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และการทดสอบปจจัยดวยการวิเคราะหตัวแปรสมการเชิงโครงสรางแบบกําลังสองนอยท่ีสุดบางสวน ดวย

โปรแกรม SmartPLS ในการหาปจจัยเชิงยืนยัน และปจจัยเชิงสํารวจ ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-24 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท 

และมีระดับความคิดเห็นตอการตลาดเชิงอารมณและประสบการณออนไลน ความไววางใจและความภักดีของ

ตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายดานปจจัยการตลาดเชิงอารมณและประสบการณ

ออนไลนมีผลตอความไววางใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 นอกจากนี้ดานความไววางใจมีผลตอความ

ภักดีของตราสินคาท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 

คําสําคัญ: การตลาดเชิงอารมณ, ประสบการณออนไลน, ความไววางใจ, ความภักดีตอสินคา 

 

ABSTRACT 

 The objective of the study was to examine emotional marketing and online 

experiences influencing the trust and brand loyalty of South Korean Artists through                     

E-marketplace of Thai fans. The samples of the research were 459 Thai fan groups of South 

Korean Artists Products through E-marketplace. The statistics used in the analysis were 

frequency, percentage, mean, standard deviation, and factors test with partial least square 

structural variable analysis with SmartPLS program which was used to determine the 

confirmation and survey factors. The results showed that 1) most of the respondents were 

female aged between 20-24 years, who worked in private companies with an income of 

20,001-30,000 baht. They were satisfied with the overall emotional marketing and online 

experiences, trust, and brand loyalty at a high level and 2) when considering each aspect, 

emotional marketing factors and online experiences factors affected trust with a statistical 

significance at the .05. Besides, trust affected brand loyalty towards South Korean artists 

through e-commerce marketplace with a statistical significance at the .05. 

Keywords: Emotional Marketing, Online Experiences, Trust, Brand Loyalty. 

 

บทนํา   

 ในปจจุบันตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) มีการขยายตัวอยางรวดเร็วอัตรา

การเติบโตของตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในป 2563 มีมูลคาเทากับ 3.78 ลานลานบาทและได

คาดการณการเติบโตของมูลคาตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในป 2564 อยูท่ี 4.01 ลานลานบาท ทําให
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ผูประกอบการขยายชองทางการขายสินคาผานชองทางออนไลนมากข้ึน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส, ออนไลน, 2563) 

 ปจจัยหลักท่ีทําใหตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของอุตสาหกรรมการคาปลีกและการคาสง

เติบโตข้ึนเนื่องจากมีแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องในประเทศไทย       

ทําใหผูประกอบการรายใหญและรายเล็กเริ่มพัฒนากิจกรรมการตลาดและโปรโมชั่นท่ีหลากหลายบนชองทาง

ออนไลน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, ออนไลน, 2563) ในป 2562 การทําการตลาดในชวง

กระแสเกาหลีฟเวอรนั้นไดขยายตัวอยางเปนวงกวางไปสูธุรกิจตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หัวใจสําคัญใน

การทํากลยุทธทางการตลาดโดยใชศิลปนเกาหลีใตบนแอปพลิเคชันตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือการ

เขาถึงอารมณและการสรางประสบการณออนไลนตอกลุมแฟนคลับชาวไทย ซ่ึงกลยุทธดังกลาวสามารถกระตุน

ใหเกิดการตอบสนองทางอารมณใหกลุมแฟนคลับชาวไทยรูสึกมีอารมณรวมกับกิจกรรมท่ีจะเกิดข้ึน นอกจาก

จะทําใหแอปพลิเคชันมีมูลคาเพ่ิมมากข้ึน ยังเปนการเพ่ิมพ้ืนท่ีสื่อใหกับแอปพลิเคชันไดดวยเชนกัน โดยจะมี

กลุมแฟนคลับคอยกลาวถึงกิจกรรมท่ีจะเกิดข้ึนออกสื่อออนไลน ทําใหขอมูลเผยแพรออกไปโดยกลุมแฟนคลับ 

ถือเปนรูปแบบในการประชาสัมพันธท่ีดีท่ีสุดในยุคดิจิทัล (เอรินทร เผือกเกษม และพรทิพย สัมปตตะวนิช, 

2563, หนา 129) 

 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตพบวายังไมพบงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับประเด็นการตลาดเชิงทาง

อารมณของตราสินคาของกลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตผานตลาดกลางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสดวยเหตุนี้ ผูวิจัยมีความสนใจศึกษาประเด็นเรื่องการตลาดเชิงอารมณและประสบการณออนไลน

