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 บทคัดยอ 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาด 

ออนไลน การรับรูการส่ือสาร และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรสวายของแฟน

ดอม กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือกลุมบุคคล Generation Y และ Generation Z 

ที่มีความสนใจซีรีสวายและนักแสดงซีรีสวาย จำนวน 200 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบ

เจาะจง (purposive sampling) เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถาม และวิเคราะห

ขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชสถิติ

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s correlation coefficient) เพื่อตรวจสอบ

สมมติฐาน 
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 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 27-44 ป มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และเคยซื้อสินคานักแสดงซีรีสวาย

มากอน และปจจัยดานการส่ือสารการตลาดออนไลน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

การจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะ

ทางกายภาพ โดยปจจัยเหลานี้มีคาเฉล่ียอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด (4.21) การรับรูการ

ส่ือสารการตลาดออนไลนของแฟนดอมผานส่ือโซเชียล ไดแก ดารรับรูดานคุณภาพ การรับรู

ดานคุณคา และการรับรูดานอารมณ โดยปจจัยเหลานี้มีคาเฉล่ียอยูในระดับเห็นดวยมาก 

(4.09) และการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม ไดแก การตระหนักถึงปญหา 

การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อสินคา และการบริการหลังการขาย 

โดยปจจัยเหลานี้มีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง (3.39) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานการส่ือสารการตลาดออนไลนมี

ความสัมพันธกับการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของแฟนดอม อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

(r = 0.590, p < 0.05) และการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนไมมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม   

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 

ประเทศไทยมีวัฒนธรรมการสนับสนุนศิลปนมาตั้งแตอดีต เชน การเปน "แมยก" ของ

ลิเก ซึ่งเปนรากฐานของพฤติกรรมแฟนคลับในปจจุบัน ไปจนถึงกลุมผูสนับสนุนศิลปน นักรอง 

หรือดาราในยุคปจจุบัน โดยเฉพาะ “ซีรีสวาย” (Boy’s Love Series) ซึ่งเปนประเภทซีรีสที่

นำเสนอความสัมพันธระหวางตัวละครชายกับชาย ไดรับความนิยมอยางกวางขวางในกลุมผูชม

ชาวไทยและเอเชีย สงผลใหเกิดแฟนดอมที่มีความเหนียวแนนและพรอมสนับสนุนศิลปนที่ตน

ชื่นชอบในหลายมิติ ทั้งดานอารมณ การติดตามผลงาน และการสนับสนุนสินคาที่เกี่ยวของกับ

นักแสดงเหลานั้น  

ในยุคส่ือดิจิทัล การตลาดแบบเดิมที่ใชการแบงกลุมเปาหมายตามปจจัย

ประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ รายได เร่ิมมีขอจำกัด เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคมีความ

ซับซอนและเปล่ียนแปลงตามรสนิยมมากขึ้น กลุมผูบริโภคยุคใหมจึงมักรวมกลุมกันดวย

ความชอบหรือความหลงใหลในส่ิงเดียวกัน (เชน ดารา นักแสดง หรือซีรีส) มากกวา

ปจจัยพื้นฐานแบบดั้งเดิม สงผลใหการตลาดในปจจุบันตองปรับเปล่ียนแนวทาง โดยใช

หลักการของ “Tribe Marketing” หรือการทำตลาดตามกลุมความชอบ การส่ือสารการตลาด

ออนไลน (Online Marketing Communication) จึงกลายเปนเคร่ืองมือสำคัญที่ใชเขาถึง

แฟนดอม ผานชองทางโซเชียลมีเดีย เชน Instagram, Twitter, Facebook และแพลตฟอรม

อื่น ๆ การตลาดรูปแบบนี้ไมเพียงแคโฆษณาสินคา แตยังรวมถึงการสรางความสัมพันธทาง

อารมณระหวางนักแสดงกับแฟนคลับ เชน การโพสตภาพ การตอบคอมเมนต การจัดไลฟสด 

หรือการใชแฮชแท็กเฉพาะกลุม ส่ิงเหลานี้ชวยสรางการมีสวนรวม (Engagement) และ

เสริมสรางความภักดีตอแบรนดหรือสินคาของนักแสดงไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

 

 



วารสารออนไลนบัณฑิตศึกษา คณะสื่อสารมวลชน 

 

5 
 

วัตถุประสงคของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน การรับรูการส่ือสารการตลาด 

ออนไลนนักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม และการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟน

ดอม 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาดออนไลนกับการรับรูการส่ือสาร 

การตลาดออนไลนนักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของนักแสดงซี 

รีสวายของแฟนดอมกับการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

ขอบเขตของการศึกษา 

การศึกษาบทบาทของการส่ือสารการตลาดออนไลนที่สงผลตอการรับรูและการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมแฟนดอมนักแสดงซีรีสวาย โดยเฉพาะในแงมุมที่สามารถนำผล

