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บทคดัยอ่ 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ(1)เพื่อศึกษาเหตุผลท่ี Luxury Brand เลือก

นกัแสดงจากซีรีส์วายเป็น Brand Ambassador แมก้ลุ่มแฟนคลบัของนกัแสดงเหลล่านั้นอาจไม่มีก าลงั
ซ้ือสูง(2)ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์หรู ท่ีมีนักแสดงจากซีรีส์วานเป็น Brand 
Ambassador(3)เพื่อประเมิรผลจากการเลือกนักแสดงจากซีรีส์วายเป็น Brand Ambassador ต่อ
ภาพลกัษณ์และการรัลรู้ของผูบ้ริโภคต่อ Luxury Brand ในระยะยาว เป็นการศึกษาวิจยัในเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดนเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นแฟนคลบันกัแสดงซีรีส์วายจ านวนทั้งหมด 30 คน ท่ี
มีเง่ือนไขตอ้งติดตามนกัแสดงซีรีส์วายไม่ต ่ากว่า 1 ปี เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก ตั้งแต่ กุมภาพนัธ์ 2568 
ถึง เมษายน 2568 

ผลพบว่า การท่ีแบรนด์หรูเลือกนักแสดงจากซีรีส์วายมาเป็น Brand Ambassador แมว้่า
แฟนคลบัของนกัแสดงเหล่าน้ีอาจจะยงัไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายหลกัในดา้นก าลงัซ้ือ แต่เป็นเร่ืองของการ
ลงทุนระยะยาว เพราะส่ิงท่ีแบรนด์ไดรั้บคือพลงัของแฟนคลบัท่ีพร้อมจะสนบัสนุนในทุกทาง ไม่วา่จะ
ซ้ือสินคา้ หรือพูดถึงแบรนด์อยา่งต่อเน่ือง และกลุ่มแฟนคลบัท่ีไม่ไดมี้ก าลงัซ้ือยงัช่วยแชร์ ช่วยบอกต่อ 
ช่วยสร้างกระแสส่ิงเหล่าน้ีรวมกนักลายเป็นมูลค่าทางการตลาดท่ีแบรนด์ไม่สามารถซ้ือไดง้่ายๆ และ
ในโลกยคุดิจิทลัแบบน้ี พลงัของแฟนดอ้มจึงกลายเป็นส่ิงท่ีแบรนดค์วรใหค้วามส าคญัมากขึ้นเร่ือยๆ 
 
ค าส าคญั : นกัแสดงซีรีส์วาย/ Luxury Brand/ Earned Media Value/ Media Impact Value 
 
75 หนา้
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1.1 ท่ีมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ในกำรท ำธุรกิจต่ำงๆ เร่ืองภำพลกัษณ์ของแบรนด์ถือว่ำส ำคญัมำก โดยเฉพำะแบรนด์

หรูระดับโลก เพรำะเป็นแบรนด์ท่ีทุกคนลว้นจบัตำมอง ซ่ึงบำงที จุดยืนและรูปแบบคอลเลกชัน
สินคำ้อำจยงัไม่เพียงพอให้ผูบ้ริโภคมองเห็นภำพลกัษณ์ท่ีชดัเจนได ้ดงันั้น เหล่ำแบรนด์จึงมีกำรน ำ
กลยทุธ์กำรตลำด Brand Ambassador มำใช ้เพื่อใหผู้บ้ริโภคสำมำรถมองเห็นภำพลกัษณ์ของแบรนด์
ไดดี้ยิง่ขึ้นผำ่นตวัจนของบุคคลนั้น 

กำรตลำดแบบใช้ Brand Ambassador ในกำรโปรโมตสินคำ้และบริกำรนั้นมีมำนำน
แลว้ โดยเรำมกัจะเห็นแบรนด์ต่ำง ๆ เลือกใชบุ้คคลหรือเซเลบริตีท่ีมีช่ือเสียงในหลำกหลำยสำขำ ไม่
ว่ำจะเป็นนกัแสดง นกักีฬำ หรืออินฟลูเอนเซอร์ มำเป็นตวัแทนน ำเสนอภำพลกัษณ์ของแบรนด์ ยิ่ง
แบรนด์ใหญ่แค่ไหนก็ยิ่งเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมำกเท่ำนั้น อย่ำงท่ีเรำจะคุน้เคยภำพของนักแสดง
ระดบัฮอลลีวูดเป็น Brand Ambassador ให้กบัแบรนด์หรูระดบัโลก เช่น “คริสเตน สจ๊วต” ท่ีไดรั้บ
เลือกให้เป็น Chanel’s House Ambassador (ช่ือเรียก Brand Ambassador ของ Chanel) เม่ือปี 2013 
หรือ “จอห์นนี เดปป์” ท่ีไดรั้บเลือกเป็น Brand Ambassador ของ Dior Sauvage Fragrance เม่ือปี 
2015 จนสินคำ้ดงักล่ำวกลำยเป็นท่ีรู้จกัในวงกวำ้งในช่ือ “น ้ำหอมจอห์นนี เดปป์” 

อย่ำงท่ีเรำรู้กันว่ำปัจจุบนั K-POP ไดก้ลำยเป็นปรำกฏกำรณ์ทำงวฒันธรรมท่ีโด่งดัง
ระดบัโลกไปแลว้ แมจ้ะมีตน้ก ำเนิดจำกเอเชีย แต่กระแสควำมนิยมในหมู่ไอดอลเกำหลีก็ไม่ไดจ้ ำกดั
อยูแ่ค่ในเอเชีย กลบัขยำยไปยงัยโุรป อเมริกำ และทัว่โลก ซ่ึงนอกจำกแฟนคลบัจะมีจ ำนวนมหำศำล
แลว้ พวกเขำยงัมีวฒันธรรมท่ีเกำะกลุ่มกนัอย่ำงเหนียวแน่น มีควำมภกัดีต่อไอดอลคนโปรดไม่ต่ำง
จำกลูกคำ้ท่ีมีควำมภกัดีต่อแบรนด์ โดยพวกเขำมกัติดตำมผลงำนของไอดอลท่ีช่ืนชอบ ซ้ือสินคำ้ท่ี
ไอดอลใช ้ไม่ว่ำจะเป็นเคสโทรศพัท ์เส้ือผำ้ กระเป๋ำ เคร่ืองประดบั ไปจนถึงอำหำรกำรกิน เพลงท่ี
ชอบฟัง หนงัท่ีชอบดู เพรำะกำรไดใ้ชห้รือท ำอะไรเหมือน ๆ กบัไอดอลท่ีรักถือเป็นควำมสุขเล็ก ๆ 
ในกำรใชชี้วิตของแฟนคลบั เพรำะฉะนั้นไอดอลไม่ไดเ้ป็นแค่ศิลปินท่ีมีหนำ้ท่ีขึ้นเวทีเพื่อร้องเพลง
และท ำกำรแสดงเท่ำนั้น แต่ยงัเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อกำรใชชี้วิตและจิตใจของแฟนคลบัอยำ่งมำก 
ไม่ว่ำจะในเร่ืองของกำรรู้สึกมีควำมสุขเม่ือได้สนับสนุนศิลปินทำงใดทำงหน่ึง เศร้ำเม่ือเห็นศิลปิน
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ป่วย โกรธเวลำท่ีมีคนมำด่ำว่ำศิลปินของเรำ ควำมรู้สึกเติมเต็มเม่ือได้ไปดูคอนเสิร์ต หรือได้ใช้
ส่ิงของอะไรเหมือน ๆ กนั เป็นตน้ 

ในยุคปัจจุบนั กำรเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจำกส่ือออนไลน์
และวฒันธรรมใหม่ ๆ อย่ำงต่อเน่ือง หน่ึงในปรำกฏกำรณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อวงกำรตลำดในระดบั
สำกลและในประเทศไทย คือ วฒันธรรมแฟนดอ้ม (Fandom Culture) โดยเฉพำะแฟนดอ้มของซีรีส์
วำย (Boys’ Love Series) ท่ีเติบโตอย่ำงรวดเร็วและมีอิทธิพลต่อกำรบริโภคในวงกำรบนัเทิง สินคำ้
อุปโภคบริโภค รวมถึงสินคำ้แฟชัน่และสินคำ้หรูหรำ ประเทศไทยเป็นหน่ึงในประเทศท่ีซีรีส์วำย
ได้รับควำมนิยมสูงมำก วฒันธรรมน้ีไม่ได้จ ำกัดอยู่เพียงกำรรับชมส่ือ แต่ยงัแสดงออกผ่ำนกำร
สนับสนุนของแฟนคลบัท่ีเหนียวแน่น และควำมรักควำมหลงใหลต่อศิลปิน ซ่ึงท ำให้เกิด "แฟน
ดอ้ม" ท่ีมีพลงัในกำรขบัเคล่ือนควำมนิยมของดำรำนกัแสดง จนส่งผลใหห้ลำยแบรนดสิ์นคำ้ต่ำงหัน
มำใชก้ลยุทธ์กำรตลำดท่ีอำศยัควำมนิยมของกลุ่มแฟนคลบัน้ีเพื่อสร้ำงกำรจดจ ำและควำมน่ำสนใจ
ใหก้บัแบรนดต์นเอง 

แบรนด์สินคำ้หรูหรำหลำยแบรนด์ อำทิ Dior, Gucci, และ Piaget ไดเ้ลือกใช้ศิลปิน
ไทยจำกซีรีส์วำย เช่น มำย ภำคภูมิ , อำโป ณัฐวิญญ์ หรือ กลฟั คณำวุฒิ เป็น Brand Ambassador 
แมว้่ำแฟนคลบัของศิลปินเหล่ำน้ีอำจจะไม่มีอ ำนำจกำรซ้ือมำกพอท่ีจะบริโภคสินคำ้หรูหรำนั้นได ้
กำรเลือกกลุ่มศิลปินจำกซีรีส์วำยเป็นแบรนด์แอมบำสเดอร์จึงเป็นปรำกฏกำรณ์ท่ีน่ำสนใจและมี
นยัส ำคญัต่อกำรวำงกลยทุธ์ทำงกำรตลำด โดยเฉพำะอยำ่งยิง่เม่ือพิจำรณำถึงควำมสอดคลอ้งระหว่ำง
แบรนดแ์ละกลุ่มเป้ำหมำย กำรท่ี luxury Brand อยำกร่วมงำนดว้ยและต่ำงใหค้วำมส ำคญัมำกกบักำร
เลือกคนท่ีจะรับต ำแหน่งนั้น ๆ จำกแบรนด ์ถูกมองวำ่มี 3 ปัจจยั (EverydayMarketing,2566) ดงัน้ี  

• ตลำดของประเทศไทยมีศกัยภำพสูง   
ตลำดไทยเป็นตลำดท่ีมีศกัยภำพสูง มีคนไทยเดินทำงไปซ้ือของ ใชจ่้ำยท่ีต่ำงประเทศ

ไม่น้อยตั้งแต่ช่วงก่อนโควิด อ ำนำจในกำรตัดสินใจซ้ือถือว่ำมีสูงมำก และเห็นได้ชัดเม่ือมีกำร 
Locked down ท ำให้เรำเห็นกำรเติบโตของยอดขำย 3-4 เท่ำตัว ท ำให้ประเทศไทยกลำยเป็น 
Destination ท่ีเหล่ำแบรนดต์่ำงๆใหค้วำมส ำคญั 

• รสนิยมและควำมคิดสร้ำงสรรคด์ำ้นแฟชัน่ 
คนไทยมีรสนิยมเร่ืองกำรแต่งตัวดี ควำมคิดสร้ำงสรรค์สูง ท ำให้ในภูมิภำคเอเชีย

ตะวนัออกเฉียงใตมี้ผูติ้ดตำมดำรำ ศิลปินไทยมำกมำยเน่ืองจำกควำมช่ืนชอบ 
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กระแสควำมนิยม ท่ีสำมำรถสร้ำง Impact ได ้
ควำมนิยมท่ีสร้ำงมูลค่ำมหำศำล จำกซีร่ียล์ะครต่ำง ๆ ท่ีไม่ใช่แค่ดังในไทย แต่เขย่ำ

ตลำดหลำย ๆ ประเทศ โดยเฉพำะละครซีร่ียว์ำย อนัเป็นท่ีนิยมอยำ่งสูง ท ำใหส้ร้ำงแฟนคลบัไดอ้ย่ำง
มหำศำล พร้อมก ำลงัซัพพอร์ตดว้ยเม็ดเงินและ Engagement ไดห้ลำยแพลตฟอร์ม ท่ีต่อยอด Value 
ไปอีกไดห้ลำกหลำย ล่ำสุดแพลตฟอร์มออนไลน์และพีอำร์เอเจนซีแฟชั่นอนัดบัตน้ๆ ของวงกำร
อยำ่ง Lefty ร่วมกบั Karla Otto ไดป้ล่อยตวัเลขมูลค่ำทำงส่ือของดำรำท่ีไปร่วมงำนปำรีสแฟชัน่วีคซี
ซัน Spring/Summer 2024 ท่ีเพิ่งผ่ำนพน้ไป ซ่ึงทั้งคู่ก็ติด Top 5 ตำมหลงัเพียง Kylie Jenner และ 
Zendayaโดย อำโป ณัฐวิญญ ์ติดอนัดบั 3 ดำ้นกำรสร้ำงมูลค่ำทำงส่ือกบัยอด 9.7 ลำ้นดอลลำร์ หรือ
รำว 358 ลำ้นบำท จำกกำรโพสต ์11 คอนเทนตช่์วงท่ีไปดูโชว ์Spring/Summer 2024 ของ Dior ใน
ฐำนะเฮำส์แอมบำสเดอร์ ส่วน มำย ภำคภูมิ ก็ติดอนัดบั 5 โดยท ำมูลค่ำทำงส่ือไป 7.3 ลำ้นดอลลำร์ 
หรือรำว 270 ลำ้นบำท จำกกำรโพสต์ 12 คอนเทนต์ ซ่ึงรวมยอดของทั้งคู่นั้นอยู่ท่ี 628 ลำ้นบำท 
(คริสตอฟเฟอร์ สเวนซนั,2566) 

อยำ่งไรก็ตำม กำรท่ี อำโป ณฐัวิญญ ์และ มำย ภำคภูมิ สำมำรถสร้ำงมูลค่ำทำงส่ือถึงขั้น
น้ีไดถื้อเป็นกำรตอกย  ้ำช่ือเสียงของศิลปินดำรำไทยบนเวทีลกัชวัรีโลกอีกคร้ังท่ีก ำลงัขึ้นมำเทียบเท่ำ
กบัประเทศอ่ืนๆ ในเอเชียอย่ำงเกำหลีใต ้จีน และญ่ีปุ่ น ซ่ึงปำรีสแฟชัน่วีคท่ีผ่ำนมำก็เห็นไดช้ดัวำ่ส่ือ
ยกัษใ์หญ่ของวงกำรแฟชัน่อย่ำง Vogue สหรัฐอเมริกำ และ WWD ต่ำงรำยงำนถึงดำรำไทยมำกขึ้น 
(บรรณำธิกำรแฟชัน่ ประจ ำส ำนกัข่ำว THE STANDARD, 2566) 

นักแสดงจำกซีรีส์วำยท่ีไดรั้บเลือกเป็น Brand Ambassador จะสร้ำงมูลค่ำผ่ำนกำรท่ี
แฟนคลบัช่วยเผยแพร่และส่งต่อขอ้มูลของแบรนด์ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคผ่ำนกำรแชร์ กำรคอมเมนต์ 
หรือกำรสร้ำงคอนเทนต์เก่ียวกับแบรนด์โดยตรง แม้ว่ำกลุ่มแฟนคลบัอำจไม่มีอ ำนำจซ้ือสินคำ้
หรูหรำ แต่กำรสร้ำง EMV ผ่ำนกำรสนับสนุนในโซเชียลมีเดียมีส่วนส ำคญัในกำรสร้ำงกำรรับรู้ 
(Brand Awareness) และภำพลกัษณ์ (Brand Image) ให้กบัแบรนด์ในวงกวำ้งมำกขึ้น กำรใชศิ้ลปิน
จำกซีรีส์วำยเป็น Brand Ambassador เป็นหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีแบรนด์หรูหรำใช้ในกำรสร้ำง Earned 
Media Value (EMV) โดยแบรนด์สำมำรถไดรั้บกำรประชำสัมพนัธ์อย่ำงกวำ้งขวำงผ่ำนควำมสนใจ
และกำรสนับสนุนของแฟนดอ้ม ทั้งน้ี มูลค่ำ EMV ท่ีสูงจะช่วยสร้ำงควำมน่ำสนใจให้กบัแบรนด์
โดยไม่ตอ้งพึ่งกำรโฆษณำแบบดั้งเดิม ซ่ึงช่วยประหยดัตน้ทุนในกำรตลำดและสร้ำงควำมสัมพนัธ์ท่ี
ดีต่อผูบ้ริโภคมำกขึ้น กำรศึกษำน้ีจึงจะพิจำรณำถึงบทบำทของ EMV ในกำรสร้ำงกลยุทธ์กำรตลำด
ของแบรนดห์รูหรำ โดยเฉพำะในบริบทของกำรใชแ้ฟนดอ้มซีรีส์วำยเพื่อสร้ำงคุณค่ำทำงกำรตลำด 

กำรเลือกนักแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand Ambassador ในแบรนด์หรูหรำนั้นไม่ใช่
เพียงแค่กำรเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในวงกำรบนัเทิง แต่ยงัเป็นกำรเลือกบุคคลท่ีสำมำรถเช่ือมโยงกบั
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กลุ่มเป้ำหมำยท่ีมีควำมภกัดีสูง และมีควำมสำมำรถในกำรกระตุน้กำรมีส่วนร่วม (Engagement) ใน
ระดบัสูง กำรใชก้ลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนกำรเลือก Brand Ambassador ท่ีเป็นนกัแสดงจำกซีรีส์วำยจึง
สำมำรถสร้ำงควำมรู้สึกเช่ือมโยงและเป็นตวัแทนของกลุ่มแฟนคลบัท่ีมีควำมหลงใหลในศิลปิน 
โดยเฉพำะกำรเลือกนกัแสดงท่ีมีอิทธิพลในวงกำรแฟนดอ้ม ในปี 2024 เรำจะเห็นควำมเปล่ียนแปลง
ในตลำดท่ีมีกำรปรับตวัอยำ่งรวดเร็ว โดยเฉพำะในตลำดสินคำ้หรูหรำ ซ่ึงมกัจะมีควำมตอ้งกำรสูงใน
กำรสร้ำงกำรรับรู้ (Brand Awareness) และมูลค่ำทำงส่ือ (Earned Media Value หรือ EMV) ท่ีสูงขึ้น 
กำรเลือกใชน้กัแสดงจำกซีรีส์วำยไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่กำรกระตุน้กำรรับรู้แบรนด์ในระดบัพื้นฐำน แต่
ยงัช่วยในกำรกระจำยขอ้ควำมของแบรนด์ในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่ำงๆ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อกำร
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมำกยิ่งขึ้น (EverydayMarketing, 2566). กำรใชน้กัแสดงจำกซีรีส์
วำยเป็น Brand Ambassador ยงัสำมำรถใช้ในกำรต่อยอดกลยุทธ์กำรตลำดแบบอินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer Marketing) ซ่ึงกลำยเป็นส่วนส ำคญัของกำรท ำกำรตลำดในยุคปัจจุบนัท่ีไม่จ ำเป็นตอ้ง
อำศยัโฆษณำดั้งเดิม แต่สำมำรถสร้ำงควำมน่ำสนใจและกำรรับรู้แบรนด์ผ่ำนกำรสร้ำงคอนเทนต์ท่ี
สำมำรถแชร์ไดง้่ำยในแพลตฟอร์มออนไลน์ต่ำงๆ (Karla Otto, 2024). กำรท่ีนกัแสดงเหล่ำน้ีสำมำรถ
สร้ำงมูลค่ำทำงส่ือผ่ำนกำรโพสต์คอนเทนต์ท่ีเก่ียวขอ้งกับแบรนด์ ท ำให้แบรนด์สำมำรถรับกำร
ประชำสัมพนัธ์แบบไม่ตอ้งพึ่งกำรโฆษณำแบบเดิม ๆ ซ่ึงช่วยประหยดัตน้ทุนในกำรตลำดและสร้ำง
กำรเช่ือมโยงท่ีแขง็แกร่งระหวำ่งแบรนดก์บักลุ่มเป้ำหมำยท่ีมีควำมภกัดีสูง 

 
 

1.2 วตัถุประสงคข์องงำนวิจยั 
1.2.1 เพื่อศึกษำเหตุผลท่ี  Luxury brands เลือกนักแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand 

Ambassador แมก้ลุ่มแฟนคลบัของนกัแสดงเหล่ำนั้นอำจไม่มีก ำลงัซ้ือสูง 
1.2.2 เพื่อวิเครำะห์ว่ำกำรเลือกนักแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand Ambassador มี

ผลกระทบอยำ่งไรต่อกำรขยำยฐำนผูบ้ริโภคของ Luxury brands 
1.2.3 เพื่อประเมินผลกระทบของกำรเลือกนักแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand 

Ambassador ต่อภำพลกัษณ์และกำรรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อ Luxury brands ในระยะยำว 
 
 

1.3 ค ำถำมกำรวิจยั 
เหตุผลใดท่ี Luxury brands เลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำยมำเป็น Brand Ambassador แม้

กลุ่มแฟนคลบัอำจจะไม่ใช่กลุ่มเป้ำหมำยโดยตรงของแบรนด ์ในดำ้นก ำลงัซ้ือ 
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1.4 ขอบเขตงำนวิจยั 
1.4.1 ดำ้นประชำกร 
ประชำกร คือ ผูท่ี้อำศยัอยู่ในประเทศไทยและเป็นแฟนคลบัหรือติดตำมนกัแสดงซีรีส์

วำยเป็นเวลำอยำ่งนอ้ย 1 ปี โดยไม่ก ำหนดช่วงอำยหุรือเพศ 
 
1.4.2 ดำ้นระยะเวลำ 
ระยะเวลำเก็บขอ้มูลคือ 13 มกรำคม 2568 ถึง 28 กุมภำพนัธ์ 2568 
 
 

1.5 ค ำศพัทเ์ฉพำะ 
1. Brand Ambassador (แบรนด์แอมบำสเดอร์) - บุคคลท่ีถูกเลือกมำเป็นตวัแทนของ

แบรนดใ์นกำรโปรโมตสินคำ้และบริกำร เพื่อสร้ำงกำรรับรู้และควำมเช่ือมัน่ในแบรนด์นั้น ๆ 
2. Luxury Brands (แบรนด์สินคำ้หรูหรำ) - แบรนด์ท่ีขำยสินคำ้ระดบัสูง โดยมกัจะมี

คุณภำพดี มีรำคำแพง และมีภำพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัควำมหรูหรำและพรีเมียม 
3. Fandom Culture (วฒันธรรมแฟนดอ้ม) - วฒันธรรมท่ีเกิดขึ้นจำกกลุ่มแฟนคลบัท่ีมี

ควำมหลงใหลและภกัดีต่อศิลปิน นักแสดง หรือแบรนด์ โดยมีพฤติกรรมในกำรสนับสนุนศิลปิน
อยำ่งต่อเน่ืองผำ่นกำรซ้ือสินคำ้ กำรเขำ้ร่วมกิจกรรม หรือกำรเผยแพร่ขอ้มูลในโซเชียลมีเดีย 

4. Earned Media Value (EMV) (มูลค่ำทำงส่ือท่ีไดรั้บจำกกำรเผยแพร่โดยไม่ตอ้งจ่ำย
ค่ำโฆษณำ) - มูลค่ำทำงกำรตลำดท่ีแบรนด์ไดรั้บจำกกำรโปรโมตในส่ือโดยท่ีไม่ตอ้งจ่ำยเงินให้กบั
ส่ือหรือแพลตฟอร์มในกำรโฆษณำ ซ่ึงมำจำกกำรท่ีผูบ้ริโภคหรือแฟนคลบัมีส่วนร่วมในกำรเผยแพร่
หรือสร้ำงคอนเทนตท่ี์เก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์
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บทท่ี 2 
บททบทวนวรรณกรรม 

 
 

2.1 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
กำรศึกษำถึงกลยทุธ์กำรตลำดของ luxury brand เลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand 

Ambassador  แมแ้ฟนคลบักลุ่มน้ีจะไม่มีก ำลงัซ้ือสูง ผูว้ิจยัไดท้ ำกำรศึกษำคน้ควำ้เอกสำร แนวคิด 
และงำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองทฤษฎีต่ำงๆ โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 

 
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบัควำมคลัง่ไคลน้กัแสดงซีรีส์วำย 
ควำมคลัง่ไคล ้หมำยถึง พฤติกรรมกำรช่ืนชอบ หลงใหลในบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือ ส่ิง 

ใดส่ิงหน่ึง บ้ำงก็จะถูกมองว่ำควำมคลั่งไคล้เป็นพฤติกรรมท่ีมีจิตมุ่งมั่น แต่ไร้เหตุผล ขำดกำร 
ไตร่ตรอง และไม่ค  ำนึงถึงผลกระทบท่ีตำมมำ (วรนุช ตนัติวิทิตพงศ์ , 2551) และควำมคลงัไคลมี้
ลักษณะของกำรหมกมุ่น เสพติดส ำหรับควำมรู้สึกท่ีบุคคลมีต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบใน  
ลกัษณะของแฟนคลบัแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ ควำมช่ืนชอบเพื่อควำมบนัเทิงและสังคม และ 
ควำมช่ืนชอบแบบเขน้ขน้และยึดติด (McCutcheon, Lange, & Houran, 2002) ส ำหรับควำมคลัง่ไคล้
นักแสดงซีรีส์วำยเป็นแนวคิดท่ีพฒันำต่อยอดจำกลักษณำ ภำรัตนวงศ์ (2564) จำกปัจจยัควำมคลงั
ไคลไ้อดอลจีนท่ีแบ่งออกเป็น 3 ปัจจยัยอยำ่ง คือ ควำมดึงดูด ควำมผกูพนั และควำมคลงัไคลร่้วมกบั
แนวคิดของณัฏฐำ มำนะชัยมงคล (2564) จำกอิทธิพลของกำร ใช้พรีเซ็นเตอร์ไอดอลเกำหลี ท่ี
ประกอบดว้ยแนวคิดกำรโฆษณำโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และแนวคิดควำมผูกพนัของแฟนคลบั
และควำมภกัดีของแฟนคลบัต่อไอดอล 

• ควำมน่ำดึงดูดใจของนักแสดงซีรีส์วำย (Attractiveness) หมำยถึง รูปลักษณ์  
ภำยนอก หรือลกัษณะทำงกำยภำพ รวมถึงบุคลิกท่ีดีสร้ำงควำมเพลิดเพลินให้แก่ผูท่ี้ได้มอง โดย 
สำมำรถแบ่งควำมน่ำดึงดูดใจออกมำเป็น ลกัษณะทำงกำยภำพ 5 ลกัษณะ ไดแ้ก่ มีเสน่ห์ (Attractive) 
ดูดีมีระดบั (Classy) หล่อ/สวย (Handsome or beautiful) สง่ำงำม (Elegant) และเซ็กซ่ีหรือมีควำม 
ดึงดูดทำงเพศ (Sexy) (ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกุล, 2553) ส ำหรับควำมน่ำดึงดูดใจของนกัแสดงซีรีส์
วำยจะเจำะจงเฉพำะนกัแสดงชำย โดยส่วนมำกจะเป็นนกัแสดงน ำของเร่ืองไม่ว่ำจะเด่ียว หรือเป็นคู่  
ชำย-ชำย หรือท่ีเรียกวำ่คู่จ้ิน ทั้งคู่หลกัคู่รอง 
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• ควำมผูกพนัต่อนกัแสดงซีรีส์วำย(Attachment) หมำยถึง ควำมช่ืนชอบต่อตวัศิลปิน
ในระดบักลำง โดยแฟนคลบักลุ่มน้ีจะมีควำมรู้สึกต่อไอดอลคนโปรดค่อนขำ้งเขม้ขน้ สนใจท่ี จะ
เรียนรู้พฤติกรรม บุคลิกลักษณะนิสัยของไอดอลท่ีตนเองช่ืนชอบ มักจะคิดว่ำพวกเขำมีควำม
เก่ียวขอ้งกนัเป็นกำรส่วนตวั ตลอดจนมีควำมรู้สึกร่วมกบัไอดอลในทุกสถำนกำรณ์ทั้งเวลำประสบ
ควำมส ำเร็จหรือลม้เหลว พวกเขำจะรู้สึกสุขและทุกข์ร่วมไปดว้ย อำจจะกล่ำวไดว้่ำ ควำมผูกพนัท่ี
แน่นแฟ้น คือ กำรถ่ำยทอดส่ิงท่ีไอดอลรู้สึก กำรเผชิญหนำ้ และประสบกำรณ์ให้กบัเหล่ำแฟนคลบั 
(เอรินทร์ เผือกเกษม และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2563; McCutcheon, et al., 2002; Hung, Chan, & 
Caleb, 2011) 

• ควำมภกัดีต่อนกัแสดงซีรีส์วำย (Royalty) หมำยถึง กำรท่ีแฟนคลบัมีทศันคติท่ีดีต่อ
นกัแสดงซีรีส์วำยคนโปรด ถึงแมห้ำกเกิดเร่ืองไม่ดีเก่ียวกบันกัแสดงคนนั้นก็จะยงัคงเช่ือมัน่อยู่โดย
มกัแสดงฤติกรรมท่ีเอนเอียงทำงควำมคิดและควำมรู้สึกว่ำชอบส่ิงท่ีเก่ียวกบันักแสดงซีรีส์วำยคน
โปรดมำกกว่ำส่ิงอ่ืน โดยแฟนคลบัมกัจะแสดงควำมภกัดีต่อนักแสดงซีรีส์วำยคนโปรดโดยกำร
ติดตำม สนับสนุนผลงำนกำรแสดง รวมถึงสินคำ้ท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ทั้งยงัช่วยสร้ำงกระแสในเชิง
บวกใหก้บันกัแสดงคนนั้นอยู่เป็นระยะเวลำนำน แมว้ำ่จะมีนกัแสดงซีรีส์วำนหรือไอดอลคนอ่ืนๆ ท่ี
โด่งดงัอีกมำกมำยก็จะไม่เปลี่ยนใจไปจำกนกัแสดงซีรีส์วำยคนโปรดคนเดิม 
 

2.1.2 ทฤษฎีเร่ืองกลยทุธ์กำรตลำดของแบรนดห์รู (Luxury Brand Marketing Strategy) 
แบรนด์หรู (Luxury Brand) ถือเป็นสินคำ้ท่ีมีรำคำสูงและมีคุณค่ำทำงจิตใจส ำหรับ

ผูบ้ริโภค ควำมพิเศษของสินคำ้แบรนด์หรูไม่ไดอ้ยู่ท่ีประโยชน์ใช้สอยเท่ำนั้น แต่ยงัอยู่ท่ีกำรสร้ำง
ภำพลกัษณ์และควำมรู้สึกของควำมพิเศษเฉพำะตวั รวมถึงกำรเน้นเร่ืองควำมเป็นเอกลกัษณ์และ
ควำมหรูหรำ กลยทุธ์กำรตลำดของแบรนดห์รูนั้นมกัจะเนน้ไปท่ีกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ กำรใชอิ้ทธิพล
จำกผูมี้ช่ือเสียงหรือบุคคลท่ีสำมำรถสะทอ้นถึงควำมหรูหรำของแบรนด์ (Celebrity Endorsement) 
ซ่ึงเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือหลักในกำรส่ือสำรกำรตลำดของแบรนด์หรู โดยกำรเลือก Brand 
Ambassador ท่ีสำมำรถเช่ือมโยงอำรมณ์และควำมรู้สึกของผูบ้ริโภคไปสู่ตวัสินคำ้ (สุชพิญำ ช่ืนจิต). 

