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 งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อท าการศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการรบัรูแ้ละ
ตัดสินใจซื้อสินค้า (5A) ของแฟนคลับวงบีทีเอส (BTS) ในประเทศไทย 2) เพื่อศึกษากลยุทธ์
การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) ส่งผลต่อการรบัรู้และตดัสนิใจซื้อสนิค้า (5A) ของ
แฟนคลบัวงบีทีเอส (BTS) ในประเทศไทย 3) เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของกลยุทธ์การตลาด 4.0 
แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) และ การรบัรู้และตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (5A) ของแฟนคลบัวงบีทเีอส 
(BTS) ในประเทศไทย โดยมรีูปแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัใน
ครัง้นี้ คอื โดยมรีูปแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัในครัง้นี้ คอื 
แฟนคลบัวงบทีเีอส (BTS) ในประเทศไทย จ านวน 405 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืทีใ่ช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิอนุมาน คอื T-test, F-test และการทดสอบไคสแควร ์(Chi-
square Test)  

ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ มอีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี 
มรีะดบัการศกึษาอยู่ในระดบัต ่ากว่าปรญิญา มสีถานภาพโสด มรีายได ้น้อยกว่า 15,000 บาท และมี
อาชพีเป็นนักเรยีน/นักศกึษา  



 ปัจจยัประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ไม่ส่งผล
ต่อกลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) ส่วนรายไดส้่งผลต่อการรบัรูแ้ละตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้ (5A) ในส่วนกลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
รบัรูแ้ละตดัสนิใจซื้อสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

องค์ความรู้หรอืขอ้ค้นพบจากงานวจิยันี้ สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ
และผูท้ีส่นใจประกอบการธุรกจิความบนัเทงิทีม่เีกี่ยวขอ้งกบัศลิปินหรอืไอดอล เพื่อน าไปวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาด ใหถู้กต้องเหมาะสมเหมาะสมและตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ขึน้ 

 

ค าส าคญั : กลยุทธ์ 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั, การรบัรูแ้ละตดัสนิใจซื้อสนิคา้, ชุมชนแฟนคลบั, วงบี
ทเีอส 

Abstract 
The purposes of this study were to 1) To study the demographic factors affecting 

perceptions and purchase decisions (5A) of BTS fans in Thailand. 2) To study the 
marketing strategy 4.0 for the fandom community model affecting perceptions and purchase 
decisions (5A) of BTS fans in Thailand. 3) To study the relationship of fandom the 
marketing strategy 4.0 for the fandom community model and perceptions and purchase 
decisions (5A) of BTS fans in Thailand. The subjects participating in this study were 405 
BTS fans in Thailand. The statistical tests used to analyze the collected data included 
frequency, percentage, means, standard deviation, and the test of Chi-Square. 

The results of the study revealed that most of them are female, aged between 20-
30 years, education level than a bachelor’s degree, status single, and an income less than 
15,000 baht per month, and have a career as students. 

Demographic factors: sex, age, status, education, and income does not affect the 
marketing strategy 4.0 for the fandom community model by BTS Fans in Thailand and the 
perception and purchasing decisions of BTS fans in Thailand (5A). The Income affects the 
marketing strategy 4.0 for the fandom community model by BTS Fans in Thailand. Finally, 
a statistically significant relationship was found between the marketing strategy 4.0 for the 



fandom community model by BTS Fans in Thailand and the perception and purchasing 
decisions of BTS fans in Thailand (5A) at a significant level at 0.05. 

Knowledge or findings from this research It can be used as a guideline for 
entrepreneurs and those interested in the entertainment business for use in planning 
marketing strategies to be more accurate, appropriate, and more targeted. 

Keywords: Marketing Strategy 4.0, Perception and Purchasing Decisions, Fandom, BTS. 

 
บทน า 

ในปัจจุบนันี้ การทีเ่ราท าการตลาดกบักลุ่มเป้าหมายทีม่คีวามโดดเด่นในตวัเองสูง แต่เรานัน้
ยงัไม่มคีวามเขา้ใจและทราบถงึตวัตน พฤตกิรรมของลูกคา้เป็นอย่างด ีกอ็าจจะเป็นอกีส่วนหนึ่งทีท่ า
ให้ได้รบัการสูญเสยีทัง้เงนิและเวลาไปโดยเปล่าประโยชน์ การวเิคราะหพ์ฤติกรรมตรงนี้นัน้จงึเป็น
การค้นหาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใชข้องผูบ้รเิภค ไม่ว่าจะเป็นบุคคล กลุ่กม หรอืองคก์ร 
เพื่อทีจ่ะทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อ การใช ้ การเลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอื
ประสบการณ์ทีท่ าใหเ้กิดความพงึพอใจ เป็นการหาค าตอบให้แก่นักการตลาดที่จะสามารถก าหนด
กลยุทธ์ไดอ้ย่างเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2550) 

จากสถานการณ์ทีก่ล่าวไปข้างต้น กลุ่มเป้าหมายทีว่่ากค็อื กลุ่มแฟนคลบั กลุ่มคนทีม่คีวาม
คลัง่ไคล้ ชื่นชอบในสิง่เดียวกนั ไม่ว่าสิง่นัน้จะเป็นบุคคลหรอืสิง่ไม่มชีวีติก็ตาม กลุ่มคนเหล่านี้จะมี
การสร้างพื้นที่ร่วมกัน มีจุดประสงค์ในทิศทางที่เหมือนๆกัน ทัง้นี้ เป็นกลุ่มที่ต้องการสร้าง
ความสมัพนัธ์และหาตวัเชื่อมโยงระหว่างกนัให้ถูกต้อง กลยุทธ์ที่จะน าพาให้เราได้ปฏิบตัิได้อย่าง
ถูกต้องคอื กลยุทธ์ 5A กลยุทธ์ที่ Phillip Kotler ปรมาจารย์ด้านการตลาดได้กล่าวเอาไวใ้นหนังสอื 
“Marketing 4.0” กลยุทธ์ทีไ่ดพ้ฒันามาจาก AIDAกลยุทธ์ 5A ประกอบไปดว้ย การรบัรู ้การชื่นชอบ 
การสอบถามและตอบ การตดัสนิใจ การสนับสนุน เส้นทางการเดินทางของลูกค้า ที่จะบอกกล่าว 
เรื่องราว ประสบการณ์ของลูกค้าตัง้แต่การรบัรู้ถึงตวัตนในครัง้แรกตลอดจนเข้าสู่กระบวนการซื้อ
ขาย จวบจนเกิดความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว อาทิเช่น กลุ่มสนิค้าลกัซ์ชวัรี่แบรนด์ (Luxury 
Brands) ในช่วงสถานการณ์โควดิที่ผ่านมา จะพบว่าโควดิส่งผลเกือบทุกเศรษฐกิจบนโลก กรณีนี้
แม้ว่าภาพรวมจะดูเหมอืนว่าไม่ค่อยกระทบต่อกลุ่มสนิค้านี้มากนักเท่าไหร่ แต่ทัง้นี้แบรนด์แฟชัน่
ระดบัโลก ยงัจ าเป็นทีต้่องท าการตลาดในตลอดเวลา เพื่อใหต้รงกลุ่มเป้าหมายทีก่ าหนดไว ้ดงันัน้จงึ
เห็นว่าแบรนด์เหล่านี้จะเจาะจงใช้ ศิลปินไอดอล K-POP ให้เป็นโกลบอลแบรนด์แอมบาสเดอร์ 
(Global Brand Ambassador) เพื่อกระตุ้นยอดขายจากก าลังซื้อของแฟนคลับ พร้อมเพิ่มความ
คาดหวงัที่จะการขยายกลุ่มผูซ้ื้อมากขึ้น การที่จะเข้าถงึกลุ่มวยัรุ่นมากขึน้ พร้อมสร้างกระแสใหค้น