การศึกษาไปประยุกตใชในเชิงกลยุทธสำหรับธุรกิจที่ตองการเขาถึงกลุมผูบริโภคเฉพาะทาง  

สมมติฐานของการศึกษา 

1. การส่ือสารทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการรับรูการส่ือสารการตลาด

ออนไลนนักแสดงซีรีสวายของแหนดอม 

2. การรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนนักแสดงซีรีสวายของแฟนดอมมีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

              ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 

      (Independent Variables)         (Dependent Variables) 

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



วารสารออนไลนบัณฑิตศึกษา คณะสื่อสารมวลชน 

 

7 
 

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางในการ

ดำเนินการศึกษา ดังนี้ 

แนวคิดกลุมแฟนดอม (Fandom) หรือแฟนคลับ 

เปนกลุมของผูคนที่รวมตัวกันเพราะความชื่นชอบในบุคคล งานศิลปะ หรือผลิตภัณฑ

บางอยางโดยเฉพาะในกรณีของนักแสดงในซีรีสวาย (BL Series) กลุมแฟนคลับมักมี

ความสัมพันธใกลชิดและมีการเชื่อมโยงทางอารมณกับนักแสดงและตัวละครทีพ่วกเขาชื่นชอบ 

ความสัมพันธนี้มักเปนการสนับสนุนอยางตอเนื่อง และรวมถึงการซื้อสินคาที่เกี่ยวของกับ

นักแสดงหรือซีรีสดเพื่อแสดงความภักดีและการสนับสนุน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัดานประชากรศาสตร 

แนวความคิดดานประชากรศาสตร วาพฤติกรรมตางๆ ของมนุษยนั้นเกิดขึ้นจากแรง

กระตุนของปจจัยภายนอก เปนความเชื่อที่วาคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรศาสตรที่แตกตาง

กัน และจะมีพฤตกิรรมที่แตกตางกันไปดวย (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542, น. 44-52) ลักษณะ

ดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได เปน

เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2538, น. 41-42) โดยมีแต

ละดาน ดังนี้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได เปนตน  

แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

Kotler & Keller (2016) กวาวไววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการที่ผูบริโภคใช

ตัดสินใจซื้อสินคา โดยประกอบดวยขั้นตอนตางๆ ตั้งแตการรับรูถึงปญหา การแสวงหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการบริการหลังการขาย โดยกรณีของนักแสดงซีรีส

วายแฟนคลับมักมีอิทธิพลจากความรูสึกที่มีตอตัวนักแสดงและซีรีสที่ชื่นชอบ ทำใหการ

ตัดสินใจซื้อมีแนวโนมที่จะเกิดขึ้นงายเมื่อมีการส่ือสารที่เกี่ยวของ  
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แนวคิดและทฤษฎีสวนประกอบทางการตลาด 

สวนประกอบทางการตลาดบริการ (Marketing Mix หรือ 7P’s) เปนแนวทางที่สำคัญ

ในการพัฒนากลยุทธการตลาด โดยเฉพาะในตลาดออนไลน ซึ่งตองการปรับตัวใหเขากับ

พฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคในสภาพแวดลอมดิจิทัล โดยมีรายละเอียดดังนี้ (1) 

ผลิตภัณฑ (Product) ไมไดเปนเพียงสินคาหรือบริการ แตยังครอบคลุมไปถึงคุณสมบัติของ

สินคา คุณภาพสินคา คุณคาของสินคาที่ผูบริโภคจะไดรับ วิธีการใชงาน ประโยชนของสินคา 

ฟงกชั่นตางๆ รวมไปถึงภาพลักษณของแบรนดดวย (2) ราคา (Price) เปนกลยุทธที่ใชในการ

ตั้งราคาสินคาและบริการ เพื่อดึงดูกใจผูบริโภคใหมาซื้อสินคาในราคาที่พึงพอใจ โดยจะ

คำนึงถึงความเหมาะสม (3) ชองทางการจัดจำหนาย (Place) ชองทางในการจัดจำหนายสินคา 

หรือกระจายสินคาจากแบรนดไปสูมือผูบริโภคไดอยางสะดวก งาย และรวดเร็วที่สุด โอกาสที่

จะขายสินคาและบริการไดกูจะสูงขึ้นไปอีก (4) การส่ือสารและการสงเสริมทางการตลาด 

(Promotion) คือกลยุทธทางการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดการส่ังซื้อที่สูงมากกวาปกติ อาจเปน

การยิงโฆษณาออนไลน การจัดงานเปดตัวสินคา เปนตน (5) บุคคล (People) คือบุคคลหรือ

องคที่มีความเกี่ยวของกับสินคา ซึ่งหนาที่หลักคือการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางแบรนดกับ

ลูกคา ชวยใหลูกคามีความพึงพอใจ และอยากกลับมาอุดหนุนอีกคร้ัง (6) กระบวนการ 

(Process) คือกระบวนการตางๆ ที่นำมาใชเพื่อใหสินคาและบริการออกมามีคุณภาพที่สุด 

และใหธุรกิจบรรลุเปาหมายที่ตองการ โดยจุดประสงคของดานนี้คือการทำใหลูกคาไดรับส่ิงที่ดี

ที่สุดกลับไป และ (7) ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) คือส่ิงที่ลูกคาไดรับจาก

การซื้อสินคาและบริการจากแบรนด ไมวาจะเปนการสัมผัส การมองเห็น การไดยิน การได

กล่ิน หรือความรูสึกที่ไดรับก็ตาม ซึ่งเปนส่ิงที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคสูง  

แนวคิดและทฤษฎีปจจัยการรับรูการสื่อสารการตลาด 

 การรับรูการส่ือสารการตลอดเปนกระบวนการที่ผูบริโภคตีความขอมูลและความหมาย

จากการตลาด เพื่อสรางความเขาใจและตัดสินใจเกี่ยวกับแบรนดหรือผลิตภัณฑ ปจจัยหลักที่มี

ผลตอการรับรู ไดแก (1) การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) วิธีที่ผูบริโภคประเมิน
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คุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยพิจารณาจากขอมูลที่ไดรับผานชองทางการส่ือสาร

การตลาด เชน โฆษณา รีวิว หรือการแนะนำจากบุคคลอื่น (2) การรับรูความคุมคา 

(Perceived Value) การประเมินเปรียบเทียบระหวางประโยชนที่ไดรับจากสินคา/บริการ 

และตนทนที่ตองจาย เชน ราคา เวลา เปนตนและ (3) การรับรูถึงอารมณ Emotional 

Perception) ความรูสึกหรืออารมณที่ผูบริโภคมีตอการส่ือสารการตลาด เชน ความรูสึก

เชื่อมโยง ความประทับใจ เปนตน ซึ่งมีการศึกษาในบริบทของทฤษฎกีารตลาดและจิตวิทยา

ผูบริโภค  

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อสินคาผานทางสื่อสังคมออนไลน 

การตัดสินใจซื้อสินคาผานส่ือสังคมออนไลนนั้นสามารถแยกออกเปนกระบวนการ

หลายขั้นตอนที่มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เชน การรับรูจากการส่ือสารการตลาด 

การมีปฏิสัมพันธกับแบรนด และความคิดเห็นจากผูบริโภคคนอื่น ๆ ในโลกออนไลน โดยมี

รายละเอียด ดังนี้ (1) การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) คือขั้นตอนที่ผูบริโภค

เร่ิมตระหนักถึงความตองการหรือปญหาที่ตองการแกไข (2) การแสวงหาขอมูล (Information 

Search) เมื่อผูบริโภคเร่ิมตระหนักถึงปญหาแลว พวกเขาจะเร่ิมหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่สนใจ 

โดยคนหาจากแหลงตางๆ ซึ่งขอมูลเหลานี้มีผลตอการเลือกสินคาที่จะซื้อ เพราะพวกเขาจะ

เปรียบเทียบทางเลือกตางๆ (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกที่มี โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคา เชน ราคา คุณภาพ ซึ่ง

การประเมินจะไดรับอิทธิพลจากการรีวินในโซเชียลมีเดีย ความคิดเห็นจากคนรอบขาง และ

การโปรโมทอินฟูลเอนเซอรตางๆ ที่สามารถเชื่อถือได (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision) หลังจากประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาโดยพิจารณาจาก

ปจจัยหลายๆอยาง เชน ราคา สินคาตรงความตองการหรือไม และความนาเชื่อถือของ

แหลงขอมูลบนส่ือโซเชียล (5) การบริการหลังการขาย (Post-purchase Service) ถือเปน

ขั้นตอนที่สำคัญในการตัดสินใจซื้อซ้ำในอนาคต ผูบริโภคจะประเมินประสบการณหลังจากการ

ซื้อสินคาผานทางออนไลน  
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

จากการศึกษาของ ชัยวัฒน สาระพันธุ, (2562) พบวาการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุม

วัยรุนไดรับอิทธิพลอยางมากจากความคิดเห็นของบุคคลอื่น เชน รีวิวจากผูใชจริงหรือ

คำแนะนำจากเพื่อ มากกวาการรับรูเนื้อหาที่ส่ือสารจากแบรนดโดยตรง สะทอนถึง

ความสำคัญของการตลาดแบบปากตอปากและการรับรองทางสังคมในกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ ทางดานชุติมา คลายสังข, (2564) พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ทางส่ือสังคมออนไลนที่เนื้อหาและการโปรโมทที่เกิดขึ้นบนแพลตฟอรมออนไลนที่มีนักแสดง