ท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจและความภักดีของตราสินคาของกลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใต

ผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยผูวิจัยมีความคาดหวังเปนอยางยิ่งวาผลการศึกษาของการวิจัยนี้จะ

กอใหเกิดประโยชนในการศึกษาทิศทางของกระแสการตลาดโดยเลือกใชศิลปนเกาหลีใตในระยะตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย  

 1. เพ่ือศึกษาระดับอิทธิพลการตลาดเชิงทางอารมณตอความไววางใจและความภักดีของตราสินคา

ของกลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 2. เพ่ือศึกษาระดับอิทธิพลประสบการณออนไลนตอความไววางใจและความภักดีของตราสินคาของ

กลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 3. เพ่ือศึกษาระดับอิทธิพลความไววางใจท่ีมีตอความภักดีของตราสินคาของกลุมแฟนคลับชาวไทย  

ท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
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สมมติฐานของการวิจัย 

 1. การตลาดเชิงอารมณมีผลเชิงบวกตอความไววางใจของกลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีเก่ียวกับศิลปน

เกาหลีใตผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 2. ประสบการณออนไลนมีผลเชิงบวกตอความไววางใจของกลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีเก่ียวกับศิลปน

เกาหลีใตผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 3. ความไววางใจมีผลเชิงบวกตอความภักดีของตราสินคาของกลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีเก่ียวกับศิลปน

เกาหลีใตผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรท่ีใชในการวิจัยเปนกลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีชื่นชอบศิลปนชาว

เกาหลีใตในประเทศไทย เนื่องจากไมทราบจํานวนท่ีแนนอน จึงคํานวณขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ 

Cochran (Cochran, 1953 อางใน สมชาย วรกิจเกษมสกุล, 2554, หนา 170) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ท่ี

ความคลาดเคลื่อน ±5% ไดขนาดกลุมตัวอยางท่ีตองการเก็บขอมูลเทากับ 459 คน 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย เปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนโดยศึกษาจากทฤษฎีแนวคิด และ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ แบงเปน 5 สวน ไดแก สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม สวนท่ี 2 การตลาด

เชิงอารมณ สวนท่ี 3 ประสบการณของผูบริโภคทางออนไลน สวนท่ี 4 ความไววางใจ และสวนท่ี 5 ความภักดี

ตอตราสินคา ท้ังนี้แบบสอบถามมีคาความเท่ียงตรงของเนื้อหาโดยพิจารณาความสอดคลองของขอคําถามและ

วัตถุประสงค (Item Objective Congruence Index: IOC) พบวาขอคําถามทุกขอมีคามากกวา .50 และหา

คาความเชื่อม่ันหรือคาสัมประสิทธิ์แอลฟาตามวิธีของครอนบาค พบวาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ัง

ฉบับอยูท่ี .97 ซ่ึงถือวาเปนแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือสามารถนําไปเก็บขอมูลไดจริง 

 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองโดยแจกแบบสอบถามในรูปแบบของ

ออนไลนบนแพลตฟอรมตาง ๆ เชน LINE, Twitter และ Facebook จํานวน 459 ชุด ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ี

ไดรับกลับคืนมาตรวจสอบและคัดเลือกเฉพาะชุดแบบสอบถามฉบับท่ีสมบูรณเพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตาม

ข้ันตอนตอไป 

 การวิเคราะหขอมูล ใชสถิติคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบ

ปจจัยดวยการวิเคราะหตัวแปรสมการเชิงโครงสรางแบบกําลังสองนอยท่ีสุดบางสวน (Partial Least Square 

SEM: PLS-SEM) ใชโปรแกรม SmartPLS ในการหาปจจัยเชิงยืนยันและปจจัยเชิงสํารวจ 
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ผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 50.10 อายุ 20-24 ป รอยละ 59.90 อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 59.30 รายไดระหวาง 20,001–30,000 บาท รอยละ 38.10 แอปพลิเคชันท่ีใช

มากท่ีสุดคือ แอปพลิเคชัน Shopee รอยละ 66.70 สินคาท่ีบริโภคมากท่ีสุดคือ สินคา Official Goods รอยละ 

37.00 ตราสินคาท่ีบริโภคมากท่ีสุดคือตราสินคาของศิลปนเกาหลีใต รอยละ 61.90 มีคาใชจายในการซ้ือสินคา

ท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตมากท่ีสุดเฉลี่ย 501-1,500 บาท รอยละ 60.10 ใชเวลาในการซ้ือสินคาท่ีเก่ียวกับ

