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บทคัดย่อ 

 

         การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษา 1) สภาพการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล  

2) พฤติกรรมการฟังเพลงไทยสากล และ 3) เปรียบเทียบลักษณะทางประชากรกับการเลือกช่องทาง 

ในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร  

         การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ กลุ่มตวัอย่างคือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ

ระหว่าง 15-35 ปี จาํนวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เคร่ืองมือวิจัย คือแบบสอบถาม 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที  

การวเิคราะห์ความแปรปรวน และการทดสอบคู่ต่างโดยวธีิ LSD    

         ผลการวิจัย พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกฟังเพลงไทยสากลผ่านช่องทาง 

ท่ี อาศัยอินเทอร์เน็ตเป็ นพื้ นฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็ นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ ง 

ในเง่ือนไขด้านการจดจาํของช่องทาง เพราะเป็น “ช่องทางท่ีใช้งานง่าย ทาํให้จดจาํได้ง่าย” 2) กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่ฟังเพลงไทยสากลมากกวา่ 3 คร้ังต่อวนั ใชร้ะยะเวลาในการฟัง 1-2 ชัว่โมงต่อวนั 

 เลือกฟังเพลงไทยสากลผ่านช่องทางยูทูบ และ  3) เพศ อายุ และรายไดข้องผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z  

ในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกันมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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Abstract 

 

         The objectives of this research were to study 1) channels which Gen Y and Gen Z 

consumers in Bangkok usually choose for listening to modern Thai music; 2) their listening 

behavior; and 3) the relationships between demographic factors and consumers’ selection of 

channels for listening to modern Thai music.  

  This was a survey research. The sample group was 400 residents of Bangkok age 

between 15-35 years old, the sample was chosen through multi-stage sampling method. Data was 

collected using questionnaire and statistically analyzed using frequency, percentage, mean, 

standard deviation, t test, ANOVA and LSD. 

  The results showed that 1) Most of the sample listened to modern Thai music on an 

Internet based platform. The majority strongly agreed with the conditions of recollection of 

listening channels and they most strongly agreed that “channels that are easy to use are easy to 

recollect.” 2) Most of the samples listened to modern Thai music more than 3 times a day and 

listened for 1-2 hours per day. They mostly chose to listen on Youtube. 3) There was a 

statistically significant (p>0.05) difference between the variable of sex, age group, and income 

group of Gen Y and Gen Z consumers in Bangkok and their selection of channels for listening to 

modern Thai  music.     
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1.  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

          เม่ือทศวรรษท่ี 2000 สามารถท่ีจะกล่าวได้ว่าเป็นยุคเฟ่ืองฟูของธุรกิจเพลงไทยสากล 

ทั้งน้ีก็เพราะในช่วงเวลาดงักล่าวมีเพลงท่ีไดรั้บความนิยมและมีศิลปินท่ีมีช่ือเสียงเป็นจาํนวนมาก 

นอกจากนั้นแลว้ก็ยงัมีคอนเสิร์ตท่ีถูกจดัข้ึนและไดรั้บการตอบรับจากประชาชนเป็นอยา่งดี ซ่ึงก็มี

จาํนวนไม่น้อย การจบัจ่ายใช้สอยของผูบ้ริโภคเพื่อซ้ือเทป ซีดี หรือส่ิงบนัทึกเสียงอ่ืนๆยงัมีอยู่ใน

ปริมาณมาก สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ีก็เพราะในช่วงเวลาดังกล่าวยงัมีค่ายเพลงไม่มาก ท่ีจะนับได้ว่า 

มีบทบาทสําคัญต่อเพลงไทยสากลบ้านเราก็คงจะมีเพียงแกรมม่ี (Grammy) กับ อาร์เอส (RS) 

เท่านั้น ซ่ึงทั้ง 2 ค่ายเพลงต่างก็มีส่ือในมือท่ีสามารถเรียกไดว้า่เป็นส่ือแบบผกูขาดเลยก็วา่ได ้ส่งผล

ให้มีอาํนาจในการกาํหนดช้ีชะตาไดเ้ลยวา่เพลงใดหรือศิลปินคนไหนท่ีจะดงั ผูบ้ริโภคนอ้ยคนมาก

ท่ีจะหลุดจากการครอบงาํของสองค่ายเพลงยกัษใ์หญ่น้ี 

          แต่ในยุคปัจจุบันน้ีกลับไม่เป็นเหมือนยุคเฟ่ืองฟูท่ีเคยผ่านมาด้วยวิวฒันาการของ

เทคโนโลยีทาํให้เกิดวสัดุภณัฑ์ทางเพลงในรูปแบบใหม่นัน่ก็คือดิจิทลัไฟล์ (Digital file) ท่ีสามารถ

หาฟังกันได้อย่างง่ายดายผ่านทางส่ือต่างๆทางอินเทอร์เน็ตท่ีมีเป็นจาํนวนมาก การเกิดข้ึนของ 

ส่ือใหม่ต่างๆในปัจจุบนัน้ีเองท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถหลุดพน้จากการครอบงาํของส่ือเก่า ทั้งน้ี 

ก็เพราะส่ือใหม่ทาํให้ผูบ้ริโภคมีจาํนวนทางเลือกมากข้ึนและสามารถสนองตอบต่อความตอ้งการ

ของแต่ละปัจเจกบุคคลในการฟังเพลงไทยสากลมากข้ึนเช่นกนั 

         เคลย์ตัน คริสเตนเชน (Clayton Christensen,1997) แห่งมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดได ้

ให้ความหมายสําหรับ Disruptive Technology เอาไวว้่า เม่ือบริษทัได้พฒันาสินคา้และงานจนถึง

ระดบัหน่ึงก็จะเกิดการยึดติด สินคา้มีราคาสูงข้ึนเพื่อรองรับลูกคา้ระดบับน จนละเลยกลุ่มลูกคา้

ระดบัล่าง หรือเกิดอาการยึดติดจนมุ่งเน้นแต่สินคา้หรือบริการดั้งเดิมของตวัเอง จนละเลยความ

ตอ้งการของลูกคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดลอ้มทางสังคมหรือเทคโนโลยี จึงเกิดการแทนท่ี

ของเทคโนโลยใีหม่เขา้มาแทนเทคโนโลยเีก่าท่ีไม่สามารถตอบสนองกลุ่มลูกคา้ได ้ 

         ในช่วง 20-30 ปีท่ีผา่นมาของอุตสาหกรรมเพลง เกิด Disruptive Technology  อยา่งเห็น

ได้ชดัเจนคือ แผ่นเสียงถูกแทนท่ีด้วยเทปคาสเสท จากนั้นก็เป็นซีดี และทั้งหมดก็กาํลงัถูกแทนท่ี
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ดว้ยเพลงดิจิทลัรวมถึงการฟังผา่นระบบสตรีมม่ิง (Streaming) โดยการฟังเพลงระบบสตรีมม่ิง คือ

การเล่นไฟล์มลัติมีเดียบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยไม่ตอ้งดาวน์โหลดจากอินเทอร์เน็ตจนครบไฟล์

เหมือนในยุคท่ีใช ้MP3 เป็นเคร่ืองเล่น และเพื่อเป็นการอธิบายเพิ่มเติมให้ชดัเจนมากยิ่งข้ึน แผนภูมิ

ดา้นล่างแสดงใหเ้ห็นการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยท่ีีส่งผลต่อพฤติกรรมผูฟั้ง ซ่ึงการเปล่ียนแปลง

เทคโนโลยใีนการฟังเพลงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ช่วง ดงัต่อไปน้ี 

 

 
ภาพท่ี 1.1 แผนภูมิแสดงพฤติกรรมการฟังเพลงของคนฟังใน ค.ศ.1983 

 

ท่ีมา: Paul Resnikoff (2014) 
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ภาพท่ี 1.2 แผนภูมิแสดงพฤติกรรมการฟังเพลงของคนฟังใน ค.ศ.1993 

 

ท่ีมา: Paul Resnikoff (2014) 

 
ภาพท่ี 1.3 แผนภูมิแสดงพฤติกรรมการฟังเพลงของคนฟังใน ค.ศ.2003 

 

ท่ีมา: Paul Resnikoff (2014) 
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ภาพท่ี 1.4 แผนภูมิแสดงพฤติกรรมการฟังเพลงของคนฟังใน ค.ศ.2013 

 

ท่ีมา:  Paul Resnikoff (2014) 

 

         ช่วงท่ี 1 ค.ศ.1983 (พ.ศ.2526) เป็นการฟังโดยเทปคาสเสททั้งแบบอลับั้มเต็มและเป็น

การออกอลับั้มยอ่ย(สีเหลืองและสีเขียว) คนส่วนใหญ่ยงันิยมซ้ือเทปเพลง 

        ช่วงท่ี  2 ค.ศ.1993 (พ.ศ.2536) เทคโนโลยีการผลิตเพลงผ่านซีดีเร่ิมเข้ามาแทนท่ี  

(สีแดง) ผูบ้ริโภคหันมาให้ความสนใจกบัซีดี ส่งผลให้ปริมาณการฟังเพลงผ่านเทปคาสเสทเร่ิม

ลดลง 

         ช่วงท่ี 3 ค.ศ.2003 (พ.ศ.2546) ผูบ้ริโภคเปล่ียนมาฟังซีดี แบ่งสัดส่วนยอดรวมของ

ตลาดเพลงไปเกินกวา่ร้อยละ 90 

         ช่วงท่ี 4 ค.ศ.2013 (พ.ศ.2556) พื้นท่ีของการฟังเพลงแบบดิจิทลั(การดาวน์โหลดเพลง) 

เร่ิมเข้ามาแบ่งพื้นท่ีการฟังเพลงแบบซีดีอย่างเห็นได้ชัด นอกจากนั้ นยงัมีการฟังเพลงแบบใหม่ 

ท่ีเรียกว่าระบบ Streaming (การฟังเพลงผ่านระบบออนไลน์) ซ่ึงเป็นส่วนแบ่งทางการตลาด 

ท่ีค่อนขา้งมาก นัน่ทาํให้กล่าวไดว้่าในแต่ละคร้ังท่ีมีการพฒันาเทคโนโลยีเพื่องานเพลง นวตักรรม

จะแทนท่ีของเก่าเสมอซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด Disruptive Technology ของเคลยต์นั คริสเตนเซน 

         จากพฒันาการทางเทคโนโลยีท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้ ไดส่้งผลใหเ้กิดช่องทางในการฟังเพลง

ใหม่ๆ ข้ึน มากมาย โดยช่องทางท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดีและไดรั้บความนิยมสูงสุดก็คือยูทูบ (Youtube)  

แต่นอกจากน้ีแลว้ยงัมีการฟังเพลงรูปแบบใหม่อีก 1 รูปแบบ ดงัท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้และถือไดว้่าเป็น



5 

 

การเปล่ียนแปลงวงการเพลงรวมถึงสร้างผลกระทบคร้ังยิง่ใหญ่ใหก้บัค่ายเพลงอีกคร้ัง นัน่คือการฟัง

เพลงผ่านระบบสตรีมม่ิง (Streaming)ในช่วงแรกท่ีมีการฟังเพลงรูปแบบน้ีอาจจะกล่าวได้ว่าเป็น

แนวโนม้ใหม่ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ แต่ในปัจจุบนัไดถู้กพฒันาจนกลายเป็นมาตรฐานในการฟัง

เพลงทั้ งน้ีก็เพราะระบบน้ีใช้บริการได้ง่าย  มีทั้ งการเปิดให้บริการฟรีรวมถึงจ่ายค่าธรรมเนียม 

ในราคาเหมาจ่าย ซ่ึงผูใ้ช้บริการสามารถเลือกฟังได้ตามความพึงพอใจ ทาํให้การฟังเพลงระบบ

สตรีมม่ิงเป็นท่ีนิยมเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว 

         จากผลการสํารวจของ McKinsey ซ่ึงเป็นบริษทัท่ีปรึกษาด้านการบริหารชั้นนําของ

โลกไดช้ี้วา่ ตลาดสตรีมม่ิงเพลงช่วงปี 2011 ถึง 2015 ของเอเชียตะวนัออกเฉียงใตน้ั้นมีอตัราเติบโต

มากกวา่ 20 เท่าตวั โดยการเติบโตท่ีมากกวา่ 20 เท่าตวันั้นเทียบจากตวัเลขเฉล่ียทัว่โลกในช่วง 4 ปี

ก่อนหนา้ ซ่ึงแมเ้อเชียตะออกเฉียงใตจ้ะมีส่วนแบ่งราว 14% ของรายไดจ้ากธุรกิจเพลงดิจิทลัทัว่โลก 

แต่ McKinsey พบว่าตลาดเอเชียตะวนัออกเฉียงใตก้าํลงัขยายตวัต่อเน่ือง เน่ืองจากเป็นพื้นท่ีพาํนกั

ของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 44% ของทั้งหมดในปี 2015 และเป็นเจา้ของ GDP โลกราว 25% จากการ

สํารวจเม่ือปี  2013 ซ่ึงปัจจัยสําคัญท่ีทําให้ตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เติบโตคือบริการ

อินเทอร์เน็ตท่ีแพร่หลาย จนมีการคาดการณ์วา่ประชากรดิจิทลัในเอเชียตะวนัออกเฉียงใตจ้ะเติบโต

ราว 15% ทุกปี ตวัเลขน้ีเป็นไปตามสัดส่วนการใช้งานสมาร์ทโฟนท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงน่ีเองท่ีเป็นกุญแจ

สําคญัให้ตลาดสตรีมม่ิงเพลงมีแนวโน้มเติบโตในทางเดียวกนั โดย McKinsey ได้ระบุว่าสําหรับ

ประเทศไทย บริการเพลงออนไลน์ท่ี McKinsey พบวา่ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดคือ Joox รองลงมา

คือ Line Music, Apple Music, KKBox และ SoundCloud 
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ภาพท่ี 1.5  ภาพแสดงสัดส่วนการใช ้Application ในการฟังเพลงผา่นระบบ Streaming ในไทย       

                  มาเลเซีย  ฮ่องกง และอินโดนีเซีย  

 

ท่ีมา:  Thumbsupteam (2016) 

 

         ความหลากหลายและความแตกต่างของส่ือหรือช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล 

ในยุคน้ีมีอยูด่ว้ยกนัหลายประการ ซ่ึงนัน่ก็ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัไปดว้ย 

ในบางส่ือมีการใหบ้ริการโดยไม่ไดคิ้ดค่าธรรมเนียมแต่อยา่งใด ผูบ้ริโภคสามารถฟังเพลงไทยสากล

ไดโ้ดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใดๆเลย เช่น ยทููบ (Youtube) ในขณะท่ีบางส่ือจะมีการคิดค่าธรรมเนียม

ในการฟังหรือมีการคิดค่าธรรมเนียมสําหรับการฟังเพลงท่ีมีคุณภาพเสียงในระดบัสูง เช่น จู๊กซ์ 

(Joox) หรือบางส่ือก็อาจจะมีค่าธรรมเนียมสําหรับการได้รับสิทธิพิเศษในการฟังเพลงไทยสากล

ตามเง่ือนไขและขอ้ตกลงต่างๆตามแต่ผูบ้ริโภคจะพึงพอใจ 
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          รูปแบบของการให้บริการก็เป็นอีกหน่ึงในความแตกต่างท่ีปรากฏข้ึนในส่ือปัจจุบนั 

บางส่ือให้บริการเพียงดา้นเสียง คือใหเ้ฉพาะฟังเพลงเท่านั้น แต่บางส่ือก็ให้บริการทั้งภาพและเสียง 

คือสามารถทั้งฟังเพลงและรับชมภาพไดพ้ร้อมๆกนั ซ่ึงประกอบดว้ย มิวสิควีดีโอ (Music Video) 

และลีริควดีีโอ (Lyric Video)   

          นอกจากน้ีแล้วก็ยงัมีอีก 3 ประเด็นสําคญั คือการจดจาํได ้ภาพลกัษณ์และความเป็น

อินเตอร์แอคทีฟ (Interactive)ของส่ือ โดยหากส่ือหรือช่องทางใดท่ีง่ายต่อการจดจาํของผูบ้ริโภค 

ช่องทางนั้นก็จะเป็นช่องทางท่ีถูกใชเ้ป็นจาํนวนมาก ในทางกลบักนัหากช่องทางใดยากต่อการจดจาํ 

ช่องทางนั้ นก็จะไม่ได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคในส่วนของภาพลักษณ์นั้ นก็พบว่ามีส่ืออยู ่

เป็นจาํนวนมากท่ีมีภาพลกัษณ์ในเชิงบวก ในขณะท่ีก็มีส่ือจาํนวนไม่น้อยท่ีมีภาพลกัษณ์ในเชิงลบ  

และสําหรับความเป็นอินเตอร์แอคทีฟ (Interactive)ของส่ือ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถใช้เป็นช่องทาง 

ในการส่ือสารแบบตอบโตไ้ดน้ั้น ก็เป็นอีกพฒันาการหน่ึงทางเทคโนโลยีท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถ 

มีส่วนร่วมในการส่ือสาร  แสดงความคิดเห็นตามวิถีชีวิตของคนยุคใหม่ ซ่ึงประเด็นน้ีก็นับเป็น

ประเด็นท่ีมีความสาํคญัไม่นอ้ยเช่นกนั 

         ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากการเปล่ียนแปลงน้ีได้แผ่ขยายสู่ผูบ้ริโภคเป็นวงกวา้ง โดยมี

ผูบ้ริโภค 2 กลุ่มใหญ่ท่ีได้รับผลกระทบน้ีในระดบัสูง ซ่ึงประกอบด้วยผูบ้ริโภคกลุ่มเจนวาย (Gen Y) 

โดยนกัวิชาการส่วนใหญ่ระบุว่าคนกลุ่มน้ีเกิด ระหว่าง พ.ศ.2524-2543  และเจนแซด (Gen Z) ซ่ึง

ปัจจุบันถือเอา ช่วงหลัง พ.ศ. 2543 (ค.ศ. 2000) เป็นจุดเร่ิมต้นของช่วงวยัน้ี สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ี 

ก็เพราะ กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตในยุคท่ีอินเทอร์เน็ตและการใช้งานโซเชียลมีเดียกาํลงั

แพร่หลาย ทาํใหค้นกลุ่มน้ีมีความสนใจดา้นไอทีและการติดต่อส่ือสารออนไลน์ ซ่ึงส่งผลต่อทิศทาง

การตลาดของภาคธุรกิจในยุคดิจิทัล นอกจากน้ีแล้วคนกลุ่ม Gen Y ยงัเป็นกลุ่มคนท่ีมีรายได้

ค่อนขา้งสูง มีอตัราการใช้จ่ายต่อรายไดท่ี้สูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบัคนเจเนอเรชัน่ก่อนหน้าในช่วงอายุ

เดียวกนั และเป็นกลุ่มคนท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทยโดยมีจาํนวนเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ  

ในขณะท่ีกลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มคนท่ีมีความตอ้งการสินคา้เฉพาะเจาะจงท่ีแสดงความเป็นตวัของ

ตวัเองและใช้เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั มีทศันคติเป็นผูท่ี้ช่ืนชอบการใช้จ่ายเพื่อสร้างความสุขความ

พอใจกบัตนเอง มีความละเอียดลออ รวมถึงช่องทางเสมือนจริงในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ก็จะ

เข้ามามีบทบาทกับการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของคนกลุ่มน้ีมากข้ึนด้วย คนกลุ่มน้ีมีจาํนวน

ประมาณ 1 ใน 4 ของประเทศไทย 

          การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท่ีไดก้ล่าวมาดูเหมือนว่า 

จะเป็นในทางท่ีดีสําหรับผูบ้ริโภค แต่ทวา่กลบัเป็นความเปล่ียนแปลงท่ีอนัตรายต่อธุรกิจเพลงไทย

สากลในระดับวิกฤติ สังเกตได้จากการปิดตวัลงของค่ายเพลงเล็กๆหลายๆค่าย หรือแม้กระทั่ง 
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ค่ายเพลงขนาดใหญ่ก็ตอ้งมีการลดขนาดของกิจการลง มีการปลดพนกังานเป็นจาํนวนมาก ส่งผลให ้

มีจาํนวนเพลงในทอ้งตลาดน้อยลง และมีศิลปินท่ีเป็นท่ีรู้จกัและประสบความสําเร็จเพียงจาํนวน 

ไม่มากเม่ือเทียบกบัสมยัก่อนการเปล่ียนแปลง 

          นอกจากน้ี  เร่ือง “ตน้ทุน” ก็เป็นปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากอีกปัจจยัหน่ึงในธุรกิจเพลง

ไทยสากล โดยในธุรกิจเพลงไทยสากลมีตน้ทุนอยู ่2 อยา่งท่ีมีความสําคญัมากในการบริหารจดัการ 

ซ่ึงประกอบด้วย ตน้ทุนในการผลิตเพลง และ ตน้ทุนในการใช้ส่ือ ซ่ึงสามารถกล่าวได้ว่าตน้ทุน 

ในการผลิตเพลงเป็นตน้ทุนคงท่ี (Fixed Cost)  ส่วนตน้ทุนในการใชส่ื้อเป็นตน้ทุนแปรผนั (Variable 

Cost) โดยท่ีต้นทุนในการใช้ส่ือมีค่าใช้จ่ายมากกว่าต้นทุนในการผลิตเพลงเป็นจาํนวนมาก ซ่ึงนั่น 

ก็หมายความว่าหากต้องการบริหารการใช้จ่ายให้เกิดประโยชน์สูงสุด ก็ต้องจดัการกับต้นทุน 

แปรผนัใหมี้ประสิทธิภาพท่ีสุด เพื่อใหไ้ดอ้รรถประโยชน์สูงสุดจากเมด็เงินท่ีจะตอ้งจ่ายไป 

38          จากเหตุผลท่ีกล่าวมาทั้งหมดในขา้งตน้ รวมถึงการเปล่ียนแปลงน้ีเป็นส่ิงท่ีเพิ่งเกิดข้ึน

เพียงไม่ก่ีปีและยงัไม่มีงานวจิยัใดท่ีไดท้าํการศึกษาในรายละเอียด ผูว้ิจยัจึงเห็นสมควรท่ีจะทาํการ

วิจัย เร่ือง “การเลื อกช่องท างใน การฟั งเพ ลงไท ยส ากล ของผู ้บ ริโภค  Gen Y และ Gen Z  

