
 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลีของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ชุติมา เกียรติสันติสุข 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

สารนิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
บัณฑิตวิทยาลัย  สาขาการจัดการวิสาหกิจส าหรับผู้บริหาร 

สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญีปุ่่น 
ปีการศึกษา  2553 

 



 

 

 



 

 

PURCHASING BEHAVIOR OF FAN CLUBS IN BANGKOK TOWARD PRODUCTS 
RELATED TO KOREA ARTISTS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chuitma Kietsantisuk 

 
 

 
 
 
 

 
 

 
 

A Term Paper Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Business Administration Program   

in Executive Enterprise Management                    
Graduate School 

Thai-Nichi Institute of Technology 
Academic Year  2010 



 

 

 



 

 

หัวข้อสารนิพนธ์ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลีของ
แฟนคลับในกรุงเทพมหานคร 

โดย ชุติมา เกียรติสันติสุข 
สาขาวิชา การจัดการวิสาหกิจส าหรับผู้บริหาร 
อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อรุณลักษณ์ วิทยวิจิน 
 
 
 บัณฑิตวิทยาลัย  สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น  อนุมัติให้นับสารนิพนธ์ฉบับนี้เป็นส่วน
หนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
 
 
      ………………………………………................ อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ 
                    (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อรุณลักษณ์ วิทยวิจิน) 
   
 
      …………………………………………............. ประธานคณะกรรมการหลักสูตร 
                    (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อรุณลักษณ์ วิทยวิจิน) 
 
 
      …………………………………....…………….. คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 
     (รองศาสตราจารย์ ดร. พิชิต สุขเจริญพงษ์) 
 
  วันท่ี..........เดือน...........................พ.ศ............. 
 



ง 
 

 

ง 

ชุติมา เกียรติสันติสุข : พฤติกรรมเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลีของ       
   แฟนคลับในกรุงเทพมหานคร.  อาจารย์ทีป่รึกษาสารนิพนธ์ : ผู้ช่วยศาสตราจารย์  

ดร. อรุณลักษณ์ วิทยวิจิน, 71 หน้า.   
 
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลีของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร พร้อม
ทั้งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความชื่นชอบหรือคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี จ านวน 300 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการส ารวจ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การแจกแจงความถี่ ร้อยละ และค่าสถิติ
สัมพันธ์แบบเพียรสัน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการประมวลผล 

ผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่า พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลี
ของ “แฟนคลับไทย” นิยมเลือกซื้อสินค้าที่สื่อถึงศิลปินนักร้องที่ตนเองชื่นชอบ เหตุผลในการ
เลือกซื้อส่วนใหญ่คือซื้อเพื่อการสะสมเป็นหลัก โดยไม่สนใจอัตถประโยชน์ของสินค้าในการซื้อ
สินค้าแต่ละครั้งจะพิจารณาจากคุณภาพสินค้า (วัตถุดิบที่ใช้ผลิตและการออกแบบ) เป็นอันดับ
แรก  ดังนั้นสินค้าที่คนกลุ่มนี้นิยมซื้อจึงเป็นสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศที่ได้รับลิขสิทธิ์ผลิต 
เพราะสินค้ามีคุณภาพดี รูปคมชัด และมีสีสันสวยงาม แม้ว่าบางครั้งสินค้าจะมีราคาสูงก็ตามแต่
แฟนคลับกลุ่มนี้ก็ยอมจ่ายเงิน และทางเดียวที่จะลดภาระเรื่องราคาสินค้าที่สูงได้คือการฝากคนที่
รู้จักซื้อสินค้าเม่ือไปต่างประเทศ อย่างไรก็ตามการซื้อสินค้าตามร้านค้าในประเทศก็ยังได้รับ
ความนิยมเช่นกัน กลุ่มแฟนคลับกลุ่มนี้จะนิยมซื้อสินค้าเม่ือนักร้องมีการออกอัมบัมใหม่หรือมี
สินค้าคอลเลจชั่นออกใหม่และยังนิยมซื้อตามงานคอนเสิร์ตอีกด้วย ส่วนการซื้อสินค้าโปรโมชั่น
จะถูกพิจารณาล าดับท้ายๆ    
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This study is conducted to understand the purchasing behavior of Thai fan 

clubs toward products related to Korea artists and factors that influence on buying 
decision, then, determines the relationship between personal factors and buying 
decision.  The study is on fan clubs that lives in Bangkok Metropolitan area and 
attending the concert.  They are likely to be crazy about Korea artists.  Sample size is 
300.  Questionnaire is used on this survey.  The statistics results showed in frequency 
distribution, percent, and Pearson’s chi-square test by using SPSS program. 

The study found that most of the subjects preferred to buy products that 
showed the pictures or names of their favorite Korea artists, just for collection.  The 
subjects looked for product’s quality; design and materials they were made of.  They 
preferred to buy imported products, despite their prices were high but they were willing 
to pay for them.  The only way to buy these products at cheaper prices was to ask the 
close friends who traveled to Korea to buy for them.  However the Thai collectible 
shops were still popular among Thai fan clubs.  The subjects bought these products 
whenever the new arrivals came out at the concert.  From the research finding, sales 
promotion got less attention from the subjects. 
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บทที่  1 
บทน ำ 

 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
สภาพสังคมในทุกยุคทุกสมัยมีการเปลี่ยนแปลงอันเนื่องจากการรับเอาวัฒนธรรมของ

ต่างประเทศเข้ามาเกิดเป็นกระแสความนิยมทางด้านต่างๆ กอปรกับความก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลยีการสื่อสารท่ีดูเหมือนจะไร้ขีดจ ากัดเข้าเป็นทุกขณะส่งผลท าให้สภาพสังคมในปัจจุบัน
มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วกว่าสมัยก่อนมาก และกลุ่มคนที่เปิดรับความเปลี่ยนแปลง
เหล่านัน้มากที่สุดก็เห็นจะเป็นวัยรุ่น ซึ่งเป็นช่วงของการพ้นสภาพจากวัยเด็กเข้าสู่สภาวะของวัย
หนุ่มสาวมีการเปลี่ยนแปลงทั้งด้านร่างกาย จิตใจ และอารมณ์ที่แปรปรวนง่ายท าให้วัยรุ่นมี
พฤติกรรมแปลกๆ เช่น รักอะไรชื่นชอบอะไรก็อาจจะรักจนหลงจนเกิดอาการคลั่งไคล้ดาราหรือ
ศิลปินที่ตนเองชื่นชอบ ชอบดูหนังฟังเพลง ดูคอนเสิร์ต หรือท าอะไรที่สามารถแสดงออกให้เห็น
ถึงตัวตนของตนเองมากที่สุด 

ในปัจจุบันไม่มีใครเลยที่ไม่ยอมรับกระแสความแรงของสื่อเกาหลี ทั้งด้านละครทีวีที่
สอดแทรกวัฒนธรรมความเป็นอยู่ของชนชาติเกาหลีอย่างแดจังกึม มูยุนมหาบุรุษพิทักษ์แผ่นดิน 
หนังซีรีส์เรื่องต่างๆ ที่หยิบยกความรักระหว่างชนชั้นและดึงความเป็นตัวตนของตัวละคร
เหล่านั้นออกมาให้คนดูได้ติดตามอย่าง Autumn Tale, Truth, Loving You, Ireland, Full 
House, Coffee Prince เป็นต้น แนวเพลงและนักร้องที่สร้างขึ้นเพื่อให้เกิดความประทับใจวัยรุ่น 
เช่น ดงบังชินกิ ซุปเปอร์จูเนียร์ ดับเบิ้ลเอสไฟว์โอวัน นอกจากนี้ยังมีความแรงของเกมออนไลน์
อย่าง “เกมแรคนาร็อก” ที่เคยท าให้เยาวชนไทยเสพติดจนเกิดกระแสวิจารณ์ตามสื่อต่างๆ จน
ภาครัฐต้องออกมาจัดมาตรการการป้องกันเด็กติดเกมกันมาก กระแสแฟชั่นการแต่งกาย ความ
นิยมในการรับประทานอาหารเกาหลี หรือแม้กระทั่งการท่องเที่ยวประเทศเกาหลีที่เพิ่มขึ้น
อย่างต่อเนื่อง จนท าให้เกิดค าว่า “เกาหลี ฟีเวอร์”  ที่มีเสียงวิพากษ์วิจารณ์กันถึงทุกวันน้ี  

พิจิตรา ศุภสวัสดิ์กุล (2553) กล่าวถึงที่มาของของการแพร่ขยายของวัฒนธรรมเกาหลี
ว่า “ย้อนถึงสมัยที่ประเทศเกาหลีประสบกับปัญหาทางเศรษฐกิจโดนพิษต้มย ากุ้งท าร้ายในปี 
พ.ศ. 2540 อันส่งผลให้ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนเกาหลีต้องมาร่วมกันพิจารณาหาอัตลักษณ์
ของตนเพื่อปรับยุทธศาสตร์การท าการค้าและการเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าของตนอันจะส่งผลใน
การสร้างศักยภาพทางการแข่งขันกับนานาชาติ  ทั้งนี้ด้วยความไม่เป็นรูปธรรมของนโยบาย
เศรษฐกิจชาตินิยมที่พยายามส่งออกสินค้าหนักๆ อย่างรถยนต์และเครื่องใช้ไฟฟ้าจากบริษัท
ผูกขาดขนาดใหญ่ของเกาหลีที่เรียกว่า "เชโบ" (Cheabol) ในช่วงก่อนวิกฤติเศรษฐกิจนั้น  ท าให้
เกาหลีต้องหันมาใช้ทุนทางวัฒนธรรมเพื่อสร้างอ านาจที่ไม่แข็งกร้าว (Soft Power) ของตนใน
เวทีการค้าโลกเพื่อผลิตสินค้าทางวัฒนธรรมแบบเบาๆ ในการกล่อมเกลาให้ผู้บริโภคคล้อยตาม
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และเห็นดีด้วยกับการบริโภคสินค้าจากเกาหลีจนท าให้กระแสเกาหลีมาแรงอย่างยากที่จะปฏิเสธ
ได้  การผงาดขึ้นของทุนทางวัฒนธรรมที่กลายเป็นสินค้าส่งออกไปทั่วโลกของเกาหลีนั้นถูก
น ามาวิเคราะห์ผ่านค าว่า "ฮอลยู" (Hallyu) อันเป็นค าที่มีความหมายสะท้อนซึ่งการแพร่กระจาย
ตัวของวัฒนธรรมเกาหลีจนกลายเป็นวัฒนธรรมกระแสหลักไปอย่างรวดเร็ว  หากจะวิเคราะห์ให้
ลึกถึงการก่อก าเนิดกระแสเกาหลีดังกล่าว  เราจะเห็นว่าละครซีรีส์นับเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพล
ต่อการขยายตัวของวัฒนธรรมเกาหลีอย่างเห็นได้ชัด” 

อุตสาหกรรมความบันเทิงจากประเทศเกาหลี มีการขยายตัวเข้ามาในไทยตั้งแต่ปี 
2547 เริ่มจากอุตสาหกรรมภาพยนต์โดยเฉพาะหนังวัยรุ่นเกาหลี  จากการส ารวจกว่า 70-80% 
เป็นแฟนพันธุ์แท้หนัง-ดาราเกาหลี (สุภัทรา สุขชู.  2549) ความโด่งดังของภาพยนต์เกาหลีท า
ให้เกิดกระแส K-POP หรือการเผยแพร่วัฒนธรรมเกาหลี  ท าให้เกิดความสนใจในภาษา 
การศึกษา  หนังสือ  สื่อบันเทิง  อาหาร  เสื้อผ้า  เครื่องส าอาง  สินค้าอุปโภคบริโภคต่างๆ ได้
ชื่อว่ามาจากประเทศเกาหลีอย่างเป็นวงกว้าง  ตามมาด้วยกระแสความแรงของนักร้องวงเกาหลี
ที่โด่งดังจากการโปรโมทของบริษัทลิขสิทธิ์ ในประเทศไทยที่มีการจัดกิจกรรมอย่างสม่ าเสมอ 
การแสดงคอนเสิร์ตและงานพรีเซ็นเตอร์ที่มีมาอย่างต่อเนื่อง  ซึ่งโดยกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะ
อยู่ที่กลุ่มวัยรุ่นอายุตั้งแต่ 12-22 ปี เป็นกลุ่มที่ดึงดูดความสนใจได้ง่าย มีความอ่อนไหว และมี
การเปลี่ยนแปลงมากและเร็ว  จนกระทั่งมีการเขียนเป็นบทความ (K-POP ตีตลาดโลกอิทธิพล
บันเทิงกลืนวัฒนธรรม.  2549)  กล่าวว่า “กระแสรุกคืบของ K-POP ผ่านละครซีรีส์ร้อนแรงไป
ทั่วโลก ไทย-ญี่ปุ่น-อเมริกา วัยรุ่นบ้านเราโดนหนักสุดเหตุภูมิคุ้มกันต่ า โดนวัฒนธรรมแดนโสม
ครอบง าไปเต็มๆ ทั้งสินค้าและละคร” นอกจากนี้สินค้าแบรนด์ต่างๆ ที่ต้องการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่นมีการดึงนักร้องวงเกาหลีเข้ามาเป็นพรีเซ็นเตอร์เพื่อสร้างการจดจ า 
แบรนด์สินค้าและเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด 

พิจิตรา ศุภสวัสดิ์กุล (2553)  ยังกล่าวต่อไปอีกว่า  “เกาหลีไม่ได้มองละครเป็นเพียง
สินค้าเพียงอย่างเดียวแต่มองไปถือสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้กับสินค้าตัวอื่นๆ ของประเทศ
เกาหลี  เช่น  สถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ  นอกจากนี้ยังดึงดารานักแสดงมาเป็นตัวกลางเพื่อ
สื่อถึงหรือเผยแพร่ตัวตนของวัฒนธรรมเกาหลี  วัฒนธรรมประเพณีท ารายได้ให้กับเกาหลีถึง
10% ของมูลค่าธุรกิจทั้งหมด  มีรายงานถึงอุตสาหกรรมวัฒนธรรมของเกาหลีในปี 2546  ซึ่ง
ตีพิมพ์โดยกระทรวงวัฒนธรรมคาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมวัฒนธรรมของเกาหลีคิดเป็นสัดส่วน
ประมาณ   6.6%  ของจีดีพีรายได้    ในส่วนของสินค้าวัฒนธรรม  อาทิ  หนัง  ละคร เกม
ออนไลน์  เพลง  การ์ตูน นิยาย ฯลฯ  ในปี 2547 การส่งออกทางวัฒนธรรมมีมูลค่าสูงถึง
300,000 ล้านบาท  ยังไม่นับธุรกิจต่อเนื่องอื่นๆ ที่ได้รับผลพวงจากความส าเร็จของละครและ
หนัง  ขณะท่ีจ านวนแรงงานในอุตสาหกรรมนี้ก็เติบโตอย่างรวดเร็วเช่นกัน  โดยคาดว่าจะมีมาก
ถึง 200,000 คนในปี 2551 และคาดว่าจะสามารถส่งออกสินค้าวัฒนธรรมไปยังต่างประเทศได้
มากถึง 1,000 ล้านเหรียญสหรัฐ  ทั้งยังตั้งเป้าว่าเกาหลีจะเป็น 1 ใน 3 ของโลกในปี 2551 ใน
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การแย่งคว้าเค้กก้อนใหญ่ของแวดวงอุตสาหกรรมวัฒนธรรมของโลกที่มีมูลค่าถึง 1.4 ล้านล้าน
เหรียญสหรัฐด้วย” 

ความส าเร็จนี้ต้องยกให้รัฐบาลเกาหลีที่มีนโยบายริเริ่มในการส่งเสริมอุตสาหกรรม
ภาพยนตร์อย่างจริงจังคือให้ความส าคัญและสนับสนุนบรรดาผู้ก ากับเปิดโอกาสให้ผู้สร้างหนังมี
เสรีภาพในการผลิตผลงานคุณภาพมากขึ้น กอปรกับนโยบายปูพื้น เช่น การเสริมสร้าง
วัฒนธรรมพื้นฐานเม่ือปี 2544 ในสมัยรัฐบาล "คิม แด จุง" ที่ช่วยเร่งให้อุตสาหกรรมทาง
วัฒนธรรม  (Cultural Industry)  มีการขยายตัวและแข็งแกร่งมากขึ้น (ถอดรหัส Korean Wave 
จุดกระแสคลั่ง "เกาหลี" ยุทธศาสตร์ Value Creation ที่น่าตะลึง.  2548) 

ปัจจุบันอุตสาหกรรมบันเทิงไทยมีมูลค่ารวมการลงทุนถึงกว่า 3 แสนล้านบาท เช่น 
ธุรกิจภาพยนตร์ คิดเป็นมูลค่ากว่า 2.7 หม่ืนล้านบาท  ในขณะที่ทางด้านธุรกิจเพลงมีกว่าหม่ืน
ล้านบาท และธุรกิจไอทีและฮาร์ดแวร์อีกกว่ามูลค่า 1.68 แสนล้านบาท (กรมส่งเสริมการส่งออก
ประกาศดึงเม็ดเงินธุรกิจบันเทิงต่างชาติกว่าแสนล้าน.  2551) อย่างไรก็ตามยังไม่ได้มีความ
ชัดเจนว่าตลาดเพลงเกาหลีในประเทศไทยมีมูลค่าเท่าใด หากจะพิจารณายอดการจัดคอนเสิร์ต
เกาหลีในเมืองไทยแต่ละครั้ง มีเงินสะพัดประมาณ 800 - 4,500 ล้านบาทเลยทีเดียว ศิลปินบอย
แบนด์เกาหลีที่เป็นที่รู้ จักในเมืองไทยวงแรกเห็นจะเป็นใครไปไม่ได้นอกจากวง ชินฮวา 
กับอัลบัม The Solver ตามมาด้วย “เทพเจ้าแห่งโลกตะวันออก” อย่างดงบังชินกิ หรือ “TVXQ” 
ที่ขนามนามตนเองว่านักร้องแนวอะคาเปลล่าป๊อป  อัลบั้มชุดแรกได้รับต าแหน่งศิลปินสุดฮ็อต
แห่งปี 2547 และใช้ระยะเวลาเพียง 2 ปี ตีตลาดเพลงญี่ปุ่นขึ้นสู่อันดับที่หนึ่งใน “ออริกอนชาร์ต” 
ชาร์ตเพลงขั้นเทพของญี่ปุ่น (ทาเคชิ.  2553) และที่ดังอย่างต่อเนื่องคงไม่พ้นบอยแบนด์วงที่มี
สมาชิกมากที่สุดในโลก (13 คน) Super Junior ที่มีคอนเสิร์ตและงานโชว์ตัวนักร้องในวงจะมี
มากทีส่ดุในประเทศไทย  

นอกจากนั้นยังมีวง Big Bang, G-Dragon, 2PM, Ft Island และวงล่าสุดที่เปิด
คอนเสิร์ตไปเม่ือวันที่ 23 กุมภาพันธ์ 2553 อย่างวง SS501 “Double S 501” ไม่เพียงเท่านี้
วงการเพลงเกาหลียังส่งเกิร์ลแบนด์เข้ามาตีตลาดไทยและดังเป็นอย่างมาก เช่น Wonder Girl, 
Girl Generation และวงอื่นๆ อีกมากมาย เช่น 2NE1, 4 Minute, f(x), Brown Eyes Girl, 
KARA เป็นต้น  ด้วยเสน่ห์ของเพลง  ท่าเต้น  การแต่งกาย  ภาษาที่แปลกใหม่  และหน้าตาของ
นักร้องเกาหลีที่กุมหัวใจแฟนคลับนับหม่ืนนับแสนในเมืองไทยท าให้บริษัทยักษ์ใหญ่หลายค่าย
ดึงตัวนักร้องเหล่านั้นมาเป็นพรีเซ็นเตอร์โปรโมทสินค้า อาทิ YAMAHA MOTOR  ก่อนหน้านั้น
เคยดึงนักร้องวงดงบงชินกิมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ต่อมาใช้นักร้องไทย “กอล์ฟและไมค์” ประกบกับ
นักร้องวงซุปเปอร์จูเนียร์ออกโฆษณาในคอนเซ็ปต์ Fino is More (ฟีโน่ เป็นอะไรได้อีกเยอะ) 
ได้รับความส าเร็จอย่างท่วมท้นทั้งภาพลักษณ์ของฟีโน่และเป็นการเพิ่มกระแสความนิยมในกลุ่ม
วัยรุ่นทั่วประเทศมียอดขายเป็นอันดับหนึ่งในประเภทรถออโตเมติก   12 Plus (แป้งเย็น       
โคโลนจ์) ดึงนักร้องวงซุเปอร์จูเนียร์ อาทิ  ซีวอน   ดงแฮ   คิม คีบอมเข้ามาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
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ยอดขายเพิ่มขึ้น 30% ของแป้งเย็นและ 20% ของโรลออน (ทเวลฟ์พลัสทุ่ม 400 ล้าน โฟกัส 
แป้งเย็น-โรลออน ขยายฐานลูกค้ามหา’ลัย.  2552)   SUZUKI ดึงนิชคุณนักร้องวง 2PM มาเป็น 
พรีเซ็นเตอร์เพื่อกระตุ้นยอดขายพร้อมสร้างภาพลักษณ์ “Fashionist” อินเทรนด์แบบไลฟ์สไตล์
ของวัยรุ่น  ยังไม่รวมบรรดาห้างต่างๆ ที่ทุ่มงบดึงนักร้องเกาหลีเข้ามาช่วยกระตุ้นยอดขาย อาทิ 
สยามดิสคัฟเวอรี่เซ็นเตอรท์ี่คาดว่าจะมีรายได้เพิ่มขึ้น 3 เท่าจากการจัดงานมินิคอนเสิร์ตนักร้อง
เกาหลีร่วมกับงานช็อปมาราธอนในวันที่ 24-27 กรกฎาคม พ.ศ. 2552 (ห้างดังแข่งรับทรัพย์
ฮัลโลวีน.  2552)  ในหนังสือ A-Star Extra Magazine Vol.4/2010 มีการจัดอันดับ TOP 5 
Most Fans at the Press Conference in Thailand ในปี 2552 โดยอันดับหนึ่ง ได้แก่ งาน 
Bangkok International Motor Show 2009 – Super Junior Super Fino จ านวนแฟนคลับ
มากกว่า 10,000 คน   อันดับ 2 งาน Yamaha Presents SMTOWN LIVE’08 in Bangkok 
แฟนคลับประมาณ 10,000 คน  อันดับ 3 งาน Yamaha Presents TVXQ! The 3rd Asia Tour 
Concert ‘Mirotic’ In Bangkok ประมาณ 8,000 คน  อันดับที่ 4 งาน 12 Plus Mini Stick with 
Nano Anti-Bacteria Plus Collagen ประมาณ 7,000 คน  อันดับที่ 5 งาน Thai-Korea’s 
Friends Concert จ านวนแฟนคลับประมาณ 7,000 – 8,000 คน ตัวเลขดังกล่าวโดยรวมเพียง 5 
งานมียอดแฟนคลับสูงถึงเกือบ 40,000 คน ท าให้เกิดช่องทางธุรกิจมากมายที่ใช้ประโยชน์จาก
บรรดาแฟนคลับที่มีอย่างมหาศาลเพื่อดึงเงินเข้ากระเป๋า  เช่น  แมกกาซีนข่าวและภาพดารา
เกาหลีในเมืองไทยที่มีกว่า 20 เล่ม ทั้งแจกฟรีและเสียเงิน  ซีดี  วีซีดีเกมโชว์หรือคอนเสิร์ตต่างๆ 
ของที่ระลึกนักร้องวงต่างๆ เป็นต้น 

วรนุช ตันติวิฑิตพงษ์ (2551) อ้างถึงการผลิตสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเพื่อเป็นธุรกิจไว้
ว่าสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปินนั้นไม่ได้มีเพียงที่ถูกผลิตจากเจ้าของลิขสิทธิ์หรือเจ้าของค่ายเพลง
เสมอไปแต่ยังมีการผลิตกันเองของบรรดาแฟนคลับที่หารายได้เสริมหลังเลิกเรียนได้เป็นกอบ
เป็นก า  สินค้าส่วนใหญ่ที่ผลิตจะเปน็ประเภท พวงกุญแจ  กระเป๋า  ปลอกหมอน  ตุ๊กตารูปหน้า
ดารา  โปสเตอร์  อุปกรณ์เครื่องเขียนต่างๆ โดยผลิตในราคาที่ถูกกว่าสินค้าน าเข้ามา อย่างไรก็
ดีในตลาดสินค้าท่ีเกี่ยวกับนักร้องเกาหลีหรือ “สินค้าท่ีระลึกนักร้องเกาหลี” ยังไม่สามารถชี้ชัดถึง
ปริมาณและจ านวนรายได้ได้แม้ว่าจะเป็นสินค้าน าเข้ามาก็ตาม  เพราะส่วนใหญ่น าเข้ามาโดย
ผ่านการฝากซื้อกับคนที่เดินทางไปประเทศเกาหลี  จากการส ารวจเม่ือวันที่ 24 มีนาคม 2553 
ผ่านเว็บไซด์ Google.com พบว่ามีเว็บไซด์ที่จ าหน่ายสินค้าที่ระลึกนักร้องเกาหลีในประเทศไทย
หลั กๆ  จะ มีอยู่ ป ร ะมาณ 7-10 เ ว็ บ ไซต์  ได้ แก่  www.koreastar.weloveshopping.com, 
www.koreazone-cn.com, www.kingido.com, และ www.stylishkorea.com เป็นต้น และมี
จ านวนประกาศขายผ่านอินเตอร์เน็ตกว่า 30 ประกาศ (ไม่ซ้ ากัน)  นอกจากนี้ยังมีร้านค้าที่มีหน้า
ร้านจัดจ าหน่ายของที่ระลึกนักร้องเกาหลีในกรุงเทพฯ ทั้งร้านค้าที่ขายเกี่ยวกับของที่ระลึก
นักร้องเกาหลีโดยตรง  ร้านค้าที่ขายแผ่นเสียง  ซีดี  ดีวีดี ที่น าของที่ระลึกมาขายเพิ่มเติม 
รวมถึงห้างสรรพสินค้าใหญ่ที่ยังมีเปิดขายโซนของที่ระลึกดารานักร้องเกาหลีโดยเฉพาะ  

http://www.kingido.com/
http://www.stylishkorea.com/
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วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
1.  เพือ่ศึกษารูปแบบและปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการเลือกซื้อ “สินค้าที่เกี่ยวกับศิลปิน

นักร้องเกาหลีของแฟนคลับ” 
2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ “สินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินนักร้องเกาหลีของแฟน

