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ARTIST PRODUCTS IN E-MARKETPLACE. THESIS ADVISOR : ASSISTANT PROFESSOR PH.D. 
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        The objective of the study was to examine emotional marketing and 
online experiences influencing to trust and brand loyalty of South Korean Artists 
through E-Marketplace of Thai fans. The sample of the research is 459 Thai fan groups 
of South Korean Artists Products through E-Marketplace. The statistics used in the 
analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, and factors test with 
partial least square structural variable analysis with SmartPLS program was used to 
determine the confirmation and survey factors. The results showed that 1) most of the 
respondents were female., aged between 20 - 24 years, worked in private companies 
with incomes 20,001-30,000 baht. They were satisfied with the overall emotional 
marketing and online experiences, trust, and brand loyalty a high level and 2) when 
considering each aspect, emotional marketing factors and online experiences factors 
affect trust statistically significant at the 0.05 in terms of trust affect brand loyalty 
towards South Korean artists through e-commerce marketplace with statistically 
significant at the 0.05. 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาอย่างยิ่งจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.สิริชัย ดีเลิศ อาจารย์ที่ปรึกษาที่กรุณาให้ความรู้ ค าแนะน าและให้ค าปรึกษาที่เป็นประโยชน์ต่อการ
ท าวิทยานิพนธ์ครั้งนี้ให้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนไปได้ด้วยดี รวมถึง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิตพนธ์ ชุม
เกต ุและรองศาสตราจารย์ ดร.ชลธิศ ดาราวงษ ์ที่กรุณาสละเวลามาให้ค าแนะน าและให้ข้อคิดเห็นที่เป็น
ประโยชน์ในประเด็นที่ศึกษา ท าให้วิทยานิพนธ์ถูกต้องสมบูรณ์มากขึ้น ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ทุก
ท่านเป็นอย่างสูง ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณมหาวิทยาลัยศิลปากร คณาจารย์ผู้สอนทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชา
ความรู้เป็นอย่างดียิ่งตลอดระยะเวลาที่ศึกษาตามหลักสูตร ขอขอบพระคุณ ดร.ปวีณา กลกิจชัยวรรณ ที่
กรุณาตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ในประเด็นที่ศึกษาเป็นอย่างด ี

ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่บัณฑิตวิทยาลัยทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือและอ านวยความสะดวกใน
ด้านต่างๆ และขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามเพ่ือ
ประโยชน์ของวิจัยนี้ 

ขอขอบพระคุณพ่อและแม่ ผู้เป็นแรงสนับสนุนหลักในการส่งเข้าศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา
และให้ก าลังใจ จนกระท่ังงานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

คุณค่าและประโยชน์จากการท าวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอยกคุณงานความดีให้แก่ทุกท่านที่มีส่วน
ร่วมในการศึกษาครั้งนี้ หากมีข้อบกพร่องผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยและขอน้อมรับไว้ ณ ที่นี ่
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

        ในปัจจุบันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) มีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว

และได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากส าหรับการซื้อสินค้าหรือท าธุรกรรมบนออนไลน์แพลตฟอร์ม อัตรา

การเติบโตของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปี 2563 มีมูลค่าเท่ากับ 3.78 ล้านล้านบาทและใน

ปี 2564 มูลค่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการเติบโตอยู่ที่  4.01 ล้านล้านบาท ท าให้

ผู้ประกอบการขยายช่องทางการขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น (ส านักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

        จากการเปรียบเทียบมูลค่าอุตสาหกรรมตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปี 2563 และ 

2564 พบว่า อับดับแรกคืออุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่ง มีมูลค่าทั้งสิ้น 1,434,663 ล้านบาท

และมีอัตราการเติบโตสูงถึงร้อยละ 8.70 ในปี 2564 ดังภาพที่ 1 

 

 
ภาพที่ 1 การเปรียบเทียบมูลค่า E-commerce ในปี 2563 และ 2564 
ที่มา : ดัดแปลงจากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) 

 

ปัจจัยหลักที่ท าให้ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของอุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่งเติบโต

ขึ้น เนื่องจากมีแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องในประเทศไทย 

เพ่ือรองรับความต้องการของผู้ใช้งานจ านวนมากที่หันมาบริโภคสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลให้
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แอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หลาย ๆ รายเกิดการแข่งขันกันสูงท าให้ผู้ประกอบการ

รายใหญ่และรายเล็กเริ่มพัฒนากิจกรรมการตลาด การประชาสัมพันธ์ และโปรโมชันที่หลากหลายบน

ช่องทางออนไลน์ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2563) ซึ่งแอปพลิเคชันตลาดกลาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ความส าคัญกับการเชื่อมต่อประสบการณ์ออนไลน์ระหว่างผู้ใช้งานไว้บน

แพลตฟอร์มเดียวกัน ทั้งบริโภคสินค้า ช าระเงิน ติดตามสินค้า จัดส่งหรือคืนสินค้า รวมถึงการใช้ผู้มี

ชื่อเสียงหรือที่เรียกว่า KOLs (key opinion leader) มาท ากิจกรรมการตลาด สร้างความบันเทิงใน

การบริโภคสินค้า ซึ่งปัจจุบันแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เริ่มใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงมาเพ่ิม

ประสบการณ์ในการโปรโมตสินค้า สร้างความบันเทิง เช่น พูดคุยกับผู้บริโภค จัดมินิคอนเสิร์ต เพ่ือดึง

ความสนใจและกระตุ้นยอดขาย (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 2564) ในปี 2562 การท าการตลาดในช่วง

กระแสเกาหลีฟีเวอร์นั้นได้ขยายตัวอย่างเป็นวงกว้างไปสู่ธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง

แอปพลิเคชันต่าง ๆ มีการปรับตัวในการท ากลยุทธ์การใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงในการท าการตลาดโดยเลือก

ศิลปินเกาหลีใต้มาร่วมท ากิจกรรมและเป็นการขยายกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มแฟนคลับชาวไทยที่ชื่นชอบ

ศิลปินเกาหลีใต้ซึ่งท าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานในการเข้าถึงศิลปินเกาหลีใต้ได้อย่างทั่ว

มุมโลก (สุชญา ปาลีวงศ์, 2564) ศิลปินเกาหลีใต้นั้นมีความส าคัญต่อการท ากลยุทธ์ทางการตลาดบน

แอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แต่ละแอปพลิเคชันต่างก็มีการใช้กลยุทธ์ในการท า

กิจกรรมที่แตกต่างกัน อาทิ Shopee เน้นให้ศิลปินเกาหลีใต้ท าการตลาดอย่างความโดดเด่นผ่านการ

ถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันเพ่ือเพ่ิมการรับรู้ สร้างความสะดวกสบายและสร้างประสบการณ์การ

บริโภคสินค้าแบบใหม่ให้เข้าถึงอารมณ์ของกลุ่มแฟนคลับ (ศิวกร สิริวงศ์ภาณุพงศ์, 2563) ทางด้าน 

Lazada เ ลื อกศิ ลปิ น เ กาหลี ใ ต้ ม า เป็ นตั ว แทนระดั บภู มิ ภ าค  หรื อ  Regional Happiness 

Ambassadors ในการยกระดับความสนุกสนานเพลิดเพลิน สร้างประสบการณ์ที่ดีและสร้างแรง

บันดาลใจในการบริโภคสินค้าให้แก่กลุ่มแฟนคลับชาวไทย (เรย์มอนด์ หยาง, 2564) และ Konvy 

ค านึงถึงประสบการณ์การบริโภคสินค้าออนไลน์ โดยเลือกศิลปินเกาหลีใต้มาเป็นตัวแทนการท า

กิจกรรมทางการตลาดเพราะมีรูปร่างหน้าตาที่สดใส รวมถึงมีลักษณะนิสัยที่ค่อนข้างใส่ใจคนรอบข้าง

เสมอ เนื่องจาก Konvy เป็นแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีสินค้าด้านผลิตภัณฑ์

ความงามท่ีดูแล เอาใจใส่เรื่องความสวยความงาม (คิงก้วย หวง, 2564) 
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ภาพที่ 2 ภาพการใช้ศิลปินเกาหลีใต้ในการท ากิจกรรมบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ช 

วง Enhypen, วง Seventeen และชาอึนอู 
ที่มา : ปรับจาก Shopee, Lazada และ Konvy, 2564 

 

        จากที่กล่าวข้างต้น หัวใจส าคัญในการท ากลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ศิลปินเกาหลีใต้บนแอป

พลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การเข้าถึงอารมณ์และการสร้างเส้นทางของผู้บริโภค

ให้ได้รับประสบการณ์ที่ดีผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวสามารถกระตุ้นให้เกิดการ

ตอบสนองทางอารมณ์ ความรู้สึกและความคิด ท าให้กลุ่มแฟนคลับชาวไทยรู้สึกตื่นเต้น มีอารมณ์

ร่วมกับกิจกรรมที่จะเกิดขึ้นและใช้เวลาไปกับการบริโภคสินค้าที่เกี่ยวข้องกับศิลปินเกาหลีใต้บนแอป

พลิเคชัน รวมถึงช่วยก่อให้เกิดทั้งการภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งเป็นผลดีต่อแอปพลิเค

ชัน โดยกลยุทธ์ดังกล่าวท าให้แอปพลิเคชันมีมูลค่าเพ่ิมมากขึ้นแล้ว ยังเป็นการเพ่ิมพ้ืนที่สื่อของ

ผู้บริโภคให้กับแอปพลิเคชันได้ด้วยเช่นกัน โดยมีกลุ่มแฟนคลับคอยพูดถึงกิจกรรมที่จะเกิดขึ้นผ่านสื่อ

ออนไลน์ ท าให้ข้อมูลเผยแพร่ออกไปโดยกลุ่มแฟนคลับ ถือเป็นรูปแบบในการประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด

ในยุคดิจิทัล (เอรินทร์ เผือกเกษม & พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2563) 

        จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่า ยังไม่พบงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับประเด็นการตลาดเชิง

อารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาประเด็นการวิจัยเรื่อง การตลาดเชิงอารมณ์และ

ประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลี

ใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย โดยผู้วิจัยมีความคาดหวังเป็น

อย่างยิ่งว่าผลการศึกษาของการวิจัยนี้ จะก่อให้เกิดประโยชน์ในการศึกษาทิศทางของกระแสการตลาด

โดยเลือกใช้ศิลปินเกาหลีใต้ดังกล่าวในอนาคตและเป็นแนวทางในการพัฒนาแผนธุรกิจการตลาดที่เป็น

ประโยชน์ต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยในระยะต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

        1.2.1 เพ่ือศึกษาการตลาดเชิงอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่

เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

        1.2.2 เพ่ือศึกษาประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้า

ที่เก่ียวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

        1.2.3 เพ่ือศึกษาความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาด

กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

        1.3.1 การตลาดเชิงอารมณ์มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับ

ศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

        1.3.2 ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในความภักดีของ

ตราสินค้าที่เก่ียวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

        1.3.3 ความไว้วางใจมีผลเชิงบวกต่อความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่าน

ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

 

1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

        1.4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

                1.4.1.1 การตลาดเชิงอารมณ์ ประกอบด้วย การสร้างแบรนด์ด้วยประสาทสัมผัส การ
เล่าเรื่องและการเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ 
                1.4.1.2 ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ ประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์
แบบส่วนตัว การบริการและประสบการณ์หลังซื้อสินค้า 
        1.4.2 ตัวแปรกลาง (Mediator) 

                1.4.2.1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ความสามารถของตราสินค้า ความน่าเชื่อถือของ
ตราสินค้าและความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
        1.4.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

                1.4.3.2 ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทัศนคติและด้านพฤติกรรม 
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ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

        1.5.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

                1.5.1.1 เพ่ือเป็นแนวทางการศึกษาการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการตลาดเชิงอารมณ์ 

ประสบการณ์ออนไลน์ ความไว้วางใจและความภักดีในตราสินค้าบนตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

อ่ืน ๆ ได ้

                1.5.1.2 เพ่ือเป็นการยืนยันผลการวิจัยของทฤษฏีการตลาดเชิงอารมณ์ ประสบการณ์

ออนไลน์ ความไว้วางใจและความภักดี ที่ เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

        1.5.2 ประโยชน์เชิงการบริหาร 

                1.5.2.1 ผู้พัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์สามารถน าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางการวางแผน

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการท ากิจกรรมโดยเลือกใช้ศิลปินชาวเกาหลีใต้บนตลาดกลาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได ้

                1.5.2.2 ผู้พัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์สามารถน าทฤษฏีในงานวิจัยไปพัฒนาสินค้าและ

การบริการในช่องทางการตลาดออนไลน์ได้ 
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1.6 ขอบเขตของการวิจัย 

        การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยงานวิจัยนี้มุ่งศึกษา

การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดีของตรา

สินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

        1.6.1 ขอบเขตด้านประชากร 

        ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มแฟนคลับชาวไทยที่บริโภคสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน

เกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

        1.6.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

        งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาการตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความ

ไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย ประกอบไปด้วยข้อมูลด้านการตลาดเชิงอารมณ์ ด้านประสบการณ์ขง

ผู้บริโภคทางออนไลน์ ด้านความไว้วางใจและด้านความภักดีในตราสินค้า 

        1.6.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

        งานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยก าหนดระยะเวลาในการท าวิจัยตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 ถึงเดือน

กรกฎาคม พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลาในการศึกษาค้นคว้าทั้งสิ้น 7 เดือน 

  

1.7 นิยามค าศัพท์ 
        เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน ผู้วิจัยจึงก าหนดนิยามศัพท์ส าหรับการวิจัยไว้ดังนี้ 

        1.7.1 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) คือ แพลตฟอร์มที่ใช้ในการซื้อ

ขายสินค้าบนออนไลน์ตลอด 24 ชั่วโมงในรูปแบบแอปพลิเคชัน อาทิเช่น Shopee, Lazada และ 

Konvy ซึ่งแอปพลิเคชันเหล่านี้มีการท ากิจกรรมทางการตลาดมากมาย ไม่ว่าจะเป็นการลดราคาสินค้า 

การแนะน าสินค้า กิจกรรมถ่ายทอดสดขายสินค้าโดยใช้ผู้ที่มีชื่อเสียง 

        1.7.2 ตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ คือ ตราสินค้าที่มีศิลปินเกาหลีใต้เป็นพรีเซนเตอร์ 

และ ตราสินค้าที่เป็นของศิลปินเกาหลีใต้เอง ซึ่งผลิตและส่งตรงจากประเทศเกาหลีใต้ที่จ าหน่ายบน

แอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ อัลบั้มเพลง, สินค้า official goods, สินค้า

สุขภาพและความงาม, สินค้าแฟชั่นและสินค้าอุปโภคบริโภค      

        1.7.3 กลุ่มแฟนคลับชาวไทย คือ กลุ่มคนที่ชื่นชอบศิลปินเกาหลีใต้ มีการแสดงออกถึงความ

รักที่มีต่อศิลปินเกาหลีใต้และสนับสนุนผลงานรวมถึงสนับสนุนสินค้าที่มีศิลปินเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์ 
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        1.7.4 การตลาดเชิงอารมณ์ คือ การท ากลยุทธ์ทางการตลาดบนแอปพลิเคชันตลาดกลาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่าจะเป็นการใช้ผู้มีชื่อเสียงอย่างศิลปินเกาหลีใต้มาน าเสนอสินค้าเพ่ือให้

เข้าถึงอารมณ์ของผู้บริโภคมากท่ีสุด เป็นการเชื่อมความสัมพันธ์ของผู้บริโภคและสินค้า 

        1.7.5 ประสบการณ์ออนไลน์ คือ ประสบการณ์การบริโภคตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลี

ใต้บนแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงประสบการณ์การร่วมกิจกรรมที่มีศิลปิน

เกาหลีใต้มาน าเสนอสินค้าและมอบความสนุกบนแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

        1.7.6 ความไว้วางใจ คือ การเกิดความรู้สึกไว้ใจและม่ันใจในตราสินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลี

ใต้บนแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ความสามารถของสินค้า ความน่าเชื่อถือ

ของสินค้าและความมีชื่อเสียงของสินค้า 

        1.7.7 ความภักดีต่อสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลี

ใต้บนแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปิน

เกาหลีใต้อย่างต่อเนื่องเพราะสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ ประกอบด้วย 1. ความภักดีด้านทัศนคติ 

(Attitudinal Loyalty) 2. ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 

        การศึกษาเรื่อง “การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ
ในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
แฟนคลับชาวไทย” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าเอกสารแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ซึ่งจะน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
        2.1 แนวคิดเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
        2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) 

  2.3 แนวคิดเก่ียวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experience) 
  2.4 แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจ (Trust) 

        2.5 แนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

        2.6 พฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินชาวเกาหลีใต้ 
        2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
        2.1.1 ความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
        จากการศึกษาและค้นคว้าเอกสารที่เกี่ยวข้อง พบว่ามีผู้ให้ความหมายและนิยามของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce ไว้อย่างหลากหลาย ดังนี้ 
         การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง เทคโนโลยีที่ใช้เป็นสื่อกลางส าหรับแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ตัวบุคคล องค์กร หรือตัวบุคคลกับองค์กร ทั้งนี้ เพ่ือช่วยสนับสนุน
และอ านวยความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งภายในและนอกองค์กร (กิตต ิภักดีวัฒนกุล & 
ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2547) 
        การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินธุรกรรมทางการค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการซื้อสินค้า ขายสินค้า จัดส่งสินค้า การแลกเปลี่ยนสินค้า บริการ หรือ
สารสนเทศผ่านอินเตอร์เน็ต (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 
        การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือ e-Commerce คือ การด าเนิน
ธุรกิจโดยการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นการซื้อ ขาย การช าระเงิน และอ่ืน ๆ ผู้ประกอบการ E-
Commerce ที่ขายสินค้าหรือให้บริการ มีหน้าที่ต้องเสียภาษี เช่นเดียวกับผู้ประกอบการอ่ืน ๆ 
(กรมสรรพากร, 2562) 
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        พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการท าธุรกรรมซื้อขาย หรือ
แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นสื่อในการน าเสนอ
สินค้าและบริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ท าให้ผู้เข้าใช้บริการจากทุกที่ทุก
ประเทศ หรือทุกมุมโลกสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่ายและตลอด 24 ชั่วโมง (ส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 
        2.1.2 ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
        ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2561) แบ่งประเภทพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์โดยพิจารณาจากเกณฑ์ความสัมพันธ์ในการซื้อขายสินค้าและบริการ โดยแบ่งตาม
ลักษณะของผู้ซื้อและผู้ขาย สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภท คือ 
        1. ผู้ประกอบธุรกิจกับผู้ประกอบธุรกิจ (Business to Business หรือ B2B) เป็นรูปแบบการค้า
ระหว่างองค์กร อาจเป็นองค์กรธุรกิจในระดับเดียวกันหรือต่างระดับกันก็ได้ โดยในการท าธุรกรรม
การค้าแต่ละครั้งจะมีปริมาณซื้อขายสินค้าจ านวนมาก และมูลค้าการซื้อขายแต่ละครั้งสูง 
        2 .  ผู้ ประกอบธุรกิจกับผู้ บริ โภค ( Business to Consumer หรือ B2C) เป็นรูปแบบที่
ผู้ประกอบการธุรกิจในการจัดช่องทางการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ของบริษัทเอง เพ่ือให้ผู้บริโภค
สามารถเข้ามาซื้อสินค้าได้โดยตรงเป็นการอ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค 
        3. ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Customer to Customer หรือ C2C) เป็นรูปแบบที่เปิดพ้ืนที่ให้
ผู้บริโภคสามารถซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้ากับผู้บริโภคได้โดยอิสระเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสาร และ
สินค้า 
        4. ผู้ประกอบธุรกิจกับภาครัฐ (Business to Government หรือ B2G) เป็นการประกอบธุรกิจ
ระหว่างภาคเอกชนกับภาครัฐ โดยทั่วไปจะเป็นเรื่องของการจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐ และการเปิด
ประมูลทางเครือข่าย 
        5. ภาครัฐกับประชาชน (Government to Citizen/Customer) ในการด าเนินการรูปแบบนี้
ไม่ได้มีจุดประสงค์เพ่ือการค้าระหว่างกลุ่มคนหรือองค์กร แต่เป็นการเปิดบริการของภาครัฐให้แก่
ประชาชน 
        ทั้งนี้ ส าหรับการซื้อของออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคโดยตรงส่วนใหญ่จะมีเพียง 2 ประเภท 
คือ ผู้ประกอบธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) และ ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) 
        2.1.3 พระราชบัญญัติ (พรบ.) ว่าด้วยธุรกรรมทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
        พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2544 (ชัยวัฒน์ วงศ์วัฒนศานต์, 
ทวีศักดิ์ กออนันตกูล, & สุรางคณา แก้วจ านง, 2545) ได้ยกร่างขึ้นตามแนวกฎหมายแม่แบบว่าด้วย
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (model law on electronic commerce 1996) และกฎหมายแม่แบบ
ว่ า ด้ ว ย ล า ย มื อ ชื่ อ อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์  ( model law on electronic signatures 2001) ข อ ง
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คณะกรรมาธิการกฎหมายการค้าระหว่างประเทศแห่งสหประชาชาติ (united nation commission 
on international trade law: UNCITRAL) อันเป็นกฎหมายที่หลายคนยอมรับและใช้เป็นแนวทาง
ในการยกร่างกฎหมาย ทั้งนี้โดยมีหลักการพ้ืนฐานที่ส าคัญคือ หลักความเท่าเทียมกัน ( functional 
equivalent approach) และหลักความเป็นกลางเทคโนโลยีรวมทั้งหลักการความเป็นกลางของสื่อ 
(technology neutrality media neutrality) 
        โครงสร้างของพระราชบัญญัติฯ 
        พระราชบัญญัติฉบับนี้แบ่งออกเป็น 6 หมวดหลัก ดังต่อไปนี้ 
        หมวดที่ 1 ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (มาตรา 7-มาตรา 25) 
        หมวดที่ 2 ลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ (มาตรา 36-มาตรา 43) 
        หมวดที่ 3 ธุรกิจบริการเกี่ยวกับธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (มาตรา 32-มาตรา 34) 
        หมวดที่ 4 ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ภาครัฐ (มาตรา 35) 
        หมวดที่ 5 คณะกรรมการธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (มาตรา 36-มาตรา 43) 
        หมวดที่ 6 บทก าหนดโทษ (มาตรา 44-มาตรา 46) 
        2.1.3 ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
        การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ก่อให้เกิดประโยชน์มากมายกับธุรกิจในปัจจุบันและอนาคต ซึ่งไม่
เพียงแต่จะสร้างโอกาสใหม่เข้าสู่ลูกค้ากลุ่มใหม่แต่ท าให้การท าธุรกิจกับลูกค้ากลุ่มเดิมนั้นเป็นไปอย่าง
สะดวกและรวดเร็วการติดต่องานด้วยอิเล็กทรอนิกส์ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของการท างาน ลดงาน
เอกสารและลดค่าใช้จ่ายลง เช่น การออกเอกสารต่าง ๆ การใช้อีเมล์ติดต่อลูกค้าท าให้การบริการหลัง
การขายสะดวกและรวดเร็วขึ้น เมื่อข้อมูลต่าง ๆ ของบริษัทอยู่ในรูปแบบดิจิตอลมากขึ้นก็จะสามารถ
น าข้อมูลเหล่านี้มาใช้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น ประโยชน์ของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ (วัชระพงศ์ ยะไวทย์, 2543) 
        1. เป็นวิธีการเพ่ิมรายได้ ได้แก่ สามารถเสนอขายสินค้าได้ทั้งแบบ Cross sale และ upsale, 
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้กว้างไกลทั่วโลกโดยไร้ขอบเขตทั้งระยะทางและเวลา 
        2. เป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย ได้แก่ การลดค่าใช้จ่ายในการขาย การลดภาระสินค้าคงคลัง 
        3. เป็นการเพ่ิมความสามารถในการให้บริการแก่ลูกค้า ได้แก่ ให้บริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง, 
สามารถให้บริการแบบพิเศษเฉพาะบุคคล (Personalize) 
        4. เป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพการท าการตลาด ได้แก่ สามารถเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่าง
ลึกซึ้งในแต่ละบุคคล, สามารถท าการตลาดได้ทั้งแบบ In-bound หรือ out-bound, สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้โดยไร้ขอบเขต 
        5. สามารถรองรับความเปลี่ยนแปลงต่างๆได้อย่างรวดเร็ว 
        6. สามารถเข้าสู่ตลาดได้ในเวลาอันสั้น 
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        7. สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารธุรกิจ 
        8. สามารถเก็บเงินและน าฝากธนาคารได้โดยอัตโนมัติ 
        2.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดกลางพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
                2.1.4.1 ความหมายของตลาดกลางพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
                ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ Electronics Marketplace (E-Marketplace) 
คือ เว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อ ซื้อ-ขาย แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ในการรวบรวมข้อมูลผู้ซื้อ-ผู้ขาย สินค้า
และบริการ ธุรกิจร้านค้าจ านวนมาก โดยเปิดให้ผู้ซื้อ-ผู้ขายเข้ามาท าการติดต่อซื้อ-ขาย แลกเปลี่ยน
ข้อมูลสินค้าและบริการ ซึ่งถือว่าเป็นช่องทางในการติดต่อซื้อ-ขาย รูปแบบใหม่ที่ปรับเปลี่ยน
กระบวนการทางการค้าและตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้กิจกรรม
ทางการตลาดกระบวนการซื้อ-ขาย สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึงตอบสนอง
พฤติกรรมผู้บริโภค ณ ปัจจุบันด้วยการน าเสนอสินค้าและบริการผ่านช่องทาง ออนไลน์  โดยการใช้
เว็บไซต์ E-Marketplace เป็นเครื่องมือในการท าการตลาดนั้นก่อให้เกิดผลดีทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย (ภาวุธ 
พงษ์วิยาภานุ, 2551) 
                ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ Electronic Marketplace (e-Marketplace) 
นั้นมี ความหมายที่ไม่แตกต่างจากตลาดโดยทั่วไป หมายถึง แพลตฟอร์มที่จัดไว้ ให้ชุมชนเพ่ืออ านวย
ความสะดวกให้กับผู้ซื้อและผู้ขายได้พบปะเพ่ือซื้อขายสินค้าระหว่างกัน เพียงแต่ตลาดกลางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์นั้นใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาสนับสนุนการให้บริการ โดยหน้าที่ส าคัญของ 
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือการสนับสนุนรูปแบบการท าธุรกรรมทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
โดยการให้บริการใน 3 รูปแบบ ดังนี้ 
                1. เป็นตัวกลางให้ผู้ซื้อ (Buyers) และผู้ขาย (Sellers) ได้พบปะ เพ่ือทราบถึงโอกาส
ธุรกิจของแตล่ะฝ่าย 
                2. เป็นตัวกลางในการแลกเปลี่ยนข้อมูล สินค้า บริการ และการจ่ายเงินตามธุรกรรมที่
เกิดข้ึนจากการซื้อขายสินค้าและบริการ  
                3. เป็นผู้ก าหนดกติกา กฎระเบียบในการเข้าใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เพ่ือ แลกเปลี่ยนสินค้า บริการ และธุรกรรม อันเป็นการอ านวยความสะดวก และสร้างความเชื่อมั่นให้ 
ผู้ใช้บริการและมีความสะดวกในการใช้บริการมากยิ่งขึ้น (สถาบันเทคโนโลยีนานาชาติสิรินธร 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2551) 
                ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น เป็นเว็บไซต์ที่เป็นสื่อกลางในการติดต่อ ซื้อ-ขาย

สินคา้และบริการ โดยมีการรวบรวมสินค้าและบริการต่าง ๆ จ านวนมาก โดยเปิดให้ผู้ซ้ือ-ผู้ขาย เขา้มา

ท าการติดต่อซื้อขายสินค้าและบริการ ท าให้กิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อ-ขาย สะดวก 
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รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึงตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภค ณ ปัจจุบันด้วยการ

น าเสนอ สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ (ณัฐฌาน สุพล, รัตน์กมล ปวรวรรฒน์, & รุจพร ฟู

มงคล, 2562) 

                2.1.4.2 องคป์ระกอบของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

                สถาบันเทคโนโลยีนานาชาติสิรินธร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  (2551) ได้แบ่งรูปแบบ

ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ออกเปน็ 3 ประเภท ดังนี้  

                1. ตลาดส่วนบุคคล หรือ Private  Market เป็นตลาดที่ลงทุนโดยเจ้าของเพียงรายเดียว

เพ่ือสนับสนุนการท างานด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขององค์กรโดยเฉพาะ ตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์แบบส่วนบุคคลนั้นเปิดบริการแก่สมาชิกแบบเฉพาะ โดยไม่เปิดเผยแก่สาธารณชนแต่ยัง

สามารถเป็นตัวกลางทั้งฝั่งผู้ขายและฝั่งผู้ซ้ือ 

                2.  ตลาดรวม หรือ Consortia เป็นตลาดที่ลงทุนร่วมกันโดยหลายบริษัทท่ีมีลักษณะการ

ซ้ือ-ขายสินค้าหรือบริการประเภทเดียวกัน 

                3. ตลาดกลางแลกเปลี่ยน หรือ Exchange บางครั้งจะมีการเรียกว่าเป็น Public  

Market ส่วนมากจะให้บริการซื้อ-ขายสินค้าหรือบริการโดยมีการเก็บค่าบริการจากผู้ซื้อหรือผู้ ขาย 

(สถาบันเทคโนโลยีนานาชาติสิรินธร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2551) 

                สุพรรษา ธนาอุยกุล (2560) ได้แบ่งประเภทของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-

Marketplace) ไว้ดังนี้ 

                1. B2B E-Marketplace คือ ตลาดกลางซื้อขายสินค้าระหว่างผู้ที่ท าธุรกิจด้วยกันเอง 

(Business to Business) โดยการขายสินค้าจะเป็นการค้าระหว่างธุรกิจหนึ่งกับธุรกิจหนึ่งโดยตรงซึ่ง 

โดยส่วนใหญ่จะเป็นเจ้าของกิจการด้วยกันที่ซื้อสินค้าทีละมาก ๆ  

      2. B2C E-Marketplace คือ ตลาดกลางซื้อขายสินค้าระหว่างผู้ที่ท าธุรกิจกับลูกค้า 

(Business to Customer) โดยการขายสินค้าจะมีลักษณะขายปลีก ซึ่งมีลักษณะเหมือนเราไปซื้อ 

สินค้าในห้างสรรพสินค้า (Shopping Mall)  

      3 .  C2C E-Marketplace คือ ตลาดกลางซื้ อขายสินค้าระหว่ างลูกค้ากับลูกค้า 

(Customer to Customer) โดยการขายสินค้าจะมีลักษณะขายปลีก (สุพรรษา  ธนาอุยกุล, 2560) 

        ซึ่งผู้วิจัยสรุปบริบทของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในยุคดิจิทัล คือ แพลตฟอร์มที่ให้

ความสะดวกสบายในการซื้อ-ขายสินค้า บริการและการช าระเงินไว้บนแพลตฟอร์มเดียวกัน ซึ่งผู้คน

ทั่วไปสามารถเป็นผู้ขายได้บนร้านค้าของแพลตฟอร์มนั้น ๆ โดยตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
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ยุคดิจิทัลมักจะมาในรูปแบบของ แอปพลิเคชัน เช่น Shopee, Lazada หรือ Konvy ซึ่งในแต่ละแอป

พลิเคชันจะมีรูปแบบการให้บริการที่แตกต่างกัน ซึ่งในแอปพลิเคชันจะมีการจัดหมวดหมูสินค้าให้

ผู้บริโภคได้เลือกซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกสบายและมีร้านค้าบนแอปพลิเคชันมากมายให้บริการ รวมถึง

ผู้บริโภคสามารถสอบถามสินค้ากับผู้ขายผ่านทาง Chat Box ซึ่งเป็นวิธีที่สะดวกสบายในยุคดิจิทัล ใน

ส่วนของผู้ให้บริการแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีการส่งเสริมการตลาดให้เข้า

กับยุคสมัย เช่น กิจกรรม Double Day, การท าโปรโมชัน รวมถึงมีการใช้ KOLs (key opinion 

leaders) ในการสร้างความบันเทิงให้กับผู้บริโภคอีกด้วย 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) 
        2.2.1 ความหมายของการตลาดเชิงอารมณ์ 

        การตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) เป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์ของผู้บริโภค 

Customer Experience (CX) ปัจจุบันในการท าการตลาดสิ่งที่ถูกให้ความส าคัญเพ่ิมมากขึ้นคือการ

ท าให้ผู้บริโภคได้มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand) มากขึ้น เพ่ือท าให้ผู้บริโภคได้รู้สึกดีกับตราสินค้า

ที่ ไม่ได้ถูกสร้างจากการโฆษณา แต่เป็นภาพพจน์ที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ด้วยตัวเอง การสร้าง

ประสบการณ์ให้ประสบความส าเร็จ สามารถท าได้ด้วยทางอารมณ์ ( Emotional  &  Mental  

Experience) ซึ่งเป็นการสร้างประสบการณ์ที่มีผลทางจิตใจ (ธนาคารกสิกรไทย, 2561) เช่น การมอบ

ของแถมสุดพิเศษจากตราสินค้าที่สร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคที่บริโภคสินค้า เพ่ือท าให้

ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดี นอกจากนี้ยังมีผู้ให้ค านิยามของค าว่าการตลาดทางอารมณ์ไว้ดังนี้ 