ทัว่ไปมคีวามต้องการต่อสนิคา้ ยกตวัอย่าง แบรนด์หลุยส ์วติตอง (Louis Vuitton) เลอืกใหว้ง BTS 
เป็นโกลบอลแบรนด์แอมบาสเดอร์ (Global Brand Ambassador) จากเดิมกลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ซื้อ 
หลุยส์ วติตอง (Louis Vuitton) มกัจะเป็นคนสูงวยั แต่ตอนนี้มกีารขยายตลาดมาสู่กลุ่มวยัรุ่นได้ดี 
เพราะฐานแฟนคลบัอาร์มี่ (Army) ของวง BTS มจี านวนมากและแฟนคลบัส่วนหนึ่งมกี าลงัซื้อสูง 
เมื่อนักรอ้งทีต่นเองชื่นชอบมาร่วมใส่คอลเลกชัน่ใหมข่อง หลุยส ์วติตอง (Louis Vuitton) แฟนคลบัก็
มแีนวโน้มสูงทีจ่ะซื้อใส่ตามดว้ย หรอือกีตวัอย่างจาก การมสี่วนร่วมของแบรนด์ทีม่ต่ีอศลิปินไอดอล 
เช่น แบรนด์ดงัระดบัโลกพร้อมกนัขอบคุณ วง BTS ในการเลือกส่วมใส่เสื้อผ้าของพวกเขา แม้จะ
ไม่ได้เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับทางแบรนด์ก็ตาม ก็ส่งผลทางการตลาดได้อย่างมากมาย (ไทยรฐั
ออนไลน์. 2564) 
 เราจะเหน็สื่อโฆษณาทีม่กีารน าศลิปินหรอืไอดอลเขา้มาเป็นส่วนหนึ่งในการโปรโมทสนิค้า
ต่างๆมากขึน้จากแต่ก่อน ภาพทีป่รากฎอย่างเด่นชดัเราจะเหน็ถงึวฒันธรรมของประเทศญี่ปุ่นเป็นที่
แรกทีท่ าใหเ้หน็ถงึแฟนคลบัทีค่ลัง่ไคล้ศลิปินหรอืไอดอล วฒันธรรมอื่นๆทีแ่ทรกซมึ อาทเิช่น มกีาร
น าการตู์น การแต่งกาย เขา้สู่ประเทศไทย ซึ่งเป็นการสรา้งความสมัพนัธ์ในเรื่องวฒันธรรมระหว่าง
กนั โดยศลิปะประเภทบทเพลงจะมอีทิธพิลเป็นอย่างมาก ซ ้ายงัเป็นยุคทีก่้าวเขา้สู่การน าเทคโนโลยี
เขา้มาใชใ้นชวีติประจ าวนั(ยุคโลกาภวิตัน์) ท าใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงในเรื่องสนิค้าแฃะวฒันธรรมที่
ข้ามพรมแดนอย่างง่ายดาย ด้วยเครื่องมอือิเล็กทรอนิกส์ หรอืผ่านโลกออนไลน์ นัน้ท าให้เกิดการ
น าเขา้และส่งออกสนิคา้และวฒันธรรมของประเทศหนึ่งไปอีกประเทศหนึ่งอย่างรวดเร็ว (วไลลกัษณ์ 
น้อยพยคัฆ์, 2552) จนเป็นบ่อเกิดแรกที่ประเทศไทยจะได้รบัวฒันธรรมทางศิลปะดนตร ีบทเพลง
แนวต่างๆจากแถบเอเชยีนอกเหนือจากประเทศญี่ปุ่น อาทเิช่น จนี ไต้หวนั เป็นต้น แต่ทีเ่ป็นกระแส
นิยมทีเ่ขา้มาตอนนี้ จะหนีไม่พน้วฒันธรรมจากประเทศเกาหล ีเริม่ต้นจากภาพยนตรซ์รีีย่์จวบจนถึง
วงการเคป็อบ (K-POP) เพราะกระแสภาพยนตรซ์รีีย่ท์ าใหเ้กดิกระแสเพลงทีเ่รยีกว่า บอยแบนด์และ
เกิร์ลกรุ๊ปที่เริม่เป็นที่นิยมหมู่วัยรุ่นในไทย ซึ่งเริม่เข้ามาประมาณปี ค.ศ. 2005 ความจรงิแล้วนัน้ 
จุดเริม่ต้นมาจากความมุ่งมัน่ของรฐับาลเกาหลีที่ต้องการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างของรูปแบบ
สื่อสารมวลชน รวมไปถึงการออกพ .ร.บ.การส่งเสริมอุตสาหกรรมวัฒนธรรมปี ค.ศ.1999 และ
ส่งเสรมิอย่างต่อเนื่องอย่างเรื่อยมา (วไลลกัษณ์ น้อยพยคัฆ์, 2552) จนท าใหว้ฒันธรรมเกาหลเีป็น
สนิค้าที่สามารถท าเงนิเข้าประเทศได้อย่างมหาศาลและบอยแบนด์หรือศิลปินเกาหลีเป็นหนึ่งใน
สนิคา้ทางวฒันธรรมทีไ่ดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลาย ดงันัน้เราจะเหน็ไดว่้าผูป้ระการอุตสาหกรรม
บนัเทิงในประเทศไทยมคีวามเข้าใจพฤติกรรมการบรโิภควฒันธรรมเกาหลีในวยัรุ่นไทย ที่เห็นว่า
ตลาดยุคใหม่นี้เป็นตลาดที่น่าสนใจเป็นอย่างมาก โดยรเิริม่การน าศิลปินหรอืไอดอลเข้ามา กลุ่ม
ผู้ประกอบการนี้เป็นกลุ่มธุรกิจบรหิารการตลาดและกิจกรรมด้านการบนัเทิง โดยจดัคอนเสริต์ของ
ศลิปินเกาหล ี(ประภาว ีศวิเวทกุล, 2556)  