คลับ” จ าแนกจากปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ขั้นตอนกำรศึกษำและกำรด ำเนินกำร 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ผู้ศึกษาจะท าการศึกษาจากเอกสารและ

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องรวมท้ังส ารวจข้อมูลผ่านแบบสอบถามโดยมีวิธีการดังนี้ 
1.  จัดตั้งหัวข้อเรื่องที่ตนเองสนใจที่จะศึกษา  ก าหนดวัตถุประสงค์  และขอบเขต

การศึกษา 
2.  ค้นคว้าข้อมูลด้านเอกสาร  บทความวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็น

ข้อมูลเพิ่มเติมและแนวทางในการจัดท าสารนิพนธ์ 
3.  จัดตั้งสมมุติฐาน ศึกษาวิธีการส ารวจข้อมูล เครื่องมือที่ใช้ในการส ารวจ  การเก็บ

ข้อมูลตลอดจนการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.  จัดท าเครื่องมือในการส ารวจคือแบบสอบถาม  
5.  จัดส ารวจตามแบบสอบถาม  
6.  ตรวจสอบข้อมูลว่าถูกต้องและครบถ้วนตามที่ต้องการหรือไม่ 
7.  วิเคราะห์ข้อมูล โดยน าเอาข้อมูลที่ได้ไปจ าแนกไว้เป็นหมวดหมู่แล้วน ามาวิเคราะห์ 

เพื่อหาค าตอบที่ต้องการทราบตามวัตถุประสงค์ที่ได้วางเอาไว้  
8.  เรียบเรียงรายงานการศึกษา                   
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.  ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลีของแฟนคลับ

เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนและปรับกลยุทธ์ทางการตลาด 
2.  ท าให้ทราบแนวโน้มการใช้จ่ายของแฟนคลับเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและ

น าเสนอสินค้าที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้า 
 

นิยำมค ำศัพท์เฉพำะ 
วัฒนธรรมเกำหลี หมายถึง สิ่งที่ก าหนดขึ้นซึ่งอาจจะโดยการประดิษฐ์เป็นวัตถุ

สิ ่ง ขอ งขึ ้นมา ใช ้ห ร ือ อ าจ เป ็นแบบแผน   พฤติกรรม  ความคิด   สถานที่   ภาษา            
อาหารประจ าชาติ ค่านิยมที่มีผลต่อการด าเนินชีวิตตลอดจนวิธีต่างๆ ที่มีต้นก าเนิดและมีการ
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ปฎิบัติจนได้รับการยอมรับในประเทศเกาหลีหรือสิ่งที่แสดงถึงสัญลักษณ์หรือถ่ายทอดมาจาก
ประเทศเกาหลี ในที่น้ีรวมถึงสื่อบันเทิง  ศิลปิน  นักร้อง  นักแสดงด้วย 

K-POP ย่อมาจาก Korea Pop Culture (บางแหล่งอ้างอิงบอกว่ามาจากค าว่า South 
Korean Pop Culture) หมายถึง วัฒนธรรมเกาหลีที่เผยแพร่เข้ามาในไทยในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นละครทางโทรทัศน์  ภาพยนตร์  รวมไปถึงเพลง Pop หรือ Rock  

วิกฤติต้มย ำกุ้ง หมายถึง วิกฤติเศรษฐกิจโลก ซึ่งเริ่มต้นจากประเทศไทยในปี 2540 
เป็นฝันร้ายแห่งสหัสวรรษใหม่เพราะขอบเขตความรุนแรงของวิกฤตในครั้งนี้ส่งผลกระเทือนไป
ทั่วโลก    สาเหตุวิกฤติต้มย ากุ้งมาจาก 3 ปัจจัยหลักซึ่งเกี่ยวพันกัน   (จากต้มย ากุ้งถึง
แฮมเบอร์เกอร.์  2551) ดังนี ้ 

1 ดอลล่าร์สหรัฐ  ประเทศเอเชียผูกพันค่าเงินของตนกับดอลลาร์สหรัฐ  เนื่องจาก
สภาพที่ดูเหมือนม่ันคงของเงินสกุลดอลลาร์กระตุ้นให้ธนาคารและธุรกิจในเอเชียชะล่าใจกู้เงิน
เป็นดอลลารแ์ละแลกเป็นเงินสกุลของตนโดยไม่ได้ซื้อประกันความเสี่ยง (จากความผันผวนของ
อัตราแลกเปลี่ยน) 

2  ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  ธนาคารในประเทศเอเชียน าเงินกู้ที่เป็นดอลลาร์ไปให้กู้ยืม
ต่อหรือลงทุนในโครงการต่างๆ ในประเทศ  โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์และ
มองว่าการท าเช่นนี้เป็นการหาก าไรที่ดูเหมือนไม่มีความเสี่ยง ถ้าอัตราแลกเปลี่ยนของเงินสกุล
ท้องถิ่นกับดอลลาร์ยังคงที่อยู่ 

3  หยวนจีน  ความผันผวนของค่าเงินดอลล่าร์สหรัฐที่ได้รับผลกระทบโดยตรงจาก
นโยบายการเงินของสาธารณรัฐประชาชนจีนโดยประเทศจีนคงค่าเงินหยวนไว้ในระดับต่ า ในปี 
2549 แม้สหรัฐจะพยายามทุกวิถีทางที่จะบีบบังคับให้จีนลอยตัวค่าเงินหยวนหรือปรับค่าเงิน
หยวนให้สอดคล้องกับการเคลื่อนไหวของดอลล่าร์ในตลาดโลก แต่ไม่เป็นผลส าเร็จเป็นผลให้
ค่าเงินดอลลาร์สหรัฐไต่ระดับสูงขึ้นเป็น 200%  

ชำตินิยม  หมายถึง อุดมการณ์ที่สร้างและบ ารุงรักษาชาติในลักษณะที่เป็นมโนทัศน์ 
แสดงอัตลักษณ์ของกลุ่มของมนุษย์  ตามบางทฤษฎีการรักษาลักษณะพิเศษของอัตลักษณ์การ
เป็นอิสระในทุกๆ เรื่อง  การกินดีอยู่ดีและการชื่นชมความยิ่งใหญ่ของชาติตนเองล้วนจัดว่าเป็น
คุณค่าพื้นฐานของความเป็นชาตินิยม  การใช้ค าว่า “ชาตินิยม” ในสมัยใหม่มักหมายถึงการใช้
อ านาจทางการเมือง (และทหาร) ของกลุ่มชาตินิยมเชิงชาติพันธุ์หรือเชิงศาสนาดังที่จะได้นิยาม
ไว้ต่อไป นักรัฐศาสตร์โดยทั่วไปแล้วมีแนวโน้มที่จะวิจัยและมุ่งเป้าไปที่รูปแบบของชาตินิยมที่
รุนแรงซึ่ ง มักเกี่ ยวข้องกับสั งคมนิยมเชิงชาตินิยม  การแบ่งแยกดินแดน  และอื่นๆ     
(สารานุกรมเสร.ี  2553) 

แชโบล (Chaebol) หมายถึง กลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ที่ทรงอิทธิพลทางการค้าและการ
ลงทุนในประเทศเกาหลีใต้ถือก าเนิดขึ้นในช่วงทศวรรษ 1920 และเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วง

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%94%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%A1
http://www.ryt9.com/tag/0/
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ทศวรรษ 1960 ถึงทศวรรษ 1990 ตลอดช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมา  กลุ่ม Chaebol มีบทบาท
ส าคัญยิ่งต่อการขยายตัวทางเศรษฐกิจของเกาหลีใต้และเป็นจักรกลส าคัญที่เกื้อหนุนให้
เศรษฐกิจเกาหลีใต้ก้าวข้ามจากการเป็น “ประเทศอุตสาหกรรมใหม่แห่งเอเชีย” (Newly 
Industrialized Economies : NIEs) เป็น “ประเทศพัฒนาแล้ว” (Advanced Economies) จาก
การจัดอันดับของกองทุนการเงินระหว่างประเทศ (International Monetary Fund : IMF) เม่ือ
เดือนพฤษภาคม 1997 อย่างไรก็ตามในปี 1997 นี้เองวิกฤตการณ์ค่าเงินเอเชียท่ีเกิดขึ้นส่งผลให้
กลุ่ม Chaebol ในเกาหลีใต้จ านวนมากประสบปัญหาทางการเงิน  กลุ่ม Chaebol จึงเริ่มลด
บทบาทและความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของเกาหลีใต้ลง (กลุ่ม Chaebol ในเกาหลีใต้.  2543) 

ฮอลยู (Hallyu) หรือ Korean Wave หมายถึง วัฒนธรรม K-pop ที่แพร่ระบาดไปทั่ว
โลกโดยเฉพาะละครและหนังเกาหลีที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายจากคนดูได้ทุกชาติทุก
ภาษาและยังสร้างดีมานด์สูงอยู่ในตลาดโลก  โดยเริ่มต้นจากชนชาติเอเชียด้วยกันข้ามฝั่งไป
ระบาดยังฝั่งตะวันตกทั้งยุโรปและอเมริกา  ไม่เว้นแม้กระทั่งประเทศ “มุสลิม” อย่างตะวันออก
กลาง Korean Wave เกิดขึ้นครั้งแรกในปลายยุค 90  โดยจีนเรียกปรากฏการณ์นี้ว่า “Hallyu” ที่
ใช้หมายถึงปรากฏการณ์ความนิยมวัฒนธรรมเกาหลีที่มาจากอิทธิพลของสินค้าวัฒนธรรม     
K-Pop ซึ่งได้แก่ เพลง  ละคร  หนัง  เกม  นิยาย  การ์ตูน  อนิเมชั่น ฯลฯ  โดยเริ่มมาจาก
กิจกรรมของภาคเอกชนในการค้าขายทางวัฒนธรรมไปยังประเทศต่างๆ โดยเฉพาะหนัง ละคร 
และเพลงเกาหลี แต่กระแสที่เกิดขึ้นและรายได้มหาศาลที่กลับเข้าสู่ประเทศท าให้รัฐบาลเกาหลี
ต้องกลับมาพิจารณานโยบายใหม ่(สุภัทธา สุขชู.  2549) 

แฟนคลับ หมายถึง กลุ่มคนที่คลั่งไคล้หรืออุทิศตนให้กับบุคคล กลุ่ม แนวความคิด 
หรือในบางครั้งกับสิ่งไม่มีชีวิต (เช่น อาคารที่มีชื่อเสียง) แฟนคลับส่วนใหญ่จะทุ่มเทเวลาและ
สิ่งของเพื่อสนับสนุน  ในบางครั้งจะมีการตั้งแฟนคลับอย่างเป็นทางการโดยด าเนินการร่วมกับ
กลุ่มหรือบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่ชื่นชอบโดยตรง แฟนคลับส่วนใหญ่จะเป็นนักแสดง ดารา 
นักร้อง ทีมฟุตบอล เป็นต้น 

ของที่ระลึก หมายถึง สิ่งต่างๆ ที่น ามาใช้เป็นแรงจูงใจให้เกิดการคิดถึงหรือนึกถึง
เรื่องราวที่ได้เกี่ยวข้องเป็นสิ่งที่ใช้เป็นสื่อเพื่อหวังผลด้านความทรงจ าหรือหมายถึงสัญลักษณ์
แทนบุคคล แทนเรื่องราว "ของที่ระลึก" เม่ือให้ในโอกาสที่ต่างกันอาจมีชื่อเรียกที่ต่างกัน เช่น 
หากน าไปให้แก่ผู้ที่รักและนับถือเรียกว่า "ของก านัล"  หากให้เพื่อแสดงไมตรีในวันส าคัญ เช่น 
วันปีใหม่  วันเกิด  วันแต่งงาน  เรียกว่า "ของขวัญ"  และหากเป็นกรณีให้เพื่อการตอบแทน     
ผู้มาช่วยงาน เช่น  งานแต่ง  งานศพ  เรียกว่า "ของช าร่วย"  ดังนั้นการที่จะใช้เรียกชื่อใดนั้นก็
ขึ้นอยู่กับวาระโอกาสและจุดมุ่งหมายของผู้ให้ 

 
 

http://www.ryt9.com/tag/0/
http://www.ryt9.com/tag/0/
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5&action=edit&redlink=1
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แผนงานและการด าเนินงานในการท าสารนิพนธ์ 
 

ตารางที่ 1 แผนงานและการด าเนินงานในการท าสารนิพนธ์ 

W1 W2 W3 W4 W1 W2 W3 W4 W1 W2 W3 W4 W1 W2 W3 W4
1. จัดตั้งหัวข้อวิจัย ก ำหนดวัตถปุระสงค์ และขอบเขตกำรศึกษำ
2. ค้นคว้ำข้อมูล บทควำม และงำนวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง

3. ตั้งสมมุตฐิำน ศึกษำวิธีกำรส ำรวจข้อมูล เครือ่งมือทีใ่ช้ กำรเก็บ
ข้อมูล ตลอดจนกำรวิเครำะห์ข้อมูล
4. จัดท ำเครือ่งมือในกำรส ำรวจ 
5. ส ำรวจแบบสอบถำม
6. ตรวจสอบข้อมูลว่ำถกูตอ้งและครบถว้นตำมทีต่อ้งกำรหรอืไม่
7. วิเครำะห์ข้อมูล
8. เรยีบเรยีงรำยงำน
9. จัดพิมพ์รำยงำน

กุมภาพันธ์ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม
ข้ันตอนการด าเนินการ
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บทที่  2 
หลักการพื้นฐาน เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ส ำหรับแนวคิดที่เกี่ยวข้องในกำรศึกษำเรื่อง “พฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำที่เกี่ยวกับ

นักร้องเกำหลีของแฟนคลับในกรุงเทพมหำนคร” ผู้ศึกษำได้แบ่งตำมแนวคิดและงำนศึกษำที่
เกี่ยวข้องดังนี ้  

1. แนวคิดและทฤษฎีกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 
2. แนวคิดและทฤษฎีกำรเปิดรับข่ำวสำร 
3. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรรวมหมู่และแนวคิดควำมคลั่งไคล้ 
5. งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด 

ส ำหรับกลุ่มคนที่ช่ืนชอบนักร้องเกำหลีกำรติดตำมข่ำวสำรของนักร้องที่ตนเองชื่นชอบ 
นั้นๆ เป็นสิ่งที่ขำดไม่ได้ และกำรสื่อสำรของคนกลุ่มคนนี้มีกำรสื่อสำรกันในหลำยรูปแบบซึ่งโดย
ส่วนใหญ่จะมีกำรสื่อสำรและแชร์ข้อมูลกันผ่ำนอินเตอร์เน็ตเพรำะสำมำรถท ำได้ตลอดเวลำ เช่น 
สื่อสำรผ่ำนเว็บไซต์แฟนคลับของนักร้องเกำหลีผ่ำนบล็อคส่วนบุคคลที่จัดท ำขึ้นเพื่อกำร
แลกเปลี่ยนข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับนักร้องเกำหลี กอปรกับจ ำนวนสมำชิกของเว็บไซต์ที่มีจ ำนวน
มำกท ำให้เป็นแหล่งดึงดูดโฆษณำของสินค้ำต่ำงๆ ที่ต้องกำรขำยสินค้ำแก่กลุ่มคนเหล่ำนี้   

แฟรงค์ เจฟกรินซ์ (Frank Jefkins.  1992 : 1-3) ให้ควำมหมำยเกี่ยวกับกำรสื่อสำร
ทำงกำรตลำด (Marketing Communication) ว่ำเป็นกำรสื่อสำรที่ประกอบด้วยสื่อทุกรูปแบบที่
เกี่ยวข้องกับกำรตลำด 

ดันแคน (Duncan.  2002) ได้นิยำมควำมหมำยของกำรสื่อสำรกำรตลำดว่ำเป็นกำร
รวบรวมกำรท ำงำนของกำรสื่อสำรทั้งหมดที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น กำรโฆษณำ (Advertising) 
กำรประชำสัมพันธ์ (Public relation) กำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) และกำรส่งเสริม
กำรขำย (Promotion) 

เนื่องจำกสภำวะกำรแข่งขันที่รุนแรงผู้ขำยพยำยำมส่งข่ำวสำรถึงผู้ซื้อ-ผู้บริโภคเป็น
จ ำนวนมำก  กำรสื่อสำรในรูปแบบเดิมจึงไม่มีประสิทธิภำพเพียงพอ  ดังนั้นนักกำรตลำดหลำย
ท่ำนจึงเสนอแนวควำมคิดเกี่ยวกับ “กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร” หรือ “กำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบผสมผสำน” (Integrated Marketing Communication) 

ค็อทเลอร์ (Kotler.  2003 : 563) ให้นิยำมกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนว่ำเป็น
หนทำงในกำรมองกระบวนกำรทำงกำรตลำดทั้งหมดผ่ำนมุมมองของผู้บริโภค   กำรท ำตลำด
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สมัยใหม่ไม่ใช่แค่กำรพัฒนำสินค้ำที่ดีหรือกำรก ำหนดรำคำที่น่ำดึงดูดใจหรือสอดคล้องกับ 4’P 
เท่ำน้ัน  กำรสื่อสำรเองก็เองมีบทบำทส ำคัญ  ส่วนผสมของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบ่งออกเป็น 5 
องค์ประกอบหลัก ดังนี้ 

1. กำรโฆษณำ (Advertising)   
2. กำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) 
3. กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relation) 
4. กำรขำยโดยพนักงำน (Personal Selling) 
5. กำรตลำดทำงตรงที่สำมำรถโต้ตอบได้ (Direct and Interactive Marketing) 
 
กระบวนกำรในกำรสื่อสำร 
กระบวนกำรสื่อสำร (Communication Process) โดยทั่วไปเริ่มต้นจำกผู้ส่งข่ำวสำร 

(Sender) ท ำหน้ำที่เก็บรวบรวมแนวควำมคิดหรือข้อมูลจำกแหล่งข้อมูลต่ำงๆ เม่ือต้องกำรส่ง
ข่ำวไปยังผู้รับข่ำวสำรก็จะแปลงแนวควำมคิดหรือข้อมูลที่เกี่ยวข้องออกมำเป็นตัวอักษร  
น้ ำเสียง  ส ี กำรเคลื่อนไหว  และอื่นๆ ที่เรียกว่ำข่ำวสำร (Message) ซึ่งข่ำวสำรจะได้รับกำรใส่
รหัส (Encoding) แล้วส่งไปยังผู้รับข่ำวสำร (Receivers) ผ่ำนสื่อกลำง (Media) ในช่องทำงกำร
สื่อสำร (Communication Channels) ประเภทต่ำง ๆ หรืออำจจะถูกส่งจำกผู้ส่งข่ำวสำรไปยัง
ผู้รับข่ำวสำรโดยตรงก็ได้ ผู้รับข่ำวสำรเม่ือได้รับข่ำวสำรแล้วจะถอดรหัส (Decoding) ตำมควำม
เข้ำใจและประสบกำรณ์ในอดีตหรือสภำพแวดล้อมในขณะนั้นและมีปฏิกริยำตอบสนองกลับไป
ยังผู้ส่งข่ำวสำรซึ่งอยู่ในรูปของควำมรู้  ควำมเข้ำใจ  กำรตอบรับ  กำรปฏิเสธหรือกำรนิ่งเงียบก็
ได้ ทั้งนี้ข่ำวสำรที่ถูกส่งจำกผู้ส่งข่ำวสำรอำจจะไม่ถึงผู้รับข่ำวสำรทั้งหมดก็ได้ เกิดได้จำกกำรที่
ข่ำวสำรอำจถูกบิดเบือนไปเพรำะในกระบวนกำรสื่อสำร เช่น เกิดสิ่งรบกวนหรือตัวแทรกแซง
(Noise or Interferes) ได้ในทุกขั้นตอนของกำรสื่อสำร (Kotler.  2003 : 564-566) 
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รูปที่ 1 องค์ประกอบของกำรสื่อสำร  
 

ที่มำ : Kotler P.  (2003).  Marketing Management.  p.  564 
 

กำรพัฒนำกำรสื่อสำรให้มีประสิทธิภำพ 
1.  ระบุกลุ่มผู้ฟังเป้ำหมำย (Target Audience) กำรก ำหนดกลุ่มผู้ฟังนั้นเป็นสิ่งแรกใน

กำรเริ่มกระบวนกำรสื่อสำร ซึ่งกลุ่มผู้ฟังที่ต้องกำรสื่อสำรอำจเป็นผู้ซื้อ  ผู้ใช้  ผู้ตัดสนิใจซื้อ หรือ 
ผู้ที่มีอิทธิพลต่อกำรซื้อก็ได้   เมื่อได้กลุ่มเป้ำหมำยแล้วก็ท ำกำรวิเครำะห์ผู้ฟังโดยประเมินจำก
ภำพลักษณ์ของสินค้ำหรือคู่แข่ง  ขั้นแรกจะประเมินกลุ่มเป้ำหมำยจำกควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำท่ีมี
อยูว่่ำเคยได้ยินชื่อสินค้ำหรือไม่  ได้ยินมำบ้ำง  รู้จักเพียงเล็กน้อย  รู้จักพอประมำณหรือรู้จัก
เป็นอย่ำงดี  ถ้ำพอรู้จักสินค้ำแล้วผู้ฟังรู้สึกอย่ำงไรกับสินค้ำชอบหรือไม่อย่ำงไร ทั้งน้ีเป็นกำร
ประเมินเพื่อตรวจสอบว่ำกำรสื่อสำรส่งถึงลูกค้ำอย่ำงไร  ดีแค่ไหน  และลูกค้ำรู้สึกอย่ำงไร 
เพื่อให้นักกำรตลำดสำมำรถน ำข้อบกพร่องมำปรับปรุงกำรสื่อสำร 

2.  กำรประเมินจุดประสงค์ของกำรสื่อสำร   (Determination  of  Communication 
Objective) ว่ำนักกำรตลำดต้องกำรสื่อสำรเพื่ออะไร เช่น เตือนควำมจ ำเกี่ยวกับสินค้ำ กระตุ้นให้ 
เกิดควำมชอบในตัวสินค้ำหรือต้องกำรกำรตอบรับสินค้ำ  นักกำรตลำดต้องพยำยำมใส่ข้อมูลที่มี
ผลต่อควำมรู้สึก ทัศนคติ และควำมเชื่อเพื่อกระตุ้นให้ผู้ฟังเกิดปฎิกิริยำกับตัวสินค้ำ เช่น 
ต้องกำรสื่อสำรให้ผู้บริโภคตระหนักถึงสินค้ำที่มีอยู่ในตลำด (Awareness) มีควำมรู้ในตัว
สินค้ำ (Knowlegde)  ชอบในตัวสินค้ำ (Liking)  พึงพอใจในสินค้ำ (Preference)  มีควำม
เชื่อม่ันในตัวสินค้ำ (Conviction) และซ้ือสินค้ำ (Purchase)   

3.  กำรคิดค้นและออกแบบข้อควำมที่ใช้ในกำรสื่อสำร (Design Message) ซึ่งในกำร 
ก ำหนดข้อควำมควรพิจำรณำที่เนื้อหำ (Content) ว่ำควรพูดถึงอะไร โครงสร้ำงของข้อควำม 
(Message Structure) ว่ำข้อควำมที่พูดมีหลักกำรหรือไม่  รูปแบบข้อควำม (Message Format) 
ว่ำมีเอกลักษณ์หรือไม่ และแหล่งที่มำของข้อควำม (Message Source) ว่ำใครเป็นคนที่ควร
สื่อสำรข้อควำมนั้นๆ 

Messag
e 
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4.   เลือกช่องทำงในกำรสื่อสำร (Select the Communication Channels)  เพื่อให้กำร
สื่อสำรส่งถึงกลุ่มเป้ำหมำยอย่ำงมีประสิทธิภำพ นักกำรตลำดต้องรู้ว่ำควรจะสื่อสำรผ่ำนช่องทำง
ใด โดยกำรสื่อสำรจะแบ่งออกเป็น 2 ช่องทำง คือ กำรสื่อสำรผ่ำนตัวบุคคล (Personal 
Communication) เช่น  กำรพบหน้ำกัน  พูดคุยทำงโทรศัพท์  หรือกำรสื่อสำรผ่ำนอีเมลล์    
เป็นต้น  และกำรสื่อสำรผ่ำนสิ่งที่ไม่ใช่บุคคล (Non-personal Communication) เช่น สื่อมวลชน 
บรรยำกำศหรือกำรจัดอีเว้นท์ต่ำงๆ เป็นต้น 

5.  กำรจัดตั้งงบประมำณในกำรสื่อสำร (Establish the Marketing Communication 
Budgets) โดยนักกำรตลำดต้องค ำนึงถึงงบประมำณในกำรสื่อสำรว่ำควรอยู่ในระดับไหนโดยจะ
พิจำรณำถึงจ ำนวนเงินที่มีอยู่ในกระเป๋ำ เปอรเ์ซ็นต์ยอดขำยท่ีได้รับ หรืออำจเปรียบเทียบกับ
คู่แข่งก็ได้ 

6.  กำรเลือกเครื่องมือในกำรสื่อสำร  (Select the Marketing Communication Mix) 
เช่น  กำรโฆษณำ  ประชำสัมพันธ์  กำรส่งเสริมกำรขำย  เป็นต้น 

ทั้งนี้ในกำรสื่อสำรควรค ำนึงถึงกำรบรรลุวัตถุประสงค์ในกำรสื่อสำรเสมอ  ซึ่งกำร
สื่อสำรในแต่ละครั้งอำจใช้เครื่องมือหนึ่งหรือหลำยตัวก็ได้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร 

กำรสื่อสำรนั้นจัดได้ว่ำเป็นปัจจัยที่ส ำคัญปัจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย์  กำรที่มนุษย์
ต้องกำรท ำกิจกรรมใดย่อมอำศัยกำรสื่อสำรเป็นส ำคัญ  มนุษย์มีควำมต้องกำรข่ำวสำรเพิ่มมำก
ขึ้นเม่ือต้องกำรข้อมูลในกำรตัดสินใจหรือไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  นอกจำกนั้นข่ำวสำรยัง
เป็นสิ่งที่ท ำให้ผู้เปิดรับมีควำมทันสมัย  สำมำรถปรับตัวให้เข้ำกับสถำนกำรณ์ของโลกปัจจุบันได้
ดียิ่งขึ้น 

กำรสื่อสำรเป็นสิ่งจ ำเป็นอย่ำงยิ่งส ำหรับกิจกรรมต่ำงๆ ในชีวิตมนุษย์ มนุษย์เป็นสัตว์
สังคมที่ต้องอำศัยกำรแลกเปลี่ยนควำมรู้ ข่ำวสำรและประสบกำรณ์ซึ่งกันและกัน ทั้งน้ีเพื่อให้ได้
ควำมรู้ ควำมเข้ำใจ จูงใจ หรือมีอิทธิพลต่อเพื่อนมนุษย์ด้วยกัน กำรที่จะบรรลุสิ่งเหล่ำนั้นต้อง
อำศัยกำรสื่อสำร (เสถียร เชยประทับ.  2542 : 19)  

