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บทคัดย่อภาษาไทย 

65920173: สาขาวิชา: ส่ือสารแบรนด์; นศ.ม. (ส่ือสารแบรนด์) 
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ศศิธร แสงเลข : ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับ. 
(THE IDOL ATTACHMENT AFFECTING BRAND LOYALTY OF THE Y SERIES FANS) 
คณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์: สุชาดา พงศ์กิตติวิบูลย์ ปี พ.ศ. 2567. 

  
วัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้มีเพื่อศึกษา ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของแฟนคลับ

นักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดี ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดีของ
แฟนคลับท่ีมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย และความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดีของ
แฟนคลับท่ีมีต่อแบรนด์ท่ีโปรโมทโดยใช้นักแสดงน าซีรีส์วาย โดยกลุ่มตัวอย่างคือ แฟนคลับของ
นักแสดงน าในซีรีส์เรื่องแฟนผมเป็นประธานนักเรยีน เป็นผู้ท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป ท่ีเคยรับชมซีรีส์เรื่อง 
แฟนผมเป็นประธานนักเรียน และเป็นแฟนคลับของนักแสดงน าเรื่อง แฟนผมเป็นประธานนักเรียน 
อย่างน้อย 1 คน ประกอบด้วย นรวิชญ์ ฐิติเจริญรักษ์ (เจมีไนน์) รับบท ติณณ์ (ติณณภพ จิราวัฒนา
กุล) และ ณัฐวรรธน์ จิโรชน์ธิกุล (โฟร์ท) รับบท กันต์ (กันตพล วงศ์วิทยา) จ านวน 457 คน เก็บข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) F-Test และ การหา
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของแฟนคลับ ได้แก่ การศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพจะมี
ความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 2) ความผูกพันของ
แฟนคลับต่อไอดอล มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซี
รีส์วายของแฟนคลับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .001 ซึ่งหมายความว่า ยิ่งแฟนคลับมีความผูกพัน
ของต่อไอดอลมากเพียงใด แฟนคลับก็จะยิ่งมีความภักดีต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมาก ในทางกลับกันถ้า
แฟนคลับมีความผูกพันต่อไอดอลน้อย  แฟนคลับก็จะมีความภักดีต่อนักแสดงน าซีรีส์วายน้อย 3) 
ความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอลมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับความภักดีของแฟนคลับท่ี
มีต่อแบรนด์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .001 ซึ่งหมายความว่า ยิ่งแฟนคลับมีความผูกพันของต่อ
ไอดอลมากเพียงใด แฟนคลับก็จะยิ่งมีความภักดีต่อแบรนด์ ในทางกลับกันถ้าแฟนคลับมีความผูกพัน
ต่อไอดอลน้อย แฟนคลับก็จะมีความภักดีต่อแบรนด์น้อย 
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The objectives of this research were to study demographic factors of fans 

of Y series actors affecting loyalty, the bonding feelings of fans towards Y-series 
actors affecting loyalty, and brand presenters. The sample group was 457 18-year-
olds and over fans who have watched My School President the Series and are fans of 
at least one of the actors, including Norawit Titicharoenrak (Gemini) as Tinnaphob 
Jirawatthanakul and Natthawat Jirotthikul (Fourth) as Gun (Guntaphon Wongwitthaya). 
Data were collected using an online questionnaire. Statistics used in data analysis are 
frequency, percentage, mean, standard deviation, One-way ANOVA, F-Test, and 
Correlation Coefficient. The findings revealed that 1) different demographic factors of 
fans, such as education level, average monthly income, and occupation, affected 
loyalty to Y series actors significantly at the .05 level, 2) Fans' bonding feelings with 
their idols had a high positive correlation with fan loyalty to Y-series actors 
significantly at the .01 level. In short, the stronger the fan's bonding feeling with their 
idol, the more loyal the fan will be to the Y - actors. On the other hand, if fans are 
less loyal to their idols, they will be less loyal to Y-series actors and, 3) Fans' bonding 
feelings with their idols had a high positive correlation with fan loyalty to the brand 
significantly at the .01 level. In short, the stronger the fan's bonding feeling with their 
idol, the more loyal the fan will be to the brand. On the other hand, if fans are less 
loyal to their idols, they will be less loyal to the brand. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  เนื่องจากได้รับความช่วยเหลือ  และความ
อนุเคราะห์จากอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์  รองศาสตราจารย์ ดร.สุชาดา พงศ์กิตติวิบูลย์ ท่ีให้
ค าแนะน า ค าปรึกษา ข้อคิดเห็น เกี่ยวกับการท าการวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ให้ออกมาสมบูรณ์และส าเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี รวมถึงเป็นก าลังใจในการศึกษามาโดยตลอด ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา 
ณ ท่ีนี้ด้วย 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้รับความกรุณาจากประธานและคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์  คือ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ปริยา รินรัตนากร ประธานการสอบวิทยานิพนธ์ และรองศาสตราจารย์        
ดร. พรรณพิลาศ กุลดิลก คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ท่ีให้ค าแนะน า ตรวจสอบ และแก้ไข
ข้อบกพร่องต่าง ๆ ของงานวิจัย รวมไปถึงอาจารย์ท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย์ ดร.ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ 
ท่ีคอยให้ก าลังใจในการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ ท่ีนี้ด้วย 

ขอบคุณพี่มล ญาธิดา บุญญา ท่ีคอยช่วยประสานงาน ให้ข้อมูล รวมไปถึงบอกก าหนดการ      
ต่าง ๆ และคอยอ านวยความสะดวกในการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ 

ขอบคุณเพื่อน ๆ สาขาส่ือสารแบรนด์ทุกท่านท่ีให้ความช่วยเหลือ และคอยให้ก าลังใจแก่ผู้วิจัย
ในการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ 

ขอบคุณกลุ่มแฟนคลับของเจมิไนน์ และโฟร์ท นักแสดงจากเรื่องแฟนผมเป็นประธานนักเรียน 
ท่ีให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม และให้ข้อมูลแก่ผู้วิจัย เอให้งานวิทยานิพนธ์ส าเร็จลุล่วง 

สุดท้ายนี้ขอขอบคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ท่ีให้ก าลังใจมาเสมอ และเป็นผู้สนับสนุนด้านการเงิน 
รวมถึงให้ความช่วยเหลือตลอดการท าวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้ 

  
  

ศศิธร  แสงเลข 
 

 

 



สารบัญ 

 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย............................................................................................................................... ง 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ........................................................................................................................ จ 

กิตติกรรมประกาศ .............................................................................................................................. ฉ 

สารบัญ ................................................................................................................................................ ช 

สารบัญตาราง ..................................................................................................................................... ฌ 

สารบัญภาพ ......................................................................................................................................... ฎ 

บทท่ี 1 บทน า ..................................................................................................................................... 1 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา ......................................................................................... 1 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย ................................................................................................................ 3 

สมมติฐานการวิจัย .......................................................................................................................... 3 

กรอบแนวคิดในการวิจัย ................................................................................................................. 3 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย .......................................................................................... 4 

ขอบเขตของการวิจัย ...................................................................................................................... 4 

นิยามศัพท์เฉพาะ ............................................................................................................................ 4 

บทท่ี 2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง .............................................................................................. 6 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) ............................... 6 

แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล (Idol Attachment) .................................... 9 

แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อแบรนด์(Brand Loyalty)................................................................ 11 

แนวคิดเกี่ยวกับซีรีส์วาย (Series Y) ............................................................................................. 15 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ....................................................................................................................... 17 

บทท่ี 3 วิธีด าเนินการวิจัย ................................................................................................................. 21 

  



 ซ 

ประชากร และกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย .................................................................................. 21 

เครื่องมือในการวิจัย...................................................................................................................... 22 

ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการวิจัย ........................................................................................... 23 

การเก็บรวบรมข้อมูล .................................................................................................................... 24 

การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล .............................................................................................. 24 

บทท่ี 4 ผลการวิจัย............................................................................................................................ 26 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ................................................................................................. 26 

ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน ......................................................................................... 34 

บทท่ี 5 สรุปผลการศึกษา อภิปราย และสรุปข้อเสนอแนะ ............................................................... 39 

สรุปผลการศึกษา .......................................................................................................................... 39 

อภิปรายผลการวิจัย ...................................................................................................................... 41 

ข้อเสนอแนะ ................................................................................................................................. 45 

บรรณานุกรม ..................................................................................................................................... 46 

ภาคผนวก .......................................................................................................................................... 50 

ภาคผนวก ก แบบสอบถามเพื่อการวิจัย ....................................................................................... 51 

ภาคผนวก ข เอกสารเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือ .................................................... 57 

ภาคผนวก ค เอกสารรับรองจริยธรรม .......................................................................................... 61 

ประวัติย่อของผู้วิจัย........................................................................................................................... 64 

 



สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตารางท่ี 1  จ านวน และร้อยละของพฤติกรรมการติดตามนักแสดงเรื่องแฟนผมเป็นประธานนักเรียน                                                         
(My School President) ของแฟนคลับ ........................................................................................... 26 

ตารางท่ี 2  จ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการรับชมซีรีส์เรื่องแฟนผมเป็นประธานนักเรียน                                                          
(My School President) ของแฟนคลับ ........................................................................................... 27 

ตารางท่ี 3  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์                                                               
ท่ีนักแสดงน าซีรี่ส์วายเป็นผู้น าเสนอของแฟนคลับ............................................................................. 27 

ตารางท่ี 4  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของแฟนคลับจ าแนกตามเพศ ....... 28 

ตารางท่ี 5  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของแฟนคลับจ าแนกตาม                                                       
ระดับการศึกษาสูงสุด ........................................................................................................................ 28 

ตารางท่ี 6  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของแฟนคลับจ าแนกตาม                                                                
รายได้เฉล่ียต่อเดือน .......................................................................................................................... 29 

ตารางท่ี 7  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของแฟนคลับจ าแนกตามอาชีพ ...... 29 

ตารางท่ี 8  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย ....... 30 

ตารางท่ี 9  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน า                                                          
ซีรีส์วาย ............................................................................................................................................. 30 

ตารางท่ี 10  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความภักดีของแฟนคลับต่อแบรนด์                                               
ท่ีนักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอ .................................................................................................. 32 

ตารางท่ี 11  แสดงผลการเปรียบเทียบความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายจ าแนกตามปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ............................................................................................................................... 34 

ตารางท่ี 12  แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่าง
ระดับการศึกษา ๆ ของแฟนคลับเป็นรายคู่ ....................................................................................... 35 

ตารางท่ี 13  แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่าง                                              
รายได้เฉล่ียต่อเดือนของแฟนคลับเป็นรายคู่...................................................................................... 35 

  



 ญ 

ตารางท่ี 14  แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่าง                                                     
อาชีพของแฟนคลับเป็นรายคู่ ............................................................................................................ 36 

ตารางท่ี 15  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอลกับความภักดี                                                                         
ของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย ................................................................................................ 37 

ตารางท่ี 16  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอลท่ีส่งผลต่อความภักดี                                                           
ของแฟนคลับท่ีมีต่อแบรนด์ ............................................................................................................... 37 

 



สารบัญภาพ 

 หน้า 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจัย .......................................................................................................... 3 

ภาพท่ี 2  แนวคิดความผูกพันของแฟนคลับและความภักดีของแฟนคลับต่อไอดอล ........................... 9 

ภาพท่ี 3  Four-Stage Loyalty Model .......................................................................................... 12 

ภาพท่ี 4  ระดับความภักดีต่อแบรนด์ ................................................................................................ 14 

 

  



บทที่ 1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ในปัจจุบันประเทศไทยได้กลายเป็นผู้น าด้านอุตสาหกรรมซีรีส์ชายรักชายหรือท่ีรู้จักกันใน

อีกชื่อคือ ซีรีส์วาย และเป็นศูนย์กลางผลิต ส่งออกซีรีส์ท่ีมีนักแสดงชายสองคนรับบทน า โดยจ านวน
การผลิตซีรีส์วายต่อปีมีจ านวนเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ต่างจากในอดีต จนส่ือใหญ่ระดับโลกอย่าง The 
Economist และ Nikkei เปิดประเด็นให้จับตา ซีรีส์วายของไทย อาจสามารถเติบโตได้เทียบเท่ากับ 
K-POP (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2566) เนื่องจากปัจจุบันในหลาย ๆ ประเทศมีการเปิดรับเรื่องเพศสภาพ
ท่ีหลากหลาย และมีการยอมรับท่ีมากขึ้น วงการบันเทิงไทยจึงหันมาน าเสนอเรื่องราวความรักของชาย
รักชาย เห็นได้จากจ านวนการผลิตท่ีเพิ่มขึ้นหลังจากท่ีในปี 2557 ท่ีซีรีส์วายเรื่องแรกอย่าง “Love 
Sick The Series รักวุ่น วัยรุ่นแสบ” ออกฉายทางช่อง 9 ประสบความส าเร็จ ต่อมาในปี 2559 
“SOTUS The Series พี่ว้ากตัวร้ายกับนายปีหนึ่ง” ก็สร้างปรากฏการณ์ติดเทรนด์ทวิตเตอร์ทุกครั้งท่ี
ออกอากาศ และมีการถูกพูดถึงในวงกว้าง ผู้ชมเริ่มเปิดใจให้กับซีรีส์วาย ท าให้ซีรีส์วายสามารถเข้ามา
สู่กระแสหลักได้ และด้วยรายได้ท่ีเกิดขึ้นจากซีรีส์วาย ส่งผลให้ค่ายท้ังเล็ก และใหญ่ มีการผลิตซีรีส์
วายออกมาอย่างต่อเนื่อง ท้ังท่ีออกอากาศผ่านทีวีดิจิทัล และทางแพลตฟอร์มบริการสตรีมมิงออนไลน์
ต่าง ๆ ในรูปแบบของ "Original Content" ท่ีหาชมท่ีอื่นไม่ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับ “GMMTV” ท่ี
ผลิตซีรีส์วายออกมาอย่างต่อเนื่อง และประสบความส าเร็จเกือบทุกเรื่อง ซึ่งให้ก าเนิดคู่จ้ินออกมาเป็น
จ านวนมากจนถึงปัจจุบัน ปริมาณของซีรีส์วายมีการผลิตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในปี 2560 มีซีรีส์วาย
ท้ังส้ิน 34 เรื่อง เพิ่มขึ้นจากปี 2558 ท่ีมีเพียง 5 เรื่องเท่านั้น (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) 

เมื่อ 29-30 มิถุนายน 2564 กระทรวงพาณิชย์จัดโครงการส่งเสริมผู้ผลิตคอนเทนต์ซีรีส์วายไทย 
ท่ีประเทศญี่ปุ่น มีผู้ประกอบการคอนเทนต์วายของไทยเข้าร่วมจ านวน 10 ราย สามารถท ารายได้กว่า 
360 ล้านบาท ขณะท่ีในแง่ของผู้ชม แฮชแท็ก Thai numa ท่ีแปลว่าการเสพติดคอนเทนต์ของไทยนั้น
ติดเทรนด์ทวิตเตอร์อยู่เสมอ และจากข้อมูลของส านักนายกรัฐมนตรี ระบุว่า ซีรีส์วายไทยได้รับความ
สนใจอย่างมากในตลาดต่างประเทศ อาทิ จีน ญี่ปุ่น ไต้หวัน ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย และลาตินอเมริกา 
มีมูลค่าตลาดรวมกว่า 1,000 ล้านบาท ถือได้ว่าประเทศไทยเป็นหนึ่งในผู้น าด้านการผลิตคอนเทนท์ซี
รีส์วายระดับโลกและเป็นอันดับหนึ่งในเอเซีย ซึ่งในปี 2563 มีผู้ชมเพิ่มขึ้นกว่า 328% ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ ขณะท่ีรายได้ของ “GMMTV” ผู้ผลิตซีรีส์วายเจ้าใหญ่ของไทย ในปี 2564 
ท่ีผ่านมา มีรายได้สุทธิรวม 1,290,435,991 บาท โตขึ้นจากปี 2563 อยู่ท่ีร้อยละ 33.97 มีรายจ่ายรวม 
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อยู่ท่ี 1,058,462,245 บาท ท าให้ในปี 2564 มีก าไรรวมอยู่ท่ี 185,691,467 บาท (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 
2566)  

