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บทคััดย่่อ
	 การวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อวิิเคราะห์์รููปแบบการใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์และการโฆษณาของ POP MART 
Art Toys ซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls โดยใช้้การวิิจััยแบบผสมผสาน ประกอบการวิิเคราะห์์เนื้้�อหา 
การสำรวจผู้้�บริิโภค 415 คน และการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก 20 คน ผลการวิิจััยตามวััตถุุประสงค์์พบว่่า 1) การ
วิิเคราะห์์รููปแบบการใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์และบรรจุุภััณฑ์์พบว่่า POP MART ผสมผสานระหว่่างสีีหลัักของตััว
ละครต้้นฉบัับกัับโทนสีีพาสเทล โดยใช้้สีีชมพููมากที่่�สุุด (30.77%) รองลงมาคืือสีีฟ้้าและเขีียว (23.08%) และ
ส่่วนใหญ่่เป็็นสีีสัันสดใส (76.92%) มีีการใช้้สีีที่่�ตัดกััน (69.23%) สำหรัับบรรจุุภััณฑ์์ใช้้สีีขาวและชมพููเป็็น
สีีหลััก (50%) 2) พบความสอดคล้้องของการใช้้สีีระหว่่างผลิิตภััณฑ์์ บรรจุุภััณฑ์์ และสื่่�อโฆษณา โดยใช้้สีีขาว
เป็็นสีีหลัักในบรรจุุภััณฑ์์ (50%) และสื่่�อโฆษณา (40%) โดยใช้้สีีเน้้นจุุดสนใจเป็็นสีีชมพููสด (35%) และสีีฟ้้า
สด (30%) 3) การใช้้สีีมีีผลกระทบเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�แบรนด์์ (β= 0.45, p < 0.001) พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 
(β = 0.48, p < 0.001) และประสบการณ์์ผู้้�บริิโภค (β= 0.47, p < 0.001) โดย 92.53% เห็็นว่่า สีีมีีความ
โดดเด่่น และ 87.95% สามารถจดจำได้้ ผลการสััมภาษณ์์พบว่่า 95% ยอมรัับว่่าสีีมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ 
ผลการวิิจััยนี้้�มีีประโยชน์์ต่่อการพััฒนารููปแบบการใช้้สีีในอุุตสาหกรรม Art Toys และอุุตสาหกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง
คำำ�สำำ�คััญ : รููปแบบการใช้้สีี, อาร์์ตทอย, การสื่่�อสารแบรนด์์, พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค, ป๊๊อบมาร์์ท

Abstract
	 This research aims to analyze color Pattern in products and advertising of POP MART 
Art Toys Crybaby x Powerpuff Girls series, employing a mixed-method approach comprising 
content analysis, a survey of 415 consumers, and in-depth interviews with 20 participants. 
The research findings revealed: 1) Analysis of color strategies in products and packaging 
showed that POP MART effectively blended the original character colors with their signature 
pastel tones, with pink being the most used (30.77%), followed by blue and green (23.08%). 

สีีสัันแห่่งการส่ื่�อสารแบรนด์: การวิเิคราะห์์รููปแบบการใช้้สีีในผลิติภัณัฑ์์และการโฆษณา
POP MART Art Toys ซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls

Color in Brand Communication: Analysis of Color Patterns in Products and 
Advertising. POP MART Art Toys, Crybaby x Powerpuff Girls series.
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Most products featured vibrant colors (76.92%) with contrasting color schemes (69.23%), while 
packaging primarily used white and pink (50%). 2) Color consistency was found across products, 
packaging, and advertising, with white as the primary color in packaging (50%) and advertising 
(40%), using bright pink (35%) and bright blue (30%) as accent colors. 3) Color usage showed 
positive impacts on brand perception (β= 0.45, p < 0.001), consumer behavior (β= 0.48, p < 
0.001), and consumer experience (β = 0.47, p < 0.001), with 92.53% finding the colors distinctive 
and 87.95% reporting high memorability. Interview results indicated that 95% acknowledged 
color’s influence on purchasing decisions. These findings contribute valuable insights for de-
veloping color strategies in the Art Toys industry and related sectors.
Keywords : Pattern of color, Art Toys, Brand Communication, Consumer Behavior, POP MART

บทนำำ� 
	 อาร์์ตทอย (Art Toy) เป็็นสิินค้้าของเล่่นของสะสมประเภทหนึ่่�งที่่�กำลััง อยู่่�ในกระแสนิิยม ซึ่่�งอาร์์ตทอยเป็็น
ของเล่่นที่่�ถูกูออกแบบจากศิลิปินิหรืือนักัออกแบบ โดยเป็น็การผสมผสาน ระหว่่างศิลิปะสมัยัใหม่่กับัของเล่่นแบบ
เดิมิ ทำมาจากวัสัดุุหลากหลายชนิดิ อาทิพิลาสติิก ไวนิลิ ไม้ ้เหล็ก็ ผ้า้กำมะหยี่่�และเรซิิน จุดุเด่่นของอาร์ต์ทอยจะ
เน้้นการสร้้างสรรค์์ตััวละครแบบไม่่ต้้องมีีเนื้้�อเรื่่�อง แต่่มีีรููปลัักษณ์์ ที่่�แปลกใหม่่ ผลิิตในจำนวนที่่�จำกััด ทำให้้เกิิด
การแข่่งขันัเพื่่�อการครอบครอง และหากเป็น็ผลงานของศิลิปินิ ที่่�มีชีื่่�อเสียีงหรือืกำลังัอยู่่�ในกระแส ความต้อ้งการ
ยิ่่�งเพิ่่�มขึ้้�น ทำให้้ราคาเพิ่่�มขึ้้�นตามไปด้้วย นอกจากนี้้�ผู้้�ผลิิต ยัังได้้เพิ่่�มเสน่่ห์์การขายในรููปแบบกล่่องสุ่่�ม (Blind 
Boxes) เป็็นการสร้้างความตื่่�นเต้้นให้้แก่่ผู้้�ซื้้�อจากการแกะกล่่อง ที่่�ไม่่ทราบว่่าจะเป็็นอาร์์ตทอยในรููปแบบใด จน
เกิิดกระแสนิิยมในสไตล์์ป๊๊อปคััลเจอร์์ (POP Culture) หรืือ วััฒนธรรมร่่วมสมััยที่่�ได้้รัับความนิิยมเป็็นอย่่างมาก 
(สำนัักงานนโยบายและยุุทธศาสตร์์การค้้า, 2567)
	 ในบริบิทของอุตุสาหกรรมการสะสมที่่�กำลังัเติบิโตอย่่างรวดเร็ว็นี้้� The Powerpuff Girls การ์ต์ูนูยอดนิยิมจาก
ช่่อง Cartoon Network ที่่�ออกอากาศระหว่่างปีี 1998-2005 รวม 6 ซีซีั่่�น 78 ตอน ได้้กลับัมาสร้้างปรากฏการณ์์
อีกีครั้้�งผ่่านคอลเลกชันั CRYBABY × Powerpuff Girls โดย POP MART ที่่�ร่่วมงานกับัศิลิปินิไทย ‘มอลลี่่�’ เปิดิตััว
เมื่่�อวันัที่่� 7 มีนีาคม 2024 คอลเลกชันันี้้�ประกอบด้ว้ยตัวัละครหลักั 6 ตัวั ในรูปูแบบที่่�แตกต่่างกันั 12 แบบ พร้อ้ม
ตัวัละครพิิเศษ (Secret) คือืเจ้า้หญิงิมอบักั (Princess Morbucks) ตัวัละครปรปัักษ์ท์ี่่�ปรากฏในบางตอนของซีีรีสี์์ 
ซึ่่�งได้้รับัความนิิยมอย่่างล้้นหลามจนจำหน่่ายหมดอย่่างรวดเร็ว็ทั้้�งช่่องทางออนไลน์์และออฟไลน์์ (ปัันโปร, 2567)
	 ความสำเร็จ็ของคอลเลกชันัดังักล่่าวไม่่อาจแยกจากรูปูแบบการใช้สี้ีที่่�มีปีระสิทิธิภิาพ เนื่่�องจาก สี ี(Color) เป็น็
เครื่่�องมือืสำคัญัในการสื่่�อสารระหว่่างแบรนด์แ์ละผู้้�บริโิภค โดยสามารถสื่่�อถึงึคุณุลักัษณะของผลิติภัณัฑ์ท์ั้้�งในด้า้น
ราคาและคุณุภาพ อีกีทั้้�งยังัมีบีทบาทสำคัญัในการสร้า้งเอกลักัษณ์แ์ละความสัมัพันัธ์ร์ะหว่่างแบรนด์ก์ับัผู้้�บริิโภค การ
ศึกึษาจิิตวิทิยาสีี (Color Psychology) มีคีวามสำคััญต่่อรููปแบบทางการตลาดอย่่างมีีนััยสำคััญ จนกระทั่่�งองค์์กรธุุรกิจิ
หลายแห่่งลงทุนุทรัพัยากรจำนวนมากในการปรัับเปลี่่�ยนอััตลักัษณ์ด์้า้นสี ี(Color Rebranding)รวมถึงึการดำเนินิ
การทางกฎหมายเพื่่�อปกป้อ้งสีทีี่่�จดทะเบียีนเป็น็เครื่่�องหมายการค้า้ ในขณะที่่�บางองค์ก์รมุ่่�งเน้น้การวิจิัยัและพัฒันา
เพื่่�อค้น้หาโทนสีทีี่่�สร้า้งความแตกต่่างจากคู่่�แข่่งในตลาด ทั้้�งนี้้� กระบวนการรับัรู้้�สีขีองผู้้�บริโิภคมีคีวามเชื่่�อมโยงกับัการ
ประมวลผลทางอารมณ์์และการกำหนดคุุณค่่าเชิงิสัญัลักัษณ์์ โดยความสััมพันัธ์ร์ะหว่่างสีีและอารมณ์์มีอีิทิธิพิลต่่อการ
ตัดัสินิใจของผู้้�บริโิภคในการเลืือกผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�มีการจับัคู่่�สีทีี่่�สอดคล้อ้งกัับอารมณ์ค์วามรู้้�สึก (Cunningham, 2017) 
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นอกจากผลิิตภััณฑ์์แล้้ว การเลืือกใช้้สีีในการออกแบบสื่่�อโฆษณามีีความสำคััญอย่่างยิ่่�งต่่อการสื่่�อสารการตลาด 
เนื่่�องจากสีีมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�และการตอบสนองทางอารมณ์์ของผู้้�บริิโภค (Color Psychology) โดยการจัับคู่่�
สีทีี่่�เหมาะสมไม่่เพีียงสร้้างสุนุทรียีภาพทางการมองเห็็น แต่่ยังเป็็นเครื่่�องมืือสำคัญัในการเชื่่�อมโยงระหว่่างแบรนด์์
กัับกลุ่่�มเป้้าหมาย ทั้้�งนี้้� นัักออกแบบสื่่�อโฆษณาจำเป็็นต้้องเข้้าใจหลัักการทางศิิลปะและจิิตวิิทยาสีีเพื่่�อสร้้างชุุด
สีีที่่�สอดคล้้องกัับวััตถุุประสงค์์ทางการตลาด อัันจะนำไปสู่่�การสื่่�อสารที่่�มีประสิิทธิิภาพและการสร้้างการจดจำ
แบรนด์์ในระยะยาว (เอเชีียเสิิร์์ช, 2567)
	อุ ุตสาหกรรม Art Toys มีีเอกลัักษณ์์เฉพาะที่่�ผสานศิิลปะ การออกแบบ และจิิตวิิทยาการสะสม การศึึกษา
บทบาทของสีีในตลาดนี้้�จึึงมีีความซัับซ้้อนและน่่าสนใจ งานวิิจััย “สีีสัันแห่่งการสื่่�อสารแบรนด์์: การวิิเคราะห์์รููป
แบบการใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์และการโฆษณา POP MART Art Toys ซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls” เติิมเต็็ม
ช่่องว่่างทางวิิชาการนี้้� โดยให้้ข้้อมููลเชิิงลึึกที่่�ผู้้�ประกอบการสามารถนำไปใช้้พััฒนากลยุุทธ์์การตลาด ออกแบบ
ผลิิตภัณัฑ์ ์และสร้า้งอัตัลักัษณ์แ์บรนด์ท์ี่่�แข็ง็แกร่่ง เพื่่�อเพิ่่�มความได้เ้ปรียีบในการแข่่งขันัทั้้�งในระดับัประเทศและสากล