 ทัง้นี้กลุ่มศิลปินที่เป็นส่วนหนึ่งของงานวจิยัครัง้นี้ คอื วงบีทีเอส (BTS) หรอืชื่อเต็มๆ คอื 
บงัทนั บอยส ์(Bangtans Boy) หรอื บงัทนัโซยอนดนั เป็นศลิปินจากประเทศเกาหลใีต้ เป็นวงบอย
แบนด์จากประเทศเกาหลใีต้ อยู่ภายใต้สงักดั Big Hit Entertainment ประกอบดว้ยสมาชกิทัง้หมด 7 
คน คอื คมินัมจุน, คมิซอกจนิ, มนิยุนก,ิ จองโฮซอก, ปารค์จมีนิ, คมิแทฮยอง และ จอนจองกุก ทัง้นี้
มแีฟนคลบัในนาม A.R.M.Y หรอืที่เรยีกกนัว่า อาร์มี่ ณ ปัจจุบนัวงบีทีเอส (BTS) มผีลงานและชื่น
เสียงถึงระดบัสากล ในประเทศไทยวงบีทีเอส (BTS) มีแฟนคลับเป็นจ านวนมาก ซึ่งหลักฐานที่
ชดัเจนมาจากจ านวนการติดตามของแฟนคลบัในกลุ่มบ้านเบสหลกัของไทย ทัง้การจ าหน่ายบตัร
คอนเสริ์ตครัง้ใหญ่ทีจ่ดัขึ้นในสนามราชมงัคลากีฬาสถาน เป็นเวลา 2 วนั จ านวนประมาณ 84,000 
ใบ ถูกขายหมดทุกใบ นอกจากนี้วงบีทีเอส (BTS) ยังมีสินค้าและผลงานโฆษณาที่ได้รับการ
สนับสนุนอีกมากมาย ซึ่งในประเทศไทยได้มกีารท าการตลาดออกมาเช่นกนั และได้รบัผลการตอบ
รบัที่มากล้นอีกด้วย อาทิเช่น กาแฟบงัทนั จดัจ าหน่ายที่ท็อปส์ และเซ็นทรลั ฟู้ด ฮอลล์, แบรนด์ 
COWAY x BTS โดยท าการโฆษณาผ่านทางรถไฟฟ้าบีทีเอส, แบรนด์ซมัซุง (Samsung) ประกาศ
วางจ าหน่าย Galaxy Z Flip 3 ในชุดบนัเดลิพเิศษ BTS Exclusive เป็นต้น  
 จากแนวคดิ กรณีศึกษาดงักล่าว ผู้วจิยัจึงมคีวามสนใจ มุ่งเน้นทีจ่ะศึกษาในเรื่อง กลยุทธ์
การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) กรณีศึกษา แฟนคลบัวงบีทีเอส (BTS) ในประเทศ
ไทย โดยให้ความสนใจจากตวัอย่างกลุ่มแฟนคลบัของวงบีทีเอส (BTS) ในประเทศไทย เพื่อใช้ใน
การศึกษา เรียนรู้และน าไปปฏิบตัิ พัฒนาทางด้านการตลาด การวางแผนธุรกิจขององค์กร ที่มี
กลุ่มเป้าหมายรายใหม่ คือ กลุ่มแฟนคลับ ที่สามารถกลายเป็นลูกค้ารายใหญ่ ที่ส าคัญยังเป็น
กลุ่มเป้าหมายทีท่างผูว้จิยัไม่เคยไดท้ าการตลาดมาก่อน ผูว้จิยัต้องการทีจ่ะน าหลกักลยุทธ์ การรบัรู้
และตดัสนิใจซื้อสนิค้าด้วยกลยุทธ์ 5A ได้แก่ การรบัรู้, การชื่นชอบ, การสอบถามและตอบ, การ
ตดัสนิใจ, การสนับสนุน มาใช้อย่างเหมาะสม เพิม่เติมด้วยกลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟน
คลบั (Fandom) การเรยีนรู้กลุ่มแฟนด้อม การใช้วธิีการสื่อสารลกัษณะแบบใด ดงันัน้การท าวจิัย
กรณีศึกษาครัง้นี้ เป็นเพื่อการสร้างความสมัพนัธ์ ความเข้าใจต่อกลุ่มแฟนด้อม การสร้างกลยุทธ์
การตลาดที่ถูกต้อง พร้อมทัง้ข้อมูลที่ต้องการสื่อออกไปให้ได้รบัผลตอบสนองที่มมีูลค่ามากที่สุด 
รวมถงึวธิกีารสรา้งก าไรจากกลุ่มแฟนคลบัในยุคปัจจุบนันี้ 
สมมติฐานการวิจยั  
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได ้อาชพี ที่
มคีวามแตกต่าง ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom)  กรณีศึกษา แฟน
คลบัวงบทีเีอส (BTS) ในประเทศไทย 
 2. ปัจจยัประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได้ อาชีพ ที่มี
ความแตกต่าง ส่งผลต่อการรบัรู้และตดัสนิใจซื้อสนิค้าของแฟนคลบัวงบีทีเอส (BTS) ในประเทศ
ไทย (5A) 



 3. กลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom)  กรณีศึกษา แฟนคลบัวงบทีเีอส 
(BTS) ในประเทศไทยมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้และตัดสนิใจซื้อสนิค้าของแฟนคลับวงบีทีเอส 
(BTS) ในประเทศไทย (5A) 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาประชากรศาสตรส์่งผลต่อการรบัรูแ้ละตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (5A) ของแฟนคลบัวง
บทีเีอส (BTS) ในประเทศไทย 
 2.  เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) ส่งผลต่อการรบัรูแ้ละ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (5A) ของแฟนคลบัวงบทีเีอส (BTS) ในประเทศไทย 
 3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของกลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) และ 
การรบัรูแ้ละตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (5A) ของแฟนคลบัวงบทีเีอส (BTS) ในประเทศไทย 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 ตวัแปรอสิระ                          ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

ปัจจยัประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศกึษา  
- สถานภาพ 
- รายได ้
- อาชพี 

 

กลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชน
แฟนคลบั (Fandom)   

- การโปรโมตสนิคา้ 
- การคอลแลป 
- การรวีวิสนิคา้ 
- การ Tie-in สนิคา้ผ่าน

กจิกรรมต่างๆ 
 

การรบัรู้และตดัสินใจซ้ือสินค้า
(5A) ของแฟนคลบัวงบีทีเอส 
(BTS) ในประเทศไทย  

- การรบัรู ้
- การชื่นชอบ 
- การสอบถามและตอบ 
- การตดัสนิใจ 
- การสนับสนุน 

 



การทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตรข์องผู้บริโภค 

 ประชากรศาสตร ์หมายถงึ การวเิคราะหป์ระชากร ในเรื่อง ขนาด โครงสรา้ง การกระจายตวั 
หรอืการเปลีย่นแปลงของประชากรในเชงิทีส่มัพนัธ์กบัปัจจยัทางเศรษฐกจิสงัคมและวฒันธรรมอื่นๆ 
ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทัง้สาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคมและ 
วฒันธรรมได ้(พรพณิ ประกายสนัตสิุข, 2550) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรม์คีวามส าคญั และเป็นสถติิทีว่ดัได้ ที่สามารถช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ตวัแปร
ด้านทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญและคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทาง
จติวทิยาต่างกนัโดยวเิคราะหจ์ากปัจจยัดงันี้ 

1.ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมพีฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน กล่าวว่า 
เพศหญงิมแีนวโน้มมคีวามต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ไดม้ี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั ้น แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีใหเ้กิดขึน้อีกดว้ย จากการรบัและส่งข่าวสารนัน้ด้วย เพศเป็นตวัแปรในการแบ่ง
ส่วนตลาดที่ส าคญั ดงันัน้นักการตลาดต้องศึกษาตวัแปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปร
ดา้นเพศมกีารเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการบรโิภค 

2.อายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดจงึได้คน้ควา้
ความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche market) โดยมุ่งความส าคญัทีต่ลาดอายุส่วนนี้ ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่ท าให้คนมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคิดและพฤติกรรมคนที่มีอายนุ้อย มักจะมี
ความคดิเสรนีิยมถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่มอีายุมาก ในขณะคนที่อายุมาก
มกัจะมคีวามคดิที่อนุรกัษ์นิยม ยดึถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ยกว่าคนทีม่อีายุน้อย 
เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวติทีแ่ตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนกต่็างกนั คนทีม่อีายุมาก
มกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนักๆมากกว่าความบนัเทงิ 

3. การศกึษาเป็นปัจจยัทีท่ าใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั คน
ที่มกีารศึกษาสูงจะไดเ้ปรยีบในเรื่องการรบัรู้ข่าวสารทีด่ี เพราะเป็นผูท้ี่มคีวามกวา้งขวางและเขา้ใจ
สารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรอืเหตุผลที่เพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศกึษาต่างกนั มกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผูท้ีม่กีารศกึษาสูงเมื่อมเีวลา
ว่างมากพอก็จะใช้สื่อสิ่งพมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ แต่หากมเีวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหา
ข่าวสารจากสื่อสิง่พมิพอ์ื่นๆแทน 

4.รายได้ หรือ สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจเป็นตัวแปรส าคญัในการก าหนดส่วนของ
ตลาดโดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที่มคีวามร ่ารวย แต่อย่างไรกต็ามครอบครวัทีม่รีายได้
ต ่าก็เป็นตลาดที่มขีนาดใหญ่เช่นกนั รายได้อาจจะเป็นตวัชี้วดัการมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการ



จ่ายสินค้า ในขณะเดียวกัน การเลือกซื้อสินค้าที่แท้จรงิอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวติ 
รสนิยม ค่านิยม อาชีพการศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วน
ใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ หรืออื่นๆ เพื่อให้ก าหนดตลาด
เป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุ และอาชีพร่วมกัน  (ศิ
รวิรรณ เสรรีตัน์, 2538) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้และตดัสินใจซ้ือสินค้า (5A) 
 กลยุทธ์ทางการตลาด 5A หมายถึง การใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 5 ด้านให้เหมาะสมกับ 
กลุ่มเป้าหมายหรือตลาดเป้าหมายเป็นวธิีการพื้นฐานที่สร้างให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ประกอบดว้ย 
 การรบัรู้ หรือ Aware คอื การรบัรู้ถึงแบรนด์ การรบัรู้ถงึขอ้มูลคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์
รบัรู้ถึงประสบการณ์ รวมถึงการสร้างตวัตนของแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อให้ผู้บรโิภครู้จกัจากสื่อ
การตลาด การท าโฆษณา หรอืจากการได้ยนิคนพูดถงึ การที่ท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัผ่านช่องทางต่างๆ 
ไม่ ว่าจะเป็นการบอกต่อทัง้สังคมออนไลน์และออฟไลน์  ขัน้ตอนนี้ จะต้องรู้จักกลุ่มลูกค้า 
กลุ่มเป้าหมายไวเ้สมอ เนื่องจากผูบ้รโิภคมกัจะรูจ้กัจากประสบการณ์ จากการสื่อสารการตลาด หรอื
จากการแนะน าจากบุคคลอื่น โดยเน้นการน าเสนอสินค้าและบริการในภาพใหญ่ ไม่ต้องลง
รายละเอียด โดยตวัชี้วดัจะเน้นทีจ่ านวนกลุ่มเป้าหมายทีเ่หน็โฆษณาหรอืข้อความของแบรนด์นัน้ๆ
ถ้าผู้บรโิภคมปีระสบการณ์เดิมกบัแบรนด์ ก็จะมแีนวโน้มในการจดจ าได้จากการท าโฆษณา และ
การตลาดแบบปากต่อปาก ซึ่งยงัคงเป็นเครื่องมือส าคญัที่ท าให้เกิดการรบัรู้เมื่อรู้จักแบรนด์แล้ว 
ผูบ้รโิภคจะมกีารประมวลขอ้มูลทีไ่ดร้บับนัทึกเป็นความทรงจ า จากนัน้ผูบ้รโิภคจะสนใจสนิคา้เพยีง
ไม่กี่ตวัเพื่อใหเ้ขา้สู่กระบวนการช่วงต่อไป 
 การช่ืนชอบ หรือ Appeal  การให้ความสนใจกบัแบรนด์หลงัจากการรบัรู้  การสร้างแรง
ดงึดูดระหว่างแพลตฟอรม์ออนไลน์กบัผู้บรโิภค โดยสรา้งความพงึพอใจ สรา้งความชื่นชอบ เพื่อให้
เกิดความต้องการในการใช้บรกิารหรอืการชื่นชอบผลิตภณัฑ์ ขัน้ตอนนี้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจะท า
การค้นหาและเปรยีบเทียบข้อมูลที่มใีนรายละเอียดมากขึ้น โดยแบรนด์ที่น่าจดจ าจะมคีุณสมบัติ
บางอย่างที่แบรนด์อื่นไม่ม ีในขัน้ตอนนี้ ผู้บรโิภคบางกลุ่มอาจจะตอบรบัความดึงดูดของแบรนด์ได้
มากกว่าหรอืเร็วกว่าผู้บรโิภคกลุ่มอื่น ในช่วงนี้ผู้บริโภคจะมคีวามต้องการอยากรู้ข้อมูลเกี่ยวกบั
สนิค้าตลอดจนถงึแบรนด์ให้มากยิง่ขึ้น โดยการหาข้อมูลต่างๆ จากคนรอบข้าง จากสื่อต่างๆ หรอื
จากแบรนด์โดยตรง เพื่อเขา้สู่กระบวนการในขัน้ตอนต่อไป 
 การสอบถามและตอบ หรือ Ask การสบืค้นข้อมูลจากแบรนด์ และการ Search Engine 
ที่ต่อยอดจากความสนใจนัน้ๆ การให้ความรู้ความเข้าใจในรายละเอียด และคุณประโยชน์ต่างๆ 
ตามที่ลูกค้าสนใจ เพื่อเป็นการน าเสนอหรอืโน้มน้าวจูงใจ ขัน้ตอนนี้จะต้องเข้าใจว่ากลุ่มเป้าหมาย 
ต้องการจะสอบถามเพิ่มเติมเกี่ยวกับเรื่องใด และช่องทางใด เพื่อที่จะ สามารถให้ข้อมูลที่ 



