่พวกเขาตดัสินใจเลือกซือ้ 

2. สิ่งที่ไม่สามารถจัดตอ้งได:้ สิ่งที่มีคุณค่าที่มีความเก่ียวขอ้งกับจิตใจ เช่น 
ความมั่นใจที่ผู ้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ ความคุ้นเคย และสามารถเชื่อถือและเชื่อมั่นได้จาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา นอกจากนีย้ังรวมถึงความสัมพันธ์และความผูกพันที่ค่อยๆ พัฒนาขึน้
ระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินคา้ รวมถึงบุคลิกภาพและสถานภาพของผูบ้ริโภคซึ่งมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑต่์าง ๆ ดว้ย 

Kotler (2003) ได้ชีใ้ห้เห็นถึงประเด็นส าคัญของปัจจัยเหล่านี ้ในการสรา้ง
ความสมัพนัธท์ี่แข็งแกร่งระหว่างผูบ้ริโภคและตราสินคา้ ซึ่งมีผลกระทบอย่างมากต่อการตัดสินใจ
ในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑแ์ละความภกัดีที่ผูบ้รโิภคมีต่อตราสินคา้ในระยะยาว 

การศึกษาครัง้นีมุ้่งเนน้ไปที่การส ารวจสินคา้อารต์ทอยในแง่ของคุณค่าทาง
จิตใจ โดยเนน้การเชื่อมโยงระหว่างตราสินคา้และวัฒนธรรมทอ้งถิ่น รวมถึงบุคลิกภาพและคุณ
ลักษณะเฉพาะของการออกแบบที่ท าให้อารต์ทอยมีความโดดเด่นเหนือกว่าสินคา้อ่ืน ๆ อีกทั้ง 
ผูบ้ริโภคมกัมีแนวโนม้ที่จะเลือกซือ้สินคา้อารต์ทอยจากลกัษณะภายนอก โดยสว่นใหญ่แลว้มกัซือ้
เพื่อสะสมหรือจัดแสดงเป็นงานศิลปะ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าเสนอแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ
ภาพลกัษณต์ราสินคา้ในฐานะตวัแปรส าคญัในการศึกษานี ้ไดแ้ก่ ดา้นคณุสมบติั ดา้นคณุค่า ดา้น
วฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ และดา้นอารมณ ์ซึ่งจะช่วยใหไ้ดม้มุมองที่ครอบคลมุเก่ียวกบั
พฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้รโิภคในตลาดอารต์ทอยอย่างลกึซึง้ยิ่งขึน้ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือ 

2.3.1 ความหมายของการเปิดรับส่ือ 
การสื่อสารขอ้มูล ข่าวสาร และความรูใ้นยุคปัจจุบนัมีความส าคัญต่อการใชช้ีวิตของ

มนุษยอ์ย่างยิ่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การสื่อสารเก่ียวกับอารมณ์ ความนึกคิด และการเจรจาใน
ชีวิตประจ าวัน เมื่อเวลาผ่านไป ความต้องการในการเข้าถึงข้อมูลในสังคมก็เพิ่มสูงขึน้เรื่อย ๆ 
ขอ้มูลเหล่านีไ้ม่เพียงแต่จ าเป็นส าหรบัการตัดสินใจ แต่ยังสามารถมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อ
พฤติกรรมของบคุคลดว้ย 

Askin (1973) ชีใ้หเ้ห็นว่า ผูท้ี่เปิดรบัข่าวสารมากขึน้มีแนวโนม้ที่จะมีความรูแ้ละ
ความเขา้ใจในหลากหลายเรื่องได้ดียิ่งขึน้ เนื่องจากขอ้มูลข่าวสารช่วยให้ผูค้นสามารถติดตาม
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เหตุการณ์และเขา้ใจสิ่งที่เกิดขึน้รอบตัวไดอ้ย่างรวดเร็วกว่าผูท้ี่มีการเปิดรบัขอ้มูลนอ้ย อย่างไรก็
ตาม มนุษยไ์ม่ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารทัง้หมดที่มีอยู่ แต่จะท าการคดักรองเลือกเฉพาะขอ้มูลที่ส  าคัญ
หรือเก่ียวขอ้งกบัตนเองเท่านัน้ 

เกศวลี ประสิทธิ์ (2563) ไดส้รุปว่าผูร้บัสารแต่ละคนมีแนวทางในการเลือกเปิดรบั
ขอ้มูลที่แตกต่างกัน โดยขึน้อยู่กับแหล่งข่าวสาร ความตอ้งการ และความสนใจ ซึ่งสอดคลอ้งกับ
ทศันคติ ความเชื่อ ความรูส้กึ ความคิด รวมถึงประสบการณใ์นอดีตของแต่ละบุคคล ถึงแมว้่าจะมี
การเตรียมการสื่อสารอย่างดี โดยการใชผู้ ้ส่งสารที่เชื่อถือไดแ้ละมีความสามารถ หรือใชส้ื่อที่มี
ประสิทธิภาพสูง แต่การสื่อสารก็ยังอาจลม้เหลวได ้หากเนือ้หาของสารไม่ ตรงกับสิ่งที่ผู ้รบัสาร
ตอ้งการ ท าใหโ้อกาสในการเปิดรบัขอ้มลูในอนาคตลดลง หรืออาจถึงขัน้ไม่เปิดรบัขอ้มลูอีกเลย 

โดยสรุปแลว้ การเปิดรบัสื่อเป็นกระบวนการการรบัรูรู้ปแบบหนึ่งที่ผูค้นท าการเลือก
และกรองขอ้มูลข่าวสารที่เขา้มา เพื่อใหส้ามารถเขา้ใจและตอบสนองต่อข่าวสาร เหตกุารณ์ หรือ
สถานการณ์ต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ กระบวนการคัดเลือกข้อมูลเหล่านีข้ึน้อยู่กับความ
ตอ้งการ ความสนใจ และความเหมาะสมของแต่ละบุคคล ซึ่งท าใหก้ระบวนการนีม้ีความซบัซอ้น
และตอ้งค านึงถึงหลายปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจ เช่น ประสบการณใ์นอดีต ภูมิหลงั การไดร้บั
ศึกษา บุคลิกภาพ ความสามารถในการรบัขอ้มูล สภาพแวดลอ้ม อารมณ ์และทัศนคติของแต่ละ
บคุคล 
 

2.3.2 ขั้นตอนของการเปิดรับส่ือ 
Klapper (1966) ได้อธิบายถึงกระบวนการที่บุคคลใชใ้นการเลือกรบัรูข้่าวสารซึ่งมี

ความแตกต่างกนั โดยกระบวนการนีป้ระกอบดว้ย 4 ขัน้ตอนหลกั 
ขัน้ตอนที่ 1 คือ การเลือกเปิดรบัข่าวสาร (Selective Exposure): บุคคลมักท า

การเลือกแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร ตามความตอ้งการและความสนใจส่วน
บุคคล โดยมีจุดประสงคเ์พื่อน าขอ้มูลเหล่านีไ้ปใชใ้นการแกไ้ขปัญหาหรือเพื่อตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของตนเองอย่างมีประสิทธิภาพ 

ขั้นตอนที่  2 คือ การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention): ในขั้นตอนนี ้
ขอ้มูลที่สอดคล้องกับความเชื่อและทัศนคติของผู้คนก็จะถูกให้ความสนใจ หากข้อมูลที่ได้รับ
ขดัแยง้กับความเชื่อหรือความคาดหวงั บุคคลมกัจะลดทอนหรือหลีกเลี่ยงการรบัรูข้อ้มลูดังกล่าว 
เนื่องจากอาจท าใหเ้กิดความไม่สบายใจหรือความขดัแยง้ทางอารมณ ์
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ขัน้ตอนที่ 3 คือ การเลือกรบัรูห้รือตีความ (Selective Perception or Selective 
Interpretation): เมื่อบุคคลได้รับข้อมูล ผู้ร ับสารจะท าการตีความข้อมูลนั้นตามมุมมองและ
ประสบการณ์ของตนเอง ซึ่งการรับรูแ้ละการตีความนี ้มักถูกชี ้น าโดยทัศนคติ ความเชื่อ และ
แรงจูงใจที่มีในขณะนัน้ ท าใหบุ้คคลอาจมองหรือเขา้ใจขอ้มลูในแบบที่สอดคลอ้งกบัความเชื่อหรือ
ความตอ้งการของตนเอง 

ขั้นตอนที่  4 คือ การเลือกจดจ า (Selective Retention): เมื่อบุคคลได้ผ่าน
กระบวนการเลือกเปิดรบั การใหค้วามสนใจ และการตีความขอ้มูล บุคคลจะท าการจดจ าเฉพาะ
เนือ้หาที่สอดคลอ้งกบัความสนใจหรือทศันคติของตนเอง โดยขอ้มลูที่ไดร้บัการจดจ าจะถูกบนัทึก
ไวเ้ป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์ ส่วนขอ้มูลที่ขัดแยง้กับความเชื่อหรือไม่ตรงกับความตอ้งการ
มกัจะถกูลืมหรือไม่ใหค้วามส าคญั 

Klapper and Joseph (1967) เปรียบเทียบกระบวนการเปิดรบัข่าวสารกับการท า
หนา้ที่เป็นเครื่องกรองส าหรบัการรบัรูข้องมนุษย ์โดยมีการปรบัลดกระบวนการจาก 4 ขัน้ตอนใน
ทฤษฎีของ Klapper (1966) เหลือเพียง 3 ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ 
  ขัน้ตอนที่ 1 คือ การเลือกเปิดรบัข่าวสาร (Selective Exposure): บุคคลจะท าการ
เลือกเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารจากแหลง่ที่หลากหลายตามความสนใจและความตอ้งการสว่นตวั  
  ขั้นตอนที่  2 คือ การเลือกรับรู ้(Selective Perception): เมื่อได้รบัข้อมูลแล้ว 
บุคคลจะตีความข่าวสารนั้นตามความเขา้ใจและทัศนคติของตน ซึ่งจะมีผลกระทบอย่างมากต่อ
การรบัรูข้องแต่ละคน 
  ขั้นตอนที่ 3 คือ การเลือกจดจ า (Selective Retention): หลังจากกระบวนการ
เปิดรบัและการตีความข่าวสารแลว้ ผูร้บัสารจะจดจ าขอ้มลูที่ตรงกบัความตอ้งการและความสนใจ
ของตน ในขณะที่ขอ้มลูที่ไม่เก่ียวขอ้งหรือขดัแยง้จะถกูลืมไป 
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ภาพประกอบ 7 ภาพแสดงระดบัการเปิดรบัสาร 
ที่มา: (Klapper & Joseph, 1967). The Effect of Mass Communication.  

New York: Free Press. P. 78. 
. 

Merrill and Lowenstein (1971) ได้เสนอแนวทางในการท าความเขา้ใจแรงจูงใจที่
กระตุน้ใหบ้คุคลเลือกรบัสื่อ โดยแรงจงูใจเหลา่นีม้ีอยู่ 4 ประการ ดงันี ้
  1.ความเหงา เมื่อบุคคลรูส้ึกโดดเด่ียวและไม่ไดพ้ดูคยุกบัผูอ่ื้นเป็นระยะเวลานาน 
สื่อมวลชนจึงเปรียบเสมือนเพื่อนที่สามารถเติมเต็มช่องว่างในชีวิตได ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อการ
สนทนากบัสื่อไม่สรา้งแรงกดดนัเหมือนกบัการสื่อสารกบัคนอ่ืน 
  2.ความอยากรูอ้ยากเห็น เนื่องจากธรรมชาติของมนุษยน์ั้นมีความตอ้งการที่จะ
อยากรูอ้ยากเห็นอยู่เสมอ สื่อมวลชนจึงไดน้ าเอาจุดนีม้าเป็นพืน้ฐานที่ส  าคญัในการน าเสนอขอ้มลู
ข่าวสาร โดยจะเริ่มน าเสนอขอ้มลูข่าวสารที่ใกลต้วัก่อนที่จะเริ่มขยบัไปยงัสิ่งที่อยู่ไกลออกไป 
  3.ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง บุคคลใช้ข้อมูลข่าวสารเพื่อให้ตนเองมีความ
สะดวกสบาย ใหค้วามคิดของตนเองกระจ่าง เสริมบารมีภูมิความรู ้รวมถึงใชเ้พื่อความบนัเทิงของ
ตนเอง โดยบคุคลจะเลือกสื่อที่ใหผ้ลประโยชนต์อบแทนสงูสดุแต่ใชค้วามพยายามนอ้ยที่สดุ 
  4.ลกัษณะเฉพาะของสื่อ สื่อแต่ละประเภทมีคณุสมบติัที่แตกต่างกนั ซึ่งส่งผลให้
ผูร้บัสารสามารถแสวงหาประโยชนใ์นรูปแบบที่หลากหลาย บุคคลจะเขา้ใจลกัษณะเฉพาะของสื่อ
ที่ท าใหพ้วกเขารูส้กึไดร้บัการตอบสนองและก่อใหเ้กิดความพงึพอใจ 

Samuel L. Becker (1972) อธิบายกระบวนการเปิดรบัข่าวสารโดยแบ่งออกเป็น 3 
ขัน้ตอนตามพฤติกรรมของผูร้บัสาร ดงันี ้
  ขัน้ตอนที่ 1 คือ การแสวงหาขอ้มลู (Information Seeking): จะเกิดขึน้เมื่อบุคคล
นัน้ ๆ มีความรูส้ึกถึงความปรารถนาที่จะมีความคิดเห็นหรือทัศนคติซึ่งมีความสอดคลอ้งกบัผูอ่ื้น
ในหวัขอ้ใดหวัขอ้หนึ่ง หรือในประเด็นทั่วไป 

การเลือกเปิดรบัข่าวสาร (Selective Exposure) 
การเลือกรบัรู ้(Selective Perception) 

 
การเลือกจดจ า (Selective Retention) 
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  ขั้นตอนที่ 2 คือ การเปิดรบัข้อมูล (Information Receptivity): ขั้นตอนส่วนนี ้
บุคคลจะเปิดใจรบัขอ้มลูข่าวสารเพื่อท าความเขา้ใจในสิ่งที่ตนสนใจ หากขอ้มูลที่ไดร้บัสอดคลอ้ง
กับทัศนคติของตน บุคคลจะมีแนวโนม้ใหค้วามสนใจและมีการดู อ่าน หรือฟังเนือ้หาที่เก่ียวขอ้ง
มากขึน้ แทนที่จะสนใจขอ้มลูที่ขดัแยง้กนัต่อความรูส้ึกและความคิดของตน 
  ขัน้ตอนที่ 3 คือ การเปิดรบัประสบการณ์ (Experience Receptivity): ขั้นตอน
สดุทา้ยเกิดขึน้เมื่อบุคคลเลือกเปิดรบัขอ้มลูเพื่อมุ่งหวงัใหเ้กิดการกระท าบางอย่าง หรือเพื่อช่วยใน
การผ่อนคลายอารมณข์องตนเอง 

Wilbur Schramm (1973) ไดเ้สนอแนวคิดที่แตกต่างออกไปซึ่งเก่ียวกับปัจจัยที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกรบัข่าวสาร โดยระบอุงคป์ระกอบส าคญัไว ้ดงันี ้
  1.ประสบการณท์ี่แตกต่าง: ผูร้บัสารที่มีประสบการณห์ลากหลายจะมีแนวทางใน
การแสวงหาขอ้มลูข่าวสารที่แตกต่างกนัออกไป 
  2.การประเมินคุณค่า: ผูร้บัสารมักพิจารณาประโยชนข์องขอ้มูลข่าวสารเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการหรือจุดประสงคส์ว่นบคุคล 
  3.ภูมิหลงัที่หลากหลาย: ความสนใจของผูค้นมีแนวโนม้แตกต่างกนัตามภูมิหลงั
ของแต่ละบคุคล 
  4.สภาพแวดลอ้มและการศึกษา: ปัจจัยเหล่านีส้่งผลกระทบต่อเนือ้หาของขอ้มูล
ข่าวสารท่ีแต่ละคนเลือก ตลอดจนพฤติกรรมการเลือกรบัสื่อของแต่ละบคุคล 
  5.บุคลิกภาพ: ลกัษณะเฉพาะของบคุคลสามารถสง่ผลต่อทศันคติและวิธีการโนม้
นา้วใจ รวมถึงพฤติกรรมในการเลือกรบัข่าวสาร 
  6.ความสามารถในการรบัสาร: สภาพจิตใจและร่างกาย รวมถึงความเชี่ยวชาญ
และทกัษะของบคุคล สง่ผลต่อพฤติกรรมการเปิดรบัข่าวสาร 
  7.สภาพทางอารมณ:์ อารมณข์องผูร้บัสารสามารถท าใหก้ารเขา้ใจขอ้มลูข่าวสาร
เปลี่ยนแปลง หรือท าใหเ้กิดอปุสรรคในการเขา้ใจความหมาย 
  8.ทัศนคติ: ทัศนคติจะก าหนดพฤติกรรมการรบัและตอบสนองต่อขอ้มูลที่บุคคล
พบเจอ โดยเฉพาะในสงัคมปัจจบุนัที่ตอ้งพึ่งพาขอ้มลูข่าวสารในการตดัสินใจ ยิ่งในสถานการณท์ี่มี
ความคลมุเครือ ผูค้นก็ย่ิงตอ้งการขอ้มลูเพิ่มเติม 

อย่างไรก็ตาม ผูบ้รโิภคจะเปิดรบัขอ้มลูจากสื่อที่พวกเขาสนใจเท่านัน้ โดยเฉพาะในยุค
ปัจจบุนัที่มีสื่อออนไลนม์ากมาย ความอดัแน่นของขอ้มลูอาจท าใหผู้ร้บัสารไม่สามารถรบัรูข้่าวสาร



  37 

ทัง้หมดได ้สิ่งนีจ้ึงท าใหเ้กิดกระบวนการเลือกเปิดรบัขอ้มูลขึน้ เพื่อช่วยใหผู้ค้นสามารถจดัการกับ
ขอ้มลูข่าวสารที่หลากหลายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้  

ดงันัน้ ผูว้ิจยัไดส้รุปขัน้ตอนการเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารได ้ดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1: การเลือกเปิดรบั (Selective Exposure) 

บคุคลมกัเลือกเปิดรบัขอ้มลูจากแหล่งที่ตรงกบัความสนใจและความตอ้งการ
ของตนเอง โดยขอ้มูลที่ เลือกจะต้องสอดคล้องกับทัศนคติหรือความเชื่อส่วนตัว เพื่อใชใ้นการ
แกปั้ญหาหรือตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างมีประสิทธิผล หากขอ้มลูที่ไดร้บัมีเนือ้หาขดัแยง้กบั
ความเชื่อหรือทศันคติของตน ผูร้บัสารมกัจะเลี่ยงการรบัรูห้รือไม่ใหค้วามสนใจต่อขอ้มลูนัน้ 

ขัน้ตอนที่ 2: การเลือกรบัรู ้(Selective Perception) 
เมื่อผู้ร ับสารได้เปิดรับข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ แล้ว ขั้นตอนถัดมาคือการ

ตีความขอ้มูลที่ไดร้บั โดยการตีความนีจ้ะถูกก าหนดโดยความเขา้ใจส่วนบุคคล ซึ่งไดร้บัอิทธิพล
จากทศันคติ ความเชื่อ อารมณ ์ความคิด ความตอ้งการ และแรงจงูใจในช่วงเวลานัน้ ๆ 

ขัน้ตอนที่ 3: การเลือกจดจ า (Selective Retention) 
ในขัน้ตอนนี ้บุคคลจะเลือกจดจ าขอ้มลูที่ส  าคญัและเก่ียวขอ้งกับตวัเอง และ

น าขอ้มูลเหล่านั้นเขา้สู่ฐานความรูแ้ละประสบการณ์ของตน ขณะที่ขอ้มูลที่ขัดแยง้กับความรูส้ึก
ของบคุคล รวมถึงความคิดและทศันคติจะถกูลืม ไม่ไดร้บัความสนใจ หรือไม่ไดร้บัการจดจ า 

โดยรวมแลว้ กระบวนการเปิดรบัสื่อสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการเลือกสรรและการตีความ
ขอ้มูลข่าวสารของบุคคล ที่ขึน้อยู่กับหลายปัจจัย ทั้งทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณ์ส่วน
บคุคล 
 

2.3.3 ประเภทของส่ือ 
Daugherty and Bright L (2008) ได้ชีใ้ห้เห็นว่าสื่อท าหน้าที่เป็นช่องทางที่ส  าคัญ

อย่างยิ่งในการใช้สื่อสารระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมายในตลาด สื่อเหล่านี ้ช่วยสร้าง
ความสมัพนัธท์ี่เหนียวแน่นระหว่างองคก์รกบัผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั โดยสามารถแบ่งประเภทของ
สื่อประชาสมัพนัธท์ี่เกิดจากการพฒันาทางเทคโนโลยีออกเป็น 4 ประเภท ดงันี ้
  ประเภทที่ 1 สื่อบุคคล ซึ่งองคก์รหรือสถาบนัใชบุ้คคลในการสื่อสารขอ้มลูข่าวสาร
ไปยังผูร้บัสาร การสื่อสารในลกัษณะนีเ้กิดขึน้แบบเผชิญหนา้และพูดโตต้อบกลบัไดท้ันที เป็นผล
ท าใหส้ื่อบุคคลเป็นเครื่องมือประชาสมัพันธท์ี่มีคุณภาพสงู โดยเฉพาะในเรื่องของการโนม้นา้วใจ 
เนื่องจากต้องการทักษะและลักษณะเฉพาะในการสื่อสาร เช่น การสนทนา การอภิปราย  
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การสมัภาษณ ์การโตว้าที และการพดูบรรยายในโอกาสต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม สื่อบคุคลก็มีขอ้จ ากดั
อยู่บา้ง เมื่อเนือ้หาที่จะสื่อมีความซบัซอ้น การสื่อสารผ่านค าพดูเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถท า
ใหผู้ร้บัสารเขา้ใจตรงตามที่ผูส้ง่สารตอ้งการ นอกจากนี ้สื่อบุคคลยงัมีความไม่คงที่และยากต่อการ
ตรวจสอบเมื่อเปรียบเทียบกับประเภทอ่ืน ๆ นักวิชาการดา้นการสื่อสารหลายคนมีความเห็นว่า 
สื่อมวลชนมีประสิทธิภาพในการใหข้อ้มูลข่าวสารแก่กลุ่มคนจ านวนมากไดดี้กว่า เพื่อสรา้งความ
เขา้ใจที่ถูกตอ้ง ในทางกลบักนั สื่อบคุคลกลบัมีประสิทธิภาพในดา้นการโนม้นา้วและชกัจงูผูค้นที่มี
ทศันคติในเรื่องนัน้ ๆ ตามที่คาดหวงัไวม้ากกว่า 
  ประเภทที่ 2 สื่อมวลชน ซึ่งเป็นรูปแบบของสื่อที่สามารถส่งขอ้มูลข่าวสารจากผู้
ส่งออกขอ้มูลข่าวสารไปยังผูร้บัจ านวนมาก ๆ โดยอยู่ในขอบเขตเวลาเดียวกนัและมีความรวดเร็ว 
เมื่อพิจารณาลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนในปัจจุบัน สามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทหลัก 
ไดแ้ก่ 

1.สื่อสิ่งพิมพ ์(Printed Media) คือ สื่อรูปแบบตัวหนังสือที่ถูกตีพิมพล์งบน
แผ่นกระดาษ โดยเป็นสื่อที่สามารถถ่ายทอดขอ้มูลความรูแ้ละศิลปะจากบุคคลหนึ่งหรือบุคคล
หลาย ๆ คน ไปยงับุคคลอีกจ านวนมาก เช่น หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร หนงัสือน าเที่ยว ที่เป็นการ
ตีพิมพภ์าพหรือตวัหนังสือลงบนแผ่นกระดาษ โดยจะมีความคงทนถาวร สามารถน ากลบัมาอ่าน
ซ า้ ๆ ได ้แต่ในขณะเดียวกนัส าหรบับุคคลที่อ่านหนงัสือไม่ออกหรือเป็นผูพ้ิการทางสายตาก็จะไม่
สามารถรบัสื่อรูปแบบนีไ้ด ้เป็นตน้ 

2.สื่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Media) คือ เป็นสื่อมวลชนที่ตอ้งใชไ้ฟฟ้าใน
การท างาน สามารถเผยแพร่ขอ้มลูข่าวสารไดทุ้กพืน้ที่และทั่วถึง สื่อประเภทนีจ้ะเขา้ถึงผูร้บัสารได้
จ านวนมาก แต่ก็มีขอ้จ ากดัซึ่งก็คือ ในบางพืน้ที่ที่กระแสไฟฟ้ามีราคาแพง หรือไฟฟ้าเขา้ไปถึงก็จะ
ท าใหไ้ม่สามารถสื่อสารไปถึงพืน้ที่นัน้ ๆ ได ้โดยสื่อมวลชนที่อยู่ในสื่อประเภทอิเล็กทรอนิกสม์ีอยู่  
2 รูปแบบ เช่น 

2.1 สื่อโทรทศันแ์ละวิทยุ เป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารอย่างมาก 
เพราะจะสามารถเห็นการเคลื่อนไหวและไดย้ินเสียงที่ท าใหผู้ร้บัสารสามารถรบัรูไ้ดอ้ย่างชัดเจน
และมีประสิทธิภาพสูง ยกตัวอย่างเช่น สื่อสารคดี ช่องละครโทรทัศน์ รวมถึงรายการโทรทัศน์ 
เป็นตน้ 

2.2 สื่อภาพยนตร ์เป็นสื่อประเภทที่ถ่ายทอดศิลปะการบนัเทิง เหตกุารณ ์
และยงัรวมถึงวรรณกรรมต่าง ๆ ผ่านกระบวนการถ่ายท าก่อนจะบนัทึกลงในมว้นฟิลม์ แลว้น ามา
ฉายเป็นภาพเคลื่อนไหวที่มีการใส่เสียงลงไปดว้ย ซึ่งสื่อภาพยนตรเ์ป็นสื่อที่ไดร้บัความนิยมมา
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ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งมีการถ่ายท าภาพยนตรโ์ดยใหป้ระเทศไทยเป็นฉากก็ท าให้สถานที่
ท่องเที่ยวท่ีต่าง ๆ ของประเทศไทยไดเ้ป็นที่รูจ้กัมากย่ิงขึน้ 

ประเภทที่ 3 สื่อกิจกรรม ซึ่งหมายถึงการจดักิจกรรมที่สามารถถ่ายทอดขอ้มลูไปสู่
เป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็น ความรู ้ความคิด และรวมไปถึงอารมณค์วามรูส้ึก 
กิจกรรมเหล่านีม้ีหลายรูปแบบ เช่น การจดัอบรมการเรียนรู ้นิทรรศการสินคา้ การประชุม สมัมนา
เรื่องต่าง ๆ ที่ผูเ้ขา้ร่วมใหค้วามสนใจ ไปจนถึงการจัดการแสดงละครเวทีเพื่อความบันเทิง ทั้งนี ้
กิจกรรมสามารถปรบัรูปแบบการด าเนินงานไดต้ามสถานการณแ์ละเหมาะสมกบัโอกาส อย่างไรก็
ตาม ข้อจ ากัดของสื่อกิจกรรมคือจ านวนผู้เข้าร่วมที่มักจ ากัด และมักเจาะจงไปที่กลุ่มเฉพาะ 
นอกจากนี ้เทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างต่อเนื่องท าให้การสื่อสารผ่านกิจกรรมมีความทันสมัยและ
หลากหลายมากยิ่งขึน้ 

ประเภทที่  4 สื่อใหม่ ซึ่งถือเป็นรูปแบบการสื่อสารที่ทันสมัยและเกิดขึน้ในยุค
ปัจจุบนั สื่อใหม่มีการติดต่อสื่อสารอย่างเป็นระบบผ่านเครื่องมืออิเล็กทรอนิกสท์ี่เชื่อมต่อกันใน
ระดับโลก อาทิเช่น การบริการบนเวิลดไ์วด์เว็บ (World Wide Web: WWW) ซึ่งเป็นผลมาจาก
ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีและการพฒันาดา้นดิจิทลั การสื่อสารในรูปแบบนีส้ามารถเขา้ถึงผูร้บั
สารจ านวนมากผ่านเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต โดยมีการผสานรวมกันระหว่างคอมพิวเตอรแ์ละ
เทคโนโลยีการสื่อสาร ท าให้ผู ้ใชส้ามารถฟังวิทยุผ่านอินเทอรเ์น็ต รวมถึงการรบัชมภาพยนตร ์
ละคร และสื่ออ่ืน ผ่านหนา้จอคอมพิวเตอร ์ซึ่งทัง้หมดนีท้  าใหเ้กิดประสบการณ์การสื่อสารที่มีทั้ง
ภาพเคลื่อนไหวและเสียงประกอบอย่างมีชีวิตชีวา 

ธมลวรรณ สิทธิผล (2561) ได้นิยามสื่อใหม่ว่าเป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีลักษณะ
เฉพาะตัว เนื่องจากมันมีเนื ้อหาที่หลากหลายและเกิดจากการผสมผสานของข้อมูลต่าง ๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคดิจิทลัที่การสื่อสารสามารถเกิดขึน้ไดอ้ย่างรวดเรว็และมีประสิทธิภาพ สื่อ
ใหม่นีส้ามารถสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างผูส้ง่สารและผูร้บัสารในลกัษณะสองทาง ซึ่งแตกต่างจาก
สื่อแบบดัง้เดิมที่มกัจะเป็นการสื่อสารทางเดียว การสื่อสารในรูปแบบใหม่ท าใหผู้ใ้ชง้านสามารถมี
ส่วนร่วมและแสดงความคิดเห็นไดท้นัที ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสใหเ้กิดการแลกเปลี่ยนความคิดและ
ขอ้มูลในเชิงลึกมากขึน้ ผ่านช่องทางเครือข่ายอินเทอรเ์น็ตและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกสต่์าง ๆ เช่น 
คอมพิวเตอรแ์ละสมารต์โฟน เป็นตน้ ท าใหก้ารเขา้ถึงขอ้มูลและการสื่อสารมีความสะดวกสบาย
มากยิ่งขึน้ นอกจากนี ้สื่อใหม่ยังสามารถขจัดขอ้จ ากัดในดา้นเวลาและสถานที่ ท าให้ผูใ้ชง้าน
สามารถเขา้ถึงขอ้มลูไดจ้ากทกุที่ทกุเวลา จึงส่งผลใหก้ารสื่อสารมีความทนัสมยัและเป็นไปไดอ้ย่าง
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มีประสิทธิภาพมากขึน้ โดยเฉพาะในยุคที่ข้อมูลข่าวสารมีความส าคัญต่อการตัดสินใจใน
ชีวิตประจ าวนั ทัง้ในดา้นการศกึษา ธุรกิจ และการด าเนินชีวิตทั่วไป 

สื่อสงัคมออนไลน ์หรือที่เรียกว่า สื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นประเภทหนึ่ง
ของสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่ท าหน้าที่เป็นแพลตฟอรม์กลางในการสรา้งปฏิสัมพันธ์และแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นระหว่างผูค้น ซึ่งครอบคลมุกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การสนทนา การโฆษณา การใหข้อ้มลู
ที่มีประโยชน์ การศึกษา ความบันเทิง การด าเนินธุรกิจ และการสั่งซือ้สินคา้และบริการ โดยไม่
จ าเป็นตอ้งพบปะกนัแบบตวัต่อตวั การเขา้ถึงโซเชียลมีเดียเป็นไปไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็วผ่าน
อปุกรณอิ์เล็กทรอนิกสต่์าง ๆ เช่น โทรศพัทม์ือถือและคอมพิวเตอร ์ท าใหก้ารสื่อสารมีความรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพมากกว่าการสื่อสารในอดีต นอกจากนี ้ยงัเป็นแหลง่รายไดส้  าหรบัผูใ้ชง้าน และ
กลายเป็นช่องทางการตลาดรูปแบบใหม่ที่ได้รบัความนิยมอย่างแพร่หลายทั่วโลก ส่งผลให้สื่อ
โซเชียลมีเดียกลายเป็นส่วนส าคัญในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชช้ีวิตของ
ผูค้นในยคุดิจิทลัอย่างมาก โดยสามารถแบ่งประเภทไดเ้ป็น 5 ประเภท ดงัต่อไปนี ้
  ประเภทที่ 1 สื่อโซเชียลมีเดียแบบ “เชื่อมโยง” มีวตัถุประสงคเ์พื่อเชื่อมต่อผูค้นใน
สงัคม โดยการแลกเปลี่ยนเรื่องราวและความคิดเห็นที่น่าสนใจ รวมถึงการติดตามบคุคลหรือกลุม่ที่
มีความสนใจรว่มกนั ตวัอย่างที่ชดัเจน คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
  ประเภทที่ 2 สื่อโซเชียลมีเดียแบบ “แบ่งปันเรื่องราว” ซึ่งมุ่งเนน้การเผยแพรเ่นือ้หา
ส่วนตัวในรูปแบบของภาพถ่ายหรือวิดีโอ ตัวอย่างเช่น ยูทูป (YouTube) วิมีโอ (Vimeo) และ 
อินสตาแกรม (Instagram) 
  ประเภทที่  3 สื่อโซเชียลมีเดียแบบเน้นไปที่การ “พูดคุยและตั้งค าถาม” หรือ 
“แลกเปลี่ยนทัศนคติ” เป็นหลัก โดยจะไม่เน้นการติดตามแบบ 2 ประเภทที่กล่าวมาข้างต้น 
ยกตวัอย่างเช่น เรดดิต (Reddit) ควอรา่ (Quora) และ พนัทิป (Pantip) เป็นตน้ 
  ประเภทที่ 4 สื่อโซเชียลมีเดียที่มุ่งเนน้การ “วิพากษ์และวิจารณ”์ ซึ่งเก่ียวขอ้งกับ
การแบ่งปันประสบการณเ์ก่ียวกบัการใชบ้ริการ และการใชส้ินคา้ ตลอดจนการแบ่งปันสิ่งที่ไดพ้บ
เจอผ่านการท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่าง ๆ รวมไปถึงการเข้าพักในสถานที่ต่าง ๆ เพื่อน าเสนอ
แนวทางในการตดัสินใจ ตวัอย่างเช่น ทรปิแอดไวเซอร ์(TripAdvisor) และ วงใน (Wongnai) 
  ประเภทที่ 5 สื่อโซเชียลมีเดียแบบเนน้ไปที่การ “แบ่งปันขอ้ความสัน้ ๆ” โดยจะมี
เนื ้อหาที่ เปิดกว้าง ซึ่งอาจมี รูปภาพ หรือ วิดีโอ เข้ามาใช้ประกอบร่วมด้วย ยกตัวอย่างเช่น 
ทมัเบลอร ์(Tumblr) เอ็กซ ์(X) และ ติก๊ต็อก (TikTok) เป็นตน้ 
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โดยขอ้มูลจากเว็บไซต์ของส านักข่าวทีเอ็นเอ็น (TNN, 2024) ไดจ้ัดอันดับช่องทาง
โซเชียลมีเดียที่คนไทยสมคัรใชง้านจ านวนมากที่สดุ 10 อนัดบั ในปี พ.ศ.2567 มีดงันี ้
  อนัดบัที่ 1 เฟสบุ๊ค (Facebook) มีผูใ้ชง้านจ านวนรอ้ยละ 91.5 
  อนัดบัที่ 2 ไลน ์(LINE) มีผูใ้ชง้านจ านวนรอ้ยละ 90.5 
  อนัดบัที่ 3 ติก๊ต็อก (TikTok) มีผูใ้ชง้านจ านวนรอ้ยละ 83.0 
  อันดับที่  4 เฟสบุ๊ค เมสเซนเจอร  ์(Facebook Messenger) มีผู้ใช้งานจ านวน 
รอ้ยละ 81.5 
  อนัดบัที่ 5 อินสตาแกรม (Instagram) ผูใ้ชง้านจ านวนรอ้ยละ 64.5 
  อนัดบัที่ 6 เอ็กซ ์(X) ผูใ้ชง้านจ านวนรอ้ยละ 49.6 
  อนัดบัที่ 7 พินเทอเรส (Pinterest) ผูใ้ชง้านจ านวนรอ้ยละ 26.7 
  อนัดบัที่ 8 เทเลแกรม (Telegram) ผูใ้ชง้านจ านวนรอ้ยละ 15.6 
  อนัดบัที่ 9 ไอเมสเสจ (iMessage) ผูใ้ชง้านจ านวนรอ้ยละ 12.3 
  อนัดบัที่ 10 ดิสคอรต์ (Discord) ผูใ้ชง้านจ านวนรอ้ยละ 10.8 