จากความความส าเร็จของซีรีส์ท าให้นักแสดงมีช่ือเสียง มีผู้ติดตามและเหล่าแฟนคลับอยู่ท่ัว
ทุกมุมโลก เห็นได้จากซีรีส์เรื่อง “แฟนผมเป็นประธานนักเรียน” น าแสดงโดย นรวิชญ์ ฐิติเจริญรักษ์ 
(เจมีไนน์) และ ณัฐวรรธน์ จิโรชน์ธิกุล (โฟร์ท) ท่ีสามารถติดเทรนด์ทวิตเตอร์อันดับ 1 ทุกตอนท่ี
ออกอากาศ และไม่เพียงขึ้นเทรนด์แค่ในประเทศไทย แต่ยังคงคว้าอันดับ 1 ในประเทศในภูมิภาค
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และอเมริกาใต้ (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2566) ท าให้ผู้จัดสามารถต่อยอด
ความส าเร็จนี้ด้วยการจัดแฟนมีตต้ิง และคอนเสิร์ต ยิ่งซีรีส์เรื่องใดได้รับความนิยมมากก็จะมีการจัด
งานท่ีต่างประเทศ ในขณะเดียวกันผู้จัดผลิตสินค้าท่ีระลึก (Merchandise) จากซีรีส์เพิ่มมากขึ้น ท้ัง
สินค้าท่ัวไปท่ีมีรูปภาพนักแสดง หรือโลโก้ ซีรีส์ เช่น รูปภาพ แฟ้ม พวงกุญแจ ตุ๊กตา หรือสินค้าท่ีตัว
ละครภายในเรื่องใช้ เช่น เส้ือ ผ้าห่ม หมอน เป็นต้น  

อุตสาหกรรมซีรีส์ชายรักชายของไทยสามารถตีตลาดเอเชียโดยเฉพาะชาวจีน และท่ัวโลก 
เป็นโอกาสดีในการหารายได้จากอุตสาหกรรมซีรีส์วาย นักการตลาดมองเห็นโอกาสในการขายสินค้า
ผ่านซีรีส์วายส าหรับแบรนด์ต่าง ๆ จนกลายเป็น เศรษฐกิจฉบับวาย (Y-Economy) ด้วยการใช้ 
นักแสดง เป็นกลไกน าไปสู่ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Loyalty) และการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าท่ี
เกี่ยวข้อง (นริศรา เสือไพศาล, 2563) ประกอบกับความรู้สึกของแฟนคลับต่อนักแสดงซีรีส์วายของ
ไทยคล้ายคลึงกับแฟนคลับท่ีช่ืนชอบศิลปิน และนักแสดงเกาหลี การท่ีใช้นักแสดงซีรีส์วายไปเป็นพรี
เซนเตอร์สินค้าจะช่วยสร้างการรับรู้แบรนด์ และผลักดันยอดขายของสินค้าได้เป็นอย่างดี (รวิวรรณ 
จงสืบโชค, 2565) เนื่องจากแฟนคลับท่ีติดตามนักแสดงมักมีพฤติกรรมท่ีต้องการสนับสนุนบุคคลท่ี
ตนเองช่ืนชอบ ท าให้ในซีรีส์มักจะเห็นแบรนด์ท่ีสนับสนุนนักแสดงในซีรีส์ปรากฏตัวของ เช่น เป็น
สินค้าในฉาก หรือการท่ีตัวละครมีการใช้สินค้าจริง เช่น ยกดื่ม หรือมีการแยกออกมาเป็นฉาก ส้ัน ๆ 
ท้ายเรื่อง นอกจากนี้ในปัจจุบันยังมีหลายแบรนด์ท่ีมักใช้นักแสดงซีรีส์วายในการโปรโมตสินค้า และ
บริการอื่น ๆ อีกด้วย 

เมื่อผู้ศึกษาท าการทบทวนงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับการใช้นักแสดงจากซีรีส์วายในการสร้าง
ความภักดีต่อแบรนด์ พบว่า งานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นจ านวนมาก 
อาทิ งานวิจัยของ ณัฐวดี พรหมบางญวน (2560); พิชญาภา เอื้ออารี (2563) และ สิริกร เสือเหลือง 
(2563) เป็นต้น ส่วนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ พบว่า งานวิจัยท่ีศึกษาท้ัง
ความภักดีต่อแบรนด์ สินค้า และการใช้บริการ รวมถึงภักดีต่อแบรนด์บุคคล อาทิ งานวิจัยของ ณัฐจิ
รา อิ่มวิเศษ (2559); อรอุมา จันทรนคร (2561); Huang et al. (2015) และ Jumaev et al. (2012) 

ผู้วิจัยไม่พบงานวิจัยท่ีท าการศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อ 
ความภักดีของแฟนคลับท้ังท่ีการศึกษาความผูกพันของแฟนคลับท่ีมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วายนั้นมี
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ประโยชน์ และสามารถเป็นแนวทางท่ีนักการตลาดสามารถน าไปใช้ในการคัดเลือกผู้น าเสนอสินค้า
หรือบริการเพื่อกระตุ้นให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ได้ดังท่ีกล่าวไปข้างต้น ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยจึงศึกษาความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของแฟนคลับของนักแสดงน าซีรีส์วาย 

ท่ีส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย  
2. เพื่อศึกษาความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีมีความสัมพันธ์กับภักดีของแฟนคลับท่ีมี

ต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 
3. เพื่อศึกษาความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีมีความสัมพันธ์กับความภักดีของแฟน

คลับต่อแบรนด์ท่ีน าเสนอโดยใช้นักแสดงน าซีรีส์วาย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของแฟนคลับของนักแสดงน าซีรีส์วายส่งผลต่อ
ความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 
 2. ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์กับความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อ
นักแสดงน าซีรีส์วาย 
 3. ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์กับความภักดีของแฟนคลับต่อแบ
รนด์ท่ีน าเสนอสินค้าโดยใช้นักแสดงน าซีรีส์วาย 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
1. องค์ความรู้ท่ีเพิ่มขึ้นเกี่ยวกับความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดี

ของแฟนคลับ 
2. แนวทางท่ีนักการตลาดสามารถน าไปใช้ในการเลือกผู้น าเสนอสินค้าหรือบริการเพื่อ

กระตุ้นให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
1. งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัย 

เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

2. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการท าการวิจัยต้องมีคุณสมบัติ คือ มีอายุ 18 ปีขึ้นไป เคยรับชม 
ซีรีส์เรื่อง แฟนผมเป็นประธานนักเรียน และเป็นแฟนคลับของนักแสดงน าเรื่อง แฟนผมเป็นประธาน
นักเรียน อย่างน้อย 1 คน ประกอบด้วย 

2.1 นรวิชญ์ ฐิติเจริญรักษ์ (เจมีไนน์) รับบท ติณณ์ (ติณณภพ จิราวัฒนากุล) 
2.2 ณัฐวรรธน์ จิโรชน์ธิกุล (โฟร์ท) รับบท กันต์ (กันตพล วงศ์วิทยา) 

เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมตามจุดประสงค์ของงานวิจัยและเป็นตัวแทนท่ีดี 
3. ศึกษาเฉพาะแบรนด์สินค้าท่ีมีโฆษณาแฝงในซีรีส์เรื่อง แฟนผมเป็นประธานนักเรียน 

ท้ัง 5 แบรนด์ ประกอบด้วย โออิชิ (Oishi), เท็กซัส ชิคเก้น (Texas Chicken), เครื่องพิมพ์แคนนอน 
(Canon Printer) นีเวีย (Nivea) และ น ้าด่ืมสปริงเคิล (Sprinkle Drinking Water) 

4. ท าการเก็บข้อมูลในเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2566 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. ความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล (Idol Attachment) หมายถึง การเช่ือมโยงทาง
อารมณ์และจิตใจท่ียั่งยืน ระหว่างบุคคลหนึ่งต่ออีกคน  

2. ความภักดี (Loyalty) 
 2.1 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หมายถึง อารมณ์ความรู้สึกท่ีดีต่อ

แบรนด์ และเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง เป็นความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่าง
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อแบรนด์ เป็นความรู้สึกผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ประกอบด้วย มิติเชิง
ทัศนคติ (attitudinal dimension) และมิติเชิงพฤติกรรม (behavioral dimension) โดยมิติเชิง
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ทัศนคติอยู่ในขั้นของการรับรู้ (Cognitive) และขั้นความรู้สึก (Affective) และมิติเชิงพฤติกรรม อยู่ใน 
ขั้นความต้ังใจท่ีจะซื้อ(Conative) และขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action) 

 2.2 ความภักดีต่อบุคคล (Human Brand Loyalty) หมายถึง ทัศนคติในเชิง
บวกท่ีผู้บริโภคมีต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เป็นการเอนเอียงท้ังในแง่ของความคิดและความรู้สึก (Bias) 
และแสดงออกเป็นพฤติกรรมว่าชอบส่ิงใดส่ิงหนึ่งมากกว่าส่ิงอื่น ๆ ท่ีคล้ายคลึงกัน รวมไปถึงมีแนวโนม้
ต่อพฤติกรรมการติดตาม และสนับสนุนในอนาคตอย่างต่อเนื่อง 

2. ซีรีส์วาย หมายถึง ซีรีส์ท่ีน าแสดงโดยตัวละครหลักสองคนท่ีน าเสนอความรักระหว่าง
เพศชาย-ชาย โดยส่วนใหญ่เนื้อเรื่องมีการดัดแปลงมาจากนวนิยายโดยแต่ละเรื่อง มีพล็อตและรูปแบบ
ท่ีแตกต่างกันไป โดยในงานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเฉพาะซีรีส์วายเรื่อง แฟนผมเป็นประธานนักเรียน  
(My School President) สร้างจากนวนิยายของพฤษภา ผลิตโดยค่ายจีเอ็มเอ็มทีวี (GMM TV)  
มีการเผยแพร่ผ่านทางสถานีโทรทัศน์ รวมถึงแพลตฟอร์มออนไลน์อืน่ ออกอากาศ 60 นาทีต่อตอน  
มีจ านวน 12 ตอน ออกอากาศสัปดาห์ละ 1 วัน น าแสดงโดย นรวิชญ์ ฐิติเจริญรักษ์ (เจมีไนน์) และ 
ณัฐวรรธน์ จิโรชน์ธิกุล (โฟร์ท)  

3. แฟนคลับ (Fan Club) คือกลุ่มคนท่ีคล่ังไคล้หรืออุทิศตนให้กับบุคคลท่ีมีช่ือเสียง  
แฟนคลับส่วนใหญ่จะทุ่มเทเวลา และส่ิงของเพื่อสนับสนุน ในบางครั้งจะมีการตั้งแฟนคลับอย่างเป็น
ทางการ โดยด าเนินการร่วมกับกลุ่ม โดยในงานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเฉพาะแฟนคลับของนักแสดง 
เรื่องแฟนผมเป็นประธานนักเรียน (My School President) เท่านั้น 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทาง 
ในการวิจัยเรื่อง ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับ โดยมี
รายละเอียดของแนวคิดดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล (Idol Attachment) 
3. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
4. แนวคิดเกี่ยวกับซีรีส์วาย (Series Y) 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) 
ความหมายของประชากรศาสตร์  
ประชากรศาสตร์ หรือ Demography มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก Demo = People คือ 

ประชาชน หรือ ประชากร Graphy = Writing up, Description หรือ Study คือ การศึกษาศาสตร์ 
พรพิณ ประกายสันติสุข (2550) ได้ให้ความหมาย ประชากรศาสตร์ หมายถึง  

การวิเคราะห์ประชากร ในเรื่อง ขนาด โครงสร้าง การกระจายตัว หรือการเปล่ียนแปลงของประชากร
ในเชิงท่ีสัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจสังคมและวัฒนธรรมอื่น ๆ ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ท้ัง
สาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคมและ วัฒนธรรมได้  

ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และ ณรงค์ เทียนส่ง (2521) ได้ให้ความหมาย ประชากรศาสตร์ 
หมายถึง ศาสตร์ท่ีท าการศึกษาเกี่ยวกับ ขนาดหรือจ านวนของคน ท่ีมีอยู่ในแต่ละสังคม ภูมิภาค  
และระดับโลก นอกจากนี้ยังศึกษาเกี่ยวกับการกระจายตัวของประชากร และองค์ประกอบต่าง ๆ  
ของประชากร 

Hauser and Duncan (1972) ได้ให้ความหมาย ประชากรศาสตร์ว่า หมายถึง 
การศึกษาขนาดโครงสร้างการกระจายตัวและส่วนประกอบของประชากร การเปล่ียนแปลงประชากร
ท่ีเกิดขึ้น และองค์ประกอบของการเปล่ียนแปลงประชากร 
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องค์ประกอบของประชากร  
องค์ประกอบของประชากร หมายถึง ลักษณะของประชากรในด้านต่าง ๆ เช่น อายุ 

เพศ เช้ือชาติ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้ ภาษา และศาสนา เป็นต้น ปัจจัยท่ีท าให้
เกิดการเปล่ียนแปลงประชากร ได้แก่ การเกิดหรือการเจริญพันธุ์ การตาย และการย้ายถ่ิน  

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์มีความส าคัญ และเป็นสถิติท่ีวัดได้ ท่ีสามารถช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ตัวแปร
ด้านทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคัญ และคนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาต่างกันโดยวิเคราะห์จากปัจจัยดังนี้ 

1. เพศ เป็นสรีรวิทยาท่ีสังเกตเห็นได้ และมักไม่มีปัญหายุ่งยากในการเก็บข้อมูล
ประชากรในสภาพแรกจะประกอบด้วยเพศเพียงสองเพศ คือ เพศชายและเพศหญิง ข้อมูลเกี่ยวกับ
โครงสร้างทางเพศ ยังมีความส าคัญในการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ คือ ใช้ในการประเมินคุณภาพ
ของข้อมูลประชากร เวลาเวลา (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2541) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้
บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสารต่างกัน กล่าวว่า เพศหญิงมีแนวโน้มมีความต้องการท่ีจะส่ง
และรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสาร 
เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการท่ีจะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนอีกด้วย จากการรับ
และส่งข่าวสารนั้นด้วย เพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคัญ ดังนั้นนักการตลาดต้องศึกษา 
ตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 

2. อายุ หมายถึง อายุเต็มปี หรือ อายุเมื่อวันเกิดครั้งหลังสุดโดยท่ัวไปมักจะน าเสนอ
ข้อมูลอายุของประชากรเป็นรูปเป็นช่วงอายุหรือกลุ่มอายุ ซึ่งเป็นการรวมกลุ่มอายุท่ีใกล้เคียงกันเข้า
ด้วยกัน ตามแต่ช่วงหรือกลุ่มท่ีต้องการจัด โดยมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อ อายุเป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม และเป็น
ส่ิงก าหนดความแตกต่างในเรื่องความยากง่ายในการชักจูงใจด้วย อายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์
ท่ีแตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดจึงได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche 
market) โดยมุ่งความส าคัญท่ีตลาดอายุส่วนนี้ ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของ
ความคิดและพฤติกรรม 

3. สถานภาพสมรส หมายถึง ลักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส  
(อายุแรกสมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อันเนื่องมาจากการตาย การแยกกันอยู่ การหย่าร้าง) 
และการสมรสใหม่ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2541) สถานภาพสมรสเป็นคุณลักษณะ 
ทางประชากรท่ีส าคัญท่ีเกี่ยวกับเรื่องทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย ประเด็นส าคัญท่ีสุดในการศึกษา
เกี่ยวกับองค์ประกอบสถานภาพสมรสของประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การ
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สหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรสดังนี้ โสด สมรส หม้ายและ 
ไม่สมรสใหม่ หย่าร้างและไม่สมรสใหม่ และสมรสแต่แยกกันอยู่โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย 

สถานภาพสมรส มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคิด
มากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว การตัดสินใจเรื่องต่าง ๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว เนื่องจาก 
ไม่มีภาระผูกพัน หรือ คนท่ีต้องอยู่ในความรับผิดชอบมากเท่ากับคนท่ีแต่งงานแล้ว 