ศิลปนเกาหลีใตมากท่ีสุดเฉลี่ย 6-15 นาที รอยละ 52.90 และซ้ือสินคาท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตในชวงเวลาจัด

โปรโมชั่นสินคาราคาพิเศษ รอยละ 32.70 

สวนท่ี 2 การตลาดเชิงอารมณและประสบการณออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจและความภักดีของ

ตราสินคาของกลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีเกี่ยวกับศิลปนเกาหลีใตผานตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 

ตารางท่ี 1 ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานการตลาดเชิงอารมณ 

 

ปจจัยดานการตลาดเชิงอารมณ 𝑋𝑋� SD ระดับความคิดเห็น 

ดานการสรางตราสินคาดวยประสาทสัมผัส 4.01 0.81 มาก 

ดานการเลาเรื่อง 3.86 0.71 มาก 

ดานการเสริมสรางพลังของผูบริโภคตอแบรนด 3.83 0.78 มาก 

ภาพรวมการตลาดเชิงอารมณ 3.90 0.68 มาก 

 

 จากตารางท่ี 1 พบวาระดับความคิดเห็นตอการตลาดเชิงอารมณมีภาพรวมอยูในระดับมากมีคะแนน

เฉลี่ยเทากับ 3.90 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาดานการสรางตราสินคาดวยประสาทสัมผัสมีคะแนนเฉลี่ยมาก

ท่ีสุดเทากับ 4.01 สวนดานการเลาเรื่องมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.86 ดานการเสริมสรางพลังของผูบริโภคตอ    

แบรนดมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.83 โดยกําหนดระดับความคิดเห็นแบบลิเคิรท (Rating Scale) เม่ือคะแนน

เฉลี่ย 3.41-4.20 กําหนดใหเปนระดับมาก 
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ตารางท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานประสบการณของผูบริโภคทางออนไลน 

 

ปจจัยดานประสบการณของผูบริโภคทางออนไลน 𝑋𝑋� SD ระดับความคิดเห็น 

ดานการสรางประสบการณแบบสวนตัว 4.10 0.81 มาก 

ดานการบริการ 3.91 0.68 มาก 

ดานประสบการณหลังซ้ือสินคา 3.92 0.69 มาก 

ภาพรวมประสบการณของผูบริโภคทางออนไลน 3.98 0.65 มาก 

 

 จากตารางท่ี 2 พบวาระดับความคิดเห็นตอประสบการณของผูบริโภคทางออนไลนมีภาพรวมอยูใน

ระดับมากมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.98 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาดานการสรางประสบการณแบบสวนตัวมี

คะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด เทากับ 4.10 สวนดานประสบการณหลังซ้ือสินคามีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.92 ดานการ

บริการมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.91 โดยกําหนดระดับความคิดเห็นแบบลิเคิรท (Rating Scale) เม่ือคะแนน

เฉลี่ย 3.41-4.20 กําหนดใหเปนระดับมาก 

 

ตารางท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานความไววางใจ 

 

ปจจัยดานความไววางใจ 𝑋𝑋� SD ระดับความคิดเห็น 

ดานความสามารถของตราสินคา 4.20 0.76 มาก 

ดานความนาเชื่อถือของตราสินคา 3.93 0.67 มาก 

ดานความมีชื่อเสียงของตราสินคา 3.97 0.68 มาก 

ภาพรวมความไววางใจ 4.03 0.65 มาก 

 

 จากตารางท่ี 3 ระดับความคิดเห็นตอความไววางใจมีภาพรวมอยูในระดับมากมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 

4.03 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาดานความสามารถของตราสินคามีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดเทากับ 4.20 สวน

ความมีชื่อเสียงของตราสินคามีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.97 ดานความนาเชื่อถือของตราสินคามีคะแนนเฉลี่ย

เทากับ 3.93 โดยกําหนดระดับความคิดเห็นแบบลิเคิรท (Rating Scale) เม่ือคะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 

กําหนดใหเปนระดับมาก 
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ตารางท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา 

 

ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา 𝑋𝑋� SD ระดับความคิดเห็น 

ดานทัศนคติ 4.18 0.79 มาก 

ดานพฤติกรรม 3.93 0.69 มาก 

ภาพรวมความภักดีตอตราสินคา 4.09 0.69 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4 ระดับความคิดเห็นตอความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มีภาพรวมอยูใน

ระดับมากมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.09 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาดานทัศนคติมีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดเทากับ 

4.18 สวนดานพฤติกรรมมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.93 โดยกําหนดระดับความคิดเห็นแบบลิเคิรท (Rating 

