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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยความน่าเช่ือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรอง
ตราสินค้าตามการรับรู้ของสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของ
สมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 3) เพื่อศึกษาความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 4) เพื่อศึกษา
ปัจจัยความน่าเช่ือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้าท่ีมีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้า
ออนไลน์ และ 5) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรได้แก่ ผู้ท่ีอยู่ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีมีศิลปิน K-Pop เป็น 
ผู้รับรองตราสินค้ามาแล้ว 1 เดือน โดยเก็บกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็น
แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยความน่าเช่ือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้าตามการรับรู้
ของสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 2) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของสมาชิกใน
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 3) ความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก 4) ปัจจัยความน่าเช่ือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้ามีผลต่อความเข้มแข็งของ
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 5) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือมีผลต่อความ
เข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ค าส าคัญ (Keywords) : ผู้รับรองตราสินค้า; พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ; ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
 
Abstract 
 The objectives of this research were: 1) to study the influence of K-Pop artists as 
brand endorsers based on the perception of members of social media-based brand 
community; 2) to study the media exposure behavior of members of the social media-based 
brand community; 3) to study the strength of the social media-based brand community; 4) to 
study the factors of the influence of K-Pop artists as brand endorsers, affecting the strength of 
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the social media based brand community; and 5) to study media exposure behavior affecting 
the strength of the social media-based brand community. This is quantitative research. The 
population consisted of people in a social media-based brand community with a K-Pop artist 
as a brand endorser for 1 month. The sample included 400 people. The research instrument 
was a questionnaire. The statistical tools used in the research were frequency, percentage, 
mean, standard deviation and multiple regression analysis. 
 The results of the research revealed that 1)  the influence of K-Pop artists as brand 
endorsers, according to the perception of members of the social media-based brand 
community as a whole, was at a high level; 2 )  their media exposure behavior was at a high 
level; 3)  the strength of the social media-based brand community as a whole was at a high 
level; 4) the influence of K-Pop artists as brand endorsers affecting its strength was statistically 
significant at the 0.05  level; and 5 )  the media exposure behavior affecting its strength was 
statistically significant at the 0.05 level. 
Keywords: brand endorsers; media exposure behavior; social media-based brand community 
 