วััตถุุประสงค์์การวิจิัยั 
	 1. เพื่่�อวิิเคราะห์์รููปแบบการใช้้สีีในการออกแบบผลิิตภััณฑ์์และบรรจุุภััณฑ์์ของ POP MART Art Toys ใน
ซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls โดยเปรีียบเทีียบกัับตััวละครต้้นฉบัับและผลิิตภััณฑ์์อื่่�นของ POP MART 
	 2. เพื่่�อศึึกษาความสอดคล้้องและความเชื่่�อมโยงของการใช้ส้ีรีะหว่่างตััวผลิิตภัณัฑ์์ บรรจุุภัณัฑ์ ์และสื่่�อโฆษณา
ของซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls ในการสื่่�อสารอััตลัักษณ์์แบรนด์์ POP MART 
	 3. เพื่่�อประเมินิผลกระทบของการใช้ส้ีใีนซีรีีสี์ ์Crybaby x Powerpuff Girls ต่่อการรับัรู้้�แบรนด์ ์POP MART 
และการตอบสนองของผู้้�บริิโภคในแง่่ของความดึึงดููดใจ การจดจำ และความตั้้�งใจซื้้�อ

แนวคิดิและทฤษฎีี 
	 งานวิิจััย “สีีสัันแห่่งการสื่่�อสารแบรนด์์: การวิิเคราะห์์รููปแบบการใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์และการโฆษณา POP 
MART Art Toys ซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls” ใช้้กรอบแนวคิิดจากทฤษฎีีต่่าง ๆ ดัังต่่อไปนี้้�
	 1. ทฤษฎีีการรัับรู้้�สี (Color Perception Theory) สีีเป็็นองค์์ประกอบศิิลป์์ที่่�สร้้างแรงปะทะและดึึงดููด
ใจผู้้�พบเห็็น เป็็นสื่่�อแสดงออกทางจิิตวิิทยาและสร้้างการจดจำ (ศัักดิ์์�ชััย เกีียรติินาคิินทร์์, 2553) สีีมีีบทบาท
สำคััญในการสร้้างอััตลัักษณ์์และการสื่่�อสารตราสิินค้้า โดย Triedman และ Cullen (2004) ชี้้�ว่่าผู้้�บริิโภคตอบ
สนองต่่อสีีก่่อนการรัับรู้้�ข้้อความ สอดคล้้องกัับที่่� Fehrman และ Fehrman (2004) เสนอว่่า สีีช่่วยสร้้างความ
โดดเด่่นให้้กัับผลิิตภััณฑ์์ การเชื่่�อมโยงสีี (Color association) กระตุ้้�นการตอบสนองทางอารมณ์์ผ่่านการส่่ง
สััญญาณตรงไปยัังสมองและผ่่านประสบการณ์์ทางสัังคมวััฒนธรรม ทั้้�งนี้้� การรัับรู้้�และตีีความหมายของสีีได้้รัับ
อิิทธิิพลจากปััจจััยทางวััฒนธรรมและประชากรศาสตร์์ (Aslam, 2006) ทฤษฎีีนี้้�สนัับสนุุนการศึึกษาตััวแปรการ
ใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์และสื่่�อโฆษณาของ POP MART Art Toys โดยแสดงให้้เห็็นว่่าโทนสีีหลััก โทนสีีรอง ความสด
และความกลมกลืืนของสีี มีีผลต่่อการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค
	 2. แนวคิดิเรื่่�องอััตลัักษณ์์แบรนด์ (Brand Identity Concept) Kapferer (2012) นิิยามอััตลัักษณ์์
ตราสิินค้้าว่่าเป็็นลัักษณะเฉพาะที่่�โดดเด่่นสะท้้อนจุุดยืืนและความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง De Chernatony 
(1999) นำเสนอองค์์ประกอบของอััตลัักษณ์์ตราสิินค้้า 6 ประการ ได้้แก่่ วิิสััยทััศน์์ตราสิินค้้า วััฒนธรรม
ตราสิินค้้า การวางตำแหน่่งตราสิินค้้า บุุคลิิกภาพตราสิินค้้า การสร้้างความสััมพัันธ์์ และการนำเสนอตราสิินค้้า 
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องค์ป์ระกอบเหล่่านี้้�ทำงานร่่วมกันัในการสร้า้งและรักัษาอัตัลักัษณ์ต์ราสินิค้า้ที่่�แข็ง็แกร่่งและยั่่�งยืนื แนวคิดินี้้�เชื่่�อม
โยงกับัตัวัแปรตามด้า้นอัตัลักัษณ์แ์บรนด์ ์POP MART ที่่�ศึกษาในงานวิจิัยันี้้� โดยเฉพาะในประเด็น็ความสอดคล้อ้ง
ของการใช้้สี ีความเชื่่�อมโยงระหว่่างองค์ป์ระกอบ และการสื่่�อสารคุณุค่่าแบรนด์ ์การศึกึษาความสัมัพันัธ์ร์ะหว่่าง
การใช้้สีีและอััตลัักษณ์์แบรนด์์
	 3. ทฤษฎีีการตลาดเชิิงประสบการณ์์ การตลาดเชิงิประสบการณ์์สำคััญในตลาดอาร์์ตทอยเพราะผู้้�บริิโภค
แสวงหาความรู้้�สึึกที่่�มาพร้้อมผลิิตภััณฑ์์ Schmitt (1999) เสนอองค์์ประกอบ 5 ประการที่่�ประยุุกต์์ใช้้ได้้อย่่างมีี
ประสิิทธิิภาพ ได้้แก่่ ประสบการณ์์ด้้านประสาทสััมผััส (Sense) ความรู้้�สึึก (Feel) ความคิิด (Think) พฤติิกรรม 
(Act) และความเชื่่�อมโยง (Relate) การผสมผสานองค์์ประกอบเหล่่านี้้�สร้้างประสบการณ์์แบรนด์์ครบวงจร
และความผููกพัันระยะยาว ทฤษฎีีนี้้�สนัับสนุุนการศึึกษาตััวแปรประสบการณ์์ผู้้�บริิโภค โดยแสดงว่่าการใช้้สีีมีีผล
ต่่อประสบการณ์์การค้้นพบ การแชร์์บนสื่่�อสัังคม และความพึึงพอใจโดยรวม การใช้้สีีที่่�เหมาะสมจึึงช่่วยสร้้าง
ประสบการณ์์แบรนด์์ที่่�ครบถ้้วนและสร้้างความผููกพัันระยะยาว
	 4. แนวคิดิเรื่่�องพฤติกิรรมผู้้�บริิโภคในยุคดิจิิทิัลั (Digital Consumer Behavior Concept) พฤติกิรรม
ผู้้�บริิโภคยุุคดิิจิิทััลมีีลัักษณะซัับซ้้อนและเปลี่่�ยนแปลงรวดเร็็ว Solomon (2020) ชี้้�ว่่าการตััดสิินใจซื้้�อขึ้้�นอยู่่�กัับ
ข้้อมููลจากแบรนด์์และความคิิดเห็็นของผู้้�บริิโภคคนอื่่�นบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ Engle, Blackwell และ Miniard 
(1990) อธิิบายว่่า กระบวนการค้้นหา ประเมิิน และบริิโภคในโลกดิิจิิทััลเกิิดขึ้้�นอย่่างรวดเร็็วและไร้้รอยต่่อ โดย
มีีความแตกต่่างตามช่่วงอายุุและลัักษณะเฉพาะของแต่่ละกลุ่่�ม Qazzafi (2019) แบ่่งการตััดสิินใจซื้้�อเป็็น 5 ขั้้�น
ตอนเชิิงระบบ: ตระหนัักถึึงปััญหา ค้้นหาข้้อมููล ประเมิินทางเลืือก ตััดสิินใจซื้้�อ และพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ โดย
ขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อมีีความสำคััญเพราะเป็็นผลจากการประเมิินทางเลืือกอย่่างรอบคอบ แนวคิิดนี้้�สนัับสนุุน
การศึึกษาตััวแปรด้้านความสนใจในผลิิตภััณฑ์์ ความตั้้�งใจซ้ื้�อ และพฤติิกรรมการสะสม ซึ่่�งช่่วยให้้วิิเคราะห์์
ผลกระทบของการใช้้สีีได้้ครอบคลุุมบริิบทการตลาด Art Toys ในปััจจุุบััน
	 5. ทฤษฎีีการออกแบบผลิิตภััณฑ์์ การออกแบบ Art Toys ให้้ประสบความสำเร็็จในยุุคดิิจิิทััล
ต้้องบููรณาการหลัักการของวััชริินทร์์ จรุุงจิิตสุุนทร (2548) เข้้ากัับการสื่่�อสารแบรนด์์บนแพลตฟอร์์มดิิจิิทััล โดย
เฉพาะด้้านความงาม (Aesthetics) หน้้าที่่�ใช้้สอย (Function) วััสดุุ (Materials) และการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ 
(Transportation) การคำนึึงถึึงองค์์ประกอบเหล่่านี้้�ช่่วยสร้้างความเชื่่�อมโยงระหว่่างผลิิตภััณฑ์์กัับผู้้�บริิโภคผ่่าน
ประสบการณ์์ทั้้�งในโลกจริิงและดิิจิิทััล ทฤษฎีีนี้้�สนัับสนุุนการศึึกษาตััวแปรการใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์ โดยอธิิบายว่่าสีี
เป็็นองค์์ประกอบสำคััญของความงามและมีีผลต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าผลิิตภััณฑ์์ การวิิเคราะห์์การใช้้สีีใน Art Toys 
และบรรจุุภััณฑ์์ตามหลัักการออกแบบช่่วยให้้เข้้าใจการใช้้สีีที่่�มีีผลต่่อการรัับรู้้�แบรนด์์และพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
	 6. แนวคิดิการโฆษณาดิจิิทิัลั (Digital Advertising Concept) การสื่่�อสารแบรนด์์ Art Toys ในยุุคดิจิิทิัลั
ต้้องใช้้เครื่่�องมืือที่่�หลากหลาย โดยประยุุกต์์จากแนวคิิดของณััฐพล ใยไพโรจน์์ (2562) ซึ่่�งรวมถึึงเว็็บไซต์์ทางการ 
อีีเมล์์มาร์์เกตติ้้�ง และ SEO นอกจากนี้้� การสื่่�อสารผ่่านโซเชีียลมีีเดีียเป็็นรููปแบบสำคััญ โดยอ้้างอิิงจากกระทรวง
เทคโนโลยีีสารสนเทศฯ (2559) การผสมผสานแพลตฟอร์์มต่่างๆ ช่่วยสร้้างการมีีส่่วนร่่วมและกระตุ้้�นการแชร์์
ประสบการณ์์ในชุุมชนนัักสะสม แนวคิิดนี้้�เชื่่�อมโยงกัับตััวแปรด้้านการใช้้สีีในการโฆษณา ทั้้�งในสื่่�อออนไลน์์และ
แคมเปญดิจิิิทัลั ช่่วยให้เ้ข้า้ใจว่่าการใช้ส้ีบีนแพลตฟอร์ม์ต่่างๆ มีผีลต่่อการดึงึดูดูความสนใจ การสร้า้งการจดจำ และการ
กระตุ้้�นการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษาผลกระทบต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภคในงานวิิจัยันี้้�
	 การทบทวนวรรณกรรมแสดงความสำคััญของสีีต่่อการสื่่�อสารแบรนด์์และพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ทั้้�งจากมุุมมองทฤษฎีี
การรัับรู้้�สี แนวคิิดอััตลัักษณ์์แบรนด์์ การตลาดเชิงิประสบการณ์์ พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคยุุคดิิจิทิัลั และการโฆษณาดิิจิทิัลั 
ผู้้�วิจิัยัจึึงพััฒนากรอบแนวคิิดความสััมพัันธ์์ระหว่่างการใช้ส้ีกีับัการรัับรู้้�แบรนด์์ พฤติิกรรมและประสบการณ์์ผู้้�บริิโภค
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กรอบแนวคิดิในการวิจิัยั

