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บทคัดย่อ 

การศึกษาน้ีมุ่งเน้นการตรวจสอบความสัมพันธ์ของความเกี่ยวพันกับ
ดารา และการตอบสนองทางอารมณ์ของแฟนคลับชาวไทยท่ีมีผลต่อการท่องเท่ียว
ตามดาราท่ีชื่นชอบ ด้วยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มแฟนคลับชาวไทย
ของดาราท่ีมีชื่อเสียง จ านวน 431 คน โดยเป็นกลุ่มแฟนคลับท่ีรวมตัวกันเองเพื่อ
ติดตามกิจกรรมของดาราในแอปพลิเคชันอินสตาแกรม (Instagram : IG) ท่ีเรียกว่า
ผู้ติดตาม (Follower) โดยคัดเลือกจากดาราท่ีมีชื่อเสียงยอดผู้ติดตามเกิน 6 ล้าน
คน ผลการวิจัยพบว่า แฟนคลับส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุช่วงเจนเนอเรชั่น Y 



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2564 

145 

และเจนเนอเรชั่น Z มีความเกี่ยวพันกับดาราในระดับปานกลาง และมีการ
ตอบสนองทางอารมณ์ทางบวกในระดับมากกับการติดตามกิจกรรมดารา โดยความ
เกี่ยวพันกับดารามีอิทธิพลรวมต่อความตั้งใจเท่ียว เท่ากับ .715 เป็นอิทธิพล
ทางตรง .638 และอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปรการตอบสนองทางอารมณ์ .077 
น่ันคือความเกี่ยวพันกับดารามีผลให้แฟนคลับมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวตามดาราท่ี
ชื่นชอบมากกว่าการตอบสนองทางอารมณ์ 
ค าส าคัญ:  แฟนคลับดารา  พฤติกรรมการท่องเท่ียว  การตอบสนองทางอารมณ์  
 
 

Abstract 
 This study aims to examine connections between celebrity 
involvement and emotional responses of Thai fan clubs and 
supporters influenced by traveling experiences.  The method of data 
collection is via online questionnaires sent to Thai fan clubs, with a 
focus on 143 celebrities in total.  These fan clubs gathered among 
themselves to follow their celebrities in an application called 
Instagram or IG in short, making them their ‘ followers. ’  This study 
focused on celebrities who have over 6 million followers. The results 
of this study showed that most supporters are female, categorized as 
Generation Y and Generation Z.  The supporters have moderate 
involvement with celebrities and react highly positively toward 
events or activities of the celebrities.  Celebrity involvement 
influences supporters’  intention to travel by .715, consisting of .638 
direct influence and .077 indirect influence through factors related to 
emotional responses.  In other words, involvement with celebrities 
has influences over fan clubs’  travel behaviors more than emotional 
responses. 
Keywords: celebrity fan clubs, travel behaviors, emotional responses 
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ความเป็นมา และความส าคัญในการวิจัย 
พฤติกรรมการท่องเท่ียวตามดาราของแฟนคลับท่ีชื่นชอบดาราดัง เติบโต

ขึ้นอย่างเห็นได้ชัดในช่วงหลายปีน้ี  (Kim, 2012) เน่ืองจากการเกิดกระแสการ
ท่องเท่ียวตามรอยภาพยนตร์ และความชื่นชอบต่อนักแสดงในภาพยนตร์ และซีรี่ส์
เกาหลี โดยมีแนวคิดเชิงประจักษ์ของบทความวิจัยหลายชิ้นท่ีค้นพบ และยืนยันถึง
กระแสปรากฏการณ์  Korean Wave หรือ  The Hallyu Phenomenon ซ่ึ ง
เกิดขึ้นในหลายประเทศแถบเอเชีย อันเป็นผลมาจากการส่งภาพยนตร์และซีรี่ส์ของ
เกาหลีออกไปฉายยังประเทศต่าง ๆในเอเชีย (Yen & Teng 2012, Wong & Lai, 
2015; Kim, Kim & Han, 2018) ท าให้เกิดการรับรู้แนวคิดในเรื่องความสัมพันธ์
ระหว่างแฟนคลับดาราจากภาพยนตร์หรือซีรี่ส์ท่ีมีผลกับการท่องเท่ียวในเชิงบวก 
Teng & Chen (2020)  มองว่าความสัมพันธ์ในลักษณะเช่นน้ีท าให้นักการตลาด
มองเห็นความท้าทายในการเพิ่มโอกาสของการส่งเสริมการท่องเที่ยว สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kim & Nam (2016) อีกด้วย ท้ังยังเอื้อประโยชน์ให้สามารถน าไปใช้
เป็นกลยุทธ์ในการวางแผนเพื่อการโฆษณาแหล่งท่องเท่ียวท่ีเป็นจุดหมายปลายทาง
ของนักท่องเท่ียว (Prayag & Ryan, 2012 ; Yen & Croy, 2016) โดยเฉพาะการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีท าให้แฟนคลับของดาราผูกพันและเข้าถึงบริบทของแหล่ง
ท่องเท่ียวอย่างลึกซ้ึงจากการซึมซับทางอารมณ์ของแฟนคลับ  (Yen & Teng, 
2016) ความส าคัญของกระแสการท่องเท่ียวตามดาราหรือภาพยนตร์เกิดขึ้นได้ท่ัว
โลก (Kimber, Yang & Cohen, 2019) สรุปความส าคัญดังกล่าวเกิดขึ้นอย่างมีนัย
ยะส าคัญ มีบทความต่างประเทศมากมายรองรับเรื่องอิทธิพลของความเกี่ยวพัน
ระหว่างดาราและแฟนคลับส่งผลต่อการท่องเท่ียว แต่ในบริบทสังคมไทยการชี้
ประเด็นในเรื่องการท่องเท่ียวของแฟนคลับท่ีใช้อิทธิพลของดารายังมีน้อย ส่วนใหญ่
ของงานวิจัยของไทยค้นพบความเกี่ยวพันในเรื่องดังกล่าวกับเรื่องของการตลาดใน
ภาคอุตสาหกรรมสินค้าและบริการมากกว่าการวิเคราะห์อิทธิพลของความเกี่ยวพัน
ต่อการท่องเท่ียว แม้ว่าในประเทศไทยพบว่าความเกี่ยวพันกับดาราของแฟนคลับ
ละครโทรทัศน์เรื่องบุพเพสันนิวาส ท่ีออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 ท าให้
จ านวนนักท่องเท่ียวเพิ่มขึ้น อย่างมากในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยเฉพาะ
สถานท่ีประวัติศาสตร์ วัดวาอาราม ซ่ึงเป็นแหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีเป็น
สถานท่ีหลักในการ ถ่ายท าละครภายหลังจากละครออกอากาศได้เกิดกระแสแฟน
คลับเดิมของดาราท่ีแสดงในละคร ประกอบกับการเกิดแฟนคลับกลุ่มใหม่เป็น
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จ านวนมาก มีอารมณ์ร่วม และคล้อยตามไปกับละครเรื่องน้ีอย่างมากได้เดินทาง
ท่องเท่ียว และชื่นชมสถานท่ีท่องเท่ียวเดียวกันกับในละคร จนกระท่ังเกิดการเรียก
ปรากฏการณ์น้ีว่า ปรากฏการณ์ออเจ้า ซ่ึงไม่ต่างจากปรากฏการณ์ของเกาหลีท่ี
เรียกว่า Korean Wave 

