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บทคัดย่อ 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP 

MART และศึกษาความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP 

MART โดยเน้นการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  งานวิจยัใช้วิธีการเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจาก

ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้จาก POP MART มากกว่า 1 คร้ัง จาํนวน 248 คน ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ในช่วง

เดือนมีนาคม–เมษายน พ.ศ. 2568  ผลการวิเคราะห์พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคมีระดบัความเห็นดว้ยในระดบัสูง

ต่อองคป์ระกอบทางการตลาด โดยเฉพาะในดา้นผลิตภณัฑ ์และการส่งเสริมการตลาด อยา่งไรก็ตาม จากการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า “ราคา” เป็นปัจจยัเดียวที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติ (Sig. = 0.043) ส่วนปัจจยัอื่นๆ ไม่มีผลอย่างมีนัยสําคญั นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน

แสดงให้เห็นว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ไมก่่อให้เกิด

ความแตกต่างในดา้นพฤติกรรมการซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญั ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยัคือ ผูป้ระกอบการควรให้

ความสาํคญักบักลยทุธ์ดา้นราคา ควบคู่กบัการสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ผ่านช่องทางดิจิทลัและประสบการณ์

ผูบ้ริโภค พร้อมทั้งแนะนําให้มีการศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมเพ่ิมเติม เพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคไดย่ิ้งขึ้น 

 

คาํสาํคญั : พฤติกรรมผูบ้ริโภค, ส่วนประสมทางการตลาด 7P, ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
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Abstract 

This study aims to examine the marketing factors influencing consumer purchasing behavior of 

POP MART products and to investigate demographic differences that affect such behavior. The research 

emphasizes an analysis of the 7Ps marketing mix. A quantitative research approach was employed, 

collecting data from 248 consumers who had purchased products from POP MART more than once. Data 

were gathered through an online questionnaire conducted during March–April 2025. 

The analysis revealed that, overall, consumers reported a high level of agreement with the elements 

of the marketing mix, particularly in the areas of product and promotion. However, multiple linear 

regression analysis indicated that price was the only factor with a statistically significant effect on 

purchasing decisions (Sig. = 0.043), while other factors were not statistically significant. 

Moreover, the results of the analysis of variance (ANOVA) showed that demographic 

characteristics—including gender, age, education, occupation, and monthly income—did not lead to 

statistically significant differences in purchasing behavior. 

Based on these findings, it is recommended that businesses focus on pricing strategies while 

simultaneously enhancing brand image through digital platforms and improving consumer experience. 

Additionally, further studies on psychological and social factors are suggested to gain deeper insights into 

consumer behavior. 
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บทนํา 

ในยคุปัจจุบนั พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความซบัซ้อนและเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต โดยเฉพาะในกลุ่มที่

ให้ความสําคญักบัศิลปะและวฒันธรรมร่วมสมัย ส่งผลให้สินคา้ในหมวดของสะสม เช่น อาร์ตทอย (Art 

Toy) ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง การตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมิได้อิงเพียงปัจจัยด้าน

ประโยชน์ใช้สอย หากแต่เก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจเชิงจิตวิทยา อารมณ์ และคุณค่าทางสัญลกัษณ์ เช่น ความพึง

พอใจในคาแรคเตอร์ การแสวงหาความต่ืนเตน้จากการสุ่มสินคา้ และมูลค่าเชิงสะสม ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึง

แนวโนม้การบริโภคที่ขบัเคลื่อนดว้ยประสบการณ์ส่วนบุคคลมากกว่าความจาํเป็นพ้ืนฐาน 

องค์ประกอบทางการตลาดในรูปแบบ 7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจาํหน่าย การ

ส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ และองค์ประกอบทางกายภาพ ถือเป็นกรอบแนวคิด

สาํคญัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา และรายได้ ย ังเป็นตัวแปรที่ ส่งผลต่อความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม                     
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การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดกบัลกัษณะประชากรศาสตร์จึงมีความจาํเป็นอย่างย่ิง

ในการกาํหนดกลยทุธ์การตลาดที่ตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

POP MART เป็นกรณีศึกษาที่โดดเด่นในดา้นการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบั

พฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะการนาํเสนอสินคา้รูปแบบกล่องสุ่มที่สร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมและ

กระตุน้อารมณ์ความสนุกสนานของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ร่วมกบัการออกแบบสินคา้โดยศิลปิน

