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ชื่อโครงการวจิยั  คุณค่าและประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีส่่งผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้และ  

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART   

ชื่อนักวจิยั ฐติภิรณ์ ดษิฐประศกัดิ ์

ปีทีว่จิยั    2567 

บทคดัย่อ 

การวิจยันี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่ม
ตวัอย่างคอื ผู้บรโิภคที่มกีารซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP MART จ านวน 400 คน เก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามและและวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน คอื การวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ  

ผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในงานวจิยันี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (45.25%) มี
อายุ 21-30 ปี (48.50%) ระดับการศึกษาเป็นระดับปริญญาตรี (80.25%) ประกอบอาชีพ
พนักงานบรษิทัเอกชน (77.00%) มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-30,000 บาท (50.50%)  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านคุณลกัษณะและการใช้งานของผลิตภัณฑ์  
ภาพลักษณ์ของตราสนิค้า คุณค่าด้านอตัลักษณ์ คุณค่าสถานะทางสงัคมและประสบการณ์ที่
ผู้บริโภคได้รบัจากผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ
และการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของกลุ่มตวัอย่างได้ โดยปัจจยัที่ส่งผลต่อการซื้อ
และการสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART มากทีสุ่ดและมคีวามเหมอืนกนั คอื ดา้น
คุณลกัษณะ การใช้วสัดุทีม่คีุณภาพ ด้านการใช้งาน คอื อุปกรณ์เสรมิใช้งานง่าย ทนทานและมี
ประสทิธภิาพ ด้านคุณค่าทางอตัลกัษณ์ คอื ผลติภณัฑ์มคีาแรคเตอร์ที่เขา้กนัได้กบัตวัตนของ
กลุ่มตวัอย่าง ส่วนปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ทีส่่งผลต่อการซื้อ คอื POP MART เป็นรา้นทีม่ชีื่อเสยีง
และเชื่อถอืได ้ในขณะทีปั่จจยัดา้นภาพลกัษณ์ทีส่่งผลในการสนับสนุนคอื การออกแบบ Art Toy 
ร่วมกบัตราสนิค้าอื่นท าใหภ้าพลกัษณ์ด ีและปัจจยัด้านคุณค่าสถานะทางสงัคม ที่ส่งผลต่อการ
ซื้อ คอืท าใหไ้ดร้บัการยอมรบัจากสงัคม ในขณะทีปั่จจยัดา้นคุณค่าสถานะทางสงัคม ทีส่่งผลต่อ
การสนับสนุนคอื ท าใหก้ลุ่มตวัอย่างรูส้กึเป็นพวกเดยีวกบัเพื่อนนักสะสม 
 
ค าส าคญั : POP MART, Art Toy, คุณค่าและประสบการณ์ของผูบ้รโิภค, พฤตกิรรมการซื้อและ
สนับสนุน 
 
 
 



 
 

กิตติกรรมประกาศ 

 
 การคน้ควา้ดว้ยตนเองฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยดเีนื่องจากไดร้บัความอนุเคราะหจ์าก 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กาญจนาภรณ์ พลประทีป อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยที่กรุณาให้
ค าแนะน า ตรวจทาน ปรบัปรุงแก้ไขข้อบกพร่องในงานทุกขัน้ตอนให้ถูกต้องสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี้  

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ดร.ชื่นสุมล บุนนาค อาจารยผ์ู้สอนวชิางานวจิยัทีไ่ด้
กรุณามอบความรูท้ีเ่ป็นประโยชน์อย่างยิง่ในการศกึษาวจิยั รวมถงึ ดร.ชดิชนก อนิทอง ทีก่รุณา
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืวจิยั และใหข้อ้เสนอแนะแก่ผูว้จิยั ท าใหก้ารคน้ควา้ดว้ยตนเองฉบบั
นี้มคีวามสมบูรณ์มากยิง่ขึน้  
 ขอขอบพระคุณคณาจารย์หลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑติ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
มหานครทุกท่าน ทีไ่ดก้รุณาประสทิธิป์ระสาทวชิาความรู้ต่างๆ ตลอดจนใหค้ าแนะน าต่าง ๆ รม
ถึงเจ้าหน้าที่ของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครที่ช่วยประสานงาน และอ านวยความสะดวก
ตลอดการศกึษา รวมถึงผู้เกี่ยวขอ้งในดา้นอื่นๆ ที่ไม่ได้กล่าวนามที่มสี่วนช่วยเหลอืใหง้านวจิยั
ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี
 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดทา้ยนี้ ผูว้จิยัขอบคุณครอบครวัอนัเป็นที่รกัยิง่ทีไ่ดส้นับสนุนและเป็นก าลงัใจอยู่เคยีง
ขา้งตลอดมา  

  
................................................ 

 (นางสาวฐติภิรณ์ ดษิฐประศกัดิ)์ 
           3 มนีาคม 2568 
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ตัวอย่างด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ Art Toy 

ของ POP MART 

แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัการซื้อ / ซื้อซ ้า ผลติภณัฑ์ 
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แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ระดับ

ความส าคัญของปัจจัยในด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์  สามารถ

พยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

แสดงผลการวเิคราะห์การพยากรณ์ระดบัความส าคญัของผลติภัณฑ์ Art 
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ความส าคญัของปัจจยัในด้านการใช้งานของผลติภณัฑ์ สามารถพยากรณ์
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แสดงผลการวเิคราะห์การพยากรณ์ระดบัความส าคญัของภาพลกัษณ์ของ

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MARTและภาพลกัษณ์ตรา POP MART 
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5 อนัดบั Art Toy ทีม่ยีอดการมสี่วนร่วมสงูสุดของ POP MART  

กรอบแนวคดิในการศกึษาวจิยั 

สามมติขิองคุณค่าทีลู่กคา้ไดร้บั (The Three Domains of Customer Value) 

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (The Customer Impact of a Brand) 

Customer Journey 

บรรจุภณัฑก์ล่องสุ่ม 

ตวัอย่างลกัษณะของผลติภณัฑแ์ต่ละคาแรคเตอร์ 

คอลเลก็ชนัพเิศษในช่วงเทศกาล 

ราคาของกล่องสุ่ม Art Toy ของ POP MART 

POP MART สาขา Central World 

POP MART Roboshop (ตูก้ดกล่องสุ่มอตัโนมตัขิอง POP MART) 

POP MART Official Online Store 

POP MART Official จาก Shopee 

POP MART Official จาก Lazada 

POP MART Official จาก TikTok 

แผนภูมิวงกลมแสดงข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ 

POP MART จากกลุ่มตวัอย่าง 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในยุคที่สินค้าและบริการมีความหลากหลายและเข้าถึงได้ง่ายขึ้น  Art Toy หรือบาง

ประเทศเรยีกว่า Designer Toy ได้กลายเป็นผลติภณัฑท์ี่มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัและได้รบัความ

นิยมในวงกว้าง โดย Art Toy ไม่ได้ถูกมองว่าเป็นของเล่นธรรมดา แต่ยงัถือเป็นผลงานศลิปะที่

ออกแบบโดยศลิปินที่สะท้อนตวัตน ความคดิสร้างสรรค์ และวฒันธรรมของผู้สร้าง ผลติภณัฑ์

เหล่านี้ดงึดูดกลุ่มผู้บรโิภคที่มคีวามสนใจในศลิปะ การสะสม และการสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวั

ใหก้บัตนเอง มกัถูกผลติในจ านวนจ ากดัเนื่องจากศลิปินเป็นผูผ้ลติเอง  

หนึ่งในแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จอย่างโดดเด่นในอุตสาหกรรม Art Toy คือ POP 

MART แบรนด์จากประเทศจนีทีเ่ชี่ยวชาญในการผลติและจ าหน่ายของเล่นในรูปแบบ กล่องสุ่ม  

(Blind Box) ซึง่เป็นกลยุทธก์ารตลาดทีผู่บ้รโิภคไม่สามารถรูไ้ดล้่วงหนา้ว่าจะไดร้บัตวั Art Toy ที่

มีคาแรคเตอร์ลักษณะใด จนกว่าจะเปิดกล่อง กลยุทธ์กล่องสุ่มนี้ได้สร้างความตื่นเต้นและ

แรงจูงใจใหก้บัผู้บรโิภคที่ตอ้งการคน้หา Art Toy ที่ชื่นชอบหรอืที่หายาก ส่งผลให้ POP MART 

กลายเป็นแบรนดท์ีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็และสามารถขยายตลาดไปยงัประเทศต่าง ๆ ทัว่โลก 

POP MART ได้รบัความนิยมอย่างมากเนื่องจากการผสมผสานระหว่างการออกแบบ

คาแรคเตอร์ที่มีเอกลักษณ์ การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เน้นการสะสม  และการสร้าง

ประสบการณ์ที่น่าตื่นเต้นผ่านการเปิดกล่องสุ่ม ตวัอย่างเช่น คาแรคเตอร์ Molly, Dimoo และ 

Pucky ไดร้บัความสนใจจากผูบ้รโิภคทีช่ื่นชอบในความน่ารกัและดไีซน์ทีห่ลากหลาย นอกจากนี้ 

การออกสินค้ารุ่นพิเศษหรือที่มีจ านวนจ ากัดยงัช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการซื้อและสร้างความ

ตอ้งการในตลาดอย่างต่อเนื่อง ส าหรบัช่องทางการจดัจ าหน่ายนัน้กม็ที ัง้ออฟไลน์ ออนไลน์ และ

ตัง้ตู้จ าหน่ายอตัโนมตัิ Vending Machine โดยมกีารใช้สื่อสงัคมออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์ และ

ดาราดงัทัง้หลายช่วยกนัโปรโมต (กรุงเทพธุรกจิ, 2567) 

ในปัจจุบนั POP MART เป็นแบรนดท์ี่ครองตลาด Art Toy ในจนีไดม้ากที่สุดโดยมสี่วน

แบ่งทางการตลาด Art Toy ในประเทศจีนประมาณ 13.6% และยังมีการจัดจ าหน่ายไปยงั



2 
 

ประเทศต่างๆ ทัว่โลก 23 ประเทศ เช่น ญี่ปุ่ น เกาหลใีต้ เวยีดนาม ไต้หวนั มาเลเซีย สงิคโปร์ 

ฮ่องกง และประเทศไทย โดยช่องทางการจดัจ าหน่ายของ POP MART คอื ร้าน POP MART 

350 สาขา การจัดจ าหน่ายผ่านทางออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์ TikTok ฯลฯ และตู้จ าหน่าย

อตัโนมตักิว่า 2,000 แห่ง  

รายได้ของ POP MART มาจาก 2 ส่วน คอื Art Toy ที่ศลิปินออกแบบให ้POP MART 

โดยเฉพาะ และ Art Toy ที่น าไปออกแบบร่วมกบัแบรนด์ที่มชีื่อเสยีงอื่นๆ เช่น คอลเล็กชนัที่

ออกร่วมกับ Disney ซึ่งรายได้ ปี 2566 POP MART มียอดขายกว่า 6,300 ล้านหยวน (3.3 

หมื่นลา้นบาท) โตขึน้จากปี 2565 เกอืบ 40% โดยยอดขายกว่า 80% มาจากประเทศจนี และจุด

ที่น่าสนใจคือ รายได้ของ POP MART เกือบครึ่งมาจากการซื้อจากร้านค้าของ POP MART 

และ อีก 40% มาจาก 2 ช่องทางรวมกนั คอื ออนไลน์ และตู้จ าหน่ายสนิค้า ที่ถือเป็นช่องทาง

ขายทีเ่ป็นอนาคตของการคา้ปลกี (Finnomena, 2567) 

POP MART ได้ขยายตลาดมาสู่ประเทศไทยในปี 2566 และได้รบัความนิยมอย่างมาก

ในกลุ่มผู้สะสมของเล่นและฟิกเกอร์ในไทย บริษัทได้เปิดร้านค้าและ Pop-up Stores ใน

หา้งสรรพสนิคา้ชัน้น าต่างๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภคไทยสามารถเขา้ถงึผลติภณัฑไ์ดง้่ายขึน้ และภายใน

ระยะเวลา 1 ปี สามารถเปิดรา้นไดถ้งึ 8 สาขา ไดแ้ก่สาขา เซน็ทรลัเวลิด,์ เทอรม์นิอล 21 อโศก, 

สยามเซ็นเตอร์, เซ็นทรลัลาดพร้าว, เซ็นทรลัเวสต์เกต, แฟชัน่ไอส์แลนด์, เมกาบางนา และซี

คอนสแควร์ ศรีนครินทร์ นอกจากนี้  POP MART ยังได้ร่วมมือกับร้านค้าปลีกและPlatform 

ออนไลน์ต่างๆ ในไทยเพื่อจ าหน่ายสนิคา้ของ POP MART อกีดว้ย (กรมส่งเสรมิการคา้ระหว่าง

ประเทศ, 2567)  

รายไดแ้ละก าไรสุทธขิอง 

POP MART 

ปี 2565 ปี 2566 กาเปลีย่นแปลง 

(%) 

รายไดร้วม (ทัว่โลก) 2.31 หมื่นลา้นบาท 3.15 หมื่นลา้นบาท 36.5% 

ก าไรสุทธ ิ 924 ลา้นบาท 2.1 พนัลา้นบาท 127.5% 

รายไดใ้นประเทศไทย - 306 ลา้นบาท - 

ก าไรสุทธใินประเทศไทย - 73.7 ลา้นบาท - 

 

 

ตารางท่ี 1.1  ตารางเปรยีบเทยีบรายไดแ้ละก าไรสุทธขิอง POP MART ปี 2565 และ 2566 

ทีม่า : ผูว้จิยั (2568) 
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จากตารางที่ 1.1 แสดงให้เหน็ถึงผลประกอบการของ POP MART ในปี 2566 เติบโต

อย่างแขง็แกร่งเมื่อเทยีบกบัปี 2565 โดยมทีัง้รายไดแ้ละก าไรสทุธทิีเ่พิม่ขึน้อย่างมนียัส าคญั โดย

รายได้รวมเพิม่ขึน้ 36.5% และก าไรสุทธเิพิม่ขึ้นถึง 127.5% สะท้อนให้เหน็ถึงความส าเรจ็ของ

บริษัทในการขยายธุรกิจและเพิ่มฐานลูกค้า โดยในปี 2566 POP MART ประเทศไทยสร้าง

รายได้รวม 306 ล้านบาท และมกี าไรสุทธ ิ73.7 ล้านบาท ซึ่งสะท้อนถงึความส าเรจ็ของกลยุทธ์

การขยายตลาดในประเทศไทยอย่างชดัเจน 

อนัดบั คาแรคเตอร ์ ยอดขาย 

1 Molly 3,640 ลา้นบาท 

2 Labubu 2,917 ลา้นบาท 

3 SkullPanda 2,674 ลา้นบาท 

4 Dimoo 1,759 ลา้นบาท 

5 Crybaby 1,626 ลา้นบาท 

6 Hirono 1,141 ลา้นบาท 

7 Zsiga 572 ลา้นบาท 

8 Hacipupu 442 ลา้นบาท 

 

 

จากตารางที ่1.2 แสดงถึงยอดขายของแต่ละคาแรคเตอร์หลกัของ POP MART และใน

ปี 2567 มรีายงานอย่างเป็นทางการของบรษิทัส าหรบัครึง่ปีแรกของปี 2567 มกีารระบุยอดขาย

ของคาแรคเตอร์ยอดนิยม 8 อันดบัแรก ซึ่งได้แก่ คาแรคเตอร์  Molly มีรายได้สูงสุดจ านวน 

3,640 ล้านบาท ตามมาด้วย Labubu มยีอดขาย 2,917 ล้านบาท และ Skullpanda มยีอดขาย 

2,674 ล้านบาท ส าหรบั Dimoo มยีอดขาย 1,759 ล้านบาท ขณะที่ Crybaby มยีอดขาย 1,626 

ตารางท่ี 1.2  ตารางยอดขายของแต่ละคาแรคเตอรห์ลกัของ POP MART ในปี 2567 

ทีม่า : ผูว้จิยั (2568) 
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ล้านบาท ส่วน Hirono มยีอดขาย 1,141 ล้านบาท และ Zsiga มยีอดขาย 572 ล้านบาท ขณะที่ 

Hacipupu ท ารายได ้442 ลา้นบาท (Brand Case, 2024) 

เมื่อพจิารณาความนิยมของคาแรคเตอร์ POP MART ในประเทศไทย พบว่า Labubu  

ครองอนัดบั 1 ดว้ยยอดการมสี่วนร่วม (Engagement) จ านวน 1,056,959,3531 ครัง้ โดยการมี

ส่วนร่วมแสดงออกในรูปแบบต่างๆ เช่น การดู คอมเมนต์ ไลค์ และแชร์ที่เกิดขึ้นในโพสต์หรอื

คอนเทนต์ทีเ่กีย่วกบัคาแรคเตอรน์ี้ ซึง่เป็นผลงานของศลิปินชาวฮ่องกงทีช่ื่อว่า Kasing Lung ที่

มลีกัษณะเด่นดว้ยความน่ารกั ขีเ้ล่น และรอยยิม้เหน็ฟันทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ตามมาดว้ย Crybaby 

ที่ได้รบัยอดการมสี่วนร่วม 390,871,605 ครัง้ ซึ่งเป็นผลงานของศลิปินไทยออกแบบโดย มด-นิ

สา ศรคี าด ีโดยมเีสน่ห์ที่น่ารกั อ่อนไหว และอ่อนโยน ขณะที่ Molly ตามมาในอนัดบัที่ 3 ด้วย

ยอดการมสี่วนร่วม 383,575,761 ครัง้ เป็นผลงานของศลิปินชาวฮ่องกงที่ชื่อว่า Kenny Wong 

ซึ่งมีความโดดเด่นด้วยความน่ารักและดวงตากลมโตที่ชวนหลงใหล ส่วนอันดับที่ 4 คือ 

Skullpanda ซึ่งได้รบัยอดการมสี่วนร่วม 66,700,976 ครัง้ เป็นผลงานของศลิปินชาวจนีทีช่ื่อว่า 

Wang Xin ที่ผสมผสานความน่ารกั ความลึกลับ และแฟชัน่สุดเก๋ได้อย่างลงตัว และปิดท้าย

อนัดบัที่ 5 ด้วย Hirono ที่ได้รบัยอดเอ็นเกจเมนต์ 33,196,744 ครัง้ เป็นผลงานของศลิปินชาว

จนีที่ชื่อว่า Lang ที่โดดเด่นในการแสดงอารมณ์ผ่านใบหน้า ผสมผสานความงามแบบแฟนตาซี

และความน่ารกั (Marketplus, 2567) 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 5 อนัดบั Art Toy ทีม่ยีอดการมสี่วนร่วมสงูสุดของ POP MART  

ทีม่า : Marketplus (2567) 
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          อย่างไรกต็าม เพื่อให้แบรนด์ POP MART สามารถรกัษาความนิยมและขยายตลาดได้

อย่างต่อเนื่อง การท าความเขา้ใจกบัคุณค่าและประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รบัจากการซื้อและ

สนับสนุนสนิคา้ของ POP MART จงึเป็นสิง่ส าคญั งานวจิยันี้จงึมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา คุณค่า 

(Value) และ ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Experience) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ซึ่งจะท าให้ทราบถึงความคดิเหน็ของผู้บรโิภคที่มตี่อ Art 

Toy ของ POP MART และ คุณค่าและประสบการณ์ที่ผู้บรโิภคได้รบัจากการซื้อ Art Toy ของ 

POP MART ซึ่งจะน าไปสู่ พฤติกรรมของผู้บริโภคคือการซื้อซ ้าและสนับสนุน Art Toy ของ 

POP MART ได้ เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด ของ POP MART ใน

อนาคต ท าให้ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้มากขึ้น และท าให้ POP MART ประสบ

ความส าเรจ็ในการด าเนินธุรกจิ Art Toy 

 

1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา  

1.2.1 เพื่อศกึษาความส าคญัปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART ที่ส่งผล

ต่อการตดัสนิใจซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP MART 

1.2.2 เพื่อศกึษาความส าคญัดา้นภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP MART 

1.2.3 เพื่อศึกษาความส าคญัด้านคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รบัจากผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ 

POP MART ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP MART 

1.2.4 เพื่อศกึษาความส าคญัด้านประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ได้รบัจากผลติภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP MART 

 

1.3 ค าถามน าวิจยั 

 1.3.1 ความคิดเหน็ของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART (ด้าน

คุณลกัษณธ และ การใชง้าน) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP MART 

หรอืไม่อย่างไร 

 1.3.2 ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP 

MART ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP MART หรอืไม่อย่างไร 
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 1.3.3 คุณค่าที่ผู้บรโิภคได้รบัจากผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART (คุณค่าทางอตั

ลักษณ์ และ สถานะทางสังคม) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP 

MART หรอืไม่อย่างไร 

 1.3.4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รับจาก

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP 

MART หรอืไม่อย่างไร 

   

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั   

1.4.1 สามารถทราบถึงปัจจยัที่มคีวามส าคญัต่อผลติภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ซึ่งส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART เพื่อให้ผู้ประกอบการ

น าขอ้มูลดงักล่าวไปพฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

1.4.2 ผู้ประกอบการสามารถน าผลการศกึษาด้านภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ Art Toy 

ของ POP MART ไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธท์างการตลาด เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละเพิม่

ภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัแบรนด ์POP MART 

1.4.3 สามารถเขา้ใจถงึคุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

ซึ่งช่วยให้นักการตลาดน าไปพฒันากจิกรรมส่งเสรมิการตลาดทีต่รงกบัความตอ้งการและความ

คาดหวงัของผูบ้รโิภค 

1.4.4 ช่วยให้ผู้ประกอบการทราบถึงประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รับจากการใช้

ผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART เพื่อปรบัปรุงประสบการณ์การเดนิทางของผู้บรโิภคที่มี

ต่อผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ รวมถึงสร้าง

ความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืกบัผูบ้รโิภค 

1.4.5 ท าใหผู้ป้ระกอบการธุรกจิ Art Toy ของ POP MART และธุรกจิอื่น ๆ สามารถน า

ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ และ

ประสบการณ์ ของผู้บริโภคที่มตี่อ Art Toy ของ POP MART มาประยุกต์ใช้ในการพฒันากล

ยุทธ ์และยุทธวธิใีนการท าเป็นงานทางการตลาด เพื่อก่อใหเ้กดิประโยชน์แก่ธุรกจิ Art Toy และ

เกดิประโยชนแก่ผูบ้รโิภคในทา้ยทีสุ่ด 
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1.5 ขอบเขตการศึกษาวิจยั 

 การศกึษาในครัง้นี้เป็นการศกึษาเกีย่วกบัคุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART โดยท าการรวบรวมขอ้มูลจาก

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง ด้วยวธิกีารสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random) และเก็บ

รวบรวมขอ้มูลผ่าน  Google Form โดยเริม่ศกึษาวจิยัตัง้แต่วนัที ่ธนัวาคม 2567 ถึงวนัที่ 

มนีาคม 2568 รวมระยะเวลาในการศกึษาทัง้หมด 4 เดอืน 

1.5.1 เนื้อหาในการวจิยั ประกอบดว้ย 

1) ตวัแปรอสิระ คอื 

       1.1) ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

       -    คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์(Product Attribute)   

                         -    การใชง้านของผลติภณัฑ ์(Product Function) 

       1.2) ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์

ตรา POP MART (Product & Brand Image) 

                         1.3) คุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART  

                         -   คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ (Identity Value) 

                         -   คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม (Social Status Value) 

       1.4) ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รับจาก ผลิตภัณฑ์ ART TOY ของ 

POP MART (Consumer Experience)  

                    2)  ตวัแปรตาม คอื พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 

                         2.1) การซื้อ (Purchase) 

       2.2) สนับสนุน (Advocacy 
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1.6 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

- คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์(Product Attribute)   

- การใชง้านของผลติภณัฑ ์(Product Function) 

 

 

ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีได้รบัจาก 

ผลิตภณัฑ์ ART TOY ของ POP MART 

(Consumer Experience) 

 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 

(Consumer Behavior) 

 

 

 

คณุค่าท่ีผู้บริโภคไดร้บัจากผลิตภณัฑ์ Art Toy 
ของ POP MART  

- คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ (Identity Value) 

- คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม (Social Status 

Value) 

 

 

 

ตวัแปรตาม 

ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART 

 (Product & Brand Image) 

 

การซื้อ (Purchase) 

 

 

 

สนับสนุน (Advocacy) 

 

 

 

ตวัแปรอิสระ 

ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคดิในการศกึษาวจิยั 

ทีม่า : ผูว้จิยั (2568) 
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1.7 สมมติฐานงานวิจยั 

            สมมติฐานท่ี 1 ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรม

การซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

    สมมตฐิานที ่1.1 คุณลกัษณะของผลติภณัฑส์ามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซือ้ 

Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

          สมมติฐานที่ 1.2 การใช้งานของผลติภณัฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ 

Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

                  สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART และ

ภาพลักษณ์ตรา POP MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART 

ของผูบ้รโิภค 

         สมมติฐานท่ี 3 คุณคา่ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 
สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

  สมมติฐานที่ 3.1 คุณค่าด้านอตัลกัษณ์สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art 

Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

  สมมติฐานที่ 3.2 คุณค่าด้านสถานะทางสงัคมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

ซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

       สมมติฐานท่ี 4 ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภณัฑ์ ART TOY ของ 

POP MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค  

     สมมติฐานท่ี 5 ผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MARTสามารถพยากรณ์พฤติกรรม

การสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานที่ 5.1 คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค  

 สมมติฐานที่ 5.2 การใช้งานของผลิตภัณฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

     สมมติฐานท่ี 6 ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ  POP MART และ

ภาพลักษณ์ตรา POP MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP 

MART ของผูบ้รโิภค 
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     สมมติฐานท่ี 7 คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รบัจากผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานที่ 7.1 คุณค่าด้านอัตลักษณ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

          สมมติฐานที่ 7.2 คุณค่าด้านสถานะทางสงัคมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

    สมมติฐานท่ี 8 ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภัณฑ์ ART TOY ของ 

POP MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

 

1.8 นิยามศพัท์เฉพาะ 

             1.8.1 อารต์ทอย (Art toy) คอืของเล่น Model ทีไ่ดร้บัการออกแบบมาจากศลิปินจติรกร

ที่มีความชอบในงานศิลปะ ได้ท าการออกแบบและน ามาจดัท าขึ้นมหีลายคาแรคเตอร์ หลาย

ขนาด หลายรุ่น หรือกล่องสุ่ม ซึ่งศิลปินแต่ละท่านจะมี สไตล์และคาแรคเตอร์ ของแต่รุ่นที่

แตกต่างกนั 

 1.8.2 POP MART คือ บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่าย Art Toy ชัน้น าระดับโลก โดยมี

ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบจากศิลปินหลากหลายชาติ มีความโดดเด่นในด้านการสร้างสรรค์

คาแรคเตอร์ที่มีเอกลักษณ์ เช่น Labubu, Molly, และ Crybaby ซึ่งได้รับความนิยมอย่าง

แพร่หลายในกลุ่มนักสะสม ทัง้ในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 1.8.3 กล่องสุ่ม คอื รูปแบบการบรรจุภณัฑข์อง Art Toy โดยผูบ้รโิภคทีสุ่่มเลอืกกล่องจะ

ไม่ทราบว่าจะไดค้าแรคเตอรข์อง Art Toy รูปแบบใดจนกว่าผูบ้รโิภคจะเปิดกล่องออกมา ซึง่การ

สุ่มนี้สรา้งความตื่นเตน้และความทา้ทายใหก้บัผูซ้ื้อ โดยบางกล่องอาจมสีนิคา้รุ่นพเิศษ (Secret) 

ทีห่ายากและมมีูลค่าสงูในกลุ่มนักสะสม 

 1.8.4 คาแรคเตอร์ หมายถึง ตัวละครที่ถูกออกแบบมาเพื่อสื่อถึงเอกลักษณ์หรือ

บุคลิกภาพเฉพาะตัวของผลิตภณัฑ์ Art Toy โดยคาแรคเตอร์ของ POP MART มกัมีลักษณะ

โดดเด่นทัง้ในด้านรูปลกัษณ์ การแสดงอารมณ์ หรอืธมีการออกแบบ เช่น Labubu ที่มรีอยยิ้ม

เห็นฟันเป็นเอกลักษณ์ Molly ที่มีดวงตากลมโตชวนหลงใหล และ Crybaby ที่แสดงถึงความ

อ่อนไหวและความน่ารกั ทัง้นี้ คาแรคเตอร์เหล่านี้มบีทบาทส าคญัในการสร้างความจดจ าและ

ดงึดูดความสนใจจากผูบ้รโิภค 
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 1.8.5 คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Attribute) หมายถึง ลักษณะเฉพาะหรือ

คุณสมบตัทิีส่ าคญัของ Art Toy เช่น การออกแบบ ความสวยงาม และวสัดุทีใ่ชผ้ลติ ซึง่ส่งผลต่อ

ความน่าสนใจของสนิคา้ 

 1.8.6 การใช้งานของผลิตภัณฑ์ (Product Function) หมายถึง ความสามารถหรือ

บทบาทของ Art Toy ในการตอบสนองความต้องการ ความพึงพอใจ หรือความคาดหวงัของ

ผูบ้รโิภค โดยในกรณีของ Art Toy เช่นสนิคา้ในกลุ่ม POP MART 

 1.8.7 ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และตราสินค้า (Product & Brand Image) หมายถึง 

ความรู้สึกหรือการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ Art Toy และแบรนด์ POP MART เช่น ความมี

เอกลกัษณ์ ความน่าเชื่อถอื และความเป็นทีย่อมรบัในตลาด 

 1.8.8 คุณค่าด้านอัตลักษณ์ (Identity Value) หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้จาก

ผลติภณัฑ์ ซึ่งช่วยสะทอ้นความเป็นตวัตน (identity) หรอืแสดงออกถึงตวัตน ความชอบ ความ

สนใจ และบุคลกิภาพของพวกเขาผ่านการครอบครองหรอืใช้ Art Toy ของ POP MART 

 1.8.9 คุณค่าด้านสถานะทางสังคม (Social Status Value) หมายถึง ความรู้สึกของ

ผูบ้รโิภคทีม่องว่า Art Toy ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์หรอืสถานะทางสงัคม เช่น การไดร้บัการยอมรบั

ในกลุ่มเพื่อนหรอืชุมชนสะสม Art Toy 

 1.8.10 ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Consumer Experience) หมายถึง ความรู้สกึหรอื

ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รบัจากการซื้อและใช้ Art Toy เช่น ความตื่นเต้น ความสนุก หรือ

ความพงึพอใจ 

 1.8.11 การซื้อ (Purchase) การตัดสินใจซื้อสินค้า Art Toy ของ POP MART รวมถึง

ความถีแ่ละแรงจูงใจในการซื้อ 

 1.8.12 การสนับสนุน (Advocacy) หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้รโิภคทีแ่สดงออกถงึการ

สนับสนุนแบรนด์ POP MART และผลิตภัณฑ์ Art Toy ของแบรนด์ เช่น การบอกต่อ, การ

แนะน า Art Toy ของ POP MART ต่อผูอ้ื่น 
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1.9 ระยะเวลาในการศึกษาวิจยั 

ตารางท่ี 1.1 ระยะเวลาในการศกึษาวจิยัตัง้แตเ่ริม่ตน้จนสิน้สุดโครงการ (Timeline) 

กิจกรรม 
เดือน (2567) 

ธนัวาคม มกราคม กมุภาพนัธ์ มีนาคม 

1. ระบุทีม่า ปัญหา ค าถามงานวจิยั                                 

2. ทบทวนวรรณกรรม                                

3. ก าหนดวตัถุประสงคแ์ละ

สมมตฐิาน 
                                

4. ออกแบบการวจิยัและก าหนด

เครื่องมอืวจิยั 
                                

5. รวบรวมขอ้มูล                                 

6. วเิคราะหข์อ้มูลและสรุปผล                                 

7. การเขยีนรายงานวจิยั                                 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางท่ี 1.3  ระยะเวลาในการศกึษาวจิยั 

ทีม่า : ผูว้จิยั (2568) 
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บทท่ี 2 

การตรวจเอกสาร 

 

  การศกึษาวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาเรื่องคุณค่าและประสบการณ์ของผูบ้รโิภคที่ส่งผล

ต่อพฤตกิรรมการซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART โดยไดศ้กึษาแนวคดิและทฤษฎี

และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาประกอบการวเิคราะห์ขอ้มูลอย่างมปีระสทิธภิาพและถูกตอ้ง 

เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลส าหรบัการออกแบบเครื่องมอืที่ใช้ในงานวจิยั โดยมแีนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยั

ทีเ่กีย่วขอ้ง ซึง่มหีวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 

          2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าและประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บั 

 2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการร่วมสรา้งประสบการณ์และการเดนิทางของ 

      ผูบ้รโิภค   

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลกระทบของแบรนดท์ีม่ตี่อผูบ้รโิภค 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการร่วมมอืกนัระหว่างแบรนด ์

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการเดนิทางของผูบ้รโิภค  

2.7 ขอ้มูลของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

2.8 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

  Kotler & Armstrong (2016) กล่าวว่า คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ถูก

พฒันาขึ้นเพื่อให้เกิดเป็นคุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ที่จะถูกน าไปใช้น าเสนอ โดยสิง่ที่จะถูก

น าไปสื่อสารและน าเสนอนัน้ เป็นคุณสมบัติทางกายภาพ ที่ผู้บริโภคจะมีปฏิสัมพันธ์กับ

ผลติภณัฑผ์่านทางคุณลกัษณะเหล่านี้ สามารถแยกออกเป็น 3 องคป์ระกอบ ดงันี้ 

  1. คุณภาพของผลติภณัฑ์ (Product Quality) คอื ความสามารถของผลติภณัฑ์ในการ

ท าหน้าที่ตามบทบาทของผลติภณัฑ์นัน้ โดยยงัรวมถึง ความทนทาน ความง่ายต่อการใช้งาน 

และคุณลักษณะที่มีค่าอื่นๆ โดยรวมทัง้หมดของผลิตภัณฑ์แม้ว่าคุณลักษณะบางอย่างจะ

สามารถชี้วดัอย่างชดัเจนได้ แต่ในเชิงการตลาดคุณภาพควรเป็นสิ่งที่ชี้วดัจากในมุมมองที่

ผูบ้รโิภครบัรู ้
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       การพฒันาคุณภาพให้ดมีากขึ้นไม่เพยีงแต่ลดปัญหาที่สร้างความล าบากใจให้แก่

ผูบ้รโิภค แต่การพฒันาคุณภาพใหเ้หนือกว่าคู่แขง่ ยงัสามารถใชเ้ป็นกลยุทธเ์พื่อสรา้ง 

ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัไดอ้กีดว้ย ดงัทีก่ล่าวมาว่าคุณภาพ คอืสิง่ทีถู่กชีว้ดัจากมุมมองของ

ผู้บรโิภค ดงันัน้การสื่อสารเพื่อบ่งบอกถึงระดบัคุณภาพจงึเป็นสิง่ส าคญั และยงัท าให้คุณภาพ

เป็นอีกหนึ่งในปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดต าแหน่งของผลติภณัฑใ์นตลาดอกีดว้ย เช่น Art Toy ของ 

POP MART ที่มรีาคาสงูกว่าแบรนดข์องเล่นทัว่ไป สามารถสะทอ้นถงึคุณภาพของผลติภณัฑท์ี่

โดดเด่น ไม่ว่าจะเป็นวสัดุทีท่นทาน การออกแบบทีม่คีวามละเอยีดสูง และกระบวนการผลติทีม่ี

มาตรฐาน ท าใหผ้ลติภณัฑเ์ป็นทีต่อ้งการในกลุ่มนักสะสม อย่างไรกต็าม ดว้ยราคาทีค่่อนขา้งสูง

กว่าของเล่นทัว่ไป อาจท าให้กลุ่มเป้าหมายที่มกี าลังซื้อจ ากดัไม่สามารถเขา้ถึงได้ง่าย ดงันัน้ 

การก าหนดระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ควรพิจารณาควบคู่ไปกับกลยุทธ์ด้านราคาและ

กลุ่มเป้าหมายทีต่อ้งการเขา้ถงึ เพื่อใหเ้กดิความสมดุลระหว่างคุณภาพและความสามารถในการ

ซื้อของผูบ้รโิภค 

  2. คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Attribute) คือ คุณลักษณะบางอย่างของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่น เป็นสิ่งที่ถูกเพิ่มเติมลงไปในผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างคุณประโยชน์

บางอย่างให้แก่ผู้บริโภค หรือเพื่อให้เกิดความแตกต่าง จนเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขนัที่

มากกว่าคู่แขง่รายอื่น 

      โดยการสร้างคุณลักษณะที่โดดเด่นเพิ่มเติมดงักล่าว มีพื้นฐานมาจากการศึกษา

ความต้องการ ของผู้บริโภคทัง้ทางด้านความชอบ ความสามารถในการใช้งานเฉพาะด้าน

บางอย่าง ไปจนถงึการปรบัปรุงการใชง้านของผลติภณัฑต์ามความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค  

  3. การออกแบบผลิตภณัฑ์ (Product Design) การออกแบบผลิตภณัฑ์ เป็นการสร้าง

ลกัษณะจ าเพาะใหแ้ก่ผลติภณัฑ ์เป็นคุณสมบตัทิีเ่พิม่เตมิขึน้จากขอบเขตของวตัถุดบิทีใ่ชใ้นการ

สร้างผลติภณัฑ์ นอกจากความสวยงามทางดา้นศลิปะที่ช่วยเพิม่ความดงึดูดน่าสนใจแล้ว การ

ออกแบบยงัหมายรวมถึงทางด้านวศิวกรรม การลดต้นทุนในการผลติและการก าหนดรูปแบบ

การใชง้านเพื่อใหเ้กดิประสทิธภิาพในการใชง้านผลติภณัฑ ์ไดม้ากยิง่ขึน้ อกีทัง้ยงัเป็นสิง่ที่ช่วย

สื่อสารให้ผู้บริโภครู้สึกถึงผลิตภัณฑ์ในด้านต่าง ๆ เช่น ความประหยดั ความหรูหรา ความ