ในปัจจุบัน ติ๊กต็อก (TikTok) ซึ่งเป็นแพลตฟอรม์ส าหรบัการแชรค์ลิปวิดีโอสั้นที่มี
ความนิยมเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็ว จากเดิมที่เคยอยู่อันดับที่  4 ในปี พ.ศ. 2566 ขยับขึน้มาเป็น 
อันดับ 3 ภายในเวลาหนึ่งปีเท่านัน้ นี่แสดงใหเ้ห็นถึงแนวโนม้การเติบโตที่ยังมีโอกาสต่อเนื่องใน
อนาคต ซึ่งเป็นที่น่าจบัตามองส าหรบันกัการตลาด 

อย่างไรก็ตาม ถึงแม้สื่อโซเชียลมีเดียจะท าให้การใช้ชีวิตประจ าวันเป็นไปอย่าง
ง่ายดายและสะดวกขึน้ในหลายดา้น แต่ก็มีขอ้ควรระวังหลายประการที่ผูใ้ชต้อ้งใส่ใจ เช่น ความ
เสี่ยงที่จะถูกหลอกลวงผ่านแพลตฟอรม์ ไม่ว่าจะเป็นการหลอกขายสินคา้ หรือการล่อลวงที่อาจ
น าไปสู่อาชญากรรม เนื่องจากการสื่อสารในช่องทางนีไ้ม่ใช่การสื่อสารแบบตวัต่อตัว ท าใหย้ากที่
จะตรวจสอบเจตนาของอีกฝ่ายได ้นอกจากนี ้ผลงานท่ีแชรก็์อาจเสี่ยงต่อการถูกละเมิดลิขสิทธิ์โดย
ไม่รูต้ัว และขอ้มูลส่วนตัวอาจถูกเปิดเผยโดยไม่ไดร้บัอนุญาต ซึ่งท าใหเ้กิดปัญหาเก่ียวกับความ
เป็นสว่นตวัและความปลอดภยัอย่างรุนแรง 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรบัสื่อ ผูว้ิจยัพบว่าพฤติกรรมการเปิดรบัขอ้มลู
ของแต่ละบุคคลมีความเชื่อมโยงกบัหลายปัจจยั เช่น ทศันคติ ความเชื่อ ประสบการณ ์และความรู้
ในอดีต หากขอ้มูลที่ไดร้บัมีความสอดคลอ้งกับมุมมองของบุคคลนัน้ จะส่งผลใหม้ีความตัง้ใจใน
การเปิดรบัขอ้มูลมากขึน้ แต่หากขอ้มลูที่ไดร้บัขดัแยง้กบัทศันคติหรือความเชื่อ ก็อาจส่งผลใหเ้กิด
การปิดกัน้การรบัขอ้มลูและสรา้งความรูส้ึกไม่พอใจไดใ้นยุคที่เทคโนโลยีมีการพฒันาอย่างรวดเร็ว 
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การสื่อสารจึงไดร้บัการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก ท าใหเ้กิดสื่อและช่องทางใหม่ ๆ นักการตลาดจึง
ควรให้ความส าคัญกับปัจจัยเหล่านี ้เพื่อเขา้ใจความต้องการของผู้บริโภคอย่างลึกซึง้และวาง
แผนการใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่ เหมาะสม รวมถึงการเลือกช่องทางและรูปแบบข้อมูลที่จะ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสทาง
การตลาดและสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้ 

ในงานวิจัยนี ้ ผู ้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อที่ เสนอโดย 
Klapper and Joseph (1967) มาใชเ้ป็นกรอบแนวทางในการศึกษา ซึ่งประกอบไปดว้ยขั้นตอน
การเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร 3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การเลือกเปิดรบั (Selective Exposure) การเลือกรบัรู ้
(Selective Perception) และการเลือกจดจ า (Selective Retention) นอกจากนี ้ผูว้ิจยัยงัไดร้วมตวั
แปรด้านทัศนคติ (Attitude) ที่เสนอโดย Schramm (1973) เข้าไวใ้นงานวิจัย เนื่องจากงานนี ้
มุ่งเนน้ไปที่กลุ่มผูบ้ริโภคที่ซือ้สินคา้อารต์ทอย โดยทศันคตินับเป็นปัจจยัส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ โดยเฉพาะในตลาดที่มีฐานลูกคา้เฉพาะกลุ่มและสินคา้อารต์ทอยที่เริ่มไดร้บั
ความนิยมมากขึน้ในกลุม่ผูบ้รโิภคในช่วงเวลาที่ผ่านมา 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

2.4.1 ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
Sheikh Qazzafi (2019) เน้นถึงความส าคัญของการท าความเข้าใจกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้นักการตลาดประสบความส าเร็จในการ
จ าหน่ายสินคา้และบริการ หากสามารถวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่ง
การตัดสินใจของมนุษย์นั้นมีความหลากหลาย บางคนอาจเลือกซือ้สินค้ายี่ห้อเดียวกันอย่าง
ต่อเนื่องโดยไม่ตอ้งผ่านกระบวนการตดัสินใจที่ซบัซอ้นและสามารถตดัสินใจซือ้ไดใ้นทนัที รูปแบบ
การตดัสินใจนีจ้ะขึน้อยู่กบัระดบัการมีส่วนรว่มของผูบ้รโิภค เช่น ในกรณีของการซือ้รถยนต ์ซึ่งเป็น
สินคา้ที่ซบัซอ้นและตอ้งการการมีส่วนร่วมในระดับสูง ผูบ้ริโภคมักไม่สามารถขา้มขัน้ตอนใดได ้
เนื่องจากตอ้งการขอ้มลูที่ครบถว้นและละเอียดในการตดัสินใจ 

เหมือนจิต จิตสนุทรชยักุล (2561) ไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมของมนษุยใ์นบรบิทของการ
ซือ้ขายสินคา้และบริการว่าเป็นกระบวนการที่ประกอบดว้ยกิจกรรมหลายขัน้ตอน เช่น การคน้หา
ขอ้มลู การประเมินทางเลือก การเลือกสรร และการตัดสินใจ นอกจากนีย้งัรวมถึงการบริโภค การ
ใชบ้ริการ และการทิง้หรือปรบัเปลี่ยนสินคา้หรือบริการ ซึ่งทัง้หมดนีล้ว้นเกิดจากการตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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การกระตุ้น (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) เป็นแนวคิดส าคัญใน
จิตวิทยาการตลาดที่ช่วยอธิบายกลไกการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค เมื่อลกูคา้ไดร้บัสิ่งกระตุน้ เช่น 
โฆษณา โปรโมชั่น หรือประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภัณฑ ์สิ่งเหล่านีส้ามารถกระตุน้ความสนใจ
และความตอ้งการในการซือ้สินคา้ได้ ในกระบวนการนี ้สิ่งกระตุน้จะถูกประมวลผลผ่านการรบัรู ้
และการตีความของผูบ้ริโภค ซึ่งมักจะขึน้อยู่กับประสบการณ์ในอดีต ความรูส้ึกในช่วงเวลานั้น 
และขอ้มูลที่ไดร้บัจากแหล่งต่าง ๆ เช่น เพื่อนหรือสื่อออนไลน ์หากขอ้มูลและความรูส้ึกเหล่านี ้
ส่งผลในทางบวกต่อผู้บริโภค จะน าไปสู่การตอบสนองที่เป็นการตัดสินใจซือ้สินค้า  นอกจากนี ้
ความสามารถในการตอบสนองของผูบ้ริโภคยังมีปัจจัยหลายอย่างที่เก่ียวขอ้ง เช่น ความตอ้งการ
ส่วนบุคคล สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ ความสะดวกในการเขา้ถึงสินคา้ และขอ้มูลที่มีอยู่ ดังนั้น 
นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับกระบวนการนี ้เพื่อที่จะพัฒนากลยุทธ์ในการกระตุ้นและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ การออกแบบประสบการณก์ารใชง้านที่
ดีและการสื่อสารที่มีคณุภาพกบัลกูคา้ จะช่วยเพิ่มโอกาสในการซือ้และสรา้งความพงึพอใจที่ยั่งยืน
ในตลาดไดซ้ึ่ง แบบจ าลองพฤติกรรมของผูบ้รโิภคสามารถสรุปไดเ้ป็นแผนภาพ ดงันี ้
 

 
 

ภาพประกอบ 8 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
ที่มา: ปรบัปรุงจาก เหมือนจิต จิตสนุทรชยักลุ. (2561). พฤติกรรมผูบ้รโิภคกบัธุรกิจคา้ปลีก. 

SE-EDUCATION PUBLIC COMPANY LIMITED. 

ส่ิงกระตุ้น 
(Stimulus) 

- สว่นประสมทาง

การตลาด (Marketing 

Mix) 4P 

- ปัจจยัภายนอก  

(External Factor) 

การตอบสนอง 
(Response) 

- ซือ้ (Buy) 

- ไม่ซือ้ (Not Buy) 

- การประเมินหลงัจากซือ้ 

(Post Purchase 

Evaluation) 

กระบวนการ 
(Process) 

- ปัจจยัภายใน 

(Internal Factor) 

- กระบวนการตดัสินใจ 

(Decision Making 

Process) 

- การตระหนกัในความ

ตอ้งการ 

- การประเมินตวัเลือก 
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ธรรมยุทธิ์ จันทรท์ิพย ์(2565) ได้เน้นย า้ถึงความส าคัญที่นักการตลาดควรมีความ
เขา้ใจในบรบิทและแหล่งที่มาของอิทธิพลทัง้ภายในและภายนอก ซึ่งส่งผลกระทบต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค การมีความเข้าใจในแต่ละขั้นตอนนีจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
พัฒนากลยุทธ์ที่ตอบสนองต่อความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึน้ 

จากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่ ได้กล่าวถึงก่อนหน้านี ้
สามารถสรุปได้ว่า การเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้รบัอิทธิพลจากหลากหลายสถานการณ ์
รวมถึงปัจจยัทัง้ภายนอกและภายในจิตใจ ซึ่งลว้นส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญ 
กระบวนการนีแ้บ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงปัญหาหรือความตอ้งการของตนเอง 
การค้นหาข้อมูลที่ เก่ียวข้อง การประเมินทางเลือกที่มีอยู่  การตัดสินใจซื ้อ และสุดท้าย  คือ 
พฤติกรรมหลังการซือ้ ในกระบวนการนี ้ ผู ้บริโภคอาจมีความยืดหยุ่นในการข้ามขั้นตอนบาง
ประการได้ โดยขึน้อยู่กับระดับการมีส่วนร่วมและอาจมีการปรับเปลี่ยนตามบริบทหรือความ
ตอ้งการที่เกิดขึน้ในช่วงเวลานัน้ ๆ ส าหรบัสินคา้ที่มีความซบัซอ้นหรือมีค่าใชจ้่ายสูง เช่น รถยนต ์
ผูบ้ริโภคมกัจะใหค้วามส าคญักบัการคน้หาขอ้มลูและประเมินตวัเลือกอย่างละเอียด อย่างไรก็ตาม 
ส าหรบัสินค้าประจ าวัน ผู้บริโภคอาจไม่ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจมากนัก  ดังนั้น การเข้าใจ
รูปแบบการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคจึงเป็นสิ่งส าคญัส าหรบันกัการตลาด เพื่อใหส้ามารถออกแบบ
กลยทุธแ์ละวิธีการท่ีตอบสนองความตอ้งการของตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
 

2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ (The Buying Decision Process) 
กระบวนการตดัสินใจซือ้ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

ขั้นตอนที ่1 กระบวนการรบัรูถ้ึงความตอ้งการ (Need Recognition)  
กระบวนการตัดสินใจซือ้เริ่มต้นด้วยขั้นตอนที่ เรียกว่า "การรับรูถ้ึงความ

ตอ้งการ" ซึ่งหมายถึงการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการที่เกิดขึน้ในการด าเนินชีวิต เช่น 
ความตอ้งการพืน้ฐานอย่างเช่น อากาศ น า้ อาหาร และที่อยู่อาศยั ในช่วงแรกนี ้นกัการตลาดควร
มีความเขา้ใจในความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างลกึซึง้ และมุ่งมั่นที่จะตอบสนองต่อความตอ้งการ
เหล่านั้น โดยการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมและสอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคอย่างมีประสิทธิภาพ (Sheikh Qazzafi, 2019) 

การกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายในหรือภายนอกอาจเป็นสาเหตุให้ผู ้บริโภค
ตระหนกัรูถ้ึงความตอ้งการและปัญหาที่ก าลงัเผชิญ โดยสิ่งเรา้ภายใน เช่น อารมณแ์ละความรูส้ึก
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ของบุคคล อาจท าให้ความต้องการสูงขึน้จนถึงระดับที่ต้องการการแก้ไขปัญหา ขณะที่สิ่งเรา้
ภายนอก เช่น การส่งเสริมการขาย กระตุน้ยอดขายผ่านการท าโฆษณา ก็เป็นปัจจัยที่มีบทบาท
ส าคัญในการกระตุ้นความตอ้งการเหล่านี ้(Kotler & Keller, 2016; สุชาติ ไตรภพสกุล, 2564) 
สามารถแบ่งออกเป็นสองกลุม่หลกั ไดแ้ก่ 

1. ปัจจัยที่มีผลต่อสภาวะในอุดมคติ: เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม 
กลุ่มอา้งอิง สถานภาพทางการเงิน การพัฒนาการของบุคคล แรงจูงใจ และความพยายามทาง
การตลาด 

2. ปัจจัยที่มีผลต่อสภาวะในความเป็นจริง: เช่น ความเสื่อมสภาพของ
สินค้า ประสิทธิภาพการท างาน และรูปแบบของสินค้าในตลาด รวมถึงสถานการณ์ในปัจจุบัน  
(ชชูยั สมิทธิไกร, 2563) 

ส าหรบักลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อสภาวะในอุดมคติ แบ่งออกเป็นสองประเภท 
ไดแ้ก่ 

1. กลุ่มอา้งอิงปฐมภูมิ: เช่น กลุ่มเพื่อน สมาชิกในครอบครวั ซึ่งมีรูปแบบ
การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ 

2. กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ: เช่น กลุ่มแฟนคลับของศิลปิน ดารา นักรอ้ง 
นักดนตรีที่มีชื่อเสียง บุคคลร่วมอาชีพ รวมถึงผู้ที่นับถือศาสนาเดียวกัน ซึ่งมีการสื่อสารที่เป็น
ทางการมากขึน้แต่ในขณะเดียวกนัก็มีความต่อเนื่องนอ้ยกว่า 

กลุ่มอา้งอิงเหล่านีม้ีผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ตามแนวโนม้และกระแสต่าง ๆ 
โดยเฉพาะกลุม่วยัรุน่ที่มกัจะไดร้บัอิทธิพลจากเพื่อนหรือดาราที่ตนชื่นชอบ (เหมือนจิต จิตสนุทรชยั
กลุ, 2561)  

ขั้นตอนที ่2 กระบวนการคน้หาขอ้มลู (Information Search) 
เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจที่จะซื ้อสินค้าและบริการ พวกเขาจะย้อนกลับไป

พิจารณาประสบการณ์ที่ เคยมีเก่ียวกับสินค้าหรือบริการนั้น หากประสบการณ์ในอดีตนั้นดี 
ผูบ้ริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะเลือกซือ้ แต่หากประสบการณ์ไม่ดี พวกเขาจะเริ่มคน้หาขอ้มูลใหม่
เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ และอาจมองหาทางเลือกอ่ืนแทน การคน้หาขอ้มลูของผูบ้ริโภคสามารถ
มาจากแหลง่ต่าง ๆ ดงันี ้ 

2.1 แหลง่ขอ้มลูสว่นบคุคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน ผูอ้า้งอิง เป็นตน้ 
2.2 แหล่งขอ้มลูเชิงพาณิชย ์ไดแ้ก่ โฆษณา พนกังานขาย เว็บไซต ์บรรจุ

ภณัฑ ์การแสดงสินคา้ เป็นตน้ 
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2.3 แหลง่ขอ้มลูสาธารณะ ไดแ้ก่ โซเชียลมีเดีย การคน้หาออนไลน ์ขอ้มลู
องคก์ร การรีวิวสินคา้ เป็นตน้ 

2.4 แหล่งขอ้มูลจากประสบการณ์ ได้แก่ การสังเกต การใช้งานสินค้า
และบรกิาร เป็นตน้ 

ยกตัวอย่างเช่น ถ้าหากผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื ้อโทรศัพท์มือถือ 
ผูบ้ริโภคมีความสนใจในโฆษณาเก่ียวกับโทรศัพทม์ือถือเพิ่มมากขึน้ เปิดรบัขอ้มูลจากครอบครวั
หรือเพื่อน และไดร้บัขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัโทรศพัทม์ือถือเครื่องนัน้มาดว้ย (Sheikh Qazzafi, 2019) 

ตามที่ ปรีดี นกุลุสมปรารถนา (2564) ไดอ้ธิบายไว ้เมื่อผูบ้รโิภคเริ่มตระหนกัรู ้
ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ จะเกิดแรงจงูใจใหพ้วกเขาคน้หาขอ้มลูเพิ่มเติมเพื่อหาวิธีแกไ้ขปัญหา
นัน้ นกัการตลาดจึงตอ้งแสดงความเชี่ยวชาญในการน าเสนอขอ้มลูที่มีประโยชน ์รวมถึงเสนอแนว
ทางการแก้ไขปัญหาผ่านสื่อโฆษณา ทั้งออนไลนแ์ละออฟไลน ์ขอ้มูลที่น าเสนอนั้นควรมีความ
สอดคลอ้งกบักลุม่เปา้หมายและใชป้ระโยชนจ์ากช่องทางต่าง ๆ ที่ผูบ้รโิภคใชใ้นการคน้หาขอ้มลูให้
ไดป้ระโยชนส์ูงสุด นอกจากนี ้ขอ้มูลตอ้งมีความโดดเด่นเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค
จากคู่แข่งมาใหไ้ด ้

ขั้นตอนที ่3 กระบวนการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
ขอ้มูลต่าง ๆ ซึ่งเก่ียวกับสินคา้และบริการจากตราสินคา้ต่าง ๆ เมื่อผูบ้ริโภค

ท าการรวบรวมขอ้มลูเสร็จสิน้แลว้ ขัน้ตอนถดัไปคือการประเมินและจดัอนัดบัสินคา้หรือตราสินคา้
ที่น่าสนใจ ตวัอย่างเช่น หากผูบ้ริโภคตัง้ใจที่จะซือ้รถยนต ์พวกเขาจะท าการเปรียบเทียบขอ้มลูที่ได้
รวบรวมมาเก่ียวกบัรถยนตจ์ากตราสินคา้แตกต่างกนั (Sheikh Qazzafi, 2019) 

พรชนก บุญญานันทกุล (2565) ระบุว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่แล้วจะไม่น า
ตวัเลือกสินคา้ทัง้หมดที่มีในทอ้งตลาดมาพิจารณา แต่จะเลือกพิจารณาเฉพาะตวัเลือกของสินคา้ที่
ตน รู้จักหรือคุ้น เคย เท่านั้น  ซึ่ งชุดทางเลือกที่ ถูกพิ จารณานี ้เรียกว่า  “ชุดการพิจารณา” 
(Consideration/Evoked Set) (Blackwell, R., Miniard, P. W. & Engel, J. F., 2006) จ านวน
ผลิตภัณฑ์ในชุดนีอ้าจแตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้า โดยปกติแล้วจะมีจ านวนที่จ  ากัด 
แมว้่าผูบ้ริโภคจะมีชุดการพิจารณาในใจแลว้ แต่พวกเขายงัตอ้งผ่านกระบวนการประเมินตวัเลือก
ต่าง ๆ เพื่อใหส้ามารถตดัสินใจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ซึ่งในโดยทั่วไปแลว้สามารถท าได้
ในสองรูปแบบหลกั ๆ ดงันี ้

1.การประเมินจากประสบการณ์ที่ผ่านมา (Pre-existing Evaluation): 
หากผูบ้รโิภคเคยมีประสบการณเ์ก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือไดร้บัขอ้มลูจากแหลง่ต่าง ๆ ก่อนหนา้นี ้ผล
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การประเมินเหล่านั้นจะถูกเก็บในความทรงจ า ช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถท าการตัดสินใจไดอ้ย่าง
รวดเรว็ ไม่ว่าจะเป็นจากประสบการณท์ี่ตนเคยมีหรือการไดร้บัขอ้มลูจากบุคคลอ่ืน 

2.การพัฒนาวิธีการประเมินใหม่ (Constructing New Evaluation): ใน
กรณีที่ผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มูลหรือประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑใ์ด ๆ หรือหากขอ้มูลเก่าที่มีอยู่ไม่
สามารถใชไ้ด ้ผูบ้รโิภคจะตอ้งพฒันาวิธีการประเมินใหม่ โดยสามารถท าไดใ้นสองลกัษณะ ดงันี ้

 2.1 การจดัประเภท (Categorization): เป็นกระบวนการประเมิน
ที่ผูบ้ริโภคจัดกลุ่มผลิตภัณฑท์ี่มีลกัษณะหรือประเภทใกลเ้คียงกัน เมื่อท าการพิจารณาทางเลือก
ต่าง ๆ จะพิจารณาว่าผลิตภณัฑน์ัน้อยู่ในหมวดหมู่ใด 

 2.2 การพิจารณาเป็นส่วน ๆ (Piecemeal Process): เป็นการ
ประเมินผลิตภัณฑโ์ดยการวิเคราะหข์อ้ดีและขอ้เสียของแต่ละตัวอย่างอย่างละเอียด เกณฑก์าร
ประเมินอาจประกอบดว้ยหลายปัจจยั เช่น ราคา ความทนทาน การบ ารุงรกัษา และประสิทธิภาพ 
โดยเกณฑเ์หล่านีส้ามารถเปลี่ยนแปลงและลอ้ไปดว้ยกันกับสิ่งต่าง ๆ โดยรอบได้ เช่น วฒันธรรม
ทอ้งถิ่น เทคโนโลยี สภาพสงัคม และสภาพเศรษฐกิจ นอกจากนี ้เกณฑก์ารประเมินยงัสามารถมา
จากความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเอง กลุม่อา้งอิง หรือองคก์รที่เก่ียวขอ้ง (Walters, G.C., 1978) 

ขั้นตอนที ่4 กระบวนการตดัสินใจซือ้ (Purchase) 
หลังจากที่ประเมินทางเลือกอย่างรอบคอบแล้ว ขั้นตอนถัดไป  คือ การ

ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการ โดยทั่วไปแลว้ ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกสินคา้หรือบริการที่มีตราสินคา้
ที่ถูกจัดอันดับอยู่ต  าแหน่งที่สูงที่สุดในระหว่างกระบวนการประเมินทางเลือก นอกจากนี ้ การ
ตดัสินใจในขัน้ตอนนีย้ังมีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ รอบตวั เช่น สภาพแวดลอ้มและสถานการณ์ที่
เกิดขึน้ในขณะนัน้ (Sheikh Qazzafi, 2019)  

พรชนก บุญญานันทกุล (2565) ระบุว่า หลังจากกระบวนการประเมิน
ทางเลือกเสร็จสิน้แลว้ ผูบ้ริโภคจะเขา้สู่ขัน้ตอนสุดทา้ย นั่นคือการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
ตอ้งการซือ้ การตดัสินใจในช่วงนีจ้ะอิงจากขอ้มลูที่ไดร้บัจากการประเมินทางเลือกก่อนหนา้นี ้โดย
รูปแบบการตัดสินใจของแต่ละบุคคลอาจแตกต่างกนัไปตามลกัษณะทางจิตวิทยาและความรูส้ึก
ของแต่ละคน แม้ว่าจะมีข้อมูลที่ เหมือนกัน การเลือกซือ้สินค้าหรือบริการก็อาจแสดงความ
หลากหลายและความแตกต่างอย่างชดัเจนได ้ 

Sproles and Kendall (1986) ไดเ้สนอรูปแบบการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค
ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็น 8 ประเภท ดงันี ้
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1.แบบเน้นคุณภาพ (Quality Consciousness): ผูบ้ริโภคในกลุ่มนีใ้ห้
ความส าคญักบัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์โดยมกัจะมองหาสินคา้หรือบรกิารที่มีคณุภาพสงูสดุในหมู่
ตวัเลือกที่มีในตลาดและจะน ามาเปรียบเทียบรายละเอียดปลีกย่อย ก่อนที่จะตัดสินใจซือ้ในที่สุด 
ท าใหม้ีความละเอียดรอบคอบมากกว่ากลุม่อ่ืน  

2.แบบเนน้ตราสินคา้ที่มีชื่อเสียง (Brand Consciousness): ผูบ้ริโภคใน
กลุ่มนีม้ักเลือกสินคา้จากตราสินคา้ที่มีชื่อเสียง โดยมองว่าตราสินคา้เป็นสิ่งบ่งบอกคุณภาพ มัก
นิยมสินคา้ราคาแพง เพราะเชื่อว่าราคาสงูสื่อถึงคณุภาพที่ดี 

3.แบบตามแฟชั่น (Fashion Consciousness): ผู้บริโภคกลุ่มนี ้ให้
ความส าคญักบักระแสและความนิยม พวกเขามกัแสวงหาสิ่งใหม่ ๆ และติดตามการเปลี่ยนแปลง
ของแฟชั่นและกระแสในสงัคมอย่างต่อเนื่อง 

4.แบบเน้นความสุข/ความเพลิดเพลิน (Hedonistic/Recreation 
Consciousness): ผูบ้ริโภคในกลุ่มนีม้องว่าการจับจ่ายใชส้อยเป็นกิจกรรมที่สนุกสนานและสรา้ง
ความสขุ พวกเขามกัเพลิดเพลินกบัการเดินชมและเลือกดสูินคา้ดว้ยตนเอง 

5.แบบตามใจตนเอง (Impulse Consciousness): ผู้บริโภคกลุ่มนีม้ัก
ตดัสินใจซือ้โดยไม่ไตรต่รอง ท าตามใจตนเองอย่างรวดเร็ว โดยไม่สนใจว่าจะใชจ้่ายเงินไปมากนอ้ย
เพียงใด ซึ่งอาจน าไปสูค่วามรูส้กึเสียใจกบัการตดัสินใจในภายหลงั 

6 .แบบ เน้นราคา (Price  C onsciousness): ผู้บ ริ โภคกลุ่ มนี ้ให้
ความส าคัญกับราคา โดยมักเลือกซือ้สินคา้ที่มีราคาถูกหรือสินคา้ที่ลดราคา เพื่อใหไ้ดร้บัความ
คุม้ค่ามากที่สดุจากการใชจ้่าย 

7.แบบสบัสน (Confusion by Over Choice): ผูบ้ริโภคในกลุ่มนีม้ักรูส้ึก
สับสนจากทางเลือกที่มีมากมาย ซึ่งอาจท าให้รูส้ึกไม่มั่นใจในการตัดสินใจ เพราะมีข้อมูลมาก
เกินไป 

8.แบบซื ้อตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า (Habit/Brand 
Loyalty): ผูบ้ริโภคประเภทนีม้ักซือ้สินคา้จากตราสินคา้เดิมซ า้ ๆ จนกลายเป็นนิสยั หรือเลือกซือ้
ตราสินคา้ที่ตนชื่นชอบเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ 

ขั้นตอนที ่5 พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
ขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการซือ้ของผู้บริโภค คือ พฤติกรรมหลังการซือ้ 

(Post Purchase Behavior) ซึ่งตามที่ Sheikh Qazzafi (2019) อธิบายไวว้่า แมว้่าผูบ้ริโภคจะได้
ท าการซือ้สินคา้และบริการแลว้ นักการตลาดยังคงมีบทบาทส าคัญในการติดตามและประเมิน
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ความคิดเห็นของลูกคา้หลังจากการซือ้ เนื่องจากระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อสินคา้หรือ
บรกิารที่ไดร้บัอาจแตกต่างกนัไป หากผูบ้ริโภคมีความพอใจ มกัจะมีแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้และแนะน า
ผลิตภัณฑใ์หก้บัผูอ่ื้น ซึ่งส่งผลใหเ้กิดความภักดีต่อตราสินคา้หรือสินคา้นัน้ ๆ อย่างไรก็ตาม หาก
เกิดความไม่พึงพอใจ เช่น กรณีที่ตราสินคา้รถยนต์ไม่สามารถใหบ้ริการหลังการขายตามที่เคย
สญัญาไว ้จะท าใหลู้กคา้รูส้ึกผิดหวังและอาจเลือกที่จะไม่กลบัมาซือ้สินคา้นัน้อีก ความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธโ์ดยตรงกบัความคาดหวงัที่ตัง้ไว ้หากสินคา้หรือบรกิารที่ไดร้บัตรงตาม
ความคาดหวังหรือดีกว่าที่คิด ผูบ้ริโภคจะรูส้ึกพอใจ แต่หากผลลัพธ์ต ่ากว่าความคาดหวัง ก็จะ
สง่ผลใหเ้กิดความไม่พอใจและท าใหไ้ม่อยากซือ้ซ  า้ในอนาคต  

เมื่อผูบ้ริโภคไดท้ าการซือ้สินคา้และบริการแลว้ พวกเขาจะมีประสบการณใ์น
การใชผ้ลิตภณัฑน์ัน้ ซึ่งอาจสง่ผลใหเ้กิดความพงึพอใจหรือความไม่พอใจ หากลกูคา้รูส้ึกพอใจกบั
คณุภาพและคณุประโยชนท์ี่ไดร้บั จะมีแนวโนม้ที่จะท าการซือ้ซ  า้หรือแนะน าผลิตภณัฑใ์หก้บัลกูคา้
คนอ่ืน อย่างไรก็ตาม หากผลิตภัณฑไ์ม่ตรงตามความคาดหวัง อาจท าใหลู้กคา้หยุดซือ้ในอนาคต 
ซึ่งความคิดเห็นในเชิงลบที่เกิดขึน้อาจมีผลกระทบต่อตราสินค้าอย่างมาก เนื่องจากอาจท าให้
ลกูคา้รายอ่ืนลงัเลในการเลือกซือ้สินคา้นัน้ (Kotler & Keller, 2016) 

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) ยังเน้นย า้ถึงความส าคัญของช่วงเวลาหลัง
การซือ้ในการสรา้งความสมัพันธ์กับลูกคา้ เพื่อกระตุน้ใหพ้วกเขากลับมาท าการซือ้ซ  า้ในอนาคต 
การสรา้งความประทบัใจและท าใหล้กูคา้รูส้ึกพึงพอใจเก่ียวกบัประสบการณท์ี่ไดร้บัมีความส าคญั
เป็นอย่างยิ่ง นอกจากนี ้การให้บริการหลังการขายและการสนับสนุนจากพนักงานก็มีบทบาท
ส าคญัเช่นกนั ซึ่งรวมถึงการส ารวจความคิดเห็นของลูกคา้ การน าเสนอสิทธิพิเศษต่าง ๆ และการ
ส่งเสริมใหล้กูคา้เกิดความจงรกัภกัดี ตลอดจนการแนะน าผลิตภณัฑใ์หก้บัผูอ่ื้นเพื่อกระตุน้การซือ้
สินคา้และบรกิารในอนาคตมากขึน้ 
 

จากการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ ผูว้ิจัยสามารถน าขอ้มูลมาสรุปตาม
ขัน้ตอนต่าง ๆ ทัง้หา้ขัน้ตอนออกมาอย่างชดัเจน ดงันี ้

