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การวิจยัในครัง้นีม้ีจดุมุ่งหมายเพื่อศกึษาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและการตดัสินใจซือ้

กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค จ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศกึษา และรายไดต้่อเดือน โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่ซือ้หรือเคยซือ้กล่องสุ่ม Art 

Toy จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวบขอ้มลู สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู

เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูเชิง

อนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์

ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18-27 ปี มีระดับ

การศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรี และรายไดต้่อเดือนอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์

และการตลาดทางตรง อยู่ในระดบัมากที่สดุ ส่วนการขายโดยพนกังาน อยู่ในระดบัมาก ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย การเสาะแสวงหาขอ้มลู การ

ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้ อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนการตระหนักถึง

ปัญหาและความตอ้งการ อยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 

รายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.05  ส่วนการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์และ

การตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปร

ดงักล่าว สามารถท านายไดร้อ้ยละ 82.9 

 
ค าส าคญั : กล่องสุ่มอารต์ทอย, การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ, การตดัสินใจซือ้ 
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This research aims to study integrated marketing communications and consumer 

decision-making in purchasing Art Toy Blind Boxes, classified by demographic characteristics, 

including gender, age, education level, and monthly income. The sample group for this study 

consists of 400 consumers who have purchased or previously purchased Art Toy Blind Boxes, and a 

questionnaire served as the data collection tool. Descriptive statistics used in the analysis include 

frequency, percentage, mean, and standard deviation. Inferential statistical methods used in the 

study include t-tests, one-way ANOVA, and multiple regression analysis. The findings indicate that 

most respondents are female, aged 18–27 years, hold a bachelor's degree, and have a monthly 

income of 10,001–20,000 THB. Respondents' opinions on integrated marketing communications—

including advertising, sales promotion, public relations, and direct marketing —are at the highest 

level, while personal selling is at a high level. Regarding consumer decision -making in purchasing 

Art Toy Blind Boxes, opinions on information search, evaluation of alternatives, purchase decision, 

and post-purchase behavior are at the highest level, whereas problem recognition and need 

awareness are at a high level. The hypothesis testing results reveal that variations in monthly income 

significantly affect the decision to purchase Art Toy Blind Boxes at a 0.05 significance level. 

Additionally, integrated marketing communications—specifically advertising, personal selling, public 

relations, and direct marketing—significantly influence the purchase decision at a 0.05 significance 

level. These variables can predict 82.9% of the variance in consumer decision-making. 

 
Keyword : Art Toy Blind Boxes, Integrated Marketing Communication, Purchasing Decisions 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จไดด้ว้ยดี โดยไดร้บัความช่วยเหลืออย่างดีจากอาจารยท์ี่ปรกึษา ดร. 
ศุภิณญา ญาณสมบูรณ์ ที่ได้ให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และข้อคิดเห็น  ตลอดจนสามารถแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ ของงานวิจัยให้เป็นไปอย่างราบรื่น  นับตั้งแต่เริ่มต้นจนสารนิพนธ์ฉบับนี ้เสร็จ
สมบรูณเ์รียบรอ้ย ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนีด้ว้ย 

ขอขอบพระคณุผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษฐสวุรรณ ที่ไดใ้หค้วามกรุณามาเป็น
กรรมการในการสอบสารนิพนธ์ครัง้นี ้ ซึ่งเป็นประโยชนต่์อผูว้ิจัยอย่างยิ่ง อีกทั้งตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือของแบบสอบถาม พรอ้มใหค้ าแนะน า ขอ้เสนอแนะต่างๆ และแกไ้ขเครื่องมือในการวิจยัให้
สมบรูณย์ิ่งขึน้ 

ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.สุภาภรณ์ ประสงคท์ัน ที่ไดใ้หค้วามกรุณามาเป็น
ประธานในการสอบวิจยัครัง้นี ้และไดใ้หค้ าแนะน า ขอ้เสนอแนะต่างๆ ซึ่งเป็นประโยชนต่์อผูว้ิจยัอย่าง
ยิ่ง 

ขอขอบพระคุณคณาจารยห์ลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทุกท่าน ที่ไดใ้หค้วามรู ้คอยใหค้วามช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์
ที่ดี ซึ่งเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งต่อผูว้ิจยั รวมถึงเจา้หนา้ที่ประจ าคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคมทุกท่านที่
คอยใหค้วามช่วยเหลือในเอกสารและใหค้ าแนะน าที่ดีตลอดมา 

ขอขอบพระคณุบิดา มารดา ที่ใหค้วามรกั ความเมตตา คอยเป็นก าลงัใจ และสนับสนุนให้
ไดร้บัการศกึษาเป็นอย่างดีมาโดยตลอด 

ขอขอบคุณเพื่อนๆ นิสิต M.B.A ทั้งสาขาการตลาดและสาขาการจัดการ  ที่คอยใหค้วาม
ช่วยเหลือ และใหค้ าแนะน าในการท าวิจยัมาโดยตลอด 

และสดุทา้ยนีข้อขอบคณุผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ใหค้วามกรุณาและสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถามในงานวิจัยครัง้นี ้ จนท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันีส้ามารถส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี และ
ขอขอบคณุผูท้ี่มีสว่นช่วยเหลือทกุท่านที่ผูว้ิจยัมิไดเ้อ่ยถึงมา ณ ที่นีด้ว้ย 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
หากกล่าวถึงของเล่นคนส่วนใหญ่จะนึกถึงของเล่นเด็กที่มีไว้เพื่อให้เด็กเล่นหรือเพื่อ

เสริมสรา้งพัฒนาการใหแ้ก่เด็ก ซึ่งตามพจนานุกรมฉบบัราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ไดใ้หค้  า
จ ากดัความไวว้่า ของเลน่หมายถึง ของส าหรบัเด็กเล่นเพื่อความสนุกหรือเพลิดเพลิน (พจนานุกรม
ฉบบัราชบณัฑิตสถาน. 2525: 133) แต่ในความเป็นจรงิของเล่นไม่ไดถู้กจ ากดัว่ามีแค่รูปแบบเดียว
หรือมีไวเ้พื่อใหแ้ค่เด็กเล่น กลา่วคือมีของเลน่อีกหลายแบบที่ไม่ไดท้ าหนา้ที่เป็นแค่ของเล่นหรือมีไว้
ส  าหรบัเด็กแต่เพียงเท่านัน้ ยงัมีของเล่นอีกหลายแบบที่คนเริ่มใหค้วามสนใจมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็น 
ของเล่นที่มีไวเ้พื่อสะสม หรือของเล่นในรูปแบบศิลปะ ซึ่งของเล่นดังกล่าวคนมกัรูจ้กักนัในชื่อ  Art 
Toy และคนฝ่ังตะวันตกเรียกสิ่งนีว้่า Designer Toy ของเล่นในรูปแบบ Art Toy เป็นของเล่นที่ใช้
ศิลปะในการออกแบบ มกัถูกผลิตในจ านวนจ ากดัเนื่องจากศิลปินเป็นผูผ้ลิตเอง (Town, 2566) นั่น
จึงเป็นสาเหตุที่ท าให้ Art Toy บางชิน้มีราคาสูง โดยส่วนใหญ่แลว้ Art Toy มักมีการผสมผสาน 
Pop Culture หรือวฒันธรรมที่เป็นที่นิยมของคนสมยันัน้และไดแ้สดงเป็นภาพลกัษณอ์อกมาและมี
การผสมผสานค่านิยมของผู้คนเขา้ไปดว้ยเพื่อให้เขา้ถึงผู้บริโภคไดง้่าย (วชิรวัชร  งามละม่อม, 
2558) ดว้ยเหตนุีท้  าให ้Art Toy ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก (Sanook, 2567) 

นอกจากนี ้Art Toy ยังเป็นกล่องสุ่มของเล่นหรือ Blind Box อีกดว้ย ซึ่งกล่องสุ่มมาจาก
วฒันธรรมการซือ้ของเล่นของคนญ่ีปุ่ นที่จะเพิ่มความต่ืนเตน้ในการลุน้สินคา้ว่าผูบ้ริโภคจะไดต้ัว
อะไร การสุ่มแบบนีม้กัเห็นไดต้ามรา้นขายของเล่น ตูห้ยอดเหรียญ และปัจจุบนักล่องสุม่เริ่มเขา้มา
มีบทบาทในประเทศไทยมากขึน้ เนื่องจากการกระจายของสื่อสงัคมออนไลนท์ี่รวดเรว็และกลอ่งสุ่ม
สามารถสรา้งราคาใหต้ัวมันเองได้ ท าใหทุ้กคนไดเ้ห็นถึงความน่ารกัและความต่ืนเตน้ในการสุ่ม
กล่องสุ่ม เป็นสาเหตุใหก้ล่องสุ่ม Art Toy เรียกความสนใจจากผูบ้ริโภคชาวไทยไดเ้ป็นอย่างมาก 
และเมื่อวฒันธรรมการเล่นกล่องสุ่ม Art Toy ไดร้บัความนิยมมากขึน้ ก็ท าใหเ้กิดความตอ้งการลน้
ตลาด ดงันัน้การที่เราพดูถึงของเล่นอาจไม่ไดห้มายถึงของเล่นที่มีไวเ้พื่อเด็กโดยเฉพาะแลว้ แต่ยัง
หมายรวมถึงของเล่นในทุกๆชนิดที่มีไวเ้พื่อใครอีกหลายคนที่ชื่นชอบในงานศิลปะ ชื่นชอบในการ
สะสมผ่านรูปแบบที่สื่อออกมาเป็นของเลน่ไดอี้กดว้ย (Plearn, 2567) 

และเมื่อพดูถึงกลอ่งสุม่ Art Toy คนมกัจะนึกถึง POP MART ที่เป็นแบรนดไ์ลฟ์สไตลจ์าก
ประเทศจีน เป็นผูท้ี่น  าความนิยมของกล่องสุ่ม Art Toy เขา้มาใหค้นไดรู้จ้กั ซึ่งก่อตัง้โดยหวงัหนิงที่
เป็นผูเ้ชี่ยวชาญในวงการอุตสาหกรรมของเล่นของประเทศจีน ต่อมา POP MART ได้เผชิญกับ
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ปัญหาหลายอย่างจึงท าใหร้า้นคา้นีก้ลบัมาโฟกสัสินคา้ขายดีของทางรา้นนั่นคือของเล่นในรูปแบบ
กล่องสุ่ม Art Toy และสาเหตุที่ท าให้ POP MART เป็นที่นิยมเพราะได้ร่วมมือกับเคนนี หว่อง 
ศิลปินของเล่นศิลปะ ผลิต Art Toy ที่มีชื่อว่า Molly ขึน้มาและก็ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก
ท าให้กล่องสุ่ม Art Toy กลายเป็นที่ รูจ้ักและเป็นที่นิยมอย่างกว้างขาง และ POP MART ก็ได้
ร่วมมือกับศิลปินอ่ืนๆอีกมากมายเพื่อผลิตกล่องสุ่ม Art Toy ในรูปแบบอ่ืนๆออกมาใหผู้ค้นไดซ้ือ้ 
เมื่อความนิยมเพิ่มสูงขึน้ท าใหก้ล่องสุ่ม Art Toy ไดร้บัความสนใจจากคนไทยเป็นอย่างมาก และ
ท าให ้POP MART เขา้มาเปิดรา้นในประเทศไทย โดยใหเ้หตผุลว่าตลาดไทยเริ่มสนใจเทรนด ์Pop 
Culture มากขึน้ และยิ่งมาในรูปแบบของกล่องสุ่มที่ต้องลุ้นท าใหถู้กใจคนไทยอย่างมาก POP 
MART ถือไดว้่าเป็นแหล่งขายกล่องสุ่ม Art Toy ที่เป็นที่ยอมรบัจากผูบ้ริโภคเพราะเป็นผูท้ี่น  าเท
รนดก์ล่องสุ่ม Art Toy เขา้มา อีกทั้งยังมีความน่าเชื่อถือมากที่สุด แต่เมื่อความนิยมสูงขึน้ท าให้
แหล่งในการขายกล่องสุ่ม Art Toy ย่อมเพิ่มขึน้เช่นเดียวกนั และในแต่ละแหล่งรา้นคา้จะมีความ
แตกต่างกันไป เช่น ในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) ที่รา้นคา้มีใหผู้บ้รโิภคต่างกนั ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคหรือผูท้ี่สนใจในกล่องสุม่ Art Toy 
ไดม้ีตวัเลือกในการซือ้สินคา้มากย่ิงขึน้ 

ในการที่ผูบ้ริโภคจะสนใจหรือตดัสินใจซือ้สินคา้ สิ่งหนึ่งที่ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงคือในเรื่อง
ของขอ้มูลของสินคา้นัน้ๆ รวมถึงกล่องสุ่ม Art Toy ดว้ยเช่นกนั ความสนใจและการเลือกซือ้กล่อง
สุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภคนั้นส่วนหนึ่งขึน้อยู่กับธุรกิจที่ขายกล่องสุ่ม Art Toy ว่ามีขอ้มูลที่ชัดเจน
ให้แก่ผูบ้ริโภคหรือไม่ และยิ่งรา้นค้าที่ขายกล่องสุ่ม Art Toy มีจ านวนมากขึน้ ลูกค้าจะมองหา
สิ่งจงูใจหรือความพึงพอใจที่ท าใหต้นเองรูส้กึคุม้ค่าที่จะซือ้จากรา้นคา้นัน้ๆ โดยรา้นคา้ที่ขายกล่อง
สุ่ม Art Toy ควรค านึงในเรื่องของเครื่องมือทางการตลาดที่ใชส้ื่อสารกบัลูกคา้ใหม้ากขึน้ ไม่ว่าจะ
เป็น การโฆษณา (Advertising) ที่จะสรา้งการรบัรูใ้หแ้บรนด ์(Brand Awareness) หรือรา้นคา้ของ
ตนไดเ้ป็นที่รูจ้ักมากยิ่งขึน้ หรือเป็นการขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เพื่อใหลู้กคา้ไดร้บั
ขอ้มูลของสินคา้จากพนักงานโดยตรง ถา้หากพนกังานท าใหลู้กคา้พึงพอใจไดก้็จะสามารถท าให้
เกิดการตดัสินใจซือ้ตามมา ต่อมาคือการสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการ ลด 
แลก แจก แถม เพื่อดึงดูดใหลู้กคา้มาซือ้สินคา้ ต่อมาเป็นการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
เครื่องมือนีจ้ะเป็นการช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดีใหแ้ก่รา้นคา้ของตน สรา้งความน่าเชื่อถือ เพื่อให้
ลูกคา้เกิดความมั่นใจและตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy จากทางรา้น และเครื่องมือสุดทา้ยคือ
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการที่รา้นคา้ติดต่อไปยงัลกูคา้โดยตรง เพื่อบอกขอ้มูล
สินคา้ใหม่ๆและโปรโมชั่นต่างๆใหแ้ก่ลกูคา้ไดท้ราบ จากเครื่องมือที่กล่าวมาทัง้หมดสามารถเรียก
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ได้ว่าเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 
และเมื่อธุรกิจมีการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่ดีก็จะท าให้เขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ไดห้ลากหลาย และน าไปสู่การตัดสินใจซือ้ที่จะสรา้งรายไดใ้หก้ับรา้นคา้ที่ขายกล่องสุ่ม Art Toy 
(Horthong, 2563) 

จากประเด็นที่กล่าวมาขา้งตน้ ท าให้ผู ้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการตัดสินใจซือ้
กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก เนื่องจากการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคลว้นเป็นการ
ตดัสินใจสว่นบุคคลที่แต่ละบุคคลมีมมุมองในตวัสินคา้แตกต่างกนั มีปัจจยัอ่ืนหรือการรบัรูข้่าวสาร
ทางการตลาดที่แตกต่างกนัออกไป ท าใหก้ารศึกษาในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชนต่์อธุรกิจกล่องสุ่ม Art 
Toy ซึ่งท าให้มีการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการให้มีประสิทธิภาพและเข้าถึง
ผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศกึษาการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามลกัษณะ
ดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดต่้อเดือน 

2. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เจา้ของธุรกิจสามารถน าขอ้มูลที่ไดจ้ากงานวิจัยไปเป็นแนวทางในการบริหารจัดการ 

และพัฒนาธุรกิจกล่องสุ่ม Art Toy ใหม้ีประสิทธิภาพและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้
ไดม้ากที่สดุ 

2. นิสิตนกัศกึษาหรือบคุคลทั่วไปไดม้ีขอ้มลูที่สามารถน าไปศึกษาและเรียนรูเ้ก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ในเชิงการตลาดไดม้ากขึน้ 

3. บุคคลทั่วไปที่สนใจและอยากลงทุนในธุรกิจกล่องสุ่ม Art Toy ได้เรียนรูแ้ละศึกษา
เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
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ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซึ่งผูว้ิจัย

ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซึ่งไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการค านวณ เพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากร และไดก้ าหนดค่าระดับความเชื่อมั่น 
95% และยอมรบัค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตวัอย่างได ้5% ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวน
ทัง้หมด 384 คน แต่เพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อน และผลลพัธท์ี่มีประสิทธิภาพ ในงานวิจยัครัง้นี ้
จึงเก็บขอ้มลูกลุม่ตวัอย่างเป็นจ านวน 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการโพสต์ลิงก ์

(Link) แบบสอบถามออนไลน์ไว้ในกลุ่มที่ เก่ียวข้องกับกล่องสุ่ม  Art Toy บนแอปพลิเคชัน 
Facebook ประกอบดว้ยกลุ่ม Art Toy Thailand Community and Market, กลุ่ม ArtToys Photo 
ของอาร์ตทอย , กลุ่มซื ้อ-ขายสินค้า Popmart & Art Toys และ กลุ่ม Art Toy Thailand กลุ่ม
แลกเปลี่ยน ซือ้ขายกลอ่งสุม่ของแทท้กุชนิด  

ขัน้ที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอ้มูลจาก
กลุม่ตวัอย่างตามขัน้ที่ 1 ที่ใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้ 

1.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ  

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ 
1.1.2.1 18 - 27 ปี 
1.1.2.2 28 - 37 ปี 
1.1.2.3 38 - 47 ปี 
1.1.2.4 48 ปีขึน้ไป 
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1.1.3 ระดบัการศกึษา  
1.1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.3.2 ปรญิญาตร ี
1.1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.4 รายไดต่้อเดือน 
1.1.4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.1.4.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.4.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.4.5 40,001 บาท ขึน้ไป 

1.2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
1.2.1 การโฆษณา  
1.2.2 การขายโดยพนกังาน  
1.2.3 การสง่เสรมิการขาย  
1.2.4 การประชาสมัพนัธ ์
1.2.5 การตลาดทางตรง 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งประกอบไปดว้ย 

2.1 การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
2.2 การเสาะแสวงหาขอ้มลู 
2.3 การประเมินทางเลือก 
2.4 การตดัสินใจซือ้ 
2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1. กล่องสุ่ม Art Toy หมายถึง ของเล่นที่มาในลักษณะของกล่องสุ่ม ซึ่งผูบ้ริโภคจะไม่
สามารถรบัรูรู้ปแบบของ Art Toy ที่อยู่ภายในกล่องได ้นอกจากจะเป็นของเล่นแลว้ กล่องสุ่ม Art 
Toy ยังเป็นไดท้ัง้ตุ๊กตาและของสะสมไดอี้กดว้ย และถ้ากล่องสุ่ม Art Toy ไหนที่ไดร้บัความนิยม
อย่างมากจะสามารถน ามาเก็งก าไรไดด้ว้ยเช่นกนั 

2. ผูบ้รโิภค หมายถึง ผูบ้รโิภคที่ซือ้หรือเคยซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy 
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3. ประชากรศาสตร ์หมายถึง คุณลกัษณะส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่างที่สนใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดต่้อเดือน 

4. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) หมายถึง กลยุทธ์และเครื่องมือทางการ
ตลาดที่เป็นการสื่อสารไปยังช่องทางต่างๆที่ตอ้งมีความสอดคลอ้งกันของขอ้มูลที่สื่อสารออกไป 
จนสามารถสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้ับลูกคา้ได ้ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน 
การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 

4.1 การโฆษณา หมายถึง การใช้สื่อออนไลน์เพื่อดึงดูดผู้บริโภคและแจ้งข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกบักล่องสุ่ม Art Toy ใหก้ับผูบ้ริโภคไดท้ราบ โดยในการโฆษณาจะท าผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน ์Facebook IG และ TikTok การโฆษณาผ่านป้ายหรือตามหา้งสรรพสินคา้ และการรบัชม
รีวิวจากบคุคลที่มีชื่อเสียงในสงัคมออนไลน ์

4.2 การขายโดยพนักงาน หมายถึง การที่พนักงานขาย ณ จุดจ าหน่ายมีขอ้มูลและ
เทคนิคการขายที่ดีที่ช่วยกระตุน้การตดัสินใจของลกูคา้ รวมถึงบคุลิกภาพ การพดูจาที่เรียบรอ้ยไม่
สรา้งความกดดนัใหก้บัลกูคา้ในการน าเสนอขอ้มลูเก่ียวกบักลอ่งสุม่ Art Toy 

4.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจดักิจกรรมระยะสัน้ของรา้นขายกล่องสุ่ม Art 
Toy เป็นเครื่องมือที่ช่วยดึงดดูผูบ้ริโภคและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคสนใจที่จะซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ผ่าน
การลดราคา การแจกคปูอง และจดัโปรโมชั่นช่วง D-Day 

4.4 การประชาสมัพันธ์ หมายถึง การแจง้ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเก่ียวกับกล่อง
สุ่ม Art Toy ผ่านทางช่องทางต่างๆ มีการแจง้ราคา รายละเอียด และแจง้สถานะการรีสต็อกของ
กลอ่งสุม่ Art Toy ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดท้ราบ 

4.5 การตลาดทางตรง หมายถึง การมีช่องทางออนไลนใ์หผู้บ้ริโภคไดส้อบถามขอ้มลู
ผ่านการพดูคยุกบัพนกังานจากทางเว็บไซตห์ลกัไดอ้ย่างสะดวกและใกลช้ิด อีกทัง้มีการจดักิจกรรม
ทางหนา้รา้นใหผู้บ้รโิภคไดร้ว่มสนกุ 

5. การตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy หมายถึง กระบวนการในการเลือกและตัดสินใจซือ้
กลอ่งสุ่ม Art Toyของผูบ้ริโภคที่สนใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy โดยในการตดัสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคจะเลือก
รา้นขายกลอ่งสุม่ Art Toy ที่ตอบสนองความพงึพอใจไดม้ากที่สดุ ประกอบดว้ย 

5.1 การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงความ
ตอ้งการในการเลือกซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือสิ่งกระตุน้จากรอบขา้ง ไม่ว่าจะเป็น 
ความน่าสนใจ ความต่ืนเตน้ การเก็งก าไร การใชง้าน ใหเ้ป็นของขวญั และจากกลุม่อา้งอิง 
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5.2 การเสาะแสวงหาขอ้มูล หมายถึง เมื่อผูบ้ริโภคมีความตอ้งการแลว้ก็จะเกิดการ
หาขอ้มลูตามมา คือการดรูีวิวจากบคุคลที่มีชื่อเสียง การหาขอ้มลูราคาและรา้นคา้ตามสื่อออนไลน ์  

5.3 การประเมินทางเลือก หมายถึง การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง เพื่อน ามา
เปรียบเทียบให้ตรงกับความต้องการมากที่สุด ประกอบด้วย การเปรียบเทียบดา้นราคา ความ
น่าเชื่อถือของรา้นคา้ และความหลากหลายของกลอ่งสุม่ Art Toy ในแต่ละรา้น 

5.4 การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ที่ผูบ้ริโภครูส้ึกชื่น
ชอบมากที่สดุ ประกอบดว้ย เป็นสินคา้ที่ไดร้บัความนิยม เห็นสินคา้ผ่านตามสื่อออนไลน ์ไดด้รูีวิว
จากบคุคลที่มีชื่อเสียง และตดัสินใจซือ้เพราะพนกังานขาย 

5.5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคหลังจากที่ท าการ
ตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toys แลว้เกิดความพึงพอใจ หรือกลับมาซือ้ซ  า้ดว้ยปัจจัยหลายอย่าง 
ประกอบดว้ย ความชื่นชอบ การเก็บสะสมใหค้รบคอลเลกชัน ความรูส้ึกประทับใจในรา้นคา้เดิม 
และสดุทา้ยมีการแนะน ากลอ่งสุม่ Art Toy ใหเ้พื่อนและครอบครวั 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผู้บริโภค ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) ซึ่งมีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงันี ้
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ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy แตกต่างกนั  
2. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนกังาน 

การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพันธ์ และการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผูบ้รโิภค 

 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art 
Toy ของผูบ้รโิภค” ผูว้ิจยัไดศ้กึษาทฤษฎีและงานที่เก่ียวขอ้งและไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

4. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร ์
ปภัค อดุม ธรรมกุล (2563) ไดก้ล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถึง การศึกษาขนาดหรือ

จ านวนของคนที่มีอยู่ในพืน้ที่ รวมถึงศึกษาพฤติกรรมส่วนบุคคลของประชากรดว้ย เช่น อายุ เพศ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้ซึ่งขอ้มูลเหล่านีส้ามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มลูและกล
ยทุธท์างการตลาดได ้

พรเทพ สิงหกุล (2559) กล่าวว่า ประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่มีความส าคัญและเป็น
ตัวช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งสามารถวัดไดง้่ายกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ โดยแต่ละบุคคลจะมี
ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัออกไป ซึ่งวิเคราะหไ์ดจ้ากปัจจยั ดงันี ้ 

2.1.1 เพศ (Sex) ในดา้นของความแตกต่างทางเพศจะท าใหม้ีพฤติกรรมต่างกันไป 
เช่น ในดา้นของการสื่อสาร เพศหญิงจะตอ้งการส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ส่วนเพศชาย
ไม่ไดม้องแค่การรบัส่งข่าวสารแต่เพียงเท่านัน้ ยงัมองไปถึงการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีดว้ย เป็นตน้ 
ในปัจจยัดา้นเพศถือไดว้่าเป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการแบ่งสว่นตลาด ดงันัน้ การที่นักการตลาดจะใช้
ตวัแปรนีค้วรมีการศกึษาอย่างรอบคอบ  

2.1.2 อายุ (Age) เป็นปัจจัยที่บ่งบอกถึงความแตกต่างของแต่ละคนได ้ทั้งในดา้น
ความคิดและพฤติกรรม ซึ่งส่งผลให้การผลิตสินค้าจะผลิตโดยตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในวัยที่ต่างกัน ซึ่งพฤติกรรมและความคิดก็จะต่างกันออกไปตามวัย เช่น วัยรุ่นจะมี
แนวคิดเสรีเป็นสว่นใหญ่ สว่นในผูส้งูอายจุะมีแนวคิดไปทางอนรุกัษน์ิยม เป็นตน้  

2.1.3 รายได ้(Income) โดยทั่วไปการแบ่งส่วนตลาดจะวิเคราะหจ์ากรายไดเ้ป็นตัว
บ่งชีว้่ารายไดอ้าจเป็นความสามารถที่จะจ่าย แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรที่นิยมใชก้นัมากที่สดุ แต่
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นกัการตลาดสว่นใหญ่จะใชเ้กณฑร์ายไดค้วบคู่กบัตวัแปรอ่ืนๆดว้ย เช่น เชื่อมโยงรายไดเ้ขา้กบัอายุ
เพื่อใหข้อ้มลูมีความชดัเจนมากย่ิงขึน้ เป็นตน้ 

Kotler (2013) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์คือ นิสยัเฉพาะของบุคคลที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซือ้ของแต่ละคน โดยเกณฑ์ที่ส  าคัญทางด้านประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ จ านวนสมาชิก รายไดต่้อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ และเชือ้ชาติ เป็น
ตน้ 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2558) ไดอ้ธิบายลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demographic) 
ว่า ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ ซึ่งเกณฑเ์หลา่นีถู้ก
น ามาใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด และเจาะจงตลาดเปา้หมาย ซึ่งมีตวัแปรที่ส  าคญัดงันี ้ 

1. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่สามารถแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ซึ่งถือไดว้่ามี
ความส าคัญในการก าหนดส่วนตลาด เนื่องจากปัจจุบันเพศที่แตกต่างกันมักมีมุมมองความคิด
และการตดัสินใจในดา้นการซือ้สินคา้ที่ต่างกนั 

2. อายุ (Age) ในกลุ่มผูบ้ริโภคที่อายุต่างกันย่อมท าใหค้วามตอ้งการและความพึง
พอใจที่มีต่อสินคา้และบริการต่างกนั เช่น วยัรุ่นจะมีนิสยัที่ชอบทดลองสิ่งของที่ออกใหม่และนิยม
สินค้าแฟชั่นทันสมัย กลับกันผู้สูงอายุจะให้ความส าคัญกับสุขภาพและด้านความปลอดภัย
มากกว่า ท าใหน้กัการตลาดใชต้วัแปรดา้นอายุเพื่อก าหนดและเจาะจงตลาดเฉพาะสว่นได ้(Niche 
Market) 

3. รายได ้ระดบัการศกึษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) ถือได้
ว่ามีความส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาดเช่นเดียวกนักบัตัวแปรอ่ืนๆ โดยมีความสมัพันธก์ัน
ในเชิงเหตแุละผล กล่าวคือหากเป็นกลุ่มที่มีระดบัการศึกษาต ่าย่อมยากที่จะท างานในต าแหน่งสูง
และส่งผลใหม้ีรายไดต้ ่าตามมา นกัการตลาดควรใชเ้กณฑด์า้นรายไดร้่วมกบัตวัแปรดา้นอ่ืนๆดว้ย 
เพื่อใหก้ าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ัดเจนมากขึน้ เช่น รายไดค้วรเชื่อมโยงกับระดับการศึกษาและ
อาชีพ เป็นตน้  

จากงานวิจยัที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยไดน้ าทฤษฎีเก่ียวกับลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์
ของคุณ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2558) มาใช้ โดยในทฤษฎีกล่าวว่า ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้
แต่ทางผูจ้ดัท าไดท้ าการตดัสถานภาพครอบครวัและอาชีพออก เนื่องจากสถานภาพครอบครวัและ
อาชีพเป็นปัจจยัที่ผูว้ิจยัเห็นสมควรว่าไม่มีความเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัในครัง้นีม้ากเท่าที่ควร ดงันัน้
ในการวิจัยครั้งนี ้จะใช้ตัวแปรที่ เก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ทั้งหมด 4 ตัวแปร 
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ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน มาใช้ในการศึกษาวิจัยเรื่องการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated-Marketing Communication) หรือ 

IMC มีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไว ้ดงันี ้(ขจีวรรณ เกตวุิทยา, 2563) 
American Association of Advertising Agencies (1989 as cited in Percy, 

2008) ไดใ้หค้วามหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไวว้่าเป็นการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีการน ากลยุทธข์องการสื่อสารที่หลากหลายมาใช ้เพื่อใหเ้กิดความชดัเจนและความ
หนกัแน่นของข่าวสาร 

Schultz, Tannenbaum & Lauterborn (1993) ได้อ ธิบายความหมายของการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการว่าเป็นวิธีในการมองภาพแบบองคร์วม เป็นการพฒันาการสื่อสาร
เพื่อมองไปในแบบที่ผูบ้รโิภคมอง โดยวิเคราะหจ์ากสิ่งที่เห็น ไดฟั้ง และรูส้กึ 

Percy (2008) ไดใ้หค้วามหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่าเป็นการ
วางแผนและการด าเนินการของข่าวสารที่เสมือนกับการโฆษณาและการส่งเสริมการขายทุก
ประเภท เพื่อใหเ้ป็นไปตามเป้าหมายในการสื่อสารทางการตลาด โดยประเด็นส าคญัของ IMC คือ 
ความสามารถในการวางแผนและความสามารถในการสง่ข่าวสารใหม้ีความสอดคลอ้งกนั 

Kotler & Armstrong (2018 อา้งใน สมพงษ์ เสง้มณีย์, 2562) กล่าวถึง การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการไว ้ดงันี ้ 

1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการ (Process) ที่ตอ้งมีการ
พัฒนาแผนอย่างต่อเนื่องซึ่งแผนที่ดีควรเป็นแผนเพื่อการสื่อสารทางการตลาด ไม่ใช่แค่การ
โฆษณาหรือแจง้ข่าวสารเพียงเท่านัน้แต่ควรใชก้ารสื่อสารที่มีความหลากหลายรูปแบบและใชใ้ห้
ตรงกบัวตัถปุระสงค ์ 

2) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาเป็นการสื่อสารเพื่อจูงใจ (Persuasive 
Communication) โดยเครื่องมือที่ใช้ควรสรา้งความเข้าใจได้ดีให้แก่ผู ้บริโภคได้ ซึ่งควรเลือก
เครื่องมือใหต้รงตามความเหมาะสม เพื่อที่จะไดใ้หผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและรบัรูก้ารมีอยู่ของ
สินคา้ไดอ้ย่างแม่นย า  

3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการที่ตอ้งใชเ้วลาเป็นอย่าง
มาก (Long Run) และมีความต่อเนื่องกัน เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตอ้งใช้
หลายเครื่องมือร่วมกัน ซึ่งแต่ละเครื่องมือไม่ไดใ้ช้ในเวลาเดียวกัน อีกทั้งความส าคัญของแต่ละ
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เครื่องมือไม่เท่ากนัดว้ย ดงันัน้จึงตอ้งใชเ้วลาและเลือกเครื่องมือใหเ้หมาะสม รวมถึงความถ่ีในการ
ใชแ้ต่ละเครื่องมือดว้ยเช่นกนั  

4) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวางแผนที่เริ่มตน้จากศนูย ์(Zero-
Based Planning) คือ การวางแผนที่ เริ่มต้นด้วยการศึกษา ค่านิยม ความคิด และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค จากนัน้จึงเลือกเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมที่สุด และควรที่จะศึกษาใหม่
ทกุครัง้ก่อนวางแผนทางการตลาด จะไม่น าขอ้มลูเก่ามาใชเ้ด็ดขาด  

5) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีการใชท้ั้งสื่อและไม่ใชส้ื่อ เช่น การจัด
สมัมนา จะเป็นแบบไม่ใชส้ื่อ ส่วนการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมต่างๆ เป็นการสื่อสารแบบใชส้ื่อ เป็น
ตน้ 

นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2559) ไดใ้หค้วามหมายของการส่งเสริมการตลาดและการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการว่าเป็นกลยุทธท์างการตลาดที่ส  าคญั เป็นสิ่งที่องคก์รตอ้งควร
มีใหก้บัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย การสื่อสารทางการตลาดจดัเป็นการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ เป็นการใช้
กลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาดหลายตวัรวมกนัในการสรา้งข่าวสารหรือเนือ้หาที่ดึงดดูกลุ่มลกูคา้ให้
น าไปสู่การตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการของบริษัท โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การขายโดย
บคุคล (Personal Selling) และการสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) ดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นหนึ่งในเครื่องมือการส่งเสรมิการตลาดที่ไดร้บั
ความนิยมเป็นอย่างมาก เป็นการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลนต่์างๆ การโฆษณาเป็นเครื่องมือที่
สามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างแม่นย า แต่ก็ตอ้งยอมแลกมากบัค่าใชจ้่ายที่สงูเช่นกนั  

2. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) เป็นตวัสะทอ้นของบรษิัทหรือสินคา้ มี
เป้าหมายหลกัเพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือและภาพลกัษณ์ที่ดีใหแ้ก่บริษัทหรือสินคา้ใหก้ับผูบ้ริโภค
ไดร้บัรู ้ซึ่งการประชาสัมพันธ์ท าไดโ้ดยการใชโ้บรชัวร ์จดหมาย เป็นตน้ และการเผยแพร่ก็ถือว่า
เป็นสว่นหนึ่งของการประชาสมัพนัธ ์เป็นการกระจายข่าวสารไปสู่ลกูคา้ผ่านการเลา่เรื่อง  

3. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารกับลูกค้า
โดยตรง ซึ่งในการสื่อสารนั้นจะเก่ียวขอ้งกับตัวสินคา้และมีการเชิญชวนลูกคา้ให้ซือ้สินค้าหรือ
บรกิาร โดยตวัพนกังานขายนัน้จะตอ้งมีความรูค้วามเขา้ใจในสินคา้เป็นอย่างดี ซึ่งพนกังานขายถือ
เป็นปัจจยัส าคญัในการใหบ้ริการแก่ลกูคา้ เพราะพนกังานขายมีความใกลช้ิดกบัลกูคา้มากสดุ ท า
ใหม้ีโอกาสในการสง่มอบบรกิารตามที่ลกูคา้คาดหวงัและรูถ้ึงความตอ้งการของลกูคา้ที่แทจ้รงิได ้
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4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดที่หลายคนใชพ้อๆกับการโฆษณา การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมที่ดึงดูดใหลู้กคา้ได้
ทดลองใชส้ินคา้ โดยทั่วไปจะใชก้ารส่งเสริมการขายควบคู่ไปกับการโฆษณา การประชาสมัพันธ ์
หรือการขายโดยพนกังานมากกว่าใชก้ารสง่เสรมิการเพียงตวัเดียว  

Etzel, Walker, and Stanton (2007) อธิบายไว้ว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการที่ส  าคญัจะประกอบไปดว้ย  

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารโดยไม่มีบุคคลเข้ามาเก่ียวข้อง 
ผ่านการน าเสนอเรื่องราว และมีการส่งเสริมการตลาดที่เก่ียวกับสินคา้ บริการ หรือแนวคิดเพื่อใช้
ดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการโฆษณาฝ่ายผู้ประกอบการจะมีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาที่
ค่อนขา้งสงู  

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการเสนอขายสินค้าโดย
พนักงานขาย เพื่อเป็นการสรา้งความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า โดยพนักงานขายจะให้ขอ้มูล คอย
ช่วยเหลือและท าการชักจูงลูกค้าให้ซือ้สินค้าจากทางรา้น เป็นวิธีการสื่อสารด้วยการเจอหน้า
โดยตรงหรือใชส้ื่อออนไลนก์็ได ้การขายโดยพนกังานขายจะมีค่าใชจ้่ายในการติดต่อสื่อสารในแต่
ละครัง้ ดังนั้นจึงเหมาะกับสินคา้ที่ตอ้งการการตัดสินใจซือ้สูง ซึ่งสินคา้เหล่านีจ้  าเป็นที่จะตอ้งมี
พนกังานขายคอยใหค้ าปรกึษาแนะน า และตวัพนักงานขายควรที่จะตอ้งมีความรูค้วามเชี่ยวชาญ
ในตวัสินคา้เป็นอย่างดี  

3. การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นสิ่งกระตุน้ผูบ้รโิภคที่ใชร้ะยะเวลา
สั้นๆ เพื่อให้เกิดการซือ้ขายสินค้าหรือบริการในทันที ซึ่งจะใช้เครื่องมืออ่ืนควบคู่ ไปด้วย เช่น 
โฆษณา เป็นตน้ โดยการสง่เสรมิการขายมี 3 รูปแบบ ประกอบไปดว้ย 

3.1 การกระตุ้นผูบ้ริโภค (Consumer promotion) เป็นการส่งเสริมการขาย
โดยใหค้วามส าคัญกับลูกคา้ เป็นกลยุทธ์ส่งเสริมการขายที่จะท าใหลู้กคา้เกิดความตอ้งการซือ้
สินคา้ โดยผ่านวิธีการต่างๆ เช่น การลดราคา การแจกคปูอง เป็นตน้  

3.2 การกระตุน้คนกลาง (Trade promotion) เป็นการส่งเสริมการขายโดยให้
ความส าคญักบัคนกลาง ใชเ้พื่อผลกัดนัใหเ้กิดการซือ้ เก็บ และโฆษณาแนะน าสินคา้ เป็นตน้  

3.3 การกระตุน้พนักงานขาย (Sales force promotion) เป็นการส่งเสริมการ
ขายโดยใหค้วามส าคญัที่พนักงานขาย เพื่อสรา้งแรงจูงใจใหแ้ก่พนกังานในการผลกัดนัสินคา้ไปสู่
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในการกระตุ้นพนักงานขายจะใช้เครื่องมือหลายตัวรวมกัน เช่น การ
ฝึกอบรม การแข่งขนัยอดขาย เป็นตน้  
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4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) เป็นการแจง้ขอ้มลูเก่ียวกบับรษิัท และ
สินคา้หรือบริการ เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้รบัรูเ้ขา้ใจในกิจกรรมการด าเนินงานของบริษัทจนเกิดความ
เชื่อมั่นและเกิดการยอมรบั 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายท าให้
เกิดการตอบสนองทันทีซึ่งจะอาศัยขอ้มูลของลูกคา้และสื่อสงัคมต่างๆในการสื่อสาร เช่น การใช้
โฆษณา โดยการโฆษณาท าใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรงจากผูร้บัสารและตอบสนองกลบัไปยงัผู้
สง่ข่าวสาร  

จากงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้น าทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของ Etzel, Walker, and Stanton (2007) มาใชใ้นการวิจัย เนื่องจากไดใ้หค้วามหมาย
ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไวอ้ย่างครอบคลมุและตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจัย
ในครัง้นี ้โดยมีปัจจัยครบทั้ง 5 ตัว ซึ่งทฤษฎีไดก้ล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการตลาด การประชาสมัพันธ ์
และสดุทา้ยการตลาดทางตรง มาใชใ้นการศึกษาคน้ควา้วิจยัเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การและการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
Kotler (1997 อา้งถึงใน ณัฐวุฒิ รตันะ, 2565) ไดใ้ห้ความหมายของกระบวนการการ

ตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคว่าจะเริ่มจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้ผู ้บริโภคเกิดความ
ตอ้งการ ต่อมาสิ่งกระตุน้นัน้จะแทรกซึมไปในความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้ (Buyer's Black Box) ซึ่ง
ผูป้ระกอบการไม่สามารถคาดเดาได้ เนื่องจากความรูส้ึกนึกคิดของผู้ซือ้จะแตกต่างกันไปตาม
ลกัษณะของแต่ละบุคคล (Buyer's Characteristics) ซึ่งท าใหเ้กิดการตอบสนอง และการตดัสินใจ
ของผูซ้ือ้ 

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) อธิบายว่า ความตั้งใจซือ้เป็นตัวบ่งบอกถึง
ความสนใจในสินคา้และบริการนัน้ๆเป็นอนัดบัแรก อีกทัง้ความตัง้ใจซือ้เป็นเพียงปัจจยัหนึ่งที่บอก
ถึงความภกัดีต่อแบรนด ์ซึ่งความภกัดีต่อแบรนด ์ประกอบไปดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่  

1. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) คือ การที่ผูบ้ริโภคมองหาสินคา้หรือบริการ
นัน้ๆเป็นอนัดบัแรก ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคได ้

2. พฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) คือ 
ผูบ้ริโภคจะพดูในดา้นที่ดีของสินคา้หรือบริการนัน้ๆ และจะมีการแนะน าใหข้อ้มลู ซึ่งช่วยกระตุน้ให้
บคุคลอื่นเกิดความสนใจและตอ้งการสินคา้หรือบรกิารนัน้ 
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3. ความอ่อนไหวด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู ้บริโภคยอมจ่ายแม้ว่า
ราคาสินคา้นัน้จะสงูขึน้ ถา้หากสินคา้หรือบรกิารนัน้สามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึง
พอใจของผูบ้รโิภคได ้ 

4. พฤติกรรมการรอ้งเรียน (Complaining Behavior) คือ เมื่อเกิดปัญหาขึน้ผูบ้ริโภค
จะรอ้งเรียนกบัผูข้าย มีการบอกต่อไปยงับคุคลอื่น หรือมีการสง่เรื่องไปยงัสื่อต่างๆ 

Kerin & Hartley (2019 อ้างถึ งใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ , 2562) กล่าวว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนใน การ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึ่งแบ่งได ้5 ขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) เกิด
จากการที่ผูบ้ริโภครูส้ึกถึงความแตกต่างของสภาพในอดุมคติกบัสภาพความเป็นจริง ซึ่งท าใหเ้กิด
ความตอ้งการที่จะเติมเต็มใหใ้นส่วนสภาพอดุมคติกลายเป็นสภาพความเป็นจริง โดยแต่ละบุคคล
จะมีปัญหาและความตอ้งการที่แตกต่างกนัไป ซึ่งอาจมาจากสาเหตดุงัต่อไปนี ้