แอทคิน (Atkin C.K.  1973 : 208) กล่ำวว่ำบุคคลที่เปิดรับข่ำวสำรมำกย่อมมีหูตำ
กว้ำงไกล มีควำมรู้ควำมเข้ำใจในสภำพแวดล้อมและเป็นคนทันสมัยทันเหตุกำรณ์กว่ำบุคคลที่
เปิดรับข่ำวสำรน้อย 

อย่ำงไรก็ตำมบุคคลจะไม่รับข่ำวสำรทุกอย่ำงที่ผ่ำนมำสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้
เพียงบำงส่วนที่คิดว่ำมีประโยชน์ต่อตน   ดังนั้นข่ำวสำรที่หลั่งไหลผ่ำนเข้ำมำไปยังบุคคลจำก
ช่องทำงต่ำง ๆ นั้นมักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลำ  กำรเลือกสรรข่ำวสำรของบุคคลเป็นสิ่งที่
อธิบำยถึงพฤติกรรมกำรสื่อสำรของแต่ละบุคคลว่ำควำมแตกต่ำงกันทำงสภำพส่วนบุคคลหรือ
สภำพจิตวิทยำมีผลต่อกำรเปิดรับข่ำวสำร 
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แนวคิดเกี่ยวกับกำรเปิดรับสำรมีอยู่หลำยทฤษฎี  ได้แก่  ทฤษฎีของ โจเซฟ ที   
แคลปเปอร์ (Klapper, J.T.  1960 : 19-25)  ซึ่งกล่ำวถึง “กระบวนกำรเลือกรับข่ำวสำรหรือ
เปิดรับข่ำวสำร” ว่ำเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่ำวสำรในกำรรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วย 4 
ขั้นตำมล ำดับดังต่อไปนี ้

1.  กำรเลือกเปิดรับ (Selective  Exposure) เป็นข้ันแรกในกำรเลือกช่องทำงในกำร
สื่อสำรทีบุ่คคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่ำวสำรจำกหลำยๆ แหล่ง  เช่น  กำรเลือกซื้อหนังสือพิมพ์
ฉบับใดฉบับหนึ่ง  กำรเลือกเปิดวิทยุกระจำยเสียงจำกสถำนีใดสถำนีหนึ่ง  ตำมควำม
สนใจและควำมต้องกำรของตน  อีกทั้งทักษะและควำมช ำนำญในกำรรับรู้ข่ำวสำรของ
คนเรำนั้นก็ต่ำงกัน บำงคนถนัดที่จะฟังหรือดูมำกกว่ำอ่ำนก็จะชอบฟังวิทยุและดูโทรทัศน์
มำกกว่ำอ่ำนหนังสือ    เป็นต้น  

2.  กำรเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) ข่ำวสำรน้ัน ผู้เปิดรับข่ำวสำรมีแนวโน้ม
ที่จะเลือกสนใจข่ำวจำกแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตำมควำมคิดเห็น ควำมสนใจของ
ตนเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับควำมรู้ควำม ควำมเข้ำใจ
หรือ ทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว เพื่อไม่ให้เกิดภำวะทำงจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีควำมไม่สบำยใจ ที่
เรียกว่ำควำมไม่สอดคล้องทำงด้ำนควำมเข้ำใจ (Cognitive Dissonance)  

3.  กำรเลือกที่จะรับรู้และตีควำมหมำย (Selective Perception and Interpretation) 
เมื่อบุคคลเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรแล้ว ก็ใช่ว่ำจะรับรู้ข่ำวสำรทั้งหมดตำมเจตนำรมณ์ของผู้ส่งสำร
เสมอไปเพรำะคนเรำมักเลือกรับรู้และตีควำมหมำยสำรแตกต่ำงกันไปตำมควำมสนใจ  ทัศนคต ิ
ประสบกำรณ์  ควำมเชื่อ  ควำมต้องกำร  ควำมคำดหวัง  แรงจูงใจ  สภำวะทำงร่ำงกำย หรือ
สภำวะทำงอำรมณ์และจิตใจ  ฉะนั้นแต่ละคนอำจตีควำมเฉพำะข่ำวสำรท่ีสอดคล้องกับลักษณะ
ส่วนบุคคลดังกล่ำว  นอกจำกจะท ำให้ข่ำวสำรบำงส่วนถูกตัดทิ้งไปยังมีกำรบิดเบือนข่ำวสำรให้มี
ทิศทำงเป็นท่ีน่ำพอใจของแต่ละบุคคลด้วย  

4.  กำรเลือกจดจ ำ (Selective Retention)  บุคคลจะเลือกจดจ ำข่ำวสำรในส่วนที่ตรง
กับควำมสนใจ  ควำมต้องกำร  ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเองและมักจะลืมหรือไม่น ำไปถ่ำยทอดต่อ
ในส่วนท่ีตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเรื่องที่ขัดแย้งค้ำนกับควำมคิดของตนเอง  ข่ำวสำรที่
คนเรำเลือกจดจ ำไว้นั้นมักมีเนื้อหำที่จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนควำมรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ 
ค่ำนิยมหรือควำมเชื่อของแต่ละคนท่ีมีอยู่เดิมให้มีควำมม่ันคงชัดเจนยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงยำก
ขึ้นเพื่อน ำไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกำสต่อไป ส่วนหน่ึงอำจน ำไปใช้เม่ือเกิดควำมรู้สึกขัดแย้งและ
มีสิ่งที่ท ำให้ไม่สบำยใจขึ้น 

ส ำหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรเลือกเปิดรับข่ำวสำรของบุคคลนั้น ทอดด์ ฮันท์ และ 
เบรนท์ ดี รูเบน (ปรมะ สตะเวทิน.  2541 : 122-124 ; อ้ำงอิงจำก Todd Hunt and Brent D. 
Ruben.  1993 : 65) ได้กล่ำวถึงปัจจัยท่ีมีอิธิพลต่อกำรเลือกเปิดรับข่ำวสำรของบุคคลไว้ดังนี้  
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1.  ควำมต้องกำร (Need) เป็นปัจจัยที่ส ำคัญที่สุดปัจจัยหน่ึงในกระบวนกำรเลือกของ 
มนุษย ์ ควำมต้องกำรทุกอย่ำงของมนุษย์ทั้งควำมต้องกำรทำงกำยและใจทั้งควำมต้องกำร
ระดับสูงและควำมต้องกำรระดับต่ ำย่อมเป็นตัวก ำหนดกำรเลือกของตน จะเลือกตอบสนองควำม
ต้องกำรของตนเองเพื่อให้ได้ข่ำวสำรที่ต้องกำร เพื่อแสดงรสนิยม เพื่อกำรยอมรับในสังคม เพื่อ
ควำมพอใจ ฯลฯ  

2.  ทัศนคติและค่ำนิยม (Attitude and Values)   ทัศนคติคือควำมชอบและมีใจ     
โน้มเอียง (Preference and Predisposition) ต่อเรื่องต่ำง ๆ   ส่วนค่ำนิยมคือหลักพื้นฐำนที่เรำ
ยึดถือ  เป็นควำมรู้สึกที่ว่ำเรำควรจะท ำหรือไม่ควรท ำอะไรในกำรมีควำมสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม
และคน  ซึ่งทัศนคติและค่ำนิยมมีอิทธิพลอย่ำงยิ่งต่อกำรเลือกใช้สื่อมวลชน กำรเลือกข่ำวสำร 
กำรเลือกตีควำมหมำยและกำรเลือกจดจ ำ  

3.  เป้ำหมำย (Goal) มนุษย์ทุกคนล้วนมีเป้ำหมำย และมีกำรก ำหนดเป้ำหมำยใน 
กำรด ำเนินชีวิตทั้งในเรื่องอำชีพ  กำรเข้ำสมำคม  กำรพักผ่อน  เป้ำหมำยของกิจกรรมต่ำงๆ 
ที่เรำก ำหนดขึ้นนี้จะมีอิทธิพลต่อกำรเลือกใช้สื่อมวลชน กำรเลือกรับ-ส่งข่ำวสำร กำรเลือก
ตีควำมหมำย และกำรเลือกจดจ ำเพื่อสนองเป้ำหมำยของตน  

4.  ควำมสำมำรถ (Capability) ควำมสำมำรถของมนุษย์เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
รวมถึงควำมสำมำรถด้ำนภำษำที่มีอิทธิพลต่อตนเองในกำรเลือกรับข่ำวสำรต่ำงๆ กำร
เลือกตีควำมหมำย และเลือกเก็บเนื้อหำของข่ำวนั้นไว้  

5.  กำรใช้ประโยชน์ (Utility) กล่ำวโดยท่ัวไปแล้วมนุษย์จะให้ควำมสนใจและใช้ควำม
พยำยำมในกำรท่ีจะเข้ำใจและจดจ ำข่ำวสำรที่ตนเองสำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ได้  

6.  ลีลำในกำรสื่อสำร (Communication Style) กำรเป็นผู้รับสำรของตนเองนั้นส่วน 
หนึ่งขึ้นอยูก่ับลีลำในกำรสื่อสำรคือควำมชอบหรือไม่ชอบสื่อบำงประเภท ดังนั้นบำงคนจึงชอบ
ฟังวิทยุ บำงคนชอบดูโทรทัศน์ บำงคนชอบอ่ำนหนังสือพิมพ์ ฯลฯ  

7.  สภำวะ (Context)  สภำวะในที่นี้หมำยถึงสถำนที่  บุคคล  และเวลำที่อยู่ใน 
สถำนกำรณ์นั้นๆ กำรสื่อสำรสิ่งต่ำง ๆ เหล่ำนี้มีอิทธิพลต่อกำรเลือกของผู้รับสำร กำรมีคนอื่น
อยู่ด้วยมีอิทธิพลตรงต่อกำรเลือกใช้สื่อและข่ำวสำร  กำรเลือกตีควำมหมำยและเลือกจดจ ำ
ข่ำวสำร  กำรที่ตนเองต้องถูกมองว่ำเป็นอย่ำงไร  กำรที่ตนคิดว่ำคนอื่นมองตนเองอย่ำงไร    
ตนเชื่อว่ำคนอื่นคำดหวังอะไรจำกตนและกำรที่คิดว่ำคนอื่นคิดว่ำตนเองอยู่ในสถำนกำรณ์
อะไร ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อกำรเลือกของตนเองทั้งสิ้น  

8.  ประสบกำรณ์และนิสัย (Experience and Habit) ในฐำนะของผู้รับสำร  ผู้รับสำรแต่ 
ละคนพัฒนำนิสัยกำรรับสำรอันเป็นผลมำจำกประสบกำรณ์ในกำรรับข่ำวสำรของตน   มนุษย์
พัฒนำควำมชอบสื่อชนิดใดชนิดหนึ่งรำยกำรประเภทใดประเภทหนึ่ง  ดังนั้นมนุษย์จึงเลือกใช้สื่อ
ชนิดใดชนิดหน่ึง  สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  ตีควำมหมำยอย่ำงใดอย่ำงหนึ่งและเลือกจดจ ำเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง  
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ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2531 : 23-26) มีควำมเห็นว่ำปัจจัยท่ีท ำให้บุคคลมีกำรเปิดรับ
ข่ำวสำรที่แตกต่ำงกันคือ 

1.  ปัจจัยด้ำนบุคลิกภำพและจิตวิทยำส่วนบุคคล    มีแนวคิดว่ำคนเรำแต่ละคนมีควำม  
แตกต่ำงเฉพำะตัวบุคคลอย่ำงมำกในด้ำนโครงสร้ำงทำงจิตวิทยำส่วนบุคคล    ซึ่งเป็นผล 
สืบเนื่องมำจำกลักษณะกำรอบรมเลี้ยงดูที่แตกต่ำงกัน  กำรด ำรงชีวิตในสภำพแวดล้อมที่
แตกต่ำงไม่เหมือนกันซึ่งส่งผลกระทบถึงระดับสติปัญญำ  ควำมคิด  ทัศนคติ  ตลอดจน
กระบวนกำรของกำรรับรู้และกำรจูงใจ  

2.  ปัจจัยด้ำนสภำพควำมสัมพันธ์ทำงสังคม เนื่องจำกมนุษย์มักจะยึดติดกับกลุ่ม 
สังคมที่ตนสังกัดอยู่เป็นกลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) ในกำรตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่ง
พฤติกรรมใด ๆ ก็ตำมนั่นคือมักจะคล้อยตำมกลุ่มในแง่ควำมคิด  ทัศนคติ  และพฤติกรรม
เพื่อให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม  

3.  ปัจจัยด้ำนสภำพแวดล้อมนอกระบบกำรสื่อสำรเชื่อว่ำลักษณะต่ำง ๆ ได้แก่ เพศ 
อำชีพ  ระดับกำรศึกษำ  รำยได้  ท ำให้เกิดควำมคล้ำยคลึงของกำรเปิดรับเนื้อหำของกำรสื่อสำร
รวมถึงกำรตอบสนองต่อเนื้อหำดังกล่ำวไม่แตกต่ำงกันด้วย 

 อย่ำงไรก็ตำมแม้ว่ำบุคคลจะมีพฤติกรรมกำรเปิดรับข่ำวสำรที่แตกต่ำงกัน  มี
วัตถุประสงค์ในกำรเปิดรับข่ำวสำรที่แตกต่ำงกันและมีควำมต้องกำรในกำรเปิดรับข่ำวสำรที่
แตกต่ำงกันนั้น  แต่โดยท่ัวไปแล้วบุคคลจะท ำกำรเปิดรับข่ำวสำรอยู่ 3 ลักษณะดังนี้ (ดวงฤทัย   
พงศ์ไพฑูรย์.  2544 : 13-14)  

1.  กำรเปิดรับข่ำวสำรจำกสื่อมวลชน โดยผู้รับสำรมีควำมคำดหวังจำกสื่อมวลชนว่ำ 
กำรบริโภคข่ำวสำรจำกสื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองควำมต้องกำรของเขำได้  ซึ่งจะท ำให้เกิด
กำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือเปลี่ยนลักษณะนิสัย  เปลี่ยนพฤติกรรมบำงอย่ำงได้โดยกำรเลือก
บริโภคสื่อมวลชนนั้นจะขึ้นอยู่กับควำมต้องกำรหรือแรงจูงใจของผู้รับสำรเอง เพรำะบุคคลแต่
ละคนย่อมมีวัตถุประสงค์และควำมตั้งใจในกำรใช้ประโยชน์แตกต่ำงกันไป 

2.  กำรเปิดรับข่ำวสำรจำกสื่อบุคคล โดยสื่อบุคคลหมำยถึงตัวบุคคลผู้ที่น ำข่ำวสำร 
จำกบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอำศัยกำรติดต่อกันระหว่ำงบุคคล (Interpersonal 
Communication) ที่จะมีปฏิกิริยำโต้ตอบระหว่ำงกัน   โรเจอร์สและชูเมกเกอร์ (Rogers, E.M. & 
Shoemaker, F.F.  1971)  กล่ำวว่ำในกรณีที่ต้องกำรให้บุคคลใดเกิดกำรยอมรับสำรน้ันควรท่ีจะ
ใช้กำรสื่อสำรระหว่ำงบุคคลโดยใช้สื่อบุคคลเป็นผู้เผยแพร่ข่ำวสำร  สื่อบุคคลนี้จะมีประโยชน์
อย่ำงมำก ในกรณีทีผู่้ส่งสำรหวังผลให้ผู้รับสำรมีควำมเข้ำใจกระจ่ำงชัดเจนและตัดสินใจรับสำร
ได้อย่ำงม่ันใจยิ่งขึ้น  ซึ่งกำรสื่อสำรระหว่ำงบุคคลนี้สำมำรถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
(เสถียร   เชยประทับ.  2542) ดังนี้  

      -  กำรติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นกำรเผยแพร่ข่ำวสำรเพื่อสร้ำงควำม
เข้ำใจหรือชักจูงโน้มน้ำวใจกับประชำชนโดยตรง 
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      -  กำรติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public) โดยกลุ่มจะมี
อิทธิพลต่อบุคคลสว่นรวม ช่วยให้กำรสื่อสำรของบุคคลบรรลุเป้ำหมำยได้เพรำะเมื่อกลุ่มมีควำม
สนใจมุ่งไปในทิศทำงใด บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มก็มีควำมสนใจในทำงนั้นด้วย 

3.  กำรเปิดรับข่ำวสำรจำกสื่อเฉพำะกิจ     โดยสื่อเฉพำะกิจหมำยถึงสื่อที่ใช้ถ่ำยทอด 
ข่ำวสำรไปยังบุคคล  กลุ่มบุคคล  หรือมวลชน  โดยสร้ำงขึ้นเพื่อใช้ติดต่อกับกลุ่มเป้ำหมำย
เฉพำะ  ตัวอย่ำงของสื่อเฉพำะกิจ  เช่น   จุลสำร   แผ่นพับ   โปสเตอร์   ใบปลิว   คู่มือ  
นิทรรศกำร เป็นต้น  ดังนั้นกำรเปิดรับข่ำวสำรจำกสื่อเฉพำะกิจนี้ผู้รับสำรจะได้รับข้อมูลข่ำวสำร
หรือควำมรูเ้ฉพำะเรื่องใดเรื่องหนึ่งอย่ำงเฉพำะเจำะจง  

จำกแนวควำมคิดเกี่ยวกับกำรเปิดรับข่ำวสำรน้ีจะเห็นได้ว่ำข่ำวสำรเป็นปัจจัยส ำคัญใน
กำรน ำมำประกอบกำรตัดสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดควำมไม่แน่ใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
มำกเท่ำใดบุคคลนั้นย่อมต้องกำรเปิดรับข่ำวสำรมำกขึ้นเท่ำน้ัน โดยไม่จ ำกัดว่ำจะท ำกำรเปิดรับ
ข่ำวสำรจำกสื่อใด ไม่ว่ำจะเป็นสื่อมวลชน สื่อบุคคล หรือสื่อเฉพำะกิจ แต่ทั้งน้ีบุคคลจะท ำกำร
เปิดรับข่ำวสำรเฉพำะเรื่องที่ตนให้ควำมสนใจเท่ำนั้น เนื่องจำกข่ำวสำรในปัจจุบันมีมำกเกินกว่ำ
ที่ผู้รับสำรจะรับไว้ทั้งหมดจึงท ำให้เกิดกระบวนกำรเลือกรับข่ำวสำรขึ้น อย่ำงไรก็ตำมบุคคลแต่
ละคนจะมีเกณฑ์ในกำรเลือกรับข่ำวสำรที่แตกต่ำงกันตำมลักษณะส่วนบุคคล สภำพแวดล้อมใน
สังคมนั้นๆ และวัตถุประสงค์หรือควำมต้องกำรที่จะเปิดรับข่ำวสำรของแต่ละบุคคลที่แตกต่ำงกัน
ย่อมท ำให้มีพฤติกรรมกำรเปิดรับข่ำวสำรท่ีแตกต่ำงกันได้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค 

กำรศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภคถือเป็นสิ่งส ำคัญอย่ำงยิ่งในกำรท ำตลำด  ช่วยให้
นักกำรตลำดสำมำรถหำกลยุทธ์ที่เหมำะแก่กลุ่มเป้ำหมำยไม่ว่ำจะเป็นกลยุทธ์ด้ำนคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์  กำรก ำหนดรำคำ  กำรเลือกช่องทำงจัดจ ำหน่ำย  และกำรท ำโปรโมชั่นส่งเสริม
กำรขำย  ทั้งนี้จุดประสงค์หลักของกำรศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเพื่อให้เกิดยอดขำยที่
เพิ่มขึ้น  กำรท ำควำมเข้ำใจในพฤติกรรมผู้บริโภคและรู้จักผู้บริโภคนั้นไม่ใช่เรื่องง่ำย  ผู้บริโภค
อำจบอกถึงควำมจ ำเป็นหรือควำมต้องกำรของตนออกมำในลักษณะหนึ่งแต่มีกำรแสดงออกมำ
ในอีกลักษณะ  ผู้บริโภคอำจจะละเลยกับควำมต้องกำรลึกๆ ของตนแต่ตอบสนองกับอิทธิพล
ต่ำงๆ ที่เปลี่ยนใจผู้บริโภคในวินำทีสุดท้ำย (Kotler.  2003 : 182) ในขณะเดียวกันพฤติกรรมที่
แสดงออกจะมีควำมหลำกหลำยตำมควำมแตกต่ำงของแต่ละบุคคล  สินค้ำ  และสถำนกำรณ์ ณ 
เวลำที่ซื้อสินค้ำ (William D. Perreault Jr.  2008) ดังนั้นเพื่อให้นักกำรตลำดเข้ำใจถึง
กลุ่มเป้ำหมำยจึงจ ำเป็นต้องศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำ 
ได้แก่ ปัจจัยทำงวัฒนธรรม (Cultural Factors) ปัจจัยทำงสังคม (Social Factors) ปัจจัยส่วน
บุคคล (Personal Factors) และปัจจัยทำงจิตวิทยำ (Psychology Factors) ซึ่งปัจจัยทำง
วัฒนธรรมถือเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในวงกว้ำงและลึกที่สุด  
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Marketing 
Stimuli 

Other  
Stimuli 

 

Buyer's 
Characteristics 

Buyer's  
decision process 

 

Buyer's 
decision 

Product Economic  

  
Cultural Problem recognition  

 
 

Product choice 
Price Technology 

 
Social Information search 

 
Brand choice 

Place Political 
 

Personal 
Evaluation of 
alternatives 

 

Dealer choice 

Promotion Cultural 
 

Psychological Purchase decision 
 

Purchase timimg 

    
 

  Postpurchase behavior 
 

Purchase amount 

 
รูปที่ 2 โมเดลกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำของผู้ซื้อ  

 
 ที่มำ : Kotler P.  (2003).  Marketing Management.  p.  184 
 

ปัจจัยทำงวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) และชนชั้นทำงสังคม (Social 

Class) เป็นปัจจัยที่ส ำคัญต่อพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำ  วัฒนธรรมเป็นปัจจัยพื้นฐำนที่ชี้น ำควำม
ต้องกำรและพฤติกรรมส่วนบุคคล  เด็กที่ก ำลังเติบโตจะได้รับสิ่งที่เรียกว่ำคุณค่ำ (Values)     
กำรรับรู้ (Perceptions)  ควำมชอบ (Preferences)  และพฤติกรรม (Behaviors) จำกครอบครัว 
ในขณะท่ีวัฒนธรรมแต่ละชนชำติจะประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อยๆ (Subculture) ที่เฉพำะเจำะจง
และเป็นสังคมนิยมกว่ำ เช่น  ชำตินิยม ศำสนำ ควำมต่ำงของเชื้อชำติและต่ำงพื้นที่  ดังนั้น
นักกำรตลำดจ ำเป็นต้องปรับกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้เหมำะสม  

 
ปัจจัยทำงสังคม (Social Factors) 
หลำยครั้งท่ีสังคมมนุษย์มีกำรแบ่งแยกทำงสังคม เนื่องจำกควำมแตกต่ำงในหลำยด้ำน 

อันเป็นที่มำของชนชั้นทำงสังคม (Social Classes) แต่ละชนชั้นในสังคมจะมีควำมเป็นหนึ่ง
เดียวกันหรือมีควำมเหมือนกันคือจะสำมำรถแบ่งปันคุณค่ำ  สิ่งที่สนใจและพฤติกรรมร่วมกันได้ 
ชนชั้นทำงสังคมไม่ได้สะท้อนถึงรำยได้เพียงเท่ำนั้นแต่ยังสำมำรถบอกถึงอำชีพกำรงำน 
กำรศึกษำและบริเวณที่อยู่อำศัยได้อีกด้วย อย่ำงไรก็ตำมชนชั้นทำงสังคมยังบ่งบอกถึงควำม
แตกต่ำงอย่ำงเห็นได้ชัดจำกสินค้ำที่ใช้ แบรนด์ที่ชอบ หรือแม้แต่กำรใช้รถ 

ปัจจัยทำงสังคมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ กลุ่มคนอ้ำงอิง (Reference 
Group) ครอบครัว (Family) บทบำททำงสังคมและสถำนะ (Social Roles and Statuses)  
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1.  กลุ่มคนอ้ำงอิง (Reference Group) ประกอบด้วยกลุ่มที่มีอิทธิพลทั้งทำงตรงและ 
ทำงอ้อมต่อทัศนคติหรือพฤติกรรม กลุ่มที่มีอิทธิพลทำงตรงต่อบุคคลจะถูกเรียกว่ำกลุ่มสมำชิกมี
ทั้งกลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เช่น  ครอบครัว  เพื่อน  เพื่อนบ้ำน  และเพื่อนร่วมงำน  กลุ่ม 
ทุติยภูมิ (Secondary Group) เช่น  กลุ่มทำงศำสนำ  กลุ่มผู้เชี่ยวชำญ และกลุ่มสหภำพทำง
กำรค้ำ  โดยแต่ละกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อวิถีชีวิต (Lifestyle) ทัศนคติ (Attitudes) และแนวคิดส่วน
บุคคล (Self-concept)  ซึ่งก่อให้เกิดพฤติกรรมใหม่ๆ ในบำงกลุ่มก่อให้เกิดแรงบันดำลหรือ
แม้แต่ก่อให้เกิดพฤติกรรมกำรต่อต้ำนส่วนบุคคล ดังนั้นนักกำรตลำดจึงพยำยำมค้นหำกลุ่ม  
คนอ้ำงอิงของ “กลุ่มเป้ำหมำย” เพรำะถือว่ำกลุ่มคนเหล่ำนี้มีอิทธิพลอย่ำงสูงต่อกำรเลือกซื้อ
สินค้ำและแบรนด์   ผู้น ำทำงควำมคิด (Opinion Leader) ก็ถือเป็นบุคคลหนึ่งที่ นักกำรตลำด
พยำยำมจะสื่อสำรหรือส่งข้อควำมถึง เพรำะคนเหล่ำนี้จะเป็นผู้ที่ให้ข้อมูลหรือค ำแนะน ำต่อ   
ผู้ซื้อว่ำควรจะซื้อสินค้ำอันไหนอย่ำงไร (Kotler.  2003 : 184) 