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

วิธีิีวิทิยาการวิจิัยั
	 การวิิจัยัเรื่่�อง “สีีสันัแห่่งการสื่่�อสารแบรนด์์: การวิิเคราะห์์รูปูแบบการใช้ส้ีใีนผลิิตภััณฑ์์และการโฆษณา POP 
MART Art Toys ซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls” เป็็นการศึึกษาโดยใช้้ระเบีียบวิิธีีวิิจััยแบบผสมผสาน 
(Mixed Methods Research) ประกอบด้้วยการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) และการวิิจััยเชิิง
คุุณภาพ (Qualitative Research) 
ประชากรที่่�ใช้้ในการวิจิัยั
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการวิิจััยคืือผู้้�บริิโภคชาวไทยอายุุ 18-35 ปีี ที่่�สนใจหรืือเคยซื้้�อสิินค้้า Art Toys ของ POP 
MART ในช่่วง 1 ปีีที่่�ผ่่านมา โดยเฉพาะผู้้�ที่่�คุ้้�นเคยกัับซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls การเลืือกช่่วงอายุุนี้้�
เนื่่�องจากเป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายหลัักของ POP MART ที่่�มีีกำลัังซื้้�อและความสนใจในการสะสม Art Toys รวมทั้้�งมีี
ความคุ้้�นเคยกัับสื่่�อดิิจิิทััลและมีีแนวโน้้มแชร์์ประสบการณ์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์
กลุ่่�มตัวัอย่่างและวิธีิีการเลืือกกลุ่่�มตัวัอย่่าง
	 กลุ่่�มตััวอย่่างในการวิิจััยใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบหลายขั้้�นตอน โดยเริ่่�มจากการสุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจง
จากกลุ่่�มผู้้�ติิดตามเพจ Facebook และ Instagram ของ POP MART Thailand เนื่่�องจากเป็็นกลุ่่�มที่่�มีีความ
สนใจและมีีโอกาสสููงที่่�จะมีีประสบการณ์์กัับผลิิตภััณฑ์์ จากนั้้�นใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างแบบโควตาโดยแบ่่งตามช่่วง
อายุุ (18-25 ปีี และ 26-35 ปีี) และเพศ (ชาย หญิิง และไม่่ระบุุเพศ) เพื่่�อให้้ได้้กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีีความหลากหลาย 
และใช้ก้ารสุ่่�มตัวัอย่่างแบบสมััครใจผ่่านการประชาสััมพันัธ์บ์นเพจของแบรนด์์และกลุ่่�มสังัคมออนไลน์์ที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
โดยกำหนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างด้้วยสููตรของ Yamane ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% และความคลาดเคลื่่�อน ±5% 
ได้้ขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง 400 คน และเพิ่่�มอีีก 10% เพื่่�อป้้องกัันความไม่่สมบููรณ์์ของข้้อมููล จึึงกำหนดขนาดกลุ่่�ม
ตััวอย่่างเป็็น 440 คน แต่่เก็็บข้้อมููลได้้จริิง 432 คน และมีีแบบสอบถามที่่�สมบููรณ์์สำหรัับการวิิเคราะห์์ 415 คน
ตัวัแปรที่่�ใช้้ในการวิจิัยั
	 การวิจิัยัศึกึษาตัวัแปรต้น้คืือการใช้ส้ีใีน POP MART Art Toys ซีรีีส์ี์ Crybaby x Powerpuff Girls ประกอบ
ด้้วย: (1) สีีในผลิิตภััณฑ์์ (โทนสีีหลััก-รอง ความสด-กลมกลืืน) (2) สีีในบรรจุุภััณฑ์์ (โทนสีีหลััก โลโก้้และกราฟิิก) 
และ (3) สีใีนสื่่�อโฆษณา (สื่่�อออนไลน์์และแคมเปญดิิจิทิัลั) โดยมีีตัวัแปรควบคุุมด้้านผลิิตภััณฑ์์ (สีีในตััวละครต้้นฉบัับ
และผลิิตภัณัฑ์อ์ื่่�นของ POP MART) และด้า้นผู้้�บริโิภค (อายุ ุประสบการณ์ก์ารสะสม และความคุ้้�นเคยกับัแบรนด์)์
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ส่่วนตััวแปรตามแบ่่งเป็็น 3 ด้้าน: (1) การรัับรู้้�แบรนด์์ (การจดจำ การรัับรู้้�คุุณค่่า และความภัักดีี) (2) พฤติิกรรม
ผู้้�บริิโภค (ความสนใจ ความตั้้�งใจซื้้�อ และพฤติิกรรมการสะสม) และ (3) ประสบการณ์์ผู้้�บริิโภค (ประสบการณ์์
การค้้นพบ การแชร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ และความพึึงพอใจโดยรวม)
เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็บ็รวบรวมข้อมููล
	 การศึึกษานี้้�ใช้้เครื่่�องมืือเก็็บข้้อมููล 3 ประเภท ได้้แก่่ (1) แบบสอบถามออนไลน์์เชิิงปริิมาณ 5 ส่่วน ประกอบ
ด้้วยข้้อมููลทั่่�วไป การรัับรู้้�ต่่อสีีในผลิิตภััณฑ์์ POP MART การรัับรู้้�ต่่อสีีในสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััล พฤติิกรรมการซื้้�อและ
สะสม Art Toys และประสบการณ์ก์ับัแบรนด์ ์ใช้ม้าตรวัดัลิเิคิริ์ท์ 5 ระดับัและคำถามปลายเปิดิ (2) แบบสัมัภาษณ์์
กึ่่�งโครงสร้้างเก็็บข้้อมููลเชิิงคุุณภาพจากผู้้�สะสม 20 คน (ประสบการณ์์มากกว่่า/น้้อยกว่่า 1 ปีี กลุ่่�มละ 10 คน) 
เกี่่�ยวกัับทััศนคติิต่่อสีี ประสบการณ์์การซื้้�อ ปััจจััยตััดสิินใจ และข้้อเสนอแนะ และ (3) การวิิเคราะห์์เนื้้�อหาของ 
Art Toys 13 ชิ้้�น บรรจุุภััณฑ์์ 2 ชิ้้�น สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััล 30 ชิ้้�น และวิิดีีโอ 5 ชิ้้�น โดยใช้้กรอบวิิเคราะห์์จากทฤษฎีี
การรับัรู้้�สี ีวิเิคราะห์โ์ทนสีหีลักั โทนสีรีอง ความสดและความกลมกลืนืของสี ีมีกีารตรวจสอบความน่่าเชื่่�อถือืด้ว้ย
การวิเิคราะห์ซ์้้ำหลังัผ่่านไป 2 สัปัดาห์ ์(ค่่าความสอดคล้อ้ง 92.5%) และใช้เ้ครื่่�องมือื Adobe Color ช่่วยลดอคติิ
ในการระบุุโทนสีี
การตรวจสอบคุุณภาพเครื่่�องมืือ
	 การตรวจสอบคุุณภาพเครื่่�องมืือวิิจััยมีี 3 ขั้้�นตอน ได้้แก่่ (1) การตรวจสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหาโดย
ผู้้�เชี่่�ยวชาญ 3 ท่่าน (ด้้านการตลาด การออกแบบ และพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค) ด้้วยการวิิเคราะห์์ค่่า IOC โดยคััด
เลืือกข้้อคำถามที่่�มีีค่่า IOC > 0.5 (2) การทดสอบความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถามกัับกลุ่่�มตััวอย่่างนำร่่อง 30 คน 
ด้้วยค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟาของครอนบาค (กำหนดค่่ายอมรัับได้้ > 0.7) และ (3) การทดลองใช้้เครื่่�องมืือกัับกลุ่่�ม
ตัวัอย่่างนำร่่อง 30 คน เพื่่�อตรวจสอบความเข้า้ใจและความเหมาะสมของภาษา ผลพบว่่าข้้อคำถามส่่วนใหญ่่มีค่่า 
IOC 0.67-1.00 ซึ่่�งสูงูกว่่าเกณฑ์ ์ค่่าความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถามทั้้�งฉบับั 0.93 และรายด้า้น 0.81-0.95 ซึ่่�งผ่่าน
เกณฑ์์ มีีการปรัับปรุุงข้้อคำถามตามคำแนะนำของผู้้�เชี่่�ยวชาญและผู้้�ตอบแบบสอบถามนำร่่องก่่อนนำไปใช้้จริิง
การเก็บ็รวบรวมข้อมููล
	 การเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูเชิงิปริมิาณใช้แ้บบสอบถามออนไลน์ผ์่่าน Google Forms โดยส่่งลิงิก์ผ์่่าน Facebook และ 
Instagram ของ POP MART Thailand และกลุ่่�มนัักสะสม Art Toys ส่่วนข้้อมููลเชิงิคุุณภาพได้้จากการสััมภาษณ์์
เชิงิลึกึผู้้�ให้้ข้อ้มูลูสำคััญ 20 คน โดยคััดเลืือกจากผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�ยินดีใีห้ส้ัมัภาษณ์์เพิ่่�มเติิม การสััมภาษณ์์ใช้เ้วลา 
30-45 นาทีผี่่านแพลตฟอร์ม์ Zoom หรือื Google Meet และมีกีารบันัทึกึเสียีงโดยได้รั้ับความยินิยอม สำหรับัการ
วิเิคราะห์เ์นื้้�อหา ผู้้�วิจัยัรวบรวมข้อ้มูลูจากผลิติภัณัฑ์ ์Art Toys ซีรีีสี์ ์Crybaby x Powerpuff Girls 13 ชิ้้�น และสื่่�อ
โฆษณาดิิจิทิัลัจาก Facebook, Instagram และ YouTube ของ POP MART Thailand ในช่่วง 3 เดืือนที่่�ผ่่านมา 
ทั้้�งนี้้� ได้ร้ับัความยินิยอมจากผู้้�เข้า้ร่่วมวิิจัยัและได้ร้ับัอนุญุาตจาก POP MART Thailand ในการใช้ข้้อ้มูลูเพื่่�อการศึกึษา 
การวิิจัยัได้้ผ่่านการรัับรองจากคณะกรรมการจริิยธรรมการวิิจัยัในมนุุษย์์ มหาวิิทยาลััยนครพนม เลขที่่� HE: 7668
การวิเิคราะห์์ข้้อมููล
	 การวิเิคราะห์ข์้อ้มููลในการวิจิัยัครั้้�งนี้้�แบ่่งเป็น็ 2 ส่่วน ได้แ้ก่่ การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูเชิงิปริมิาณและการวิเิคราะห์์
ข้้อมููลเชิิงคุุณภาพ ในส่่วนของการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงปริิมาณใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา ประกอบด้้วย ค่่าความถี่่�และ
ร้อ้ยละสำหรับัวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานสำหรับัวิเิคราะห์์
ข้้อมููลการรัับรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ส่่วนสถิิติิเชิิงอนุุมานใช้้การวิิเคราะห์์สหสััมพัันธ์์ เพื่่�อศึึกษาความ
สััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร การวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณเพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของการใช้้สีีที่่�มีต่่อการรัับรู้้�แบรนด์์
และพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และการวิิเคราะห์์ความแปรปรวนเพื่่�อเปรีียบเทีียบความแตกต่่างระหว่่างกลุ่่�มตััวอย่่าง 
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สำหรัับการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงคุุณภาพใช้้การวิิเคราะห์์เนื้้�อหา โดยศึึกษาองค์์ประกอบการใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์และ
สื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลตามเกณฑ์์ที่่�กำหนด ได้้แก่่ โทนสีีหลััก โทนสีีรอง ความสดของสีี และความกลมกลืืนของสีี เพื่่�อ
ค้้นหารููปแบบและแนวโน้้มการใช้้สีีของแบรนด์์

