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บทความชิ้นนี้เป็นส่วนหนึ่งจากวิทยานิพนธ์เร่ือง “ระดับความชื่นชอบไอดอลเกาหลีกับการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค” ของ 
เอรินทร์ เผือกเกษม โดยมีรองศาสตราจารย์พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ โดยได้รับการประเมินผลการสอบวิทยานิพนธ์
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นปัจจุบันที่สังคมอยู่ในสภาวะที่การแข่งขันทางการตลาดทวีความรุนแรงมากขึ้นทุกที การ 
ตอบสนองของผู้บริโภคถือได้ว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับตราสินค้า โจทย์หลักที่ส าคัญยิ่งของผู้วาง  
กลยุทธ์ทางการตลาดให้กับตราสินค้าคือ ท าอย่างไรสินค้าที่น าเข้าสู่ตลาดจะได้รับการตอบสนองที่ดีจาก
ผู้บริโภค ซึ่งกลยุทธ์หนึ่งที่ถูกน ามาใช้มากในระยะหลังคือการใช้ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตรา
สินค้า เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภคที่มากขึ้น งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความ
ช่ืนชอบ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ และอิทธิพลที่ส่งผลต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภคกลุ่มแฟนคลับเกาหลีทั้งในด้านความคิด ด้านอารมณ์ ความรู้สึก และด้าน
พฤติกรรม โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน 
 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นแฟนคลบัไอดอลเกาหลีนั้นมรีะดบัความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี
ในระดับปานกลาง กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์
ในระดับปานกลาง และมีการตอบสนองต่อตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ในระดับมาก 
นอกจากน้ี ระดับความช่ืนชอบ ยังมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งในด้านความคิด ด้านอารมณ์ 
ความรู้สึก และด้านพฤติกรรมมากที่สุดอีกด้วย 
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Abstract 
 Nowadays, the society is in a state of 
intense marketing competition. Consumer response 
regarded as an important matter for the brands. 
The biggest problem for all marketing strategists is 
how do products imported into the market will 
receive good response from consumers. One of 
the strategies that has been used a lot in the 
present day is to use Korean idols as the 
representative for the brand in order to stimulate 
consumer response. This research aims to study 
the level of Preference towards Korean idols 
(Korean Idol Preference Scales), Information 
Exposure behavior towards Brand using Korean idol 
as representative. And influences that affect the 
responses of consumers to Korean fan groups in 
terms of Cognitive, Affective and Behavior using 
quantitative research methods by collecting online 
questionnaires from 400 samples. 
 The results showed that the sample 
group, which is Korean idol fans, has a moderate 
level of Korean Idol Preference Scales. The sample 
group has behaviors that are exposed to the 
information of brand that has Korean idols as the 
presenter at the moderate level. And has 
responded to the brand that has Korean idol as a 
presenter at a high level. Moreover, the results 
found relationship between Korean Idol Preference 
Scales and Information Exposure behavior towards 
Brand using Korean idol as representative. The 
results also found the influence of Korean Idol 
Preference Scales and Information Exposure 
behavior towards Brand using Korean idol as 
representative that affect the consumer response 
in terms of Cognitive, Affective and Behavior. It 
found that Korean Idol Preference Scales effects to 
consumer response the most in every terms. 
 

Keywords: Korean Idol Preference Scales, 
Information Exposure behavior 

towards Brand using Korean idol as 
representative, Consumer response 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันที่สังคมอยู่ในสภาวะที่การแข่งขัน 
ทางการตลาดทวีความรุนแรงมากขึ้นทุกที การตอบสนอง
ผู้บริโภค (Consumer Response) ถือได้ว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญ
ส าหรับตราสินค้ า  โจทย์หลักที่ ส าคัญยิ่ งของผู้ วาง 
กลยุทธ์การตลาดให้กับตราสินค้าคือ ท าอย่างไรสินค้าที่
น าเข้าสู่ตลาดจะได้รับการตอบสนองที่ดีจากผู้บริโภค 
เพราะการตอบสนองที่ดีจากผู้บริโภคย่อมหมายความถึง
ยอดขาย รายได้ที่สูงขึ้นของตราสินค้า รวมไปถึงช่ือเสียง
ของตราสินค้า (Brand Reputation) ที่เพ่ิมมากข้ึนตามไป
ด้วยเช่นเดียวกัน และการใช้บุคคลที่มี ช่ื อเสียงเป็น 
ผู้น าเสนอสินค้า  (Presenter) ถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดที่ส าคัญอย่างหนึ่งที่องค์กรต่าง ๆ 
เลือกใช้ส าหรับการสื่อสารทางการตลาดของตราสินค้า
ของตนในปัจจุบัน โดยเฉพาะองค์กรที่ต้องการท าให้สินค้า
ของตนเองโดดเด่นขึ้นมาเหนือสินค้าของคู่แข่ง (White et 
al., 2009) หลายองค์กรต่างทุ่มงบประมาณจ านวนมากไป
กับการว่าจ้างบุคคลที่มีช่ือเสียงมาท าหน้าที่เป็นผู้รับรอง
สินค้า (Celebrity Endorser) โดยมุ่งหวังจะเพิ่มการรู้จัก
ตราสินค้า (Brand Awareness) ให้มากขึ้น และเพื่อให้
เกิดการตัดสินใจซื้อที่ง่ายมากขึ้นเมื่อมีบุคคลเหล่านั้นมา
เป็นผู้น าเสนอสินค้า  
 นอกเหนือไปจากการทุ่มงบให้กับการว่าจ้าง
บุคคลเหล่านี้มาเป็นผู้น าเสนอสินค้าแล้ว ในระยะหลัง
หลายองค์กรยังเพิ่มอ านาจการขายให้กับตนเองโดยการใช้
งบประมาณในการจัดกิจกรรมให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วม โดย
ก าหนดให้ผู้ที่จะเข้าร่วมกิจกรรมได้นั้นจะต้องซื้อสินค้า
ของตนเองในราคาที่ก าหนด และผู้โชคดีที่จะได้สิทธิพิเศษ
ที่สุดนั้นมักจะก าหนดให้เป็นผู้ที่มียอดซื้อสินค้าสูงที่สุด 
(Top Spender) ซึ่งแน่นอนว่ายิ่งผู้น าเสนอสินค้าเป็น
บุคคลที่ได้รับความนิยมและมีแฟนคลับมาเท่าใด การ
ตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer Response) ก็จะยิ่ง
สูงขึ้นตามไปด้วย ดังนั้นองค์กรต่าง ๆ จึงให้ความส าคัญ
กับการเลือกบุคคลที่จะมาเป็นพรีเซ็นเตอร์มากขึ้น การ
ตอบสนองของผู้บริโภคนั้น อาจเป็นผลสืบเนื่องมาจาก
องค์ประกอบ 3 ประการคือ ความคิด (Cognitive) 
ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม (Behavior) ดังนั้น
หัวใจส าคัญของการสร้างกลยุทธ์สื่อสารทางการตลาด ก็
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คือการกระตุ้นองค์ประกอบทั้งสามด้านที่กล่าวมาของ
ผู้บริโภค เพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 
 ในช่วงปีพุทธศักราช 2561 ที่ เพิ่งผ่านพ้นไป 
นับเป็นปีหนึ่งที่เราได้เห็นการใช้พรีเซ็นเตอร์เป็นกลยุทธ์
หลักในการสื่อสารทางการตลาดอย่างเหน็ไดชั้ด โดยบุคคล
ที่ได้รับเลือกให้เป็นพรีเซ็นเตอร์ในสินคา้หลัก ๆ  ที่สร้างการ
รู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) และ เพิ่มยอดขาย
ให้กับองค์กรได้มากข้ึนมักจะเป็นไอดอลเกาหลี  ซึ่งเป็นผล
สืบเนื่องมาจากการที่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี หรือที่
เรียกว่า Hallyu นั้นเรียกได้ว่าหลั่งไหลเข้ามาท าให้เกิด
กระแสนิยมเกาหลีในประเทศไทยมานานเกือบสิบปี ไม่ว่า
จะเป็นการเข้ามาในรูปแบบของภาพยนตร์ ละคร หรือ
เพลงก็ตาม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในรูปแบบของเพลงที่ถูก
น าเสนอเข้ามาโดยกลุ่มที่เรียกกันว่าไอดอล ซึ่งหมายความ
ถึงนักร้องกลุ่มหรือเดี่ยวก็ตาม กล่าวได้ว่าปัจจุบัน ไอดอล
จากเกาหลีได้รับความนิยมอย่างมากในเมืองไทยช่วงเกือบ
สิบปีให้หลัง ซึ่งกระแสวัฒนธรรมเกาหลีที่กล่าวถึงไปนั้นก็
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกพรีเซ็นเตอร์ขององค์กรธุรกิจ
ต่าง ๆ อย่างมาก 
 ในช่วงปีท่ีผ่านมา ตราสินค้าทั้งไทยและเทศต่าง
พากันทุ่มงบมหาศาลไปกับการจ้างพรีเซ็นเตอร์เพื่อ
น า เสนอสินค้าของตน ยกตัวอย่างเ ช่น ตราสินค้ า 
Moonshot ตราสินค้าเครื่องส าอางค์คลื่นลูกใหม่จาก
เกาหลี  ซึ่ งดึ งไอดอลเกิร์ ลกรุ๊ปที่ก าลั งมาแรงอย่าง 
Blackpink มาเป็นพรีเซ็นเตอร์พร้อมจัดงาน Fansign 
(งานแจกลายเซ็น) ซึ่งจัดให้เข้าร่วมเฉพาะผู้ที่ซื้อสินค้าครบ
ตามราคาที่ก าหนด หรืองานอีเว้นท์ของ AIS  ซึ่งจัดขึ้นเพื่อ
เ ปิ ด ตั วพรี เ ซ็ น เ ต อร์ ใ ห ม่  โ ด ยที่ หนึ่ ง ใ นส องขอ ง 
พรีเซ็นเตอร์ใหม่คือ แบมแบม กันต์พิมุกต์ ภูวกุล หรือ 
แบมแบม GOT7 สมาชิกคนไทยหนึ่งเดียวจากวงไอดอล
จากเกาหลีที่ก าลังเป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่นไทยปัจจุบัน  
ซึ่งจากทั้งสองงานที่กล่าวถึงข้างต้น จะเห็นได้ว่ากลุ่มแฟน
คลับมีการตอบสนองต่อตราสินค้าสูง แม้ว่าจะเป็นสินค้าที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่ า เห็นได้จากการที่มีจ านวนผู้ท า
เรื่องขอย้ายเครือข่ายโทรศัพท์จากเครือข่ายอื่น มาใช้ AIS 
เพียงเพื่อให้ได้ เข้างานอีเว้นท์ดังกล่าวด้านบน และ
หลังจากที่ได้ท าการเปิดตัวพรีเซ็นเตอร์ไปแล้ว ก็ยังมี
ผู้ใช้บริการท าเรื่องย้ายเครือข่ายอยู่เป็นจ านวนมาก โดยให้
เหตุผลว่า เพราะค่ายอื่นไม่มีแบมแบม ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดที่ว่า ผู้แสดงในโฆษณาถือได้ว่าเป็นสัญลักษณ์ของ
ความน่าเช่ือถือและความซื่อสัตย์ โดยสัมพันธ์ใกล้ชิดกับ