ในกรุงเทพมหานคร” โดยทาํการศึกษาเชิงปริมาณกับผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y และ Gen Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ทั้งน้ีก็เพื่อให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีทนัสมยัของกลุ่มคนท่ีใช้ชีวิตอยู่กบัเทคโนโลยี

สมยัใหม่ และเพื่อนําผลการวิจยัท่ีได้เสนอแก่ผูป้ระกอบธุรกิจเพลงไทยสากล เพื่อปรับกลยุทธ์ 

ใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 

 

2.  วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

 

         2.1 เพื่อศึกษาสภาพการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ 

Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

          2.2 เพื่ อศึกษาพฤติกรรมการฟั งเพลงไทยสากลของผู ้บริโภค  Gen Y และ Gen Z  

ในกรุงเทพมหานคร 

38          2.3 เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรกบัการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทย

สากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
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3.  กรอบแนวคดิการวจิัย 

                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

38ภาพท่ี 1.6  กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

4.  สมมติฐานการวจิัย 

 

38          4.1 ลักษณะทางประชากรท่ีต่างกันมีการเลือกช่องทางด้วยเง่ือนไขค่าธรรมเนียม 

ของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

38          4.2 ลักษณะทางประชากรท่ีต่างกันมีการเลือกช่องทางด้วยเง่ือนไขรูปแบบการ

ใหบ้ริการของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

38          4.3 ลกัษณะทางประชากรท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางดว้ยเง่ือนไขการจดจาํช่องทาง

ในการฟังเพลงไทยสากลต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ   

38          4.4 ลักษณะทางประชากรท่ีต่างกันมีการเลือกช่องทางด้วยเง่ือนไขภาพลักษณ์ 

ของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

38          4.5 ลกัษณะทางประชากรท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางด้วยเง่ือนไขความเป็น Interactive 

ของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

   

ลกัษณะทางประชากร

ของผู้บริโภค Gen Y 

และ Gen Z 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เพศ 

อาย ุ

รายได ้

การเลอืกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล 

-  ดว้ยเง่ือนไขค่าธรรมเนียม             -  ดว้ยเง่ือนไขภาพลกัษณ์ 

    ของช่องทาง                                    ของช่องทาง 

-  ดว้ยเง่ือนไขรูปแบบการ                -  ดว้ยเง่ือนไขความเป็น 

    ให้บริการของช่องทาง                      Interactive ของ 

-  ดว้ยเง่ือนไขการจดจาํของ                ช่องทาง 

    ช่องทาง 

 

การศึกษา 
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5.  ขอบเขตของการวจิัย 

 

38          การวจิยัน้ีมุ่งศึกษาการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y และ 

Gen Z ซ่ึงในการวิจยัจะทาํการศึกษาผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 15 – 35 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยทาํการศึกษาในช่วงเดือนกนัยายน - ตุลาคม พ.ศ. 2561 

 

6.  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

38          6.1  เพลงไทยสากล หมายถึง เพลงท่ีมีเน้ือร้องเป็นภาษาไทย หรือมีเน้ือร้องส่วนใหญ่

เป็นภาษาไทยและมีเน้ือร้องเป็นภาษาต่างประเทศแทรก มีลีลาการขับร้อง การบรรเลงดนตรี

ประกอบเป็นสากล โดยเป็นเพลงท่ีถูกเผยแพร่สู่สาธารณะตั้งแต่ พ.ศ.2530 จนถึงปัจจุบนั โดยมี

นกัร้อง/ศิลปินท่ีขบัร้องเพลงในช่วงเวลาดงักล่าวเช่น เบิร์ด  ธงไชย แมคอินไตย ์ ดา เอน็โดรฟิน วงไมโคร  

วง Fly  นิวจ๋ิว 

         6.2  ช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล หมายถึง ส่ือท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการฟังเพลง 

ไทยสากล ซ่ึงในท่ีน้ีประกอบไปด้วย โทรทศัน์  วิทยุ  ยูทูบ (Youtube)  จู๊กซ์ (Joox)  ไลน์มิวสิค (Line 

Music) แอปเป้ิลมิวสิค (Apple Music) หรือไอทูนมิวสิค (iTunes Music) และซาวดค์ลาวด ์(SoundCloud)         

38         6.3  Gen Y หมายถึง 38ผูท่ี้เกิดในยุคท่ีมีโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต 

ซ่ึงนกัวชิาการส่วนใหญ่ระบุวา่คนกลุ่มน้ีเกิด ระหวา่ง พ.ศ.2524-2543 

         6.4  Gen Z หมายถึง  กลุ่มคนท่ีเกิดมาพร้อมดิจิทลั (Digital) และโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

(Social Network) โดยปัจจุบนัถือเอา ช่วงหลงั พ.ศ. 2543 (ค.ศ. 2000) เป็นจุดเร่ิมตน้ของช่วงวยัน้ี 

        38 6.5  การฟังเพลงไทยสากล หมายถึง การกระทาํและการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคไดแ้สดง

ออกมาซ่ึงประกอบด้วย ความถ่ีในการฟัง  ระยะเวลาในการฟัง และการเลือกช่องทางในการฟัง

เพลงไทยสากล38  

         6.6  การเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล หมายถึง ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค

เก่ียวกบัคุณลกัษณะ คุณสมบติัของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล      

38         6.7  ค่าธรรมเนียมของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล หมายถึง ค่าใชจ่้ายท่ีผูบ้ริโภค

จะตอ้งจ่ายเพื่อให้สามารถรับฟังเพลงไทยสากลผ่านช่องทางต่างๆได้ โดยในบางช่องทางก็เป็น 

ฟรีมีเดีย  (Free Media) คือ ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใดๆในการฟังเพลงในขณะท่ีบางช่องทาง 

ก็จะมีการคิดค่าใช้จ่ายโดยมีเง่ือนไขเป็นขอ้ตกลงระหว่างผูใ้ห้บริการกบัผูบ้ริโภค เช่น ค่าบริการ
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รายเดือน ค่าบริการสําหรับการฟังเพลงท่ีมีคุณภาพเสียงในระดบัสูง ค่าบริการสําหรับการไดรั้บ

สิทธิพิเศษในการฟังเพลงไทยสากล  

38          6.8  รูปแบบการให้บริการของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล หมายถึง วิธีการให้บริการ

ในการฟังเพลงไทยสากลท่ีบางช่องทางก็ให้บริการเฉพาะแค่เสียงเพลง ในขณะท่ีบางช่องทางให้บริการ

ทั้งภาพและเสียง เช่น มิวสิควดีีโอ (Music Video)  ลีริควดีีโอ (Lyric Video) 

          6.9  การจดจําช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีภาพจาํของ

ช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลอยูใ่นใจ สามารถท่ีจะนึกถึง เอ่ยถึงได ้

          6.10 ภาพลกัษณ์ของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล หมายถึง คุณลกัษณะ คุณสมบติั 

ความน่าเช่ือถือ ความถูกตอ้งของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล 

         6.11  ความเป็นอินเตอร์แอคทีฟ (Interactive) ของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล

หมายถึง ความสามารถในการส่ือสารของช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถ

โตต้อบได ้โดยสามารถกด Like  Share  Comment  

 

7.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

         

38         7.1  ผลจากการวิจยัจะทาํให้ทราบเก่ียวกบัสภาพปัจจุบนัและปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการ

เลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร

และไดท้ราบถึงผลจากความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรท่ีมีต่อประเด็นต่างๆ ดงัท่ีไดก้ล่าว 

ไวแ้ลว้ขา้งตน้   

38         7.2  ขอ้มูลท่ีได้จากการวิจยัน้ีจะมีประโยชน์อย่างยิ่งหากได้นาํไปประยุกต์ใช้กบัการ

จดัทาํแผนการตลาด การวางกลยุทธ์ การสร้างสรรค์เพลง ทั้งน้ีก็เพราะในธุรกิจเพลงไทยสากล 

ก่อนท่ีจะสร้างเพลงและปล่อยเพลงสู่ตลาด จาํเป็นท่ีจะตอ้งรู้จกัตลาดใหดี้เสียก่อน  

       



 
 

บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

     ในการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค 

Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดน้าํแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใช้

เป็นแนวทางในการวิจยั โดยจะประกอบดว้ย 

       1) ทฤษฎีเทคโนโลยดีา้นส่ือใหม่ 

       2) ทฤษฎีเก่ียวกบัการเผยแพร่แนวคิดนวตักรรม 

       3) แนวคิดเก่ียวกบัคนกลุ่ม Gen Y และ Gen Z 

       4) แนวคิดเก่ียวกบัความแตกต่างลกัษณะประชากร 

       5) แนวคิดเก่ียวกบัเพลงไทยสากล 

       6) แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดยุคดิจิทลั 

       7) แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

       8) งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง    

       ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

1. ทฤษฎเีทคโนโลยด้ีานส่ือใหม่ 

 

     Rogers (1982, p.170) ไดก้ล่าวถึงเทคโนโลยีดา้นส่ือใหม่ว่าเป็นการนาํเอาเทคโนโลยี

สมยัใหม่เขา้มาใชใ้นการส่ือสารเพื่อทั้งน้ีก็ให้เกิดการพฒันาของขอ้มูลข่าวสาร มีความรวดเร็ว และ

ทนัต่อเหตุการณ์ โดยส่ือใหม่ท่ีว่าก็คือส่ือคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีท่ีมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์ 

อนัได้แก่โปรแกรมและซอฟท์แวร์ต่างๆ ซ่ึงทั้งน้ีมีเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ 

ท่ีสามารถขนถ่ายองคค์วามรู้และสร้างประโยชน์ไดเ้ป็นอยา่งมาก 

     Roger (1982, p.142) ได้นาํแนวคิดเก่ียวกบัเทคโนโลยีด้านส่ือใหม่มาใช้กบัระบบส่ือสาร

โดยผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer Mediated Communication , CMC) โดยลกัษณะของ CMC นั้น

ประกอบดว้ย 

     1)  การส่ือสารสองทาง (Two-way Communication) 

     2)  ไม่จาํกดัแหล่งขอ้มูล (Hypertext) 
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     3)  แสวงหาข้อมูลตามความสนใจของผูใ้ช้งานมากกว่าผลักดันข้อมูลสู่ประชาชน 

(Information pull > Information push) 

     4)  แยกยอ่ยตามความสนใจของผูใ้ชง้าน (Demassified) 

     5)  การมีส่วนร่วมของผูรั้บสาร (Participative Audience) 

     6)  เอกลกัษณ์ของผูใ้ชง้านสามารถเปล่ียนไดต้ลอดเวลา (Identity Shift) 

     7)  เป็นส่ือประเภทท่ีใชเ้ม่ือไหร่ก็ได ้(Transient) 

     8)  กระจายตวัเองอยูท่ ัว่ไป (Widely Distributed) 

     9)  มีความหลากหลายในแง่เส้นทางหรือช่องทาง (Multimedia) 

     10)  ใหโ้อกาสกบัผูส่ื้อสารในการกระทาํใดๆกบัเน้ือหา (Manipulation Content) 

     11)  เป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีมีลกัษณะสากล (Universal Medium) 

      อินเทอร์เน็ตเป็นอีกช่องทางหน่ึงในการส่ือสารท่ีมนุษยส์ามารถบริโภคขอ้มูลไดอ้ย่าง

รวดเร็วตามท่ีตอ้งการ การใชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากคือการคน้หาไฟลแ์ละ

ฐานขอ้มูลแบบเครือข่ายใยแมงมุม ซ่ึงมีขอ้มูลเป็นจาํนวนมากมายปรากฏอยูบ่นเครือข่ายในรูปแบบ

ของมลัติมีเดีย (Multimedia) ลกัษณะของขอ้มูลนั้นมีลกัษณะท่ีไม่จาํกดัแหล่งขอ้มูลและสามารถ

เช่ือมต่อไปยงัขอ้มูลอ่ืนๆได ้(Hypertext) ในปัจจุบนัมีผูใ้ชร้ะบบ World Wide Web มากท่ีสุดเพราะ

สามารถควบคุมการบริการในแบบอ่ืนๆได ้เช่น การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail), การสืบคน้

ขอ้มูล, การโฆษณาประชาสัมพนัธ์และการดาวน์โหลดขอ้มูล  การให้บริการแบบ World Wide 

Web ขององคก์รต่างๆ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยไม่จาํกดัเวลา สถานท่ี และเน้ือหาในการ

นาํเสนอ 

     การส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์เป็นส่ิงใหม่ในสังคมท่ีต้องอาศัยการเรียนรู้ 

(Socially Oriented) ความไม่เจาะจงในการส่ือสารแบบ CMC ทาํให้เกิดความเปล่ียนแปลงท่ีเรียกวา่ 

การส่ือสารท่ีไม่เจาะจงผูรั้บสาร (Socioemotional) ไม่เหมือนกบัการส่ือสารแบบเผชิญหนา้ (Face to 

Face Communication)  การส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์เป็นการส่ือสารท่ีไม่เป็นกนัเอง ไม่เร้า

อารมณ์และไม่เจาะจงผูรั้บสาร ผูร่้วมส่ือสารในแบบ CMC จะตอ้งปรับสภาพของตวัเองให้เขา้กบั

การส่ือสารมากกวา่สร้างปฏิสัมพนัธ์ในการส่ือสารแบบเผชิญหนา้ 

     Kerr & Hiltz (1982, p.55-56) ไดน้าํแนวคิดเก่ียวกบัระบบการส่ือสารมาใชเ้ป็นส่ือผา่น

ส่ือกลางคอมพิวเตอร์ โดยนับว่าเป็นช่องทางท่ีทาํให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ข้ึน เป็นการเกิดปฏิสัมพนัธ์ 

กับเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ตัวส่ือเป็นตัวส่งสารท่ีเช่ือมต่อระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร สามารถ

แลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร ผูรั้บสารจึงสามารถกลายเป็นผูส่้งสารได้ โดยข่าวสารจะถูกส่งผ่าน

ตวักลางของระบบการส่ือสาร ดงัน้ี 
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     1)  ปัจจยัสําคญัในกระบวนการส่ือสารคอมพิวเตอร์ ไดแ้ก่ซอฟแวร์ท่ีนาํมาใช้ในการ

ควบคุมระบบการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ ซ่ึงซอฟแวร์ท่ีนํามาใช้ต้องมีความสามารถ 

ในการสร้างปฏิสัมพนัธ์ได้ เช่น ความสามารถในการเขา้ถึงขอ้มูล การประมวลผล และความสามารถ 

ในการโตต้อบ นอกจากนั้ นได้กาํหนดคุณสมบติัในการสร้าปฏิสัมพนัธ์ด้านการแสดงความคิด

ยอ้นกลบั (Feedback) ในรูปแบบของขอ้ความ (Text based communication) 

     2)  ผลกระทบท่ีเกิดจากการใช้คอมพิวเตอร์ในระบบการส่ือสารต่อพฤติกรรม 

ของบุคคลเป็นการเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพของชีวิตการทาํงานและการตดัสินใจ การเพิ่มโอกาส

ใหม่ๆในการดาํเนินชีวิต เช่น การมีเวลาว่างมากข้ึน หรือมีทางเลือกและเวลาในการส่ือสารเพิ่มมากข้ึน 

เพลิดเพลินกบัการทาํงานมากข้ึน ประหยดัเวลาในการเดินทางมากข้ึน เป็นตน้ ในขณะเดียวกัน 

ก็อาจก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงในดา้นของกิจกรรมยามวา่ง เปล่ียนวิธีการจดัการขอ้มูลจากเดิม 

ท่ีตอ้งมีเอกสารเป็นจาํนวนมากๆ 

     3)  กระบวนการในการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer Mediated Communication, 

CMC) ผู ้ส่งสารจะทําการเข้ารหัสสาร (Encoding) ในรูปของข้อความ (Text) ส่งผ่านคอมพิวเตอร์ 

ของผูส่้งสารไปยงัคอมพิวเตอร์ของผูรั้บสาร ซ่ึงในยุคแรกเร่ิมการส่ือสารทางคอมพิวเตอร์จะเป็นการ

ส่ือสารกนัดว้ยขอ้ความ โดยปราศจาก ภาพ เสียง หรือภาพเคล่ือนไหวอยา่งในยุคปัจจุบนั จากจุดน้ี

เม่ือ World Wide Web ไดถู้กคิดคน้ข้ึนมา ก็ทาํให้สามารถใช้คอมพิวเตอร์เครือข่ายในการส่ือสาร 

ในลกัษณะโตต้อบระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร  

     ปัจจุบนัเครือข่ายคอมพิวเตอร์อินเทอร์เน็ตจดัไดว้า่เป็นทั้งเคร่ืองมือในการส่ือสาร และ

เป็นอุปกรณ์ในการจดัเก็บขอ้มูลส่วนตวั ขอ้มูลข่าวสารในอินเทอร์เน็ตไม่ไดมี้การนาํเสนออย่าง

ตรงไปตรงมาเหมือนรูปแบบในการนําเสนอของนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงผูรั้บสารมกัจะ 

อ่านจากบนลงล่างจากหนา้แรกไปหนา้สุดทา้ย แต่อินเทอร์เน็ตสามารถคน้ควา้ขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ 

ท่ี มีอยู่ในเอกสารท่ี เก่ียวข้องได้โดยไม่จ ํากัดรูปแบบ ข้อมูลข่าวสารในอินเทอร์เน็ตท่ี เป็น 

Multimedia จะช่วยสร้างบรรยากาศในการรวมตวัขององค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ เสียงจากวิทย ุ 

ภาพจากโทรทศัน์ ภาพจากคอมพิวเตอร์ ขอ้มูลจากนิตยสารและหนังสือพิมพ์ เป็นตน้ ถึงแมผู้ใ้ช้

อินเทอร์เน็ตจะสามารถเลือกขอ้มูลข่าวสารต่างๆไดต้ามความสนใจ แต่ในขณะเดียวกนัการแสวงหา

ขอ้มูลข่าวสารทางอินเทอร์เน็ตนั้นก็ยงัคงมีปัญหาอยู่ ซ่ึงก็คือขอ้มูลข่าวสารท่ีมีอยู่เป็นจาํนวนมาก 

ในอินเทอร์เน็ตขาดผูก้รองสาร ทาํให้ผูแ้สวงหาขอ้มูลข่าวสารไม่สามารถเปิดรับข่าวสารท่ีตอ้งการ

ไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
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     อินเทอร์เน็ต มีคุณลกัษณะของการส่ือสารเป็นแบบแสวงหาข้อมูลตามความสนใจ 

ของผูใ้ช้ซ่ึงแตกต่างไปจากส่ือมวลชนประเภทอ่ืนๆท่ีเป็นการส่ือสารแบบผลกัดนัขอ้มูลข่าวสาร

ไปสู่ประชาชน ซ่ึงทาํใหก้ารบริโภคข่าวสารของส่ือทั้งสองประเภทน้ีมีความแตกต่างกนั 

     จากท่ีไดก้ล่าวมาในขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ทฤษฎีเทคโนโลยีดา้นส่ือใหม่มีความเก่ียวขอ้ง

กบังานวิจยัน้ี ทั้ งน้ีเพราะเทคโนโลยีด้านส่ือใหม่ได้ก่อให้เกิดช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล

ข้ึนมาเป็นจาํนวนมาก และส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการฟังเพลงไทยสากลผา่นช่องทางต่างๆ

มากข้ึนดว้ย ดงันั้นทฤษฎีน้ีจึงถูกนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั 

 

2. ทฤษฎเีกีย่วกบัการเผยแพร่แนวคดินวตักรรม 

 

     บุษบา สุธีธร (2560, น. 28) อธิบายว่า ทฤษฎีเก่ียวกบัการเผยแพร่แนวคิดนวตักรรม 

เป็นทฤษฎีท่ีพฒันาข้ึนโดยโรเจอร์ส (Rogers, 1995) จากมหาวิทยาลยัสแตนฟอร์ด ซ่ึงไดอ้ธิบายถึง

กระบวนการในการรับข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนแนวคิดใหม่ๆท่ีเผยแพร่มาสู่กลุ่มคนในสังคม 

ท่ีเรียกวา่นวตักรรมต่างๆเอาไว ้5 ดว้ยกนัขั้นตอน ไดแ้ก่ 

      1) ขั้นความรู้ ขั้นตอนน้ีเกิดข้ึนเม่ือมีการเปิดรับแนวคิดใหม่ๆผา่นช่องทางส่ือต่างๆ 

      2) ขั้นความสนใจ ขั้นตอนน้ีเกิดข้ึน เม่ือแนวคิดใหม่ท่ีตนเปิดรับนั้นไดเ้ร้าความสนใจ

ให้รู้สึกอยากติดตามหรือแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม โดยจะมีการประเมินจากปัจจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกับ

นวตักรรมนั้นอนั ได้แก่ ประโยชน์ท่ีเขาจะได้รับ ความยากง่ายในการประพฤติปฏิบติั ความซับซ้อน 

อุปสรรคท่ีอาจจะต้องพบการท่ีสามารถทดลองได้ง่าย และการสังเกตเห็นผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ 

ไดอ้ยา่งชดัเจน 

     3) ขั้นการตดัสินใจ ขั้นตอนน้ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีเกิดความสนใจ และพิจารณาแลว้เห็น

วา่ความคิดหรือส่ิงท่ีไดรู้้มานั้น มีแนวโนม้ในทางท่ีเป็นประโยชน์กบัตนก็จะยอมรับไปปฏิบติั หรือ

ประเมินแลว้วา่ไม่น่าจะเหมาะสมกบัตนก็จะปฏิเสธนวตักรรมนั้น 

      4) ขั้นการนาํนวตักรรมนั้นไปใช้ ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นท่ีบุคคลยอมรับเอานวตักรรมนั้น

ไปใช้ในช่วงเวลาหน่ึง ซ่ึงเป็นไปไดว้า่นวตักรรมนั้นอาจไม่เหมาะสมกบัตนเอง หรืออาจจะ พบว่า 

มีอุปสรรคมากมายเกิดข้ึนทาํใหไ้ม่สามารถท่ีจะดาํเนินการต่อได ้

      5) ขั้นการยืนยนัการปฏิบัติ ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนสุดท้ายท่ีเกิดข้ึนหลังจากผ่าน

ขั้นตอนก่อนหนา้แลว้ทั้ง 4 ขั้นตอน และเห็นวา่หรือพิสูจน์ไดว้า่ แนวคิดนั้นให้ประโยชน์จริงก็จะมี

