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บทคดัย่อ 
 

  การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ 1) ศกึษากลยุทธส์่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 2) ศึกษาอิทธิพลของ
โซเชยีลมเีดยี ไดแ้ก่ การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์คอนเทนต์ทีส่รา้งโดยผูบ้รโิภค การโฆษณา
ผ่านโซเชยีลมเีดยี และการมสี่วนร่วมของแบรนด์ และ 3) เปรยีบเทยีบอทิธพิลของกลยุทธ์ทาง
การตลาดและโซเชยีลมเีดยี ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ POP MART ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคอื
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยซือ้หรอืมแีนวโน้มจะซือ้สนิคา้ POP MART จ านวน 400 
คน โดยวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา และการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิเสน้พหุคณู  

  ผลการวจิยัพบว่า 1) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการ
ส่ง เสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า POP MART ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 2) อิทธิพลของโซเชียลมีเดียด้าน   
คอนเทนต์ทีส่รา้งโดยผูบ้รโิภค การโฆษณาผ่านโซเชยีลมเีดยี และการมสี่วนร่วมของแบรนด์ มี
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ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า POP MART ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และ 3) เมื่อเปรยีบเทยีบอทิธพิลระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด
และโซเชียลมเีดีย พบว่า โซเชียลมเีดียมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า POP MART ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่ากลยุทธ์ทางการตลาด โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย 
(B) เท่ากบั 0.494 และ 0.353 ตามล าดบั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  การศกึษาครัง้นี้สามารถน าไปปรบัใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและ
การใชโ้ซเชยีลมเีดยีใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคในพืน้ทีไ่ดอ้ย่างเหมาะสม 

 
ค าส าคญั: กลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาด, โซเชยีลมเีดยี, การตดัสนิใจซือ้, POP MART 

 

Abstract 

 
  The objective of this research is to: 1) investigate marketing mix strategies (4Ps)—

product, price, place, and promotion; 2) examine the influence of social media, including 
influencer marketing, user-generated content, social media advertising, and brand 
engagement; and 3) compare the effects of marketing strategies and social media on the 
purchasing decisions of POP MART products among consumers in Bangkok. Data were 
collected through questionnaires distributed to 400 respondents who had purchased or 
were likely to purchase POP MART products. The data were analyzed using descriptive 
statistics and multiple regression analysis.   

  The results revealed that product, price, and promotion significantly influenced 
purchasing decisions at the 0.05 level. Likewise, user-generated content, social media 
advertising, and brand engagement also had a statistically significant impact. A 
comparative analysis indicated that social media exerted a greater influence than 
marketing strategies, with regression coefficients (B) of 0.494 and 0.353, respectively. 

  This study may serve as a practical guideline for developing marketing strategies 
and leveraging social media to better align with consumer needs in specific target 
markets. 
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บทน า 

ในช่วงที่ผ่านมา ตลาดของเล่นสะสมและฟิกเกอร์มกีารเตบิโตอย่างรวดเรว็จากกระแส
ความนิยมและอทิธพิลของโซเชยีลมเีดยี โดยเฉพาะผลติภณัฑป์ระเภทกล่องสุ่ม (Blind Box) ซึง่
สร้างความตื่นเต้นและกระตุ้นการซื้อซ ้า หนึ่งในแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จอย่างโดดเด่นคอื 
POP MART จากประเทศจนี ซึง่สามารถขยายตลาดไดอ้ย่างรวดเรว็ดว้ยการประยุกตใ์ชก้ลยุทธ์
สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ การออกแบบผลติภณัฑท์ีม่เีอกลกัษณ์ (Product) ราคาที่
เขา้ถงึได้ (Price) ช่องทางจดัจ าหน่ายที่ครอบคลุม (Place) และการส่งเสรมิการตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทลัและความร่วมมอืกบัศิลปิน (Promotion) ในบรบิทของประเทศไทย POP MART ได้รบั
ความนิยมเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกจิ
และเทคโนโลยีของประเทศ โดยได้เปิดร้าน Flagship Store แห่งแรกเมื่อปี พ.ศ. 2566 ที่
ศูนยก์ารค้าเซ็นทรลัเวลิด์ และไดร้บัการตอบรบัจากผู้บรโิภคอย่างล้นหลาม ประกอบกบัขอ้มูล
จากส านักงานสถติแิห่งชาต ิ(2567) ทีร่ะบุว่ารอ้ยละ 96.4 ของประชาชนในกรุงเทพมหานครใช้
อนิเทอร์เน็ตเป็นประจ า สะท้อนถงึศกัยภาพของสื่อดจิทิลัในการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย โซเชยีล
มเีดียจึงมบีทบาทส าคญัในการส่งเสรมิการตดัสนิใจซื้อ ไม่ว่าจะผ่านการตลาดโดยอินฟลูเอน
เซอร ์(Influencer Marketing) คอนเทนต์จากผูบ้รโิภค (User-Generated Content : UGC) การ
โฆษณาผ่านโซเชยีลมเีดยี (Social Media Advertising) หรอืการมสี่วนร่วมของแบรนด์ (Brand 
Engagement) ทีส่ง่ผลต่อความเชื่อมัน่และการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วจิยัจึงเล็งเห็นถึงความส าคญัของกลยุทธ์ทางการตลาดและกิจกรรมบน
โซเชียลมีเดียต่อพฤติกรรมผู้บริโภค จึงได้ศึกษาการเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดกับ
โซ เชียลมี เ ดียที่ มีผลต่ อการตัดสิน ใ จซื้ อ สินค้ า  POP MART ของประชาชนใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยมุ่งหวงัที่จะให้ขอ้มูลเชงิลึกส าหรบัการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดและ
แนวทางการสื่อสารที่สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั ซึ่งสามารถน าไปปรบัใช้กบั
ธุรกจิในตลาดของเล่นสะสมทีก่ าลงัเตบิโตอย่างต่อเนื่อง 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

