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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลส่งผ่านของการรับรู้ความคุ้มค่าและความหา
ยากของผลิตภัณฑ์ต่อความสัมพันธ์ระหว่างความคลั ่งไคล้ศิลปินเกาหลีและความตั ้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปินของผู้ที่เป็นแฟนด้อม ประชากรในการวิจัยคือแฟนด้อมที่ประเมิน
ตนเองว่าเป็นแฟนด้อมศิลปินเกาหลี กลุ่มตัวอย่างได้จากการเลือกแบบสะดวกจำนวน 240 คน 
ใช้แบบสอบถามแบบมีโครงสร้างที่ใช้คำถามปิดที่ผ่านการตรวจสอบความตรงและความเที่ยงโดย
มีค่าอัลฟ่าของครอนบัคอยู่ในช่วง .75-.90 เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้สถิติเชิง
พรรณนาในการวิเคราะห์ข้อมูลและใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุในการทดสอบสมมติฐานที่
ระดับนัยสำคัญ .05  

ผลการวิจัยพบว่าแบบจำลองที่มีตัวแปรส่งผ่านแบบคู่ขนานมีค่าสัมประสิทธิ์ความ
แม่นยำในการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของแฟนด้อมเท่ากับร้อยละ 21.45 ตัวแปรอิสระคือความ
คลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เท่ากับ .45 และส่งผลทางอ้อม
ผ่านการรับรู้ความคุ้มค่าและความหายากของผลิตภัณฑ์เท่ากับ .04 และ .06 ตามลำดับ 
คำสำคัญ: แฟนด้อม; ความคลั่งไคล้ศิลปิน; การรับรู้ความคุ้มค่า; ความหายากของผลิตภัณฑ์; 
ความตั้งใจซื้อ 
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Abstract 
 The objective of this research was to study the mediating effects of 
perceived value and product scarcity on the relationship between Korean-artist 
fanaticism and intention to purchase artists’ official product of fandoms. Research 
population were consumers who had identified themselves as Korean-artist 
fandoms. Convenience sampling was applied to select 240 samples. The research 
tool was the unstructured, close-ended questionnaire that had passed both the 
validity and reliability tests, with Cronbach’s Alpha ranged from .75 to .90. 
Descriptive statistics was utilized in the analysis, and Multiple Regression Analysis 
(MRA), at .05 significance level, was applied in testing the hypotheses. Results 
reveal that the coefficient of determination of the parallel mediation model is 
equal to 21.45%. The direct effect of the independent variable, Korean-artist 
fanaticism, on fandoms’ intention to purchase Korean artists’ official products is 
equal to .45. Perceived value and product scarcity mediate the relationship 
between Korean-artist fanaticism and purchase intention, the effect sizes of the 2 
mediator variables are .04 and .06 respectively. 
Keywords: Fandom; fanaticism; perceived value; product scarcity; purchase 
intention 
 

บทนำ 
 แฟน (Fan) คือคนที่มีความชื ่นชอบในสิ่งใดสิ ่งหนึ่งและพร้อมที่จะสนับสนุนสิ ่งนั้น  
ตัวอย่างเช่น แฟนบอลที่สนับสนุนทีมที่ตนชื่นชอบด้วยการซื้อตั๋วเพื่อเข้าชม (Drayer, Shapiro 
and Dwyer, 2018) เชียร์ให้กำลังใจ ซื้อสินค้าของทีมที่ชื่นชอบ การรวมกลุ่มของแฟนเรียกว่า
ชมรมหรือคลับ (Club) ตัวอย่างเช่น แฟนคลับนักแสดง (Wikipedia, 2022) โดยในปัจจุบันมีอีก
หนึ่งคำที่ใช้อย่างแพร่หลายก็คือ แฟนด้อม (Fandom) ซึ่งน่าจะมาจากคำว่า Fan + Kingdom 
ที่หมายถึงอาณาจักรของกลุ่มคนที่ชื่นชอบ เช่น แฟนด้อมศิลปินเกาหลี ซึ่งการใช้คำเรียกเป็น
อาณาจักรเป็นการบ่งบอกถึงขนาดหรือจำนวนคนที่มากเกินกว่าจะเรียกว่าชมรม (Milakovic, 
2021) โดยแฟนด้อมเป็นกลุ่มคนที่มีเป้าหมายร่วมกันคือให้กำลังใจศิลปินและสร้างเสริมให้ศิลปิน
ประสบความสำเร็จยิ่งขึ้น เช่น ร่วมมือกันรับชมรับฟังเพลงแบบสตรีมมิ่งทางออนไลน์เพื่อสร้าง
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สถิติโลก โดย Zhuang (2019) ระบุว่าแฟนด้อมพร้อมจะใช้จ่ายเพื่อการซื้อสินค้าทางการของ
ศิลปิน ตัวอย่างเช่นในปี 2018 ผลิตภัณฑ์เฉพาะที่เกี ่ยวกับนักร้องเกาหลีมยอดจำหน่ายอยู่ที่
ประมาณ 280 ล้านเหรียญสหรัฐ (Bland, 2021) ซึ่งกล่าวได้ว่ามีน้ำหนักสำคัญต่อเศรษฐกิจที่
ควรศึกษาวิจัย 
 การทำความเข้าใจตัวแปรความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปินมีความสำคัญ
เพราะความตั ้งใจซื ้อเป็นความโน้มเอียงที ่จะซื ้อจริงเมื ่อโอกาสเหมาะสม จากการสำรวจ
วรรณกรรมเบื ้องต้นพบว่า ความคลั ่งไคล้ (Fanaticism) การเป็นแฟนด้อมอย่างแรงกล้า 
(Ardent Fandom) ความชื่นชอบไอดอล (Idol Preference) เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อและการซื้อสินค้าทางการของศิลปิน (ภัณฑิรา สมประเสริฐสุข, 2562 ; เอรินทร์ เผือกเกษม 
และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2563 ; Kirana, 2021) และเนื่องจากผลิตภัณฑ์หลายรายการเป็น 
“Rare Item” คือสิ่งที่หายาก (Scarcity) จำกัดจำนวนการจำหน่าย ซึ่งมีงานวิจัยที่ค้นพบว่าตัว
แปรนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของกลุ่มแฟนด้อมที่เป็นแฟนด้อม (Kim, Lee and Lee, 
2018 ; Chae, Kim, Lee, and Park, 2020) ดังนั้นการมุ่งศึกษาตัวแปรความตั้งใจซื้อของแฟน
ด้อมในฐานะที่เป็นตัวแปรตามจึงควรให้ความสำคัญกับความคลั่งไคล้และความหายากของ
ผลิตภัณฑ์ 