        การตลาดเชิงอารมณ์ คือ การตลาดที่เน้นความส าคัญของการเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างตรา
สินค้ากับผู้บริโภค ท าให้เกิดวัฒนธรรมการบริโภคแบบใหม่ นอกจากนี้ การตลาดทางอารมณ์ยัง
สามารถก าหนดได้ว่าเป็นการตลาดแบบใหม่ที่มีแนวทางการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดใหม่ โดย
ก าหนดคุณลักษณะด้วยอารมณ์ ท าหน้าที่กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อหรือบริโภค พ้ืนฐานทางอารมณ์
ของค่านิยมเหล่านั้นและก่อให้เกิด “ความต้องการ” ของผู้บริโภคร่วมสมัยในตลาดซึ่งจิตส านึกของ
ผู้บริโภคกลายเป็นจุดประสงค์พ้ืนฐานของการตลาดเชิงอารมณ ์(Domenico Consoli, 2010) 
        การตลาดเชิงอารมณ์เป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการเลือกสินค้าของผู้บริโภค โดยทั่วไป
ผู้บริโภคจะรู้ถึงอารมณ์ที่เกิดขึ้นระหว่างและหลังกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 2 อารมณ์ คืออารมณ์
ที่เกิดขึ้นทันทีและอารมณ์ที่คาดการณ์ไว้ สามารถอธิบายได้ว่าอารมณ์ที่เกิดขึ้นทันทีเป็นปฏิกิริยา
อัตโนมัติเมื่อผู้บริโภคจะซื้อสินค้าซึ่งมีผลกระทบอย่างมากต่อการตัดสินใจ ในขณะเดียวกัน อารมณ์ที่
คาดการณ์ไว้จะเกิดขึ้นหลังกระบวนการตัดสินใจซื้อเมื่อผู้บริโภคได้พิจารณาถึงประโยชน์หรือสิทธิ
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พิเศษที่ได้รับจากการซื้อรวมไปถึงการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ สามารถสร้างโอกาส
ส าหรับผู้ประกอบการในการปรับปรุงธุรกิจ (Odekerken, 2018) 
        การตลาดเชิงอารมณ์เป็นการสร้างตราสินค้าที่ เชื่อมโยงสินค้ากับผู้บริโภคทางอารมณ์ 
ผู้ประกอบการสามารถด าเนินการได้โดยใช้ตัวแปร 4 ข้อ ได้แก่ การสื่อสารแบรนด์ด้วยประสาทสัมผัส 
การเล่าเรื่อง การตลาดแบบเอาใจใส่สังคม และการเสริมสร้างพลังอ านาจ (Kim, 2019) 
        การตลาดเชิงอารมณ์ คือ การตลาดที่ไม่เน้นการขายคุณสมบัติของสินค้า แต่เน้นไปที่อารมณ์
และที่จิตใต้ส านึกของผู้บริโภคมากกว่า เน้นการสร้างตราสินค้าแบบครบทั้ง 5 สัมผัส คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส เพ่ือสร้างอารมณ์ความรู้สึก และ เน้นการให้คุณค่าในเรื่องความรับผิดชอบต่อส่วนรวม
และสังคม สามารถยกระดับความเป็นอยู่ของผู้บริโภคและชุมชน เช่น ร้านสตาร์บัคส์ท าการซื้อเมล็ด
กาแฟโดยตรง ที่ค านึงถึงการแบ่งปันผลประโยชน์อย่างทั่วถึงแก่เกษตรกร (อิศราวดี ช านาญกิจ, 
2555) 
        การตลาดเชิงอารมณ์ คือ แนวทางการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยการสร้างอารมณ์ ความรู้สึก โดย
ใช้ความคิดสร้างสรรค์และสร้างเอกลักษณ์จากการวิเคราะห์จุดแข็งของผลิตภัณฑ์ การศึกษาคู่แข่ง 
การศึกษาตลาด และปรับให้อยู่ในรูปแบบของการรับรู้หรือการตระหนักรู้ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้สึกเข้าใจ
ในสิ่งที่ได้รับรู้และสัมผัส โดยเนื้อหาที่เผยแพร่มักจะเน้นที่อารมณ์มากกว่าคุณสมบัติ การใช้ 
Emotional Marketing รูปแบบนี้มักจะเป็นการเปลี่ยนจากความชอบธรรมดา ๆ เป็นความภักดีต่อ
ตราสินค้า เปลี่ยนผู้บริโภคธรรมดาให้เป็นผู้บริโภคที่จงรักภักดีต่อตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้ อย่าง
เหนียวแน่น (บัญญพนต์ พูลสวัสดิ์, 2560) 
        การตลาดเชิงอารมณ์ คือ การสร้างตราสินค้าที่ให้ความเชื่อมโยงทางอารมณ์ (Emotional) จะ
ช่วยให้ความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้ามีความแน่นแฟ้นมากยิ่งขึ้น ที่ต้องมีการพัฒนาอย่าง
เป็นล าดับในการสร้างจากผู้บริโภคเพ่ือเปลี่ยนไปสู่การเป็นมิตรภาพแบบเพ่ือนสนิท ไปสู่ความไว้เนื้อ
เชื่อใจสู่การเป็นความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) 
        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า แนวคิดของการตลาดเชิงอารมณ์เป็นส่วนหนึ่งของการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของผู้บริโภค Domenico Consoli (2010) ได้ให้ความหมายค าว่าการตลาดทางอารมณ์
ใกล้เคียงกัน คือ การตลาดทางอารมณ์เป็นวัฒนธรรมการบริโภคสินค้าแบบใหม่ที่จะเน้นเรื่องของ
อารมณ์ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องกับการสื่อสารตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะแตกต่างจาก 
Odekerken (2018) ที่แบ่งอารมณ์ที่เกิดขึ้นระหว่างและหลังกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยกัน 2 
อารมณ์ คืออารมณ์ท่ีเกิดขึ้นทันทีและอารมณ์ท่ีคาดการณ์ไว้ ต่อมา อิศราวดี ช านาญกิจ (2555) ได้น า
เรื่องของการสื่อสารแบรนด์ด้วยประสาทสัมผัส คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส และเรื่องของการตลาด
แบบเอาใจใส่สังคมเข้ามาเป็นตัวแปรของการตลาดทางอารมณ์ และ บัญญพนต์ พูลสวัสดิ์ (2560) ได้
เพ่ิมในส่วนของผลตอบรับของการตลาดเชิงอารมณ์ไว้คือผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปเป็นความภักดีต่อตรา
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สินค้า ส่วน Kim (2019) ได้สรุปตัวแปรการตลาดเชิงอารมณ์ไว้ 4 ข้อ ได้แก่ การสื่อสารแบรนด์ด้วย
ประสาทสัมผัส การเล่าเรื่อง การตลาดแบบเอาใจใส่สังคม และการเสริมสร้างพลังอ านาจ ดังตารางที่ 
1 
 
ตารางที่ 1 สรุปค านิยามของการตลาดเชิงอารมณ์ 

การตลาดเชิง
อารมณ์ 

/ชื่อผู้นิยาม 

การสื่อสาร 
แบรนด์ด้วย

ประสาทสัมผัส 
การเล่าเรื่อง 

การตลาดแบบ
เอาใจใส่สังคม 

การเสริมสร้าง
พลังอ านาจ 

Domenico 
Consoli (2010) 

/ - - - 

Odekerken (2018) - - - / 

Kim (2019) / / / / 
อิศราวดี ช านาญกิจ 

(2555) 
/ - / - 

บัญญพนต์ พูลสวัสดิ์ 
(2560) 

/ - - / 

ปรีดี นุกุลสม
ปราถนา (2563) 

- / - - 

         
        2.2.2 การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส (Sensory Branding) 
        ประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การรวมองค์ประกอบทางด้านประสาทได้แก่ การมองเห็น (sight) การ
ได้ยิน (sound) การได้กลิ่น (scent) การรับรส (taste) และการสัมผัส (touch) โดยการใช้ประสาท
สัมผัส คือ การสร้างให้เกิดความชื่นชมทางสุนทรียภาพ ความตื่นตาตื่นใจความงดงาม การรับรู้การ
จดจ า ความเชื่อมโยงและความพึงพอใจโดยการใช้ประสาทสัมผัสเป็นตัวกระตุ้น ซึ่งหัวใจหลักของการ
ใช้ประสาทสัมผัสคือความสอดคล้องของการรับรู้และความหลากหลายของความรู้สึก จะสร้างความ
แตกต่างให้กับองค์กรและตราสินค้าเพ่ือเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคและเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้านั้น ๆ 
(Schmitt, 1999) 
        การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส คือ การมุ่งท าความเข้าใจกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
ซึ่งเริ่มต้นจากการรับสัมผัส หมายถึง การมีสิ่งกระตุ้นมากระทบประสาทสัมผัสของผู้บริโภคไปจนถึง
กระบวนการคิด แปลความหมายของผู้บริโภคและน ามาใช้ในการวางแผนในการตลาดเพ่ือจัดวาง
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ผลิตภัณฑ์ ออกแบบการสื่อสาร การสร้างและการบริหารตราสินค้า Sensory Marketing จะน าเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเพ่ือสื่อสารกับทั้ง 5 ประสาทสัมผัสของผู้บริโภค ได้แก่ การ
มองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การได้รับรสชาติ และการสัมผัส นอกจากการสื่อสารแล้วยังคง
ประยุกต์ใช้เพ่ือการออกแบบปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค เช่น ใน
การซื้อสินค้าหนึ่ง ๆ ผู้บริโภคคาดหวังจะสัมผัสแล้วเป็นอย่างไร คาดหวังให้มันมีกลิ่นอย่างไร มีรูปร่าง
หน้าตาอย่างไร มีเสียงเป็นอย่างไร เป็นต้น (ศรัณยพงศ ์เที่ยงธรรม, 2553) 
        การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัสจะเน้นการสร้างตราสินค้าแบบครบทั้ง 5 สัมผัส คือ รูป 
รส กลิ่น เสียง สัมผัส เพ่ือให้ผู้บริโภคได้จับต้อง มองเห็น ทดลองใช้ได้ทันทีและสร้างอารมณ์ความรู้สึก 
ท าให้ผู้บริโภคอยากได้อยากใช้สินค้า (อิศราวดี ช านาญกิจ, 2555) 
        การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส คือ กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค การสร้างการรับรู้ 
(Perception) ของผู้บริ โภคซึ่ ง เป็นการมุ่ งสร้างให้ผู้บริ โภคเกิดการตีความให้รับรู้ ไปตามที่
ผู้ประกอบการต้องการ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีอารมณ์ร่วมในประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ 
ด้วยการใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประการ ได้แก่ การมองเห็น (Sight or Visual) กลิ่น (Smell) เสียง 
(Sound) การสัมผัส (Touch) และรสชาติ (Taste) ซึ่งประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประการของมนุษย์นั้นมี
อิทธิพลมากมายต่อการรับรู้ของผู้บริโภค จึงมีการวิเคราะห์ในส่วนของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้อง
ปรับปรุงในจุดใดบ้าง ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการกระตุ้นประสาทสัมผัสส่วนอื่น ๆ ของลูกค้าให้ครบถ้วนทุก
ด้านหรือเพ่ิมเติมได้ในด้านใดด้านหนึ่ง นอกจากนี้ ในด้านการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่จดจ าแก่ผู้บริโภค
อาจพิจารณาจากสิ่งกระตุ้นประสาทสัมผัสด้านอื่น ๆ นอกจากด้านการมองเห็นตราสินค้า เพ่ือน ามาใช้
เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (รัฐวิทย์ ทองภักดี, 2558) 
        การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัสมีส่วนร่วมและกระตุ้นประสาทสัมผัสของผู้บริโภค เช่น 
สายตา เสียง สัมผัส รสและกลิ่น ประสาทสัมผัสทั้ง 5 นี้ กระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้วยความแตกต่าง ด้วยเหตุนี้การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัสจึงส่งผลกระทบต่อ
ผู้บริโภค การรับรู้การตัดสินใจและการตอบสนองทางพฤติกรรมต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ซึ่งการ
ท าการตลาดประชาสัมพันธ์ สื่อโฆษณาสามารถดึงดูดใจต่อประสาทสัมผัสของผู้บริโภคจะช่วยให้
ผู้บริโภคได้สัมผัสกับตราสินค้าได้อย่างลึกซ้ึงและมีอารมณ์ร่วมเชื่อมต่อกับตราสินค้าในระดับลึก (Kim, 
2019) 
        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส คือ การสร้างสินค้าโดยการ
จัดวางรูปภาพ การสร้างเสียงเพลงประกอบสินค้าผ่านสื่อโฆษณา เช่น มิวสิควิดีโอ โปสเตอร์สินค้า ท า
เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจสินค้าหรือบริการ โดยผู้บริโภครับรู้การสื่อสารผ่านสายตาและเสียง สัมผัส 
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ ดังตารางที่ 2 
ตารางที่ 2 สรุปค านิยามของการสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส 
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การสร้างตราสินค้าด้วย
ประสาทสัมผัส 
/ชื่อผู้นิยาม 

สายตา เสียง สัมผัส รส กลิ่น 

Schmitt (1999) / / / / / 
ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม 

(2553) 
/ / / / / 

อิศราวดี ช านาญกิจ 
(2555) 

/ / / / / 

รัฐวิทย์ ทองภักดี (2558) / / / / / 

Kim (2019) / / / / / 

         
        ซึ่งในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดองค์ประกอบของการสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัสไว้
ด้วยกัน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ สายตาและเสียงมาใช้ในการท าแบบสอบถามการวิจัยเพ่ือปรับให้เข้า
กับแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ช เนื่องจากเป็นการบริโภคสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
        2.2.3 การเล่าเรื่อง (Story Telling) 
        การเล่าเรื่อง เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่จะโน้มน้าวผู้บริโภคให้เข้าร่วมเส้นทางของแบรนด์ ซึ่งเป็น

กุญแจส าคัญ นอกจากจะเชิญชวนผู้บริโภคให้เดินทางสู่แบรนด์ ผู้บริโภคยังเป็นส่วนหนึ่งของการ

สื่อสาร การโต้ตอบ ท าให้ผู้บริโภคนั้นเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ (Zahaira Fabiola, 2017) 

        การเล่าเรื่อง คือ การกระตุ้นจินตนาการของผู้บริโภคให้มีส่วนร่วมทางอารมณ์ การเล่าเรื่องเป็น

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ท าเพ่ือดึงดูดใจหรือสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้บริโภค ในเชิงการตลาด ตรา

สินค้ามักจะใช้การเล่าเรื่องถ่ายทอดข้อมูลที่ต้องการให้กับผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม

ทางอารมณ์ไปกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (Kim, 2019) 

        การเล่าเรื่อง คือ การสร้างเรื่องราวให้เล่าเรื่องแบรนด์ โดยสะท้อนถึงสินค้าและบริการของ

ธุรกิจ การเล่าเรื่องราว คือการที่ธุรกิจน าข้อมูลต่าง ๆ มาจัดรูปทรงให้เรื่องราวเหล่านั้นออกมางดงาม

และน่าสนใจ ให้ลูกค้าจดจ าและสนใจ ซึ่งสิ่งที่ธุรกิจต้องท าคือการเปลี่ยนให้ลูกค้ามาจ่ายบริโภคให้กับ

สินค้าและบริการของธุรกิจ และให้ลูกค้าหันมาอยู่กับตราสินค้าตลอดไป (โชน พีระวัฒน์, 2563) 

        การเล่าเรื่อง คือ รูปแบบที่สามารถถ่ายทอด สื่อสารประสบการณ์ ที่มีรูปแบบกระบวนการที่

เน้นการเล่าเป็นสิ่งส าคัญเพ่ือให้ผู้ฟังหรือผู้รับสารมีส่วนร่วม ได้รับประสบการณ์ร่วม มีอารมณ์ร่วม 
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เข้าใจเนื้อหาที่ผู้สื่อสารหรือนักเล่าเรื่อง การเล่าเรื่องสามารถเพ่ิมคุณค่าและเป็นเครื่องมือการตลาด

เพ่ือให้ได้ประสิทธิผลมากขึ้น ซึ่งลักษณะของการเล่าเรื่องที่ดีควรมีความสนุกสนานความบันเทิง ต้อง

สามารถดึงดูดผู้ฟังให้มีส่วนร่วม รับรู้และเข้าถึงได้ง่าย น่าจดจ า เรื่องราวสร้างแรงบันดาลใจ  (ธิติพล 

เทียมจันทร์, 2564) 

        Story telling marketing เป็นการตลาดโดยใช้ทั้งศาสตร์และศิลป์ผ่านการ "เล่าเรื่อง" ซึ่งเป็น

อีกหนึ่งกลยุทธ์ส าคัญของการตลาดยุคดิจิทัล การเล่าเรื่องในที่นี้ไม่ใช่การแต่งเรื่องขึ้นเพ่ือให้สินค้าดูมี

สตอรี่แล้วจะขายได้ในราคาสูงขึ้น แต่ต้องผ่านกระบวนการคัดสรร คิดค้น เพ่ือจี้ในจุดที่ตอบโจทย์

ความต้องการของลูกค้า ส่งสารให้ลูกค้าเห็นถึงความส าคัญของสินค้าหรือแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่อง  (พี

ระวัฒน์ อุรพีพัฒนพงศ์, 2564) 

        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า การเล่าเรื่อง คือ การเล่าเรื่องราวของสินค้าหรือบริการผ่านสื่อ
โฆษณาเพ่ือดึงดูดและสร้างแรงบันดาลใจแก่ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้าได้มากยิ่งขึ้น  
ดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 สรุปค านิยามของการเล่าเรื่อง 

การเล่าเรื่อง 
/ชื่อผู้นิยาม 

กระตุ้น
จินตนาการ 

สร้างแรง
บันดาลใจ 

จดจ าตรา
สินค้าได้ 

Zahaira Fabiola (2017) - - - 

Kim (2019) / / - 

โชน พีระวัฒน์ (2563) - / / 

ธิติพล เทียมจันทร์ (2564) - / / 

พีระวัฒน์ อุรพีพัฒนพงศ์ (2564) - / - 

        
        2.2.4 การตลาดเชิงกิจกรรม (Cause Marketing) 
        การตลาดเชิงกิจกรรม มุ่งเป้าไปที่สองวัตถุประสงค์ เพ่ือสนับสนุนสังคมและปรับปรุง

ประสิทธิภาพทางการตลาด ซึ่งกระบวนการของการตลาดเชิงกิจกรรมจะด าเนินการโดยการขายสินค้า 

รายได้ส่วนหนึ่งน าไปบริจาคเงินเพ่ือช่วยเหลือสังคมและตอบสนองวัตถุประสงค์ขององค์กร  (Menon 

& Varadarajan, 1988) 
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        การตลาดเชิงกิจกรรม คือ เป็นเหตุการณ์ที่จัดขึ้นหรือออกแบบขึ้นมา เพ่ือสื่อสารเรื่องใดเรื่อง

หนึ่ งไปยังกลุ่มเป้าหมายการตลาดเชิงกิจกรรมจึงอยู่ ในฐานะที่ เป็นเครื่องมือหนึ่ งของการ

ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือกิจกรรมใด ๆ ที่บริษัทจัดขึ้นเพ่ือให้เกิดความสนใจขึ้นในสังคมหรือผู้บริโภค

ผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เช่น การแข่งขันหรือการให้เงินสนับสนุนเงินทุนให้แก่

กิจกรรมต่าง ๆ (Phillip Kotler, 1997) 

        การท าการตลาดอิงการกุศล (Cause-Related Marketing) ถือเป็นรูปแบบกิจกรรมการตลาด

ที่นอกเหนือจากจะให้สิ่งดี ๆ กลับไปที่สังคมแล้ว ยังให้ประโยชน์กับองค์กร เป็นการอุดหนุนหรือการ

บริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์เพ่ือช่วยเหลือปัญหาทางสังคม ซึ่งมีช่วงเวลาที่จ ากัด

แน่นอน โดยเงินรายได้ส่วนหนึ่งไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลในขณะเดียวกันก็เป็นการเปิดโอกาส

ให้แก่ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการช่วยเหลือการกุศลผ่านทางการซื้อผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย

อ่ืนใดเพ่ิมเติม (เกรียงไกร กาญจนะโภคิณ, 2550) 

        การตลาดเชิงกิจกรรม คือ รูปแบบของกิจกรรมทางการตลาดช่วยเหลือสังคมที่รู้จักในชื่อของ 

Corporate Social Responsibility (CSR) รูปแบบ CSR สามารถกระท าได้ในรูปแบบอ่ืน ๆ อีก

มากมายไม่ว่าจะเป็นการตลาดสีเขียว (Green marketing) ที่เป็นเรื่องของการปลูกหญ้าปลูกป่า การ

ช่วยสร้างฝายสร้างเขื่อน การแจกผ้าห่ม หรือการตัดเงินบางส่วนเพ่ือบริจาคให้กับองค์กรการกุศล 

(Social marketing) ซึ่งผลจากกิจกรรมการตลาดที่ตราสินค้าต่าง ๆ ได้ร่วมช่วยเหลือ ท าให้ผู้บริโภค

ไม่ได้คิดว่าตราสินค้าเหล่านี้ผลิตสินค้าเพ่ือแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียว แต่ได้แสดงตนถึงความเป็น

ตราสินค้าที่ดีในสังคมและมีบทบาทในการพัฒนาประเทศให้ดีขึ้น (วิเลิศ ภูริวัชร, 2561) 

        การตลาดเชิงกิจกรรม คือ การสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค ซึ่ง

เป็นกลยุทธ์ที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคท าการบริโภคสินค้าที่ก าลังมีกิจกรรมทางสังคม คือ ผู้บริโภคจะ

รู้สึกว่าการบริโภคสินค้าครั้งนี้ผู้บริโภคจะไม่ได้คิดแค่ว่าบริโภคเพ่ือประโยชน์ส่วนตัว แต่บริโภคเพ่ือ

ช่วยเหลือประเด็นทางสังคมต่าง ๆ เหมือนกับเป็นการดึงความสนใจจากผู้บริโภคและให้ผู้บริโภคมี

ความปรารถนาที่จะเป็นเจ้าของสินค้า เช่น ตราสินค้า X อยู่เคียงข้างสังคมและให้การสนับสนุนแก่

โครงการต่าง ๆ ตราสินค้า X ตอบแทนชุมชนและลงทุนเพ่ือสังคมในอนาคต ฉันจะสนับสนุน ตรา

สินค้า X ฉันจะบอกเพ่ือนและครอบครัวให้สนับสนุนเช่นเดียวกัน ด้วยเหตุผลเหล่านี้ การสร้าง

ความสัมพันธ์ทางอารมณ์จึงถูกใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพในเสริมสร้างการรับรู้

ของผู้บริโภคเก่ียวกับภาพลักษณ์และดึงให้ผู้บริโภคอยู่กับแบรนด์ในระยะยาว (Kim, 2019) 
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        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการสนับสนุนสังคม จะเน้นไปที่การขาย

สินค้าเพ่ือน ารายได้ส่วนหนึ่งมาบริจาคหรือช่วยเหลือสังคมโดยมีการท า CSR กับการตลาดเชิงกิจกรรม

ด้วย หรือการตลาดเชิงกิจกรรมสามารถท าได้ในรูปแบบการตลาดสีเขียว (Green marketing) ที่จะ

เน้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการท า CSR กับทางตราสินค้า เช่น การปลูกป่า การช่วยสร้างฝาย ดังที่ วิ

เลิศ ภูริวัชร (2561) กล่าวไว้ข้างต้น และการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์

ระหว่างผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะนึกไปถึงการช่วยเหลือสังคมและตระหนักถึงสิ่งที่ตรา

สินค้าท าเพ่ือสังคม ผู้บริโภคอาจจะท าการบอกต่อและสนับสนุนตราสินค้าในระยะยาว ดังตารางที่ 4 

 
ตารางที่ 4 สรุปค านิยามของการตลาดเชิงกิจกรรม 

การตลาดเชิงกิจกรรม 
/ชื่อผู้นิยาม 

สร้าง
ความสัมพันธ์

ระหว่างผลิตภัณฑ์
กับผู้บริโภค 

การซื้อสินค้า 
เพ่ือช่วยเหลือ

สังคม 

ท าให้ผู้บริโภคอยู่ 
กับแบรนด์ในระยะ

ยาว 

Menon & Varadarajan 
(1988) 

/ / / 

Phillip Kotler (1997) - / - 
เกรียงไกร กาญจนะโภคิณ 

(2550) 
- / - 

วิเลิศ ภูริวัชร (2561) - / / 
Kim (2019) / / / 

 

        2.2.5 การเสริมสร้างพลังต่อแบรนด์ (Empowerment Costomer Branding) 

        การเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ สามารถช่วยให้ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมในการ

ออกแบบผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง (Co-Creation) ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความส าเร็จ เช่น ฉันออกแบบ

เอง (made to order) ตราสินค้าควรเปิดโอกาสให้สมาชิกร่วมสร้างมูลค่าให้กับตราสินค้า แสดงถึง

การสร้างคุณค่าส่วนรวมและการใช้การเสริมสร้างพลังเป็นกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าทางอารมณ์  

(Füller, 2009) 

        การเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ เป็นการเปลี่ยนผู้บริ โภคขาประจ าให้เป็น “แฟน

พันธุ์แท้” ที่เชื่อใจกันและกัน คอยสนับสนุนแบรนด์และบอกต่อ ให้แก่คนรู้จัก รวมถึงเป็นการจัด
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กิจกรรมสร้างสัมพันธ์รวมกลุ่มคนที่รักแบรนด์ให้ พาเพ่ือน คนรู้จัก หรือญาติมาร่วมงานกับแบรนด์ 

เช่น ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางค์ จัดกิจกรรมสอนแต่งหน้าจากช่างแต่งหน้ามืออาชีพ วิธีการเหล่านี้ก็จะ

ช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจขยายฐานลูกค้าออกไปได้อย่างมาก (สุมาลี กรดกางก้ัน, 2556) 

        การเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเพ่ิม

การรับรู้ความสามารถของตราสินค้าและความภาคภูมิใจในตราสินค้า  การตลาดแบบเสริมอ านาจเป็น

กลยุทธ์ที่หล่อหลอมให้ผู้บริโภครู้สึกได้รับพลังและสัมผัสประสบการณ์ความบันเทิง ซึ่งจะท าให้

ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และมีความคิดเชิงบวกต่อตราสินค้านั้น ๆ ผู้บริโภครู้สึกได้รับประสบการณ์ที่

สนุกสนานเมื่อท ากิจกรรมกับตราสินค้า (Kim, 2019) 

        การเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ คือการให้ความส าคัญกับการสร้างคุณค่าสูงสุดแบบ

นานที่สุดให้กับแบรนด์ ให้ลูกค้ามีอ านาจมากที่สุดในการก าหนดการตอบสนอง ต้องเริ่มจากเข้า

ใจความต้องการและประสบการณ์ในอดีตของลูกค้าอย่างแท้จริง แบรนด์ให้ลูกค้ามีอิทธิพลหรื อ

เรียกร้องการบริการพิเศษได้ เช่น การเป็นสมาชิก หรือถ้าซื้อต่อเนื่องสม่ าเสมอจะได้สิทธิพิเศษ โปรโม

ชัน ส่วนลดก่อนลูกค้าท่านอ่ืน (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2564) 

        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า การท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลของสินค้าได้มากขึ้น เช่น โปรโมชัน 
ส่วนลด กิจกรรมต่าง ๆ ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมกับสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์พิเศษ
ต่าง ๆ ดังตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 สรุปค านิยามของการเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ 

การตลาดแบบเสริมอ านาจ 
/ชื่อผู้นิยาม 

การมีส่วนร่วมใน 
ตราสินค้า 

ได้รับประสบการณ์
พิเศษ 

Füller (2009) / - 

สุมาลี กรดกางกั้น (2556) / / 

Kim (2019) / / 
เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2564) / / 

 

        ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดให้ตัวแปรการตลาดทางอารมณ์ มีองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ 

ได้แก่ การสร้างแบรนด์ด้วยประสาทสัมผัส,การเล่าเรื่อง และ การเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบ

รนด์ เนื่องจากปรับให้เข้ากับตราสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ช ซึ่ง
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บูรณาการองค์ประกอบจาก Kim (2019), รัฐวิทย์ ทองภักดี (2558), ธิติพล เทียมจันทร์ (2564), พี

ระวัฒน์ อุรพีพัฒนพงศ์, (2564), สุมาลี กรดกางก้ัน (2556) และ เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2564)  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experience) 
        ประสบการณ์ผู้บริโภค (Customer Experience) หมายถึง สิ่งที่ เกิดจากการปฏิสัมพันธ์

ระหว่างผู้บริโภคและองค์กรหรือแบรนด์ ผ่านการซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือการใช้เวลากับการบริการ 

ที่เป็นช่วงเวลาที่มีคุณค่าและมีความหมายกับผู้บริโภค ซึ่งการสร้างประสบการณ์ผู้บริโภคที่พิเศษเป็น

ที่น่าจดจ า จะสามารถช่วยสร้างประโยชน์ในทางเศรษฐศาสตร์ให้กับองค์กรและไม่ต้องการเปลี่ยนไป

ใช้ตราสินค้าอ่ืน และการสร้างสรรค์นวัตกรรมทางด้านประสบการณ์ผู้บริโภคที่ทรงคุณค่าเป็นสิ่งที่

ส าคัญกว่าการแข่งขันทางด้านนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ เนื่องจากในปัจจุบัน การสร้าง

ความแตกต่างทางสินค้าและบริการไม่เพียงพออีกต่อไป เนื่องจากผู้บริโภคปัจจุบันให้ความส าคัญกับ

ประสบการณ์ที่น่าจดจ าในอุตสาหกรรมธุรกิจค้าปลีกรวมไปถึงธุรกิจการบริการ (Gilmore & Pine II, 

1998)         

        ประสบการณ์ของผู้บริโภคถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้เกิดความพึงพอใจและสร้างการรับรู้ที่ดีต่อ

แบรนด์ การเรียนรู้ของผู้ประกอบการของแบรนด์นั้น นอกจากการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดแล้ว

ผู้ประกอบการยังต้องจัดหาสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคนั้นมีประสบการณ์ที่ดีเมื่อผู้บริโภคเข้ามายังร้าน 

เนื่องจากการเรียนรู้ของผู้บริโภคมีลักษณะการเรียนรู้ที่แตกต่างกัน ซึ่งเมื่อเกิดการเรียนรู้แล้วจะท าให้

พฤติกรรมเปลี่ยน การที่ผู้บริโภคได้พบเจอเหตุการณ์ต่าง ๆ ในแบรนด์จึงเป็นเหตุผลที่ท าให้พฤติกรรม

การบริโภคเปลี่ยนไปด้วยเช่นกัน (Hodgins & Knee, 2002) 

        ประสบการณ์ของลูกค้า คือ ส่วนประสมระหว่างการด าเนินงานภายนอกบริษัท ประกอบกับ

อารมณ์ความรู้สึกของตัวลูกค้าที่ใช้สัญชาตญาณของตนเองประเมินผล โดยมีการเปรียบเทียบระหว่าง

การรับรู้ต่อตราสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าซื้อไป (Customer’s Perception) กับความคาดหวังของ

ลูกค้าในช่วงก่อนซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ (Customer’s Expectation) ลูกค้าจะมีการประเมิน

อารมณ์ความรู้สึกเหล่านี้จากจุดติดต่อของประสบการณ์ (Contact Point) ที่ธุรกิจมีการสื่อสารกับ

ลูกค้า (Colin & Ivens, 2002) 

        ประสบการณ์ของผู้บริโภคประกอบไปด้วยด้านเหตุผล (cognitive) ลักษณะทางกายภาพ 

(physical) และทางด้านอารมณ์ (emotional) ซึ่งจะผ่านมุมมองทางด้านประสาทสัมผัส (sensorial) 

เช่น กลิ่น รสชาติ เสียง สัมผัส เป็นต้น โดยมุมมองทางด้านอารมณ์จะส่งผลต่อประสบการณ์ลูกค้าที่



  23 

ลึกซึ้งกว่ามุมมองด้านอ่ืน ซึ่งประสบการณ์สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งจากการปฏิสัมพันธ์ทางตรงหรือ

ทางอ้อมกับบุคคล องค์กร หรือองค์ประกอบทางสังคมที่เก่ียวข้อง (ปณพัชร์ กิติชัยวัฒน์, 2561) 

        ประสบการณ์ (Experience) ของผู้บริโภคถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้เกิดความพึงพอใจและสร้าง

การรับรู้ที่ดีต่อตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคได้รับการเรียนรู้ในด้านบวกของตราสินค้า ผู้บริโภคจะเกิด

ทัศนคติที่ดีต่อตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะน าไปสู่ความชื่นชอบและการตั้งใจซื้อ และยังอธิบายด้วย

ว่าการเรียนรู้เป็นปัจจัยหรือสิ่งกระตุ้นเมื่อผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์ในการเลือกสินค้า

หรือผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่ลูกค้าได้สัมผัสโดยตรงจากสินค้านั้นและยังกล่าวด้วยว่า สิ่งที่

ผู้ประกอบการจะต้องท าคือการส่งเสริมสนับสนุนให้ลูกค้านั้นเกิดการรับรู้ ประสบการณ์นั้นจะได้รับมา

จากการสื่อสาร การบริการทั้งสินค้าและการบริการ การสร้างกิจกรรมเชื่อมต่อที่มีคุณภาพ รวมทั้งการ

มีพนักงานให้บริการกับผู้บริโภค (ธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ & ปริญ ลักษิตามาศ, 2561) 

        ประสบการณ์ของผู้บริโภคสามารถสร้างให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) การบอกต่อ 

(Word-of-mouth) ไปจนถึงความจงรักภักดี (Loyalty) ในสินค้าหรือบริการ โดยประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคนั้นสามารถเกิดได้กับทั้งตัวผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย โปรโมชัน คือพ้ืนฐาน

ของส่วนผสมทางการตลาดที่เรียกว่า 4P แต่ไม่ใช่แค่เพียง 4P เท่านั้นที่สามารถท าให้เกิดประสบการณ์

กับผู้บริโภคได้ ยังมีองค์ประกอบอีกหลายอย่าง อาทิ วิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร พนักงานใน

องค์กร สินค้าและบริการ การสื่อสารและการตลาด และยังขึ้นอยู่กับแต่ละประเภทธุรกิจอีกด้วย 

Customer Experience อาจสามารถเป็นหนึ่งในปัจจัยหลักที่น าไปสู่การสร้างให้เกิดความยั่งยืนของ

ตราสินค้านั้น ๆ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) 

        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็นปัจจัยของการสร้างการรับรู้ต่อการ

ซ้ือสินค้า โดยที่ผู้บริโภคจะเกิดการเรียนรู้ผ่านการซื้อสินค้าหรือการบริการ รวมไปถึงลูกค้าจะใช้

ความรู้สึกในการประเมินผลต่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะมีลักษณะการเรียนรู้ที่แตกต่างกันไป เมื่อเกิด

การเรียนรู้แล้วจะท าให้พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นเปลี่ยนไป มาจากการที่ผู้บริโภคได้พบ

เจอเหตุการณ์ต่าง ๆ ระหว่างการซื้อสินค้าดังที่ Hodgins & Knee (2002) กล่าวไว้ข้างต้น โดยหลัก ๆ 

สิ่งที่ผู้ประกอบการจะต้องท าคือสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และประสบการณ์ที่ดีที่มาจากการ

สื่อสารก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อและระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังตารางที่ 6 
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ตารางที่ 6 สรุปค านิยามของประสบการณ์ของผู้บริโภค 

 

        2.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออฟไลน์  (Offline customer 

experience) 

        แนวคิด Strategic Experiential Modules (SEMs) ในมุมมองของการตลาดเชิงประสบการณ์ 

(Experiential Marketing) เป็นการท าการตลาดกับผู้บริโภคให้เป็นที่น่าจดจ า สามารถจ าแนกได้เป็น 

5 ประเภท ได้แก่ 

1) ประสบการณ์ผู้บริโภคจากประสาทสัมผัส (sensory experiences: SENSE) จากระบบ

ประสาททั้ง 5 ประกอบไปด้วย การมองเห็น (sight) การได้ยิน (hearing) การได้กลิ่น (smell) รสชาติ 

(taste) และการสัมผัส (touch) โดยเป็นการกระตุ้นผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้าของผู้บริโภค เพ่ือจูงใจ

ให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการ 

ประสบการณ์
ของผู้บริโภค 
/ชื่อผู้นิยาม 

สร้างการรับรู้ในการซื้อ
สินค้า 

สร้างความพึงพอใจ 
ผู้บริโภคใช้ความรู้สึกใน

การประเมินประสบการณ์ 

Gilmore & 
Pine II (1998) 

/ / - 

Hodgins & 
Knee (2002) 

/ / - 

Colin & Ivens 
(2002) 

/ - / 

ปณพัชร์ กิติ
ชัยวัฒน ์(2561) 

/ - - 

ธีรวีร์ วราธร
ไพบูลย์ & ปริญ 

ลักษิตามาศ 
(2561) 

/ / - 

ปรีดี นุกุลสม
ปรารถนา 
(2563) 

/ / / 
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2) ประสบการณ์ผู้บริโภคจากความรู้สึก (affective experiences: FEEL) เป็นการตลาดที่

มุ่งเน้นกระตุ้นให้เกิดประสบการณ์เชิงลึกของอารมณ์ความรู้สึกภายใน ให้เกิดอารมณ์ร่วมเชิงลึกกับ

ตราสินค้า ผ่านตัวอักษร ดนตรี หรือภาพ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันลึกซ้ึงกับตราสินค้า 

3) ประสบการณ์ผู้บริโภคจากความคิด (creative cognitive experiences: THINK) เป็น

การมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์เพ่ือให้กระตุ้นให้ผู้บริโภคคิด เกิดความรู้ความเข้าใจ เกิดสติปัญญา 

ความคิดสร้างสรรค์ และเพ่ือสร้างแนวความคิดที่ลึกซึ้งหรือปรัชญาให้กับผู้บริโภค 

4) ประสบการณ์ผู้ บริ โภคจากการกระท า  ( physical experiences, behaviors and 

lifestyles: ACT) ซึ่งเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมและการใช้ชีวิตของผู้บริโภค เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค

เปลี่ยนแปลงกระท าพฤติกรรม และวิถีการด าเนินชีวิต (living patterns) 

           5) ประสบการณ์ผู้บริโภคจากความเชื่อมโยง (RELATE) เป็นประสบการณ์ที่เกิดจากการ

กระตุ้นให้เกิดอารมณ์รู้สึกเชื่อมโยงหรือรู้สึกมีความสัมพันธ์กับกลุ่มสังคมและวัฒนธรรมต่าง ๆ เป็น