แบรนด์หรู (Luxury Brand) มีลกัษณะพิเศษท่ีไม่ไดเ้พียงแต่เป็นสินคำ้ท่ีมีคุณภำพสูง 
แต่ยงัรวมถึงกำรสร้ำงภำพลักษณ์ท่ีมีเอกลักษณ์และพิเศษเฉพำะตัวท่ีดึงดูดผูบ้ริโภคระดับสูง 
(Kapferer, 2012). กลยุทธ์กำรตลำดท่ีใชใ้นกำรโปรโมตแบรนด์หรูมกัจะเนน้ไปท่ีกำรสร้ำง Brand 
Image ท่ีสำมำรถสะทอ้นถึงควำมหรูหรำและควำมพิเศษของแบรนด์ โดยวิธีกำรหลกัคือกำรใช้ 
Celebrity Endorsement หรือกำรเลือกบุคคลมีช่ือเสียงมำท ำหน้ำท่ีเป็น Brand Ambassador ซ่ึง
สำมำรถเช่ือมโยงควำมรู้สึกและอำรมณ์ของผูบ้ริโภคไปยงัสินคำ้ไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพ (Beverland, 
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2005). กำรเลือก Brand Ambassador ท่ีมีภำพลกัษณ์และสไตลต์รงกบัแบรนด์จะช่วยเสริมสร้ำงกำร
รับรู้และควำมน่ำเช่ือถือให้แก่แบรนด์อย่ำงมำก (Hagtvedt & Brasel, 2016). กำรเลือก Celebrity 
Endorsement ในกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ของแบรนด์หรูยงัตอ้งค ำนึงถึงกลยุทธ์กำรจ ำกัดกำรเขำ้ถึง 
(Exclusivity) ซ่ึงถือเป็นองค์ประกอบส ำคญัในกำรสร้ำงควำมตอ้งกำรในสินคำ้หรู (Vigneron & 
Johnson, 2004). เม่ือแบรนด์หรูเลือกบุคคลมีช่ือเสียงในฐำนะ Brand Ambassador กำรสร้ำง
ควำมรู้สึกถึงควำมหำยำกและคุณค่ำของสินค้ำจะยิ่งท ำให้แบรนด์นั้นดูมีค่ำมำกยิ่งขึ้นในสำยตำ
ผูบ้ริโภค 

 
2.1.3 แนวคิดเร่ืองกำรตลำดผำ่นบุคคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer Marketing) 
กำรตลำดผ่ำนบุคคลท่ีมีอิทธิพล หรือ Influencer Marketing คือกลยุทธ์ท่ีใช้ผูท่ี้มี

ช่ือเสียงหรือผูท่ี้มีผูติ้ดตำมจ ำนวนมำกในโลกออนไลน์มำเป็นตวัแทนในกำรส่งเสริมสินคำ้และ
บริกำร บุคคลเหล่ำน้ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภคมำกกวำ่กำรโฆษณำแบบทัว่ไป 
เน่ืองจำกพวกเขำมีควำมน่ำเช่ือถือและมีบทบำทในกำรน ำเสนอสินค้ำในเชิงท่ีผูติ้ดตำมเช่ือถือและ
ติดตำมอย่ำงใกลชิ้ด The growth master (2564) จดักลุ่มผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิด (Influencer) ใน
ประเทศไทย เป็น 5 กลุ่ม จ ำแนกตำมจ ำนวนผูติ้ดตำมดงัน้ีคือ 

1. นำโน อินฟลูเอนเซอร์ คือ ผูท่ี้มีผูติ้ดตำมในส่ือออนไลน์ตั้งแต่ 1,000 - 10,000 คน 
เป็นกลุ่มท่ีมีจ ำนวนมำกท่ีสุดในปัจจุบนั เป็นกลุ่มท่ีมีรำคำค่ำตอบแทนไม่สูงนกั แบรนด์จึงสำมำรถ
ใชห้ลำยๆ คนในกำรช่วยสร้ำงสรรคเ์น้ือหำในครำวเดียวกนัได ้และท ำใหภ้ำพลกัษณ์ของแบรนด์ดูมี
ควำมเป็นจริงสูง 

2. ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์ คือ ผูท่ี้มีผูติ้ดตำมในส่ือออนไลน์ตั้งแต่ 10,000 - 50,000 คน 
(หรือเรียกอีกช่ือว่ำ Everyday Influencer) เน่ืองจำกผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดกลุ่มน้ียงัไม่มีตวัตนท่ี
ชดัเจนมำก จึงสำมำรถเขำ้กบัสินคำ้หรือแบรนดไ์ดค้่อนขำ้งง่ำยและหลำกหลำย 

3. มิด-เทียร์ อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-Tier Influencer) คือ กลุ่มท่ีมีผูติ้ดตำมในส่ือ
ออนไลน์ตั้งแต่ 50,000 - 100,000 คน เป็นกลุ่มท่ีสำมำรถสร้ำงควำมตระหนกัรู้ในสินคำ้หรือแบรนด์ 
(Brand Awareness) ไดดี้ในระดบัหน่ึง รวมไปถึงมีรูปแบบกำรน ำเสนอเน้ือหำท่ีดีกว่ำในสองกลุ่ม
แรก 

4. มำโคร อินฟลูเอนเซอร์ คือ กลุ่มท่ีมีผูติ้ดตำมในส่ือออนไลน์ตั้ งแต่ 100,000 - 
1,000,000 คน ซ่ึงจำกกำรท่ีมีผูติ้ดตำมเป็นจ ำนวนมำกในระดับหน่ึงจึงส่งผลดีเป็นอนัมำกต่อกำร
สร้ำงควำมตระหนกัรู้ในสินคำ้ (Brand Awareness) นอกจำกนั้นแลว้ผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดในกลุ่ม
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น้ีจะมีควำมเป็นมืออำชีพในกำรสร้ำงรูปแบบกำรน ำเสนอเน้ือหำ ตลอดจนมีควำมเฉพำะเจำะจงท่ี
เด่นชดัมำกขึ้นดว้ย 

5. เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ กลุ่มท่ีมีผูติ้ดตำมในส่ือออนไลน์ตั้งแต่ 1,000,000 คนขึ้นไป 
มกัเรียกอีกช่ือหน่ึงวำ่ “Celebrity” โดยอำชีพส่วนใหญ่ของผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดกลุ่มน้ีมกัจะเป็นผู ้
มีช่ือเสียงในสังคม เช่น นกัแสดง ดำรำ นกักีฬำ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีเหมำะส ำหรับกำรสร้ำงควำมตระหนกั
รู้ในสินคำ้แบบวงกวำ้งตอ้งกำรเขำ้ถึงคนจ ำนวนมำก 

กำรตลำดผำ่น Influencers ถือเป็นกลยทุธ์ส ำคญัส ำหรับแบรนดห์รูในกำรสร้ำงกำรรับรู้
และส่งเสริมให้เกิดกำรตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพำะเม่ือ Influencers เหล่ำน้ีมีผูติ้ดตำมท่ีคลัง่ไคล้หรือ
เช่ือมัน่ในตวัพวกเขำอย่ำงสูง ท ำให้กำรส่ือสำรผ่ำนช่องทำงน้ีมีประสิทธิภำพมำก สินคำ้แบรนด์หรู
ใชก้ลยทุธ์ของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์มำท ำกำรตลำดเช่นกนั ศิลปิน ดำรำ รวมถึงผูมี้อิทธิผลทำง
ควำมคิดในดำ้นแฟชัน่ จ ำนวนมำก โพสตรู์ปภำพ ขอ้ควำม หรือคลิปวิดีโอของตนเองกบัสินคำ้หรูลง
ในช่องทำงส่ือออนไลน์ของตนเองบุคคลเหล่ำน้ีบำงส่วนได้รับกำรแต่งตั้งจำกแบรนด์ในฐำนะ
ตวัแทนอย่ำงเป็นทำงกำร ในขณะท่ีอีกส่วนหน่ึงเป็นกำรโปรโมทเป็นคร้ังครำวตำมช่วงเวลำของแต่
ละแบรนดสิ์นคำ้ ท่ีส ำคญัยงัมีกลุ่มผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดส่วนใหญ่ท่ีอำจไม่ไดรั้บผลประโยชน์จำก
แบรนด์โดยตรง หำกแต่มีกำรโพสต์รูปหรือเร่ืองรำวของตนเองกบัสินคำ้หรูอยู่เสมอเพื่ อเป็นกำร
ส่ือสำรวิถีชีวิตของตนเองในแง่มุมของควำมหรูหรำนัน่เอง 

 
2.1.4 แนวคิดเก่ียวกบัเส้นทำงกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั มีกำรกล่ำวถึงแนวคิดเส้นทำงกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

(Customer Journey) ไวห้ลำยรูปแบบ (ณัฐพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง , 2561) หมำยถึง รูปแบบและ
ขั้นตอนของผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้ำหมำยตั้งแต่กำรรับรู้ กำรพบเจอสินคำ้ไปจนถึงกำรเปรียบเทียบ
เพื่อท ำกำรตดัสินใจซ้ือและมกัพบวำ่ ในเส้นทำงกำรตดัสินใจซ้ือนั้นจะประกอบดว้ย 6 ขั้นตอนหลกั 
โดยขอ้มูลขำกเวบ็ไซต ์Steps Academy ไดมี้กำรอธิบำยควำมหมำยของแต่ละขั้นตอนในเส้นทำงกำร
ตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 

1.Awareness (กำรรับรู้) คือ เรำตอ้งท ำใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรู้จกั ท ำใหก้ลุ่มเป้ำหมำยรับรู้ถึง
ตวัตนกำรมีอยู่ของแบรนด์ (Awareness) เร่ิมรู้จกับริษทั ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ เร่ืองรำวท่ีแบรนด์ตั้งใจ
น ำเสนอ โดยใชวิ้ธีกำรส่ือสำรในรูปแบบต่ำงๆ ท่ีส่งผลให้ผูท่ี้มีควำมตอ้งกำรในเร่ืองนั้นๆ เกิดควำม
สนใจต่อสินค้ำและบริกำรของแบรนด์ ในปัจจุบันวิธีกำรท ำให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักมีหลำกหลำย
ช่องทำง เช่น Facebook, Twitter, Google Ads , Banner หรือลงบทควำม Content , กำรท ำ Email 
Marketing ซ่ึงเรำสำมำรถเลือกช่องทำงใหเ้ขำ้กบัแบรนดไ์ดต้ำมควำมเหมำะสม 
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2.Consideration (กำรพิจำรณำ/ตดัสินใจ) ในขั้นตอนน้ีจะเกิดขึ้นหลงัจำกลูกคำ้รู้จกัแบ
รนด ์รู้จกัผลิตภณัฑ ์และเร่ิมสนใจ จึงมีกำรศึกษำอยำ่งลึกซ้ึงเพื่อพิจำรณำวำ่จะใชบ้ริกำรหรืออุดหนุน
หรือไม่ ซ่ึงกลุ่มเป้ำหมำยมกัจะมีพฤติกรรมในกำรเร่ิมหำขอ้มูลและเก็บขอ้มูล หรือเปรียบเทียบกบั
แบรนด์อ่ืนๆ เพื่อหำส่ิงท่ีดีและตอบโจทยค์วำมตอ้งกำรมำกท่ีสุด เช่น กำรอ่ำนรีวิว คน้หำขอ้มูล
สินคำ้ผ่ำน Google โดยขั้นตอนน้ีกำรท ำ SEO (Search Engine Optimization) ถือเป็นโอกำสท่ีลูกคำ้
จะเลือกแบรนดข์องเรำ 

3.Purchase (กำรซ้ือสินคำ้) เป็นระยะท่ีลูกคำ้ตดัสินใจเลือกแบรนด์ของเรำ ซ่ึงในขั้นน้ี
ไม่ควรท่ีจะมีเร่ืองขดัขอ้งเกิดขึ้น ตอ้งมีควำมเตรียมพร้อมทั้งในเร่ืองของสินคำ้และบริกำร เพรำะหำก
เกิดควำมขดัขอ้งในกำรซ้ือสินคำ้ ตั้งแต่กำรลงทะเบียนเพื่อติดต่อบริกำร กำรช ำระเงิน หรือกำรไดรั้บ
กำรบริกำรท่ีไม่ดี ก็อำจจะกลำยเป็นสำเหตุส ำคญัในกำรตดัสินใจไม่สั่งซ้ือต่อ และมีโอกำสสูงท่ี
ลูกคำ้จะหนัไปหำคู่แข่งของธุรกิจแทน 

4.Retention (กำรใช้ซ ้ ำ) ขั้นตอนน้ีจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเม่ือลูกคำ้เกิดควำมพึงพอใจต่อ
สินคำ้หรือบริกำร ซ่ึงควำมประทบัใจน้ีสำมำรถท ำให้ลูกคำ้ทัว่ไปกลำยเป็นลูกคำ้ประจ ำไดน้อกจำก
คุณภำพของสินคำ้ ส่ิงหน่ึงท่ีจะช่วยดึงดูดลูกคำ้ไดค้ือกำรมอบประกำรณ์หลงักำรขำยท่ีดี ไม่ว่ำจะ
เป็นเร่ืองของกำรขนส่ง บริกำรจำกพนกังำนท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคำ้โดยตรง ไปจนถึงกำรส่งอีเมล
ติดตำมควำมพึงพอใจลูกคำ้ ซ่ึงระยะน้ีจะช่วยให้ลูกคำ้กลบัมำใชบ้ริกำรซ ้ ำและเพิ่มโอกำสพฒันำสู่
ระยะถดัไป 

5.Advocacy (กำรบอกต่อ) ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนสุดทำ้ยส ำหรับลูกคำ้ประจ ำ ซ่ึงจะมี
กำรบอกต่อถึงควำมประทับใจและประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำหรือบริกำรท่ีดีให้กับคนรู้จกั 
ส่งผลใหผู้ไ้ดรั้บกำรบอกต่อเกิดควำมสนใจในแบรนดแ์ละกลำยเป็นลูกคำ้ใหม่ไดใ้นท่ีสุด 

กำรใชก้ลยุทธ์ Referral Marketing หรือกำรตลำดแบบบอกต่อ เป็นกลยุทธ์ท่ีส ำคญัใน
กระบวนกำร Advocacy โดยท่ีลูกคำ้ประจ ำสำมำรถช่วยแนะน ำแบรนด์ให้กบัคนรู้จกั ซ่ึงสำมำรถ
น ำไปสู่กำรเพิ่มฐำนลูกคำ้ใหม่ไดอ้ย่ำงรวดเร็วและมีประสิทธิภำพ (Lemon & Verhoef, 2016). กำร
เขำ้ใจเส้นทำงกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภคในแต่ละขั้นตอนจะช่วยให้แบรนด์สำมำรถปรับกลยุทธ์
กำรตลำดใหเ้หมำะสมกบัควำมตอ้งกำรและพฤติกรรมของลูกคำ้ในแต่ละช่วงเวลำ 

 
 

2.2 กำรวิจยัก่อนหนำ้ท่ีเก่ียวขอ้ง 
สุพิชญำ ช่ืนจิต และอจัฉรำ ปัณฑรำนุวงศ์ (2564) ไดท้ ำกำรศึกษำงำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

เก่ียวกบั ควำมคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกำรน ำเสนอสินคำ้แบรนด์หรูผ่ำนส่ือออนไลน์โดยกลุ่มผูมี้
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อิทธิพลทำงควำมคิด รวมถึงควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมคิดเห็นของผูบ้ริโภคกับแนวโน้มกำร
ตดัสินใจซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู นักกำรตลำดไดน้ ำเอำเคร่ืองมือบนส่ือออนไลน์มำผนวกกบักลยุทธ์
กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิด ( Influencer) โดยกำร
ส่ือสำรกำรตลำดผำ่นตวับุคคลท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดในส่ือออนไลน์ (Influencer Marketing) 
นั้น ไม่จ ำกดัอยู่แต่เพียงกำรใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ศิลปิน ดำรำ แต่เพียงอย่ำงเดียวดงัเช่นในส่ือ
ดั้งเดิม หำกแต่มีกำรขยำยกลุ่มบุคคลไปยงัผูน้ ำทำงควำมคิดแขนงอ่ืน ๆ ในวงกวำ้ง สำเหตุหลกัเกิดมำ
จำกกำรท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เร่ิมมีพฤติกรรมเฉยชำกบักำรใชต้วับุคคลในกำรโฆษณำสินคำ้ เน่ืองจำก
เร่ิมตระหนกัไดว้ำ่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเหล่ำนั้นอำจเป็นเพียงกำรไดรั้บค่ำจำ้งเพื่อท ำกำรโฆษณำ แต่มิได้
มีส่วนร่วมหรือเป็นผูใ้ชสิ้นคำ้นั้นอยำ่งแทจ้ริง (ผูจ้ดักำรออนไลน์, 2557) 

งำนวิจยัช้ินน้ี ผูวิ้จยัจึงไดเ้ลือกท ำกำรศึกษำกลุ่มผูน้ ำทำงควำมคิดใน 2 กลุ่มท่ีมีจ ำนวน
ผูติ้ดตำมในช่องทำงออนไลน์มำกท่ีสุด คือ เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ และ มำโคร อินฟลูเอนเซอร์ 
เน่ืองจำกเป็นกลุ่มสินคำ้ท่ีผูว้ิจยัตอ้งกำรศึกษำเป็นกลุ่มสินคำ้ในกลุ่มแบรนด์หรู ท่ีกลยุทธ์ในกำรท ำ
กำรตลำดผ่ำนช่องทำงออนไลน์ของสินคำ้ยงัคงก ำจดัอยู่ในกลุ่มผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดท่ีมีจ ำนวน
ผูติ้ดตำมเป็นจ ำนวนมำกเท่ำนั้นโดยผูจ้ดัท ำไดท้ ำตำรำงสรุปคุณสมบติัของทั้งสองกลุ่มดงัน้ี 

สรุปคุณสมบติัของกลุ่ม Macro Influencer กบั Mage Influencer (สุพิชญำ ช่ืนจิต, 2564) 
 

ตำรำง 2.2 คุณสมบติัของกลุ่ม Macro Influencer กบั Mage Influencer 
 Macro Influencer Mage Influencer 
Followers 100,000 – 1,000,000 followes 1,000,000 followers ขึ้นไป 
กำรมีส่วนร่วมของผูติ้ดตำม 5 – 20 % ต่อ 1 โพสต ์ 2 - 5 % ต่อ 1 โพสต ์
ลกัษณะเฉพำะ เป็นผู ้มีควำมเช่ียวชำฯ หรือ

โดดเด่นเฉพำะดำ้นในดำ้นหน่ึง 
ส่ วน ให ญ่ เ ป็ น ศิ ล ปิน  ด ำ ร ำ 
นกักีฬำ หรือผูมี้ช่ือเสียง 

กำรสร้ำงเน้ือหำ มีควำมเป็นมืออำชีพในกำร
น ำเสนอ ทั้ งภำพ และวิดิโอ
แนะน ำสินคำ้ 

มีควำมเป็นมืออำชีนในกำรน ำ
เสอทั้งภำพ และวิดิโอ 

ค่ำตอบแทน สูง สูงมำก 
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ส ำหรับสินคำ้แบรนด์หรู ผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดในกลุ่ม เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencer) 
ส่วนใหญ่จะเป็นศิลปิน ดำรำ หรือผูท่ี้มีช่ือเสียงในสังคม ท่ีส่วนใหญ่จะไดรั้บคดัเลือกและแต่งตั้ง
อย่ำงเป็นทำงกำรให้เป็นตวัแทนในกำรประชำสัมพนัธ์โดยตรง โดยพิจำรณำจำกกำรเป็นผูมี้อิทธิพล
ในเร่ืองของแฟชัน่ หรือวิถีชีวิตท่ีหรูหรำ ตลอดจนมีผูติ้ดตำมเป็นจ ำนวนมำก เช่น มำย ภำคภูมิ อำโป 
ณฐัวิญญ ์กลฟั คณำวุฒิ เจฟ ซำเตอร์ เป็นตน้ 

ภำพท่ี 2.1 ภำพตวัอยำ่งกลุ่มผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดในกลุ่ม Mega Influencer  จำก 
https://www.instagram.com/dior/ https://www.instagram.com/apo555/ 
https://www.instagram.com/milephakphum/ https://www.instagram.com/jeff_satur/ 
https://www.instagram.com/gulfkanawut/  
 

กลุ่มผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดอีกกลุ่มหน่ึงท่ีผูศึ้กษำวิจยัท ำกำรศึกษำ คือกลุ่ม มำโคร อิน
ฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีรสนิยมช่ืนชอบในกำรสินคำ้ประเภทแบรนด์หรู
โดยส่วนตวั และมีกำรพูดถึงสินคำ้แบรนด์หรูโดยไม่ได้รับค่ำจ้ำงหรือของสมนำคุณจำกแบรนด์ 
ดงันั้นคนกลุ่มน้ีจะสำมำรถให้ควำมเห็น หรือส่ือสำรเก่ียวกบัสินคำ้แบรนด์หรูไดทุ้กแบรนด์ตำมท่ี
ตนเองช่ืนชอบโดยไม่จ ำกดั พูดถึงสินคำ้แบรนด์หรูไดอ้ย่ำงเสรี จึงเป็นเหตุให้คลิปวีดีโอต่ำงๆ ของ 
มำโคร อินฟลูเอนเซอร์ เหล่ำน้ีได้รับควำมนิยม และมียอดเขำ้ชมสูงเป็นหลกัแสนในแต่ละคลิป 
รวมทั้งมีคนให้ควำมสนใจในกำรพูดคุยผ่ำนคอมเมน้จ ำนวนมำก เช่น มิลคก้ี์ ไปรยำ, ออน สมฤทยั, 
เมย ์พรีมำยำ พะเพื่อน สกุลไทย เป็นตน้ 

https://www.instagram.com/dior/
https://www.instagram.com/apo555/
https://www.instagram.com/milephakphum/
https://www.instagram.com/jeff_satur/
https://www.instagram.com/gulfkanawut/
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ภำพท่ี 2.2 ภำพตวัอยำ่งผูมี้อิทธิผลทำงควำมคิด กลุ่ม Macro Influencer จำก 
https://www.youtube.com/results?search_query=aom+somruthai  
https://www.youtube.com/results?search_query=milky+praiya 
https://www.youtube.com/results?search_query=papuean+skulthai 

 
จะเห็นไดว้่ำกำรท ำกำรตลำดของสินคำ้แบรนด์หรูผ่ำนส่ือออนไลน์นั้นจะเน้นท่ีกำร

เลือกผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดท่ีเป็น เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ โดยมีจุดประสงคห์ลกัให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็น
สินคำ้เม่ือถูกใช้จริงผ่ำนกลุ่มผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดดงักล่ำว อนัเปรียบเสมือนผูบ้ริโภคไดส้ัมผสั
ประสบกำรณ์ควำมหรูหรำและโดดเด่นเฉกเช่นตนเองเป็นผูมี้ช่ือเสียงท่ีได้ใช้ สินค้ำด้วยตนเอง 
ในขณะท่ีกลุ่มของ มำโคร อินฟลูเอนเซอร์นั้น ถึงแมว้่ำจะไม่ไดรั้บกำรแต่งตั้งอย่ำงเป็นทำงกำรจำก
แบรนด์หรู แต่ก็อำจเรียกไดว้่ำกลุ่มผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดกลุ่มน้ีไดเ้ขำ้มำมีบทบำทส ำคญัในธุรกิจ
แฟชัน่ของแบรนด์หรูในปัจจุบนั โดยสำมำรถดูไดจ้ำกจ ำนวนผูเ้ปิดดูคลิปวีดีโอตลอดจนกำรกดไลค ์
และพูดคุยปฏิสัมพนัธ์ผำ่นส่ือออนไลน์ในแต่ละคลิปวีดีโอท่ีมีเป็นจ ำนวนค่อนขำ้งสูง ดงันั้นน้ีจึงเป็น
เหตุผลท่ีผูท้  ำกำรวิจยั มีควำมสนใจท่ีจะศึกษำในเร่ืองของกำรรับรู้และควำมคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อกลุ่มผูมี้อิทธิพลทำงควำมคิดทั้งสองกลุ่ม ทั้งน้ีเพื่อให้เขำ้ใจถึงควำมเหมือนและควำมแตกต่ำงใน
ควำมคิดเห็นของผูบ้ริโภคอนัน ำไปสู่กำรตดัสินใจเลือกซ้ือสินคำ้แบรนดห์รูในอนำคตนัน่เอง 

กำรตลำดแบบเซเลบริต้ี (Celebrity Marketing) คือกำรใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมำช่วยใน
กำรท ำกำรตลำด เพรำะไม่ว่ำจะขยบัตวัไปทำงไหน เดินยงัไง หรือแต่งตวัแบบไหน บุคคลผูมี้ช่ือเยง
มกัตกเป็นเป้ำสนใจของสำธำรณชนอยู่เร่ือยไป สำเหตุท่ีเป็นเช่นนั้นเพรำะค่ำนิยมบวกกบัสังคและ
วฒันธรรมไทยท่ีมกัยกย่องเชิดชูเหล่ำเซเลบริต้ี คนดงั เหล่ำคนดงัเหล่ำนั้นเปรียบเสมือนผูน้ ำทำง
ควำมคิด แฟชัน่ และจิตวิญญำณท่ีผูค้นอยำกน ำมำเป็นตน้แบบอยูเ่สมอ จึงไม่แปลกเลยท่ีบุคคลทัว่ไป
มกัเกิดพฤติกรรมเลียนแบบเป็นประจ ำ รวมไปถึงกำรใชสิ้นคำ้ตำมเหล่ำบรรดำคนดงัเหล่ำน้ีอีกดว้ย 

https://www.youtube.com/results?search_query=aom+somruthai
https://www.youtube.com/results?search_query=milky+praiya
https://www.youtube.com/results?search_query=papuean+skulthai
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ดว้ยพฤติกรรมเหล่ำน้ีจึงท ำให้เกิดกำรตลำดแบบเซเลบริต้ี หรือ Celebrity Marketing ซ่ึงสำมำรถ
สร้ำงกระแสให้เกิดขึ้นในสังคมไดอ้ย่ำงรวดเร็ว เซเลบริต้ีมีประโยชน์ในกำรท ำธุรกิจหลำยประกำร 
ไดแ้ก่ ช่วยใหสิ้นคำ้ใหม่แจง้เกิด ช่วยใหสิ้นคำ้ติดตลำด ช่วยกระตุน้ยอดขำย ช่วยสงเสริมภำพลกัษณ์ 
และช่วยจดัต ำแหน่งสินคำ้ เป็นตน้ สุทธิชยั ปัญญโรจน์ม (2559) 

นอกจำกน้ี กำรตลำดแบบเซเลบริต้ีอำจท ำได้โดยกำรให้คนดงั หรือเซเลบริต้ีรองรับ
สินคำ้นั้นๆ โดยตรงก็ได ้หรือบำงแบรนด์อำจพยำยำมท ำให้ผูบ้ริโภคเช่ือว่ำเซเลบริต้ีมีควำมช่ืนชอบ
ในตวัสินคำ้ มีควำมสุขท่ีไดใ้ช้สินคำ้นั้น รวมไปถึงใช้สินคำ้นั้นจริงๆ โดยแบรนด์ส่วนใหญ่เน้นท่ี
กำรสร้ำงภำพลกัษณ์ให้กบัสินคำ้ และมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภคเห็นสินคำ้ของตนผ่ำนเซเลบริต้ี โดยไม่ได้
ตอ้งกำรให้เซเลบริต้ีใชสิ้นคำ้ของตนจริงๆ แต่อย่ำงใด (Marketing Schools, 2016) และเซเลบริต้ีถือ
เป็นหน่ึงในผูมี้อิทธิพลต่อควำมคิดของผูบ้ริโภค สำมำรถสร้ำงกำรเผยแพร่ขอ้มูลข่ำวสำรไปไดใ้นวง
กวำ้ง ตลอดจนสำมำรถท ำให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่ำสินคำ้มีคุณค่ำ อยำกจะแบ่งปันและบอกต่อ (Scott, 
2010) 

กำรประชำสัมพนัธ์ทำงกำรตลำดผ่ำนเซเลบริต้ีบนอินสตำแกรมของสินคำ้ลกัชวัร่ีแบ
รนด์เนมในประเทศไทย บริษทัลกัชวัร่ีมีกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรประชำสัมพนัธ์ทำงกำรตลำดผ่ำน
อินสตำแกรม โดยกำรใช้กำรจดัเหตุกำรณ์ หรือกิจกรรมพิเศษ (Events) และกำรน ำเสนอข้อมูล
ข่ำวสำรของบริษทั (News) ผ่ำนเซเลบริต้ีบนอินสตำแกรมของเซเลบริต้ี และอินสตำแกรมของ
นิตยสำร ไดแ้ก่ @voguethailand, @L’OfficielThailand, @praewmag, @bazaarThailand ซ่ึงตรงกบั
เคร่ืองมือส ำหรับกำรประชำสัมพนัธ์กำรตลำดของ Phillip Kotler (1999) ท่ีเรียกว่ำ P E N C I S ซ่ึง
ประกอบดว้ย Publication คือ กำรประกำศ กำรเผยแพร่ขอ้มูลข่ำวสำรดว้ยวิธีกำรต่ำง ๆ Events คือ 
กำรจดัเหตุกำรณ์หรือกิจกรรมพิเศษ News คือ กำรน ำเสนอข่ำวผ่ำน Community Involvement 
Activities คือ กำรจดักิจกรรมท่ีเก่ียวกบัชุมชน Identity Media คือ กำรใชส่ื้อเฉพำะท่ีสำมำรถสะทอ้น
ถึงควำมเป็นเอกลกัษณ์ขององคก์ร และ Social Responsibility กิจกรรมท่ีแสดงถึงควำมรับผิดชอบ
ต่อสังคม ซ่ึงจะช่วยสร้ำงช่ือเสียงให้กบัองคก์ร แต่ไม่มีเร่ืองของ Lobbying Activity คือ กิจกรรมท่ีมี
ลกัษณะเป็นควำมพยำยำมใชก้ำรโนม้นำ้วใจเพื่อจูงใจให้มีกำรออกกฎหมำยและกฎระเบียบท่ีเอ้ือต่อ
กำรด ำเนินธุรกิจ ภูรดำ ประเสริฐศรี (2566) 

ซ่ึงภำพท่ีเผยแพร่ผ่ำนอินสตำแกรมของเซเลบริต้ีแสดงให้เห็นถึงกำรด ำเนินชีวิต หรือ 
Lifestyle ของเซเลบริต้ีท่ำนนั้น ๆ พร้อมด้วยค ำบรรยำยใตภ้ำพเป็นแทคหรือแฮชแทคท่ีแบรนด์
ก ำหนด โดยสำมำรถจูงใจกลุ่มเป้ำหมำยไดเ้ป็นอย่ำงดี สอดคลอ้งกบัควำมคิดของ จกัรพงษ์ คงมำลยั 
(2558) ท่ีว่ำคุณสมบติัผูท้รงอิทธิพลท่ีดีจะสำมำรถจูงใจให้ผูบ้ริโภคหันมำสนใจแบรนด์สินคำ้ไดน้ั้น
ตอ้งมีผลงำนมำก่อน และมีควำมเขำ้ใจและควำมเช่ือท่ีสอดคลอ้งเช่นเดียวกับองค์กรหรือแบรนด์ 
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เพื่อท ำให้กำรประชำสัมพนัธ์ทำงกำรตลำดผ่ำนเซเลบริต้ีบนอินสตำแกรมประสบควำมส ำเร็จ 
สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ ณฏัฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) ในเร่ืองกำรโฆษณำโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง มี
อิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์ก๊อตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ท่ีกล่ำวว่ำ กำรใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในกำรโฆษณำ ดำ้นควำมดึงดูดใจ ไดแ้ก่ บุคลิกภำพ หนำ้ตำ กริยำท่ำทำง หรือดำ้น
ควำมเหมือนกบักลุ่มเป้ำหมำย ไดแ้ก่ กำรใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต อำยุ ท่ีคลำ้ยคลึง
กบัผูบ้ริโภค กำรใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ดำ้นควำมเคำรพ ไดแ้ก่ กำรประสบควำมส ำเร็จในดำ้นต่ำง ๆ 
เป็นแบบอย่ำงท่ีดีของสังคม กำรใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ดำ้นไวว้ำงใจ ไดแ้ก่ กำรมีภำพลกัษณ์และกำร
วำงตวัท่ีดี มีควำมเป็นมืออำชีพ และเป็นท่ีรู้จกัของประชำชนท่ีพบเห็นไดบ้่อยตำมส่ือต่ำง ๆ สำมำรถ
โนม้นำ้วให้เกิดควำมตั้งใจซ้ือ (Attention) ของผูบ้ริโภค อีกทั้งผูบ้ริโภคจะเกิดควำมเช่ือมัน่และเกิด
ควำมสนใจ (Interest) เพื่อติดตำมศึกษำคุณสมบติัและประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ท ำให้ผูบ้ริโภคเกิด
กำรตระหนกัถึงคุณค่ำเม่ือไดค้รอบครองผลิตภณัฑ ์เกิดควำมตอ้งกำร (Desire) และส่งผลใหเ้กิดกำร
ตดัสินใจซ้ือ (Action) ในทำ้ยท่ีสุด บริษทัแบรนด์เนมมีกลยุทธ์กำรประชำสัมพนัธ์ทำงกำรตลำดผ่ำน
อินสตำแกรม ในกำรเพิ่มและสร้ำงคุณค่ำในแง่ควำมหรูให้แก่สินคำ้ของตน โดยผ่ำนวิถีชีวิต หรือ
ไลฟ์สไตล ์กำรแต่งตวั ภำพลกัษณ์ของเซเลบริต้ี ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์กำรตลำดท่ีแตกต่ำงจำกสินคำ้อ่ืน 
ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ พำเมล่ำ แดนซิงเกอร์ (Danziger, 2005) ท่ีวำ่องคก์รผูผ้ลิตสินคำ้ลกัชวั
ร่ีพยำยำมท่ีจะคิดคน้หำวิธีกำรสร้ำงแบรนด์และท ำให้แบรนด์มีคุณค่ำอยู่ตลอดเวลำ ดงันั้นกำรหำ
วิธีกำรหรือกลยุทธ์กำรตลำดส ำหรับสินคำ้หรูจึงจ ำเป็นอย่ำงยิ่งส ำหรับสินคำ้ลกัชวัร่ี เพรำะกลยุทธ์
กำรตลำดทัว่ไปไม่อำจใชไ้ดก้บัผูบ้ริโภคสินคำ้ลกัชวัร่ี เพรำะนอกจำกผูบ้ริโภคท่ีมีควำมแตกต่ำงกนั
แลว้ อุตสำหกรรมสินคำ้ท่ีมีควำมหรูหรำเองก็มีควำมแตกต่ำงกนักบัอุตสำหกรรมอ่ืน หรือแมก้ระทัง่
องคก์รในอุตสำหกรรมสินคำ้ท่ีหรูหรำดว้ยกนัก็มีควำมแตกต่ำงกนัเช่นกนั 

โดยกลยุทธ์ของบริษทัแบรนด์เนมใช้กำรไม่ไดเ้น้นท่ีตวัสินคำ้ แต่เน้นกำรท ำให้ผูรั้บ
สำรเห็นถึงประสบกำรณ์ท่ีจะไดรั้บจำกสินคำ้นั้น เม่ือไดม้ำครอบครอง ภำพท่ีปรำกฏบนอินสตำแก
รมไม่ว่ำจะเป็นบนอินสตำแกรมของเซเลบริต้ี หรืออินสตำแกรมของนิตยสำรต่ำง ๆ ไม่ว่ำจะเป็น 
Vogue Thailand, Praew mag และ Bazaar Thailand จะเป็นกำรโชวใ์ห้เห็นภำพรวมของกำรแต่งตวั 
กำรแมทซ์เส้ือผำ้ รองเทำ้ กระเป๋ำ กำรไปอยู่สถำนท่ีต่ำง ๆ ท ำให้ผูรั้บสำรเกิดจินตนำกำรไดง้่ำยว่ำ
เม่ือไดค้รอบครองสินคำ้นั้นแลว้ จะใชสิ้นคำ้นั้นอยำ่งไร ไม่ใช่กำรขำยสินคำ้โดยตรงท่ีจะบอกถึงรุ่น
กระเป๋ำ รองเทำ้ เคร่ืองประดบั หรือรำคำ หรือช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย โดยดูไดจ้ำกผลกำรวิจยัใน
ส่วนของกำรวิเครำะห์เน้ือหำขำ้งตน้ จะเห็นไดว้่ำ ภำพท่ีเผยแพร่ในอินสตำแกรมของเซเลบริต้ี เป็น
ภำพกำรใช้สินคำ้ลกัชวัร่ีแบรนด์ อนัแสดงให้เห็นถึงกำรด ำเนินชีวิตประจ ำวนั หรือ Lifestyle ท่ีดู
หรูหรำเหมำะสมกบัแบรนดห์รือสินคำ้นั้น 
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จำกกำรทบทวนวรรณกรรม พบว่ำมีงำนวิจัยจ ำนวนมำกท่ีศึกษำเก่ียวกับกลยุทธ์
กำรตลำดของแบรนด์หรูและกำรใช้ Brand Ambassador โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในบริบทของ
อุตสำหกรรมแฟชัน่และสินคำ้ลกัชวัรี ซ่ึงมีกำรใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล เช่น นกัแสดง ดำรำ และอินฟลู
เอนเซอร์ เพื่อสร้ำงภำพลกัษณ์และเพิ่มกำรรับรู้แบรนด ์อยำ่งไรก็ตำม แมว้ำ่จะมีกำรศึกษำถึงกำรใชผู้ ้
มีอิทธิพลทำงควำมคิด (Influencer Marketing) มำอย่ำงแพร่หลำย แต่ยงัขำดกำรศึกษำเฉพำะเจำะจง
เก่ียวกบักำรเลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand Ambassador ของแบรนดห์รู 

