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บทท่ี 1 

บทนำ 

1.1. ท่ีมาและความสำคัญของปNญหา 

นับตั้งแต@อินเทอร(เน็ตถือกำเนิดขึ้นและได?นำมาใช?อย@างแพร@หลายในชีวิตประจำวันประกอบกับการ

เติบโตอย@างก?าวกระโดดของสื่อออนไลน(ทั่วโลกจึงส@งผลให?มนุษย(สามารถเข?าถึงสื่อได?ง@ายขึ้น แสดงให?เห็น

ถึงการเข?ามามีบทบาทของอินเทอร(เน็ตและการพัฒนาอย@างต@อเนื่องของสื่อออนไลน( ซึ่งอำนวยความ

สะดวกให?แก@มนุษย(อย@างมาก ในความสะดวกดังกล@าวได?รวมถึงความสะดวกในการสืบค?นข?อมูลและการ

บริโภคสื่อบันเทิง นับตั้งแต@สื่อออนไลน(เติบโตขึ้นจึงส@งผลให?กลไกของการตลาดในป�จจุบันเปลี่ยนแปลงไป

จากอดีตอย@างมาก ในโลกการตลาดยุคป�จจุบัน สื่อดิจิทัลเปaนหนึ่งในเครื่องมือการตลาดสำคัญที่ทำให? 

บริษัทสามารถสื่อสารกับผู?บริโภคแบบทันท@วงที นอกจากน้ีข?อมูลจากสื่อออนไลน(ยังช@วยให?บริษัทเข?า

ใจความต?องการของผู?บริโภคในการเข?าถึงกลุ@มลูกค?าได?อย@างทั่วถึง ซึ่งสามารถส@งผลให?บริษัทขยายฐาน

การตลาดและกลุ@มลูกค?าโดยมีต?นทุนที่ต่ำกว@าการตลาดแบบดั้งเดิม สื่อออนไลน(จึงสามารถทำให?บริษัท

ขนาดเล็กเข?าถึงกลุ@มลูกค?าทั่วโลกและสามารถแข@งขันกับบริษัทอื่น ๆ ได? (กรมส@งเสริมการค?าระหว@าง

ประเทศ, ออนไลน( : 2020) สื ่อดิจิทัลจึงได?มีบทบาทในการดำเนินการตลาดของวงการบันเทิงและ

อุตสาหกรรมบันเทิงในทวีปเอเชียหลายประเทศ อาทิ ประเทศไทย ประเทศญี่ปุ �นและหนึ่งในนั้นคือ

ประเทศเกาหลีใต? 

 
ภาพท่ี 1 แผนภูมิการพัฒนาการของส่ือออนไลน,ในป<ค.ศ. 2000 – 2020 

และการคาดคะเนพัฒนาการของส่ือออนไลน,ในป<ค.ศ. 2021 - 2024 

ท่ีมา : https://marketeeronline.co/archives/139073 
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ประเทศเกาหลีใต?ถือว@าเปaนประเทศที่มีการพัฒนาด?านเทคโนโลยีสารสนเทศและสื่อดิจิทัลอย@าง

รวดเร็วประเทศหนึ่งในโลก และยังเปaนประเทศที่มีระบบอินเทอร(เน็ตที่มีประสิทธิภาพสูง นอกจากนี้ยัง

เปaนอีกหนึ ่งประเทศที่ประชากรสามารถเข?าถึงอินเทอร(เน็ตได?มากที ่สุดในโลก จึงทำให?เทคโนโลยี

สารสนเทศในด?านต@าง ๆ ขยายตัวมากที่สุดในโลกด?วยเช@นกัน เนื่องจากประชากรในเกาหลีใต?มีสภาวะ

ความเครียดและความกดดันค@อนข?างสูง ตามผลสำรวจของ World population (World population, 

ออนไลน( : 2018 ) ที่ได?สำรวจสภาวะความเครียดของประชากรชาวเกาหลีใต?และนำไปสู@การฆ@าตัวตาย

เปaนอับดับที่ 4 ของโลกในปfค.ศ. 2018   ดังนั้นจึงทำให?ผู?คนพยายามกิจกรรมคลายความเครียดมากข้ึน 

โดยผ@านกิจกรรมที่แตกต@างกันออกไป เช@น ออกกำลังกาย การชมภาพยนตร( การชมละคร บริโภคสินค?า

ต@าง ๆ  และหน่ึงในกิจกรรมยอดนิยมเพ่ือคลายความเครียดให?แก@ประชากรชาวเกาหลีใต?คือการชมรายการ

โทรทัศน(และการฟ�งเพลง ด?วยเหตุนี้ประจวบกับภาครัฐบาลของเกาหลีใต?มีนโยบายส@งเสริมอุตสาหกรรม

บันเทิงรองรับไว?อยู@แล?วและมีการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศอย@างก?าวหน?าจึงทำให?อุตสาหกรรมบันเทิง

ของเกาหลีได?รับความนิยมอย@างรวดเร็ว ประชากรเกาหลีใต?สามารถเข?าถึงสื่อได?หลายรูปแบบ ได?แก@ ส่ือ

โทรทัศน( สื่อภาพยนตร( และส่ือออนไลน( จึงทำให?อุตสาหกรรมบันเทิงของเกาหลีใต?เปaนที่นิยมในประเทศ

และยังเปaนท่ีนิยมไปยังหลายประเทศท่ัวโลก  

ช@วงปลายปfค.ศ. 1990 อุตสาหกรรมบันเทิงของเกาหลีใต?ได?ผลิต รายการรูปแบบใหม@ ๆ เกิดข้ึน

มากมาย ไม@ว@าจะเปaนเกมโชว( รายการทำอาหาร รายการเซอร(ไววัล และรายการแข@งขันร?องเพลง ซ่ึง

รายการประเภทดังกล@าวล?วนแล?วแต@เปaนรายการเรียลลิตี้ กล@าวคือ รายการเรียลลิตี้จะดำเนินไปโดยใช?

สถานการณ(จริงและไม@มีการเขียนบท โดยที่รายการเรียลลิตี้สามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบให?มีความสนใจได?

มากขึ้นตามความเหมาะสม แต@ยังต?องคงลักษณะเด@นไว?นั่นก็คือการนำเสนอข?อเท็จจริงควบคู@ไปกับความ

บันเทิง  

ในปf ค.ศ. 2016 จนถึงปfค.ศ. 2020 รายการเรียลลิตี้ในประเทศเกาหลีใต?เปaนที่นิยมในหลายประเทศ

มากขึ้นและจำนวนรายการประเภทนี้ก็มีแนวโน?มที่จะเพิ่มขึ้นเปaนจำนวนมากเช@นกัน หนึ่งในรายการเรียล

ลิตี้ที่เปaนที่นิยมและผู?คนให?ความสำคัญคือ  รายการเซอร(ไววัลค?นหาศิลป�นใหม@ ๆ อย@าง Produce 101 ท่ี

ออกฉายในป fค .ศ . 2016 ผ @านสถาน ีโทรท ัศน ( เอ ็มเน ็ต (Mnet) ภายใต ?การผล ิตของบร ิษ ัท CJ 

Entertainment & Media โดยเปaนรายการเกี่ยวกับการค?นหาศิลป�นผ@านเด็กฝ�กเพศหญิงจำนวน 101 คน 

จากทั่วประเทศหลากหลายค@ายสังกัดและจะนับจำนวนโหวตจากผู?ชมผ@านเว็บไซต(ของรายการและโหวต

ผ@านบริการส@งข?อความทางโทรศัพท(มือถือในช@วงเวลาที่รายการกำหนด โดยผู?เข?าแข@งขันจะโดนคัดเหลือ

เพียง 11 คนเพื่อดำเนินกิจกรรมของวงต@อในระยะเวลาที่รายการกำหนด และหลังจากนั้นจึงสามารถแยก

ย?ายไปดำเนินกิจกรรมตามค@ายสังกัดของตัวเอง เนื่องจากรายการ Produce 101 เปaนรายการที่มีรูปแบบ

ที่แปลกใหม@จึงได?รับความนิยมอย@างล?นหลามจนทำให?เกิดฤดูกาลถัดมาในปfค.ศ. 2017 คือ Produce 101 

Season 2  โดยยังคงเปaนรายการรูปแบบเดิมแต@ปรับเปaนค?นหาศิลป�นหน?าใหม@ผ@านเด็กฝ�กเพศชายแทน 

หลังจากตอนแรกได?ออกอากาศก็ได?รับกระแสและความนิยมเปaนจำนวนมากทั้งในประเทศเกาหลีใต?และ

หลายประเทศทั่วโลก ไม@ว@าจะเปaนเรตติ้งที่ดีขึ้นต@อเนื่องในแต@ละตอน และสูงกว@ารายการโทรทัศน(ที่ฉายใน
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ช@วงเวลาเดียวกันมาก ก@อนรายการจะจบยอดดาวน(โหลดเพลงในรอบ Concept ก็ได?ติดอันดับท็อปชาร(ต

เพลงออนไลน(ของเกาหลีใต?ท@ามกลางศิลป�นชั้นนำท@านอื่นซึ่งถือว@าเปaนปรากฏการณ(ที่ไม@ได?เกิดขึ้นง@าย ๆ 

ภายหลังจากรายการจบลงหลังผ@านการคัดเลือกถึงรอบสูงสุดจนเหลือ 11 คนสุดท?ายแล?วจะได?ดำเนิน

กิจกรรมวงภายใต?ชื่อวง Wanna one ซึ่งจะมีสัญญาการดำเนินกิจกรรมวงอยู@ทั ้งสิ้น 1 ปf 6 เดือน ใน

ระหว@างที่รายการ Produce 101 Season 2 ได?ออกอากาศไปจนถึงตอนประกาศเด็กฝ�ก 11 คนสุดท?าย 

และได?เกิดวง Wanna one ขึ้น ก็ได?รับกระแสตอบรับอย@างดี เรียกได?ว@าหาก Wanna one ได?เปaนพรีเซ็น

เตอร(สินค?าใด ในวันต@อมาสินค?านั้นจะขาดตลาดทันที และด?วยปรากฏการณ(เหล@านี้จึงส@งผลให?รายการ 

Produce 101 ได?ผลิตต@อมาอีกหลายฤดูกาล และด?วยความที่รายการมีรูปแบบที่น@าสนใจและเปaนที่ดึงดูด

จึงทำให?มีหลายประเทศได?ซื้อลิขสิทธิ์รายการไปดำเนินการต@อเปaนรูปแบบของประเทศตัวเองไม@ว@าจะเปaน

ประเทศจีนและประเทศญ่ีปุ�น  

แต@ละประเทศที่ซื้อลิขสิทธิ์รายการไปนั้นจะยังคงรูปแบบการคัดเลือกต@าง ๆ ของรายการไว?เช@นเดิม 

แต@ในกรณีของประเทศญี่ปุ�นรายการ Produce 101 Japan ได?มีรูปแบบที่แตกต@างออกไปจุดหนึ่งคือเด็ก

ฝ�กทั้ง 101 คนต?องไม@มีค@ายสังกัดมาก@อนและเด็กฝ�ก 11 คนสุดท?ายที่จะได?ดำเนินกิจกรรมเปaนวงถาวร

ภายใต?ชื่อวง JO1 โดยต@างจากรายการ Produce 101 จากฤดูกาลอื่น ๆ และประเทศอื่น ๆ ที่จะมีอายุ

การดำเนินกิจกรรมวงตามที่รายการกำหนด และด?วยเหตุที่มีเรื่องของสัญญาอายุการดำเนินกิจกรรมวงเข?า

มา และความที่ประเทศญี่ปุ�นมีความเปaนชาตินิยมสูงจึงต?องคงไว?ซึ่งความเปaน J-POP แต@ในขณะเดียวกันก็

ต?องผสมผสานความเปaน K-POP เข?าไปด?วยจึงส@งผลให?ศิลป�นวง JO1 นั้นแตกต@างจากศิลป�นวงอื่น ๆ ท่ี

ผ@านการคัดเลือกจากรายการ Produce 101 และมีวิธีการดำเนินการตลาดที่แตกต@างกันค@อนข?างชัดเจน 

การจะช้ีชัดให?เห็นถึงความแตกต@างและผลสัมฤทธ์ิน้ันจำเปaนต?องใช?เคร่ืองมือทางตลาดหลายรูปแบบรวมถึง

จำเปaนต?องมีการบริหารการสื่อสารทางตลาดการหลายวิธี และเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ

และเครื่องมือทางการตลาดที่ชี้ชัดถึงความชัดเจนนั้นมากที่สุดคือเครื่องมือทางการตลาดที่เรียกว@า การ

ส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการ หรือ Integrated Marketing Communications (IMC)  

แต@ในป�จจุบันการเข?าถึงสื่อดิจิทัลนั้นสามารถเข?าถึงได?ทุกท่ีทุกเวลา จึงทำให?การส@งเสริมการตลาดแบบ

บูรณาการผ@านรูปแบบสื่อดิจิทัล (DIMC : Digital Integrated Marketing ) เปaนอีกช@องทางหนึ่งที่สร?าง

รายได?อย@างมหาศาล เปaนแหล@งแลกเปลี่ยนความรู? ข?อมูล สร?างสัมพันธ(ซึ่งกันและกัน สร?างความเชื่อมั่นใน

การซื้อสินค?าหรือบริการผ@านโลกอินเทอร(เน็ตโดยใช?หลักการด?านโฆษณาม ด?านการประชาสัมพันธ( ด?าน

การขายสินค?าหรือบริการและอื่น ๆ ผ@านผู?ให?บริการด?านโซเชียลมีเดียต@าง ๆ (ภัทรวดี เหรียญมณี, 2015) 

โดยธุรกิจหลายอย@างในป�จจุบันก็ได?ทำการผสมผสานการส@งเสริมการตลาดแบบบูรณาการและสื่อดิจิทัล

เข?าไปหลายธุรกิจ ไม@ว@าจะเปaนในธุรกิจค@ายมวย ธุรกิจร?านอาหารรวมถึงธุรกิจด?านการเสริมความงาม และ

ในป�จจุบันพฤติกรรมของประชากรทั่วโลกก็มีแนวโน?มเพิ่มขึ ้นทุกปfดั ่งแผนภูมิการพัฒนาการของส่ือ

ออนไลน(ในปfค.ศ. 2000 – 2020 และการคาดคะเนพัฒนาการของสื่อออนไลน(ในปfค.ศ. 2021 – 2024 ท่ี
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ผู?วิจัยได?แทรกไว? จึงทำให?เห็นว@าอิทธิพลของสื่อดิจิทัลและการเข?าถึงได?มากขึ้นของโซเชียลมีเดียส@งผลให?

การสื่อสารการตลาดนั้นมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบตลอดเวลาและนับว@าการสื่อสารการตลาดผ@านรูปแบบ

ส่ือดิจิทัล (DIMC) มีความสำคัญต@อการตลาดยุคป�จจุบันในหลากหลายธุรกิจ  

จากข?อมูลข?างต?นจึงทำให?ผู?วิจัยต?องการนำเครื่องมือ การส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบ

สื่อดิจิทัล หรือ Digital Integrated Marketing Communications (DIMC) มาวิเคราะห(การตลาดของ

อุตสาหกรรมบันเทิง เนื่องจากภายหลังจากที่ศิลป�นดาราถูกครอบงำด?วยกระบวนการกลายเปaนสินค?าและ

ถูกควบคุมโดยเครื่องมือการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการ เช@น การออกโฆษณา รายการโทรทัศน( 

รายการเพลง รวมทั้งการทำงานร@วมกับผลิตภัณฑ(ที่มีชื่อเสียง ก็ทำให?ศิลป�นและดารานักแสดงเข?าไปเปaน

ส@วนหนึ่งของชีวิตประจำวันของผู?คนโดยไม@รู?ตัว และกล@าวได?ว@าเครื่องมือ DIMC เปaนอีกหนึ่งกระบวนการ

สำคัญท่ีส@งเสริมให?ศิลป�นดาราประสบความสำเร็จในเวลาอันรวดเร็วได? ตัวอย@างเช@นศิลป�นวง Wanna one 

และ JO1 ที่นอกจากจะเปaนศิลป�นท่ีมาจากการแข@งขันภายใต?รายการอันโด@งดังที่เปaนที่จับตามองของ

อุตสาหกรรมบันเทิงในหลายประเทศอย@างรายการ Produce 101 แล?ว ยังสามารถเปaนตัวอย@างการตลาด

ท่ีมีความแตกต@างกันในด?านการส@งเสริมการตลาดภายใต?คำว@า K-POP และ J-POP ได?อย@างเหมาะสม 

ดังนั้นผู?วิจัยจึงต?องการศึกษาเกี่ยวกับการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@านสื่อดิจิทัล หรือ Digital 

Integrated   Marketing Communications (DIMC) ของศิลป�นวง Wanna one และ JO1 และศึกษา

เปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ของความสำเร็จในประเทศไทยโดยเปรียบเทียบศิลป�นวง Wanna one และ JO1 

อย@างไรก็ตามเนื่องจากข?อจำกัดในการศึกษาที่ไม@สามารถสัมภาษณ(หรือสอบถามข?อมูลจากผู?บริหารของ

ศิลป�นวง Wanna one และ JO1 โดยตรงได? จึงทำให?การออกแบบการส@งเสริมการตลาดจะขาดในส@วน

ของผู?ผลิตไปจึงจำเปaนต?องศึกษาที่ผลปลายทางคือแฟนคลับของศิลป�นทั้งสองวง อีกทั้งต?องการให?วิจัย

ฉบับนี ้เปaนผลเชิงประจักษ(จึงจำเปaนต?องทำในกลุ @มแฟนคลับในประเทศไทยผ@านการสอบถามรูป

แบบสอบถามออนไลน( อีกทั้งยังไม@มีผู?ศึกษาและทำไว?ก@อนรวมถึงแขนงความรู?เกี่ยวกับศิลป�น 2 วงนี้ยังมี

น?อยจึงทำให?ผู ?วิจัยต?องการจะศึกษาวิจัยหัวข?อนี ้ และผู ?วิจัยคาดว@าข?อมูลที ่ได?จากการศึกษาครั ้งน้ี 

ผู?ประกอบการด?านการตลาดของอุตสาหกรรมบันเทิงจะสามารถนำไปใช?ปรับปรุงพัฒนารวมถึงกำหนดกล

ยุทธ(ทางการตลาดต@าง ๆ ให?สอดคล?องกับความต?องการของกลุ@มผู?บริโภคได? 
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1.2. วัตถุประสงค,ของการวิจัย 

วัตถุประสงค(ของการวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ด?านการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@าน

รูปแบบส่ือดิจิทัล (DIMC) กรณีศึกษา : Wanna one และ JO1 ในประเทศไทย มีวัตถุประสงค(ดังน้ี 

1.2.1. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการผ@านสื่อดิจิทัลต@อการตัดสินใจเลือกติดตาม

วง Wanna one และ JO1 

1.2.2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ของความสำเร็จผ@านเครื่องมือ DIMC ในกลุ@มแฟนเพลงประเทศไทย

โดยเปรียบเทียบศิลป�นวง Wanna one และ JO1  

 

1.3. ประโยชน,ท่ีคาดว\าจะได0รับจากการวิจัย 

งานวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ด?านการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบสื่อดิจิทัล 

(DIMC) กรณีศึกษา : Wanna one และ JO1 ในประเทศไทย มีประโยชน(ต@อผู?วิจัยดังน้ี 

1.3.1. ได?รับความรู?เกี่ยวกับการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบสื่อดิจิทัลโดยใช?กรณีศึกษาของศิลป�นวง 

Wanna one และ JO1 มาเปรียบเทียบกัน 

1.3.2. ได?รับความรู?ถึงผลสัมฤทธิ์ของการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบสื่อดิจิทัลของวง Wanna one และ 