1.1 สินค้าที่มีอยู่หมดไป เมื่อสินค้าที่ใชห้มดผู้บริโภคจะตอ้งการสินคา้ใหม่มา
แทนสินคา้ที่ไดห้มดไป 

1.2 การแกปั้ญหาอย่างผิดวิธีจนท าใหเ้กิดปัญหาใหม่ เกิดจากการใชส้ินคา้หรือ
ส่วนประกอบของสินค้าที่อาจก่อให้เกิดปัญหาได้ในปัจจุบันหรืออนาคต เช่น ใช้ของไม่ไดต้าม
มาตรฐานในแต่ละรุน่ยี่หอ้  

1.3 การเปลี่ยนแปลงตามสภาพของบุคคล เกิดจากการพัฒนาและเติบโตของ
บุคคลทางดา้นร่างกาย ทัศนคติ จิตใจ และความคิด รวมถึงการเปลี่ยนแปลงในเชิงลบ เช่น การ
เจ็บไข้ได้ป่วย สิ่งเหล่านี ้ท าให้ผู ้บริโภคเกิดความต้องการใหม่ขึน้มา เพื่อตอบสนองในด้านที่
เปลี่ยนแปลงไป 

1.4 การเปลี่ยนแปลงภายในครอบครวั เช่น การแต่งงาน การตั้งครรภ์ ลูกเข้า
เรียน เป็นตน้ ท าใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้และบริการแบบใหม่เพื่อมาตอบโจทยใ์นดา้นต่างๆให้
สะดวกสบายมากขึน้  

1.5 การเปลี่ยนแปลงดา้นสถานภาพทางการเงิน ถือไดว้่าการเปลี่ยนแปลงนีม้ี
ความส าคญัอย่างมาก เพราะเงินถือไดว้่าเป็นปัจจยัที่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงไดใ้นดา้นการใช้
ชีวิต ไม่ว่าสถานภาพทางการเงินจะเปลี่ยนแปลงในทางบวกหรือลบ 
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1.6 การเปลี่ยนแปลงของกลุ่มอ้างอิง ผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงต่อกลุ่ม
อา้งอิงตามวยัในแต่ละช่วงอายุและแต่ละกลุ่มสงัคม ส่งผลใหก้ลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลในการตดัสินใจ
ของผูบ้รโิภค  

1.7 การส่งเสริมทางการตลาด ในด้านต่างๆไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยใชพ้นักงาน ซึ่งก็สามารถท าให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด
ความต้องการขึน้ได้ และเมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการก็จะท าให้ผู ้บริโภคหาแนวทางในการ
ตอบสนองความตอ้งการเหลา่นัน้ หากความตอ้งการยงัไม่ลดลงก็จะกลายเป็นความเครียดที่จะมา
กระตุน้ใหเ้กิดการตอบสนองและการแสวงหาขอ้มลู  

2. การแสวงหาขอ้มลู (Search for Information) เมื่อผูบ้ริโภคเกิดปัญหาหรือมีความ
ตอ้งการเกิดขึน้ ผูบ้ริโภคจะหาแนวทางในการแกปั้ญหาหรือตอบสนองความตอ้งการนัน้ๆ โดยการ
หาขอ้มลูเพื่อช่วยในการตดัสินใจใหง้่ายขึน้ ซึ่งแหลง่ขอ้มลูมีดงันี ้ 

2.1 แหล่งข้อมูลจากบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารจากบุคคล
ทั่วไปหรือบคุคลใกลต้วั เช่น ครอบครวั เพื่อน ผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท้ี่เคยซือ้สินคา้นัน้แลว้  

2.2 แหล่งข้อมูลจากธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จาก
รา้นคา้หรือบรษิัทที่เป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย และพนกังานขาย  

2.3 แหล่งข่าวสาธารณะ (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ ได้จากสื่ อ
ออนไลน ์เช่น โทรทศัน ์หนงัสือพิมพ ์รวมถึงสิ่งต่างๆบนโซเชียล  

2.4 ประสบการณข์องผูบ้รโิภค (Experimental Search) เป็นแหลง่ที่ไดจ้ากการที่
ผูบ้รโิภคเคยทดลองหรือสมัผสัสินคา้ดว้ยตนเอง ท าใหม้ีขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้นัน้ๆ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นการเลือกเพื่อตัดสินใจใน
ทางเลือกที่ดีที่สุด โดยวิธีการในการประเมินทางเลือกจะเป็นวิธีการเปรียบเทียบขอ้มูลของสินคา้
หรือบริการจากหลายแบรนดข์องสินคา้ที่มีอยู่และท าการตัดตัวเลือกใหเ้หลือเพียงแบรนดส์ินคา้
เดียว โดยการตดัสินใจซือ้อาจขึน้อยู่กบัความน่าเชื่อถือของแบรนดห์รือจากประสบการณท์ี่ผ่านมา
ของผูบ้รโิภคเอง ซึ่งการประเมินทางเลือกที่จะช่วยในการตดัสินใจมีขอ้พิจารณา ดงันี ้ 

3.1 คุณสมบัติ  (Attributes) และประโยชน์ของสินค้า (Benefit) เป็นการที่
ผูบ้ริโภคค านึงถึงคุณสมบัติของสินค้าและประโยชนท์ี่จะได้รบั ซึ่งผูบ้ริโภคจะมีการไตร่ตรองว่า
สินคา้มีสว่นเก่ียวขอ้งกบัตนเองมากแค่ไหนและท าการจดัล าดบัความสนใจในแต่ละสินคา้จากมาก
ไปนอ้ย  
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3.2 ร ะดั บ ค วาม ส าคัญ  (Degree of Importance) จ ะม อ ง ใน เรื่ อ ง ข อ ง
ความส าคัญของสินคา้มาก่อนความโดดเด่น ซึ่งในการใหค้วามส าคัญนัน้จะต่างกนัไปตามความ
ตอ้งการของแต่ละบคุคล  

3.3 ความเชื่อถือต่อตราสินคา้ (Brand Beliefs) เป็นการพิจารณาความน่าเชื่อถือ
ของตราสินคา้หรือภาพลกัษณข์องตราสินคา้ (Brand Image) ผ่านเหตกุารณท์ี่ผูบ้ริโภครบัรูใ้นอดีต
หรือจากการไดฟั้งและพบเห็น ซึ่งความน่าเชื่อถือต่อตราสินคา้จะส่งผลอย่างมากในการตดัสินใจ
เลือกซือ้ของผูบ้รโิภค  

3.4 ความพอใจ (Utility Function) จะเป็นการวดัระดับความพึงพอใจของสินคา้
ในแต่ละแบรนด ์โดยที่ผูบ้ริโภคจะเป็นคนก าหนดประสิทธิภาพ คณุภาพ และคณุสมบติัของสินคา้
ในแบบที่ตอบโจทยต์วัผูบ้ริโภคเอง และท าการเปรียบเทียบในแต่ละแบรนดว์่าสินคา้ไหนตรงตาม
ความพงึพอใจมากท่ีสดุ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นการน าปัจจยัจากที่กลา่ว
มาก่อนขา้งตน้มาเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ ไดแ้ก่ ความพึงพอใจ ความน่าเชื่อถือในตราสินคา้ 
คณุสมบติัของสินคา้ เป็นตน้ โดยน ามาพิจารณาเปรียบเทียบเพื่อหาขอ้สรุปว่าตราสินคา้ไหนตอบ
โจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากสดุ เพื่อที่จะไดเ้ป็นแนวทางขัน้สดุทา้ยก่อนท าการตดัสินใจ
ซือ้ 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) โดยทั่วไปผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการหา
ขอ้มูล และเวลาในการตัดสินใจในซือ้สินคา้และบริการต่างกนั กล่าวคือบางสินคา้และบริการนัน้
ตอ้งใชเ้วลาในการหาขอ้มลูเป็นระยะเวลานานเพื่อใหแ้น่ใจและชดัเจนในการซือ้สินคา้ กลบักนับาง
สินคา้และบริการอาจใชเ้วลาน้อยในการตัดสินใจซือ้ ความตั้งใจซือ้และการตัดสินใจซือ้มีความ
แตกต่างกนั โดยความตัง้ใจซือ้จะสง่ผลใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ไดใ้นอนาคตแต่ก็ไม่แน่นอนเสมอไป 
ซึ่งในความเป็นจรงิมีหลายปัจจยัที่แทรกเขา้มาท าใหค้วามตัง้ใจซือ้ไม่แน่นอน ดงันี ้ 

4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) เป็นแนวคิดหรือความคิดเห็น
ส่วนตัวของบุคคลที่ใกลช้ิดหรือบุคคลที่มีความเก่ียวขอ้ง เป็นไดท้ัง้ความคิดทางดา้นบวกและลบ 
ซึ่งสง่ผลในการตดัสินใจของผูบ้รโิภคได ้ 

4.2 สถานการณ์ที่คาดคะเนไว ้(Anticipated situational) เป็นการคาดเดาของ
ผูบ้ริโภคโดยมีปัจจัยต่างๆ เขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้ง เช่น รายได ้ครอบครวั ประสิทธิภาพของสินคา้ 
เป็นตน้  
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4.3 สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว ้(Unanticipated situational) เป็นปัจจัยที่
ผูบ้ริโภคไม่ไดค้าดเดาไว ้แต่เขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งและส่งผลกระทบอย่างมากในการตัดสินใจซือ้ 
เช่น การบรกิารของพนกังานขายไม่ดีท าใหผู้บ้ริโภครูส้กึไม่ประทบัใจ เป็นตน้  

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) เมื่อผูบ้ริโภคได้ตัดสินใจ
ซือ้สินค้าหรือบริการแล้ว จะท าให้ผู ้บริโภคมีข้อมูลโดยตรงกับตัวสินค้าและบริการนั้นๆ หาก
ผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกพึงพอใจและเห็นถึงขอ้ดีในตัวสินคา้และบริการก็จะท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ 
รวมถึงอาจมีการบอกแบบปากต่อปากในดา้นที่ดี แต่ถา้หากผูบ้รโิภคเกิดความรูส้ึกไม่ประทบัใจใน
สินคา้อาจท าใหผู้บ้ริโภคไม่กลบัมาซือ้สินคา้นัน้ซ  า้อีก และอาจมีการบอกต่อกบับุคคลอ่ืนๆในดา้น
ลบ ซึ่งท าใหย้อดขายของสินคา้และบรกิารนัน้ลดลงได ้

จากงานวิจัยที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยไดน้ าทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค
ของ Kerin & Hartley (2019 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และ คณะ, 2562) มาใช ้โดยในทฤษฎี
กล่าวว่า การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ การ
เสาะแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซื ้อ 
เนื่องจากได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคไว้อย่างครอบคลุมและตรงตาม
วตัถปุระสงคข์องการวิจยัในครัง้นี ้

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
จากการศึกษาของ ปรียนนัท ์ประยูรศกัดิ์ และคณะ (2566) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “การ

สื่อสารการตลาดของมาสคอตนอ้งเหน่อเพื่อส่งเสริมแบรนด์จงัหวัดสุพรรณบุรี” พบว่าการสื่อสาร
การตลาดของมาสคอตน้องเหน่อมี อีกหลายปัญหาที่ควรให้ความส าคัญ ซึ่งถ้าน าทฤษฎีมา
พิจารณาในเรื่องของการสื่อสารทางการตลาดที่ได้กล่าวไวว้่า  การสื่อสารการตลาดคือการจัด
กิจกรรมเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดร้บัข่าวสารเก่ียวกับสินคา้และน าไปสู่การเกิดการยอมรบัในตัวสินคา้ 
โดยผลวิจัยพบว่าประเด็นที่เป็นปัญหาของกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดของมาสคอตน้อง
เหน่อมีหลายปัจจัย ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่ากิจกรรมสื่อสารทางการตลาดของมาสคอตน้องเหน่อควร
ตอ้งมีการพฒันาปรบัปรุงประสิทธิภาพใหม้ากขึน้เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละผลกัดนัแบรนด์ อีกทัง้หากดู
จากองคร์วมของการสื่อสารทางการตลาดก็จะพบว่ามีปัญหาที่ช่องทางการสื่อสารและการจดัท า
สารที่จะเชื่อมโยงนอ้งเหน่อใหส้ื่อสารกับบุคคลทั่วไปได ้เช่น ช่องทางในการส่งสารหรือแจง้ขอ้มูล
ข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืนทราบยังเป็นช่องทางของหน่วยงานจังหวัดไม่ไดม้ีการสรา้งช่องทางส าหรบั
มาสคอตนอ้งเหน่อโดยตรง ท าใหไ้ม่สามารถที่จะสื่อสารทางการตลาดผ่านแบรนดจ์งัหวดัไดอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพ ซึ่งเสรมิยศ ธรรมรกัษ์ ไดก้ลา่วไวว้่า ในการสื่อสารแบรนดค์วรมีช่องทางที่จะสื่อสาร
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ไปยังผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม เพื่อใหเ้กิดการส่งสารที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อใหผู้บ้ริโภค
เกิดการจดจ าแบรนด์ไดอี้กดว้ย (เสริมยศ ธรรมรกัษ์, 2557) ดังนั้น ประเด็นส าคัญของมาสคอ
ตนอ้งเหน่อคือการขาดช่องทางการกระจายข่าวสารโดยตรงของตนเอง อีกทัง้ไม่ไดม้ีการกล่าวถึง
เรื่องราว ประวัติของมาสคอตน้องเหน่อที่จะเป็นตัวกระตุน้ใหค้นสนใจ ส่งผลใหก้ารสื่อสารทาง
การตลาดผ่านมาสคอตนอ้งเหน่อยงัไม่มีประสิทธิภาพ เพราะยงัไม่เป็นที่รูจ้กัมาพอ ซึ่งเป็นปัญหา
ในดา้นข่าวสาร เพราะหากขอ้มูลข่าวสารดีและมีประสิทธิภาพจะช่วยสรา้งการรบัรูแ้ก่ผู ้บริโภคได ้
ซึ่งสอดคลอ้งกับที่ Inoue & Fujisaki กล่าวว่า การใหข้อ้มลูเรื่องราวของมาส คอตจะส่งผลต่อการ
สรา้งความประทับใจให้แกผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (Inoue, H. & Fujisaki, Y., 2018) ดังนั้นหาก
ผูป้ระกอบการหรือภาคอตุสาหกรรมตอ้งการที่จะน าเสนอหรือสะทอ้นเรื่องราวผ่านมาสคอตนอ้ง
เหน่อใหม้ีประสิทธิภาพและสรา้งการจดจ ารบัรูท้ี่ดีควรค านึงในเรื่องของช่องทางการสื่อสารทางการ
ตลาดของตนเอง เพื่อสื่อถึงแบรนดห์รือข่าวสารของสินคา้ไดอ้ย่างเหมาะสมและชดัเจน 

ผลการวิจัยยงัพบว่าในการแจง้ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมประชาสมัพันธต่์างๆไม่ว่าจะ
เป็นออนไลนห์รือออฟไลนข์องมาสคอตนอ้งเหน่อยงัขาดสื่อที่ส  าคญัๆไม่ว่าจะเป็น TikTok Twitter 
Instagram สื่อออนไลนท์ี่กล่าวมาลว้นเป็นสื่อที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มวยัใหม่ๆหรือแมก้ระทั่งกลุ่มนัก
รีวิวไดห้รือคนดังต่างๆได ้แต่กลบักันพบว่าการสื่อสารทางการตลาดของมาสคอตน้องเหน่อไม่มี
การใชช้่องทางออนไลนด์งักล่าว ท าใหใ้นเรื่องของการสื่อสารที่มาจากการใชส้ื่อออนไลนย์งัตามไม่
ทนัค่านิยมในปัจจุบนั ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับการสื่อสารทางการตลาดของตุ๊กตาคมุะมงมาสคอต
หมีที่เป็นที่รูจ้ักและประสบความส าเร็จในการสื่อสารทางการตลาด เพราะตุ๊กตาคมุะมงมาสคอต
หมีมีการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่จดจ าของบคุคลหลายๆคน และ
ยงัพบว่าตุ๊กตาคุมะมงมาสคอตหมีมีการวางแผนเป็นอย่างดี โดยใชท้ัง้สื่อในรูปแบบออนไลนแ์ละ
ออฟไลนค์ู่กนัในการโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ซึ่งเป็นการสรา้งการรบัรูใ้หแ้ก่แบรนดไ์ดดี้ ท าใหตุ้๊กตา
คมุะมงมาสคอตหมีเป็นที่จดจ าไดอ้ย่างดีเยี่ยม ตวัอย่างเช่น การใชส้ื่อแอปพลิเคชนัต่างๆจนท าให้
เกิดผูติ้ดตามและมีการบอกต่อขอ้มูลไปยงับุคคลอ่ืนเรื่อย ๆ (กะรตัเพชร บุญชูวิทย ์และวรชัญ์ ครุ
จิต, 2561) ดังนัน้การที่มาสคอตน้องเหน่อไม่มีช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่มากพอท าให้
ผูบ้ริโภคขาดการรบัรูข้อ้มูลของมาสคอตน้องเหน่อและไม่สามารถที่จะสื่อสารภาพลักษณ์ของ
จงัหวดัไดอ้ย่างมีคณุภาพ 

จากการศึกษาของ Haizhi (2566)ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “Research on Optimization 
of Marketing Strategy for Blind Box Products of Pop Mart Company” พ บ ว่ า ผู้ ต อ บ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต ่ากว่า 18 ปี รองลงมาอายุระหว่าง 18-24 ปี และอายุระหว่าง 25-
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30 ปี โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง เป็นกลุ่มนักศึกษาและบุคคลจากหน่วยงาน
ต่างๆ นอกจากนีจ้ากการศึกษาเหตุผลในการซือ้กล่องสุ่ม พบว่าผูบ้ริโภค 57.56% ซือ้เพราะสื่อ
ออนไลน์ 63.32% ซือ้เพราะดูผ่านวิดีโอ และ 34.59% ซือ้อเพราะว่า POP MART มีโปรโมชั่น
กิจกรรมต่างๆ 

การวิจัยยงัพบอีกว่าช่องทางการขายของ POP MART ไดเ้ติบโตตามช่วงของผลิตภัณฑ์
กล่องสุ่มที่ขยายตวั โดยดูพบว่ามีหลากหลายช่องทางในการจดัจ าหน่ายที่สามารถดึงดดูผูบ้ริโภค
ไดดี้และมีหลากหลายช่องทางใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลือกมากขึน้ 

ณัฐสุดา รติปกรณ์ (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ฟิกเกอรจ์ากมงังะเรื่องวนัพีซ (One Piece) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นบุคลากรสง่ผลต่อการซือ้ฟิกเกอรว์นัพืชเป็นล าดบัแรก รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นราคา 
ดา้นการจัดจ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นบรรจุภัณฑ ์ดา้นกระบวนการ และดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาดตามล าดบั และเมื่อพิจารณาจากปัจจยัย่อยพบว่าล าดบัของตัวแปรที่มีค่าความคิดเห็น
มากสดุ 5 อนัดบัแรกจากมากไปนอ้ยคือ 1.ดา้นผลิตภณัฑท์ี่มาจากลกัษณะของตวัละคนที่ชื่นชอบ 
2.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในเรื่องของความน่าเชื่อถือของรา้นคา้ คะแนนความพึงพอใจจาก
ผูบ้ริโภค 3.ดา้นราคามีการบอกราคาที่ชัดเจนในโพสตใ์หลู้กคา้ไดท้ราบ 4.ดา้นบุคลากร ผูข้ายมี
การดูแลสินคา้เป็นอย่างดี 5.ดา้นราคาที่สามารถใหผู้บ้ริโภคเปรียบเทียบราคาก่อนตดัสินใจซือ้ได ้
สว่นปัจจยัดา้นกระบวนการเป็นปัจจยัรายไดท้ี่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ฟิกเกอรว์นัพีชนอ้ยสดุ 

จากการศึกษาของ กุลปรยิา ยอดมลูคลี (2564) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่สง่ผลต่อ
พฤติกรรมการสะสมตุ๊กตาไอดอล” โดยปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการสะสมตุ๊กตาไอดอล พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคค านึงถึงมากที่สดุคือการ
ออกแบบที่สวยงาม มีการออกแบบใหต้รงกับเอกลกัษณข์องไอดอล ซึ่งสามารถดึงดดูความสนใจ
ของผู้บริโภคได้ ต่อมาปัจจัยด้านราคาที่ผู ้บริโภคค านึงถึงถึงมากที่สุดคือราคา ซึ่งราคาควร
สอดคลอ้งกับคุณภาพและราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับตุ๊กตาในรูปแบบเดียวกัน หมายความว่า
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในเรื่องของคณุภาพว่าตอ้งมีลกัษณะตรงกบัรูปแบบที่ผูข้ายน าเสนอ มีการ
ผลิตที่มีประสิทธิภาพ โดยเชื่อว่าตุ๊กตาที่ราคาสูงจะตอ้งมีคุณภาพดีและยินดีที่จะซือ้หากตุ๊กตา
ไอดอลมีคณุภาพดีสอดคลอ้งกบัราคา ซึ่งสอดคลอ้งกับ รชันี ไพศาลวงศดี์ (2556) ว่าผูบ้ริโภคจะ
ค านึงถึงราคาที่ตอ้งมาพรอ้มกบัคณุภาพที่ดีของสินคา้และมีการบอกราคาที่ชดัเจน ซึ่งถือไดว้่าเป็น
ส่วนที่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ สุดทา้ยเป็นปัจจัยดา้นการส่งเสริมทางการตลาด เป็น
ปัจจยัที่ผูบ้ริโภคค านึงถึงมากที่สดุ โดยผูข้ายสามารถใหข้อ้มลูและค าปรกึษาเก่ียวกบัสินคา้ไดเ้ป็น
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อย่างดี มีความน่าเชื่อถือ มีการจัดกิจกรรมโปรโมชั่นที่สามารถดึงดูดลูกคา้ได ้เช่น การแจกของ
แถม การลดราคา เมื่อซือ้เยอะ รวมถึงมีการโฆษณาและประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อสงัคมออนไลนอ์ยู่
ตลอด 