งำนวิจยัก่อนหน้ำน้ีไดใ้ห้ขอ้มูลท่ีส ำคญัเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั 
โดยพบว่ำกำรใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงสำมำรถส่งผลกระทบอยำ่งมีนยัส ำคญัต่อกำรรับรู้แบรนด์ (Brand 
Awareness) และภำพลกัษณ์ของสินคำ้ (Brand Image) นอกจำกน้ี กำรตลำดผ่ำนอินฟลูเอนเซอร์ยงั
ช่วยสร้ำง Earned Media Value (EMV) ท่ีท ำให้แบรนด์ไดรั้บควำมสนใจโดยไม่ตอ้งลงทุนในกำร
โฆษณำโดยตรง อย่ำงไรก็ตำม ส่วนใหญ่ของกำรศึกษำยงัเน้นไปท่ีเซเลบริต้ีระดบัโลกและไอดอล
เกำหลี โดยยงัไม่มีกำรศึกษำท่ีลงลึกเก่ียวกบันกัแสดงจำกซีรีส์วำยในฐำนะ Brand Ambassador ของ
แบรนดห์รูอยำ่งเป็นระบบ 

กำรศึกษำก่อนหนำ้น้ียงัแสดงให้เห็นว่ำแฟนดอ้มของซีรีส์วำยมีพลงัในกำรขบัเคล่ือน
ทำงกำรตลำดสูงมำก แฟนคลับของนักแสดงจำกซีรีส์วำยมักมีควำมภักดีสูง (Loyalty) และมี
แนวโนม้ท่ีจะสนบัสนุนสินคำ้ท่ีนกัแสดงใช ้แมว้่ำอำจไม่ไดเ้ป็นกลุ่มเป้ำหมำยหลกัของแบรนด์หรู
ในแง่ของก ำลงัซ้ือ อย่ำงไรก็ตำม ยงัไม่มีงำนวิจยัท่ีวิเครำะห์ว่ำ กำรใช้ Brand Ambassador จำก
นกัแสดงซีรีส์วำยสำมำรถช่วยขยำยฐำนลูกคำ้ของแบรนด์หรูไปสู่กลุ่มท่ีมีก ำลงัซ้ือจริงหรือไม่ และ
กลยทุธ์น้ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคำ้หลกัของแบรนดห์รูอยำ่งไร 

ดงันั้น ประเด็นท่ียงัไม่ไดรั้บค ำตอบและน ำไปสู่กำรศึกษำน้ี ไดแ้ก่ 
- ปัจจัยท่ีแบรนด์หรูใช้พิจำรณำในกำรเลือกนักแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand 

Ambassador 
- ผลกระทบของกำรเลือกนักแสดงซีรีส์วำยท่ีมีฐำนแฟนคลบัภกัดีสูงต่อภำพลกัษณ์

ของแบรนดห์รู 
- ศกัยภำพของกลุ่มแฟนคลบัซีรีส์วำยในกำรกลำยเป็นลูกคำ้ของแบรนดห์รูในอนำคต 
- ทศันคติของกลุ่มลูกคำ้เดิมของแบรนด์หรูท่ีมีต่อกำรใช ้Brand Ambassador จำกซีรีส์

วำย 
งำนวิจยัน้ีจึงมุ่งศึกษำปัจจยัดงักล่ำวเพื่อเติมเตม็ช่องวำ่งทำงวิชำกำร และใหข้อ้มูลท่ีเป็น

ประโยชน์แก่ แบรนดห์รูในกำรก ำหนดกลยทุธ์กำรตลำดท่ีมีประสิทธิภำพในยคุปัจจุบนั 
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บทท่ี 3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

  
 

ศึกษำเร่ือง “อะไรคือเหตุผลท่ี Luxury brands เลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำยมำเป็น Brand 
Ambassadors แมก้ลุ่มแฟนคลบัจะไม่มีก ำลงัซ้ือสูง” เป็นวิจยัเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) โดย
กำรเก็บรวบรวมขอ้มูลต่ำงๆ ให้เป็นไปตำมวตัถุประสงคข์องกำรวิจยั ซ่ึงจะเน้นให้ควำมส ำคญักบั
กำรค้นหำข้อเท็จจริงของกำรวิจัยเพื่อให้ทรำบถึงปัจจัยอะไรบ้ำงท่ีท ำให้ Luxury brands เลือก
นักแสดงท่ีมำจำกซีรีส์วำย (ซีรีส์ชำยรักชำย) เป็นตวัแทนของแบรนด์ เพื่อวิเครำะห์ สรุปผล และ
ศึกษำเพื่อเก็บขอ้มูล โดยผูวิ้จยัไดก้ ำหนดวิธีด ำเนินกำรวิจยัตำมล ำดบัขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตวัอยำ่ง 
3.2 เคร่ืองมือกำรวิจยั 
3.3 กรอบงำนวิจยั  
3.4 วิธีเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 กำรวิเครำะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหำ 
3.6 ระยะเวลำท่ีใชใ้นกำรท ำวิจยั 
 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตวัอยำ่ง  
3.1.1 ประชำกรท่ีใชใ้นกำรท ำวิจยั 
ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัยเชิงคุณภำพคร้ังน้ี คือกลุ่มแฟนคลับท่ีมีกำรติดตำมและ

สนบัสนุนนกัแสดงจำกซีรีส์วำย หรือแฟนคลบัของ คุณมำย ภำคภูมิ ร่มไทรทอง และ คุณอำโป ณัฐ
วิญญ ์วฒันกิตติพฒัน์ ท่ีเป็น Brand Ambassador ของแบรนด์ Dior อยู่ปัจจุบนั โดยกลุ่มประชำกรท่ี
เลือกศึกษำ จะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ดงัน้ี 

• กลุ่มแฟนคลบัท่ีมีควำมช่ืนชอบในนักแสดงจำกซีรีส์วำย แต่ไม่ไดมี้กำรซ้ือสินคำ้
หรือบริกำรจำกแบรนดห์รูมำกนกั 

• กลุ่มแฟนคลบัท่ีมีควำมช่ืนชอบในนกัแสดงจำกซีรีส์วำย และไดมี้กำรซ้ือสินคำ้หรือ
บริกำรจำกแบรนดห์รูท่ีนกัแสดงเป็น Brand Ambassador 
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3.1.2 กลุ่มตวัอยำ่งท่ีใชใ้นกำรท ำวจิยั 
กลุ่มประชำกรท่ีเลือกศึกษำ คือ บุคคลท่ีสนบัสนุนนกัแสดงจำกซีรีส์วำย หรือแฟนคลบั

ของ คุณมำย ภำคภูมิ ร่มไทรทอง และ คุณอำโป ณฐัวิญญ ์วฒันกิตติพฒัน์ ท่ีเป็น Brand Ambassador 
ของแบรนด์ Dior ในช่วงระยะเวลำไม่เกิน 1 ปี เป็นกำรเลือกแบบวิจำรณญำณ (Judgment selection) 
จ ำนวน 30 คน 

 
 

3.2 เคร่ืองมือกำรวิจยั 
กำรศึกษำคร้ังน้ีด ำเนินกำรวิจยัเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) เคร่ืองมือท่ีใช้ใน

งำนวิจยัคือ แบบสัมภำษณ์ก่ึงโครงสร้ำง  (Semi-structured Interview Guide) เป็นลกัษณะปลำยเปิด
และมีควำมยนืหยุน่ เพื่อน ำไปใชใ้นกำรสัมภำษณ์เชิงลึก(In-depth Interview) ซ่ึงจะมีทั้งหมด 1 ชุด 

 
 แนวค ำถำมในแบบสัมภำษณ์ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูถู้กสัมภำษณ์ 
1. กรุณำแนะน ำตวัเอง (ช่ือ, อำย,ุ อำชีพ) 
2. คุณติดตำมซีรีส์วำยมำนำนแค่ไหน? 
3. นกัแสดงซีรีส์วำยท่ีคุณช่ืนชอบคือใคร? ท ำไมถึงชอบพวกเขำ? 
4. คุณเคยเขำ้ร่วมกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบันกัแสดงซีรีส์วำยหรือไม่? เช่น งำนแฟนมีตต้ิง 

คอนเสิร์ต หรืออีเวนตอ่ื์น ๆ (ระบุรำยละเอียด กิจกรรมท่ีไปร่วม / ควำมถ่ีในกำรเขำ้ร่วม / ค่ำใชจ่้ำย) 
 
ส่วนท่ี 2 ค ำถำมเก่ียวกบัพฤติกรรมกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบ 
5. คุณติดตำมนักแสดงซีรีส์วำยผ่ำนช่องทำงไหนบ้ำง? (เช่น Instagram, Twitter, 

TikTok, YouTube) 
6. คุณใชเ้วลำติดตำมข่ำวสำรของนกัแสดงท่ีคุณช่ืนชอบบ่อยแค่ไหน? 
7. คุณเคยสนบัสนุนโครงกำรของแฟนคลบัท่ีเก่ียวขอ้งกบันักแสดงหรือไม่? เช่น กำร

ซ้ือของท่ีระลึก หรือกำรบริจำคเพื่อโปรโมตนกัแสดง 
 
ส่วนท่ี 3 ค ำถำมเก่ียวกบัพฤติกรรมและกำรตดัสินใจในกำรซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู 
8. คุณซ้ือสินคำ้แบรนดห์รูบ่อยแค่ไหน? อะไรเป็นปัจจยัส ำคญัในกำรตดัสินใจซ้ือ? 
9. แบรนดห์รูท่ีคุณช่ืนชอบคืออะไร? เพรำะอะไร? 
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10. คุณให้ควำมส ำคญักบัคุณภำพของสินคำ้หรู หรือภำพลกัษณ์ของแบรนด์มำกกว่ำ
กนั? 

 
ส่วนท่ี 4 ค ำถำมเก่ียวกบัอิทธิพลของนกัแสดงต่อกำรตดัสินใจซ้ือ 
11. คุณเคยซ้ือสินค้ำแบรนด์หรูเพรำะนักแสดงซีรีส์วำยท่ีคุณช่ืนชอบเป็น Brand 

Ambassador หรือไม่? 
12. จำกขอ้ 11 ถำ้เคย ... อะไรคือปัจจยัส ำคญัท่ีท ำให้คุณตดัสินใจซ้ือสินคำ้ท่ีนกัแสดง

เป็น Brand Ambassador ? 
ถำ้ไม่เคยซ้ือ ... เพรำะเหตุใด ?  
13. นอกจำกประเด็นกำรซ้ือสินคำ้แบรนด์หรูโดยตรงแลว้ ท่ำนไดท้ ำกำรสนับสนุน

นกัแสดงดว้ยวิธีกำรอ่ืนๆ เช่น กำรรีโพสต,์ บอกต่อ ดว้ยหรือไม่ อยำ่งไรบำ้ง? 
14. คุณคิดวำ่นกัแสดงท่ีคุณช่ืนชอบมีอิทธิพลต่อรสนิยมดำ้นแฟชัน่หรือไลฟ์สไตลข์อง

คุณหรือไม่? 
 
ส่วนท่ี 5 ค ำถำมเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนด์หรู 
14. คุณคิดว่ำอะไรเป็นปัจจยัท่ีท ำให้แฟนคลบัสนับสนุนสินคำ้แบรนด์หรูท่ีนักแสดง

เป็น Brand Ambassador? (เช่น ควำมเช่ือมโยงกบันกัแสดง, ภำพลกัษณ์ของแบรนด,์ ควำมพิเศษของ
สินคำ้) 

15. คุณรู้สึกว่ำกำรสนับสนุนสินค้ำท่ีนักแสดงโปรโมตเป็นวิธีแสดงควำมรักต่อ
นกัแสดงหรือไม่? 

 
ส่วนท่ี 6 ค ำถำมดำ้นจิตวิทยำและสังคมต่อกำรซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู 
16. คุณคิดวำ่กำรซ้ือสินคำ้แบรนดห์รูมีผลต่อภำพลกัษณ์ทำงสังคมหรือไม่? 
17.  คุณรู้สึกอย่ำงไรเ ม่ือใช้สินค้ำแบรนด์หรู ท่ีนักแสดงของคุณเป็น Brand 

Ambassador? 
18. กำรซ้ือสินคำ้ท่ีนักแสดงโปรโมตท ำให้คุณรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มแฟนคลบั

หรือไม่? 
 
ส่วนท่ี 7 ค ำถำมเก่ียวกบัแนวโนม้ในอนำคตต่อกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนด์หรู 
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19. คุณคิดว่ำคุณจะยงัคงสนับสนุนสินคำ้แบรนด์หรูท่ีนักแสดงโปรโมตในอนำคต
หรือไม่? เพรำะอะไร? 

20. คุณคิดวำ่แบรนดห์รูควรเลือกใชก้ลยทุธ์น้ีต่อไปหรือไม่? มีขอ้ดี-ขอ้เสียอยำ่งไร? 
21. คุณมีควำมคิดเห็นอย่ำงไรเก่ียวกบัแนวโนม้ของกำรใช ้Brand Ambassador จำกซี

รีส์วำย ในวงกำรแฟชัน่ระดบัโลก? 
  
3.2.1 แหล่งขอ้มูลท่ีรวบรวมเพื่อกำรศึกษำ 
ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลท่ีได้จำกกำรเก็บข้อมูล จำกกำรสอบถำมกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูล

ส ำคญั บุคคลท่ีสนบัสนุนนกัแสดงจำกซีรีส์วำย หรือแฟนคลบัของ คุณมำย ภำคภูมิ ร่มไทรทอง และ 
คุณอำโป ณฐัวิญญ ์วฒันกิตติพฒัน์ ท่ีเป็น Brand Ambassador ของแบรนด ์Dior ใรช่วงระยะเวลำไม่
เกิน 1 ปี จ ำนวน 30 คน และเป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

ขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ำกกำรคน้ควำ้ข่ำวสำร ขอ้มูลกำรประชำสัมพนัธ์ ยอด 
engagement ต่ำงๆ ของแบรนด์หรู รวมไปถึงควำมคิดเห็นของคนทัว่ไปเพื่อให้ไดข้อ้มูล แนวคิด 
และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับปัจจันทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ และแนวคิดทฤษฎีโดยสืบค้นทำง
อินเทอร์เน็ต 

 
 3.3.2 วิธีกำรสร้ำงและตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือวิจยั 
 กำรสร้ำงเคร่ืองมือในงำนวิจยัคร้ังน้ี จะออกแบบค ำถำมโดยน ำเอำองคค์วำมรู้ท่ีไดจ้ำก
กำรศึกษำขอ้มูลมำใหเ้ป็นแนวทำงในกำรสร้ำงค ำถำม โดยวิธีกำรสร้ำงเคร่ืองมือแบบสอบถำมเชิงลึก 
(In-depth Interview) โดยแบบค ำถำมกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ลกัษณะค ำถำมท่ีใช้
ในกำรสัมภำษณ์มุ่งเน้นไปท่ีกำรศึกษำพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู ประสบกำรณ์ 
แนวคิด มุมมอง ควำมรู้สึกต่อแบรนดห์รู ท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบเป็นแบรนดแ์อมบำสเดอร์ 
 
 

3.3 กรอบงำนวิจยั 
จำกกำรศึกษำแนวคิดและทฤษฎีประกอบกบังำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท ำให้ไดก้รอบค ำถำม

กำรสัมภำษณ์เป็น 4 ดำ้น ดงัน้ี 
1. ลกัษณะของแบรนดห์รูและภำพลกัษณ์ของนกัแสดง (Luxury Brand Characteristics 

& Actor Image) 
• ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนดห์รู เช่นควำมมีเอกลกัษณ์ (Uniqueness) 
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• ควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด ์(Brand Trustworthiness) 
• ควำมเป็นสัญลกัษณ์ทำงสถำนะ (Symbolic Status) 
• กำรมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของแฟนคลับ ( Influence on Fan 

Behavior) 
• ควำมเขำ้กนัไดก้บัภำพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand-Actor Fit) 

2. ปัจจยัดำ้นแฟนคลบั (Fan Behavior and Motivation) 
• ควำมภกัดีต่อแบรนดผ์ำ่นนกัแสดง (Brand Loyalty through Actor) 
• ควำมรู้สึกท่ีไดรั้บจำกกำรสนบัสนุนแบรนด์ (Emotional Connection 

to Brand Support) 
• กำรยอมรับในกลุ่มแฟนคลบั (Social Acceptance in Fan Community) 
• กำรไดรั้บแรงจูงใจจำกเพื่อนแฟนคลบั (Peer Influence) 

3. กำรรับรู้คุณค่ำท่ีแบรนดส์ร้ำงขึ้น (Perceived Value of the Luxury Brand) 
• ควำมรับรู้ดำ้นคุณภำพ (Perceived Quality) 
• ควำมคุม้ค่ำต่อกำรซ้ือ (Value for Money) 
• กำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรทำงอำรมณ์ (Hedonic Value) 

4. ผลต่อพฤติกรรมควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
• แรงจูงใจในกำรซ้ือสินคำ้เพื่อสนบัสนุนนกัแสดง 
• กำรซ้ือสินคำ้ในระดบัรำคำยอ่มเยำ (Affordable Luxury Alternatives) 
• กำรวำงแผนซ้ือในอนำคตเม่ือมีก ำลงัซ้ือเพิ่มขึ้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพท่ี 3.1 โมเดลปัจจยัท่ีมีผลต่อควำมตั้งใจซ้ือสินคำ้แบรนดห์รูของแฟนคลบันกัแสดงซีรีส์วำย 
 

Luxury Brand 

Characteristics 

& Actor Image 

 

Fan Behavior and 

Motivation 

Purchase Intention Perceived Value of 

the Luxury Brand 
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3.4 วิธีกำรเกบ็ขอ้มูล 
กำรวิจยัเชิงคุณภำพผูว้ิจยัใชร้ะยะเวลำในกำรเก็บรวมรวมขอ้มูลเป็นระยะเวลำ 2 เดือน 

เร่ิมตั้งแต่ เดือนพฤศจิกำยน 2567 ถึง เดือนธนัวำคม 2567 โดยผูวิ้จยัด ำเนินกำรเก็บขอ้มูลดว้ยตนเอง 
ส ำหรับกรณีสัมภำษณ์กลุ่มแฟนคลับท่ีเป็นชำวต่ำงประเทศผูท่ี้ช่ืนชอบนักแสดงซีรีส์วำย ท่ี เป็น 
Brand Ambassador ของแบรนดห์รู สำมำรถส่ือสำรภำษำองักฤษได ้และสัมภำษณ์กลุ่มแฟนคลบัชำว
ไทย ผูท่ี้ช่ืนชอบนกัแสดงซีรีส์วำย ท่ีเป็น Brand Ambassador ของแบรนดห์รู 

โดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ดว้ยแบบสัมภำษณ์ก่ึงโครงสร้ำง (Semi-
structured Interview Guide) จ ำนวน 24 ค ำถำม จำกกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส ำคญัท่ีเลือกเป็นรำยบุคคลจน
ครบประเด็นท่ีตอ้งกำรสัมภำษณ์ โดยใช้เคร่ืองมือกำรประชุมออนไลน์ ผ่ำนทำง Zoom และ Line 
และใชก้ำรบนัทึกภำพกำรสัมภำษณ์ และถอดขอ้มูลจำกเสียงท่ีบนัทึกอย่ำงละเอียดครบถว้น เพื่อน ำ
ขอ้มูลท่ีไดว้ิเครำะห์ขอ้มูลต่อไป 

 
 

3.5 เคร่ืองมือในกำรวิเครำะห์ขอ้มูล 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพ คือ ใช้วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิง

คุณภำพดว้ยกำรวิเครำะห์เน้ือหำ (Content Analysis) ท่ีไดจ้ำกกำรสัมภำษณ์ร่วมกบักำรเก็บขอ้มูล
ของเอกสำรอำ้งอิงท่ีคน้ควำ้ ให้เกิดควำมเขำ้ใจในขอ้มูลท่ีไดรั้บกำรใชก้ระบวนกำรวิเครำะห์ เพื่อดึง
ควำมส ำคญัหรือค ำซ ้ ำของค ำตอบเพื่อหำประเด็น (Themes) ซ่ึงน ำไปสู่ขอ้คน้พบ (Finding) เพื่อ
อธิบำยส่ิงท่ีน่ำสนใจหรือส่ิงท่ีอำจมีควำมส ำคญักบักำรศึกษำในอนำคต 

 
 

3.6 ระยะเวลำท่ีใชใ้นกำรท ำวิจยั 
ระยะเวลำในกำรศึกษำและท ำวิจยัตั้งแต่วนัท่ี 1 ตุลำคม 2567 – 31 มีนำคม 2568 และ

เก็บขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 1 พฤศจิกำยน 2657 – 31 ธนัวำคม 2567 
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บทท่ี 4 
ผลกำรวจิยั 

  
 

ผลกำรวิจยัเร่ือง “เหตุผลใดท่ี Luxury brands เลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำยมำเป็น Brand 
Ambassador แมก้ลุ่มแฟนคลบัอำจจะไม่ใช่กลุ่มเป้ำหมำยโดยตรงของแบรนด์ ในด้ำนก ำลงัซ้ือ” 
ไดม้ำจำกกำรเก็บขอ้มูลเชิงคุณภำพ โดยกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยวิธีกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) โดยเป็นกำรสัมภำษณ์รำยบุคคล (Individual Interview) กลุ่มตวัอย่ำงทั้งหมด 35 คน ท่ีมี
เป็นแฟนคลบันักแสดงจำกซีรีส์วำย อย่ำงน้อย 2 ปี เพื่อให้ผูส้ัมภำษณ์สำมำรถเล่ำ เหตุผล ทศันคติ 
และปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ Luxury brand เพื่อน ำไปสู่กำรเหตุผลท่ี Luxury brand เลือก
นกัแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand Ambassador โดยแบ่งกำรน ำเสนอขอ้มูล ดงัน้ี 

4.1 กำรน ำเสนอขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
4.2 กำรวิเครำะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบ 
4.3 กำรวิเครำะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมและกำรตดัสินใจในกำรซ้ือสินคำ้แบรนดห์รู 
4.4 กำรวิเครำะห์เก่ียวกบัอิทธิพลของนกัแสดงต่อกำรตดัสินใจซ้ือ 
4.5 กำรวิดครำะห์เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนดห์รู 
4.6 กำรวิเครำะห์ดำ้นจิตวิทยำและสังคมต่อกำรซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู 
4.7 กำรวิเครำะห์เก่ียวกบัแนวโนม้ในอนำคตต่อกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนดห์รู 

 
 

4.1 กำรน ำเสนอขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
กำรเก็บขอ้มูลเพื่อกำรวิจยัคร้ังน้ี ท ำกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอย่ำงทั้งหมด 30 

คน โดยเป็นกำรสัมภำษณ์เชิงลึกช่วงเดือน กุมภำพนัธ์ - มีนำคม 2568 ซ่ึงมีรำยละเอียดของผูใ้ห้
สัมภำษณ์ ดงัน้ี 

 
ตำรำง 4.1 ขอ้มูลประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง 30 คน 
ผูใ้ห้สัมภำษณ์รำยท่ี ช่ือผูใ้ห้สัมภำษณ์ อำย ุ เพศ รำยไดต้่อเดือน 
1 คุณศิรภสัสร 21 หญิง ต ่ำกว่ำ 10,000 บำท 
2 คุณภณัฑิรำ 32 หญิง 100,000 บำทขึ้นไป 
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ตำรำง 4.1 ขอ้มูลประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง 30 คน (ต่อ) 
ผูใ้ห้สัมภำษณ์รำยท่ี ช่ือผูใ้ห้สัมภำษณ์ อำย ุ เพศ รำยไดต้่อเดือน 
3 คุณสุชำดำ 31 หญิง 20,001 – 30,000 บำท 
4 คุณพิไลพร 38 หญิง 10,001 – 20,000 บำท 
5 คุณกมลวรรณ 29 หญิง 20,001 – 30,000 บำท 
6 คุณธมกร 32 หญิง 40,001 – 50,000 บำท 
7 คุณสุชำดำ 45 หญิง 100,000 บำทขึ้นไป 
8 คุณประภสัสร 29 หญิง 50,001 – 60,000 บำท 
9 คุณหริญญำ 36 หญิง 50,001 – 60,000 บำท 
10 คุณชลนิภำ 33 หญิง 20,001 – 30,000 บำท 
11 คุณตสันีม 33 หญิง 30,001 – 40,000 บำท 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 

คุณปำลิตำ 
คุณชยำภรณ์ 
คุณชลนัธร 
คุณสุมำลี 
คุณภูริวจัน์ 
คุณภำวิดำ 
คุณณัฐกิตต์ิ  
คุณธนวรรณ 
คุณเอมอร 
คุณกำนตพ์ิชชำ 
คุณศรัณภสัร์ 
คุณนนัทน์ภสั 
คุณปิติ 
คุณเสำวรักษ ์
คุณชชัชฎำ 
คุณวีรโชติ 
คุณพจนำ 
คุณพิมลทิพ 
คุณปิยะนุช 

28 
26 
46 
52 
31 
25 
30 
35 
39 
22 
21 
28 
27 
28 
28 
45 
24 
25 
38 

หญิง 
หญิง 
ชำย 
หญิง 
ชำย 
หญิง 
ชำย 
หญิง 
หญิง 
หญิง 
หญิง 
หญิง 
ชำย 
หญิง 
หญิง 
ชำย 
หญิง 
หญิง 
หญิง 

30,001 – 40,000 บำท 
20,001 – 30,000 บำท 
40,001 – 50,000 บำท 
50,001 – 60,000 บำท 
40,001 - 50,000 บำท 
20,001 – 30,000 บำท 
30,001 – 40,000 บำท 
30,001 – 40,000 บำท 
40,001 – 50,000 บำท 
20,001 – 30,000 บำท 
20,001 – 30,000 บำท 
20,001 – 30,000 บำท 
20,001 – 30,000 บำท 
20,001 – 30,000 บำท 
20,001 – 30,000 บำท 
40,001 – 50,000 บำท 
20,001 – 30,000 บำท 
20,001 – 30,000 บำท 
50,001 – 60,000 บำท 

  
จำกตำรำง 4.1 ขอ้มูลประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอย่ำงจ ำนวน 30 คน ผูว้ิจยัจ ำแนก

ลกัษณะประชำกรศำสตร์ออกเป็น 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ เพศ อำยุ และรำยไดต่้อเดือนโดยประมำณ โดย
ผูวิ้จยัสำมำรถวิเครำะห์และสรุปผลไดด้งัรำยละเอียดตำมตำรำงดำ้นล่ำง ดงัน้ี 



25 
 

ตำรำง 4.2 ขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง – ดำ้นเพศ 
เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 25 83.33% 
ชำย 5 16.67% 
รวม 30 100% 

 
จำกตำรำง 4.2 ขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง - ดำ้นเพศ ผูว้ิจยัไดจ้ ำแนก

เพศของกลุ่มตวัอย่ำงได้เป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ เพศหญิง และ เพศชำย จำกกำรวิจยัพบว่ำกลุ่มตวัอย่ำง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 83.33 และเป็นเพศชำยจ ำนวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.67 

 
ตำรำง 4.3 ขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง - ดำ้นอำย ุ
ช่วงอำยุ (ปี) จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
21 - 30 14 46.67% 
31 - 40 12 40.00% 
41 - 50 3 10.00% 
51 - 60 1 3.33% 
รวม 30 100% 

  
จำกตำรำง 4.3 ขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง - ดำ้นอำย ุผูว้ิจยัไดจ้ ำแนก

อำยุของกลุ่มตวัอย่ำงเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) ช่วงอำยุ 21 – 30 ปี ซ่ึงผลจำกกำรวิจยัพบว่ำเป็นช่วงอำยุ
ของกลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่จ ำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67 2) ช่วงอำย ุ31 – 40 ปี ซ่ึงเป็นช่วงอำยุ
ของกลุ่มตวัอยำ่งเป็นอนัดบัรองลงมำจ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 40 3) ช่วงอำย ุ41 – 50 ปี ซ่ึงเป็น
ช่วงอำยขุองกลุ่มอยำ่งเป็นอนัดบัถดัมำจ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 4) ช่วงอำย ุ51 – 60 ปี ซ่ึงเป็น
ช่วงอำยขุองกลุ่มตวัอยำ่งเป็นอนัดบัสุดทำ้ยจ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 
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ตำรำง 4.4 ขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง – ดำ้นรำยไดต้่อเดือน 
รำยได ้(ต่อเดือน) จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 1 3.33% 
10,001 – 20,000 บำท 1 3.33% 
20,001 – 30,000 บำท 13 43.33% 
30,001 – 40,000 บำท 4 13.33% 
40,001 – 50,000 บำท 5 16.67% 
50,001 – 60,000 บำท 4 13.33% 
100,000 บำทขึ้นไป 2 6.67% 
รวม 30 100% 

  
จำกตำรำง 4.4 ขอ้มูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง – ด้ำนรำยได้ต่อเดือน 

ผูว้ิจยัไดจ้ ำแนกอำยขุองกลุ่มตวัอย่ำงเป็น 7 กลุ่ม  กลุ่มท่ีมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บำท 
จ ำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 43.33 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีจ ำนวนมำกท่ีสุดในกลุ่มตวัอย่ำง รองลงมำคือ 
กลุ่มท่ีมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บำท จ ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 และอนัดบัท่ี
สำมคือ กลุ่มท่ีมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บำท จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 ซ่ึงมี
จ ำนวนเท่ำกนักบักลุ่มท่ีมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50 ,001 – 60,000 บำท จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.33 ตำมดว้ยอนัดบัท่ีห้ำท่ีมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100 ,000 บำทขึ้นไป จ ำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.67 และอนัดบัสุดทำ้ยคือ กลุ่มท่ีมีรำยไดต้ ่ำกวำ่ 10,000 บำท จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 และ
กลุ่มท่ีมีรำยได ้10,001 – 20,000 บำท จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีจ ำนวนต ่ำ
ท่ีสุดในกลุ่มตวัอยำ่ง 

 
 

4.2 กำรวิเครำะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบ 
 จำกกลุ่มตวัอย่ำงท่ีเขำ้ร่วมสัมภำษณ์ทั้ง 30 คน ผูวิ้จยัไดท้ ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึกในดำ้น
ของพฤติกรรมกำรติดตำมนักแสดงซีรีวำยท่ีช่ืนชอบ โดยผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลจำกกำรวมรวมเอกสำรท่ี
เก่ียวขอ้งผ่ำนส่ือออนไลน์ท่ีแฟนดอ้มนักแสดงซีรีส์วำยนิยมใช้ในกำรท ำกิจกรรมของกลุ่มอย่ำง  X 
หรือทวิตเตอร์ ช่ือเรียกเดิม ในกำรรวบรวมสมำชิก กำรสังเกตแบบมีส่วนร่วม และท ำกำรสัมภำษณ์
เชิงลึก เพื่อศึกษำถึงวิธีกำร แนวทำงท่ีใชใ้นกลุ่มเพื่อท ำกำรสนบัสนุนศิลปิน โดยกำรซ้ือสินคำ้จำกแบ
รนดห์รูท่ีศิลปินท่ีช่ืนชอบเป็น Brand Ambassador  
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 4.2.1 ระยะเวลำท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำย 
 
ตำรำง 4.5 ขอ้มูลดำ้นพฤติกรรมกำรติดตำม ระยะเวลำท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำย 
ระยะเวลำกำรติดตำม  จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
1 – 5 ปี 14 46.67% 
6 – 10 ปี 13 43.33% 
10 ปีขึ้นไป 3 10.00% 
รวม 30 100% 

  
จำกตำรำง 4.5 ขอ้มูลดำ้นพฤติกรรมกำรติดตำม ระยะเวลำท่ีติดตำมนักแสดงซีรีส์วำย  

ผูว้ิจยัไดจ้ ำแนกช่วงเวลำออกเป็น 3 ช่วงเวลำ กลุ่มท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยเป็นเวลำ 1-5 ปี จ ำนวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีจ ำนวนมำกท่ีสุดในกลุ่มตวัอย่ำง รองลงมำคือ กลุ่มท่ี
ติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยเป็นเวลำ 6-10 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.33 และอนัดบัสุดทำ้ยคือ กลุ่มท่ีติดตำม
นักแสดงซีรีส์วำยเป็นเวลำ 10 ปีขึ้นไป จ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีจ ำนวน
ต ่ำสุดในกลุ่มตวัอยำ่ง 
  

4.2.2 ขอ้มูล และเหตุผลท่ีช่ืนชอบนกัแสดงซีรีส์วำย 
ในด้ำนข้อมูลและเหตุผลในกำรช่ืนชอบนักแสดงซีรีส์วำย ผู ้วิจัยได้ด ำเนินกำร

สัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรติดตำมและ
แรงจูงใจในกำรช่ืนชอบนักแสดงซีรีส์วำยของผูใ้ห้ขอ้มูล ทั้งน้ีไดมี้กำรจ ำแนกกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลตำม
ระยะเวลำกำรติดตำมนกัแสดงออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีติดตำมมำเป็นระยะเวลำ 1–5 ปี, 6–10 ปี 
และมำกกว่ำ 10 ปีขึ้นไป อย่ำงไรก็ตำม เพื่อให้สำมำรถวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพฤติกรรมในบริบท
ปัจจุบนั ผูว้ิจยัไดก้ ำหนดให้ผูใ้ห้ขอ้มูลระบุนกัแสดงท่ีตนติดตำมในช่วง 1–3 ปีท่ีผ่ำนมำโดยเฉพำะ 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวโนม้กำรบริโภคส่ือและกำรมีส่วนร่วมของแฟนคลบัในยคุปัจจุบนั 

 
กลุ่มท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยเป็นเวลำ 1-5 ปี  
 “…ช่ืนชอบน้องอำโป อำโป ณัฐวิญญ์ วฒันกิตติวฒัน์ ติดตำมน้องมำจำกซีรีส์คินน์

พอร์ช ตอนแรกก็ดูซีรีส์เฉยๆ ไม่ไดค้ิดวำ่จะติดตำมจริงจงั แต่ดว้ยนิสัยนอ้ง นอ้งเป็นคนน่ำรัก จิตใจดี 
รู้ตวัอีกทีก็ติดตำมนอ้งมำ 3 ปีแลว้…” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ45 ปี รำยท่ี 7] 
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 “…ชอบพี่มำยค่ะ เพรำะดูคินน์พอร์ชเลยรู้จกัพี่มำย  พี่เขำเป็นคนหล่อ แต่ชอบท ำตวั
แปลกๆ บอกว่ำตวัเองไม่หล่อ เสียงนุ่มๆ ใจเยน็ พี่มำยเป็นคนท่ีชอบกีตำร์มำก เวลำเรำดูเขำเรำก็มี
ควำมสุขอ่ะ เพรำะทุกคร้ังท่ีเขำไดท้ ำส่ิงท่ีเขำรัก เขำมีแพชชัน่มำก อีกอยำ่งเขำเป็นคนใส่ใจแฟนคลบั
มำกๆ ดูไดจ้ำกทวิตเตอร์ท่ีเขำ้มำบอก ฝันดี แฟนคลบัทุกวนั…” [ผูใ้ห้สัมภำษณ์ เพศหญิง อำยุ 21 ปี 
รำยท่ี 1] 