บทน า (Introduction) 
 การแข่งขันการสร้างตราสินค้านั้นมีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อยๆ ท าให้เกิดเครื่องมือส่ือสารการตลาดใหม่ๆท่ี
สอดคล้องกับสภาวะการแข่งขันทางการตลาดในปัจจุบัน ซ่ึงหนึ่งในเครื่องมือท่ีได้รับความนิยมนั้นก็คือการสร้าง
ความเข้มแข็งในชุมชนตราสินค้าท่ีสามารถใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า
และความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองภายใต้ความเป็นชุมชนอันน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าได้ 
Muniz & O’Guinn (2001: 412-432) และจากการเปล่ียนแปลงต่างๆในปัจจุบันท าให้ผู้ประกอบการรวมถึง
นักการตลาดต้องมีปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อใหต้รงตามความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา ซ่ึงกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้มีความน่าเช่ือถือนั้นถือเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งท่ีได้เข้า
มามีบทบาทส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในเชิงบวก อีกท้ังยังท าให้สามารถสร้างความแตกต่าง
ให้กับสินค้า และน าไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขันได้ 
 ปัจจุบันนี้กระแสความนิยมเกาหลี ได้แพร่ขยายไปท่ัวโลก โดยเฉพาะกระแสเพลงเคป๊อป (K-POP) 
โดยมีศิลปินนักร้อง ท่ีมีช่ือเสียงท่ีเข้ามาช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์และเป็นฑูตวัฒนธรรมให้กับประเทศเกาหลีใต้ 
โดยกระแสความนิยมดังกล่าวได้มีการเผยแพร่ความนิยมในด้านวัฒนธรรมของเกาหลีสู่เอเชีย และไม่เพียงแค่
ประเทศในเอเชียเท่านั้น แต่ยังแพร่กระจายข้ามไปประเทศฝ่ังตะวันตก ท้ังในยุโรป และอเมริกาอีกด้วย ชลนิภา 
รุ่งเรืองศรี; จารุณี มุมบ้านเช่า (2562: 2127-2140) เนื่องด้วยกระแส K-Pop ท่ีเป็นท่ีนิยมอย่างต่อเนื่อง จึงท า
ให้ช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่าน ตราสินค้าต่างๆได้ท าการตลาดโดยเลือกใช้ศิลปิน K-Pop ในฐานะ ‘แบรนด์แอมบาสเดอร์’ 
(Brand Ambassador) หรือในงานวิจัยนี้เรียกว่า “ผู้รับรองตราสินค้า” โดยศิลปิน K-Pop ท่ีได้รับเลือกให้เป็น
ผู้รับรองตราสินค้า เช่น จีมิน (Jimin) วง BTS ได้เป็นผู้รับรองตราสินค้าของดิออร์ (Dior) ตามด้วย ชูก้า (Suga) 
วง BTS ได้เป็นผู้รับรองตราสินค้าของวาเลนติโน่ (Valentino) เจโฮป (j-hope) วง BTS และแจ็กสัน หวัง 
(Jackson Wang) ได้เป็น ผู้รับรองตราสินค้าของหลุยส์ วิตตอง (Louis Vuitton) และ เจนนี่ (Jennie) วง 
Blackpink ท่ีได้เป็นผู้รับรองตราสินค้าของชาแนล (Chanel) เป็นต้น สันติชัย อาภรณ์ศร (2566: ออนไลน์) 
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ท้ังนี้เพื่อเป็นตัวแทนโปรโมทสินค้าและส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือมากขึ้น อีกท้ังเพื่อ
ขยายฐานผู้บริโภคกลุ่มเดิมเป็นกลุ่มแฟนคลับและผู้ติดตามวงการ K-Pop จึงท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มแฟนคลับ
วัยต่างๆได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น 
 ในขณะท่ีส่ือสังคมออนไลน์ก็ได้เข้ามามีอิทธิพลอย่างมาก โดยจากข้อมูลสรุปสถิติส่ือสังคมออนไลน์
หรือโซเชียลมีเดีย ตลอดปี พ.ศ. 2566 พบว่าคนไทยใช้ส่ือ เฟซบุ๊ก (Facebook) และ ไลน์ (Line) ในสัดส่วนท่ี
สูงมากถึง 93% และ 88% ตามมาด้วย เฟซบุ๊ก แมสเซนเจอร์ (Facebook Messenger), อินสตาแกรม 
(Instagram),  ติ๊กต็อก (TikTok) และ X ซ่ึงมีสัดส่วนผู้ใช้งาน 78%, 66%, 62% และ 54% ของผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตในไทยตามล าดับ กณิศ อ่ าสกุล (2566: ออนไลน์) โดยปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ี
แตกต่างกันออกไป และจากความแพร่หลายของข่าวสารจากส่ือสังคมออนไลน์นั้นมีความส าคัญต่อการเปิด
โอกาสให้แต่ละบุคคลสามารถเข้าถึงและรับข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวกับตราสินค้าท่ีตนเองเริ่มสนใจได้ง่ายมากขึ้น 
รวมถึงยังมีเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ท่ีท าให้บุคคลท่ีมีความช่ืนชอบเหมือนกันสามารถแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร 
จนท าให้มีการจัดตั้งกลุ่มของตราสินค้าขึ้นมา เพื่อให้คนท่ีเข้ามาได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆเก่ียวกับสินค้าท่ีอยู่
ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์นี้ โดยพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคนี้มีอิทธิพลและมีความส าคัญมากใน
การสนับสนุนให้เกิดความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า อีกท้ังอาจจะน าไปสู่ความเข้มแข็งของ
ชุมชนตราสินออนไลน์ได้ 
 ดังนั้น จากเหตุผลข้างต้นจึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่องปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ใน
ฐานะผู้รับรองตราสินค้าและพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ เพื่อ
สามารถน าผลวิจัยในส่วนนี้ท าการศึกษาไปสู่การพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารทางด้านการตลาดของผู้ประกอบ
ธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตรา
สินค้า และต้องการให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ าภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ รวมไปถึงสามารถเจาะไปยังกลุ่มฐาน
ลูกค้าใหม่รวมถึงรักษาฐานลูกค้าเก่าได้อย่างยั่งยืน 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยความน่าเช่ือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้าตามการรับรู้ของ
สมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
3. เพื่อศึกษาความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ของสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
4. เพื่อศึกษาปัจจัยความน่าเช่ือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้าท่ีมีผลต่อความ

