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ส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษางานวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของผู ้บริโภคในการรับชมการเผยแพร่ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ใน
กรุงเทพมหานคร 2)เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการรับชมการเผยแพร่งานแสดงดนตรีผ่านส่ือออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกรุเทพมหานคร 3)เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมการเผยแพร่งานแสดงดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุเทพมหา
นคร จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภค  การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ไดก้ าหนดขอบเขตในการวิจยัขอบเขตดา้นประชากรในการด าเนินการวิจยัครั้ งน้ีไดแ้ก่ ประชากรทั้ง
เพศชายและเพศหญิงที่ ใช้ ส่ือออนไลน์เพื่อการฟังเพลงอย่างน้อย 1 ส่ือ และอาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ขอบเขตของตวัแปรที่ใช้ในการศึกษาตวัแปรต้น หรือตวัแปร
อิสระลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อดือน ปัจจัยการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมงานแสดงดนตรีของ
ผูบ้ริโภค ประเภทของส่ือออนไลน์ คุณภาพของส่ือออนไลน์ ช่วงเวลาในการรับชม ความถ่ีในการ
เขา้ชมและค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม ตวัแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ (Products) ราคา (Price) 
ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ขอบเขตดา้นพื้นที่ที่ใชใ้นการ
ด าเนินการวิจัยครั้ งน้ีคือ พื้นที่กรุงเทพมหานคร 50 เขต โดยเลือกเขตที่คาดว่าจะมีการใช้บริการ
สตรีมมิ่งเพลงเป็นอย่างมาก 10 เขต ได้แก่ เขตคลองเตย เขตลาดกระบงั เขตจตุจกัร เขตพระโขนง 
เขตดินแดง เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง เขตปทุมวนั เขตสาทร และเขตพญาไท ขอบเขตดา้นระยะเวลา
ที่ใชใ้นการวิจยัตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2564 - พฤษภาคม 2565  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 II 

 ผลการวิจัยพบว่า ผลการสรุปข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่ม
ตวัอย่างที่ใชศ้ึกษาจ านวน 400 คน ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.20 และรองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.80 มีอายุ 26-35 ปี จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.80 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีจ านวน 282 
คน คิดเป็นร้อยละ 70.40 มีสถานภาพโสด /หย่าร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู่ ไม่มีบุตร จ านวน 202 คน คิด
เป็นร้อยละ 50.50 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.70 และมีรายได้ต่อเดือน 20,001–25,000 บาท จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 ผลการ
สรุปข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการ
เลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีประเภท YouTube จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.50 มีพฤติกรรมการเลือกใชคุ้ณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 
1) คือ ระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียรและท าให้ใชง้านไดต้่อเน่ือง จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.30 มีพฤติกรรมการเลือกใชคุ้ณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 
2) คือ ระบบที่มีการใชง้านง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 มีพฤติกรรม
การเลือกใช้คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดับ 3) คือ ระบบที่มี
การรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน จ านวน 120 คน คิด เป็นร้อยละ 30.00 ส่วน
ใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีในช่วงเวลา 20:01 - 05:00 น. 
จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 มีพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงาน
ดนตรี มากกว่า 1 ครั้ ง/วนั จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.40 และรับชมส่ือออนไลน์ในการรับชม
ผลงานดนตรีแบบฟรีไม่เสียค่าใชจ้่าย จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.40 
 
ค าส าคัญ : ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ , มิวสิกสตรีมมิ่ง , คอนเสิร์ต 
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ABSTRACT 
 

research study on Marketing mix factors for watching online musical concert of consumers 
in Bangkok aimed at 1) To study the factors of marketing mix of consumers for watching online 
musical concert dissemination through online musical concert in Bangkok. 2) To study the behavior 
for watching the dissemination of music performances through online media of consumers in 
Bangkok 3) To compare the opinion level of the market mix factors for watching the music show 
broadcasting through the online media of the consumers in Bangkok. Classified by consumer 
demographic factors This study was to study the marketing mix factors for watching online musical 
concert of consumers in Bangkok. has set the scope for research, the scope of population in 
conducting this research, including the population of both males and females who used online 
media for listening to music at least 1 media and lived in Bangkok, 400 people. Scope of variables 
used in the study of early variables. or independent variables demographic characteristics used in 
the research were gender, age, education level, status, occupation, and average monthly income. 
Factors in choosing online media for watching music events by consumers online media type 
quality of online media viewing time Frequency of visits and cost of visits. The dependent variables 
are Product factors, Price (Price), Distribution channels (Place) and Marketing (Promotion). Scope 
of areas used in the research. this time is Bangkok 50 districts, selected 10 districts with high 
expected use of music streaming services, namely Khlong Toei District, Lat Krabang District, 
Chatuchak District, Phra Khanong District, Din Daeng District, Ratchathewi District, Huai Khwang 
District, Pathum Wan District, Sathorn District, and Phaya Thai District. used in research from 
August 2021 - May 2022 
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 The results showed that the results of the demographic summary of the survey respondents 
in the study sample consisted of 400 people. The personal factors of the respondents were mostly 
female, 245 people, representing 61.20%, and 155 people being male, respectively. 38.80% were 
aged 26-35 years, 139 people accounted for 34.80 percent, had a bachelor's degree, 282 people 
accounted for 70.40%, were single / divorced / widowed / separated, no children, 202 people 
accounted for a hundred. 50.50 per person, most of them are self-employed / self-employed, 115 
people representing 28.70% and have monthly income. 20,001–25,000 baht, amounting to 112 
people, representing 28.00 percent. A summary of the behavioral data of the respondents found that 
the majority of consumers had a behavior in choosing online media to watch music in the genre of 
YouTube, 178 people thought 44.50% had the behavior of choosing the quality of online media for 
viewing music works the most (1st place) was the sound quality system. Stable and able to use 
continuously, of 145 people, representing 36.30 percent, had the behavior of choosing the quality 
of online media for viewing music works the most (2nd place) was the system that was easy to use 
and not complicated. Complex, 117 people, accounting for 29.25 percent, had the behavior of 
choosing the quality of online media to watch music works the most (3rd place) was a system that 
secured personal information of 120 users, thought It was 30.00%. Most of the 180 people, 
representing 45.00% had the behavior of choosing to use online media for viewing music works 
during 20:01 - 05:00. Viewing music works more than 1 time/day, 218 people accounted for 54.40 
percent, and 190 people, or 47.40 percent viewed online media to watch music works free of charge. 
 
Keywords : online musical concert , Music Streaming , concert 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 ในการคน้ควา้อิสระเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน 
ส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ฉบับน้ีได้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ซ่ึงมีรอง
ศาสตราจารยก์ตญัญู หิรัญญสมบูรณ์ เป็นอาจารยท์ี่ปรึกษาการคน้ควา้อิสระที่ให้ความกรุณาเสียสละ
เวลาให้ค าปรึกษา ช้ีแนะแนวทางและวิธีการแกไ้ขบกพร่องต่างๆ จนท าให้การคน้ควา้อิสระเป็นไป
ได้อย่างสมบูรณ์ ขอขอบคุณอาจารย์และเจ้าหน้าที่จากคณะบริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยีพระ
จอมเกลา้เจ้าคุณทหารลาดกระบงัทุกท่าน ที่ช่วยให้ค าแนะน าและอ านวยความสะดวก เพื่อให้การ
คน้ควา้อิสระฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 

ขอขอบคุณผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลาตอบ 
แบบสอบถามให้แก่ผูว้ิจยัท าการศึกษา และให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์  
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บทที่ 1 

บทน ำ 
 

1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
       ‘ดนตรี’ จดัเป็นศิลปะที่มีความงดงามอีกประการหน่ึง ซ่ึงใชเ้สียงเป็นภาษาและส่ือกลางใน
การถ่ายทอดอารมณ์ และความรู้สึกไปสู่ผูฟั้ง ดนตรีได้ถูกถ่ายทอดผ่านการเล่นด้วยความรู้สึกและ
อารมณ์ของนักดนตรีไปสู่กลุ่มผูช้มโดยสามารถรับชมไดใ้นหลายช่องทาง เช่น ซีดี แผ่นเสียง วิทยุ 
หรือแมก้ระทัง่การรับชมดนตรีสดตามร้านอาหาร บาร์ หรือเทศกาลดนตรีต่างๆในยุคปัจจุบนั ไดม้ี
ความเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีที่เอ้ือให้เกิดการผลิตซ ้ าและกระจายผลงานดนตรีไดง่้าย และได้
น าพาอุตสาหกรรมดนตรีเขา้สู่อีกยุค ผูค้นในธุรกิจดนตรีจึงไม่สามารถพึ่งพิงการจ าหน่ายแผ่นเสียง 
ตลบัเทป หรือซีดีในฐานะแหล่งรายไดห้ลกัไดอี้กต่อไป รายไดข้องนักดนตรีจึงมาจากการขายบตัร
ชมการแสดงสดในสัดส่วนที่สูงข้ึน ( ตฤณ ไอยะรา, 2563 ) การแสดงดนตรีสดและการผลิตผลงาน
ทางดนตรีให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคจึงมีความส าคญัเป็นอย่างมากส าหรับวงการดนตรี  
 ธุรกิจเพลงในปีพ.ศ. 2554 ของไทย มีมูลค่าตลาดประมาณ 6,300 ลา้นบาท และขยายตัว
ร้อยละ 8 จากเมื่อปีก่อน ซ่ึงเป็นผลจากการสร้างสรรค์ผลงานในทุกแนวเพลงของผูป้ระกอบการ
ในตลาด ซ่ึงส่วนใหญ่ได้รับการตอบรับที่ดีจากผู ้บริโภค โดยเฉพาะศิลปินจากประเทศในแถบ
ภูมิภาคเอเชีย เช่น เกาหลีใต้ หรือญ่ีปุ่ น ซ่ึงเป็นกลุ่มศิลปินที่ก าลังได้รับความนิยมจากผู ้บริโภค
ค่อนขา้งสูง โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่น ส่งผลให้ผูป้ระกอบการเร่ิมมีการน าศิลปินจากประเทศเหล่าน้ีมา
ท าการแสดงอย่างต่อเน่ือง และหากพิจารณาตามประเภทของเพลงนั้น เห็นได้ว่าเพลงไทยสากล 
ยงัคงเป็นเพลงที่ได้รับความนิยมสูงสุดในตลาด โดยมีสัดส่วนประมาณร้อยละ 45 รองลงมาคือ 
เพลงลูกทุ่ง และเพลงสากล มีสัดส่วนร้อยละ 30 และร้อยละ 20 ตามล าดบั ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 
5 คือเพลงประเภทอ่ืนๆ  
 นอกจากกระแสความนิยมในผลงานเพลงแลว้ ผูบ้ริโภคนั้นยงัมีการเปล่ียนพฤติกรรมการ
ฟังเพลงจากการซ้ือเทปหรือซีดีมาฟังเป็นการฟังเพลงผ่านทางเคร่ืองเล่นเพลงดิจิทัลหรือ
คอมพิวเตอร์ รวมทั้งการฟังเพลงผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมากข้ึน เฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่ม
วัยรุ่น ที่ถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของกลุ่มธุรกิจค่ายเพลง ท าให้ผู ้ประกอบการเร่ิมหันมาให้
ความส าคัญกับการพัฒนาบริการในรูปแบบดิจิทัลคอนเทนต์ หรือบริการดาวน์โหลดเพลงใน
รูปแบบดิจิทลัไฟล ์ซ่ึงนอกจากจะเป็นการตอบรับกระแสความนิยมของ ผูบ้ริโภคที่เปล่ียนแปลงไป
แลว้ ยงัสามารถน ามาทดแทนรายได้จากยอดจ าหน่ายเทปและซีดี เร่ิมลดลง ส่งผลให้ธุรกิจเพลง
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ดิจิทลั หรือ Digital Music มีแนวโน้มขยายตวัและเร่ิมมีบทบาทในธุรกิจดนตรีมากข้ึน ( กรมเจรจา
การคา้ระหว่างประเทศ ส านกัการคา้บริการและการลงทุน , 2558 ) 
 

ภำพที่ 1.1 ภาพสตรีมมิ่งเพลงหรือ Music Streaming 
ที่มำ : Marketeer Online , 2560 

 
 ในยุคปัจจุบนัเราปฏิเสธไม่ไดเ้ลยว่าเราทุกคนตอ้งปรับตวัให้เขา้กับยุคเทคโนโลยีที่เติบโต
ไปอย่างรวดเร็ว และท าทุกอย่างไดใ้นโทรศพัทม์ือถือเคร่ืองเดียวในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์อย่าง
สะดวกสบาย เช่น การส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชัน การประชุมงานผ่านวิดีโอคอล อีกทั้งยงัสามารถ
ท าธุรกรรมการเงินผ่านแอปพลิเคชนัธนาคาร ดงันั้น ธุรกิจทางดา้นดนตรีจึงจ าเป็นตอ้งมีการปรับตวั
สู่ยุคสังคมออนไลน์เพื่อให้เข้าถึงผู ้บริโภค และผู ้บริโภคเองก็หันมาสนใจและพึ่ งพาการใช้
เทคโนโลยีเพื่อความสะดวกสบาย ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชันและสตรีมมิ่ง
ดนตรีในส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อเขา้ถึงผลงานการแสดงดนตรีของศิลปินโดยใช้แอปพลิเคชันใน
โทรศพัทห์รือคอมพิวเตอร์ของตนเพื่อเขา้รับชมในส่ิงที่ตนเองมีความสนใจและตดัสินใจเขา้รับชม  
 ดงันั้น การใชส่ื้อออนไลน์จึงมีความส าคญัในการเผยแพร่ผลงานเพลงและผลงานการแสดง
ดนตรีของศิลปิน ด้วยระบบ music streaming  ผูบ้ริโภคจะไดร้ับชมผลงานเพลงผ่านเวบ็ไซตต์่างๆ
และโมบายแอปพลิเคชัน ผู ้บริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกและตดัสินใจใช้สตรีมมิ่งต่างๆด้วย
ตัวเอง จึงได้มีหลายส่ือที่ถูกออกแบบมาให้รองรับผู ้ใช้งานที่หลากหลาย การฟังเพลงในระบบ
ออนไลน์ต่างๆจึงเป็นที่ตอ้งการผูใ้ชง้านที่เพิ่มมากข้ึน ปัจจุบนัจึงมีส่ือออนไลน์มากมายเกิดข้ึนเพื่อ
รับรองความต้องการทางการตลาดและความหลากหลายที่มากข้ึนของผูบ้ริโภค เช่น Joox Spotify 
และ YouTube เป็นต้น ที่จะเป็นช่องทางให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงผลงานได้หลายช่องทาง ท าให้มีความ
สะดวกสบายในการเขา้ถึงผลงานของศิลปิน และส าหรับอินเทอร์เน็ตที่เปิดเสรีแก่ผูบ้ริโภคทัว่โลก
ได้ใช้ ซ่ึงถา้หากจะพฒันาอุตสาหกรรมเพลง Digital จะต้อง มีกฎหมายเคร่งครัดที่ควบคุมประเด็นเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เร่ืองลิขสิทธ์ิและส่วนแบ่งรายไดซ่ึ้ง ถือเป็นประเด็นอ่อนไหว ส าหรับวงการเพลงออนไลน์ ดังนั้น 
กลุ่มธุรกิจและนกัดนตรีจึงต้องให้ความส าคญักบัช่องทางสตรีมมิ่งและส่ือออนไลน์ในการเผยแพร่
ผลงานการแสดงดนตรีให้ตรงกับความต้องการที่ผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  และอยู่ในขอบเขตที่
กฏหมายก าหนด 
 จากการวิจัยในปี 2560 เก่ียวกับผลกระทบของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่อการเปล่ียน 
แปลงค่านิยมไทย ในสังคมปัจจุบนั โดยมีกลุ่มตวัอย่างเป็นเยาวชนจ านวน 400 คน มีพฤติกรรมการ
ใช้ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์เพื่อความบนัเทิง อย่างฟังเพลง ร้อยละ 32.5 เล่น Face book ร้อย
ละ 32 เช็คอีเมล ร้อยละ 27.8 อ่านข่าวสาร ร้อยละ 26.5 ร้อยละ 25.8 แชทไลน์ ร้อยละ 25.5 เล่นทวิต
เตอร์ ร้อยละ 25.3 เล่นเกม ร้อยละ 24.8 ดูยูทูป ร้อยละ 20.5 และอินสตาแกรมร้อยละ 18.8 ตามล าดบั 
 โดยกลุ่มตวัอย่างมีวตัถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต เพื่อความบนัเทิงในการดูหนัง ฟัง
เพลง เล่นเกมเป็นอนัดบัหน่ึง คิดเป็นร้อยละ 36.8 ต่อมาเพื่อชมหรือเลือกซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ ร้อย
ละ 32.3เพื่อดูข่าวสารและความรู้ ร้อยละ 30.8 เพื่อการติดต่อส่ือสาร ร้อยละ 28.3และล าดับสุดทา้ย 
เพื่อแบ่งปันขอ้มูล แชร์รูปภาพ หรือ คลิปวิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 25.5 (ปัทมาภรณ์ สุขสมโสด  , 2560) 
 จากที่กล่าวมาขา้งต้น ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจในเร่ือง  “ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
การรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ” เพื่อศึกษาส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีและศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการรับชมการเผยแพร่
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ โดยน าขอ้มูลที่ศึกษาในครั้ งน้ีมาเป็นแนวทางส าหรับวางแผนการ
เจาะกลุ่มตลาดผูบ้ริโภคการเผยแพร่ผลงานดนตรีทางระบบออนไลน์ในอนาคต  
 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู ้บริโภคในการรับชมการเผยแพร่
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ ในกรุเทพมหานคร 
 