ความน่าเช่ือถือของข่าวสารโฆษณาและตัวสินค้า นั่นคือ 
ผู้บริโภคจะท าการเช่ือมโยงสินค้า และความชอบในสินค้า
ด้วย (Beck, 1990)  
 โฆษณาที่ใช้ในการน าเสนอสินค้านั้นมีความ
จ าเป็นอย่างมากในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดใน
ยุคDigital เฉกเช่นปัจจุบัน ซึ่งประเภทของสื่อโฆษณาที่ใช้
นั้นมีท้ัง สื่อท่ีได้มาด้วยการจ่ายเงิน (Paid Media) ซึ่งเป็น
สื่อท่ีตราสินค้าได้ลงทุนไปเพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าของตน
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อดึงคนเหล่านี้มายัง สื่อที่เราสร้าง
ขึ้นเอง (Owned Media) ซึ่งเป็นสื่อของตราสินค้าเองที่
สามารถควบคุมข่าวสารและปริมาณข้อมูลที่จะสื่อสาร
ออกไปได้ เพื่อท่ีว่าท้ายที่สุดจะน าไปสู่ สื่อที่คนอื่นสร้างให้ 
(Earned Media) ซึ่งนับได้ว่าเป็นรูปแบบสื่อที่ตราสินค้า
ต้องการมากที่สุด เนื่องจากเป็นสื่อที่เกิดขึ้นจากการที่
ผู้บริโภคกล่าวถึงตราสินค้ากันปากต่อปาก ผ่านทาง
ช่องทางต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบทความ หรือสื่อสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งสื่อประเภทนี้จะสามารถท าให้ผู้บริโภค
เช่ือถือและสนใจได้มากกว่าสื่ออีกสองประเภทที่กล่าวไป
ข้างต้น (Nick Burcher, 2012)  
 การเลือกใช้ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ใน
การน าเสนอสินค้า นอกจากจะเป็นการเพิ่มการรับรู้ในตรา
สินค้า พร้อมกับเพิ่มโอกาสให้การเพิ่มยอดขายแลว้ ยังเป็น
การเพิ่มพ้ืนท่ีสื่อให้กับตราสินค้าได้ด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการได้มาซึ่ง สื่อท่ีคนอ่ืนสร้างให้ (Earned Media) 
อันเป็นผลสืบเนื่องมาจากการเลือกไอดอลเกาหลี ซึ่งมีฐาน
แฟนคลับติดตามผลงาน คอยพูดถึงสินค้าเหล่านั้นออกสื่อ 
ซึ่งเป็นการดีต่อตราสินค้าท่ีได้รับการเผยแพร่ข้อมูลออกไป
โดยกลุ่มแฟนคลับของตัวพรีเซ็นเตอร์เอง และ สื่อที่คนอื่น
สร้างให้ (Earned Media) ก็ถือได้ว่าเป็นรูปแบบสื่อในการ
ประชาสัมพันธ์ที่ดีและส าคัญที่สุดในยุคปัจจุบัน (Greedis-
good, 2018) เนื่องจากกลุ่มแฟนคลับเหล่านี้ จะมีการ
เปิดรับสื่อท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปินที่ตนเองช่ืนชอบค่อนข้างสูง 
 อย่างไรก็ตามการเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์และการ
ได้มาซึ่ง สื่อที่คนอื่นสร้างให้ (Earned Media) อาจเป็น
ดาบสองคมส าหรับนักการตลาดขององค์กรต่าง ๆ แม้ว่า
จะส่งผลดีต่อยอดขายและ การรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) ที่เพิ่มขึ้น แต่สิ่งเหล่านี้จะส่งผลอย่างไรต่อ
ตราสินค้าในระยาวนั้น ขึ้นอยู่กับการบริหารจัดการของ
ตราสินค้าเอง แม้ว่าจะเลือกพรีเซ็นเตอร์ที่มีกลุ่มแฟนคลับ
พร้อมสนับสนุน แต่หากการบริหารจัดการไม่ดีพอ ผลที่
ได้รับกลับมานั้นอาจคงอยู่เพียงช่ัวพริบตา ยกตัวอย่างเช่น 
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ตราสินค้า  Nature Republic ที่เลือกศิลปินกลุ่ม  EXO 
เป็นพรีเซ็นเตอร์  ซึ่งแม้การจัดงาน  Fansign (งานแจก
ลายเซ็น) ที่ถูกจัดขึ้นในช่วงกลางปี 2561 ที่ผ่านมาจะ
ได้รับความคิดเห็นในเชิงลบมากกว่าเชิงบวกจากผู้เข้าร่วม
งาน แต่เพราะตัวศิลปินเองท าให้แฟนคลับของศิลปินกลุ่ม
นี้พร้อมที่จะจ่ายเงินเพื่อให้ได้เข้าร่วมงาน  
 แม้ว่าการใช้ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับ
ตราสินค้าต่าง ๆ จะเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน ซึ่งนักการตลาด
มักจะให้ความสนใจมุ่งเน้นไปที่การเปิดรับสื่อของผู้บริโภค 
อย่างไรก็ตามการตอบสนองของผู้บริโภคก็ถือเป็นอีกหนึ่ง
เรื่องที่เป็นปัจจัยหลักในการวางกลยุทธ์การตลาดของตรา
สินค้าต่าง ๆ ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงได้เห็นความส าคัญของ
การศึกษาตัวแปรด้านการตอบสนองของผู้บริโภคที่มี
ผลกระทบมาจากการใช้ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์
ให้กับตราสินค้าในประเทศไทย ซึ่งจะท าให้เป็นการ
รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง
ต่อองค์กรและตราสินค้าท่ีต้องการเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์เปน็
หนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดต่อไปในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรของกลุ่ม

แฟนคลับไอดอลเกาหลี 
2. เพื่อศึกษาระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี

ของกลุ่มแฟนคลับ 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารสินค้า
ที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ของกลุ่มแฟนคลับ
ไอดอลเกาหลี 

4. เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะทาง
ประชากรกับระดับความชื่นชอบไอดอลเกาหลี 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความ
ช่ืนชอบไอดอลเกาหลีกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

6. เพื่อพยากรณ์ของระดับความช่ืนชอบไอดอล
เกาหลีและพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ที่มีต่อการตอบสนองต่อ
ตราสินค้าท่ีมีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้บริโภค 
  

สมมติฐานงานวิจัย 
1. กลุ่มแฟนคลับไอดอลเกาหลีที่มีลักษณะทาง

ประชากรที่แตกต่างกัน จะมีระดับความช่ืนชอบไอดอล
เกาหลีแตกต่างกัน 

2. ระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่
มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

3. ระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี และ
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อตราสินค้า
ที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้บริโภค 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ขอบเขตการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเรื่อง “ระดับ

ความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีกับการตอบสนองต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค” โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่ม
แฟนคลับไอดอลเกาหลี ซึ่งไอดอลเกาหลีในงานวิจัยนี้ 
หมายถึงไอดอลเกาหลีที่มีกลุ่มแฟนคลับชัดเจน และเคย
ได้รับเลือกให้เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้ามาก่อน โดย
เป็นประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จากหลากหลาย
อาชีพ โดยการก าหนดช่วงอายุของประชากรที่ใช้ใน
การศึกษา ผู้วิจัยอ้างอิงจากผลการวิจัยในงานวิจัยที่ผ่าน
มาของ ตุล อัคนิบุตร (2556) และ อุบลศรี ร่มโพธิ์คาพงษ์  
(2554) ซึ่งศึกษากลุ่มแฟนคลับไอดอลเกาหลี และพบว่ามี
ช่วงอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ทั้งนี้ใช้เวลาในการเก็บข้อมูล
จากการสัมภาษณ์รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 2 สัปดาห์ โดยเริ่ม
ศึกษาเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2562 เพื่อเก็บและรวบรวม
ข้อมูล แล้วน าไปวิเคราะห์หาข้อเท็จจริงในท้ายท่ีสุด 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
ในส่วนน้ีผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ

แฟนด้อม (Fandom) บุคคลมีชื่อเสียง การเปิดรับสื่อ และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อก าหนดกรอบแนวคิดเชิง
ทฤษฎีในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของระดับความช่ืน
ชอบไอดอลเกาหลีและพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตรา
สินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ รวมถึงอิทธิพล
ของระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี และพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารตราสนิค้าท่ีมีไอดอลเกาหลเีป็นพรีเซ็นเตอร์ 
ที่ส่งผลต่อการตอบสนองต่อตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้บริโภค 
 

แนวคิดเกี่ยวกับแฟนด้อม (Fandom) 
แฟนด้อม (Fandom) คือกลุ่มคนที่มีความช่ืน

ชอบในสื่อหรือความบันเทิงต่าง  ๆ  ที่มารวมเป็นกลุ่ม
เดียวกันเพื่อสร้างความสัมพันธ์ การปฏิสัมพันธ์และสร้าง
ประสบการณ์ร่วมกันในกลุ่ม 

1.1 ลักษณะของแฟนด้อม (Fandom) 
Fiske (1992) ได้แบ่งประเภทของแฟนด้อม 

(Fandom) ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
1.1.1 การเลือกปฏิบัติและความโดดเด่น 

(Discrimination and Distinction) หมายถึง การที่แฟน
สร้างเส้นแบ่งแยกความแตกต่างระหว่างคนที่เป็นแฟน
คลับและคนทั่วไป ซึ่งเป็นการแบ่งแยกออกเป็นกลุ่มทาง
สังคมโดยใช้เกณฑ์ต่าง ๆ เช่น บุคคลที่ช่ืนชอบ หรือ ทีมที่

ช่ืนชอบ เป็นต้น ที่จะเปิดโอกาสให้แฟน ๆ สามารถสร้าง
ความหมายของอัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity) ที่
เป็นความสนใจส่วนบุคคล (Self Interest) อันอยู่บน
พื้นฐานของประสบการณ์ทางสังคมที่ต้องการได้รับ 
(Social Experiences) ซึ่งโดยปกติแล้วแฟนมักจะกังวล
ถึงการถูกแทรกแซง (Complexity) และการลดคุณค่า
จากสังคม (Devalue) 

1.1.2 การผลิตและการมีส่วนร่วม (Productivity 
and Participation) หมายถึงการเปรียบเทียบแฟนเป็น
ผู้ผลิตองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ ได้แก ่ 

1.1.2.1 ก า ร ผ ลิ ต สั ญ ศ า ส ต ร์  ( Semiotic 
Production) คือการที่แฟนใช้วัตถุหรือบุคคลที่ช่ืนชอบมา
สร้างประสบการณ์ให้ตนเอง เช่น แฟนนิยายรักโรแมนติก 
รับเอาความเป็นผู้หญิง (Feminine) ที่ได้จากการอ่านนิยาย
เป็นบุคลิกลักษณะหนึ่งของตน  

1.1.2.2 ก า ร ผ ลิ ต ซึ่ ง ก า ร แ ถ ล ง ก า ร ณ์ 
(Enunciative Production) คือการแสดงออกของความเป็น
แฟนที่มีต่อวัตถุหรือบุคคลที่ช่ืนชอบ โดยเป็นการแสดงออก
ทางพฤติกรรมที่สามารถเห็นได้อย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็น
การพูดคุย หรือลักษณะภายนอก เช่น การท าผม การแต่ง
กาย การแต่งหน้าเลียนแบบบุคคลที่ช่ืนชอบ โดยแฟน ๆ จะ
มีการพูดคุยระหว่างกันถึงเรื่องที่ชอบ (Fan Talk) 

1.1.2.3 การผลิตข้อความ (Textual Production) 
คือการที่แฟนเขียนบทความ วิเคราะห์วิจารณ์ เขียนค าติชม
ต่อบุคคล สิ่งของ หรือเรื่องราวที่ตนเองชอบ ทั้งยังหมาย
รวมถึงการแต่งนิยายโดยอ้างอิงจากความชื่นชอบ เป็นการ
เติมเต็มความต้องการและความเพลิดเพลินเป็นส าคัญ ไม่ได้
ท าเพื่อหวังประโยชน์ทางการเงิน เป็นการผลิตที่ท าให้
สามารถลดช่องว่างระหว่างบุคคลมีช่ือเสียงที่ช่ืนชอบกับ
ตนเองได้มีความใกล้ชิดมากขึ้น จัดได้ว่าเป็นวัฒนธรรมของ
กลุ่มแฟน เช่น การแต่งนิยาย (Fan Fiction) ที่มีบุคคลที่ช่ืน
ชอบเป็นตัวละคร การท ามิวสิควีดิโอของศิลปินด้วยตัวเอง 
การที่แฟนทั้งหมดใส่เสื้อสีเดียวกัน เพื่อแสดงถึงการเป็นแฟน
ของทีมกีฬา เป็นต้น 

1.1.3 การสะสมทุน (Capital Accumulation) 
เป็นลักษณะส าคัญที่ใช้เพื่อแบ่งแยกว่าบุคคลนั้นถูกรวมหรือ
แยกในสังคมแฟน  (Fan Community) โดยต้นทุนทาง
วัฒนธรรม (Culture Capital) ของการเป็นแฟนนั้นขึ้นอยู่
กับว่าบุคคลนั้นมีความรู้ถึงข้อมูล รายละเอียด เหตุการณ์
ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นมากพอหรือไม่ เช่น การรับรู้ข่าวซุบซิบของ
ศิลปิน (Gossip) ค่าตัวนักกีฬา สถานการณ์  การประกาศ
แต่งงาน เป็นต้น โดยจะเกิดขึ้นได้จากการสะสมความรู้ใน
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ระยะเวลาหนึ่ง โดยแฟนจะถูกจัดเป็น 2 ประเภท ขึ้นอยู่กับ
ความรู้ที่มี เกี่ยวกับเรื่ องที่ ช่ืนชอบ ได้แก่ ผู้ เ ช่ียวชาญ 
(Experts) จะเป็นผู้รู้อย่างดีในเรื่องของศิลปินที่เป็นแฟน ทั้ง
ในเรื่องของอดีตและปัจจุบัน เป็นผู้น าความคิด (Opinion 
Leader) ของกลุ่ม เป็นผู้ที่มาเป็นแฟนได้นานกว่า และผู้
เริ่มต้น (Novices) ที่มีความรู้น้อยกว่า ไม่เจาะลึก 

1.2 ระดับความชื่นชอบศิลปิน 
McCutcheon, Lange and Houran (2002) 

ได้ร่วมกันออกแบบเครื่องมือที่ เรียกว่า “มาตรวัดความ 
ช่ืนชอบศิลปิน” (Celebrity Attitudes Scale) เพื่อวัด
ความช่ืนชอบของแฟนคลับที่มีต่อศิลปินหรือผู้มีช่ือเสียง 
ซึ่งสามารถใช้วัดความช่ืนชอบที่มีต่อผู้มีช่ือเสียงในทุก ๆ 
ด้าน โดยใช้การวัดระดับสเกล ซึ่งสามารถแบ่งจัดกลุ่ม
ค าถามเพื่อใช้วัดระดับความช่ืนชอบศิลปินของแฟนคลับ
ได้ 3 ระดับคร่าว ๆ ดังน้ี 

1 .  ผู้ ที่ มี ความ ช่ืนชอบศิ ลปิ น ในระดั บต่ า 
(Entertainment-Social) เป็นผู้ที่มีความเพลิดเพลินเวลา
ที่ได้ติดตามเรื่องราวของศิลปินที่เป็นที่ช่ืนชอบ โดยเป็น
ความสนใจเพื่อความบันเทิงและรู้สึกดีเมื่อได้ท ากิจกรรม
ดังกล่าว 

2. ผู้ที่มีความช่ืนชอบศิลปินในระดับปานกลาง 
( Intense - Personal) เป็นผู้ที่มีความรู้สึกต่อศิลปิน
ค่อนข้างเข้มข้น มีความสนใจที่จะเรียนรู้พฤติกรรม บุคลิก 
ลักษณะนิสัยของศิลปินที่ ตนเองช่ืนชอบ แล ะยั งมี
ความรู้สึกผูกพันต่อศิลปินและมีความรู้สึกร่วมกับศิลปินใน
ทุกสถานการณ์ มักคิดว่าศิลปินที่ตนช่ืนชอบนั้นเป็น
เหมือนเนื้อคู่ของตนเอง 

