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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค ์เพื่อเปรยีบเทยีบการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคน 

Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล เมือ่จาํแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล และเพือ่ศกึษาสว่นประสมทางการตลาดที่

ส่งผลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคน Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล ใชก้าร

วจิยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยัดาํเนินการเกบ็ขอ้มลูจากผูบ้รโิภค Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล จาํนวน 411 ราย 

ใชก้ารเลอืกตวัอย่างแบบสะดวก โดยการใชแ้บบสอบถามอเิลกทรอนิกซ์ ที่ผ่านการทดสอบความตรงเชงิ

เน้ือหา และหาค่าความเที่ยง สถิติที่ใช้ประกอบไปด้วย ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ

วเิคราะหถ์ดถอยพหุ และการวเิคราะหเ์น้ือหาจากคาํถามปลายเปิด  

ผลการวจิยัพบว่า เมื่อจําแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติใินดา้น เพศ ช่วงอายุ สถานภาพ อาชพี รายได ้และความถี่ในการซื้ออย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั .01 ในการวเิคราะหปั์จจยัดา้นประชากรศาสตรพ์บว่า ดชันีดา้นการตระหนักรูถ้งึปัญหามคี่าสูงที่สุด 

เน่ืองจากศิลปินเกาหลีมีฐานแฟนคลบัจํานวนมากทัว่โลก การที่พวกเขาเป็นพรีเซนเตอร์จะช่วยดึงดูด

กลุ่มเป้าหมายใหส้นใจสนิคา้มากขึน้ นอกจากน้ีผูบ้รโิภคยงัใหค้วามสําคญักบัการคน้หาขอ้มูลจากช่องทาง

ออนไลน์ต่างๆ และการตดัสนิใจซื้อ สนิคา้ที่มศีลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณาเพราะสรา้งประสบการณ์ที่ดแีละ

ความสขุจากการไดซ้ือ้ 

  ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสนิค้าที่ศิลปินเกาหลีเป็นผู้

โฆษณา ของคนGen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ การจดัจําหน่าย และการ

ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนีัยสําคญัต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของ

คนGen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล สว่นปัจจยัดา้นราคาไม่สง่ผลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผู้

โฆษณา ของคนGen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

คาํสาํคญั: สว่นประสมทางการตลาด, การเลอืกซือ้สนิคา้, ศลิปินเกาหล,ี GEN Z 



Abstract 

This study aims to compare the purchasing decisions of Gen Z consumers in Bangkok and 

its metropolitan areas regarding products endorsed by Korean artists, classified by personal factors. 

Additionally, it examines the influence of marketing mix factors on Gen Z consumers' purchasing 

decisions for such products. A quantitative research approach was employed, with data collected 

from 411 Gen Z consumers in Bangkok and its surrounding areas using convenience sampling. An 

electronic questionnaire, which had undergone content validity testing and reliability assessment, 

was used as the data collection tool. The statistical methods applied in the analysis included 

percentage, mean, standard deviation, multiple regression analysis, and content analysis of open-

ended responses. 

The research findings indicate that, when classified by demographic factors, there are 

statistically significant differences in gender, age group, marital status, occupation, income, and 

purchase frequency at the .01 significance level. The analysis of demographic factors revealed that 

the problem awareness index had the highest value. This is attributed to the extensive global fan 

base of Korean artists, whose role as brand endorsers enhances product appeal and attracts the 

target audience. Additionally, consumers place great importance on gathering information from 

various online channels and making purchasing decisions based on the positive experiences and 

emotional satisfaction associated with buying products endorsed by Korean artists. 

Regarding the influence of marketing mix factors on the purchasing decisions of Gen Z 

consumers in Bangkok and its metropolitan areas, the study found that product, distribution, and 

promotional factors significantly impact their choices. However, the price factor does not have a 

statistically significant effect on their purchasing decisions at the .01 significance level. 
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ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัประเทศไทยไดร้บักระแสนิยมเกาหล ีหรอืทีเ่รยีกว่า Korea Wave อย่างมากมาย ซึง่กระแส

ดงักล่าวมกีารเผยแพร่ไปทัว่เอเชยี และทัว่โลก ถอืเป็น soft power อนัทรงพลงั ทีท่ําใหป้ระเทศเกาหลใีต้ 