 1. เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
POP MART ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของโซเชยีลมเีดยีที่มตี่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า POP MART ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อเปรยีบเทยีบอทิธพิลของกลยุทธ์ทางการตลาดและโซเชยีลมเีดยีต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ POP MART ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

การศึกษาพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคเป็นหวัข้อที่ได้รบัความสนใจอย่าง
ต่อเนื่องในด้านการตลาด โดยเฉพาะในยุคดจิทิลัที่พฤตกิรรมผู้บรโิภคมกีารเปลีย่นแปลงอย่าง
รวดเรว็ ตามแนวคดิของ Engel, Blackwell และ Miniard (1995) รวมถงึ Kotler & Keller (2016) 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ 1) การรบัรู้ถงึปัญหา 2) 
การค้นหาขอ้มูล 3) การประเมนิทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซื้อ และ 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
แนวคดินี้สะท้อนว่าผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อโดยทนัที แต่จะผ่านกระบวนการรบัรู้และการ
ประเมนิข้อมูลก่อนที่จะตดัสนิใจ นอกจากนี้ กระบวนการดงักล่าวยงัได้รบัอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆ ทัง้ดา้นจติวทิยา สงัคม และปัจจยัสว่นบุคคล ซึง่ลว้นมผีลต่อการก าหนดพฤตกิรรมการซื้อ
ของผูบ้รโิภคในแต่ละบรบิท 
 ในขณะเดยีวกนั การตลาดถอืเป็นอกีหนึ่งปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ตามแนวคดิ
ของ Kotler & Keller (2016) ที่กล่าวว่า การบรหิารส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 
4Ps) ถือเป็นหวัใจส าคญัของกระบวนการทางการตลาดยุคใหม่ที่เน้นผู้บรโิภคเป็นศูนย์กลาง 
โดยองค์กรจ าเป็นต้องเข้าใจพฤตกิรรม ความคาดหวงั และแรงจูงใจของกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ลกึซึ้ง เพื่อน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ในแต่ละองค์ประกอบอย่างเหมาะสมและมปีระสทิธิภาพ 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งเป็นสิ่งของหรือบริการที่สร้างคุณค่าและอรรถประโยชน์แก่
ผู้บริโภค ราคา (Price) คือมูลค่าที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนกับคุณค่าที่ได้รับ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นเส้นทางที่ท าให้สินค้าเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอืกระบวนการสื่อสารทีมุ่่งสรา้งการรบัรู้ 
ความสนใจ ความปรารถนา และกระตุ้นให้เกิดการซื้อ ในยุคดิจิทลั โซเชียลมเีดียได้เข้ามามี
บทบาทส าคัญในวิถีชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค โดยเฉพาะในสังคมเมืองที่มีการเข้าถึง
เทคโนโลยอีย่างแพร่หลาย Kaplan & Haenlein (2010) อธบิายว่า โซเชยีลมเีดยีคอืแพลตฟอรม์
ดจิทิลัทีเ่ปิดโอกาสใหผู้้ใช้งานสามารถสรา้ง แบ่งปัน และแลกเปลีย่นเนื้อหาหรอืปฏสิมัพนัธ์กนั
ได้แบบเรยีลไทม์โดยไม่จ ากดัเวลาและสถานที่ ส่งผลให้การตลาดผ่านโซเชียลมเีดีย (Social 
Media Marketing) กลายเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่เ น้นการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อสร้างการรบัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) เพิม่การมี
สว่นร่วม (Engagement) สง่เสรมิการตดัสนิใจซือ้ (Conversion) และสรา้งความภกัดใีนระยะยาว 
(Loyalty) (Hanlon, 2019) ทัง้นี้ แนวคดิ Social Media Marketing Activities (SMMA) ทีน่ าเสนอ
โดย Kim & Ko (2012) และ Godey et al. (2016) ได้ระบุ 5 มติขิองกจิกรรมทางการตลาดบน
โซเชียลมีเดีย ได้แก่ ความบันเทิง (Entertainment) การมีปฏิสัมพันธ์ ( Interaction) ความ
ทนัสมยั (Trendiness) การปรบัแต่งตามความต้องการ (Customization) และการบอกต่อแบบ



อเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth: eWOM) ซึง่สามารถเชื่อมโยงกบักจิกรรมการตลาด
ที่เป็นที่นิยมในยุคปัจจุบนั เช่น การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์ ( Influencer Marketing) ที่ใช้ผู้มี
อิทธิพลในโลกออนไลน์ในการสร้างแรงจูงใจและโน้มน้าวการซื้อ (ดุษฤดี แซ่แต้ และจนัทนา 
แสนสุข, 2564) คอนเทนต์ที่สร้างโดยผู้บริโภค (User-Generated Content: UGC) ซึ่งมคีวาม
น่าเชื่อถอืจากประสบการณ์ตรงของผูใ้ช ้(Martin de Vera, 2024) การโฆษณาผ่านโซเชยีลมเีดยี 
(Social Media Advertising) ที่ใช้เนื้อหาเจาะกลุ่มเป้าหมายผ่านการลงทุนแบบช าระเงนิ เพื่อ
เพิม่การเขา้ถงึ การมสี่วนร่วม และยอดขาย (Tuten & Solomon, 2017) และการมสี่วนร่วมของ
แบรนด์ (Brand Engagement) ซึ่งเกดิจากการโต้ตอบของผูบ้รโิภคกบัแบรนด์ เช่น การกดไลก์ 
แสดงความคดิเห็น หรอืแชร์เนื้อหา ซึ่งล้วนส่งเสรมิความผูกพนัและความเชื่อมัน่ในแบรนด์ 
(Matin, Khoshtaria & Tutberidze, 2020) 
 นอกจากนี้ งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งยงัสนับสนุนแนวคดิดงักล่าวอย่างชดัเจน ทัง้ในด้านกล
ยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อาทิ Kan Guanhua (2023), สุภาพ มานนท์ และ
กตญัญู หริญัญสมบูรณ์ (2560), กุลปรยิา ยอดมูลคล ี(2564) และสุธรรม พฤกษารตัน์ (2565) 
รวมถงึงานวจิยัด้านโซเชียลมเีดยีที่ชี้ให้เห็นถงึอทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภค เช่น 
Bahtar & Muda (2016), สุภกร ตนัวราวุฒชิยั และบุญไทย แก้วขนัต ี(2564) และ Choedon & 
Lee (2020) เป็นต้น โดยลว้นยนืยนัถงึบทบาทส าคญัของกลยุทธ์ทางการตลาดและสื่อดจิิทลัใน
การก าหนดพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัทีม่กีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็
และต่อเนื่อง 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรต้น            ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 
 

กลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาด (4Ps) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

- ดา้นราคา (Price) 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

โซเชยีลมเีดยี 
- การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์(Influencer Marketing) 
- คอนเทนตท์ีส่รา้งโดยผูบ้รโิภค (User-Generated Content - UGC) 
- การโฆษณาผ่านโซเชยีลมเีดยี (Social Media Advertising) 
- การมสีว่นร่วมของแบรนด์บนโซเชยีลมเีดยี (Brand Engagement) 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

POP MART 



ระเบียบวิธีวิจยั 
 การวิจยัครัง้นี้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศกึษากลยุทธส์่วนประสมทางการตลาด อทิธพิลของโซเชยีลมเีดยี และเปรยีบเทยีบอทิธพิลของ
กลยุทธ์ทางการตลาดกับโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า POP MART ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร การด าเนินการวจิยัประกอบด้วยการก าหนดกลุ่มตวัอย่าง 
การสรา้งเครื่องมอืวจิยั การเกบ็รวบรวมขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและ
สถติเิชงิอนุมาน  

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรเป้าหมายของการวิจัย คือ  ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
5,455,020 คน (สถติจิ านวนประชากรพืน้ทีจ่งัหวดักรุงเทพมหานคร ขอ้มูลเดอืนธนัวาคม 2567 
โดยส านักบรหิารการทะเบยีน กรมการปกครอง) และมพีฤตกิรรมเคยซื้อหรอืมแีนวโน้มในการ
ซื้อสินค้า POP MART โดยใช้การค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Taro Yamane 
(1973) โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ส่งผลให้ได้
กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน เพือ่ใหส้ามารถวเิคราะหข์อ้มลูไดอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

 ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยการคัดกรอง (Screening Question) ในแบบสอบถามผ่านเงื่อนไขที่ก าหนด 
เพือ่ใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างทีเ่กีย่วขอ้งกบัหวัขอ้วจิยัโดยตรง 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมือหลักที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) จัดท าผ่าน Google Form ซึ่งครอบคลุม 6 ส่วน ได้แก่ 1) ค าถามคัดกรอง        
2) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดือน 3) ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)        
4) ค าถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัโซเชยีลมเีดยี 5) ค าถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 
POP MART และ 6) ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ โดยใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั เพื่อวดั
ระดบัความคดิเห็นของกลุ่มตวัอย่าง เพื่อทดสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ผู้วจิยัใช้สถิติค่าความเชื่อมัน่ Cronbach’s Alpha ซึ่งต้องไม่น้อยกว่า 0.7 และผลการทดสอบ
พบว่าเครื่องมอืวจิยัน้ีมคี่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่มากกว่า 0.7 ถอืว่ายอมรบัไดใ้นงานวจิยั 
 