การตลาดที่มุ่งขยายผลจากการสร้างประสบการณ์มาเป็นการสานสร้างความสัมพันธ์กับบางสิ่ง

บางอย่างซึ่งเก่ียวโยงตัวตนของตนเองกับสังคมภายนอก (ปณพัชร์ กิติชัยวัฒน์, 2561) 

        ในการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคทางออฟไลน์ บริษัทต่าง ๆ มักจะพัฒนาและน าเสนอ

ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะสื่อสารคุณค่าเพ่ือการสร้างประสบการณ์กับผู้บริโภคให้

เป็นที่น่าพอใจและน่าจดจ า (Vargo & Lusch, 2006) 

        กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคได้รับความสนใจมากขึ้นเพราะเป็นสิ่งที่สามารถท า

ให้ธุรกิจมีการขับเคลื่อนมากขึ้น ท าให้บริษัทต่าง ๆ ได้พัฒนากลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ให้กับ

ผู้บริโภค (Johnston & Clark, 2002) 

        องค์ประกอบของการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคทางออฟไลน์ ได้แก่ สภาพแวดล้อมทาง

สังคม ความสามารถในการบริการ บรรยากาศในการค้าปลีก ผลิตภัณฑ์ ราคา ประสบการณ์ของลูกค้า

ในช่องทางอ่ืน ๆ และตราสินค้า (Verhoef et al, 2009) 

        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออฟไลน์ มีแนวคิดไปในทาง

การตลาดเชิงประสบการณ์ โดยที่ตราสินค้ามักจะสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคผ่านการน าเสนอ

สินค้าโดยมีจุดมุ่งหมายที่จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกจดจ าและเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะ

ได้รับประสบการณ์และสัมผัสได้จากประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด แต่การมอบประสบการณ์ให้

ผู้บริโภคผ่านทางออฟไลน์ มักจะมีองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่สามารถสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคได้

อีกด้วย เช่น บรรยากาศของร้านค้า สภาพแวดล้อม ผลิตภัณฑ์ ดังตารางที่ 7 
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ตารางที่ 7 สรุปค านิยามของประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออฟไลน์ 

ประสบการณ์
ของผู้บริโภคทาง

ออฟไลน์ 
/ชื่อผู้นิยาม 

ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ผ่านการ

น าเสนอสินค้า 
ผู้บริโภคเกิดการจดจ า 

ผู้บริโภคเกิดความ
ภักด ี

ปณพัชร์ กิติ
ชัยวัฒน์ (2561) 

/ / - 

Vargo & Lusch 
(2006) 

/ / - 

Johnston & 
Clark (2002) 

/ - - 

Verhoef et al 
(2009) 

/ - - 

 
        2.3.2 แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์  (Online Customer 

Service Experience : OCSE) 

        ผู้บริโภคมักจะรับรู้ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าทางออนไลน์เป็นอย่างมาก ซึ่งจะมีกิจกรรม

การซื้อสินค้าออนไลน์ต่างจากการซื้อสินค้าแบบดั้งเดิม อย่างไรก็ตาม บริษัทไม่ควรมองผู้บริโภคเป็น

เพียงแค่นักซื้อสินค้า แต่ยังเป็นผู้เยี่ยมชมและผู้ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Demangeot & Broderick, 

2006) 

        แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคทางออนไลน์ คือ ผู้บริโภคทาง

ออนไลน์มักจะมีประสบการณ์การรับรู้ก็ต่อเมื่อตราสินค้าหรือบริการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งสิ่งที่

เป็นตัวแปรในการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นได้แก่ ประโยชน์ อารมณ์ การตัดสิน รวมทั้งการรับรู้คุณค่าของ

ตราสินค้า (Philipp Klaus, 2013) 

        พฤติกรรมนักช็อป 2017 เป็นพฤติกรรมที่มีลักษณะเฉพาะที่เรียกว่า Behavior 4.0 มี 4 

ลักษณะเด่น ต่อไปนี้ 

        1) Connection ต้องการพูดคุยและท าการสื่อสารกับผู้คนอยู่ตลอดเวลา  

        2) Current มีความอดทนในการรอน้อยลง ต้องการที่จะเข้าถึงทั้งข้อมูลและผู้คนได้แบบทันที 

        3) Convenient สามารถเข้าถึงได้อย่างง่าย ๆ และมีความสะดวกสบาย 
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        4) Community สามารถสร้างสังคมที่เป็น Crowd-Culture โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่องของพ้ืนที่

และระยะทาง แต่จะติดต่อกันผ่าน Common Platform ต่าง ๆ (ธีรเดช ด ารงค์พลาสิทธิ์, 2560) 

        การที่ผู้บริโภคมาหาสินค้าที่ร้านค้าจัดจ าหน่ายสินค้า นั่นหมายถึงว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจ ที่เลือก

จะซื้อสินค้ามาแล้ว ในขณะที่ผู้บริโภคไปถึงจุดขาย 89% ได้ตัดสินใจเลือกตราสินค้าอยู่แล้ว จึง

สามารถเสนอได้แพ็กเกจที่เหมาะสมที่สุดเท่านั้น การโน้มน้าวใจต้องท าก่อนหน้าที่ลูกค้าจะมาท่ีร้านค้า

หรือจุดขายอ่ืน ๆ ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะสั่งซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากขึ้น แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคง

หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ข้อมูลจากการแสดงความคิดเห็นของบล็อกเกอร์ (blogger) หรือดาราหรือคน

ที่เคยใช้สินค้ามารีวิว (review) หรือการบอกต่อกันทางสื่อออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า รวมทั้ง

ต้องการเห็นสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซื้อ เห็นได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลใช้เวลาอยู่บน

ออนไลน์ผ่านอุปกรณ์มือถือ เพ่ือค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ในการติดต่อสื่อสารกับคนอ่ืนอยู่เสมอ มีความ

ต้องการที่เป็นเฉพาะตัว ต้องการความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว หากสั่งซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 

ผู้บริโภคต้องการเห็นหรือสัมผัส หรือลองสินค้าจริงก่อนตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า ดังนั้ น การสร้าง

ประสบการณ์ตราสินค้าให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค โดยใช้พฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่กับสื่อออนไลน์ให้

ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย ความชื่นชอบกับตราสินค้าจนท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 

(อริสรา ไวยเจริญ, 2561) 

        จากงานวิจัยเรื่อง The case of Amazon.com: towards a conceptual framework of 

online customer service experience (OCSE) using the emerging consensus technique 

(ECT) ของ Philipp Klaus (2013) ได้มีการศึกษากรอบจ าลองประสบการณ์การให้บริการกับผู้บริโภค

ออนไลน์ ดังนี้  
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ภาพที่ 4 แบบจ าลองประสบการณ์การให้บริการกับผู้บริโภคออนไลน์ 

ที่มา : ดัดแปลงจาก Philipp Klaus (2013) 
 

        จากภาพที่ 4 จะแสดงให้เห็นถึงขั้นตอนแนวทางของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการทางออนไลน์ ซึ่งจะแบ่งเป็น 3 ช่วงเวลา คือ ช่วงเวลาก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า ช่วงเวลา

ระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้าและช่วงเวลาหลังการซื้อสินค้า หากกล่าวถึงพฤติกรรมในช่วงเวลาก่อน

การตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคมักจะท าการค้นหาข้อมูลของสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ ซึ่งสิ่งนี้เป็นความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีจะท าการค้นหาข้อมูลบนแพลตฟอร์มออนไลน์และจะ

มีข้อมูลของสินค้าและการใช้งานบ่งบอกไว้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ จากนั้นผู้บริโภคจะเข้าสู่ขั้นตอน

ของการประเมิณข้อมูลเบื้องต้น ในระหว่างการประเมิณข้อมูลของผู้บริโภคนั้น ในช่วงเวลาระหว่าง

การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคอาจจะมีการส่งข้อความสอบถามข้อมูลของสินค้าและบริการกับร้านค้า

ออนไลน์หลาย ๆ ที่เพ่ือเป็นข้อมูลในการเลือกซ้ือสินค้า ทางด้านผู้ให้บริการหรือร้านค้าออนไลน์มักจะ

มีการมอบประสบการณ์ให้ผู้บริโภค เช่น การน าเสนอสินค้า การมอบส่วนลดและการมีปฏิสัมพันธ์ทาง

วาจาเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าบนร้านค้าออนไลน์ของตน ซึ่งผู้บริโภคมักจะคาดหวังถึงการ

โต้ตอบของร้านค้าในระดับหนึ่ง ในขั้นตอนของการท าธุรกรรมทางออนไลน์ก็ เป็นขั้นตอนส าคัญ

ระหว่างที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า ซึ่งผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการซื้อสินค้าที่ต้องการในช่วงที่มีการลดราคา 

นั่นจะช่วยเพ่ิมประสบการณ์ต่อคุณค่าทางจิตใจของผู้บริโภค (Klaus and Maklan, 2011) ร้านค้าจะ

มองว่าผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการบริการและความไว้วางใจในการซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
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ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์จากการมีปฏิสัมพันธ์ ก่อน ระหว่าง และหลังการ

ซื้อสินค้าจากร้านค้า การศึกษานี้แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าทาง

ออนไลน์นั้นยิ่งใหญ่มาก สิ่งนี้บ่งชี้ว่าผู้บริโภคคาดหวังเกี่ยวกับประสบการณ์ที่พวกเขาจะได้รับในการ

ซื้อสินค้าทางออนไลน์ เช่น การแนะน าผลิตภัณฑ์และการโต้ตอบของร้านค้าโดยมีการตอบกลับได้

อย่างมีประสิทธิภาพตามความต้องการของผู้บริโภค 

        ในการส ารวจตลาดของ Gartner (2017) พบว่า 81% ของผู้ที่รับผิดชอบด้านประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค กล่าวว่า บริษัทของพวกเขาจะแข่งขันกันบนพื้นฐานของการท ากลยุทธ์เกี่ยวกับประสบการณ์

ของผู้บริโภคใน 2 ปี แต่มีเพียง 22% เท่านั้นที่กล่าวว่าความพยายามของการท ากลยุทธ์เกี่ยวกับ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคนั้นประสพความส าเร็จเกินความคาดหวังของผู้บริโภค จึงได้เกิด The CX 

Pyramid หรือพีระมิดการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค ของ Gartner (2017) ซึ่งเป็นกรอบ

ส าหรับการสร้างประสบการณ์ที่มีประสิทธิภาพและสามารถยกระดับความพึงพอใจ ความภักดีของ

ผู้บริโภค ดังนี้ 

 

 
ภาพที่ 5 พีระมิดการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค 

ที่มา : ดัดแปลงจาก Gartner (2017) 
 

        จากภาพที่ 5 แสดงให้เห็นถึงพีระมิด 5 ขั้น ซึ่งขั้นที่ 1 คือการที่ผู้ให้บริการนั้นให้ข้อมูลที่เป็น

ประโยชน์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่อผู้บริโภค ซึ่งแนวทางสู่ความภักดี การสนับสนุนและความพึง

พอใจของผู้บริโภคที่ดีนั้นเริ่มจากการตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานของผู้บริโภค  (Gartner, 

2017) ซึ่งขั้นตอนนี้จะสัมพันธ์กับแบบจ าลองประสบการณ์การให้บริการกับผู้บริโภคออนไลน์ ของ 
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Philipp Klaus (2013) คือผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลบนแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นประสบการณ์

เบื้องต้นในการเริ่มซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคอาจจะมีความพึงพอใจที่ดีขึ้น ในขั้นที่ 2 คือผู้ให้บริการ

สามารถแก้ไขปัญหาและให้ความช่วยเหลือเมื่อผู้บริโภคนั้นมีการสอบถามบนช่องแชท เช่น ผู้บริโภค

ต้องการที่จะสอบถามเกี่ยวกับการรับประกันของสินค้า ผู้ให้บริการควรตอบค าถามและไม่ปล่อยให้

ผู้บริโภครอนานจนเกินไป ส่วนขั้นที่ 3 คือการแก้ไขความต้องการของผู้บริโภคเมื่อมีค าถามที่ค่อนข้าง

เฉพาะเจาะจง ขั้นตอนนี้หมายความว่าแบรนด์จะมีการตอบสนองความต้องการและค าขอเฉพาะของ

ผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคอาจจะอยากดูรูปสินค้าจริงหลาย ๆ มิติ ซึ่งขั้นที่ 2 และขั้นที่ 3 จะคล้ายกับ

แบบจ าลองประสบการณ์การให้บริการกับผู้บริโภคออนไลน์ ของ Philipp Klaus (2013) คือทางด้าน

ผู้ให้บริการต้องมีการมอบประสบการณ์ให้ผู้บริโภค เช่น การน าเสนอสินค้าเพ่ิมเติมการมีปฏิสัมพันธ์

ทางวาจา ซึ่งผู้บริโภคมักจะคาดหวังถึงการโต้ตอบของร้านค้า ในขั้นที่ 4 คือการน าเสนอสินค้าต่าง ๆ 

ให้กับผู้บริโภค หากแบรนด์มีการน าเสนอสินค้าต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มออนไลน์ อาทิเช่น Official 

LINE, Facebook Page หรือร้านค้าบน E-commerce Platforms จะเป็นการท าให้ผู้บริ โภคมี

ประสบการณ์และแรงบันดาลใจในการซื้อของออนไลน์มากยิ่งขึ้น ในขั้นที่ 5 เป็นขั้นสูงสุดของพีระมิด 

คือการท าให้ผู้บริโภคมีความปลอดภัยหรือมีพลังในการซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น ซึ่งจะนิยาม

ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจะมาจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ไม่เพียงแต่มอบพลังอ านาจให้กับ

ผู้บริโภค แต่ยังท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงประสบการณ์การซื้อของออนไลน์ที่ดียิ่งข้ึน 

        Online Digital Experience กับ Offline Experience มีทั้งความเหมือนกันและความต่างกัน 

การท าการตลาดเพ่ือให้เกิดประสบการณ์ที่ดีจ าเป็นต้องผสมผสานสื่อทั้ง Online และ Offline แบบ

ไร้รอยต่อหรือเรียกว่า Omni Channel เมื่อเข้าสู่ยุค Digital Automation มีทั้งการค้าแบบ Online 

และ Offline ที่ต่างมี touchpoints ที่แตกต่างและสร้างประสบการณ์ที่ต่างกัน อาทิ เวลาในการ

ตอบสนองหากเป็นแบบ Offline เกิดการตอบสนองจากพนักงานต่อการซื้อสินค้าที่รวดเร็วในทันที 

หากเป็นแบบออนไลน์อาจต้องใช้เวลาภายใน 24 ชั่วโมง ที่ปรับปรุงด้วยการน า Chat bot เข้ามาช่วย 

ในรูปแบบออนไลน์นั้น สินค้าไม่สามารถจับต้องได้เหมือนกับตาม Offline ซึ่งสร้างประสบการณ์คนละ

รูปแบบทั้ง รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส การตอบสนองของพนักงานขายหากเป็นตามร้านค้าจะมีการ

ตอบสนองในทันที แต่ในรูปแบบออนไลน์จะตอบสนองผ่าน Live chat, Chat bot อาจขาดการ

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างความเป็นมนุษย์ เสมือนก าลังสื่อสารกับเทคโนโลยี ท าให้ได้รับประสบการณ์ใน

รูปแบบที่แตกต่างกันไป แต่รูปแบบนี้ขึ้นอยู่กับรุ่น หรือ Generation ของกลุ่มผู้บริโภค โดยบาง 

Generation จะเข้าถึงประสบการณ์ผ่านรูปแบบเดิม ๆ แต่บาง Generation ก็เปิดรับประสบการณ์
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ใหม่ ๆ ประสบการณ์ของลูกค้าด้าน Offline จะมองที่รูปแบบการจัดวางสินค้า หรือการตกแต่งร้านค้า 

แต่ Online จะมองที่การออกแบบและการวางเลย์เอ้าท์ของเว็บไซต์และสื่อต่าง ๆ (ปรีดี นุกุลสม

ปรารถนา, 2563) 

        การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ มีอิทธิพลที่ส าคัญที่สุดต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคและการบอกต่อ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงอารมณ์ความรู้สึกที่ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จาก

ประสบการณ์ความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ น าไปสู่แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ให้

บริการ ส่วนการจัดการประสบการณ์ ณ ช่วงเวลาบริการ เป็นสิ่งที่มีความเกี่ยวข้องสูงกับการโต้ตอบ

โดยตรงและผลลัพธ์ของผู้บริโภคกับบริษัทที่ให้บริการ (Xue Liang Pei, Jia Ning Guo, Tung Ju 

Wu, Wen Xin Zhou, & Shang Pao Yeh, 2020) 

        การสร้างประสบการณ์ต่อผู้บริโภคสามารถให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสร้ าง

ความสัมพันธ์แบบโต้ตอบระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมีการประเมินผล

ที่ดีตอ่ตราสินค้า (Vander Schee & A, 2020) 

        นอกจากการสร้างประสบการณ์ผู้บริโภค ยังมีวิธีสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคทาง

ออนไลน์ได้อีกหลายรูปแบบ ดังนี้ 

        1) การสร้างประสบการณ์ผู้บริโภคแบบส่วนตัว (Personalized experience) เป็นการสื่อสาร

ที่เจาะจงส าหรับผู้บริโภคแต่ละราย เช่น การให้ข้อมูล การมอบของสมนาคุณเป็นบัตรก านัลส่วนลด

สินค้าท่ีใช้เป็นประจ า การเขียนการ์ดขอบคุณด้วยลายมือพร้อมระบุชื่อส่งไปพร้อมกับสินค้าสั่งซื้อ 

        2) การขอค าติชม (Feedback) ทั้งแง่บวกและลบ จากผู้บริโภคหลังใช้บริการน าไปพัฒนา

ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคเจอ เพ่ือแสดงถึงความเอาใจใส่ ซึ่งสามารถน าไปสู่การปรับปรุงการบริการได้

ในอนาคต 

        3) การสร้างเส้นทางการซื้อ (Customer journey) ที่น่าประทับใจส าหรับผู้บริโภคบนเว็บไซต์ 

เช่น ไม่มี Ad ขายของคอยกวนใจ ออกแบบเว็บไซต์ให้ง่ายต่อการค้นหา สวยงามดึงดูด และมีขั้นตอน

การช าระเงินที่ปลอดภัยแต่ไม่ยุ่งยาก (พชร อารยะการกุล, 2563) 

        ซึ่งงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยสรุปได้ว่าประสบการณ์ออนไลน์มีความแตกต่างจากประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคทางออฟไลน์ โดยที่ผู้บริโภคยุคดิจิทัล 4.0 ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าหรือท า

ธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือปรับให้เข้ากับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยก าหนดองค์ประกอบของ

ประสบการณ์ออนไลน์ไว้ 3 ข้อ ดังนี้ 
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        1.การสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว คือ การที่ผู้ให้บริการนั้นน าเสนอสินค้าหรือให้ข้อมูลที่เป็น

ประโยชน์เกี่ยวกับสินค้าต่อผู้บริโภค เช่น โปรโมชัน คูปองส่วนลด กิจกรรมสุดพิเศษ ท าให้ผู้บริโภค

เกิดความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า 

        2.การบริการ คือ การมีปฏิสัมพันธ์ทางวาจาด้วยความสุภาพและสื่อถึงความใส่ใจต่อผู้บริโภค ผู้

ให้บริการสามารถแก้ไขปัญหาและให้ความช่วยเหลือเมื่อผู้บริโภคมีการสอบถาม เพราะผู้บริโภค

คาดหวังถึงการตอบสนองของร้านค้า 

        3.ประสบการณ์หลังซื้อสินค้า คือ ความรู้สึกหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์การซื้อสินค้า

หรือบริการทางออนไลน์ เช่น ความพึงพอใจจากร้านค้าบนช่องทางออนไลน์รวม ความพึงพอใจใน

ระบบการจัดการของร้านค้าและการได้รับสิทธิพิเศษจากร้านค้าหลังจากที่ซื้อสินค้านั้น ๆ แล้ว 

        โดยงานวิจัยนี้ ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ ประกอบไปด้วย การสร้างประสบการณ์

แบบส่วนตัว, การบริการ และ ประสบการณ์หลังซื้อสินค้า ซึ่งปรับจาก ธีรเดช ด ารงค์พลาสิทธิ์  

(2560), Philipp Klaus (2013), Gartner (2017) และ พชร อารยะการกุล (2563) ดังตารางที ่8 

 

ตารางที่ 8 สรุปค านิยามของประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ 

ประสบการณ์
ของผู้บริโภคทาง

ออนไลน์ 
/ชื่อผู้นิยาม 

การสร้าง
ประสบการณ์แบบ

ส่วนตัว 
การบริการ 

ประสบการณ์หลังซื้อ
สินค้า 

Demangeot & 
Broderick 

(2006) 
/ / - 

ธีรเดช ด ารงค์พ
ลาสิทธิ์ (2560) 

/ / / 

Philipp Klaus 
(2013) 

/ / / 

Gartner (2017) / / / 

พชร อารยะการ
กุล (2563) 

/ / - 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 
        2.4.1 ความหมายของความไว้วางใจ 

        ความไว้วางใจเกิดจากความเชื่อในการซื้อขายสินค้า ต้องประกอบด้วยความซื่อสัตย์ มีเมตตา 

ดูแลเอาใจใส่และผู้ให้บริการสามารถท านายได้ ความเชื่อจะน าไปสู่ทัศนคติที่จะส่งผลต่อพฤติกรรม

ความตั้งใจซื้อและความจงรักภักดี ลูกค้าที่มีความเสี่ยงสูงในการซื้อขายสินค้าและบริการที่ต้องเสี่ยง

ต่อสิ่งที่ประเมินการบริการที่จับต้องไม่ได้ท าให้ธุรกิจบริการต้องสร้างความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ 

(Trust) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะท าให้ผู้ใช้บริการจงรักภักดีกับองค์กร (Guiltinan, 1989) 

        ความไว้วางใจ (Trust) คือ ตัวชี้วัดผลที่ส าคัญเก่ียวกับสัมพันธภาพที่ลูกค้ามีต่อองค์กรธุรกิจการ

บริการ เนื่องจากโดยธรรมชาติแล้วไม่สามารถจับต้องตัวผลิตภัณฑ์ได้  (Berry & Parazuraman, 

1991) 

        ความไว้วางใจ หมายถึง ความเต็มใจและวางใจต่อหุ้นส่วนของตนในการแลกเปลี่ยนของ

ผู้บริโภคด้วยความเชื่อมั่น ซึ่งมีแนวคิดการรับรู้ว่า ผู้บริโภคต้องมีความเชื่อมั่นต่อองค์กรด้วยความ

สนใจในระหว่างการใช้บริการ ความเชื่อมั่นดังกล่าวจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคพิจารณาผู้ ให้บริการที่เป็น

ทางเลือก 2 ประการ คือ ผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือและมีความซื่อสัตย์จริงใจมากที่สุด และความ

ไว้วางใจเป็นพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า ผู้ให้บริการต้อง

เรียนรู้ทฤษฏีความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า (Deshpande & Zaltman, 1992) 

        ความไว้วางใจเป็นความเชื่อมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อความสามารถในการท างานได้อย่างเหมาะสม 

ความไว้วางใจที่มีต่อความสัมพันธ์ที่ต่อเนื่องขึ้นอยู่กับส่วนที่ท าการวิเคราะห์ ผลกระทบหนึ่งจะมีต่อ

ภาคบริการ (Chaudury & Holobrook, 2001) 

        ความไว้วางใจถือเป็นปัจจัยส าคัญยิ่งกว่าที่เคยเป็นมาในอดีต ที่ทุกคนเห็นพ้องต้องกันว่า 

“ความเร็วสู่ตลาด” นับเป็นอาวุธทรงพลังในการแข่งขัน การสร้างความไว้วางใจคือ “ผลลัพธ์” 

ผลลัพธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ผลลัพธ์จุดแรงบันดาลใจและจุดประกายให้เกิดวัฒนธรรมสู่

ชัยชนะ การผลิตผลลัพธ์ต่อเนื่องสม่ าเสมอ นอกจากผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้ า อีกยังแนะน าบอกเล่าให้

ผู้อื่นได้ทราบ (Stephen Covey, 2007) 

ปรีดี นุกุลสม
ปรารถนา (2563) 

/ / / 
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        ความไว้วางใจ คือ การไว้เนื้อเชื่อใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งต้องมีความ

น่าเชื่อถือ ความรู้ ความสามารถที่ผู้บริโภคยึดถือเป็นแบบอย่างได้ ซึ่งถือเป็นมิติแรกของความ

น่าเชื่อถือของผู้น าเสนอหรือรีวิวสินค้า โดยผู้น าเสนอต้องสร้างความน่าเชื่อถือ และเป็นประโยชน์ต่อ

ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความเชื่อใจและเป็นที่ยอมรับในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ความไว้วางใจเป็น

ปัจจัยส าคัญของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคว่าจะ

ออกมาในเชิงบวกหรือเชิงลบ (โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์, 2561) 

        ความไว้วางใจเป็นความเชื่อมั่นจากคนถึงอีกคนที่ได้คาดหวังหรือเชื่อมั่นไว้ความไว้วางใจจะ 

เพ่ิมขึ้นเมื่อความคาดหวังได้รับการสนองตอบ ความไว้วางใจ หมายถึง ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดซึ่ง

เกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการลูกค้าซ่ึงมีความไว้วางใจจะเกิดความรู้สึกมั่นใจ

หรือเชื่อมั่นต่อองค์ประกอบของสินค้า เช่น ข้อมูล คุณภาพ การน าเสนอสินค้า หรือบริการและผู้

ให้บริการและความไว้วางใจได้ กลายเป็นตัววัดสัมพันธภาพซึ่งจับต้องได้ยากระหว่างองค์กรกับลูกค้า 

(วิลาศิณ ีเกิดสมบุญ, 2564) 

        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า ความไว้วางใจเป็นพ้ืนฐานส าคัญในการชี้วัดสัมพันธภาพของ

ผู้บริโภคและตราสินค้าซึ่งเกิดจากความเชื่อใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ประกอบไปด้วย ความ

ซื่อสัตย์ ความใส่ใจ ความมีเมตตาของผู้ให้บริการที่เพ่ิมความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า

และจะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ดังตารางที่ 9 

 

ตารางที่ 9 สรุปค านิยามของความไว้วางใจ 

ความไว้วางใจ 
/ชื่อผู้นิยาม 

เกิดความเชื่อใจ 
เชื่อมความสัมพันธ์

ระหว่างผู้บริโภคและ
ตราสินค้า 

น าไปสู่ความ
จงรักภักดี 

Guiltinan (1989) / / / 

Berry & 
Parazuraman 

(1991) 
- / - 

Deshpande & 
Zaltman (1992) 

/ / - 
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Chaudury & 
Holobrook 

(2001) 
/ / - 

Stephen Covey 
(2007) 

- - / 

โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ 
(2561) 

/ - - 

วิลาศิณี เกิดสมบุญ 
(2564) 

/ / - 

        

        2.4.2 ทฤษฎีของความไว้วางใจ 

        องค์ประกอบของความไว้วางใจสินค้า ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ 

        1) ความซื่อสัตย์ (Integrity) หมายถึง ความซื่อสัตย์สุจริตและความจริงใจซึ่งเป็นหัวใจส าคัญ

ของความน่าเชื่อถือ 

        2) สมรรถนะ (Competency) หมายถึง ความรู้ ทักษะ และคุณลักษณะส่วนบุคคลของ

พนักงานหรือบุคลากรในการสื่อสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ 

        3) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความน่าเชื่อถือในพฤติกรรมและความยึดมั่นใน

คุณค่าอย่างสม่ าเสมอ และเป็นมาตรฐานที่ก าหนดไว้ส าหรับตนเองและองค์กร 

        4) ความสัมพันธ์ (Concern) หมายถึง ความห่วงใยในความเป็นอยู่ของผู้อ่ืน ๆ หรือการแสดง

ความปรารถนาดีต่อผู้อ่ืนด้วยความจริงใจ (Hunt & Morgan, 1994) 

        ในส่วนของมิติของความไว้วางใจไว้ มีดังนี้ 

        1) ความสามารถ (ability) คือ ทักษะและขีดความสามารถที่ใครคนหนึ่งสามารถปฏิบัติตามค า 

มั่นที่ตนเองได้ให้ไว้ ทั้งทักษะและขีดความสามารถนี้เป็นเรื่องเฉพาะบุคคล นั่นคือ ในแต่ละบุคคลอาจ

มีความสามารถสูงมากกว่าคนอ่ืน ๆ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ หรือเรียกว่า ความสามารถ

เฉพาะตัว ซึ่งผลก็คือ ความไว้วางใจสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามลักษณะงานที่ได้ท า อยู่ในปัจจุบัน 

        2) ความเมตตากรุณา (benevolence) คือ การท าให้บุคคลได้มีความรู้สึกหรือรับรู้ถึงเจตนาดีที่

ได้กระท าไปโดยไม่ได้หวังผลตอบแทนหรือก า ไร 

        3) ความซื่อสัตย์สุจริต (integrity) คือ ความตรงไปตรงมา บุคคลจะถูกพิจารณาว่าเป็นคน

ซื่อสัตย์ เมื่อบุคคลนั้นมีความเชื่อที่จะยึดมั่นในศีลธรรม โดยที่ศีลธรรมนั้นเป็นที่ยอมรับส าหรับกลุ่มคน
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ที่เชื่อถือบุคคลนั้น โดยหลักการหรือศีลธรรมอาจไม่เหมือนกันส าหรับแต่ละกลุ่มคนก็ได้ (Mayer & 

Davis, 1999) 

        รูปแบบของความไว้วางใจ ประกอบด้วย 5C ได้แก่ 

        1)  ก า รสื่ อ ส า ร  ( Communication) Self=Disclosure and Sympathetic Listening คื อ

พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ท าให้ลูกค้าอุ่นใจ พนักงานควรแสดงแบบเปิดเผยจริงใจ

และพร้อมให้ความช่วยเหลือ 

        2) ความดูแลและการให้ (Caring and Giving) เป็นคุณสมบัติของความไว้วางใจอย่างใกล้ชิดที่

ประกอบด้วย ความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลให้ลูกค้ารู้สึกดี เมื่อองค์กร

แสดงความรู้สึกเหล่านี้จากสิ่งเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่เป็นที่สังเกตของพนักงาน 

        3) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า องค์กรควรยอมเสียผลประโยชน์เพ่ือ

คงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

        4) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความเอาใจใส่

ลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย มั่นคงที่ได้รับบริการ และลูกค้าจะประเมินความ

ไว้วางใจจากการบริการที่ดีขององค์กร 

        5) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) องค์กร 

สามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า ท าตัวตามสบายเหมือนอยู่บ้าน เป็นการดีกว่าองค์กรต้องคอยแก้ปัญหา

ความขัดแย้งกับลูกค้า คือ องค์กรควรแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่ง

ใดที่สงสัยหรือไม่ชอบในสินค้าและบริการที่ลูกค้าเสียเปรียบ ขอให้ลูกค้ารีบสอบถามเพ่ือให้พนักงานได้

ชี้แจงโดยเร็ว ก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกไม่พอใจสินค้าและบริการ (Stern D. I, 1997) 

        การสร้างความไว้วางใจ หรือ Trust ประกอบด้วย ตัวอักษร 5 ตัว คือ T R U S T ซึ่งหมายถึง 

ปัจจัยที่ช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้า 

        T – Truth คือ ความจริง เป็นแนวทางที่จะท าให้เสียลูกค้ามีมากมายแค่การไม่ส่งของตรงตาม

เวลา มีปัญหาการสื่อสาร ไม่มีการติดตามผลหลังลูกค้าได้รับสินค้าหรือบริการ และการโกหกเป็นสิ่งที่

ลูกค้าไม่พึงพอใจการยอมรับไม่ได้เป็นการท าลายความไว้วางใจของลูกค้า ความซื่อสัตย์เป็นสิ่งที่ท าให้

เกิดความสัมพันธ์ในระยะยาว 

        R – Reliability คือ ความน่าเชื่อถือ เมื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ จะท าให้ลูกค้า

เกิดความไว้วางใจ เมื่อมีการติดตามผลหลังการขายสินค้าหรือบริการจะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ 

ซึ่งความไว้วางใจจะเกิดในการบริการลูกค้า ก่อนการขาย ระหว่างการขาย และหลังการขาย 
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        U – Understanding คือ ความเข้าใจ เมื่อเข้าใจความต้องการของลูกค้า ให้ความสนใจความ

เป็นไปทางธุรกิจของลูกค้า เป็นการสร้างความไว้วางใจ ผู้ที่ประสบผลส าเร็จในการบริการลูกค้าจะต้อง

พูดคุยและเก็บข้อมูลถึงปัจจัยที่ท าให้เขาเลือกซื้อสินค้าและบริการ ความเข้าใจไม่เพียงแต่สร้างความ

ไว้วางไจแต่ท าให้เราเกิดความม่ันใจและ มีเครื่องมือในการการแก้ปัญหาได้ตรงจุด 

        S – Service คือ การบริการ เป็นการสร้างและรักษาความไว้วางใจของลูกค้าได้ดีด้วยการ

บริการลูกค้าเป็นรายบุคคล ถ้าต้องการเป็นการขายที่ดีต้องสามารถตอบค าถามกับตนเองก่อน ถ้า

ลูกค้าเลิกใช้บริการกับเรา เรารู้หรือไม่ว่าเพราะอะไร ถ้าไม่รู้ จะถามลูกค้าหรือไม่ เราได้ถามถึงความ

ต้องการของลูกค้าทุกคนและมีอะไรที่สามารถช่วยเหลือลูกค้าได้ เราสร้างมูลค่าเพ่ิมที่เกิดความ

คาดหมายให้กับลูกค้าบ้างหรือไม่ เราได้มองหาวิธีเพ่ิมก าไรให้กับลูกค้าหรือไม่ 

        T -Take Your Time คือ การให้เวลา ความไว้วางใจต้องใช้เวลา หมั่นติดตามผล หมั่นเข้าพบ

ลูกค้า ช่วยแก้ไขปัญหา ส่งสินค้าให้ตรงเวลา และขอบคุณลูกค้าเสมอ  (Bries, Lewicski, & 

McAlluster, 1998) 

        รูปแบบหรือระดับความไว้วางใจได้มี 5 ระดับ ดังนี้  

        ระดับที่ 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากการ มี

ข้อมูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมาก าหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหนึ่ง 

        ระดับที่ 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้หลักการด้าน

ค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพื่อด าเนินความสัมพันธ์ต่อไป 

        ระดับที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่ฝ่ายหนึ่ง

สามารถจะท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหนึ่งได้ตามความสามารถว่า มีความเหมาะสมและ

สมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่ 

        ระดับที่ 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึ่ง (Earned Trust) คือ ความไว้วางใจที่

เกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีฝ่ายหนึ่งได้รับมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง 

        ระดับที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจที่ทั้งสองฝ่ายมี

ให้ต่อกัน (Mutual trust) นั้นหมายถึง ฝ่ายหนึ่งให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหนึ่ง เพราะฝ่ายนั้นให้ความไว้

วางในตัวเขานั่นเอง 

        ดังนั้น T R U S T เป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับผู้ท างานการให้บริการลูกค้าและยึดถือเป็นหลัก

ในการปฏิบัติเป็นประจ า เพ่ือสร้างความไว้วางใจของลูกค้า (Crotts & Turner, 1999) 

        ความไว้วางใจ มี 3 องค์ประกอบ คือ 
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        1. อารมณ์ความรู้สึก (Affective) หรือบุคคลมีความรู้สึกอย่างไร 

        2. ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive-Based Trust) หรือบุคคลคิดอย่างไร 

        3. พฤติกรรมที่ตั้งใจ (Intended Behavior) หรือบุคคลตั้งใจแสดงพฤติกรรม ความไว้วางใจ

ทางจิตวิทยา จ าแนกความไว้วางใจออกเป็นความไว้วางใจบนพ้ืนฐานความรู้ความเข้าใจ (Cognitive-

Based Trust) หมายถึง การรับรู้ว่า เป็นเหตุผลที่ดีและความไว้วางใจมีพ้ืนฐานเกี่ยวกับอารมณ์ และ

ความรู้สึก (Affective-Based Trust) หมายถึง ความผูกพันทางอารมณ์ของแต่ละบุคคลที่จะท าให้เกิด