 “…จริงๆ เพิ่งติดตำมมำยกบัอำโป ไดไ้ม่นำน รู้จกัเพรำะเขำเป็นกระแสบ่อยๆในแอพ
เอ็กซ์(ทวิตเตอร์) เคยเห็นผ่ำนๆ บ่อยๆจำกกำรไปงำน Fashion Week ของ Dior ก็เลยไดรู้้จกัและติ
ตดำมเขำทั้ งคู่ ตำมไปดูซีรีส์ท่ีเขำเคยเล่นด้วยกนัก็ยิ่งชอบ เลยตำมมำเร่ือยๆ มำยอำโปเป็นคนท่ีมี
ภำพลกัษณ์ท่ีดี ไปงำนแฟชัน่วีคทีไรก็เป็นกระแส ไวรัลตลอด ท ำให้คนรู้จกัและติดตำมเพิ่มมำกขึ้น
ไดไ้ม่ยำกเลย...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ25 ปี รำยท่ี 17] 

 “…ชอบน้องกลฟั คณำวุฒิค่ะ น้องเป็น BA ของแบรนด์ Gucci แลว้ก็มีแบรนด์อ่ืนๆ 
อีก จริงๆ เรำติดตำมนอ้งมำ 5 ปีแลว้ ตั้งแต่นอ้งเขำ้วงกำรแรกๆ นอ้งเขำ้มำจำกซีรีส์ธำรไทป์ฯ ก็เลย
ชอบนอ้งตั้งแต่ตอนนั้น นอ้งกลฟัเป็นเด็กท่ีน่ำรัก อ่อนนม้ถ่อมตน ถึงแมต้อนน้ีน้องจะอำยุ 25 แลว้ 
แต่พี่ๆ แฟนคลบัก็มองน้องเป็นเบบ๋ี เด็กเล็กๆ น้องกลัฟเป็นท่ีรักของพี่ๆแฟนคลบัทุกคน และพี่ๆ
ทีมงำนในวงกำรดว้ย...” [ผูใ้หส้ัมภำณ์ เพศหญิง อำย ุ31 ปี รำยท่ี 3] 

 “…ติดตำมน้องพีพีครับ จริงๆรู้จกัน้องมำนำนแลว้ ตั้งแต่น้องอยู่นำดำว แต่ตอนนั้น
นอ้งเป็นเด็ก ฝึก ยงัไม่มีผลงำนอะไรให้ติดตำม มำติดตำมจริงๆจงัๆ ก็ตอนซีรีส์แปลรักท่ีเล่นกบับิ
วก้ิน ก็ชอบตำมประสำแฟนคลบัทัว่ไปแหละ ดว้ยควำมท่ีนอ้งเป็น LGBQ+ ในวงกำรท่ีค่อนขำ้งท่ีจะ
เปิดเผยตวัตนออกมำคนแรกๆเลยใช่ป่ะ เม่ือก่อนพวกดำรำท่ีเป็น LGBTQ+ ไม่ได้เปิดเผยต่อส่ือ
สำธำรณะเท่ำน้ี เรำเลยมองนอ้งว่ำนอ้งเป็นคนจริงใจนะ เลยติดตำมนอ้งมำเร่ือยๆ…” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ 
เพศชำย อำย ุ45 ปี รำยท่ี27] 

 
กลุ่มท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยเป็นเวลำ 6-10 ปี  
 “ชอบนอ้งมำย ภำคภูมิมำก นอ้งเป็นคนท่ีมีคำแรคเตอร์ชดัเจนมำก พี่วำ่ผูช้ำยลกัษณะน้ี

หำยำกในวงกำรนะ ไม่รู้สิ แต่พี่ไม่เคยเจอใครแบบน้ี นอ้งมำยเป็นคนท่ีแต่งตวัดี รสนิยมก็ดี เทสดีอ่ะ 
รักดนตรี รักกีตำร์มำกๆ ควำมโทนเสียงของน้องมำย จะมีโทนเสียงนุ่ม เลยท ำให้นอ้งดูสุภำพ ซ่ึงก็
สุภำพจริงๆ 555 ชอบกินแอลกอฮอล แต่ไม่ใช่แบบติดเหลำ้นะ กินเหมือนคนมีแพชชั่นอ่ะ ไม่รู้สิบ
อกไม่ถูก เอำเป็นว่ำคนคนน้ีเป็นผูช้ำยในฝันของผูห้ญิงหลำยๆคนเลย...” [ผูใ้ห้สัมภำษณ์ เพศหญิง 
อำย ุ52 รำยท่ี 15] 
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 “...ชอบเจฟ ซำเตอร์ค่ะ แต่จะเรียกนกัแสดงซีรีส์วำยไดม้ั้ย ก็ไดแ้หละ พี่เจฟเคยเล่นวำย 
แต่ปัจจุบนัเป็นนกัร้องค่ะ ชอบในควำมพยำยำมของพี่เจฟ พี่เจฟเป็นคนท่ีท ำให้เช่ือในประโยคท่ีว่ำ 
ควำมพยำยำมอยู่ท่ีไหน ควำมส ำเร็จอยู่ท่ีนั่น ไม่รู้ว่ำรู้กนัมั้ย แต่จริงๆ พี่เจฟอยู่ในวงกำรมำสิบกว่ำปี
แลว้ แตเพิ่งจะมำดงัมำกๆ ช่วงท่ีมำเล่นซีรีส์วำย...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ28 รำยท่ี 23] 
  

กลุ่มท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยเป็นเวลำ 10 ปีข้ึนไป 
 “…ดว้ยควำมท่ีติดตำมวงกำรวำยมำเป็นสิบๆ ปีแลว้ เปล่ียนเมนไปหลำยคนเหมือนกนั 

555 แต่ถำ้ในช่วงสองสำมปีหลงัมำน้ีท่ีติดตำมอยู่ก็คือ มำยอำโป น่ีแหละ จริงๆวงกำรน้ีอ่ะ นกัแสดง
มกัจะอำยุน้อยๆ มีตั้งแต่ 15-25ปี แบบเฉล่ียๆนะ แต่ มำยกบัอำโป เขำ้วงกำรวำยมำตอนท่ีทั้งคู่อำยุ
เยอะแลว้ทั้งคู่และเป็นคนในวงกำรบนัเทิงมำนำนแลว้ ท ำให้เขำจะมีประสบกำรณ์มำกกว่ำเด็กๆ มนั
ต่ำงกนัมำกนะ ดว้ยควำมท่ีมำยอำโปเขำเจนวงกำรอ่ะ เขำท ำงำนเป็น มีควำม  professional สูงมำกๆ 
บำงทีเรำตำมเด็กๆไม่ทนัอ่ะ เลยรู้สึกว่ำกำรมำติดตำมมำยอำโป ปัจจุบนัน่ีลงตวัท่ีสุดแลว้ อำจเพรำะ
อำยเุรำดว้ย แบบเจนเดียวกนั...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศชำย อำย ุ31 รำยท่ี 16] 
  

4.2.3 ประเภทของกิจกรรม, ควำมถ่ี และค่ำใชจ่้ำยในกำรเขำ้ร่วม (แฟนมีตต้ิง คอนเสิร์ต 
อีเวนตเ์ปิดตวั ฯลฯ) 

ผูใ้ห้ขอ้มูลทั้งหมด (30 คน) มีพฤติกรรมคลำ้ยคลึงกนัอย่ำงชัดเจน โดยระบุว่ำได้เขำ้
ร่วมกิจกรรมต่ำง ๆ ท่ีนกัแสดงมีส่วนเก่ียวขอ้งอยำ่งต่อเน่ืองและหลำกหลำย ทั้งแฟนมีตต้ิง คอนเสิร์ต 
งำนเปิดตวัสินคำ้ งำนโปรโมตซีรีส์ รวมถึงกิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีมีนักแสดงเขำ้ร่วม โดยมีแนวโน้มว่ำ 
“เขำ้ร่วมทุกประเภทของกิจกรรมท่ีสำมำรถเขำ้ร่วมได”้ ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงระดบัควำมผูกพนัท่ีสูง 
(High Engagement) ระหว่ำงแฟนคลบักบันักแสดง และยงัแสดงถึงพฤติกรรมเชิงรุกในกำรมีส่วน
ร่วมกบักิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัศิลปินท่ีตนช่ืนชอบ 
 “…ไปทุกงำนท่ีไปได ้ทั้งงำนฟรี และเสียเงิน ถำ้นักแสดงท่ีตำมปัจจุบนัท่ีติดตำมอยู่
อย่ำงมำยอำโป จะงำนนอ้ยเฉล่ียต่อเดือนคือเดือนละ 1 คร้ังท่ีมีงำนเรำก็ไป ถำ้เป็นงำนท่ีตอ้งเสียเงิน 
เรำก็จะแยก ก่อน ถำ้เป็นงำนประเภทคอนเสิร์ต ก็จะมีงบท่ีตั้งไวป้ระมำณ 10,000 บำท ถำ้เป็นงำนท่ี
เสียเงินแบบตอ้งลุน้อีกทีก็จะตั้งงบไวป้ระมำณ 5,000 บำท...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ24 รำยท่ี 
28] 
 “…ปี 1-2 คร้ัง ไม่ค่อยไดไ้ป เพรำะอยู่ต่ำงจงัหวดั จะไดไ้ปงำนท่ีทรำบวนั/เวลำ แน่ชดั 
ล่วงหน้ำ เช่นงำนคอนเสิร์ต หรืองำนท่ีตอ้งร่วมกิจกรรมเพื่อลุน้สิทธ์ิเข้ำงำนค่ะ ไม่เคยตั้ งงบเลย 
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เท่ำไรก็จ่ำย เพรำะตวัเรำเองโอกำสน้อยในกำรเจออยู่แลว้ ถำ้งำนไหนท่ีสำมำรถไปได ้ก็จ่ำยเต็มท่ี
เหมือนกนั...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ29 รำยท่ี 5] 
 “…ไปทุกงำนเลย เฉล่ียเดือนละ 3 คร้ัง แลว้แต่เดือนอีก เพรำะบำงเดือนก็มีงำน เพรำะ
นอ้งไม่รับอีเวนต ์ค่ำใชจ่้ำยในกำรไปงำนแต่ละคร้ังประมำณ 1,000 บำท อนัน้ีจะรวมพวกค่ำรถ ค่ำ
กินเขำ้ไปด้วยนะ พี่ถือว่ำมนัรวมค่ำใช้จ่ำยตรงน้ีไปด้วยแมง้ำนท่ีไปจะเป็นงำนฟรี ส่วนพวกงำน
คอนเสิร์ต เนน้ท่ีบตัรแพงสุดก่อน แต่จ่ำยไดเ้ตม็ท่ีไม่เกิน 5,000 บำท ถำ้รำคำมนัเกินงบก็ไปบตัรท่ีถูก
ลงมำได ้ส่วนพวกงำนเสียเงินท่ีตอ้งลุน้อีกไม่มีงบเลย เพรำะส่วนใหญ่จะไม่เล่นกิจกรรมพวกน้ี เพรำ
เป็นคนไม่มีดวง...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหยงิ อำย ุ38 รำยท่ี 4] 
  

4.2.4 ช่องทำงกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำย  
 
ตำรำง 4.6 ขอ้มูลช่องทำงกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำย 
ช่องทำงกำรติดตำม  จ ำนวนผูใ้ช ้(คน) ร้อยละ 
X (Twitter) 30 32.61% 
Instagram (IG) 30 32.61% 
Tiktok 16 17.39% 
Youtube 6 6.52% 
Facebook (FB) 10 10.87% 

 

 
ภำพท่ี 4.1 กรำฟแสดงจ ำนวนผูติ้ดตำมในแต่ละช่องทำง 
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จำกกำรกำรสัมภำษณ์ ช่องทำงกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยของผูใ้ห้ขอ้มูลจ ำนวน  30 

คน พบว่ำ แพลตฟอร์มท่ีไดรั้บควำมนิยมสูงสุดคือ Twitter และ Instagram โดยมีผูติ้ดตำมผ่ำนทั้ง
สองช่องทำงน้ีเท่ำกนัจ ำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 32.61 ของจ ำนวนกำรติดตำมทั้งหมด รองลงมำ
คือ TikTok จ ำนวน 16 คน ร้อยละ 17.39 ตำมด้วย Facebook จ ำนวน 10 คน ร้อยละ 10.87 และ 
YouTube จ ำนวน 6 คน ร้อยละ 6.52 ผลกำรวิวิจยัสะทอ้นให้เห็นว่ำ แพลตฟอร์มท่ีเน้นกำรส่ือสำร
แบบเรียลไทม์และภำพลกัษณ์ เช่น Twitter และ Instagram ยงัคงเป็นช่องทำงหลกัในกำรติดตำม
นักแสดงซีรีส์วำย ขณะท่ี TikTok เร่ิมมีบทบำทเพิ่มขึ้นในกลุ่มแฟนคลบัรุ่นใหม่ ท่ีเน้นกำรบริโภค
คอนเทนตวิ์ดีโอสั้นท่ีเขำ้ถึงง่ำยและมีควำมเป็นธรรมชำติ ส่วน Facebook และ YouTube ยงัมีบทบำท
อยูบ่ำ้ง แต่มีแนวโนม้ลดลงในกลุ่มผูติ้ดตำมยคุปัจจุบนั 

 
ตำรำง 4.7 จ ำนวนชัว่โมงท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยต่อวนั 
ช่วงเวลำกำรติดตำม (ต่อวนั) จ ำนวนผูใ้หข้อ้มูล ร้อยละ 

1 – 3 ชัว่โมง 22 73.33% 
4 – 6 ชัว่โมง 5 16.67% 
มำกกวำ่ 6 ชัว่โมง 3 10.00% 

  
จำกตำรำง 4.7 จ ำนวนชัว่โมงท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยต่อวนั ผูใ้หส้ัมภำษณ์ส่วนใหญ่

ติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยเฉล่ียวนัละ 1–3 ชัว่โมง จ ำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 73.33 รองลงมำคือ
ติดตำมวนัละ 4–6 ชัว่โมง จ ำนวน 5 คน ร้อยละ 16.67 และติดตำมมำกกวำ่ 6 ชัว่โมงขึ้นไป จ ำนวน 3 
คน ร้อยละ 10.00 
 อยำ่งไรก็ตำม เม่ือพิจำรณำขอ้มูลเพิ่มเติม พบวำ่ ผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่มีแนวโนม้ใช้เวลำ
ติดตำมมำกขึ้นในช่วงวนัเสำร์–อำทิตย ์โดยเฉพำะกลุ่มท่ีไม่ไดท้ ำงำนประจ ำ ซ่ึงมีเวลำในกำรเสพ
คอนเทนตอ์ยำ่งต่อเน่ือง โดย 3 คนท่ีติดตำมมำกกวำ่ 6 ชัว่โมงต่อวนันั้น เป็นผูท่ี้ไม่ไดป้ระกอบอำชีพ
ประจ ำ แสดงให้เห็นถึงควำมสัมพนัธ์ระหว่ำง “เวลำว่ำง” และ  “พฤติกรรมกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์
วำย” 
 
 4.2.5 ขอ้มูลดำ้นกำรสนบัสนุนโครงกำรของแฟนคลบัท่ีเก่ียวขอ้งกบันกัแสดงซีรีส์วำย 
 จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมกำรสนบัสนุนของแฟนคลบัท่ีมีต่อนกัแสดง
ซีรีส์วำย พบว่ำ แฟนคลบัมีระดบักำรมีส่วนร่วมท่ีแตกต่ำงกนั โดยกลุ่มหน่ึงเลือกสนับสนุนในเชิง
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เศรษฐกิจผ่ำนกำรซ้ือของท่ีระลึก หรือกำรบริจำคในโปรเจกตแ์ฟนคลบัท่ีเก่ียวขอ้งกบันกัแสดง เช่น 
กำรจัดท ำป้ำยวนัเกิด หรือกิจกรรมบนส่ือสำธำรณะ ในขณะท่ีอีกกลุ่มหน่ึงแสดงออกเพียงกำร
ติดตำมและสนบัสนุนทำงใจ โดยไม่มีกำรสนบัสนุนในเชิงกำรเงิน ทั้งน้ี ควำมถ่ีในกำรบริจำค มูลค่ำ
กำรสนบัสนุน และรูปแบบกิจกรรม มกัสัมพนัธ์กบัควำมผูกพนัทำงอำรมณ์ เวลำในกำรติดตำม และ
ฐำนะทำงกำรเงินของแฟนคลบัแต่ละรำย 

 “…โดเนทใหต้ลอด แต่จะเลือกบำ้นท่ีจะโดเนทดว้ย ขึ้นอยูก่บัควำมพึงพอใจส่วนตวัว่ำ
อยำกโดเนทกับบ้ำนไหน แต่ถ้ำเป็นกำรโดเนทแบบน้ี จะบริจำคไม่เกิน 1,000 บำท…” [ผูใ้ห้
สัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ29 รำยท่ี 5] 

 “…ไม่ไดต้ั้ งงบในส่วนน้ี ใครมำขอก็ให้ ส่วนใหญ่พวกเด็กๆ จะมำขอเงินสนับสนุน 
เรำใหที้ก็ประมำณ สำมส่ีพนับำทแลว้แต่งำนไป...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ45 รำยท่ี 7] 

 “…ของท่ีระลึกซ้ือเฉพำะอนัท่ีอยำกไดจ้ริงๆ แต่ถำ้แพงมำกก็ไม่ไดซ้ื้อค่ะ ส่วนโดเนท
ให้แต่ละบำ้น โดเนทบำ้ง สองสำมร้อยอะไรง้ี แต่ถำ้ของท่ีระลึกในกำรโดเนทน่ำรักแลว้เรำอยำกได ้
ก็จะโดเนทใหถึ้งเป้ำท่ีเขำก ำหนดไว ้แต่ก็ไม่แพงค่ะ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ21 รำยท่ี 1] 

 “...หนูติดตำมเขำทุกวนัเลยนะคะ แต่ไม่เคยบริจำคเลย เพรำะยงัไม่มีรำยไดป้ระจ ำ ถำ้
วนันึงเรำมีรำยไดพ้อ ก็พร้อมจะสนบัสนุนตรงน้ีค่ะ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ22 รำยท่ี 21] 
 
 

4.3 กำรวิเครำะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมและกำรตดัสินใจในกำรซ้ือสินคำ้แบรนดห์รู 
จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูใ้ห้ขอ้มูลจ ำนวน 30 รำย พบว่ำ ส่วนใหญ่ไม่ไดเ้ป็นผูบ้ริโภค

ประจ ำของสินคำ้แบรนดห์รู โดยใหเ้หตุผลหลกัวำ่ สินคำ้แบรนดห์รูมีรำคำสูงเกินก ำลงัซ้ือ หรือรู้สึก
ว่ำเป็นส่ิงฟุ่ มเฟือยท่ีไม่จ ำเป็นในชีวิตประจ ำวนั ผูใ้ห้สัมภำษณ์บำงรำยระบุวำ่ตนเองให้คุณค่ำในกำร
ใชจ่้ำยอยำ่งรอบคอบ และมกัเลือกซ้ือสินคำ้ในรำคำท่ีเหมำะสมกบัรำยไดข้องตน 

 
 4.3.1 ควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้แบรนดหรู 
 “…ไม่เคยซ้ือเลย ปกติไม่ไดส้นใจแบรนด์เนมอยู่แลว้ เพรำะเรำรู้ดีว่ำก ำลงัซ้ือเรำไม่ถึง
...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ28 รำยท่ี 12] 
 “…ไม่ซ้ือ เพรำะรู้สึกว่ำมนัไม่ไดจ้ ำเป็น ใชแ้บรนด์อ่ืนๆ ท่ีหลกัพนัก็เพียงพอแลว้ หำก
วนันึงรำยไดถึ้ง รำยไดม้ำกพอ ก็อำจจะซ้ือก็ได.้.. ” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ31 รำยท่ี 3] 
 แต่ก็มีผูใ้ห้สัมภำษณ์จ ำนวนหน่ึง ประมำณ 3–5 รำย ท่ีซ้ือสินคำ้แบรนด์หรูเป็นประจ ำ 
โดยให้เหตุผลว่ำเป็นกำรให้รำงวลัตนเอง หรือเป็นควำมพึงพอใจส่วนบุคคลท่ีสะทอ้นรสนิยมและ
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ควำมมัน่ใจของตนเอง แมจ้ะเป็นกลุ่มนอ้ย แต่สะทอ้นให้เห็นถึงพฤติกรรมท่ีแตกต่ำงกนัตำมบริบท
ของรำยไดแ้ละค่ำนิยมในกำรบริโภค 
 “…ซ้ือบ่อย ส่วนตวัชอบ PRADA ชอบดีไซน์และภำพลกัษแ์บรนด์ จริงๆก็ซ้ือแค่ปีละ 
2-3 คร้ัง แลว้แต่อ่ะ ถำ้เจอคอลท่ีอยำกไดก้็ซ้ือ ส่วนมำกถำ้เป็นแบรนด์เนมจะซ้ือพวกกระเป๋ำ เพรำะ
ใชง้ำนบ่อย...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ32 รำยท่ี 2] 
 “…เป็นลูกคำ้ประจ ำอยู่แลว้ ของแบรนด์ DIOR ส่วนมำกซ้ือเป็นพวกกระเป๋ำ หรือ
เส้ือผำ้น่ีแหละ แลว้ก็น ้ ำหอมของแบรนด์ GUERLAIN ชอบมำก ชอบเร่ืองรำวของแบรนด์ดว้ยท่ีมี
ประวติัยำวนำนเป็นร้อยๆ ปี...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ45 รำยท่ี 7] 
 “...ซ้ือเคร่ืองส ำอำงค์บ่อย พวกลิปสติก เพรำะมนัใช้ดี รำคำก็สำมำรถจ่ำยไดบ้่อยๆอ่ะ 
มนัไม่แพงเท่ำพวกกระเป๋ำ เส้ือผำ้...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ39 รำยท่ี 20] 
  

4.3.2 ปัจจยัส ำคญัท่ีท ำให้ตดัสินใจซ้ือ 
 จำกกำรวิเครำะห์ค ำตอบของผูใ้ห้สัมภำษณ์ พบว่ำปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
สินคำ้แบรนดห์รูสำมำรถจ ำแนกออกไดเ้ป็น 5 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ 
 
ตำรำง 4.8 ปัจจยัส ำคญัท่ีท ำใหต้ดัสินใจซ้ือ 
ปัจจยั รำยละเอียด 
คุณภำพของสินคำ้ ผูใ้ห้สัมภำษณ์หลำยรำยให้ควำมส ำคญักับวสัดุ ควำมทนทำน 

และรำยละเอียดของงำนผลิต 
ดีไซน์และควำมสวยงำม กำรออกแบบท่ีโดดเด่น ใชง้ำนไดจ้ริง และตรงกบัสไตลส่์วนตวั

เป็นปัจจยัท่ีท ำใหต้ดัสินใจซ้ือ 
ภำพลกัษณ์ของแบรนด ์  แบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงหรือสะทอ้นสถำนะทำงสังคม ท ำให้รู้สึก

มัน่ใจในกำรใชง้ำน 
รำคำและควำมคุม้ค่ำ แมจ้ะเป็นสินคำ้แบรนด์หรู แต่รำคำตอ้งสอดคลอ้งกบัควำมคุม้

ค่ำท่ีไดรั้บ 
ควำมชอบส่วนตวั / ควำมรู้สึก
ส่วนตวั 

ควำมรู้สึก "อยำกได"้ หรือกำรซ้ือเพื่อให้รำงวลักบัตวัเองมีผล
อยำ่งมำกในกระบวนกำรตดัสินใจ 

 
จำกตำรำง 4.8 ผูใ้ห้สัมภำษณ์หลำยรำยมักกล่ำวถึง มำกกว่ำหน่ึงปัจจัยร่วมกัน ซ่ึง

สะทอ้นว่ำกำรตดัสินใจซ้ือไม่ไดเ้กิดจำกปัจจยัใดปัจจยัหน่ึงโดยล ำพงั แต่เป็นผลจำกกำรพิจำรณำ
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ร่วมกนัของหลำยองค์ประกอบ อย่ำงไรก็ตำมผูว้ิจยัไดจ้ดักลุ่มค ำตอบของผูใ้ห้สัมภำษณ์ได ้5 กลุ่ม
ดงัน้ี 

1) ปัจจยัดำ้นคุณภำพ หมำยถึง วสัดุท่ีใชใ้นกำรผลิต ควำมทนทำน และรำยละเอียดของ
งำนผลิต 

 “…พี่ดูท่ีคุณภำพเป็นอนัดบัแรก เพรำะเรำซ้ือของรำคำแบบน้ีคุณภำพตอ้งมำก่อน แต่
จริงๆแบรนดพ์วกน้ีก็ไวใ้จในเร่ืองน้ีไดอ้ยูแ่ลว้...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ32 รำยท่ี 2]   

2) ปัจจยัดำ้นดีไซน์และควำมสวยงำม หมำยถึง กำรออกแบบท่ีโดดเด่น ใชง้ำนไดจ้ริง 
และตรงกบัสไตลส่์วนตวัเป็นปัจจยัท่ีท ำใหต้ดัสินใจซ้ือ 

 “…แบรนด์ระดบัน้ี เขำรับรองเร่ืองคุณภำพอยู่แลว้ ก็คือตดัท้ิงไปไดเ้ลย ส่ิงท่ีจะเอำมำ
ตดัสินใจซ้ืออนัดบัแรกก็คือดีไซน์ เพรำะถำ้เรำชอบเรำถึงซ้ือใช่ป่ะ ถำ้เรำไม่ชอบเรำก็ไม่รู้จะซ้ือมำ
ท ำไม...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ28 รำยท่ี 26]  

3) ปัจจยัดำ้นภำพลกัษณ์ของแบรนด์ หมำยถึง แบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงหรือสะทอ้นสถำนะ
ทำงสังคม ท ำใหรู้้สึกมัน่ใจในกำรใชง้ำน 

“…หนูเลือกซ้ือจำกแบรนด์ท่ีชอบก่อน ภำพลกัษณ์แบรนด์ก็ส ำคญั เพรำะมนัก็บ่งบอก
สไตลสิ์นคำ้ หรือควำมชอบเรำได.้..” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ25 รำยท่ี 29]  

4) ปัจจยัดำ้นรำคำและควำมคุม้ค่ำ หมำยถึง แมจ้ะเป็นสินคำ้แบรนด์หรู แต่รำคำตอ้ง
สอดคลอ้งกบัควำมคุม้ค่ำท่ีไดรั้บ 

 “...เรำไม่กลำ้ซ้ือท่ีแพงเกินไป ตอ้งคิดก่อนว่ำใชไ้ดน้ำนแค่ไหน คุม้ไหม ถึงจะค ำนวณ
แลว้ว่ำคุม้ แต่ก็ไม่กลำ้ซ้ืออยู่ดี 5555 เพรำะคิดว่ำเอำไปซ้ืออย่ำงอ่ืนได้อีกหลำยอย่ำงเลย แต่ซ้ือแบ
รนดเ์นมไดอ้ยำ่งเดียว...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ33 รำยท่ี 11]  

5) ปัจจยัดำ้นควำมชอบส่วนตวั หรือควำมรู้สึกส่วนตวั หมำยถึง ควำมรู้สึก "อยำกได"้ 
หรือกำรซ้ือเพื่อใหร้ำงวลักบัตวัเองมีผลอยำ่งมำกในกระบวนกำรตดัสินใจ 

 “…คร้ังแรกท่ีซ้ือ ไม่คิดไรเลย รู้แค่วำ่ชอบ อยำกไดเ้พรำะมนัสวย แค่นั้น แบบอยำกให้
รำงวลัตวัเองดว้ยท่ีท ำงำนหนกัมำทั้งปี...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ29 รำยท่ี 8]  

 
4.3.3 แบรนด์หรูและเหตุผลท่ีช่ืนชอบ 
จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก จ ำนวน 30 คน กลุ่มแบรนด์ท่ีไดรั้บกำรนิยม ไดแ้ก่ แบรนด์ 

DIOR โดยให้เหตุผลท่ีหลกัท่ีกล่ำงถึงคือ กำรเป็นท่ีรู้จกัของแบรนด์ ผ่ำนกำรใช ้Brand Ambassador 
ท่ีเป็นนกัแสดงซีรีส์วำย เหตุผลรองลงมำคือควำมสวยงำมของดีไซน์ ควำมหรูหรำของแบรนด์ และ
ภำพลกัษณ์ของแบรนด์ในสำยตำผูบ้ริโภค ส่วนแบรนด์อ่ืนๆ เช่น Gucci, Prada, Louis Vuitton และ 



35 
 

Chanel ถูกกล่ำวถึงตำมล ำดบัถดัมำ ผูว้ิจยัไดแ้บ่งเป็น 2 กลุ่มส ำหรับกำรวิเครำะห์ผลวิจยัน้ีคือ 1.กลุ่ม
คนท่ีซ้ือแบรนดห์รูเป็นประจ ำ และ 2.กลุ่มคนท่ีไม่เคยซ้ือแบรนดห์รู 

 
 กลุ่มคนท่ีซ้ือแบรนด์หรูเป็นประจ ำ 
 “…ส่วนตวัชอบ หลุยส์ เพรำะดีไซน์ท่ีดูคลำสสิค ไทมเ์ลส ท ำให้สินคำ้เขำดูเหนือกำร
เวลำอยูเ่สมอ และเป็นควำมชอบส่วนตวักบัแบรนดด์ว้ย...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ32 รำยท่ี 6]  
 “…พี่เป็นลูกคำ้ประจ ำ Gucci ซ้ือเร่ือยๆ เพรำะ SA ขำยเก่ง ส่วนนึงท่ีซ้ือซ ้ ำบ่อยๆ เพรำะ
ช่วย SA เลย 5555 ก็ชอบ สไตล ์Gucci เป็นแบรนด์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์นะ เพรำะคนท่ีมองมำ ถึงไม่ใช่
ลูกคำ้เลยก็รู้วำ่มนัคือแบรนดอ์ะไร...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศชำย อำย ุ45 รำยท่ี 27] 
 
 กลุ่มคนท่ีไม่เคยซ้ือแบรนด์หรู 
 จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก พบว่ำ ในกลุ่มผูใ้ห้สัมภำษณ์ท่ีไม่เคยซ้ือสินคำ้แบรนด์หรูมำ
ก่อน (Non-consumers of luxury brands) ต่ำงแสดงควำมช่ืนชอบต่อแบรนด ์Dior และ Gucci อยำ่งมี
นยัส ำคญั ทั้งน้ีไม่ใช่จำกประสบกำรณ์ตรงในกำรบริโภคแบรนด ์แต่เกิดจำกกำรรับรู้ภำพลกัษณ์และ
ควำมเช่ือมโยงทำงอำรมณ์ (emotional connection) ท่ีเกิดขึ้นผ่ำนนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีตนช่ืนชอบ ซ่ึง
ด ำรงต ำแหน่งเป็น แบรนดแ์อมบำสเดอร์ (Brand Ambassador) ของทั้งสองแบรนดด์งักล่ำว กำรตอบ
ค ำถำมเก่ียวกบัแบรนดห์รูในกรณีน้ี จึงไม่ใช่เพียงกำรสะทอ้นควำมนิยมในตวัแบรนด์โดยตรง แต่ยงั
สะทอ้นให้เห็นถึงบทบำทของนกัแสดงซีรีส์วำยในกำร ส่งอิทธิพลต่อทศันคติของแฟนคลบัต่อแบ
รนด์หรู ทั้งในเชิงควำมชอบ (affinity) และกำรรับรู้คุณค่ำแบรนด์ (brand perception) แมจ้ะยงัไม่มี
พฤติกรรมกำรบริโภคจริงในปัจจุบนัก็ตำม 
 “…ชอบ DIOR ละกนั ปกติไม่ค่อยไดซ้ื้อแบรนด์เนม ไม่มีแบรนด์ท่ีชอบเป็นหลกั แต่
ชอบเพรำะเมนเป็น BA…” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ24 รำยท่ี 28] 
 “…ถำ้ให้เลือกก็ Gucci อ่ะ เพรำะน้องกลฟัเป็น Brand Ambassador มำ 3 ปีแลว้…” 
[ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ38 รำยท่ี 4]  
 “…ไม่ได้ชอบแบรนด์ไหนเป็นพิเศษ เพรำะไม่เคยใช้ แต่ถ้ำให้เลือกก็เลือก DIOR 
เพรำะเมนเป็น BA แลว้แบรนดก์็ซพัพอร์ตเมนเรำมำก...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศชำย อำย ุ30  รำยท่ี 18]
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4.3.4 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงขอ้มูลด้ำนประชำกรศำสตร์กบัแรงจูงใจในกำร
ตดัสินใจซ้ือแบรนด์หรู 
 
ตำรำง 4.9 ควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งเพศกบัแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือแบรนดห์รู 

เพศ จ ำนวน (คน) 
แรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือแบรนดห์รู (Motivation) 

Product Quality Design Price and Value Emotional 
หญิง 25 22 20 18 25 
ชำย 5 1 3 1 5 
รวม 30 23 23 19 30 

 
จำกตำรำง 4.9 ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์กบัแรงจูงใจ – ปัจจยั

ดำ้นกำรตดัสินใจซ้ือ พบวำ่  
จำกผูเ้ขำ้ร่วมสัมภำษณ์เพศหญิงจ ำนวนทั้งหมด 25 คน ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในปัจจยั

ด้ำนควำมชอบส่วนตวั (Emotional) จ ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ปัจจยัด้ำนคุณภำพสินคำ้ 
(Product Quality) จ ำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 88ปัจจยัดำ้นดีไซน์และควำมสวยงำม (Design) 
จ ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 80 ปัจจยัดำ้นรำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) จ ำนวน 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 72  

จำกผูเ้ขำ้ร่วมสัมภำษณ์เพศชำยจ ำนวนทั้งหมด 5 คน ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในปัจจยัดำ้น
ควำมชอบส่วนตวั (Emotional) จ ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ปัจจยัดำ้นคุณภำพสินคำ้ (Product 
Quality) จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ปัจจยัดำ้นดีไซน์และควำมสวยงำม (Design) จ ำนวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60 ปัจจยัดำ้นรำและควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 20 
 
ตำรำง 4.10 ควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งอำยกุบัแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือแบรนดห์รู 

อำย ุ
จ ำนวน 
(คน) 

แรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือแบรนดห์รู (Motivation) 
Product Quality Design Price and Value Emotional 

21 - 30 14 8 13 10 14 
31 – 40 12 12 8 12 10 
40 – 50 3 3 - - 3 
51 - 60 1 1 - - - 
รวม 30 25 21 22 27 
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จำกตำรำง 4.10 ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงอำยุกบัแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือแบรนด์หรู 
พบวำ่ 

จำกผูเ้ขำ้ร่วมสัมภำษณ์ท่ีมีอำยุระหว่ำง 21-30 ปี จ ำนวนทั้งหมด 14 คน ส่วนใหญ่มี
แรงจูงใจดำ้นปัจจยัควำมชอบส่วนตวั (Emotional) จ ำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ปัจจยัด้ำน
คุณภำพสินคำ้ (Product Quality) จ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 57.14 ปัจจยัด้ำนดีไซน์และควำม
สวยงำม (Design) จ ำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 92.86 ปัจจยัดำ้นรำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price and 
Value) จ ำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 71.43 