 



การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ผูว้จิยัด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 2 ประเภท ไดแ้ก่ 1) ขอ้มูลปฐมภูม ิคอื ขอ้มูลทีไ่ด้
จากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ และ 2) ข้อมูลทุติยภูมิ คือ ข้อมูลที่รวบรวมได้จาก
แหล่งข้อมูลที่มกีารจดัท าไว้แล้ว เช่น หนังสอื งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง บทความวชิาการ รวมถึง
ข้อมูลจากเว็บไซต์และฐานข้อมูลออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
โซเชยีลมเีดยี และการตดัสนิใจซื้อสนิค้า โดยขอ้มูลเหล่านี้น ามาใช้ประกอบการศกึษา ทบทวน
วรรณกรรม และสนบัสนุนการอภปิรายผลการวจิยั 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ขอ้มูลที่ได้รบัจากแบบสอบถามจะถูกตรวจสอบความถูกต้อง และน าไปวเิคราะห์ด้วย
โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิ(SPSS) โดยแบ่งการวเิคราะหอ์อกเป็น 2 สว่น ไดแ้ก่ การวเิคราะห์
เชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพือ่สรุปลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง และการวเิคราะห์
เชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่ Multiple Linear Regression เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 

ผลการวิจยั 
 การศกึษานี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาศกึษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด อทิธพิล
ของโซเชยีลมเีดยี และเปรยีบเทยีบอทิธพิลของกลยุทธ์ทางการตลาดกบัโซเชยีลมเีดยีทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ POP MART ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดเ้กบ็รวบรวม
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน และท าการวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา และ
สถิติเชิงอนุมาน ซึ่งสามารถแบ่งการน าเสนอผลการวจิยัได้เป็น 4 ส่วนหลกั ได้แก่ 1)  ข้อมูล
ปัจจยัส่วนบุคคล 2) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 3) โซเชยีลมเีดยี และ 4) ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 
 ขอ้มลูปัจจยัสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 75.30 มอีายุระหว่าง 20 – 29 ปี ร้อยละ 62.50 ระดบัการศึกษา
ปรญิญาตร ีรอ้ยละ 75.50 มอีาชพีส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชนหรอืรบัจา้งทัว่ไป รอ้ยละ 54.80 
และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่20,001 - 30,000 บาท รอ้ยละ 27.80 
 ดา้นกลยุทธ์สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า กลุ่มตวัอย่าง
มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นผลติภณัฑม์คีะแนนเฉลีย่สงูทีสุ่ด (Mean = 
4.21, S.D. = 0.80) รองลงมาคอืด้านช่องทางจดัจ าหน่าย (Mean = 3.94, S.D. = 0.95) ด้าน
ราคา (Mean = 3.71, S.D. = 0.88) และดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Mean = 3.36, S.D. = 1.07) 
ตามล าดบั 



 ด้านโซเชียลมีเดีย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดบัความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นการโฆษณาผ่านโซเชยีลมเีดยีมคีะแนนเฉลีย่สงูทีสุ่ด (Mean = 
3.72, S.D. = 1.06) รองลงมาคือด้านคอนเทนต์ที่สร้างโดยผู้บริโภค (Mean = 3.71, S.D. = 
1.09) ด้านการมสี่วนร่วมของแบรนด์ (Mean = 3.32, S.D. = 1.24) และด้านการตลาดผ่านอิน

ฟลูเอนเซอร ์(Mean = 3.21, S.D. = 1.22) ตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการทดสอบสมมติฐานของการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัใช้การวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยมรีายละเอยีดผลการวเิคราะหด์งันี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 : กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 

POP MART ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวเิคราะหพ์บว่า กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (B = 0.374) ด้านราคา (B = 
0.175) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (B = 0.221) โดยมคี่า R² = 0.32 แสดงว่า ปัจจยัเหล่านี้
สามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้ไดร้อ้ยละ 32 
 สมมติฐานท่ี 2 : โซเชียลมเีดียมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า POP MART ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวเิคราะห์พบว่า อทิธพิลของโซเชยีลมเีดยีที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อ ได้แก่ ด้านคอนเทนต์ที่สร้างโดยผู้บรโิภค (B = 0.197) ด้านการโฆษณาผ่าน
โซเชยีลมเีดยี (B = 0.283) และดา้นการมสี่วนร่วมของแบรนด ์(B = 0.178) โดยมคี่า R² = 0.45 
แสดงว่า ปัจจยัเหล่านี้สามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้ไดร้อ้ยละ 45 

