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บทคัดย่อ  

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 2) เพื่อศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศลิปินเกาหลีวง BTS 

บนทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผูท้ี่เคยซือ้สินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์และพักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 300 คน เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม

ออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ รอ้ยละ และโมเดลสมการโครงสร้าง  

 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

ความมีชื่อเสียงของร้านค้า 2) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 3) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ 4) ด้าน

ความตั้งใจซื้อ และโมเดลที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติ

ไค-สแควร์ (2) = 196.40, ค่าองศาอิสระ (df) = 133, ค่า CMIN/df = 1.48, ค่า GFI = 0.94, ค่า AGFI = 

0.90, ค่า SRMR = 0.04, ค่า RMSEA = 0.04, ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.83 แสดงว่าตัวแปรใน

โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์  

ได้ร้อยละ 83 และปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่

ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บน

ทวิตเตอร์สามารถนำผลวิจัยไปใช้ในการวางแผนการตลาดและสร้างกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับผู ้บริโภค  

อันเป็นผลใหเ้กิดความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศลิปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ในอนาคต 



Journal of Arts Management Vol.5 No.2 May - August 2021  
  

     | 354  วารสารศิลปการจัดการ ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2564  

 

คำสำคัญ: ความภักดีต่อตราสินค้า; ความตั้งใจซือ้; กลุ่มศลิปินเกาหลี; ปัจจัยเชิงสาเหตุ 

 

ABSTRACT  

This research aimed to (1) develop and validate the consistency a causal of relationship model of 

purchasing an intention souvenir product of Korean idol group BTS on Twitter in Bangkok and its vicinity; 

(2) study the influence of causal factors on purchasing an intention souvenir product of Korean idol group 

BTS on Twitter of consumers in Bangkok and its vicinity. This study was a quantitative research. The sample 

group consisted of 300 people who have been bought souvenir product of Korean idol group BTS on 

Twitter. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics used in data analysis were 

frequency, percentage, and structural equation model. 

The results of this research were the causal influence of the variables consisting of 4 components 

were 1) Corporate Reputation 2) Brand Image 3) Brand Loyalty and 4) Purchase Intention and developed 

models were consistent with the empirical data to a great extent. The statistic showed the Chi-square 

statistics goodness fit test (2) = 196.40, degrees of freedom (df) = 133, CMIN/df = 1.48, GFI = 0.94, 

AGFI = 0.90, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.04.  The final was predictive coefficient of 0.83, indicating that 

the variables in the model can explain the variance of the purchase intention souvenir product of Korean 

idol group BTS on Twitter by 83 percent. It was found that the brand loyalty was the most influence on 

purchasing an intention souvenir product of Korean idol group BTS on Twitter of the consumers in Bangkok 

and its vicinity. Entrepreneur's souvenir products of Korean idol group BTS businesses were utilized to the 

marketing plan and create marketing strategies that were suitable for consumers. Resulting in purchasing 

intention the souvenir product of Korean idol group BTS on Twitter in the future. 

 

Keywords: Brand Loyalty; Purchase Intention; Korean Pop Band; Causal Factor 

 

บทนำ  

 จากสถานการณ์การแพร่ระบาด COVID-19 ปี พ.ศ. 2563 ในประเทศไทยได้ให้ผู้บริโภคหันมา

ซื ้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ ้น เมื ่อเทียบสัดส่วนการใช้จ่ายผ่านช่องทางต่าง ๆ พบว่า  

คนใช้จ่ายผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Market Place) เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 47 ตามมาด้วย

โซเชียลมีเดีย (Social Media) ร้อยละ38 (Thumbsup, 2020) นอกจากนี้ยัง พบว่า ผู ้คนใช้เวลากับ

เครื่องมือสื่อสารมากขึ้น มีพฤติกรรมใช้เวลาบนออนไลน์ที่เพิ่มขึ้นและมีแนวโน้มที่จะเพิ่มขึ้นอีกใน

