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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพ ือ่ศึกษาอทิธพิลของการใช้พรเีซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลใีนการท าการตลาดออนไลน์ที่
ส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผูป้ระกอบการในประเทศไทย ซึง่เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยประยุกตใ์ช้
แนวคดิการโฆษณาและใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง แนวคดิความผูกพนัของแฟนคลบัและความภกัดขีองแฟนคลบัตอ่ไอดอล 
รวมถงึทบทวนวรรณกรรมในอดตีทีเ่กี่ยวข้องเพือ่น ามาเป็นแนวทางในการจดัท ากรอบแนวคดิการวจิยั เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 242 คน ทีเ่ป็นตวัแทนของประชากรในประเทศไทยซึง่เป็นแฟนคลบัไอดอลเกาหล ีมกีาร
ตดิตามผลงานของไอดอลเกาหลใีนระยะเวลามากกวา่ 1 เดอืน และไอดอลเกาหลทีีก่ าลงัตดิตามอยู่เคยเป็นพรเีซ็นเตอร์
ให้กับแบรนด์สนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทยอย่างน้อย 1 แบรนด์ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวธิกีาร
แจกแบบสอบถามออนไลน์แล้วน าข้อมูลทีไ่ดม้าประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรปูทางสถติเิพ ือ่วเิคราะห์ความสมัพนัธ์
ของปัจจยัต่างๆ ตามกรอบแนวคดิการวจิยัและสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ผลการวจิยัพบว่า คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดีา้น
ความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพ ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิ และความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอล
เกาหลี ส่งผลในทศิทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย อย่างไรก็ตาม
คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดีา้นความไวว้างใจ ความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกบัสนิค้า ความเคารพนับถอื และความ
คล้ายคลงึกัน ไม่มอีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัในทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศ
ไทย นอกจากนี้ยงัพบว่าปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลในทศิทางบวกต่อความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอล
เกาหล ีคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความไวว้างใจ และความเชีย่วชาญทีส่อดคลอ้งกบัสนิคา้  
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Abstract 

The purpose of this research was to study the influence of K-Pop idol presenters in online marketing on 
purchase intention of Thai entrepreneurial brands. Quantitative research was done with a conceptual framework 
based on trustworthiness, expertise, attractiveness, respect and similarity (TEARS) model of celebrity 
endorsement, idol attachment and human loyalty concepts, and a literature review. Data was gathered by online 
questionnaire from 242 samples who were K-Pop idol fans for over one month, and whose preferred K-Pop 
idol has presented at least one Thai entrepreneurial product or service. Data was analyzed by SPSS Statistics 
to discern relationships between factors. Results were that K-Pop idol physical attractiveness, parasocial 
interaction, and human brand loyalty positively affected  consumer purchase intention, whereas K-Pop idol 
attributes such as trustworthiness, expertise, respect, and similarity had no significantly positive effect on 
purchase intention. In addition, parasocial interaction also significantly impacted K-Pop idol human brand 
loyalty, trustworthiness, and expertise. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหา 

กลยุทธ์การใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นพร ีเซ็นเตอร์ในการโฆษณา (Celebrity endorsement) ถอืเป็นกลยุทธ์การ
สือ่สารทางการตลาดทีม่มีาอย่างยาวนานในประเทศไทยและได้รบัความนิยมอย่างสูงจวบจนถงึปัจจุบนั เน่ืองมาจาก
บุคคลทีม่ ีชือ่เสียงสามารถกระตุ้นความสนใจ สร้างความน่าเชื่อถ ือ และช่วยปรบัปรุงภาพลกัษณ์สนิค้าไปจนถงึ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้ดขีึ้นในสายตาของผู้บรโิภค อกีทัง้ยงัถอืเป็นกลยุทธ์ไม้ตายในการกระตุน้ยอดขายได้อย่างม ี
ประสทิธภิาพเเละรวดเร็ว เน่ืองจากจะได้ฐานแฟนคลบัของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมาช่วยสนับสนุนแบรนด์ (ภสัสรนันท์  
อเนกธรรมกุล, 2553; อภญิญา บุญประเสรฐิ, 2554) ในช่วงทศวรรษทีผ่่านมา ประเทศไทยมกีารเปิดรบัวฒันธรรม
ต่างชาตเิข้ามาอยู่เสมอ หนึ่งในวฒันธรรมต่างชาตทิีค่นไทยเปิดใจรบัอย่างเต็มที ่ และปฏเิสธไม่ได้เลย คอื “ฮนั-รยู 
(Hallyu)” หรอื “กระแสความนิยมเกาหลี (Korean Wave)” ซึง่ใช้สือ่ถงึความคลัง่ไคล้ในวฒันธรรมร่วมสมยัของ
เกาหลทีีม่าจากภาพยนตร์ทางโทรทศัน์และโรงภาพยนตร์ เพลงป๊อบ และดารานักร้องเกาหล ีทีเ่พ ิม่สูงขึ้นต ัง้แต่ช่วง
ปลายปี 1990 และท ารายได้ทางเศรษฐกิจสู่ประเทศเกาหลีมากมายมหาศาล (วไลลักษณ์ น้อยพยคัฆ์, 2551;            
สถ ิดาภรณ์ เอี่ยมธงชัย, 2559) ด้วยเหตุนี้ วฒันธรรมเกาหลีจงึ เข้ามามบีทบาทส าคญัในประเทศไทยในหลาย
ภาคอุตสาหกรรมและหลอมรวมกลายเป็นส่วนหนึ่งในชวีติประจ าวนัของคนไทยโดยไม่รู้ตวั โดยนอกเหนือจากซรีย์ี
เกาหล ี(K-Dramas) อิทธิพลของเพลงป็อปเกาหลี (K-POP) ก็เป็นอกีเหตุผลหลกัแห่งความส าเร็จของกระแสความ
นิยมเกาหลเีช่นกัน (Korean Wave) (สถดิาภรณ์ เอีย่มธงชยั, 2559) 

 ความแตกต่างระหว่างอุตสาหกรรมเพลงไทยและเพลงป็อปเกาหล ี คอื อุตสาหกรรมเพลงไทยมสีนิค้าหลกัคอื   
“ตวัเพลง” ในขณะทีอุ่ตสาหกรรมเพลงป็อปเกาหลนีัน้มสีนิค้าคอื “ตวัศิลปิน” ซึง่มอีายุสนิค้าทีย่าวนานกว่าตวัเพลง    
การทีค่่ายเพลงต้นสงักัดเกาหลสีร้างเร ือ่งราวให้กับตวัศิลปินท าให้ผู้บรโิภคได้เห็นการเพิม่คุณค่าในตวัสนิค้าลงไป 
ผู้บรโิภคจงึมองว่าสนิค้าทีเ่ขาได้รบันัน้มคีุณค่ามากกว่าสนิค้ารูปแบบอืน่ๆ รูปแบบการสร้างศิลปินไอดอลของวงการ
เพลงเกาหลจีงึสามารถสร้างความผูกพนัระหว่างศลิปินและแฟนคลบัไดสู้ง เป็นผลให้แฟนคลบัเกดิความภกัดตีอ่ศลิปิน
ไอดอล ท าให้ค่ายเพลงต้นสงักัดสามารถสร้างรายได้ในช่องทางอืน่ๆ ทีม่ากกว่าเพยีงแค่ผลงานเพลง เช่น การขาย
สนิค้าลขิสทิธ ิ ์(Official goods) การจดังานคอนเสริต์ โฆษณาสนิคา้ เป็นต้น (จรรยาลกัษณ์ สริกุิลนฤมติร, 2558; ณชิชา 
ยงกิจเจรญิ, 2558; ณัฐนิชา ดนัยดุษฎกุีล, 2562)  

ข้อมูลทางสถติทิี่น่าสนใจจาก Twitter แสดงให้เห็นว่าในปี 2020 ที่ผ่านมาคนไทยได้แบ่งปันความคดิเห็นที่
เกี่ยวข้องกับเพลงป็อปเกาหล ี(K-POP) มากทีสุ่ดเป็นอนัดบัที ่2 จากทุกประเทศ โดยศิลปินเกาหลทีีถู่กพูดถงึมากทีสุ่ด
ค ือศิลปินจากวง BTS, NCT, EXO, BLACKPINK ตามล าดบั (YeonJeong Kim, 2021) จากความนิยมของกระแส
ไอดอลเกาหลทีีม่าแรงอย่างต่อเน่ืองในหมู่วยัรุ่นไทย กลยุทธ์ “ไอดอลมาร์เก็ตต้ิง (Idol Marketing)” หรอืการท า
การตลาดโดยการน าศิลปินไอดอลมาเป็นพรเีซนเตอร์ให้กบัสนิค้าหรอืแบรนด์จงึเกิดขึ้น โดยเป็นการสร้างจุดเชือ่มตอ่
ระหว่างแบรนด์ไปยงัไอดอล และจากไอดอลไปสู่ผู้บรโิภค เพือ่สร้างการรบัรู้ให้แบรนดส์ามารถเข้าถงึกลุ่มคนรุ่นใหมใ่น
วงกว้างได้อย่างรวดเรว็ โดย ทเวลฟ์ พลสั เป็นแบรนด์ไทยเเบรนด์แรกๆ ทีเ่ห็นโอกาสจากการลงทุนคร ัง้นี้ และยดึหลกั
กลยุทธ์ไอดอลมาร์เก็ตต ิ้งในการท าตลาดผลติภณัฑม์าอย่างต่อเน่ือง จากความส าเร็จของการใช้พรเีซ็นเตอร์เกาหลใีน
งานโฆษณาของทเวลฟ์ พลสั ประกอบกบักระแสความนิยมของ K-POP ทีย่งัคงเพิม่สูงอย่างต่อเนื่องและยงัไมม่ทีท่ีาวา่
จะจางหายไปจากคนไทย ท าให้หลายแบรนด์สนิคา้ในประเทศไทยหนัมาลงทุนในงบการตลาดเพือ่จา้งไอดอลเกาหลทีีม่ ี
ชือ่เสยีง มฐีานแฟนคลบัทีแ่ข็งแกร่งในประเทศไทยมาเป็นพร ีเซ็นเตอร์ให้กับสนิค้าของตนเอง ควบคู่ไปกับการท า
การตลาดเชงิกิจกรรม (Event marketing) เพ ือ่กระตุ้นยอดขายของสนิค้าให้ตรงตามเป้าในระยะเวลาอันสัน้ โดยม ี
เง ือ่นไขของการซื้อสนิค้าให้ครบตามยอดทีท่างแบรนด์ก าหนด หรอืซื้อสนิค้าโดยมยีอดใช้จ่ายสูงสุด (Top spender) 
เพ ือ่รบัสทิธใินการเข้าร่วมกิจกรรมกับไอดอลเกาหล ียิง่ลูกค้ามยีอดใช้จ่ายต่อแบรนดม์ากเท่าไร ยิง่มโีอกาสได้ใกลช้ดิ
กับไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาชืน่ชอบมากเท่านัน้ (อุบลศร ีร่มโพธ ิค์าพงษ์, 2554; เอรนิทร์ เผอืกเกษม, 2562) ตวัอย่าง
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ของผลส าเร็จในเชงิตวัเลข ในปี พ.ศ. 2561 แบรนด์ Moonshot ซ ึง่เป็นแบรนดเ์คร ือ่งส าอางประเทศเกาหลตีอ้งการเข้า
มาท าการตลาดในประเทศไทย โดยม ีลซิ่า ลลษิา มโนบาล วง BLACKPINK เป็นพรเีซ็นเตอร์ของแบรนด์ มกีารจดั
กิจกรรมพเิศษในประเทศไทย ได้แก่ งานแถลงข่าวเปิดตวัเเบรนด์ งานแจกลายเซ็น และกิจกรรมถ่ายรูปคู่ ซ ึง่มเีง ือ่นไข
ในการเข้าร่วมกิจกรรมวา่ ลูกค้าตอ้งซื้อผลติภณัฑข์องแบรนดเ์พือ่ทีจ่ะมโีอกาสได้ลุน้เป็น 1 ในผู้โชคด ีและผู้ทีม่ยีอดซือ้
สูงทีสุ่ด 10 อนัดบัแรกของแต่ละช่องทางการขายจะได้รบัสทิธ ิใ์นการเข้าร่วมงานในทนัทแีละได้ถ่ายรูปคู่กับลซิ่า ซ ึง่
กิจกรรมนี้นี้ไดร้บัการตอบรบัอย่างล้นหลามและเป็นกระแสทีโ่ดง่ดงัมากบนโซเชยีลมเีดยี เน่ืองจากผลประกาศรายชือ่ผู้
ทีม่ยีอดซื้อสูงทีสุ่ด 2 อนัดบัแรกของกิจกรรมแจกลายเซ็น มาจากตระกูลดงัในประเทศไทย โดยผู้ทีม่ยีอดซื้อเป็น   
อนัดบัที ่1 มยีอดซื้อสูงถงึ 174,050 บาท นอกจากยอดขายอนัถล่มทลายทีท่างแบรนด์ได้รบัจากการท าการตลาดเชงิ
กิจกรรมภายใต้การมพีรเีซ็นเตอร์เป็นลซิ่า แบรนด์ Moonshot ยงักลายเป็นทีรู่้จกัในกลุ่มวยัรุ่นจากการทีลู่กคา้พดูถงึ
กิจกรรมทีจ่ดัขึ้นบนสือ่ออนไลน์ (Earn media) ในช่วงนัน้ จากข้อมูลของ Wisesight ผู้ให้บรกิารดา้นการวเิคราะห์ข้อมลู
โซเชยีลมเีดยีในประเทศไทย เก็บข้อมูลระหว่างวนัที ่1 ม.ค. 2562 – 9 พ.ค. 2563 พบว่ากิจกรรมแฟนมตีต ิง้ทีจ่ดัโดย 
Moonshot ถูกพูดถงึในโซเชียลมเีดยีสูงสุดถงึ 37,870 ข้อความ และมยีอดเอ็นเกจเมนต์ (Engagement) สูงสุดถงึ 
4,109,827 เอ็นเกจเมนตเ์ลยทเีดยีว ซึง่เป็นผลมาจากการทีแ่บรนด์ตดัสนิใจท าสญัญากับ ลซิ่า วง BLACKPINK ให้มา
เป็นพรเีซ็นเตอร์  