การใชน้วตักรรมนั้นอยา่งต่อเน่ือง แต่ถา้หากในขั้นนาํนวตักรรมไปใชแ้ลว้ไม่ไดผ้ลตามท่ีคาดหวงั  

ก็อาจเลิกยอมรับนวตักรรมนั้นได ้
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     อย่างไรก็ตาม กระบวนการท่ีเกิดข้ึนเป็นลาํดบัขั้นตอนน้ี ก็ไม่ได้เกิดข้ึนเหมือนๆกนั

สาํหรับกลุ่มเป้าหมายทุกคน ทั้งน้ีเน่ืองจากมีปัจจยัท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งอีก 2 ปัจจยั คือ 

     ปัจจยัแรก คือ การประเมินเก่ียวกบัคุณลกัษณะของนวตักรรมท่ีนาํเสนอในความคิด

ของกลุ่มเป้าหมาย โดยกลุ่มเป้าหมายจะคิดว่าแนวคิดหรือนวตักรรมใหม่ท่ีได้นาํเสนอแก่เขานั้น 

เป็นแนวคิดท่ีดีกว่าท่ีมีอยู่เดิมหรือไม่ , แนวคิดหรือส่ิงใหม่ๆนั้ นเป็นไปในทิศทางท่ีสอดคล้อง 

กบัความตอ้งการหรือความเช่ือเดิมๆท่ีเขามีอยู่หรือไม่ , เป็นส่ิงท่ียากเกินกว่าจะเขา้ใจไดห้รือไม่, 

สามารถทดลองใช้ก่อนได้หรือไม่  และผลของการรับเอาแนวคิดหรือส่ิงใหม่นั้ นสามารถ 

ให้ประโยชน์ท่ีเห็นไดช้ดัเจนหรือไม่ในสายตาของกลุ่มเป้าหมาย ดงันั้นความรวดเร็วหรือความช้า

ของการยอมรับแนวคิดใหม่ๆน้ีจึงมีความแตกต่างกันตามแต่การประเมินคุณลักษณะแนวคิด 

ของกลุ่มเป้าหมายนั่นเอง ดว้ยเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้เราจึงเห็นได้วา่ในการนาํเสนอแอปพลิเคชั่น

ใหม่ๆของเทคโนโลยีการส่ือสารผา่นคอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน ท่ีมีการแข่งขนักนัอยา่งสูงและ

ดุเดือดในปัจจุบนั ผูผ้ลิตจะตอ้งพยายามสร้างสรรคเ์พื่อให้ตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภค ทาํให้

ใช้งานไดง่้าย สามารถทดลองใชไ้ด ้และเกิดประโยชน์อยา่งเห็นไดช้ดั จึงจะเกิดการยอมรับ, มีการ

บอกต่อและมีการใชก้นัแพร่หลายเป็นตน้ 

     ปัจจยัท่ีสอง คือ ลักษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายเองว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายประเภท 

ผูก้ระทาํ (Active Audiences) หรือเป็นผูถู้กกระทาํ (Passive Audiences) ทั้งน้ีก็เพราะกลุ่มเป้าหมาย

ประเภทแรกจะเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความตอ้งการขอ้มูลในรายละเอียดท่ีมากข้ึนหลงัจากท่ีผ่าน

ขั้นตอนแรกคือขั้นตอนของการรับรู้ ดงันั้นการท่ีจะโน้มน้าวใจสําหรับกลุ่มเป้าหมายในประเภทน้ี

จาํเป็นท่ีจะตอ้งมีส่ือหรือช่องทางการนาํเสนอขอ้มูลในรายละเอียดท่ีเขาสนใจ เช่น คู่มือ แผ่นพบั 

การบอกเบอร์โทรศพัท์ท่ีสามารถติดต่อเพื่อขอขอ้มูลเพิ่มเติม หรือการให้ท่ีอยู่เวบ็ไซต ์ท่ีทาํให้คน

กลุ่มน้ีสามารถคน้ขอ้มูลท่ีตอ้งการไดเ้พื่อประกอบการตดัสินใจ ในขณะท่ีกลุ่มประเภทถูกกระทาํ

นั้นจะเป็นกลุ่มท่ีมีความพร้อมท่ีจะยอมรับและเช่ือในเน้ือหาสารโนม้นา้วใจท่ีส่งมายงัตนไดง่้ายกวา่

กลุ่มเป้าหมายประเภทแรกหากเน้ือหาสารนั้นมีภาพท่ีช่วยส่ือความหมายไดอ้ยา่งน่าสนใจ ใชถ้อ้ยคาํ

และภาษาท่ีสร้างความประทับใจ หรือมีลีลา สีสันการนําเสนอท่ีดูแล้วสะดุดตา โดยคนกลุ่มน้ี 

มกัไม่สนใจในขอ้มูลเหตุผลท่ีใหร้ายละเอียดมากนกั 

     นอกจากนั้น Rogers ยงัไดจ้าํแนกลกัษณะของบุคคล ตามระยะเวลาท่ีใช้ในการสร้าง 

ใหเ้กิดการยอมรับนวตักรรม ซ่ึงแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ประเภท คือ 

     1) กลุ่มผูน้าํด้านนวตักรรม ซ่ึงมีเพียง 2.5% ในจาํนวนทั้งหมด คนกลุ่มน้ีมีความกลา้

และมีความพร้อมท่ีจะทดลองของใหม่ๆ 
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     2) กลุ่มผูรั้บในระยะแรก มีประมาณ 13.5% แมจ้ะมีจาํนวนไม่มากนกั แต่คนกลุ่มน้ีมกั

เป็นกลุ่มผูน้าํความคิดท่ีพร้อมจะถ่ายทอดนวตักรรมสู่กลุ่มอ่ืนๆได ้

     3) กลุ่มผูรั้บส่วนใหญ่ในระยะแรก มีจาํนวนประมาณ 34% ถือเป็นกลุ่มท่ีรอดูผลจาก

กลุ่มรับแรกๆ ท่ีเป็นเช่นน้ีก็เพื่อยนืยนัในประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการยอมรับนวตักรรมนั้นๆ 

     4) กลุ่มผูรั้บช้า เป็นกลุ่มท่ีมีความลงัเล มีความไม่แน่ใจหรือยงัมองไม่เห็นคุณค่าของ

ส่ิงใหม่ท่ีนาํมาเสนอแต่วา่ในท่ีสุดก็ยอมรับ เป็นกลุ่มท่ีมีอยูป่ระมาณ 34% 

     5) กลุ่มลา้หลงั กลุ่มน้ีจดัเป็นกลุ่มท่ีโน้มน้าวให้เกิดการยอมรับไดย้ากท่ีสุด เน่ืองจาก

มกัเป็นกลุ่มคนท่ีติดอยูก่บัแนวทางเดิมๆท่ีเคยดาํรงชีวติ กลุ่มน้ีมีจาํนวนประมาณ 16% 

    จากท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้จะเห็นได้ว่าในเร่ืองของการยอมรับนวตักรรมนั้นมีความเก่ียวขอ้งกบั

งานวิจยัน้ี ทั้งน้ีก็เพราะนวตักรรมท่ีเกิดข้ึนใหม่ซ่ึงในงานวิจยัก็คือช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล

ท่ีเกิดข้ึนใหม่นั้น ผูบ้ริโภคจะตอ้งผ่านขั้นตอนต่างๆของการเผยแพร่แนวคิดนวตักรรม รวมไปถึง

ลักษณะท่ีแตกต่างกันของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการยอมรับนวตักรรม ดังนั้ นทฤษฎีเก่ียวกับการ

เผยแพร่แนวคิดนวตักรรมจึงถูกนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการวิจยัน้ี 

 

3. แนวคดิเกีย่วกบัคนกลุ่ม Gen Y และ Gen Z 

 

     ในปัจจุบัน มีผูบ้ริโภคจาํนวนไม่น้อยท่ีใช้ชีวิตอยู่กับเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ซ่ึง 

ในจาํนวนน้ีมีผูบ้ริโภคอยู่ 2 กลุ่มท่ีถือไดว้า่เป็นผูบ้ริโภคหลกัท่ีใชชี้วิตประจาํวนัอยูก่บัเทคโนโลยี

ใหม่น้ี ผูบ้ริโภคดงักล่าวคือกลุ่ม Gen Y และ Gen Z ซ่ึงมีลกัษณะ คุณสมบติั และอุปนิสัย ดงัน้ี  

     3.1  Gen Y คือ ผูท่ี้เกิดในยุคท่ีมีโทรศัพท์เคล่ือนท่ี คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต  

มีการระบุปีเกิดของคนรุ่นน้ีเอาไวอ้ย่างหลากหลาย แต่นักวิชาการส่วนใหญ่ระบุว่าคนกลุ่มน้ีเกิด 

ระหว่าง พ.ศ.2524-2543 เป็นกลุ่มคนท่ีชอบเทคโนโลยี ชอบความรวดเร็วทนัทีทนัใด ไม่ชอบ 

รอนาน ชอบสีสันท่ีมีความสดใส บรรยากาศสนุกสนาน และชอบให้เอาอกเอาใจ มีลกัษณะการใช้

ภาษาท่ีไม่เป็นทางการ ไม่ช่ืนชอบความเป็นทางการ มองโลกในแง่ดี มองทุกอย่างแบบโลกสวย  

คนกลุ่มน้ีมีเอกลกัษณ์ทางการใชภ้าษาแบบสร้างสรรค ์ฉีกกฎเกณฑ์ จึงทาํให้เกิดภาษาปาก (Slang) 

ข้ึนเป็นจาํนวนมากมาย จนทาํใหก้ลุ่มขนบนิยมมองวา่เป็นการสร้างภาษาวบิติั แต่ถา้มองดว้ยมุมมอง

ท่ียอมรับในความแตกต่างไดก้็จะเห็นวา่เป็นววิฒันาการของภาษาท่ียงัมีชีวติอยูเ่ช่นภาษาไทยของเรา 

(ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, 2559)  
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      คุณลกัษณะของ Gen Y นั้นมีแนวโน้มท่ีจะติดตวัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไปตลอดทุกช่วง

อายุ ดงันั้นธุรกิจจึงควรวางกลยุทธ์ให้เหมาะสม หากตอ้งการจบักลุ่มเป้าหมายน้ีในระยะยาว เช่น 

การเพิ่มช่องทางการขายสินคา้ให้มีความทนัสมยั และลงทุนในช่องทางออนไลน์ผ่านมือถือ ทั้งน้ี 

ก็เพื่อเพิ่มปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้กลุ่มน้ีซ่ึงมีความคล่องตวัในดา้นเทคโนโลยี หรือการออกแบบสินคา้

ท่ีดึงดูดให้ลูกคา้แชร์กนัทางออนไลน์ รวมไปถึงการทาํการตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์ เพื่อใช้

ประโยชน์จากการชอบมีสังคมของกลุ่ม Gen Y รวมทั้ งการเปรียบเทียบสินค้าของตนกบัคู่แข่ง 

ให้เห็นชดัเจน และคอยตรวจสอบขอ้มูลรวมถึงการรีวิวออนไลน์ให้ความคิดเห็นเป็นไปในเชิงบวก 

เพื่อดึงดูดลูกคา้กลุ่มน้ีท่ีช่างเลือกและชอบตดัสินใจบนขอ้มูล นอกจากน้ี การแนะนาํแนวทางการ

แปลงสินคา้ใหก้ลายเป็นสินทรัพยท่ี์สามารถสร้างผลตอบแทนท่ีดีได ้ก็จะมดัใจคนกลุ่ม Gen Y ท่ีมี

ความรู้ทางการเงิน เป็นตน้ (Economic Intelligence Center, 2014) 

     3.2  Gen Z หรือ Silent Generation ปัจจุบันถือเอา ช่วงหลัง พ.ศ. 2543 (ค.ศ. 2000) 

เป็นจุดเร่ิมตน้ของช่วงวยัน้ี คนกลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดมาพร้อมดิจิทลั (Digital) และโซเชียล

เน็ตเวิร์ค (Social Network) ในสหรัฐอเมริกา เรียกคนกลุ่มน้ีว่าโฮมแลนด์เจเนอเรชั่น (Home land 

Generation) ตามเหตุการณ์ 911 ท่ีประเทศถูกการก่อการร้ายอยา่งรุนแรงจึงมีการดูแลประเทศบา้น

เกิด (Home land) อยา่งเขม้ขน้เป็นประวติัการณ์ คนกลุ่มน้ีเป็นช่วงวยัท่ีความหลากหลายทางสังคม 

มีมาก ทั้งเร่ืองเพศวิถี (Gender) ท่ีมีความแตกต่าง และให้การยอมรับเพศทางเลือกมากข้ึน มีความ

หลากหลายทางชาติพันธ์ุ (Ethnography) มีความหลากหลายทางเทคโนโลยีในทุกด้าน เช่น 

วศิวกรรม การแพทย ์วิทยาศาสตร์ รวมทั้ง เทคโนโลยีการส่ือสารโทรคมนาคมท่ีเป็นดิจิทลัทั้งหมด 

(Fully Digitalization) ปัจจุบนันกัวิชาการเช่ือวา่ Gen Z จะมีความสมบูรณ์แบบมากกวา่ Gen Y และ 

มีการปรับตวัเขา้กบัคนรุ่นก่อนหน้าได้ดีกว่า ด้วยเหตุท่ีได้เห็นประสบการณ์ท่ีไม่ค่อยดีท่ี Gen Y

ไดรั้บจากเจเนอเรชัน่ (Generation) อ่ืน หรือบางกรณีก็ไดท้าํนายวา่คนรุ่นน้ีจะเป็นช่วงวยัท่ีเงียบ อาจ

เป็นเพราะการอยู่ในยุคท่ีมีอุปกรณ์การส่ือสารและบนัเทิงอย่างครบถ้วนในอุปกรณ์เดียว จึงเป็น 

การง่ายท่ีจะปลีกตวัเองจากสังคมจริง (Real community) เขา้สู่สังคมเสมือน (Virtual community) 

(ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, 2559)  

     ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z แมว้า่จะมีปริมาณประชากรลดน้อยลง แต่ก็นบัเป็นกลุ่มอาย ุ

ท่ีมีอาํนาจในการซ้ือสูงข้ึนและการใชจ่้ายต่อคนก็สูงข้ึนดว้ยเช่นกนั ดงันั้นการท่ีสามารถเขา้ใจและ

สร้างพฤติกรรมการบริโภคจากลูกคา้ในกลุ่มวยัน้ีได ้อาจสามารถสร้างยอดขายได้มากกว่ากลุ่ม

ลูกคา้เจเนอเรชัน่อ่ืนๆไดค้่อนขา้งสูง นกัการตลาดคาดวา่คนกลุ่ม Gen Z จะมีความเป็นปัจเจกบุคคล

มากกว่ากลุ่มคน GenY ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z ตอ้งการสินคา้เฉพาะเจาะจงท่ีแสดงความเป็นตวัของ

ตวัเองและใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยั คนกลุ่มน้ีมีทศันคติเป็นผูท่ี้ช่ืนชอบการใชจ่้าย เพื่อสร้างความสุข



19 

ความพอใจใหก้บัตนเอง มีความละเอียดลออ รวมถึงช่องทางเสมือนจริงในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์

ต่างๆ จะเขา้มามีบทบาทกบัการดาํเนินชีวิต (life Style) ของคนกลุ่มน้ีมากข้ึนด้วย ผูบ้ริโภคกลุ่ม 

Gen Z รู้ตวัว่าเขาตอ้งการอะไรและเขาเองก็มีเงินพอจะจ่ายด้วย การตลาดแบบโฆษณาชวนเช่ือ

มักจะแฝงมากับอินเทอร์เน็ตและนิตยสารตลอดเวลา ดังนั้ นนักการตลาดควรจะมีความคิด

สร้างสรรค์ไม่เหมือนใครทั้งน้ีก็เพื่อให้ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z เห็นความแตกต่างของผลิตภณัฑ์และ

เลือกใชสิ้นคา้ดว้ยความเตม็ใจ (สาระดีดี.คอม, ม.ป.ป.) 

     เน่ืองดว้ยงานวจิยัน้ีเป็นงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคนกลุ่ม Gen Y และ Gen Z โดยตรง 

ดงันั้นแนวคิดเก่ียวกบัคนกลุ่ม Gen Y และ Gen Z จึงถูกนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั 

 

4. แนวคดิเกีย่วกบัความแตกต่างลกัษณะประชากร 

 

     ผูว้ิจยัได้รวบรวมขอ้มูลในเร่ืองแนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรของผูรั้บสาร ซ่ึงมี

รายละเอียดดังต่อไปน้ี (ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546 , น.43; ปรมะ สตะเวทิน , 2546, น.116;  

ธีระภทัร์ เอกผาชยัสวสัด์ิ, 2551) 

     4.1  อายุ  เป็นคุณลักษณะทางประชากรลักษณะหน่ึงท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตาม

ระยะเวลาของการมีชีวิตอยูห่รือตามวยัของบุคคล เป็นลกัษณะประจาํตวัของบุคคลท่ีมีความสําคญั

มากในการศึกษาและในการวิเคราะห์ทางประชาการศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวยัวุฒิของบุคคล

และเป็นเคร่ืองบ่งช้ีถึงความสามารถในการทาํความเขา้ใจเน้ือหาและข่าวสารรวมไปถึงการรับรู้

ต่างๆไดม้ากนอ้ยต่างกนั การมีประสบการณ์ในชีวติท่ีผา่นมาต่างกนั หรืออีกประการหน่ึงก็ คือ อายุ

จะเป็นเคร่ืองบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่างๆ เช่น เร่ืองความสนุกสนาน เร่ืองการเมือง เร่ืองการ

เตรียมตวัสร้างอนาคต เป็นตน้ นอกจากนั้นก็จะช้ีให้เห็นถึงอารมณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไปในกลุ่มคน

ท่ีมีวยัต่างกัน อันเน่ืองจากกระบวนการคิดและกระบวนการตัดสินใจท่ีผ่านการกลั่นกรอง 

จากประสบการณ์ของช่วงวยัท่ีจะส่งผลต่อกระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละ

ช่วงอายขุองบุคคล 

     4.2  เพศ  ลกัษณะทางเพศนั้นเป็นลักษณะทางประชากรท่ีบุคคลได้รับมาแต่กาํเนิด  

ในประชากรกลุ่มใดๆก็ตามจะประกอบดว้ยประชากรเพศชายและประชากรเพศหญิง ซ่ึงโดยปกติ

แล้วจะมีจาํนวนท่ีค่อนข้างใกล้เคียงกันเพราะธรรมชาติได้สร้างความสมดุลทางเพศมาให้กับ

ประชากรทุกกลุ่ม เพศเป็นปัจจยัพื้นฐานด้านร่างกายท่ีแตกต่างกนัของบุคคล เป็นสถานภาพท่ีมี 

มาแต่กาํเนิดของบุคคล เม่ือเป็นสมาชิกของกลุ่ม เพศจะเป็นตวักาํหนดบทบาทหน้าท่ีของแต่ละ

บุคคล ตลอดจนพฒันาการต่างๆในแต่ละช่วงวยัก็มีความแตกต่างกนั เพศทาํให้บุคคลมีพฤติกรรม
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ในการติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกนั กล่าวคือเพศหญิงมีแนวโน้มและมีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับ

ข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารแค่เพียง 

อยา่งเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีใหเ้กิดจากการรับข่าวสารนั้นดว้ย 

     4.3  ระดับการศึกษา ในท่ีน้ีหมายถึงระดับการศึกษาท่ีได้รับจากสถาบันการศึกษา  

และไดรั้บจากประสบการณ์ของชีวิต การศึกษาบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสารและ

อตัราการรู้หนังสือ ระดบัการศึกษาทาํให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจในส่ิงต่างๆ

กวา้งขวางและลึกแตกต่างกนัออกไป 

     การศึกษานอกจากจะทาํให้บุคคลมีศกัยภาพเพิ่มข้ึนแล้ว การศึกษายงัทาํให้เกิด

ความแตกต่างทางค่านิยม ทศันคติ และคุณธรรมความคิดอีก นอกจากน้ีการศึกษาก็เป็นลกัษณะ

สําคญัอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร ดงันั้นคนท่ีได้รับการศึกษาในระดบัท่ีแตกต่างกนั  

ยุคสมยัท่ีแตกต่างกนั ระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกนั สาขาวิชาท่ีแตกต่างกนั จึงมีความรู้สึกนึกคิด 

อุดมการณ์ และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

     4.4  รายได้  ความมัน่คงทางดา้นเศรษฐกิจและรายไดข้องบุคคลนั้น แสดงถึงฐานะทาง

เศรษฐกิจซ่ึงเป็นองค์ประกอบสําคญัท่ีแสดงถึงการมีศกัยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอกถึงอาํนาจ

การใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผูมี้สถานภาพทางเศรษฐกิจสูงย่อมจะมีโอกาสท่ีดีกว่าในการ

แสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผูท่ี้มีสถานภาพทางเศรษฐกิจตํ่า มีการศึกษาน้อย 

จะทาํให้มีขอ้จาํกดัในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหาความรู้และประสบการณ์ในการดูแล

ตนเอง เน่ืองจากในงานวิจยัน้ี มีการเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรกบัการเลือกช่องทางในการ

ฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นแนวคิดเก่ียวกับ

ความแตกต่างลกัษณะประชากร จึงถูกนาํมาใชเ้พือ่เป็นแนวทางในการวจิยั 

 

5. แนวคดิเกีย่วกบัเพลงไทยสากล 

 

     ความหมายของเพลงไทยสากล มีนกัวชิาการไดใ้หค้วามหมาย ไวด้งัน้ี 

     สุกรี เจริญสุข (2538 , น.121) ไดใ้ห้ความหมายของเพลงไทยสากลเอาไวว้่า หมายถึง 

เพลงท่ีมีเน้ือร้องเป็นภาษาไทยแต่มีลีลาการขบัร้อง การบรรเลงดนตรีประกอบเป็นสากล โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งเพลงสมัยนิยมท่ีเป็นเพลงของอเมริกัน ทั้ งรูปแบบท่ีใส่เน้ือร้องไทยแทนภาษาอังกฤษ  

ใช้ดนตรีดั้ งเดิมทั้งหมด หรือเพลงท่ีนํามาปรุงแต่งใหม่ก็ตาม เป็นเพลงท่ีอยู่ในรูปแบบเพลงไทย

สากลทั้งส้ิน 
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     ศิริพร กรอบทอง (2547 , น.45-46) ไดใ้ห้ความหมายของเพลงไทยสากลว่าเป็นเพลง