ขั้นตอนที่ 1: การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการ
ตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกในกระบวนการตดัสินใจซือ้ ที่เกิดขึน้
เมื่อผูบ้ริโภคเริ่มตระหนักถึงความตอ้งการหรือปัญหาที่ยังไม่ไดร้บัการแกไ้ข การรบัรูใ้นขัน้ตอนนี ้
อาจเกิดจากปัจจยัภายใน เช่น อารมณแ์ละความรูส้ึกส่วนตวั รวมถึงปัจจยัภายนอก เช่น โฆษณา
หรือการส่งเสริมการขาย ซึ่งสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนักถึงความตอ้งการที่ซ่อนอยู่ในใจ 
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และกระตุน้ให้เกิดการคน้หาขอ้มูลเพื่อหาวิธีแก้ไขปัญหาดังกล่าว ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
ความตอ้งการสามารถจ าแนกออกเป็นสองกลุม่ใหญ่ ไดแ้ก่  

1.ปัจจยัที่มีผลต่อสภาวะอดุมคติ เช่น วฒันธรรม กลุม่อา้งอิง และแรงจงูใจ  
2.ปัจจยัที่มีผลต่อสภาวะในความเป็นจริง เช่น การเสื่อมสภาพของสินคา้และ

ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์
โดยปัจจัยเหล่านี ้จะท าหน้าที่กระตุ้นให้ผู ้บริโภคค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมและ

พฤติกรรมการซือ้ เพื่อที่จะเติมเต็มความตอ้งการหรือบรรลผุลในการแกไ้ขปัญหาไดใ้นที่สดุ  
ขั้นตอนที่ 2: การสืบค้นข้อมูล (Information Search) จะเข้าสู่ขั้นตอนนี ้ได้ก็

ต่อเมื่อผูบ้ริโภคไดต้ัดสินใจที่จะซือ้สินคา้หรือบริการเรียบรอ้ยแลว้ ในขณะที่พวกเขาเริ่มพิจารณา
ถึงประสบการณใ์นอดีต หากประสบการณท์ี่ผ่านมานัน้เป็นบวก ผูบ้รโิภคมกัจะเลือกซือ้ตามที่เคย
ท า แต่หากประสบการณก์่อนหนา้นีไ้ม่ดี หรือมีความตอ้งการในการหาสินคา้ที่มีคณุสมบติัใหม่ ๆ 
พวกเขาจะเริ่มท าการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งต่าง ๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อ
เปรียบเทียบตวัเลือกและคน้หาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งซึ่งจะช่วยในการตดัสินใจซือ้อย่างมีขอ้มูลมากขึน้
โดยแหลง่ขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคอาจใช ้ไดแ้ก่ 

1.แหลง่ขอ้มลูจากบคุคลใกลช้ิด เช่น ครอบครวั เพื่อน หรือผูท้ี่เคยใชส้ินคา้นัน้  
2.แหลง่ขอ้มลูเชิงพาณิชย ์เช่น โฆษณา เว็บไซตข์องบรษิัท พนกังานขาย หรือ

บรรจภุณัฑข์องสินคา้ 
3.แหลง่ขอ้มลูสาธารณะ เช่น โซเชียลมีเดีย การรีวิว หรือแหลง่ขอ้มลูออนไลน ์
4.ขอ้มลูจากประสบการณต์รง เช่น การทดลองใชห้รือสงัเกตการณใ์ชง้านจรงิ 

ในขั้นตอนนี ้นักการตลาดจ าเป็นตอ้งแสดงความเชี่ยวชาญในการใหข้อ้มูลที่มี
คณุค่าและน่าสนใจผ่านการสื่อสารในช่องทางที่สามารถเขา้ถึงและดึงดดูความสนใจของผูบ้ริโภค
ได ้ทั้งนี ้การค้นหาขอ้มูลของผู้บริโภคจะขึน้อยู่กับลักษณะและรูปแบบของสินค้าและบริการที่
แตกต่างกนั 

ขั้นตอนที่ 3: การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นช่วง
ขัน้ตอนที่จะท าการพิจารณาขอ้มลูที่ไดร้วบรวมเก่ียวกบัตวัเลือกของสินคา้หรือบรกิารต่าง ๆ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคนัน้สามารถตัดสินใจเลือกไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ในระยะนี ้ผูบ้ริโภคมกัไม่ตรวจสอบทุก
ตวัเลือกที่มีอยู่ในตลาด แต่จะมุ่งเนน้ไปที่ตราสินคา้ที่พวกเขาคุน้เคยหรือมีประสบการณใ์นเชิงบวก
มาก่อน โดยกลุ่มทางเลือกที่ผู ้บริโภคพิจารณาเรียกว่า "ชุดการพิจารณา" ขนาดของชุดนี ้อาจ
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แตกต่างกนัไปตามประเภทของสินคา้และความคุน้เคยของผูบ้รโิภคกบัตวัเลือกต่าง ๆ ในขัน้ตอนนี ้
การประเมินทางเลือกสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นสองแนวทาง ไดแ้ก่ 

1.การประเมินจากความทรงจ า ผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลหรือประสบการณ์ในอดีต
เพื่อเปรียบเทียบและตดัสินใจ เช่น เคยใชส้ินคา้และมีความพงึพอใจ 

2.การสรา้งเกณฑใ์หม่ ส าหรบัผูบ้ริโภคที่ไม่มีขอ้มลูหรือไม่เคยใชส้ินคา้นัน้มา
ก่อน โดยพวกเขาอาจใชว้ิธีการ ไดแ้ก่ 

2.1 การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ ์โดยพิจารณาสินคา้ที่มีคุณสมบติัคลา้ยคลึง
กนัหรือจดัอยู่ในหมวดหมู่เดียวกนั 

2.2 การวิเคราะหร์ายละเอียด เนน้ไปที่การไตร่ตรองขอ้ดีและขอ้เสียของ
แต่ละตวัอย่างละเอียด เช่น ความคุม้ค่า ราคา ประสิทธิภาพ และอื่น ๆ 

ขั้นตอนที่ 4: การตดัสินใจซือ้ (Purchase) เกิดขึน้เมื่อผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมิน
ขอ้มูลที่รวบรวมมาเพื่อเลือกสินคา้หรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของตนมากที่สุด โดย
กระบวนการตดัสินใจนีข้ึน้อยู่กบัปัจจยัต่าง ๆ ที่สอดคลอ้งกบัลกัษณะนิสยัและจิตวิทยาของแต่ละ
บุคคล เช่น ความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพสูง ความส าคัญของราคา การเลือกตราสินค้าที่มี
ชื่อเสียง ความนิยมในแฟชั่น หรือแมก้ระทั่งการซือ้เพื่อสรา้งความสขุ และการตดัสินใจซือ้ที่เกิดขึน้
แบบฉับพลนั การมีตวัเลือกที่หลากหลายอาจท าใหผู้บ้รโิภคบางกลุม่รูส้ึกสบัสนหรือไม่มั่นใจ ซึ่งจะ
ส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจ ในขณะเดียวกนั ผูบ้ริโภคที่มีความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้
มกัจะไม่เปลี่ยนใจไปเลือกตราสินคา้อ่ืนไดง้่ายๆ การเขา้ใจรูปแบบการตดัสินใจที่หลากหลายนีช้่วย
ให้นักการตลาดสามารถปรับกลยุทธ์เพื่อให้ตรงกับพฤติกรรมและความต้องการที่แท้จริงของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

ขั้นตอนที่ 5: เป็นช่วงเวลาที่มีความส าคัญในการก าหนดระดับความพึงพอใจ
และความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ การสงัเกตและวิเคราะหค์วามคิดเห็นของผูบ้ริโภค
หลังจากการใชส้ินคา้หรือบริการจะช่วยใหน้ักการตลาดเขา้ใจถึงระดับความพอใจหรือความไม่
พอใจที่อาจเกิดขึน้ หากประสบการณ์การใชง้านเป็นไปในทางบวก ผูบ้ริโภคมักมีแนวโนม้ที่จะซือ้
ซ  า้และแนะน าสินคา้หรือบริการใหก้ับผูอ่ื้น ซึ่งจะช่วยสนับสนุนและส่งเสริมภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ในทางกลับกัน หากผูบ้ริโภคประสบปัญหาหรือไม่พอใจกับสินคา้ จะส่งผลใหพ้วกเขาอาจ
หยดุใชแ้ละแสดงความคิดเห็นในเชิงลบเก่ียวกบัตราสินคา้ การสรา้งความสมัพนัธท์ี่เหนียวแน่นกบั 
ลกูคา้หลงัการซือ้จึงเป็นสิ่งส าคญัที่ไม่ควรมองขา้ม ไม่ว่าจะเป็นการใหบ้รกิารหลงัการขายที่ดี การ
ขอความคิดเห็นจากลูกคา้อย่างสม ่าเสมอ หรือการเสนอสิทธิพิเศษต่าง ๆ วิธีการเหล่านีส้ามารถ
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เพิ่มระดับความพึงพอใจและเสริมสรา้งความจงรกัภักดีของลูกคา้ใหแ้ข็งแกร่งขึน้ในระยะยาวได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับอารต์ทอย (Art Toys) 

2.5.1 ประวัติความเป็นมาของอารต์ทอย (Art Toy) 
อารต์ทอย (Art Toy) คือ งานประติมากรรมประเภทของสะสมที่ถูกออกแบบและ

สรา้งสรรค์โดยนักออกแบบหรือศิลปินผู้ท างานศิลปะ  โดยทั่วไปจะถูกผลิตด้วยวัสดุที่มีความ
หลากหลาย ไดแ้ก่ ไม ้พลาสติก ผา้ เรซิน โลหะ และเรซิ่น (โกเมศ กาญจนพายัพ, 2561) โดยผู้
สรา้งสรรคจ์ะเลือกใชว้สัดตุามความเหมาะสมกบัชิน้งานและแนวคิดของงานซึ่งมีความแตกต่างกนั
ไป ขายในรูปแบบสินคา้ที่มีจ านวนจ ากัด ผลิตจ านวนนอ้ย จึงท าใหเ้ป็นที่ตอ้งการเนื่องจากความ
หายาก บางส่วนถูกขายในรูปแบบของสะสมที่มีราคาสูง และขายในรูปแบบของกล่องสุ่ม โดยตัว
ของอารต์ทอยจะมีสองประเภท ได้แก่ ประเภทสินค้าส าเร็จ ที่มีรูปแบบตายตัวตามความคิด
สรา้งสรรคข์องศิลปิน ไม่สามารถปรบัเปลี่ยนแกไ้ขได ้และ แบบดีไอวาย (DIY: Do It Yourself) ที่
เจา้ของสามารถปรบัเปลี่ยนสี รวมถึงรูปทรงของอารต์ทอยไดต้ามความตอ้งการและความชื่นชอบ
ของเจา้ของ (Dimas Rifqi Novica et al, 2020) ผูส้รา้งสรรคง์านอารต์ทอยส่วนมากจะมีพืน้หลงั
ประกอบอาชีพที่มีความหลากหลาย ได้แก่ นักออกแบบกราฟิก ศิลปินนักวาดภาพประกอบ 
นักเขียนการต์ูน เป็นตน้ และนอกจากจะถูกเรียกว่า ‘อารต์ทอย’ แลว้ยังมีค าเรียกอีกหลายค าที่
นิยมใชใ้นต่างประเทศ ไดแ้ก่ ดีไซเนอรท์อย (Designer Toy) ไวนิลทอย (Vinyl Toy) และ เออเบิน
ทอย (Urban Toy) เป็นตน้ 

ตั้งแต่ปี ค.ศ.1990 เป็นต้นมาอารต์ทอยมีการเติบโตขึ ้นอย่างมาก ซึ่งเป็นการ
ขบัเคลื่อนศิลปะและงานออกแบบที่กระจายออกเป็นวงกวา้ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีการพฒันา
ของเทคโนโลยียุคที่สองของอินเทอรเ์น็ต (Web 2.0) ที่เป็นตัวช่วยกระจายขอ้มูลข่าวสารและการ
แลกเปลี่ยนสินคา้ผ่านสื่ออิเล็กโทรนิค การเติบโตของอารต์ทอยยงัเป็นสิ่งที่ท าใหง้านดีไอวาย (DIY) 
เป็นที่นิยมมากขึน้ แม่ของเล่นอารต์ทอยมีเรื่องราวเป็นของตัวเองที่ศิลปินเป็นผูส้รา้งสรรคข์ึน้ แต่
อารต์ทอยนัน้ไดห้ลอมรวมการออกแบบบคุลิก ลกัษณะนิสยั การผลิต และการตลาดเขา้ไวด้ว้ยกนั
ไดเ้ป็นอย่างดี ดว้ยการที่อารต์ทอยงานศิลปะที่ถูกสรา้งสรรค์แต่ในขณะเดียวกันก็ได้กระตุ้นให้
ผู ้บริโภคซือ้และสะสมตัวอารต์ทอยในตัว อารต์ทอยเกิดขึน้ครั้งแรกที่ประเทศฮ่องกงก่อนจะ
กระจายไปสู่ประเทศองักฤษ ประเทศในแถบอเมริกาเหนือ และประเทศในแถบเอเชียอย่างรวดเร็ว  
โดยมีแนวคิดพืน้ฐาน คือ ผลิตจ านวนนอ้ย (Nadire Sule Atilgan, 2014) ซึ่งในอดีตของเล่นมกัถูก
ผลิตขึน้โดยการน าวฒันธรรมประชานิยม (Pop Culture) ที่ก าลงัเป็นที่นิยมในช่วงเวลานัน้ ไม่ว่าจะ
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เป็นการต์นู แอนิเมชนั หรือภาพยนตร ์มาผลิตเพื่อเป็นของเลน่ส าหรบัเด็ก เนน้การผลิตจ านวนมาก 
ขายในราคาที่สามารถจบัตอ้งได ้ราคาไม่สงูมากนกั ซึ่งจะตรงกนัขา้มกบัอารต์ทอยที่จะไม่ไดอ้ยู่ใน
กระแสนิยมทั่วไป (โกเมศ กาญจนพายพั, 2561) มีการผสานกนัของกราฟิกดีไซนแ์ละอวจันภาษา 
อารต์ทอยแต่ละตัวมีเรื่องราวของตัวเองและบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน มีความเป็นเอกลักษณ์
เนื่องจากอารต์ทอยจะแตกต่างจากตวัละครที่สามารถเห็นไดใ้นโทรทศัน ์ภาพยนตร ์โฆษณา เกม 
หรือตัวละครอ่ืน ๆ ที่พบเห็นไดท้ั่วไป อีกทัง้สอดแทรกบุคลิกภาพของตัวศิลปินลงในอารท์อยดว้ย 
จึงท าใหเ้ป็นที่ตอ้งการของนกัสะสมและยิ่งเป็นผลใหม้ลูค่าของอารต์ทอยเติบโตสงูขึน้ 

อารต์ทอย (Art Toy) เป็นตัวอย่างของการขยายตัวของงานศิลปะสรา้งสรรค ์โดยมี
ศนูยก์ลางอยู่ที่การออกแบบบุคลิกและลกัษณะนิสยัของตัวละคร นอกจากนีย้ังเป็นพืน้ที่ใชศิ้ลปะ
มาร่วมมือกนัเพื่อสรา้งสรรคง์านใหม่ ๆ ภาพลกัษณแ์ละรูปแบบของอารต์ทอยนัน้สามารถสะทอ้น
ความคิดของศิลปิน สไตลง์าน วัฒนธรรม รวมถึงรสนิยม ไดอี้กด้วย  โดยรูปแบบภาพลักษณ์ที่
มักจะพบไดบ้่อยในอารต์ทอย คือ ภาพลกัษณ์ที่มีความน่ารกั ซึ่งความน่ารกัสามารถสรา้งความ
ดึงดูดที่เขา้ถึงง่ายและความเป็นมิตร การออกแบบตัวละครที่มีความน่ารกันี่ให้ความรูส้ึกดึงดูด
แบบเดียวกับเวลามองดูใบหน้าของเด็กหรือแมว ซึ่งท าใหผู้ท้ี่พบเห็นอยากจะเขา้หา ใหก้ารดูแล
และทะนุถนอม (Dimas Rifqi Novica and Ima Kusumawati Hidayat, 2019) แต่ส าหรบัศิลปิน
บางคนอาจไม่ได้ออกแบบอารต์ทอยที่มีความน่ารักเสมอไปแต่อาจออกแบบให้มีสไตล์และ
ภาพลกัษณต์ามความชอบของตนเองเพื่อเป็นการแสดงตวัตนของศิลปินออกมาผ่านการออกแบบ
อารต์ทอย 
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2.5.2 ตัวอย่างตราสินค้าอารต์ทอย (Art Toy) จากต่างประเทศ 
Sticky Monster Lab (SML) จากประเทศเกาหลี มีผลงานการออกแบบกราฟิก งาน

ออกแบบผลิตภัณฑ ์รวมถึงแอนิเมชัน ที่มีการออกแบบที่สื่อถึงความเรียบง่ายในการด าเนินชีวิต
ผ่านเหลา่ตวัละครสตัวป์ระหลาด (Sticky Monster Lab Thailand, 2566) 

 

ภาพประกอบ 9 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ Sticky Monster Lab (SML) 
ที่มา: https://happeningandfriends.com/shop/sml_thailand?lang=th 

  
Fluffy House อารต์ทอยจากศิลปินประเทศฮ่องกง โดยมีการสรา้งสรรคต์วัละครที่มี

ความฟู ความเบาสบาย และความนุ่ม อารต์ทอยส่วนมากจึงเป็นเมฆและสตัวโ์ดยเนน้ความน่ารกั
น่ากอดเป็นหลกั (Songkriengkrai, 2019) 

 

ภาพประกอบ 10 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ Fluffy House 
ที่มา: http://www.soimilk.com/shopping/news/designer-toy 

https://happeningandfriends.com/shop/sml_thailand?lang=th
http://www.soimilk.com/shopping/news/designer-toy
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SCREEM 4EVER เป็นอารต์ทอยที่ออกแบบตวัละครโดยมีการอา้งอิงมาจากผลงาน
ศิลปะที่มีชื่อเสียง เช่น โมนาลิซา (Mona Lisa) สาวใส่ต่างหูมกุ (Girl With a Pearl Earring) เดอะ 
สครีม (The Scream) และ วินเซนต์ แวนโก๊ะห์ (Vincent van Gogh) สรา้งสรรค์โดยกลุ่มนัก
ออกแบบจากประเทศจีน โดยมีแนวคิดสะทอ้นประเด็นความเครียดและความวิตกกงัวลของคนใน
สงัคมที่เกิดจากการเติบโตทางเศรษฐกิจและการแข่งขนัที่เพิ่มสงูขึน้ ท าใหผู้ค้นตอ้งการกรีดรอ้งแต่
ก็ตอ้งฝืนยิม้เอาไว ้(Songkriengkrai, 2019) 

 

ภาพประกอบ 11 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ SCREAM 4EVER 
ที่มา: http://www.soimilk.com/shopping/news/designer-toy 

  
Michael Lau สรา้งสรรคโ์ดย Michael Lau ศิลปินจากประเทศฮ่องกงที่มักจะถูกอา้ง

ถึงว่าเป็นผูเ้ริ่มตน้การขับเคลื่อนอารต์ทอย โดยอารต์ทอยนีม้ีตน้แบบมาจากตัวละครในหนังสือ
การต์นูเรื่อง เดอะ การเ์ดนเนอร ์(The Gardener) ที่เขาเป็นผูเ้ขียน (Junior Adesanya, 2017) 

 

ภาพประกอบ 12 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ Michael Lau 
ที่มา: https://everpress.com/blog/15-important-vinyl-toys-not-toys/ 

http://www.soimilk.com/shopping/news/designer-toy
https://everpress.com/blog/15-important-vinyl-toys-not-toys/
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BE@RBRICK เป็นตราสินค้าอารต์ทอยจากประเทศญ่ีปุ่ น มีเอกลักษณ์รูปทรง
เหลี่ยมคลา้ยกับเลโก ้มีลวดลายแตกต่างกันไป มีการร่วมมือกับศิลปินชื่อดังและตราสินคา้ต่าง ๆ 
มารว่มออกแบบ มกัถูกเชื่อมโยงเขา้กบัศิลปะ แฟชั่น สตรีทอารต์ ดนตรี และความหลากหลายทาง
วฒันธรรม ท าใหม้ลูค่าปรบัตวัเปลี่ยนแปลงไปตามกระแส (BR News, 2023) 

 

ภาพประกอบ 13 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ BE@RBRICK 
ที่มา: https://bestreview.asia/how-to/bearbrick/ 

  
BAC BAC ตวัละครหมีขาวที่เคยอยู่ในรูปแบบของสติก้เกอรไ์ลนม์าก่อน เป็นผลงาน

ของนกัออกแบบจากประเทศฮ่องกง DarylHochi (Songkriengkrai, 2019) 

 

ภาพประกอบ 14 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ BAC BAC 
ที่มา: http://www.soimilk.com/shopping/news/designer-toy 

https://bestreview.asia/how-to/bearbrick/
http://www.soimilk.com/shopping/news/designer-toy
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LABUBU ตุ๊กตาอารต์ทอยลกัษณะหนา้ตาคลา้ยกับปิศาจตัวนอ้ย ตาโต ฟันแหลม 
ขนฟูนุ่ม มาพรอ้มรอยยิม้เจา้เล่ห ์เป็นผลงานของนักออกแบบจากประเทศฮ่องกง Kasing Lung 
โดยไดอ้อกแบบรว่มกนักบัทางของป๊อปมารท์ (Pop Mart) (ไทยรฐัออนไลน,์ 2567) 

 

ภาพประกอบ 15 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ LABUBU 
ที่มา : https://www.thairath.co.th/lifestyle/life/2780851 

 
Baby Three ตุ๊กตาอารต์ทอยมาจากประเทศจีนชื่อว่า Yiwu First Rigorous ขายใน

รูปแบบกลอ่งสุม่ที่มีอยู่หลากหลายท าใหโ้อกาสในการไดซ้  า้นัน้มีนอ้ย (ENNXO, 2567) 

 

ภาพประกอบ 16 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ Baby Three 
ที่มา : https://www.ennxo.com/article/all-baby-three-collections 

https://www.thairath.co.th/lifestyle/life/2780851
https://www.ennxo.com/article/all-baby-three-collections
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2.5.3 ตัวอย่างตราสินค้าอารต์ทอย (Art Toy) ในประเทศไทย 
Ngaew Ngaew เป็นตราสินคา้อารต์ทอยจากนักออกแบบคนไทย โดยมีเอกลกัษณท์ี่

ความอว้นกลมของตวัละคร โดยมีตวัละคร 3 ตวั ไดแ้ก่ แงว้กระต่าย งุย้หมาป่า และเงี๊ยวไดโ้นเสาร ์
(Songkriengkrai, 2019) 

 

ภาพประกอบ 17 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ Ngaew Ngaew 
ที่มา: http://www.soimilk.com/shopping/news/designer-toy 

 
Alex Face อารต์ทอยจากศิลปินประเทศไทย โดยมีคารแ์รกเตอร ์คือ มารดี์ กระต่าย 

3 ตา ที่มีจุดเริ่มตน้จากศิลปะขา้งถนนที่สามารถเห็นไดบ้นก าแพง ถนน หรือตามสถานที่ต่าง ๆ 
โดยดวงตาที่สามนีม้ีแนวความคิดมาจากดวงตาที่มองเห็นสิ่งที่มองไม่เห็น ความเชื่อเรื่องวิญญาณ 
ความเชื่อของคนเอเชีย เป็นดวงตาแห่งค าถาม (BangkokCityCityGallery, 2024) 

 

ภาพประกอบ 18 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ Alex Face 
ที่มา: https://bangkokcitycity.com/artist/alex-face/ 

http://www.soimilk.com/shopping/news/designer-toy
https://bangkokcitycity.com/artist/alex-face/
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Crybaby ตัวละครเด็กรอ้งไหม้ีแรงบันดาลใจมาจากการที่โดยปกติแลว้คนเรามัก
แสดงแต่ใบหน้าที่สมบูรณ์แบบอยู่เสมอ ไม่ค่อยแสดงดา้นเศรา้เสียใจให้ใครเห็น เพราะอาจถูก
ตีความหมายว่าเป็นคนอ่อนแอ ศิลปินจึงมีแนวคิดว่าถึงจะรอ้งไห้ก็ไม่เป็นไร เพราะน ้าตานั้น
สามารถตีความหมายไดห้ลากหลายตามปัจเจกบุคคล อีกทั้ง บุคคลทั่วไปยังสามารถออกแบบ 
Crybaby ของตนเองไดบ้นเว็บไซตไ์ดด้ว้ย (ENNXO, 2567) 

 

ภาพประกอบ 19 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ Crybaby 
ที่มา: https://www.xeen.co/article/crybaby-molly 

 
FatLane17. Popart กลุ่มศิลปินที่รวมตวักนัสรา้งสรรคง์านในสไตลล์อ้เลียน (Parody 

Art) เริ่มจากการสรา้งสรรค์ตัวละครลอ้เลียนการเมือง อิงกับสถานการณ์บ้านเมืองในปัจจุบัน 
(ไทยรฐัออนไลน,์ 2565) 

 

ภาพประกอบ 20 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ FatLane17.Popart 
ที่มา: https://www.thairath.co.th/lifestyle/life/2486537 

https://www.xeen.co/article/crybaby-molly
https://www.thairath.co.th/lifestyle/life/2486537
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Mupa Toy เป็นตราสินคา้ของศิลปินจากประเทศไทย คุณปาย-เมืองปาย งามแสง
รตัน ์ผูส้รา้งตัวละครมาชเมลโล่รูปร่างอวบอว้นที่ถูกมนุษยร์งัแกโดยการน าไปเสียบไมย้่างและอา้
ปากตะโกนอย่างคลุม้คลั่งและความโกรธ (Songkriengkrai, 2019) 

 

ภาพประกอบ 21 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ Mupa Toy 
ที่มา: http://www.soimilk.com/shopping/news/designer-toy 

 
MOTMO Studio อารท์อย หิมพานตม์ารช์เมลโล่ เป็นอารต์ทอยที่ไดร้บัแรงบนัดาลใจ

มาจากงานประติมากรรมสัตวป่์าหิมพานต์ตามวัดที่เคยปรากฏให้เห็นเป็นกระแสในสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งมีจุดก าเนิดมาจากฝีมือของชาวบ้านที่ช่วยกันป้ันและสรา้งสรรค์ขึน้มาด้วยความ
ศรทัธา (สวุิชา พิทกัษก์าญจนกลุ, 2021) 

 

ภาพประกอบ 22 ตวัอย่างอารต์ทอยตราสินคา้ MOTMO Studio 
ที่มา: https://adaymagazine.com/himmapan-marshmallow/ 

http://www.soimilk.com/shopping/news/designer-toy
https://adaymagazine.com/himmapan-marshmallow/
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ผูว้ิจยัไดส้รุปว่า อารต์ทอยแต่ละตราสินคา้มีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวัทัง้ในดา้นรูปลกัษณ์
และภาพลกัษณ์ รวมถึงวิธีการสื่อสารที่ไม่ซ  า้กัน ในแง่ของรูปลกัษณ์และภาพลกัษณ์นัน้ มีความ
หลากหลายอย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นความน่ารกั การออกแบบที่เน้นความเรียบง่าย การสรา้ง
ความหรูหรา ความน่ากลัว หรือการน าเสนอเรื่องราวที่เชื่อมโยงกับวิถีชีวิตของผู้คน ซึ่งช่วยให้
ผูบ้ริโภคสามารถเชื่อมต่อกับผลิตภัณฑ์ผ่านประสบการณ์และความรูส้ึกที่สัมพันธ์กับเรื่องราว
เหล่านั้น นอกจากนี ้การสื่อสารของแต่ละตราสินค้าก็มีวิธีการที่หลากหลาย ไม่ว่าจะผ่านงาน
ศิลปะ ภาพวาดบนถนน ภาพประกอบ หรือประติมากรรมที่พบได้ในพื ้นที่สาธารณะ ความ
หลากหลายเหล่านี ้ท าให้อารต์ทอยแต่ละตราสินค้ามีตลาดเป้าหมายที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึง
ตอ้งการท าความเขา้ใจว่าภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ตลอดจนการตระหนักรูผ้่านช่องทางของสื่อ
รูปแบบที่แตกต่างกนั นัน้มีอิทธิพลอย่างไรต่อรูปแบบการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้รโิภค 

 
2.6 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 HU Haonan (2020) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบับุคลิกภาพของผูบ้รโิภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
อารต์ทอยแบบกล่องสุ่มอย่างฉับพลนั โดยพิจารณาแรงกระตุน้และความสามารถในการควบคุม
ตนเองของผูบ้ริโภค ซึ่งการศกึษาในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ ผลการวิจยัชีใ้หเ้ห็นว่าผูบ้รโิภคที่
มีบุคลิกภาพแบบเขา้สงัคมและชอบการสนทนามีแนวโนม้ที่จะตัดสินใจซือ้อย่างรวดเร็วมากกว่า
ผูบ้ริโภคในกลุ่มอ่ืน นอกจากนี ้กลุ่มที่มีบุคลิกภาพไม่มั่นคงทางอารมณแ์สดงใหเ้ห็นถึงการกระตุน้
ในการซื ้อสูงกว่า โดยที่ผู ้ที่มีบุคลิกภาพเปิดกว้างก็มีแนวโน้มในการซื ้อแบบเร่งด่วนเช่นกัน 
การศึกษานีย้ืนยันว่าบุคลิกภาพที่แตกต่างกันสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ที่หลากหลาย 
โดยเฉพาะเมื่อมีแรงกระตุน้เข้ามาเก่ียวขอ้ง ในมุมมองทางธุรกิจ ผลการศึกษาเหล่านีส้ามารถ
น าไปใชใ้นการระบุและก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภค โดยค านึงถึงลกัษณะบุคลิกภาพของ
พวกเขา เช่น การพฒันาผลิตภณัฑท์ี่ตรงตามความตอ้งการเฉพาะของกลุม่เปา้หมาย เช่น การเพิ่ม
ตวัละครอารต์ทอยที่มีลกัษณะใกลเ้คียงกบับุคลิกภาพของกลุม่ผูบ้รโิภคเหล่านี ้
 Kan Guanhua (2023) ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง การศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
ของผูบ้ริโภคในตลาดของเล่นกล่องสุม่: กรณีศกึษาป๊อปมารท์ (Pop Mart) ในเซี่ยงไฮ ้ซึ่งการศึกษา
ในครั้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมการซือ้กล่องสุ่มของ
ผูบ้ริโภค และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อมูลค่าที่ผูบ้ริโภครบัรูซ้ึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ผลการวิจัย
ชีใ้หเ้ห็นว่าผูบ้รโิภคหลกัเป็นพนกังานออฟฟิศ อาศยัอยู่ในเมืองชัน้น าที่มีการพฒันาแลว้ มีแรงจงูใจ
หลักในการซือ้ คือ เพื่อการเขา้สังคมและเป็นการสรา้งความสุขส่วนตัว ไม่ไดซ้ือ้เพื่อลงทุนหรือ
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น าไปจ าหน่ายต่อ ปัจจัยดา้นการรบัรู ้ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพ การใหค้วามบนัเทิง และสุนทรียศาสตร ์
สง่ผลกระทบเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้และความตัง้ใจซือ้น าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้จรงิ 
 Sudaryanto Sudaryanto et al. (2021) ไดท้ าการศกึษาเก่ียวกบัผลกระทบของวฒันธรรม 
ภาพลกัษณต์ราสินคา้ และราคา ต่อการตดัสินใจในการซือ้สินคา้ โดยกรณีศกึษานีมุ้่งเนน้ที่เขตชวา
ตะวันออกของประเทศอินโดนีเซีย การศึกษาแสดงให้เห็นว่ามิติทางวัฒนธรรมตามแนวคิด 
ฮอฟเตเด (Hofstede) มีบทบาทส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมการซื ้อของผู้บริโภคใน
ระดับประเทศ โดยเฉพาะในพืน้ที่ที่มีความเขม้งวดทางศาสนาอิสลาม ผลการวิจัยพบว่าเพศมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยเฉพาะในกลุ่มผูห้ญิงที่มีการศึกษาและความรูส้งู นอกจากนี ้
ความส าคญัของวฒันธรรมยงัส่งผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัต่อการด าเนินงานของรา้นคา้ปลีกใน
ประเทศที่มีคณุค่าทางวฒันธรรมที่เขม้แข็ง ซึ่งจ าเป็นตอ้งมีการปรบักลยุทธใ์นการรกัษาผูบ้รโิภคให้
เขา้กับความตอ้งการในตลาด นอกจากนี ้ภาพลกัษณต์ราสินคา้และราคายงัมีอิทธิพลที่ส  าคญัต่อ
การตัดสินใจซือ้ โดยการปรบัปรุงภาพลกัษณต์ราสินคา้ในเขตชวาตะวนัออกจะช่วยเพิ่มแนวโนม้
การตดัสินใจซือ้มากขึน้ ในขณะเดียวกนั ราคาที่เหมาะสมยงัสามารถเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซือ้
ได ้
 Xiyun Gong, Choy Leong Yee et al. (2024) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง การเปิดเผยกลไกของ
ความอยากรูอ้ยากเห็นที่น าไปสู่พฤติกรรมการซื ้อกล่องสุ่มแบบฉับพลัน: บทบาทของความ
ตระหนักเรื่องราคาในฐานะตัวแปรก ากับ การศึกษาวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจสาเหตุของ
พฤติกรรมการซือ้แบบฉับพลนัที่ขับเคลื่อนดว้ยความอยากรูอ้ยากเห็นในกรณีของกล่องสุ่ม จาก
การวิจยัพบว่าปัจจยัจากสภาพแวดลอ้มภายในรา้นคา้และลกัษณะของผลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัที่ช่วย
กระตุน้ความอยากรูอ้ยากเห็นของผูบ้ริโภค แต่การตระหนักรูด้า้นราคามีอิทธิพลในทางลบแบบ
ปานกลาง ความอยากรูอ้ยากเห็นของลูกคา้เป็นตัวกระตุน้พฤติกรรมการซือ้แบบฉับพลนัและท า
หนา้ที่เป็นตัวกลางในการเชื่อมความสมัพนัธร์ะหว่างบรรยากาศรา้นคา้ ความรูส้ึกประทับใจ และ
ความใหม่ งานวิจยันีช้่วยชีใ้หเ้ห็นทัง้ปัจจยัภายนอกที่เป็นรูปประธรรมและปัจจยัภายในที่มีความ
เก่ียวขอ้งกบัความรูส้กึซึ่งท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้แบบฉับพลนั 
 Zhang R. & Phakdeephirot K. (2023) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดกล่อง
สุ่มที่มีต่อความตั้งใจซือ้ของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาบริษัทป๊อปมารท์ (Pop Mart) งานวิจัยฉบับนี ้
น าเสนอผลกระทบของการรบัรูค้ณุค่า 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคณุค่าเศรษฐกิจ ดา้นคณุค่าลิขสิทธิ์ ดา้น
คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ และดา้นคุณค่าทางสังคม โดยมุ่งเน้นกลุ่มผูบ้ริโภคของบริษัทป๊อปมารท์ 
(Pop Mart) พบว่า ดา้นคุณค่าเชิงสญัลกัษณ์และดา้นคุณค่าทางสงัคมมีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อ
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การซือ้ซ  า้ ดา้นคุณค่าลิขสิทธิ์มีผลในระดับปานกลาง ส่วนดา้นคุณค่าเศรษฐกิจมีผลนอ้ยท่ีสุด ซึ่ง
ผูบ้รโิภคจะมีแนวโนม้ในการซือ้ซ  า้หากรูส้ึกว่าของสะสมมีความหมายเชิงอารมณ ์ไดร้บัการยอมรบั
จากกลุม่สงัคมหรือการมีสว่นรว่มในกลุม่สงัคม 