จำกผูเ้ขำ้ร่วมสัมภำษณ์ท่ีมีอำยรุะหว่ำง 31-40 ปี จ ำนวนทั้งหมด 12 คน มีแรงจูงใจดำ้น
ปัจจยัดำ้นคุณภำพสินคำ้ (Product Quality) และ ปัจจยัดำ้นรำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) 
เท่ำกนัจ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ปัจจยัดำ้นดีไซน์และควำมสวยงำม (Design) จ ำนวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 66.67 ปัจจยัควำมชอบส่วนตวั (Emotional) จ ำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 83.33 

จำกผูเ้ข้ำร่วมสัมภำษณ์ท่ีมีอำยุระหว่ำง 40-50 ปี จ ำนวนทั้งหมด 3 คน ส่วนใหญ่มี
แรงจูงใจด้ำนคุณภำพสินคำ้ (Product Quality) และด้ำนควำมชอบส่วนตวั (Emotional) เท่ำกัน
จ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 100 โดยไม่พบแรงจูงใจในปัจจยัดำ้นดีไซน์และควำมสวยงำม (Design) 
และรำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) ในกลุ่มคนอำย ุ40-50 ปีเลย 

จำกผูเ้ขำ้ร่วมสัมภำษณ์ท่ีมีอำยุระหว่ำง 50-60 ปี จ ำนวนทั้งหมด 1 คน พบแรงจูงใจใน
ปัจจยัดำ้นคุณภำพสินคำ้ (Product Quality) เพียงเท่ำนั้น และไม่พบแรงจูงใจในปัจจยัดำ้นอ่ืนๆ ใน
กลุ่มคนอำยุ 51-60 ปีเลย โดยผูถู้กสัมภำษณ์ให้เหตุผลว่ำ ค  ำนึงถึงคุณภำพและกำรใช้งำนได้จริง
เท่ำนั้น 
 
ตำรำง 4.11 ควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งรำยไดต้่อเดือนกบัแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือแบรนดห์รู 

รำยได ้(ต่อเดือน) 
จ ำนวน 
(คน) 

แรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือแบรนดห์รู (Motivation) 
Product Quality Design Price and Value Emotional 

ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 1 - - 1 - 
10,001 – 20,000 บำท 1 1 - 1 - 
20,001 – 30,000 บำท 13 12 5 8 1 
30,001 – 40,000 บำท 4 3 4 3 4 
40,001 – 50,000 บำท 5 5 4 3 3 
50,001 – 60,000 บำท 4 2 4 3 3 
100,000 บำทขึ้นไป 2 2 2 1 2 

รวม 30 25 19 20 13 
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จำกตำรำง 4.11 ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงรำยไดต่้อเดือนกบัแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือ
แบรนดห์รู พบวำ่ 

จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีมีรำยไดต้่อเดือนอยู่ในช่วงต ่ำกว่ำ 10,000 บำท 
จ ำนวน 1 คน พบว่ำแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือปรำกฏเฉพำะในปัจจยัดำ้นรำคำและควำมคุ ้มค่ำ 
(Price and Value) เพียงปัจจยัเดียว คิดเป็นร้อยละ 100 ของกลุ่มรำยไดน้ี้ โดยไม่พบแรงจูงใจในปัจจยั
อ่ืนร่วมดว้ย จำกกำรวิเครำะห์เชิงเน้ือหำ ผูใ้ห้ขอ้มูลระบุว่ำ “เม่ือมีรำยไดท่ี้จ ำกดั กำรเลือกซ้ือสินคำ้
จะตอ้งค ำนึงถึงควำมคุม้ค่ำเป็นหลกั หำกรำคำสูงเกินไปก็จะไม่ซ้ือทนัที” สะทอ้นใหเ้ห็นว่ำผูบ้ริโภค
ในกลุ่มรำยไดน้ี้ให้ควำมส ำคญักบัปัจจยัดำ้นรำคำและควำมคุม้ค่ำเป็นล ำดบัแรก เน่ืองจำกมีขอ้จ ำกดั
ดำ้นงบประมำณ และตอ้งใชค้วำมรอบคอบมำกขึ้นในกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ 

จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีมีรำยไดต้่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บำท 
จ ำนวน 1 คน พบว่ำแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือประกอบด้วย 2 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้ำนคุณภำพ
สินคำ้ (Product Quality) และปัจจยัดำ้นรำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) โดยพบในจ ำนวนท่ี
เท่ำกนั คือ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ของกลุ่มรำยไดน้ี้ ผลกำรวิเครำะห์สะทอ้นใหเ้ห็นวำ่ ผูบ้ริโภคใน
กลุ่มรำยได้ระดับดังกล่ำวให้ควำมส ำคัญทั้งในด้ำนคุณภำพของสินค้ำ ซ่ึงตอบสนองต่อควำม
คำดหวงัในกำรใช้งำน และดำ้นรำคำ ซ่ึงตอ้งสอดคลอ้งกบังบประมำณท่ีมีอยู่ โดยแสดงให้เห็นถึง
พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือท่ีมีควำมสมดุลระหวำ่งเหตุผลดำ้นคุณภำพและขอ้จ ำกดัทำงกำรเงิน 

จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีมีรำยไดต้่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บำท 
จ ำนวน 13 คน พบว่ำแรงจูงใจในกำรตัดสินใจซ้ือท่ีพบมำกท่ีสุดคือ ปัจจัยด้ำนคุณภำพสินค้ำ 
(Product Quality) ซ่ึงปรำกฏในผูใ้ห้ขอ้มูลจ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 92.31 ปัจจยัดำ้นรำคำและ
ควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) ซ่ึงพบในจ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 61.54 ปัจจยัดำ้นดีไซน์และ
ควำมสวยงำม (Design and Aesthetic Appeal) พบในจ ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 38.46 และ ปัจจยั
ดำ้นควำมชอบส่วนตวั/ควำมรู้สึกส่วนตวั (Emotional) พบในจ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 7.69 ของ
กลุ่มรำยไดน้ี้ 

จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีมีรำยไดต้่อเดือนอยู่ในช่วง 30,001 – 40,000 บำท 
จ ำนวน 4 คน พบวำ่แรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือในดำ้นปัจจยัดำ้นดีไซน์และควำมสวยงำม (Design) 
และปัจจยัด้ำนควำมชอบส่วนตวั (Emotional) จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ของกลุ่มรำยได้
ดงักล่ำว ขณะเดียวกนัยงัพบแรงจูงใจใยปัจจยัดำ้นคุณภำพสินคำ้ (Product Quality) และ ปัจจยัดำ้น
รำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) จ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 75 ของกลุ่มรำยไดน้ี้ 

จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีมีรำยไดต้่อเดือนอยู่ในช่วง 40,001 – 50,000 บำท 
จ ำนวนทั้งส้ิน 5 คน พบว่ำแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือท่ีพบมำกท่ีสุดคือ ปัจจยัดำ้นคุณภำพสินคำ้ 
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(Product Quality) ซ่ึงปรำกฏในผูใ้ห้ขอ้มูลจ ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ของกลุ่มรำยไดน้ี้ ปัจจยั
ดำ้นดีไซน์และควำมสวยงำม (Design) จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 80 ปัจจยัดำ้นรำคำและควำม
คุม้ค่ำ (Price and Value) และ ปัจจยัดำ้นควำมชอบส่วนตวั/ควำมรู้สึกส่วนตวั จ ำนวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 60 เท่ำกนั ของกลุ่มรำยไดน้ี้ 

จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีมีรำยไดต้่อเดือนอยู่ในช่วง 50 ,001 – 60,000 บำท 
จ ำนวนทั้งส้ิน 4 คน พบว่ำ ปัจจยัดำ้นดีไซน์และควำมสวยงำม (Design and Aesthetic Appeal) เป็น
แรงจูงใจท่ีพบมำกท่ีสุด โดยพบในผูใ้ห้ขอ้มูลจ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ของกลุ่มรำยได้น้ี 
ปัจจัยด้ำนรำคำและควำมคุ ้มค่ำ (Price and Value) จ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 75 ปัจจัยด้ำน
ควำมชอบส่วนตวั/ควำมรู้สึกส่วนตวั (Emotional) จ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 75 เช่นเดียวกนั และ 
ปัจจยัดำ้นคุณภำพสินคำ้ (Product Quality) พบในจ ำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ของกลุ่มรำยไดน้ี้ 

จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูใ้ห้ข้อมูลท่ีมีรำยได้ต่อเดือนตั้ งแต่ 100,000 บำทขึ้นไป 
จ ำนวนทั้งส้ิน 2 คน พบว่ำแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือท่ีมีควำมส ำคญัในระดับสูง ประกอบดว้ย 
ปัจจัยด้ำนคุณภำพสินค้ำ (Product Quality), ปัจจัยด้ำนดีไซน์และควำมสวยงำม (Design and 
Aesthetic Appeal) และ ปัจจยัดำ้นควำมชอบส่วนตวั/ควำมรู้สึกส่วนตวั (Emotional) ซ่ึงพบในผูใ้ห้
ขอ้มูลจ ำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ในขณะท่ี ปัจจยัดำ้นรำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) 
พบในจ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ของกลุ่มรำยไดน้ี้ 

 
 

4.4 กำรวิเครำะห์เก่ียวกบัอิทธิพลของนกัแสดงต่อกำรตดัสินใจซ้ือ 
 
ตำรำง 4.12 กำรซ้ือสินคำ้แบรนดห์รูจำกอิทธิพลของนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีเป็น Brand Ambassador 
ค ำตอบ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
เคยซ้ือ 9 30.00% 
ไม่เคยซ้ือ 21 70.00% 
รวม 30 คน 100.00% 

 
จำกตำรำง 4.12 กำรซ้ือสินค้ำแบรนด์หรู จำกอิทธิพลของนักแสดงซีรีส์วำยท่ีเป็น 

Brand Ambassador  บุคคลท่ีเคยซ้ือสินค้ำจำกแบรนด์หรู เพรำะนักแสดงซีรีส์วำยเป็น Brand 
Ambassador จ ำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 30 และคนท่ีไม่เคยซ้ือเพรำะนักแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น 
Brand Ambassador จ ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 70  
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จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก พบว่ำผูใ้ห้สัมภำษณ์จ ำนวน 9 คน จำกทั้งหมด 30 คน ระบุว่ำ
เคยซ้ือสินคำ้แบรนดห์รูเน่ืองจำกนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบเป็น Brand Ambassador โดยมีแรงจูงใจ
หลกัคือ ตอ้งกำรให้กำรสนับสนุนนักแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบ ในขณะท่ีผูใ้ห้สัมภำษณ์ส่วนใหญ่
จ ำนวน 21 คน แมจ้ะช่ืนชอบนกัแสดงและติดตำมผลงำนอย่ำงสม ่ำเสมอ แต่ยงั ไม่มีพฤติกรรมกำร
ซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู โดยมีเหตุผลส ำคญั ไดแ้ก่ ขอ้จ ำกดัดำ้นก ำลงัซ้ือ รำยไดไ้ม่ถึง ควำมรู้สึกว่ำไม่
จ ำเป็นต่อกำรใชชี้วิต หรือแมก้ระทัง่มุมมองท่ีว่ำ “ให้คนท่ีมีก ำลงัซ้ือเป็นผูส้นบัสนุนก็เพียงพอแลว้” 
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงมิติทำงเศรษฐกิจและทศันคติท่ีหลำกหลำยในกลุ่มผูติ้ดตำมนกัแสดงซีรีส์วำย ซ่ึงมี
ผลต่อกำรตดัสินใจบริโภคสินคำ้ประเภทแบรนดห์รูอยำ่งชดัเจน 

“…ตั้งแต่มำยอำโป ไดต้ ำแหน่งกบั DIOR พี่ก็หนัมำซ้ือของแบรนดน้ี์ เหตุผลหลกัๆเลย
ก็เพรำะเรำตอ้งกำรซพัพอร์ตเขำอะแหละ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ45 รำยท่ี 7] 

“…ซ้ือๆ ปกติก็จะดูว่ำเมนเรำถือตวัไหน ก็จะซ้ือตวันั้น เวลำซ้ือเรำก็ตอ้งบอก SA ดว้ย
นะว่ำซ้ือเพรำะ เมนเรำเป็น Brand Ambassador นะ พนกังำนเขำจะไดเ้ก็บขอ้มูล แลว้ก็ฟีดแบกไดว้ำ่
กำรท่ีแบรนดเ์ขำเอำเมนเรำมำร่วมงำนน่ีไดรั้บกำรตอบรับท่ีดีนะ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ32 
รำยท่ี 2] 

“…:ซ้ือตอนไดต้ ำแหน่ง ตอนนั้นซ้ือกระเป๋ำตงัมนัออกใหม่พอดี จริงๆเรำก็ชอบอยูแ่ลว้ 
เลยตดัสินใจซ้ือไดไ้ม่ยำก...”  [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศชำย อำย ุ31 รำยท่ี 16] 

“…ถึงแมน้อ้งจะเป็น BA ก็ไม่ซ้ือ อยำ่งวำ่แหละ มนัแพงอ่ะ ไม่มีเงิน...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ 
เพศหญิง อำย ุ38 รำยท่ี 4] 

“…หนูยงัเป็นนักศึกษำอยู่เลยพี่ ยงัไม่มีรำยได้ ถำ้วนันึงมีรำยได้เป็นของตวัเองแล้ว
สำมำรถซ้ือได้ก็อยำกซ้ือนะ ถึงเรำไม่ซ้ือก็มีคนพร้อมซ้ือ เรำก็ซัพพอร์ตอย่ำงอ่ืนก็ได้...” [ผูใ้ห้
สัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ21 รำยท่ี 1] 

 “...ยงัไม่เคยซ้ือ ไม่มีเงิน รำยไดเ้รำเท่ำน้ีเองมนัเกินตวัไป ก็มองว่ำเขำไม่ไดข้ำยเรำอ่ะ 
เรำก็สนบัสนุนอยำ่งอ่ืนอยู่แลว้ มองวำ่ไม่จ ำเป็นตอ้งซ้ือก็ได.้..” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ31 รำย
ท่ี 3] 

แม้ผูใ้ห้สัมภำษณ์ส่วนใหญ่จะระบุว่ำไม่ได้เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคสินค้ำแบรนด์หรูเป็น
ประจ ำ แต่ขอ้มูลจำกกำรสัมภำษณ์พบว่ำ มีบำงรำยท่ี ตดัสินใจซ้ือสินคำ้แบรนด์หรูเป็นคร้ังแรก 
เน่ืองจำกแรงจูงใจจำกกำรท่ีนักแสดงซีรีส์วำยท่ีตนช่ืนชอบไดรั้บบทบำทเป็น Brand Ambassador 
ของแบรนด์นั้น ๆ พฤติกรรมน้ีสะทอ้นให้เห็นถึงบทบำทของ Celebrity Endorsement วำ่สำมำรถท ำ
หนำ้ท่ีเป็น แรงกระตุน้เชิงจิตวิทยำ ท่ีเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้โดยเฉพำะในกลุ่มท่ีมี
ควำมผูกพนัทำงอำรมณ์กับบุคคลสำธำรณะ ทั้งน้ีกำรตดัสินใจซ้ือแม้เพียงคร้ังเดียวก็ถือเป็น จุด
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เปล่ียน (turning point) ท่ีบ่งช้ีถึงพลงัของแบรนด์ในกำรใชก้ลยุทธ์กำรส่ือสำรผ่ำนบุคคลมีอิทธิพล 
(influencer marketing) ไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพ 

“…อย่ำงท่ีเคยบอกอ่ะ ปกติไม่ไดเ้ป็นลูกคำ้แบรนด์เนม คือรู้จกันะ แต่ไม่เคยซ้ือ พอ
น้องไดม้ำเป็น BA อะ ก็เลยสนใจ อยำกลองซ้ือบำ้ง คร้ังแรกก็ซ้ือไม่เป็นหรอกแต่ก็มี SA ช่วยดูแล 
ของแบรนด์เนมอย่ำงแรกท่ีไดม้ำก็คือกระเป๋ำตงัค ์Dior Mini Saddle Wallet ตอนนั้นซ้ือมำประมำณ 
สองหม่ืนห้ำมั้ง ประมำณน้ี เรำรู้สึกว่ำ เออ รำคำน้ีเรำยงัพอจ่ำยไดน้ะ ก็เลยซ้ือมำ ไดซ้ัพพอร์ตน้อง
ดว้ย...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ33 รำยท่ี 11] 

“…เป็นกำรซ้ือของแบรนด์คร้ังแรก ตอนนั้นพี่มำยไดต้ ำแหน่งกบั Guerlain ใช่ป่ะ พี่
มำยถือไลน์น ้ ำหอม คือมนัขวดละหม่ืนหวำ่บำท ซ่ึงมนัก็แพงแหละ5555 แต่เขำมีไซส์เลก็ขำย แต่ขำย
เป็น set ใช่ป่ะ ก็เลยไปเปิดหำรกบัคนในดอ้ม จ ำไดว้่ำตกขวดละประมำณสองพนักว่ำบำท แลว้มนั
เป็นรำคำท่ีดีมำกส ำหรับซ้ือของแบรนดอ่์ะ แค่น้ีก็ภูมิใจแลว้ รู้สึกวำ่ไดซ้พัพอร์ตพี่มำยละ ถึงแมเ้รำจะ
ไม่ไดซ้ื้อขวดละหม่ืนก็ตำม...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ25 รำยท่ี 17] 

“…เคยซ้ือ แต่ไม่ไดซ้ื้อตวัท่ีเมนถืออ่ะ เพรำะมนัแพง5555 เลยเลือกท่ีจะไปซ้ือสินคำ้อ่ืน
ท่ีเป็นแบรนด์นั้นแทนเพรำะมนัถูกกว่ำมำก แต่ตอนซ้ือก็บอกนะซ้ือเพรำะเมนเป็น BA ไรง้ื รู้สึกว่ำ
มนัก็ซัพพอร์ตไดเ้หมือนกนัอ่ะ เพรำะมนัก็คือกำรท่ีเรำซ้ือสินคำ้แบรนด์ๆนั้น ท่ีเมนเรำเป็น Bramd 
Ambassador” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ24 รำยท่ี 28] 
 
ตำรำง 4.13  อิทธิพลต่อรสนิยมดำ้นแฟชัน่จำกนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบ 
ค ำตอบ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
มีอิทธิพล 23 76.67 
เฉย ๆ 4 13.33 
ไม่มีอิทธิพล 3 10.00 
รวม 30 คน 100.00 

 
จำกตำรำง 4.13 อิทธิพลต่อรสนิยมดำ้นแฟชัน่จำกนกัแสดงท่ีช่ืนชอบ ควำมรู้สึกท่ีมีต่อ

รสนิยมดำ้นแฟชั่นท่ีไดแ้บ่งออกเป็น 3 กลุ่มคือ มีอิธิพล เฉยๆ และไม่มีอิทธิพล โดยจำกกำรวิจบั
พบว่ำกลุ่มตวัอย่ำงทั้ง 30 คน รู้สึกว่ำนักแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบมีอิทธิพลต่อรสนิยมด้ำนแฟชัน่ 
จ ำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 76.67 ถดัมำคือรู้สึกเฉยๆ จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 และล ำดบั
สุดทำ้ยคือ ไม่มีอิทธิพลเลย จ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10.33 
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1) กลุ่มท่ีรู้สึกว่ำ “มีอิทธิพลโดยตรง” หมำยถึง ผูใ้ห้สัมภำษณ์ในกลุ่มน้ีระบุว่ำสไตล์
กำรแต่งกำยของนักแสดงมีอิทธิพลอย่ำงชัดเจนต่อกำรเลือกเส้ือผำ้ เคร่ืองประดบั หรือแมแ้ต่กำร
ติดตำมเทรนดแ์ฟชัน่ ทั้งในชีวิตประจ ำวนัและในกำรซ้ือสินคำ้แบรนดห์รู 

“…มีอิทธิพลมำก เรำชอบดูสไตลก์ำรแต่งตวั หรือควำมชอบของเขำ พอเรำเสพมำกๆ 
เรำก็จะชอบแบบนั้นตำม เช่น พวกของวินเทจไรง้ี ก็มีไปซ้ือตำมแลว้ก็ใชเ้องจริงๆ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ 
เพศหญิง อำย ุ26 รำยท่ี 13] 

 “...เขำท ำใหเ้รำกลำ้ลอง กลำ้ออกจำกกรอบของตวัเอง เรำอำจไม่ตอ้งชอบแนวเดียวกบั
เขำ แต่ เขำส่งผลในเชิงท่ีแบบ อ่ะ อย่ำงพี่ก็แก่แลว้ใช่ป่ะ บำงทีมนัขำดควำมั่นใจอ่ะ เขำก็จะ
ช่วยใหเ้รำมัน่ใจ กลำ้ท่ีจะแต่งตวัไรง้ี ...” [ผูใ้หส้ัมภำณ์ เพศชำย อำย ุ45 รำยท่ี 27] 

“...รู้สึกว่ำกำรแต่งตวัไม่ไดเ้ปล่ียนไปมำก แต่ส่ิงท่ีเปล่ียนคือควำมรู้สึกของเรำเอง เรำ
รู้สึกว่ำเรำสำมำรถแต่งตวัยงัไงก็ได ้โดยไม่จ ำเป็นตอ้งยึดติดกบับิวต้ีสแตนดำร์ด หรือแฟชัน่ตำมเท
รนด์ตลอดเวลำ มำยอำโปเขำมีควำมเป็นเอกลกัษณ์เฉพำะตวั ไม่เหมือนคนอ่ืนท่ีอำจจะรู้สึกว่ำตอ้ง
ตำมเทรนด์  แต่เขำท ำให้เรำรู้สึกว่ำ เรำสำมำรถเป็นตวัของตวัเองเพื่อเขำ้ใกลเ้ขำได้ กำรแต่งตวัเลย
กลำยเป็นเร่ืองสนุกมำกขึ้น อยำกแต่งอะไรก็แต่ง อยำกลองอะไรก็ท ำ ถึงแมว้่ำเรำอำจจะไม่ไดแ้ต่ง
ตำมเขำทุกอย่ำง แต่ไลฟ์สไตล์หรือแฟชั่นของเขำก็ช่วยเสริมควำมมั่นใจให้กับเรำประมำณน้ี...” 
[ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพสหญิง อำย ุ32 รำยท่ี 6] 

2) กลุ่มท่ี “มีท่ำทีเป็นกลำง” หรือ “เฉยๆ” หมำยถึง ผูใ้ห้สัมภำษณ์กลุ่มน้ียอมรับว่ำอำจ
รับรู้ภำพลกัษณ์ทำงแฟชัน่ของนกัแสดง แต่ไม่ไดรู้้สึกวำ่มีผลต่อรสนิยมส่วนตวัอยำ่งมีนยัส ำคญั กำร
แต่งกำยยงัคงขึ้นอยูก่บัควำมชอบและควำมเหมำะสมของตนเอง 

 “...เขำก็ท ำให้เรำสนใจแฟชัน่ท่ีเขำใชน้ะ แต่ถำ้จะให้ใชต้ำมหรือแต่งตำมคงไม่ เพรำะ
บำงทีมนัก็ไม่ไดเ้หมำะกบัเรำ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ25 รำยท่ี 29] 

3) กลุ่มท่ีมองว่ำ “ไม่มีอิทธิพล” หมำยถึง ผูใ้ห้สัมภำษณ์กลุ่มน้ีระบุชดัเจนว่ำ รสนิยม
ดำ้นแฟชัน่ของตนไม่ไดรั้บอิทธิพลจำกนกัแสดง ไม่ติดตำมเร่ืองแฟชัน่ของนกัแสดง และไม่มองว่ำ
ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภคหรือกำรแต่งกำยของตน 

“…เป็นเร่ืองปกตินะ เวลำเรำต่ิงใครอ่ะ เรำสนใจเขำตั้งแต่หัวจรดเทำ้แหละ แต่วำ่ไม่ได้
สนใจไปซ้ือตำม หรือแต่งตัวตำม เพรำะบำงทีเขำใช้ของแพง เรำก็ไปซ้ือตำมไม่ไหว...” [ผูใ้ห้
สัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ28 รำยท่ี 12] 
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ตำรำง 4.14 ขอ้มูลดำ้นพฤติกรรมกำรแชร์หรือโปรโมตสินคำ้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วำยมีส่วนเก่ียวขอ้ง 
กลุ่มพฤติกรรม จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
แชร์บ่อย 17 56.67 
แชร์บำงคร้ัง 13 43.33 
ไม่แชร์ 0 0.00 
รวม 30 คน 100.00 

 
จำกตำรำง 4.14 ขอ้มูลดำ้นพฤติกรรมกำรแชร์หรือโปรโมตสินคำ้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วำยมี

ส่วนเก่ียวขอ้ง แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ แชร์บ่อย แชร์บำ้งคร้ัง และไม่แชร์เลย โดยจำกกำรวิจยัพบว่ำ 
กลุ่มคนท่ีแชร์บ่อย จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 56.67 ถดัมำ กลุ่มคนท่ีแชร์บำงคร้ัง จ ำนวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.33 และอนัดบัสุดทำ้ยกลุ่มคนท่ีไม่แชร์เลย จ ำนวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 จำกผล
กำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูใ้ห้สัมภำษณ์ทั้งหมด 30 คน ผูว้ิจยัสำมำรถวิเครำห์ไดว้่ำไม่มีผูใ้ห้สัมภำษณ์คน
ใดเลยท่ีไม่เคยแชร์หรือโปรโมตสินค้ำท่ีนักแสดงซีรีส์วำยท่ีตนช่ืนชอบเก่ียวข้อง แม้จะมีควำม
แตกต่ำงกนัในระดบัควำมถี่ของกำรแชร์ โดยมีผูใ้หส้ัมภำษณ์จ ำนวน 17 คนท่ีระบุวำ่ แชร์บ่อย ซ่ึงมกั
เป็นกลุ่มท่ีมีกำรแชร์ทุกคร้ังหรือแทบทุกคร้ังท่ีเห็นนักแสดงโพสต์โปรโมตสินคำ้ ส่วนอีก 13 คน
ระบุว่ำ แชร์บำงคร้ัง ซ่ึงสำเหตุหลกัมำจำกปัจจยัภำยนอก เช่น ไม่สะดวกในช่วงเวลำนั้น ลืมแชร์ 
หรือไม่ทนัเห็นโพสต ์ไม่ใช่เพรำะไม่ตอ้งกำรสนบัสนุน 

แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมของแฟนคลบัในแง่ของกำรขยำยกำรรับรู้ 
(awareness) ให้กับสินคำ้ โดยผ่ำนกำรแชร์หรือโปรโมตต่อในช่องทำงโซเชียลมีเดียส่วนตวัของ
นักแสดงซีรีส์วำย แม้ว่ำจะไม่ใช่กำรซ้ือสินค้ำโดยตรง แต่กำรแชร์ดังกล่ำวถือเป็นพฤติกรรม
สนบัสนุนท่ีมีคุณค่ำ และสะทอ้นควำมสัมพนัธ์เชิงอำรมณ์และควำมภกัดี (emotional engagement & 
fan loyalty) ท่ีมีต่อนกัแสดงและส่ิงท่ีนกัแสดงเก่ียวขอ้งอยำ่งชดัเจน 

 
 

4.5 กำรวิเครำะห์เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนดห์รู 
4.5.1 ปัจจัยท่ีท ำให้แฟนคลับสนับสนุนสินค้ำแบรนด์หรูท่ีนักแสดงเป็น Brand 

Ambassador 
จำกผลกำรสัมภำษณ์ ผูใ้หส้ัมภำษณ์ส่วนใหญ่ให้ควำมเห็นตรงกนัวำ่ปัจจยัหลกัท่ีท ำให้

แฟนคลับตัดสินใจสนับสนุนสินค้ำแบรนด์หรู คือ ควำมเช่ือมโยงทำงอำรมณ์กับนักแสดง 
โดยเฉพำะควำมรู้สึกวำ่เป็นกำรสนบัสนุนทำงออ้ม อีกปัจจยัหน่ึงท่ีพบคือ ภำพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีดู
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มีควำมเป็นพรีเมียมและเหมำะสมกบัตวันกัแสดง รวมถึง ควำมพิเศษของสินคำ้ ท่ีมีควำมเฉพำะหรือ
ผลิตเป็นรุ่นพิเศษท่ีนกัแสดงใช ้

 “…แน่นอนอยู่แลว้ว่ำเรำซ้ือเพรำะเมนอ่ะ ตอนแรกไม่เคยสนใจแบรนด์น้ีเลย แต่พอ
น้องไดเ้ป็น BAก็เร่ิมมองว่ำแบรนด์ดูดีขึ้น ดูเขำ้ถึงไดม้ำกขึ้น... ” [ผูใ้ห้สัมภำษณ์ เพศหญิง อำยุ 21 
รำย ท่ี 22] 

 “...รู้สึกว่ำถำ้เรำชอบเขำ ก็อยำกให้เขำประสบควำมส ำเร็จในทุกโอกำสท่ีเขำไดรั้บ แบ
รนดไ์หนท่ี เขำเป็น BA เรำก็อยำกสนบัสนุนแบรนดน์ั้นดว้ย...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ25 รำย
ท่ี 17] 

 “…จริงๆ แบรนด์ประโยชน์ อีฟคิดว่ำตรงน้ีมนัส่งเสริมกนัค่อนขำ้งเยอะเลยนะ เห็น
จำกหลำยๆ กรณี นอกจำกเมนเรำคือบำงคนแค่หยิบช้ินน้ีขึ้นมำใช ้ถำ้ก ำลงัซ้ือถึงแลว้ประกอบกบัเขำ
มีต ำแหน่งกบัแบรนด ์คือเหมือนมนัเอำชนะควำมอยำกในจิตใจได ้กำรเป็นต่ิงชนะเหตุผลต่ำงๆ ท่ีอีฟ
พูด มำทั้งหมดเลยนะ แลว้ยิ่งเห็นเขำพรีเซนตอ์อกมำ แลว้แบบเฮย้ เรำซ้ือได ้เรำซ้ือไหว เรำ
อยำกไดใ้บน้ีเลยอ่ะ มนัจะมีชัว่ขณะนึงท่ีเรำลืมไปเลยว่ำเน่ียควำมเป็นต่ิงมนัครอบง ำหรือแมก้ระทัง่
เรำมองหน้ำเขำแลว้เขำบอกว่ำมนั must have นะ ของมนัตอ้งมีนะ ก็ตดัสินใจซ้ือไดเ้ลยไม่ยำก...” 
[ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ29 รำยท่ี 5] 
  

4.5.2 ควำมรู้สึกท่ีมีต่อกำรใชก้ลยุทธ์น้ีของแบรนด์หรู 
ผูใ้ห้สัมภำษณ์ส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่ำกำรใช้กลยุทธ์เลือกนักแสดงซีรีส์วำยมำเป็น 

Brand Ambassador ช่วยสร้ำงกำรรับรู้ในวงกวำ้ง (brand awareness) และเขำ้ถึงกลุ่มแฟนคลบัได้
อยำ่งมีประสิทธิภำพ โดยเฉพำะกลุ่มแฟนคลบัท่ีมี engagement สูง และมีพฤติกรรมสนบัสนุนทั้งใน
เชิงอำรมณ์และกำรแชร์ต่อในโลกออนไลน์ แมบ้ำงคนจะยงัไม่สำมำรถซ้ือไดท้นัที แต่กำรรับรู้แบ
รนดก์็เพิ่มขึ้นอยำ่งชดัเจน 

 “...พี่มองว่ำแบรนด์เขำไม่ไดต้อ้งกำรก ำลงัซ้ืออยู่แลว้ เพรำะปกติเขำมีฐำนลูกคำ้ของ
เขำ แต่กำรท่ีเขำมำจบักลุ่มนกัแสดงจำกซีรีส์วำยมำเป็น Brand Ambassador เน่ีย พี่คิดว่ำเขำตอ้งเห็น
ศักยภำพของแฟนด้อมแหละ คนไทยก็เก่งอยู่ เ ร่ืองป่ันเทรนด์อะ พี่ว่ำแบรนด์เขำอยำกได้ 
Engagement…” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศชำย อำย ุ46 รำยท่ี 46] 

 “…ในฐำนะท่ีท ำงำนเก่ียวกบัหลงับำ้น Engagement ของดำรำไทยดีมำกนะ เอำจริงๆสู้
พวก K-POP ไดเ้ลย อำจจะเพรำะวำ่ช่วงน้ีฝ่ังเคป็อปเขำกระแสดรอปลงไปดว้ย ตอนน้ีมนัเป็นยุคของ 
ซีรีส์วำย, T-POP อะไรพวกน้ีแลว้ จำกแฟชั่นโชวท่ี์ผ่ำนๆมำ ก็จะเห็นว่ำนักแสดงซีรีส์ไทยก็ไม่แพ้
ใครในโลกเลย...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ25 รำยท่ี 17] 
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 “…เขำตอ้งกำรให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกั อย่ำงเรำอ่ะ ไม่เคยสนใจแบรนด์เนมใช่ป่ะ พอ
น้องกลฟัมำเป็น BA ก็ท ำให้เรำสนใจแบรนด์ขึ้นมำนะ ถึงแมว้่ำเรำจะไม่ใช่ลูกคำ้ของเขำ แต่ใน
อนำคตเรำก็อำจจะเป็นลูกคำ้เขำได…้” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ22 รำยท่ี 21] 

 “…กลยุทธ์ท่ีว่ำหมำยถึงกำรใชน้กัแสดงจำกซีรีส์วำยมำเป็น BA หรอ คิดว่ำถูกตอ้งนะ 
เพรำะกระแสตอนน้ีตอ้งยกให้เขำจริงๆ เพรำะนกัแสดงซีรีส์วำยมี Potential สูงมำก คือมนัขำยไดท้ัว่
โลก ถึงจะเฉพำะกลุ่ม แต่เป็นกลุ่มท่ีมีอยู่ทั่วโลก ใครได้แบรนด์ไหน แบรนด์นั้ นก้ถูกพูดถึงทั่ว
โลกอ่ะ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ28 รำยท่ี 25] 

 “…คิดถูกแลว้กบั Thai Power เพรำะว่ำประเทศไทยเป็นอีกประเทศนึงท่ีส่งออกซีรีส์
วำยมำกระดบัโลก แลว้ในโลกท่ีแบบตอนน้ีแมก้ระทัง่ประเทศไทยก็ผ่ำนกฎหมำยสมรสเท่ำเทียม
แลว้ เรำเลยคิดว่ำมนัค่อยขำ้งจะสนับสนุนกันไปในทิศทำงท่ีดีขึ้นจำกเดิมจำกเม่ือก่อน...”  [ผูใ้ห้
สัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ22 รำยท่ี 21] 
 
