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บทคัดยอ 

 
 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือเปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อและศึกษากลยุทธ
การสรางแบรนดคาแรคเตอรที่สงผลตอความตั้งใจซื้อ ART TOY แบรนด POP MART ของกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม 
กลุมตัวอยางที่ใชคือผูบริโภคที่เคยซื้อสินคา ART TOY แบรนด POP MART ซึ่งเปนกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม จำนวน 
400 คน โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล สถิติที่ใช ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมตฐิาน ไดแก การทดสอบสมมติฐานทางสถิติท่ีใชเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปรตาม
ระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่ไมเก่ียวของกัน (เปนอิสระจากกัน) (Independent Sample t-test) และการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว คือ วิธีการทางสถิติทีใ่ชทดสอบวาคาเฉลี่ยของประชากรตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ (One-Way ANOVA F-test) และทำการการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) 
เพ่ือหาความสัมพันธ ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.050 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 19-20 ป ระดับการศึกษา ปริญญาตรี เปน
นักเรียน นักศึกษา และมีรายไดเฉลี ่ยตอเดือน 5,000-10,000 บาท โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดาน
ประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันสงผลตอความตั้งใจซื้อแตกตางกัน ไดแก ปจจัยดานอายุ อาชีพ และระดับการศึกษา สงผลอยาง
มีนัยสำคัญท่ี 0.050 สำหรับกลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอร ไดแก 1) ดานบุคลิกภาพ 2) ดานลักษณะทางกายภาพ  
3) ดานอารมณขัน 4) ดานประสบการณของผูบริโภค สงผลตอความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสำคัญที่ 0.000 ซึ่งกลยุทธการสราง 
แบรนดคาแรคเตอรแบรนดมีความโดดเดนทั ้ง 4 ดาน สามารถสรางอิทธิพลตอความตั ้งใจซื ้อของผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะภาพลักษณและประสบการณทางอารมณท่ีมีตอแบรนดในกลุมของผูบริโภค GEN Z  
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Abstract 