ผลการวิจิัยั
	 การวิิจัยัเรื่่�อง “สีีสันัแห่่งการสื่่�อสารแบรนด์์: การวิิเคราะห์์รูปูแบบการใช้ส้ีใีนผลิิตภััณฑ์์และการโฆษณา POP 
MART Art Toys ซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls” ได้้ดำเนิินการเก็็บรวบรวมและวิิเคราะห์์ข้้อมููล โดยมีีผล
การวิิจััยดัังนี้้�
	 1) ข้้อมููลทั่่�วไปของกลุ่่�มตััวอย่่าง จากการสำรวจกลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 432 คน พบว่่ามีีผู้้�ตอบแบบสอบถาม
ที่่�สมบููรณ์์จำนวน 415 คน คิิดเป็็นอััตราการตอบกลัับ 96.06% โดยมีีรายละเอีียดดัังนี้้� ข้้อมููลลัักษณะทั่่�วไป
ของกลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 415 คน พบว่่าส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง คิิดเป็็นร้้อยละ 58.31 รองลงมาคืือเพศชาย 
ร้้อยละ 39.52 และมีีผู้้�ที่่�ไม่่ระบุุเพศร้้อยละ 2.17 ในด้้านอายุุ กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีอายุุระหว่่าง 
26-35 ปีี คิิดเป็็นร้้อยละ 56.39 และอายุุ 18-25 ปีี ร้้อยละ 43.61 สำหรัับระดัับการศึึกษา พบว่่าส่่วนใหญ่่จบ
การศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี ร้้อยละ 68.67 รองลงมาคืือสููงกว่่าปริิญญาตรีี ร้้อยละ 24.10 และต่่ำกว่่าปริิญญาตรีี 
ร้้อยละ 7.23 ด้้านอาชีีพ กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นพนัักงานบริิษััทเอกชน ร้้อยละ 45.30 รองลงมาคืือนัักเรีียน/
นัักศึึกษา ร้้อยละ 28.43 ธุุรกิิจส่่วนตััว/อาชีีพอิิสระ ร้้อยละ 18.31 และข้้าราชการ/รััฐวิิสาหกิิจ ร้้อยละ 7.96
	 2) การวิิเคราะห์์การใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์ POP MART Art Toys ซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls
		  2.1) การวิิเคราะห์์เนื้้�อหา (Content Analysis) จากการวิิเคราะห์์ผลิติภัณัฑ์์ Art Toys ในซีีรีสี์ ์Crybaby 
x Powerpuff Girls จำนวน 13 ชิ้้�น และบรรจุุภััณฑ์์ 2 แบบ โดยมีีรายละเอีียดดัังนี้้�
	 จากการวิิเคราะห์์การใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์ Art Toys จำนวน 13 ชิ้้�น พบว่่า โทนสีีหลัักที่่�ใช้้มากที่่�สุุดคืือสีีชมพูู 
คิิดเป็็นร้้อยละ 30.77 รองลงมาคืือ สีีฟ้้าและสีีเขีียวในสััดส่่วนที่่�เท่่ากัันที่่�ร้อยละ 23.08 ส่่วนสีีขาวและสีีดำใช้้
ร้อ้ยละ 15.38 และ 7.69 ตามลำดัับ สำหรัับโทนสีรีองในรายละเอียีดนิิยมใช้สี้ีเหลือืงมากที่่�สุดร้้อยละ 38.46 ตาม
ด้้วยสีีม่่วงและสีีส้้มในสััดส่่วนเท่่ากัันที่่�ร้้อยละ 23.08 และสีีแดงร้้อยละ 15.38 ด้้านความสดของสีี ส่่วนใหญ่่เป็็น
สีีสัันสดใสร้้อยละ 76.92 และสีีพาสเทลร้้อยละ 23.08 ในขณะที่่�ความกลมกลืืนของสีี พบว่่าใช้้สีีที่่�ตััดกัันร้้อยละ 
69.23 และสีีที่่�กลมกลืืนกัันร้้อยละ 30.77 สำหรัับบรรจุุภััณฑ์์มีีการใช้้โทนสีีหลัักเป็็นสีีขาวและสีีชมพููในสััดส่่วน
ที่่�เท่่ากัันที่่�ร้้อยละ 50 เช่่นเดีียวกัับการใช้้สีีในโลโก้้ที่่�ใช้้ทั้้�งสีีดำและสีีขาวบนพื้้�นสีีตััดกัันในสััดส่่วนร้้อยละ 50 
เท่่ากันั และทั้้�งหมดมีกีารใช้ส้ีใีนกราฟิกิที่่�สอดคล้อ้งกับัสีขีองตัวัละครหลักั การวิเิคราะห์อ์้า้งอิงิจาก Art Toys 13 
ชิ้้�นและบรรจุุภััณฑ์์ 2 แบบ โดยบางชิ้้�นใช้้สีีรองในรายละเอีียดมากกว่่าหนึ่่�งสีี และกราฟิิกบนบรรจุุภััณฑ์์ทั้้�งหมด
ใช้้สีีที่่�สอดคล้้องกัับตััวละครหลัักในซีีรีีส์์

ภาพที่่� 2 แสดงโทนสีีหลัักและโทนสีีรอง POP MART Art Toys ซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls
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		  2.2 การรับัรู้้�ของผู้้�บริิโภคต่่อการใช้ส้ีใีนผลิติภัณัฑ์ ์จากการสำรวจความคิดิเห็น็ของผู้้�บริิโภคมีีรายละเอียีด
ดังันี้้� จากการศึกึษาการรับัรู้้�ของผู้้�บริโิภคจำนวน 415 คนต่่อการใช้ส้ีใีนผลิติภัณัฑ์ ์พบว่่าผู้้�บริโิภคส่่วนใหญ่่เห็น็ว่่า
สีีของ Art Toys มีีความโดดเด่่นและน่่าสนใจ คิิดเป็็นร้้อยละ 92.53 รองลงมาคืือสีีที่่�ใช้้สามารถสื่่�อถึึงบุุคลิิกของ
ตััวละครได้้ชััดเจน ร้้อยละ 88.19 นอกจากนี้้�ผู้้�บริิโภคร้้อยละ 86.75 เห็็นว่่าสีีของผลิิตภััณฑ์์ทำให้้นึึกถึึงตััวละคร 
Powerpuff Girls ต้้นฉบัับ และร้้อยละ 79.28 เห็็นว่่าสีีของบรรจุุภััณฑ์์มีีความสอดคล้้องกัับตััว Art Toys โดยผู้้�
ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิิดเห็็นได้้มากกว่่าหนึ่่�งประเด็็น
	 3) การวิิเคราะห์์การใช้้สีีในการโฆษณาดิิจิิทััลของ POP MART การวิิเคราะห์์เนื้้�อหา (Content Analysis) 
จากการวิิเคราะห์์โฆษณาดิิจิิทััลบน Facebook และ Instagram ของ POP MART Thailand จำนวน 30 ชิ้้�น 
และวิิดีีโอโฆษณาบน YouTube จำนวน 5 ชิ้้�น มีีรายละเอีียดดัังนี้้� จากการวิิเคราะห์์การใช้้สีีในโฆษณาดิิจิิทััล
ของ POP MART Thailand จำนวน 35 ชิ้้�น (30 ชิ้้�นจาก Facebook/Instagram และ 5 วิิดีีโอจาก YouTube) 
พบว่่าสีีพื้้�นหลัังที่่�ใช้้มากที่่�สุุดคืือสีีขาว (ร้้อยละ 40) รองลงมาคืือสีีชมพููอ่่อน (ร้้อยละ 30) และสีีฟ้้าอ่่อน (ร้้อยละ 
20) สำหรัับสีีตััวอัักษรนิิยมใช้้สีีดำ (ร้้อยละ 50) และสีีขาว (ร้้อยละ 30) เป็็นหลััก ส่่วนสีีที่่�ใช้้เน้้นจุุดสนใจเป็็นสีี
สดใส โดยใช้ส้ีชีมพูสูด (ร้อ้ยละ 35) สีฟ้ี้าสด (ร้อ้ยละ 30) และสีเีขียีวสด (ร้อ้ยละ 25) โดยในวิดิีโีอโฆษณามีกีารใช้้
เทคนิคิการเปลี่่�ยนสีพีื้้�นหลังัตามสีขีองตัวัละคร พร้อ้มเอฟเฟกต์แ์สงและสีสีดใส ด้า้นการรับัรู้้�ของผู้้�บริโิภคจำนวน
415 คน พบว่่า ส่่วนใหญ่่เห็็นว่่าโฆษณาดิิจิิทััลของ POP MART มีีความโดดเด่่นและน่่าสนใจ (ร้้อยละ 90.12) 
สามารถจดจำสีีและรููปแบบของโฆษณาได้้ดีี (ร้้อยละ 87.95) เห็็นว่่าสีีที่่�ใช้้สอดคล้้องกัับภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ 
(ร้้อยละ 85.54) และการใช้้สีีในโฆษณาช่่วยกระตุ้้�นความสนใจในผลิิตภััณฑ์์ (ร้้อยละ 82.17)