อารมณ์ ความรู้สึกไว้วางใจในความสัมพันธ์นั้น จะแสดงออกซึ่งการดูแล และการเอาใจใส่อย่างแท้จริง 

(Gillespie & Mann, 2004) 

        ความไว้วางใจเป็นอีกปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายเกิดความ

กังวลใจเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์และจะส่งผลให้ความตั้งใจซื้อสินค้าในช่องทางนี้ลดลง ซึ่ง

ความไว้วางใจในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในตราสินค้าที่มีคุณภาพและ

ความปลอดภัย นอกจากนี้ความเชื่อมั่นในด้านคุณลักษณะแสดงให้เห็นว่าจะน าไปสู่ความภักดีต่อตรา

สินค้า ทั้งนี้แนวโน้มความไว้วางใจในตราสินค้าจะขึ้นอยู่กับบริบทต่าง ๆ ดังนี้ 

        1. ความสามารถของตราสินค้ า  ( Brand Competence) คือ  อ านาจของสินค้ าและ

ความสามารถของสินค้าที่สามารถน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค สินค้ามักมีการพัฒนา

รูปแบบใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

        2. ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) คือ คุณค่าและคุณภาพที่มีอยู่ในสินค้า 

รวมถึงข้อมูลที่น่าเชื่อถือเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือในสินค้านั้น ๆ และรู้สึก

ว่าสินค้านั้น ๆ มีความคุ้มค่า 

        3. ความเอ้ือเฟ้ือของตราสินค้า (Brand Benevolence) คือ สิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความ

เอ้ือเฟ้ือขององค์กรที่เป็นเจ้าของตราสินค้าที่มีต่อผู้บริโภค โดยการพิจารณาความเอ้ือเฟ้ือของตรา

สินค้าที่เป็นที่รับรู้ด้านต่าง ๆ เช่นด้าน สุขภาพของผู้บริโภค ด้านสังคม ด้านสิ่งแวดล้อม ที่ผู้บริโภคจะ

ได้รับหลังจากท าการซื้อสินค้านั้น 

        4. ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) คือ ชื่อเสียงของสินค้าที่มาจากความ

คิดเห็นของผู้อื่นที่แสดงว่าสินค้านั้นดีและสามารถเชื่อถือได้ไว้ใจได้ ซึ่งความมีชื่อเสียงของตราสินค้าจะ

น าไปสู่ความคาดหวังของผู้บริโภค (Hobbs & Lassoued, 2015) 
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        ความไว้วางใจระหว่างบุคคลนับเป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลัก 3 ประการ (กาญจนา สังข์ผาด, 

2559) โดยองค์ประกอบหลักดังกล่าว สะท้อนให้เห็นมุมมองที่สามารถพัฒนาตัวชี้วัดในมุมของ

ผู้บริโภคต่อแบรนด์และความเชื่อมโยงกับคุณค่าในสังคม ซึ่งประกอบด้วย 3 มิติ ได้แก ่

        1. การแสดงความสามารถในเครือข่ายสังคมออนไลน์ วัดจากการที่บุคคลที่มีความรู้และ

ความสามารถในการบอกเล่าเรื่องราว การแสดงความคิดเห็น และการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกันได้ 

        2. การแสดงออกในด้านความซื่อสัตย์สุจริต วัดจากการรับรู้ว่าข้อมูลที่น าเสนอมีความถูกต้อง 

ไม่บิดเบือนจากความเป็นจริง 

        3. ความปรารถนาดี วัดจากการรับรู้ว่าเรื่องราว ความคิดเห็น และประสบการณ์ต่างๆ ที่ได้รับ

เป็นไปเพ่ือประโยชน์แก่คนส่วนรวม 

        ซึ่งการสร้างความไว้วางใจในยุคดิจิทัล หากผู้บริโภคมีความไว้วางใจที่มากขึ้นต่อตราสินค้าย่อม

ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการน าเสนอ

ตราสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดหรือสื่อต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้ามีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้

น าเสนอ ตอบโจทย์ผู้บริโภค มีข้อตกลง เงื่อนไข การรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน และ

ร้านค้ามีความซื่อสัตย์ในการบริการจึงสามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคได้ (ขวัญดาว ศรีวิโรจน์

วงศ ์& ปฐมา สตะเวทิน, 2562) 

        จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี สรุปได้ว่า ปัจจัยของความไว้วางใจจะเน้นไปที่การสื่อสารเพ่ือ

สร้างความไว้วางใจ สร้างความจริงใจและน่าเชื่อถือต่อผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดความเลื่อมใส 

ศรัทธาในตราสินค้านั้นขึ้นอยู่กับการบริการหรือการส่งมอบสิ่งที่มีคุณค่าแก่ผู้บริโภค โดยในงานวิจัยนี้ 

ผู้วิจัยได้ก าหนดองค์ประกอบของความไว้วางใจในตราสินค้า 3 ข้อ ประกอบไปด้วย ความสามารถของ

ตราสินค้า ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าและความมีชื่อเสียงของตราสินค้าซึ่งบูรณาการจากแนวคิด

ของ Hunt & Morgan (1994), Bries et al., (1998) และ Hobbs & Lassoued (2015) 

        จากการทบทวนแนวคิดเรื่องการตลาดเชิงอารมณ์ , ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ 

และความไว้วางใจ น าไปสู่การตั้งข้อสมมติฐานได้ดังนี้ 

        สมมติฐานที่ 1 การตลาดเชิงอารมณ์มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่

เกี่ยวกับ ศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

        สมมติฐานที่ 2 ระสบการณ์ออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่ 

เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
        2.5.1 ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 

        ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าความภักดีต่อ

ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ที่ส าคัญที่สุดของคุณค่าตรา

สินค้า เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้า ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ

ตราสินคา้อ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง 

รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า (Aaker, 1991) 

        ความภักดีที่มีต่อตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกในเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็น

ผลมาจากการเรียนรู้ว่าตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจ และท าให้เกิดความผูกพัน

ต่อตราสินค้า รวมถึงเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างสม่ าเสมอเป็นเวลายาวนานและต่อเนื่อง  (Assael, 

1998) 

        ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การที่ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าใด ๆ ก็ตามที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ท าให้ลูกค้าแสดงออกเป็นพฤติกรรมใน

การซื้อด้วยการกลับมาซื้อสินค้าซ้ าหรือมีการซื้อเป็นประจ าสม่ าเสมอ เนื่องจากลูกค้าตระหนักถึง

คุณค่าของตราสินค้า นอกจากนี้ ลูกค้ายังอาจแสดงพฤติกรรมการโฆษณาแบบปากต่อปาก ซึ่งจะช่วย

ลดต้นทุนในการโฆษณาให้กับธุรกิจได้ (อังก์สมาลักษณ ์ไทยสม, 2560) 

        ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ และ

ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้งต่อตราสินค้าและบริการนั้น จึงเป็นสาเหตุให้เกิดพฤติกรรมการ

ซื้อซ้ า (ก่อพงษ ์พลโยราช & หมะหมูด หะยีหมัด, 2555) 

        ความจงรักภักดีในตราสินค้า คือการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าไม่ว่าจะเกิดจากความ

เชื่อมั่น การนึกถึง และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่องตลอดมา โดยผู้บริโภคที่มีค่าต่อธุรกิจมากที่สุด คือ 

ผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างมาก และเป็นผู้ที่ใช้สินค้าในปริมาณที่มากด้วย ดังนั้น

กิจกรรมทางการตลาดใดๆ ที่มุ่งสร้างความจงรักภักดีของผู้บริโภคจะต้องมุ่งไปที่กลุ่มผู้บริโภคที่มีความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้าและกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อในปริมาณมากจึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว 

นั่นคือก าไรในระยะยาวจะเกิดจากความจงรักภักดีของลูกค้า (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2559) 

        ความภักดีต่อตราสินค้า คือ การสร้างตราสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจโดยมีปัจจัยที่ท าให้

ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมที่ดูคล้ายความภักดีต่อตราสินค้าออกมาได้เป็น 2 ปัจจัย คือ ผลประโยชน์ที่จับ
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ต้องได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลประโยชน์ระยะสั้นที่ผู้บริโภคได้รับ ที่ผู้ประกอบการใช้ในการจูงใจให้

ผู้บริโภคท าการแนะน า บอกต่อ เช่น การจ้างผู้บริโภครีวิว การให้ส่วนลดในการแนะน าคนรู้จักให้เข้า

มาเป็นผู้บริโภค หรือ Member get Member อีกหนึ่งปัจจัยคือความชื่นชอบที่มีต่อตราสินค้า ซึ่ง

ผู้บริโภคกลุ่มนี้น่าจะเป็นผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง การที่ผู้บริโภคยินดีกลับมา

ซื้อซ้ ากับตราสินค้าเดิมไม่ว่าด้วยเหตุผลใดก็ตาม ถือว่าผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีความภักดีต่อตราสินค้านั้น  

(วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2562) 

        กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจาก ผู้บริโภคเชื่อถือและไว้วางใจในตราสินค้าทั้งในด้าน

คุณภาพ  ราคา  และมาตรฐานการผลิต  ท าให้ความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้านั้นดีตามไปด้วย 

เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคเชื่อถือทั้งการน าเสนอเนื้อหาที่น่าสนใจและการบริการผ่านสื่ อสังคมออนไลน์

แล้ว รวมถึงตราสินค้าสามารถให้บริการได้ตามมาตรฐาน  จึงท าให้ความพึงพอใจที่มีต่อผู้บริโภคยิ่ง

สูงขึ้นตามกลไกของการบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าภาพลักษณ์ตราสินค้า (สมชาย เล็กเจริญ 

& วรรณเทพ จันทร์จรูญจิต, 2563) 

        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า คือ สิ่งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 

รู้สึกพึงพอใจและเชื่อมั่นต่อตราสินค้าเพราะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค บางคนรู้สึก

เกิดความผูกพันกับตราสินค้า ดังตารางที่ 10 

 

ตารางที่ 10 สรุปค านิยามของความภักดีต่อตราสินค้า 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
/ชื่อผู้นิยาม 

ความพึงพอใจ 
ความเชื่อมั่นในตรา

สินค้า 

ความผูกพันกับ
ตราสินค้า 

เกิดการซื้อซ้ า 

Aaker (1991) / - / 

Assael (1998) / / / 

อังก์สมาลักษณ์ ไทยสม 
(2560) 

/ - / 

ก่อพงษ์ พลโยราช & หมะ
หมูด หะยีหมัด (2555) 

/ / / 

ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ 
(2559) 

/ - / 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2562) / - / 
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2.5.2 ลักษณะของความภักดีต่อตราสินค้า 

        ความภักดีต่อตราสินค้ามี 2 ลักษณะคือ ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านทัศนคติ (Attitudinal 

Loyalty) และความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) (Odin, Odin, & 

Valette-Florence, 2001) 

                2.5.2.1. ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) 

                ทัศนคติเป็นดัชนีที่ชี้ว่าบุคคลนั้นคิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุหรือสิ่งแวดล้อม

ตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถึงพฤติกรรมใน

อนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็นมิติของการประเมินเพ่ือ

แสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล ( Interpersonal 

Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสาร อันจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป (สุรพงษ ์โสธนะ

เสถียร, 2533) 

                ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์อย่างถาวรต่อวัตถุหรือ

ประสบการณ์จากการบริโภคสินค้า ความภักดีในด้านทัศนคติของผู้บริโภคเป็นสิ่งจ าเป็น เพราะการที่

ผู้บริโภคทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ย่อมจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ า ซึ่งถือเป็นความภักดีต่อตรา

สินค้าท่ีแท้จริง (Oliver, 1980) 

                ปัจจัยทางความรู้สึกเป็นบทบาทส าคัญในการพัฒนาและรักษาความรู้สึกชอบมากกว่า 

(Preference) ดังนั้น ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกชอบใน

ตราสินค้านั้น และน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ าได้ (Markus & Zajonc, 1982) 

                มิติด้านความรู้สึก (Affective Dimension) เป็นความผูกพันทางอารมณ์ของบุคคลหนึ่ง

ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติที่มีความภักดีอาจพิจารณาว่าเป็นตัวกลางหรือเครื่องมือทางการตลาดที่

มีผลต่อพฤติกรรมที่มีความภักดีทางอารมณ์ โดยองค์ประกอบหลักส าหรับการพัฒนาความภักดีทาง

อารมณ์ คือทัศนคติ (Attitude) ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความเชื่อถือ (Trust) และความผูกพัน 

(Commitment) (Arranz, Cillan, & Gomez, 2010) 

                ความแข็งแกร่งของทัศนคติ (Attitude Strength) เกิดมาจากการรับรู้และความรู้สึก ซึ่ง

ความแข็งแกร่งของทัศนคติสะท้อนออกมาใน 5 ลักษณะ ได้แก่ 1) ความสุดขีด (Extremity) คือ การ

สมชาย เล็กเจริญ & วรรณ
เทพ จันทร์จรูญจิต (2563) 

/ - - 
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ประเมินความชอบหรือความไม่ชอบของแต่ละคนที่มีต่อวัตถุหรือสิ่งของ 2) การเอาจริงเอาจัง 

(Intensity) คือ ความรู้สึกที่แข็งแกร่งของแต่ละบุคคลที่มีต่อวัตถุหรือสิ่งของ 3) ความแน่นอน 

(Certainty) คือ ความถูกต้องของทัศนคติในแต่ละบุคคล 4) ความส าคัญ (Importance) คือ อาศัย

ทัศนคติเป็นสิ่งส าคัญส่วนบุคคล และ 5) การเกิดความรู้ (Knowledge) คือ ข้อมูลของวัตถุหรือสิ่งของ

ที่ได้สะสมไว้ (J. Kim, Morris, & Swait, 2008) 

                เมื่อบุคคลมีอารมณ์และความรู้สึกในเชิงบวกต่อการให้บริการและคุณภาพสินค้าของตรา

สินค้าจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการแสดงออกเชิงพฤติกรรมและทัศนคติต่อการบริการนั้น อาจอยู่ใน

ลักษณะของการกลับมาใช้บริการซ้ า ความผูกพันหรือไม่ปรับเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน (Kim S-H & 

Lee S. A, 2020) 

        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านทัศนคติเป็นความผูกพันธ์ทางอารมณ์

ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดี มีความภูมิใจในสินค้าหลังจากได้ซื้อสินค้าหรือ

ได้รับสิทธิพิเศษจากสินค้านั้น ๆ ดังตารางที่ 11 

 

ตารางที่ 11 สรุปค านิยามของความภักดีต่อตราสินค้าในด้านทัศนคติ 

 

                2.5.2.2. ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 

                ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรมท าให้ลูกค้าพึงพอใจและมีแนวโน้มที่จะภักดีต่อ

แบรนด์ ซึ่งย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก (Schultz, 2000) 

                ความภักดีด้านพฤติกรรมเป็นการแสดงเจตนามุ่งม่ันที่จะซื้อสินค้า และเปลี่ยนความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมเป็นการซื้อสินค้าจริง (Kamakura & Mittal, 2001) 

ความภักดีต่อตราสินค้าในด้าน
ทัศนคติ /ชื่อผู้นิยาม 

มีทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า 

มีความภูมิใจ 
ในตราสินค้า 

มีความผูกพันธ์ 
ในตราสินค้า 

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) / - - 
Oliver (1980) / / - 

Markus & Zajonc (1982) / / - 

Arranz, Cillan, & Gomez 
(2010) 

/ / / 

J. Kim, Morris, & Swait (2008) / / - 
Kim S-H & Lee S. A (2020) / - / 
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                มิติด้านพฤติกรรรม (Behavioral Dimension) ของความภักดีต่อตราสินค้า คือ 

พฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถวัดได้โดยตรงจากพฤติกรรมการซื้อ

ซ้ า โดยที่การซื้อซ้ าสามารถแบ่งออกได้อีก 2 ด้าน คือ 1) ความภักดีสะท้อนกลับ ( Reflective 

Loyalty) เป็นผลมาจากความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า (Brand Commitment) หรือมีทัศนคติที่ดีต่อ

ตราสินค้า 2) พฤติกรรมการซื้อแบบเฉื่อย ( Inertia) คือ พฤติกรรมการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิมที่

ปราศจากแรงจูงใจในการเลือกซื้ออย่างแท้จริง เช่น ไม่มีสินค้าให้เลือก หรือซื้อเพราะตราสินค้านั้นมี

การลดราคา เป็นต้น (Arranz et al., 2010) 

                พฤติกรรมการซื้อแบบเฉื่อยเป็นพฤติกรรมการซื้อเพราะความเคยชินหรือพฤติกรรมการ

ซื้อแบบเทียม (Spurious Behavior) โดยผู้บริโภคอาจเกิดความภักดีแบบเทียมเกิดขึ้นโดยการซื้อไม่มี

ความผูกพันกับตราสินค้า เป็นการซื้อซ้ าที่แตกต่างจากความภักดีที่แท้จริงจริง (หมะหมูด หะยีหมัด 

และ ก่อพงษ์ พลโยราช, 2555) 

        จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรมมีความหมายคล้าย ๆ กับ

ความภักดีในทางทัศนคติ แต่ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรมเน้นไปที่การกระท าของ

ผู้บริโภค ผู้บริโภคมีเจตนามุ่งมั่นในการที่จะบริโภคสินค้าเดิม ๆ เป็นพฤติกรรมที่เคยชินและกลับมา

การซื้อซ้ า รวมถึงมีการบอกต่อเพ่ือนหรือครอบครัวหลังจากได้ซื้อสินค้าแล้ว ดังตารางที่ 12 

 

ตารางที่ 12 สรุปค านิยามของความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 

 
        ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดองค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้าไว้ 2 ข้อ ประกอบด้วย 
ความภักดีด้านทัศนคติและความภักดีด้านพฤติกรรม ซึ่งปรับจาก Arranz et al. (2010), ก่อพงษ์ พล
โยราช & หมะหมูด หะยีหมัด (2555) และ ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ (2559) 
        จากการทบทวนแนวคิดเรื่องความภักดีต่อตราสินค้า น าไปสู่การตั้งข้อสมมติฐานได้ดังนี้ 

Behavioral Loyalty 
/ชื่อผู้นิยาม 

มุ่งม่ันกลับมาซื้อซ้ า มีการบอกต่อ 

Schultz (2000) - - 

Kamakura & Mittal (2001) / - 

Arranz et al. (2010) / / 
J. Kim, Morris, & Swait (2008) / - 
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        สมมติฐานที่ 3 เพ่ือศึกษาความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้
ผ่านตลาด กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 
 

2.6 พฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินชาวเกาหลีใต้ 
        หากจะกล่าวถึงแฟนคลับศิลปินเกาหลีใต้ หรือ ผู้ที่ชื่นชอบในความเป็นเกาหลีใต้ มักจะมีความ
หลงใหลในศิลปินเกาหลีใต้ที่พวกเขาชื่นชอบ กลุ่มแฟนคลับเกาหลีใต้มักจะมีพฤติกรรมกระตือรือร้น
ต่อการเสพสื่อที่ศิลปินชาวเกาหลีใต้ได้ถ่ายทอดออกมาบนสื่อสังคมออนไลน์และโฆษณา รวมไปถึง
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินชาวเกาหลีใต้ เมื่อมีอัลบั้มหรือสินค้าที่ระลึกเกี่ยวกับ
ศิลปินที่ตนเองชอบออกมาวางจ าหน่าย กลุ่มแฟนคลับจะมีการบริโภคสินค้าเหล่านี้ตามก าลังทรัพย์ที่
ตนเองม ี
        พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การแสดงอาการที่เป็นกระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ 
การประเมินผลสินค้าหรือบริการ จากการได้มาตามความต้องการและคาดหวังของผู้บริโภค 
        โ ม เ ด ล พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภ ค ( Customer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุ
จูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท า
ให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s decision)จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิด
ความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง(Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R 
Theory (เอรินทร์ เผือกเกษม & พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2563) 
        จากงานวิจัยเรื่อง ระดับความชื่นชอบไอดอลเกาหลีกับการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยคือ เอรินทร์ เผือกเกษม และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2563 ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคตราสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินชาวเกาหลีใต้ตามทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยหนึ่งที่
มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคก็คือกลุ่มอ้างอิง (Reference group) ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยด้านสังคม (Social 
factors) อีกปัจจัยหนึ่ง ซึ่งกลุ่มอ้างอิง ซึ่งในท่ีนี้คือศิลปินชาวเกาหลีใต้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติความคิด 
และค่านิยมของผู้บริโภค ส่งผลไปยังการตอบสนองของผู้บริโภคในท้ายที่สุด ทัศนคติของวัยรุ่นหญิงที่
มีต่อตราสินค้าที่ใช้ศิลปินชาวเกาหลีใต้เป็นพรีเซ็นเตอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของวัยรุ่นหญิง
ต่อตราสินค้าที่ใช้ศิลปินชาวเกาหลีใต้เป็นพรีเซ็นเตอร์ ขณะเดียวกัน ประเภทข่าวสารที่กลุ่มแฟนคลับ
เลือกเปิดรับที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ กิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วมของตราสินค้าที่มีไอดอล
เกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ซึ่งการเลือกรับข่าวสารประเภทนี้นั้น ก็เป็นผลมาจากความต้องการใกล้ชิด
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ไอดอลที่ตนชื่นชอบ ยิ่งมีระดับความชื่นชอบมาก ยิ่งมีความต้องการใกล้ชิดไอดอลมาก ซึ่งส่งผลให้เกิด
การเลือกรับข่าวสารประเภทที่จะท าให้มีโอกาสได้ใกล้ชิดไอดอลมากขึ้น ท าให้เกิดแรงจูงใจและเกิด
การตอบสนองด้านพฤติกรรม (Behavior) 
        พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินชาวเกาหลีใต้ไว้ว่า ผู้บริโภคซึ่งมีความชื่นชอบ

ศิลปินอยู่ในเกณฑ์มาก อันเกิดจากความพึงพอใจและรสนิยมของแต่ละบุคคล จนพัฒนากลายเป็น

ความคลั่งไคล้ ก่อให้เกิดเป็นวัฒนธรรมของการเลือกสรร และน าไปสู่การปฏิบัติในฐานะแฟนคลับของ

ศิลปินในที่สุด โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะคอยให้ก าลังใจศิลปิน มีการติดตามผลงานหรือข่าวสารความ

เคลื่อนไหวของศิลปินผ่านช่องทาง Social Media ที่มีอย่างสม่ าเสมอ มีการติดตามไปยังสถานที่ที่

ศิลปินไปปรากฏตัว และมีการสนับสนุนผลงานของศิลปิน อีกทั้งเมื่อเห็นศิลปินที่ชื่นชอบประสบ

ความส าเร็จ ก็จะคอยชื่นชมและแสดงความยินดีไปกับความส าเร็จเหล่านั้น ตลอดจนมีความศรัทธาใน

ตัวศิลปินและยกให้เป็นแบบอย่างในการด าเนินชีวิต เพ่ือให้มีความสามารถและประสบความส าเร็จ

เฉกเช่นเดียวกับศิลปิน นอกจากนี้ ยังมองว่าตนเป็นกลุ่มสังคมที่ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน มีการแบ่งปัน

และแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารของศิลปินที่ชื่นชอบผ่านทางเว็บไซต์ หรือ Social Media และมีการท า

กิจกรรมร่วมกันอีกด้วย โดยพบว่า แฟนคลับเพศหญิงมักจะมีการรวมกลุ่มและท ากิจกรรมร่วมกัน

มากกว่าแฟนคลับเพศชาย ยิ่งไปกว่านั้น กลุ่มแฟนคลับยังเปรียบศิลปินที่ตนเองชื่นชอบเป็นเสมือนตัว

แทนที่ส่งมอบความสุข ซึ่งช่วยถ่ายทอด ความบันเทิงจากฟังเพลง ดูซีรีส์ หรือดูรายการโทรทัศน์ของ

ศิลปินในยามที่เหนื่อยล้า ตึงเครียด หรือ ต้องการหลบเลี่ยงปัญหาในชีวิต ซึ่งการกระท าดังกล่าวจะ

ช่วยเพิ่มพลังบวกให้มีก าลังใจยิ่งขึ้น (มัชฌิมา เฮงสวัสดิ์, 2564) 

 

2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

          การศึกษาเรื่อง “การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ
ในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
แฟนคลับชาวไทย” ได้ใช้งานวิจัยและกรณีศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional 
Marketing) ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experience) ความไว้วางใจ (Trust) และ ความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มาประกอบการศึกษา โดยแสดงเป็นความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น
และตัวแปรตาม ดังนี้ 
        2.7.1 ความสัมพันธ์ของการตลาดเชิงอารมณ์และความไว้วางใจ 
        Ayu (2021) ได้ศึกษาเรื่อง The Effect of Nostalgia Emotion to Brand Trust and Brand 

Attachment towards Repurchase Intention โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของ
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อารมณ์ความคิดถึงต่อความไว้วางใจในแบรนด์และความผูกพันของแบรนด์ที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อ

ซ้ า ซึ่งมีการเก็บข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถาม 120 คนที่เคยชมการแสดงดนตรีหรือการแสดงดนตรี

สดในกรุงจาการ์ตาผ่านการส ารวจออนไลน์ ผลวิจัยพบว่า อารมณ์ความคิดถึงของบุคคลส่งผลต่อความ

ไว้วางใจในแบรนด์และความผูกพันในแบรนด์ต่อการซื้อซ้ า จากประสบการณ์แฟนเพลงเกาหลีคนหนึ่ง

ที่ได้ดูคอนเสิร์ตเกาหลีในกรุงจาการ์ตาและดูการแสดงสดของไอดอลที่เธอชื่นชอบซ้ าแล้วซ้ าเล่า 

หลังจากท่ีได้เข้าชมครั้งแรกท าให้เธออยากสัมผัสประสบการณ์นั้นอีกครั้ง อารมณ์คิดถึงท าให้ลูกค้าจะ

จดจ าประสบการณ์ที่ผ่านมาซึ่งจะช่วยเพ่ิมความไว้วางใจกับแบรนด์ ความตั้งใจในการซื้อซ้ าได้รับ

ผลกระทบอย่างมากจากความไว้วางใจในแบรนด์ ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์จากแบรนด์ที่พวกเขา

เลือกสามารถตอบสนองความคาดหวังได้ดีท าให้ผู้บริโภคเกิดความวางใจต่อแบรนด์ (Ayu, 2021) 

        ดุษฤดี แซ่แต้ และ จันทนา แสนสุข (2564) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรง

อิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางภายใต้การยอมรับเทคโนโลยีของ

ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ 

การยอมรับเทคโนโลยี และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y และ

ทดสอบอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y อายุ 20 – 39 ปี ที่

ใช้สื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลวิจยั 

พบว่า การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และการยอมรับเทคโนโลยีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก ส่วนความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมากที่สุด และการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้าน

รูปแบบการสื่อสาร ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y มี หาก 

KOLs มีภาพลักษณ์ที่ดี มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักในสังคม และที่ส าคัญมีการน าเสนอข้อมูลด้วยเท็จจริงที่

น่าเชื่อถือ ย่อมท าให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจต่อตราสินค้า (ดุษฤด ีแซ่แต ้& จันทนา แสนสุข, 2564) 

        2.7.2 ความสัมพันธ์ของประสบการณ์การซื้อสินค้าทางออนไลน์และความไว้วางใจ 
        อรญา มาณวพัฒน์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ประสบการณ์ความไว้วางใจและความภักดีต่อตรา

สินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1.ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความไว้วางใจต่อตราสินค้า 2.ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ

ไว้วางใจต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า 3.ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตรา

สินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า โดยเก็บข้อมูลกับประชากรที่มีอายุระหว่าง 21 – 65 ปี ที่อาศัยอยู่
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ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ

ความไว้วางใจต่อตราสินค้าในระดับสูงและเป็นไปในทิศทางบวก ประสบการณ์ต่อตราสินค้าส่งผล

โดยตรงต่อความไว้วางใจต่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะประเมินความไว้ วางใจต่อตราสินค้าจาก

ประสบการณ์ในอดีตที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ทางตรงจากการใช้สินค้าหรือ

บริการ รวมถึงประสบการณ์ทางอ้อม เช่น การบอกต่อจากคนรอบข้าง หรือการโฆษณา เป็นต้น 

(อรญา มาณวพัฒน์, 2560) 

        ชยุตมกันต์ พงศ์จิรกร และ คณะ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของผู้มีอิทธิพลบนสื่อ

สังคมออนไลน์ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ความผูกพันเชิงลึกของลูกค้าและการประเมินตรา

สินค้าที่ให้บริการต่อความไว้วางใจในตราสินค้าในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือ

วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

การประเมินตราสินค้าที่ใช้บริการ ความผูกพันเชิงลึกของลูกค้า ที่มีผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า

ในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าที่เคยใช้บริการคลินิกเสริม ความงามใน

กรุงเทพมหานครอย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไป จ านวน 416 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม

ผลการศึกษาพบว่า ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ควรเป็นผู้ใช้บริการจริงเพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

การตรวจสอบประสบการณ์ของลูกค้าในทุกจุดสัมผัสเป็นสิ่งที่ส าคัญที่องค์กรต้องปฏิบัติเนื่องจาก

ประสบการณ์ของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีอิทธิพลทางตรงต่อการประเมินตราสินค้าที่ใช้

บริการและยังมีอิทธิพลทางอ้อมและมีอิทธิพลโดยรวมต่อความไว้วางใจในตราสินค้า (ชยุตม์กันต์ พงศ์

จิรกร, พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, ทิพย์รัตน์ เลาหวิเชียร, & ธงชัย ศรีวรรธนะ, 2563) 

        Sylvia Christianti ( 2 0 21 )  ไ ด้ ศึ กษ า เ รื่ อ ง  The Effects of Experience and Brand 
Relationship to Brand Satisfaction, Trust and Loyalty Shopping Distribution of Consumer 
Philips Lighting Product in Indonesia โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของตัวแปรต่าง ๆ 
ของแบรนด์ที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจและความภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งเก็บข้อมูลจาก
ลูกค้า จ านวน 302 คน ผลวิจัยพบว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า ความภักดีต่อแบรนด์และความไว้วางใจแบรนด์ ซึ่งประสบการณ์ของผู้บริโภคมีอิทธิพล
อย่างมากความพึงพอใจและความภักดีต่อแบรนด์ทั้งทางตรงและทางอ้อม ความสัมพันธ์ของแบรนด์
จะเติบโตขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์และธุรกรรมของแบรนด์ต่อผู้บริโภค ในความสัมพันธ์นั้น ผู้บริโภคจึง
มีการประเมินสิ่งที่ได้รับจากแบรนด์จนเกิดความพึงพอใจและเชื่อมั่น ล้วนส่งผลดีต่อความไว้วางใจ
และความตั้งใจซื้อซ้ า (Sylvia Christianti, 2021) 
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        2.7.3 ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้า 
        Kustini & Naruni ( 2 0 09 )  ไ ด้ ศึ กษ า เ รื่ อ ง  EXPERIENTIAL MARKETING, EMOTIONAL 

BRANDING, AND BRAND TRUST AND THEIR EFFECT ON LOYALTY ON HONDA 

MOTORCYCLE PRODUCT โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ การสร้างตรา

สินค้าทางอารมณ์ และความไว้วางใจในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อผลิตภัณฑ์รถจักรยานยนตร์

ฮอนด้า และเก็บข้อมูลจากผู้ที่ใช้รถจักรยานยนตร์ฮอนด้าจ านวน 120 คน ผู้วิจัยก าหนดให้ การตลาด

เชิงประสบการณ์ การสร้างตราสินค้าทางอารมณ์ และความไว้วางใจในตราสินค้า เป็นตัวแปรต้น และ

ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ดังภาพที่ 6  

 

 
ภาพที่  6 กรอบแนวคิดงานวิจัย EXPERIENTIAL MARKETING, EMOTIONAL BRANDING, AND 
BRAND TRUST AND THEIR EFFECT ON LOYALTY ON HONDA MOTORCYCLE PRODUCT 
ที่มา : ดัดแปลงจาก Kustini & Naruni (2009) 
 
ผลการวิจัย พบว่า ตัวแปรการสร้างตราสินค้าทางอารมณ์ไม่ได้ส่งผลต่อความภักดี เพราะตราสินค้าไม่
สามารถเข้าถึงด้านความรู้สึกและอารมณ์ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคเน้นที่ความแข็งแรงของวัสดุ
ผลิตภัณฑ์ แต่ตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์นั้นส่งผลต่อความภักดี ด้วยความพยายามในการท า
การตลาดแบบประสบการณ์ส่วนตัวของตราสินค้าเป็นผลที่ใช้ในการผูกสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่มีต่อ
ความภักดีเกิดจากประสบการณ์ที่สร้างขึ้นเป็นผลจากการปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับสินค้า (Kustini 
& Nuruni, 2009) 
        ปิ่นปินัทธ์ จ่าดา และ ชลธิศ ดาราวงษ์ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อ
การจดจ า ความเชื่อมั่น การบอกต่อ และความชอบในแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งใน
จังหวัดชลบุรี โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาระดับความเชื่อมั่นในแบรนด์ การบอกต่อ ความชอบ และ 
การจดจ าแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี และเพ่ือศึกษาระดับอิทธิพลของ
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องค์ประกอบสื่อดิจิทัลที่มีต่อระดับความเชื่อมั่นในแบรนด์ การบอกต่อ ความชอบ และการจดจ าแบ
รนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี โดยเก็บข้อมูลจากนักศึกษาชั้นปีที่ 4 และ
นักศึกษาระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยเอกชนแห่งนึงในจังหวัดชลบุรี จ านวน 270 คน ผลการวิจัย 
พบว่า ระดับความเชื่อมั่น การบอกต่อ ความชอบ และการจดจ าแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน
โดยรวมอยู่ในระดับมาก และความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากความไว้วางใจในตราสินค้าและในด้าน
การบอกต่อ (ปิ่นปินัทธ์ จ่าดา & ชลธิศ ดาราวงษ์, 2562) 
        2.7.4 ความสัมพันธ์ของการตลาดเชิงอารมณ์และความภักดีต่อตราสินค้า 
        Kim (2019) ได้ศึกษาเรื่อง Emotional branding speaks to consumers’ heart: the case 
of fashion brands โดยมีวัตถุประสงค์ ศึกษาความสัมพันธ์ของการท าการตลาดทางอารมณ์ของต่อผู้
ที่บริโภคสินค้าแฟชั่นผ่านทางร้านค้าและช่องทางออนไลน์แพลตฟอร์ม เพ่ือท ากลยุทธ์การสร้างแบ
รนด์ตามอารมณ์ของผู้บริโภค 
 

 
ภาพที่ 7 กรอบแนวคิดงานวิจัย Emotional branding speaks to consumers’ heart: the case 
of fashion brands 
ที่มา : ดัดแปลงจาก Kim (2019) 
 