ด้วยความส าเร็จของการใช้พรเีซ็นเตอร์ทีเ่ป็นไอดอลเกาหลใีนประเทศไทยดงัทีไ่ด้กล่าวไปข้างตน้ ผู้วจิยัจงึสนใจ
ศึกษาอทิธพิลของการใช้พรเีซ็นเตอร์ประเภทไอดอลเกาหลใีนการโฆษณา เน่ืองจากผู้วจิยัได้เล็งเห็นถงึพลงัในการ
สนับสนุนไอดอลเกาหลขีองกลุ่มแฟนคลบัและมองว่ากลุ่มแฟนคลบัไอดอลเกาหลเีป็นกลุ่มทีม่ศีกัยภาพสูงมากในการ
ขบัเคล ือ่นตลาด แม้ว่างานวจิยัทีศ่ึกษาเกีย่วกบักลยุทธ์การใช้ดาราและนกัร้องเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอรส์นิค้าจะค่อนข้าง
แพร่หลายในประเทศไทย แต่งานวจิยัในอดตีส่วนใหญ่ล้วนศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัการเปิดรบัสือ่โฆษณา คุณลกัษณะ
ของพรเีซ็นเตอร์ ระดบัความชืน่ชอบไอดอลเกาหล ีหรอืทศันคตติ่อไอดอลเกาหล ีต่อความต ัง้ใจซื้อสนิคา้เพยีงเท่านัน้ 
ยงัไม่มงีานวจิยัใดในไทยทีศ่กึษาในแง่มุมของการมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึ่งความจรงิระหวา่งแฟนคลบักบัไอดอลเกาหลี
ต่อความต ัง้ใจซือ้สนิคา้ในประเทศไทยทีไ่อดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ จงึเป็นทีม่าของการศกึษาในคร ัง้นี้  
1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

การว ิจยันี้ม ีวตัถุประสงค์เพ ือ่ศึกษาอิทธพิลของการใช้ไอดอลเกาหลีในฐานะพรเีซ็นเตอร์ อ ันประกอบด้วย 
คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความไวว้างใจ ความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกบัสนิคา้ ความดงึดูดใจจากลกัษณะทาง
กายภาพ ความเคารพนบัถอื และความคล้ายคลงึกนั ปฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึ่งความจรงิ และความภกัดขีองแฟนคลบัทีม่ ี
ต่อไอดอลเกาหลทีีส่่งผลตอ่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารของผูป้ระกอบการในประเทศไทย 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศึกษาข้อมูล แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคดิการโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง  
(TEARS model of celebrity endorsement) และแนวคดิความผูกพนัของแฟนคลบัและความภกัดขีองแฟนคลบัต่อ
ไอดอล (Idol attachment and human brand loyalty) สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วข้องกับการศกึษาไดด้งันี้  

แนวคิดการโฆษณาโดยใช้บคุคลที่มชีื่อเสียง เป็นแนวคดิทีพ่ฒันาโดย ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น (2558) ซึง่ดดัแปลง
มาจากแบบจ าลองการเลอืกใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นผู้น าเสนอสนิค้าของ Shimp (2003) และแบบจ าลองกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อ (AIDA model) ของ Strong (1925) แนวคดินี้แสดงให้เห็นว่า คุณลกัษณะทัง้ 5 ของบุคคลทีม่ชีือ่เส ียง 
ได้แก่  ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical attractiveness) ความเคารพนับถอื (Respect) และความคล้ายคลงึกัน (Similarity) มอีทิธพิลโน้มน้าวให้
ผู้บรโิภคเกิดความต ัง้ใจซื้อและส่งผลให้เกดิการตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด สอดคล้องตามกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ดงันี้  
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- ความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถงึ การทีบุ่คคลแสดงถงึความรู้สกึเชือ่ม ัน่ ม ัน่ใจในความซือ่สตัย์  

(Honesty) ความน่าเชื่อถอื (Believability) และความมสี านึกในจรยิธรรม ( Integrity) ของอกีบุคคลหนึ่ง (Ohanian, 
1990) โดยงานวจิยัในอดตีมกัเชือ่มโยงความไวว้างใจกบัความต ัง้ใจซื้อ กล่าวคอื หากผู้บรโิภคเกิดความไว้วางใจตอ่
บุคคลหนึ่งในระดบัสูง จะส่งผลตอ่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผา่นช่องทางออนไลน์ทีสู่งขึ้นตามไปด้วย (Kim et al., 
2008) เน่ืองจากความไว้วางใจเป็นคุณสมบตัทิีส่ าคญัของผู้รบัรองสนิค้าทีส่ามารถโน้มน้าวใจผู้บรโิภคได้และท าให้
ผู้บรโิภคเกิดการเปลีย่นแปลงทศันคต ิซึง่น าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้บนโซเชยีลมเีดยี (Samarasinghe, 2017) 

- ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถงึ ความรู้ ความช านาญเฉพาะทางของบุคคลนัน้ๆ ซึง่เป็นสิง่ทีไ่ด้มา
จากการฝึกฝนและประสบการณ์ ในบรบิทของพรเีซ็นเตอร์ผูร้บัรองสนิค้า บุคคลทีม่คีวามเชีย่วชาญสอดคล้องกบัสนิคา้
จะสามารถให้ข้อมูลของสนิค้าได้อย่างชดัเจน มเีหตุผล ซึง่จะส่งผลให้ผู้บรโิภคทีร่บัฟังสารเปลีย่นแปลงทศันคตเิเละม ี
พฤต ิกรรมคล้อยตามสิ่งที่ผู้ เชี่ยวชาญกล่าว (Hovland et al., 1953 ; Ohanian, 1990; Shimp, 2003 ; สิรลิคัน์      
ประเสรฐิศร,ี 2548; ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น, 2558; ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, 2556) 

- ความดึงดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพ (Physical attractiveness) หมายถงึ การมรีูปลกัษณ์ภายนอก
เเละบุคลกิทีส่ร้างความยนิดเีเละความเพลดิเพลนิใจให้แก่บุคคลทีไ่ดม้อง โดย Ohanian (1990) ไดก้ าหนดคุณลกัษณะ
ของความดงึดูดใจออกมาเป็นลกัษณะทางกายภาพ 5 ลกัษณะ ได้แก่ มเีสน่ห์ (Attractive) ดูดมีรีะดบั (Classy) หล่อ/
สวย (Handsome or beautiful) สง่างาม (Elegant) และ เซ็กซีห่รอืมเีสน่ห์ดงึดูดทางเพศ (Sexy) การใช้บุคคลทีม่ ี
ชือ่เสยีงทีม่ลีกัษณะทางกายภาพทีน่่าดงึดูดใจในการโฆษณาสามารถโน้มน้าวผู้บรโิภคให้เกดิการจดจ าโฆษณาสนิคา้ได้
ง่าย ช่วยให้สนิค้าดูมภีาพลักษณ์ทีด่ ีส่งผลให้ผู้บรโิภคเกิดความต ัง้ใจซื้อสนิค้าและน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิค้า     
(ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น, 2558) 

- ความเคารพนับถือ (Respect) หมายถงึ การชืน่ชอบ ชืน่ชม หรอืยอมรบัต่อความส าเรจ็ของบุคคลนัน้ๆ จน 
กลายเป็นแบบอย่างหรอืต้นแบบทีด่ ี(McCracken, 1989; Shimp, 2003; สิร ิลคัน์ ประเสรฐิศร,ี 2548; ณัฏฐ์หทยั       
เจมิแป้น, 2558) การใช้พรเีซ็นเตอร์ทีม่ลีกัษณะน่าเคารพท าให้สามารถถ่ายทอดสารไปยงัผู้บรโิภคได้อย่างชดั เจน 
ละเอยีดลกึซึ้ง และดูน่าเชือ่ถอืมากกว่าการใช้พรเีซ็นเตอร์ทีม่รีปูร่างหน้าตาดงึดดูใจเพยีงอย่างเดยีว โดยเฉพาะอย่างยิง่
หากผู้บรโิภคเคารพเเละยอมรบัในตวัพรเีซ็นเตอรผ์ู้น าเสนอสนิค้า จะส่งผลต่อทศันคตทิีม่ตี่อสนิค้าในทศิทางบวก และ
น าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้นัน้ๆ (ปณิชามน ตระกูลสม, 2561) 