วาสนา แจง้อากาศ (2560) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้รถยนตเ์มอรเ์ซเดส-เบนซข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าภาพลกัษณ์
ของตราสินค้าประกอบด้วยหลายองค์ประกอบ เช่น คุณสมบัติ ประโยชน์ คุณค่า วัฒนธรรม 
บุคลิกภาพ และลกัษณะของผูใ้ช ้ซึ่งแต่ละดา้นมีผลกระทบในระดบัที่แตกต่างกันต่อการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตข์องผูบ้ริโภค ในดา้นคุณสมบัติ รถยนตเ์มอรเ์ซเดส-เบนซถ์ูกมองว่ามีดีไซนท์ี่โดดเด่น 
เทคโนโลยีที่ทันสมัย มีตัวเลือกสีหลากหลาย รวมถึงความทนทานและความปลอดภัยในการขับขี่ 
ในขณะที่คุณประโยชนไ์ม่ไดม้ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้มากนัก เนื่องจากบางคนมองว่าการซือ้
รถยนตร์าคาแพงเพื่อเป็นของขวัญอาจไม่คุม้ค่า อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคจ านวนมากยังค านึงถึง
ความสะดวกสบายที่มาจากอุปกรณ์ภายในที่ครบครนั คุณค่าของเมอรเ์ซเดส-เบนซน์ัน้แสดงถึง
รสนิยมและความภาคภูมิใจของผูใ้ช ้อีกทัง้ยงัมีมลูค่าขายต่อสงู ซึ่งท าใหผู้ข้บัขี่รูส้ึกภูมิฐานเมื่ออยู่
หลงัพวงมาลัย นอกจากนี ้ในดา้นวัฒนธรรม รถยนตน์ีถู้กมองว่าเป็นสัญลักษณ์ของวัฒนธรรม
เยอรมันที่เนน้ความเป็นระเบียบ ความมีประสิทธิภาพ และคณุภาพสูง ซึ่งสรา้งความมั่นใจใหแ้ก่
ผู ้บริโภค ในส่วนของบุคลิกภาพ รถยนต์เมอรเ์ซเดส-เบนซเ์ป็นตัวแทนของความหรูหรา ความ
คล่องแคล่ว และความสะดวกสบาย ส่วนลกัษณะของผูใ้ชก้็สะทอ้นถึงรสนิยมที่ดี ความทันสมัย 
และความเชี่ยวชาญทางเทคโนโลยี รวมถึงการบริการที่มีคุณภาพจากศูนย์บริการ ซึ่งช่วย
เสรมิสรา้งความเชื่อมั่นในตราสินคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
 วินนัทา ดวงสวุรรณ (2560) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการรบัสื่อ พฤติกรรมการบริโภค และ
ทศันคติที่มีต่อผลิตภณัฑน์ า้ผลไมด้อยค า โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิงในช่วงอายุ 23-29 
ปี ซึ่งท างานในรฐัวิสาหกิจและเป็นขา้ราชการ มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 
บาท จากการส ารวจพฤติกรรมการด่ืมน า้ผลไมพ้บว่ากลุ่มตัวอย่างบริโภคน า้ผลไมด้อยค าเฉลี่ย
ประมาณ 5 ครัง้ต่อเดือน โดยน า้มะเขือเทศ 99% เป็นรสชาติที่นิยมมากที่สุด และน า้มะเขือเทศ
สูตรโซเดียมต ่าถูกด่ืมเป็นประจ าทุกวัน ขณะที่น า้สตรอวเ์บอรร์ี่ 98% ก็เป็นรสชาติที่ไดร้บัความ
นิยมรองลงมา น า้ผลไม้ดอยค าไดร้บัความนิยมเนื่องจากหาซือ้ได้ง่ายตามรา้นสะดวกซือ้ และ
สามารถตอบสนองต่อเป้าหมายในการรกัษาสขุภาพไดดี้ ในดา้นการเปิดรบัสื่อ กลุ่มตวัอย่างมีการ
เปิดรบัสื่อแบบดัง้เดิม (Out of Home) เช่น ป้ายโฆษณาที่สถานีรถไฟฟ้าในระดับสูง รวมถึงการ
เปิดรบัสื่อใหม่ เช่น เว็บไซต์ก็มีระดับสูงเช่นกัน การศึกษาเก่ียวกับทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
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การตลาดสามารถจ าแนกได้เป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1. ผลิตภัณฑ์: ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
คณุภาพที่เชื่อถือได ้2. ราคา: ผูบ้ริโภคเห็นว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3. สถานที่จัดจ าหน่าย: 
ความสะดวกในการหาซือ้ที่รา้นคา้ทั่วไปไดร้บัการตอบรบัในทางบวก และ 4. การส่งเสรมิการขาย: 
ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อการโฆษณาที่กระตุน้ความตอ้งการซือ้  การทดสอบสมมติฐานพบว่า
ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันไม่ได้ส่งผลกระทบต่อการเปิดรบัสื่อทั้งรูปแบบดั้งเดิมและใหม่ 
อย่างไรก็ตาม ความแตกต่างทางเพศและอายุกลบัส่งผลต่อทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ขณะเดียวกนัความสมัพนัธร์ะหว่างการเปิดรบัสื่อกบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างอยู่ในระดบัต ่าทัง้ใน
สื่อรูปแบบดัง้เดิมและใหม่ 

รวิสรา ทองรอด และ ชื่นจิตต ์แจง้เจนกิจ (2561) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั กระบวนการเปิดรบัสื่อ
สงัคมออนไลน ์และพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นผูห้ญิง อายรุะหว่าง 26-35 ปี จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี สถานภาพ
โสด และท างานในบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่  10,001-15,000 บาท โดยกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด 
และท างานในบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่  10,001-15,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมี
แนวโน้มในการเลือกซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่นใหม่ ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะในช่วงที่ได้รับ
เงินเดือน โดย เฟซบุ๊ก (Facebook) ถือเป็นแพลตฟอรม์ที่ไดร้บัความนิยมสูงสุดในการซือ้เสือ้ผา้ 
จากการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกับการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนโ์ดยรวม พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นในทางบวก โดยเฉพาะในดา้นการเลือกสนใจและการจดจ าซึ่งมีคะแนนสูง
เท่ากนั ขณะที่การเลือกรบัรูแ้ละตีความขอ้มลู รวมถึงการเลือกเปิดรบัสื่อนัน้อยู่ในระดบัรองลงมา 
นอกจากนี ้การศึกษายังพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ มีผลต่อกระบวนการเปิดรบัสื่อสังคม
ออนไลน ์โดยเพศชายมีการเปิดรบัสื่อมากกว่าเพศหญิง ขณะเดียวกนั สถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง
ก็สง่ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทางออนไลนเ์ช่นกนั 

ถวลัย ์วชัรชยักุล (2561) ไดท้ าการศกึษาเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและ
ภาพลักษณ์ตราสินคา้ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้สมารต์โฟนยี่หอ้หัวเว่ย (Huawei) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่าปัจจัยที่เก่ียวขอ้งกับภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ เช่น คณุสมบติัของผลิตภณัฑ ์คณุประโยชนท์ี่ไดร้บั คณุค่าโดยรวม และบุคลิกภาพของ
ตราสินคา้ มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคอย่างชดัเจน จากการวิเคราะหข์อ้มลูพบว่า 
การพฒันาภาพลกัษณต์ราสินคา้ในดา้นคณุสมบติั คณุประโยชน ์และคุณค่า สามารถเพิ่มโอกาส
ในการตดัสินใจซือ้สมารต์โฟนหวัเว่ย (Huawei) ไดม้ากขึน้ ในทางตรงกนัขา้ม การลดคณุภาพหรือ
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ภาพลกัษณข์องบุคลิกภาพของตราสินคา้สามารถส่งผลใหก้ารตดัสินใจซือ้ลดลงอย่างมีนยัส าคัญ 
ดังนั้น การสรา้งและรกัษาภาพลักษณ์ตราสินคา้ที่ดีจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งในการกระตุน้การ
ตดัสินใจซือ้ในกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย 
 พนิดา บญุประเสรฐิ (2561) ไดท้ าการศกึษาเก่ียวกบัภาพลกัษณต์ราสินคา้ ความพึงพอใจ
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ และอิทธิพลที่มีต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ยูบิลลี่ ไดมอนด ์
(Jubilee Diamond) ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยชีใ้ห้เห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินคา้ในดา้น
คณุประโยชนไ์ม่มีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค ขณะที่คณุสมบติั คณุค่า และบุคลิกภาพของตรา
สินคา้กลบัมีอิทธิพลอย่างชดัเจน การศึกษายงัพบว่าเมื่อภาพลกัษณข์องตราสินคา้ดหูรูหราและมี
เอกลกัษณม์ากเกินไป อาจท าใหผู้บ้ริโภครูส้กึไม่มั่นใจและไม่อยากซือ้ซ  า้ ซึ่งจะท าใหค้วามภกัดีต่อ
ตราสินคา้ยูบิลลี่ ไดมอนด ์(Jubilee Diamond) ลดลง นอกจากนี ้การมีบุคลิกภาพที่หรูหราและ
ทนัสมยั แต่ราคาที่ไม่สามารถเขา้ถึงได ้ก็เป็นปัจจยัที่ท าใหผู้บ้ริโภคไม่เกิดความสนใจที่จะกลบัมา
ซือ้ซ  า้ สง่ผลใหค้วามภกัดีต่อตราสินคา้นีล้ดลงอย่างเห็นไดช้ดั 

ธมลวรรณ สิทธิผล (2561) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบถวิลหา
อดีตที่เกิดจากการเปิดรบัสื่อและส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค โดยเน้นที่
นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรณีศึกษางานแผ่นดินสมเด็จพระนารายณ์มหาราช จังหวัดลพบุรี ผล
การศึกษาแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวมักเปิดรับสื่อประเภทละครย้อนยุคที่ออกอากาศทาง
โทรทัศน ์ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเดินทางไปเยือนแหล่งโบราณสถานที่เก่ียวขอ้งกับเนือ้หาใน
ละคร นักท่องเที่ยวมักมีการแลกเปลี่ยนประสบการณ์การเดินทางผ่านการสนทนาในกลุ่มเพื่อน
และครอบครวั โดยการสื่อสารภายในสถานที่ท่องเที่ยวมีการน าเสนอขอ้มลูอย่างชดัเจนและเขา้ใจ
ง่าย นอกจากนี ้ช่องทางการสื่อสารออนไลนค์วรมีรูปแบบที่หลากหลายเพื่อดึงดดูความสนใจ เช่น 
การจ าลองวิถีชีวิตในอดีต กิจกรรมทางวัฒนธรรม เสียงเพลงเก่า และการสรา้งบรรยากาศที่
น่าสนใจ รวมถึงการแต่งกายในชุดยอ้นยคุ สิ่งเหล่านีล้ว้นเป็นปัจจยัที่ช่วยกระตุน้ความรูส้ึกถวิลหา
อดีตและความต่ืนเตน้ที่นกัท่องเที่ยวไดส้มัผสั ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถพบได้ทุกวนั เมื่อผูเ้ขา้ชมรูส้ึก
ประทับใจและมีความต่ืนเต้นระหว่างการท่องเที่ยว มักส่งผลให้พวกเขาแนะน าและแบ่งปัน
ประสบการณ์นีก้ับผู้อ่ืน นอกจากนี ้เมื่อนักท่องเที่ยวมีเวลาว่างหรือโอกาส พวกเขามักกลับมา
ท่องเที่ยวในรูปแบบนีอี้กครัง้ เพื่อเปิดรบัประสบการณท์ี่แปลกใหม่และแตกต่างจากท่ีเคยสมัผสั 

ดลญา แกว้ทบัทิม (2561) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัภาพลกัษณต์ราสินคา้และการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้ด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีบทบาทส าคัญในหลายด้าน เช่น 
คณุสมบติั คณุค่า วฒันธรรม และภาพลกัษณข์องผูใ้ช ้ในดา้นคณุสมบติั ผูบ้ริโภคมกัมองหาน า้ด่ืม
จากตราสินคา้ที่มีชื่อเสียง เป็นที่รูจ้ัก และผลิตอย่างมีมาตรฐาน มีความสะอาดและออกแบบมา
อย่างสวยงาม โดยมีหลากหลายขนาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการ และราคาตอ้งอยู่ในระดับที่
ผูบ้ริโภคเห็นว่าคุม้ค่า ในดา้นคุณค่า ผูบ้ริโภคมีความมั่นใจในคุณภาพของน า้ด่ืม ซึ่งท าใหรู้ส้ึกว่า
สินค้าปลอดภัยและสะอาด ส่งผลใหพ้วกเขามองว่าคุม้ค่ากับราคาที่จ่ายไป  นอกจากนีใ้นด้าน
วัฒนธรรม น ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตที่ใส่ใจในสุขภาพและความสะดวกสบาย 
ผูบ้ริโภคมักเลือกซือ้น า้ด่ืมจากตราสินค้าที่คุ้นเคย ความรบัผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดลอ้มก็
กลายเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมาก ในดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้น า้ด่ืมจาก
ตราสินคา้เหลา่นีไ้ม่เพียงช่วยใหผู้บ้รโิภคใสใ่จในสขุภาพ แต่ยงัสะทอ้นถึงรสนิยมและความพิถีพิถนั
ในการเลือกสินคา้ที่มีคณุภาพ รวมถึงบ่งบอกถึงความทนัสมยัในวิถีชีวิตของพวกเขาอีกดว้ย 
 ชมภูนุช สมบูรณ์พร (2561) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินคา้
และความพงึพอใจที่มีต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ซารา่ (Zara) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยกลุ่มตัวอย่างหลกัในการศึกษาประกอบดว้ยผูห้ญิงที่มีอายุระหว่าง 21 ถึง 30 ปี ซึ่งยังโสด มี
การศึกษาระดบัปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า และท างานในบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยอยู่ที่ 20,001-
30,000 บาทต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ของซาร่า (Zara) ในดา้นต่าง ๆ เช่น คณุสมบติั อารมณ ์และสญัลกัษณ ์อยู่ในระดับที่ดี 
และมีความพึงพอใจต่อสินคา้และบริการสูง โดยระดับความภักดีต่อตราสินคา้ก็อยู่ในระดับมาก
เช่นกนั จากการวิเคราะหพ์บว่าภาพลกัษณต์ราสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกับอารมณม์ีอิทธิพลมากที่สดุต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า ตามมาด้วยด้านสินค้าและบริการ และด้านคุณสมบัติ ทั้งนี ้ลักษณะ
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัไม่สง่ผลต่อระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ซารา่ (Zara) แต่อย่างใด 
 พรพรรณ พิทยบ ารุง (2562) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับคุณค่าของตราสินค้าที่มีผลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
กรณีศกึษานีมุ้่งเนน้ที่ตราสินคา้แอปเปิล (Apple) ผลการวิจยัพบว่าคณุค่าของตราสินคา้เป็นปัจจยั
ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภค โดยอันดับแรกคือความภักดีที่มีต่อตราสินคา้ ตามมา
ดว้ยการรบัรูค้ณุภาพของสินคา้และความเชื่อมโยงที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ในขณะเดียวกัน การ
รูจ้ักตราสินค้าไม่แสดงให้เห็นว่ามีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ  นอกจากนี ้
การศึกษายังพบว่าทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภค
อย่างชดัเจน ขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยันีส้ามารถน าไปใชใ้นการพฒันากลยุทธท์างการตลาด รวมถึง
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เป็นเครื่องมือในการวัดความภักดีของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้แอปเปิล (Apple) และสนับสนุน
การสง่เสรมิการซือ้ซ  า้ในอนาคตไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
 เกศวลี ประสิทธิ์ (2563) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกับการเปิดรบัสื่อนวตักรรมการบริการผ่าน
แอปพลิเคชันและพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชันในการด าเนินชีวิตของกลุ่มเบบีบู้มเมอรใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มเบบีบู้มเมอรส์ว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 61-65 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีค่าใชจ้่ายในการด ารงชีวิตอยู่ระหว่าง 
15,001-30,000 บาทต่อเดือน รายไดห้ลกัของพวกเขามาจากเงินสะสม และส่วนใหญ่ใชช้ีวิตอยู่
รว่มกบัครอบครวั โดยก่อนที่จะเกษียณ พวกเขาท างานในอาชีพคา้ขาย นอกจากนี ้กลุ่มนีย้งัมีการ
ใชง้านแอปพลิเคชนัส าหรบัการสื่อสารและสนทนา โดยใชเ้วลาประมาณ 1-2 ชั่วโมงต่อการใชง้าน
ในแต่ละครัง้ผ่านโทรศัพท์สมารต์โฟน การวิเคราะหย์ังชีใ้หเ้ห็นว่าปัจจยัส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ
เปิดรบันวตักรรมบริการและพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัของกลุม่เบบีบ้มูเมอร ์ไดแ้ก่ การรบัรู ้
ถึงความสะดวกในการใชง้านและการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใชแ้อปพลิเคชนั ซึ่งส่งผลต่อ
ทัศนคติของพวกเขาอย่างมีนัยส าคัญ ดังนัน้ หากตอ้งการสนับสนุนการเปิดรบันวัตกรรมบริการ
และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันในกลุ่มเบบีบู้มเมอร ์ควรให้ความส าคัญกับการสรา้ง
ความรูส้ึกว่าการใชง้านแอปพลิเคชนันัน้ง่ายและสะดวกสบายเป็นอนัดบัแรก และตามดว้ยการเนน้
ย า้ถึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใชง้านแอปพลิเคชนัในล าดบัถดัไป 
 สวุฤทธิ์ นนัทรกัษ์ชยักุล (2563) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลนแ์ละ
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการตัดสินใจใชบ้ริการสตรีมมิงแบบบอกรบัเป็นสมาชิกของเน็ตฟลิกซ ์
(Netflix) ในกลุ่มวัยรุ่นเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่าผูใ้ชบ้ริการเน็ตฟลิกซส์่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 22-24 ปี โดยมีระดบัการศึกษาที่สงูถึงปริญญาตรี และท างานใน
อาชีพที่ เป็นฟรีแลนซ์หรือรับจ้างทั่ วไป โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 6,001 บาทขึ ้นไป 
การศกึษาในครัง้นีย้งัเผยใหเ้ห็นว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรม์ีผลกระทบต่อการเลือกใชบ้ริการ
สตรีมมิงแบบบอกรบัเป็นสมาชิกของเน็ตฟลิกซโ์ดยการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลนใ์นดา้นการรบัรู ้
การตีความ และการจดจ าขอ้มลูนัน้มีความสมัพันธอ์ย่างมีนยัส าคญักบัพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการเน็ตฟลิกซข์องกลุ่มวัยรุ่น ขณะที่การเลือกรบัและตีความสื่อนั้นมีความสัมพันธ์ในระดับ  
ปานกลาง ซึ่งหมายความว่าการเปิดรบัสื่อและการจดจ าขอ้มูลมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ  
เน็ตฟลิกซอ์ย่างชดัเจน แต่อย่างไรก็ตาม การเลือกรบัและตีความสื่อไม่สามารถเป็นปัจจยัหลกัที่ท า
ใหว้ยัรุน่ในกรุงเทพมหานครตดัสินใจสมคัรใชบ้ริการสตรีมมิงนีไ้ดอ้ย่างเด็ดขาด 



  68 

 วรรษา รกัหลวง (2564) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกับการเปิดรบัสื่อ ความพึงพอใจ การรบัรู ้
ความเสี่ยง และความตั้งใจซือ้เครื่องด่ืมกาแฟแบบสมัครสมาชิกที่จัดส่งถึงบา้น โดยศึกษากลุ่ม
ตวัอย่างที่เคยเห็นข่าวสารเก่ียวกับเครื่องด่ืมกาแฟในรูปแบบสมคัรสมาชิก เช่น กาแฟแคปซูลหรือ
รูปแบบถุงพรอ้มด่ืมในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา จากผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดับการเปิดรบัสื่อ
อยู่ในเกณฑป์านกลางเช่นเดียวกับความพึงพอใจที่มีต่อขอ้มูลข่าวสารและการรบัรูค้วามเสี่ยงใน
การซือ้กาแฟ อีกทัง้ความตัง้ใจในการซือ้น า้กาแฟแบบสมคัรสมาชิกของกลุม่ตวัอย่างก็อยู่ในระดบั
ปานกลางเช่นกนั การทดสอบสมมติฐานแสดงใหเ้ห็นว่ารูปแบบการเปิดรบัข่าวสารมีความสมัพนัธ์
เชิงลบกบัความพึงพอใจต่อสื่อและการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบักาแฟที่จัดส่งถึงบา้น ทัง้นี ้รูปแบบ
การเปิดรบัสื่อ ความพึงพอใจ และการรบัรูค้วามเสี่ยงล้วนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้กาแฟใน
ลกัษณะนี ้ในดา้นปัจจยัส่วนบคุคล พบว่าอายุและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างที่แตกต่าง
กันมีผลต่อรูปแบบการเปิดรบัสื่อที่แตกต่างกัน และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาที่ต่างกันก็
แสดงถึงความตัง้ใจในการซือ้น า้กาแฟที่ไม่เหมือนกนัดว้ย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 งานวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้และรูปแบบการเปิดรบัสื่อที่มี
ต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ฉบับนี ้เป็นการ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูว้ิจัยใชว้ิธีการด าเนินการวิจัยแบบส ารวจ 
(Survey Research) โดยการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการศึกษา 
โดยมีวิธีด าเนินการตามขัน้ตอน ดงัต่อไปนี ้

3.1 การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
3.2 การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
3.4 การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้  คื อ  ผู้บ ริ โภคที่ สน ใจซื ้ออาร์ตทอยใน เขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่ างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้  คือ  ผู้บ ริ โภคที่ เคยซื ้ออาร์ตทอยใน เขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงท าการก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยใชว้ิธีการค านวณ
กลุ่มตวัอย่างของ Cochran (2007) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ค่าความผิดพลาดที่ยอมรบัได้
ไม่เกินรอ้ยละ 5 จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง และเพื่อความสมบูรณ์ของ
ขอ้มูลผูว้ิจยัไดเ้พิ่มจ านวนของกลุ่มตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่าง ดงันัน้ กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัใน
ครัง้นีม้ีจ  านวนทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง โดยสามารถค านวณได ้ ดงันี ้ 
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n=
Z2pq

e2  

 
โดย      n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

       Z = ระดบัความเชื่อมั่น 95% มีค่าเท่ากบั 1.96 
       p = โอกาสที่จะเกิดเหตกุารณห์รือสดัสว่นของคณุลกัษณะที่สนใจในกลุม่ 
       q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตกุารณซ์ึ่งเท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุม่ตวัอย่าง 
       e = ระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอย่าง  

แทนค่าตวัอย่าง   

n=
Z2pq

e2  

       

n=
(1.96)2(0.50)(1-0.5)

(0.5)2  

 

n=
(3.8416)(0.50)(0.5)

(0.0025)
 

 

n=
0.9604

0.0025
 

 

n=384.16 หรือ 385 คน 
 

ดงันัน้ กลุ่มตัวอย่างที่ควรใชใ้นการวิจยัครัง้นีไ้ดจ้  านวนตวัอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 
เพื่อความสมบูรณ์ของขอ้มูลผูว้ิจัยได้เพิ่มจ านวนของกลุ่มตัวอย่างอีก 15 ตัวอย่าง ดังนั้น กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นีม้ีจ  านวนทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 
 

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่

เขตศนูยก์ลางธุรกิจ (CBD) และเขตศนูยก์ลางธุรกิจใหม่ (NEW CBD) ของกรุงเทพมหานคร (เพอร์
ซนัแนล คอนซลัแตนทฯ์, 2024) ที่มีจ านวนประชากรวยัท างานมากที่สุด จ านวน 5 เขต (กรมการ
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ปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2567) และเลือกบริเวณพืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้ที่มีรา้นขายสินคา้
อารต์ทอยในแต่ละเขต ซึ่งเป็นพืน้ที่สาธารณะที่อนญุาตใหเ้ก็บขอ้มลูได ้ไดแ้ก่  

เขตดินแดง  : พืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้เซ็นทรลั พระราม 9  
เขตคลองเตย  : พืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้เกตเวย ์เอกมยั 
เขตบางนา  : พืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้เซ็นทรลั บางนา / เมกา บางนา 
เขตสาทร  : พืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้สยามพารากอน / สยามเซ็นเตอร ์/ 

  เอ็มบีเค เซ็นเตอร ์
เขตพญาไท  : พืน้ที่ใกลเ้คียงศนูยก์ารคา้เซ็นเตอรว์นั / วิคตอรี่ มอลล ์
 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพืน้ที่ที่ถูกเลือกมาจากวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ซึ่งก าหนด
โควตาจ านวนของกลุม่ตวัอย่างเท่ากนั ซึ่งจะสามารถก าหนดโควตาแห่งละ 80 ตวัอย่าง 

 
ตาราง 2 แสดงการเลือกกลุม่ตวัอย่างและจ านวนที่ท าการส ารวจ 

ล าดับที ่ สถานทีเ่ก็บข้อมูล จ านวนตัวอย่าง 
แต่ละเขต (คน) 

1 เขตดินแดง 80 
2 เขตคลองเตย 80 
3 เขตบางนา   80 
4 เขตสาทร 80 
5 เขตพญาไท 80 
 รวม 400 

 
ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บ

ขอ้มลูแบบสอบถามจากผูบ้ริโภคที่เคยซือ้อารต์ทอย โดยเลือกเก็บขอ้มลูจากผูท้ี่ใหค้วามร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยในครัง้นี ้โดยเมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดจะมี
จ านวนทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 
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3.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามที่ผูว้ิจัยสรา้งขึน้ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

ดงันี ้ 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดบัการศึกษา ค าถาม
จะเป็นลกัษณะค าถามปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว (Close–ended Response Question) 
โดย เพศ อาชีพ สถานภาพ ใชร้ะดบัวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) และ อาย ุรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และ ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลกัษณต์ราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบติั 

ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม และ ด้านอารมณ์ จ านวนรวม 25 ข้อ 
ค าถามจะเป็นลักษณะค าถามปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว (Close–Ended Response 
Question) โดยใชร้ะดับวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวัดแบบมาตรา
สว่นลิเคิรต์ (Likert Scale) มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้ 

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง มากที่สดุ 
ระดบัความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก  
ระดบัความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดบัความคิดเห็น 2 หมายถึง นอ้ย  
ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ  

ในการวิเคราะหข์อ้มูลของแบบสอบถาม จะใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในแต่ละระดับชัน้โดยใช้
สตูรการค านวณหาช่วงความกวา้งของชัน้ ดงันี ้ 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้        =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ-ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=
5-1

5
 

= 0.80 
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การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน 
โดยแต่ละตวัแปรจะมีการก าหนดการแปลผลของตวัแปร ดงันี ้

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ในระดบัมากที่สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณต์ราสินคา้

ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณต์รา

สินคา้ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบของการเปิดรบัสื่อ ประกอบดว้ย ด้านการ
เลือกเปิดรบั ดา้นการเลือกรบัรู ้ดา้นการเลือกจดจ า และ ดา้นทัศนคติ จ านวนรวม 20 ขอ้ ค าถาม
จะเป็นลกัษณะค าถามปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว (Close–ended Response Question) 
โดยใชร้ะดับวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบมาตราส่วนลิเคิรต์ 
(Likert Scale) มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้ 

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง มากที่สดุ 
ระดบัความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก  
ระดบัความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดบัความคิดเห็น 2 หมายถึง นอ้ย  
ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ  

ในการวิเคราะหข์อ้มูลของแบบสอบถาม จะใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในแต่ละระดับชัน้โดยใช้
สตูรการค านวณหาช่วงความกวา้งของชัน้ ดงันี ้ 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้        =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ-ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=
5-1

5
 

=0.80 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน 
โดยแต่ละตวัแปรจะมีการก าหนดการแปลผลของตวัแปร ดงันี ้

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับรูปแบบของการ

เปิดรบัสื่อในระดบัมากที่สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับรูปแบบของการ

เปิดรบัสื่อในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัรูปแบบของการ

เปิดรบัสื่อในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัรูปแบบของการ

เปิดรบัสื่อในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับรูปแบบของการ

เปิดรบัสื่อในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art toy) จ านวน 5 ข้อ 
ค าถามจะเป็นลักษณะค าถามปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว (Close–ended Response 
Question) โดยใชร้ะดับวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวัดแบบมาตรา
สว่นลิเคิรต์ (Likert Scale) มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้ 

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง มากที่สดุ 
ระดบัความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก  
ระดบัความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดบัความคิดเห็น 2 หมายถึง นอ้ย  
ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ  
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ในการวิเคราะหข์อ้มูลของแบบสอบถาม จะใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในแต่ละระดับชัน้โดยใช้
สตูรการค านวณหาช่วงความกวา้งของชัน้ ดงันี ้ 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้        =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ-ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=
5-1

5
 

=0.80 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน 
โดยแต่ละตวัแปรจะมีการก าหนดการแปลผลของตวัแปร ดงันี ้

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art 

toy) ในระดบัมากที่สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art 

toy) ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art 

toy) ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art 

toy) ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art 

toy) ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาภาพลกัษณข์อง
ตราสินคา้และรูปแบบการเปิดรบัสื่อที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของการรวบรวมขอ้มลูเป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้
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1.ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจยัไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มลูจาก
การตอบแบบสอบถามของกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความสนใจซือ้อารต์ทอย (Art 
Toy) โดยใชแ้บบสอบถามกบักลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 ชดุ 

2.ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อใช้
ประกอบการก าหนดแนวคิดการวิจัย (Conceptual Fram ework ) ครั้งนี ้ และใช้อ้างอิง 
(Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจยั (Research Report) ดงันี ้

- หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ ์และรายงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
- ขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ต 

 
3.4 การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล 

การจัดท าข้อมูล 
เมื่อเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามครบ 400 ชดุ ตามจ านวนขนาดตวัอย่างแลว้ 

ผูว้ิจยัจะด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้
1.การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจัยไดต้รวจสอบคัดเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบรูณข์องการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อกไป 
2.การลงรหัส (Coding) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว 

ตรวจสอบความสมบรูณม์าลงรหสั ในแบบลงรหสัส าหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์
3.น าขอ้มลูมาบนัทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์และประมวลผลดว้ยโปรแกรมสถิติ

ส าเรจ็รูป เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 
 การวิเคราะหข์้อมูล 

การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติสามารถจ าแนกออกได ้2 ลักษณะ คือ การวิเคราะห์
ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Analysis)  

1.การวิเคราะหด์้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการ
อธิบายให้ทราบถึงลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถแยกการวิเคราะห์ตาม
แบบสอบถามไดด้งันี ้

1.1 แบบสอบถามส่วนที่1 เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถามในดา้นเพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดับการศึกษา ใช้
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สถิติการวิเคราะหแ์บบเชิงพรรณนา ดว้ยการแสดงผลโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการ
ค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) 

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย 
ดา้นคณุสมบติั ดา้นคณุค่า ดา้นบคุลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม และ ดา้นอารมณ ์ใชส้ถิติเชิง
พรรณนา คือ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.3 แบบสอบถาม ส่วนที่  3  เก่ี ยวกับ รูปแบบของการเปิ ดรับสื่ อ 
ประกอบดว้ย ดา้นการเลือกเปิดรบั ดา้นการเลือกรบัรู ้ดา้นการเลือกจดจ า และ ดา้นทัศนคติ ใช้
สถิติเชิงพรรณนา คือ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art toy) ใช้
สถิติเชิงพรรณนา คือ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 
2.การวิเคราะหด์้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใชท้ดสอบ

สมมติฐานเพื่อวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตน้และตัวแปรตาม โดยมีรายละเอียดตาม
สมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
อารต์ทอยที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มี
การตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั ใชส้ถิติการวิเคราะห์
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ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA) ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ใช้สถิติ T-test for 
Independent Sample  ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั ใชส้ถิติการวิเคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA) ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน

คณุสมบัติ ดา้นคุณค่า ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม และดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ภาพลกัษณต์ราสินคา้ดา้นคณุสมบติั สง่ผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ภาพลักษณ์ตราสินคา้ด้านคุณค่า ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 ภาพลกัษณต์ราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติการวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่2.4 ภาพลกัษณต์ราสินคา้ดา้นวฒันธรรม ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 ภาพลักษณ์ตราสินคา้ดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 
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สมมติ ฐ าน ข้ อ ที่  3  รูป แบบ การ เปิ ด รับ สื่ อ ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 รูปแบบการเปิดรบัสื่อดา้นการเลือกเปิดรบั ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื ้ออาร์ตทอย ใช้สถิ ติการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ  (M ultiple 
Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 รูปแบบการเปิดรบัสื่อดา้นการเลือกรบัรู ้ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้อารต์ทอย ใช้สถิติการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 รูปแบบการเปิดรบัสื่อดา้นการเลือกจดจ า ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้อารต์ทอย ใชส้ถิติการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 3.4 รูปแบบการเปิดรบัสื่อดา้นทัศนคติ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้อารต์ทอย ใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
3.5 สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
 จากข้อมูลที่ ได้รวบรวมจากแบบสอบถาม ทางผู้วิจัยได้ชิสถิติในการวิเคราะห์ ซึ่งมี
รายละเอียด ดงันี ้

1.การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
  1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)  

P=
f

n
 ×100 

เมื่อ P  แทน ค่าสถิติรอ้ยละ 
   f  แทน ความถ่ีของขอ้มลู  
   n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

  1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

X = 
∑ x

n
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     เมื่อ X แทน ค่าเฉลี่ย 

    ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    N  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

  1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

S.D. = √
n ∑ x2-( ∑ x)2

n(n-1)
 

เมื่อ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 
  X แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอย่าง 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
  n-1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

  ∑ x2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  ( ∑ fx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 

2. สถิติทีใ่ช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม  
2.1 สถิติที่ใชใ้นการทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

การหาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบัค (Cronbach) มีสูตรการค านวณ 
ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

Cronbach alpha :    = 
kConvariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

Variance
1+(k-1)Convariance

Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  

เมื่อ           แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
     k            แทน จ านวนค าถาม 

     Covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหว่างค าถาม 

     Variance   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

2.2 สถิ ติที่ ใช้ในการทดสอบความสอดคล้องกันระหว่างข้อค าถามของ
แบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู การหาค่าสมัประสิทธิ์ความสอดคลอ้ง (IOC: Index of 
Consistency) มีสตูรการค านวณ ดงันี ้(ถิรวิท ไพรมหานิยม, 2566) 
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IOC=
∑ R

𝑁
 

   เมื่อ  IOC  แทน ความสอดคลอ้งระหว่างแบบสอบถามกบัวตัถุประสงค ์   
                                                        ของการวิจยั 
    R แทน คะแนนประเมินของผูเ้ชี่ยวชาญแต่ละท่าน 

    ∑ R แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาทัง้หมด 
    N แทน จ านวนของผูเ้ชี่ยวชาญ 

   เมื่อค านวณผลเสร็จสิน้แลว้จึงเลือกขอ้ค าถามที่มีค่า IOC ที่มากกว่า 0.50 ซึ่ง
เป็นค่าที่สามารถยอมรบัได ้จากนัน้จึงน าเสนอขอ้ค าถามที่มาค่า IOC ที่นอ้ยกว่า 0.50 มาปรบัปรุง
แกไ้ข หรือคัดขอ้ค าถามนั้นออกจากแบบสอบถามตามค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญและอาจารยท์ี่
ปรกึษา 

3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
3.1 สถิติ T-test for Independent Sample  ทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2544: 178) สตูรการหาค่า T ดงันี ้

กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั s1
2 ≠  s2

2 

t  = X1̅ -X2̅

√
S1

2

n1
+

S2
2

n2

 

df = 

S1
2

n1
+

S2
2

n2
S1

2

n1
n1-1 +

S2
2

n2
n2-1

 

 

กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั s1
2= s2

2 

t=
x1̅-x2̅

(
1
n1

+
1
n2

)√
(n1-)S1

2+(n2-1)S2
2

n1+n2-2

 

เมื่อ  t  แทน df = n1+n2-2 
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  x1̅-x2̅  แทน ค่าเฉลี่ ยของคะแนนกลุ่มที่  1  และกลุ่มที่  2   
                               ตามล าดบั 

  S1
2,s2

2  แทน ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2  
                               ตามล าดบั 

             n1,n2  แทน จ านวนคะแนนของกลุ่มที่  1  และกลุ่มที่  2  
                               ตามล าดบั 

 
3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) เป็น

กระบวนการที่ใชเ้พื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่าหนึ่งกลุ่ม 
โดยเริ่มต้นจากการตรวจสอบความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างผ่านตาราง Homogeneity of 
Variances หากพบว่าความแปรปรวนในทุกกลุ่มมีค่าเท่ากัน ก็จะใช้การทดสอบ F-test เพื่อ
ตรวจสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม หากพบว่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน ก็จะเปลี่ยนไปใชก้าร
ทดสอบ Brown-Forsythe แทน นอกจากนี ้ถา้ผลการวิเคราะหแ์สดงถึงความแตกต่างที่มีนยัส าคญั
ทางสถิติ จะตอ้งด าเนินการทดสอบเพิ่มเติมแบบคู่เพื่อตรวจสอบว่าคู่ใดมีความแตกต่างกนั โดยใช้
วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 
2561) 

ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test 
สามารถเขียนได ้ดงันี ้

ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ 
One way ANOVA) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (B) k-1 SS(B) MS(B)= 
SS(B)

k-1
 MS(B)

MS(W)
 

ภายในกลุม่ (W) n-k SS(W) MS(W)= 
SS(W)

k-1
 

รวม (T) n-1 SS(T)   
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F=
MS(B)

MS(W)
 

เมื่อ       F       แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 
        df       แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (-1) และ 

ภายในกลุม่  (n-k)  
         k       แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 

n แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

SS(B)  แทน ผลรวมก าลังสองระหว่างกลุ่ม  (Between Sum  of 
Squares) 

SS(W)  แทน ผลรวมก าลังสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square 
Between Group) 

MS(B)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 
Square Between Group) 

MS(W)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 
Square Between Group) 

  
สูตรวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (β) ใชใ้นกรณีที่พบ

ความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Hartung, 2001: 300) สามารถเขียนสตูรได ้ดงันี ้
 

     β =
MSB

MSW
 

 

โดย  MSB = ∑i-1
k (1-

n1

N
)Si

2 

เมื่อ  β  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 
   MSB  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
   MSW  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown- 
                                                 Forsythe 
   k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง 
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   n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

   Si
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันโดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3  

การวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (Lynne J. Williams and Herve Abdi, 
2010) ใชส้ตูร ดงันี ้

 

  LSD = t∝/2,df√MSW
1

ni
+

1

nj
 เมื่อ  ni≠nj 

และ LSD = t∝/2,df√
2MSw

n
 เมื่อ  ni≠nj 

เมื่อ  LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ i             
                         และ j  
 ni, nj  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ I และ j ตามล าดบั 
 t  แทน ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t  

สตูรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (Keppel, 1982: 153-155) 
เขียนไดว้่า  

d̅D=
√2(MS

s
A )

qD

√S
 

เมื่อ d̅D  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett test  

 qD แทน ค่าจากตาราง Critical value of the Dunnett test 

 MS
s

A
  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

 S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 โดยก าหนดค่าความอิสระ (Degree of freedom) ระหว่างกลุ่ม คือ K-1 
ภายในกลุม่ n-k และรวมทัง้กลุม่ คือ n-1 
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3.3  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานจะใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบความสัมพัน์เชิง
เสน้ตรงสามารถเขียนได ้ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

 

 Ŷ=β0+βixi+…….+e  ; i=1,2, …….., N 
 

เมื่อ Ŷ แทน ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 X แทน ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

 β0 แทน ค่าคงที่ (Contant) ของสมการถดถอย 
 e  แทน ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้จากตัวอย่างระหว่างค่าจริง Y  

                                                 และค่าที่ไดจ้ากสมการ Y 

βi แทน  ค่ าสัมประสัมประสิท ธิ์การถดถอย (Regress ion 
Coefficient) ของตวัแปรอิสระตวัที่ (X)  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
จากการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้และรูปแบบการเปิดรบั

สื่อที่มีต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ฉบบันี ้เป็น
การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผู้วิจัยใช้วิธีการด าเนินการวิจัยแบบ
ส ารวจ (Survey Research) โดยการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใชใ้น
การศึกษา โดยผูว้ิจัยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามที่มีค าตอบที่มีความครบถ้วน
และสมบรูณ ์จ านวน 400 ชดุ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้
  
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

n   แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่าง  
  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean)  

S.D.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
F   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-Distribution  
SS   แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  
MS   แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df   แทน  ระดบัชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
LSD   แทน  Least Significant Difference 
SE  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ error 
P-value  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
B                    แทน     ค่าความลาดชนัของการพยากรณ ์
H0   แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
*   แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ผูว้ิจัยไดท้ าการรวบรวมและน าผลที่ไดจ้ากการเก็บขอ้มลูแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 ชุด มาวิเคราะหด์ว้ยวิธีการทางสถิติตามความมุ่งหมายของการวิจยัในครัง้นี ้โดยแบ่ง
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที่  1  การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดับ
การศกึษา แสดงผลโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคณุสมบติั ดา้นคณุค่า ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม 
และ ดา้นอารมณ ์แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการเปิดรบั
สื่อ ประกอบดว้ย ดา้นการเลือกเปิดรบั ดา้นการเลือกรบัรู ้ดา้นการเลือกจดจ า และ ดา้นทัศนคติ 
แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค เก่ียวกับการ
ตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ 
ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์
ทอยที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน
คณุสมบัติ ดา้นคุณค่า ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม และดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 รูปแบบการเปิดรบัสื่อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย 

 
4.2 ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
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ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดบัการศกึษา แสดงผลโดย
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงัตาราง 4 

ตาราง 4 แสดงผลแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) ของ
ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 
หญิง 
LGBTQ+ 

 
119 
243 
38 

 
29.75 
60.75 
9.50 

รวม 400 100.00 
อายุ 
6 -15 ปี 
16 - 25 ปี 
26 – 35 ปี 
36 – 45 ปี 
46 ปีขึน้ไป 

 
9 

267 
87 
19 
18 

 
2.25 

66.75 
21.75 
4.75 
4.50 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 
นิสิต / นกัศกึษา 
พนกังานบรษิัทเอกชน 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
อาชีพอิสระ 
ผูป้ระกอบการ / เจา้ของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 
แม่บา้น / พ่อบา้น 

 
212 
88 
27 
59 
8 
6 

 
53.00 
22.00 
6.75 

14.75 
2.00 
1.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
15,001 – 25,000 บาท 
25,001 – 35,000 บาท 
35,001 – 45,000 บาท 
45,001 – 55,000 บาท 
55,001 บาทขึน้ไป 

 
230 
110 
37 
15 
3 
5 

 
57.50 
27.50 
9.25 
3.75 
0.75 
1.25 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ 
โสด / แยกกนัอยู่ 
สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
หย่ารา้ง / หมา้ย 

 
366 
32 
2 

 
91.50 
8.00 
0.50 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษาทีส่ าเร็จแล้วหรือก าลังศึกษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
ปรญิญาตรี หรือเทียบเท่า 
สงูกว่าปรญิญาตรี 

 
156 
221 
23 

 
39.00 
55.25 
5.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่างของการวิจยัในครัง้นี ้จ  านวน 400 ตวัอย่าง โดยจ าแนกตาม เพศ 
อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดับการศึกษา แสดงผลโดยแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) ไดด้งันี ้

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 243 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
60.75 รองลงมาเป็น เพศชาย จ านวน 119 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.75 และ LGBTQ+ จ านวน 38 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.50 ตามล าดบั 
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อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ16 – 25 ปี จ านวน 267 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 66.75 รองลงมามีอายุ 26 – 35 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.75 อายุ 36 – 45 ปี 
จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.75 อาย ุ46 ปีขึน้ไป จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.50  

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนิสิต / นักศึกษา จ านวน 212 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.00 รองลองมามีอาชีพเป็นพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 22.00 อาชีพอิสระ 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.75 เป็นขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 
27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.75 เป็นผูป้ระกอบการ / เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 8 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 2.00 และเป็นแม่บา้น / พ่อบา้น จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 230 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.50 รองลงมามีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.50 25,001 – 35,000 
บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.25 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
3.75 55,001 บาทขึน้ไป จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.25 และ 45,001 – 55,000 บาท จ านวน 3 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.75 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / แยกกันอยู่ จ านวน 
366 คน คิดเป็นรอ้ยละ 91.50 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกัน จ านวน 32 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 8.00 และมีสถานภาพหย่ารา้ง / หมา้ย จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.50 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาทีส่ าเร็จแล้วหรือก าลังศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มี
ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 
รองลงมามีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.00 และสงูกว่า
ปรญิญาตร ีจ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.75 ตามล าดบั 
 

เนื่องจากขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ดา้นอาย ุ
ดา้นอาชีพ ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และดา้นสถานภาพ มีความถ่ีในบางช่วงขอ้มูลน้อยเกินไป 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงด าเนินการจัดกลุ่มตัวอย่างใหม่ เพื่อความเหมาะสมในการทดสอบสมมติฐาน  
ดงัตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงผลแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) ของ
ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่มีการจดักลุม่ใหม่ 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 

อายุ 
6 - 25 ปี 
26 – 35 ปี 
36 ปีขึน้ไป 

 
276 
87 
37 

 
69.00 
21.75 
9.25 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 
นิสิต / นกัศกึษา 
พนกังานบรษิัทเอกชน 
อาชีพอิสระ 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ / ผูป้ระกอบการ / 
เจา้ของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั / แม่บา้น / พ่อบา้น 

 
212 
88 
59 
41 

 
53.00 
22.00 
14.75 
10.25 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
15,001 – 25,000 บาท 
25,001 บาทขึน้ไป 

 
230 
110 
60 

 
57.50 
27.50 
15.00 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ 
โสด / แยกกนัอยู่ 
สมรส / อยู่ดว้ยกนั / หย่ารา้ง / หมา้ย 

 
366 
34 

 
91.50 
8.50 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 5 แสดงผลแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ 
(Percentage) ของขอ้มูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่มีการจัดกลุ่ม
ใหม่ พบว่า 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 6 – 25 ปี จ านวน 276 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 69.00 รองลงมามีอายุ 26 – 35 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.75 อายุ 36 ปีขึน้ไป 
จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.25 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนิสิต / นักศึกษา จ านวน 212 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.00 รองลองมามีอาชีพเป็นพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 22.00 อาชีพอิสระ 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.75 เป็นข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ / 
ผูป้ระกอบการ / เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว / แม่บา้น / พ่อบา้น จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
10.25 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 230 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.50 รองลงมามีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.50 25,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.00 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / แยกกันอยู่ จ านวน 
366 คน คิดเป็นรอ้ยละ 91.50 และมีสถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกนั / หย่ารา้ง / หมา้ย จ านวน 34 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.50 
 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัภาพลกัษณข์อง
ตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบัติ ดา้นคุณค่า ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม 
และ ดา้นอารมณ ์แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ไดด้งั
ตาราง 6 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอ้มูล
ระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 

ภาพลักษณต์ราสินค้า  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นคณุสมบติั 
ดา้นคณุค่า 
ดา้นบคุลิกภาพตราสินคา้ 
ดา้นวฒันธรรม 
ดา้นอารมณ ์

4.55 
4.40 
4.27 
4.08 
4.44 

0.500 
0.543 
0.612 
0.675 
0.573 

มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มาก 

มากที่สดุ 
ภาพลักษณต์ราสินค้าโดยรวม 4.35 0.477 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินคา้โดยรวม พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 เมื่อพิจารณา
เป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินคา้ใน
ระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ดา้นคณุสมบติั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.55 รองลงมา คือ ดา้นอารมณ ์มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  4.44 ดา้นคุณค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.27 และสุดทา้ย คือ ดา้นวัฒนธรรม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอ้มูล
ระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัภาพลกัษณข์องตราสินคา้ จ าแนกรายดา้น 

ภาพลักษณต์ราสินค้า  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านคุณสมบัติ    
การออกแบบอารต์ทอยมีเอกลกัษณโ์ดดเด่นเฉพาะตวั 4.74 0.533 มากที่สดุ 
อารต์ทอยมีรูปแบบใหเ้ลือกหลากหลาย 4.73 0.604 มากที่สดุ 
อารต์ทอยมีการผลิตที่ประณีต เก็บรายละเอียด มี
ผิวสมัผสัที่ดี วสัดทุี่ใชม้ีคณุภาพสงูและปลอดภยั 4.59 0.673 มากที่สดุ 
สามารถถอดประกอบชิน้ส่วนได ้สามารถปรบัเปลี่ยน
รูปแบบท่าทางการจดัวางอารต์ทอยไดต้ามตอ้งการ 4.18 0.867 มาก 
สามารถออกแบบรูปลกัษณ ์ใสค่วามคิดสรา้งสรรคก์บั
อารต์ทอยได ้เช่น มีเสือ้ผา้และเครื่องประดบัเสรมิ เลือก
สีหรือวสัดไุด ้เป็นตน้ 4.53 0.745 มากที่สดุ 

ด้านคุณสมบัติโดยรวม 4.55 0.500 มากทีสุ่ด 

ด้านคณุค่า    
สามารถน าไปขายต่อเพื่อเก็งก าไร 4.17 0.939 มาก 
ท าใหเ้กิดความภาคภมูิใจและพงึพอใจที่ไดค้รอบครอง 4.53 0.704 มากที่สดุ 
อารต์ทอยเป็นสิ่งสะทอ้นรสนิยม แสดงถึงตวัตน และ
ความชื่นชอบ 4.51 0.690 มากที่สดุ 
ใหค้วามรูส้ึกคุม้ค่าหรือเกินกว่าราคาที่จ่าย 4.19 0.890 มาก 
เป็นของสะสมที่มีคณุค่าทางจิตใจ 4.61 0.655 มากที่สดุ 

ด้านคุณค่าโดยรวม 4.40 0.543 มากทีสุ่ด 

ด้านบุคลิกภาพตราสินค้า    
ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบคุลิกสนกุสนานรา่เรงิ 
สดใส อ่อนโยน น่ารกั เป็นมิตร 4.49 0.704 มากที่สดุ 
ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบคุลิกกลา้แสดงออก ล า้
สมยั สรา้งจินตนาการ เป็นตวัของตวัเอง มีความเป็น
คนรุน่ใหม่ 4.53 0.625 มากที่สดุ 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

ภาพลักษณต์ราสินค้า  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบคุลิกน่าเชื่อถือ ฉลาด เป็น
ผูเ้ชี่ยวชาญ 4.12 0.874 มาก 
ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบคุลิกมีเสน่ห ์หรูหรา เรียบ
หรู มีระดบั 4.25 0.841 มากที่สดุ 
ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบคุลิกดดุนั ดลูยุๆ โลดโผน มี
ความเขม้แข็งแบบผูช้าย 3.99 0.963 มาก 

ด้านบุคลิกภาพตราสินค้าโดยรวม 4.27 0.612 มากทีสุ่ด 

ด้านวัฒนธรรม    
อารต์ทอยมีรูปลกัษณท์ี่สะทอ้นถึงวฒันธรรมทอ้งถิ่นของ
ไทย 3.86 0.973 มาก 
อารต์ทอยมีรูปลกัษณท์ี่สะทอ้นถึงวฒันธรรมต่างประเทศ 4.12 0.900 มาก 
อารต์ทอยมีรูปลกัษณท์ี่สะทอ้นถึงความชื่นชอบเฉพาะ
กลุม่ เช่น ภาพยนตร ์การต์นูแอนิเมชนั ผูม้ีอิทธิพล ผูม้ี
ชื่อเสียง เป็นตน้ 4.47 0.738 มากที่สดุ 
ไดร้บัอิทธิพลเก่ียวกบัอารต์ทอยจากกลุม่เพื่อน หรือ 
ครอบครวั เป็นตน้ 4.32 0.833 มากที่สดุ 
อารต์ทอยเป็นสิ่งแสดงฐานะและหนา้ตาทางสงัคม 3.65 1.186 มาก 

ด้านวัฒนธรรมโดยรวม 4.08 0.675 มาก 

ด้านอารมณ ์    
อารต์ทอยช่วยผ่อนคลายจากความเครียด 4.40 0.757 มากที่สดุ 
อารต์ทอยช่วยสรา้งความผูกพนั 4.16 0.887 มาก 
อารต์ทอยช่วยใหรู้ส้กึถูกเติมเต็ม 4.33 0.813 มากที่สดุ 
มีความรูส้กึต่ืนเตน้และลุน้ระทกึเมื่อไดเ้ปิดกล่องสุม่ทกุ
ครัง้ 4.70 0.604 มากที่สดุ 
อารต์ทอยท าใหเ้กิดความประทบัใจและชื่นชอบเมื่อแรก
เห็น 4.59 0.669 มากที่สดุ 

ด้านอารมณโ์ดยรวม 4.44 0.573 มากทีสุ่ด 



  96 

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกบัภาพลกัษณต์ราสินคา้ จ าแนกเรายดา้น พบว่า 
ด้านคุณสมบัติ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ ดา้นคณุสมบติั โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากที่สุด คือ การออกแบบอารต์
ทอยมีเอกลกัษณโ์ดดเด่นเฉพาะตวั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.74 รองลงมา ไดแ้ก่ อารต์ทอยมีรูปแบบให้
เลือกหลากหลาย อารต์ทอยมีการผลิตที่ประณีต เก็บรายละเอียด มีผิวสัมผัสที่ดี วัสดุที่ใช้มี
คณุภาพสงูและปลอดภยั และ สามารถออกแบบรูปลกัษณ ์ใส่ความคิดสรา้งสรรคก์บัอารต์ทอยได ้
เช่น มีเสือ้ผา้และเครื่องประดบัเสริม เลือกสีหรือวสัดไุด ้เป็นตน้ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก
ที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.73 4.59 และ 4.53 ตามล าดับ และขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นในระดบัมาก คือ สามารถถอดประกอบชิน้สว่นได ้สามารถปรบัเปลี่ยนรูปแบบท่าทาง
การจดัวางอารต์ทอยไดต้ามตอ้งการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 

ด้านคุณค่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตรา
สินคา้ ดา้นคุณค่า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ คือ เป็นของสะสมที่มีคณุค่าทาง
จิตใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 รองลงมา ได้แก่ ท าให้เกิดความภาคภูมิใจและพึงพอใจที่ได้
ครอบครอง และ อารต์ทอยเป็นสิ่งสะทอ้นรสนิยม แสดงถึงตวัตน และความชื่นชอบ มีระดบัความ
คิดเห็นในดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 และ 4.51 ตามล าดบั และขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่ ใหค้วามรูส้ึกคุม้ค่าหรือเกินกว่าราคาที่จ่าย และ สามารถ
น าไปขายต่อเพื่อเก็งก าไร มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และ 4.17 ตามล าดบั 

ด้านบุคลิกภาพ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ภาพลักษณ์ของ
อารต์ทอยมีบุคลิกกลา้แสดงออก ล า้สมัย สรา้งจินตนาการ เป็นตัวของตัวเอง มีความเป็นคนรุ่น
ใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 รองลงมา ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของอารต์ทอยมีบุคลิกสนุกสนานร่าเริง 
สดใส อ่อนโยน น่ารกั เป็นมิตร และ ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบุคลิกมีเสน่ห์ หรูหรา เรียบหรู มี
ระดับ มีระดบัความคิดเห็นใรดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 และ 4.25 ตามล าดบั และขอ้ที่
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ไดแ้ก่ ภาพลักษณ์ของอารต์ทอยมีบุคลิก
น่าเชื่อถือ ฉลาด เป็นผูเ้ชี่ยวชาญ และ ภาพลกัษณ์ของอารต์ทอยมีบุคลิกดุดัน ดูลุยๆ โลดโผน มี
ความเขม้แข็งแบบผูช้าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 และ 3.99 ตามล าดบั 
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ด้านวัฒนธรรม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์
ตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ คือ อารต์ทอยมีรูปลกัษณท์ี่
สะทอ้นถึงความชื่นชอบเฉพาะกลุม่ เช่น ภาพยนตร ์การต์นูแอนิเมชนั ผูม้ีอิทธิพล ผูม้ีชื่อเสียง เป็น
ต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 รองลงมา คือ ได้รบัอิทธิพลเก่ียวกับอารต์ทอยจากกลุ่มเพื่อน หรือ 
ครอบครัว เป็นต้น มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 ส่วนข้อที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่ อารต์ทอยมี รูปลักษณ์ที่สะท้อนถึง
วฒันธรรมต่างประเทศ อารต์ทอยมีรูปลกัษณ์ที่สะทอ้นถึงวัฒนธรรมทอ้งถิ่นของไทย และ อารต์
ทอยเป็นสิ่งแสดงฐานะและหนา้ตาทางสงัคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 3.86 และ 3.65 ตามล าดบั 

ด้านอารมณ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ดา้นอารมณ ์โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ มีความรูส้ึกต่ืนเตน้และลุน้
ระทกึเมื่อไดเ้ปิดกลอ่งสุ่มทกุครัง้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.70 รองลงมา ไดแ้ก่ อารต์ทอยท าใหเ้กิดความ
ประทบัใจและชื่นชอบเมื่อแรกเห็น อารต์ทอยช่วยผ่อนคลายจากความเครียด และ อารต์ทอยช่วย
ใหรู้ส้ึกถูกเติมเต็ม มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 4.40 และ 4.33 
ตามล าดบั และขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก คือ อารต์ทอยช่วยสรา้ง
ความผกูพนั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 
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ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการเปิดรบัสื่อ 
ประกอบดว้ย ดา้นการเลือกเปิดรบั ดา้นการเลือกรบัรู ้ดา้นการเลือกจดจ า และ ดา้นทศันคติ แสดง
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ไดด้งัตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอ้มูล
ระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการเปิดรบัสื่อ 

การเปิดรับส่ือ  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นการเลือกเปิดรบั 
ดา้นการเลือกรบัรู ้
ดา้นการเลือกจดจ า 
ดา้นทศันคติ 

4.30 
4.29 
4.36 
4.33 

0.635 
0.669 
0.619 
0.579 

มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 

ภาพลักษณต์ราสินค้าโดยรวม 4.32 0.550 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 8  ผลการวิ เคราะห์เก่ียวกับการเปิดรับสื่ อโดยรวม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 เมื่อพิจารณา
เป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัการเปิดรบัสื่อในระดบัมาก
ที่สดุทกุดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเลือกจดจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 รองลงมา คือ ดา้นทศันคติ ดา้นการ
เลือกเปิดรบั และดา้นการเลือกรบัรู ้โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 4.30 และ 4.29 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอ้มูล
ระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการเปิดรบัสื่อ จ าแนกรายดา้น 

การเปิดรับส่ือ  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการเลือกเปิดรับ    
ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย ผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียออฟฟิเชี่ยลของอารต์ทอย เช่น 
เฟสบคุ อินสตราแกรม เอ็กซ ์ยทูบู เป็นตน้ 4.55 0.710 มากที่สดุ 
ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จากผูม้ี
อิทธิพลที่ท าการรีวิวอารต์ทอยผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดีย เช่น เฟสบคุ อินสตราแกรม เอ็กซ ์ยทููบ  
เป็นตน้ 4.45 0.751 มากที่สดุ 
ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย ผ่าน
ช่องทางออฟไลน ์เช่น ปา้ยโฆษณา ใบปลิว โทรทศัน ์
ภาพวาด งานศิลปะ เป็นตน้ 3.99 1.092 มาก 
ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย ผ่าน
ช่องทางรา้นคา้ โดยการเขา้ไปชมอารต์ทอยและอ่าน
ขอ้มลูบนบรรจภุณัฑ ์ 4.21 0.845 มากที่สดุ 
ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย ผ่านการ
บอกต่อจากเพื่อน คนรูจ้กั หรือครอบครวั 4.28 0.916 มากที่สดุ 

ด้านการเลือกเปิดรับโดยรวม 4.30 0.635 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 9 (ต่อ) 

ภาพลักษณต์ราสินค้า  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการเลือกรับรู้    
ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จาก
รูปภาพที่สวยงาม คลิปวิดีโอที่มีเสียงเพลง และ เสียง
บรรยายดงึดดูความสนใจ 4.43 0.782 มากที่สดุ 
ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จาก
การเห็นผ่านตาบ่อย ๆ จนเกิดความรูส้กึสนใจ 4.40 0.792 มากที่สดุ 
ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จาก
บคุคลที่มีชื่อเสียง และผูอิ้ทธิพลคู่กบัอารต์ทอย 4.16 0.922 มาก 
ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จาก
ชื่อเสียงรางวลั การการนัตี และหลกัฐานความส าเรจ็ 4.02 1.038 มาก 
ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จาก
เรื่องราวและตวัละครจากสื่อที่มีชื่อเสียงและชื่นชอบ เช่น 
ภาพยนตร ์การต์นูแอนิเมชนั เป็นตน้ 4.46 0.784 มากที่สดุ 

ด้านการเลือกรับรู้โดยรวม 4.29 0.669 มากทีสุ่ด 

ด้านการเลือกจดจ า    
ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากลกัษณะอนัเป็น
จดุเด่นท่ีเป็นเอกลกัษณ ์เช่น รูปรา่ง รูปทรง วสัด ุหนา้ตา 
ตวัละคร เป็นตน้ 4.57 0.686 มากที่สดุ 
ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากสี เช่น สีสดใส สีขาว
ด า สีโลหะ สีสะทอ้นแสง เทคนิคการใชส้ี เป็นตน้ 4.45 0.764 มากที่สดุ 
ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากบุคคลที่มีชื่อเสียง 
และผูอิ้ทธิพล 4.20 0.945 มาก 
ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากตราสินคา้ 4.16 0.951 มาก 
ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากสื่อที่มีชื่อเสียง เช่น 
ภาพยนตร ์การต์นูแอนิเมชนั ภาพวาด งานศิลปะ เป็นตน้ 4.40 0.826 มากที่สดุ 

ด้านอารมณโ์ดยรวม 4.36 0.619 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 9 (ต่อ) 

การเปิดรับส่ือ  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านทัศนคติ    
ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นสิ่งที่ช่วยเติมเต็มความฝันใน
วยัเด็ก 4.41 0.789 มากที่สดุ 
ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นงานศิลปะที่มีคณุค่า 4.57 0.657 มากที่สดุ 
ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นสิ่งที่สามารถลงทนุเพื่อท าก าไร
ได ้ 4.20 0.930 มาก 
ท่านคิดว่าอารต์ทอยเหมาะกบัทกุเพศ ทัง้เด็กและ
ผูใ้หญ่ 4.54 0.721 มากที่สดุ 
ท่านคิดว่าอารต์ทอยตอ้งอยู่ในรูปแบบของกลอ่งสุม่ 3.95 1.099 มาก 

ด้านทัศนคติโดยรวม 4.33 0.579 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกบัการเปิดรบัสื่อ จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 

ด้านการเลือกเปิดรับ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการ
เปิดรบัสื่อ ด้านการเลือกเปิดรบั โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ คือ ท่านเปิดรบั
ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียออฟฟิเชี่ยลของอารต์ทอย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.55 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จากผูม้ีอิทธิพลที่ท าการ
รีวิวอารต์ทอยผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ท่านเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย ผ่านการ
บอกต่อจากเพื่อน คนรูจ้ัก หรือครอบครวั และ ท่านเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย ผ่าน
ช่องทางรา้นคา้ โดยการเขา้ไปชมอารต์ทอยและอ่านขอ้มลูบนบรรจุภณัฑ ์โดยมีระดบัความคิดเห็น
ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 4.28 และ 4.21 ตามล าดบั และขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดับมาก คือ ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย ผ่านช่องทาง
ออฟไลน ์เช่น ปา้ยโฆษณา ใบปลิว โทรทศัน ์ภาพวาด งานศิลปะ เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 

ด้านการเลือกรับรู้ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการเปิดรบั
สื่อ ดา้นการเลือกรบัรู ้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ คือ ท่านเลือกใหค้วามสนใจ
ข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย จากเรื่องราวและตัวละครจากสื่อที่มีชื่อเสียงและชื่นชอบ เช่น 
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ภาพยนตร ์การต์ูนแอนิเมชัน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านเลือกใหค้วาม
สนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จากรูปภาพที่สวยงาม คลิปวิดีโอที่มีเสียงเพลง และ เสียงบรรยาย
ดึงดูดความสนใจ และ ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย จากการเห็นผ่านตา
บ่อย ๆ จนเกิดความรูส้ึกสนใจ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 และ 
4.40 ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านเลือกใหค้วาม
สนใจข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย จากบุคคลที่มีชื่อเสียง และผูอิ้ทธิพลคู่กับอารต์ทอย และ ท่าน
เลือกให้ความสนใจข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย จากชื่อเสียงรางวัล การการนัตี และหลักฐาน
ความส าเรจ็ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 และ 4.02 ตามล าดบั 

ด้านการเลือกจดจ า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการ
เปิดรับสื่อ ด้านการเลือกจดจ า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ท่าน
สามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากลกัษณะอันเป็นจุดเด่นที่เป็นเอกลกัษณ์ เช่น รูปร่าง รูปทรง วัสด ุ
หนา้ตา ตัวละคร เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยได้
จากสี เช่น สีสดใส สีขาวด า สีโลหะ สีสะทอ้นแสง เทคนิคการใชส้ี เป็นตน้ และ ท่านสามารถจดจ า
อารต์ทอยไดจ้ากสื่อที่มีชื่อเสียง เช่น ภาพยนตร ์การต์ูนแอนิเมชัน ภาพวาด งานศิลปะ เป็นตน้ มี
ระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45  และ 4 .40 ส่วนข้อที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากบคุคลที่
มีชื่อเสียง และผูอิ้ทธิพล และ ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.20 และ 4.16 ตามล าดบั 