ดังน้ันงานวิจัยน้ีจึงมีจุดประสงค์เพื่อทดสอบอิทธิพลของความสัมพันธ์
ของความเกี่ยวพันของดารากับแฟนคลับชาวไทยต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวใน
ประเทศไทยเพื่อมองให้เห็นว่าปรากฎการณ์การท่องเท่ียวตามรอยภาพยนตร์เป็น
เพียงกระแสของภาพยนตร์บางเรื่องเท่าน้ันหรืออิทธิพลของดาราเป็นปัจจัยส าคัญ
ในการกระตุ้นการท่องเท่ียวตามรอยภาพยนตร์เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ 
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ของ อุตสากรรมการท่องเท่ียวสามารถ
น าไปเอื้อประโยชน์สร้างการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมหรือการท่องเท่ียวเชิงนิเวศ 
รวมท้ังการสร้างกลุ่มเฉพาะของนักท่องเท่ียวตามรอยภาพยนตร์ท่ีนับวันจะมี
ศักยภาพมากขึ้นตามท่ีกรมการท่องเท่ียวไทยก าลังให้ความส าคัญกับนักท่องเท่ียว
กลุ่มน้ีเป็นอย่างมาก (TAT The journey The Story Based on True Journey 
60ปี ททท, 2563)รวมถึงสามารถน าพาธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวได้รับผล
พลอยได้ในทางท่ีดีขึ้นอย่างชัดเจนท้ังในแง่ของรายได้และการสร้างการท่องเท่ียว
อย่างยั่งยืน 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเกี่ยวพันของดารากับแฟนคลับชาว
ไทยสู่พฤติกรรมการท่องเท่ียว 

2. ศึกษาถึงการตอบสนองทางอารมณ์ของแฟนคลับชาวไทยท่ีเกี่ยวพันกับ
ดาราสู่พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

ความเกี่ยวพันของดารากับแฟนคลับ 
ดารา คือ ผู้ท่ีมีอาชีพนักแสดง ภาพของดาราถูกท าให้ปรากฏตามสื่อต่าง ๆ 

ด้วยบทบาทท่ีหลากหลายต่างกันออกไป ลักษณะภาพท่ีปรากฏส่วนใหญ่มักเห็นใน
สื่อภาพยนตร์  หรือ ละคร เป็นบุคคลท่ีสามารถอ้างอิงได้ในทางใดทางหน่ึง 
(Celebrity Reference) ค านิยามของ ดารานอกจากความเป็นนักแสดงยังสามารถ
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รวมความหมายถึงนางแบบ หรือ นายแบบในวงการแฟชั่น นักกีฬาผู้มีชื่อเสียงโด่ง
ดังจากการชนะกีฬาในการแข่งขันหลาย ๆ ครั้งท าให้สามารถเกิดเป็นท่ีจดจ าได้ของ
ผู้คนโดย ท่ัวไป  หรือแม้แต่บุคคลท่ีมีชื่ อ เสียงในโลกออนไลน์  (Influencer, 
YouTube) 

ในส่วนของงานวิจัยน้ีมุ่งเน้นดาราท่ีปรากฏในภาพยนตร์หรือละคร
เท่าน้ันเมื่อภาพยนตร์หรือละครได้เผยแพร่ภาพขยายออกไปในวงกว้าง ท าให้
นักแสดงผู้ น้ันมีชื่อเสียงโด่งดัง สามารถสร้างอิทธิพลต่อหลายภาคส่วนของ
อุตสาหกรรมในสังคม โดยท่ัวไปพบว่าอิทธิพลของดาราท้ังในภาคธุรกิจ การตลาด 
แม้กระท่ังการเมือง (Wong and Lai, 2015) นอกจากน้ีดาราเป็น   ผู้อิทธิพลอย่าง
มากในการเป็นผู้กระตุ้นอารมณ์ของแฟนคลับผู้ชื่นชอบดาราท่านน้ันให้เกิด
พฤติกรรมเลียนแบบท่ีจะท าตามอย่างดารา  

