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บทคัดยŠอ 

 การศึกษานี้มีวัตถุประสงคŤ เพื่อศึกษาอิทธิพลการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลี 

การสื่อสารแบบปากตŠอปากและความพึงพอใจของผูšบรโิภคสŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปŦจจัยไดšแกŠ  ปŦจจัยสŠวนบุคคล การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลี การสื่อสารแบบปากตŠอปากและความพึงพอใจของผูšบริโภค โดยใชšกลุŠมตัวอยŠาง คือ 

ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน โดยใชšแบบสอบถาม

เปŨนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขšอมูล สถิติที่ใชšในการวิเคราะหŤ ไดšแกŠ การแจกแจงความถี่ รšอยละ คŠาเฉลี่ย 

และสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใชšสถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว 

(One - Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

 ผลการวิจัยพบวŠา ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบวŠา สŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปŘ การศึกษาระดับปริญญาตรี และรายไดšตŠอเดือน 15,001 - 30,000 บาท 

การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก  (𝑋ത = 4.09) เมื่อพิจารณารายดšาน พบวŠาดšานที่มี

คŠาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ดšานความดึงดูดใจ (𝑋ത = 4.19) ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา โดยภาพรวม

อยูŠในระดับมาก (𝑋ത = 4.10) การสื่อสารแบบปากตŠอปาก โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก (𝑋ത = 4.07) ความพึงพอใจของผูšบริโภค

ตŠอการซื้อสินคšาประเภทเวชสำอาง โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก (𝑋ത = 4.14) และความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภค

ที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก (𝑋ത = 3.58)  
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวŠา (1) ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑลที่มีอายุ ระดับการศึกษาและรายไดšตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางโดยภาพรวมตŠางกัน

อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ดšานความความไวšวางใจ และดšาน

ความเหมือนกับกลุŠมเปŜาหมาย มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยŠางมีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3) ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีทีเ่ปŨนผูšนำเสนอสินคšา 

การสื่อสารแบบปากตŠอปาก และความพึงพอใจของลูกคšา มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟน

คลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คำสำคัญ: ความตั้งใจซื้อซ้ำ การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง  

 

Abstract 

 The purpose of this study is to examine the influence, celebrity endorsement marketing image 

of Korean artists word of mouth communication and consumer satisfaction affect repurchase intentions 

cosmeceutical of Korean artist fan club (KPOP) consumers in Bangkok Metropolitan Region, factors include 

demographic factors, celebrity endorsement marketing, image of Korean artists, word of mouth 

communication and consumer satisfaction. The 400 samples were drawn from Korean artist fan club (KPOP) 

consumers in Bangkok Metropolitan Region. Data were analyzed by using the frequency, percentage, 

mean, and standard deviation and collected data from questionnaires with T-Test, F-Test (One way 

ANOVA), and Multiple Regression Analysis. 

 The study indicated that the most Korean artist fan club (KPOP) consumers in Bangkok 

Metropolitan Region of the respondents were female, aged 21 – 30 years, received Bachelor’s Degree and 

received monthly income of 15,001 – 30,000 baht. Celebrity endorsement marketing were at 

high level (𝑋ത = 4.09). When each aspect, it was found that the aspect has the highest mean were 

attractive (𝑋ത = 4.19). Image of Korean artists was at high level (𝑋ത = 4.10). Word of mouth 

communication was at high level (𝑋ത = 4.07). Consumer satisfaction was at high level (𝑋ത = 4.14). 

Repurchase intentions cosmeceutical of Korean artist fan club (KPOP) consumers in Bangkok 

Metropolitan Region was rated at high level (𝑋ത = 3.58).  

 The results of hypothesis test show that ( 1) Korean artist fan club (KPOP) consumers 

in Bangkok Metropolitan Region with different age, education and income had different overall 

the repurchase intentions cosmeceutical at statistical significance of 0.05 levels. (2) Celebrity 

endorsement marketing; trustworthiness, similarity had effect the repurchase intentions 

cosmeceutical at statistical significance of 0.05 levels. (3) Image of Korean artists, word of mouth 

communication, consumer satisfaction had effect the repurchase intentions cosmeceutical at 

statistical significance of 0.05 levels. 

Keyword: Repurchase Intention, Celebrity Endorsement Marketing 
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บทนำ 

          เนื่องจากภาวะโลกรšอนในปŦจจุบัน สŠงผลใหšผิวพรรณของคนไทยมีปŦญหาผิว ไดšแกŠ ผิวขาดน้ำ หมองคล้ำ 

ไมŠเรียบเนียน และหยŠอนคลšอย วิธีดูแลผิวขั้นพื้นฐานงŠาย ๆ คือ ใชšผลิตภัณฑŤบำรุงผิวที่ชŠวยดูแลผิวพรรณแบบตรงจุด 

มีสŠวนผสมเขšมขšน (ขวัญจิรา วงศŤเกียรติขจร, 2565) ผลิตภัณฑŤสำหรับปŜองกันผิวเบื้องตšน คือ ครีมกันแดด คนไทยควร

ทาครีมกันแดดเพ่ือปกปŜองผิวเปŨนประจำ เพราะผิวหนังจัดเปŨนอวัยวะที่ใหญŠที่สุดของรŠางกาย มีหนšาที่ควบคุมอุณหภูมิรŠางกาย 

ปกปŜองเชื้อโรคไมŠใหšเขšาสูŠรŠางกาย ถšาไมŠดูแลจะเกิดปŦญหาและโอกาสรักษาใหšหายนั้นนšอยมาก หรือหายก็เปŨนใหมŠไดšงŠาย 

แถมตšองใชšเวลารกัษานานโดยแพทยŤผูšเชี่ยวชาญเทŠานั้น ซึ่งจากผลวิจัยผูšหญิงไทยในวัยทำงานเพียง แคŠรšอยละ 5 เทŠานั้น ที่

ใชšครีมกันแดดเปŨนประจำ (Marketeeronline, 2559) หลังจากผลการวิจัยออกมา เกิดกระแสโดŠงดังในโลกออนไลนŤที่

มีการพูดถึงเรื่องการทากันแดด 2 ขšอนิ้วขึ้น วŠาเปŨนปริมาณการทาครีมกันแดดที่เหมาะสม แตŠครีมกันแดดสŠวนใหญŠที่

วางขายมักจะใสŠสารเคมีแรง ๆ ที่อาจกŠอใหšเกิดความระคายเคืองตŠอผิวบอบบางแพšงŠายไดš ดังนั้น จึงมีครีมกันแดด

ประเภท Physical ที่ถูกออกแบบมาเพื่อผูšที่มีผิวบอบบางแพšงŠายโดยเฉพาะ เนื่องจากไมŠมีสารที่กŠอใหšเกิดการระคายเคือง 