 1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการรับชมการเผยแพร่งานแสดงดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุเทพมหานคร  
 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชม
การเผยแพร่งานแสดงดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุเทพมหานคร  จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.3 สมมติฐำนของกำรศึกษำ 
  
  สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกนั  
   สมมติฐานที่ 1.1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน มีระดบั
ความคิดเห็นกับส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 1.5 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที่แตกต่างกัน มีระดบัความ
คิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 1.6 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
มีระดบัความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อออนไลน์มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีของผูบ้ริโภค 
  สมมติฐานที่ 2.1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรับชมการเผยแพร่ผลงานทาง
ดนตรีในแต่ละประเภทแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ในการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2.1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรับชมการเผยแพร่ผลงานทาง
ดนตรีในคุณภาพที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการใน
การรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สมมติฐานที่  2.1.3 ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีช่วงเวลาในรับชมการ
เผยแพร่ผลงานทางดนตรีที่แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การในการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีแตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 2.1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความถี่ในรับชมการเผยแพร่
ผลงานทางดนตรีแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชม
การเผยแพร่ผลงานทางดนตรีแตกต่างกนั 

 

1.4 ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

 การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดก้ าหนดขอบเขตในการศึกษาไดด้งัน้ี 
 

1.4.1 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ด้านประชากรในการด าเนินการวิจยัครั้ งน้ีได้แก่ ประชากร ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่ใช้
ส่ือออนไลน์เพื่อการฟังเพลงอย่างนอ้ย 1 ส่ือ และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
 

 1.4.2 ขอบเขตของตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษา 
 1.4.2.1 ตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อดือน 
 ปัจจัยการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมงานแสดงดนตรีของผูบ้ริโภค ประเภท
ของส่ือออนไลน์ คุณภาพของส่ือออนไลน์ ช่วงเวลาในการรับชม ความถี่ในการเขา้ชมและค่าใชจ้่าย
ในการเขา้ชม  
 1.4.2.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Products) ราคา (Price) ช่องทางการ
จ าหน่าย (Place) และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

 1.4.3 ขอบเขตดา้นพื้นที่ 
 พื้นที่ในการด าเนินการวิจัยครั้ งน้ีคือ พื้นที่กรุงเทพมหานคร 50 เขต โดยเลือกเขตที่คาดว่า
จะมีการใช้บริการสตริมมิ่งเพลงเป็นอย่างมาก 10 เขต ได้แก่ เขตคลองเตย เขตลาดกระบงั เขตจตัุ
จกัร เขตพระโขนง เขตดินแดง เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง เขตปทุมวนั เขตสาทร และเขตพญาไท   
 

 1.4.4 ขอบเขตดา้นระยะเวลา  
 ระยะเวลาที่ใชใ้นการวิจยั ตั้งแต่สิงหาคม 2564 - กรกฎาคม 2565 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 
 1.5.1 ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน
ส่ือออนไลน์ต่างๆ ในกรุเทพมหานคร 
 

 1.5.2 ทราบถึงพฤติกรรมในการรับชมการเผยแพร่งานแสดงดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุเทพมหานคร  
 

 1.5.3 น าขอ้มูลไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ส าหรับผูท้ี่ต้องลงทุนประกอบ
ธุรกิจดนตรีและธุรกิจที่เก่ียวขอ้ง 
 

1.6 กรอบแนวควำมคิดในกำรศึกษำ 
 
 ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตาม 
 

 
 
 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

ภำพที่ 1.2 กรอบแนวความคิดในการศึกษา 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- สถานภาพ 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์
ของผูบ้ริโภค 
- ผลิตภณัฑ ์( Products ) 
- ราคา ( Price ) 
- ช่องทางการจ าหน่าย ( Place ) 
- การส่งเสริมการตลาด ( Promotion ) 

พฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อออนไลน์
ในการรับชมงานแสดงดนตรีของ
ผูบ้ริโภค 
- ประเภทของส่ือออนไลน์ 
- คุณภาพของส่ือออนไลน์ 
- ช่วงเวลาในการรับชม 

- ความถี่ในการเขา้ถึงส่ือ 
- ค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.7 นิยำมศัพท์ที่ใช้  
 

ส่ือออนไลน์ หมายถึง ส่ือดิจิทัลที่เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารกันระหว่างเครือข่ายผ่าน
ทางเว็ปไซตห์รือโปรแกรมประยุกตต์่าง ๆ  ที่เช่ือต่อกับอินเทอร์เน็ต โดยสามารถมีส่วนร่วมในการ
รับชมและสร้างสรรคเ์น้ือหาข้ึนมาในรูปแบบของขอ้มูล ภาพ และเสียง 

ผู้บริโภค หมายถึง ผู ้รับบริการการรับชมและฟังเพลงผ่านระบบสตรีมมิ่งหรือระบบ
ออนไลน์ต่าง ๆ อย่างนอ้ย 1 ครั้ ง 

Music Streaming หมายถึง การฟังเพลงในรูปแบบออนไลน์ โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
ส่ือกลาง ลกัษณะเหมือนการเช่าเพลงฟัง ซ่ึงเป็นที่นิยมในปัจจุบนั Music Streaming จะช่วยลดการ
ละเมิดลิขสิทธ์ิได้ในระดับหน่ึง เพราะในบางแอปพลิเคชันเปิดบริการให้ฟังไดฟ้รี ถึงแมจ้ะดาวน์
โหลดเก็บไวฟั้งได ้แต่ก็ไม่อนุญาตให้แจกจ่ายไฟล์เหมือนกับการส่งต่อ MP3 แบบเมื่อก่อน นับว่า
เป็นช่องทางหน่ึงที่ช่วยสนบัสนุนศิลปินไดเ้ช่นกนั 

งำนแสดงดนตรี หมายถึง เพลง มิวสิกวิดีโอ หรือผลงานต่าง ๆ ที่นกัร้อง นกัดนตรีผลิตผล
งานออกมาให้ไดร้ับชมผ่านส่ือออนไลน์ได ้

แอปพลิเคชัน หมายถึง แอปพลิเคชันที่เก่ียวกับการฟังเพลงหรือดูผลงานที่เก่ียวกับเพลง
หรือตวัศิลปิน ไม่ว่าจะเป็นเพลง มิวสิกวิดีโอ หรือวิทยุออนไลน์ ฯลฯ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ืองเร่ือง “ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ” ผู ้ท าการวิจัยได้ศึกษาทฤษฎีต่างๆ รวมทั้ง
วรรณกรรม เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งเพื่อใช้เป็นขอ้มูลประกอบในการศึกษาคน้ควา้ โดยมี
หัวขอ้ต่างๆดงัต่อไปน้ี  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ( 4P ) 

2.3 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัการชมคอนเสิร์ต 
2.4 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัการฟังเพลงผ่านระบบออนไลน์ Music Streaming 

 2.5 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

 2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมในการ

ตดัสินใจซ้ือ ใช้ และประเมินผลการใช้สินคา้หรือบริการของผูซ้ื้อ ทั้งที่เป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่ม
บุคคล อนัจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต (Donlaya C , 2562) 
 พฤติกรรมของคนเราที่อยู่ในสังคมขณะนั้นๆ กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลเขา้
ไปมีส่วนเก่ียวขอ้ง ลกัษณะนิสัย วิถีชีวิต และการท ากิจกรรมในชีวิตประจ าวนัของบุคคลทัว่ไป หรือ
กลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม การเลือก การซ้ือ การใช ้การประเมินผล ในแง่มุมของการจบัจ่ายใชส้อย 
ด าเนินชีวิตประจ าวัน ผ่านการใช้สินค้าและบริการต่างๆ เพื่อสนองความต้องการและความ
ปรารถนาอยากได ้ เพื่อให้ไดร้ับความพอใจ ( Kannikar , 2562 ) อีกทั้งยงัถือเป็นการแสดงออกของ
แต่ละบุคคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกับการใชสิ้นคา้และบริการทาง เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการใน
การตดัสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก ( OBSESSION PHRASES , 2555 ) 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาหรือวิจัยที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและ
บริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค ค าตอบที่
ไดจ้ะช่วยให้สามารถจดักลยุทธ์ การตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่าง
เหมาะสม ดงัรายละเอียดน้ี  ( ชลทิพย ์รัตนะ และเกวริน สังขเ์มือง , 2560 ) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who constitutes the market ?) เป็นค าตอบเพื่อทราบถึง
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (occupants) 

2.  ผู ้บริโภคซ้ืออะไร (what does the market buy ?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงส่ิงที่
ตลาดซ้ือ (objects) 

3. ท าไมผู ้บริโภคจึง ซ้ือ (why does the market buy ?) เ ป็นค าถามเพื่อทราบถึง
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (objectives) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ (who participates in the buying) เป็นค าถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลหรือมีส่วนร่วมในการตดัสอนใจซ้ือ (organization) 

5. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (how does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน
ในการตดัสินใจซ้ือ (operations) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือเมื่อใด (when does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบโอกาสการ
ซ้ือ (occasions) 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือที่ไหน (where does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงโครงการ
สร้างช่องทาง ที่ผูบ้ริโภคจะไปซ้ือในช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้น ๆ (outlets) 

 

 2.1.2 แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ที่ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผู ้บริโภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู ้ผลิต  หรือนักการตลาดไม่สามารถ
คาดคะเนได้เมื่อผู ้บริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุ้นและเกิดความต้องการแล้วจึงจะเกิดการซ้ือหรือการ
ตอบสนอง (Response) ข้ึน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี ( ชลทิพย ์รัตนะ และเกวริน สังข์เมือง , 
2560 ) 

1. ส่ิงกระตุ้นภายนอกของผูซ้ื้อ (Stimuli) ส่ิงที่กระตุ้นความต้องการของผูบ้ริโภคอาจเกิด
จากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุ้น
ที่อยู่ภายนอกซ่ึงได้แก่ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด และส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ ส่วนมากนักการตลาดจะให้
ความส าคญักบัส่ิงกระตุ้นภายนอก โดยพยายามจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกโดยเฉพาะส่ิงกระตุน้ทางการ
ตลาดให้สามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ข้ึน 
   1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดเป็นส่ิง
กระตุน้ที่นกัการตลาดสามารถควบคุมและจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ที่เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์ เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์
ให้สวยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุ้นด้านราคา เช่น การก าหนดเง่ือนไขการช าระเงินหรือ การเสนอ
ส่วนลดที่ดีกว่าคู่แข่งขัน ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น มีการจัดผลิตภัณฑ์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ให้มีจ าหน่ายอย่างทัว่ถึง และส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การ
โฆษณาที่สม ่าเสมอ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหากนกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความต้องการของผูบ้ริโภค 
และสามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แลว้ย่อมจะเป็น
เคร่ืองมือที่สามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือใน
ที่สุด 

1.2. ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimuli) ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ จะเป็นส่ิงกระตุ้นที่อยู่
ภายนอกองค์การและนักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ ส่ิงกระตุ้นเหล่าน้ีได้แก่ ส่ิงกระตุ้นทาง
เศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผูบ้ริโภคจะมีผลต่อความต้องการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่ิง
กระตุน้ทางเทคโนโลยี เช่นเทคโนโลยีการส่ือสารที่ทนัสมยัและรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งการใช้
โทรศพัทม์ือถือกนัมากข้ึน ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่นกฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้
ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลต่อความต้องการในสินค้าชนิดนั้น และส่ิงกระตุ้นทางวฒันธรรม เช่น 
ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ จะเป็นตวักระตุ้นให้เกิดความต้องการสินคา้บางอย่าง  
ในเทศกาลนั้น ๆ เป็นตน้ 

2. ความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Black Box)  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
เป็นส่วนที่ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู ้ซ้ือ (Buyer Characteristic) ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจาก 
ปัจจัยด้านวฒันธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา  (ซ่ึงจะได้กล่าวถึง
รายละเอียดต่อไป) และยังได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจของผู ้ซ้ือ (Buyer  
Decision Process) ที่ประกอบได้ด้วยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหา
ขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ(รายละเอียดจะได้กล่าวถึง
ในหัวขอ้กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ) 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Responses) การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการตดัสินใจ
ซ้ือของผู ้บริโภค ผู ้บริโภคจะมีการตัดสินใจในเร่ืองต่าง ๆ ดังน้ี การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product 
Choice) ที่จะมาตอบสนองความต้องการ เช่น เลือกขา้วต้มกุ้งเป็นอาหารเช้าหรือเลือกนมสดเป็น
อาหารเชา้ การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น หากตอ้งการดื่มนมเป็นอาหารเช้าแลว้จะดื่มนม
สดตราอะไร การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Time) การเลือก
ปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.1 แอปพลิเคชนัสตรีมมิ่งเพลงต่างๆ 
ที่มา : The Best Music Streaming Services of 2021 , 2021 
 

 
ภาพที่ 2.2 ตวัอย่างการใชง้านภายในแอปพลิเคชนั Spotify 

ที่มา : The Best Music Streaming Services of 2021 , 2021 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
 
 ส่วนผสมทางการตลาด  (4P  หรือ  Marketing Mix)  เ ป็นทฤษฎีหน่ึงที่นิยมใช้ใน
การวางแผนการตลาด โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลักๆ ได้แก่ Product, Price, Place และ 
Promotion เ ราต ้องวางแผนให้แต่ละส่วนมีความสอดคล้องและไปในทิศทาง เดียวกัน 
ครั้ งแรกที่ คิดออกมาอาจจะไม่สมบูรณ์แบบ เราก็สามารถปรับไปเร่ือย ๆ ( ธุรกิจการตลาด
ออนไลน์ , 2560 ) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่  ผสมผสานองค์ประกอบทางการ
ตลาดที่น ามาใช้เพื่อให้องค์กรหรือบุคคลประสบผลส า เร็จตามวัตถุประสงค์และท าให้ตลาด
เป้าหมายได้รับความพึงพอใจ ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดน้ีประกอบด้วยขอบเขตหลกั ๆ อยู่ 4 
ดา้น อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product)  ราคา(Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการ ตลาด 
(Promotion) หรือที่เรียกโดยทัว่ไปว่า 4P’s  ( Kotler, 1997 ) 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของ ลูกคา้
ให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์จึงประกอบ ด้วย 
สินค้าบริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มี
คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ ดา้น
ผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงปัจจยัต่อไปน้ี  
     1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) การน าเสนอรูปแบบ
ผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกบัคู่แข่งในตลาด เพื่อสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภค เช่น Apple Music ที่น าเสนอ
การน าเสนอเพลงในคลงัที่มีเยอะมากกว่าสตรีมมิ่งเพลงแอปพลิเคชนั อ่ืน ๆ กว่า 45 ลา้นเพลง การ
ฟังเพลงหรือวิทยุจาก Apple Music โดยเฉพาะ รวมไปถึงมีระบบเสียง Dolby Atmos ที่เป็นระบบ
เสียงรอบทิศทางมีระยะใกลไ้กลของเสียงอย่างในโรงภาพยนตร์ 
  1.2 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) อาทิเช่น ประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ ์คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 
  1.3 การก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) การหาความแตกต่าง
ในดา้นของภาพพจน์ เพื่อสร้างการรับรู้ในดา้นคุณค่า อารมณ์ ความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มี
คุณสมบตัิใหม่ให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน 
  1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) กลุ่มของผลิตภณัฑ์ทุก
ชนิดที่องค์กรเสนอขาย และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line) ตวัอย่างเช่น YouTube เป็นช่ือเว็ปไซต์
การดูคลิปวิดีโอต่างๆจาก Google ที่ประกอบไปดว้ย YouTube ที่สามารถดูคลิปวิดีโอฟรีจากทัว่ทุก
มุมโลก YouTube Premiere ที่มีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ที่และมากับการดูคลิปวิดีโอแบบไม่มีโฆษณากั้น 
YouTube Music ที่สามารถเลือกฟังเพลงต่างๆผ่านแอปพลิเคชนั YouTube ได ้รวมไปถึง YT Studio 
ที่เป็นแอปพลิเคชนัที่ผูผ้ลิต content สามารถควบคุมการเผยแพร่คลิปวิดีโอต่างๆภายในช่องของของ
ตวัเอง เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.3 Apple Music ที่มีระบบเสียง Dolby Atmos เป็นจดุเด่น 
ที่มา : Apple Music ส าหรับแอนดรอยด์จะรองรับการสตรีม Losslessแต่ไม่รองรับDolby Atmos , 
2021 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.4 YouTube ที่มีแอปพลิเคชนัต่างๆรองรับส าหรับคนหลายกลุ่ม 
ที่มา : What Is YouTube Premium?, 2021 YouTube Music makes video playback a Premium perk, 
2021 
 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าการใชบ้ริการในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ 
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) การใชก้ารบริการกับราคา (Price) ผลิตภณัฑน์ั้น ถา้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ( Kotler, 1997 ) ดังนั้น ผู ้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถึงปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

2.1 คุณค่าที่ควรรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาว่า 
การยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของการใชบ้ริการสูงกว่าราคาของการใชบ้ริการนั้น  

2.2 ตน้ทุนการใชก้ารบริการและค่าใชจ้่ายที่เก่ียวขอ้ง  
2.3 การแข่งขนั  
2.4 ปัจจยัอื่น ๆ  

คุณสมบตัิที่ส าคญัของราคา (Kotler, 1997) 
 1. การก าหนดราคา (List Price) นกัการตลาดตอ้งก าหนดราคาของผลิตภณัฑ ์ให้สอดคลอ้ง

กบัตน้ทุนและคุณค่าที่ผูบ้ริโภคจะไดร้ับ เพื่อให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
 2. การให้ส่วนลด (Price Discount) แบ่งออกเป็น 