2.  ครอบครัว (Family) ถือเป็นองค์ประกอบที่ส ำคัญต่อกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคใน
สังคมและสมำชิกในครอบครัวเองก็เป็นเสมือนแบบอย่ำงในกำรใช้ชีวิตครอบครัวจะประกอบด้วย 
พ่อแม่และลูกๆ  โดยท่ีลูกจะซึบซับสิ่งที่พ่อแม่เป็น คิด หรือกระท ำในด้ำนต่ำงๆ ตลอดจนด้ำน
ศำสนำ  กำรเมือง  เศรษฐกิจ (ควำมประหยัดในครอบครัว) ควำมอุตสำหะ คุณค่ำในตนเองหรือ
แม้แต่เรื่องของควำมรักแม้บำงครั้งพ่อแม่อำจไม่มีบทบำทมำกนักในกำรซื้อสินค้ำ  แต่ส ำหรับ
เด็กถือว่ำมีอิทธิพลอยู่มำก  นักกำรตลำดสนใจในบทบำทที่มีควำมสัมพันธ์กันของสำมีที่มี
ต่อภรรยำและที่มีต่อลูก บำงครอบครัวสำมีเป็นผู้ตัดสินใจว่ำจะซื้ออะไรในเรื่องที่ส ำคัญ เช่น 
กำรซื้อทีวี  เฟอร์นิเจอร์  รถยนต์  เป็นต้น  ในขณะที่ภรรยำรับผิดชอบเรื่องกำรซื้อสินค้ำ
ประจ ำวัน  อย่ำงไรก็ตำมบทบำทและหน้ำที่อำจมีกำรสลับสับเปลี่ยนตำมสภำวะและควำม
เหมำะสม ท ำให้นักกำรตลำดอำจจะต้องค ำนึงถึงฝ่ำยตรงข้ำม แม้ว่ำจะขำยสินค้ำเฉพำะหญิง
หรือชำยเพรำะผู้ซื้ออำจเป็นฝ่ำยตรงกันข้ำมได้เหมือนกัน (Kotler.  2003 : 188) 

3.  บทบำททำงสังคมและสถำนะ (Social Roles and Statuses) สำมำรถแบ่งออกได้ 
จำกต ำแหน่ง หน้ำที่กำรงำน หรือแม้แต่สิ่งของเครื่องใช้  ผู้คนในปัจจุบันเชื่อว่ำกำรใช้สินค้ำ
รำคำแพงจะช่วยยกสถำนะของตน  เช่น  บรรดำเศรษฐีนีในประเทศจีนมักนิยมดื่มไวน์รำคำ
แพงที่ถูกจัดอันดับต้นๆ จำกนิตยสำรไวน์และแวดวงสังคมหรือใช้สินค้ำที่ผลิตจำกประเทศแถบ
ยุโรปเพื่อยกสถำนะทำงสังคมของตนเอง (อนรรฆ พิทักษ์ธำนิน.  2553) เป็นต้น  

 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
ลักษณะส่วนบุคคล (Personal Characteristics) ก็มีอิทธิพลต่อกำรซื้อสินค้ำของ

ผู้บริโภคเช่นกัน อำยุและช่วงชีวิตในวงจรครอบครัว (Age and Stage of Family Life Cycle) 
อำชีพ (Occupation) สถำนะทำงเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) วิถีกำรด ำเนินชีวิต 
(Lifestyle) และบุคลิกลักษณะและตัวตนของผู้บริโภค (Personality and Self-concept) 
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1.  อำยุและช่วงชีวิตในวงจรครอบครัว (Age and Stage of Family Life Cycle) แตล่ะ 
คนมีกำรเลือกซื้อสินค้ำและใช้บริกำรแตกต่ำงกัน  วัยเดก็จะรับประทำนอำหำรส ำหรับเด็ก วัยรุ่น
หรือวัยเจริญเติบโตจะสำมำรถรับประทำนอำหำรได้หลำกหลำย  พออำยุมำกขึ้นก็จะเลือก
รับประทำนอำหำรท่ีจ ำกัดแคลอรี่  ไม่เฉพำะแต่ในเรื่องอำหำรเท่ำนั้นในสินค้ำประเภทอื่น  เช่น 
เสื้อผ้ำ  เฟอร์นิเจอร์  โทรศัพท์  กำรพักผ่อนในวันหยุดก็แตกต่ำงกันในแต่ละวัย  ดังนั้นกำร
บริโภคจึงถูกก ำหนดโดยวงจรครอบครัว (Family Life Cycle) นักกำรตลำดส่วนใหญ่จะ
เลือกกลุ่มเป้ำหมำยจำกวงจรนี้ เพรำะสำมำรถบ่งบอกถึงควำมแตกต่ำงในแต่ละช่วงชีวิต
ได้เป็นอย่ำงดี เช่น สถำนะทำงกำรเงิน พฤติกรรมกำรจับจ่ำยใช้สอย  และควำมสนใจในด้ำน
ต่ำงๆ เป็นต้น 

ในตำรำงที่ 2 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2548) ได้วิเครำะห์ถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรูปแบบ
ของวิถีชีวิต (Lifestyle) กับขั้นตอนกำรด ำเนินชีวิต (Life Stage) ของคนไทย โดยน ำเอำทฤษฎี
ด้ำน Life Stage หรือ Family Life Cycle ของ Kotler มำวิเครำะห์เทียบกับของคนไทยโดย
อำศัยมุมมองส่วนตัวเพื่อตั้งเป็นสมมุติฐำนหรือข้อสังเกต ดังนี ้

 
ตำรำงที่ 2 วงจรชีวิตครอบครัวในมุมมองของ Kotler และ วิทวัส รุ่งเรืองผล 

วงจรชวีิตครอบครัว  มุมมองของ Kolter มุมมองของ วิทวัส รุ่งเรืองผล  

1 

Bachelor Stage  
ช่วงโสดอิสระ 

หนุ่มสำวโสดที่แยกตัวออกจำก
บ้ำน มีข้อจ ำกัดด้ำนกำรเงิน 
เป็นผู้น ำควำมคิดด้ำนแฟชั่น 
มักท ำอะไรตำมควำมพอใจของ
ตน  

ช่วงอำยุนี้จะเกิดช้ำกว่ำฝรั่งรำวๆ อำยุ 21-
25 ปี โดยช่วงโสดอิสระของไทยจะเป็นช่วง
ที่เริ่มต้นท ำงำนมีรำยได้ แต่คนไทยส่วน
ใหญ่จะยังอยู่กับครอบครัวเดิม เว้นแต่คน
ต่ำงจังหวัดเข้ำมำเรียนในเมืองใหญ่ๆ มำอยู่
กับญำติหรือเช่ำหอพักอยู่เอง 

2 

Newly Marriage 
Couple  
ช่วงคูแ่ตง่งำนใหม ่

คู่หนุ่มสำวที่แต่งงำนแล้วแต่ยัง
ไม่มีลูก มีอัตรำกำรใช้จ่ำยที่สูง 
สินค้ำส่วนใหญ่ที่ซื้อก็จะเน้นไป
ทำงสินค้ำที่มีควำมทนทำน 
เช่น รถยนต์ เครื่องใช้ไฟฟ้ำ 
เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น 

ช่วงเริ่มต้นชีวิตคู่ คนเริ่มหันมำมองควำม
มั่นคงในชีวิตมำกขึ้น กำรเริ่มต้นผ่อนบ้ำน
หรือซื้ อประกันชีวิต  รวมทั้ งกำรทุ่ม เท
ท ำงำนหนักเพื่ออนำคต ลดกำรเที่ยว/กิน
อะไรหรูๆ ซื้อของฟุ่มเฟือย 

3 

Full Nest 1  
ช่วงครอบครัวลูกอ่อน 

คู่หนุ่มสำวที่มีลูกอำยุต่ ำกว่ำ 6 
ปี จะซื้อของที่ใช้ภำยในบ้ำนสูง
มำก สภำพคล่องต่ ำ มีควำม
สนใจสินค้ำใหม่ๆ สินค้ำที่
โฆษณำ  

ครอบครัวที่มีผู้ใหญ่มำชว่ยเล้ียงดูลูก คู่สำมี-
ภรรยำบำงคู่อำจต้องท ำงำนหนักขึ้นเพื่อ
เตรียมค่ำใช้จ่ำยในอนำคตของลูก ขณะที่
บำงคู่ที่มี ฐำนะอำจท ำงำนน้อยลงเพื่ อ
กลับมำดูแลลูก 
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ตำรำงที่ 2 วงจรชีวิตครอบครัวในมุมมองของ Kotler และ วิทวัส รุ่งเรืองผล (ต่อ) 
วงจรชวีิตครอบครัว มุมมองของ Kotler มุมมองของ วิทวัส รุ่งเร่ืองผล 

4 

Full Nest 2 
ช่วงครอบครัว 
ลูกวัยเด็ก 

คู่หนุ่มสำวที่มีลูกอำยุตั่งแต่ 6 ปี
ขึ้นไป มีสภำวะทำงกำรเงินดี
ขึ้น สนใจโฆษณำน้อยลง สินค้ำ
ที่ซื้อจะเป็นสินค้ำแพคใหญ่ 

ในช่วงนี้คุณแม่ในหลำยครอบครัวเริ่ม
กลับไปท ำงำนอีกครั้ง บำงครอบครัวก็เริ่ม
ย้ำยออกมำจำกครอบครัวใหญ่ กำรใช้เวลำ
ของครอบครัวจะเน้นไปที่กิจกรรมของลูก
และกิจกรรมของครอบครัว ซึ่งหลำย
ครอบครัวยกหน้ำที่ในกำรดูแลบ้ำนดูแลลูก
ให้ภรรยำดูแลแบบเต็มตัว กำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำของครอบครัวจึงตกอยู่กับผู้หญิง โดย
ฝ่ำยชำยท ำหน้ำที่หำเงินมำให้ครอบครัว  

5 

Full Nest 3 
ช่วงครอบครัวลูก
วัยรุ่น 

คู่ แต่ ง ง ำนที่ ลูก โตมี ง ำนท ำ
หมดแล้ว มักจะซื้อสินค้ำที่มี
ควำมทนทำน เช่น เฟอร์นิเจอร์
ใหม่  รถยนต์  เครื่องอ ำนวย
ควำมสะดวกต่ำงๆ เป็นต้น 

พ่อแม่ที่อยู่ในสภำพโดนลูกทิ้ง บำงคู่เริ่ม
กลับมำใช้ชีวิตใกล้เคียงกับช่วงเริ่มต้นชีวิต
คู่คือเริ่มออกท่องเที่ยวอีกครั้ง เพียงแต่
เปล่ียนสไตล์กำรเที่ยวที่โลดโผนน้อยกว่ำ
สมัยหนุ่มสำว โดยกำรไปเที่ยวต่ำงประเทศ
หรือกลับมำสังสรรค์กับเพื่อนวัยเดียวกัน 

6 

Empty Nest 1  
ช่วงครอบครัว 
ปลอดภำระ 

คู่แต่งงำนที่ลูกแยกตัวออกไป
อยู่ต่ำงหำก หัวหน้ำครอบครัว
ยั ง ท ำ ง ำ น อยู่ มี ค ว ำ ม เ ป็ น
เจ้ำของบ้ำนสูง อัตรำกำรออม
เ งิ น สู ง  สน ใ จ ใ น เ รื่ อ ง ก ำ ร
ท่องเที่ยวและกำรพักผ่อน 

เป็นช่วงที่คล้ำยคลึงกับช่วงที่ 5 เพรำะ
ธรรมชำติของพ่อแม่ ในช่ วงนี้ กับช่ วง
ครอบครัววัยรุ่นแทบไม่ต่ำงกันมำกนัก  

7 

Empty Nest 2 
ช่วงครอบครัว 
วัยเกษียณ 

คู่แต่งงำนที่ลูกแยกตัวออกไป
อยู่ต่ำงหำก เกษียณจำกกำร
ท ำงำนแล้ว มีกำรใช้จ่ำยน้อย
มำก  ส่วนใหญ่มักอยู่บ้ำน 
สินค้ำที่ซื้อมักเกี่ยวกับยำรักษำ
โรค ยำบ ำรุงต่ำงๆ 

ในช่วงนี้หลำยครอบครัวพ่อแม่ก็จะไปอยู่
กับลูกๆ บำงครอบครัวพ่อแม่ยังคงอยู่บ้ำน
ของตัวเองเป็นหลักแต่ผลัดกันไปอยู่กับลูก
แค่ละคนเป็นช่วงๆ หรือบำงครอบครัวก็จะ
มีลูกบำงคนที่ท ำหน้ำที่ดูแลพ่อแม่ โดยลูกที่
ยังโสดมักจะอยู่ดูแลพ่อแม่ หำกแต่งงำนก็
จะแต่งแบบพำสำมีหรือภรรยำเข้ำมำอยู่
ร่วมกับพ่อแม่ 

8 

Solitary Survivor  
ช่วงโดดเด่ียว 
ผู้เหลือรอด 

ผู้ที่อยู่ ในวัยเกษียณอำยุแล้ว 
ช่วงที่คู่ชีวิตคนใดคนหนึ่งจำก
ไปก่อนเหลือให้อีกคนเป็นตำ
แก่หรือยำยแก่อยู่อย่ำงโดด
เด่ียวคนเดียวจึงขำยบ้ำนไปอยู่
บ้ำนพักคนชรำ 

ช่วงนี้ของคนไทยไม่น่ำจะต่ำงจำกช่วง
ครอบครัววัยเกษียณมำกนัก เพรำะเมื่อ
สำมีหรือภรรยำคนใดคนหนึ่งเสียชีวิตคนที่
เห ลือมักจะไปใช้ชีวิ ตอยู่ กับ ลูกหลำน
มำกกว่ำ  
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2.  วิถีกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) หมำยถึงรูปแบบกำรใช้ชีวิตที่แสดงออกผ่ำน
กิจกรรมต่ำงๆ ควำมสนใจ และควำมคิดเห็นในสภำพแวดล้อมที่เป็นอยู่ (Kotler. 2003 : 191-
193) นักกำรตลำดหลำยคนพยำยำมเชื่อมโยงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสินค้ำและรูปแบบกำรใช้ชีวิต
ในประเทศไทยก็เช่นเดียวกัน นักกำรตลำดหลำยท่ำนให้ควำมสนใจกับ Lifestyle Marketing 
โดยมีกำรวิเครำะห์ ท ำวิจัย เพื่อน ำข้อมูลเกี่ยวกับวิถีกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภค
มำใช้ในกำรวำงแผนและก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดทั้งในด้ำนกำรแบ่งรูปแบบวิถีกำรด ำเนิน
ชีวิต (Lifestyle Segment) และกำรก ำหนดต ำแหน่งของรูปแบบวิถีกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle 
Positioning) โดยมีหลำยๆ บริษัทน ำรูปแบบวิถีกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) ของลูกค้ำมำใช้เพื่อ
พัฒนำสินค้ำใหม่ๆ 

โกศล อนุสิม (2553) กล่ำวถึงรูปแบบวิถีกำรด ำเนินชีวิตของ Generation D หรือ คนที่
เกิดและเติบโตพร้อมกับยุคเทคโนโลยีดิจิตอล (Digital) และ web 2.0 อำยุไม่เกิน 30 ปีเป็นรุ่น
ต่อจำก Generation X ว่ำ “คนรุ่นนี้คุ้นเคยกับอุปกรณ์เครื่องใช้สอยที่ประกอบด้วยระบบดิจิตอล
ที่สะดวกสบำยอ ำนวยควำมสะดวกให้ชีวิตเคลื่อนไหวไปด้วยควำมรวดเร็ว เทคโนโลยีในยุคนี้ที่มี
รำคำถูกและใช้งำนง่ำย  คนที่เติบโตมำพร้อมกับเทคโนโลยีจึงสำมำรถรับเอำเข้ำมำในชีวิตได้
อย่ำงรวดเร็วส่งผลต่อวิธีคิดและกำรด ำเนินชีวิตของพวกเขำ  แม้จะยังไม่ปรำกฏเด่นชัดแต่ก็มี
เครื่องบ่งชี้หลำยๆ อย่ำง”   โดยโกศล อนุสิม ได้ตั้งสมมุติฐำนรูปแบบวิถีกำรด ำเนินชีวิตของ 
Generation D โดยใช้หลัก 3F3I ดังนี ้            

Freeload : กำรมีเสรีภำพในควำมคิด กำรรับรู้ กำรเรียนรู้ และกำรใช้ชีวิตที่เปิดกว้ำง
มำกขึ้นเพรำะมีช่องทำงในกำรเรียนรู้  รับรู้ข้อมูลข่ำวสำรผ่ำนสื่อต่ำงๆ (Free Download) และ
สำมำรถแสดงควำมคิดเห็น ควำมรู้ควำมสำมำรถ และควำมเป็นตัวตน (Free Upload) ได้อย่ำง
เปิดเผย เนื่องจำกกำรควบคุมหรือกำรบังคับจำกสถำบันทำงสังคม เช่น สถำบันครอบครัว 
โรงเรียน ไม่เข้มงวดเหมือนคนรุ่นก่อนๆ ท ำให้คนรุ่นน้ีมีเสรีภำพที่จะคิดและท ำสิ่งต่ำงๆ มำกขึ้น 

Freelance : กำรมีทำงเลือกในกำรประกอบอำชีพมำกขึ้น แม้ไม่ได้เรียนจบกำรศึกษำ 
แต่คนรุ่นน้ีสำมำรถประกอบอำชีพได้ตั้งแต่อำยุยังน้อย โอกำสในกำรเรียนไปประกอบอำชีพไปมี
มำกขึ้น โดยเฉพำะอำชีพที่เกี่ยวข้องหรือใช้เทคโนโลยีดิจิตอลเป็นเครื่องมือ  คนรุ่นนี้สำมำรถที่
จะใช้ประกอบอำชีพเลี้ยงดูตัวเองได้มำกขึ้น 

Freedom : มีเสรีภำพในกำรใช้ชีวิตมำกขึ้นไม่จ ำเป็นต้องอยู่ภำยใต้กฎอันเข้มงวดของ
ครอบครัว  แบบแผนของสังคม  หรือข้อจ ำกัดอื่นๆ อีกหลำยอย่ำงอันสืบเนื่องมำจำกกำรที่มี 
Freeload และ  Freelance   

Intelligence : กำรมีสติปัญญำ ควำมรู้  ไหวพริบ และกำรรับรู้ที่กว้ำงขวำงขึ้น              
อันเนื่องมำจำกช่องทำงในกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรที่มีหลำกหลำย คนรุ่นนี้หำกสนใจในเรื่องใด
เรื่องหนึ่งย่อมมีโอกำสที่จะศึกษำค้นคว้ำให้รอบรู้และลึกซึ้งได้ผ่ำนเครื่องมือต่ำงๆ ที่ผลิตขึ้นโดย
เทคโนโลยีดิจิตอลโดยเฉพำะควำมรู้จำกเครือข่ำยข้อมูลอินเตอร์เน็ตที่มีมำกมำยมหำศำล หำก
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ใช้ให้เหมำะสมก็จะเกิดประสิทธิภำพและประสิทธิผลสูงสุด  ดังนั้นโอกำสที่คนรุ่นนี้จะสร้ำง
สติปัญญำให้แก่ตัวเองจึงมีมำกขึ้น 

Individual : มีควำมเป็นตัวของตัวเองสูงตั้งแต่ระดับธรรมดำไปจนถึงระดับที่เกินปกติ 
ระดับธรรมดำ ได้แก่ มีควำมม่ันอกม่ันใจในควำมคิด ควำมเชื่อ และกำรกระท ำของตัวเอง      
ยืนหยัดและยืนยันในหลักกำรที่ตนเชื่อว่ำถูกต้อง ส่วนในระดับที่เกินปกติ ได้แก่ กำรหย่อนยำน
ในส ำนึกสำธำรณะ บำงกรณีก็ขำดกำรปฏิสัมพันธ์กับสังคมรอบข้ำงจนถึงขั้นเก็บตัวปิดรับสิ่ง
ต่ำงๆที่ท ำให้ตัวเองไม่พอใจซึ่งเป็นขั้นอันตรำย แต่โดยเฉลี่ยแล้วคนรุ่นนี้มีควำมเป็นตัวของ
ตัวเองสูง 

Independence : มีอิสรภำพในชีวิตมำกขึ้น ไม่ผูกมัดอยู่กับสิ่งที่จะท ำให้ตนเองรู้สึกว่ำ
ขำดควำมเป็นตัวของตัวเอง ได้แก่ ระเบียบ  แบบแผน  กฎเกณฑ์ของสังคม  แต่ไม่ได้
หมำยควำมว่ำคนรุ่นนี้จะพยำยำมละเมิดควำมถูกต้องๆ หำกแต่พวกเขำหำวิธีกำรที่จะอยู่โดยมี
ข้อผูกมัดน้อยที่สุด เช่น  กำรประกอบอำชีพแบบ Freelance และกำรหำทำงในกำรใช้ชีวิตแบบ 
Free Life ให้มำกที่สุด 

3.  อำชีพและสถำนะทำงเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstance)  
สำมำรถบ่งบอกถึงสถำนภำพกำรท ำงำน  รำยได้  ควำมม่ันคงในชีวิต  และกำรใช้เวลำของแต่ละ
บุคคล ผู้บริหำรที่มีต ำแหน่งสูงใหญ่มักจะแต่งกำยด้วยเสื้อผ้ำแบรนด์ชั้นน ำและรถยนต์ที่หรูหรำ
สมกับต ำแหน่งมีรำยได้และควำมมั่นคงในชีวิตสูง ในขณะที่พนักงำนออฟฟิศทั่วไปมีรำยได้  
ปำนกลำงสินค้ำที่ซื้อจึงมีรำคำไม่แพงมำก ดังนั้นนักกำรตลำดจึงพยำยำมมองหำแนวโน้มทำง
กำรตลำด (Trend) โดยยึดเอำรำยได้  กำรเก็บออม  อัตรำดอกเบี้ยเป็นตัวก ำหนด เช่น  ถ้ำ
ตลำดสินค้ำอยูใ่นช่วงของกำรถดถอย (Recession)  นักกำรตลำดมักจะใช้กลยุทธ์ในกำรปรับ
รูปลักษณ์สินค้ำใหม่ (Redesign) ก ำหนดต ำแหน่งทำงกำรตลำดใหม่ (Repositioning) ปรับ
รำคำใหม่ (Reprice) เพื่อสร้ำงควำมสนใจในต้วสินค้ำแก่ลูกค้ำ  

4.  บุคคลิกลักษณะและตัวตนของผู้บริโภค (Personality and Self-concept) เป็น 
ปัจจัยช่วยในกำรวิเครำะห์แบรนด์สินค้ำที่เป็นตัวเลือกของผู้บริโภค ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกใช้
แบรนด์สินค้ำที่เหมำะสมกับบุคคลิกของตนเอง ดังนั้นนักกำรตลำดต้องเข้ำใจควำมเป็นตัวตน
ของผู้บริโภค โดยกำรศึกษำควำมคิดเห็นและควำมรู้สึกเพื่อน ำข้อมูลเหล่ำนี้มำพัฒนำผลิตภัณฑ์
ให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจสูงสดุ เพรำะผู้บริโภคแต่ละคนมีแนวควำมคิดและควำมสนใจที่ไม่
เหมือนกัน  

 
ปัจจัยทำงจิตวิทยำ (Psychological Factors) 
มนุษย์ทุกคนถูกกระตุ้นจำกควำมต้องกำรพื้นฐำนหรือควำมจ ำเป็น (Need) และควำม

ต้องกำรที่เหนือกว่ำ (Want) เมื่อไรก็ตำมที่ควำมจ ำเป็นพื้นฐำนไม่ถูกตอบสนองมันจะถูกเปลี่ยน
ให้เป็นแรงผลักดันหรือแรงขับเคลื่อน (Drive)  ซึ่งแรงผลักดันที่ว่ำนี้ถือเป็นตัวกระตุ้นที่แรงพอจน
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ท ำให้เกิดกำรกระท ำเพื่อตอบสนองควำมจ ำเป็นที่เกิดขึ้น แรงผลักดันหรือ “ไดร์ฟ” เป็นสิ่งที่อยู่
ภำยใน รูปแบบพฤติกรรมที่แสดงออกมักมีเหตุผลซ้อนอยู่เบื้องหลัง ในทำงกำรตลำดกำรซื้อ
สินค้ำมักจะเกิดขึ้นจำกแรงผลักดันภำยในให้ตอบสนองควำมต้องกำร (William D. Perreault Jr.  
2008)   สิ่งที่มีอิทธิพลต่อกำรเลือกซื้อสินค้ำนั้นมีปัจจัยหลักๆ อยู่  4 ปัจจัย ได้แก่ แรงจูงใจ 
(Motivation)  กำรรับรู้ (Perception)  กำรเรียนรู้ (Learning)  ควำมเชื่อและทัศนคติ (Belief and 
Attitude) 

1.  แรงจูงใจ (Motivation)  ทุกคนสำมำรถเกิดควำมต้องกำรที่หลำกหลำยในเวลำใดก็
ได้  ควำมต้องกำรบำงอย่ำงเป็นควำมต้องกำรแบบชีววิทยำ (Biogenic) ที่เกิดจำกสภำพจิตใจ
อันตึงเครียด เช่น  หิว  กระหำย  หรือควำมไม่สะดวกสบำย  บำงควำมต้องกำรเป็นควำม
ต้องกำรทำงจิตวิทยำ (Psychogenic) เช่น  ต้องกำรให้เกิดควำมรับรู้และเข้ำใจ  ต้องกำรกำร
เคำรพนับถือหรือต้องกำรครอบครอง  เป็นต้น  ซึ่งควำมต้องกำรจะกลำยเป็นแรงจูงใจ 
(Motive) ได้ก็ต่อเม่ือถูกกระตุ้นในระดับควำมรุนแรงที่เพียงพอ  ดังนั้นแรงจูงใจ (Motive) ก็คือ
ควำมต้องกำรที่ได้รับแรงกดดันมำกพอจนท ำให้คนกระท ำในสิ่งต่ำงๆ (Kotler.  2003 : 195) 

นักจิตวิทยำหลำยท่ำนได้ท ำกำรพัฒนำทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของคน ซึ่งในที่นี้ขอ
ยกตัวอย่ำงทฤษฎีของ Abraham Maslow ซึ่งอธิบำยถึงควำมต้องกำรโดยแบ่งออกเป็นขั้นๆ 
ดังนี ้

ขั้นที่ 1  ต้องกำรทำงจิตวิทยำ (Physiological Need) หรือควำมต้องกำรอำหำร 
เครื่องดื่ม ยำรักษำโรค และที่พักอำศัย 

ขั้นที่ 2  ควำมต้องกำรด้ำนควำมปลอดภัย (Safety Need) เช่น ต้องกำรควำม
คุ้มครอง ควำมเป็นอยู่ที่ดี เป็นต้น  

ขั้นที่ 3  ควำมต้องกำรทำงสัมคม (Social Need) เช่น  ต้องกำรควำมรัก ฐำนะ 
และกำรยอมรับ เป็นต้น  