- ความคล้ายคลึงกนั (Similarity) หมายถงึ การมลีกัษณะใดๆ โดยรวมทีเ่หมอืนกันระหว่างตนเองเเละอกี
บุคคลหนึ่ง (วนัวสิาข์ โชตปุิญโญ, 2557) ซึง่ความคล้ายคลงึกันมหีลายรูปแบบ เช่น ช่วงอายุ เพศ เชื้อชาต ิสถานภาพ 
รูปแบบการด าเนินชวีติ (สริลิคัน์ ประเสรฐิศร,ี 2548) การทีผู่้บรโิภคมองเห็นความเหมอืนกันระหว่างตนเองและพรเีซน็
เตอร์ทีม่ชีือ่เสยีง จะท าให้ผู้บรโิภครู้สกึว่าพรเีซ็นเตอร์มลีกัษณะดงึดูดใจและคล้อยตามได้ง่ายเพราะคล้ายคลงึกนักบั
ตนเอง (อภญิญา บุญประเสรฐิ, 2554) เเละยิง่ผู้บรโิภคมคีวามคล้ายคลงึกนักบับุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมากเท่าไร จะยิง่จงูใจ
ให้ผู้บรโิภคเกิดความคล้อยตามเเละปฏบิตัติาม (ปณิชามน ตระกูลสม, 2561) 

แนวคิดความผกูพนัของแฟนคลบัและความภกัดีของแฟนคลบัต่อไอดอล เป็นแนวคดิทีพ่ฒันาขึ้นมาโดย 
Huang et al. (2015) ซึง่ต่อยอดมาจากทฤษฎคีวามผูกพนั (Attachment Theory) ของ Bowlby (1982) เเละ Thomson 
(2006) และทฤษฎคีวามมุ่งม ัน่ในตนเอง (Self-Determination Theory หรอื SDT) ของ Ryan and Deci (2017) โดย
แนวคดินี้อธบิายว่าเม ือ่บุคคลทีเ่ป็นแฟนคลบัได้รบัการตอบสนองตามความตอ้งการขัน้พ ื้นฐานทางจติวทิยาทัง้ 3 ดา้น 
ได้แก่ ความต้องการด้านรูปลกัษณ์เเละความส าเร็จทางสงัคม (Vanity traits) ความต้องการแสวงหาความหลากหลาย 
(Variety seeking) และการได้รบัการยอมรบัและแรงสนับสนุนจากกลุ่มเพ ือ่น (Peer norm) จะส่งผลต่อการเกิดความ
ผูกพนัต่อไอดอลทีช่ืน่ชอบ ยิง่แฟนคลบัเกิดความผกูพนัตอ่ไอดอลมากเท่าไรเเล้วจะยิง่น ามาซึง่ความภกัดทีีม่ตี่อไอดอล
ผู้นัน้ 
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เม ือ่ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้องกับความผูกพนัของแฟนคลบั ผู้วจิยัพบวา่ความผกูพนัของแฟนคลบัต่อไอดอล

เป็นความผูกพนัในขัน้ทุตยิภูม ิ(Secondary attachment) ทีส่ะท้อนถงึการเปลีย่นผ่านจากความผูกพนัทีม่ตี่อผูเ้ล ี้ยงดไูป
ยงัความผูกพนัต่อบุคคลทีเ่ป็นไอดอล ซึง่ความผูกพนัขัน้ทุตยิภูมนิี้ถูกจดัอยู่ใน “ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิ 
(Parasocial interaction หรอื PSI)” (Huang & Huang, 2016) ดงันัน้ผูว้จิยัจงึเลอืกศกึษาปัจจยัปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่
ความจรงิแทนปัจจยัความผกูพนัเนื่องจากเข้ากบับรบิทของผูบ้รโิภคทีแ่ฟนคลบัไอดอลเกาหลซี ึง่สอดคล้องกับงานวจิยั 

- ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริง หมายถงึ ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมทีเ่ป็นผลกระทบมาจากการใช้สือ่ (Media 
Effect) เกิดขึ้นในขณะทีผู่้ชม (Audience) รบัชมสือ่เเละสร้างความรู้สกึร่วมไปกับนักแสดงหรอืตวัละครทีป่รากฏอยู่บน
สือ่จนเกิดการตอบสนองตอ่บุคคลบนสือ่เป็นความรู้สกึผูกพนัตอ่อกีฝ่ายและสร้างจนิตนาการขึ้นมาว่าตนเองมโีอกาสได้
ใกล้ชดิและพูดคยุกับนักแสดงหรอืตวัละครทีช่ืน่ชอบราวกบัว่าเป็นเหตุการณ์จรงิ (Horton & Wohl, 1956) ในบรบิทของ
แฟนคลบัเเละไอดอลเกาหล ีปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ คอื ความรู้สกึของแฟนคลบัทีม่ตีอ่ไอดอลเกาหลรีาวกบั
ว่าเป็นความสมัพนัธท์ีเ่กิดขึ้นจรงิ โดยมพี ื้นฐานมาจากจนิตนาการทีแ่ฟนคลบัสร้างขึ้นต่อไอดอลเกาหลทีีต่นเองชืน่ชอบ 
เกิดเป็นความรู้สกึอย่างลกึซึ้งเสมอืนไอดอลเป็นบุคคลทีแ่ฟนคลบัรู้จกัเป็นอย่างด ีมกีารแสดงออกถงึความรู้สกึชืน่ชอบ 
สงสาร เข้าใจ ห่วงใย เห็นอกเห็นใจ หรอื ให้อภยัเม ือ่ไอดอลท าเร ือ่งทีผ่ดิพลาด (พรีภา สุวรรณโชต ิ, 2551) 

- ความภกัดีของแฟนคลบัต่อไอดอล (Human Brand Loyalty) หมายถงึ การทีแ่ฟนคลบัมทีศันคตทิีด่ตี่อ
ไอดอลเกาหลผีู้หนึ่งเเละแสดงพฤตกิรรมทีเ่อนเอยีงทางความคดิเเละความรู้สกึว่าชอบสิง่ทีเ่กีย่วข้องกบัไอดอลเกาหลทีี่
ตนเองตดิตามมากกว่าสิง่อ ืน่ๆ ในรูปแบบเดยีวกัน โดยแฟนคลบัมกัแสดงความภกัดตี่อไอดอลผ่านการตดิตามเเละ
สนับสนุนผลงานของไอดอลอย่างตอ่เน่ือง รวมถงึมพีฤตกิรรมการซื้อและสะสมของทีร่ะลกึตา่งๆ ทีเ่กี่ยวข้องกบัไอดอลที่
พวกเขาตดิตาม และเกิดการซื้อซ ้าอย่างต่อเน่ืองตลอด นอกจากนี้แฟนคลบัไอดอลเกาหลจีะยงัคงธ ารงความชืน่ชอบทีม่ ี
ต่อตวัไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามอยู่เป็นระยะเวลานานและให้การสนับสนุนไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามเป็น
อย่างด ีแม้ว่าจะมไีอดอลคนอืน่ๆ ทีโ่ด่งดงัอกีมากมาย พวกเขาก็จะยงัคงไม่เปล ีย่นใจไปจากไอดอลเกาหลคีนเด ิม 
(วรุตม์ มทีพิย์, 2560; วรนุช ตนัตวิทิติพงศ์, 2551; พรีภา สุวรรณโชต,ิ 2551) 

 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

กรอบแนวคดิงานวจิยันี้พฒันามาจากแนวคดิการโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง แนวคดิความผูกพนัของแฟน
คลบัและความภกัดขีองแฟนคลบัตอ่ไอดอล และงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง ซึง่แสดงให้เห็นว่าการรบัรู้องคป์ระกอบของไอดอล
เกาหลดี้านความไว้วางใจ ความเชีย่วชาญสอดคล้องกบัสนิคา้ ความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพ ความเคารพนบั
ถอืและความคล้ายคลงึกัน ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย  
นอกจากนี้ผู้วจิยัได้ประยุกตใ์ช้ ปัจจยัปฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่ความจรงิ ผนวกเข้ากับแนวคดิของงานวจิยัในอดตีเพือ่ให้
กรอบแนวคดิของงานวจิยัชิ้นน้ีมคีวามสมบูรณ์มากยิง่ขึ้น ซ ึง่ปัจจยัปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิเป็นปัจจยัทีย่ ัง
ไม่ได้มกีารน ามาศึกษากนัอย่างแพร่หลายนักในปัจจุบนั โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิทของการใช้ไอดอลเกาหลเีป็นพร ี
เซ็นเตอร์ให้กับตราสนิค้าในประเทศไทย โดยปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิส่งอทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางอ้อม
ต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทยผ่าน 3 ปัจจยั ได้แก่ ความภกัดขีองแฟนคลบัตอ่
ไอดอลเกาหล ีความไวว้างใจ และความเชีย่วชาญทีส่อดคลอ้งกบัสนิคา้ของไอดอลเกาหล ีดงัภาพที ่1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการใช้พรเีซ็นเตอรไ์อดอลเกาหลีในการท  าการตลาดออนไลน์ที่สง่ผลต่อ 

ความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรอืบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
 

องค์ประกอบด้านความไว้วางใจของบุคคลที่มชีื่อเสยีงถอืเป็นคุณสมบัตทิี่ส าคญัในการโน้มน้าวใจและท าให้
ผู้บรโิภคเกิดการเปลีย่นแปลงทศันคต ิ ซึง่น าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิค้า (Samarasinghe, 2017) หากผู้บรโิภคมคีวาม
ไว้วางใจต่อบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงในระดบัสูง จะส่งผลตอ่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผา่นช่องทางออนไลน์ทีสู่งขึ้นตาม
ไปด้วย (Kim et al., 2008) และถ้าหากผู้บรโิภคเกิดไว้วางใจในตวับุคคลผู้มชีือ่เสยีงอยู่ก่อนแล้วและรบัรู้ว่าดาราที่
ตนเองชืน่ชอบใช้สนิค้าหรอืบรกิารใด จะส่งผลให้ผู้บรโิภคเกดิความตอ้งการทีจ่ะใช้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ตาม พร้อมทัง้ยงั
ยนิดทีีจ่ะบอกต่อไปยงัคนข้าง (ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, 2556) จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H1: คุณลักษณะของไอดอลเกาหลดี้านความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารของ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย 

 
พรเีซ็นเตอร์ทีม่คีวามเชีย่วชาญสอดคล้องกบัสนิค้าจะสามารถให้ข้อมูลของสนิค้าได้อย่างชดัเจน น่าเชือ่ถอื ส่งผล