4. ระดับการศึกษาท่ีได้รับ หมายถึง ระดับช้ันสูงสุดท่ีเรียนจบจากสถาบันการศึกษา  
ในการวัดถึงระดับการศึกษาท่ีได้รับมิได้นับจ านวนปีท่ีบุคคลศึกษาอยู่ในสถาบันการศึกษา หากแต่ใช้
ช้ันสูงสุดท่ีบุคคลเรียนจบ ถ้าบุคคลใดได้รับการศึกษาในระบบโรงเรียนของประเทศอื่น ๆ ท่ีมิใช่
ประเทศไทย ท่ีจ าเป็นท่ีจะต้องเทียบเคียงปรับเปล่ียนให้เข้ากับระบบการศึกษาของประเทศไทย 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2541) การศึกษาของบุคคลจะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
แตกต่างกันไปตามระดับความรู้ และประสบการณ์ท่ีได้รับ  

5. อาชีพ หมายถึง ชนิดของงานท่ีบุคคลท าอันน ามาซึ่งรายได้ท่ีเป็นค่าจ้าง ค่าตอบแทน 
หรือ ผลก าไร เช่น ครู พนักงานขาย ชาวนา พนักงานขับรถ เป็นต้น ในการเก็บข้อมูลท่ีเกี่ยวกับอาชีพ
จึงหมายถึงชนิดของงานท่ีบุคคลท าระหว่างช่วงเวลาท่ีก าหนด อาชีพของเขาจะเป็นชนิดของงานท่ีเขา
เคยท ามาก่อนหน้านั้น โดยไม่ค านึงถึงประเภทของงานหรือสถานภาพของบุคคลในงาน เนื่องจาก
อาชีพมีจ านวนมากมายหลายอาชีพ จึงจ าเป็นต้องมีการจัดกลุ่มอาชีพซึ่งมีหลักส าคัญ คือ อาชีพ
ประเภทเดียวกันคล้าย ๆ กัน (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2541) คนท่ีมีอาชีพต่างกันย่อมมองโลก 
มีแนวคิด อุดมการณ์และค่านิยมต่อส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกันไป ซึ่งรวมไปถึงทัศนคติและความคิดเห็น 
การใช้สินค้าและบริการต่าง ๆ ด้วย 

6. รายได้ เป็นดัชนีท่ีนิยมใช้กันมากท่ีสุดในการท่ีจะวัดฐานะทางเศรษฐกิจของครัวเรือน
และบุคคลรายได้จะผันแปรตามระดับการศึกษาและอาชีพ มักนิยมพิจารณาจากรายได้ของบุคคลหรือ
รายได้ของครัวเรือนต่อหน่วยเวลา (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2541) อาจจ าแนกได้ดังนี้คือ 
รายได้ท่ีแท้จริง (Real Income) รายได้ท่ีหักภาษีแล้ว (Disposable Income) รายได้ท่ีหักค่าใช้จ่าย
พื้นฐาน (Discretionary Income และรายได้ท่ีมิใช่ตัวเงิน (Imputed or non-money Income)  

รายได้ หรือ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจเป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของ
ตลาดโดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต ่า
ก็เป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่เช่นกัน รายได้อาจจะเป็นตัวช้ีวัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า 
ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม 
อาชีพการศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรท่ีใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์
รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ หรืออื่น ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุ และอาชีพร่วมกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538)  
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แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล (Idol Attachment) 
Huang et al. (2015) ได้พัฒนาแนวคิดความผูกพันของแฟนคลับ และความภักดีของ 

แฟนคลับต่อไอดอล (Idol Attachment and Human Brand Loyalty) ซึ่งต่อยอดมาจากทฤษฎี
ความผูกพัน (Attachment Theory) ของ Bowlby (1982) และ Thomson (2006) ท่ีอธิบาย
รูปแบบความผูกพันของทารก และผู้เล้ียงดูในวัยเด็ก และ ทฤษฎีความมุ่งมั่นในตนเอง (Self-
Determination Theory หรือ SDT) ของ Ryan and Deci (2018) ท่ีกล่าวถึงการสร้างแรงจูงใจ
ภายในให้ตนเอง พฤติกรรมหรือการกระท าต่าง ๆ ของมนุษย์จะเกิดขึ้นได้ ล้วนมาจากแรงจูงใจภายใน
ของบุคคลนั้น ๆ ณัฐนิชา ดนัยดุษฎีกุล (2562) เมื่อบุคคลท่ีเป็นแฟนคลับได้รับการตอบสนองตาม
ความต้องการขั้นพื้นฐานทางจิตวิทยาของตน จะส่งผลต่อการเกิดความผูกพันต่อไอดอลท่ีช่ืนชอบยิ่ง
แฟนคลับเกิดความผูกพันต่อไอดอลมากเท่าไร ท้ายท่ีสุดแล้วจะยิ่งน ามาซึ่งความภักดีท่ีมีต่อไอดอล 
ผู้นั้น ดังภาพท่ี 2 ซึ่งรายละเอียดของปัจจัยในกรอบการวิจัย มีดังนี้ 
 

 
 

ภาพท่ี 2  แนวคิดความผูกพันของแฟนคลับและความภักดีของแฟนคลับต่อไอดอล 
(Huang et al., 2015) 
 
แฟนคลับสร้างความผูกพันต่อไอดอลขึ้นมาเพื่อเป็นส่ิงยึดเหนี่ยวจิตใจ และเพื่อตอบสนอ 

ความต้องการขั้นพื้นฐานทางจิตวิทยา ท้ัง 3 ด้าน (Huang et al., 2015) ได้แก่ 
ความต้องการด้านรูปลักษณ์ และความส าเร็จทางสังคม (Vanity Traits) 
ความกังวลท่ีเกี่ยวกับรูปลักษณ์ทางกายภาพและความส าเร็จส่วนบุคคลของตนเอง ดังนั้น

เมื่อเห็นไอดอลท่ีมีรูปลักษณ์ ความสามารถ ท่ีน่าน ามาเป็นแบบอย่าง จึงถูกดึงดูดได้ง่ายโดยไอดอลท่ีมี  
อัตมโนทัศน์ (Self Concept) ตรงกับอุดมคติของตน และนับถือไอดอลคนนั้นเป็นบุคคลต้นแบบ 
เพื่อเติมเต็มความต้องการของตนเอง 
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ความต้องการแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking)  
การท่ีบุคคลมองหาความหลากหลายในการเลือกสรรสินค้าหรือบริการท่ีตนเองต้องการ  

ซึ่งการแสวงหาความหลากหลายในบริบทของแฟนคลับสะท้อนถึงความปรารถนาในการค้นหาหรือ 
ท าความรู้จักกับไอดอลคนใหม่ ๆ เพื่อลดความเบื่อหน่ายจากไอดอลคนเดิมหรือเพื่อการเปล่ียนแปลง 
ใหม่ ๆ ของชีวิตอย่างไรก็ตาม ผลของการท่ีแฟนคลับแสวงหาความหลากหลายจากไอดอลคนใหม่ ๆ 
ส่งผลให้ ความผูกพัน (Attachment) ท่ีมีต่อไอดอลคนเดิมลดลง  

ความต้องการด้านบรรทัดฐานทางสังคมเพื่อน (Peer Norm)  
การท่ีแฟนคลับได้รับการยอมรับและแรงสนับสนุนจากกลุ่มเพื่อนของตนต่อการช่ืนชอบ

ไอดอล ซึ่งการได้รับการยอมรับและการสนับสนุนกันเองภายในกลุ่มเพื่อนเป็นแรงขับเคล่ือนอย่างดี 
ในการสร้างความสัมพันธ์ส่วนตัวระหว่างแฟนคลับกับไอดอลท่ีพวกเขาช่ืนชอบมากขึ้นส่งผลให้มี 
ความผูกพันกับไอดอลมากขึ้น  

ส าหรับงานวิจัยช้ินนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาความสัมพันธ์ของความผูกพันของแฟนคลับต่อ
ความภักดีท่ีแฟนคลับมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย จึงเลือกศึกษาเฉพาะปัจจัยความผูกพันของแฟนคลับ 
และปัจจัยความภักดีของแฟนคลับต่อต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย เพียงเท่านั้น ไม่น าปัจจัยความต้องการ
ด้านรูปลักษณ์ ความต้องการแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking) และความส าเร็จทางสังคม 
(Vanity Traits) และความต้องการทางบรรทัดฐานทางสังคม (Peer Norm) มาพิจารณา  

ความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล (Idol Attachment)  
ความผูกผัน หมายถึง การเช่ือมโยงทางอารมณ์และจิตใจท่ียั่งยืน ระหว่างบุคคลหนึ่งต่ออีกคน 

(Bowlby, 1982) หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นการท่ีเราน าตัวเองไปยึดติดกับอีกคน และสร้างความรู้สึก
ต่ออีกฝ่าย ในบริบทของความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล ระดับความผูกพันจะแตกต่างกันตาม
ความหลงใหลในแง่ของการแสวงหาความใกล้ชิด และความรู้สึกปลอดภัยจากไอดอล (Huang et al., 
2015; Thomson, 2006) ความผูกพันของแฟนคลับท่ีมีต่อไอดอลสามารถน าไปสู่การเคารพเทิดทูน 
พฤติกรรมลอกเลียนแบบ ความภักดีของแฟนคลับต่อไอดอล ไปจนถึงการสนับสนุนผลงานท่ีเกี่ยวข้อง
กับไอดอลคนนั้น ๆ ดังงานวิจัยของ (Huang et al., 2015) และสอดคล้องตรงกันกับงานวิจัยของ  
ณัฐนิชา ดนัยดุษฎีกุล (2562) ความรู้สึกผูกพันนั้นเป็นความรู้สึกหลักท่ีก่อให้เกิดการช่ืนชอบไอดอล 
ท่ีชอบท่ีสุดในวงเป็นอันดับท่ี 1 หรือ เมน และก่อให้เกิดความภักดีต่อศิลปินไอดอลคนดังกล่าวได้ 
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แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อแบรนด์(Brand Loyalty) 
ความหมายของความภักดีต่อแบรนด์ 
วิวัฒนาการของแนวคิดและการวัดความภักดีต่อแบรนด์สามารถแบ่งออกเป็นสามช่วงคือ 

ในช่วงแรก นักวิจัยและนักการตลาดก าหนดเพียงแค่ความภักดีเป็นพฤติกรรมของลูกค้า ดังนั้น การซื้อ
ซ ้าในแง่ของปริมาณ และมูลค่าจึงเป็นการวัดความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ จนถึงปี 1950 
ต่อมาในระยะท่ีสอง Jacoby and Chestnut (1978) ได้ให้แบบจ าลองพฤติกรรมความชอบส าหรับ
การวัดความภักดีต่อแบรนด์โดยพิจารณาจากสองมิตินี้คือพฤติกรรม และทัศนคติ และในระยะ 
ท่ีสามความภักดีต่อแบรนด์สามารถมองได้ว่าเป็นโครงสร้างแบบ "หลายมิติ" กระบวนการ 
ทางจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันหลายอย่างเป็นตัวก าหนดความภักดีต่อแบรนด์และก่อให้เกิดการวัดหลาย
ตัวแปร (Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj, 2007)  

Aaker (1996) กล่าวว่า ความภักดีต่อแบรนด์เกิดจากอารมณ์ความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์ และ
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง โดยผลจากการท่ีคุณภาพของสินค้าหรือบริการท่ี
สามารถตอบสนองและช่วยส่งเสริมลูกค้าได้ ซึ่งความภักดีต่อแบรนด์นับเป็นหนึ่งองค์ประกอบของการ
สร้างคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) ท่ีท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ ้า 

ณัฏฐา เกิดช่วย (2557) ได้ให้ค านิยาม ความภักดีต่อแบรนด์ว่าเป็นความสัมพันธ์ 
ท่ีแข็งแกร่งระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคต่อแบรนด์และการอุดหนุนสนับสนุนแบรนด์นั้นซ ้า ๆ  
ซึ่งสามารถวัดผลได้จากพฤติกรรมการซื้อซ ้า และทัศนคติต่อแบรนด์ ความพึงพอใจต่อแบรนด์ และ
แนวโน้มท่ีจะซื้อแบรนด์ในครั้งต่อไป 

หมะหมูด หะยีหมัด และ ก่อพงษ์ พลโยราช (2556) ได้ให้ค านิยาม ความภักดีต่อ 
แบรนด์ว่าเกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็
จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ และเมื่อได้ใช้สินค้าแล้วเกิดความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์จนกลายเป็น
พฤติกรรมการซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่อง ซึง่ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการและผู้บริโภค
มีความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้งต่อแบรนด์และบริการนั้น จึงเป็นสาเหตุให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ ้า 

สรุปได้ว่า ความภักดีต่อแบรนด์ คือ อารมณ์ความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์ และเกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง เป็นความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคต่อแบรนด์ 
เป็นความรู้สึกผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ 
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ระดับความภักดีต่อแบรนด์ 
ความภักดีต่อแบรนด์ แบ่งออกเป็น 4 ข้ัน  คือ (Oliver, 1999) 
1. ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะท่ีผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ มีความรู้ในแบรนด์ มีข้อมูลหรือความเข้าใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ  
ลักษณะหรือผลประโยชน์ของแบรนด์ 

2. ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นที่ผู้บริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบในแบรนด์ 
3. ขั้นความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า (Conative Loyalty) เป็นขั้นแสดงถึงการกระท าของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ เช่น มีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า หรือมีการทดลองซื้อ เป็นต้น 
4. ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้นสุดท้ายท่ีผู้บริโภคแสดงพฤติกรรม

ความต้ังใจในการกลับไปซื้อสินค้าดังกล่าวอีกครั้งหรือพฤติกรรมซื้อซ ้า สอดคล้องกับ Chinomona 
(2016) และ Jugenheimer (1979) ท่ีแบ่งความภักดีต่อแบรนด์เป็น 2 มิติ คือมิติเชิงทัศนคติ 
(attitudinal dimension) และมิติเชิงพฤติกรรม (behavioral dimension) โดยมิติเชิงทัศนคติ  
อยู่ในขั้นของการรับรู้ (Cognitive) และขั้นความรู้สึก (Affective) และมิติเชิงพฤติกรรม อยู่ในขั้น
ความต้ังใจท่ีจะซื้อ (Conative) และขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action) (หมะหมูด หะยีหมัด และ 
ก่อพงษ์ พลโยราช, 2556) โดย Chinomona (2016) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า มิติเชิงพฤติกรรม หมายถึง
ความมุ่งมั่นอย่างลึกซึ้งในการซื้อซ ้าหรือใช้สินค้าหรือบริการท่ีต้องการอย่างสม ่าเสมอ แม้จะมีอิทธิพล
จากสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดท่ีอาจทาให้เกิดพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป ส่วนมิติ 
เชิงทัศนคตินั้น คือความต้ังใจในการซื้อซ ้า ความเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาพิเศษหรือความเต็มใจของ
ผู้บริโภคท่ีภักดีในการใช้จ่ายจ านวนมากเพื่อให้ได้มาซึ่งแบรนด์นั้น รวมถงึการบอกต่อหรือพูดถึง 
แบรนด์ในแง่ดี ดังนั้นผู้บริโภคท่ีภักดีจึงแตกต่างจากผู้ซื้อซ ้าซึ่งอาจมีการซื้อซ ้าแต่ขาดแนวโน้ม 
ท่ีจะบอกต่อหรือมีทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ 
 

 
 
ภาพท่ี 3  Four-Stage Loyalty Model  

(Oliver, 1999)  
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สรุปได้ว่า ความภักดีต่อแบรนด์แบ่งได้เป็น 2 มิติ คือมิติเชิงทัศนคติ (Attitudinal 
Dimension) และมิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral Dimension) โดยมิติเชิงทัศนคติ อยู่ในขั้นของ 
การรับรู้ (Cognitive) และขั้นความรู้สึก (Affective) และมิติเชิงพฤติกรรม อยู่ในขั้นความต้ังใจ 
ท่ีจะซื้อ (Conative) และขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action)  

เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ และหากเกิดความพึง
พอใจจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ ้า และเมื่อมีการใช้สินค้าหรือ
บริการอย่างต่อเนื่องโดยท่ีสินค้าหรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้นั่นคือ
ความภักดีต่อแบรนด์ 