จากการทบทวนที่มาและความสำคัญข้างต้น จึงเป็นที่มาของคำถามนำในการวิจัยครั้ง
นี้ว่าความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปินโดยมีตัวแปร
แทรกคือการรับรู้ความคุ้มค่าและความหายากของผลิตภัณฑ์ หรือไม่ อย่างไร  จึงเป็นที่มาของ
การศึกษาครั้งนี ้
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษาอิทธิพลส่งผ่านของการรับรู้ความคุ้มค่าและความหายากของผลิตภัณฑ์ต่อ

ความสัมพันธ์ระหว่างความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปิน
ของผู้ที่เป็นแฟนด้อม  
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ขอบเขตการวิจัย 
   ขอบเขตด้านเนื้อหา 

ขอบเขตของตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรอิสระ คือ ความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลี ตัวแปรแทรก 
(Mediator Variables) 2 ตัวแปรคือ การรับรู้ความคุ้มค่าและความหายากของผลิตภัณฑ์ ตัว
แปรตามคือ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปินเกาหลี  

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
งานวิจัยนี้มีขอบเขตช่วงเวลาเก็บข้อมูลคือเดือนกันยายน–ตุลาคม 2564 และมีขอบเขต

ด้านการเก็บข้อมูลแฟนด้อมที่เข้าถึงได้ทางออนไลน์เนื่องจากอยู่ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่
จำเป็นต้องหลีกเลี่ยงการเก็บข้อมูลแบบพบตัว กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ประเมินตนเองจากคำถามคัด
คุณสมบัติว่าตนเองเป็นแฟนด้อมศิลปินเกาหลี  
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ผู้วิจัยอ้างอิงผลการวิจัยของภัณฑิรา สมประเสริฐสุข (2562) เอรินทร์ เผือกเกษม และ 

พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2563) Kirana (2021) และ Sanitnarathorn (2018) ที่มีข้อสรุปเรื่อง 
FAN->INT และงานว ิจ ัยของ Kim, Lee and Lee (2018) และของ Chae, Kim, Lee, and 
Park (2020) รวมทั้ง Wu and Hsing (2006) และ Ku, Kuo and Kuo (2012) ที่มีข้อสรุปเรื่อง 
SCAR->INT ส่วนอิทธิพลของ PV->INT นั้นอ้างอิงผลวิจัยของ Gan and Wang (2017) และ 
Kwon, Trail and James (2007) นอกจากนี้ยังมีงานของ Shafiq and Zia-ur-Rehman (2011) 
ที่มีผลวิจัยว่า PV เป็นตัวแปรแทรกที่ส่งผลต่อ INT นำมาพัฒนาเป็นกรอบความคิดที่มีตัวแปร
อิสระ 1 ตัวแปร ตัวแปรส่งผ่าน 2 ตัวแปรและตัวแปรตาม 1 ตัวแปร ดังภาพที ่1 
 

 

 

 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน H1 : ความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ 
สมมติฐาน H2 : ความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ความหายากของผลิตภัณฑ์ 
 สมมติฐาน H3 : ความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
สมมติฐาน H4 : ความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านการ

รับรู้ความคุ้มค่า 
 สมมติฐาน H5 : ความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านความ