3 .  ผู้ ที่ มี ความ ช่ืนชอบศิ ลปิ น ในระดั บสู ง 
(Borderline - Pathological) เป็ นผู้ ที่ แ ส ด งออกถึ ง
พฤติกรรมที่ไม่สามารถควบคุมได้ต่อศิลปิน เช่น การเขียน
จดหมายถึงศิลปิน การติดตามศิลปินไปจนถึงบ้าน หรือ
การตามเก็บของที่ศิลปินที่ช่ืนชอบเคยใช้แล้ว คนกลุ่มนี้มี
แนวโน้มที่จะท าสิ่งใดก็ได้เพื่อศิลปินแม้จะเป็นสิ่งที่ไม่
ถูกต้อง และมีความเพ้อฝันและหมกมุ่นอย่างสูงเกี่ยวกับ
ศิลปินท่ีตนชื่นชอบ 

McCutcheon et al. (2002) กล่าวว่า การแบ่ง
ระดับความช่ืนชอบศิลปินตามมาตรวัดความช่ืนชอบ
ศิลปินน้ัน เป็นเพียงการจัดประเภทถึงความน่าจะเป็นโดย
คร่าวเท่านั้น ไม่สามารถน ามาใช้เพื่อศึกษาหรือวิจัยได้
อย่างแม่นย า เนื่องจากพฤติกรรมที่บ่งบอกถึงการเป็นแฟน
คลับที่มี ระดับความช่ืนชอบศิลปินในระดับสูงไม่ ได้
หมายถึงว่าบุคคลที่มีความชื่นชอบศิลปินในระดับสูง จะไม่

มีพฤติกรรมเดียวกันกับผู้ที่มีความช่ืนชอบศิลปินในระดับ
ต่ ากว่า การอธิบายด้วยพฤติกรรมจึงไม่อาจน ามาใช้ได้
อย่างสมบูรณ์ เนื่องจากเมื่อแฟนคลับมีความช่ืนชอบที่
สูงขึ้น พฤติกรรมในแต่ละด้านก็จะเพิ่มขึ้นไปด้วยกัน 

 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคคลมีชื่อเสียง 
บุคคลที่มีช่ือเสียงคือบุคคลที่ประสบความส าเร็จ

ในด้านใดด้านหนึ่ง มีผู้นิยมชมชอบและอาจมีพฤติกรรม
เลียนแบบบุคคลที่มี ช่ือเสียงที่พวกเขาช่ืนชมก็ได้ โดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) สามารถแบ่งออกได้เป็น  
7 กลุ่ม คือ ดารา นักแสดง, นักร้อง, นักร้อง นักแสดง, ผู้มี
ความสามารถทางด้านกีฬา, พิธีกร ผู้ประกาศข่าว, นางงาม 
และผู้มีฐานะทางสังคม องค์ประกอบส าคัญในการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 

ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) ได้กล่าวถึง
การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในการสร้างตราสินค้าเอาไว้ว่า 
จะต้องค านึงถึงคุณลักษณะ 5 องค์ประกอบที่ส าคัญ ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 

1. ความดึงดูดใจ (Attractive) 
2. ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
3. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) 
4. ความเคารพ (Respect) 
5. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

  

ทฤษฎีการเปิดรับสื่อ 
ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้กล่าวถึงพฤติกรรม

การเลือกในการสื่อสารว่าโดยปกติแล้วทุกคนจะมีนิสัย
ชอบเลือก เลือกที่จะคิด เลือกที่จะท าหรือเลือกที่จะเช่ือ
ตามที่ใจของตนเองต้องการ รวมไปถึงการเลือกของที่สวย 
ของที่ดี ของที่ตนเองชอบหรือต้องการ ซึ่งนิสัยในการชอบ
เลือกเหล่านี้เกิดมาจากการเรียนรู้และประสบการณ์ใน
ชีวิต ในการเลือกสื่อสารมวลชนก็เช่นเดียวกันผู้รบัสารก็จะ
มีกระบวนการในการเลือกรับสารที่แตกต่างกันไปตาม
ความต้องการความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึก ประสบการณ์ 
และแรงจูงใจของผู้รับสารแต่ละคนที่ไม่เหมือนกัน การ
เลือกนี้ เรียกว่ากระบวนการในการเลือก (Selective 
Process) ซึ่งมีอยู่ 4 ขั้นตอน ที่ต่อเนื่องและเกี่ยวข้องกัน 
เรียงล าดับได้  ได้แก่  การเลือกเปิดรับหรือเลือกใช้
สื่อมวลชน, การเลือกให้ความสนใจ, การเลือกรับรู้หรือ
การเลือกตีความหมาย และ การเลือกจดจ า  
 



 
 

…133 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 2563 

ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การแสดงอาการที่เป็น

กระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การ
ประเมินผลสินค้าหรือบริการ จากการได้มาตามความ
ต้องการและคาดหวังของผู้บริโภค 

โ ม เ ด ล พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภ ค  ( Customer 
behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้น
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black 
box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนอง
ของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s decision) จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R 
Theory 

พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริ โภค เป็น
ปฏิกิริยาที่ผู้บริโภคแสดงออกมาหลังจากรับข่าวสารแล้ว 
เนื่องจากการซื้อของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นในทันทีทันใด 
ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงต้องใช้ความพยายามทาง
การตลาดเพือ่ให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง โดยพฤติกรรม
การตอบสนองของผู้บริโภคแบ่งออกได้เป็น 3 ข้ันตอน คือ 

(1) ขั้นการรับรู้ (Cognitive stage) เป็นขั้นตอน
ที่ผู้รับข่าวสารรู้จักหรือรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตรา
สินค้า ในขั้นนี้ประกอบด้วย การรับรู้ว่ามีตราสินค้า มี
ความรู้ ในตราสินค้า มีข้อมูลหรือความเข้าใจเกี่ยวกับ 
คุณสมบัติ ลักษณะ หรือผลประโยชน์ ในขั้นนี้จะพิจารณา
ว่า ผู้รับข่าวสารเกิดความเข้าใจเพียงใด  

(2) ขั้นความรู้สึก (Affective stage) ในขั้นนี้จะ
พิจารณาถึงการเปลี่ยนจากขั้นการการรับรู้เข้าสู่ขั้นพอใจ 
เกิดความชอบและความเช่ือมั่นในตราสินค้า จนเกิด
ความรู้สึกคล้อยตามไปตามข่าวสารที่น าเสนอ 

(3) ขั้นพฤติกรรม (Behavioral stage) ในขั้นนี้
จะพิจารณาถึงพฤติกรรมอันเป็นเป้าหมายในขั้นสุดท้าย 
เช่น การตัดสินใจซื้อหรือให้ลงมือปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่ง
ตามที่ตั้งวัตถุประสงค์ไว้ หรือมีการยอมรับในตราสินค้า 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
ผู้ วิ จั ย ใ ช้ ร ะ เ บี ย บ วิ ธี วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ 

(Quantitative Method Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิง
ส ารวจ  (Survey  research  method) ซึ่งใช้แบบสอบถาม
ที่ให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง  (Self-administered) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยเก็บข้อมูลแบบ
ออนไลน์ ในเดือนพฤษภาคม 2562 จากกลุ่มแฟนคลับ
ไอดอลเกาหลีที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป  

จ านวน 400 คน ผู้วิจัยพัฒนาแบบสอบถามและ
ให้ผู้ทรงคุณวุฒิซึ่งได้แก่ อาจารย์ที่ปรึกษา เป็นผู้พิจารณา
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ เพื่อขอค าแนะน าใน
การปรับปรุงแก้ไข และเลือกเอาเฉพาะข้อค าถามที่ได้รับ
การตรวจสอบความเที่ยงตรงเรียบร้อยแล้วไปทดสอบก่อน
น าไปใช้จริง (Pre-test) จากกลุ่มตัวอย่าง 40 คน เพื่อหา
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยวิธีการ
หาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's 
Alpha Coefficient) โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่น (α) 
ตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป และสามารถวิเคราะห์ค่าความเช่ือถือ
ได้ ผลสรุ ปว่ า แบบสอบถามมีความน่ า เ ช่ื อถื อ  ดั ง
รายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที ่1 ตารางวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น  
แบบสอบถาม ค่าความเชื่อมั่น 

ระดับความชื่นชอบไอดอลเกาหลี 0.937 

ช่องทางในการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าท่ีมีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 0.747 

ประเภทข่าวสารตราสินค้าท่ีมีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 0.909 

การตอบสนองต่อตราสินค้าท่ีมีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 0.953 
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การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 
ผู้ วิ จั ย ได้ ใ ช้การวิ เ คราะห์ ข้ อมู ลด้ วยสถิ ติ 

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่ออ้างอิงตัวเลขทางสถิติไปสู่กลุ่มประชากร โดย
งานวิจัยนี้ เป็นการวิ เคราะห์โดยใช้ค่า  Independent  
T-Test และ F-Test One-Way ANOVA เพื่อทดสอบ
สมมติฐานข้อที่ 1 Pearson Correlation เพื่อทดสอบ
สมมติฐานข้อที ่2 และ Multiple Regression เพื่อทดสอบ
สมมติฐานข้อที ่ 3 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
ลักษณะทางประชากร หมายถึง ข้อมูลทั่วไป

เกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างที่สามารถวัดได้ทางสถิติ  โดยใน
งานวิจัยนี้จะวัดข้อมูลด้าน เพศ อายุ สถานภาพสมรสและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ไอดอลเกาหลี หมายถึง บุคคลผู้เป็นนักร้องจาก
ประเทศเกาหลี ซึ่งมีช่ือเสียง และได้รับความช่ืนชอบจาก
บุคคลทั่วไป จนมีกลุ่มแฟนคลับคอยติดตาม ทั้งยังถูกน าไป
เป็นแบบอย่างในการใช้ชีวิตของบุคคลเหล่านั้น ไอดอล
เกาหลีในการศึกษาครั้งนี้  หมายถึงไอดอลเกาหลีที่ได้รับ
เลือกให้เป็นพรีเซ็นเตอร์น าเสนอสินค้าต่าง ๆ ในประเทศ
ไทย 

พรีเซ็นเตอร์ หมายถึง ผู้น าเสนอสินค้าซึ่งท า
หน้าที่สื่อสารเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ ในช่วงระยะเวลาที่ได้รับ
เลือกให้ เป็นตัวแทนสินค้า  โดยในงานวิจัยนี้คือใช้ผู้มี
ช่ือเสียง โดยเฉพาะไอดอลเกาหลี เพื่อเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
น าเสนอสินค้า 

แฟนคลับ หมายถึง กลุ่มคนผู้มีความช่ืนชม ช่ืน
ชอบในตัวไอดอล กลุ่มคนเหล่านี้อาจน ารูปแบบการใช้ชีวิต
ของไอดอลมาเป็นต้นแบบในการด าเนินชีวิต และเป็นกลุ่ม
คนที่พร้อมสนับสนุนในทุกผลงานที่ศิลปินที่ตนช่ืนชอบท า
ออกมา โดยผู้ที่เป็นแฟนคลับในการศึกษาครั้งนี้  หมายถึง
แฟนคลับซึ่งมีการเข้าเป็นสมาชิกของกลุ่มสังคมแฟนคลับ
ของไอดอลเกาหลีเพื่อแลกเปลี่ยนข่าวสารต่าง ๆ รวมถึง
ข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ซึ่งกัน
และกัน 

ระดับความชื่นชอบไอดอลเกาหลี  หมายถึง 
ระดับความรู้สึกช่ืนชอบที่แฟนคลับมีต่อไอดอลเกาหลี ซึ่ง
อาจแบ่งได้หลายระดับ ซึ่งแฟนคลับไอดอลเกาหลี จะมี
ระดับความช่ืนชอบ และการตอบสนองต่อไอดอลเกาหลีที่
แตกต่างกัน โดยในงานวิจัยนี้ จะแบ่งระดับความช่ืนชอบ

ออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ ระดับความชอบมาก ระดับ
ความชอบปานกลาง และระดับความชอบน้อย 

การตอบสนองของผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยา
ของผู้บริโภค อันเป็นผลสืบเนื่องมาจากการได้รับสิ่งกระตุ้น
อันส่งผลให้เกิดแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อในท่ีสุด โดยใน
งานวิจัยนี้จะวัดการตอบสนอง 3 รูปแบบคือ ด้านความคิด 
อารมณ์/ความรู้สึก และพฤติกรรม 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การที่
แฟนคลับไอดอลเกาหลีเลือกติดตามข้อมูลข่าวสารตรา
สินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ โดยวัดระดับมาก
น้อยในการติดตามข่าวสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ประเภทของ
ข่าวสารที่ติดตาม และเหตุผลในการเปิดรับข่าวสาร 

 

ผลการวิจัย 
ลักษณะทางประชากร 

กลุ่มตัวอย่างมีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน แบ่งเป็น
หญิง 384 คน และ ชาย 16 คน ส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 
15 - 24 ปี (ร้อยละ 65.50) มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 
96.50) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท 
(ร้อยละ 77.25) 
 

ระดับความชื่นชอบไอดอลเกาหลี 
จากการวิเคราะห์ระดับความช่ืนชอบไอดอล

เกาหลีของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ พบว่า ภาพรวมของกลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี  ระดับปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ย 3.23 ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีระดับความช่ืน
ชอบไอดอลเกาหลีในประเด็น มีความสุขจากเรื่องดี ๆ ของ
ไอดอล และ สนุกกับการติดตามข่าวสาร มากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 4.40 ถือว่าอยู่ในระดับมาก และประเด็นการ
ติดตามข่าวสารไอดอลเป็นกิจกรรมที่ชอบ รองลงมา มี
ค่าเฉลี่ย 4.31 ถือว่าอยู่ในระดับมาก และประเด็นยอมท า
สิ่งผิดกฎหมายหากไอดอลร้องขอ น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
1.39 ถือว่าอยู่ในระดับน้อย 

 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าท่ีมีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์  ซึ่ง
ผู้วิจัยสามารถจ าแนกเป็นรายด้านได้ดังนี้ 

ด้านช่องทางการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ พบว่า ภาพรวมของกลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
2.82 ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตรา
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สินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ผ่าน Personal 
Account ของไอดอลเกาหลีมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.82 ถือ
ว่ามีการเปิดรับในระดับมาก และเปิดรับข่าวสารผ่าน
ช่องทาง Official Account ของไอดอลเกาหลีที่มีทีมงาน
ดูแลรองลงมา มีค่าเฉลี่ย 3.41 ถือว่ามีการเปิดรับในระดับ
ปานกลาง และเปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางพนักงานที่
ท างานให้ตราสินค้าน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 1.75 ถือว่ามีการ
เปิดรับในระดับน้อย 

ด้านประเภทข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ที่เปิดรับ พบว่า ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง
มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าท่ีมีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ประเภทต่าง ๆ ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.75 
ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้า
ที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ประเภทกิจกรรมที่จัดขึ้น
เพือ่ให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วมมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.01 ถือว่ามี
พฤติกรรมการเปิดรับในระดับมาก และเปิดรับข่าวสาร
ประเภทข้อมูลโดยทั่วไป และ โปรโมช่ันต่าง ๆ รองลงมา มี
ค่าเฉลี่ย 3.87 ถือว่ามีพฤติกรรมการเปิดรับในระดับมาก 
และเปิดรับข่าวสารประเภทข้อมูลเชิงเปรียบเทียบน้อย
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.45 ถือว่ามีพฤติกรรมการเปิดรับในระดับ
ปานกลาง 

ด้านเหตุผลในการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ พบว่า เหตุผลด้าน “เพ่ือ
ต้องการทราบข้อมูลกิจกรรมที่จัดขึ้นเพื่อให้ผู้บริโภคได้เข้า
ร่วมของตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์” มี
ผู้ตอบมากที่สุด (ร้อยละ 27.00) รองลงมาคือ “เพื่อ
ต้องการทราบข้อมูลโดยทั่วไปของตราสินค้าที่มีไอดอล
เกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ (ร้อยละ 25.78) 
 

การตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อตรา

สินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งผู้วิจัยสามารถ
จ าแนกเป็นรายด้านได้ดังนี ้

ด้านความคิด (Cognitive) พบว่า ภาพรวมของ
กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อตราสินค้าในด้านความคิด 
(Cognitive) มีค่าเฉลี่ย 4.12 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีการ
ตอบสนองต่อตราสินค้ามาก โดยมีการตอบสนองใน
ประเด็น “พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นไอดอลเกาหลีท าให้ฉันจ าตรา
สินค้านั้นได้” มากที่สุด  มีค่าเฉลี่ย  4.38  ถือว่ามีการ
ตอบสนองมาก รองลงมา คือ “พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นไอดอล
เกาหลีท าให้ฉันรู้จักตราสินค้านั้น” มีค่าเฉลี่ย 4.36 ถือว่ามี
การตอบสนองมาก 

ด้านอารมณ์ / ความรู้สึก (Affective) พบว่า 
ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อตราสินค้าใน
ด้านอารมณ์ / ความรู้สึก (Affective) มีค่าเฉลี่ย 4.11 
หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อตราสินค้ามาก 
โดยมีการตอบสนองในประเด็น “การมีไอดอลเกาหลีเป็น 
พรีเซ็นเตอร์ท าให้ฉันรู้สึกสนใจในตราสินค้านั้น ๆ มากข้ึน 
จากเดิมที่ไม่มีความสนใจในสินค้านั้น ๆ เลย” มากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 4.38 ถือว่ามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ 
“การที่ตราสินค้ามีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ท าให้ฉัน
เปิดใจรับตราสินค้านั้นได้มากขึ้น” มีค่าเฉลี่ย 4.16 ถือว่ามี
การตอบสนองมาก 

ด้านพฤติกรรม (Behavior) พบว่า ภาพรวมของ
กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
(Behavior) มีค่าเฉลี่ย 3.85 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีการ
ตอบสนองต่อตราสินค้ามาก โดยมีการตอบสนองในประเด็น 
“ฉันพร้อมจะสนับสนุนตราสินค้า ตราบใดที่ไอดอลเกาหลี
ยังเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้ตราสินค้านั้น  ๆ อยู่” มากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 4.07 ถือว่ามีการตอบสนองมาก รองลงมา คือ 
“หากมีสินค้าประเภทเดียวกันให้เลือกหลายแบบ ฉันไม่
ลังเลที่จะเลือกสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์” มี
ค่าเฉลี่ย 3.97 ถือว่ามีการตอบสนองมาก 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1: ลักษณะทางประชาการที่แตกต่าง

กัน จะมีระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีแตกต่างกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทาง

ประชากรของผู้บริโภคซึ่งเป็นแฟนคลับไอดอลเกาหลีทั้งใน
ด้านเพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน จะมี
ระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีที่แตกต่างกัน  