เปนตัวกลางสามารถกระตุนความสนใจและการซื้อสินคาของผูบริโภคได ทางดานทิพยสุดา 

วรรณพงษ, (2564) พบวาการรับรูคุณภาพสินคาและความคุมคาที่เกิดจากการส่ือสาร

การตลาดไมมีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อผานชองทางออนไลน ซึ่งชี้ใหเห็นวาปจจัย

ดานการรับรูจากส่ืออาจไมไดเปนตัวกระตุนหลักในการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนของ

ผูบริโภค ทางดานวราพรรณ แสงเสง่ียม, (2564) พบวาการตลาดผานการโปรโมทของ

นักแสดงและผูมีชื่อเสียงในซีรีสวายสามารถดึงดูดในแฟนคลับตัดสินใจซื้อสินคาที่เกี่ยวของได 

ทางดานพนิดา  ตันศิริ, (2565) พบวาความสะดวกในการเขาถึงสินคา การจัดจำหนายผาน

ชองทางออนไลนที่หลากหลาย และการจัดการกระบวนการขายที่ชัดเจน มีความสัมพันธเชิง

บวกกับการรับรูถึงความคุมคาของสินคา และสงเสริมความภักดีตอแบรนดในระยะยาว 

ทางดาน Apheit Journal, (2022)  พบวาความราบร่ืนของกระบวนการตั้งแตการเลือกสินคา 

ส่ังซื้อ ชำระเงิน จนถึงการบริการหลังการขาย มีความสัมพันธกับการรับรูคุณภาพและความพึง

พอใจโดยรวม โดยเฉพาะในกลุมที่ใหความสำคัญกับประสบการณแบบไรรอยตอ ทางดาน Issc 

Journal, (2022) พบวาบทบาทของภาพลักษณแบรนดในชองทางออนไลน เชน การออกแบบ

หนาเว็บไซต สี โลโก และบรรยากาศโดยรวม มีอิทธิพลตอการรับรูอารมณของผูบริโภค 

โดยเฉพาะในกลุมที่มีความรูสึกผูกพันทางอารมณกับแบรนด เชน แฟนคลับศิลปนหรือกลุม

แฟนดอม และทางดาน Kirana, (2021) พบวาการจัดกิจกรรมเหลานี้สามารถเสริมสราง

ปฏิสัมพันธระหวางแฟนคลับและนักแสดงไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยการมีปฏิสัมพันธและ

ความใกลชิดระหวางกันมีผลตอระดับความผูกพันทางอารมณ (emotional attachment) 
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ของแฟนดอม สงผลใหเกิดความภักดี (brand loyalty) และพฤติกรรมการสนับสนุนสินคา

หรือบริการที่นักแสดงเปนพรีเซนเตอร รวมถึงสินคาที่เกี่ยวของ ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้เนนย้ำวา

กิจกรรมแฟนมีตและอีเวนทออนไลนถือเปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถกระตุนการ

ตัดสินใจซื้อในกลุมแฟนดอมไดอยางมีนัยสำคัญ 

วิธีดำเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

นักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม: กรณีศึกษา แบรนดของนักแสดงซีรีสวาย เปนการวิเคราะห

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

การกำหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ผูวิจัยไดเลือกกลุมเปาประชากรที่เกี่ยวของกับแพลตฟอรมที่มีกลุมตัวอยางเปนแหลง

ในการเก็บขอมูล ซึ่งมีแพลตฟอรม คือ Twitter โดยใชวิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยางดวยวิธีการ

เลือกตัวอยางแบบสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

1. การวิจัยเชิงปริมาน (Quantitative Research)  

การวิจัยเชิงปริมาณ จะใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย โดยคำถามที่ใชจะมีทั้ง 

ชนิดคำถามปลายปด (Close-ended question) ลักษณะในแบบตรวจสอบรายการ (Check 

list) และแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) โดยแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้  

 สวนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับสถานภาพสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามมีลักษณะแบบเลือกตอบ 

(Check list) และทำการวิเคราะหโดยการนำเสนอดวยสถิติเชิงบรรรยาย (Descriptive 

Statistics) ไดคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) จำนวน 5 ขอ 

สวนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยแบบสอบถามมีลักษณะ

คำถามเปนแบบระดับ (Rating Scale) ประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
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จำหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทาง

กายภาพ  จำนวน 23 ขอ โดยมีเกณฑในการแปลความหมายจากคาของคะแนน  

สวนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับขอมูลการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของแฟนดอม

ผานส่ือโซเชียล โดยแบบสอบถามมีลักษณะคำถามเปนแบบระดับ (Rating Scale) ทั้ง 3 ดาน 

จำนวน 11 ขอ โดยมีเกณฑในการแปลความหมายจากคาของคะแนน 

 สวนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับการประเมินการกลับมาซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายซ้ำอีกคร้ัง 