2.1 ส่วนลดเงินสด หมายถึง ผูข้ายลดราคาให้กบัผูซ้ื้อ ณ จุดขาย 
2.2 ส่วนลดปริมาณ หมายถึง ผู ้ขายลดราคาให้กับผู ้ซ้ือที่ส่ังซ้ือผลิตภัณฑ์เป็น

จ านวนมาก หรือเรียกว่าในรูปแบบขายส่ง ซ่ึงควรตั้งราคาขายให้เท่าเทียมกันกับผูซ้ื้อทุกคน เช่น
แพคเก็ตสมาชิกใหม่ บริการพรีเมี่ยมฟรี 1 เดือน  

2.3 ส่วนลดตามเทศกาล หมายถึง การให้ส่วนลดหรือของสมนาคุณกับผูซ้ื้อที่ซ้ือ
ในช่วงเทศกาล หรือช่วงที่มียอดขายต ่า 

 

 

ภาพที่ 2.5 การเทียบแพก็เกจราคาของสตรีมมิ่งเพลงแบรนด์ตา่ง ๆ 
ที่มา : Music Streaming App แอปไหนเหมาะกบัคุณ? 
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3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วย 
สถาบนัและกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด สถาบนัที่น า  
ผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตวัสินคา้  
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ า หน่ายยงั
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี  

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง  เส้นทางที่  
ผลิตภณัฑห์รือกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึง 
ประกอบด้วย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม หรือแมก้ระทัง่การใช้งานผ่าน
ระบบออนไลน์ 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้า สู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่ เ ก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิตไปยังผู ้บริโภค หรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรมและระบบออนไลน์ต่างๆ 

 

ภาพที่ 2.6 ช่องทางการจ าหน่ายของ JOOX ที่มีใหใ้ชง้านผ่านทั้งแอปพลิเคชนัในมือถือและเวบ็ไซต ์ 
ที่มา : JOOX Thailand , 2565 

 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู ้

ให้บริการในร้านคา้หรือผูใ้ชบ้ริการในร้านคา้ เพื่อการสร้างทศันคติและพฤติกรรมการใชบ้ริการการ  
ติดต่อ ส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายท าการขาย (Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน 
(Non personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลาย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 16 

เคร่ืองมือ ต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารแบบผสมผสานกัน โดยพิจารณาถึงความ  
เหมาะสมกบัลูกคา้ การบริการ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้ เคร่ืองมือส่งเสริมที่ส าคญั 
มีดงัน้ี  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ 
ผลิตภณัฑบ์ริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยุทธ์ในการโฆษณา จะ
เก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณาและยุทธวิธีการโฆษณา และกลยุทธ์ส่ือ  

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร 
และจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย และ
การ จดัการหน่วยงานขาย  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่  
นอกเหนือ จากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ซ่ึง 
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง
การ ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ การกระตุน้ผูบ้ริโภคเรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลางและการกระตุ้นพนักงานขาย 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนกังานขาย  

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติที่ดีต่อองค์การ ให้เกิดกบั 
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์  

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดเ ช่ือมตรง (Online 
Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง 
วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู ้ใช้บริการและท าให้เกิดการ
ตอบสนอง ในทนัทีประกอบดว้ยการขายทางโทรศพัท์การขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใช้
แคตตาล็อค การขายทางโทรศพัท ์วิทยุ หนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น 
การใช ้คูปองเป็นส่วนลดในการใชบริการ 

จากส่วนประสมทางการตลาดขา้งต้น จะเห็นไดว้่าการก าหนดวตัถุประสงคท์างการตลาด 
นอกเหนือจากในส่วนของเป้าหมายทางการตลาด อาทิเช่น ส่วนแบ่งทางการตลาด ยอดขาย ก าไร 
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งมีการศึกษาและวางแผนวตัถุประสงคท์างการตลาดในส่วนของส่วนประสม
ทางการตลาด ในด้านของผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้วย เพื่อให้องค์กรสามารถเลือกเคร่ืองมือทางการตลาดให้
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากที่สุด เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ และน าไปสู่
การตดัสินใจเลือกซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ , 2538) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.3 ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับการชมคอนเสิร์ต 
  
 2.3.1 ประวัติความเป็นมาของคอนเสิร์ต  

การแสดงดนตรีที่เรียกว่าคอนเสิร์ต ถือกนัว่าเร่ิมข้ึนเป็นครั้ งแรก ณ กรุงลอนดอน ประเทศ
องักฤษ เมื่อเดือนธนัวาคม ค.ศ. 1672 เมื่อนกัไวโอลินชาวองักฤษ นามว่า จอห์น บาร์นิสเตอร์ (John 
Barnister) ไดร้วบรวมเพื่อนนกัดนตรีจดัแสดงข้ึนที่บา้นของเขา ผูเ้ขา้ฟังจะตอ้งเสียเงินค่าผ่านประตู
คนละ 1 ชิลลิง บาร์นิสเตอร์ไดจ้ดัห้องโถง ที่ใชแ้สดงดนตรีให้มีบรรยากาศคลา้ยร้านขายเหลา้ทัว่ไป
ในสมยันั้น รอบ ๆ ห้อง มีเก้าอ้ีและโต๊ะเล็ก ๆ  ลอ้มรอบ ส าหรับเวทีบรรเลง ท าเป็นแท่นยกพื้นสูง
และมีม่านกั้นระหว่างผู ้ฟังและนักดนตรี ซ่ึงถือว่าเป็นการแสดงความสุภาพของผู ้จัดงาน การ
บรรเลงในแต่ละวนัจะเร่ิม ตั้งแต่เวลา 19:00 น. เป็นตน้ไป จนถึงเกือบเที่ยงคืนซ่ึงก็ปรากฏอยู่บ่อย ๆ 
การแสดงเปล่ียนไปเร่ือย ๆ 5 รายการ เพื่อไม่ให้เกิดความซ ้าซากน่าเบื่อ บาร์นิสเตอร์นอกจากจะเป็น
นักไวโอลินฝีมือดี และยงัสามารถเป่าขลุ่ยฟลาโจเลท (ขลุ่ยชนิดหน่ึงคลา้ยขลุ่ยรีคอร์ดเดอร์) ได้
อย่างคล่องแคล่ว นอกจากน้ีเขายงัมีความกระตือรือร้นในการจัดหานักดนตรีและนักร้องที่ดีที่สุด
เท่าที่จะหาได ้ในกรุงลอนดอนมากแสดงอยู่เสมอ ๆ การแสดง " คอนเสิร์ต " ของเขาแม้ว่าอีกสอง
สามปีต่อมาได ้เปล่ียนสถานที่แสดงไปตามอาคารต่าง ๆ แต่ก็ไดด้ าเนินมาดว้ยดี ยาวนานถึง 6 ปี นบั
จากนั้น จึงเป็นจุดเร่ิมต้นของการแสดงดนตรีของนักดนตรีท่านอ่ืน ๆ ต่อมาจนถึงปัจจุบนั (วสุชา
รัตน์ แช่มชอ้ย , 2558 : 4-5 ) 

 

2.3.2 คอนเสิร์ตในประเทศไทย  
ประเทศไทยเร่ิมมีวงดุริยางค์ (วงเคร่ืองสายฝรั่งหลวง) มาตั้งแต่สมยัพระบาทสมเด็จพระ

มงกุฎเกลา้เจา้อยู่หัว การแสดงดนตรีตะวันตกในสมยัน้ันส่วนใหญ่แลว้ ไม่ใช่คอนเสิร์ต เพราะเป็น
การบรรเลงในงานพระราชพิธีหรือไม่ก็ประกอบการแสดงละคร การแสดงคอนเสิร์ตไดเ้ร่ิมข้ึนอย่าง
แทจ้ริงคือในช่วงหลงัสงครามโลกครั้ งที่ 2 ซ่ึงกรมศิลปากรไดเ้ร่ิมจดั " ซิมโฟนีคอนเสิร์ต " ข้ึนเป็น
ครั้ งแรกเมื่อปี พ.ศ. 2491 ณ โรงละครแห่งชาติ (หลงัเก่า) และในปีเดียวกนั กรมศิลปากรก็ยงัไดจ้ดั " 
ดนตรีส าหรับประชาชน " ข้ึน ณ สังคีตศาลา วงดุริยางค์ที่ใช้บรรเลงคอนเสิร์ตทั้งสองแห่งน้ีคือ วง
ดุริยางค์สากลของกรมศิลปากร ต่อ ๆ มารายการดนตรีส าหรับ ประชาชนเป็นที่น่าสนใจของ
ประชาชนเป็นอย่างมากเพราะจัดข้ึนในสถานที่กลางแจ้งเป็นประจ า ในเวลาบ่ายวนัเสาร์และวัน
อาทิตยโ์ดยเร่ิมในช่วงตน้เดือนพฤศจิกายน จนถึงประมานกลางเดือนพฤษภาคมของปีถดัไป สาเหตุ
อีกประการหน่ึงที่รายการดนตรีส าหรับประชาชนเป็นที่นิยมมาก เน่ืองจากการแสดงในแต่ละครั้ ง
เปล่ียนแปลงรายการไปเร่ือย ๆ  นอกจากจะเป็นการบรรเลงของวงดุริยางค์สากลจากกรมศิลปากร
แลว้ ยงัมีการบรรเลงดนตรีไทยด้วยวงดนตรีไทยประเภทต่าง ๆ เช่น เคร่ืองใหญ่วงป่ีพาทยด์ึกด า
บรรพ ์วงเคร่ืองสายผสมออร์แกน วงองักะลุง วงป่ีพาทยเ์คร่ืองใหญ่วงมโหรี และอีกมากมาย  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หน่วยงานราชการอีกแห่งหน่ึงซ่ึงมีบทบาทในด้านการจัดตั้งวงดุริยางค์ จนสามารถออก
แสดงคอนเสิร์ตได้เป็นอย่างดี หน่วยงานน้ีคือ กองดุริยางค์กองทพัเรือ ซ่ึงได้จัดตั้งวงดุริยางค์ราช
นาวีข้ึนมา วงดุริยางค์ราชนาวีได้เร่ิมแสดงต่อประชาชนทัว่ไป เป็นครั้ งแรกในปี พ.ศ. 2502 และ
หลงัจากปี พ.ศ. 2504 เป็นตน้มา ก็ไดแ้สดง " กาชาดคอนเสิร์ต " ปีละครั้ งต่อเน่ืองมาเกือบทุกปี  

ในปีพ.ศ. 2495 ปรากฏว่าไดม้ีชาวไทยและชาวต่างประเทศที่พกัอยู่ในประเทศไทยที่รักการ
เล่นดนตรีกลุ่มหน่ึงไดจ้ดัตั้ง " สมาคมดนตรีกรุงเทพ " (The Bangkok Misic Group) ข้ึนมา สมาคม
น้ีไดด้ าเนินงานติดต่อนกัร้องและดนตรีที่มีช่ือเสียง ตลอดจนกลุ่มนกัดนตรีเชมเบอร์ มิวสิกไปจนถึง
วงดุริยางค์จากต่างประเทศให้เดินทางมาแสดงที่กรุงเทพฯ เป็นเวลานานร่วม 20 ปี นอกจาก
หน่วยงานราชการของรัฐบาลไทยและเอกชนแล้ว สถานทูตของชาติต่าง ๆ  ที่ประจ าอยู่ในประเทศ
ไทยถือว่ามีส่วนส าคญัในการติดต่อประสานงาน น านกัดนตรีและวงดนตรีของชาติของตนมาแสดง
ที่กรุงเทพฯ เป็นครั้ งคราว โดยเฉพาะอย่างยิ่งสถาบนัวฒันธรรมเยอรมนั (German Cultural Institute) 
ที่ประจ าอยู่ในกรุงเทพฯ ซ่ึงด าเนินงานเผยแพร่ ภาษา ศิลปะ และวฒันธรรมเของเยอรมนัไดส่้งเสริม
กิจกรรมดา้นคอนเสิร์ตเป็นอย่างมาก  สถาบนแัห่งน้ีนอกจากจะจดัคอนเสิร์ตต่อประชาชนทัว่ไปใน
วาระส าคัญ ซ่ึงแสดงโดยนักดนตรีที่มี ช่ือเสียง  จากเยอรมนียงัได้จัด " Hauskonzert " ซ่ึงเป็น
คอนเสิร์ตภายในส าหรับแขกรับเชิญ และผูส้นใจดนตรี ณ ห้องโถงภายในที่ท าการของสถาบัน 
ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2505 เร่ือยมา  

นอกจากน้ี สถาบนัฯ ยงัได้มีส่วนในการสนับสนุน " วงดุริยางค์โปรมูสิกา " (Pro Musica 
Orchestra) ที่จัดข้ึนโดยกลุ่มนักดนตรีสมคัรเล่นชาวไทย และได้ออกแสดงคอนเสิร์ตเป็นเวลานาน
ร่วม 20 ปี หลงัจากวงดุริยางคว์งน้ีไดล้ม้เลิกและแยกยา้ยกันไปไดป้ระมาน 6 ปี ใน พ.ศ. 2525 ก็ไดม้ี
กลุ่มนักดนตรีไทยกลุ่มหน่ึง ได้จัดตั้ งวงดุริยางค์ข้ึนอีกวง และให้ช่ือว่า " วงดุริยางค์ซิมโฟนี
กรุงเทพฯ " (Bangkok Symphony Orchestra) วงดุริยางค์วงน้ีได้ออกแสดงคอนเสิร์ตเป็นครั้ งแรก
เมื่อเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2525 จนมาถึงปีพ.ศ. 2529 วงดนตรีซิมโฟนีกรุงเทพฯ ยงัคงออกแสดงใน
งานสาธารณะบา้งเป็นครั้ งคราวจนปัจจุบนั  (วสุชารัตน์ แช่มชอ้ย , 2558 : 5-6 ) 

 

2.3.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการชมคอนเสิร์ต 
คอนเสิร์ตเป็นค าที่พบเห็นและไดย้ินกันบ่อย  เมื่อเวลามีนกัร้องหรือนักดนตรีดงั ๆ มาเปิด

การแสดง ค าน้ีมาจาก concert เป็นการแสดงดนตรีสากลของชาวต่างประเทศ ที่แสดงต่อสาธารณชน
ตามโปรแกรมที่ก าหนดไวห้รือจดัไวล่้วงหน้า โดยกลุ่มผูใ้ช้เคร่ืองดนตรีหรือกลุ่มนักร้องแสดงใน
สังคีตสถานหรือหอแสดงดนตรี (concert hall) หอประชุม  ห้องโถงขนาดใหญ่ หรือกลางแจ้ง ซ่ึง
ผูช้มอาจต้องซ้ือบตัร หรือช าระค่าบ ารุงสมาชิก หรือได้รับบตัรเชิญให้เขา้ชมฟรี ( ลดัดา  วรลคันา
กุล , 2558) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ในช่วงหลายๆปีที่ผ่านมา มีศิลปินมากมายมาแสดงคอนเสิร์ต รวมไปถึงคนฟังที่ฟังเพลง
หลากหลายแนวมากข้ึน จนกลุ่มคนดูคอนเสิร์ตขยายฐานออกไปอย่างกวา้งขวาง และด้วยความที่
กลุ่มคนดูหลากหลายข้ึนมาก จึงท าให้พฤติกรรมการดูคอนเสิร์ตนั้ นเปล่ียนแปลงไปจาก
เมื่อก่อน รวมไปถึงเทคโนโลยีที่เขา้มามีความส าคัญในชีวิตประจ าวันของทุกคน และถือเป็นอีก
หน่ึงปัจจัยส าคญัของการเปล่ียนแปลงน้ี ซ่ึงมีผูช้มในลกัษณะต่างๆ ทั้งแบบที่ดีข้ึน และไม่ทีค่อยดี
เท่าไหร่ จึงมีขอ้แนะน าส าหรับการชมคอนเสิร์ตที่เป็นมิตร ดงัน้ี ( Montipa Virojpan , 2559 ) 

1.  ไม่คุยเสียงดงั  การชมคอนเสิร์ตคือการซึมซับเสียงดนตรีและรับชมการแสดงของ
วงดนตรีตรงหนา้ แต่มนุษยเ์ป็นสัตวส์ังคม พอมาดูคอนเสิร์ตกบัเพื่อนก็ตอ้งมีคุยกนัเป็นธรรมดา ส่ิง
ที่สามารถท าได้คือ พูดแต่น้อยหรือใช้เสียงที่เบากว่าปกติ เพราะอาจรบกวนการชมคอนเสิร์ตของ
ผูอ่ื้นได ้หรือวงที่เล่นเพลงเบา ๆ ตอ้งใชค้วามเงียบเพื่อถ่ายทอดอารมณ์เพลงอาจท าให้คุณรู้สึกเบื่อ ก็
ไม่ควรคุยกนัเพื่อสร้างความบนัเทิงเฉพาะกลุ่มนะ เพราะหลายคนก็ก าลงัตั้งใจฟังกนัอยู่ 

2. ไม่ถือกลอ้งเพื่อถ่ายภาพ อดัคลิป หรือ live video นานจนเกินไป ในต่างประเทศ
หรือบางคอนเสิร์ตในไทย การถ่ายภาพไม่ว่าจะดว้ยกลอ้งโปรหรือสมาร์ตโฟนถือเป็นขอ้ห้ามเพราะ
อาจขดัต่อลิขสิทธ์ิของตน้สังกดัและเจา้ของผลงานเอง แต่หลาย ๆ คอนเสิร์ตก็มีการผ่อนปรนให้ถ่าย
ไดเ้พราะเขา้ใจว่าทุกคนอยากบนัทึกช่วงเวลาส าคญัในชีวิตที่ไดช้มศิลปินคนโปรด แต่การถือกลอ้ง
นาน ๆ นั้นเป็นอุปสรรคต่อการรับชมของผูอ่ื้นเช่นกัน เช่น การบดบงัการมองเห็นของคนดา้นหลงั 
แสงแยงตาผูช้มท่านอ่ืน หรือเผลอท ากล้องโดนหัวคนข้างหน้า ดังนั้น หากใช้เวลาถ่ายเพียง 10-
15 วินาที และถ่ายในระดบัสายตาของตวัเองน่าจะก าลงัดีและดีกบัทุกฝ่าย 