อนาคต หากเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันกับปี ค.ศ. 2019 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ( Internet) เพิ่มขึ้นอย่างมาก 
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เพิ่มขึ้นร้อยละ 7.1 หรือคิดเป็น 301 ล้านคน รวมทั้งหมด 4.57 พันล้านคนทั่วโลก และผู้ที่ใช้โซเชียล

มีเดีย เพิ่มขึ้นเป็น 3.81 พันล้านคนทั่วโลก (Rojanasoton, 2020)  

 สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA เปิดเผยผลการสำรวจ

พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2562 พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นอย่างก้าว

กระโดดมากกว่าร้อยละ 150 ส่งผลให้ปัจจุบันประเทศไทยมีผู ้ใช้อินเทอร์เน็ต 47.5 ล้านคน หรือ

ประมาณร้อยละ 70 ของจำนวนประชาชนทั้งหมด โดยกิจกรรมที่นิยมใช้ก็คือการใช้โซเ ชียลมีเดีย 

รองลงมาคือ ดูหนัง ฟังเพลง และมีช่องทางออนไลน์ยอดฮิต ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook), ไลน์ (Line),  

อินสตราแกรม (Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter) โดยคิดเป็นรอ้ยละ 91.2 แต่กิจกรรมที่มาแรงมีการ

เติบโตและน่าเป็นที่จับตามองมากยิ่งขึ้นก็คือการสั่งของออนไลน์ ได้รับความนิยมมากที่สุดเพิ่มขึ้นจาก 

ปี พ.ศ. 2561 ถึงรอ้ยละ 15.1 โดยทวิตเตอร์ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ติดหนึ่งในสิบอันดับ ทั้งช่องทางการ

ขายและช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมีอัตราการเติบโตของจำนวนผู้ใช้ทวิตเตอร์สูงที่สุดถึง  

ร้อยละ 70 เพิ่มขึ้นจาก 5.3 ล้านคนเป็น 9 ล้านคน ซึ่งสัดส่วนผู้ใช้งานทวิตเตอร์ของไทย แบ่งเป็นเพศ

หญิงอยู่ที่รอ้ยละ 51 และเพศชายร้อยละ 49 โดยช่วงวัยที่ใชง้านมากที่สุด ได้แก่ อายุ 16-24 ปี ร้อยละ 

40 รองลงมาเป็น อายุ 25-34 ปี ร้อยละ 26, อายุ 35-44 ปี อยู่ที่รอ้ยละ 19, อายุ 45-54 ปี อยู่ที่ร้อย

ละ 11 และอายุ 55-64 ปี อยู่ที่รอ้ยละ 4 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

 ทวิตเตอร์เป็นโซเชียลมีเดียที่ขึ้นชื่อว่ามีการเติบโตสูงที่สุดในประเทศไทย ในขณะที่แพลตฟอร์ม

อื่น ๆ เริ่มอิ่มตัว ด้วยเสน่ห์เฉพาะตัวทำให้มีผู้ใช้ที่เหนียวแน่นและกลายเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่น่า

จับตามอง ซึ่งส่วนหนึ่งมาจากกลุ่มวัยรุ่นที่หันมาใช้ทวิตเตอร์ในการพูดคุยในเรื่องของศิลปิน นักร้อง 

นักแสดงในประเทศเกาหลกีันมากขึน้ ทำให้ทวิตเตอร์กลายเป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่น่าสนใจ อีกทั้ง

ยังมีการซื้อขายสินค้าออนไลน์ ขายสินค้าเกาหลีของศิลปินต่าง ๆ ซึ่งเป็นช่องทางการหารายได้เสริม

จากการพูดถึงศลิปิน นักร้อง นักแสดงในประเทศเกาหลใีนทวิตเตอร์อีกด้วย (Chaiwiboolvech, 2018)   

 กระแสเกาหลีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันโดยไม่รู ้ตัว โดยเกิดมาจากอิทธิพลของ 