สามารถแสดงอตัลกัษณ์ เอกลกัษณ์ รวมถงึวฒันธรรมด้านอาหาร ภาษา และวฒันธรรมอื่นๆ ผ่านผลงาน

ละคร ผลงานเพลง  เป็นการประกาศตวัทีย่ ิง่ใหญ่ และสรา้งผลกระทบทีเ่ปลีย่นแปลงเชงิวฒันธรรม  หน่ึงใน

กลยุทธใ์นหลกัในการขยาย Korea Wave อยู่ในวงการอุตสาหกรรมเพลง เน่ืองจากอุตสาหกรรมดงักล่าวทาํ

ใหเ้กาหลใีต้สรา้งสนิคา้ทางวฒันธรรมจนการเป็นแบรนด์สนิคา้ที่สรา้งรายไดใ้หก้บัประเทศมากที่สุด ทัง้น้ี 

อุตสาหกรรมบนัเทงิของเกาหลใีต้ โดยเฉพาะวงการเพลง K-pop ไม่เพยีงขยายอาณาจกัรวฒันธรรมของ

ประเทศใหเ้ป็นทีรู่จ้กัระดบัสากล หากแต่ยงัยกระดบัการเตบิโตทางเศรษฐกจิ โดยสรา้งมลูค่ากว่า 5 พนัลา้น

ดอลลารฯ์ ใหก้บั GDP ของเกาหลใีต ้สาํหรบัประเทศเกาหลใีตแ้ลว้ ตลาดดนตรใีหญ่ทีสุ่ดเป็นอนัดบั 6 ของ

โลก และอยู่อนัดบั 2 ของเอเชยีรองจากญี่ปุ่ น แถมยงัตดิ 10 อนัดบั ศลิปินทีย่อดขายอลับัม้มากทีสุ่ดระดบั

โลก โดยมอีลับัม้เพลงจากเกาหลใีต้ตดิชารต์ทัง้หมด 4 อลับัม้ และอนัดบัหน่ึงกเ็ป็นศลิปิน K-pop อย่างวง 

BTS ที่มยีอดขายทัง้หมด 4.8 ล้านยูนิตนอกจากน้ี มูลค่ารวมของตลาดเพลงทัง้หมดคดิเป็นประมาณ 6 

พนัลา้นดอลลาร ์ซึง่มอีตัราการเตบิโตคดิ 8.9% (The MATTER Team, 2564) 

วงการอุตสาหกรรมเพลงของประเทศเกาหลใีตม้กีารสรา้งรายไดจ้ากการจาํหน่ายสนิคา้ทีร่ะลกึใหก้บั

แฟนคลบัของศลิปินเป็นพนัลา้นเหรยีญสหรฐั สนิคา้ทีร่ะลกึของศลิปินเกาหลจีะเป็นสนิคา้จากตน้สงักดัของ

ศลิปินทีถู่กตอ้งตามกฎหมาย หรอืผูท้ีจ่่ายเงนิค่าลขิสทิธิ ์และสนิคา้ของประเทศเกาหลมีจุีดเด่นในเรื่องของ

ตวัผลติภณัฑ ์ทีม่รีูปแบบทีแ่ปลกใหม่ไม่ซ้ํากนัแต่ละรอบทีว่างขาย มกีารใชศ้ลิปินเกาหลเีป็นจุดเด่นในการ

ผลติสนิคา้ และเป็นที่ต้องการของแฟนคลบัที่รอสนิคา้ที่ศลิปินที่ตวัเองชอบอยู่เสมอ สามารถหาซื้อได้ง่าย

ตามในเวบ็ของคา่ย หรอืเวบ็รา้นคา้ทางเกาหล ี(Oh & Park 2013) 

การกระจายวฒันธรรมและค่านิยมของประเทศเกาหลสีู่ประเทศต่างๆ โดยระบบน้ีทําให้เกดิกลุ่ม

แฟนคลบัทีค่ลัง่ไคลน้ักรอ้งและนักแสดง ซึง่จะมพีฤตกิรรมทีพ่รอ้มจะจ่ายเงนิ ส่งเสรมิและใชเ้วลาไปกบัการ

ซือ้สนิคา้ทีเ่กีย่วกบัศลิปินทีช่ืน่ชอบ อกีทัง้ยงัมพีฤตกิรรมในการรวมตวักนัเพือ่แลกเปลีย่นขอ้มลูขา่วสาร รวม