แฟนคลับ (fanclub) คือ การรวมกลุ่มบุคคลท่ีหลงใหล คลั่งไคล้ สิ่งใดสิ่ง
หน่ึงด้วยสิ่งน้ันเป็นสิ่งที่มีชีวิตหรือเป็นสิ่งของ ถือเป็นการรวมกลุ่มของผู้รับสารจาก
สื่อท่ีมีความชื่นชอบและให้ความสนใจต่อสิ่งท่ีสื่อน าเสนอ(Harris,1998) หากมอง
จากนักวิชาการแฟนศึกษาพบว่ารากฐานประกอบของแฟนคลับมาจาก 3 แนวคิด
หลักของส านักวัฒนธรรมศึกษา Jenkins (1992) ให้ทัศนะเรื่องแนวคิดว่า (1) 
แนวคิดทางวัฒนธรรมของการมีส่วนร่วม (2) แนวคิดด้านวัฒนธรรมการสื่อสาร
ระหว่างดารากับแฟนคลับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ (3) 
แนวคิดเชิงองค์ประกอบเชิงวัฒนธรรมของแฟนศึกษา ดังน้ันแฟนคลับจึงถูกมอง
เป็นทุนวัฒนธรรมของประชานิยม แฟนคลับสามารถทุ่มเทมอบความรู้สึกทาง
อารมณ์ทางบวกด้วยความรัก ความผูกพัน ความไว้เน้ือเชื่อใจ รวมถึงการตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ตามดาราท่ีตนเองชื่นชอบ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gray, 
Sandross & Harrington (2007) พฤติกรรมของแฟนคลับเป็นการเกี่ยวข้องทาง
อารมณ์มากกว่าเหตุผลหากเปรียบดารา หากเปรียบเทียบแฟนคลับเป็นนัยยะ
ทางด้านการตลาดดาราคือ สินค้าท่ีเป็นมนุษย์หรือสิ่งท่ีมีชีวิตและแฟนคลับ คือ 
ผู้บริโภคท่ีมีอารมณ์ตอบสนองต่อความรู้สึกชื่นชอบ รักและผูกพันต่อสินค้าน้ัน ๆ 
(Kim, 2008 ; Wong & Lai, 2015) นอกจากการเป็นแฟนคลับดาราท่ีพวกเขาชื่น
ชอบ พวกเขาต้องการแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของการเป็นแฟนคลับจากการ
แสดงออกด้วยวิธีการหลายช่องทางจากในอดีตการแสดงออกของการเป็นแฟนคลับ
จะเป็นลักษณะของความผูกพันทางด้านเดียวโดยท่ีดาราเหล่าน้ันไม่ได้มีส่วนรับรู้แต่
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ปัจจุบันการเป็นแฟนคลับดาราถูกพัฒนาจนสามารถยืนยันความเป็นแฟนคลับของ
ดารา (Chen, 2018) แฟนคลับมีความรู้สึกทางอารมณ์ทางบวก (Positive affect) 
คือ การได้ประสบการณ์กับอารมณ์ท่ีน่าพอใจ สบายใจ เพลิดเพลิน และรื่นรมย์ 
เพื่อยืนยันตัวตนการเป็นแฟนคลับจากทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ความ
ชัดเจน คือ จ านวนผู้ติดตาม (follower) ของดาราผู้มีชื่อเสียงจ านวนมาก และการ
เปิดบัญชีในแอปพลิเคชันอินสตาแกรมชื่อของแฟนคลับดาราท่านน้ัน นอกจากน้ี
ความดังของดาราท่ีมีแฟนคลับจ านวนมากส่งผลให้ดาราสามารถจัดกิจกรรมในการ
พบปะแฟนคลับของตนเองอย่างสม่ าเสมอเพื่อคงความสัมพันธ์เช่นน้ีให้ยาวนาน จึง
ไม่แปลกหากแฟนคลับมอบความไว้วางใจในความเชื่อมั่นและให้เหตุผลต่อกิจกรรม
ต่าง ๆ ท่ีดาราผู้น้ันกระท า รวมถึงความไว้วางใจท่ีจะออกเดินทางท่องเท่ียวตาม
สถานท่ีท่ีดาราไปเท่ียวหรือแนะน าให้ไปเท่ียว (Yen & Teng, 2015) นักท่องเที่ยวท่ี
เป็นแฟนคลับของดาราท่ีโด่งดังมักแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียวตามแบบนักแสดง
ท่ีอยู่ในละครหรือภาพยนตร์ท่ีตนเองชื่นชอบด้วยการตอบสนองทางด้านอารมณ์เชิง
บวกบนวิถีของความผูกพันและตอบสนองทางอารมณ์กับดาราจนกลายเป็นส่วน
หน่ึงของชีวิตประจ าวันการแสดงออกด้วยการท าเลียนแบบดารานักแสดงในเรื่อง
ของการแต่งกาย อากัปกิริยา และเดินทางไปสถานท่ีท่องเท่ียวตามดาราก็เป็นหน่ึง
ในกิจกรรมท่ีแฟนคลับเต็มใจกับการกระท าดังกล่าว (Teng & Chen, 2020) แฟน
คลับมองพฤติกรรมน้ีว่าเป็นการแสดงอารมณ์ร่วมกับดาราของตนเอง  (Chen, 
2018) ท าให้ดาราท่านน้ันมีความภาคภูมิใจกับแฟนคลับของตนเอง 

การตั้งใจแสดงพฤติกรรมท่องเที่ยว 
การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์ มาจากการกล่าวอ้างถึง ทฤษฎีแรงจูงใจ 