สากลวฒันธรรมใหม่ในการก่อรูปของเพลงลูกทุ่งไทย ซ่ึงเพลงไทยสากลวิวฒันาการเกิดข้ึนมา 

ในสมยัรัชกาลท่ี 5 ซ่ึงไดแ้พร่หลายโดยแทรกเป็นเพลงประกอบละครและภาพยนตร์ ในสมยัรัฐบาล

จอมพล ป.พิบูลสงคราม (พ.ศ.2481-2487) จากการดาํเนินงานด้านวฒันธรรมท่ีไดส้นใจปรับปรุง

แนวดนตรีตามหลกัสากลนิยมและส่งเสริมการแต่งเพลงไทยสากลอีกทั้งยงัไดใ้ช้บทเพลงเป็นส่ือ

เผยแพร่อุดมการณ์ทางการเมืองดว้ยนั้น ส่งผลทาํให้เพลงไทยสากลแพร่หลายข้ึนในสังคมไทย ซ่ึง

ในช่วงสงคราม ระบบการบนัทึกเสียงหรือการดาํเนินงานของเอกชนท่ีจะสร้างหรือผลิตเพลงดาํเนิน

ไปอย่างค่อนขา้งจาํกดั ดงันั้นจึงตอ้งถือวา่รัฐบาลจอมพล ป. พิบูลสงคราม มีบทบาทในการทาํให้

เพลงไทยสากลแพร่หลายจนเป็นท่ีนิยมสนใจของคนในสังคมไทยและนาํไปสู่การสร้างสรรคเ์พลง

ไทยสากลแนวต่างๆ เพื่อการฟังภายหลงัสงคราม รวมทั้งเพลงไทยสากลท่ีถูกเรียกขานวา่เพลงชีวิต

หรือเพลงตลาดอนัเป็นพฒันาการระยะเร่ิมแรกของเพลงลูกทุ่งดว้ย 

     สํานกัพฒันากีฬาและกิจกรรมนกัเรียน สํานกังานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน 

กระทรวงศึกษาธิการ (2549) กล่าววา่ หลงัจากสมยัสงครามโลกคร้ังท่ี 2  ดนตรีไทยไดมี้วิวฒันาการ

ต่างไปจากดั้งเดิม คือนาํเอาทาํนองของเพลงไทยมาใส่เน้ือเพลงโดยไม่มีการเอ้ือนแลว้มกับรรเลง

ด้วยวงเคร่ืองสายผสม หลงัจากนั้นมีการนําวงแจ๊สมาบรรเลงมากข้ึน เรียกว่า “เพลงไทยสากล”  

โดยวิวฒันาการของเพลงไทยสากลนั้นไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมากโดยเฉพาะในช่วงตน้รัชกาล 

ท่ี 9 ซ่ึงปัจจุบนัน้ีก็ไดเ้ปล่ียนแปลงไปตามสมยันิยม เป็นเพลงป๊อบ เพลงสตริง เพลงโซล 

     โดยสรุปแลว้ สามารถกล่าวไดว้่า เพลงไทยสากลไดเ้ขา้มามีบทบาทในประเทศไทย

หลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 และมีวิวฒันาการต่างไปจากเพลงไทยดั้งเดิม โดยมีลกัษณะของเพลง คือ 

มีเน้ือร้องเป็นภาษาไทย แต่ใช้ดนตรีประกอบเป็นสากล ในสมยัรัฐบาลจอมพล ป. พิบูลสงคราม 

เพลงไทยสากลไดมี้บทบาทและแพร่หลายมากจนเป็นท่ีนิยมสนใจของคนในสังคมไทย ววิฒันาการ

ของเพลงไทยสากลนั้ นได้รับความนิยมเป็นอย่างมากโดยเฉพาะในช่วงต้นรัชกาลท่ี 9 และ 

ในปัจจุบนัน้ีก็ไดเ้ปล่ียนแปลงไปตามสมยันิยม 

     ดว้ยเหตุผลท่ีงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค 

Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ดงันั้นแนวคิดเก่ียวกบัเพลงไทยสากลจึงถูกนาํมาใช้เป็น

แนวทางในงานวจิยั  
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6. แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดยุคดิจิทลั 

 

     เคนท์ เวอร์ไทม์ และ เอียน เฟนวิค (Kent Wertime and Ian Fenwick , 2551) ไดเ้สนอ

ว่า “การตลาดยุคดิจิทลั” คือ พฒันาการของตลาดในอนาคต เกิดข้ึนเม่ือบริษทัดาํเนินงานทางการ

ตลาดส่วนใหญ่หรือทั้งหมดผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทลั ส่ือดิจิทลัเป็นส่ือท่ีมีรหัสระบุตวัผูใ้ช้ได ้ 

จึงทาํให้นักการตลาดสามารถท่ีจะส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กบัลูกคา้ได้

อยา่งต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละคนในแต่ละคร้ังเป็นการเรียนรู้

ร่วมกนั ซ่ึงอาจเป็นประโยชน์กบัลูกคา้คนต่อไป ต่อเน่ืองและสอดคลอ้งกนัเหมือนการทาํงานของ

เครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถนาํขอ้มูลพฤติกรรมท่ีทราบแบบเรียลไทม์น้ี 

รวมทั้งความคิดเห็นท่ีไดรั้บโดยตรงจากลูกคา้มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผูบ้ริโภคในโอกาส

ต่อๆไป 

     แผนการตลาดดิจิทัลไม่จ ําเป็นต้องมีลักษณะตายตัว สามารถนําหลายอย่างมา

ผสมผสานกนัได ้บางคนอาจเน้นท่ีความสําคญัของเวบ็ไซต์ ขณะท่ีบางคนอาจใชดิ้จิทลัเกมส์หรือ

ส่งวีดีโอต่อๆกนั แมก้ารตลาดดิจิทลัจะไม่มีสูตรสําเร็จตายตวัแต่ก็มีหลกัการพื้นฐานบางประการ 

ท่ีนักการตลาดควรศึกษาทาํความเขา้ใจเพื่อปรับแผนการตลาดแบบเดิมไปสู่การตลาดแนวใหม่ 

ในสไตลดิ์จิทลั ดงัน้ี 

     6.1  หลกัการตลาดขอ้ท่ี 1 อยา่ปล่อยให้ผูบ้ริโภคและลูกคา้เป็นเพียงผูรั้บสารท่ีน่ิงเงียบ

อีกต่อไป  ต้องพยายามโน้มนําให้ผู ้บริโภคมีความรู้สึกร่วม และรวมเอาคนเหล่าน้ี เข้ามาสู่

กระบวนการทางการตลาดในฐานะ “ผูร่้วมวง” คือ อาจเป็นผูจุ้ดประกายความคิด ผูส้ร้างสรรค์ ผู ้

ร่วมใหค้วามเห็นหรือผูว้จิารณ์สินคา้และบริการก็ได ้

     6.2  หลักการตลาดข้อท่ี 2 ต้องเปล่ียนมุมมองและพาตัวเองให้ก้าวพ้นจากแนวคิด

แบบเดิมๆ เร่ืองส่ือ ทั้งในเร่ืองการเขา้ถึง (Reach) และความถ่ี (Frequency)  แผนการตลาดดิจิทลั 

ท่ีประสบความสําเร็จ คือ แผนงานท่ี “ดึง” ผูค้นเข้ามามีส่วนร่วมกับสินค้าหรือแบรนด์ได้อย่าง

ต่อเน่ืองและย ัง่ยนื ซ่ึงส่ิงน้ีตอ้งอาศยัการวางแผนและจุดยนืท่ีเด่นชดั 

     6.3  หลักการตลาดข้อท่ี  3 ควรตัดสินใจเลือกใช้ช่องทางส่ือสารให้ เหมาะกับ

วตัถุประสงค ์คอนเทนต์สําหรับส่ือดิจิทลัตอ้งออกแบบให้ “เร้าใจ” ดึงดูดผูบ้ริโภคให้อยากเขา้มา 

มีส่วนร่วมในแผนการตลาดตามรูปแบบรสนิยม ความชอบ และความตอ้งการของเขาเอง 

     6.4  หลกัการตลาดขอ้ท่ี 4 ดิจิทลัคอนเทนตจ์ะมีลกัษณะยืดหยุน่คล่องตวัและหลุดพน้

จากขอ้จาํกดัทั้งปวง ทั้งในเร่ืองกลไกการนาํเสนอ ขนาดหรือหน่วยเฉพาะและพรมแดนทางกายภาพ 
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ตอ้งให้ความสําคญัแก่การสร้างสรรค์ดิจิทลัคอนเทนต์ท่ีมีคุณภาพ ถูกใจผูบ้ริโภค เพื่อดึงดูดให้คน

เหล่านั้นสนใจแลว้อยากเขา้มามีส่วนร่วมกบัแบรนดอ์ยา่งสมํ่าเสมอและย ัง่ยนื 

     6.5  หลกัการตลาดขอ้ท่ี 5 ในยุคดิจิทลั ผูบ้ริโภคมกัเป็นฝ่ายริเร่ิมอีกทั้งกาํกบัทิศทาง

และลกัษณะความสัมพนัธ์ระหว่างนักการตลาดกบัผูร่้วมวงทั้งหลาย ดิจิทลัคอนเทนต์ส่วนใหญ่ 

มาจากผูบ้ริโภค นกัการตลาดมีบทบาทเพยีงแค่ส่งเสริมและใหร้างวลัแก่ผูบ้ริโภคท่ีสร้างสรรคดิ์จิทลั

คอนเทนตไ์ดส้อดคลอ้งกบัแบรนดข์องตน 

     6.6  หลกัการตลาดขอ้ท่ี 6 การส่งสารให้ผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลัควรไดรั้บความยินยอม

จากผูบ้ริโภคก่อนเสมอ และคอนเทนต์ท่ีส่งให้ควรเป็นเร่ืองท่ีผูบ้ริโภคสนใจ บริษทัเจา้ของสินคา้

และบริการควรพยายามสร้างชุมชนออนไลน์ และใชป้ระโยชน์จากการท่ีลูกคา้ไดแ้ลกเปล่ียนขอ้มูล 

ความคิดเห็น และส่ือสารแพร่กระจายต่อๆกนัไปในเวทีแห่งน้ีใหม้ากท่ีสุด 

     6.7  หลักการตลาดข้อท่ี 7 ต้องรู้จัก พร้อมกับเข้าใจประเภทและลักษณะของส่ือ

โฆษณารูปแบบใหม่ในยุคดิจิทลั บางอย่างคิดค่าใช้จ่ายตามผลการตอบรับ (Pay-for-Performance 

Metrics) โปรแกรมสืบคน้ขอ้มูลหรือ Search Engines ก็มีบทบาทสําคญัในแผนการตลาดยุคดิจิทลั

ดว้ยเช่นกนั 

     6.8  หลกัการตลาดขอ้ท่ี 8 การควบคุมข่าวสารในยุคดิจิทลัเป็นส่ิงท่ีทาํไม่ไดอี้กต่อไป 

เพราะผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและส่งต่อข่าวสารไดร้วดเร็ว แทนท่ีจะพยายามควบคุม นกัการตลาด

ตอ้งปรับวิธีการและทาํตวัเองให้เป็นส่วนหน่ึงของวงสนทนาโดยใชส่ื้อดิจิทลัท่ีมีอยูใ่นมือ เพื่อโนม้

นาํใหเ้กิดความรู้สึกร่วม การอภิปรายถกเถียงกนัไม่ใช่บงัคบัใหเ้ช่ืออีกต่อไป 

     6.9  หลักการตลาดข้อท่ี 9 แนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีใช้กันอยู ่

ในปัจจุบนัไม่เพียงพอแล้วสําหรับยุคดิจิทลั ต้องหันมาใช้แผนการตลาดท่ีซับซ้อนและแยบยล 

ในการเช่ือมผูบ้ริโภคท่ีเขา้ถึงหรือไดส้ัมผสัส่ือดิจิทลัทางกายภาพใหมี้สายสัมพนัธ์ดิจิทลัท่ีแน่นแฟ้น

กับแบรนด์ นอกจากน้ียงัต้องเปล่ียนจากการเน้นสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ไปสู่การสร้างเสริม

ประสบการณ์ดีๆให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้แบบรายบุคคล ขอ้มูลของลูกคา้ท่ีไดรั้บตอ้งนาํมาใช้ให้ถูกตอ้ง

เหมาะสมเพื่อโนม้นา้วใหลู้กคา้ส่ือสารกบันกัการตลาดอยา่งต่อเน่ือง 

     6.10 หลกัการตลาดขอ้ท่ี 10 ขอ้มูลคือสายเลือดใหญ่ของงานการตลาด เป็นกุญแจสําคญั

ในการใช้ประโยชน์จากการส่ือสารดิจิทลัท่ีสามารถเจาะเขา้ถึงตวัผูบ้ริโภคเป็นรายบุคคลได้อย่าง

เต็มท่ี แผนงาน การจดัเก็บ และวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีมีความสําคญัในแผนการ

ตลาดดิจิทลั ต้องวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสรุปลักษณะเชิงจิตวิทยาและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคด้วย 

(กระบวนการทาํ Profiling of consumers) 
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     6.11  หลักการตลาดข้อท่ี  11 การตัดสินใจทางการตลาดโดยมีพื้ นฐานจากข้อมูล

ย ้อนหลังไม่ เพียงพออีกต่อไปในโลกยุคดิจิทัล  ต้องวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้รับแบบเรียลไทม ์

เพื่อประกอบการตดัสินใจอย่างรวดเร็วบนพื้นฐานของความจริงเพื่อปรับปรุงแผนการดาํเนินงาน

การตลาดดิจิทลัไดอ้ยา่งทนัท่วงที 

     6.12  หลกัการตลาดขอ้ท่ี 12 ดว้ยช่องทางส่ือสารแบบเจาะถึงตวัผูบ้ริโภคเป็นรายบุคคล 

ทาํให้ทุกอยา่งในส่วนผสมทางการตลาดสามารถวดัผลได ้ปรับแกแ้ละพฒันาเพื่อใหเ้กิดผลลพัธ์ท่ีดี

ข้ึนเสมอ การตลาดดิจิทลัคือรูปแบบการตลาดในอนาคตท่ีมีความน่าเช่ือถือกวา่ 

     จากรายละเอียดข้างต้น จะพบว่าแนวคิดเก่ียวกับการตลาดยุคดิจิทัลได้กล่าวถึงการ

ดาํเนินงานทางการตลาดผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทลั ซ่ึงในงานวิจยัก็มีช่องทางหลายช่องทางท่ีมี

คุณลักษณะ คุณสมบัติ เช่นเดียวกับแนวคิดน้ี ดังนั้ นแนวคิดเก่ียวกับการตลาดยุคดิจิทัล จึงถูก

นาํมาใช ้เพื่อเป็นแนวทางในการวจิยั 

 

7. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

     7.1  ความหมายของผู้บริโภค 

         ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 , น.192) ไดใ้ห้ความหมายของคาํวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

(Consumer Behavior) คือ พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคทาํการคน้หา การคิด การซ้ือ การใช ้การประเมินผล

ในสินคา้และบริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวขอ้ง 

กับความคิดประสบการณ์ การซ้ือ การใช้สินค้าและบริการของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาการตดัสินใจและการกระทาํของผูบ้ริโภค

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

         อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539 , น.6) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํ

ของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้หรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึง

กระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อน และท่ีเป็นตวักาํหนดใหเ้กิดการกระทาํต่างๆข้ึน 

         พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํต่างๆท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหา 

ให้ได้มาซ่ึงการบริโภค และการจบัจ่ายใช้สอยสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ 

ท่ีเกิดข้ึนก่อนและหลงัการกระทาํดงักล่าว (Engle, Blackwell & Miniard, 1990, p.3) 
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         จากท่ีกล่าวมา สามารถสรุปเป็นใจความสําคัญได้ก็ คือ พฤติกรรมผู ้บริโภค 

หมายถึง การกระทาํต่างๆของบุคคลท่ีแสดงออกมาในการแสวงหา เพื่อซ้ือสินค้าและบริการ 

ท่ีคาดหวงัวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของตนเองภายใตก้ระบวนการ

ตดัสินใจท่ีมีมาก่อนการซ้ือ 

     7.2  การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

         การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หา

หรือวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองคก์ร เพื่อให้

ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือ

ประสบการณ์ท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ คาํตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถกาํหนด 

กลยุทธ์ทางการตลาด (Market Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง

เหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, น.193) 

 

ตารางท่ี 2.1  คาํถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H  เพื่อใหไ้ดค้าํตอบ        

            7Os  ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target 

 market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น 

1)  ประชากรศาสตร์ 

2)  ภูมิศาสตร์ 

3)  จิตวทิยา 

4)  พฤติกรรมการบริโภค 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภค

ตอ้งการจากผลิตภณัฑคื์อตอ้งการคุณสมบติัและ

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และความแตกต่าง 

ท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the customer buy?) วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้

เพ่ือสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้น

จิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ คือ 

1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

2) ปัจจยัทางสงัคมวฒันธรรม 

3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who 

 participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 

1) ผูริ้เร่ิม 

2) ผูมี้อิทธิพล 

3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 

4) ผูซ้ื้อ 

5) ผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the customer buy?) โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี 

หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลา

ใดของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัสาํคญั  ช่องทาง

หรือแหล่งหรือสถานท่ีจาํหน่าย (Outlet) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the customer buy?) ท่ีผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์

มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ ฯลฯ 

7.ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the customer buy?) ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดว้ย 

1)  การรับรู้ปัญหา 

2)  การคน้ขอ้มูล 

3)  การประเมินผล 

4)  การตดัสินใจซ้ือ 

5)  ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

ท่ีมา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) 

 

         ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค S-R Model เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทาํให้เกิด

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยเร่ิมจากส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํให้เกิดความตอ้งการ จากนั้น

ส่ิงกระตุน้จะผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้าย

ไม่สามารถคาดคะเนได  ้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะที่แตกต่างกนั

ของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) แล้วจึงจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) 

และการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดงัแสดงในภาพ 
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ภาพท่ี 2.1 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] 

 

ท่ีมา: Kotler (2003) 

 

         ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และส่ิง

กระตุน้ภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัการกบัส่ิงกระตุน้ภายนอก

เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า  

ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือดา้นเหตุผลหรือดา้นจิตวิทยา(อารมณ์)ก็ได ้ ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบ

ไปดว้ย 2 ส่วนคือ 

 1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึนเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) 

          2) ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม  

เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

           ส่ิงกระตุน้ภายนอก         

            (Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุน้ทาง           ส่ิงกระตุน้ 

   การตลาด                   อ่ืนๆ 

  (Marketing                  (Other                   

   Stimulus)                 Stimulus) 

                                                                          

กล่องดาํหรือ

ความรู้สึกนึกคิดของ 

ผูซ้ื้อ (Buyer’s Black 

 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

    (Response = R) 

 

การเลือกผลิตภณัฑ ์

การเลือกตรา 

การเลือกผูข้าย 

เวลาในการซ้ือ 

ปริมาณการซ้ือ 

 

 
                ลกัษณะของผู้ซื้อ 

        (Buyer’s Characteristics) 
 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 

ปัจจยัดา้นสงัคม (Social) 

ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) 

 

            ขั้นตอนการตดัสินใจของผู้ซื้อ 

          (Buyer’s Decision Process) 
 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก  

(Evaluation of Alternatives) 
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          3) ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ

ผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป็นเป้าหมาย 

          4) ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย (Distribution) เช่น การจัดจาํหน่าย

ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

          5) ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ 

การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล

ทัว่ไป เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

         6) ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความต้องการผูบ้ริโภคท่ีอยู่

ภายนอกองคก์รซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

           7) ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะทางเศรษฐกิจ รายได้ของ

ผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

            8) ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก - ถอน

เงินอตัโนมติั สามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 

 9) ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

           10)  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ต่างๆ จะมีผลกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้นๆ 

        กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box)  ความรู้สึกนึกคิดของ

ผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายาม

คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 11) ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพล 

จากปัจจยัต่างๆคือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

       12) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน

ต่างๆอนัไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition), การคน้หาขอ้มูล (Information Searching) , 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives), การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และ

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) 

        การตอบสนองของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค 

(Buyer’s Purchase Decisions) ผู ้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆได้แก่  การตัดสินใจด้าน

ผลิตภณัฑ์ (Product Decision)  การตดัสินใจด้านร้านค้า (Store Decision)  การตดัสินใจด้านวิธีการซ้ือ 

(Method of Purchase Decision) 
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       จากรายละเอียดขา้งตน้ท่ีได้กล่าวมา จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมา

นั้นเกิดจากเหตุปัจจยัต่างๆมากมาย ซ่ึงในงานวิจยัน้ี การท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกใชช่้องทางใดในการฟังเพลง

สากลนั้น ต่างก็มีเหตุผลและปัจจยัท่ีแตกต่างกนัไปเช่นกนั ดงันั้นแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

จึงถูกนาํมาใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการวิจยั 

 

8. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

     ณวรา พิไชยแพทย์ (2553) ได้ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “การปรับกระบวนทัศน์ของ

อุตสาหกรรมเพลงในประเทศไทย” ซ่ึงเป็นงานศึกษาวิจยัท่ีผสมผสานระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) และระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่ อวิเคราะห์

ผลกระทบท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีท่ีมีต่ออุตสาหกรรมเพลงไทย และศึกษา

แนวทางในการปรับกระบวนทศัน์ของบริษทัเพลงในอุตสาหกรรมเพลงไทยหลงัการเปล่ียนแปลง 

     ผลการวจิยัพบวา่ปัญหาท่ีไดเ้กิดข้ึนกบัอุตสาหกรรมเพลงในประเทศไทยในปัจจุบนัคือ 

อุตสาหกรรมไดป้ล่อยให้เทคโนโลยีสร้างความเปล่ียนแปลงต่อระบบสังคมและวฒันธรรม ซ่ึงใน

ท่ีน้ีก็คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดก่้อให้เกิดการถ่ายโอนอาํนาจในการกาํหนดระบบธุรกิจ โดยจากเดิม

ท่ีอุตสาหกรรมเพลงเป็นผูก้าํหนดไดย้า้ยไปอยู่ในมือของผูบ้ริโภคแทน อุตสาหกรรมไดต้ระหนัก 

ถึงปัญหาก็เม่ือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนแปลงไป จนกระทัง่เปล่ียนให้อุตสาหกรรมเพลง 