ปลอดภยั ความสะอาด หรอืความง่ายในการใชง้าน 

  Kotler & Keller (2016)  กล่าวว่า  บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์มีบทบาทส าคัญใน

พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค เนื่องจากเป็นโอกาสแรกในการสมัผสัผลิตภณัฑ์ของผู้ซื้อและ
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สร้างความประทบัใจทีค่งอยู่ตลอดระยะเวลาทีซ่ื้อและบรโิภค บรรจุภณัฑ์ถูกก าหนดใหเ้ป็นการ

ออกแบบและผลติภาชนะส าหรบัผลติภณัฑ์ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าและประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รบั 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าท่ีผู้บริโภคได้รบั 

คุณค่า (Value) คือ มูลค่าหรือประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือ

บรกิาร โดยแบรนด์ต้องสร้างคุณค่าให้กบัทัง้ บรษิัท และ ผู้บรโิภค ซึ่งคุณค่านี้อาจประกอบไป

ดว้ย ประสทิธภิาพการใชง้าน  (Functional Performance), การเชื่อมโยงทางอารมณ์ (Emotional 

Resonance), การสนับสนุนเอกลักษณ์ (Identity Reinforcement), การสร้างความเชื่อมโยง 

(Linking Value) และ ผลตอบแทนทางการเงนิ (Financial Return)  คุณค่าเหล่านี้เป็นรากฐาน

ส าคญัของ "คุณค่าของตราสินค้า" (brand equity) ซึ่งถูกนิยามในรูปแบบที่แตกต่างกันตาม

มุมมองของผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีแต่ละกลุ่ม 

 Alexander Chernev (2020) กล่าวว่า แบรนดส์ามารถสรา้งคุณค่าทีต่อบสนองต่อลกูคา้

ได้ในสามด้านหลัก ได้แก่ ด้านการใช้งาน (Functional), ด้านจิตวิทยา (Psychological) และ 

ดา้นมูลค่าเชงิการเงนิ (Monetary) โดยทัง้สามดา้นของคุณค่าเหล่านี้แสดงอยู่ในภาพที ่2.1  

 

 
ภาพท่ี 2.1 สามมติขิองคุณค่าทีลู่กคา้ไดร้บั (The Three Domains of Customer Value) 

ทีม่า: Alexander Chernev (2020 : 39) 
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 จากภาพที่ 2.1 คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) หมายถึง ประโยชน์และ

ต้นทุนที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัแง่มุมต่าง ๆ ของการใช้งานผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร คุณลกัษณะที่

สร้างคุณค่าด้านการใช้งาน ได้แก่ ประสทิธภิาพ (Performance), ความน่าเชื่อถือ (Reliability), 

ความทนทาน (Durability), ความเขา้กนัได้ (Compatibility), ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease of 

Use) และ การออกแบบ (Design) 

คุณค่าดา้นจติวทิยา (Psychological Value) หมายถงึ ประโยชน์และตน้ทุนดา้นจติวทิยา

ที่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร ตวัอย่างเช่น ลูกค้าอาจให้ความส าคญักบัประโยชน์ทาง

อารมณ์ทีไ่ดร้บัจากการสะสม Art Toy ของ POP MART เช่น ความสุขและความตื่นเตน้จากการ

เปิดกล่องสุ่ม เพื่อคน้หาตวัละครพเิศษทีต่อ้งการ รวมถงึความภาคภูมใิจในฐานะนักสะสมตวัจรงิ

ที่ครอบครองคอลเล็กชนัหายาก และการแสดงออกถึงตวัตน ไลฟ์สไตล์ และรสนิยมผ่านการ

สะสม Art Toy ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ 

คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Value) หมายถึง ประโยชน์และต้นทุนทางการเงินที่

เกี่ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ เช่น การให้ส่วนลด เมื่อซื้อผลิตภณัฑ์ หรือ โปรโมชัน่ลด

พิเศษในช่วงเทศกาลส าคัญ ในหมวดหมู่สินค้าที่ เ ป็นสินค้าโภคภัณฑ์  (commoditized 

categories) ซึ่งผลติภณัฑ์หรอืบรกิารไม่มคีวามแตกต่างกนัมากนัก คุณค่าด้านการเงนิมกัเป็น

แหล่งคุณค่าหลกัทีลู่กคา้ใหค้วามส าคญั (Alexander Chernev, 2020, p 39) 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รบั 

 ประสบการณ์ (Experience) คือ ความรู้สึกหรือการรับรู้ที่ผู้บริโภคได้รับจากการมี

ปฏสิมัพนัธก์บัผลติภณัฑ์, บรกิาร, หรอืแบรนดใ์ด ๆ ซึง่รวมถงึทัง้ประสบการณ์ทางกายภาพและ

ทางอารมณ์ที่เกิดขึ้นจากการใช้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารนัน้ ๆ แบรนด์เปรยีบเสมอืนค าสญัญาที่

มอบให้กบัผู้บรโิภค อย่างไรก็ตามการทดสอบความจรงิของค าสญัญานัน้อยู่ที่การใช้งาน (ใน

ความหมายที่กว้างขวาง) ส าหรบับางแบรนด์ สิ่งที่มอบให้ผู้บริโภคอาจไม่มอีะไรมากไปกว่า

ประสบการณ์และกลุ่มของความรู้สึก ตัวอย่างเช่น มูลค่าของการสะสม Art Toy จาก POP 

MART อยู่ที่ประสบการณ์ทัง้หมดที่ผู้บรโิภคได้รบั ซึ่งรวมถึงการลุ้นรบัของเล่นที่มเีอกลักษณ์ 

การค้นพบคอลเล็กชนัใหม่ ๆ การเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มคนที่รกัในการสะสมและแบ่งปันความ

สนใจร่วมกนั การเพลดิเพลนิกบัการตกแต่งบา้นหรอืทีท่ างานดว้ย Art Toy ทีม่คีวามหมาย และ

ความรู้สกึของความภาคภูมใิจที่ได้ครอบครองสิง่ที่หายากและมคีุณค่า เป็นประสบการณ์ที่ไม่

เพยีงแต่เกีย่วขอ้งกบัตวัผลติภณัฑเ์ท่านัน้ แต่ยงัสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์และสงัคมทีท่ า
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ให้ผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจในการสนับสนุนแบรนด์ POP MART (Beverland & Cankurtaran, 

2024, p. 9) 

 คุณค่าที่แบรนด์มอบให้แก่ผู้ใช้หรอืผู้บรโิภค (The Value of Brands to Users) คุณค่า

เป็นศูนยก์ลางของกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตลาด และวธิทีีเ่ราเขา้ใจคุณค่ากม็กีารเปลีย่นแปลง

ไปตามเวลา ในอดีตนักการตลาดมักจะมุ่งเน้นที่  "value-in-exchange" ซึ่งหมายถึงการ

แลกเปลีย่นมูลค่าระหว่างราคาทีผู่้บรโิภคตอ้งจ่ายและผลประโยชน์ที่แบรนดม์อบใหแ้ก่ผู้บริโภค 

โดยผู้บรโิภคจะตดัสนิใจว่า ผลประโยชน์จากแบรนด์นัน้มมีูลค่ามากกว่าราคาทีต่้องจ่ายหรอืไม่

ในปัจจุบัน แนวคิดการ สร้างคุณค่าแบบร่วมกนั (co-creation) โดยมุ่งเน้นอยู่บนมุมมองด้าน

การตลาดที่เรยีกว่า ตรรกะที่เน้นการบรกิาร (service-dominant logic) และให้ความส าคญักับ 

คุณค่าในการใช้งาน (value-in-use) โดยคุณค่าประเภทนี้จะมุ่งไปที่การใชง้านของผูบ้รโิภคเป็น

หลกั  

อตัลกัษณ์ (identity) (Merz et al. 2009) Holt (2004a, p. 11) ไดใ้หน้ิยาม คุณค่าเชงิอตั

ลักษณ์ (identity value) ว่า องค์ประกอบของคุณค่าของแบรนด์ที่มาจากการที่แบรนด์ช่วยใน

การแสดงออกถงึตวัตน คุณค่านี้เกีย่วขอ้งกบัการใชแ้บรนดเ์พื่อสื่อถึงบางสิง่เกีย่วกบัตวัตน (ทัง้

ที่เป็นจรงิหรอืในจนิตนาการ) การเชื่อมโยงกบัสถานที่หรอืช่วงเวลา หรอืการเป็นสมาชกิของ

กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งใหก้บัผูอ้ื่น ตวัอย่างเช่น แบรนดส์นิคา้หรูอาจสื่อถงึความส าเรจ็ ความมัง่คัง่ทาง

เศรษฐกจิ หรอืรสนิยม ในขณะทีแ่บรนดท์ีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัสิง่แวดลอ้มอาจสื่อถงึความมุ่งมัน่

ของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อม กล่าวได้ว่าแบรนด์สามารถสื่อถึงการแสดงออกถึงตัวตนและความ

แตกต่างทางสงัคมของผูบ้รโิภคได้ 

คุณค่าในการเชื่อมโยง (Linking Value) คอื ความสามารถของแบรนดห์รอืผลติภณัฑใ์น

การสร้างความเชื่อมโยงหรอืความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บรโิภคกบัสิง่ทีแ่บรนดห์รอืผลติภณัฑน์ัน้  ๆ 

แทนทีแ่ค่การตอบสนองความตอ้งการโดยตรง เช่น ความคุม้ค่าหรอืประโยชน์ในการใชง้าน การ

มสี่วนร่วมของแบรนด์ในการสร้างหรอืเสรมิสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคล ยิง่แบรนด์มสี่วน

ช่วยในการพฒันาและเสรมิสร้างความสมัพนัธม์ากเท่าไหร่ คุณค่าการเชื่อมโยงของแบรนดก์จ็ะ

ยิ่งมากขึ้นเท่านัน้" (Cova and Cova 2002, p. 603) อ้างถึงใน ( Beverland & Cankurtaran, 

2024, p. 48) 

 



18 

 

Kantar (2021a, p. 12) ไดน้ าเสนอวธิกีารทีแ่ตกต่างออกไป โดยเสนอว่า คุณค่าของแบ

รนดถ์ูกขบัเคลื่อนดว้ยการผสมผสานของสิง่ต่อไปนี้ 

1. ความมคีวามหมาย (Meaningfulness) แบรนดต์อบสนองความตอ้งการของผูค้นและ

ท าใหพ้วกเขามคีวามเชื่อมโยงทางอารมณ์กบัแบรนด์ 

          2. ความแตกต่าง (Differentiation) แบรนดถ์ูกมองว่าเป็นแบรนดท์ีม่เีอกลกัษณ์หรอืเป็น

ผูน้ าเทรนดใ์นหมวดหมูข่องตน 

3. ความโดดเด่น (Salience) แบรนดถ์ูกนึกถงึไดอ้ย่างรวดเรว็ คอืมกีารจ าไดด้แีละมกีาร

รบัรูเ้ป็นอนัดบัตน้ ๆ ในความคดิ ( Beverland & Cankurtaran, 2024, p. 75) 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการร่วมสร้างประสบการณ์และการเดินทางของผู้บริโภค 

Pine & Gilmore’s (1998) ไดก้ล่าวถงึ โมเดลของประสบการณ์ของผูบ้รโิภคว่ามลีกัษณะ

ของการเป็นผู้รบัรู้ (Passive) หรอืเป็นผู้กระท า (Active) ในการร่วมกนัสร้างสรรค์แบบซึมซับ 

(Absorb) ประสบการณ์หรอื หมกหมุ่นกบัประสบการณ์นัน้ โดย Pine & Gilmore’s (1998) แบ่ง

ประสบการณ์ดงักล่าวว่า 

1. ความบนัเทงิ (Entertainment) ความบนัเทงิจะเป็นประสบการณ์ชนิดที่ผู้บรโิภคจะ

เป็นผูร้บัรูแ้ละค่อยๆ ซมึซบั ประสบการณ์ดงักล่าว ตวัอย่างเช่น ในกรณีของ Art Toy ของ POP 

MART คอืการที่ผู้บรโิภคไดส้มัผสัประสบการณ์การสะสมและการสร้างคอลเล็กชนัของตวัละคร

ต่าง ๆ จากชุด Art Toy ซึ่งสามารถสร้างความสนุกสนานให้กบัผู้บริโภค โดยเฉพาะการเปิด

กล่องสุ่มทีท่ าใหรู้ส้กึตื่นเตน้และสนุกสนาน 

2. การให้การศึกษา (Educational) ตราสินค้าให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าเพิ่มเติมแก่

ผูบ้รโิภค ในสนิคา้ประเภททีไ่ดร้บัการยอมรบัจากผูบ้รโิภค 

3. ความสวยงาม (Aesthetic) สนิค้ามรีูปลกัษณ์และการออกแบบทีม่คีวามสวยงาม ท า

ให้ผู้บรโิภคชื่นชอบและหมกหมุ่นในสนิคา้นัน้ ตวัอย่างเช่น POP MART อาจจดัแสดง Art Toy 

ที่ Flagship Store ซึ่งเป็นการน าเสนอสินค้าในบรรยากาศที่สะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์  

พรอ้มการตกแต่งทีส่วยงาม นอกจากจะสามารถสะทอ้นตราสนิคา้ไดเ้ป็นอย่างดแีลว้ ยงัสามารถ

สรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดด้ว้ย  
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4. การหลบหนี (Escapist) สนิค้าสามารถท าให้ผู้บรโิภคเกดิประสบการณ์การหลบหนี

จากวถิีชวีติประจ าวนัที่เกิดขึ้นซ ้าซากได้ เช่นการเขา้ร่วมเทศกาลต่างๆ หรอื ประสบการณ์ใน

ตราสนิคา้ทีม่รีูปแบบการน าเสนอของความเสมอืนจรงิ (Augmented-realities) 

Morris Holbrook ได้มีบทบาทส าคัญในการช่วยให้เราเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่าง

ขอ้เสนอคุณค่าของแบรนด์ บทบาทของผูบ้รโิภค และลกัษณะส าคญัของประสบการณ์ Holbrook 

(1999) ไดร้ะบุถงึ คุณค่า 8 ประการประกอบไปดว้ย 

1. ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) หมายถึง การสนับสนุนสินค้าให้ผู้บริโภคได้รบั

สนิค้าอย่างสะดวกสบาย Art Toy ของ POP MART มอบความสะดวกสบายใหแ้ก่ผูบ้รโิภคผ่าน

กระบวนการซื้อขายที่ง่ายดาย เช่น การสัง่ซื้อผ่านแอปพลิเคชนั POP MART ที่มีระบบการ

คน้หาและจ่ายเงนิทีส่ะดวก รวมถงึการจดัส่งสนิคา้ทีร่วดเรว็  

2. การเล่น (Play) หมายถงึ ตราสนิคา้สรา้งคุณค่าดว้ยการสรา้งความสนุกสนานดว้ยตวั

สนิค้าเอง เช่น Art Toy ของ POP MART สร้างคุณค่าดว้ยการน าเสนอประสบการณ์ความสนุก

ผ่าน Art Toy ที่มเีอกลกัษณ์และน่ารกั ท าให้ผู้บรโิภคได้รบัความเพลดิเพลินในการสะสมและ

การเปิดกล่องสุ่ม เพื่อคน้หาตวัละครทีต่อ้งการ 

3. ความยอดเยี่ยม (Excellence) หมายถึง ตราสินค้ามุ่งเน้นที่คุณภาพ เช่น Art Toy 

ของ POP MART เน้นทีคุ่ณภาพสงูในกระบวนการผลติ ตวัอย่างเช่น รายละเอยีดทีป่ระณีตของ

ตวัละคร วสัดุทีใ่ช ้และการออกแบบทีไ่ม่ซ ้าใคร เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความเป็นเอกลกัษณ์และ

คุณภาพในสนิคา้ 

4. ความสวยงาม (Aesthetics) หมายถึง ตราสินค้าสร้างคุณค่าด้วย ความสวยงาม 

ความสวยงามจะมคีุณค่าคล้ายคลงึกบัความสนุกสนาน ซึ่งผู้บรโิภคสามารถรบัรู้ได้ด้วยตนเอง 

เช่น Dove เน้นถึง “ความสวยที่แทจ้รงิ” โดย Dove กล่าวว่า ทุกคนมคีวามสวยงามในแบบของ

ตนเอง และคดัค้านความสวยที่มาจากแฟชัน่ Art Toy เช่น Cry baby ก็มีความสวยงามแบบ

ศลิปะทีม่คีุณค่าในรูปแบบของตนเอง   

5. สถานะ (Status) หมายถึง ตราสินค้าสร้างคุณค่าความประทับใจในการประสบ

ความส าเรจ็ เช่น ตราสนิคา้หรูหราสามารถบ่งบอกสถานะของผู้บรโิภคได้ว่าประสบความส าเรจ็

ในอาชพี มคีวามร ่ารวย สามารถใชส้นิคา้ทีม่ตีราหรูหราได ้ในขณะที่ Art Toy ของ POP MART 

มบีางรุ่นทีเ่ป็นรุ่นลมิเิตด็อดิชิัน่ ซึง่มจี านวนจ ากดั และมรีาคาแพง ท าใหก้ลายเป็นสิง่ทีน่ักสะสม

ตอ้งการและช่วยบ่งบอกสถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิใหแ้ก่ผูท้ีค่รอบครอง 
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Customer Actions 

Customer Behavior 

Purchase Usage Advocacy 

Customer Value 

Functional Psychological Monetary 

Customer Experience 

Brand image 

6. จรยิธรรม (Ethic) หมายถึง ตราสนิค้าเน้นคุณธรรม ความยุติธรรม และความดงีาม 

ตราสินค้าที่เน้นการแสดงออกซึ่งความรบัผิดชอบต่อสงัคม มากกว่ายอดขายของสินค้า เช่น 

สนิคา้ทีเ่น้นความห่วงใยต่อสิง่แวดลอ้ม  

7. ความนิยม (Esteem) หมายถึงตราสนิค้าที่เน้นความมชีื่อเสยีงอย่างยัง่ยนื โดยตรา

สนิค้ามกัจะมปีระวตัิความเป็นมา มชีื่อเสยีงทีด่อีย่างยาวนาน Art Toy ของ POP MART ได้รบั

ความนิยมในวงกว้างและมชีื่อเสยีงในฐานะแบรนด์ทีส่ร้างตวัละครทีโ่ดดเด่นและน่ารกั เช่น ตวั

ละคร Molly หรอื Dimoo ที่มฐีานแฟนคลบัที่เหนียวแน่นทัว่โลก ความนิยมที่ต่อเนื่องนี้สะทอ้น

ถงึคุณค่าของแบรนดท์ีย่ ัง่ยนื 

8. จติวญิญาณ (Spirituality) หมายถึงตราสนิคา้มุ่งเน้นที่ ความศรทัธา ความยนิด ีและ

ความศักดิส์ิทธิ ์ข้อเสนอทางคุณค่าของตราสินค้า (Value Propositions) สามารถควบคุม

ประสบการณ์และการเดินทางของผู้บริโภคได้ แนวคิดของการเดนิทางของผู้บริโภคคือ การ

สะท้อนความเขา้ใจซึ่งผู้บรโิภคอาจไดจ้ากประสบการณ์ทีไ่ด้จากตราสนิคา้ทัง้ก่อนการซื้อสนิคา้ 

ระหว่างการซื้อสนิคา้และหลงัจากการซื้อสนิคา้ (Beverland & Cankurtaran, 2024, p.182-184) 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลกระทบของแบรนดท่ี์มีต่อผู้บริโภค 

 
 

 

  

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (The Customer Impact of a Brand) 

ทีม่า: Alexander Chernev (2020 : 52) 
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           จากภาพที่ 2.2 แสดงให้เห็นถึง พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเริ่มจากผู้บริโภคมี

ประสบการณ์ต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งได้มาจากภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Brand Image) เมื่อ

ผู้บรโิภคมปีระสบการณ์จากผลติภณัฑ์ ท าให้ผู้บรโิภคได้รบัคุณค่า 3 ประการ คอื คุณค่าด้าน

การใช้งาน (Functional Value) คุณค่าด้านจิตวิทยา (Psychological Value) และคุณค่าด้าน

การเงนิ (Monetary Value)  

           เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัคุณค่าจากผลติภณัฑแ์ลว้จะส่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค คอืการ

ซื้อ การใชผ้ลติภณัฑ ์และการสนับสนุนผลติภณัฑใ์นรูปแบบต่าง ๆ เช่น การรวีวิผลติภณัฑ ์การ

บอกต่อหรอืการแนะน าผลติภณัฑต์่อผูอ้ื่นผ่านทางรูปแบบออนไลน์ หรอืออฟไลน์ 

           ในบรบิทนี้ แบรนด ์POP MART สรา้งคุณค่าใหก้บัผูบ้รโิภคโดยท าใหพ้วกเขาสามารถ

จดจ าคอลเลก็ชนั Art Toy ของ POP MART ไดง้่ายจากผลติภณัฑ ์Art Toy อื่น ๆ ในตลาด เช่น 

การออกแบบคาแรคเตอร์ที่มเีอกลกัษณ์และบรรจุภณัฑ์ที่โดดเด่น การรบัประกนัคุณภาพของ

สนิค้า เช่น รายละเอียดงานศลิปะ วสัดุ และความพถิีพถินัในการผลติ (คุณค่าด้านการใช้งาน) 

รวมถงึการสรา้งความสนุกสนานและความตื่นเตน้ในกระบวนการสะสม เช่น ความลุน้ระทกึจาก

การเปิดกล่องสุ่ม และความรูส้กึของการมสี่วนร่วมในชุมชนของผูส้ะสม (คุณค่าดา้นจติวทิยา) 

           คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากแบรนด์ POP MART จะกระตุ้นพฤติกรรมของพวกเขา

ต่อไป เช่น การตดัสนิใจซื้อ Art Toy ของ POP MART แทนที่จะเลอืก Art Toy จากแบรนดอ์ื่น 

การสะสมอย่างต่อเนื่องเพื่อตามหาไอเทมทีย่งัขาดในคอลเล็กชนั และการสื่อสารทีเ่กี่ยวขอ้งกบั

แบรนด์ เช่น การพูดคุยกบัเพื่อนนักสะสม การโพสต์ภาพ Art Toy ที่สะสมได้บนโซเชยีลมเีดยี 

หรือการรีววิสนิค้าคอลเล็กชนัใหม่ในชุมชนออนไลน์ของผู้สะสม รูปแบบพฤติกรรมเหล่านี้จะ

สรา้งคุณค่าใหก้บับรษิทัโดยการเพิม่ยอดขายและก าไร พรอ้มทัง้เสรมิสรา้งภาพลกัษณ์และความ

แขง็แกร่งของแบรนดใ์นตลาด Art Toy 

           ความสามารถของแบรนด์ POP MART ในการมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภคจะ

ไดร้บัผลกระทบจากปัจจยับรบิทต่าง ๆ เช่น การเปิดตวัคอลเลก็ชนัใหม่ของคู่แขง่ การจดัแสดง

และโปรโมชัน่ทีผู่ค้า้ปลกีน าเสนอ การบรหิารจดัการสนิคา้คงคลงัเพื่อลดการขาดแคลน Art Toy 

ในตลาด รวมถงึสภาพเศรษฐกจิโดยรวม ผูบ้รโิภคยงัไดร้บัอทิธพิลจากคุณลกัษณะอื่น ๆ  ของแบ

รนด ์POP MART เช่น ความหลากหลายของคอลเลก็ชนั ความน่าสนใจของคาแรคเตอร ์ราคาที่

เหมาะสม การจดัโปรโมชัน่เพื่อดึงดูดใจนักสะสม ความรู้สึกของความพิเศษจากสินค้า ลิมิ

เตด็อดิชิัน่ และการกระจายสนิคา้ทีค่รอบคลุมในรา้นคา้ปลกีและออนไลน์ 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการร่วมมือกนัระหว่างแบรนด ์

           การร่วมมอืกนัระหว่างแบรนดเ์ป็นกลยุทธก์ารตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ โดยแบรนดท์ัง้สอง

แบรนด์ขึ้นไปท างานร่วมกันเพื่อสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ กลยุทธ์นี้สามารถส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ การร่วมมือกันของแบรนด์จะช่วยสร้างความตื่นเต้นและ

กระแสตอบรบัต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจในผลิตภัณฑ์ได้ นอกจากนี้

ผู้บรโิภคยงัอาจมองว่าผลติภณัฑม์คีุณค่า เนื่องจากเกี่ยวขอ้งกบัแบรนดท์ี่มชีื่อเสยีงสองแบรนด์

ขึ้นไป ซึ่งจะช่วยให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึน้ เมื่อสองแบรนด์ร่วมมอืกนั จะสามารถรวม

ทรพัยากรทางการตลาดและก าหนดเป้าหมายฐานลูกคา้ทีเ่กีย่วขอ้งได้ ซึง่จะน าไปสู่การรบัรู้และ

การรบัรูแ้บรนดท์ีเ่พิม่ขึน้ส าหรบัทัง้สองแบรนด์  

         การร่วมมอืของแบรนดส์ามารถสรา้งความรูส้กึพเิศษเฉพาะตวัได้ เมื่อแบรนดส์องแบรนด์

หรอืมากกว่าร่วมมอืกนัสรา้งผลติภณัฑ์ กจ็ะสรา้งขอ้เสนอทีไ่ม่ซ ้าใครซึง่หาไม่ไดจ้ากทีอ่ื่น ความ

พเิศษเฉพาะตวันี้สามารถสรา้งความรูส้กึเร่งด่วนในหมู่ผู้บรโิภคและผลกัดนัให้ผูบ้รโิภคซื้อ ช่วย

สรา้งความภกัดตี่อแบรนด์ เมื่อผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์ทีด่กีบัผลติภณัฑท์ีร่่วมมอืกบัแบรนด์ กม็ี

แนวโน้มทีจ่ะพฒันาความสมัพนัธท์ีด่กีบัทัง้สองแบรนดม์ากขึน้ ซึง่อาจน าไปสู่ความภกัดแีละการ

ซื้อซ ้าทีเ่พิม่ขึน้ ตวัอย่างทีช่ดัเจนของการร่วมมอืระหว่างแบรนด ์เชน่ POP MART ไดร้่วมมอืกบั

ศลิปินและแบรนด์ต่าง ๆ เช่น Disney, Sanrio และ Warner Bros เพื่อสรา้งคอลเลก็ชนัของเล่น

ทีม่ตีวัละครยอดนิยม (Palaksh Soni & Danish Khan, 2024) 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเดินทางของผู้บรโภค  

          ทฤษฎี Customer Journey อธิบายว่า การที่คนจะเปลี่ยนจากกลุ่มเป้าหมายเป็น

ผูบ้รโิภค พวกเขาตอ้งผ่านขัน้ตอน 5 ขัน้ตอน ดงัภาพที ่2.3 
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ภาพท่ี 2.3 Customer Journey 

ทีม่า: Content Shifu (2022) 

          1. การรบัรู้ (Awareness) ขัน้ตอนแรก คอื กลุ่มเป้าหมายรบัรู้ถึงตวัตนการมอียู่ของแบ

รนด์ (Awareness) เริ่มรู้จ ักบริษัท ข้อมูลผลิตภัณฑ์ เรื่องราว (Storytelling) ที่แบรนด์ตัง้ใจ

น าเสนอ และอื่นๆขัน้ตอนนี้ เครื่องมอืของแบรนดท์ีใ่ชเ้พื่อปฏสิมัพนัธก์บักลุ่มเป้าหมายคอื “สื่อ” 

เช่น โซเชยีลมเีดยี ป้ายโฆษณาทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ หรอืได้ยนิมาจากการพูดต่อของคน

รูจ้กั (word of mouth) 

           2. การพจิารณา (Consideration) หมายถึงระยะหลงัจากที่ผู้บรโิภคตระหนักถึงการมี

อยู่ของแบรนด์แล้วเกิดความสนใจ จึงเริ่มท าความรู้จกักับแบรนด์ลึกขึ้นเพื่อพิจารณาว่าจะ

อุดหนุนหรอืไม่ในขัน้ตอนนี้  กิจกรรมการตลาดของกลุ่มเป้าหมายมกัเป็นการหาและเก็บขอ้มูล 

เปรยีบเทยีบกบัแบรนดค์ู่แขง่  

           3. การซื้อสินค้า  (Purchase) หมายถึงระยะที่ผู้บริโภคตัดสินใจได้ว่าจะบริโภค

ผลติภณัฑห์รอืบรกิารของเรา ตัง้แต่การสรา้งบญัชหีรอืกรอกขอ้มูลเพื่อซื้อขาย การจ่ายเงนิผ่าน

ช่องทางทีห่ลากหลาย   

           4. การจดจ า (Retention) เป็นระยะที่ผู้บริโภคเกิดการจดจ า และมีความพึงพอใจใน

คุณภาพสนิคา้ ความประทบัใจนี้จะส่งผลใหผู้้บรโิภคกลบัมาซื้อซ ้า จนกลายเป็นผูบ้รโิภคประจ า

ของธุรกจินอกจากคุณภาพแลว้ อกีหนึ่งปัจจยัส าคญัทีท่ าให้ผูบ้รโิภคซื้อซ ้าคอื ประสบการณ์หลงั
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การขาย ไม่ว่าจะเป็นบรกิารขนส่ง บรกิารจากพนักงานส่วนต่าง ๆ ที่มปีฏสิมัพนัธ์กบัผู้บรโิภค

โดยตรง รวมถงึความสามารถในการเขา้ถงึบรกิารหลงัการขายผ่านศูนยช์่วยเหลอื (help center) 

การรบัประกนัสนิคา้ ความประทบัใจจากระยะนี้จะดงึดูดให้ผูบ้รโิภคกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าและเพิม่

โอกาสพฒันาไปสู่ข ัน้ตอนต่อไปของการเดนิทางของผูบ้รโิภค 

          5. การสนับสนุน (Advocacy) คือการที่ผู้บริโภค หรือผู้ที่มีความผูกพันกับแบรนด์ 

แสดงออกถึงความชื่นชอบและเชื่อมัน่ในแบรนด์นัน้ ๆ โดยการบอกต่อถึงความประทบัใจและ

ประสบการณ์ด ีๆ แนะน าหรอืปกป้องแบรนด ์ทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑใ์หก้บัครอบครวัและคนรู้จกั 

การสนับสนุนแบรนดม์กัจะแชรป์ระสบการณ์ทีด่เีกีย่วกบัผลติภณัฑผ์่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การ

บอกปากต่อปาก ผ่านโซเชยีลมเีดยี หรอืรวีวิออนไลน์ การสนับสนุนนี้เกดิขึน้จากความพงึพอใจ

และความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ์ ซึง่ส่งผลใหแ้บรนดไ์ดร้บัความน่าเชื่อถอืและการรบัรู้

ที่ดีในวงกว้าง เมื่อผู้บริโภครู้สึกประทบัใจและเชื่อมัน่ในแบรนด์ ก็จะกลายเป็นผู้สนับสนุนที่

พรอ้มจะแชรป์ระสบการณ์เชงิบวกและแนะน าแบรนดใ์หก้บัผูอ้ื่น (Content Shifu, 2022) 

 

2.7 ข้อมูลของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

           POP MART คือร้านขายของเล่นของสะสมสญัชาติจีน ก่อตัง้ขึ้นในปี 2010 โดยคุณ 

Wang Ning มสี านักงานใหญ่ตัง้อยู่ในกรุงปักกิง่ มวีตัถุประสงคเ์พื่อจะท าเป็นรา้นขายของสะสม

แนว Pop Culture ทัว่ไป แต่ต่อมาผลติภณัฑ์ที่เป็นของเล่นและของสะสมนัน้ได้รบัความนิยม

มากเป็นพเิศษจนกลายเป็นผลติภณัฑห์ลกัของ POP MART ทีส่รา้งชื่อไปทัว่โลก จากแรกเริม่ที่

ขายของสะสมตามปกติ POP MART เริ่มเป็นกระแสจากไอเดียการปรบัเปลี่ยนรูปแบบการ

น าเสนอเป็นใหผู้้บรโิภคสามารถเลอืกกล่องสุ่มได้ นอกจากนี้การร่วมมอืกบัศลิปินหลายๆ คนก็

ท าให้สินค้าของ POP MART เป็นที่นิยมมากยิง่ขึ้น การได้สะสมผลิตภัณฑ์ของศิลปินที่ชอบ 

นอกจากการเลือกกล่องสุ่มจะเป็นที่น่าสนใจของ POP MART แล้ว การที่ผลิตภัณฑ์มีขาย

เฉพาะที่ POP MART และเป็น Collection collab กับศิลปินที่ตัวเองชื่นชอบ (Brand Inside, 

2024)  

            ธีรภัทร์ (2024) ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับวงการ Art Toy ว่า POP MART ได้

ขยายสาขาไปยงัประเทศต่าง ๆ ทัว่โลก ทัง้ในหา้งสรรพสนิคา้และผ่านช่องทางออนไลน์ ตัง้แต่ปี 

2019 เพื่อเพิม่โอกาสในการเขา้ถึงผู้บรโิภคและอ านวยความสะดวกในการซื้อสนิค้า นอกจากนี้ 

ยังใช้โซเชียลมีเดียอย่างมีประสิทธิภาพในการโปรโมตสินค้า  สร้างกระแส และสื่อสารกับ
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ผู้บรโิภค ซึ่งช่วยดงึดูดกลุ่มเป้าหมายและเสรมิสร้างการรบัรู้แบรนด์ได้อย่างดี ผลจากกลยุทธ์

เหล่านี้ ท าให้ในปี 2020 POP MART สามารถเขา้จดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยฮ์่องกง และมี

มูลค่าตลาดที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบัน POP MART ได้รบัความนิยมในระดบัสากล โดย

ขยายตลาดไปยงัหลายประเทศ และเปิดรา้นคา้ปลกีในเมอืงใหญ่ทัว่โลก นอกจากนี้ ยงัไดร้่วมมอื

กบัแบรนด์และศลิปินระดบัโลกในการออกคอลเล็กชนัพเิศษ ซึ่งช่วยเสรมิความแขง็แกร่งใหก้บั

แบรนดใ์นวงการ Art Toy 

2.7.1 คาแรคเตอรย์อดนิยมของ POP MART 

ตารางท่ี 2.1 คาแรคเตอรย์อดนิยมของ POP MART 

คาแรคเตอร ์ ลกัษณะ ศิลปิน การใช้งาน 

Molly 

เป็นเดก็ผูห้ญงิตาโตมี

เสน่หอ์นัเป็นเอกลกัษณ์ที่

รมิฝีปาก 

Kenny Wong ฟิกเกอร,์ พวงกุญแจ, กระเป๋า

,เคสโทรศพัท,์ สายชารจ์

โทรศพัท ์

Skullpanda 

เป็นหญงิสาวหน้าตาสดุ

น่ารกั สไตล์ไซเบอรพ์งัก์

มาจากนอกโลก 

Xiongmao ฟิกเกอร,์ พวงกุญแจ, กระเป๋า

,เคสโทรศพัท,์ สายชารจ์

โทรศพัท ์

Hirono 

เด็กหนุ่มที่สื่อถึงอารมณ์

ใหรู้ส้กึเศรา้ มคีวามหม่น 

Lang ฟิกเกอร,์ พวงกุญแจ, กระเป๋า

,เคสโทรศพัท,์ สายชารจ์

โทรศพัท ์

Dimoo 

เดก็ผูช้ายตวัน้อยตาโตสุด

น่ารกั มคีอนเซปต์เล่า

เรื่องถงึการเขา้ไปผจญภยั

ในโลกเหนอืจนิตนาการ 

แนวแฟนซ ีเอกลกัษณ์คอื

ทรงผมกอ้นเมฆ 

Ayan ฟิกเกอร,์ พวงกุญแจ, กระเป๋า

,เคสโทรศพัท,์ สายชารจ์

โทรศพัท ์
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คาแรคเตอร ์ ลกัษณะ ศิลปิน การใช้งาน 

Crybaby 

หญงิสาวทีม่หียดน ้าตาบน

ใบหน้าตลอดเวลา 

นิสา ศรคี าด ี ฟิกเกอร,์ พวงกุญแจ, กระเป๋า

,เคสโทรศพัท,์ สายชารจ์

โทรศพัท ์

Labubu 

ลกัษณะคลา้ยลงิ มหียูาว 

ฟันแหลม หน้าตาทะเลน้ 

สนุกสนาน 

Kasing Lung ฟิกเกอร,์ พวงกุญแจ, กระเป๋า

,เคสโทรศพัท,์ สายชารจ์

โทรศพัท ์

Zsiga 

เดก็ผูห้ญงิทีม่นีิสยัดือ้รัน้

และไรเ้ดยีงสา โดยมี

หนามทีป่ลายผมเป็น

เอกลกัษณ์ 

Dan Dan ฟิกเกอร ์

Pino Jelly 

เดก็ผูช้ายทีม่คีวามสดใส

และเกีย่วขอ้งกบัขนม

หวาน 

Yumi ฟิกเกอร ์

Kubo 

เดก็หนุ่มมาดนิ่ง แกร่ง

นอกออ่นใน และมเีสน่หท์ี่

ดงึดูดใจ 

BAO ฟิกเกอร ์

Sweet Bean 

เป็นเดก็หญงิอาย ุ2 ขวบ

ครึง่ ทีม่ตีากลมโตและ

บุคลกิสดใส เพือ่ปลุก

ความรูส้กึเดก็และความไร้

เดยีงสา 

Xue Chen ฟิกเกอร ์

Azura 

เป็นตวัแทนแห่งความ

อ่อนโยน ทีส่่งความสขุ

ใหก้บัผูท้ีก่ าลงัเศรา้  

Eryun ฟิกเกอร ์
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คาแรคเตอร ์ ลกัษณะ ศิลปิน การใช้งาน 

Hacipupu 

เป็นเดก็ผูช้ายตวันอ้ย 

ใบหน้าทีแ่สดงถงึความไร้

เดยีงสา และท่าทางที่

เรยีบรอ้ย 

Agee, Yep ฟิกเกอร,์ พวงกุญแจ, กระเป๋า

,เคสโทรศพัท,์ สายชารจ์

โทรศพัท ์

Nyota 

บุคลกิมนีสิยัขีอ้าย เกบ็ตวั 

และอ่อนไหวง่าย โดยมี

เพื่อนคู่ใจเป็นแมว 

 ฟิกเกอร ์

Pucky 

ลกัษณะเป็นภูตน้อยทีม่ี

รูปร่างน่ารกัและสสีนั

สดใส มกัสวมใส่ชุดทีม่ี

สสีนัและลวดลายทีเ่ป็น

เอกลกัษณ์ 

 ฟิกเกอร ์

Twinkle 

Twinkle 

มลีกัษณะเป็นดาวดวง

น้อยทีม่รีูปร่างน่ารกัและ

สสีนัสดใส 

Da Xin ฟิกเกอร,์ พวงกุญแจ, หมอน 

 