 
 The purpose of this study is to compare the demographic factors that affect purchase intention and to 
study the brand character building strategies that influence the purchase intention of ART TOY from the POP 
MART brand among GEN Z in Nakhon Pathom province. The sample used in this study consisted of 400 
consumers from Nakhon Pathom province who had purchased ART TOY from the POP MART brand, specifically 
from the GEN Z group. An online questionnaire was used as the tool for data collection. The statistics used 
include percentage, mean, standard deviation, and hypothesis testing statistics, such as Independent Sample  
t-test for comparing the mean of dependent variables between two unrelated groups (independent from each 
other) and One-way ANOVA F-test to test whether the mean of two or more populations differ significantly. 
Multiple Regression Analysis (MRA) was also conducted to determine the relationships at a significance level of 
0.050 
 The results showed that most of the samples were female, aged between 19-20 years old, with a 
bachelor’s degree, students, and had an average monthly income of 5,000-10,000 Baht. The hypothesis testing 
results found that demographic factors such as age, occupation, and level of education significantly affected 
purchase intention at the 0 .500  level. For brand character building strategies, the following factors significantly 
influenced purchase intention at the 0 .000 level: 1) Personality, 2) Physical characteristics, 3) Humor, and 4) 
Consumer experience. All four aspects of brand character strategy were found to be effective in influencing 
purchase intention, particularly the brand’s image and emotional experience among GEN Z consumers. 
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1. บทนำ  
 ในชวงท่ีผานมา “อารตทอย” (ART TOY) ไดกลายเปนกระแสนิยมทั้งในประเทศไทยและตางประเทศ โดยไมใช
เพียงของเลนเพ่ือความบันเทิง แตยังเปนของสะสมท่ีสะทอนอัตลักษณ ความช่ืนชอบ และกลายเปนการลงทุนทางเลือกท่ีสราง
มูลคาไดจริง (The Matter, 2568) โดยเฉพาะในกลุมคนรุนใหมอยาง GEN Z ซึ่งมีความสนใจในผลงานสรางสรรค มีแนวโนม
ใหคุณคากับสินคาเชิงอารมณมากกวาประโยชนใชสอย สินคา ART TOY เติบโตอยางรวดเร็วดวยดีไซนที่มีเอกลักษณ ผลิต
แบบจำกัดจำนวน และใชกลยุทธการตลาด เชน กลองสุม (Blind Box) ที่สรางความตื่นเตนและแรงจูงใจในการสะสมใหกับ
ผูบริโภค (จตุรงค กอบแกว, 2568) ประเทศไทยมีการนำเขาและสงออก ART TOY เพิ่มขึ้น ขณะเดียวกันบริษัท POP MART 
ซึ่งเปนผูนำตลาด ไดเขามาขยายตลาดในไทยอยางเปนระบบ โดยใชกลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรที่มีองคประกอบ  
4 ประการ คือ 1) บุคลิกภาพ 2) ลักษณะทางกายภาพ 3) อารมณขัน และ 4) ประสบการณผูบริโภค (Callcott & Keller, 
1996) ซึ่งลวนสงผลตอความผูกพันและความตัง้ใจซื้อของลูกคา ขอมูลน้ีช้ีใหเห็นวา ตลาด ART TOY ในประเทศไทยมีแนวโนม
ขยายตัว โดยเฉพาะในกลุม GEN Z ซึ่งเปนกลุมประชากรขนาดใหญที่เติบโตมากับสื่อดิจิทัล (Creativethailand, 2564)  
มีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแสวงหาความแตกตางและใหความสำคัญกับการสื่อสารผานแบรนดคาแรคเตอร  
 การเติบโตของตลาด ART TOY ยังไดรับแรงสนับสนุนจากหนวยงานรัฐ เชน สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร
การคา (สนค.) ที ่เห็นถึงศักยภาพในการผลักดันอุตสาหกรรมสรางสรรคของไทยใหกลายเปน Soft Power บนเวทีโลก 
(อมรินทรออนไลน, 2568) นอกจากนี้ การเขามาของแบรนดตางชาติอยาง POP MART ไมเพียงแตสรางการแขงขันในตลาด 
แตยังเปนแรงผลักดันใหศิลปนไทยพัฒนาผลงานใหตอบโจทยตลาดทั้งในและตางประเทศ กลยุทธการตลาดแบบ Pop-Up 
Store การจัดนิทรรศการและการใชผูมีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดีย เชน กรณีที่ศิลปน K-pop อยางลิซาโพสตภาพกับ Labubu 
สงผลใหกระแสความนิยมในกลุม GEN Z พุงสูงขึ้นเปนตัวอยางของการใช “อารมณ” และ “วัฒนธรรมรวมสมัย” เพื่อสราง
ความผูกพันระหวางแบรนดกับผูบริโภค ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงมีความมุงหมายเพ่ือศึกษากลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรของ
ท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อ ART TOY แบรนด POP MART ของกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม เนื่องจากลักษณะประชากร
และโครงสรางสังคมที ่สอดคลองกับกลุ มเปาหมาย มีสถานศึกษาอุดมศึกษาหลายแหง เชน มหาวิทยาลัยศิลปากร 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร รวมถึงวิทยาลัยอาชีวศึกษาและมหาวิทยาลัยเอกชนอีกจำนวนมาก สงผลใหเกิดชุมชนของกลุม 
Generation Z ซึ่งเปนกลุ มที ่มีพฤติกรรมการบริโภคสินคาเชิงประสบการณ (Experience Economy) และนิยมสินคา
วัฒนธรรมรวมสมัยอยาง ART TOY อีกทั้งจังหวัดนครปฐมตั้งอยูใกลกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนตลาดใหญของสินคา ART TOY 
และ Pop Culture ซึ่งจังหวัดนครปฐมเปนเมืองปริมณฑล ทำใหผูบริโภคในพื้นที่สามารถเขาถึงกระแสแฟชั่นและวัฒนธรรม
รวมสมัยไดอยางรวดเร็ว ซึ่งเปนแนวทางสำคัญในการพัฒนาธุรกิจ ART TOY ใหเติบโตอยางยั่งยืน โดยพฤติกรรมการซื้อ ART 
TOY ของกลุม GEN Z มีลักษณะท่ีขับเคลื่อนดวยอิทธิพลของโซเชียลมเีดีย แรงจูงใจเชิงอัตลักษณและการเขาถึงชองทางดิจิทัล
ที่คลองตัว ในขณะที่กลุม GEN อื่น ๆ มีลักษณะการซื้อที่มีความมั่นคงทางอารมณและวัตถุประสงคที่ชัดเจนมากกวา เชน  
การสะสมเพ่ือสรางมูลคาในอนาคต (Jeff Fromm; Angie Read, 2018) 

 
2. วัตถุประสงคการวิจัย 
 2.1 เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอความตัง้ใจซื้อ ART TOY แบรนด POP MART ของกลุม GEN Z 
ในจังหวัดนครปฐม 
 2.2 เพ่ือศึกษากลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรท่ีสงผลตอความตัง้ใจซื้อ ART TOY แบรนด POP MART ของกลุม 
GEN Z ในจังหวัดนครปฐม 