JO1 ในประเทศไทย 

1.3.3. ได?รับความรู?เบื่องต?นเกี่ยวกับการตลาดและสามารถเข?าใจความต?องการของกลุ@มแฟนคลับผ@านการ

ส@งเสริมการตลาดแบบบูรณาการผ@านรูปแบบส่ือดิจิทัลมากข้ึน 

1.3.4. ได?ทราบถึงป�จจัยความสำเร็จในประเทศไทยของศิลป�นวง Wanna one และ JO1  

1.3.5. เพื่อเปaนฐานข?อมูลให?กับผู?ประกอบการทางด?านการตลาดของอุตสาหกรรมบันเทิงต@าง ๆ ที่สนใจใน

การใช?การตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบส่ือดิจิทัลของศิลป�นวง Wanna one และ JO1 

1.3.6. ได?ฝ�กทักษะการค?นคว?าการจับใจความและการวิเคราะห(ข?อมูล 

 

1.4. ขอบเขตการศึกษาวิจัย  

งานวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ด?านการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบส่ือ

ดิจิทัล (DIMC) กรณีศึกษา : Wanna one และ JO1 ในประเทศไทย มีขอบเขตการศึกษาวิจัยดังน้ีระยะเวลา

ในการศึกษาเริ่มตั้งแต@วันที่ 14 กุมภาพันธ( 2564 ถึงวันที่ 28 กุมภาพันธ( 2564 โดยมีกลุ@มตัวอย@างแยกเปaน

แฟนเพลงวง Wanna one 103 คน และแฟนเพลงวง JO1 102 คนรวมท้ังหมด 205 คน 
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1.5. นิยามศัพท,   

1.5.1. การส ื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ @านส ื ่อด ิจ ิท ัล (DIMC : Digital Integrated Marketing 

Communication) หมายถึง การทำการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน(ผ@านช@องทางอินเตอร(เน็ต

และเทคโนโลยี ผสมผสานกันโดยใช? Social Network กลยุทธ(ทางการตลาดที่ไม@มีสูตรสำเร็จตายตัว 

ขึ้นอยู@กับความคิดสร?างสรรค(ที่จะสื่อออกมาให?ลูกค?าเข?าใจ เปaนเรื ่องวิธีที ่ทันสมัยและกำลังเปaน

ช@องทางใหม@ท่ีนักการตลาดส@วนใหญ@เลือกใช? (ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) 
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         บทท่ี 2  

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข0อง 

 

ในการศึกษาเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ผ@านเครื่องมือ การส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@าน

รูปแบบสื่อดิจิทัล (DIMC) กรณีศึกษา : วง Wanna one และ JO1 ในประเทศไทย” มีการทบทวนแนวคิดและ

งานศึกษาท่ีเก่ียวข?องกับการวิจัยดังน้ี 

2.1. ทฤษฎีและแนวความคิด 

2.1.1. ทฤษฎีและแนวความคิดท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผู?บริโภค 

2.1.2. ทฤษฎีและแนวความคิดท่ีเก่ียวกับการตลาดผ@านส่ือดิจิทัล  

2.1.3. ทฤษฎีและแนวความคิดการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 

2.2. เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข?อง 

2.2.1. เอกสารท่ีเก่ียวกับรายการ Produce 101 

2.2.2. เอกสารท่ีเก่ียวข?องกับศิลป�น 

 2.2.3. งานวิจัยท่ีเก่ียวข?องกับการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC)  

 2.2.4. งานวิจัยท่ีเก่ียวข?องกับการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบส่ือดิจิทัล (DIMC) 

 

2.1. ทฤษฎีและแนวความคิด 

2.1.1. ทฤษฎีและแนวความคิดท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผู0บริโภค 

 2.1.1.1. ความหมายของพฤติกรรมผู0บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน(และคณะ (2550 : 3) เขียนหนังสือเรื ่อง “พฤติกรรมผู ?บริโภค” กล@าวว@า

พฤติกรรมผู?บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทางการค?นหา การซื้อ การ

ใช?การประเมินผล และการใช?จ@ายในผลิตภัณฑ(และบริการ โดยคาดว@าจะตอบสนองความต?องการของ

เขาหรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมแต@ละบุคคล เมื่อทำการประเมินผล 

การจัดหา การใช? และการใช?จ@าย เก่ียวกับสินค?าและบริการแล?ว 

ขณะที ่ โซโลมอน (Solomon) (2009 : 685) เข ียนหนังสือเร ื ่อง “Consumer Behavior : 

Buying Having and Beng” กล@าวว@าพฤติกรรมผู?บริโภคคือกระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลหรือกลุ@ม

ได?ทำการคัดเลือก ซ้ือ ใช? หรือจัดการกับผลิตภัณฑ(หรือบริหารเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตน  

อีกทั้งเสาวนีย( บุญโต (2553 : 2) เขียนหนังสือเรื่อง “พฤติกรรมผู?บริโภค” ได?ให?ความหมายว@า 

พฤติกรรมผู?บริโภคนั้นหมายถึงการกระทำหรือพฤติกรรมของผู?ใช?หรือผู?ซื้อที่เกิดขึ้นตั้งแต@ ก@อน ขณะ

และหลังจากมีการเปลี่ยนมือในสินค?าและบริการ ซึ่งกระบวนการนี้มีความเกี่ยวข?องกับความรู? ความ

เข?าใจ การสรรหา การจับจ@ายใช?สอยในตัวผลิตภัณฑ(สินค?าและบริการ ซึ่งผู?บริโภคมีความคาดหวังว@า

จะได?รับการตอบสนองท่ีเกิดความพึงพอใจและส@งผลต@อการบริโภคหรือไม@บริโภคต@อในอนาคต 
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2.1.1.2.  ลักษณะของผู0บริโภค 

เสรี วงษ(มณฑา (2542 : 30) เขียนหนังสือ “กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู?บริโภค” ได?

อธิบายลักษณะของผู?บริโภคไว?ดังน้ี 

1. ผู?บริโภคเปaนบุคคลที่มีความต?องการ การที่จะถือว@าใครเปaนผู?บริโภคนั้นจะต?องมีความต?องการ

ผลิตภัณฑ( การที่เราจะวัดได?ว@าใครเปaนผู?บริโภคของเราหรือไม@ วัดที่ความต?องการ ซึ่งความ

ต?องการนี้ไม@ใช@ความต?องการที่เปaนรูปธรรม แต@เปaนความต?องการในระดับนามธรรม เปaนความ

ต?องการขั้นปฐมภูมิ เปaนความต?องการเบื่องต?นที่ไม@ได?กล@าวถึงสินค?า แต@กล@าวถึงสิ่งที่เกิดข้ึน

เก่ียวกับตัวบุคคล เช@น ต?องการอาหาร ต?องการพักผ@อน ต?องการความสะดวกสบาย เปaนต?น  

2. ผู?บริโภคเปaนผู?มีอำนาจซื้อ ผู?บริโภคมีแค@เพียงความต?องการอย@างเดียวไม@ได?แต@ต?องมีอำนาจซ้ือ

ด?วย ถ?ามีเพียงความต?องการแล?วไม@มีอำนาจซ้ือ ก็ยังไม@ใช@ผู?บริโภคของสินค?าน้ัน 

3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ เมื่อผู?บริโภคมีความต?องการและมีอำนาจซื้อแล?วก็จะเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อ เช@น ผู?บริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไร ใครเปaนคนซื้อ ใช?มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมาก

น?อยแค@ไหน 

4. พฤติกรรมการใช? ผู?บริโภคมีพฤติกรรมการใช?สินค?าอย@างไร เช@น ดื่มสุราที่ไหน ดื่มกับใคร ด่ืม

เมื่อใด ดื่มมากน?อยแค@ไหน ดื่มอย@างไร สุราอย@างเดียวหรือผสมน้ำโซดาน้ำอัดลม ในการแต@งหน?า

ใช?รองพ้ืนหรือไม@ และใช?ครีมบำรุงผิวย่ีห?อเดียวกับรองพ้ืนหรือไม@ เปaนต?น 

จากการทบทวนทฤษฎีและแนวความคิดของพฤติกรรมผู?บริโภคข?างต?น ผู?วิจัยสรุปได?ว@าพฤติกรรม

ผู?บริโภคคือการกระทำและปฏิกิริยาของผู?บริโภคที่เกิดต@อผลิตภัณฑ(นั้น ๆ ตั้งแต@ก@อน ขณะ และ

หลังจากบริโภคสินค?า และการกระทำและปฏิกิริยาดังกล@าวของผู?บริโภคยังส@งผลอย@างมากต@อกลยุทธ(

ทางการตลาดของบริษัทในอนาคต 

 

2.1.2. ทฤษฎีและแนวความคิดท่ีเก่ียวกับการตลาดผ\านส่ือดิจิทัล  

Rietzen, J (2007) ได?ให?ความหมายการตลาดดิจิทัลว@า การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาด

สมัยก@อน โดยเปaนการทำการตลาดแทบทั้งหมดผ@านสื่อดิจิทัล เปaนรูปแบบใหม@ของการตลาดที่ใช?

ช@องทางดิจิทัลเพื ่อสื ่อสารกับผู ?บริโภคแม?ว@าจะเปaนสื ่อใหม@แต@ยังคงใช?หลักการการตลาดดั้งเดิม 

เพียงแต@เปลี่ยนแปลงช@องทางในการติดต@อสื่อสารกับผู?บริโภคและการเก็บข?อมูลของผู?บริโภคโดย 

Wertime & Fenwick (2008) ได?ให?ความหมายของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ว@าคือ 

“พัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดขึ้นเมื่อบริษัทดำเนินงานทางการตลาดส@วนใหญ@ผ@านช@องทาง

สื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัลเปaนสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู?ใช?ได? ซึ่งทำให?นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสอง

ทาง (Two-way Communication) กับลูกค?าได?อย@างต@อเนื่องเปaนรายบุคคล ข?อมูลที่ได?จากการ

สื่อสารกับลูกค?าแต@ละคนแต@ละครั้งเปaนการเรียนรู?ร@วมกัน ซึ่งอาจจะเปaนประโยชน(กับลูกค?าคนต@อไป 

ต@อเนื่องและสอดคล?องกันเหมือนการทำงานของเครือข@ายเซลล(ประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถ

นำข?อมูลท่ีทราบแบบเรียลไทม(น้ีรวมท้ังความคิดเห็น ท่ีรับตรงจากลูกค?ามาใช?ให?เกิดประโยชน(สูงสุดแก@
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ผู?บริโภคในโอกาสต@อ ๆ ไป” หรือวิธีการในการส@งเสริมสินค?าและบริการโดยอาศัยช@องทางฐานข?อมูล

ออนไลน(เพื่อเข?าถึงผู?บริโภคในเวลาที่รวดเร็ว มีความสัมพันธ(กับความต?องการมีความเปaนส@วนตัวและ

ใช?ต?นทุนอย@างมีประสิทธิภาพ 

ชลธาร วิริยะพุทธิวงศ(และคณะ (2554) กล@าวว@าสื่อดิจิทัลเปaนสื่อสารมวลชนซึ่งในยุคแรก

เรียกว@า Other Media ต@อมาพัฒนาเปaน Multimedia, Now Media และ Digital Media ในป�จจุบัน 

Digital >> Technic คำว@าสื่อดิจิทัลหมายถึงสื่อที่มีการนำเอาข?อความ กราฟ�ก ภาพเคลื่อนไหว เสียง 

และวิดีโอเปaนต?น โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญก?าวหน?าทางด?านคอมพิวเตอร(เข?ามาช@วยให?ข?อมูลท่ี

เปaนส่ือต@าง ๆ เหล@าน้ันมาแปลงสภาพและเช่ือมโยงเข?าด?วยกันเพ่ือประโยชน(ในการใช?งาน  

ขณะท่ีธันยวิช วิเชียรพันธ( (2557) ได?ให?ความหมายของสื่อดิจิทัลว@า สื่อดิจิทัล คือ สื่อที่มีการ

นำข?อความ กราฟ�ก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอมาแปลงสภาพและเชื่อมโยงเข?าด?วยกันเพ่ือ

ประโยชน(ในการใช?งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญก?าวหน?าทางด?านคอมพิวเตอร( 

 

2.1.3. ทฤษฎีและแนวความคิดการส\งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 

สมาคมตัวแทนโฆษณาตัวแทนโฆษณาแห@งสหร ัฐอเมร ิกา (American Association 

Agencies : 4Sa) ได?ให?ความหมายของ IMC ไว?ว@าหมายถึง แนวความคิดของการวางแผนการสื่อสาร

การตลาดที่ยอมรับคุณค@าเพิ่ม (Added value) ของการวางแผนอย@างกว?างขวาง (Comprehensive 

plan) ด?วยการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ(ถึงลักษณะเฉพาะของการติดต@อสื่อสารแบบต@าง ๆ เช@น 

การโฆษณา การตลาดเจาะตรงเพื่อให?ตอบสนองทันที การส@งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ( 

และนำวิธีการสื่อสารแบบต@าง ๆ เหล@านี้มารวมกันเพื่อให?การติดต@อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล?อง

กลมกลืน และมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผ@านข@าวสารต@าง ๆ ท่ีประสานสอดคล?องกันเปaนหน่ึงเดียว 

เสรี วงษ(มณฑา (2540 : 3) เขียนหนังสือเรื่อง “ครบเรื่องเครื่องการสื่อสารการตลาด” ให?

ความหมายการส ื ่ อสารการตลาด ( Integrated Marketing Communication)  ว @ าหมายถึง 

กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด ที่ต?องใช?การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ@มเป¨าหมาย

อย@างต@อเนื่อง เป¨าหมาย IMC คือ การที่มุ@งสร?างพฤติกรรมของกลุ@มเป¨าหมายให?สอดคล?องกับความ

ต?องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค?า (Brand contacts) เพื่อให?ผู ?บริโภค

เป¨าหมายได?รู?จักสินค?าที่จะนำไปสู@ความรู? ความคุ?นเคยและความเชื่อมั่นในสินค?ายี่ห?อใดยี่ห?อหนึ่ง ซ่ึง 

IMC เปaนวิธีการพื้นฐานในการสำรวจ กระบวนการติดต@อสื่อสารกับผู?รับข@าวสารที่เปaนเป¨าหมาย 

ทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑ(แนวความคิด 5 ประการคือ 

1. IMC จะใช ?การต ิดต @อส ื ่อสารหลายร ูปแบบกับล ูกค ?า ( IMC coordinate 

multiple customer communication) ซึ่งอยู @ภายใต?แผนเดียวกัน (Single 

plan) และจุดมุ@งหมายเดียวกัน IMC ตระหนักว@าบุคคลสะสมข?อมูลตลอดเวลา

และข?อมูลที่สะสมจะมีผลต@อพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นจึงควรมีการป¨อนข?อมูล

ให?กับลูกค?าด?วยวิธีการต@าง ๆ ดังน้ี 
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1.1. การโฆษณา 

1.2. การขายโดยใช?พนักงานขาย 

1.3. การส@งเสริมการขาย 

1.4. การประชาสัมพันธ( 

1.5. การตลาดทางตรง 

1.6. การตลาดโดยจัดกิจกรรมพิเศษ 

1.7. เคร่ืองมือการติดต@อส่ือสารอ่ืน ๆ  

 

2. IMC จะเริ่มต?นที่ลูกค?าไม@ใช@ผลิตภัณฑ( (IMC starts with the customers not 

the product) จุดเริ่มต?นในการติดต@อการสื่อสารของผลิตภัณฑ(คือการค?นหา

วิธีการที่จะติดต@อสื่อสารถึงประโยชน(เกี่ยวกับลูกค?ากลุ@มเป¨าหมายโดยเริ่มต?นท่ี

ความรู?สึกของลูกค?า หาสิ่งที่มีคุณค@าในสายตาลูกค?าแล?วย?อนกลับไปศึกษา

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ( จากน้ันจึงระบุโครงสร?างของข@าวสารซ่ึงผู?ติดต@อกับผู?รับ

ข@าวสารท่ีเปaนเป̈าหมาย 

3. IMC ค?นหาการติดต@อสื่อสารทั้งที่ใช?คณะและใช?สื ่อ (IMC uses non media 

and media) จากจุดเริ่มต?นที่ว@าลูกค?าทุกคนมีความเปaนเอกลักษณ( ดังนั้นจึง

ต?องตอบสนองโดยการ 

3.1. ผู?ใช?ท่ีภักดีต@อตราสินค?า (Loyal brand user) 

3.2. ผู?ใช?สินค?าของคู@แข@งขัน (Competitive user) 

3.3. ผู?ใช?ท่ีเปล่ียนตราสินค?า (Swing user) 

ส@วนสำคัญของ IMC อีกประการหนึ่งคือการพิจารณาว@าลูกค?ามีความคิดเกี่ยวกับตราสินค?าใน

ผลิตภัณฑ(ชนิดใดชนิดหนึ่งเปaนเครือข@ายตราสินค?า (Brand network) และค?นหาวิธีการที่จะ

ติดต@อสื่อสารเกี่ยวกับตราเหล@านี้ซึ่งเปaนการติดต@อสื่อสารกับตราสินค?า (Brand contacts) 

ด?วยข?อมูลนี้จะเริ ่มต?นโดยการกำหนดวัตถุประสงค(สำหรับแต@ละชนิดของผู?ใช?แล?วจึงใช?

เคร่ืองมือการติดต@อส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

 

4. IMC จะสร?างการติดต@อสื่อสารแบบสองทางกับลูกค?า (IMC creates two-way 

communication with customer) IMC จะมุ@งสร?างให?เกิดการตอบสนองด?าน

พฤติกรรมลูกค?า รับฟ�งความคิดเห็นและความต?องการของลูกค?า 

5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4Ps) ให?สอดคล?องกัน

ภายใต?แผนเดียวกัน และบรรลุจุดมุ@งหมายเดียวกันโดยใช?เคร่ืองมือร@วมกัน ดังน้ี 

5.1. ผลิตภัณฑ( (Products) 

5.2. ราคา (Price) 
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5.3. การจัดจำหน@าย (Distribution) 

5.4. Marketing communication (Comm.) 

5.4.1. การโฆษณา (Advertising) 

5.4.2. การขายโดยใช?พนักงานขาย (Personal selling) 

5.4.3. การส@งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

5.4.4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

5.4.5. การตลาดโดยการจัดเหตุการณ(พิเศษ (Event Marketing) 

5.4.6. การแสดงสินค?า (Display) 

5.4.7. การจัดโชว(รูม (Showroom) 

5.4.8. การจัดศูนย(สาธิตการทำงานของสินค?า (Demonstration center) 

5.4.9. การจัดสัมมนา (Seminar) 

5.4.10. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 

5.4.11. การจัดศูนย(ฝ�กอบรม (Packaging center) 

5.4.12. การให?บริการ (Service) 

5.4.13. การใช?พนักงาน (Employee) 

5.4.14. การบรรจุภัณฑ( (Packaging) 

5.4.15. การใช?ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) 

5.4.16. การใช?ป̈ายต@าง ๆ (Signage) 

5.4.17. การใช?เคร่ืองมือส่ือสารอินเทอร(เน็ต (Internet) 

5.4.18. การใช?ผลิตภัณฑ(เปaนส่ือ (Merchandising) 

5.4.19. การให?สัมปทาน (Licensing) 

5.4.20. คู@มือ (Manual) 

5.4.21. อ่ืน ๆ (Others) 

 

ขณะท่ีสมควร กวียะ (2547 : 205 – 207) เขียนหนังสือเร่ือง “ทฤษฎีการประชาสัมพันธ(ใหม@ 

การสื่อสารองค(กรเชิงบูรณาการ (Integrated Organizational Communication)” กล@าวว@าการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปaนการสื่อสารพลวัตส@วนหนึ่งในกระบวนการสื่อสารองค(การเชิง

บูรณาการ แต@ก็เปaนส@วนที่มีความสำคัญมากเพราะเปaนการบูรณาการโฆษณา (Advertising) การ

ประชาสัมพันธ( (Public Relations) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เข?า

ด?วยกัน โดยเน?นการส@งเสริมตราผลิตภัณฑ( (Brand name Promotion) เพื่อส@งเสริมการขายสินค?า

หรือบริการในยุคการค?าเสรีท้ังในระดับประเทศและระดับโลก 

อีกทั้งดารา ทีปะปาลและธนวัฒน( ทีปะปาล (2553 : 18) เขียนหนังสือเรื่อง “การสื่อสาร

การตลาด” กล@าวว@าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ แนวความคิดของสื่อการตลาดท่ีผู?บริหาร
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การตลาดได?วางแผนพัฒนาขึ ้นมาโดยการนำเครื ่องมือการสื ่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสม

ประสานกันอย@างเหมาะสม เพ่ือให?สามารถส@งข@าวสารท่ีเกิดผลกระทบอย@างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดไป

ยังกลุ@มลูกค?าเป¨าหมาย เพื่อให?บังเกิดผลตามที่มุ@งหวัง หรือกล@าวอีกนัยหนึ่งคือ การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการเปaนการสร?างภาพขนาดใหญ@หรือ Big picture จำเปaนต?องใช?การวางแผนการตลาด 

การจัดโปรแกรมการส@งเสริมการตลาดและประสารงานของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ

ต@าง ๆ นำมาใช?ร @วมกัน เปaนกลยุทธ(การติดต@อการสื ่อสารทางการตลาดแต@เพียงอย@างเดียว 

ติดต@อสื่อสารกับลูกค?า เพราะการรับรู?ของลูกค?าที่มีต@อบริษัทหรือผลิตภัณฑ(ที่เสนอขาย ลูกค?ารับรู?