แตŠมีประสิทธิภาพในการกันแดดไมŠแพšครีมกันแดดทั่วไปเลย เรียกวŠาครมีกันแดดที่เปŨนเวชสำอาง (Mybest, 2565)  

 เวชสำอาง เปŨนผลิตภัณฑŤที่รวมเอาคุณสมบัติของเครื่องสำอางและยาไวšดšวยกัน ซึ่งปŦจจุบันผูšบริโภคหันมา

นิยมผลิตภัณฑŤเวชสำอางมากข้ึน ผูšบริโภคเพ่ิมความสำคัญตŠอสŠวนประกอบของผลิตภัณฑŤที่มีอยูŠในตลาดและใหšความสนใจ

ตŠอผลิตภัณฑŤรักษาสิ่งแวดลšอมและผลิตภัณฑŤออรŤแกนิค นอกจากนี้ผลจากสถานการณŤโควิดชŠวยเพ่ิมความถ่ีในการเดินทาง

ไปรšานขายยา สŠงผลตŠอยอดขายเวชสำอางใหšเติบโตขึ้นอยŠางมาก ซึ่งทำใหšบริษัทเครื่องสำอางแบรนดŤใหญŠ เพิ่มความสำคัญ

ตŠอการพัฒนาผลิตภัณฑŤเวชสำอางของแบรนดŤในเครือบริษัท (สำนักงานสŠงเสริมการคšาในตŠางประเทศ ณ กรงุปารีส, 2565)  

 ผลจากเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูšบริโภคหลังสถานการณŤโควิด ผูšประกอบการตšองศึกษาพฤติกรรมของผูšบริโภค 

กระแสความนิยม วิเคราะหŤตลาดและอุตสาหกรรม เพื่อปรับกลยุทธŤการขาย ซึ่งการโฆษณาตšองใชšเงินจำนวนมาก

เพ่ือทำการตลาด แมšวŠาจะยังไมŠทราบผลลัพธŤวŠาจะไดšผลจริงหรือไมŠ ผูšประกอบการหลายรายจึงหันมาพึ่งวิธีดั้งเดิมที่เรียกวŠา 

การตลาดแบบปากตŠอปาก (Word of Mouth Marketing) เพื ่อประหยัดตšนทุน ซึ ่งกลยุทธŤนี ้เห็นผลในวงกวšาง

เนื่องจากคนทั่วไปมักเชื่อในสิ่งที่ไดšเห็นหรือใหšลองทำดšวยตนเองมากกวŠาการรับรูšผŠานสื่อตŠาง ๆ แตŠขšอควรระวัง

เก่ียวกับการตลาดแบบปากตŠอปาก คือภาพลักษณŤของตราสินคšา เนื่องจากไมŠสามารถควบคุมสารที่สŠงตŠอกันไปไดš 

ผูšประกอบการจึงตšองสรšางภาพลักษณŤของผลิตภณัฑŤใหšดีและมีเอกลักษณŤใหšไดšเสียกŠอน (Prosoft, 2564) 

 Wilson (2019) พบวŠา ลูกคšาที่เปŨนสมาชิกสŠวนใหญŠจะมียอดการใชšจŠายลูกคšาลูกคšาทั่วไปถึง 3 เทŠา และ

งบประมาณที่ใชšในการรักษาฐานลูกคšาเดิมถูกกวŠาการคšาลูกคšาใหมŠถึง 5 -20 เทŠา ในยุคที่มีการแขŠงขันสูงเชŠนนี้ 

ลูกคšาประจำจึงกลายเปŨนกลุŠมสำคัญที่มองขšามไมŠไดš แตŠการที่จะเปลี่ยนลูกคšาทั่วไปใหšกลายมาเปŨนลูกคšาประจำนั้น

ตšองอาศัยเทคนิคสรšางการซื้อซ้ำและกลับมาใชšบริการบŠอยมากขึ้น ซึ่งเทคนิคที่หลายธุรกิจใชšและเห็นผลในปŦจจุบันคือ

การดึงกลุŠมคนที่หลงใหลในสิ่งหนึ่งสิ่งใดหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เขšามาเปŨนลูกคšาประจำหรือที่เรียกกันวŠาการเจาะตลาด

กลุŠมแฟนคลับ โดยเฉพาะกลุŠมแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี เนื่องจากกลุŠมแฟนคลับพรšอมจะสนับสนนุศิลปŗนทีตั่วเองชื่นชอบ 

เต็มใจที่จะซื้อซ้ำและจŠายเพ่ิมเพื่อใหšมีสŠวนรŠวมในกิจกรรมที่มีศิลปŗนคนโปรด 

 ดังนั้นผูšวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทำการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพลักษณŤ

ของศิลปŗนเกาหล ีการสื่อสารแบบปากตŠอปากและความพึงพอใจของผูšบริโภคสŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของ

ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เพื่อนำขšอมูลที่ไดšจากการวิจัยใชš



4 
 

เปŨนขšอมูลพื้นฐานในการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนากลยุทธŤทางการตลาดของผลิตภัณฑŤเวชสำอาง เพื่อตอบสนอง

ความตšองการของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ตŠอไป 

วัตถุประสงคŤการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื ่อศึกษาความตั ้งใจซื ้อซ้ำเวชสำอางของผู šบริโภคที ่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล 

3. เพื่อศึกษาการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื ่อเสียง ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา การ

สื่อสารแบบปากตŠอปาก และความพึงพอใจของผูšบริโภคที่มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟน

คลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

ขอบเขตงานวิจัย 

         งานวิจัยนี้เปŨนการศึกษาอิทธิพลการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลี การสื่อสาร

แบบปากตŠอปาก และความพึงพอใจของผูšบริโภคสŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มีขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 

 1. ประชากรที่ใชšในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ซึ่งไมŠสามารถระบจุำนวนไดš จึงใชšวิธีการกำหนดขนาดของกลุŠมตัวอยŠาง โดยใชšสูตรของ Yamane (1973) 

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และกำหนดคŠาความคลาดเคลื่อนเทŠากับ 5% จะไดšจำนวนกลุŠมตัวอยŠางทั้งสิ้น 400 คน 

 2. การศึกษาวิจัยในครั ้งนี ้เปŨนการศึกษาวิจัยเกี ่ยวกับเรื ่องอิทธิพลการตลาดโดยใชšบุคคลที ่มีชื ่อเสียง 

ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลี การสื่อสารแบบปากตŠอปากและความพึงพอใจของผูšบริโภคสŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอาง

ของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทางผูšวิจัยจะทำการศึกษา

ถึงตัวแปรอิสระ คือ ปŦจจัยสŠวนบุคคล การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา 

การสื่อสารแบบปากตŠอปากและความพึงพอใจของผูšบริโภค ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภค

ที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สมมติฐานของการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 ปŦจจัยสŠวนบุคคลตŠางกันทำใหšความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหล ี

(KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลตŠางกัน  

 สมมติฐานที่ 2 การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšามีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอาง

ของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารแบบปากตŠอปากมีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจของผูšบริโภคมีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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ประโยชนŤที่คาดวŠาจะไดšรับ 

 1. ทำใหšทราบถึงระดับความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

2. ทำใหšทราบถึงความตั ้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพลักษณŤของศิลปŗน

เกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา การสื่อสารแบบปากตŠอปาก และความพึงพอใจของผูšบริโภค 

3. ผูšผลิตสินคšาประเภทเวชสำอางสามารถนำผลการวิจัยที่ไดšไปใชšเปŨนขšอมูลพื้นฐานในการวางแผน ปรับปรุง และ

พัฒนากลยุทธŤทางการตลาดของผลิตภัณฑŤ เพื่อตอบสนองความตšองการของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) 

แนวคิดและทฤษฎ ี

1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ้ำ  

Kim, et al. (2012) อธิบายวŠา การตั้งใจซื้อซ้ำเปŨนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ หรือการรับบริการกับผูšผลิต

หรือผูšใหšบริการรายเดิม ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑŤหรือบริการดังกลŠาว สืบเนื่องมาจากการตัดสินใจในครั้ง

แรกที่อาจเกิดจากปŦจจัยภายในและภายนอกของผูšบริโภคเองเปŨนหลัก 

Prasetya and Sianturi (2019) ไดšกลŠาวไวšวŠา รากฐานของความตั้งใจในการซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) 

คือ การรับรูšคุณภาพของสินคšาที่มีผลทางอšอมตŠอความพึงพอใจของลูกคšา และการรับรูšคุณภาพตŠอราคาที่ยุติธรรม 

รวมถึงมีผลทางอšอมตŠอความนŠาเชื่อถือและความตั้งใจในการซื้อซ้ำ  

2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง 

 Kowalczyk (2011) ไดšใหšคำนิยามของบุคคลที่มีชื่อเสียงเอาไวšวŠา คือ ใครคนใดคนหนึ่งซึ่งมีบุคลิกภาพที่โดดเดŠน 

และมีชื่อเสียงที่เปŨนที่ยอมรับ อาจเพราะมีทักษะความสามารถที่พิเศษเฉพาะดšานซึ่งนำไปสูŠความสนใจของคนสŠวนมากในสังคม  

ภัสสรนันทŤ อเนกธรรมกุล (2553) ไดšกลŠาววŠา องคŤประกอบที่สำคัญในการใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง มีดังนี้ (1) 

ความดึงดูดใจ (Attractive) คือการดึงดูดใจ ความนŠาสนใจและความโดดเดŠน ที่มาจากรูปรŠาง หนšาตาและบุคลิกภาพ 

(2) ความไวšวางใจ (Trustworthiness) คือการไวšเนื้อเชื่อใจ และความนŠาเชื่อถือ (3) ความชำนาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 

ความชำนาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะดšานของบุคคลนั้นๆ (4) ความเคารพ (Respect) เปŨนการชื่นชอบที่เกิดความ

ประสบความสำเร็จจนเปŨนที่ยอมรับ จนเกิดเปŨนแบบอยŠาง หรือ ตšนแบบที่ดี (5) ความเหมือนกับกลุŠมเปŜาหมาย (Similarity) 

คือ ความคลšายคลึงผูšนำเสนอสินคšา กับกลุŠมเปŜาหมายของตราสินคšา เชŠน เพศ อายุ เชื้อชาติ ระดับทางสังคม เปŨนตšน 

3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีผูšนำเสนอสินคšา 

 จุติมาศ เกลี ้ยงเกลา (2556) กลŠาววŠา ในปŦจจุบันการที ่จะทำใหšโดŠงดังและมีชื ่อเสียงไดšนั ้นตšองอาศัยการ

ประชาสัมพันธŤหรือการสŠงเสริมการตลาด และบุคลิกภาพสŠวนตัวที ่เหมาะสมเพื่อที ่จะสรšางความประทับใจใหšแกŠ

ผูšบริโภคทั้งการแสดงออก การวางตัว การแตŠงการที่เหมาะสมถูกตšองตามกาลเทศะ หรือแมšกระทั่งการพูดจา ก็จะทำใหšเกิด

ความประทับใจขึ้นมาไดš และภาพลักษณŤของศิลปŗนดาราและนักรšอง ตšองมีมนุษยŤสัมพันธŤที่ดี เพื่อใหšเกิดความประทับใจ

ตŠอผูšบริโภค เทคนิคที่ใชšในการสรšางภาพลักษณŤจะตšองใชšเทคนิคที่มีประสิทธิภาพสูงพอที่จะดึงดูดความสนใจใหšคนทั่วไป

ติดตาม ภาพลักษณŤของบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถแบŠงออกเปŨน 2 ลักษณะดังนี้ (1) คนที่มีชื่อเสียงในฐานะวีรบุรุษ หรือ

ผูšมีอำนาจที่มีความสามารถเปŨนทีย่อมรับในหมูŠคนทั่วไปเปŨนระยะเวลานาน และ (2) คนที่มีชื่อเสียงในฐานะคนดัง หรือ

บุคคลที่ถูกใหšมีชื่อเสียงโดยขŠาว ถšาเกิดไดšชื่อเสียงนั้นมาอยŠางไมŠถูกตšอง ชื่อเสียงเหลŠานั้นจะหายไปอยŠางรวดเร็ว และ

ถูกแทนที่โดยทันที หทัยรัตนŤ จรัสวสันตŤ (2559) กลŠาววŠาเกิดการเลียนแบบในผูšบริโภคที่มีกระแสความนิยมเกาหลี 
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บางคนถึงขั้นเรียนภาษาเกาหลีเพื่อตšองการสื่อสารกับศิลปŗนชืน่ชอบไดšอยŠางเขšาใจ หรือแมšแตŠในสถานีโทรทัศนŤของไทย

ไดšมีการนำซีรียŤ รายการโทรทัศนŤ เพลง ภาพยนตรŤเกาหลี มาออกอากาศในปŦจจุบัน โดยในประเทศไทยไดšมีการเชิญ

ศิลปŗนเกาหลีที่มีชื่อเสียงมาเปŗดการแสดงคอนเสิรŤต หรือจัดงานที่ประเทศไทย เพื่อใหšสอดคลšองกับความนิยมเกาหลีของ

ผูšบริโภคในประเทศไทย รวมไปถึงการใชšศิลปŗนเกาหลีที่ไดšรับความนิยมในขณะนั้นเปŨนผูšนำสินคšาใหšกับหลากหลายตราสินคšา 

4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตŠอปาก 

 Richins and Root-Shaffer (1988) กลŠาววŠา การสื่อสารแบบปากตŠอปาก จำแนกออกเปŨน 3 รูปแบบคือ 