ความภักดีต่อแบรนด์แบ่งได้เป็น 5 ระดับ คือ 
1. การไม่มีความภักดีต่อแบรนด์ (No Brand Loyalty) คือ ผู้ซื้อท่ีไม่มีความภักดีใด ๆ เลย 

ซื้อสินค้าได้ทุกแบรนด์ ไม่มีแบรนด์ไหนเป็นแบรนด์ท่ีเฉพาะเจาะจง เปล่ียนใจไปเรื่อย ๆ ตามราคาของ
สินค้า 

2. พึงพอใจหรือซื้อจนชินเป็นนิสัย (Satisfied/Habitual Buyer) ผู้ซื้อเริ่มมีความพึงพอใจ
และเริ่มซื้อสินค้าเป็นกิจวัตรประจา วันจนติดเป็นนิสัย โดยไม่มีเหตุผลใด ๆ ท่ีจะต้องเปล่ียนแบรนด์
แต่หากมีอะไรเข้ามากระทบการตัดสินใจก็อาจเปล่ียนไปซื้อสินค้าแบรนด์อื่นได้ 

3. พึงพอใจ (Satisfied Buyer) ผู้ซื้อมีความสุขกับแบรนด์ท่ีซื้อ และส่วนใหญ่ก็จะไม่เปล่ียนใจ 
การท่ีจะเปล่ียนแบรนด์นั้นต้องมีเหตุผลเพียงพอ เช่น เจอสินค้าท่ีมีคุณภาพท่ีดีกว่า มีความคุ้มค่ากับ
ราคาท่ีต้องเสียไป 

4. ผู้ช่ืนชอบ (Likes the Brand) ระดับท่ีผู้ซื้อมีความลุ่มหลงในแบรนด์นั้น ๆ ท่ีเกิดจาก
อารมณ์ความรู้สึกโดยไม่รู้ตัวว่าเพราะอะไรถึงช่ืนชอบได้ขนาดนี้ รู้เพียงแค่ว่าต้องใช้แบรนด์นี้ 

5. ผู้ซื้อท่ียึดติดกับแบรนด์ (Committed Buyer) ระดับสูงสุดท่ีผู้ซื้อมีความภาคภูมิใจ และ
ความสัมพันธ์อันดีกับแบรนด์ โดยแบรนด์นั้นสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นในใจของผู้ซื้อได้ และมีการน าเสนอ
รางวัลให้กับผู้ท่ีจงรักภักดีในแบรนด์นั้น ๆ (Loyalty Reward) 
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ภาพท่ี 4  ระดับความภักดีต่อแบรนด์ 

(Aaker, 1996) 
 
ความภักดีของแฟนคลับต่อไอดอล (Human Brand Loyalty) 
ความภักดี คือ ระดับของทัศนคติในเชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เป็นการเอนเอียง

ท้ังในแง่ของความคิดและความรู้สึก (Bias) และแสดงออกเป็นพฤติกรรมว่าชอบส่ิงใดส่ิงหนึ่งมากกวา่
ส่ิงอื่น ๆ ท่ีคล้ายคลึงกัน รวมไปถึงมีแนวโน้มต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าในอนาคตอย่างต่อเนื่อง  

ในแง่ของความภักดีท่ีแฟนคลับมีต่อไอดอล อาจกล่าวได้ว่ามีรูปแบบการเกิดคล้ายกับ 
“ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)” แฟนคลับจะมีทัศนคติท่ีดีต่อไอดอลผู้หนึ่ง และเกิด 
การซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่องตลอด นอกจากนี้แฟนคลับจะยังคงความช่ืนชอบ และความภักดีต่อไอดอล 
ถึงแม้ว่าจะมีปัจจัยท่ีท าให้แฟนคลับอาจต้องผิดหวังในตัวไอดอลท่ีเขาติดตามอยู่ หากไอดอลท าตัว 
ไม่เหมาะสม แฟนคลับก็ยังเลือกท่ีจะให้อภัย และมอบความภักดีให้แก่ไอดอลผู้นี้ดังเดิม หรือแม้ว่า
ปัจจัยด้านระยะทางระหว่างประเทศท่ีห่างไกลกัน แต่แฟนคลับก็ยังคงจะให้การสนับสนุนไอดอล 
เป็นอย่างดีแม้ว่าจะมีไอดอลคนอื่น ๆ ท่ีโด่งดังอีกมากมาย แฟนคลับกลุ่มนี้จะยังคงธ ารงความช่ืนชอบ
ท่ีมีต่อตัวไอดอลท่ีพวกเขาติดตามอยู่ (พีรภา สุวรรณโชติ, 2551)  

ความภักดีของแฟนคลับสามารถแบ่งออกได้หลายระดับ ซึ่งเราสามารถจ าแนก 
ความแตกต่างได้โดยสังเกตุจากระดับความเทิดทูนท่ีแฟนคลับมีต่อไอดอล (The Degree of 
Celebrity Worship) แฟนคลับท่ีมีระดับความภักดีต่อไอดอลสูงสุดเรียกได้ว่าเป็นแฟนคลับท่ีมุ่งมั่น 
และทุ่มเท (Devoted Fans or Committed Fans) คนกลุ่มนี้จะพยายาม และทุ่มเทอย่างเต็มท่ีเพื่อ
ไอดอลท่ีตนรัก เป็นกลุ่มแฟนคลับท่ีส าคัญมากในมุมมองของนักการตลาด เพราะช่วยสนับสนุนแบรนด์
จนท าให้เกิดการซื้อซ ้า (Repurchase) การซื้อสินค้าหลาย ๆ ประเภทในแบรนด์ (Cross-Buying)  
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การแนะน าบอกต่อสินค้าไปยังผู้อื่น (Positive Word-of-Mouth) รวมไปถึงพฤติกรรมออกตัวแทน 
แบรนด์สินค้าท่ีใช้ไอดอลเป็นพรีเซ็นเตอร์เวลามีข่าวเสียหายหรือได้รับค าวิจารณ์ (Counter 
Argumentation) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับซีรีส์วาย (Series Y) 
ความหมายของซีรีส์วาย 
ส าหรับค าว่า “ซีรีส์วาย” เกิดจากการรวมความหมายระหว่างค าว่า “ซีรีส์” และ “วาย” 

ซึ่งได้อธิบายของแต่ละค า ดังนี้ 
ความหมายของค าว่า “ซีรีส์หรือละครชุด” เป็นละครท่ีมีความยาวตั้งแต่ตอนละ 10 นาที 

30 นาที หรือ 1 ช่ัวโมง ขึ้นอยู่กับความนิยม มีการออกอากาศสัปดาห์ละครั้ง และในหนึ่งซีซั่นมกัมี
ความยาวอยู่ท่ี 13 หรือ 22 ตอน หรือส้ันกว่านั้น โดยอาจด าเนินเรื่องราวแบบจบในตอน มีการเช่ือมโยง
กับตอนอื่น ๆ แล้วมีการเฉลยในตอนจบ หรืออาจมีการท้ิงปมไว้ส าหรับซีซั่นถัดไป รวมถึงมีการใช้
นักแสดงชุดเดียวกันต้ังแต่เริ่มจนจบ โดยอาจมีการเปล่ียนนักแสดงประกอบหรือสถานท่ีได้  

ความหมายของค าว่า “วาย” ค าว่า “วาย (Y)” เป็นค ามีรากศัพท์มาจากภาษาญี่ปุ่น 
กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างคนท่ีมีเพศสภาพเดียวกัน โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ Yaoi 
(ยาโออิ หรือยาโอย) ใช้เรียกความสัมพันธ์แบบชายรักชาย และ Yuri (ยูริ) ใช้เรียกความสัมพันธ์ 
แบบหญิงรักหญิง โดยท้ังสองค านี้ขึ้นต้นด้วยตัวอักษร “Y” เหมือนกัน จึงมักเรียกรวมว่า “วาย”  
และมีการน ามาใช้ท้ังในวงการนิยาย การ์ตูน ภาพยนตร์ หรือซีรีส์ ซึ่งในบริบทของประเทศไทยมักใช้
น าเสนอกับเนื้อเรื่องในรูปแบบชายกับชาย หรือยาโออิ มากกว่าส าหรับ “Yaoi (ยาโออิ)” เดิมเป็น
ผลงานเขียนเพื่อล้อเลียนงานต้นฉบับท่ีได้รับความนิยมเขียนโดยนักเขียนมือสมัครเล่น โดยมีการน า 
ตัวละครชายในเรื่องมาเป็นแรงบันดาลใจและเขียนเรื่องราวใหม่ตามความชอบส่วนตัวที่ไม่ตรงกับ
ต้นฉบับเดิม ซึ่งมีเนื้อเรื่องเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ชาย และมักเรียกตัวละครชายซึ่งมี
ความชอบพอกันว่า “คู่วาย” โดยหากเป็นตัวละครเอกท่ีท าหน้าท่ีขับเคล่ือนโครงเรื่องหลัก ฝ่ายชาย 
ท่ีเป็นฝ่ายรุกจะเรียกว่า “พระเอก” มักมีคาแรคเตอร์ท่ีมีความเป็นชายกว่า ท้ังในเรื่องขนาดตัวที่ก าย า 
ความสูง ลักษณะนิสัยท่ีเข้มแข็งกว่า ส่วนฝ่ายชายท่ีเป็นฝ่ายรับจะถูกเรียกว่า “นายเอก” โดยยังคง
ภาพลักษณ์ความเป็นชายแต่บอบบางกว่า (ทักษญา หมอกบัว, 2563) ท้ังนี้ ค าว่า “Yaoi” เกิดขึ้นในปี 
ค.ศ. 1970 มาจากค าศัพท์สามค า คือ Yama Nashi, Ochi Nashi และ Imi Nashi ซึ่งมีความหมายว่า 
ไม่มีจุดพีค ไม่มีจุดสรุป และไม่มีประเด็นอะไรเลย  
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มีผู้ใหค้ านิยามความหมายของค าว่า “ซีรีส์วาย” ไว้ดังต่อไปนี ้
ณัฐธนนท์ ศุขถุงทอง และภูวิน บุณยะเวชชวิน (2562) กล่าวถึง “ซีรีส์วาย” ว่าหมายถึง 

ละครชุดท่ีแพร่ภาพทางสถานีโทรทัศน์ และ/หรือแพลตฟอร์มพาณิชย์อื่น โดยหมายรวมถึง มินิซีรีส์
เป็นส่วนหนึ่งด้วย ท้ังนี้ซีรีส์มีการแบ่งเป็นตอน และมีคู่วาย หรือ พระเอก-นายเอก เป็นตัวละครหลัก
ในการด าเนินเรื่อง 

นุชณาภรณ์ สมญาติ (2561) ได้ให้ความหมายว่า เป็นละครชุดทางโทรทัศน์ท่ีมีเนื้อหาของ
ชายรักชายเป็นหลัก โดยเรื่องราวที่ถ่ายทอดออกมาเป็นการพัฒนาความสัมพันธ์ของตัวละครมี
จุดเริ่มต้น ปม ด าเนินไปถึงจุดตึงเครียดของเรื่อง และจบอย่างสมบูรณ์ โดยแต่ละเรื่องมีพล็อตและ
รูปแบบท่ีแตกต่างกัน ส่วนใหญ่เป็นเรื่องราวความรักในวัยเรียน เพราะสร้างมาจากนิยายออนไลน์ 
ท่ีมีผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่น 

กฤตพล สุธีภัทรกุล (2566) กล่าวว่า ซีรีส์วายถูกดัดแปลงมาจากนวนิยายวายท่ีถูกแต่งขึ้น
โดยผู้หญิงเพื่อผู้หญิงด้วยกันเอง โดยเล่าถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ชายและผู้ชาย ส่วนใหญ่เนื้อเรื่อง
เน้นฉากจ้ิน ไม่ตรงกับความเป็นจริง ออกอากาศ 60 นาทีต่อตอน มีจานวน 8-13 ตอน ออกอากาศ
สัปดาห์ละ 1 วัน ทางทีวีดิจิทัล หรือช่องทางออนไลน์ 

หยิงหยิง เหลียง (2563) ได้ให้ความหมาย ซีรีส์วายไทย หมายถึง ซีรีส์วายท่ีผลิต 
และออกแบบโดยคนไทยซึ่งมีแก่นเรื่องเล่าถึงความรักระหว่างผู้ชายกับผู้ชาย มีความยาวประมาณ  
12-16 ตอนจบ ออกอากาศประมาณ 40-60 นาที 

ท้ังนี้จากการค้นคว้างานวิจัย และความหมายจากนิยามข้างต้น จึงได้ข้อสรุปของค าว่า  
“ซีรีส์วาย” ว่าเป็นซีรีส์ท่ีน าแสดงโดยตัวละครหลักสองคนท่ีน าเสนอความรักระหว่างเพศ ชาย-ชาย 
โดยส่วนใหญ่เนื้อเรื่องมีการดัดแปลงมาจากนวนิยายโดยแต่ละเรื่อง มีพล็อตแตกต่างกันไป โดยอาจ 
ไม่สอดคล้องกับความเป็นจริง มีการเผยแพร่ผ่านทางสถานีโทรทัศน์ และ/หรือแพลตฟอร์มออนไลน์อื่น 
ออกอากาศ 60 นาทีต่อตอน มีจ านวน 8-16 ตอน ออกอากาศสัปดาห์ละ 1 วัน 

ในงานวิจัยฉบับนี้ มุ่งศึกษาซีรีส์วายเรื่อง แฟนผมเป็นประธานนักเรียน (My School 
President the Series) เป็นละครชุดท่ีออกอากาศในปี พ.ศ. 2565-2566 น าแสดงโดย นรวิชญ์  
ฐิติเจริญรักษ์ (เจมีไนน์) และ ณัฐวรรธน์ จิโรชน์ธิกุล (โฟร์ท) ซีรีส์เรื่องนี้สร้างจากนวนิยายของพฤษภา
ก ากับโดย กรพรหม นิยมศิลป์ และผลิตโดย จีเอ็มเอ็มทีวี (GMM TV) ซีรีส์เป็นหนึ่งใน 22 โปรเจ็กต์
ละครปี 2565 ท่ี จีเอ็มเอ็มทีวี เปิดตัวในงาน " 2022 Borderless" ในวันท่ี 1 ธันวาคม 2564  
เริ่มออนแอร์เมื่อวันท่ี 2 ธันวาคม 2565 และส้ินสุดการออนแอร์เมื่อวันท่ี 24 กุมภาพันธ์ 2566  
รับชมบนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ทางวิว (VIU) 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยสรุปเป็น 4 ประเด็น ดังนี้ 
งานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  
สิริกร เสือเหลือง (2563) ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและการรับรู้โฆษณา

แฝงผ่านการตระหนักรู้แบรนด์ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้ชมซีรีส์ออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจจากแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้ท่ีเคยมีประสบการณ์รับชมซีรีส์ผ่านช่องทางวิดีโอออนไลน์ อายุ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 348 คน ตัวแปรท่ีน ามาศึกษา ตัวแปรต้น คือ อิทธิพลของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
และการรับรู้โฆษณาแฝง ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของผู้มีช่ือเสียงมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ การรับรู้โฆษณาแฝงมีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้แบรนด์ และความต้ังใจซื้อ 
การตระหนักรู้แบรนด์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ โดยท่ีอิทธิพลของผู้มีช่ือเสียงไม่มีมีอิทธิพลต่อ 
การตระหนักรู้แบรนด์ 