        จากภาพที่ 7 ผู้วิจัยได้น าประเด็นการตลาดทางอารมณ์มาสร้างกรอบของการวิจัย ซึ่งตัวแปร
การตลาดทางอารมณ์มีด้วยกัน 4 ตัวแปร คือ การสื่อสารแบรนด์ด้วยประสาทสัมผัส การเล่าเรื่อง 
การตลาดแบบเอาใจใส่สังคม และการเสริมสร้างพลังอ านาจ ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปไว้ว่า ในสภาพแวดล้อม
ของการตลาดที่มีการแข่งขันสูง ซึ่งแบรนด์ต่าง ๆ มักจะให้การบริการที่คล้ายกัน รวมถึงมีสินค้า
คุณภาพดี ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้าในตราสินค้าที่ถูกใจตามอารมณ์ของพวกเขา การสร้างกลยุทธ์
การตลาดทางอารมณ์ต่อตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ในเชิงบวก 
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ผู้บริโภคจะแสดงออกถึงตัวตนที่แท้จริงมากกว่าตัวตนในอุดมคติ ซึ่งการที่ตราสินค้าได้ใช้กลยุทธ์
การตลาดทางอารมณ์ใน 4 ตัวแปร ได้แก่ การสื่อสารแบรนด์ด้วยประสาทสัมผัส การเล่าเรื่อง 
การตลาดแบบเอาใจใส่สังคม และการเสริมสร้างพลังอ านาจ มักจะน าไปสู่การตอบสนองผู้บริโภค ท า
ให้ตราสินค้ารู้สึกมีความปรารถนาและประสบความส าเร็จ ดังนั้น ตราสินค้าจึงจ าเป็นที่จะต้องใช้กล
ยุทธ์การตลาดทางอารมณ์ในการสร้างแบรนด์และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ความผูกพันทางอารมณ์ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้นมักจะแปรเปลี่ยนไปเป็นความภักดีและผู้บริโภคมักจะรู้สึกดีถ้าตนเองได้มี
การน าเสนอตราสินค้าที่ตนนั้นซื้อลงบนโซเชียลมีเดีย ตราสินค้าสามารถส่งเสริมให้ผู้บริโภคบรรลุ
เป้าหมายและแสดงตัวตนของพวกเขา ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างตรา
สินค้า น าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง (Kim, 2019) 
        เอรินทร์ เผือกเกษม & พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ระดับความชื่นชอบ
ไอดอลเกาหลีกับการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความชื่น
ชอบ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์และอิทธิพลที่ส่งผลต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภคกลุ่มแฟนคลับเกาหลีทั้งในด้านความคิด ด้านอารมณ์ ความรู้สึก และด้าน
พฤติกรรม โดยการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่ าง 
จ านวน 400 คน ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้าที่มีไอดอล
เกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ในระดับปานกลางและมีการตอบสนองต่อตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรี
เซ็นเตอร์ในระดับมาก โดยมีการตอบสนองในประเด็น การมีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ท า ให้ฉัน
รู้สึกสนใจในตราสินค้านั้น ๆ มากขึ้น จากเดิมที่ไม่มีความสนใจในสินค้านั้น ๆ เลย นอกจากนี้กลุ่ม
ตัวอย่างยังมีการเปิดรับประเภทข่าวสารต่าง ๆ ของตราสินค้าที่มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ใน
ระดับมาก โดยมีการเปิดรับข่าวสารด้านกิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วมของตราสินค้าที่มี
ไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์มากที่สุด แสดงให้เห็นว่าสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างสนใจมากที่สุดในตราสินค้าที่
มีไอดอลเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์คือกิจกรรมที่ตราสินค้าจะจัดให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วม เพราะมีแนวโน้ม
สูงที่จะเป็นกิจกรรมที่ไอดอลเกาหลีจะได้รับเชิญให้เข้าร่วมจากตราสินค้า ระดับความชื่นชอบ ยังมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งในด้านความคิด ด้านอารมณ์ ความรู้สึก และด้านพฤติกรรม
มากที่สุด (เอรินทร์ เผือกเกษม & พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2563) 
        ชนิภรณ์ แก้วเนิน, ณัฐนรี สมิตร, & อรรถเวทย์ พฤกษ์สถาพร (2563) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรม 
การรับรู้  และทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าและการใช้บริการตามกระแสเกาหลีนิยม โดยมี
วัตถุประสงค์คือ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า และการใช้บริการตามกระแสเกาหลี
นิยม เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่ตามกระแสเกาหลีนิยม เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคตาม
กระแสเกาหลีนิยม และ เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อทัศนคติการใช้บริการตาม
กระแสเกาหลีนิยม กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผู้บริโภค จ านวน 402 คน เป็นวิจัยเชิงส ารวจ 
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โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า และการใช้
บริการตามกระแสเกาหลีนิยม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในการใช้บริการสินค้าอุปโภค และ
บริโภคสินค้าตามกระแสเกาหลีนิยม มีการเลือกซื้อสินค้าตามกระแสเกาหลีนิยมผ่านช่องทางออนไลน์ 
มีงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ สินค้าที่ระลึก และสื่อบันเทิงตามกระแสพฤติกรรม การรับรู้ และ
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าและการใช้บริการ ตามกระแสเกาหลีนิยม โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้อ
สินค้าอุปโภคและบริโภคตามกระแสเกาหลีนิยมเพราะความพึงพอใจส่วนบุคคล ซึ่งสินค้าอุปโภคและ
บริโภคที่ผู้บริโภคนิยมซื้อตามกระแสเกาหลีนิยมมากที่สุดเกี่ยวข้องกับศิลปิน และของที่ระลึก 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักกระแสเกาหลีนิยมจากอินเทอร์เน็ต และสื่อออนไลน์และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคในการบริโภคสินค้า ส่วนใหญ่ คือ ศิลปินเกาหลี โดยผู้วิจัยได้มีข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้ง
ต่อไป คือ ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการบริโภคของผู้บริโภค โดยเน้นที่สังคม
ของอินเทอร์เน็ต และสื่อออนไลน์เป็นหลัก เนื่องจากปัจจุบันสื่อออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมากในการ
บริโภคทั้งสินค้าบริการ ผู้ให้บริการควรหาสิ่งที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคในกลุ่มนั้น ๆ เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ิมการขายและดึงดูดผู้บริโภค (ชนิภรณ์ แก้วเนิน, ณัฐนรี สมิตร, & อรรถเวทย์ พฤกษ์
สถาพร, 2563) 
        2.7.5 ความสัมพันธ์ของประสบการณ์การซื้อสินค้าทางออนไลน์และความภักดีต่อตราสินค้า 
        Iglesias ( 2011)  ไ ด้ ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  The role of brand experience and affective 

commitment in determining brand loyalty เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อม

ระหว่างประสบการณ์ตราสินค้าต่อความภักดีต่อตราสินค้าโดยมีตัวแปรต้นคือประสบการณ์ตราสินค้า

ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าซึ่งเป็นตัวแปรตาม ดังภาพที่ 8 

 

 
ภาพที่ 8 กรอบแนวคิดงานวิจัย The role of brand experience and affective commitment in 
determining brand loyalty 
ที่มา : ดัดแปลงจาก Iglesias (2011) 
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ผลการวิจัยให้เห็นว่าความมุ่งมั่นทางอารมณ์เป็นสื่อกลางในความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ตรา

สินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะเน้นที่กลยุทธ์การพัฒนาประสบการณ์ตราสินค้าต่อผู้บริโภค

ผ่านความมุ่งมั่นทางอารมณ์เท่านั้น ซึ่งผู้บริโภคจะมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ก็ต่อเมื่อตราสินค้า

สร้างความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Iglesias, 2011) 

        Philipp Klaus (2013) ได้ศึกษาเรื่อง The case of Amazon.com: towards a conceptual 
framework of online customer service experience (OCSE) using the emerging consensus 
technique (ECT) โดยมีวัตถุประสงค์ คือ ศึกษาแนวคิดของประสบการณ์การบริการผู้บริโภคทาง
ออนไลน์ (OCSE) และศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างประสบการณ์การบริการผู้บริโภคทางออนไลน์ 
โดยการวิจัยคือการสัมภาษณ์ผู้บริโภค 62 คน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมักจะได้รับประสบการณ์
จากการซื้อสินค้าออนไลน์ตั้งแต่ขั้นตอนก่อนซื้อสินค้า ระหว่างซื้อสินค้าและหลังการซื้อสินค้า ซึ่ง
ผู้บริโภคมักจะคาดหวังถึงการโต้ตอบของร้านค้าอยู่เสมอ ผู้วิจัยได้พบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ที่สัมพันธ์กับการสร้างประสบการณ์ทางออนไลน์ ซึ่งอิทธิพลที่มีต่อผู้บริโภคในการ
ประเมินปัจจัยการสร้างประสบการณ์ทางออนไลน์ ได้แก่ การซื้อซ้ า ความสามารถในการบริการของผู้
ให้บริการ การมีปฏิสัมพันธ์ที่ดี ผลิตภัณฑ์ ราคาและการมอบส่วนลด การศึกษานี้บ่งชี้ว่าผู้บริโภค
คาดหวังเกี่ยวกับประสบการณ์ที่พวกเขาจะได้รับในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ เช่น การแนะน า
ผลิตภัณฑ์และการโต้ตอบของร้านค้าโดยมีการตอบกลับได้อย่างมีประสิทธิภาพตามความต้องการของ
ผู้บริโภค (Philipp Klaus, 2013) 
        สลิลาทิพย์ ทิพยไกรศร (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการบริหาร
ประสบการณ์ของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า ความจงรักภักดี และการบอกต่อในธุรกิจค้าปลีก
ออนไลน์ โดยมีวัตถปุระสงค ์เพ่ือสร้างและพัฒนาแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์ ปัจจัยเชิงสาเหตุ
ของการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า ความจงรักภักดี และการบอกต่อ 
และเพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง โครงสร้างความสัมพันธ์ปัจจัยเชิงของการบริหาร
ประสบการณ์ของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า ความจงรักภักดี และการบอกต่อ กับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่เคยซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็วผ่านทางร้านค้าปลีกออนไลน์
ของบริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติเชิงพรรณนา และวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS ผลการวิจัย
พบว่า การบริหารประสบการณ์ของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ความ
จงรักภักดี การบอกต่อ และความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีและ
การบอกต่อ (สลิลาทิพย์ ทิพยไกรศร, 2564) 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ

ในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม

แฟนคลับชาวไทย” โดยศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร การทบทวนแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีการศึกษาดังนี้ 

1. จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือการวิจัย 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

        ในการด าเนินการวิจัยในครั้ งนี้ ใช้การศึกษาวิจัยด้วยรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) โดยผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดทางอารมณ์ ( Emotional Marketing) ประสบการณ์ของผู้บริ โภค 
(Customer Experience CX) ความไว้วางใจ (Trust) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ผู้วิจัยได้น าองค์ความรู้ดังกล่าวมาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดและตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
        3.1.1 ประชากร (Population) 
        ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้ งนี้ คือ กลุ่มแฟนคลับชาวไทยที่ชื่นชอบศิลปิน
ชาวเกาหลีใต้และซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทย 
        3.1.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Sample) 
        การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ กลุ่มแฟนคลับชาวไทยที่ซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับ
ศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เนื่องจกผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน จึงใช้วิธีการค านวณโดยใช้สูตรของ (Cochran, 1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ที่
ความคลาดเคลื่อน ± 5% ดังนี้ 
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สูตร n =
p(1−p)z2

d2  

 

n แทนจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

p แทนสัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการ (0.5) 

z แทนความม่ันใจทีผู่้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ

z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 (มั่นใจ 95%) 

d แทนสัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (0.05) 
แทนค่าในสูตร 

        n =
0.5(1 − 0.5)(1.96)2

(0.05)2
 

 

        n =
0.25(3.8416)

0.0025
 

 

        n =
0.9604

0.0025
 

 

        n = 384.16 ~ n = 385 
 

        ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเก็บข้อมูลคือ 385 คน แต่ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
ทั้งหมด 400 คน เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะห์ผล แล้วจึงใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
( Convenience Sampling) โ ด ย ส่ ง แ บ บ ส อ บ ถ า ม อ อ น ไ ล น์ ด้ ว ย ลิ้ ง ค์  Google Forms 
(https://bit.ly/3Kro2iF) ให้กับแฟนคลับชาวไทยผ่านทางข้อความ (Chat box) ภายในกลุ่มแฟน
คลับศิลปินเกาหลีใต้บนเฟสบุ๊คและกลุ่มไลน์ (LINE) ที่ซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น 
 

3.2 เครื่องมือในการวิจัย 

        เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับการตลาดเชิงอารมณ์และ
ประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลี
ใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
        ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามให้เลือกตอบ 
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จ านวน 11 ข้อ ซึ่งแบ่งเป็น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินชาวเกาหลีใต้ ดังตารางที่ 13 
 
ตารางที่ 13 ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มค าตอบส าหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. เพศ Nominal 1 = ชาย 
2 = หญิง 
3 = เพศทางเลือก 

2. อายุ Ordinal 1 = ต่ ากว่า 22 ป ี
2 = 23 - 39 ปี 
3 = 40 - 54 ปี 

3. ระดับการศึกษา Nominal 1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี  
2 = ปริญญาตรี      
3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ Nominal 1 = นิสิต/นักศึกษา  
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
4 = ธุรกิจส่วนตัว 
5 = อ่ืน ๆ 

5. รายได้ต่อเดือน 

 

Ordinal 1 = น้อยกว่า 10,000 บาท 
2 = 10,001–20,000 บาท 
3 = 20,001–30,000 บาท 
4 = 30,001–40,000 บาท 
5 = 40,001 บาทขึ้นไป 

6. ท่านเป็นแฟนคลับของ
ศิลปินชาวเกาหลีใต้วงใด 
 

Nominal 1 = BTS 
2 = Blackpink 
3 = GOT7 
4 = TWICE 
5 = NCT 
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6 = Stray Kids 
7 = อ่ืน ๆ 

7. ท่านใช้แอปพลิเคชันใด
ในการสั่งซื้อสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินชาว
เกาหลีใต้มากท่ีสุด 

Nominal 1 = Lazada 
2 = Shopee 
3 = Konvy 

8. ท่านซื้อสินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินชาวเกาหลีใต้บน
แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ชป
ระเภทใด 

Nominal 1 = อัลบั้มเพลง 
2 = สินค้า official goods 
3 = สินค้าสุขภาพและความงาม 
4 = สินค้าแฟชั่น 
5 = สินค้าอุปโภคบริโภค 

9. ท่านใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าบนแอปพลิเคชันอี
คอมเมิร์ชโดยเฉลี่ยครั้งละ
เท่าใด 

Ordinal 1 = ไม่เกิน 500 บาท 
2 = 501 - 1,500 บาท 
3 = 1,501 - 2,500 บาท 
4 = 2,501 บาทขึ้นไป 

10. ท่านใช้ระยะเวลาโดย
เฉลี่ยในการสั่งซื้อสินค้าบน
แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ชแต่
ละครั้งนานเท่าใด 

Ordinal 1 = ไม่เกิน 5 นาที 
2 = 6-15 นาที 
3 = 16-30 นาที 
4 = มากกว่า 30 นาทีข้ึนไป 

11. ท่านมักจะซื้อสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปินชาว
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันอี
คอมเมิร์ชในช่วงเวลาใด 

Nominal 1 = ช่วงเวลา Double Day 
2 = ช่วงที่มีกิจกรรมเกี่ยวกับไลฟ์
โดยศิลปินชาวเกาหลีใต้ 
3 = ช่วงเวลาจัดโปรโมชั่นสินค้า
ราคาพิเศษ 
4 = ช่วงที่ศิลปินมีการโปรโมต
เพลงหรือโปรโมตโฆษณาบนแอป
พลิเคชัน 

 
 
 



  58 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) ของผู้ตอบแบบสอบถามประเมิน
ค่าแบบลิเคิร์ท (Rating Scale) 5 ระดับ จ านวน 9 ข้อ ดังตารางที่ 14 
 
ตารางที่ 14 แสดงตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลด้านการตลาดทางอารมณ์ 

ข้อ ตัวแปร 
มาตราวัดตัวแปร 

/ที่มา 

การสร้างแบรนด์ด้วยประสาทสัมผัส 

1. แอปพลิเคชันนี้มีการจัดวางองค์ประกอบโฆษณาของสินค้า
ร่วมกับศิลปินเกาหลีใต้ 

ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
ปรับจาก 
Kim (2019) 
ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม 
(2553) 
รัฐวิทย์ ทองภักดี (2558) 

2. แอปพลิเคชันนี้น าเสนอรูปของศิลปินเกาหลีใต้ที่แสดงการ
ใช้งานสินค้า 

3. แอปพลิเคชันนี้น าเสนอคลิปหรือโฆษณาเพลงของศิลปิน
เกาหลีใต้ร่วมกับสินค้า 

การเล่าเรื่อง 

4. แอปพลิเคชันนี้มีการเล่าเรื่องสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้ 

ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
ปรับจาก 
Kim (2019) 
โชน พีระวัฒน์ (2563) 
ธิติพล เทียมจันทร์ (2564) 

5. แอปพลิเคชันนี้สร้างแรงบันดาลใจในการใช้สินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้ 

6. แอปพลิเคชันนี้สร้างการจดจ าสินค้าด้วยสื่อโฆษณาที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ 

การเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ 

7. ศิลปินเกาหลีใต้ท าให้ท่านรับรู้โปรโมชันสินค้าบนแอปพลิเค
ชันนี้ได้รวดเร็ว 

ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
ปรับจาก 
Füller et al (2009) 
Kim (2019) 
เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม 
(2564) 

8. แอปพลิเคชันนี้สร้างประสบการณ์ต่อท่านด้วยการน าเสนอ
การแสดงสุดพิเศษของศิลปินเกาหลีใต้ 

9. แอปพลิเคชันนี้มีการน าเสนอการร่วมกิจกรรมสุดพิเศษกับ
ศิลปินเกาหลีใต้ 
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        ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ (Online Customer Service 
Experience) ของผู้ตอบแบบสอบถามประเมินค่าแบบลิเคิร์ท (Rating Scale) 5 ระดับ จ านวน 10 
ข้อ ดังตารางที่ 15 
 
ตารางที่ 15 แสดงตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ 

ข้อ ตัวแปร 
มาตราวัดตัวแปร 

/ที่มา 

การสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว 
10. แอปพลิเคชันนี้มักจะแจ้งเตือนโปรโมชันของสินค้าที่

น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ที่ท่านชื่นชอบ 
ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
ปรับจาก 
ธีรเดช ด ารงค์พลาสิทธิ์ 
(2017) Philipp Klaus 
(2013) 
Gartner (2017) 
พชร อารยะการกุล (2563) 

11. แอปพลิเคชันนี้มักจะส่งข้อความเชิญชวนท่านให้ร่วม
กิจกรรมกับสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ที่ท่านชื่น
ชอบ 

12. แอปพลิเคชันนี้น าเสนอข้อมูลสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้กับท่านอย่างครบถ้วน 

การบริการ 

13. พนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ใช้ค าท่ีสุภาพต่อ
ท่าน เมื่อท่านสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้ 

ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
ปรับจาก 
ธีรเดช ด ารงค์พลาสิทธิ์ 
(2017) Philipp Klaus 
(2013) 
Gartner (2017) 
พชร อารยะการกุล (2563) 

14. พนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ใส่ใจต่อค าถามของ
ท่าน เมื่อท่านสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้ 

15. พนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ตอบสนองต่อท่าน
อย่างรวดเร็ว เมื่อท่านถามเก่ียวกับสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้ 

ประสบการณ์หลังซ้ือสินค้า 

16. ท่านได้รับส่วนลดทุกครั้งหลังซื้อสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้จากร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ 

ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
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17. ท่านได้รับประสบการณ์การที่ดีหลังซื้อสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

ปรับจาก 
ธีรเดช ด ารงค์พลาสิทธิ์ 
(2017) Philipp Klaus 
(2013) 
Gartner (2017) 
พชร อารยะการกุล (2563) 

18. ท่านพึงพอใจกับการบริการ หลังท่านซื้อสินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้ของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ 

19. ท่านพึงพอใจกับระบบการสั่งซื้อและระบบจ่ายเงิน หลัง
ท่านซื้อสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ของร้านค้าบน
แอปพลิเคชันนี้ 

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านความไว้วางใจ (Trust) ของผู้ตอบแบบสอบถามประเมินค่าแบบลิเคิร์ท (Rating 
Scale) 5 ระดับ จ านวน 11 ข้อ ดังตารางที่ 16 
 
ตารางที ่16 แสดงตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลด้านความไว้วางใจ 

ข้อ ตัวแปร 
มาตราวัดตัวแปร 

/ที่มา 

ความสามารถของตราสินค้า 
20. ท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บน

แอปพลิเคชันนี้เพราะศิลปินเกาหลีใต้มีอ านาจต่อการซื้อ
สินค้า 

ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
ปรับจาก 
Lassoued & Hobbs 
(2015) 

21. ท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บน
แอปพลิเคชันนี้เพราะสามารถตอบสนองความต้องการใน
การมีสินค้าของท่านได้ 

22. ท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บน
แอปพลิเคชันนี้เพราะมีการพัฒนารูปแบบสินค้าตามความ
ต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ 

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
23. สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้มี

คุณค่าต่อท่าน 
ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
ปรับจาก 24. ข้อมูลของสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอป

พลิเคชันนี้มีความน่าเชื่อถือ 
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25. คุณภาพของสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอป
พลิเคชันนี้มีความน่าเชื่อถือ 

Lassoued & Hobbs 
(2015) 
 

ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
26. ท่านทราบถึงชื่อเสียงของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี

ใต้ผ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนบนแอปพลิเคชันนี้ 
ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
ปรับจาก 
Lassoued & Hobbs 
(2015) 

27. ท่านไว้วางใจในสินค้า หลังจากท่ีท่านอ่านความคิดเห็นที่มี
ต่อสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

28. ท่านคาดหวังกับชื่อเสียงของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

         
        ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ประเมินค่าแบบลิเคิร์ท (Rating Scale) 5 ระดับ จ านวน 7 ข้อ ดังตารางที่ 17 
 
ตารางที ่17 แสดงตัวแปร ระดับการวัดข้อมูลด้านความภักดีในตราสินค้า 

ข้อ ตัวแปร 
มาตราวัดตัวแปร 

/ที่มา 
ด้านทัศนคติ 

29. ท่านรู้สึกผูกพันกับสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บน
แอปพลิเคชันนี้ 

ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
ปรับจาก 
Oliver (1980) 
Zajonc and Markus 
(1982) 
Gomez, Arranz and 
Cillan (2006) 

30. ท่านรู้สึกผูกพันกับศิลปินเกาหลีใต้มากขึ้นเมื่อท่านได้ร่วม
กิจกรรมบนแอปพลิเคชันนี้ 

31. ท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อท่านมีสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

ด้านพฤติกรรม 
32. ท่านมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าน าเสนอโดยศิลปินเกาหลี

ใต้บนแอปพลิเคชันนี้กับเพื่อนของท่าน 
ลิเคิร์ท 5 ระดับ (Rating 
Scale) 
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33. ท่านมีพฤติกรรมที่กลับมาซื้อสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้ซ้ า ๆ บนแอปพลิเคชันนี้ 

ปรับจาก 
Gomez, Arranz and 
Cillan (2006) หมะหมูด 
หะยีหมัด และ ก่อพงษ์ พล
โยราช (2555) 
ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ 
(2559) 

34. ท่านมีความตั้งใจในการติดตามซื้อสินค้าคอลเลคชั่นใหม่ที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

 

3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

        ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามขึ้นมาเองและมีขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถามดังนี้ 
        3.3.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องในเรื่องการตลาดเชิงอารมณ์และ
ประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลี
ใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย จากนั้นผู้วิจัยจึงจะก าหนดกรอบ
แนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
        3.3.2 สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับการตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย และ ตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามว่าครอบคลุม
วัตถุประสงค์หรือไม่ 
        3.3.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง 
เหมาะสมของภาษา เนื้อหาพร้อมกับขอค าแนะน าเพ่ิมเติมและแนวทางในการปรับปรุงแก้ไข 
        3.3.4 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น น าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ได้แก่ 
        1. ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร. จิตพนธ์ ชุมเกตุ 
        2. รองศาสตราจารย์ ดร.ชลธิศ ดาราวงษ ์
        3. ดร.ปวีณา กลกิจชัยวรรณ 
เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (ContentValidity) และน ามาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(IndexofItem Objective Congruence : IOC) 

เห็นว่าสอดคล้อง  ให้คะแนน +1  
ไม่แน่ใจ   ให้คะแนน 0 
เห็นว่าไม่สอดคล้อง ให้คะแนน -1 
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        3.3.5 ได้ข้อค าถามที่มีค่า IOC ไม่ต่ ากว่า 0.67 และปรับปรุงตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว
น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือขอค าแนะน า 
        3.3.6 จัดท าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ให้ครบตามเกณฑ์ที่วางแผนไว้ และน าแบบสอบถามที่ได้
ไปทดลองใช้กับผู้ที่ซ้ือสินคา้เกี่ยวกับศิลปินชาวเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 
30 ชุด เพ่ือหาคุณภาพเครื่องมือโดยการหาค่าความเที่ยงตรงหรือความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 
(Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ได้ค่าความเท่ียงตรง
หรือความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามเท่ากับ 0.975 ซึ่งถือว่าเป็นแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือ 
สามารถน าไปเก็บข้อมูลได้จริง 
        3.3.7 น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาเก็บข้อมูลจ านวน 459 ชุด 
 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

        3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
        ผู้วิจัยได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิด้วยตนเองโดยได้แจกแบบสอบถามในรูปแบบของ
แบบสอบถามออนไลน์บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น LINE,Facebook และ twitter จ านวน 459 ชุด ซ่ึง
ผู้วิจัยมีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามผ่านกลุ่มต่างๆ ดังนี้ 
                3.4.1.1 ช่องทาง LINE ผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามผ่านกลุ่มไลน์ OPEN CHAT ที่มี
สมาชิกของแฟนคลับศิลปินเกาหลีใต้วงต่าง ๆ ตั้งแต่ 100 คนข้ึนไปในกลุ่ม ได้แก่ 
                1. BTS FAMILY มีสมาชิกใน OPEN CHAT ทั้งหมด 435 คน 
                2. ALLABOUTBP (BLACKPINK) มีสมาชิกใน OPEN CHAT ทั้งหมด 1,552 คน 
                3. GOT7 X IGOT7 มีสมาชิกใน OPEN CHAT ทั้งหมด 353 คน 
                4. Once Twice Forever มีสมาชิกใน OPEN CHAT ทั้งหมด 252 คน 
                5. Love NCT มีสมาชิกใน OPEN CHAT ทั้งหมด 132 คน 
                6. Straykids-Stay Thailand มีสมาชิกใน OPEN CHAT ทั้งหมด 219 คน 
                7. SEVENTEEN CARAT TH มีสมาชิกใน OPEN CHAT ทั้งหมด 218 คน 
                8. Eunwoo.Thaifan มีสมาชิกใน OPEN CHAT ทั้งหมด 106 คน 
                9. Treasure maker Official มีสมาชิกใน OPEN CHAT ทั้งหมด 167 คน 
                10. CIX – THAILAND มีสมาชิกใน OPEN CHAT ทั้งหมด 147 คน 
                3.4.1.2 ช่องทาง Facebook ผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามผ่านกลุ่ม Community 
Facebook ที่มีสมาชิกของแฟนคลับศิลปินเกาหลีใต้วงต่าง ๆ ตั้งแต่ 100 คนข้ึนไปในกลุ่ม ได้แก่ 
                1. กลุ่ม BLACKPINK OFFICIAL GROUP มีสมาชิกในกลุ่มท้ังหมด 27,000 คน 
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                2. กลุ่ม BTS - Bangtan boys Thailand มีสมาชิกในกลุ่มท้ังหมด 45,000 คน 
                3. กลุ่ม Got7_Ahgase Thailand มีสมาชิกในกลุ่มท้ังหมด 67,000 คน 
                4. กลุ่ม TWICE-Thailand-Fanclub มีสมาชิกในกลุ่มท้ังหมด 24,000 คน 
                5. กลุ่ม <NCT> ติ่งรวมด้อม มีสมาชิกในกลุ่มท้ังหมด 10,000 คน 
                6. กลุ่ม StrayKids Thailand TH (เด็กหลง) มีสมาชิกในกลุ่มท้ังหมด 11,000 คน 
                3.4.1.3 ช่องทาง twitter ผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามบน twitter โดยติดเครื่องหมาย 
# แฮชแท็ก (Hashtag) เพ่ือช่วยให้กลุ่มตัวอย่างนั้นเจอแบบสอบถาม ได้แก่ 

      1. #เเบบสอบถาม 
      2. #ช่วยท าแบบสอบถาม 
      3. #BLACKPINK 
      4. #BTS 
      5. #GOT7 
      6. #NCT 
      7. #TWICE 
      8. #Straykids 

 
        โดยมีการตอบกลับของแบบสอบถามในจ านวน 459 ชุด ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามทั้ง 459 ชุด
มาท าการตรวจสอบว่าได้รับค าตอบสมบูรณ์ครบถ้วนหรือไม่ หากพบว่าไม่ได้รับค าตอบที่ครบถ้วนจะ
ท าการคัดแบบสอบถามชุดนั้นออก 
        3.4.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
        ผู้วิจัยได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องผ่านการค้นคว้า
อิสระ วิทยานิพนธ์ วารสาร รวมถึงการศึกษาค้นคว้าข้อมูลบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพ่ือให้ได้ข้อมูล
เบื้องต้นที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

        ผู้วิจัยท าการน าข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามจ านวน 459 ชุด มาวิเคราะห์โดยใช้วิธีการ
ประมวลผลค่าทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยสถิติท่ีใช้ส าหรับการวิเคราะห์มีดังนี้ 
        3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
        ทดสอบค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
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และวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่
มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ในการแปลผลข้อมูลจากสูตรค านวณอธิบายได้
ดังนี้ 
 

อันตรภาคชั้น =  
ค่าสูงสุด - ค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

 =  
5 - 1

5  

 

=  0.80 
 

        ช่วงชั้น      การแปลผล 
        1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
        1.81 – 2.60     ระดับน้อย 
        2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง 
        3.41 – 4.20     ระดับมาก 
        4.21 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 
        3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
        การทดสอบปัจจัยด้วยการวิเคราะห์ตัวแปรสมการเชิงโครงสร้างแบบก าลังสองน้อยที่สุด

บางส่วน (Partial Least Square SEM: PLS-SEM) ใช้โปรแกรม SmartPLS ในการหาปัจจัยเชิง

ยืนยัน และปัจจัยเชิงส ารวจ โดยพิจารณาตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์สมการเชิง

โครงสร้าง เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของการวิเคราะห์องค์ประกอบ พิจารณาความสัมพันธ์ของตัว

แปรสังเกตได้กับตัวแปรแฝงด้วยค่า loading ที่แสดงค่าน้ าหนักของตัวแปรสังเกตที่อธิบายตัวแปรแฝง 

และใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) เพ่ือประเมินตัวแบบเพ่ือหาความสัมพันธ์ของ

การตลาดทางอารมณ์ ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ ความไว้วางใจและความภักดีในตรา

สินค้า เพ่ือประเมินโมเดลวัด (Measurement Model Evaluation) (Hair, 2017) 
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บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

        การศึกษางานวิจัยเรื่อง การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความ

ไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์

จ านวน 459 ชุด คิดเป็นการตอบกลับ 100% และน าผลไปวิเคราะห์ สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่า

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติเชิงอนุมานที่ใช้วิเคราะห์ตัวแปรสมการเชิง

โครงสร้างแบบก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Square SEM: PLS-SEM) ด้วยโปรแกรม 

SmartPLS ในการหาปัจจัยเชิงยืนยัน และปัจจัยเชิงส ารวจ โดยพิจารณาตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น

ในการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐานและ

น าเสนอผลการวิเคราะห์โดย แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

        4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

        4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความ

ไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

        4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐาน  

        4.4 การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural Model Assessment) 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

        การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

การ แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่ม

ตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม

การบริโภคสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สรุปได้ตามตาราง

และค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 18 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 
เพศทางเลือก 

217 
230 
12 

47.3 
50.1 
2.6 

รวม 459 100 
 

        จากตางรางท่ี 18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 230 คน คิดเป็น

ร้อยละ 50.1 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาเป็นเพศชาย มีจ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 

และกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาเป็นเพศทางเลือก มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 

 

ตารางที่ 19 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
15 – 19 ปี                           

20 - 24 ปี 

25 – 29 ปี                           

30 – 39 ปี 

40 – 49 ปี                           

50 ปีขึ้นไป 

16 
275 
117 
47 
2 
2 

3.5 
59.9 
25.5 
10.2 
0.4 
0.4 

รวม 459 100 
 

        จากตารางที่ 19 กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนมากที่สุดเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 20 – 24 ปี 

มีจ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 59.9 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 25 – 29 ปี มี

จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 30 – 39 มีจ านวน 47 คน คิดเป็น

ร้อยละ 10.2 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 15 – 19 ปี มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 40 – 49 ปี และ 50 ปีขึ้นไป มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 เป็นอันดับ

สุดท้าย 
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ตารางที่ 20 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

35 
405 
19 

7.6 
88.2 
4.1 

รวม 459 100 
         

        จากตารางที่ 20 กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนมากที่สุดเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญา

ตรี มีจ านวน 405 คน คิดเป็นร้อยละ 88.2 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญา

ตรี มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มี

จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 เป็นอันดับสุดท้าย 

 

ตารางที่ 21 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นิสิต/นักศึกษา 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตัว 

92 
272 
51 
44 

20.0 
59.3 
11.1 
9.6 

รวม 459 100 
 

        จากตารางที่ 21 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนมากท่ีสุดเป็นกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 272 

คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาคือกลุ่มนิสิต/นักศึกษา มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 กลุ่ม

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 กลุ่มธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 44 คน คิด

เป็นร้อยละ 9.6 เป็นอันดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 22 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 5,000 บาท 
5,001–10,000 บาท 
10,001–20,000 บาท 
20,001–30,000 บาท 
30,001 บาทขึ้นไป 

46 
44 
148 
175 
46 

10.0 
9.6 
32.2 
38.1 
10.0 

รวม 459 100 
 

        จากตารางที่ 22 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้มากที่สุดอยู่ระหว่าง 20,001–30,000 บาท มีจ านวน 

175 คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 รองลงมามีรายได้อยู่ระหว่าง 10,001–20,000 บาท มีจ านวน 148 คน 

คิดเป็นร้อยละ 32.2 มีรายได้อยู่ระหว่าง 30,001 บาทข้ึนไป และ น้อยกว่า 5,000 บาท มีจ านวน 41 

คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 มีรายได้อยู่ระหว่าง 5,001–10,000 บาทมีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 

เป็นอันดับสุดท้าย 

 

ตารางที่ 23 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามชื่อวงศิลปินชาวเกาหลีใต้ 

ชื่อวงศิลปินเกาหลีใต้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
BTS 
Blackpink 
GOT7 
TWICE 
NCT 
Stray Kids 
EXO 
SEVENTEEN 

134 
140 
53 
28 
50 
37 
2 
15 

29.2 
30.5 
11.5 
6.1 
10.9 
8.1 
0.4 
3.3 

รวม 459 100 

 

        จากตารางที่ 23 ศิลปินเกาหลีใต้ที่มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุดคือวง Blackpink มีจ านวน 

140 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาคือวง BTS มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 วง GOT7 

มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 วง NCT มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 วง Stray Kids 
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มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 และอ่ืน ๆ ได้แก่ วง SEVENTEEN มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อย

ละ 3.3 วง EXO มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4  เป็นอันดับสุดท้าย 

 

ตารางที่ 24 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามแอปพลิเคชัน 
แอปพลิเคชัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

Lazada 
Shopee 
Konvy 
JD central 
ShopAt24 

82 
306 
50 
19 
2 

17.9 
66.7 
10.9 
4.1 
0.4 

รวม 459 100 

        จากตารางที่ 24 แอปพลิเคชันที่กลุ่มตัวอย่างใช้มากที่สุดคือแอปพลิเคชัน Shopee มีจ านวน 

306 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 รองลงมาคือแอปพลิเคชัน Lazada มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 

แอปพลิเคชัน Konvy มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 แอปพลิเคชัน JD central มีจ านวน 19 

คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 และแอปพลิเคชัน ShopAt24 มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 เป็นอันดับ

สุดท้าย 

 

ตารางที่ 25 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประเภทสินค้า 

ประเภทสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
อัลบั้มเพลง 
สินค้า official goods 
สินค้าสุขภาพและความ
งาม           
สินค้าแฟชั่น 
สินค้าอุปโภคบริโภค      

103 
170 
99 
71 
16 

22.4 
37.0 
21.6 
15.5 
3.5 

รวม 459 100 

 

        จากตารางที่ 25 สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างบริโภคมากที่สุดคือสินค้า official goods มีจ านวน 170 

คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาคืออัลบั้มเพลง มีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 สินค้าสุขภาพ
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และความงาม มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 สินค้าแฟชั่น มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 

และสินค้าอุปโภคบริโภค มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 เป็นอันดับสุดท้าย 

 