Scale) เม่ือคะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 กําหนดใหเปนระดับมาก 

 

สวนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานของโมเดลโครงสราง 

 การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยของโมเดลเชิงโครงสราง PLS-SEM ใชกระบวนการ Bootstrapping 

เพ่ือทดสอบการมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยพิจารณาคาสัมประสิทธิ์เสนทางท่ีระดับนัยสําคัญ .05 (p<.05) และคา 

t-Value มีคาสูงกวา 1.96 แสดงวาคาสัมประสิทธิ์เสนทางสนับสนุนขอสมมติฐานของการวิจัย ดังตารางท่ี 5 

ตารางท่ี 5 คาอิทธิพลรวม (Total Effect) คาอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และคาอิทธิพลทางออม  

 (Indirect Effect) ของปจจัยท่ีมีผลตอตัวแปรตาม 

 

ตัวแปรตน คาอิทธิพล ตัวแปรตาม 

ความไววางใจ ความภักดีตอตราสินคา 

การตลาด            

เชิงอารมณ 

Direct Effect 0.298  

Indirect Effect  0.256 

Total Effect 0.298 0.256 

ประสบการณ     

ของผูบริโภค 

Direct Effect 0.588  

Indirect Effect  0.506 

Total Effect 0.588 0.506 

ความไววางใจ Direct Effect  0.860 

Indirect Effect   

Total Effect  0.860 

p<.05 
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ภาพท่ี 1 ตัวแบบอิทธิพลสงผานแบบสมบูรณ (Full Mediation Effect) 

 

ตารางท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ขอสมมติฐาน ผลสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงทางอารมณสงผลตอความไววางใจ สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 ประสบการณของผูบริโภคสงผลตอความไววางใจ สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 ความไววางใจสงผลตอตอความภักดีตอตราสินคา สนับสนุน 

  

 สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงทางอารมณสงผลตอความไววางใจแสดงถึงความสัมพันธของการตลาด

เชิงอารมณสงผลตอความไววางใจท่ีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) 0.298 ซ่ึงมีความสัมพันธเชิง

บวก 

 สมมติฐานท่ี 2 ประสบการณของผูบริโภคสงผลตอความไววางใจแสดงถึงความสัมพันธของ

ประสบการณของผูบริโภคสงผลตอความไววางใจท่ีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) 0.588 ซ่ึงมี

ความสัมพันธเชิงบวก 

 สมมติฐานท่ี 3 ความไววางใจสงผลตอตอความภักดีตอตราสินคาแสดงถึงความสัมพันธของความ

ไววางใจสงผลตอตอความภักดีตอตราสินคาท่ีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) 0.860 ซ่ึงมี

ความสัมพันธเชิงบวก 

 

อภิปรายผล 

 สมมติฐานท่ี 1 พบวา ดานการตลาดเชิงอารมณสงผลตอความไววางใจและความภักดีของตราสินคา

ของกลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใต กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับดานการสรางตราสินคา
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ดวยประสาทสัมผัสมากท่ีสุด การนําเสนอสินคารวมกับศิลปนเกาหลีใต การใชเพลงของศิลปนเกาหลีใต        

ในโฆษณาและการนํารูปศิลปนเกาหลีใตแสดงการใชงานสินคาบนแอปพลิเคชัน ศิลปนเกาหลีใตสามารถดึงดูด

ความสนใจจากกลุมแฟนคลับเพราะมีความผูกพันตอศิลปนเกาหลีใตท่ีตนชื่นชอบ เสียงเพลง โฆษณาหรือ

รูปภาพของศิลปนเกาหลีใตสามารถกระตุนอารมณตอกลุมแฟนคลับใหบริโภคตราสินคาบนตลาดกลางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส ทําใหกลุมแฟนคลับเกิดความไววางใจตอตราสินคาท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตบนตลาดกลาง

พาณิชย อิ เล็กทรอนิกส  สอดคลอง กับ Hidayati (2021, p. 4499) ท่ี ศึกษา The Effect of Nostalgia 

Emotion to Brand Trust and Brand Attachment towards Repurchase Intention พบวาอารมณและ

ความผูกพันของผูบริโภคสงผลตอความไววางใจในตราสินคา และผลการศึกษายังสอดคลองกับทฤษฏีของ ปรีดี 

นุกุลสมปรารถนา (ออนไลน, 2563) ท่ีกลาววาการสรางตราสินคาท่ีใหความเชื่อมโยงทางอารมณจะชวยให