 
4.6 กำรวิเครำะห์ดำ้นจิตวิทยำและสังคมต่อกำรซ้ือแบรนดห์รู 

จำกกลุ่มตวัอย่ำงท่ีเขำ้ร่วมสัมภำษณ์ทั้ง 30 คน ในดำ้นแรงจูงใจเชิงจิตวิทยำในกำรซ้ือ
สินคำ้แบรนด์หรู ผูวิ้จยัไดส้ัมภำษณ์เชิงลึกผ่ำนกำรสัมภำษณ์ควำมรู้สึกท่ีเกิดขึ้นตอนตดัสินใจซ้ือ
สินค้ำแบรนด์หรู โดยให้ผูถู้กสัมภำษณ์เล่ำถึงควำมรู้สึกดังกล่ำวและสอบถำมถึงเหตุผลในกำร
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจำกกำรสัมภำษณ์ในคน 1 คน สำมำรถมีแรงจูงใจเชิงจิตวิทยำไดม้ำกกว่ำ 1 แรงจูงใจ 
โดยผูว้ิจยัจ ำแนกแรงจูงใจเชิงจิตวิทยำออกเป็น 3 แบบ ดงัน้ี 

1) ภำพลกัษณ์ทำงสังคมจำกกำรใชสิ้นคำ้แบรนดห์รู 
ผูใ้ห้สัมภำษณ์จ ำนวนมำกให้ควำมเห็นว่ำสินคำ้แบรนด์หรูช่วยยกระดบัภำพลกัษณ์ให้

ดูดีและน่ำเช่ือถือในสำยตำผูอ่ื้น โดยเฉพำะในบริบทท่ีตอ้งพบปะผูค้น เช่น ในกิจกรรมของแฟน
คลบั หรือในท่ีท ำงำน 

 “…มีแบบ 100% ยิ่งพอหนำ้ท่ีกำรงำนท่ีมนัแบบ เติบโตขึ้นอะไรอย่ำงน้ี อำจจะเป็นอีก
หน่ึงพอ้ยทแ์หละ ท่ีก็ควรแต่งภำพลกัษณ์ให้มนัดูดี อีกอย่ำงแบรนด์เนมมนัก็บ่งบอกสถำนะทำงสัม
คมบำงอยำ่งเพรำะฉะนั้นยิ่งสมมติวำ่ เรำเป็นเลเวลท่ีเป็น Director หรือ Manager แลว้เรำไปเจอแบบ
ท่ีเขำใช ้High-End มำ แลว้เรำแต่งตวัมอมงๆ มนัก็คงไม่ได ้แต่ไม่วำ่ตอ้งประโคมแบรนดเ์นมทั้งหมด
นะสมมติว่ำลูกคำ้เรำเดินทำง ชีใส่รองเทำ้ Dior แต่เรำท่ีเป็น Manager ใส่คอนเวิร์สมนัก็คง Feeling 
ไม่ไดอ่้ะ เก็ทป่ะ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพสหญิง อำย ุ28 รำยท่ี 12] 
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 “…ถำ้ในประเทศไทยคือมีมำก อย่ำงพี่เป็นคนท่ีมีโอกำสได้ไปอยู่ในสังคมหลำยๆ 
ประเทศมำแลว้ใช่ไหม ก็รู้สึกวำ่แต่ละประเทศเน่ีย อยำ่งเช่นไตห้วนั ยิ่งถำ้เกิดไม่ไดอ้ยูใ่นเมืองหลกัก็
คือเมืองหลวงอย่ำงไทเปก็แทบไม่มีใครสนใจเลย ฝ่ังอเมริกำก็แลว้แต่เมือง เมืองไทยเองก็เช่นกนั ถำ้
อยูต่ำมต่ำงจงัหวดัหน่อยก็คงไม่ไดมี้ผลอะไรมำก แต่ในสังคมส่วนตวัของพี่เองคือมีผลมำก...” [ผูใ้ห้
สัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ32 รำยท่ี 2] 

 “…มีแน่นอนค่ะ ประเทศไทยเป็นประเทศแห่งกำรท่ีมองคนจำกภำยนอกก่อนอยู่แลว้ 
ยงัไงก็มีผลแน่นอนกบัภำพลกัษณ์ภำยนอก...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ39 รำยท่ี 20] 

 “….ในประเทศไทยน่ำจะมีผล แต่ส ำหรับเนยไม่ไดส้นใจก็เลยคิดว่ำไม่มีผล แต่มนัก็
แลว้แต่สังคมท่ีอยูด่ว้ยอ่ะ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ31 รำยท่ี 3] 

2) ควำมรู้สึกเช่ือมโยงกบันกัแสดงท่ีเป็นแบรนดแ์อมบำสเดอร์ 
หลำยคนให้เหตุผลว่ำ กำรเลือกซ้ือสินคำ้จำกแบรนด์ท่ีนักแสดงท่ีตนช่ืนชอบเป็นพรี

เซนเตอร์ ท ำให้รู้สึกว่ำไดซ้พัพอร์ตนกัแสดงมำกขึ้น รู้สึกถึงกำรเป็นส่วนหน่ึงของดอ้ม และเป็นกำร
เช่ือมโยงทำงอำรมณ์ 

 “…ปกติเรำก็เคยซ้ือใช้ก่อนท่ีจะแบบเมนเรำจะมำเป็น BA อะไรอย่ำงเง้ีย คือรู้สึกว่ำ
ปกติ แต่พอมีเมนมำเป็น BA แบรนด์ท่ีเรำซ้ืออยู่แลว้ ก็รู้สึกว่ำเออ ฉันใชข้องท่ีจะสนบัสนุนกบัเมน
ตวัเองดว้ยนะ อะไรแบบว่ำน้ีควำมรู้สึกมนัดีนะ แบบฉันก็เสียเงินในส่วนน้ีซ้ือของมำ แลว้ก็ไดซ้ัพ
พอร์ตเมนดว้ย ไดท้ั้ง 2 อยำ่ง เมนฉนัไดย้อด ส่วนฉนัก็ไดข้อง คิดแบบเน้ียโอเค” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศ
หญิง อำย ุ28 รำยท่ี 5] 

 “…ไม่ได้รู้สึกว่ำพิเศษกว่ำปกติ  มนัจะไม่ได้พิเศษเพรำะอำโปเป็นพรีเซนเตอร์ แต่
พิเศษในแง่ท่ีวำ่ ปกติเรำไม่มีทำงท่ีจะเลือกซ้ือดว้ยตวัเอง เช่น DIOR ไม่ใช่สไตลเ์รำเลยใช่ป่ะ แต่เรำก็
ซ้ือมำเพรำะเมนเรำใช่ป่ะ พอวนัท่ีเรำตอ้งเอำออกมำใชอ่้ะ จะรู้วำ่วนัน้ีเรำตั้งแต่ตวัมำก Match ส่ิงนั้น
ใหเ้ขำกบัส่ิงน้ีมำกกวำ่...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ32 รำยท่ี 2] 

 “…แน่นอนอยู่แลว้ เวลำใช้แบรนด์เนม ใครๆ ก็ภูมิใจ อยำกอวดใช่ป่ะ ยิ่งเป็นกำรใช้
แบรนด์เนมท่ีเมนเรำเป็น BA อะ มนัก็ยิ่งรู้สึกพรำวด์ แถมอวดคนในด้อมได้ด้วย5555...” [ผูใ้ห้
สัมภำษณ์ เพศชำย อำย ุ31 รำยท่ี 16] 

 “…คือเรำเป็นต่ิงอ่ะ มนัก็เหมือนกำรท่ีเวลำเรำซ้ือของท่ีระลึก หรือแบบพวกกำร์ด
ศิลปิน แค่นั้นเรำยงัอวดเลยอ่ะ แลว้น่ีแบรนดเ์นมของมีรำคำ แลว้มนัไม่ใช่ของท่ีซ้ือไดทุ้กคน เวลำใช้
มนัก็รู้สึกดีอยูแ่ลว้ กำรท่ีเรำใชข้องพวกน้ีมนัจะท ำให้เรำดูวำ่เป็นคนท่ี spend เยอะ แลว้คนพวกน้ีก็จะ
ไดพ้รีวิลเลจมำกกวำ่คนอ่ืนๆในดอ้มอยูแ่ลว้...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ36 รำยท่ี 9] 

3) กำรแสดงตวัตนและควำมเป็นส่วนหน่ึงของแฟนคลบั 
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อีกหน่ึงแรงจูงใจท่ีพบคือ กำรซ้ือสินคำ้แบรนดห์รูเพื่อสะทอ้นควำมเป็นแฟนคลบั และ
เพื่อแสดงใหเ้ห็นวำ่เป็น “คนในกลุ่ม” หรือมีส่วนร่วมกบักลุ่มแฟนคลบั  

 “…ก็เป็น แต่ว่ำถำ้คนไม่ซ้ือก็ไม่ได้แปลว่ำเขำไม่เป็น แลว้แต่คนมีก ำลงัมำกน้อยแค่
ไหนถำ้อยำกซพัพอร์ตก็ซ้ือกนัเลยค่ะ ต่อให้ไม่ซ้ือหรือซ้ือก็คือเป็นแฟนคลบัเหมือนกนันะ แต่ว่ำซพั
พอร์ตกนัไดห้ลำยๆ ทำง...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ32 รำยท่ี 6] 

 “…อำจจะใช่ แต่ถำ้เรำไม่มีก ำลงัซ้ือของแบรนด์ เรำก็สำมำรถซัพพอร์ตแบบอ่ืนก็ได ้
เพรำะซัพพอร์ตแบบอ่ืนก็ท ำให้เรำรู้สึกว่ำเป็นส่วนหน่ึงของแฟนคลับได้เหมือนกัน... ” [ผูใ้ห้
สัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ36 รำยท่ี 9] 

 “…ซ้ือเพรำะอยำกให้เขำรู้วำ่เรำซพัพอร์ตเขำก็ส่วนหน่ึง แลว้เรำก็เห็นแฟนคลบัคนอ่ืน
โพสต ์เรำก็ไม่อยำกตกเทรนด ์อยำกเป็นหน่ึงในนั้น อยำกมีบำ้ง…” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ33 
รำยท่ี 10] 

 “…บำงทีเห็นเพื่อนในด้อมซ้ือกระเป๋ำมำ ซ้ือรองเท้ำท่ีนักแสดงใส่ เรำก็อยำกมี
เหมือนกนันะ แต่มนัไม่ใช่ทุกคนท่ีพร้อมจะซ้ืออะ แลว้ควำมเป็นแฟนคลบัมนัไม่ไดว้ดักนัท่ีแบรนด์
ของท่ีใช ้แต่วดักนัท่ีใจวำ่อยูก่บัเขำรึเปล่ำ ซพัพอร์ตแบบกดไลก ์กดแชร์ก็เป็นพลงัใหเ้ขำแลว้ ส่วนตวั
นะ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ39 รำยท่ี 20] 

จำกบทสัมภำษณ์ขำ้งตน้ ยงัพบอีกมุมหน่ึงของแรงจูงใจเชิงจิตวิทยำท่ีสะทอ้นถึงควำม
เขำ้ใจใน ‘กำรมีส่วนร่วม’ อย่ำงหลำกหลำยของแฟนคลบั โดยเฉพำะควำมสำมำรถในกำรบริโภค 
แมว้ำ่กำรซ้ือสินคำ้แบรนด์หรูท่ีนกัแสดงใชอ้ำจจะเป็นทำงหน่ึงในกำรแสดงออกถึงควำมรัก แต่แฟน
คลบัหลำยคนยงัมองว่ำกำรซัพพอร์ตนั้นสำมำรถเกิดขึ้นไดห้ลำยรูปแบบ เช่น กำรแชร์คอนเทนต์ 
กำรเขำ้ร่วมกิจกรรม หรือแมแ้ต่กำรแสดงควำมคิดเห็นในโซเชียลมีเดีย ทั้งน้ีช้ีให้เห็นถึงกำรขยำย
ควำมหมำยของค ำว่ำ ‘แฟนคลับ’ ท่ีไม่ได้จ ำกัดอยู่เพียงรูปแบบกำรบริโภคเพียงอย่ำงเ ดียว แต่
ครอบคลุมถึงพฤติกรรมและควำมรู้สึกท่ีส่งผำ่นไดด้ว้ยวิธีอ่ืน ๆ ดว้ยเช่นกนั 

 
 

4.7 กำรวิเครำะห์เก่ียวกบัแนวโนม้ในอนำคตต่อกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนดห์รู 
4.7.1 ควำมตั้งใจในกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนด์หรูในอนำคต 
จำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีเข้ำร่วมสัมภำษณ์ทั้ง 30 คน ในด้ำนแนวโน้มในอนำคตต่อกำร

สนบัสนุนสินคำ้แบรนด์หรู โดยผูว้ิจยัได้รสัมภำษณ์เชิงลึก กลุ่มตวัอย่ำงแสดงทศันคติท่ีหลำกหลำย
ต่อกำรสนับสนุนสินคำ้แบรนด์หรูในอนำคต โดยพิจำรณำจำกสถำนะของนักแสดงท่ีเป็น Brand 
Ambassador (BA) ซ่ึงสำมำรถจ ำแนกไดเ้ป็น 3 กรณีหลกั ดงัน้ี 
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1) กรณีท่ีนกัแสดงยงัคงเป็น Brand Ambassador (BA) 
ผูใ้ห้สัมภำษณ์ส่วนใหญ่ระบุว่ำหำกนักแสดงยงัคงด ำรงต ำแหน่งเป็น BA ของแบรนด์ 

พวกเขำจะยงัคงสนับสนุนแบรนด์หรูนั้นต่อไป โดยให้เหตุผลว่ำเป็นกำรสนับสนุนทำงอ้อมต่อ
นกัแสดง รวมถึงรู้สึกถึงควำมภำคภูมิใจและกำรมีส่วนร่วมในแฟนดอ้ม 

 “…ถำ้นอ้งยงัเป็น BA ก็ยงัสนบัสนุนเหมือนเดิม ก็จะช่วยซัพพอร์ตนอ้งเท่ำท่ีเรำจะท ำ
ได ้ท ำใหแ้บรนดเ์ห็นวำ่เลือกคนไม่ผิดในวิธีของเรำ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ22 รำยท่ี 21] 

 “…แน่นอน จะสนบัสนุนไปเร่ือยๆ จนกว่ำนอ้งจะหมดสัญญำ...” [ผูใ้ห้สัมภำษณ์ เพศ
หญิง อำย ุ28 รำยท่ี 23] 

 “…ยงัไงก็สนับสนุนค่ะ แลว้ถำ้ในอนำคตน้องจะไม่ไดเ้ป็น BA แลว้ก็สนับสนุนค่ะ 
เพรำะถือว่ำคร้ังนึงแบรนด์ไดใ้ห้โอกำสน้อง ให้เกียรติน้องไดเ้ป็น BA…” [ผูใ้ห้สัมภำษณ์ เพศชำย 
อำย ุ27 รำยท่ี 24] 

2) กรณีท่ีนกัแสดงไม่ไดเ้ป็น Brand Ambassador แลว้ (แต่ยงัคงสนบัสนุนแบรนด)์ 
บำงส่วนของกลุ่มตวัอย่ำงกล่ำวว่ำถึงแมน้ักแสดงจะไม่ไดเ้ป็น BA แลว้ พวกเขำยงัคง

สนับสนุนแบรนด์ต่อเน่ือง เน่ืองจำกเกิดควำมผูกพนัต่อแบรนด์ในช่วงท่ีนักแสดงยงัด ำรงต ำแหน่ง 
BA และมองวำ่แบรนดน์ั้นมีคุณภำพท่ีตนเองช่ืนชอบอยูแ่ลว้ 

 “…ถึงน้องจะหมดสัญญำแลว้ก็ยงัใช้อยู่ เพรำะรู้สึกว่ำสินคำ้เขำมนัค่อนขำ้งโอเคเลย 
ถำ้เกิดว่ำของส่ิงนั้นท่ีเรำซ้ือมำแลว้มนัดี เรำก็ยงัจะใชต่้อนะ...” [ผูใ้ห้สัมภำษณ์ เพศหญิง อำยุ 28 รำย
ท่ี 25] 

 “…คงไปให้ควำมสนใจแบรนด์ใหม่มำกกว่ำ แต่อย่ำงท่ีบอก คือตลอดเวลำท่ีผ่ำนมำท่ี
เขำท ำงำนดว้ยกนั ถำ้แบรนด์ซัพพอร์ตเมนเรำดี สมมติว่ำจบกนัดว้ยดี มนัก็ไม่มีเหตุผลท่ีเรำจะแยก
กับเขำไปเลย หมำยถึงว่ำเรำอำจจะไม่ได้ Support แบรนด์นั้นเท่ำเดิม แตต่ก็อย่ำงท่ีบอกพอเรำมี
ควำมรู้สึกดีๆ กบัแบรนด์แลว้อ่ะ ต่อไปในอนำคตถำ้มนัมีสินคำ้อะไรท่ีออกมำแลว้มนัเตะตำ แลว้เรำ
ชอบ  เรำก็พร้อมท่ีจะซ้ือเหมือนเดิม...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ32 รำยท่ี 2] 

3) กรณีท่ีนกัแสดงไม่ไดเ้ป็น Brand Ambassador แลว้ (และเลิกสนบัสนุนแบรนด)์ 
 “…คงไม่ไดส้นับสนุนต่อ ถำ้น้องไม่ไดเ้ป็น BA แลว้ ควำมสนใจเรำตรงน้ีก็หมดกบั

แบรนดน์ั้นๆ เรำก็จะไปสนบัสนุนแบรนดใ์หม่ท่ีนอ้งไดม้ำกกว่ำ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ24 
รำยท่ี 28] 

 “…ปกติก็ไม่ได้สนใจ Luxury brand อยู่แล้ว ถ้ำเกิดว่ำน้องหทดสัญญำก็คงไม่ได้
สนบัสนุนต่อ เพรำะเรำไม่ใช่ลูกคำ้เขำดว้ย...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ38 รำยท่ี 30] 
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ตำรำง 4.15  สรุปแนวโนม้พฤติกรรมกำรสนบัสนุนแบรนด์หรูในอนำคต ตำมสถำนะของนกัแสดง 
สถำนะ แนวโนม้พฤติกรรม เหตุผลหลกั 

นกัแสดงยงัเป็น BA  ยงัคงสนบัสนุนแบรนดต์่อ - สนบัสนุนเมน 
- รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของแฟนดอ้ม 
- ภูมิใจใชข้องเหมือนศิลปิน 

นักแสดงไม่เป็น BA แล้ว 
(ยงัติดตำมแบรนด)์ 

ยงัคงสนบัสนุนแบรนด ์ - มี loyalty กบัแบรนด ์
- ชอบคุณภำพสินคำ้ 
- มีคุณค่ำทำงใจ 

นักแสดงไม่เป็น BA แล้ว 
(เลิกติดตำมแบรนด)์ 

ไม่สนับสนุนแบรนด์อีก
ต่อไป 

- ซ้ือเพรำะศิลปินเท่ำนั้น 
- ขำดแรงจูงใจเม่ือศิลปินออกจำก
แบรนด ์

  
4.7.2 มุมมองต่อกำรใช้กลยุทธ์นกัแสดงจำกซีรีส์วำยในกำรเป็น Brand Ambassador 

ของแบรนด์หรู 
จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยำ่ง จ ำนวน 30 คน ไดมี้ควำมคิดเห็นท่ีหลำกหลำย

เก่ียวกับกำรเลือกนักแสดงจำกซีรีส์วำยมำท ำหน้ำท่ี Brand Ambassador ส ำหรับแบรนด์หรู โดย
สำมำรถจ ำแนกควำมคิดเห็นออกเป็น 2 ประเด็นหลกั ไดแ้ก่ ขอ้ดี และ ขอ้ควรระวงั (ขอ้เสีย) ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อกำรตดัสินใจของแบรนดใ์นกำรใชก้ลยทุธ์น้ีในอนำคต 

 
ขอ้ดีของกำรใชด้ำรำซีรีส์วำยเป็น Brand Ambassador 
จำกกำรสัมภำษณ์ ผูใ้ห้สัมภำษณ์หลำยคนแสดงให้เห็นว่ำ กลยุทธ์กำรเลือกนักแสดง

จำกซีรีส์วำย สำมำรถช่วยเสริมสร้ำงภำพลกัษณ์และกระตุน้กำรรับรู้ของแบรนดใ์นกลุ่มแฟนคลบัท่ีมี
ควำมเหนียวแน่น ซ่ึงมีควำมสัมพนัธ์ท่ีดีต่อแบรนดแ์ละนกัแสดงท่ีช่ืนชอบ โดยมีขอ้ดีหลกั ๆ ดงัน้ี 

1) กำรสร้ำงยอดขำยจำกกลุ่มแฟนคลบัท่ีเหนียวแน่น  
กลุ่มแฟนคลบัของนกัแสดงจำกซีรีส์วำยมีควำมภกัดีสูงและมกัจะสนบัสนุนผลิตภณัฑ์

ท่ีนกัแสดงโปรโมต ท ำใหก้ำรเลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำยช่วยกระตุน้ยอดขำยไดอ้ยำ่งรวดเร็ว 
 “…กลุ่มแฟนคลบัคือพร้อมซ้ืออยู่แลว้ค่ะ ไม่ตอ้งพรีเซนต์อะไรเยอะ เพรำะเขำเช่ือใจ

นกัแสดงอยูแ่ลว้ ยิ่งเป็นอำโป ยิ่งมัน่ใจไดเ้ลยวำ่แต่ละแบรนดท่ี์นอ้งถือ คือนอ้งเลือกมำแลว้...” [ผูใ้ห้
สัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ31 ปี รำยท่ี 3] 
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 “…ดว้ยควำมท่ีซ้ือของพวกน้ีเป็นปกติอยูแ่ลว้ ก็ยิ่งอยำกซ้ือขึ้นไปอีก ถำ้เมนเรำเป็นพรี
เซ็นเตอร์” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์  เพศหญิง อำย ุ52 รำยท่ี 15] 

2) เพิ่มกำรรับรู้แบรนดใ์นกลุ่มคนรุ่นใหม่ 
กำรเลือกนกัแสดงท่ีมีควำมนิยมในหมู่เยำวชนและผูใ้หญ่รุ่นใหม่ช่วยให้แบรนด์ไดรั้บ

กำรรับรู้ในวงกวำ้งมำกขึ้น และเขำ้ถึงกลุ่มเป้ำหมำยใหม่ๆ ท่ีอำจไม่เคยมีควำมสนใจในแบรนด์มำ
ก่อน 

 “…บำงคนก็อำจจะไม่เคยรู้จกัแบรนด์ระดับน้ีมำก่อนเลย ก็จะช่วยให้แบรนด์เป็นท่ี
รู้จกัในกลุ่มทุกระดบั แลว้อย่ำงท่ีเรำเคยบอกอ่ะ เงินเดือนอย่ำงเรำ แทบจะไม่มีสิทธ์ิท่ีจะใช ้Luxury 
Brand พวกน้ีดว้ยซ ้ ำ คร้ังนึงอ่ะ เขำ้ใจไหม...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำยุ 35 รำยท่ี 19] 

 “…เขำคงไม่ไดห้วงัยอดขำยเป็นหลกัหรอก เรำว่ำมนัน่ำจะเป็นเร่ืองของ awareness 
มำกกว่ำ อย่ำงเวลำไปงำนแฟชั่นวีค พอมี Brand Ambassador (BA) ไป คนก็ตอ้งพูดถึงแบรนด์อยู่
แลว้ใช่ไหมเพรำะฉะนั้นส่ิงท่ีแบรนด์ได ้ไม่ใช่แค่รำยไดจ้ำกยอดขำย แต่คือกำรท่ีคนเร่ิมรู้จกัแบรนด์
มำกขึ้น เห็นแบรนด์ในพื้นท่ีส่ือมำกขึ้น ซ่ึงฝ่ังซีรีส์วำยไทย เรำว่ำเขำแข็งแรงในแง่ของ trend culture 
มำกกว่ำฝ่ัง K-pop อีกนะ เพรำะแฟนคลบัวำยหลำยประเทศจะมีกำร sync กนัเพื่อผลกัดนัเมนของ
ตวัเองไปสู่เป้ำหมำยร่วมกนั เช่น กำรช่วยให้เมนไดไ้ปงำนแฟชั่น หรือไดข้ึ้นเทรนด์ทวิตเตอร์ใน
ช่วงเวลำส ำคญั มนัไม่ใช่แค่เชียร์ แต่คือกำรลงแรง ลงเงิน ลงเวลำ แบบจริงจงั  ในขณะท่ี K-pop เอง 
บำงทีมนัอำจจะไม่มีกำรรวมพลงักนัระหว่ำงแฟนต่ำงประเทศแบบน้ีเท่ำไหร่ เพรำะฉะนั้น เรำว่ำแบ
รนดไ์ม่ไดแ้ค่ได ้BA ท่ีช่วยเพิ่มยอดขำย แต่คือกำรเปล่ียน perception ของแบรนดไ์ปเลย จำกแบรนด์
ท่ีคนอำจไม่ค่อยรู้จกั หรือ ดูเล็ก ๆ ในวงกำรแฟชั่น อยู่ดี ๆ ก็กลำยเป็นแบรนด์ท่ีคนจบัตำมองใน
แฟชัน่วีค วำ่จะมีใครมำเดิน ใครจะเป็น BA ของเขำ และส่ือก็จะพูดถึงแบรนดเ์ยอะขึ้น ท ำใหแ้บรนด์
ดู relevant และอยูใ่นบทสนทนำในวงกวำ้งมำกขึ้น” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ28 รำยท่ี 12] 

 “…มนัก็คือ Free Marketing อย่ำงท่ีบอกเลย เพรำะเอำจริง ๆ แลว้ แบรนด์พวกน้ีเขำ
ไม่ไดห้วงัยอดขำยเป็นหลกั โดยเฉพำะพวก Luxury Brand ท่ียอดขำยมนัไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัแค่แคมเปญ
เดียวหรือคน ๆ เดียวอยูแ่ลว้ คือเทรนดข์อง Luxury มนัจะเป็นไปในทิศทำงเดียวกนัทั้งโลก ต่อให้จะ
ดึงดำรำท่ีเป็นกระแสท่ีสุด หรือมีแฟนคลบัเยอะท่ีสุดมำช่วย ยงัไงมนัก็ไม่ไดท้ ำใหย้อดขำยทัว่โลกพุ่ง
ขึ้นทนัที เพรำะฉะนั้น ส่ิงท่ีแบรนด์ไดจ้ริง ๆ มนัคือเร่ืองของ Free Marketing นั่นแหละ มนัคือกำรท่ี
แบรนด์ได้พื้นท่ีในส่ือ ได้เขำ้ไปอยู่ในบทสนทนำในโซเชียลโดยท่ีไม่ตอ้งซ้ือโฆษณำเลยซักบำท
เดียว แต่คนพูดถึงกันเอง แชร์กันเอง พูดกันปำกต่อปำก และช่ือของแบรนด์มนัก็ถูกพ่วงไปกับ
กระแสนั้นแบบอตัโนมติั ยกตวัอย่ำงง่ำย ๆ อย่ำงกรณีของ อำโปไปแฟชัน่วีค ตอนแรกคนอำจจะพูด
กนัแค่ “อำโปไปแฟชั่นวีค” หรือแชร์ภำพว่ำ “โอโ้ห อำโปหล่อมำก ลุคน้ีคือดีมำก” แต่สุดทำ้ยแลว้
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มนัก็จะมีกำรพูดต่อว่ำ “ใส่ของแบรนด์ไหนนะ?” แลว้ช่ือแบรนด์ก็จะเร่ิมโผล่ขึ้นมำในบทสนทนำ 
หรือมีกำรแท็กแบรนด์ แชร์ภำพจำกบญัชีทำงกำรของแบรนด์เอง หรือแมแ้ต่เพจแฟนคลบัก็จะช่วย
กระจำยต่อไปอีก คือสุดทำ้ยแบรนด์ก็ไดพ้ื้นท่ีส่ือ ได ้awareness โดยไม่ตอ้งจ่ำยเงิน ซ่ึงมนัมีค่ำมำกๆ 
ในยุคท่ีกำรจะซ้ือควำมสนใจของคนในโลกออนไลน์มนัยำกขึ้นเร่ือย ๆ...” [ผูใ้ห้สัมภำษณ์ เพศหญิง 
อำย ุ32 รำยท่ี 6] 

 
ขอ้ควรระวงั / ขอ้เสียของกลยุทธ์น้ี 
ผูใ้ห้สัมภำษณ์ส่วนใหญ่ มิได้กล่ำวถึงข้อเสียหรือข้อควรระวงัอย่ำงชัดเจน ซ่ึงอำจ

สะทอ้นถึงระดบัควำมเช่ือมัน่และควำมอินในตวันกัแสดงท่ีมีต่อแบรนดใ์นขณะนั้น 
 
4.7.3 ควำมคิดเห็นเก่ียวกับแนวโน้มกำรใช้นักแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand 

Ambassador ในวงกำรแฟชัน่ระดบัโลก 
จำกกำรวิเครำะห์ควำมคิดเห็นของผูใ้ห้สัมภำษณ์ พบว่ำเสียงส่วนใหญ่ สนับสนุน

แนวโน้มน้ี โดยให้เหตุผลว่ำเป็นกำรเปิดพื้นท่ีให้กบัควำมหลำกหลำย (diversity) และกำรยอมรับ
ควำมหลำกหลำยทำงเพศ (LGBTQ+) ในอุตสำหกรรมแฟชัน่ พร้อมทั้งมองวำ่กำรเลือกนกัแสดงจำก
ซีรีส์วำยเป็น Brand Ambassador สะท้อนถึงควำมเปล่ียนแปลงของตลำดในระดับโลกท่ีให้
ควำมส ำคัญกับวฒันธรรมแฟนด้อม ควำมเป็นตัวตน และพลังของผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่  จำกบท
สัมภำษณ์ผูว้ิจยัไดจ้ ำแนกแนวโนม้ท่ีถูกกล่ำงถึง สำมำรถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเด็นหลกั คือ  

1) กำรยอมรับควำมหลำกหลำยทำงเพศและวฒันธรรม (Diversity & Inclusion) 
หลำยคนกล่ำววำ่ กำรท่ีแบรนดแ์ฟชัน่ระดบัโลกเลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำย ถือเป็นกำร

สะทอ้นกำรเคล่ือนไหวของโลกแฟชัน่ท่ีให้คุณค่ำกบักำรเปิดพื้นท่ีให้กบักลุ่ม LGBTQ+ และขยำย
ภำพลกัษณ์ของแบรนดใ์หเ้ขำ้กบัคนรุ่นใหม่ท่ีเปิดกวำ้งมำกขึ้น 

 “… เอำจริง ๆ เ ร่ืองเพศและเพศสภำพในไทยตอนน้ีได้รับกำรยอมรับมำกขึ้ น 
โดยเฉพำะหลงัจำกท่ีผ่ำนกฎหมำยสมรสเท่ำเทียม ยิ่งท ำให้ภำพลกัษณ์ของประเทศดูเปิดกวำ้งและ
กำ้วหนำ้ไปอีกขั้น ส่วนตวัคิดว่ำ นกัแสดงจำกซีรีส์วำยก็คือนกัแสดงคนหน่ึง ท่ีไม่ไดด้อ้ยค่ำไปกว่ำ
นกัแสดงทัว่ไปเลย กำรท่ีแบรนดเ์ลือกพวกเขำไปเป็นตวัแทน นบัวำ่เป็นเร่ืองดีดว้ยซ ้ ำ เพรำะสะทอ้น
ใหเ้ห็นถึงควำมหลำกหลำยและควำมเท่ำเทียม แบรนดร์ะดบั Global เขำก็ใหค้วำมส ำคญักบัประเด็น
น้ีมำนำนแลว้ เร่ืองเพศสภำพจึงไม่น่ำใช่อุปสรรคอะไรในยุคน้ี ยิ่งไปกว่ำนั้น แบรนด์ท่ีกลำ้เลือก
ตวัแทนจำกกลุ่ม LGBTQ+ ยงัถือเป็นกำรแสดงจุดยืนท่ีชดัเจน ว่ำเขำพร้อมเดินหน้ำไปกับโลกท่ี
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เปล่ียนแปลงและเปิดรับควำมหลำกหลำยมำกขึ้นเร่ือย ๆ...” [ผูใ้ห้สัมภำษณ์ เพศหญิง อำยุ 38 รำยท่ี 
30] 

2) กำรสร้ำงกำรตลำดผำ่นแฟนคลบัในระดบัโลก (Global Fandom Marketing) 
หลำยคนมองว่ำแนวโน้มน้ีเกิดจำกพลงัของฐำนแฟนคลบัท่ีมีอยู่ทัว่โลก โดยเฉพำะ

แฟนคลบัของนกัแสดงวำยท่ีมกัสร้ำง engagement อยำ่งต่อเน่ืองในโซเชียลมีเดีย ท ำใหแ้บรนดเ์ขำ้ถึง
กลุ่มเป้ำหมำยไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพ 

 “...ในช่วงแรกๆ ท่ีไดไ้ปแฟชัน่วีค ส่ือหลกัเองเขำอำจจะยงัไม่มองว่ำกำรถ่ำยบุคคลท่ี
เป็นคนไทยอะ มนัจะได้ Engagement อะไรกบัเขำ เขำคงโฟกสัแต่แบบ K-pop ดำรำฮอลลีวูดท่ีมำ 
อะไรอย่ำงเง้ีย แต่พอคนท่ีโฟกสัคนเหล่ำน้ีก็คือ Street Photographer ของท่ีนั่น พวกน้ีเขำจะชอบลง
รูป ตคัลิปลง social ท ำใหม้นัแมสๆ แบบท ำตดัคลิปและสโลว ์แลว้คลิปจำก Street Photographer มนั
จะแมสจนเป็นไวรัลอ่ะ ยกตวัอย่ำงไงรัลแมสๆ จำก street photographer ก็เช่น คลิปอำโป ผิวทอง 
หรือว่ำตอนท่ี อำโปลงจำกรถมำเดินถนนไปงำนแฟชั่นวีค หรืออนัท่ีแมสสุดๆ ก็ตอนท่ีอำโปตก
บนัไดตอ้งนั่งวีลแชร์แลว้ไดลุ้คมำเฟียอ่ะ มนัก็มำจำก Street Photographer ถ่ำยทั้งนั้น พอมนัเป็น 
Viral พวกส่ือหลกัถึงเร่ิมท ำข่ำว พวกยอดต่ำงๆ EMV บลำๆ ส่ือก็จะกล่ำวถึงแบรนด์ท่ีอำโปไป
ร่วมงำนดว้ยอยูแ่ลว้ แบรนดจึ์งเป็นท่ีถูกพูดถึงในโซเชียลทุกคร้ังๆ ท่ีมีคลิปแมสๆ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ 
เพศหญิง อำย ุ28 รำยท่ี 12] 