 
3. การทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนาสมมติฐาน  
3.1 แนวความคิดเกี่ยวกับ ART TOY และ POP MART  
 อารตทอย (Art Toy) คือ ของเลนสะสมที่ถูกสรางสรรคโดยศิลปนนักปน นักออกแบบ หรือจิตรกรภาพประกอบ 
โดยมีการผลิตท้ังในรูปแบบทำมือและผลิตจำนวนจำกัดจากโรงงาน เพ่ือสะทอนคาแรคเตอรเฉพาะตัวและผสมผสานศิลปะกับ
วัฒนธรรมสตรีทไลฟสไตล (ไทยรัฐ ออนไลน; Fortunetown) อารตทอยมีวัสดุหลากหลาย เชน พลาสติก ไวนิล เรซิน และไม 
โดยเริ่มเปนที่รู จักตั้งแตป 2538 จากผลงานของ Raymond Choy และไดรับความนิยมอยางกวางขวางผานผลงานของ 
Michael Lau ที่ผสมผสาน Pop Culture กับไลฟสไตลสตรีท (Fortunetown, 2568) แบรนด ART TOY ที่โดดเดนมีการนำ
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กลยุทธ “กลองสุม” หรือ Mystery Box มาใชในการกระตุนความตื่นเตนและเพิ่มมูลคาการสะสม เชน POP MART ซึ่งเปน 
แบรนดจากจีนกอตั้งในป 2010 โดย Wang Ning (ไทยรัฐออนไลน, 2568) POP MART รวมมือกับศิลปนชื่อดังและลิขสิทธ์ิ 
แบรนดระดับโลก ผลิตของเลนที่หลากหลายตอบโจทยตลาดแฟนคลับและนักสะสม ทั้งในจีนและตางประเทศ (Dataxet 
Limited) สถิติจาก Social Listening Tools ระบุวา POP MART มี Engagement บนโซเชียลมีเดียสูงถึงกวา 1,350 ลาน
ครั้ง โดยเฉพาะบน TikTok และ YouTube ซึ่งสะทอนถึงความนิยมในกลยุทธกลองสุมและการสะสม การเติบโตของตลาด 
Art Toy ทั่วโลก ตลาดของเลนศิลปะทั่วโลกมีมูลคา 200 พันลานเหรียญสหรัฐในป 2566 และคาดวาจะขยายตัวที่ CAGR  
ที่ 15% ในชวงระยะเวลาคาดการณป 2567-2573 และมีมูลคาถึง 1,000 พันลานเหรียญสหรัฐภายในป 2573 โดยตลาด 
อารตทอยที่ใหญที่สุดอยูในทวีปเอเชีย อเมริกาเหนือ และยุโรป ตามลำดับ สำหรับทวีปเอเชีย จีน ญี่ปุน และเกาหลีใต เปน
ศูนยกลางการผลิตและสะสมอารตทอยโดยเฉพาะจีนท่ีมีรายงานวามีบริษัทขนาดใหญกวา 87 แหงในเมืองตงกวน ผลิตของเลน
ประเภทอารตทอย สรางมูลคาผลผลิตทางอุตสาหกรรมกวา 16,660 ลานหยวน (2,479 ลานดอลลารสหรัฐ) เติบโตจากปกอน
หนา 29.80% (Baramizilab, 2567) 
 POP MART ไดขยายตลาดสูตางประเทศและเปดสาขาในหลายประเทศ รวมถึงประเทศไทย โดยมีตัวละครยอด
นิยมอยาง Molly, Skullpanda, Hirono, Dimoo และ Crybaby ท่ีสรางเอกลักษณและดึงดูดความสนใจของนักสะสมท่ัวโลก 
(Amarintv.com, 2568) ดวยการผสมผสานศิลปะวัฒนธรรมและกลยุทธการตลาดท่ีตอบโจทยกลุมเปาหมาย POP MART จึง
กลายเปนแบรนด ART TOY ท่ีประสบความสำเร็จและเติบโตอยางรวดเร็วในตลาดโลก 
3.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอร 
 กลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอร หมายถึง การสรางตัวละครที่มีชีวิต ไมวาจะเปนมนุษย สัตว หรือสิ่งของ  
ท่ีสะทอนคุณลักษณะและภาพลักษณของสินคา หรือบริการ เพ่ือใชในการสื่อสารแบรนดกับผูบริโภค เชน ตัวการตูนท่ีปรากฏ
บนบรรจุภัณฑหรือตราสินคา (Callcott & Phillips, 1996) โดยตัวละครเหลานี้มักถูกใชในรูปแบบเทรดคาแรคเตอร (Trade 
Character) ซึ่งเจาของลิขสิทธ์ิจะใหเชาหรือขายสิทธ์ิเพ่ือนำไปใชในสินคาตาง ๆ (Callcott & Phillips, 1996) 
 Keller (2008) ใหความหมายวาแบรนดคาแรคเตอรเปนวัตถุทางสัญลักษณที่สรางขึ้น เพื่อสื่อสารบุคลิกภาพของ
ตราสินคาและเชื่อมโยงกับสินคาอยางมีชีวิตชีวา ความสำเร็จของกลยุทธนี้ขึ้นอยูกับปจจัยสำคัญ 4 ดาน ไดแก บุคลิกภาพท่ี
โดดเดน ลักษณะทางกายภาพที่ทันสมัยและนาดึงดูด อารมณขันที่ชวยสรางความผูกพันทางอารมณ และประสบการณของ
ผูบริโภคที่สงเสริมการมีสวนรวมกับแบรนด (Callcott & Keller, 1996) โดยความผูกพันของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจากแบรนด
คาแรคเตอรแบงไดเปน 3 ดาน คือ ดานความคิด ซึ่งสรางความกระตือรือรน ดานอารมณที่สรางความรูสึกเชิงบวก และดาน
พฤติกรรมท่ีเกิดปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคกับแบรนด (Laurence, Cleopatra & Anna Morgan, 2016) 
 ดังน้ัน กลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรเปนเครื่องมือสำคัญในการสรางความสัมพันธที่แนนแฟนระหวาง 
แบรนดกับผูบริโภค ผานตัวละครท่ีมีเอกลักษณและตอบโจทยความตองการของตลาดในเชิงลึก 
3.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือ 
 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง สภาวะที่ผูบริโภคเกิดความตั้งใจที่จะเลือกใชสินคาหรือบริการ 
โดยผานกระบวนการตระหนักถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือกและพฤติกรรมหลังการซื้อ  
(Kotler, 2016) ซึ่งความตั้งใจซื้อนี้เปนการแสดงออกถึงความพรอมและการวางแผนซื้อในชวงเวลาหน่ึง (Howard, 1994; 
Kim, 2000) โดยประกอบดวยความตั้งใจซื้อครั้งแรก การซื้อซ้ำ และการวางแผนซื้อในอนาคต รวมถึงพฤติกรรมการใชจาย 