ช่ือดงัและการกระจายสินคา้ผ่านช่องทางที่หลากหลาย ส่งผลให้แบรนด์เป็นที่ยอมรับในวงกวา้ง งานวิจัย

ฉบับน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART 

รวมทั้งพิจารณาความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ที่อาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดงักล่าว ซ่ึงผล

การศึกษาอาจนาํไปสู่การพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย และเป็นแนวทางในการ

ส่งเสริมการเติบโตของตลาดอาร์ตทอยในประเทศไทยอยา่งยัง่ยืน 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจยัทางดา้นการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP MART 

2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลกัษณะประชากร ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP MART 

 

คําถามในการวิจัย 

1. ปัจจยัทางดา้นการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP MART หรือไม ่

2. ความแตกต่างของลกัษณะประชากร มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP MART หรือไม ่

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP MART แตกต่างกนัไปตามลกัษณะทางประชากร 

2. ปัจจัยทางด้านการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART ของผูบ้ริโภค

แตกต่างกนั 

 

ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย 

การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP MART 

อาศยัการวิเคราะห์ขอ้มูลจากทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งในหลากหลายมิติ เพ่ือเป็นฐานในการ

สร้างกรอบแนวคิดในการวิจยั โดยสามารถจาํแนกเน้ือหาที่เก่ียวขอ้งไดเ้ป็น 6 ประเด็นหลกั ดงัน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบักล่องสุ่มอาร์ตทอย (Art toy) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

5. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

6. กรอบแนวความคิด 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 
 

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP Mart 

- วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

- ความถี่ในการซ้ือ 

- ช่องทางที่เลือกซ้ือ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได ้

ปัจจัยทางด้านการตลาด (7Ps) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

- ดา้นราคา  

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

- ดา้นบุคลากร  

- ดา้นกระบวนการให้บริการ  

- ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ  

ตัวแปรอิสระ / ตัวแปรต้น 

(Independent) 

 

ตัวแปรตาม 

(Dependent) 
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วิธีดําเนินการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP 

MART” ไดก้าํหนดวิธีการศึกษาตามขั้นตอนต่างๆไว ้ดงัน้ี 

1. รูปแบบวิธีวิจัย 

การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) ซ่ึงเก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลา

หน่ึง (Cross-sectional study) จากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้จาก POP MART 

และนาํขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป พร้อมจดัทาํตารางและคาํบรรยายประกอบ

ผลการวิจยั 

2. การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

2.1 ประชากรเป้าหมายคือผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์ซ้ืออาร์ตทอยจากร้าน POP MART ในประเทศ

ไทยมากกว่า 1 คร้ัง มีอาย ุ15 ปีขึ้นไป ครอบคลุมทุกเพศตามขอ้กาํหนดของผลิตภณัฑ ์

2.2 กลุ่มตวัอยา่ง 

2.2.1 ขนาดกลุ่มตวัอยา่งคาํนวณโดยอา้งอิงแนวทางของ Buchner (2010) และ Cohen (1977) 

ซ่ึงแนะนําขนาดประชากรระดับกลางสําหรับการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

(Linear Multiple Regression) ภายใตร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% และค่าคลาดเคลื่อนไม่

เกิน 5% ไดจ้าํนวน 184 ตวัอย่าง และเพิ่มอีก 20% เพ่ือรองรับความคลาดเคลื่อน รวม

เป็น 221 ตวัอยา่ง 

2.2.2 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มแบบไม่เป็นไปตามความน่าจะเป็น (Non-

Probability Sampling) ด้วยวิธีการแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีการใช้

คาํถามคัดกรอง (Screening Question) เพ่ือเลือกเฉพาะผูท้ี่เคยซ้ืออาร์ตทอยจาก POP 

MART ในประเทศไทยมากกว่า 1 คร้ังท่านั้น 

3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือหลักในการเก็บ

ขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนที่ 1 : คาํถามคดักรองคุณสมบติัของผูต้อบ เพ่ือจาํแนกเฉพาะผูท่ี้มีประสบการณ์ซ้ืออาร์ตทอย

จาก POP MART ในไทยมากกว่า 1 คร้ัง จาํนวน 1 ขอ้ 

ส่วนที่ 2 : คาํถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ จาํนวน 5 ขอ้ เป็นคาํถามปลายปิดและ

คาํถามปลายเปิดบางรายการ 
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ส่วนที่ 3 : คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ใช้มาตรประมาณค่า