ไปถงึการสรา้งวฒันธรรมร่วมกนั ส่งผลใหเ้กดิทศันคตดิา้นบวกใหก้บัศลิปินทีต่นชื่นชอบ (จารุภคั อธวิฒัน์

ภญิโญ มนฑริา ธาดาอํานวยชยั และ ปีเตอร ์รุ่งเรอืนกานต์, 2562) ความชื่นชอบศลิปินเกาหลจีงึเกดิเป็น

วฒันธรรมต่างๆ เกดิเป็นสนิคา้ทีร่ะลกึในแต่ละรอบ ทาํใหส้นิคา้ทีร่ะลกึของศลิปินขายดสีรา้งยอดขายไดห้ลกั

สบิลา้นในแต่ละรอบ เมือ่เกบ็จากการสาํรวจเชงิลกึในการวจิยัจะพบวา่ ลกูคา้ทีใ่หก้ารตอบรบักระแสหลกัจาก

สนิคา้ ทีม่ศีลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณามากทีสุ่ดไดแ้ก่กลุ่ม GEN Z คนรุ่นน้ีจะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่หญ่ทีสุ่ดใน

โลก ดงันัน้จงึเป็นตลาดเป้าหมายทีม่ศีกัยภาพและมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อยา่งมากในทศันะของนักการ

ตลาด ทัง้น้ีจากลกัษณะของ Gen Z ซึ่งเป็นคนดจิทิลัเนทฟี การใชโ้ซเชยีลมเีดยีจงึเป็นกลยุทธ์การตลาดที่

เหมาะสมสําหรบัผู้บรโิภคที่จดัอยู่ในกลุ่ม Gen Z กิจกรรมส่งเสรมิการขายซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์

การตลาด โดยเฉพาะผ่านโซเชยีลมเีดยี จาํเป็นตอ้งมผีูม้อีทิธพิลเป็นผูส้นบัสนุน ศลิปินเกาหล ีถอืเป็นอนิฟลู



เอนเซอร์บนโซเชียลมีเดียต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค Gen Z มาก ทัง้น้ีเพราะศิลปินดังกล่าว มี

คุณลกัษณะสาํคญัในแงข่อง ความน่าดงึดดู ความเชีย่วชาญ และความน่าเชือ่ถอื 

จากทีไ่ดก้ล่าวมาขา้งตน้ ทาํใหผู้ศ้กึษามคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเรือ่ง สว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผล

ต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคนGen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล เพื่อขอ้มลูวจิยั

มาสร้างประโยชน์ในเชงิวชิาการสําหรบั ผู้สนใจ รวมถงึการนําไปพฒันาส่วนประสมทางการตลาดให้กบั

สนิคา้ของผูป้ระกอบการ เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งกลยุทธ์แนวทางในการขายสนิคา้เพื่อใหไ้ดร้บัความ

นิยมมากยิง่ขึน้ได ้

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1) เพื่อเปรยีบเทยีบการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคน Gen Z ในกรุงเทพและ

ปรมิณฑล เมือ่จาํแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล  

2) เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ที่ศลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา 

ของคนGen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

1. การเลอืกซือ้สนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคน Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล มคีวาม

แตกต่างกนัตามปัจจยัสว่นบุคคล 

2. ส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคน

Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล 

 

ขอบเขตการศึกษา 

 การศกึษาเรือ่ง "สว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา 

ของคน Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล" ผูว้จิยัได้กําหนดขอบเขตของการศกึษาเพื่อใหง้านวจิยัมคีวาม

ชดัเจนและสามารถดาํเนินการไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ซึง่มรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

 1. ประชากรท่ีศึกษา คอื คน Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล ที่ซื้อสนิค้าที่ศลิปินเกาหลเีป็นผู้

โฆษณา ซึง่ไมท่ราบจาํนวนทีแ่น่นอน กาํหนดตวัอยา่งจากสตูรของ Cochran (1953) ทีร่ะดบัคา่ความเชือ่มัน่

รอ้ยละ 95 และระดบัคา่ความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 ราย 

 2. ขอบเขตด้านเน้ือหา โดยงานวจิยัน้ีมตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา ดงัน้ี 

2.1 ตวัแปรอสิระ 

 - ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ ช่วงอายุ อาชพี สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน และประสบการณ์ในการซือ้สนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา 



