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ABSTRACT 

The popularity of art toy collecting among the younger generation has been steadily increasing. However, 

entering this business is not easy due to the high level of competition and the influx of art toys from China. 

This situation forces designers and entrepreneurs to devise appropriate competitive strategies. Understanding 

the value of art toys that consumers seek is thus critically important in marketing. This research aims to study 

consumer awareness of art toy value that influences their purchasing decisions, using a quantitative approach 

through online questionnaires distributed via social media, particularly in art toy communities. The study found 

that awareness of the five aspects of consumer value, which include functional value, social value, emotional 

value, knowledge value, and conditional value, significantly influences the decision to purchase art toys. Among 

these, emotional value has the most significant impact on purchasing decisions. 
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บทคดัย่อ 

คนรุ่นใหม่มคีวามนิยมในการสะสมอารต์ทอยเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง แต่การเขา้มาในธุรกจินี้ไม่ไดง้่ายเนื่องจากคู่แข่งมี

มาก และการเขา้มาของอารต์ทอยจากประเทศจนี ทาํใหน้ักออกแบบ และผูป้ระกอบการจาํเป็นตอ้งวางกลยุทธท์างการ

แข่งขนัใหเ้หมาะสม การทราบถงึคุณค่าของอาร์ตทอยทีผู่บ้รโิภคมองหา จงึมคีวามสําคญัอย่างในทางการตลาด การ

วจิยันี้จงึมจีุดประสงค์เพื่อการศกึษาการตระหนักถงึคุณค่าอาร์ตทอยของผูบ้รโิภค ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยใช้

การศกึษาเชงิปรมิาณ ผา่นการกรอกแบบสอบถามออนไลน์ทีก่ระจายผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ โดยเฉพาะชุมชนอารต์ทอย 

ผลการศกึษาพบว่า การตระหนักถงึคุณค่าทัง้ 5 ดา้นของผูบ้รโิภค ซึ่งประกอบดว้ย คุณค่าดา้นการใชง้าน คุณค่าดา้น

สงัคม คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าด้านความรู้ และคุณค่าภายใต้เงื่อนไข ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาร์ตทอยอย่างมี

นยัสาํคญั โดยการตระหนกัถงึคุณคา่ดา้นอารมณ์ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ 

คาํสาํคญั: การตระหนกัถงึคณุคา่, การตดัสนิใจซือ้, อารต์ทอย 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: นพพล ชนิาธวิร และ ประพมิพรรณ ลิม่สุวรรณ์. (2567). อทิธพิลของการตระหนักรูถ้งึคุณค่าอารต์

ทอย ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค. Procedia of Multidisciplinary Research, 2(5), 55  



[3] 

บทนํา 

จากขอ้มูลทางสถติจิะเหน็ว่าตลาดอาร์ตทอยทัว่โลกมกีารเตบิโตอย่างก้าวกระโดด ขาดตลาดเพิม่ขึน้จาก 8,700 ล้าน

ดอลลารส์หรฐั (ราว 312,000 ลา้นบาท) ในปี 2558 เพิม่ขึน้มาเป็น 34,000 ลา้นดอลลารส์หรฐั (ราว 1.22 ลา้นลา้นบาท) 

ในปี 2565 (ขา่วสดออนไลน์, 2566) และตลาดในไทยกม็มีูลค่ามหาศาลเช่นกนั เช่น งานระดบัเอเชยีอย่าง Toys Expo 

ทีจ่ดัทีเ่ซน็ทรลัเวลิด์เป็นประจําทุกปี คาดว่ามกีารซื้อขายมากกว่า 10 ล้านบาทขึน้ไป หรอืงานซื้อขายอาร์ตทอยทัว่ๆ 

ไป กม็มีูลค่าการซื้อขายประมาณ 3 แสน ถงึ 5 แสนบาท เนื่องจากมูลค่าของตลาดอารต์ตทอยทีส่งูนี้เอง ทําใหใ้นช่วง

ไม่กี่ปีทีผ่่านมา ธุรกจิอาร์ตทอยในไทยมกีารแข่งขนัที่สูงขึน้อย่างต่อเนื่อง จากการเขา้มาของนักออกแบบ ภาคธุรกจิ 