อยูท่ี่ตาํแหน่งทา้ยสุดของวงจร อุตสาหกรรมจึงมีความจาํเป็นท่ีจะตอ้งตามพฤติกรรมผูข้องบริโภค

และเทคโนโลยีให้ทนั และกลบัมาเป็นผูก้าํหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอีกคร้ังหน่ึงในภาพลกัษณ์

ใหม่ ดว้ยการทาํความเขา้ใจและยอมรับกบัปัญหาท่ีเกิดข้ึน 

     ผูว้ิจยัได้เสนอให้อุตสาหกรรมเพลงในประเทศไทยพฒันาคุณภาพโดยเฉพาะด้าน

ปรัชญาของผลิตภณัฑ์ทั้งในส่วนของเน้ือหาและส่วนของศิลปิน และพฒันาองค์กร โดยการใช้

นวตักรรมการจดัการในการบริหารจดัการนวตักรรมทางเทคนิค โดยการสร้างพื้นท่ีทางการตลาด

ของตนเองข้ึนมาใหม่เพื่อหลีกเล่ียงการแข่งขนัโดยตรงกับคู่แข่งอ่ืนๆ (Divergence) และมีการ

บริหารจดัการนวตักรรมดงักล่าวจนสามารถใช้ศกัยภาพท่ีมีได้อย่างครอบคลุม เช่ือมโยงและเกิด

ศกัยภาพสูงสุด (Convergence) โดยทั้งน้ีอุตสาหกรรมเพลงตอ้งไม่ลืมท่ีจะให้ความสําคญัต่อการ

พฒันาผูบ้ริโภคให้เกิดความจงรักภกัดีอยา่งย ัง่ยนื ดว้ยการใหค้วามรู้แก่ผูบ้ริโภค เพื่อใหส้ามารถกา้ว

ทนันวตักรรมท่ีอุตสาหกรรมเพลงไดส้ร้างข้ึน รวมทั้งเสริมสร้างจริยธรรมโดยเฉพาะในเร่ืองของ

การเคารพในลิขสิทธ์ิและคุณค่าของงานศิลปกรรม ทั้งน้ีรวมไปถึงการสร้างชุมชนเครือข่ายผูบ้ริโภค

ท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑไ์ดส้ะดวกทุกท่ีทุกเวลาในราคาท่ีเหมาะสม 
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     จากท่ีได้กล่าวมา งานวิจัยข้างต้นมีเน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับความเปล่ียนแปลงของ

อุตสาหกรรมเพลงในประเทศไทย ซ่ึงในงานวิจยัเร่ือง “การเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล

ของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร” ก็มีเน้ือหาท่ีเก่ียวพนักบัความเปล่ียนแปลงท่ี

เกิดข้ึนน้ีเช่นเดียวกนั ดงันั้นงานวจิยัเร่ือง “การปรับกระบวนทศัน์ของอุตสาหกรรมเพลงในประเทศ

ไทย” จึงไดถู้กนาํมาเพือ่เป็นแนวทางในการวจิยัคร้ังน้ี 

     พศกร ผ่องเนตรพานิช และ กฤษณา วิสมิตะนันทน์ (2559) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง 

“ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงออนไลน์ของผูใ้ช้สมาร์ทโฟนในประเทศไทย”  

โดยไดก้ล่าวว่าในปัจจุบนัการฟังเพลงออนไลน์แบบสตรีมม่ิงผ่านแอพพลิเคชั่นได้รับความนิยม

อยา่งมากตามจาํนวนผูใ้ชส้มาร์ทโฟนท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว แต่ในประเทศไทยยงัมีผูใ้ชบ้ริการนอ้ย

และมีอัตราเติบโตท่ีตํ่า จึงเป็นท่ีมาของงานวิจยัน้ีเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้งานสมาร์ทโฟน 

และปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงออนไลน์จากแอพพลิเคชัน่ในสมาร์ทโฟนของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยกรอบแนวคิดในการศึกษาน้ีพฒันาจากกรอบแนวคิดการรับรู้คุณค่า

เป็นหลกั เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจากผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีเคยใชบ้ริการฟังเพลงออนไลน์ผา่น

แอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนจํานวน400 คน และวิเคราะห์สถิติโดยใช้แบบจําลองสมการ 

เชิงโครงสร้าง  

     ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ได้แก่  

การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ การรับรู้ความเพลิดเพลินท่ีได้รับ และการรับรู้ราคา โดยการรับรู้

ประโยชน์ท่ีไดรั้บและการรับรู้ความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บมีผลทางบวก ในขณะท่ีการรับรู้ราคาส่งผล

ทางลบ ส่วนปัจจยัด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานไม่มีนัยสําคญัทางสถิติต่อการรับรู้คุณค่า 

ของบริการฟังเพลงออนไลน์ และการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ

บริการฟังเพลงออนไลน์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากงานวิจยัน้ีอาจส่งผลให้เจา้ของ

ธุรกิจเพลง บริษทัผูจ้าํหน่ายเพลง และผูด้าํเนินการจาํหน่ายเพลงผา่นแอพพลิเคชัน่ในสมาร์ทโฟน 

ปรับปรุงผลิตภณัฑ์ และการให้บริการเพื่อตอบสนองต่อความต้องการ และรูปแบบพฤติกรรม 

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยไดอ้ยา่งเหมาะสม  

     จากเน้ือหาท่ีกล่าวมาจะเห็นไดว้า่เป็นงานวิจยัท่ีศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเพลงออนไลน์ของผูใ้ช้สมาร์ทโฟนในประเทศไทย โดยในงานวิจยัเร่ือง “การเลือกช่องทาง 

ในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร” ก็ได้มีการศึกษา 

ถึงการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภคด้วยเง่ือนไขดา้นต่างๆ ซ่ึงก็มีลกัษณะ

คลา้ยคลึงกนั ดงันั้นงานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงออนไลน์ของผูใ้ช้

สมาร์ทโฟนในประเทศไทย” จึงถูกนาํมาใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการวจิยัคร้ังน้ี 
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     เมธิตา เป่ียมสุธานนท์ และ โมไนยพล รณเวช (ม.ป.ป.) ได้ทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง 

“พฤติกรรมการฟังเพลงผ่านยูทูบของกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย” โดยกล่าวว่า 

ปัจจุบนัสภาพการฟังเพลงของประชาชนนั้นแตกต่างจากอดีตมาก เน่ืองจากเทคโนโลยีได้เขา้มา 

มีบทบาทสําคญัและสร้างการเปล่ียนแปลงในสังคมอย่างมาก เกิดส่ือใหม่หรือส่ือสังคมออนไลน์

มากมาย ทาํให้พฤติกรรมของคนในสังคมเปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะการส่ือสาร ส่งผลต่อรูปแบบ

การส่ือสารขององค์กรส่ือมวลชนและองค์กรต่างๆท่ีตอ้งปรับตวัและพฒันาตามการเปล่ียนแปลง

ของเทคโนโลยแีละพฤติกรรมของคนในสังคม ในดา้นขององคก์รธุรกิจค่ายเพลงก็ไดรั้บผลกระทบ

จากการเปล่ียนแปลงน้ีเช่นกนั โดยในปัจจุบนักลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มท่ีมี

บทบาทสําคญัต่อการตลาดและเศรษฐกิจในสังคม เน่ืองจากเป็นกลุ่มคนในวยัทาํงานท่ีมีกาํลงัซ้ือสูง

กว่ากลุ่มคนเจเนอเรชั่นอ่ืน รวมไปถึงเม่ือสํารวจพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตหรือส่ือใหม่ 

พบวา่กลุ่มเจเนอเรชัน่วายมีการเขา้ถึงส่ือใหม่สูงท่ีสุด และกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ถึงแมจ้ะมีการเขา้ถึง

ส่ือใหม่ไม่สูงมากนกั แต่เม่ือเปรียบเทียบกบัปีท่ีผ่านมา พบว่ามีการใช้งานและเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต

หรือส่ือใหม่เพิ่มจาํนวนมากข้ึนจากเดิมหลายเท่าตัวเช่นกัน เน่ืองจากทั้ งสองกลุ่มเจเนอเรชั่น 

ดงักล่าวมีการเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยีท่ีพฒันาอย่างต่อเน่ือง จึงมีพฤติกรรมเปิดรับส่ือใหม่

ค่อนขา้งง่าย นิยมการติดต่อส่ือสารท่ีมีความรวดเร็ว กระชบัฉับไว ไร้ขอ้จาํกดัในดา้นสถานท่ีและ

เวลา 

     การดาํเนินงานขององคก์รธุรกิจค่ายเพลงซ่ึงเป็นองคก์รหลกัท่ีสาํคญัในการผลิตผลงาน

เพลงใหม่ๆ จึงหันมาตระหนกัและให้ความสําคญัในการส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากยิ่งข้ึน 

ทั้งในด้านของการประชาสัมพนัธ์ผลงานเพลงและการจาํหน่ายผลงานเพลง  ยูทูบ (Youtube) เป็นส่ือ

สังคมออนไลน์ประเภทหน่ึงท่ีให้บริการวดีีโอแชร่ิง (Video Sharing)  จากการสํารวจพฤติกรรมการ

ใช้งานยทููบในเดือนมกราคม พ.ศ. 2558 พบวา่คนไทยเขา้ใชง้านยทููบโดยเฉล่ีย 38 นาทีต่อคร้ังและ

เม่ือคนไทยตอ้งการคน้หาขอ้มูลท่ีเป็นคลิปวีดีโอจะเขา้ไปคน้หาท่ียูทูบถึงร้อยละ 87 โดยเน้ือหา 

ท่ีถูกคน้หาบนยทููบมากท่ีสุดก็คือเพลง  ค่ายเพลงจึงหนัมาใหค้วามสาํคญัต่อการประชาสัมพนัธ์ผา่น

ยูทูบเป็นอย่างมาก โดยมีการจดัทาํคลิปวีดีโอประกอบเพลงในหลายประเภท ได้แก่ คลิปท่ีเป็น 

Music Video (ภาพเคล่ือนไหว มีเร่ืองราวประกอบเพลง) คลิปท่ีเป็น Audio (มีภาพน่ิงและเสียง) 

คลิปท่ีเป็น Lyric Video (มีภาพ เสียง และเน้ือเพลงประกอบ) คลิปท่ีมีการเรียงเพลงต่อกนัในคลิป

เดียว (เช่น คลิปความยาว 60 นาที มี 15 เพลงเรียงต่อกนั) การจดั Playlist ท่ีรวบรวมหลายๆ เพลงไว้

ใน Playlist เดียวกัน เป็นต้น นอกจากค่ายเพลงจะปรับตัวในด้านการประชาสัมพันธ์ท่ีมุ่งเน้น 

ส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึนแล้ว  ในด้านการหารายได้ก็เป็นปัญหาท่ีสําคญั นอกจากการติดต่อ 
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กบัเครือข่ายหรือบริการฟังเพลงต่างๆแล้ว ก็มีการปรับตวัในด้านการหารายไดเ้สริมจากงานโชว ์

การแสดงสดของศิลปินตามร้านอาหาร คอนเสิร์ต หรือกิจกรรมพิเศษต่างๆ 

     ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ 

มีระดบัการศึกษาสูงสุดคือระดบัปริญญาตรี โดยเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ส่วนใหญ่มีรายได ้30,001 บาทข้ึนไป 

ส่วนเจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่มีรายได ้10,001-20,000 

     ดา้นพฤติกรรมการฟังเพลงผา่นยทููบทัว่ไป พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นิยมฟังเพลง

ผา่นยทููบในวนัเสาร์ นิยมฟังเพลงในช่วงเวลา 17.01 – 22.00 น. และใชเ้วลาโดยเฉล่ียมากกวา่ 1 – 2 

ชัว่โมง จาํนวนเพลงท่ีฟังมากกว่า 16 เพลงต่อคร้ัง อุปกรณ์ท่ีนิยมใช้ในการฟังเพลงผ่านยูทูบ คือ 

โทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟน / I-pad / Tablet  ประเภทของเพลงท่ีนิยมเปิดฟังผา่นยทููบคือ เพลง Pop 

ประเภทของวีดีโอประกอบเพลงท่ีนิยมเปิดฟังผา่นยูทูบ คือ วีดีโอประเภท Music Video รองลงมา

คือ Audio , Lyric Video , Playlist และวีดีโอประเภทอ่ืนๆ ได้แก่ บนัทึกการแสดงสด คอนเสิร์ต 

รายการเพลง Youtube Mix , Playlist ท่ีสร้างข้ึนเอง ตามลาํดบั 

     จากเน้ือหาท่ีกล่าวมาจะเห็นว่างานวิจยัน้ีมุ่งเน้นศึกษาถึงพฤติกรรมของคนกลุ่ม 

เจนเอ็กซ์และเจนวายในการฟังเพลงผา่นยทููบ ซ่ึงในงานวจิยัเร่ือง “การเลือกช่องทางในการฟังเพลง

ไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร” ก็ได้มีการศึกษาถึงช่องทาง 

ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการฟังเพลงไทยสากล โดยหน่ึงในช่องทางท่ีกล่าวถึงในการศึกษาก็คือช่องทาง 

ยูทูบ ดงันั้นงานวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการฟังเพลงผ่านยูทูบของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และกลุ่มเจเนอเร 

ชัน่วาย” จึงถูกนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยัคร้ังน้ี  

     กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย์ และ ภัทรภร สังขปรีชา (2559) ได้ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง 

“พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกฟังเพลงผ่านโมบายแอพพลิเคชัน่ในกลุ่มวยัรุ่น” 

โดยกล่าวถึงงานวิจัยช้ินน้ีว่าเป็ นงานวิจัยเชิงปริมาณท่ี มีว ัตถุประสงค์ เพื่ อศึกษาปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ของกลุ่มวยัรุ่น , ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ กับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจเลือกฟังเพลงผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่ในกลุ่มวยัรุ่น โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม

ออนไลน์กบักลุ่มวยัรุ่นอายุระหว่าง 15 – 24 ปีท่ีมีประสบการณ์ในการใช้งานแอพพลิเคชั่นแบบ 

มิวสิคสตรีมม่ิงในการฟังเพลงบนสมาร์ทโฟนจาํนวน 200 คน   

     ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มวยัรุ่นท่ีมีประสบการณ์ฟังเพลงผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่แบบ

มิวสิคสตรีมม่ิง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เป็นนักศึกษา มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายรับ

เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท สําหรับพฤติกรรมการเลือกฟังเพลงผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ของกลุ่มวยัรุ่น พบวา่กลุ่มวยัรุ่นส่วนใหญ่ใช้มือถือยี่ห้อไอโฟน ระบบดีแทค และใช้แอพพลิเคชัน่ 
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Joox Music ในการฟังเพลงผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ีเพื่อความเพลิดเพลินและผ่อนคลาย โดยฟัง

มากกวา่ 7 คร้ังใน 1 สัปดาห์ ฟังคร้ังละไม่เกิน 1 ชัว่โมง  มีค่าใชจ่้ายไม่เกิน 50 บาท/เดือน 

     ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

      1)  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ กลุ่มวยัรุ่นให้ความสําคญัมากท่ีสุดกบัความหลากหลายของ

ค่ายเพลง คุณภาพเสียงและความชดัเจนของเพลง ความทนัสมยัของเพลง และให้ความสําคญัมาก

กับจาํนวนเพลงท่ีให้บริการ ความสามารถในการดาวน์โหลดเพลงในขณะออฟไลน์ และให้

ความสาํคญัปานกลางกบัการมีฟังกช์ัน่วทิยใุหบ้ริการ 

      2)  ปัจจยัด้านราคา กลุ่มวยัรุ่นให้ความสําคญัมากกับปัจจยัดา้นราคาทุกเร่ือง ได้แก่ 

ความเหมาะสมของค่าดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่น  ความเหมาะสมของค่าบริการรายเดือน  

การใหบ้ริการฟรีในช่วงแรกท่ีดาวน์โหลด และการใหส่้วนลดพิเศษ 

       3)  ปัจจยัดา้นสถานท่ี กลุ่มวยัรุ่นให้ความสําคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นสถานท่ี ไดแ้ก่ 

ความสามารถของแอพพลิเคชัน่ท่ีรองรับได้หลากหลายระบบปฏิบติัการของโทรศพัท์มือถือและ

ความสามารถของแอพพลิเคชัน่ท่ีรองรับไดทุ้กเครือข่าย 

      4)  ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มวยัรุ่นให้ความสําคญัมากกับการโฆษณา 

ทางอินเทอร์เน็ต 

       5)  ปัจจยัดา้นบุคลากร กลุ่มวยัรุ่นให้ความสําคญัมากกบัความรู้ ความชาํนาญและความ

สุภาพในการใหบ้ริการของ Call Center 

       6)  ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ  กลุ่มวัยรุ่นให้ความสําคัญมากท่ีสุดกับการ 

ท่ีแอพพลิเคชั่นมีแถบเมนูมีขนาดเหมาะสมใช้งานง่าย และแอพพลิเคชั่นมีลักษณะสวยงาม  

ดูทนัสมยั 

       7)  ปัจจยัดา้นกระบวนการ กลุ่มวยัรุ่นให้ความสําคญัมากท่ีสุดกบัการท่ีแอพพลิเคชัน่ 

มีโครงสร้างเมนูท่ีเป็นลําดับขั้นตอนการใช้งานอย่างเหมาะสม และมีฟังก์ชันการใช้งานง่าย  

ไม่ซับซ้อน จะเห็นได้ว่าในงานวิจยัช้ินน้ีได้มีการกล่าวถึงปัจจยัทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจเลือกฟังเพลงผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่ในกลุ่มวยัรุ่น ซ่ึงในงานวจิยัเร่ือง “การเลือกช่องทาง

ในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร” ก็ได้มีการศึกษา 

ถึงการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภคดว้ยปัจจยัดา้นต่างๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั 

ดงันั้นงานวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกฟังเพลงผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่

ในกลุ่มวยัรุ่น” จึงถูกนาํมาใชเ้ป็นแนวทางสาํหรับการวจิยัในคร้ังน้ี 

 



 
 

บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

     งานวิจยัเร่ือง “การเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z 

ในกรุงเทพมหานคร” เป็นงานวจิยัเชิงปริมาณซ่ึงมีรายละเอียดของวธีิดาํเนินการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

     ประชากรท่ีทาํการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีมีช่วงอายุระหวา่ง 

15-35 ปี (Gen Y และ Gen Z)  จากขอ้มูลของสํานกังานสถิติแห่งชาติพบวา่มีประชาชนในช่วงกลุ่ม

อายดุงักล่าวจาํนวน 1,579,054 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน , 2560) 

     ขนาดของกลุ่มตัวอย่างคาํนวณจากสูตรของ Taro Yamane โดยกําหนดให้มีความ

คลาดเคล่ือนในการสุ่มตวัอยา่ง 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

 

                     𝑛𝑛 = 𝑁𝑁
1+𝑁𝑁(𝑒𝑒)2

 

                           

                     โดยท่ี           N    =   จาํนวนประชากร 

   n    =      จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

  e    =  ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 

                   แทนค่าในสูตร      𝑛𝑛  =   1579054
1+(1579054)(0.05)2

 

                   ดงันั้น                    n       =                    399.90 

           นัน่คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ีเท่ากบั 400 คน (ปัดเศษข้ึน) 

     การสุ่มตวัอยา่งเป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage random sampling)    

ประกอบดว้ย 

     ขั้นท่ี 1 เป็นการสุ่มพื้นท่ีตวัอยา่งแบบจดัชั้น (Stratified random sampling) โดยจดัแบ่ง

เป็นกรุงเทพมหานครชั้นในกรุงเทพมหานครชั้นกลางและกรุงเทพมหานครชั้นนอก ซ่ึงมีรายละเอียด

ดงัต่อไปน้ี 
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     1) กรุงเทพมหานครชั้นในจาํนวน 21 เขต ประกอบดว้ยเขตพระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย 

สัมพันธวงศ์ ปทุมวนั  บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม  ดุสิต บางซ่ือ พญาไท  ราชเทว ี 

ห้วยขวาง คลองเตย จตุจกัร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง วฒันา โดยมี

ประชาชนท่ีมีอายรุะหวา่ง 15 – 35 ปี จาํนวน 460,929  คน 

 คิดเป็นสัดส่วนจาํนวนตวัอยา่งไดด้งัน้ี 

 
460929 × 400

1579504
  =   116.73  

 

 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของกรุงเทพมหานครชั้นในคือ 117 คน (ปัดเศษข้ึน) 

     2) กรุงเทพมหานครชั้นกลางจาํนวน 18 เขต ประกอบดว้ยเขตพระโขนง ประเวศ บางเขน 

บางกะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลดั ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค 

วงัทองหลาง คนันายาว สะพานสูง สายไหม โดยมีประชาชนท่ีมีอายรุะหวา่ง 15 – 35 ปี จาํนวน 655,384 คน 

 คิดเป็นสัดส่วนจาํนวนตวัอยา่ง ไดด้งัน้ี 

 
655384 × 400

1579504
= 165.97 

 

 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของกรุงเทพมหานครชั้นกลางคือ 166 คน (ปัดเศษข้ึน) 

     3)  กรุงเทพมหานครชั้นนอกจาํนวน 11 เขต ประกอบดว้ยเขตมีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก 

ลาดกระบงั ตล่ิงชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลกัส่ี คลองสามวา บางบอน ทวีวฒันา โดยมีประชาชน 

ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15 – 35 ปี จาํนวน 462,741 คน คิดเป็นสัดส่วนจาํนวนตวัอยา่ง ไดด้งัน้ี 

 
462741 × 400

1579504
= 117.19 

 

 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของกรุงเทพมหานครชั้นนอกคือ 117 คน (ปัดเศษลง) 

     ขั้นท่ี 2 เป็นการสุ่มเลือกตวัอย่างตามสะดวก(Convenient sampling) ในแต่ละกลุ่ม

ตามท่ีไดค้าํนวณไวใ้นขั้นท่ี 1 
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2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

     เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามดงักล่าวจะใช้คาํถาม

ปลายปิด ประกอบดว้ยคาํถาม 3 ตอน ดงัต่อไปน้ี 

39         ตอนท่ี 1: คาํถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 4 ขอ้ 

39        ตอนท่ี 2: คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค จาํนวน 8 ขอ้ 