แบบลิเคิรท 5 ระดบั จาํนวน 28 ขอ้ 

ส่วนที่ 4 : คาํถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ืออาร์ตทอยจาก POP MART โดยใช้มาตรประมาณค่า

แบบลิเคิรท 5 ระดบั จาํนวน 9 ขอ้ 

โดยในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ผูวิ้จัยได้กาํหนดเกณฑ์การแปลความหมาย เพ่ือจัดระดับคะแนน

ค่าเฉลี่ยเป็นช่วงคะแนน โดยใชห้ลกัการแบ่งช่วงแบบอนัตรภาคชั้น (Class Interval) จากสูตร  

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด ÷ จาํนวนชั้นทั้งหมด 

จากสูตรขา้งตน้สามารถแปลความหมายเกณฑก์ารประเมินได ้ดงัต่อไปน้ี 

ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งย่ิง  

ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  เห็นดว้ย  

ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  เฉยๆ  

ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  ไม่คอ่ยเห็นดว้ย 

ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งย่ิง 

4.  การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 

4.1 ทดสอบความตรงตามเน้ือหา (Validity) ผูวิ้จยัไดน้าํแบบสอบถามเสนอให้อาจารยท์ี่ปรึกษาซ่ึง

เป็นผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา โครงสร้าง และความเหมาะสมของภาษา พร้อม

ทั้งปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะ เพ่ือให้เคร่ืองมือมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

4.2 การหาค่าความเที่ยง หรือความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability Test) ผู ้วิจัยดําเนินการ

ทดสอบแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างจาํนวน 30 ราย (Pre-test) และประเมินค่าความเช่ือมั่น

ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยใช้โปรแกรม SPSS ผลการ

ทดสอบไดค้่า 0.935 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง และเหมาะสมสําหรับ

การนาํไปใชใ้นการวิจยั 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized 

Items 

N of Items 

.935 .939 28 
 

รูปแสดงผลการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability Test) 
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5. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจยัคร้ังน้ีใชข้อ้มูลปฐมภูมิที่ไดจ้ากแบบสอบถามออนไลน์ โดยกลุ่มตวัอยา่งคือผูท้ี่เคยซ้ืออาร์ต

ทอยจาก POP MART ในประเทศไทยมากกว่า 1 คร้ัง ดาํเนินการเก็บขอ้มูลผ่านการกระจายลิงก์ทาง

แพลตฟอร์ม Facebook และ Line ในช่วงเดือนมีนาคม-เมษายน พ.ศ. 2568 

6. แนวการวเิคราะห์ข้อมูล 

ภายหลังการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจาํนวน 221 ราย ผูวิ้จัยได้ตรวจสอบความครบถ้วนของ

แบบสอบถามก่อนทาํการลงรหัสและบนัทึกขอ้มูล จากนั้นนาํไปวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป 

โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

6.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

6.1.1 วิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายไดต่้อเดือน โดยนาํเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ 

6.1.2 วิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดทั้ง 7Ps ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ สินคา้ ราคา 

ช่องทางจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการบริการ และ

องคป์ระกอบภายในร้าน โดยรายงานผลดว้ยค่าเฉลีย่และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน   

6.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หรือ F-Test เ พ่ือ

ตรวจสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART ตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ เพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจยั 

6.3 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Linear multiple regression) 

ผูวิ้จัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรตน้ 

ได้แก่ ปัจจัยทางการตลาด 7Ps กับตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART 

โดยพิจารณาระดบันยัสาํคญัทางสถิติที่ 95% 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART 

ดาํเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เคยซ้ืออาร์ตทอยจาก POP MART ในประเทศไทยมากกว่า 1 คร้ัง 

จํานวน 273 ราย ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ข้อมูลที่ได้ถูกนํามาวิเคราะห์เชิงสถิติเพ่ือทดสอบตาม

วตัถุประสงคข์องการวิจยั โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ส่วนหลกั 
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1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การเก็บขอ้มูลดาํเนินการผ่านแบบสอบถามออนไลน์จากผูท่ี้มีประสบการณ์ซ้ืออาร์ตทอย

จาก POP MART ในประเทศไทยมากกว่า 1 คร้ัง จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 273 คน พบว่ามีผู ้

ที่ตรงตามคุณสมบัติของกลุ่มเป้าหมายจํานวน 248 คน (ร้อยละ 90.84) ซ่ึงถูกนํามาใช้ในการ

วิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ต่อไป 

ผลการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 248 คน พบว่า เพศหญิงเป็น

สัดส่วนสูงสุด (ร้อยละ 55.65) รองลงมาคือเพศชาย (ร้อยละ 25.80) และเพศทางเลือก (ร้อยละ 

18.55) ดา้นอายุ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 30–39 ปี (ร้อยละ 45.97) รองลงมาคือช่วง 20–29 

ปี (ร้อยละ 34.68) ในด้านระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบปริญญาตรี (ร้อยละ 79.44) 

อาชีพหลกัคือพนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 43.95) และมีรายไดต่้อเดือนส่วนใหญ่ในช่วง 20,001–

30,000 บาท (ร้อยละ 31.05) รองลงมาคือช่วง 30,001–40,000 บาท (ร้อยละ 28.23) 

2. การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART ของ

ผู้บริโภค 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือจาก POP MART 

พบว่าค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดบั “เห็นดว้ยอย่างย่ิง” (Mean = 4.38, SD = 0.34) สะทอ้นความคิดเห็น

ของกลุ่มตัวอย่างในทิศทางเดียวกัน โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (Mean = 4.54), 

รองลงมาคือดา้นการส่งเสริมการตลาด (Mean = 4.47) และองคป์ระกอบภายในร้าน (Mean = 4.41) 

ส่วนด้านบุคลากรแม้มีค่าเฉลี่ยตํ่ าสุด (Mean = 4.22)  แต่ย ังอยู่ในระดับสูง แสดงถึงว่าทุก

องคป์ระกอบมีความสาํคญัต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ในด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอย่างย่ิงกับการออกแบบที่หลากหลายและมี

เอกลักษณ์ (Mean = 4.58), ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ (Mean = 4.55) และรูปแบบการขายแบบ

กล่องสุ่มที่จูงใจการตดัสินใจซ้ือ (Mean = 4.53) แสดงให้เห็นถึงความสาํคญัของลกัษณะเฉพาะและ

ประสบการณ์การซ้ือในพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ด้านราคาถูกประเมินในระดับสูง (Mean = 4.34) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับ

โปรโมชั่น (Mean = 4.38) และการตั้งราคาท่ีเขา้ถึงได ้(Mean = 4.33) สะท้อนว่าความคุ้มค่าเป็น

ปัจจยัจูงใจในการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญั 

ในด้านช่องทางจัดจาํหน่าย กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าความสะดวกของช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์มีความสําคญั (Mean = 4.38) โดยเฉพาะการเขา้ถึงที่ง่ายและความเหมาะสมของช่องทาง 

(Mean = 4.42) แสดงให้เห็นว่าความพร้อมของช่องทางมีบทบาทในการสนบัสนุนการซ้ือ 
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ดา้นการส่งเสริมการตลาดไดรั้บการประเมินในระดบัสูง (Mean = 4.47) โดยกิจกรรมพิเศษ

และการรีวิวจากผู้มีช่ือเสียงมีผลต่อความตั้ งใจซ้ืออย่างเด่นชัด (Mean = 4.48–4.49) แสดงถึง

ประสิทธิภาพของการตลาดเชิงประสบการณ์และอินฟลูเอนเซอร์ 

สําหรับด้านบุคลากร แม้จะมีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุดในบรรดา 7Ps (Mean = 4.22) แต่ยงัอยู่ใน

ระดับ “เห็นด้วยอย่างย่ิง” โดยประเด็นที่ได้รับการประเมินสูงคือความสามารถในการให้ขอ้มูล

สินค้า (Mean = 4.27) และการบริการท่ีเป็นมืออาชีพ (Mean = 4.23) สะทอ้นถึงความสําคญัของ

ทกัษะและการบริการที่มีคุณภาพ 

ดา้นกระบวนการบริการ กลุ่มตวัอยา่งให้ความเห็นในเชิงบวก (Mean = 4.29) โดยเนน้ความ

สะดวกของการซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ (Mean = 4.35) และความง่ายของบริการหลังการขาย 

(Mean = 4.30) แสดงให้เห็นถึงความคาดหวงัในการบริการที่ราบร่ืนและปลอดภยั 

ดา้นองคป์ระกอบภายในร้าน ไดรั้บการประเมินสูง (Mean = 4.41) โดยเฉพาะการจดัแสดง

สินค้าที่เอื้อต่อการตัดสินใจซ้ือ (Mean = 4.50) และบรรยากาศที่น่าสนใจในการเลือกซ้ือสินค้า 