ให้ผู้บรโิภคทีร่บัฟังสารเปลีย่นแปลงทัศนคตเิเละมพีฤตกิรรมคล้อยตามสิง่ที่พร ีเซ็นเตอร์พยายามจูงใจ (สริลิคัน์ 
ประเสรฐิศร,ี 2548; ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น, 2558; ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, 2556) แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบด้านความ
เชีย่วชาญของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมคีวามสมัพนัธ์กบัความการต ัง้ใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั (ปณิชามน ตระกูลสม, 2561) จงึ
น าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H2: คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกบัสนิคา้ส่งผลเชงิบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้สนิคา้
หรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
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รูปลกัษณ์ภายนอกมกัจะเป็นสิง่เบื้องต้นทีใ่ช้ในการตดัสนิบุคคลอืน่ การใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่รีปูร่างหน้าตาดเีป็น

ผู้น าเสนอสนิค้าเป็นการสร้างความประทบัใจแรกเร ิม่ให้กับผูบ้รโิภค ท าให้ผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่พีร้อมทีจ่ะเปิดรบัข้อมลู
ข่าวสารจากแบรนด์ (ปณิชามน ตระกูลสม, 2561) นอกจากนี้ลกัษณะทางกายภาพทีน่่าดงึดูดใจสามารถโน้ม น้าว
ผู้บรโิภคให้เกิดการจดจ าโฆษณาสนิคา้ไดง้่าย ช่วยให้สนิค้าดมูภีาพลกัษณ์ทีด่ ีส่งผลให้ผู้บรโิภคเกดิความต ัง้ใจซือ้สนิคา้ 
และน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าได ้(ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น, 2558) จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้ 
 

H3: คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซือ้
สนิค้าหรอืบรกิารของผูป้ระกอบการในประเทศไทย 

 
การใช้พรเีซ็นเตอร์ทีม่ลีกัษณะน่าเคารพท าให้แบรนดส์ามารถถ่ายทอดสารไปยงัผู้บรโิภคได้อย่างชดัเจน ละเอยีด

ลกึซึ้งและดูน่าเชือ่ถอืมากกว่าการใช้พรเีซ็นเตอร์ทีม่รีูปร่างหน้าตาดงึดูดใจเพยีงอย่างเดยีว (McCracken, 1989) โดย
งานวจิยัของ ปณิชามน ตระกูลสม (2561) แสดงให้เห็นว่า การรบัรูอ้งค์ประกอบของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงดา้นความเคารพ
นับถอืมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อเคร ือ่งส าอางของผู้บรโิภคผู้หญงิอย่างมนีัยส าคญั โดยเฉพาะอย่างยิง่
หากผู้บรโิภคเคารพเเละยอมรบัในตวัพรเีซ็นเตอร์ผูน้ าเสนอสนิค้า จะส่งผลต่อทศันคตทิีม่ตี่อสนิคา้ในทางบวกทนัท ีจงึ
น าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H4: คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความเคารพนับถอืส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารของ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย 

 
การทีบุ่คคลทีม่ชีือ่เสยีงมคีวามคล้ายคลงึกันกบักลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายจะท าให้ผูบ้รโิภคเปิดรบัตราสนิคา้และรูส้กึ  

คุ้นเคยกับตราสนิค้ามากขึ้น (ปณิชามน ตระกูลสม, 2561) เเละยิง่ผู้บรโิภคมคีวามคล้ายคลงึกันกับบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง
มากเท่าไร จะยิง่จูงใจให้ผู้บรโิภคเกิดความคล้อยตามได้มากเเละปฏบิตัติามสิง่ทีบุ่คคลทีม่ชีือ่เสยีงชกัจูง จงึน าไปสู่การ
ต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H5: คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความคล้ายคลงึกันส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารของ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย 

 
ความรู้สกึใกล้ชดิระหว่างแฟนคลบัเเละไอดอลเกาหลมีส่ีวนช่วยกระตุ้นให้ผู้บรโิภคต้องการทีจ่ะบรโิภคสนิค้าที่

เกี่ยวข้องกับไอดอลคนนัน้มากยิง่ขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิง่การจดักจิกรรมทีใ่ห้แฟนคลบัเข้าไปมส่ีวนรว่มกบัไอดอล เช่น 
งานแถลงข่าว คอนเสริ์ต แฟนมตีต ิง้ หรอืงานแจกลายเซ็น ก็เป็นส่วนหนึ่งทีช่่วยกระตุ้นให้แฟนคลบัเกดิความใกลช้ดิกบั
ตวัไอดอลมากขึ้นและเกิดการพฒันาปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระหวา่งทัง้สองฝ่าย (จรรยาลกัษณ์ สริกุิลนฤมติร, 
2558) ยิง่ไปกวา่นัน้หากกลุม่วยัรุ่นทีอ่ยู่ใน Gen Z เกิดปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิกับบุคคลทีพ่วกเขาชืน่ชอบ จะ
มแีนวโน้มก่อให้เกิดความต ัง้ใจซื้อมากกวา่กลุ่มคนรุ่นอืน่ๆ (Sokolova & Kefi, 2019) เเละยงัส่งผลต่อการบอกต่อบน
โลกออนไลน์ (Hwang & Zhang, 2018) จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H6: ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระหวา่งไอดอลเกาหลกีบัแฟนคลบัส่งผลเชงิบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้สนิคา้หรอื
บรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
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ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งอทิธพิลส าคญัต่ออารมณ์ ความคดิ ไปจนถงึการกระท าของบุคคลผู้เป็นแฟน

คลบั (รุจฬ์สวตัต์ ครองภูมนิทร์, 2563) ซึง่สามารถพฒันาไปสู่ความภกัดทีีม่ตี่อบุคคลทีอ่ยู่บนสือ่ (Horton & Wohl, 
1956) งานวจิยัของ Huang et al. (2015) พบว่า ความผูกพนัของแฟนคลบัทีม่ตี่อไอดอลหรอืทีเ่รยีกได้อกีชือ่หนึ่งว่า
ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิ สามารถน าไปสู่ความภกัดตีอ่ไอดอล และยิง่แฟนคลบัเกดิความผกูพนัต่อไอดอลมาก
เท่าไรเเล้วจะยิง่น ามาซึง่ความภกัดทีีม่ตี่อไอดอลมากเท่านัน้ จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H7: ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระหว่างไอดอลเกาหลกีับแฟนคลบัส่งผลเชงิบวกต่อความภกัดขีองแฟนคลบั
ต่อไอดอลเกาหล ี

 
หากปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิเกดิขึ้นระหวา่งผูท้ ีม่ชี ือ่เสยีงกบักลุ่มแฟนคลบัผู้ตดิตาม แฟนคลบัจะมมีมุมอง

ต่อบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีพ่วกเขาตดิตามอยู่เสมอืนเป็นคนใกล้ชดิและเชือ่ถอืบุคคลนัน้ อกีทัง้ยงัมแีนวโน้มทีจ่ะมองว่า
ค าพูดต่างๆ จากบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีพ่วกเขาตดิตามมนี ้าหนักและน่าเชือ่ถอื ซ ึง่ส่งผลต่อความเชือ่ม ัน่ทีแ่ฟนคลบัมตีอ่
บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (Chung & Cho, 2017) โดย Shimp (2003) กล่าวว่า ความน่าเชือ่ถอืมอีงค์ประกอบย่อย คอื ความ
ไว้วางใจเเละความเชีย่วชาญ จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H8a: ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระหว่างไอดอลเกาหลกีับแฟนคลบัส่งผลเชงิบวกต่อคณุลกัษณะของไอดอล
เกาหลดี้านความไว้วางใจ 

H8b: ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระหว่างไอดอลเกาหลกีับแฟนคลบัส่งผลเชงิบวกต่อคณุลกัษณะของไอดอล
เกาหลดี้านความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกบัสนิคา้ 

 
ความชืน่ชอบเเละความรกัทีแ่ฟนคลบัมตี่อไอดอลเกาหลไีม่เพยีงแตถ่่ายทอดผ่านการฟังเพลงและซื้อแผน่ซดีขีอง

ไอดอลผู้นัน้ แต่ยงัถูกถ่ายทอดผ่านการสนับสนุนสนิค้าทีไ่อดอลใช้หรอืเป็นพรเีซ็นเตอร์ หรอือาจกล่าวได้วา่ ความภกัด ี
ทีแ่ฟนคลบัมตี่อไอดอลสามารถพฒันาไปสู่ความภกัดตี่อตราสนิค้าทีไ่อดอลเป็นพรเีซ็นเตอร์ได้และส่งผลต่อพฤตกิรรม
การซื้อสนิค้าต่างๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับไอดอลเกาหล ีเพราะเเฟนคลบัต้องการมสี ิง่ของทีท่ าให้รู้สกึถงึความเชือ่มโยงระหวา่ง
ตนเองเเละไอดอลทีช่ืน่ชอบ (สตรรีตัน์ ศรสีมบณัฑติ, 2561) จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H9: ความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหลส่ีงผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการ
ในประเทศไทย 

 
4. วิธีการวิจยั 

งานวจิยันี้ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างแฟนคลบัของศลิปินไอดอลเกาหล ีจ านวน 242 คน ซึง่เป็นผู้ทีม่กีารตดิตาม
ผลงานของไอดอลเกาหลใีนระยะเวลามากกว่า 1 เดอืน สามารถระบุชือ่ศิลปินเกาหลทีีต่นเองก าลงัตดิตามอยู่ได้ และ
ศิลปินทีก่ าลงัตดิตามอยู่เคยเป็นพรเีซ็นเตอร์ให้กับแบรนด์สนิค้าหรอืบรกิารใดๆ ของผู้ประกอบการในประเทศไทยอย่าง
น้อย 1 แบรนด์ จดัเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ซึง่จดัสร้างขึ้นมาจากการค้นควา้ข้อมูลทางเอกสารและงานวจิยั
ทีเ่กี่ยวข้อง (ประกอบด้วย Ohanian, 1990; Shimp, 2003; Gupta et al., 2017; หทยัรตัน์ จรสัวสนัต์, 2559; อญัชลพีร 
ธนันชยัทวโีชต,ิ 2560; สริลิคัน์ ประเสรฐิศร,ี 2548; ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น, 2558; ณัฐพชัร์ ไกรวชริสทิธ ิ,์ 2560; Rubin   
et al., 1985; Rubin and Perse, 1987; Auter and Palmgreen, 2000; Huang et al., 2015; ณัฎฐนิตย์ ปกป้อง, 2562; 
พ ีรภา สุวรรณโชต,ิ 2551; นฤมล อังควฒันวทิย์, 2551; วรุตม์ ม ีทิพย์, 2560; Sokolova and Kefi, 2019; เอรนิทร์ 
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เผ ือกเกษม, 2562) โดยน าไปโพสผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่  ทว ิตเตอร์ เฟซบุ๊กกลุ่มแฟนคลับเกาหลี วง 
BLACKPINK, NCT, GOT7, BTS และแอปพลเิคชนัไลน์  
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นทางสถิติ 