(Theory of Motivation)  ข อ ง  ม า ส โล ว์  (Abraham Maslow, 1977)  แ ร ง
ขับเคลื่อนของมนุษย์ตั้งแต่ขั้นพื้นฐานท าให้เกิดการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา 
ซ่ึงอาจจะเป็นแรงขับเคลื่อนจากภายในมนุษย์เองหรือสิ่งเร้าจากภายนอกต่อมาเมื่อ
มนุษย์มีการพัฒนาแนวคิดแรงจูงใจท่ีมากกว่าความต้องการของมนุษย์ขั้นพื้นฐาน 
จึงเกิดกระบวนการพัฒนาแนวคิดท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเรื่อง
แรงจูงใจผลักและแรงจูงใจดึง (Push and Pull Factor) (Crompton, 1979) น่ัน
คือการท่องเท่ียวจะเกิดจากแรงจูงใจผลัก (Push Factor) ได้แก่แรงขับเคลื่อน
พฤติกรรมภายในของมนุษย์เอง ท่ีอยากจะออกเดินทางท่องเท่ียว จากความเบื่อ
หน่ายในชีวิตประจ าวันท่ีเป็นอยู่แบบเดิม ซ้ าซาก จ าเจ การกระท าแบบเดิม ๆ ซ้ า ๆ 
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ในทุก ๆ วัน ท าให้อยากเดินทางท่องเท่ียวหาสิ่งใหม่ ๆ ประสบการณ์แปลกใหม่ 
เพื่อเรียนรู้สิ่งใหม่ท่ีเกิดขึ้นจากการออกไปค้นหาจากการท่องเท่ียวส่วนแรงจูงใจดึง 
(Pull Factor) คือ ความน่าสนใจจากปัจจัยท่ีเกิดจากตัวแหล่งท่องเท่ียว ความ
แปลกใหม่ ความสวยงาม ความมีชื่อเสียง เอกลักษณ์หรือลักษณะโดดเด่นของ
แหล่งท่องเท่ียวน้ัน 

การศึกษาในเรื่องการตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียวของแฟนคลับท่ี
ตอบสนองทางอารมณ์ด้วยความชื่นชอบดาราของตนเองน้ันเป็นท่ีประจักษ์ใน
งานวิจัยมาอย่างต่อเน่ือง (Yen &Teng, 2015 ; Yen & Croy, 2016 ; Jin, 2017, 
Kim & Kim, 2018) โดยพบว่า แฟนคลับมีความตั้งใจออกเดินทางท่องเท่ียวตาม
ดารา ท้ังในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีดาราเหล่าน้ันเดินทางท่องเท่ียวหรือท ากิจกรรมต่าง 
ๆ ภาพการท ากิจกรรมระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวจะถ่ายทอดผ่านช่องทางดิจิทัล
ต่าง ๆ ของดารา ไม่ว่าจะเป็นภาพน่ิง หรือภาพเคลื่อนไหวแบบเรียลไทม์ หรือ 
ภายหลังไม่กี่ชั่วโมง คุณสมบัติอีกประการหน่ึงในการใช้สื่อออนไลน์ คือ ดารายัง
สามารถโต้ตอบกับแฟนคลับของเขาเหล่าน้ันด้วยตนเอง จึงสามารถสร้างความ
ประทับใจ,กระตุ้น และชี้น าให้แฟนคลับมีแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเท่ียว 
(Kim, Kim & Han, 2018)  หรือ แม้กระท่ังมีแรงจูงใจในการตั้งใจแสดงพฤติกรรม
การเดินทางท่องเท่ียวเกิดขึ้นภายหลังจากท่ีแฟนคลับได้ชมภาพยนตร์หรือละครใน
เรื่องที่ดาราท่ีชื่นชอบแสดง ดังนั้น ภาพยนตร์และละครจึงถือเป็นสื่อประเภทหน่ึงท่ี
มีคุณลักษณะเพิ่มแรงจูงใจต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีส าคัญ (Rittichainuwat & 
Rattanaphinanchai, 2015)  

การตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional React) 
ค าว่า อารมณ์ในยุคเริ่มต้นของการให้นิยามได้อธิบายความหมายว่าเป็น

กระบวนการท างานของสมองท่ีเชื่อมต่อระบบประสาท (William, 1884 อ้างใน 

Haenjohn, 2005) การศึกษาเรื่องอารมณ์ในช่วงยุคเริ่มต้นน้ี เป็นการศึกษาเรื่อง
ของสมอง และระบบประสาทด้วยการเชื่อมโยงการแสดงออกทางพฤติกรรมจาก
การตอบสนองต่อสิ่งเร้าเป็นปฏิกิริยาท่ีมนุษย์สร้างขึ้น การแสดงออกทางอารมณ์
สามารถเกิดกับสรีระทางร่างกาย ความรู้สึกนึกคิด หรือ การแสดงออกทางด้านการ
กระท า (Schacheter & Singer, 1962) ผลกระทบทางอารมณ์ท่ีแตกต่างกันท าให้
เกิดพฤติกรรมของการแสดงออกท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงเป็นการประยุกต์จากแนวคิดแบบ
วัดของการตอบสนองต่อสิ่งเร้าของ Mehrabian, Russell และแบบวัดผลกระทบ
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ทางอารมณ์ของ Russell (Mehrabian and Russell, 1974) ประกอบด้วยความ
ตื่นตัว (Arousal)  และความสบายใจ (Pleasure) การตอบสนองทางอารมณ์จะ
เริ่มต้นจากการที่มนุษย์มีความต้องการ (Need) ส่งต่อไปยังการหาแรงขับเคลื่อนใน
ความต้องการ (Drive) ไปสู่การตอบสนอง (React) เพื่อเป้าหมายท่ีต้องการหรือ 
เป้าหมายท่ีวางแผนไว้ (Goal) การตอบสนองทางอารมณ์มีท้ังการตอบสนองเชิง
บวก และการตอบสนองเชิงลบ  