เข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
5. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์  

 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้ามีผลต่อความ
เข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือมีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
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 กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม  

(Independent Variables)    (Dependent Variables)  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
1. ขอบเขตของการวิจัย 

1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตรา
สินค้า ประกอบด้วย 1. ด้านความน่าไว้วางใจ 2. ด้านความเช่ียวชาญ 3. ด้านความดึงดูดใจ 4. ด้านความ
เคารพ และ 5. ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ประกอบด้วย 
1. ด้านการแสวงหาข้อมูล 2. ด้านการเปิดรับ และ 3. ด้านการเปิดรับประสบการณ์ข้อมูล และศึกษาเก่ียวกับ
ความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์  ประกอบด้วย 1. ด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า  3. ด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับองค์กร และ 4. ด้าน
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผู้บริโภคอ่ืนๆ 

1.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ท่ีอยู่ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีมีศิลปิน K-Pop เป็นผู้
รับรองตราสินค้ามาแล้ว 1 เดือน โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้สูตร
การค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1953) อ้างใน พงศ์ธร คงมั่น (2564: 28) โดยก าหนดระดับ
ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ร้อยละ 0.05 ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง

ปัจจัยความน่าเชื่อถือของศิลปิน K-Pop  
ท่ีเป็นผู้รับรองตราสินค้า 

1. ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
2. ความเช่ียวชาญ (Expertise)  
3. ความดึงดดูใจ (Attractiveness)  
4. ความเคารพ (Respect)   
5. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

(Similarity) 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
1. ด้านการแสวงหาข้อมูล 
2. ด้านการเปิดรับข้อมูล 
3. ด้านการเปิดรับประสบการณ์ 

ความเข้มแข็งของชมุชนตราสินค้าออนไลน์ 
1. ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ 
(Customer-Product’ Relationships) 
2. ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า 
(Customer-Brand’ Relationships) 
3. ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับองค์กร 
(Customer-Company’ Relationships) 
4. ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผู้บริโภค
อ่ืนๆ (Customer-Other Customers’ 
Relationships) 
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จ านวน 385 ตัวอย่าง แต่ท้ังนี้เพื่อป้องกันความผิดพลาดของข้อมูล ทางผู้วิจัยจึงได้ใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 
400 ตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีแบบสะดวก (Convenience sampling) 

1.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
  สถานท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้วิจัยได้ท าการส่งแบบสอบในรูปแบบออนไลน์
ไปยังกลุ่มชุมชนตราสินค้าให้กับกลุ่มตัวอย่าง 

1.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  เริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2566 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2567 