ในส่วนของปัจจยัดา้นสงัคมที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมในการสะสมตุ๊กตาไอดอลของ
นกัสะสมตุ๊กตาไอดอลพบว่า ปัจจยัดา้นสงัคม ในส่วนความตอ้งการเป็นส่วนหนึ่งของกลุม่อา้งอิงมี
ความเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมในการแสวงหาและพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้ตุ๊กตาไอดอล โดย
กลุม่อา้งอิงจะสง่ผลใหม้มุมองและทศันคติของผูบ้รโิภคกวา้งขึน้ มีประสบการณม์ากขึน้ สิ่งนีท้  าให้
ผูบ้รโิภคมีความตอ้งการที่จะซือ้ตุ๊กตาใหม่ๆอยู่ตลอด เพื่อตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของคนในกลุม่ 

นพดล รตันแสงหิรญั (2019) ท าการคน้ควา้เรื่อง “การศึกษา Be@rbrick ในฐานะของ
สะสม” ที่ศึกษาพฤติกรรมของคนเฉพาะกลุ่มที่สะสม ผลจากการศึกษา พบว่า เหตุผลที่ผูบ้ริโภค 
Be@rbrick มาจากความชื่นชอบส่วนตัว สะสมตามกลุ่มอ้างอิง เช่น เพื่อน ครอบครวั เป็นต้น 
ตอ้งการแสดงถึงความทนัต่อค่านิยมในปัจจุบนัของสงัคมและเพื่อเก็งก าไรของสะสมนัน้ในอนาคต 
สว่นเหตผุลที่ส่งผลกบัการเก็บฟิกเกอรใ์นอนาคตคือดา้นพืน้ที่ เนื่องจากการสะสมของเหลา่นีต้อ้งมี
พืน้ที่จดัเก็บมากพอในการสะสม ดว้ยเหตผุลนีท้  าใหน้กัสะสมมีแนวโนม้ที่จะสะสมฟิกเกอรน์อ้ยลง 

ชลิดา วรหิรญั (2561) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีสง่ผลต่อพฤติกรรมของ
นกัสะสมดีไซนเ์นอรท์อย” ในดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศกึษา และ
รายได ้พบว่าการสะสมที่แตกต่างกนัมาจากช่วงวยัที่ต่างกนั ในผูส้ะสมที่มีอาย ุ21-40 ปี ถือไดว้่ามี
ความต้องการซือ้ตุ๊กตาหรือของเล่นมากกว่าช่วงอายุอ่ืน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของศิริชัย 
พงษ์วิชยั (2555) ที่กล่าวว่าพฤติกรรมการซือ้ตุ๊กตาผา้ของผูบ้ริโภคจะไม่มีอิทธิพลดา้นอายุเขา้มา
เก่ียวขอ้ง เพราะในเทศกาลหรือวันพิเศษผูค้นส่วนใหญ่จะนิยมใหตุ้๊กตาเป็นของขวัญกันอยู่แลว้ 
โดยที่ไม่ไดน้ าอายมุาเป็นปัจจยัในการตดัสินใจซือ้  

ปัจจัยด้านเพศ อธิบายไว้ว่า เพศไม่มีผลต่อการสะสมตุ๊กตา อาจเพราะเหตุอัน
เนื่องมาจากสงัคมที่มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอด ท าใหเ้พศไม่มีผลในการสะสมของ
ผูบ้รโิภค  

ส่วนในด้านอาชีพและรายได้ที่ต่างกันส่งผลต่อการสะสมตุ๊กตาที่ต่างกันเพราะความ
ตอ้งการสินคา้จะต่างกันไปตามบุคคลและอาชีพของบุคคลนั้นๆ และในส่วนระดับการศึกษาที่
ต่างกันจะไม่มีผลต่อการตัดสินใจสะสมตุ๊กตา (ชลิดา วรหิรญั, 2561) ซึ่งตรงกับงานของศิริชัย 
พงษ์วิชัย (2555) ที่กล่าวว่าอาชีพและรายได้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ตุ๊กตาผา้ของผูบ้ริโภค ส่วน
ดา้นระดบัการศึกษาจะไม่สอดคลอ้งกนั โดยงานวิจยัพบว่าระดบัการศึกษามีผลต่อการตดัสินใจซือ้
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ตุ๊กตาผา้ของผูบ้ริโภค และยงัพบว่าผูท้ี่มีการศึกษาสงูจะใหค้วามส าคญักบัสินคา้ที่มีประสิทธิภาพ 
มีคณุภาพที่ดีมากกว่าผูท้ี่มีการศกึษารองลงมา 

สดุทา้ยในดา้นของการส่งเสริมการขาย พบว่า การสง่เสริมการขายเป็นปัจจยัเชิงบวกที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่งผูบ้ริโภคจะพึงพอใจหากไดร้บัสินคา้หรือบริการที่ดีและมีสินคา้ที่มองหา 
ในสว่นดา้นการสง่เสรมิการขาย (Promotion) พบว่ามีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ในเรื่องของการ
ให้ส่วนลด การให้ของแถม การโฆษณาที่ดึงดูดใจ และสิทธิพิเศษเมื่อเป็นสมาชิกของทางรา้น 
ตามล าดบั (สณิุสา ตรง จิตร,์ 2559 และสาวิตรี ผานาค, 2559) 

บริพัตร บุตรนาค (2561) ท าการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซือ้ของเล่นของลูกค้าใน
จงัหวดัราชบุรี” พบว่า ส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย รองลงมาเป็นเพศหญิง คิด
เป็นรอ้ยละ 51.0 และ 49.0 ตามล าดับ โดยมีอายุส่วนใหญ่อยู่ที่ระหว่าง 21-30 ปี รอ้ยละ 32.8 
สถานะโสด มีระดบัการศกึษาอยู่ที่อนปุรญิญาตรี/ปวส. อาชีพคา้ขายและธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นรอ้ย
ละ 57.0 36.0 และ 31.0 ตามล าดบั มีรายไดต่้อเดือนอยู่ที่ 10,001-15,000 บาท และสดุทา้ยความ
ตอ้งการซือ้เพื่อสะสม คิดเป็นรอ้ยละ 41.8 ต่อมาเป็นขอ้มลูของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของเล่นในจังหวัดราชบุรีโดย
รวมอยู่ในระดับสงู เมื่อจ าแนกตามรายดา้นพบว่า ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือเรื่องของราคา ถดัมาคือ
ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการขายและด้านท าเลที่ตั้ง ตามล าดับ  สุดท้ายเป็นขอ้มูลเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซือ้ของเล่นในรา้นขายของเล่นจังหวัดราชบุรีพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมี
ปริมาณการซือ้ 3-4 ครัง้ต่อสปัดาหม์ีความถ่ีในการซือ้อยู่ที่ 6 - 10 ครัง้ต่อเดือน ส่วนผูม้ีอิทธิพลที่
เก่ียวขอ้งในการตัดสินใจซือ้คือตัวเอง ซึ่งเชื่อมโยงกับแหล่งขอ้มูลที่มาจากประสบการณ์ส่วนตัว 
และในดา้นเหตผุลที่ซือ้คืออยู่ใกลบ้า้น 

จากงานศึกษาของ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.กรณัยพ์ัฒน์ อ่ิมประเสริฐ (2561) ที่ศึกษา
เรื่อง “องคป์ระกอบของการตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคในอ าเภอ
บางกรวย จงัหวดันนทบุรี” พบว่า ในองคป์ระกอบที่ 1 องคป์ระกอบดา้นขอ้เสนอ ควรระบถุึงวิธีการ
ช าระเงิน ควรระบุถึงการรบัประกันสินคา้ ควรระบุถึงส่วนลดหรือสิ่งจูงใจ และควรใช้ความคิด
สรา้งสรรคใ์นการท าการตลาดทางตรงใหม้ีความแปลกใหม่หรือแตกต่างจากคนแข่งขันรายอ่ืนๆ 
ต่อมาองคป์ระกอบที่ 2 องคป์ระกอบตา้นนโยบาย พบว่า องคป์ระกอบของการตลาดทางตรงที่
ส่งผลต่อการซือ้สินคา้ คือควรมีนโยบายการรบัประกันสินค้า ควรส่งสินค้าให้ลูกค้าด้วยความ
รวดเร็วตรงตามก าหนด ควรมีนโยบายการรบัคืนสินคา้ กรณีสินคา้ช ารุดหรือไม่ตรงตามที่สั่งซือ้ 
และควรท าการตลาดทางตรงในฤดูกาลต่างๆ องคป์ระกอบที่ 3 องคป์ระกอบดา้นกลยุทธ์ พบว่า 
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องคป์ระกอบของการตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อการซือ้สินคา้ คือควรท าการตลาดทางตรงในช่วง
สถานการณท์ี่เหมาะสม ควรแยกประเภทลูกคา้ตามลกัษณะส่วนบุคคล และควรน าเทคโนโลยีมา
ใชใ้นการบริหารจดัการฐานขอ้มูลลกูคา้ และสดุทา้ยองคป์ระกอบที่ 4 องคป์ระกอบดา้นการใชส้ื่อ
อย่างสรา้งสรรค ์พบว่า องคป์ระกอบของการตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อการซือ้สินคา้ คือควรใชไ้ลน ์
(Line) ควรใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) หรืออ่ืนๆมาใช้ในการท าการตลาดทางตรง และควรใช้สื่อ
สิ่งพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร แคตตาล็อก และโบชวัร ์ในการท าตลาดทางตรงดว้ย ซึ่งการท า
การตลาดทางตรงในปัจจุบันนั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีโทรศัพท์เคลื่อนที่และมีการใช้เครือข่าย
อินเทอรเ์น็ต จึงควรน าขอ้ดีในสว่นนีม้าใชใ้นการท าการตลาดทางตรงใหเ้กิดผลประโยชนส์งูสดุ 

จากงานศึกษาของ Yothin (2560) ไดท้ าการศึกษางานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของอนิเมะ
ญ่ีปุ่ นที่มี ต่อพฤติกรรมการซือ้ฟิกเกอรอ์นิเมะในกลุ่มวยัรุน่ชายไทย" พบว่า การดอูนิเมะไม่ไดม้ีผล
หรือกระตุน้ความตอ้งการซือ้ของทุกคนที่อยากจะสะสมฟิกเกอรต์ามการดู แต่การศึกษาบอกว่ามี
หลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการเริ่มเก็บสะสมฟิกเกอร ์เช่น ความชื่นชอบในตัวละคร ประทับใจในเนือ้
เรื่อง เป็นตน้ แต่การสะสมฟิกเกอรก์็มีแนวโนม้ในการซือ้นอ้ยลง ดงันัน้ผูข้ายฟิกเกอรห์รือรา้นขาย
ฟิกเกอรค์วรสรา้งการดงึดดูลกูคา้ใหม่ๆและรกัษาฐานลกูคา้เดิมเอาไว ้

จากงานศึกษาของ มชณต จันดากูล (2560) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “การแสวงหาขอ้มูลและ
ปัจจยัการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของเล่นเสริมพัฒนาการเด็กอายุ 0-6 ปี ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูบ้รโิภคมีลกัษณะการแสวงหาขอ้มลูโดยใชแ้หล่งขอ้มลูสาธารณะ 
อาทิ สื่ออินเทอรเ์น็ต โทรทัศน์ หนังสือในการประกอบการตัดสินใจซือ้ ส่วนสื่อที่ใชใ้นการคน้หา
ขอ้มูล ผูบ้ริโภคเลือกใชส้ื่ออินเทอรเ์น็ตมากเป็นอนัดบัหนึ่ง ดังนัน้การประชาสมัพนัธต์ามสื่อต่างๆ
อย่างสม ่าเสมอ การจดัแสดงสินคา้ มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการซือ้ของเล่นเสริมพัฒนาการ
เด็กมากที่สดุ  

 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศกึษาวิจยัเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผูบ้ริโภค” มีสาระส าคัญถึงวิธีการด าเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอน เพื่อใหไ้ดม้าซึ่ง
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างและน าขอ้มลูที่ไดไ้ปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติต่อไป ซึ่งผูว้ิจยัไดด้  าเนินการ
ศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซึ่งผูว้ิจัย
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรของการวิจัยครั้งนี ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซึ่งไม่

ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการค านวณ เพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากรของ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) และ
ไดก้ าหนดค่าระดบัความเชื่อมั่น 95% และยอมรบัค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุม่ตวัอย่างได ้5% 
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวนทัง้หมด 384 คน แต่เพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อน และผลลพัธท์ี่มี
ประสิทธิภาพ ในงานวิจยัครัง้นีจ้ึงเก็บขอ้มลูกลุม่ตวัอย่างเป็นจ านวน 400 คน  

n=
𝑍2𝑝𝑞

𝑞𝑒2  

เมื่อ  n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
p = สัดส่วนของกลุ่มลักษณะทางประชากรจากข้อมูลของประชากรในอดีต  
q = 1-p 
e = ระดับของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
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Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
(Z=1.96) 

แทนค่าสตูรไดด้งันี ้

n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2  

n = 
(3.8416)(0.25)

(0.0025)
 

n=384.15 หรือ 384 

จากการค านวณไดก้ลุ่มตัวอย่างเท่ากบั 384 ตัวอย่าง เก็บเพิ่ม 16 ตวัอย่าง รวมเป็น
ขนาดตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใชว้ิธีตามขัน้ตอน ดงันี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการโพสต์ลิงก ์

(Link) แบบสอบถามออนไลน์ไว้ในกลุ่มที่ เก่ียวข้องกับกล่องสุ่ม  Art Toy บนแอปพลิเคชัน 
Facebook ประกอบดว้ยกลุ่ม Art Toy Thailand Community and Market, กลุ่ม ArtToys Photo 
ของอาร์ตทอย , กลุ่มซื ้อ-ขายสินค้า Popmart & Art Toys และ กลุ่ม Art Toy Thailand กลุ่ม
แลกเปลี่ยน ซือ้ขายกลอ่งสุม่ของแทท้กุชนิด  

ขัน้ที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอ้มูลจาก
กลุม่ตวัอย่างตามขัน้ที่ 1 ที่ใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้ท าการสร้างเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย โดยการออก

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งส่วนหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศ้กึษาคน้ควา้
แนวคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับผูว้ิจัย ทางผูว้ิจัยไดแ้บ่งขอ้มูลแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน 
เพื่อใหค้รอบคลมุกบัขอ้มลูที่ตอ้งการในการประมวลผลการวิจยั ดงันี ้

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือน ซึ่งเป็นลกัษณะค าถาม
ปลายปิด (Closed-end question) ที่มีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices) โดยให้
ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว ซึ่งในแต่ละขอ้ค าถามใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภท
ต่าง ๆ ดงันี ้ 

ขอ้ที่ 1 เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่  
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 
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ข้อที่  2 อายุ ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดย
ก าหนดช่วงอาย ุไดแ้ก่ 

2.1 18 - 27 ปี 
2.2 28 - 37 ปี 
2.3 38 - 47 ปี 
 2.4 48 ปีขึน้ไป 

ข้อที่  3 ระดับการศึกษา ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยก าหนดช่วงระดบัการศกึษา ไดแ้ก่ 

3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
3.2 ปรญิญาตร ี
3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

ข้อที่  4 รายได้ต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยก าหนดช่วงรายไดต่้อเดือน ไดแ้ก่ 

4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
4.2 10,001 – 20,000 บาท 
4.3 20,001 – 30,000 บาท 
4.4 30,001 – 40,000 บาท 
4.5 40,001 บาท ขึน้ไป 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จ านวน 16 ขอ้ 
ดงันี ้

ดา้นการโฆษณา   4 ขอ้ 
ดา้นการขายโดยพนกังาน  3 ขอ้ 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย  3 ขอ้ 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์  3 ขอ้ 
ดา้นการตลาดทางตรง  3 ขอ้ 

ซึ่งเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-end question) มีลกัษณะค าถามแบบ
มาตราวัดแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นแบบสอบถามใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดยใช้
ระดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดคะแนนระดับ
ความคิดเห็น ดงัต่อไปนี ้
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5  คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4  คะแนน หมายถึง เห็นดว้ย 
3  คะแนน หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1  คะแนน หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ในการวิเคราะหข์อ้มูลจะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการหาความกวา้งของอันตร
ภาคชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้ง  =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มค่ีาต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

  =  
5−1

5
 

  = 0.8  
ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการ แบ่งไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายความว่า มีความคิดเห็นต่อการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการอยู่ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายความว่า มีความคิดเห็นต่อการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการอยู่ในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายความว่า มีความคิดเห็นต่อการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการอยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายความว่า มีความคิดเห็นต่อการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการอยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายความว่า มีความคิดเห็นต่อการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
ส่วนที ่3 เป็นค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toys จ านวน 21 ขอ้  
ซึ่งเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-end question) มีลกัษณะค าถามแบบ

มาตราวัดแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นแบบสอบถามใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดยใช้
ระดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดคะแนนระดับ
ความคิดเห็น ดงัต่อไปนี ้
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5  คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4  คะแนน หมายถึง เห็นดว้ย 
3  คะแนน หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1  คะแนน หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการหาความกวา้งของอันตร
ภาคชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้ง = 
ขอ้มลูที่มค่ีาสงูสดุ−ขอ้มลูที่มค่ีาต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

= 
5−1

5
 

= 0.8  
ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้กล่อง

สุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายความว่า มีความคิดเห็นต่อการ

ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายความว่า มีความคิดเห็นต่อการ

ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายความว่า มีความคิดเห็นต่อการ

ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายความว่า มีความคิดเห็นต่อการ

ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายความว่า มีความคิดเห็นต่อการ

ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้

1. ศึกษาคน้ควา้ ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง
กับตัวแปรที่ต้องการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตงานวิจัย และการสรา้ง
แบบสอบถาม 
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2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคย
ซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพื่อสรา้งแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัความมุ่งหมาย นิยามศพัท ์และกลุ่ม
ตวัอย่างของการวิจยั 

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยการอา้งอิงกับกรอบแนวคิดในการวิจัย ที่
เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตดัสินใจ
ซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภคที่ซือ้หรือเคยซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy 

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ เสนออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อพิจารณา ตรวจสอบ 
และให้ขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแก้ไข เก่ียวกับประโยคใหเ้ขา้ใจง่าย มีความถูกต้อง สื่อสาร
ออกมาเขา้ใจ เพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามที่มีขอ้ความตรงตามกบัความมุ่งหมายของของการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
6.น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วเสนอผูเ้ชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง

ตามเนือ้หา (Content Validity) และตรวจสอบความถูกต้องของการใช้ส  านวนภาษาแล้วน าไป
แกไ้ข 

7. น าแบบสอบถามที่ไดผ้่านการแกไ้ขแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่มที่มี
ลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน แล้วน าผลไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient (α - 
Coefficient) ตามสูตรของครอนบาค (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา. 
2558) ค่าแอลฟ่าที่ไดน้ัน้จะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีค่าระหว่าง 
0 α 1 โดยค่าที่ใกลเ้คียง 1 มากนั้น แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยในงานวิจัยนีก้  าหนดค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากบั 0.7 ขึน้ไป 

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้
แบบสอบถามการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ดา้นการโฆษณา   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.732 
ดา้นการขายโดยพนกังาน  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.838 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.721 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.726 
ดา้นการตลาดทางตรง  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.771 
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แบบสอบถามการตัดสิ น ใจซื ้อกล่ อ งสุ่ ม  Art Toy ของผู้บ ริ โภ คใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

8. น าแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง โดยผูว้ิจัยจะท า
การโพสตล์ิงก ์(Link) ของแบบสอบถามออนไลน ์(Internet Sampling) ไวบ้นแอปพลิเคชนัและสื่อ
สงัคมออนไลนต่์างๆในรูปของ Google form ตามกลุ่มที่เก่ียวขอ้งกับกล่องสุ่ม Art Toy ไวจ้นครบ
จ านวนที่ตอ้งการทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของ

ผูบ้รโิภค โดยสามารถแบ่งลกัษณะการเก็บขอ้มลูออกเป็น 2 แบบ ดงันี ้
1.ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary data) 

ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอย่างซึ่งมีจ านวน 400 ชุด และน าขอ้มูล
ที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างมาศึกษาปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้
กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 

2.ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary data) 
เป็นขอ้มูลที่ผูว้ิจยัไดท้ าการคน้ควา้จากเอกสาร บทความทางวิชาการ บทความ

ออนไลน์และงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา และให้การศึกษาครั้งนี ้มี
ประโยชนแ์ละน่าเชื่อถือมากยิ่งขึน้ 

การจัดกระท าและวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท า 

หลังจากที่ผู ้วิจัยได้ท าการเก็บขอ้มูลเรียบรอ้ยเเล้ว จึงน าแบบสอบถามที่รวบรวม
ไดม้าด าเนินการดงันี ้

1.ทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) และด าเนินการแก้ไขข้อบกพร่องของ
แบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม 

2.น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ออกเก็บขอ้มลูจรงิ 
3.น าแบบสอบถามที่ เสร็จสมบูรณ์  (Editing) มาลงรหัสตามที่ ก าหนดไว ้

(Coding) 
4.น าขอ้มลูที่ลงรหัสเรียบรอ้ยเเลว้ มาบนัทึกเพื่อท าการประมวลผลขอ้มลู โดยใช้

โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะหข์อ้มลู 
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การวิเคราะหข์้อมูล 
1.การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชส้ถิติดงันี ้

1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 วิเคราะห์ลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์เพื่อทราบ
ลักษณะด้านประชากรศาสตรท์ั่ วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ต่อ เดือน  โดยแจกแจงเป็นความ ถ่ี  (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดย
แสดงเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 แบบสอบถามส่วนที่  3 เก่ียวกับการตัดสินใจซื ้อกล่องสุ่ม Art Toy ของ
ผูบ้ริโภคที่สนใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

2.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชว้ิธี
ทางสถิติ ดงันี ้

2.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t - test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่ เป็น อิสระต่อกัน  เพื่ อทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ได้แก่  ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 

2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way Analysis of 
Variance) โดยใชท้ดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นอิสระ
ต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายไดต่้อเดือน กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดบัความส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชก้าร
เปรียบเทียบเชิงพหุ (Multiple Comparison) ตามวิธีการ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett-T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุม่ตวัอย่าง 