 - ส่วนประสมการตลาด  ประกอบไปด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย 

และดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

2.2 ตวัแปรตาม 

 - การเลือกซื้อสินค้าที่ศิลปินเกาหลีเป็นผู้โฆษณา ประกอบด้วย ความต้องการ 

การศกึษาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัซือ้ 

 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา การศึกษาครัง้น้ีใช้ระยะเวลาในการศึกษาตัง้แต่เดือนเมษายน – 

ธนัวาคม 2567 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 การศกึษา “สว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของ

คน Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล” ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อนํามาใช้

เป็นกรอบในการศกึษา ซึ่งประกอบดว้ย แนวคดิและทฤษฎสี่วนประสมการตลาด (Marketing mix) ของ ศิ

รวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552) ไดแ้ก่ 1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 2. ดา้นราคา (Price) 3. ดา้นการจดั

จําหน่าย (Place or Distribution) 4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และทฤษฏกีารตดัสนิใจเลอืก

ซื้อสนิค้า ของ Bekch & Bech (2007) อ้างถงึใน ปัณฑติา โรจนกนันท์ (2559) ได้แก่ 1. ความต้องการ 

(Problem/Need Recognition) 2. การศึกษาข้อมูล (Information Search) 3. การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5. พฤติกรรมหลงัซื้อ (Post 

purchase Behavior) 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 การศกึษาเรือ่ง "สว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา 

ของคน Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล" เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) เกบ็ขอ้มลูดว้ย

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจาก ลูกคา้ Gen Z ทีเ่คยเลอืกซือ้สนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา จาํนวน 

411 ราย ซึง่คาํนวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ตูรของ Cochran (1953) เครือ่งมอืทีใ่ชค้อื แบบสอบถาม ซึง่

แบ่งออกเป็น 4 ตอน ไดแ้ก่ ตอนที ่1 คาํถามเกีย่วกบัปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ตอนที ่2 เป็น

คาํถามเกีย่วกบัระดบัความคดิเหน็ดา้นปัจจยัสว่นประสมการตลาด โดยกําหนดระดบัค่าคะแนนเป็น 5 ระดบั  

ตอนที่ 3 แบบสอบถามการเลือกซื้อสินค้าที่ศิลปินเกาหลีเป็นผู้โฆษณาของคน Gen Z ในกรุงเทพและ

ปรมิณฑล โดยกาํหนดระดบัคา่คะแนนเป็น 5 ระดบั และ ตอนที ่4 แบบสอบถามปลายเปิดเกีย่วกบัการเลอืก

ซื้อสนิค้าที่ศลิปินเกาหลเีป็นผู้โฆษณา ของคน Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล โดยแบบสอบถามมกีาร

ตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหาจากผูท้รงคุณวุฒจิาํนวน 3 ราย และมกีารทดสอบความเทีย่งดว้ยคา่อลัฟาครอ

นบาคจากกลุ่มทีไ่ม่ใช่ตวัอย่าง จํานวน 30 ราย การจดัเกบ็รวบรวมขอ้มลูผูว้จิยัไดท้าํการแจกแบบสอบถาม

ใหก้บักลุ่มตวัอยา่งดว้ยตนเอง ใชร้ะยะเวลาในการศกึษาตัง้แต่เดอืนเมษายน – ธนัวาคม 2567 การวเิคราะห์



ข้อมูลในการวิจยัครัง้น้ี ประกอบด้วย การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามใช้

ค่าความถีแ่ละค่ารอ้ยละ การวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็สว่นประสมทางการตลาดและการเลอืกซื้อสนิคา้ใช้

ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหข์อ้เสนอแนะในส่วนทีเ่ป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิดใช้

การวิเคราะห์เน้ือหาและนําเสนอในรูปตารางแจกแจงความถี่/ความเรยีง การวิเคราะห์ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน ใชก้ารทดสอบท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว การวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุ การ

วเิคราะหส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั และการวเิคราะหเ์น้ือหา  

 

ผลการวิจยั 

การศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของ

คน Gen Z ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถสรุปผลไดต้ามวตัถุประสงคด์งัน้ี 

 

 วตัถุประสงคท์ี ่1 เพื่อเปรยีบเทยีบการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคน Gen Z 

ในกรุงเทพและปรมิณฑล  

พบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี รายได ้ส่งผลต่อการเลอืกซื้อ