(Mean = 4.43) ช้ีให้เห็นว่ารูปแบบร้านคา้มีบทบาทสาํคญัในการสร้างประสบการณ์การซ้ือที่ดี 

3. การวิเคราะห์ข้อมลูเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART ของผู้บริโภค 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือจาก POP MART พบว่าค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ                  

“เห็นด้วยอย่าง ย่ิง” (Mean = 4.36, SD = 0.28)  โดยปัจจัยด้านวัตถุประสงค์มีผลมากที่ สุด                         

(Mean = 4.56), รองลงมาคือด้านความถี่ในการซ้ือ (Mean = 4.42) ขณะที่ด้านช่องทางการซ้ือมี

ค่าเฉลี่ยตํ่าสุด (Mean = 4.11) แมต้ํ่าที่สุดแต่ยงัอยู่ในระดบั “เห็นดว้ย” สะทอ้นว่าแรงจูงใจภายในมี

บทบาทสาํคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

ในดา้นวตัถุประสงค ์ผูบ้ริโภคซ้ือเพ่ือการสะสมและความสุขส่วนบุคคลเป็นหลกั (Mean = 

4.62) มากกว่าการซ้ือเพ่ือมอบให้ผูอ้ื่น (Mean = 4.45) แสดงถึงแรงขบัเคลื่อนเชิงอารมณ์ที่เนน้ความ

พึงพอใจเฉพาะบุคคลเป็นสาํคญั 

ดา้นความถี่ ผูบ้ริโภคมกัซ้ือในช่วงโปรโมชัน่หรือเมื่อมีคอลเลกชนัใหม่ (Mean = 4.56 และ 

4.46 ตามลาํดบั) มากกว่าการซ้ือเป็นประจาํรายเดือน (Mean = 4.24)  

ขณะที่ด้านช่องทางพบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือจากช่องทางที่สะดวกที่สุด โดยไม่ยึดติดกบั

รูปแบบใดเป็นพิเศษ (Mean = 4.08–4.18) สะทอ้นความยืดหยุน่ในการเขา้ถึงสินคา้ 
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4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART แตกต่างกันไปตามลักษณะทางประชากร 

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิ ติ  ในพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART เมื่อจําแนกตาม เพศ (F = 0.320 ,                                

Sig. = 0.726) จึงสรุปไดว่้า เพศไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในกลุ่มตวัอย่างน้ี การวิเคราะห์

ตาม ช่วงอาย ุ(F = 0.320, Sig. = 0.726) แสดงผลเช่นเดียวกนัว่า ไม่มีความแตกต่างอยา่งมีนัยสาํคญัทางสถิติ

ในพฤติกรรมการซ้ือระหว่างกลุ่มอาย ุ จึงสรุปไดว่้า อายไุม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในกลุ่มตวัอยา่งน้ีด้าน 

ระดับการศึกษา พบว่าไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญ (F = 0.033, Sig. = 0.968) เช่นเดียวกับ อาชีพ        

(F = 0.370, Sig. = 0.775) และ รายไดต่้อเดือน (F = 0.309, Sig. = 0.907) ดงันั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า ทุก

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ที่ศึกษา ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP MART อย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ในกลุ่มตวัอยา่งน้ี 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด้านการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART 

ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) พบว่า จากตวัแปรอิสระทั้ง 7 ดา้น

ในโมเดล 7Ps มีเพียง ปัจจัยด้านราคา เท่านั้นท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออย่างมีนัยสําคัญทางสถิ ติ                        

(Sig. = 0.043, p < 0.05) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ B = 0.109, Beta = 0.175, t = 2.036 ซ่ึงแสดงถึงความสัมพนัธ์

เชิงบวกที่เด่นชัด ในขณะที่ตัวแปรอื่น เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางจัดจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

บุคลากร กระบวนการบริการ และองค์ประกอบภายในร้าน ล้วนไม่แสดงความสัมพันธ์ที่มีนัยสําคัญ                      

(Sig. > 0.05) 

จากผลการวิเคราะห์ สามารถสรุปสมการพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในกลุ่มตวัอยา่งไดว่้า 

พฤติกรรมการซ้ือ (Y) = 4.005 + 0.109 (ราคา) 

ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า "ราคา" เป็นปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลชัดเจนต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การซ้ือสินคา้จาก POP MART ขณะที่ปัจจยัอื่นอาจยงัไม่สะทอ้นอิทธิพลอย่างมีนยัสําคญัในกลุ่มตวัอยา่งน้ี 

ทั้งน้ีอาจมีปัจจัยเพ่ิมเติม เช่น อารมณ์ผูบ้ริโภค กระแสสังคม หรือการรับรู้ผ่านส่ือออนไลน์ ที่อาจนํามา

พิจารณาในการศึกษาคร้ังถดัไป 
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สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART” มุ่ง

ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด (7Ps), ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซ้ือ

อาร์ตทอยของผูบ้ริโภค โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 248 ราย ที่มีประสบการณ์ซ้ือสินคา้จาก POP 

MART มากกว่า 1 คร้ัง ผลการวิเคราะห์ถูกนาํมาใชส้รุปและอภิปรายตามวตัถุประสงคห์ลกั 2 ประการ ไดแ้ก่ 

การศึกษาปัจจยัทางดา้นการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP MART และการศึกษาความ

แตกต่างของลกัษณะประชากร ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP MART ทั้งน้ี ผลการวิจยัสามารถ

ใช้เป็นแนวทางต่อยอดในการพฒันาธุรกิจหรือการวิจัยในอนาคตที่เก่ียวขอ้งกบัตลาดสินคา้อาร์ตทอยใน

บริบทที่ใกลเ้คียง 

1. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

ปัจจัยทางด้านการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART  

การศึกษาน้ีวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP 

MART โดยใช้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 248 คน ซ่ึงมีประสบการณ์ตรงในการซ้ือสินค้า พบว่า 

ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัทุกองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด (7Ps) ในระดบั "เห็นด้วย

อย่างย่ิง" โดยเฉพาะปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และการส่งเสริมการตลาดท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด  อย่างไรก็

ตาม เมื่อวิเคราะห์ในเชิงลึกพบว่า ปัจจัยด้านราคา เป็นองค์ประกอบที่มีอิทธิพลอย่างชัดเจนต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ โดยผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัความคุม้ค่า ราคาท่ีเขา้ถึงได ้และโปรโมชัน่พิเศษ 

ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ี ค่าเฉลี่ยในหมวดราคาสูงถึง 4.34 สะทอ้นความสําคัญ

ของกลยทุธ์ดา้นราคาต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในกลุ่มเป้าหมายของ POP MART อยา่งมนียัสาํคญั 

ความแตกต่างของลักษณะประชากรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART 

การวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก POP MART จาํแนกตามเพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน โดยใช้การทดสอบ ANOVA จากกลุ่มตวัอยา่ง 248 

คน พบว่า ไม่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig. > 0.05) ในทุกตวัแปรประชากรศาสตร์ 

ผลการวิเคราะห์ช้ีว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ไม่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญั 

และไม่พบความเช่ือมโยงชดัเจนระหว่างอาชีพหรือรายไดก้บัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในกลุ่มตวัอยา่ง  

 

โดยสรุป พฤติกรรมการซ้ือไม่ไดแ้ตกต่างกนัตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ขณะที่ ปัจจยัดา้นราคา

ภายใตโ้มเดล 7Ps ยงัคงเป็นตวัแปรสาํคญัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงอาจสะทอ้นถึงบทบาทของปัจจยั

แฝงอื่น เช่น กระแสนิยม ความรู้สึกต่อแบรนด ์หรืออิทธิพลจากส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าลกัษณะประชากร 
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อภิปรายผล 

ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า ปัจจยัดา้นราคา เป็นองคป์ระกอบทางการตลาดเพียงปัจจยัเดียวที่มีอิทธิพลอย่างมี

นัยสําคัญต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก POP MART ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) และ 

Kotler & Keller (2016) ที่ระบุว่าราคาเป็นตัวแปรสําคัญในการสร้างคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ และสามารถ

กระตุน้การตดัสินใจซ้ือไดโ้ดยตรง ทั้งน้ียงัไดรั้บการสนับสนุนจากงานวิจยัในบริบทใกลเ้คียง เช่น ของ ณัฐ

สุดา รติปกรณ์ (2564) และ จิรวฒัน์ คาํบวั (2567) ท่ีพบว่าราคาและโปรโมชั่นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

อาร์ตทอยอยา่งชดัเจน 

ในทางตรงกันขา้ม ปัจจัยทางการตลาดอื่นในกรอบ 7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ช่องทางจัดจาํหน่าย การ