2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรองส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามว่าตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีผู้วิจัยได้ก าหนด
เอาไว้หรือไม่ หากไม่ตรงในข้อใดข้อหนึ่งแบบสอบถามฉบับนี้จะถือว่ายุติลง 
  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามปัจจัยประชากรศาสตร์ แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นแบบเช็คลิส (Check-list) ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของสมาชิกท่ีอยู่ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีมีศิลปิน 
K-Pop เป็นผู้รับรองตราสินค้ามาแล้ว 1 เดือน โดยลักษณะของแบบสอบถามจะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check-list) 
  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ท่ีเป็นผู้รับรองตราสินค้า 
ได้แก่ ความน่าไว้วางใจ, ความเช่ียวชาญ, ความดึงดูดใจ, ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดย
ใช้วิธีการวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ 
  ส่วนท่ี 5  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ได้แก่ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการ
เปิดรับ และด้านการเปิดรับประสบการณ์ข้อมูล โดยใช้วิธีการวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ 
  ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกับความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ได้แก่ ด้าน
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ ด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภคกับองค์กร และด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผู้บริโภคอ่ืนๆ โดยใช้วิธีการวัดแบบ Likert Scale 5 
ระดับ 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 400 ชุด โดยมีการคัดกรองค าถามส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจะต้องเป็นผู้ท่ีอยู่ในชุมชน
ตราสินค้าออนไลน์ท่ีมีศิลปิน K-Pop เป็นผู้รับรองตราสินค้ามาแล้ว 1 เดือน โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ 

3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้ารวบรวมข้อมูลเอกสาร 
แนวคิด และงานวิจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้องท้ังในประเทศและต่างประเทศ รวมถึงการวิทยานิพนธ์ เอกสารบทความ 
หรือสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูลท่ีต้องการใช้ในการศึกษา 
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4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

โดยแสดงเป็นค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : S.D.) 

4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์เชิงอนุมาน เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์
หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุ่มตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้น 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.30 มีช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 89.00 มีอาชีพเป็นลูกจ้าง / พนักงานบริษัท 
จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.80 และรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 212 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.00 

2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของสมาชิกท่ีอยู่ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีมีศิลปิน K-Pop เป็น           
ผู้รับรองตราสินค้ามาแล้ว 1 เดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการติดตามศิลปิน K-Pop ท่ีเป็นผู้รับรองตรา
สินค้ามากท่ีสุดคือ จีมิน (Jimin) จองกุก (Jungkook) และเจนนี่ (Jennie) โดยมีการติดตามแบรนด์สินค้า คือ 
Tiffany Dior และ Chanel มากท่ีสุด ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ในการติดตามและมีส่วนร่วมในชุมชนตรา
สินค้าส่วนใหญ่คือ Instagram รองลงมาคือ X และ Facebook ตามล าดับ 

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ท่ีเป็นผู้รับรองตราสินค้า 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ในฐานะ     
ผู้รับรองตราสินค้า  

ปัจจัยความน่าเชื่อถือของศิลปิน 
K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้า 

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความน่าเชื่อถือ 

ความน่าไว้วางใจ  3.72 0.821 มาก 
ความเช่ียวชาญ 3.83 0.711 มาก 
ความดึงดูดใจ 3.89 0.807 มาก 
ความเคารพ 3.71 0.767 มาก 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 3.55 0.810 มาก 

รวม 3.74 0.783 มาก 
 

 จากตารางท่ี 1 ปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 และเมื่อพิจารณารายด้านแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความน่าเช่ือ
ของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้าในระดับมาก ได้แก่ ด้านดึงดูดใจ มีค่าเฉล่ีย 3.89 รองลงมาด้าน
ความเช่ียวชาญ มีค่าเฉล่ีย 3.83 ถัดมาด้านความน่าไว้วางใจ มีค่าเฉล่ีย 3.72 ต่อมาด้านความเคารพ มีค่าเฉล่ีย 
3.71 และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉล่ีย 3.55 ตามล าดับ 
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4. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับของของสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการเปิดรับของของสมาชิกในชุมชนตรา
สินค้าออนไลน์  

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับพฤติกรรม 
การเปิดรับสื่อ 

ด้านการแสวงหาข้อมูล 3.28 0.977 ปานกลาง 
ด้านการเปิดรับข้อมูล 3.47 0.809 มาก 
ด้านการเปิดรับประสบการณ์ 3.65 0.698 มาก 