เช่น ผูผ้ลติ ตวัแทนจาํหน่าย และนักเกรงกําไร ประกอบกบัการเขา้มาตตีลาดของอารต์ทอยจากประเทศจนี ทําใหเ้กดิ

ความทา้ทายในภาคธุรกจินี้อย่างมาก โดยเฉพาะนักออกแบบอาร์ตทอยกม็คีวามยากเป็นพเิศษ เพราะจําเป็นต้องใช้

เวลาในการศกึษาเรยีนรูท้ีย่าวนาน ทําใหต้้องใชเ้วลาอย่างมากกว่าจะประสบความสําเรจ็เป็นนักออกแบบทีม่ชีื่อเสยีง 

จนสามารถประกอบอาชพีนี้ในการดํารงชพีได้ และปัญหาจากความนิยมอาร์ตทอยในไทย เน้นไปที่การสื่อสารที่ไม่

ซบัซอ้น ทาํใหน้กัออกแบบไมส่ามารถใสค่วามเป็นตวัตนลงไปในผลงานของตนได ้(สวีกิา ฉายาวรเดช, 2565) 

เพราะเหตุนี้ ปัจจยัทีส่่งผลใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อจงึมคีวามสําคญัมาก เป็นการทําใหธุ้รกจิสามารถขายสนิคา้ได ้ดว้ย

เหตุนี้การตระหนกัถงึคุณคา่ในอารต์ทอยของผูบ้รโิภคจงึมคีวามสาํคญัอยา่งยิง่ ทีจ่ะเป็นตวักระตุน้ทาํใหเ้กดิการซือ้ 

ด้วยเหตุนี้งานศกึษาครัง้นี้จงึมวีตัถุประสงค์ คอื เพื่อศกึษาปัจจยัการตระหนักถงึคุณค่าอาร์ตทอยของผู้บรโิภค เพื่อ

ศกึษาการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค และเพื่อศกึษาอทิธพิลของกระตระหนักถงึคุณค่าอารต์ทอย ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อของผู้บรโิภค โดยมปีระโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบัคอื ทราบถึงปัจจยัการตระหนักถึงคุณค่าอาร์ตทอยของผู้บริโภค 

ทราบถงึการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และทราบถงึอทิธพิลของกระตระหนักถงึคุณค่าอารต์ทอย ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อของผูบ้รโิภค เพื่อทีน่ักออกแบบ และภาคธุรกจิสามารถนําไปเป็นแนวทางในการทําการตลาด และบรหิารจดัการ

องคก์รใหม้ปีระสทิธภิาพสงูสดุต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

อาร์ตทอย: คอื ของเล่นสะสมที่มรีูปแบบร่วมสมยัที่ได้รบัความสนใจอย่างมากมากในช่วงสบิปีทีผ่่านมา ถูกผลติโดย

ศลิปินหรอืนักออกแบบทีม่คีวามชํานาญ โดยใชว้สัดุต่างๆ อาทเิช่น พลาสตกิ, ไวนิล, เรซิน่, และโลหะ ชิน้งานเหล่านี้

มกัจะผลติในจํานวนจํากดั ทําใหม้คี่าและเป็นทีต่อ้งการของนักสะสม อารต์ทอยบางชิน้อาจเป็นผลงานศลิปะทีม่คีวาม

เอกลกัษณ์และไม่เหมอืนใคร หรอือาจจะถูกสรา้งขึน้มาโดยมแีรงบนัดาลใจมาจากวฒันธรรมป๊อป ของเล่นในอดตีมกัจะ

สรา้งจาก ภาพยนตร์หรอืการ์ตูน เพื่อผลติใหเ้ดก็ๆ ไดเ้ล่นกนัอย่างกว้างขวางในราคาที่จบัต้องได ้ซึ่งตรงกนัขา้มกบั

อาร์ตทอยที่นักออกแบบออกแบบขึน้เอง โดยไม่จําเป็นต้ององิจากความนิยม อาร์ตทอยมกีารผลติอย่างละเอยีดและ

จํานวนจํากดั ช่วงประมาณปี 2000 Kubrick และ Bearbrick ถูกสรา้งขึน้เพื่อเขา้สู่ตลาดผลงานศลิปะ และไดร้บัความ

นิยมจากนักสะสมทัว่โลก ด้วยเหตุนี้นักออกแบบและนักออกแบบที่มคีวามสนใจจงึได้มกีารพฒันาตุ๊กตาเหล่านี้ไปสู่ 