หายาก 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ศึกษาคือแฟนด้อมในที่ระบุตนเองว่าเป็นแฟนด้อมศิลปินเกาหลีซึ่งไม่ทราบ

จำนวนที่แน่นอน การกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ใช้การคำนวณความน่าจะเป็นที่ทำให้ค่า 
p(1-p) สูงสุดนั่นคือ .50 (p = (1-p) = .50) ความเชื่อมั่น .95 (z = 1.96) กำหนดความคลาด
เคลื่อนของผลวิจัยที่ยอมรับได้ไว้ที่ .07 หรือร้อยละ 7 เมื่อแทนค่าในสูตรของ Cochran (1963) 

n  = z2 p (1-p) / e2 
 = (1.96)2 x .5 x .5 / (.07)2  
 = 196  

ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 196 แต่เพื่อความสะดวกในการเก็บข้อมูลและเพื่อลด
ความคลาดเคลื่อนของผลวิจัย จึงกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลไว้ที่ n=240 

การวิจัยนี้ใช้วิธีการสุ่มเลือกตัวอย่างแบบไม่เป็นไปตามความน่าจะเป็นด้วยวิธีการเลือก
แบบสะดวก โดยเก็บข้อมูลทางออนไลน์ เลือกแฟนด้อมโดยใช้คำถามคัดคุณสมบัติก่อนเริ่มทำ
แบบสำรวจเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ระบุว่าตนเองเป็นแฟนด้อมศิลปินเกาหลี โดยทำแบบฟอร์ม
สำรวจออนไลน์แล้วส่ง และ/หรือวางลิงก์ (URL Link) ในสื่อสังคมออนไลน์หลายกลุ่มและหลาย
แพลตฟอร์มเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสำรวจทางออนไลน์และ/หรือแชร์ต่อให้ผู้อื่น 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามแบบมีโครงสร้าง (Structured Questionnaire) 

ที ่ใช ้คำถามปิด (Close-ended Questions) โดยใช้มาตรวัตรแบบนามบัญญัติ  (Nominal 
Scale) และแบบประเมินค่า (Rating or Interval Scale) ตามวิธีของ Likert จำนวน 5 ระดับ
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ตั้งแต่ระดับ 1 เมื่อผู้ตอบไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความ ไปจนถึงระดับ 5 เมื่อผู้ตอบเห็นด้วย
อย่างยิ่งกับข้อความ การสร้างแบบสอบถามได้ศึกษาจากงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

ความคลั ่งไคล้ (Fanaticism) เป็นความหลงใหลในบุคคลหรือสิ ่งใดสิ ่งหนึ ่ง (ราช 
บัณฑิตยสถาน, 2554) เป็นเสน่หาขั้นรุนแรงที่ก่อให้เกิดแรงขับหรือพลังที่จะอุทิศตัวเพื่อสิ่งที่
หลงใหลนั้นโดยปราศจากความสงสัยหรือความลังเลแม้จะมีผู้ที่แสดงความคิดเห็นในทางที่ไม่เห็น
ด้วยที่จะแสดงพฤติกรรมเหล่านั้น การมีความคลั่งไคล้จึงมีความโน้มเอียงที่จะแสดงออกอย่าง
กระตือรือร้นเป็นพิเศษต่อสิ่งที่คลั่งไคล้ เช่น การรอคอยอย่างยาวนานหลายชั่วโมงเพื่อต้อนรับ
ศิลปิน (Rinata and Dewi, 2019) ความคลั่งไคล้ในการศึกษานี้มีขอบเขตของการวัดตามแบบ
ของงานวิจัยของ Kim et al. (2018) โดยวัดจากพฤติกรรมการติดตามรับชมการแสดงทาง
ออนไลน์ทุกครั้งหรือมากที่สุดเท่าที่จะทำได้ การรับชมหรือรับฟังแบบสตรีมมิ่งเพื่อเพิ่มจำนวน
การถูกเปิดของเนื้อหา การพยามยามสร้างสถิติเพลงที่ถูกแฟนด้อมเปิดมากที่สุดติดอันดับโลก 
การสะสมภาพจำนวนมากเท่าที่จะทำได้ การเก็บไฟล์ภาพไว้ในโทรศัพท์หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
ต่างๆ และการติดตามเข้าไปร่วมกิจกรรมของแฟนด้อม 