ในสถานการณ์เดียวกันการติดตามดาราท่ีตนเองชื่นชอบอาจมีการ
ตอบสนองจากอารมณ์ท่ีแตกต่างกัน เน่ืองจากการติดตามกิจกรรม และชีวิตของ
ดาราน้ันเป็นการรับรู้ผ่านท้ังภาพและเสียงเสมือนอยู่ร่วมกับเหตุการณ์ในเวลาจริง 
(Real Time) การมีส่วนร่วมต่อกิจกรรมของดาราเสมือนจริงเช่นน้ี ท าให้แฟนคลับ
เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ ได้ทันทีอย่างรวดเร็ว  (Diemer et al., 2015) 
หลังจากน้ันแฟนคลับจะตอบสนองทางอารมณ์ด้วยการท าตามหรือเลียนแบบสิ่งท่ี
ตนเองติดตามอยู่ น่ันเอง Ma และคณะ (2018) ให้ทัศนะว่าหากแฟนคลับได้ท า
กิจกรรมหรือท่องเท่ียวตามแบบอย่างดาราท่ีตนเองเกี่ยวพันด้วยจะมีความรู้สึก
ตื่นเต้น มีความสุขสนุกสนานผ่อนคลายเป็นท่ีน่าพอใจ ซ่ึงถือว่าเป็นการตอบสนอง
อารมณ์ทางบวก แต่ในทางตรงกันข้าม หากแฟนคลับเกิดมิติการตอบสนองทาง
อารมณ์เชิงลบ ด้วยความรู้สึกโกรธ เหน่ือยล้าและหวาดกลัว จะท าให้เกิดผลเสีย
อย่างมากจากการบอกเล่าอารมณ์ของตนเองสู่แฟนคลับโดยรวมแบบปากต่อปาก 
(Word Of Mouth) อีกประเด็นหน่ึงท่ีเป็นสิ่งท่ีน่ากังวลในเรื่องของการตอบสนอง
อารมณ์เชิงลบ คือ หากแฟนคลับมีอารมณ์เชิงลบถึงขั้นสูง มีการแสดงออกด้วย
ความเหยียดหยามรุนแรงหรือการกระท าผิดศีลธรรม ท าให้เกิดผลลบโดยรวมต่อ
สังคม ย่อมเป็นสิ่งท่ีน่าเป็นห่วงอย่างมาก (Cecchetto & Korb, 2017) อย่างไรก็
ตาม จากบทความวิจัยหลายบทความความเกี่ยวพันของแฟนคลับดาราส่วนใหญ่ 
มักก่อเกิดอารมณ์เชิงบวก การท่ีดาราแสดงการกระท าของตนเองด้วยการน าเสนอ
กิจกรรมแต่ละวันเป็นประจ าเกือบทุกวัน ถือเป็นการให้ความหมายกับความส าคัญ
ต่อแฟนคลับของดาราท่านน้ัน ๆ ส่วนใหญ่แฟนคลับท่ีมีความเกี่ยวพันกับดาราท่ี
ตนเองชื่นชมในเชิงบวก อยากได้รับการบอกเล่าเรื่องราวในชีวิตประจ าวันซ่ึงนั่นคือ
สิ่งท่ีมีความหมายต่อแฟนคลับ ถือเป็นหน่ึงในกิจกรรมท่ีแฟนคลับอยากให้เกิดขึ้น
อย่างสม่ าเสมอ (Teng & Chen, 2020) การยืนยันความสัมพันธ์ของการตอบสนอง
ทางอารมณ์จากการท่องเท่ียว ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของความสนุกสนาน เพลิดเพลิน 
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(Raullant et al., 2011) ความตื่นเต้น ความสุขท่ีได้เดินทางท่องเท่ียว และความ
พึงพอใจ (Grappi & Montanari, 2011) จากแฟนคลับของดาราเป็นภาพรวมของ
การตอบสนองทางอารมณ์เชิงบวก และหากกิจกรรมหรือการท่องเท่ียวน้ันมีการ
กระท าร่วมกันระหว่างแฟนคลับและดาราท่ีตนเองชื่นชอบอารมณ์ร่วมในลักษณะน้ี
ยิ่งเพิ่มความเกี่ยวพันท าให้แฟนคลับมีอารมณ์เชิงบวกเป็นท่ีน่าพอใจอย่างยิ่ง     
(Xu et al, 2019) 

 
สมมติฐานการวิจัย 

H1: ความสัมพันธ์ของความเกี่ยวพันกับดาราของแฟนคลับต่อการ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียว 

H2: ความสัมพันธ์ของความเกี่ยวพันกับดาราของแฟนคลับต่อการ
ตอบสนองทางอารมณ์ 

H3: ความสัมพันธ์ของการตอบสนองทางอารมณ์ของแฟนคลับ
ดารากับการตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
 
กรอบแนวคิด  (Concept Model) 

กรอบแนวความคิดในการวิจัยเป็นการยืนยันปัจจัยตัวแปรต้น คือ ความ
เกี่ยวพันกับดาราของแฟนคลับส่งผลให้ เกิดความตั้งในการแสดงพฤติกรรม
ท่องเท่ียวซ่ึงเป็นต้นแปรตามโดยมีตัวแปรส่งผ่านเพื่อให้เกิดการตอบสนองทาง
อารมณ์ของแฟนคลับท าให้เกิดความตั้งใจ ในการแสดงพฤติกรรมท่องเท่ียวดัง
แผนภาพท่ี 1 
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Figure 1 แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรความเกี่ยวพันกับดารา การตอบสนอง
ทางอารมณ์ของแฟนคลับ และความตั้งในการแสดงพฤติกรรมท่องเท่ียว 

 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยเน้นท าแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นแฟนคลับซ่ึงเป็นผู้ท่ีชื่นชอบดูละคร และเข้าถึงดารานักแสดงดังกล่าว
ในละครสามารถจดจ าคุณลักษณะของดาราคนน้ันได้เป็นอย่างดี     และทราบถึง
พฤติกรรมการใช้ชีวิตของดารานักแสดงท่ีตนเองชื่นชอบ มีอารมณ์ตอบสนอง
ร่วมกับดาราเหล่าน้ันเป็นประจ าอย่างต่อเน่ือง จากการรับรู้เรื่องราวข่าวสารใน
โซเชียลมีเดีย 