“อาร์ตทอย” (Sindal, 2023) แนวคดิเรื่องกล่องสุ่มทีข่า้งในบรรจุอาร์ตทอยไวม้ทีีม่าจากประเทศญี่ปุ่ น โดยตวักล่องจะ

เป็นกล่องปิดขนาดเลก็ทีไ่มส่ามารถมองเหน็ของขา้งในได ้โดยทุกกล่องจะมหีน้าตาเหมอืนกนั แต่ภายในจะเป็นของเล่น

ทีม่หีน้าตาไมเ่หมอืนกนั และจนีไดนํ้าแนวคดินี้มาใชก้บักล่องสุม่อารต์ทอย (Zhang & Zhang, 2022) 

การตระหนักถงึคุณค่า: ในงานวจิยัไดก้ล่าวถงึการตระหนักถงึคุณค่าไวว้่า เป็นการประเมนิของผูบ้รโิภคถงึประโยชน์

ของผลติภณัฑ์ที่ผู้บรโิภคสามารถรบัรู้ได้ หรอืผลติภณัฑ์สามารถมอบให้ได้ จากการศกึษากลุ่มตวัอย่างจํานวนมาก

แสดงใหเ้หน็ถงึการตระหนักถงึคุณค่าของผูบ้รโิภค เป็นปัจจยัหลกัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ (Zhang & Zhang, 2022) 

โดยคุณค่าของผูบ้รโิภคสามารถแบ่งออกเป็น 5 ดา้น คอื คุณค่าดา้นการใชง้าน คุณค่าดา้นสงัคม คุณค่าดา้นอารมณ์ 

คุณคา่ทางความรู ้และคุณคา่แบบมเีงือ่นไข (Gaskill, 2004) 
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กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค: เป็นกระบวนการทีเ่ริม่ตน้จากผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการจะซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 

โดยใชเ้งนิในการแลกเปลี่ยน ซึ่งกระบวนการนี้ครอบคลุมตัง้แต่ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลงัการซื้อขาย โดย

ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน คอื การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิทางเลือก การตดัสนิใจซื้อ และ

พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ตามลําดบั โดยการตดัสนิใจซื้อเป็นขัน้ตอนทีส่าํคญัทีสุ่ด เนื่องจากผูบ้รโิภคไดพ้จิารณามา

อยา่งดแีลว้จากกระบวนการประเมนิทางเลอืกวา่อะไรคอืสนิคา้ทีจ่ะซือ้ หรอืซือ้ทีไ่หน ผูบ้รโิภคจะเลอืกสนิคา้หรอืแบรนด์

ทีเ่ป็นอนัดบัหนึ่งในใจจากขัน้ตอนประเมนิทางเลอืก (Qazzafi, 2019) 

สมมติฐานการวิจยั 

การตระหนักถงึคุณค่าคอืประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดจ้ากสิง่ทีผ่ลติภณัฑม์อบให ้โดยสามารถแบ่งคุณค่าออกไป

ได ้5 ดา้น คอื คุณค่าดา้นการใชง้าน คุณค่าดา้นสงัคม คุณค่าดา้นอารมณ์ คุณค่าทางความรู ้และคุณค่าแบบมเีงื่อนไข 

ซึง่เป็นเหตุผลสาํคญัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค จงึสามารถเสนอสมมตฐิานไดว้า่  

สมมตฐิานที ่1: การตระหนกัถงึคณุคา่ของผูบ้รโิภคมสีง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้อารต์ทอย 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

การตระหนกัถงึคณุคา่ของผูบ้รโิภค 

1) คุณคา่ดา้นการใชง้าน 

2) คุณคา่ดา้นสงัคม 

3) คุณคา่ดา้นอารมณ์ 

4) คุณคา่ทางความรู ้

5) คุณคา่แบบมเีงือ่นไข 

 

 

การตดัสนิใจซือ้ 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

งานศกึษาชิน้นี้เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) เกบ็ตวัอย่างจากกลุ่มตวัอย่างดว้ยวธิกีารเลอืกกลุ่ม

ตวัอย่างทีไ่ม่เป็นไปตามโอกาสทางสถติ ิ(Non-Probability Sample) โดยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience 

sampling) มวีธิกีารเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสาํรวจ (Survey Research Method) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ โดยใชจ้าํนวน