 “…บทบำทของแฟนคลบัน่ำจะเป็นน่ำจะเป็นฐำนพลงัท่ีบำงทีมนัจบัตอ้งเป็นตวัเลขตวั
เงินไม่ไดเ้นำะ มนัมีแต่ตวัเลขท่ีเป็นพวก EMV., MIV ตวัเลขพวกน้ีมนัก็ยงัถูกพูดถึงในโลกแฟชัน่
มันก็มีผล เพรำะว่ำ 3ปีท่ีผ่ำนมำจะเห็นเลยว่ำตัวมำยอำโปเป็นท่ีรู้จักในสำกลมำกยิ่งขึ้ นซ่ึงใน
ต่ำงประเทศแมก้ระทัง่ ช่อง MTV ของอเมริกำยงัสนใจเขำ ทั้งท่ีอย่ำงท่ีบอกว่ำเรำเป็นตวัเล็กมำก ๆ 
ในอุตสำหกรรมขนำดใหญ่น้ี อีฟคิดว่ำเน่ียบทบำทของแฟนคลบัท่ีบำงทีเรำเห็นจะเป็นตวัเลข EMV 
หรือ MIV เน่ียน่ีแหละเป็นเป็น Power จำกแฟนคลบัท่ีช่วยสนบัสนุนเมนอยู่เบ้ืองหลงัถึงแมว้่ำบำงที
เรำไม่มีก ำลงัท่ีจะซ้ือหมดทุกอย่ำง แต่เรำก็ช่วย support เขำในดำ้นน้ีได ้กำรท่ีเรำช่วยไฮป์เขำทำง
โซเชียลใหเ้ขำไดติ้ดอนัดบั EMV นอกจำกเรำจะไดเ้ป็นหนำ้เป็นตำแลว้ แบรนดก์็ไดรั้บประโยชน์ไป
เตม็ๆ...” [ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ29 รำยท่ี 5] 

 “…ชอบท่ีเขำไปงำน Dior ท่ีมุมไบ ท่ีเขำไปคู่กนั มนัเป็นคอลเลคชั่นของคุณมำเรียท่ี
เป็น Director  ของฝ่ังผูห้ญิง เขำไดพ้ำเมนเรำไปดูผลงำนถึงโรวเรียนท่ีเป็นงำนฝีมือในมุมไบแลว้เรำ
ชอบมำก เรำรู้สึกวำ่ตอนมำยอำโปไปดูผลงำนช้ินน้ี ดว้ยควำมเป็นคนไทยอ่ะ แลว้ตวัเมนเรำสนใจใน
งำน craft อยู่แลว้ พอไปดูแลว้ถ่ำยทอดออกมำเป็นคลิปสั้นๆ หรือแมก้ระทัง่ท่ีลงใน IG Story ท่ีเขำ
อพัใหเ้รำเห็น เรำรู้สึกถึงพลงั Power Women ท่ีมนัออกมำจำกคลิปเขำไม่รู้วำ่ไบแอสหรือเปล่ำนะแต่



53 
 

อินเดียเป็นประเทศท่ีมีพหุวฒันธรรมเอยะมำก รู้สึกว่ำกำรไปมุมไบคร้ังนั้ นของเขำมันได้อะไร
กลบัมำเยอะมำก นอกจำกช่ือเสียงหรือคอนเนคชั่นกับแบรนด์ คือเขำได้ส่ิงอ่ืนๆตำมมำเยอะมำก
แน่นอน...”[ผูใ้หส้ัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ32 รำยท่ี 6] 

3) กำรยกระดบัภำพลกัษณ์ของนกัแสดงและแบรนด ์(Mutual Prestige) 
แนวโนม้น้ียงัสร้ำงผลลพัธ์แบบ win-win ท่ีท ำให้ทั้งแบรนด์แฟชัน่ระดบัโลกดู “เขำ้ถึง

ได”้ มำกขึ้น และนกัแสดงเองก็ไดย้กระดบัภำพลกัษณ์ในระดบัสำกล 
 “…ดีใจนะ ท่ีเขำเลือกเมนเรำ เพรำะรู้สึกนอ้งไดก้ำ้วไปอีกระดบันึง เพรำะเป็นแบรนด์

ระดับโลก พอได้รับโอกำสตรงน้ีก็ดีใจมำก เพรำะไม่ใช่ใครก็ไปอยู่จุดนั้นได้...” [ผูใ้ห้สัมภำษณ์ 
 เพศหญิง อำย ุ26 รำยท่ี 13] 

 “…บำงคนไม่ไดรู้้จกันอ้ง ไม่รู้ว่ำมนัจะมีผลอะไรมั้ยต่อวงกำรแฟชัน่ระดบัโลก ไม่ได้
มองลึกขนำดนั้ น อำจจะเป็นมุมมองของคนอ่ืน แต่ถ้ำตัวมอง ก็เป็นเร่ืองท่ีดีอยู่แล้ว…” [ผูใ้ห้
สัมภำษณ์ เพศหญิง อำย ุ27 รำยท่ี 24] 

จำกกำรสัมภำษณ์พบว่ำ ผูใ้ห้สัมภำษณ์ส่วนใหญ่สนับสนุนแนวโน้มกำรใช้ Brand 
Ambassador จำกซีรีส์วำยในวงกำรแฟชั่นระดับโลก โดยมองว่ำเป็นกำรปรับตวัของแบรนด์ต่อ
บริบททำงสังคมและวฒันธรรมในยคุใหม่ และช่วยส่งเสริมควำมสัมพนัธ์ท่ีลึกซ้ึงขึ้นระหวำ่งแบรนด์
กบัผูบ้ริโภคในระดบัโลกอยำ่งแทจ้ริง 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรำยผล และขอ้เสนอแนะ 

  
 

จำกกำรศึกษำวิจยัเร่ือง "เหตุผลใดท่ี Luxury brands เลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำยมำเป็น 
Brand Ambassador แมก้ลุ่มแฟนคลบัอำจจะไม่ใช่กลุ่มเป้ำหมำยโดยตรงของแบรนด์ในดำ้นก ำลงั
ซ้ือ" โดยใช้วิธีกำรสัมภำษณ์เชิงลึกจำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 30 คน พบว่ำ มีปัจจัยส ำคัญหลำย
ประกำรท่ีผลกัดนัให้แบรนดห์รูเลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำย ไดแ้ก่ ควำมสำมำรถในกำรสร้ำง Earned 
Media Value (EMV), ควำมภกัดีและควำมผูกพนัของแฟนคลบัท่ีมีต่อศิลปิน , กำรมีอิทธิพลต่อ
รสนิยมดำ้นแฟชัน่ และพลงัของแฟนดอ้มท่ีสำมำรถช่วยกระจำยกำรรับรู้แบรนด์ไดอ้ย่ำงกวำ้งขวำง 
แมก้ลุ่มแฟนคลบับำงส่วนจะยงัไม่สำมำรถซ้ือสินคำ้หรูได ้แต่กลบัมีแนวโน้มท่ีดีในอนำคต และ
สำมำรถส่งต่อภำพลกัษณ์ของแบรนดไ์ปยงักลุ่มท่ีมีศกัยภำพสูงกวำ่ไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพ 

กำรวิจยัคร้ังน้ีมีกำรใชข้อ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ำกกำรสัมภำษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) จำกกลุ่มแฟนคลบัท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์หรู
อย่ำงนอ้ย 3 ปี และมีกำรใชข้อ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ำกกำรคน้ควำ้งำนวิจยั
ก่อนหนำ้ เอกสำร ส่ิงตีพิมพ ์วิทยำนิพนธ์ และขอ้มูลจำกอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ โดยกลุ่มตวัอยำ่งท่ีใช้
ในกำรศึกษำคร้ังน้ีมีจ ำนวน 30 คน โดยกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) ซ่ึงเป็นกำรสัมภำษณ์รำยบุคคล และน ำผลกำรสัมภำษณ์ท่ีไดม้ำวิเครำะห์เชิงเน้ือหำโดน
กำรท ำ Content Anlysis 
 
 

5.1 สรุปผลกำรวิจยัเชิงคุณภำพ 
กำรวิจยัเร่ือง “แรงจูงใจและกลยุทธ์ของแบรนด์หรูในกำรเลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำย

เป็น Brand Ambassador” มีพื้นท่ีกำรศึกษำกลุ่มประชำกรท่ีอำศัยอยู่ในจังหวดักรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล โดยเป็นกำรสุ่มถำมแบบสะดวก โดยสำมำรถสรุปผลไดด้งัน้ี 

 
5.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยำ่งผูเ้ขำ้ร่วมสัมภำษณ์ 
จำกกำรเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่ำงจ ำนวน 30 คน พบว่ำเป็นเพศหญิงจ ำนวน 25 คน และ

เป็นเพศชำยจ ำนวน 5 ตย โดยเป็นผูท่ี้มีอำยุระหวำ่ง 21-30 ปี จ ำนวน 14 คน ผูท่ี้อำยรุะหวำ่ง 31-40 ปี 
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จ ำนวน 12 คน ผูท่ี้มีอำยรุะหวำ่ง 41-50 ปี จ ำนวน 3 คน และผูท่ี้มีอำยรุะหวำ่ง 51-60 ปี จ ำนวน 1 คน 
ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีรำยได้ต่อเดือนต ่ำกว่ำ 10,000 บำท จ ำนวน 1 คน ผูท่ี้มีรำยได้ 10 ,001 – 20,000 บำท 
จ ำนวน 1 คน ผูท่ี้มีรำยได ้20,001 – 30,000 บำท จ ำนวน 13 คน ผูท่ี้มีรำยได ้30,001 – 40,000 บำท 
จ ำนวน 4 คน ผูท่ี้มีรำยได ้40,001 – 50,000 บำท จ ำนวน 5 คน ผูท่ี้มีรำยได ้50,001 – 60,000 บำท 
จ ำนวน 4 คน และผูท่ี้มีรำยได ้100,000 บำทขึ้นไป จ ำนวน 2 คน 

 
5.1.2 พฤติกรรมกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบ 
จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยำ่งจ ำนวน 30 คน พบวำ่ 
 
ระยะเวลำท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำย 
พบวำ่ส่วนใหญ่ติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยเป็นระยะเวลำ 1-5 ปี เน่ืองจำกกำรเติบโตอย่ำง

ก้ำวกระโดดของซีรีส์วำยในประเทศไทยตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ. 2563 เป็นต้นมำ ท่ีส่ือสตรีมม่ิงและ
โซเชียลมีเดียกลำยเป็นช่องทำงหลกัในกำรเขำ้ถึงคอนเทนตแ์ละนกัแสดง 

 
กลุ่มท่ีติดตำม 1–5 ปี 
กลุ่มน้ีส่วนใหญ่เร่ิมติดตำมจำกกระแสในโซเชียลมีเดียหรือจำกซีรีส์ดงัท่ีเป็นจุดเร่ิมตน้ 

เช่น คินน์พอร์ช หรือ แปลรักฉันด้วยใจเธอ โดยลกัษณะค ำตอบของผูใ้ห้สัมภำษณ์ในกลุ่มน้ีมัก
สะทอ้น “ควำมอินช่วงแรก” ท่ีมำจำกภำพลกัษณ์ ควำมน่ำรัก ควำมเป็นกนัเอง หรือพฤติกรรมของ
นกัแสดงท่ีส่ือสำรกบัแฟนคลบั ส่ิงน้ีสะทอ้นกระบวนกำรสร้ำง “Parasocial Relationship” ในช่วง
เร่ิมตน้ ท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมรู้สึกเหมือนมีควำมสัมพนัธ์กบันกัแสดง แมจ้ะไม่มีปฏิสัมพนัธ์โดยตรง แต่เกิด
ควำมรู้สึกผกูพนัจำกกำรเสพคอนเทนตข์องนกัแสดงอยำ่งต่อเน่ือง 

 
กลุ่มท่ีติดตำม 6–10 ปี 
กลุ่มน้ีมกัมีควำมเขำ้ใจในนักแสดงมำกขึ้นในฐำนะ “บุคคล” มำกกว่ำ “ภำพจ ำ” โดย

เหตุผลในกำรช่ืนชอบเน้นท่ี “ควำมพยำยำม ควำมเป็นตวัของตวัเอง และกำรพฒันำอย่ำงต่อเน่ือง” 
เช่น เจฟ ซำเตอร์ ท่ีแมจ้ะไม่ใช่นักแสดงวำยเต็มตสั แต่ผูใ้ห้สัมภำษณ์ก็ช่ืนชมในควำมพยำยำมใน
อำชีพท่ีตวันกัแสดงรัก ในขณะท่ีอีกตวัอย่ำงหน่ึงคือกำรให้คุณค่ำกบัควำมมีคำแรคเตอร์ชดัเจน เช่น 
“มำย ภำคภูมิ” ซ่ึงแสดงออกถึงกำรรับรู้ในตวัตน ควำมชอบ ไลฟ์สไตล์ของศิลปิน และไม่จ ำกดัแค่
ภำพลกัษณ์ภำยนอก 
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กลุ่มท่ีติดตำมมำกกวำ่ 10 ปี 
กลุ่มน้ีแมจ้ะมีจ ำนวนน้อย แต่แสดงลกัษณะควำมสัมพนัธ์ท่ีลึกท่ีสุด โดยให้เหตุผลว่ำ 

นักแสดงท่ีช่ืนชอบในปัจจุบนัมีควำมเหมำะสมกบัช่วงวยัของตน และมีควำมเป็นมืออำชีพสูง ซ่ึง
ช่วยสร้ำงควำมรู้สึก เป็นพวกเดียวกนั (in-group identity) และสะทอ้นวำ่แฟนคลบัเองก็เปลี่ยนแปลง
ตำมวยัเช่นกนั ส่ิงน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิด Fan Identity Lifecycle ซ่ึงกล่ำววำ่ ควำมสัมพนัธ์แฟนคลบั
สำมำรถเปล่ียนแปลงตำมช่วงชีวิต (life stage) และแฟนคลบัท่ีเติบโตมำพร้อมศิลปินจะใหคุ้ณค่ำกบั
ศิลปินในฐำนะ “แรงบนัดำลใจ” มำกกวำ่ควำมช่ืนชมในระดบัผิวเผิน 

เหตุผลในกำรช่ืนชอบนักแสดงซีรีส์วำยไม่ไดเ้กิดจำก “รูปลกัษณ์หรือบทบำท” เพียง
อย่ำงเดียว แต่ยงัสะท้อนถึงมิติทำงอำรมณ์ เจตคติ และกำรยึดโยงกับตัวตนของผูบ้ริโภค ซ่ึง
เปล่ียนแปลงไปตำมช่วงเวลำกำรติดตำม กำรท่ีผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มให้ควำมส ำคญักบั “มุมต่ำงกนั” 
ของนกัแสดง แสดงใหเ้ห็นถึงโอกำสทำงกำรตลำดท่ีแบรนดส์ำมำรถออกแบบแคมเปญให้เหมำะกบั
แฟนคลบัในแต่ละช่วง lifecycle ไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพ 

 
พฤติกรรมกำรเขำ้ร่วมกิจกรรมและค่ำใชจ่้ำยของแฟนคลบั 
จำกผลกำรสัมภำษณ์เชิงลึก พบวำ่ผูใ้หข้อ้มูลทั้ง 30 คนมีพฤติกรรมกำรเขำ้ร่วมกิจกรรม

ท่ีเก่ียวขอ้งกบันกัแสดงซีรีส์วำยในระดบัสูง โดยส่วนใหญ่มีแนวโนม้ท่ีจะ “เขำ้ร่วมทุกประเภทของ
กิจกรรมท่ีสำมำรถเขำ้ร่วมได”้ ไม่ว่ำจะเป็นแฟนมีตต้ิง คอนเสิร์ต งำนเปิดตวัสินคำ้ งำนโปรโมตซี
รีส์ หรือกิจกรรมพิเศษท่ีจดัขึ้นโดยแบรนด์หรือผูจ้ดัซีรีส์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด High Consumer 
Engagement (Sprott et al., 2009) ท่ีกล่ำวว่ำ แฟนคลบัมีควำมรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีศิลปินท่ีช่ืน
ชอบเป็นตวัแทน (Brand Ambassador) และแสดงออกผ่ำนพฤติกรรมต่ำง ๆ เช่น กำรสนบัสนุนแบ
รนด์ กำรซ้ือสินคำ้ท่ีศิลปินสวมใส่หรือโปรโมต กำรแชร์คอนเทนต์ของแบรนด์บนโซเชียลมีเดีย 
ตลอดจนกำรมีส่วนร่วมในแคมเปญหรือกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ ซ่ึงแสดงถึงควำมจงรักภกัดี
และอิทธิพลของแรงจูงใจเชิงอำรมณ์มำกกวำ่ปัจจยัดำ้นเหตุผลเพียงอยำ่งเดียว 

ประเภทกิจกรรม – หลำกหลำยและครอบคลุมทั้งแบบฟรีและเสียเงิน ขอ้มูลท่ีไดแ้สดง
ให้เห็นว่ำแฟนคลบัพร้อมเขำ้ร่วมทุกกิจกรรม ไม่ว่ำจะเป็นงำนฟรีหรือมีค่ำใช้จ่ำย ซ่ึงช้ีถึงลกัษณะ
ของ พฤติกรรมเชิงรุก (active fan behavior) ท่ีมีแรงจูงใจภำยในสูง และไม่จ ำกดัอยู่แค่กำรดูผลงำน
ผ่ำนจอเท่ำนั้น ซ่ึงแฟนคลบับำงรำยยงัระบุว่ำหำกเป็นกิจกรรมท่ี ได้เจอนักแสดงท่ีช่ืนชอบจะให้
ควำมส ำคญัมำกเป็นพิเศษ และยอมจดัสรรงบเฉพำะเพื่อกิจกรรมนั้น 
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ควำมถ่ีในกำรเขำ้ร่วม -  มีทั้งแบบสม ่ำเสมอและตำมโอกำส บำงรำยเขำ้ร่วมทุกเดือน 
หรือมำกกว่ำ 1 คร้ังต่อเดือนขณะท่ีบำงคนมีขอ้จ ำกดัดำ้นท่ีอยู่อำศยั (อยู่ต่ำงจงัหวดั) จึงเขำ้ร่วม ปีละ 
1–2 คร้ัง เท่ำนั้น แต่ก็ยงัแสดงควำมพร้อมท่ีจะจ่ำยเตม็ท่ีเม่ือมีโอกำสไดไ้ป 

ค่ำใช้จ่ำย – มีกำรตั้งงบประมำณส ำหรับกิจกรรมแต่ละประเภท เช่น งำนฟรี เฉล่ีย 
1,000 บำทต่อคร้ัง โดยน ำค่ำเดินทำง ค่ำอำหำรมำคิดค่ำใชจ่้ำยในส่วนน้ีดว้ย ส ำหรับงำนคอนเสิร์ต มี
กำรตั้งงบ 5,000 – 10,000 บำท โดยท่ีแฟนคลบัส่วนมำกจะเนน้ท่ีบตัรแพงสุดก่อน ส ำหรับงำนท่ีตอ้ง
ลุน้สิทธ์ิเพื่อเขำ้งำน ส่วนมำกจะไม่ตั้งงบ หรือไม่เขำ้ร่วมกิจกรรมเลย เพรำะมองว่ำไม่คุม้กบัควำม
เส่ียงท่ีจะเสียเงิน พฤติกรรมน้ีสะทอ้นถึงลกัษณะกำรเป็น Strategic Spender ของแฟนคลบั ท่ีมีกำร
จดัล ำดบัควำมส ำคญัของกิจกรรมตำม ควำมใกลชิ้ดกบันกัแสดง, ควำมชดัเจนของผลตอบแทน, และ
โอกำสในกำรไดพ้บศิลปิน 

 
ช่องทำงกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำย  
พบว่ำ Twitter และ Instagram เป็นช่องทำงหลกัท่ีใช้ในกำรติดตำมนักแสดงซีรีส์วำย 

สัดส่วนน้ีสะทอ้นถึงพฤติกรรมของแฟนคลบัในยุคดิจิทลัท่ีให้ควำมส ำคญักบั ควำมใกลชิ้ดแบบ
เรียลไทม์ (real-time connection) และ ภำพลกัษณ์ของศิลปินในโลกออนไลน์ ซ่ึงทั้ง Twitter และ 
Instagram มีคุณสมบติัท่ีแตกต่ำงกนัแต่เสริมกนัในบริบทแฟนคลบั 

- Twitter ช่องทำงส่ือสำรเรียลไทม ์มีลกัษณะเหมำะกบักำรอปัเดต , ติดแฮชแท็ก, live 
event และกำรรวมกลุ่ม fandom ผำ่นกำรรีทวีตหรือ quote tweet 

- Instagram สร้ำงภำพลกัษณ์ของนกัแสดงผำ่นรูปถ่ำย ไลฟ์สไตล ์โพสตโ์ปรโมต ฯลฯ 
โดยเนน้ท่ี กำรรับรู้เชิงภำพ (visual identity) ของศิลปิน 

ในช่องทำงกำรติดตำมอ่ืน เช่น Tiktok, Youtube, Facebook นกัแสดงซีรีส์วำยส่วนมำก
มกัจะไม่ไดใ้ชแ้พลตฟอร์มน้ีในกำรส่ือสำรกบัแฟนคลบั เน่ืองจำกบำงแพลตฟอร์มเป็นพื้นท่ีส่วนตวั
ของตวันกัแสดงเอง แฟนคลบัส่วนมำกจึงติดตำมในช่องทำม ท่ีติดตำมไดแ้บบเรียลไทมม์ำกกวำ่ 

 
จ ำนวนชัว่โมงท่ีติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยต่อวนั 
พบว่ำส่วนใหญ่ใช้เวลำติดตำมนักแสดงซีรีส์วำยจ ำนวน 1-3 ชั่วโมงต่อวนัโดยเฉล่ีย 

เน่ืองจำกผูใ้ห้สัมภำษณ์ส่วนมำกเป็นวยัท ำงำน จะมีเวลำติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยทำงออนไลน์หลงั
เลิกงำนเท่ำนั้น แต่ก็มีแนวโนม้ใชเ้วลำติดตำมมำกขึ้นในช่วงวนัเสำร์–อำทิตย ์โดยเฉพำะกลุ่มท่ีไม่ได้
ท ำงำนประจ ำ ซ่ึงมีเวลำในกำรเสพคอนเทนตอ์ย่ำงต่อเน่ือง คนท่ีติดตำมมำกกว่ำ 6 ชัว่โมงต่อวนันั้น 
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เป็นผู ้ท่ีไม่ได้ประกอบอำชีพประจ ำ แสดงให้เห็นถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำง “เวลำว่ำง” และ 
“พฤติกรรมกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำย” 

 
กำรสนบัสนุนโครงกำรของแฟนคลบัท่ีเก่ียวขอ้งกบันกัแสดงซีรีส์วำย 
จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก พบว่ำแฟนคลบันักแสดงซีรีส์วำยมีรูปแบบกำรสนับสนุนท่ี

แตกต่ำงกนัออกไป โดยสำมำรถจ ำแนกไดเ้ป็น 2 กลุ่มหลกั คือ 
1) กลุ่มท่ีสนบัสนุนในเชิงเศรษฐกิจ (Economic-based support) 
เป็นกลุ่มแฟนคลบัท่ีมีกำรลงทุนทั้งในรูปแบบ กำรซ้ือของท่ีระลึก, กำรโดเนทเงินให้

บ้ำนแฟนคลับ, กำรร่วมโปรเจกต์สำธำรณะ เช่น ป้ำยวนัเกิด , รถ LED, ส่ือรถไฟฟ้ำ ฯลฯ โดย
พฤติกรรมกำรบริจำคมีลกัษณะ ตั้งงบ เช่น ถำ้ของท่ีระลึกน่ำรัก หรือบำ้นแฟนคลบัมีควำมน่ำเช่ือถือ 
พฤติกรรมลกัษณะน้ีสะทอ้นถึงแนวคิดของ Rational Giving with Emotional Drivers กล่ำวคือ แมจ้ะ
เป็นกำรใหท่ี้มีพื้นฐำนจำกควำมรู้สึกผกูพนั แต่ยงัมี เหตุผล และ ควำมพึงพอใจส่วนตวั เป็นเกณฑใ์น
กำรตดัสินใจบริจำค 

2) กลุ่มท่ีสนบัสนุนในเชิงจิตใจและอำรมณ์ (Emotion-based support) 
แฟนคลบักลุ่มน้ีให้ควำมส ำคญักับกำรติดตำมข่ำวสำร สนับสนุนทำงอำรมณ์ พูดถึง

ศิลปินในเชิงบวก หรือแชร์คอนเทนต ์แต่ยงัไม่สำมำรถสนบัสนุนในเชิงกำรเงินได ้เน่ืองจำกขอ้จ ำกดั
ดำ้นรำยไดห้รือควำมพร้อม กลุ่มน้ีแมจ้ะไม่มีกำรสนบัสนุนในเชิงตวัเงิน แต่มี emotional attachment 
สูง และพร้อมสนบัสนุนในอนำคตเม่ือมีควำมสำมำรถทำงกำรเงิน ถือเป็นแฟนคลบัท่ีมี “ศกัยภำพใน
กำรเปล่ียนพฤติกรรม” สูงเม่ือมีปัจจยัเก้ือหนุน 

 
 5.1.3 พฤติกรรมกำรและกำรตดัสินใจในกำรซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู  

จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผูใ้ห้ขอ้มูลจ ำนวน 30 คน พบว่ำ พฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้แบ
รนดห์รูในกลุ่มแฟนคลบันกัแสดงซีรีส์วำยแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่มหลกั คือ 

 
กลุ่มท่ีไม่ไดซ้ื้อสินคำ้แบรนด์หรูเป็นประจ ำ  
มีสัดส่วนมำกท่ีสุด โดยให้เหตุผลว่ำเป็นสินค้ำเกินก ำลังซ้ือ หรือไม่จ ำเป็นใน

ชีวิตประจ ำวนั 
 
กลุ่มท่ีซ้ือแบรนด์หรูเป็นประจ ำ 
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สัดส่วนนอ้ยกว่ำ แต่ให้เหตุผลท่ีน่ำสนใจ เช่น กำรให้รำงวลัตนเอง หรือเป็นควำมช่ืน
ชอบส่วนตวัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภำพและภำพลกัษณ์ของแบรนด์ 

 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ 
พบวำ่แรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้แบรนดห์รู จ ำแนกเป็น 4 ปัจจยั คือ 
1. คุณภำพของสินคำ้ (Product Quality) 
2. ดีไซน์และควำมสวยงำม (Design) 
3. รำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) 
4. ควำมชอบส่วนตวั / ควำมรู้สึกส่วนตวั (Emotional) 
ผลน้ีมำจำกพฤติกรรมผูบ้ริโภคทัว่ไป ในมุมมองของกำรเลือกซ้ือสินคำ้แบรนดห์รู โดย

ไม่จ ำเป็นตอ้งเก่ียวขอ้งกบัแฟนคลบัเสมอไป แต่อำจไดรั้บอิทธิพลจำก BA ก็ได ้
 
ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์กบัแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือแบ

รนด์หรู 
เพศ 
พบว่ำเพศหญิงกบัเพศชำยมีแรงจูงในในกำรตดัสินใจซ้ืแบรนด์หรูไม่ต่ำงกนั โดยทั้ง

เพศหญิงและเพศชำยให้ควำมส ำคัญกับ อำรมณ์/ควำมรู้สึก เช่นกัน แสดงให้เห็นว่ำ ควำมชอบ
ส่วนตวัมีอิทธิพลสูงสุด ในทุกเพศ 

อำยุ 
พบว่ำช่วงอำยรุะหวำ่ง 21-30 ปี มีแรงจูงใจในปัจจยัดำ้นควำมชอบส่วนตวั / ควำมรู้สึก

ส่วนตวั (Emotional) และ ดีไซน์และควำมสวยงำม (Design) เน่ืองจำกอำยุยงัน้อง บำงรำยยงัไม่มี
รำยได้เป็นของตัวเองหรือใช้เงินพ่อแม่เป็นหลัก มกัจะให้ค  ำนึงถึงควำมชอบของตวัเองมำก่อน 
ในขณะท่ีช่วงวยัอ่ืนๆ พบว่ำมีแรงจูงใจในปัจจยัดำ้นรำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) มำร่วม
ตดัสิน เน่ืองจำกเป็นวยัท่ีหำเงินดว้ยตวัเอง เม่ือจะตอ้งใชจ่้ำยหรือซ้ืออะไร ก็จะค ำนึงถึงรำคำเป็นหลกั
ก่อน  

รำยไดต่้อเดือน 
พบว่ำกลุ่มท่ีมีรำยไดน้อ้ย (นอ้ยกว่ำ 20,000 บำท) จะเนน้ท่ีรำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price 

and Value) เน่ืองจำกผูท่ี้มีรำยไดน้้อยมกัจะมีขอ้จ ำกดัในเร่ืองของกำรเงิน ส่วนผูท่ี้มีรำยไดก้ลำงๆ 
(30,000–60,000 บำท) เร่ิมท่ีจะให้ควำมส ำคญักบัดีไซน์และควำมสวยงำม (Design) และ ควำมชอบ
ส่วนตวั / ควำมรู้สึกส่วนตวั (Emotional) เน่ืองจำกเป็นกลุ่มคนท่ีมีควำมสำมำรถในกำรใชจ่้ำย จึงมกั
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ค ำนึงถึงควำมชอบและควำมสวยงำมเขำ้มำดว้ย สำมำรถสรุปผลวิจยัไดว้่ำ  รำยไดมี้ผลโดยตรงต่อ
ควำมเปิดรับแบรนดห์รูเป็นอยำ่งมำก 
 อิทธิพลของนกัแสดงท่ีเป็น Brand Ambassador ต่อแบรนด์ท่ีช่ืนชอบ 
 ผูใ้หส้ัมภำษณ์ท่ี ไม่เคยซ้ือสินคำ้แบรนดห์รู ส่วนใหญ่กล่ำวถึงแบรนด ์Dior และ Gucci 
ในเชิงบวกอย่ำงมีนยัส ำคญั ซ่ึงไม่ไดม้ำจำกประสบกำรณ์กำรใชจ้ริง แต่เกิดจำกกำรท่ีนกัแสดงท่ีช่ืน
ชอบเป็น Brand Ambassador ของแบรนดน์ั้น พฤติกรรมน้ีสะทอ้นถึงแนวคิดของ Brand Association 
through Celebrity และ Parasocial Influence ท่ีแฟนคลบัรู้สึกผูกพนักบัแบรนด์ผ่ำนศิลปิน แมไ้ม่มี
ประสบกำรณ์ตรง 
  แฟนคลับนักแสดงซีรีส์วำยไม่ได้เป็นผู ้บริโภคแบรนด์หรูโดยตรง
ทั้งหมด แต่มีแนวโนม้ท่ีจะเป็นลูกคำ้ของแบรนด์ในอนำคต ทั้งในแง่กำรรับรู้คุณค่ำแบรนด์ (Brand 
Perception) และแรงจูงใจในกำรซ้ือท่ีเพิ่มขึ้นตำมสถำนะทำงเศรษฐกิจหรือช่วงชีวิต แบรนด์หรูจึง
สำมำรถใชก้ลยทุธ์ Brand Ambassador ท่ีเช่ือมโยงกบักลุ่มแฟนคลบัไดโ้ดยเฉพำะกบัแฟนคลบักลุ่ม
อำยนุอ้ยท่ีก ำลงัเขำ้สู่ช่วงรำยไดเ้พิ่มขึ้น 
 
 5.1.4 อิทธิพลของนกัแสดงต่อกำรตดัสินใจซ้ือ  

พฤติกรรมกำรซ้ือจำกอิทธิพลของนกัแสดงซีรีส์วำย 
พบว่ำกลุ่มแฟนคลบัท่ีเคยซ้ือสินคำ้แบรนด์หรูมีเพียง 9 คน เน่ืองจำกนกัแสดงซีรีส์วำย

ท่ีช่ืนชอบเป็น Brand Ambassador ส่วนคนอ่ืนๆ ไม่เคยซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู แมจ้ะช่ืนชอบนกัแสดง 
เน่ืองจำกเหตุผลท่ีแตกต่ำงกันออกไป เช่น สินคำ้มีรำคำสูงเกินก ำลงัซ้ือ ไม่รู้สึกจ ำเป็นในกำรใช้
สินคำ้แบรนดห์รู และมองวำ่กำรสนบัสนุนสำมำรถท ำไดใ้นรูปแบบอ่ืน เช่น แชร์คอนเทนต ์หรือพูด
ถึงแบรนดใ์นโซเชียลมีเดีย 

 
อิทธิพลของนกัแสดงต่อรสนิยมดำ้นแฟชัน่ 
พบวำ่ควำมรู้สึกท่ีมีต่อรสนิยมดำ้นแฟชัน่ท่ีไดแ้บ่งออกเป็น 3 กลุ่มคือ 
1. กลุ่มท่ีรู้สึกว่ำมีอิทธิพลโดยตรง กลุ่มน้ีระบุว่ำสไตลก์ำรแต่งกำยและภำพลกัษณ์ของ

นักแสดงมีอิทธิพลต่อกำรเลือกซ้ือเส้ือผ้ำ แอคเซสเซอร่ี หรือแม้แต่แนวทำงกำรแต่งตัวใน
ชีวิตประจ ำวนั โดยผูใ้ห้สัมภำษณ์บำงรำยกล่ำวว่ำ นกัแสดงช่วยสร้ำงควำมมัน่ใจและท ำให้กลำ้ลอง
ส่ิงใหม่ ๆ ในกำรแต่งกำย 

2. กลุ่มท่ีรู้สึกเฉย ๆ กลุ่มน้ีรับรู้ภำพลกัษณ์แฟชัน่ของนกัแสดง แต่ระบุวำ่ไม่ไดมี้ผลต่อ
รสนิยมส่วนตวัโดยยงัคงเลือกแต่งกำยตำมควำมชอบและควำมเหมำะสมของตนเอง 
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3. กลุ่มท่ีมองวำ่ไม่มีอิทธิพล กลุ่มน้ีระบุวำ่ตนไม่ไดรั้บอิทธิพลดำ้นแฟชัน่จำกนกัแสดง 
โดยใหเ้หตุผลวำ่แฟชัน่ของนกัแสดงอำจมีรำคำสูงเกินก ำลงัซ้ือ หรือไม่สอดคลอ้งกบัสไตลส่์วนตวั 

 
พฤติกรรมกำรแชร์หรือโปรโมทสินคำ้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วำยมีส่วนเก่ียวขอ้ง 
พบว่ำไม่มีผูใ้ห้สัมภำษณ์รำยใดท่ีไม่เคยแชร์หรือโปรโมตสินคำ้ท่ีนักแสดงซีรีส์วำยท่ี

ตนช่ืนชอบมีส่วนเก่ียวขอ้ง กลุ่มแฟนคลบัมกัแชร์โพสต์หรือคอนเทนต์จำกนักแสดงเป็นประจ ำ 
โดยเฉพำะโพสตท่ี์เก่ียวขอ้งกบัสินคำ้ หรือกิจกรรมทำงกำรตลำดของแบรนด์หรู แต่บำงคนก็ไม่ได้
แชร์ทุกโพสต์ โดยมีเหตุผลหลกัจำกปัจจยัภำยนอก เช่น ควำมไม่สะดวกในช่วงเวลำนั้น ลืมเห็น
โพสต ์หรือไม่ไดเ้ล่นโซเชียลมีเดียตลอดเวลำ แมพ้ฤติกรรมกำรแชร์จะไม่เท่ำกนัในทุกคน แต่กำรท่ี
แฟนคลบัทุกคนมีพฤติกรรม ช่วยกระจำยกำรรับรู้ (Awareness) ผ่ำนช่องทำงของตนเอง แสดงให้
เห็นถึงระดบักำรมีส่วนร่วมท่ีสูง (High Engagement) และควำมจงรักภกัดี (Fan Loyalty) ต่อทั้งตวั
นกัแสดงและแบรนด์ท่ีนกัแสดงเก่ียวขอ้ง แมใ้นกรณีท่ีแฟนคลบัไม่ไดมี้พฤติกรรมกำรซ้ือโดยตรงก็
ตำม 