(1) ขŠาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑŤ คือ การใหšขšอมูลตŠาง ๆ เกี่ยวกับรายละเอียดของตัวผลิตภัณฑŤ เชŠน ลักษณะรูปรŠาง หรือ 

คุณสมบัตขิองผลิตภณัฑŤ (2) การใหšคำแนะนำ คือ การใหšคำแนะนำที่เกิดจากการวิเคราะหŤขšอมูลเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑŤ 

และใหšความคิดเห็นในเรื่องของความเหมาะสม (3) ประสบการณŤสŠวนตัว) คือ ขšอวิพากษŤวิจารณŤเกี่ยวกับการใชšงาน

จากผูšบริโภคที่เปŨนเจšาของผลิตภัณฑŤหรือผูšที่เคยใชšผลิตภัณฑŤ เปŨนขšอมูลที่เกิดจากการตอบสนองของผูšใชšงานจริง 

 Rosen (2000) กลŠาววŠา การสื่อสารแบบปากตŠอปากเปŨนกลยุทธŤทางการตลาดซึ่งกระตุšนใหšเกิดการบอกตŠอ

กันไปเรื่อย ๆ จากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง ถือไดšวŠาเปŨนการกระจายขŠาวสารที่มีประสิทธิภาพ โดยสามารถจำกัดความ

ออกเปŨน 2 ประเภทตามสื่อที่ใชšในการสŠงขŠาวสารดังนี ้(1) การสŠงตŠอขŠาวสารโดยวิธีการพูดแบบปากตŠอปาก จากบุคคลหนึ่ง

ไปสูŠอีกบุคคลหนึ่งจนกลายเปŨนเรื่องที่ทุกคนพูดถึง (2) การสŠงขŠาวสารตŠอๆกันโดยใชšสื่ออิเล็กทรอนิกสŤ ไดšแกŠ E-mail 

ทำใหšเกิดการแพรŠกระจายของขŠาวสารไดšอยŠางกวšางขวางในเวลาอันรวดเร็วเปŨนวิธีที่นิยมเปŨนอยŠางมาก 

5.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูšบริโภค 

 Millet (1954) ไดšกลŠาวเกี่ยวกับความพึงพอใจในงานบริการหรือความสามารถที่จะพิจารณาวŠาบริการนั้น 

เปŨนที่พอใจหรือไมŠโดยวัดจาก (1) การใหšบริการอยŠางเทŠาเทียม คือ การใหšบริการที่มีความยุติธรรม (2) ความเสมอภาค 

และเสมอหนšาไมŠวŠาจะเปŨนใคร (3) การใหšบริการที่รวดเร็ว ทันตŠอเวลา คือ การใหšบริการตามลักษณะความจำเปŨนรีบดŠวน 

(4) การใหšบริการอยŠางพอเพียง คือ ความตšองการเพียงพอในดšานสถานที่ บุคลากร วัสดุอุปกรณŤตŠางๆ (5) การใหšบริการ

อยŠางตŠอเนื่องจนกวŠาจะบรรลุผล (6) การใหšบริการที่มีความกšาวหนšา คือ การพัฒนางานบริการดšานปริมาณคุณภาพใหšมี

ความเจริญกšาวหนšา 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนŤ และคณะ (2546) กลŠาวถึง ความพึงพอใจของลูกคšาเปŨนระดับความรูšสึกของลูกคšาพึงพอใจ

หรือไมŠพึงพอใจ ซึ่งเปŨนผลลัพธŤจากการเปรยีบเทียบระหวŠางการรับรูšในการทำงานของผลิตภณัฑŤ กับความคาดหวังของลูกคšา 

วิธีดำเนินการวิธีวิจัย 

1. การออกแบบการวิจัย 

          การศึกษานี้เปŨนการวิจัยแบบไมŠทดลอง (Non-Experimental Design) เปŨนการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพ

ที่เปŨนไปตามธรรมชาติ โดยไมŠมีการจัดกระทำ หรือควบคุมตัวแปรใดๆ เปŨนการเก็บรวบรวมขšอมูลภาคสนาม แบบวิจัยตัดขวาง 

(Cross Sectional Studies) คือเปŨนการเก็บขšอมูลในชŠวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว โดยใชšเครื่องมือการวิจัย

เปŨนแบบสอบถาม (Questionnaire) ทำการเก็บรวบรวมขšอมูล และนำไปไปวิเคราะหŤขšอมูลดšวยวิธีการวิเคราะหŤทางสถิต ิ

2. ประชากรที่ใชšในการวิจัย          

 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล ที่เลือกซื้อเวชสำอาง ซึ่งไมŠสามารถรูšจำนวนประชากรที่แนŠนอนไดš ผูšวิจัยจึงไดšใชšวิธีการสุŠมตัวอยŠางแบบสะดวก 

(Convenient Sampling) เนื่องจากไมŠทราบจำนวนประชากรที่แนŠนอน ขนาดของกลุŠมตัวอยŠางจึงไดšจากสูตร

การคำนวณกลุŠมตัวอยŠางแบบไมŠทราบจำนวนประชากร โดยการเปŗดตารางหาขนาดกลุŠมตัวอยŠางของ Yamane (1973) 
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เพื่อกำหนดจำนวนกลุŠมตัวอยŠางเพื่อการศึกษา ซึ่งการเปŗดตารางหาขนาดของกลุŠมตัวอยŠาง จะเปŗดตารางที่คŠา

ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดšที่ 0.05 หรือคิดเปŨนคŠาความคลาดเคลื่อนที่ 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยผลจาก

การเปŗดตารางขนาดกลุŠมตัวอยŠางของ Yamane (1973) ไดšขนาดของกลุŠมตัวอยŠางจำนวน 400 คน 

3. เคร่ืองมือใชšในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ ผูšวิจัยไดšใชšแบบสอบถามเปŨนเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย แบบสอบถามนั้นเปŨนเครื่องมือหลัก

ที่นำมาเก็บรวบรวมขšอมูล โดยทางผูšวิจัยก็ไดšมีการศึกษาหาความรูš คšนควšาทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีตŠางๆ 

เอกสารทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจัยที ่เกี ่ยวขšองเพื ่อที่จะนำความรูšที ่ไดšมานั้นไปกำหนดกรอบแนวความคิดของ

งานวิจัยที่ผูšวิจัยศึกษา ซึ่งแสดงใหšเห็นตัวแปรที่เกี่ยวขšอง โดยตัวแปรที่ไดšมานั้นจะชŠวยพัฒนาการสรšางแบบสอบถาม

ในการเก็บขšอมูลจากกลุŠมตัวอยŠางที่กำหนด โดยแบบสอบถามจะแบŠงออกเปŨน 6 สŠวนดังตŠอไปนี ้

 สŠวนที่ 1 ขšอมูลสŠวนบุคคลของผูšตอบแบบสอบถาม เปŨนคำถามที่เกี่ยวขšองกับ ปŦจจัยสŠวนบุคล ไดšแกŠ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือน มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 4 ขšอ 

