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 บทคัดยอ 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาด 

ออนไลน การรับรูการส่ือสาร และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรสวายของแฟน

ดอม กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือกลุมบุคคล Generation Y และ Generation Z 

ที่มีความสนใจซีรีสวายและนักแสดงซีรีสวาย จำนวน 200 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบ

เจาะจง (purposive sampling) เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถาม และวิเคราะห

ขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชสถิติ

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s correlation coefficient) เพื่อตรวจสอบ

สมมติฐาน 
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 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 27-44 ป มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และเคยซื้อสินคานักแสดงซีรีสวาย

มากอน และปจจัยดานการส่ือสารการตลาดออนไลน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

การจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะ

ทางกายภาพ โดยปจจัยเหลานี้มีคาเฉล่ียอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด (4.21) การรับรูการ

ส่ือสารการตลาดออนไลนของแฟนดอมผานส่ือโซเชียล ไดแก ดารรับรูดานคุณภาพ การรับรู

ดานคุณคา และการรับรูดานอารมณ โดยปจจัยเหลานี้มีคาเฉล่ียอยูในระดับเห็นดวยมาก 

(4.09) และการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม ไดแก การตระหนักถึงปญหา 

การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อสินคา และการบริการหลังการขาย 

โดยปจจัยเหลานี้มีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง (3.39) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานการส่ือสารการตลาดออนไลนมี

ความสัมพันธกับการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของแฟนดอม อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

(r = 0.590, p < 0.05) และการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนไมมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม   

Abstract 

 In this thematic paper, the researcher examines the relationship 

between online marketing communication, perceived communication, and 

fandom’s purchasing decision behavior for merchandise of the Y-series 

performers. 

 The sample population consisted of 200 Generation Y and Generation 

Z individuals interested in the Y-series and the Y-series performers using the 

technique of purposive sampling. The research instrument was a 

questionnaire. Data were analyzed using the descriptive statistics of 

percentage, mean, and standard deviation. The technique of Pearson’s 
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correlation coefficient was employed for the hypothesis test. 

Findings showed that the highest proportion of the members of the 

sample population were females, aged from twenty-seven to forty-four years. 

They had a bachelor’s degree and were working as private company 

employees and purchased merchandise of the Y-series performances. The 

factors of the online marketing communication consisted of product, price, 

place, promotion, people, process, and physical environment. These factors 

exhibited the mean at the level of strongly agree (4.21). The perceived online 

marketing communication of fandom through the social media consisted of 

perceived quality, perceived value, and perceived emotions. These factors 

exhibited the mean at the level of strongly agree (4.09). Fandom’s purchasing 

decisions for the merchandise of the Y-series performers consisted of problem 

awareness, information acquisition, evaluation of alternatives, purchasing 

decisions of merchandise, and after-sales services. These factors exhibited the 

mean at a moderate level (3.39). 

 The hypothesis test showed that the factors of online marketing 

communication correlated with the perceived online marketing 

communication of fandom at a statistically significant level (r = 0.590, p &lt; 

0.05). The perceived online marketing communication did not correlate with 

the purchasing decision for the merchandise of the Y-series of fandom. 
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บทนำ 

ประเทศไทยมีวัฒนธรรมการสนับสนุนศิลปนมาตั้งแตอดีต เชน การเปน "แมยก" ของ

ลิเก ซึ่งเปนรากฐานของพฤติกรรมแฟนคลับในปจจุบัน ไปจนถึงกลุมผูสนับสนุนศิลปน นักรอง 

หรือดาราในยุคปจจุบัน โดยเฉพาะ “ซีรีสวาย” (Boy’s Love Series) ซึ่งเปนประเภทซีรีสที่

นำเสนอความสัมพันธระหวางตัวละครชายกับชาย ไดรับความนิยมอยางกวางขวางในกลุมผูชม

ชาวไทยและเอเชีย สงผลใหเกิดแฟนดอมที่มีความเหนียวแนนและพรอมสนับสนุนศิลปนที่ตน

ชื่นชอบในหลายมิติ ทั้งดานอารมณ การติดตามผลงาน และการสนับสนุนสินคาที่เกี่ยวของกับ

นักแสดงเหลานั้น  

ในยุคส่ือดิจิทัล การตลาดแบบเดิมที่ใชการแบงกลุมเปาหมายตามปจจัย

ประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ รายได เร่ิมมีขอจำกัด เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคมีความ

ซับซอนและเปล่ียนแปลงตามรสนิยมมากขึ้น กลุมผูบริโภคยุคใหมจึงมักรวมกลุมกันดวย

ความชอบหรือความหลงใหลในส่ิงเดียวกัน (เชน ดารา นักแสดง หรือซีรีส) มากกวา

ปจจัยพื้นฐานแบบดั้งเดิม สงผลใหการตลาดในปจจุบันตองปรับเปล่ียนแนวทาง โดยใช

หลักการของ “Tribe Marketing” หรือการทำตลาดตามกลุมความชอบ การส่ือสารการตลาด

ออนไลน (Online Marketing Communication) จึงกลายเปนเคร่ืองมือสำคัญที่ใชเขาถึง

แฟนดอม ผานชองทางโซเชียลมีเดีย เชน Instagram, Twitter, Facebook และแพลตฟอรม

อื่น ๆ การตลาดรูปแบบนี้ไมเพียงแคโฆษณาสินคา แตยังรวมถึงการสรางความสัมพันธทาง

อารมณระหวางนักแสดงกับแฟนคลับ เชน การโพสตภาพ การตอบคอมเมนต การจัดไลฟสด 

หรือการใชแฮชแท็กเฉพาะกลุม ส่ิงเหลานี้ชวยสรางการมีสวนรวม (Engagement) และ

เสริมสรางความภักดีตอแบรนดหรือสินคาของนักแสดงไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

 

 



วารสารออนไลนบัณฑิตศึกษา คณะสื่อสารมวลชน 

 

5 
 

วัตถุประสงคของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน การรับรูการส่ือสารการตลาด 

ออนไลนนักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม และการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟน

ดอม 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาดออนไลนกับการรับรูการส่ือสาร 

การตลาดออนไลนนักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของนักแสดงซี 

รีสวายของแฟนดอมกับการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

ขอบเขตของการศึกษา 

การศึกษาบทบาทของการส่ือสารการตลาดออนไลนที่สงผลตอการรับรูและการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมแฟนดอมนักแสดงซีรีสวาย โดยเฉพาะในแงมุมที่สามารถนำผล

การศึกษาไปประยุกตใชในเชิงกลยุทธสำหรับธุรกิจที่ตองการเขาถึงกลุมผูบริโภคเฉพาะทาง  

สมมติฐานของการศึกษา 

1. การส่ือสารทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการรับรูการส่ือสารการตลาด

ออนไลนนักแสดงซีรีสวายของแหนดอม 

2. การรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนนักแสดงซีรีสวายของแฟนดอมมีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

              ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 

      (Independent Variables)         (Dependent Variables) 
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 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางในการ

ดำเนินการศึกษา ดังนี้ 

แนวคิดกลุมแฟนดอม (Fandom) หรือแฟนคลับ 

เปนกลุมของผูคนที่รวมตัวกันเพราะความชื่นชอบในบุคคล งานศิลปะ หรือผลิตภัณฑ

บางอยางโดยเฉพาะในกรณีของนักแสดงในซีรีสวาย (BL Series) กลุมแฟนคลับมักมี

ความสัมพันธใกลชิดและมีการเชื่อมโยงทางอารมณกับนักแสดงและตัวละครทีพ่วกเขาชื่นชอบ 

ความสัมพันธนี้มักเปนการสนับสนุนอยางตอเนื่อง และรวมถึงการซื้อสินคาที่เกี่ยวของกับ

นักแสดงหรือซีรีสดเพื่อแสดงความภักดีและการสนับสนุน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัดานประชากรศาสตร 

แนวความคิดดานประชากรศาสตร วาพฤติกรรมตางๆ ของมนุษยนั้นเกิดขึ้นจากแรง

กระตุนของปจจัยภายนอก เปนความเชื่อที่วาคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรศาสตรที่แตกตาง

กัน และจะมีพฤตกิรรมที่แตกตางกันไปดวย (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542, น. 44-52) ลักษณะ

ดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได เปน

เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2538, น. 41-42) โดยมีแต

ละดาน ดังนี้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได เปนตน  

แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

Kotler & Keller (2016) กวาวไววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการที่ผูบริโภคใช

ตัดสินใจซื้อสินคา โดยประกอบดวยขั้นตอนตางๆ ตั้งแตการรับรูถึงปญหา การแสวงหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการบริการหลังการขาย โดยกรณีของนักแสดงซีรีส

วายแฟนคลับมักมีอิทธิพลจากความรูสึกที่มีตอตัวนักแสดงและซีรีสที่ชื่นชอบ ทำใหการ

ตัดสินใจซื้อมีแนวโนมที่จะเกิดขึ้นงายเมื่อมีการส่ือสารที่เกี่ยวของ  
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แนวคิดและทฤษฎีสวนประกอบทางการตลาด 

สวนประกอบทางการตลาดบริการ (Marketing Mix หรือ 7P’s) เปนแนวทางที่สำคัญ

ในการพัฒนากลยุทธการตลาด โดยเฉพาะในตลาดออนไลน ซึ่งตองการปรับตัวใหเขากับ

พฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคในสภาพแวดลอมดิจิทัล โดยมีรายละเอียดดังนี้ (1) 