จากตารางที่ 2.1 แสดงให้เหน็ว่า คาแรคเตอร์ของ POP MART ไม่เพยีงแต่เป็นของสะสมที่มี

คุณค่า แต่ยงัสะทอ้นถงึความคดิสรา้งสรรคแ์ละความหลากหลายของแบรนดท์ี่มุ่งมัน่สร้างสรรค์

ผลงานทีม่เีอกลกัษณ์และน่าสนใจส าหรบันักสะสมทัว่โลก 
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2.7.2 บรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ ์

          ในระบบการจดัจ าหน่ายของ POP MART กล่องสุ่มหนึ่งชุด (Package) จะประกอบดว้ย

กล่องสุ่มทัง้หมด 12 กล่อง ซึง่ในแต่ละกล่องสุ่มจะม ีArt Toy หนึ่งชิน้ ดงัภาพที ่2.4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4 บรรจุภณัฑก์ล่องสุม่ 

ทีม่า: https://www.popmart.com/th (2025) 
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2.7.3 ตวัอย่างลกัษณะของผลิตภณัฑ์แต่ละคาแรคเตอร ์

            กล่องสุ่มของ POP MART จะประกอบด้วยคาแรคเตอร์จ านวน 12 ตวั ซึ่งแต่ละตวัมี

เอกลกัษณ์และเสน่หเ์ฉพาะทีแ่ตกต่างกนั ดงัภาพที ่2.5 

 

 

 

 

 

            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.5 ตวัอย่างลกัษณะของผลติภณัฑแ์ต่ละคาแรคเตอร ์

ทีม่า: https://www.popmart.com/th (2025) 
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2.7.4 คอลเลก็ชนัพิเศษในช่วงเทศกาล 

          POP MART ได้จดักิจกรรมและคอลเล็กชนัพเิศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เพื่อเสรมิสรา้ง

ประสบการณ์ทีน่่าตื่นเตน้ใหก้บันักสะสมและแฟนคลบั เช่น เทศกาลครสิต์มาส ดงัภาพที ่2.6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.6 คอลเลก็ชนัพเิศษในช่วงเทศกาล 

ทีม่า: https://www.popmart.com/th (2025) 
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2.7.5 ราคาของกล่องสุ่ม Art Toy ของ POP MART 

             ราคาของกล่องสุ่ม Art Toy ของ POP MART ขนาด 100% โดยทัว่ไปมรีาคาประมาณ 

350 ถงึ 800 บาท ซึง่ราคานี้ขึน้อยู่กบัประเภทของกล่องสุ่มและคาแรคเตอรท์ีร่วมอยู่ในกล่องนัน้ 

ๆ Art Toy ที่มคีวามนิยมและเป็นทีรู่้จกัมกัมรีาคาสูงกว่า Art Toy ที่มคีวามนิยมต ่ากว่า ในทาง

กลบักนั กล่องสุ่มขนาด 400% โดยทัว่ไปจะมรีาคาประมาณ 7,000 บาทขึ้นไป ซึ่งสะท้อนถึง

ความพเิศษและขนาดทีใ่หญ่กว่าของ Art Toy ในกลุ่มนี้ ส าหรบั Art Toy ขนาด 1000% มกัจะมี

การจ าหน่ายที่แตกต่างจากกล่องสุ่มขนาดเล็ก เนื่องจากผู้บรโิภคสามารถเลอืกคาแรคเตอรไ์ด้

ตามตอ้งการ แตกต่างจากระบบการสุ่มทีใ่ชใ้นกล่องสุ่มขนาดเลก็ Art Toy ขนาด 1000% มกัถูก

จ าหน่ายแยกเป็นตวั ๆ ซึ่งท าให้ผู้บรโิภคสามารถเลอืกซื้อตามความชอบส่วนตัว โดยมรีาคา

เริม่ตน้ทีป่ระมาณ 30,000 บาทขึน้ไป ดงัภาพที ่2.7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.7 ราคาของกล่องสุม่ Art Toy ของ POP MART 

ทีม่า: https://www.popmart.com/th (2025) 
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2.7.6 ช่องทางการจ าหน่าย POP MART 

        POP MART มีช่องทางการจัดจ าหน่ายในรูปแบบออฟไลน์ และออนไลน์ โดยมี

รายละเอยีดต่อไปนี้ 

          1. ออฟไลน์ แบ่งเป็น 

                   1.1 ร้าน POP MART มี 8 สาขา ได้แก่สาขา เซ็นทรัลเวิลด์, เทอร์มินอล 21 

อโศก, สยามเซ็นเตอร์, เซ็นทรลัลาดพร้าว, เซ็นทรลัเวสต์เกต, แฟชัน่ไอส์แลนด์, เมกาบางนา 

และซคีอนสแควร ์ศรนีครนิทร์ ดงัภาพที ่2.8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.8 POP MART สาขา Central World 

ทีม่า: THE STANDARD WEALTH (2023) 
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                   1.2 POP MART Roboshop (ตู้กดกล่องสุ่มอัตโนมตัิของ POP MART) มี 8 ตู้ 

ได้แก่ อาคารรสา ทู, สยามเซ็นเตอร์, เจซี มอลล์, เซ็นทรลัเวสต์เกต, แฟชัน่ไอส์แลนด์, เมกา

บางนา, คงิ เพาเวอร ์มหานคร, ซคีอนสแควร ์ศรนีครนิทร์ ดงัภาพที ่2.9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.9 POP MART Roboshop (ตูก้ดกลอ่งสุ่มอตัโนมตัขิอง POP MART) 

ทีม่า: Thaipublica (2023) 
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          2. ออนไลน์ แบ่งเป็น 

                    2.1 POP MART Official Online Store ดงัภาพที ่2.10 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.10 POP MART Official Online Store 

ทีม่า: https://www.popmart.com/th (2025) 

 

                    2.2 Marketplace ไดแ้ก่ Shopee และ Lazada ดงัภาพที ่2.11 และ ภาพที ่2.12 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.11 POP MART Official จาก Shopee 

ทีม่า: https://shopee.co.th/popmartofficial.th (2025) 
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ภาพท่ี 2.12 POP MART Official จาก Lazada 

ทีม่า: https://www.lazada.co.th (2025) 

 

            2.3 SocialMedia ไดแ้ก่ TikTok ดงัภาพที ่2.13 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.13 POP MART Official จาก TikTok 

ทีม่า: https://www.tiktok.com/@popmartth (2025) 
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2.7.7 ขัน้ตอนการสัง่ซ้ือ POP MART ออนไลน์ 

         1. เลอืกช่องทางการซื้อออนไลน์ 

• ผู้บรโิภคสามารถเลอืกซื้อ Art Toy ของ POP MART ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
เช่น เว็บไซต์อย่างเป็นทางการของ POP MART แอปพลิเคชนั POP MART 
แพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ เช่น Shopee, Lazada  

         2. สมคัรสมาชกิ (หากจ าเป็น) 

• หากเป็นการซื้อครัง้แรก อาจต้องสมคัรสมาชกิหรอืเขา้สู่ระบบบนเวบ็ไซต์หรือ
แอปพลเิคชนั 

• กรอกขอ้มูลทีจ่ าเป็น เช่น ชื่อ-นามสกุล อเีมล และเบอรโ์ทรศพัท์ 
3. เลอืกสนิคา้ 

• คน้หาสนิคา้ทีต่อ้งการ เช่น กล่องสุ่ม, Limited Edition หรอืสนิคา้โปรโมชัน่ 

• สามารถกรองสินค้าได้ตามประเภทของคาแรคเตอร์ (เช่น Molly, Dimoo, 
Skullpanda ฯลฯ) 

4. ตรวจสอบรายละเอยีดสนิคา้ 

• อ่านขอ้มูลสนิคา้ เช่น ราคาต่อชิน้ ขนาด และรายละเอยีดของ ผลติภณัฑ ์(หาก
เลอืก กล่องสุ่ม จะไม่สามารถเลอืกคาแรคเตอรไ์ด)้ 

• ตรวจสอบเงื่อนไข เช่น การคนืสนิคา้ หรอืของแถมในโปรโมชัน่ 

          5. เพิม่สนิคา้ในตะกรา้ 

• กดปุ่ ม “Add to Cart” หรอื “ใส่ในตะกรา้” 

• สามารถเลอืกเพิม่จ านวนสนิคา้ทีต่อ้งการซื้อ 

          6. ตรวจสอบรายการสนิคา้ในตะกรา้ 

• เขา้สู่หน้าตะกร้าสนิค้า (Cart) เพื่อตรวจสอบรายการสนิค้า ราคาสุทธ ิและค่า
จดัส่ง 

           7. กรอกทีอ่ยู่ส าหรบัการจดัส่ง 

• ระบุข้อมูลที่อยู่จดัส่งที่ถูกต้องครบถ้วน รวมถึงชื่อผู้รบั เบอร์โทรศัพท์ และ
รหสัไปรษณีย ์

           8. เลอืกวธิกีารช าระเงนิ  
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• มีหลายวิธี เช่น ช าระผ่านบัตรเครดิต/เดบิต ช าระผ่าน e-Wallet (เช่น True 
Money, Alipay, WeChat Pay) โอนเงนิผ่านบญัชธีนาคาร  

           9. ยนืยนัค าสัง่ซื้อ 

• ตรวจสอบรายละเอียดอีกครัง้ และกดปุ่ ม “Confirm Order” หรอื “ยนืยนัค าสัง่
ซื้อ” 

           10. รอรบัการแจง้เตอืนการสัง่ซื้อ 

• หลังจากยืนยนัค าสัง่ซื้อ จะมีอีเมลหรือข้อความแจ้งยืนยนัการสัง่ซื้อ พร้อม
หมายเลขตดิตามสนิคา้ (Tracking Number) 

           11. รอรบัสนิคา้ 

• สามารถตดิตามสถานะการจดัส่งผ่านระบบ Tracking 

• ระยะเวลาการจดัส่งขึน้อยู่กบัประเทศและช่องทางขนส่งทีเ่ลอืก 

 

2.8 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  อนาวลิ ภู่หรยิว์งศ์สุข (2564) ศกึษาเรื่อง คุณค่าทีร่บัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการบอกตอ่

ในการใช้บริการถ่ายภาพ โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้บรกิารถ่ายภาพ ทัง้เพศชาย หญิง 

อายุระหว่าง 21-35 ปี จ านวน 404 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ ระหว่าง 21-25 ปีการศกึษา

ระดบัปรญิญาตรรีายไดต้่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  และพบว่าส่วนใหญ่เลอืกใช้ใน

งานส าเรจ็การศกึษาเพยีงอย่างเดยีว ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าผลติภณัฑ์รวมของลูกคา้ทีส่่งผล

ต่อการบอกต่อในการใช้บริการ ถ่ายภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย คือ คุณค่าด้าน

ภาพลักษณ์ (Image Value) คุณค่าด้านบริการ (Service Value) และต้นทุนรวมของลูกค้า ที่

ส่งผลต่อการบอกต่อในการใชบ้รกิารถ่ายภาพของ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย คอื ดา้นตน้ทุนดา้น

แรงงาน พลังงาน (Energy Cost) ต้นทุนด้านจิตวิทยา (Psychic Cost) และต้นทุนด้านราคา 

(ตน้ทุนในรูปตวัเงนิ) (Monetary Price Cost) 

 ลกัษกิา มุกดากุล (2564) ศกึษาเรื่อง การศกึษาประสบการณ์ลูกคา้ และการรบัรูคุ้ณค่า

ในแบรนด ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า และการบอกต่อ ในธุรกิจแฟรนไชส์รา้นอาหารเครื่องดื่ม 

และขนมหวานแบรนด์สากลน าเขา้จากต่างประเทศ โดยมคีวามพงึพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปร

ส่งผ่าน  โดยในด้านปัจจัยประสบการณ์ลูกค้า  (Customer Experience) จะประเมินปัจจัย

ประสบการณ์ลูกค้าใน 4 ด้าน ได้แก่ ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Product Experience) 
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ประสบการณ์จากขัน้ตอนในการใหบ้รกิาร(Experience with Service Procedure) ประสบการณ์

จากสภาพแวดล้อม ในการซื้ อ สินค้ า  (Experience with Shopping Environment) และ

ประสบการณ์จากการใหบ้รกิารของพนักงาน (Experience with Staff Service) และจะประเมนิ

การรบัรูคุ้ณค่าใน 3 มติ ิตามแนวคดิการรบัรูคุ้ณค่าแบบหลายมติิ (Multidimension Model) และ

ทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (Theory Of Consumption Values) ซึ่ง ประกอบไปด้วย คุณค่า

ดา้นการใชง้าน (Functional Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) และคุณค่าทางสงัคม 

(Social Value) โดยทา้การศกึษาในกลุ่มประชากรชาวไทยทีม่ปีระสบการณ์ในการซื้อหรอืเขา้รบั

บรกิารในร้านแฟรนไชส์อาหาร เครื่องดื่ม หรอืขนมหวานแบรนด์สากลน้าเขา้จากต่างประเทศ 

อย่างน้อย 1 ครัง้ ในระยะเวลา 6 เดือน จ้านวน 380 คน จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้าน

ประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นประสบการณ์จากผลติภณัฑ์ ประสบการณ์จากสภาพแวดลอ้มในการ

ซื้อสนิคา้ และประสบการณ์จากการใหบ้รกิารของพนักงาน และปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าในด้าน

คุณค่าดา้นการใชง้าน และคุณค่าทางอารมณ์ ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ อกีทัง้ ความพงึ

พอใจของลูกค้ายงัส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า  และการบอกต่อในธุรกิจแฟรนไชส์ร้านอาหาร 

เครื่องดื่ม และขนมหวานแบรนดส์ากลน าเขา้จากต่างประเทศ  

 ณิชาภา จงประกายทอง (2563) ศึกษาเรื่อง การบอกต่อแบบปากต่อปากและปัจจยั

ด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมแคลเซียมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคอื ผู้ที่เคยซื้อผลติภณัฑ์เสรมิแคลเซยีมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทีม่อีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็ต่อ

การบอกต่อแบบปากต่อปากของผู้บรโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัการบอกต่อมาก ส่วนปัจจยัด้าน

ผลติภณัฑ์เสรมิแคลเซียมอยู่ในระดบัดีนอกจากนี้ปัจจยัด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากของ

ผู้บรโิภค ได้แก่ ด้านปรมิาณ ด้านคุณภาพ และ ด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิแคลเซยีมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรดงักล่าวส่งผลรอ้ยละ 

50.8 อย่างมนีัยทางสถิตทิี่ 0.05 ส่วนปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ของผลติภณัฑเ์สรมิแคลเซียม ไดแ้ก่ 

ด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ด้านตราผลิตภัณฑ์ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์และ ด้านบริการ

สนับสนุนผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมแคลเซียมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรดงักล่าวส่งผลรอ้ยละ 67.9 อย่างมนีัยทางสถติทิี ่0.01 

 นิภาพร ชุ่มแจ่ม (2561) ศึกษาเรื่อง การศึกษาเรื่องความพงึพอใจของผู้บรโิภคด้าน

ปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อการซื้อผลติภณัฑ์โลโบซ ้าผ่านช่องทางออนไลน์และการบอกต่อ
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ขาวสารของผลติภณัฑ์โลโบสู่ผู้บรโิภครายอื่น กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 

ตัวอย่าง พบว่าปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการตัดสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑโ์ลโบผ่านไลน์เรยีงตามความส าคญั ไดแ้ก่ ผลติภณัฑท์ีม่คีวามหลากหลายและครบทกุ

รายการ การระบุราคาที่ชดัเจน ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่สามารถสัง่ซื้อได้ตลอดเวลา การ

ส่งเสริมการตลาดด้วยโปรโมชัน่ เช่น ซื้อ 1 แถม 1 หรือแถมของสมนาคุณ กระบวนการที่มี

ตัวเลือกการช าระเงินที่หลากหลาย การสื่อสารขอ้มูลเกี่ยวกบัวนัหยุด ข้อมูลผลิตภัณฑ์ และ

โปรโมชัน่อย่างเป็นระยะ ความปลอดภยัและการรบัประกนัในกรณีที่ส่งผดิพลาดหรอืเกิดความ

เสยีหาย และการใหบ้รกิารส่วนบุคคลดว้ยการตอบกลบัของพนักงานทีร่วดเรว็ภายใน 24 ชัว่โมง 

และปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการบอกต่อข่าวสารของผลิตภัณฑ์โลโบสู่ผู้บริโภครายอื่น 

ได้แก่ ผลติภณัฑ์ที่มคีวามหลากหลายและครบทุกรายการ ราคาที่ระบุชดัเจน ช่องทางการจดั

จ าหน่ายที่มคีวามน่าเชื่อถือ การส่งเสรมิการตลาดด้วยโปรโมชัน่ เช่น ซื้อ 1 แถม 1 หรอืแถม

ของสมนาคุณ กระบวนการที่มรีะบบยนืยนัการช าระเงนิและแจ้งสถานะการจดัส่ง การสื่อสาร

ขอ้มูลทีใ่หเ้กรด็ความรูแ้ละวธิที าอาหารอย่างครบถว้น การจดัส่งสนิคา้ทีไ่ดม้าตรฐาน ปลอดภยั 

และตรงต่อเวลา และการให้บรกิารส่วนบุคคลที่พนักงานสามารถใหข้อ้มูลรายละเอยีดที่ชดัเจน

แก่ลูกคา้ 

ธญัญพทัธ์ ทรงสุข (2560) ศกึษาเรื่อง อิทธพิลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่

รบัรูด้า้นราคา คุณภาพการใหบ้รกิารต่อความพงึพอใจ คุณภาพความสมัพนัธ ์ความผูกพนั และ

การบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจ ัยใช้ระเบียบวิธีการ

ศึกษาวิจยัเชิงปริมาณโดยท าการวิจยัเชิงประจกัษ์ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลลจากลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 465 คน ผล

การศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคลองกับข้อมูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี นอกจากนี้

ผลการวจิยัยงัพบว่า 

1) คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ 
2) คุณค่าทีร่บัรูด้า้นราคามอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ 
3) คุณภาพการใหบ้รกิารมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ 
4) คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธข์องลูกคา้ 
5) คุณค่าทีร่บัรูด้า้นราคามอีทิธพิลทางบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธข์องลูกคา้ 
6) คุณภาพการใหบ้รกิารมอีทิธพิลทางบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธข์องลูกคา้ 
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7) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธข์องลูกคา้ 
8) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ 
9) คุณภาพความสมัพนัธม์อีทิธพิลทางบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ 
10)  ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกคา้ 
11)  คุณภาพความสมัพนัธม์อีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกคา้ 
12)  ความผูกพนัมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกคา้ 

 ผลจากการวจิยัมขีอ้เสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการขายคอนมเินียมในเขตกรงเทพมหานคร 

ควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ เพื่อ

ส่งผลใหเ้กดิความพงึพอใจ คุณภาพความสมัพนัธ์ ความผูกพนั และการบอกต่อทีเ่พิม่ขึน้ 

 ณัฐณิชา ฮูไซนี (2561) ศกึษาเรื่อง การศกึษาอิทธพิลของคุณภาพประสบการณ์และ

การรบัรู้คุณค่าทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของผูร้บับรกิารโรงแรมบูติค โดยมผีู้ให้ความร่วมมอืใน

การเก็บแบบสอบถามและสามารถน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ต่อได้จ านวน 410 ชุด แบ่ง

ออกเป็น เพศหญงิ จ านวน 252 คน เพศชายจ านวน 158 คน จากการวเิคราะหพ์บว่า บปัจจยัที่

ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารโรงแรมบูติคอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ โดยมีทัง้สิ้น 5 

ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านประสบการณ์ในขณะที่รบับริการ (เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพงึ

พอใจสงูทีสุ่ด) ประสบการณ์ของผลติภณัฑ ์คุณค่าทางสงัคม คุณค่าราคา และคุณค่าการใช้งาน 

ในขณะที่ปัจจยัด้านความสบายใจจากการได้รบับริการไม่  ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้

บรกิาร ซึ่งขดัแย้งกบัหลายงานวจิยั ขณะที่กลุ่มปัจจยัการรบัรู้คุณค่า พบว่า ปัจจยัด้านการใช้

งานเป็นปัจจยัที่มอีิทธพิลสูงที่สุดในกลุ่มการรบัรู้คุณค่า ถึงแม้ว่าโรงแรมบูติคนัน้จะเน้นที่การ

ออกแบบทีแ่ตกต่าง มเีอกลกัษณ์ เน้นตอบสนองไลฟ์สไตล์ ทีแ่ตกต่างของผูเ้ขา้พกั ในปัจจยัดา้น

ราคา โรงแรมบูตคิส่วนใหญ่มรีาคาสงู ดงันัน้ผูใ้ชบ้รกิารยนิดทีีจ่ะยอมจ่าย ส าหรบัปัจจยัทางดา้น

สงัคมมีหลายองค์ประกอบเขา้มาเกี่ยวขอ้งด้วย ทัง้ปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายใน ส าหรบั 

ปัจจยัภายนอกมาจากการใช้บริการโรงแรมบูติค ซึ่งเปรียบเสมือนสินค้าฟุ่มเฟือย จึงท าให้

ผูร้บับรกิาร รูส้กึไดร้บัการยอมรบัจากสงัคม ในขณะทีปั่จจยัภายในจะเป็นเรื่องคุณค่าของตน สิง่

ทีต่นใหค้วามส าคญั ซึง่ในปัจจุบนัพบว่า สงัคมไทยใหค้วามส าคญักบัทัง้สิง่ของทีต่นใช ้บรกิารที่

ตนได้รบัและยงัให้ ความส าคญักบัความเป็นปัจเจกชน (Individualism) มากยิง่ขึ้น จงึส่งผลให้

ปัจจยัดา้นสงัคมเป็นปัจจยั ทีส่่งผลต่อความพงึพอใจ 
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 ณัฐฌา เสรวีฒันา (2563) ศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คุณภาพการบรกิาร และ

คุณค่าตราสินค้าที่มอีิทธพิลต่อความภกัดีและการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน มาร์ค 

มิลค์แลนด์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในการวิจยัเป็นผู้บรโิภค 

ผลติภณัฑร์า้นไทย-เดนมารค์ จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 18-25 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตรี รายได้ 

เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001 – 30,000 บาท อาชพีธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ ผลจากการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสนิค้า มอีิทธพิลต่อความภกัดตี่อตราสนิค้า นอกจากนี้คุณค่าตรา

สนิค้าและความภกัดตี่อตราสนิค้า มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ ร้านไทย-เดนมาร์ค 

มลิคแ์ลนดอ์ย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ยกเวน้ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ คุณภาพการบรกิาร มบีางตวั

แปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีและด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ร้านไทยเดนมาร์ค มิลค์

แลนด ์เนื่องจากรา้นไทย-เดนมารค์ มลิคแ์ลนดจ์ุดเด่นของตราสนิคา้ใหเ้กดิการรบัรู้ ต่อผูบ้รโิภค

ยงัไม่เป็นทีรู่จ้กัทีพ่อจะเป็นแรงกระตุน้ใหเ้กดิการตดัสนิใจและการสร้างความภกัดตี่อ ตราสนิคา้

ของผูบ้รโิภคได ้

 กุลปริยา ยอดมูลคลี (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสะสมตุ๊กตา

ไอดอล เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัและคุณลกัษณะเฉพาะของตุ๊กตา

ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการสะสม ตุ๊กตาไอดอล ในประเทศไทย ซึง่จากผลการวจิยัสามารถสรุปได้

ว่า ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุที ่แตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ

สะสมตุ๊กตาไอดอล ส่วนปัจจยัทางดา้นส่วนประสม ทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

ในการสะสมตุ๊กตาไอดอล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิ ทางการตลาด โดยเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อการสะสมตุ๊กตาไอดอลมากที่สุด รองลงมาคอืปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ และปัจจยัทางดา้นสงัคม 

ไดแ้ก่ ความตอ้งการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มอา้งองิและการท าตาม คนส่วนมากมคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมในการสะสมตุ๊กตาไอดอลของนักสะสมตุ๊กตาไอดอลเช่นกนั 

 ชลิดา วรหิรญั (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัทางจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของนัก

สะสมดไีซน์เนอรท์อย โดยการศกึษาครัง้นี้เป็นการศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นนัก

สะสมดีไซน์เนอร์ทอย จ านวน 400 ตัวอย่าง จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า นักสะสม

ดไีซน์เนอรท์อยทีม่ปัีจจยัดา้นคณุลกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนั ในดา้นอายุ อาชพี รายได ้และ 

สายอาชพีหรอืสายการเรยีน จะมพีฤติกรรมในการสะสมดไีซน์เนอร์ทอยทีแ่ตกต่างกนั และยงั

พบว่า ปัจจยัทางจติวทิยามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของนักสะสมดไีซน์เนอรท์อย ซึง่ไดแ้ก่ 1)
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ความตอ้งการเกง็ก าไรและลงทุนทางเศรษฐกจิ, การท าตามตน้แบบ, การหลบเลีย่งความเครยีด, 

ความรู้สกึภาคภูมใิจ และทศันคติเชงิบวก มคีวามสมัพนัธ์กบัความกระตือรอืร้นในการแสวงหา

คอลเล็กชนั 2)การท าตามต้นแบบ, ทศันคติเชงิบวก และความต้องการในขณะที่สถานะ ทาง

การเงินไม่พร้อม มีความสมัพนัธ์กบัความต้องการครอบครอง 3)ความต้องการเก็งก าไรและ

ลงทุนทางเศรษฐกิจ , ความรู้สึกภาคภูมิใจ และทัศนคติเชิงบวก มีความสัมพันธ์กับความ

จงรกัภกัด ี4)ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม, ความรู้สกึภาคภูมใิจ, ทศันคติเชงิบวก และ

ความต้องการในวยัเด็กที่ไม่ถูกตอบสนอง มคีวามสมัพนัธ์กบัการบอกต่อในเชงิบวก 5)ความ

ต้องการเก็งก าไรและลงทุนทางเศรษฐกิจ, ความต้องการความเป็นเอกลกัษณ์, การหลบเลี่ยง

ความเครยีด, ทศันคตเิชงิบวก และความตอ้งการในวยัเดก็ทีไ่ม่ถูกตอบสนอง มคีวามสมัพนัธก์บั

ความตัง้ใจในการซื้อ 6)ความต้องการเก็งก าไรและลงทุนทางเศรษฐกิจ, ความต้องการแสดง

ภาพลกัษณ์และรสนิยม, การหลบเลีย่งความเครยีด และทศันคตเิชงิบวก มคีวามสมัพนัธก์บัการ

เสพติดการซื้อ และนอกจากนี้ย ังพบว่าสภาพเศรษฐกิจ , ความหายาก และ ชื่อเสียงของ

ดไีซน์เนอร์ ทอยและความนิยมของศลิปินผู้ออกแบบ เป็นตวัแปรก ากบัความสมัพนัธ์ระหว่าง

ปัจจยัทางจติวทิยากบัพฤตกิรรมในการสะสมดไีซน์เนอรท์อยทัง้ในเชงิบวกและในเชงิลบอกีดว้ย 
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บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

 

 การศกึษางานวจิยัเรื่อง คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) 

โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามล าดบั ดงันี้ 

  3.1 วธิกีารศกึษาวจิยั 

  3.2 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา 

  3.3 กลุ่มตวัอย่าง 

  3.4 การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

  3.5 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

  3.6 การตรวจสอบเครื่องมอืวจิยั 

  3.7 แหล่งทีม่าของขอ้มูล 

  3.8 การวเิคราะหข์อ้มูล 

 

3.1 วิธีการศึกษาวิจยั 

 เพื่อใหก้ารศกึษาวจิยัเรื่อง “คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART” ตรงตามวตัถุประสงค์ในงานวจิยันี้ ผูว้จิยัจงึ

ใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมแีบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลที่สามารถน ามาแปลค่าการวดั

เป็นตวัเลขได ้แลว้น ามาวเิคราะห์และน าเสนอขอ้มูลตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 

3.2 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ประชากรทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูอ้าศยัอยู่ในจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร และเป็นผูบ้รโิภคทีม่กีารซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART
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3.3 กลุ่มตวัอย่าง 

 ในงานวจิยันี้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายคอื กลุ่มตวัอย่างประชากรที่อาศยัอยู่ในในจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีม่กีารซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART ซึ่งไม่

สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู ้วจิยัจงึเลอืกใช้การค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

ด้วยระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และมคีวามคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตวัอย่างได้ ร้อยละ 5 

สามารถค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ได้ดงันี้ 

   

   n = 
P(1−P)Z2

d2  

โดยที ่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

 Z = ระดบัความเชื่อมัน่ (ก าหนดใหเ้ท่ากบั รอ้ยละ 95) 

 P = สดัส่วนประชากรทีก่ าหนดจะสุ่ม 

 d = ค่าความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตวัอย่างทีย่อมรบัได ้(ก าหนดใหเ้ท่ากบัรอ้ยละ 5) 

  เมื่อแทนค่าจะไดด้งันี้ 

   n = 
0.5(1-0.5)1.962

0.052  

   n = 384.16 

   n = 385 

  จากการค านวณกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรอย่างแท้จริง ณ ระดบัความ

เชื่อมัน่ที ่95 งานวจิยัครัง้นี้ ใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง 

 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีไ่ดจ้ากการค านวณเท่ากบั 385 ตวัอย่าง ทัง้นี้เพื่อป้องกนัความ

คลาดเคลื่อนจากการเก็บตวัอย่าง และเพื่อให้ผลการวจิยัมคีวามน่าเชื่อถือยิง่ขึ้น ผู้วจิยัจงึเพิม่

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจาก 385 ตวัอย่าง เป็น 400 ตวัอย่าง ซึ่งผู้วจิยัไดเ้ลอืกกลุ่มตวัอย่างโดย

ใช้หลักการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ในการเลือกตัวแทนที่ใช้ตอบ

แบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี้ เพื่อให้สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของการศกึษาวจิยั โดยเลอืก

เก็บตัวอย่ า ง เฉพาะผู้บริโภคสินค้าผลิตภัณฑ์  Art Toy ของ  POP MART ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร เพื่อท าการตอบแบบสอบถามจนครบจ านวน 400 ชุด
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3.4 การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 การวจิยัครัง้นี้ ท าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) ทีส่รา้งขึน้จาก Google Forms ซึง่ผูว้จิยัไดแ้จกแบบสอบถาม

ด้วยการส่งลงิก์ขอ้มูล หรอืรหสัควิอาร์ (QR Code) ด้วยตนเองให้กบักลุ่มตวัอย่างผ่านช่องทาง 

Line, Facebook เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลครบถว้นตามจ านวนทีต่อ้งการ  

 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 ในการสรา้งเครื่องมอื ผูว้จิยัไดด้ าเนินการดงันี้ 

1. ท าการศึกษาทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกบัคุณค่าและประสบการณ์ของ
ผู้บรโิภค ทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกบัการร่วมสร้างประสบการณ์และการเดนิทางของผู้บริโภค 
บทความวชิาการ ขอ้มูลของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง โดย
พจิารณาถงึรายละเอยีดต่าง ๆ เป็นกรอบแนวคดิในการท าวจิยัเพื่อสรา้งแบบสอบถาม 

2. สรา้งแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มูลพืน้ฐานผูบ้รโิภคผลติภณัฑ ์Art Toy ของ 
POP MART ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะ
แบบสอบถามแบบรายการ (Check List) แบบสอบถามเกีย่วกบัคุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภค
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART ได้แก่ คุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ Art Toy การใช้งานของผลิตภัณฑ์ Art Toy ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ Art Toy และ
ภาพลกัษณ์ตรา POP MART คุณค่าด้านอตัลกัษณ์ คุณค่าด้านสถานะทางสงัคม ด้านประสบการณ์
ของผู้บริโภคที่มีต่อ ผลิตภัณฑ์ Art Toy การซื้อและการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ Art Toy ของPOP 
MART ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตรวดัของลเิคิร์ท (Likert Scale) เพื่อใช้เป็นเครื่องมือ
ส าหรบัการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3. น าแบบสอบถามที่ผู้วจิยัได้พฒันาขึน้ น าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษาเพื่อ
พิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง และปรบัปรุงตามข้อเสนอแนะเพิ่มเติม และให้ผู้เชี่ยวชาญ
ทดสอบความตรงของเนื้อหาของแบบสอบถาม จากนัน้น าแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูล 30 ชุด 
เพื่อทดสอบหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามแลว้จงึน าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มูลจรงิ 
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 3.5 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 ผู้วจิยัได้สร้างเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูลโดยสร้างขึน้จากการสงัเคราะหข์อ้มูลทีไ่ดจ้าก

การทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อใหค้รอบคลุมและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์

ของการวจิยั โดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดงันี้  

  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทัว่ไป โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม

เลอืกตอบไดเ้พยีงค าตอบเดยีว จ านวน 5 ขอ้หลกั ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน ลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบรายการ (Check List) เพื่อใชว้เิคราะหข์อ้มูลพืน้ฐานของ

ผูบ้รโิภคผลติภณัฑ ์Art Toy ทีท่ าแบบสอบถาม 

  ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกบัด้านผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

1) คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART จ านวน  6 ขอ้ 

2) การใชง้านของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART จ านวน  4 ขอ้ 

3) ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART จ านวน  6 ขอ้ 

  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัด้านคุณค่าของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART 

  1) คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์  จ านวน  5 ขอ้ 

  2) คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม   จ านวน 5 ขอ้ 

                    ส่วนท่ี 4  ด้านประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่มตี่อผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART มจี านวน 5 ขอ้หลกั  

                   ส่วนท่ี 5 การซื้อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART  มจี านวน 5 ขอ้หลกั  

                   ส่วนท่ี 6 การสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART มจี านวน 5 ขอ้หลกั 

เพื่อประเมนิระดบัความคดิเหน็ในแต่ละด้านของส่วนที ่2 ถึง ส่วนที่ 6 ผู้ตอบแบบสอบถามชนิด

ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตามมาตรวดัของลเิคริท์ (Likert 

scale) โดยใหค้่าคะแนนประเมนิ ดงันี้ 

ระดบั 5 หมายถงึ  เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

ระดบั 4 หมายถงึ  เหน็ดว้ย 

ระดบั 3 หมายถงึ  ไม่แน่ใจ 

ระดบั 2 หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ย 

                               ระดบั 1 หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
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                   ในการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนที ่2 ถึง ส่วนที่ 6 จะใช้เกณฑ์เฉลีย่

ในแต่ละระดบัชัน้โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2560) 

ดงันี้ 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = (คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด) 

          จ านวนชัน้ 

แทนค่า ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  (5 - 1) 

          5 

      =    0.8 

ก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดบัปัจจัยที่ส่งผลต่อทักษะความเข้าใจและใช้เทคโนโลยี 

(Digital Literacy) ดงันี้ 

       คะแนนเฉลีย่   1.00 – 1.80   มรีะดบัไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

      คะแนนเฉลีย่    1.81 – 2.60   มรีะดบัไม่เหน็ดว้ย 

       คะแนนเฉลีย่    2.61 – 3.40   มรีะดบัไม่แน่ใจ 

      คะแนนเฉลีย่    3.41 – 4.20   มรีะดบัเหน็ดว้ย 

      คะแนนเฉลีย่    4.21 – 5.00   มรีะดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

  ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเพิม่เติม ข้อเสนอแนะ ส าหรบั

คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน ART TOY 

ของ POP MART มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Questions) เพื่อให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความคดิเหน็เพิม่เตมิ  

 

3.6 การตรวจสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตรวจสอบเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 

 1. ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารทางวชิาการ และงานวจิยัต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง 

 2. ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ

งานวจิยั เพื่อน ามาสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมเนื้อหาของกรอบแนวคดิทีต่้องการจะศกึษา 
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ลกัษณะของค าถามค าตอบเพื่อใหผู้ท้ีต่อบแบบสอบถามเขา้ใจไดง้่าย โดยมอีาจารยท์ีป่รกึษาเป็น

ผูต้รวจสอบ และใหค้ าแนะน า จากนัน้น ามาแกไ้ขปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะ 

 3. ผู้วิจยัท าการตรวจสอบความถูกต้องของเครื่องมอืที่ใช้ในการวิจยัโดยการน า

แบบสอบถามทีป่รบัปรุงแกไ้ขแลว้มาทดสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) โดยใชก้าร

วเิคราะหด์ชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ในการพจิารณาเนื้อหา

ของขอ้ค าถามแต่ละขอ้ว่า ภาษาทีใ่ชใ้นแบบสอบถามเป็นอย่างไร เนื้อหาของขอ้ค าถามวดัไดต้รง

ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการจะวดัหรือไม่นัน้ ผู้วิจยัได้ขอความอนุเคราะห์ผู้ทรงคุณวุฒิ

จ านวน 3 ท่าน (ดงัรายนามในภาคผนวก ข) ซึ่งเป็นผู้มคีวามเชี่ยวชาญเกี่ยวกบัด้านการวิจยั 

ด้านการบรหิารธุรกิจ และองค์ความรู้ต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัผู้วจิยัศกึษา โดยจดัท าหนังสอืจาก

หลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑติเพื่อแต่งตัง้ผู้ทรงคุณวุฒติรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหาก่อน

น าไปทดลองใช้ (Try-out) ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิได้น านิยามศัพท์ นิยามเชิงปฏิบัติการ และ

วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยมาพิจารณาความสอดคล้องกับข้อค าถามพร้อมกรอกผล