ข้อมูลทีจ่ดัเก็บจากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบความขาดหายของข้อมูล (Missing data) ค่าผดิปกตขิองข้อมลู 
(Outliers) การกระจายตวัของข้อมูลแบบปกต ิ(Normality) ความสมัพนัธ์เชงิเส้นตรง (Singularity) ซ ึง่จากการทดสอบ
พบว่าข้อมูลไม่มส่ีวนใดขาดหาย มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรง และไม่มปัีญหาภาวะรว่มเส้นตรงพหุและภาวะร่วมเส้นตรง 
ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑ์ตามทีก่ าหนดทัง้หมดและมคีวามเหมาะสมในการน าไปวเิคราะห์ในกระบวนการตอ่ไป ส าหรบัการ
กระจายตวัของข้อมูล ผู้วจิยัได้ทดสอบการกระจายตวัของข้อมูลโดยพจิารณาคา่ความเบ้ (Skewness) ก าหนดให้มคีา่
อยู่ระหว่าง -3 ถงึ +3 และทดสอบความโด่ง (Kurtosis) ก าหนดให้มคี่าใกล้เคยีง 3 จงึถอืว่าข้อมูลมกีารแจกแจงแบบ
ปกต ิผลการทดสอบ พบว่ามเีพยีงบางตวัแปรทีไ่มไ่ดม้กีารกระจายตวัของข้อมูลแบบปกตคิอืมคีวามเบ้ซ้ายเล็กน้อย แต่
ค่าความเบ้ทีเ่กิดขึ้นไม่ได้ต่างจากเกณฑ์มาตรฐานทีก่ าหนดไว้มากนัก ดงันัน้ผู้วจิยัจงึไม่แปลงค่าข้อมูลและใช้ข้อมลู
ดงักล่าวมาวเิคราะห์ทางสถติติ่อไป 
5.2 การประเมินความเทีย่งและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชือ่ถอืได้ของแบบสอบถามโดยใช้การทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ทีม่คี่ามากกวา่ 0.7 ซึง่ถอืวา่มคีวามเชือ่ถอื
ได้ส าหรบังานวจิยัแบบขัน้พ ื้นฐาน (Basic research) (Grau, 2021) แต่ทว่าค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาคของ
ปัจจยัความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหล ี มคี่าเท่ากับ 0.6 ซึง่ต ่ากว่าเกณฑ์ทีก่ าหนดเพยีงเล็กน้อย ผู้วจิยัจงึ
พจิารณาเพิม่เตมิ พบว่าคา่สมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาคทีไ่ม่ต ่ากวา่ 0.6 สามารถยอมรบัไดว้า่แบบสอบถามมคีวาม
น่าเชือ่ถอื (Hair et al., 2006) ดงันัน้ผู้วจิยัจงึใช้ข้อมูลดงักล่าวในการทดสอบทางสถติขิัน้ต่อไป นอกจากนี้ผู้วจิยัได้
ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) โดยใช้เกณฑ์ในการ
พจิารณาค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของแต่ละข้อค าถามต้องมคี่าไม่ต า่กว่า 0.5 (Hair et al., 2006) และ
ต้องมกีารจบักลุ่มกันของตวัแปรตามกรอบแนวคดิการวจิยั ดงัแสดงค่าสถติขิองแต่ละข้อค าถามทีผ่่านเกณฑ์ตามตาราง
ที ่1 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น ้าหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา  

ของครอนบาคของตวัแปรท ัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

น ้าหนัก 
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 1: คุณลกัษณะของบุคคลทีม่ชีื่อเสียงด้านความไว้วางใจ 
(% of variance = 79.229, Cronbach’s alpha = 0.912) 

T1 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่เป็นคนทีม่ ี
คุณธรรม 

4.42 0.660 0.861 

T2 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่เป็นคนทีฉ่นั 
สามารถเชือ่ถอืได้ 

4.44 0.636 0.839 

T3 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่เป็นบุคคลที ่
มคีวามซือ่สตัย์ 

4.43 0.635 0.839 

T4 ฉันรู้สกึเชือ่ม ัน่ในตวัไอดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ 4.62 0.557 0.711 
ปัจจยัที่ 2: คุณลกัษณะของบุคคลทีม่ชีื่อเสียงด้านความเชี่ยวชาญที่สอดคล้องกบัสินค้า 
(% of variance = 64.030, Cronbach’s alpha = 0.831) 

E1 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่สามารถ 
สือ่สารข้อมูลเกี่ยวกับผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างชดัเจน 

4.35 0.721 0.500 

E2 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่แสดงให้เห็น 
ถงึภาพลกัษณ์ทีด่ดูอียู่เสมอ 

4.64 0.547 0.736 

E3 ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่มคีวาม 
ช านาญ ท างานอย่างเป็นมอือาชพี 

4.72 0.492 0.816 

E4 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่มกีารฝึกฝน 
ตนเองอย่างสม ่าเสมอ 

4.80 0.403 0.815 

E5 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ม ี
ประสบการณ์สูงในสายอาชพี 

4.68 0.494 0.677 

ปัจจยัที่ 3: คุณลกัษณะของบุคคลทีม่ชีื่อเสียงด้านความดึงดดูใจจากลกัษณะทางกายภาพ 
(% of variance = 70.749 , Cronbach’s alpha = 0.863) 

A1 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ "มสีเน่ห์"  
 

4.89 0.315 0.790 

A2 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ "หน้าตาด ี 
หล่อ/สวย” 

4.88 0.343 0.840 

A3 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ "สง่างาม"  
 

4.85 0.390 0.883 

A4 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ "เซ็กซี/่ม ี
เสน่ห์ดงึดูดทางเพศ" 

4.69 0.603 0.694 

A5 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ม ี 
"บุคลกิภาพทีด่"ี 

4.84 0.387 0.766 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น ้าหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา  

ของครอนบาคของตวัแปรท ัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

น ้าหนัก 
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 4: คุณลกัษณะของบุคคลทีม่ชีื่อเสียงด้านความเคารพนับถอื 
(% of variance = 72.464 , Cronbach’s alpha = 0.760) 
R1 ฉันรู้สกึชืน่ชมไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ 4.84 0.380 0.740 

R2 
ฉันยอมรบัในความส าเร็จและผลงานของไอดอล 
เกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ 

4.88 0.321 0.839 

R3 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่เป็น 
แบบอย่างหรอืต้นแบบในการด าเนินชวีติทีด่ขีองฉัน 
ได้ 

4.68 0.557 0.659 

ปัจจยัที่ 5: คุณลกัษณะของบุคคลทีม่ชีื่อเสียงด้านความคลา้ยคลงึกนั 
(% of variance = 72.237 , Cronbach’s alpha = 0.869) 

S1 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่มรีูปแบบการ 
ด าเนินชวีติเหมอืนกนักับฉัน 

3.41 0.930 0.794 

S2 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่มลีกัษณะ 
นิสยั เหมอืนกันกับฉัน 3.45 0.878 0.889 

S3 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่มคีวามชอบ 
เเละความสนใจเหมอืนกนักบัฉัน 

3.65 0.899 0.770 

S4 ไอดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ท าให้ฉันนึกถงึตวัเอง 3.50 1.015 0.820 
ปัจจยัที่ 6: ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริง 
(% of variance = 49.763 , Cronbach’s alpha = 0.731) 

PSI1 
ฉันมกัจะจนิตนาการวา่ตนเองมโีอกาสไดใ้กล้ชดิ 
และพูดคุยกับไอดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ 

4.35 0.833 0.672 

PSI2 
ฉันรู้สกึว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่เป็นเสมอืน  
เพ ือ่น ญาต ิพ ีน้่อง หรอืคนรกัในชวีติจรงิของฉัน 

4.41 0.785 0.716 

PSI3 
ฉันรู้สกึเข้าใจความคดิเเละการกระท าของไอดอล 
เกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ 

4.21 0.809 
0.654 

 

PSI4 
ฉันรู้สกึไม่สบายใจหากมเีร ือ่งทีไ่มด่เีกดิขึ้นกับ 
ไอดอลเกาหลทีีฉ่ันชืน่ชอบ ราวกบัวา่สิง่นัน้เกิด 
ขึ้นกับตวัฉันเอง 

4.56 0.680 0.696 

PSI5 
หากไอดอลทีฉ่ันตดิตามอยู่ท าความผดิพลาด ไม่วา่ 
จะในอดตี ปัจจุบนั หรอือนาคต ฉันสามารถยอมรบั 
และให้อภยักับความผดิพลาดนัน้ได ้

4.06 1.027 0.504 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น ้าหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา  

ของครอนบาคของตวัแปรท ัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

น ้าหนัก 
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 7: ความภกัดีของแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหลี 
(% of variance = 48.203 , Cronbach’s alpha = 0.626) 

L1 
ฉันจะออกมาปกป้องไอดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่  
ถ้าหากมคีนมาตอ่วา่หรอืพูดถงึไอดอลท่านนี้ในแง่ 
ลบบนสือ่ออนไลน์ 

4.30 0.852 0.592 

L2 
ฉันสะสมสนิค้าหลายชนิดทีเ่กีย่วข้องกับไอดอล 
เกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ เช่น อลับัม้เพลง อลับัม้ภาพ  
แท่งไฟ สโลแกน ตุ๊กตา เป็นต้น 

4.42 0.876 0.758 

L3 
ฉันจะยงัคงเป็นแฟนคลบัของไอดอลเกาหลท่ีานนี้   
ถงึเเม้ว่าจะมไีอดอลเกาหลท่ีานอืน่ทีท่ ีด่งึดูดใจ หรอื 
เป็นกระแสมากกว่า 

4.77 0.548 0.572 

L4 ฉันจะยงัคงใช้จ่ายเพือ่สนับสนุนผลงานของไอดอล 
เกาหลท่ีานนี้อย่างต่อเน่ืองในอนาคต 

4.54 0.724 0.822 

ปัจจยัที่ 8: ความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
(% of variance = 62.793 , Cronbach’s alpha = 0.799)  

PI1 
ฉันต ัง้ใจซื้อสนิคา้ทีไ่อดอลเกาหลโีพสต์รวีวิบน 
สือ่โซเชยีลมเีดยี 

4.09 0.864 0.784 

PI2 
หากมสีนิค้าประเภทเดยีวกนัให้เลอืกหลายแบรนด ์ 
ฉันไม่ลงัเลทีจ่ะซื้อสนิค้าใดๆ ก็ตามทีไ่อดอลเกาหล ี
เป็นพรเีซ็นเตอร์ 

4.23 0.851 0.757 

PI3 
ฉันพร้อมจะสนับสนุนแบรนดส์นิคา้ในอนาคต  
ตราบใดทีไ่อดอลเกาหลยีงัเป็นพรเีซ็นเตอร์ให้ 
แบรนด์สนิค้าน้ีอยู่ 

4.43 0.744 0.748 

PI4 
ฉันจะสนับสนุนให้เพ ือ่น ครอบครวั หรอืคนรูจ้กัซ ื้อ 
สนิค้าทีไ่อดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่เป็นพรเีซ็น 
เตอร์ 