Korean Wave และกระแส K-POP ที่เกิดขึ้นมาอย่างยาวนานและต่อเนื่อง ที่ถูกเรียกว่าระบบดารา 

(Star) ที่ใชก้ลุ่มศลิปินเป็นผูน้ำในการกระจายวัฒนธรรมและค่านิยมของประเทศเกาหลีสู่ประเทศต่าง ๆ 

โดยระบบนีท้ำให้เกิดกลุ่มแฟนคลับที่คลั่งไคล้นักร้องและนักแสดง ซึ่งจะมีพฤติกรรมที่พร้อมจะจ่ายเงิน 

ส่งเสริมและใชเ้วลาไปกับการซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับศลิปินที่ชื่นชอบ อีกทั้งยังมีพฤติกรรมในการรวมตัวกัน

เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร รวมไปถึงการสร้างวัฒนธรรมร่วมกัน ส่งผลให้เกิดทัศนคติด้านบวก

ให้กับศลิปินที่ตนช่ืนชอบ (จารุภัค อธิวัฒน์ภิญโญ, มนฑริา ธาดาอำนวยชัย และ ปีเตอร์ รุ่งเรือนกานต์, 

2562) 

 วงการเพลงของประเทศเกาหลีใต้มีการสร้างรายได้จากการจำหน่ายสินค้าที่ระลึกให้กับแฟน

คลับของศิลปินเป็นพันล้านเหรียญสหรัฐ สินค้าที่ระลึกของศิลปินเกาหลีจะเป็นสินค้า “อย่างเป็น

ทางการ” จากต้นสังกัดของศิลปินที่ถูกต้องตามกฎหมาย หรือผู ้ที ่จ่ายเงินค่าลิขสิทธิ ์ นอกจากนี้        



Journal of Arts Management Vol.5 No.2 May - August 2021  
  

     | 356  วารสารศิลปการจัดการ ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2564  

 

ยังมีสนิค้าประเภท “ไม่เป็นทางการ” ที่กลุ่มแฟนคลับทำกันเองออกมาจำหน่ายด้วย และในอดีตการซื้อ

สินค้าที่ระลึกจากออนไลน์ของแฟนคลับจะมีความยากลำบากในการหาซื้อสินค้าที่ระลึกข้ามประเทศ

เป็นอย่างมาก (Positioning, 2017) 

 วง BTS เป็นศิลปินเคป๊อป (K-Pop) จากประเทศเกาหลีใต้ที่สร้างแรงสั่นสะเทือนไปถึงฮอลลีวูด

เป็นศิลปินเคป๊อปกลุ่มแรกที่ขึ้นแสดงบนเวที American Music Awards เมื่อเดือนพฤศจิกายน ปี ค.ศ. 

2017 และเป็นศลิปินเคป๊อปกลุ่มแรกที่ได้ขึ้นแสดงบนเวที Billboard Music Awards ประจำปี ค.ศ. 2018 

ซึ่งในทวิตเตอร์หัวข้อ K-Pop เป็นบทสนทนาสำคัญและมีจำนวนทวิตที่เกี่ยวกับ K-Pop มากที่สุดในโลก 

โดยศิลปิน K-Pop ที่มีการทวีตถึงมากที่สุดในประเทศไทยเป็นอันดับหนึ่ง ได้แก่ วง BTS มีชื่อทวิตเตอร์

ว่า (@BTS_twt) โดยแฟนคลับของแต่ละวงคอืหัวใจสำคัญในการแสดงความรักผ่านการสนับสนุนศิลปิน

ด้วยการใช้แฮชแท็กที่เกี่ยวข้องกับศิลปินคนนั้นหรือแม้กระทั่งการซื้อสินค้าที่ระลึกเพื่อสนับสนุนวงที่

ตัวเองรัก (Matemate, 2020)    

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์มี

หลายอย่าง โดยเฉพาะ 1) ปัจจัยด้านความมีชื่อเสียงของร้านค้า (Corporate Reputation) 2) ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) และ3) ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

สอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยของ Suhud and Surianto (2018) ซึ่งถ้าผู้ประกอบการธุรกิจจัดจำหน่าย

สินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์สามารถสร้างความตั้งใจซื้อให้เกิดกับผู้บริโภคได้จะ

ส่งผลต่อธุรกิจสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่าง

ยั่งยืน 

 บทความนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง 

BTS บนทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนั้ น

สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางสำหรับผูป้ระกอบการขายสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์

ให้มคีวามสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 

  

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

สินค้าที่ระลึกศลิปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอรข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บน

ทวิตเตอรข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บน 

ทวิตเตอร ์ผูว้ิจัยได้นำกรอบแนวคิดของ Suhud & Surianto (2018) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS ได้แก่ ด้านความมีชื่อเสียงของร้านค้า 

(Corporate Reputation) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าที ่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์   

ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ที่มา: Suhud & Surianto (2018) 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความมีชื่อเสียงของร้านค้า (Corporate Reputation) 

 ความมีชื่อเสียงของร้านค้าเป็นเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงของร้านค้าซึ ่งจะช่วย

ส่งเสริมให้ผู้คนรู้จักมากขึ้น ซึ่งชื่อเสียงของร้านค้าเป็นความเชื่อและความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อร้านค้า 

เป็นสิ่งที่เกิดมาจากพื้นฐานของคุณค่าที่จะขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล (Dowling, 2001) นอกจากนี้ รุ่งนภา 

พิตรปรีชา (2557) กล่าวว่า ชื่อเสียงของร้านค้าเป็นส่วนในการช่วยสร้างความรูส้ึกดีและความน่าเชื่อถือ

ต่อร้านค้าหรือองค์กร และยังเพิ่มความมั่นในต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจที่จะสนับสนุนสินค้านั้น ๆ 

ต่อไป  

 กล่าวโดยสรุป คือ ชื่อเสียงของร้านค้าขึ้นอยู่ในจิตใจของผู้บริโภคเป็นความเชื่อมั่นและศรัทธา

ของผู้บริโภคแต่ละบุคคลโดยกล่าวถึงร้านค้าในด้านภาพลักษณ์หรอืเอกลักษณ์ที่ด ี 

  

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

(Brand Image) 

ความมีช่ือเสยีงของร้านค้า 

(Corporate Reputation) 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty)  

ความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) 
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แนวคดิเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image)  

 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นภาพมุมกว้างหรือภาพโดยรวมจากผู้บริโภคที่มองร้านค้าด้วย

ความเข้าใจและรู้จัก เป็นภาพลักษณ์ในจิตใจของผูบ้ริโภคที่มีความรู้สกึ นึกคิดต่อตราสินค้าหรือร้านค้า 

และอีกความหมายหนึ่งคือภาพลักษณ์ของร้านค้า เป็นส่วนหนึ่งของมุมมองจากผู้บริโภคทั่วไป ได้แก่ 

สัญลักษณ์หรือโลโกต่าง ๆ (Jefkins, 1993) นอกจากนี้ Kotler (2000) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า คือ ภาพรวม ทัศนคติทางความคิด ทางจิตใจและความเชื่อที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งมีผล

ทางบวกต่อความน่าเชื่อถือในตราสนิค้า  

 กล่าวโดยสรุป คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นภาพหรอืความรูส้ึก ทัศนคตทิี่อยู่ภายในจิตใจของ

ผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าที่จะบ่งบอกถึงความชอบ ไม่ชอบ ความรู้สึกดี และไม่ดี ออกมาซึ่งเป็นผลกับ  

ตราสินค้าหรอืร้านค้าเป็นอย่างมาก 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นความมุ่งมั่นที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการอีกครั้ งในอนาคต  

ทำให้เกิดการซื้อซ้ำ หรือซื้อสินค้าอย่างสม่ำเสมอเป็นช่วงเวลาที่ยาวนานและต่อเนื่อง (Almeida-