สนิค้าของผู้บรโิภค  Gen Z ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ที่มศีลิปินเกาหลเีป็นผู้โฆษณา  อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 จากการศึกษา ผู้บริโภคให้ความสําคญัในเรื่องการตระหนักรู้ถึงปัญหา 

เน่ืองจากศลิปินเกาหลมีฐีานแฟนคลบัจาํนวนมากทัว่โลก และเป็นพรเีซนเตอรจ์ะชว่ยดงึดดูกลุ่มเป้าหมายให้

สนใจสนิคา้มากขึน้ ผูบ้รโิภคตอ้งการคน้หาขอ้มลูสนิคา้ทีม่ศีลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ดว้ยการเขา้ร่วมกลุ่ม

แฟนคลบัหรอืกลุ่มพดูคุยเกีย่วกบัสนิคา้ประเภทนัน้ๆบน Facebook, Twitter หรอืแพลตฟอรม์อื่นๆ และทาํ

ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ที่มีศิลปินเกาหลีเป็นผู้โฆษณาเน่ืองจาก การซื้อสินค้าเหล่าน้ีสามารถสร้าง

ประสบการณ์ทีด่แีละความสขุจากการไดซ้ือ้  

วตัถุประสงคท์ี ่2 เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลี

เป็นผูโ้ฆษณา ของคนGen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล  

ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัหลกัทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคคอื คุณภาพของสนิคา้ (Product) 

ตามมาดว้ย ความชอบสว่นตวั และการสนบัสนุนศลิปิน รวมถงึราคาของสนิคา้กม็สีว่นสาํคญัในการตดัสนิใจ

ซื้อสนิคา้ที่ศลิปินเกาหลเีป็นผู้โฆษณา ของคน Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล คุณภาพของสนิคา้ เป็น

ปัจจยัสาํคญัทีส่ดุทีผู่บ้รโิภคพจิารณา หากสนิคา้มคีุณภาพตรงตามทีค่าดหวงั ผูบ้รโิภคกจ็ะรูส้กึพงึพอใจมาก

ขึน้ และมแีนวโน้มทีจ่ะแนะนําสนิคา้ใหก้บัผูอ้ื่น ในสว่นของความชอบสว่นตวั แมว้่าศลิปินจะเป็นปัจจยัดงึดดู

ใหผู้บ้รโิภคสนใจ แต่ความชอบในตวัสนิคา้เองกม็คีวามสําคญั ผูบ้รโิภคจะรูส้กึพงึพอใจมากขึน้หากสนิคา้

ตรงกบัความตอ้งการและความชอบของตนเอง สําหรบัแฟนคลบั การซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเป็นพรเีซน็เตอรถ์อื

เป็นการสนับสนุนศลิปินทีต่นชื่นชอบ ซึง่เป็นแรงจูงใจสาํคญัทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจอกีแนวทาง

หน่ึง และราคา (Price)ของสนิคา้กม็ผีลต่อความพงึพอใจ หากราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ ผูบ้รโิภค



ก็จะรู้สึกคุ้มค่าและพึงพอใจมากขึ้น สําหรับผลกระทบของการมีศิลปินเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ต่อ

ประสบการณ์การใชง้านสนิคา้ พบว่าจะทําใหเ้กดิการสรา้งความเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างผูบ้รโิภคกบั

สนิค้า เพิม่ความน่าเชื่อถอืให้กบัสนิค้า เกดิกระตุ้นให้ผูบ้รโิภคลองใช้สนิค้าใหม่ หรอื การใช้การส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion) สามารถเพิม่ความมัน่ใจในการใชส้นิคา้ และสรา้งความสขุและอารมณ์ทีด่ ีดงันัน้การ

มศีลิปินเกาหลเีป็นพรเีซน็เตอรส์ามารถชว่ยดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคและสรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ได้

เป็นอย่างด ีแต่ความสําเรจ็ของกลยุทธ์การตลาดน้ีขึน้อยู่กบัปัจจยัหลายอย่าง โดยเฉพาะอย่างยิง่คุณภาพ

ของสนิค้า การสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างตราสนิค้าและผู้บรโิภค และความสามารถในการ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

อภิปรายผล 

 1. การเปรยีบเทยีบการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคน Gen Z ในกรุงเทพและ