ผลิตภัณฑ (Product) ไมไดเปนเพียงสินคาหรือบริการ แตยังครอบคลุมไปถึงคุณสมบัติของ

สินคา คุณภาพสินคา คุณคาของสินคาที่ผูบริโภคจะไดรับ วิธีการใชงาน ประโยชนของสินคา 

ฟงกชั่นตางๆ รวมไปถึงภาพลักษณของแบรนดดวย (2) ราคา (Price) เปนกลยุทธที่ใชในการ

ตั้งราคาสินคาและบริการ เพื่อดึงดูกใจผูบริโภคใหมาซื้อสินคาในราคาที่พึงพอใจ โดยจะ

คำนึงถึงความเหมาะสม (3) ชองทางการจัดจำหนาย (Place) ชองทางในการจัดจำหนายสินคา 

หรือกระจายสินคาจากแบรนดไปสูมือผูบริโภคไดอยางสะดวก งาย และรวดเร็วที่สุด โอกาสที่

จะขายสินคาและบริการไดกูจะสูงขึ้นไปอีก (4) การส่ือสารและการสงเสริมทางการตลาด 

(Promotion) คือกลยุทธทางการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดการส่ังซื้อที่สูงมากกวาปกติ อาจเปน

การยิงโฆษณาออนไลน การจัดงานเปดตัวสินคา เปนตน (5) บุคคล (People) คือบุคคลหรือ

องคที่มีความเกี่ยวของกับสินคา ซึ่งหนาที่หลักคือการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางแบรนดกับ

ลูกคา ชวยใหลูกคามีความพึงพอใจ และอยากกลับมาอุดหนุนอีกคร้ัง (6) กระบวนการ 

(Process) คือกระบวนการตางๆ ที่นำมาใชเพื่อใหสินคาและบริการออกมามีคุณภาพที่สุด 

และใหธุรกิจบรรลุเปาหมายที่ตองการ โดยจุดประสงคของดานนี้คือการทำใหลูกคาไดรับส่ิงที่ดี

ที่สุดกลับไป และ (7) ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) คือส่ิงที่ลูกคาไดรับจาก

การซื้อสินคาและบริการจากแบรนด ไมวาจะเปนการสัมผัส การมองเห็น การไดยิน การได

กล่ิน หรือความรูสึกที่ไดรับก็ตาม ซึ่งเปนส่ิงที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคสูง  

แนวคิดและทฤษฎีปจจัยการรับรูการสื่อสารการตลาด 

 การรับรูการส่ือสารการตลอดเปนกระบวนการที่ผูบริโภคตีความขอมูลและความหมาย

จากการตลาด เพื่อสรางความเขาใจและตัดสินใจเกี่ยวกับแบรนดหรือผลิตภัณฑ ปจจัยหลักที่มี

ผลตอการรับรู ไดแก (1) การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) วิธีที่ผูบริโภคประเมิน
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คุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยพิจารณาจากขอมูลที่ไดรับผานชองทางการส่ือสาร

การตลาด เชน โฆษณา รีวิว หรือการแนะนำจากบุคคลอื่น (2) การรับรูความคุมคา 

(Perceived Value) การประเมินเปรียบเทียบระหวางประโยชนที่ไดรับจากสินคา/บริการ 

และตนทนที่ตองจาย เชน ราคา เวลา เปนตนและ (3) การรับรูถึงอารมณ Emotional 

Perception) ความรูสึกหรืออารมณที่ผูบริโภคมีตอการส่ือสารการตลาด เชน ความรูสึก

เชื่อมโยง ความประทับใจ เปนตน ซึ่งมีการศึกษาในบริบทของทฤษฎกีารตลาดและจิตวิทยา

ผูบริโภค  

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อสินคาผานทางสื่อสังคมออนไลน 

การตัดสินใจซื้อสินคาผานส่ือสังคมออนไลนนั้นสามารถแยกออกเปนกระบวนการ

หลายขั้นตอนที่มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เชน การรับรูจากการส่ือสารการตลาด 

การมีปฏิสัมพันธกับแบรนด และความคิดเห็นจากผูบริโภคคนอื่น ๆ ในโลกออนไลน โดยมี

รายละเอียด ดังนี้ (1) การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) คือขั้นตอนที่ผูบริโภค

เร่ิมตระหนักถึงความตองการหรือปญหาที่ตองการแกไข (2) การแสวงหาขอมูล (Information 

Search) เมื่อผูบริโภคเร่ิมตระหนักถึงปญหาแลว พวกเขาจะเร่ิมหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่สนใจ 

โดยคนหาจากแหลงตางๆ ซึ่งขอมูลเหลานี้มีผลตอการเลือกสินคาที่จะซื้อ เพราะพวกเขาจะ

เปรียบเทียบทางเลือกตางๆ (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกที่มี โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคา เชน ราคา คุณภาพ ซึ่ง

การประเมินจะไดรับอิทธิพลจากการรีวินในโซเชียลมีเดีย ความคิดเห็นจากคนรอบขาง และ

การโปรโมทอินฟูลเอนเซอรตางๆ ที่สามารถเชื่อถือได (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision) หลังจากประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาโดยพิจารณาจาก

ปจจัยหลายๆอยาง เชน ราคา สินคาตรงความตองการหรือไม และความนาเชื่อถือของ

แหลงขอมูลบนส่ือโซเชียล (5) การบริการหลังการขาย (Post-purchase Service) ถือเปน

ขั้นตอนที่สำคัญในการตัดสินใจซื้อซ้ำในอนาคต ผูบริโภคจะประเมินประสบการณหลังจากการ

ซื้อสินคาผานทางออนไลน  
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

จากการศึกษาของ ชัยวัฒน สาระพันธุ, (2562) พบวาการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุม

วัยรุนไดรับอิทธิพลอยางมากจากความคิดเห็นของบุคคลอื่น เชน รีวิวจากผูใชจริงหรือ

คำแนะนำจากเพื่อ มากกวาการรับรูเนื้อหาที่ส่ือสารจากแบรนดโดยตรง สะทอนถึง

ความสำคัญของการตลาดแบบปากตอปากและการรับรองทางสังคมในกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ ทางดานชุติมา คลายสังข, (2564) พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ทางส่ือสังคมออนไลนที่เนื้อหาและการโปรโมทที่เกิดขึ้นบนแพลตฟอรมออนไลนที่มีนักแสดง

เปนตัวกลางสามารถกระตุนความสนใจและการซื้อสินคาของผูบริโภคได ทางดานทิพยสุดา 

วรรณพงษ, (2564) พบวาการรับรูคุณภาพสินคาและความคุมคาที่เกิดจากการส่ือสาร

การตลาดไมมีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อผานชองทางออนไลน ซึ่งชี้ใหเห็นวาปจจัย

ดานการรับรูจากส่ืออาจไมไดเปนตัวกระตุนหลักในการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนของ

ผูบริโภค ทางดานวราพรรณ แสงเสง่ียม, (2564) พบวาการตลาดผานการโปรโมทของ

นักแสดงและผูมีชื่อเสียงในซีรีสวายสามารถดึงดูดในแฟนคลับตัดสินใจซื้อสินคาที่เกี่ยวของได 

ทางดานพนิดา  ตันศิริ, (2565) พบวาความสะดวกในการเขาถึงสินคา การจัดจำหนายผาน

ชองทางออนไลนที่หลากหลาย และการจัดการกระบวนการขายที่ชัดเจน มีความสัมพันธเชิง

บวกกับการรับรูถึงความคุมคาของสินคา และสงเสริมความภักดีตอแบรนดในระยะยาว 

ทางดาน Apheit Journal, (2022)  พบวาความราบร่ืนของกระบวนการตั้งแตการเลือกสินคา 

ส่ังซื้อ ชำระเงิน จนถึงการบริการหลังการขาย มีความสัมพันธกับการรับรูคุณภาพและความพึง

พอใจโดยรวม โดยเฉพาะในกลุมที่ใหความสำคัญกับประสบการณแบบไรรอยตอ ทางดาน Issc 

Journal, (2022) พบวาบทบาทของภาพลักษณแบรนดในชองทางออนไลน เชน การออกแบบ

หนาเว็บไซต สี โลโก และบรรยากาศโดยรวม มีอิทธิพลตอการรับรูอารมณของผูบริโภค 

โดยเฉพาะในกลุมที่มีความรูสึกผูกพันทางอารมณกับแบรนด เชน แฟนคลับศิลปนหรือกลุม

แฟนดอม และทางดาน Kirana, (2021) พบวาการจัดกิจกรรมเหลานี้สามารถเสริมสราง

ปฏิสัมพันธระหวางแฟนคลับและนักแสดงไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยการมีปฏิสัมพันธและ

ความใกลชิดระหวางกันมีผลตอระดับความผูกพันทางอารมณ (emotional attachment) 
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ของแฟนดอม สงผลใหเกิดความภักดี (brand loyalty) และพฤติกรรมการสนับสนุนสินคา

หรือบริการที่นักแสดงเปนพรีเซนเตอร รวมถึงสินคาที่เกี่ยวของ ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้เนนย้ำวา

กิจกรรมแฟนมีตและอีเวนทออนไลนถือเปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถกระตุนการ

ตัดสินใจซื้อในกลุมแฟนดอมไดอยางมีนัยสำคัญ 

วิธีดำเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

นักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม: กรณีศึกษา แบรนดของนักแสดงซีรีสวาย เปนการวิเคราะห

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

การกำหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ผูวิจัยไดเลือกกลุมเปาประชากรที่เกี่ยวของกับแพลตฟอรมที่มีกลุมตัวอยางเปนแหลง

ในการเก็บขอมูล ซึ่งมีแพลตฟอรม คือ Twitter โดยใชวิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยางดวยวิธีการ

เลือกตัวอยางแบบสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

1. การวิจัยเชิงปริมาน (Quantitative Research)  

การวิจัยเชิงปริมาณ จะใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย โดยคำถามที่ใชจะมีทั้ง 

ชนิดคำถามปลายปด (Close-ended question) ลักษณะในแบบตรวจสอบรายการ (Check 

list) และแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) โดยแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้  

 สวนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับสถานภาพสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามมีลักษณะแบบเลือกตอบ 