Santana & Moreno-Gil, 2018) นอกจากนี้ Cheng, Wu & Chen (2018) กล่าวว่า ความภักดีต่อตรา

สินค้าเป็นความเชื่อของแต่ละบุคคลหรือความเชื่อของผู้บริโภคในเรื่องคุณค่าของสินค้าที่ได้รับมาว่า

คุ้มค่ามากต่อราคาและมีคุณภาพมากแค่ไหน เป็นการฉายให้เห็นถึงอีกมุมมองในเรื่องของทัศนคติที่ดี

ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าหรือร้านค้า ซึ่งถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้ามากเท่าไหร่ก็จะยิ่ง

ส่งผลดีต่อตราสินค้าหรอืร้านค้ามากขึ้น 

 กล่าวโดยสรุป คือ ความภักดีต่อตราสินค้าหรอืร้านค้านั้นเกิดจากความมุ่งมั่น ตั้งใจ และเต็มใจ

ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการอีกครั้งในอนาคต หรือความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการด้วยตัวของผู้บริโภคทำ

ให้เกิดเป็นการซือ้สินค้าซ้ำในอนาคตและต่อเนื่อง 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซ้ือ  

 ความตัง้ใจซื้อเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับจิตใจของผูบ้ริโภคที่จะบอกถึงความคิดและสิ่งที่ผู้บริโภคจะ

ซือ้สินค้าใดสินค้าหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งที่ต้องการ ซึ่งเกิดจากความมั่นใจ เชื่อมั่นในตราสินค้าของ

ผูบ้ริโภคที่มีพื้นฐานมาจากความรู้สกึที่เคยได้ทดลองหรือใช้สินค้านั้น ๆ มาก่อนและเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่

นักการตลาดให้ความสำคัญเป็นอย่างมากเพราะเป็นการแสดงถึงการเลือกซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือ

ใช้บริการใดบริการหนึ่งเป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของ

ผู้บริโภค (Zeithaml, Parasuraman & Berry ,1990) อีกทั้ง Kim & Pysarchik (2000) กล่าวว่า ความ

ตั้งใจซือ้เป็นช่วงที่ผูบ้ริโภคมีการเกิดความนึกคิด และเกิดการซือ้สินค้าใดสินค้าหนึ่งที่ผู้บริโภคต้องการ 

ณ ตอนนั้น โดยการซื้อของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับยี่ห้อหรือตราสินค้าแต่อย่างเดียวเท่านั้น แต่จะ

คำนงึถึงประโยชน์ในการใชส้อยที่จะได้รับจากสินค้า  
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กล่าวโดยสรุป ความตัง้ใจซือ้เป็นการเลือกซือ้สินค้าใดสินค้าหนึ่งที่ผูบ้ริโภคเกิดจากความมั่นใจ 

เชื่อมั่นในตราสินค้า โดยการซื้อของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับยี่ห้อหรือตราสินค้าแต่อย่างเดียวเท่านั้น  

แต่จะคำนงึถึงประโยชน์ในการใชส้อยที่จะได้รับจากสินค้านั้นด้วย 

 

วธิีดำเนินการวจิัย 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วธิีการสำรวจ มีรายละเอียด ดังนี้  

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์

และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ ผูท้ี่เคยซือ้สินค้าที่ระลึกศลิปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์

และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 300 คน ได้มาโดยการสุ่มแบบโควตา 

(Quota sampling) ในการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline, (2011); นงลักษณ์ วิรัชชัย 

(2542) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม ควรอยู่ในอัตราส่วน 10-20 เท่าของ 1 ตัวแปรสังเกตได้ 

และตัวอย่างนอ้ยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ตอ้งมคี่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะ

ถือว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ในการศึกษาครั้งนี้มี 

ตัวแปรสังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลื่อนของข้อมูลผู้วจิัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวน 300 คน  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จำนวน 

1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อคำถามคัดกรอง ได้แก่ ท่านเคยซื้อสินค้าที่

ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ หรือไม่ ท่านอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 

จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ จำนวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ที่ระลึกศลิปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตราประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 

ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความมีชื่อเสียงของร้านค้า 2) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 3) ด้านความภักดีต่อ

ตราสินค้า และ 4) ด้านความตัง้ใจซือ้ จำนวน 20 ข้อ  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเน ื ้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู ้ เช ี ่ยวชาญ จำนวน  5 คน 

ตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence 

หรือ IOC) โดยได้ค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) จากนั้นนำมาหาค่าความ
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เชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS 

บนทวิตเตอร์ จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื ่อมั ่นโดยใช้ว ิธ ีหาค่าสัมประสิทธ ิ ์อ ัลฟ่า

ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าข้อคำถามด้านความมีชื ่อเสียงของร้านค้า  = 0.88 ด้าน

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า = 0.78 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า = 0.94 ดา้นความตัง้ใจซือ้ = 0.83 โดย

พิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึน้ไป (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถาม

ในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปิน

เกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์และพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยแบ่งปัน

ลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านร้านค้าบนทวิตเตอร์และทวิตเตอร์ส่วนตัว โดยมีข้อคำถาม  

คัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ (1) ท่านเคยซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ หรือไม่ ถ้า

ผู ้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู ้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์และ (2) ท่านพักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ใช่  ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมา

วิเคราะห์ ซึ ่งเก็บข้อมูลในเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 รวมระยะเวลาทั ้งสิ ้น 1 เดือน มีผู ้ตอบ

แบบสอบถาม จำนวน 320 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้

จำนวนผูต้อบแบบสอบถามจำนวน 300 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิตเิชงิบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และ

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทาง

อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่

ผู้วิจัยใช้ อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ 

ค ่าสถิต ิ CMIN/df น้อยกว่า 3.00 ค ่า GFI, AGFI, CFI ตั ้งแต่ 0.90 ข ึ ้นไป และค่า RMSEA, SRMR  

น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอดคล้องกับสถิตวิิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 300 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

256 คน คิดเป็นรอ้ยละ 85 มีอายุอยู่ในช่วง 20-26 ปี จำนวน 175 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.3 สถานภาพ

โสด จำนวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 96 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจำนวน 197 คน  

คิดเป็นร้อยละ 65.66 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 52.66 และผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมดเคยซือ้สินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร ์
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1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอรข์องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

   1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง 

BTS บนทวิตเตอรข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจัยได้นำกรอบแนวคิดของ Suhud & 

Surianto (2018) มาพัฒนาและปรับปรุง พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 

4 ต ัวแปร ด ังน ี ้  1 .  ด ้านความม ีช ื ่อ เส ียงของร ้านค ้า  2 .  ด ้านภาพล ักษณ์ของตราส ินค ้า  

3. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 4. ด้านความตัง้ใจซือ้ โดยผู้วจิัยได้สรา้งและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์

เช ิงสาเหตุความตั ้งใจซื ้อสินค้าท ี ่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ของผู ้บร ิโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 2 

  
 

ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้อสินค้าท่ีระลึกศลิปินเกาหลีวง BTS  

บนทวติเตอร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

   1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่าโมเดลที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณา

จากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) มีค่าเท่ากับ 1.48 ค่าดัชนี GFI = 0.94, AGFI = 0.90, CFI = 0.98 

และ TLI = 0.97 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ส่วนค่าRMSEA 

= 0.04, ค่า SRMR = 0.04 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และ

ค่า Hoelter = 250 ที่ระดับนัยสำคัญ .05 ต้องมีค่าที่มากกว่าหรอืเท่ากับ 200  
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2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลี

วง BTS บนทวิตเตอรข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง 

BTS บนทวิตเตอร์ พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ได้รับ

อิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.91 ด้านความภักดีต่อ

ตราสินค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความมชืี่อเสียงของรา้นค้า และด้านภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.67 และ 0.08 ตามลำดับ ดังภาพที่ 3 