ข@าวสารมาจากหลายทาง เช@น สื่อโฆษณาผ@านสื่อต@าง ๆ จากราคา จากตลาดเจาะจง จากข@าวสารต@าง 

ๆ จากกิจกรรมการส@งเสริมการขาย รวมท้ังจากประเภทของร?านค?าท่ีผลิตภัณฑ(วางจำหน@าย 

จากการทบทวนทฤษฎีและแนวความคิดของการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 

ผู?วิจัยสรุปได?ว@า IMC คือแผนการตลาดที่รวบรวมเครื่องมือสื่อสารการตลาดไว?หลากหลายรูปแบบ

นำมาผสมกันอย@างเหมาะสมและมีเป¨าหมายเพื่อทำการตลาดให?สอดคล?องกับความต?องการของ

ผู?บริโภคมากที่สุด โดยมี 5 รูปแบบที่ชี้ชัดว@าเปaนเครื่องมือหลักของ IMC คือการส@งเสริมการขาย การ

โฆษณา การขายโดยใช?พนักงานขาย การประชาสัมพันธ( และการตลาดทางตรง  

สำหรับในสารนิพนธ(ฉบับนี้เปaนการกล@าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ@านสื่อดิจิทัล

โดยการประยุกต(จากแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเสรี วงษ(มณฑา 

(2540) และแนวคิดเรื่องสื่อดิจิทัลของธันยวิช วิเชียร(พันธ( (2557) อ?างใน ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) 

ที่ว@าด?วยเรื่องการสื่อสารการตลาดในป�จจุบันถือได?ว@าเปaนยุคดิจิทัล ซึ่งเปaนการสื่อสารการตลาดท่ีมี

อิทธิพลกับผู?บริโภคเปaนอย@างมาก ทั้งด?านทางเลือกช@องทางเพื่อประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑ(

และบริการนั้นๆ โดยมีความหลากหลายของสื่อต@าง ๆ เห็นได?ชัดเจนคือ การเช่ือมต@ออินเทอร(เน็ต

ตลอดเวลา มีการอัปเดทข?อมูลข@าวสารและใช?ชีวิตอยู@กับสื่อสังคมออนไลน(เปaนส@วนใหญ@ ดังนั้นนัก

สื่อสารการตลาดจึงต?องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให?หลากหลายและเลือกช@องทางในการ

ส่ือสารให?เหมาะสมกับพฤติกรรมผู?บริโภคในยุคดิจิทัลโดยอาศัยสังคมออนไลน(  

 

2.2. เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข0อง 

2.2.1. เอกสารท่ีเก่ียวกับรายการ Produce 101 

เว็บไซต( Mango Zero (2017) ได?ให?ข?อมูลเกี่ยวกับรายการ Produce 101 ไว?ว@าเปaนรายการ

เซอร(ไววัล จำนวน 11 ตอน ผลิตโดยสถานีโทรทัศน( Mnet และมีจุดมุ@งหมายของรายการคือสร?างกลุ@ม

ศิลป�นไอดอลที่มีสมาชิกจำนวน 11 คน โดยผู?ชมจะเปaนผู?ตัดสินผ@านการโหวตผ@านการเลือกผู?เข?า

แข@งขันซึ่งเปaนเด็กฝ�กหัด (Trainee) อิสระและเด็กฝ�กหัดจากค@ายเพลงต@าง ๆ ทั้งหมด 101 คน วิธีการ

โหวตจะโหวตผ@านช@องทางออนไลน(ที่กำหนด แต@นอกเหนือจากคะแนนโหวตจากผู?ชมทางบ?านแล?ว ยัง

มีคะแนนพิเศษ (Benefit) สำหรับผู?ชนะในการ “ประเมินผล” โจทย(ในแต@ละรอบ ซึ่งผู?ชมในห?องส@งท่ี

เข?าร@วมอัดรายการจะเปaนผู?ลงคะแนนตัดสิน 
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     2.2.2. เอกสารท่ีเก่ียวข0องกับศิลปoน 

2.2.2.1. เอกสารท่ีเก่ียวข0องกับศิลปoนวง Wanna one 

เว็บไซต( Trueplookpanya (2017) ได?ให?ข?อมูลเกี่ยวกับศิลป�นวง Wanna one ไว?ว@าเปaนวง

ท่ีชนะการแข@งขัน Produce 101 Season 2 และมีสมาชิก 11 คนได?แก@ คังแดเนียล ปาร(คจีฮุน อีแดฮ

วี คิมแจฮวาน องซองอู ปาร(คอูจิน ไลควานลิน ยุนจีซอง ฮวังมินฮยอน เบจินยอง และ ฮาซองอุน โดย

สัญญาการดำเนินกิจกรรมวงจะมีระยะเวลา 1 ปf 6 เดือน กล@าวคือเริ่มกิจกรรมวงวันที่ 7 สิงหาคม ปf

ค.ศ. 2017 และสิ้นสุดกิจกรรมวงในวันที่ 31 ธันวาคม ปfค.ศ. 2018 ในระหว@างที่ดำเนินกิจกรรมวงก็

ได?ไปออกรายการเรียลลิตี้และเปaนพรีเซ็นเตอร(ของผลิตภัณฑ(มีชื่อเสียงมากมาย รวมถึงได?มีมินิอัลบ้ัม 

(Mini Albums) ท้ังหมด 4 ชุดคือ  

1) 1X1=1(TO BE ONE) มี 2 แบบคือ Pink ver และ Sky  ver   

2) 1-1=0(NOTHING WITHOUT YOU) มี 2 แบบคือ Wanna ver. และ One ver.  

3) 0+1=1(I PROMISE YOU) มี 2 แบบคือ Day ver. และ Night ver. 

4) 1÷x=1 (UNDIVIDED) มี 6 แบบคือ WannaOne ver.  ArtBook ver.  Triple Position  

ver.  Lean On Me ver.  The Heal ver.  No.1 ver. 

ภายหลังส้ินสุดกิจกรรมวงสมาชิกแต@ละคนได?แยกย?ายกันกลับสู@ต?นสังกัดเดิม 

 

2.2.2.2. เอกสารท่ีเก่ียวข0องกับศิลปoนวง JO1 

เว็บไซต( Workpointtoday (2020) ได?ให?ข?อมูลเกี่ยวกับศิลป�นวง JO1 ไว?ว@าเปaนวงบอยกรุ�ป

ในประเทศญี่ปุ�น มีสมาชิกทั้งหมด 11 คน ซึ่งเปaนผู?ชนะจากรายการ Produce101 Japan อยู@ภายใต?

การดูแลของบริษัท Lapone Entertaiment ซ่ึงเปaนบริษัทร@วมทุนระหว@าง Yoshimoto Kogyo และ 

CJ Entertainment & Media โดย JO1 มีความแตกต@างจากศิลป�นวงอื่นที่อยู @ภายใต?สัญญาของ

รายการ Produce 101 คือ JO1จะดำเนินกิจกรรมวงถาวร และสมาชิกประกอบไปด?วย มาเมะฮาระ 

อิซเซย(, คาวาชิริ เร็น, คาวานิชิ ทาคุมิ, โอฮิ-ระ โซเชย(, สึรุโบะ ชิอง, ชิโรอิวะ รุกิ, ซาโต? เคย(โกะ, คิ

มาตะ โชยะ, โคโนะ จุนกิ, คินโจ สุไก และโยนะชิโระ โช 

 

2.2.3. งานวิจัยท่ีเก่ียวข0องกับการส\งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 

กนกพร ตันติเสาวภาพ (2544) ได?ศึกษาเรื่อง “การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานในธุรกิจบริการ” โดยใช?การเก็บข?อมูลด?านแบบสอบถามจำนวน 405 คนและใช?วิธีการ

สุ@มตัวอย@างแบบ Simple random sampling ผลการวิจัยพบว@า การตระหนักรู?ของผู?บริโภคที่มีต@อ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับทัศนคติของผู?บริโภคที่มีต@อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การมีความสัมพันธ(กันในเชิงบวก ในส@วนของความสัมพันธ(ของทัศนคติผู?บริโภคที่มีต@อการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการกับทัศนคติของผู?บริโภคที่มีต@อตราสินค?าของธุรกิจบริการ และความสัมพันธ(
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ของทัศนคติผ?บริโภคที่มีต@อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และทัศนคติของผู?บริโภคที่มีต@อตรา

สินค?ากับพฤติกรรมการเลือกใช?บริการ ต@างมีความสัมพันธ(กันในเชิงบวกทั้งสิ้น ทั้งธุรกิจโรงภาพยนตร(

และธุรกิจธนาคาร นอกจากนี้ในการวัดค@าความสัมพันธ(ของตัวแปรอิสระต@าง ๆ พบว@า ทั้งธุรกิจโรง

ภาพยนตร(และธุรกิจธนาคาร การตระหนักรู?ของผู?บริโภคมีต@อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ทัศนคติของผู?บริโภคที่มีต@อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและทัศนคติของผู?บริโภคที่มีต@อตรา

สินค?า สามารถทำนายพฤติกรรมการเลือกใช?บริการได?อย@างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ยุพาพร อำคา (2553) ได?ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพันธ(

ต@อพฤติกรรมใช?บัตรเครดิตของผู?ถือบัตรเครดิต ในเขตกรุงเทพฯ” ผลวิจัยพบว@าป�จจัยส@วนบุคคลที่มี

ความสัมพันธ(ต@อพฤติกรรมการใช?บัตรเครดิตของผู?ถือบัตรเครดิตในเขตกรุงเทพฯ อายุ สถานภาพ 

อาชีพ และรายได?มีคามสัมพันธ(ต@อพฤติกรรมการใช?บัตรเครดิตด?านค@าใช?จ@ายผ@านบัตรเครดิตต@อครั้ง, 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได?ต@อเดือนมีความสัมพันธ(ต@อพฤติกรรมการใช?บัตรเครดิต

ด?านค@าใช?จ@ายผ@านบัตรเครดิตเฉลี่ยต@อเดือน, อายุ ระดับการศึกษา และรายได?ต@อเดือนมีความสัมพันธ(

ต@อพฤติกรรมการใช?บัตรเครดิตด?านความถี่ในการใช?ต@อเดือน, อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได?

ต@อเดือนมีความสัมพันธ(ต@อพฤติกรรมการใช?บัตรเครดิตด?านช@วงเวลาในการตัดสินใจใช?บัตรเครดิต, 

ระดับการศึกษา และรายได?ต@อเดือนมีความสัมพันธ(ต@อพฤติกรรมการใช?บัตรเครดิตด?านสถานที่ใช?บัตร

เครดิต, เพศ อายุ และอาชีพมีความสัมพันธ(ต@อพฤติกรรมการใช?บัตรเครดิตด?านการศึกษาข?อมูลก@อน

การตัดสินใจใช?, อายุ สถานภาพ และรายได?ต@อเดือนมีความสัมพันธ(ต@อพฤติกรรมการใช?บัตรเครดิต

เหตุผลในการใช?บัตรเครดิต ด?านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผู?ใช?บัตรเครดิตให?ความสำคัญ

ต@อป�จจัยด?านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพันธ(ต@อการตัดสินใจใช?บัตรเครดิต 

โดยรวมอยู@ในระดับมากเมื่อพิจารณาเปaนรายด?านแล?ว พบว@า ผู?ใช?บัตรเครดิตให?ความสำคัญในด?าน

การส@งเสริมการขายมากที่สุด รองลงมาให?ความสำคัญในด?านการสื่อสารการตลาดทางตรง การขาย

โดยบุคคล การทำกิจกรรมทางการตลาด การโฆษณา และให?ความสำคัญในด?านการประชาสัมพันธ(

น?อยท่ีสุดตามลำดับ 

ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ได?ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มี

ผลต@อพฤติกรรมการใช?คลินิกความงามและผิวพรรณ วุฒิ-ศักดิ ์ คลินิก ของผู ?บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” 1. เพื ่อศึกษาลักษณะส@วนบุคคลของผู?บริโภค “วุฒิ-ศักดิ์ คลินิก” ที ่มีผลต@อ

พฤติกรรมการใช?บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักดิ ์ คลินิก”ของผู ?บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 2. เพื ่อศึกษาถึงการสื ่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่สามารถทำนาย

พฤติกรรมการใช?บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-วุฒิศักดิ์ คลินิก” ของผู?บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว@าผู?บริโภคส@วนใหญ@เปaนเพศหญิงมีอายุระหว@าง 21-30 ปf มีสถานภาพ

โสด มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท@า มีอาชีพเปaนพนักงานบริษัทเอกชนและมี

รายได?เฉลี ่ยต@อเดือนระหว@าง 15,001 – 25,000 บาท ผู ?บริโภคส@วนใหญ@ที ่มาใช?บริการให?ระดับ

ความสำคัญต@อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมอยู@ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด?าน
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พบว@า ด?านที่ผู?บริโภคให?ความสำคัญในระดับมากคือ ด?านการโฆษณา ด?านการส@งเสริมการขาย ด?าน

การขายโดยใช?พนักงานขาย ด?านการประชาสัมพันธ(และด?านการตลาดทางตรง ส@วนด?านที่ผู?บริโภคให?

ความสำคัญระดับปานกลางคือด?านการตลาดเชิงกิจกรรม 

นันธิการ( จิตรีงาม (2560) ได?ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต@อการ

ตัดสินใจเลือกศึกษาต@อในสถาบันอุดมศึกษาของนักเรียนมัธยมศึกษาปfท่ี 6 จังหวัดนนทบุรี” ใช?

แบบสอบถามเปaนเครื่องมือการวิจัยและมุ@งเน?นศึกษานักเรียนระดับมัธยมศึกษาปfที่ 6 ในจังหวัด

นนทบุรีทั้งสิ้น 394 คน ผลการวิจัยพบว@านักเรียนมัธยมศึกษาปfที่ 6 ที่เปaนกลุ@มตัวอย@างส@วนใหญ@เปaน

เพศหญิง มีอายุในช@วง 18 – 19 ปf ด?านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ(ผ@านสื่อต@าง ๆ พบว@า

กลุ@มเป¨าหมายให?ความสำคัญกับสื ่ออินเทอร(เน็ต การจัดกิจกรรมพิเศษ โทรทัศน( สื ่อบุคคล ส่ือ

กลางแจ?ง ของที่ระลึกที่จัดทำสื่อเคลื่อนที่ วารสาร แผ@นพับ/โบว(ชัวร( ตามลำดับ ด?านการใช?บุคลากร

ของสถานศึกษา พบว@ากลุ @มตัวอย@างให?ความสำคัญกับบุคลากรหรือเจ?าหน?าที ่ให?การแนะแนว

การศึกษา การจัด Open House ตามสถานที่ต@าง ๆ ด?านการใช?ป�จจัยจูงใจที่กระตุ?นการตัดสินใจ 

พบว@า กลุ@มตัวอย@างให?ความสำคัญกับการแจกทุนเรียนฟรี สำหรับเด็กที่เรียนดีและบ?านยากจน มี

โควตาเรียนดีหรือมีความสามารถพิเศษและด?านการติดต@อสื่อสารทางตรง พบว@าการใช?ป�จจัยจูงใจท่ี

กระตุ?นการตัดสินใจเข?าศึกษาต@อ กลุ@มตัวอย@างให?ความสำคัญกับเว็บไซต( เฟซบุ�กหรือไลน(ที่ให?ข?อมูล

ของสถานศึกษาในส@วนด?านกระบวนการตัดสินใจ ผลการวิจัยพบว@ากลุ@มตัวอย@างให?ความสำคัญกับ

การศึกษาต@อ เนื่องจากอยากมีอนาคตที่ดี มีความสนใจในการศึกษาต@อในสถาบันอุดมศึกษา ส@วนด?าน

การแสวงหาข?อมูลนั้นพบว@ากลุ@มตัวอย@างให?ความสำคัญกับการค?นหาข?อมูลการเรียนผ@านทางเว็บไซต( 

เฟซบุ�กหรือส่ืออ่ืน ๆ ของสถาบันการศึกษา 

 

2.2.4. งานวิจัยท่ีเก่ียวข0องกับการส\งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ\านรูปแบบส่ือดิจิทัล (DIMC) 

ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ได?ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ@านส่ือ

ดิจิทัลที ่ส@งผลต@อการตัดสินใจใช?บริการค@ายมวย (Boxing Gym) เพื ่อการออกกำลังกายในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว@า 1. กลุ@มตัวอย@างมีความคิดเห็นต@อการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผ@านสื่อดิจิทัลทั้ง 5 ป�จจัยคือการโฆษณาผ@านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช?พนักงานผ@านส่ือ

ดิจิทัล การส@งเสริมการขายผ@านสื่อดิจิทัล การให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(ผ@านสื่อดิจิทัล และ

การตลาดทางตรงผ@านสื่อดิจิทัล อยู@ในระดับเห็นด?วยมาก 2. ใช?บริการค@ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือ

ออกกำลังกายในเขตกรุงเทพมหานครพบว@ากลุ@มตัวอย@างมีความคิดเห็นต@อด?านการตัดสินใจเลือกอยู@

ในระดับมากที่สุด และ 3. ผลการสมมุติฐานพบว@าป�จจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ@านส่ือ

ดิจิทัลเปaนป�จจัยที่มีอิทธิพลต@อการตัดสินใจใช?บริการค@ายมวย (Boxing Gym) เพื่อออกกำลังกายใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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         บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ผ@านเครื่องมือ การส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@าน

รูปแบบสื่อดิจิทัล (DIMC) กรณีศึกษา : วง Wanna one และ JO1 ในประเทศไทย แบ@งวิธีการศึกษาและ

ข้ันตอนการดำเนินงานออกเปaนดังน้ี  

3.1. ประชากร 

3.2. เคร่ืองมือท่ีใช?ในการวิจัย 

3.3. การเก็บรวบรวมข?อมูล 

3.4. การแปลผลข?อมูล 

3.5. การจัดทำข?อมูล 

3.6. เคร่ืองมือหรืออุปกรณ(ท่ีใช?ในการทำวิจัย 

 