ด้านทัศนคติ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการเปิดรบัสื่อ 
ดา้นทัศนคติ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นงาน
ศิลปะที่มีคณุค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าอารต์ทอยเหมาะกบัทุกเพศ ทัง้
เด็กและผูใ้หญ่ และ ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นสิ่งที่ช่วยเติมเต็มความฝันในวัยเด็ก มีระดับความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และ 4.41 ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นสิ่งที่สามารถลงทุนเพื่อท าก าไรได ้และ 
ท่านคิดว่าอารต์ทอยตอ้งอยู่ในรูปแบบของกล่องสุม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และ 3.95 ตามล าดบั 
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ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้
อารต์ทอย (Art Toy) แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ได้
ดงัตาราง 10 

 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอ้มูล
ระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 

การตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy)  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ท่านตดัสินใจซือ้อารต์ทอยจากกลอ่งสุม่จนกว่าจะไดช้ิน้
ที่อยากได ้หรือจนกว่าจะไดค้รบทัง้ชุด แมว้่าจะสุม่ได้
ชิน้เดิมก็ตาม 3.85 1.213 มาก 
ท่านตดัสินใจเลือกซือ้อารต์ทอยที่สามารถเจาะจง
เฉพาะชิน้ที่อยากได ้หรือซือ้จากรา้นคา้ที่เปิดกลอ่งสุม่
มาแลว้ขายแยก 4.10 1.077 มาก 
ท่านตดัสินใจซือ้อารต์ทอยไดง้่ายขึน้เมื่อมีการสง่เสรมิ
การตลาด เช่น โปรโมชั่น หรือ ของแถม เป็นตน้ 4.40 0.828 มากที่สดุ 
ชื่อเสียงของอารต์ทอยมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของท่าน 4.10 1.025 มาก 
ท่านตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ถา้หากไดเ้ห็นอารต์ทอยของ
จรงิ ไม่ใช่เพียงแค่เห็นจากรูปภาพหรือวิดีโอเท่านัน้ 4.47 0.831 มากที่สดุ 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 4.18 0.705 มาก 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ได้แก่ ท่าน
ตัดสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ถ้าหากได้เห็นอารต์ทอยของจริง ไม่ใช่เพียงแค่เห็นจากรูปภาพหรือวิดีโอ
เท่านัน้ และ ท่านตัดสินใจซือ้อารต์ทอยไดง้่ายขึน้เมื่อมีการส่งเสริมการตลาด เช่น โปรโมชั่น หรือ 
ของแถม เป็นต้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 และ 4.40 ตามล าดับ รองลงมา ข้อที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจเลือกซือ้อารต์ทอยที่สามารถ
เจาะจงเฉพาะชิน้ที่อยากได ้หรือซือ้จากรา้นคา้ที่เปิดกล่องสุ่มมาแลว้ขายแยก ชื่อเสียงของอารต์
ทอยมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 4.10 และ ท่านตัดสินใจซือ้อารต์ทอย
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จากกล่องสุ่มจนกว่าจะไดช้ิน้ที่อยากได ้หรือจนกว่าจะไดค้รบทัง้ชุด แมว้่าจะสุ่มไดช้ิน้เดิมก็ตาม มี
ระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 
 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์
ที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์จะใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA) ที่มีระดับความ
เชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยดูจากตาราง 
Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย 
F-test และถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe รวมทั้งถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มี
ความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher's Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Dunnet's T3 ท า
การทดสอบเป็นรายคู่  ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene's Test มีสมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ

ค่า P-value มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามเพศ) 

Levene Statistic Df1 Df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

2.148 2 397 0.118 

 
จากตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้

อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามเพศ พบว่า การตัดสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวม มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.118 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนั้นจึงตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ  
F-test ดงัตาราง 12 
 
ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามเพศ) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F P-value 

การตดัสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 1.134 2 0.567 1.140 0.321 
ภายในกลุม่ 197.456 397 0.497   

รวม 198.590 399    

 
จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้

อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ พบว่า การตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยโดยรวม มีค่า P-value เท่ากับ 0.321  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายทุี่แตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์จะใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA) ที่มีระดับความ
เชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยดูจากตาราง 
Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย 
F-test และถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe รวมทั้งถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มี
ความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher's Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Dunnet's T3 ท า
การทดสอบเป็นรายคู่  ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene's Test มีสมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ

ค่า P-value มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามอายุ) 

Levene Statistic Df1 Df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

0.184 2 397 0.832 
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จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามอายุ พบว่า การตัดสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวม มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.832 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนั้นจึงตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ  
F-test ดงัตาราง 14 
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามอายุ) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F P-value 

การตดัสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 1.762 2 0.881 1.777 0.171 
ภายในกลุม่ 196.828 397 0.496   

รวม 198.590 399    

 
จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้

อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ พบว่า การตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยโดยรวม มีค่า P-value เท่ากับ 0.171  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

สมมติฐานข้อที ่1.3 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์จะใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA) ที่มีระดับความ
เชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยดูจากตาราง 
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Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย 
F-test และถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe รวมทั้งถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มี
ความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher's Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Dunnet's T3 ท า
การทดสอบเป็นรายคู่  ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene's Test มีสมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ

ค่า P-value มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 
 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามอาชีพ) 

Levene Statistic Df1 Df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

0.285 3 396 0.836 

 
จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้

อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า การตัดสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวม มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.836 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดังนัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ F-
test ดงัตาราง 16 
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามอาชีพ) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F P-value 

การตดัสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 1.642 3 0.547 1.101 0.349 
ภายในกลุม่ 196.948 396 0.497   

รวม 198.590 399    

 
จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้

อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ พบว่า การตดัสินใจซือ้
อารต์ทอยโดยรวม มีค่า P-value เท่ากับ 0.349  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน  สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์จะใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA) ที่มีระดับความ
เชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยดูจากตาราง 
Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย 
F-test และถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe รวมทั้งถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มี
ความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher's Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
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และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Dunnet's T3 ท า
การทดสอบเป็นรายคู่  ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene's Test มีสมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ

ค่า P-value มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

Levene Statistic Df1 Df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

0.574 2 397 0.564 

 
จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้

อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า การตัดสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวม 
ค่า P-value เท่ากับ 0.564 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนั้นจึงต้องทดสอบ
สมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 18 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F P-value 

การตดัสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 1.749 2 0.875 1.764 0.173 
ภายในกลุม่ 196.841 397 0.496   

รวม 198.590 399    
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จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ พบว่า 
การตัดสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวม มีค่า P-value เท่ากบั 0.173  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลัก  (H 0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H 1) หมายความว่า ผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยไม่แตกต่างกนั ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพที่แตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพที่แตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค่้าสถิติการทดสอบโดยใชก้ลุ่มตัวอย่างสอง
กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample T-test) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 
0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene's Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากัน

ทุกกลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่า
มากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า T ดว้ย Equal Variances Assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า 
P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า T ดว้ย Equal Variances Not Assumed  
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามสถานภาพ) 

Levene’s Test for Equality 
of Variances 

F P-value 
การตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 0.026 0.871 

 
จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้

อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า การตัดสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวม มีค่า P-
value เท่ากับ 0.871 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จะท าการทดสอบ T-test ดว้ย 
Equal Variances Assumed ดงัตาราง 20 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติ ทดสอบ T-test ดว้ย Equal Variances Assumed 

การตัดสินใจซือ้
โดยรวม 

(จ าแนกตาม
สถานภาพ) 

T-test for Equality of Means 

สถานภาพ 𝒙 S.D. t df P-value 

การตัดสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) 

โดยรวม 

โสด / แยกกนัอยู ่ 0.832 0.127 0.657 398 0.511 

สมรส / อยู่
ดว้ยกนั / หย่ารา้ง 
/ หมา้ย 

0.832 0.130    
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จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ พบว่า การตดัสินใจ
ซือ้อารต์ทอยโดยรวม มีค่า P-value เท่ากับ 0.511  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
สถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่1.6 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้อารต์ทอย แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์จะใช้วิธีการทดสอบด้วยสถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA) ที่มีระดับความ
เชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยดูจากตาราง 
Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย 
F-test และถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe รวมทั้งถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มี
ความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher's Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Dunnet's T3 ท า
การทดสอบเป็นรายคู่  ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene's Test มีสมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ

ค่า P-value มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามระดับการศึกษาทีส่ าเร็จแล้ว

หรือก าลังศึกษา) 
Levene Statistic Df1 Df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

0.700 2 397 0.497 

 
จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้

อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า การตัดสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวม มีค่า 
P-value เท่ากับ 0.497 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ย
สถิติ F-test ดงัตาราง 22 
 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 
(จ าแนกตามระดับ

การศึกษาทีส่ าเร็จแล้ว 
หรือก าลังศึกษา) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F P-value 

การตดัสินใจซือ้ 
อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 5.626 2 2.813 5.788 0.003* 
ภายในกลุม่ 192.964 397 0.486   

รวม 198.590 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ พบว่า การ
ตัดสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวม มีค่า P-value เท่ากับ 0.003  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H 1) และปฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H 0) หมายความว่า ผู้บ ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้ จึงน าผลการวิเคราะหไ์ป
ทดสอบความแตกต่างดว้ยการเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีการทดสอบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 23 

 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) จ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ Least Significant Difference (LSD) 

ระดับ
การศึกษา 

 

ต ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
หรือ เทยีบเท่า 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

4.26 4.17 3.73 

ต ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

4.26 - 
0.084 

(0.248) 
0.529* 
(0.001) 

ปริญญาตรี 
หรือ เทยีบเท่า 

4.17 - - 
0.444* 
(0.004) 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

3.73 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตาราง 23 ผลเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจ
ซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ Least Significant 
Difference (LSD) พบว่า  

ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบั ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า มีค่า 
P-value เท่ากบั 0.248 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวมไม่แตกต่างกับผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า โดยผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวม
มากกว่ากว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.084 

ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบั สงูกว่าปริญญาตรี มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวมแตกต่างกับผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตดัสินใจซือ้
อารต์ทอยโดยรวมมากกว่ากว่าผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญา
ตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.529 

ระดับการศึกษาระดบัปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า กับ สงูกว่าปริญญาตรี 
มีค่า P-value เท่ากบั 0.004 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวมแตกต่าง
กับผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
หรือ เทียบเท่า มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยโดยรวมมากกว่ากว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.444 
 

สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน
คณุสมบัติ ดา้นคุณค่า ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม และดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้
ดงันี ้

H0: ภาพลักษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบัติ ดา้นคุณค่า ดา้น
บุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม และดา้นอารมณ ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ภาพลักษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบัติ ดา้นคุณค่า ดา้น
บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม และด้านอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ที่
ระดบัความ เชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
 X1 = ดา้นคณุสมบติั 
 X2 = ดา้นคณุค่า 
 X3 = ดา้นบคุลิกภาพตราสินคา้ 
 X4 = ดา้นวฒันธรรม 
 X5 = ดา้นอารมณ ์
 Y1 = การตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 

 
ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) การ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F P-value 

ระหว่างกลุม่ 100.726 5 20.145 81.104 <0.001* 
ภายในกลุม่ 97.864 394 0.248   

รวม 198.590 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) การตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า 
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) กล่าวคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า อย่างน้อย 1 ด้าน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึ่งสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ได ้ดงันี ้
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ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื ้ออารต์ทอย (Art Toy) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดย
วิธี Enter 

ตัวแปร B SE t P-value 

ค่าคงที่ -0.078 0.249 -0.311 0.756 
ดา้นคณุสมบติั 0.103 0.068 1.532 0.126 
ดา้นคณุค่า 0.106 0.067 1.588 0.113 
ดา้นบคุลิกภาพตราสินคา้ 0.047 0.064 0.727 0.468 
ดา้นวฒันธรรม 0.356 0.055 6.518 <0.001* 
ดา้นอารมณ ์ 0.376 0.062 6.089 <0.001* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

จากตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นวฒันธรรม และ ดา้นอารมณ์ สามารถน ามาร่วม
ท านายการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 50.10 
(Adjusted R2 = 0.501) 

ผูวิ้จัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถน ามาร่วมท านายมาเขียน
เป็นสมการพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

Y1  = (-0.078) + 0.356X4 + 0.376X5 

ผลการศึกษา สรุปไดว้่า ตวัแปรที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ประกอบดว้ย ค่าคงที่ 
ดา้นวัฒนธรรม (X4) และ ดา้นอารมณ์ (X5) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art 
Toy) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าวสามารถน ามา
อธิบายได ้ดงันี ้

หากภาพลกัษณต์ราสินคา้ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
จะมีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) เท่ากบั -0.078 หน่วย โดยสามารถอธิบายได ้ดงัต่อไปนี ้
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หากภาพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลให้
การตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.356 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดภาพลกัษณต์ราสินคา้อีก 1 ดา้นเป็นค่าคงที่ 

หากภาพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นอารมณ ์(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหก้าร
ตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.376 หน่วย 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดภาพลกัษณต์ราสินคา้อีก 1 ดา้นเป็นค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรด้านที่ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออารต์ทอย (Art Toy) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) มี 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นคณุสมบติั (X1) ดา้นคณุค่า (X2) และ 
ดา้นบุคลิกภาพตราสินค้า (X3) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art 
Toy) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) 

 
สมมติฐานข้อที่ 3 รูปแบบการเปิดรบัสื่อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: รูปแบบการเปิดรบัสื่อ ประกอบดว้ย ดา้นการเลือกเปิดรบั ดา้นการเลือก

รบัรู ้ดา้นการเลือกจดจ า และดา้นทศันคติ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1: รูปแบบการเปิดรบัสื่อ ประกอบดว้ย ดา้นการเลือกเปิดรบั ดา้นการเลือก
รบัรู ้ดา้นการเลือกจดจ า และดา้นทัศนคติ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ที่
ระดบัความ เชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
 X1 = ดา้นการเลือกเปิดรบั 
 X2 = ดา้นการเลือกรบัรู ้
 X3 = ดา้นการเลือกจดจ า 
 X4 = ดา้นทศันคติ 
 Y1 = การตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
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ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) การ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F P-value 

ระหว่างกลุม่ 106.734 4 26.683 114.744 <0.001* 
ภายในกลุม่ 91.857 395 0.233   

รวม 198.590 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) การตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า 
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) กลา่วคือ รูปแบบการเปิดรบัสื่อ อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้อารต์ทอยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ได ้ดงันี ้
 
ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื ้ออารต์ทอย (Art Toy) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดย
วิธี Enter 

ตัวแปร B SE t P-value 

ค่าคงที่ 0.201 0.197 1.018 0.309 
ดา้นการเลือกเปิดรบั 0.265 0.064 4.143 <0.001* 
ดา้นการเลือกรบัรู ้ 0.317 0.063 5.040 <0.001* 
ดา้นการเลือกจดจ า 0.120 0.062 1.921 0.055 
ดา้นทศันคติ 0.221 0.061 3.637 <0.001* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นการเลือกเปิดรบั การเลือกรบัรู ้และ ดา้นทัศนคติ 
สามารถน ามาร่วมท านายการตัดสิน ใจซื ้ออาร์ตทอย  (Art Toy ) ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 53.30 (Adjusted R2 = 0.533) 

ผูวิ้จัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถน ามาร่วมท านายมาเขียน
เป็นสมการพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

Y1  = 0.201 + 0.265X1 + 0.317X2 + 0.221X4 

ผลการศึกษา สรุปไดว้่า ตวัแปรที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ประกอบดว้ย ค่าคงที่ 
ดา้นการเลือกเปิดรบั (X1) ดา้นการเลือกรบัรู ้(X2) และ ดา้นทัศนคติ (X4) เป็นปัจจยัที่ก าหนดการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์

ดงักลา่วสามารถน ามาอธิบายได ้ดงันี ้
หากรูปแบบการเปิดรบัสื่อทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

จะมีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) เท่ากบั 0.201 หน่วย โดยสามารถอธิบายได ้ดงัต่อไปนี ้
หากรูปแบบการเปิดรบัสื่อ ด้านการเลือกเปิดรบั  (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ

ส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 
0.265 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดภาพลกัษณต์ราสินคา้อีก 2 ดา้นเป็นค่าคงที่ 

หากรูปแบบการเปิดรบัสื่อ ดา้นการเลือกรบัรู ้(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผล
ใหก้ารตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.317 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดภาพลกัษณต์ราสินคา้อีก 2 ดา้นเป็นค่าคงที่ 

หากรูปแบบการเปิดรบัสื่อ ดา้นทศันคติ (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะสง่ผลใหก้าร
ตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.221 หน่วย 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดภาพลกัษณต์ราสินคา้อีก 2 ดา้นเป็นค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรด้านที่ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออารต์ทอย (Art Toy) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) มี 1 ตัวแปร คือ ดา้นการเลือกจดจ า (X3) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่
เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) 
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ตาราง 28 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยที่
แตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศที่แตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่แตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่  1 .3  ผู้บริโภคที่ มี อาชีพที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้ออารต์ทอยของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่าง
กนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้ออารต์ทอยของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

T-test 

สมมติ ฐานข้ อที่  1 .6  ผู้บ ริ โภ คที่ มี ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์
ทอยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

One way ANOVA 
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ตาราง 27 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ในการ 
ทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบัติ ดา้นคุณค่า 
ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม และดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นคณุสมบติั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

ดา้นคณุค่า ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ดา้นบคุลิกภาพตราสินคา้ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ดา้นวฒันธรรม สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ดา้นอารมณ ์ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 3 รูปแบบการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย 
ดา้นการเลือกเปิดรบั สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 
Analysis 

ดา้นการเลือกรบัรู ้ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ดา้นการเลือกจดจ า ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ดา้นทศันคติ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่5 
สรุปและอภปิรายผล 

 
จากการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้และรูปแบบการเปิดรบั

สื่อที่มีต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ฉบบันี ้ผูว้ิจยั
ไดส้รุปผลการวิเคราะหข์อ้มลู อภิปรายผลการวิจยั และขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากงานวิจยั ดงัต่อไปนี ้
 
5.1 สังเขปการวิจัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งจ าแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน สถานภาพ และ ระดบัการศึกษา ที่แตกต่างกนั ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้าน
คุณค่า ด้านบุคลิกภาพตราสินค้า ดา้นวัฒนธรรม และด้านอารมณ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษารูปแบบการเปิดรบัสื่อของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่สง่ผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
 
 ความส าคัญของการวิจัย 

 1. ผลการวิจัยเป็นประโยชนแ์ก่นกัออกแบบ ศิลปิน รวมถึงผูท้ี่เป็นเจา้ของกิจการ
อารต์ทอย หรือมีความสนใจในการท ากิจการ น าผลการวิจัยใช้เป็นข้อมูลประกอบการพัฒนา
ภาพลกัษณต์ราสินคา้และการสื่อสารใหม้ีความสอดคลอ้งกบักลุ่มเปา้หมาย สรา้งความโดดเด่น มี
เอกลกัษณ ์มีความน่าสนใจ และเป็นการเพิ่มโอกาสทางการแข่งขนักบัตราสินคา้ของคู่แข่งที่มีอยู่
ในตลาด 

 2. เป็นการเสริมสรา้งองคค์วามรูด้า้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในกลุ่มสินคา้ศิลปะร่วม
สมัย ซึ่งงานวิจัยนี ้สามารถเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในสินค้า
ประเภทใหม่และมีความเฉพาะกลุม่ 

 3. สามารถใชผ้ลของการวิจยัเป็นขอ้มลูอา้งอิงในการวางนโยบายของภาครฐัหรือ
จดักิจกรรมพฒันาเศรษฐกิจแบบสรา้งสรรคเ์พื่อสง่เสรมิอตุสาหกรรมอารต์ทอย 
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 4. เพื่อสะทอ้นแนวโนม้การบรโิภคสินคา้อารต์ทอยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
ศนูยก์ลางของกระแสและพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่สามารถขยายไปสูภ่มูิภาคอ่ืนไดใ้นอนาคต 
 
 สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน สถานภาพ และ ระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยที่แตกต่างกนั 
 2. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณค่า ด้าน
บุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม และดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 
 3. รูปแบบการเปิดรบัสื่อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยที่แตกต่างกนั 

 
5.2 สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดบัการศกึษา แสดงผลโดย
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 243 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
60.75 รองลงมาเป็น เพศชาย จ านวน 119 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.75 และ LGBTQ+ จ านวน 38 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.50 ตามล าดบั 

 
ภาพประกอบ 23 แผนภมูิแสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูทางประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ 

60
.7

5

29
.7

5

9.
5

ค่ า เ ฉ ลี่ ย

เพศ

เพศหญิง เพศชาย LGBTQ+
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  อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 6 – 25 ปี จ านวน 276 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 69.00 รองลงมามีอายุ 26 – 35 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.75 อายุ 36 ปีขึน้ไป 
จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.25 ตามล าดบั 

 
ภาพประกอบ 24 แผนภมูิแสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูทางประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ 

  อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนิสิต / นักศึกษา จ านวน 212 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.00 รองลองมามีอาชีพเป็นพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 22.00 อาชีพอิสระ 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.75 เป็นข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ / 
ผูป้ระกอบการ / เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว / แม่บา้น / พ่อบา้น จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
10.25 ตามล าดบั 

 
ภาพประกอบ 25 แผนภมูิแสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูทางประชากรศาสตร ์ดา้นอาชีพ 

69

21
.7

5

9.
25

ค่ า เ ฉ ลี่ ย

อายุ

6-25 ปี 26-35 ปี 36 ปีขึน้ไป

53

22

14
.7

5

10
.2

5

ค่ า เ ฉ ลี่ ย

อาชีพ

นิสติ / นกัศกึษา 

พนกังานบริษัทเอกชน 

อาชีพอิสระ

ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ / ผูป้ระกอบการ / เจา้ของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั / แม่บา้น / พอ่บา้น 



  127 

  รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 230 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.50 รองลงมามีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.50 25,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.00 ตามล าดบั 

 
ภาพประกอบ 26 แผนภมูิแสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูทางประชากรศาสตร ์

ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

  สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / แยกกันอยู่ จ านวน 
366 คน คิดเป็นรอ้ยละ 91.50 และมีสถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกนั / หย่ารา้ง / หมา้ย จ านวน 34 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.50 

 
ภาพประกอบ 27 แผนภมูิแสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูทางประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพ 

 

57
.5

27
.5

15

ค่ า เ ฉ ลี่ ย

รายได้ เฉ ล่ียต่อเดือน

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท 25,001 บาทขึน้ไป

91
.5

8.
5

ค่ า เ ฉ ลี่ ย

สถานภาพ

โสด / แยกกนัอยู่ สมรส / อยู่ดว้ยกนั / หย่ารา้ง / หมา้ย 
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 ระดับการศึกษาทีส่ าเร็จแล้วหรือก าลังศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มี
ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 
รองลงมามีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.00 และสงูกว่า
ปรญิญาตร ีจ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.75 ตามล าดบั 

 
ภาพประกอบ 28 แผนภมูิแสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูทางประชากรศาสตร ์ดา้นระดบัการศึกษา 

 
ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัภาพลกัษณข์อง

ตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบัติ ดา้นคุณค่า ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม 
และ ดา้นอารมณ ์แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกบัภาพลกัษณต์ราสินคา้โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35  

ด้านคุณสมบัติ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ ดา้นคณุสมบติั โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากที่สุด คือ การออกแบบอารต์
ทอยมีเอกลกัษณโ์ดดเด่นเฉพาะตวั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.74 รองลงมา ไดแ้ก่ อารต์ทอยมีรูปแบบให้
เลือกหลากหลาย อารต์ทอยมีการผลิตที่ประณีต เก็บรายละเอียด มีผิวสัมผัสที่ดี วัสดุที่ใช้มี
คณุภาพสงูและปลอดภยั และ สามารถออกแบบรูปลกัษณ ์ใส่ความคิดสรา้งสรรคก์บัอารต์ทอยได ้
เช่น มีเสือ้ผา้และเครื่องประดบัเสริม เลือกสีหรือวสัดไุด ้เป็นตน้ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก

55
.2

5

39

5.
75

ค่ า เ ฉ ลี่ ย

ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ต ่ากว่าปริญญาตรี สงูกว่าปริญญาตรี
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ที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.73 4.59 และ 4.53 ตามล าดับ และขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นในระดบัมาก คือ สามารถถอดประกอบชิน้สว่นได ้สามารถปรบัเปลี่ยนรูปแบบท่าทาง
การจดัวางอารต์ทอยไดต้ามตอ้งการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 

ด้านคุณค่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตรา
สินคา้ ดา้นคุณค่า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ คือ เป็นของสะสมที่มีคณุค่าทาง
จิตใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 รองลงมา ได้แก่ ท าให้เกิดความภาคภูมิใจและพึงพอใจที่ได้
ครอบครอง และ อารต์ทอยเป็นสิ่งสะทอ้นรสนิยม แสดงถึงตวัตน และความชื่นชอบ มีระดบัความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 และ 4 .51  ตามล าดับ และข้อที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่ ใหค้วามรูส้ึกคุม้ค่าหรือเกินกว่าราคาที่จ่าย 
และ สามารถน าไปขายต่อเพื่อเก็งก าไร มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และ 4.17 ตามล าดบั 

ด้านบุคลิกภาพ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ภาพลักษณ์ของ
อารต์ทอยมีบุคลิกกลา้แสดงออก ล า้สมัย สรา้งจินตนาการ เป็นตัวของตัวเอง มีความเป็นคนรุ่น
ใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 รองลงมา ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของอารต์ทอยมีบุคลิกสนุกสนานร่าเริง 
สดใส อ่อนโยน น่ารกั เป็นมิตร และ ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบุคลิกมีเสน่ห์ หรูหรา เรียบหรู มี
ระดับ มีระดบัความคิดเห็นใรดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 และ 4.25 ตามล าดบั และขอ้ที่
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ไดแ้ก่ ภาพลักษณ์ของอารต์ทอยมีบุคลิก
น่าเชื่อถือ ฉลาด เป็นผูเ้ชี่ยวชาญ และ ภาพลกัษณ์ของอารต์ทอยมีบุคลิกดุดัน ดูลุยๆ โลดโผน มี
ความเขม้แข็งแบบผูช้าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 และ 3.99 ตามล าดบั 

ด้านวัฒนธรรม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์
ตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ คือ อารต์ทอยมีรูปลกัษณท์ี่
สะทอ้นถึงความชื่นชอบเฉพาะกลุ่ม เช่น ภาพยนตร ์การต์นูอนิเมชนั ผูม้ีอิทธิพล ผูม้ีชื่อเสียง เป็น
ต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 รองลงมา คือ ได้รบัอิทธิพลเก่ียวกับอารต์ทอยจากกลุ่มเพื่อน หรือ 
ครอบครัว เป็นต้น มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 ส่วนข้อที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่ อารต์ทอยมี รูปลักษณ์ที่สะท้อนถึง
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วฒันธรรมต่างประเทศ อารต์ทอยมีรูปลกัษณ์ที่สะทอ้นถึงวัฒนธรรมทอ้งถิ่นของไทย และ อารต์
ทอยเป็นสิ่งแสดงฐานะและหนา้ตาทางสงัคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 3.86 และ 3.65 ตามล าดบั 

ด้านอารมณ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ดา้นอารมณ ์โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ มีความรูส้ึกต่ืนเตน้และลุน้
ระทกึเมื่อไดเ้ปิดกลอ่งสุ่มทกุครัง้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.70 รองลงมา ไดแ้ก่ อารต์ทอยท าใหเ้กิดความ
ประทบัใจและชื่นชอบเมื่อแรกเห็น อารต์ทอยช่วยผ่อนคลายจากความเครียด และ อารต์ทอยช่วย
ใหรู้ส้ึกถูกเติมเต็ม มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 4.40 และ 4.33 
ตามล าดบั และขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก คือ อารต์ทอยช่วยสรา้ง
ความผกูพนั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกับการเปิดรบัสื่อ 
ประกอบดว้ย ดา้นการเลือกเปิดรบั ดา้นการเลือกรบัรู ้ดา้นการเลือกจดจ า และ ดา้นทศันคติ แสดง
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกับการเปิดรบัสื่อโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32  

 ด้านการเลือกเปิดรับ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการ
เปิดรบัสื่อ ด้านการเลือกเปิดรบั โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ คือ ท่านเปิดรบั
ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียออฟฟิเชี่ยลของอารต์ทอย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.55 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จากผูม้ีอิทธิพลที่ท าการ
รีวิวอารต์ทอยผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ท่านเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย ผ่านการ
บอกต่อจากเพื่อน คนรูจ้ัก หรือครอบครวั และ ท่านเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย ผ่าน
ช่องทางรา้นคา้ โดยการเขา้ไปชมอารต์ทอยและอ่านขอ้มลูบนบรรจุภณัฑ ์โดยมีระดบัความคิดเห็น
ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 4.28 และ 4.21 ตามล าดบั และขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดับมาก คือ ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย ผ่านช่องทาง
ออฟไลน ์เช่น ปา้ยโฆษณา ใบปลิว โทรทศัน ์ภาพวาด งานศิลปะ เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 

 ด้านการเลือกรับรู้ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการเปิดรบั
สื่อ ดา้นการเลือกรบัรู ้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ คือ ท่านเลือกใหค้วามสนใจ
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ข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย จากเรื่องราวและตัวละครจากสื่อที่มีชื่อเสียงและชื่นชอบ เช่น 
ภาพยนตร ์การต์ูนแอนิเมชัน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านเลือกใหค้วาม
สนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จากรูปภาพที่สวยงาม คลิปวิดีโอที่มีเสียงเพลง และ เสียงบรรยาย
ดึงดูดความสนใจ และ ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย จากการเห็นผ่านตา
บ่อย ๆ จนเกิดความรูส้ึกสนใจ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 และ 
4.40 ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านเลือกใหค้วาม
สนใจข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย จากบุคคลที่มีชื่อเสียง และผูอิ้ทธิพลคู่กับอารต์ทอย และ ท่าน
เลือกให้ความสนใจข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย จากชื่อเสียงรางวัล การการนัตี และหลักฐาน
ความส าเรจ็ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 และ 4.02 ตามล าดบั 

 ด้านการเลือกจดจ า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการ
เปิดรับสื่อ ด้านการเลือกจดจ า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ท่าน
สามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากลกัษณะอันเป็นจุดเด่นที่เป็นเอกลกัษณ์ เช่น รูปร่าง รูปทรง วัสด ุ
หนา้ตา ตัวละคร เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยได้
จากสี เช่น สีสดใส สีขาวด า สีโลหะ สีสะทอ้นแสง เทคนิคการใชส้ี เป็นตน้ และ ท่านสามารถจดจ า
อารต์ทอยไดจ้ากสื่อที่มีชื่อเสียง เช่น ภาพยนตร ์การต์ูนแอนิเมชัน ภาพวาด งานศิลปะ เป็นตน้ มี
ระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45  และ 4 .40 ส่วนข้อที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากบคุคลที่
มีชื่อเสียง และผูอิ้ทธิพล และ ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.20 และ 4.16 ตามล าดบั 

 ด้านทัศนคติ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการเปิดรบัสื่อ 
ดา้นทัศนคติ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นงาน
ศิลปะที่มีคณุค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าอารต์ทอยเหมาะกบัทุกเพศ ทัง้
เด็กและผูใ้หญ่ และ ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นสิ่งที่ช่วยเติมเต็มความฝันในวัยเด็ก มีระดับความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และ 4.41 ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นสิ่งที่สามารถลงทุนเพื่อท าก าไรได ้และ 
ท่านคิดว่าอารต์ทอยตอ้งอยู่ในรูปแบบของกล่องสุม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และ 3.95 ตามล าดบั 
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ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้
อารต์ทอย (Art Toy) แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกับการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) โดยรวม พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านตัดสินใจซือ้ได้
ง่ายขึน้ถา้หากไดเ้ห็นอารต์ทอยของจริง ไม่ใช่เพียงแค่เห็นจากรูปภาพหรือวิดีโอเท่านัน้ และ ท่าน
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยไดง้่ายขึน้เมื่อมีการส่งเสริมการตลาด เช่น โปรโมชั่น หรือ ของแถม เป็นตน้ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.47 และ 4.40 ตามล าดบั รองลงมา ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจเลือกซือ้อารต์ทอยที่สามารถเจาะจงเฉพาะชิน้ที่อยากได ้
หรือซือ้จากรา้นคา้ที่เปิดกล่องสุ่มมาแลว้ขายแยก ชื่อเสียงของอารต์ทอยมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากนั คือ 4.10 และ ท่านตดัสินใจซือ้อารต์ทอยจากกล่องสุ่มจนกว่าจะไดช้ิน้ที่
อยากได ้หรือจนกว่าจะไดค้รบทัง้ชดุ แมว้่าจะสุม่ไดช้ิน้เดิมก็ตาม มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์
ทอยที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั พบว่า 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย
ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั พบว่า 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย
ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่1.3 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั พบว่า 
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ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย
ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื ้ออารต์ทอยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั พบว่า  

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้อารต์
ทอยไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่1.6 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั พบว่า 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
อารต์ทอยแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
โดยผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และระดับปริญญาตรี 
หรือ เทียบเท่า มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยมากกว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบัติ 

ดา้นคณุค่า ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม และดา้นอารมณ ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นวัฒนธรรม (X4) และ ดา้นอารมณ์ (X5) 
สามารถน ามาร่วมท านายการตัดสิน ใจซื ้ออาร์ตทอย  (Art Toy ) ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) ไดร้อ้ยละ 50.1 (Adjusted R2 = 0.501) ผูวิ้จยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ของตัว
แปรที่สามารถน ามาร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์การตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