ปรมิณฑล เมื่อจําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล  ผลการวจิยัพบว่า การเลอืกซื้อสนิค้าที่ศลิปินเกาหลเีป็นผู้

โฆษณา ของคน Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑลเมือ่จาํแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล พบวา่มคีวามแตกต่างกนั

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติในด้าน เพศ ช่วงอายุ สถานภาพ อาชพี รายได้ และความถี่ในการซื้อ อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 ผลการวจิยัดงักล่าวจะสอดคล้องกบังานวจิยัของ กนกวรรณ สุวรรณรงค์ 

(2553) ที่ได้ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาที่ใช้ศิลปินป๊อปเกาหลีเป็นผู้นําเสนอสาร โดย

ผลการวิจยัพบว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพมีผลต่อ ทศันคติโดยรวม ระดบัการศึกษามีผลต่อ

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ ทศันคต ิโดยรวมม ีความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ทีโ่ฆษณา 

โดยใชศ้ลิปินป็อปเกาหลเีป็นผูนํ้าเสนอสารในทศิทางเดยีวกนัในระดบัสงู งานวจิยัของ ศุภวรรณ มัง่ม ีและ 

อรุณี ปัญญสวสัดิส์ุทธิ ์(2567) ทีท่ําวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อการเลอืกซื้ออลับัม้เพลงเกาหลทีางออนไลน์ 

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อจํานวนอลับัม้เพลงเกาหลทีีซ่ื้อต่อปี ไดแ้ก่ อายุ อาชพีเจา้ของ

กจิการ และรายได ้อกีทัง้รายไดย้งัสง่ผลต่อคา่ใชจ้า่ยทีซ่ือ้อลับัม้ต่อปี 

2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคน

Gen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑล ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ส่งผลต่อการ

เลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคนGen Z ในกรุงเทพและปรมิณฑลอย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .01 เมื่อเรยีงตามค่าสมัประสทิธิ ์ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์การส่งเสรมิการตลาด 

และการจดัจําหน่าย ผลการวจิยัดงักล่าวจะสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อชริญาณ์ เตชะนฤดล และ พธิากรณ์ 

ธนิตเบญจสทิธิ ์(2566) ซึ่งทําวจิยัเรื่องพฤตกิรรมและปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อบตัรคอนเสริต์ศลิปิน

เกาหลีของผู้ชม Generation Y ในจงัหวดันนทบุรี ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อบตัรคอนเสริต์เกาหลขีองผูช้ม Generation Y ในจงัหวดันนทบุร ีเมื่อพจิารณาแต่ละดา้น พบว่า 

อยู่ในระดบัมากอนัดบัทีห่น่ึง ไดแ้ก่ ดา้นส่งเสรมิการตลาด รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นบุคลากร ดา้น

กระบวนการ ด้านกายภาพ ด้านการจดัจําหน่าย และด้านราคา ผลการวจิยัจะสอคล้องกบับางส่วนของ



งานวจิยัของ ภวรรณ มัง่ม ีและ อรุณี ปัญญสวสัดิส์ุทธิ ์(2567) ทีท่ําวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อการเลอืกซื้อ

อลับัม้เพลงเกาหลทีางออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อจํานวนอลับัม้

เพลงเกาหลทีีซ่ื้อต่อปีของกลุ่มแฟนคลบัศลิปินเกาหลใีตผ้่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นพนักงานผู้

ใหบ้รกิาร และปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ในขณะทีปั่จจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อค่าใชจ้่าย

ที่ซื้ออลับัม้ผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มแฟนคลบัศลิปินเกาหลใีต้ต่อปี ได้แก่ ปัจจยัด้านราคาและปัจจยั

ดา้นการจดัจาํหน่าย 

  และผลกระทบของการมศีลิปินเกาหลเีป็นพรเีซน็เตอรต์่อประสบการณ์การใชง้านสนิคา้ พบว่าจะทาํ

ใหเ้กดิการสรา้งความเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างผูบ้รโิภคกบัสนิคา้ เพิม่ความน่าเชื่อถอืใหก้บัสนิคา้ เกดิ

กระตุ้นให้ผู้บรโิภคลองใช้สนิค้าใหม่เพิม่ความมัน่ใจในการใช้สนิค้า และสร้างความสุขและอารมณ์ที่ดตี่อ