(Blackwell, Miniard & Engel, 2001) ความตั้งใจซื้อยังสัมพันธกับพฤติกรรมบอกตอ (Word of Mouth) และความภักดตีอ
แบรนด (Loyalty) ซ ึ ่งชวยส งเสร ิมการตัดส ินใจซื ้อและความภักดีของผ ู บร ิโภคในระยะยาว (Zeithaml, Berry & 
Parasuraman, 1990) นอกจากน้ี ความตั้งใจซื้อยังสะทอนถึงการตอบสนองความพึงพอใจและการรับรูประโยชนของสินคาใน
แงตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคอยางมีนัยสำคัญ ความตั้งใจซื้อมีความเกี่ยวของกับความรูสึกตอปจจัยดานราคาและ
พฤติกรรมการรองเรียน ซึ่งเปนตัวชี้วัดความสัมพนัธระหวางผูบริโภคกับแบรนด ความตั้งใจซื้อไมใชแคการตัดสินใจซื้อเทาน้ัน 
แตยังรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนหลังการซื้อท่ีสงผลตอความภักดีและการรักษาฐานลูกคาในระยะยาว 
 ดังนั้น การเขาใจกลไกและปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซื้อ จึงเปนสิ่งสำคัญสำหรับการวางกลยุทธการตลาด เพ่ือ
เสริมสรางความสัมพันธท่ีมั่นคงระหวางแบรนดและผูบริโภคอยางยั่งยืน 
3.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร (Demographic) หมายถึง การศึกษาลักษณะทางสถิติของประชากร เชน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งเปนตัวแปรสำคัญในการแบงสวนตลาดและกำหนดกลุมเปาหมาย โดยสงผลตอ
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พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อเน่ืองจากบทบาททางสังคมท่ีแตกตางกัน สามารถระบุความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค
ในแตละชวงวัย สะทอนสถานะทางเศรษฐกิจและความสามารถในการรับรูขอมูลสินคาไดและเปนตัวบงชี้กำลังซื้อที่สำคัญ 
(สุภาภรณ ธีระจันทร และ ภควดี เลิศกาญจนวัติ, 2563) ขอมูลประชากรศาสตรจึงเปนพื้นฐานสำคัญที่ชวยในการวางแผน 
กลยุทธการตลาดและการกำหนดกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิผล 
3.5 ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับเจเนอเรชัน Z 
 เจเนอเรชัน Z (GEN Z) คือ กลุมคนที่เติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอรเน็ต มีพฤติกรรมการสื่อสารและ
รับขอมูลผานมือถือและสื่อออนไลนเปนหลัก (Cross-Bystrom, 2010) ใหความสำคัญกับการคนควาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ
สินคาและมีแนวโนมใชชองทางออนไลนในการสืบคนขอมูล แตสวนใหญยังเลือกซื้อสินคาผานหนาราน (Renfro, 2012; 
วิทยาลัยการจัดการ ม.มหิดล) กลุมนี้ชื่นชอบความสะดวกสบายและเนนการตอบสนองที่รวดเร็วและเฉพาะบุคคล (I SEE Z) 
(Cross-Bystrom, 2010) โดยมีอายุระหวาง 10-26 ป และเปนกลุมกำลังสำคัญในตลาดปจจุบัน (BrandBuffet, 2562) 
3.6 จังหวัดนครปฐม 
 จังหวัดนครปฐม ตั้งอยูในภาคกลางฝงตะวันตก บริเวณลุมแมน้ำทาจีน มีพื้นที่ 2,168 ตารางกิโลเมตร หางจาก
กรุงเทพมหานคร 56 กิโลเมตร มีอาณาเขตติดตอกับจังหวัดสุพรรณบุรี สมุทรสาคร นนทบุรี กรุงเทพมหานคร ราชบุรี และ
กาญจนบุรี (กรมการปกครอง, 2566) ประชากรเจเนอเรชัน Z ในจังหวัดนครปฐม อายุระหวาง 14-26 ป มีจำนวน 146,879 
คน โดยแบงเขตการปกครองเปน 7 อำเภอ ประกอบดวย 1) อำเภอเมืองนครปฐม 2) อำเภอกำแพงแสน 3) อำเภอนครชัยศรี 
4) อำเภอดอนตูม 5) อำเภอบางเลน 6) อำเภอสามพราน 7) อำเภอพุทธมณฑล (องคการบริหารสวนจังหวัดนครปฐม, 2568) 
3.7. กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 กรอบแนวคิดการวิจัยฉบับนี้มุ งศึกษากลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรที ่สงผลตอความตั้งใจซื ้อ ART TOY  
แบรนด POP MART ของกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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 โดยตัวแปรตนประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และแบรนดคาแรคเตอร 4 ดาน 
ไดแก ดานบุคลิกภาพ (Personality) ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Characteristic) ดานอารมณขัน (Humor) และ
ดานประสบการณของผูบริโภค (Consumer Experience Factors) ขณะที่ตัวแปรตาม คือ ระดับความตั้งใจซื้อของกลุม
ตัวอยาง ท้ังน้ีเพ่ือวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุและแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
3.8 สมมติฐานงานวิจัย  
 3.8.1 สมมติฐานที ่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที ่แตกตางกันสงผลตอความตั ้งใจซื ้อ ART TOY แบรนด  
POP MART แตกตางกัน 
 3.8.2 สมมติฐานท่ี 2 กลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อ ART TOY แบรนด POP MART 
ของกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม 