 
Y1  = (-0.078) + 0.356X4 + 0.376X5 
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สรุปไดว้่า ตวัแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ประกอบดว้ย ค่าคงที่ ดา้นวฒันธรรม 
(X4) และ ดา้นอารมณ์ (X5) เป็นปัจจยัที่ก าหนดการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถน ามาอธิบายได ้ดงันี ้

หากภาพลกัษณต์ราสินคา้ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะมี
การตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) เท่ากบั -0.078 หน่วย โดยสามารถอธิบายได ้ดงัต่อไปนี ้

หากภาพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหก้าร
ตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.356 หน่วย 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดภาพลกัษณต์ราสินคา้อีก 1 ดา้นเป็นค่าคงที่ 

หากภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านอารมณ์ (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหก้าร
ตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.376 หน่วย 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดภาพลกัษณต์ราสินคา้อีก 1 ดา้นเป็นค่าคงที่ 

สว่นตวัแปรดา้นที่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร (Y1) มี 3 ตัวแปร ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ (X1) ด้านคุณค่า (X2) และ ด้าน
บุคลิกภาพตราสินคา้ (X3) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) 

 
สมมติฐานข้อที่ 3 รูปแบบการเปิดรบัสื่อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผล

ต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย 
ตวัแปรดา้นรูปแบบการเปิดรบัสื่อ ไดแ้ก่ ดา้นการเลือกเปิดรบั  (X1) ดา้นการเลือก

รบัรู ้(X2) และ ดา้นทัศนคติ (X4) สามารถน ามาร่วมท านายการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ไดร้อ้ยละ 53.3 (Adjusted R2 = 0.533) ผูว้ิจัยจึงน าค่า
สมัประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถน ามาร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์การตัดสินใจซือ้
อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

 
Y1  = 0.201 + 0.265X1 + 0.317X2 + 0.221X4 

 

สรุปไดว้่า ตวัแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ประกอบดว้ย ค่าคงที่ ดา้นการเลือก
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เปิดรบั (X1) ดา้นการเลือกรบัรู ้(X2) และ ด้านทัศนคติ (X4) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอย (Art Toy) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าว
สามารถน ามาอธิบายได ้ดงันี ้

หากรูปแบบการเปิดรบัสื่อทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะมี
การตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) เท่ากบั 0.201 หน่วย โดยสามารถอธิบายได ้ดงัต่อไปนี ้

หากรูปแบบการเปิดรบัสื่อ ดา้นการเลือกเปิดรบั (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะสง่ผลให้
การตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.265 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดภาพลกัษณต์ราสินคา้อีก 2 ดา้นเป็นค่าคงที่ 

หากรูปแบบการเปิดรบัสื่อ ดา้นการเลือกรบัรู ้(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลให้
การตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.317 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดภาพลกัษณต์ราสินคา้อีก 2 ดา้นเป็นค่าคงที่ 

หากรูปแบบการเปิดรบัสื่อ ด้านทัศนคติ (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลให้การ
ตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.221 หน่วย 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดภาพลกัษณต์ราสินคา้อีก 2 ดา้นเป็นค่าคงที่ 

สว่นตวัแปรดา้นที่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร (Y1) มี 1 ตัวแปร คือ ด้านการเลือกจดจ า (X3) ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ เป็นตัว
ก าหนดการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) 
 
5.3 อภปิรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้และรูปแบบการเปิดรบั
สื่อที่มีต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ฉบับนี ้มี
ประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปรายตามผลการทดสอบสมมติฐานไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งจ าแนกตาม เพศ อาย ุ
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และ ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั สามารถอภิปรายไดด้งันี ้

 1.1 ด้านเพศ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้อารต์ทอยไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากอารต์ทอยเป็นผลงานศิลปะที่ไม่ไดจ้  ากดัผูบ้ริโภคเพศใดเพศหนึ่ง โดยในปัจจุบนัมีความ
เท่าเทียมทางเพศมากขึน้ ท าให้ไม่ว่าผู้บริโภคจะเป็นเพศอะไรก็มีความสนใจและสามารถ
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แสดงออกถึงความชื่นชอบและรสนิยมของตนเองได้โดยไม่มีต้องค านึงถึงเพศ อีกทั้งทุกเพศ
สามารถเข้าถึงข้อมูลของสินค้าและซือ้สินค้าอารต์ทอยจากแหล่งต่าง ๆ ได้ไม่แตกต่างกัน  ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ จิรวฒัน ์ค าบวั (2567) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจที่ส่งผลต่อผูบ้ริโภค
ในการตัง้ใจซือ้กลอ่งสุ่ม/อารต์ทอย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีปัจจยัดา้นแรงจงุใจในการ
ตัง้ใจซือ้กล่องสุ่ม/อารต์ทอยไม่แตกต่างกนั และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กุลปริยา ยอดมลูคลี 
(2564) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสะสมตุ๊กตาไอดอล พบว่า เพศไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสะสมตุ๊กตาไอดอล เนื่องจากศิลปินมีกลุ่มแฟนคลับที่มีเพศที่
หลากหลายซึ่งเพศชายและเพศหญิงอาจมีพฤติกรรมการซือ้ที่เหมือนกนัได ้

1.2 ด้านอายุ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้อารต์ทอยไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีทัศนคติต่อสินคา้ประเภทของเล่นที่เปลี่ยนแปลงไปโดยไม่ไดจ้ ากัด
ว่าเป็นสินคา้ส าหรบัเด็กเท่านัน้ อีกทัง้สินคา้อารต์ทอยยังผสมผสานเขา้กับงานออกแบบและงาน
ศิลปะอย่างกลมกลืน ท าใหอ้ารต์ทอยเป็นสินคา้ที่ผูบ้ริโภคทุกช่วงอายุสามารถเขา้ถึงและสามารถ
ครอบครองได ้ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ จิรวัฒน ์ค าบวั (2567) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจที่
ส่งผลต่อผูบ้ริโภคในการตัง้ใจซือ้กล่องสุ่ม/อารต์ทอย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกันมีปัจจัย
ดา้นแรงจงูใจในการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่/อารต์ทอยไม่แตกต่างกนั 

1.3 ด้านอาชีพ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื ้ออารต์ทอยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากอารต์ทอยเป็นสินคา้ที่ไม่มีขอ้จ ากัดดา้นอาชีพ โดยไม่ว่าผูบ้ริโภคจะมี
อาชีพอะไรก็สามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารและแหล่งจ าหน่ายสินคา้อารต์ทอยได้ อีกทั้ง การซือ้
สินคา้อารต์ทอยเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยใหผู้บ้ริโภคผ่อนคลายจากการท างานและการด าเนินชีวิตใน
ปัจจุบันที่ เต็มไปด้วยแรงกดดันและความเครียด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรวัฒน์ ค าบัว 
(2567) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจที่ส่งผลต่อผูบ้ริโภคในการตัง้ใจซือ้กล่องสุ่ม/อารต์ทอย พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านแรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม/อารต์ทอยไม่
แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ อิทธิรกัษ์ ราชรกัษ์ (2563) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ตุ๊กตาตราสินคา้ลิขสิทธิ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ตุ๊กตาตราสินคา้ลิขสิทธิ์ไม่
แตกต่างกนั 
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1.4 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากอารต์ทอยเป็นสินค้าที่อยู่ในกระแสนิยมและ
แพร่หลายอย่างมาก ท าใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้อารต์ทอยสูง ซึ่งผูบ้ริโภคยินดีที่จะจ่าย
โดยไม่ค านึงถึงรายไดเ้พื่อใหไ้ดม้าครอบครอง เพื่อเป็นการแสดงออกถึงรสนิยมและความชื่นชอบ
ส่วนบุคคล รวมถึงเป็นเครื่องแสดงฐานะของผูบ้ริโภค โดยถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะมีรายไดน้้อยแต่ก็
สามารถเก็บออมเงินเพื่อที่จะซือ้สินคา้อารต์ทอยที่อยากไดม้ากครอบครองไดใ้นที่สุด ทัง้นี ้สินคา้
อารต์ทอยเป็นสินคา้ที่มีราคาที่ไม่สูงมากนักจึงท าใหผู้ม้ีรายไดน้อ้ยไม่ตอ้งใชเ้วลานานมากนักใน
การเก็บเงินซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กุลปริยา ยอดมลูคลี (2564) ไดศ้กึษาวิจยัเรื่อง ปัจจยั
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสะสมตุ๊กตาไอดอล พบว่า รายไดไ้ม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
สะสมตุ๊กตาไอดอล เนื่องจากตุ๊กตาไอดอลมีราคาไม่สูง จึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน
สามารถซือ้และสะสมตุ๊กตาไอดอลได ้และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อิทธิรกัษ ์ราชรกัษ์ (2563) ได้
ศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ตุ๊กตาตราสินคา้ลิขสิทธิ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ตุ๊กตาตราสินคา้ลิขสิทธิ์ไม่แตกต่างกนั 

1.5 ด้านสถานภาพ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคไม่ว่าจะอยู่ในสถานภาพใดก็สามารถซือ้สินคา้อารต์ทอยได้
ตามความตอ้งการและวตัถุประสงค ์โดยผูบ้ริโภคสามารถซือ้ไวเ้ก็บสะสมเอง สามารถซือ้ไปมอบ
เป็นของฝากหรือของขวญัใหแ้ก่เพื่อน ครอบครวั หรือคู่ครองได ้รวมถึงผูท้ี่เป็นผูป้กครองก็สามารถ
ซือ้อารต์ทอยใหก้บับุตรหลานได ้นอกจากนี ้ในปัจจบุนัคู่สมรสนิยมท างานทัง้คู่กนัมากขึน้แทนการ
ที่ภรรยาลาออกจากงานมาเป็นแม่บา้นเต็มตวั ซึ่งการที่ทัง้สองฝ่ายมีรายไดท้ าให้ยงัคงมีอิสระทาง
การเงินที่แยกออกจากกนัอยู่และมีเงินส่วนตวัไวใ้ชจ้่าย จึงอาจส่งผลใหพ้ฤติกรรมการซือ้คลา้ยกบั
ผู้ที่ เป็นโสดได้ (DITP, 2567) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนดล ลิ่มเจริญชาติ (2564) ได้
ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้โมเดลประกอบ พบว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

1.6 ด้านระดับการศึกษา ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า



  138 

ปริญญาตรี และระดบัปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า มีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยมากกว่าผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี โดยผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรีมีการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ เนื่องจาก ผูท้ี่มีการศึกษาในระดบัสงู
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซือ้สินคา้อย่างมีเหตุผล โดยจะพิจารณาจากขอ้มูลสินค้า ประเมินความ
จ าเป็น และค านึงถึงคุณภาพของสินค้า มากกว่าการซื ้อด้วยอารมณ์หรือความรู้สึกชั่ ววูบ 
การศึกษาระดบัสงูเป็นปัจจยัที่ช่วยเสรมิสรา้งทกัษะในการวิเคราะหแ์ละประเมินขอ้มลู ซึ่งสง่ผลให้
การตดัสินใจซือ้มีความรอบคอบและมีเหตผุลมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Ana U, Milan 

K et al. (2023) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของปัจจัยประชากรศาสตรต่์อพฤติกรรมการซือ้แบบ
หนุหนัพลนัแลน่ของผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัดา้นระดบัการศกึษาที่สงูขึน้ของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธ์
กบัการลดลงของพฤติกรรมการซือ้แบบหุนหนัพลนัแล่น แต่ขดัแยง้กับงานวิจยัของ จิรวฒัน ์ค าบวั 
(2567) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจที่ส่งผลต่อผูบ้ริโภคในการตัง้ใจซือ้กล่องสุ่ม/อารต์ทอย พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาที่แตกต่างกนัมีปัจจยัดา้นแรงจูงใจในการตดัสินใจซือ้กล่องสุม่/อารต์ทอยไม่
แตกต่างกนั ทัง้นี ้อาจเป็นผลจากขอบเขตของการวิจัยที่มีกลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ใน
ประเทศไทย ซึ่งต่างจากงานวิจยัฉบบันีท้ี่ผูว้ิจยัก าหนดกลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคเฉพาะที่อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยบริบททางภูมิศาสตร ์หรือพืน้ที่ที่มีความเจริญต่างกันอาจส่งผลใหผู้ม้ีระดับ
การศกึษาสงูมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกนัได ้

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณค่า 

ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม และดา้นอารมณ ์ที่แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั สามารถอภิปรายไดด้งันี ้

2.1 ด้านคุณสมบัติ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจาก ผูบ้ริโภคสินคา้อารต์ทอยส่วนใหญ่ไม่ไดซ้ือ้อารต์ทอยมาเพื่อใชง้าน แต่เป็นการซือ้เพื่อ
น ามาเป็นของสะสมหรือน าอารต์ทอยมาตัง้โชวเ์ป็นของตกแต่งที่พกัอาศยัของตนเองโดยไม่ไดห้ยิบ
จบัหรือมีปฏิสมัพันธ์อย่างใกลช้ิดกบัอารต์ทอยมากนัก ท าใหค้ณุสมบติัของอารต์ทอยไม่ใช่ปัจจัย
หลักที่ผู ้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื ้อ  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2016) กล่าวว่า 
ภาพลกัษณต์ราสินคา้ดา้นคณุสมบติั จะมีอิทธิพลมากกบัสินคา้ประเภทใชง้าน แต่อาจไม่มากนัก
กับสินคา้ประเภทที่ใชค้วามรูส้ึกหรือเป็นสินคา้ที่มีอัตลักษณ์เป็นตัวของตนเองสูง อีกทัง้ สินคา้ที่
ผูบ้รโิภคซือ้ดว้ยอารมณ ์(Emotion Driven) จะท าใหค้ณุสมบติัทางกายภาพถูกลดความส าคญัลง 
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ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Xiyun Gong, Choy Leong Yee et al. (2024) ไดศ้กึษาวิจยัเรื่อง การ
เปิดเผยกลไกของความอยากรูอ้ยากเห็นที่น าไปสู่พฤติกรรมการซือ้กล่องสุ่มแบบฉับพลนั: บทบาท
ของความตระหนกัเรื่องราคาในฐานะตวัแปรก ากบั พบว่า คณุสมบติัของสินคา้ เป็นหนึ่งในปัจจัย
กระตุน้ความอยากรูอ้ยากเห็น แต่ปัจจยัดา้นสิ่งแวดลอ้มและอารมณม์ีบทบาทต่อการตดัสินใจซือ้
มากกว่า 

2.2 ด้านคุณค่า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออารต์ทอยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจาก ผูบ้ริโภคที่ซือ้สินคา้อารต์ทอยไม่ได้อาจไม่ไดย้ึดติดกับตราสินคา้อารต์ทอยหรือคุณค่า
ทางการตลาดของตราสินคา้อารต์ทอย แต่ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้อารต์ทอยตามความชื่นชอบและ
รสนิยมสว่นตวัมากกว่า โดยผูบ้รโิภคจะเป็นผูก้  าหนดคณุค่าใหแ้ก่สินคา้อารต์ทอยดว้ยตนเอง ไม่ใช่
เป็นการรบัคณุค่าที่ถกูก าหนดมาจากตราสินคา้และปัจจยัทางการตลาด กล่าวคือ ผูบ้รโิภคอาจซือ้
อารต์ทอยเพราะชอบการเลา่เรื่องราวและความหมายของการออกแบบตวัละครอารต์ทอยมากกว่า
ชื่อเสียงของตราสินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Bourdieu P (1984) ที่กล่าวว่า ผูค้นจะบริโภค
สินคา้ตามรสนิยมที่เป็นสิ่งสะทอ้นชนชัน้ทางสงัคมและวัฒนธรรม โดยผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งยึด
ติดกับตราสินคา้หรือคุณค่าทางการตลาด นอกจากนี ้Grant McCracken (1986) กล่าวว่า สินคา้
จะมีคุณค่าหรือมีความหมายไม่ไดถู้กก าหนดโดยตราสินคา้เสมอไป แต่สามารถถ่ายทอดคุณค่า
ออกมาผ่านวฒันธรรม ศิลปิน หรือตวัผูบ้รโิภคเอง และ Douglas Holt (1995) กลา่วว่า ผูบ้รโิภคจะ
สรา้งความหมายใหก้บัสินคา้ผ่านประสบการณไ์ม่ใช่รบัความหมายมาจากตราสินคา้ฝ่ายเดียว ซึ่ง
ขัดแยง้กับงานวิจัยของ Zhang R. & Phakdeephirot K. (2023) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของ
การตลาดกล่องสุ่มที่มีต่อความตั้งใจซือ้ของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาบริษัทป๊อปมารท์ (Pop Mart) 
พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้ของผู้บริโภค ทั้งนี ้เป็นผลจากงานวิจัย
มุ่งเนน้ศึกษากลุ่มตวัอย่างที่มีความคุน้เคยหรือเคยซือ้สินคา้จากป๊อปมารท์ (Pop Mart) เท่านัน้ ซึ่ง
เป็นตราสินคา้อารต์ทอยที่มีภาพลกัษณด์า้นคณุค่าชดัเจน จึงอาจสง่ผลใหผู้บ้รโิภคกลุ่มดงักล่าวให้
ความส าคัญกับปัจจัยดา้นคุณค่าในการตัดสินใจซือ้ แตกต่างจากงานวิจัยนีท้ี่กลุ่มตัวอย่างไม่ได้
จ ากดัเฉพาะผูบ้รโิภคที่ซือ้อารต์ทอยตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ่งเพียงอย่างเดียว 

2.3 ด้านบุคลิกภาพตราสินค้า  ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออารต์ทอยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก ผูบ้ริโภคสินคา้อารต์ทอยอาจไม่ไดเ้ชื่อมโยงตวัเองเขา้กับบุคลิกภาพ
ของตราสินคา้โดยตรงเหมือนกับกลุ่มสินค้าประเภทเสือ้ผา้แฟชั่นหรือสินคา้ประเภทไลฟ์สไตล ์
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กลับกันผู้บริโภคอารต์ทอยอาจมุ่งเน้นที่ความชื่นชอบในตัวของตัวละครอารต์ทอยหรือการ
ออกแบบที่มีเอกลกัษณ์ที่เฉพาะตัวของอารต์ทอยมากกว่าบุคลิกภาพของตราสินคา้โดยรวม ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Aaker (1997) กลา่วว่า บคุลิกภาพตราสินคา้เป็นสิ่งที่สามารถเพิ่มความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคในระยะยาวได ้แต่จะมีผลมากหรือนอ้ยขึน้อยู่กบัการเชื่อมโยงตวัตนของผูบ้ริโภค
เขา้กับตราสินค้า (Self-Congruity) โดยหากกลุ่มผู้บริโภคไม่ไดรู้ส้ึกเชื่อมโยงกับตราสินคา้ก็จะ
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ที่ลดลง และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Cheih-Ying 
Chen, Kun-Huang Huarng et al. (2022) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของตัวละครที่น่ารกัและมี
ความสรา้งสรรคท์ี่มีผลต่อความตัง้ใจในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค พบว่า การที่บุคลิกภาพของ
ตัวละครสามารถสะท้อนถึงตัวตน (Self-Image Congruence) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภค การเชื่อมโยงทางอารมณ์และการตอบสนองต่อบุคลิกภาพเฉพาะของตัวละครสามารถ
กระตุน้ความสนใจและความตัง้ใจซือ้ไดดี้กว่าในตลาดของเล่นและอารต์ทอย ในขณะที่บุคลิกภาพ
ตราสินค้าโดยรวมอาจไม่ได้สรา้งความเชื่อมโยงได้อย่างลึกซึง้และตรงกับความต้องการของ
ผูบ้รโิภคไดเ้ท่าบคุลิกภาพของตวัละคร 

2.4 ด้านวัฒนธรรม  มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจาก สินคา้อารต์ทอยสามารถน ามาแบ่งประเภทของวัฒนธรรมได ้และผูบ้ริโภคจะใหค้วาม
สนใจและตดัสินใจซือ้ไดง้่ายมากขึน้เมื่อสินคา้อารต์ทอยชิน้นัน้สะทอ้นถึงวฒันธรรมที่เชื่อมโยงกบั
ตัวผู้บริโภค สอดคล้องกับทัศนคติ รวมถึงกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ เพื่อน กลุ่มแฟนคลับ ภาพยนตร ์
การต์ูนอนิเมชันที่ชอบ ฯลฯ ซึ่งจะท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกถึงความเป็นส่วนหนึ่งและเชื่อมโยงกับสินคา้
อารต์ทอย รวมถึงความเชื่อมมั่นในสินคา้อารต์ทอย โดยสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Douglas Holt 
(2004) ที่กล่าวว่า ตราสินคา้สามารถสรา้งความแข็งแกร่งไดโ้ดยเชื่อมโยงเขา้กับสัญลักษณ์หรือ
เรื่องราวทางวัฒนธรรมที่สอดคลอ้งกับผูบ้ริโภค การที่สินค้าอารต์ทอยมีการสะท้อนหรือมีการ
สอดแทรกวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่มจะท าให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจและมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซือ้
สูงขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ กุลปริยา ยอดมูลคลี (2564) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการสะสมตุ๊กตาไอดอล พบว่า ปัจจัยทางสงัคมในดา้นความตอ้งการเป็นส่วน
หนึ่งของกลุ่มอา้งอิงมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ เพื่อตอ้งการเป็นที่ยอมรบัและรูส้ึกเป็นส่วน
หน่ึงของกลุม่อา้งอิงนัน้ ๆ 
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2.5 ด้านอารมณ์  มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออาร์ตทอยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจาก สินคา้อารต์ทอยเป็นสินคา้ที่ทัง้ประสบการณ์ทางอารมณ์และความรูส้ึกมีความส าคัญ
อย่างมากทัง้ตัง้แต่ก่อนซือ้และหลงัซือ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคือความต่ืนเตน้และลุน้ระทึกที่ไดเ้สี่ยง
โชคในการสุ่มว่าจะไดอ้ารต์ทอยชิน้ที่อยากได้หรือไม่ นอกจากนีอ้ารมณ์ความรู้สึกก่อนซือ้ของ
ผูบ้ริโภคเองก็มีผลอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย ผูบ้ริโภคบางส่วนอาจแสวงหาการผ่อน
คลายจากการซือ้อารต์ทอย หรือหากอารต์ทอยชิน้นั้นสามารถสรา้งความประทับใจ ท าใหเ้กิด
อารมณค์วามรูส้กึที่ดี มอบความสขุใหแ้ก่ผูบ้รโิภค หากมีการกระตุน้อารมณค์วามรูส้กึผ่านการเล่า
เรื่องราวของอารต์ทอยและรูปลกัษณภ์ายนอกที่ดงึดดูใจก็จะสง่ผลให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจซือ้
สินคา้อารต์ทอยไดท้นัทีโดยที่ไม่จ าเป็นตอ้งเคยรูจ้กัอารต์ทอยชิน้นัน้หรือวางแผนการซือ้มาก่อน ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นพพล ชินาธิวร และ ประพิมพรรณ ลิ่มสุวรรณ์ (2567) ไดศ้ึกษาวิจัย
เรื่อง อิทธิพลของการตระหนกัรูถ้ึงคณุค่าอารต์ทอย ต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค พบว่า การรบัรู ้
คณุค่าดา้นอารมณส์่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Rook (1987) ที่
กล่าวว่า อารมณ์นั้นเป็นตัวกระตุ้นที่ส  าคัญในการตัดสินใจซือ้ โดยการตัดสินใจซือ้สินค้าบาง
ประเภทจะไม่ไดใ้ชเ้พียงเหตุผลเพียงอย่างเดียว แต่ยังถูกขับเคลื่อนดว้ยอารมณ์ ความตอ้งการ 
รวมถึงความหมายของสินคา้ชิน้นัน้ ๆ ต่อตัวผูบ้ริโภคดว้ย โดยอารมณ์อย่าง ความอยากได ้หรือ 
ตกหลุมรักต่อสินค้า สามารถท าให้เกิดการซื ้อแบบจ านวนมากไม่วางแผนล่วงหน้าได้แบบ
ทันทีทันใด นอกจากนี ้ อารมณ์เชิงลบก็มีผลต่อการซือ้เช่นกัน โดยอาจเป็นการซือ้เพื่อระบาย
ความเครียดหรือความรูส้ึกเบื่อในขณะนัน้ และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ HU Haonan (2020) 
ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อารต์ทอยแบบกล่องสุ่มอย่าง
ฉับพลัน โดยพิจารณาแรงกระตุ้นและความสามารถในการควบคุมตนเองของผูบ้ริโภค  พบว่า 
นอกจากบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค อารมณ์ของผูบ้ริโภคก็มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้กล่องสุ่ม
แบบไม่คิดและฉับพลัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความวิตกกังวลและอารมณ์ที่ไม่
มั่นคง นอกจากนี ้Colin Cooper (2024) นักลงทุน ผู้เชี่ยวชาญด้านการเติบโตทางธุรกิจและ
พฤติกรรมมนุษย์  ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการซือ้แบบฉับพลัน ( Impulse Buying) เอาไวว้่าเมื่อ
ผูบ้รโิภคเห็นสินคา้ที่ตอ้งการจะปล่อยสารโดปามีนซึ่งกระตุน้ความรูส้ึกพึงพอใจและผลกัดนัใหเ้กิด
การซือ้ในทันที นอกจากนี ้กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใหค้วามรูส้ึกเร่งด่วน เช่น “จ านวนจ ากัด” หรือ 
“วนันีเ้ท่านัน้” ก็เป็นสิ่งที่กระตุน้การซือ้แบบฉบัพลนัไดเ้ป็นอย่างดี 
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สมมติฐานข้อที่  3 รูปแบบการเปิดรับสื่อ ที่ แตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยที่แตกต่างกนั 

3.1 ด้านการเลือกเปิดรับ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง 
เนื่องจาก ผูบ้ริโภคจะเลือกเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งที่สอดคลอ้งกับความสนใจ ความเชื่อ 
รวมถึงทศันคติของตนเอง ผูบ้รโิภคที่มีความสนใจในสินคา้อารต์ทอยอาจเลือกเปิดรบัข่าวสารผ่าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลนท์ี่เก่ียวขอ้งกับอารต์ทอยโดยเฉพาะ ซึ่งท าใหผู้บ้ริโภคเหล่านีม้ีโอกาส
ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอยมากขึน้และมีแนวโนม้ที่จะตดัสินใจซือ้อารต์ทอยมากกว่าผูท้ี่
ไม่ได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับอารต์ทอย ซึ่งสอดคล้องกับที่  ณัฐศรชัย พรเอ่ียม (2024) 
อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาการเขียนบทและการก ากับภาพยนตรแ์ละ ซีรีส ์วิทยาลัยนิเทศศาสตร ์
มหาวิทยาลยัรงัสิต ไดก้ลา่วว่า การสื่อสารผ่านผูม้ีอิทธิพลและการท าการตลาดออนไลนเ์ป็นปัจจยั
ที่ส่งเสริมความนิยมใหก้ับกล่องสุ่มอารต์ทอยเป็นอย่างมาก ซึ่งสื่อสังคมออนไลนถ์ูกใชเ้พื่อสรา้ง
ความเป็นกระแสและเป็นการกระตุน้การซือ้และเนน้ประสบการณเ์ชิงอารมณโ์ดยการที่ผูม้ีอิทธิพล
เปิดกล่องสุ่มต่อหนา้ผูติ้ดตามเพื่อเพิ่มความต่ืนเตน้ รวมถึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความผูกพันกับ
อารต์ทอยไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Yingqiang Ge, Shuya Zhao et 
al. (2020) ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง การท าความเขา้ใจปรากฏการณเ์อคโค่แชมเบอร์ (Echo Chamber) 
ในระบบแนะน าสินคา้บนแพลตฟอรม์อีคอมเมิรซ์ พบว่า การแนะน าสินคา้ที่มีความคลา้ยคลึงกัน
ซ า้ ๆ อาจมีผลท าใหเ้พิ่มความสนใจของผูบ้รโิภคที่มีต่อสินคา้กลุม่นัน้ ๆ ได ้

3.2 ด้านการเลือกรับรู้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจาก สินคา้อารต์ทอยเป็นสินคา้ที่มีความเฉพาะดา้นอารมณ ์รสนิยมดา้นสนุทรียศาสตร ์และ
แนวของวัฒนธรรม หากผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกับงานศิลปะศิลปะขา้งถนน (Street Art) ศิลปะ
รว่มสมยั (Contemporary Art) หรือศิลปะแนวป๊อปเซอรเ์รียลลิสม ์(Pop Surrealism) อยู่แลว้ก็จะ
ตีความอารต์ทอยและมอบคุณค่าใหแ้ก่อารต์ทอยไปในทางบวก ในทางกลบักันหากผูบ้ริโภคไม่
เขา้ใจในคุณค่าของงานศิลปะอารต์ทอยก็มองว่าอารต์ทอยเป็นเพียงของเล่นราคาแพงชิน้หนึ่ง
เท่านัน้ โดยหากผูบ้ริโภคสามารถรบัรูแ้ละสามารถตีความคุณค่าของสินคา้อารต์ทอยได ้ไม่ว่าจะ
เป็นคุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางสังคม หรือคุณค่าดา้นอ่ืน ซึ่งเป็นคุณค่าที่เชื่อมโยงกับตัวของ
ผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นความชื่นชอบต่อตัวศิลปินที่เป็นผูอ้อกแบบอารต์ทอย ไปจนถึงอารต์ทอยมี
ความเก่ียวขอ้งทางใดทางหนึ่งกับสิ่งที่ตัวผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจอยู่แลว้ ซึ่งการรบัรู ้และตีความ
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เหล่านีเ้หล่านีเ้ป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Schiffman & Wisenblit (2015) กล่าวว่า การรบัรูเ้ป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการรบัรูข้้อมูลเดียวกันของแต่ละบุคคลจะสามารถถูกตีความ
ออกมาแตกต่างกันได้ขึน้อยู่กับกรอบอ้างอิง (Frame of Reference) ของแต่ละบุคคล และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Adi Bunyamin Zamzamin and Loh Ngiik Hoon (2022) ไดศ้ึกษาวิจยั
เรื่อง ฟังกท์าสติกพลาสติก (Funktastic Plastic): ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของสะสมฟันโกะ 
ป็อป (Funko Pop) ของนกัสะสมของเลน่ในมาเลเซีย พบว่า การรบัรูเ้ก่ียวกบัความสามารถในการ
เติมเต็มความตอ้งการทางอารมณข์องสินคา้ และการช่วยสง่เสรมิภาพลกัษณข์องผูบ้รโิภคสง่ผลให้
ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซือ้ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Kan Guanhua (2023) ได้
ศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคในตลาดของเล่น
กล่องสุ่ม: กรณีศึกษาป๊อปมารท์ (Pop Mart) ในเซี่ยงไฮ ้พบว่า การรบัรูด้า้นคณุภาพ การใหค้วาม
บนัเทิง และสุนทรียศาสตรส์่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้ และความตั้งใจซือ้น าไปสู่การ  
ตัง้ใจซือ้จรงิ 

3.3 ด้านการเลือกจดจ า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจาก สินคา้อารต์ทอยเป็นสินคา้ที่สามารถจดัอยู่ในหมวดของสินคา้เชิงอารมณ ์หรือของสะสม
เฉพาะกลุ่ม ซึ่งผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นต้องใช้หลักเหตุผลรวมถึงกระบวนการจดจ าระยะยาวในการ
ตัดสินใจซือ้เสมอไป โดยผูบ้ริโภคมักจะตัดสินใจบนพืน้ฐานของอารมณ์และแรงจูงใจเฉพาะของ
ตนเองเป็นหลกั เช่น ความชื่นชอบเฉพาะตัว ความชื่นชอบในตวัของศิลปินนกัออกแบบ ไปจนถึง
แรงกระตุน้จากภาพถ่ายหรือวิดีโอที่เห็นจากโซเชียลมีเดีย เป็นตน้ ซึ่งปัจจัยเหล่านีส้ามารถท าให้
ผูบ้รโิภคสามารถตดัสินใจซือ้ไดท้นัทีโดยไม่จ าเป็นตอ้งรูจ้กัหรือจดจ าอารต์ทอยชิน้นัน้ ๆ ไดม้าก่อน  
ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Holbrook M. B. & Hirschman E. C. (1982) ที่ไดน้ าเสนอเก่ียวกับ 
การบริโภคแบบเฮโดนิก (Hedonic Consumption) ว่าเป็นกระบวนการบริโภคที่เกิดขึน้จาก
ความรูส้กึที่สนุก มีความเพลิดเพลิน หรือก่อเกิดจินตนาการ มากกว่าการใชเ้หตผุลในการวิเคราะห์
ขอ้มูล โดย Colin Cooper (2024) นักลงทุน ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการเติบโตทางธุรกิจและพฤติกรรม
มนุษย ์ไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมการซือ้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ซึ่งเป็นการตดัสินใจซือ้สินคา้
ที่เกิดขึน้อย่างรวดเร็วโดยไม่ผ่านการคิดวิเคราะหอ์ย่างลกึซึง้หรือตอ้งใชค้วามทรงจ าในระยะยาวใน
การตัดสินใจซือ้ ซึ่งการตัดสินใจลกัษณะนีม้ักเกิดจากปัจจัยทางดา้นอารมณ์นร่วมกับสิ่งเรา้ทาง
การตลาดอ่ืน ๆ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Fangyu Xia, Ye Xu et al. (2025) ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง 
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ผลกระทบของความไม่แน่นอนในกล่องสุ่มตุ๊กตาต่อพฤติกรรมการบริโภคที่ไม่เป็นเหตเุป็นผลของ
ผูบ้ริโภค: บทบาทของความพึงพอใจทันที  (Instant Gratification), ความเชื่อผิดเก่ียวกับความ
น่าจะเป็น (Gambler’s Fallacy) และ การรบัรูถ้ึงความหายาก (Perceived Scarcity) พบว่า 
ปฏิกิริยาทางอารมณ์ที่เกิดขึน้ทันทีในขณะนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ เช่น ความตอ้งการไดร้บั
ความพึงพอใจทันทีและความเชื่อว่าการซือ้ครัง้ต่อไปจะมีโอกาสได้รบัสินค้าที่ต้องการมากขึน้  
เป็นตน้ กล่าวไดว้่าการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่มตุ๊กตาไม่ไดข้ึน้อยู่กบัการจดจ าขอ้มลูหรือการวิเคราะห์
เหตผุลอย่างมีระบบ  