39         ตอนท่ี 3: คาํถามเก่ียวกับการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค 

จาํนวน 20 ขอ้ 

39     โดยเกณฑ์การให้คะแนนสําหรับคาํถามเก่ียวกบัการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทย

สากลของผูบ้ริโภคจาํนวน 20 ขอ้นั้น ผูว้ิจยัไดแ้บ่งออกเป็น 5 ระดบัและใช้คะแนนเฉล่ียระหว่าง

คะแนนตํ่าสุดและสูงสุดมาจดัระดบั ซ่ึงมีเกณฑใ์นการพิจารณาดงัน้ี 

39     ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   1  คะแนน 

39     ไม่เห็นดว้ย        2  คะแนน 

39     ไม่แน่ใจ          3  คะแนน 

39     เห็นดว้ย          4  คะแนน 

39     เห็นดว้ยอยา่งยิง่    5  คะแนน     

39     ในการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามในดา้นความเท่ียง (Reliability) และความตรง

(Validity) มีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

39 1) การตรวจสอบความตรง (Validity) นาํแบบสอบถาม(เคร่ืองมือวิจยั)ท่ีสร้างเสร็จ

เรียบร้อยนาํเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิ เพื่อปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความ

ถูกตอ้งสมบูรณ์มากข้ึน  

39 2) การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไป

ทดลองใช ้(tryout) เพื่อหาค่า Cronbach’s Alpha ซ่ึงผลของการตรวจสอบแบบสอบถามมีรายละเอียด ดงัน้ี  
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39ตารางท่ี 3.1 ค่า Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถาม 

 

39การเลอืกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผู้บริโภค Cronbach’s Alpha 

1. คาํถามเก่ียวกบัค่าธรรมเนียมของช่องทาง 0.712 

2. คาํถามเก่ียวกบัรูปแบบการใหบ้ริการของช่องทาง 0.796 

3. คาํถามเก่ียวกบัการจดจาํของช่องทาง 0.840 

4. คาํถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของช่องทาง 0.750 

5. คาํถามเก่ียวกบัความเป็น Interactive ของช่องทาง 0.864 

6. คาํถามโดยรวม 0.863 

 

     จากนั้นจึงนาํแบบสอบถามไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง 

      

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

     การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามประกอบการ

สัมภาษณ์แบบตวัต่อตวั (Face-to-Face Interview)จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คนดว้ยตนเอง  

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

     หลงัจากผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแลว้ ขั้นต่อไปเป็น

ขั้นตอนของการลงรหัสและทาํการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์คาํนวณสถิติ 

ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความ

แปรปรวน (ANOVA) และการทดสอบคู่ต่างโดยวธีิ LSD 

39     ในส่วนของคาํถามเก่ียวกบัการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค 

จาํนวน 20 ขอ้ เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมา

พิจารณาโดยมีการคาํนวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (Class Interval :I) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 

2545, น.29) เพือ่กาํหนดเกณฑช่์วงค่าเฉล่ียในการแปลความ ดงัน้ี 

     1.00 – 1.80  ถือวา่  อยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

39     1.81 – 2.60  ถือวา่  อยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ย 

39     2.61 – 3.40  ถือวา่  อยูใ่นระดบัไม่แน่ใจ 

39     3.41 – 4.20  ถือวา่  อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 

39     4.21 – 5.00  ถือวา่  อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 



 
 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

         ในงานวิจยัเร่ือง “การเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen 

Z ในกรุงเทพมหานคร”  ผูว้จิยัไดก้าํหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล  ดงัต่อไปน้ี 

                      n             แทน   จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 

              X             แทน    ค่าคะแนนเฉล่ีย 

             SD           แทน    ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

          t              แทน    ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
           F            แทน    ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 

                    df            แทน    ระดบัชั้นของความเป็นอิสระ (Degrees of freedom) 

              SS          แทน    ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

     MS         แทน    ค่าคะแนนเฉล่ียของผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean Squares) 

         Sig.         แทน    ระดบันยัสาํคญัทางสถิติจากการทดสอบดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป  ใช ้

                                                   ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

                       *            แทน    นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

         ในการวจิยัน้ี ผูว้จิยัไดน้าํเสนอผลการศึกษาตามลาํดบั ดงัน้ี 

         ตอนท่ี  1  ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 

         ตอนท่ี  2  พฤติกรรมการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

         ตอนท่ี  3  ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครในการ

เลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล 

         ตอนท่ี  4  การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร  

ในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล 
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ตอนที ่1  ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง   

 

ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ลกัษณะทางประชากร จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 

หญิง 

161 

239 

40.25 

59.75 

 รวม 400 100.00 

2. อาย ุ 15-20 ปี 

21-25 ปี 

26-30 ปี 

31-35 ปี 

108 

237 

40 

15 

27.00 

59.25 

10.00 

3.75 

 รวม 400 100.00 

3. ระดบัการศึกษา ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 

ระดบัปริญญาตรี 

สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 

20 

372 

8 

5.00 

93.00 

2.00 

 รวม 400 100.00 

4. รายไดต้่อเดือน ไม่เกิน 5,000 บาท 

5,001-10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 

20,001 บาทข้ึนไป 

163 

131 

59 

47 

40.75 

32.75 

14.75 

11.75 

 รวม 400 100.00 

 

 

         จากตารางท่ี  4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นแหล่งข้อมูลท่ี มีจ ํานวนทั้ งหมด 400 คน  

โดยจาํแนกตามตวัแปรท่ีศึกษาไดด้งัต่อไปน้ี 

         เพศ: โดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.75  ส่วนเพศชาย  

คิดเป็นร้อยละ 40.25   

         อายุ: โดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างมีอายุ 21-25 ปี ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 59.25   รองมา คือ

อาย ุ15-20 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.00     
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         ระดบัการศึกษา: โดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ซ่ึงคิด

เป็นร้อยละ 93.00   รองมาคือตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 5.00 และน้อยท่ีสุดคือสูงกว่า

ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 2.00   

         รายได:้ โดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งมีรายไดต่้อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท ซ่ึงคิดเป็น

ร้อยละ 40.75 รองมาคือรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32.75    

 

ตอนที ่2  พฤติกรรมการฟังเพลงไทยสากลของผู้บริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร  

 

ตารางท่ี 4.2  จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการฟังเพลงไทยสากลของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

พฤตกิรรมในการฟังเพลงไทยสากล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. จาํนวนคร้ังในการฟังเพลงไทยสากลต่อวนั 

    1 คร้ัง 

    2 คร้ัง 

    3 คร้ัง 

    มากกวา่ 3 คร้ัง 

 

42 

69 

37 

252 

 

10.50 

17.25 

9.25 

63.00 

รวม 400 100.00 

2. ระยะเวลาในการฟังเพลงไทยสากลต่อวนั 

    ตํ่ากวา่ 1 ชัว่โมง 

    1-2 ชัว่โมง 

    2-3 ชัว่โมง 

    มากกวา่ 3 ชัว่โมง 

 

108 

153 

63 

76 

 

27.00 

38.25 

15.75 

19.00 

รวม 400 100.00 

3. ช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ 

    โทรทศัน์ 

    วทิย ุ

    ยทููบ (Youtube) 

    จู๊กซ์ (Joox) 

    ไลน์มิวสิค (Line Music) 

    แอปเป้ิลมิวสิค (Apple Music) หรือไอทูนมิวสิค (iTunes Music) 

    ซาวดค์ลาวด ์(Sound Cloud) 

 

2 

6 

253 

120 

0 

18 

1 

 

0.50 

1.50 

63.25 

30.00 

0.00 

4.50 

0.25 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมในการฟังเพลงไทยสากล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

4. ค่าบริการของช่องทางท่ีใชใ้นการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ 

    เสียค่าบริการ 

   ไม่เสียค่าบริการ 

 

45 

355 

 

11.25 

88.75 

รวม 400 100.00 

5. รูปแบบการใหบ้ริการของช่องทางท่ีใชใ้นการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ 

    เฉพาะเสียง 

   ทั้งเสียงและภาพ 

 

122 

278 

 

30.50 

69.50 

รวม 400 100.00 

6. การจดจาํของช่องทางท่ีใชใ้นการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ 

    จดจาํง่าย 

    จดจาํไม่ง่าย 

 

395 

5 

 

98.75 

1.25 

รวม 400 100.00 

7. ภาพลกัษณ์ของช่องทางท่ีใชใ้นการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ 

    มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

    มีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี 

 

390 

10 

 

97.50 

2.50 

รวม 400 100.00 

8. ความเป็น Interactive ของช่องทางท่ีใชใ้นการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ 

    เป็น Interactive 

    ไม่เป็น Interactive 

 

363 

37 

 

90.75 

9.25 

รวม 400 100.00 

 

         จากตารางท่ี 4.2 พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมในการฟังเพลงไทยสากลดงัต่อไปน้ี 

         จาํนวนคร้ังในการฟังเพลงไทยสากลต่อวนั พบว่า โดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง 

ฟังมากกวา่ 3 คร้ังต่อวนั ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 63.00 รองมาคือฟัง 2 คร้ัง ต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 17.25    

         ระยะเวลาในการฟังเพลงไทยสากลต่อวนั พบว่า โดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างฟัง  

1-2 ชั่วโมงต่อวนั ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 38.25  รองมา คือ ฟังตํ่ากว่า 1 ชั่วโมงต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 

27.00             
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 ช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ พบว่า โดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างฟัง 

ผ่านยูทูบ(Youtube) คิดเป็นร้อยละ 63.25  รองมาคือฟังผ่านจู๊กซ์ (Joox) คิดเป็นร้อยละ 30.00  และน้อย

ท่ีสุดคือฟังผา่นไลน์มิวสิค (Line Music) คิดเป็นร้อยละ 0.00    

         ค่าบริการของช่องทางท่ีใช้ในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ พบว่า โดยส่วนใหญ่ 

ของกลุ่มตวัอยา่งไม่เสียค่าบริการ ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 88.75 และส่วนน้อยท่ีเสียค่าบริการ คิดเป็นร้อยละ 

11.25    

         รูปแบบการให้บริการของช่องทางท่ีใช้ในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจํา พบว่า  

โดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างใช้บริการในรูปแบบทั้ งเสียงและภาพ ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 69.50 และ 

ส่วนนอ้ยใชบ้ริการในรูปแบบเฉพาะเสียง คิดเป็นร้อยละ 30.50    

         การจดจาํของช่องทางท่ีใช้ในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ พบว่า โดยส่วนใหญ่ 

ของกลุ่มตวัอย่างฟังผ่านช่องทางท่ีจดจาํง่าย ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 98.75   และส่วนน้อยฟังผ่านช่องทาง 

ท่ีจดจาํไม่ง่าย คิดเป็นร้อยละ 1.25 

         ภาพลักษณ์ของช่องทางท่ีใช้ในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ พบว่า โดยส่วนใหญ่ 

ของกลุ่มตวัอย่างฟังผ่านช่องทางท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดี ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 97.50   และส่วนน้อยฟังผ่าน

ช่องทางท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี คิดเป็นร้อยละ 2.50 

         ความเป็น Interactive ของช่องทางท่ีใช้ในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจํา พบว่า  

โดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งฟังผา่นช่องทางท่ีเป็น Interactive ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 90.75   และส่วนนอ้ย

ฟังผา่นช่องทางท่ีไม่เป็น Interactive คิดเป็นร้อยละ 9.25 
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ตอนที ่3   ความคิดเห็นของผู้บริโภค Gen Y และ Gen Z  ในกรุงเทพมหานครในการ

 เลอืกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล 

 

ตารางท่ี 4.3  ค่าเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen  Z 

 ในกรุงเทพมหานครในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล ด้วยเง่ือนไข 

 ดา้นค่าธรรมเนียมของช่องทาง 

 

เงือ่นไขด้านค่าธรรมเนียมของช่องทาง X  SD ระดบั ลาํดบั 

1. หากช่องทางใดมีการคิดค่าบริการ ควร

 ใหบ้ริการท่ีคุม้ค่ากบัเงินท่ีจะตอ้งจ่าย 

4.24 .932 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

2. หากช่องทางใดไม่มีการคิดค่าบริการ จะไดรั้บ

 ความสนใจในการเลือกใช ้

4.14 1.096 เห็นดว้ย 2 

3. ค่าธรรมเนียมมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือก

 ช่องทาง 

3.52 1.197 เห็นดว้ย 3 

4. หากช่องทางใดมีการคิดค่าบริการ จะไม่ไดรั้บ

 ความสนใจในการเลือกใช ้

3.24 1.077 ไม่แน่ใจ 4 

ค่าเฉลีย่ในภาพรวม 3.78 .751 เห็นด้วย  

 

         จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลง

ไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้านค่าธรรมเนียมของช่องทางในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยเม่ือ

พิจารณารายขอ้พบวา่ ลาํดบัท่ี 1 คือ หากช่องทางใดมีการคิดค่าบริการ ควรใหบ้ริการท่ีคุม้ค่ากบัเงิน

ท่ีจะตอ้งจ่าย ลาํดบัท่ี 2 คือ หากช่องทางใดไม่มีการคิดค่าบริการจะไดรั้บความสนใจในการเลือกใช ้  

ลาํดบัท่ี 3 คือ ค่าธรรมเนียม มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกช่องทาง และลาํดบัท่ี 4 คือ หากช่องทางใด 

มีการคิดค่าบริการจะไม่ไดรั้บความสนใจในการเลือกใช ้
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ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen  Z 

 ในกรุงเทพมหานครในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล ด้วยเง่ือนไข 

 ดา้นรูปแบบการใหบ้ริการของช่องทาง 

 

เงือ่นไขด้านรูปแบบการให้บริการของช่องทาง X  SD ระดบั ลาํดบั 

1. การให้บริการทั้งเสียงและภาพของช่องทาง ทาํให้รู้สึกว่า

 ไดฟั้งเพลงไทยสากลอยา่งเตม็อรรถรส 

4.07 1.000 เห็นดว้ย 1 

2. หากช่องทางใดให้บริการทั้งเสียงและภาพ จะไดรั้บความ

 สนใจในการเลือกใช ้

3.99 .897 เห็นดว้ย 2 

3. รูปแบบการให้บริการมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือก

 ช่องทาง 

3.94 .898 เห็นดว้ย 3 

4. นิยมฟังเพลงไทยสากลผ่านช่องทางท่ีให้บริการทั้ งเสียง

 และภาพมากกวา่ท่ีใหบ้ริการเฉพาะเสียง 

3.63 1.084 เห็นดว้ย 4 

ค่าเฉลีย่ในภาพรวม 3.91 .767 เห็นด้วย  

 

         จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลง

ไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้านรูปแบบการให้บริการของช่องทางในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย  

โดยเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ลาํดบัท่ี 1 คือ การให้บริการทั้งเสียงและภาพของช่องทาง ทาํให้รู้สึก

วา่ไดฟั้งเพลงไทยสากลอยา่งเตม็อรรถรส  ลาํดบัท่ี 2 คือ หากช่องทางใดให้บริการทั้งเสียงและภาพ 

จะไดรั้บความสนใจในการเลือกใช ้ ลาํดบัท่ี 3 คือ รูปแบบการใหบ้ริการมีผลต่อการตดัสินใจในการ

เลือกช่องทางและลาํดบัท่ี 4 คือ นิยมฟังเพลงไทยสากลผ่านช่องทางท่ีให้บริการทั้งเสียงและภาพ

มากกวา่ท่ีใหบ้ริการเฉพาะเสียง 
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ตารางท่ี 4.5  ค่าเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z 

 ในกรุงเทพมหานครในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล ด้วยเง่ือนไข 

 ดา้นการจดจาํของช่องทาง 
 

เงือ่นไขด้านการจดจาํของช่องทาง X  SD ระดบั ลาํดบั 

1. ช่องทางท่ีใชง้านง่าย ก็จะทาํใหจ้ดจาํไดง่้าย 4.36 .733 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

2. ช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้าย ก็จะทาํใหจ้ดจาํ ไดง่้าย 4.35 .723 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 

3. โดยส่วนใหญ่จะเลือกฟังเพลงไทยสากลผา่น

 ช่องทางท่ีจดจาํไดง่้าย 

4.27 .727 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 

4. ช่องทางท่ีมีคนใชเ้ป็นจาํนวนมาก จะทาํใหจ้ดจาํไดง่้าย 4.07 .897 เห็นดว้ย 4 

ค่าเฉลีย่ในภาพรวม 4.26 .636 เห็นด้วยอย่างยิง่  

 

         จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลง

ไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นการจดจาํของช่องทางในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง โดยเม่ือ

พิจารณารายข้อ พบว่า  ลาํดับท่ี 1 คือ ช่องทางท่ีใช้งานง่ายก็จะทาํให้จดจาํได้ง่าย ลาํดับท่ี 2 คือ 

ช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้ายก็จะทาํให้จดจาํไดง่้าย ลาํดบัท่ี 3 คือ โดยส่วนใหญ่จะเลือกฟังเพลง

ไทยสากลผ่านช่องทางท่ีจดจาํไดง่้ายและลาํดบัท่ี 4 คือ ช่องทางท่ีมีคนใช้เป็นจาํนวนมากจะทาํให้

จดจาํไดง่้าย 
 

ตารางท่ี 4.6  ค่าเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen  

                    Z ในกรุงเทพมหานครในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล ด้วยเง่ือนไขด้าน                  

 ภาพลกัษณ์ของช่องทาง 
 

เง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทาง X  SD ระดบั ลาํดบั 

1. ช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือ คือช่องทางท่ีไดรั้บการ

 ยอมรับในสงัคม 

3.93 .945 เห็นดว้ย 1 

2. ภาพลกัษณ์ของช่องทางมีผลต่อการตดัสินใจในการ

 เลือกใช ้

3.87 .880 เห็นดว้ย 2 

3. พยายามหลีกเล่ียงการใชช่้องทางท่ีมีภาพลกัษณ์ไม่ดี 3.58 1.045 เห็นดว้ย 3 

4. การใช้ช่องทางท่ีมีภาพลักษณ์ดี จะทําให้รู้สึกว่ามี

 รสนิยมดี 

3.48 1.097 เห็นดว้ย 4 

ค่าเฉลีย่ในภาพรวม 3.71 .752 เห็นด้วย  
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         จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลง

ไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้านภาพลักษณ์ของช่องทางในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยเม่ือ

พิจารณารายขอ้พบวา่  ลาํดบัท่ี 1 คือ ช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือ คือช่องทางท่ีไดรั้บการยอมรับใน

สังคม ลาํดบัท่ี 2 คือ ภาพลักษณ์ของช่องทางมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใช้  ลาํดบัท่ี 3 คือ 

พยายามหลีกเล่ียงการใช้ช่องทางท่ีมีภาพลักษณ์ไม่ดี  และลําดับท่ี 4 คือ การใช้ช่องทางท่ีมี

ภาพลกัษณ์ดีจะทาํใหรู้้สึกวา่มีรสนิยมดี 

 

ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z 

 ในกรุงเทพมหานครในการเลือกช่องทางในการฟั งเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข 

 ดา้นความเป็น Interactive ของช่องทาง 

 

เงือ่นไขด้านความเป็น Interactive ของช่องทาง X  SD ระดบั ลาํดบั 

1. ช่องทางใดมีระบบ Interactive ท่ีดีกวา่ , ใชง้าน

 ง่ายกวา่ ช่องทางนั้นก็มีโอกาสท่ีจะใชง้าน

 มากกวา่ 

3.85 .910 เห็นดว้ย 1 

2. ช่องทางท่ีมีความเป็น Interactive ทาํใหรู้้สึก

 เพลิดเพลินมากข้ึน 

3.55 1.025 เห็นดว้ย 2 

3. หากช่องทางใดมีความเป็น Interactive 

 ช่องทางนั้นจะไดรั้บความสนใจในการเลือกใช ้

3.52 .971 เห็นดว้ย 3 

4. ความเป็น Interactive มีผลต่อการตดัสินใจใน

 การเลือกใช ้

3.40 1.057 ไม่แน่ใจ 4 

ค่าเฉลีย่ในภาพรวม 3.58 .836 เห็นด้วย  

 

         จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลง

ไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้านความเป็น Interactive ของช่องทางในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย  

โดยเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  ลาํดบัท่ี 1 คือ  ช่องทางใดมีระบบ Interactive ท่ีดีกวา่ ใชง้านง่ายกวา่ 

ช่องทางนั้นก็มีโอกาสท่ีจะใช้งานมากกว่า  ลาํดบัท่ี 2 คือ ช่องทางท่ีมีความเป็น Interactive ทาํให้

รู้สึกเพลิดเพลินมากข้ึน ลาํดบัท่ี 3 คือ หากช่องทางใดมีความเป็น Interactive ช่องทางนั้นจะไดรั้บ

ความสนใจในการเลือกใช้และลาํดับท่ี 4 คือ ความเป็น Interactive มีผลต่อการตดัสินใจในการ

เลือกใช ้
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ตอนที ่4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

 ในการเลอืกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล 

 

ตารางท่ี 4.8  การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร  

 ในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลโดยจาํแนกตามเพศ 

 

การเลอืกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล 
t-test for Equality of Means 

เพศ X  SD t df Sig. 

1.  ดว้ยเง่ือนไขดา้นค่าธรรมเนียมของช่องทาง 

 

ชาย 

หญิง 

3.77 

3.79 

.681 

.796 

-.270 375.934 .787 

2.  ดว้ยเง่ือนไขดา้นรูปแบบการใหบ้ริการของ

 ช่องทาง 

ชาย 

หญิง 

3.82 

3.97 

.772 

.758 

-1.977 398 .049* 

3. ดว้ยเง่ือนไขดา้นการจดจาํของช่องทาง ชาย 

หญิง 

4.23 

4.28 

.571 

.676 

-.771 398 .441 

4.  ดว้ยเง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทาง ชาย 

หญิง 

3.61 

3.79 

.771 

.732 

-2.340 398 .020* 

5.  ดว้ยเง่ือนไขดา้นความเป็น Interactive ของ

 ช่องทาง 

ชาย 

หญิง 

3.41 

3.69 

.825 

.826 

-3.413 398 .001* 

* นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

         จากตารางท่ี 4.8 พบว่า เพศท่ีต่างกนัของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้านรูปแบบการให้บริการของช่องทางด้าน

ภาพลักษณ์ของช่องทางด้านความเป็น Interactive ของช่องทางต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติและ 

มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้านค่าธรรมเนียมของช่องทางด้านการจดจาํ

ของช่องทางไม่ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.9  การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

 ในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลโดยจาํแนกตามอาย ุ

 

การเลอืกช่องทางในการฟังเพลง

ไทยสากล 
 SS df MS F Sig. 