ตารางที่ 26 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประเภทตราสินค้า 
ประเภทตราสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตราสินค้าที่มีอยู่แล้วใน
ตลาด 
ตราสินค้าของศิลปิน
เกาหลีใต้ 

175 
284 

38.1 
61.9 

รวม 459 100 
 

        จากตารางที่ 26 ตราสินค้าทีก่ลุ่มตัวอย่างบริโภคมากท่ีสุดคือตราสินค้าของศิลปินเกาหลีใต้ มี

จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 61.9 รองลงมาคือตราสินค้าที่มีอยู่แล้วในตลาด มีจ านวน 175 คน คดิ

เป็นร้อยละ 38.1 

 

ตารางที่ 27 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามราคา 

ราคา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 500 บาท 
501 - 1,500 บาท 
1,501 - 2,500 บาท                    
2,501 บาทขึ้นไป 

46 
276 
119 
18 

10.0 
60.1 
25.9 
3.9 

รวม 459 100 

 

        จากตารางที่ 27 กลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้มากท่ีสุด

เฉลี่ย 501 - 1,500 บาท มีจ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 60.1 รองลงมาคือ 1,501 - 2,500 บาท                   

มีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 25.9 มีค่าใช้จ่ายไม่เกิน 500 บาท มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 

10.0 และมีค่าใช้จ่าย 2,501 บาทข้ึนไป มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 เป็นอันดับสุดท้าย 

 

 



  72 

ตารางที่ 28 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระยะเวลา 

ระยะเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 5 นาที 
6-15 นาที 
16-30 นาที 
มากกว่า 30 นาทีขึ้นไป 

21 
243 
114 
81 

4.6 
52.9 
24.8 
17.6 

รวม 459 100 

 

        จากตารางที่ 28 กลุ่มตัวอย่างใช้เวลาในการซื้อสินค้าที่เก่ียวกับศิลปินเกาหลีใต้มากที่สุดเฉลี่ย 6-

15 นาที มีจ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 52.9 รองลงมาคือ 16-30 นาที มีจ านวน 114 คน คิดเป็น

ร้อยละ 24.8 ใช้เวลาเฉลี่ยมากกว่า 30 นาทีขึ้นไป มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 และใช้เวลา

เฉลี่ยไม่เกิน 5 นาที มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 เป็นอันดับสุดท้าย 

 

ตารางที่ 29 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามกิจกรรมทางการตลาด 

กิจกรรมทางการตลาด จ านวน (คน) ร้อยละ 
ช่วงเวลา Double Day 
ช่วงที่มีกิจกรรม
เกี่ยวกับไลฟ์โดยศิลปิน
ชาวเกาหลีใต้ 
ช่วงเวลาจัดโปรโมชั่น
สินค้าราคาพิเศษ 
ช่วงที่ศิลปินมีการโปรโมต
เพลงหรือโปรโมตโฆษณา
บนแอปพลิเคชัน 

64 
139 

 
150 

 
106 

13.9 
30.3 

 
32.7 

 
23.1 

รวม 459 100 
 

        จากตารางที่ 29 กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ในช่วงเวลาจัดโปรโมชั่นสินค้า

ราคาพิเศษ มีจ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมาคือช่วงที่มีกิจกรรมเกี่ยวกับไลฟ์โดยศิลปิน

ชาวเกาหลีใต้ มีจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 ช่วงที่ศิลปินมีการโปรโมตเพลงหรือโปรโมต
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โฆษณาบนแอปพลิเคชัน มีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 และช่วงเวลา Double Day มีจ านวน 

64 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 เป็นอันดับสุดท้าย 

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 

        วิเคราะห์การตลาดเชิงอารมณ์ ประสบการณ์ออนไลน์ ความไว้วางใจและความภักดีของตรา

สินค้า โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) และน าเสนอในรูปตาราง 

ประกอบการบรรยายผลการวิเคราะห์ ดังตารางดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 30 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของการตลาดเชิงอารมณ์ 
ประกอบด้วยด้านการสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส ด้านการเล่าเรื่อง และด้านการเสริมสร้าง
พลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ 

การตลาดเชิงอารมณ์ Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านการสร้างตราสินค้าด้วยประสาท
สัมผัส 
แอปพลิเคชันนี้มีการจัดวางองค์ประกอบ
โฆษณาของสินค้าร่วมกับศิลปินเกาหลีใต้ 

 
4.20 

 
1.007 

 
มาก 
(1) 

แอปพลิเคชันนี้น าเสนอรูปของศิลปิน
เกาหลีใต้ที่แสดงการใช้งานสินค้า 

3.83 0.823 มาก 
(3) 

แอปพลิเคชันนี้น าเสนอคลิปหรือโฆษณา
เพลงของศิลปินเกาหลีใต้ร่วมกับสินค้า 

4.02 0.905 มาก 
(2) 

รวม 4.01 0.810 มาก 
ด้านการเล่าเรื่อง 
แอปพลิเคชันนี้มีการเล่าเรื่องสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ 

 
3.84 

 
0.841 

 
มาก 
(2) 

แอปพลิเคชันนี้สร้างแรงบันดาลใจในการ
ใช้สินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ 

3.84 0.742 มาก 
(3) 
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แอปพลิเคชันนี้สร้างการจดจ าสินค้าด้วย
สื่อโฆษณาที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ 

3.89 0.765 มาก 
(1) 

รวม 3.86 0.712 มาก 

ด้านการเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อ
แบรนด์ 
ศิลปินเกาหลีใต้ท าให้ท่านรับรู้โปรโมชัน
สินค้าบนแอปพลิเคชันนี้ได้รวดเร็ว 

 
3.87 

 

 
0.868 

 
มาก 
(1) 

แอปพลิเคชันนี้สร้างประสบการณ์ต่อท่าน
ด้วยการน าเสนอการแสดงสุดพิเศษของ
ศิลปินเกาหลีใต้ 

3.77 0.840 มาก 
(3) 

แอปพลิเคชันนี้มีการน าเสนอการร่วม
กิจกรรมสุดพิเศษกับศิลปินเกาหลีใต้ 

3.85 0.917 มาก 
(2) 

รวม 3.83 0.783 มาก 
การตลาดเชิงอารมณ์ 3.90 0.685 มาก 

 
        จากตารางที่ 30 พบว่า การตลาดเชิงอารมณ์ อยู่ในระดับความคิดเห็นระดับมาก ที่ระดับ 
คะแนนเฉลี่ย 3.90 สามารถแยกพิจารณาแต่ละด้านดังนี้ 
        ด้านการสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.01 โดยพิจารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมาก
คือแอปพลิเคชันนี้มีการจัดวางองค์ประกอบโฆษณาของสินค้าร่วมกับศิลปินเกาหลีใต้  ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.20 รองลงมาคือแอปพลิเคชันนี้น าเสนอคลิปหรือโฆษณาเพลงของศิลปินเกาหลีใต้ร่วมกับ
สินค้า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.02 และแอปพลิเคชันนี้น าเสนอรูปของศิลปินเกาหลีใต้ที่แสดงการใช้
งานสินค้า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.83 เป็นอันดับสุดท้าย 
        ด้านการเล่าเรื่อง ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.86 โดยพิจารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือแอปพลิเคชันนี้สร้างการ
จดจ าสินค้าด้วยสื่อโฆษณาที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 รองลงมาคือแอป
พลิเคชันนี้มีการเล่าเรื่องสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้  ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.84 และแอป
พลิเคชันนี้สร้างแรงบันดาลใจในการใช้สินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.84 
เป็นอันดับสุดท้าย 
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        ด้านการเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่าง
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.83 โดยพจิารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วย
มากคือศิลปินเกาหลีใต้ท าให้ท่านรับรู้โปรโมชันสินค้าบนแอปพลิเคชันนี้ได้รวดเร็ว  ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.87 รองลงมาคือแอปพลิเคชันนี้มีการน าเสนอการร่วมกิจกรรมสุดพิเศษกับศิลปินเกาหลีใต้  ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 และแอปพลิเคชันนี้สร้างประสบการณ์ต่อท่านด้วยการน าเสนอการแสดงสุด
พิเศษของศิลปินเกาหลีใต้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.77 เป็นอันดับสุดท้าย 
 
ตารางที่ 31 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของประสบการณ์ของผู้บริโภคทาง
ออนไลน์ ประกอบด้วยด้านการสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว ด้านการบริการ และด้าน
ประสบการณ์หลังซื้อสินค้า 

ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านการสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว 
แอปพลิเคชันนี้มักจะแจ้งเตือนโปรโมชันของ
สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ที่ท่านชื่น
ชอบ 

 
4.28 

 
0.992 

 
มากที่สุด 

(1) 

แอปพลิเคชันนี้มักจะส่งข้อความเชิญชวน
ท่านให้ร่วมกิจกรรมกับสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้ที่ท่านชื่นชอบ 

4.03 0.936 มาก 
(2) 

แอปพลิเคชันนี้น าเสนอข้อมูลสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้กับท่านอย่าง
ครบถ้วน 

3.98 0.834 มาก 
(3) 

รวม 4.10 0.810 มาก 

ด้านการบริการ 
พนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ใช้ค า
ที่สุภาพต่อท่าน เมื่อท่านสอบถามข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ 

 
3.90 

 
0.770 

 
มาก 
(3) 

พนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ใส่ใจ
ต่อค าถามของท่าน เมื่อท่านสอบถามข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ 

3.94 0.745 มาก 
(1) 
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พนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้
ตอบสนองต่อท่านอย่างรวดเร็ว เมื่อท่านถาม
เกี่ยวกับสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ 

3.90 0.792 มาก 
(2) 

รวม 3.91 0.682 มาก 
ด้านประสบการณ์หลังซื้อสินค้า 
ท่านได้รับส่วนลดทุกครั้งหลังซื้อสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้จากร้านค้าบน
แอปพลิเคชันนี้ 

 
3.94 

 

 
0.876 

 
มาก 
(1) 

ท่านได้รับประสบการณ์การที่ดีหลังซื้อสินค้า
ที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้ 

3.89 0.818 มาก 
(4) 

ท่านพึงพอใจกับการบริการ หลังท่านซื้อ
สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ของ
ร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ 

3.93 0.761 มาก 
(2) 

ท่านพึงพอใจกับระบบการสั่งซื้อและระบบ
จ่ายเงิน หลังท่านซื้อสินค้าท่ีน าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้ของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ 

3.91 0.806 มาก 
(3) 

รวม 3.92 0.695 มาก 

ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ 3.98 0.656 มาก 
         

        จากตารางที่ 31 พบว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ อยู่ในระดับความคิดเห็นระดับ
มาก ที่ระดับ คะแนนเฉลี่ย 3.98 สามารถแยกพิจารณาแต่ละด้านดังนี้ 
        ด้านการสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.10 โดยพิจารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมาก
ที่สุดคือแอปพลิเคชันนี้มักจะแจ้งเตือนโปรโมชันของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ที่ท่านชื่นชอบ 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.28 รองลงมาคือแอปพลิเคชันนี้มักจะส่งข้อความเชิญชวนท่านให้ร่วมกิจกรรม
กับสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ที่ท่านชื่นชอบ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.03 และแอปพลิเคชันนี้
น าเสนอข้อมูลสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้กับท่านอย่างครบถ้วน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.98 
เป็นอันดับสุดท้าย 
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        ด้านการบริการ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.91 โดยพิจารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือพนักงานของร้านค้าบน
แอปพลิเคชันนี้ใส่ใจต่อค าถามของท่าน เมื่อท่านสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต ้ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 รองลงมาคือพนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ตอบสนองต่อ
ท่านอย่างรวดเร็ว เมื่อท่านถามเก่ียวกับสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 
และพนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ใช้ค าที่สุภาพต่อท่าน เมื่อท่านสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 เป็นอันดับสุดท้าย 
        ด้านประสบการณ์หลังซื้อสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.92 โดยพิจารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือท่าน
ได้รับส่วนลดทุกครั้งหลังซื้อสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้จากร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้  ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.94 รองลงมาคือท่านพึงพอใจกับการบริการ หลังท่านซื้อสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้ของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 รองลงมาคอืท่านพึงพอใจกับระบบ
การสั่งซื้อและระบบจ่ายเงิน หลังท่านซื้อสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ของร้านค้าบนแอปพลิเค
ชันนี้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.91 และท่านได้รับประสบการณ์การที่ดีหลังซื้อสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 เป็นอันดับสุดท้าย 
 
ตารางที่ 32 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของความไว้วางใจ ประกอบด้วยด้าน
ความสามารถของตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า และด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 

ความไว้วางใจ Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านความสามารถของตราสินค้า 
ท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้เพราะศิลปิน
เกาหลีใต้มีอ านาจต่อการซื้อสินค้า 

 
4.41 

 
0.926 

 
มากที่สุด 

(1) 

ท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้เพราะสามารถ
ตอบสนองความต้องการในการมีสินค้าของ
ท่านได้ 

4.16 0.865 มาก 
(2) 

ท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้เพราะมีการ

4.02 0.813 มาก 
(3) 
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พัฒนารูปแบบสินค้าตามความต้องการของ
ลูกค้าอยู่เสมอ 

รวม 4.20 0.768 มาก 

ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บน
แอปพลิเคชันนี้มีคุณค่าต่อท่าน 

 
3.94 

 
0.726 

 
มาก 
(2) 

ข้อมูลของสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้มีความ
น่าเชื่อถือ 

3.90 0.742 มาก 
(3) 

คุณภาพของสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้มีความ
น่าเชื่อถือ 

3.94 0.738 มาก 
(1) 

รวม 3.93 0.676 มาก 
ด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
ท่านทราบถึงชื่อเสียงของสินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้ผ่านความคิดเห็นของ
ผู้อื่นบนแอปพลิเคชันนี้ 

 
4.05 

 

 
0.820 

 
มาก 
(1) 

ท่านไว้วางใจในสินค้า หลังจากท่ีท่านอ่าน
ความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าท่ีน าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

3.94 0.746 มาก 
(2) 

ท่านคาดหวังกับชื่อเสียงของสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้ 

3.93 0.771 มาก 
(3) 

รวม 3.97 0.680 มาก 

ความไว้วางใจ 4.03 0.652 มาก 

 

        จากตารางที่ 32 พบว่า ความไว้วางใจ อยู่ในระดับความคิดเห็นระดับมาก ที่ระดับ คะแนนเฉลี่ย 
4.03 สามารถแยกพิจารณาแต่ละด้านดังนี้ 
        ด้านความสามารถของตราสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.20 โดยพิจารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากที่สุดคือ
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ท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้เพราะศิลปินเกาหลีใต้มีอ านาจ
ต่อการซื้อสินค้า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.41 รองลงมาคือท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้เพราะสามารถตอบสนองความต้องการในการมีสินค้าของท่านได้  ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.16 และท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้เพราะมี
การพัฒนารูปแบบสินค้าตามความต้องการของลูกค้าอยู่ เสมอ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.02 เป็นอันดับ
สุดท้าย 
        ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 โดยพิจารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือ
คุณภาพของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้มีความน่าเชื่อถือ ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.94 รองลงมาคือสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้มีคุณค่าต่อท่าน ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 และข้อมูลของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้มีความ
น่าเชื่อถือ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 เป็นอันดับสุดท้าย 
        ด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.97 โดยพิจารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือ
ท่านทราบถึงชื่อเสียงของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ผ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนบนแอปพลิเค
ชันนี้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.05 รองลงมาคือท่านไว้วางใจในสินค้า หลังจากท่ีท่านอ่านความคิดเห็นที่
มีต่อสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้  ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 และท่าน
คาดหวังกับชื่อเสียงของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้  ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.93 เป็นอันดับสุดท้าย 
 
ตารางที่ 33 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของความภักดีต่อตราสินค้า 
ประกอบด้วยด้านทัศนคติและด้านพฤติกรรม 

ความภักดีต่อตราสินค้า Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านทัศนคต ิ
ท่านรู้สึกผูกพันกับสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

 
4.32 

 
0.974 

 
มากที่สุด 

(1) 

ท่านรู้สึกผูกพันกับศิลปินเกาหลีใต้มากขึ้น
เมื่อท่านได้ร่วมกิจกรรมบนแอปพลิเคชันนี้ 

4.12 0.900 มาก 
(2) 



  80 

ท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อท่านมีสินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

4.10 0.825 มาก 
(3) 

รวม 4.18 0.799 มาก 

ด้านพฤติกรรม 
ท่านมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้กับ
เพ่ือนของท่าน 

 
3.95 

 
0.821 

 
มาก 
(1) 

ท่านมีพฤติกรรมที่กลับมาซื้อสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ซ้ า ๆ บนแอป
พลิเคชันนี้ 

3.93 0.765 มาก 
(3) 

ท่านมีความตั้งใจในการติดตามซื้อสินค้า
คอลเลคชั่นใหม่ที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

3.94 0.736 มาก 
(2) 

รวม 3.93 0.690 มาก 

ความภักดีต่อตราสินค้า 4.06 0.697 มาก 
 

        จากตารางที่ 33 พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับความคิดเห็นระดับมาก ที่ระดับ 
คะแนนเฉลี่ย 4.06 สามารถแยกพิจารณาแต่ละด้านดังนี้ 
        ด้านทัศนคติ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.18 โดยพิจารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากที่สุดคือท่านรู้สึกผูกพันกับ
สินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้  ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.32 รองลงมาคือท่าน
รู้สึกผูกพันกับศิลปินเกาหลีใต้มากขึ้นเมื่อท่านได้ร่วมกิจกรรมบนแอปพลิเคชันนี้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.12 และท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อท่านมีสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้  ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.10 เป็นอันดับสุดท้าย 
        ด้านพฤติกรรม ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.93 โดยพิจารณารายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือท่านมีการบอกต่อ
เกี่ยวกับสินค้าน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้กับเพ่ือนของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.95 รองลงมาคือท่านมีความตั้งใจในการติดตามซื้อสินค้าคอลเลคชั่นใหม่ที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเคชันนี้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 และท่านมีพฤติกรรมที่กลับมาซื้อสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้ซ้ า ๆ บนแอปพลิเคชันนี้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 เป็นอันดับสุดท้าย 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐาน 

        4.3.1 การประเมินตัวแปรวัด  

        กรอบแนวคิดการวิจัย พัฒนาตัวแปรแฝงจ านวน 4 ตัวแปร ตัวแปรสังเกตทั้งหมด ได้แก่ 

การตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ (Online 

Customer Experience) ความไว้วางใจ (Trust) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) โดย

มีกรอบแนวคิดดังภาพที่ 9 

 

 
ภาพที่ 9 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัยของตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตทั้งหมด 

 

        ส าหรับตัวแปรในโมเดลเชิงโครงสร้าง โดยโมเดลการวัด ที่แสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร

สังเกตกับตัวแปรแฝงและโมเดลเชิงโครงสร้างที่แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง โดยรายละเอียดตัว

แปรในโมเดล ชื่อตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการวิเคราะห์แสดงในตารางที่ 34 ดังนี้ 

 
ตารางที่ 34 แสดงตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกต 

ตัวแปรแฝง 
ชื่อตัวแปร

แฝง 
ตัวแปรสังเกต 

ชื่อตัวแปร
สังเกต 

การตลาดเชิง
อารมณ์ 

Emotional 
Marketing 

การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส 
(Sensory Branding) 

Sensory 
Branding 

การเล่าเรื่อง (Story Telling) Story Telling 
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(Emotional 
Marketing) 

การเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบ
รนด์ (Empowerment Consumer 
Branding) 

Empowerment 

ประสบการณ์
ของผู้บริโภค
ทางออนไลน์ 

(Online 
Customer 

Experience) 

Online 
Experience 

การสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว 
(Personalized Experience) 

Personalized 

การบริการ (Service) Service 

ประสบการณ์หลังซื้อสินค้า 
(Post Purchase Experience) 

Post Purchase 

ความไว้วางใจ 
(Trust) 

Trust 

ความสามารถของตราสินค้า 
(Brand Competency) 

Brand 
Competency 

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
(Brand Credibility) 

Brand 
Credibility 

ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
(Brand Reputation) 

Brand 
Reputation 

ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 
(Brand 

Loyalty) 

Brand 
Loyalty 

ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) Attitudinal 

ด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) Behavioral 

 

                4.3.1.1 การทดสอบน้ าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loading) การประเมิน

โมเดลการวัด โดยการทดสอบความเที่ยงของตัวแปรสังเกตได้ เป็นการทดสอบว่าตัวแปรสังเกตใช้วัด

ตัวแปรแฝงได้หรือไม่ เพ่ือตัดตัวแปรสังเกตที่ไม่สามารถใช้วัดส าหรับตัวแปรแฝงแต่ละตัว ซึ่งจะตัดตัว

แปรสังเกตได้ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายนอกต่ ากว่า 0.7 ออกไป จากการทดสอบ พบว่า ตัวแปร

สังเกตมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.7 ทุกตัว แสดงถึงตัวแปรสังเกตทุกตัวสามารถอธิบายตัว

แปรแฝงแต่ละตัวได้ 

                4.3.1.2 การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์

ความเที่ยงประกอบ (Composite Reliability: CR) ของตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.7 และค่า 

Cronbach’s Alpha ของตัวแปรแฝงทุกตัวที่มีค่ามากกว่า 0.7 แสดงถึงการอธิบายตัวแปรแฝงทีละตัว 
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ได้แก่ ความไว้วางใจ ประสบการณ์ของผู้บริโภค การตลาดเชิงอารมณ์ และ ความภักดีต่อตราสินค้า 

ตามล าดับ 

                4.3.1.3 การทดสอบความตรงเชิงเข้าลู่ (Convergent Validity) การทดสอบความตรง

ของเครื่องมือ เป็นการทดสอบว่าข้อค าถามสามารถใช้เป็นเครื่องมือวัด construct เดียวกันได้ สถิติที่

ใช้วัดความตรงเชิงเข้าลู่ คือ ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extract: AVE) 

โดยค่า AVE จะต้องไม่ต่ ากว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรบ่งชี้

ได้มากกว่าร้อยละ 50% ซึ่งพบว่า การประเมินโมเดลวัด ทุกตัวแปรแฝงมีค่า AVE ไม่ต่ ากว่า 0.5 ทุก

ตัว คือ ความภักดีต่อตราสินค้า ความไว้วางใจ การตลาดเชิงอารมณ์ และประสบการณ์ของผู้บริโภค

ทางออนไลน์ โดยมีค่าดังนี้ 0.694 0.677 0.641 และ 0.631 ตามล าดับ แสดงถึง ตัวแปรแฝงแต่ละตัว

สามาถอธิบายความแปรปรวนของตัวบ่งชี้ที่เป็นองค์ประกอบได้ดี 

 

ตารางที่ 35 แสดงผลประเมินตัวแปรวัด 
ชื่อตัวแปร ชื่อตัวแปร Loading AVE CR Alpha 

Emotional 
Marketing 

Sensory 
Branding 

0.897 0.641 0.941 0.930 

Story Telling 0.895 

Empowerment 0.875 
Online 

Experience 
Personalized 0.884 0.631 0.945 0.935 

Service 0.904 

Post Purchase 0.937 
Trust Brand 

Competency 
0.923 0.677 0.950 0.940 

Brand 
Credibility 

0.917 

Brand 
Reputation 

0.928 

Brand 
Loyalty 

Attitudinal 0.938 0.694 0.931 0.912 

Behavioral 0.937 
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                4.3.1.4 การทดสอบความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) 

                การทดสอบความตรงเชิงจ าแนก เป็นการทดสอบตัวแปรสังเกตที่ต้องไม่มีความสัมพันธ์

ระหว่างกัน ด้วยการทดสอบ ดังนี้ 

                1. ระดับตัวแปรแฝงด้วยความตรงเชิงจ าแนกด้วยเกณฑ์ Fornell-Larcker (Fornell-

Larcker Criterion) พิจารณาค่ารากที่สองของความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (√𝐴𝑉𝐸) ของตัวแปร

แฝงแต่ละตัวกับค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงอ่ืนในโมเดล พบว่าค่า (√𝐴𝑉𝐸) ทุกตัวแปรแฝงมีค่า

มากกว่าค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปรใงอ่ืนในโมเดลยกก าลังสอง แสดงถึงตัวแปรแฝง

มีอ านาจการจ าแนกเพียงพอ โดยตัวชี้วัดของตัวแปรแฝงหนึ่งจะแยกขาดกับตัวชี้วัดของตัวแปรแฝงอ่ืน 

ดังตารางที่ 35 และเม่ือทดสอบด้วยการใช้ค่า Heterotrait Correlation Ration (HTMT) ใช้วัดความ

เที่ยงตรงเชิงจ าแนกระหว่างคู่ตัวแปรแฝง ค่าไม่ควรเกิน 1 ในงานวิจัยนี้ ค่าที่ได้มีค่าไม่เกิน 1 จึงมี

ความเหมาะสมในการวัดความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก 

 

ตารางที่ 36 ค่าความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ตามเกณฑ์ของ Fornell-Larcker 

 Brand Loyalty Emotional 
Marketing 

Online 
Experience 

Trust 

Brand 
Loyalty 

0.833    

Emotional 
Marketing 

0.736 0.800   

Online 
Experience 

0.819 0.810 0.795  

Trust 0.857 0.774 0.831 0.823 

 

                2. การทดสอบความตรงเชิงจ าแนกระดับตัวแปรสังเกต ด้วยค่าน้ าหนักไขว้ (Cross 

loading) ด้วยค่าความสัมพันธ์ระหว่างค่าน้ าหนักองค์ประกอบตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝงกับค่า

น้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรบ่งชี้กับตัวแปรแฝงอ่ืน ซึ่งตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝงควรมีค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบมากกว่าตัวแปรแฝงอ่ืน และมีค่ามากกว่า 0.7 พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปร

บ่งชี้กับตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.7 และมีค่ามากกว่าค่าน้ าหนักของตัวบ่งชี้ในตัวแปรแฝงอ่ืน แสดง
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ถึงตัวแปรแต่ละข้อค าถามมีความสามารถในการวัดตัวแปรแฝงแต่ลพตัวได้อย่างเหมาะสมดังตารางที่ 

4.20 

 

ตารางที่ 37 ค่าความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ด้วยเกณฑ์ Cross loading 
 Brand Loyalty Emotional 

Marketing 
Online 

Experience 
Trust 

Attitudinal 0.940 0.736 0.797 0.829 

Behavioral 0.932 0.647 0.729 0.781 

Sensory 
Branding 

0.692 0.900 0.758 0.710 

Story Telling 0.667 0.899 0.722 0.705 
Empowerment 0.616 0.876 0.694 0.660 

Personalized 0.730 0.775 0.886 0.732 

Service 0.711 0.706 0.907 0.760 
Post Purchase 0.777 0.731 0.925 0.766 

Brand 
Competency 

0.850 0.750 0.797 0.928 

Brand 
Credibility 

0.748 0.689 0.741 0.909 

Brand 
Reputation 

0.776 0.704 0.756 0.929 
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4.4 การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural Model Assessment) 
        การประเมินโมเดลวัดด้วยการทดสอบค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายนอก การทดสอบความ

เที่ยงตรงและเงื่อนไขต่าง ๆ แล้ว จึงวิเคราะห์สมการโมเดลเชิงโครงสร้างแบบก าลังสองน้อยที่สุด

บางส่วน (Partial Least Square SEM) ดังนี้ 

        4.4.1 การทดสอบสัมประสิทธิ์ การตัดสินใจระดับหนึ่ ง  ( First order Coefficient 

determinant) 

        การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้างโดยการทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจระดับหนึ่ ง 

ประกอบด้วยสัมประสิทธิการตัดสินใจ คือ ตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trust) ได้แก่ 

ด้านความสามารถของตราสินค้า (Brand Competency) ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand 

Credibility) ด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) และ ตัวแปรสังเกตของปัจจัย

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ด้านพฤติกรรม (Behavioral 

Loyalty) ดังนี้ 

                4.4.1.1 ด้านความสามารถของตราสินค้า (Brand Competency) 

                ด้านความสามารถของตราสินค้า (Brand Competency) มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ

คือ  0.683 และมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจปรับปรุงคือ 0.679 มีความแม่นย าในระดับปานกลาง 

โดยได้รับอิทธิพลจาก ตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านการตลาดเชิงอารมณ์ ได้แก่ การสร้างตราสินค้า

ด้วยประสาทสัมผัส (Sensory Branding) การเล่าเรื่อง (Story Telling) และการเสริมสร้างพลังของ

ผู้บริโภคต่อแบรนด์ (Empowerment) และตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค

ทางออนไลน์ ได้แก่ การสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว (Personalized) การบริการ (Service) และ

ประสบการณ์หลังซื้อสินค้า (Post Purchase) แสดงถึงปัจจัยดังกล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวน

ของความสามารถของตราสินค้า ได้ถึงร้อยละ 67.9 ดังภาพที่ 10 
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ภาพที่ 10 ตัวแบบการทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจระดับหนึ่งของด้านความสามารถของตรา

สินค้า 
 

                4.4.1.2 ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) 

                ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ

คือ  0.608 และมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจปรับปรุงคือ 0.603 มีความแม่นย าในระดับปานกลาง 

โดยได้รับอิทธิพลจาก ตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านการตลาดเชิงอารมณ์ ได้แก่ การสร้างตราสินค้า

ด้วยประสาทสัมผัส (Sensory Branding) การเล่าเรื่อง (Story Telling) และการเสริมสร้างพลังของ

ผู้บริโภคต่อแบรนด์ (Empowerment) และตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค

ทางออนไลน์ ได้แก่ การสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว (Personalized) การบริการ (Service) และ

ประสบการณ์หลังซื้อสินค้า (Post Purchase)  แสดงถึงปัจจัยดังกล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวน

ของความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ได้ถึงร้อยละ 60.3 ดังภาพที่ 11 
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ภาพที่ 11 ตัวแบบการทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจระดับหนึ่งของด้านความน่าเชื่อถือของตรา

สินค้า 
 

                4.4.1.3 ด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) 

                ด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ

คือ  0.600 และมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจปรับปรุงคือ 0.595 มีความแม่นย าในระดับปานกลาง 

โดยได้รับอิทธิพลจาก ตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านการตลาดเชิงอารมณ์ ได้แก่ การสร้างตราสินค้า

ด้วยประสาทสัมผัส (Sensory Branding) การเล่าเรื่อง (Story Telling) และการเสริมสร้างพลังของ

ผู้บริโภคต่อแบรนด์ (Empowerment) และตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค

ทางออนไลน์ ได้แก่ การสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว (Personalized) การบริการ (Service) และ

ประสบการณ์หลังซื้อสินค้า (Post Purchase)  แสดงถึงปัจจัยดังกล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวน

ของความมีชื่อเสียงของตราสินค้า ได้ถึงร้อยละ 59.5 ดังภาพที่ 12 
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ภาพที่ 12 ตัวแบบการทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจระดับหนึ่งของด้านความมีชื่อเสียงของตรา

สินค้า 
 

                4.4.1.4 ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) 

                ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจคือ 0.743 และมีค่า

สัมประสิทธิ์การตัดสินใจปรับปรุงคือ 0.741 มีความแม่นย าในระดับปานกลาง โดยได้รับอิทธิพลจาก 

ตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านความไว้วางใจ ได้แก่ ด้านความสามารถของตราสินค้า (Brand 

Competency) ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) ด้านความมีชื่อเสียงของตรา

สินค้า (Brand Reputation) แสดงถึงปัจจัยดังกล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวนของทัศนคต ิได้ถึง

ร้อยละ 74.1 ดังภาพที่ 13 
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ภาพที่ 13 ตัวแบบการทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจระดับหนึ่งของด้านทัศนคติ 

 

                4.4.1.5 ด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 

                ด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจคือ 0.611 และมีค่า

สัมประสิทธิ์การตัดสินใจปรับปรุงคือ 0.608 มีความแม่นย าในระดับปานกลาง โดยได้รับอิทธิพลจาก 

ตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านความไว้วางใจ ได้แก่ ด้านความสามารถของตราสินค้า ( Brand 

Competency) ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) ด้านความมีชื่อเสียงของตรา

สินค้า (Brand Reputation) แสดงถึงปัจจัยดังกล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรม ได้

ถึงร้อยละ 60.8 ดังภาพที่ 14 

 

 
ภาพที่ 14 ตัวแบบการทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจระดับหนึ่งของด้านพฤติกรรม 
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ตารางที่ 38 ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจระดับหนึ่ง (First order Coefficient of Determinant-R 
Square) 

ตัวแปรสังเกต R-Square R-Square Adjusted 

ด้านความสามารถของ
ตราสินค้า 

0.683 0.679 

ด้านความน่าเชื่อถือของ
ตราสินค้า 

0.608 0.603 

ด้านความมีชื่อเสียงของ
ตราสินค้า 

0.600 0.595 

ด้านทัศนคติ 0.743 0.741 

ด้านพฤติกรรม 0.611 0.608 
 

        4.4.2 การทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจระดับสอง (Second order Coefficient 
determinant) 
        การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้างโดยการทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจระดับสอง 

ประกอบด้วยสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ คือ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้า โดยอธิบาย

อิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ดังภาพที่ 15 

 

 
ภาพที่ 15 ตัวแบบอิทธิพลส่งผ่านแบบสมบูรณ์ (Full mediation Effect) 
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                4.4.2.1 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trust) 

                ปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจคือ  0.721 และมีค่าสัมประสิทธิ์

การตัดสินใจปรับปรุงคือ 0.720 มีความแม่นย าในระดับปานกลาง โดยได้รับอิทธิพลจาก ประสบการณ์

ของผู้บริโภคทางออนไลน์ และ การตลาดเชิงอารมณ์ แสดงถึงปัจจัยดังกล่าวสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของความไว้วางใจ ได้ถึงร้อยละ 72.0 

                4.4.2.2 ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

                ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจคือ  0.734 และมีค่า

สัมประสิทธิ์การตัดสินใจปรับปรุงคือ 0.733 มีความแม่นย าในระดับปานกลาง แสดงถึงปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจ สามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีต่อตราสินค้า ได้ถึงร้อยละ 73.3 

ตารางที่ 39 ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจระดับสอง (Coefficient of Determinant-R Square) 
ตัวแปรแฝง R-Square R-Square Adjusted 

ความไว้วางใจ 0.721 0.720 

ความภักดีต่อตราสินค้า 0.734 0.733 
 

        4.4.3 การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 

        การทดสอบสมมุติฐานทางการวิจัย ของโมเดลเชิงโครงสร้าง PLS-SEM ใช้กระบวนการ 

Bootstrapping เพ่ือทดสอบการมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 (P<0.05) และค่า t-value มีค่าสูงกว่า 1.96 แสดงว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางสนับสนุน

ข้อสมมติฐานทางการวิจัย ดังแสดงในตารางที่ 40 

 

ตารางที่ 40 ผลการทดสอบการมีนัยส าคัญ ของโมเดลเชิงโครงสร้าง PLS-SEM 
ความสัมพันธ์ Direction Path 

Coefficient 
t-value p-value 

การตลาดเชิงอารมณ์       
ความไว้วางใจ 

+ 0.294 4.407 0.000* 

ประสบการณ์ของผู้บริโภคทาง
ออนไลน์            ความ
ไว้วางใจ 

+ 0.594 9.113 0.000* 
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ความไว้วางใจ      ความภักดี
ต่อตราสินค้า 

+ 0.857 41.912 0.000* 

        *p < 0.05 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 

 
ภาพที่ 16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานด้วยกระบวนการ Bootstrapping 

 

ตารางที่ 40 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ข้อสมมติฐาน ผลสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การตลาดเชิงทางอารมณ์ส่งผลต่อความไว้วางใจ สนับสนุน 
สมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจ 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจส่งผลต่อต่อความภักดีต่อตราสินค้า สนับสนุน 

 

        4.4.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโมเดลเชิงโครงสร้าง 

        การวิเคราะห์อิทธิพลที่มีผลต่อตัวแปรตามของโมเดล ได้แก่ ความไว้วางใจและความภักดีต่อ

ตราสินค้า ดังตารางที่ 42 
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ตารางที่ 41 แสดงค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และค่าอิทธิพล
ทางอ้อม (Indirect Effect) ของปัจจัยที่มีผลต่อตัวแปรตาม 