พจิารณา โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 

 ให ้ +1 เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา 

 ให ้   0 เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา 

 ให ้ -1 เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา 

 จากนัน้น าผลของผูท้รงคุณวุฒแิต่ละท่านมารวมกนัค านวณหาความตรงเชงิเนื้อหา 

ซึ่งค านวณจากความสอดคล้องระหว่างตวัแปรที่ต้องการวดักบัขอ้ค าถามทีส่ร้างขึ้น ดชันีความ

สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามและวตัถุประสงค ์ (Rovinelli and Hambleton, 1977) มสีตูรค านวณ

ดงันี้ 

    IOC  =   
ΣR

n
 

   เมื่อ IOC =   ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์

    R =   คะแนนความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิ

    n  =   จ านวนผูเ้ชีย่วชาญทัง้หมด 

 การค านวณหาค่า IOC แต่ละขอ้ค าถามในแบบสอบถาม วดัจากค่าเฉลีย่และเกณฑ์ที่

ยอมรบัไดจ้ะตอ้งสงูกว่า 0.50 (Fornell and Larcher, 1981) มเีกณฑป์ระเมนิผลค่าดชันี IOC ดงันี้ 
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  1. ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC ตัง้แต่ 0.50 – 1.00 มคี่าความตรงผ่านเกณฑ ์สามารถ

น าไปใชใ้นการทดสอบก่อนการใชง้านได้ 

   2. ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ ์ตอ้งปรบัปรุงแกไ้ข 

ขอ้ค าถามส าหรบัการวจิยัก่อนการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งมทีัง้หมดจ านวน 46 ขอ้ 

ซึง่หลงัจากประเมนิค่า IOC แลว้ พบว่า ขอ้ค าถามทุกขอ้มคี่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67–1.00 แสดงว่า

มคี่าความตรงผ่านเกณฑ ์ขอ้ค าถามสามารถวดัไดต้รงกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั  

     3. ผูว้จิยัไดด้ าเนินการปรบัปรุงแกไ้ขขอ้ค าถาม ความเหมาะสมของการใชภ้าษา 

และความถูกต้องครบถ้วนของแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒ ิโดยไม่มกีารตดั

ขอ้ค าถามใดจากแบบสอบถาม 

     4. ผู้วิจ ัยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มที่

ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ตัวอย่าง เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของ

แบบสอบถามในแต่ละข้อค าถามของตัวแปรแต่ละตัวว่ามีความสอดคล้องภายใน (Internal 

consistency) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา (α - Coefficient) ในการประเมินความสอดคล้อง

ภายใน ทัง้นี้ ความเชื่อมัน่อยู่ ในระดับที่ยอมรบัได้ถ้าตัวชี้ว ัดเหล่านี้มีค่าสมัประสิทธิแ์อลฟา

ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ตัง้แต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair et al., 2014) มสีมการ 

ดงันี้ 

    α = 
n

n−1
[1 −

ΣSi
2

St
2 ] 

   โดย α คอื สมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ 

    n คอื จ านวนขอ้ 

    Si
2 คอื คะแนนความแปรปรวนของรายการแต่ละขอ้ 

    St
2 คอื คะแนนความแปรปรวนของทัง้ฉบบั 

     5. ท าการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่  (Reliability) จากการเก็บข้อมูลจาก

แบบสอบถามส าหรบัทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป SPSS for 

Windows ผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ของขอ้ค าถามในแต่ละตวัแปร ดงัตารางที ่3.1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของขอ้ค าถาม 

ตวัแปร ขอ้ค าถาม 
Cronbach’s 

Alpha 

ด้านผลติภณัฑ์  10 ขอ้ 0.77 

ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์  6 ขอ้ 0.76 

ดา้นคุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บั 10 ขอ้ 0.95 

ดา้นประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บั 5 ขอ้ 0.89 

การซื้อ  5 ขอ้ 0.88 

การสนับสนุน  5 ขอ้ 0.94 

รวม 41 ข้อ 0.97 

จากตารางที ่3.1 เมื่อพจิารณาผลการตรวจสอบความเชื่อมัน่ พบว่า มคี่า Cronbach’s alpha 

ของแต่ละตัวแปรตัง้แต่ 0.76 ถึง 0.95 และมีค่า Cronbach’s alpha ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

เท่ากบั 0.97 ผูว้จิยัจงึสรุปไดว้่า แบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่อยู่ในระดบัสงูกว่าเกณฑท์ีก่ าหนด 

สามารถน าไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างจรงิในขัน้ตอนต่อไปได ้

 

3.7 แหล่งท่ีมาของข้อมูล 

ผูว้จิยัไดท้ าการเกบ็ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล ดงันี้  

 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิเป็นขอ้มูลที่ผู้วจิยัท าการรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 

จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยเกบ็รวบรวมขอ้มูลตัง้แต่เดอืนมกราคม ถงึเดอืนมนีาคม 2568 

 

3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อท าการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามไดค้รบถ้วนตามจ านวนของกลุ่มตวัอย่างที่ก าหนดแล้ว 

ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามทีต่อบแลว้ทัง้หมด 400 ชุด มาด าเนินการ ดงัต่อไปนี้ 

 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผู้วจิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ว่ามี

ขอ้มูลขาดหาย (Missing Data) หรอืไม่ 

 2. การแปลงไฟล์ (Coding) ผู้วจิยัได้ท าการแปลงไฟล์จากแบบสอบถาม Google form 

โดยการดาวน์โหลดแบบสอบถามที่สมบูรณจาก Google form แล้วบันทึกเป็นไฟล์ Microsoft 
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Excel (.xlxs) หลังจากนัน้ท าการน าเข้าข้อมูล ( Import Data) เข้าไปยังโปรแกรมทางสถิติ

ส าเรจ็รูป SPSS 

 3. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) ผู้วจิยัน าขอ้มูลที่ไดแ้ปลงไฟล์เรยีบร้อยแล้ว มา

ท าการประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป SPSS เพื่อค านวณค่าทางสถิติ

ต่างๆ น าผลที่ได้มาอภิปรายและสรุปผลการวิจยัต่อไป โดยสถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูล มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

 

             3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ส าหรบัการอธบิายลกัษณะของ

ตวัแปรต่างๆ โดยการน าเสนอในรูปแบบตารางและแผนภูม ิประกอบการแปลความหมายเชงิ

บรรยาย ไดแ้ก่ 

1) วิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ Art Toy ได้แก่ เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถิติที่ใช้ คอื ความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ 

(Percentage) 

  2) วเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็ของปัจจยัด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์Art 

Toy ด้านคุณค่าของผลติภณัฑ์ Art Toy ด้านประสบการณ์ของผู้บรโิภค สถิติที่ใช้ คอื ค่าเฉลีย่ 

(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3) วเิคราะหร์ะดบัการซื้อ และ การสนับสนุน สถติทิีใ่ช ้คอื ค่าเฉลีย่ (Mean) และ

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

 3.8.2 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ส าหรับวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใชส้ตูรดงันี้  

   Yi =  β0 + β1xj1+. … + βpxjp + ei 

โดยที ่  Y  แทน ตวัแปรตาม 
     X  แทน ตวัแปรอสิระตวัที ่1 

       β0 แทน ค่าคงที ่(Constant) 

       εi   แทน ความคลาดเคลื่อนทีเ่กดิขึน้ 

ความหมายของผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากโปรแกรมส าเรจ็รูปเพื่องานวจิยั มดีงันี้ 

                 R   แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณ  
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                 R Square (R2) แทน ค่าประสทิธภิาพในการพยากรณ์ ซึง่จะแสดงอทิธพิลของตวั

แปรอสิระทีม่ตี่อตวัแปรตาม 

                 Adjusted R Square (Adjusted R2) แทน ค่า R Square ที่มกีารปรบัแก้ให้เหมาะสม 

เมื่อขอ้มูลทีใ่ชม้จี านวนน้อยและตวัแปรอสิระมจี านวนมาก 

                 Standard Error (S.E.) แทน ค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ตวัแปร
ตามด้วยตวัแปรอสิระ 
        Beta (β) แทน ค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน ส าหรบัสรา้ง
สมการพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนมาตรฐาน จากค่า Beta สามารถบอกได้ว่าตวัแปรอิสระ
ใด มผีลหรอืมคี่าอทิธพิลต่อตวัแปรตามมากหรอืน้อยกว่ากนั ถ้า Beta ของตวัแปรอิสระใดมคี่า
มาก แสดงว่าตวัแปรอสิระนัน้จะมอีทิธพิลต่อตวัแปรตามมาก 
        F แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาการแจกแจงแบบเอฟ (F-distribution) 
                 Sig. แทน ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ

 

           ทดสอบเง่ือนไขเบื่องต้นในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหคุณู 

              ผูว้จิยัจะท าการตรวจสอบเงื่อนไขเบื้องตน้ของการวเิคราะหด์ว้ยวธิทีางสถตินิี้  

เพื่อใหไ้ดผ้ลของการพยากรณ์ทีเ่ชื่อถอืได ้ดงัต่อไปนี้ 

                    เงื่อนไขที่ 1 ทดสอบ Multicollinearity การตรวจสอบความสัมพันธ์กันเอง

ภายใน ของตวัแปรตน้ จนคาดว่าจะเป็นตวัแปรตวัเดยีวกนัหรอืเป็นตวัแปรซ ้าซ้อนกนั มเีกณฑ์

การพิจารณา คือ ค่า VIF (Variance Inflation Factors) ควรน้อยกว่า 10 และค่า Tolerance 

มากกว่า 0 (VIF < 10, Tolerance > 0) แสดงว่าตวัแปรเป็นอสิระต่อกนั ไม่มคีวามสมัพนัธก์นัใน

ระดับสูง แต่หากค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่าเกิดภาวะ Multicollinearity (Hair, 2019: 

777) 

              ในการศกึษาเรื่อง คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

และสนับสนุน ART TOY ของ POP MART ผู้วจิยัสามารถสรุปสมมติฐานการวจิยั และวธิทีาง

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหด์งัต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 3.2 สมมตฐิานการวจิยั และวธิทีางสถติทิีใ่ชท้ดสอบ 

 สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 1  ผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MARTสามารถพยากรณ์

พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

 

สมมตฐิานที ่1.1 คุณลักษณะของผลิตภณัฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรม

การซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis สมมตฐิานที ่1.2 การใชง้านของผลติภณัฑส์ามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการ

ซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

และภาพลักษณ์ตรา POP MART สามารถพยากรณ์

พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าที่ผู้บรโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy ของ 

POP MART ของผูบ้รโิภค 

 

Multiple 
Regression 
Analysis สมมตฐิานที ่3.1 คุณค่าด้านอตัลกัษณ์สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ 

Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

สมมตฐิานที ่3.2 คุณค่าด้านสถานะทางสงัคมสามารถพยากรณ์พฤติกรรม

การซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานท่ี 4 ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภัณฑ์ ART 

TOY ของ POP MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

ซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมติฐานท่ี 5 ผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART สามารถพยากรณ์

พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของ

ผูบ้รโิภค 

 

Multiple 
Regression 
Analysis สมมตฐิานที ่5.1 คุณลักษณะของผลิตภณัฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรม

การสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 
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 สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมตฐิานที ่5.2 การใชง้านของผลติภณัฑส์ามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานท่ี 6 ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

และภาพลักษณ์ตรา POP MART สามารถพยากรณ์

พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของ

ผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมติฐานท่ี 7 คุณค่าที่ผู้บรโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art 

Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

 

 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมตฐิานที ่7.1 คุณค่าด้านอัตลักษณ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MARTของผูบ้รโิภค 

สมมตฐิานที ่7.2 คุณค่าด้านสถานะทางสงัคมสามารถพยากรณ์พฤติกรรม

การสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานท่ี 8 ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภัณฑ์ ART 

TOY ของ POP MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจยัเรื่อง “คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART” มีกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 

ตวัอย่าง โดยผู้วจิยัได้มกีารน าแบบสอบถามดงักล่าวมาตรวจสอบความถูกต้อง วเิคราะหข์อ้มูล

ด้วยโปรอกรมทางสถิติส าเรจ็รูป ท าการแปลผลและน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ในรูปแบบ

ตารางประกอบค าอธบิายดงันี้ 

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 
      4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP 
MART จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถติทิีใ่ช ้คอื ความถี ่
(Frequecy) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
      4.1.2 ผลวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของปัจจยัด้านต่างๆ ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ด้าน
ผลติภณัฑ์ Art Toy ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ ์Art Toy และดา้นประสบการณ์ของผูบ้รโิภค สถติิ
ทีใ่ช ้คอื ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 
      4.2.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์Art Toy 

ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART ด้าน

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ Art Toy ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค สถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณ (Muliple Regression Analysis) 

สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกนัในการแปลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยั
ก าหนดสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ได ้ในการแปลความหมาย ดงันี้ 
  X̅  แทน ค่าเฉลีย่ (Mean) 

 S.D.  แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน ค่าสถติทิดสอบ 

 n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
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 P-Value แทน ค่าความน่าจะเป็น 

 F  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาความมนีัยส าคญัจากการแจกแจงแบบ F  

 R  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณ 

 R2  แทน ประสทิธภิาพในการพยากรณ์ (R Square) 

 Adj. R2  แทน ประสทิธภิาพการพยากรณ์ทีป่รบัแลว้ (Adjusted R Square) 

 B  แทน ค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย  

 β   แทน ค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอยมาตรฐาน 

 α  แทน ระดบันัยส าคญัทีใ่ชใ้นการค านวณระดบัความเชื่อมัน่ 

 S.E.  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของตวัพยากรณ์ 

 Tolerance แทน ค่าความแปรปรวนในตวัพยากรณ์ทีไ่ม่ไดร้บัอทิธพิลจากตวัพยากรณ์อื่น 

 VIF  แทน ค่าอทิธพิลความแปรปรวนของตวัพยากรณ์ (Variance Inflation Factor) 

 Sig.  แทน ค่านัยส าคญัทางสถติจิากการทดสอบ 

LSD   แทน การเปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ 

 *  แทน ค่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตารางท่ี 4.1 แสดงความหมายของตวัแปรอสิระและตวัแปรตามทีใ่ชใ้นการพยากรณ์ 

ตวัแปร ชื่อตวัแปร ค าอธบิาย 

 

 

 

 

 

คุณลกัษณะของ

ผลติภณัฑ ์Art Toy 

ของ POP MART 

(Attribute) 

Attribute1 Art Toy ของ POP MART มีให้เลือกหลากหลาย

คาแรคเตอร ์

Attribute2 การออกแบบ Art Toy แต่ละคาแรคเตอร์ ของ POP 

MART น่ารกั สวยงามและดงึดูดใจ เช่น Molly (มอล

ลี)่, Crybaby (ครายเบบี้), Labubu (ลาบูบู)้ 

Attribute3 Art Toy ขอ ง  POP MART มีสี สัน ส วยส วยงาม 

เหมาะสมกบัคาแรคเตอร ์

Attribute4 ข น า ด ข อ ง  Art Toy ข อ ง  POP MART แต่ ล ะ

คาแรคเตอร์ มีให้เลือกหลายขนาด (100%, 400%, 

1000%) 

Attribute5 Art Toy ของ POP MART มกีารใช้วสัดุที่มคีุณภาพ 

ทนทาน 
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ตวัแปร ชื่อตวัแปร ค าอธบิาย 

Attribute6 บรรจุภัณฑ์ของ Art Toy ของ POP MART แต่ละ

คาแรคเตอรม์คีวามสวยงาม น่ารกั มรีายละเอยีดของ

Art Toy ระบุข้างกล่อง เช่น รหัสสินค้า ประเภท

คาแรคเตอร ์

 

 

 

การใชง้านของ

ผลติภณัฑ ์Art Toy 

ของ POP MART 

(Function) 

Function1 Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัเพื่อ

ความสวยงามได ้เช่น ตกแต่งบา้น, ตกแต่งกระเป๋า 

Function2 Art Toy ของ POP MART ใช้ เ ป็นเครื่ องประดับ

แฟชัน่ในการแต่งกายได ้

Function3 อุปกรณ์เสริมของ Art Toy ของ POP MART มีการ

ออกแบบให้ใช้งานได้หลากหลาย เช่น สายคล้อง

กระเป๋า, กระเป๋า, สายชารจ์แบต, พวงกุญแจ 

Function4 อุปกรณ์เสริมต่างๆ ของ Art Toy ของ POP MART 

ใชง้านง่าย ทนทานและมปีระสทิธภิาพ 

 

ภาพลกัษณ์ของ

ผลติภณัฑ ์Art Toy 

ของ POP MART

และภาพลกัษณ์

ตรา POP MART 

 (Product & 

Brand Image)  

Image1 Art Toy ของ POP MART มชีื่อเสยีงเป็นทีน่ิยม และ

ไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวาง 

Image2 Art Toy ของ POP MART มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่

โดดเด่น 

Image3 การออกแบบ Art Toy ร่วมกับตราสินค้าอื่น ท าให้ 

Art Toy ข อ ง  POP MART มี ภ า พ ลั ก ษ ณ์ที่ ดี  

เหมาะสมแก่การสะสมมากขึ้น เช่น ครายเบบี้ และ

พาวเวอรพ์ฟัเกริล์ 

Image4 การออกแบบ Art Toy ให้มรีุ่น Limited Edition หรอื 

เข้ากับ เทศกาลต่ า งๆ  เช่น  คริสต์มาส  ท า ให้

ภาพลกัษณ์ Art Toy ของ POP 

Image5 ร้าน POP MART เป็นร้าน Art Toy ที่มชีื่อเสยีงและ

เชื่อถอืได ้
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ตวัแปร ชื่อตวัแปร ค าอธบิาย 

Image6 ร้าน POP MART เป็นร้าน Art Toy ขนาดใหญ่ที่มี

หลากหลายสาขา มกีารจดัจ าหน่าย ทัง้ออนไลน์และ

ออฟไลน์ ท าใหส้ะดวกต่อการซื้อผลติภณัฑ์ 

 

 

 

คุณค่าดา้นอตั

ลกัษณ์ 

(Identity Value) 

Identity1 Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลักษณ์ที่บ่งบอก

ตวัตนของฉัน 

Identity2 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกรสนิยม

ดา้นแฟชัน่ทีด่ขีองฉัน 

Identity3 Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึเป็นผู้น าเท

รนดแ์ฟชัน่ 

Identity4 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึโดดเด่นและ

แตกต่างจากผูอ้ื่น 

Identity5 Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอร์ทีเ่ขา้กนัได้

กบัตวัตนของฉัน 

 

 

 

คุณค่าดา้นสถานะ

ทางสงัคม 

(Social Status 

Value) 

Social1 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะ

ทางสงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีองฉัน 

Social2 

 

Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะ

ทางการเงนิทีด่ขีองฉัน และ ครอบครวั 

Social3 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดร้กัการยอมรบั

จากสังคม เช่น เพื่อนในกลุ่ม เพื่อนร่วมงาน และ

บุคคลในสงัคมทัว่ไป 

Social4 Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รู้จ ักเพื่อน

ใหม่ๆ ทีช่อบสะสม Art Toyและเขา้ไปอยู่ในกลุ่มของ

นักสะสม Art Toy 

Social5 Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สึกเป็นพวก

เดยีวกนักบัเพื่อนนักสะสม Art Toy 

 

 

Experience1 การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สึก

สนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสุข 
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ตวัแปร ชื่อตวัแปร ค าอธบิาย 

ประสบการณ์ของ

ผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บั

จากผลติภณัฑ ์Art 

Toy ของ POP 

MART 

(Concumer 

Experience) 

Experience2 การเลือกซื้อ Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉัน

รูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิ และมคีวามสุข 

Experience3 ทุกครัง้ทีเ่ปิดกล่องสุ่ม Art Toy ของ POP MART ฉัน

รูส้กึสนุกสนาน ตื่นเตน้และดใีจ 

Experience4 Art Toy ของ POP MART ช่วยเติมเต็มความฝันใน

วยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็นเดก็อกีครัง้ 

Experience5 Art Toy ของ POP MART ช่วยท าให้ฉันได้หลบหนี

ความเครยีดจากวถิีชวีติเดมิ ๆ  และความเครยีดจาก

งานประจ าได ้

 

 

 

 

การซื้อผลติภณัฑ ์

Art Toy ของ POP 

MART 

(Purchase) 

Purchase1 เมื่อจะซื้อ Art Toy ฉันเลือกที่จะซื้อ Art Toy ของ 

POP MART เท่านัน้ 

Purchase2 ฉันเลอืกทีจ่ะสะสม Art Toy ของ POP MART เท่านัน้ 

Purchase3 ถงึแม ้Art Toy ของ POP MART จะมรีาคาสงู แต่กม็ี

ความคุม้ค่าทีจ่ะซื้อท าใหฉ้ันเลอืกทีจ่ะซื้อต่อไป 

Purchase4 หาก POP MART ออก Art Toy ใหม่ๆ ออกมา และ

เป็นคาแรคเตอรท์ีฉ่ันชอบ ฉันกจ็ะซื้อเพื่อสะสมต่อไป 

Purchase5 ถึงแม้บางครัง้ฉันเลือกกล่องสุ่ มได้ไม่ตรงกับ

คาแรคเตอร์ที่อยากได้ ฉันก็จะซื้อต่อจนกว่าจะได้

คาแรคเตอรท์ีฉ่ันตอ้งการ 

T_ Purchase รวมการซื้อ 

 

 

 

 

Advocacy1 ฉันมักจะโพสต์ภาพ หรือรีวิว Art Toy ของ POP 

MART ทีฉ่ันซื้อบน Social Media เสมอ 

Advocacy2 ฉันมกัจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเพื่อสนับสนุน 

เมื่อมีการไลฟ์สดน าเสนอคอลเล็กชนัใหม่ หรือเหน็

วิดีโอคอนเทนต์ Art Toy ของ POP MART ที่ฉัน

ชอบทางออนไลน์ 
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ตวัแปร ชื่อตวัแปร ค าอธบิาย 

การสนับสนุน

ผลติภณัฑ ์Art Toy 

ของ POP MART 

(Advocacy) 

Advocacy3 ฉันมกัจะแนะน า Art Toy  ของ POP MART ให้กับ

เพื่อนหรอืคนรูจ้กัอยู่เสมอ 

Advocacy4 

 

ฉันมักจะเล่าประสบการณ์ดีๆ ที่เกี่ยวกับ Art Toy 

ของ POP MART จากการสะสมของฉันให้เพื่อน 

หรอืคนรูจ้กัฟังเสมอ 

Advocacy5 

 

เมื่อมีผู้แสดงความคิดเห็นเชิงลบต่อ Art Toy ของ 

POP MART ฉันรู้สึกไม่เห็นด้วยและมักจะแสดง

ความคดิเหน็เชงิบวกเพื่อปกป้องภาพลกัษณ์ของ Art 

Toy เสมอ 

T_ Advocacy รวมสนับสนุน 
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4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 
 4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 
MART 
 การศึกษาข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART จากกลุ่ม
ตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถาม จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยการหาค่าความถีแ่ละรอ้ยละ จ าแนกตาม
เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผลการวเคราะหด์งัตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าความถี่และร้อยละข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ 
POP MART ของกลุ่มตวัอย่าง 
ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART 
จ านวน (n=400) ร้อยละ 

เพศ ชาย 142 35.50 

 หญงิ 181 45.25 

 LGBTQ+ 77 19.25 

 รวม 400 100.00 

อายุ ไม่เกนิ 20 ปี      4 1.00 

 21-30 ปี 194 48.50 

 31-40 ปี 186 46.50 

 41-50 ปี 11 2.75 

 51 ปีขึน้ไป 5 1.25 

 รวม 400 100.00 

ระดบัการศึกษา มธัยมศกึษา 24 6.00 

 อนุปรญิญา (ปวช., ปวส.) 45 11.25 

 ปรญิญาตร ี 321 80.25 

 สงูกว่าปรญิญาตรขีึน้ไป 10 2.50 

 รวม 400 100.00 

อาชีพ นักเรยีน/นกัศกึษา 24 6.00 

 พนักงานรฐัวสิาหกจิ/

ขา้ราชการ 

21 5.25 
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ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART 
จ านวน (n=400) ร้อยละ 

 พนักงานบรษิทัเอกชน 308 77.00 

 ธุรกจิส่วนตวั 41 10.25 

 อื่นๆ 6 1.50 

 รวม 400 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 20,000 บาท 31 7.75 

 20,000 - 30,000 บาท 302 50.50 

 30,001 - 40,000 บาท 128 32.00 

 40,001 – 50,000 บาท 22 5.50 

 50,000 บาท ขึน้ไป 17 4.25 

 รวม 400 100.00 

  
จากตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิเคราะห์ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลพื้นฐานของ

ผูบ้รโิภคผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART พบว่า 
 เพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 45.25 รองลงมาเป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 
35.50 และ LGBTQ+ คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 ตามล าดบั 
 อายุ ส่วนใหญ่เป็นผู้มอีายุระหว่าง 21-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาเป็นมอีายุ
ระหว่าง 31-40 ปี คดิเป็นร้อยละ 46.50  ผู้มอีายุระหว่าง 41-50 ปี คดิเป็นร้อยละ 2.75 ผู้มอีายุ
ระหว่าง 51 ปีขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 และ ไม่เกนิ 20 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามล าดบัดบั 
 ระดบัการศึกษา ส่วนใหญ่เป็นระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 80.25 รองลงมาเป็น
ระดบัอนุปรญิญา (ปวช., ปวส.) คดิเป็นรอ้ยละ 11.25 และระดบัมธัยมศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 6.00
และระดบัสงูกว่าปรญิญาตรขีึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามล าดบั 
 อาชีพ ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 77.00
รองลงมาเป็นผูป้ระกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 และเป็นนักเรยีน/นักศกึษา คดิ
เป็นร้อยละ 6.00 และเป็นผู้ประกอบอาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ คดิเป็นร้อยละ 5.25
และเป็นผูป้ระกอบอาชพีอื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามล าดบั     
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนใหญ่เป็นผู้มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนที ่20,000 - 30,000 บาท 
คดิเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาเป็นผู้มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่ 30,001 - 40,000 บาท คดิเป็น
ร้อยละ 32.00 และเป็นผู้มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนที่ต ่ากว่า 20,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 7.75 และ
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เป็นผู้มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่ 40,001 – 50,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 5.50 และเป็นผู้มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนที ่50,000 บาท ขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 ตามล าดบั 
 จากข้อมูลข้างต้นได้สร้างแผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถาม คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน 
ART TOY ของ POP MART จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน ดงัภาพที ่4.1 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.1 แผนภูมวิงกลมแสดงขอ้มูลพืน้ฐานของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART จากกลุ่มตวัอยา่ง 
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 4.1.2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเหน็ของกลุ่มตวัอย่างในด้านปัจจยั

ต่างๆ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ด้านภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART ด้านคณุค่าของผลิตภณัฑ์ Art Toy ด้าน

ประสบการณ์ของผู้บริโภค  

 การศึกษา คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART จ านวน 400 ตวัอย่าง ผูว้จิยัท าการวเิคราะหร์ะดบัความ

คิดเห็นเฉลี่ยของปัจจัยด้านต่างๆ ประกอบไปด้วย (1) ด ้านผลติภณัฑ ์Art Toy (2) ด ้าน

ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART (3) 

ด้านคุณค่าของผลติภณัฑ ์Art Toy (3) ด้านประสบการณ์ของผู้บรโิภค โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปรผลเป็นระดบัความคิดเหน็ ซึ่งผลการ

วเิคราะหข์องแต่ละปัจจยั ดงัตาราง 

ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ี

ต่อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART จ าแนกตาม ดา้นผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART (คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART) 

ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

Art Toy ของ POP MART มใีห้เลอืกหลากหลาย

คาแรคเตอร์ 
4.54 0.53 มากทีสุ่ด 

การออกแบบ Art Toy แต่ละคาแรคเตอร์ ของ POP 

MART น่ารกั สวยงามและดงึดูดใจ เช่น Molly (มอลลี)่, 

Crybaby (ครายเบบี้), Labubu (ลาบูบู)้ 

4.43 0.53 มากทีสุ่ด 

Art Toy ของ POP MART มสีีสนัสวยสวยงาม 

เหมาะสมกบัคาแรคเตอร์ 
4.20 0.76 มาก 

ขนาดของ Art Toy ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอร ์มี

ใหเ้ลอืกหลายขนาด (100%, 400%, 1000%) 
4.24 0.71 มากทีสุ่ด 
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ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดุทีม่คีุณภาพ 

ทนทาน 
4.28 0.67 มากทีสุ่ด 

บรรจุภณัฑข์อง Art Toy ของ POP MART แตล่ะ

คาแรคเตอรม์คีวามสวยงาม น่ารกั มรีายละเอยีดของArt 

Toy ระบุขา้งกล่อง เช่น รหสัสนิคา้ ประเภทคาแรคเตอร ์

4.46 0.58 มากทีสุ่ด 

รวม 4.36 0.63 มากท่ีสุด 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพงึพอใจต่อด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ 

POP MART ในเรื่อง คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART โดยรวมอยู่ในระดบั

มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.63 

 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ค าถามที่มคี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็สงูสุด คอื Art Toy 

ของ POP MART มีให้เลือกหลากหลายคาแรคเตอร์ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั

มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.53 และบรรจุภณัฑข์อง Art 

Toy ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอรม์คีวามสวยงาม น่ารกั มรีายละเอยีดของ Art Toy ระบุ

ขา้งกล่อง เช่น รหสัสนิคา้ ประเภทคาแรคเตอร ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.58 และล าดบัถดัมาคอื การออกแบบ Art Toy แต่ละคาแรคเตอร์ ของ POP MART 

น่ารัก สวยงามและดึงดูดใจ เช่น Molly (มอลลี่), Crybaby (ครายเบบี้), Labubu (ลาบูบู้) มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.53 และล าดบัถดัมาคอื มกีารใชว้สัดุที่มี

คุณภาพ ทนทาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67 และขนาดของ 

Art Toy ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอร ์มใีหเ้ลอืกหลายขนาด (100%, 400%, 1000%) มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.71 และรองลงมามรีะดบัความคดิเหน็

อยู่ในระดบัมากคอื Art Toy ของ POP MART มีสีสนัสวยสวยงาม เหมาะสมกับคาแรคเตอร์ 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ี

ต่อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART จ าแนกตาม ดา้นผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART (การใชง้านของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART) 

ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

การใช้งานของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัเพื่อ

ความสวยงามได้ เช่น ตกแต่งบ้าน, ตกแต่งกระเป๋า 
4.42 0.63 มากทีสุ่ด 

Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัแฟชัน่

ในการแต่งกายได้ 
4.35 0.54 มากทีสุ่ด 

อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART มกีาร

ออกแบบใหใ้ชง้านไดห้ลากหลาย เช่น สายคลอ้งกระเป๋า, 

กระเป๋า, สายชารจ์แบต, พวงกุญแจ 

4.40 0.65 มากทีสุ่ด 

อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ของ Art Toy ของ POP MART ใชง้าน

ง่าย ทนทานและมปีระสทิธภิาพ 
4.23 0.64 มากทีสุ่ด 

รวม 4.35 0.62 มากท่ีสุด 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพงึพอใจต่อด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ 

POP MART ในเรื่อง การใช้งานของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART โดยรวมอยู่ในระดบั

มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62  

 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ค าถามทีม่คี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็สูงสุด อยู่ในระดบั

มากที่สุด ได้แก่ Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัเพื่อความสวยงามได้ เช่น 

ตกแต่งบ้าน, ตกแต่งกระเป๋า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.63และ 

อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART มกีารออกแบบใหใ้ช้งานได้หลากหลาย เช่น สาย

คล้องกระเป๋า, กระเป๋า, สายชาร์จแบต, พวงกุญแจ ม ีค่าเฉลี่ยเท่าก ับ 4.40 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.65 และล าดบัถดัมาคอื Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบั

แฟชัน่ในการแต่งกายได้ ม ีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54 และ

ล าดบัถดัมาคอื อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ของ Art Toy ของ POP MART ใช้งานง่าย ทนทานและมี

ประสทิธภิาพ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.64 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความพงึพอใจของกลุ่มตวัอย่างทีม่ี

ต่อผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART จ าแนกตามด้านภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ Art Toy 

ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART 

ด้านภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART 
𝐗̅ S.D. 

ระดบั

ความส าคญั 

Art Toy ของ POP MART มชีือ่เสยีงเป็นทีน่ิยม และไดร้บั

การยอมรบัอยา่งกวา้งขวาง 
4.41 0.63 มากทีสุ่ด 

Art Toy ของ POP MART มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดด

เด่น 
4.43 0.59 มากทีสุ่ด 

การออกแบบ Art Toy ร่วมกบัตราสนิคา้อืน่ ท าให ้Art Toy 

ของ POP MART มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีเหมาะสมแก่การสะสม

มากขึน้ เช่น ครายเบบี้ และพาวเวอรพ์ฟัเกริล์ 

4.45 0.59 มากทีสุ่ด 

การออกแบบ Art Toy ใหม้รีุ่น Limited Edition หรอื เขา้

กบัเทศกาลต่างๆ เช่น ครสิต์มาส ท าใหภ้าพลกัษณ์ Art 

Toy ของ POP MART ดูมรีาคาแพง หรูหรา น่าสะสมมาก

ขึน้ 

4.41 0.58 มากทีสุ่ด 

รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ทีม่ชีื่อเสยีงและเชื่อถอื

ได ้
4.51 0.60 มากทีสุ่ด 

รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ขนาดใหญท่ีม่ี

หลากหลายสาขา มกีารจดัจ าหน่าย ทัง้ออนไลน์และ

ออฟไลน์ ท าใหส้ะดวกต่อการซื้อผลติภณัฑ์ 

4.44 0.62 มากทีสุ่ด 

รวม 4.44 0.60 มากท่ีสุด 

            จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพงึพอใจต่อด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ 

POP MART ในเรื่อง ดา้นภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์

ตรา POP MART โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.60 

           เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ค าถามงต้นที่มคี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็สูงสุด โดยมี

ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ได้แก่ รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ทีม่ชีื่อเสยีง
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และเชื่อถือได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.60 และ การ

ออกแบบ Art Toy ร่วมกับตราสินค้าอื่น ท าให้ Art Toy ของ POP MART มีภาพลักษณ์ที่ดี 

เหมาะสมแก่การสะสมมากขึน้ เช่น ครายเบบี้ และพาวเวอรพ์ฟัเกริล์ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.45 

และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.59 และรา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ขนาดใหญ่ทีม่ี

หลากหลายสาขา มกีารจดัจ าหน่าย ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ ท าใหส้ะดวกต่อการซื้อผลติภณัฑ์ 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 และ Art Toy ของ POP 

MART มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดดเด่น โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.59 และ Art Toy ของ POP MART มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่โดดเด่น โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.41 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 และการออกแบบ Art Toy ให้มีรุ่น 

Limited Edition หรอื เขา้กบัเทศกาลต่างๆ เช่น ครสิต์มาส ท าใหภ้าพลกัษณ์ Art Toy ของ POP 

MART ดูมีราคาแพง หรูหรา น่าสะสมมากขึ้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.58 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความพงึพอใจของกลุ่มตัวอย่าง

ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ ์Art Toy (คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์) 

ด้านคณุค่าของผลิตภณัฑ์ Art Toy 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

คณุค่าด้านอตัลกัษณ์ 

Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ทีบ่่งบอกตวัตน

ของฉนั 
4.15 0.65 มาก 

Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกรสนิยมดา้น

แฟชัน่ทีด่ขีองฉัน 
4.37 0.62 มากทีสุ่ด 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึเป็นผูน้ าเทรนด์

แฟชัน่ 
4.13 0.75 มาก 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึโดดเดน่และ

แตกต่างจากผูอ้ื่น 
4.13 0.73 มาก 
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ด้านคณุค่าของผลิตภณัฑ์ Art Toy 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ีเ่ขา้กนัไดก้บั

ตวัตนของฉนั 
4.42 0.62 มากทีสุ่ด 

รวม 4.24 0.67 มากท่ีสุด 

               จากตารางที ่4.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามพงึพอใจต่อดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ ์Art 

Toy ในเรื่อง คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.24 และ

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67 

            เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ค าถามที่มคี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็มากที่สุดคอื Art 

Toy ของ POP MART มีคาแรคเตอร์ที่เขา้กนัได้กับตัวตนของฉัน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.62 และ Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

รสนิยมด้านแฟชัน่ที่ดีของฉัน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.62 รองลงมาอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ทีบ่่งบอกตวัตน

ของฉัน โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 และ Art Toy ของ 

POP MART ท าให้ฉันรูส้กึเป็นผู้น าเทรนดแ์ฟชัน่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.75 และ Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึโดดเด่นและแตกต่างจาก

ผูอ้ื่น โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.73 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความพงึพอใจของกลุ่มตัวอย่าง

ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ ์Art Toy (คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม) 

ด้านคณุค่าของผลิตภณัฑ์ Art Toy 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

คณุค่าด้านสถานะทางสงัคม 

Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะทาง

สงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีองฉัน 
4.15 0.80 มาก 
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ด้านคณุค่าของผลิตภณัฑ์ Art Toy 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะทาง

การเงนิทีด่ขีองฉัน และ ครอบครวั 
4.10 0.74 มาก 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัไดร้กัการยอมรบัจาก

สงัคม เช่น เพือ่นในกลุ่ม เพื่อนร่วมงาน และบุคคลในสงัคม

ทัว่ไป 

4.24 0.78 มากทีสุ่ด 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัไดรู้จ้กัเพือ่นใหม่ๆ ที่

ชอบสะสม Art Toyและเขา้ไปอยู่ในกลุ่มของนกัสะสม Art 

Toy 

4.26 0.61 มากทีสุ่ด 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึเป็นพวกเดยีวกนั

กบัเพื่อนนักสะสม Art Toy 
4.45 0.65 มากทีสุ่ด 

รวม 4.24 0.72 มากท่ีสุด 

               จากตารางที ่4.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามพงึพอใจต่อดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ ์Art 

Toy ในเรื่อง คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.24 และ

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.72 

            เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ค าถามทีม่คี่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็มากทีส่ดุคอื ได้แก่ 

Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพื่อนนักสะสม Art Toy โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 และ Art Toy ของ POP MART 

ท าให้ฉันไดรู้้จกัเพื่อนใหม่ๆ ที่ชอบสะสม Art Toy และล าดบัถดัมาคอื เขา้ไปอยู่ในกลุ่มของนัก

สะสม Art Toy โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 และ Art 

Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รกัการยอมรบัจากสงัคม เช่น เพื่อนในกลุ่ม เพื่อนร่วมงาน 

และบุคคลในสงัคมทัว่ไป โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.78 

รองลงมาอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะทางสงัคม 

และ ครอบครวัที่ดขีองฉัน โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.80 

และ Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะทางการเงนิทีด่ขีองฉัน และ ครอบครวั 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.74 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความพงึพอใจของกลุ่มตัวอย่าง

ดา้นประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีได้รบัจากผลิตภณัฑ์ 

Art Toy ของ POP MART 
𝐗̅ S.D. 