(Check list) และทำการวิเคราะหโดยการนำเสนอดวยสถิติเชิงบรรรยาย (Descriptive 

Statistics) ไดคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) จำนวน 5 ขอ 

สวนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยแบบสอบถามมีลักษณะ

คำถามเปนแบบระดับ (Rating Scale) ประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
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จำหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทาง

กายภาพ  จำนวน 23 ขอ โดยมีเกณฑในการแปลความหมายจากคาของคะแนน  

สวนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับขอมูลการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของแฟนดอม

ผานส่ือโซเชียล โดยแบบสอบถามมีลักษณะคำถามเปนแบบระดับ (Rating Scale) ทั้ง 3 ดาน 

จำนวน 11 ขอ โดยมีเกณฑในการแปลความหมายจากคาของคะแนน 

 สวนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับการประเมินการกลับมาซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายซ้ำอีกคร้ัง 

โดยแบบสอบถามมีลักษณะคำถามเปนแบบระดับ (Rating Scale)  จำนวน 4 ขอ โดยมีเกณฑ

ในการแปลความหมายจากคาของคะแนน 

 สวนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาของแฟนดอมนักแสดงซีรีสวาย โดย

แบบสอบถามมีลักษณะคำถามเปนแบบระดับ (Rating Scale) ทั้ง 5 ดาน จำนวน 15 ขอ โดย

มีเกณฑในการแปลความหมายจากคาของคะแนน 

ตารางที ่1 เกณฑการแปลผลของคาเฉล่ียคะแนน 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 

4.21 – 5.00  เห็นดวยมากที่สุด 

3.41 – 4.20 เห็นดวยมาก 

2.61 – 3.40 ไมแนใจ 

1.81 – 2.60 ไมเห็นดวย 

1.00 – 1.80 ไมเห็นดวยมากที่สุด 
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กรารจัดทำและวิเคราะหขอมูล 

1. วิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย (Descriptive Statistic) โดยใชขอมูลทั้ง 5 สวน  

นำไปหาคาดวยการแจกแจงความถี่ (frequency distribution) คารอยละ (percentage) 

คาเฉล่ีย (mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  

2. วิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential data analysis) โดยใชสถิต ิ

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation 

coefficient) เพื่อวิเคราะหขอมูลความสัมพันธของตัวแปรตามวัตถุประสงค ดังนี้  

2.1 ทดสอบความสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับ 

การรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนนักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

2.2 ทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลน 

นักแสดงซีรีสวายของแฟนดอมกับการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

เกณฑในการอธิบายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนธ 

0.00 – 0.19 หมายถึง  มีความสัพันธกันในระดับต่ำมาก 

 0.20 – 0.39 หมายถึง  มีความสัมพันธกันในระดับต่ำ 

 0.40 – 0.59 หมายถึง  มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 

0.60 – 0.79 หมายถึง  มีความสัมพันธกันในระดับสูง 

0.80 ขึ้นไป หมายถึง  มีความสัมพันธกันในระดับสูงมาก 

ผลการวิจัย 

ในการศึกษา การส่ือสารการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซี

รีสวายของแฟนดอม ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมตัวอยาง 200 คน ไดรับการ

ตอบกลับคืนมาและมีความสมบูรณจำนวน 200 คน  

ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  
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จากการศึกษาคร้ังนี้พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 93.00 มี

อายุ 27-44 ป คิดเปนรอยละ 69.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 74.00 มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 48.50 และประชากรที่เคยซื้อสินคานักแสดงซีรีส

วาย คิดเปนรอยละ 97.00  

ผลการวิเคราะหปจจัยดานการสื่อสารการตลาดออนไลน 

(1) ดานผลิตภัณฑ โดยการแสดงรูปภาพสินคาชัดเจน คิดเปนรอยละ 4.55 อยูใน

ระดับเห็นดวยมากที่สุด มีการบอกรายละเอียดครบถวน คิดเปนรอยละ 4.40 อยูในระดับเห็น

ดวยมากที่สุด สินคามีคุณภาพ คิดเปนรอยละ 4.26 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด ความมี

ชื่อเสียงของตราสินคา คิดเปนรอยละ 4.10 อยูในระดับเห็นดวยมาก และอันดับสุดทาย สินคา

มีความแตกตางจากรานคาทั่วไป คิดเปนรอยละ 3.94 อยูในระดับเห็นดวยมาก ตามลำดับ (2) 

ดานราคา ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา คิดเปนรอยละ 3.99 อยูในระดับเห็นดวยมาก 

และมีราคาถูกกวาการซื้อผานชองทางอื่นๆ คิดเปนรอยละ 3.73 อยูในระดับเห็นดวยมาก 

ตามลำดับ (3) ดานการจัด โดยการมีบริการจัดสงหลายวิธี ความตรงตอเวลาในการจัดสง คิด

เปนรอยละ 4.25 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด รองลงมา คือ ชื่อรานคาจดจำไดงาย คิดเปน