ส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และองค์ประกอบภายในร้าน ไม่พบอิทธิพลที่มีนัยสําคัญต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงอาจอธิบายไดว่้าผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าของปัจจยัเหล่าน้ีในระดบัมาตรฐานอยู่แลว้ หรือ

อาจมีปัจจยัเชิงจิตวิทยา เช่น ความภกัดีต่อแบรนด์และแรงจูงใจดา้นอารมณ์ท่ีส่งผลมากกว่า ทั้งน้ีสอดคลอ้ง

กบัแนวคิดของ Solomon (2018) และงานวิจยัของ ชลิดา วรหิรัญ (2561) รวมถึง นนัทภพ พงษเ์จริญ (2567) 

ที่ระบุถึงบทบาทของอารมณ์ กระแสนิยม และส่ือออนไลน์ในตลาดอาร์ตทอย 

นอกจากน้ี การทดสอบสมมติฐานดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ

รายได้ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ืออย่างมีนัยสําคัญ ซ่ึงตรงกับผลการศึกษาของ ณัฐสุดา รติปกรณ์ 

(2564) โดยแสดงให้เห็นว่า กลุ่มผูบ้ริโภค POP MART มีพฤติกรรมการซ้ือที่ขับเคลื่อนด้วยความสนใจ

เฉพาะดา้น มากกว่าความแตกต่างในเชิงประชากร 

โดยสรุป การอภิปรายผลสะทอ้นว่า ราคา คือปัจจยัสําคญัที่สุดในการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือ ขณะที่

ปัจจัยอื่นแม้ไม่มีอิทธิพลเชิงสถิติ แต่ยงัมีบทบาทในการสร้างความภักดีและความผูกพนัทางอารมณ์กบั                 

แบรนด์ โดยเฉพาะในบริบทของตลาดเฉพาะทางที่ขบัเคลื่อนดว้ยความนิยม ส่ือสังคมออนไลน์ และคุณค่า

ทางจิตวิทยา 

 

ข้อเสนอแนะ 

คําแนะนําสําหรับการวิจัยในอนาคต: ควรศึกษาปัจจยัแฝงเพ่ิมเติม เช่น อิทธิพลทางวฒันธรรม ความ

นิยมในสังคม และความรู้สึกต่อแบรนด์ เพ่ือให้เขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างรอบดา้นมากขึ้น การขยาย

กลุ่มตวัอย่างให้หลากหลายและครอบคลุมพ้ืนที่กวา้งขึ้นอาจช่วยตรวจสอบความแตกต่างเชิงประชากรได้

ชดัเจน อีกทั้งการใชวิ้ธีวิจยัแบบผสมผสานจะช่วยให้เขา้ใจแรงจูงใจและทศันคติของผูบ้ริโภคในเชิงลึกมาก

ขึ้น 
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คําแนะนําในเชิงนโยบาย :  หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องสามารถใช้ผลวิจัยน้ีสนับสนุนการพัฒนา

อุตสาหกรรมอาร์ตทอยในประเทศ โดยส่งเสริมธุรกิจเฉพาะทางตามแนวโน้มวฒันธรรมและพฤติกรรม

ผู้บริโภค พร้อมทั้งผลักดันนโยบายสร้างสรรค์ท่ีรักษาเอกลักษณ์ท้องถิ่นให้เป็นแนวทางเชิงกลยุทธ์

ระดบัชาติ 

คําแนะนําในเชิงธุรกิจ: ผูป้ระกอบการควรมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ท่ีสอดรับกบัแรงจูงใจเชิง

อารมณ์ของผูบ้ริโภค ปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับแนวโน้มพฤติกรรม พร้อมทั้งพฒันาช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายและการส่ือสารที่ส่งเสริมความสัมพนัธ์ระยะยาว เช่น การใช้โซเชียลมีเดีย และกิจกรรม

สร้างสรรค ์นอกจากน้ีควรประเมินผลกลยทุธ์อยา่งต่อเน่ือง เพ่ือให้ทนัต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาด 

โดยสรุป ขอ้เสนอแนะเหล่าน้ีสามารถนาํไปประยุกต์ใช้ทั้งในเชิงวิชาการ นโยบาย และการดาํเนิน

ธุรกิจ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขนัและสร้างความยัง่ยืนให้กบัธุรกิจอาร์ตทอยในบริบทเศรษฐกิจ

สร้างสรรคย์คุปัจจุบนั 
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