ตัวแปรต้น ค่าอิทธิพล ตัวแปรตาม 

ความไว้วางใจ ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 

การตลาดเชิง
อารมณ์ 

Direct Effect 0.294  
Indirect Effect  0.251 

Total Effect 0.294 0.251 

ประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคทาง

ออนไลน์ 

Direct Effect 0.594  
Indirect Effect  0.508 

Total Effect 0.594 0.508 

ความไว้วางใจ Direct Effect  0.857 
Indirect Effect   

Total Effect  0.857 

 

จากตารางพบว่า การตลาดเชิงทางอารมณ์และประสบการณ์ของผู้บริโภคส่งผลต่อความไว้วางใจ และ

ความไว้วางใจส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นไปตามสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ดังนี้ 

        สมมติฐานที่ 1 การตลาดเชิงทางอารมณ์ส่งผลต่อความไว้วางใจ แสดงถึงความสัมพันธ์ของ

การตลาดเชิงอารมณ์ส่งผลต่อความไว้วางใจ ที่ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) 0.294 ซึ่ง

มีความสัมพันธ์เชิงบวก 

        สมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์ของผู้บริโภคส่งผลต่อความไว้วางใจ แสดงถึงความสัมพันธ์ของ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคส่งผลต่อความไว้วางใจ ที่ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) 

0.594 ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวก 

        สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจส่งผลต่อต่อความภักดีต่อตราสินค้า แสดงถึงความสัมพันธ์ของ

ความไว้วางใจส่งผลต่อต่อความภักดีต่อตราสินค้า ที่ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) 

0.857 ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวก 

        การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโมเดลเชิงโครงสร้าง เมื่อวิเคราะห์อิทธิพลที่มีผลต่อตัวแปรตาม

ในโมเดล พบว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ส่งผลโดยตรงต่อความไว้วางใจมากที่สุด 

รองลงมาคือการตลาดเชิงอารมณ์ และประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
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ความภักดีต่อตราสินค้า รองลงมาคือการตลาดเชิงอารมณ์ส่งผลทางอ้อมต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

และความไว้วางใจส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งมีผลทางตรงมากที่สุด 
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บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 

        การวิจัยเรื่อง การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจใน

ความภักดีของตราสินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟน

คลับชาวไทย ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน 

459 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้

ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ สถิติที่ใช้วิเคราะห์ตัวแปรสมการเชิงโครงสร้างแบบก าลังสองน้อยที่สุ ด

บางส่วน (Partial Least Square SEM: PLS-SEM) ด้วยโปรแกรม Smart PLS ในการหาปัจจัยเชิง

ยืนยัน และปัจจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐานและสามารถ

สรุปผลการศึกษา ดังนี้ 

        5.1 สรุปผลการศึกษา  

        5.2 การอธิปรายผล  

        5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

        5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

        การศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจใน

ความภักดีของตราสินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟน

คลับชาวไทย สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 

        5.1.1 การศึกษาครั้งนี้ได้ศึกษาถึงตัวแปรของการตลาดเชิงอารมณ์ ประสบการณ์ของผู้บริโภค

ทางออนไลน์ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่าข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 459 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ

ระหว่าง 20-24 ปี อยู่ในกลุ่ม Gen X ซึ่งกลุ่ม Gen X ส่วนมากเติบโตมากับกระแสศิลปินเกาหลีใต้ 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ระหว่าง 20 ,001-

30,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบศิลปินเกาหลีใต้คือ วง Blackpink และ วง BTS ศิลปิน

เกาหลีใต้ 2 กลุ่มนี้เป็นที่นิยมอย่างมากในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

Shopee เพราะแอปพลิเคชัน Shopee มีกิจกรรมที่น าเสนอสินค้าโดยศิลปินเกาหลีใต้ในช่วงวัน 
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Double Day ประเภทของสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างซื้อมากที่สุดคือสินค้า official goods ซึ่งเป็นตรา

สินค้าของศิลปินเกาหลีใต้และสินค้า official goods ผลิตมาจากค่ายเพลงของศิลปินเกาหลีใต้วงนั้น 

ๆ ซึ่งค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าอยู่ระหว่าง 501-1,500 บาท กลุ่มตัวอย่างใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้า

บนแอปพลิเคชัน 6-15 นาที เพราะกลุ่มตัวอย่างใช้เวลาการเปรียบเทียบราคาและหาโปรโมชัน 

ส่วนลดส าหรับการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าในช่วงเวลาที่มีการจัดโปรโมชันสินค้า

ราคาพิเศษ 

        5.1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านการตลาดเชิงอารมณ์ ซึ่งประกอบด้วย ด้านการ

สร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส ด้านการเล่าเรื่อง และด้านการเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบ

รนด์ มีภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นระดับมาก ที่ระดับเฉลี่ย 3.83 – 4.01 มีรายละเอียดดังนี้ 

        ด้านการสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือแอปพลิเคชันนี้มีการจัดวางองค์ประกอบ
โฆษณาของสินค้าร่วมกับศิลปินเกาหลีใต้ ซึ่งการสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัสมาจากการจัดวาง
องค์ประกอบของโฆษณาบนแอปพลิเคชัน มักจะมีรูปสินค้ากับศิลปินเกาหลีใต้ในรูปเดียวกัน ซึ่ง
รูปภาพของสินค้าและศิลปินเกาหลีใต้ค่อนข้างเป็นที่นิยมในการท าการตลาดบนแอปพลิเคชันในยุค
ดิจิทัล สามารถดึงดูดสายตาและกระตุ้นให้กลุ่มแฟนคลับสนใจในสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ 
สอดคล้องกับค านิยามของ Kim (2019) ที่กล่าวว่า การท าการตลาดโดยใช้สื่อโฆษณาสามารถดึงดูดใจ
ต่อประสาทสัมผัสของผู้บริโภคให้สัมผัสกับตราสินค้าได้อย่างลึกซึ้ง 
        ด้านการเล่าเรื่อง ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก พบว่า
กลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือแอปพลิเคชันนี้สร้างการจดจ าสินค้าด้วยสื่อโฆษณาที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต ้การสร้างการจดจ าสินค้าบนสื่อโฆษณาที่มีศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันส่วนมากผู้ด าเนิน
เรื่องคือศิลปินเกาหลีใต้ที่สร้างความสนุกสนานและความบันเทิงต่อแฟนคลับ ท าให้กลุ่มตัวอย่างจดจ า
สินค้าและจดจ าศิลปินเกาหลีใต้พร้อม ๆ กัน ซึ่งจะสอดคล้องกับนิยามของ ธิติพล เทียมจันทร์ (2564) 
ที่กล่าวว่า การเล่าเรื่องที่ดีควรมีความสนุกสนานความบันเทิง สามารถดึงดูดผู้ฟังให้มีส่วนร่วม เข้าถึง
ได้ง่าย น่าจดจ า รองลงมาคือแอปพลิเคชันนี้มีการเล่าเรื่องสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้  และ
แอปพลิเคชันนี้สร้างแรงบันดาลใจในการใช้สินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ 
        ด้านการเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่าง
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือศิลปินเกาหลีใต้ท าให้ท่านรับรู้โปรโมชัน
สินค้าบนแอปพลิเคชันนี้ได้รวดเร็ว เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีการติดตามร้านค้าหรือเป็นสมาชิกของตรา
สินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชัน ศิลปินเกาหลีใต้ท าให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าจ านวน
มากและกลับมาซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่องนั้นจะท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้โปรโมชัน ส่วนลดของสินค้าอย่าง
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รวดเร็ว สอดคล้องกับนิยามของ เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2564) กล่าวว่า แบรนด์ให้ลูกค้ามีอิทธิพล
หรือเรียกร้องการบริการพิเศษได้ เช่น หากซื้อสม่ าเสมอจะได้รับโปรโมชัน ส่วนลดก่อนลูกค้าท่านอ่ืน 
รองลงมาคือแอปพลิเคชันนี้มีการน าเสนอการร่วมกิจกรรมสุดพิเศษกับศิลปินเกาหลีใต้ และแอปพลิเค
ชันนี้สร้างประสบการณ์ต่อท่านด้วยการน าเสนอการแสดงสุดพิเศษของศิลปินเกาหลีใต้  กลุ่มตัวอย่าง
มักจะรอคอยการน าเสนอการแสดงสุดพิเศษของศิลปินเกาหลีใต้ที่ตนเองชื่นชอบบนแอปพลิเคชัน ซึ่ง
เป็นการสร้างประสบการณ์ที่ท าให้กลุ่มแฟนคลับรู้สึกได้รับพลังและความบันเทิงจากศิลปินเกาหลีใต้
บนแอปพลิเคชัน สอดคล้องกับนิยามของ Kim (2019) กล่าวว่า การตลาดแบบเสริมอ านาจเป็นกล
ยุทธ์ที่ให้ผู้บริโภครู้สึกได้รับพลังและสัมผัสประสบการณ์ความบันเทิง ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
และมีความคิดเชิงบวกต่อตราสินค้านั้น ๆ 
        5.1.3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ ซึ่ง

ประกอบด้วย ด้านการสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว ด้านการบริการ และด้านประสบการณ์หลังซื้อ

สินค้า  มีภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นระดับมาก ที่ระดับเฉลี่ย 3.91 – 4.10 มีรายละเอียดดังนี้ 

        ด้านการสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งการสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัวมาจากการที่แอปพลิเคชันน าเสนอโปรโมชัน
ของสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลี ใต้ต่อผู้บริโภคแบบรายบุคคล ซึ่งมีความส าคัญในการสร้าง
ประสบการณ์ทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล ท าให้กลุ่มตัวอย่างได้รับประสบการณ์ที่ดีจากร้านค้าบนแอป
พลิเคชันที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับนิยามของ พชร อารยะการกุล (2563) กล่าวว่า การสร้าง
ประสบการณ์ออนไลน์ที่ดีเป็นการสื่อสารที่เจาะจงส าหรับผู้บริโภคแต่ละราย เช่น การให้ข้อมูล การ
มอบของสมนาคุณเป็นบัตรก านัลส่วนลดสินค้าท่ีใช้เป็นประจ า 
        ด้านการบริการ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก พบว่า
กลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือพนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ใส่ใจต่อค าถามของท่าน เมื่อท่าน
สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ รองลงมาคือพนักงานของร้านค้าบนแอป
พลิเคชันนี้ตอบสนองต่อท่านอย่างรวดเร็ว เมื่อท่านถามเกี่ยวกับสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้  
และพนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ใช้ค าที่สุภาพต่อท่าน เมื่อท่านสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างคาดหวังกับการบริการจากพนักงานของร้านค้า
บนแอปพลิเคชันในระดับหนึ่ง การได้รับประสบการณ์การบริการบนออนไลน์ที่ดีนั้นมาจากผู้ให้บริการ
หรือพนักงานของร้านค้าโดยตรง สอดคล้องกับนิยามของ Xue and others (2020) กล่าวว่า การ
สร้างปฏิสัมพันธกับผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์จากประสบการณความเชี่ยวชาญของผูใหบริการ มี
ความส าคัญที่สุดตอความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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        ด้านประสบการณ์หลังซื้อสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือท่านได้รับส่วนลดทุกครั้งหลังซื้อสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้จากร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ รองลงมาคือท่านพึงพอใจกับการบริการ หลังท่านซื้อ
สินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ รองลงมาคือท่านพึงพอใจกับระบบ
การสั่งซื้อและระบบจ่ายเงิน หลังท่านซื้อสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ของร้านค้าบนแอปพลิเค
ชันนี้ และท่านได้รับประสบการณ์การที่ดีหลังซื้อสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชัน
นี้ หากกลุ่มตัวอย่างได้รับประสบการณ์หลังการซื้อสินค้าที่ดีจากร้านค้าหรือผู้ให้บริการ เช่น การได้รับ
ส่วนลดทุกครั้ง นอกจากที่กลุ่มตัวอย่างจะกลับมาซื้อซ้ าแล้วยังท าให้ช่วยเพ่ิมคุณค่าทางจิตใจอีกด้วย 
สอดคล้องกับนิยามของ สอดคล้องกับนิยามของ Vander Schee & A (2020) กล่าวว่า ผู้บริโภคมี
แนวโน้มประเมินผลที่ดีต่อตราสินค้าจากการสร้างประสบการณต่อผู้บริโภค สรางความสัมพันธแบบโต
ตอบระหวางผู้บริโภคและตราสินค้า 
        5.1.4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ ซึ่งประกอบด้วย ความสามารถ

ของตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า และด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า มีภาพรวม

อยู่ในระดับความคิดเห็นระดับมาก ที่ระดับเฉลี่ย 3.93 – 4.20 มีรายละเอียดดังนี้ 

        ด้านความสามารถของตราสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก ซึ่งความสามารถของตราสินค้าได้มาจาก สินค้าส่วนใหญ่เป็นตราสินค้าของศิลปินเกาหลีใต้ 
สะท้อนให้เห็นว่าศิลปินเกาหลีใต้มีอ านาจต่อการซื้อสินค้า ท าให้กลุ่มแฟนคลับเกิดความไว้วางใจใน
ตราสินค้า รวมถึงสินค้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มแฟนคลับได้ เช่น สินค้า official 
goods ที่สามารถใช้ในการชมคอนเสิร์ต สอดคล้องกับนิยามของ ขวัญดาว ศรีวิโรจน์วงศ์ & ปฐมา 
สตะเวทิน (2562) กล่าวว่า การน าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
สามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคได ้
        ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือคุณภาพของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บน
แอปพลิเคชันนี้มีความน่าเชื่อถือ รองลงมาคือสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้มี
คุณค่าต่อท่าน ข้อมูลของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้มีความน่าเชื่อถือ ซึ่ง
สินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้นั้นควรเป็นสินค้าที่มีคุณภาพเพราะเป็นตราสินค้าของศิลปินเกาหลีใต้
ที่น าเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ กลุ่มตัวอย่างคาดหวังในคุณค่าของตราสินค้าท าให้เกิดความเชื่อถือและ
ไว้ใจต่อตราสินค้า สอดคล้องกับนิยามของ วิลาศิณี เกิดสมบุญ (2564) กล่าวว่า องค์ประกอบของ
สินค้า เช่น ข้อมูล คุณภาพ การน าเสนอสินค้า สามารถสร้างความเชื่อถือและความไว้วางใจได้ 
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        ด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ

เห็นด้วยมาก พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือท่านทราบถึงชื่อเสียงของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน

เกาหลีใต้ผ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนบนแอปพลิเคชันนี้  รองลงมาคือท่านไว้วางใจในสินค้า หลังจากที่

ท่านอ่านความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้  และท่านคาดหวัง

กับชื่อเสียงของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้  กลุ่มตัวอย่างมักจะอ่านความ

คิดเห็นของผู้ซื้อสินค้าคนอ่ืน ๆ เมื่ออ่านแล้วท าให้ทราบถึงชื่อเสียงของศิลปินเกาหลีใต้และสินค้า ซึ่ ง

หากเจอความคิดเห็นข้อดีเป็นส่วนมากจะท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความเชื่อถือต่อตราสินค้านั้น ๆ 

สอดคล้องกับนิยามของ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2561) กล่าวว่า การน าเสนอหรือรีวิวสินค้าจากบุคคลที่

มีชื่อเสียงท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจต่อตราสินค้า 

        5.1.5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับด้านความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้าน

ทัศนคติและด้านพฤติกรรม มีภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นระดับมาก ที่ระดับเฉลี่ย 3.93 – 4.18 

มีรายละเอียดดังนี้ 

        ด้านทัศนคติ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งทัศนคติ
มาจากกลุ่มตัวอย่างรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ ท าให้เกิด
ความภักดีโดยกลุ่มตัวอย่างนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าบนแอปพลิเคชัน สอดคล้องกับนิยามของ 
Kim S-H & Lee S. A (2020) กล่าวว่า เมื่อบุคคลมีอารมณ์และความรู้สึกในเชิงบวกต่อตราสินค้าจะ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและผูกพันต่อตราสินค้า 
        ด้านพฤติกรรม ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก พบว่า
กลุ่มตัวอย่างที่เห็นด้วยมากคือท่านมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอป
พลิเคชันนี้กับเพ่ือนของท่าน รองลงมาคือท่านมีความตั้งใจในการติดตามซื้อสินค้าคอลเลคชั่นใหม่ที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ และท่านมีพฤติกรรมที่กลับมาซื้อสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้ซ้ า ๆ บนแอปพลิเคชันนี้ หลังจากซือ้สินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้แล้ว กลุ่มตัวอย่าง
มักจะบอกต่อหรือท าการรีวิวเกี่ยวกับสินค้าบนแอปพลิเคชัน ซึ่งเป็นการสื่อสารในยุคดิจิทัล นอกจากนี้
หากเกิดความภักดีแล้วกลุ่มตัวอย่างมักจะกลับมาซื้อสินค้านั้นซ้ า ๆ ซึ่งสอดคล้องกับนิยามของ วิทวัส 
รุ่งเรืองผล (2562) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า คือ ผู้บริโภคยินดีกลับมาซื้อซ้ ากับตราสินค้าเดิม
ไม่ว่าด้วยเหตุผลใดก็ตาม 
        5.1.6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับ
ศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผล
ทางตรงต่อความไว้วางใจ คือ การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ และ
พบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลทางตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งนี้ ยังพบว่า ปัจจัยที่ส่งผล
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ทางอ้อมต่อความภักดีของตราสินค้า คือ การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ของผู้บริโภคทาง
ออนไลน์ 
 

5.2 การอภิปรายผล 

        จากการวิจัยเรื่องการตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ
ในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
แฟนคลับชาวไทยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลสรุป มาเชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฎีและวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้อง
เข้าด้วยกันเพื่ออธิบายสมมติฐาน ดังนี้ 
        สมมติฐานที่ 1 การตลาดเชิงอารมณ์มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้า
ที่เก่ียวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 
        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านการตลาดเชิงอารมณ์ส่งผลต่อความไว้วางใจในความภักดี
ของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาว
ไทย เมื่อพิจารณาจากการทดสอบสัมประสิทธิการตัดสินใจระดับหนึ่งของตัวแปรแฝง ด้าน
ความสามารถของตราสินค้ามีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจมากที่สุดในสมมติฐานนี้ โดยได้รับอิทธิพล
จากตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านการตลาดเชิงอารมณ์ คือ การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัสมาก
ที่สุด และเม่ือพิจารณาจากข้อค าถามที่เป็นตัวแทนของด้านการสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัสและ
ด้านความสามารถของตราสินค้า จะเห็นได้ว่า แอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการ
จัดวางองค์ประกอบโฆษณาของสินค้าร่วมกับศิลปินเกาหลีใต้ การสื่อสารตราสินค้าบนแอปพลิเคชัน
โดยมีรูปภาพสินค้าและรูปภาพศิลปินเกาหลีใต้จัดวางในองค์ประกอบเดียวกันในสื่อโฆษณาเป็นการ
กระตุ้นประสาทสัมผัสทางการมองเห็นของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย สามารถดึงดูดอารมณ์ความสนใจ
โดยมีศิลปินเกาหลีเป็นสิ่งกระตุ้นให้กลุ่มแฟนคลับชาวไทยสนใจในตราสินค้าและบริโภคตราสินค้านั้น 
ๆ การท าการตลาดเชิงอารมณ์โดยใช้รูปศิลปินเกาหลีใต้ที่กลุ่มแฟนคลับชาวไทยชื่นชอบมาจัดวาง
ร่วมกับรูปสินค้าค่อนข้างเป็นกระแสในการท าการตลาดบนแอปพลิเคชัน ท าให้กลุ่มแฟนคลับชาวไทย
เกิดความไว้วางใจต่อตราสินค้าเพราะศิลปินเกาหลีใต้มีอ านาจต่อการบริโภคสินค้า ซึ่งกลุ่มแฟนคลับ
ชาวไทยมีความชื่นชอบศิลปินเกาหลีใต้ มีความผูกพันและความรักต่อศิลปินเกาหลีใต้ ท าให้เกิดความ
เชื่อมั่น ความไว้ใจต่อตราสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดุษฤดี แซ่
แต้ และ จันทนา แสนสุข (2564) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางภายใต้การยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y พบว่า 
การสื่อสารการตลาดโดยใช้ KOLs ที่มีภาพลักษณ์ที่ดี มีชื่อเสียงบนออนไลน์ ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึก
มั่นใจและไว้วางใจในตราสินค้าและผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ayu (2021) ที่ศึกษา
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เ รื่ อ ง  The Effect of Nostalgia Emotion to Brand Trust and Brand Attachment towards 
Repurchase Intention พบว่า ความรู้สึกผูกพันกับศิลปินที่ตนชอบส่งผลต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้า 
        สมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์ออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้า
ที่เก่ียวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 
        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านประสบการณ์ออนไลน์ส่งผลต่อความไว้วางใจในความ
ภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับ
ชาวไทย เมื่อพิจารณาจากการทดสอบสัมประสิทธิการตัดสินใจระดับหนึ่งของตัวแปรแฝง ด้าน
ความสามารถของตราสินค้ามีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจมากที่สุดในสมมติฐานนี้ โดยได้รับอิทธิพล
จากตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ คือ ประสบการณ์หลังซื้อ
สินค้ามากที่สุด และเมื่อพิจารณาจากข้อค าถามที่เป็นตัวแทนของด้านประสบการณ์หลังซื้อสินค้าและ
ด้านความสามารถของตราสินค้า จะเห็นได้ว่า กลุ่มแฟนคลับชาวไทยได้รับประสบการณ์การและการ
บริการที่ดีหลังซื้อสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิ เคชันตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ สะท้อนให้เห็นถึงการสร้างเส้นทางที่ดีของร้านค้าบนแอปพลิเคชันรวมถึงการมี
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีของพนักงานประจ าร้านค้าต่อกลุ่มแฟนคลับชาวไทยในยุคดิจิทัลนี้ ซึ่งการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีต่อกลุ่มแฟนคลับชาวไทยบนแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นทาง
ร้านค้าบนแอปพลิเคชันต้องมีข้อมูลของศิลปินเกาหลีใต้และตราสินค้าที่กลุ่มแฟนคลับชื่นชอบเพ่ือที่จะ
บริการตอบค าถามด้วยตัวของพนักงานเอง เพราะว่าการตอบค าถามที่มาจากพนักงานของร้านค้าเอง
เป็นสิ่งที่ท าให้กลุ่มแฟนคลับชาวไทยเกิดความพึงพอใจต่อประสบการณ์การบริโภคตราสินค้าผ่าน
ออนไลน์ ซึ่งการได้รับประสบการณ์ที่ดีสามารถกระตุ้นให้กลุ่มแฟนคลับชาวไทยเกิดความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้าบนแอปพลิเคชัน รวมถึงข้อมูลของศิลปินเกาหลีใต้ที่พนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชันได้
สร้างประสบการณ์ที่ดีต่อกลุ่มแฟนคลับชาวไทยนั้นสามารถท าให้กลุ่มแฟนคลับชาวไทยเชื่อมั่นต่อตรา
สินค้าได้ ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sylvia Christianti (2021) ที่ศึกษาเรื่อง The Effects of 
Experience and Brand Relationship to Brand Satisfaction, Trust and Loyalty Shopping 
Distribution of Consumer Philips Lighting Product in Indonesia พบว่า ประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลอย่างมากต่อความเชื่อถือและความพึงพอใจต่อตราสินค้าและผลการวิจัยนี้ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชยุตมกันต์ พงศ์จิรกร และ คณะ (2563) ที่ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของผู้
มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ความผูกพันเชิงลึกของลูกค้าและการ
ประเมินตราสินค้าที่ให้บริการต่อความไว้วางใจในตราสินค้าในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม พบว่า 
ประสบการณ์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อการประเมินตราสินค้าและความไว้วางใจในตราสินค้า 
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        สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจมีผลเชิงบวกต่อความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลี
ใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 
        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับ
ศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย เมื่อพิจารณาจาก
การทดสอบสัมประสิทธิการตัดสินใจระดับหนึ่งของตัวแปรแฝง ด้านทัศนคติมีค่าสัมประสิ ทธิ์การ
ตัดสินใจมากที่สุดในสมมติฐานนี้ โดยได้รับอิทธิพลจากตัวแปรสังเกตของปัจจัยด้านความไว้วางใจ คือ 
ความสามารถของตราสินค้ามากที่สุด และเมื่อพิจารณาจากข้อค าถามที่เป็นตัวแทนของด้าน
ความสามารถของตราสินค้าและด้านทัศนคติ จะเห็นได้ว่า เมื่อกลุ่มแฟนคลับชาวไทยเกิดความความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้าโดยศิลปินเกาหลีใต้นั้นมีอ านาจต่อการบริโภคสินค้าแล้ว ก็จะสะท้อนให้เห็นถึง
พลังอ านาจของศิลปินเกาหลีใต้สามารถท าให้กลุ่มแฟนคลับชาวไทยนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและ
ท าให้เกิดความผูกพันกับศิลปินเกาหลีใต้มากยิ่งขึ้น ส่งผลให้มีพฤติกรรมที่กลับมาซื้อสินค้าที่ซ้ า ๆ และ
มีการบอกต่อบนแอปพลิเคชันผ่านร้านค้าบนตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปิ่นปินัทธ์ จ่าดา และ ชลธิศ ดาราวงษ์ (2562) ที่ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อดิจิทัลที่มีผล
ต่อการจดจ า ความเชื่อมั่น การบอกต่อ และความชอบในแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งใน
จังหวัดชลบุรี พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากความไว้วางใจในตราสินค้าและในด้านการบอก
ต่อ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

        จากการศึกษาเรื่องการตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ
ในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
แฟนคลับชาวไทย สามารถน าผลการศึกษาไปปฏิบัติได้ดังนี้ 
        5.3.1 จากการศึกษาพบว่า ด้านการตลาดเชิงอารมณ์ การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส
ส่งผลความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น แอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรมีการพัฒนาการน าเสนอสื่อ
โดยมีการจัดวางองค์ประกอบของรูปสินค้าร่วมกับรูปศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันเพ่ือดึงดูด
อารมณ์และเพ่ิมการกระตุ้นประสาทสัมผัสต่อกลุ่มแฟนคลับชาวไทย 
        5.3.2 จากการศึกษาพบว่า ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ ประสบการณ์หลังซื้อ
สินค้าส่งผลความไว้วางใจในความภักดีของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น ร้านค้าบนแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรค านึงถึง
การสร้างเส้นทางในการบริโภคสินค้าของกลุ่มแฟนคลับชาวไทยและพนักงานของร้านค้าควร
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ท าการศึกษาข้อมูลของศิลปินเกาหลีใต้อย่างครบถ้วนเพ่ือตอบค าถามต่อกลุ่มแฟนคลับชาวไทยให้เกิด
ความสะดวกสบาย ความพึงพอใจในการบริโภคสินค้าบนแอปพลิเคชันมากท่ีสุดและสร้างความเชื่อมั่น
เกี่ยวกับประสบการณ์หลังการบริโภคสินค้าบนแอปพลิเคชัน 
        5.3.3 จากการศึกษาพบว่า ด้านความไว้วางใจ ความสามารถของตราสินค้าส่งผลต่อความภักดี
ของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น แอปพลิเคชัน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรสร้างความไว้วางใจต่อกลุ่มแฟนคลับชาวไทยโดยการศึกษา
กระแสของตราสินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ในช่วงนั้น ๆ และควรค านึงถึงคุณภาพของสินค้าในการ
น าเข้ามาวางขายบนแอปพลิเคชันเพื่อท าให้กลุ่มแฟนคลับชาวไทยเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าบนแอป
พลิเคชัน 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

        เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปได้ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะในการ
อธิบายปรากฏการณ์และปัญหาที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าคัญส าหรับการ
วิจัยในอนาคต ดังนี้ 
        5.4.1 ผู้วิจัยควรศึกษาถึงตัวแปรในทฤษฏีของการตลาดในด้านอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ
และความภักดีต่อตราสินค้า 
        5.4.2 ผู้วิจัยควรศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของการซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้บนตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับ เช่น ระยะเวลาในการซื้อสินค้าของกลุ่มแฟนคลับ หรือ 
เส้นทางการซื้อสินค้าบนแอปพลิเคชัน เพ่ือที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะสามารถน าผล
การศึกษาพัฒนาบนช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อไป 
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ภาคผนวก ก 

เครื่องมือในการท าวิจัย



 

 
แบบสอบถามเพื่อการด าเนินการวิจัย 

เรื่อง “การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดีของ

ตราสินค้าที่เก่ียวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย” 

 

ค าชี้แจง  

        1. แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้น เพ่ือใช้ในการศึกษาวิทยานิพนธ์ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการนวัตกรรมทางธุรกิจ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ศึกษาการตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดีของ

ตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับชาวไทย

เพ่ือน าผลการศึกษามาใช้ในเชิงเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยและ

ส่งเสริมการพัฒนากิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ในระยะต่อไป 

        2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เก่ียวกับศิลปินเกาหลีใต้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการตลาดทางอารมณ์ (Emotional Marketing) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ (Online Customer Service 

Experience) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านความไว้วางใจ (Trust) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน ( ) ตามความเป็นจริง 

1. เพศ 

( ) 1. ชาย                    ( ) 2. หญิง 

( ) 3. อ่ืน ๆ 
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2. อายุ 

( ) 1. 15 – 19 ป ี                          ( ) 2. 20 - 24 ปี 

( ) 3. 25 – 29 ปี                           ( ) 4. 30 – 39 ปี 

( ) 5. 40 – 49 ปี                           ( ) 6. 50 ปีขึ้นไป 

 

3. ระดับการศึกษา 

( ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี                    ( ) 2. ปริญญาตรี      

( ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

( ) 1. นิสิต/นักศึกษา                   ( ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน 

( ) 3. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ         ( ) 4. ธุรกิจส่วนตัว 

( ) 5. อื่น ๆ (โปรดระบุ...) 

 

5. รายได้ต่อเดือน 

( ) 1. น้อยกว่า 5,000 บาท               ( ) 2. 5,001–10,000 บาท 

( ) 3. 10,001–20,000 บาท              ( ) 4. 20,001–30,000 บาท 

( ) 5. 30,001 บาทขึ้นไป 

 

6. ท่านเป็นแฟนคลับของศิลปินเกาหลีใต้วงใด 
( ) 1. BTS                                     ( ) 2. Blackpink 

( ) 3. GOT7                                   ( ) 4. TWICE 

( ) 5. NCT                                     ( ) 6. Stray Kids 

( ) 7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ...) 

 

7. ท่านใช้แอปพลิเคชันใดในการสั่งซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้มากที่สุด 

( ) 1. Lazada                                 ( ) 2. Shopee 



  110 

( ) 3. Konvy                                  ( ) 4. JD central 

( ) 5. ShopAt24                             ( ) 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ...) 

       

8. ท่านซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ประเภทใดมากท่ีสุด 
( ) 1. อัลบั้มเพลง                             ( ) 2. สินค้า official goods 

( ) 3. สินค้าสุขภาพและความงาม          ( ) 4. สินค้าแฟชั่น 

( ) 5. สินค้าอุปโภคบริโภค      

 

9. สินค้าเก่ียวกับศิลปินเกาหลีใต้ที่ท่านตอบในข้อที่ 8. เป็นตราสินค้าประเภทใด 
( ) 1. ตราสินค้าที่มีอยู่แล้วในตลาด         ( ) 2. ตราสินค้าของศิลปินเกาหลีใต้ 

 

10. ท่านมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าบนแอปพลิเคชันโดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด 
( ) 1. ไม่เกิน 500 บาท                       ( ) 2. 501 - 1,500 บาท 

( ) 3. 1,501 - 2,500 บาท                   ( ) 4. 2,501 บาทข้ึนไป 

 

11. ท่านใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินค้าบนแอปพลิเคชันแต่ละครั้งนานเท่าใด 

( ) 1. ไม่เกิน 5 นาที                            ( ) 2. 6-15 นาที 

( ) 3. 16-30 นาท ี                              ( ) 4. มากกว่า 30 นาทีขึ้นไป 

 

12. ท่านมักจะซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันในช่วงเวลาใด 
( ) 1. ชว่งเวลา Double Day 

( ) 2. ช่วงที่มีกิจกรรมเกี่ยวกับไลฟ์โดยศิลปินชาวเกาหลีใต้ 

( ) 3. ช่วงเวลาจัดโปรโมชั่นสนิค้าราคาพิเศษ 

( ) 4. ช่วงที่ศิลปินมีการโปรโมตเพลงหรือโปรโมตโฆษณาบนแอปพลิเคชัน 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลการตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) 

ค าชี้แจง : โปรดเลือกค าตอบลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความส าคัญในแต่ละด้านของการตลาดเชิง

อารมณ์ (Emotional Marketing)  

การตลาดทางอารมณ์ 
(Emotional Marketing) 

ระดับความส าคัญ 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

1. ด้านการสร้างตราสินค้าดว้ยประสาทสัมผัส (Sensory Branding) 

1.1 แอปพลิเคชันนี้มีการจัดวาง
องค์ประกอบโฆษณาของสินค้าร่วมกับ
ศิลปินเกาหลีใต้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

1.2 แอปพลิเคชันนี้น าเสนอรูปของศิลปิน
เกาหลีใตท้ี่แสดงการใช้งานสินค้า ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

1.3 แอปพลิเคชันนี้น าเสนอคลิปหรือ
โฆษณาเพลงของศิลปินเกาหลีใต้ร่วมกับ
สินค้า 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2. ด้านการเล่าเรื่อง (Story Telling) 

2.1 แอปพลิเคชันนี้มีการเล่าเรื่องสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2.2 แอปพลิเคชันนี้สร้างแรงบันดาลใจใน
การใช้สินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2.3 แอปพลิเคชันนี้สร้างการจดจ าสินค้า
ด้วยสื่อโฆษณาที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3. ด้านการเสริมสร้างพลังของผู้บริโภคต่อแบรนด์ (Empowerment Customer 
Branding) 

3.1 ศิลปินเกาหลีใต้ท าให้ท่านรับรู้โปรโม
ชันสินค้าบนแอปพลิเคชันนี้ได้รวดเร็ว 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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3.2 แอปพลิเคชันนี้สร้างประสบการณ์ต่อ
ท่านด้วยการน าเสนอการแสดงสุดพิเศษ
ของศิลปินเกาหลีใต้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3.3 แอปพลิเคชันนี้มีการน าเสนอการร่วม
กิจกรรมสุดพิเศษกับศิลปินเกาหลีใต้ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ (Online Customer Service 

Experience) 

ค าชี้แจง : โปรดเลือกค าตอบลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความส าคัญในแต่ละด้านของประสบการณ์

ของผู้บริโภคทางออนไลน์ (Online Customer Service Experience) 

ประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ 
(Online Customer Service 

Experience) 

ระดับความส าคัญ 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

1. ด้านการสร้างประสบการณ์แบบส่วนตัว (Personalized Experience) 

1.1 แอปพลิเคชันนี้มักจะแจ้งเตือนโปรโม
ชันของสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต้ที่ท่านชื่นชอบ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

1.2 แอปพลิเคชันนี้มักจะส่งข้อความเชิญ
ชวนท่านให้ร่วมกิจกรรมกับสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ที่ท่านชื่นชอบ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

1.3 แอปพลิเคชันนี้น าเสนอข้อมูลสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้กับท่านอย่าง
ครบถ้วน 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2. ด้านการบริการ (Service) 

2.1 พนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชัน
นี้ใช้ค าท่ีสุภาพต่อท่าน เมื่อท่านสอบถาม
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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2.2 พนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชัน
นี้ใส่ใจต่อค าถามของท่าน เมื่อท่าน
สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2.3 พนักงานของร้านค้าบนแอปพลิเคชัน
นี้ตอบสนองต่อท่านอย่างรวดเร็ว เมื่อท่าน
ถามเกี่ยวกับสินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3. ด้านประสบการณ์หลังซ้ือสินค้า (Post Purchase Experience) 

3.1 ท่านได้รับส่วนลดทุกครั้งหลังซื้อ
สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้จาก
ร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3.2 ท่านได้รับประสบการณ์การที่ดีหลัง
ซื้อสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บน
แอปพลิเคชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3.3 ท่านพึงพอใจกับการบริการ หลังท่าน
ซื้อสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้
ของร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3.4 ท่านพึงพอใจกับระบบการสั่งซื้อและ
ระบบจ่ายเงิน หลังท่านซื้อสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ของร้านค้า
บนแอปพลิเคชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านความไว้วางใจ (Trust) 