ผู้บริโภคที่เป็นเพศชายจะมีระดับความช่ืนชอบ
ไอดอลเกาหลีน้อยกว่าผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 

ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี จะมีระดับความช่ืนชอบ
ไอดอลเกาหลีมากกว่าผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี และผู้ที่มีอายุ 
15 - 24 ปี จะมีระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี มากกว่า
ผู้ที่มีอายุ 35 ปีขึ้นไป ที่ระดับนัยส าคัญ .01 ในขณะที ่

ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 20,000 บาท 
จะมีระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีมากกว่าผู้ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท และ ผู้ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 20,000 บาท จะมีระดับความช่ืน
ชอบไอดอลเกาหลีมากกว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 บาท ขึ้นไป ที่ระดับนัยส าคัญ .01 
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แต่ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคซึ่งเป็น
แฟนคลับไอดอลเกาหลีทั้ งในด้านสถานภาพสมรสที่
แตกต่างกัน มีการระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีไม่
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่2: ระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้า
ที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับความ 
ช่ืนชอบไอดอลเกาหลี มีความสัมพันธ์กับช่องทางในการ
เปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์
ของผู้บริโภค ท่ีระดับนัยส าคัญ .01 โดยเป็นความสัมพันธ์
ทางบวก หมายความว่า ผู้ที่มีระดับความช่ืนชอบไอดอล
เกาหลีสูง จะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ผ่านช่องทางต่าง ๆ สูง ส่วน 
ผู้ที่มีระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีต่ า จะมีพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มี ไอดอลเกาหลี เป็น 
พรีเซ็นเตอร์ผ่านช่องทางต่าง ๆ ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า (r = .239) 

ระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี มีความสัมพันธ์
กับประเภทข่าวสารตราสินค้าที่มี ไอดอลเกาหลี เป็น 
พรีเซ็นเตอร์ที่ผู้บริโภคเปิดรับ ที่ระดับนัยส าคัญ .01 (Sig.  
< .01) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ที่มี
ระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีสูง จะมีพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ป
ระเภทต่าง ๆ สูง ส่วน ผู้ที่มีระดับความช่ืนชอบไอดอล
เกาหลีต่ า จะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ประเภทต่าง ๆ ต่ า ทั้งนี้ขนาด
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง (r = .596) 

สมมติฐานที ่3: ระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี 
และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอล
เกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์อันประกอบไปด้วยช่องทางการ
เปิดรับข่าวสาร และประเภทข่าวสารที่เลือกเปิดรับ มี
อิทธิพลต่อการตอบสนองต่อตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับความ 
ช่ืนชอบไอดอลเกาหลี และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
ตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์อันประกอบไป
ด้วยช่องทางการเปิดรับข่าวสารและประเภทข่าวสารที่
เลือกเปิดรับ สามารถท านายการตอบสนองต่อตราสินค้าที่
มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ด้านความคิด (Cognitive) 
โดยสามารถท านายได้ร้อยละ 12.0 ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที ่0.05 

ระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี และพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มี ไอดอลเกาหลี เป็น 
พรีเซ็นเตอร์อันประกอบไปด้วยช่องทางการเปิดรับข่าวสาร
และประเภทข่าวสารที่เลือกเปิดรับ สามารถท านายการ
ตอบสนองต่อตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์
ด้านอารมณ์ / ความรู้สึก (Affective) โดยสามารถท านาย
ได้ร้อยละ 18.5 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 

ระดับความชื่นชอบไอดอลเกาหลี และพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มี ไอดอลเกาหลี เป็น 
พรี เซ็นเตอร์อันประกอบไปด้วยช่องทางการเปิดรับ
ข่าวสารและประเภทข่าวสารท่ีเลือกเปิดรับ  สามารถ
ท านายการตอบสนองต่อตราสินค้าท่ีมีไอดอลเกาหลีเป็นพ
รีเซ็นเตอร์ด้านพฤติกรรม (Behavior) โดยสามารถท านาย
ได้ร้อยละ 25.9 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความ 

ช่ืนชอบไอดอลเกาหลีในระดับปานกลาง โดยประเด็นที่
กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมมากที่สุดคือประเด็น “เมื่อมีเรื่อง
ดี ๆ เกิดขึ้นกับไอดอลที่ฉันชอบ ฉันรู้สึกเหมือนกับว่ามัน
เป็นความสุขของฉันเอง” และ “ฉันสนุกกับการดู อ่าน หรือ
ฟังผลงาน หรืออะไรก็ตามที่เกี่ยวกับไอดอลที่ฉันชอบ 
เพราะนั่นคือช่วงเวลาท่ีดีของฉัน” ซึ่งจากผลการวิจัยนี้
สอดคล้องกับสิ่งที่ McCutcheon, Lange and Houran 
(2002) ได้จ าแนกเอาไว้ว่า กลุ่มคนท่ีมีระดับความชื่นชอบ
ไอดอลเกาหลีในระดับปานกลาง (Intense-Personal) จะมี
ความรู้สึกต่อไอดอลเกาหลีค่อนข้างเข้มข้น และมีความ
สนใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับไอดอลที่ตน 
ช่ืนชอบ ทั้งยังรู้สึกผูกพันกับไอดอลและมีความรู้สึกร่วมไป
กับไอดอลในทุกสถานการณ์ อย่างไรก็ตาม แม้ผลการศึกษา
สอดคล้องกับทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น แต่ก็เป็นท่ีน่าสนใจ
ว่าเพราะเหตุใดระดับความช่ืนชอบที่วัดได้จึงอยู่เพียงแค่
ปานกลาง ทั้งที่จากการคาดการณ์ของผู้วิจัย คาดว่าระดับ
ความช่ืนชอบที่วัดได้น่าจะเป็นระดับมาก เพราะกลุ่ม
ตัวอย่างท้ังหมดเป็นกลุ่มแฟนคลับไอดอลเกาหลี แต่ระดับ
ที่วัดได้กลับเป็นปานกลาง ซึ่งค่อนไปทางมาก โดยเมื่อ
พิจารณาจากข้อค าตอบในแบบวัดระดับความช่ืนชอบ
ไอดอลเกาหลีแล้ว พบว่าหลายข้อค าถามอาจเกิดขึ้นได้จริง
ค่อนข้างยาก ยกตัวอย่างเช่น ข้อค าถามที่จะมีการไปเยี่ยม
บ้านซึ่งอยู่ที่ประเทศเกาหลี ซึ่งท าให้เกิดปัจจัยอีกอย่างหนึ่ง
คือระยะห่างระหว่างประเทศไทยและประเทศเกาหลี และ
เมื่อน าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา



 
 

…137 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 2563 

ประกอบกัน จะยิ่งพบข้อจ ากัดในการท าให้เกิดพฤติกรรม
ตามข้อค าถามได้จริง จากผลการวิจัยที่สรุปไว้ข้างต้น ผู้วิจัย
พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างนั้น ส่วนใหญ่
เป็นบุคคลที่มีอาย ุ15 – 24  ปี ซึ่งมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่
เกิน 20,000 บาท ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่กลุ่มนี้ อาจไม่
สามารถเดินทางไปยังประเทศเกาหลีได้จริง เมื่อพิจารณา
จากลักษณะทางประชากรคืออายุที่น้อย  โอกาสที่
ผู้ปกครองจะอนุญาตให้ เดินทางไปต่างประเทศได้มี
ค่อนข้างน้อย และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ค่อนข้างต่ าก็ไม่
เอื้ออ านวยให้สามารถเดินทางได้เช่นกัน จากข้อสังเกต
ท้ังหมดท่ีกล่าวมาข้างต้น อาจเป็นสาเหตุ ท่ีท าให้เกิด
พฤติกรรมที่ระบุเอาไว้ในบางข้อค าถามได้ยาก และส่งผลให้
ระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีของกลุ่มตัวอย่าง 
ปรากฏผลในระดับปานกลาง เป็นไปได้ว่ามาตรวัดความ 
ช่ืนชอบศิลปินซึ่ง McCutcheon, Lange and Houran 
(2002) ได้ออกแบบไว้ อาจถูกออกแบบมาเพื่อวัดระดับ
ความชอบศิลปินของคนท่ีอยู่ในประเทศเดียวกันกับศิลปิน 
เนื่องจากหลายข้อค าถามเป็นการจ าลองสถานการณ์ซึ่งจะ
เกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อกลุ่มแฟนคลับอยู่ในประเทศเดียวกันกับ
ศิลปินที่ชอบเท่านั้น 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าท่ีมี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ผ่านช่องทางต่าง ๆ ในระดับ
ปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารตราสินค้าผ่าน 
Personal Account ของไอดอลเกาหลีมากที่สุด ซึ่งปรมะ 
สตะเวทิน (2546) ได้กล่าวไว้ว่าปกติทุกคนจะมีนิสัยชอบ
เลือกเปิดรับตามที่ใจของตนเองต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับ
ช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับมากที่สุดคือ  Personal 
Account ของไอดอลเกาหลี มีค่าเฉลี่ย 3.82 แสดงให้เห็น
ว่า กลุ่มตัวอย่างนั้นให้ความส าคัญกับไอดอลเกาหลี
มากกว่าสิ่งอื่นใด แม้ว่าจะมีการสื่อสารข้อมูลข่าวสารตรา
สินค้าผ่านช่องทางอื่น ๆ แต่หากเป็นการสื่อสารผ่าน 
Personal Account ของไอดอลเกาหลี  จะท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างเปิดรับได้มากท่ีสุด นั่นเพราะช่องทางนี้ เป็น
ช่องทางที่ตรงกับใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีความช่ืนชอบในตัว
ไอดอลเกาหลีมากที่สุด เนื่องจากเป็นช่องทางที่แฟนคลับ
จะสามารถสื่อสารกับไอดอลที่ตนช่ืนชอบได้มากกว่า 
สามารถติดตามข่าวสารและกิจกรรมของไอดอลที่ตน 
ช่ืนชอบได้ง่ายกว่า และผู้บริโภคที่เป็นแฟนคลับเกาหลีมี
แนวโน้มที่จะเช่ือในสิ่งที่ไอดอลเกาหลีได้น าเสนอมากกว่า 
นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างยังมีการเปิดรับประเภทข่าวสาร 