การใช้แบบสอบถามเป็นลักษณะการส่งแบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่ม
แฟนคลับของดาราท่ีมีชื่อเสียงวัดจากการมียอดผู้ติดตาม (Follower) เกิน 6 ล้าน
คนในอินสตาแกรมของดาราเหล่าน้ัน และกลุ่มแฟนคลับเฉพาะดาราท่านน้ัน
สามารถรวมกลุ่มกันและตั้งกลุ่มของตนเองโดยเฉพาะถึงการใช้ชื่อในอินสตาแกรม 
(Personal Name) แสดงตัวตนของการเป็นแฟนคลับดาราท่านน้ัน ๆ ในงานวิจัยน้ี
จึงท าการส่งแบบสอบถามในกลุ่มตัวอย่างแฟนคลับดารา  3 กลุ่มได้แก่  กลุ่ม 
mew.fc กลุ่ม taewnataporn_iloveyou และกลุ่ม IG fanclub Davika 
 
 
 

ความเกี่ยวพันกับ
ดารา 

การตอบสนองทาง
อารมณ์ 

ความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมท่องเท่ียว 
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เครื่องมือในการวิจัยและแบบสอบถาม 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยน้ี คือ แบบสอบถาม 
กรอบลักษณะข้อค าถาม 
ในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังน้ี 
ส่วนท่ี 1 ข้อค าถามข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบ ถาม ได้แก่ เพศ 

อายุการศึกษา รายได้ สถานภาพและอาชีพ การแสดงตัวตนของการเป็นแฟนคลับ
ของดารา  

ส่วนท่ี 2 ข้อค าถามท่ีเป็นการวัดแนวความคิดหรือพฤติกรรมตามท่ีได้
ทบทวนวรรณกรรมข้อ ค าถามท้ังหมดเกี่ยวข้องกับ ความเกี่ยวพันของดาราต่อแฟน
คลับ การตอบสนองทางอารมณ์และการตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียว 

2.1 การวัดค าถามของความเกี่ยวพันของกับดาราต่อของแฟนคลับ จ านวน
ค าถาม 12 ข้อ ของ McIntyre and Pigram (1992) ใช้การวัดแบบมาตราส่วน
ประมาณค่าตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Scale) เป็นการวัดแบบ 5 ระดับ ตั้งแต่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง (5) เห็นด้วย (4) ไม่แน่ใจ (3) ไม่เห็นด้วย (2) ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
(1)  

2.2 การตอบสนองทางอารณ์ เชิงบวกจากการติดตามดาราผู้โด่งดังท่ี 
ชื่นชอบ 5 ข้อ (Gillberts, 2010) และการตอบสนองทางอารมณ์เชิงลบ 4 ข้อ 
(Faullant et al, 2011; Han &Jeong, 2013) ใช้การวัดแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่าตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Scale) เป็นการวัดแบบ 5 ระดับ ตั้งแต่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (5) เห็นด้วย (4) ไม่แน่ใจ (3) ไม่เห็นด้วย (2) ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง (1)  

2.3 การวัดการตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียวหรือท ากิจกรรมด้วยการ
วัดข้ อค าถามจ านวน  3 ข้ อ  (William and Soutar, 2009; Chen and Tsai, 
2007) ใช้การวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่าตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Scale) 
เป็นการวัดแบบ5 ระดับ ตั้งแต่เห็นด้วยอย่างยิ่ง (5) เห็นด้วย (4) ไม่แน่ใจ (3) ไม่
เห็นด้วย (2) ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง (1)  

ประชากรในการวิจัยและการสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจัย คือ กลุ่มแฟนคลับของดาราท่ีมีชื่อเสียงท่ีมีผู้ติดตาม 

(Follower) ในอินสตาแกรมเกิน 6 ล้านคนผู้วิจัยใช้เทคนิคการเลือกตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive) ในการเลือกดาราท่ีจะจัดส่งแบบสอบถามออนไลน์ไป
ให้กลุ่มอินสตาแกรมแฟนคลับดาราท่านน้ัน และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ
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น่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental random sampling) เน่ืองจากเก็บข้อมูลเฉพาะแฟนคลับท่ีตอบ
แบบสอบถามออนไลน์กลับมาเท่าน้ัน การค านวณจ านวนตัวอย่างโดยใช้สูตรของยา
มาเน่ (Yamane,1973) ท่ีก าหนดสัดส่วนประชากรเท่ากับ 0.5 ต้องการวัดระดับ
ความเชื่อมั่น 95 % และยอมรับความคลาดเคลื่อนได ้5% 

การตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีใช้เครื่องมือการวิจัย  คือ แบบสอบถามและท าการ

ตรวจสอบ เรื่องความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามดังนี้ 

1. การหาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาด้วยการใช้วิธีให้ผู้ เชี่ยวชาญหรือ 
ผู้ทรงคุณวุฒิท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัย จ านวน 5 คน เพื่อท าการวิเคราะห์หาค่าดัชนี
ความสอดคล้ อ ง  ( Index of item objective congruence or IOC) ท าก าร
ตรวจสอบแบบสอบถามว่าตรงตามเน้ือหาท่ีต้องการหรือไม่  (Content Validity) 
ด้วยการก าหนดค่าดัชนีความสอดคล้องท่ีมีค่ามากกว่า 0.5 ขึ้นไปเพื่อให้แน่ใจว่าข้อ
ค าถามมีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Rovinelli & Hambleton,1977)  