 สŠวนที่ 2 ขšอมูลเกี่ยวกับการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง เปŨนคำถามที่เก่ียวขšองกับการตลาดโดยใชšบุคคล

ที่มีชื่อเสียง ซึ่งประกอบดšวย ความดึงดูดใจ ความไวšวางใจ ความชำนาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับ

กลุŠมเปŜาหมาย มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 25 ขšอ           

 สŠวนที่ 3 ขšอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา เปŨนคำถามที่เกี่ยวขšองกับ

ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 4 ขšอ 

 สŠวนที่ 4 ขšอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตŠอปาก เปŨนคำถามที่เก่ียวขšองกับการสื่อสารแบบปากตŠอปาก 

มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 5 ขšอ 

           สŠวนที่ 5 ขšอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูšบริโภค เปŨนคำถามที่เกี่ยวขšองกับความพึงพอใจของผูšบริโภค

ตŠอการซื้อสินคšาประเภทเวชสำอาง มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 5 ขšอ 

 สŠวนที่ 6 ขšอมูลเก่ียวกับความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปŨนคำถามที่เก่ียวขšองกับความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอาง มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 5 ขšอ 

4. การสรšางเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ไดšมีการสรšางเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย โดยผูšวิจัยไดšมีการนำแบบสอบถามมาใชšเปŨนเครื่องมือ

ในการวิจัย ซึ่งการสรšางเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย สามารถสรุปเปŨนขั้นตอนไดšดังนี้  

 1. การศึกษาคšนควšาขšอมูล แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวขšองกับตวัแปรคณุภาพชีวิตในการทำงาน  

 2. นิยามศัพทŤเฉพาะของตัวแปรตาม ทำขึ้นเพ่ือทำใหšความหมายของตัวแปรตŠางๆ 

 3. นำนิยามศัพทŤเฉพาะที่ไดšมาสรšางเปŨนขšอคำถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธŤกับนิยามศัพทŤของตัวแปรทั้งหมด  

 4. จัดทำรŠางแบบสอบถาม  

 5. ผู šว ิจัยนำแบบสอบถามที ่ไดšสรšางขึ ้นใหšอาจารยŤที ่ปรึกษาตรวจสอบความเที ่ยงตรงเชิงเนื ้อหาวŠา

แบบสอบถามมีการใชšภาษาและลักษณะของขšอความเหมาะสมกับกลุŠมตัวอยŠางที่จะดำเนินการวิจัย 

5.การตรวจสอบคณุภาพของแบบสอบถาม   

     1. ผูšวิจัยดำเนินการการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความนŠาเชื่อถือ กŠอนนำแบบสอบถาม

ไปดำเนินการวิจัยใชšงานจริง โดยนำรŠางแบบสอบถามใหšอาจารยŤที่ปรึกษาทำการตรวจสอบคำถาม การใชšภาษาใน

แบบสอบถาม เพื่อความครอบคลุมเนื้อหาที่ตšองการศึกษา โดยใชšวิธีการวัดความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
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ตามตารางตรวจสอบคุณภาความครอบคลุมดšานเนื้อหาการวิจัย รวมไปถึงใชšภาษาที่ถูกตšองเหมาะสมหรือไมŠ ซึ่งผูšวิจัย

จะนำคำแนะนำของอาจารยŤที่ปรึกษามาปรับปรุงแกšไขแบบสอบถาม กŠอนนำไปใชšงานจริง  

 2. ผูšวิจัยไดšมีการจัดทำแบบสอบถามใหšกลุŠมตัวอยŠางที่มีลักษณะใกลšเคียงกับกลุŠมตัวอยŠางที่ทางผูšวิจัยใชš

ในการวิเคราะหŤขšอมูลการวิจัย จำนวน 30 คน เพื่อทำการตรวจสอบหาคŠาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชšวิธีการหา

คŠาสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach,1974) การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงภาพรวม 0.918 

แสดงเปŨนรายดšาน ดังนี้ ดšานความดึงดูดใจ 0.772 ดšานความไวšวางใจ 0.715 ดšานความชำนาญเชี ่ยวชาญ 0.807  

ดšานความเคารพ 0.875 และดšานความเหมือนกับกลุ ŠมเปŜาหมาย 0.754 ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที ่เปŨน 

ผูšนำเสนอสินคšา 0.854 การสื่อสารแบบปากตŠอปาก 0.794 ความพึงพอใจของผูšบริโภค 0.895 ความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอาง

ของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 0.943  

 3. เมื่อผูšวิจัยนำขšอบกพรŠองมาปรับปรุง แกšไข โดยขอคำปรึกษาและผŠานความคิดเห็นและความเห็นชอบ

ของอาจารยŤที ่ปรึกษาอีกครั ้ง จนไดšเครื ่องมือที ่ม ีประสิทธิภาพ จึงนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณŤ ไปสอบถาม 

กลุŠมตัวอยŠางตามที่ไดšกำหนดไวšในงานวิจัย 

6. การเก็บรวบรวมขšอมูล   

 ผูšวิจัยไดšนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณŤที่ผŠานการแกšไขและผŠานความเห็นชอบจากอาจารยŤที่ปรึกษามาดำเนินการ

จัดทำแบบสอบถามออนไลนŤ เพื่อทำการเก็บขšอมูลจากกลุŠมตัวอยŠางที่กำหนด จำนวน 400 คน ซึ่งกลุŠมตัวอยŠางคือ 

ผู šบริโภคที ่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการสุ Šมแบบสะดวก 

(Convenient Sampling) ซึ่งหลังจากการเก็บรวบรวมขšอมูลครบจำนวน 400 ชุดแลšว ผูšวิจัยไดšดำเนินการในขั้นตอนตŠอไป 

ผูšวิจัยทำการนำขšอมูลที่ไดšไปวิเคราะหŤคำนวณผลโดยใชšโปรแกรมคอมพิวเตอรŤสำเรจ็รูปทางสถิติ SPSS  

7. เทคนิคการวิเคราะหŤขšอมูล  

          เมื่อผูšวิจัยไดšรวบรวมขšอมูลจากแบบสอบถามเรียบรšอยแลšว ผูšวิจัยไดšนำขšอมูลที่ไดšมาทำการประมวลผลดšวย

การวิเคราะหŤขšอมูล ดังตŠอไปนี ้

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี้  

           1.1 ใชšคŠารšอยละ (Percentage) และคŠาความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุŠม 

ไดšแกŠ ปŦจจัยสŠวนบุคคลของผูšตอบแบบสอบถาม ประกอบดšวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือน  

           1.2 ใชšคŠาเฉลี่ย (Mean) และสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรที่มีระดับ

การวัดเชิงปริมาณ ไดšแกŠ การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา 

การสื่อสารแบบปากตŠอปาก ความพึงพอใจของผูšบริโภค และความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี้  