ความหายาก (Scarcity) เป็นสถานการณ์ที่เกิดจากการจำกัดอุปทานเมื่อเปรียบเทียบ
กับอุปสงค์หรือความต้องการที่มีอยู่ เป็นการขาดแคลน ขาดสต็อกหรือมีในปริมาณที่ไม่เพียงพอ 
ในทางการตลาดอาจเชื่อมโยงกับการสร้างให้แฟนด้อมเกิดการรับรู้ว่ามีผู้ต้องการซื้อจำนวนมากที่
กระตุ้นแฟนด้อมให้เกิดความกลัวว่าจะไม่ได้ซื้อสิ่งที่ตนเองปรารถนา (Wu, Lu, Wu, and Fu, 
2012) สร้างการรับรู้ว่าเป็นรุ่นที่ทำจำกัด หรือให้สิทธิในการซื้ออย่างจำกัด หรือมีอยู่เฉพาะใน
ช่วงเวลาที่จำกัดเท่านั้น ในการวิจัยนี้วัดโดยข้อความที่ผู ้วิจัยพัฒนาขึ้นได้แก่ มีจำนวนจำกัด 
กระบวนการซื้อซับซ้อน เช่น ต้องจองคิวจับฉลากผู้มีสิทธิซื้อ บ่อยครั้งที่หาซื้อได้ยากกว่าการขอ
แลกเปลี่ยนกับผู้อื่นที่สะสม โดยทั่วไปต้องจ่ายในราคาสูงกว่าปกติหากต้องการความแน่ใจว่าจะ
ได้ผลิตภัณฑ์ 

การรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) เป็นผลการประเมินเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่
ต้องจ่ายกับสิ่งที่ได้รับในการรับรู้ของแฟนด้อมในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ (Zeithaml, 
1988) โดยแฟนด้อมถ่ายโอนทัศนคติที่มีต่อผู้มีอิทธิพลซึ่งในการศึกษานี้คือศิลปินที่ตนชื่นชอบ 
มายังการรับรู้ความคุ้มค่าสินค้าหรือบริการได้ด้วย (Dodds and Monroe, 1985) การรับรู้ความ
คุ้มค่าในงานวิจัยนี้วัดจากข้อคำถามที่มีข้อความเกี่ยวกับความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ
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สินค้า เหมาะสมกับประโยชน์ที่ใช้สอยได้ เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ ราคาเหมาะสมเมื่อนำไป
เปรียบเทียบกับตราอ่ืน และ การตั้งราคาอย่างยุติธรรม 

ความตั้งใจซื้อ (Intention to Purchase หรือ Purchase Intention) เป็นความตั ้งใจ
เชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ที่จะจ่ายเงินหรือแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้รับสินค้าหรือ
บริการ โดยความตั้งใจเป็นการตัดสินใจหรือความผูกมัดของแฟนด้อมที่จะทำสิ่งหนึ่ง เป็นสิ่งที่
สะทอ้นความโน้มเอียงไปในทางเลือกหนึ่งเมื่อจะเกิดพฤติกรรม (Caruana, 2002) ความตั้งใจซื้อ
ของแฟนด้อมเป็นการแสดงออกถึงการสนับสนุนดาราศิลปินหรือผู้มีชื ่อเสียงคนโปรด (Liang 
and Shen, 2016) ภายใต้ขอบเขตของการศึกษาครั้งนี้มุ่งไปที่การซื้อผลงานของศิลปินได้แก่
อัลบั้มหรือซิงเกิลเพลงหรือสินค้าลิขสิทธิ์ที่เป็นทางการของศิลปินทั้งของที่มีประโยชน์ในเชิงใช้
สอยเช่น เคสโทรศัพท์เคลื่อนที่ พวงกุญแจ ปลอกหมอน หรือสินค้าที่โดยปกติอาจจะไม่จำเป็นใน
ด้านการใช้สอยเช่น การ์ดรูปศิลปินเพื่อเก็บสะสม ป้ายไฟหรือแท่งเรืองแสงเพื่อให้กำลังใจที่ใช้
เพื่อให้ศิลปินเกาหลีมองมาเห็น ในขณะที่แฟนด้อมรอต้อนรับอยู่ ณ สถานที่ต่างๆ โดยแฟนด้อม
มีความตั้งใจที่จะซื้อแม้ว่าจะมีราคาสูง หรือตั้งใจจะซื้อแม้จะไม่เคยได้เห็นสินค้าก่อนตัดสินใจซ้ือ
ก็ตาม 

 แบบสอบถามที่ได้พัฒนาเสร็จในขั้นแรก ถูกนำเสนอเพื่อขอความคิดเห็นจากผู้ทรง 
คุณวุฒิสาขาการตลาด 1 ท่านเพื่อให้ประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ว่าข้อ
คำถามที่ใช้ในเครื่องมือนั้นตรงกับตัวแปรที่ต้องการวัด แล้วจึงนำแบบสอบถามไปทดสอบ (Try 
Out) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คนเพื่อนำมาประมวลผลหาค่าความเที่ยงหรือค่า
ความเชื่อมั่นตามวิธีของครอนบัค ได้ค่าครอนบัคอัลฟ่าของตัวแปรทุกตัวอยู่ในช่วง .75-.90 (n = 
30) ซึ ่งส ูงกว่าเกณฑ์ขั ้นต ่ำ .70 ทั้งสี่ต ัวแปร จึงสรุปได้ว ่าแบบสอบถามมีความเชื ่อมั่น 
(Reliability) สูงเพียงพอที่จะนำไปใช้เป็นเครื ่องมือในการเก็บข้อมูลได้ (Nunnally, 1978) 
รายละเอียดดังตารางที ่1 
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ตารางที ่1 ค่าความเชื่อม่ันแบบสอบถาม 