 
4. วิธีการดำเนินการวิจัย  
 การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูวิจัยใชแบบสอบถามแบบออนไลนกับกลุม GEN Z 
ในจังหวัดนครปฐมท่ีเคยซื้อ ART TOY แบรนด POP MART การจัดทำเครื่องมือในการวิจัยโดยการใหผู เชี ่ยวชาญหาคา 
ความตรงเชิงเนื ้อหา (IOC) โดยขอคำถามทุกขอมีคา IOC มากกวา 0.500 สามารถนำมาใชได (พิมพา หิรัญกิตติ, 2556) 
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือเพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นในแบบสอบถาม ลดขอผิดพลาดในการวัดผลและปรับปรุงคุณภาพของ
เครื่องมือ ผูวิจัยใชการสุมตัวอยาง โดยใชหลักความนาจะเปน (Probability Sampling) ผูวิจัยทำการเลือกตัวอยางแตละชั้นภูมิ 
โดยวิธีการกำหนดสัดสวนของจำนวนสมาชิกในแตละชั้นภูมิ (รุจิกาญจน สานนท, 2566) เปนสัดสวนเดียวกับสัดสวนของชั้นภูมิใน
ประชากรเพื่อใหสัดสวนในกลุมตัวอยางสะทอนสัดสวนที่แทจริงของประชากร โดยกลุมตัวอยางของเจนเนอเรชัน Z ในจังหวัด
นครปฐม คือ ผูท่ีมีอายุระหวาง 14-26 ป ท่ีอาศัยอยูใน 7 อำเภอของจังหวัดนครปฐม โดยมีรายละเอียดคำถามคัดกรองจำนวน 
3 ขอ ประกอบดวย 1) ผูตอบแบบสอบถามอาศัยอยูในจังหวัดนครปฐมใชหรือไม 2) ผูตอบแบบสอบถามอยูในชวง GEN Z 
(อายุระหวาง 14-26 ป) ใชหรือไม (ผูตอบแบบสอบถามตองมีอายุ 18-26 ป เน่ืองจากเก่ียวของกับจริยธรรมการวิจัย) 3) ผูตอบ
แบบสอบถามเคยซื้อ ART TOY แบรนด POP MART ใชหรือไม หากผูตอบแบบสอบถามไมใชกลุมตัวอยางตามที่กำหนดไว
ขางตน ก็ไมสามารถใหขอมูลกับผูวิจัยได 
4.1 การเก็บรวบรวมขอมูล  
 ประชากร คือ ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือผูบริโภค GEN Z ในจังหวัดนครปฐมท่ีเคยซื้อ ART TOY แบรนด  
POP MART ในจังหวัดนครปฐม ซึ่งมีจำนวนประชากรที่เกิดในชวงป พ.ศ. 2540-2552 (อายุระหวาง 14-26 ป) จำนวนทั้งสิ้น 
146,879 คน ขอมูลจากสถิติประชากรทางการทะเบียนราษฎร รายเดือน สำนักบริหารการทะเบียน ขอมูล ณ วันที่ 21 มิถุนายน 
2568 (กรมการปกครอง, 2568) การคำนวณหาขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตร Yamane เปนสูตรที่ Taro Yamane กำหนดข้ึน 
(Yamane, 1967) เมื ่อ n = ขนาดตัวอยาง, N = จำนวนประชากรทั ้งหมด, e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ ้น = 5%  
(= 0.050) n=146,879/(1+146,879(0.050)^2 ) n = 398.913 ดังน้ันกลุมตัวอยางเทากับ 399 คน และเพ่ือปองกันความเสียหาย
ของการทำแบบสอบถามผูวิจัย จึงทำการเก็บรวบรวมขอมูลเปนจำนวน 400 ชุด 
4.2 การวัดคาตัวแปรและแบบจำลอง  
 ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามออนไลน ซึ่งประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 1) ปจจัยดานประชากรศาสตร 2) แบรนด
คาแรคเตอร 3) ความตั้งใจซื้อสินคา โดยรูปแบบของแบบสอบถาม 3 สวนแรก คือ คำถามแบบเลือกตอบหรือคำถามปลายปด 
(Close-Ended Questions) 4) ขอเสนอแนะเพิ่มเติม ซึ่งเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-Ended Questions) หลังจาก
น้ันนำแบบสอบถามทดสอบคาความเชื ่อมั่น (Reliability) ดวยวิธีการสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach's Alpha) กับกลุม
ตัวอยาง (Pilot-Test) จำนวน 40 คน พบวาแบบสอบถามมีคาเทากับ 0.936 ซึ่งถือไดวาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ
สามารถนำไปใชในการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางในงานวิจัยน้ี โดยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach's Alpha) ไม
ต่ำกวา 0.07 (พิมพา หิรัญกิตติ, 2556) หลังจากน้ันสงแบบสอบถามออนไลนใหกลุมตัวอยาง จำนวน 400 คน 
4.3 การวิเคราะหขอมูล  
 ผู วิจัยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ไดแก แจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน สำหรับวิเคราะหขอมูลจากตัวแปรประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได รวมถึงตัวแปรตาม
ในแบบสอบถาม อีกทั้งวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก ทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหเปรียบเทียบ
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ความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระตอกัน Independent Sample (T-test) และวิเคราะหความแปรปรวนแบบทาง
เดียว One-Way Analysis of Variance (F-Test) เก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อ ART TOY แบรนด 
POP MORT และวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เก่ียวกับแบรนดคาแรคเตอร POP MART ที่ใช     
ในการสื่อสารกับกลุมผูบริโภคสงผลตอความตั้งใจซื้อ ART TOY แบรนด POP MART ของกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม  