 สมมติฐานท่ี 3 : โซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า POP MART 
มากกว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการ
วเิคราะหพ์บว่า โซเชยีลมเีดยีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ POP MART ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร มากกว่ากลยุทธ์ทางการตลาด โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (B) เท่ากบั 
0.494 และ 0.353 ตามล าดบั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

อภิปรายผลการวิจยั 
 จากการวจิยัเรื่อง การเปรยีบเทยีบกลยุทธท์างการตลาดกบัโซเชยีลมเีดยีทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ POP MART ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภปิราย
ไดต้ามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงันี้ 
 กลยุทธส่์วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 ผลการวจิยัพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
และด้านการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า POP MART ของประชาชน



ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ 
Kotler และ Keller (2016) ที่ระบุว่า การบรหิารส่วนประสมทางการตลาดควรมุ่งเน้นผู้บรโิภค
เป็นศูนย์กลาง โดยจ าเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมและแรงจูงใจของผู้บรโิภคอย่างลกึซึ้ง  ในด้าน
ผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่างมีความคดิเห็นเชิงบวกต่อความสนุกในการลุ้นกล่องสุ่ม (Blind Box) 
การออกแบบทีน่่าสะสม และความหลากหลายของสนิคา้ ซึ่งสะทอ้นถงึอทิธพิลของความบนัเทงิ
และคุณค่าทางจติใจต่อพฤตกิรรมการซื้อ สอดคล้องกบัแนวคดิของ Kan Guanhua (2023) ที่
พบว่า ความน่าสนใจของผลติภณัฑ์และการรบัรู้คุณค่ามผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภค 
ดา้นราคา กลุ่มตวัอย่างยนิดจ่ีายเงนิเพื่อซื้อสนิค้าแม้ไม่สามารถทราบล่วงหน้าว่าจะได้รบัอะไร 
ซึ่งแสดงถงึความยอมรบัต่อระดบัราคาที่เหมาะสมและคุ้มค่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัประสบการณ์
และความพงึพอใจทีไ่ดร้บั ผลการศกึษานี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุภาพ มานนท ์และ กตญัญ ู
หริญัญสมบูรณ์ (2560) ทีร่ะบุว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีม่รีาคาสมเหตุสมผลและ
ไม่เกินก าลงัจ่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด กลุ่มตวัอย่างมกีารรบัรู้แบรนด์ POP MART 
ผ่านช่องทางสื่อต่างๆ และมองว่ากจิกรรมส่งเสรมิการขายมผีลกระตุ้นใหเ้กดิการรูจ้กัสนิค้าและ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลปริยา ยอดมูลคลี (2564) ที่เน้นว่าข้อมูล
ประชาสมัพนัธแ์ละโปรโมชัน่ทีน่่าสนใจสามารถจูงใจใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้และการสะสมสนิค้า 
อย่างไรกต็าม ผลการวจิยัยงัพบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
อย่างมนีัยส าคญั แม้ว่าผู้บรโิภคจะสามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดส้ะดวกทัง้ผ่านช่องทางออนไลน์และ
หน้ารา้น แต่ปัจจยันี้กลบัไม่ใช่ตวัแปรหลกัในการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาโดย 
สุธรรม พฤกษารตัน์ (2565) ทีพ่บว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ใน
กลุ่มวยัท างาน กล่าวได้ว่า ในบรบิทของสนิค้า POP MART ความสะดวกในการเข้าถึงยงัไม่
เพยีงพอที่จะสร้างแรงจูงใจหรอืความแตกต่างในการตดัสนิใจซื้อได ้เมื่อเทยีบกบัองค์ประกอบ
อื่นๆ เช่น ผลติภณัฑ ์ราคา และการสง่เสรมิการตลาดทีม่อีทิธพิลมากกว่าอย่างชดัเจน 

อิทธิพลของโซเชียลมีเดียท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 ผลการวจิยัพบว่า อทิธพิลของโซเชยีลมเีดยี ไดแ้ก่ คอนเทนต์ทีส่รา้งโดยผูบ้รโิภค การ
โฆษณาผ่านโซเชียลมเีดีย และการมสี่วนร่วมของแบรนด์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้า 
POP MART ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผลลัพธ์ดังกล่าวสะท้อนถึงบทบาทของโซเชียลมีเดียในฐานะเครื่องมือการตลาดยุคใหม่ 
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kaplan และ Haenlein (2010) ทีม่องว่าโซเชยีลมเีดยีคอืแพลตฟอรม์
ทีเ่ปิดโอกาสใหผู้ใ้ชง้านสามารถสรา้ง แบ่งปัน และแลกเปลีย่นเนื้อหาไดใ้นทนัที ทัง้นี้ สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิ Social Media Marketing Activities (SMMA) โดย Kim และ Ko (2012) และ Godey 
et al. (2016) ที่เสนอว่า กิจกรรมทางการตลาดบนโซเชียลมเีดยีม ี5 มิติ ได้แก่ ความบนัเทงิ 