ต่าง ๆ ของตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ใน
ระดับมาก โดยมีการเปิดรับข่าวสารด้านกิจกรรมที่จัดขึ้น
เพื่อให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วมของตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์มากที่สุด แสดงให้เห็นว่าสิ่งที่กลุ่มตัวอย่าง
สนใจมากที่ สุด ในตราสินค้ าที่ มี ไอดอลเกาหลี เป็น 
พรีเซ็นเตอร์ คือกิจกรรมที่ตราสินค้าจะจัดให้ผู้บริโภคได้
เข้าร่วม เพราะมีแนวโน้มสูงที่จะเป็นกิจกรรมที่ไอดอล
เกาหลีจะได้รับเชิญให้เข้าร่วมจากตราสินค้า ซึ่งประเภท
ข่าวสารที่เปิดรับ ก็สอดคล้องกับเหตุผลในการเปิดรับ
ข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ซึ่งมี
ผู้ตอบมากท่ีสุด คือต้องการทราบข้อมูลกิจกรรมท่ีจัดขึ้น
เพื่อให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วมของตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งมีผู้ตอบถึงร้อยละ 27.00 ในขณะที่
รองลงมาคือ เพื่อทราบข้อมูลโดยทั่วไปของตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์  

การตอบสนองต่อตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีการตอบสนองต่อตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ ทั้งในด้านความคิด (Cognitive) ด้าน
อารมณ์ / ความรู้สึก (Affective) และด้านพฤติกรรม 
(Behavior) ในระดับมาก ซึ่งเป็นผลมาจากการเลือกใช้
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้าทั้งสิ้น จาก
ผลการศึกษาท่ีกล่าวถึงข้างต้น เห็นได้ชัดว่าเป็นผลจากการ
เลือกใช้ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้เนื่องจากมีไอดอลเกาหลี
เป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ซึ่ง
เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดจะต้องจัดให้มีขึ้น  เพื่อ
ก่อให้เกิดเหตุจูงใจในการซื้อสินค้า (Buyer’s motive) ตาม
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer behavior model)  

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผลการศึกษา
พบว่าโดยระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี มีความสัมพันธ์
กับทั้งช่องทางการเปิดรับข่าวสาร และประเภทข่าวสารที่
เปิดรับ ในการเลือกเปิดรับหรือเลือกใช้สื่อมวลชนของแต่
ละคน จะเลือกเปิดรับตามทัศนคติ ความต้องการและ
ปรารถนาของตนเอง  ดั งนั้นช่องทางท่ีดี ท่ีสุดซึ่ งจะ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ก็คือ Personal 
Account ของไอดอลเกาหลี เพราะเป็นช่องทางที่จะท าให้
ได้เห็นรูปแบบการใช้ชีวิต กิจกรรมต่าง ๆ ที่ไอดอลที่ 
ช่ืนชอบท าได้มากที่สุด  ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย ซึ่ง
พบว่าช่องทางที่ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารตราสินค้ามากที่สุด
คือช่องทาง Personal Account ของไอดอลเกาหลี ในทาง
กลับกัน ช่องทางพนักงานที่ท างานให้ตราสินค้า  เป็น
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ช่องทางที่เปิดรับน้อย นั่นอาจเป็นเพราะช่องทางนี้เป็น
ช่องทางที่ไม่ได้ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้ใกล้ชิด หรือได้รู้
ข้อมูลเกี่ยวกับไอดอลเกาหลีที่ตนช่ืนชอบได้มากขึ้นเลย 
นอกจากนี้ประเภทข่าวสารที่เลือกเปิดรับ คือกิจกรรมที่จัด
ขึ้นเพื่อให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วมของตราสินค้าที่มีไอดอล
เกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ถือได้ว่าสอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค เนื่องจากแฟนคลับไอดอลเกาหลี  ย่อม
ต้องการเข้าร่วมกิจกรรมที่จะท าให้พวกเขาได้เข้าใกล้
ไอดอลที่ตนช่ืนชอบ ยิ่งระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีสูง 
ก็จะยิ่งมีความต้องการที่จะเข้าใกล้ไอดอลสูงขึ้น ตามที่  
ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้กล่าวถึงการเลือกให้ความสนใจ 
(Selective attention) เอาไว้ว่า โดยปกติบุคคลจะเลือก
ให้ความสนใจกับสิ่ งที่ตนเองสนใจและสอดคล้องกับ
ทัศนคติ ความคิด ความเช่ือของตนเอง ซึ่งจากผลการวิจัยนี้ 
ก็พบว่ากลุ่มแฟนคลับเลือกให้ความสนใจในข่าวสารที่จะท า
ให้พวกเขาใกล้ชิดไอดอลที่ตนช่ืนชอบได้มากขึ้น 

ผลการศึกษาพบว่า ทั้งระดับความช่ืนชอบ
ไอดอลเกาหล ีและพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้า
ที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์อันประกอบไปด้วยช่อง
ทางการเปิดรับข่าวสารและประเภทข่าวสารที่เลือกเปิดรับ 
ล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในแต่ละด้าน 
แม้ว่าระดับความช่ืนชอบและพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
ตราสินค้าของผู้บริโภคจะอยู่ในระดับปานกลาง แต่ก็ท าให้
เกิดการตอบสนองต่อตราสินค้าทุกด้านในระดับมาก โดย
จะพบว่าระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี ส่งอิทธิพลต่อ
การตอบสนองทั้งด้านความคิด ด้านอารมณ์ / ความรู้สึก 
(Affective) และด้านพฤติกรรม (Behavior) มากที่สุด  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตนาภรณ์ เทพเกษตรกุล 
(2554) ที่พบว่ากลุ่มผู้มีความช่ืนชอบศิลปินเกาหลีมาก จะ
มีการตอบสนองต่อการใช้พรีเซ็นเตอร์เกาหลีในการโฆษณา
สินค้าในประเทศไทยมากกว่ากลุ่มผู้มีความช่ืนชอบศิลปิน
เกาหลีที่น้อยกว่า เนื่องจากไอดอลเกาหลีเป็นสิ่งกระตุ้นที่
ท าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้า (Buyer’s motive) และ
ก่อให้เกิดการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) ใน
เวลาต่อมา  

นอกจากน้ี จากทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า
ปัจจัยหนึ่ งที่ มี อิทธิพลต่อผู้บริ โภคก็คือกลุ่ มอ้ างอิ ง 
(Reference group) ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยด้านสังคม (Social 
factors) อีกปัจจัยหนึ่ง ซึ่งกลุ่มอ้างอิง ซึ่งในที่นี้คือไอดอล
เกาหลี จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิด และค่านิยมของ
ผู้บริ โภค ส่งผลไปยังการตอบสนองของผู้บริ โภคใน

ท้ายที่สุด จากผลการวิจัยในเรื่องของการตอบสนองต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค พบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
อุบลศรี  ร่มโพธิ์คาพงษ์ (2554) ซึ่งพบว่าทัศนคติของ
ผู้บริ โภคต่ อศิลปินเกาหลี ในฐานะผู้น า เสนอสินค้ า  
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้าที่มีศิลปินเกาหลีเป็นผู้น าเสนอ และงานวิจัยของ  
ตุล อัคนิบุตร (2556) ซึ่งพบว่า ทัศนคติของวัยรุ่นหญิงที่มี
ต่อตราสินค้าที่ใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าที่ใช้
นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ จากงานวิจัยที่ได้กล่าวถึง
ข้างต้น จะพบว่าผลการวิจัยท่ีเกิดขึ้นในงานวิจัยช้ินนี้ 
สอดคล้องไปในทางเดียวกันกับงานวิจัยที่ผ่านมาในเรื่อง
ของการตอบสนองต่อตราสิ นค้าของผู้บริ โภค และ
ขณะเดียวกัน ประเภทข่าวสารที่เลือกเปิดรับ ก็เป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลกับการตอบสนองเป็นอันดับรองลงมา ซึ่ง
ประเภทข่าวสารที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ กิจกรรมที่จัดขึ้น
เพื่อให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วมของตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งการเลือกรับข่าวสารประเภทนี้นั้น ก็
เป็นผลมาจากความต้องการใกล้ชิดไอดอลที่ตนชื่นชอบ ยิ่ง
มีระดับความช่ืนชอบมาก ยิ่งมีความต้องการใกล้ชิดไอดอล
มาก ซึ่งส่งผลให้เกิดการเลือกรับข่าวสารประเภทท่ีจะท าให้
มีโอกาสได้ใกล้ชิดไอดอลมากขึ้น ท าให้เกิดแรงจูงใจและ
เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรม (Behavior) ในท้ายท่ีสุด 

จากผลการวิจัยในเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ท าให้
ผู้วิจัยเห็นถึงข้อดี ข้อเสียที่เกิดขึ้นจากการใช้ไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้า ที่นักการตลาดของตรา
สินค้าจะต้องน าไปพัฒนาเพื่อให้การสื่อสารตราสินค้าท าได้ดี
และมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ซึ่งการน าเสนอข่าวสารตราสินค้า
ที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์  นอกจากจะน าเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับไอดอลเกาหลีที่จะมาเป็นพรีเซ็นเตอร์แล้ว ยัง
ควรปรับปรุงพัฒนาช่องทางการสื่อสารของตราสินค้าของ
ตน เพื่อให้มีความน่าสนใจและสามารถดึงดูดให้กลุ่ม 
แฟนคลับไอดอลเกาหลีเลือกติดตามข่าวสารตราสินค้าผ่าน
ช่องทางอ่ืน ๆ มากขึ้น เนื่องจากแม้ว่ากลุ่มแฟนคลับไอดอล
เกาหลีจะมีการติดตามข้อมูลข่าวสารตราสินค้าในระดับมาก
แล้ว แต่ช่องทางที่กลุ่มแฟนคลับไอดอลเกาหลีเลือกในการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารมากที่สุดกลับไม่ใช่ช่องทางที่นับว่าเป็น 
สื่อที่เราสร้างขึ้นเอง (Owned Media) ของตราสินค้าอย่าง 
Official Account ของตราสินค้า แต่กลับเป็น Personal 
Account ของไอดอลเกาหลี ดังนั้นจึงจะเป็นการดีหาก
สามารถท าให้กลุ่มแฟนคลับไอดอลเกาหลีเปิดรับสื่อผ่าน
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ช่องทางของตราสินค้าได้มากขึ้น เพื่อที่จะสร้างโอกาสในการ
กระตุ้นให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้
แม้เมื่อไอดอลเกาหลีไม่ได้เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้า
แล้ว ช่องทางที่พบว่ามีการเปิดรับน้อยอย่างพนักงานที่
ท างานให้กับตราสินค้า ก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ควรต้องปรับปรุง
และพัฒนา โดยพนักงานควรจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
โปรโมชัน รวมไปถึงกิจกรรมที่อาจจะมีจัดขึ้น เพื่อให้เป็นอีก
หนึ่งช่องทางที่แฟนคลับจะสามารถติดตามข่าวสารได้ 
นอกเหนือจากช่องทางอื่น ๆ ดังนั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ตรา
สินค้าจะคอยปรับปรุงและพัฒนาช่องทางในการสื่อสาร ที่
ตราสินค้าจะสื่อสารออกไปให้ดียิ่ง ๆ ขึ้นไป เพ่ือให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลและเข้าถึงตราสินค้าได้ง่ายขึ้น รวมไปถึง
ประเภทข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์
เช่นกัน เมื่อคนเรามีการเปิดรับสื่อมากขึ้น หลากหลาย
ช่องทางขึ้น ก็จะท าให้รับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้มากขึ้น 

จากผลการวิจัยในเรื่องการตอบสนองต่อตรา
สินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้บริโภค ท าให้
ผู้ วิ จั ย เ ห็ นถึ งข้ อดี ขอ งการ ใ ช้ ไ อดอล เกาหลี เ ป็ น 
พรี เซ็นเตอร์น าเสนอสินค้ า  เนื่ องจากท าให้ เกิดการ
ตอบสนองทั้ งในด้ านความคิด  (Cognitive) อารมณ์ / 
ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม (Behavior) ได้ใน
ระดั บมาก ซึ่ ง ช้ี ให้ เห็ นว่ าการมี ไอดอลเกาหลี เป็ น 
พรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้า สามารถกระตุ้นให้เกิดการ
ตอบสนองได้ในระดับมาก โดยเห็นได้จากผลการวิจัยที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีการตอบสนองด้านพฤติกรรม (Behavior) ใน
ประเด็น “ฉันพร้อมจะสนับสนุนตราสินค้า ตราบใดที่ไอดอล
เกาหลียังเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้ตราสินค้านั้น ๆ อยู่” และ 
“หากมีสินค้าประเภทเดียวกันให้เลือกหลายแบบ ฉันไม่
ลังเลที่จะเลือกสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์” 
มากที่สุดเป็นสองอันดับแรกนั้น บ่งช้ีให้เห็นว่า การใช้
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้า อาจช่วย
ก่อให้เกิดทั้งการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) พร้อม 
ๆ กับ การภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  ซึ่งเป็นผลดี
ในระยะยาวต่อตราสินค้า และจากผลการทดสอบสมมติฐาน 
หากตราสินค้าต้องการเพ่ิมการตอบสนองท้ังในด้านความคิด 
(Cognitive) ด้านอารมณ์ / ความรู้สึก (Affective) และ 
พฤติกรรม (Behavior)   ควรจะต้องเลือกพรีเซ็นเตอร์ที่กลุ่ม
แฟนคลับมีระดับความช่ืนชอบมาก อย่างไรก็ตาม แม้ระดับ
ความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีจะเป็นปัจจัยส าคัญ แต่ตรา
สินค้าก็ควรให้ความส าคัญกับประเภทข่าวสารที่จะสื่อสาร
ออกไปด้วยเช่นเดียวกัน เพื่อท าให้เกิดการตอบสนองต่อตรา
สินค้าในระดับที่มากขึ้น 

 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1. จากการวิจัยในเรื่องความแตกต่างของลักษณะ

ทางประชากรกับระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลี ซึ่งพบว่า
ผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง และมีอายุระหว่าง 15 – 24 ปี เป็น
กลุ่มที่มีระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีมากท่ีสุด ท าให้
ผู้ วิ จั ยตั้ งข้ อสั งเกตว่ าไอดอลเกาหลีที่ น ามาใช้ เป็ น 
พรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้า ควรเป็นไอดอลชายมากกว่า
ไอดอลหญิง และการใช้ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ อาจ
เหมาะกับสินค้าที่มีผู้หญิงในกลุ่มวัยรุ่นตอนต้นจนถึงวัย
ท างานตอนต้นเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักมากกว่า 

2. จากผลการวิจัยในด้านพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ผู้วิจัย
เห็นว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของตราสินค้าต้องผนวก
กับกิจกรรมพิ เศษที่ตราสินค้ าจัดขึ้น  จึ งจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการสื่อสารตราสินค้าให้ดียิ่งขึ้น 

3. จากผลการวิจัยในเรื่องการตอบสนองต่อตรา
สินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้บริโภค ท าให้
ผู้วิจัยเห็นว่าการใช้ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตรา
สินค้า อาจช่วยก่อให้เกิดทั้งการรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) พร้อม ๆ กับ การภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ซึ่งเป็นผลดีในระยะยาวต่อตราสินค้า ดังนั้นจึงควร
เลือกใช้ไอดอลเกาหลีให้เหมาะกับสินค้าและกลุ่มเป้าหมาย 
และมีกลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสม เพื่อท่ีจะท าให้เกิดผล
ต่อตราสินค้าในระยะยาว นอกจากนี้ จากผลการวิจัยในการ
พยากรณ์ของระดับความช่ืนชอบไอดอลเกาหลีและ
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร์  ที่มีต่อการตอบสนองต่อตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลี เป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้บริ โภค ซึ่งพบว่า
ช่องทางการเปิดรับข่าวสารและประเภทข่าวสาร สามารถ
ท านายการตอบสนองต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 
(Behavior) ได้ถึงร้อยละ 25.9 นั้น ท าให้ผู้วิจัยเห็นว่ามี
ความเป็นไปได้ที่การใช้พรีเซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลี จะเป็น
ตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้ามาก
ยิ่งขึ้น กระตุ้นให้เกิดการแสดงบทบาทเป็นผู้ท่ีเข้ามาช่วย
สร้าง Brand Content ผ่านสื่อสังคมของตนเองจนเกิดสื่อที่
คนอื่นสร้างให้ (Earned Media) ต่อไป 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. จากการวิจัยครั้งนี้ แท้จริงแล้วอาจมีปัจจัยอื่น ๆ 

ที่เกี่ยวข้องและมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ที่ผู้วิจัยไม่ได้ศึกษา ดังนั้นควร
มีการศึกษาเพิ่มเติมในตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
ต่อตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้มากขึ้น 

2. งานวิจัยครั้ งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่ ม 
แฟนคลับไอดอลเกาหลีเท่านั้น ดังนั้นการวิจัยครั้ง ต่อไปอาจ
ขยายขอบเขตเป็นการศึกษาในกลุ่มแฟนคลับอื่น ๆ ให้เกิด
ประโยชน์ต่อตราสินค้ามากขึ้น 

3. การวิจัยเพิ่มเติมครั้งต่อไป ควรท าการวิจัย 
เชิงคุณภาพเพื่อยืนยันผลการวิจัยให้มีข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าและการตอบสนอง
ต่อตราสินค้าให้มากกว่าเดิม 
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