รวม 3.47 0.828 มาก 
 

 จากตารางท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของของสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.47 และเมื่อพิจารณารายด้านแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับพฤติกรรม
การเปิดรับส่ือในระดับมาก ได้แก่ ด้านการเปิดรับประสบการณ์ มีค่าเฉล่ีย 3.65 รองลงมาด้านการเปิดรับ
ข้อมูล มีค่าเฉล่ีย 3.47 และระดับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการแสวงหาข้อมูล มี
ค่าเฉล่ีย 3.28 ตามล าดับ 

5. ผลการวิเคราะห์ความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์  

ความเข้มแข็งของชมุชนตราสินค้า
ออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับความ 

เข็มแข็งของชุมชน
ตราสินค้าออนไลน์ 

ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ 3.59 0.716 มาก 
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า 3.64 0.680 มาก 
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับองค์กร 3.45 0.733 มาก 
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผู้บริโภคอ่ืนๆ   3.51 0.759 มาก 

รวม 3.55 0.722 มาก 
 

 จากตารางท่ี 3 ความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.55 และเมื่อพิจารณารายด้านแสดงให้เห็นระดับความเข็มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ในระดับ
มาก ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า มีค่าเฉล่ีย 3.64 รองลงมาด้านความสัมพั นธ์ของ
ผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ีย 3.59 ถัดมาด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผู้บริโภคอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 3.51 
และด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับองค์กร มีค่าเฉล่ีย 3.45 ตามล าดับ 

6. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้ามีผลต่อความ
เข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
ตารางท่ี 4 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุในสมมติฐานท่ี 1 
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  * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ในฐานะ   
ผู้รับรองตราสินค้ามีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์  (Yรวม) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ
สามารถอธิบายความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ได้ถึงร้อยละ 65.90 โดยเมื่อพิจารณารายด้านจะ
พบว่า ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลมากท่ีสุด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยท่ี B = 0.288 รองลงมา คือ 
ความน่าไว้วางใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยท่ี B = 0.233 และสุดท้ายคือ ความดึงดูดใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
ท่ี B = 0.191 ตามล าดับ โดยท้ังหมดท่ีระดับในนัยส าคัญทางสถิติ p value < 0.05 

 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือมีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
ตารางท่ี 5 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุในสมมติฐานท่ี 2 

   * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

(ตัวแปรตาม) 
ความเข้มแข็งของ
ชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ 

(ตัวแปรต้น) 
ความสัมพันธ์
ของผู้บริโภค
กับผลิตภัณฑ์ 

ความสัมพันธ์
ของผู้บริโภค
กับตราสินค้า 

ความสัมพันธ์
ของผู้บริโภค
กับองค์กร 

ความสัมพันธ์
ของผู้บริโภคกับ
ผู้บริโภคอ่ืนๆ 

ความ
เข้มแข็ง

ของชุมชน
ตราสินค้า
ออนไลน์ 

(Y1) (Y2) (Y3) (Y4) (Yรวม) 
ความน่าไว้วางใจ (X1) 0.383* 0.176* 0.084 0.356* 0.233* 
ความเช่ียวชาญ (X2) -0.143* 0.104 0.085 -0.182* -0.017 
ความดึงดดูใจ (X3) 0.307* 0.217* 0.085 0.180* 0.191* 
ความเคารพ (X4) -0.095 0.013 0.282* 0.000 0.068 
ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (X5) 

0.232* 0.247* 0.323* 0.357* 0.288* 

Adjusted R Square 0.495 0.566 0.598 0.392 0.659 

(ตัวแปรตาม) 
ความเข้มแข็งของ
ชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ 

(ตัวแปรต้น) 
ความสัมพันธ์
ของผู้บริโภค
กับผลิตภัณฑ์ 

ความสัมพันธ์
ของผู้บริโภค
กับตราสินค้า 

ความสัมพันธ์
ของผู้บริโภค
กับองค์กร 

ความสัมพันธ์
ของผู้บริโภคกับ
ผู้บริโภคอ่ืนๆ 

ความ
เข้มแข็ง

ของชุมชน
ตราสินค้า
ออนไลน์ 

(Y1) (Y2) (Y3) (Y4) (Yรวม) 
การแสวงหาข้อมูล 
(X1) 