3.  คนตวัสูงยืนหลงั (optional) อาจเป็นวฒันธรรมที่ไม่คุน้นักในบ้านเรา แต่เห็นว่า
เร่ิมมีคนพูดถึงกันประปราย อนัที่จริง first come, first serve (มาก่อนได้ก่อน) เป็นส่ิงที่ยอมรับกัน
โดยทัว่ไปอยู่แลว้ ดงันั้น วิธีที่คนตวัไม่ค่อยสูงพอจะท าไดคื้อการเดินยา้ยที่ไปเร่ือย ๆ เพื่อหาจุดยืนที่
เหมาะสมของตวัเองไม่ให้โดนบงั คนตวัสูง ตวัใหญ่ หรือใครก็ตามที่มาทีหลงัก็จะไม่พยายามเบียด
ไปขา้งหนา้ ส่วนคนที่จะสละพื้นที่ดา้นหนา้ให้คนตวัเล็กกว่าก็ไม่ใช่เร่ืองคอขาดบาดตายที่จะตอ้งท า 
หรือถา้ไม่ท าแลว้จะโดนสังคมตราหนา้อะไร  

4. ทิ้งขยะให้เป็นที่  คอนเสิร์ตหลายงานมักจะมีผู ้สนับสนุนหลักเป็นเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ แมท้างผูจ้ัดจะโพสต์ขอความร่วมมือให้ช่วยกันรักษาความสะอาดในอีเวนตเ์พจ  มีถงั
ขยะวางเตรียมไว้ให้ตามจุดต่าง  ๆ ในงานแต่ก็ไม่วายมีเ ร่ืองให้ปวดหัว  เพราะหลังจากจบ
งาน นอกจากจะมีคราบเบียร์เหนียวติดพื้นให้ท าความสะอาดกันแลว้ ยงัพบซากกระป๋องเคร่ืองดื่ม
ชนิดต่างๆวางทิ้งไว ้แต่เพื่อน ๆ ที่มาด้วยกันถา้ไม่ค่อยเมามากก็ช่วยกันคนละไมค้นละมือหย่อน
กระป๋องลงถงัคงจะแบ่งเบาภาระให้พนกังานท าความสะอาดไปไดไ้ม่นอ้ย  

5. ดื่มอย่างมีความรับผิดชอบ เรามักจะเจอค าว่า  drink responsibly ในโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของต่างประเทศอยู่เสมอ  แต่ในไทยเราจะเจอค ากับ ‘สุราเป็นเหตุให้ทะเลาะ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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วิวาท  สมรรถภาพทางเพศเส่ือม  หรือประสิทธิภาพในการขับข่ีลดลง’ ซ่ึงทุกค าจริง  ๆ แล้ว
ความหมายแฝงของมนัคือให้มีความรับผิดชอบต่อสังคมดว้ย  ถา้ลองเขา้ไปดูในเว็บไซตเ์คร่ืองดื่ม
พวกน้ีจะมี section ที่บอกว่า การดื่มอย่างมีความรับผิดชอบในที่น้ีคืออะไร มีตั้ งแต่บอกว่าฤทธ์ิ
แอลกอฮอลใ์ห้ผลลพัธ์กบัผูด้ื่มแต่ละคนไม่เหมือนกนัแมด้ื่มในปริมาณเท่ากัน แมค้นคนเดียวกันถา้
ดื่มในปริมาณเท่ากันแต่ดื่มในคนละโอกาส ไม่เมาจนขาดสติ ควรรู้ลิมิตของตวัเองและไม่สร้าง
ความเดือดร้อนให้ผูอ่ื้นไม่ว่าในกรณีใดก็ตาม 

6.  ไม่ตะโกนข้ึนไปบนเวที ก็อาจจะเป็นผลพวงจากข้อบนที่เมาแล้วขาดสติ การ
ตะโกนบางครั้ งอาจเป็นสีสันที่ท าให้คอนเสิร์ตดูสนุกข้ึน แต่ไม่ใช่ทุกโชว์ที่เห็นดีเห็นงาม หรือทุก
คนที่จะสนุกไปกบัคุณถา้ 

• ตะโกนระหว่างที่วงก าลงัเล่น โดยเฉพาะช่วงที่เล่นเพลงชา้หรือใชเ้สียงเบา 
• ตะโกนถอ้ยค าหยาบคาย ไม่ว่าคุณจะด่าคนดูดว้ยกนัเองหรือไม่พอใจโชวต์รงหนา้ 
• ตะโกนขอเพลงที่วงไม่ได้เล่น เมื่อวงไม่ได้เปิดโอกาสให้คุณ encore หรือถามว่า

อยากฟังเพลงอะไร 
• ตะโกนใด ๆ ก็ตามเหมือนเรียกร้องบอกโลกว่าคุณมีตวัตนอยู่ตรงน้ี 

 

2.4 ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับการฟังเพลงผ่านระบบออนไลน์ Music Streaming 
 
2.4.1 ความหมายของการฟังเพลงผ่านระบบออนไลน์ Music Streaming 
Music Streaming คือบริการเช่าเพลงรูปแบบหน่ึงที่เติบโตอย่างก้าวกระโดดในยุคที่

อินเทอร์เน็ตบนสมาร์ทโฟนมีความเร็วมาก สร้างความสะดวกสบายให้กับคนรักเสียงเพลงที่
ชอบฟังเพลงหลากหลายแนว ซ่ึงมีทั้งแบบฟังฟรีแต่มีโฆษณาคัน่ หรือเสียค่าบริการแบบราย
เดือน เพื่อคุณภาพเสียงที่ดีกว่าและไม่มีโฆษณาคั่น แถมยงัได้สิทธิพิเศษอ่ืน ๆ ตามขอ้เสนอของ
แต่ละสตรีมมิ่ง นอกจากน้ีบริการ Music Streaming ยงัเขา้มาช่วยแก้ปัญหาการละเมิดลิขสิทธ์ิ
เพลงได้เป็นอย่างดีอีกด้วย ( Business Today , 2563 ) 

Music Streaming คือการฟังเพลงในรูปแบบออนไลน์ โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลาง 
ลกัษณะเหมือนการเช่าเพลงฟัง ซ่ึงเป็นที่นิยมในยุคน้ี การเกิดมาของ Music Streaming นั้น ช่วยลด
การละเมิดลิขสิทธ์ิได้ในระดับหน่ึง เพราะมิวสิกสตรีมมิ่งบางเจ้าเปิดบริการให้ฟังไดฟ้รี ถึงแมจ้ะ
ดาวน์โหลดเก็บไวฟั้งได้ แต่ก็ไม่อนุญาตให้แจกจ่ายไฟล์เหมือนกับการส่งต่อ mp3 แบบเมื่อก่อน 
นับว่าเป็นช่องทางหน่ึงที่ช่วยสนับสนุนศิลปินได้เช่นกัน มีบริการช่ือดังอย่าง  Apple Music และ 
Joox ล่าสุดน้องใหม่ที่เปิดตลาดในไทยล่าสุด คือ Spotify แต่ให้บริการมานานแลว้ตั้งแต่ปี ( 2008 
ธนาคาร เลิศสุดวิชยั , 2559 ) 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.4.2 ความเป็นมาของ Music Streaming 
 นับตั้งแต่การปฏิวตัิวงการเพลงดว้ยการสร้างสรรค์ iPod และร้านขายเพลงออนไลน์อย่าง 

iTunes Store ของ Steve Jobs การฟังเพลงก็เป็นที่เร่ืองง่ายมากข้ึน ฟังเพลงไดอ้ย่างถูกลิขสิทธ์ิ และมี
ราคาที่ถูกลงเร่ือย ๆ และรูปแบบการฟังเพลงก็พฒันามาถึงยุคของ Music Streaming ในลกัษณะที่
คลา้ยกบัการเช่าฟังเพลงที่เราสามารถฟังเพลงออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในมือถือ แทบเล็ต หรือบน
คอมพิวเตอร์ อีกทั้งยงัมีการจัดแนวเพลง เรียงเพลยลิ์สต์ต่าง ๆ  ไวใ้ห้  รวมไปถึงการให้ฟังฟรีแต่มี
โฆษณาระหว่างเพลง และการเหมาจ่ายรายเดือน ฟังเพลงเท่าไหร่ก็ได ้พร้อมฟังเพลงไดย้าวๆแบบ
ไม่มีโฆษณาคั้นกลางให้กวนใจ และเมื่ออินเทอร์เน็ตบนมือถือมีความเร็วที่มากข้ึน เขา้สู่ยุคดิจิทลั 
เทคโนโลยี Streaming ก็เปล่ียนเปล่ียนพฤติกรรมในการจ่ายเงินเพื่อการฟังเพลงของคนไทย 

“มิวสิกสตรีมมิ่งจะเป็นอนาคตของวงการเพลง” เป็นค าพูดที่คนในวงการเพลงและนัก
ดนตรีได้ฟังกันมาตลอดในช่วงหลายปีที่ผ่านมา เราก้าวผ่านช่วงเวลาที่มีแค่แผ่นเสียงและรายการ
วิทยุในการฟังเพลง มาถึงยุคเทปคาสเซตต์ ซีดีออดิโอ และเมื่อดิจิทลัออดิโอที่เรียกกันติดปากว่า 
MP3 ที่ถูกคิดคน้ข้ึนในช่วงตน้ยุค 90s มนัได้เปล่ียนแปลงวงการเพลงไปเป็นอย่างมาก เราสามารถ
เก็บเพลงไดห้ลายร้อยเพลงไวใ้นซีดีแผ่นเดียว พออินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเขา้มาก็ยิ่งเป็นการง่ายข้ึน
ที่จะส่งต่อเพลงให้กนัทางออนไลน์ 

เมื่อค่ายเพลงเร่ิมปรับตวัหันไปให้บริการจ าหน่ายเพลงดิจิทลั รวมถึงการร่วมกบัค่ายมือถือ
ให้บริการเสียงรอสาย มีการลดราคาซีดีเพลง รวมไปถึงการรณรงคใ์ห้อุดหนุนงานเพลงที่ถูกลิขสิทธ์ิ 
จริงอยู่ที่คนฟังเพลงจ านวนไม่น้อยที่อาจจะยงัอยากเก็บผลงานที่จบัตอ้งไดอ้ย่างแผ่นเสียงหรือซีดี
เพลง แต่ก็มีคนที่ต้องการแค่ได้ฟังเพลงที่พวกเขาช่ืนชอบโดยไม่ต้องการเก็บสะสม นั่นคือส่ิงที่  
Music Streaming เขา้มาตอบโจทย ์เพราะนั่นคือการเช่าฟังเพลงแบบเหมาจ่ายรายเดือน ที่คุณจะได้
ฟังเพลงในระบบที่มีอยู่เป็นลา้นๆ เพลง นานแค่ไหนหรือว่าก่ีรอบก็ได ้ รวมทั้งสามารถโหลดมาฟัง
แบบไม่ตอ้งใชอิ้นเทอร์เน็ตไดแ้ต่ไม่สามารถก๊อปป้ีออกไปฟังนอกแอปพลิเคชนัของผูใ้ห้บริการการ
ฟังเพลงแบบ “มิวสิกสตรีมมิ่ง” คือไลฟ์สไตล์รูปแบบใหม่ ที่ภาคธุรกิจเร่ิมมองเห็นโอกาสในการ
สร้าง engage กบักลุ่มผูบ้ริโภคที่อยู่บนแพลตฟอร์มเหล่าน้ีมากข้ึน ( aumaimworld , 2559 ) 
 

2.4.3 การเติบโตของตลาด Music Streaming ในไทย 
ปัจจุบนัมีแค่ 4 เจ้าหลกัที่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในประเทศไทย  ซ่ึงแต่ละผูใ้ห้บริการ

นั้นมีจุดดีและจุดด้อยต่างกัน มีดังต่อไปน้ี ( Business Today , 2563 ) 
1. Apple Music เป็นเจ้าแรกที่เขา้มาเปิดตลาดในประเทศไทยผ่านงานเปิดตวัจาก 

ในเดือนมิถุนายน ปี 2015 เปลี่ยนจากธุรกิจขายเพลงผ่าน iTunes Store กระโดดเขา้สู่ Music 
Streaming อย่างเต็มตวั ปัจจุบนัมีเพลงในระบบมากกว่า 60 ลา้นเพลง ซ่ึงจุดเด่นของ Apple 
Music คือ สามารถฟังระหว่างอุปกรณ์ของ Apple ได้ทั้ง iPhone, iPad, iPod, Apple Watch และ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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Mac รวมถึงระบบปฏิบตัิการ Android และเพิ่งเปิดให้ใช้งานผ่านทางเว็บไซต์ในเวอร์ชันเบต้า
เมื่อเดือนกันยายนที่ผ่านมา นอกจากน้ียงัสามารถดาวน์โหลดเพลงมาฟังแบบออฟไลน์ได้ มี
ระบบเพลยลิ์สต์อจัฉริยะ และคอนเทนต์พิเศษอย่างคอนเสิร์ต 

จุดด้อยของ Apple Music คือต้องจ่ายรายเดือนเพื่อใช้งานหลงัจากช่วงทดลองใช้
ฟรี 3 เดือน เท่านั้น ไม่มีบริการฟังฟรีแบบมีโฆษณาคัน่เหมือนกับเจ้าอ่ืน ๆ 

2. JOOX เปิดตวัในไทยเมื่อเดือนมกราคม ปี 2016 โดย Tencent และ Sanook.com 
เน้นเจาะตลาดคนฟังเพลงไทยเป็นหลัก เพราะมีทั้งเพลงไทยสากล ไทยลูกทุ่ง คาราโอเกะ และ
คอนเสิร์ตจากศิลปินดัง นอกจากน้ี JOOX ยงัมีคอนเทนต์ที่เอาใจคนไทยอย่าง ดูดวง รายการ
สยองขวญั และฝึกภาษาองักฤษ อีกด้วย  

ในปีหน้า JOOX มีแผนจะเชิญกลุ่ม Influencer ในด้านต่าง ๆ เขา้มาสร้างความ
บนัเทิงกับผูฟ้ังผ่านฟีเจอร์ JOOX VDO Karaoke ที่ผู ใ้ช ้งานสามารถแชร์เพลงที ่ตนเองร้อง 
ตลอดจนสามารถมอบของขวัญให้แก่คนที่ร้องถูกใจ รวมถึงการค้นหานักร้องหน้าใหม่ที่ได้รับ
ความนิยมใน JOOX อีกด้วย 

จุดด้อยของ JOOX คือไม่มีระบบหารค่าบริการร่วมกับเพื่อนเหมือนกับค่ายอ่ืน  
3. Spotify Music Streaming จากประเทศสวีเดนเขา้มาในประเทศไทยเมื่อเดือน

สิงหาคม 2017 มีเพลงในระบบมากกว่า 50 ลา้นเพลงชูจุดเด่นเร่ืองคุณภาพเสียงที่สูงถึง 320kbps 
(สูงกว่า Apple Music) การจัดเพลยลิ์สต์เพลงสากลที่หลากหลายจากทัว่โลกมี AI วิเคราะห์จาก
เพลงที่เคยฟังและแนะน าเพลงที่ใช่ออกมาให้ฟัง นอกจากน้ียงัมีคาราโอเกะและ คอนเสิร์ต 

Spotify ครอบคลุมหลายแพลตฟอร์ม ทั้ง สมาร์ทโฟน-แท็บเล็ต ทั้ง iOS และ 
Android, คอมพิวเตอร์, สมาร์ททีวี และ Play Station 

จุดด้อยของ Spotify คือเมื่อฟังเพลงผ่านสมาร์ทโฟนจะสามารถฟังเพลงได้แค่แบบ
สุ่มเท่านั้น ในกรณีไม่ได้สมคัรพรีเมียม 

4. YouTube Music หลงัจากเป็นแพลตฟอร์มที่ให้ฟังฟรีแบบมีโฆษณาแทรกมา
ตลอด YouTube Music เป็นผูเ้ล่นรายล่าสุดที่กระโดดเข้าสู่ตลาด Subscription เปิดตวัอย่างเป็น
ทางการในเดือน พฤศจิกายน ปี 2019 ที่ผ่านมา 

จุดเด่น YouTube Music คือเป็นคลงัเพลงที่ใหญ่อนัดับต้น ๆ ของโลก มีเพลงใน
ทุกยุคทุกสมยั ทุกแนว จากค่ายเพลงดังในโลกน้ีที่ปล่อย MV ใหม่ลงใน YouTube รวมถึง เพลง
Cover จาก Youtuber ชื่อด ังต่าง ๆ อีกด ้วย ซ่ึงหลงัจากสมคัรพรีเมียมแลว้ นอกจากจะไม่มี
โฆษณาแลว้ ยงัสามารถเล่นได้เพลงขณะปิดหน้าจอได้ ควบคุม Playlist ได้เหมือนเป็นแอป
พลิเคชันเล่นเพลง และดาวน์โหลดวิดีโอมาดูออฟไลน์ได้อีกด้วย  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จุดด้อยของYouTube Music คือ คนที่ใช้ iOS จะต้องจ่ายค่าบริการแพงกว่าคนที่ใช้
แอนดรอยด์ และ YouTube เป็นแพลตฟอร์มที่มีวิดีโอหลากหลาย การสมคัร YouTube Premium 
จะคุม้ค่ากว่าการสมคัรแค่ Music Premium เน่ืองจากราคาต่างกันเพียงแค่ 30 บาท/เดือน เท่านั้น 