กลุ่มตวัอย่างเป็นจํานวน 400 คน เพื่อให้สอดคล้องกบัจุดประสงค์งานศึกษา จึงได้แบ่งข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน คอื 

คาํถามดา้นประชากรศาสตร ์ตวัแปรตน้ความตระหนกัถงึคุณคา่อารต์ทอยของผูบ้รโิภค และตวัแปรตามการตดัสนิใจซื้อ

อาร์ตทอยของผู้บริโภค ตามลําดับ โดยในส่วนที่ 1 ด้านประชากรศาสตร์ ใช้การเก็บข้อมูลแบบมาตราแบ่งกลุ่ม 

(Nominal Scale) และส่วนที ่2 และ 3 ทีเ่ป็นการวดัตวัแปรต้นและตวัแปรตาม โดยใชข้อ้คําถามเพื่อวดัความเหน็ดว้ย

ผ่านการวดัระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกําหนดไวท้ี ่5 ระดบั ตัง้แต่ มากทีสุ่ดคอื 5 คะแนน ไปจนถงึน้อย

ทีสุ่ด คอื 1 คะแนน และการวเิคราะหข์อ้มูล ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการอธบิายลกัษณะทัว่ไป

ของกลุ่มตวัอยา่ง และใชส้ถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้ (Linear Regression) 
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ผลการวิจยั 

 

ตารางท่ี 2 ภาพรวมกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน 

ตวัแปร หมวดหมู ่ เปอรเ์ซน็ต ์  ตวัแปร หมวดหมู ่ เปอรเ์ซน็ต ์

เพศ ชาย 17.50  การศกึษา มธัยมปลาย/ ปวช. 5.50 

หญงิ 61.50  ปรญิญาตร/ี ปวส. 76.25 

LGBT 21.00  ปรญิญาโท 16.00 

รายได ้ ไมเ่กนิ 10,000 บาท 8.00  สงูกวา่ปรญิญาโท 2.25 

10,000-20,000 บาท 30.00  ชว่งอาย ุ 16-25 ปี 17.75 

20,000-30,000 บาท 20.00  26-35 ปี 59.50 

30,000-40,000 บาท 18.75  36-45 ปี 19.00 

40,000-50,000 บาท 7.00  46-55 ปี 3.75 

เกนิ 50,000 บาท 16.25        

 

ตารางท่ี 3 ตารางพสิจูน์สมมตฐิาน 

ตวัแปรต้น B 
Std. 

Error 
Sig. สมมติฐาน 

ลาํดบั

ความสาํคญั 

การรบัรูคุ้ณคา่ทางอารมณ์ (EMO) 

→ การตดัสนิใจซือ้ (PUR) 

0.293 0.062 <.001 ยอมรบัสมมตฐิาน 1 

การรบัรูคุ้ณคา่ทางความรู ้(EPI)  

→ การตดัสนิใจซือ้ (PUR) 

0.290 0.055 <.001 ยอมรบัสมมตฐิาน 2 

การรบัรูคุ้ณคา่ในการใชง้าน (FUN) 

→ การตดัสนิใจซือ้ (PUR) 

0.138 0.054 0.012 ยอมรบัสมมตฐิาน 3 

การรบัรูคุ้ณคา่แบบมเีงือ่นไข 

(CON) → การตดัสนิใจซือ้ (PUR) 

0.137 0.034 <.001 ยอมรบัสมมตฐิาน 4 

การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นสงัคม (SOC)  

→ การตดัสนิใจซือ้ (PUR) 

0.110 0.050 0.029 ยอมรบัสมมตฐิาน 5 

 r=.747a R2=0.558 Adjust R2=0.552 Std. Error of Estimate=0.46516 

 

จากตารางที ่3 จะเหน็ว่าปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าทุกดา้นส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาร์ตทอยทัง้ 5 ดา้นอย่างมนีัยสําคญัที่

ระดบัความเชื่อมัน่ไม่น้อยกว่าร้อยละ 95 โดยตวัแปรต้นการรบัรู้คุณค่าในด้านอารมณ์ (EMO) ส่งผลต่อตวัแปรตาม

ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑอ์ารต์ทอยมากทีสุ่ด (B = 0.293) รองลงมาคอืการรบัรูคุ้ณค่าในดา้นความรู ้(EPI) ( B = 0.290) 

การรบัรูคุ้ณค่าในดา้นการใชง้าน (B = 0.038) การรบัรูคุ้ณค่าแบบมเีงือ่นไข (CON) (B = 0.137) และการรบัรูคุ้ณค่าใน

ดา้นสงัคม (SOC) (B = 0.110) ตามลาํดบั 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

การตระหนักรูคุ้ณค่าผลติภณัฑอ์ารต์ทอยของผูบ้รโิภค ปัจจยัดา้นอารมณ์ของผูบ้รโิภคส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อมากทีสุ่ด 

(B = 0.293) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Zhang and Zhang (2022) ทีม่คี่า B สูงทีสุ่ดจาก 3 ตวัแปรทีไ่ดศ้กึษา คอื 
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การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการใชง้าน การรบัรูคุ้ณค่าดา้นสงัคม และการรบัรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ ปัจจยัคุณค่าในการใชง้านจะ

เหน็ว่าการมองว่าอารต์ทอยเป็นของสะสมทีด่สี่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสงูทีสุ่ด (B = 0.228) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

Sindal (2023) ที่ได้อธิบายว่า ศิลปินหรอืนักออกแบบอาร์ตทอย มกัจะสร้างผลงานออกมาในปรมิาณน้อย ผลงาน

เหล่านัน้จงึไดก้ลายเป็นของสะสมทีเ่ป็นทีม่ตีอ้งการอย่างมาก ขอ้คําถามดา้นการตระหนักรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ คําถาม

ทีว่า่คุณมคีวามพงึพอใจ เมือ่สะสมอารต์ทอยไปเรื่อยๆ สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑอ์ารต์ทอยมากทีส่ดุ (B=0.391) 

คอืเมื่อผูบ้รโิภคสะสมอาร์ตทอยไปเรื่อยๆ จะเกดิความพอใจ สอดคล้องกบังานวจิยัของ Sindal (2023) ในดา้นคุณค่า

ทางสงัคม ขอ้คาํถามอารต์ทอยเป็นเสมอืนสะพานเชือ่มความสมัพนัธร์ะหว่างคุณกบันักสะสมตวัยง ส่งผลต่อความตัง้ใจ

ซื้อสูงทีสุ่ด (B = 0.195) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Zhang and Zhang (2022) ทีอ่ธบิายว่าผูเ้ล่นหรอืนักสะสมจะมี

การแบ่งปันขอ้มลูของผลติภณัฑร์ะหว่างกนัจาํนวนมาก ในกระบวนการนี้นักสะสมจะมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งใกลช้ดิ ซึง่

จะสง่ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ดา้นคุณคา่ทางความรู ้ขอ้คาํถามทีว่า่คุณตื่นตาตื่นใจทีไ่ดอ้ารต์ทอยตวัใหม่ๆ 

ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑอ์าร์ตทอยมากทีสุ่ด (B = 0.355) ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Mason et al. (2023) 

ทีไ่ดอ้ธบิายไวว้่า คุณค่าดา้นความรูเ้กดิจากผูบ้รโิภคถูกกระตุน้ดว้ยสิง่แปลกใหม่ และคุณค่าแบบมเีงื่อนไข ขอ้คําถาม

ทีว่่าคุณชอบทีจ่ะสะสมอารต์ทอยทีถู่กผลติในจํานวนจาํกดักส็่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสงูทีสุ่ดดว้ย (B=0.201) ซึง่กเ็ป็นไป

ตามงานวจิยัของ Mason et al. (2023) คุณค่าตามเงื่อนไขมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัทศันคตขิองลูกค้า และมผีลต่อ

ความพงึพอใจ ทาํใหค้วามตัง้ใจซือ้เพิม่ขึน้ 

ข้อเสนอแนะ 

เพื่อที่ภาคธุรกิจสามารถนําผลการศึกษาไปปรบัใช้ได้ในการออกแบบสินค้า และวางแผนทางการตลาดได้อย่าง

เหมาะสม จงึเสนอให้ส่งเสรมิคุณค่าด้านอารมณ์เป็นอนัดบัแรกโดยการสร้างประสบการณ์เปิดกล่องที่ไม่ซํ้าใคร เช่น  