4.18 0.911 0.708 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง 

จากการวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนาของข้อมูลทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นแฟน
คลบัของไอดอลเกาหลวีง NCT (ร้อยละ 33.77) BTS (ร้อยละ 11.40) BLACKPINK (ร้อยละ 10.96) ตามล าดบั เป็นเพศ
หญงิ (ร้อยละ 79.34) ส่วนมากมช่ีวงอายุต ่ากว่า 18 ปี (ร้อยละ 33.88) และรองลงมา คอื ช่วงอายุระหว่าง 18 - 22 ปี 
(ร้อยละ 31.82) ระดบัการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(ร้อยละ 53.72) และประกอบอาชพี นักเรยีน/นักศึกษา 
เป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 64.05) ในส่วนของพฤตกิรรมการตดิตามไอดอลเกาหลขีองกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างใช้ 
Twitter (ร้อยละ 71.07) ในการตดิตามข่าวสารของไอดอลเกาหลเีป็นหลกัและมกีารซื้อสนิค้าทีไ่อดอลเกาหลทีีพ่วกเขา
ตดิตามอยู่เป็นพรเีซ็นเตอร์โดยเฉลีย่คร ัง้ละ 501-1,000 บาท (ร้อยละ 32.64) โดยค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าทีไ่อดอล
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เกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์คดิเป็น 10-20% ของรายได้ต่อเดอืน (ร้อยละ 28.51) นอกจากนี้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้เงนิ
เก็บส่วนบุคคลในการซื้อสนิค้าทีไ่อดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามเป็นพรเีซ็นเตอร์ (ร้อยละ 40.79) และนิยมซื้อสนิคา้ที่
ไอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์จากช่องทาง Twitter (ร้อยละ 40.91) มากทีสุ่ด เม ือ่ถามถงึประเภทสนิค้าทีไ่อดอลเกาหลี
เป็นพรเีซ็นเตอร์ทีก่ลุ่มตวัอย่างเคยซื้อมากทีสุ่ด พบว่า กลุ่มตวัอย่างนิยมซื้อสนิค้าประเภท (1) เคร ือ่งส าอาง/ผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิ (2) อาหาร/ขนม และ (3) สนิค้าแฟชัน่ ได้แก่ เสื้อผ้า รองเท้า มากทีสุ่ด ตามล าดบั และมรีูปแบบกิจกรรมการ
ส่งเสรมิการขายทีช่ืน่ชอบและต้องการให้มมีากทีสุ่ด ได้แก่ (1) การซื้อสนิค้าเพ ือ่ลุ้นเข้าร่วมกิจกรรมกับไอดอลเกาหล ี
เช่น งานแฟนมตีต ิ้ง งานแจกลายเซ็น เป็นต้น (2) การออกสนิค้าลวดลายพเิศษทีเ่กี่ยวข้องกบัไอดอลเกาหล ีเช่น บตัร
เดบติรูปศิลปินวง BLACKPINK เป็นต้น และ (3) การแถมของพรเีมยีมรูปไอดอลเกาหลไีปกับสนิค้าของทางแบรนด์ 
เช่น โฟโต้การ์ด (Photocard) เป็นต้น 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวจิยันี้ทดสอบสมมตฐิานการวจิยัจากกรอบแนวคดิด้วยวธิกีารวเิคราะห์การถดถอยแบบเชงิชัน้ (Hierarchic 
regression) เพ ือ่อธบิายและพยากรณ์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตามโดยหาค่าอิทธพิลทางตรง 
(Direct effect) จากการวเิคราะห์การถดถอยเชงิเส้นเดยีว (Simple linear regression) และจากการวเิคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple regression) สามารถวเิคราะห์ผลทางสถติไิด้ดงัตอ่ไปนี้  

5.4.1 ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความไว้วางใจต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรอื
บริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลี
ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย โดยมคี่า
สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ -0.219 ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่p = 0.001 ซึง่ไม่สนับสนุน H1 โดยอาจมสีาเหตุมาจาก
การทีไ่อดอลเกาหลอียู่ในฐานะของบุคคลทีไ่ด้รบัการวา่จ้างให้รวีวิหรอืแนะน าผลติภณัฑ ์ดงันัน้ผู้บรโิภคอาจรู้สกึถงึการ
พยายามขายสนิค้าโดยไม่ได้มกีารใช้สนิค้านัน้อย่างแท้จรงิ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Wongweeranonchai and  
McClelland (2016) 

5.4.2 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความเชี่ยวชาญที่สอดคล้องกบัสินค้าต่อ
ความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า 
คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกับสนิค้าไม่ส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอื
บรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย โดยค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลไมแ่สดงนัยส าคญัทางสถติ ิ(ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิล
เท่ากับ 0.104 และมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่p = 0.097) ซึง่ไม่สนับสนุน H2 ทีเ่ป็นดงันี้ เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ไม่ได้ให้ความส าคญักบัคณุลกัษณะดา้นความเชีย่วชาญในการพจิารณาซื้อสนิค้าและไอดอลเกาหลมีคีวามสามารถ
และความเชีย่วชาญทีโ่ดดเด่นในดา้นการร้องเพลงและการแสดง ซึง่เป็นแก่นสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจมากกวา่ความเป็น
ผู้ เชี่ยวชาญในสินค้าประเภทนั ้นๆ (ร ัตนาภรณ์ เทพเกษตรกุล, 2554) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ หทยัรตัน์       
จรสัวสนัต์ (2559)  

5.4.3 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความดึงดดูใจจากลกัษณะทางกายภาพต่อ
ความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า 
คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอื
บรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.135 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  
p = 0.027 ดงันัน้จงึสนับสนุน H3 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวยัทีม่คีวามสนใจเร ือ่งความสวยความงาม 
เม ือ่เห็นไอดอลเกาหลทีีม่รีูปลกัษณ์โดดเดน่จงึถกูดงึดดูได้ง่ายโดยไอดอลมภีาพลกัษณ์ตรงกับอุดมคตทิีต่นเองอยากจะ
เป็น (Huang et al., 2015) และสอดคลอ้งกับงานวจิยัของ ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น (2558) ทีพ่บว่าการใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง
ทีม่ลีกัษณะทางกายภาพทีด่ ีสามารถโน้มน้าวผู้บรโิภคให้เกิดการจดจ าโฆษณาสนิค้าไดง้่าย ท าให้ผู้บรโิภคเกิดความ
ต ัง้ใจซื้อสนิค้าและน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ได ้เช่นเดยีวกนักบัผลการศึกษาของ หทยัรตัน์ จรสัวสนัต์ (2559)  
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5.4.4 ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความเคารพนับถือต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้า

หรือบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า คุณลกัษณะของไอดอล
เกาหลดี้านความเคารพนับถอืไม่ส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
เน่ืองจากค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลไม่แสดงนัยส าคญัทางสถติ ิ(ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.104 และมรีะดบันัยส าคญั
ทางสถติทิี ่ p = 0.097) ซึง่ไม่สนับสนุน H4 โดยอาจมสีาเหตุมาจากการทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นวยัรุ่น ไม่ได้ให้
ความส าคญักับคณุลกัษณะดา้นความเคารพนับถอืในการพจิารณาซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่อดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร ์
ท าให้ยงัไม่สามารถดงึดูดความสนใจของกลุ่มตวัอย่างจนน าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อได้ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  นิ
ตวิฒัน์ ภูคงคา และคณะ (2563) ทีพ่บว่าความเคารพในตวัของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงอาจจะยงัไม่สามารถเปลีย่นใจหรอื
ดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคจนน าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อได้เพราะสนิคา้มรีาคาสูงจงึตอ้งใช้ระยะเวลาในการตดัสนิใจก่อน
ซื้อ 

5.4.5 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลด้ีานความคลา้ยคลึงกนัต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้า
หรือบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า คุณลกัษณะของไอดอล
เกาหลดี้านความคล้ายคลงึกันไม่ส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
เน่ืองจากค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลไม่แสดงนัยส าคญัทางสถติ ิ(ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.102 และมรีะดบันัยส าคญั
ทางสถติทิี ่p = 0.077) ซึง่ไม่สนับสนุน H5 โดยอาจมสีาเหตุมาจากกลุ่มตวัอย่างมกีารเตบิโตมาจากสภาพแวดล้อมที่
แตกต่างจากไอดอลเกาหลจีงึท าให้มคีวามคล้ายคลงึกันในระดบัต ่า ซ ึง่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณัฐนิชา    
ดนัยดุษฎกุีล (2562) ที่พบว่าความคล้ายคลงึกันระหว่างแฟนคลบัชาวไทยและไอดอลเกาหล ีค ือ เป็นคนมคีวาม
พยายามเหมอืนกัน หรอื มพี ื้นฐานชวีติทีผ่่านความยากล าบากมาคล้ายกัน แต่กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยันี้ ส่วนมากม ี
อายุต ่ากว่า 18 ปี ผ่านเหตุการณ์ในชวีติไม่มากเท่ากลุ่มตวัอย่างของงานวจิยัข้างต้น จงึท าให้มคีวามคล้ายคลงึกนักบั
ไอดอลเกาหลใีนระดบัทีต่ ่า 

5.4.6 ความสมัพนัธ์ระหว่างปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริงต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรือบริการของ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลเชงิ
บวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.243 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 0.000 ดงันัน้จงึสนับสนุน H6 และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Sokolova and Kefi 
(2019) ทีพ่บว่า ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลทางด้านบวกต่อความต ัง้ใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิง่หากเกิด
ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิในกลุ่มวยัรุ่นทีอ่ยู่ใน Gen Z จะมแีนวโน้มก่อให้เกดิความต ัง้ใจซื้อมากกวา่กลุ่มคนรุน่
อ ืน่ๆ เเละงานวจิยัของ จรรยาลกัษณ์ สริกุิลนฤมติร (2558) ทีก่ล่าวว่าความรู้สกึใกล้ชดิระหว่างแฟนคลบัเเละไอดอล
เกาหลมีส่ีวนช่วยกระตุ้นให้ผูบ้รโิภคตอ้งการทีจ่ะบรโิภคสนิค้าทีเ่กีย่วข้องกับไอดอลคนนัน้มากยิง่ขึ้น 

5.4.7 ความสัมพนัธ์ระหว่างปฏิสัมพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริงต่อความภักดีของแฟนคลบัต่อไอดอล
เกาหลี ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า ปฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่ความจรงิส่งผลเชงิบวกต่อความภกัดขีองแฟน
คลบัต่อไอดอลเกาหล ีโดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.417 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 0.000 ดงันัน้จงึ
สนับสนุน H7 และยงัสอดคล้องกับงานวจิยัของ Huang et al. (2015) ทีพ่บว่า ความผูกพนัระหว่างแฟนคลบักับไอดอล 
หรอือกีชือ่หนึ่งคอื ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ สามารถน าไปสู่ความภกัดทีีแ่ฟนคลบัมตี่อไอดอลคนนัน้ๆ ได้ 