2 = 196.40, 2 /df = 1.48, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, CFI = 0.98, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.04 

 

ภาพที่ 3 ค่าสถิตจิากโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้อสินค้าท่ีระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS 

บนทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

   2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มี

อ ิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าที ่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 1 

 

 

 

 

4 

  

4 

 

4 
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ตารางที่ 1 แสดงค่าอทิธิพลทางตรง อทิธิพลทางอ้อมและอทิธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าท่ีระลึกศิลปิน

เกาหลีวง BTS บนทวติเตอร์ 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านภาพลักษณ์ของ

ตราสนิค้า 

ด้านความภักดีต่อตรา

สินคา้ 

ด้านความต้ังใจซื้อ 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านความมีชื ่อเสียงของ

ร้านคา้ 
0.91*** - 0.91*** 0.08 0.61 0.69 

- 1.16 1.16 

ด้านภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า  
- - - 0.67*** - 0.67*** 

- 0.61 0.61 

ด ้านความภ ักด ีต ่อตรา

สินค้า  
- - - - - - 

0.91*** - 0.91*** 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

การพยากรณ์ (R2) 
0.84 0.55 0.83 

หมายเหตุ   ***p ≤ 0.001, DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้ามี มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.91 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านความมีชื่อเสียงของ

ร้านค้า และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เท่ากับ 1.16 และ 0.61 ตามลำดับ ส่วนด้านภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความมีชื่อเสียงของร้านค้า มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.91 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านความมี

ชื่อเสียงของร้านค้า 2) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 3) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ 4) ด้าน

ความตั้งใจซือ้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Suhud & Surianto (2018) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) 

เท่ากับ 196.40, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 133, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.48, ค่า GFI เท่ากับ 0.94, ค่า 

AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.04 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์  
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2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

   2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมักจะนึกถึงร้านขายของที่

ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์เป็นอันดับแรกเสมอเวลาที่จะซื้อสินค้าที่ระลึกวง BTS และ

ผู้บริโภคยังตั ้งใจและมุ่งมั ่นที ่จะกลับมาซื้อสินค้าที ่ระลึกของศิลปินเกาหลีวง BTS ในอนาคต ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐิกานต์ อดิศัยรัตนกุล และสุพิศ ฤทธิ์แก้ว (2560) ได้ศึกษาความภักดีของ

ลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์และบริการอินเทอร์เน็ต ประเภท FTTx ของบริษัท ทีโอที จำกัด (มหาชน) ในเขต

พื้นที่ศูนย์บริการลูกค้า ทีโอที สาขาสุราษฎร์ธานี พบว่า ความภักดีของลูกค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์และบริการอินเทอร์เน็ต ประเภท FTTx ของบริษัท ทีโอที จำกัด (มหาชน) ในเขตพื้นที่

ศูนย์บริการลูกค้า ทีโอที สาขาสุราษฎร์ธานี อยู่ในระดับมาก นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

อัคร์วิชญ์ เชื้ออารีย์ (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในแบรนด์ “Greyhound” ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความตั้งใจในการซื้อสินค้า Greyhound ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีในตราสินค้า Greyhound ในทิศทางเดียวกัน โดยมีระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง  

    2.2 ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้าได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา

สินค้า เนื่องจากร้านค้าขายสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS มีภาพลักษณ์ที่ดีจะทำให้ผู้บริโภคจดจำ

ง่ายและเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป ถ้าผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีจะทำให้เกิดความรู้สึกที่ดีในจิตใจอย่าง

ต่อเนื่องกับร้านค้าขายสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง  BTS ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณเทพ 

จันทร์จรูญจิต และ สมชาย เล็กเจริญ (2563) ได้ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีที่มี

ต่อตราสินค้ายูนิโคล่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อมต่อความภักดีที่มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ เนื่องมาจากหากภาพลักษณ์ตราสินค้าเพิ่มขึ้นจะทำให้ความภักดีของผู้บริโภค