3.1. ประชากร 

 ประชากรที่ใช?ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ@มผู?บริโภคหรือกลุ@มแฟนคลับของศิลป�นวง Wanna one และ 

JO1 ตามฐานข?อมูลออนไลน(ต@าง ๆ เช@น แอปพลิเคช่ันทวิตเตอร( ไลน( และเฟซบุ�ก ท้ังเพศชาย เพศหญิง รวมถึง

ผู?มีความหลากหลายทางเพศ ไม@จำกัดอายุ โดยแยกผู?ตอบแบบสอบถามเปaนแฟนเพลงวง Wanna one จำนวน 

103 คนและแฟนเพลงวง JO1 จำนวน 102 คนรวมท้ังสิน 205 คน 

 

3.2. เคร่ืองมือท่ีใช0ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช?ในการวิจัยและทำการเก็บรวบรวมข?อมูลในการวิจัยครั้งนี้คือ โปรแกรมแบบสอบถาม

ออนไลน( Google Chrome (Google Forms) โดยจะแยกแบบสอบถามเปaน 2 ชุด กล@าวคือชุดที่หนึ่งจะเปaน

แบบสอบถามของวง Wanna one และในชุดที ่สองจะเปaนแบบสอบถามของวง JO1 ซึ ่งทั ้งสองชุดจะ

ประกอบด?วย 5 ส@วนดังน้ี 

 ส\วนท่ี1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข?อมูลส@วนตัวของผู?ตอบแบบสอบถามโดยจำแนกตามลักษณะประกอบ

ไปด?วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ซึ่งเปaนคำถามปลายป�ดและสามารถเลือกคำตอบได?เพียงคำตอบเดียว

เท@าน้ัน  

 ส\วนท่ี2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช?สื่อของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1 โดยจะ

สอบถามถึงพฤติกรรมการใช?สื่อทั่วไปและจะมีลักษณะเปaนคำถามปลายป�ดเพื่อให?ผู?ตอบแบบสอบถามเลือก

คำตอบได?เพียงคำตอบเดียวเท@าน้ัน 

 ส\วนท่ี3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับข?อมูลข@าวสารของวง Wanna one และ JO1 ผ@านส่ือดิจิทัลโดย

จะถามถึงการรับสื่อทั่วไปของแฟนเพลงว@าสามารถรับสื่อได?จากสื่อดิจิทัลช@องทางไหนมากที่สุดและได?สอบถาม

ถึงข?อดีของการใช?เคร่ืองมือ DIMC ของวง Wanna one และ JO1 ว@ามีข?อดีอย@างไร 
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 ส\วนท่ี4 แบบสอบถามเกี่ยวกับป�จจัยด?านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบสื่อดิจิทัล 

(DIMC) โดยจะให?เลือกระดับความพึงพอใจท้ังหมด 5 ระดับคือ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 4 หมายถึง มาก  

3 หมายถึง ปานกลาง  2 หมายถึง น?อย และ 1 หมายถึงน?อยท่ีสุด 

 ส\วนท่ี5 แบบสอบถามเกี ่ยวกับข?อเสนอแนะสำหรับการพัฒนาความพึงพอใจด?านการส@งเสริม

การตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบส่ือดิจิทัล (DIMC) สำหรับวง Wanna one และ JO1 

 

3.3. การเก็บรวบรวมข0อมูล 

การเก็บรวบรวมข?อมูลเพื่อทำการศึกษาและวิเคราะห(เกี่ยวกับการศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ผ@าน

เครื่องมือ การส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบสื่อดิจิทัล (DIMC) กรณีศึกษา : วง Wanna one 

และ JO1 ในประเทศไทย มีข้ันตอนต@อไปน้ีคือ 

3.3.1. ผู?ว ิจ ัยอธิบายรายละเอียดเกี ่ยวกับเนื ้อหาภายในแบบสอบถามและวิธ ีการตอบไว?ใน

แบบสอบถามอย@างครบถ?วน 

3.3.2. ผู?วิจัยได?นำแบบสอบถามเผยแพร@บนช@องทางสื่อออนไลน(ต@าง ๆ เช@น Twitter Facebook และ 

Line ซึ่งในระหว@างนั้นหากผู?ตอบแบบสอบถามมีข?อสงสัยสามารถส@งข?อความตามช@องทางสื่อออนไลน(นั้น ๆ 

สอบถามผู?วิจัยได? และผู?วิจัยจะตอบข?อสงสัยน้ัน 

3.3.3. ผู?วิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามระหว@างวันท่ี 14 กุมภาพันธ( พ.ศ. 2564 ถึงวันท่ี 28 กุมภาพันธ( 

พ.ศ. 2564 

3.3.4. ผู?วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ(ของแบบสอบถามและนำมาวิเคราะห(ข?อมูล 

 

3.4. การแปรผลข0อมูล 

 ผู?วิจัยได?กำหนดค@าอันตรภาคช้ันสำหรับการแปรผลข?อมูลโดยคำนวณค@าอันตรภาคช้ัน  

(บุญชม ศรีสะอาด, 2554, หน?า 8) เพื่อกำหนดช@วงชั้น ด?วยการใช?สูตรคำนวณและคำอธิบายสำหรับแต@ละช@วง

ดังน้ี 

 

อันตรภาคช้ัน  =   ค@าสูงสุด – ค@าต่ำสุด 

             จำนวนช้ัน 

         =  5 – 1 = 0.80 

       5 

  ช@วงช้ัน       คำอธิบายสำหรับการแปรผล 

       1.00 – 1.80             ระดับน?อยท่ีสุด 

       1.81 – 2.61             ระดับน?อย 

       2.62 – 3.42             ระดับปานกลาง 

       3.43 – 4.23              ระดับมาก 
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(ต@อ)           4.24 – 5.00             ระดับมากท่ีสุด 

3.5.การจัดทำข0อมูล 

 เม่ือทำการเก็บรวบรวมข?อมูลท้ังหมดท่ีเก่ียวข?องได?แล?ว จึงทำการวิเคราะห( เรียบเรียง และสรุปผล 

 

3.6.เคร่ืองมือหรืออุปกรณ,ท่ีใช0ในการทำวิจัย 

 3.6.1. โปรแกรมสำเร็จรูป Microsoft Word 

 3.6.2. โปรแกรมสำเร็จรูป Microsoft Excel 

 3.6.3. โปรแกรมแบบสอบถามออนไลน( Google Chrome 
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บทท่ี 4  

การวิเคราะห,ข0อมูล 

 วง Wanna one และวง JO1 เปaนวงบอยแบรนด(ต@างสัญชาติที่มีจุดกำเนิดภายใต?รายการเดียวกันคือ 

Produce 101 จึงทำให?ลักษณะรูปแบบของวงเปaนไปในทางเดียวกัน ไม@ว@าจะเปaนจำนวนสมาชิกของวงที่มี 11 

คนเท@ากัน รวมไปถึงการเลือกตำแหน@งกลางของวง ด?วยเหตุผลนี้ทั้งสองวงนี้จึงสามารถนำมาเปรียบเทียบกันใน

เชิง DIMC ได? 

การศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธ์ิด?านการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบส่ือดิจิทัล (DIMC) 

กรณีศึกษา : Wanna one และ JO1 ในประเทศไทย เปaนการศึกษาเชิงสำรวจ (Survey research) รวบรวม

ข?อมูลท่ีได?รับจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ใช?กลุ@มตัวอย@างคือแฟนเพลงของวง Wanna one และ JO1 

ท้ังเพศหญิง เพศชายและ LGBTQ+ จำนวน 205 ตัวอย@างโดยจะแบ@งเปaนกลุ@มแฟนเพลง Wanna one จำนวน 

103 ชุดและกลุ@มแฟนเพลงวง JO1 จำนวน 102 ชุด ผลวิเคราะห(แบ@งออกเปaน 5 ส@วนประกอบดังน้ี 

(1) ข?อมูลท่ัวไปของผู?ตอบแบบสอบถาม 

(2) ข?อมูลด?านพฤติกรรมการใช?ส่ือ 

(3) การรับข?อมูลข@าวสารของวง Wanna one และ JO1 ผ@านส่ือออนไลน( 

(4) ระดับความคิดเห็นต@อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ@านส่ือดิจิทัล (DIMC) ของวง Wanna 

one และ JO1 ผ@านกลุ@มแฟนเพลงในประเทศไทย 

(5) วิเคราะห(ลักษณะส่ือออนไลน(ทางช@องทางต@าง ๆ ของวง Wanna one และ JO1 

(6) เปรียบเทียบข?อมูลของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1 

ส\วนท่ี 1 ข0อมูลท่ัวไปของผู0ตอบแบบสอบถาม 

 ตารางแสดงข?อมูลท่ีเปaนจำนวนและร?อยละ 

 

ตารางท่ี 4.1: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเพศของแฟนเพลงวง Wanna one และ 

JO1 

 

เพศ 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

ชาย 4 3.9 5 4.9 

หญิง 57 55.3 76 74.5 

LGBTQ+ 42 40.8 21 20.6 

รวม 103 100 102 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@ของวง Wanna one เปaน

เพศหญิงซึ่งมีจำนวน 57 คน คิดเปaนร?อยละ 55.3 รองลงมาคือผู?มีความหลากหลายทางเพศหรือ LGBTQ+ มี

จำนวน 42 คน คิดเปaนร?อยละ 40.8 และลำดับสุดท?ายคือเพศชายมีจำนวน 4 คน คิดเปaนร?อยละ 3.9  

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ตามผลการศึกษาตารางที่ 4.1. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วน

ใหญ@เปaนเพศหญิงซึ่งมีจำนวน 76 คน คิดเปaนร?อยละ 74.5 รองลงมาคือผู?มีความหลากหลายทางเพศหรือ 

LGBTQ+ มีจำนวน 21 คน คิดเปaนร?อยละ 20.6 และลำดับสุดท?ายคือเพศชายมีจำนวน 5 คน คิดเปaนร?อยละ 

4.9  

 

ตารางท่ี 4.2: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุของแฟนเพลงวง Wanna one และ 

JO1 

 

 

  

 

 

 

การศึกษาตามตารางที่ 4.2. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@ของแฟนเพลงวง Wanna- 

one มีอายุต่ำกว@าหรือเท@ากับ 20 ปf ซึ่งมีจำนวน 52 คน คิดเปaนร?อยละ 50.5 รองลงมาคืออายุระหว@าง 21 – 

30 ปfมีจำนวน 46 คน คิดเปaนร?อยละ 44.7 ลำดับถัดมาคืออายุระหว@าง 31 – 40 ปfมีจำนวน 4 คน คิดเปaนร?อย

ละ 3.9 และลำดับสุดท?ายคืออายุระหว@าง 41 – 50 ปfมีจำนวน 1 คน คิดเปaนร?อยละ 0.9  

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วน

ใหญ@มีอายุต่ำกว@าหรือเท@ากับ 20 ปf ซึ่งมีจำนวน 49 คน คิดเปaนร?อยละ 48 รองลงมาคืออายุระหว@าง 21 – 30 

ปfมีจำนวน 45 คน คิดเปaนร?อยละ 44.1 ลำดับถัดมาคืออายุระหว@าง 31 – 40 ปfมีจำนวน 7 คน คิดเปaนร?อยละ 

6.9 และลำดับสุดท?ายคืออายุระหว@าง 51 – 60 ปfมีจำนวน 1 คน คิดเปaนร?อยละ 1  

 

 

 

 

อายุ 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

ต่ำกว@าหรือเท@ากับ 20ปf 52 50.5 49 48 

21 – 30 ปf 46 44.7 45 44.1 

31 – 40 ปf 4 3.9 7 6.9 

41 – 50 ปf 1 0.9 0 0 

51 – 60 ปf 0 0 1 1 

60 ปfข้ึนไป 0 0 0 0 

รวม 103 100 102 100 
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ตารางท่ี 4.3: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับการศึกษาของแฟนเพลงวง  

Wanna one 

 

ระดับการศึกษา 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

ต่ำกว@าระดับปริญญาตรี 36 35.0 42 41.2 

ปริญญาตรี 63 61.2 58 56.9 

ปริญญาโท 4 3.9 2 2 

ปริญญาเอก 0 0 0 0 

รวม 103 100 102 100 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.3. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามที่เปaนแฟนเพลงของวง Wanna one 

ส@วนใหญ@มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจำนวน 63 คนคิดเปaนร?อยละ 61.1 รองลงมาคือมีการศึกษาต่ำกว@า

ระดับปริญญาตรีมีจำนวน 36 คน คิดเปaนร?อยละ 35 ลำดับถัดมาคือการศึกษาระดับปริญญาโทจำนวน 4 คน

คิดเปaนร?อยละ 3.9  

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางที่ 4.3. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจำนวน 58 คนคิดเปaนร?อยละ 56.9 รองลงมาคือมีการศึกษาต่ำกว@าระดับ

ปริญญาตรีมีจำนวน 42 คน คิดเปaนร?อยละ 41.2 ลำดับถัดมาคือการศึกษาระดับปริญญาโทจำนวน 2 คนคิด

เปaนร?อยละ 2 

ตารางท่ี 4.4: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอาชีพของแฟนเพลงวง  Wanna one 

และ JO1  

 

 

  

 

 

 

อาชีพ 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 70 68 73 71.6 

ข?าราชการ 

/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4 3.9 4 3.9 

พนักงานเอกชน 14 13.6 16 15.7 

เจ?าของธุรกิจ 

/ประกอบธุรกิจส@วนตัว 

3 2.9 4 3.9 

พ@อบ?าน/แม@บ?าน 0 0 1 1 

อ่ืน ๆ  12 11.7 4 3.9 

รวม 103 100 102 100 
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ผลการศึกษาตารางที่ 4.4. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@ที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna 

one คือนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งมีจำนวน 70 คน คิดเปaนร?อยละ 68 รองลงมาคือพนักงานเอกชนจำนวน 14 คน 

คิดเปaนร?อยละ 13.6 ลำดับถัดมาคือ อื่น ๆ จำนวน 12 คน ประกอบไปด?วย ว@างงาน 8 คน บัณฑิตกำลังหางาน 

1 คน ขายของออนไลน( 2 คน ลูกจ?าง 1 คน คิดเปaนร?อยละ 11.7 ลำดับถัดมาคือข?าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จำนวน 4 คน คิดเปaนร?อยละ 3.8 และลำดับสุดท?ายคือ เจ?าของธุรกิจ/ประกอบธุรกิจส@วนตัว 

จำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางที่ 4.4. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@

คือนักเรียน/นักศึกษา ซ่ึงมีจำนวน 73 คน คิดเปaนร?อยละ 71.6 รองลงมาคือพนักงานเอกชนจำนวน 16 คน คิด

เปaนร?อยละ 15.7 ลำดับถัดมาคือข?าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 4 คน คิดเปaนร?อยละ 3.9 ซึ่งมี

จำนวนเท@ากับเจ?าของธุรกิจ/ประกอบธุรกิจส@วนตัว มีจำนวน 4 คน คิดเปaนร?อยละ 3.9 ต@อมาคือ อื่น ๆ ซ่ึง

ประกอบไปด?วย อาชีพอิสระ 1 คน ลูกจ?างราชการ 1 คน พนักงานพาร(ทไทม( 1 คนและว@างงาน 1 คนรวมเปaน

จำนวน 4 คน คิดเปaนร?อยละ 3.9  และลำดับสุดท?ายคือพ@อบ?าน/แม@บ?าน จำนวน 1 คน คิดเปaนร?อยละ 1  

 

ตารางที่ 4.5: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามรายได?ของแฟนเพลงวง  Wanna one 

และ JO1  

 

รายได? 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

ต่ำกว@า 10,000 บาท 71 68.9 65 63.7 

10,001 – 20,000 บาท 21 20.4 24 23.5 

20,001 – 30,000 บาท 3 2.9 4 3.9 

30,001 – 40,000 บาท 4 3.9 3 2.9 

40,001 – 50,000 บาท 1 1 2 2 

มากกว@า 50,000 บาท 3 2.9 4 3.9 

รวม 103 100 102 100 

 

 ผลการศึกษาตารางที่ 4.5. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@ที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna- 

one มีรายได?ต่ำกว@า 10,000 บาทจำนวน 71 คน คิดเปaนร?อยละ 68.9 รองลงมามีรายได?ระหว@าง 10,001 – 

20,000 บาท จำนวน 21 คน คิดเปaนร?อยละ 20.4 ลำดับถัดมามีรายได?ระหว@าง 30,001 – 40,000 บาท 

จำนวน 4 คน คิดเปaนร?อยละ 3.9 และต@อมาที่มีจำนวนเท@ากันคือมีรายได?ระหว@าง 20,001 – 30,000 บาท

จำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 และมีรายได?มากกว@า 50,000 บาทจำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 ลำดับ

สุดท?ายคือมีรายได?ระหว@าง 40,001 – 50,000 บาทจำนวน 1 คน คิดเปaนร?อยละ 1  



 23 

ในส@วนของวง JO1 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.5. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@มีรายได?ต่ำ

กว@า 10,000 บาทจำนวน 65 คน คิดเปaนร?อยละ 63.7 รองลงมามีรายได?ระหว@าง 10,001 – 20,000 บาท 

จำนวน 24 คน คิดเปaนร?อยละ 23.5 ลำดับถัดมามีจำนวนเท@ากันคือมีรายได?ระหว@าง 20,001 – 30,000 บาท

จำนวน 4 คน คิดเปaนร?อยละ 3.9 และมีรายได?มากกว@า 50,000 บาทจำนวน 4 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 ลำดับ

ถัดมาคือมีรายได?ระหว@าง 30,001 – 40,000 บาทจำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 ลำดับสุดท?ายมีรายได?