รอยละ 4.20 อยูในระดับเห็นดวยมาก และสามารถเขาถึงรานคาไดหลากหลายชองทาง คิด

เปนรอยละ 4.12 อยูในระดับเหนดวยมาก ตามละดับ (4) ดานการสงเสริมการตลาด โดยการ

มีประชาสัมพันธตามส่ือตางๆอยางสม่ำเสมอ คิดเปนรอยละ 4.32 อยูในระดับเหนดวยมาก

ที่สุด และมีการทำกิจกรรมสงเสริมการขายที่ตรงตามความตองการ เชน ลด แลก แจก แถม 

คิดเปนรอยละ 4.03 อยูในระดับเหนดวยมาก ตามละดับ (5) ดานบุคลากร โดยผูขายมี

อัธยาศัยดี มีความเปนมิตรกับผูซื้อ คิดเปนรอยละ 4.32 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด และ

ผูขายสามารถตอบคำถามและแกปญหาเฉพาะหนาไดดี ผูขายมีความนาเชื่อถือ คิดเปนรอยละ 

4.31 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด ตามลำดับ (6) ดานกระบวนการ โดยการมีการแจงเตือน

รายละเอยีดการชำระเงินที่ชัดเจน คิดเปนรอยละ 4.41 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด 

รองลงมา คือ มีขั้นตอนการเลือกซื้อสินคางาย ไมซับซอน คิดเปนรอยละ 4.40 อยูในระดับ

เห็นดวยมากที่สุด  มีชองการการชำระเงินที่หลากหลาย คิดเปนรอยละ 4.36 อยูในระดับเห็น
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ดวยมากที่สุด ารถติดตอผูขายไดสะดวก คิดเปนรอยละ 4.32 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด 

และสามสามารถเปล่ียนหรือคืนสินคาไดหากไดไมตรงกับที่ระบุ คิดเปนรอยละ 4.30 อยูใน

ระดับเห็นดวยมากที่สุด ตามลำดับ (7) ดานลักษณะทางกายภาพ โดยการมีขอมูลของผูขาย

อยางครบถวน คิดเปนรอยละ 4.39 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด รองลงมา คือ ขอมูลสินคามี

ความทันสมัย คิดเปนรอยละ 4.35 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด มีการจัดหมวดหมูสินคาที่

งายตอการเลือกซื้อ คิดเปนรอยละ 4.30 อยูในระดับเหนดวยมากที่สุด และการเล่ือซื้อสินคา

เพราะเปนเคร่ืองหมายแสดงถึงสถานภาพทางสังคม คิดเปนรอยละ 3.69 อยูในระดับเห็นดวย

มาก ตามละดับ 

ผลการวิเคราะหการรับรูการสื่อสารการตลาดออนไลนของแฟนดอมผานสื่อโซเชียล 

(1) การรับรูดานคุณภาพ โดยสินคานักแสดงซีรีสวายมีการลงส่ือโฆษณาเยอะ และราน 

สินคานักแสดงซีรียวายใหบริการครอบคลุมพื้นที่กวางทั่วถึง คิดเปนรอยละ 4.09 อยูในระดับ

เห็นดวยมากที่สุด และเห็นดวยมาก สินคานักแสดงซีรีสวายมีรายการสินคาใหเลือก

หลากหลาย คิดเปนรอยละ 4.08 อยูในระดับเห็นดวยมาก รานสินคานักแสดงซีรีสวายมี

กระบวนการการส่ัง/รับคำส่ังที่รวดเร็ว คิดเปนรอยละ 4.06 อยูในระดับเห็นดวยมาก และ

สินคาของนักแสดงซีรีสวายมีคุณภาพดี คิดเปนรอยละ 3.95 อยูในระดับเหนดวยมาก 

ตามลำดับ (2) การรับรูดานความคุมคา โดยสินคานักแสดงซีรีสวายมีราคาและคาจัดสงที่คุมคา

กับเงินที่จายไป คิดเปนรอยละ 3.84 อยูในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ สินคานักแสดงซี

รีสวายมีราคาและคาจัดสงที่สมเหตุสมผล คิดเปนรอยละ 3.79 อยูในระดับเหนดวยมาก และ

สินคานักแสดงซีรีสวายมีราคาและคาจัดสงที่เหมาะสม เมื่อเทียบกับรานคาอื่นๆ คิดเปนรอย

ละ 3.76 อยูในระดับเหนดวยมาก ตามละดับ (3) การรับรูดานอารมณ โดยความรูสึกตื่นเตน

เมื่อนักแสดงซีรีสวายมีสินคาออกใหม คดเปนรอยละ 4.52 อยูในระดับเหนดวยมากที่สุด 

รองลงมา คือ รูสึกมีความสุขทุกคร้ังที่ไดซื้อสินคานักแสดงซีรีสวาย คิดเปนรอยละ 4.48 อยูใน

ระดับเหนดวยมากที่สุด และรูสึกชอบรับขอมูลสินคาของนักแสดงซีรีสวาย คิดเปนรอยละ 

4.33 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด ตามลำดับ  
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ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