โดยแบบสอบถามมีลักษณะคำถามเปนแบบระดับ (Rating Scale)  จำนวน 4 ขอ โดยมีเกณฑ

ในการแปลความหมายจากคาของคะแนน 

 สวนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาของแฟนดอมนักแสดงซีรีสวาย โดย

แบบสอบถามมีลักษณะคำถามเปนแบบระดับ (Rating Scale) ทั้ง 5 ดาน จำนวน 15 ขอ โดย

มีเกณฑในการแปลความหมายจากคาของคะแนน 

ตารางที ่1 เกณฑการแปลผลของคาเฉล่ียคะแนน 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 

4.21 – 5.00  เห็นดวยมากที่สุด 

3.41 – 4.20 เห็นดวยมาก 

2.61 – 3.40 ไมแนใจ 

1.81 – 2.60 ไมเห็นดวย 

1.00 – 1.80 ไมเห็นดวยมากที่สุด 
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กรารจัดทำและวิเคราะหขอมูล 

1. วิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย (Descriptive Statistic) โดยใชขอมูลทั้ง 5 สวน  

นำไปหาคาดวยการแจกแจงความถี่ (frequency distribution) คารอยละ (percentage) 

คาเฉล่ีย (mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  

2. วิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential data analysis) โดยใชสถิต ิ

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation 

coefficient) เพื่อวิเคราะหขอมูลความสัมพันธของตัวแปรตามวัตถุประสงค ดังนี้  

2.1 ทดสอบความสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับ 

การรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนนักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

2.2 ทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลน 

นักแสดงซีรีสวายของแฟนดอมกับการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

เกณฑในการอธิบายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนธ 

0.00 – 0.19 หมายถึง  มีความสัพันธกันในระดับต่ำมาก 

 0.20 – 0.39 หมายถึง  มีความสัมพันธกันในระดับต่ำ 

 0.40 – 0.59 หมายถึง  มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 

0.60 – 0.79 หมายถึง  มีความสัมพันธกันในระดับสูง 

0.80 ขึ้นไป หมายถึง  มีความสัมพันธกันในระดับสูงมาก 

ผลการวิจัย 

ในการศึกษา การส่ือสารการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซี

รีสวายของแฟนดอม ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมตัวอยาง 200 คน ไดรับการ

ตอบกลับคืนมาและมีความสมบูรณจำนวน 200 คน  

ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  
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จากการศึกษาคร้ังนี้พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 93.00 มี

อายุ 27-44 ป คิดเปนรอยละ 69.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 74.00 มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 48.50 และประชากรที่เคยซื้อสินคานักแสดงซีรีส

วาย คิดเปนรอยละ 97.00  

ผลการวิเคราะหปจจัยดานการสื่อสารการตลาดออนไลน 

(1) ดานผลิตภัณฑ โดยการแสดงรูปภาพสินคาชัดเจน คิดเปนรอยละ 4.55 อยูใน

ระดับเห็นดวยมากที่สุด มีการบอกรายละเอียดครบถวน คิดเปนรอยละ 4.40 อยูในระดับเห็น

ดวยมากที่สุด สินคามีคุณภาพ คิดเปนรอยละ 4.26 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด ความมี

ชื่อเสียงของตราสินคา คิดเปนรอยละ 4.10 อยูในระดับเห็นดวยมาก และอันดับสุดทาย สินคา

มีความแตกตางจากรานคาทั่วไป คิดเปนรอยละ 3.94 อยูในระดับเห็นดวยมาก ตามลำดับ (2) 

ดานราคา ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา คิดเปนรอยละ 3.99 อยูในระดับเห็นดวยมาก 

และมีราคาถูกกวาการซื้อผานชองทางอื่นๆ คิดเปนรอยละ 3.73 อยูในระดับเห็นดวยมาก 

ตามลำดับ (3) ดานการจัด โดยการมีบริการจัดสงหลายวิธี ความตรงตอเวลาในการจัดสง คิด

เปนรอยละ 4.25 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด รองลงมา คือ ชื่อรานคาจดจำไดงาย คิดเปน

รอยละ 4.20 อยูในระดับเห็นดวยมาก และสามารถเขาถึงรานคาไดหลากหลายชองทาง คิด

เปนรอยละ 4.12 อยูในระดับเหนดวยมาก ตามละดับ (4) ดานการสงเสริมการตลาด โดยการ

มีประชาสัมพันธตามส่ือตางๆอยางสม่ำเสมอ คิดเปนรอยละ 4.32 อยูในระดับเหนดวยมาก

ที่สุด และมีการทำกิจกรรมสงเสริมการขายที่ตรงตามความตองการ เชน ลด แลก แจก แถม 

คิดเปนรอยละ 4.03 อยูในระดับเหนดวยมาก ตามละดับ (5) ดานบุคลากร โดยผูขายมี

อัธยาศัยดี มีความเปนมิตรกับผูซื้อ คิดเปนรอยละ 4.32 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด และ