ขั้นที่ 4  ควำมต้องกำรบรรลุถึงเป้ำหมำยของตนเอง (Self Actualization) คือคนท่ี
ประสบควำมส ำเร็จแล้ว      แต่ต้องกำรบรรลุควำมต้องกำรอื่นๆ ในสิ่งที่ตนเองอยำกท ำและสิ่งที่
อยำกเป็น 

สินค้ำบำงชิ้นสำมำรถตอบสนองได้มำกกว่ำควำมต้องกำรหนึ่งอย่ำง  บ่อยครั้งที่
ผู้บริโภคแสดงออกในหลำยๆ วิธีเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของตน ทั้งนี้เนื่องจำกกำรรับรู้ 
(Perception) ที่แตกต่ำงกันของผู้บริโภค   

2.  กำรรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนกำรที่เกิดจำกกำรที่บุคคลเลือก รวบรวม 
 และตีควำมข้อมูลที่ได้รับให้เกิดภำพที่มีควำมหมำย (Kotler.  2003 : 197)   ส่วนกำรรับรู้ 
(Perception) ไม่ได้ขึ้นอยู่กับสิ่งกระตุ้นทำงกำยภำพเพียงอย่ำงเดียว แต่ยังรวมถึงสิ่งกระตุ้นที่
มีจำกกรอบนอกและเงื่อนไขของแต่ละบุคคล   ผู้บริโภคอำจเกิดควำมหลำกหลำยในกำร
รับรู้ (Perception) ในสิ่งๆ เดียวได้  อันเน่ืองมำจำกกระบวนกำรในกำรรับรู้ 3 กระบวนกำรดังนี้ 
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     2.1  กำรเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) คือกำรเลือกที่จะมองเลือกที่จะ   
ใส่ใจ เลือกที่จะสังเกตุข้อมูลหรือสิ่งที่ตนเองสนใจเท่ำนั้น ในโลกของข้อมูลกำรสื่อสำรลูกค้ำจะถูก
กระตุ้นจำกสื่อต่ำงๆ จ ำนวนมหำศำลต่อวัน ผู้บริโภคเองก็ไม่สำมำรถรับรู้ได้ถึงสิ่งกระตุ้นทั้งหมด 
ดังนั้นจึงเกิดกระบวนกำรเลือกที่จะรับรู้โดยมีเกณฑ์กำรเลือกคือเลือกสนใจในสิ่งที่ตนเองต้องกำร 
เลือกสนใจในสิ่งที่ตนเองคำดหวังและเลือกสนใจในสิ่งที่เหนือควำมคำดหมำย 

     2.2  กำรเลือกที่จะบิดเบือน  (Selective Distortion)  หลำยครั้งที่สื่อต่ำงๆ ไม่ได้
ถูกส่งไปยังผู้บริโภคตำมที่คำดหวัง  กำรเลือกที่จะบิดเบือนเป็นกำรที่ผู้บริโภคเข้ำใจและ
ตีควำมหมำยตำมควำมคิดของตน 

     2.3  กำรเลือกที่จะจดจ ำ (Selective Retention) คือผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะ   
ลืมในสิ่งที่ตนเองเรียนรู้ แต่จะจดจ ำข้อมูลบำงข้อมูลที่สนับสนุนหรือตรงกับทัศนคติและควำมเชื่อ
ของตน โดยท่ัวไปคนเรำจะเลือกจ ำเฉพำะข้อดีในสิ่งที่เรำใช้แล้วชอบเท่ำนั้น ดังนั้นนักกำรตลำด
จึงพยำยำมสื่อสำรกับผู้บริโภคบ่อยๆ เพื่อให้เกิดควำมจดจ ำ  

3.  กำรเรียนรู้ (Learn) ก็ถือเป็นกระบวนกำรหนึ่งท่ีสำมำรถเปลี่ยนควำมคิดของบุคคล
ได้ พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปเกิดจำกประสบกำรณ์ท่ีได้รับ (Kotler.  2003 : 197) กำรเรียนรู้
ของผู้บริโภคเกิดจำกสิ่งที่นักกำรตลำดสร้ำงขึ้น พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิดจำกกำรเรียนรู้ 
(William D. Perreault Jr.  2008) ทฤษฎีกำรเรียนรู้ (Learning theory) สอนให้นักกำรตลำด
เรียนรู้ถึงวิธีกำรสร้ำงควำมต้องกำร (Demand) ในตลำดโดยอำศัยสิ่งเร้ำหรือสิ่งที่ก่อให้เกิด
แรงจูงใจ 

4.  ควำมเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) มีควำมส ำคัญต่อกระบวนกำรเลือก
ที่จะรับรู้ กำรเรียนรู้และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของลูกค้ำ ทัศนคติมีควำมเชื่อมโยงกับควำม 
“ชอบ” และ “ไม่ชอบ” “อำรมณ์และควำมรู้สึก” (Kotler.  2003) ; (William D. Perreault Jr.  
2008) ลูกค้ำมักแสดงออกเป็นนัยๆ ในเรื่องนี้ ควำมเชื่อและควำมคิดเห็นต่อสิ่งๆ หนึ่งเมื่อมี
ควำมเชื่อในสิ่งใดมำกๆ ควำมเชื่อจะสำมำรถเปลี่ยนแปลงเป็นทัศนคติได้ กำรวิจัยในเร่ืองของ
ทัศนคติและควำมเชื่อของผู้ซื้อเป็นสิ่งที่ช่วยให้นักกำรตลำดมองภำพของตลำดออก ควำม
พยำยำมที่จะเปลี่ยนทัศนคติหรือควำมเชื่อของคนเป็นเรื่องที่ยำกและใช้ทุนที่สูงดังนั้นกำรท ำ
ควำมเข้ำใจในสิ่งเหล่ำนั้นๆ จึงเป็นเรื่องที่ง่ำยกว่ำ หลำยครั้งท่ีทัศนคติและควำมเชื่อหลอม
รวมกันเป็นควำมคำดหวัง (Expectation) ควำมคำดหวังของลูกค้ำจะมองเพียงแค่ประโยชน์และ
คุณค่ำที่ตนเองจะได้รับ ดังนั้นกำรตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำจึงถือเป็นสิ่งที่ได้มำซึ่ง
รำยได้ขององค์กร 
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กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ (Consumer Decision Process) 
นอกจำกนักกำรตลำดต้องรู้ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคแล้ว 

นักกำรตลำดยังต้องเข้ำใจอีกว่ำลูกค้ำใช้เกณฑ์อะไรในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและใครเป็น         
ผู้ตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นกำรศึกษำเรื่องกระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจึงจ ำเป็นอย่ำงยิ่ง 
กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อเริ่มต้นต่อเม่ือลูกค้ำตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำรของตน 
ซึ่งควำมต้องกำรนี้อำจถูกกระตุ้นจำกสิ่งเร้ำภำยในหรือภำยนอกก็ได้ (Kotler.  2003 : 200-202) 

กฤษติกำ คงสมพงษ์ (2553) กล่ำวว่ำ “ผู้หญิงมีบทบำทในกำรตัดสินใจซื้อ (Buying 
Role) มำกขึ้น โดยเฉพำะกลุ่มลูกค้ำที่มีครอบครัวแล้วจะมอบหมำยให้ผู้หญิงเป็นผู้ดูแลกำร
จับจ่ำยที่ส ำคัญผลกำรวิจัยพฤติกรรมของผู้หญิงในช่วงที่เศรษฐกิจตกต่ ำนั้น พวกเธอจะมี
พฤติกรรมใหม่ให้นักกำรตลำดปวดหัวมำกขึ้นกล่ำวคือจะเพิ่มควำมละเอียดในกำรพิจำรณำและ
ตัดสินใจซ้ือมำกกว่ำเดิม 

นอกจำกนี้แล้วยังให้ควำมส ำคัญกับเรื่องกำรประหยัด เป็นไปได้ว่ำสินค้ำบำงประเภท 
พวกเธอจะใช้เวลำในกำรวิเครำะห์ วิพำกษ์วิจำรณ์ถึงเรื่องคุณสมบัติและต่อรองรำคำให้ถูกใจ
มำกยิ่งขึ้น  ดังนั้นนักกำรตลำดจ ำเป็นต้องเข้ำถึงพฤติกรรมดังกล่ำวเพื่อจะได้ออกแบบกำร
ให้บริกำร  กำรก ำหนดรำคำ และกลยุทธ์อื่น ๆ ให้สอดคล้องกับลูกค้ำกล่มผู้หญิงมำกยิ่งขึ้น” 
บทบำทในกำรตัดสินใจซ้ือ (Buying Role) สำมำรถแบ่งได้ออกเป็น 5 บทบำท ดังนี ้

1.  ผู้ริเริ่ม (Initiator) : คนแรกที่ออกควำมคิดเห็นในกำรซ้ือสินค้ำ 
2.  ผู้มีอิทธิพล (Influencer) : ผู้ให้ค ำแนะน ำ/เสนอมุมมองที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ 
3.  ผู้ตัดสินใจ (Decider) : ผู้ที่ตัดสินใจในทุกขั้นตอนกำรซ้ือ  
4.  ผู้ซื้อ (Buyer) : ผู้ซื้ออย่ำงแท้จริง 
5.  ผู้ใช้ (User) : ผู้ใช้สินค้ำหรือบริกำร 
พฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำ (Buying Behavior) มีควำมแตกต่ำงกันในแต่ละสินค้ำที่ซื้อ 

กำรซื้อสินค้ำที่มีควำมซับซ้อนและรำคำแพง ท ำให้ผู้ซื้อต้องคิดอย่ำงรอบคอบและให้ควำมทุ่มเท
Henry Assael ได้แบ่งพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำออกเป็น 4 ชนิด  

1.  พฤติกรรมกำรซ้ือที่มีควำมซับซ้อน  (Complex Buying Behavior)  เป็นพฤติกรรม
ที่เกิดขึ้นในกรณีที่ผู้ซื้อต้องกำรซื้อสินค้ำที่มีควำมเสี่ยง ซื้อไม่บ่อย และรำคำแพง แต่ผู้ซื้อมี
ควำมรู้เกี่ยวกับตัวสินค้ำน้อยจึงจ ำเป็นต้องแสวงหำข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อมำเปรียบเทียบย่ีห้อ รุ่น 
คุณภำพ และรำคำ ผู้ซื้อจะใช้เวลำในกำรตัดสินใจนำนก่อนจะลงมือซื้อสินค้ำดังกล่ำว ได้แก ่
บ้ำน  รถยนต์  เป็นต้น  

2.  พฤติกรรมกำรซื้อที่หำทำงลดควำมกังวล (Dissonance Reducing Buying 
Behavior) เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในกรณีที่ผู้ซื้อต้องกำรซื้อสินค้ำที่มีควำมเสี่ยง   ซื้อไม่
บ่อย และรำคำแพง  ผู้ซื้อมีควำมรู้ดีเกี่ยวกับสินค้ำแม้จะมีสินค้ำหลำยยี่ห้อให้เลือกแต่ถ้ำมี
ควำมแตกต่ำงระหว่ำงยี่ห้อผู้ซื้อจะเลือกสินค้ำที่มีรำคำแพง   ในขณะที่ผู้ซื้อพบว่ำควำม
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แตกต่ำงระหว่ำงยี่ห้อมีน้อย  ผู้ซื้อจะซ้ือโดยตัดสินจำกรำคำหรือควำมสะดวก หลังจำกกำรซื้อถ้ำ
ผู้ซื้อเกิดควำมกังวลเกี่ยวกับสินค้ำ   จำกกำรสังเกตต ำหนิหรือได้ยินว่ำสินค้ำยี่ห้ออื่นดีกว่ำก็จะ
พยำยำมหำข้อมูลต่ำงๆ มำยืนยันว่ำตนซื้อสินค้ำได้ถูกต้องเพื่อลดควำมกังวลในกำรซ้ือ 

3.  พฤติกรรมกำรซ้ือที่เป็นปกตินิสัย  (Habitual  Buying  Behavior) เป็นพฤติกรรม
กำรซื้อที่เกิดขึ้นเม่ือผู้ซื้อๆ สินค้ำท่ีมีควำมเสี่ยงน้อยและไม่มีข้อแตกต่ำงระหว่ำงยี่ห้อ ส่วนใหญ่
เป็นสินค้ำที่มีรำคำถูก ไม่ค่อยมีควำมแตกต่ำงด้ำนยี่ห้อ/แบรนด์ เช่น  สบู่  ยำสีฟัน  แปรงสีฟัน 
ผงซักฟอก เป็นต้น  ดังนั้นควำมภักดีในยี่ห้อ/แบรนด์สินค้ำจึงมีต่ ำ นักกำรตลำดจึงพยำยำมใช้
โปรโมชั่นหรือรำคำที่ดึงดูดใจเพื่อให้ผู้ซื้อได้ซื้อไปทดลองใช้ นักกำรตลำดหลำยคนพยำยำม
เปลี่ยนจำกสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันต่ ำ (Low Involvement) ให้เป็นสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันสูง 
(High Involvement) เช่น กำรเพิ่มคุณสมบัติพิเศษในตัวสินค้ำ กำรโฆษณำสินค้ำให้เกิดอำรมณ์
คือสำมำรถเชื่อมโยงสินค้ำต่อคุณค่ำส่วนบุคคลและควำมทะนงตน เป็นต้น  

4.  พฤติกรรมกำรซื้อที่แสวงหำควำมหลำกหลำย (Variety Seeking Buying 
Behavior) เป็นพฤติกรรมกำรซื้อที่มีควำมซับซ้อนต่ ำ สินค้ำมีควำมแตกต่ำงระหว่ำงยี่ห้อสูง    
ผู้ซื้อจะซื้อสินค้ำหลำยยี่ห้อสับเปลี่ยนกันไป เช่น กำรซื้อคุ้กกี้ ผู้ซื้อจะเลือกซื้อคุ้กกี้โดยไม่ต้อง
พิจำรณำมำกแต่จะพิจำรณำเมื่อบริโภคสินค้ำและในกำรซื้อครั้งต่อไปผู้ซื้ออำจซื้อคุ้กกี้ยี่ห้ออื่น
เพื่อทดลองรสชำติใหม่ ดังนั้นผู้น ำทำงกำรตลำดจะใช้กลยุทธ์ที่พยำยำมกระตุ้นพฤติกรรมกำร
ซื้อที่เป็นปกตินิสัย โดยกำรใช้ประโยชน์จำกชั้นวำงสินค้ำให้มีสินค้ำครบถ้วนไม่ขำดและมี
กำรโฆษณำเพื่อเตือนควำมจ ำ  
 

 

สินค้า High Involvement สินค้า Low Involvement 

สินค้าที่มีความแตกต่าง
ระหว่างแบรนด์มาก 

พฤติกรรมกำรซื้อที่มคีวำม
ซับซ้อน  

พฤติกรรมกำรซื้อที่แสวงหำ 
ควำมหลำกหลำย  

สินค้าที่มีความแตกต่าง
ระหว่างแบรนด์น้อย 

พฤติกรรมกำรซื้อที่หำทำง 
ลดควำมกังวล 

พฤติกรรมกำรซื้อที่เป็น 
ปกตินิสัย  

 
รูปท่ี 3 รูปแบบกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ  

 
ที่มำ : Kotler P.  (2003).  Marketing Management.  p.  201 
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กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ (Stage of the Buying Decision Process) 
บริษัทส่วนใหญ่พยำยำมเข้ำใจลูกค้ำโดยกำรเรียนรู้จำกสินค้ำที่ลูกค้ำซื้อ กำรเลือกยี่ห้อ กำรใช้ 
หรือแม้กระทั่งกำรทิ้งสินค้ำ ดังนั้นนักกำรตลำดควรเรียนรู้ถึงกระบวนกำรซื้อสินค้ำโดยกระบวน 
กำรซื้อสินค้ำมี 5 ขั้นตอน ดังนี ้(Kotler.  2003 : 202-209) 

1.  กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร (Problem/Need Recognition) ซึ่งควำม
ต้องกำรจะถูกกระตุ้นจำกสิ่งเร้ำภำยในหรือภำยนอก นักกำรตลำดจ ำเป็นต้องรู้ว่ำเม่ือไร
ที ่  ควำมต้องกำรสินค้ำเกิดขึ้นจำกกำรรวบรวมข้อมูลจำกลูกค้ำจ ำนวนมำก และต้องรู้ว่ำควรจะ
ใช้กลยุทธ์แบบไหน 

2.  กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) ผู้ซื้อที่ถูกกระตุ้นควำมต้องกำรที่ซ่อนอยู่
จะมีแนวโน้มในกำรค้นหำข้อมูลสินค้ำมำก สิ่งที่นักกำรตลำดสนใจคือค้นหำแหล่งข้อมูลที่ลูกค้ำ
ใช้ในกำรตัดสินใจซื้อ โดยแหล่งข้อมูลของลูกค้ำแบ่งเป็น 4 แหล่ง ดังนี ้

-  แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล (Personal Source) เช่น ครอบครัว เพื่อนบ้ำน เป็นต้น 
-  แหล่งข้อมูลทำงกำรค้ำ (Commercial Source)  เช่น   โฆษณำ  พนักงำนขำย 

เป็นต้น 
-  แหล่งข้อมูลสำธำรณะ (Public Source) เช่น  สื่อต่ำงๆ กำรจัดอันดับจำกผู้ซื้อ 

เป็นต้น 
-  แหล่งข้อมูลที่ได้จำกกำรทดลองใช้ (Experiential Source) เช่น กำรตรวจสอบ

สินค้ำ กำรใช้สินค้ำ เป็นต้น 
ในกำรค้นหำข้อมูลสินค้ำผู้ซื้อจะรู้ว่ำสินค้ำมียี่ห้อไหนบ้ำง และมีคุณลักษณะอย่ำงไร  

รูปที่ 4 จะแสดงให้เห็นยี่ห้อสินค้ำทั้งหมดที่มีในตลำดและผู้ซื้อรู้จักเพียงบำงยี่ห้อสินค้ำเท่ำนั้น 
สินค้ำบำงยี่ห้ออำจผ่ำนเกณฑ์กำรพิจำรณำของผู้ซื้อและเม่ือผู้ซื้อได้รับข้อมูลจำกกำรค้นหำยี่ห้อ
ที่ได้รับกำรพิจำณำก็จะน้อยลงจนกระทัง่ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อครั้งสุดท้ำย 
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รูปที่ 4 ตัวอย่ำงกลุ่มยี่ห้อสินค้ำที่ผ่ำนข้ันตอนกำรคัดเลือก  

 
ที่มำ : Kotler P.  (2003).  Marketing Management.  p.  205 

 
3.  กำรประเมินตัวเลือก (Evaluation of Alternatives) มีวิธีกำรหรือกระบวนกำร

ประเมินหลำยแบบ  แต่แนวคิดพื้นฐำนที่ช่วยให้ผู้ซื้อเข้ำใจถึงกระบวนกำรประเมินตัวเลือกมี
ขั้นตอนง่ำยดังนี้ คือ 1.  ผู้ซื้อต้องรู้ว่ำต้องกำรซื้ออะไร  2.  สินค้ำที่มองหำมีคุณสมบัติตรง
ตำมที่ต้องกำรหรือไม่  3.  คุณสมบัติทั้งหมดที่ต้องกำรมีอยู่ในสินค้ำที่ประเมินหรือไม่ บ่อยครั้งที่
ตลำดสินค้ำจะถูกแบ่งตำมคุณสมบัติของตัวสินค้ำจึงมีวิธีกำรประเมินยี่ห้อ/แบรนดส์ินค้ำจำกกำร
ให้  เรทติ้ง (Rating) คุณสมบัติในแต่ละด้ำนท่ีผู้ซื้อใช้เป็นเกณฑ์ในกำรตัดสินใจ 

4.  กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  ในกำรเลือกซื้อยี่ห้อ/แบรนด์สินค้ำที่ผ่ำน
เกณฑ์กำรเลือกนั้นผู้ซื้ออำจจะเลือกซื้อยี่ห้อสินค้ำที่ชอบมำกที่สุด อย่ำงไรก็ตำมปัจจัย 2 ปัจจัยที่
สำมำรถแทรกระหว่ำงควำมตั้งใจซ้ือและกำรตัดสินใจซื้อ ดังนี ้ 

     ปัจจัยที่ 1 ทัศนคติของผู้อื่น : กำรที่ทัศนคติของผู้อื่นจะลดควำมชอบในตัวสินค้ำท่ี
เลือกขึ้นอยู่กับควำมหนักแน่นของทัศนติในแง่ลบของผู้อื่นท่ีมีต่อตัวสินค้ำท่ีเลือกและแรงจูงใจที่
ท ำให้ผู้ซื้อยอมท ำตำมสิ่งที่ผู้อื่นต้องกำร 
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     ปัจจัยท่ี 2 สถำนกำรณ์ที่ไม่คำดหวัง : ผู้ซื้ออำจเกิดกำรเปลี่ยนใจกระทันหัน เช่น 
มีสิ่งที่ต้องกำรซื้อด่วนกว่ำ ผู้ขำยในร้ำนค้ำท ำให้เปลี่ยนใจเลือกซื้อยี่ห้ออื่น เป็นต้น 

ดังนั้นนักกำรตลำดต้องเข้ำใจถึงปัจจัยที่ยั่วยุอำรมณ์ให้รู้สึกว่ำเสี่ยง ไม่ม่ันใจในกำรซื้อ
สินค้ำของผู้บริโภคและหำข้อมูลมำสนับสนุนเพื่อลดควำมรู้สึกว่ำมีควำมเสี่ยงในกำรซ้ือ 

5.  กำรประเมินหลังซื้อ (Post-Purchase Evaluation) จะเกิดขึ้นหลังจำกที่ผู้ซื้อมี
ประสบกำรณ์ในใช้สินค้ำและสำมำรถบอกได้ว่ำมีควำมพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในระดับไหน 
ควำมพึงพอใจที่ได้รับเป็นไปตำมที่คำดหวังหรือไม ่ในลูกค้ำบำงรำยหำกเกิดควำมไม่พอใจใน 
ตัวสินค้ำลูกค้ำจะพยำยำมลดควำมไม่พึงพอใจนั้นให้น้อยลงโดยจะพยำยำมหำข้อมูลมำ
สนับสนุนว่ำตัดสินใจซื้อสินค้ำถูกต้องตำมที่ต้องกำรแล้ว และในบำงรำยอำจทิ้งหรือคืนสินค้ำ 
หรืออำจสื่อสำรควำมไม่พึงพอใจในสินค้ำสู่สำธำรณะชนตำมช่องทำงต่ำงๆ 

William D. Perreault Jr. (2008) กล่ำวถึงแนวคิดในกำรแก้ไขปัญหำในกำรเลือกซื้อ
สินค้ำของลูกค้ำ โดยพิจำรณำถึงล ำดับกำรแก้ไขปัญหำของลูกค้ำ มี 3 ล ำดับ ดังนี้   

1.  พฤติกรรมกำรซ้ือปกติ (Reutilized Response Behavior) เป็นพฤติกรรมกำรซื้อ
อย่ำงปกติธรรมซึ่งเป็นแบบที่ง่ำยที่สุด  เกิดขึ้นเม่ือผู้ซื้อซื้อสินค้ำรำคำถูกและต้องซื้อบ่อย ๆ กำร
ซื้อสินค้ำประเภทนี้ ผู้ซื้อใช้เวลำในกำรตัดสินใจน้อยมำกเพรำะว่ำเขำรู้ จักและคุ้นเคยกับ
ผลิตภัณฑ์เป็นอย่ำงดี รู้ว่ำผลิตภัณฑ์ดังกล่ำวมีตรำและยี่ห้อส ำคัญอะไรบ้ำง  

2.  พฤติกรรมกำรซื้อที่ต้องแก้ปัญหำบำงอย่ำง (Limited Problem Solving)  เป็น 
พฤติกรรมกำรซ้ือที่ยุ่งยำกมำกกว่ำล ำดับที่ 1 เกิดขึ้นเม่ือผู้ซื้อต้องเผชิญหน้ำกับตรำของสินค้ำ
บำงชนิดท่ีไม่คุ้นเคย แม้ว่ำจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่รู้จักกันเป็นอย่ำงดีแต่ไม่คุ้นเคยกับตรำบำงตรำ
หรือลักษณะผลิตภัณฑ์บำงอย่ำงจึงจ ำเป็นต้องหำข้อมูลเพิ่มก่อนกำรตัดสินใจซื้อ กำรซื้อ
ในลักษณะน้ีจึงเป็นกำรซ้ือที่ต้องแก้ปัญหำบำงอย่ำงก่อน 

3.  พฤติกรรมกำรซื้อที่ต้องแก้ปัญหำอย่ำงมำก (Extensive Problem Solving) เป็น 
พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำที่มีควำมยุ่งยำกมำกที่สุด เกิดขึ้นเม่ือผู้ซื้อต้องเผชิญหน้ำกับกำร
ซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งไม่คุ้นเคยและยังไม่ทรำบด้วยว่ำจะน ำไปใช้อย่ำงไร ผู้ซื้อจึงต้องหำข้อมูลเป็น
อย่ำงมำกในกำรตัดสินใจซื้อ 

จำกควำมคิดเรื่องกระบวนกำรตัดสินใจซื้อนั้นผู้ซื้อไม่จ ำเป็นต้องท ำตำมในทุกขั้นตอน 
อำจท ำเพียงบำงส่วนก็ได้ขึ้นอยู่กับกำรวิธีเลือกซื้อเฉพำะส่วนบุคคลของผู้ซื้อ  
 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการรวมหมู่และแนวคิดความคลั่งไคล้ 

พฤติกรรมกำรรวมหมู่ 
พฤติกรรมกำรรวมหมู่ (Collective Behavior) หมำยถึง พฤติกรรมของคนจ ำนวนมำก

ซึ่งไม่มีแบบแผนของพฤติกรรมที่แน่ชัดและไม่มีโครงสร้ำงควำมสัมพันธ์ทำงสังคมของคนในกลุ่ม
นั้นพฤติกรรมกำรรวมหมู่ เช่น กำรระบำดทำงอำรมณ์ ขบวนกำรสังคมประชำมติ และกำร
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โฆษณำชวนเชื่อซึ่งเดิมเรำรู้จักพฤติกรรมเช่นนี้ในอีกชื่อหนึ่งว่ำ  “พฤติกรรมร่วม”  (สุภำงค์    
จันทวำนิช. 2551) พฤติกรรมกำรรวมหมู่มีลักษณะทำงอำรมณ์มำกกว่ำลักษณะทำงสังคมใน
ยำมปกติเพรำะเกิดขึ้นเร็วและสลำยตัวเร็ว ไร้ทิศทำง จูงใจได้ง่ำย มีควำมรุนแรง และมี
ผลกระทบทำงสังคม 