(1) การตระหนักถึงปญหา โดยทานทักจะซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายเมื่อนักแสดงซีรีส 

วายออกสินคาใหม คิดเปนรอยละ 3.40 อยูในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ทานมักจะซื้อ

สินคานักแสดงซีรีสวายเมื่อทานนึกถึงแฟชั่น คิดเปนรอยละ 3.18 อยูในระดับปานกลาง และ

ทานมักจะซื้อสินคานักแสดงซีรีสวาย เพราะไดรับคำแนะนำจากเพื่อน หรือคนใกลชิด คิดเปน

รอยละ 2.97 อยูในระดับปานกลาง (2) การแสวงหาขอมูล โดยทานมักจะหาขอมูลผานการ

รีวิวของผูใชสินคาจริง คิดเปนรอยละ 3.60 อยูในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ ทานมักมัก

หาขอมูลสินคานักแสดงซีรีสวายดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 3.45 อยูในระดับปานกลาง แลพ 

ทานมักจะหาขอมูลสินคาจากเพื่อน หรือคนใกลชิด คิดเปนรอยละ 3.28 อยูในระดับปานกลาง 

ตามลำดับ (3) การประเมินทางเลือก โดยทานมักจะซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายเพราะชื่นชอบ

นักแสดงซีรีสวาย คดเปนรอยละ 3.77 อยูในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ ทานมักจะซื้อ

สินคานักแสดงซีรีสวายเพราะสามารถเลือกซื้อสินคาไดตามใจชอบ คิดเปนรอยละ 3.41 อยูใน

ระดับเหนดวยมาก และทานมักจะเปรียบเทียบสินคานักแสดงซีรีสวายกับรานอื่น คิดเปนรอย

ละ 3.15 อยูในนระดับเห็นดวยมาก ตามละดับ (4) การตัดสินใจซื้อสินคา โดยทานตัดสินใจซื้อ

สินคานักแสดงซีรีสวายจากความสะดวกสบาย คิดเปนรอยละ 3.54 อยูในระดับเห็นดวยมาก 

รองลงมา คือ ทานตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายจากกิจกรรม Event เปนตน คิดเปนรอย

ละ 3.51 อยูในระดับเห็นดวยมาก และทานตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายเพราะสามารถ

ชำระเงินไดหลายวิธี เชน เงินสด โอนเงิน บัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 3.50 อยูในนระดับเห็น

ดวยมาก ตามลำดับ (5) การบริการหลังการขาย โดยทานจะกับไปใชบริการอีกในอนาคต คิด

เปนรอยละ 3.47 อยูในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ ทานจะแนะนำใหผูอื่นไปใชบริการ 

คิดเปนรอยละ 3.37 อยูในระดับปานกลาง และทานไดรับความพึงพอใจจากการใชบริการ คิด

เปนรอยละ 3.35 อยูในระดับปานกลาง ตามลำดับ 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การสื่อสารการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารการตลาด 

ออนไลนของนักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

ตารางที่ 2 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาดออนไลน และการรับรู

การรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของแฟนดอม 

การสื่อสารการตลาด

ออนไลน 

การรับรูการรับรูการสื่อสารการตลาดออนไลนของแฟน

ดอม 

r Sig. 

0.590** <0.001 

*p < .05, **p < .01 

จากขอมูลในตารางที่ 4.3.2 พบวา การส่ือสารการตลาดออนไลน 7 ดานมี

ความสัมพันธกับการรับรูการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของแฟนดอม 3 ดานในระดับ

ปานกลาง อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (r = 0.590, p < 0.05) 

2.การรับรูของแฟนดอมเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

ตารางที่ 3 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของ

นักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม และการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม  

การรับรูการสื่อสารทาง

การตลาดออนไลนของแฟน

ดอม 

การตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

r Sig. 

-0.022 0.757 

จากขอมูลในตารางที่ 6 พบวา การรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของนักแสดงซีรีส

วายของแฟนดอม 3 ดาน และ การตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 5 ดาน 

โดยมีคา r = -0.022 ซึ่งใกลเคียงศูนยมาก นั่นแปลวาแทบไมมีความสัมพันธเลย อยางไมมี
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นัยสำคัญทางสถิติ Sig. = 0.757 > 0.05) ถึงแมจะมีบางคาที่ดูสูง เชน r = 0.837 แตหากคา 

Sig. ไมผานเกณฑ (เชน 0.05 หรือ 0.01) ก็ไมสามารถสรุปไดวามีความสัมพันธ 

อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 อภิปรายผล 

ผลการวิจัยพบวา กลุมแฟนดอมที่เปนกลุมเปาหมายสวนใหญเปนเพศหญิง วัยทำงาน 

อายุ 27–44 ป และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่เกี่ยวของ

กับนักแสดงซีรีสวายอยางชัดเจน สอดคลองกับงานวิจัยของ ปยนุช รัตนกุล (2563) ที่ชี้ใหเห็น