ตัวแปร/มิติตัวแปร 
จำนวนข้อ 
คำถาม 

ค่าความเชื่อม่ัน  
(n=30)  

1. ความคลั่งไคล้ 4 .81 
2. การรับรู้ความคุ้มค่า 5 .90 
3. ความหายาก 5 .75 
2. ความตั้งใจซื้อ 7 .90 

 

 การวิจัยนี้ใช้สถิติในการอธิบายผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐานดังต่อไปนี้ 
 1. ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่างได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้

ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติที่ไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจำนวนตัวอย่างจำแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น สถิติที่ใช้คือ
ค่าความถ่ี (จำนวน) และค่าร้อยละ 

 2. ตัวแปรที่วัดระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความคลั่งไคล้ การรับรู้ความคุ้มค่า การรับรู้
ความหายาก ความตั้งใจซื้อ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากได้มีการกำหนดค่า
คะแนนให้แต่ละระดับคือ 1-5 และต้องการทราบค่าเฉลี่ยคะแนนของความคิดเห็น สถิติที ่ใช้
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สำหรับการแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ผู้วิจัยใช้
การคำนวณค่าสูงสุดของคำตอบที่เป็นไปได้ ลบด้วย ค่าต่ำสุด หารด้วยจำนวนช่วงที่ต้องการแปล
ความหมายค่าเฉลี่ย กำหนดเป็น  5 ช่วง ได้เป็นช่วงความกว้างละ (5-1)/5 = .8 จากนั้นจึงนำมา
กำหนดเป็นเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยไว้ดังนี้  

      ค่าเฉลี่ย                    การแปลความหมาย  
   1.00 – 1.80    ระดับน้อย 
   1.81 – 2.60    ระดับค่อนข้างน้อย 
   2.61 – 3.40    ระดับปานกลาง 
   3.41 – 4.20    ระดับค่อนข้างมาก   
   4.21 – 5.00     ระดับมาก 
 3. การตรวจสอบเงื่อนไขความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ใช้ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สันที่

ระดับนัยสำคัญ .05 ส่วนการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลหรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัว
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แปรอิสระคือ ความคลั่งไคล้ ตัวแปรคั่นกลางหรือตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรแทรกคือ การรับรู้
ความคุ้มค่าและความหายาก ต่อตัวแปรตามคือความตั้งใจซื้อ โดยทั้งตัวแปรทั้งสี่ใช้มาตรวัด
อันตรภาคชั้น และการวิเคราะห์ตัวแปรคั่นกลางเป็นรูปแบบโมเดลตัวแปรคั่นกลางแบบขนาน 
(Parallel Mediation Model) สถิต ิว ิเคราะห์ที ่ เล ือกใช้ค ือ การวิเคราะห์ถดถอยเช ิงพหุ 
(Multiple Regression) ที ่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยใช้เครื ่องมือชื ่อ Process-Macro SPSS 
Parallel Mediation Model Analysis 

 

ผลการวิจัย 
ผู ้ตอบแบบสอบถามเพศชายและหญิงมีจำนวนเท่ากันร้อยละ 50:50 ส่วนใหญ่มี

สถานภาพโสด 210 คนคิดเป็นร้อยละ 87.5 มีจำนวนผู้ที่สมรส/แต่งงานรวมกับกลุ่มผู้ระบุว่าอยู่
กับแฟน/คนรัก/คู่ชีวิต (โดยไม่ได้สมรส/แต่งงาน) 20 คนคิดเป็นร้อยละ 19.7 ข้อมูลจำแนกแต่ละ
กลุ่มอายุคือ ไม่เกิน 18 ปี, 18-22 ปี, 23-26, และ 27 ปีขึ้นไป มีจำนวนเท่าๆ กันกลุ่มละ 60 คน
คิดเป็นร้อยละ 25.0 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีจำนวน  133 
คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 ส่วนใหญเ่ป็นนักเรียน/นักศึกษามีจำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 
รองลงมาคือเป็นกลุ่มอาชีพรับจ้าง/ลูกจ้างเอกชนมีจำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 ด้าน
รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มใหญ่ที่สุดมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาทต่อ
เดือน มีจำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 44.6 

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคลั ่งไคล้ศิลปินเกาหลีในระดับ
ค่อนข้างมาก (X̅ = 3.85, S.D. = .89) รับรู้ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ในระดับค่อนข้างมาก (X̅ = 
3.54, S.D. = .87) รับรู้ความหายากของผลิตภัณฑ์ในระดับค่อนข้างมาก (X̅ = 3.62, S.D. = .76) 
และความตั้งใจซื้อในระดับค่อนข้างมาก (X̅ = 3.63, S.D. = .87)  

ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สันพบว่า คู่ตัวแปรทั้ง 6 คู่ที ่นำมาวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุได้แก่ ความคลั่งไคล้*การรับรู้ความคุ้มค่า ความคลั่งไคล้*ความหายาก ความคลั่ง
ไคล้*ความตั้งใจซื้อ การรับรู้ความคุ้มค่า*ความหายาก การรับรู้ความคุ้มค่า*ความตั้งใจซื้อ ความ
หายาก*ความตั้งใจซื้อ และ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันเท่ากับ .27 .29, .46, .29, .32 
และ .35 ตามลำดับ ไม่มีค่าใดสูงถึงเกณฑ์ .75 ที่บ่งชี้ว่าตัวแปรที่จะนำไปวิเคราะห์การถดถอยมี
ความสัมพันธ์กันเองสูงเกินไป จึงสรุปได้ว่าสามารถใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุได้เนื่องจาก
ไม่พบภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) (Kumari, 2008) รายละเอียดดังตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย S.D. 
ความหมาย

ค่าเฉลี่ย 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

FAN PV SCAR SAT 
ความคลั่งไคล้ (FAN) 3.85 0.89 ค่อนข้างมาก 1.00 .27** .29** .46** 
การรับรู้ความคุ้มค่า (PV) 3.54 0.87 ค่อนข้างมาก .27** 1.00 .29** .32** 
ความหายาก (SCAR) 3.62 0.76 ค่อนข้างมาก .29** .29** 1.00 .35** 
ความตั้งใจซื้อ (INT) 3.63 0.87 ค่อนข้างมาก .46** .32** .35** 1.00 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (2-tailed)      
ผลการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่ายที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ที่มีตัวแปร

อิสระคือความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลี (FAN) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความคุ้มค่า (PV) และที่ส่งผลต่อ
ความหายาก (SCAR) พบว่าความคลั่งไคล้ส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ 
(Direct effect size = .26, p-value = .00) ความคลั่งไคล้ส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ความหา
ยากของผลิตภัณฑ์ (Direct effect size= .25, p-value= .00)  

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุโดยมีการรับรู้ความคุ้มค่าและความหายากของผลิตภัณฑ์
เป็นตัวแปรแทรกระหว่างความสัมพันธ์ของความคลั ่งไคล้ศิลปินเกาหลีและความตั ้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปินพบว่า ความคลั่งไคล้ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ (Direct 
effect size = .45, p-value = .01) ความคลั่งไคล้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผ่านการรับรู้ความ
คุ้มค่า (Indirect effect size = .04, p-value < .05) และความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผ่านการรับรู้ความหายาก ( Indirect effect size = .06, p-value < .00) และพบว่า
แบบจำลองที่มีตัวแปรแทรกแบบคู่ขนานคือการรับรู้ความคุ้มค่าและความหายากที่ส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างความคลั่งไคล้ศิลปินและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปิน มี ค่า
สัมประสิทธิ์ความแม่นยำในการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 21.45 (F-value = 64.99, p-value 
= .00) ราย ละเอียดแสดงดังตารางที ่3 และตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 3 อิทธิพลของตัวแปรในการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณที่มีตัวแปรแทรกแบบคู่ขนาน 

  Relationship 
Direct 
Effect 

Indirect 
Effect 

t-
value 

p-
value 

LLCI ULCI 

H1 FAN – PV .26 - 4.24 .00 .14 .38 
H2 FAN – SCAR .25 - 4.71 .00 .14 .35 
H3 FAN - INT .45 - 8.06 .00 .34 .56 
H4 FAN - PV - INT - .04 2.16 <.05 .01 .09 
H5 FAN - SCAR - INT - .06 2.39 <.05 .02 .11 
 Unstandardized coefficients are reported  

 Level of confidence for all confidence intervals in output: 95 
 

ตารางท่ี 4 ค่าสัมประสิทธิ์ความแม่นยำในการพยากรณ์ 

Variable R2 
F-

value 
p-

value 
PV .07 17.95 .00 
SCAR .09 22.16 .00 
INT .2145 64.99 .00 
No. of bootstrap samples for percentile  
bootstrap confidence intervals: 5000   

จากผลการวิเคราะห์จึงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังตารางที ่5 
ตารางท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1 ความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ ยอมรับ 
H2 ความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ความหายากของผลิตภัณฑ์ ยอมรับ 
H3 ความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยอมรับ 

H4 
ความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านการรับรู้
ความคุ้มค่า 

ยอมรับ 

H5 
ความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน 
ความหายาก 

ยอมรับ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยพบว่าความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ความ

คุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ และส่งผลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปิน
ผ่านการรับรู้ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ในฐานะตัวแปรแทรก หมายความว่าเมื่อแฟนด้อมมีความ
คลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีมากขึ้น ซึ่งประเมินจากการการติดตามรับชมการแสดงทางออนไลน์ทุกครั้ง
หรือมากที่สุดเท่าที่จะทำได้ การรับชมหรือรับฟังแบบสตรีมมิ่งเพื่อเพิ่มจำนวนการถูกเปิดของ
เนื้อหา การพยามยามสร้างสถิติเพลงที่ถูกแฟนด้อมเปิดมากที่สุดติดอันดับโลก การสะสมภาพ
จำนวนมากเท่าที่จะทำได้ การเก็บไฟล์ภาพไว้ในโทรศัพท์หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ และ
การติดตามเข้าไปร่วมกิจกรรมของแฟนด้อม จะส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์
ทางการของศิลปินมากขึ้นในทิศทางเดียวกัน ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเหมาะสมของราคากับ
คุณภาพสินค้า เหมาะสมกับประโยชน์ที่ใช้สอยได้ เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ ราคาเหมาะสม
เมื่อนำไปเปรียบเทียบกับตราอื่น และ การตั้งราคาอย่างยุติธรรม สอดคล้องกับแนวคิดของ  
Dodds and Monroe (1985) ที่ระบุว่าผู้บริโภคถ่ายโอนทัศนคติที่มีต่อผู้มีอิทธิพลมายังการรับรู้
ความคุ้มค่าสินค้าหรือบริการได้ ทัศนคติเชิงบวกต่อศิลปินเกาหลีจึงส่งผลการรับรู้ความคุ้มของ
ผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปิน และเมื่อแฟนด้อมรับรู้ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์มากขึ้นก็ส่งผลให้
เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปินเกาหลีมากขึ้นในทิศทางเดียวกัน ทั้งความตั้งใจ
ซ้ืออัลบัมหรือซิงเกิลเพลงหรือสินค้าลิขสิทธิ์ที่เป็นทางการของศิลปิน ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ประโยชน์ในเชิงใช้สอยหรืออาจจะไม่จำเป็นในด้านการใช้สอยสำหรับผู้บริโภคทั่วไปที่ไม่ได้เป็น
แฟนด้อม โดยมีความตั้งใจที่จะแม้ว่าจะมีราคาสูง ตั้งใจจะซื้อแม้จะไม่เคยได้เห็นสินค้าก่อน
ตัดสินใจซื้อก็ตาม เทียบเคียงได้กับผลวิจัยของ Gan and Wang (2017) ที่พบว่าคุณค่าทาง
อรรถประโยชน์ (Utilitarian Value) ร่วมกับตัวแปรอื่นส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผ่านการพาณิชย์
ในสื่อสังคม (Social Commerce) ของผู้บริโภค และงานวิจัยของที่พบว่า และสอดคล้องกับผล
วิจัยของ Shafiq and Zia-ur-Rehman (2011) ที่พบว่าการรับรู้ความคุ้มค่าเป็นตัวแปรแทรกท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ และสนับสนุนผลการวิจัยของ Kwon et al. (2007) ที่สรุปว่าการรับรู้
ความคุ้มค่าเป็นตัวแปรแทรกระหว่างการบ่งบอกความเป็นทีมซึ่งเทียบได้กับการเป็นแฟนด้อม
และการซื้อเสื้อผ้าตราลิขสิทธิ์ของทีม สนับสนุนผลการวิจัยของ Drayer et al. (2018) ที่สรุปว่า
การรับรู้ความคุ้มค่าเป็นตัวแปรแทรกระหว่างความสัมพันธ์ของอัตลักษณ์และความตั้งใจซื้อตั๋ว
เข้าชมการแข่งขันกีฬา และสอดคล้องกันเมื่อเทียบเคียงกับผลวิจัยของ Yang (2022) ที่พบว่า
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การสื่อสารปากต่อปากทางออนไลน์ของกลุ่ม (eWOM) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผ่านโดยมีการรับรู้
ความคุ้มค่าเป็นตัวแปรแทรก 

จากผลการวิจัยพบว่าความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ความ
หายากของผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปิน และส่งผลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผ่านการ
รับรู้ความหายากในฐานะตัวแปรแทรกด้านความหายากของผลิตภัณฑ์ หมายความว่าเมื่อแฟน
ด้อมมีความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดการรับรู้ความหายากของผลิตภัณฑ์มาก
ขึ้นในทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shi, Li and Chumnumpan (2020) ที่อธิบาย
ว่าความหายากและขาดแคลนในมิติหนึ่งว่าเป็นการปฏิบัติตามบรรทัดฐานของกลุ่มจากการรับรู้
ว่าบุคคลอื่นๆ ก็ซ้ือ ดังกรณีของการได้รับรู้ว่าสินค้าหมดชั้นวาง เทียบเคียงกับการเป็นแฟนด้อมที่
คลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีที่รับรู้ว่าแฟนด้อมต่างก็ซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปินจึงเกิดการรับรู้ว่า
ผลิตภัณฑ์จะมีอุปทานไม่เพียงพอ ความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีจึงส่งผลต่อการรับรู้ความหายาก
ของผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปิน และสอดคล้องกับผลวิจัยของ Shuey (2014) ที่พบว่า ความ
หายากทำให้คุณค่าทางสังคมและทางอารมณ์ของผลิตภัณฑ์เพิ ่มขึ ้น มีผลทำให้เกิดความ
ภาคภูมิใจที่ได้ครอบครองผลิตภัณฑ์ที่หายากนั้น สิ่งนี้จึงส่งผลทางบวกในทิศทางเดียวกันกับ
ความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wu and Hsing (2006) และ Ku et al. 
(2012) ที่สรุปว่าการรับรู้ของแฟนด้อมว่าผลิตภัณฑ์มีความหายากส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ
แฟนด้อม 

 ความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีส่งผลโดยตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทางการของ
ศิลปินสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Sanitnarathorn (2018) ที่พบว่าความคลั่งไคล้มีผลโดยตรง
เชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของแฟนด้อมในการซื้อสตรีมมิ่งดนตรี สนับสนุนผลการวจิัย
ของภัณฑิรา สมประเสริฐสุข (2562) เอรินทร์ เผือกเกษม และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2563) 
และ Kirana (2021) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Liang and Shen (2016) และ
งานวิจัยของ Zhuang (2019) ที่มีข้อสรุปว่าแฟนด้อมพร้อมจะใช้จ่ายเพื่อการซื้อสินค้าทางการ
ของศิลปิน 

 จากการวิจัยโดยการสำรวจกลุ่มตัวอย่างจำนวน 240 รายที่ได้จากการสุ่มเลือกแบบ
สะดวกโดยใช้แบบสอบถามที่มีโครงสร้างเป็นคำถามปิดที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพความตรง
และความเท่ียงแล้วในครั้งนี้ สามารถสรุปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาที่ได้ตั้งไว้คือ ความคลั่ง
ไคล้ศิลปินเกาหลีส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปิน และส่งผล
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ทางอ้อมผ่านตัวแปรแทรกทั้งสองตัวแปรคือการรับรู้ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์และการรับรู้ความ
หายากของผลิตภัณฑ์ โดยส่งอิทธิพลผ่านการรับรู้ความหายากมากกว่าการรับรู้ความคุ้มค่าและ
โดยน้ำหนักความสำคัญแล้ว ความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปินมากท่ีสุด มากกว่าส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ 
 

ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัยที่พบว่าความคลั่งไคล้ศิลปินส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปิน ผู้วิจัยจึงเสนอให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ธุรกิจบันเทิงที่มีศิลปิน
ในสังกัด และธุรกิจผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่มุ่งกลุ่มเป้าหมายเป็นแฟนด้อมศิลปินเกาหลีประยุกต์ใช้ผล
วิจัยนี้ในการแบ่งเป็นกลุ่มแฟนด้อมผู้คลั่งไคล้ศิลปินในระดับสูง ปานกลาง ต่ำ เนื่องจากระดับ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกัน โดยในทางปฏิบัติอาจวิเคราะห์จาก
พฤติกรรมความถ่ีบ่อยหรือมากน้อยในการเข้าร่วมกิจกรรมแฟนด้อม หรือการแสดงความคิดเห็น
หรือแสดงพฤติกรรมโดยใช้ข้อมูลติดตาม (Cookies or Tracking) จากออนไลน์รวมทั้งออฟไลน์ 
(ในระดับที่กฎหมายอนุญาตและภายใต้การยอมรับเงื่อนไขของเจ้าของข้อมูลส่วนตัว)เพื่อเลือก
กลุ่มเป้าหมายในการเสนอขายผลิตภัณฑ์และการออกแบบสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับแต่ละ
กลุ่ม 

ด้านข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป เนื่องจากโมเดลทฤษฎีที่พิสูจน์ในการวิจัยนี้
แม้ว่าจะมีนัยสำคัญแต่ก็สามารถความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อได้ต่ำ หมายความว่ายังมีตัว
แปรอื่น ๆ นอกเหนือจากขอบเขตการศึกษานี้ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการของ
ศิลปิน ดังนั้นจึงเสนอให้การทำวิจัยครั้งต่อไปควรเพิ่มตัวแปรเป็นเรื่องพื้นฐานที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของแฟนด้อม ได้แก่ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจำหน่ายและส่งมอบ 
และโปรโมชั่น และอิทธิพลของกลุ่มแฟนด้อมด้านการแชร์ข้อมูลและด้านบรรทัดฐานพฤติกรรม 
(Informative & Normative Influences of Reference) ที่มีต่อแฟนด้อม นอกจากนี้ควรเพ่ิม
ตัวแปรการรับรู้คุณค่าเชิงสังคม (Social Value) และคุณค่าเชิงความรู้สึกยินดีหรือคุณค่าเชิง
อารมณ์ (Hedonic Value และ/หรือ Emotional Value) ของผลิตภัณฑ์ทางการของศิลปินเข้า
มาเป็นตัวแปรแทรกในโมเดลสมมติฐานการศึกษาด้วย 
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