การมีปฏิสัมพันธ์ ความทันสมัย การปรับแต่งตามความต้องการ และการบอกต่อแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ ที่สอดคล้องกับตัวแปรโซเชียลมีเดียในการวิจัยครัง้นี้  ซึ่งส่งผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมผู้บรโิภค ในด้านคอนเทนต์ที่สร้างโดยผู้บรโิภค (UGC) กลุ่มตวัอย่างมแีนวโน้มให้
ความเชื่อถือกับเนื้อหาที่มาจากผู้ใช้งานจริง เช่น รีวิวหรือโพสต์เกี่ยวกับ POP MART บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมเีดีย ซึ่งสนับสนุนแนวคดิของ Daugherty et al. (2008) ที่ระบุว่า UGC 
เป็นผลลพัธ์จากประสบการณ์ตรงของผู้บรโิภค และมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ นอกจากนี้ 
Martin de Vera (2024) เน้นว่า “ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา” เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อ
ประสทิธภิาพของ UGC และการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ขอ้มูลนี้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Geng และ Chen (2021) รวมถึง Bahtar และ Muda (2016) ที่ยืนยนัว่า UGC มีอิทธิพลต่อ
ความเชื่อมัน่และเจตนาการซือ้ซึ่งน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้จรงิ ดา้นการโฆษณาผ่านโซเชยีลมเีดยี 
กลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่า การพบเห็นโฆษณาสินค้า POP MART บนแพลตฟอร์ม เช่น 
Facebook Instagram TikTok และ YouTube ช่วยกระตุ้นความสนใจและส่งเสรมิการตดัสนิใจ
ซื้อ โดยเฉพาะเมื่อเนื้อหามคีวามน่าสนใจและสร้างแรงจูงใจได้อย่างมปีระสทิธิภาพ แนวคดินี้
สอดคลอ้งกบั Tuten และ Solomon (2017), Taylor et al. (2011) และ Raji et al. (2018) ทีร่ะบุ
ว่า เนื้อหาโฆษณาทีส่ร้างสรรคส์ามารถโน้มน้าวพฤตกิรรมผู้บรโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ทัง้
ยงัยนืยนัโดยงานวจิยัของ สุภกร ตนัวราวุฒชิยั และ บุญไทย แกว้ขนัต ี(2564) ทีช่ีว้่า การตลาด
ดจิทิลัและการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์มอีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ  ดา้นการมี
ส่วนร่วมของแบรนด์ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มองว่าแบรนด์ POP MART มกีารสื่อสารทีน่่าสนใจ 
ทนัสมยั และมกีารปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ตดิตามบนโซเชียลมเีดีย ซึ่งส่งผลต่อความผูกพนัและการ
ตดัสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Matin, Khoshtaria และ Tutberidze (2020) ทีร่ะบุว่าการ
มีส่วนร่วมของแบรนด์ช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับผู้บริโภค รวมถึงแนวคิดของ 
Hollebeek, Glynn และ Brodie (2014) ที่อธิบาย Brand Engagement ผ่านมิติด้านการรับรู้ 
อารมณ์ และพฤตกิรรม และแนวคดิของ Brodie et al. (2013) กบั Malthouse et al. (2013) ที่
เสนอว่าการมสี่วนร่วมส่งผลต่อความภกัด ีการบอกต่อ และการซื้อซ ้า โดย Choedon และ Lee 
(2020) ยงัยนืยนัว่า Brand Engagement มอีทิธพิลต่อเจตนาการซื้อในกลุ่มสนิคา้เครื่องส าอาง 
อย่างไรก็ตาม ผลการวจิยัพบว่า การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ POP MART อย่างมนีัยส าคญั แมก้ลุ่มตวัอย่างจะรบัรูแ้บรนด์ผ่านการรวีวิของอนิฟลูเอน
เซอร ์และมคีวามสนใจในเน้ือหาเหล่านัน้ แต่ไม่ไดส้ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้โดยตรง ซึง่สนบัสนุน
แนวคดิของ De Veirman, Cauberghe และ Hudders (2017) อธบิายว่า จ านวนผูต้ดิตามไม่ได้
เป็นตัวชี้วดัความน่าเชื่อถือเสมอไป โดยเฉพาะในกลุ่มเมกะอินฟลูเอนเซอร์ที่อาจมีอิทธิพล
เฉพาะในกลุ่มแฟนคลบัเท่านัน้ ขอ้มูลนี้สอดคล้องกบัผลส ารวจจาก ผู้จดัการออนไลน์ (2567) 
และ นิดา้โพล (2567) ซึ่งรายงานว่า ผูบ้รโิภครอ้ยละ 42.21 เหน็ว่าอนิฟลูเอนเซอรไ์ม่มอีทิธพิล