2.3 สถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
ใชเ้พื่อวิเคราะหต์วัแปรตามที่มีความสมัพันธก์บัตวัแปรอิสระหลายตวั โดยที่ตวัแปรอิสระแต่ละตัว
ไม่มีความสมัพนัธก์นัเอง แต่จะมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้กบัตวัแปรตาม และมีระดบัการวดัขอ้มลูใน
ระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ขึน้ไป เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ 2 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1.การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนาโดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ รอ้ย
ละ (Percentage) ในการอธิบายเพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มลู ซึ่งมีรายละเอียด ดงันี ้

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูรค านวณดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2558) 

𝑃 = 
𝑓

𝑛
(100) 

เมื่อ    P   แทน    รอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์
         F   แทน    ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ที่ส  ารวจได ้

n   แทน    จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรือ จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยใช้สูตรค านวณดังนี ้(ชูศรี วงศร์ตันะ , 

2560) 

𝑋 =  
∑ 𝑥𝑖

𝑛
 

เมื่อ x        แทน    คะแนนเฉลี่ย 

𝛴𝑥I   แทน    ผลรวมคะแนนทัง้หมด 
n        แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใชสู้ตรค านวณ
ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛 ∑ 𝑥2

𝑛(𝑛 − 1
 

เมื่อ   𝑺   แทน    ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่ม 
                        ตวัอย่าง 

𝑥   แทน    คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
n  แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

𝛴𝑥²    แทน    ผลของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

(Σ𝑥²)  แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
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2.สถิติที่ใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้มาใช้ส  าหรับการศึกษาวิจัยไปท าการ

ตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha - Coefficient) 
ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ดงันี ้

𝛼 =
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1 + (𝑘 − 1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

เมื่อ 𝑎     แทน     ค่ าสัมประสิท ธิ์ ของความ 
                                                  เชื่อมั่น 

𝑘     แทน      จ านวนค าถาม 

𝘊𝘰𝘷𝘢𝘳𝘪𝘢𝘯𝘤𝘦 แทน    ค่าเฉลี่ ยของค่าแปรปรวน 
                                                  ระหว่างค าถามต่างๆ 

𝘝𝘢𝘳𝘪𝘢𝘯𝘤𝘦    แทน     ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของ 
                                                  ค าถาม 

3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชใ้นการ

ทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 
3.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t – test Sample) เพื่อเปรียบเทียบ

ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใชสู้ตร (ชูศรี วงศ์
รตันะ. 2560) 

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 

𝑡 =  
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2̅̅ ̅

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

 

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 
โดย 

𝑆𝑝
2 =  

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
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 3.1.2 กรณี ที่ ความแปรปรวนของประชากรทั้ง  2 กลุ่ม ไม่ เท่ ากัน     

𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2 

𝑡 =
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2̅̅ ̅

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑣 โดยที่ 

𝑣 =
(𝑆1

2/𝑛1 + 𝑆2
2/𝑛2)2

𝑆1
2/𝑛1

𝑛1 − 1
+

𝑆2
2/𝑛2

𝑛2 − 1

 

 

 เมื่อ  𝑋𝑖̅ แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2  

𝑆𝑝  แทน ค่ า เบี่ ยง เบนมาตรฐานตัวอย่ างรวมจาก 
                         ตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 

  𝑛𝑖  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ i 

  𝑠1
2 แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 

  𝑛1 แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 

  𝑛2 แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 

  𝑑𝑓 แทน องศาความเป็นอิสระ 
3.2 สถิติวิเคราะหค่์าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way Analysis of 

Variance) 
ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มโดยใชว้ิเคราะหค์วาม

แปรปรวนทางเดียว One - way - ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H₀) และยอมรบัสมมติฐาน (H₁) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท า
การทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ถา้พบความแปรปรวนเท่ากัน
ทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test  และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown - Forsythe 

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่
ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) 



  35 

𝐹 = 𝑀𝑆b/𝑀𝑆w 

เมื่อ       𝐹 แทน    ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 

𝑀𝑆b  แทน    ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

𝑀𝑆w  แทน    ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
3.2.2 สถิติ Brown – Forsythe (β) ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวน

ของแต่ละกลุ่มที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยใชสู้ตรค านวณ ดังนี ้(ภัคทนัน 
พงศธ์นนภ, 2557) 

β = 𝑀𝑆B/𝑀𝑆W 

โดยค่า  𝑀𝑆W = ∑ (
1 − 𝑛𝑖

𝑁⁄ ) 𝑆𝑖
2𝑘

𝑖=1  

เมื่อ      β แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา Brown – Forsythe 

𝑀𝑆B แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square  

                     between group) 

𝑀𝑆W  แทน    ค่าความแปรรวนภายในกลุ่ม (Mean Square  

                     w ith in  g roup ) ส ำห รับ สถิ ติ  B ro w n  –   

                     Forsythe 

𝑘  แทน    จำนวนกลุ่มของกลุ่มตัวอย่าง 

𝑛 แทน    ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

𝑁 แทน    ขนาดประชากร 

𝑆𝑖
2 แทน    ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ต้องท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett-T3 เป็นการวิเคราะห์ผลต่างเฉลี่ยรายคู่ (กัลยา วานิชยบ์ัญชา 
และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) โดยใชส้ตูรค านวณ ดงันี ้

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡1−𝛼 2;𝑛−𝑘√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] ⁄   เมื่อ  ni ≠ nj  
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เมื่อ 𝑑𝑓𝑤 = 𝑛 − 𝑘 

𝐿𝑆𝐷       แทน ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค  านวณได้ส าหรบักลุ่ม 
                          ตวัอย่าง i และ j 

𝑀𝑆𝐸     แทน ค่า Mean Squared Error (MSw) จากตาราง 
                          วิเคราะหค์วามแปรปรวน 

  𝑘      แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

  𝑛      แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

  𝛼      แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 

3.2.3 สถิติทดสอบเวลซ์ (Welch’s test, W) เป็นการค านวณค่าสถิติ
ทดสอบเอฟจากการใชผ้ลรวมก าลงัสองแบบถ่วงน า้หนกั และปรบัองศาอิสระของตวัส่วนใหน้อ้ยลง 
เพื่อใหค่้าวิกฤติเอฟมีค่าเพิ่มขึน้ ซึ่งไดด้ดัแปลงมาจากการทดสอบของ Cochran เพื่อน ามาใชเ้มื่อ
สมมติฐานของความแปรปรวนเท่ากนัระหว่างกลุ่มถูกละเมิด โดยเฉพาะเมื่อขนาดกลุม่ตวัอย่างไม่
เท่ากนั สถิติทดสอบ Welch ถูกพฒันาขึน้เพื่อจดัการกบัปัญหานี ้ท าใหก้ารทดสอบมีความแม่นย า
มากขึน้ในกรณีที่ความแปรปรวนของกลุม่ไม่เท่ากนั (Welch, 1951)(จิรภา โคมเดือน, 2560) 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ 

𝑊0 =
∑ 𝑤𝑖[𝑙𝑥̅𝑖 − 𝑥̃ ∕ (𝑘 − 1)]𝑘

𝑖=1

1 +
2(𝑘 − 2)
(𝑘2 − 1)

[∑ (1 −
𝑤𝑖
𝑢 )

2𝑘

1=1
∕ 𝑛𝑖̇ − 1]

 

เมื่อ 𝑤𝑖 = 𝑛𝑖 ∕ 𝑠𝑖
2 

  𝑥𝑙̇̅      แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ที่ i 

  𝑥̅     แทน ค่าเฉลี่ยถ่วงน า้หนกัของทกุกลุม่ 

  𝑠𝑖
2     แทน ความแปรปรวนของกลุม่ที่ i 

  𝑛𝑖      แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ i 
3.3 การวิเคราะหค่์า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็น

การทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษา โดยพิจารณา จากค่า Tolerance และ
ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ทัง้นีห้ากค่า Tolerance ของตวัแปร <0.2 หรือ Tolerance<0 
แสดงว่าเกิด Multicollinearity และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 
หากสงูกว่านี ้แสดงว่าตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธก์นั (กลัยา วานิชย ์บญัชา, 2561) 



  37 

3.4 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เป็นการวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัว
แปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ใน
สมการเชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

 

Ŷ = 𝑎 + 𝑏₁𝑋₁+𝑏₂𝑋₂ …+ 𝑏𝑥𝑋𝑥 

 
เมื่อ     Ŷ  แทน     คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

𝑎  แทน     ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบ 
                                     คะแนนดิบ  

𝑏₁…𝑏𝑥    แทน     น า้หนักคะแนนเหนือสัมประสิทธิ์การ 
                                      ถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่  1 ถึงตัว 

                                      ที่ 𝑥 ล  าดบั 

𝑋₁…𝑋𝑥 แทน      คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ 𝑥 

𝑥          แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 



 

บทที ่4 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการ
ตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค” โดยวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลความหมายของผล
วิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อของตวัแปรที่ตอ้งการศกึษา ดงันี  ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

x̅   แทน     ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน    สว่นเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 
r         แทน     ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
R2   แทน    สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
B     แทน    สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์
Beta แทน    สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 
t        แทน    ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t - Distribution  
F     แทน    ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F - Distribution  
df       แทน    ระดบัชัน้ของความอิสระ (Degree of Freedom) 
SS       แทน    ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS      แทน     ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
p-value     แทน    ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
H0     แทน    สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1      แทน    สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*        แทน     มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 สว่นดงันี ้
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สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 3 ตอน ดงันี ้
ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดต่้อเดือน 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย 

การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค 

ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ การเสาะแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่าง
กนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การ
โฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพันธ ์และการตลาดทางตรง มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลลักษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดต่้อเดือน 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ 
 ชาย 124 31.0 
  หญิง 276 69.0 
  รวม 400 100.0 
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ตาราง 1 (ต่อ)  

 ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 
อายุ 
 18 - 27 ปี 238 59.0 
  28 - 37 ปี 94 24.0 
  38 - 47 ปี 37 9.0 
  48 ปีขึน้ไป 31 8.0 
  รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา 
 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 50 12.0 
  ปรญิญาตรี 292 73.0 
  สงูกว่าปรญิญาตรี 58 15.0 
  รวม 400 100.0 
รายได้ต่อเดือน 
 ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 50 13.0 
 10,001-20,000 บาท 169 42.0 
 20,001-30,000 บาท 111 28.0 
 30,001-40,000 บาท 38 9.0 
 40,001 บาท ขึน้ไป 32 8.0 

 รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 276 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
69.0 และเพศชาย จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.0 ตามล าดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18 - 27 ปี จ านวน 238 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
59.5 รองลงมาคืออายุ 28 – 37 ปี จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.5 อายุ 38 - 47 ปี จ านวน 37 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.3 และอาย ุ48 ปีขึน้ไป จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.8 ตามล าดบั 
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ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 292 คน คิดเป็นรอ้ยละ 73.0 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 14.5 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.5 ตามล าดบั 

รายได้ต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได ้10,001-20,000 บาท 
จ านวน 169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.3 รองลงมาคือระดบัรายได ้20,001-30,000 บาท จ านวน 111 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.8 ระดบัรายไดต้ ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 12.5 ระดับรายได ้30,001-40,000 บาทจ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 และระดับรายได ้
40,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.0 ตามล าดบั 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
การวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ขายโดยพนกังาน การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง ดงัตาราง 

ตาราง 2 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การโฆษณา 4.40 0.74 มากที่สดุ 
การขายโดยพนกังาน 4.00 0.88 มาก 
การสง่เสรมิการขาย 4.25 0.74 มากที่สดุ 
การประชาสมัพนัธ ์ 4.41 0.67 มากที่สดุ 
การตลาดทางตรง 4.39 0.67 มากที่สดุ 

รวม 4.29 0.74  มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
มากที่สดุ ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธ ์การโฆษณา การตลาดทางตรง และการส่งเสรมิการขาย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 4.40 4.39 และ 4.25 ตามล าดับ รองลงมาผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นระดบัมาก ไดแ้ก่ การขายโดยพนกังาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 

การวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้ ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยพนกังาน การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 
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ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ จ าแนก
เป็นรายขอ้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การโฆษณา 
1. ท่านเคยเห็นโฆษณากล่องสุ่ม Art Toy ผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, IG , 
TikTok 

4.54 0.59 มากที่สดุ 

2. ท่านเคยเห็นโฆษณากล่องสุ่ม Art Toy ผ่าน
ตามปา้ยโฆษณา 

4.22 0.89 มากที่สดุ 

3. ท่านเคยเห็นโฆษณากล่องสุ่ม Art Toy ตาม
หา้งสรรพสินคา้ 

4.40 0.74 มากที่สดุ 

4. ท่านเคยรับชมรีวิวกล่องสุ่ม  Art Toy จาก
บุคคลที่มีชื่อเสียงผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น 
Facebook, IG, TikTok 

4.45 0.72 มากที่สดุ 

รวม 4.40 0.74 มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 

การโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ดา้นการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยข้อท่านเคยเห็น
โฆษณากล่องสุม่ Art Toy ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, IG, TikTok มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ
เท่ากับ 4.54 รองลงมาคือขอ้ท่านเคยรบัชมรีวิวกล่องสุ่ม Art Toy จากบุคคลที่มีชื่อเสียงผ่านทาง
สื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, IG, TikTok มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 ต่อมาเป็นขอ้ ท่านเคยเห็น
โฆษณากลอ่งสุ่ม Art Toy ตามหา้งสรรพสินคา้ และขอ้ท่านเคยเห็นโฆษณากล่องสุม่ Art Toy ผ่าน
ตามปา้ยโฆษณา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 และ 4.22 ตามล าดบั 
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ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ จ าแนก
เป็นรายขอ้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การขายโดยพนักงาน 
1. พนกังานขายมีการใหข้อ้มลูและแนะน า 
กลอ่งสุม่ Art Toy ณ จุดจ าหน่ายไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 

4.20 0.69 มาก 

2. พนกังานขายมีความสามารถและเทคนิค
ในการขายที่กระตุน้ใหท้่านเกิดการเชื่อถือ
และซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy 

3.42 1.28 มาก 

3. พนกังานขายมีบุคลิกภาพเรียบรอ้ย เป็น
มิตร 

4.37 0.68 มากที่สดุ 

รวม 4.00 0.88 มาก 

 

จากตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 

การขายโดยพนักงาน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ ดา้นการขายโดยพนกังาน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด คือขอ้พนักงาน
ขายมีบุคลิกภาพเรียบรอ้ย เป็นมิตร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 รองลงมาคือผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดบัมาก โดยขอ้พนกังานขายมีการใหข้อ้มลูและแนะน ากล่องสุ่ม Art Toy ณ จุด
จ าหน่ายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และขอ้พนกังานขายมีความสามารถและ
เทคนิคในการขายท่ีกระตุน้ใหท้่านเกิดการเชื่อถือและซือ้กล่องสุม่ Art Toy มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42  
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ จ าแนก
เป็นรายขอ้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การส่งเสริมการขาย 
1. ท่านสนใจเมื่อกล่องสุ่ม Art Toy มีการลดราคา
พิเศษ หากซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ในรูปแบบยกบ็อกซ ์

4.01 0.82 มาก 

2. ท่านสนใจกล่องสุ่ม Art Toy ในช่วง D-Day ของ
ทุกเดือน เช่น 7 เดือน 7 ทางช่องทาง Shopee และ 
Lazada 

4.38 0.71 มากที่สดุ 

3. ท่านชื่นชอบหากทางรา้นมีการแจกคูปองใหเ้พื่อ
น าคปูองนัน้ไปแลกของรางวลั 

4.36 0.70 มากที่สดุ 

รวม 4.25 0.74 มากทีสุ่ด 
 

จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 

การส่งเสริมการขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด คือขอ้ท่าน
สนใจกล่องสุ่ม Art Toy ในช่วง D-Day ของทุกเดือน เช่น 7 เดือน 7 ทางช่องทาง Shopee และ 
Lazada และขอ้ท่านชื่นชอบหากทางรา้นมีการแจกคูปองใหเ้พื่อน าคูปองนัน้ไปแลกของรางวลั มี
ค่าเฉลี่ยสูงสดุเท่ากับ 4.38 และ 4.36 ตามล าดบั รองลงมาคือผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ในระดบัมาก คือขอ้ท่านสนใจเมื่อกล่องสุ่ม Art Toy มีการลดราคาพิเศษ หากซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 
ในรูปแบบยกบ็อกซ ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ จ าแนก
เป็นรายขอ้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การประชาสัมพันธ ์
1. ท่านทราบขอ้มูลคอลเลคชั่นใหม่ของกล่อง
สุม่ Art Toy ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์

4.47 0.60 มากที่สดุ 

2. ท่านไดร้บัการแจง้ราคาและรายละเอียดของ
กลอ่งสุม่ Art Toy ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์

4.41 0.68 มากที่สดุ 

3. ท่านได้รับการแจ้งสถานะการรีสต็อกของ
กลอ่งสุม่ Art Toy ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์

4.36 0.73 มากที่สดุ 

รวม 4.41 0.67 มากทีสุ่ด 
 

จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 

การประชาสัมพันธ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ โดยข้อท่านทราบ
ขอ้มูลคอลเลคชั่นใหม่ของกล่องสุ่ม Art Toy ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 
4.47 รองลงมาคือท่านไดร้บัการแจง้ราคาและรายละเอียดของกล่องสุม่ Art Toy ผ่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์ และข้อท่านได้รบัการแจง้สถานะการรีสต็อกของกล่องสุ่ม Art Toy ผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 และ 4.36 ตามล าดบั  
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ จ าแนก
เป็นรายขอ้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การตลาดทางตรง 
1 . การสื่ อสารผ่ านสื่ อสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook, Line ท าใหท้่านรูส้ึกสะดวกในการ
ติดต่อสื่อสาร 

4.46 0.60 
มากที่สดุ 

2 . การติดต่อสื่ อสารส่วนตัวผ่านสื่ อสังคม
ออนไลน ์ท าให้ท่านรูส้ึกไดร้บัสิทธิพิเศษเหนือ
ผูอ่ื้น 

4.35 0.69 มากที่สดุ 

3. ท่านชื่นชอบหากมีการจัดกิจกรรมทางหน้า
รา้นท าใหท้่านไดร้ว่มสนกุเพื่อลุน้รบัของรางวลั 

4.36 0.71 มากที่สดุ 

รวม 4.39 0.67 มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 

การตลาดทางตรง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ โดยขอ้การสื่อสารผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, Line ท าใหท้่านรูส้ึกสะดวกในการติดต่อสื่อสาร มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากับ 4.46 รองลงมาคือขอ้ท่านชื่นชอบหากมีการจัดกิจกรรมทางหนา้รา้นท าใหท้่านไดร้่วมสนุก
เพื่อลุน้รบัของรางวลั และการติดต่อสื่อสารส่วนตวัผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ท าใหท้่านรูส้ึกไดร้บัสิทธิ
พิเศษเหนือผูอ่ื้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 และ 4.35 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 
การวิเคราะห์ขอ้มูลการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย การ

ตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ
ซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายดา้น 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 4.11 0.85 มาก 
การเสาะแสวงหาขอ้มลู 4.22 0.82 มากที่สดุ 
การประเมินทางเลือก 4.43 0.62 มากที่สดุ 
การตดัสินใจซือ้ 4.22 0.87 มากที่สดุ 
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 4.26 0.76 มากที่สดุ 

รวม 4.24 0.78  มากทีสุ่ด 

  

จากตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ดา้นการ
ตดัสินใจซือ้ และดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มลูในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.43 4.26 
4.22 และ 4.22 ตามล าดับ รองลงมาคือผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากคือดา้น
ดา้นการตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11  
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การวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค จ าแนกเป็นรายขอ้ 
ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ การเสาะแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายขอ้ 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ 
1. ท่านรูส้ึกว่าของเล่นในรูปแบบกล่องสุ่ม Art 
Toy น่าสนใจกว่าของเลน่รูปแบบอ่ืน 

4.37 0.62 มากที่สดุ 

2. ท่านรูส้ึกต่ืนเตน้ เมื่อตอ้งลุน้ Art Toy ที่อยู่ใน
กลอ่งสุม่ 

4.46 0.63 มากที่สดุ 

3. ท่านต้องการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพื่อเก็ง
ก าไร 

3.19 1.38 ปานกลาง 

4. ท่านอยากไดข้องเลน่ที่สามารถตัง้โชวไ์ด ้
4.39 0.68 มากที่สดุ 

5.ท่านตอ้งการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพื่อใหเ้ป็น
ของขวญัแก่บคุคลอื่น 

4.35 0.69 มากที่สดุ 

6. ท่านต้องการมีกล่องสุ่ม Art Toy เพื่อตาม
กระแสสงัคม 

3.90 1.10 มาก 

รวม 4.11 0.85 มาก 
 

จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า  

การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค ด้านการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้ท่านรูส้กึต่ืนเตน้ เมื่อตอ้งลุน้ Art Toy ที่
อยู่ในกล่องสุ่ม มีค่าเฉลี่ยสูงสดุเท่ากับ 4.46 ถดัมาคือขอ้ท่านอยากไดข้องเล่นที่สามารถตัง้โชวไ์ด ้
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ขอ้ท่านรูส้ึกว่าของเล่นในรูปแบบกล่องสุ่ม Art Toy น่าสนใจกว่าของเล่นรูปแบบอ่ืน และขอ้ท่าน
ตอ้งการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพื่อใหเ้ป็นของขวัญแก่บุคคลอ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 4.37 
และ 4.35 ตามล าดับ รองลงมาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือขอ้
ท่านตอ้งการมีกล่องสุ่ม Art Toy เพื่อตามกระแสสงัคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และสดุทา้ยพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ในขอ้ท่านตอ้งการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 
เพื่อเก็งก าไร ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.19 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายขอ้ 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การเสาะแสวงหาข้อมูล 
1. ก่อนท าการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ท่านได้ดู
รีวิวจากบคุคลที่มีชื่อเสียง 

3.81 1.19 มาก 

2. ก่อนท าการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ท่านไดห้า
ขอ้มลูราคาผ่านตามสื่อสงัคมออนไลน ์