ระหว@าง 40,001 – 50,000 บาทจำนวน 2 คน คิดเปaนร?อยละ 2  

ตารางท่ี 4.6: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามสถานภาพของแฟนเพลงวง Wanna one 

และ JO1  

 

สถานภาพ 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

โสด 102 99.0 101 99 

สมรส 1 1 0 0 

หย@าร?าง 0 0 1 1 

รวม 103 100 102 100 

 

 ผลการศึกษาตารางที่ 4.6. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@ที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna- 

one มีสถานภาพโสด จำนวน 102 คิดเปaนร?อยละ 99 มีจำนวนมากกว@าผู?มีสถานภาพสมรสจำนวน 1 คน คิด

เปaนร?อยละ 1  

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางที่ 4.6. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@

มีสถานภาพโสด จำนวน 101 คิดเปaนร?อยละ 99 มีจำนวนมากกว@าผู?มีสถานภาพหย@าร?างจำนวน 1 คน คิดเปaน

ร?อยละ 1 

 

ส\วนท่ี 2 ข0อมูลด0านพฤติกรรมการใช0ส่ือ 

 ตารางแสดงข?อมูลท่ีเปaนจำนวนและร?อยละ 

ตารางท่ี 4.7: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามการเปaนสมาชิกส่ือออนไลน(ของแฟนเพลง

วง Wanna one และ JO1 

 

ส่ือ 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

Twitter 103 100 101 99.0 

Facebook 34 33.0 95 93.1 

Instagram 95 92.2 91 89.2 

Tiktok 26 25.2 59 57.8 



 24 

ตารางท่ี 4.7: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามการเปaนสมาชิกส่ือออนไลน(ของแฟนเพลง

วง Wanna one และ JO1 (ต@อ) 

 

 

ส่ือ 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

Youtube 86 83.5 99 97.1 

รวม 103 100 102 100 

*ผู?ตอบสามารถตอบได?มากกว@า 1 ข?อ 

 

 ผลการศึกษาตารางที่ 4.7. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@ที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna- 

one เปaนสมาชิก Twitter จำนวน 103 คน คิดเปaนร?อยละ 100 รองลงมาคือ Instagram จำนวน 95 คน คิด

เปaนร?อยละ 92.2 ลำดับถัดมาคือ Youtube จำนวน 86 คน คิดเปaนร?อยละ 83.5 และต@อมาคือ Facebook มี

จำนวน 34 คน คิดเปaนร?อยละ 33 ลำดับสุดท?ายคือ Tiktok มีจำนวน 26 คน คิดเปaนร?อยละ 25.2  

 ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางที่ 4.7. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@

เปaนสมาชิก Twitter จำนวน 101 คน คิดเปaนร?อยละ 99 รองลงมาคือ Youtube จำนวน 99 คน คิดเปaนร?อย

ละ 97.1 ลำดับถัดมาคือ Facebook จำนวน 95 คน คิดเปaนร?อยละ 93.1 และต@อมาคือ Instagram มีจำนวน 

91 คน คิดเปaนร?อยละ 89.2 ลำดับสุดท?ายคือ Tiktok มีจำนวน 59 คน คิดเปaนร?อยละ 57.8 

 

ตารางที่ 4.8: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช@วงเวลาการใช?งานสื่อออนไลน(ของแฟน

เพลงวง Wanna one และ JO1  

 

 

ช@วงเวลา 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

06.01 – 10.00 น. 1 1.0 2 2.0 

10.01 – 14.00 น. 8 7.8 3 2.9 

14.01 – 18.00 น. 9 8.7 9 8.8 

18.01 – 22.00 น. 54 52.4 63 61.8 

22.01 – 02.00 น. 30 29.1 24 23.5 

02.01 – 06.00 น. 1 1.0 1 1.0 

รวม 103 100 102 100 
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 ผลการศึกษาตารางที่ 4.8. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@ที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna- 

one เข?าใช?งานสื่อออนไลน(เวลา 18.01 – 22.00 น. ซึ่งมีจำนวน 54 คน คิดเปaนร?อยละ 52.4 รองลงมาคือเข?า

ใช?งานสื่อออนไลน(เวลา 22.01 – 02.00 น. จำนวน 30 คน คิดเปaนร?อยละ 29.1 รองลงมาคือเข?าใช?งานส่ือ

ออนไลน(เวลา 14.01 – 18.00 น. จำนวน 9 คน คิดเปaนร?อยละ 8.7 รองลงมาคือเข?าใช?งานสื่อออนไลน(เวลา 

10.01 – 14.00 น. จำนวน 8 คน คิดเปaนร?อยละ 7.8 ลำดับสุดท?ายคือเข?าใช?งานสื่อออนไลน(เวลา 02.01 – 

06.00 น. จำนวน 1 คน คิดเปaนร?อยละ 1 และเข?าใช?งานสื่อออนไลน(เวลา 06.01 – 10.00 น. จำนวน 1 คน 

คิดเปaนร?อยละ 1 

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางที่ 4.8. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@

เข?าใช?งานส่ือออนไลน(เวลา 18.01 – 22.00 น. ซ่ึงมีจำนวน 63 คน คิดเปaนร?อยละ 61.8 รองลงมาคือเข?าใช?งาน

สื่อออนไลน(เวลา 22.01 – 02.00 น. จำนวน 24 คน คิดเปaนร?อยละ 23.5 รองลงมาคือเข?าใช?งานสื่อออนไลน(

เวลา 14.01 – 18.00 น. จำนวน 9 คน คิดเปaนร?อยละ 8.8 รองลงมาคือเข?าใช?งานสื่อออนไลน(เวลา 10.01 – 

14.00 น. จำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 รองลงมาคือเข?าใช?งานส่ือออนไลน(เวลา 06.01 – 10.00 น. จำนวน 

2 คน คิดเปaนร?อยละ 2 และลำดับสุดท?ายคือเข?าใช?งานสื่อออนไลน(เวลา 02.01 – 06.00 น. จำนวน 1 คน คิด

เปaนร?อยละ 1 

 

ตารางท่ี 4.9: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช่ัวโมงการใช?งานส่ือออนไลน(เฉล่ียต@อวัน

ของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1  

 

 

ช่ัวโมง 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

น?อยกว@า 1 ช่ัวโมง 0 0 0 0 

1 – 2 ช่ัวโมง 6 5.8 9 8.8 

3 – 4 ช่ัวโมง 20 19.4 24 23.5 

มากกว@า 4 ช่ัวโมง 77 74.8 69 67.6 

รวม 103 100 102 100 

 

 ผลการศึกษาตารางที่ 4.9. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@ที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna- 

one ใช?งานสื่อออนไลน(เฉลี่ยวันละมากกว@า 4 ชั่วโมง ซึ่งมีจำนวน 77 คน คิดเปaนร?อยละ 74.8 รองลงมาคือใช?

งานสื่อออนไลน(เฉลี่ยต@อวัน 3 – 4 ชั่วโมง จำนวน 20 คน คิดเปaนร?อยละ 19.4 และลำดับสุดท?ายคือใช?งานส่ือ

ออนไลน(เฉล่ียต@อวัน 1 -2 ช่ัวโมง จำนวน 6 คน คิดเปaนร?อยละ 5.8 

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางที่ 4.9. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@

ใช?งานสื่อออนไลน(เฉลี่ยวันละมากกว@า 4 ชั่วโมง ซึ่งมีจำนวน 69 คน คิดเปaนร?อยละ 67.6 รองลงมาคือใช?งาน
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สื่อออนไลน(เฉลี่ยต@อวัน 3 – 4 ชั่วโมง จำนวน 24 คน คิดเปaนร?อยละ 23.5 และลำดับสุดท?ายคือใช?งานส่ือ

ออนไลน(เฉล่ียต@อวัน 1 -2 ช่ัวโมง จำนวน 9 คน คิดเปaนร?อยละ 8.8 

 

ตารางท่ี 4.10: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอุปกรณ(หลักในการเข?าถึงส่ือออนไลน(

ของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1  

 

อุปกรณ( 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

สมาร(ทโฟน 87 84.5 84 82.4 

แท็ปเลต 9 8.7 9 8.8 

คอมพิวเตอร(โน?ตบุ�ค 5 4.9 5 4.9 

คอมพิวเตอร(ส@วนบุคคล (PC) 2 1.9 4 3.9 

รวม 103 100 102 100 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.10. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@ที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna- 

one ใช?สมาร(ทโฟนในการเข?าถึงสื่อออนไลน( ซึ่งมีจำนวน 87 คน คิดเปaนร?อยละ 84.5 รองลงมาคือใช?แท็ปแลต

ในการเข?าถึงสื่อออนไลน( จำนวน 9 คน คิดเปaนร?อยละ 8.7 รองลงมาใช?คอมพิวเตอร(โน?ตบุ�คเข?าถึงสื่อออนไลน( 

จำนวน 5 คน คิดเปaนร?อยละ 4.9 และลำดับสุดท?ายใช?คอมพิวเตอร(ส@วนบุคคล (PC) เข?าถึงสื่อออนไลน( จำนวน 

2 คน คิดเปaนร?อยละ 1.9 

 ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางที่ 4.10. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วน

ใหญ@ใช?สมาร(ทโฟนในการเข?าถึงสื่อออนไลน( ซึ่งมีจำนวน 84 คน คิดเปaนร?อยละ 82.4 รองลงมาคือใช?แท็ปแลต

ในการเข?าถึงสื่อออนไลน( จำนวน 9 คน คิดเปaนร?อยละ 8.8 รองลงมาใช?คอมพิวเตอร(โน?ตบุ�คเข?าถึงสื่อออนไลน( 

จำนวน 5 คน คิดเปaนร?อยละ 4.9 และลำดับสุดท?ายใช?คอมพิวเตอร(ส@วนบุคคล (PC) เข?าถึงสื่อออนไลน( จำนวน 

4 คน คิดเปaนร?อยละ 3.9 

 

ตารางที่ 4.11: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามพฤติกรรมการใช?สื่อออนไลน(หลังการ

แพร@ระบาดโรค Covid – 19 ของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1  

 

พฤติกรรมการเข?าถึง 

ส่ือออนไลน( 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

เข?าถึงส่ือออนไลน(มากข้ึน 75 72.8 74 72.5 

เข?าถึงส่ือออนไลน(น?อยลง 3 2.9 3 2.9 

เข?าถึงส่ือออนไลน(เท@าเดิม 25 24.3 25 24.5 

รวม 103 100 102 100 
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ผลการศึกษาตารางท่ี 4.11. แสดงให?เห็นว@าหลังการแพร@ระบาดโรค Covid – 19 ผู?ตอบแบบสอบถาม

ส@วนใหญ@ที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna one เข?าถึงสื่อออนไลน(มากขึ้น ซึ่งมีจำนวน 75 คน คิดเปaนร?อยละ 72.8 

รองลงมาคือเข?าถึงส่ือออนไลน(เท@าเดิมจำนวน 25 คน คิดเปaนร?อยละ 24.3 และลำดับสุดท?ายเข?าถึงส่ือออนไลน(

น?อยลงจำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.11. แสดงให?เห็นว@าหลังการแพร@ระบาดโรค 

Covid – 19 ผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@เข?าถึงสื่อออนไลน(มากขึ้น ซึ่งมีจำนวน 74 คน คิดเปaนร?อยละ 72.5 

รองลงมาคือเข?าถึงส่ือออนไลน(เท@าเดิมจำนวน 25 คน คิดเปaนร?อยละ 24.5 และลำดับสุดท?ายเข?าถึงส่ือออนไลน(

น?อยลงจำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 

 

ส\วนท่ี 3 ข0อมูลด0านการรับข0อมูลข\าวสารของวง Wanna one และ JO1 ผ\านส่ือออนไลน, 

 ตารางแสดงจำนวนข?อมูลท่ีเปaนร?อยละ 

 

ตารางท่ี 4.12: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช@องทางส่ือออนไลน(หลักในการติดตาม

ข?อมูลข@าวสารของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1  

 

 

ส่ือ 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

Twitter 99 96.1 96 94.1 

Facebook 16 15.5 - - 

Instagram 53 51.5 59 57.8 

Youtube 59 57.3 75 73.5 

Official Website 55 53.4 29 28.4 

Tiktok - - 25 24.5 

รวม 103 100 102 100 

*ผู?ตอบสามารถตอบได?มากกว@า 1 ข?อ และวง Wanna one ไม@มีช@องทางออนไลน(ให?ติดตามใน Tiktok ส@วนวง 

JO1 ไม@มีช@องทางออนไลน(ให?ติดตามใน Facebook 

 

 ผลการศึกษาตารางที่ 4.12. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@ที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna- 

one ติดตามข?อมูลข@าวสารของวง Wanna one จากช@องทาง Twitter ซึ่งมีจำนวน 99 คน คิดเปaนร?อยละ 

96.1 รองลงมาติดตามข@าวสารจากช@องทาง Youtube จำนวน 59 คน คิดเปaนร?อยละ 57.3 รองลงมาติดตาม

ข@าวสารจากช@องทาง Official Website จำนวน 55 คน คิดเปaนร?อยละ 53.4 และรองลงมาติดตามข@าวสารจาก
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ช@องทาง Instagram จำนวน 53 คน คิดเปaนร?อยละ 51.5 ลำดับสุดท?ายติดตามข@าวสารจากช@องทาง 

Facebook จำนวน 16 คน คิดเปaนร?อยละ 15.5  

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางที่ 4.12. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วน

ใหญ@ติดตามข?อมูลข@าวสารของวง JO1 จากช@องทาง Twitter ซึ ่งมีจำนวน 96 คน คิดเปaนร?อยละ 94.1 

รองลงมาติดตามข@าวสารจากช@องทาง Youtube จำนวน 75 คน คิดเปaนร?อยละ 73.5 รองลงมาติดตามข@าวสาร

จากช@องทาง Instagram จำนวน 59 คน คิดเปaนร?อยละ 57.8 และรองลงมาติดตามข@าวสารจากช@องทาง 

Official Website จำนวน 29 คน คิดเปaนร?อยละ 28.4 ลำดับสุดท?ายติดตามข@าวสารจากช@องทาง Tiktok 

จำนวน 25 คน คิดเปaนร?อยละ 24.5  

 

ตารางท่ี 4.13: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช@องทางส่ือออนไลน(ท่ีทำให?มีความสนใจ

วงมากข้ึนของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1  

 

ส่ือ 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

Twitter 63 61.2 49 48.0 

Facebook 1 1.0 - - 

Instagram 10 9.7 3 2.9 

Youtube 27 26.2 43 42.2 

Official Website 2 1.9 3 2.9 

Tiktok - - 4 3.9 

รวม 103 100 102 100 

*วง Wanna one ไม@มีช@องทางออนไลน(ให?ติดตามใน Tiktok ส@วนวง JO1 ไม@มีช@องทางออนไลน(ให?ติดตามใน 

Facebook 

 ผลการศึกษาตารางที่ 4.13. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามของแฟนเพลงวง Wanna one คิดว@า

สื่อออนไลน(ช@องทาง Twitter ของวง Wanna one ทำให?วงมีความน@าสนใจเปaนลำดับแรกซึงมีจำนวน 63 คน 

คิดเปaนร?อยละ 61.2 รองลงมาคือช@องทาง Youtube จำนวน 27 คน คิดเปaนร?อยละ 26.2 รองลงมาคือช@องทาง 

Instagram จำนวน 10 คน คิดเปaนร?อยละ 9.7 และรองลงมาคือ Official Website จำนวน 2 คน คิดเปaนร?อย

ละ 1.9 และลำดับสุดท?ายคือ Facebook จำนวน 1 คน คิดเปaนร?อยละ 1  

 ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.13. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามคิดว@าส่ือ

ออนไลน(ช@องทาง Twitter ของวง JO1 ทำให?วงมีความน@าสนใจเปaนลำดับแรกซึงมีจำนวน 49 คน คิดเปaนร?อย

ละ 48 รองลงมาคือช@องทาง Youtube จำนวน 43 คน คิดเปaนร?อยละ 42.2 รองลงมาคือช@องทาง Tiktok 

จำนวน 4 คน คิดเปaนร?อยละ 3.9และลำดับสุดท?ายซึ่งมีจำนวนผู?ตอบแบบสอบถามเลือกเท@ากันคือ Official 

Website จำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 และ Instagram จำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9  
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ตารางท่ี 4.14: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช@องทางส่ือออนไลน(ท่ีทำให?เท@าทัน

ข@าวสารของวง Wanna one และ JO1 มากท่ีสุด 

 

ส่ือ 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

Twitter 92 89.3 92 90.2 

Facebook 0 0 - - 

Instagram 7 6.8 1 1.0 

Youtube 3 2.9 6 5.9 

Official Website 1 1.0 2 2.0 

Tiktok 
 

- 1 1.0 

รวม 103 100 102 100 

*วง Wanna one ไม@มีช@องทางออนไลน(ให?ติดตามใน Tiktok ส@วนวง JO1 ไม@มีช@องทางออนไลน(ให?ติดตามใน 

Facebook 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.14. แสดงให?เห็นว@าช@องทางสื่อออนไลน(ที่ทำให?ผู?ตอบแบบสอบถามที่เปaนแฟน

เพลงวง Wanna one รู?เท@าทันข@าวสารวง Wanna one มากที่สุดคือช@องทาง Twitter จำนวน 92 คน คิดเปaน

ร?อยละ 89.3 รองลงมาคือช@องทาง Instagram จำนวน 7 คน คิดเปaนร?อยละ 6.8 รองลงมาคือช@องทาง 

Youtube จำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 และลำดับสุดท?ายคือ Official Website จำนวน 1 คน คิดเปaน

ร?อยละ 1  

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางที่ 4.14. แสดงให?เห็นว@าช@องทางสื่อออนไลน(ที่ทำให?

ผู?ตอบแบบสอบถามรู?เท@าทันข@าวสารวง JO1 มากที่สุดคือช@องทาง Twitter จำนวน 92 คน คิดเปaนร?อยละ 

90.2 รองลงมาคือช@องทาง Youtube จำนวน 6 คน คิดเปaนร?อยละ 5.9 รองลงมาคือช@องทาง Official 

Website จำนวน 2 คน คิดเปaนร?อยละ 2 และลำดับสุดท?ายที่มีจำนวนผู?ตอบแบบสอบถามเท@ากันคือช@องทาง 

Tiktok จำนวน 1 คน คิดเปaนร?อยละ 1 และช@องทาง Instagram จำนวน 1 คน คิดเปaนร?อยละ 1  

 

ตารางท่ี 4.15: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเหตุผลท่ีทำให?เลือกใช?ส่ือออนไลน(

ติดตามข@าวสารวงของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1  

สาเหตุ แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

ข?อมูลมีความน@าเช่ือถือ 4 3.9 1 1 

เข?าถึงข?อมูลได?สะดวกรวดเร็ว 59 57.3 55 53.9 

ข?อมูลทันสมัย 5 4.9 3 2.9 
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ตารางท่ี 4.15: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเหตุผลท่ีทำให?เลือกใช?ส่ือออนไลน(

ติดตามข@าวสารวงของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1 (ต@อ) 

 

สาเหตุ 

แฟนเพลง  

Wanna one 

แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

เข?าถึงข?อมูลได?หลายแหล@ง 

และมีข?อมูลจำนวนมาก 

35 34.0 43 42.2 

อ่ืน ๆ  0 0 0 0 

รวม 103 100 102 100 

 

 ผลการศึกษาตารางที่ 4.15. แสดงให?เห็นว@าเหตุผลส@วนใหญ@ของผู?ตอบแบบสอบถามที่เปaนแฟนเพลง

วง Wanna one มีเหตุผลในการเข?าใช?สื่อออนไลน(เพื่อติดตามข@าวสารวง เหตุผลอันดับแรกคือเข?าถึงข?อมูลได?