ค าชี้แจง : โปรดเลือกค าตอบลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความส าคัญในแต่ละด้านของความไว้วางใจ 

(Trust) 

ความไว้วางใจ 
(Trust) 

ระดับความส าคัญ 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 

มาก 
(4) 

มาก
ที่สุด 
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(1) (3) (5) 

1. ด้านความสามารถของตราสินค้า (Brand Competence) 

1.1 ท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้เพราะ
ศิลปินเกาหลีใต้มีอ านาจต่อการซื้อสินค้า 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

1.2 ท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้เพราะ
สามารถตอบสนองความต้องการในการมี
สินค้าของท่านได้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

1.3 ท่านไว้วางใจในสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้เพราะมี
การพัฒนารูปแบบสินค้าตามความ
ต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2. ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) 

2.1 สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้
บนแอปพลิเคชันนี้มีคุณค่าต่อท่าน ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2.2 ข้อมูลของสินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้มีความ
น่าเชื่อถือ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2.3 คุณภาพของสินค้าท่ีน าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้มีความ
น่าเชื่อถือ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3. ด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) 

3.1 ท่านทราบถึงชื่อเสียงของสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ผ่านความ
คิดเห็นของผู้อื่นบนแอปพลิเคชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3.2 ท่านไว้วางใจในสินค้า หลังจากท่ีท่าน
อ่านความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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3.3 ท่านคาดหวังกับชื่อเสียงของสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ค าชี้แจง : โปรดเลือกค าตอบลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความส าคัญในแต่ละด้านของความภักดีต่อ

ตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

ระดับความส าคัญ 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

1. ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) 

1.1 ท่านรู้สึกผูกพันกับสินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

1.2 ท่านรู้สึกผูกพันกับศิลปินเกาหลีใต้
มากขึ้นเมื่อท่านได้ร่วมกิจกรรมบนแอป
พลิเคชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

1.3 ท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อท่านมีสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2. ด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 

2.1 ท่านมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้า
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้กับเพ่ือนของท่าน 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2.2 ท่านมีพฤติกรรมที่กลับมาซื้อสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลีใต้ซ้ า ๆ บนแอป
พลิเคชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2.3 ท่านมีความตั้งใจในการติดตามซื้อ
สินค้าคอลเลคชั่นใหม่ที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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ข้อเสนอแนะ 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..…………………..……… 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..…………………..……… 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..…………………..……… 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..…………………..……… 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..…………………..……… 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..…………………..……… 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..…………………..……… 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..…………………..……… 

 

***ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม*** 



 

ภาคผนวก ข 

ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธี IOC



 

 
 

แบบการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (IOC) 

เรื่อง “การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดี

ของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับ

ชาวไทย” 

 

ค าชี้แจง 

1. โปรดพิจารณาข้อค าถามของเครื่องมือวิจัยแบบสอบถาม แล้วเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรง

กับความคิดเห็นของท่านโดยก าหนดคา่คะแนนน้ าหนักออกเป็น 3 ระดับ ตามเกณฑ์ดังนี้ 

        +1 หมายความว่า สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ท าการศึกษา 

         0  หมายความว่า ไม่แน่ใจว่าสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ท าการศึกษา 

        -1  หมายความว่า ไมส่อดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ท าการศึกษา 

 

ส่วนที่ 1 ข้อค าถามเกี่ยวกับการตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ข้อ
ที ่

ข้อค าถาม ค าส าคัญ 
ความสอดคล้อง 

+1 0 -1 

1.การสร้างตราสินค้า
ด้วยประสาทสัมผัส 
( Sensory 
Branding) หมายถึง 
การสร้างสินค้าโดย
การจัดวางรูปภาพ 
การสร้างเสียงเพลง

1.1 

รูปแบบการจัดวางรูปสินค้า
ที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใตด้ึงดูดให้ท่านสนใจในตัว
สินค้าบนแอปพลิเคชันนี้ 

การจัดวาง
รูปสินค้า
ดึงดูดให้

สนใจในตัว
สินค้า 

   

1.2 
รูปศิลปินเกาหลีใต้ใน
โปสเตอร์ท าให้ท่านสนใจ

รูปศิลปิน
เกาหลีใต้ท า
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ประกอบสินค้าผ่าน
สื่อโฆษณา เช่น มิว
สิควิดีโอ โปสเตอร์
สินค้า ท าเพ่ือดึงดูด
ผู้ บ ริ โ ภ ค ให้ ส น ใ จ
สิ นค้ าหรื อบริ กา ร 
โดยผู้บริโภครับรู้การ
สื่อสารผ่านสายตา
และเสียง สัมผัส ช่วย
ให้ผู้บริโภคสามารถ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 
(ปรบัจาก Kim 
(2019), ศรัณยพงศ์ 
เที่ยงธรรม (2553) 
และ รัฐวิทย์ ทอง
ภักดี (2558) 

ในตัวสินค้าบนแอปพลิเค
ชันนี้ 

ให้สนใจใน
ตัวสินค้า 

1.3 

มิวสิควิดีโอในสื่อโฆษณาที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใตด้ึงดูดให้ท่านสนใจซื้อ
สินค้าบนแอปพลิเคชันนี้ 

มิวสิควิดีโอ
ในสื่อ

โฆษณา
ดึงดูดท าให้
สนใจซื้อ
สินค้า 

   

2.การเล่าเรื่อง 
(Story Telling)
หมายถึง การเล่า
เรื่องราวของสินค้า
หรือบริการผ่านสื่อ
โฆษณาเพ่ือดึงดูด
และสร้างแรงบันดาล
ใจแก่ผู้บริโภค ท าให้
ผู้บริโภคสามารถ
จดจ าสินค้าได้มาก
ยิ่งขึ้น (ปรับจาก Kim 
(2019), โชน พี
ระวัฒน์ (2563) และ 
ธิติพล เทียมจันทร์ 
(2564) 

2.1 

เรื่องราวของศิลปินเกาหลี
ใต้ในสื่อโฆษณาสินค้าดึงดูด
ท่านให้ตัดสินใจซื้อสินค้า
บนแอปพลิเคชันนี้ 

เรื่องราวใน
สื่อโฆษณา
ดึงดูดให้

ตัดสินใจซื้อ
สินค้า 

   

2.2 
ศิลปินเกาหลีใต้สร้างแรง
บันดาลให้ท่านตัดสินใจซื้อ
สินคา้บนแอปพลิเคชันนี้ 

ศิลปิน
เกาหลีใต้
สร้างแรง
บันดาลให้
ตัดสินใจซ้ือ

สินคา้ 

   

2.3 
สื่อโฆษณาของศิลปิน
เกาหลีใต้ท าให้ท่านจดจ า

สื่อโฆษณา
ท าให้จดจ า
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สินค้าบนแอปพลิเคชันนี้ได้
มากขึ้น 

สินค้าได้มาก
ขึ้น 

3.การเสริมสร้างพลัง
ของผู้บริโภคต่อแบ
รนด์ 
(Empowerment 
Consumer 
Branding) หมายถึง 
การท าให้ผู้บริโภค
เข้าถึงข้อมูลของ
สินค้าได้มากข้ึน เช่น 
โปรโมชัน ส่วนลด 
กิจกรรมต่าง ๆ 
ผู้บริโภคสามารถมี
ส่วนร่วมกับสินค้า ซึ่ง
ผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์พิเศษ
ต่าง ๆ  
(ปรับจาก Füller et 
al (2009), Kim 
(2019) และ เกษม 
พิพัฒน์เสรีธรรม 
(2564) 

3.1 
ศิลปินเกาหลีใต้ท าให้ท่าน
เข้าถึงข้อมูลโปรโมชันของ
สินค้าบนแอปพลิเคชันนี้ 

ศิลปิน
เกาหลีใต้ท า
ให้เข้าถึง

ข้อมูลสินค้า 

   

3.2 

ท่านรู้สึกว่าศิลปินเกาหลีใต้
บนแอปพลิเคชันนี้สร้าง
ประสบการณ์สุดพิเศษต่อ
ท่าน 

ศิลปิน
เกาหลีใต้บน
แอปพลิเค
ชันสร้าง

ประสบการ
ณ์สุดพิเศษ 

   

3.3 

ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า
เพราะต้องการมีส่วนร่วมใน
การท ากิจกรรมร่วมกับ
ศิลปินเกาหลีใต้บนแอป
พลิเคชันนี้ 

ตัดสินใจซื้อ
สินค้าเพราะ
ต้องการมี

ส่วนร่วมกับ
ศิลปิน

เกาหลีใต้ 

   

 

ส่วนที่ 2 ข้อค าถามเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ (Online Consumer 

Experience) 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 ข้อ

ที ่
ข้อค าถาม ค าส าคัญ 

ความสอดคล้อง 

 +1 0 -1 
1.การสร้าง
ประสบการณ์แบบ

 
1.1 

แอปพลิเคชันมักจะแจ้ง
เตือนโปรโมชันของสินค้าที่

มีการแจ้ง
เตือนโปรโม
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ส่วนตัว 
(Personalized 
Experience) 
หมายถึง การที่ผู้ให้
บริการนั้นน าเสนอ
สินค้าหรือให้ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์
เกี่ยวกับสินค้าต่อ
ผู้บริโภค เช่น โปรโม
ชัน คูปองส่วนลด 
กิจกรรมสุดพิเศษ ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความ
สะดวกสบายในการ
ซื้อสินค้า 
(ปรับจาก ธีรเดช 
ด ารงค์พลาสิทธิ์ 
(2017), Philipp 
Klaus (2013), 
Gartner (2017) 
และพชร อารยะการ
กุล (2563) 

น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต้ที่ท่านชื่นชอบ 

ชันของ
สินค้า 

 

1.2 

แอปพลิเคชันมักจะส่ง
ข้อความเชิญชวนท่านให้
ร่วมกิจกรรมกับสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใตท้ี่ท่านชื่นชอบ 

มีการส่ง
ข้อความ

เชิญชวนให้
ร่วมกิจกรรม 

   

 

1.3 

แอปพลิเคชันน าเสนอ
ข้อมูลสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้กับท่าน
อย่างครบถ้วน 

มีการ
น าเสนอ

ข้อมูลสินค้า
อย่าง

ครบถ้วน 

   

2.การบริการ 
(Service) หมายถึง 
การมีปฏิสัมพันธ์ทาง
วาจาด้วยความ
สุภาพและสื่อถึง
ความใส่ใจต่อ
ผู้บริโภค ผู้ให้บริการ
สามารถแก้ไขปัญหา
และให้ความ

 

2.1 

ร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้
ใช้ค าที่สุภาพต่อท่าน เมื่อ
ท่านสอบถามข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้ 

มีการใช้ค าที่
สุภาพ เมื่อมี

การ
สอบถาม
ข้อมูล

เกี่ยวกับ
สินค้า 

   

 
2.2 

ร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้
ใส่ใจต่อค าถามของท่าน 

ใส่ใจต่อ
ค าถาม เมื่อ
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ช่วยเหลือเมื่อ
ผู้บริโภคมีการ
สอบถาม เพราะ
ผู้บริโภคคาดหวังถึง
การตอบสนองของ
ร้านค้า (ปรับจาก 
ธีรเดช ด ารงค์พลา
สิทธิ์ (2017), 
Philipp Klaus 
(2013), Gartner 
(2017) และพชร 
อารยะการกุล 
(2563) 

เมื่อท่านสอบถามข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้ 

สอบถาม
ข้อมูล

เกี่ยวกับ
สินค้า 

 

2.3 

ร้านค้าบนแอปพลิเคชันนี้
ตอบสนองต่อท่านอย่าง
รวดเร็ว 
เมื่อท่านถามเกี่ยวกับสินค้า
ที่น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต ้

ตอบสนอง
อย่าง

รวดเร็ว เมื่อ
ถามเกี่ยวกับ

สินค้า 

   

3.ประสบการณ์หลัง
ซื้อสินค้า (Post 
Purchase 
Experience)
หมายถึง ความรู้สึก
หลังจากท่ีผู้บริโภค
ได้รับประสบการณ์
การซื้อสินค้าหรือ
บริการทางออนไลน์ 
เช่น ความพึงพอใจ
จากร้านค้าบน
ช่องทางออนไลน์รวม 
ความพึงพอใจใน
ระบบการจัดการของ
ร้านค้าและการได้รับ
สิทธิพิเศษจาก
ร้านค้าหลังจากท่ีซื้อ
สินค้านั้น ๆ แล้ว 

 

3.1 

ท่านได้รับส่วนลดทุกครั้ง
หลังซื้อสินค้าท่ีน าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใตจ้ากร้านค้า
บนแอปพลิเคชันนี้ 

ได้รับ
ส่วนลดทุก
ครั้งหลังซื้อ

สินค้า 

   

 

3.2 

ท่านได้รับประสบการณ์
การที่ดีหลังซื้อสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

ได้รับ
ประสบการ
ณ์การที่ดี
หลังซ้ือ
สินค้า 

   

 

3.3 

ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการ
บริการ หลังท่านซื้อสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใตข้องร้านค้าบนแอปพลิเค
ชันนี้ 

รู้สึกพึง
พอใจกับ

การบริการ 
หลังซ้ือ
สินค้า 

   

 

3.4 
ท่านรู้สึกพึงพอใจกับระบบ
การสั่งซื้อและระบบ
จ่ายเงิน หลังท่านซื้อสินค้า

รู้สึกพึง
พอใจกับ
ระบบการ
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(ปรับจาก ธีรเดช 
ด ารงค์พลาสิทธิ์ 
(2017), Philipp 
Klaus (2013), 
Gartner (2017) 
และพชร อารยะการ
กุล (2563) 

ทีน่ าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใตข้องร้านค้าบนแอปพลิเค
ชันนี้ 

สั่งซื้อและ
ระบบ

จ่ายเงิน 
หลังซ้ือ
สินค้า 

 

ส่วนที่ 3 ข้อค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ข้อ
ที ่

ข้อค าถาม ค าส าคัญ 
ความสอดคล้อง 
+1 0 -1 

1.ความสามารถของ
ตราสินค้า (Brand 
Competency) 
หมายถึง อ านาจของ
สินค้าและ
ความสามารถของ
สินค้าที่สามารถ
น าไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค สินค้ามักมี
การพัฒนารูปแบบ
ใหม่ ๆ เพ่ือ
ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค 
(ปรับจาก 
Lassoued & 
Hobbs (2015) 

1.1 

สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชัน
นี้มีอ านาจในการตัดสินใจ
ซื้อต่อท่าน 

สินค้ามี
อ านาจใน

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

   

1.2 

สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชัน
นี้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 

สินค้า
สามารถ

ตอบสนอง
ความ

ต้องการได้ 

   

1.3 

สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชัน
นี้มีการพัฒนารูปแบบ
สินค้าอยู่เสมอ 

มีการพัฒนา
รูปแบบ
สินค้าอยู่

เสมอ 

   

2.ความน่าเชื่อถือ
ของตราสินค้า 

2.1 
ท่านเชื่อว่าสินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลีใต้บน

เชื่อว่าสินค้า
มีคุณค่า 
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(Brand Credibility) 
หมายถึง คุณค่าและ
คุณภาพที่มีอยู่ใน
สินค้า รวมถึงข้อมูลที่
น่าเชื่อถือเกี่ยวกับ
คุณลักษณะของ
สินค้า ท าให้ผู้บริโภค
เชื่อถือในสินค้านัน้ ๆ 
และรู้สึกว่าสินค้านั้น 
ๆ มีความคุ้มค่า 
(ปรับจาก 
Lassoued & 
Hobbs (2015) 

แอปพลิเคชันนี้มีคุณค่าต่อ
ท่าน 

2.2 

ท่านเชื่อถือในข้อมูลของ
สินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชัน
นี้ 

เชื่อถือใน
ข้อมูลสินค้า 

   

2.3 

ท่านเชื่อถือในคุณภาพของ
สินค้าที่น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชัน
นี้ 

เชื่อถือใน
คุณภาพของ

สินค้า 
   

3.ความมีชื่อเสียง
ของตราสินค้า 
(Brand 
Reputation) 
หมายถึง ชื่อเสียง
ของสินค้าที่มาจาก
ความคิดเห็นของ
ผู้อื่นที่แสดงว่าสินค้า
นั้นดีและสามารถ
เชื่อถือได้ไว้ใจได้ ซึ่ง
ความมีชื่อเสียงของ
ตราสินค้าจะน าไปสู่
ความคาดหวังของ
ผู้บริโภค 
(ปรับจาก 
Lassoued & 
Hobbs (2015) 

3.1 

ท่านทราบถึงชื่อเสียงของ
สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้ผ่านความคิดเห็น
ของผู้อ่ืนบนแอปพลิเคชันนี้ 

ทราบถึง
ชื่อเสียงของ
สินค้า ผ่าน

ความ
คิดเห็นของ

ผู้อื่น 

   

3.2 

ท่านรู้สึกเชื่อถือในสินค้า 
หลังจากท่ีท่านอ่านความ
คิดเห็นที่มีต่อสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

รู้สึกเชื่อถือ
ในสินค้า 
หลังอ่าน
ความ

คิดเห็นที่มี
ต่อสินค้า 

   

3.3 

ท่านรู้สึกไว้ใจในสินค้า 
หลังจากท่ีท่านอ่านความ
คิดเห็นที่มีต่อสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

รู้สึกไว้ใจใน
สินค้า หลัง
อ่านความ
คิดเห็นที่มี
ต่อสินค้า 
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3.4 

ท่านคาดหวังกับชื่อเสียง
ของสินค้าที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้บนแอป
พลิเคชันนี้ 

คาดหวังกับ
ชื่อเสียงของ

สินค้า 
   

 

ส่วนที่ 4 ข้อค าถามเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ตัวแปรที่ศึกษา ข้อที่ ข้อค าถาม ค าส าคัญ 
ความสอดคล้อง 

+1 0 -1 

1.ด้านทัศนคติ 
(Attitudinal 
Loyalty) หมายถึง 
ความผูกพันธ์ทาง
อารมณ์ของผู้บริโภค
ที่มีต่อสินค้า 
ผู้บริโภคจะมี
ทัศนคติที่ดี มีความ
ภูมิใจในสินค้า
หลังจากได้ซื้อสินค้า
หรือได้รับสิทธิพิเศษ
จากสินค้านั้น ๆ 
(ปรับจาก Oliver 
(1980), Zajonc 
and Markus 
(1982) และ 
Gomez, Arranz 
and Cillan (2006) 

1.1 
ท่านรู้สึกผูกพันธ์กับสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

รู้สึกผูกพันธ์
กับสินค้า 

   

1.2 

ท่านรู้สึกผูกพันธ์กับศิลปิน
เกาหลีใต้มากข้ึนเมื่อท่าน
ได้ร่วมกิจกรรมบนแอป
พลิเคชันนี้ 

รู้สึกผูกพันธ์
กับศิลปิน
เกาหลีใต้
มากขึ้น 

   

1.3 

ท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อท่านมี
สินค้าท่ีน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชัน
นี้ 

รู้สึกภูมิใจ
เมื่อมีสินค้า 

   

2.ด้านพฤติกรรม 
(Behavioral 
Loyalty) หมายถึง 
ความภักดีต่อตรา

2.1 

ท่านมีการบอกต่อเกี่ยวกับ
สินค้าน าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอปพลิเคชัน
นี้กับเพ่ือนของท่าน 

มีการบอก
ต่อเกี่ยวกับ
สินค้ากับ
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สินค้าทีเ่น้นไปที่การ
กระท าของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคมีเจตนา
มุ่งม่ันในการที่จะ
บริโภคสินค้าเดิม ๆ 
เป็นพฤติกรรมที่เคย
ชินและกลับมาการ
ซื้อซ้ า รวมถึงมีการ
บอกต่อเพ่ือนหรือ
ครอบครัวหลังจาก
ได้ซื้อสินค้าแล้ว 
(ปรับจาก Gomez, 
Arranz and Cillan 
(2006), หมะหมูด 
หะยีหมัด และ ก่อ
พงษ์ พลโยราช 
(2555) และ ขวัญ
รัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ 
(2559) 

เพ่ือนของ
ท่าน 

2.2 

ท่านมีพฤติกรรมซื้อสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใตช้ิ้นเดิม ๆ บนแอปพลิเค
ชันนี้ 

มีพฤติกรรม
ซื้อสินค้าชิ้น

เดิม ๆ 
   

2.3 

ท่านมุ่งม่ันที่กลับมาซื้อ
สินค้าคอลเลคชั่นใหม่ที่
น าเสนอโดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเคชันนี้ 

มุ่งม่ันที่
กลับมาซื้อ
สินค้าคอล
เลคชั่นใหม่ 
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ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..………………….. 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..………………….. 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..………………….. 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..………………….. 

…………………………………………..…………………………………………..………………………..………………….. 

 

                                                                  ขอแสดงความขอบคุณอย่างยิ่ง 

                      

                                                                ลงชือ่…………………………………… 

                                                                  (.........................................) 

                                                                   ผูท้รงคุณวุฒิ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  128 

 
 

แบบการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (IOC) 

เรื่อง “การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในความภักดี

ของตราสินค้าที่เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีใต้ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มแฟนคลับ

ชาวไทย” 

 

ค าชี้แจง 

1. โปรดพิจารณาข้อค าถามของเครื่องมือวิจัยแบบสอบถาม แล้วเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรง

กับความคิดเห็นของท่านโดยก าหนดคา่คะแนนน้ าหนักออกเป็น 3 ระดับ ตามเกณฑ์ดังนี้ 

        +1 หมายความว่า สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ท าการศึกษา 

         0  หมายความว่า ไม่แน่ใจว่าสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ท าการศึกษา 

        -1  หมายความว่า ไมส่อดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ท าการศึกษา 

 

ส่วนที่ 1 ข้อค าถามเกี่ยวกับการตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) 

ตัวแปรที่
ศึกษา 

ข้อ
ที ่

ข้อค าถาม ค าส าคัญ 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
ความ 
หมาย ท่าน

ที่ 1 
ท่าน
ที่ 2 

ท่าน
ที่ 3 

1.ก า ร
สร้างตรา
สิ น ค้ า
ด้ ว ย
ประสาท
สั ม ผั ส 

1.1 

รูปแบบการจัดวาง
รูปสินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใตด้ึงดูดให้ท่าน
สนใจในตัวสินค้า
บนแอปพลิเคชันนี้ 

การจัด
วางรูป
สินค้า

ดึงดูดให้
สนใจใน
ตัวสินค้า 

1 0 1 0.67 ผ่าน 
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( Sensor
y 
Brandin
g)  
 

1.2 

รูปศิลปินเกาหลีใต้
ในโปสเตอร์ท าให้
ท่านสนใจในตัว
สินค้าบนแอป
พลิเคชันนี้ 

รูปศิลปิน
เกาหลีใต้

ท าให้
สนใจใน
ตัวสินค้า 

0 0 1 0.33 
ไม่

ผ่าน 

1.3 

มิวสิควิดีโอในสื่อ
โฆษณาที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใตด้ึงดูดให้ท่าน
สนใจซื้อสินค้าบน
แอปพลิเคชันนี้ 

มิวสิควิดี
โอในสื่อ
โฆษณา
ดึงดูดท า
ให้สนใจ
ซื้อสินค้า 

1 0 1 0.67 ผ่าน 

2.การเล่า
เ รื่ อ ง 
( Story 
Telling) 

2.1 

เรื่องราวของศิลปิน
เกาหลีใต้ในสื่อ
โฆษณาสินค้าดึงดูด
ท่านให้ตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนแอป
พลิเคชันนี้ 

เรื่องราว
ในสื่อ

โฆษณา
ดึงดูดให้
ตัดสินใจ
ซื้อสินค้า 

1 0 1 0.67 ผ่าน 

2.2 

ศิลปินเกาหลีใต้
สร้างแรงบันดาลให้
ท่านตัดสินใจซื้อ
สินคา้บนแอป
พลิเคชันนี้ 

ศิลปิน
เกาหลีใต้
สร้างแรง
บันดาลให้
ตัดสินใจ
ซื้อสินคา้ 

1 0 1 0.67 ผ่าน 

2.3 

สื่อโฆษณาของ
ศิลปินเกาหลีใต้ท า
ให้ท่านจดจ าสินค้า
บนแอปพลิเคชันนี้
ได้มากข้ึน 

สื่อ
โฆษณาท า
ให้จดจ า
สินค้า

ได้มากข้ึน 

1 0 1 0.67 ผ่าน 

3.การ
เสริมสร้า

3.1 
ศิลปินเกาหลีใต้ท า
ให้ท่านเข้าถึงข้อมูล

ศิลปิน
เกาหลีใต้

1 0 1 0.67 ผ่าน 
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งพลังของ
ผู้บริโภค
ต่อแบ
รนด์ 
(Empow
erment 
Consum
er 
Brandin
g) 
) 

โปรโมชันของ
สินค้าบนแอป
พลิเคชันนี้ 

ท าให้
เข้าถึง
ข้อมูล
สินค้า 

3.2 

ท่านรู้สึกว่าศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอป
พลิเคชันนี้สร้าง
ประสบการณ์สุด
พิเศษต่อท่าน 

ศิลปิน
เกาหลีใต้
บนแอป
พลิเคชัน

สร้าง
ประสบกา

รณ์สุด
พิเศษ 

0 0 1 0.33 
ไม่

ผ่าน 

3.3 

ท่านตัดสินใจซื้อ
สินค้าเพราะ
ต้องการมีส่วนร่วม
ในการท ากิจกรรม
ร่วมกับศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอป
พลิเคชันนี้ 

ตัดสินใจ
ซื้อสินค้า
เพราะ

ต้องการมี
ส่วน

ร่วมกับ
ศิลปิน

เกาหลีใต้ 

1 0 1 0.67 ผ่าน 

 

ส่วนที่ 2 ข้อค าถามเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภคทางออนไลน์ (Online Consumer 

Experience) 

ตัวแปรที่
ศึกษา 

ข้อ
ที ่

ข้อค าถาม ค าส าคัญ 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
ความ 
หมาย ท่านที่ 

1 
ท่าน
ที่ 2 

ท่าน
ที่ 3 

1.การ
สร้าง
ประสบก

1.1 
แอปพลิเคชันมักจะ
แจ้งเตือนโปรโมชัน
ของสินค้าที่

มีการแจ้ง
เตือนโปร

1 1 1 1.00 ผ่าน 
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ารณ์แบบ
ส่วนตัว 
(Person
alized 
Experie
nce) 
) 

น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้ที่ท่านชื่น
ชอบ 

โมชันของ
สินค้า 

1.2 

แอปพลิเคชันมักจะ
ส่งข้อความเชิญ
ชวนท่านให้ร่วม
กิจกรรมกับสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใตท้ี่ท่านชื่น
ชอบ 

มีการส่ง
ข้อความ
เชิญชวน
ให้ร่วม

กิจกรรม 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

1.3 

แอปพลิเคชัน
น าเสนอข้อมูล
สินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใต้กับท่านอย่าง
ครบถ้วน 

มีการ
น าเสนอ
ข้อมูล
สินค้า
อย่าง

ครบถ้วน 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.การ
บริการ 
(Service
)  

2.1 

ร้านค้าบนแอป
พลิเคชันนี้ใช้ค าที่
สุภาพต่อท่าน เมื่อ
ท่านสอบถาม
ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใต ้

มีการใช้
ค าท่ี

สุภาพ 
เมื่อมีการ
สอบถาม
ข้อมูล

เกี่ยวกับ
สินค้า 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.2 

ร้านค้าบนแอป
พลิเคชันนี้ใส่ใจต่อ
ค าถามของท่าน 
เมื่อท่านสอบถาม
ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าท่ีน าเสนอ

ใส่ใจต่อ
ค าถาม 
เมื่อ

สอบถาม
ข้อมูล

1 1 1 1.00 ผ่าน 
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โดยศิลปินเกาหลี
ใต ้

เกี่ยวกับ
สินค้า 

2.3 

ร้านค้าบนแอป
พลิเคชันนี้
ตอบสนองต่อท่าน
อย่างรวดเร็ว 
เมื่อท่านถาม
เกี่ยวกับสินค้าท่ี
น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้ 

ตอบสนอง
อย่าง

รวดเร็ว 
เมื่อถาม
เกี่ยวกับ
สินค้า 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.
ประสบก
ารณ์หลัง
ซื้อสินค้า 
(Post 
Purchas
e 
Experie
nce) 

3.1 

ท่านได้รับส่วนลด
ทุกครั้งหลังซื้อ
สินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใตจ้ากร้านค้าบน
แอปพลิเคชันนี้ 

ได้รับ
ส่วนลด
ทุกครั้ง
หลังซื้อ
สินค้า 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.2 

ท่านได้รับ
ประสบการณ์การที่
ดีหลังซื้อสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใต้บนแอป
พลิเคชันนี้ 

ได้รับ
ประสบกา
รณ์การที่
ดีหลังซ้ือ
สินค้า 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.3 

ท่านรู้สึกพึงพอใจ
กับการบริการ หลัง
ท่านซื้อสินค้าที่
น าเสนอโดยศิลปิน
เกาหลีใตข้อง
ร้านค้าบนแอป
พลิเคชันนี้ 

รู้สึกพึง
พอใจกับ

การ
บริการ 
หลังซ้ือ
สินค้า 

1 1 1 1.00 ผ่าน 
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3.4 

ท่านรู้สึกพึงพอใจ
กับระบบการสั่งซื้อ
และระบบจ่ายเงิน 
หลังท่านซื้อสินค้า
ทีน่ าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้
ของร้านค้าบนแอป
พลิเคชันนี้ 

รู้สึกพึง
พอใจกับ
ระบบการ
สั่งซื้อและ

ระบบ
จ่ายเงิน 
หลังซ้ือ
สินค้า 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

 
ส่วนที่ 3 ข้อค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 

ตัวแปรที่
ศึกษา 

ข้อ
ที ่

ข้อค าถาม ค าส าคัญ 

ความคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
ความ 
หมาย ท่าน

ที่ 1 
ท่าน
ที่ 2 

ท่าน
ที่ 3 

1.
ความสา
มารถของ
ตรา
สินค้า 
(Brand 
Compet
ency)  
 

1.1 

สินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้มีอ านาจใน
การตัดสินใจซื้อ
ต่อท่าน 

สินค้ามี
อ านาจใน

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

1 -1 1 0.33 
ไม่

ผ่าน 

1.2 

สินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้สามารถ
ตอบสนองความ
ต้องการของท่าน
ได้ 

สินค้า
สามารถ

ตอบสนอง
ความ

ต้องการได้ 

1 -1 1 0.33 
ไม่

ผ่าน 

1.3 
สินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเค

มีการ
พัฒนา
รูปแบบ

1 -1 1 0.33 
ไม่

ผ่าน 
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ชันนี้มีการพัฒนา
รูปแบบสินค้าอยู่
เสมอ 

สินค้าอยู่
เสมอ 

2.ความ
น่าเชื่อถือ
ของตรา
สินค้า 
(Brand 
Credibili
ty)  
 

2.1 

ท่านเชื่อว่าสินค้า
ที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้
บนแอปพลิเคชัน
นี้มีคุณค่าต่อท่าน 

เชื่อว่า
สินค้ามี
คุณค่า 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.2 

ท่านเชื่อถือใน
ข้อมูลของสินค้า
ที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้
บนแอปพลิเคชัน
นี้ 

เชื่อถือใน
ข้อมูล
สินค้า 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.3 

ท่านเชื่อถือใน
คุณภาพของ
สินค้าที่น าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้ 

เชื่อถือใน
คุณภาพ

ของสินค้า 
0 1 1 0.67 ผ่าน 

3.ความมี
ชื่อเสียง
ของตรา
สินค้า 
(Brand 
Reputat
ion)  
 

3.1 

ท่านทราบถึง
ชื่อเสียงของ
สินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใตผ้่านความ
คิดเห็นของผู้อื่น
บนแอปพลิเคชัน
นี้ 

ทราบถึง
ชื่อเสียง

ของสินค้า 
ผ่านความ
คิดเห็น
ของผู้อ่ืน 

1 0 1 0.67 ผ่าน 

3.2 
ท่านรู้สึกเชื่อถือ
ในสินค้า 

รู้สึกเชื่อถือ
ในสินค้า 

1 0 1 0.67 ผ่าน 
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หลังจากท่ีท่าน
อ่านความคิดเห็น
ที่มีต่อสินค้าท่ี
น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้
บนแอปพลิเคชัน
นี้ 

หลังอ่าน
ความ

คิดเห็นที่มี
ต่อสินค้า 

3.3 

ท่านรู้สึกไว้ใจใน
สินค้า หลังจากท่ี
ท่านอ่านความ
คิดเห็นที่มีต่อ
สินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้ 

รู้สึกไว้ใจ
ในสินค้า 
หลังอ่าน
ความ

คิดเห็นที่มี
ต่อสินค้า 

0 0 1 0.33 
ไม่

ผ่าน 

3.4 

ท่านคาดหวังกับ
ชื่อเสียงของ
สินค้าท่ีน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้ 

คาดหวัง
กับชื่อเสียง
ของสินค้า 

1 0 1 0.67 ผ่าน 

 

ส่วนที่ 4 ข้อค าถามเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ตัวแปร
ที่ศึกษา 

ข้อ
ที ่

ข้อค าถาม ค าส าคัญ 

ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
ความ 
หมาย 

ท่าน
ที่ 1 

ท่านที่ 
2 

ท่าน
ที ่
3 

1.ด้าน
ทัศนคต ิ
(Attitu

1.1 
ท่านรู้สึกผูกพันธ์
กับสินค้าท่ี
น าเสนอโดย

รู้สึก
ผูกพันธ์
กับสินค้า 

1 1 1 1.00 ผ่าน 
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dinal 
Loyalt
y)  
 

ศิลปินเกาหลีใต้
บนแอปพลิเคชัน
นี้ 

1.2 

ท่านรู้สึกผูกพันธ์
กับศิลปินเกาหลี
ใต้มากขึ้นเมื่อ
ท่านได้ร่วม
กิจกรรมบนแอป
พลิเคชันนี้ 

รู้สึก
ผูกพันธ์

กับศิลปิน
เกาหลีใต้
มากขึ้น 

1 0 1 0.67 ผ่าน 

1.3 

ท่านรู้สึกภูมิใจ
เมื่อท่านมสีินค้า
ที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้
บนแอปพลิเคชัน
นี้ 

รู้สึกภูมิใจ
เมื่อมี
สินค้า 

0 1 1 0.67 ผ่าน 

2.ด้าน
พฤติกร
รม 
(Behav
ioral 
Loyalt
y) 
) 

2.1 

ท่านมีการบอก
ต่อเกี่ยวกับ
สินค้าน าเสนอ
โดยศิลปินเกาหลี
ใต้บนแอปพลิเค
ชันนี้กับเพ่ือน
ของท่าน 

มีการบอก
ต่อ

เกี่ยวกับ
สินค้ากับ
เพ่ือนของ

ท่าน 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.2 

ท่านมีพฤติกรรม
ซื้อสินค้าท่ี
น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้
ชิ้นเดิม ๆ บน
แอปพลิเคชันนี้ 

มี
พฤติกรรม
ซื้อสินค้า
ชิ้นเดิม ๆ 

0 1 1 0.67 ผ่าน 
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2.3 

ท่านมุ่งม่ันที่
กลับมาซื้อสินค้า
คอลเลคชั่นใหม่
ที่น าเสนอโดย
ศิลปินเกาหลีใต้
บนแอปพลิเคชัน
นี้ 

มุ่งม่ันที่
กลับมาซื้อ
สินค้าคอล

เลคชั่น
ใหม่ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

 

 



 

ประวัติผู้เขียน 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ภารว ีพล้าโน๊ต 
วัน เดือน ปี เกิด 18 พฤศจิกายน 2536 
สถานที่เกิด ประจวบคีรีขันธ์ 
วุฒิการศึกษา ศิลปบัณฑิต สาขาศิลปประยุกต์และการออกแบบผลิตภัณฑ์ คณะ

สถาปัตยกรรมและการออกแบบ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระ
นครเหนือ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 69/111 หมู่บ้าน The Plant Simpls ถนนสายไหม แขวงออเงิน เขตสาย
ไหม กทม. 10220   
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