 2.1 เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามเพศ ใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติทดสอบ t-test ในการวิเคราะหŤขšอมูล 

 2.2 เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามอายุ ระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือน ใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติ

ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) หากพบความแตกตŠางจะนำไปสูŠการเปรียบเทียบรายคูŠ โดยใชšวิธีของ 

Least-Significant Different (LSD) 
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 2.3 เพื่อศึกษาการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา 

การสื่อสารแบบปากตŠอปาก และความพึงพอใจของผูšบริโภคที่มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติถดถอยพหุคูณ 

Multiple Regression Analysis 

ผลการวิจัย 

 การวิเคราะหŤขšอมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่องอิทธิพลการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื ่อเสียง ภาพลักษณŤของ

ศิลปŗนเกาหลี การสื่อสารแบบปากตŠอปาก และความพึงพอใจของผูšบริโภคสŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภค

ที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรปุผลการวิจัยไดšดังตŠอไปนี ้

 ผลการวิเคราะหŤปŦจจัยสŠวนบุคคลของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล พบวŠา สŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปŘ มีระดับการศึกษาระดับปรญิญาตร ีและรายไดšตŠอเดือน 

15,001 - 30,000 บาท  

 ผลการวิเคราะหŤการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื ่อเสียงของผูšบริโภคที่แฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมอยูŠในระดับความสำคัญมาก เมื่อพิจารณารายดšาน พบวŠา ทุกดšาน

อยูŠในระดับสำคัญมาก โดยเรียงตามลำดับดังนี้ ความดึงดูดใจ ความชำนาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับ

กลุŠมเปŜาหมายและความไวšวางใจ 

 ผลการวิเคราะหŤภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา การสื่อสารแบบปากตŠอปาก ความพึงพอใจ

ของผูšบริโภค และความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่แฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล อยูŠในระดับความสำคัญมาก  

 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล ประกอบดšวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือน 

สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ที่มีเพศตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางโดยภาพรวมไมŠตŠางกัน และผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาย ุระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอาง

โดยภาพรวมตŠางกัน 

 ผลการวิเคราะหŤการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบรโิภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรปุการวิจัย ไดšดังนี ้การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง

ดšานความไวšวางใจ และความเหมือนกับกลุŠมเปŜาหมาย มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงดšานความดึงดูดใจ 

ความชำนาญเชี่ยวชาญ และความเคารพ ไมŠมีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี 

(KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ผลการวิเคราะหŤภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา การสื่อสารแบบปากตŠอปาก และความพึงพอใจ

ของผู šบริโภคมีผลตŠอความตั ้งใจซื ้อซ้ำเวชสำอางของผู šบริโภคที ่เป Ũนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา 

การสื่อสารแบบปากตŠอปาก และความพึงพอใจของผูšบริโภค มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨน

แฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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บทสรุปและอภิปรายผล 

 1. ผลการวิเคราะหŤระดับความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปŨนรายขšอ พบวŠา ขšอคำถาม 

ที่มีคŠาเฉลี่ยนšอยสุดคือ ทŠานยังคงซื้อสินคšาประเภทเวชสำอางอีก หากผูšนำเสนอสินคšาเปŨนศิลปŗนเกาหลีที่ทŠานชื่นชอบ 

แมšสินคšานั ้นมีราคาสูงกวŠาตราสินคšาชนิดอื ่น ทั้งนี ้อาจจะเปŨนเพราะรายไดšตŠอเดือนที่ไมŠสูงมากทำใหšผูšบริโภค

เปรียบเทียบความคุšมคŠากŠอนตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ พิชญŤชพร สุตันติราษฎรŤ (2564) ไดšทำการวิจัย

เรื่อง อิทธิพลของศิลปŗนเกาหลีผู šนำเสนอผลิตภัณฑŤเครื ่องสำอางสŠงผลตŠอการตั ้งใจซื้อซ้ำของกลุŠมบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวŠากลุŠมตัวอยŠาง เกี่ยวกับการตั้งใจซื้อซ้ำของผูšบริโภคในผลิตภัณฑŤเครื่องสำอาง 

โดยมีศิลปŗนเกาหลีเปŨนผูšนำเสนอโดยรวมอยูŠในระดับมาก โดยที่จะตั้งใจซื้อซ้ำและชื่นชอบแมšตราสินคšานั้นมีราคา 

สูงกวŠาตราสินคšาชนิดอื่นและยังสอดคลšองกับงานของ ณัชชา ดวงพลอย (2563) ไดšศึกษาปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความตั้งใจ

ซื้อซ้ำเครื่องสำอางเคานŤเตอรŤแบรนดŤ BSC ในหšางสรรพสินคšาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา

พบวŠา กลุŠมตัวอยŠางมีความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอางแบรนดŤ BSC แมšวŠายี่หšออื่นมีการลดราคา และขšอที่มีคŠาเฉลี่ยมาก

ที่สุดคือ ทŠานยังคงซื้อสินคšาประเภทเวชสำอางอีก หากผูšนำเสนอสินคšาเปŨนศิลปŗนเกาหลีที่ทŠานชื่นชอบ ซึ่งสอดคลšอง

กับงานวิจัยของ ณัฏฐา มานะชัยมงคล (2564) ไดšศึกษาอิทธิพลของการใชšพรีเซ็นเตอรŤไอดอลเกาหลีในการทำ

การตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อสินคšาหรือบริการของผูšประกอบการในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวŠา 

กลุŠมตัวอยŠางพรšอมจะสนับสนุนแบรดŤสินคšาในอนาคต ตราบใดที่ไอดอลเกาหลียังเปŨนพรีเซ็นเตอรŤใหšแบรนดŤสินคšานี้อยูŠ 

 2. ผลการศึกษาความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที ่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล ประกอบดšวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดšตŠอเดือน 

สามารถสรุปไดšดังนี้ 

 2.1 ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศตŠางกัน 

ทำใหšความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางโดยภาพรวมไมŠตŠางกัน แสดงวŠาเพศไมŠมีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอาง ดังนั้น ไมŠวŠาเพศชาย

หรือเพศหญิง มีความตั้งใจซือ้ซ้ำเวชสำอางโดยภาพรวมที่คลšายคลึงกัน ซึ่งสอดคลšองกับวิจัยของ ณัฐชา สุทธิวงศŤ (2563) 

ที่ไดšศึกษาปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความพึงพอใจและการซื้อซ้ำของเครื่องสำอางออรŤแกนิค ผลการศึกษาพบวŠา เพศไมŠสŠงผล

ตŠอการตั้งใจซื้อซ้ำของเคร่ืองสำอางออรŤแกนิค อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2.2 ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ ระดับการศึกษา

และรายไดšตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางโดยภาพรวมตŠางกัน แสดงวŠาอายุ ระดับการศึกษาและ

รายไดšตŠอเดือนมีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอาง ซึ่งสอดคลšองกับวิจัยของ พันธุมาศ เทียนทอง (2564) ไดšศึกษา

ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำของผูšบริโภคน้ำดื่มวิตามิน ผลการศึกษาพบวŠา ผูšบริโภคน้ำดื่มวิตามินที่มีอายุ ระดับการศึกษา

และรายไดšตŠางกัน มีความตั้งใจซื้อซ้ำตŠางกัน อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5  

 3. ผลการศึกษาการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨน

แฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถสรุปไดšดังนี้ 

 3.1  การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ดšานความดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญชำนาญ และความเคารพ ไมŠมีผล

ตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ใหšความสำคัญตŠอการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงดšานความดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญชำนาญ และความเคารพ 



11 
 

ในระดับมาก มีความเห็นวŠา บุคคลที่มีชื่อเสียงมีหนšาตาดี บุคลิกภาพดี มีความดึงดูด เปŨนผูšที่ไดšรับความนิยมและชื่นชอบ

ในปŦจจุบันจากประสบการณŤจากการทำงานอยŠางมืออาชีพ มีรางวัลการันตี เปŨนแบบอยŠางที่ดีและไดšรับการยกยŠองจาก

ประชาชน ไมŠมีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำ ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ พิชญชพร สุตันติราษฎรŤ (2564) ไดšทำการศกึษา

อิทธิพลของศิลปŗนเกาหลีผู šนำเสนอผลิตภัณฑŤเครื ่องสำอางสŠงผลตŠอการตั ้งใจซื ้อซ้ำของกลุ Šมบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวŠา การตลาดและโฆษณาโดยใชšศิลปŗนเกาหลีเปŨนผูšนำเสนอสินคšาดšาน

ความดึงดูดและความเคารพ ไมŠสŠงผลตŠอการซื้อผลิตภัณฑŤเครื่องสำอางซ้ำ อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 3.2 การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ดšานความไวšวางใจและความเหมือนกับกลุŠมเปŜาหมาย มีผลตŠอ

ความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ใหšความสำคัญตŠอการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง ดšานความไวšวางใจและความเหมือนกับกลุŠมเปŜาหมาย ในระดับมาก 

มีความเห็นวŠา บุคคลที่มีชื่อเสียงมีการวางตัวที่ดี มีภาพลักษณŤที่นŠาเชื่อถือ สามารถสรšางความนŠาเชื่อถือใหšกับตัวสินคšาไดš 

และเปŨนคนไทย มีอายุใกลšกัน มีความคิดหรือทัศนคติที่คลšายคลึงกันจะไดšรับความสนใจมากกวŠา ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ 

หทัยรัตนŤ จรัสวสันตŤ (2559) ไดšทำการศึกษาลักษณะของศลิปŗนชายผูšนำเสนอผลิตภัณฑŤเคร่ืองสำอางจากประเทศเกาหลี

ที่สŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อของผูšหญิง ผลการศึกษาพบวŠา องคŤประกอบของศิลปŗนชายผูšนำเสนอผลิตภัณฑŤเครื่องสำอางจาก

ประเทศเกาหลีทางดšานความนŠาไวšวางใจของศิลปŗน สŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อของผูšหญิง อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 4. ผลการศึกษาภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšาที่มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของ

ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถสรุปไดšดังนี้ 

 ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨน

แฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลบั

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลใหšความสำคัญตŠอภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨน

ผูšนำเสนอสินคšา ในระดับมาก มีความเห็นวŠา ศิลปŗนเกาหลีมีไดšรับความนิยม โดŠงดัง และเปŨนกระแสในปŦจจุบัน 

มีเอกลักษณŤเฉพาะตัว และสามารถเปŨนแบบอยŠางของคนอื่น ๆ ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ เบญจมาศ ทัพชา (2561) 

ไดšทำการศึกษาอิทธิพลการรบัรูšดšานคุณภาพ ภาพลักษณŤตราสินคšาและความพึงพอใจของผูšบริโภคที่มีความตั้งใจซื้อซ้ำ

ของผลิตภณัฑŤชุดชั้นในสตรีวาโกšในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศึกษาพบวŠา ภาพลักษณŤตราสินคšาสŠงผล

ตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำผลิตภัณฑŤชุดชั้นในสตรีวาโกšในเขตกรุงเทพและปริมณฑลอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และสอดคลšองกับงานวิจัยของ มัชฌิมา เฮงสวัสดิ์ (2564) ไดšทำการศกึษาเรื่อง ปŦจจัยที่มีอิทธิตŠอการซื้อเครื่องสำอางเกาหลี

ของผูšบริโภคที่มีความชื่นชอบศิลปŗนเกาหลี โดยพบวŠา ปŦจจัยดšานพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปŗนเกาหลีโดยมองภาพลักษณŤ 

จะสŠงผลกระทบตŠอความพึงพอใจของลูกคšา และความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางเกาหลีของผูšบริโภคที่มีความชื่นชอบศลิปŗนเกาหลี

อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และกลุŠมตัวอยŠางมักจะเลือกซื้อเครื่องสำอางเกาหลีที่มีผูšนำเสนอเปŨนศิลปŗนที่ชื่นชอบ

เปŨนประจำ  

 5. ผลการศึกษาการสื่อสารแบบปากตŠอปากที่มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถสรุปไดšดังนี้ 

 การสื่อสารแบบปากตŠอปาก มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี 

(KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใหšความสำคัญตŠอการสื่อสารแบบปากตŠอปาก ในระดับมาก มีความเห็นวŠา 
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ไดšรับคำแนะนำผŠานผูšอื ่นที่พูดถึงดšานบวกของตราสินคšา สื่อตŠาง ๆ พูดถึงเรื่องชื่อเสียงและคุณภาพที่ดีของสินคšา 

สอดคลšองกับงานวิจัยของ  ณัฐชา สุทธิวงศŤ (2563) ไดšทำการศึกษา ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความพึงพอใจและการซื้อซ้ำของ

เครื ่องสำอางออรŤแกนิค ผลการศึกษาพบวŠา ปŦจจัยดšานการพูดถึงแบบปากตŠอปาก สŠงผลตŠอการตั ้งใจซื้อซ้ำของ

เครื่องสำอางออรŤแกนิค อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 6. ผลการศึกษาความพึงพอใจของผูšบริโภคที่มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับ

ศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถสรุปไดšดังนี้ 

 ความพึงพอใจของผูšบริโภค มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี 

(KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใหšความสำคัญตŠอความพึงพอใจของผูšบริโภค ในระดับมาก มีความเห็นวŠา รูšสึกดี