 
5. ผลการวิจัย 
5.1 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตร   
 ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางปจจัยดานประชากรศาสตรพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 
จำนวน 258 คน คิดปนรอยละ 64.500 อายุอยูในชวง 19-20 ป จำนวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.500 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จำนวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.750 เปนนักเรียน นักศึกษา จำนวน 261 คน คิดเปนรอยละ 65.250 มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 5,000-10,000 บาท จำนวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.500 และผูตอบแบบสอบอาศัยอยูในอำเภอเมือง
นครปฐม จำนวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.000  
5.2 ขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอร 
 

ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
กลยุทธการสรางแบรนด

คาแรคเตอร 
คาเฉลี่ย 
(Mean) 

คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับความคิดเห็น 

1. ดานบุคลิกภาพ 4.394 0.604 มากท่ีสุด 

2. ดานลักษณะทางกายภาพ 4.411 0.622 มากท่ีสุด 

3. ดานอารมณขัน 4.350 0.721 มากท่ีสุด 

4. ดานประสบการณของผูบริโภค 4.194 0.595 มาก 

รวม 4.343 0.520 มากท่ีสุด 
  
 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหเกี ่ยวกับกลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรดวยสถิตเชิงพรรณนา ไดแก  
ผลคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางพบวา กลยุทธการสรางแบรนด

คาแรคเตอรโดยรวมอยูในระดับมากที ่สุด (𝑥̅𝑥 = 4.343, S.D. = 0.520) เมื ่อพิจารณาคาเฉลี ่ยเปนรายขอพบวา ผู ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นดานลักษณะทางกายภาพในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅𝑥 = 4.411, S.D. = 0.622) รองลงมา

มีระดับความคิดเห็นดานบุคลิกภาพในระดับมากที่สุด (𝑥̅𝑥 = 4.394, S.D. = 0.604) มีระดับความคิดเห็นดานอารมณขันใน

ระดับมากที ่ส ุด (𝑥̅𝑥 = 4.350, S.D. = 0.721) และมีระดับความคิดเห็นดานประสบการณของผู บร ิโภคในระดับมาก  

(𝑥̅𝑥 = 4.194, S.D. = 0.595) ตามลำดับ 
5.3 ขอมูลการวิเคราะหเปรียบเทียบของตัวแปร 
 

ตารางท่ี 2 สรุปการทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันสงผลตอความตั้งใจซื้อ  
ART TOY แบรนด POP MART แตกตางกัน 

 
ความต้ังใจซ้ือ 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

1. ผ ู บร ิ โภคม ีความต ั ้ งใจซ ื ้อส ินค า  ART TOY                     
แบรนด POP MART เปนอันดับแรก 

0.642 0.001* 0.001* 0.008* 0.015* 

2. มีการบอกตอหรือกระตุ นใหผู อื ่นตัดสินใจซื้อ
สินคา ART TOY แบรนด POP MART 

0.270 0.018* 0.011* 0.206 0.080 
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3. ราคาสินคา ART TOY แบรนด POP MART ไมมี
ผลต อการตัดส ินใจซื ้อหากผู บร ิโภคเก ิดความ                   
พึงพอใจ  

0.162 0.005* 0.001* 0.398 0.400 

4. มีการรองเรียนหากไมพึงพอใจในสินคาท่ีซื้อมา 0.921 0.510 0.003* 0.120 0.006* 
5. หากผูบริโภคตองการซื้อ ART TOY ในอนาคตจะ
ซื้อแบรนด POP MART เปนอันดับแรก 

0.120 0.001* 0.003* 0.531 0.154 

6. หากมีโอกาสผูบริโภคจะแนะนำคนรูจักซื้อ  
ART TOY แบรนด POP MART  

0.010* 0.361 0.262 0.302 0.029* 

รวม 0.134 0.003* 0.000* 0.041* 0.418 

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.050  

 จากตารางที่ 2 ผลการเปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
พบวาผลรวมของปจจัยดานประชากรศาสตรดานอายุ (0.003*) ระดับการศึกษา (0.000*) และอาชีพ (0.041*) แตกตางกัน
สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา ART TOY แบรนด POP MART แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.050 ซึ่งนอยกวา 
0.050 หมายความวาอายุ ระดับการศึกษาและอาชีพแตกตางกันสงผลตอความตั้งใจซื้อ ART TOY แบรนด POP MART 
แตกตางกัน แตปจจัยดานประชากรศาสตรดานเพศ (0.134) และรายได (0.418) ที ่แตกตางกันสงผลตอความตั้งใจซื้อ  
ART TOY แบรนด POP MART ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.050 
5.4 ขอมูลการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร 
 

ตารางท่ี 3 สรุปการทดสอบสมมตฐิานท่ี 2 ปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อกลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอร  
ท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อ ART TOY แบรนด POP MART ของกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม 

กลยุทธแบรนดคาแรคเตอร 

Unstandardized 

t Sig. 