ระดบั

ความส าคญั 

การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึ

สนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสขุ 
4.32 0.61 มากทีสุ่ด 

การเลือกซ้ือ Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึ

สนุกสนาน เพลดิเพลนิ และมคีวามสขุ 
4.55 0.54 มากทีสุ่ด 

ทุกครัง้ทีเ่ปิดกล่องสุ่ม Art Toy ของ POP MART ฉันรูส้กึ

สนุกสนาน ตืน่เตน้และดใีจ 
4.35 0.69 มากทีสุ่ด 

Art Toy ของ POP MART ช่วยเตมิเตม็ความฝันในวยัเดก็

และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็นเดก็อกีครัง้ 
4.33 0.62 มากทีสุ่ด 

Art Toy ของ POP MART ช่วยท าใหฉ้ันไดห้ลบหนี

ความเครยีดจากวถิชีวีติเดมิ ๆ และความเครยีดจากงาน

ประจ าได ้

4.51 0.62 มากทีสุ่ด 

รวม 4.41 0.62 มากท่ีสุด 

            จากตารางที ่4.8 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามพงึพอใจต่อดา้นประสบการณ์ของผูบ้รโิภค

ที่ได้รบัจากผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.41 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 

            เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ค าถามที่มคี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็มากที่สุดคอื การ

เลอืกซื้อ Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึสนุกสนาน เพลดิเพลนิ และมคีวามสุข โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.55 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.54 และ Art Toy ของ POP MART 

ช่วยท าใหฉ้ันไดห้ลบหนีความเครยีดจากวถิชีวีติเดมิ ๆ  และความเครยีดจากงานประจ าได้ โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 และทุกครัง้ที่เปิดกล่องสุ่ม Art 

Toy ของ POP MART ฉันรู้สกึสนุกสนาน ตื่นเต้นและดใีจ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 และส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.69 และ Art Toy ของ POP MART ช่วยเตมิเตม็ความฝันในวยัเด็ก

และรู้สกึอยากย้อนเวลากลบัไปเป็นเด็กอีกครัง้ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 และส่วนเบี่ยงเบน
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มาตรฐานเท่ากับ 0.62 และสุดท้าย การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สึก

สนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสุข โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.61 ตามล าดบั 

 

               4.1.3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเหน็ของกลุ่มตวัอย่างด้านการซ้ือ  

ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART และ การสนับสนุนผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART  

            การศึกษา คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART จ านวน 400 ตวัอย่าง ผูว้จิยัท าการวเิคราะหร์ะดบัความ

คดิเหน็เฉลี่ยในด้านการซื้อและการสนับสนุน โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และแปรผลเป็นระดบัความคดิเหน็ ซึ่งผลการวเิคราะห์ของแต่ละปัจจยั 

ดงัตาราง 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัการซื้อ / ซื้อซ ้า ผลติภณัฑ ์Art Toy 

ของ POP MART 

การซ้ือ / ซ้ือซ า้ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ 

POP MART 

ระดบัการซ้ือซ า้ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

เมื่อจะซือ้ Art Toy ฉันเลอืกทีจ่ะซื้อ Art Toy ของ POP 

MART เท่านัน้ 
4.13 0.66 มาก 

ฉันเลอืกทีจ่ะสะสม Art Toy ของ POP MART เท่านัน้ 4.33 0.70 มากทีสุ่ด 

ถงึแม ้Art Toy ของ POP MART จะมรีาคาสงู แต่กม็คีวาม

คุม้คา่ทีจ่ะซือ้ท าใหฉ้ันเลอืกทีจ่ะซื้อตอ่ไป 
4.21 0.66 มากทีสุ่ด 

หาก POP MART ออก Art Toy ใหม่ๆ  ออกมา และเป็น

คาแรคเตอรท์ีฉ่ันชอบ ฉันกจ็ะซื้อเพื่อสะสมต่อไป 
4.30 0.62 มากทีสุ่ด 
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การซ้ือ / ซ้ือซ า้ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ 

POP MART 

ระดบัการซ้ือซ า้ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ถงึแมบ้างครัง้ฉนัเลอืกกล่องสุ่มไดไ้ม่ตรงกบัคาแรคเตอรท์ี่

อยากได ้ฉันกจ็ะซื้อตอ่จนกว่าจะไดค้าแรคเตอรท์ีฉ่ัน

ตอ้งการ 

4.50 0.62 มากทีสุ่ด 

รวม 4.29 0.65 มากท่ีสุด 

              จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ระดบัการซื้อผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 

            เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ระดบัการซื้อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART มคี่าเฉลีย่

อยู่ในระดบัความคิดเห็นมากที่สุดค ือ ได้แก่ ถึงแม้บางครัง้ฉันเลือกกล่องสุ่มได้ไม่ตรงกับ

คาแรคเตอรท์ีอ่ยากได ้ฉันกจ็ะซื้อต่อจนกว่าจะไดค้าแรคเตอรท์ีฉ่นัตอ้งการ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.50 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 และฉันเลอืกทีจ่ะสะสม Art Toy ของ POP MART 

เท่านัน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.70 และหาก POP 

MART ออก Art Toy ใหม่ๆ ออกมา และเป็นคาแรคเตอร์ที่ฉันชอบ ฉันก็จะซื้อเพื่อสะสมต่อไป 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.62 และถึงแม้ Art Toy ของ 

POP MART จะมรีาคาสูง แต่ก็มคีวามคุ้มค่าทีจ่ะซื้อท าใหฉ้ันเลอืกที่จะซื้อต่อไป โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 4.21 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 รองลงมาเป็นระดบัความคดิเหน็อยู่ ใน

ระดบัมาก ได้แก่ เมื่อจะซื้อ Art Toy ฉันเลอืกที่จะซื้อ Art Toy ของ POP MART เท่านัน้ โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัการสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art Toy 

ของ POP MART 

การสนับสนุนผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ระดบัการสนับสนุนและ 

บอกต่อ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ฉันมกัจะโพสต์ภาพ หรอืรวีวิ Art Toy ของ POP MART ที่

ฉันซื้อบน Social Media เสมอ 
4.27 0.65 มาก 
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การสนับสนุนผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ระดบัการสนับสนุนและ 

บอกต่อ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ฉันมกัจะแสดงความคดิเหน็เชงิบวกเพือ่สนับสนุน เมือ่มี

การไลฟ์สดน าเสนอคอลเลก็ชนัใหม่ หรอืเหน็วดิโีอคอน

เทนต์ Art Toy ของ POP MART ทีฉ่นัชอบทางออนไลน์ 

4.39 0.62 มากทีสุ่ด 

ฉันมกัจะแนะน า Art Toy ของ POP MART ใหก้บัเพื่อน

หรอืคนรูจ้กัอยู่เสมอ 
4.31 0.67 มากทีสุ่ด 

ฉันมกัจะเล่าประสบการณ์ดีๆ  ทีเ่กีย่วกบั Art Toy ของ 

POP MART จากการสะสมของฉันใหเ้พื่อน หรอืคนรูจ้กั

ฟังเสมอ 

4.34 0.61 มากทีสุ่ด 

เมื่อมผีูแ้สดงความคดิเหน็เชงิลบต่อ Art Toy ของ POP 

MART ฉันรูส้กึไม่เหน็ดว้ยและมกัจะแสดงความคดิเหน็เชงิ

บวกเพื่อปกป้องภาพลกัษณ์ของ Art Toy เสมอ 

4.39 0.73 มากทีสุ่ด 

รวม 4.34 0.66 มากท่ีสุด 

             จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ระดบัการสนับสนุนผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART มรีะดบัการยอมรบัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.34 และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.66 

            เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ระดบัการสนับสนุนผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART มี

ค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุดคอื เมื่อมผีู้แสดงความคดิเหน็เชงิลบต่อ Art 

Toy ของ POP MART ฉันรู้สึกไม่เห็นด้วยและมกัจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเพื่อปกป้อง

ภาพลกัษณ์ของ Art Toy เสมอ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.73 และ ฉันมกัจะแสดงความคดิเหน็เชงิบวกเพื่อสนับสนุน เมื่อมกีารไลฟ์สดน าเสนอคอลเล็ก

ชันใหม่ หรือเห็นวิดีโอคอนเทนต์ Art Toy ของ POP MART ที่ฉันชอบทางออนไลน์ โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 ล าดบัถัดมาคือ ฉันมกัจะเล่า

ประสบการณ์ดีๆ  ที่เกี่ยวกบั Art Toy ของ POP MART จากการสะสมของฉันใหเ้พื่อน หรอืคน

รูจ้กัฟังเสมอ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.34 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 และฉันมกัจะ

แนะน า Art Toy ของ POP MART ให้กบัเพื่อนหรอืคนรู้จกัอยู่เสมอ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 
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และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67 และล าดบัสุดทา้ยคอื ฉันมกัจะโพสต์ภาพ หรอืรวีวิ Art 

Toy ของ POP MART ที่ฉันซื้อบน Social Media เสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 และส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 ตามล าดบั      

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน 

             จากการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภค ผลติภณัฑ์ Art Toy 

ของ POP MART จ านวน 400 ตวัอย่าง ผู้วจิยัท าการวเิคราะหด์ว้ยสถติิเชงิอนุมานเพื่อทดสอบ

สมมตฐิานการวจิยั โดยใชส้ถติทิดสอบการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ในการหารูปแบบควาสมัพนัธ์ของตวัแปรต้น (Predictor, Independent Variable, X) 

และตวัแปรตาม (Response, Dependent Variable, Y) ออกมาเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ เพื่อ 

น าไปใช้ในการพยากรณ์ข้อมูลหรือใช้วิเคราะห์หาปัจจยัที่ส าคญัหรืออิทธิพลที่ท าให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงกบัตัวแปรตามได้ โดยท าการเลอืกตวัแปรอิสระเขา้สมการด้วยวธินี าตวัแปรเข้า

ทัง้หมด (Enter Regression) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก 

(H0 ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 

           ผู้วิจยัได้ทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ของตัวแปรพยากรณ์ไม่พบปัญหา Collinearity และ 

Multicollinearity เนื่องจากค่าสหสมัพนัธ์ต ่ากว่า 0.75 จงึท าการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณใน

ด าดบัต่อไป ดว้ยวธิ ีEnter โดยค่าสหสมัพนัธข์องตวัแปรพยากรณ์ตามสมมตฐิานที ่1 ถงึ 8 มดีงั

ตารางที ่4.11 

ตารางท่ี 4.11 ตารางแสดงค่าสหสมัพนัธข์องตวัแปรทีใ่ชพ้ยากรณ์แยกตามสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐานการวิจยั จ านวนตวัแปรทัง้หมด ค่าสหสมัพนัธ์ 

สมมตฐิานการวจิยัที ่1.1 6 -0.217 - 0.418 

สมมตฐิานการวจิยัที ่1.2 4 0.115 – 0.248 

สมมตฐิานการวจิยัที ่2 6 -0.003 – 0.353 

สมมตฐิานการวจิยัที่ 3.1 5 0.124 – 0.466 

สมมตฐิานการวจิยัที่ 3.2 5 0.050 – 0.471 

สมมตฐิานการวจิยัที่ 4 5 -0.044 – 0.391 

สมมตฐิานการวจิยัที่ 5.1 6 -0.022 – 0.418 
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สมมติฐานการวิจยั จ านวนตวัแปรทัง้หมด ค่าสหสมัพนัธ์ 

สมมตฐิานการวจิยัที่ 5.2 4 -0.130 – 0.184 

สมมตฐิานการวจิยัที่ 6 6 -0.003 – 0.353 

สมมตฐิานการวจิยัที่ 7.1 5 0.124 – 0.427 

สมมตฐิานการวจิยัที่ 7.2 5 0.050 – 0.449 

สมมตฐิานการวจิยัที่ 8 5 -0.044 – 0.391 

 

 

              สมมติฐานท่ี 1 ผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรม

การซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           สมมติฐานท่ี 1.1 คุณลกัษณะของผลติภณัฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art 

Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

            สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

            H0   : คุณลกัษณะของผลติภณัฑ์ไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy ของ 

POP MART ของผูบ้รโิภค 

            H1   : คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy ของ 

POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์การพยากรณ์ระดบัความส าคญัของผลิตภณัฑ์ Art Toy 

ของ POP MART ในดา้นคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 6.70 6.00 1.12 8.93 0.00* 

Residual 49.11 393.00 0.12   

Total 55.81 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที่ 4.12 พบว่าชุดของตัวแปรระดบัความส าคญัของปัจจยัในด้านคุณลักษณะของ

ผลติภณัฑ์ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผู้บรโิภค ด้วย

ความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยมคี่า F = 8.93 และค่า Sig = 0.00 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

ปัจจยัในดา้นคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP 

MART ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 3.70 0.28  13.40 0.00* 

Art Toy ของ POP MART มกีาร

ใช้วัสดุที่มีคุณภาพ ทนทาน 

(Attribute5) 

0.17 0.03 0.30 6.28 0.00* 

บรรจุภณัฑข์อง Art Toy ของ 

POP MART แต่ละคาแรคเตอรม์ี

ความสวยงามน่ารกัมี

รายละเอยีดของ Art Toy 

(Attribute6) 

0.08 0.03 0.13 2.61 0.01* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.13 R2 = 0.02 Adjusted R2 = 0.02 SE = 0.37 

 จากตารางที่ 4.13 ค่าสมัประสิทธิพ์หุ R = 0.13 R2 = 0.02 Adjusted R2 = 0.02 หมายถึงตัว

แปรพยากรณ์ผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART ได้แก่ด้านคุณลกัษณะ ทัง้หมด 6 ตวัแปร 

พบว่ามีเพียง 2 ตัวแปร คือ Art Toy ของ POP MART มีการใช้วัสดุที่มีคุณภาพ ทนทาน 

(Attribute5) และ บรรจุภณัฑ์ของ Art Toy ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอร์มคีวามสวยงาม

น่ารกัมรีายละเอียดของ Art Toy (Attribute6) สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ 

POP MART ของผู้บรโิภค ได้ร้อยละ 0.02 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = 

± 0.37 โดยมคี่า Sig = 0.00 และ 0.01 ตามล าดบั 

             โดยเขยีนสามารถเขยีนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 

              Purchase = 3.70+0.17(Attribute5)+0.08(Attribute6) 

    𝑍̂Purchase = 0.30(Attribute5)+0.13(Attribute6) 

             นัน่คือระดับความส าคัญของด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP 

MART ไดแ้ก่ Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดุทีม่คีุณภาพ ทนทาน และ บรรจุภณัฑข์อง 
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Art Toy ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอร์มคีวามสวยงามน่ารกัมรีายละเอียดของ Art Toy 

เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อ Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.17 และ 

0.08 ตามล าดบั 

 

               สมมติฐานท่ี 1.2 การใชง้านของผลติภณัฑส์ามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art 

Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

               สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

                H0     : การใช้งานของผลิตภัณฑ์ไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy 

ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

                H1   : การใช้งานของผลติภณัฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy ของ 

POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์การพยากรณ์ระดบัความส าคญัของผลิตภณัฑ์ Art Toy 

ของ POP MART ในดา้นการใชง้านของผลติภณัฑ ์

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 6.77 4.00 1.69 13.64 0.00* 

Residual 49.03 395.00 0.12   

Total 55.81 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

  จากตารางที่ 4.14 พบว่าชุดของตัวแปรระดบัความส าคญัของปัจจยัในด้านการใช้งานของ

ผลติภณัฑ์ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผู้บรโิภค ด้วย

ความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยมคี่า F = 13.64 และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

ปัจจยัในด้านการใชง้านของผลติภณัฑ ์สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP 

MART ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 2.65 0.24  11.23 0.00* 



79 

 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

Art Toy ของ POP MART ใชเ้ป็น

เครื่องประดบัเพื่อความสวยงาม

ได้ เช่น ตกแต่งบ้าน , ตกแต่ง

กระเป๋า (Function1) 

0.08 0.03 0.14 2.88 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ใชเ้ป็น

เครื่องประดบัแฟชัน่ในการแต่ง

กายได ้(Function2) 

0.06 0.03 0.09 1.93 0.05* 

อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ 

POP MART มกีารออกแบบให้

ใชง้านไดห้ลากหลาย 

(Function3) 

0.09 0.03 0.16 3.31 0.00* 

อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ของ Art Toy 

ขอ งPOP MART ใ ช้ ง า น ง่ า ย 

ทนทานและมีประสิทธิภ าพ 

(Function4) 

0.14 0.03 0.24 4.99 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.35 R2 = 0.12 Adjusted R2 = 0.11 SE = 0.35 

จากตารางที ่4.15 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.35 R2 = 0.12 Adjusted R2 = 0.11 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์ 4 ตัวแปร ได้แก่ Art Toy ของ POP MART ใช้เป็น

เครื่องประดบัเพื่อความสวยงามได ้เช่น ตกแต่งบา้น, ตกแต่งกระเป๋า (Function1) Art Toy ของ 

POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัแฟชัน่ในการแต่งกายได้ (Function2) อุปกรณ์เสรมิของ Art 

Toy ของ POP MART มกีารออกแบบให้ใช้งานได้หลากหลาย (Function3) และ อุปกรณ์เสรมิ

ต่างๆ ของ Art Toy ของPOP MART ใช้งานง่าย ทนทานและมีประสิทธิภาพ (Function4) 

สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ในดา้นการใชง้านของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ 

POP MART ได้ร้อยละ 0.12 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.35 โดยมี

ค่า Sig = 0.05, 0.00, 0.00 และ 0.00 ตามล าดบั 

            โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดบิและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 
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            Purchase = 2.65+0.14(Function4)+0.09(Function3)+ 0.08(Function1)+ 

0.06(Function2) 

        𝑍̂Purchase = 0.24(Function4)+0.16(Function3)0.14(Function1)+0.09(Function2) 

 นัน่คอืระดบัความส าคญัของด้านการใช้งานของผลติภณัฑ์ ในเรื่องอุปกรณ์เสรมิต่างๆ 

ของ Art Toy ของPOP MART ใช้งานง่าย ทนทานและมปีระสทิธภิาพ และ อุปกรณ์เสรมิของ 

Art Toy ของ POP MART มีการออกแบบให้ใช้งานได้หลากหลาย และ Art Toy ของ POP 

MART ใชเ้ป็นเครื่องประดบัเพื่อความสวยงามได ้เช่น ตกแต่งบา้น, ตกแต่งกระเป๋า และ Art Toy 

ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัแฟชัน่ในการแต่งกายได้ เพิม่ขึ้น 1 หน่วยจะท าให้กลุ่ม

ตวัอย่างตดัสนิใจซื้อ Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.14, 0.09, 0.08 และ 0.06ตามล าดบั 

 

            สมมติฐานท่ี 2  ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์

ตรา POP MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

     สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

                H0 : ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP 

MART ไม่สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

             H1 : ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP 

MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์การพยากรณ์ระดับความส าคัญของภาพลักษณ์ของ

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MARTและภาพลกัษณ์ตรา POP MART 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 2.20 6.00 0.37 2.69 0.01* 

Residual 53.61 393.00 0.14   

Total 55.81 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที่ 4.16 พบว่าชุดของตัวแปรระดบัความส าคญัของภาพลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ 



81 

 

Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค ดว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดย

มคี่า F = 2.69 และค่า Sig = 0.01 

ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 3.65 0.25  14.67 0.00* 

ร้าน POP MART เป็นร้าน Art 

Toy ที่มีชื่อเสียงและเชื่อถือได้ 

(Image5)  

0.09 0.03 0.14 2.60 0.01* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.20 R2 = 0.04 Adjusted R2 = 0.02 SE = 0.37 

จากตารางที ่4.17 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.20 R2 = 0.04 Adjusted R2 = 0.02 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ด้านภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP 

MART 6 ตวัแปร พบว่ามี 1 ตวัแปร สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคในเรื่อง 

ร้าน POP MART เป็นร้าน Art Toy ที่มีชื่อเสียงและเชื่อถือได้ (Image5) ได้ร้อยละ 0.04 มีค่า

ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.37 โดยมคี่า Sig = 0.01 

          โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 

            Purchase = 3.65+0.09(Image5) 

            𝑍̂Purchase = 0.14(Image5) 

 นัน่คอืระดบัความส าคญัของดา้นภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART

และภาพลกัษณ์ตรา POP MART ในเรื่อง ร้าน POP MART เป็นร้าน Art Toy ที่มชีื่อเสยีงและ

เชื่อถอืได ้เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อ Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 

0.09  
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          สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

          สมมติฐานท่ี 3.1 คุณค่าด้านอัตลักษณ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy 

ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

              H0 : คุณค่าด้านอตัลกัษณ์ไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy ของ POP 

MART ของผูบ้รโิภค 

           H1 : คุณค่าด้านอัตลักษณ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy ของ POP 

MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของคุณค่าที่ผู้บรโิภคได้รบั

จากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นคุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 16.95 5.00 3.39 34.36 0.00* 

Residual 38.86 393.00 0.10   

Total 55.81 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที่ 4.18 พบว่าชุดของตัวแปรระดับความส าคัญของคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจาก

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้น คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ สามารถพยากรณ์พฤตกิรรม

การซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผู้บรโิภค ด้วยความเชื่อมัน่ 95% หรอืที่ระดบันัยส าคญั 

0.05 โดยมคี่า F = 34.36 และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

คุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้น คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 2.25 0.16  13.71 0.00* 
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ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

Art Toy ของ POP MART เป็น

สญัลกัษณ์ทีบ่่งบอกตวัตนของฉนั 

(Identity1)  

0.09 0.03 0.16 3.38 0.00* 

Art Toy ของ POP MART สามารถ

บ่งบอกรสนิยมดา้นแฟชัน่ทีด่ขีองฉัน 

(Identity2) 

0.10 0.03 0.16 3.32 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ัน

รูส้กึเป็นผูน้ าเทรนดแ์ฟชัน่ (Identity3) 
0.09 0.02 0.18 3.81 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ัน

รูส้กึโดดเดน่และแตกต่างจากผูอ้ื่น 

(Identity4) 

0.10 0.03 0.20 3.87 0.00* 

Art Toy ของ POP MART มี

คาแรคเตอรท์ีเ่ขา้กนัไดก้บัตวัตนของ

ฉัน (Identity5) 

0.10 0.03 0.17 3.61 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.55 R2 = 0.30 Adjusted R2 = 0.29 SE = 0.31 

จากตารางที ่4.19 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.55 R2 = 0.30 Adjusted R2 = 0.29 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ด้านคุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ 5 ตวัแปร สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภค

ในเรื่อง Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลักษณ์ที่บ่งบอกตัวตนของฉัน (Identity1) Art Toy 

ของ POP MART สามารถบ่งบอกรสนิยมด้านแฟชัน่ที่ดขีองฉัน (Identity2) Art Toy ของ POP 

MART ท าให้ฉันรู้สกึเป็นผู้น าเทรนดแ์ฟชัน่ (Identity3) Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรูส้กึ

โดดเด่นและแตกต่างจากผูอ้ื่น (Identity4) และ Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ีเ่ขา้กนั

ได้กับตัวตนของฉัน (Identity5) ได้ร้อยละ 0.30 มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ

พยากรณ์ = ± 0.31 โดยมคี่า Sig = 0.00 ทุกตวัแปร 

           โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดบิและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 

           Purchase  = 2.25+0.10(Identity4)+0.10(Identity5)+0.10(Identity2)+0.09(Identity3) 

+0.09(Identity1) 
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            𝑍̂Purchase = 0.20(Identity4)+0.17(Identity5)+0.16(Identity2)0.18(Identity3) 

+0.16(Identity1) 

           นัน่คอืระดบัความส าคญัของคุณค่าที่ผู้บรโิภคไดร้บัจากคุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ Art Toy 

ของ POP MART ในเรื่อง Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สึกโดดเด่นและแตกต่างจาก

ผู้อื่น และ Art Toy ของ POP MART มีคาแรคเตอร์ที่เขา้กนัได้กบัตัวตนของฉัน และ Art Toy 

ของ POP MART สามารถบ่งบอกรสนิยมดา้นแฟชัน่ทีด่ขีองฉัน และ Art Toy ของ POP MART 

ท าให้ฉันรู้สึกเป็นผู้น าเทรนด์แฟชัน่ และ Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลักษณ์ที่บ่งบอก

ตัวตนของฉัน เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อ Art Toy ของ POP MART 

เพิม่ขึน้ 0.10, 0.10, 0.10, 0.09 และ 0.09 ตามล าดบั  

 

          สมมติฐานท่ี 3.2 คุณค่าด้านสถานะทางสงัคมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art 

Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

            สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

              H0 : คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคมไม่สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ 

POP MART ของผูบ้รโิภค 

           H1 : คุณค่าด้านสถานะทางสงัคมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy ของ 

POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของคุณค่าที่ผู้บรโิภคได้รบั

จากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นสถานะทางสงัคม 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 23.93 5.00 4.79 59.17 0.00* 

Residual 31.87 394.00 0.08   

Total 55.81 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที่ 4.20 พบว่าชุดของตัวแปรระดับความส าคัญของคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจาก

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นสถานะทางสงัคมสามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการ
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ซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค ดว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 

โดยมคี่า F = 59.17 และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

คุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นสถานะทางสงัคม 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 2.07 0.14  14.48 0.00* 

Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

ถงึสถานะทางสงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีอง

ฉัน (Social1) 

0.09 0.02 0.18 4.02 0.00* 

Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

ถงึสถานะทางการเงนิทีด่ขีองฉนั และ 

ครอบครวั (Social2) 

0.11 0.02 0.21 4.75 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดร้กั

การยอมรบัจากสงัคม (Social3) 
0.13 0.02 0.26 5.98 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดรู้จ้กั

เพื่อนใหม่ๆ ทีช่อบสะสม Art Toy และเขา้ไป

อยู่ในกลุ่มของนกัสะสม Art Toy (Social4) 

0.09 0.02 0.15 3.87 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึเป็น

พวกเดียวกันกับเพื่อนนักสะสม Art Toy 

(Social5) 

0.11 0.02 0.19 4.65 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.65 R2 = 0.43 Adjusted R2 = 0.42 SE = 0.28 

จากตารางที ่4.21 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.65 R2 = 0.43 Adjusted R2 = 0.42 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ดา้นคุณค่าดา้นสถานะทางสงัคมทัง้ 5 ตวัแปร สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อของ

ผูบ้รโิภค ในเรื่อง Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะทางสงัคม และ ครอบครวั

ที่ดขีองฉัน (Social1) Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึงสถานะทางการเงนิที่ดขีอง

ฉัน และ ครอบครวั (Social2) Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รกัการยอมรบัจากสงัคม 

(Social3) Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันไดรู้้จกัเพื่อนใหม่ๆ ที่ชอบสะสม Art Toy และเขา้
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ไปอยู่ในกลุ่มของนักสะสม Art Toy (Social4) และ Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็น

พวกเดียวกันกับเพื่อนนักสะสม Art Toy (Social5) ได้ร้อยละ 0.43 มีค่าความคลาดเคลื่อน

มาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.28 โดยมคี่า Sig = 0.00 ทุกตวัแปร 

           โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดบิและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 

           Purchase = 2.07+0.13(Social3)+0.11(Social2)+0.11(Social5)+0.09(Social1) 

+0.09(Social4) 

           𝑍̂Purchase = 0.26(Social3)+0.21(Social2)+0.19(Social5)+0.18(Social1) 

+0.15(Social4) 

           นัน่คอืระดบัความส าคญัของคุณค่าที่ผู้บรโิภคไดร้บัจากด้านสถานะทางสงัคม ในเรื่อง 

Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รักการยอมรับจากสังคม Art Toy ของ POP MART 

สามารถบ่งบอกถงึสถานะทางการเงนิที่ดขีองฉัน และ ครอบครวั Art Toy ของ POP MART ท า

ให้ฉันรู้สกึเป็นพวกเดยีวกนักบัเพื่อนนักสะสม Art Toy Art Toy ของ POP MART สามารถบ่ง

บอกถงึสถานะทางสงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีองฉัน และ Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันได้

รู้จกัเพื่อนใหม่ๆ ที่ชอบสะสม Art Toy และเข้าไปอยู่ในกลุ่มของนักสะสม  Art Toy เพิ่มขึ้น 1 

หน่วยจะท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อ Art Toy ของ POP MART เพิ่มขึ้น 0.13, 0.11, 0.11, 

0.09 และ 0.09 ตามล าดบั 

 

           สมมติฐานท่ี 4 ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP 

MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

              H0 : ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภณัฑ์ ART TOY ของ POP MART 

ไม่สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           H1 : ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภณัฑ์ ART TOY ของ POP MART 

สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์การพยากรณ์ระดับความส าคญัของประสบการณ์ของ

ผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP MART 
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ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 7.06 5.00 1.41 11.41 0.00* 

Residual 48.75 394.00 0.12   

Total 55.81 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที ่4.22 พบว่าชุดของตวัแปรระดบัความส าคญัของประสบการณ์ของผูบ้รโิภคที่ได้รบั

จากผลติภณัฑ์ ART TOY ของ POP MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ 

POP MART ของผู้บริโภค ด้วยความเชื่อมัน่ 95% หรือที่ระดบันัยส าคญั 0.05 โดยมีค่า F = 

11.41 และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP MART 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 3.09 0.22  13.90 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ช่วยเตมิเตม็ความ

ฝันในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไป

เป็นเดก็อกีครัง้ (Experience4) 

0.12 0.03 0.20 3.98 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ช่วยท าใหฉ้ันได้

หลบหนีความเครยีดจากวถิชีวีติเดมิๆ และ

ความเครยีดจากงานประจ าได้ 

(Experience5) 

0.17 0.03 0.28 5.13 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.36 R2 = 0.13 Adjusted R2 = 0.12 SE = 0.35 

จากตารางที ่4.23 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.36 R2 = 0.13 Adjusted R2 = 0.12 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ดา้นประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP MART ทัง้ 

5 ตวัแปรพบว่าม ี2 ตวัแปร สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคในเรื่อง Art Toy 

ของ POP MART ช่วยเตมิเตม็ความฝันในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็นเดก็อีกครัง้

(Experience4) และ Art Toy ของ POP MART ช่วยท าใหฉ้ันไดห้ลบหนีความเครยีดจากวถิชีวีติ



88 

 

เดมิๆ และความเครยีดจากงานประจ าได้ (Experience5) ไดร้อ้ยละ 0.13 มคี่าความคลาดเคลื่อน

มาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.35 โดยมคี่า Sig = 0.00 และ 0.00 ตามล าดบั 

           โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดบิและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 

           Purchase = 3.09+0.17(Experience5)+0.12(Experience4) 

           𝑍̂Purchase = 0.28(Experience5)+0.20(Experience4) 

           นัน่คือระดบัความส าคญัของประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภัณฑ์ ART 

TOY ของ POP MART เรื่อง Art Toy ของ POP MART ช่วยท าให้ฉันได้หลบหนีความเครยีด

จากวถิีชวีติเดมิๆและความเครยีดจากงานประจ าได้ และ Art Toy ของ POP MART ช่วยเติม

เต็มความฝันในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็นเดก็อีกครัง้ เพิม่ขึ้น 1 หน่วยจะท าให้

กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อ Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.17 และ 0.12 ตามล าดบั 

 

           สมมติฐานท่ี 5 ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค  

           สมมติฐานท่ี 5.1 คุณลกัษณะของผลติภณัฑส์ามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน 

Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

             สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

            H0 : คุณลกัษณะของผลติภณัฑไ์ม่สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy 

ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

            H1 : คุณลักษณะของผลิตภณัฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy 

ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์การพยากรณ์ระดบัความส าคญัของผลิตภณัฑ์ Art Toy 

ของ POP MART ในดา้นคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 4.30 6.00 0.72 5.33 0.00* 

Residual 52.91 393.00 0.13   

Total 57.22 399.00    
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ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที่ 4.24 พบว่าชุดของตัวแปรระดบัความส าคญัของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP 

MART ในด้านคุณลกัษณะของผลติภณัฑ์ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy 

ของ POP MART ของผู้บรโิภค ด้วยความเชื่อมัน่ 95% หรอืที่ระดบันัยส าคญั 0.05 โดยมคี่า F 

= 5.33 และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 3.69 0.29  12.89 0.00* 

Art Toy ของ POP MART มสีสีนัสวย

สวยงาม เหมาะสมกบัคาแรคเตอร์ 

(Attribute3) 

0.05 0.03 0.11 1.96 0.05* 

Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดุทีม่ ี

คุณภาพ ทนทาน (Attribute5) 
0.13 0.03 0.23 4.63 0.00* 

บรรจุภณัฑข์อง Art Toy ของ POP MART 

แต่ละคาแรคเตอรม์คีวามสวยงาม น่ารกั มี

รายละเอยีดของ Art Toy (Attribute6) 

0.08 0.03 0.12 2.29 0.02* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.27 R2 = 0.08 Adjusted R2 = 0.06 SE = 0.37 

จากตารางที ่4.25 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.27 R2 = 0.08 Adjusted R2 = 0.06 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ ผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART ในด้านคุณลักษณะของผลิตภณัฑ์ ทัง้ 6 ตัว

แปรพบว่ามี 3 ตัวแปร สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART 

ของผู้บริโภค เรื่อง Art Toy ของ POP MART มีสีสนัสวยสวยงาม เหมาะสมกับคาแรคเตอร์  

(Attribute3) Art Toy ของ POP MART มีการใช้วัสดุที่มีคุณภาพ ทนทาน  (Attribute5) และ 

บรรจุภัณฑ์ของ Art Toy ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอร์มีความสวยงาม น่ารัก มี

รายละเอียดของ Art Toy (Attribute6) ได้ร้อยละ 0.08 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ

พยากรณ์ = ± 0.37 โดยมคี่า Sig = 0.05, 0.02 และ 0.00 ตามล าดบั 
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           โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดบิและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 

           Advocacy = 3.69+0.13(Attribute5)+0.08(Attribute6)+0.05(Attribute3) 

           𝑍̂Advocacy = 0.23(Attribute5)+0.12(Attribute6)+0.11(Attribute3) 

           นัน่คอืระดบัความส าคญัของดา้นคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

ไดแ้ก่ Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดทุีม่คีุณภาพ ทนทาน และ บรรจภุณัฑข์อง Art Toy 

ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอรม์คีวามสวยงาม น่ารกั มรีายละเอยีดของ Art Toy และ Art 

Toy ของ POP MART มสีสีนัสวยสวยงาม เหมาะสมกบัคาแรคเตอร์ เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าให้

กลุ่มตวัอยา่งตดัสนิใจสนับสนุน Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.13, 0.08 และ 0.05 

ตามล าดบั 

 

            สมมติฐานท่ี 5.2 การใชง้านของผลติภณัฑส์ามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน 

Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

           H0 : การใช้งานของผลติภณัฑ์ไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy 

ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           H1 : การใชง้านของผลติภณัฑส์ามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ 

POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์การพยากรณ์ระดบัความส าคญัของผลิตภณัฑ์ Art Toy 

ของ POP MART ในดา้นการใชง้านของผลติภณัฑ ์

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 5.40 4.00 1.35 10.30 0.00* 

Residual 51.81 395.00 0.13   

Total 57.22 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที่ 4.26 พบว่าชุดของตัวแปรระดบัความส าคญัของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP 

MART ในด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy 
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ของ POP MART ของผู้บรโิภค ด้วยความเชื่อมัน่ 95% หรอืที่ระดบันัยส าคญั 0.05 โดยมคี่า F 

= 10.30 และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นการใชง้านของผลติภณัฑ ์

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 2.85 0.24  11.77 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ใชเ้ป็น

เครื่องประดบัเพือ่ความสวยงามได ้เช่น 

ตกแต่งบา้น, ตกแต่งกระเป๋า (Function1) 

0.08 0.03 0.13 2.65 0.01* 

อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART 

มกีารออกแบบใหใ้ชง้านไดห้ลากหลาย 

(Function3) 

0.10 0.03 0.18 3.62 0.00* 

อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ของ Art Toy ของ POP 

MART ใชง้านงา่ย ทนทานและมี

ประสทิธภิาพ (Function4) 

0.11 0.03 0.18 3.73 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.31 R2 = 0.09 Adjusted R2 = 0.09 SE = 0.36 

จากตารางที ่4.27 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.31 R2 = 0.09 Adjusted R2 = 0.09 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นการใชง้านของผลติภณัฑ ์ทัง้ 4 ตวัแปร

พบว่าม ี3 ตวัแปร สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของ

ผูบ้รโิภค เรื่อง Art Toy ของ POP MART ใชเ้ป็นเครื่องประดบัเพื่อความสวยงามได ้เช่น ตกแต่ง

บ้าน, ตกแต่งกระเป๋า (Function1) อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART มกีารออกแบบ

ให้ใช้งานได้หลากหลาย (Function3) และ อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ของ Art Toy ของ POP MART 

ใช้งานง่าย ทนทานและมีประสิทธิภาพ (Function4) ได้ร้อยละ 0.09 มีค่าความคลาดเคลื่อน

มาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.36 โดยมคี่า Sig = 0.01, 0.00 และ 0.00 ตามล าดบั 

           โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดบิและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 
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           Advocacy = 2.85+0.11(Function4)+0.10(Function3)+0.08(Function1) 

           𝑍̂Advocacy = 0.18(Function4)+0.18(Function3)+0.13(Function1) 