ความผูกพันระหวางผูบริโภคกับตราสินคามีความแนนแฟนมากยิ่งข้ึน 

 สมมติฐานท่ี 2 พบวาดานประสบการณออนไลนสงผลตอความไววางใจและความภักดีของตรา

สินคาของกลุมแฟนคลับชาวไทยท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใต กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับดานประสบการณใน

การซ้ือสินคา แอปพลิเคชันมีการแจงเตือนโปรโมชัน สวนลดของสินคาท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตผานทางชอง

แชท (Chat Box) บนแอปพลิเคชันมีความสําคัญตอกลุมแฟนคลับ ทําใหกลุมแฟนคลับเกิดความไววางใจตอ

รานคาบนแอปพลิเคชัน สอดคลองกับทฤษฏีแบบจําลองประสบการณการใหบริการกับผูบริโภคออนไลนของ 

Klaus (2013, p. 20) ท่ีกลาววาผูบริโภคมีอิทธิพลตอการบริการและความไววางใจในการซ้ือสินคาบน

แพลตฟอรมออนไลน ผูบริโภคจะไดรับประสบการณการซ้ือสินคาออนไลนจากการมีปฏิสัมพันธในการซ้ือ

สินคาจากรานคา ผูบริโภคคาดหวังเก่ียวกับประสบการณท่ีจะไดรับในการซ้ือสินคาทางออนไลน 

 สมมติฐานท่ี 3 พบวาดานความไววางใจสงผลตอความภักดีของตราสินคาของกลุมแฟนคลับชาวไทย

ท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใต กลุมตัวอยางใหความสําคัญในดานความสามารถของตราสินคา การพัฒนารูปแบบ

สินคาท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใต เม่ือแอปพลิเคชันมีการนําสินคาท่ีพัฒนารูปแบบใหม ๆ มาวางขายทําใหกลุม

แฟนคลับเกิดความสนใจและความภักดีตอสินคาท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตบนแอปพลิเคชัน ศิลปนเกาหลีใต  

ทําใหสินคามีชื่อเสียง กลุมแฟนคลับรูสึกไววางใจและผูกพันตอตราสินคา ทําใหกลุมแฟนคลับกลับมาซ้ือซํ้าและ

บอกตอบนแอปพลิเคชัน สอดคลองกับ ปนปนัทธ จาดา และชลธิศ ดาราวงษ (2562, หนา 268) ท่ีศึกษา

อิทธิพลของสื่อดิจิทัลท่ีมีผลตอการจดจํา ความเชื่อม่ัน การบอกตอ และความชอบในแบรนด ของมหาวิทยาลัย

เอกชนแหงหนึ่งในจังหวัดชลบุรี พบวาความภักดีตอตราสินคาเกิดจากความไววางใจในตราสินคาและในดาน

การบอกตอ 
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ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

 1. ดานการตลาดเชิงอารมณ ควรมีการสื่อสารตราสินคาท่ีนําเสนอโดยศิลปนเกาหลีใตผานโฆษณา

โดยใชเพลงของศิลปนเกาหลีใตบนแอปพลิเคชันในการสรางอารมณรวมตอกลุมแฟนคลับ 

 2. ดานประสบการณออนไลน ควรพัฒนาดานการใหประสบการณตอผูบริโภคแบบสวนตัว เชน มี

การแจงเตือนโปรโมชันของสินคา สงขอความเชิญชวนใหรวมกิจกรรมกับสินคาท่ีนําเสนอโดยศิลปนเกาหลีใต

ผานทางชองแชท 

 3. ดานความไววางใจ เม่ือตราสินคามีการพัฒนารูปแบบสินคาท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใต ควรมีการ

อัพเดทสินคามาวางจําหนายเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมแฟนคลับอยูเสมอ 

 4. ดานความภักดีตอตราสินคา ควรมีการจัดกิจกรรมโดยนําศิลปนเกาหลีใตมารวมแสดงเพราะกลุม

แฟนคลับรูสึกผูกพันกับศิลปนเกาหลีใต 

 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 1. ควรศึกษาถึงตัวแปรในทฤษฏีของการตลาดในดานอ่ืน ๆ ท่ีสงผลตอความไววางใจและความภักดี

ตอตราสินคา 

 2. ควรศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาท่ีเก่ียวกับศิลปนเกาหลีใตบนตลาดกลางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสของกลุมแฟนคลับ เพ่ือท่ีผูประกอบการสามารถนําผลการวิจัยไปพัฒนาบนชองทางตลาดกลาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสตอไป 
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