ถึงแมว้่า Music Streaming จะเป็นการเช่าฟังเพลงและไม่สามารถเอาเพลงมาเป็นของ
ตนเองได้ แต่คนในยุคน้ีเลือกที่จะเช่าฟังมากกว่าซ้ือเพลงมาเป็นของตวัเอง เน่ืองจากในระบบ
นั้นมีเพลงให้เลือกฟังอย่างมหาศาลโดยไม่ต้องใช้พื้นที่คอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟนจัดเก็บ
เพลง และยงัสามารถสร้างเพลยลิ์สต์ได้ตามใจชอบอีกด้วย 

 

 

ภาพที่ 2.7 การเติบโตของตลาด Music Streaming 
ที่มา : Music Streaming ก าลงัมา !!! 50% ของรายไดธุ้รกิจเพลงเกิดบน Digital 
 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 ปฐมรัฐ โพธ์ิทองค า และ พชันี เชยจรรยา (2563: บทคดัย่อ )ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัที่ส่งผล
ต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่ง จากการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่
เป็นเพศชายและเพศหญิงที่มีการใชง้านฟังเพลงผ่าน แอปพลิเคชนัมิวสิกสตรีมมิ่ง นอกจากน้ีโดยใช้
วิจัยในเชิงแบบส ารวจจดัท าแบบสอบถามออนไลน์และ  ชุดเอกสารแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ชง้าน แอปฯมิวสิกสตรีมมิ่ง จ านวน 200 คน การ
รับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติของแอปฯมิวสิกสตรีมมิ่งในระดับปานกลางตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว ้การรับรู้ความง่ายและความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติ ของแอปฯมิว
สิกสตรีมมิ่งในระดบัสูงตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้ทศันคติมีความสัมพนัธ์ต่อการใชง้านของ แอปฯมิว
สิกสตรีมมิ่งในระดับสูงตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้และแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่งในด้านต่างๆ จะเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ช่วยให้ผู ้ใช้งานสามารถเลือกใช้งานในการฟังเพลงได้มีประสิทธิภาพ ได้แก่  ช่วยในด้านความ
สะดวกสบายจากการแนะน าเพลงที่ยอดนิยม หมวดหมู่รายการเพลงที่มีความโดดเด่น เพลงที่มีความ
บนัเทิง ฟังเพลงไดทุ้กที่ทุกเวลา อพัเดทเพลงใหม่ๆ เพื่อสามารถน าขอ้มูลและผลลพัธ์มาก าหนดเป็น
กลยุทธ์ ด้านการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานมิวสิกสตรีมมิ่ง หรือพัฒนาการ ด าเนินการที่
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูใ้ชง้าน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

เอกสิทธ์ิ อวยชัยวฒัน์, ปวรรศ จันทร์เพ็ญ, และฐานทศัน์ ชมภูพล ( 2561: บทคดัย่อ ) ได้
ศึกษาเก่ียวกบั พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีต่อการใชง้านแอปพลิเคชนัจูคมิวสิก ไทยแลนด์ ของ
นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม ปี 2561 จากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามมากกว่าคร่ึงเป็นเพศหญิงร้อยละ 54.5 และเพศชายร้อยละ 45.5 ส่วนใหญ่จะมีช่วงอายุ 
21-25 ปี ร้อยละ 93 รองลงมาคือ ช่วงอายุต ่ากว่า 20 ปี ร้อยละ 6 และ อายุ 26-30 ปี ร้อยละ 1 โดยมี
รายได้โดยเฉล่ีย 10,001-15,000 บาท ร้อยละ 54.25 รองลงมาคือรายได้ตั้งแต่ 15,001-20,000 บาท 
ร้อยละ 34 และรายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 ตาม ล าดับ โดย
นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัสยามส่วนใหญ่รู้จักแอปพลิเคชัน Joox Music Thailand 
จากส่ือโซเชียลมีเดีย และใชแ้อปพลิเคชนั Joox Music Thailand เป็นระยะเวลามากกว่า 12 เดือน ใช้
แอปพลิเคชนั Joox Music Thailand ในรูปแบบใชแ้บบขอรับสิทธ์ิ VIP ใชแ้อปพลิเคชนั Joox Music 
Thailand ผ่านเคร่ืองมือประเภทสมาร์ตโฟนรับฟังแอปพลิเคชัน Joox Music Thailand ในหมวดหมู่ 
Joox ชาร์ต ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามไม่เคยร้องเพลงในรูปแบบคาราโอเกะในแอปพลิเคชัน 
Joox Music Thailand และมีความพึงพอใจมากในการใช้แอปพลิเคชัน Joox Music Thailand ส่วน
ใหญ่ตอบว่า พึงพอใจมาก 
 จิรภทัร ทองบุญเรือง ( 2560 : บทคดัย่อ ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั การศึกษาพฤติกรรมและกลยุทธ์
ทางการตลาดที่มีผลต่อการรับชมการเผยแพร่งานแสดงดนตรีสดและบนัทึกการแสดงดนตรีสดของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
รับชมการแสดงดนตรีสดที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักับศิลปินน่าสนใจ มีการแสดงดนตรีบนเวทีที่ยอดเยี่ยม มีราคาที่เหมาะสม สถานที่จดั
งานเดินทางไปรับชมได้สะดวก มีแหล่งข้อมูลที่ต้องการครบถ้วนและค้นหาได้ง่าย ปัจจัยด้าน
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการรับชมบันทึกการแสดงดนตรีสดที่อาศัยอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการมีช่องทางชาระเงินมีหลายรูปแบบ
การแสดงที่มีคุณค่าเหมาะแก่การสะสม ราคาเหมาะสม สามารถเขา้ถึงส่ือโฆษณาต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ 
ป้ายโฆษณา โดยนาผลการศึกษาวิจยัครั้ งน้ีมาเป็นแนวทางในการจดัทาแผนธุรกิจ ก าหนดกลยุทธ์ใน
การด าเนินธุรกิจการจดัตั้งบริษทัเผยแพร่งานแสดงดนตรีสด และบนัทึกการแสดงดนตรีสด  
 ภโวทยั ประเทืองสุขสกุล ( 2560 : บทคดัย่อ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั อิทธิพลดา้นการรับรู้คุณภาพ
และการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่งของกลุ่มเจเนอเร

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ชนัวาย จากการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-37 ปี มีระดบั
การศึกษาระดบั ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-50,000 บาท และ
ใช้งานแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่งเป็นประจ า โดยใช้งานแอปพลิเคชัน JOOX บ่อยที่สุด ผล
การศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ด้านราคา ด้านความสะดวกสบาย ด้าน
สันทนาการ ส่งผลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่งของกลุ่มเจเนอเรชัน
วาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

นัฏพล มงคลสมบตัิศิริ ( 2560 : บทคดัย่อ ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ โมเดลธุรกิจที่มีผลต่อการ
เลือกใช้แอปพลิเคชนัฟังเพลงแบบสตรีมมิ่ง JOOX ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
ปริมณฑล จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑแ์ละฟีเจอร์ (Product & Feature) ปัจจัยด้านราคา 
(Price) ปัจจัยด้านช่องทางการเขา้ใช้แอปพลิเคชัน(Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ดา้นกายภาพและกระบวนการ (Physical Evidence & process) รวมถึงศึกษาปัจจยัทางดา้นบุคคลที่มี
ผลต่อการเลือกใชแ้อปพลิเคชนัฟังเพลงแบบสตรีมมิ่ง JOOX ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตปริมณฑลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ รวมไปถึง
ประเภทและแนวเพลงที่ฟังเพื่อเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจและใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุง 
พฒันากลยุทธ์ทางด้านการตลาดของบริษทัและตอบสนองกับความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง
แทจ้ริง โดย ประชากรที่ใชท้ าการศึกษาคือ ผูฟั้งแอปพลิเคชนั JOOX ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
โดยท าการส ารวจและเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามจ านวน 405 ชุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญักับกลยุทธ์การพฒันาแอปพลิเคชัน JOOX มากทุกด้านไดแ้ก่ ปัจจัยด้านผลิตภณัฑแ์ละ
ฟีเจอร์ ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยดา้นช่องทางการเขา้ใชแ้อปพลิเคชัน ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด 
และปัจจัยลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการส าหรับในส่วนของปัจจัยด้านบุคคลพบว่าปัจจัย
ด้านอายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ ประเภทของเพลงที่ฟังและแนวเพลงที่ฟังที่แตกต่างกนัให้
ความส าคญักบักลยุทธ์การพฒันาแอปพลิเคชนั JOOX แตกต่างกนั 

ณัฏฐธิดา สมวิชัย และ แอนนา จุมพลเสถียร  ( 2559 :บทคัทย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ 
ความสัมพนัธ์ระหว่างความคาดหวงัการเปิดรับและความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชนั JOOX จาก
การวิจัยพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงวยัท างานตอนต้น ช่วงอายุ 25-34 ปี การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน รายไดส่้วนตวั 20,001-30,000 บาท ต่อเดือน ส่วนใหญ่
มีความคาดหวงัโดยรวมก่อนการเปิดรับแอปพลิเคชัน JOOX ในระดับมาก ( x =4.04) โดยมีความ
คาดหวงัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ( x =4.31) และดา้นช่องทาง การจดัจ าหน่าย ( x =4.25) ใน
ระดับมากที่สุด และมีความคาดหวังในด้านผลิตภัณฑ์ (  x =4.13) ด้านราคา ( x =3.98) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ( x =3.78) และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ( x =3.69) ในระดับมาก โดยส่วน
ใหญ่เปิดรับผ่านสมาร์ตโฟน ระบบปฏิบตัิการ iOS และเปิดรับโดยเฉล่ีย 8 ครั้ ง/สัปดาห์ ในช่วงเวลา 
18.01-24.00 น. มากที่สุด และเปิดรับ 1-2 ชัว่โมงในแต่ละครั้ ง ส่วนใหญ่เปิดฟังเพลงไทยสากล และ
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ใชฟี้เจอร์ดาวน์โหลดเพลงมาฟังแบบออฟไลน์มากที่สุดในด้านความพึงพอใจหลงัการเปิดรับพบว่า 
ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจโดยรวมในระดบัมาก ( x =3.95) โดยมีความพึงพอใจดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย ในระดับมากที่สุด ( x = 4.23) และมีความพึงพอใจระดับ มากส าหรับด้านผลิตภณัฑ์ ( x 
=4.02) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ( x =4.00) ดา้นราคา ( x =3.87) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( 
x =3.78) และดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ( x =3.65) ส่วนใหญ่มีแนวโนม้ความตั้งใจในการเปิดรับ
ในระดับมาก ( x =4.08) ผลการทดสอบสมมติฐาน การวิจัยพบว่า ความคาดหวงัโดยรวมและราย
ดา้นก่อนการเปิดรับไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเปิดรับแอปพลิเคชัน JOOX และความถ่ีใน
การเปิดรับไม่มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจโดยรวม  และรายด้านหลงัการเปิดรับ ทั้งน้ีความ
คาดหวงัโดยรวมก่อนการเปิดรับและความพึงพอใจโดยรวมหลงัการเปิดรับแอปพลิเคชัน JOOX มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่ระดับค่าเฉล่ียของความคาดหวงั
โดยรวมก่อนการเปิดรับ มากกว่าความพึงพอใจโดยรวมหลงั การเปิดรับแอปพลิเคชนั JOOX 
 กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย ์( 2558 : บทคดัย่อ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั พฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลต่อ
การตดัสินใจในการเลือกฟังเพลงผ่านโมบายแอปพลิเคชันในกลุ่มวยัรุ่น จากการวิจัยพบว่า กลุ่ม
วยัรุ่นที่มีประสบการณ์ฟังเพลงผ่านโมบายแอปพลิเคชันแบบ Music Streaming ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง ในกลุ่มนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายรับเฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้
มือถือยี่ห้อไอโฟนระบบดีแทค และใช้แอปพลิเคชันฟังเพลง Joox Music ในการฟังเพลงผ่าน
โทรศพัทเ์คล่ือนที่เพื่อความเพลิดเพลินและผ่อนคลาย โดยฟังมากกว่า 7 ครั้ งใน 1 สัปดาห์ ครั้ งละไม่
เกิน 1 ชั่วโมง โดยมีค่าใช้จ่ายไม่เกิน 50 บาทต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจของกลุ่มวัยรุ่นมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจ จัยด้าน
กระบวนการ เช่น แอปพลิเคชันมีโครงสร้างเมนูที่เป็นล าดับขั้นตอน มีฟังก์ชันการใช้งานง่าย ไม่
ซับซ้อน แถบเมนูมีขนาดเหมาะสม ดูสวยงาม ทนัสมยั และจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยั
ราคาเร่ืองการให้ส่วนลดค่าบริการ ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดเร่ืองการโฆษณาบนโทรทศัน์ ปัจจยั
บุคลากรเร่ืองการมี Call Center ที่มีความรู้ความช านาญในการให้บริการ มีผลต่อค่าใชจ้่ายต่อเดือน
ในการฟังเพลงผ่านแอปพลิเคชนัแบบ Music Streaming ของกลุ่มวยัรุ่น 

ชญานนท์ รักเรียน ( 2558 : บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ การศึกษาอิทธิพลของเว็บไซต์ 
YouTube ที่มีผลต่อการ download เพลงบนแอปพลิเคชัน Music Streaming จากการวิจยัพบว่า การ
วิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยท าแบบสอบถาม 100 ชุด ผ่านแอปพลิเคชัน Google form โดย
กลุ่มตวัอย่างจะเป็นผูท้ี่เคยดาวน์โหลด เพลงถูกกฎหมายเท่านั้น กรอบของงานวิจัยน้ี มีตวัแปรตน้ 
คือ พฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซต ์YouTube พฤติกรรมการฟังเพลง และอิทธิพลจาก เวบ็ไซต ์YouTube 
ที่มีผลต่อการดาวน์โหลดเพลง ส่วนตวัแปรตามคือการดาวน์โหลดเพลงบนแอปพลิเคชัน Music 
Streaming จากแบบสอบถาม 100 ชุด มีผู ้ที่ใช้ Music Streaming 61% และ ผู ้ดาวน์โหลดเพลง
รูปแบบ Single Download อีก 39% เป็นหญิง 61% และเป็นชาย 39% อายุ 21 –30 ปี 68% การศึกษา
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ระดบัปริญญาตรี 76% อาชีพนกัเรียน นกัศึกษา 72% รายได ้นอ้ยกว่า 15,000 บาท 72% โดยผลที่ได้
คือ อิทธิพลที่มีผลต่อการดาวน์โหลดเพลงบนแอปพลิเคชัน Music Streaming มากที่สุด คือแนว
เพลง ที่ระดับความเห็นดว้ย 4.48 ส่วนการกด Subscribe Channel และ Charts ระดับความเห็นดว้ย
อยู่ที่ 3.28 และ 2.74 ตามล าดบัอยู่ในระดบัปานกลาง ยอด Views, Likes และ Comments อยู่ในระดบั
นอ้ย ที่ระดบัความเห็นดว้ย 2.62,2.09 และ 1.91 ตามล าดบั 

ศศิณัฏฐ์ กลดัพิบูลย ์และณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ ( ม .ป.ป. : บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ 
ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการฟังเพลง  ผ่าน JOOX Music แอป
พลิคชันโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย จากการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 15-24 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ในระดับต ่ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพ 
นักเรียน / นักศึกษา และมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ  10,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามให้ความ
คิดเห็นกบัส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวมในระดบัเห็นดว้ย เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการให้บริการ ด้าน
พนกังาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ อยู่ในระดบัมาก ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ และ
ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีความส าคญัในระดับปานกลาง พฤติกรรมการการเพลงผ่าน JOOX 
Music แอปพลิเคชนั ดา้นความถ่ีเฉล่ียครั้ งต่อสัปดาห์ โดยเฉล่ียประมาณ 3 ครั้ งต่อสัปดาห์และ ดา้น
จ านวนชัว่โมงที่ฟัง ต่อครั้ ง โดยเฉล่ีย 2 ชัว่โมงต่อครั้ ง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูใ้ชบ้ริการที่
มี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการฟังเพลงผ่าน 
JOOX Music แอปพลิเคชนั ในดา้นความถี่โดยเฉล่ีย และดา้นจ านวนชัว่โมงที่ฟัง แตกต่างกนั อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการ
ให้บริการ ดา้นส่งเสริมทางการตลาด ดา้นพนกังาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ ดา้นกระบวนการ 
มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเพลงผ่าน JOOX Music แอปพลิเคชัน โดยมีความสัมพนัธ์ ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 
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บทที่ 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

การวิจยัเพื่อศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดด้ าเนินการวิจยัตามขั้นตอนดงัน้ี 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 

 3.3 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
3.4 การสร้างและหาคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 

 3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
  3.7 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล  

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
         3.1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย  

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัในครั้ งน้ี คือ ประชากรที่ใชส่ื้อออนไลน์เพื่อการฟังเพลงอย่างนอ้ย 
1 ส่ือและอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร  

 

        3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย  
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครั้ งน้ี คือ ประชากรที่ใชส่ื้อออนไลน์เพื่อการฟังเพลงอย่างน้อย 

1 ส่ือและอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซ่ึงจ านวนกลุ่มตวัอย่างค านวณโดยใชสู้ตร
การหาจ านวนกลุ่มตวัอย่างของคอแครน เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Cochran, 
1997 อา้งในเพียรวดี มณีขตัิย,์ 2560) ดงัสูตรต่อไปน้ี  

    n =
𝑧2

(4𝑒2)
 