 
 5.1.5 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนด์หรู 

ปัจจยัหลกัท่ีท ำใหแ้ฟนคลบัตดัสินใจสนบัสนุนสินคำ้แบรนด์หรูคือ ควำมเช่ือมโยงกบั
นกัแสดงท่ีช่ืนชอบ โดยเฉพำะเม่ือนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบไดรั้บเลือกใหเ้ป็น Brand Ambassador 
อย่ำงเป็นทำงกำร ซ่ึงท ำให้แฟนคลบัรู้สึกว่ำ กำรซ้ือสินคำ้เป็นหน่ึงในรูปแบบของกำรสนับสนุน
ศิลปิน นอกจำกน้ียงัพบปัจจัยเสริม เช่น ควำมพิเศษของสินค้ำ เช่น เป็นรุ่นท่ีศิลปินใช้ หรือ 
ควำมรู้สึก “ของมนัตอ้งมี” ท่ีเกิดขึ้นในช่วงเวลำสั้น ๆ เม่ือเห็นศิลปินน ำเสนอสินคำ้ ปัจจยัเหล่ำน้ีมี
อิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ แมใ้นบำงกรณีแฟนคลบัจะไม่ไดมี้พฤติกรรมกำรซ้ือเป็นประจ ำ แต่ก็
ยอมลงทุนเพื่อใหไ้ดเ้ป็นส่วนหน่ึงของกำรสนบัสนุนศิลปินผำ่นกำรบริโภค 

 
ควำมรู้สึกท่ีมีต่อกำรใชก้ลยุทธ์น้ีของแบรนด์หรู 
ส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวกต่อกลยุทธ์น้ี โดยมองว่ำเป็นกำรตลำดท่ีทันสมัยและ

สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภครุ่นใหม่ กลุ่มแฟนคลบัซีรีส์วำยมกัมีควำมภกัดีสูง มีพฤติกรรมกำร
ติดตำมอย่ำงใกลชิ้ด และพร้อมสนบัสนุนทั้งในเชิงอำรมณ์และกำรกระจำยข่ำวสำรในโลกออนไลน์ 
อีกทั้งกลยทุธ์ดงักล่ำวช่วยเพิ่มกำรรับรู้ของแบรนดใ์นกลุ่มท่ีไม่ไดเ้คยสนใจสินคำ้แบรนด์หรูมำก่อน 
ท ำให้แบรนด์เขำ้ถึงกลุ่มเป้ำหมำยใหม่ ๆ และยงัเป็นกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ท่ีเปิดกวำ้ง ทนัสมยั และ
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สนบัสนุนควำมหลำกหลำยทำงเพศและวฒันธรรมในบริบทสำกล โดยเฉพำะในช่วงท่ีกระแสซีรีส์
วำยและวฒันธรรม T-POP มีอิทธิพลในระดบัโลก 

 
5.1.6 ขอ้มูลดำ้นจิตวิทยำและสังคมต่อกำรซ้ือแบรนด์หรู 
มำจำกฐำนของควำมเป็นแฟนคลบั หรือควำมสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคกบันกัแสดงท่ีเป็น 

Brand Ambassador แบ่งเป็น 3 แรงจูงใจ คือ 
1) แรงจูงใจจำกภำพลกัษณ์ทำงสังคม  
แฟนคลับหลำยรำยให้ควำมเห็นว่ำ กำรใช้สินค้ำแบรนด์หรูสำมำรถเสริมสร้ำง

ภำพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ตนเอง โดยเฉพำะในบริบททำงสังคมหรือวิชำชีพท่ีตอ้งมีกำรพบปะผูค้น เช่น 
ในท่ีท ำงำน หรือกิจกรรมแฟนคลบั สินคำ้แบรนด์หรูจึงถูกมองว่ำเป็นสัญลกัษณ์ของสถำนะทำง
สังคม ซ่ึงช่วยเพิ่มควำมมัน่ใจในกำรเขำ้สังคมและส่ือสำรถึงรสนิยมส่วนตวัของผูใ้ชไ้ดเ้ป็นอยำ่งดี 

2) แรงจูงใจจำกควำมรู้สึกเช่ือมโยงกบันกัแสดง 
ควำมผูกพันทำงอำรมณ์ระหว่ำงแฟนคลับกับนักแสดงเป็นอีกหน่ึงปัจจัยส ำคัญท่ี

กระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมกำรบริโภค โดยเฉพำะเม่ือนกัแสดงไดรั้บเลือกให้เป็น Brand Ambassador 
ของแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง แฟนคลบัจ ำนวนมำกรู้สึกว่ำกำรซ้ือสินคำ้นั้นเป็นกำรสนบัสนุนศิลปิน 
และท ำใหต้นรู้สึกมีส่วนร่วมในควำมส ำเร็จของศิลปินท่ีช่ืนชอบ 

3) แรงจูงใจจำกกำรเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มแฟนคลบั 
กำรซ้ือสินคำ้แบรนด์หรูยงัถูกมองว่ำเป็นกำรแสดงออกถึงควำมภกัดีและกำรมีส่วน

ร่วมในกลุ่มแฟนคลบั กำรมีสินคำ้แบบเดียวกับท่ีศิลปินใช้ หรือท่ีเพื่อนในด้อมถือครอง เป็นกำร
แสดงให้เห็นถึงกำร อยู่ร่วมในกลุ่มเดียวกัน แต่ควำมเป็นแฟนคลบัไม่ควรผูกติดกบัเร่ืองกำรซ้ือของ
รำคำแพงเท่ำนั้น แต่ควรสะทอ้นผำ่นกำรสนบัสนุนในหลำกหลำยรูปแบบ ไม่วำ่จะเป็นกำรแชร์คอน
เทนต ์กำรเขำ้ร่วมกิจกรรม หรือกำรส่งต่อพลงับวกใหก้บัศิลปิน 

 
5.1.7 แนวโนม้ในอนำคตต่อกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนด์หรู 
พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีแนวโน้มสนับสนุนสินค้ำแบรนด์หรูในอนำคตท่ีแตกต่ำงกัน 

ขึ้นอยู่กบัสถำนะของนักแสดงท่ีเป็น Brand Ambassador โดยสำมำรถจ ำแนกเป็น 3 กรณี คือ หำก
นักแสดงยงัคงด ำรงต ำแหน่ง แฟนคลบัส่วนใหญ่ยินดีสนับสนุนต่อเน่ือง เน่ืองจำกรู้สึกว่ำเป็นกำร
สนบัสนุนศิลปินท่ีรัก และสร้ำงควำมรู้สึกร่วมในฐำนะแฟนคลบั หำกนกัแสดงส้ินสุดบทบำท แต่อยู่
ในควำมทรงจ ำท่ีดี แฟนคลบับำงส่วนยงัคงให้กำรสนบัสนุนแบรนด์ดว้ยควำมผูกพนั ในขณะท่ีบำง
รำยเลือกจะยติุกำรสนบัสนุนและหนัไปติดตำมแบรนดใ์หม่ท่ีศิลปินมีส่วนเก่ียวขอ้งแทน 
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มุมมองต่อกลยุทธ์กำรใชด้ำรำซีรีส์วำยเป็น Brand Ambassador ของแบรนด์หรู 
พบว่ำส่วนใหญ่แสดงทัศนคติในเชิงบวกอย่ำงชัดเจน โดยให้เหตุผลว่ำ กลยุทธ์น้ี

สำมำรถขยำยฐำนกำรรับรู้ของแบรนด์ไปยงักลุ่มแฟนคลบัท่ีมีควำมเหนียวแน่นสูง และมีก ำลงัใน
กำรสร้ำงกระแสและปฏิสัมพนัธ์ในโลกออนไลน์ ซ่ึงไม่เพียงช่วยสร้ำงยอดขำย แต่ยงัช่วยเพิ่มพื้นท่ี
กำรรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ผ่ำนกำรกระจำยขอ้มูลโดยแฟนคลบัเอง ทั้งในระดบัประเทศ
และสำกล และมองว่ำเป็นกำรสะท้อนแนวโน้มเร่ืองควำมหลำกหลำยทำงเพศ (Diversity & 
Inclusion) และเปิดพื้นท่ีใหก้ลุ่ม LGBTQ+ อยำ่งแทจ้ริง 
 
 

5.2 อภิปรำยผล 
งำนวิจยัฉบบัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำกลยุทธ์และแรงจูงใจท่ีอยู่เบ้ืองหลงักำรท่ีแบ

รนด์หรูเลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำยมำเป็น Brand Ambassador แมว้่ำแฟนคลบัของนักแสดงเหล่ำน้ี
อำจไม่ใช่กลุ่มเป้ำหมำยหลกัในดำ้นก ำลงัซ้ือ ทั้งน้ีเพื่อตอบค ำถำมวิจยัท่ีว่ำ เหตุผลใดท่ีแบรนด์หรู
ตดัสินใจเช่นนั้น และพฤติกรรมของแฟนคลบัมีผลต่อกำรรับรู้และกำรมีส่วนร่วมกบัแบรนด์อย่ำงไร 
ผลกำรวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัแบ่งกำรวิเครำะห์ออกเป็น 2 มิติหลกั ไดแ้ก่ "แรงจูงใจของผูบ้ริโภค" และ 
"กลยุทธ์ของแบรนด์" เพื่อสะทอ้นให้เห็นถึงควำมสอดคลอ้งระหว่ำงขอ้มูลท่ีไดจ้ำกกำรเก็บขอ้มูล
เชิงคุณภำพกบัแนวคิดและทฤษฎีทำงกำรตลำดท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกำรสร้ำงแบ
รนดใ์นปัจจุบนั 

โดยจำกกำรสรุปผลกำรศึกษำนั้น สำมำรถแรงจูงใจในกำรตดัสินใจซ้ือได ้2 แบบ ดงัน้ี 
1. ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision Factors) มำจำกพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคทัว่ไป ในมุมมองของกำรเลือกซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู โดยไม่จ ำเป็นตอ้งเก่ียวขอ้งกับแฟน
คลบัเสมอไป แต่อำจไดรั้บอิทธิพลจำก BA ก็ได ้มีทั้งหมด 4 ปัจจยั คือ 

- คุณภำพของสินคำ้ (Product Quality) สอดคลอ้งกบัแนวคิด Perceived 
Quality (Zeithaml, 1988) กำรรับรู้คุณภำพของสินคำ้เป็นหน่ึงในปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อ กำรรับรู้
คุณค่ำ (Perceived Value) ซ่ึงน ำไปสู่กำรตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพำะกลุ่มท่ีมีประสบกำรณ์กบัแบรนด์หรู
อยู่แลว้ มกัคำดหวงัว่ำสินคำ้ตอ้งมีมำตรฐำนสูง ไม่ว่ำจะเป็นวสัดุ กำรตดัเยบ็ รำยละเอียดในกำรผลิต 
หรือแมก้ระทัง่บรรจุภณัฑ ์เพรำะส่ิงเหล่ำน้ีลว้นสะทอ้นถึงควำมใส่ใจของแบรนด ์และเป็นตวัช้ีวดัว่ำ
รำคำท่ีผูบ้ริโภคจ่ำยไปนั้น “สมเหตุสมผล” หรือไม่ หำกพบวำ่สินคำ้ไม่ทน ใชง้ำนยำก หรือมีคุณภำพ
ต ่ำกวำ่ควำมคำดหวงั ก็จะรู้สึกผิดหวงัและไม่อยำกซ้ือซ ้ำในอนำคต 
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- ดีไซน์และควำมสวยงำม (Design) สอดคล้องกับทฤษฎี Hedonic 
Consumption Theory (Hirschman & Holbrook, 1982) ผูบ้ริโภคเลือกสินคำ้ไม่ใช่แค่ใช้ประโยชน์ 
แต่เพื่อควำมรู้สึก ควำมงำม ควำมพึงพอใจส่วนตวั ส่งผลให้ดีไซน์จึงมีอิทธิพลทำงอำรมณ์ ผูใ้ห้
สัมภำษณ์มองว่ำส่ิงเหล่ำน้ีคือกำรสะทอ้นตวัตนของผูใ้ช้อย่ำงหน่ึง และยิ่งแบรนด์นั้นมีเอกลกัษณ์
ทำงดีไซน์ท่ีตรงกบัสไตลข์องผูบ้ริโภค ก็จะยิง่เพิ่มแรงจูงใจในกำรซ้ือใหม้ำกขึ้น 

- รำคำและควำมคุม้ค่ำ (Price and Value) สอดคลอ้งกบัทฤษฎี Perceived 
Value Theory (Zeithaml, 1988) ผูบ้ริโภคจะพิจำรณำควำมคุม้ค่ำจำกกำรเปรียบเทียบระหว่ำงส่ิงท่ี
ไดรั้บกบัส่ิงท่ีตอ้งจ่ำย จำกกำรสัมภำษณ์ในงำนวิจยัคร้ังน้ีพบว่ำ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือสินคำ้
แบรนด์หรูมกัมีกำรพิจำรณำอย่ำงรอบคอบ โดยเฉพำะผูท่ี้มีรำยไดร้ะดบัปำนกลำงถึงนอ้ย ซ่ึงตอ้งใช้
เวลำในกำรเก็บออมหรือวำงแผนกำรเงินล่วงหนำ้ 

- ควำมชอบส่วนตวั / ควำมรู้สึกส่วนตวั (Emotional) สอดคลอ้งกบัทฤษฎี 
Emotional Branding (Marc Gobé, 2001) แบรนดท่ี์สำมำรถเช่ือมโยงกบัอำรมณ์ผูบ้ริโภคได ้จะสร้ำง
ควำมภกัดีและแรงจูงใจในกำรซ้ือสูงกว่ำกำรใชเ้หตุผลเพียงอยำ่งเดียว ผูใ้ห้สัมภำษณ์หลำยคนเล่ำถึง
กำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ดว้ยควำมรู้สึกชอบ หรือ อยำกให้รำงวลัตวัเอง ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นว่ำอำรมณ์
เป็นแรงขบัเคล่ือนส ำคญัในกำรเลือกซ้ือสินคำ้แบรนดห์รู ไม่วำ่จะเป็นควำมรู้สึกภูมิใจ ควำมสุข หรือ
แมก้ระทัง่ควำมรู้สึกวำ่ อยำกได ้ส่ิงของท่ีเช่ือมโยงกบัศิลปินท่ีตนช่ืนชอบ 

โดยทั้ งหมดสอดคล้องกับแนวคิดพื้นฐำนด้ำนพฤติกรรมผู ้บริโภคซ่ึงล้วนเป็น
องค์ประกอบท่ีผูบ้ริโภคพิจำรณำเม่ือตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู แนวโน้มเหล่ำน้ีเป็นไปใน
ทิศทำงเดียวกบังำนวิจยัของ Kapferer (2015) ท่ีเสนอวำ่ ผูบ้ริโภคแบรนดห์รูให้ควำมส ำคญักบัคุณค่ำ
ทำงอำรมณ์และประโยชน์กำรใชง้ำนในระดบัสูง แมจ้ะตอ้งแลกดว้ยตน้ทุนท่ีสูงกว่ำแบรนด์ทัว่ไปก็
ตำม 

2. แรงจูงใจเชิงจิตวิทยำและสังคม  มำจำกฐำนของควำมเป็นแฟนคลับ หรือ
ควำมสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคกับนักแสดงท่ีเป็น Brand Ambassador ซ่ึงเป็นจุดเด่นของงำนวิจัยน้ี
แบ่งเป็น 3 แรงจูงใจ 

- ภำพลักษณ์ทำงสังคม สอดคล้องกับทฤษฎี Self-concept Theory 
ผูบ้ริโภคเลือกสินคำ้เพื่อสะทอ้น ตวัตนในอุดมคติ หรือ ภำพลกัษณ์ท่ีตอ้งกำรให้ผูอ่ื้นมองเห็นเช่น 
กำรใชแ้บรนดห์รูเพื่อบ่งบอกสถำนะทำงสังคม (Sirgy, 1982)  

- ควำมรู้สึกเช่ือมโยงกบันักแสดง สอดคลอ้งกบัทฤษฎี High Consumer 
Engagement ระดับควำมผูกพันลึกซ้ึงทำงอำรมณ์และพฤติกรรมกับแบรนด์ หรือกับบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์เช่น ศิลปินท่ีเป็น Brand Ambassador (Sprott et al., 2009) 
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- ควำมรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มแฟนคลบั (Social Identity) สอดคลอ้ง
กบัทฤษฎี Social Identity Theory ผูค้นสร้ำงอตัลกัษณ์ของตนจำกกำรเป็นสมำชิกของกลุ่มสังคม เช่น 
กลุ่มแฟนคลบั กำรซ้ือสินคำ้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัศิลปินหรือแบรนดจึ์งเป็นกำรแสดงออกถึงควำมเป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่ม (Tajfel & Turner, 1979) 

ในดำ้นกลยุทธ์ท่ีแบรนด์หรูใช้ คือ กลยุทธ์สร้ำงแบรนด์ผ่ำนผูท้รงอิทธิพล (Celebrity 
Endorsement & Meaning Transfer Theory) ตำมแนวคิดของ McCracken (1989) ในทฤษฎี Meaning 
Transfer Model กำรใช ้Celebrity Endorser ไม่ใช่เพียงเพื่อช่ือเสียง แต่เพื่อส่ือจำกตวับุคคลไปสู่แบ
รนด ์นกัแสดงวำยมกัมีภำพลกัษณ์ท่ีลึกซ้ึง มีบุคลิกเฉพำะ และมีควำมสนิทสนมกบัแฟนคลบัสูง และ
สอดคลอ้งกบัแนวคิด Fandom Economy และ Global Fandom ของ Jenkins (1992) ยงัช่วยอธิบำยมูล
ค่ำท่ีแบรนดไ์ดรั้บจำกกลยทุธ์น้ีในระดบัสำกล แฟนคลบัในยคุดิจิทลัมีพลงัในกำรสร้ำงกระแส สร้ำง
เน้ือหำ และผลกัดนัศิลปินในเวทีแฟชัน่ระดบัโลก ซ่ึงเป็นพลงัท่ีแบรนดส์ำมำรถใชป้ระโยชน์ไดโ้ดย
ไม่ตอ้งลงทุนดำ้นโฆษณำโดยตรง กล่ำวไดว้่ำกำรเลือก Brand Ambassador จำกกลุ่มนกัแสดงซีรีส์
วำยไม่เพียงแต่เป็นกลยุทธ์ดำ้นภำพลกัษณ์ แต่ยงัเป็นกำรลงทุนท่ีเป็น Free Marketing ท่ีสร้ำงมูลค่ำ
ทำงกำรตลำดอย่ำงย ัง่ยืนในยุคท่ีผูบ้ริโภคมีบทบำทในกำรขบัเคล่ือนแบรนด์ผ่ำนควำมรู้สึก กำรมี
ส่วนร่วม และพลงัของกลุ่มแฟนคลบั 

จำกกำรศึกษำคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไม่พบแรงจูงใจบำงประกำรท่ีเคยปรำกฏในงำนวิจยัก่อนหนำ้ 
เช่น แรงจูงใจดำ้นกำรลงทุนหรือกำรเก็งก ำไรจำกสินคำ้แบรนด์หรู ซ่ึงมกัพบในกลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ไป
ในตลำด luxury แต่ไม่ปรำกฏในกลุ่มแฟนคลบัของนกัแสดงวำย เน่ืองจำกพฤติกรรมกำรบริโภคของ
กลุ่มน้ีมีจุดมุ่งเนน้ท่ีอำรมณ์ ควำมรู้สึก และควำมสัมพนัธ์มำกกวำ่มูลค่ำทำงเศรษฐกิจในเชิงวตัถุ 

สรุปไดว้่ำแบรนด์หรูนั้น ไม่ไดม้องเพียงแค่ยอดขำยระยะสั้นหรือฐำนลูกคำ้ท่ีมีก ำลงั
ซ้ือสูงเท่ำนั้น แต่ยงัให้ควำมส ำคญักบักำรสร้ำงคุณค่ำในระยะยำว กำรเป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มเป้ำหมำย
ใหม่ๆ และกำรสร้ำง Brand Relevance ผ่ำนคำแรกเตอร์และ Fandon Culture นกัแสดงจำกซีรีส์วำย
จึงกลำยเป็นกลยุทธ์ส ำคญัในกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ท่ีร่วมสมยั สร้ำงแรงบนัดำลใจ และขบัเคล่ือนแบ
รนดห์รูใหมี้บทบำททำงสังคมมำกยิง่ขึ้นในยคุปัจจุบนั 

 
 

5.3 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ 
5.3.1 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ส ำหรับแบรนดห์รู 

1. ใชน้กัแสดงจำกซีรีส์วำยเป็นสะพำนสร้ำง Brand Affinity กบักลุ่มใหม่ 
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แมแ้ฟนคลบัจะไม่ใช่กลุ่มก ำลงัซ้ือหลกั แต่มีอิทธิพลทำงวฒันธรรมและ
สำมำรถท ำให้แบรนด์ถูกพูดถึงในวงกวำ้ง รวมทั้งกำรมีส่วนร่วมของแฟนคลบัผ่ำนคอนเทนต ์เช่น 
แชร์คลิปหรือรูปจำกงำนอีเวนต ์ท ำให้แบรนด์ไดรั้บกำรรับรู้ (Brand Awareness) โดยไม่ตอ้งใชเ้ม็ด
เงินโฆษณำ 

2. ออกแบบแคมเปญร่วมกับศิลปินในรูปแบบ Collaboration หรือ 
Limited Edition 

กำรออกสินค้ำรุ่นพิเศษท่ีเช่ือมโยงกับศิลปินหรือมีส่วนร่วมในกำร
ออกแบบ เช่น เส้ือผำ้ กระเป๋ำ น ้ ำหอม จะกระตุน้กำรตดัสินใจซ้ือจำกแฟนคลบัไดดี้ โดยเฉพำะใน
กลุ่มท่ีอำจยงัไม่เคยซ้ือแบรนดม์ำก่อน 

3.พฒันำกลยทุธ์กำรส่ือสำรท่ีตอบโจทยค์วำมรู้สึกของแฟนคลบั 
ใช ้Emotional Branding โดยเนน้กำรส่ือสำรท่ีสร้ำงควำมผูกพนั เช่น กำร

เล่ำเร่ืองของศิลปินกบัแบรนด์ (Brand Storytelling) และแสดงภำพศิลปินในบริบทท่ีจบัตอ้งได ้เช่น 
Behind the Scenes, Lifestyle content ไม่ใช่เพียงแฟชัน่โชว ์

4. แบ่งกลุ่มส่ือสำรตำมรำยไดแ้ละแรงจูงใจของผูบ้ริโภค 
- กลุ่มรำยไดน้อ้ย ใชค้อนเทนตท่ี์สร้ำงแรงบนัดำลใจหรือสะทอ้นคุณค่ำ

ทำงจิตใจ เช่น ควำมภูมิใจท่ีไดส้นบัสนุนศิลปิน 
- กลุ่มรำยได้กลำง-สูง  เน้นคุณภำพสินค้ำ ดีไซน์ ควำมหรูหรำ และ

ภำพลกัษณ์ทำงสังคม 
5. สร้ำงประสบกำรณ์ร่วมกบัแฟนคลบัในกิจกรรมของแบรนด์ 
เชิญแฟนคลบัร่วมงำนเปิดตวัสินคำ้ / ไลฟ์สไตล์อีเวนต์ท่ีศิลปินเขำ้ร่วม 

เพื่อให้รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ และกำรจดักิจกรรมแบบ Exclusive ท่ีจ ำกดัจ ำนวน จะช่วย
สร้ำงควำมพิเศษและควำมภกัดี 

6. ใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด 
ติดตำมเทรนด์จำกแฟนคลบั เช่น #แฮชแท็กเก่ียวกับศิลปิน + แบรนด์ 

และสนับสนุนให้เกิด UGC (User Generated Content) เช่น แฟนคลบัถ่ำยภำพกบัสินคำ้ / ท ำรีวิว / 
สร้ำงคลิปแนวแฟชัน่ 

 
5.3.2 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยุทธ์ส ำหรับแฟนดอ้ม 
จำกผลกำรวิจยั พบว่ำแฟนดอ้มมีบทบำทอย่ำงยิง่ในกำรขบัเคล่ือนทั้งตวัศิลปินและแบ

รนด์ท่ีศิลปินเก่ียวข้อง โดยเฉพำะในยุคดิจิทัลท่ีพฤติกรรมกำรป่ันเทรนด์ หรือสร้ำงกระแสใน
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โซเชียลมีเดียสำมำรถเปล่ียนผลลัพธ์ทำงกำรตลำดได้อย่ำงมีนัยส ำคัญ แฟนด้อมจึงไม่เพียงเป็น
ผูบ้ริโภคหรือผูส้นับสนุนเท่ำนั้น แต่ยงัเป็นพลงัทำงกำรส่ือสำรท่ีส ำคญัในกำรเพิ่มมูลค่ำให้กบัแบ
รนดใ์นรูปแบบท่ีวดัผลได ้ 

หน่ึงในตวัช้ีวดัส ำคญัท่ีวงกำรแฟชัน่ระดบัโลกใหค้วำมสนใจ คือ EMV (Earned Media 
Value) และ MIV (Media Impact Value) ซ่ึงใช้ในกำรค ำนวณ มูลค่ำทำงส่ือ ท่ีเกิดจำกกำรท่ีช่ือแบ
รนด์ปรำกฏในส่ือหรือโซเชียลมีเดีย โดยไม่ตอ้งเสียค่ำโฆษณำ เช่น เม่ือศิลปินไปงำนแฟชัน่วีคแลว้
แฟนคลบัช่วยกนัแชร์ภำพ หรือท ำให้ติดเทรนด์ X (Twitter) หรือ Instagran หรือทุกช่องทำง Social 
media ของนกัแสดงท่ีคุณช่ืนชอบ กำรกระจำยคอนเทนตน์ั้นจะถูกแปลงเป็นมูลค่ำทำงส่ือท่ีมีผลต่อ
ภำพลกัษณ์ของแบรนด์โดยตรง แบรนด์ท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วำยเป็น Brand Ambassador มกัไดมู้ลค่ำ
ทำงส่ือเหล่ำน้ีสูงจำกกำรท่ีแฟนดอ้มทัว่โลกรวมพลงักนั ผลกัศิลปินให้โดดเด่นในทุกแพลตฟอร์ม 
ไม่ว่ำจะเป็นกำรแท็กแบรนด์ แชร์โพสต์ แปลบทสัมภำษณ์ หรือแมแ้ต่กำรรีแอคชัน่แบบเรียลไทม ์
ดว้ยเหตุน้ี จึงอยำกเสนอให้แฟนดอ้มตระหนักถึง “พลงัของกำรมีส่วนร่วมบนโลกออนไลน์” ว่ำมี
ควำมส ำคัญไม่น้อยไปกว่ำกำรสนับสนุนด้วยก ำลังซ้ือ กำรท ำให้ศิลปินติดเทรนด์ กำรส่งยอด 
engagement หรือแมแ้ต่กำรพูดถึงแบรนด์ในบริบทบวก สำมำรถแปรเปล่ียนเป็นตวัเลขท่ีแบรนด์ใช้
วดัผลควำมส ำเร็จของแคมเปญ และเป็นเหตุผลส ำคญัท่ีท ำให้แบรนด์พิจำรณำต่อสัญญำหรือเพิ่ม
บทบำทใหศิ้ลปินในระดบัสำกลไดเ้ช่นกนั 

 
 

5.4 ขอ้เสนอแนะส ำหรับกำรวจิยัคร้ังถดัไป 
เน่ืองจำกงำนวิจยัน้ีเน้นศึกษำมุมมองของกลุ่มแฟนคลบัเป็นหลกั กำรวิจยัคร้ังต่อไป

ควรศึกษำเพิ่มเติมในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคำ้หลกัของแบรนด์หรู เพื่อเปรียบเทียบควำมคิดเห็น 
และศึกษำผลกระทบของกลยทุธ์ Brand Ambassador ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคำ้กลุ่มอ่ืน ๆ 
ท่ีไม่ใช่แฟนคลับโดยตรง รวมถึงกำรส ำรวจควำมคิดเห็นในระดับนำนำชำติท่ีอำจมีปัจจัยทำง
วฒันธรรมท่ีแตกต่ำงกนั 
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ภำคผนวก 
แบบสัมภำษณ์ 

 
 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูถู้กสัมภำษณ์ 

1. กรุณำแนะน ำตวัเอง  
- ช่ือ 
- อำยุ 
- อำชีพ  
- รำยไดต้่อเดือน  

2. คุณติดตำมซีรีส์วำยมำนำนแค่ไหน? 
3. นกัแสดงซีรีส์วำยท่ีคุณช่ืนชอบคือใคร? ท ำไมถึงชอบพวกเขำ? 
4. คุณเคยเขำ้ร่วมกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบันกัแสดงซีรีส์วำยหรือไม่? เช่น งำนแฟนมีตต้ิง 

คอนเสิร์ต หรืออีเวนตอ่ื์น 
-ประเภทของกิจกรรมท่ีเขำ้ร่วม (แฟนมีตต้ิง คอนเสิร์ต อีเวนตเ์ปิดตวั 

ฯลฯ) 
-ควำมถ่ีในกำรเขำ้ร่วม (เช่น ทุกปี ปีละก่ีคร้ัง) 
-ค่ำใชจ่้ำยโดยประมำณ 

 
ส่วนท่ี 2 ค  ำถำมเก่ียวกบัพฤติกรรมกำรติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีช่ืนชอบ 

5. คุณติดตำมนกัแสดงซีรีส์วำยผำ่นช่องทำงไหนบำ้ง? (เช่น Instagram, Twitter, 
TikTok, YouTube) 

6. คุณใชเ้วลำติดตำมข่ำวสำรของนกัแสดงท่ีคุณช่ืนชอบบ่อยแค่ไหน? (ก่ีชัว่โมงต่อวนั) 
7. คุณเคยสนบัสนุนโครงกำรของแฟนคลบัท่ีเก่ียวขอ้งกบันกัแสดงหรือไม่? เช่น กำร

ซ้ือของท่ีระลึก หรือกำรบริจำคเพื่อโปรโมตนกัแสดง 
 
ส่วนท่ี 3 ค  ำถำมเก่ียวกบัพฤติกรรมและกำรตดัสินใจในกำรซ้ือสินคำ้แบรนดห์รู 

8. คุณซ้ือสินคำ้แบรนดห์รูบ่อยแค่ไหน? อะไรเป็นปัจจยัส ำคญัในกำรตดัสินใจซ้ือ? 
9. แบรนดห์รูท่ีคุณช่ืนชอบคืออะไร? ท ำไมถึงชอบแบรนดน์ั้น? 
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10. คุณใหค้วำมส ำคญักบัคุณภำพของสินคำ้หรู หรือภำพลกัษณ์ของแบรนดม์ำกกวำ่
กนั? 
 
ส่วนท่ี 4 ค  ำถำมเก่ียวกบัอิทธิพลของนกัแสดงต่อกำรตดัสินใจซ้ือ 

11. คุณเคยซ้ือสินคำ้แบรนด์หรูเพรำะนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีคุณช่ืนชอบเป็น Brand 
Ambassador หรือไม่? 

12. ถำ้เคยซ้ือ อะไรเป็นปัจจยัส ำคญัท่ีท ำใหคุ้ณตดัสินใจซ้ือสินคำ้นั้น? (เช่น ควำม
เช่ือมโยงกบันกัแสดง, ภำพลกัษณ์ของแบรนด,์ กำรตลำด)  

>>  ถำ้ไม่เคยซ้ือ อะไรเป็นเหตุผลหลกัท่ีท ำใหคุ้ณไม่เลือกซ้ือ แมว้ำ่นกัแสดงท่ีคุณช่ืน
ชอบจะเป็น Brand Ambassador? 

13. คุณเคยแชร์หรือโปรโมตสินคำ้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วำยท่ีคุณช่ืนชอบให้เพื่อนหรือใน
โซเชียลมีเดียหรือไม่? ท ำไมถึงท ำ (หรือไม่ท ำ) ? 

14. คุณคิดวำ่นกัแสดงท่ีคุณช่ืนชอบมีอิทธิพลต่อรสนิยมดำ้นแฟชัน่หรือไลฟ์สไตลข์อง
คุณหรือไม่? 
 
ส่วนท่ี 5 ค  ำถำมเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนดห์รู 

14. คุณคิดวำ่อะไรเป็นปัจจยัท่ีท ำใหแ้ฟนคลบัสนบัสนุนสินคำ้แบรนดห์รูท่ีนกัแสดง
เป็น Brand Ambassador? (เช่น ควำมเช่ือมโยงกบันกัแสดง, ภำพลกัษณ์ของแบรนด,์ ควำมพิเศษของ
สินคำ้) 

15. คุณมองวำ่แบรนดห์รูท่ีใชก้ลยทุธ์น้ีไดรั้บผลลพัธ์ท่ีดีหรือไม่? ท ำไม? 
16. คุณคิดวำ่กำรเลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand Ambassador มีผลกระทบต่อ

ภำพลกัษณ์ของแบรนดใ์นสำยตำของคุณอยำ่งไร? 
17. คุณคิดวำ่กลุ่มแฟนคลบัของนกัแสดงซีรีส์วำยสำมำรถกลำยเป็นลูกคำ้ของแบรนด์

หรูในอนำคตไดห้รือไม่? เพรำะเหตุใด? 
 
ส่วนท่ี 6 ค  ำถำมดำ้นจิตวทิยำและสังคมต่อกำรซ้ือสินคำ้แบรนด์หรู 

18. คุณคิดวำ่กำรซ้ือสินคำ้แบรนด์หรูมีผลต่อภำพลกัษณ์ทำงสังคมหรือไม่? 
19. คุณรู้สึกอยำ่งไรเม่ือใชสิ้นคำ้แบรนดห์รูท่ีนกัแสดงท่ีคุณช่ืนชอบเป็น Brand 

Ambassador? 
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20. กำรซ้ือสินคำ้ท่ีนกัแสดงโปรโมตท ำใหคุ้ณรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มแฟนคลบั
หรือไม่? 
 
ส่วนท่ี 7 ค  ำถำมเก่ียวกบัแนวโนม้ในอนำคตต่อกำรสนบัสนุนสินคำ้แบรนดห์รู 

21. คุณคิดวำ่คุณจะยงัคงสนบัสนุนสินคำ้แบรนดห์รูท่ีนกัแสดงโปรโมตในอนำคต
หรือไม่? เพรำะอะไร? 

22. คุณคิดวำ่แบรนด์หรูควรใชก้ลยทุธ์เลือกนกัแสดงจำกซีรีส์วำยเป็น Brand 
Ambassador ต่อไปหรือไม่? มีขอ้ดี-ขอ้เสียอยำ่งไร? 

23. คุณมีควำมคิดเห็นอยำ่งไรเก่ียวกบัแนวโนม้ของกำรใช ้Brand Ambassador จำกซี
รีส์วำยในวงกำรแฟชัน่ระดบัโลก? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