กลุ่มเป้าหมายอยากรู้ใหม้ากทีสุ่ด อาจมกีารพูดคุยสื่อสารกบัทาง Call Center หรอืสอบถามขอ้มูล 
จากพนักงานขาย เพื่อเปรยีบเทียบราคาหรอื ทดลองผลิตภณัฑ์ตามร้านค้า การตดัสนิใจซื้อของ 
ผู้บรโิภคจะขึ้นอยู่กบัข้อมูลทีป่ระมวลมาจากการพูดคุยกบัผูบ้รโิภคอื่นๆ ดงันัน้ แบรนด์จ าเป็นต้อง
กระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความอยากรู้อยากเห็น (Customer Curiosity) อย่างพอเหมาะให้เกิดความ
ดงึดูดใจของแบรนด์มากยิง่ขึน้ เพื่อเขา้สู่กระบวนการในช่วงต่อไป  
 การตดัสินใจ หรือ Act การตดัสนิใจซื้อและใชง้านผลติภณัฑ ์หรอืการบรกิารของแบรนด์
ตลอดอายุการใช้งาน เมื่อหลงัจากการตดัสนิใจซื้อ แล้ว จะต้องมปีฏิสมัพนัธ์กนัมากขึ้น ทัง้การใช้ 
การบรโิภค และการบรกิารหลงัการขาย ดงันัน้ด้านการตดัสนิใจ ขัน้ตอนนี้ถือว่าส าคญัมาก เพราะ
เป็นขัน้ตอนที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจ เลือกซื้อสนิค้าใดสนิค้าหนึ่งแล้ว หากผู้บรโิภคได้เชื่อในข้อมูลทีไ่ด้
รับมา ขัน้ต่อไปก็จะเข้าสู่ กระบวนการการตัดสินใจซื้อ หลังจากตัดสินใจซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะมี
ปฏิสมัพนัธ์กบัแบรนด์ในเชิงลึกมากกว่าเดิม จึงจ าเป็นต้องสร้างสิง่ที่จะมดัใจลูกค้าด้วยการสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดี ถ้ามปัีญหาหรอืข้อร้องเรยีน จ าเป็นต้องเอาใจใส่และเร่งแก้ไขปัญหาให้โดยเรว็ 
ซึ่งในเวลาต่อมาอาจจะน าไปสู่ความจงรกัภกัดทีี่มต่ีอแบรนด์มากยิง่ขึน้ จะสะทอ้นใหเ้หน็จากการคง
อยู่ในฐานะการเป็นผูบ้รโิภคของแบรนด์นัน้ จากนัน้ก็จะน าไปสู่กระบวนการการซื้อซ ้าอีกครัง้ และ
ส่งผลให้น าไปสู่การสนับสนุนให้ บุคคลอื่นหนัมาสนใจแบรนด์ด้วย เพื่อเข้าสู่กระบวนการในช่วง
ต่อไป 
 การสนับสนุน หรือ Advocate การบอกต่อถึงคุณค่าของแบรนด์ที่เกิดขึ้นจากความ
ประทบัใจหลงัการใชง้านของลูกคา้ การทีลู่กคา้กลบัมาใชบ้รกิาร โดยยนิดทีีจ่ะแนะน าใหแ้ก่ผูอ้ื่นดว้ย
ความเต็มใจ และกล่าวถึงในเชิงบวก รวมไปถึงแลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่ได้รับ การสนับสนุนนี้
ผู้บรโิภคจะกลายเป็นผู้เผยแพร่แบรนด์ (Brand Evangelist) ในที่สุด อย่างไรก็ตามผู้บรโิภค ส่วน
ใหญ่ที่สนับสนุนต่อแบรนด์มกัจะไม่แสดงออกมากนัก ยกเว้นจะถูกกระตุ้นด้วยค าถาม หรอื การ
สนับสนุนเชงิลบ ซึ่งผู้บรโิภคอาจโต้แย้งหรอืปกป้องอบรนด์ที่ตนรกั ดงันัน้ผู้สนับสนุนจึงมแีนวโน้ม
สูงทีจ่ะซื้อตราสนิคา้เหล่านัน้มากขึน้ในอนาคต ส าหรบัขัน้ตอนนี้แบรนด์จะต้องรกัษาผูบ้รโิภคกลุ่มนี้
ไวใ้หด้ ีโดยการน าเสนอสทิธิพเิศษใหม่ๆ หรอืการสื่อสารทีท่ าใหพ้วกเขารูส้กึว่าเป็นบุคคลพเิศษ (วิ
ราภรณ์ วฑิูรยพ์ศิาลศลิป์, 2564) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดแบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) 
 ปัจจุบนันี้แฟนด้อม (Fandom) มขีนาดใหญ่ขึ้น และมกีารแตกย่อยออกมาอีกหลากหลาย
ประเภท เช่น แฟนด้อมเคป๊อป, แฟนด้อมเจป๊อป, แฟนด้อม E-Sports, แฟนด้อมวาย เป็นต้น 
สาเหตุหลกัของการเตบิโต และการเพิม่จ านวนของแฟนดอ้มเหล่านี้ เป็นผลพวงจากการเตบิโตของ
โซเชียลมเีดียในช่วงที่ผ่านมา แพลตฟอร์มโซเชียลมเีดีย ช่องทางออนไลน์ที่ท าใหเ้กิดการติดตาม 
การสนับสนุน การซื้อสนิคา้ และท ากจิกรรมต่างๆ โดยกลุ่มแฟนๆท าไดง้่ายและรวดเรว็มากกว่าเดิม 
รูปแบบของการเขา้ไปมสี่วนร่วมของแฟนคลบันัน้ จากแบบ Static เปลีย่นมาเป็นแบบ Dynamic ซึ่ง