พฤติกรรมกำรรวมหมู่ในที่นี้ของอ้ำงถึงแนวคิดของ Blumer และงำนศึกษำของ 
Smelser ที่ได้ขยำยพื้นที่วิเครำะห์กำรกระท ำกำรรวมหมู่ของผู้คน จำกกำรรวมกลุ่มฝูงชนที่ไม่มี
จุดมุ่งหมำยไร้บรรทัดฐำนจนถึงขบวนกำรทำงสังคมที่มีอุดมกำรณ์ชัดเจน โดยจ ำแนกพฤติกรรม
ออกเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 

1.  พฤติกรรมแบบฝูงชน เช่น สภำวะตื่นกลัว (Panic) กำรจรำจล (Riot) 
2.  พฤติกรรมแบบมวลชน (Mass Behavior) ซึ่งมีลักษณะกำรรวมหมู่แบบไร้ระเบียบ 

(Unorganized) แต่มีควำมเป็นหนึ่งเดียวกันของทัศนคติ ควำมรู้สึก และแรงจูงใจ เช่น สมัยนิยม 
ควำมนิยมชั่วครู่และควำมคลั่งไคล้ เป็นต้น 

3.  พฤติกรรมแบบมหำชนหรือมติมหำชน (Public or Public Opinion) ซึ่งแตกต่ำง 
จำกฝูงชนท่ีมีมติด้ำนสภำวะทำงอำรมณ์ ควำมรู้สึก กล่ำวคือกลุ่มบุคคลที่รวมตัวกันเพื่อถกเถียง
ประเด็นใดประเด็นหนึ่ง 

4.  กำรโฆษณำชวนเชื่อ (Propaganda) กลุ่มมวลชนหรือผู้คนท่ีถูกระดม ชักชวน โดย
อำศัยกระบวนกำรทำงสื่อสำรมวลชน 

5.  ขบวนกำรปฎิวัติ (กลยุทธ์ของคอมมิวนิสต์) และขบวนกำรทำงสังคม (Social 
Movement) ซึ่งเป็นกำรกระท ำที่แสดงถึงเป้ำหมำยท่ีจะเปลี่ยนแปลงโครงสร้ำงทำงสังคม    

 
แนวคิดควำมคลั่งไคล้ 
ควำมคลั่งไคล้ หมำยถึง กำรชื่นชอบ หลงใหล เคลิบเคลิ้ม ใจจดจ่อหรือสนใจสิ่งใด   

สิ่งหนึ่งเป็นอย่ำงยิ่ง (มำนิต มำนิตเจริญ.  2550) เป็นเร่ืองรำวของควำมไม่มีเหตุผล เม่ือครอบง ำ
ผู้ใดแล้วผู้นั้นก็มักประพฤติปฏิบัติในในท ำนองโง่เขลำเบำปัญญำ หมกมุ่นอยู่กับเรื่ องที่ตน    
คลั่งไคล้ เช่น กำรคลั่งไคล้ดำรำนักร้อง เป็นต้น  

ควำมคลั่งไคล้ (Craze) จัดอยู่ในพฤติกรรมรวมหมู่ประเภทมวลชนคือพลังมวลชนที่
รวมตัวกันแบบหลวมจำกหลำยสำขำอำชีพ ไม่มีโครงสร้ำง ไม่มีกำรจัดระเบียบ แต่มีทัศนคติ 
ควำมรู้สึกนึกคิดที่คล้ำยกัน ซึ่งควำมคลั่งไคล้จะเน้นหนักในด้ำนของอำรมณ์ควำมรู้สึก ปรำศจำก
เหตุผลท ำให้หมดสิ้นเปลืองทรัพย์สินและก ำลัง  ควำมคลั่งไคล้อำจปรำกฎเป็นวัตถุหรือไม่เป็น
วัตถ ุก็ได้ เช่น กำรคลั่งไคล้ดำรำ นักร้อง นักดนตรี นักกีฬำ หรือนักกำรเมืองที่ตนเองชอบหรือ
โปรดปรำน ต้องติดตำมคนเหล่ำนั้นไปเม่ือเข้ำมีกำรแสดง โชว์ตัว กำรปรำศรัยหรือกำรแข่งขัน  
นอกจำกคลั่งไคล้ในตัวบุคคลแล้วยังมีกำรสะสมรูปภำพ ของที่ระลึกต่ำงๆ ของบุคคลที่ตน    
ชื่นชอบ ปัจจุบันกำรคลั่งไคล้ในหลำยกลุ่มมีกำรแสดงออกถึงตัวตนที่ชัดเจนและมีกำรเชื่อมโยง
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กันในหลำยๆ ประเทศ ดังจะเห็นได้จำกกำรจัดตั้งแฟนคลับนักร้องเกำหลีในประเทศไทยท่ีต้อง
ท ำเรื่องขอจัดตั้งเว็บไซต์แฟนคลับ (อย่ำงเป็นทำงกำร) ไปยังต้นสังกัดนักร้องนั้นๆ ณ ประเทศ
เกำหลีเพื่อสิทธิพิเศษในด้ำนต่ำงๆ เช่น กำรรับข่ำวสำรและจัดท ำกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง สิทธิพิเศษ
ในกำรจองตั๋วชมคอนเสิร์ตเพื่อท ำเชียร์ เป็นต้น  สุภำงค์ จันทวำนิช (2551) กล่ำวว่ำ
พฤติกรรมกำรคลั่งไคล้ไม่ได้เกิดกับคนเพียงเท่ำนั้นแต่เกิดกับวัตถุก็มีกำรสะสมในลักษณะทุ่มเท
หลงไหล เช่น กำรสะสมของเก่ำเครื่องลำยครำม พระเครื่อง แสตมป์ ว่ำน หรืออำจเกิดกับ
กิจกรรมบำงอย่ำงก็ได้ เช่น กำรคลั่งไคล้กำรพนันต่ำงๆ ติดไพ ่ เล่นหวย ติดม้ำ กำรคลั่งส่ง
จดหมำยลูกโซ่คือให้ส่งต่อๆ กันไปตลอดจนยำเสพติด และเม่ือใดก็ตำมที่อำรมณ์ชื่นชมเกิดใน
ระดบัรุนแรงจนไร้เหตุผลและขำดวิจำรณญำณแล้วก็จะถือเป็นอำกำรคลั่งไคล้ 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในกำรศึกษำเรื่องพฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำที่ เกี่ยวกับนักร้องเกำหลีของแฟนคลับ
ในกรุงเทพมหำนคร ผู้ศึกษำได้ท ำกำรศึกษำเอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทำง
ในกำรท ำสำรนิพนธ์ให้ครบถ้วนสมบูรณ์ ซึ่งกำรเขียนสำรนิพนธ์ในครั้งนี้บำงส่วนได้รับอิทธิพล
มำจำกงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องจ ำนวน 2 งำนวิจัย ดังนี้  

วรนุช ตันติวิทิคพงศ์ (2551) ศึกษำเรื่อง “พฤติกรรมควำมคลั่งไคล้ศิลปินนักร้อง
เกำหลีของวัยรุ่น” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำกำรเปิดรับข่ำวสำรเกี่ยวกับศิลปินนักร้องเกำหลี 
ทัศนคติที่มีต่อนักร้องเกำหลี พฤติกรรมควำมคลั่งไคล้และปัญหำที่เกิดจำกควำมคลั่งไคล้ศิลปิน
นักร้องเกำหลีของวัยรุ่นไทย มุ่งเน้นกำรศึกษำวัยรุ่นที่มีอำยุตั้งแต่ 15-25 ปี เฉพำะในเขต
กรุงเทพมหำนครเท่ำนั้น โดยงำนวิจัยจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือวิจัยเชิงคุณภำพโดยสัมภำษณ์
เจำะลึกกับแฟนคลับศิลปินนักร้องเกำหลีทั้งหมด 25 คน และกำรวิจัยเชิงปริมำณโดยใช้
แบบสอบถำม จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน 

ผลกำรวิจัยพบว่ำกลุ่มแฟนคลับส่วนใหญ่จะเป็นผู้หญิง 97% และอีก 3% เป็นผู้ชำย 
(ที่มีลักษณะเบี่ยงเบนทำงเพศ) ทัศนคติโดยท่ัวไปนั้นแรงส่งของศิลปินเกำหลีจะมีผลต่อเพศหญิง
มำกกว่ำเพศชำยในระดับที่สูงมำกซึ่งเกิดจำกกำรน ำเข้ำของสื่อที่เน้นศิลปินชำยเป็นหลักจึงท ำให้
ไม่เป็นที่สนใจในหมู่เพศชำย พฤติกรรมควำมคลั่งไคล้จำกกำรศึกษำแบ่งออกเป็น 11 พฤติกรรม 
ได้แก่ 

1.  กำรหำข้อมูลและติดตำมข่ำวสำรของแฟนคลับ โดยท่ีมำของข้อมูล ได้แก่ ข่ำวสำร
ที่เป็นสื่อบุคคล ข่ำวสำรทำงโทรทัศน์ นิตยสำร และอินเตอร์เน็ต แฟนคลับจะมีกำรพบปะพูดคุย
แลกเปลี่ยนข่ำวสำรกันทำงโทรศัพท์ เว็บบอร์ด และมีกำรนัดท ำกิจกรรมร่วมกันตำมสถำนท่ี
ต่ำงๆ 



32 
 

 

2.  พฤติกรรมกำรซื้อและสะสมของที่ระลึกต่ำงๆ ที่เกี่ยวกับดำรำเกำหลี มีทั้งซื้อสินค้ำ
ที่ถูกต้องตำมลิขสิทธิ์หรือน ำเข้ำจำกประเทศเกำหลีโดยตรง รวมถึงสินค้ำไม่มีลิขสิทธิ์ที่จัดท ำ
ภำยในประเทศขึ้นอยู่กับปัจจัยด้ำนเศรษฐกิจส่วนบุคคล 

3.  กำรชมคอนเสิร์ตของศิลปินนักร้องที่คลั่งไคล้ 
4.  พฤติกรรมกำรติดตำมศิลปินนักร้องไปตำมสถำนท่ีต่ำงๆ  เช่น  สนำมบิน โรงแรม

ที่พัก งำนแถลงข่ำว งำน Meet and Greet รวมถึงกำรติดตำมไปยังห้องอัดเทป สตูดิโอ 
และร้ำนอำหำรที่ศิลปินนักร้องไปรับประทำนอำหำร นอกจำกนี้ยังมีกำรติดตำมศิลปินไปดู
คอนเสิร์ตในต่ำงประเทศ 

5.  พฤติกรรมกำรท ำของขวัญให้ศิลปินนักร้องที่คลั่งไคล้ 
6.  กำรผลิตสินค้ำท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปินเพื่อธุรกิจ 
7.  กำรท ำเว็บไซต์ของแฟนคลับ 
8.  พฤติกรรมกำรเลียนแบบท่ำเต้น (Cover Dance) 
9.  กำรสร้ำงพื้นที่ส่วนตัวบนเว็บไซต์  เช่น   Blog,  Hi5,  Facebook  และ Twister 

เป็นต้น 
10.  กำรอ่ำนหรือแต่ง Fiction (กำรอ้ำงตัวศิลปินเป็นตัวละครในนิยำย) กลุ่มแฟนคลับ

ติดตำมงำนเขียนในลักษณะนี้ 
11.  กำรฝึกฝนหรือเรียนภำษำเกำหลี  มีทั้งศึกษำด้วยตนเองตำมเว็บไซต์ต่ำงๆ 

และศึกษำตำมสถำบันที่เปิดสอน   พยำยำมเรียนรู้เพื่อสักวันหนึ่งจะได้พูดคุยหรือเขียน
จดหมำยถึงศิลปินนักร้องที่คลั่งไคล้ 

ที่มำของควำมคลั่งไคล้ในศิลปินเกำหลีมีสำเหตุหลักๆ อยู่ 3 ด้ำน คือ  1. ควำมสนใจ
ในด้ำนภำพลักษณ์ของศิลปิน หน้ำตำรูปร่ำง กำรแต่งกำย ลักษณะนิสัย กำรย้ิมแย้มเป็นกันเอง 
ควำมสำมำรถในกำรร้องเพลงและกำรเต้น  2. ควำมสำมำรถทำงด้ำนดนตรีของศิลปิน เช่น แนว
เพลง ท่วงท ำนอง เสียงดนตรีที่ไพเรำะ เนื้อเพลงที่ท ำให้เกิดควำมรู้สึกที่กินใจ 3. กำรตำมกระแส
ของสังคมนิยม เช่น กำรนิยมศิลปินนักร้องเกำหลีในปัจจุบัน เป็นต้น 

ยุทธนำ รักธรรม (2551) ศึกษำเรื่อง “ทัศนคติของเด็กวัยรุ่นไทยที่มีต่อสื่อบันเทิงและ
ศิลปินเกำหลีทำงสื่อโทรทัศน์ไทย” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำทัศนคติของเด็กวัยรุ่นไทยเกี่ยวกับ
สื่อบันเทิงและศิลปินเกำหลีและเปรียบเทียบทัศนคติจ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคลเกี่ยวกับสื่อ” 
มุ่งเน้นท ำกำรศึกษำในกลุ่มวัยรุ่น อำยุ 11-24 ปี ที่อำศัยอยู่ในกรุงเทพมหำนครเป็นหลัก เป็น
กำรศึกษำในเชิงปริมำณ กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 300 คน 

ผลกำรวิจัยพบว่ำเพศมีผลต่อทัศนคติของเด็กวัยรุ่นไทยที่มีต่อสื่อบันเทิงและศิลปิน
เกำหลีทำงสื่อโทรทัศน์ไทย  สอดคล้องกำรกำรศึกษำของ ดุษฎี พิทักษ์ชัชวำล (2547 : 
บทคัดย่อ) ผู้ชมโทรทัศน์เกำหลีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ในขณะที่ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำนอื่น เช่น 
กำรศึกษำ รำยได้ ไม่มีควำมสัมพันธ์ใดๆ ต่อทัศนคติที่มีต่อสื่อบันเทิงและศิลปินเกำหลีทำง
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โทรทัศน์เลย  กลุ่มคนเหล่ำนี้มักจะรับชมสื่อบันเทิงเกำหลีในช่วงเวลำ 21.30-23.59 น. จ ำนวน 
1-3 ครั้งต่อสัปดำห์  โดยสื่อที่เข้ำถึงกลุ่มตัวอย่ำงมำกที่สุดเป็นสื่อบันเทิงประเภทละครซีรีส์
เพรำะมีเนื้อหำที่น่ำประทับใจ น่ำติดตำม ในเนื้อเรื่องมีกำรสอดแทรกวัฒนธรรมได้เป็นอย่ำงดี 
ขณะเดียวกันนักแสดงก็สำมำรถสื่อถึงอำรมณ์ควำมรู้สึกได้อย่ำงดีเยี่ยมท ำให้ผู้ชมเกิดควำม
ประทับใจจึงเป็นสำเหตุให้ละครเกำหลีได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำก  จำกกำรส ำรวจยังพบว่ำ
สื่อบันเทิงเกำหลียังเป็นเสมือนแรงบันดำลใจให้ผู้ชมอยำกท ำควำมรู้จักและไปเที่ยวประเทศ
เกำหลีมำกขึ้น  หำกพิจำรณำเปรียบเทียบระหว่ำงคุณภำพผลงำนของนักแสดงเกำหลีกับ
นักแสดงไทยพบว่ำมีควำมสำมำรถใกล้เคียงกัน  

ละครซีรีส์เกำหลีไม่ได้สื่อถึงเนื้อหำที่สอดแทรกวัฒนธรรมเพียงอย่ำงเดียวแต่ยังส่งผล
ต่อกำรถ่ำยทอดเรื่องแฟชั่นกำรแต่งกำย จำกกำรส ำรวจ ณ ช่วงเวลำนั้นพบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมี
พฤติกรรมกำรเลียนแบบกำรแต่งกำยศิลปินนักแสดงเกำหลีอยู่ในระดับปำนกลำง ไม่มำกเท่ำ
กลุ่มแฟนคลับวัยรุ่นที่มีควำมใกล้ชิดกับศิลปินนักแสดงเกำหลีและกลุ่มตัวอย่ำงยังไม่มีรู้สึก
ต่อต้ำนกำรแสดงลอกเลียนแบบศิลปินนักแสดงเกำหลีแต่อย่ำงใด 

 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

         ตารางที่ 15 มูลค่าการซื้อต่อครั้งจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

มูลค่าการซื้อต่อคร้ังจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทั้งหมด 
< 3,000  บาท 3,001-5,000 บาท 5,001-8,000 บาท > 8,000 บาท 

 
มูล

ค่า
กา
รซ
ื้อต่

อค
รั้ง

 
  

ต่ ากว่า 200 บาท จ านวน 9 5 1 3 18 

  % กับ มูลค่าการซ้ือต่อครั้ง 50.00 27.78 5.56 16.67 100.00 

200-500 บาท จ านวน 30 24 3 27 84 

  % กับ มูลค่าการซ้ือต่อครั้ง 35.71 28.57 3.57 32.14 100.00 

501-1,000 บาท จ านวน 14 8 6 33 61 

  % กับ มูลค่าการซ้ือต่อครั้ง 22.95 13.11 9.84 54.10 100.00 

1,001-1,500 บาท จ านวน 3 5 3 17 28 

  % กับ มูลค่าการซ้ือต่อครั้ง 10.71 17.86 10.71 60.71 100.00 

1,501-2,000 บาท จ านวน 2 2 5 8 17 

  % กับ มูลค่าการซ้ือต่อครั้ง 11.76 11.76 29.41 47.06 100.00 

2,001 บาทขึ้นไป จ านวน 5 3 3 18 29 

    % กับ มูลค่าการซ้ือต่อครั้ง 17.24 10.34 10.34 62.07 100.00 

ทั้งหมด 
จ านวน 63 47 21 106 237 

% กับ มูลค่าการซ้ือต่อครั้ง 26.58 19.83 8.86 44.73 100.00 
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บทที่  3 
วิธกีารด าเนินงานสารนิพนธ์ 

 
การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลีของแฟนคลับใน

กรุงเทพมหานคร” ในบทนี้ได้ท าการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantity Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
ในการเลือกซื้อสินค้านักร้องเกาหลี  

 
ขอบเขตของการศึกษา 

1.  การศึกษารูปแบบพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับศิลปินนักร้องเกาหลี
ที่ได้รับความนิยมในกลุ่มแฟนคลับ อาทิ ของที่ระลึกนักร้องเกาหลี เสื้อผ้า รวมถึงการซื้อสินค้า
อื่นๆ ที่เกิดขึ้นจากความคลั่งไคล้ในศิลปินนักร้องเกาหลี 

2.  ในการศึกษามีการก าหนดตัวแปรดังนี้ 
 ตัวแปรอิสระ   อาย ุระดับการศึกษา และรายได้ 
 ตัวแปรตาม    แหล่งผลิตสินค้า สถานท่ี และมูลค่าการซื้อสินค้า 

3.  ในการศึกษาครั้งนี้จะเลือกศึกษาในกลุ่ม แฟนคลับที่ช่ืนชอบนักร้องเกาหลีเป็นหลัก
โดยจะเลือกสถานท่ีศึกษาดังนี้  

-  เว็บบอร์ดสยามโซน วันท่ี 20 เมษายน – 5 พฤษภาคม 2553 จ านวน 12 คน  
-  โรงเรียนเซนต์ฟรังซีสซาเวียร์คอนแวนต์ เม่ือวันที่ 23 เมษายน 2553  จ านวน 

27 คน 
-  เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์สุขุมวิท - เอกมัย (ภาพยนต์คอนเสิร์ต G-Dragon) เม่ือวันที่ 

15-16 พฤษภาคม 2553 จ านวน 261 คน  
-  ระยะเวลาในการศึกษาและเก็บข้อมูล วันที่ 20 เมษายน – 22 พฤษภาคม 

2553 
 

วิธีการด าเนินการศึกษา  
ประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ เหล่านี้ 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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สมมุติฐานการศึกษา 
สมมุติฐานการศึกษาที่ 1 : อายุมีความสัมพันธ์กับแหล่งผลิตสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ

นักร้องเกาหลี 
สมมุติฐานการศึกษาที่ 2 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับสถานที่ซื้อสินค้าที่

เกี่ยวกับนักร้องเกาหลี 
สมมุติฐานการศึกษาที ่3 : รายได้มีความสัมพันธ์กับมูลค่าในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือแฟนคลับหรือบุคคลที่มีความชื่นชอบนักร้อง

เกาหลี ทีอ่าศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของประชากร “แฟนคลับ” ที่มีความชื่นชอบและ

คลั่งไคล้นักร้องเกาหลี จึงใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่
ต้องการศึกษาเป็นแฟนคลับทีมี่ความชื่นชอบและคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี 

 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนของประชากร (Infinite Population) จึงได้หาขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณของ W.G. Cohran.  (1953) 
 

  สูตร n     =      P (1-P) (Z)2 
 
   เมื่อ n =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  P = ค่าความเป็นไปได้ของที่ต้องการสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
  e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
  Z = ระดับความเชื่อม่ันท่ีผู้ศึกษาก าหนด 
 
ผู้ศึกษาต้องการสุ่มตัวอย่างเป็น 50% หรือ 0.50 จากประชากรทั้งหมดโดยก าหนด

ระดับความเชื่อม่ันท่ี 90% (Z=1.645)  ความคาดเคลื่อนท่ี 5%  จากการค านวณตามสูตรข้างต้น                     

 e2 



36 
 

 

ได้ผลลัพธ์เท่ากับ 270.64 (ประมาณ 271 คน) ผู้ศึกษาได้พิจารณาท าแบบส ารวจทั้งหมด 300 
ชุด 
 

  n = (0.5)(1-0.5)(1.645)2  
    

n =  270.64 คน 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพื่อการ

วิจัยเชิงส ารวจโดยลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด แบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 2 
ส่วน ได้แก่ 

ส่วนท่ี 1  ประเภทค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการ   “เลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับ
นักร้องเกาหลี” จ านวน 10 ข้อ 

ส่วนท่ี 2  ประเภทค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น  
เพศ  อาย ุ การศึกษา รายได้ เป็นต้น จ านวน 8 ข้อ  

ผู้ศึกษาได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
1.  ศึกษาต ารา เอกสาร บทความ และงานศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อก าหนดขอบเขต

ของการศึกษาและแนวทางการสร้างเครื่องมือในการศึกษา 
2.  ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อให้มีความชัดเจนในวัตถุประสงค์

ของการศึกษา 
3.  น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม 
4.  น าแบบสอบถาม “ฉบับร่าง” ไปขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อ

พิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และขอค าแนะน าในการแก้ไขปรับปรุงเพื่อให้
อ่านมีความเข้าใจง่ายและชัดเจนตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา 

5.  ปรับปรุงแบบสอบถามให้มีคุณภาพ มีการท า Pre-test เพื่อทดสอบความเข้าใจใน
การท าแบบสอบถามและน าเสนอแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง
ต่อไป 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างด้วยตนเอง  โดย
วิธีการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามเอง (Self Administrator)  ในกรณี
ที่กลุ่มตัวอย่างไม่สามารถกรอกแบบสอบถามเองได้  ผู้ศึกษาจะท าการเก็บข้อมูลโดยใช้วิธี

 (0.05)2 
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สอบถามในแบบสอบถามและบันทึกข้อมูลลงในแบบสอบถาม โดยใช้เวลาเก็บข้อมูลประมาณ 
20 วัน ตั้งแต่วันท่ี 20 เมษายน – 22 พฤษภาคม 2553 โดยมีการเก็บข้อมูล ดังนี้ 

1.  เว็บบอร์ดสยามโซน ตั้งแต่วันท่ี 20 เมษายน – 5 พฤษภาคม 2553 จ านวน 12 คน  
2.  โรงเรียนเซนต์ฟรังซีสซาเวียร์คอนแวนต์ วันท่ี 23 เมษายน 2553 จ านวน 27 คน   
3.  เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์สุขุมวิท-เอกมัย (ภาพยนต์คอนเสิร์ต G-Dragon) เม่ือวันที่     

15 -16 พฤษภาคม 2553 จ านวน 261 คน  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ศึกษาได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
1.  ลักษณะทางด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  เช่น เพศ อายุ การศึกษา รายได้ 

เป็นค าถามในส่วนที่ 2 จ านวน 6 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
โดยใช้วิธีหารหาความถี่ (Frequency) แล้วมาสรุปเป็นค่าร้อยละ 

2.  การเปิดรับข่าวสารและการใช้เวลาว่างของกลุ่มตัวอย่าง เป็นค าถามในส่วนที่ 2 
จ านวน 2 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยใช้วิธีหารหาความถี่ 
(Frequency) แล้วมาสรุปเป็นค่าร้อยละ 

3.  ลักษณะพฤติกรรมทั่วไปในการเลือกซื้อสินค้า  เป็นค าถามในส่วนที่ 1 จ านวน 6 
ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยใช้วิธีหารหาความถี่ 
(Frequency) แล้วมาสรุปเป็นค่าร้อยละ  

4.  การวัดพฤติกรรมความชื่นชอบและคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี เป็นค าถามในส่วนที่ 1 
จ านวน 2 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยใช้วิธีหารหาความถี่ 
(Frequency) แล้วมาสรุปเป็นค่าร้อยละ  

5.  วิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยก าหนดสมมุติฐาน 3 ข้อ โดยวิเคราะห์
ความสัมพันธ์แบบ Chi-Square 

     สมมุติฐานการศึกษาที่ 1 :  อายุมีความสัมพันธ์กับแหล่งผลิตสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
นักร้องเกาหลี  

     สมมุติฐานการศึกษาที่ 2 :  ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับสถานที่ซื้อสินค้าที่
เกี่ยวกับนักร้องเกาหลี 

     สมมุติฐานการศึกษาที่ 3 :  รายได้มีความสัมพันธ์กับมูลค่าในการซื้อสินค้าแต่ละ
ครั้ง 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ผู้ศึกษาใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติอ้างอิงแบบไม่มีพารามิเตอร์ (Non-Parametric 

Inference) ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ Chi-Square เพื่อทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variables) กับตัวแปรตาม (Dependent Variables) มี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  = 0.05 ผู้ศึกษาท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS 
Version 13 ในการประมวลผล 
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บทที่  4 
ผลการศึกษา 