Collinearity 
Coefficients Statistics 

B Std. Tolerance VIF 
 Error   

คาคงท่ี 0.486 0.160 3.035 0.003*   
1. ดานบุคลิกภาพ 0.082 0.046 1.760 0.079 0.448 2.233 
2. ดานลักษณะทางกายภาพ -0.063 0.047 -1.339 0.181 0.403 2.484 

3. ดานอารมณขัน 0.316 0.035 9.039 0.000* 0.543 1.842 

4. ดานประสบการณของผูบรโิภค 0.553 0.040 13.804 0.000* 0.620 1.612 

R = 0.803  R2 = 0.645a Adjust R Square = 0.641 SEest = 0.371 F = 179.034 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.050 
 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหพบวาคา Tolerance ของตัวแปรอิสระมีคาอยูระหวาง 0.403-0.620 ซึ่งถือวาอยู
ในเกณฑทีเ่หมาะสม เนื่องจากคา Tolerance ที่ใกลเคียง 1 บงชี้วาตัวแปรอิสระแตละตัวไมมีความสัมพันธกันในระดับสูงกับ
ตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ขณะเดียวกัน คา VIF มีคาอยูระหวาง 1.612-2.484 ซึ่งต่ำกวาเกณฑมาตรฐานท่ีกำหนดไวไมเกิน 10 ดังน้ัน
จึงสามารถสรุปไดวา ตัวแปรอิสระทุกตัวมีความเปนอิสระจากกันและสามารถนำมาวิเคราะหถดถอยพหุคูณไดอยางเหมาะสม
ตามเกณฑของ Hair et al., (2010) 
 จากผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา กลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรที่สงผลตอความตั้งใจซื้อ 
ART TOY แบรนด POP MART ของผูบริโภคกลุม Gen Z ไดแก ดานประสบการณของผูบริโภค (B = 0.553, t = 13.804)
และดานอารมณขัน (B = 0.316, t = 9.039) ซึ ่งสามารถรวมทำนายความตั้งใจซื ้อ ART TOY แบรนด POP MART ของ
ผูบริโภคกลุม Gen Z ไดรอยละ 64.10% (Adjust R = 0.641)  
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ในทางกลับกันดานบุคลิกภาพ (B = 0.082, t = 1.760) คอนขางต่ำเมื่อเทียบกับดานประสบการณของผูบริโภค
และดานอารมณขัน อาจเปนไปไดวาผูบริโภคไมไดมองวาบุคลิกภาพของตัวคาแรคเตอร (เชน นารัก, สดใส, ดื้อรั้น) เปนปจจัย
หลักในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคอาจใหความสำคัญกับปจจัยอื่นที่จับตองไดมากกวา เชน ความสนุกสนานที่ไดรับจากการ 
“สุม” หรือ “แกะกลอง” และประสบการณท่ีนาตื่นเตน สวนดานลักษณะทางกายภาพ (B = -0.063, t = -1.339) มีคาต่ำและ
มีทิศทางเปนลบ ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวารูปลักษณภายนอก เชน สีสัน, ขนาด, หรือดีไซน ไมใชปจจัยสำคัญที่กระตุนใหเกิด
ความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดท่ีวาผูบริโภคในปจจุบันไมไดซื้อเพียงแคสินคาแตกำลังซื้อ “ประสบการณ” ท่ีสินคามอบ
ให  

 