4.43 0.61 มากที่สดุ 

3. ก่อนท าการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ท่านไดห้า
ข้อมูลจากร้านค้าต่างๆผ่านตามสื่ อสังคม
ออนไลน ์

4.43 0.65 
มากที่สดุ 

รวม 4.22 0.82 มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้กล่อง
สุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 

การเสาะแสวงหาข้อมูล ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้
กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค ดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูลโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากที่สุด คือขอ้ก่อนท าการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ท่านไดห้าขอ้มูลราคาผ่านตามสื่อสังคม
ออนไลน ์และขอ้ก่อนท าการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ท่านไดห้าขอ้มูลจากรา้นคา้ต่างๆผ่านตามสื่อ
สงัคมออนไลน ์มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากนั 4.43 รองลงมาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
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ในระดับมาก ในขอ้ก่อนท าการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ท่านได้ดูรีวิวจากบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายขอ้ 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การประเมินทางเลือก 

1. ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบราคาของแต่ละรา้น
ก่อนตดัสินใจซือ้ 

4.44 0.59 มากที่สดุ 

2. ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบความน่าเชื่อถือของ
แต่ละรา้นก่อนตดัสินใจซือ้ 

4.43 0.60 มากที่สดุ 

3. ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบความหลากหลาย
ของกล่องสุ่ม Art Toy ในแต่ละรา้นก่อนตัดสินใจ
ซือ้ 

4.42 0.66 มากที่สดุ 

รวม 4.43 0.62 มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้กล่อง
สุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 

การประเมินทางเลือก ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้กลอ่ง
สุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือกโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.43 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สดุทุกขอ้ โดยขอ้ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบราคาของแต่ละรา้นก่อนตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ
เท่ากบั 4.44 รองลงมาคือขอ้ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบความน่าเชื่อถือของแต่ละรา้นก่อนตดัสินใจ
ซือ้ และขอ้ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบความหลากหลายของกล่องสุ่ม Art Toy ในแต่ละรา้นก่อน
ตดัสินใจซือ้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 และ 4.42 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายขอ้ 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การตัดสินใจซือ้ 
1. ท่านตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy เพราะเป็น
สินคา้ที่ไดร้บัความนิยม 

4.27 0.88 มากที่สดุ 

2. ท่านตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพราะ ได้
เห็นโฆษณาตามสื่อออนไลน ์

4.34 0.76 มากที่สดุ 

3. ท่านตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy เพราะไดดู้
รีวิวจากบคุคลที่มีชื่อเสียง 

3.74 1.24 มาก 

4. ท่านตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพราะ
กลุม่อา้งอิง เช่น เพื่อน ครอบครวั 

4.33 0.78 มากที่สดุ 

5.ท่านตดัสินใจซือ้กลอ่งสุ่ม Art Toy เพราะท่าน
สนใจอยู่แลว้ 

4.42 0.68 มากที่สดุ 

รวม 4.22 0.87 มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้กล่อง
สุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 

การตัดสินใจซื้อ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผูบ้ริโภค ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ คือขอ้ท่าน
ตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพราะท่านสนใจอยู่แลว้  มีค่าเฉลี่ยสูงสดุเท่ากับ 4.42 ถัดมาคือขอ้
ท่านตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy เพราะ ไดเ้ห็นโฆษณาตามสื่อออนไลน ์ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้กลอ่ง
สุ่ม Art Toy เพราะกลุ่มอา้งอิง เช่น เพื่อน ครอบครวั และขอ้ท่านตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 
เพราะเป็นสินค้าที่ ได้รับความนิยม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 4.33 และ 4.27 ตามล าดับ 
รองลงมาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ในขอ้ท่านตดัสินใจซือ้กลอ่งสุ่ม 
Art Toy เพราะไดด้รูีวิวจากบคุคลที่มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายขอ้ 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
1. ท่านรูส้ึกพอใจและชื่นชอบกล่องสุ่ม Art Toy 
ที่ซือ้มา 

4.46  0.57 มากที่สดุ 

2. ท่านจะกลับมาซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซ  า้อีก
ครัง้อย่างแน่นอน 

4.42 0.63 มากที่สดุ 

3. หากท่านอยากซือ้กล่องสุ่ม Art Toy อีกครัง้
ท่านจะเลือกซือ้รา้นเดิม 

3.76 1.11 มาก 

4. ท่านจะแนะน ากล่องสุ่ม Art Toy ใหก้บัเพื่อน
และครอบครวั 

4.41 0.71 มากที่สดุ 

รวม 4.26 0.76 มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้กล่อง
สุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 

พฤติกรรมภายหลังการซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้
กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้รโิภค ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากที่สดุ คือขอ้ท่านรูส้กึพอใจและชื่นชอบกล่องสุ่ม Art Toy ที่ซือ้มา มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 
4.46 ถัดมาคือข้อท่านจะกลับมาซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซ  า้อีกครัง้อย่างแน่นอน และข้อท่านจะ
แนะน ากล่องสุ่ม Art Toy ให้กับเพื่ อนและครอบครัว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 และ 4.41 
ตามล าดับ รองลงมาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ในขอ้หากท่าน
อยากซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy อีกครัง้ท่านจะเลือกซือ้รา้นเดิม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 
 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี ้
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้
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สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่าง
กนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้กล่อง
สุม่ Art Toy แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t - test) โดยใช้
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกันที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการ
ทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ให้
ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรแรวนของขอ้มูลไม่เท่ากันทุก
กลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มีค่านอ้ย
กว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed  

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 
จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy Levene’s test for Equality of Variances 
F p-value 

การตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค 

0.259 0.611 

 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art 

Toy ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.611 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
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ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนเท่ากัน 
(Equal variances assumed) 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซื้อกล่องสุ่ม 
Art Toy  

t-test for Equity of Means 

เพศ 𝑥̅ S.D. t df p-value(2-
tailed) 

การตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art 
Toy ของผูบ้รโิภค 

ชาย 4.2811 0.63428 1.187 398 0.236 

หญิง 4.201 0.61953    

 
จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 

Art Toy ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t – test) พบว่า มี
ค่า p-value เท่ากับ 0.236 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art 
Toy ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้กล่อง
สุม่ Art Toy แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการตรวจสอบสมมติฐานความแปรปรวนของขอ้มูล หากความ
แปรปรวนของขอ้มลูไม่เท่ากนั (Homogeneity of variances) จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย 
Welch’s ANOVA ถ้าผลการทดสอบ Welch ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยของกลุ่มอย่างนอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งด าเนินการทดสอบ
เพิ่มเติมดว้ยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีการทดสอบ Games-
Howell เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานดงันี ้
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H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 
จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้กล่อง
สุ่ม Art Toy 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ 
Art Toy ของผูบ้ริโภค 

4.766* 3 396 0.003 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Test of Homogeneity of Variances พบว่า มีค่า 
p-value เท่ากับ 0.003 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงต้องทดสอบ
สมมติฐานโดยใชส้ถิติ Welch’s ANOVA 

ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ Welch’s ANOVA 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy 

Statistic df1 df2 p-value 

Welch 2.572 3 84.524 0.059 
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จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผูบ้รโิภค จ าแนกตามอายุ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.059 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดง
ว่ายอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้ 

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบทางสถิติค่าน้อยกว่า 0.5 หากความแปรปรวน
ของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F – test และหากว่าความแปรปรวนของขอ้มลู
ไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown – Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน 
จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Least 
Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้กล่อง
สุ่ม Art Toy 

Levene’s test for Equality of Variances 
Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ 
Art Toy ของผูบ้ริโภค 

1.575 2 397 0.208 

 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 

Art Toy ของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.208 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานโดย
ใชส้ถิติ F – test 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ F - test 

การตัดสินใจซือ้กล่อง
สุ่ม Art Toy 

 SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ 
Art Toy ของผูบ้ริโภค 

ระหว่างกลุม่ 0.618 2 0.309 0.792 0.454 

ภายในกลุม่ 154.965 397 0.390   
 รวม 155.584 399    

 
จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 

Art Toy ของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ ANOVA พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.454 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ไม่
แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยข้อที ่1.4 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบทางสถิติค่าน้อยกว่า 0.5 หากความแปรปรวน
ของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F – test และหากว่าความแปรปรวนของขอ้มลู
ไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown – Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน 
จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Least 
Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 
จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้กล่อง
สุ่ม Art Toy 

Levene’s test for Equality of Variances 
Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ 
Art Toy ของผูบ้ริโภค 

2.703* 4 395 0.030 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงตอ้งทดสอบสมมติฐาน
โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe  

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ 
Art Toy ของผูบ้ริโภค 

Brown-Forsythe 4.070* 4 172.264 0.004 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.004 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้ริโภค
ที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้จึงตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบ
ความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดบา้ง
ที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 
 

 

 

 

 

 

 

 



  60 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art 
Toy ของผูบ้รโิภค โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 

รายได้ต่อเดือน 
 ต ่ากว่าหรือเทยีบเท่า 

10,000 บาท 
10,001-

20,000 บาท 
20,001-

30,000 บาท 
30,001-

40,000 บาท 
40,001 

บาท ขึน้ไป 
 𝑥̅ 4.14 4.35 4.07 4.36 4.09 

ต ่ากว่าหรือ
เทยีบเท่า 
10,000 บาท 

4.14 - -0.215 0.064 -0.224 0.049 

   (0.198) (0.999) (0.638) (1.000) 
10,001-20,000 
บาท 

4.35 - - 0.279* -0.009 0.264 

    (0.002) (1.000) (0.523) 
20,001-30,000 
บาท 

4.07 - - - -0.288 -0.015 

     (0.194) (1.000) 
30,001-40,000 
บาท 

4.36 - - - - 0.273 

      (0.716) 
40,001 บาท 
ขึน้ไป 

4.09 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดต่้อเดือนกบัการตัดสินใจ
ซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อ
เดือน 20,001 - 30,000 บาท มีค่า p-value เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 10,000 – 20,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่าง
กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ 
ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.279 อย่างไร
ก็ตาม เมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบของคู่รายไดอ่ื้น พบว่า ไม่มีความแตกต่างกนั ซึ่งหมายความ
ว่า ระดบัรายไดใ้นกลุม่อื่นไม่ไดส้ง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy อย่างชดัเจน  
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สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค  

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารวิเคราะหแ์บบถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

ก าหนดให ้  Y = การตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 
x1 = การโฆษณา   

     x2 = การขายโดยพนกังาน 
      x3 = การสง่เสรมิการขาย 
  x4 = การประชาสมัพนัธ ์
  x5 = การตลาดทางตรง 

ตาราง 23 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของผูบ้ริโภคที่มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy โดยรวม 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 105.859 4 26.465 210.227* 0.005 
Residual 49.725 395 0.126   
Total 155.584 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.005 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสรา้งสมการ
พยากรณ์เชิงเสน้ตรงได้ ทัง้นี ้ไดท้ าการตรวจสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Measures 
of Collinearity : Multicollinearity) เพื่อตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวต้องเป็นอิสระกัน โดย
สามารถตรวจสอบได ้ดงันี ้
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ตาราง 24 แสดงผลการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ (Measures of Collinearity : 
Multicollinearity) ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art 
Toy 

ตัวแปรพยากรณ ์
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
การโฆษณา (x1) 0.431 2.321 
การขายโดยพนกังาน (x2) 0.338 2.957 
การสง่เสรมิการขาย (x3) 0.318 3.140 
การประชาสมัพนัธ ์(x4) 0.309 3.240 
การตลาดทางตรง (x5) 0.257 3.896 

 
จากตาราง 24 ผลการตรวจสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Measures of 

Collinearity : Multicollinearity) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
กล่องสุ่ม Art Toy พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรแต่ละตัว มีค่าเขา้ใกล้ 1 และมีค่ามากกว่า 
0.10 และค่า VIF มีค่าน้อยกว่า 10 หมายความว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อกล่องสุ่ม  Art Toy ไม่มี ความสัมพันธ์ซึ่ งกันและกัน  และไม่ เกิด ปัญหา 
Multicollinearity ขึน้ ทัง้นี ้หลงัจากตรวจสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระแลว้สามารถท า
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) ไดด้งันี ้
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ตาราง 25 ผลการวิเคราะหผ์ูบ้รโิภคที่มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy โดยรวม ใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู โดยวิธี Enter 

การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค 
B SE(b) Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Contant) 0.172 0.114  -1.515 0.131 
การโฆษณา (x1) 0.405 0.033 0.389 12.269* <0.001 
การขายโดยพนกังาน (x2) 0.205 0.029 0.251 6.996* <0.001 
การสง่เสรมิการขาย (x3) 0.017 0.037 -0.017 -0.457 0.648 
การประชาสมัพนัธ ์(x4) 0.293 0.039 0.283 7.558* <0.001 
การตลาดทางตรง (x5) 0.131 0.043 0.125 3.033* 0.003 
 R = 0.911 R2 = 0.829 
 Adjusted R2 = 0.827 SE = 0.260 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค 
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา (x1) ดา้นการขายโดยพนักงาน (x2) 
ดา้นการประชาสัมพันธ์ (x4) และดา้นการตลาดทางตรง (x5) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
และสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภคไดร้อ้ยละ 82.9 (Adjusted 
R2 = 0.829) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปร มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 
สามารถน ามาเขียนสมการพยากรณไ์ดด้งันี ้

Y = 0.405 (x1) + 0.293 (x4) + 0.205 (x2) + 0.131 (x5) 
จากสมการ สรุปผลการศกึษาไดด้งันี ้

 ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผูบ้ริโภคโดยรวม (Y) ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (x1) การประชาสัมพันธ์ (x4) ดา้นการ
ขายโดยพนักงาน (x2) และการตลาดทางตรง (x5) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.405, 0.293, 
0.205 และ 0.131 ซึ่งหมายความว่าปัจจยัที่เป็นตัวก าหนดการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค (Y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้
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 หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา (x1) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภค มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy (Y) เพิ่มขึน้ 0.405 หน่วย ทั้งนี ้
เมื่อก าหนดการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

 หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพันธ์ (x4) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภค มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy (Y) เพิ่มขึน้ 0.293 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขายโดยพนกังาน (x2) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภค มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy (Y) เพิ่มขึน้ 0.205 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

 หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง (x5) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภค มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy (Y) เพิ่มขึน้ 0.131 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

 สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของ
ผูบ้ริโภค (Y) มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย (x3) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็นตวัก าหนดการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 26 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที ่1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy แตกต่างกนั 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์
การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 

Art Toy ของผู้บริโภค 
สถิติที่ใช้ 

เพศ  t - test 
อาย ุ  One – way ANOVA 
ระดบัการศกึษา  One – way ANOVA 
รายไดต่้อเดือน  One – way ANOVA 

โดย เครื่องหมาย  หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 เครื่องหมาย  หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

ตาราง 27 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดย
พนกังาน การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค  
การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ 
การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 

Art Toy ของผู้บริโภค 
สถิติที่ใช้ 

การโฆษณา  

Multiple Regression 
Analysis 

การขายโดยพนกังาน  

การสง่เสรมิการขาย  

การประชาสมัพนัธ ์  

การตลาดทางตรง  

โดย เครื่องหมาย  หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เครื่องหมาย  หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้



 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัมุ่งเนน้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการ
ตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้รโิภค” เพื่อใหผู้ผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่ายสินคา้เก่ียวกบักล่องสุ่ม 
Art Toy หรือสินคา้ในธุรกิจประเภทเดียวกันหรือคลา้ยกัน สามารถน าขอ้มูลที่ไดจ้ากงานวิจัยไป
เป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพัฒนาในเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่น าไปสู่การ
ตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค รวมทัง้เป็นแนวทางใหแ้ก่ผูท้ี่สนใจและน าผลการวิจัย
ไปใชเ้พื่อการศกึษา และอา้งอิงสว่นที่เก่ียวขอ้งต่อไป 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามลักษณะ

ดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดต่้อเดือน 
2. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 

ความส าคัญในการวิจัย 
1. เจ้าของธุรกิจสามารถน าข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยไปเป็นแนวทางในการบริหาร

จัดการ และพัฒนาธุรกิจกล่องสุ่ม Art Toy ใหม้ีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของ
ลกูคา้ใหไ้ดม้ากที่สดุ 

2. นิสิตนกัศึกษาหรือบุคคลทั่วไปไดม้ีขอ้มลูที่สามารถน าไปศึกษาและเรียนรูเ้ก่ียวกบั
การตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ในเชิงการตลาดไดม้ากขึน้ 

3. บุคคลทั่วไปที่สนใจและอยากลงทนุในธุรกิจกล่องสุ่ม Art Toy ไดเ้รียนรูแ้ละศึกษา
เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศกึษา และรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy แตกต่างกนั  
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2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดย
พนกังาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซึ่งผูว้ิจัย
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรของการวิจัยครั้งนี ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซึ่งไม่

ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการค านวณ เพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากร และไดก้ าหนดค่าระดับความเชื่อมั่น 
95% และยอมรบัค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตวัอย่างได ้5% ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวน
ทัง้หมด 384 คน แต่เพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อน และผลลพัธท์ี่มีประสิทธิภาพ ในงานวิจยัครัง้นี ้
จึงเก็บขอ้มลูกลุม่ตวัอย่างเป็นจ านวน 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการโพสต์ลิงก ์

(Link) แบบสอบถามออนไลน์ไว้ในกลุ่มที่ เก่ียวข้องกับกล่องสุ่ม  Art Toy บนแอปพลิเคชัน 
Facebook ประกอบดว้ย กลุม่ Art Toy Thailand Community and Market, กลุ่ม ArtToys Photo 
ของอาร์ตทอย , กลุ่มซื ้อ-ขายสินค้า Popmart & Art Toys และ กลุ่ม Art Toy Thailand กลุ่ม
แลกเปลี่ยน ซือ้ขายกลอ่งสุม่ของแทท้กุชนิด  

ขัน้ที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอ้มูลจาก
กลุม่ตวัอย่างตามขัน้ที่ 1 ที่ใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้ท าการสร้างเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย โดยการออก

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งส่วนหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศ้กึษาคน้ควา้
แนวคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับผูว้ิจัย ทางผูว้ิจัยไดแ้บ่งขอ้มูลแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน 
เพื่อใหค้รอบคลมุกบัขอ้มลูที่ตอ้งการในการประมวลผลการวิจยั ดงันี ้

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือน ซึ่งเป็นลกัษณะค าถาม
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ปลายปิด (Closed-end question) ที่มีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices) โดยให้
ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเป็น
ลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-end question) มีลกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณ
ค่า (Likert Scale) เป็นแบบสอบถามใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั จ านวน 16 ขอ้ 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซึ่งเป็นลกัษณะ
ค าถามปลายปิด (Closed-end question) มีลักษณะค าถามแบบมาตราวัดแบบประมาณค่า 
(Likert Scale) เป็นแบบสอบถามใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั จ านวน 21 ขอ้ 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้

1. ศึกษาคน้ควา้ ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง
กับตัวแปรที่ต้องการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตงานวิจัย และการสรา้ง
แบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคย
ซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพื่อสรา้งแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัความมุ่งหมาย นิยามศพัท ์และกลุ่ม
ตวัอย่างของการวิจยั 

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยการอา้งอิงกับกรอบแนวคิดในการวิจัย ที่
เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตดัสินใจ
ซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภคที่ซือ้หรือเคยซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy 

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ เสนออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อพิจารณา ตรวจสอบ 
และให้ขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแก้ไข เก่ียวกับประโยคใหเ้ขา้ใจง่าย มีความถูกต้อง สื่อสาร
ออกมาเขา้ใจ เพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามที่มีขอ้ความตรงตามกบัความมุ่งหมายของของการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
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6.น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วเสนอผูเ้ชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง
ตามเนือ้หา (Content Validity) และตรวจสอบความถูกต้องของการใช้ส  านวนภาษาแล้วน าไป
แกไ้ข 

7. น าแบบสอบถามที่ไดผ้่านการแกไ้ขแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่มที่มี
ลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน แล้วน าผลไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient (α - 
Coefficient) ตามสูตรของครอนบาค (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา. 
2558) ค่าแอลฟ่าที่ไดน้ัน้จะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีค่าระหว่าง 
0 α 1 โดยค่าที่ใกลเ้คียง 1 มากนั้น แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยในงานวิจัยนีก้  าหนดค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากบั 0.7 ขึน้ไป 

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้
แบบสอบถามการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ดา้นการโฆษณา  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.732 
ดา้นการขายโดยพนกังาน ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.838 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.721 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.726 
ดา้นการตลาดทางตรง ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.771 

แบบสอบถามการตัดสิ น ใจซื ้อกล่ อ งสุ่ ม  Art Toy ของผู้บ ริ โภ คใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

8. น าแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง โดยผูว้ิจัยจะท า
การโพสตล์ิงก ์(Link) ของแบบสอบถามออนไลน ์(Internet Sampling) ไวบ้นแอปพลิเคชนัและสื่อ
สงัคมออนไลนต่์างๆในรูปของ Google form ตามกลุ่มที่เก่ียวขอ้งกับกล่องสุ่ม Art Toy ไวจ้นครบ
จ านวนที่ตอ้งการทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 

ของผูบ้รโิภค โดยสามารถแบ่งลกัษณะการเก็บขอ้มลูออกเป็น 2 แบบ ดงันี ้
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1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary data) 
ผูว้ิจัยเตรียมแบบสอบถามใหก้ับกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีจ านวน 400 ชุด และน า

ขอ้มูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างมาศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 

2. ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary data) 
เป็นข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้ท าการค้นคว้าจากเอกสาร บทความทางวิชาการ 

บทความออนไลนแ์ละงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา และใหก้ารศึกษาครัง้นี ้
มีประโยชนแ์ละน่าเชื่อถือมากยิ่งขึน้ 

การจัดกระท า 
หลังจากที่ผู ้วิจัยได้ท าการเก็บขอ้มูลเรียบรอ้ยเเล้ว จึงน าแบบสอบถามที่รวบรวม

ไดม้าด าเนินการดงันี ้
1.ทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) และด าเนินการแก้ไขข้อบกพร่องของ

แบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม 
2.น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ออกเก็บขอ้มลูจรงิ 
3.น าแบบสอบถามที่ เสร็จสมบูรณ์  (Editing) มาลงรหัสตามที่ ก าหนดไว ้

(Coding) 
4.น าขอ้มลูที่ลงรหัสเรียบรอ้ยเเลว้ มาบนัทึกเพื่อท าการประมวลผลขอ้มลู โดยใช้

โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะหข์อ้มลู 
การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่าง
กัน โดยใช้สถิ ติ  t - test และ One - way Analysis of Variance (One - way ANOVA) ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนั มีการตัดสินใจ
ซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy แตกต่างกนั 
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สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สรุปผลการวิจัย 
ผลจากการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 

Art Toy ของผูบ้รโิภค สามารถน ามาสรุปผลไดด้งันี ้
สว่นที่ 1 การวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา 

ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดต่้อเดือน พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 276 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 69.0 และเพศชาย จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.0 ส่วนใหญ่มีอายุ 18 - 27 ปี 
จ านวน 238 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.5 รองลงมาคืออายุ 28 – 37 ปี จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
23.5 อายุ 38 - 47 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.3 และอายุ 48 ปีขึน้ไป จ านวน 31 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 7.8 เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
292 คน คิดเป็นรอ้ยละ 73.0 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.5 
และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.5 เมื่อจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนส่วน
ใหญ่มีระดบัรายได ้10,001-20,000 บาท จ านวน 169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.3 รองลงมาคือระดับ
รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 ระดับรายได้ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 10,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.5 ระดับรายได้ 30,001-40,000 บาท
จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 และระดับรายได้ 40,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 32 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 8.0 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย 
การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 

การวิ เค ราะห์การสื่ อสารการตลาดแบบบู รณ าการ พบว่ า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
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มากที่สดุ ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธ ์การโฆษณา การตลาดทางตรง และการส่งเสรมิการขาย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41, 4.40, 4.39 และ 4.25 ตามล าดับ รองลงมาผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นระดบัมาก ไดแ้ก่ การขายโดยพนกังาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 

การโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุทกุขอ้ โดยขอ้ท่าน
เคยเห็นโฆษณากล่องสุ่ม Art Toy ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, IG, TikTok มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.54 รองลงมาคือขอ้ท่านเคยรบัชมรีวิวกล่องสุ่ม Art Toy จากบุคคลที่มี
ชื่อเสียงผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, IG, TikTok มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 ต่อมาเป็น
ขอ้ ท่านเคยเห็นโฆษณากล่องสุ่ม Art Toy ตามหา้งสรรพสินคา้ และขอ้ท่านเคยเห็นโฆษณากล่อง
สุม่ Art Toy ผ่านตามปา้ยโฆษณา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 และ 4.22 ตามล าดบั 

การขายโดยพนักงาน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการขายโดยพนกังาน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.00 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด คือขอ้
พนักงานขายมีบุคลิกภาพเรียบร้อย เป็นมิตร มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 รองลงมาคือผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยขอ้พนกังานขายมีการใหข้อ้มลูและแนะน ากล่องสุ่ม 
Art Toy ณ จุดจ าหน่ายได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และข้อพนักงานขายมี
ความสามารถและเทคนิคในการขายที่กระตุน้ใหท้่านเกิดการเชื่อถือและซือ้กล่องสุ่ม Art Toy มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 

การส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.25 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากที่สุด 
คือข้อท่านสนใจกล่องสุ่ม Art Toy ในช่วง D-Day ของทุกเดือน เช่น 7 เดือน 7 ทางช่องทาง 
Shopee และ Lazada และขอ้ท่านชื่นชอบหากทางรา้นมีการแจกคปูองใหเ้พื่อน าคปูองนัน้ไปแลก
ของรางวลั มีค่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากบั 4.38 และ 4.36 ตามล าดบั รองลงมาคือผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับมาก คือขอ้ท่านสนใจเมื่อกล่องสุ่ม Art Toy มีการลดราคาพิเศษ หากซือ้
กลอ่งสุม่ Art Toy ในรูปแบบยกบ็อกซ ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 

การประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุทุกขอ้ โดยขอ้ท่าน
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ทราบขอ้มูลคอลเลคชั่นใหม่ของกล่องสุ่ม Art Toy ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากบั 4.47 รองลงมาคือท่านไดร้บัการแจง้ราคาและรายละเอียดของกล่องสุ่ม Art Toy ผ่านทาง
สื่อสงัคมออนไลน ์และขอ้ท่านไดร้บัการแจง้สถานะการรีสต็อกของกล่องสุ่ม Art Toy ผ่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 และ 4.36 ตามล าดบั  

การตลาดทางตรง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ โดยขอ้การ
สื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, Line ท าใหท้่านรูส้ึกสะดวกในการติดต่อสื่อสาร มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.46 รองลงมาคือขอ้ท่านชื่นชอบหากมีการจัดกิจกรรมทางหนา้รา้นท าให้
ท่านไดร้่วมสนุกเพื่อลุน้รบัของรางวัล และการติดต่อสื่อสารส่วนตัวผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ท าให้
ท่านรูส้กึไดร้บัสิทธิพิเศษเหนือผูอ่ื้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 และ 4.35 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ การเสาะแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า 

การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นการ
ประเมินทางเลือก ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ดา้นการตดัสินใจซือ้ และดา้นการเสาะแสวงหา
ขอ้มลูในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.43, 4.26, 4.22 และ 4.22 ตามล าดบั รองลงมา
คือผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากคือด้านการตระหนักถึงปัญหาและความ
ตอ้งการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11  

การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค ดา้นการตระหนักถึงปัญหาและความ
ตอ้งการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้ท่านรูส้กึต่ืนเตน้ เมื่อตอ้งลุน้ Art Toy ที่
อยู่ในกล่องสุ่ม มีค่าเฉลี่ยสูงสดุเท่ากับ 4.46 ถดัมาคือขอ้ท่านอยากไดข้องเล่นที่สามารถตัง้โชวไ์ด ้
ขอ้ท่านรูส้ึกว่าของเล่นในรูปแบบกล่องสุ่ม Art Toy น่าสนใจกว่าของเล่นรูปแบบอ่ืน และขอ้ท่าน
ตอ้งการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพื่อใหเ้ป็นของขวัญแก่บุคคลอ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39, 4.37 
และ 4.35 ตามล าดับ รองลงมาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือขอ้
ท่านตอ้งการมีกล่องสุ่ม Art Toy เพื่อตามกระแสสงัคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และสดุทา้ยพบว่า
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ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ในขอ้ท่านตอ้งการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 
เพื่อเก็งก าไร ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.19 

การเสาะแสวงหาข้อมูล ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค ดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูลโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากที่สุด คือขอ้ก่อนท าการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ท่านได้หาขอ้มูลราคาผ่านตามสื่อ
สงัคมออนไลน ์และขอ้ก่อนท าการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ท่านไดห้าขอ้มลูจากรา้นคา้ต่างๆผ่านตาม
สื่อสงัคมออนไลน ์มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากนั 4.43 รองลงมาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก ในขอ้ก่อนท าการซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ท่านไดดู้รีวิวจากบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 

การประเมินทางเลือก ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจ
ซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือกโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากที่สุดทุกขอ้ โดยขอ้ท่านได้ท าการเปรียบเทียบราคาของแต่ละรา้นก่อนตัดสินใจซือ้ มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.44 รองลงมาคือขอ้ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบความน่าเชื่อถือของแต่ละ
รา้นก่อนตดัสินใจซือ้ และขอ้ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบความหลากหลายของกล่องสุม่ Art Toy ใน
แต่ละรา้นก่อนตดัสินใจซือ้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 และ 4.42 ตามล าดบั 

การตัดสินใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้
กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค ดา้นการตัดสินใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุด คือขอ้ท่านตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพราะท่านสนใจอยู่แลว้  มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 
4.42 ถดัมาคือขอ้ท่านตดัสินใจซือ้กลอ่งสุ่ม Art Toy เพราะ ไดเ้ห็นโฆษณาตามสื่อออนไลน ์ขอ้ท่าน
ตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy เพราะกลุ่มอา้งอิง เช่น เพื่อน ครอบครวั และขอ้ท่านตัดสินใจซือ้
กล่องสุ่ม Art Toy เพราะเป็นสินคา้ที่ไดร้บัความนิยม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34, 4.33 และ 4.27 
ตามล าดบั รองลงมาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ในขอ้ท่านตดัสินใจ
ซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy เพราะไดด้รูีวิวจากบคุคลที่มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุ่ม Art Toy ของผูบ้รโิภค ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
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อยู่ในระดับมากที่สดุ คือขอ้ท่านรูส้ึกพอใจและชื่นชอบกล่องสุ่ม Art Toy ที่ซือ้มา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากับ 4.46 ถดัมาคือขอ้ท่านจะกลบัมาซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซ  า้อีกครัง้อย่างแน่นอน และขอ้ท่าน
จะแนะน ากล่องสุ่ม Art Toy ให้กับเพื่อนและครอบครัว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 และ 4.41 
ตามล าดับ รองลงมาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ในขอ้หากท่าน
อยากซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy อีกครัง้ท่านจะเลือกซือ้รา้นเดิม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 

 
สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่าง
กนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art 
Toy ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่างกัน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art 
Toy ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่างกัน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่างกัน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้จึงตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple 
Comparison) โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.279 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาสรุปได ้ดงันี ้
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน การโฆษณา การขายโดยพนักงาน 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและสามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจซื ้อกล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภคได้ร้อยละ 82.9 เมื่อพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์ของตัวแปร มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy สามารถน ามาเขียนสมการ
พยากรณไ์ดด้งันี ้

Y = 0.405 (x1) + 0.293 (x4) + 0.205 (x2) + 0.131 (x5) 
จากสมการ สรุปผลการศกึษาไดด้งันี ้

ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy ของผูบ้ริโภคโดยรวม (Y) ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (x1) การประชาสัมพันธ์ (x4) ดา้นการ
ขายโดยพนักงาน (x2) และการตลาดทางตรง (x5) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.405, 0.293, 
0.205 และ 0.131 ซึ่งหมายความว่าปัจจยัที่เป็นตัวก าหนดการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของ
ผูบ้รโิภค (Y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้

 หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา (x1) เพ่ิมขึ้น 1 
หน่วย จะมีผลทำให้ผู้บริโภค มีการตัดสินใจซื้อกล่องสุ่ม Art Toy (Y) เพ่ิมขึ้น 0.405 หน่วย ทั้งนี้เมื่อ
กำหนดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอีก 4 ด้าน มีค่าคงที ่

 หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ (x4) 
เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีผลทำให้ผู้บริโภค มีการตัดสินใจซื้อกล่องสุ่ม Art Toy (Y) เพิ่มขึ้น 0.293 หน่วย 
ทั้งนี้เมื่อกำหนดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอีก 4 ด้าน มีค่าคงที ่

หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน (x2) 
เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีผลทำให้ผู้บริโภค มีการตัดสินใจซื้อกล่องสุ่ม Art Toy (Y) เพิ่มขึ้น 0.205 หน่วย 
ทั้งนี้เมื่อกำหนดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 4 ด้าน มีค่าคงที ่

 หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง (x5) 
เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีผลทำให้ผู้บริโภค มีการตัดสินใจซื้อกล่องสุ่ม Art Toy (Y) เพิ่มขึ้น 0.131 หน่วย 
ทั้งนี้เมื่อกำหนดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 4 ด้าน มีค่าคงที ่

 ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกล่องสุ่ม Art Toy ของ
ผู้บริโภค (Y) มี 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย (x3) ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็นตัวกำหนดการ
ตัดสินใจซื้อกล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค 
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อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตดัสินใจซือ้

กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค สามารถสรุปประเด็นส าคญัและน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่าง
กนั ผลการวิจยัพบว่า 

เพศ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากกล่องสุ่ม Art Toy เป็นสินค้าที่ไม่
จ าเพาะเจาะจงต่อเพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ เป็นสินค้าที่ เน้นความสนุกสนานและความเป็น
เอกลักษณ์ในการสะสม ซึ่งสามารถดึงดูดทั้งผูช้ายและผูห้ญิงไดเ้ช่นกัน ดังนั้น การตัดสินใจซือ้
อาจจะไม่ไดข้ึน้อยู่กบัเพศ แต่เป็นการตดัสินใจจากความชื่นชอบในลกัษณะของสินคา้มากกว่า อีก
ทัง้กล่องสุ่ม Art Toy ยังเป็นสินคา้ที่มีความหลากหลายทัง้ในดา้นการออกแบบและแนวคิด หรือ
มีธีมที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคจากทุกเพศได้โดยไม่มีการแบ่งแยก เช่น การออกแบบที่มีความ
สวยงาม หรือมีคาแร็กเตอรท์ี่น่าสนใจ ซึ่งสามารถดึงดดูทัง้ชายและหญิงใหม้ีความสนใจในสินคา้
เดียวกนัได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กุลปริยา ยอดมลูคลี (2564) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสะสมตุ๊กตาไอดอล พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ
สะสมตุ๊กตาไอดอล เนื่องจากตุ๊กตาไอดอลมีการออกแบบมีลกัษณะคลา้ยกบัศิลปิน โดยสามารถ
เป็นไดท้ัง้ตุ๊กตาผูห้ญิงหรือผูช้าย แสดงใหเ้ห็นว่าทัง้เพศชายและเพศหญิงอาจมีพฤติกรรมในการ
เลือกซือ้ตุ๊กตาไอดอลที่เหมือนกนัได ้

อายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ไม่
แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากพฤติกรรมการซือ้ Art Toy อาจไม่ไดร้บั
อิทธิพลโดยตรงจากอายุ แต่กลบัถูกก าหนดโดยปัจจัยอ่ืนๆที่ส  าคญักว่า เช่น ความชอบส่วนตวัใน
งานศิลปะหรือของสะสมซึ่งไม่ไดจ้  ากดัอายุ หรือ ความนิยมในตลาดที่เกิดจากกลยุทธก์ารตลาดที่
ดึงดูดผูบ้ริโภคในทุกกลุ่มอายุ นอกจากนีย้ังควรพิจารณา ผลกระทบจากสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งมี
บทบาทส าคัญในการสรา้งกระแสความนิยมและดึงดูดผู้บริโภคในหลากหลายวัยใหเ้ข้ามาซือ้
สินคา้ในลกัษณะเดียวกนั ไม่ว่าจะเป็นการรีวิว การโชวค์อลเลกชนั หรือการสรา้งความต่ืนเตน้จาก
การเปิดกล่องสุ่มที่ท าให ้Art Toy ไม่ไดถู้กจ ากดัแค่กลุ่มเป้าหมายใดเป้าหมายหนึ่งโดยเฉพาะ อีก
ปัจจยัหนึ่งคือการซือ้กล่องสุม่ Art Toy ใหเ้ป็นของขวญัในวนัพิเศษต่างๆ โดยเปรียบเหมือนการซือ้
ตุ๊กตาเพื่อมอบใหผู้อ่ื้นมกัเกิดขึน้ในช่วงเทศกาลส าคญั เช่น วนัวาเลนไทน ์วนัเกิด วนัครบรอบ หรือ
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วนัรบัปริญญา ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่ผูค้นตอ้งการมอบของขวญัที่มีความหมายโดยไม่จ ากดัอายขุองทัง้
ผูใ้หแ้ละผูร้บั ตุ๊กตาจึงกลายเป็นสินคา้ที่ไดร้บัความนิยมในทุกกลุม่อายุโดยธรรมชาติ ไม่ว่าจะเป็น
วัยรุ่นที่มอบตุ๊กตาให้เพื่อนหรือคนรกั หรือผู้ใหญ่มอบให้ลูกหลาน ญาติ หรือเพื่อนร่วมงานซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของศิริชัย พงษ์วิชัย (2555) พบว่าอายุไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
ตุ๊กตาผา้ของผูบ้รโิภค เนื่องจากพฤติกรรมการซือ้ตุ๊กตาใหก้นัและกนัในโอกาส หรือเทศกาลต่าง ๆ 
จึงท าใหอ้ายไุม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ตุ๊กตา 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากกล่องสุ่ม Art 
Toy เป็นสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกับความสนุกสนานและการสะสม ซึ่งอาจไม่ขึน้อยู่กับระดับการศึกษา
มากนัก ผูบ้ริโภคอาจจะตัดสินใจซือ้จากความชื่นชอบส่วนตัว หรืออิทธิพลจากแฟชั่นและความ
นิยมในตลาด แทนที่จะเป็นการตัดสินใจที่ขึน้อยู่กับความรูห้รือระดับการศึกษา ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ กุลปริยา ยอดมูลคลี (2564) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
สะสมตุ๊กตาไอดอล พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการสะสมตุ๊กตา
ไอดอล 

รายได้ต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการตัดสินใจ
ซือ้กล่องสุ่ม Art Toy แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 
มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.279 เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท อาจมีลกัษณะพฤติกรรมการ
ใชจ้่ายที่มีความยืดหยุ่นมากกว่า ผูบ้ริโภคในช่วงรายไดน้ีอ้าจมองหาสินคา้ที่มีความสนุกสนาน 
ความกลา้เสี่ยง อาจท าใหพ้วกเขามีแนวโนม้ที่จะซือ้กล่องสุ่ม Art Toy มากขึน้ หรือเพราะพวกเขา
ยังไม่มีค่าใช้จ่ายที่ต้องรับผิดชอบเท่ากับผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท มีความสามารถในการใชจ้่ายมากขึน้ แต่พวก
เขาอาจมีค่าใชจ้่ายที่ตอ้งแบกรบัมากขึน้ตามมาดว้ย หรือมีแนวโน้มที่จะเลือกซือ้สินคา้ที่มีมูลค่า
หรือเป็นประโยชน์ทางการเงินที่สูงกว่ากล่องสุ่ม Art Toy ซึ่งเป็นสินค้าบันเทิงที่ ไม่สามารถ
คาดการณไ์ดว้่าไดร้บัของอะไร ท าใหพ้วกเขาเลือกที่จะใชจ้่ายเงินในสินคา้ที่มีคณุภาพสงูกว่าและ
ตอบโจทยค์วามตอ้งการในชีวิตประจ าวันมากกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชลิดา วรหิรญั 
(2561) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสะสมดีไซนเ์นอรท์อย 
พบว่า มมุมองต่อการใชจ้่ายเป็นปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
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สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค ผลการวิจยัพบว่า  

การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การขายโดยพนักงาน และการตลาดทางตรง มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค ดงันี ้

การโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจากการโฆษณาเป็นเครื่องมือที่ส  าคญัในการสรา้งการรบัรูเ้ก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆใหก้ับผูบ้ริโภค เช่น การโฆษณากล่องสุ่ม Art Toy ตามสื่อสังคมออนไลน ์ป้าย
โฆษณา และหา้งสรรพสินคา้ ช่วยใหผู้บ้ริโภคทราบถึงคุณลกัษณะของสินคา้ รวมถึงกระตุน้ความ
สนใจในการซือ้สินค้าผ่านการแสดงถึงความน่าสนใจหรือสิ่งที่ไม่คาดคิดจากกล่องสุ่ม ท าให้
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะตัดสินใจซือ้มากขึน้ อีกทัง้การโฆษณาที่รวมรีวิวหรือการแนะน าจากผูท้ี่มี
ชื่อเสียงหรือจากลูกคา้ที่เคยใชส้ินคา้จริงช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นใหก้ับผูบ้ริโภค ท าใหพ้วกเขารูส้ึก
มั่นใจในการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy มากขึน้ โดยเฉพาะในกลุ่มคนที่มีความลงัเลในการซือ้ 
การเห็นผู้ใช้คนอ่ืนๆ หรือคนที่มีความเชี่ยวชาญในด้านนี ้ให้การยอมรบัก็เป็นการสรา้งความ
น่าเชื่อถือที่ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซือ้เป็นไปในทางบวก ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กลุปริยา ยอด
มลูคลี (2564) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสะสมตุ๊กตาไอดอล ที่กล่าวว่า 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัดา้นการโฆษณาในระดบัมาก และมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใน
การตดัสินใจซือ้ตุ๊กตาไอดอล  

การประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจากการมีขอ้มลูของกลอ่งสุ่ม Art Toy บนสื่อสงัคมออนไลน์
ที่แน่ชัด ไม่ว่าจะเป็น ขอ้มูลคอลเลกชันใหม่ ราคา และวันในการรีสต็อกใหก้ับกับผูบ้ริโภค ท าให้
ผูบ้ริโภคเขา้ถึงและรบัรูข้อ้มูลไดง้่ายขึน้กว่าการที่ผู ้บริโภคหาขอ้มูลเอง ส่วนนีส้่งผลให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้ที่ง่ายขึน้ตามมา อีกทัง้การประชาสมัพนัธย์งัสามารถสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้ริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพผ่านการติดต่อสื่อสารและการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง การที่ผูบ้ริโภค
ไดร้บัขอ้มูลจากแหล่งที่มีความน่าเชื่อถือและมีการตอบรบัที่ดีจากองคก์รหรือแบรนด ์ช่วยสรา้ง
ความผูกพันและท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกว่าแบรนดห์รือสินคา้นีเ้ขา้ใจความตอ้งการและความชื่นชอบ
ของพวกเขา ท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ได้เช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรียนันท ์
ประยูรศักดิ์ และคณะ (2566) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดของมาสคอตน้องเหน่อเพื่อ
ส่งเสริมแบรนด์ จังหวัดสุพรรณบุรี  ที่กล่าวว่า การใช้สื่อของมาสคอตคุมะมงมีการวางแผนมา