 
จากการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับศิลปินนักร้องเกาหลี

ของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนีเ้ป็นการศึกษาโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยท าการศึกษากลุ่มแฟนคลับที่ชื่นชอบนักร้องเกาหลีที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  โดย     
ผู้ศึกษาได้ท าการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 300 ชุด ซึ่งแบบสอบถามที่ตอบกลับมานั้นได้รับ
ครบตามจ านวน 300 ชุด แต่ในบางส่วนมีความไม่สมบูรณ์ในด้านของการตอบแบบสอบถาม 
โดยส่วนใหญ่จะมาจากกลุ่มที่ไปเก็บข้อมูลที่เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์สุขุมวิท-เอกมัย คือ มีการตอบ
แบบสอบถามโดยให้ข้อมูลไม่ครบถ้วนหรือตอบไม่ตรงค าถาม  ซึ่งผู้ศึกษาได้ก าหนดค่าความ
ผิดพลาดเหล่านี้เป็น Missing Value ซึ่งผู้ศึกษาจะไม่น าค่าดังกล่าวมาประมวลและวิเคราะห์
ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ การประมวลและวิเคราะห์ข้อมูลสามารถแบ่งเป็นส่วนต่างๆ ดังนี ้

1. ลักษณะทางด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
2. การเปิดรับข่าวสารและการใช้เวลาว่างของกลุ่มตัวอย่าง 
3. ลักษณะพฤติกรรมทั่วไปในการเลือกซื้อสินค้า 
4. การวัดพฤติกรรมความชื่นชอบและคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี 
5. การวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร 
 

1.  ลักษณะทางด้านประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
เพศ 
จากการส ารวจครั้งนี้สามารถแสดงข้อมูลทางด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 

300 คน โดยแบ่งเป็นเพศหญิงทั้งหมด 278 คน คิดเป็นร้อยละ 93.9 เพศชายทั้งหมด 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.1 (ตารางที่ 3) ซึ่งสังเกตได้ว่ากลุ่มตัวอย่างจะเป็นเพศหญิงเป็นส่วนใหญ่ อัน
เนื่องมาจากนักร้องเกาหลีที่ได้รับการโปรโมทและแสดงคอนเสิร์ตในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็น 
“นักร้องวัยรุ่นชาย”  
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ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ข้อมูลสมบูรณ์ 
(Valid) 

หญิง 278 93.9 

ชาย 18 6.1 

รวม 296 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 4 - 

รวมทัง้สิน้ 300 - 

 
อายุ 
ผู้ศึกษาท าการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามอายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 24 ปีขึ้นไปจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมาเป็นกลุ่มท่ีมีช่วง
อายุ 19 -23 ปี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 กลุม่ที่มีช่วงอายุ 16-18 ปี จ านวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.9 และกลุ่มที่มีช่วงอายุ 12-15 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 (ตารางที่ 
4) 

 
ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกอายุ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ข้อมูลสมบูรณ์ 
(Valid) 

12-15 ปี 47 15.9 

16-18 ปี 62 20.9 

19-23 ปี 85 28.7 

24 ปีขึ้นไป 102 34.5 

รวม 296 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 4 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 

 
ระดับการศึกษา 
จากการส ารวจข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างพบว่า โดยส่วนใหญ่จะมีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 57.4 ในขณะท่ีระดับมัธยมปลายมีจ านวน 61 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 21.1 ระดับมัธยมต้น มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ระดับประถมมีจ านวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 (ตารางที่ 5)   



41 
 

 

ตารางที่ 5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

 
ข้อมูลสมบูรณ์ 

 (Valid) 
 
 

ประถม 2 0.7 

มัธยมต้น 37 12.8 

มัธยมปลาย 61 21.1 

ปริญญาตร ี 166 57.4 

อื่นๆ 23 8.0 

รวม 289 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 11 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
จากการส ารวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 8,001 บาท

ขึ้นไป จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาเป็นผู้ที่มีรายได้ต่ ากว่า 3,000 บาท 
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ช่วงรายได้ 3,001 – 5,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.4 ช่วงรายได้ 5,001 – 8,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 (ตารางที่ 6)  
 
ตารางที่ 6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

  
  

 ข้อมูลสมบูรณ์ 
 (Valid) 

 
  

ต่ ากว่า 3,000 บาท 76 26.8 

3,001-5,000 บาท 58 20.4 

5,001-8,000 บาท 25 8.8 

8,001 บาทขึ้นไป 125 44.0 

รวม 284 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 16 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 
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ที่อยู่อาศัย 
เนื่องจากที่อยู่อาศัยเป็นปัจจัยที่สามารถบ่งบอกถึง “สถานะทางการเงินของกลุ่ม

ตัวอย่าง” ได้ ดังนั้นผู้ศึกษาจึงใช้ตัวแปรนี้ในการส ารวจและประมวลผล จากตารางที่ 7 กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีฐานะดี คือ อาศัยอยู่บ้านเดี่ยว จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.5 ถัดมาเป็นบ้านทาวน์เฮาส์และเช่าที่พัก เป็นจ านวน 61 คน หรือร้อยละ 20.8 เท่าๆ กัน  
และคอนโดมีเนียม จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8  

  

ตารางที่ 7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามอยู่อาศัย 

ที่อยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 

  
  

 ข้อมูลสมบูรณ์ 
 (Valid) 

 
  

เช่าที่พัก 61 20.8 

คอนโดมีเนียม 23 7.8 

บ้านทาวน์เฮาส์ 61 20.8 

บ้านเดี่ยว 148 50.5 

รวม 293 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 7 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 

 
จ านวนรถยนต์ที่บ้าน 
รถยนต์ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่บ่งบอกเป็นนัยๆ ถึงสถานะทางการเงินของกลุ่มตัวอย่าง

ได้ ดังนั้นผู้ศึกษาจึงใช้ตัวแปรนี้ในการส ารวจและประมวลผลเพื่อยืนยันถึงสถานะทางการเงิน
ของครอบครัว จากตารางที่ 8 พบว่าผู้ที่ถูกสัมภาษณ์ส่วนใหญ่เป็นครอบครัวที่มีรถยนต์ใช้ โดย
บ้านที่มีรถยนต์ 2 คัน มีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 บ้านท่ีมีรถยนต์ 1 คัน มีจ านวน 88 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 บ้านท่ีมีรถยนต์มากกว่า 3 คัน มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 
และบ้านที่ไม่มีรถยนต์ใช้ มีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4   
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ตารางที่ 8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรถยนต์ที่บ้าน 

รถยนต์ที่บ้าน จ านวน ร้อยละ 

ข้อมูลสมบูรณ์ 
(Valid) 

 

ไม่ม ี 66 22.4 

1 คัน 88 29.8 

2 คัน 90 30.5 

3 คันขึ้นไป 51 17.3 

รวม 295 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 5 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 

 
2.  การเปิดรับข่าวสารและการใช้เวลาว่างของกลุ่มตัวอย่าง 

การเปิดรับข่าวสาร 
ผู้ศึกษาได้ส ารวจช่องทางในการรับข่าวสารของกลุ่มตัวอย่าง จากตารางที่ 9 พบว่า

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมรับข่าวสารผ่านอินเตอร์เน็ต จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 85.5 
แสดงให้เห็นว่า “อินเตอร์เน็ต” มีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างมากและคนกลุ่มนี้นิยม
สื่อสารกันผ่านอินเตอร์เน็ตมากที่สุด  ในขณะท่ีทีวีซึ่งถือเป็นสือ่แบบมวลชนเข้าถึงคนกลุ่มน้ีน้อย
มีจ านวนความนิยมเพียง 40 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 เท่าน้ัน ส่วนวิทยุและป้ายโฆษณาเข้าถึง
คนกลุ่มนี้เพียงร้อยละ 0.3  

 
ตารางที่ 9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่องทางการรับข่าวสารที่นิยมที่สุด 

ช่องทางการรับข่าวสารที่นิยมที่สุด จ านวน ร้อยละ 

ข้อมูลสมบูรณ์ 
(Valid) 

 

ทีว ี 40 13.8 

วิทย ุ 1 0.3 

อินเตอร์เน็ต 247 85.5 

ป้ายโฆษณา 1 0.3 

รวม 289 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 11 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 
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การใช้เวลาว่างของกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้ศึกษาได้ท าการส ารวจว่ากลุ่มตัวอย่างใช้เวลาว่างในการท ากิจกรรมใดบ้าง จาก

ตารางที่ 10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจในการดูหนัง-ฟังเพลงมากที่สุดคือมีจ านวนผู้สนใจ
ถึง 259 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 รองลงมาเป็นการเล่นอินเตอร์เน็ตที่มีผู้สนใจจ านวน 255 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.9 สอดคล้องกับช่องทางในการเปิดรับข่าวสารที่นิยมที่สุดคืออินเตอร์เน็ต 
นอกจากนี้ยังนิยมในการอ่านหนังสือร้อยละ 16.7 ช็อปปิ้งร้อยละ 13.1 เล่นเกมสร์้อยละ 8.6    
เล่นกีฬาร้อยละ 4.8 และอื่นๆ ร้อยละ 1.1  
 
ตารางที่ 10 จ านวนและร้อยละของความสนใจในกิจกรรมยามว่างของกลุ่มตัวอย่าง                                                   
           กิจกรรมยามวา่งของกลุ่มตัวอย่าง                               จ านวน                           ร้อยละ 

 ดูหนัง ฟังเพลง                                                                   259           27.3     

 ช็อปปิง้                                                                          124           13.1     

 เล่นอินเตอร์เน็ต                                                                255           26.9      

 เล่นเกมส์                                                                              81         8.6      

 เล่นกีฬา                                                                           45          4.8      

 อ่านหนังสือ                                                                     158          16.7     

 ท างานพิเศษ                                                                      15                   1.6       

 อื่นๆ                                                                            10              1.1      

 รวม                                                                                    947                 100.0     
หมายเหต ุ: ข้อมูลสูญหาย (Missing Value) จ านวน 6 ตัวอย่าง ข้อมูลสมบูรณ์ จ านวน 294 ตัวอย่าง 
 
3. ลักษณะพฤติกรรมทั่วไปของการเลือกซ้ือสินค้าที่เกี่ยวกับ “นักร้องเกาหลี” 

ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับ “นักร้องเกาหลี” 
จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบในการเลือกซื้อสินค้า จากตารางที่ 11 พบว่า

กลุ่มเป้าหมายเลือกซื้อสินค้าเพื่อสะสมเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 55.2 (จ านวน 201 คน) 
อันดับที่ 2 ซื้อเพราะคุณภาพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 28.8 (จ านวน 105 คน) ซื้อเพราะต้องการเข้า
ร่วมงานหรือกิจกรรม ร้อยละ 7.7 ซื้อตามเพื่อนและซื้อเพราะกระแสนิยม ร้อยละ 2.7 และ 2.5 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 11 ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าเกี่ยวกับ “นักร้องเกาหลี” 
       ปัจจยัในการเลือกซือ้สินค้า                            จ านวน                                  ร้อยละ 

  ต้องการสะสม                                                                 201                  55.2  

  ซื้อตามเพื่อน                                                                   10               2.7        

  ซื้อเพราะกระแสนิยม                                                   9                         2.5   

  ต้องการเข้ารว่มงาน                                                           28                               7.7       

  คุณภาพสินค้า                                                                105                  28.8      

  ราคาถูก                                                                          11                     3.0    

  รวม                                                                     364                                     100.0                       
หมายเหต ุ: ข้อมูลสูญหาย (Missing Value) จ านวน 52 ตัวอย่าง ข้อมูลสมบูรณ์ จ านวน 248 ตัวอย่าง 
 

เม่ือศึกษาท าประมวลผล โดยเอาปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อมาจ าแนกตามอายุ
จากตารางที่ 12 พบว่าวัยรุ่นที่อยู่ในช่วงอายุตั้งแต่ 12-23 ปี ได้รับผลกระทบจากปัจจัย “ซื้อ
เพราะต้องการสะสม” และ “ซื้อเพราะคุณภาพสินค้า” มาเป็นอันดับที่ 1 และ 2 ตามล าดับ 
สอดคล้องกับการวิเคราะห์โดยรวมของตารางที่ 4.19 

 
ตารางที่ 12 ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าจ าแนกตามอายุ 

ปัจจยัในการเลือกซือ้สินค้า 
จ าแนกตามอาย ุ

    ทั้งหมด 
(แถว) 

  

 12-15 ปี  16-18 ปี  19-23 ปี  24 ปีขึ้นไป 

    ต้องการสะสม 30 35 61 71 197 

ร้อยละ (คอลัมน)์ 49.2 60.3 56 55 55.2 

ร้อยละ (รวม)  8.4 9.8 17.1 19.9  - 

ซื้อตามกลุ่มเพื่อน 2 2 3 3 10 

ร้อยละ (คอลัมน)์ 3.3 3.4 2.8 2.3 2.8 

ร้อยละ (รวม)  0.6 0.6 0.8 0.8 -  

ซื้อเพราะกระแสนิยม 3 0 2 4 9 

ร้อยละ (คอลัมน)์ 4.9 0 1.8 3.1 2.5 

ร้อยละ (รวม)  0.8 0 0.6 1.1 -  

อยากเข้าร่วมงาน/กิจกรรม 7 8 5 8 28 

ร้อยละ (คอลัมน)์ 11.5 13.8 4.6 6.2 7.8 

ร้อยละ (รวม)  2 2.2 1.4 2.2 -  



46 
 

 

ตารางที่ 12 ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าจ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

ปัจจยัในการเลือกซือ้สินค้า 
จ าแนกตามอาย ุ

    ทั้งหมด 
(แถว) 

 12-15 ปี  16-18 ปี  19-23 ปี  24 ปีขึ้นไป 

    คุณภาพสินค้า 18 11 34 39 102 

ร้อยละ (คอลัมน)์ 29.5 19 31.2 30.2 28.6 

ร้อยละ (รวม)  5 3.1 9.5 10.9  - 

ราคาถูก 1 2 4 4 11 

ร้อยละ (คอลัมน)์ 1.6 3.4 3.7 3.1 3.1 

ร้อยละ (รวม)  0.3 0.6 1.1 1.1  - 

ทั้งหมด (คอลัมน์) 61 58 109 129 357 

ร้อยละโดยรวม (คอลัมน์) 17.1 16.2 30.5 36.1 100 
หมายเหต ุ: 1.  ค่า “ร้อยละ” และ “รวม” คิดจากจ านวนผลตอบรบัของกลุ่มเป้าหมาย 
               2.  ข้อมูลสูญหาย (Missing Value) จ านวน 56 ตัวอย่าง ข้อมูลสมบูรณ์ จ านวน 244 ตัวอย่าง 
 

ที่มาของสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลี 
ผู้ศึกษาท าการศึกษาเรื่องที่มาของสินค้าเนื่องจากต้องการทราบว่ากลุ่มเป้าหมายนิยม

ซื้อสินค้าน าเข้า (ที่มีลิขสิทธิ์ผลิตถูกต้อง) หรือ สินค้าผลิตในประเทศ (ไม่มีลิขสิทธิ์ ท าขาย
กันเอง) จากตารางที่ 13 พบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าน าเข้าที่มีลิขสิทธิ์ คิดเป็น
ร้อยละ 72.6 แต่ยังมีบางส่วนนิยมซื้อสินค้าท ากันเอง ร้อยละ 27.4 

 
ตารางที่ 13 แหล่งผลิตสินคา้ที่ลูกค้าซื้อ 

แหล่งผลิตสินค้าที่ลูกคา้ซือ้ จ านวน ร้อยละ 

ข้อมูลสมบูรณ์ 
(Valid) 

 

ผลิตในประเทศ 68 27.4 

สินค้าน าเข้า 180 72.6 

รวม 248 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 52 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 
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มูลค่าการซ้ือสินค้าเฉลี่ยต่อครั้ง 
จากตาราง 14 ผู้ศึกษาท าการศึกษามูลค่าการซ้ือสินค้าเกี่ยวกับนักร้องเกาหลีต่อครั้ง

พบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มียอดซื้อสินค้าระหว่าง 200-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.2     
ยอดซื้อระหว่าง 501-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.7 ยอดซื้อตั้งแต่ 2,000 บาทขึ้นไป คิดเป็น
ร้อยละ 12.6 และมียอดซื้อระหว่าง 1,001-1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.3 

 
ตารางที่ 14 มูลค่าการซื้อต่อครั้ง 

มูลค่าการซื้อต่อคร้ัง จ านวน ร้อยละ 

 
 
 

ข้อมูลสมบูรณ์ 
(Valid) 

 
 
 
 

ต่ ากว่า 200 บาท 18 7.3 

200- 500 บาท 92 37.2 

501-1,000 บาท 61 24.7 

1,001-1,500 บาท 28 11.3 

1,501-2,000 บาท 17 6.9 

2,000 บาทขึ้นไป 31 12.6 

รวม 247 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 53 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 

  
เม่ือผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาเพิ่มเติมโดยการน ามูลค่าการซื้อต่อครั้งมาจ าแนกตาม

รายได้ของกลุ่มเป้าหมาย จากตารางที่ 15 พบว่าผู้ที่มีรายได้ต่ ากว่า 3,000 บาท มียอดการซื้อ
สินค้า 200-500 บาท เป็นอันดับ 1 คิดเป็นร้อยละ 35.7 ในขณะเดียวกัน ผู้มีรายได้ตั้งแต่ 8,000 
บาท มียอดซื้อระหว่าง 501-1,000 บาท เป็นอันดับ 1 ที่ร้อยละ 54.1 
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มูลค่าสินค้าแพงสุดที่เคยซื้อ 
นอกจากนี้ผู้ศึกษายังได้ท าการศึกษาถึง “ระดับการซื้อสินค้าที่มีราคาแพงที่สุด” ที่

กลุ่มเป้าหมายสามารถจับจ่ายได้ จากตารางที่ 16 พบว่าราคาสินค้าที่แพงที่สุดที่กลุ่มเป้าหมาย
สามารถจับจ่ายได้เป็นอันดับ 1 คือ สินค้าที่มีราคาอยู่ในช่วง 500-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
29.2 อันดับ 2 คือ สินค้าที่มีราคาต่ ากว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.0 

 

ตารางที่ 16 มูลค่าการซื้อสินค้าต่อชิ้นแพงสุด 

มูลค่าการซื้อสินค้าต่อชิ้นแพงสุด จ านวน ร้อยละ 

 
 
 

ข้อมูลสมบูรณ์ 
(Valid) 

 
 

ต่ ากว่า 500 บาท 55 22.0 

500-1,000 บาท 73 29.2 

1,001-1,500 บาท 37 14.8 

1,501-2,000 บาท 37 14.8 

2,001 บาทขึ้นไป 48 19.2 

รวม 250 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 50 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 

 
แหล่งที่ซ้ือสินค้า 
จากตารางที่ 17 พบว่ากลุ่มเป้าหมายนิยมฝากซื้อสินค้าจากคนที่ไปต่างประเทศมาก

ที่สุด ร้อยละ 32.8 รองลงมาเป็นการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้า ร้อยละ 26.6 ซื้อตามคอนเสิร์ต ร้อยละ 
20.9 ซื้อผ่านเว็บไซต์ในประเทศ ร้อยละ 14.3 และซ้ือผ่านเว็บไซต์ต่างประเทศ ร้อยละ 3.3 
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ตารางที่ 17 แหล่งที่ซ้ือสินค้าบ่อยที่สุด 

แหล่งที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด จ านวน ร้อยละ 

 
 
 

ข้อมูลสมบูรณ์ 
(Valid) 

 
 

ร้านค้าในประเทศ 65 26.6 

เว็บไซตต์่างประเทศ 8 3.3 

ซื้อตามงานคอนเสิร์ต 51 20.9 

เว็บไซตใ์นประเทศ 35 14.3 

ฝากซื้อจากต่างประเทศ 80 32.8 

อื่นๆ 5 2.0 

รวม 244 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 56 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 

 
ซื้อสินค้าเมื่อไร 
จากตารางที่ 18 พบว่ากลุ่มเป้าหมายนิยมซือ้สินค้าเม่ือมีการออกอัลบั้มใหม่หรือ        

คอลเลคชั่นใหม่เป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 50.4 รองลงมาเป็นการซื้อสินค้าเม่ือใกล้งาน
คอนเสิร์ต ร้อยละ 17.9 เมื่อมีคนรับฝากซื้อและสินค้าลดราคา คิดเป็นร้อยละ 14.6 และ 10.6 
ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 18 จ านวนและร้อยละของกลุ่มเป้าหมายจ าแนกตามเมื่อไรที่ซ้ือสินค้า 

เมื่อไรที่ซือ้สินค้า  จ านวน ร้อยละ 

ออกอัลบั้มใหมห่รือคอลเลคชั่นใหม ่                     186.0                               50.4  

ใกล้งานคอนเสิร์ต                        66.0                               17.9  

มีคนรบัฝากซื้อของ                       54.0                               14.6  

สินค้าลดราคา                         39.0                               10.6  

อื่นๆ                        24.0                                 6.5  

รวม                     369.0                             100.0  
หมายเหต ุ: ข้อมูลสูญหาย (Missing Value) จ านวน 55 ตัวอย่าง ข้อมูลสมบูรณ์ จ านวน 245 ตัวอย่าง 
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4.  การวัดพฤติกรรมความชื่นชอบและคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี” 
สาเหตุที่ท าให้ชื่นชอบและคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี 
ผู้ศึกษาต้องการศึกษาถึงสาเหตุของการชื่นชอบหรือคลั่งไคล้นักร้องเกาหลีเพื่อเป็น

ประโยชน์ต่อการการน าเสนอสินค้าอย่างเหมาะสม จากตารางที่ 19 พบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วน
ใหญ่ชื่นชอบหรือคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี เนื่องจาก “ท านองเพลง” เป็นอันดับ 1 คิดเป็นร้อยละ 
29.6 อย่างไรก็ตาม “การร้องเพลงเพราะ” และ “รูปร่างหน้าตาของนักร้อง” ก็มีผลต่อความ     
ชื่นชอบและคลั่งไคล้เช่นกัน แม้จะมีสัดส่วนท่ีน้อยกว่า คือ ร้อยละ 27.3 และ 26.7 ตามล าดับ แต่  
ผู้ศึกษาก็ถือว่ามีความใกล้เคียงกันมาก 

 
ตารางที่ 19 จ านวนและร้อยละที่จ าแนกตามสาเหตุความชอบและคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี 

สาเหตุความชอบและคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี จ านวน ร้อยละ 

ท านองเพลงเพราะ 193   29.6  

ร้องเพลงเพราะ                             178    27.3  

ชอบตามเพื่อน                              11   1.7  

ดูและฟังบ่อยๆ        91     14.0  

นักร้องหน้าตาดแีละมีความสามารถ  174    26.7  

เป็นคนต่างชาติ    5 0.8  

รวม 652 100.0  
หมายเหต ุ: ข้อมูลสูญหาย (Missing Value) จ านวน 10 ตัวอย่าง ข้อมูลสมบูรณ์ จ านวน 290 ตัวอย่าง 

 
ระดับความชื่นชอบและคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี 
ผู้ศึกษายังท าการศึกษาต่อไปอีกว่ากลุ่มเป้าหมายมีการประเมิน “ระดับความชื่นชอบ

และคลั่งไคล้นักร้องเกาหลี” ของตนเองว่าอยู่ในระดับใด จากตารางที่ 20 พบว่ากลุ่มเป้าหมาย
ส่วนใหญ่ประเมินตนเองว่ามีความชื่นชอบหรือคลั่งไคล้ในระดับ “ชอบมาก” คิดเป็นร้อยละ 38   
ในขณะท่ีระดับชอบปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 30.8 และระดับชอบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 25.1 
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ตารางที่ 20 ระดับความชอบนักร้องเกาหลี 

ระดับความชอบนักร้องเกาหลี จ านวน ร้อยละ 

ข้อมูลสมบูรณ์ 
(Valid) 

 

ชอบน้อยที่สุด 9 3.1 

ชอบน้อย 9 3.1 

ชอบปานกลาง 91 30.8 

ชอบมาก 112 38.0 

ชอบมากที่สุด 74 25.1 

รวม 295 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 5 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 

  
นักร้องเกาหลีมีผลต่อการไปเที่ยวประเทศเกาหลี 
ผู้ศึกษาต้องการทราบว่า “นักร้องเกาหลีมีผลต่อการไปเที่ยวประเทศเกาหลี ” ของ

กลุ่มเป้าหมายหรือไม่ จากตารางที่ 21 พบว่านักร้องเกาหลีมีผลต่อการไปเที่ยวประเทศเกาหลี
ของกลุ่มเป้าหมาย คิดเป็นร้อยละ 72.7 และไม่มีผล คิดเป็นร้อยละ 27.3 

 
ตารางที่ 21 นักร้องเกาหลีท าให้อยากไปเที่ยวประเทศเกาหลีหรือไม่ 

นักร้องเกาหลีท าให้อยากไปเที่ยวประเกาหลีหรือไม ่ จ านวน ร้อยละ 

 
 ข้อมูลสมบูรณ์ 

(Valid) 

ไม่ใช ่ 80 27.3 

ใช ่ 213 72.7 

รวม 293 100.0 

ข้อมูลสูญหาย (Missing) 7 - 

รวมทัง้สิ้น 300 - 

 
5. การวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร 

สมมุติฐานการศึกษาที่ 1 ต้องการทดสอบว่า “อายุ” มีความสัมพันธ์กับ “แหล่งผลิต
สินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับนักร้องเกาหลี” หรือไม่ ทั้งนี้นักศึกษามีนัยส าคัญในการศึกษา โดยเชื่อมโยง
แหล่งผลิตสินค้าที่เกี่ยวข้องกับนักร้องเกาหลีกับการตระหนักในการใช้สินค้าที่มีลิขสิทธิ์ถูกต้อง 
เพราะปัจจุบันสินค้าท่ีผลิตในประเทศส่วนใหญ่เป็นสินค้าท่ีท าขายกันเอง (ยกเว้นสินค้าที่วางขาย
ในช่วงคอนเสิร์ตจากสปอนเซอร์คอนเสิร์ต) 
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สมมุติฐานทางสถิติก าหนด 
H0    :      =  0     (อายมีุความสัมพันธ์กับแหล่งผลิตสินค้านักร้องเกาหลี) 
H1    :        0    (อายไุม่มีความสัมพันธ์กับแหล่งผลิตสินค้านักร้องเกาหลี) 
 

ตารางที่ 22 ความสัมพันธ์ระหว่างแหล่งผลิตสินค้าท่ีลูกค้าซ้ือและอายุ 

ความสัมพันธ์ระหวา่ง 
แหล่งผลิตสินค้าที่ลูกคา้ซือ้และอาย ุ

อาย ุ
ทั้งหมด 

 12-15 ป ี 16-18 ป ี 19-23 ป ี
24 ปี 
ขึ้นไป 

 
แหล่งผลิตสินค้า
ที่ลูกค้าซื้อ 

   