พิชญาภา เอื้ออารี (2563) ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ กรณีศึกษา : ผลิตภัณฑ์ IDOLO GMMTV X MISTINE เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  
โดยใช้วิธีการส ารวจจากแบบสอบถาม 427 ชุดและการสัมภาษณ์ 8 ชุด กลุ่มตัวอย่างคือแฟนคลับ 
ของไบร์ท-วิน ตัวแปรท่ีน ามาศึกษา ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเกิดจากพรีเซ็นเตอร์ ตัวแปรตาม คือ ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ต่อครั้ง และการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ซ ้า ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 
ปริมาณการซื้อต่อครั้ง ส่ิงท่ีจะมีอิทธิพล ได้แก่ อาชีพ ระดับรายได้ต่อเดือน ซึ่งจะส่งผลหรือมีอิทธิพล
ในทางบวกกับปริมาณการซื้อต่อครั้ง ส่วนกรณีการซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้า ส่ิงท่ีจะมีอิทธิพล ได้แก่ ระดับ
การศึกษา เหตุผลท่ีเข้าร่วมกลุ่มแฟนคลับ และช่องทางแรกที่รู้จักกับไบร์ท-วิน ซึ่งจะมีอิทธิพลใน 
ทางลบกับการซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้านั่นหมายถึง ลูกค้าในกลุ่มผู้ท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี และปริญญาโท 
ผู้ท่ีมีเหตุผลท่ีเข้าร่วมกลุ่มแฟนคลับเพราะชอบสองคน หรือเพราะติดตามมาจากซีรีส์ค่ันกู ผู้ท่ีรู้จัก
กับไบร์ท-วิน ช่องทางแรกจากส่ือออฟไลน์เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลท าให้การซื้อซ ้าน้อยลง เนื่องมาจาก
ผู้คนในกลุ่มข้างต้นส่วนใหญ่คือ กลุ่มแฟนคลับของศิลปินที่ท าหน้าท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ดังนั้นการซื้อ 
จะเป็นเพียงการซื้อเพื่อสนับสนุนศิลปินหรือเพิ่มยอดซื้อในครั้งแรกเท่านั้น หรืออาจจะเป็นกลุ่มท่ี 
เพียงต้องการซื้อมาทดลองใช้เพียงครั้งเดียว หรือมีผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ประจ าอยู่แล้ว ดังนั้นจึงส่งผลให้ 
การซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้าน้อยลง 
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ณัฐวดี พรหมบางญวน (2560) ศึกษาเกี่ยวกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์
ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์โทรศัพท์มือถือ SAMSUNG ของผู้บริโภคใน เขตหลักส่ี  
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจจากแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดจ านวน 400 คน 
ตัวแปรท่ีน ามาศึกษา ตัวแปรต้น คือ การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ ตัวแปรตาม คือ  
การรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ ผลการวิจัยพบว่า ในด้านแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด และโฆษณาโดยใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้านั้นปัจจัยทางด้านของความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญ
เช่ียวชาญ ความเคารพ และความเหมือนของกลุ่มเป้าหมาย โดยในทุกปัจจัยนั้นล้วนส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ และรับรู้ในแบรนด์ ในการเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาใช้ในการน าเสนอสินค้าโดยการ
คัดเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้าควรเลือกบุคคลท่ีความเหมาะสมสอดคล้องกับตัว
ผลิตภัณฑ์ และต้องมีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายด้วยโดยไม่จ าเป็นต้องมีรูปร่างหน้าตาท่ีดีเสมอ
ไปแต่ต้องสามารถสร้างความน่าสนใจแกสินค้าได้ 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสร้างความภักดีต่อแบรนด์  
ณัฐจิรา อิ่มวิเศษ (2559) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในแบรนด์

เครื่องใชไฟฟ้าสตาร์เวลล์ ในกรงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจจาก
แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าสตาร์เวลล์ จ านวน 400 คน ตัวแปรต้น คือ 
ลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการรับรู้ ตัวแปรตาม คือ  
ความภักดีในแบรนด์ ผลการวิจัยพบว่า ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและ 
รายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริม
การขาย ตามล าดับ ระดับการรับรู้โดยรวม และรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การทดลองใช้  
การรับรู้จากประสบการณ์จากบุคคลอื่น และการรับรู้จากส่ือ ตามล าดับ ระดับความภักดีในแบรนด์
โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม ตามล าดับ ความภักดี 
ในแบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าสตาร์เวลล์แตกต่างกันไปตามอายุ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจัยด้านการรับรู้ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในแบรนด์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านราคา ส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์โดยรวม 
การรับรู้ผ่านประสบการณ์จากบุคคลอื่น การทดลองใช้ และการรับรู้จากส่ือ ส่งผลต่อความภักดี 
ในแบรนด์โดยรวม 

อรอุมา จันทรนคร (2561) ศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพการบริการ การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในส่ือสังคม และคุณลักษณะของร้านค้าท่ีส่งผลต่อ 
ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้ 
วิธีการส ารวจจากแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้บริการหรือเคยใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยใน 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 150 คน ตัวแปรต้น คือ คุณภาพการบริการ การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในส่ือสังคม และคุณลักษณะของร้าน ตัวแปรตาม คือ 
ความภักดี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยใน 
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก และคุณลักษณะของร้าน ในขณะท่ีคุณภาพ 
การบริการ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า และความไว้วางใจในส่ือสังคมไม่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร 

Jumaev et al. (2012) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการตลาดเชิงสัมพันธ์ต่อความภักดี
ของลูกค้าในภาคการธนาคาร เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา โดยใช้แบบสอบถาม ตัวแปรต้น คือ  
ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) การจัดการความขัดแย้งท่ีรับรู้ (Perceived Conflict Handling) 
ความน่าเช่ือถือ (Trust) คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) และความมุ่งมั่น(Commitment)  
ตัวแปรตาม คือ ความภักดีของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า การตลาดเชิงสัมพันธ์มีอิทธิพลสูงต่อ 
ความภักดีของลูกค้า ความภักดีคือความมุ่งมั่นอย่างลึกซึ้งท่ีจะซื้อซ ้าหรืออุปถัมภ์ผลิตภัณฑ์/บริการท่ี
ต้องการอีกครั้งอย่างต่อเนื่องในอนาคต และได้รับอิทธิพลจากตัวแปรทางการตลาดเชิงความสัมพันธ์
หลายอย่าง เช่น การเอาใจใส่ ความไว้วางใจ ความมุ่งมั่น ค่านิยม และวิธีการเจรจาต่อรองท่ีขัดแย้ง 
การวิจัยพิสูจน์ให้เห็นว่าความภักดีของลูกค้าเป็นองค์ประกอบส าคัญของความส าเร็จด้านการธนาคาร
ในสภาพแวดล้อมท่ีมีการแข่งขันสูงขึ้นในปัจจุบัน ความภักดีของผู้บริโภคถือเป็นปัจจัยส าคัญใน 
การได้รับส่วนแบ่งการตลาด และการพัฒนาความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืน  

Huang et al. (2015) ศึกษาเกี่ยวกับ ความผูกพันต่อไอดอลและความภักดีต่อแบรนด์
บุคคล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจจากแบบสอบถาม ตัวแปรต้น คือ ความต้องการ
ด้านรูปลักษณ์ และความส าเร็จทางสังคม (Vanity Traits) ความต้องการแสวงหาความหลากหลาย 
(Variety Seeking) ความต้องการด้านบรรทัดฐานทางสังคมเพื่อน (Peer Norm) และความผูกพัน
ของแฟนคลับต่อไอดอล (Idol Attachment) ตัวแปรตาม คือ ความภักดีของแฟนคลับต่อไอดอล 
(Human Brand Loyalty) ผลการวิจัยพบว่า ความต้องการด้านรูปลักษณ์ และความส าเร็จทางสังคม 
ความต้องการแสวงหาความหลากหลาย และความต้องการด้านบรรทัดฐานทางสังคมเพื่อน ส่งผล 
เชิงบวกต่อความภักดีของแฟนคลับต่อไอดอล  ซึ่งขัดแย้งกับวิจัยก่อนหน้านี้เพราะความต้องการ 
ด้านรูปลักษณ์ และความส าเร็จทางสังคม ไม่เกี่ยวข้องกับความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล อย่างไร
ก็ตามผลการทดลองยังแสดงให้เห็ฯว่าความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอลส่งผลเชิงบวกในการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการด้านรูปลักษณ์ และความส าเร็จทางสังคมกับความผูกพันของแฟน
คลับต่อไอดอล 
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งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของแฟนคลับ 
ณิชชา ยงกิจเจริญ (2558) ศึกษาเกี่ยวกับ การเปิดรับ ข่าวสาร ทัศนคติและแนวโน้ม

พฤติกรรม ท่ีมีต่อศิลปินวง EXO ของกลุ่มแฟนคลับ EXO-L โดยใช้วิธีการส ารวจจากแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า อายุของผู้รับสารจะมีอิทธิพลกับการส่ือสาร เพราะอายุเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีส่งผลต่อ
ประสบการณ์ ความคิด ความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมต่าง ๆ และอายุยังมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมด้านต่าง ๆ นอกจากนี้ คนท่ีมีช่วงอายุต่างกันมีความต้องการในส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกันด้วย 
ส่วนในด้านเพศ พบว่า ด้านพฤติกรรมการส่ือสาร เพศหญิงมีแนวโน้ม และมีความต้องการท่ีจะส่งและ
รับข่าวสารมากกว่าเพศชาย การศึกษาเป็นตัวแปรท่ีส าคัญต่อการเปิดรับส่ือและข่าวสาร เพราะส่งผล
ต่อพฤติกรรมการส่ือสารและการตีความข่าวสารของผู้รับสาร ท้ังส่วนความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ 
ทัศนคติ ค่านิยม และความสนใจ นอกจากนี้คนมีอาชีพต่างกันย่อมมองโลก มีแนวความคิด  
มีอุดมการณ์และค่านิยมต่าง ๆ แตกต่างกันไป และรายได้เป็นเครื่องก าหนดความต้องการของบุคคล 
ตลอดจนก าหนดความคิดเกี่ยวกับส่ิงต่าง ๆ และพฤติกรรมต่าง ๆ รายได้จึงมีอิทธิพลในการก าหนด
สถานะทางสังคม วิถีชีวิต การมองโลก และทัศนคติต่าง ๆ ของบุคคลได้ คนท่ีมีรายได้สูง อาศัย 
อยู่ในเมืองอาจมีโอกาสเลือกใช้ส่ือได้หลากหลายประเภทกว่าและบ่อยครั้งกว่า โดยเฉพาะส่ือท่ีต้อง
เสียค่าใช้จ่ายในการใช้ 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับภักดีของแฟนคลับ 
วรุตม์ มีทิพย์ (2560) ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปิน

เกาหลีของกลุ่มแฟนคลับชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความซื่อสัตย์ภักดีท่ีมีต่อศิลปินเกาหลีแตกต่างกันและเมือพิจารณา 
รายด้านระบุว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 ปีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาและ
รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความซื่อสัตย์ภักดีท่ีมีต่อศิลปินเกาหลีแตกต่างกัน
และเมื่อพิจารณารายด้านระบุว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของกลุ่มแฟนคลับในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความสัมพันธ์กันกับความภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
ใช้เวลาในการบริโภคส่ือทุกวัน ด้านการแสวงหาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่าง ใช้ส่ือ
ออนไลน์ติดตามศิลปินที่ตนช่ืนชอบ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ด้านการเปิดรับข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างพบว่า
ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่อทราบถึงข้อมูลของศิลปินที่ช่ืนชอบมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ด้านการเปิดรับ
ประสบการณ์พบว่า ท่านเปิดรับความคิดเห็นต่าง ๆ เกี่ยวกับศิลปินที่ช่ืนชอบเพื่อความสุขและ
ความรู้สึกดีของตนเอง 



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 
การวิจัยเรื่อง ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับ  

เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ผ่านการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม ซึ่งมีรายละเอียด และขั้นตอน 
ในการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

1. ประชากร และกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
2. เครื่องมือในการวิจัย 
3. ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรมข้อมูล 
5. การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ประชากร และกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แฟนคลับของนักแสดงน าในซีรีส์เรื่องแฟนผมเป็น

ประธานนักเรียน เป็นผู้ท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป ท่ีเคยรับชมซีรีส์เรื่อง แฟนผมเป็นประธานนักเรียน และ
เป็นแฟนคลับของนักแสดงน าเรื่อง แฟนผมเป็นประธานนักเรียน อย่างน้อย 1 คน ประกอบด้วย 

1. นรวิชญ์ ฐิติเจริญรักษ์ (เจมีไนน์) รับบท ติณณ์ (ติณณภพ จิราวัฒนากุล) 
2. ณัฐวรรธน์ จิโรชน์ธิกุล (โฟร์ท) รับบท กันต์ (กันตพล วงศ์วิทยา) 
กลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนของแฟนคลับของนักแสดงน าในซีรีส์เรื่องแฟนผมเป็น

ประธานนักเรียนท่ีแน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran  
(1977 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) โดยก าหนดระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% และระดับ 
ความคลาดเคล่ือนท่ี 5% ดังนี้ 
 

n = 
P(1-P)z

2

e2   
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เมื่อ n แทน จ านวนของขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 P แทน สัดส่วนของประชากรท้ังหมดท่ีผู้วิจัยท าการสุ่ม คือ 50% หรือ .05 (P=.50) 
 Z แทน ระดับความเช่ือมั่นท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้ คือ 95% (Z=1.96) 
 e แทน ค่าเปอร์เซ็นต์ของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดขึ้น คือ 5% (e=.05) 
โดยก าหนดค่า P เท่ากับ .50 เพื่อให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเช่ือถือได้  

จากการแทนค่า  
 

n = 
(.50)(1-.5)(1.96)

2

(.05)2
  

n = 384.16 
 

จากการค านวณพบว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างต้องมีไม่น้อยกว่า 385 คน จึงสามารถ
ประมาณค่าร้อยละท่ีมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดับความเช่ือมั่นท่ี 95  

การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 
sampling) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ีต้องการศึกษา คือ เป็นผู้ท่ีมีอายุ 
18 ปีขึ้นไป ท่ีรับเคยชมซีรีส์เรื่อง แฟนผมเป็นประธานนักเรียน และเป็นแฟนคลับของนักแสดงน าเรื่อง 
แฟนผมเป็นประธานนักเรียน อย่างน้อย 1 คน 
 

เครื่องมือในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามปลายปิด โดยก าหนด

กรอบแนวคิดจากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาประยุกต์ โดยแบ่งโครงสร้างแบบสอบถาม
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อค าถามเกี่ยวกับความเป็นแฟนคลับ (ค าถามคัดกรอง) จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนท่ี 2 ข้อค าถามเกี่ยวกับคุณลักษณะด้านประชาการศาสตร์ จ านวน 4 ข้อ 
ส่วนท่ี 3 ข้อค าถามเกี่ยวกับความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย จ านวน 4 ข้อ 
ส่วนท่ี 4 ข้อค าถามเกี่ยวกับความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย จ านวน 12 ข้อ  
ส่วนท่ี 5 ข้อค าถามเกี่ยวกับความภักดีของแฟนคลับต่อแบรนด์ท่ีนักแสดงน าซีรีส์วายเป็น 

ผู้น าเสนอจ านวน 13 ข้อ 
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ข้ันตอนการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ เพื่อน ามา

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยพัฒนาแบบวัดจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
1. แบบวัดความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของ 

แฟนคลับต่อไอดอล (Idol Attachment) พัฒนาจากงานวิจัยของ Huang et al. (2015)  
2. แบบวัดความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย พัฒนาจากงานวิจัยของ Huang 

et al. (2015) 
3. แบบวัดความภักดีของแฟนคลับต่อแบรนด์ ประกอบด้วย มิติเชิงทัศนคติ (attitudinal 

dimension) และมิติเชิงพฤติกรรม (behavioral dimension) โดยมิติเชิงทัศนคติ อยู่ในขั้นของ 
การรับรู้ (Cognitive) และขั้นความรู้สึก (Affective) และมิติเชิงพฤติกรรม อยู่ในขั้นความต้ังใจท่ีจะซื้อ 
(Conative) และขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action) พัฒนาจากจากงานวิจัยของ Bobâlcă et al. 
(2012)  

แบบวัดท่ีกล่าวมาข้างต้นท้ังหมดเป็นแบบวัดท่ีมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple 
Choices) ลักษณะค าถ่มปลายปิด เป็นแบบวัดสเกลอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 5 ระดับ โดยใช้
มาตราวัด 5-Point Likert Scale จาก 1 (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ถึง 5 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามท่ีพัฒนาขึ้นให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องด้านเนื้อหา 
(Content Validity) และตรวจสอบความสอดคล้องกับทฤษฎีท่ีใช้เป็นกรอบในงานวิจัย และ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย จากนั้นน าไปส่งให้ผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ได้แก่  

1. รองศาสตราจารย์ ดร.ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์  
ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา  

2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรรณพิลาศ กุลดิลก 
ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา  

3. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ตวงทอง สรประเสริฐ  
ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 

เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง และความเหมาะสมในด้านเนื้อหาอีกครั้ง  
หลังจากท่ีผู้เช่ียวชาญได้พิจารณาตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจึงน าแบบวัด

ท้ังหมดมาปรับแก้ตามข้อเสนอแนะ โคยเลือกเฉพาะข้อค าถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้อง Index of 
Item-Objective Congruence (IOC) ต้ังแต่ 0.66 ข้ึนไป มาเป็นข้อค าถามในแบบสอบถามการวิจัย
จากนั้นได้น าแบบสอบถามท่ีได้ตรวจสอบ และแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
คุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 25 คน เพื่อตรวจสอบความเข้าใจต่อค าถาม  
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หลังจากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามตามจ านวนท่ีต้องการ ผู้วิจัยน าข้อมูลท่ีได้มาหา 
ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ตามวิธีการแบบครอนบาค (Cronbach) โดยใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient หรือ α) ท่ีอยู่ในช่วง 0-1 ต้องระบุค่า α (ท่ียอมรับได้ คือ ต้องไม่ต ่ากว่า 0.7 
(Jump, 1978) ผลการทดสอบได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามต้ังแต่ 0.86 - 0.94 
 

การเก็บรวบรมข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้โปรแกรมกูเกิล ฟอร์ม (Google Froms) เพื่อสร้างแบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) จากนั้นน าลิงก์ของแบบสอบถามไปโพสต์ขอความร่วมมือจากสมาชิกกลุ่ม
แฟนคลับของนักแสดงน าเรื่องแฟนผมเป็นประธานนักเรียน (My School President) จ านวน 4 กลุ่ม 
ได้แก่ (1) กลุ่ม A (2) กลุ่ม B (3) กลุ่ม C และ (4) กลุ่ม D  

ผู้วิจัยได้โพสต์ลิงก์ของแบบสอบถามทางกลุ่มไลน์โอเพนแชท (LINE OpenChat) และ 
เพจแฟนคลับของนักแสดงน าเรื่อง แฟนผมเป็นประธานนักเรียน ประกอบด้วย (1) นรวิชญ์ ฐิติเจริญรักษ์ 
(เจมีไนน์) และ (2) ณัฐวรรธน์ จิโรชน์ธิกุล (โฟร์ท) รวมจ านวน 4 กลุ่ม โดยแนะน าตนเอง และช้ีแจง
วัตถุประสงค์ในการวิจัย พร้อมท้ังของความอนุเคราะห์ให้กลุ่มตัวอย่างช่วยตอบแบบสอบถาม 
 

การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้น าข้อมูลจากแบบสอบถามท้ังหมดมาลงรหัส (Coding ในโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป 

เพื่อประมวลผล โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statisics) ข้อมูลท่ี ได้จาก

แบบสอบถามท้ัง 5 ส่วน ซึ่งประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับความเป็นแฟนคลับ ข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะ
ด้านประชาการศาสตร์วิเคราะห์และรายงานด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ในขณะท่ีข้อมูลเกี่ยวกับความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย และข้อมูลเกี่ยวกับ 
ความภักดีของแฟนคลับ จะถูกวิเคราะห์และรายงานด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เกณฑ์การแปลผล 
การแปลผลของค าตอบในแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ถึง 5 แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับ 4  หมายถึง  เห็นด้วย 
ระดับ 3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
ระดับ 2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
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ระดับ 1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ีย (X̅) ในการแปลผล โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน 
(ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2560) ดังนี้ 
 

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนช้ัน
 

 = 5 - 1
3  

 = 1.33 
 

สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี 3, 4 และ 5 ดังนี้ 
ค่าเฉล่ีย 3.67-5.00 หมายถึง ระดับมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.34-3.66 หมายถึง ระดับปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1-2.33 หมายถึง ระดับน้อย 

 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามในสมมติฐานต่าง ๆ โดยก าหนดค่าระดับนัยส าคัญท่ี .05 ใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ใช้การวิเคราะห์ F-Test และใช้การวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับ  

เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เลือกใช้วิธีส ารวจ (Survey Research)  
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ 
แฟนคลับของนักแสดงน าในซีรีส์เรื่องแฟนผมเป็นประธานนักเรียน จ านวน 457 คน แล้วน าข้อมูล 
มาวิเคราะห์ผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของแฟนคลับของนักแสดงน าซีรีส์วาย
ส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 

สมมติฐานท่ี 2 ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์กับความภักดีของแฟน
คลับท่ีมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 

สมมติฐานท่ี 3 ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์กับความภักดีของแฟน
คลับต่อแบรนด์ท่ีน าเสนอสินค้าโดยใช้นักแสดงน าซีรีส์วาย 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
 
ตารางท่ี 1  จ านวน และร้อยละของพฤติกรรมการติดตามนักแสดงเรื่องแฟนผมเป็นประธานนักเรียน                                                         

(My School President) ของแฟนคลับ  
(n=457) 

พฤติกรรมการติดตามนักแสดง 
เร่ืองแฟนผมเป็นประธานนักเรียน 

จ านวน ร้อยละ 

นรวิชญ์ ฐิติเจริญรักษ์ (เจมีไนน์) รับบท ติณณ์   
ติดตาม 448 51.26 
ไม่ได้ติดตาม 9 2.00 

ณัฐวรรธน์ จิโรชน์ธิกุล (โฟร์ท) รับบท กันต์   
ติดตาม 426 48.74 
ไม่ได้ติดตาม 31 6.78 
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จากตาราง 1 พบว่า แฟนคลับติดตาม นรวิชญ์ ฐิติเจริญรักษ์ (เจมีไนน์) รับบท ติณณ์ คิดเป็น
ร้อยละ 51.26 และท่ีติดตาม ณัฐวรรธน์ จิโรชน์ธิกุล (โฟร์ท) รับบท กันต์ คิดเป็นร้อยละ  48.74 
 
ตารางท่ี 2  จ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการรับชมซีรีส์เรื่องแฟนผมเป็นประธานนักเรียน                                                          

(My School President) ของแฟนคลับ  
(n=457) 

พฤติกรรมการรับชมซีรีส์เร่ืองแฟนผมเป็นประธานนักเรียน จ านวน ร้อยละ 
1-3 ตอน 8 1.75 
4-6 ตอน 18 3.94 
7-9 ตอน 6 1.31 
10-11 ตอน 4 0.88 
ครบท้ัง 12 ตอน 421 92.12 
 

จากตาราง 2 พบว่า แฟนคลับท่ีมีพฤติกรรมการรับชมซีรีส์ครบทุกตอนมีจ านวนมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 92.12 รองลงมาคือรับชม 4-6 ตอน คิดเป็นร้อยละ 3.94 และรับชม 1-3 ตอน คิดเป็น
ร้อยละ 1.75 
 
ตารางท่ี 3  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์                                                               

ท่ีนักแสดงน าซีรี่ส์วายเป็นผู้น าเสนอของแฟนคลับ  
(n=457) 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือบริการ จ านวน ร้อยละ 
แคนนอน (Cannon) 55 6.43 
เพอร์ร่า (Purra) 121 14.14 
เท็กซัส ชิคเก้น (Texas Chicken) 119 13.90 
นีเวีย (Nivea) 148 17.29 
โออิชิ (Oishi) 405 47.31 
เลย์ (Lay's) 2 0.23 
มันโชส (Munchos) 3 0.35 
ไม่เคยซื้อเลย 3 0.35 
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จากตาราง 3 พบว่า แบรนด์ท่ีแฟนคลับซื้อมากท่ีสุด คือ แบรนด์โออิชิ (Oishi) คิดเป็น 
ร้อยละ 47.31 รองลงมา คือ แบรนด์นีเวีย (Nivea) คิดเป็นร้อยละ 17.29 และแบรนด์เพอร์ร่า 
(Purra) คิดเป็นร้อยละ 14.14 
 
ตารางท่ี 4  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของแฟนคลับจ าแนกตามเพศ  

(n=457) 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 59 12.91 
หญิง 377 82.49 
เพศทางเลือก 21 4.60 
 

จากตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของแฟนคลับ
จ าแนกตามเพศ ผลการวิจัยพบว่า แฟนคลับมีจ านวนเพศหญิงมากกว่าท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 82.49 
รองลงมา คือ เพศชายคิดเป็นร้อยละ 12.91 และเพศทางเลือกคิดเป็นร้อยละ 4.60 
 
ตารางท่ี 5  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของแฟนคลับจ าแนกตาม                                                       

ระดับการศึกษาสูงสุด  
(n=457) 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 18 3.94 
ปริญญาตร ี 430 94.09 
สูงกว่าปริญญาตร ี 9 1.97 
 

จากตารางท่ี 5 พบว่า แฟนคลับกลุ่มท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุด คือ กลุ่มท่ีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  94.09 รองลงมา คือ ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
3.94 และระดับสูงกว่าระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 1.97 
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ตารางท่ี 6  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของแฟนคลับจ าแนกตาม                                                                
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

(n=457) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,001 บาท 21 4.60 
10,001–20,000 บาท 32 7.00 
20,001–30,000 บาท 371 81.18 
30,001–40,000 บาท 24 5.25 
มากกว่า 40,000 บาท 9 1.97 
 

จากตารางท่ี 6 พบว่า แฟนคลับกลุ่มท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุด คือกลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001–
30,000 บาท มีจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 81.18 รองลงมา คือ ผู้มีรายได้ 10,001–20,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 7.00 และผู้มีรายได้ 30,001–40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.25 
 
ตารางท่ี 7  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของแฟนคลับจ าแนกตามอาชีพ  

(n=457) 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักศึกษา 26 5.69 
พนักงานบริษัทเอกชน 392 85.78 
รัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ 25 5.47 
อื่น ๆ (เจ้าของธุรกิจ,อาชีพอิสระ,แม่บ้าน/ พ่อบ้าน) 14 3.07 
 

จากตารางท่ี 7 พบว่า แฟนคลับกลุ่มท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุดประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 85.78 รองลงมา คือ  กลุ่มท่ียังเป็นนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 5.69 และ
กลุ่มผู้ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 5.47  
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ตารางท่ี 8  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย  
(n=457) 

ความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล (Idol Attachment) X̅ SD การแปลผล 
1. ท่านรู้สึกดีข้ึนหากอยู่ใกล้กับนักแสดงน าซีรีส์วาย 4.12 0.45 มาก 
2. ความรู้สึกของท่านท่ีมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วายเป็น
ความรู้สึกจากใจท่ีแท้จริง ไม่ได้เสแสร้ง 

4.20 0.59 มาก 

3. ท่านรู้สึกผูกพันกับนักแสดงน าซีรีส์วาย 3.93 0.75 มาก 
4. ท่านคิดถึงนักแสดงน าซีรีส์วายเมื่อไม่เห็นพวกเขา 4.07 0.79 มาก 

รวม 4.01 0.61 มาก 
 

จากตารางท่ี 8 ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายด้านความผูกพันของแฟนคลับต่อ
ไอดอล (Idol Attachment) มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 4.01 จัดอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางท่ี 9  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน า                                                          

ซีรีส์วาย  
(n=457) 

ความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย  
(Human Brand Loyalty) X̅ SD การแปลผล 

1. เมื่อนึกถึงนักแสดงน าในดวงใจ จะนึกถึงนักแสดงน า 
ซีรีส์วายเป็นอันดับแรก 

4.01 0.61 มาก 

2. ท่านฟังเพลงหรือชมการแสดงย้อนหลังของนักแสดงน าซีรีส์วาย
อยู่เป็นประจ า 

4.26 0.61 มาก 

3. ท่านแต่งตัวเลียนแบบนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีท่านช่ืนชอบ 3.78 0.85 มาก 
4. เมื่อท่านมัก save รูปภาพของนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีท่าน 
ช่ืนชอบเก็บไว้ 

3.80 0.74 มาก 

5. ท่านมักจะอัพเดทข้อมูลของนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีท่านช่ืนชอบ
เป็นประจ า 

3.94 0.65 มาก 

6. ท่านเป็นแฟนคลับ และติดตามผลงานของนักแสดงน าซีรีส์วาย
แม้ตอนนี้จะมีนักแสดงเรื่องอืน่เป็นกระแสมากกวา่ 

4.03 0.62 มาก 
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ตารางท่ี 9  (ต่อ) 
 

ความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย  
(Human Brand Loyalty) X̅ SD การแปลผล 

7. ท่านยังคงเป็นแฟนคลับนักแสดงน าซีรีส์วายแม้ว่าจะมีคนอื่น
ชักชวนให้เป็นแฟนคลับนักแสดงท่านอื่น 

4.01 0.66 มาก 

8. ท่านมักจะบอกเล่าเรื่องราวของนักแสดงน า ซีรส์ีวายท่ีท่านช่ืน
ชอบให้คนใกล้ตัวฟัง 

4.02 0.63 มาก 

9. ท่านสนใจสินค้าท่ีนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซ็น
เตอร์มากกว่าสินค้าอื่น ๆ 

3.94 0.68 มาก 

10. เมื่อเจอเรื่องเกี่ยวกับนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีท่านช่ืนชอบท่าน
มักจะแสดงความคิดเห็นในด้านดีของนักแสดงเสมอ 

3.92 0.66 มาก 

11. ท่านจะออกมาปกป้องเมื่อมีคนพูดถึงนักแสดงน าซีรีส์วาย 
ท่ีท่านช่ืนชอบในทางไม่ดี 

3.94 0.65 มาก 

12. ในอนาคตท่านจะยังคงเป็นแฟนคลับและติดตามผลงานของ
นักแสดงน าซีรีส์วายท่ีท่านช่ืนชอบอยู่ 

3.99 0.66 มาก 

รวม 3.97 0.31 มาก 
 

จากตารางท่ี 9 พบว่า ความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย (Human Brand 
Loyalty) มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.97 จัดอยู่ในระดับมาก 

เมื่อจ าแนกรายข้อ 3 อันดับแรก “ท่านเป็นแฟนคลับ และติดตามผลงานของนักแสดงน า 
ซีรีส์วายแม้ตอนนี้จะมีนักแสดงเรื่องอื่นเป็นกระแสมากกว่า” มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ีสุดเท่ากับ 4.03 
รองลงมาได้แก่ “ท่านมักจะบอกเล่าเรื่องราวของนักแสดงน า ซีรีส์วายท่ีท่านช่ืนชอบให้คนใกล้ตัวฟัง” 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 และ “ท่านยังคงเป็นแฟนคลับนักแสดงน าซีรีส์วายแม้ว่าจะมีคนอื่นชักชวนให้
เป็นแฟนคลับนักแสดงท่านอื่น” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 
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ตารางท่ี 10  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความภักดีของแฟนคลับต่อแบรนด์                                               
ท่ีนักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอ 

 
ความภักดีของแฟนคลับต่อแบรนด์ที่นักแสดงน าซีรีส์วาย 

เป็นผู้น าเสนอ X̅ SD การแปลผล 

ความภักดีขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) 
1. ท่านชอบใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ที่ใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอ 4.03 0.56 มาก 
2. ท่านคิดว่าแบรนด์ที่ใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอมีข้อเสนอที่ดี
ที่สุดในปัจจุบัน 

4.19 0.66 มาก 

3. ท่านชอบซื้อแบรนด์ที่ใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอมากกว่า 
แบรนด์อื่น 

3.78 0.76 มาก 

ความภักดีขั้นการรับรู้โดยรวม 4.00 0.45 มาก 

ความภักดีขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty)    
4. ท่านซื้อแบรนด์น้ีเพราะท่านชอบมันมาก 3.76 0.70 มาก 
5. ท่านยินดีที่จะซื้อแบรนด์น้ีมากกว่าแบรนด์อื่น 3.93 0.58 มาก 
6. ท่านชอบแบรนด์ที่ใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอมากกว่าแบรนด์
อื่น ๆ 

3.94 0.72 มาก 

7. ท่านรู้สึกผูกพันกับแบรนด์แบรนด์ที่ใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอ
มากกว่าแบรนด์อื่น ๆ 

3.83 0.70 มาก 

8. ท่านสนใจแบรนด์ที่มีนักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอมากกว่าแบรนด์
อื่น ๆ 