กค็อืการเขา้ไปมสี่วนร่วมในการสรา้งผลงาน และกระจายผลงานของบุคคลทีม่ชีื่อสยีงนัน้ๆ ใหก้วา้ง
มากยิง่ขึ้น นอกจากนี้ขนาดของแฟนด้อมใหญ่ขึ้นเนื่องจากมกีารเชื่อมต่อแฟนด้อมจากกลุ่มเลก็ๆ 
จากระดบัประเทศ ระดบัทวปี และระดบัโลก ตวัอย่างของแฟนด้อมระดบัโลกทีไ่ด้รบัการสนับสนุน
ส่งเสรมิจนท าใหม้มีลูค่ามหาศาล เทยีบเท่ากบับรษิทัขา้มชาต ิไดแ้ก่ แฟนดอ้มของวง บทีเีอส (BTS) 
ทีเ่รยีกกลุ่มแฟนดอ้มของวงว่า อารม์ี ่(Army) จากส านักข่าว CNN รายงานว่า ในปี 2563 วง บทีเีอส 
(BTS) สร้างรายได้จากทัว่โลกเป็นมูลค่าถงึ 3.6 พนัล้านเหรยีญสหรฐั ซึ่งมมีูลค่าเท่ากบัรายไดข้อง
บรษิทั Samsung ทีท่ าใหก้บัประเทศสาธารณรฐัเกาหลใีต้ (Nattapon Muangtum, 2021) 
กลยุทธ์ Fandom Marketing แบ่งออกเป็น 4 กลยุทธ์หลกัๆ คอื 
 1.การโปรโมตสนิค้า ผ่านศิลปินที่เป็นพรเีซนเตอร์ (Brand Presenter) หรอื แบรนด์แอม
บาสเดอร ์(Brand Ambassador) ของทางแบรนด์ เป็นกลยุทธ์ทีไ่ดร้บัความนิยมมากทีสุ่ด เพราะเป็น
กลยุทธ์ทีจ่ะช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดใีหแ้ก่แบรนด์ และสรา้งการรบัรูใ้นกลุ่มแฟนคลบัได้เป็นอย่างดี 
นอกจากจะช่วยส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์แลว้ ยงัสามารถต่อยอดเป็นกจิกรรมต่างๆไดอ้ีกด้วย 
เช่น การจดัแฟนมตีติ้ง (Fan Meeting) เพื่อหา Top Spender เป็นต้น 
 2. การคอลแลป การที่ศิลปินร่วมกบัแบรนด์ต่างๆ เพื่อออกสนิค้ารุ่นใหม่พเิศษ กลยุทธ์นี้
ศิลปินจะไม่ได้โปรโมตสนิค้าทัง้หมดของแบรนด์ และไม่ได้ร่วมงานในระยะเวลายาวมากนัก แต่จะ
ร่วมงานกนัเฉพาะการโปรโมตสนิคา้ทีร่่วมด้วยเท่านัน้ ซึ่งภาพลกัษณ์และความเป็นศิลปินนัน้จะถูก
ถ่ายทอดลงมาบนสนิค้า ท าให้แฟนคลบัได้เห็นถึงตวัตนของศิลปินที่ตนเองชื่นชอบในอีกรูปแบบ
หนึ่ง พรอ้มกนันัน้แบรนด์ไดส้รา้งสนิคา้รุ่นใหม่พเิศษทีส่ามารถช่วยสรา้งสสีนัหรอืการตลาดใหแ้ก่แบ
รนด์ดไีดอ้กีดว้ย 
 3. การส่งสนิคา้ใหท้างศลิปินทดลองใช ้หรอื การรวีวิสนิคา้ จากศลิปิน กลยุทธ์นี้ทางแบรนด์
ต้องอาศยัความโด่งดงัของตวัแบรนด์เป็นอย่างมาก รวมถงึความน่าเชื่อถอืระดบัหนึ่ง เพื่อใหศ้ลิปิน
หรอืไอดอลเกดิความมัน่ใจในการทีจ่ะท าการทดลองใช ้ดงันัน้กลยุทธ์นี้ท าใหแ้ฟนคลบัเกดิความเชื่อ
ในคุณภาพของสนิคา้มากขึ้น แต่กระนัน้จะไม่สามารถก าหนดใหศ้ิลปินใช้สนิค้าได ้เพราะตวัศลิปิน
เองกม็สีทิธิใ์นการเลอืกใชส้นิคา้ทีต่นพงึพอใจเช่นกนั 
 4. การ Tie-in สนิคา้ในแบรนด์ผ่านกจิกรรม MV ละครซรีสี ์หรอืภาพพยนต์ การ Tie-in ควร
ท าให้กลุ่มเป้าหมายเหน็ถงึข้อดขีองตวัสนิคา้นัน้ๆ และเกิดความรูส้กึต้องการใชต้าม ดงันัน้ทางแบ
รนด์สามารถสอดแทรกสนิคา้ลงไปในเนื้อเรื่องได ้หากท าอย่างแนบเนียน กจ็ะท าใหผู้ช้มเกดิภาพจ า 
และเกดิความรูส้กึทางบวกกบัสนิคา้ (The Wall, 2021) 

4. ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัแฟนคลบัวงบีทีเอส (BTS) ในประเทศไทย 

 บังทันโซนยอนดัน’ หรือ ‘บีทีเอส’ คือกลุ่มศิลปินสัญชาติเกาหลีใต้ สังกัด Big Hit 
Entertainment ชื่อ บทีเีอส (BTS) ย่อมาจาก  Bangtan Sonyeondan วง BTS ประกอบดว้ยสมาชกิ
ทัง้หมด 7 คน ไดแ้ก่ แรพ็ มอนสเตอร ์(Rap Monster) , จนิ (Jin) , ชูก้า (Suga) , เจโฮป (J-Hope) 