ผู้บรโิภค ผลการวจิยัสอดคล้องกบั Bismo,  Octavia & Yuniarty (2024) ที่ทําวจิยัเรื่องอทิธพิลของการ

รบัรองคนดงัเคป็อป และการส่งเสรมิการขายระดบัพรเีมยีมต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง: หลกัฐานเชงิ

ประจกัษ์จากแฟนไอดอลชาวอนิโดนีเซยี ผลการวจิยัพบว่า ความน่าเชื่อถอื ความน่าดงึดูดใจ และพลงัของ

แบรนดแ์อมบาสเดอร ์รวมถงึผลประโยชน์จากการสง่เสรมิการขายทีม่ตี่อแรงจูงใจในการจบัจ่ายซือ้ของตาม

กระแสนิยม และการตดัสนิใจซือ้ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย มีดงัน้ี 

1. ปัจจยัทางประชากรศาสตรท์ีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อสนิคผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็ว่า เพศหญงิ อายุ 

24-28 ปี สถานภาพสมรส พนกังานบรษิทัเอกชน รายไดต้ัง้แต่ 25,000 บาทขึน้ไป และมคีวามถีใ่นการซื้อ

หลายครัง้ต่อสปัดาห ์เป็นกลุ่มทีใ่หค้วามสาํคญัต่อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นพรเีซน็เตอรม์ากกวา่กลุ่มอื่นอยา่ง

มีนัยสําคญัทางสถิติ ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายน้ีโดยเฉพาะ 

  2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้หมดส่งผลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้โดยมนีัยสาํคญัทางสถติ ิโดย

เรยีงลําดบัความสาํคญัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์การส่งเสรมิการตลาด และการจดัจําหน่าย แมว้่า

การใชศ้ลิปินเกาหลเีป็นพรเีซน็เตอรจ์ะมบีทบาทสาํคญั แต่คุณภาพของผลติภณัฑเ์ป็นปัจจยัหลกัทีส่ง่ผลต่อ

ความยัง่ยนืของพฤตกิรรมการซือ้ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญัต่อมาตรฐานสนิคา้เพือ่สรา้งความคุม้ค่า

และความพงึพอใจ ซึง่จะนําไปสูค่วามภกัดแีละการซือ้ซ้ํา 

  3. ศลิปินเกาหลชี่วยสรา้งการรบัรูแ้ละดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ อย่างไร

กต็าม ความสาํเรจ็ของกลยทุธน้ี์ขึน้อยูก่บัคุณภาพของสนิคา้ การสรา้งความเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหวา่งแบ

รนด์และผู้บรโิภค และความสามารถในการตอบสนองความต้องการของตลาด ผู้ประกอบการควรพฒันา

แผนการตลาดทีส่มดุลระหว่างการใชพ้รเีซน็เตอรแ์ละการรกัษามาตรฐานผลติภณัฑเ์พื่อใหเ้กดิผลลพัธท์าง

ธุรกจิทีย่ ัง่ยนื 



ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป มีดงัน้ี 

1. ยอดขยายเขตแดนการศกึษาในวงกวา้งเป็นระดบัภาค หรอืประเทศกน่็าจะไดมุ้มมองทีแ่ตกต่าง

มากขึน้  

  2. ทําการศกึษาโดยแจกแจงแยกการเลอืกซื้อสนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา เปรยีบเทยีบกนั

ระหวา่งสนิคา้ออนไลน์ และออฟไลน์ 

 3. ในมติขิองฝัง่ผูป้ระกอบการ ยงัไม่ไดถู้กจดัเกบ็ ดงันัน้ผูส้นใจอาจทาํการศกึษาในฝัง่ดงักล่าว และ

นําผลดงักล่าวมาวเิคราะห ์ 

 4. การวจิยัครัง้น้ีเน้นเฉพาะการทาํวจิยัเชงิปรมิาณ อาจต่อยอดโดยการทําวจิยัแบบผสานวธิเีพื่อให้

ขอ้มลูในเชงิลกึมากขึน้ 

 5. การเลอืกซือ้สนิคา้ทีศ่ลิปินเกาหลเีป็นผูโ้ฆษณา ของคน Gen Z หากมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบกบั

คนใน Gen อื่นๆ เชน่ Gen Y หรอื Gen alpha กน่็าจะไดข้อ้คน้พบทีน่่าสนใจมากขึน้ 
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