  เมื่อ n = จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

   e = ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่างในการศึกษา ในที่น้ีมีค่าเท่ากบั 
                                               ร้อยละ 5 (0.05) 
   Z = ค่า Z ที่ระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญัถา้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 แทนค่าจ านวนประชากรลงในสูตร 

      n  =     
1.962

4 (0.05)2 

                   =       384.16    ≈   400   คน 
 

 จากการค านวณกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ  384.16  คน   แต่เน่ืองจากเพื่อให้เกิดความสะดวกใน
การค านวณจึงไดม้ีการปรับจ านวนกลุ่มตวัอย่างให้ไดป้ระมาณ 400 คน  
  ดงันั้น จ านวนตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาในครั้ งน้ีเท่ากบั 400 คน  จากการตอบแบบสอบถาม
โดยใช้วิ ธีการสุ่มแบบง่าย  (Simple Random Sampling ) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจก
แบบสอบถามให้ครอบคลุมกลุ่มตวัอย่างทุกช่วงอายุทั้งกลุ่มวยัรุ่น นกัเรียน นกัศึกษา และกลุ่มคนวยั
ท างาน ผูว้ิจัยจึงเลือกเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างตามห้างสรรพสินคา้ โรงเรียน มหาวิทยาลยั และ
สถานที่ท างานในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ส ำหรับกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลการศึกษาในการคน้ควา้ครั้ งน้ี เป็นแบบสอบถามที่
ผูศ้ึกษาคน้ควา้ไดส้ร้างข้ึนมาดว้ยตนเอง จ านวน 1 ฉบบั มี 4 ตอนดงัน้ี 

ตอนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
ตอนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อออนไลน์ในการรับชมงานแสดง

ดนตรีของผูบ้ริโภค 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ

รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
โดยแบบสอบถามเป็นมาตรส่วนชนิดประมาณค่า (Ratting Scale) มี 5 ระดบั ตามแบบของ

ลิเคิร์ท (Likert) คือ ระดบัมากที่สุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยที่สุด (บุญชม  ศรีสะอาด, 2559)  
  ตอนที่ 4 ขอ้เสนอแนะ 
 

3.3 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
  
 ในการศึกษาค้นคว้าครั้ งน้ี ผุ ้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างผู ้บริโภค โดยมีวิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน ( Multistage Sampling ) ดงัน้ี 

 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ (Purposive Sampling) คือ 
เลือกเขตพื้นที่ในกรุงเทพมหานคร มาวิจัยเพียง 10 เขต จากทั้ งหมด 50 เขต  โดยดูจากเขตที่เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ห้างสรรพสินคา้ มหาวิทยาลยั และสถานที่ท างานเยอะเพราะมีผูใ้ช้บริการสตรีมมิ่งในการฟังเพลง
ค่อนขา้งเยอะ โดยวดัจากสถานที่ที่มีประชาชนทัว่ไปเดินทางผ่านเยอะ เน่ืองจากเป็นย่านธุรกิจและ
ย่านการศึกษา ไดแ้ก่ เขตคลองเตย เขตลาดกระบงั เขตจตัุจกัร เขตพระโขนง เขตดินแดง เขตราชเทวี 
เขตห้วยขวาง เขตปทุมวนั เขตสาทร และเขตพญาไท  ( ขอ้มูลจาก พลสัฯ อินไซต,์ 2565 ) 
 ขั้นตอนที่ 2 ใชว้ิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) คือ เลือกเก็บตวัอย่างเท่า ๆ กนัใน
แต่ละเขตที่ก าหนด เขตละ 40 คน รวมตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ดังตารางที่ 3.1 โดยจะเก็บตวัอย่าง
จากการส่งแบบสอบถาม Google From หรือ QR CODE โดยขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากแบบสอบถามจากผูท้ี่ที่เคยใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบออนไลน์ ตามห้างสรรพสินค้า 
โรงเรียน มหาวิทยาลยั และสถานที่ท างานในพื้นที่เขตที่ก าหนด รวมไปถึงการแจกแบบสอบถาม
ผ่านทาง Social Media โดยใชก้ารแชร์แบบสอบถามไปในกลุ่มฟังเพลงต่าง ๆ 
 
ตำรำงที่ 3.1 จ านวนตวัอย่างที่เก็บแบบสอบถามในแต่ละเขตในกรุงเทพมหานคร 

ล าดบั เขตในกรุงเทพมหานคร จ านวนประชากร จ านวนตวัอย่าง (คน) 
1 คลองเตย 93,193 40 
2 ลาดกระบงั 178,971 40 
3 จตัุจกัร 155,297 40 
4 พระโขนง 87,856 40 
5 ดินแดง 115,508 40 
6 ราชเทว ี 69,264 40 
7 พญาไท 67,388 40 
8 ปทุมวนั   43,338 40 
9 สาทร 75,735 40 
10 ห้วยขวาง 84,233 40 
 รวม 970,783 400 
 
ขั้นตอนที่  3 สุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง ( Purposive Sampling ) โดยแจก

แบบสอบถามให้แก่กลุ่มตวัอย่างที่เคยใชบ้ริการการฟังเพลงผ่านระบบอนไลน์อย่างนอ้ย 1 ครั้ งต่อ 1 
แอปพลิเคชนั 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.4 กำรสร้ำงและกำรหำคุณภำพของเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

1. ศึกษาคน้ควา้จากต ารา เอกสาร วารสาร และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค
และส่วนประสมทางการตลาด (4P) น าขอ้มูลที่ไดม้าก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาคน้ควา้ 

2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Ratting Scale) ตามวิธีของ
ลิเคิร์ท (Likert) จากหนังสือของ บุญชม  ศรีสะอาด (2559) เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

3. สร้างแบบสอบถามเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน
ส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

4. น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนเสนออาจารยท์ี่ปรึกษางานการศึกษาคน้ควา้ด้วยตนเองเพื่อ
ตรวจสอบความครอบคลุมเน้ือหาและภาษาที่ใช ้

5. ปรับปรุงแบบสอบถาม และน าแบบสอบถามฉบบัร่างเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน เพื่อ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาโดยใชค่้าดชันีความสอดคลอ้งกบัตวัแปรที่จะวดั (Index of Item 
Objective Congruence หรือค่า IOC) จากผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน  

6. น าขอ้มูลจากการประเมินของผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณดัชนีความสอดคล้อง ได้ค่าความ
สอดคลอ้ง 0.67 - 1.00 โดยมีเกณฑก์ารให้คะแนนและสูตรการค านวณดงัน้ี 
           1) เกณฑก์ารให้คะแนน 

ให้คะแนน +1  ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค์ 
ให้คะแนน   0  ถา้ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค์ 
ให้คะแนน  -1  ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์   

           2) ค านวณค่า IOC ตามสูตร ดงัน้ี 
 

N
R

IOC 
=  

              ก าหนด  R  =    ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
               N   =   จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

7. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญแลว้เสนออาจารยท์ี่ปรึกษา
การศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเอง เพื่อตรวจสอบ แกไ้ขอีกครั้ งหน่ึง 

8. จัดพิมพ์แบบสอบถามแลว้น าไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มคนที่มีการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทัว่ไปที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน แลว้น าผลมาวิเคราะห์เพื่อหาค่า
ความเช่ือมัน่ดว้ยวิธี Cronbach’s Coefficient Alpha จากสูตรค านวณดงัต่อไปน้ี 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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    α =  
𝑛

𝑛−1
 {1 −  

∑ 𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 }  

 
  เมื่อ  α  คือ  ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 
              𝑛  คือ  จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 
         𝑆𝑖

2  คือ  ความแปรปรวนของแบบสอบถาม 
          𝑆𝑡

2  คือ  ความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

 เกณฑใ์นการพิจารณาความเช่ือมัน่ Garett (1965, อา้งใน เกียรติสุดา ศุภเวทยเ์วหน, 2541) 
ไดเ้สนอดงัน้ี 

  ถา้มีค่าตั้งแต่  0.00 – 0.20  แสดงว่ามีความเช่ือมัน่ต ่ามาก 
  ถา้มีค่าตั้งแต่  0.21 – 0.40  แสดงว่ามีความเช่ือมัน่ต ่า 
  ถา้มีค่าตั้งแต่  0.41 – 0.70  แสดงว่ามีความเช่ือมัน่ปานกลาง 
  ถา้มีค่าตั้งแต่  0.71 – 1.00  แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง 
 
ตำรำงที่ 3.2  แสดงความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถามสัมประสิทธ์ิครอนบคัแอลฟา 

ขอ้ค าถาม จ านวนขอ้ Cronbach’s 
α 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Products) 4 0.820 
ดา้นราคา (Price) 5 0.702 
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (Place) 4 0.889 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4 0.768 
                                Cronbach’s α ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 0.795 

 
 จากผลการทดสอบความเช่ือถือของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.763 ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาที่ไดม้ีค่าเกิน 0.70 ซ่ึงมค่ีาความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัสูง และถือว่ายอมรับได ้จึงด าเนินการเก็บ
ขอ้มูลเพื่อท าการวิจยัต่อไป 
           9. จดัพิมพแ์บบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ แลว้น าไปใชก้บักลุ่มตวัอย่างเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล
ในการวิจยัต่อไป                                       
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 33 

3.5 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ในการศึกษาคน้ควา้ครั้ งน้ี ผูศ้ึกษาคน้ควา้ได้ด าเนินการโดยท าแบบสอบถามออนไลน์ใน
รูปแบบ Google form โดยท าการส่งลิงค์หรือ และ QR Code ของแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตวัอย่าง 
และเพื่อให้การเก็บรวบรวมข้อมูลนั้นครอบคลุมกลุ่มตวัอย่างทุกช่วงอายุทั้งกลุ่มวยัรุ่น นักเรียน 
นกัศึกษา และกลุ่มคนวยัท างาน ผูว้ิจยัจึงเลือกเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างตามห้างสรรพสินคา้ และ
สถานที่ท างานในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซ่ึงด าเนินการในเดือน กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2565 

 

3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

ในการวิจัยครั้ งน้ี ผู ้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนทั้ งหมดไปตรวจสอบความ
สมบูรณ์แล้วน าไปวิเคราะห์ข้อมูล และทดสอบค่าสถิติโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 
SPSS ท าการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
 1. ตอนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามและ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ 
 2. ตอนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อออนไลน์ในการรับชมงานแสดงดนตรี
ของผูบ้ริโภค จ านวน 5 ด้าน ได้แก่ 1) ประเภทของส่ือออนไลน์ 2) คุณภาพของส่ือออนไลน์ 3) 
ช่วงเวลาในการรับชม 4) ความถี่ในการเขา้ถึงส่ือ 5) ค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม ซ่ึงเป็นแบบสอบบถาม
แบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ให้เลือกเพียง 1 ขอ้  
 3. ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ านวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑ ์(Products) 2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการ
จ าหน่าย (Place) และ 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยหา
ค่าเฉล่ีย (X) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) จ าแนกเป็นภาพรวมและราย
ดา้น เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ว่าอยู่ในระดบัใด โดยให้คะแนนแบบสอบถามตามเกณฑ ์ดงัน้ี 

  คะแนนเท่ากบั  5   หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด 

 คะแนนเท่ากบั  4   หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 

 คะแนนเท่ากบั  3   หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 คะแนนเท่ากบั  2   หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัเห็นดว้ยนอ้ย 

 คะแนนเท่ากบั  1   หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 โดยก าหนดเกณฑก์ารแปลผลคะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี (เพียรวดี มณีขตัิย, 2560) 
   ค่าเฉล่ีย 4.50 - 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด 
   ค่าเฉล่ีย 3.50 - 4.49 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
   ค่าเฉล่ีย 2.50 - 3.49 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 
   ค่าเฉล่ีย 1.50 - 2.49 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยนอ้ย 
   ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.49 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 4. ตอนที่ 4 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัที่ส่งต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมการเผยแพร่งานแสดงดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกันโดยหาค่า t-test และ F-test (One - Way Analysis of Variance) และการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี LSD โดยค่านยัส าคญัทางสถิติไดก้ าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 
 

3.7 สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

1. สถิติที่ใชใ้นการหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
   วิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้ งฉบับโดยวิธีสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha Coefficient)  (บุญชม ศรีสะอาด, 2559) 
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i  แทนความแปรปรวนของคะแนนทั้งฉบบั 
 
 2.สถิติพื้นฐาน 

 2.1 ค่าร้อยละ (Percentage) (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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P = 
n

f x100 

เมื่อ P แทน   ร้อยละ 
f แทน   ความถี่ที่ตอ้งการแปลงให้เป็นร้อยละ 
n แทน   จ านวนกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 
 

2.2 ค่าเฉล่ีย  X  (Arithmetic Mean) (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 

n

x
X


=  

เมื่อ X  แทน คะแนนค่าเฉล่ีย 

 x     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
n แทน จ านวนผูป้กครองในกลุ่มตวัอย่าง 

 

2.3. ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. (Standard Deviation) (บุญชม ศรีสะอาด , 
2560) 
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เมื่อ S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   X แทน คะแนนของผูต้อบแบบสอบถามความพึงพอใจ 
   X  แทน คะแนนค่าเฉล่ีย 
   N แทน จ านวนผูป้กครองในกลุ่มตวัอย่าง 
     แทน ผลรวม 
 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ทีใ่ชท้ดสอบสมมติฐาน 

     3.1.   การหาค่า Independent samples t-test โดยใช้สูตรดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด , 
2560) 
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   เมื่อ    1x   แทน  คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างกลุ่มที่ 1 
           2x  แทน  คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างกลุ่มที่ 2   
   1n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างกลุ่มที่ 1 
          𝑛2           แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างกลุ่มที่ 2 
         2

1S  แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างกลุ่มที่ 1 
              2

2S  แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างกลุ่มที่ 2 
 

  3.2.   การหาค่า F- Test โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA   
 

   F   =   
𝑀𝑆𝑅

𝑀𝑆𝑊
  

  เมื่อ MSR แทน   ค่าเฉล่ียก าลงัสองระหว่างตวัแปรอิสระในแถว 
   MSW แทน   ค่าก าลงัสองของตวัแปรอิสระในแถวและตวัแปร 
                                                                  อิสระในหลกั 
 

  3.3. การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยสถิติ Fisher’s Least Significance 
Difference Test (LSD)  

    LSD  =  t 𝑡𝛼

2
√𝑀𝑆𝐸√

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
 

  เมื่อ MSE แทน   ค่าความแปรปรวนจาก One Way ANOVA   
   𝑛𝑖  แทน     จ านวนขอ้มูลกลุ่มที่ i 
   𝑛𝑗  แทน     จ านวนขอ้มูลกลุ่มที่ j 
 
 โดยในการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติทั้งหมดไดม้ีการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปในการค านวณ
เพื่อให้ไดข้อ้มูลที่ความถูกตอ้งและแม่นย า 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของผูบ้ริโภคในการรับชมการเผยแพร่ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานคร 2) 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการรับชมการเผยแพร่งานแสดงดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การรับชมการเผยแพร่งานแสดงดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภค ในการศึกษาครั้ งน้ีผู ้วิจัยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) แบ่งผลการวิเคราะห์และน าเสนอขอ้มูลเป็นส่วนๆ ดงัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อออนไลน์ในการรับชมผลงาน
ดนตรีของผูบ้ริโภค 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 4.4 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 4.5 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกใช้ ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของ
ผูบ้ริโภค 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดต้่อเดือน โดยการวิเคราะห์หาค่าความถ่ี และร้อยละ และไดผ้ล
การวิเคราะห์น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยายแสดงในตารางที่ 4.1 ดงัน้ี 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดบั 

1. เพศ    
ชาย 155 38.80 2 
หญิง 245 61.20 1 

รวม 400 100.00 - 
2. อายุ    

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15 ปี 129 32.20 2 
16-35 ปี 139 34.80 1 
36-45 ปี 65 16.20 4 
มากกว่า 45 ปี 67 16.80 3 

รวม 400 100.00 - 
3. ระดบัการศึกษา    

ต ่ากว่าปริญญาตรี 31 7.80 3 
ปริญญาตรี 282 70.40 1 
สูงกว่าปริญญาโทหรือเทียบเท่า 87 21.80 2 

รวม 400 100.00 - 
4. สถานภาพ    

โสด /หย่าร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู่ ไม่มีบุตร 202 50.50 1 
สมรส ไม่มีบุตร 74 18.50 2 
หย่าร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู่ มีบุตร 60 15.00 4 
สมรส มีบุตร 64 16.00 3 

รวม 400 100.00 - 
5. อาชีพ    

พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 48 12.00 4 
พนกังานบริษทัเอกชน/ รับจา้ง 103 25.80 2 
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ 115 28.70 1 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 88 22.00 3 
พ่อบา้น/แม่บา้น/ว่างงาน/เกษียณ 46 11.50 5 

รวม 400 100.00 - 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดบั 

6. รายไดต้่อเดือน    
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 90 22.50 2 
15,001–20,000 บาท 90 22.50 3 
20,001–25,000 บาท 112 28.00 1 
25,001–30,000 บาท 34 8.50 5 
30,001 บาทข้ึนไป 74 18.50 4 