ผูขายสามารถตอบคำถามและแกปญหาเฉพาะหนาไดดี ผูขายมีความนาเชื่อถือ คิดเปนรอยละ 

4.31 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด ตามลำดับ (6) ดานกระบวนการ โดยการมีการแจงเตือน

รายละเอยีดการชำระเงินที่ชัดเจน คิดเปนรอยละ 4.41 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด 

รองลงมา คือ มีขั้นตอนการเลือกซื้อสินคางาย ไมซับซอน คิดเปนรอยละ 4.40 อยูในระดับ

เห็นดวยมากที่สุด  มีชองการการชำระเงินที่หลากหลาย คิดเปนรอยละ 4.36 อยูในระดับเห็น
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ดวยมากที่สุด ารถติดตอผูขายไดสะดวก คิดเปนรอยละ 4.32 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด 

และสามสามารถเปล่ียนหรือคืนสินคาไดหากไดไมตรงกับที่ระบุ คิดเปนรอยละ 4.30 อยูใน

ระดับเห็นดวยมากที่สุด ตามลำดับ (7) ดานลักษณะทางกายภาพ โดยการมีขอมูลของผูขาย

อยางครบถวน คิดเปนรอยละ 4.39 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด รองลงมา คือ ขอมูลสินคามี

ความทันสมัย คิดเปนรอยละ 4.35 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด มีการจัดหมวดหมูสินคาที่

งายตอการเลือกซื้อ คิดเปนรอยละ 4.30 อยูในระดับเหนดวยมากที่สุด และการเล่ือซื้อสินคา

เพราะเปนเคร่ืองหมายแสดงถึงสถานภาพทางสังคม คิดเปนรอยละ 3.69 อยูในระดับเห็นดวย

มาก ตามละดับ 

ผลการวิเคราะหการรับรูการสื่อสารการตลาดออนไลนของแฟนดอมผานสื่อโซเชียล 

(1) การรับรูดานคุณภาพ โดยสินคานักแสดงซีรีสวายมีการลงส่ือโฆษณาเยอะ และราน 

สินคานักแสดงซีรียวายใหบริการครอบคลุมพื้นที่กวางทั่วถึง คิดเปนรอยละ 4.09 อยูในระดับ

เห็นดวยมากที่สุด และเห็นดวยมาก สินคานักแสดงซีรีสวายมีรายการสินคาใหเลือก

หลากหลาย คิดเปนรอยละ 4.08 อยูในระดับเห็นดวยมาก รานสินคานักแสดงซีรีสวายมี

กระบวนการการส่ัง/รับคำส่ังที่รวดเร็ว คิดเปนรอยละ 4.06 อยูในระดับเห็นดวยมาก และ

สินคาของนักแสดงซีรีสวายมีคุณภาพดี คิดเปนรอยละ 3.95 อยูในระดับเหนดวยมาก 

ตามลำดับ (2) การรับรูดานความคุมคา โดยสินคานักแสดงซีรีสวายมีราคาและคาจัดสงที่คุมคา

กับเงินที่จายไป คิดเปนรอยละ 3.84 อยูในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ สินคานักแสดงซี

รีสวายมีราคาและคาจัดสงที่สมเหตุสมผล คิดเปนรอยละ 3.79 อยูในระดับเหนดวยมาก และ

สินคานักแสดงซีรีสวายมีราคาและคาจัดสงที่เหมาะสม เมื่อเทียบกับรานคาอื่นๆ คิดเปนรอย

ละ 3.76 อยูในระดับเหนดวยมาก ตามละดับ (3) การรับรูดานอารมณ โดยความรูสึกตื่นเตน

เมื่อนักแสดงซีรีสวายมีสินคาออกใหม คดเปนรอยละ 4.52 อยูในระดับเหนดวยมากที่สุด 

รองลงมา คือ รูสึกมีความสุขทุกคร้ังที่ไดซื้อสินคานักแสดงซีรีสวาย คิดเปนรอยละ 4.48 อยูใน

ระดับเหนดวยมากที่สุด และรูสึกชอบรับขอมูลสินคาของนักแสดงซีรีสวาย คิดเปนรอยละ 

4.33 อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด ตามลำดับ  
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ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

(1) การตระหนักถึงปญหา โดยทานทักจะซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายเมื่อนักแสดงซีรีส 

วายออกสินคาใหม คิดเปนรอยละ 3.40 อยูในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ทานมักจะซื้อ