เสื้อผ้ายูนิโคล่เพิ่มขึ้นด้วย นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Saeed et al. (2013) ได้ศึกษาเรื่อง 

ผลกระทบของภาพลักษณ์ต่อความภักดีในตราสินค้าและบทบาทของความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าและความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก

ต่อกัน นอกจากนี้ยังพบว่าการสื่อสารการตลาดและความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับความภักดีต่อตรา

สินค้าทำให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าจนทำให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า  

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจร้านขายสินค้าที่ระลึกศิลปิน

เกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ ควรให้ความสำคัญกับความภักดีต่อตราสินค้า ทำให้ผู้บริโภคเกิดความ 

ชื่นชอบในตราสินค้าที่จำหน่าย รวมทั้งการให้บริการของร้านขายสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS  



Journal of Arts Management Vol.5 No.2 May - August 2021  
  

     | 365  วารสารศิลปการจัดการ ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2564  

 

ทำให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS ในอนาคตอย่างสม่ำเสมอ นอกจากนี้

ผู ้ประกอบการควรคำนึงถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าของร้านขายสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลี โดย

สร้างโลโกใหม้ีเอกลักษณ์ทำให้จดจำง่าย และสร้างช่ือเสียงใหเ้ป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย   

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 1) โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

สินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่  ด้านความมีชื่อเสียงของร้านค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  ด้านความ

ภักดีต่อตราสินค้า และ  ด้านความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ และโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี สำหรับปัจจัยที่มี

อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร ์ได้แก่ ปัจจัยด้านความ

ภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีต่อตราสินค้า ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้านความมชืี่อเสียงของร้านค้า  

 

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1.ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

    ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ดังนั้นผู้ประกอบการขายสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิต

เตอร์ ควรให้ความสำคัญในด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดยคำนึงถึงการทำให้ผู้บริโภคเมื่อคิดจะซื้อ

สินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ให้คิดถึงร้านค้าของผู้ประกอบการเป็นอันดับแรก และ

จะยังคงซือ้สินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์อย่างต่อเนื่อง ถึงแม้จะมีร้านค้าอื่นก็จะภักดี

เลือกซื้อสินค้าที่ระลึกจากศิลปินเกาหลีวง BTS จากร้านค้าขายสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บน

ทวิตเตอร์เสมอ 

   ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านความตัง้ใจซือ้สินค้าที่ระลึก และ ปัจจัยด้าน

ความภักดีต ่อตราสินค้าได ้ร ับอิทธ ิพลทางตรงจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด ังน ั ้น 

ผู้ประกอบการร้านขายสินค้าที่ระลึกศิลปินเกาหลีวง BTS บนทวิตเตอร์ ควรให้ความสำคัญในด้าน

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยสร้างโลโกให้มีเอกลักษณ์ทำให้ผู้บริโภคจดจำง่าย และสามารถสร้าง

ชื่อเสียงให้เป็นที่รู้จัก นอกจากนี้ร้านขายสินค้าที่ระลึกควรสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค เช่น 

จำหน่ายสินค้าที่มคีุณภาพและมอบของสมนาคุณให้กับผูบ้ริโภค 
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2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

     งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบจากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจร้านค้า

ขายสินค้าที่ระลึกบนทวิตเตอร์ คือ ธุรกิจที่ให้บริการจำหน่ายสินค้าที่ระลึกของศลิปินเกาหลีวง BTS บน

ทวิตเตอร์ สามารถนำไปประยุกต์ใช้กับการประกอบธุรกิจในระบบออนไลน์  ดังนั้นควรให้ความสำคัญ

กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับตัว

แปรอื่นที่อาจเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทำการศึกษาในครั้งนี้ เช่น ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก  ด้าน

คุณภาพของสินคา้ และด้านความไว้วางใจ เป็นต้น 
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