การใชก้ล่องสุ่มพรอ้มเพิม่ความพเิศษดว้ยบรรจุภณัฑอ์อกแบบเฉพาะ รางวลัลบั หรอืลูกเล่นในการเปิดกล่อง ช่วยเพิม่

ความตอ้งการซื้อ นอกจากนี้ การออกผลติภณัฑใ์หม่อย่างต่อเนื่องและแคมเปญสะสมระยะยาวกเ็พิม่ประสบการณ์และ

ความสนใจใหก้บัผูบ้รโิภคไดเ้ช่นกนั การเสรมิคุณค่าดา้นความรูใ้หก้บัผลติภณัฑอ์ารต์ทอย โดยการสรา้งเรื่องราวทีน่่า

คน้หาและมคีวามลกึลบัใหก้บัตวัละคร ออกแบบผลติภณัฑใ์หก้ระตุน้ความสงสยัและความตื่นตาตื่นใจ เมื่อเปิดกล่องจะ

พบกบัสิง่ทีไ่ม่คาดคดิ การใชง้านนิทรรศการและผูม้ชีื่อเสยีงในการเปิดตวัอาร์ตทอยใหม่ยงัเป็นวธิกีระตุ้นความสนใจ

และความตอ้งการไดม้ากยิง่ขึน้ ส่งเสรมิดา้นการใชง้าน เน้นคุณภาพและความประณีต สรา้งแคมเปญและประสบการณ์

ทีท่าํใหน้ักสะสมรูส้กึภูมใิจ ใชช้่องทางออนไลน์แลกเปลีย่นและโชวผ์ลงาน และออกแบบใหเ้หมาะสมเป็นของขวญั เพิม่

ความน่าสนใจในอาร์ตทอย ส่งเสรมิดา้นคุณค่าแบบมเีงื่อนไขโดยเพิม่ความรูส้กึพเิศษและคุณค่าการสะสมอาร์ตทอย

ด้วยการผลิตในจํานวนจํากดั โดยสร้างชุมชนและใช้ Influencers เพื่อขยายการรบัรู้ในกลุ่มนักสะสม ผ่านช่องทาง

ออนไลน์และออฟไลน์ กจิกรรม นิทรรศการ และการประมลู และส่งเสรมิการรบัรูคุ้ณค่าดา้นสงัคมโดยทัง้สรา้งกจิกรรม

ในแพลตฟอรม์ออนไลน์และกจิกรรมออฟไลน์ เน้นการเชื่อมต่อและการแลกเปลีย่นขอ้มูลระหว่างนักสะสม ส่งเสรมิการ

ใชส้ือ่สงัคมออนไลน์แสดงความเป็นตวัเองผา่นอารต์ทอย และกระตุน้ความรูส้กึของการเป็นสว่นหนึ่งสงัคมของผูบ้รโิภค  

ข้อจาํกดั 

การศกึษานี้มุ่งเน้นไปทีก่ลุ่มนักสะสมอารต์ทอยโดยเฉพาะ จงึอาจไม่สามารถขยายผลไปยงันักสะสมของสะสมประเภท

อื่นหรอืภาคธุรกจิต่างๆ ไดโ้ดยตรง ความสามารถในการนําผลการศกึษาไปใชจ้ํากดัอยู่ทีอ่ารต์ทอยเท่านัน้ นอกจากนี้ 

การวเิคราะหย์งัอาศยัทฤษฎีการรบัรูคุ้ณค่าเป็นหลกัเพยีงอย่างเดยีวในการหาอทิธพิลทีม่ต่ีอกบัความการตดัสนิใจซื้อ 

ทําให้มขีอ้จํากดัในการตคีวามความหลากหลายของพฤติกรรมผู้บรโิภค การเก็บขอ้มูลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ก็พบ

ขอ้จาํกดั เช่น การไม่ไดร้บัอนุญาตจากผูด้แูลกลุ่มใหโ้พสตแ์บบสอบถาม และผูต้อบไม่สามารถสอบถามคาํถามเพิม่เตมิ

ได้หากมขี้อสงสยั และการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาเดียวกนัทําให้ไม่สามารถเห็นแนวโน้มหรอืการเปลี่ยนแปลงของ

พฤตกิรรมไดใ้นระยะยาว 
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