           นัน่คอืระดบัความส าคญัของดา้นการใชง้านของผลติภณัฑ ์ Art Toy ของ POP MART 

ไดแ้ก่ อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ของ Art Toy ของ POP MART ใชง้านง่าย ทนทานและมปีระสทิธภิาพ 

อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART มกีารออกแบบใหใ้ชง้านไดห้ลากหลาย และ Art Toy 

ของ POP MART ใชเ้ป็นเครื่องประดบัเพื่อความสวยงามได ้ เช่น ตกแต่งบา้น, ตกแต่งกระเป๋า 

เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุน Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.11 

0.10 และ 0.08 ตามล าดบั 

 

 สมมติฐานท่ี 6 ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์

ตรา POP MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของ

ผูบ้รโิภค 

         สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

           H0 : ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP 

MART ไม่สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           H1 : ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP 

MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการวิเคราะห์การพยากรณ์ระดับความส าคัญของภาพลักษณ์ของ

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 2.86 6.00 0.48 3.44 0.00* 

Residual 54.36 393.00 0.14   

Total 57.22 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที่ 4.28 พบว่าชุดของตัวแปรระดบัความส าคญัของภาพลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART และภาพลักษณ์ตรา POP MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค ดว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 

0.05 โดยมคี่า F = 3.44 และค่า Sig = 0.00 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 3.31 0.25  13.21 0.00* 

การออกแบบ Art Toy ร่วมกบัตราสนิคา้อื่น 

ท าให ้Art Toy ของ POP MART มี

ภาพลกัษณ์ทีด่ ี(Image3) 

0.07 0.03 0.11 2.11 0.04* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.22 R2 = 0.05 Adjusted R2 = 0.04 SE = 0.37 

จากตารางที ่4.29 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.22 R2 = 0.05 Adjusted R2 = 0.04 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ 

POP MART และภาพลักษณ์ตรา POP MART ทัง้ 6 ตัวแปรพบว่ามี 1 ตัวแปร สามารถ

พยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุนของผู้บรโิภค Art Toy ของ POP MART เรื่อง การออกแบบ 

Art Toy ร่วมกบัตราสนิค้าอื่น ท าให้ Art Toy ของ POP MART มภีาพลกัษณ์ที่ด ี(Image3) ได้

รอ้ยละ 0.04 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.37 โดยมคี่า Sig = 0.04 

           โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดบิและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 

           Advocacy = 3.31+0.07(Image3) 

           𝑍̂Advocacy = 0.11(Image3) 

           นัน่คอืระดบัความส าคญัของดา้นภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

และภาพลกัษณ์ตรา POP MART เรื่อง การออกแบบ Art Toy ร่วมกบัตราสนิคา้อืน่ ท าให ้Art 

Toy ของ POP MART มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีเพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุน 

Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.07 
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 สมมติฐานท่ี 7 คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานท่ี 7.1 คุณค่าด้านอตัลกัษณ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art 

Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

           H0 : คุณค่าด้านอตัลกัษณ์ไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy ของ 

POP MART ของผูบ้รโิภค 

           H1 : คุณค่าด้านอัตลักษณ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy ของ 

POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของคุณค่าที่ผู้บรโิภคได้รบั

จากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นคุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 16.84 5.00 3.37 32.87 0.00* 

Residual 40.38 394.00 0.10   

Total 57.22 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที่ 4.30 พบว่าชุดของตัวแปรระดับความส าคัญของคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจาก

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นคุณค่าดา้นอตัลกัษณ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรม

การสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผู้บริโภค ด้วยความเชื่อมัน่ 95% หรือที่ระดับ

นัยส าคญั 0.05 โดยมคี่า F = 32.87 และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

คุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นคุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 2.35 0.17  14.06 0.00* 

Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ที่

บ่งบอกตวัตนของฉัน (Identity1) 
0.10 0.03 0.17 3.66 0.00* 
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ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็น

ผูน้ าเทรนดแ์ฟชัน่ (Identity3) 
0.10 0.02 0.19 4.08 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึโดด

เด่นและแตกต่างจากผูอ้ื่น (Identity4) 
0.10 0.03 0.18 3.58 0.00* 

Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ี่

เขา้กนัไดก้บัตวัตนของฉัน (Identity5) 
0.13 0.03 0.21 4.32 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.54 R2 = 0.29 Adjusted R2 = 0.29 SE = 0.32 

จากตารางที ่4.31 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.54 R2 = 0.29 Adjusted R2 = 0.04 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART ในด้านคุณค่า

ด้านอตัลกัษณ์ ทัง้ 5 ตวัแปรพบว่าม ี4 ตวัแปร สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art 

Toy ของ POP MART ของผู้บริโภค เรื่อง Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ที่บ่งบอก

ตัวตนของฉัน  (Identity1) Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สึกเป็นผู้น าเทรนด์แฟชัน่ 

(Identity3) Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สึกโดดเด่นและแตกต่างจากผู้อื่น  (Identity4) 

และ Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ีเ่ขา้กนัไดก้บัตวัตนของฉัน (Identity5) ไดร้อ้ยละ 

0.29 มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.32 โดยมีค่า Sig = 0.00 ทุกตัว

แปร 

           โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดบิและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 

           Advocacy = 2.35+0.13(Identity5)+0.10(Identity3)+0.10(Identity4)+0.10(Identity1) 

           𝑍̂Advocacy = 0.21(Identity5)+0.19(Identity3)+0.18(Identity4)+0.17(Identity1) 

           นัน่คอืระดบัความส าคญัของคุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ ์ Art Toy ของ POP 

MART ในดา้นคุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ เรื่อง Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ีเ่ขา้กนัได้

กบัตวัตนของฉนั และ Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็นผูน้ าเทรนดแ์ฟชัน่ และ Art 

Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึโดดเดน่และแตกต่างจากผูอ้ื่น และ Art Toy ของ POP MART 

เป็นสญัลกัษณ์ทีบ่่งบอกตวัตนของฉัน เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุน 

Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.13, 0.10, 0.10 และ 0.10 ตามล าดบั 
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           สมมติฐานท่ี 7.2 คุณค่าด้านสถานะทางสังคมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

           H0 : คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคมไม่สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy 

ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           H1 : คุณค่าด้านสถานะทางสงัคมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy 

ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของคุณค่าที่ผู้บรโิภคได้รบั

จากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นคุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 22.45 5.00 4.49 50.90 0.00* 

Residual 34.76 394.00 0.09   

Total 57.22 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที่ 4.32 พบว่าชุดของตัวแปรระดับความส าคัญของคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจาก

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นสถานะทางสงัคมสามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค ดว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 

0.05 โดยมคี่า F = 50.90 และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.33 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

คุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ในดา้นคุณค่าสถานะทางสงัคม 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 2.16 0.15  14.43 0.00* 

Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

ถงึสถานะทางสงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีอง

ฉัน (Social1) 

0.10 0.02 0.21 4.48 0.00* 
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ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

ถงึสถานะทางการเงนิทีด่ขีองฉนั และ 

ครอบครวั (Social2) 

0.07 0.02 0.14 3.09 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดร้กัการ

ยอมรบัจากสงัคม (Social3) 
0.10 0.02 0.21 4.65 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดรู้จ้กั

เพื่อนใหม่ๆ ทีช่อบสะสม Art Toy และเขา้ไป

อยู่ในกลุ่มของนกัสะสม Art Toy (Social4) 

0.09 0.03 0.14 3.52 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็น

พวกเดยีวกนักบัเพือ่นนกัสะสม Art Toy 

(Social5) 

0.15 0.03 0.25 5.91 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.63 R2 = 0.39 Adjusted R2 = 0.38 SE = 0.30 

จากตารางที ่4.33 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.63 R2 = 0.39 Adjusted R2 = 0.38 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ คุณค่าที่ผู้บรโิภคได้รบัจากผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART ในด้านคุณค่าด้าน

สถานะทางสงัคม ทัง้ 5 ตวัแปร สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP 

MART ของผู้บรโิภค เรื่อง Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะทางสงัคม และ 

ครอบครวัทีด่ขีองฉัน (Social1) Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะทางการเงนิ

ที่ดขีองฉัน และ ครอบครวั (Social2) Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันไดร้กัการยอมรบัจาก

สงัคม (Social3) Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รู้จกัเพื่อนใหม่ๆ ที่ชอบสะสม Art Toy 

และเขา้ไปอยู่ในกลุ่มของนักสะสม Art Toy (Social4) และ Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉัน

รู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพื่อนนักสะสม  Art Toy (Social5) ได้ร้อยละ 0.39 มีค่าความ

คลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.30 โดยมคี่า Sig = 0.00 เท่ากนัทุกตวัแปร 

           โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดบิและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 

           Advocacy = 2.16+0.15(Social5)+0.10(Social3)+0.10(Social1)+0.09(Social4) 

+0.07(Social2) 
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           𝑍̂Advocacy = 0.25(Social5)+0.21(Social3)+0.21(Social1)+0.14(Social4) 

+0.14(Social2) 

           นัน่คอืระดบัความส าคญัของคุณค่าทีผู่้บรโิภคไดร้บัจากผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART ในดา้นคุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม ในเรื่อง Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็น

พวกเดียวกันกับเพื่อนนักสะสม  และ Art Toy Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รักการ

ยอมรบัจากสงัคม และ Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึงสถานะทางสงัคม และ 

ครอบครวัที่ดขีองฉัน Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รู้จกัเพื่อนใหม่ๆ ที่ชอบสะสม Art 

Toy และเข้าไปอยู่ในกลุ่มของนักสะสม และ Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึง

สถานะทางการเงนิที่ดขีองฉัน และ ครอบครวั เพิม่ขึ้น 1 หน่วยจะท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.15, 0.10, 0.10, 0.09 และ 0.07 ตามล าดบั 

   

         สมมติฐานท่ี 8 ประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ได้รบัจากผลติภณัฑ์ ART TOY ของ POP 

MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

         สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 

           H0 : ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP MART ไม่

สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           H1 : ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภณัฑ์ ART TOY ของ POP MART 

สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการวิเคราะห์การพยากรณ์ระดับความส าคญัของประสบการณ์ของ

ผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP MART 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 9.67 5.00 1.93 16.02 0.00* 

Residual 47.55 394.00 0.12   

Total 57.22 399.00    

*ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที ่4.34 พบว่าชุดของตวัแปรระดบัความส าคญัของประสบการณ์ของผูบ้รโิภคที่ได้รบั

จากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP MARTสามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy 
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ของ POP MART ของผู้บรโิภค ด้วยความเชื่อมัน่ 95% หรอืที่ระดบันัยส าคญั 0.05 โดยมคี่า F 

= 16.02 และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ

ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP MART 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 2.72 0.22  12.38 0.00* 

การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าให้

ฉันรูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสขุ 

(Experience1) 

0.07 0.03 0.11 2.14 0.03* 

Art Toy ของ POP MART ช่วยเตมิเตม็ความ

ฝันในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไป

เป็นเดก็อกีครัง้ (Experience4) 

0.12 0.03 0.19 3.93 0.00* 

Art Toy ของ POP MART ช่วยท าใหฉ้ันได้

หลบหนีความเครยีดจากวถิชีวีติเดมิ ๆ และ

ความเครยีดจากงานประจ าได้ 

(Experience5) 

0.16 0.03 0.27 5.02 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ= 0.05 R = 0.41 R2 = 0.17 Adjusted R2 = 0.16 SE = 0.35 

จากตารางที ่4.35 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.41 R2 = 0.17 Adjusted R2 = 0.16 หมายถงึตวัแปร

พยากรณ์ ประสบการณ์ของผู้บรโิภคทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ์ ART TOY ของ POP MART ทัง้ 5 

ตวัแปร มเีพยีง 3 ตวัแปร สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART 

ของผู้บรโิภค เรื่อง การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึสนุกสนาน เพลดิเพลิน

และมีความสุข (Experience1) Art Toy ของ POP MART ช่วยเติมเต็มความฝันในวยัเด็กและ

รู้สกึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็นเด็กอกีครัง้ (Experience4) และ Art Toy ของ POP MART ช่วย

ท าให้ฉันได้หลบหนีความเครียดจากวิถีชีวิตเดิม  ๆ  และความเครียดจากงานประจ าได้  

(Experience5) ไดร้อ้ยละ 0.17 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.35 โดย

มคี่า Sig = 0.03, 0.00 และ 0.00 ตามล าดบั 
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           โดยเขียนสามารถเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดบิและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี้ 

           Advocacy = 2.72+0.16(Experience5)+0.12(Experience4)+0.07(Experience1) 

           𝑍̂Advocacy = 0.27(Experience5)+0.19(Experience4)+0.11(Experience1) 

           นัน่คือระดบัความส าคญัของประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภัณฑ์ ART 

TOY ของ POP MART ในเรื่อง Art Toy ของ POP MART ช่วยท าใหฉ้ันไดห้ลบหนีความเครยีด

จากวถิีชวีติเดมิ ๆ และความเครยีดจากงานประจ าได้ และ Art Toy ของ POP MART ช่วยเติม

เต็มความฝันในวยัเด็กและรู้สกึอยากย้อนเวลากลบัไปเป็นเด็กอีกครัง้  และ การสะสม Art Toy 

ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึสนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสุข เพิม่ขึ้น 1 หน่วยจะท าให้

กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจสนับสนุน Art Toy ของ POP MART เพิ่มขึ้น 0.16, 0.12 และ 0.07 

ตามล าดบั 
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บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศกึษาเรื่อง “คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อและ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART” ในครัง้นี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเกี่ยวกับข้อมูล

พื้นฐานของผู้บรโิภค โดยศกึษาระดบัความคดิเหน็ทีม่ตี่อปัจจยัดา้นต่างๆ ได้แก่ ผลติภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART ภาพลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MARTและภาพลักษณ์

ตรา POP MART คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART และ 

ประสบการณ์ของผู้บรโิภคทีไ่ด้รบัจากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP MART และระดบัความ

คิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และสนับสนุน ผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART  และ

ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัดา้นต่างๆ ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ และสนับสนุน ผลการศกึษาวจิยั

ครัง้นี้ เพื่อให้ผู้ประกอบการน าขอ้มูลดงักล่าวไปพฒันาผลติภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของ

ผู้บริโภค และ สามารถน าผลการศึกษาด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP 

MART ไปใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อสร้างการรบัรู้และเพิ่มความ

น่าสนใจใหก้บัแบรนด ์ 

ผู้วิจยัใช้ระเบียบวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 

แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภค ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART จ านวน 

400 คน เลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยใชห้ลกัการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) โดย

ผูว้จิยัน าขอ้มูลทีร่วบรวมมาจากแบบสอบถามดงักล่าวมาวเิคราะหด์ว้ยวธิทีางสถติ ิประกอบดว้ย 

สถิติเชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรบัการ

วเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่าง และสถิติเชงิอนุมาน ได้แก่ การวเิคราะห์ความ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ส าหรบัการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยั ผูว้จิยัท าการ

แปลผล และน าเสนอรายละเอียดผลการวิเคราะห์ไว้ในบทที่ 4 ซึ่งในบทนี้จะเป็นการสรุป

ผลการวจิยัทัง้หมดตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั  พร้อมกบัการอภปิรายผลการวจิยัในประเดน็

ส าคญั และใหข้อ้เสนอแนะจากการวจิยัในครัง้นี้ 
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5.1 สรปุผลการวิจยั 

สรุปผลการวจิยัตามวตัถุประสงค ์ดงัต่อไป 

 5.1.1 ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้บรโภคผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART  

 ผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจยันี้ ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 181 คน คดิเป็น

ร้อยละ 45.25 เป็นผู้มอีายุ 21-30 ปี จ านวน 194 คน คดิเป็นร้อยละ 48.50 ระดบัการศกึษาอยู่

ในช่วงปรญิญาตรจี านวน 321 คน คดิเป็นร้อยละ 80.25 เป็นผู้ประกอบอาชพีพนักงานเอกชน

จ านวน 308 คน คดิเป็นร้อยละ 77.00 และเป็นผู้มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,000 – 30,000 บาท 

คดิเป็นรอ้ยละ 50.50   

 5.1.2 ระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART ใน

ปัจจยัด้านต่างๆ 

คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ว่าความส าคญัดา้นผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน ในเรื่องคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART มคี่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (x̅ = 4.36) 

ตารางท่ี 5.1 สรุประดบัความส าคญัดา้นคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

ล าดบั 
คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART 
𝐗̅ S.D. 

ระดบั

ความส าคญั 

1 
Art Toy ของ POP MART มใีห้เลอืก

หลากหลายคาแรคเตอร์ 
4.54 0.53 มากทีสุ่ด 

2 

บรรจุภณัฑข์อง Art Toy ของ POP MART แตล่ะ

คาแรคเตอรม์คีวามสวยงาม น่ารกั มรีายละเอยีด

ของArt Toy ระบุขา้งกล่อง เช่น รหสัสนิคา้ 

ประเภทคาแรคเตอร ์

4.46 0.58 มากทีสุ่ด 

3 
การออกแบบ Art Toy แต่ละคาแรคเตอร์ ของ 

POP MART น่ารกั สวยงามและดงึดูดใจ เช่น 
4.43 0.53 มากทีสุ่ด 
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ล าดบั 
คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART 
𝐗̅ S.D. 

ระดบั

ความส าคญั 

Molly (มอลลี)่, Crybaby (ครายเบบี้), Labubu 

(ลาบูบู)้ 

4 
Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดุทีม่ ี

คุณภาพ ทนทาน 
4.28 0.67 มากทีสุ่ด 

5 

ขนาดของ Art Toy ของ POP MART แต่ละ

คาแรคเตอร ์มใีหเ้ลอืกหลายขนาด (100%, 400%, 

1000%) 

4.24 0.71 มากทีสุ่ด 

6 
Art Toy ของ POP MART มสีีสนัสวยสวยงาม 

เหมาะสมกบัคาแรคเตอร์ 
4.20 0.76 มาก 

 รวม 4.36 0.63 มากท่ีสุด 

จากตารางที ่5.1 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามเหน็ว่าความส าคญัดา้นคุณลกัษณะของ

ผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ 

POP MART มากทีสุ่ดคอื Art Toy ของ POP MART มีให้เลอืกหลากหลายคาแรคเตอร์ (x̅ = 

4.54) 

การใช้งานของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ว่าความส าคญัดา้นผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน ในเรื่องการใช้งานของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART มคี่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (x̅ = 4.35) 

ตารางท่ี 5.2 สรุประดับความส าคัญของด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP 

MART 
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ล าดบั 
การใช้งานของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART 
𝐗̅ S.D. 

ระดบั

ความส าคญั 

1 

Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบั

เพื่อความสวยงามได้ เช่น ตกแต่งบ้าน, ตกแต่ง

กระเป๋า 

4.42 0.63 มากทีสุ่ด 

2 

อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART มี

การออกแบบใหใ้ชง้านไดห้ลากหลาย เช่น สาย

คลอ้งกระเป๋า, กระเป๋า, สายชารจ์แบต, พวงกญุแจ 

4.40 0.65 มากทีสุ่ด 

3 
Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบั

แฟชัน่ในการแต่งกายได้ 
4.35 0.54 มากทีสุ่ด 

4 
อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ของ Art Toy ของ POP 

MART ใชง้านง่าย ทนทานและมปีระสทิธภิาพ 
4.23 0.64 มากทีสุ่ด 

 รวม 4.35 0.62 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 5.2 สรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามเหน็ว่าความส าคญัด้านการใช้งานของ

ผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ 

POP MART มากทีสุ่ดคอื Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัเพื่อความสวยงาม

ได้ เช่น ตกแต่งบ้าน, ตกแต่งกระเป๋า (x̅ = 4.42) 

 

ภาพลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART           

กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ว่าความส าคญัดา้นผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ทีส่่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน ในเรื่องภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

และภาพลกัษณ์ตรา POP MART มคี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด (x̅ 

= 4.44) 

ตารางท่ี 5.3 สรุประดบัความส าคญัของภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

และภาพลกัษณ์ตรา POP MART 
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ล าดบั 
ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART 
𝐗̅ S.D. 

ระดบั

ความส าคญั 

1 
รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ทีม่ชีื่อเสยีง

และเชื่อถอืได ้
4.51 0.60 มากทีสุ่ด 

2 

การออกแบบ Art Toy ร่วมกบัตราสนิคา้อืน่ ท าให ้

Art Toy ของ POP MART มภีาพลกัษณ์ทีด่ ี

เหมาะสมแก่การสะสมมากขึน้ เช่น ครายเบบี้ และ

พาวเวอรพ์ฟัเกริล์ 

4.45 0.59 มากทีสุ่ด 

3 

รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ขนาดใหญท่ีม่ี

หลากหลายสาขา มกีารจดัจ าหน่าย ทัง้ออนไลน์

และออฟไลน์ ท าใหส้ะดวกตอ่การซื้อผลติภณัฑ ์

4.44 0.62 มากทีสุ่ด 

4 
Art Toy ของ POP MART มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั

ทีโ่ดดเด่น 
4.43 0.59 มากทีสุ่ด 

5 

การออกแบบ Art Toy ใหม้รีุ่น Limited Edition 

หรอื เขา้กบัเทศกาลตา่งๆ เช่น ครสิตม์าส ท าให้

ภาพลกัษณ์ Art Toy ของ POP MART ดูมรีาคา

แพง หรูหรา น่าสะสมมากขึน้ 

4.41 0.58 มากทีสุ่ด 

6 
Art Toy ของ POP MART มชีือ่เสยีงเป็นทีน่ิยม 

และไดร้บัการยอมรบัอยา่งกวา้งขวาง 
4.41 0.63 มากทีสุ่ด 

 รวม 4.44 0.60 มากท่ีสุด 

           จากตารางที ่5.3 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามเหน็ว่าความส าคญัดา้นภาพลกัษณ์ของ

ผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP MART มากที่สุดคือ ร้าน POP MART เป็นร้าน Art 

Toy ทีม่ชีื่อเสยีงและเชื่อถอืได้ (x̅ = 4.51) 
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ด้านคณุค่าของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

คณุค่าด้านอตัลกัษณ์ 

กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ว่าความส าคญัดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน ในเรื่องคุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ มคี่าเฉลี่ยระดบั

ความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (x̅ = 4.24) 

ตารางท่ี 5.4 สรุประดบัความส าคญัของด้านคุณค่าของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ 

ล าดบั คณุค่าด้านอตัลกัษณ์ 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

1 
Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ีเ่ขา้กนั

ไดก้บัตวัตนของฉนั 
4.42 0.62 มากทีสุ่ด 

2 
Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกรสนิยม

ดา้นแฟชัน่ทีด่ขีองฉัน 
4.37 0.62 มากทีสุ่ด 

3 
Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ทีบ่่ง

บอกตวัตนของฉัน 
4.15 0.65 มาก 

4 
Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึโดดเดน่

และแตกต่างจากผูอ้ืน่ 
4.13 0.73 มาก 

5 
Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึเป็นผูน้ า

เทรนดแ์ฟชัน่ 
4.13 0.75 มาก 

 รวม 4.24 0.67 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 5.4 สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าความส าคัญด้านคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART คุณค่าด้านอตัลกัษณ์ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART มากที่สุดคอื Art Toy ของ POP MART มีคาแรคเตอร์ที่

เขา้กนัไดก้บัตวัตนของฉัน (x̅ = 4.42) 
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คณุค่าด้านสถานะทางสงัคม 

กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ว่าความส าคญัดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อและสนับสนุน ในเรื่องคุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม มคี่าเฉลีย่

ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (x̅ = 4.24) 

ตารางท่ี 5.5 สรุประดบัความส าคญัของด้านคุณค่าของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม 

ล าดบั คณุค่าด้านสถานะทางสงัคม 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

1 
Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึเป็นพวก

เดยีวกนักบัเพื่อนนักสะสม Art Toy 
4.45 0.65 มากทีสุ่ด 

2 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัไดรู้จ้กัเพือ่น

ใหม่ๆ ทีช่อบสะสม Art Toyและเขา้ไปอยู่ในกลุม่

ของนกัสะสม Art Toy 

4.26 0.61 มากทีสุ่ด 

3 

Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัไดร้กัการ

ยอมรบัจากสงัคม เชน่ เพือ่นในกลุ่ม เพื่อน

ร่วมงาน และบุคคลในสงัคมทัว่ไป 

4.24 0.78 มากทีสุ่ด 

4 
Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึ

สถานะทางสงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีองฉนั 
4.15 0.80 มาก 

5 
Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึ

สถานะทางการเงนิทีด่ขีองฉัน และ ครอบครวั 
4.10 0.74 มาก 

 รวม 4.24 0.67 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 5.5 สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าความส าคัญด้านคุณค่าของ

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

และสนับสนุน Art Toy ของ POP MART มากที่สุดคอื Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรูส้กึ

เป็นพวกเดยีวกนักบัเพื่อนนักสะสม Art Toy (x̅ = 4.45) 
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ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีได้รบัจากผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART  

กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ว่าความส าคญัด้านประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ได้รบัจาก

ผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน มีค่าเฉลี่ย

ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (x̅ = 4.41) 

ตารางท่ี 5.6 สรุประดบัความส าคญัของด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภัณฑ์ 

Art Toy ของ POP MART 

ล าดบั 
ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคได้รบัจาก

ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 
𝐗̅ S.D. 

ระดบั

ความส าคญั 

1 
การเลือกซ้ือ Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ัน

รูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิ และมคีวามสุข 
4.55 0.54 มากทีสุ่ด 

2 

Art Toy ของ POP MART ช่วยท าใหฉ้ันได้

หลบหนีความเครยีดจากวถิชีวีติเดมิ ๆ และ

ความเครยีดจากงานประจ าได ้

4.51 0.62 มากทีสุ่ด 

3 
ทุกครัง้ทีเ่ปิดกล่องสุ่ม Art Toy ของ POP MART 

ฉันรูส้กึสนุกสนาน ตืน่เตน้และดใีจ 
4.35 0.69 มากทีสุ่ด 

4 

Art Toy ของ POP MART ช่วยเตมิเตม็ความฝัน

ในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็นเดก็

อกีครัง้ 

4.33 0.62 มากทีสุ่ด 

5 
การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นั

รูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสุข 
4.32 0.61 มากทีสุ่ด 

 รวม 4.41 0.62 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 5.6 สรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามเหน็ว่าความส าคญัด้านประสบการณ์

ของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อและ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART มากที่สุดคอื การเลอืกซื้อ Art Toy ของ POP MART ท า

ใหฉ้ันรูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิ และมคีวามสุข (x̅ = 4.55) 
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ภาพรวมปัจจยัด้านต่างๆ 

ตารางท่ี 5.7 สรปุระดบัความส าคญัของภาพรวมปัจจยัด้านต่างๆ 

ล าดบั 
คณุค่าและประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือและสนับสนุน ART TOY ของ 

POP MART 

ระดบัความส าคญั 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

1 
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  Art Toy ของ  POP 

MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART 
4.44 0.60 มากทีสุ่ด 

2 
ด้านประสบการณ์ของผู้บรโิภคได้รบัจากผลติภัณฑ์ 

Art Toy ของ POP MART 
4.41 0.62 มากทีสุ่ด 

3 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์  Art Toy ของ  POP 

MART 
4.36 0.63 มากทีสุ่ด 

4 การใชง้านของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 4.35 0.62 มากทีสุ่ด 

5 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

(คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์) 
4.24 0.67 มากทีสุ่ด 

6 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

(คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม) 
4.24 0.67 มากทีสุ่ด 

จากตารางที่ 5.7 สรุประดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ Art Toy ของPOP 

MART ต่อความส าคญัทัง้ 6 ปัจจยัในภาพรวมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน Art 

Toy ของ POP MART มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากที่สุดทัง้หมด โดยภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ 

Art Toy ของ POP MART และภาพลักษณ์ตรา POP MART มีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงสุด (x̅ = 

4.44) รองลงมาคือ ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคได้รบัจากผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP 

MART มีค่าเฉลี่ยโดยรวม (x̅ = 4.41) และ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP 

MART มคี่าเฉลีย่โดยรวม (x̅ = 4.36) และ การใชง้านของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

มคี่าเฉลี่ยโดยรวม (x̅ = 4.35) และต ่าสุดม ี2 ปัจจยั มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากนั คอื คุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART (คุณค่าด้านอัตลักษณ์) และ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ Art 

Toy ของ POP MART (คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม) (x̅ = 4.24) 
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 5.1.3 ระดบัพฤติกรรมการซ้ือและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART 

 ระดบัการซื้อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค ในภาพรวมอยู่ในระดบั

มากที่สุด (x̅ = 4.29) เมื่อพิจารณารายข้อ มีระดบัความคิดอยู่ในระดบัมากที่สุด 4 ข้อ ได้แก่ 

ถึงแม้บางครัง้ฉันเลอืกกล่องสุ่มได้ไม่ตรงกบัคาแรคเตอร์ที่อยากได ้ฉันก็จะซื้อต่อจนกว่าจะได้

คาแรคเตอรท์ีฉ่ันตอ้งการ (x̅ = 4.50) และ ฉันเลอืกทีจ่ะสะสม Art Toy ของ POP MART เท่านัน้ 

(x̅ = 4.33) และ หาก POP MART ออก Art Toy ใหม่ๆ ออกมา และเป็นคาแรคเตอร์ทีฉ่ันชอบ 

ฉันกจ็ะซื้อเพื่อสะสมต่อไป (x̅ = 4.30) และ ถงึแม ้Art Toy ของ POP MART จะมรีาคาสงู แต่ก็

มคีวามคุ้มค่าที่จะซื้อท าให้ฉันเลอืกที่จะซื้อต่อไป (x̅ = 4.21) รองลงมาอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ 

เมื่อจะซื้อ Art Toy ฉันเลอืกทีจ่ะซื้อ Art Toy ของ POP MART เท่านัน้ (x̅ = 4.13) 

 ระดบัการสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค ในภาพรวม อยู่

ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า มรีะดบัความคดิอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 4 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ฉันมกัจะแสดงความคดิเหน็เชงิบวกเพื่อสนับสนุน เมื่อมีการไลฟ์สดน าเสนอคอลเล็กชนัใหม่ 

หรือเห็นวิดีโอคอนเทนต์ Art Toy ของ POP MART ที่ฉันชอบทางออนไลน์ (x̅ = 4.39) และ 

เมื่อมีผู้แสดงความคดิเห็นเชงิลบต่อ Art Toy ของ POP MART ฉันรู้สึกไม่เหน็ด้วยและมกัจะ

แสดงความคดิเหน็เชงิบวกเพื่อปกป้องภาพลกัษณ์ของ Art Toy เสมอ (x̅ = 4.39) และ ฉันมกัจะ

เล่าประสบการณ์ดีๆ  ที่เกี่ยวกบั Art Toy ของ POP MART จากการสะสมของฉันใหเ้พื่อน หรอื

คนรู้จกัฟังเสมอ (x̅ = 4.34) และ ฉันมกัจะแนะน า Art Toy ของ POP MART ให้กบัเพื่อนหรอื

คนรู้จกัอยู่เสมอ (x̅ = 4.31) รองลงมาอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ฉันมกัจะโพสต์ภาพ หรอืรวีวิ Art 

Toy ของ POP MART ทีฉ่ันซื้อบน Social Media เสมอ (x̅ = 4.27) 

 5.1.4 ผลการวิเคราะห์ทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานการพยากรณ์คุณค่าและ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและสนับสนุน ART TOY ของ 

POP MART 

           สมมติฐานท่ี 1 ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการ

ซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

          สมมติฐานท่ี 1.1 คุณลักษณะของผลิตภณัฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art 

Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 
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          ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของด้านคุณลกัษณะของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ 

POP MART ได้แก่ Art Toy ของ POP MART มีการใช้วัสดุที่มีคุณภาพ ทนทาน และ บรรจุ

ภณัฑ์ของ Art Toy ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอร์มคีวามสวยงามน่ารกัมรีายละเอยีดของ 

Art Toy ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยหากปัจจยันี้เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ 

Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.17 และ 0.08 ตามล าดบั  

          สมมติฐานท่ี 1.2 การใชง้านของผลติภณัฑส์ามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy 

ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           ผลการวิจัยพบว่า ระดับความส าคัญของด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ได้แก่  

อุปกรณ์เสริมต่างๆ ของ Art Toy ของ POP MART ใช้งานง่าย ทนทานและมีประสิทธิภาพ 

อุปกรณ์เสรมิของ และ Art Toy ของ POP MART มกีารออกแบบให้ใช้งานได้หลากหลาย และ

Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัเพื่อความสวยงามได ้เช่น ตกแต่งบ้าน , ตกแต่ง

กระเป๋า และ Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัแฟชัน่ในการแต่งกายได้ ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย

หากปัจจยันี้เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP 

MART เพิม่ขึน้ 0.14, 0.09, 0.08 และ 0.06 ตามล าดบั 

           สมมติฐานท่ี 2 ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์

ตรา POP MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART ไดแ้ก่ รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ทีม่ชีื่อเสยีง

และเชื่อถือได้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART ถ้าปัจจยัด้าน

ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART และภาพลักษณ์ตรา POP MART 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยหากปัจจยันี้เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจ

ซื้อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.09 ตามล าดบั 

          สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

          สมมติฐานท่ี 3.1 คุณค่าด้านอัตลักษณ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art Toy 

ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 
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          ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของคุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ ไดแ้ก่ Art Toy ของ POP 

MART ท าใหฉ้ันรูส้กึโดดเด่นและแตกต่างจากผูอ้ื่น และ Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอร์

ทีเ่ขา้กนัไดก้บัตวัตนของฉัน และ Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกรสนิยมดา้นแฟชัน่

ที่ดีของฉัน และ Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สึกเป็นผู้น าเทรนด์แฟชัน่ และ Art Toy 

ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ที่บ่งบอกตวัตนของฉัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์ 

Art Toy ของ POP MART สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยหากปัจจยันี้เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะ

ท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึ้น 0.10, 0.10, 0.10, 

0.09 และ 0.09 ตามล าดบั  

          สมมติฐานท่ี 3.2 คุณค่าด้านสถานะทางสงัคมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ Art 

Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของคุณค่าด้านสถานะทางสงัคม ได้แก่ Art Toy 

ของ POP MART ท าให้ฉันได้รกัการยอมรบัจากสงัคม Art Toy ของ POP MART สามารถบ่ง

บอกถึงสถานะทางการเงนิที่ดขีองฉัน และ ครอบครวั Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึ

เป็นพวกเดียวกันกับเพื่อนนักสะสม Art Toy Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึง

สถานะทางสงัคม และ ครอบครวัที่ดีของฉัน  และ Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รู้จกั

เพื่อนใหม่ๆ ทีช่อบสะสม Art Toy และเขา้ไปอยู่ในกลุ่มของนกัสะสม Art Toy ส่งผลต่อพฤตกิรรม

การซื้อผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยหากปัจจยันี้ 

เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 

0.13, 0.11, 0.11, 0.09 และ 0.09 ตามล าดบั 

          สมมติฐานท่ี 4 ประสบการณ์ของผู้บรโิภคทีไ่ด้รบัจากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP 

MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อ Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

           ผลการวิจัยพบว่า ระดับความส าคัญของประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รับจาก

ผลิตภัณฑ์ ART TOY ของ POP MART ได้แก่ Art Toy ของ POP MART ช่วยท าให้ฉันได้

หลบหนีความเครยีดจากวถิีชีวติเดมิ ๆ และความเครยีดจากงานประจ าได้ และ Art Toy ของ 

POP MART ช่วยเติมเต็มความฝันในวยัเด็กและรู้สึกอยากย้อนเวลากลับไปเป็นเด็กอีกครัง้  

ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

โดยหากปัจจยันี้ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ 

POP MART เพิม่ขึน้ 0.17 และ 0.12 ตามล าดบั 
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 สมมติฐานท่ี 5 ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค   

          สมมติฐานท่ี 5.1 คุณลกัษณะของผลติภณัฑส์ามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน 

Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของด้านคุณลกัษณะของผลติภณัฑ์ Art Toy ของ 

POP MART ได้แก่ Art Toy ของ POP MART มีการใช้วัสดุที่มีคุณภาพ ทนทาน  และ บรรจุ

ภณัฑข์องArt Toy ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอรม์คีวามสวยงาม น่ารกั มรีายละเอยีดของ 

Art Toy และ Art Toy ของ POP MART มสีสีนัสวยสวยงาม เหมาะสมกบัคาแรคเตอร์ส่งผลต่อ

การสนับสนุนผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยหาก

ปัจจยันี้เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART เพิม่ขึน้ 0.13, 0.08, และ 0.05 ตามล าดบั 

          สมมติฐานท่ี 5.2 การใช้งานของผลติภณัฑ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน 

Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค  

           ผลการวิจัยพบว่า ระดับความส าคัญของด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ได้แก่  

อุปกรณ์เสริมต่างๆ ของ Art Toy ของ POP MART ใช้งานง่าย ทนทานและมีประสิทธิภาพ 

อุปกรณ์เสริมของ Art Toy ของ POP MART มีการออกแบบให้ใช้งานได้หลากหลาย และ Art 

Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัเพื่อความสวยงามได้ เช่น ตกแต่งบ้าน , ตกแต่ง

กระเป๋า ส่งผลต่อการสนับสนุนผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART สอดคล้องกบัสมมติฐาน

ทีต่ัง้ไว ้โดยหากปัจจยันี้เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art 

Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.11, 0.10 และ 0.08 

           สมมติฐานท่ี 6 ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และภาพลกัษณ์

ตรา POP MART สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของ

ผูบ้รโิภค 

  ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART ไดแ้ก่ การออกแบบ Art Toy ร่วมกบัตราสนิคา้อื่น ท า

ให ้Art Toy ของ POP MART มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีส่งผลต่อพฤตกิรรมการสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art 

Toy ของ POP MART สอดคล้องกบัสมมติฐานทีต่ัง้ไว้ โดยหากปัจจยันี้ เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท า

ใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.07 
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 สมมติฐานท่ี 7 คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MART 

สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานท่ี 7.1 คุณค่าด้านอตัลกัษณ์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสนับสนุน Art 

Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

          ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของคุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ ไดแ้ก่ Art Toy ของ POP 