3.4 ด้านทัศนคติ  มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออาร์ตทอยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจาก ผูบ้รโิภคที่มีทศันคติเชิงบวกต่อสินคา้อารต์ทอย ตราสินคา้ รวมถึงศิลปินนกัออกแบบจะ
มีแนวโนม้ที่จะซือ้อารท์อยสงูกว่าผูบ้ริโภคที่มีทศันคติในเชิงลบ อีกทัง้จะยอมจ่ายเงินซือ้อารต์ทอย
ในราคาที่สูงกว่าปกติเพื่อให้ได้มาครอบครอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนดล ตุลยพานิช 
(2567) ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของนกัสะสมอารต์ทอย (Art Toy) 
ในประเทศไทย พบว่า ทัศนคติที่ดีต่อตราสินคา้อารต์ทอยและชุมชนของนักสะสม ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ซ  า้ โดยเฉพาะเมื่อทัศนคติเหล่านัน้ถูกส่งเสริมดว้ยประสบการณ์ที่ดี การมีส่วนร่วม และ
ความผูกพัน และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Kan Guanhua (2023) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคในตลาดของเล่นกล่องสุ่ม: กรณีศึกษาป๊อป
มารท์ (Pop Mart) ในเซี่ยงไฮ ้พบว่า ทศันคติที่มองว่าสินคา้กล่องสุ่มเป็นการไดร้บัประสบการณ์ที่
สนุกต่ืนเตน้ และมองว่ากล่องสุ่มเป็นสินคา้ที่มีคณุค่าทางจิตใจ มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตัง้ใจ
ซือ้ซ  า้และความถ่ีในการซือ้ นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคที่มีทศันคติว่าการซือ้กล่องสุ่มเป็นสิ่งที่คุม้ค่าที่จะ
ลองถึงแมว้่าจะไม่รูว้่าขา้งในคืออะไร ผูบ้รโิภคจะมีแนวโนม้ที่จะตดัสินใจซือ้เพิ่มมากขึน้ 
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5.4 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 
 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัยในคร้ังนี ้

จากผลการวิจัย ท าให้ทราบถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและรูปแบบการ
เปิดรบัสื่อ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผูบ้ริหารและ
เจา้ของกิจการเก่ียวกับสินคา้อารต์ทอยสามารถน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนปรบัปรุงการ
น าเสนอสินค้าอารต์ทอยให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้และเพิ่มโอกาสทางการแข่งขนัในตลาดอารต์ทอย โดยผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ
ไปยงัผูบ้รหิารและเจา้ของกิจการเก่ียวกบัสินคา้อารต์ทอย ดงัต่อไปนี ้

1.จากข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคสินค้าอารต์ทอยสามารถ
สะทอ้นไดว้่าอารต์ทอยสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดก้วา้งมากไม่ว่าจะมีเพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน หรือ สถานภาพ แต่ปัจจัยที่มีการตัดสินใจซือ้ที่แตกต่าง คือ ระดับการศึกษา ที่ผล
การศึกษาพบว่าผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้อารต์ทอยลดลง 
โดยมักจะตัดสินใจซือ้ดว้ยเหตุผลมากกว่าอารมณ์ และอาจมองว่าสินคา้อารต์ทอยเป็นสิ่งที่ไม่
จ าเป็นหรือไม่คุม้ค่า ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงไดเ้สนอแนะแนวทางการดงึดดูผูบ้รโิภคที่มีการศกึษาสงู ดงันี ้ 

1.1 ผูป้ระกอบการควรพิจารณาปรบัภาพลักษณ์ของอารต์ทอยให้สะทอ้น
มุมมองที่มีความลึกซึง้และมีสาระมากขึน้ เช่น มีการออกแบบที่สอดแทรกปรชัญา วัฒนธรรม 
วรรณกรรม แนวคิดเชิงสะทอ้นสงัคม ตลอดจนเรื่องราวของศิลปินนักออกแบบหรือตัวของอารต์
ทอยที่มีแง่คิดที่ชวนใหข้บคิดหรือน ามาถกเถียง เป็นตน้  

1.2 การพัฒนากลยุทธท์างการตลาดเชิงใหค้วามรูก้็มีส่วนในการดึงดูดผูท้ี่มี
การศึกษาสูงให้รูส้ึกสนใจอารต์ทอยมากขึน้ เช่น การจัดรายการการพูดคุยระหว่างศิลปินนัก
ออกแบบและนกัวิชาการเพื่อแลกเปลี่ยนแนวคิดจากมมุมองที่แตกต่างกนั และการเขียนบทความ
หรือวิดีโอที่มีการอธิบายเบือ้งหลงัแรงบนัดาลใจในการออกแบบอารต์ทอย เป็นตน้  

1.3 การมุ่งเน้นดา้นความยั่งยืนและความมีจริยธรรมที่รบัผิดชอบต่อสงัคม 
เช่น สินคา้อารต์ทอยผลิตจากวัสดทุี่สามารถน ากลบัมาใชใ้หม่ไดแ้ละเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม โดย
อาจสอดแทรกแนวคิดการอนรุกัษเ์อาไวใ้นการออกแบบสินคา้อารต์ทอยเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดต้ระหนกั
ถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม และนอกจากนี ้ อาจน ารายได้บางส่วนไปบริจาคเพื่อฟ้ืนฟูสิ่งแวดล้อม 
สนบัสนนุงานศิลปะส าหรบัเด็กหรือผูท้ี่มีความทพุพลภาพ เป็นตน้ 
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2.จากขอ้มูลผลการวิจัยปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินคา้ ดา้นวัฒนธรรม ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้ริโภค ผูว้ิจัยจึงเสนแนะแนวทางแก่ผูป้ระกอบการ รวมถึงศิลปิน
และนกัออกแบบผลงานอารต์ทอยพิจารณาปรบัปรุงภาพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม ดงันี ้ 

2.1 ปรบัปรุงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหม้ีการสะทอ้นถึงวัฒนธรรมที่เชื่อมโยง
กบักลุ่มผูบ้ริโภคใหม้ากขึน้ เช่น มีการร่วมมือสรา้งอารต์ทอยกบัภาพยนตร ์การต์นูแอนิเมชนั หรือ
ร่วมงานกับผู้ที่มี อิทธิพลและผู้มีชื่อเสียงในการน าบุคลิกของตัวละคร หรือบุคคลนั้น ๆ มา
ผสมผสานในการออกแบบอารต์ทอย เป็นตน้  

2.2 ควรพิจารณาใหค้วามส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) ใหม้ากขึน้ เนื่องจาก อิทธิพลจากกลุ่มสงัคม ไดแ้ก่ เพื่อนหรือครอบครวั ก็มีผล
ใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยไดม้ากขึน้ โดยอาจวางกลยทุธไ์ด ้ดงันี ้

2.2.1 การจดักิจกรรมใหค้นโพสตภ์าพหรือวิดีโอขณะแกะกล่องสุ่มอารต์
ทอย และบอกเล่าเรื่องราวความประทับใจที่มีต่อสินคา้อารต์ทอย โดยมีการติดแฮชแท็กกิจกรรม
แลว้สุ่มแจกรางวลั เช่น การใหส้ว่นลด อารต์ทอยที่มีองคป์ระกอบบางอย่างที่จะไดร้บัจากกิจกรรม
นีเ้ท่านั้น สิทธิ์การไดพ้บกับศิลปินอย่างใกลช้ิด และสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ เป็นตน้ และควรท าให้การ
แบ่งปันเรื่องราวเป็นเรื่องที่ท าไดง้่าย สะดวก และรวดเร็ว เช่น มี คิวอารโ์คด้ (QR Code) บนบรรจุ
ภณัฑท์ี่สามารถสแกนเพื่อเลา่เรื่องไดท้นัที เป็นตน้ 

2.2.2 สรา้งประสบการณท์ี่น่าบอกต่อ โดยการสรา้งประสบการณท์ี่ไดร้บั
ขณะเปิดกล่องสุม่ โดยอาจมีลกูเล่นที่น่าต่ืนเตน้ เช่น มีกลิ่นหอมออกมาจากกล่อง มีปริศนาภายใน
กล่องที่อาจตอ้งขอความช่วยเหลือจากเพื่อน การด์ค าท านายดวงชะตาที่แทรกอารมณ์ขันอย่าง 
“คนที่อยู่ซา้ยมือของคุณจะเป็นคนที่คุณอยากกอดที่สดุ” เกมค าทา้ที่สามารถเล่นกับกลุ่มเพื่อนได้
หากเปิดกล่องสุ่มดว้ยกนั หรือ มีการด์ที่จะตอ้งตามหาการด์อีกใบที่คู่กันเพื่อรบัรางวัล ซึ่งจะตอ้ง
โพสตห์าบนโซเชียลมีเดีย เป็นตน้ 

2.2.3 สร้างเรื่องราวของอารต์ทอยที่ผู ้บริโภคน าไปเล่าต่อแล้วดูดี มี
รสนิยมลึกซึง้ หรือมีความรูบ้างอย่างที่คนอ่ืนไม่รู ้เช่น เหตุผลเบือ้งหลงัการออกแบบอารต์ทอยว่า
ท าไมจึงเป็นเช่นนัน้ การสอดแทรกแนวคิดเชิงปรชัญา ความซบัซอ้นทางการการผลิต ความหายาก 
รวมถึงการเชื่อมโยงกบัวฒันธรรมย่อยต่าง ๆ เป็นตน้ 

3.จากขอ้มูลผลการวิจัยปัจจัยภาพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นอารมณ ์ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อารต์ทอยของผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ รวมถึงศิลปินและนกัออกแบบผลงานอารต์ทอย
ควรพิจารณาปรบัปรุงภาพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นอารมณ ์ดงันี ้
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3.1 สรา้งการเล่าเรื่องของสินคา้อารต์ทอยแต่ละชิน้ใหม้ีเรื่องราวที่สามารถ
กระตุ้นอารมณ์ท าให้ผู ้บริโภครู้สึกเชื่อมโยงกับอารต์ทอย โดยอาจสรา้งจุดก าเนิดที่สะท้อน
ความรูส้ึกหรือความฝันที่ถูกลืมเพื่อเป็นการเปิดประตูเขา้สู่หัวใจของผูบ้ริโภค ใส่ความไม่สมบูรณ์
บางอย่างที่จะท าใหผู้บ้ริโภครูส้กึเขา้อกเขา้ใจ ใชภ้าษาที่กระตุน้และอธิบายความรูส้กึไดอ้ย่างแยบ
ยล และใส่บริบทบางอย่างที่คุน้เคยจนท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจว่าเป็นเรื่องราวของตนเองโดยไม่รูต้ัว 
เป็นตน้ อีกทั้ง การเล่าเรื่องราวในรูปแบบของวิดีโอหรือการท าแอนิเมชันเรื่องสัน้ก็เป็นทางหนึ่งที่
ชว่ยเลา่เรื่องราวและกระตุน้อารมณค์วามรูส้กึไดดี้ 

3.2 ร่วมงานกับผูม้ีอิทธิพลหรือศิลปินนักออกแบบที่มีอารมณ์ที่ตรงกับตรา
สินคา้ เพื่อท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกเชื่อมโยงและรูส้ึกเขา้ใจในอารมณท์ี่ตอ้งการจะสื่อ เช่น หากตอ้งการ
สื่อสารอารมณท์ี่สนุกสนาน ต่ืนเตน้ เรา้ใจ อาจพิจารณาผูม้ีอิทธิพลดา้นการเล่นเกม หากตอ้งการ
สื่อสารอารมณ์ที่สดใส น่ารกั อาจพิจารณาผู้มีอิทธิพลที่เป็นนักรอ้งไอดอลเกิรล์กรุป และหาก
ตอ้งการสื่อสารอารมณ์ดา้นความหวาดกลวั ความลึกลบัน่าคน้หา อาจพิจารณาผูม้ีอิทธิพลดา้น
การเลา่เรื่องสืบคดีและการเลา่เรื่องลกึลบั เป็นตน้ 

3.3 จัดกิจกรรมที่เน้นสรา้งประสบการณ์การมีส่วนร่วมและมีอารมณ์ร่วม 
เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึผกูพนักบัอารต์ทอยย่ิงขึน้ ไดแ้ก่ 

3.3.1 การสรา้งประสบการณ์ใหเ้หมือนไดเ้ขา้ไปอยู่ในเรื่องราวนัน้จริง ๆ 
(Immersive) โดยอาจจดัแสดงสินคา้อารต์ทอยในหอ้งที่ถูกตกแต่งตามเรื่องราวของอารต์ทอยนัน้ 
การจดัแสง สี เสียง กลิ่น รวมถึงภาพเคลื่อนไหวรอบตวัจะท าใหผู้บ้รโิภครูส้ึกเหมือนว่าไดเ้ขา้ไปยงั
อีกโลกหนึ่ง ซึ่งเป็นประสบการณท์ี่ยากจะลืม เช่น จดับรรยากาศเหมือนอยู่ต่างดาว หรือ การผจญ
ภยัในโลกขนมหวาน เป็นตน้ 

3.3.2 ใหผู้บ้ริโภคไดม้ีส่วนร่วมในการออกแบบอารต์ทอยเป็นของตวัเอง
โดยมีผูแ้นะน าและใหค้วามรูค้วบคู่ไปดว้ย ซึ่งการมีส่วนร่วมอาจอยู่ในรูปแบบ ไดแ้ก่ ใหผู้บ้ริโภค
วาดลวดลายตามจินตนาการของตนเองเพื่อที่จะถูกน าไปตกแต่งบนอารต์ทอย เช่น ลายเสือ้ผา้ 
รอยสกั เป็นตน้ ตลอดจนผูบ้ริโภคสามารถเลือกส่วนประกอบของอารต์ทอยไดต้ามตอ้งการ เช่น 
รูปรา่ง สีผิว ใบหนา้ ทรงผม และเสือ้ผา้ที่ชอบ เป็นตน้ 

4.ส่วนขอ้มูลผลการวิจัยปัจจัยภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นอ่ืน ๆ ที่ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ คือ ผู้ประกอบการอาจไม่ต้องมุ่งเน้นกับด้าน
คณุสมบติัมากจนเกินไป แต่ควรใหมุ้่งเนน้การออกแบบบุคลิกและลกัษณะของตวัละครอารต์ทอย
ใหม้ีความหลากหลายมากขึน้โดยไม่จ ากดัเพียงแบบใดแบบหนึ่ง แบ่งกลุ่มตวัละครตามมูด้ แอนด ์
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โทน (Mood & Tone) โดยมีตัวละครครอบคลุมทัง้ น่ารกัสดใส ลึกลบั แฟนตาซี เท่ แปลก รวมถึง
อารมณข์นั โดยอาจปรบัการใชส้ี การแสดงสีหนา้ และองคป์ระกอบบางอย่างที่แตกต่างกนั แลว้น า
ตวัละครเหล่านีม้าเชื่อมโยงเอาไวด้ว้ยกันดว้ยเรื่องราวในโลกเดียวกัน ในขณะเดียวกันอารต์ทอย
ทุกชิน้ตอ้งมีเรื่องราวเป็นของตวัเองที่สามารถเล่าเรื่องแยกจากชิน้อ่ืน ๆ ได ้แลว้น าเรื่องราวเหล่านี ้
มาเล่าผ่านการสรา้งประสบการณใ์หผู้บ้รโิภคเป็นส่วนหนึ่งในเรื่องราว สรา้งความรูส้กึผูกพนักบัตวั
ละครที่ผูบ้ริโภครูส้ึกเชื่อมโยงดว้ย จะเป็นสิ่งที่สรา้งคุณค่าภายในจิตใจของผูบ้ริโภคที่มีต่ออารต์
ทอยชิน้นัน้ซึ่งน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ 

5.จากขอ้มูลผลการวิจัยปัจจัยรูปแบบการเปิดรบัสื่อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
อารต์ทอยของผู้บริโภค ผู้ประกอบการ รวมถึงศิลปินและนักออกแบบผลงานอารต์ทอยควร
พิจารณา ดงันี ้

5.1 เน้นที่ขั้นตอนการเลือกเปิดรับข่าวสารอารต์ทอยของผู้บริโภค ซึ่งการ
สื่อสารรูปแบบภาพถ่ายและการโพสตข์อ้ความควรเนน้ช่องทาง อินสตาแกรม (Instagram) และ 
เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นหลกั ส่วนเนือ้หาที่อยู่ในรูปแบบวิดีโอควรเนน้ช่องทาง ติ๊กต็อก (TikTok) 
ซึ่งช่องทางเหล่านีเ้ป็นช่องทางที่ เป็นที่นิยมมากที่สุดในประเทศไทย (TNN, 2024) โดยมุ่งเน้นให้
กลุ่มผูบ้ริโภคเห็นบ่อย ๆ อย่างสม ่าเสมอ แต่อาจไม่จ าเป็นใหผู้บ้ริโภคตอ้งจ าไดเ้สมอไป เนื่องจาก
อารต์ทอยเป็นสินคา้ที่บริโภคดว้ยอารมณเ์ป็นหลกั ซึ่งไม่จ าเป็นตอ้งใชก้ารคิดวิเคราะหแ์ละทรงจ า
ระยะยาวในการซือ้  

5.2 เนือ้หาที่เผยแพร่ควรเป็นเนื ้อหาที่ช่วยเสริมสรา้งทัศนคติเชิงบวกของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่ออารต์ทอย ไดแ้ก่ การบอกเล่าเรื่องราวเบือ้งหลงัการออกแบบอารต์ทอยแต่ละชิน้ 
ใครคือศิลปินที่เป็นผู้ออกแบบชิน้งาน ให้ความรูเ้ก่ียวกับงานศิลปะร่วมสมัย บทความจากนัก
วิจารณ์งานศิลปะและนักสะสม การน าเสนออารต์ทอยที่สะทอ้นถึงรสนิยมของผูส้ะสม การจัด
กิจกรรมรวมตัวของกลุ่มผูท้ี่ชื่นชอบอารต์ทอยเพื่อแลกเปลี่ยนความรูแ้ละมุมมองต่าง ๆ ใหค้วามรู้
ดา้นกระบวนการออกแบบและการผลิต ภาพถ่ายสินคา้อารต์ทอยที่ถูกจัดวางอย่างสวยงาม เป็น
ตน้ ซึ่งเมื่อผูบ้ริโภคมีทัศนคติที่ดีก็จะเปิดใจก็จะน าไปสู่การรบัรูแ้ละตีความข่าวสารเก่ียวกับอารต์
ทอยในมุมมองของตนเองต่อไป ทัง้นี ้หากผูบ้ริโภครูจ้ักและมีทัศนคติที่ดีต่ออารต์ทอยก็จะยิ่งเพิ่ม
โอกาสที่ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซือ้อารต์ทอยไดม้ากขึน้ ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะจดจ าอารต์ทอยไม่ไดก้็
ตาม แต่เมื่อเห็นอารต์ทอยอีกครัง้หลังจากเวลาผ่านไป ผูบ้รโิภคจะระลึกถึงทศันคติที่ดีที่มีต่ออารต์
ทอยและอาจตดัสินใจซือ้ไดท้นัทีโดยไม่ตอ้งวางแผนมาก่อนหากอารต์ทอยชิน้นัน้ท าใหผู้บ้รโิภคเกิด
ความชื่นชอบและสรา้งประทบัใจในทางบวกไดม้ากพอ 
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 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1.ควรศึกษารูปแบบการเปิดรบัสื่อ ดา้นการเลือกเปิดรบั ที่มีการเจาะลึกช่องทางสื่อ
สงัคมออนไลนแ์ละพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากขึน้ เพื่อเป็นประโยชนแ์ก่ผูท้ี่ตอ้งการท าการตลาด
ผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน ์

2.ควรศึกษาพฤติกรรมการบริโภคดว้ยอารมณ์ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงรูปแบบการ
น าเสนอสินคา้ที่กระตุน้อารมณค์วามรูส้ึกในทางบวกต่อสินคา้อารต์ทอยที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

3.ควรศึกษาแบบมุ่งเนน้ตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ่ง เพื่อความชดัเจนของขอ้มูลและ
เจาะลกึในรายละเอียดปลีกย่อยในงานวิจยัไดม้ากขึน้ 

4.ควรศึกษาเจาะลึกรูปแบบของลักษณะบุคลิกของอารต์ทอย เพื่อใหรู้ว้่าลักษณะ
บุคลิกรูปแบบใดที่มีแนวโน้มดึงดูดผูบ้ริโภคใหม้ีการตัดสินใจซือ้มากที่สุด เพื่อเป็นประโยชน์แก่
ศิลปินและนกัออกแบบในการสรา้งสรรคผ์ลงานอารต์ทอย 

5.ในการวิจัยครัง้นีมุ้่งเน้นศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ในการ
วิจัยครัง้ต่อไปอาจขยายขอบเขตของการวิจัยไปยงัพืน้ที่ ต่างจังหวดัที่ส  าคญัต่าง ๆ เพื่อใหท้ราบถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้อารต์ทอยว่ามีปัจจยัดา้นใดบา้งที่มีความใกลเ้คียงหรือมี
ความแตกต่างกนัเพื่อน าผลของการวิจยัไปประยุกตใ์ชใ้หเ้กิดประโยชนต่์อไป 

6.ในการวิจยัครัง้นีใ้ชเ้ครื่องมือแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มลูเพียงอย่างเดียว     
โดยเป็นการเก็บขอ้มลูในภาพรวมเบือ้งตน้เท่านัน้ ซึ่งอาจไม่สามารถสะทอ้นพฤติกรรมของผูบ้รโิภค
ไดอ้ย่างแม่นย า ครบถว้น ครอบคลุมในทุกมิติ ดังนัน้ เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มูลเชิงลึกและการตีความ
เชิงคุณภาพ ควรพิจารณาใชว้ิธีเก็บขอ้มลูแบบผสมผสานระหว่างเครื่องมือแบบสอบถามและการ
สมัภาษณเ์ชิงลกึในการศกึษาวิจยัครัง้ต่อไป 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 
เร่ือง 

ภาพลักษณข์องตราสินค้าและรูปแบบการเปิดรับส่ือทีม่ีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ค าชีแ้จงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามฉบับนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าและ
รูปแบบการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออาร์ตทอย (Art Toy) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
บริหารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยขอ้มลูที่ท่านตอบจะถูก
น าไปใชเ้พื่อประโยชนท์างการศึกษาเท่านั้น และจะถูกเก็บเป็นความลับ ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงใคร่ขอ
ความอนุเคราะห์จากท่านช่วยตอบแบบสอบถามให้ตรงกับความเป็นจริงและครบทุกข้อ โดย
แบบสอบถามประกอบดว้ยเนือ้หา 4 สว่น ดงัต่อไปนี ้

สว่นที่ 1 แบบสอบถามขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 แบบสอบถามขอ้มลูเก่ียวกบัภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 
สว่นที่ 3 แบบสอบถามขอ้มลูเก่ียวกบัการเปิดรบัสื่อ  

สว่นที่ 4 แบบสอบถามขอ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 
 
ค าถามคัดกรอง 

ท่านเคยซือ้สินคา้อารต์ทอยหรือไม่ 
 เคยซือ้       
 ไม่เคยซือ้ (หากไม่เคยซือ้ใหย้ติุการตอบแบบสอบถามในครัง้นี)้ 
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง : ให้ท าเคร่ืองหมาย  หน้าค าตอบทีต่รงกับความเป็นจริงของท่าน 

1. เพศ  

 1. เพศชาย       2. เพศหญิง 
 3. LGBTQ+ 

2. อาย ุ

 1. 6 -15 ปี       2. 16 - 25 ปี   
 3. 26 – 35 ปี       4. 36 – 45 ปี 
 5. 46 ปีขึน้ไป 

    3.  อาชีพ 

   1. นิสิต / นกัศึกษา      2. พนกังานบรษิัทเอกชน 
 3. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ    4. อาชีพอิสระ 
  
 5. ผูป้ระกอบการ / เจา้ของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั  6. แม่บา้น / พ่อบา้น 

 4.  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

   1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท    2. 15,001 – 25,000 บาท 
 3. 25,001 – 35,000 บาท     4. 35,001 – 45,000 บาท 
 5. 45,001 – 55,000 บาท     6. 55,001 บาทขึน้ไป 

 5. สถานภาพ 

   1. โสด / แยกกนัอยู่      2. สมรส / อยู่ดว้ยกนั  
 3. หย่ารา้ง / หมา้ย 

     6.  ระดบัการศกึษาที่ส  าเรจ็แลว้หรือก าลงัศกึษา 

   1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี      2 .  ป ริ ญ ญ า ต รี  ห รื อ
เทียบเท่า  
 3. สงูกว่าปรญิญาตรี 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณต์ราสินค้า 

ค าชีแ้จง : ให้ท าเคร่ืองหมาย  หน้าค าตอบทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 
 

ภาพลักษณต์ราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านคุณสมบัติ      

1. การออกแบบอารต์ทอยมีเอกลกัษณโ์ดดเด่น
เฉพาะตวั 

     

2. อารต์ทอยมีรูปแบบใหเ้ลือกหลากหลาย      

3. อารต์ทอยมีการผลิตที่ประณีต เก็บรายละเอียด มี
ผิวสมัผสัที่ดี วสัดทุี่ใชม้ีคณุภาพสงูและปลอดภยั 

     

4. สามารถถอดประกอบชิน้สว่นได ้สามารปรบัเปลี่ยน
รูปแบบท่าทางการจดัวางอารต์ทอยไดต้ามตอ้งการ 

     

5. สามารถออกแบบรูปลกัษณ ์ใสค่วามคิดสรา้งสรรค์
กบัอารต์ทอยได ้เช่น มีเสือ้ผา้และเครื่องประดบัเสรมิ 
เลือกสีหรือวสัดไุด ้เป็นตน้ 
 

     

ด้านคุณค่า      

6. สามารถน าไปขายต่อเพื่อเก็งก าไร      

7. ท าใหเ้กิดความภาคภมูิใจและพงึพอใจที่ได้
ครอบครอง 

     

8. อารต์ทอยเป็นสิ่งสะทอ้นรสนิยม แสดงถึงตวัตน และ
ความชื่นชอบ 

     

9. ใหค้วามรูส้กึคุม้ค่าหรือเกินกว่าราคาที่จ่าย      

10. เป็นของสะสมที่มีคณุค่าทางจิตใจ 
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ภาพลักษณต์ราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านบุคลิกภาพตราสินค้า      
11. ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบคุลิกสนกุสนานรา่เรงิ 
สดใส อ่อนโยน น่ารกั เป็นมิตร 

     

12. ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบคุลิกกลา้แสดงออก 
ล า้สมยั สรา้งจินตนาการ เป็นตวัของตวัเอง มีความ
เป็นคนรุน่ใหม่  

     

13. ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบคุลิกน่าเชื่อถือ ฉลาด 
เป็นผูเ้ชี่ยวชาญ 

     

14. ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบคุลิกมีเสน่ห ์หรูหรา 
เรียบหรู มีระดบั 

     

15. ภาพลกัษณข์องอารต์ทอยมีบคุลิกดดุนั ดลูยุๆ โลด
โผน มีความเขม้แข็งแบบผูช้าย 

     

ด้านวัฒนธรรม      

16. อารต์ทอยมีรูปลกัษณท์ี่สะทอ้นถึงวฒันธรรม
ทอ้งถิ่นของไทย 

     

17. อารต์ทอยมีรูปลกัษณท์ี่สะทอ้นถึงวฒันธรรม
ต่างประเทศ 

     

18. อารต์ทอยมีรูปลกัษณท์ี่สะทอ้นถึงความชื่นชอบ
เฉพาะกลุม่ เช่น ภาพยนตร ์การต์นูแอนิเมชนั ผูม้ี
อิทธิพล ผูม้ีชื่อเสียง เป็นตน้ 

     

19. ไดร้บัอิทธิพลเก่ียวกบัอารต์ทอยจากกลุม่เพื่อน 
หรือ ครอบครวั เป็นตน้ 

     

20. อารต์ทอยเป็นสิ่งแสดงฐานะและหนา้ตาทางสงัคม 
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ภาพลักษณต์ราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านอารมณ ์      

21. อารต์ทอยช่วยผ่อนคลายจากความเครียด      

22. อารต์ทอยช่วยสรา้งความผกูพนั      

23. อารต์ทอยช่วยใหรู้ส้ึกถกูเติมเต็ม      

24. มีความรูส้กึต่ืนเตน้และลุน้ระทกึเมื่อไดเ้ปิดกลอ่ง
สุม่ทกุครัง้ 

     

25. อารต์ทอยท าใหเ้กิดความประทบัใจและชื่นชอบ
เมื่อแรกเห็น 
 

     

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการเปิดรับส่ือ 

ค าชีแ้จง : ให้ท าเคร่ืองหมาย  หน้าค าตอบทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 
 

รูปแบบการเปิดรับส่ือ 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านการเลือกเปิดรับ      

1. ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย ผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียออฟฟิเชี่ยลของอารต์ทอย เช่น 
เฟสบคุ อินสตราแกรม เอ็กซ ์ยทูบู เป็นตน้ 
 

     

2. ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย จากผู้
มีอิทธิพลที่ท าการรีวิวอารต์ทอยผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดีย เช่น เฟสบคุ อินสตราแกรม เอ็กซ ์ยทููบ  
เป็นตน้ 
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รูปแบบการเปิดรับส่ือ 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย ผ่าน
ช่องทางออฟไลน ์เช่น ปา้ยโฆษณา ใบปลิว โทรทศัน ์
ภาพวาด งานศิลปะ เป็นตน้ 

     

4. ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย ผ่าน
ช่องทางรา้นคา้ โดยการเขา้ไปชมอารต์ทอยและอ่าน
ขอ้มลูบนบรรจภุณัฑ ์

     

5. ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย ผ่าน
การบอกต่อจากเพื่อน คนรูจ้กั หรือครอบครวั 
 

     

ด้านการเลือกรับรู้      

6. ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย 
จากรูปภาพที่สวยงาม คลิปวิดีโอที่มีเสียงเพลง และ 
เสียงบรรยายดงึดดูความสนใจ 

     

7. ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย 
จากการเห็นผ่านตาบ่อย ๆ จนเกิดความรูส้ึกสนใจ 

     

8. ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย 
จากบุคคลที่มีชื่อเสียง และผูอิ้ทธิพลคู่กบัอารต์ทอย 

     

9. ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย 
จากชื่อเสียงรางวลั การการนัตี และหลกัฐาน
ความส าเรจ็ 

     

10. ท่านเลือกใหค้วามสนใจข่าวสารเก่ียวกบัอารต์ทอย 
จากเรื่องราวและตวัละครจากสื่อที่มีชื่อเสียงและชื่น
ชอบ เช่น ภาพยนตร ์การต์นูแอนิเมชนั เป็นตน้ 
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รูปแบบการเปิดรับส่ือ 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการเลือกจดจ า      

11. ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากลกัษณะอนั
เป็นจดุเด่นที่เป็นเอกลกัษณ ์เช่น รูปรา่ง รูปทรง วสัด ุ
หนา้ตา ตวัละคร เป็นตน้ 

     

12. ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากสี เช่น สีสดใส 
สีขาวด า  
สีโลหะ สีสะทอ้นแสง เทคนิคการใชส้ี เป็นตน้ 

     

13. ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากบุคคลที่มี
ชื่อเสียง และผูอิ้ทธิพล 

     

14. ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากตราสินคา้      

15. ท่านสามารถจดจ าอารต์ทอยไดจ้ากสื่อที่มีชื่อเสียง 
เช่น ภาพยนตร ์การต์นูแอนิเมชนั ภาพวาด งานศิลปะ 
เป็นตน้ 

     

ด้านทัศนคติ      

16. ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นสิ่งที่ช่วยเติมเต็มความฝัน
ในวยัเด็ก 

     

17. ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นงานศิลปะที่มีคณุค่า      

18. ท่านคิดว่าอารต์ทอยเป็นสิ่งที่สามารถลงทนุเพื่อท า
ก าไรได ้

     

19. ท่านคิดว่าอารต์ทอยเหมาะกบัทกุเพศ ทัง้เด็กและ
ผูใ้หญ่ 

     

20. ท่านคิดว่าอารต์ทอยตอ้งอยู่ในรูปแบบของกลอ่ง
สุม่ 
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 

ค าชีแ้จง : ให้ท าเคร่ืองหมาย  หน้าค าตอบทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 
 

การตัดสินใจซือ้อารต์ทอย (Art Toy) 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ท่านตัดสินใจซือ้อารต์ทอยจากกล่องสุ่มจนกว่าจะ
ไดช้ิน้ที่อยากได ้หรือจนกว่าจะไดค้รบทั้งชุด แมว้่าจะ
สุม่ไดช้ิน้เดิมก็ตาม 

     

2. ท่านตดัสินใจเลือกซือ้อารต์ทอยที่สามารถเจาะจง
เฉพาะชิน้ที่อยากได ้หรือซือ้จากรา้นคา้ที่เปิดกลอ่งสุม่
มาแลว้ขายแยก 

     

3. ท่านตดัสินใจซือ้อารต์ทอยไดง้่ายขึน้เมื่อมีการ
สง่เสรมิการตลาด เช่น โปรโมชั่น หรือ ของแถม เป็นตน้ 

     

4. ชื่อเสียงของอารต์ทอยมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของ
ท่าน 

     

5. ท่านตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ถา้หากไดเ้ห็นอารต์ทอย
ของจรงิ ไม่ใช่เพียงแค่เห็นจากรูปภาพหรือวิดีโอเท่านัน้ 

     

 

 

*** ขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูที่ไดเ้สียสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้***
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