,ว ี(V) , จีมนิ (Jimin)  และ จองกุก (Jungkook) ซึ่งแนวเพลงของวง BTS เป็นเพลง แนวสไตล์ฮิป
ฮอป (Hip-Hop) ที่มเีนื้อหาเสยีดสสีงัคมเป็นเอกลกัษณ์ นอกจากนี้ยงัมเีนื้อหาที่พยายามต่อต้าน 
มายาคตแิละอุดมการณ์หลกัของสงัคม เล่าเรื่องราวชวีติวยัรุ่นทีอ่ยู่นอกกรอบ “ชวีติที ่สมบูรณ์แบบ” 
นัน้เป็นอย่างไร ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการใช้ชีวติเช่นนัน้ท าให้สูญเสยี “ความเป็นวยัรุ่น” อย่างไรบ้าง 
และเนื่องจากกลุ่มเป้าหมายคือวัยรุ่นช่วงอายุประมาณ 12-18 ปี การเสยีดสทีี่เห็นชดัเจน จึงเป็น
เรื่องของการศกึษาซึ่งจะน าไปสู่การประกอบอาชีพในอนาคต เอกลกัษณ์ของแนวเพลงดงักล่าว ท า
ให้วง BTS เป็นศิลปินกลุ่มชายกลุ่มหนึ่งที่ได้รบัความ สนใจ และมชีื่อเสยีงมาก ด้วยแนวเพลงทีไ่ม่
เหมือนใคร โดยการใช้บทเพลง เป็นสื่อในการแสดงทัศนคติ หรือเสียดสี ต่อต้านมายาคติและ
อุดมการณ์หลกัของสงัคมเกาหลใีต้ 
ระเบียบวิธีวิจยั 
 งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ พื้นที่วิจัย คือ แพลลตฟอร์มออนไลน์ (Twitter) 
ประชากร คอื กลุ่มแฟนคลบัวงบทีเีอส (BTS) ในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่าง กลุ่มแฟนคลบัวงบทีเีอส 
(BTS) ในประเทศไทยบนแพลลตฟอรม์ออนไลน์ (Twitter) โดยอาศยัสูตรของ Yamane โดยมรีะดบั
ของความเชื่อมัน่จ านวน 95% โดยยอมให้มีค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% ได้ทัง้สิ้น 405 คน มี
เครื่องมอืที่ท าการใช้ในการศึกษา ม ี1 ชนิด คอื 1) แบบสอบถาม มวีธิีการเก็บข้อมูล โดยการแจก
แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์  ระหว่างเดือน  กรกฎาคม ถึงเดือน สงิหาคม พ.ศ.2565 น า
ขอ้มูลเชงิปรมิาณมาท าการวเิคราะหด์ว้ยสถติขิองการวเิคราะหข์อ้มูลในเชงิพรรณา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ 
ค่าความถี่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าเฉลีย่ และการวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิอนุมานคอื T-test, F-test 
และการทดสอบไคสแควร ์(Chi-square Test) 
ผลการวิจยั  

ผลการวจิยัปัจจยัประชากรศาสตร ์สรุปไดว่้า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ จ านวน 405 คน คดิเป็นรอ้ยละ 100.0 มอีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี จ านวน 254 คน คดิเป็นร้อย
ละ 62.7 มรีะดบัการศึกษาอยู่ในระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 265 คน คดิเป็นร้อยละ 65.4 มี
สถานภาพโสด จ านวน 387 คน คดิเป็นร้อยละ 95.6 มรีายได้ น้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 211. 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.1 และมอีาชพีเป็นนักเรยีน / นักศกึษา จ านวน 185 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.7 

ผลการวิจัยข้อมูลการเป็นแฟนคลับของวง บีทีเอส (BTS) สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะยะเวลาการเป็นแฟนคลบั 1 - 3 ปี จ านวน 194 คน คดิเป็นร้อยละ 47.9 
ปรมิาณครัง้ของการสนับสนุนมากกว่า 10 ครัง้ จ านวน 119 คน คดิเป็นร้อยละ 29.4  จ านวนเงนิ
ของการสนับสนุนหลกัพนั จ านวน 255 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.0   ความชอบของช่องทางกจิกรรมทัง้ 
2 ช่องทาง ไดแ้ก่ ช่องทางออฟไลน์ (เช่น การไปคอนเสริต์) เป็นต้นและช่องทางออนไลน์ (เช่น การ
คอลไซน์ เป็นต้น) จ านวน 288 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.1 



ผลการวิจัยปัจจยัประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ 
อาชีพ ที่มีความแตกต่าง ไม่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลับ (Fandom) 
กรณีศกึษา แฟนคลบัวงบทีเีอส (BTS) ในประเทศไทย ทีร่ะดบันัยส าคญัทาง 0.05 

ผลการวิจัยปัจจยัประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ 
อาชพี ทีม่คีวามแตกต่าง ไม่ส่งผล แต่รายไดส้่งผลต่อการรบัรูแ้ละตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของแฟนคลบัวง
บทีเีอส (BTS) ในประเทศไทย (5A) ทีร่ะดบันัยส าคญัทาง 0.05 

กลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom)  กรณีศึกษา แฟนคลับวงบีทีเอส 
(BTS) ในประเทศไทยมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้และตัดสนิใจซื้อสนิค้าของแฟนคลับวงบีทีเอส 
(BTS) ในประเทศไทย (5A) ทีร่ะดบันัยส าคญัทาง 0.05 
อภิปรายผล 

จากการวจิยัเรื่อง กลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) กรณีศึกษา แฟน
คลบัวงบทีเีอส (BTS) ในประเทศไทย ผูว้จิยัมปีระเดน็อภปิรายเพิม่เตมิ ดงันี้  

จากการทดสอบทัง้ 3 สมมติฐาน ผู้วจิยัพบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ ไม่ส่งผลต่อกลยุทธ์
การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) กรณีศึกษา แฟนคลบัวงบีทีเอส (BTS) ในประเทศ
ไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งในกลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลับ 
(Fandom) ผู้วจิยัจึงมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ไม่สามารถเชื่อมโยงกบัพฤติกรรมของ
กลุ่มแฟนคลบัทีม่ต่ีอกลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) ได ้เนื่องจากพฤตกิรรม
การตอบสนองเหล่านี้ล้วนมาจากทางด้านความรู้สกึมากกว่าลักษณะทางกายภาพที่ถูกก าหนด 
สอดคล้องกบัแนวคดิของแคลปเปอร ์(Klapper, 1960) กล่าวว่า ตวับุคคลจะมกีระบวนการของการ
เลอืกสรรดว้ยตนเอง คอื การเลอืกเปิดรบัสารทีต่รงกบัความสนใจ เพื่อต้องการทีจ่ะสนับสนุน หรอืมี
ความชอบเป็นทุนเดมิอยู่แลว้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของศรินิ เจรญิพนิิจนันท์ (2546) ศกึษาเรื่อง 
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการสัง่ซื้อ พิซซ่า ฮัท แบบบูรณการส่งถึงบ้าน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีพ่บว่าปัจจยัลกัษณะดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนันัน้ไม่ส่งผลต่อพฤตกิรรม
ในการสัง่ซื้อ    

แต่ทัง้นี้ปัจจยัประชากรศาสตรใ์นส่วนรายไดส้่งผลต่อการรบัรูแ้ละตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของแฟน
คลบัวงบทีเีอส (BTS) ในประเทศไทย (5A) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกชวรรณ เวชชพทิกัษ์ ทีศ่กึษา
ความสมัพนัธ์ของกลยุทธ์ 5A กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ พบว่า รายไดม้ผีลต่อการตดัสนิใจสนิคา้ 