5.4.8 ความสมัพนัธร์ะหว่างปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริงต่อคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความ
ไว้วางใจ ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิส่งผลเชงิบวกต่อคุณลกัษณะของ
ไอดอลเกาหลดี้านความไว้วางใจ โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.409 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 
0.000 ด ังนัน้จงึสนับสนุน H8 เช่นเดยีวกับงานวจิยัของ Hwang and Zhang (2018) ที่พบว่า ผู้บรโิภคมองว่าการ
โฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นแหล่งข้อมูลทีส่ามารถไว้วางใจได้ เม ือ่ทัง้สองฝ่ายเกิดความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่
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ความจรงิ และเป็นไปในทศิทางเดยีวกันกับงานวจิยัของ Chung and Cho (2017) ทีพ่บว่า ปฎสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่ง
ความจรงิมบีทบาทส าคญัอย่างมากตอ่มุมมองทีแ่ฟนคลบัมตี่อบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงในดา้นของความไวว้างใจ 

5.4.9 ความสมัพนัธร์ะหว่างปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริงต่อคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความ
เชี่ยวชาญที่สอดคล้องกบัสินค้า ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นวา่ ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิส่งผลเชงิ
บวกต่อคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกับสนิค้า โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 
0.271 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 0.000 ดงันัน้จงึสนับสนุน H9 และสอดคล้องกับผลงานวจิยัของ Chung 
and Cho (2017) และ Hwang and Zhang (2018)  

5.4.10 ความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดีของแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหลีต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
ของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นวา่ ความภกัดขีองแฟนคลบัตอ่ไอดอลเกาหลี
ส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผูป้ระกอบการในประเทศไทย โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.444 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั p = 0.000 ด ังนัน้จงึสนับสนุน H10 ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิยัของ วรนุช      
ตนัตวิทิติพงศ์ (2551) ทีพ่บว่า แฟนคลบัจะแสดงความภกัดตี่อไอดอลทีต่นเองชืน่ชอบผ่านการสนับสนุนเพลงและ
พฤตกิรรมการซื้อและสะสมของทีร่ะลกึต่างๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับไอดอลผู้นัน้ และงานวจิยัของ สตรรีตัน์ ศรสีมบณัฑติ 
(2561) ทีแ่สดงให้เห็นวา่ความภกัดขีองแฟนคลบัถูกถ่ายทอดผา่นการสนับสนุนสนิคา้ทีไ่อดอลใช้หรอืเป็นพรเีซ็นเตอร์  

 
6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

การศึกษาพบว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทยมากทีสุ่ด  
ประกอบด้วย ความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหล ี (Human brand loyalty) ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิ 
(Parasocial interaction) และคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
attractiveness) ตามล าดบั ซึง่แสดงให้เห็นว่ากรอบแนวคดิมคีวามสอดคลอ้งกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ ดงันี้   

(1) จากแบบจ าลองการโฆษณาสนิค้าโดยใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (TEARS Model) มเีพยีงคุณลกัษณะของไอดอล
เกาหลดี้านความดงึดูดใจจากลักษณะทางกายภาพที่ส่งผลในทศิทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสินค้าหรอืบรกิารของ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย กล่าวคอื เม ือ่แฟนคลบัชาวไทยมองวา่ไอดอลเกาหลทีีต่นเองตดิตามมเีสน่ห์ ดูดมีรีะดบั 
หล่อ/สวย สง่างาม เซ็กซี ่จะส่งผลให้พวกเขาเกิดความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารทีไ่อดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามอยู่
เป็นพรเีซ็นเตอร์ ซ ึง่สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น (2558) และ หทยัรตัน์ จรสัวสนัต์ (2559) 

(2) ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการ ใน
ประเทศไทย กล่าวคอื เม ือ่แฟนคลบัสร้างจนิตนาการขึ้นมาว่าตนเองมโีอกาสได้ใกล้ชดิและพูดคุยกับไอดอลเกาหลทีี่
พวกเขาชืน่ชอบราวกับว่าเป็นเหตุการณ์ทีเ่กิดขึ้นจรงิ และเกิดความรู้สกึเสมอืนวา่ไอดอลเกาหลทีีต่นเองตดิตามอยู่เป็น
คนใกล้ชดิ แสดงออกถงึความชืน่ชอบ สงสาร เข้าใจ ห่วงใย เห็นอกเห็นใจ หรอืให้อภยัเม ือ่ไอดอลเกาหลีท าเร ื่อง
ผดิพลาด จะส่งผลให้พวกเขาเกิดความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารทีไ่อดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามอยู่เป็นพรเีซ็นเตอร์  
ซ ึง่สอดคล้องกับผลการวจิยัของ Sokolova and Kefi (2019) และ จรรยาลกัษณ์ สริกุิลนฤมติร (2558) 
 

 
 
 
 
 
 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 7 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน - ธันวาคม 2564 หน้า 52 

 
ตารางที่ 2 ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรแฝง 

ในกรอบแนวคิดการวิจยั (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 
คว

าม
ตัง้

ใจ
ซื้อ

สนิ
คา้
หร

อืบ
รกิ
าร
ขอ

ง
ผู้ป

ระ
กอ

บก
าร

 
ใน
ปร

ะเท
ศไ

ทย
 (P

I) 

0
0.374 

ทางตรง -0.219* 0.006 0.135* 0.104 0.102 0.243* 0.444* 

ทางอ้อม  
(L) 

- - - - - 0.185* - 

ทางอ้อม 
(T) 

- - - - - -0.090* - 

โดยรวม -0.219* 0.006 0.135* 0.104 0.102 0.338* 0.444* 

*p < 0.05 
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าม
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นั 
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) 

ปฏิ
สมั

พนั
ธ์ท
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สงั

คม
กึ่ง

คว
าม
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คว
าม

ภกั
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ลบั

ต่อ
ไอ

ดอ
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กา

หล
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) 

คว
าม

ไว
้วา
งใ
จ 

(T
) 0

0.167 

ทางตรง - - - - - 0.409* - 
ทางอ้อม - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.409* - 

คว
าม

เช
ี่ยว

ชา
ญท

ี่
สอ

ดค
ล้อ

งก
ับส

นิค
า้ 

(E
) 

0 
.

0.073 

ทางตรง - - - - - 0.271* - 
ทางอ้อม - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.271* - 

คว
าม

ภกั
ดขี

อง
แฟ

น
คล

บั 
ต่อ

ไอ
ดอ

ลเ
กา

หล
 ี(L

) 

0
0.174 

ทางตรง - - - - - 0.417* - 
ทางอ้อม - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.417* - 
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(3) ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลทางบวกตอ่ความภกัดขีองแฟนคลบัทีม่ตีอ่ไอดอลเกาหล ีกล่าวคอื เม ือ่ 

ผู้บรโิภคทีเ่ป็นแฟนคลบัเกิดปฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่ความจรงิ พวกเขาจะเกิดความภกัดตีอ่ไอดอลเกาหลทีีช่ ืน่ชอบ จน
น ามาสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีม่ไีอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ และพร้อมทีจ่ะสนับสนุนแบรนด์สนิคา้และเกดิ
การซื้อซ ้าอย่างต่อเน่ืองในอนาคตตราบใดทีไ่อดอลเกาหลผีูน้ัน้ยงัเป็นพรเีซ็นเตอร์ให้แบรนดส์นิคา้อยู่ ซ ึง่สอดคล้องกบั
ผลการวจิยัของ Huang et al. (2015) 

(4) ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิส่งผลทางบวกต่อมุมมองทีแ่ฟนคลบัมตีอ่ไอดอลเกาหลใีนด้านความไวว้างใจ
และความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกับสนิค้า กล่าวคอื เม ือ่แฟนคลบัมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่ความจรงิกบัไอดอลเกาหล ี
จะส่งผลให้พวกเขาเกิดความรู้สกึไว้วางใจ เชือ่ม ัน่ในตวัไอดอลเกาหล ี และรู้สกึว่าค าพูดต่างๆ ของไอดอลเกาหลี
สามารถเชือ่ถอืได้ อกีทัง้แฟนคลบัยงัรู้สกึวา่ไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามเป็นผูท้ ีม่ปีระสบการณ์และมคีวามเชีย่วชาญ
ทีส่อดคล้องกับสนิค้าหรอืบรกิารทีน่ าเสนอ สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสนิค้าได้อย่างชดัเจน น่าเชือ่ถอื ซ ึง่สอดคล้องกบั
ผลการวจิยัของ Chung and Cho (2017) และ Hwang and Zhang (2018) 

(5) ความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหลเีป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อหรอืบรกิารของผูป้ระกอบ 
การในประเทศไทยมากทีสุ่ด กล่าวคอื แฟนคลบัทีม่คีวามภกัดตีอ่ไอดอลเกาหลจีะเกดิความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารที่
ไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามอยู่เป็นพรเีซ็นเตอร์ในระดบัสูง ท าให้พวกเขาซื้อและสะสมของทีร่ะลกึตา่งๆ ทีเ่กี่ยวข้อง
กับไอดอลเกาหลีทีพ่วกเขาตดิตาม และมกีารซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่องตลอด ซึ่งสอดคล้องกับผลการวจิยัของ วรนุช       
ตนัตวิทิติพงศ์ (2551) และ สตรรีตัน์ ศรสีมบณัฑติ (2561) 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

นักการตลาดหรอืผู้ประกอบการในประเทศไทยสามารถน าผลของงานวจิยันี้ไปประยุกตใ์ช้กับกลยุทธ์การโฆษณา
สนิค้าโดยใช้พรเีซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลใีนประเทศไทย ซึง่จะเป็นประโยชน์ในการพฒันาแผนการตลาดให้เกิดความ
เหมาะสม เกิดประสทิธภิาพทางการสือ่สารการตลาด และสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายที่
เป็นแฟนคลบัไอดอลเกาหลไีดอ้ย่างตรงจุดเพือ่ให้เกิดความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ทีไ่อดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ ไดด้งันี้ 

(1) แฟนคลบัไอดอลเกาหลส่ีวนใหญ่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา ดงันัน้สนิคา้ทีใ่ช้ไอดอลเกาหลนี าเสนอควรเป็นสนิคา้
ทีม่รีูปแบบการใช้งานตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น เคร ือ่งส าอาง สนิค้าแฟชัน่ อาหาร อุปกรณ์เทคโนโลย ี
สิง่ให้ความบนัเทงิตา่งๆ นอกจากนี้ผู้ประกอบควรก าหนดราคาสนิคา้ให้เหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายของแบรนด์ 

(2) แฟนคลบัไอดอลเกาหลส่ีวนใหญ่มกีารเปิดรบัข้อมูลข่าวสารของไอดอลทีต่นเองชืน่ชอบผา่นสือ่สงัคมออนไลน์  
โดยใช้ทวติเตอร์เป็นช่องทางหลกัในการรบัข้อมูล อกีทัง้ยงันิยมซื้อสนิค้าทีม่ไีอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์จาก ช่องทาง
นี้ เช่นกัน ดงันัน้แบรนด์สนิค้าควรเน้นการสือ่สารการตลาดทีท่วติเตอร์เป็นหลกัเพือ่ทีจ่ะสามารถเข้าถงึกลุ่มแฟนคลบั
ไอดอลเกาหลไีดม้ากทีสุ่ด 