-0.157* -0.041 0.113* -0.144* -0.041 

การเปิดรับข้อมูล (X2) 0.585* 0.542* 0.627* 0.470* 0.566* 
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 จากตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือมีผลต่อความเข้มแข็ง
ของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ (Yรวม) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสามารถอธิบายความเข้มแข็งของชุมชนตรา
สินค้าออนไลน์รวมได้ถึงร้อยละ 66.10 โดยเมื่อพิจารณารายด้านจะพบว่า การเปิดรับข้อมูลมีผลมากท่ีสุด โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยท่ี B = 0.566 รองลงมา คือ การเปิดรับประสบการณ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยท่ี B = 
0.213 ตามล าดับ โดยท้ังหมดท่ีระดับในนัยส าคัญทางสถิติ p value < 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 

1. จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้า โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านดึงดูดใจ มีระดับความน่าเช่ือของศิลปิน K-Pop มาก
ท่ีสุด รองลงมาด้านความเช่ียวชาญ ด้านความน่าไว้วางใจ ด้านความเคารพ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
ตามล าดับ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชญ์ชพร สุตันติราษฎร (2564: 127) พบว่า ด้านของความดึงดูดใจ
อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยผู้น าเสนอสินค้านั้นจะต้องมีลักษณะ คือ หน้าตาหล่อ สวย มีบุคลิกภาพ กริยาท่าทาง
ท่ีดีสง่างามและมีรูปร่างท่ีดีสามารถสร้างความดึงดูดใจ แก่กลุ่มผู้บริโภคได้ 

2. จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของสมาชิกท่ีอยู่ในชุมชนตราสินค้า โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการเปิดรับประสบการณ์ มีระดับพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือมากท่ีสุด รองลงมาด้านการเปิดรับข้อมูล และด้านการแสวงหาข้อมูล ตามล าดับ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กุลริสา อากาศวิภาต (2563: 45) พบว่า มีการเปิดประสบการณ์ด้วยการสนับสนุนและซ้ือสินค้า
ต่างๆท่ีเก่ียวกับศิลปิน อีกท้ังมีการเปิดรับข้อมูลเก่ียวกับผลงานใหม่ๆอยู่เสมอ และผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะ
แสวงหาข้อมูลจากส่ือออนไลน์ นั่นก็คือ ทวิตเตอร์ 

3. จากผลการศึกษาพบว่า ความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า มีระดับความเข้มแข็งของชุมชนตรา
สินค้าออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ ด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภค
กับผู้บริโภคอ่ืนๆ และด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับองค์กร ตามล าดับ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พงศ์ธร คงมั่น (2564: 76-78) พบว่า ผู้ใช้บริการให้ระดับความคิดเห็นต่อมิติในชุมชนตราสินค้าทุกมิติในระดับ
มาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าอยูใ่นระดับมากในทุกด้าน 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 พบว่า ปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้า ด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความดึงดูดใจ มีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตรา
สินค้าออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวดี พรหมบางญวน (2560: 162-168) พบว่า การใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ในตราสินค้าต่างๆนั้นจะต้องมีความดึงดูดใจ เช่น มีรูปร่างหน้าตา และบุคลิกภาพท่ี
ดี นอกจากนี้การเลือกพรีเซนเตอร์จะต้องมีความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นบุคคลท่ีกลุ่มเป้าหมาย
ช่ืนชอบ หรือมีทัศนคติท่ีด ีซ่ึงจะท าให้กลุ่มเป้าหมายมีการเปิดรับตราสินค้ามากขึ้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุชัญญา สายชนะ (2566: 31-44) พบว่า ด้านความไว้วางใจ สามารถเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับ

การเปิดรับ
ประสบการณ์ (X3) 

0.346* 0.137* 0.009 0.479* 0.213* 

Adjusted R Square 0.577 0.500 0.538 0.461 0.661 
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ตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจ และการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยเฉพาะรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ท่ีคล้ายคลึงกับผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ของผู้บริโภค งานวิจัยก่อนหน้านี้มักท าการศึกษาถึงอิทธิพลของผู้รับรองตราสินค้าท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ซ่ึงท าให้ผู้วิจัยมองว่า มีความเป็นไปได้ท่ีการใช้ผู้รับรองตราสินค้าอาจส่งอิทธิพลไปยังความเข้มแข็งของชุมชน
ตราสินค้าออนไลน์ ซ่ึงผลลัพธ์ของงานวิจัยนี้ก็สอดคล้องใกล้เคียงและไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยก่อนหน้า 
 สมมติฐานท่ี 2 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือด้านการเปิดรับข้อมูล ด้านการเปิดรับประสบการณ์ มี
ผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ โดยมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ เช่น รูปภาพ จาก 
แอ็กเคานต์ของสินค้าท่ีอยู่ในชุมชนตราสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรุตม์ มีทิพย์ (2560: 71) พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับส่ือจากส่ือออนไลน์มากท่ีสุด และ เปิดรับส่ือเพื่อทราบเก่ียวกับศิลปินท่ีตนเองช่ืน
ชอบ โดยการเลือกรับสารจะขึ้นอยู่กับความต้องการและความสะดวกสบายของผู้รับสาร นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับแนวคิดของ McQuail (1994) อ้างใน กุลริสา อากาศวิภาต (2563: 48-49) ท่ีกล่าวว่า พฤติกรรม
ของผู้รับสารท่ีเปิดรับส่ือนั้น เพื่อตอบสนองความต้องการ ความสบายใจ และหาความรู้ประสบการณ์ต่างๆ 
และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ (McAlenxander et al., 2002: 38-54) ได้ระบุถึง โมเดลท่ีมีลูกค้าเป็น
ศูนย์กลางว่าเป็นส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถท าให้เกิดได้ด้วยการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ในรูปแบบของการโพสต์
ข้อมูลในรูปแบบต่างๆเพื่อให้สมาชิกเกิดการรับรู้ ซ่ึงก็จะสามารถน าไปสู่การเกิดชุมชนตราสินค้าท่ีเข้มแข็งได้ 
 
องคค์วามรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัยครั้งนี้ คือ ท าให้ทราบถึงปัจจัยความน่าเช่ือของศิลปิน K-Pop ท่ีเป็นผู้
รับรองตราสินค้ามีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ อย่างเช่นในด้านของความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยผู้บริโภคจะติดตามศิลปิน K-Pop ท่ีเป็นผู้รับรองตราสินค้าท่ีมีทัศนคติและความคิด
คล้ายคลึงกับตน และท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือมีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
โดยผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือเก่ียวกับสินค้าอยู่เสมอผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์อีกท้ังยังเปิดรับประสบการณ์
ด้วยการสนับสนุนและซ้ือสินค้าในชุมชนตราสินค้า ท้ังหมดนี้จะท าให้เกิดองค์ความรู้ท่ีครอบคลุมและสามารถ
ประยุกต์ใช้งานได้จริง โดยผู้ประกอบการรวมถึงนักการตลาดสามารถน าไปปรับใช้กับธุรกิจเพื่อให้ทันต่อคู่แข่ง
และสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ในด้านของการเลือกศิลปิน K-Pop เป็นผู้รับรองตรา
สินค้าและการน าเสนอข้อมูลข่าวสารของสินค้าผ่านส่ือต่างๆเพื่อให้ตรงตามความต้องการและเข้าถึงผู้บริโภค
ได้มากขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1.1 ปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้า ด้านความเหมือนกับ