2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค  (Cronbach’s alpha coefficient) จากการน า เอา
แบบสอบถามท่ีได้ผ่านการปรับปรุง แก้ไขเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ หรือผู้เชี่ยวชาญ
ท่ีได้อ่านพบว่าการตรวจสอบมีความเชื่อมั่น และน ามาท าการทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีเป็นแฟนคลับท่ีมีความเกี่ยวพันกับดารา แต่ยังไม่ใช่กลุ่มแฟนคลับ
เดียวกับท่ีต้องการวิจัย ประมาณ 30 คน ถือว่าไม่ใช่กลุ่มประชากรในการวิจัยท่ี
แท้จริง เพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาให้ค่าเข้าใกล้ 1 เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเชื่อมั่นสูง และโดยทั่วไปควรได้ค่าสัมประสิทธิ์มากกว่า 0.70 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 
2550)  

แบบสอบถามในการวิจัยน้ีมีค่าความเชื่อมั่น ดังน้ีความเกี่ยวพันกับดารา
ของแฟนคลับมีค่าความเชื่อมั่น α= .961 และการตอบสนองทางอารมณ์มีค่าความ
เชื่อมั่น α=.888 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติในการใช้วิเคราะห์ข้อมูล  
1. สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean)และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการ
อภิปรายผลข้อมูลคุณลักษณะ และพฤติกรรมประชากร  

2.การใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Mulitiple Regression) 
เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีก าหนด 
 
ผลการวิจัย  

ลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 431 คน พบว่า มี
เพศหญิง จ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 เพศชาย 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.70 และ LGBTQ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 โดยมีอายุระหว่าง 15-20 
ปีมากท่ีสุด (ร้อยละ 33.40) รองลงมา อายุ 21-30 ปี (ร้อยละ 30.60) ส่วนใหญ่มี
สถานะโสด (ร้อยละ 78.2) 

ระดับการศึกษาอยู่ในช่วงระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 81.20) และรายได้
ต่อเดือนส่วนใหญ่ต่ ากว่า 20,000 บาท (ร้อยละ 59.20) ส่วนระดับความคิดเห็น
ของความเกี่ยวพันกับดารา และการตอบสนองทางอารมณ์  โดยการแปล
ความหมายเพื่อจัดล าดับคะแนนเฉลี่ยในช่วงของคะแนน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.8 
(ชัชวาลย์ เรืองประพันธ์ ,2539) พบว่า  

1. ในภาพรวมแล้วผู้ตอบแบบสอบถามมีความเกี่ยวพันกับดาราในระดับ

ปานกลาง (x
¯
= 3.22 SD = 0.97) โดยจาก 12 ข้อค าถาม มี 2 ข้อค าถามท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่ แฟนคลับสนุกไปกับกิจกรรมต่าง ๆ 

ของดาราท่ีชื่นชอบท า (x
¯
= 3.53 SD = 1.07) และกิจกรรม  ต่าง ๆ ท่ีดาราท่ีชื่นชอบ

ท า ช่วยท าให้แฟนคลับสบายใจขึ้นเมื่อมีความเครียด    (x
¯
= 3.48  SD = 1.07) 

2. ในภาพรวมแล้วผู้ตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองทางอารมณ์ในระดับ

มาก (x
¯
= 3.42 SD = 0.61) จาก 9 ข้อค าถามแฟนคลับให้ระดับความคิดเห็นมากใน 2 

ข้อค าถาม คือ ความรู้สึกสนุกกับกิจกรรมท่ีดาราท า และมีความสุขจากการติดตาม 
3. ในด้ านความตั้ งใจออกเดินทางท่องเท่ี ยว ในภาพรวมแล้วผู้ ตอบ

แบบสอบถามมีความตั้งใจออกเดินทางท่องเท่ียวในระดับมาก (x
¯
= 3.61 SD   = 0.87)  
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การทดสอบสมมติฐาน  
H1: ความสัมพันธ์ของความเกี่ยวพันกับดาราของแฟนคลับต่อการตั้งใจ

แสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความเกี่ยวพันกับดาราของแฟนคลับมี

ความสัมพันธ์กับการตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 โดยความเกี่ยวพันกับดาราของแฟนคลับมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเท่ียวท่ี
ระดับ .715 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .715p≤ .000) เป็นอิทธิพลทางบวกใน
ระดับปานกลางค่อนข้างมากน่ันคือ ยิ่งแฟนคลับมีความเกี่ยวพันกับดารามากจะยิ่ง
มีความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียวตามดาราท่ีชื่นชอบมาก ดังตารางที ่1 

H2: ความสัมพันธ์ของความเกี่ยวพันกับดาราของแฟนคลับต่อการ
ตอบสนองทางอารมณ์ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความเกี่ยวพันกับดาราและการตอบสนอง
ทางอารมณ์มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยความเกี่ยวพันกับดารา
มีอิทธิพลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ท่ีระดับ .457) β = .457 p (000.≤ โดยมี
อิทธิพลทางบวก ในระดับปานกลาง 

H3 ความสัมพันธ์ของการตอบสนองทางอารมณ์ของแฟนคลับดารากับการ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียว 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตอบสนองทางอารมณ์ของแฟนคลับ
ดารากับการตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติโดยการตอบสนองทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเท่ียวท่ีระดับ .169 
(β = .169 p≤.000) โดยมีอิทธิพลทางบวกในระดับน้อย  
 
 
 
 
 
 
 
 



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2564 

158 

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบขั้นตอนของตัวแปรความตั้งใจ
เท่ียว  

ตัวแปรต้น 
ขั้นตอนท่ี 1 (H1) ขั้นตอนท่ี 2 (H2) 
r b SE β r b SE β 

ความเกี่ยวพัน .715* .636 .030 .715 .715* .568 .033 .638 
การตอบสนอง 
ทางอารมณ์ 

    .460* .241 .053 .169 

R .715*    .731*    
R2 .511    .534    
Adjust R2 .510    .532    
F 448.634    244.941    
p .000    .000    
 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยมาตรฐานของตัวแปรการตอบสนอง
ทางอารมณ์ 