สะดวกรวดเร็ว ซึ่งมีจำนวน 59 คน คิดเปaนร?อยละ 57.3 รองลงมาคือเข?าถึงข?อมูลได?หลายแหล@งและมีข?อมูล

จำนวนมาก จำนวน 35 คน คิดเปaนร?อยละ 34 รองลงมาคือข?อมูลทันสมัยจำนวน 5 คน คิดเปaนร?อยละ 4.9 

และลำดับสุดท?ายคือข?อมูลมีความน@าเช่ือถือจำนวน 4 คน คิดเปaนร?อยละ 3.9 

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางที่ 4.15. แสดงให?เห็นว@าเหตุผลส@วนใหญ@ของผู?ตอบ

แบบสอบถามมีเหตุผลในการเข?าใช?สื่อออนไลน(เพื่อติดตามข@าวสารวง เหตุผลอันดับแรกเข?าถึงข?อมูลได?สะดวก

รวดเร็ว ซึ่งมีจำนวน 55 คน คิดเปaนร?อยละ 53.9 รองลงมาคือเข?าถึงข?อมูลได?หลายแหล@งและมีข?อมูลจำนวน

มาก จำนวน 43 คน คิดเปaนร?อยละ 42.2 รองลงมาคือข?อมูลทันสมัยจำนวน 3 คน คิดเปaนร?อยละ 2.9 และ

ลำดับสุดท?ายคือข?อมูลมีความน@าเช่ือถือจำนวน 1 คน คิดเปaนร?อยละ 1 

 

ตารางที่ 4.16: จำนวนและร?อยละของผู?ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามข?อดีของการประชาสัมพันธ(กิจกรรมวง

บนส่ือออนไลน(ผ@านทัศนะของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1  

 

 

ข?อดี 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

จำนวน ร?อยละ จำนวน ร?อยละ 

ข?อมูลทันสมัย 45 43.7 22 21.6 

เข?าถึงข?อมูลได?ทุกท่ีทุกเวลา 58 56.3 79 77.5 

อ่ืน ๆ  0 0 1 1.0 

รวม 103 100 102 100 
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 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.16. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามท่ีเปaนแฟนเพลงวง Wanna one ส@วน

ใหญ@มีทัศนะว@าข?อดีของการประชาสัมพันธ(กิจกรรมวงบนส่ือออนไลน(คือเข?าถึงข?อมูลได?ทุกท่ีทุกเวลา จำนวน 

58 คน คิดเปaนร?อยละ 56.3 และรองลงมาคือข?อมูลทันสมัย จำนวน 45 คน คิดเปaนร?อยละ 43.7  

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.16. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามส@วนใหญ@

มีทัศนะว@าข?อดีของการประชาสัมพันธ(กิจกรรมวงบนส่ือออนไลน(คือเข?าถึงข?อมูลได?ทุกท่ีทุกเวลา จำนวน 79 คน 

คิดเปaนร?อยละ 77.5 รองลงมาคือข?อมูลทันสมัย จำนวน 22 คน คิดเปaนร?อยละ 21.6 ลำดับสุดท?ายคืออ่ืน ๆ คือ

คนท่ัวโลกสามารถเข?าถึงวงได?ง@ายข้ึน จำนวน 1 คน คิดเปaนร?อยละ 1  

 

ส\วนท่ี 4 ข0อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต\อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ\านส่ือดิจิทัล (DIMC) 

ของวง Wanna one และ JO1 ผ\านกลุ\มแฟนเพลงในประเทศไทย 

 

 ในส@วนที่ 4 เปaนข?อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต@อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ@านสื่อดิจิทัล 

(DIMC) ของวง Wanna one และ JO1 ผ@านกลุ@มแฟนเพลงในประเทศไทย จะแสดงข?อมูลด?านการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการผ@านสื่อดิจิทัล (DIMC) ของวง Wanna one และ JO1 ผ@านกลุ@มแฟนเพลงในประเทศ

ไทยซ่ึงประกอบไปด?วย 5 ด?านได?แก@ ด?านการโฆษณาผ@านสื่อดิจิทัล ด?านการขายโดยใช?พนักงานผ@านสื่อดิจิทัล 

ด?านการส@งเสริมการขายผ@านสื่อดิจิทัล ด?านการให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(ผ@านสื่อดิจิทัล และด?านการตลาด

ทางตรงผ@านส่ือดิจิทัล  

 

ตารางท่ี 4.17: ค@าเฉล่ียและเบ่ียงเบนมาตรฐานของป�จจัยด?านการโฆษณาผ@านส่ือดิจิทัลท่ีส@งผลต@อการตัดสินใจ

ติดตามวง Wanna one และ JO1  ของแฟนเพลงในประเทศไทย 

 

ด?านการโฆษณาผ@านส่ือดิจิทัล 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 
 

S.D.  

  

S.D. 

4.1. การร@วมเปaนพรีเซ็นเตอร(กับสินค?า 

มีชื่อเสียงที่โฆษณาผ@านสื่อออนไลน(ต@าง ๆ 

ของวง Wanna oneสามารถสร?างความ

เช่ือม่ันภาพลักษณ( และมีผลต@อการติดตาม

วงต@อ 

 

 

4.58 

 

 

0.79 

 

 

4.13 

 

 

0.96 

รวม 4.58 0.79 4.13 0.96 

 

 ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.17. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามท่ีเปaนแฟนเพลงวง Wanna oneมี

ระดับความคิดเห็นต@อป�จจัยด?านการโฆษณาผ@านสื่อดิจิทัลโดยรวมอยู@ในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.58) ซ่ึงแสดงให?

�̅�	 �̅�	
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เห็นว@าการร@วมเปaนพรีเซ็นเตอร(กับสินค?ามีชื ่อเสียงที่โฆษณาผ@านสื่อออนไลน(ต@าง ๆ ของวง Wanna one 

สามารถสร?างความเช่ือม่ันภาพลักษณ(และมีผลต@อการติดตามวงต@ออย@างมากท่ีสุด 

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.17. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามมี

ระดับความคิดเห็นต@อป�จจัยด?านการโฆษณาผ@านสื่อดิจิทัลโดยรวมอยู@ในระดับมาก (x = 4.13) ซึ่งแสดงให?เห็น

ว@าการร@วมเปaนพรีเซ็นเตอร(กับสินค?ามีชื่อเสียงที่โฆษณาผ@านสื่อออนไลน(ต@าง ๆ ของวง Wanna one สามารถ

สร?างความเช่ือม่ันภาพลักษณ(และมีผลต@อการติดตามวงต@ออย@างมาก 

 

ตารางท่ี 4.18: ค@าเฉล่ียและเบ่ียงเบนมาตรฐานของป�จจัยด?านการขายโดยใช?พนักงานผ@านส่ือดิจิทัล ท่ีส@งผลต@อ

การตัดสินใจติดตามวง Wanna one และ JO1  ของแฟนเพลงในประเทศไทย 

 

 

ด?านการขายโดยใช?พนักงาน 

ผ@านส่ือดิจิทัล 

 

แฟนเพลง Wanna one 

 

แฟนเพลง JO1 
 

S.D.   S.D. 

4.2. ค@ายมีช@องทาง E-mail ที ่แฟนคลับ

สามารถแจ?งป�ญหาหรือถามคำถามช@วย

สร?างความสัมพันธ(อันดี 

 

3.53 

 

0.82 

 

3.22 

 

0.96 

รวม 3.53 0.82 3.22 0.96 

 

 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.18. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna one 

มีระดับความคิดเห็นต@อป�จจัยด?านการขายโดยใช?พนักงานผ@านสื่อดิจิทัลโดยรวมอยู@ในระดับมาก (x = 3.53) ซ่ึง

แสดงให?เห็นว@าค@ายมีช@องทาง E-mail ที่แฟนคลับสามารถแจ?งป�ญหาหรือถามคำถามช@วยสร?างความสัมพันธ(อัน

ดี ทำให?แฟนเพลงมีความพึงพอใจระดับมาก 

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.18. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามมี

ระดับความคิดเห็นต@อป�จจัยด?านการขายโดยใช?พนักงานผ@านส่ือดิจิทัลโดยรวมอยู@ในระดับปานกลาง (x = 3.22) 

ซึ่งแสดงให?เห็นว@าค@ายมีช@องทาง E-mail ที่แฟนคลับสามารถแจ?งป�ญหาหรือถามคำถามช@วยสร?างความสัมพันธ(

อันดี ทำให?แฟนเพลงมีระดับความพึงพอใจในระดับปานกลาง 

 

 

 

 

 

�̅�	 �̅�	
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ตารางที่ 4.19: ค@าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานของป�จจัยด?านการส@งเสริมการขายผ@านสื่อดิจิทัล ที่ส@งผลต@อการ

ตัดสินใจติดตามวง Wanna one และ JO1 ของแฟนเพลงในประเทศไทย 

 

ด?านการส@งเสริม 

การขายผ@านส่ือดิจิทัล 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 
 

S.D.   S.D. 

4.3. ม ีการจ ัดทำ Fan Café ของวงข้ึน 

เพื ่อประชาสัมพันธ(ข@าวสารที ่เปaนสิทธิ

พิเศษให?กับแฟนเพลงบางกลุ@มที่สมัครเปaน 

Official member 

 

4.13 

 

0.96 

  

- 

  

- 

4.4.มีสิทธิพิเศษในการซ้ือ Official goods 

ห ร ื อ อ ั ล บ ั ้ ม ร ว มถ ึ ง ต ั ๋ ว ค อน เ ส ิ ร( ต 

ก @ อนแฟนเพลงคนอ ื ่ นท ี ่ ไ ม @ ไ ด ? เ ปa น  

Official member 

 

4.05 

 

1.01 

  

- 

  

- 

4.5.ใน Fan café ของวง  Wanna one  

ม ี เ น ื ้ อหาพ ิ เ ศษท ี ่ ม ี ค วามน @ าสนใจ 

และจำกัดสิทธิเพียง Official member 

ในการเข?าถึง 

 

4.36 

 

0.77 

 

- 

  

- 

4.6. มีการจัดทำ Official Website ของ

วงขึ ้นเพื ่อประชาสัมพันธ(ข@าวสารที่เปaน

สิทธิพิเศษให?ก ับแฟนเพลงบางกลุ @มท่ี

สมัครเปaน Official member 

  

- 

 

- 

 

4.74 

 

0.64 

4.7.มีสิทธิพิเศษในการซ้ือ Official goods 

 หรืออัลบั้มรวมถึงตั๋วคอนเสิร(ตก@อนแฟน

เพลงคนอ่ืนท่ีไม@ได?เปaน Official member 

  

- 

  

- 

 

3.62 

 

0.77 

4.8. ของสมนาค ุณท ี ่ทางค @ายมอบให?

เ ฉพ า ะ  Official member ช @ ว ย ส ร ? า ง

ความสัมพันธ(อันดีและทำให?ท@านรู ? สึก

ได?รับสิทธิพิเศษเหนือผู?อ่ืน 

  

- 

  

- 

 

4.16 

 

0.76 

 

 

 

 

�̅�	 �̅�	
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ตารางที่ 4.19: ค@าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานของป�จจัยด?านการส@งเสริมการขายผ@านสื่อดิจิทัล ที่ส@งผลต@อการ

ตัดสินใจติดตามวง Wanna one และ JO1 ของแฟนเพลงในประเทศไทย (ต@อ) 

 

ด?านการส@งเสริม 

การขายผ@านส่ือดิจิทัล 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 
 

S.D.   S.D. 

4.9. ใน Official Website ของ

วง JO1 มีเนื้อหาพิเศษที่มีความ

น@าสนใจและจำกัดสิทธิเพียง 

Official member ในเข?าถึง 

  

- 

  

- 

 

4.25 

 

0.81 

รวม 4.18 0.91 4.25 0.81 

*คำถามในบางส@วนของแบบสอบถามวง Wanna one และ JO1 มีข?อที ่ไม@เหมือนกัน ผู ?ว ิจ ัยจึงได?ทำ

เคร่ืองหมาย – ไว?ในข?อดังกล@าว 

  

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.19. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna one 

มีระดับความคิดเห็นต@อป�จจัยด?านการส@งเสริมการขายผ@านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู@ในระดับมาก (x = 4.18) แต@

เมื่อพิจารณารายข?อพบว@าผู?ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุดในเรื่องท่ี Fan café 

ของวง Wanna one มีเนื้อหาพิเศษที่มีความน@าสนใจและจำกัดสิทธิเพียง Official -member ในการเข?าถึง (x 

= 4.36) รองลงมาคือในเรื่องมีการจัดทำ Fan Café ของวงขึ้นเพ่ือประชาสัมพันธ(ข@าวสารที่เปaนสิทธิพิเศษ

ให?กับแฟนเพลงบางกลุ@มที่สมัครเปaน Official member มีระดับความคิดเห็นในอยู@ในระดับมาก (x = 4.13) 

ในลำดับสุดท?ายคือในเร่ืองมีสิทธิพิเศษในการซ้ือ Official goods หรืออัลบ้ัมรวมถึงต๋ัวคอนเสิร(ตก@อนแฟนเพลง

คนอ่ืนท่ีไม@ได?เปaน Official member มีระดับความคิดเห็นอยู@ในยระดับมาก (x = 4.05)  

ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.19. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามมี

ระดับความคิดเห็นต@อป�จจัยด?านการส@งเสริมการขายผ@านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู@ในระดับมาก (x = 4.01) แต@เม่ือ

พิจารณารายข?อพบว@าผู?ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุดในเรื่องท่ี ใน Official- 

Website ของวง JO1 มีเนื้อหาพิเศษที่มีความน@าสนใจและจำกัดสิทธิเพียง Official member ในเข?าถึง (x = 

4.25) รองลงมาคือของสมนาคุณที่ทางค@ายมอบให?เฉพาะ Official member ช@วยสร?างความสัมพันธ(อันดีและ

ทำให?ท@านรู?สึกได?รับสิทธิพิเศษเหนือผู?อื่นมีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก (x = 4.16) และในลำดับสุดท?าย

คือการมีสิทธิพิเศษในการซื้อ Official goods   หรืออัลบั้มรวมถึงตั๋วคอนเสิร(ตก@อนแฟนเพลงคนอื่นที่ไม@ได?เปaน 

Official member มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก (x = 3.62) 
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ตารางท่ี 4.20: ค@าเฉล่ียและเบ่ียงเบนมาตรฐานของป�จจัยด?านการให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(ผ@านส่ือดิจิทัล 

ท่ีส@งผลต@อการตัดสินใจติดตามวง Wanna one และ JO1 ของแฟนเพลงในประเทศไทย 

 

ด?านการให?ข@าวและการประชาสัมพันธ( 

ผ@านส่ือดิจิทัล 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 
 

S.D.   S.D. 

4.10. การได?รับข@าวสารอย@างสม่ำเสมอ

จาก Youtube ของวง  

4.01 0.89 3.91 0.88 

4.11. Youtube  ของวง มีการประชา- 

สัมพันธ(ข@าวที่ทำให?ท@านมีความสนใจในตัว

วงมากข้ึน 

3.89 0.91 3.84 1.03 

4.12.เนื้อหาในการประชาสัมพันธ(ข@าววง

ใน Youtube มีผลต@อการตัดสินใจในการ

ติดตามวงต@อ 

4.14 0.99 4.27 0.84 

4.13. Youtube ของวงมีการประชา- 

สัมพันธ(ข?อมูลข@าวสารของวงท่ีสามารถ 

สร?างแรงจูงใจให?หาข?อมูลเพ่ิมเติมมากข้ึน 

3.94 0.86 4.42 0.77 

4.14.การได?รับข@าวสารอย@างสม่ำเสมอจาก 

 Twitter ของวง 

4.59 0.79 4.67 0.63 

4.15. Twitter ของวง มีการประชา- 

สัมพันธ(ข@าวที่ทำให?ท@านมีความสนใจในตัว

วงมากข้ึน 

4.27 0.87 4.33 0.75 

4.16.เนื้อหาในการประชาสัมพันธ(ข@าววง  

 ใน Twitter มีผลต@อการตัดสินใจในการ

ติดตามวงต@อ 

4.25 1.01 4.48 0.83 

4.17. Twitter ของวงมีการประชาสัมพันธ(

ข ?อม ูลข @าวสารของวงที ่สามารถสร ?าง

แรงจูงใจให?หาข?อมูลเพ่ิมเติมมากข้ึน 

4.35 0.77 4.37 0.75 
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ตารางท่ี 4.20: ค@าเฉล่ียและเบ่ียงเบนมาตรฐานของป�จจัยด?านการให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(ผ@านส่ือดิจิทัล 

ท่ีส@งผลต@อการตัดสินใจติดตามวง Wanna one และ JO1 ของแฟนเพลงในประเทศไทย (ต@อ) 

ด?านการให?ข@าวและ 

การประชาสัมพันธ(ผ@าน

ส่ือดิจิทัล 

        แฟนเพลง Wanna one      แฟนเพลง JO1 
 

        

S.D. 

   

S.D. 

4.18. การประชาสัมพันธ(

ใ น ร ู ป แ บ บ อ ั ป โ ห ล ด 

รูปถ@ายของศิลป�นลงบน 

Twitter ม ี ผ ล ต @ อ ก า ร

ติดตามต@อ 

 

 

4.64 

 

 

0.61 

 

 

4.69 

 

 

0.69 

4.19.มีการได?รับข@าวสาร

อย@างสม่ำเสมอจาก  

Instagram ของวง  

 

3.96 

 

1.01 

     

    4.06 

 

0.98 

4.20.Instagram ของวงมี

การประชาสัมพันธ(ข@าวท่ี

ทำให?ท@านมีความสนใจใน

ตัววงมากข้ึน 

 

4.07 

 

0.91 

 

4.14 

          

0.79 

4.21.เ น ื ้ อ ห า ใ น ก า ร

ประชาสัมพันธ(ข@าววงใน 

Instagram ม ีผลต @อการ

ตัดสินใจในการติดตามวง

ต@อ 

 

 

4.00 

 

 

0.89 

 

 

4.39 

 

 

0.58 

4.22.Instagram ขอ ง ว ง  

ม ี การประชาส ัมพ ันธ(

ข ?อมูลข@าวสารของวงท่ี

สามารถสร?างแรงจูงใจให?

หาข?อมูลเพ่ิมเติมมากข้ึน 

 

 

3.83 

 

 

0.99 

 

 

4.76 

 

 

0.51 

4.23.การประชาสัมพันธ(

ในรูปแบบอัปโหลด 

รูปถ@ายของศิลป�นลงบน 

Instagram มีผลต@อการ

ติดตามวงต@อ 

 

 

4.28 

 

 

0.96 

 

 

4.62 

 

 

0.74 
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ตารางท่ี 4.20: ค@าเฉล่ียและเบ่ียงเบนมาตรฐานของป�จจัยด?านการให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(ผ@านส่ือดิจิทัล 

ท่ีส@งผลต@อการตัดสินใจติดตามวง Wanna one และ JO1 ของแฟนเพลงในประเทศไทย (ต@อ) 

ด?านการให?ข@าวและการ

ประชาสัมพันธ(ผ@านส่ือดิจิทัล 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 
 

S.D.   S.D. 

4.24. การได?รับข@าวสารอย@าง 

สม่ำเสมอจากTikTok ของวง 

JO1 

  

- 

  

- 

 

4.13 

 

0.84 

4.25. Tiktok ของวง JO1 มี

การประชาสัมพันธ(ข@าวท่ีทำให?