สินคานักแสดงซีรีสวายเมื่อทานนึกถึงแฟชั่น คิดเปนรอยละ 3.18 อยูในระดับปานกลาง และ

ทานมักจะซื้อสินคานักแสดงซีรีสวาย เพราะไดรับคำแนะนำจากเพื่อน หรือคนใกลชิด คิดเปน

รอยละ 2.97 อยูในระดับปานกลาง (2) การแสวงหาขอมูล โดยทานมักจะหาขอมูลผานการ

รีวิวของผูใชสินคาจริง คิดเปนรอยละ 3.60 อยูในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ ทานมักมัก

หาขอมูลสินคานักแสดงซีรีสวายดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 3.45 อยูในระดับปานกลาง แลพ 

ทานมักจะหาขอมูลสินคาจากเพื่อน หรือคนใกลชิด คิดเปนรอยละ 3.28 อยูในระดับปานกลาง 

ตามลำดับ (3) การประเมินทางเลือก โดยทานมักจะซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายเพราะชื่นชอบ

นักแสดงซีรีสวาย คดเปนรอยละ 3.77 อยูในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ ทานมักจะซื้อ

สินคานักแสดงซีรีสวายเพราะสามารถเลือกซื้อสินคาไดตามใจชอบ คิดเปนรอยละ 3.41 อยูใน

ระดับเหนดวยมาก และทานมักจะเปรียบเทียบสินคานักแสดงซีรีสวายกับรานอื่น คิดเปนรอย

ละ 3.15 อยูในนระดับเห็นดวยมาก ตามละดับ (4) การตัดสินใจซื้อสินคา โดยทานตัดสินใจซื้อ

สินคานักแสดงซีรีสวายจากความสะดวกสบาย คิดเปนรอยละ 3.54 อยูในระดับเห็นดวยมาก 

รองลงมา คือ ทานตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายจากกิจกรรม Event เปนตน คิดเปนรอย

ละ 3.51 อยูในระดับเห็นดวยมาก และทานตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายเพราะสามารถ

ชำระเงินไดหลายวิธี เชน เงินสด โอนเงิน บัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 3.50 อยูในนระดับเห็น

ดวยมาก ตามลำดับ (5) การบริการหลังการขาย โดยทานจะกับไปใชบริการอีกในอนาคต คิด

เปนรอยละ 3.47 อยูในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ ทานจะแนะนำใหผูอื่นไปใชบริการ 

คิดเปนรอยละ 3.37 อยูในระดับปานกลาง และทานไดรับความพึงพอใจจากการใชบริการ คิด

เปนรอยละ 3.35 อยูในระดับปานกลาง ตามลำดับ 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การสื่อสารการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารการตลาด 

ออนไลนของนักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

ตารางที่ 2 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาดออนไลน และการรับรู

การรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของแฟนดอม 

การสื่อสารการตลาด

ออนไลน 

การรับรูการรับรูการสื่อสารการตลาดออนไลนของแฟน

ดอม 

r Sig. 

0.590** <0.001 

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

จากขอมูลในตารางที่ 4.3.2 พบวา การส่ือสารการตลาดออนไลน 7 ดานมี

ความสัมพันธกับการรับรูการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของแฟนดอม 3 ดานในระดับ

ปานกลาง อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (r = 0.590, p < 0.05) 

2.การรับรูของแฟนดอมเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

ตารางที่ 3 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของ

นักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม และการตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม  

การรับรูการสื่อสารทาง

การตลาดออนไลนของแฟน

ดอม 

การตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 

r Sig. 

-0.022 0.757 

จากขอมูลในตารางที่ 6 พบวา การรับรูการส่ือสารการตลาดออนไลนของนักแสดงซีรีส

วายของแฟนดอม 3 ดาน และ การตัดสินใจซื้อสินคานักแสดงซีรีสวายของแฟนดอม 5 ดาน 

โดยมีคา r = -0.022 ซึ่งใกลเคียงศูนยมาก นั่นแปลวาแทบไมมีความสัมพันธเลย อยางไมมี
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นัยสำคัญทางสถิติ Sig. = 0.757 > 0.05) ถึงแมจะมีบางคาที่ดูสูง เชน r = 0.837 แตหากคา 

Sig. ไมผานเกณฑ (เชน 0.05 หรือ 0.01) ก็ไมสามารถสรุปไดวามีความสัมพันธ 

อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 อภิปรายผล 

ผลการวิจัยพบวา กลุมแฟนดอมที่เปนกลุมเปาหมายสวนใหญเปนเพศหญิง วัยทำงาน 

อายุ 27–44 ป และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่เกี่ยวของ

กับนักแสดงซีรีสวายอยางชัดเจน สอดคลองกับงานวิจัยของ ปยนุช รัตนกุล (2563) ที่ชี้ใหเห็น