ภาพที่่� 3 แสดงการใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์และโฆษณา POP MART Art Toys ซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls
ที่่�มา https://www.facebook.com/popmartth

	 4) ผลกระทบของการใช้้สีีต่่อการรัับรู้้�แบรนด์์ จากการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression 
Analysis) พบว่่า การใช้ส้ีใีนผลิติภัณัฑ์แ์ละการโฆษณาดิิจิทิัลัมีีผลกระทบต่่อการรัับรู้้�แบรนด์์อย่่างมีีนัยัสำคััญทาง
สถิิติิ (p < 0.01) โดยมีีรายละเอีียดดัังนี้้�
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ตารางที่่� 1 ผลกระทบของการใช้้สีีต่่อการรัับรู้้�แบรนด์์

	 ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณในตารางที่่� 1 แสดงให้้เห็็นว่่า การใช้้สีีมีีผลกระทบเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�
แบรนด์์อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ (p < 0.001) ในทุุกมิิติิ โดยมีีอำนาจการทำนายสููงสุุดในด้้านการรัับรู้้�คุุณค่่า
แบรนด์์ (R² = 0.72, F(4,410) = 263.41) รองลงมาคืือ การจดจำแบรนด์์ (R² = 0.68, F(4,410) = 217.89) 
และความภัักดีีต่่อแบรนด์์ (R² = 0.65, F(4,410) = 190.18) ตามลำดัับ เมื่่�อพิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�การถดถอย
มาตรฐาน พบว่่า การใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์มีีอิิทธิิพลสููงกว่่าการใช้้สีีในโฆษณาดิิจิิทััลในทุุกมิิติิ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งใน
ด้้านการรัับรู้้�คุุณค่่าแบรนด์์ (β = 0.51 และ β = 0.35 ตามลำดัับ) ซึ่่�งสะท้้อนให้้เห็็นว่่าประสบการณ์์ตรง
จากการมีีปฏิิสัมัพัันธ์์กับัตััวผลิิตภััณฑ์์มีบีทบาทสำคััญต่่อการรัับรู้้�แบรนด์์มากกว่่าการเห็็นผ่่านสื่่�อโฆษณา โดยการ
ใช้ส้ีทีี่่�มีคีวามโดดเด่่นและสอดคล้อ้งกันัระหว่่างผลิติภัณัฑ์แ์ละสื่่�อโฆษณาช่่วยเสริมิสร้า้งการจดจำแบรนด์ ์การรับั
รู้้�คุุณค่่า และความภัักดีีต่่อแบรนด์์ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
	 5) ผลกระทบของการใช้ส้ีตี่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค จากการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคูณู (Multiple Regression 
Analysis) แสดงให้้เห็็นว่่า การใช้้สีีมีีผลกระทบต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ (p < 0.01) โดย
มีีรายละเอีียดดัังนี้้�
ตารางที่่� 2 ผลกระทบของการใช้้สีีต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค

	 ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณในตารางที่่� 2 แสดงให้้เห็็นว่่า การใช้้สีีมีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
อย่่างมีนัีัยสำคััญทางสถิติิิ (p < 0.001) โดยมีอีำนาจการทำนายสูงูสุดุในด้า้นความสนใจในผลิติภัณัฑ์ ์(R² = 0.70, 
F(4,410) = 239.17) รองลงมาคืือ การรัับรู้้�คุุณค่่าแบรนด์์ (R² = 0.67, F(4,410) = 207.84) และพฤติิกรรม
การสะสม (R² = 0.63, F(4,410) = 174.53) ตามลำดัับ ในทุุกมิิติิพบว่่า การใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์มีีอิิทธิิพลสููงกว่่า
การใช้้สีีในโฆษณาดิิจิิทััล โดยเฉพาะในด้้านความสนใจในผลิิตภััณฑ์์ (β = 0.48 และ β = 0.36) สัังเกตได้้
ว่่าในด้้านความตั้้�งใจซื้้�อและพฤติิกรรมการสะสม ช่่องว่่างระหว่่างอิิทธิิพลของสีีในผลิิตภััณฑ์์และโฆษณาลดลง 
(β = 0.44 กัับ β = 0.39 และ β = 0.40 กัับ β = 0.35 ตามลำดัับ) แสดงให้้เห็็นว่่า ในขั้้�นตอนการตััดสิิน
ใจซื้้�อและพฤติิกรรมระยะยาว การสื่่�อสารผ่่านสื่่�อดิิจิิทัลัมีบีทบาทเพิ่่�มขึ้้�น ผลการวิิเคราะห์์นี้้�ยืนืยัันว่่า การออกแบบ
สีีของผลิิตภััณฑ์์ Art Toys มีีความสำคััญอย่่างยิ่่�งในการกระตุ้้�นความสนใจและการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค	
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	 6) ผลกระทบของการใช้้สีีต่่อประสบการณ์์ผู้้�บริิโภค จากการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Re-
gression Analysis) แสดงให้้เห็็นว่่าการใช้้สีีมีีผลกระทบต่่อประสบการณ์์ผู้้�บริิโภคอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ 
(p < 0.01) โดยมีีรายละเอีียดดัังนี้้�
ตารางที่่� 3 ผลกระทบของการใช้้สีีต่่อประสบการณ์์ผู้้�บริิโภค