ท@านมีความสนใจในตัววงมาก

ข้ึน 

 

- 

 

- 

 

3.45 

 

0.92 

4.26.เน้ือหาในการประชา- 

สัมพันธ(ข@าววง JO1 ใน Tiktok 

มีผลต@อการตัดสินใจในการ

ติดตามวงต@อ 

 

- 

  

- 

 

3.18 

 

1.02 

4.27. Tiktok ของวง JO1 มี

การประชาสัมพันธ(ข?อมูล

ข@าวสารของวงท่ีสามารถสร?าง

แรงจูงใจให?หาข?อมูลเพ่ิมเติม

มากข้ึน 

 

 

- 

  

 

- 

 

 

3.92 

 

 

0.88 

รวม 4.16 0.89 4.20 0.84 

*วง Wanna one ไม@มีช@องทางออนไลน(ให?ติดตามใน Tiktok ผู?วิจัยจึงทำเครื่องหมาย – ไว?ในข?อที่ถามถึงความ

ถึงพอใจในช@องทาง Tiktok 

 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.20. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามท่ีเปaนแฟนเพลงวง Wanna oneมี

ระดับความคิดเห็นต@อป�จจัยด?านการให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(ผ@านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู@ในระดับมาก (x = 

4.16) แต@เมื่อพิจารณารายข?อพบว@าผู?ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุดในเรื่องการ

ประชาสัมพันธ(รูปแบบอัปโหลดรูปถ@ายของศิลป�นลงบน Twitter  (x = 4.64) ลำดับรองลงมาคือการได?รับ

ข@าวสารอย@างสม่ำเสมอจาก Twitter  ของวง Wanna one มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุด (x = 

4.59) รองลงมาคือ Twitter ของวง Wanna oneมีการประชาสัมพันธ(ข?อมูลข@าวสารของวงที่สามารถสร?าง

แรงจูงใจให?หาข?อมูลเพิ่มเติมมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุด (x = 4.35) ลำดับถัดมาคือการ

ประชาสัมพันธ(ในรูปแบบอัปโหลดรูปถ@ายของศิลป�นลงบน Instagram มีผลต@อการติดตามวงต@อ มีระดับความ

คิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุด (x = 4.28) ถัดมาคือ Twitter ของวง Wanna one มีการประชาสัมพันธ(ข@าวที่ทำ
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ให?ท@านมีความสนใจในตัววงมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุด (x = 4.27) และในลำดับถัดมา

คือเนื้อหาในการประชาสัมพันธ(ข@าววง Wanna one ใน Twitter มีผลต@อการตัดสินใจในการติดตามวงต@อ มี

ระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุด (x = 4.25) และลำดับถัดมาที่มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากคือ

เนื้อหาในการประชาสัมพันธ(ข@าววง Wanna one ใน Youtube มีผลต@อการตัดสินใจในการติดตามวงต@อ (x = 

4.14) รองลงมาคือการท่ี Instagram ของวง Wanna one มีการประชาสัมพันธ(ข@าวที่ทำให?ท@านมีความสนใจ

ในตัววงมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก (x = 4.07) ลำดับรองลงมาคือการได?รับข@าวสารอย@าง

สม่ำเสมอจาก Youtube ของวง Wanna one มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก (x =4.01) รองลงมาคือ

เนื้อหาในการประชาสัมพันธ(ข@าววง Wanna oneใน Instagram มีผลต@อการตัดสินใจในการติดตามวงต@อมี

ระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก (x = 4.00) และลำดับถัดมาคือมีการได?รับข@าวสารอย@างสม่ำเสมอจาก 

Instagram ของวง Wanna one มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก (x = 3.96) ลำดับต@อมาคือ Youtube 

ของวง Wanna oneมีการประชาสัมพันธ(ข?อมูลข@าวสารของวงที่สามารถสร?างแรงจูงใจให?หาข?อมูลเพิ่มเติมมาก

ขึ้น มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก (x = 3.94) ลำดับต@อมาคือ Youtube ของวง Wanna one มีการ

ประชาสัมพันธ(ข@าวที่ทำให?ท@านมีความสนใจในตัววงมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก (x = 3.89) 

และในลำดับสุดท?ายคือ Instagram ของวง Wanna one มีการประชาสัมพันธ(ข?อมูลข@าวสารของวงที่สามารถ

สร?างแรงจูงใจให?หาข?อมูลเพ่ิมเติมมากข้ึน มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก (x = 3.83) 

 ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.20. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามมี

ระดับความคิดเห็นต@อป�จจัยด?านการให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(ผ@านสื่อดิจิทัลโดยรวมอยู@ในระดับมาก (x = 

4.20) แต@เมื่อพิจารณารายข?อผู?ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุดในเรื่องการท่ี 

Instagram ของวง มีการประชาสัมพันธ(ข?อมูลข@าวสารของวงที่สามารถสร?างแรงจูงใจให?หาข?อมูลเพิ่มเติมมาก

ขึ้น ( x = 4.76) รองลงมาคือการท่ีการประชาสัมพันธ(ในรูปแบบอัปโหลดรูปถ@ายของศิลป�นลงบน Twitter มี

ผลต@อการติดตามต@อ มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุด ( x = 4.69) ลำดับถัดมาคือการได?รับข@าวสาร

อย@างสม่ำเสมอจาก Twitter ของวง มีระดับความคิดเห็นอยู @ในระดับมาก ( x = 4.67) รองลงมาคือการ

ประชาสัมพันธ(ในรูปแบบอัปโหลดรูปถ@ายของศิลป�นลงบน Instagram มีผลต@อการติดตามวงต@อ มีระดับความ

คิดเห็นอยู @ในระดับมากที ่สุด ( x = 4.62) และลำดับรองลงมาคือ เนื ้อหาในการประชาสัมพันธ(ข@าววง  

 ใน Twitter มีผลต@อการตัดสินใจในการติดตามวงต@อ มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุด ( x = 4.48) 

ลำดับถัดมาคือ Youtube ของวงมีการประชาสัมพันธ(ข?อมูลข@าวสารของวงที่สามารถสร?างแรงจูงใจให?หาข?อมูล

เพิ ่มเติมมากขึ ้น มีระดับความคิดเห็นอยู @ในระดับมากที ่ส ุด ( x = 4.42) รองลงมาคือเนื ้อหาในการ

ประชาสัมพันธ(ข@าววงใน Instagram มีผลต@อการตัดสินใจในการติดตามวงต@อ มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับ

มากที่สุด ( x = 4.39) และในลำดับถัดมาคือ Twitter ของวงมีการประชาสัมพันธ(ข?อมูลข@าวสารของวงท่ี

สามารถสร?างแรงจูงใจให?หาข?อมูลเพิ่มเติมมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุด ( x = 4.37) 

รองลงมาคือ Twitter ของวง มีการประชาสัมพันธ(ข@าวที่ทำให?ท@านมีความสนใจในตัววงมากขึ้น มีระดับความ

คิดเห็นอยู@ในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.33) รองลงมาคือเน้ือหาในการประชาสัมพันธ(ข@าววงใน Youtube มีผลต@อ

การตัดสินใจในการติดตามวงต@อ มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุด ( x = 4.27) ลำดับถัดมาคือ 
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Instagram ของวงมีการประชาสัมพันธ(ข@าวที่ทำให?ท@านมีความสนใจในตัววงมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นอยู@ใน

ระดับมาก ( x = 4.14) รองลงมาคือการได?รับข@าวสารอย@างสม่ำเสมอจาก TikTok ของวง JO1 มีระดับความ

คิดเห็นอยู@ในระดับมาก ( x = 4.13) ลำดับถัดมาคือการได?รับข@าวสารอย@างสม่ำเสมอจาก Instagram ของวง มี

ระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก ( x = 4.06) ลำดับถัดมาคือ Tiktok ของวง JO1 มีการประชาสัมพันธ(ข?อมูล

ข@าวสารของวงที่สามารถสร?างแรงจูงใจให?หาข?อมูลเพิ่มเติมมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก ( x = 

3.92) ลำดับรองลงมาคือการได?รับข@าวสารอย@างสม่ำเสมอจาก Youtube ของวง มีระดับความคิดเห็นอยู@ใน

ระดับมาก ( x = 3.91) รองลงมาคือการท่ี Youtube  ของวง มีการประชาสัมพันธ(ข@าวท่ีทำให?ท@านมีความสนใจ

ในตัววงมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก ( x = 3.84) ลำดับถัดมาคือ Tiktok ของวง JO1 มีการ

ประชาสัมพันธ(ข@าวที่ทำให?ท@านมีความสนใจในตัววงมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นอยู@ใรระดับมาก ( x = 3.45) 

และลำดับสุดท?ายคือเนื้อหาในการประชาสัมพันธ(ข@าววง JO1 ใน Tiktok มีผลต@อการตัดสินใจในการติดตามวง

ต@อ มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับปานกลาง ( x = 3.18) 

 

ตารางท่ี 4.21: ค@าเฉล่ียและเบ่ียงเบนมาตรฐานของป�จจัยด?านการตลาดทางตรงผ@านส่ือดิจิทัลท่ีส@งผลต@อการ

ตัดสินใจติดตามวง Wanna one และ JO1 ของแฟนเพลงในประเทศไทย  

 

 ก@อนปล@อยแบบสอบถามผู?วิจัยได?ทำการสืบค?นข?อมูลโดยการเข?าถึงข?อมูลการประชาสัมพันธ(กิจกรรม

ของทั้งสองวงและผลสรุปว@าวง Wanna one และ JO1 จะใช?ชื่อสื่อช@องทางออนไลน(ในการประชาสัมพันธ(

กิจกรรมที ่ต ?องสมัครสมาชิกต@างกัน โดยวง Wanna one จะใช? Fan café และวง JO1 จะใช? Official 

Website แต@ถึงแม?จะใช?ช@องทางที่ต@างกันแต@จุดประสงค(ในการทำสื่อที่ติดต@อกับแฟนเพลงนี้นั้นมีจุดประสงค(

เดียวกันคือ ให?ศิลป�นสามารถอัปโหลดรูปภาพและข@าวสารของตนเองให?แฟนเพลงดูโดยตรงได? แต@แฟนเพลง

นั้นต?องสมัครเปaนสมาชิก Fan café หรือ Official Website ก@อน ดังนั้นแบบสอบถามดั่งตารางข?างล@างนี้ จึงมี

คำถามมีคำเรียกสื่อช@องทางออนไลน(นั้นต@างกัน แต@เนื้อหาในคำถามยังเหมือนกันโดยในส@วนของวง Wanna- 

one จะเลือกใช?คำว@า Fan café และไม@มีคำตอบในส@วนของ Official Website แต@ในส@วนของวง JO1 จะ

เลือกใช?คำว@า Official Website แทนคำว@า Fan café  

 

ด?านการการตลาด 

ทางตรงผ@านส่ือดิจิทัล 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 
 

S.D. 
 

S.D. 

4.28.การได?ร ับข@าวสารอย@างสม่ำเสมอ 

จาก Fan café ของวง Wanna one 

3.78 1.03 - - 

 

 

 

�̅�	 �̅�	
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ตารางท่ี 4.21: ค@าเฉล่ียและเบ่ียงเบนมาตรฐานของป�จจัยด?านการตลาดทางตรงผ@านส่ือดิจิทัลท่ีส@งผลต@อการ

ตัดสินใจติดตามวง Wanna one และ JO1 ของแฟนเพลงในประเทศไทย (ต@อ) 

ด?านการขายโดยใช?พนักงาน 

ผ@านส่ือดิจิทัล 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 
 

S.D.  

 

 

 - 

S.D. 

4.29.มีการแจ?งเตือนผ@าน Fan café เม่ือ 

ศิลป�นมีกิจกรรมหรืออัปโหลดรูปภาพ

ข?อความทำให?ท@านรู?สึกใกล?ชิดกับศิลป�น

และได?รับสิทธิพิเศษเหนือผู?อ่ืน 

 

 

4.41 

 

 

0.84 

 

 

- 

4.30. การได?รับข@าวสารอย@างสม่ำเสมอ

จากOfficial Website ของวง JO1 

-  -  4.39 0.58 

4.31. มีการแจ?งเตือนผ@าน E-mail เม่ือ 

ศิลป�นหรือทางค@ายมีกิจกรรมหรืออัปโหลด

รูปภาพข?อความทำให?ท@านรู?สึกใกล?ชิดกับ

ศิลป�นและได?รับสิทธิพิเศษเหนือผู?อ่ืน 

 

- 

 

- 

 

4.09 

 

0.81 

รวม 4.09 0.94 4.24 0.69 

 

 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.21. แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามท่ีเปaนแฟนเพลงวง Wanna oneมี

ระดับความคิดเห็นต@อป�จจัยด?านการตลาดทางตรงผ@านสื่อดิจิทัลโดยรวมอยู@ในระดับมาก (x = 4.09) แต@เม่ือ

พิจารณารายข?อพบว@าผู?ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุดในเรื่องมีการแจ?งเตือนผ@าน 

Fan café เมื่อศิลป�นมีกิจกรรมหรืออัปโหลดรูปภาพข?อความทำให?รู?สึกใกล?ชิดกับศิลป�นและได?รับสิทธิพิเศษ

เหนือผู?อื่น (x = 4.41) และลำดับต@อมาคือการได?รับข@าวสารอย@างสม่ำเสมอจาก Fan café ของวง Wanna 

one มีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก (x = 3.78) 

 ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.21 แสดงให?เห็นว@าผู?ตอบแบบสอบถามมี

ระดับความคิดเห็นต@อป�จจัยด?านการตลาดทางตรงผ@านสื่อดิจิทัลโดยรวมอยู@ในระดับมากที่สุด ( x = 4.24) แต@

เมื่อพิจารณารายข?อพบว@าผู?ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุดในเรื่องการได?รับ

ข@าวสารอย@างสม่ำเสมอจาก Official Website ของวง JO1 ( x = 4.39) ซึ่งมากกว@าในเรื่องของมีการแจ?งเตือน

ผ@าน E-mail เมื่อศิลป�นหรือทางค@ายมีกิจกรรมหรืออัปโหลดรูปภาพข?อความทำให?รู?สึกใกล?ชิดกับศิลป�นและ

ได?รับสิทธิพิเศษเหนือผู?อ่ืน ซ่ึงมีระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก ( x =4.09) 

 

 

�̅�	 �̅�	



 41 

ส\วนท่ี 5 วิเคราะห,ลักษณะส่ือออนไลน,ช\องทางต\าง ๆ ของวง Wanna one และ JO1  

1. ลักษณะการประชาสัมพันธ(ข@าวสารวงของ Wanna one ผ@านส่ือออนไลน(ช@องทางต@าง ๆ  

1.1. ช@องทาง Youtube ของวง 

มีลักษณะการประชาสัมพันธ(ข@าวสารผ@านการอัปโหลดคลิปวิดีโอ โดยส@วนมากจะเปaน มิว-

สิควิดีโอของวง วิดีโอโฆษณา และวิดีโอสัมภาษณ(ต@าง ๆ ซึ่งจะมีการอัปโหลดวิดีโอส@วนใหญ@ใน

ช@วงเวลา 18.00 น . – 22.00 น. เวลาไทย 

1.2. ช@องทาง Twitter ของวง 

มีลักษณะการประชาสัมพันธ(ข@าวสารผ@านการพิมพ(เปaนข?อความส้ันไม@เกิน 260 ตัวอักษร คลิป

วิดีโอสั้น การอัปโหลดรูปถ@ายของสมาชิกวงหลังการไปออกงานต@าง ๆ ซึ่งจะมีการอัปโหลดข?อมูล

ดังกล@าวส@วนใหญ@ใน 2 ช@วงเวลาคือเวลา 08.00 – 12.00 น. และเวลา 17.00 – 20.00 น. 

 

1.3. ช@องทาง Instagram ของวง 

มีลักษณะการประชาสัมพันธ(ข@าวสารผ@านการอัปโหลดรูปภาพหรือคลิปวิดีโอสั้น โดยจะเปaน

ในลักษณะการประสัมพันธ(อัลบั้มใหม@ ประชาสัมพันธ(การร@วมโฆษณากับสินค?ายี่ห?อต@าง ๆ รวมถึง

การอัปโหลดรูปสมาชิกวงในอิริยาบถต@าง ๆ ซ่ึงจะมีการอัปโหลดข?อมูลดังกล@าวส@วนใหญ@ 2 ช@วงคือ 

12.00 – 14.00 น. และในช@วง 17.00 – 21.00 น. 

 

1.4. ช@องทาง Fan café ของวง 

มีลักษณะการประชาสัมพันธ(ข@าวสารผ@านการอัปโหลดรูปภาพ คลิปวิดีโอรวมถึงข?อความส้ัน

และข?อความยาวผ@านศิลป�นวงหรือผู?ดูแลเว็บไซต( ซึ่งลักษณะเนื้อหาจะเปaนชีวิตประจำวันของ

ศิลป�นหรือเปaนการคุยตอบโต?กับแฟนเพลงได? และยังมีการประกาศสิทธิพิเศษของแฟนเพลงท่ีเปaน

สมาชิก Fan café ของวงในโอกาสต@าง ๆ ด?วย ช@วงเวลาการอัปโหลดข?อมูลดังกล@าวคือตาม

อัธยาศัยของศิลป�น  

 

กล@าวได?ว@าช@องทางออนไลน(ส@วนใหญ@ของวง Wanna one จะมีการอัปโหลดข?อมูลในช@วงเวลา 17.00 

– 22.00 น. และเครื่องมือ DIMC ที่ทางวง Wanna one ใช?เปaนส@วนใหญ@คือการให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(

วงผ@านส่ือดิจิทัล 
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2. ลักษณะการประชาสัมพันธ(ข@าวสารวงของ JO1 ผ@านส่ือออนไลน(ช@องทางต@าง ๆ  

2.1. ช@องทาง Youtube ของวง 

มีลักษณะการประชาสัมพันธ(ข@าวสารผ@านการอัปโหลดคลิปวิดีโอ โดยส@วนมากจะเปaน มิว-

สิควิดีโอของวง วิดีโอโฆษณา และวิดีโอสัมภาษณ(ต@าง ๆ รวมไปถึงวิดีโออิริยาบถต@าง ๆ ของศิลป�น

ซ่ึงจะมีการอัปโหลดวิดีโอส@วนใหญ@ในช@วงเวลา 17.00 น . – 22.00 น. เวลาไทย 

 

2.2. ช@องทาง Twitter ของวง 

มีลักษณะการประชาสัมพันธ(ข@าวสารผ@านการพิมพ(เปaนข?อความส้ันไม@เกิน 260 ตัวอักษร คลิป

วิดีโอสั้น การอัปโหลดรูปถ@ายของสมาชิกวงหลังการไปออกงานต@าง ๆ และมีการอัปโหลดเพ่ือ

ประชาสัมพันธ(โฆษณาที่วงร@วมเปaนพรีเซ็นเตอร(ด?วย ซึ่งจะมีการอัปโหลดข?อมูลดังกล@าวส@วนใหญ@

ในช@วง 2 ช@วงเวลาคือ 06.00 – 10.00 น. และ 17.00 – 20.00 น. 

 

2.3. ช@องทาง Instagram ของวง 

มีลักษณะการประชาสัมพันธ(ข@าวสารผ@านการอัปโหลดรูปภาพหรือคลิปวิดีโอสั้น โดยจะเปaน

ในลักษณะการประสัมพันธ(อัลบั้มใหม@ ประชาสัมพันธ(การร@วมโฆษณากับสินค?ายี่ห?อต@าง ๆ รวมถึง

การอัปโหลดรูปสมาชิกวงในเทศกาลต@าง ๆ ไม@ว@าจะเปaน ปfใหม@ วันวาเลนไทน( วันบรรลุนิติภาวะ 

และวันเกิดของศิลป�น ซ่ึงจะอัปโหลดข?อมูลส@วนใหญ@ในช@วง 17.00 – 21.00 น. 

 

2.4. ช@องทาง Tiktok ของวง  

มีลักษณะการประชาสัมพันธ(ผ@านการอัปโหลดคลิปวิดีโอยาวประมาณ 10 วินาที – 1 นาที 

โดยจะเปaนคลิปวิดีโอในลักษณะอิริยาบถต@าง ๆ ของศิลป�นหรือให?ศิลป�นเต?นหรือร?องเพลงที่มา

แรงในช@วงน้ัน รวมถึงร?องเพลงประชาสัมพันธ(เพลงของวงเอง โดยช@วงเวลาอัปโหลดข?อมูลดังกล@าว

ส@วนใหญ@จะอัปโหลดในช@วง 12.00 – 18.00 น. 

 

2.5. ช@องทาง Official Website ของวง 

มีลักษณะการประชาสัมพันธ(ผ@านการอัปโหลดคลิปเสียงของศิลป�นในลักษณะวิทยุ (Radio) 

โดยเนื้อหาของวิทยุในแต@ละคลิปจะไม@เหมือนกัน รวมถึงมีการอัปโหลดคลิปวิดีโอคอนเสิร(ต

ย?อนหลัง และข?อความสั ้นข?อความยาวที ่ศ ิลป�นจะเปaนผู ?เข ียนบน Official Website เอง 

นอกจากนี้ยังมีการประกาศสิทธิพิเศษของแฟนเพลงที่เปaนสมาชิก Official Website ของวงใน
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โอกาสต@าง ๆ ด?วย โดยการอัปโหลดข?อมูลดังกล@าวส@วนใหญ@มักอัปโหลดในช@วงเวลา 06.00 – 

12.00 น. และในช@วงเวลา 18.00 – 22.00 น. 