ต่อการตัดสินใจซื้อ โดยให้เหตุผลว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือที่เกิดจาก
ประสบการณ์การใช้งานจรงิมากกว่าค าแนะน าจากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง กล่าวไดว้่า ส าหรบัสนิค้า 
POP MART ในเขตกรุงเทพมหานคร กลยุทธ์การใช้โซเชยีลมเีดยีที่มีประสทิธภิาพควรมุ่งเน้น
ไปที่ คอนเทนต์จากผู้ใช้งานจริง (UGC) การโฆษณาที่สร้างสรรค์และเข้าถึงง่าย และการมี
ปฏสิมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภค มากกว่าการพึง่พาอนิฟลูเอนเซอรเ์พยีงอย่างเดยีว 

เปรียบเทียบอิทธิพลของกลยุทธท์างการตลาดและโซเชียลมีเดียต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 ผลการวจิยัพบว่า ทัง้กลยุทธ์ทางการตลาดและโซเชยีลมเีดยีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้ POP MART ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 อย่างไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบกันพบว่า โซเชียลมีเดียมีอิทธิพลมากกว่ากลยุทธ์ทาง
การตลาด โดยมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficient: B) เท่ากับ 
0.494 ขณะทีก่ลยุทธ์ทางการตลาดมคี่า B เท่ากบั 0.353 ผลลพัธ์ดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ใน
บรบิทของผู้บรโิภคยุคดจิทิลั โดยเฉพาะในพื้นที่เมอืงอย่างกรุงเทพมหานคร โซเชยีลมเีดยีได้
กลายเป็นเครื่องมอืส าคญัที่มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าอย่างชดัเจน โดยท า
หน้าทีท่ ัง้ในการสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ การโน้มน้าวใจ และการกระตุ้นพฤตกิรรมการซื้อ แมว้่าจะ
ยงัไม่ปรากฏงานวจิยัทีเ่ปรยีบเทยีบอทิธพิลระหว่างกลยุทธท์างการตลาดและโซเชยีลมเีดยีอย่าง
ตรงไปตรงมา แต่ขอ้มลูเชงิสถติแิละแนวโน้มการใชเ้ทคโนโลยสีามารถสนับสนุนผลการวจิยันี้ได้
อย่างมนีัยยะ ตวัอย่างเช่น รายงานของ DataReportal (2024) ระบุว่า ประเทศไทยมผีู้ใช้งาน
โซเชยีลมเีดยีคดิเป็นรอ้ยละ 68.3 ของประชากรทัง้หมด และมรีะยะเวลาเฉลีย่ในการใชง้านถงึ 2 
ชัว่โมง 31 นาทตี่อวนั ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลีย่ทัว่โลก นอกจากนี้ รายงานจาก ไทยรฐั (2567) ยงัระบุ
ว่า ประเทศไทยตดิอนัดบั 5 ของโลกในดา้นการใชง้านอนิเทอรเ์น็ต และเป็นหน่ึงในผูน้ าดา้นการ
ซื้อสนิค้าออนไลน์ ขณะที่ข้อมูลจาก ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2567) พบว่า ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครมอีตัราการเขา้ถงึอินเทอร์เน็ตสูงถงึร้อยละ 96.4 สะท้อนให้เหน็ถงึวถิีชีวติที่
ผูกพันกับเทคโนโลยีและโซเชียลมีเดียอย่างแนบแน่น ทัง้นี้  ยังสอดคล้องกับรายงานของ 
Techwyse (2024) ทีร่ะบุว่า ผูบ้รโิภคมากกว่ารอ้ยละ 90 ใชโ้ซเชยีลมเีดยีเป็นแหล่งขอ้มูลหลกั
ก่อนตดัสนิใจซื้อสนิค้า โดยกจิกรรมที่ส่งอทิธพิล ได้แก่ การรวีวิจากผู้ใช้งานจรงิ การโฆษณา
ผ่านแพลตฟอรม์ดจิทิลั อนิฟลูเอนเซอร ์และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กล่าวไดว้่า โซเชยีลมเีดยี
ไม่ได้เป็นเพยีงช่องทางการสื่อสารหรอืความบนัเทิงเท่านัน้ แต่ได้กลายมาเป็นเครื่องมอืทาง
การตลาดที่ทรงพลังในการสร้างการรับรู้แบรนด์ การโน้มน้าวพฤติกรรมผู้บริโภค และการ
ส่งเสรมิการตดัสนิใจซื้อ โดยเฉพาะในบรบิทของผูบ้รโิภคในเขตเมอืงอย่างกรุงเทพมหานครทีม่ี
การเขา้ถงึเทคโนโลยแีละสือ่สงัคมออนไลน์อย่างกวา้งขวางและต่อเนื่อง 
 



ข้อเสนอแนะ 
จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง “การเปรยีบเทยีบกลยุทธ์ทางการตลาดกบัโซเชยีลมเีดียที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า POP MART ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยมี
ขอ้เสนอแนะทัง้ในเชงิการประยุกตใ์ชผ้ลการวจิยั และการวจิยัในอนาคต ดงันี้ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ 