6. สรุปผลและอภิปรายผล   
 การศึกษาเรื่องกลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรที่สงผลตอความตั้งใจซื้อ ART TOY แบรนด POP MART ของ
กลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม 
6.1 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1  
 ปจจัยดานประชากรศาสตรที ่แตกตางกันสงผลตอความตั ้งใจซื ้อ ART TOY แบรนด POP MART แตกตางกัน  
ซึ่งปจจัยดานประชากรศาสตรดานอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกตางกัน มีสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา ART TOY  
แบรนด POP MART แตกตางกัน เพราะสินคาในกลุมนี้เปนสินคาที่ตอบสนองความตองการเชิงอตัลักษณและวัฒนธรรมรวม
สมัยมากกวาประโยชนใชสอย ทำใหผูบริโภคท่ีตางวัย ตางการศึกษา และตางอาชีพ แสดงพฤติกรรมการบริโภคท่ีไมเหมือนกัน 
สงผลตอความตั้งใจซื้อแตกตางกัน เปนไปตามสมมตฐิานท่ีตั้งไว สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร และ
สุภาภรณ ธีระจันทร และ ภควดี เลิศกาญจนวัติ (2563) กลาววา การศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographic) 
จะประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ซึ่งเปนปจจัยพื้นฐานที่สามารถสะทอนถึงพฤติกรรม ความคิด 
ความเชื่อ และความตองการของผูบริโภคได งานวิจัยฉบับนี้จึงไดนำแนวคิดดังกลาว มาใชเปนเกณฑในการกำหนดกลุม
ตัวอยาง เพื่อใหสามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความตั้งใจซื้อ ART TOY แบรนด  
POP MART ของกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม 
 ปจจัยดานประชากรศาสตรดานเพศและรายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอความตั ้งใจซื ้อ ART TOY แบรนด  
POP MART ของกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม ไมแตกตางกัน โดยสอดคลองกับ สิทธิเจตน อุไรวิชัยกุล (2568) เรื่อง ปจจัย
ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อดีไซนเนอรทอยผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ผลการวิจัยน้ี
พบวาปจจัยดานประชากรศาสตรดานเพศและรายไดที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อดีไซนเนอรทอยผานชองทางตลาด
กลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไมแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
6.2 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2  
 กลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอร ประกอบดวย 1) ดานบุคลิกภาพ (Personality) 2) ดานลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Characteristic) 3) ดานอารมณขัน (Humor) และ 4) ดานประสบการณของผูบริโภค (Consumer Experience 
Factors) สงผลตอความตั้งใจซื้อ ART TOY แบรนด POP MART ของกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม โดยมีความสัมพันธ
บางสวนกับสมติฐานที่ตั้งไวและสอดคลองตามแนวคิดทฤษฎีกลยุทธ การสรางแบรนดคาแรคเตอรของ Callcott & Keller 
(1996) ที่ไดศึกษาคุณลักษณะสำคัญที่สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกชอบและสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาและยังสอดคลอง
กับ อินทรพิทักษ เจริญรัตน (2568) จากรายงาน From Sketch to Shelf: The Character Creation Process ศิลปะแหง
การสรางตัวละครท่ีไดเนนย้ำ เรื่องการพัฒนาและความสำคัญของการออกแบบคาแรคเตอรในอุตสาหกรรมสรางสรรค โดยเนน
ความสำคัญของการออกแบบที่ชวยสื่อสารอารมณและเรื่องราว ทำใหคาแรคเตอรนั้นเปนที่จดจำและเปนตัวชวยในการ
เชื่อมตอแบรนดของผูบริโภค หากแยกเปนปจจัยรายดาน คือ ดานอารมณขัน และดานประสบการณของผูบริโภค ดังนั้นจึง
เปนปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อ สวนปจจัยดานบุคลิกภาพและดานลักษณะทางกายภาพ ไมสงผลตอตอความตั้งใจซื้อ  
โดยสอดคลองกับคุณากร ปาณตะวัน (2565) เรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอคุณภาพความเปนหุนสวนกับแบรนดและความตั้งใจซื้อ
สินคาที่ใชแบรนดคาแรคเตอรของตัวการตูนญี่ปุนเรื่อง ดาบพิฆาตอสูร กลาววาความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชแบรนดคาแรคเตอร
ของตัวการตูนญี่ปุน เรื่อง “ดาบพิฆาตอสูร” ประกอบดวย วัฒนธรรมสมัยนิยม ความคุนเคยตอแบรนด และคุณภาพความเปน
หุนสวนกับแบรนด เนื่องจากลักษณะเฉพาะของผูบริโภค GEN Z ที่ใหความสำคัญกับ “ประสบการณ” และ “อารมณขัน” 
มากกวาการรับรูบุคลิกภาพและดานลกัษณะทางกายภาพ โดยเฉพาะในสินคาประเภท ART TOY ของแบรนด POP MART ซึ่ง
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มีการออกแบบกลยุทธทางการตลาด โดยเนนไปที่กิจกรรมการสุมและความตื่นเตนจากการสะสม มากกวาการสื่อสาร
บุคลิกภาพของตัวคาแรคเตอรเพียงอยางเดียว กลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรสำหรับ ART TOY แบรนด POP MART 
สำหรับกลุ ม GEN Z ควรเนนไปที ่การสรางประสบการณที ่ด ี (ดานประสบการณของผู บริโภค) และความสนุกสนาน  
(ดานอารมณขัน) เปนหลัก ในขณะที่ปจจัยพื้นฐานอยางบุคลิกภาพและลักษณะทางกายภาพของตัวคาแรคเตอรอาจไมใช 
จุดขายหลักท่ีควรใหความสำคัญมากนัก 

 
7. ประโยชนและขอเสนอแนะ  
7.1 ประโยชน 
 1) ประโยชนในการนำไปใช คือ ไดทราบถึงกลยุทธการสรางแบรนดคาแรคเตอรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ART TOY 
แบรนด POP MART ของกลุม GEN Z ในจังหวัดนครปฐม 
 2) ประโยชนทางธุรกิจ คือ การวางกลยุทธทางการตลาด โดยชี้ใหเห็นวาผู ประกอบการควรใหความสำคัญกับ 
การสรางประสบการณที่แตกตางและการออกแบบเนื้อหา (Content) ที่สรางความสนุกสนานและอารมณขัน เนื่องจากเปน
ปจจัยสำคัญท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค GEN Z มากกวาลักษณะกายภาพหรือบุคลิกภาพของสินคาเพียงอยางเดียว 
7.2 ขอเสนอแนะ 
 1) ควรทำการศึกษากับประชากรในกลุมท่ีกวางข้ึน เชน ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพและปริมณฑล และสามารถเปรียบเทียบ
ความสัมพันธและความแตกตางได 
 2) ควรนำปจจัยอื่นที่คาดวาจะมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ ART TOY แบรนด POP MART เชน ปจจัยดาน
การสื่อสารการตลาด  
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