  80 

อย่างดี โดยใชส้ื่อในรูปแบบผสมผสานระหว่างสื่อออนไลนแ์ละสื่อออฟไลนอ์ย่างครอบคลุมเพื่อ
สรา้งการรบัรู ้จึงส่งผลใหคุ้มะมงเป็นที่รูจ้ักอย่างกวา้งขวางภายในเวลาอนัสัน้ เช่น การใช ้Twitter 
ก็สามารถสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัผูติ้ดตาม จนท าใหเ้กิดการตลาดแบบปากต่อปาก เป็นที่พดูถึง คมุะม
งบนสงัคมออนไลน ์(กะรตัเพชร บุญชูวิทย ์และวรชัญ ์ครุจิต, 2561) และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ มชณต จันดากูล (2560) ศึกษาเรื่อง การแสวงหาข้อมูลและปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ของเล่นเสริมพัฒนาการเด็กอายุ 0-6 ปี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
กล่าวว่า ผูบ้ริโภคมีลกัษณะการแสวงหาขอ้มลูโดยใชแ้หล่งขอ้มูลสาธารณะ อาทิ สื่ออินเทอรเ์น็ต 
โทรทัศน ์หนงัสือในการประกอบการตัดสินใจซือ้ ส่วนสื่อที่ใชใ้นการคน้หาขอ้มูล ผูบ้ริโภคเลือกใช้
สื่ออินเทอรเ์น็ตมากเป็นอนัดบัหน่ึง 

การขายโดยพนักงาน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจากการขายโดยพนักงานที่มีทักษะ ประสบการณ์ และ
บคุลิกภาพที่ดีในการบรกิารลกูคา้ สามารถท าใหล้กูคา้รูส้กึพึงพอใจในการซือ้กล่องสุม่ Art Toy ซึ่ง
อาจท าใหล้กูคา้เลือกซือ้มากขึน้ เพราะประสบการณท์ี่ดีจากการบรกิารของพนกังาน ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ กุลปริยา ยอดมลูคลี (2564) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
สะสมตุ๊กตาไอดอล ที่กล่าวว่า ผูบ้ริโภคพึงพอใจในการใหบ้ริการของพนักงาน การใหข้อ้มูลและ
การแนะน าสินคา้ไดอ้ย่างน่าเชื่อถือ 

การตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจากการตลาดทางตรงในยุคปัจจุบันไม่ได้จ ากัดอยู่ใน
รูปแบบการส่งขอ้ความทางตรงเท่านัน้ แต่ยังรวมถึงการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทัล เช่น การส่งขอ้ความ
ผ่านโซเชียลมีเดีย, การตลาดผ่านอีเมล, หรือแมก้ระทั่งการใชแ้อปพลิเคชันที่เฉพาะเจาะจงเพื่อ
เสนอขอ้เสนอพิเศษใหก้ับลกูคา้ในแบบส่วนตัว การเขา้ถึงลกูคา้ผ่านช่องทางออนไลนเ์หล่านีช้่วย
เพิ่มโอกาสในการกระตุน้การซือ้กล่องสุ่ม Art Toy อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากผูบ้ริโภคสามารถ
ติดต่อและเขา้ถึงขอ้มลูไดท้นัทีจากทุกที่ทุกเวลา ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ผูช้่วยศาสตราจารย ์
ดร.กรณัยพ์ัฒน ์อ่ิมประเสริฐ (2561) ที่ศึกษาเรื่อง องคป์ระกอบของการตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ในอ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี กล่าวว่า การตลาดทาง
ตรงที่ส่งผลต่อการซือ้สินคา้ คือควรใชไ้ลน ์(Line) ควรใชเ้ฟชบุ๊ก (Facebook) หรืออ่ืนๆมาใชใ้นการ
ท าการตลาดทางตรง และควรใชส้ื่อสิ่งพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์ในการท าตลาดทางตรงดว้ย อีกทัง้
สอดคลอ้งกับแนวคิดของสุณิสา ตรงจิตร (2559) กล่าวว่า สื่อบุคคลถือเป็นการสื่อสารทางตรง
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ระหว่างผูข้ายและผูซ้ือ้ จึงสามารถรบัรูแ้ละประเมินผลตอบรบัจากผูซ้ือ้ไดท้นัทีดงันัน้  สื่อบุคคลจึง
ถือเป็นปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

สว่นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการสง่เสรมิการขาย เป็นดา้นเดียวที่ไม่
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค 

การส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค 
เนื่องจากผูบ้ริโภคที่ซือ้กล่องสุ่ม Art Toy อาจมีความสนใจหรือความชื่นชอบในตัวสินคา้หรือแบ
รนดเ์ป็นหลกั การส่งเสริมการขายอาจไม่สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ไดม้ากนกั เพราะ
ผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้จากความชอบส่วนตัวมากกว่าความสนใจจากโปรโมชั่นหรือส่วนลด อีกทั้ง
กล่องสุม่ Art Toy อาจถือเป็นสินคา้พิเศษหรือสินคา้สะสมที่ผูบ้ริโภคมกัตดัสินใจซือ้จากแรงจงูใจที่
มากกว่าแค่การลดราคา เช่น ความหายากของสินคา้ หรือการตามหาตัวละครที่ชื่นชอบ ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชลิดา วรหิรญั (2561) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “ปัจจยัทางจิตวิทยาที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมของนกัสะสมดีไซนเ์นอรท์อย” พบว่า การสง่เสรมิการขายเป็นปัจจยัเชิงบวกที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ ซึ่งผูบ้รโิภคจะพึงพอใจหากไดร้บัสินคา้หรือบรกิารที่ดีและมีสินคา้ที่มองหา ในสว่น
ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) พบว่ามีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ในเรื่องของการให้
สว่นลด การใหข้องแถม การโฆษณาที่ดงึดดูใจ และสิทธิพิเศษเมื่อเป็นสมาชิกของทางรา้น 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการท าวิจัย 
จากการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art 

Toy ของผูบ้รโิภค มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
1. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์พบว่า รายไดต่้อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การ

ตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน ทัง้นีผู้ป้ระกอบการและรา้นขายกล่องสุ่ม 
Art Toy ควรใหค้วามส าคญักบั ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้30,001 – 40,000 บาท และ ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้
10,001 – 20,000 บาท เนื่องจากผูบ้ริโภคสองกลุ่มนีม้ีการตดัสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy มากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.36 และ 4.35 ตามล าดบั โดยการน าขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เช่น พัฒนาการท า
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Line, TikTok หรือแพลตฟอรม์อ่ืนๆที่คน
ก าลงัใหค้วามสนใจ เพื่อใหเ้กิดการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดต้รงกลุ่มมากขึน้ และเกิดการรบัรูแ้ละสนใจ
มากยิ่งขึน้ดว้ย 
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2. ผูป้ระกอบธุรกิจและรา้นขายกล่องสุ่ม Art Toy ควรพัฒนาการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการเนื่องจากผลการวิจัยพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค ซึ่งอาจท าไดโ้ดยวิธีการดงัต่อไปนี ้

การโฆษณา ผูป้ระกอบธุรกิจและรา้นขายกล่องสุ่ม Art Toy ควรใหค้วามส าคัญ
กับการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram และ TikTok เนื่ องจาก
ผลการวิจยัในขอ้นีม้ีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสงูสดุ ดงันัน้ควรพฒันาแนวทางการท าโฆษณาใหม้ีความ
น่าสนใจและแตกต่างจากคู่แข่งมากย่ิงขึน้ เช่น การสรา้งวิดีโอสัน้เปิดตวัคอลเลกชนัใหม่ เพื่อดึงดดู
ผูบ้ริโภคและเพิ่มการรบัรูเ้ก่ียวกบัรา้นคา้ ในทางกลบักนัดา้นการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาถึงจะมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสงู แต่เมื่อเทียบกบัขอ้อ่ืน ๆ แลว้ยงัไดร้บัความสนใจนอ้ยกว่า ผูป้ระกอบการจึง
ควรพิจารณาถึงความคุม้ค่าในการใชส้ื่อนี ้รวมถึงปรบัปรุงการออกแบบภาพและเนือ้หาใหม้ีความ
ดงึดดูและน่าสนใจมากขึน้ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 

การประชาสัมพันธ ์ผูป้ระกอบธุรกิจและรา้นขายกลอ่งสุ่ม Art Toy ควรใส่ใจใน
ดา้นของการแจง้สถานะการรีสต็อกของกล่องสุ่ม Art Toy ผ่านทางสื่อสังคมออนไลนใ์หม้ากขึน้ 
เพราะถึงแมว้่าผลการวิจยัในขอ้นีม้ีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากที่สดุ แต่ถา้เทียบกบัขอ้อ่ืนไม่ว่าจะเป็น 
การทราบข้อมูลคอลเลกชันใหม่ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ และการได้รับการแจ้งราคาและ
รายละเอียดของกล่องสุ่ม Art Toy ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์ยงัถือว่ามีค่าเฉลี่ยที่นอ้ยกว่า ดงันัน้ 
ควรเพิ่มความชดัเจนในการสื่อสาร เช่น การประกาศวันและเวลาที่จะรีสต็อกล่วงหนา้ พรอ้มระบุ
จ านวนสินคา้ที่จะวางจ าหน่าย อาจใชรู้ปแบบปฏิทินรีสต็อก หรือโพสตแ์จง้เตือนเป็นระยะ เพื่อให้
ลูกคา้สามารถติดตามและเตรียมตัวล่วงหน้า ซึ่งจะช่วยกระตุน้ยอดขายและสรา้งความพึงพอใจ
ใหก้บัลกูคา้ไดม้ากขึน้ 

การขายโดยพนักงาน  ผู้ประกอบธุรกิจและรา้นขายกล่องสุ่ม Art Toy ควร
พัฒนาความสามารถและเทคนิคในการขายที่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการเชื่อถือและซือ้กล่องสุ่ม 
Art Toy เนื่องจากผลการวิจัยในข้อนี ้มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยสุดถ้าเทียบกับข้ออ่ืน ดังนั้นผู้
ประกอบธุรกิจและรา้นขายกล่องสุ่ม Art Toy จึงควรอบรมใหพ้นักงานสามารถใหข้อ้มูลลูกคา้ได้
อย่างน่าเชื่อถือ และเพิ่มเทคนิคในการที่จะแนะน าสินคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ เช่น 
การสรา้งความสัมพันธ์และประสบการณ์ที่ ดี  หรือการกระตุ้นความประทับใจที่แสดงความ
กระตือรือรน้และรอยยิม้อย่างสม ่าเสมอช่วยสรา้งบรรยากาศที่เป็นมิตรและท าใหล้กูคา้รูส้ึกสบาย
ใจ เพื่อที่จะสามารถชักจูงและโนม้น้าวใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการที่จะซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 
เพิ่มมากขึน้ 
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การตลาดทางตรง ดา้นการติดต่อสื่อสารส่วนตวัผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์ท า
ใหรู้ส้ึกไดร้บัสิทธิพิเศษเหนือผูอ่ื้น มีค่าเฉลี่ยที่มากแต่ยังถือว่าน้อยเมื่อเทียบกับขอ้อ่ืนๆ ท าให้ผู ้
ประกอบธุรกิจและร้านขายกล่องสุ่ม Art Toy ควรปรับปรุงและดูถึงความเหมาะสมในการ
ติดต่อสื่อสารเป็นการส่วนตวั เพราะในปัจจุบนัมีการหลอกลวงผ่านตามสื่อเป็นจ านวนมาก ท าให้
ผูบ้รโิภคบางคนมีความระแวงและไม่เชื่อใจ ซึ่งถา้สื่อสารไม่ดีอาจสรา้งความเสียหายใหก้ับรา้นคา้
ได ้ดงันัน้ควรศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใหร้อบคอบ และสิ่งส าคญัคือการสรา้งรา้นคา้ของตนให้
เป็นที่น่าเชื่อถือ มีช่องทางหลักเป็นของตน และตัง้ค่าระบบการสื่อสารใหม้ีประสิทธิภาพ หรือมี
บรกิารหลงัการขายท่ีดี เพื่อรกัษาความสมัพนัธท์ี่ดีและกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
จากผลการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม 

Art Toy ของผูบ้รโิภค มีขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป ดงันี ้
1. ควรศึกษาเพิ่มเติมดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ ของกลุ่ม LGBTQ+ 

เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อวฒันธรรม Pop Culture และตลาดของสะสม กลุม่ LGBTQ+ มกั
ใหค้วามสนใจในสินคา้ดีไซน์ที่มีเอกลักษณ์ และมีแนวโน้มสนับสนุนสินค้าที่สะทอ้นตัวตนและ
ความสรา้งสรรค ์ซึ่ง Art Toy เป็นหนึ่งในสินคา้ที่ไดร้บัความนิยมในกลุ่มนี ้อีกทัง้การเขา้ใจลกัษณะ
ดา้นประชากรศาสตรข์อง LGBTQ+ จะช่วยใหแ้บรนดส์ามารถออกแบบสินคา้และกลยุทธ์ทาง
การตลาดใหต้รงกับกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ เช่น การออกคอลเลกชนัพิเศษที่มีความเป็น LGBTQ+ 
หรือการเลือกใชช้่องทางสื่อสารที่เหมาะสม 

2. ควรศึกษาเพิ่มเติมในปัจจัยดา้นอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 
ของผู้บริโภค เช่น หลักการตลาด 4E’S คือ EXPERIENCE, EXCHANGE, EVERYWHERE และ 
EVANGELISM (Digimusketeers, 2566) เนื่ อ งจากหลักการตลาด  4E’S จะ เน้นการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี หรือ Customer Experience ใหก้ับลูกคา้ การสรา้งความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอม
จ่าย การเขา้ถึงที่ง่ายบนออนไลน ์และการสรา้งความสมัพนัธ ์เมื่อผูบ้ริโภครูส้ึกดีและประทบัใจใน
สินคา้มากเท่าไหรก่็ย่ิงสง่ผลดีใหผู้ป้ระกอบการและรา้นคา้มากเท่านัน้  

3. ควรศึกษาเพิ่มเติมคือทฤษฎีแรงจูงใจในการซือ้สินค้า (Shopping Motivation 
Theory) ประกอบด้วย อรรถประโยชน์ ความสุข และสังคม เพราะแรงจูงใจเป็นหนึ่งในปัจจัย
ส าคัญที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค และช่วยอธิบายว่าท าไมผู้บริโภคจึง
สนใจและตดัสินใจซือ้สินคา้เหลา่นี ้(แสงระวี วฒันเสถียรสินธุ,์ 2561) 
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4. ในการศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจัยใชเ้ฉพาะการเก็บแบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอ้มูลเพียง
อย่างเดียว ดงันัน้ในการวิจยัครัง้ต่อไปควรเพิ่มการวิจยัเชิงคณุภาพหรือใชเ้ทคนิคการวิจยัอ่ืนๆ เช่น 
การสงัเกตจากพฤติกรรม การสมัภาษณผ์ูบ้ริโภค เพื่อใหข้อ้มลูที่ไดม้ีความครบถว้น ละเอียด และ
แม่นย าต่องานวิจยัมากย่ิงขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy 
ของผู้บริโภค 

 

ค าชีแ้จง 

 แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในระดับปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาเก่ียวกับ “การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผูบ้ริโภค” ผูว้ิจัยจึงขอความ

รว่มมือในการตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามความเป็นจริงและความคิดเห็นของท่านจะถูกน าไปใช้

เพื่อประโยชนท์างการศึกษาเท่านัน้ ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่กรุณาสละเวลาให้

ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้

 แบบสอบถามชุดนีจ้ะแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี ้

  ส่วนที ่1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

  ส่วนที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

  ส่วนที ่3 การตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ของผูบ้รโิภค  
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ส่วนที ่1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์

ค าชีแ้จง โปรดเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง [ ] ที่ตรงความจรงิของท่านมากที่สดุ 

 1. เพศ 

  [  ] ชาย      [  ] หญิง 

  

2. อายุ 

  [  ] 18 - 27 ปี     [  ] 28 - 37 ปี 

  [  ] 38 - 47 ปี     [  ] 48 ปีขึน้ไป  

  

3. ระดับการศึกษา 

[  ] ต ่ากว่าปรญิญาตรี    [  ] ปรญิญาตรี 

  [  ] สงูกว่าปรญิญาตรี    

 

4.รายได้ต่อเดือน 

[  ] ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท  [  ] 10,001-20,000 บาท 

  [  ] 20,001-30,000 บาท    [  ] 30,001-40,000 บาท 

  [  ] 40,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ค าชีแ้จง โปรดเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้

เดียว 

 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นดว้ย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

การโฆษณา 

1. ท่านเคยเห็นโฆษณากล่องสุม่ Art Toy 
ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, 
IG, TikTok 

     

2. ท่านเคยเห็นโฆษณากล่องสุม่ Art Toy 
ผ่านตามปา้ยโฆษณา 

     

3. ท่านเคยเห็นโฆษณากล่องสุม่ Art Toy 
ตามหา้งสรรพสินคา้ 

     

4. ท่านเคยรบัชมรีวิวกล่องสุม่ Art Toy จาก
บคุคลที่มีชื่อเสียงผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์
เช่น Facebook, IG, TikTok 

     

การขายโดยพนกังาน 

1. พนกังานขายมีการใหข้อ้มลูและแนะน า
กลอ่งสุม่ Art Toy ณ จุดจ าหน่ายไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 

     

2. พนกังานขายมีความสามารถและเทคนิค
ในการขายที่กระตุน้ใหท้่านเกิดการเชื่อถือ
และซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy 

     

3. พนกังานขายมีบคุลิกภาพเรียบรอ้ย เป็น
มิตร 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) 

ระดบัความคิดเห็น 

5 
เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นดว้ย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

การสง่เสรมิการขาย 

1. ท่านสนใจเมื่อกลอ่งสุม่ Art Toy มีการลด
ราคาพิเศษ หากซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy ใน
รูปแบบยกบ็อกซ ์

     

2. ท่านสนใจกล่องสุม่ Art Toy ในช่วง D-
Day ของทุกเดือน เช่น 7 เดือน 7 ทาง
ช่องทาง Shopee และ Lazada 

     

3. ท่านชื่นชอบหากทางรา้นมีการแจกคปูอง
ใหเ้พื่อน าคปูองนัน้ไปแลกของรางวลั 

     

การประชาสมัพนัธ ์

1. ท่านทราบขอ้มลูคอลเลคชั่นใหม่ของกล่อง
สุม่ Art Toy ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์

     

2. ท่านไดร้บัการแจง้ราคาและรายละเอียด
ของกลอ่งสุม่ Art Toy ผ่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน ์

     

3. ท่านไดร้บัการแจง้สถานะการรีสต็อกของ
กลอ่งสุม่ Art Toy ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) 

ระดบัความคิดเห็น 

5 
เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นดว้ย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

การตลาดทางตรง 

1. การสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น 
Facebook, Line ท าใหท้่านรูส้กึสะดวกใน
การติดต่อสื่อสาร 

     

2. การติดต่อสื่อสารสว่นตวัผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน ์ท าใหท้่านรูส้กึไดร้บัสิทธิพิเศษเหนือ
ผูอ่ื้น 

     

3.ท่านชื่นชอบหากมีการจดักิจกรรมทางหนา้
รา้นท าใหท้่านไดร้่วมสนกุเพื่อลุน้รบัของ
รางวลั 
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ส่วนที ่3 การตัดสินใจซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ของผู้บริโภค 

ค าชีแ้จง โปรดเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้

เดียว 

 
การตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นดว้ย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 

1. ท่านรูส้กึว่าของเลน่ในรูปแบบกล่องสุม่ Art 
Toy น่าสนใจกว่าของเลน่รูปแบบอื่น 

     

2. ท่านรูส้กึต่ืนเตน้ เมื่อตอ้งลุน้ Art Toy ที่อยู่
ในกลอ่งสุม่ 

     

3. ท่านตอ้งการซือ้กล่องสุม่ Art Toy เพื่อเก็ง
ก าไร 

     

4. ท่านอยากไดข้องเลน่ที่สามารถตัง้โชวไ์ด ้      

5.ท่านตอ้งการซือ้กล่องสุม่ Art Toy เพื่อให้
เป็นของขวญัแก่บุคคลอื่น 

     

6. ท่านตอ้งการมีกลอ่งสุม่ Art Toy เพื่อตาม
กระแสสงัคม 

     

การเสาะแสวงหาขอ้มลู 

1. ก่อนท าการซือ้กล่องสุม่ Art Toy ท่านไดดู้
รีวิวจากบคุคลที่มีชื่อเสียง 

     

2. ก่อนท าการซือ้กล่องสุม่ Art Toy ท่านได้
หาขอ้มลูราคาผ่านตามสื่อสงัคมออนไลน ์

     

3. ก่อนท าการซือ้กล่องสุม่ Art Toy ท่านได้
หาขอ้มลูจากรา้นคา้ต่างๆผ่านตามสื่อสงัคม
ออนไลน ์
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การตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy  

ระดบัความคิดเห็น 

5 
เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นดว้ย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

การประเมินทางเลือก 

1. ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบราคาของแต่ละ
รา้นก่อนตดัสินใจซือ้ 

     

2. ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบความน่าเชื่อถือ
ของแต่ละรา้นก่อนตดัสินใจซือ้ 

     

3. ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบความ
หลากหลายของกล่องสุม่ Art Toy ในแต่ละ
รา้นก่อนตดัสินใจซือ้ 

     

การตดัสินใจซือ้ 

1. ท่านตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy เพราะ
เป็นสินคา้ที่ไดร้บัความนิยม 

     

2. ท่านตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy เพราะ 
ไดเ้ห็นโฆษณาตามสื่อออนไลน ์

     

3. ท่านตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy เพราะ
ไดด้รูีวิวจากบคุคลที่มีชื่อเสียง 

     

4. ท่านตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy เพราะ
กลุม่อา้งอิง เช่น เพื่อน ครอบครวั 

     

5.ท่านตดัสินใจซือ้กลอ่งสุม่ Art Toy เพราะ
ท่านสนใจอยู่แลว้ 
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การตดัสินใจซือ้กล่องสุม่ Art Toy  

ระดบัความคิดเห็น 

5 
เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นดว้ย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

1. ท่านรูส้กึพอใจและชื่นชอบกลอ่งสุม่ Art 
Toy ที่ซือ้มา 

     

2. ท่านจะกลบัมาซือ้กล่องสุ่ม Art Toy ซ  า้อีก
ครัง้อย่างแน่นอน 

     

3. หากท่านอยากซือ้กลอ่งสุ่ม Art Toy อีก
ครัง้ท่านจะเลือกซือ้รา้นเดิม 

     

4. ท่านจะแนะน ากลอ่งสุม่ Art Toy ใหก้บั
เพื่อนและครอบครวั 

     

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความกรุณาในการร่วมมือตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนีด้้วย 

  



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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