3.99 0.64 มาก 

ความภักดีขั้นความรู้สึกโดยรวม 3.89 0.36 มาก 

ความภักดีขั้นความต้ังใจที่จะซื้อสินค้า (Conative Loyalty)    
9. ท่านต้ังใจจะซื้อแบรนด์ที่ใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอในอนาคตด้วย 3.95 0.64 มาก 
10. ท่านต้ังใจจะซื้อสินค้าอื่นจากแบรนด์น้ี 4.06 0.56 มาก 

ความภักดีขั้นความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าโดยรวม 4.00 0.47 มาก 
ความภักดีขั้นการแสดงพฤติกรรม  (Action Loyalty)    
11. ท่านแนะน าแบรนด์น้ีผู้ที่ขอค าแนะน าของท่าน 3.83 0.65 มาก 
12. ท่านชมแบรนด์ที่ใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอให้ผู้อื่นฟัง 4.00 0.62 มาก 
13. แบรนด์ที่ใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอเป็นตัวเลือกแรกเมื่อท่าน
ต้องการซื้อสินค้า/บริการ 

3.85 0.74 มาก 

ความภักดีขั้นการแสดงพฤติกรรมโดยรวม 3.89 0.43 มาก 
ความภักดีของแฟนคลับต่อแบรนด์ที่นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอ

โดยรวม 
3.93 0.34 มาก 
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จากตารางท่ี 10 พบว่า ความภักดีของแฟนคลับต่อแบรนด์ท่ีนักแสดงน าซีรีส์วายเป็น 
ผู้น าเสนอท้ัง 4 ด้าน มีค่าเท่ากับ 3.97 จัดอยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกรายด้านพบว่า 

ด้านความภักดีขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) และด้านความภักดีขั้นความต้ังใจท่ีจะซื้อ
สินค้า (Conative Loyalty) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.00 จัดอยู่ในระดับมาก 

ด้านความภักดีขั้นการรับรู้ เมื่อจ าแนกรายข้อตามค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยพบว่า “ท่านคิดว่า
แบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอมีข้อเสนอท่ีดีท่ีสุดในปัจจุบัน” มีค่าเฉล่ียสุงสุดเท่ากับ 
4.19 รองลงมาได้แก่ “ท่านคิดว่าแบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอมีข้อเสนอท่ีดีท่ีสุด 
ในปัจจุบัน” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 และ “ท่านชอบซื้อแบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอ
มากกว่าแบรนด์อื่น” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 

ด้านความภักดีขั้นความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า เมื่อจ าแนกรายข้อตามค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย
พบว่า “ท่านต้ังใจจะซื้อสินค้าอื่นจากแบรนด์นี้” มีค่าเฉล่ียสุงสุดเท่ากับ 4.06 รองลงมาได้แก่  
“ท่านต้ังใจจะซื้อแบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอในอนาคตด้วย” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 
ในด้านความภักดีขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) และด้านความภักดีขั้นการแสดงพฤติกรรม  
(Action Loyalty) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 จัดอยู่ในระดับมาก 

ด้านความภักดีขั้นความรู้สึก เมื่อจ าแนกรายข้อตามค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยพบว่า  
“ท่านสนใจแบรนด์ท่ีมีนักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอมากกว่าแบรนด์อื่น ๆ” มีค่าเฉล่ียสุงสุด
เท่ากับ 3.99 รองลงมาได้แก่ “ท่านชอบแบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอมากกว่าแบรนด์
อื่น ๆ” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 “ท่านยินดีท่ีจะซื้อแบรนด์นี้มากกว่าแบรนด์อื่น” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.93 “ท่านรู้สึกผูกพันกับแบรนด์แบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอมากกว่าแบรนด์อื่น ๆ” 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 และ “ท่านซื้อแบรนด์นี้เพราะท่านชอบมันมาก” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 

ในด้านความภักดีขั้นการแสดงพฤติกรรม  เมื่อจ าแนกรายข้อตามค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย
พบว่า “ท่านชมแบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอให้ผู้อื่นฟัง” มีค่าเฉล่ียสุงสุดเท่ากับ 
4.00 รองลงมาได้แก่ “แบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอเป็นตัวเลือกแรกเมื่อท่านต้องการ
ซื้อสินค้า/บริการ” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85 และ “ท่านแนะน าแบรนด์นี้ผู้ท่ีขอค าแนะน าของท่าน”  
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 
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ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของแฟนคลับของนักแสดงน าซีรีส์

วายส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับที่มีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 
 
ตารางท่ี 11  แสดงผลการเปรียบเทียบความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายจ าแนกตามปัจจัยทาง

ประชากรศาสตร์                                                                 
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
ความภักดีของแฟนคลับต่อ 

นักแสดงน าซีรีส์วาย F Sig. 

X̅ S.D. 

เพศ หญิง 3.962 .150 .187 .829 
ชาย 3.980 .337   
เพศทางเลือก 3.984 .216   

การศึกษาสงูสุด ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.398 .871 20.179* .000 
ปริญญาตรี 3.954 .246   
สูงกว่าปริญญาตรี 4.148 .560   

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

น้อยกว่า 10,001 บาท 4.294 .857 8.163* .000 
10,001–20,000 บาท 4.099 .633   
20,001–30,000 บาท 3.946 .162   
30,001–40,000 บาท 3.948 .301   
มากกว่า 40,000 บาท 4.074 .624   

อาชีพ นักศึกษา 4.253 .820 9.575* .000 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.951 .204   
รัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ 3.967 .491   
อื่น ๆ (เจ้าของธุรกิจ, อาชีพอิสระ, 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน) 

4.155 .521   

* = มีนัยส าคัญระดับท่ี .05 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มแฟนคลับท่ีมีระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และ
อาชีพแตกต่างกัน จะมีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Scheffe ปรากฏดังตารางต่อไปนี ้
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ตารางท่ี 12  แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่าง
ระดับการศึกษา ๆ ของแฟนคลับเป็นรายคู่ 

 

การศึกษาสูงสุด X̅ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

4.389 3.954 4.148 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.398 - .444* .250 
ปริญญาตร ี 3.954  - .194 
สูงกว่าปริญญาตร ี 4.148   - 
 

จากตารางท่ี 12 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่าง
ระดับการศึกษาต่าง ๆ ของแฟนคลับเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Scheffe พบว่า ระดับการศึกษาท่ี
ต่างกัน มีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจ านวน 1 
คู่ ได้แก่ แฟนคลับท่ีมีระดับการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรีมีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่า
แฟนคลับท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 13  แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่าง                                              

รายได้เฉล่ียต่อเดือนของแฟนคลับเป็นรายคู่ 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน X̅ 

น้อยกว่า 
10,001 
บาท 

10,001–
20,000 
บาท 

20,001–
30,000 
บาท 

30,001–
40,000 
บาท 

มากกว่า 
40,000 
บาท 

4.294 4.099 3.946 3.948 4.074 
น้อยกว่า 10,001 บาท 4.294 - .195 .347* .346* .219 
10,001–20,000 บาท 4.099  - .153 .151 .025 
20,001–30,000 บาท 3.946   - .002 .128 
30,001–40,000 บาท 3.948    - .126 
มากกว่า 40,000 บาท 4.074     - 
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จากตารางท่ี 13 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่าง
รายได้เฉล่ียต่อเดือนของแฟนคลับเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Scheffe พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี
ต่างกัน มีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจ านวน 2 
คู่ ได้แก่ แฟนคลับท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,001 บาท มีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่า
แฟนคลับท่ีมีรายได้ 20,001–30,000 บาท แฟนคลับท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,001 บาท มี
ความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีมีรายได้ 30,001–40,000 บาท 
 
ตารางท่ี 14  แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่าง                                                     

อาชีพของแฟนคลับเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ X̅ 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รัฐวิสาหกิจ/ 
ข้าราชการ 

อื่น ๆ (เจ้าของธุรกิจ,
อาชีพอิสระ, แม่บ้าน/ 

พ่อบ้าน) 
4.253 3.951 3.967 4.155 

นักศึกษา 4.253 - .302* .287* .098 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.951  - .015 .203 
รัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ 3.967   - .188 
อื่น ๆ (เจ้าของธุรกิจ, อาชีพ
อิสระ, แม่บ้าน/พ่อบ้าน) 

4.155    - 

 
จากตารางท่ี 14 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่าง

อาชีพต่าง ๆของแฟนคลับเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Scheffe พบว่า อาชีพท่ีแตกต่าง มีความภักดีต่อ
นักแสดงซีรีส์วายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ แฟนคลับท่ี
เป็นนักศึกษามีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และแฟน
คลับท่ีมีท่ีเป็นนักศึกษาความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ  
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สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
แฟนคลับที่มีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 
 
ตารางท่ี 15  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอลกับความภักดี                                                                         

ของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 
 

ความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล 
ความภักดีของของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 

r 

ความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอลโดยรวม .587** 

 
จากตารางท่ี 15 พบว่า ความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล มีความสัมพันธ์เชิงบวก 

ในระดับมากกับความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย (r = .587) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .001 ซึ่งหมายความว่า ยิ่งแฟนคลับมีความผูกพันของต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมากเพียงใด 
แฟนคลับก็จะยิ่งมีความภักดีต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมาก ในทางกลับกันถ้าแฟนคลับมีความผูกพันต่อ
นักแสดงน าซีรีส์วายน้อย  แฟนคลับก็จะมีความภักดีต่อนักแสดงน าซีรีส์วายน้อย 

 
สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ

แฟนคลับต่อแบรนด์ที่น าเสนอสินค้าโดยใช้นักแสดงน าซีรีส์วาย 
 
ตารางท่ี 16  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอลท่ีส่งผลต่อความภักดี                                                           

ของแฟนคลับท่ีมีต่อแบรนด์ 
ความผูกพัน
ของแฟนคลับ 

ต่อไอดอล 
ความภักดีของแฟนคลับที่มีต่อแบรนด์ 

r 
ความภักดีข้ัน

การรับรู้  
ความภักดีข้ัน

ความรู้สึก  

ความภักดีข้ัน
ความต้ังใจที่จะ

ซื้อสินค้า  

ความภักดีข้ัน
การแสดง
พฤติกรรม  

ความภักดีของ
แฟนคลับที่มีต่อ
แบรนด์โดยรวม 

.315** .479** .237** .347** .447** 

 
จากตารางท่ี 16 พบว่า ความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอลมีความสัมพันธ์เชิงบวกใน

ระดับมากกับความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อแบรนด์ (r= .447) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001  
ซึ่งหมายความว่า ยิ่งแฟนคลับมีความผูกพันของต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมากเพียงใด แฟนคลับก็จะยิ่งมี
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ความภักดีต่อแบรนด์ ในทางกลับกันถ้าแฟนคลับมีความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายน้อย แฟนคลับ
ก็จะมีความภักดีต่อแบรนด์น้อย 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา อภปิราย และสรุปขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับ  

เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ แฟนคลับของ
นักแสดงน าในซีรีส์เรื่องแฟนผมเป็นประธานนักเรยีน จ านวน 457 คน จากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 

สรุปผลการศึกษา 
สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนา 
1. จากการส ารวจกลุ่มแฟนคลับจ านวน 457 พบว่า ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการติดตาม 

นรวิชญ์ ฐิติเจริญรักษ์ (เจมีไนน์) รับบท ติณณ์ ร้อยละ 51.26 มากกว่า ณัฐวรรธน์ จิโรชน์ธิกุล (โฟร์ท) 
รับบท กันต์ ท่ีมีผู้ติดตาม ร้อยละ  48.74 โดยมีพฤติกรรมการรับชมซีรีส์ครบท้ัง 12 ตอน ร้อยละ 
92.12 และมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการจากเครื่องด่ืมชาเขียวอย่างแบรนด์โออิชิ (Oishi)  
ร้อยละ 47.31 

2. จากการส ารวจกลุ่มแฟนคลับ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 82.49 มีระดับ
การศึกษาท่ีระดับปริญญาตรี ร้อยละ  94.09 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 
81.18 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 85.78 

3. จากการส ารวจกลุ่มแฟนคลับ พบว่า โดยรวมกลุ่มแฟนคลับมีความผูกพันต่อนักแสดงน า
ซีรีส์วายด้านความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล (Idol Attachment) จัดอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.01 

4. จากการส ารวจกลุ่มแฟนคลับ พบว่า โดยรวมความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน า 
ซีรีส์วาย (Human Brand Loyalty) จัดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.97 

5. จากการส ารวจกลุ่มแฟนคลับ พบว่า โดยรวมความภักดีของแฟนคลับต่อแบรนด์ 
ท่ีนักแสดงน าซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอท้ัง 4 ด้าน จัดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.97  
เมื่อจ าแนกรายด้านพบว่าด้านความภักดีขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) และด้านความภักดี 
ขั้นความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า (Conative Loyalty) จัดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.00 
รองลงมาคือ ด้านความภักดีขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) และด้านความภักดีขั้นการแสดง
พฤติกรรม  (Action Loyalty) จัดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 
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สรุปผลการวิจัยเชิงอนุมาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของแฟนคลับของนักแสดงน าซีรีส์

วายส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับที่มีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางประชากรในด้านระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และ

อาชีพท่ีแตกต่างกัน จะมีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
เมื่อทดสอบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่างระดับการศึกษาต่าง ๆ 

ของแฟนคลับเป็นรายคู่ พบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่าง มีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ แฟนคลับท่ีมีระดับการศึกษาระดับต ่ากว่า
ปริญญาตรีมีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ของแฟนคลับเป็นรายคู่ พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนระดับท่ีแตกต่าง มีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วาย
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ แฟนคลับท่ีมีรายได้ต่อเดือน
น้อยกว่า 10,001 บาท มีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีมีรายได้ 20,001–30,000 
บาท แฟนคลับท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,001 บาท มีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่า
แฟนคลับท่ีมีรายได้ 30,001–40,000 บาท 

เมื่อทดสอบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่างอาชีพต่าง ๆ ของ
แฟนคลับเป็นรายคู่ พบว่า อาชีพท่ีแตกต่าง มีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ แฟนคลับท่ีเป็นนักศึกษามีความภักดีต่อนักแสดงซี
รีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และแฟนคลับท่ีมีท่ีเป็นนักศึกษาความภักดีต่อ
นักแสดงซีรีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ 

สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
แฟนคลับที่มีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 

ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ในระดับมากกับความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วายของแฟนคลับอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .001 ซึ่งหมายความว่า ยิ่งแฟนคลับมีความผูกพันของต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมากเพียงใด 
แฟนคลับก็จะยิ่งมีความภักดีต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมาก ในทางกลับกันถ้าแฟนคลับมีความผูกพันต่อ
นักแสดงน าซีรีส์วายน้อย แฟนคลับก็จะมีความภักดีต่อนักแสดงน าซีรีส์วายน้อย 
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สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
แฟนคลับต่อแบรนด์ที่น าเสนอสินค้าโดยใช้นักแสดงน าซีรีส์วาย 

ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ในระดับมากกับความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อแบรนด์ (r= .447) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ.001 
ซึ่งหมายความว่า ยิ่งแฟนคลับมีความผูกพันของต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมากเพียงใด แฟนคลับก็จะยิ่งมี
ความภักดีต่อแบรนด์ ในทางกลับกันถ้าแฟนคลับมีความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายน้อยแฟนคลับก็
จะมีความภักดีต่อแบรนด์น้อย 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยเรื่อง ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับ 

สามารถน ามาอภิปรายได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของแฟนคลับของนักแสดงน าซีรีส์

วายส่งผลต่อความภักดีของแฟนคลับที่มีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 
ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรด้านปัจจัยทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของแฟนคลับของ

นักแสดงน าซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อความภักดี ได้แก่ ตัวแปรด้านระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน และอาชีพ ส่งผลส่งผลต่อความภักดีท่ีแฟนคลับมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า เพศท่ี
แตกต่างกันของแฟนคลับ ไม่ส่งผลต่อความภักดีท่ีแฟนคลับมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย ซึ่งจ านวน 
แฟนคลับท่ีเป็นเพศหญิงมีมากกว่าเพศชาย และเพศทางเลือก หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบ
แบบสอบถามเป็นแฟนคลับของนักแสดงน าซีรีส์วายจึงท าให้เพศไม่ส่งผลต่อความภักดีท่ีแฟนคลับมีต่อ
นักแสดงน าซีรีส์วาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชชา ยงกิจเจริญ (2558) ท่ีได้ศึกษา “การเปิดรับ 
ข่าวสาร ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรม ท่ีมีต่อศิลปินวง EXO ของกลุ่มแฟนคลับ EXO-L”  
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย เป็นเพราะกลุ่ม ศิลปิน คือ 
กลุ่มศิลปินชาย กลุ่มแฟนคลับส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และกลุ่มศิลปินหญิง กลุ่มแฟนคลับ ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มแฟนคลับของนักแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นเพศชายท้ัง
สองท่าน อีกท้ังจ านวนผู้บริโภคซีรีส์วายโดยส่วนใหญ่นั้นเป็นเพศหญิงอยู่เป็นทุนเดิม จึงท าให้ 
กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามเป็นแฟนคลับเพศหญิงเป็นจ านวนมากกว่า แต่อย่างไรก็ตามเพศ 
ไม่ส่งผลต่อความภักดีท่ีแฟนคลับเนื่องจากไม่ว่าแฟนคลับจะเป็นเพศใดก็มีความภักดีต่อศิลปิน หรือ
นักแสดงท่ีตนติดตามไม่แตกต่างกัน ยกตัวอย่างกรณีการเป็นแฟนคลับของวง BNK ท่ีกลุ่มแฟนคลับ
ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจะเห็นได้ว่าแฟนคลับกลุ่มนี้มีความความภักดีต่อศิลปิน จากพฤติกรรม 
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การติดตาม การเข้าร่วมกิจกรรม และการสนับสนุนผลงาน ท้ังนี้ไม่ว่าจะเป็นเพศใดหากแฟนคลับมี
ความสนใจในตัวนักแสดง หรือศิลปินท่านนั้นก็จะมีการติดตามผลงานไปจนถึงสนับสนุนและหาโอกาส
ในการได้ใกล้ชิดนักแสดงท่านนั้นท าให้เกิดความผูกพันธ์ไปจนถึงรู้สึกภักดีต่อตัวนักแสดงในท่ีสุด 
นอกจากนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรุตม์ มีทิพย์ (2560) ท่ีได้ศึกษา “ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อ
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลีของกลุ่มแฟนคลับชาวไทยในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า 
เพศท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลีของกลุ่มแฟนคลับชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร โดยเพศหญิงจะมีอารมณ์และความละเอียดอ่อน เข้ามามีส่วนในการตัดสินใจในเรื่อง
ต่าง ๆ มากกว่าเพศชาย และเพศยังเป็นตัวก าหนดบทบาทในการยอมรับวัฒนธรรมต่าง ๆ 

ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกันของแฟนคลับ ส่งผลต่อความภักดีท่ี 
แฟนคลับมีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย เมื่อพิจารณาผลการทดสอบความแตกต่างของความภักดีต่อ
นักแสดงซีรีส์วายระหว่างระดับการศึกษาต่าง ๆ ของแฟนคลับเป็นรายคู่ พบว่า แฟนคลับท่ีมีระดับ
การศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรีมีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี เนื่องจากเป็นช่วงอายุท่ีมีความอิสระในการใช้โซเชียลมีเดียสูงจึงท าให้แฟนคลับ
กลุ่มนี้มีความความรู้สึกใกล้ชิดกับนักแสดงน าซีรีส์วาย ได้ดีกว่าแฟนคลับกลุ่มอื่น ๆ แม้ไม่มีโอกาสเจอ
พวกเขาตามสถานท่ีจัดงานต่าง ๆ ก็ตาม และยังพยายามท่ีจะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินอยู่
ตลอดเวลา ท าให้แฟนคลับในวัยเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน หรือมีความชอบท่ี เหมือนกัน สามารถ
พูดคุย แลกเปล่ียนความคิดเห็นในเรื่องราวที่มีความสนใจ รวมถึงการ ติดตามข่าวสารท่ีเกิดขึ้นผ่าน
ทางกลุ่มแฟนคลับอีกทางหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้รับข่าวสารของ 
ปรมะ สตะเวทิน (2546) พบว่า อายุของผู้รับสารจะมีอิทธิพลกับการส่ือสาร เพราะอายุเป็นปัจจัยหนึ่ง
ท่ี ส่งผลต่อประสบการณ์ ความคิด ความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมต่าง ๆ และอายุยังมีความสัม
ฟันธ์ กับพฤติกรรมด้านต่าง ๆ นอกจากนี้ คนท่ีมีช่วงอายุต่างกันมีความต้องการในส่ิงต่าง ๆ แตกต่าง
กัน เมื่อพิจารณาผลการทดสอบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่างรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนของแฟนคลับเป็นรายคู่ พบว่า แฟนคลับท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,001 บาท มีความ
ภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีมีรายได้ 20,001–30,000 บาท แฟนคลับท่ีมีรายได้ต่อ
เดือนน้อยกว่า 10,001 บาท มีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีมีรายได้ 30,001–
40,000 บาท และเมื่อพิจารณาผลการทดสอบความแตกต่างของความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วายระหว่าง
อาชีพต่าง ๆ ของแฟนคลับเป็นรายคู่ พบว่า แฟนคลับท่ีเป็นนักศึกษามีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์วาย
มากกว่าแฟนคลับท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และแฟนคลับท่ีมีท่ีเป็นนักศึกษาความภักดีต่อนักแสดง
ซีรีส์วายมากกว่าแฟนคลับท่ีเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ จะเห็นได้ว่า แฟนคลับส่วนใหญ่ยังคงเป็น
นักศึกษา และมีรายได้น้อยเมื่อเทียบกับแฟนคลับท่ีมีอาชีพอื่น ๆ แต่กลับมีความภักดีต่อนักแสดงซีรีส์
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วายมากกว่าแฟนคลับท่ีเป็นผู้มีรายได้และอาชีพท่ีมั่นคง สอดคล้องกับแนวคิดด้านประชากรศาสตร์
ของ อัจฉรา ทองอยู่ (2550) ว่าด้วยเรื่องของการศึกษา และรายได้ท่ีส่งผลถึงฐานะการเป็นอยู่นั้นเป็น
ปัจจัยท่ีก าหนด ความคิด ความเช่ือ ค่านิยม และโอกาส แตกต่างกัน นอกจากนี้ยัง สอดคล้องกับ
งานวิจัย สโรชา เมฆสุวรรณ์ และ สุพัชชา กระต่ายแก้ว (2557) ท่ีได้ศึกษา “กระบวนการตัดสินใจซื้อ
บัตรคอนเสิร์ตศิลปินเกาหลีของผู้ท่ีช่ืนชอบศิลปินกาหลี” ผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาและ
รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตเกาหลีท่ีแตกต่างกัน  

 
สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ

แฟนคลับที่มีต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย 
ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วาย มีความสัมพันธ์เชิง

บวกในระดับมากกับความภักดีของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วายของแฟนคลับอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .001 ซึ่งหมายความว่า ยิ่งแฟนคลับมีความผูกพันของต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมาก
เพียงใด แฟนคลับก็จะยิ่งมีความภักดีต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมาก ในทางกลับกันถ้าแฟนคลับมีความ
ผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายน้อยแฟนคลับก็จะมีความภักดีต่อนักแสดงน าซีรีส์วายน้อย 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thomson (2006) ท่ีได้ท าการศึกษา “การตรวจสอบส่ิงท่ี
เคยมีมาต่อความผูกพันอันแน่นแฟ้นของผู้บริโภคกับคนดัง” ผลการศึกษาพบว่า การท่ีเราน าตัวเองไป
ยึดติดกับอีกคน และสร้างความรู้สึกต่ออีกฝ่าย ในบริบทของความผูกพันของแฟนคลับต่อไอดอล 
ระดับความผูกพันจะแตกต่างกันตามความหลงใหลในแง่ของการแสวงหาความใกล้ชิด และความรู้สึก
ปลอดภัยจากไอดอล ความผูกพันของแฟนคลับท่ีมีต่อไอดอลสามารถน าไปสู่การเคารพเทิดทูน 
พฤติกรรมลอกเลียนแบบ ความภักดีของแฟนคลับต่อไอดอล ไปจนถึงการสนับสนุนผลงานท่ีเกี่ยวข้อง
กับไอดอลคนนั้น ๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐนิชา ดนัยดุษฎีกุล (2562) ความรู้สึกผูกพันนั้น
เป็นความรู้สึกหลักท่ีก่อให้เกิดการช่ืนชอบไอดอลท่ีชอบท่ีสุดในวงเป็นอันดับท่ี 1 หรือ เมน และ
ก่อให้เกิดความภักดีต่อศิลปินไอดอลคนดังกล่าวได้  

 
สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ

แฟนคลับต่อแบรนด์ที่น าเสนอสินค้าโดยใช้นักแสดงน าซีรีส์วาย 
ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันของแฟนคลับต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมีความสัมพันธ์เชิงบวก

ในระดับมากกับความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อแบรนด์ (r= .447) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
ซึ่งหมายความว่า ยิ่งแฟนคลับมีความผูกพันของต่อนักแสดงน าซีรีส์วายมากเพียงใด แฟนคลับก็จะยิ่งมี
ความภักดีต่อแบรนด์ ในทางกลับกันถ้าแฟนคลับมีความผูกพันต่อนักแสดงน าซีรีส์วายน้อย แฟนคลับ
ก็จะมีความภักดีต่อแบรนด์น้อย ท้ังนี้มีสาเหตุมาจากแฟนคลับอยากท่ีจะสนับสนุน และมีส่วนร่วมกับ
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นักแสดงท่ีตนรักด้วยการลงทุนซื้อสินค้ากับแบรนด์ท่ีใช้นักแสดงท่ีตนสนใจในการท าการตลาด 
ยกตัวอย่างเช่น กรณีของแบรนด์ผงซักฟอก โอโม (OMO) ท่ีได้มีการน าตัวนักแสดงน าจากเรื่องแฟนผม
เป็นประธานนักเรียนมาใช้ในการท าการตลาด และจัดกิจกรรม “โอโม presents Gemini-Fourth 
Exclusive Meet & Release” ผู้ท่ีมียอดการซื้อสูงสุด (Top Spenders) จะได้รับชม Short Film 
“แฟนผมเป็นประธานนกัเรียน ตอนพิเศษใส่ไข่” พร้อมกับนักแสดงน า และร่วม Exclusive Meet 
โดยอันดับ 1 มียอดการซื้อมากกว่า 70,000 บาท และแบรนด์ซุปไก่สกัดก็ได้มีการจัดกิจกรรม “แบรนด์
แฟนผม ลุย Camping” ซึ่งเป็นการท าการตลาดในลักษณะเดียวกันก็สามารถท ายอดการซื้ออันดับหนึ่ง
ได้ถึง 240,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ของ Oliver 
(1999) ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) ซึ่งเป็นขั้นสุดท้ายท่ีผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมความ
ต้ังใจในการกลับไปซื้อสินค้าอีกครั้งหรือพฤติกรรมซื้อซ ้า โดยจัดอยู่ในมิติเชิงพฤติกรรม หมายถึงแฟน
คลับมีความมุ่งมั่นอย่างลึกซึ้งในการซื้อซ ้าหรือใช้สินค้าหรือบริการท่ีต้องการอย่างสม ่าเสมอ แม้จะมี
อิทธิพลจากสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดท่ีอาจท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป ส่วน
มิติ และเชิงทัศนคตินั้น คือความต้ังใจในการซื้อซ ้า ความเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาพิเศษหรือความเต็มใจ
ของผู้บริโภคท่ีภักดีในการใช้จ่ายจ านวนมากเพื่อให้ได้มาซึ่งแบรนด์นั้น รวมถงึการบอกต่อหรือพูดถึง
แบรนด์ในแง่ดี สอดคล้องกับทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffmann and Kanuk 
(2000) ท่ีกล่าวในประเด็นพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหา
ส าหรับการซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการท่ีเขาคาดหวังว่า
จะท าให้ความต้องการของเขาได้รับความพอใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุติมา เกียรติสันติสุข 
(2555) ท่ีได้ศึกษา “พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวกับนักร้องเกาหลีของแฟนคลับใน
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวกับนักร้องเกาหลีของ
แฟนคลับไทยนั้นนิยมเลือกซื้อสินค้าท่ีสามารถส่ือถึงศิลปินนักร้องท่ีตนเองช่ืนชอบ โดยเหตุผลในการ
เลือกซื้อส่วนใหญ่ คือ ซื้อเพื่อต้องการเก็บสะสมเป็นหลัก โดยไม่สนใจว่าจะน ามาใช้ประโยชน์ได้
หรือไม่ก็ตาม ในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งจะพิจารณาจากคุณภาพสินค้า การออกแบบเป็นหลัก และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จรรยาลักษณ์ สิริกุลนฤมิตร (2558) ท่ีได้ศึกษา “องค์ประกอบการส่ือสาร
และกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย” ผลการศึกษาพบว่า แฟนคลับมองว่าความใกล้ชิดกับ
ศิลปินไอดอลเป็นส่ิงส าคัญท่ีกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าของศิลปินคนนั้น โดยแฟนคลับ
ศิลปินไอดอลเกาหลีจะมีความรู้สึกผูกพัน ใกล้ชิด และเป็นอันหนึ่งอันเดียวกนัระหว่างท้ังตัวแฟนคลับ
เองและตัวศิลปิน 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ 

 1. จากงานวิจัยพบว่า การสร้างความผูกพันระหวา่งแฟนคลับกับนักแสดงน าซีรีส์วายเพื่อ
น าไปสู่ความภักดีนั้นจะน าไปสู่การซื้อเพื่อสนับสนุนนักแสดงน าซีรีส์วาย รวมถึงในระยะยาวแฟนคลับ
จะมีความภักดีต่อแบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วายในการน าเสนอสินค้าอีกด้วย ดังนั้น นักการตลาด
ควรใช้ประโยชน์จากจุดนี้มาสร้างความภักดีระหว่างแฟนคลับนักแสดงซีรีส์วายกับแบรนด์ท่ีน าเสนอ
โดยนักแสดงน าซ๊รีส์วาย 
 2. จากงานวิจัยพบว่า แฟนคลับท่ีมีความภักดีกับนักแสดงน าซีรีส์วายมากท่ีสุดคือกลุ่มท่ี
เป็นนักศึกษา และกลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 10,001 บาท ดังนั้นแบรนด์ท่ีจะใช้กลยุทธ์ท่ี
จะน านักแสดงน าซีรีส์วายมาใช้ในการน าเสนอสินค้าควรเป็นแบรนด์ท่ีมีสินค้าราคาเหมาะกับนักศึกษา
ท่ีมีรายได้น้อยจะเหมาะสมมากท่ีสุด 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มแฟนคลับของนักแสดงน าซีรีส์วาย เรื่อง 

แฟนผมเป็นประธานนักเรียน เท่านั้น จึงเสนอแนะว่าควรท่ีจะมีการศึกษาแฟนคลับของนักแสดงน า
เรื่องอื่นด้วย เพื่อน าข้อมูลท่ีได้มาสนับสนุน และครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะความผูกพัน และความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อ
นักแสดงน าเท่านั้น จึงเสนอแนะว่าควรท่ีจะมีการศึกษาแฟนคลับของนักแสดงสมทบด้วย เพื่อน า
ข้อมูลท่ีได้มาเปรียบเทียบกันว่าความผูกพัน และความภักดีระหว่างแฟนคลับท่ีมีต่อนักแสดงน ากับ
นักแสดงสมทบมีความแตกต่างกันหรือไม่ 

3. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาความภักดีท่ีแฟนคลับมีต่อแบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วาย
เป็นผู้น าเสนอโดยไม่ได้ระบุเจาะจงว่าเป็นแบรนด์ใด ลักษณะสินค้า หรือรูปแบบบริการแบบไหน  
จึงเสนอแนะว่าควรท่ีจะมีการศึกษาท่ีเจาะจงแบรนด์ท่ีใช้นักแสดงน าซีรีส์วานเป็นผู้น าเสนอว่าเป็น 
แบรนด์ใดเพื่อจะได้ทราบถึงความภักดีท่ีแฟนคลับมีต่อแบรนด์สินค้า และประเภทบริการท่ีแตกต่างว่า
ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าหรือไม่ 
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