ดว้ยเง่ือนไขดา้นค่าธรรมเนียม

ของช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม .699 3 .233 .411 .745 

ภายในกลุ่ม 224.221 396 .566   

ภาพรวม 224.919 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นรูปแบบการ

ใหบ้ริการของช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม .765 3 .255 .432 .730 

ภายในกลุ่ม 233.655 396 .590   

ภาพรวม 234.419 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นการจดจาํของ

ช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม 2.861 3 .954 2.386 .069 

ภายในกลุ่ม 158.338 396 .400   

ภาพรวม 161.199 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของ

ช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม 4.561 3 1.520 2.724 .044* 

ภายในกลุ่ม 221.038 396 .558   

ภาพรวม 225.599 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นความเป็น 

Interactive ของช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม 13.317 3 4.439 6.614 .000* 

ภายในกลุ่ม  265.757 396 .671   

ภาพรวม 279.074 399    

* นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

         จากตารางท่ี 4.9 พบว่า อายุท่ีต่างกนัของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้านภาพลักษณ์ของช่องทางด้านความ 

เป็น Interactive ของช่องทางต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ  จึงตอ้งทาํการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นราย

คู่ต่อไป  และมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไขดา้นค่าธรรมเนียมของช่องทาง  

ดา้นรูปแบบการใหบ้ริการของช่องทางดา้นการจดจาํของช่องทางไม่ต่างกนั    
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ตารางท่ี 4.10  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z  

           ในกรุงเทพมหานครในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลท่ีมีอายตุ่างกนัดว้ย 

    เง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทาง 

 

อายุ 15-20ปี 21-25ปี 26-30ปี 31-35ปี 

 X  3.8125 3.7025 3.6938 3.2333 

15-20ปี 3.8125 - .206 .391 .005* 

21-25ปี 3.7025  - .945 .019* 

26-30ปี 3.6938   - .042* 

31-35ปี 3.2333    - 

* นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

         จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 15-20 ปี 

มีระดับความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้านภาพลักษณ์ 

ของช่องทางมากกวา่ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ31-35 ปี 

         ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 21-25 ปี มีระดับความคิดเห็น 

ในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทางมากกวา่ผูบ้ริโภค 

Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ31-35 ปี 

         ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 26-30 ปี มีระดับความคิดเห็น 

ในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทางมากกวา่ผูบ้ริโภค 

Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ31-35 ปี 

 

ตารางท่ี 4.11  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z  

              ในกรุงเทพมหานครในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลท่ีมีอายตุ่างกนัดว้ย 

                     เง่ือนไขดา้นความเป็น Interactive ของช่องทาง 

 

อายุ 15-20ปี 21-25ปี 26-30ปี 31-35ปี 

 X  3.6782 3.6319 3.2250 2.9167 

15-20ปี 3.6782 - .626 .003* .001* 

21-25ปี 3.6319  - .004* .001* 

26-30ปี 3.2250   - .215 

31-35ปี 2.9167    - 

* นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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         จากตารางท่ี 4.11 ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 15-20 ปี  

มีระดับความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้านความเป็น 

Interactiveของช่องทางมากกว่าผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 26-30 ปี 

และอาย ุ31-35 ปี 

         ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 21-25 ปี มีระดบัความคิดเห็น

ในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นความเป็น Interactive ของช่องทาง

มากกวา่ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ26-30 ปี และอาย ุ31-35 ปี 

 

ตารางท่ี 4.12  การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

 ในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลโดยจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

การเลอืกช่องทางในการฟังเพลง

ไทยสากล 
 SS df MS F Sig. 

ดว้ยเง่ือนไขดา้นค่าธรรมเนียม

ของช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม .525 2 .262 .464 .629 

ภายในกลุ่ม 224.395 397 .565   

ภาพรวม 224.919 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นรูปแบบการ

ใหบ้ริการของช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม 1.326 2 .663 1.129 .324 

ภายในกลุ่ม 233.094 397 .587   

ภาพรวม 234.419 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นการจดจาํของ

ช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม .061 2 .030 .075 .928 

ภายในกลุ่ม 161.139 397 .406   

ภาพรวม 161.199 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของ

ช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม .142 2 .071 .125 .883 

ภายในกลุ่ม 225.458 397 .568   

ภาพรวม 225.599 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นความเป็น 

Interactive ของช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม 3.742 2 1.871 2.698 .069 

ภายในกลุ่ม  275.332 397 .694   

ภาพรวม 279.074 399    
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         จากตารางท่ี 4.12 พบว่าระดับการศึกษาท่ีต่างกันของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z  

ในกรุงเทพมหานคร มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นค่าธรรมเนียมของ

ช่องทาง ด้านรูปแบบการให้บริการของช่องทาง  ดา้นการจดจาํของช่องทาง ดา้นภาพลกัษณ์ของ

ช่องทางและดา้นความเป็น Interactive ของช่องทางไม่ต่างกนั  

 

ตารางท่ี 4.13  การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

 ในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลโดยจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

การเลอืกช่องทางในการฟังเพลง

ไทยสากล 
 SS df MS F Sig. 

ดว้ยเง่ือนไขดา้นค่าธรรมเนียมของ

ช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม .636 3 .212 .374 .772 

ภายในกลุ่ม 224.284 396 .566   

ภาพรวม 224.919 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นรูปแบบการ

ใหบ้ริการของช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม 4.837 3 1.612 2.781 .041* 

ภายในกลุ่ม 229.582 396 .580   

ภาพรวม 234.419 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นการจดจาํของ

ช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม 1.775 3 .592 1.470 .222 

ภายในกลุ่ม 159.424 396 .403   

ภาพรวม 161.199 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของ

ช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม 3.448 3 1.149 2.049 .107 

ภายในกลุ่ม 222.151 396 .561   

ภาพรวม 225.599 399    

ดว้ยเง่ือนไขดา้นความเป็น 

Interactive ของช่องทาง 

ระหวา่งกลุ่ม 17.823 3 5.941 9.005 .000* 

ภายในกลุ่ม  261.251 396 .660   

ภาพรวม 279.074 399    

* นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

         จากตารางท่ี  4.13 พบว่า รายได้ต่อเดือนท่ี ต่างกันของผู ้บริโภค Gen Y และ Gen Z 

ในกรุงเทพมหานคร มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นรูปแบบการให้บริการ

ของช่องทาง ด้านความเป็น Interactive ของช่องทางต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงต้องทาํการ

เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ต่อไป  และมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้น

ค่าธรรมเนียมของช่องทาง ดา้นการจดจาํของช่องทาง ดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทางไม่ต่างกนั    
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ตารางท่ี 4.14  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z  

                ในกรุงเทพมหานครในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลท่ีมีรายไดต่้อเดือน 

            ต่างกนัดว้ยเง่ือนไขดา้นรูปแบบการใหบ้ริการของช่องทาง 

 

รายได้ต่อเดอืน 
ไม่เกนิ 5,000

บาท 

5,001-10,000

บาท 

10,001-20,000

บาท 

20,001 บาทขึน้

ไป 

 X  3.9340 4.0134 3.7881 3.6809 

ไม่เกิน5,000บาท 3.9340 - .375 .208 .045* 

5,001-10,000บาท 4.0134  - .060 .011* 

10,001-20,000บาท 3.7881   - .472 

20,001 บาทข้ึนไป 3.6809    - 

* นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

         จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต่้อเดือน

ไม่เกิน 5,000 บาท มีระดับความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข 

ดา้นรูปแบบการให้บริการของช่องทางมากกว่าผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมี

รายไดต่้อเดือน 20,001 บาทข้ึนไป 

         ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท  

มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นรูปแบบการใหบ้ริการ

ของช่องทางมากกว่าผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,001 บาท 

ข้ึนไป 
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ตารางท่ี 4.15  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z  

            ในกรุงเทพมหานครในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลท่ีมีรายไดต่้อเดือน 

                    ต่างกนัดว้ยเง่ือนไขดา้นความเป็น Interactive ของช่องทาง 

 

รายได้ต่อเดอืน 
ไม่เกนิ 5,000

บาท 

5,001-10,000

บาท 

10,001-20,000

บาท 

20,001 บาทขึน้

ไป 

 X  3.6258 3.7500 3.4746 3.0532 

ไม่เกิน 5,000บาท 3.6258 - .193 .221 .000* 

5,001-10,000บาท 3.7500  - .031* .000* 

10,001-20,000บาท 3.4746   - .008* 

20,001 บาทข้ึนไป 3.0532    - 

* นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

         จากตารางท่ี  4.15 พบว่า ผู ้บริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได ้

ต่อเดือนไม่ เกิน 5,000 บาท มีระดับความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล 

ด้ วยเง่ื อน ไข ด้ าน ค วาม เป็ น  Interactive ข องช่ อ งท างม าก ก ว่ าผู ้บ ริ โภ ค  Gen Y แล ะ Gen Z  

ในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต่้อเดือน 20,001 บาท ข้ึนไป 

         ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท  

มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นความเป็น Interactive 

ของช่ องทางมากกว่าผู ้บ ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพ มหานครท่ี มี รายได้ ต่ อเดื อน  

10,001-20,000 บาท และรายไดต่้อเดือน 20,001 บาท ข้ึนไป 

         ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท  

มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นความเป็น Interactive 

ของช่องทางมากกว่าผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,001 บาท 

ข้ึนไป 

 



บทที ่5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

     การศึกษาวิจยัเร่ือง “การเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ 

Gen Z ในกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาสภาพการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทย

สากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาพฤติกรรมการฟังเพลงไทยสากล

ของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 3) เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรกบัการเลือก

ช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร  

     การวิจยัเร่ืองน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างคือประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีมี

ช่วงอายุระหว่าง 15-35 ปี  (Gen Y และ Gen Z) จํานวน 400 คน  สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้ นตอน 

เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) และการ

ทดสอบคู่ต่างโดยวธีิ LSD 

     สรุปการวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ มีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

 

1. สรุปการวจิัย 

 

     1.1  สภาพการเลอืกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผู้บริโภค Gen Y และ Gen Z 

ในกรุงเทพมหานคร 

39          ผู ้บริโภค Gen Y และ Gen Z โดยส่วนใหญ่เลือกท่ีจะฟังเพลงไทยสากลผ่าน

ช่องทางท่ีอาศัยเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นพื้นฐาน โดยฟังผ่าน ยูทูบ (Youtube) จู๊กซ์ (Joox)  

ไอทูน (iTunes) เป็นตน้ ซ่ึงแตกต่างจากเจเนอเรชัน่ก่อนๆท่ีใช ้ทีว ีวทิย ุเทป ซีดี เป็นช่องทางหลกั 

39          เหตุผลท่ีผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z เลือกช่องทางในการฟังเพลงผ่านอินเทอร์เน็ต

เป็นส่วนใหญ่ก็เพราะ เป็นช่องทางท่ีทําให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกได้ง่ายมาก อยากฟังเพลงอะไร 

เม่ือไหร่ ตอนไหน ก็สามารถเลือกไดต้ามใจชอบ นอกจากนั้นแลว้ช่องทางก็มีเป็นจาํนวนมาก ช่องทาง

แต่ละช่องทางต่างก็ มีข้อเด่นและข้อด้อยแตกต่างกันไป   ซ่ึ งความแตกต่างน้ี เองท่ี กลายเป็ น

คุณสมบติัเฉพาะของแต่ละช่องทางท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจเลือกฟังเพลงไทยสากลผ่านช่องทาง

นั้นๆ โดยการตดัสินใจก็เป็นไปตามความพึงพอใจของแต่ละบุคคล โดย39ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z 
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ในกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้น

ต่างๆ ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี 

39         1)  39ความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้าน

ค่าธรรมเนียมของช่องทางในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย โดยเม่ือพิจารณารายขอ้จากมากไปหา

นอ้ยพบวา่                

             ลาํดบัท่ี 1 คือ  หากช่องทางใดมีการคิดค่าบริการ ควรใหบ้ริการท่ีคุม้ค่ากบัเงินท่ี

จะตอ้งจ่าย 

             ลาํดบัท่ี 2 คือ  หากช่องทางใดไม่มีการคิดค่าบริการ จะไดรั้บความสนใจในการ

เลือกใช ้

             ลาํดบัท่ี 3 คือ  ค่าธรรมเนียมมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกช่องทาง 

             ลาํดบัท่ี 4 คือ  หากช่องทางใดมีการคิดค่าบริการ จะไม่ไดรั้บความสนใจในการ

เลือกใช ้  

         2)  ความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้าน

รูปแบบการให้บริการของช่องทางในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยเม่ือพิจารณารายขอ้จากมาก

ไปหานอ้ยพบวา่ 

             ลาํดบัท่ี 1 คือ  การให้บริการทั้งเสียงและภาพของช่องทาง ทาํให้รู้สึกว่าได้ฟัง

เพลงไทยสากลอยา่งเตม็อรรถรส 

             ลาํดบัท่ี 2 คือ  หากช่องทางใดให้บริการทั้งเสียงและภาพจะไดรั้บความสนใจ

ในการเลือกใช ้ 

             ลาํดบัท่ี 3 คือ  รูปแบบการใหบ้ริการมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกช่องทาง 

             ลาํดบัท่ี 4 คือ  นิยมฟังเพลงไทยสากลผา่นช่องทางท่ีให้บริการทั้งเสียงและภาพ

มากกวา่ท่ีใหบ้ริการเฉพาะเสียง 

        3)  ความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นการ

จดจาํของช่องทางในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยเม่ือพิจารณารายขอ้จากมากไปหา

นอ้ย พบวา่ 

             ลาํดบัท่ี 1 คือ  ช่องทางท่ีใชง้านง่าย ก็จะทาํใหจ้ดจาํไดง่้าย 

             ลาํดบัท่ี 2 คือ  ช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้าย ก็จะทาํใหจ้ดจาํไดง่้าย 

             ลาํดบัท่ี 3 คือ  โดยส่วนใหญ่จะเลือกฟังเพลงไทยสากลผา่นช่องทางท่ีจดจาํไดง่้าย 

             ลาํดบัท่ี 4 คือ  ช่องทางท่ีมีคนใชเ้ป็นจาํนวนมาก จะทาํใหจ้ดจาํไดง่้าย 
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         4)  ความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข 

ดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทางในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยเม่ือพิจารณารายขอ้จากมากไปหา

นอ้ยพบวา่  

             ลาํดับท่ี 1 คือ ช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือ คือช่องทางท่ีได้รับการยอมรับใน

สังคม  

             ลาํดบัท่ี 2 คือ ภาพลกัษณ์ของช่องทางมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใช ้

             ลาํดบัท่ี 3 คือ พยายามหลีกเล่ียงการใชช่้องทางท่ีมีภาพลกัษณ์ไม่ดี 

             ลาํดบัท่ี 4 คือ การใชช่้องทางท่ีมีภาพลกัษณ์ดี จะทาํใหรู้้สึกวา่มีรสนิยมดี                        

        5)  ความคิดเห็นในการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไขด้าน

ความเป็น Interactive ของช่องทางในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยเม่ือพิจารณารายขอ้จากมาก

ไปหานอ้ยพบวา่ 

           ลาํดบัท่ี 1 คือ ช่องทางใดมีระบบ Interactive ท่ีดีกว่า, ใช้งานง่ายกว่า ช่องทาง

นั้นก็มีโอกาสท่ีจะใชง้านมากกวา่  

           ลาํดบัท่ี 2 คือ ช่องทางท่ีมีความเป็น Interactive ทาํใหรู้้สึกเพลิดเพลินมากข้ึน 

           ลาํดบัท่ี 3 คือ หากช่องทางใดมีความเป็น Interactive ช่องทางนั้นจะไดรั้บความ

สนใจในการเลือกใช ้ 

           ลาํดบัท่ี 4 คือ ความเป็น Interactive มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใช ้

39     1.2  พฤติกรรมการฟังเพลงไทยสากลของผู้บริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

        ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมในการฟังเพลงไทย

สากลดงัต่อไปน้ี 

         1.2.1  จํานวนคร้ังในการฟังเพลงไทยสากลต่อวัน พบวา่ โดยส่วนใหญ่ฟังมากกวา่ 

3 คร้ังต่อวนั ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 63.00 รองมาคือฟัง 2 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 17.25   

         1.2.2  ระยะเวลาในการฟังเพลงไทยสากลต่อวัน พบว่า โดยส่วนใหญ่ฟัง 1-2 

ชัว่โมงต่อวนั ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 38.25 รองมาคือฟังตํ่ากวา่ 1 ชัว่โมงต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 27.00 

         1.2.3  ช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจํา พบว่า โดยส่วนใหญ่ฟังผ่าน 

ยูทูบ(Youtube) ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 63.25 รองมา คือ ฟังผ่านจู๊กซ์ (Joox) คิดเป็นร้อยละ 30.00 และ

นอ้ยท่ีสุดคือฟังผา่นไลน์มิวสิค (Line Music) คิดเป็นร้อยละ 0.00   

         1.2.4  ค่าบริการของช่องทางที่ใช้ในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจํา พบว่า 

โดยส่วนใหญ่ไม่เสียค่าบริการ ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 88.75 และส่วนน้อยเสียค่าบริการ คิดเป็นร้อยละ 

11.25                                         
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         1.2.5  รูปแบบการให้บริการของช่องทางที่ใช้ในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจํา 

พบวา่โดยส่วนใหญ่ใชบ้ริการในรูปแบบทั้งเสียงและภาพ ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 69.50 และส่วนนอ้ยใช้

บริการในรูปแบบเฉพาะเสียง คิดเป็นร้อยละ 30.50          

         1.2.6  การจดจําของช่องทางที่ใช้ในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจํา พบว่าโดย

ส่วนใหญ่ฟังผา่นช่องทางท่ีจดจาํง่าย ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 98.75 และส่วนนอ้ยฟังผา่นช่องทางท่ีจดจาํ

ไม่ง่าย คิดเป็นร้อยละ 1.25 

        1.2.7  ภาพลักษณ์ของช่องทางที่ใช้ในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจํา พบวา่โดย

ส่วนใหญ่ฟังผา่นช่องทางท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 97.50 และส่วนนอ้ยฟังผา่นช่องทางท่ี

มีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี คิดเป็นร้อยละ 2.50 

        1.2.8  ความเป็น Interactive ของช่องทางที่ใช้ในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจํา 

พบวา่โดยส่วนใหญ่ฟังผา่นช่องทางท่ีเป็น Interactive ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 90.75 และส่วนนอ้ยฟังผา่น

ช่องทางท่ีไม่เป็น Interactive คิดเป็นร้อยละ 9.25 

     1.3  เปรียบเทียบลักษณะทางประชากรกับการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล

ของผู้บริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

         1.3.1  การเปรียบเทยีบโดยจําแนกตามเพศ พบวา่ 

              1)  เพศท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข

ดา้นค่าธรรมเนียมของช่องทางไม่ต่างกนั 

              2)  เพศท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข

ดา้นรูปแบบการให้บริการของช่องทางต่างกนั โดยเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นในเง่ือนไขดา้นน้ี

มากกวา่เพศชาย    

              3)  เพศท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข

ดา้นการจดจาํของช่องทางไม่ต่างกนั  

              4)  เพศท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข

ดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทางต่างกนั โดยเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นในเง่ือนไขด้านน้ีมากกว่า 

เพศชาย 

              5)  เพศท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข

ดา้นความเป็น Interactive ของช่องทางต่างกนั โดยเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นในเง่ือนไขดา้นน้ี

มากกวา่เพศชาย 
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         1.3.2  การเปรียบเทยีบโดยจําแนกตามอาย ุพบว่า 

              1)  อายุท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข

ดา้นค่าธรรมเนียมของช่องทางไม่ต่างกนั 

              2)  อายุท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข

ดา้นรูปแบบการใหบ้ริการของช่องทางไม่ต่างกนั 

             3)  อายุท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข

ดา้นการจดจาํของช่องทางไม่ต่างกนั 

              4)  อายุท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข

ดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทางต่างกนัโดย 

                 ก.  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี  มีระดับความคิดเห็นในเง่ือนไขด้านน้ี

มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ31-35 ปี  

                 ข.  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-25 ปี มีระดับความคิดเห็นในเง่ือนไขด้านน้ี

มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ31-35 ปี    

                 ค.  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ปี  มีระดับความคิดเห็นในเง่ือนไขด้านน้ี

มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ31-35 ปี          

              5)  อายุท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลด้วยเง่ือนไข

ดา้นความเป็น Interactive ของช่องทางต่างกนั โดย 

                 ก. ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี มีระดับความคิดเห็นในเง่ือนไขด้านน้ี

มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี และอาย ุ31-35 ปี 

                ข.  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-25 ปี มีระดบัความคิดเห็นในเง่ือนไขดา้นน้ีมากกว่า

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี และอาย ุ31-35 ปี  

         1.3.3  การเปรียบเทยีบโดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา่ 

              1)  ระดบัการศึกษาท่ีต่างกันมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล

ดว้ยเง่ือนไขดา้นค่าธรรมเนียมของช่องทางไม่ต่างกนั 

              2)  ระดบัการศึกษาท่ีต่างกันมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล

ดว้ยเง่ือนไขดา้นรูปแบบการใหบ้ริการของช่องทางไม่ต่างกนั 

              3)  ระดบัการศึกษาท่ีต่างกันมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล

ดว้ยเง่ือนไขดา้นการจดจาํของช่องทางไม่ต่างกนั 

              4)  ระดบัการศึกษาท่ีต่างกันมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล

ดว้ยเง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทางไม่ต่างกนั 
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               5)  ระดบัการศึกษาท่ีต่างกันมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล

ดว้ยเง่ือนไขดา้นความเป็น Interactive ของช่องทางไม่ต่างกนั   

         1.3.4  การเปรียบเทยีบโดยจําแนกตามรายได้ต่อเดือน พบวา่ 

               1)  รายไดต่้อเดือนท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ย

เง่ือนไขดา้นค่าธรรมเนียมของช่องทางไม่ต่างกนั 

               2)  รายไดต่้อเดือนท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ย

เง่ือนไขดา้นรูปแบบการใหบ้ริการของช่องทางต่างกนั โดย 

                   ก.  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น

ในเง่ือนไขดา้นน้ีมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้20,001 บาท ข้ึนไป 