วาผูบริโภคที่มีรายไดและความสนใจเฉพาะทาง มีแนวโนมตอบสนองตอการตลาดออนไลนที่

เนนคุณภาพและความรูสึกผูกพันกับสินคา ในสวนของการรับรูดานการส่ือสาร พบวา แฟน

ดอมใหความสำคัญกับคุณภาพ ภาพลักษณ และอารมณ มากกวาปจจัยดานราคา ซึ่งตรงกับ

ผลการวิจัยของ ชุติมา คลายสังข (2564) และ วราพรรณ แสงเสง่ียม (2564) ที่ระบุวา การใช

นักแสดงเปนส่ือกลางสามารถกระตุนการรับรูและความผูกพันทางอารมณของผูบริโภคผานส่ือ

โซเชียลมีเดียไดอยางมีประสิทธิภาพ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของแฟนดอมสะทอนแรงจูงใจภายใน เชน ความชื่นชอบนักแสดง 

และความสะดวกในการเขาถึงสินคา มากกวาการเปรียบเทียบเชิงพาณิชย ซึ่งสอดคลองกับงาน

ของ ชัยวัฒน สาระพันธุ (2562) ที่เสนอวา การตัดสินใจซื้อในกลุมวัยรุนมักไดรับอิทธิพลจาก

สังคม เชน การรีวิว หรือคำแนะนำจากผูอื่น 

สำหรับสมมติฐาน พบวาการส่ือสารการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการรับรูของ

แฟนดอมอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (r = 0.590; p < 0.05) โดยเฉพาะในดานผลิตภัณฑและ

ลักษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลตอความรูสึกและภาพลักษณของศิลปน สอดคลองกับ 

ณัฐวรรณ จุลกัลป และคณะ (2562) และ สามารถ สิทธิมณี (2562) ที่พบวาแฟนดอมมีการ

รับรูเชิงคุณคาและอารมณจากลักษณะการส่ือสารทางภาพลักษณของนักแสดง อยางไรก็ตาม 

การรับรูการส่ือสารไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาอยางมีนัยสำคัญ (r = -0.022; p 

> 0.05) ซึ่งหมายความวาปจจัยดานความรูสึก การมีสวนรวม หรือกิจกรรมทางการตลาดแบบ

เฉพาะเจาะจงมีบทบาทมากกวา โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ ทิพยสุดา วรรณพงศ (2564) 
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และ Kirana (2564) ที่เนนวาการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน แฟนมีตติ้งหรืออีเวนต มีผลตอการ

สรางความสัมพันธเชิงอารมณและกระตุนการซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ขอเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ 

1. จากผลวิจัยพบวา แฟนดอมมีปจจัยทางอารมณเปนสวนใหญ ควรพัฒนาคอน 

เทนตใหมี อารมณรวม (Emotional Marketing) เนื่องจากแฟนดอมมีการตอบสนองทาง

อารมณไดดี การตลาดควรสรางความรูสึกเปนเจาของ เชน วิดีโอเบ้ืองหลัง คอนเทนตพิเศษ

เฉพาะแฟนดอม หรือการออกแบบผลิตภัณที่สะทอนถึงตัวตนแฟนดอมเปนตน 

2. ใชส่ือสารการตลาดผานบุคคลตนแบบ (Influencer / Fandom Leader) ถาหาก 

มีผูนำแฟนดอมหรือผูที่มีอิทธิพลในกลุม เพื่อถายทอดขอความเชิงบวก เชน การรีวิวสินคา 

หรือแชรประสบการณหลังการซื้อ เพื่อกระตุนพฤติกรรมการซื้อในกลุมแฟนคลับอื่นๆ 

3. เพิ่มมูลคาทางจิตใจของสินคา (Symbolic Value) สินคานักแสดงมักเชื่อมโยงกบั 

เร่ืองราวหรือเหตุการณสำคัญเสมอ เชน งาน Event , ซีรีส หรือเทศกาลเฉพาะ เปนตน 

ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ควรขยายตัวแปรแทรก ศึกษาตัวแปรอื่นๆเพิ่มเติม เชน ความผูกพันทางอารมณ , 

ระยะการติดตามนักแสดง หรือระดับของรายไดของแฟนดอม ที่มีผลตอการเปล่ียนแปลงจาก

การรับรูไปสูการซื้อไดหรือไม 

2. ใชการวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม ควรใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 

หรือการสนทนาแบบกลุม (Focus Group) เพื่อเขาใจถึงแรงจุงใจที่แทจริงในการไมเลือกซื้อ 

แมจะมีความรูสึกหรือการรับรูเชิงบวก 

3. ขยายกลุมตัวอยางประชากรของแฟนดอมในตางประเทศ เพื่อศึกษาความแตกตาง

ทางวัฒนธรรม เชน แฟนดอมในญี่ปุน เวียดนาม หรือฟลิปปนส วามีพฤติกรรมการซื้อสินคา

จากการส่ือสารทางออนไลนแตกตางกันหรือไม 
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