ผลิตในประเทศ 
  

จ านวน 19 9 18 21 67 

% กับ อาย ุ 50.0% 19.6% 24.3% 24.4% 27.5% 

สินค้าน าเข้า 
  

จ านวน 19 37 56 65 177 

% กับ อาย ุ 50.0% 80.4% 75.7% 75.6% 72.5% 

รวม 
จ านวน 38 46 74 86 244 

% กับ อาย ุ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ตารางที่ 23 Chi-Square Tests ความสัมพันธ์ระหว่างแหล่งผลิตสินค้าท่ีลูกค้าซ้ือและอายุ 

Chi-Square Test Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 11.896(a) 3 0.008 

Continuity Correction - - - 

Likelihood Ratio 10.960 3 0.012 

Linear-by-Linear Association 4.659 1 0.031 

N of Valid Cases 244 - - 

 
จากตารางที่ 22 และ 23 ผู้ศึกษาได้ท าการประมวลความสัมพันธ์ของ “อายุ” และ 

“แหล่งผลิตสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับนักร้องเกาหลี” พบว่า ค่าความน่าจะเป็น (P) เท่ากับ 0.008 มีค่า
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ () เท่ากับ 0.05 จึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H1 สรุปได้ว่า “แหล่งผลิตสินค้า
ที่เกี่ยวข้องกับนักร้องเกาหลี” และ “อายุ” ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งตีความตามเจตนารมณ์ของ 
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ผู้ศึกษาได้ว่าความแตกต่างด้านอายุของกลุ่มเป้าหมายไม่ได้ท าให้กลุ่มเป้าหมายตระหนักถึงการ
ซื้อสินค้าลิขสิทธิ์แต่อย่างใด 

 
สมมุติฐานการศึกษาที่ 2 ต้องการทดสอบว่า “ระดับการศึกษา” มีความสัมพันธ์กับ 

“สถานที่ซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลี” หรือไม่ ทั้งนี้ผู้ศึกษามีนัยยะในการศึกษาว่าระดับ
การศึกษาที่มากขึ้นของกลุ่มเป้าหมาย ท าให้มีความซับซ้อนในการซื้อสินค้าตามสถานที่ต่าง
หรือไม ่

 
สมมุติฐานทางสถิติก าหนด   
H0    :      =  0       (ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับสถานท่ีซื้อสินค้า) 
H1    :        0  (ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีซื้อสินค้า) 

  

ตารางที่ 24 ความสัมพันธ์ระหว่างสถานที่ซ้ือสินค้าและระดับการศึกษา 

ความสัมพันธ์ระหว่างสถานที่ซื้อ
สินค้าและระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 

ทั้งหมด 
มัธยม
ต้น 

มัธยม
ปลาย 

ปริญญา
ตรี 

อื่นๆ 

ซื้อ
สิน

คา้
ที่ไ
หน

บอ่
ยท

ีสุ่ด
 

ร้านค้าใน
ประเทศ 
  

จ านวน 17 19 25 3 64 

% กับ 
ระดับ
การศึกษา 

56.70% 40.40% 17.70% 18.80% 27.40% 

เว็บไซต์
ต่างประเทศ 
  

จ านวน 0 0 7 0 7 

% กับ 
ระดับ
การศึกษา 

0.00% 0.00% 5.00% 0.00% 3.00% 
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ตารางที่ 24 ความสัมพันธ์ระหว่างสถานที่ซ้ือสินค้าและระดับการศึกษา (ต่อ) 

ความสัมพันธ์ระหว่างสถานที่ซื้อสินค้า
และระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 

ทั้งหมด มัธยม
ต้น 

มัธยม
ปลาย 

ปริญญา
ตรี 

อื่นๆ 

ซื้อ
สิน

คา้
ที่ไ
หน

บอ่
ยท

ีสุ่ด
 

ซื้อตามงาน
คอนเสิร์ต 
  

จ านวน 8 7 30 4 49 

% กับ
ระดับ
การศึกษา 

26.70% 14.90% 21.30% 25.00% 20.90% 

เว็บไซตใ์น
ประเทศ 
  

จ านวน 4 5 23 3 35 

% กับ
ระดับ
การศึกษา 

13.30% 10.60% 16.30% 18.80% 15.00% 

ฝากซื้อจาก
ต่างประเทศ 
  

จ านวน 1 14 53 6 74 

% กับ
ระดับ
การศึกษา 

3.30% 29.80% 37.60% 37.50% 31.60% 

อื่นๆ 
  

จ านวน 0 2 3 0 5 

% กับ
ระดับ
การศึกษา 

0.00% 4.30% 2.10% 0.00% 2.10% 

รวมทัง้สิ้น 
 

จ านวน 30 47 141 16 234 

% กับ
ระดับ
การศึกษา 

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางที่ 25 Chi-Square Tests ความสัมพันธ์ระหว่างสถานท่ีซื้อสินค้าและระดับการศึกษา 

Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 35.949(a) 15 0.002 

Continuity Correction - - - 

Likelihood Ratio 42.174 15 0.000 

Linear-by-Linear Association 19.875 1 0.000 

N of Valid Cases 234 - - 

 
จากตารางที่ 24 และ 25 ผู้ศึกษาได้ท าการประมวลความสัมพันธ์ของ “ระดับ

การศึกษา” และ “สถานที่ซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลี” พบว่า ค่าความน่าจะเป็น (P) 
เท่ากับ 0.002 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ () เท่ากับ 0.05 จึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H1 สรุปได้
ว่า “สถานท่ีซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลี” และ “ระดับการศึกษา” ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่ง
ตีความตามเจตนารมณ์ของผู้ศึกษาได้ว่า ความแตกต่างด้านระดับการศึกษาของกลุ่มเป้าหมาย
ไมใ่ช่อุปสรรคในการซ้ือสินค้าตามสถานท่ีต่างๆ 

 
สมมุติฐานการศึกษาที่ 3 : ต้องการทดสอบว่า “รายได”้ มีความสัมพันธ์กับ “มูลค่าใน

การซื้อสินค้าแต่ละครั้ง” หรือไม ่
 
สมมุติฐานทางสถิติก าหนด   
H0    :      =  0     (รายไดมี้ความสัมพันธ์กับมูลค่าการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง) 
H1    :        0    (รายไดไ้มมี่ความสัมพันธ์กับมูลค่าการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง) 
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ตารางที่ 26 ความสัมพันธ์ระหว่างมูลค่าการซื้อต่อครั้งและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ความสัมพันธ์ระหวา่งมูลคา่การซื้อ 
ต่อคร้ังและรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ทั้งหมด 

 ต่ ากว่า 
3000 บาท 

3001-5000 
บาท 

5001-8000 
บาท 

8001 
บาท 
ขึ้นไป 

มูล
ค่า
กา
รซ
ื้อต

่อค
รั้ง

 

ต่ ากว่า  
200 บาท  

จ านวน 9 5 1 3 18 

% กับ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

14.3% 10.6% 4.8% 2.8% 7.6% 

200-500 บาท 
  

จ านวน 30 24 3 27 84 

% กับ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

47.6% 51.1% 14.3% 25.5% 35.4% 

501-1000 บาท 
  

จ านวน 14 8 6 33 61 

% กับ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

22.2% 17.0% 28.6% 31.1% 25.7% 

1001-1500 บาท 
  

จ านวน 3 5 3 17 28 

% กับ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

4.8% 10.6% 14.3% 16.0% 11.8% 

1501-2000 บาท 
  

จ านวน 2 2 5 8 17 

% กับ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

3.2% 4.3% 23.8% 7.5% 7.2% 

2000 บาทขึ้นไป 
  

จ านวน 5 3 3 18 29 

% กับ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

7.9% 6.4% 14.3% 17.0% 12.2% 

รวมทั้งสิ้น 
 

จ านวน 63 47 21 106 237 

% กับ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
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ตารางที่ 27 Chi-Square Tests ความสัมพันธ์ระหว่างมูลค่าการซื้อต่อครั้งและรายได้เฉลี่ยต่อ  
     เดือน 

Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 40.920(a) 15 0.000 

Continuity Correction - - - 

Likelihood Ratio 39.905 15 0.000 

Linear-by-Linear Association 20.341 1 0.000 

N of Valid Cases 237 - - 

 
จากตารางที่ 26 และ 27 ผู้ศึกษาได้ท าการประมวลความสัมพันธ์ของ “รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน” และ “มูลค่าการใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลี” พบว่า ค่าความน่าจะเป็น 
(P) เท่ากับ 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ () เท่ากับ 0.05 จึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H1 สรุป
ได้ว่า “รายได้เฉลี่ยต่อเดือน” และ “มูลค่าการใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลี” ไม่
มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งหมายความว่ารายได้ของกลุ่มเป้าหมายไม่เป็นอุปสรรคต่อการซ้ือสินค้าใน
ราคาต่างๆ 

จากการส ารวจครัง้นี้ท าให้เห็นว่าแฟนคลับส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงกว่า 90% ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะเพศหญิงมีความอ่อนไหวต่อสิ่งต่างๆ มากกว่าเพศชาย และผู้ถูกส ารวจส่วนใหญ่
มีอายุตั้งแต่ 24 ปีขึ้นไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและมีฐานะจัดอยู่ในเกณฑ์ดีสังเกตได้จากที่
อยู่อาศัยและรถยนต์ในครอบครอง ซึ่งส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยวและมีรถยนต์ 2 คัน เหล่า
แฟนคลับมักติดต่อสื่อสารกันผ่านอินเตอร์เน็ตและจะใช้เวลาในการเล่นอินเตอร์เน็ตเป็นหลัก 
ดังนั้นจึงไม่แปลกที่จะมีเว็บบอร์ด เว็บไซต์ หรือบล็อคต่างๆ เกี่ยวกับนักร้องเกาหลีที่คนช่ืนชอบ
เป็นจ านวนมาก และการซื้อสินค้าที่ระลึกเกี่ยวกับนักร้องเกาหลีนั้นถือว่าได้รับความสนใจเป็น
อย่างมากจากบรรดาแฟนคลับเพราะสินค้าเหล่านี้ท าให้แฟนคลับมีความรู้สึกว่าได้ใกล้ชิดกับ
นักร้องที่ตนชื่นชอบและสามารถแสดงตนเองว่าชื่นชอบใคร  ส่วนใหญ่จะซื้อก็ต่อเมื่อนักร้องที่ตน
ชื่นชอบออกอัลบั้มใหม่หรือมีสินค้าคอลเลคชั่นใหม่ “เป็นการซื้อเพื่อการสะสมเป็นหลัก”  ดังนั้น
แฟนคลับจึงนิยมซื้อสินค้าน าเข้าเพราะมีคุณภาพดี ภาพคมชัด และมีสีสวย แม้ว่าสินค้าจะมี
ราคาค่อนข้างสูงก็ตาม แต่ก็ไม่ถือเป็นอุปสรรคแต่อย่างใดเพราะการท่ีเหล่าแฟนคลับมีการร่วม
กลุ่มและสื่อสารกันอย่างต่อเนื่อง ท าให้ทราบว่าใครจะไปเที่ยวประเทศเกาหลีกันบ้างแล้วจึงฝาก
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ซื้อ แต่การซื้อตามร้านค้าในประเทศก็เป็นที่นิยมเหมือนกันเพราะได้เห็นสินค้าจริงและซ้ือได้โดย
ไม่ต้องรอ โดยยอดซื้อสินค้าในแต่ละครั้งจะอยู่ประมาณ 200-500 บาท และสินค้าต่อชิ้นที่ซ้ือ
แพงที่สุดส่วนใหญ่จะอยู่ที่ 1,000 บาท  
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บทที่  5 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการศึกษา 

จากการศึกษากลุ่มเป้าหมายจ านวน 300 ชุด โดยเน้นศึกษาในกลุ่มแฟนคลับที่มี
ความชื่นชอบและคลั่งไคล้นักร้องเกาหลีที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มเป้าหมาย     
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 93.9 และเป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 9.1 เนื่องจากนักร้อง
เกาหลีที่เข้ามาโปรโมทและแสดงคอนเสิร์ตในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็น “นักร้องวัยรุ่นชาย” 
ดังนั้นแฟนคลับส่วนใหญ่จึงเป็นเพศหญิง โดยกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้ตั่งแต่ 8,000 บาทขึ้นไป การศึกษาในครั้งนี้ผู้ศึกษาต้องการส ารวจ  
“พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและปัจจัยที ่มีอ ิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าที ่เกี ่ยวกับ
นักร้องเกาหลี” ตามที ่ก าหนดไว้ในวัตถุประสงค์การศึกษา ดังนั้นผู้ศึกษาจึงขอสรุปผล
การศึกษาโดยแยกตามวัตถุประสงค์ 2 ข้อ ดังนี้ 

1.  พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่เก่ียวกับนักร้องเกาหลี 
จากการส ารวจพบว่ากลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจเลือกซื้อสินค้าที่สามารถแสดงออก

ได้ว่าตนเองชอบนักร้องคนใดหรือวงใดหรือสินค้าที่เป็นตัวบ่งบอกได้ว่าตนเป็นแฟนคลับของใคร  
ดังนั้นสินค้าท่ีได้รับความสนใจหรือเลือกซื้อส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าที่มีภาพหรือเสียงของนักร้องที่
ตนเองชื่นชอบ อาทิ สินค้าประเภทซีดี วีซีดี อัลบั้มรูป และโปสเตอร์ เป็นต้น  ในการซื้อแต่ละ
ครั้งของกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะมียอดซื้อเฉลี่ยประมาณ 200 - 500 บาทต่อครั้ง หรือบางครั้ง
อาจมียอดซื้อต่อชิ้นสูงถึง 1,000 บาท  ทั้งนี้เพราะกลุ่มเป้าหมายมีความชื่นชอบและคลั่งไคล้ใน
ตัวนักร้องเกาหลีเป็นอย่างมากจึงยอมจ่ายแม้ว่าสินค้าจะมีราคาสูงก็ตาม กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่
นิยมซื้อสินค้าเพื่อการสะสม (ไม่เน้นถึงประโยชน์ใช้สอย)  โดยจะพิจารณาจากคุณภาพสินค้า
เป็นส าคัญคือสินค้าต้องมีคุณภาพดีมีภาพสวยคมชัด  ซึ่งสินค้าที่มีคุณภาพดีส่วนใหญ่จะเป็น
สินค้าที่น าเข้าจากประเทศเกาหลีเพราะเป็นสินค้าที่ได้รับลิขสิทธิ์การผลิตจากบริษัทต้นสังกัด
นักร้อง  ดังนั้นสินค้าที่น าเข้าจึงได้รับความนิยมมากกว่าเพราะมีความหลากหลายกว่าและ
คุณภาพดีกว่าสินค้าที่ผลิตภายในประเทศ  ด้วยความหลากหลายด้านคุณภาพของสินค้าและ
ราคาท าให้กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลีผ่านการฝากซื้อ
จากคนที่ไปเที่ยวเกาหลีในกรณีที่มีโอกาส อย่างไรก็ตามบรรดาร้านค้าที่ขายของที่ระลึกนักร้อง
เกาหลีก็ยังได้รับความนิยมเช่นกันเพราะลูกค้าสามารถเลือกหาสินค้าได้ด้วยตนเอง  

กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสินค้าเม่ือนักร้องมีการออกอัลบั้มหรือมีการผลิต
สินค้าคอลเลคชั่นใหม่ๆ ออกมา นอกจากนี้ยังนิยมซื้อสินค้าเม่ือใกล้งานคอนเสิร์ต ส่วนด้านการ
ท าโปรโมชั่นสินค้าถือว่ามีผลกระทบต่อการซื้อสินค้าของกลุ่มเป้าหมายนี้น้อย  การสื่อสารของ
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กลุ่มเป้าหมายนั้น นิยมสื่อสารกันผ่านอินเตอร์เน็ต  และยังนิยมใช้เวลายามว่างในการเล่น
อินเตอร์เน็ตอีกด้วย   ดังนั้นการที่จะสื่อสารให้ถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นแฟนคลับ  อินเตอร์เน็ตจึง
ถือว่าเป็นช่องทางที่ได้รับการยอมรับจากกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 

2.  ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการเลือกซ้ือสินค้าที่เกี่ยวกับนักร้องเกาหลี 
จากการส ารวจดังกล่าวพบว่า ปัจจัยที่มีผลกระทบมากที่สุดต่อการเลือกซื้อสินค้าที่

เกี่ยวกับนักร้องเกาหลีคือความต้องการหรืออยากได้สินค้าเพื่อน ามาสะสม ถัดมาเป็นปัจจัยด้าน
คุณภาพสินค้า และปัจจัยด้านราคาตามล าดับ นอกจากนี้ผู้ศึกษายังพบอีกว่ากลุ่มเป้าหมายซื้อ
สินค้าเพื่อต้องการเข้าร่วมกิจกรรมหรืออีเว้นท์ต่างๆ ที่ทางบริษัทผู้ผลิตสินค้าที่ดึงนักร้องเกาหลี
ที่ตนชื่นชอบมาเป็นพรีเซ็นเตอร์เป็นผู้จัดให้ ส่วนการซื้อสินค้าที่ได้รับอิทธิพลมาจากเพื่อนและ
การซื้อตามกระแสนิยมพบว่ามีสัดส่วนเพียงเล็กน้อยเท่านั้น 

 
ข้อจ ากัดในการศึกษา 

ในการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับศิลปินนักร้องเกาหลี
ของแฟนคลับ” ผู้ศึกษามุ่งเน้นการศึกษากลุ่มแฟนคลับที่มีความชื่นชอบและคลั่งไคล้นักร้อง
เกาหลี โดยผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา ท าการแจกแบบสอบถามหรือจัด
ส ารวจเฉพาะพื้นที่ในกรุงเทพมหานครเพราะเป็นพื้นที่ที่สื่อต่างๆ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
สูงสุด  ผู้ศึกษาได้ท าการส ารวจผ่าน 3 ช่องทาง คือ ผ่านเว็บบอร์ด โรงเรียน และสถานที่แสดง
คอนเสิร์ต (เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ สาขาสุขุมวิท – เอกมัย) ที่มีจ านวนการกระจายความส ารวจ     
ไม่เท่ากันเนื่องจากสถานการณ์ความไม่สงบทางการเมืองและความสะดวกในการเข้าเก็บข้อมูล
ของผู้ศึกษา  อย่างไรก็ตามการศึกษาดังกล่าวยังมีข้อจ ากัดในการวิเคราะห์เนื่องจากผู้ศึกษามี
การก าหนดช่วงอายุและรายได้สั้นเกินไป  ท าให้การก าหนดช่วงที่มากสุดของรายได้และอายุมี
ตัวเลขที่ต่ าเกินไป  ทั้งนี้มีสาเหตุมาจากก่อนที่จะท าการศึกษาผู้ศึกษาเข้าใจว่าแฟนคลับส่วน
ใหญ่จะเป็นวัยรุ่น แตกต่างจากข้อมูลที่ได้รับจากการศึกษาในครั้งนี้ที่พบว่าแฟนคลับส่วนใหญ่จะ
อยู่ในวัยท างาน  และในการศึกษาควรมีการเก็บข้อมูลจากหลายแหล่งเพื่อหาความสอดคล้อง
และความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาในอนาคต 

การศึกษาในครั้งนีผู้้ศึกษาได้ก าหนดกรอบการศึกษาโดยยึดตามกลยุทธ์ทางการตลาด 
4 P’s เป็นหลัก  ท าให้การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเพื่อให้สามารถท าการตลาดทั่วไปใน 4 
ด้านได้เท่านั้นคือสามารถน าเสนอสินค้าที่กลุ่มลูกค้าต้องการในราคาที่ลูกค้าจับจ่ายได้ใน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการจัดท าโปรโมชั่นที่เหมาะสมได้  นอกจากนี้ผู้ศึกษายังมีการศึกษา
ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบกว้างๆ เท่านั้น  ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปอาจ
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ท าการศึกษาเชิงลึกถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าในด้านอื่นๆ เช่น ปัจจัยด้านจิตวิทยา  
ปัจจัยส่วนบุคคล  ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม  หรืออาจปรับใช้ในการศึกษาผลิตภัณฑ์อื่นๆ 
ก็ได้   
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ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถามเพ่ือการศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

 

แบบสอบถามน้ีจัดท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการท าสารนิพนธ์ 
ปริญญาโท สาขาการจัดการวสิาหกิจส าหรับผูบ้ริหาร สถาบนัเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

 
1. คุณชื่นชอบนักร้องเกาหลีวงใดมากทีสุ่ด (เลือกเพียง 1ข้อ) 
  SJ         SS501        2PM  SNSD        TVXQ       อื่นๆ ระบุ........................ 

2. คุณเคยไปร่วมงานแสดงคอนเสิร์ตนักร้องเกาหลีบ่อยแค่ไหน จนถึงปจัจุบัน? (รวมถึงมินิคอนเสิร์ตด้วยค่ะ) 
 ไม่เคยไปเลย    เคยไป 1-5 ครั้ง    เคยไป 6-10 ครั้ง  มากกว่า 10 ครั้งขึ้นไป 

3. คุณเคยซื้อสินค้าที่ระลึก/สินค้าที่เกี่ยวข้องกับ “นักร้องเกาหล”ี หรือไม?่  
  เคย    ไม่เคย  (ขา้มไปท าข้อ 11) 

4. ปัจจัยอะไรที่ท าให้คุณซื้อสินค้าที่ระลึก/สินค้าที่เก่ียวข้องกบั “นักร้องเกาหลี”? (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ต้องการสะสม           ซื้อตามกลุ่มเพื่อน (แสดงถงึความเป็นกลุ่มเดียวกัน)         ซื้อเพราะกระแสนิยม
 ซื้อเพราะต้องการเข้าร่วมงาน      ซื้อเพราะสินค้าสวย, คุณภาพด ี      ราคาถูก 

5. จงเรียงล าดับสินค้าที่คุณชอบซื้อจากมากไปหาน้อย? ( มากที่สุด  อันดับ = 1 <- - ปานกลาง = 4 - - > น้อยที่สุด = 7) 
 ______ เคร่ืองเขียนต่างๆ (ปากกา, สมุด, ไดอารี่)  ______ เข็มกลัด, พวงกญุแจ  

______ อัลบั้มรูปถ่าย, โปสเตอร์    ______ กระเป๋า, เส้ือผ้า ,หมวก, ผ้าขนหนู       
______ หมอน, ตุ๊กตา     ______ อื่นๆ โปรดระบุ ................................. 
______ CD, DVD ต่างๆ 
 

6. สินค้าที่ซื้อส่วนใหญ่เป็นสินคา้ที่ผลิตจากที่ไหน?  
  ผลิตในประเทศไทย หรือ “สินค้าท าเอง”     สินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ 

7. สินค้าที่คุณซื้อแต่ละครั้ง เป็นเงินประมาณเท่าไร? 
  ต่ ากว่า 200 บาท  200-500 บาท   501-1,000 บาท  1,001 – 1,500 บาท 
  1,501 – 2,000 บาท  2,001 บาทขึ้นไป 

8. คุณเคยซื้อสินค้าที่ระลึก “นักร้องเกาหลี” ราคาต่อชิ้น แพงทีสุ่ด เท่าไร? 
  ต่ ากว่า 500 บาท  500 – 1,000 บาท  1,001 – 1,500 บาท  1,501 – 2,000 บาท 
  2,001 บาทขึ้นไป 

9. คุณซื้อส้ินค้าที่ระลึกนักร้องเกาหลีที่ไหน บ่อยทีสุ่ด? (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
  ร้านค้าในประเทศ โปรดระบ.ุ...............................  เว็บในประเทศ โปรดระบุ..................................... 

 เว็บต่างประเทศ โปรดระบุ ..................................  ฝากซื้อ/ฝากหิ้วจากต่างประเทศ 
 ซื้อตามงานคอนเสิร์ต     อื่นๆ โปรดระบุ.................................................... 

ชื่อผู้สัมภาษณ์................................................................... โทรศัพท์............................. 
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10. ปกติแล้ว คุณจะซื้อสินค้าที่ระลึก “นักร้องเกาหล”ี เมื่อไร? (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  ซื้อเมื่อมีการออกอัลบั้ม/คอลเลกชั่นใหม ่   ซื้อเมื่อมีคนรับฝากซ้ือ/รับหิว้ของ 

 ซื้อเมื่อใกล้งานคอนเสิร์ต    ซื้อเมื่อมีการลดราคา/มขีองแถม   
 อื่นๆ โปรดระบุ................................................ 

11. อะไรเป็นสาเหตุให้คุณชื่นชอบ/คล่ังไคล้ “นักร้องเกาหล”ี? (สามารถเลือกได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
  ท านองเพลงโดนใจ  ร้องเพลงเพราะ  ชอบตามเพื่อน   ดู /ฟังเพลงนั้นบ่อยๆ 

 รูปร่าง, หน้าตา, การแต่งตัวของนักร้อง      เพราะเป็นคนต่างชาต ิ  ภาษามีความแปลกใหม ่

12. คุณคิดว่า ระดับความชื่นชอบ/คลั่งไคล้ นักร้องเกาหลีของคุณ อยู่ในระดับใด? 
  น้อยที่สุด   น้อย       ปานกลาง    มาก   มากที่สุด 

13.  “นักร้องเกาหลี” ท าให้คุณ ต้องการไปเที่ยวประเทศเกาหลี หรือไม?่ 
  ไม่ใช ่    ใช ่  

12. คุณเป็นสมาชิกแฟนคลับหรือไม ่
  ไม่เป็นสมาชิก   เป็นสมาชิก แฟนคลับ.......................................... 

 
ข้อมูลส่วนตัว 

1. เพศ     หญิง   ชาย 

2. อาย ุ    12-15 ปี  16-18 ปี  19-23 ปี  มากกว่า 23 ปี  

3. ระดับการศึกษา    ประถม   มัธยมต้น  มัธยมปลาย  นักศึกษาปริญญาตร ี 
     อื่นๆ โปรดระบุ..................................................... 

4. รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย   ต่ ากว่า 3,000 บาท  3,001 – 5,000 บาท  5,001 – 8,000 บาท 

     8,001 บาทขึ้นไป 

5. ที่อยู่อาศัย    เช่าที่พัก  คอนโดมีเนียม         บ้านทาว์เฮ้าส์         บ้านเดี่ยว  

6. บ้านท่านมีรถยนต์กี่คัน   ไม่ม ี   1 คัน   2 คัน        3 คันขึ้นไป 

7. รับข่าวสารทางไหนบ่อยที่สุด  ทีว ี   วิทย ุ  อินเตอร์เน็ต       ป้ายโฆษณา 

8. งานอดิเรก(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)        ดูหนัง-ฟังเพลง      ช็อปปิง้      เล่นอินเตอร์เน็ต      เล่นเกม          

 เล่นกีฬา            อ่านหนังสือ      ท างานพิเศษ          อื่นๆ ............. 

(เงินเดือน/เงินที่

ได้รับ) 
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