 

กล@าวได?ว@าช@องทางออนไลน(ส@วนใหญ@ของวง JO1 จะมีการอัปโหลดข?อมูลในช@วงเวลา 17.00 – 22.00 

น. และเคร่ืองมือ DIMC ท่ีทางวง JO1 ใช?เปaนส@วนใหญ@คือการให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(วงผ@านส่ือดิจิทัล  

 กล@าวโดยสรุปคือลักษณะการใช?สื่อออนไลน(ของทั้งสองวงมีความใกล?เคียงกันไม@ว@าจะเปaนในรูปแบบ

การประชาสัมพันธ(ผ@านเนื้อหาต@าง ๆ หรือช@วงเวลาการอัปโหลดข?อมูลส@วนใหญ@ก็ยังมีความคล?ายคลึงกันสูง 

ด?วยเหตุนี้อาจเปaนข?อมูลยืนยันเพิ่มเติมว@าการอัปโหลดข?อมูลข@าวสารที่มีเนื้อหาคล?ายกันในช@วงเวลาเท@า ๆ กัน

จะนำไปสู@การท่ีท้ังสองวงมีแฟนเพลงท่ีมีพฤติกรรมการใช?ส่ือท่ีเหมือนกัน 

 

 

ส\วนท่ี 6 เปรียบเทียบข0อมูลของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1 

ตารางท่ี 4.22: ตารางสรุปเปรียบเทียบข?อมูลท่ัวไปของแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1 ประเทศไทย 

 

 

หัวข?อเปรียบเทียบ 

 

แฟนเพลง Wanna one 

 

แฟนเพลง JO1 

เพศ หญิง  

(55.3%) 

หญิง 

 (74.5%) 

อายุ ต่ำกว@า 20 ปf  

(50.5%) 

ต่ำกว@า 20 ปf  

(48%) 

การศึกษา ระดับปริญญาตรี  

(61.1%) 

ระดับปริญญาตรี  

(56.9%) 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา  

(68%) 

นักเรียน/นักศึกษา  

(71.6%) 

รายได? ต่ำกว@า 10,000 บาท 

(68.9%) 

ต่ำกว@า 10,000 บาท 

(63.7%) 

สถานภาพ โสด 

(99%)  

โสด 

(99%) 

 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.22. แสดงให?เห็นว@าแฟนเพลงของวง Wanna one และ JO1 มีลักษณะท่ี

ชี้ให?เห็นได?อย@างชัดเจนว@าเปaนคนกลุ@มเดียวกัน ซึ่งจะเห็นได?จากผลในตารางข?างต?นว@าแฟนเพลงของทั้ง 2 วง
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เปaนเพศหญิงอายุต่ำกว@า 20 ปfมีอาชีพเปaนนักเรียนหรือนักศึกษาท่ีกำลังศึกษาอยู@ในระดับปริญญาตรีมีรายได?ต่ำ

กว@า 10,000 บาทและมีสถานภาพโสด 

 

ตารางที่ 4.23: ตารางสรุปเปรียบเทียบพฤติกรรมการเข?าถึงสื่อออนไลน(ของแฟนเพลงวง Wanna one และ 

JO1 ประเทศไทย 

 

หัวข?อเปรียบเทียบ 

 

แฟนเพลง Wanna one 

 

แฟนเพลง JO1 

การเปaนสมาชิกส่ือออนไลน( Twitter 

(100%) 

Twitter 

(99%) 

เวลาการใช?งานส่ือออนไลน( 18.01 - 22.00 น. 

(52.4%) 

18.01 - 22.00 น. 

(61.8%) 

ช่ัวโมงการใช?งานส่ือออนไลน( มากกว@า 4 ช่ัวโมง 

(74.8%) 

มากกว@า 4 ช่ัวโมง 

(67.6%) 

อุปกรณ(หลักในการเข?าถึง สมาร(ทโฟน 

(84.5%) 

สมาร(ทโฟน 

(82.4%) 

พฤติกรรมการใช?ส่ือออนไลน( 

หลัง Covid - 19 

เข?าถึงส่ือออนไลน(มากข้ึน 

(72.8%) 

เข?าถึงส่ือออนไลน(มากข้ึน 

(72.5%) 

 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.23. แสดงให?เห็นว@าแฟนเพลงของวง Wanna one และ JO1 มีพฤติกรรม

การเข?าถึงสื่อออนไลน(ที่เหมือนกัน ซึ่งจะเห็นได?จากผลตารางข?างต?นว@าแฟนเพลงของทั้ง 2 วงเปaนสมาชิกส่ือ

ออนไลน(ใน Twitter มากที่สุดและมีการเข?าใช?งานสื่อออนไลน(ผ@านสมาร(โฟนมากกว@า 4 ชั่วโมงต@อวันใน

ช@วงเวลา 18.01 – 22.00 น. และมีพฤติกรรมการเข?าถึงสื่อออนไลน(มากขึ้นหลังการแพร@ระบาดของ Covid – 

19  

ตารางที่ 4.24: ตารางสรุปเปรียบเทียบด?านการรับข?อมูลข@าวสารของวง Wanna one และ JO1 ผ@านส่ือ

ออนไลน( 

 

หัวข?อเปรียบเทียบ 

 

แฟนเพลง Wanna one 

 

แฟนเพลง JO1 

ส่ือออนไลน(หลักในการติดตามวง Twitter 

(96.1%) 

Twitter 

(94.1%) 

ส่ือออนไลน(ท่ีทำให?มีความสนใจวง Twitter 

(61.2%) 

Twitter 

(48%) 
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ตารางที่ 4.24: ตารางสรุปเปรียบเทียบด?านการรับข?อมูลข@าวสารของวง Wanna one และ JO1 ผ@านส่ือ

ออนไลน( (ต@อ) 

 

หัวข?อเปรียบเทียบ 

 

แฟนเพลง Wanna one 

 

แฟนเพลง JO1 

ส่ือออนไลน(ท่ีทำให?เท@าทัน 

ข@าวสารของวง 

 

Twitter 

 

Twitter 

เหตุผลท่ีทำให?เลือกใช?ส่ือ 

ออนไลน(ติดตามข@าวสารวง 

เข?าถึงข?อมูลได?สะดวก 

รวดเร็ว 

เข?าถึงข?อมูลได?สะดวก 

รวดเร็ว 

ข?อดีของการประชาสัมพันธ( 

กิจกรรมวงบนส่ือออนไลน( 

เข?าถึงข?อมูลได?ทุกท่ี 

ทุกเวลา 

เข?าถึงข?อมูลได?ทุกท่ี 

ทุกเวลา 

 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.24. แสดงให?เห็นว@าแฟนเพลงของวง Wanna one และ JO1 มีพฤติกรรม

และทัศนคติด?านการรับข?อมูลข@าวสารของวง Wanna one และ JO1 เหมือนกัน ซึ่งจะเห็นผลได?จากตาราง

ข?างต?นว@าแฟนเพลงของทั้งสองวงใช?สื่อออนไลน(ช@องทาง Twitter เปaนหลักในการติดตามวงและ Twitter ก็

เปaนช@องทางที่ทำให?แฟนเพลงของทั้งสองวงรู?เท@าทันข@าวสารรวมถึงทำให?วงทั้งสองวงมีความน@าสนใจเพิ่มมาก

ขึ้นเช@นกัน ในด?านของสาเหตุที่ทำให?แฟนเพลงของวง Wanna one และ JO1 เลือกใช?สื่อออนไลน(ในการ

ติดตามข@าวสารวงเนื ่องจากสามารถเข?าถึงข?อมูลได?สะดวกรวดเร็ว และยังมีทัศนะว@าข?อดีของการ

ประชาสัมพันธ(กิจกรรมวงบนส่ือออนไลน(น้ันมีข?อดีคือสามารถเข?าถึงข?อมูลได?ทุกท่ีทุกเวลา 

สรุปข?อมูลจากตารางที่ 4.22.  ตารางที่ 4.23. และตารางท่ี 4.24 ได?ว@าจากข?อมูลเปรียบเทียบข?างต?น

เมื่อนำมาวิเคราะห(เพิ่มเติมกับลักษณะสื่อออนไลน(ของช@องทางต@าง ๆ ของทั้งสองวง จะชี้ให?เห็นว@าสื่อออนไลน(

ของทั้งสองวงมีการอัปโหลดข?อมูลส@วนใหญ@บน Twitter เวลา 17.00 – 22.00 น. ซึ่งตรงกับเวลาใช?งานส่ือ

ออนไลน(ของแฟนเพลงคือในช@วงเวลา 18.01 – 22.00 น. และแฟนเพลงส@วนใหญ@ก็ได?เปaนสมาชิกของส่ือ

ออนไลน(ช@องทาง Twitter ด?วย จึงทำให?เห็นว@าสื่อออนไลน(ช@องทาง Twitter นั้นมีอิทธิพลและเปaนที่นิยม

แพร@หลายรวมถึงเปaนช@องทางสื่อออนไลน(หลักของนักเรียน/นักศึกษาอายุต่ำกว@า 20 ปf และมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีที่เปaนแฟนเพลงวง Wanna one และ JO1 รวมไปถึงการให?ข@าวประชาสัมพันธ(ในช@วงเวลา 17.00 

– 22.00 น. บนช@องทาง Twitter น้ันมีประสิทธิภาพและสอดคล?องกับความสามารถในการเข?าถึงส่ือออนไลน(ท่ี

แฟนเพลงของทั้งสองวงมักใช?ในเวลา 18.01 – 22.00 น. ซึ่งตรงกับเวลาเลิกงานและเวลาเลิกเรียนเปaนส@วน

ใหญ@  
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ตารางที่ 4.25: ตารางสรุปเปรียบเทียบด?านระดับความพึงพอใจในเรื่อง DIMC ของแต@ละเครื่องมือผ@านแฟน

เพลงวง Wanna one และ JO1 

 

 

หัวข?อเปรียบเทียบ 

แฟนเพลง Wanna one แฟนเพลง JO1 

    

ด?านการโฆษณาผ@านส่ือดิจิทัล 4.58 4.13 

ด?านการขายโดยใช? 

พนักงานผ@านส่ือดิจิทัล 

 

3.53 

 

3.22 

ด?านการส@งเสริมการขาย 

ผ@านส่ือดิจิทัล 

4.18 4.25 

ด?านการให?ข@าวและการ 

ประชาสัมพันธ(ผ@านส่ือดิจิทัล 

4.16 4.20 

ด?านการตลาดทางตรงผ@านส่ือดิจิทัล 4.09 4.24 

 

 ผลการศึกษาตารางที่ 4.25 แสดงให?เห็นว@าแฟนเพลงของวง Wanna one และ JO1 มีระดับความพึง

พอใจใน DIMC แต@ละด?านค@อนข?างที ่จะแตกต@างกันในแทบจะทุกด?านยกเว?นด?านการให?ข@าวและการ

ประชาสัมพันธ(ผ@านสื่อดิจิทัลซึ่งมีระดับความคิดเห็นในระดับเท@ากันกล@าวคือ แฟนเพลงวง Wanna one ให?

ระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก ( x = 4.16) และแฟนเพลงวง JO1 ก็ให?ระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก

เช@นกัน ( x = 4.20 ) แต@ในอีก 4 ด?านน้ันแฟนเพลงของท้ังสองวงให?ระดับความคิดเห็นท่ีต@างกันดังน้ี 

1. ด?านการโฆษณาผ@านส่ือดิจิทัล แฟนเพลงวง Wanna one ให?ระดับความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด  

( x = 4.58) แต@ในด?านของแฟนเพลงวง JO1 ให?ระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก ( x = 4.13) 

2. ด?านการขายโดยใช?พนักงานผ@านสื่อดิจิทัล แฟนเพลงวง Wanna one ให?ระดับความคิดเห็นในระดับ

มาก ( x = 3.53) และในด?านของแฟนเพลงวง JO1 ให?ระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง ( x = 

3.22) 

3. ด?านการส@งเสริมการขายผ@านสื่อดิจิทัล แฟนเพลงวง Wanna one ให?ระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับ

มาก ( x = 4.18) ส@วนในด?านของแฟนเพลงวง JO1 ให?ระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากที่สุด ( x = 

4.25) 

4. ด?านการตลาดทางตรงผ@านสื่อดิจิทัล แฟนเพลงวง Wanna one ให?ระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมาก 

( x = 4.09) ในส@วนของแฟนเพลงวง JO1 ให?ระดับความคิดเห็นอยู@ในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.24) 

 

�̅�	�̅�	
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บทท่ี 5  

สรุป อภิปรายผลและข0อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ด?านการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบ

ส่ือดิจิทัล (DIMC) กรณีศึกษา : Wanna one และ JO1 ในประเทศไทย มีวัตุประสงค( 

1. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการผ@านสื่อดิจิทัลต@อการตัดสินใจเลือก

ติดตามวง Wanna one และ JO1 

2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ของความสำเร็จผ@านเครื่องมือ DIMC ในกลุ@มแฟนเพลงประเทศ

ไทยโดยเปรียบเทียบศิลป�นวง Wanna one และ JO1  

ระเบียบวิธีวิจัยเปaนการศึกษาเชิงสำรวจ (Survey Research) ใช?กลุ@มตัวอย@างคือแฟนเพลงวง Wanna 

one จำนวน 103 คน และ JO1 จำนวน 102 คน ทั้งหมด 205 คนในประเทศไทย จำนวนทั้งเพศชายและเพศ

หญิง ใช?โปรแกรมแบบสอบถามออนไลน( Google Chrome (Google Forms) เปaนเครื่องมือเก็บรวบรวม

ข?อมูล  

5.1. สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ด?านการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@าน

รูปแบบสื ่อดิจิทัล (DIMC) กรณีศึกษา : Wanna one และ JO1 ในประเทศไทย พบว@าแฟนเพลงของวง 

Wanna one และ JO1 มีลักษณะท่ีช้ีให?เห็นได?อย@างชัดเจนว@าเปaนคนกลุ@มเดียวกัน กล@าวคือแฟนเพลงส@วนใหญ@

เปaนเพศหญิงอายุต่ำกว@า 20 ปfมีอาชีพเปaนนักเรียนหรือนักศึกษาท่ีกำลังศึกษาอยู@ในระดับปริญญาตรีมีรายได?ต่ำ

กว@า 10,000 บาทและมีสถานภาพโสด รวมทั้งยังมีพฤติกรรมการใช?สื่อออนไลน(ที่เหมือนกันคือแฟนเพลงของ

ทั้ง 2 วงเปaนสมาชิกสื่อออนไลน(ใน Twitter มากที่สุดและมีการเข?าใช?งานสื่อออนไลน(ผ@านสมาร(โฟนมากกว@า 4 

ชั่วโมงต@อวันในช@วงเวลา 18.01 – 22.00 น. และมีพฤติกรรมการเข?าถึงสื่อออนไลน(มากขึ้นหลังการแพร@ระบาด

ของ Covid – 19 นอกจากน้ียังมีพฤติกรรมและทัศนคติด?านการรับข?อมูลข@าวสารของวงเหมือนกัน กล@าวคือ

แฟนเพลงของทั้งสองวงใช?สื่อออนไลน(ช@องทาง Twitter เปaนหลักในการติดตามวงและ Twitter ก็เปaนช@องทาง

ที่ทำให?แฟนเพลงของทั้งสองวงรู?เท@าทันข@าวสารรวมถึงทำให?ทั้งสองวงมีความน@าสนใจเพิ่มมากขึ้น ในด?านของ

สาเหตุที่ทำให?แฟนเพลงของวง Wanna one และ JO1 เลือกใช?สื่อออนไลน(ในการติดตามข@าวสารวงเนื่องจาก

สามารถเข?าถึงข?อมูลได?สะดวกรวดเร็ว และยังมีทัศนะว@าข?อดีของการประชาสัมพันธ(กิจกรรมวงบนสื่อออนไลน(

น้ันมีข?อดีคือสามารถเข?าถึงข?อมูลได?ทุกท่ีทุกเวลา  

ในด?านของ DIMC ที่ส@งผลต@อการตัดสินใจติดตามวงต@อนั้นมีความต@างกัน กล@าวคือในส@วนของวง 

Wanna one เครื่องมือ DIMC ที่มีประสิทธิภาพที่สุดจะเรียงดังน้ี 1. การโฆษณาผ@านสื่อดิจิทัล 2. การส@งเสริม

การขายผ@านสื่อดิจิทัล 3. การให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(ผ@านสื่อดิจิทัล 4. การตลาดทางตรงผ@านสื่อดิจิทัล 

5. การขายโดยใช?พนักงานผ@านส่ือดิจิทัล  
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ในด?านของวง JO1 เครื่องมือ DIMC ที่มีประสิทธิภาพที่สุดจะเรียงดังนี้ 1. การส@งเสริมการขายผ@านส่ือ

ดิจิทัล 2. การตลาดทางตรงผ@านสื่อดิจิทัล 3. การให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(ผ@านสื่อดิจิทัล 4. การโฆษณา

ผ@านส่ือดิจิทัล 5. การขายโดยใช?พนักงานผ@านส่ือดิจิทัล  

กล@าวโดยสรุปคือถึงแม?วง Wanna one และ JO1 จะเปaนวงที ่มาจากรายการเดียวกันและมี

แนวความคิดหรือ Concept วงที ่คล?ายกัน รวมถึงกลุ @มแฟนเพลงชาวไทยของทั ้งสองวงก็ยังมีลักษณะ 

พฤติกรรมและทัศนคติในการใช?สื่อออนไลน(ที่เหมือนกัน นอกจากนี้ยังมีการใช?เครื่องมือ DIMC ส@วนใหญ@เปaน

เครื่องมือด?านการให?ข@าวและการประชาสัมพันธ(ผ@านสื่อดิจิทัลเปaนส@วนใหญ@ แต@ในด?านความพึงพอใจ DIMC 

กลับต@างกันด่ังข?อมูลข?างต?น  

 

5.2. ข0อเสนอแนะ 

5.2.1.1. ข0อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากความต0องการของผู0ตอบแบบสอบถาม 

5.2.1.2. ข0อเสนอแนะเพ่ิมเติมสำหรับการพัฒนา DIMC ของวง Wanna one  

1. ควรมีภาษาอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมในการประชาสัมพันธ(กิจกรรมวง เช@น ภาษาอังกฤษ  

2. ทางค@ายควรเพ่ิมเน้ือหากิจกรรมวงในการประชาสัมพันธ(สมาชิกวงอย@างท่ัวถึง 

3. ไม@ควรมีการเก็บเงินจาก Fan café เพราะแฟนเพลงทุกคนควรมีสิทธิเข?าถึง

กิจกรรมประชาสัมพันธ(วงทุกกิจกรรม 

5.2.1.3. ข0อเสนอแนะเพ่ิมเติมสำหรับการพัฒนา DIMC ของวง JO1  

1. ควรมีภาษาอื่น ๆ เพิ่มเติมในการประชาสัมพันธ(กิจกรรมวงเพื่อความเข?าใจ

ของแฟนเพลงต@างชาติ  

2. ควรจัดสรรเนื้อหาในช@องทาง Twitter และ Official Website ให?เหมาะสม

เพ่ือดึงกลุ@มแฟนเพลงใหม@ ๆ  

3. ควรเป�ดบัญชี Twitter ของศิลป�นแยกกับ Official account ของวง 

4. ควรใช?ช@องทาง Youtube เปaนส่ือหลักในการประชาสัมพันธ(กิจกรรมมากข้ึน 

5. ควรขยายขอบเขตการเข?าถึงข@าวสารและกิจกรรมต@าง ๆ ของแฟนเพลง

ต@างชาติมากข้ึนและไม@จำกัดสิทธิเฉพาะแฟนเพลงญ่ีปุ�น 

 

5.2.2. ข0อเสนอแนะเพ่ิมเติมสำหรับการทำสารนิพนธ,คร้ังต\อไป 

5.2.2.1. การศึกษาเกี่ยวกับเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ด?านการส@งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการผ@านรูปแบบส่ือ

ดิจิทัล (DIMC) ในสารนิพนธ(ฉบับนี้เปaนกรณีศึกษาของวง Wanna one และ JO1 ในประเทศไทย 
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ดังนั ้นการศึกษาในครั ้งต@อไปอาจจะศึกษาเกี ่ยวกับเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ ์ด?านการส@งเสริม

การตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 

5.3.อุปสรรคในการทำวิจัย 

5.3.1.ระยะเวลาท่ีจำกัด เวลาในการทำแบบสอบถามจึงไม@มากทำให?ได?กลุ@มตัวอย@างในจำนวนจำกัด 
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