ที่ไดšใชšเวชสำอาง เนื่องจากมีประสิทธิภาพเกินกวŠาที่คาดหวังไวš ราคามีความเหมาะสมและรูšสึกดีทีไ่ดšแนะนำใหšผูšอ่ืนใชšสินคšา 

สอดคลšองกับงานวิจัยศรีสุนันทา ไชยเฉลิม (2562) ไดšทำการศึกษาปŦจจัยที่มีผลตŠอการซื้อซ้ำเครื่องดื่ม Water plus 

ของผูšบริโภค ผลการศึกษาพบวŠา ความพึงพอใจของผูšบริโภค มีความสัมพันธŤในทิศทางบวกตŠอการซื้อซ้ำเครื่องดื่ม 

Water plus ของผูšบริโภคอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ขšอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยครั้งนี้ มีขšอเสนอแนะในการวิจัย เพื่อใชšใหšเปŨนประโยชนŤเปŨนขšอมูลพื้นฐานในการวางแผน ปรับปรุง 

และพัฒนากลยุทธŤทางการตลาดของผลิตภัณฑŤ เพื่อตอบสนองความตšองการของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี 

(KPOP) ดังตŠอไปนี ้

การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง 

 1. การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงดšานความไวšวางใจ และความเหมือนกับกลุŠมเปŜาหมาย มีผลตŠอความ

ตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น 

ผูšประกอบการควรใหšความสำคัญในเรื่องความไวšวางใจ และความเหมือนกับกลุŠมเปŜาหมายของบคุคลที่มีชือ่เสียงเปŨนอยŠางมาก 

เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงในปŦจจุบันไดšรับการสนับสนุนจากตราสินคšาตŠาง ๆ มากมาย ทำใหšผูšบริโภคเกิดความไมŠไวšวางใจ

ในการการันตีคุณภาพสินคšาของบุคคลที่มีชื่อเสียงและอาจจะสŠงผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำ นอกจากนี้ ผูšประกอบการตšอง

ใหšความสำคัญในการเลือกผูšนำเสนอสินคšา ควรเลือกที่มีอายุที่ใกลšเคียงกันกับผูšบริโภค หรือมีปŦญหาผิวเหมือนกัน

จะไดšรับความสนใจจากผูšบริโภคมากกวŠา  

 2. การตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียงดšานความดึงดูดใจ ความเชียวชาญชำนาญ และความเคารพ ไมŠมีผล

ตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผู šบริโภคที ่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังนั้น ผูšประกอบการไมŠจำเปŨนตšองใหšความสำคัญมากนัก เนื่องจากผูšบริโภคอาจมองวŠาบุคคลที่มีชื่อเสียง

มีความดึงดูดใจ มีความเปŨนมืออาชีพ และไดšรับการยอมรับจากคนในสังคมอยูŠแลšว 

ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา 

 ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšา มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨน

แฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ผูšประกอบการควรใหšความสำคัญกับ

ภาพลักษณŤของศิลปŗนเกาหลีที่เปŨนผูšนำเสนอสินคšาเปŨนอยŠางมาก ไมŠใชŠแคŠเปŨนบุคคลที่อยูŠในกระแสเทŠานั้น แตŠควรเลือก

ผูšนำเสนอสินคšาที่เหมาะสมและสอดคลšองกับตัวสินคšา โดยเฉพาะภาพลักษณŤที่ไมŠดูโตไปหรือเด็กไปจนขัดกับคุณสมบัติ

ของสินคšาชนิดนั้น ๆ หรือแมšแตŠบุคลิกทŠาทาง เพราะอาจจะสŠงผลตŠอความเชื่อมั่นและความตั้งใจซื้อไดš 
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การสื่อสารแบบปากตŠอปาก 

 การสื่อสารแบบปากตŠอปาก มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี 

(KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ผูšประกอบการควรใหšความสำคัญกับการสื่อสารแบบปากตŠอปาก

เปŨนอยŠางมาก เนื่องจากเปŨนการสื่อสารโดยตรงจากผูšบริโภคจากบุคคลหนึ่งไปถึงอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งจะไดšรับความนŠาเชื่อถือมาก 

เนื่องจากเปŨนขšอมูลจากผูšที่มีประสบการณŤจากการใชšงานจริง และเปŨนประโยชนŤกับผูšประกอบการหากเปŨนการพูดถึงดšานบวก 

แตŠหากเปŨนการพูดถึงสินคšาเชิงลบก็จะทำใหšผูšประกอบการไดšรับความเสียหาย 

ความพึงพอใจของผูšบริโภค 

 ความพึงพอใจของผูšบริโภค มีผลตŠอความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอางของผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี 

(KPOP) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดังนั้น ผูšประกอบการควรใหšความสำคัญกับความพึงพอใจของผูšบริโภค

เปŨนอยŠางมาก เนื่องจากความพึงพอใจของผูšบริโภคเปŨนการตอบสนองทางความรูšสึกของผูšบริโภคที่มตีŠอสินคšา สามารถ

แสดงออกไดšจากพูดถึงสินคšาในแงŠบวก การแนะนำใหšผูšอ่ืนใชšสินคšาตามหรือการกลับมาซื้อซ้ำนั่นเอง 

ขšอเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยครั้งตŠอไป 

 1. เนื่องจากความตั้งใจซื้อซ้ำเวชสำอาง เปŨนเรื่องที่เกี่ยวกับการรับรูšความตšองการ การแสวงหาขšอมูล 

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งอาจมีความเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยหรือ

สถานการณŤ มิใชŠเปŨนสิ่งที่ถาวร อาจมีการเปลี่ยนแปลงอยูŠเสมอตามสภาพแวดลšอมและสถานการณŤ ดังนั้นการวิจัยซ้ำ

ในเรื่องนี้จึงเปŨนสิ่งที่นŠากระทำ โดยมีระยะเวลาหŠางกันพอสมควร ทั้งนี้เพื่อประโยชนŤตŠอการวางแผน ปรับปรุง และ

พัฒนากลยุทธŤทางการตลาดโดยใชšบุคคลที่มีชื่อเสียง เพ่ือตอบสนองความตšองการของผูšบริโภค ณ ชŠวงนั้น ๆ ทำใหšเกิด

ประสิทธิภาพในการบริหารงานกิจการใหšบรรลุเปŜาหมาย 

 2. การศึกษาครั้งนี้เปŨนการศกึษาเฉพาะผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) ในเขตกรงุเทพมหานคร

และปริมณฑลเทŠานั้น ในการวิจัยครั้งตŠอไป ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหšกวšางและครอบคลุมมากขึ้น เชŠน ศึกษา

ผูšบริโภคที่เปŨนแฟนคลับศิลปŗนเกาหลี (KPOP) คลอบคลุมใหšทุกจังหวัดในประเทศ เพื่อใหšทราบถึงระดับความตั้งใจ

ซื้อซ้ำเวชสำอางในภาพรวมทั่วทั้งประเทศไทย 
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