ตัวแปรต้น 
โมเดล 1 (H1) 
r b SE β 

ความเกี่ยวพัน .457 .285 .027 .457 
R .457    
R2 .209    
Adjust R2 .207     
F 113.485    
p .000    
 

นอกจากน้ีเมื่อควบคุมตัวแปรการตอบสนองทางอารมณ์ท่ีเป็นตัวแปร
ส่งผ่านความเกี่ยวพันกับดารามีอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจเท่ียวท่ีระดับ )  638β 
= .638 pโดยมีอิทธิพลทางบวก 000. ≤ในรูปดังแผนภาพท่ี 2 
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Figure 2 แสดงค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 
ความเกี่ยวพันกับดารา การตอบสนองทางอารมณ์ของแฟนคลับดารา และการตั้งใจ

แสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
 
เมื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรความเกี่ยวพันกับ

ดาราโดยมีการตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัวแปรส่งผ่าน พบว่า ความเกี่ยวพันกับ
ดารามีอิทธิพลรวมต่อความตั้งใจเท่ียว เท่ากับ .715 ซ่ึงเป็นอิทธิพลทางตรง .638 
และอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปรการตอบสนองทางอารมณ์ .077  
 

การอภิปรายผล 
จากผลการวิจัย พบหลักฐานเชิงประจักษ์ในกลไกความสัมพันธ์ของการ

ตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียวกับความชื่นชอบดาราดังของแฟนคลับรวมถึง
ความสัมพันธ์ของปัจจัยแทรกในเรื่องของการตอบสนองทางอารมณ์ของแฟนคลับ
ดารากับการตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียวของแฟนคลับดาราตามสมมติฐานท่ี
ก าหนดโดยยืนยันให้เห็นว่า แฟนคลับท่ีมีการตอบสนองทางอารมณ์เชิงบวก มี
แรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเท่ียวตามรอยดาราท่ีชื่นชอบ โดยเฉพาะในกลุ่ม
แฟนคลับท่ีมีความเกี่ยวพันกับดารามากจะยิ่งมีความตั้งใจจะท่องเท่ียวตามรอย
ดาราท่ีชื่นชอบมาก และความเกี่ยวพันกับดาราท่ีชื่นชอบน้ีก็มีผลต่อการตอบสนอง
ทางอารมณ์ทางบวกท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านไปยังความตั้งใจจะท่องเที่ยวตามรอยดารา
ด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยท่ีพบว่าดาราเป็นตัวเร่งปฏิกิริยาให้แฟนคลับมี
ความต้ังใจในการออกเดินทางท่องเท่ียวในอนาคต (Wong & Lai, 2015) และแฟน

β = .638* 
(r = .715*) 

β = .169* β = .457* 

ความเกี่ยวพันกับ
ดารา 

การตอบสนองทาง
อารมณ์ 

ความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมท่องเท่ียว 
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คลับมองพฤติกรรมน้ีว่าเป็นการแสดงอารมณ์ร่วมกับดาราของตนเอง  (Chen, 
2018) ท าให้ดาราท่านน้ันมีความภาคภูมิใจกับแฟนคลับของตนเอง 

นอกจากน้ีกลุ่มแฟนคลับส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงตรงกับงานวิจัยของ 
Yen & Teng (2015) โดยส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยเริ่มต้นท างาน และมีการ
ตอบสนองทางอารมณ์เชิงบวกในระดับมาก โดยมีความสุขและสนุกกับกิจกรรมท่ี
ดาราแสดงออกมาผ่านสื่อโซเซียลให้กลุ่มแฟนคลับได้ติดตามอย่างใกล้ชิดอย่าง
ต่อเน่ือง ช่วยท าให้แฟนคลับคลายความเครียดจากชีวิตประจ าวัน ดาราจึงสามารถ
ชักน าให้แฟนคลับเกิดพฤติกรรมตามกิจกรรมท่ีดาราแสดงออกได้ (Kim, Kim & 
Han, 2018 ; Teng & Chen, 2020)  
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัยและข้อเสนอแนะ 

1. ผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทานการท่องเที่ยวได้ประโยชน์จากการน า
แนวคิดของการให้ดาราท ากิจกรรมการท่องเท่ียวเพื่อส่งเสริมธุรกิจการท่องเท่ียว
ต่อไป 

2. นักการตลาดได้ทราบถึงปัจจัยท่ีส าคัญในการเลือกดาราไปใช้ในการ
ส่งเสริมการตลาดส าหรับการขายสินค้าหรือบริการท่ีนอกเหนือไปจากความดังของ
ดารา คือ ปัจจัยด้านความเกี่ยวพันกับดาราและการตอบสนองทางอารมณ์ทางบวก
ต่อดารา 
 
ข้อแนะน าในการศึกษาครั้งต่อไป 

1. เปลี่ยนตัวแปรค่ันกลางจากการตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัวแปรอื่น ๆ 
เช่น การผูกพันกับสถานท่ีท่องเท่ียว  

2. เปลี่ยนตัวแปรจากความเกี่ยวพันกับดาราของแฟนคลับ เป็นอิทธิพลของ
ตัวดาราต่อความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมท่ีเป็นบุคคลท่ีไม่ใช่แฟนคลับ 

3.เปลี่ยนความเกี่ยวพันกับดาราเป็นความผูกพันกับนักกีฬา หรือบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงด้านอื่น 

4. หากในช่วงท่ีมีการศึกษาวิจัยได้เกิดปรากฏการณ์ ท่ีเป็นกระแสใน
ลักษณ ะเดียวกันกับ  Korean Wave หรือปรากฏการณ์ ออ เจ้ าจากละคร
บุพเพสันนิวาส ควรจะศึกษาในเรื่องของดารากับการตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม
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การท่องเท่ียวตามรอยสถานท่ีในภาพยนตร์หรือละครของกลุ่มผู้ชม โดยไม่จ ากัดแค่
กลุ่มแฟนคลับ  
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