และจากสมมตฐิานทีต่ัง้ไวก้ลยุทธ์การตลาด 4.0 แบบชุมชนแฟนคลบั (Fandom) กรณีศกึษา 
แฟนคลบัวงบีทีเอส (BTS) ในประเทศไทย มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้และตดัสนิใจซื้อสนิค้าของ
แฟนคลบัวงบีทีเอส (BTS) ในประเทศไทย (5A’s) สอดคล้องกบังานวจิยัของจรรยาลกัษณ์ สริกิุล
นฤมติร (2558) ที่ศึกษาเรื่อง องค์ประกอบการสื่อสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย 



พบว่า การสร้างความรู้สกึร่วมให้กบัผู้บรโิภคเป็นการสร้างความผูกพันกบัแฟนคลบั และการจัด
กจิกรรมร่วมกนั ช่วยกระตุ้นความรูส้กึนี้ใกลช้ดิ  
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ไม่ได้ส่งผลต่อกลยุทธ์ 4.0 แบบชุมชน
แฟนคลับ อีกทัง้ยังไม่ส่งผลต่อการรับรู้และตัดสนิใจซื้อสนิค้า ในส่วนเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชพี เช่นกนั ดงันัน้ ผูป้ระกอบการ หรอืผูป้ระกอบการทีส่นใจท าธุรกจิทีม่เีกี่ยวข้องกบั
ศิลปินหรอืไอดอล สามารถที่จะใชก้ลยุทธ์นี้ในการท าการตลาดต่อกลุ่มแฟนคลบัได้ แต่ทัง้นี้จะต้อง
ท าการแก้ไขในส่วนของรายได้ ที่ส่งผลต่อการรบัรูแ้ละตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ดงันัน้ปัจจยัในการด าเนิน
ชีวติประจ าวนัในเรื่องค่าใช้จ่าย ค่าครองชีพ เศรษฐกิจปัจจุบนั เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้มผีลต่อการ
ตดัสนิใจ ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจความบนัเทิง ผู้ประกอบการที่มเีกี่ยวข้องกบัศิลปินหรอืไอดอล 
รวมถึงผู้ประกอบการในลกัษณะเดียวกนั ควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดในเรื่องการประเมนิราคา
ของสินค้าให้มีความเหมาะสม หรือเป็นที่น่าดึงดูดที่แสดงถึงความคุ้มค่า ความต้องการ หรือหา
เทคนิคในการสื่อสารเพื่อใหม้เีกดิผลลพัท์ในขัน้ตอนไป  

อ้างอิง 
กชวรรณ เวชชพทิกัษ์ (2562 ยุทธ์การตลาด 5A และการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เกษตรอนิทรยีข์อง 

ผูบ้รโิภค.บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (บธ.ม) 
จรรยาลกัษณ ์สริกิลุนฤมติร (2558). องคป์ระกอบการสือ่สารและกระแสนิยมเพลงเกาหลใีนประเทศ 

ไทย บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
ท าความรูจ้กั Fandom Marketing กลยุทธ์สรา้งแบรนด์ยุคดจิทิลัใหท้รงพลงัจาก “แฟนคลบั”  

(2022). ออนไลน์ คน้เมื่อวนัที ่10 มถิุนายน 65  
 จาก https://www.brandbuffet.in.th/2022/01/the-wall-2021-fandom-marketing/ 
แบรนด์แรงแสนลา้นระดบัโลก หวงัโกยยอดขายจาก นักรอ้ง K-POP (2564). ออนไลน์ คน้เมื่อวนัที ่ 

10 มถิุนายน 65จาก https://www.thairath.co.th/entertain/inter/2207074 
ประภาว ีศวิเวทกุล. กลยุทธ์การตลาดของผูน้ าเขา้ศลิปินจากประเทศเกาหลใีต้ในประเทศไทย.  

วทิยานิพนธ์ปรญิญามหาบณัฑติ. วทิยาลยันวตักรรม มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 2555 
ประวตัวิง BTS บอยแบนด์เกาหล ีชื่อดงัระดบัโลก (2564). ออนไลน์ คน้เมื่อวนัที ่10 มถินุายน 65 
 จาก https://musicstation.kapook.com/view243027.html 
พรพณิ ประกายสนตสิุข (2550). ลกัษณะส่วนบคุคลค่านยิม ทรพัยากรการท่องเทีย่วและพฤตกิรรม 

การท่องเทีย่วในประเทศสาธารณรฐัประชาชนจนีของนักท่องเทีย่วชาวไทยใน 
กรุงเทพมหานคร.สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ  

http://ithesis-ir.su.ac.th/dspace/browse?type=author&value=%E0%B8%81%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93+%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%8A%E0%B8%8A%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B9%8C
https://www.brandbuffet.in.th/2022/01/the-wall-2021-fandom-marketing/
https://www.thairath.co.th/entertain/inter/2207074
https://musicstation.kapook.com/view243027.html


วไลลกัษณ์ น้อยพยคัฆ.์ (2552). กระแสเกาหล ี(Korean Wave).  (ออนไลน์). คน้เมื่อวนัที ่ 
10 มถิุนายน 65 จาก http://www.etatjournal.com/upload/239/3_Korean_ Wave.pdf 

วริาภรณ์ วฑิูรยพ์ศิาลศลิป์ (2564). กลยุทธท์างการตลาดทีส่่งผลต่อความผูกพนัของผูใ้ชบ้รกิาร 
แพลตฟอรม์ทอ็ปส ์ออนไลน์. บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (บธ.ม). 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2550). พฤตกรรมผูบ้รโิภค. กรุงเทพมหานคร: ส านักพมิพ ์ 
บรษิทั ธรีะฟิล์ม และ ไซเทก็ จ ากดั. 

อนัญพร  สมี่วง. มองสงัคมเกาหลใีต้ผ่านบทเพลงวงบงัทนัโซนยอนดนั (BTS).  
เอเชยีศกึษา คณะอกัษรศาสตร ์มหาวทิยาลยัศลิปากร วทิยาเขตพระราชวงัสนาจนัทร.์2559 

Nattapon Muangtum. FANDOM MARKETING & MONETIZING เจาะลกึการตลาดแฟนดอ้ม  
เปิดโลกแฟนคลบั 2022 (2021). ออนไลน์ คน้เมื่อวนัที ่10 มถิุนายน 65 
จาก https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/fandom-marketing-and-
monetizing-research-thai-consumer-trends-2022/ 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://www.etatjournal.com/upload/239/3_Korean_%20Wave.pdf
https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/fandom-marketing-and-monetizing-research-thai-consumer-trends-2022/
https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/fandom-marketing-and-monetizing-research-thai-consumer-trends-2022/