MART มคีาแรคเตอร์ทีเ่ขา้กนัได้กบัตวัตนของฉัน และ Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรูส้กึ

เป็นผู้น าเทรนด์แฟชัน่ และ Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึโดดเด่นและแตกต่างจาก

ผู้อื่น และ Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ที่บ่งบอกตวัตนของฉันส่งผลต่อพฤตกิรรม

การสนับสนุนผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยหาก

ปัจจยันี้เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART เพิม่ขึน้ 0.13, 0.10, 0.10 และ 0.10 ตามล าดบั 

สมมติฐานท่ี 7.2 คุณค่าด้านสถานะทางสังคมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค 

 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของคุณค่าด้านสถานะทางสงัคม ได้แก่ Art Toy 

ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึเป็นพวกเดยีวกนักบัเพื่อนนักสะสม  และ Art Toy Art Toy ของ 

POP MART ท าให้ฉันได้รกัการยอมรบัจากสงัคม และ Art Toy ของ POP MART สามารถบ่ง

บอกถงึสถานะทางสงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีองฉัน และ Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันได้

รู้จกัเพื่อนใหม่ๆ ที่ชอบสะสม Art Toy และเข้าไปอยู่ในกลุ่มของนักสะสม และ Art Toy ของ 

POP MART สามารถบ่งบอกถึงสถานะทางการเงินที่ดีของฉัน และ ครอบครัวส่งผลต่อ

พฤติกรรมการสนับสนุนผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

โดยหากปัจจยันี้เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจสนับสนุนผลิตภณัฑ์ Art Toy 

ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.15, 0.10, 0.10 และ 0.09  

สมมติฐานท่ี 8 ประสบการณ์ของผู้บรโิภคทีไ่ด้รบัจากผลติภณัฑ ์ART TOY ของ POP 

MART สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ของผูบ้รโิภค    
          ผลการวิจัยพบว่า ระดับความส าคัญของประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รับจาก

ผลิตภัณฑ์ ART TOY ของ POP MART ได้แก่ Art Toy ของ POP MART ช่วยท าให้ฉันได้

หลบหนีความเครียดจากวิถีชวีิตเดิม  ๆ  และความเครียดจากงานประจ าได้ และ Art Toy ของ 

POP MART ช่วยเตมิเตม็ความฝันในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็นเดก็อกีครัง้ และ 
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การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึสนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสุข ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการสนับสนุนผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART สอดคล้องกบัสมมติฐานทีต่ัง้

ไว ้โดยหากปัจจยันี้เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art Toy 

ของ POP MART เพิม่ขึน้ 0.16, 0.12 และ 0.07 ตามล าดบั 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจยั 

              การวจิยัเรื่อง คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART ในครัง้นี้  ผู้วิจ ัยได้น าแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่

เกีย่วขอ้งมาเชื่อมโยงเพื่ออภปิรายผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 

            สมมติฐานท่ี 1.1 พบว่า ระดบัความส าคญัของดา้นคณุลกัษณะของผลติภณัฑA์rt Toy 

ของ POP MART  จาก 6 ตัวแปร พบว่ามีเพียง 2 ตัวแปร ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART คอืตวัแปรดา้น Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดุที่

มคีุณภาพ ทนทาน และ บรรจุภณัฑ์ของ Art Toy ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอร์มคีวาม

สวยงามน่ารกัมรีายละเอยีดของ Art Toy ซึ่งยอมรบัสมมติฐานการวจิยัทีต่ัง้ไว้ ซึ่งสอดคล้องกบั

งานวิจยัของ รวีรตัน์ โรจน์ถาวรพรสุข (2566) ที่พบว่า ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์เป็นเรื่องที่กลุ่ม

ตวัอย่างให้ความส าคญัมากที่สุดในประเด็น อาร์ตทอย มกีารออกแบบสวยงาม น่ารกั เช่น ใน

หนึ่งคอลเลก็ชัน่ อารต์ทอยแต่ละลายมกีารออกแบบสวยงาม น่ารกั ดงึดูดใหผู้ซ้ื้ออยากสะสมให้

ครบทุกแบบ และรองลงมาเป็นเรื่องคุณภาพ เช่น วสัดุที่น ามาใช้ในการผลิต กลุ่มตวัอย่างให้

ความส าคญัมากที่สุด และเป็นปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าประเภทอาร์ตทอย ของ 

POP MART Thailand 

             สมมติฐานท่ี 1.2 พบว่า ระดบัความส าคญัของด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์ Art 

Toy ของ POP MART ทัง้ 4 ตวัแปร ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART คอื ตวัแปรด้าน อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ของ Art Toy ของPOP MART ใช้งานง่าย ทนทาน

และมีประสิทธิภาพ อุปกรณ์เสริมของ Art Toy ของ POP MART มีการออกแบบให้ใช้งานได้

หลากหลาย Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัเพื่อความ สวยงามได้ เช่น ตกแต่ง

บา้น, ตกแต่งกระเป๋า และ Art Toy ของ POP MART ใชเ้ป็นเครื่องประดบัแฟชัน่ในการแต่งกาย

ได้ ซึ่งยอมรบัสมมติฐานการวจิยัที่ตัง้ไว้ ซึ่งสอดคล้องกบัที่ Kotler & Armstrong (2016) ได้ให้

นิยามว่า คุณภาพของผลติภณัฑ์ คอื ความสามารถของผลติภณัฑ์ในการท าหน้าทีต่ามบทบาท
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ของผลติภณัฑ์นัน้โดยรวมถงึ ความทนทาน ความง่ายต่อการใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นวสัดุทีท่นทาน 

การออกแบบที่มีความละเอียดสูง และกระบวนการผลิตที่มีมาตรฐาน และสอดคล้องกับที่ 

Alexander Chernev (2020) ที่ได้นิยามเกี่ยวกบัคุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) ว่า 

คุณลกัษณะที่สร้างคุณค่าด้านการใช้งาน ได้แก่ ประสทิธภิาพ (Performance), ความทนทาน 

(Durability), ความเขา้กนัได ้(Compatibility), ความง่ายต่อการใชง้าน (Ease of Use) และ การ

ออกแบบ (Design) 

             สมมติฐานท่ี 2 พบว่า ระดบัความส าคญัของภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ 

POP MART และภาพลักษณ์ตรา POP MART ทัง้ 6 ตัวแปร มีเพียง 1 ตัวแปร ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART คอืตวัแปรด้าน ร้าน POP MART เป็น

ร้าน Art Toy ที่มีชื่อเสียงและเชื่อถือได้ ซึ่งยอมรบัสมมติฐานการวิจยัที่ตัง้ไว้ สอดคล้องกบัที่ 

Keller (1993) ได้กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าประกอบด้วยการรบัรู้ของผู้บรโิภคที่มตี่อตรา

สนิค้า ซึ่งส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ทัง้นี้ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ดี

สามารถกระตุน้ความน่าเชื่อถอืและความภกัดขีองผูบ้รโิภค น าไปสู่การตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด 

             สมมติฐานท่ี 3.1 พบว่า ระดบัความส าคญัของคุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภัณฑ์ 

Art Toy ของ POP MART ในด้าน คุณค่าด้านอตัลกัษณ์ 5 ตวัแปร ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART คอืตวัแปรด้าน Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึ

โดดเด่นและแตกต่างจากผูอ้ื่น Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ีเ่ขา้กนัไดก้บัตวัตนของ

ฉัน Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกรสนิยมดา้นแฟชัน่ทีด่ขีองฉัน Art Toy ของ POP 

MART ท าให้ฉันรู้สกึเป็นผู้น าเทรนดแ์ฟชัน่ Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ที่บ่งบอก

ตวัตนของฉัน ซึ่งยอมรบัสมมติฐานการวจิยัที่ตัง้ไว้ สอดคล้องกบัที่ Holt (2004a) ได้ให้นิยาม 

คุณค่าเชงิอตัลกัษณ์ (identity value) ว่า องค์ประกอบของคุณค่าของแบรนด์ที่มาจากการทีแ่บ

รนดช์่วยในการแสดงออกถงึตวัตน คุณค่านี้เกีย่วขอ้งกบัการใชแ้บรนดเ์พื่อสื่อถงึบางสิง่เกี่ยวกบั

ตวัตน (ทัง้ทีเ่ป็นจรงิหรอืในจนิตนาการ)  

             สมมติฐานท่ี 3.2 พบว่า ระดบัความส าคญัของคุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภัณฑ์ 

Art Toy ของ POP MART ในด้านสถานะทางสงัคม ทัง้ 5 ตัวแปร ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART คอืตวัแปรดา้น Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดร้กั

การยอมรบัจากสงัคม Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึงสถานะทางการเงนิทีด่ขีอง

ฉัน และ ครอบครวั Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็นพวกเดยีวกนักบัเพื่อนนักสะสม 
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Art Toy Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึงสถานะทางสงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีอง

ฉัน และ Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รู้จกัเพื่อนใหม่ๆ ที่ชอบสะสม Art Toy และเขา้

ไปอยู่ในกลุ่มของนักสะสม  Art Toy ซึ่งยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตัง้ไว้  สอดคล้องกับที่ 

Holbrook (1999) ได้ระบุถึง สถานะ (Status) ว่า ตราสนิค้าสร้างคุณค่าความประทบัใจในการ

ประสบความส าเร็จ เช่น ตราสินค้าหรูหราสามารถบ่งบอกสถานะของผู้บริโภคได้ว่าประสบ

ความส าเรจ็ในอาชพี มคีวามร ่ารวย สามารถใช้สนิคา้ที่มตีราหรูหราได ้ในขณะที่ Art Toy ของ 

POP MART มบีางรุ่นทีเ่ป็นรุ่นลมิเิตด็อิดชิัน่ ซึง่มจี านวนจ ากดั และมรีาคาแพง ท าใหก้ลายเป็น

สิ่งที่นักสะสมต้องการและช่วยบ่งบอกสถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจให้แก่ผู้ที่ครอบครอง 

นอกจากนี้ Merz et al. (2009) ยงัเสนอว่าคุณค่าของแบรนดส์ามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม

การซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพหากสามารถสร้างความสมัพนัธ์ที่ลึกซึ้งกับผู้บริโภคโดยการ

สะท้อนถึงภาพลกัษณ์ทีผู่้บรโิภคตอ้งการแสดงออกมา ทัง้ในแง่ของการสร้างความภาคภูมใิจใน

ความเป็นเจา้ของและการกระตุ้นใหเ้กดิความรู้สกึพเิศษในการเขา้ร่วมกบักลุ่มสงัคมทีม่คี่านิยม

เดยีวกนั 

             สมมติฐานท่ี 4 พบว่า ระดบัความส าคญัของประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ได้รบัจาก

ผลิตภัณฑ์ ART TOY ของ POP MART ทัง้  5 ตัวแปรพบว่ามี 2 ตัวแปร  แปร ส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART คอืตวัแปรดา้น เรื่อง Art Toy ของ POP 

MART ช่วยท าให้ฉันไดห้ลบหนีความเครยีดจากวถิีชวีติ เดมิๆ และความเครยีดจากงานประจ า

ได้ และ Art Toy ของ POP MART ช่วยเติมเต็มความฝันในวัยเด็กและรู้สึกอยากย้อนเวลา

กลบัไปเป็นเด็กอีกครัง้ ซึ่งยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัที่ตัง้ไว้ สอดคล้องกบัที ่Pine & Gilmore’s 

(1988) ได้กล่าวถึง โมเดลของประสบการณ์ของผู้บรโิภคว่า สนิค้าสามารถท าให้ผู้บรโิภคเกิด

ประสบการณ์การหลบหนีจากวถิชีวีติประจ าวนัทีเ่กดิขึน้ซ ้าซากได้ 

             สมมติฐานท่ี 5.1 พบว่า ระดบัความส าคญัของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

ในด้านคุณลักษณะของผลิตภณัฑ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ 

POP MART ทัง้ 6 ตัวแปรพบว่ามี 3 ตัวแปร ได้แก่ Art Toy ของ POP MART Art Toy ของ 

POP MART มกีารใชว้สัดุทีม่คีุณภาพ ทนทาน และ บรรจุภณัฑข์อง Art Toy ของ POP MART 

แต่ละคาแรคเตอร์มีความสวยงาม น่ารกั มีรายละเอียดของ Art Toy และ Art Toy ของ POP 

MART มีสีสันสวยสวยงาม เหมาะสมกับคาแรคเตอร์ ซึ่งยอมรบัสมมติฐานการวิจยัที่ตัง้ไว้

สอดคล้องกับที่ Kotler & Armstrong (2016) กล่าวว่า คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product 
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Attribute) คอื คุณลกัษณะบางอย่างของผลติภณัฑท์ี่มคีวามโดดเด่น เป็นสิง่ที่ถูกเพิม่เติมลงไป

ในผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างคุณประโยชน์บางอย่างให้แก่ผู้บริโภค หรือเพื่อให้เกิดความแตกต่าง 

นอกจากนี้  Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์มีบทบาทส าคัญใน

พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค เนื่องจากเป็นโอกาสแรกในการสมัผสัผลิตภณัฑ์ของผู้ซื้อและ

สรา้งความประทบัใจทีค่งอยู่ตลอดระยะเวลาทีซ่ื้อและบรโิภค 

             สมมติฐานท่ี 5.2 พบว่า ระดบัความส าคญัของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

ในดา้นการใชง้านของผลติภณัฑ ์ส่งผลต่อพฤตกิรรมการสนับสนุนผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART ทัง้ 4 ตัวแปรพบว่ามี 3 ตัวแปร ได้แก่ อุปกรณ์เสริมต่างๆ ของ Art Toy ของ POP 

MART ใชง้านง่าย ทนทานและมปีระสทิธภิาพ และ อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART 

มกีารออกแบบใหใ้ชง้านไดห้ลากหลาย และ Art Toy ของ POP MART ใชเ้ป็นเครื่องประดบัเพื่อ

ความสวยงามได้ เช่น ตกแต่งบ้าน , ตกแต่งกระเป๋า ซึ่งยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตัง้ไว้

สอดคลอ้งกบัที ่Alexander Chernev (2020) กล่าวว่า คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) 

คือ ประโยชน์และต้นทุนที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับแง่มุมต่าง ๆ ของการใช้งานผลิตภัณฑ์ 

คุณลกัษณะที่สร้างคุณค่าด้านการใช้งาน ได้แก่ ประสทิธภิาพ (Performance), ความน่าเชื่อถอื 

(Reliability), ความทนทาน (Durability), ความเข้ากันได้ (Compatibility), ความง่ายต่อการใช้

งาน (Ease of Use) และ การออกแบบ (Design) 

    สมมติฐานท่ี 6 พบว่า ระดบัความส าคญัของ ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ Art Toy 

ของ POP MART และภาพลกัษณ์ตรา POP MART ส่งผลต่อพฤตกิรรมการสนับสนุนผลติภณัฑ ์

Art Toy ของ POP MART ทัง้ 6 ตวัแปรพบว่าม ี1 ตวัแปร ไดแ้ก่ การออกแบบ Art Toy ร่วมกบั

ตราสนิค้าอื่น ท าให้ Art Toy ของ POP MART มภีาพลกัษณ์ที่ด ีซึ่งยอมรบัสมมติฐานการวจิยั

ที่ตัง้ไว้ สอดคล้องกบัที่ Palaksh Soni & Danish Khan (2024) กล่าวว่า การร่วมมอืกนัของแบ

รนด์จะช่วยสร้างความตื่นเต้นและกระแสตอบรบัต่อผลิตภณัฑ์ ซึ่งสามารถดงึดูดผู้บรโิภคให้

สนใจในผลติภณัฑ์ได้ นอกจากนี้ผู้บรโิภคยงัอาจมองว่าผลติภณัฑ์มคีุณค่า เนื่องจากเกี่ยวขอ้ง

กบัแบรนด์ที่มชีื่อเสยีงสองแบรนด์ขึ้นไป ซึ่งจะช่วยให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น เมื่อแบ

รนดส์องแบรนดห์รอืมากกว่าร่วมมอืกนัสรา้งผลติภณัฑ์ กจ็ะสรา้งขอ้เสนอทีไ่ม่ซ ้าใครซึง่หาไมไ่ด้

จากที่อื่น และผลักดันให้ผู้บริโภคซื้อ ซึ่งจะช่วยสร้างความภักดีต่อแบรนด์ เมื่อผู้บริโภคมี

ประสบการณ์ที่ดกีบัผลติภณัฑ์ทีร่่วมมอืกบัแบรนด์ ก็มแีนวโน้มทีจ่ะพฒันาความสมัพนัธ์ทีด่กีบั

ทัง้สองแบรนด์มากขึ้น ซึ่งอาจน าไปสู่ความภักดแีละการซื้อซ ้าที่เพิม่ขึ้น และ สอดคล้องกบัที่ 
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Pine & Gilmore’s (1998) ให้นิยามความสวยงาม (Aesthetic) ว่า สนิค้าที่มรีูปลกัษณ์และการ

ออกแบบทีม่คีวามสวยงาม ท าใหผู้บ้รโิภคชื่นชอบและหมกหมุ่นในสนิคา้นัน้ 

             สมมติฐานท่ี 7.1 พบว่า ระดบัความส าคญัของคุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภัณฑ์ 

Art Toy ของ POP MART ในด้านคุณค่าด้านอัตลักษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการสนับสนุน

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ทัง้ 5 ตวัแปรพบว่าม ี4 ตวัแปร ไดแ้ก่ Art Toy ของ POP 

MART มคีาแรคเตอร์ที่เขา้กนัได้กบัตวัตนของฉัน Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึเป็น

ผู้น าเทรนด์แฟชัน่ Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึโดดเด่นและแตกต่างจากผู้อื่น และ 

Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ที่บ่งบอกตวัตนของฉัน ซึ่งยอมรบัสมมติฐานการวจิยั

ที่ตัง้ไว้ สอดคล้องกบัที่ Holt (2004a, p. 11) ได้ให้นิยาม คุณค่าเชงิอตัลกัษณ์ (identity value) 

ว่า องค์ประกอบของคุณค่าของแบรนด์ที่มาจากการที่แบรนด์ช่วยในการแสดงออกถึงตวัตน 

คุณค่านี้ เกี่ยวข้องกับการใช้แบรนด์เพื่อสื่อถึงบางสิ่งเกี่ยวกับตัวตน  (ทัง้ที่เป็นจริงหรือใน

จนิตนาการ) การเชื่อมโยงกบัสถานที่หรอืช่วงเวลา หรอืการเป็นสมาชกิของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง

ให้กบัผู้อื่น ตวัอย่างเช่น แบรนด์สนิค้าหรูอาจสื่อถึงความส าเรจ็ ความมัง่คัง่ทางเศรษฐกจิ หรอื

รสนิยม อาจสื่อถึงความมุ่งมัน่ของบุคคล กล่าวได้ว่าแบรนด์สามารถสื่อถึงการแสดงออกถึง

ตวัตนและความแตกต่างทางสงัคมของผูบ้รโิภคได้ 

             สมมติฐานท่ี 7.2 พบว่า ระดบัความส าคญัของคุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากผลติภัณฑ์ 

Art Toy ของ POP MART ในดา้นสถานะทางสงัคม ส่งผลต่อพฤตกิรรมการสนับสนุนผลติภณัฑ ์

Art Toy ของ POP MART ทัง้ 5 ตัวแปร ได้แก่ เรื่อง Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึ

เป็นพวกเดียวกันกับเพื่อนนักสะสม  Art Toy Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รักการ

ยอมรับจากสังคม Art Toy ของ  POP MART สามารถบ่งบอกถึงสถานะทางสังคม และ 

ครอบครวัที่ดขีองฉัน Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รู้จกัเพื่อนใหม่ๆ ที่ชอบสะสม Art 

Toy และเข้าไปอยู่ในกลุ่มของนักสะสม และ Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึง

สถานะทางการเงนิที่ดขีองฉัน และ ครอบครวั ซึ่งยอมรบัสมมติฐานการวจิยัที่ตัง้ไว้ สอดคล้อง

กับที่ สอดคล้องกบัที่ Holbrook (1999) ได้ระบุถึง คุณค่าด้านสถานะ (Status) คือ ตราสินค้า

สร้างคุณค่าความประทบัใจในการประสบความส าเร็จ เช่น ตราสินค้าหรูหราสามารถบ่งบอก

สถานะของผู้บรโิภคได้ว่าประสบความส าเรจ็ในอาชพี มคีวามร ่ารวย สามารถใช้สนิค้าที่มตีรา

หรูหราได้ และมรีาคาแพง ท าให้กลายเป็นการบ่งบอกสถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิใหแ้ก่ผูท้ี่

ครอบครอง 
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             สมมติฐานท่ี 8 พบว่า ระดบัความส าคญัของประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ได้รบัจาก

ผลติภณัฑ์ ART TOY ของ POP MART ส่งผลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ Art Toy 

ของ POP MART ทัง้ 5 ตวัแปร มเีพยีง 3 ตวัแปร ได้แก่ Art Toy ของ POP MART ช่วยท าให้

ฉันได้หลบหนีความเครยีดจากวถิีชวีติเดมิ ๆ และความเครยีดจากงานประจ าได้ Art Toy ของ 

POP MART ช่วยเตมิเตม็ความฝันในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็นเดก็อกีครัง้ และ 

การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สึกสนุกสนาน เพลิดเพลินและมีความสุข ซึ่ง

ยอมรบัสมมติฐานการวิจยัที่ตัง้ไว้ สอดคล้องกับที่ Holbrook (1999) ได้ระบุถึง การหลบหนี 

(Escapist) ว่า สนิคา้สามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกดิประสบการณ์การหลบหนีจากวถิชีวีติประจ าวนัที่

เกิดขึ้นซ ้าซากได้ และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ ชลดิา วรหริญั (2561) ที่พบว่า ปัจจยัทาง

จิตวิทยามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของนักสะสมดีไซน์เนอร์ทอย เรื่อง การหลบเลี่ยง

ความเครยีด และความตอ้งการในวยัเดก็ทีไ่ม่ถูกตอบสนอง 
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ตารางท่ี 5.8 สรุปเปรยีบเทยีบการพยากรณ์ระดบัความส าคญัคุณค่าและประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้และสนับสนุน ART TOY ของ 

POP MART 

ปัจจยั 
สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 

ART TOY ของ POP MART 

สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART 

ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้ง 
ไม่

สอดคลอ้ง 

ผลติภณัฑ ์

(คุณลกัษณะ) 

1.1 - Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดุทีม่ ี

คุณภาพ ทนทาน (Attribute5) 

- บรรจุภณัฑข์อง Art Toy ของ POP MART 

แต่ละคาแรคเตอรม์คีวามสวยงามน่ารกัมี

รายละเอยีดของ Art Toy (Attribute6) 

5.1 - Art Toy ของ POP MART มสีสีนัสวยสวยงาม 

เหมาะสมกบัคาแรคเตอร ์(Attribute3) 

- Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดทุีม่ ี

คุณภาพ ทนทาน (Attribute5) 

- บรรจุภณัฑข์อง Art Toy ของ POP MART แต่

ละคาแรคเตอรม์คีวามสวยงาม น่ารกั มี

รายละเอยีดของ Art Toy (Attribute6) 

√ 

 

สมการ

คะแนนดบิ 

Purchase = 3.70+0.17(Attribute5)+0.08(Attribute6) 

Adjusted R2 = 0.02 SE = 0.37 

Advocacy = 3.69+0.13(Attribute5)+0.08(Attribute6) 

+0.05(Attribute3) 

Adjusted R2 = 0.06 SE = 0.37 
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ปัจจยั 
สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 

ART TOY ของ POP MART 

สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART 

ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้ง 
ไม่

สอดคลอ้ง 

ผลติภณัฑ ์

(การใชง้าน) 

1.2 - Art Toy ของ POP MART ใชเ้ป็น

เครื่องประดบัเพือ่ความสวยงามได ้เช่น 

ตกแต่งบา้น, ตกแต่งกระเป๋า (Function1) 

- Art Toy ของ POP MART ใชเ้ป็น

เครื่องประดบัแฟชัน่ในการแต่งกายได ้

(Function2) 

- อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART 

มกีารออกแบบใหใ้ชง้านไดห้ลากหลาย 

(Function3) 

- อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ของ Art Toy ของPOP 

MART ใชง้านงา่ย ทนทานและมปีระสทิธภิาพ 

(Function4) 

5.2 - Art Toy ของ POP MART ใชเ้ป็นเครื่องประดบั

เพื่อความสวยงามได ้เช่น ตกแต่งบ้าน, ตกแต่ง

กระเป๋า (Function1) 

- อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART มี

ก า ร อ อ ก แบบ ใ ห้ ใ ช้ ง า น ไ ด้ ห ล า กหล าย 

(Function3) 

- อุปกรณ์เสริมต่างๆ ของ Art Toy ของ POP 

MART ใช้งานง่าย ทนทานและมีประสิทธิภาพ 

(Function4) 

√ 
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ปัจจยั 
สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 

ART TOY ของ POP MART 

สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART 

ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้ง 
ไม่

สอดคลอ้ง 

สมการ

คะแนนดบิ 

Purchase = 2.65+0.14(Function4)+0.09(Function3)+ 

0.08(Function1)+ 0.06(Function2) 

Adjusted R2 = 0.11 SE = 0.35 

Advocacy = 2.85+0.11(Function4)+0.10(Function3) 

+0.08(Function1) 

Adjusted R2 = 0.09 SE = 0.36 

ภาพลกัษณ์ 

Art Toy 

2 - รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ทีม่ี

ชื่อเสยีงและเชื่อถอืได ้(Image5) 

6 - การออกแบบ Art Toy ร่วมกบัตราสนิคา้อืน่ ท า

ให ้Art Toy ของ POP MART มภีาพลกัษณ์ทีด่ ี

(Image3) √  

สมการ

คะแนนดบิ 

Purchase = 3.65+0.09(Image5) 

Adjusted R2 = 0.02 SE = 0.37 

Advocacy = 3.31+0.07(Image3) 

Adjusted R2 = 0.04 SE = 0.37 

คุณค่าดา้นอตั

ลกัษณ์ 

3.1 - Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ที่

บ่งบอกตวัตนของฉัน (Identity1) 

7.1 - Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ทีบ่ง่

บอกตวัตนของฉัน (Identity1) 
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ปัจจยั 
สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 

ART TOY ของ POP MART 

สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART 

ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้ง 
ไม่

สอดคลอ้ง 

- Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

รสนิยมดา้นแฟชัน่ทีด่ขีองฉัน (Identity2) 

- Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็น

ผูน้ าเทรนดแ์ฟชัน่ (Identity3) 

- Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึโดด

เด่นและแตกต่างจากผูอ้ื่น (Identity4) 

- Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ี่

เขา้กนัไดก้บัตวัตนของฉัน (Identity5) 

- Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็น

ผูน้ าเทรนดแ์ฟชัน่ (Identity3) 

- Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึโดด

เด่นและแตกต่างจากผูอ้ื่น (Identity4) 

- Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ีเ่ขา้

กนัไดก้บัตวัตนของฉัน (Identity5) 

 

 

√ 

 

 

 

 

 

สมการ

คะแนนดบิ 

Purchase = 2.25+0.10(Identity4)+0.10(Identity5) 

+0.10(Identity2)+0.09(Identity3)+0.09(Identity1) 

Adjusted R2 = 0.29 SE = 0.31 

Advocacy = 2.35+0.13(Identity5)+0.10(Identity3) 

+0.10(Identity4)+0.10(Identity1) 

Adjusted R2 = 0.29 SE = 0.32 



125 

 

ปัจจยั 
สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 

ART TOY ของ POP MART 

สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART 

ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้ง 
ไม่

สอดคลอ้ง 

คุณค่าดา้น

สถานะทาง

สงัคม 

3.2 - Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

ถงึสถานะทางสงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีองฉนั 

(Social1) 

- Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

ถงึสถานะทางการเงนิทีด่ขีองฉนั และ 

ครอบครวั (Social2) 

- Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัไดร้กัการ

ยอมรบัจากสงัคม (Social3) 

- Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัไดรู้จ้กั

เพื่อนใหม่ๆ ทีช่อบสะสม Art Toy และเขา้ไป

อยู่ในกลุ่มของนกัสะสม Art Toy (Social4) 

7.2 - Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึง

สถานะทางสังคม และ ครอบครัวที่ดีของฉัน 

(Social1) 

- Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึง

สถานะทางการเงินที่ดีของฉัน และ ครอบครวั 

(Social2) 

- Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รกัการ

ยอมรบัจากสงัคม (Social3) 

- Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รู้จ ัก

เพื่อนใหม่ๆ ที่ชอบสะสม Art Toy และเขา้ไปอยู่

ในกลุ่มของนักสะสม Art Toy (Social4) 

√ 
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ปัจจยั 
สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 

ART TOY ของ POP MART 

สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART 

ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้ง 
ไม่

สอดคลอ้ง 

- Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึเป็น

พวกเดยีวกนักบัเพือ่นนกัสะสม Art Toy 

(Social5) 

- Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึเป็น

พวกเดยีวกนักบัเพือ่นนกัสะสม Art Toy 

(Social5) 

สมการ

คะแนนดบิ 

Purchase = 2.07+0.13(Social3)+0.11(Social2) 

+0.11(Social5)+0.09(Social1)+0.09(Social4) 

Adjusted R2 = 0.42 SE = 0.28 

Advocacy = 2.16+0.15(Social5)+0.10(Social3) 

+0.10(Social1)+0.09(Social4)+0.07(Social2) 

Adjusted R2 = 0.38 SE = 0.30 

ประสบการณ์

ของผูบ้รโิภค 

4 - Art Toy ของ POP MART ช่วยเตมิเตม็ความ

ฝันในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไป

เป็นเดก็อกีครัง้ (Experience4) 

- Art Toy ของ POP MART ช่วยท าใหฉ้ันได้

หลบหนีความเครยีดจากวถิชีวีติเดมิ ๆ และ

ความเครยีดจากงานประจ าได ้(Experience5) 

8 - การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นั

รูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสุข 

(Experience1) 

- Art Toy ของ POP MART ช่วยเตมิเตม็ความ

ฝันในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็น

เดก็อกีครัง้ (Experience4) 

√ 
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ปัจจยั 
สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 

ART TOY ของ POP MART 

สมมต ิ

ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

สนับสนุน ART TOY ของ POP MART 

ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สอดคลอ้ง 
ไม่

สอดคลอ้ง 

- Art Toy ของ POP MART ช่วยท าใหฉ้ันได้

หลบหนีความเครยีดจากวถิชีวีติเดมิ ๆ และ

ความเครยีดจากงานประจ าได ้(Experience5) 

สมการ

คะแนนดบิ 

Purchase =3.09+0.17(Experience5)+0.12 

(Experience4) 

Adjusted R2 = 0.12 SE = 0.35 

Advocacy = 2.72+0.16(Experience5)+0.12 

(Experience4)+0.07(Experience1) 

Adjusted R2 = 0.16 SE = 0.35 
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5.3 ข้อจ ากดัของงานวิจยั 

 1. ระยะเวลาทีค่่อนขา้งจ ากดัในการท างานวจิยัฉบบันี้ จงึท าใหผู้ว้จิยัสามารถมเีวลาเก็บ

แบบสอบถามเพยีง 7 วนั (ระหว่าง 26 มกราคม – 2 กุมภาพนัธ ์2568)  

 2. แบบสอบถามทีม่คีวามยาวของเนื้อหาในขอ้ค าถาม ซึง่อาจท าใหผู้ต้อบแบบสอบถาม

ตอบแบบสอบถามแบบไม่ละเอยีดเท่าทีค่วร 

 3. การเก็บข้อมูลด้วยแบบฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์แม้ว่าจะมีความสะดวกรวดเร็ว แต่พบ

ปัญหาที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้โทรศัพท์ในการตอบ ซึ่งอาจท าให้เหน็ค าตอบไม่ครบถ้วนหาก

ไม่ไดเ้ลื่อนหน้าจอไปทางขวา ส่งผลใหผู้ต้อบอาจเลอืกเฉพาะค าตอบที่ปรากฏอยู่บนหน้าจอ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการศกึษาวจิยัจากกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถาม น าไปสู่การไดข้อ้เสนอแนะที่

ส าคญัส าหรบัผู้ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบด้วยขอ้เสนอแนะเชิงนโยบาย และขอ้เสนอแนะส าหรับ

งานวจิยัครัง้ต่อไป ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 5.4.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

 ขอ้เสนอแนะเชงินโยบายส าหรบัผู้ประกอบการทีข่ายผลติภณัฑ ์Art Toy ดงันี้ 

   1) จากการวจิยัพบว่า คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART และ การ

ใช้งานของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน Art 

Toy ของ POP MART เป็นปัจจยัทีส่ าคญัที่ส่งผลต่อการซื้อและสนับสนุน ดงันัน้ ผู้ประกอบการ

ควรใหค้วามส าคญัในการพฒันาคณุลกัษณะของผลติภณัฑ ์โดยมุ่งเน้นการยกระดบัคุณภาพของ

วสัดุใหม้คีวามแขง็แรง ทนทานต่อการใชง้านและสภาพแวดลอ้ม รวมถงึการใส่ใจในรายละเอียด

ของการออกแบบ ไม่ว่าจะเป็นลวดลาย สสีนั หรอืความประณีตของตวั Art Toy เพื่อสร้างความ

ประทบัใจและเพิม่มูลค่าให้กบัผลติภณัฑ์ นอกจากนี้ ควรให้ความส าคญักบัการออกแบบบรรจุ

ภณัฑ์ให้มคีวามสวยงาม น่ารกั และสอดคล้องกบัเอกลกัษณ์ของคาแรคเตอร์ เพื่อดงึดูดใจนัก

สะสมและเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่โดดเด่น และ ในด้านการใช้งาน ผู้ประกอบการควรพฒันา

ผลิตภัณฑ์ให้สามารถใช้งานได้หลากหลาย เช่น การออกแบบให้ Art Toy สามารถใช้เป็น

เครื่องประดบัตกแต่งบา้น หรอืเป็นอุปกรณ์เสรมิในการแต่งกายไดอ้ย่างลงตวั รวมถงึการพฒันา

อุปกรณ์เสรมิต่าง ๆ ให้ใช้งานง่าย ทนทาน และมปีระสทิธภิาพ ตอบโจทย์ความต้องการของ

ผูบ้รโิภคในแง่ของความสะดวกสบายและฟังก์ชนัการใชง้าน 
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            2) จากการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP MARTและ

ภาพลักษณ์ตรา POP MART ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP 

MART เป็นปัจจยัที่ส าคญัที่ส่งผลต่อการซื้อและสนับสนุน ดงันัน้ ควรให้ความส าคญัในการ

เสรมิสร้างและพฒันาภาพลกัษณ์ของแบรนด์ใหม้คีวามน่าเชื่อถือและโดดเด่นยิง่ขึน้  รวมถึงการ

น าเสนอเรื่องราวของแบรนด์ ที่เน้นถึงความเป็นเอกลกัษณ์ ความคดิสร้างสรรค ์และคุณค่าเชงิ

ศิลปะของผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค นอกจากนี้ การออกแบบ Art Toy 

ร่วมกบัตราสนิคา้อื่น ควรไดร้บัการพฒันาต่อไปอย่างมกีลยุทธ ์โดยการเลอืกพนัธมติรทางธุรกิจ

ที่มภีาพลกัษณ์สอดคล้องกบัแบรนด ์POP MART เพื่อเสรมิสร้างความน่าเชื่อถือและเพิม่ความ

น่าสนใจให้กบัผลติภณัฑ์ การสร้างคอลเล็กชนัพเิศษหรอืรุ่นลมิเิต็ดอิดชินัร่วมกบัแบรนด์ดงัจะ

ช่วยกระตุ้นความต้องการของตลาดและสร้างกระแสตอบรบัทีด่ใีนกลุ่มเป้าหมาย การใช้กลยุทธ์

ประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์อย่างต่อเนื่อง เช่น การใช้สื่อโซเชยีลมีเดีย 

การร่วมมือกับอินฟลูเอนเซอร์ในวงการศิลปะและแฟชัน่ จะช่วยขยายฐานลูกค้าและสร้าง

ภาพลกัษณ์ใหก้บั POP MART ในตลาด Art Toy 

   3) จากการวิจัยพบว่า คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ Art Toy ของ POP 

MART ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ในด้าน คุณค่าอตั

ลักษณ์ ควรมุ่งเน้นการออกแบบ Art Toy ที่สะท้อนถึงความหลากหลายของบุคลิกภาพและ

รสนิยมของผู้บรโิภค โดยการสร้างคอลเล็กชนัที่มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าที่

ต้องการแสดงออกถึงความโดดเด่น แตกต่าง และความเป็นผู้น าเทรนด์  ส าหรบั คุณค่าด้าน

สถานะทางสงัคม ควรสรา้งประสบการณ์ที่ช่วยยกระดบัภาพลกัษณ์ทางสงัคมของผู้บรโิภค เช่น 

การจดักิจกรรมพเิศษส าหรบันักสะสม Art Toy ระดบัพรเีมยีม หรือกิจกรรมที่ต้องใช้การเชญิ

แบบเอ็กซ์คลูซีฟ เพื่อเสรมิสร้างความรู้สกึถึงความเป็นเอกสทิธิ ์และความภาคภูมใิจในสถานะ

ทางสงัคม นอกจากนี้ การสร้างแพลตฟอร์มชุมชนออนไลน์ส าหรบันักสะสม Art Toy จะช่วย

ส่งเสรมิการสรา้งเครอืขา่ยทางสงัคม ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มคนทีม่คีวามสนใจ

และรสนิยมเดยีวกนั 

   4) จากการวิจยัพบว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รบัจากผลิตภัณฑ์ ART TOY 

ของ POP MART ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน Art Toy ของ POP MART ดงันัน้ 

ควรให้ความส าคญักบัการออกแบบประสบการณ์ทีส่ามารถสร้างความสุขและความเพลดิเพลนิ

ได้อย่างเต็มที่ โดยอาจพฒันาคอลเล็กชนัใหม่ที่มธีีมเกี่ยวกับความทรงจ าในวยัเด็ก หรือแรง
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บันดาลใจจากตัวละครในจนิตนาการ เพื่อกระตุ้นความรู้สกึโหยหาอดตีและความอบอุ่นทาง