	 ผลการวิเิคราะห์ก์ารถดถอยพหุคุูณูในตารางที่่� 3 แสดงให้เ้ห็น็ว่่า การใช้สี้ีมีีอิิทธิพิลต่่อประสบการณ์ผ์ู้้�บริโิภค
อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ (p < 0.001) โดยมีีอำนาจการทำนายสููงสุุดในด้้านความพึึงพอใจโดยรวม (R² = 0.71, 
F(4,410) = 251.06) ซึ่่�งเป็น็ค่่าที่่�สูงูที่่�สุดุในบรรดาตัวัแปรตามทั้้�งหมดที่่�ศึกึษา รองลงมาคือื ประสบการณ์ก์ารค้น้
พบ (R² = 0.69, F(4,410) = 228.31) และประสบการณ์์การแชร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ (R² = 0.66, F(4,410) 
= 198.75) การใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์มีีอิิทธิิพลสููงกว่่าการใช้้สีีในโฆษณาดิิจิิทััลในทุุกมิิติิ โดยเฉพาะในด้้านความพึึง
พอใจโดยรวม (β = 0.49 และ β = 0.37) และประสบการณ์์การค้้นพบ (β = 0.47 และ β = 0.34) 
สัังเกตได้้ว่่าในด้้านประสบการณ์์การแชร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ช่่องว่่างระหว่่างอิิทธิิพลของสีีในผลิิตภััณฑ์์และ
โฆษณาลดลง (β = 0.43 และ β = 0.38) สะท้้อนให้้เห็็นว่่า ในบริิบทดิิจิิทััล การสื่่�อสารผ่่านสื่่�อออนไลน์์มีี
บทบาทใกล้้เคีียงกัับตััวผลิิตภััณฑ์์ในการกระตุ้้�นการมีีส่่วนร่่วม ผลการศึึกษานี้้�ชี้้�ให้้เห็็นว่่า การใช้้สีีที่่�โดดเด่่นและ
สอดคล้้องกัันมีีผลอย่่างมากต่่อการสร้้างประสบการณ์์เชิิงบวกให้้กัับผู้้�บริิโภค Art Toys
	 7) การวิิเคราะห์์ข้อ้มููลเชิงิคุุณภาพ การวิิเคราะห์์ข้อ้มููลจากการสััมภาษณ์์เชิงิลึึกผู้้�บริิโภค Art Toys ของ POP 
MART จำนวน 20 คน พบประเด็็นสำคััญในหลายด้้าน ด้้านการรัับรู้้�เกี่่�ยวกัับการใช้้สีีในผลิิตภััณฑ์์ ผู้้�ให้้สััมภาษณ์์
ร้้อยละ 90 เห็็นว่่าสีีสัันของซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls มีีความโดดเด่่นและดึึงดููดความสนใจได้้ดีี โดย
ร้อ้ยละ 75 ชื่่�นชมการผสมผสานระหว่่างสีขีองตัวัละครต้น้ฉบัับกับัสไตล์ข์อง POP MART และร้อ้ยละ 35 ระบุวุ่่า
สีีพาสเทลช่่วยเพิ่่�มความหลากหลายในการสะสม ด้้านผลกระทบต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อ ผู้้�ให้้สััมภาษณ์์ร้้อยละ 95 
ยอมรับัว่่าสีมีีอีิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจ โดยร้อ้ยละ 70 ชื่่�นชอบซื้้�อผลิติภัณัฑ์ส์ีสีันัสดใสเพื่่�อตกแต่่งพื้้�นที่่�ส่่วนตัวั และ
ร้อ้ยละ 40 สนใจซื้้�อชุดุสะสมทั้้�งหมดเพื่่�อให้ไ้ด้ส้ีสีันัครบถ้ว้น สอดคล้อ้งกับัผลเชิงิปริมิาณที่่�พบอิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อ
ความตั้้�งใจซื้้�อ (β = 0.44, p < 0.001) สำหรัับการใช้้สีีในการโฆษณาดิิจิิทััล ผู้้�ให้้สััมภาษณ์์ร้้อยละ 80 สัังเกต
เห็็นความสอดคล้้องของสีีระหว่่างผลิิตภััณฑ์์และโฆษณา ร้้อยละ 65 รู้้�สึึกว่่าโฆษณามีีความโดดเด่่นและจดจำได้้
ง่่าย และร้อ้ยละ 45 ชื่่�นชมการใช้ส้ีใีนวิดิีโีอที่่�สร้า้งอารมณ์ร์่่วม สอดคล้อ้งกับัผลเชิงิปริมิาณด้า้นการจดจำแบรนด์์ 
(β = 0.38, p < 0.001) ด้้านประสบการณ์์และความพึึงพอใจ ผู้้�ให้้สััมภาษณ์์ทั้้�งหมดรายงานความรู้้�สึึกตื่่�นเต้้น
กัับการเปิิดกล่่อง Blind Box ร้้อยละ 85 ระบุุว่่าสีีสัันกระตุ้้�นการแชร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ และร้้อยละ 90 พึึง
พอใจต่่อคุุณภาพของสีี สอดคล้้องกัับผลเชิิงปริิมาณด้้านความพึึงพอใจโดยรวม (β = 0.49, p < 0.001) ผล
การวิิเคราะห์์เปรีียบเทีียบข้้อมููลแสดงความสอดคล้้องใน 4 ประเด็็นหลััก และยืืนยัันว่่าการใช้้สีีอย่่างมีีรููปแบบมีี
ผลเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�แบรนด์์และพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ความสำเร็็จของ POP MART ในการผสมผสานสีีต้้นฉบัับ
กัับโทนพาสเทลส่่งผลให้้เกิิดการจดจำ ความพึึงพอใจ และความตั้้�งใจซ้ื้�อระดัับสููง ข้้อค้้นพบนี้้�มีีประโยชน์์ต่่อ
ผู้้�ประกอบการในการพััฒนาการใช้้สีีเพื่่�อสร้้างความผููกพัันกัับกลุ่่�มเป้้าหมายในตลาดสิินค้้าสะสม
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สรุปผลและอภิปิรายผลการวิจิัยั  
	 การอภิิปรายผลการวิิจััยครั้้�งนี้้� มุ่่�งวิิเคราะห์์และตีีความผลการวิิจััยตามวััตถุุประสงค์์การวิิจััย โดยเชื่่�อมโยง
เข้้ากัับแนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง เพื่่�อสร้้างความเข้้าใจเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับการใช้้สีีในการสื่่�อสารแบรนด์์
ของอุุตสาหกรรม Art Toys ในยุุคดิิจิิทััล โดยการวิิเคราะห์์ใช้้ข้้อมููลที่่�ได้้จากวิิธีีวิิจััยแบบผสมผสาน ดัังต่่อไปนี้้�
	 7.1 เพื่่�อวิเิคราะห์์รููปแบบการใช้้สีีในการออกแบบผลิิตภัณัฑ์์และบรรจุุภัณัฑ์์ของ POP MART 
Art Toys ในซีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls โดยเปรีียบเทียีบกัับตัวัละครต้้นฉบับัและผลิิตภัณัฑ์์
อื่่�นของ POP MART
	 ผลการวิิจััยแสดงให้้เห็็นว่่า POP MART ประสบความสำเร็็จในการรัักษาสมดุุลระหว่่างการอ้้างอิิงสีีจาก
ตััวละครต้้นฉบัับและการสร้้างเอกลัักษณ์์ใหม่่ โดยยัังคงใช้้สีีหลัักที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ของ Powerpuff Girls 
(ชมพูู ฟ้้า เขีียว) แต่่เพิ่่�มมิิติิด้้วยการใช้้โทนสีีพาสเทลที่่�เป็็นลัักษณะเฉพาะของ POP MART สอดคล้้องกัับ
งานวิิจััยของ ญาโณทััย ตรีีรััตน์์โชติิกุุล และ พิิม สุุทธิิคำ (2567) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง “การออกแบบอาร์์ตทอยจาก
วรรณกรรมไซอิ๋๋�ว” โดยการวิิจััยนี้้�ได้้นำเสนอแนวทางการออกแบบตััวละครซุุนหงอคงในรููปแบบอาร์์ตทอย ที่่�
ยัังคงรัักษาสาระสำคััญของตััวละครต้้นฉบัับไว้้ ทั้้�งในด้้านรููปลัักษณ์์และการใช้้สีี ขณะเดีียวกัันก็็เปิิดโอกาสให้้มีี
การตีีความใหม่่ที่่�ร่่วมสมััย เช่่น การปรัับเปลี่่�ยนท่่าทาง การลดทอนรายละเอีียดบางประการ และการผสมผสาน
สีีสัันที่่�แปลกใหม่่ โดยยัังคงเอกลัักษณ์์สำคััญที่่�ทำให้้ผู้้�ชมสามารถรัับรู้้�ได้้ว่่าเป็็นตััวละครซุุนหงอคงจากวรรณกร
รมไซอิ๋๋�ว แนวทางการออกแบบดัังกล่่าวนี้้�มุ่่�งเน้้นการสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้กัับผลิิตภััณฑ์์อาร์์ตทอยร่่วมสมััย เมื่่�อ
เปรีียบเทีียบกัับผลิิตภััณฑ์์อื่่�นของ POP MART พบว่่าซีีรีีส์์นี้้�มีีการใช้้สีีที่่�สดใสมากกว่่าปกติิ ในขณะเดีียวกััน 
การผสมผสานโทนสีีพาสเทลเข้้าไปในรายละเอีียดก็็ช่่วยสร้้างความนุ่่�มนวลและความน่่ารัักที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ของ 