(3) นักการตลาดหรอืผู้ประกอบการในประเทศไทยควรมุ่งเน้นการสือ่สารการตลาดในเร ือ่งของภาพลกัษณ์ทีด่ดู ี
ของพรเีซ็นเตอร์ โดยทศิทางในการน าเสนอสือ่ต่างๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับการโฆษณาซึง่ใช้พรเีซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลคีวร
น าเสนอ สเน่ห์ของพรเีซ็นเตอร์ทีท่ าให้แฟนคลบัตกหลุมรกั โดยใช้ภาพนิ่งหรอืวดิโีอถ่ายแบบโคลสอพั (Close-Up) ให้
องค์ประกอบต่างๆ ทีดู่ดบีนใบหน้าของพรเีซ็นเตอร์อย่างชดัเจน จะสามารถดงึดูดความสนใจของกลุ่มแฟนคลบัและท า
ให้เกิดความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารได ้อย่างไรก็ตามคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลใีนดา้นอืน่ๆ เช่น ความไว้วางใจ 
ความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกบัสนิคา้ ความเคารพนับถอื และความคล้ายคลงึกนั เป็นสิง่ทีผู่้บรโิภคไมไ่ดใ้ห้ความส าคญั
ในการพจิารณาซื้อสนิคา้ทีไ่อดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ จงึไม่จ าเป็นตอ้งน าเสนอองคป์ระกอบเหล่าน้ีในการโฆษณา 

(4) ผู้ประกอบการหรอืนักการตลาดในประเทศไทยควรส่งเสรมิให้แฟนคลบัเกิดปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ
กับไอดอลเกาหล ีเน่ืองจากปฏสิมัพนัธ์กึง่ความจรงิจะส่งผลให้เกิดความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่อดอลเกาหลเีป็นพ
รเีซ็นเตอร์ ด้วยการกระตุ้นให้แฟนคลบัรู้สกึอยากตดิตาม อยากรู้เร ือ่งราวเกี่ยวกับศิลปิน เเละต้องการพบตวัจรงิของ
ศิลปินมากยิง่ขึ้น เช่น การโปรโมทและโพสต์เน้ือหาทีเ่กี่ยวข้องกับพรเีซ็นเตอร์บนสือ่โซเชยีลมเีดยีอย่างสม ่าเสมอ ท า
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คลปิบทสมัภาษณ์ให้ไอดอลเกาหลไีด้ส ือ่สารไปยงัแฟนคลบั หรอืคลปิวดิโีอให้ไอดอลเกาหลที ากิจกรรมและสอดแทรก
การโฆษณาสนิค้า นอกจากนี้การจดักจิกรรมการส่งเสรมิการตลาดเพือ่กระตุ้นให้แฟนคลบัแสดงออกถงึปฏสิมัพนัธท์าง
สงัคมกึ่งความจรงิและความภกัดตีอ่ไอดอลเกาหลก็ีเป็นสิง่ทีแ่บรนด์สนิค้าควรท า โดยเฉพาะอย่างยิง่ กิจกรรมการซือ้
สนิค้าเพ ือ่ลุ้นเข้าร่วมกิจกรรมกับไอดอลเกาหล ีเช่น งานแจกลายเซ็น เพราะจะท าให้แฟนคลบัรู้สกึใกล้ชดิกับไอดอล
เกาหลมีากยิง่ขึ้นและทุ่มเทก าลงัทรพัย์เพ ือ่ซ ื้อสนิค้าลุน้เข้าร่วมกจิกรรมตา่งๆ 

(5) ผู้ประกอบการหรอืนกัการตลาดของแบรนดส์นิคา้ทีม่กีารใช้ไอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอรใ์นประเทศไทยควร 
มุ่งเน้นการสือ่สารภาพลกัษณ์ของไอดอลเกาหลใีนเชงิบวก หรอืภาพลกัษณ์ทีน่่าชืน่ชมของไอดอลเกาหลใีห้แฟนคลบั
รบัรู้ เม ือ่แฟนคลบัเกิดทศันคตทิีด่ตี่อไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามอยู่ จะยิง่น ามาสู่ความภกัดขีองแฟนคลบัทีม่ตี่อ
ไอดอลเกาหล ี

(6) ผู้ประกอบการหรอืนักการตลาดควรค านึงถงึความเหมาะสมของไอดอลเกาหลตีอ่รูปแบบสนิค้าและบุคลกิภาพ
ของแบรนด์ (Brand personality) ด้วย นอกเหนือจากการดคูวามนิยมของตวับุคคลเพยีงอย่างเดยีว เน่ืองจากหากสนิคา้
และพรเีซ็นเตอร์มคีวามเข้ากันและแบรนดส์ามารถชูจุดเดน่ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของไอดอลเกาหลทีีส่อดคล้องกบัสนิคา้ออก
มาได้ จะยิง่ส่งผลให้ลูกค้ามคีวามทรงจ าทีด่ตี่อแบรนด ์อกีทัง้ยงัส่งผลตอ่ความรูส้กึของผูร้บัสารราวกับวา่พรเีซ็นเตอรผ์ู้
นัน้ใช้ผลติภณัฑ์ของแบรนด์อย่างแท้จรงิ นอกจากนี้แบรนด์สนิค้าควรส่งผลติภณัฑ์ให้พรเีซ็นเตอร์ได้ทดลองใช้สนิคา้
จรงิ จะท าให้แฟนคลบัรู้สกึว่าไอดอลเกาหลมีปีระสบการณ์กับสนิคา้นัน้จรงิๆ และรู้สกึคล้อยตามไปกบัการโฆษณามาก
ยิง่ขึ้น มเิช่นนัน้แฟนคลบัอาจเกิดความรู้สกึในแง่ลบหากรู้สกึถงึการพยายามขายสนิค้าทีม่ากเกินไปโดยไม่ไดม้กีารใช้
สนิค้านัน้อย่างแท้จรงิ 

(7) สิง่ทีผู่้ประกอบการในประเทศไทยทีใ่ช้ไอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ไม่ควรละเลย คอื การสร้างและรกัษา
ความสมัพนัธ์ทีด่กีับลูกค้าเพ ือ่ให้ลูกค้าเกิดความภกัดตีอ่ตราสนิค้า โดยเฉพาะอย่างยิง่ลูกค้าทีเ่ป็นกลุ่มนักเรยีนหรอื
นักศึกษา แม้ว่าการใช้ไอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์จะสามารถดงึดูดความสนใจจากลูกค้ามาได้จ านวนมากใน
ระยะเวลาอนัสัน้ แต่ลูกค้ากลุ่มนี้จะสนับสนุนแบรนดส์นิคา้เฉพาะช่วงทีไ่อดอลเกาหลทีีพ่วกเขาชืน่ชอบเป็นพรเีซ็นเตอร์
เท่านัน้ เม ือ่แบรนด์สนิค้ามกีารเปลีย่นพรเีซ็นเตอรเ์ป็นบุคคลอืน่ในภายหลงัก็อาจท าให้แบรนดสู์ญเสยีลูกค้ากลุ่มนี้ไปได ้
ด ังนั ้นผู้ประกอบการของแบรนด์ส ินค้าควรมกีารวางแผนการบรหิารความสมัพันธ์ลูกค้า ( Customer relationship 
management หรอื CRM) เพือ่รกัษาความสมัพนัธ์ทีด่ตี่อลูกคา้และท าให้ลูกค้าเกิดความประทบัใจและความพงึพอใจ
สูงสุด  
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพ ือ่ประโยชน์ในด้านการสร้างองคค์วามรู้ใหม ่ผู้วจิยัจงึขอเสนอแนะการท าวจิยัคร ัง้ต่อไป ดงัตอ่ไปนี้ 
(1) กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่กวา่ร้อยละ 64.05 ยงัอยู่ในวยัเรยีน ดงันัน้จงึอาจมกีระบวนการคดิ

และพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างทีอ่ยู่ในวยัอืน่ๆ ทีอ่าจมกี าลงัทรพัย์และความพร้อมในการสนับสนุนสนิคา้ที่
ไอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ในประเทศไทยได้มากกว่า ดงันัน้ผู้วจิยัจงึขอเสนอแนะว่างานวจิยัในอนาคตควรเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างทีอ่ยู่ในช่วงอายุทีห่ลากหลายมากขึ้น 

(2) การวจิยันี้มุ่งเน้นไปทีก่ารศึกษาคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลแีละความสมัพนัธ์ระหว่างแฟนคลบักับไอดอล
เกาหลตี่อความต ัง้ใจซื้อเพยีงเท่านัน้ ดงันัน้อาจมปัีจจยัอืน่ๆ ทีเ่กี่ยวข้องและส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร
ของผู้ประกอบการในประเทศไทยทีผู่้ท าวจิยัยงัไม่ได้พจิารณา เช่น อ านาจซื้อ ปัจจยัด้านสงัคมกลุ่มแฟนคลบั การ
ส่งเสรมิการตลาด ความจ ากัดของจ านวนสนิคา้ ความเชือ่ม ัน่ต่อแบรนดส์นิค้า หรอืความเข้ากันระหว่างไอดอลเกาหลี
กับรูปแบบของสนิค้าทีน่ าเสนอ เป็นต้น ดงันัน้ผู้ทีส่นใจและต้องการศึกษาเพิม่เตมิในอนาคตควรศึกษาถงึปัจจยัดา้น
อืน่ๆ ประกอบ 

(3) จากผลการศึกษาจะเห็นได้วา่ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลให้คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลใีนดา้น
ของความไว้วางใจและความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกับสนิค้ามคีวามโดดเด่นมากยิง่ขึ้น จงึขอเสนอแนะให้งานวจิยัใน
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อนาคตมกีารศึกษาในมุมมองที่กล ับกันว่าคุณลักษณะด้านใดบ้างของไอดอลเกาหลีผู้น าเสนอสินค้าทีส่่งผลต่อ
ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิ 

(4) ในปัจจุบนั ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เลอืกทีจ่ะเชือ่การแนะน าผลติภณัฑ์จากผู้มอีทิธพิลทางความคดิทีใ่ห้ความรูส้กึ
ใกล้ชดิ เช่น เพ ือ่น หรอื คนใกล้ตวั มากกวา่ผู้มอีทิธพิลทางความคดิในรูปแบบของดารา หรอื บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง ดงันัน้
ส าหรบังานวจิยัในอนาคตอาจต้องพจิารณาความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลใีนดา้นต่างๆ ต่อความ
ต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารทีม่ไีอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ผ่านตวัแปรค ัน่กลางอย่างปัจจยัปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่ง
ความจรงิเพ ือ่ให้ผู้บรโิภคทีเ่ป็นแฟนคลบัเกิดความรูส้กึใกล้ชดิต่อไอดอลเกาหลมีากยิง่ขึ้นและต้องการสนับสนุนสนิคา้
ของคนทีพ่วกเขารู้สกึใกล้ชดิ 
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