กลุ่มเป้าหมาย ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความดึงดูดใจ มีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้า
ออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญในการคัดเลือกศิลปินเกาหลี K-Pop มาเป็นผู้รับรองตรา
สินค้า โดยจะต้องมีลักษณะ คือ มีทัศนคติและความคิดคล้ายคลึงกับผู้บริโภค เป็นท่ีรู้จักและเป็นท่ีนิยม และ
เป็นศิลปิน K-Pop ท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบอยู่แล้ว เพื่อท าการมุ่งเน้นการตลาดรวมถึงท าการคัดเลือกศิลปิน K-Pop 
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ผู้รับรองตราสินค้าในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ตราสินค้าต่างๆ เพื่อท าให้สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายและสร้าง
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคในชุมชนตราสินค้าได้ 

1.2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ด้านการเปิดรับข้อมูล และด้านการเปิดรับประสบการณ์ มีผลต่อ
ความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญในการโพสข้อมูลข่าวสาร 
อย่างเช่น รูปภาพ ในแอ็กเคานต์ของสินค้าท่ีอยู่ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากผล
การศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมักจะมีการเข้าไปอัพเดตสินค้าท่ีอยู่ในชุมชนตราสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อยู่เสมอ 
ท้ังนี้เพื่อท าให้เกิดการสนับสนุนและซ้ือสินค้าในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

1.3 การท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ควรเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ คือ อินสตาแกรม (Instagram) X และเฟซบุ๊ก (Facebook) ตามล าดับ เนื่องจากผลการศึกษา พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการแสวงหาข้อมูล การติดตามและมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้าตามส่ือออนไลน์ต่างๆนี้
อย่างมาก 

2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ท าการศึกษาเพื่อแค่ปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน  K-Pop ใน

ฐานะผู้รับรองตราสินค้าท่ีมีผลต่อความเข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ โดยไม่ได้เจาะจงตราสินค้าหรือ
อุตสาหกรรม กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ดังนั้นในการศึกษาครั้งถัดไปควรมีการศึกษาท่ีเจาะจงตราสินค้าหรือกลุ่ม
อุสาหกรรม เพื่อท าให้ทราบปัจจัยความน่าเช่ือถือของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้าท่ีมีผลต่อความ
เข้มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ในกลุ่มของตราสินค้าดังกล่าว และเพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกท่ีมีประโยชน์
มากขึ้น อีกท้ังยังเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการรวมถึงนักการตลาดในกลุ่มของตราสินค้าดังกล่าวท่ีน่าสนใจ 

2.2 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาลักษณะของศิลปิน K-Pop ในฐานะผู้รับรองตราสินค้าในด้าน
ความไว้วางใจ ด้านความช านาญเช่ียวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเป็นการศึกษาลักษณะของผู้รับรองตราสินค้าเท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งถัดไปควรศึกษา
ลักษณะด้านอ่ืนของผู้รับรองตราสินค้า อย่างเช่น ทฤษฎีความสอดคล้อง (Match-up Hypothesis) โดยเป็น
การศึกษาลักษณะของผู้รับรองตราสินค้ากับตัวสินค้าเอง หรือตราสินค้า ซ่ึงอาจมีผลต่อความเข้มแข็งของ
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ได้เช่นกัน 

2.3 การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนั้น ส าหรับผู้ท่ีสนใจท่ีจะท าการศึกษาวิจัยในหัวข้อท่ีเก่ียวข้องกับวิจัยเรื่องนี้ ควรจะมี
การศึกษาวิจัยเจาะลึกในเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) ถึงมูลเหตุท่ีมีอิทธิพล หรือปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ความ
รักในตราสินค้า ความคุ้มค่าของสินค้า เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น และเพื่อให้เกิดการค้นพบ
ปัจจัยใหม่ๆ ท่ีส่งผลต่อการความเข็มแข็งของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ต่อไป อีกท้ังยังสามารถน าไปเป็น
แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้อง ตรงกลุ่มเป้าหมายให้มากขึ้น 
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