                   ข.  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น

ในเง่ือนไขดา้นน้ีมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้20,001 บาท ข้ึนไป  

               3)  รายไดต่้อเดือนท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ย

เง่ือนไขดา้นการจดจาํของช่องทางไม่ต่างกนั 

               4)  รายไดต่้อเดือนท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ย

เง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทางไม่ต่างกนั 

                5)  รายไดต่้อเดือนท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ย

เง่ือนไขดา้นความเป็น Interactive ของช่องทางต่างกนั โดย 

                    ก.  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น

ในเง่ือนไขดา้นน้ีมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้20,001 บาท ข้ึนไป 

                    ข.  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น

ในเง่ือนไขดา้นน้ีมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้10,001-20,000 บาทและรายได ้20,001 บาทข้ึนไป 

                    ค.  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น

ในเง่ือนไขดา้นน้ีมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้20,001 บาท ข้ึนไป   

                 

2. อภิปรายผล 

 

     2.1  สภาพการเลอืกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผู้บริโภค Gen Y และ Gen Z 

ในกรุงเทพมหานคร 

         จากการศึกษาพบว่า 39ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z จาํนวนมากกว่า 95% ของกลุ่ม

ตวัอย่าง เลือกท่ีจะฟังเพลงไทยสากลผ่านช่องทางท่ีอาศยัเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นพื้นฐาน ซ่ึง
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สอดคล้องกบัแนวคิดเร่ืองคนกลุ่ม Gen Y ของ 3 9ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช (2559) ท่ีได้กล่าวเอาไวว้่า 

คนกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีชอบเทคโนโลยี ชอบความรวดเร็วทนัทีทนัใด ไม่ชอบรอนาน ชอบ

สีสันท่ีมีความสดใส บรรยากาศสนุกสนาน และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองคนกลุ่ม Gen Z ของ

ส า ร ะ 

ดีดี.คอม (ม.ป.ป.) ซ่ึงได้กล่าวเอาไวว้่า คนกลุ่ม Gen Z ตอ้งการสินคา้เฉพาะเจาะจงท่ีแสดงความ 

เป็นตวัของตวัเองและใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยั 

         ในส่วนของความคิดเห็นเก่ียวกับการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากล  

กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในแนวทางท่ีเห็นด้วยในทุกเง่ือนไข แต่มีเพียงเง่ือนไขเดียวท่ีได้รับ

ความเห็นด้วยในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง คือ เง่ือนไขในด้านการจดจาํของช่องทาง โดยประเด็น 

ท่ีไดรั้บความเห็นดว้ยสูงสุดในเง่ือนไขดา้นน้ีก็คือ “ช่องทางท่ีใช้งานง่าย ก็จะทาํให้จดจาํไดง่้าย”  

ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกฟังเพลงผา่น

โมบายแอพพลิเคชัน่ในกลุ่มวยัรุ่นของ กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย ์และภทัรภร สังขปรีชา (2559) ท่ีได้

กล่าวเอาไวว้่า ในปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ กลุ่มวยัรุ่นให้ความสําคัญมากท่ีสุดกับการ 

ท่ีแอพพลิเคชั่นมีแถบเมนูท่ีมีขนาดเหมาะสมใช้งานง่าย และแอพพลิเคชั่นมีลักษณะสวยงาม  

ดูทนัสมยั  และในปัจจยัดา้นกระบวนการ กลุ่มวยัรุ่นใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดกบัการท่ีแอพพลิเคชัน่

มีโครงสร้างเมนูท่ีเป็นลําดับขั้นตอนการใช้งานอย่างเหมาะสม และมีฟังก์ชันการใช้งานง่าย  

ไม่ซบัซอ้น 

     2.2  พฤตกิรรมการฟังเพลงไทยสากลของผู้บริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร  

         จากการศึกษาพบว่า ในกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคท่ีเลือกฟังเพลงไทยสากลผ่าน

ช่องทางท่ีอาศัยอินเทอร์เน็ตนั้ น มีจาํนวนสูงถึง 63.25 % ท่ีเลือกใช้ช่องทางยูทูบ (Youtube) ซ่ึง 

ก็สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการฟังเพลงผ่านยทููบของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวายของ เมธิตา เป่ียมสุธานนท์ และ โมไนยพล รณเวช (ม.ป.ป.) ท่ีได้กล่าวเอาไวว้่า  

จากการสํารวจพฤติกรรมการใชง้านยทููบในเดือนมกราคม พ.ศ. 2558 พบวา่คนไทยเขา้ใชง้านยทููบ 

(Youtube)โดยเฉล่ีย 38 นาทีต่อคร้ัง และเม่ือคนไทยตอ้งการคน้หาขอ้มูลท่ีเป็นคลิปวีดีโอจะเขา้ไป

คน้หาท่ียทูบูถึงร้อยละ 87 โดยเน้ือหาท่ีถูกคน้หาบนยทููบมากท่ีสุดก็คือเพลง   

     2.3  การเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรกับการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทย

สากลของผู้บริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร    

         สําหรับ 39ลกัษณะทางประชากรกบัการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของ

ผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า เพศท่ีต่างกนั อายุท่ีต่างกนั 

และรายได้ต่อเดือนท่ีต่างกัน มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลต่างกันไปตามแต่ละ
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เง่ือนไข ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดเก่ียวกบัความแตกต่างลกัษณะประชากรของ 3 9ก่ิงแก้ว ทรัพยพ์ระวงศ ์

(2546) ปรมะ สตะเวทิน (2546) และธีระภัทร์ เอกผาชัยสวสัด์ิ (2551) ท่ีได้กล่าวโดยสรุปเอาไว้ว่า  

ความแตกต่างของลักษณะประชากรก่อให้เกิดความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม  

ความตอ้งการ และการกระทาํท่ีแตกต่างกนั 

     2.4  การใช้ช่องทางในการนําเสนอเพลงของผู้ประกอบธุรกจิเพลงไทยสากล 

        จากผลการวิจยัจะเห็นได้ว่า 39ผูป้ระกอบธุรกิจมีความจาํเป็นอย่างยิ่งยวดท่ีจะตอ้ง

ปรับตวั ปรับกลยุทธ์การตลาด เพื่อรับมือกับการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่น้ีให้ได้ ทั้ งน้ีก็เพื่อความ 

อยู่รอดของธุรกิจ ซ่ึงก็สอดคล้องกบังานวิจยัเร่ือง การปรับกระบวนทศัน์ของอุตสาหกรรมเพลง 

ในประเทศไทยของ 39ณวรา พิไชยแพทย์ (2553) ท่ีได้กล่าวเอาไว้ว่า ปัญหาท่ีได้เกิดข้ึนกับ

อุตสาหกรรมเพลงในประเทศไทยในปัจจุบนัคือ อุตสาหกรรมไดป้ล่อยให้เทคโนโลยีสร้างความ

เปล่ียนแปลงต่อระบบสังคมและวฒันธรรม ซ่ึงในท่ีน้ีก็คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดก่้อให้เกิดการถ่าย

โอนอาํนาจในการกาํหนดระบบธุรกิจ โดยจากเดิมท่ีอุตสาหกรรมเพลงเป็นผูก้าํหนด ไดย้า้ยไปอยู่

ในมือของผู ้บริโภคแทน  อุตสาหกรรมได้ตระหนักถึงปัญหาก็เม่ือพฤติกรรมของผู ้บริโภค 

ได้เปล่ียนแปลงไป จนกระทั่งเปล่ียนให้อุตสาหกรรมเพลงอยู่ท่ีต ําแหน่งท้ายสุดของวงจร 

อุตสาหกรรมจึงมีความจาํเป็นท่ีจะต้องตามพฤติกรรมผูข้องบริโภคและเทคโนโลยีให้ทันและ

กลบัมาเป็นผูก้าํหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอีกคร้ังหน่ึงในภาพลกัษณ์ใหม่ ดว้ยการทาํความเขา้ใจ

และยอมรับกบัปัญหาท่ีเกิดข้ึน  นอกจากน้ีแลว้ก็ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัการตลาดยุคดิจิทลั

ของ เคนท ์เวอร์ไทม ์และเอียน เฟนวคิ (Kent Wertime and Ian Fenwick , 2551) ท่ีไดก้ล่าวเอาไวว้า่ 

ตอ้งเปล่ียนมุมมองและพาตวัเองให้ก้าวพน้จากแนวคิดแบบเดิมๆเร่ืองส่ือ ทั้งในเร่ืองการเขา้ถึง 

(Reach) และความถ่ี (Frequency) แผนการตลาดดิจิทัลท่ีประสบความสําเร็จ คือ แผนงานท่ี  

“ดึง” ผูค้นเขา้มามีส่วนร่วมกบัสินคา้หรือแบรนด์ไดอ้ย่างต่อเน่ืองและย ัง่ยืน ซ่ึงส่ิงน้ีตอ้งอาศยัการ

วางแผน,จุดยืนท่ีเด่นชัด และการตัดสินใจทางการตลาดโดยมีพื้นฐานจากข้อมูลยอ้นหลังนั้ น 

ไม่เพียงพออีกต่อไปในโลกยุคดิจิทลัตอ้งวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีได้รับแบบเรียลไทม์เพื่อประกอบการ

ตดัสินใจอย่างรวดเร็วบนพื้นฐานของความจริงเพื่อปรับปรุงแผนการดาํเนินงานการตลาดดิจิทลั 

ไดอ้ยา่งทนัท่วงที 

 

 

 

 

 



62 
 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

     การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ โดยแยกเป็นขอ้เสนอแนะในการนาํผลวิจยัไปใช ้

และขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

     3.1  ข้อเสนอแนะในการนําผลวจัิยไปใช้ 

          3.1.1  จากผลการวิจัยที่ พบวา่ กลุ่มตวัอย่างเกือบทั้งหมดเลือกใช้ช่องทางในการ

ฟังเพลงไทยสากลท่ีมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็นพื้นฐาน ดังนั้ นผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบธุรกิจจึงควร

พิจารณาเลือกใชช่้องทางท่ีทาํงานบนอินเทอร์เน็ตในการปล่อยเพลงสู่ตลาดเป็นทางเลือกแรก 

          3.1.2  ผู้ผลิตหรือผู้ ประกอบธุรกิจจะต้องพิจารณาเลือกใช้ช่องทาง โดยอาศัย

เง่ือนไขดา้นการจดจาํช่องทางเป็นอนัดบัท่ี 1 ทั้งน้ีก็เพราะเง่ือนไขดา้นน้ีเป็นเง่ือนไขท่ีกลุ่มตวัอยา่ง

ให้ความเห็นดว้ยในระดบัท่ีสูงท่ีสุด  และประเด็นท่ีจะตอ้งให้ความสําคญัสูงสุดในเง่ือนไขดา้นน้ีก็

คือ “ช่องทางท่ีใชง้านง่าย ก็จะทาํใหจ้ดจาํไดง่้าย” ซ่ึงจากการศึกษา พบวา่ลกัษณะประชากรท่ีต่างกนั 

มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลดว้ยเง่ือนไขดา้นการจดจาํของช่องทางไม่ต่างกนั ดงันั้น

ผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบธุรกิจจึงไม่จาํเป็นตอ้งพิจารณาเร่ืองความแตกต่างของประชากรในเง่ือนไขน้ี 

          3.1.3  เง่ือนไขด้านอ่ืนๆ กลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้ความเห็นอยู่ในระดบัท่ีเท่ากนั ผูผ้ลิต

หรือผูป้ระกอบธุรกิจจึงควรท่ีจะตอ้งพิจารณาตามแต่ละเง่ือนไข และปรับใชเ้ป็นกลยุทธ์ตามความ

เหมาะสม โดยพิจารณาดงัน้ี 

               ก)  เง่ือนไขดา้นค่าธรรมเนียมของช่องทาง พบวา่ลกัษณะประชากรท่ีต่างกนั 

มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลไม่ต่างกนั ดงันั้นผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบธุรกิจ จึงไม่

จาํเป็นตอ้งพิจารณาเร่ืองความแตกต่างของประชากรในเง่ือนไขน้ี 

               ข)  เง่ือนไขดา้นรูปแบบการให้บริการของช่องทาง พบวา่ลกัษณะประชากร

ท่ีต่างกนั มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลต่างกนั โดยเพศและรายไดต่้อเดือนท่ีต่างกนั 

มีการเลือกช่องทางต่างกนั ดงันั้นผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบธุรกิจ จึงจาํเป็นตอ้งพิจารณาเร่ืองเพศและ

รายไดต่้อเดือนในเง่ือนไขน้ี 

               ค)  เง่ือนไขดา้นภาพลกัษณ์ของช่องทาง พบว่า ลกัษณะประชากรท่ีต่างกนั  

มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลต่างกนั โดยเพศและอายุท่ีต่างกนัมีการเลือกช่องทาง

ต่างกนั ดงันั้นผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบธุรกิจจึงจาํเป็นตอ้งพิจารณาเร่ืองเพศและอายใุนเง่ือนไขน้ี 

               ง)  เง่ือนไขดา้นความเป็น Interactive ของช่องทาง พบวา่ลกัษณะประชากร

ท่ีต่างกนั มีการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลต่างกนั โดยเพศ  อายุ และรายไดต่้อเดือน 
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ท่ีต่างกันมีการเลือกช่องทางต่างกัน ดังนั้ นผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบธุรกิจจึงจาํเป็นต้องพิจารณา 

เร่ืองเพศ  อาย ุและรายไดต่้อเดือนในเง่ือนไขน้ี  

     3.2  ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 

          3.2.1  ควรทําการศึกษาให้ ครอบคลุ มทั้ งประเทศไทย ทั้ งน้ี เพื่ อให้ ได้ทราบ 

ถึงพฤติกรรมการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค Gen Y และ Gen Z ทั้งประเทศ 

          3.2.2  ควรทาํการศึกษาในช่วงอายุของผูบ้ริโภคให้กวา้งข้ึน ทั้งน้ีเพื่อให้ไดท้ราบ

ถึงพฤติกรรมการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของทุกช่วงกลุ่มอาย ุ

          3.2.3  ควรทาํการศึกษาเชิงลึกเก่ียวกบันโยบายและกลยุทธ์ของช่องทางและรวม

ไปถึงผูเ้ก่ียวขอ้งต่างๆ ท่ีอยูใ่นวงจรของการใหบ้ริการในการเผยแพร่เพลงไทยสากล แก่ผูบ้ริโภค       

     



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



68 
 

แบบสอบถาม 

เร่ือง  การเลอืกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผู้บริโภค Gen Y และ Gen Z  

 ในกรุงเทพมหานคร 

 

ตอนที ่1: คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค  

คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน   ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว 

1. เพศ 

    (1)   ชาย    

    (2)   หญิง 

2. อาย ุ

     (1)   15-20 ปี 

     (2)   21-25 ปี 

    (3)   26-30 ปี 

     (4)   31-35 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 

     (1)   ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 

     (2)   ระดบัปริญญาตรี 

     (3)   สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 

 

4. รายไดต่้อเดือน 

     (1)   ไม่เกิน 5,000 บาท 

     (2)   5,001 - 10,000 บาท 

     (3)   10,001 – 20,000 บาท 

     (4)   20,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนที ่2: คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค 

คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน   ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว 

5. จาํนวนคร้ังในการฟังเพลงไทยสากลต่อวนั 

     (1)   1 คร้ัง 

     (2)   2 คร้ัง 

    (3)   3 คร้ัง 

     (4)   มากกวา่ 3 คร้ัง 

6. ระยะเวลาในการฟังเพลงไทยสากลต่อวนั 

     (1)   ตํ่ากวา่ 1 ชัว่โมง 

     (2)   1-2 ชัว่โมง 

     (3)   2-3 ชัว่โมง 

     (4)   มากกวา่ 3 ชัว่โมง 

7. ช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ 

     (1)   โทรทศัน์ 

    (2)    วทิย ุ

     (3)   ยทููบ (Youtube) 

    (4)   จูก๊ซ์ (Joox) 

     (5)   ไลน์มิวสิค (Line Music) 

     (6)   แอปเป้ิลมิวสิค (Apple Music) หรือไอทูนมิวสิค (iTunes Music) 

     (7)   ซาวดค์ลาวด ์(SoundCloud) 

8.  ช่องทางท่ีท่านใชใ้นการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ ท่านตอ้งเสียค่าบริการ (เช่นค่าธรรมเนียม 

 ค่าสมคัรสมาชิก เป็นตน้) ใช่หรือไม่ 

     (1)   ใช่ 

     (2)   ไม่ใช่ 

9. ช่องทางท่ีท่านใชใ้นการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ มีรูปแบบการใหบ้ริการเป็นอยา่งไร 

    (1)   เฉพาะเสียง 

     (2)   ทั้งเสียงและภาพ 
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10. ช่องทางท่ีท่านใชใ้นการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ เป็นช่องทางท่ีท่านจดจาํไดง่้ายใช่หรือไม่ 

    (1)   ใช่ 

     (2)    ไม่ใช่ 

11. ช่องทางท่ีท่านใชใ้นการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํ เป็นช่องทางท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดีใช่หรือไม่ 

     (1)   ใช่ 

     (2)   ไม่ใช่ 

12. ช่องทางท่ีท่านใชใ้นการฟังเพลงไทยสากลเป็นประจาํเป็นช่องทางท่ีเป็น Interactive  

 (เช่น สามารถกด Like , Share , Comment  เป็นตน้) ใช่หรือไม่ 

    (1)   ใช่ 

     (2)   ไม่ใช่ 

 

ตอนที ่3: คาํถามเก่ียวกบัการเลือกช่องทางในการฟังเพลงไทยสากลของผูบ้ริโภค 

คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในหวัขอ้ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด   

 

 ระดบัความคดิเห็น 

ไม่

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิง่ 

ไม่

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิง่ 

เกีย่วกบัค่าธรรมเนียมของช่องทาง      

1. ค่าธรรมเนียม (เช่น ค่าบริการรายเดือน , ค่าสมคัรสมาชิก) มีผล

 ต่อการตดัสินใจในการเลือกช่องทางของท่าน 

     

2. หากช่องทางใดไม่มีการคิดค่าบริการ  จะไดรั้บความสนใจจาก

 ท่านในการเลือกใช ้

     

3. หากช่องทางใดมีการคิดค่าบริการ จะไม่ไดรั้บความสนใจจาก

 ท่านในการเลือกใช ้

     

4. หากช่องทางใดมีการคิดค่าบริการ ควรใหบ้ริการท่ีคุม้ค่ากบัเงิน

 ท่ีท่านจะตอ้งจ่าย 
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เกีย่วกบัรูปแบบการให้บริการของช่องทาง       

5. รูปแบบการใหบ้ริการ(เฉพาะเสียง กบั ทั้งเสียงและภาพ) มีผล

 ต่อการตดัสินใจในการเลือกช่องทางของท่าน 

     

6. หากช่องทางใดใหบ้ริการทั้งเสียงและภาพ จะไดรั้บความสนใจ

 จากท่านในการเลือกใช ้

     

7. การใหบ้ริการทั้งเสียงและภาพของช่องทาง  ทาํใหท่้านรู้สึกวา่

 ไดฟั้งเพลงไทยสากลอยา่งเตม็อรรถรส 

     

8. ท่านฟังเพลงไทยสากลผา่นช่องทางท่ีใหบ้ริการทั้งเสียงและ

 ภาพ มากกวา่ท่ีใหบ้ริการเฉพาะเสียง 

     

เกีย่วกบัการจดจาํของช่องทาง      

9. ท่านมกัจะเลือกฟังเพลงไทยสากลผา่นช่องทางท่ีจดจาํไดง่้าย      

10. ช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้าย ก็จะทาํใหจ้ดจาํไดง่้าย      

11. ช่องทางท่ีใชง้านง่าย ก็จะทาํใหจ้ดจาํไดง่้าย      

12. ช่องทางท่ีมีคนใชเ้ป็นจาํนวนมาก จะทาํใหจ้ดจาํไดง่้าย      

เกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของช่องทาง      

13. ภาพลกัษณ์ของช่องทางมีผลต่อการตดัสินใจของท่านในการ

 เลือกใชช่้องทางนั้นๆ 

     

14. ช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือ คือช่องทางท่ีไดรั้บการยอมรับใน

 สงัคม 

     

15. ถา้ท่านเลือกใชช่้องทางท่ีมีภาพลกัษณ์ดี จะทาํใหท่้านรู้สึกวา่

 ท่านมีรสนิยมดี 

     

16. ท่านพยายามหลีกเล่ียงการใชช่้องทางท่ีมีภาพลกัษณ์ไม่ดี      

เกีย่วกบัความเป็น Interactive ของช่องทาง      

17. ความเป็น Interactive (สามารถโตต้อบได ้เช่น การกด Like , 

 Share , Comment เป็นตน้)  มีผลต่อการตดัสินใจของท่านใน

 การเลือกใชช่้องทางนั้นๆ 

     

18. หากช่องทางใดมีความเป็น Interactive   ช่องทางนั้นจะไดรั้บ

 ความสนใจจากท่านในการเลือกใช ้

     

19. ช่องทางท่ีมีความเป็น Interactive  ทาํใหท่้านรู้สึกเพลิดเพลิน

 มากข้ึนในการฟังเพลงไทยสากลผา่นช่องทางนั้น 

     

20. ช่องทางใดท่ีมีระบบ Interactive ท่ีดีกวา่ , ใชง้านง่ายกวา่    

 ช่องทางนั้นก็มีโอกาสท่ีท่านจะใชง้านมากกวา่ 
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ประวตัิผู้วจิัย 

 

 

ช่ือสกุล                             นายแมนสรวง  สุรางครัตน์ 

วนั เดือน ปีเกดิ                 11  สิงหาคม  2518  

สถานทีเ่กดิ                       กรุงเทพมหานคร       

ประวตัิการศึกษา              วศิวกรรมศาสตร์ ภาควชิาอุตสาหการ  

 สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบุรี  พ.ศ. 2539     

สถานทีท่าํงาน                  มหาวทิยาลยัรังสิต     

ตําแหน่ง                           อาจารยพ์ิเศษ  วทิยาลยัดนตรี   

 

 

                   

 

 

 

 