อารมณ์ จะช่วยใหผู้บ้รโิภครูส้กึสนุกสนานและไม่รูส้กึจ าเจกบัการสะสม 

 

 5.4.2 ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป 

   1) เนื่องจากวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณจงึเสนอแนะการท าวจิยัในอนาคต ด้วยวธิี

วจิยัเชงิคุณภาพ คอื การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) เพื่อให้ไดผ้ลวจิยัในเชงิลกึและ

ได้ข้อมูลที่ละเอียดที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคที่มีต่อ Art Toy หรือ การสนทนากลุ่ม (Focus 

Group) เพื่อเขา้ใจถงึประสบการณ์ ความคดิ และความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ Art Toy 

   2) ศกึษาปัจจยัหรอืตวัแปรด้านอื่นๆ หรอืการพจิารณาตวัเลอืกอื่นๆ เช่น ปัจจยัทาง

สงัคมและวฒันธรรม ปัจจยัด้านเทคโนโลยีและสื่อ เพิ่มเติมที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและ

สนับสนุน Art Toy ของ POP MART ซึ่งอาจช่วยให้การ วเิคราะห์มคีวามครอบคลุมและลกึซึ้ง

ยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั  

เรื่อง: คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและสนับสนุน 

ART TOY ของ POP MART 

ค าช้ีแจง แบบสอบถามชุดนี้จดัท าขึน้โดยเพื่อศกึษาถึง คุณค่าและประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART  โดยแบบสอบถามแบ่ง

ออกเป็น 7 ส่วน ดงันี้ 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มูลทัว่ไป 

 ส่วนท่ี 2 ดา้นผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

 ส่วนท่ี 3 ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

 ส่วนท่ี 4 ดา้นประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

 ส่วนท่ี 5 การซื้อ / ซื้อซ ้า ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

 ส่วนท่ี 6 การสนับสนุน และ บอกต่อ ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

 ส่วนท่ี 7 ขอ้เสนอแนะ และความคดิเหน็เพิม่เตมิ  

 

 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณทุกท่านทีก่รุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้จนครบทุกขอ้ 

ผูว้จิยัขอรบัรองว่าขอ้มูลและความคดิเหน็ของท่านจะถูกเกบ็เป็นความลบัอย่างเคร่งครดั และผล

วจิยัทีไ่ดจ้ากการศกึษาจะถูกน ามาใชป้ระโยชน์ในเชงิวชิาการเท่านัน้  

ค าถามน า 

1. ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART หรือไม่ 
[  ] 1. เคย                [  ] 2. ไม่เคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมูลทัว่ไป 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน [  ] ที่ตรงกบัความเป็นจรงิ เพยีงขอ้ละ 1 ตวัเลอืก 

1. เพศ  
[  ] 1. ชาย               [  ] 2. หญงิ                    [  ] 3. LGBTQ+ 
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2. อายุ  
[  ] 1. ไม่เกนิ 20 ปี        [  ] 2. 21-30 ปี 
[  ] 3. 31-40 ปี             [  ] 4. 41-50 ปี 
[  ] 5. 51 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศึกษา 
[  ] 1. มธัยมศกึษา            [  ] 2. อนุปรญิญา (ปวช., ปวส.) 
[  ] 3. ปรญิญาตร ี            [  ] 4. สงูกว่าปรญิญาตรขีึน้ไป 

4. อาชีพ 
[  ] 1. นักเรยีน/นักศกึษา  [  ] 2. พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
[  ] 3. พนักงานบรษิทัเอกชน  [  ] 4. ธุรกจิส่วนตวั 
[  ] 5. อื่นๆ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
[  ] 1. ต ่ากว่า 20,000 บาท         [  ] 2. 20,000 - 30,000 บาท 
[  ] 3. 30,001 - 40,000 บาท  [  ] 4. 40,001 – 50,000 บาท 
[  ] 5. 50,000 บาท ขึน้ไป 

 

ส่วนท่ี 2  ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART  

ค าอธิบาย : ค าถามส่วนที ่2 จะเป็นค าถามความคดิเหน็เกีย่วกบั ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP 

MART ซึง่ประกอบไปดว้ย  

1. คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

  2. การใชง้านของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 
3. ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องระดบัความคดิเหน็ที่ตรงตามความคดิของท่าน

มากทีสุ่ด โดยพจิารณาตามเกณฑ ์ดงันี้ 

  ระดบั 5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

  ระดบั 4  หมายถงึ  เหน็ดว้ย 

  ระดบั 3  หมายถงึ  ไม่แน่ใจ 

  ระดบั 2  หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ย 

  ระดบั 1  หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
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ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 

(4) 

ไม่แน่ใจ 

(3) 

ไม่เหน็

ดว้ย 

(2) 

ไม่เหน็

ดว้ย

อย่างยิง่ 

(1) 

1. คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

1.1 Art Toy ของ POP MART มใีห้เลือก

หลากหลายคาแรคเตอร์ 

     

1.2 การออกแบบ Art Toy แต่ละคาแรคเตอร์ 

ของ POP MART น่ารกั สวยงามและดงึดดูใจ 

เช่น Molly (มอลลี)่, Crybaby (ครายเบบี้), 

Labubu (ลาบูบู)้ 

     

1.3 Art Toy ของ POP MART มีสีสนัสวย

สวยงาม เหมาะสมกับคาแรคเตอร์ 

     

1.4 ขนาดของ Art Toy ของ POP MART แต่ละ

คาแรคเตอร ์มใีหเ้ลอืกหลายขนาด (100%, 

400%, 1000%) 

     

1.5 Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดุทีม่ ี

คุณภาพ ทนทาน 

     

1.6 บรรจุภณัฑข์อง Art Toy ของ POP MART 

แต่ละคาแรคเตอรม์คีวามสวยงาม น่ารกั มี

รายละเอยีดของArt Toy ระบุขา้งกลอ่ง เช่น 

รหสัสนิคา้ ประเภทคาแรคเตอร ์

     

2. การใชง้านของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

2.1 Art Toy ของ POP MART ใช้เป็น

เครื่องประดบัเพื่อความสวยงามได้ เช่น 

ตกแต่งบ้าน, ตกแต่งกระเป๋า 
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ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 

(4) 

ไม่แน่ใจ 

(3) 

ไม่เหน็

ดว้ย 

(2) 

ไม่เหน็

ดว้ย

อย่างยิง่ 

(1) 

2.2 Art Toy ของ POP MART ใช้เป็น

เครื่องประดบัแฟชัน่ในการแต่งกายได้ 

     

2.3 อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART 

มกีารออกแบบใหใ้ชง้านไดห้ลากหลาย เช่น สาย

คลอ้งกระเป๋า, กระเป๋า, สายชารจ์แบต, พวง

กุญแจ 

     

2.4 อุปกรณ์เสรมิตา่งๆ ของ Art Toy ของ POP 

MART ใชง้านง่าย ทนทานและมปีระสทิธภิาพ 

     

3. ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

3.1 Art Toy ของ POP MART มชีือ่เสยีงเป็นที่

นิยม และไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวาง  

     

3.2 Art Toy ของ POP MART มเีอกลกัษณ์

เฉพาะตวัทีโ่ดดเด่น 

     

3.3 การออกแบบ Art Toy ร่วมกบัตราสนิคา้อืน่ 

ท าให ้Art Toy ของ POP MART มภีาพลกัษณ์ที่

ด ีเหมาะสมแก่การสะสมมากขึน้ เช่น ครายเบบี้ 

และพาวเวอรพ์ฟัเกริล์ 

     

3.4 การออกแบบ Art Toy ใหม้รีุ่น Limited 

Edition หรอื เขา้กบัเทศกาลต่างๆ เช่น 

ครสิต์มาส ท าใหภ้าพลกัษณ์ Art Toy ของ POP 

MART ดูมรีาคาแพง หรูหรา น่าสะสมมากขึน้ 

     

3.5 รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ทีม่ี

ชื่อเสยีงและเชื่อถอืได ้
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ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 

(4) 

ไม่แน่ใจ 

(3) 

ไม่เหน็

ดว้ย 

(2) 

ไม่เหน็

ดว้ย

อย่างยิง่ 

(1) 

3.6 รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ขนาด

ใหญ่ทีม่หีลากหลายสาขา มกีารจดัจ าหน่าย ทัง้

ออนไลน์และออฟไลน์ ท าใหส้ะดวกตอ่การซื้อ

ผลติภณัฑ ์

     

 

ส่วนท่ี 3  ด้านคณุค่าท่ีผู้บริโภคได้รบัจากผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ค าอธิบาย : ค าถามส่วนที่ 3 จะเป็นค าถามความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าที่ได้รับจาก

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ซึง่ประกอบไปดว้ย  

1. คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ 

  2. คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องระดบัความคดิเหน็ทีต่รงตามความคดิของท่านมาก
ทีสุ่ด 

 

ด้านคณุค่าท่ีผู้บริโภคได้รบัจากผลิตภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 

(4) 

ไม่แน่ใจ 

(3) 

ไม่เหน็

ดว้ย 

(2) 

ไม่เหน็

ดว้ย

อย่างยิง่ 

(1) 

1. คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ 
1.1 Art Toy ของ POP MART เป็นสัญลักษณ์ที่

บ่งบอกตวัตนของฉัน 

     

1.2 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

รสนิยมดา้นแฟชัน่ทีด่ขีองฉัน 
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ด้านคณุค่าท่ีผู้บริโภคได้รบัจากผลิตภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 

(4) 

ไม่แน่ใจ 

(3) 

ไม่เหน็

ดว้ย 

(2) 

ไม่เหน็

ดว้ย

อย่างยิง่ 

(1) 

1.3 Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึเป็น

ผูน้ าเทรนดแ์ฟชัน่ 

     

1.4 Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สกึโดด

เด่นและแตกต่างจากผูอ้ื่น 

     

1.5 Art Toy ของ POP MART มีคาแรคเตอร์ที่

เขา้กนัไดก้บัตวัตนของฉัน 

     

2.  คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม 
2.1 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

ถงึสถานะทางสงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีองฉัน 

     

2.2 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

ถงึสถานะทางการเงนิทีด่ขีองฉนั และ ครอบครวั 

     

2.3 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดร้กัการ

ยอมรบัจากสงัคม เชน่ เพือ่นในกลุ่ม เพื่อน

ร่วมงาน และบุคคลในสงัคมทัว่ไป  

     

2.4 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดรู้จ้กั

เพื่อนใหม่ๆ ทีช่อบสะสม Art Toyและเขา้ไปอยูใ่น

กลุ่มของนักสะสม Art Toy 

     

2.5 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็น

พวกเดยีวกนักบัเพือ่นนกัสะสม Art Toy 
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ส่วนท่ี 4  ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีได้รบัจาก ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ค าอธิบาย : ค าถามส่วนที่ 4 จะเป็นค าถามเกีย่วกบัดา้นประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ไดร้บัจาก 

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART  

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องระดบัความคดิเหน็ทีต่รงตามความคดิของท่านมาก

ทีสุ่ด 

ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีได้รบัจาก 

ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 

อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 

(4) 

ไม่แน่ใจ 

(3) 

ไม่เหน็

ดว้ย 

(2) 

ไม่เหน็

ดว้ย

อย่างยิง่ 

(1) 

1. การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าให้

ฉันรูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสขุ 

     

2. การเลือกซ้ือ Art Toy ของ POP MART ท า

ใหฉ้ันรูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิ และมคีวามสขุ 

     

3. ทุกครัง้ทีเ่ปิดกล่องสุม่ Art Toy ของ POP 

MART ฉันรูส้กึสนุกสนาน ตื่นเตน้และดใีจ 

     

4. Art Toy ของ POP MART ช่วยเตมิเตม็ความ

ฝันในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็น

เดก็อกีครัง้ 

     

5.  Art Toy ของ POP MART ช่วยท าใหฉ้ันได้

หลบหนีความเครยีดจากวถิชีวีติเดมิ ๆ และ

ความเครยีดจากงานประจ าได ้
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ส่วนท่ี 5  การซ้ือ / ซ้ือซ า้ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ค าอธิบาย : ค าถามส่วนที ่5 จะเป็นค าถามเกีย่วกบัด้านการซื้อ / ซื้อซ ้า ผลติภณัฑ์ Art Toy ของ 

POP MART  

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องระดบัความคดิเหน็ทีต่รงตามความคดิของท่านมาก

ทีสุ่ด 

 

การซ้ือ / ซ้ือซ า้ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 

อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 

(4) 

ไม่แน่ใจ 

(3) 

ไม่เหน็

ดว้ย 

(2) 

ไม่เหน็

ดว้ย

อย่างยิง่ 

(1) 

1. เมื่อจะซื้อ Art Toy ฉันเลือกที่จะซื้อ Art Toy 

ของ POP MART เท่านัน้ 

     

2. ฉันเลอืกที่จะสะสม Art Toy ของ POP MART 

เท่านัน้ 

     

3. ถึงแม้ Art Toy ของ POP MART จะมรีาคาสงู 

แต่ก็มีความคุ้มค่าที่จะซื้อท าให้ฉันเลือกที่จะซื้อ

ต่อไป 

     

4. หาก POP MART ออก Art Toy ใหม่ๆ ออกมา 

และเป็นคาแรคเตอร์ที่ฉันชอบ ฉันก็จะซื้อเพื่อ

สะสมต่อไป 

     

5. ถึงแม้บางครัง้ฉันเลือกกล่องสุ่มได้ไม่ตรงกับ

คาแรคเตอรท์ีอ่ยากได ้ฉันกจ็ะซื้อต่อจนกว่าจะได้

คาแรคเตอรท์ีฉ่ันตอ้งการ 
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ส่วนท่ี 6  การสนับสนุน และ บอกต่อ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ค าอธิบาย : ค าถามส่วนที่ 6 จะเป็นค าถามเกี่ยวกบัการสนับสนุน และ บอกต่อ ผลติภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องระดบัความคดิเหน็ทีต่รงตามความคดิของท่านมาก

ทีสุ่ด 

 

การสนับสนุน และ บอกต่อ ผลิตภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 

อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 

(4) 

ไม่แน่ใจ 

(3) 

ไม่เหน็

ดว้ย 

(2) 

ไม่เหน็

ดว้ย

อย่างยิง่ 

(1) 

1. ฉันมกัจะโพสต์ภาพ หรอืรวีวิ Art Toy ของ 

POP MART ทีฉ่ันซือ้บน Social Media เสมอ 

     

2. ฉันมกัจะแสดงความคดิเหน็เชงิบวกเพื่อ

สนับสนุน เมื่อมกีารไลฟ์สดน าเสนอคอลเลก็ชนั

ใหม่ หรอืเหน็วดิโีอคอนเทนต ์Art Toy ของ POP 

MART ทีฉ่ันชอบทางออนไลน์ 

     

3. ฉันมกัจะแนะน า Art Toy ของ POP MART 

ใหก้บัเพือ่นหรอืคนรูจ้กัอยู่เสมอ 

     

4. ฉันมกัจะเลา่ประสบการณ์ดีๆ  ทีเ่กีย่วกบั Art 

Toy ของ POP MART จากการสะสมของฉันให้

เพื่อน หรอืคนรูจ้กัฟังเสมอ 

     

5. เมือ่มผีูแ้สดงความคดิเหน็เชงิลบต่อ Art Toy 

ของ POP MART ฉันรูส้กึไม่เหน็ดว้ยและมกัจะ

แสดงความคดิเหน็เชงิบวกเพือ่ปกป้อง

ภาพลกัษณ์ของ Art Toy เสมอ 
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ส่วนท่ี 7 ข้อเสนอแนะ และความคิดเหน็เพ่ิมเติม 

            

            

            

-ขอขอบพระคณุเป็นอย่างสูงท่ีท่านได้สละเวลาตอบแบบสอบถาม- 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผู้ทรงคณุวฒิุในการตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยั 
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รายนามผู้ทรงคณุวฒิุตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 

การศึกษาวิจยันี้ ได้รบัความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒิที่มคีวามเชี่ยวชาญเกี่ยวกบั

ด้านการวจิยั ด้านการบรหิารธุรกิจ และองค์ความรู้ต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้ง เป็นผู้ท าการตรวจสอบ

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ดงัรายนามต่อไปนี้ 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.กาญจนาภรณ์ พลประทีป  

  ต าแหน่ง คณะบรหิารธุรกจิ 

  อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร  

   บรรณาธกิารวารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร 

2. รองศาสตราจารย ์ดร.ช่ืนสุมล บุนนาค 

  ต าแหน่ง ผูอ้ านวยการบณัฑติศกึษา คณะบรหิารธุรกจิ 

  อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

  บรรณาธกิารวารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร  

3. ดร.ชิดชนก อินทอง 

       ต าแหน่ง คณะบรหิารธุรกจิ  

       อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

       บรรณาธกิารวารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร 
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ภาคผนวก ค 

รายงานผลการตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยั 
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แบบสอบถามเพื่อท าการวจิยัเรื่อง 

คุณค่าและประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีส่่งผลตอ่ 

พฤตกิรรมการซื้อและสนับสนุน ART TOY ของ POP MART 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

ค าชีแ้จง 

 1. แบบสอบถามฉบบันี้ส าหรบัตรวจสอบหาค่าความตรง (Validity) โดยการวเิคราะห์

ดัชนี ความสอดคล้อง (Index of item Objective Congruence: IOC) ของแบบสอบถามและ

ขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญเพื่อน าไปปรบัปรุงแบบสอบถามใหส้มบูรณ์  

 2. แบบสอบถามฉบบันี้ ประกอบดว้ย 7 ส่วนคอื  

  ส่วนที ่1: แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มูลทัว่ไป 

  ส่วนที ่2: ดา้นผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

  ส่วนที ่3: ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART  

ส่วนที่ 4: ด้านประสบการณ์ของผู้บรโิภคทีม่ตี่อ ผลติภณัฑ์ Art Toy ของ POP 

MART  

ส่วนที ่5: การซื้อ / ซื้อซ ้า ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART  

ส่วนที ่6: การสนับสนุน และ บอกต่อ ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

ส่วนที ่7: ขอ้เสนอแนะ และความคดิเหน็เพิม่เตมิ 

 3. ขอความกรุณาผู้เชี่ยวชาญได้ประเมินความคิดเห็นและข้อค า ถามว่า มีความ

เหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย และมีความ

สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคข์องการศกึษาวจิยัเรื่องนี้หรอืไม่ ดว้ยการใหค้ะแนน

โดยท าเครื่องหมาย (✓) ลงในช่องความคดิเหน็ของท่าน  

 ก าหนดเกณฑใ์นการพจิารณาคะแนนดงันี้  

  ให ้+1 เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถาม สอดคลอ้ง กบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา  

  ให ้ 0 เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถาม สอดคลอ้ง กบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา  

  ให ้-1 เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถาม ไม่สอดคลอ้ง กบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา  

 4. ผูว้จิยัขอความกรุณาผูเ้ชีย่วชาญใหข้อ้เสนอแนะหรอืความคดิเหน็เพิม่เตมิในประเด็น

ทีย่งัไม่สมบูรณ์ โดยการเขยีนขอ้เสนอแนะไวท้า้ยค าถามนัน้ 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมูลทัว่ไป 

ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาว่าขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามมีความ

เหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร 

 

ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ 

+1 0 -1 

1 ท่านเคยซื้อผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

หรอืไม ่

[  ] 1. เคย          

[  ] 2. ไม่เคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 

    

2 เพศ 

[  ] 1.ชาย   

[  ] 2.หญงิ   

    

3 อายุ 

[  ] 1. ไม่เกนิ 20 ปี  

[  ] 2. 21-30 ปี 

[  ] 3. 31-40 ปี 

[  ] 4. 41-50 ปี 

[  ] 5. 51 ปีขึน้ไป 

    

4 ระดบัการศกึษา 

[  ] 1. มธัยมศกึษา 

[  ] 2. อนุปรญิญา (ปวช., ปวส.) 

[  ] 3. ปรญิญาตร ี

[  ] 4. สงูกว่าปรญิญาตรขีึน้ไป 

    

5 อาชพี 

[  ] 1. นักเรยีน/นักศกึษา 

[  ] 2. พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ  

[  ] 3. พนักงานบรษิทัเอกชน 
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ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ 

+1 0 -1 

[  ] 4. ธุรกจิส่วนตวั 

[  ] 5. อื่นๆ 

6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

[  ] 1. ต ่ากว่า 20,000 บาท         

[  ] 2. 20,000 - 30,000 บาท 

[  ] 3. 30,001 - 40,000 บาท 

[  ] 4. 40,001 – 50,000 บาท 

[  ] 5. 50,000 บาท ขึน้ไป 

    

 

 

ส่วนท่ี 2: ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART  

ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาเกีย่วกบั ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

ซึง่ประกอบไปดว้ย  คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART การใชง้านของ

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ว่า

มคีวามเหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร 

 

ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็  

ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART  

1. คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

1.1 Art Toy ของ POP MART มใีห้เลอืกหลากหลาย

คาแรคเตอร์ 
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ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็  

ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

1.2 การออกแบบ Art Toy แต่ละคาแรคเตอร์ ของ POP 

MART น่ารกั สวยงามและดงึดูดใจ เช่น Molly (มอลลี)่, 

Crybaby (ครายเบบี้), Labubu (ลาบูบู)้ 

    

1.3 Art Toy ของ POP MART มสีีสนัสวยสวยงาม 

เหมาะสมกบัคาแรคเตอร์ 

    

1.4 ขนาดของ Art Toy ของ POP MART แต่ละ

คาแรคเตอร์ มใีห้เลอืกหลายขนาด (100%, 400%, 

1000%) 

    

1.5 Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดุทีม่คีุณภาพ 

ทนทาน 

    

1.6 บรรจุภัณฑ์ของ Art Toy ของ POP MART แต่ละ

คาแรคเตอร์มคีวามสวยงาม น่ารกั มรีายละเอียดของ

Art Toy ระบุขา้งกล่อง เช่น รหสัสนิค้า ประเภท

คาแรคเตอร์ 

    

2. การใชง้านของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 

2.1 Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัเพื่อ

ความสวยงามได้ เช่น ตกแต่งบ้าน, ตกแต่งกระเป๋า 

    

2.2 Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัแฟชัน่

ในการแต่งกายได้ 

    

2.3 อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART มกีาร

ออกแบบให้ใช้งานได้หลากหลาย เช่น สายคล้อง

กระเป๋า, กระเป๋า, สายชาร์จแบต, พวงกุญแจ 

    

2.4 อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ของ Art Toy ของ POP MART 

ใช้งานง่าย ทนทานและมีประสทิธภิาพ 

    

3. ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART 
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ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็  

ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

3.1 Art Toy ของ POP MART มชีือ่เสยีงเป็นทีน่ิยม และ

ไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวาง 

    

3.2 Art Toy ของ POP MART มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดด

เด่น 

    

3.3 การออกแบบ Art Toy ร่วมกบัตราสนิคา้อืน่ ท าให ้Art 

Toy ของ POP MART มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีเหมาะสมแก่

การสะสมมากขึน้ เช่น ครายเบบี้ และพาวเวอรพ์ฟัเกริล์ 

    

3.4 การออกแบบ Art Toy ใหม้รีุ่น Limited Edition หรอื เขา้

กบัเทศกาลต่างๆ เช่น ครสิต์มาส ท าใหภ้าพลกัษณ์ Art 

Toy ของ POP MART ดูมรีาคาแพง หรูหรา น่าสะสม

มากขึน้ 

    

3.5 รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ทีม่ชีื่อเสยีงและ

เชื่อถอืได ้

    

3.6 รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ขนาดใหญท่ีม่ี

หลากหลายสาขา มกีารจดัจ าหน่าย ทัง้ออนไลน์และ

ออฟไลน์ ท าใหส้ะดวกต่อการซื้อผลติภณัฑ์ 
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ส่วนท่ี 3: ด้านคณุค่าท่ีผู้บริโภคได้รบัจากผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพิจารณาด้านคุณค่าที่ผู้บรโิภคได้รบัจากผลิตภณัฑ์ Art 

Toy ของ POP MART ประกอบไปดว้ย คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม ว่ามี

ความเหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร  

 

ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็  

ขอ้เสนอแนะ +1 0 -1 

1. คุณค่าดา้นอตัลกัษณ์ 

1.1 Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ทีบ่่ง

บอกตวัตนของฉัน 

    

1.2 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอก

รสนิยมดา้นแฟชัน่ทีด่ขีองฉัน 

    

1.3 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึเป็น

ผูน้ าเทรนดแ์ฟชัน่ 

    

1.4 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้นัรูส้กึโดด

เด่นและแตกต่างจากผูอ้ื่น 

    

1.5 Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ีเ่ขา้

กนัไดก้บัตวัตนของฉัน 

    

2. คุณค่าดา้นสถานะทางสงัคม 

2.1 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึง

สถานะทางสงัคมทีด่ขีองฉัน 

    

2.2 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถึง

สถานะทางการเงนิทีด่ขีองฉัน และ ครอบครวั 

    

2.3 Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันได้รักการ

ยอมรับจากสังคม เช่น เพื่อนในกลุ่ม เพื่อน

ร่วมงาน และบุคคลในสงัคมทัว่ไป 
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ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็  

ขอ้เสนอแนะ +1 0 -1 

2.4 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดรู้จ้กัเพือ่น

ใหม่ๆ ทีช่อบสะสม Art Toyและเขา้ไปอยู่ในกลุม่

ของนักสะสม Art Toy 

    

2.5 Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉันรู้สึกเป็น

พวกเดยีวกนักบัเพื่อนนักสะสม Art Toy 

    

 

 

ส่วนท่ี 4: ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีได้รบัจาก ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาว่า ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัจาก 

ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ POP MART ว่ามคีวามเหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร 

 

ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็  

ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีได้รบัจาก ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

1 การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าให้ฉัน

รูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสุข 

    

2 การเลือกซื้อ Art Toy ของ POP MART ท าให้

ฉันรูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิ และมคีวามสุข 

    

3 ทุกครัง้ทีเ่ปิดกล่องสุ่ม Art Toy ของ POP MART 

ฉันรูส้กึสนุกสนาน ตื่นเตน้และดใีจ 

    

4 Art Toy ของ POP MART ช่วยเติมเต็มความ

ฝันในวยัเดก็และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็น

เดก็อกีครัง้ 
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ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็  

ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

5 Art Toy ของ  POP MART ช่ วยท า ให้ฉันได้

หลบหนีความเครียดจากวิถีชีวิตเดิม ๆ และ

ความเครยีดจากงานประจ าได้ 

    

 

 

ส่วนท่ี 5: การซ้ือ / ซ้ือซ า้ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาว่า การซือ้ / ซื้อซ ้า ผลติภณัฑ ์Art Toy ของ 

POP MART ว่ามคีวามเหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร 

 

ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็  

ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

การซ้ือ / ซ้ือซ า้ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

1 เมื่อจะซื้อและสะสม Art Toy ฉันเลือกที่จะซื้อ 

Art Toy ของ POP MART เท่านัน้ 

    

2 ถึงแม้ Art Toy ของ POP MART จะมีราคาสูง 

แต่ก็มคีวามคุ้มค่าที่จะซื้อท าใหฉ้ันเลอืกที่จะซื้อ

ต่อไป 

    

3 หาก POP MART ออกคอลเล็กชนัของ Art Toy 

ใหม่ๆ ออกมา ฉันกจ็ะซื้อเพื่อสะสะมต่อไป 

    

4 ถึงแม้บางครัง้ฉันเลือกกล่องสุ่มได้ไม่ตรงกับ

คาแรคเตอร์ที่อยากได้ ฉันก็จะซื้อต่อจนกว่าจะ

ไดค้าแรคเตอรท์ีฉ่ันตอ้งการ 
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ส่วนท่ี 6: การสนับสนุน และ บอกต่อ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาว่า การสนับสนุน และ บอกต่อ ผลติภณัฑ ์Art Toy 

ของ POP MART ว่ามคีวามเหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร 

 

ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็  

ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

การสนับสนุน และ บอกต่อ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

1 ฉันมกัจะโพสต์ภาพ หรอืรวีวิ Art Toy ของ 

POP MART ทีฉ่ันซือ้บน Social Media เสมอ 

    

2 ฉันมกัจะแสดงความคดิเหน็เชงิบวกเพือ่

สนับสนุน เมื่อมกีารไลฟ์สดน าเสนอคอลเลก็ชนั

ใหม่ หรอืเหน็วดิโีอคอนเทนต ์Art Toy ของ 

POP MART ทีฉ่ันชอบทางออนไลน์ 

    

3 ฉันมกัจะแนะน า Art Toy  ของ POP MART 

ใหก้บัเพือ่นหรอืคนรูจ้กัอยู่เสมอ 

    

4 ฉันมกัจะเล่าประสบการณ์ดีๆ  ทีเ่กีย่วกบั Art 

Toy ของ POP MART จากการสะสมของฉันให้

เพื่อน หรอืคนรูจ้กัฟังเสมอ 

    

5 เมื่อมผีูแ้สดงความคดิเหน็เชงิลบต่อ Art Toy  

ของ POP MART ฉันรูส้กึไม่เหน็ดว้ยและมกัจะ

แสดงความคดิเหน็เชงิบวกเพือ่ปกป้อง

ภาพลกัษณ์ของ Art Toy เสมอ 
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ส่วนท่ี 7: ข้อเสนอแนะ และความคิดเหน็เพ่ิมเติม 

ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาว่าขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม

เหมาะสมหรอืไม ่อยา่งไร 

ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็ 
ขอ้เสนอแนะ 

+1 0 -1 

1. ขอ้เสนอแนะ และความคดิเหน็เพิม่เตมิ     

 

ข้อเสนอแนะผู้เช่ียวชาญ 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

 

                                                                          ลงชื่อ........................................ 

                                                                            (...............................................) 

                                                                             ......./......./........... 
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การวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) 
การวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) 

ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
ผูท้รงคุณวุฒทิ่านที ่

1 2 3 

ข้อมูลทัว่ไป 

เพศ +1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

อาย ุ 0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

ระดบัการศกึษา +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

อาชพี 0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

 1.1 Art Toy ของ POP MART มใีห้เลอืกหลากหลาย

คาแรคเตอร์ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 1.2 การออกแบบ Art Toy แต่ละคาแรคเตอร์ ของ POP 

MART น่ารกั สวยงามและดงึดูดใจ เช่น Molly (มอลลี)่, 

Crybaby (ครายเบบี้), Labubu (ลาบูบู)้ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

1.3 Art Toy ของ POP MART มีสีสนัสวยสวยงาม 

เหมาะสมกบัคาแรคเตอร์ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

1.4 ขนาดของ Art Toy ของ POP MART แต่ละคาแรคเตอร ์

มใีหเ้ลอืกหลายขนาด (100%, 400%, 1000%) 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

1.5 Art Toy ของ POP MART มกีารใชว้สัดุทีม่คีุณภาพ 

ทนทาน 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

1.6 บรรจุภณัฑข์อง Art Toy ของ POP MART แต่ละ

คาแรคเตอรม์คีวามสวยงาม น่ารกั มรีายละเอยีดของArt Toy 

ระบุขา้งกล่อง เช่น รหสัสนิคา้ ประเภทคาแรคเตอร ์

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
ผูท้รงคุณวุฒทิ่านที ่

1 2 3 

การใช้งานของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

2.1 Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัเพื่อ

ความสวยงามได้ เช่น ตกแต่งบ้าน, ตกแต่งกระเป๋า 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

2.2 Art Toy ของ POP MART ใช้เป็นเครื่องประดบัแฟชัน่

ในการแต่งกายได้ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

2.3 อุปกรณ์เสรมิของ Art Toy ของ POP MART มกีาร

ออกแบบใหใ้ชง้านไดห้ลากหลาย เช่น สายคลอ้งกระเป๋า, 

กระเป๋า, สายชารจ์แบต, พวงกุญแจ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

2.4 อุปกรณ์เสรมิตา่งๆ ของ Art Toy ของ POP MART ใช้

งานง่าย ทนทานและมปีระสทิธภิาพ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MARTและภาพลกัษณ์ตรา POP MART 

 (Product & Brand Image) 

3.1 Art Toy ของ POP MART มชีื่อเสยีงเป็นทีน่ิยม และ

ไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวาง 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

3.2 Art Toy ของ POP MART มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดด

เด่น 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

3.3 การออกแบบ Art Toy ร่วมกบัตราสนิคา้อืน่ ท าให ้Art 

Toy ของ POP MART มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีเหมาะสมแก่การ

สะสมมากขึน้ เช่น ครายเบบี้ และพาวเวอรพ์ฟัเกริล์ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

3.4 การออกแบบ Art Toy ใหม้รีุ่น Limited Edition หรอื เขา้

กบัเทศกาลต่างๆ เช่น ครสิต์มาส ท าใหภ้าพลกัษณ์ Art Toy 

ของ POP MART ดูมรีาคาแพง หรูหรา น่าสะสมมากขึน้ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

3.5 รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ทีม่ชีื่อเสยีงและ

เชื่อถอืได ้
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
ผูท้รงคุณวุฒทิ่านที ่

1 2 3 

3.6 รา้น POP MART เป็นรา้น Art Toy ขนาดใหญ่ทีม่ี

หลากหลายสาขา มกีารจดัจ าหน่าย ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ 

ท าใหส้ะดวกต่อการซื้อผลติภณัฑ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านคณุค่าท่ีผู้บริโภคได้รบัจากผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

คณุค่าด้านอตัลกัษณ์ 

1.1 Art Toy ของ POP MART เป็นสญัลกัษณ์ทีบ่่งบอก

ตวัตนของฉนั 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

1.2 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกรสนิยมด้าน

แฟชัน่ทีด่ขีองฉัน 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

1.3 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็นผูน้ าเทรนด์

แฟชัน่ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

1.4 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึโดดเด่นและ

แตกต่างจากผูอ้ื่น 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

1.5 Art Toy ของ POP MART มคีาแรคเตอรท์ีเ่ขา้กนัไดก้บั

ตวัตนของฉนั 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

คณุค่าด้านสถานะทางสงัคม 

2.1 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะ

ทางสงัคม และ ครอบครวัทีด่ขีองฉัน 
+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

2.2 Art Toy ของ POP MART สามารถบ่งบอกถงึสถานะ

ทางการเงนิทีด่ขีองฉนั และ ครอบครวั 
+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

2.3 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดร้กัการยอมรบัจาก

สงัคม เช่น เพือ่นในกลุ่ม เพื่อนร่วมงาน และบุคคลในสงัคม

ทัว่ไป 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้



164 

 

ขอ้ค าถาม 

ความคดิเหน็ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
ผูท้รงคุณวุฒทิ่านที ่

1 2 3 

2.4 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันไดรู้จ้กัเพื่อนใหม่ๆ 

ทีช่อบสะสม Art Toyและเขา้ไปอยู่ในกลุ่มของนกัสะสม Art 

Toy 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

2.5 Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึเป็นพวก

เดยีวกนักบัเพื่อนนักสะสม Art Toy 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีได้รบัจาก ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

1. การสะสม Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึ

สนุกสนาน เพลดิเพลนิและมคีวามสขุ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

2. การเลอืกซือ้ Art Toy ของ POP MART ท าใหฉ้ันรูส้กึ

สนุกสนาน เพลดิเพลนิ และมคีวามสขุ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

3. ทุกครัง้ทีเ่ปิดกล่องสุม่ Art Toy ของ POP MART ฉันรูส้กึ

สนุกสนาน ตืน่เตน้และดใีจ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

4. Art Toy ของ POP MART ช่วยเตมิเตม็ความฝันในวยัเดก็

และรูส้กึอยากยอ้นเวลากลบัไปเป็นเดก็อกีครัง้ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

5.  Art Toy ของ POP MART ช่วยท าใหฉ้ันไดห้ลบหนี

ความเครยีดจากวถิชีวีติเดมิ ๆ และความเครยีดจากงาน

ประจ าได ้

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

การซ้ือ / ซ้ือซ า้ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

1. เมือ่จะซื้อและสะสม Art Toy ฉนัเลอืกทีจ่ะซือ้ Art Toy 

ของ POP MART เท่านัน้ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

2. ถงึแม ้Art Toy ของ POP MART จะมรีาคาสงู แต่กม็ี

ความคุม้คา่ทีจ่ะซือ้ท าใหฉ้ันเลอืกทีจ่ะซื้อตอ่ไป 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

3. หาก POP MART ออก Art Toy ใหม่ๆ ออกมาและเป็น

คาแรคเตอรท์ีฉ่ันชอบ ฉันกจ็ะซื้อเพื่อสะสมต่อไป 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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4. ถงึแมบ้างครัง้ฉันเลอืกกล่องสุม่ไดไ้ม่ตรงกบัคาแรคเตอรท์ี่

อยากได ้ฉันกจ็ะซื้อตอ่จนกว่าจะไดค้าแรคเตอรท์ีฉ่ันตอ้งการ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

การสนับสนุน และ บอกต่อ ผลิตภณัฑ์ Art Toy ของ POP MART 

1. ฉันมกัจะโพสต์ภาพ หรอืรวีวิ Art Toy ของ POP MART 

ทีฉ่ันซื้อบน Social Media เสมอ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

2. ฉันมกัจะแสดงความคดิเหน็เชงิบวกเพื่อสนบัสนุน เมือ่มี

การไลฟ์สดน าเสนอคอลเลก็ชนัใหม่ หรอืเหน็วดิโีอคอนเทนต์ 

Art Toy ของ POP MART ทีฉ่นัชอบทางออนไลน์ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

3. ฉันมกัจะแนะน า Art Toy ของ POP MART ใหก้บัเพือ่น

หรอืคนรูจ้กัอยู่เสมอ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

4. ฉันมกัจะเลา่ประสบการณ์ดีๆ  ทีเ่กีย่วกบั Art Toy ของ 

POP MART จากการสะสมของฉันใหเ้พื่อน หรอืคนรูจ้กัฟัง

เสมอ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

5. เมือ่มผีูแ้สดงความคดิเหน็เชงิลบต่อ Art Toy ของ POP 

MART ฉันรูส้กึไม่เหน็ดว้ยและมกัจะแสดงความคดิเหน็เชงิ

บวกเพื่อปกป้องภาพลกัษณ์ของ Art Toy เสมอ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ค่า IOC เฉลีย่รวม    0.96  

 

 

 

 

 