POP MART สอดคล้อ้งกับัแนวคิดิของ Digitiv (2023) ที่่�กล่่าวว่่า สีพีาสเทลสามารถเพิ่่�มความสดใสและความรื่่�นรมย์ใ์ห้้
กับังานออกแบบ แม้ว้่่าในอดีตีสีพีาสเทลมัักถูกูนำมาใช้ใ้นการออกแบบสำหรับัเด็ก็ แต่่ปัจจุบุันันักัออกแบบสร้า้งสรรค์์
ได้ค้้น้พบคุณุค่่าของสีพีาสเทลอีกีครั้้�ง โดยเฉพาะความสามารถในการสร้า้งความมีชีีวีิติชีวีาและความสดชื่่�นให้ก้ับั
ผลงาน และด้า้นการออกแบบบรรจุภุัณัฑ์ก์็ม็ีกีารใช้ส้ีทีี่่�สอดคล้อ้งกับัตัวัผลิติภัณัฑ์ ์แต่่เน้น้โทนสีทีี่่�สบายตากว่่าเพื่่�อ
ให้้ตััวผลิิตภััณฑ์์โดดเด่่น สะท้้อนถึึงความเข้้าใจในหลัักการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ดีี สีีพาสเทลกำลัังได้้รัับความ
นิิยมอย่่างมากในการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ การออกแบบตกแต่่งภายใน และงานออกแบบร่่วมสมััยรููปแบบอื่่�น ๆ  
ด้้วยคุุณลัักษณะที่่�สื่่�อถึึงความมองโลกในแง่่ดีี ความรู้้�สึึกยกระดัับจิิตใจ และความสนุุกสนาน สีีพาสเทลสามารถ
มอบบุุคลิิกภาพที่่�ร่่าเริิงและมีีพลัังให้้กัับแบรนด์์ ผลิิตภััณฑ์์ และการออกแบบเพื่่�อการตลาดของคุุณ นอกจากนี้้� 
สีีพาสเทลยัังช่่วยนำความรู้้�สึึกสดชื่่�นและบรรยากาศแห่่งฤดููใบไม้้ผลิิกลัับมาสู่่�กระบวนการออกแบบของ
คุุณภายหลัังจากผ่่านพ้้นฤดููหนาวอัันยาวนาน (Digitiv, 2023)
	 7.2 เพื่่�อศึกึษาความสอดคล้องและความเชื่่�อมโยงของการใช้้สีีระหว่างตัวัผลิติภัณัฑ์์ บรรจุุภัณัฑ์์ 
และสื่่�อโฆษณาของซีีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls ในการสื่่�อสารอััตลัักษณ์์แบรนด์ POP MART
	 การวิิจััยพบว่่า POP MART สามารถสร้้างความสอดคล้้องของการใช้้สีีระหว่่างผลิิตภััณฑ์์ บรรจุุภััณฑ์์ 
และสื่่�อโฆษณาได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ โดยมีีการใช้้สีีขาวเป็็นสีีหลัักในบรรจุุภััณฑ์์ (50%) และสื่่�อโฆษณา 
(40%) เพื่่�อให้้ตััวผลิิตภััณฑ์์โดดเด่่น ซึ่่�งสอดคล้้องกัับทฤษฎีีการใช้้สีีในการสร้้างตราสิินค้้าของ Batey (2008) 
ที่่�อธิิบายว่่า การเลืือกใช้้สีีที่่�มีีความเฉพาะเจาะจงและคงเส้้นคงวานั้้�น จะส่่งผลต่่อการสร้้างการจดจำตราสิินค้้า 
(Brand Recognition) และสามารถสร้้างความเชื่่�อมโยงระหว่่างตราสิินค้้ากัับผู้้�บริิโภค (Brand Association) 
ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ นอกจากนี้้� การใช้้สีีในสื่่�อโฆษณาดิิจิิทััลที่่�ผสมผสานระหว่่างสีีสดใสของตััวละครกัับ
โทนสีีพาสเทลของแบรนด์์ช่่วยสร้้างความเป็็นเอกภาพในการสื่่�อสาร สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Roselle (2024)
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ที่่�พบว่่า จิิตวิิทยาสีีในการตลาด (Color Psychology in Marketing) เป็็นศาสตร์์ที่่�ศึึกษาอิิทธิิพลของสีีที่่�มีีต่่อ
อารมณ์์ การรัับรู้้� และพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค โดยนัักการตลาดนำความรู้้�นี้้�มาประยุุกต์์ใช้้เพื่่�อโน้้มน้้าวผู้้�บริิโภค 
การสร้้างความสอดคล้้องของสีีในการสื่่�อสารการตลาดจึึงเป็็นปััจจััยสำคััญที่่�ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าแบรนด์์ของ
ผู้้�บริิโภค ทั้้�งในแง่่ของการสร้้างอารมณ์์ความรู้้�สึึก การจดจำ และการเชื่่�อมโยงกัับแบรนด์์
	 7.3 เพื่่�อประเมินิผลกระทบของการใช้้สีีในซีรีีส์์ Crybaby x Powerpuff Girls ต่่อการรัับรู้้� แบรนด์ 
POP MART และการตอบสนองของผู้้�บริิโภคในแง่่ของความดึงึดูดูใจ การจดจำำ� และความตั้้ �งใจซื้ �อ
	 ผลการวิิจััยแสดงให้้เห็็นว่่า การใช้้สีีมีีผลกระทบเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�แบรนด์์ (β = 0.45, p < 0.001) และ
การตอบสนองของผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะในด้้านความดึึงดููดใจ (92.53%) การจดจำ (87.95%) และความตั้้�งใจ
ซื้้�อ (β = 0.48, p < 0.001) สอดคล้้องกัับผลการวิิจััยของ นพดล รััตนแสงหิิรััญ (2019) ที่่�ศึึกษาพฤติิกรรมนััก
สะสม Be@rbrick ในประเทศไทย พบว่่า การใช้้สีีสัันและลวดลายอย่่างมีีรููปแบบผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า
สะสม โดยปััจจััยหลัักในการตััดสิินใจสะสม Be@rbrick คืือการออกแบบและลวดลายที่่�สวยงาม ซึ่่�งสะท้้อนให้้
เห็น็ถึงึอิทิธิพิลของสุนุทรียีศาสตร์แ์ละรสนิยิมส่่วนบุคุคลในการตัดัสินิใจซื้้�อ ที่่�น่่าสนใจคือื การผสมผสานระหว่่าง
สีีสดใสและโทนสีีพาสเทลช่่วยดึึงดููดทั้้�งกลุ่่�มแฟนดั้้�งเดิิมของ Powerpuff Girls และกลุ่่�มนัักสะสม POP MART 
สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ นพดล รััตนแสงหิิรััญ (2562) ที่่�พบว่่า การใช้้สีีที่่�หลากหลายช่่วยขยายฐานลููกค้้า
ในตลาดสิินค้้าสะสม อธิิบายว่่า Be@rbrick ได้้พััฒนารููปแบบการออกแบบมาจาก Kubrick ตุ๊๊�กตาพลาสติิก
ขนาด 6 เซนติิเมตร โดยผสมผสานแนวคิิดกัับ Teddy Bear ซึ่่�งเป็็นวััฒนธรรมการบริิโภคตุ๊๊�กตาหมีีที่่�มีีประวััติิ
ยาวนานกว่่า 100 ปีี การใช้้รููปสััญญะ (signifier) ของตุ๊๊�กตาหมีีที่่�สื่่�อถึึงความอบอุ่่�นและมิิตรภาพในวััยเด็็ก 
ผนวกกัับการใช้้สีีที่่�หลากหลายในการออกแบบ ทำให้้ Be@rbrick สามารถสร้้างการรัับรู้้�และความคุ้้�นเคยกัับ
ผู้้�บริิโภคได้้ตั้้�งแต่่แรกเห็็น นอกจากนี้้�ความเป็็นกลางทางเพศและวััยของผลิิตภััณฑ์์ ประกอบกัับรููปแบบการใช้้
สีีที่่�หลากหลาย ยัังช่่วยขยายฐานลููกค้้าในตลาดสิินค้้าสะสมได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ อีีกทั้้�งในเรื่่�องของการใช้้สีีที่่�
สอดคล้อ้งตลอดทั้้�งระบบนิเิวศการตลาดของ POP MART ยังัส่่งผลให้ผู้้้�บริโิภคมีคีวามพึงึพอใจโดยรวมในระดับัสูงู 
(β = 0.47, p < 0.001) และมีีแนวโน้้มที่่�จะแชร์์ประสบการณ์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ (85.00%) ซึ่่�งช่่วยขยาย
การรัับรู้้�แบรนด์์ในวงกว้้าง สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Grewal และ Chahar (2013) ที่่�ระบุุว่่า เนื้้�อหาที่่�เป็็นภาพ
ต้้องมีีองค์์ประกอบที่่�น่่าสนใจหลายด้้าน โดยเฉพาะโทนสีีและอารมณ์์ที่่�สามารถดึึงดููดความสนใจของผู้้�บริิโภคได้้
ในเวลาอันัรวดเร็ว็ จึงึจะมีโีอกาสกลายเป็น็ไวรัลั การใช้สี้ีอย่่างเป็น็ระบบและสม่ำ่เสมอในการสื่่�อสารแบรนด์มี์ีผล
เชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจแชร์์เนื้้�อหาของผู้้�บริิโภคบนแพลตฟอร์์มสื่่�อสัังคมออนไลน์์