วาผูบริโภคที่มีรายไดและความสนใจเฉพาะทาง มีแนวโนมตอบสนองตอการตลาดออนไลนที่

เนนคุณภาพและความรูสึกผูกพันกับสินคา ในสวนของการรับรูดานการส่ือสาร พบวา แฟน

ดอมใหความสำคัญกับคุณภาพ ภาพลักษณ และอารมณ มากกวาปจจัยดานราคา ซึ่งตรงกับ

ผลการวิจัยของ ชุติมา คลายสังข (2564) และ วราพรรณ แสงเสง่ียม (2564) ที่ระบุวา การใช

นักแสดงเปนส่ือกลางสามารถกระตุนการรับรูและความผูกพันทางอารมณของผูบริโภคผานส่ือ

โซเชียลมีเดียไดอยางมีประสิทธิภาพ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของแฟนดอมสะทอนแรงจูงใจภายใน เชน ความชื่นชอบนักแสดง 

และความสะดวกในการเขาถึงสินคา มากกวาการเปรียบเทียบเชิงพาณิชย ซึ่งสอดคลองกับงาน

ของ ชัยวัฒน สาระพันธุ (2562) ที่เสนอวา การตัดสินใจซื้อในกลุมวัยรุนมักไดรับอิทธิพลจาก

สังคม เชน การรีวิว หรือคำแนะนำจากผูอื่น 

สำหรับสมมติฐาน พบวาการส่ือสารการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการรับรูของ

แฟนดอมอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (r = 0.590; p < 0.05) โดยเฉพาะในดานผลิตภัณฑและ

ลักษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลตอความรูสึกและภาพลักษณของศิลปน สอดคลองกับ 

ณัฐวรรณ จุลกัลป และคณะ (2562) และ สามารถ สิทธิมณี (2562) ที่พบวาแฟนดอมมีการ

รับรูเชิงคุณคาและอารมณจากลักษณะการส่ือสารทางภาพลักษณของนักแสดง อยางไรก็ตาม 

การรับรูการส่ือสารไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาอยางมีนัยสำคัญ (r = -0.022; p 

> 0.05) ซึ่งหมายความวาปจจัยดานความรูสึก การมีสวนรวม หรือกิจกรรมทางการตลาดแบบ

เฉพาะเจาะจงมีบทบาทมากกวา โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ ทิพยสุดา วรรณพงศ (2564) 
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และ Kirana (2564) ที่เนนวาการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน แฟนมีตติ้งหรืออีเวนต มีผลตอการ

สรางความสัมพันธเชิงอารมณและกระตุนการซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ขอเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ 

1. จากผลวิจัยพบวา แฟนดอมมีปจจัยทางอารมณเปนสวนใหญ ควรพัฒนาคอน 

เทนตใหมี อารมณรวม (Emotional Marketing) เนื่องจากแฟนดอมมีการตอบสนองทาง

อารมณไดดี การตลาดควรสรางความรูสึกเปนเจาของ เชน วิดีโอเบ้ืองหลัง คอนเทนตพิเศษ

เฉพาะแฟนดอม หรือการออกแบบผลิตภัณที่สะทอนถึงตัวตนแฟนดอมเปนตน 

2. ใชส่ือสารการตลาดผานบุคคลตนแบบ (Influencer / Fandom Leader) ถาหาก 

มีผูนำแฟนดอมหรือผูที่มีอิทธิพลในกลุม เพื่อถายทอดขอความเชิงบวก เชน การรีวิวสินคา 

หรือแชรประสบการณหลังการซื้อ เพื่อกระตุนพฤติกรรมการซื้อในกลุมแฟนคลับอื่นๆ 

3. เพิ่มมูลคาทางจิตใจของสินคา (Symbolic Value) สินคานักแสดงมักเชื่อมโยงกบั 

เร่ืองราวหรือเหตุการณสำคัญเสมอ เชน งาน Event , ซีรีส หรือเทศกาลเฉพาะ เปนตน 

ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ควรขยายตัวแปรแทรก ศึกษาตัวแปรอื่นๆเพิ่มเติม เชน ความผูกพันทางอารมณ , 

ระยะการติดตามนักแสดง หรือระดับของรายไดของแฟนดอม ที่มีผลตอการเปล่ียนแปลงจาก

การรับรูไปสูการซื้อไดหรือไม 

2. ใชการวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม ควรใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 

หรือการสนทนาแบบกลุม (Focus Group) เพื่อเขาใจถึงแรงจุงใจที่แทจริงในการไมเลือกซื้อ 

แมจะมีความรูสึกหรือการรับรูเชิงบวก 

3. ขยายกลุมตัวอยางประชากรของแฟนดอมในตางประเทศ เพื่อศึกษาความแตกตาง

ทางวัฒนธรรม เชน แฟนดอมในญี่ปุน เวียดนาม หรือฟลิปปนส วามีพฤติกรรมการซื้อสินคา

จากการส่ือสารทางออนไลนแตกตางกันหรือไม 
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