 จากผลการศกึษา สามารถเสนอแนะแนวทางการน าไปใชป้ระโยชน์ไดว้่า การสง่เสรมิให้
ผู้บรโิภคสร้างคอนเทนต์จากประสบการณ์การใช้งานจรงิ เช่น รวีวิ รูปภาพ หรอืวดิีโอ ผ่าน
ช่องทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ จะช่วยเสรมิสร้างความน่าเชื่อถอืและขยายการรบัรูข้องแบรนด์ไป
ยงักลุ่มเป้าหมายใหม่ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ นอกจากนี้ ควรออกแบบโฆษณาบนโซเชยีลมีเดยี
ให้มคีวามสร้างสรรค์ ดงึดูดใจ และสื่อสารตรงกบัความสนใจของผู้บรโิภค โดยใช้เรื่องราวและ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ผ่านแพลตฟอร์มยอดนิยม เช่น Facebook Instagram TikTok และ 
YouTube เพือ่เพิม่แรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ขณะเดยีวกนัการมสีว่นร่วมของแบรนด์กบั
ผู้บรโิภคผ่านกจิกรรมต่างๆ เช่น การเปิดให้แสดงความคดิเหน็ การจดักจิกรรมออนไลน์ หรอื
การใหผู้บ้รโิภคมสีว่นร่วมกบัเนื้อหาของแบรนด์ จะช่วยเสรมิสรา้งความผกูพนัและความภกัดใีน
ระยะยาว อกีทัง้ควรน าขอ้มูลเชงิพฤตกิรรมจากโซเชยีลมเีดยี เช่น การคลกิ การแชร์ และการ
แสดงความคดิเห็น มาวเิคราะห์และใช้ในการปรบักลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนองต่อความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย า พร้อมกนันี้ยงัควรให้ความส าคญักบัการพฒันากล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) โดยเฉพาะในด้านผลติภณัฑ์ที่ควรมคีวามแปลกใหม่ น่า
สะสม และพฒันาโดยองิจากกระแสความนิยม ดา้นราคาควรตัง้ในระดบัทีห่ลากหลายและคุม้ค่า 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดควรใชส้ื่อหลากหลายรูปแบบควบคู่กบักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น 
โปรโมชัน่ ส่วนช่องทางการจดัจ าหน่ายควรพจิารณาขยายจุดจ าหน่ายเพิม่เตมิ เพื่อเพิม่โอกาส
ในการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายอย่างครอบคลุมมากยิง่ขึ้น 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในอนาคต 
 ส าหรบัการวจิยัในอนาคต ควรขยายขอบเขตการศกึษาออกจากพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร
ไปยงัภูมภิาคอื่นๆ เพือ่เปรยีบเทยีบลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในบรบิททางสงัคมทีห่ลากหลาย 
และควรวเิคราะหปั์จจยัสว่นบุคคลเพิม่เตมิ เช่น อายุ เพศ รายได ้หรอืประสบการณ์การซือ้สนิคา้ 
เพือ่ใหเ้ขา้ใจความแตกต่างเชงิพฤตกิรรมไดอ้ย่างลกึซึง้ยิง่ขึน้ นอกจากนี้ ควรพจิารณาศกึษาเชงิ
ลกึเกี่ยวกบักลยุทธ์เฉพาะของสนิค้า POP MART เช่น กลยุทธ์กล่องสุ่ม (Blind Box Strategy) 
ซึ่งเป็นรูปแบบการตลาดที่ใช้ความไม่แน่นอนกระตุ้นความสนใจและแรงจูงใจในการซื้อของ
ผู้บรโิภค โดยอาจวเิคราะห์ผลต่อความคาดหวงั ความพงึพอใจ และพฤตกิรรมการบรโิภคที่มี
พื้นฐานจากความไม่แน่นอน รวมถึงควรพิจารณาใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การ



สมัภาษณ์เชิงลึกกบันักสะสมหรือผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อซ ้า เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ สะท้อน
แรงจูงใจภายในและทศันคติอย่างแท้จรงิ หรอือาจใช้ระเบียบวธิีแบบผสม (Mixed Methods) 
เพื่อใหก้ารศกึษาครอบคลุมทัง้เชงิปรมิาณและคุณภาพไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ อกีทัง้
จากขอ้เสนอแนะของผูต้อบแบบสอบถามในครัง้นี้ ยงัชี้ใหเ้หน็ถงึความน่าสนใจของประเดน็ด้าน
ราคารเีซล (Resale Price) โดยเฉพาะในสนิค้าประเภทอาร์ตทอย ซึ่งมกีารแลกเปลี่ยนและซื้อ
ขายในตลาดรองอย่างต่อเนื่อง จงึควรศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัผลของความคาดหวงัต่อมูลค่าขาย
ต่อว่าเป็นแรงจูงใจส าคญัต่อการซื้อและการสะสมในระดบัใด เพื่อเป็นข้อมูลสนับสนุนในการ
ออกแบบกลยุทธท์างการตลาดทีเ่หมาะสมและตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
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