ข้้อเสนอแนะ
ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับการนำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้
	 1. การผสมผสานสีและความสอดคล้องในระบบนิิเวศผลิิตภัณัฑ์์ ผูู �ผลิิต Art Toys ควรผสมผสาน
สีีหลัักของตััวละครต้้นฉบัับกัับโทนสีีพาสเทล (โดยเฉพาะชมพูู ฟ้้า เขีียว) และพััฒนาคู่่�มืือการใช้้สีีที่่�สอดคล้้องกััน
ระหว่่างผลิิตภัณัฑ์์ บรรจุภุัณัฑ์์ และสื่่�อโฆษณา โดยใช้ส้ีขีาวเป็็นฐานและเสริิมด้้วยสีีสดใสที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์เพื่่�อเพิ่่�ม
การจดจำแบรนด์์ 
	 2. การใช้้สีีเสริมประสบการณ์์ผู้้�ใช้้ ควรออกแบบประสบการณ์ก์ารเปิดิกล่่อง (Unboxing Experience) 
ด้้วยสีีที่่�สร้้างความตื่่�นเต้้นและพึึงพอใจ และพััฒนาเครื่่�องมืือดิิจิิทััลที่่�ใช้้โทนสีีสอดคล้้องกัับผลิิตภััณฑ์์ (เช่่น 
ฟิิลเตอร์์ Instagram หรืือเทมเพลตการโพสต์์) เพื่่�อกระตุ้้�นการแชร์์บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์
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ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับการวิจิัยัในอนาคต
	 1. การวิจิััยเชิิงข้้ามวััฒนธรรมและเทคโนโลยีี ควรศึึกษาผลกระทบของการใช้้สีีในกลุ่่�มวััฒนธรรมที่่�
แตกต่่างกันั และวิจิัยัเชิงิทดลองเกี่่�ยวกับัการใช้เ้ทคโนโลยีเีสมือืนจริงิ (AR) ในการนำเสนอทางเลือืกด้า้นสีตี่่อการ
ตััดสิินใจซื้้�อ 
	 2. การวิจิัยัเชิงิลึกึและระยะยาว ควรศึกึษาความสัมัพันัธ์ร์ะหว่่างการใช้ส้ีกีับัอารมณ์ข์องผู้้�บริโิภคในบริบิท
สื่่�อสัังคมออนไลน์์รููปแบบใหม่่ และทำวิิจััยระยะยาวเพื่่�อติิดตามผลของความสอดคล้้องในการใช้้สีีต่่อความภัักดีี
ต่่อแบรนด์์และพฤติิกรรมการซื้้�อซ้้ำกิิตติิกรรมประกาศ
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