รวม 400 100.00 - 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 245 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.20 และเป็นเพศชาย จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.80  
 อายุ พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 26-35 ปี จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.80 รองลงมา คือ อายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 ถดัมา คือ อายุ
มากกว่า 45 ปี จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 และน้อยที่สุด คือ อายุ 36-45 ปี จ านวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.20 ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 
282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.40 รองลงมา คือ ระดบัสูงกว่าปริญญาโทหรือเทียบเท่า จ านวน 87 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.80 และน้อยที่สุด คือ ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 
ตามล าดบั 
 สถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด /หย่าร้าง/ หมา้ย/ แยกกัน
อยู่ ไม่มีบุตร จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส ไม่มีบุตร จ านวน 
74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ถดัมา คือ สถานภาพสมรส มีบุตร จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 
และนอ้ยที่สุด คือ สถานภาพหย่าร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู่ มีบุตร จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 
ตามล าดบั 
 อาชีพ พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ 
จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.70 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ รับจ้าง จ านวน 
103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.80 ถดัมา คือ อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.00 อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และนอ้ยที่สุด คือ 
อาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น/ว่างงาน/เกษียณ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 ตามล าดบั 
 รายไดต้่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือน 20,001–25,000 บาท 
จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 รองลงมา คือ รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท และ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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15,001–20,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 ถัดมา คือ รายได้ 30,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 และน้อยที่สุด คือ รายได้ 25,001–30,000 บาท จ านวน 34 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดบั 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงาน 
ดนตรีของผู้บริโภค 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงาน
ดนตรีของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย ประเภทของส่ือออนไลน์ คุณภาพของส่ือออนไลน์ ช่วงเวลาใน
การรับชม ความถ่ีในการเข้าถึงส่ือออนไลน์ และค่าใช้จ่ายในการเข้าชม โดยการวิเคราะห์หา
ค่าความถี่ และร้อยละ และได้ผลการวิเคราะห์น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยายแสดงใน
ตารางที่ 4.2 – 4.8 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของประเภทของส่ือออนไลน์ 

ประเภทของส่ือออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดบั 
1. YouTube 178 44.50 1 
2. Facebook 89 22.30 2 
3. เวบ็ไซต ์ 63 15.75 4 
4. แอปพลิเคชนัหรือ Music Streaming ต่างๆ 70 17.50 3 

รวม 400 100.00 - 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชม
ผลงานดนตรี ประเภท YouTube จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมา คือ Facebook 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.30 ถัดมา คือ แอปพลิเคชันหรือ Music Streaming ต่างๆ เช่น 
Spotify Apple Music เป็นต้น จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และน้อยที่สุด คือ  เว็บไซต์ 
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 ตามล าดบั 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.3 จ านวนและร้อยละของคุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุ ด                                                                                                                                  
(อนัดบั 1) 

คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี
มากที่สุด (อนัดบั 1) 

จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดบั 

1. ระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียรและท าให้ใช้งาน
ไดต้่อเน่ือง 

145 36.30 1 

2. ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 76 19.00 4 
3. ระบบที่มีการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคล
ของผูใ้ชง้าน 

90 22.50 2 

4. ระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 89 22.20 3 
รวม 400 100.00 - 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกใช้คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการ
รับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดับ 1) คือ ระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียรและท าให้ใชง้านได้
ต่อเน่ือง จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 รองลงมา คือ ระบบที่มีการรักษาความปลอดภัย
ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 ถดัมา คือ ระบบที่มีการใชง้าน
ง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.20 และนอ้ยที่สุด คือ ระบบที่มีเทคโนโลยีที่
ทนัสมยั จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4  จ านวนและร้อยละของคุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด                       

(อนัดบั 2) 
คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี

มากที่สุด (อนัดบั 2) 
จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดบั 

1. ระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียรและท าให้ใช้งาน
ไดต้่อเน่ือง 

87 21.75 4 

2. ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 98 24.50 2 
3. ระบบที่มีการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคล
ของผูใ้ชง้าน 

98 24.50 3 

4. ระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 117 29.25 1 
รวม 400 100.00 - 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกใช้คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการ
รับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 2) คือ ระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน จ านวน 117 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 รองลงมา คือ ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั และระบบที่มีการรักษาความ
ปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 น้อยที่สุด คือ ระบบ
คุณภาพเสียง มีความเสถียรและท าให้ใช้งานได้ต่อเน่ือง จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และ 
ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.5 จ านวนและร้อยละของคุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุ ด

(อนัดบั 3) 
คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด 

(อนัดบั 3) 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ ล าดบั 

1. ระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียรและท าให้ใชง้านไดต้่อเน่ือง 71 17.75 4 
2. ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 114 28.50 2 
3. ระบบที่มีการรักษาความปลอดภัยข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผูใ้ชง้าน 

120 30.00 1 

4. ระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 95 23.75 3 
รวม 400 100.00 - 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกใช้คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการ
รับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 3) คือ ระบบที่มีการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของ
ผูใ้ชง้าน จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมา คือ ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั จ านวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 ถดัมา คือ ระบบที่มีการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน จ านวน 95 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.75 และน้อยที่สุด คือ ระบบที่มีความสามารถในการดาวน์โหลดเพลงหรือขอ้มูล
ต่างๆได ้จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.6 จ านวนและร้อยละของช่วงเวลาในการรับชม 

ช่วงเวลาในการรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดบั 
1. 05:01 – 15:00 น. 73 18.30 5 
3. 15:01 - 20:00 น. 147 36.80 2 
4. 20:01 - 05:00 น. 180 45.00 1 

รวม 400 100.00 - 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการ
รับชมผลงานดนตรีในช่วงเวลา 20:01 - 05:00 น. จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา คือ 
ช่วงเวลา 15:01 – 20:00 น. จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 และนอ้ยที่สุด คือ ช่วงเวลา 05:01 
– 15:00 น. จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.30 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.7 จ านวนและร้อยละของความถี่ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี 
ความถี่ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงาน

ดนตรี 
จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดบั 

1. นอ้ยกว่า 1 ครั้ ง/วนั 87 21.80 3 
2. 1 ครั้ ง/วนั 95 23.80 2 
3. มากกว่า 1 ครั้ ง/วนั 218 54.40 1 

รวม 400 100.00 - 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการ
รับชมผลงานดนตรี มากกว่า 1 ครั้ ง/วนั จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.40 รองลงมา คือ 1 ครั้ ง/
วนั จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 และนอ้ยที่สุด คือ ไม่แน่นอน จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.75 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.8 จ านวนและร้อยละของค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม 

ค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดบั 
1. รับชมแบบฟรีไม่เสียค่าใชจ้่าย 190 47.40 1 
2. ต ่ากว่า 100 บาท/เดือน 127 31.80 2 
3. มากกว่า 100 บาท/เดือน 83 20.80 3 

รวม 400 100.00 - 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รับชมส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี
แบบฟรีไม่เสียค่าใชจ้่าย จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.40 รองลงมา คือ ต ่ากว่า 100 บาท/เดือน 
จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 และนอ้ยที่สุด คือ มากกว่า 100 บาท/เดือน จ านวน 83 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.80 ตามล าดบั 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน
ส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (𝑥̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และ
ไดผ้ลการวิเคราะห์น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยายแสดงในตารางที่ 4.9 – 4.13 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม

ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยรวม 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 𝑥̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบั 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.23 0.53 มาก 2 
2. ดา้นราคา 4.20 0.50 มาก 3 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.31 0.47 มาก 1 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.06 0.68 มาก 4 

โดยรวม 4.20 0.45 มาก - 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดบัมาก (𝒙̅ = 4.20, S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณาเป็น
รายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก (𝒙̅ = 4.31, S.D. = 0.47) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 
4.23, S.D. = 0.53) ถดัมา คือ ดา้นราคา มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (𝒙̅ = 4.20, S.D. = 0.50) และ
ต ่าที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 4.06, S.D. = 0.68) 
ตามล าดับ และเน่ืองด้วยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทุกขอ้ย่อยมีค่าต ่ากว่า 1.00 แสดงว่า ระดบั
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัมาก 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 𝑥̅ S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั 

1. ให้ความส าคญักบัคุณภาพระบบเสียง 4.47 0.72 มาก 1 
2. ให้ความส าคญักบัความทนัสมยัของเพลง 4.09 0.83 มาก 4 
3. ให้ความส าคญักบัความหลากหลายของแนวเพลง 4.18 0.88 มาก 3 
4. ให้ความส าคญักบั Theme Playlist ตามอารมณ์ของ
ผูร้ับชม 

4.20 0.82 มาก 2 

โดยรวม 4.23 0.53 มาก - 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 4.23, S.D. = 
0.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ ให้ความส าคญักับคุณภาพระบบ
เสียง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 4.47, S.D. = 0.72) รองลงมา คือ ให้ความส าคัญกับ 
Theme Playlist ตามอารมณ์ของผูร้ับชม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (𝒙̅ = 4.20, S.D. = 0.82) ถดั
มา คือ ให้ความส าคญักบัความหลากหลายของแนวเพลง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (𝒙̅ = 4.18, 
S.D. = 0.88) และต ่าที่สุด คือ ให้ความส าคญักับความทนัสมยัของเพลง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก (𝒙̅ = 4.09, S.D. = 0.83) ตามล าดบั และเน่ืองดว้ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทุกขอ้ย่อยมีค่า
ต ่ากว่า 1.00 แสดงว่า ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัมาก 
 
ตารางที่ 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม

ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นราคา 
ดา้นราคา 𝑥̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบั 

1. ให้ความส าคญักบัความสามารถในการรับชม
แบบฟรี ไม่เสียค่าบริการ 

4.30 0.95 มาก 1 

2. ให้ความส าคญักบัราคาค่าใชจ้่ายที่เหมาะสม
ไม่แพงเกินไป 

4.26 0.73 มาก 2 

3. คิดว่าการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์
ของท่านมีความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป 

4.16 0.80 มาก 4 

4. ค่าใชจ้่ายในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์อยู่ในงบประมาณที่ท่านตั้งไว ้

4.21 0.86 มาก 3 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) 
ดา้นราคา 𝑥̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบั 

5. ยินดีจ่ายเงินเพื่อการรับชมผลงานดนตรีผ่าน
ส่ือออนไลน์ที่ต่อเน่ืองและมีคุณภาพ 

4.08 0.95 มาก 5 

โดยรวม 4.20 0.50 มาก - 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านราคา โดยรวม อยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 4.20, S.D. = 0.50) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ ให้ความส าคญักับความสามารถในการ
รับชมแบบฟรี ไม่เสียค่าบริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 4.30, S.D. = 0.95) รองลงมา 
คือ ให้ความส าคญักบัราคาค่าใชจ้่ายที่เหมาะสมไม่แพงเกินไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (𝒙̅ = 
4.26, S.D. = 0.73) ถดัมา คือ ค่าใชจ้่ายในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์อยู่ในงบประมาณ
ที่ท่านตั้งไว ้มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 4.21, S.D. = 0.86) คิดว่าการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของท่านมีความคุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (𝒙̅ = 4.16, 
S.D. = 0.80) และต ่าที่สุด คือ ยินดีจ่ายเงินเพื่อการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ที่ต่อเน่ือง
และมีคุณภาพ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (𝒙̅ = 4.08, S.D. = 0.95) ตามล าดับ และเน่ืองด้วยค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทุกขอ้ย่อยมีค่าต ่ากว่า 1.00 แสดงว่า ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคไม่
แตกต่างกนัมาก 
 
ตารางที่ 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม

ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 𝑥̅ S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั 

1. ให้ความส าคญักบัความง่ายและสะดวกในการเขา้
รับชม 

4.55 0.65 มากที่สุด 1 

2. ให้ความส าคญักบัความสามารถในรับชมผ่านอุปกรณ์
เทคโนโลยีไดห้ลากหลาย 

4.37 0.69 มาก 3 

3. ให้ความส าคญักบัช่องทางการช าระค่าบริการแบบ 
VIP ที่หลากหลาย 

3.94 0.94 มาก 4 

4. สามารถเลือกรูปแบบการรับชมแบบไม่เสียค่าใช้/เสีย
ค่าใชจ้่ายรายเดือน/ค่าใชจ้่ายรายปีไดอ้ย่างสะดวกง่ายดาย 

4.40 0.74 มาก 2 

โดยรวม 4.31 0.47 มาก - เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( 𝒙̅ = 
4.31, S.D. = 0.47) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ ให้ความส าคัญกับ
ความง่ายและสะดวกในการเขา้รับชม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด (𝒙̅ = 4.55, S.D. = 0.65) 
รองลงมา คือ สามารถเลือกรูปแบบการรับชมแบบไม่เสียค่าใช้/เสียค่าใชจ้่ายรายเดือน/ค่าใชจ้่ายราย
ปีได้อย่างสะดวกง่ายดาย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 4.40, S.D. = 0.74) ถัดมา คือ ให้
ความส าคญักับความสามารถในรับชมผ่านอุปกรณ์เทคโนโลยีได้หลากหลาย มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก (𝒙̅ = 4.37, S.D. = 0.69) และต ่าที่สุด คือ ให้ความส าคญักับช่องทางการช าระค่าบริการ
แบบ VIP ที่หลากหลาย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 3.94, S.D. = 0.94) ตามล าดับ และ
เน่ืองดว้ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทุกขอ้ย่อยมีค่าต ่ากว่า 1.00 แสดงว่า ระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัมาก 
 
ตารางที่ 4.13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผล           

งานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 𝑥̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบั 

1. รู้จกัส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน
การโฆษณาทางออนไลน์และเวบ็ไซตต์่างๆ  

4.30 0.80 มาก 1 

2. ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของท่าน
มกัจะมีกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้ผูใ้ชท้ าตาม เพื่อแลก
กบัการใชบ้ริการแบบ VIP 

3.87 0.97 มาก 4 

3. ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของท่าน
มกัจะมีการแนะน าการใชง้านต่างๆ 

4.09 0.91 มาก 2 

4. ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของท่าน
มกัจะจดัโปรโมชัน่ร่วมกบัพาร์ทเนอร์ต่างๆ เช่น 
บริษทัเครือข่ายสัญญาณ หรือบริษทัอ่ืนๆที่เก่ียวขอ้ง 

3.99 0.92 มาก 3 

โดยรวม 4.06 0.68 มาก - 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( 𝒙̅ = 
4.06, S.D. = 0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ รู้จักส่ือออนไลน์ใน
การรับชมผลงานดนตรีผ่านการโฆษณาทางออนไลน์และเวบ็ไซตต์่างๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก (𝒙̅ = 4.30, S.D. = 0.80) รองลงมา คือ ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของท่านมกัจะมีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การแนะน าการใช้งานต่างๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 4.09, S.D. = 0.91) ถดัมา คือ ส่ือ
ออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของท่านมกัจะจดัโปรโมชัน่ร่วมกบัพาร์ทเนอร์ต่างๆ เช่น บริษทั
เครือข่ายสัญญาณ หรือบริษทัอ่ืนๆที่เก่ียวขอ้ง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 3.99, S.D. = 
0.92) และต ่าที่สุด คือ ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของท่านมกัจะมีกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้
ผูใ้ช้ท าตาม เพื่อแลกกับการใชบ้ริการแบบ VIP  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝒙̅ = 3.87, S.D. = 
0.97) ตามล าดับ และเน่ืองด้วยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทุกขอ้ย่อยมีค่าต ่ากว่า 1.00 แสดงว่า 
ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัมาก 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์โดยการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว(One-way ANOVA) ก าหนดระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ .05 มีสมมติฐาน
ดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกนั 
  H0 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่าง
กนั 
  H1 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.14 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม        
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
เพศ 

t P-value 
ชาย (n = 155) หญิง (n = 245) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.32 4.18 2.475 0.014* 
2. ดา้นราคา 4.25 4.17 1.381 0.168 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.33 4.31 0.454 0.650 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.11 4.03 1.100 0.272 

โดยรวม 4.25 4.17 1.665 0.097 
หมายเหตุ : * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามเพศ พบว่า โดยรวม มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.097 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค โดยรวม ไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ้ โดยค่าเฉล่ียระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชาย และเพศหญิงมีค่าเท่ากบั 4.25 และ 4.17 ตามล าดบั และเมื่อพิจารณาในแต่ละ
ด้านของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภค 
สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ ์มี
ค่า P-value เท่ากับ 0.014 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ตามล าดบั 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า P-value เท่ากบั 0.168 0.650 และ 0.272 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดที่ไม่แตกต่างกนั  

   สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  H0 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่าง
กนั 
  H1 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.16 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม      

  ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามอายุ 

ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด 

อายุ 

F P-value 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 25 ปี 
(n = 129) 

26-35 ปี 
(n = 139) 

36-45 ปี 
(n = 65) 

มากกว่า 
45 ปี  

(n = 67) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.28 4.25 4.39 3.95 8.975 0.000** 
2. ดา้นราคา 4.21 4.25 4.31 3.97 6.279 0.000** 
3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

4.33 4.30 4.43 4.20 2.701 0.045* 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

4.07 4.14 4.25 3.69 9.489 0.000** 

โดยรวม 4.22 4.24 4.34 3.95 10.203 0.000** 
หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 / * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามอายุ พบว่า โดยรวม มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค โดยรวม ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี, 26-35 ปี, 36-
45 ปี และมากกว่า 45 ปี มีค่าเท่ากบั 4.22, 4.24, 4.34 และ 3.95 ตามล าดบั และเมื่อพิจารณาในแต่ละ
ด้านของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภค 
สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า P-value เท่ากับ 0.000, 
0.045 และ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 และ 0.05 แสดงว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

เน่ืองจากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยรวม ผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัตารางที่ 4.17 

 
ตารางที่ 4.17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 
โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประ 
สมการตลาด 

อายุ 𝑥̅ 
กลุ่ม
ที่ 

กลุ่มที่ 
1 2 3 4 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี 4.28 1 - 0.624 0.182 0.000** 
26-35 ปี 4.25 2  - 0.080 0.000** 
36-45 ปี 4.39 3   - 0.000** 
มากกว่า 45 ปี 3.95 4    - 

ดา้นราคา ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี 4.21 1 - 0.546 0.212 0.001** 
26-35 ปี 4.25 2  - 0.439 0.000** 
36-45 ปี 4.31 3   - 0.000** 
มากกว่า 45 ปี 3.97 4    - 

ดา้นช่องทาง ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี 4.33 1 - 0.634 0.173 0.063 
การจดัจ าหน่าย 26-35 ปี 4.30 2  - 0.078 0.136 
 36-45 ปี 4.43 3   - 0.005** 
 มากกว่า 45 ปี 4.20 4    - 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม

การตลาด 
อายุ 𝑥̅ 

กลุ่ม
ที่ 

กลุ่มที่ 
1 2 3 4 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 25 ปี 

4.07 1 - 0.396 0.080 0.000** 

26-35 ปี 4.14 2  - 0.280 0.000** 
36-45 ปี 4.25 3   - 0.000** 
มากกว่า 45 ปี 3.69 4    - 

โดยรวม ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 25 ปี 

4.22 1 - 0.825 0.072 0.000** 

26-35 ปี 4.24 2  - 0.100 0.000** 
36-45 ปี 4.34 3   - 0.000** 
มากกว่า 45 ปี 3.95 4    - 

หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 / * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามอายุ 

ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
มากกว่า 45 ปี จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกนัจากผูบ้ริโภคที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี, 26 – 35 ปี และ 36 – 
45 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุมากกว่า 45 ปี จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี, 26 – 
35 ปี และ 36 – 45 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ด้านราคา พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุต ่ากว่า
หรือเท่ากับ 25 ปี จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่มีอายุมากกว่า 45 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 และค่า P-value มีค่า 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
25 ปี จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่มีมากกว่า 45 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่า  
P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 26-35 และ 36–45 ปี จะมีระดบัความ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกัน
จากผูบ้ริโภคที่มีอายุมากกว่า 45 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.045 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 36 – 45 ปี จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่มีอายุมากกว่า 45 ปี อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 และค่า P-value มีค่า 0.005 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 36 – 45 ปี 
จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์แตกต่างกนัจากผูบ้ริโภคที่มีมากกว่า 45 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภค
ที่มีอายุมากกว่า 45 ปี จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี, 26 – 35 ปี 
และ 36 – 45 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุมากกว่า 45 ปี จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกนัจากผูบ้ริโภคที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี, 
26 – 35 ปี และ 36 – 45 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

โดยรวม พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุมากกว่า 
45 ปี จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์แตกต่างกนัจากผูบ้ริโภคที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี, 26 – 35 ปี และ 36 – 45 ปี อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อายุมากกว่า 45 ปี จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกนัจากผูบ้ริโภคที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี, 26 – 35 ปี และ 36 – 
45 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
  H0 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ไม่
แตกต่างกนั 
  H1 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกนั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม  
        ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ระดบัการศึกษา 
F 

P-
value 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 
(n = 31) 

ปริญญาตรี 
(n = 282) 

สูงกว่าปริญญาโท
หรือเทียบเท่า (n = 87) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.25 4.20 4.33 1.830 0.162 
2. ดา้นราคา 4.17 4.16 4.34 4.024 0.019* 
3. ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.35 4.29 4.39 1.788 0.169 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.16 4.03 4.10 0.667 0.514 

โดยรวม 4.24 4.17 4.29 2.380 0.094 
หมายเหตุ : * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า โดยรวม มี
ค่า P-value เท่ากับ 0.094 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยรวม ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ้ โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี, ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาโท หรือเทียบเท่า มีค่าเท่ากับ 4.24, 4.17 และ 4.29 
ตามล าดบั และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านราคา มีค่า P-
value เท่ากบั 0.019 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นราคา ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า P-value เท่ากบั 0.162, 0.169 และ 
0.514 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มี
ระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูบ้ริโภค ด้านผลิตภณัฑ ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ไม่แตกต่าง
กนั  

เน่ืองจากปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
กับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยรวม 
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดงันั้นจึงใชว้ิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ 
จ าแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4.19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามระดับ
การศึกษาเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD  

ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด 

ระดบัการศึกษา 𝑥̅ กลุ่มที่ 
กลุ่มที่ 

1 2 3 
ดา้นราคา ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.17 1 - 0.907 0.123 

ปริญญาตรี 4.16 2  - 0.005** 
สูงกว่าปริญญาโทหรือ
เทียบเท่า 

4.34 3   - 

หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามระดบั
การศึกษา 

ด้านราคา พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.005 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกนัจากผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาโทหรือเทียบเท่า 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
   สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน มีระดบั
ความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  H0 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็น
กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่าง
กนั 
  H1 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็น
กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่าง
กนั 
 
ตารางที่ 4.20 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม     

ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพ 

ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด 

สถานภาพ 

F 
P-

value 

โสด /หย่าร้าง/ 
หมา้ย/ แยกกนั
อยู่ ไม่มีบุตร 
(n = 202) 

สมรส  
ไม่มีบุตร 
(n = 74) 

หย่าร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู่  

มีบุตร (n = 60) 

สมรส มี
บุตร 

(n = 64) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.26 4.16 4.18 4.28 0.939 0.422 
2. ดา้นราคา 4.21 4.18 4.13 4.28 1.002 0.392 
3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

4.31 4.28 4.33 4.36 0.364 0.779 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

4.03 4.19 4.10 3.96 1.555 0.200 

โดยรวม 4.20 4.20 4.18 4.22 0.064 0.979 
 

จากตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า โดยรวม มีค่า P-
value เท่ากับ 0.005 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยรวมที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ้โดย
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่สถานภาพโสด /หย่าร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู่ ไม่มีบุตร,สมรส ไม่มีบุตร, หย่า
ร้าง/หมา้ย/แยกกันอยู่ มีบุตร และสมรส มีบุตร มีค่าเท่ากบั 4.20, 4.18 และ 4.22 ตามล าดบั และเมื่อ
พิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์
ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า P-value เท่ากับ 0.422, 
0.392, 0.779 และ 0.200 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพที่
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ที่ไม่แตกต่างกนั  
  สมมติฐานที่ 1.5 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที่แตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกนั 
  H0 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่าง
กนั 
  H1 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม 

  ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

อาชีพ 

F P-value 

พนกังาน
รัฐวิสาห 
กิจ/รับ
ราชการ 
(n = 48) 

พนกังาน
บริษทัเอก
ชน/รับจา้ง 
(n = 103) 

ธุรกิจ
ส่วนตวั/
อาชีพ
อิสระ 

(n = 115) 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 
(n = 88) 

แม่บา้น/
ว่างงาน/
เกษียณ 
(n = 46) 

1. ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

4.30 4.23 4.31 4.20 4.05 2.218 0.066 

2. ดา้นราคา 4.21 4.22 4.29 4.13 4.08 2.071 0.084 
3. ดา้น
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.33 4.31 4.39 4.25 4.26 1.368 0.244 

4. ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

4.09 4.02 4.22 4.06 3.70 5.216 0.000** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

อาชีพ 

F P-value 
พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ/ 
รับราชการ 
(n = 48) 

พนกังาน
บริษทัเอก
ชน/รับจา้ง 
(n = 103) 

ธุรกิจ
ส่วนตวั/ 
อาชีพ
อิสระ 

(n = 115) 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 
(n = 88) 

แม่บา้น/
ว่างงาน/
เกษียณ 
(n = 46) 

โดยรวม 4.23 4.19 4.30 4.16 4.02 3.725 0.005** 
หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า โดยรวม มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.005 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค โดยรวม ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐาน
การวิจัยที่ตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ, 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง, ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ, นักเรียน/ นักศึกษา และพ่อบ้าน/
แม่บา้น/ว่างงาน/เกษียณ มีค่าเท่ากบั 4.23, 4.19, 4.30, 4.16 และ 4.02 ตามล าดบั และเมื่อพิจารณาใน
แต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้น
อาชีพที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า P-value เท่ากับ 0.066, 0.084 และ 0.244 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ที่ไม่แตกต่างกนั  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เน่ืองจากปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที่แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยรวม ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงใช้วิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่
ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัตารางที่ 4.22 
 
ตารางที่ 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน 

  ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพเป็น
  รายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

อาชีพ 𝑥̅ 
กลุ่ม
ที่ 

กลุ่มที่ 

1 2 3 4 5 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ 
รับราชการ 

4.09 1 - 0.554 0.247 0.828 0.005** 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/ รับจา้ง 

4.02 2  - 0.026* 0.657 0.007** 

ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ 

4.22 3   - 0.093 0.000* 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 4.06 4    - 0.003** 
พ่อบา้น/แม่บา้น/
ว่างงาน/เกษียณ 

3.70 5     - 

โดยรวม พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ 
รับราชการ 

4.23 1 - 0.596 0.356 0.346 0.021* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/ รับจา้ง 

4.19 2  - 0.065 0.597 0.030* 

 ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ 

4.30 3   - 0.021* 0.000** 

 นกัเรียน/ นกัศึกษา 4.16 4    - 0.089 
 พ่อบา้น/แม่บา้น/

ว่างงาน/เกษียณ 
4.02 5     - 

หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 / * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.005 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภค
ที่ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่ประกอบ
อาชีพพ่อบา้น/แม่บ้าน/ว่างงาน/เกษียณ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่า P-value มีค่า 
0.007 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ รับจา้ง จะมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์
แตกต่างกนัจากผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น/ว่างงาน/เกษียณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 และค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/ อาชีพอิสระ จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น/ว่างงาน/
เกษียณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่า P-value มีค่า 0.003 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพ
พ่อบา้น/แม่บา้น/ว่างงาน/เกษียณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

โดยรวม พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.021 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพ
พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/
ว่างงาน/เกษียณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และค่า P-value มีค่า 0.030 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ รับจ้าง จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่
ประกอบอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/ว่างงาน/เกษียณ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และค่า P-
value มีค่า 0.021 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ จะ
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 และค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพนกัเรียน/ 
นกัศึกษาจะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน
ส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผู ้บริโภคที่ประกอบอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/ว่างงาน/เกษียณ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  สมมติฐานที่ 1.6 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
  H0 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.23 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม  

ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 

ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

รายไดต้่อเดือน 

F 
P-

value 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 
(n = 90) 

15,001–
20,000 
บาท 

(n = 90) 

20,001–
25,000 
บาท 

(n = 112) 

25,001–
30,000 
บาท 

(n = 34) 

30,001 
บาทข้ึน
ไป  

(n = 74) 
1. ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

4.19 4.29 4.24 4.30 4.18 0.806 0.522 

2. ดา้นราคา 4.18 4.16 4.24 4.22 4.22 0.392 0.815 
3. ดา้น
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.22 4.34 4.33 4.38 4.35 1.251 0.289 

4. ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

3.99 4.16 4.14 4.10 3.89 2.376 0.052 

โดยรวม 4.14 4.24 4.24 4.25 4.16 0.966 0.426 
 

จากตารางที่ 4.23 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน พบว่า โดยรวม มี
ค่า P-value เท่ากับ 0.005 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อ
เดือนที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยรวม ที่ไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัที่ต ั้งไว ้
โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน
ส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่รายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท, 15,001–20,000 บาท, 
20,001–25,000 บาท, 25,001–30,000 บาท และ 30,001 บาทข้ึนไป มีค่าเท่ากบั 4.14, 4.24, 4.25 และ 
4.16 ตามล าดบั และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า P-value เท่ากับ 0.522, 
0.815, 0.289 และ 0.052 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อ
เดือนที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ที่ไม่แตกต่างกนั  
 

4.5 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชม
ผลงานดนตรีของผู้บริโภค 
 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชม
ผลงานดนตรีของผูบ้ริโภค โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ก าหนด
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 มีสมมติฐานดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ มีผลต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ 
  สมมติฐานที่ 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรับชมการเผยแพร่ผลงานทาง
ดนตรีในแต่ละประเภทแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีแตกต่างกนั 

  H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีในแต่ละ
ประเภทแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีในแต่ละ
ประเภทแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.24 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม     

  ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามประเภทของส่ือออนไลน์ 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ประเภทของส่ือออนไลน์ 

F P-value YouTube 
(n = 178) 

Facebook 
(n = 89) 

เวบ็ไซต ์
(n = 63) 

แอปพลิเคชนัหรือ 
Music Streaming 
ต่างๆ (n = 70) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.21 4.19 4.15 4.41 3.390 0.018* 
2. ดา้นราคา 4.19 4.18 4.12 4.34 2.449 0.063 
3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

4.32 4.23 4.23 4.48 4.755 0.003** 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

3.90 4.13 4.14 4.30 7.022 0.000** 

โดยรวม 4.16 4.18 4.16 4.38 4.866 0.002** 
หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 / * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.24 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามประเภทของส่ือออนไลน์ พบว่า 
โดยรวม มีค่า P-value เท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
รับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีในแต่ละประเภทแตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัที่ต ั้งไว ้ โดยค่าเฉล่ียระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่มีประเภทของส่ือออนไลน์ ได้แก่ YouTube, Facebook, เว็บไซต์ และแอปพลิเคชนัหรือ 
Music Streaming ต่างๆ มีค่าเท่ากับ 4.16, 4.18, 4.16 และ 4.38 ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาในแต่ละ
ด้านของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภค 
สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า P-value เท่ากบั 0.018,  0.003 และ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 และ 0.05 แสดงว่า ปัจจยัพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อดา้นประเภทของส่ือ
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 

เน่ืองจากปัจจัยพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือด้านประเภทของส่ือออนไลน์ที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค โดยรวม ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 และ 0.05 ดังนั้นจึงใช้วิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามประเภทของส่ือออนไลน์
เป็นรายคู่ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัตารางที่ 4.25 
 
ตารางที่ 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามประเภทของ
ส่ือออนไลน์เป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

ประเภทของส่ือ
ออนไลน์ 𝑥̅ 

กลุ่ม
ที่ 

กลุ่มที่ 

1 2 3 4 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ YouTube 4.21 1 - 0.729 0.410 0.009** 
Facebook 4.19 2  - 0.645 0.010* 

 เวบ็ไซต ์ 4.15 3   - 0.005** 
แอปพลิเคชนัหรือ 
Music Streaming ต่างๆ 

4.41 4    - 

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

YouTube 4.19 1 - 0.138 0.169 0.014* 
Facebook 4.18 2  - 0.957 0.001** 

 เวบ็ไซต ์ 4.12 3   - 0.002** 
แอปพลิเคชนัหรือ 
Music Streaming ต่างๆ 

4.34 4    - 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

YouTube 4.32 1 - 0.007** 0.015* 0.000** 
Facebook 4.23 2  - 0.950 0.124 

 เวบ็ไซต ์ 4.23 3   - 0.175 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วน

ประสมการตลาด 
ประเภทของส่ือ

ออนไลน์ 𝑥̅ 
กลุ่ม
ที่ 

กลุ่มที่ 
1 2 3 4 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

แอปพลิเคชนัหรือ 
Music Streaming ต่างๆ 

4.48 4    - 

โดยรวม YouTube 3.90 1 - 0.622 0.950 0.000** 
 Facebook 4.13 2  - 0.738 0.005** 
 เวบ็ไซต ์ 4.14 3   - 0.004** 
 แอปพลิเคชนัหรือ 

Music Streaming ต่างๆ 
4.30 4    - 

หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 / * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามประเภท
ของส่ือออนไลน์ 

ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.009 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่รับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือ YouTube จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือแอปพลิเคชันหรือ Music Streaming ต่างๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และค่า P-value มีค่า 0.010 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านทาง
ส่ือระบบออนไลน์ผ่านส่ือ Facebook จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผู ้บริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ผ่านส่ือแอปพลิเคชันหรือ Music Streaming ต่างๆ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และค่า P-value มีค่า 0.005 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านทางส่ือ
ระบบออนไลน์ผ่านส่ือเว็บไซต ์จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกนัจากผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์
ผ่านส่ือแอปพลิเคชนัหรือ Music Streaming ต่างๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.014 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือ YouTube จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือแอปพลิเคชันหรือ Music Streaming ต่างๆ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และค่า P-value มีค่า 0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือ Facebook จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผู ้บริโภคที่รับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือแอปพลิเคชันหรือ Music Streaming ต่างๆ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่า P-value มีค่า 0.002 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่รับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือเวบ็ไซต์ จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ผ่านส่ือแอปพลิเคชนัหรือ Music Streaming ต่างๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.007 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภค
ที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือ YouTube จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผู ้บริโภคที่รับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือ Facebook อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่า P-
value มีค่า 0.015 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือ 
YouTube จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือเว็บไซต์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือ YouTube จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือแอปพลิเคชันหรือ Music Streaming ต่างๆ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

โดยรวม พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่รับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือ YouTube จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือแอปพลิเคชันหรือ Music Streaming ต่างๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และค่า P-value มีค่า 0.005 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ผ่านส่ือ Facebook จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกนัจากผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์
ผ่านส่ือแอปพลิเคชนัหรือ Music Streaming ต่างๆ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่า P-
value มีค่า 0.004 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือ
เวบ็ไซต ์จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน
ส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ผ่านส่ือแอปพลิเคชัน
หรือ Music Streaming ต่างๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  สมมติฐานที่ 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรับชมการเผยแพร่ผลงานทาง
ดนตรีในคุณภาพที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีแตกต่างกนั 

  H0 : ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีใน
คุณภาพที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีใน
คุณภาพที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.26 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชม  

ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามคุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชม
ผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 1) 

ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด  
(อนัดบั 1) 

F P-value 

ระบบคุณภาพ
เสียง มีความ
เสถียร ท าให้
ใชง้านได้
ต่อเน่ือง  
(n = 145) 

ระบบที่มี
เทคโนโลยี
ที่ทนัสมยั 
(n = 76) 

ระบบที่มีการ
รักษาความ

ปลอดภยัขอ้มูล
ส่วนบุคคลของ

ผูใ้ชง้าน 
(n = 90) 

ระบบที่มี
การใชง้าน
ง่าย ไม่ยุ่ง
ยาซับซ้อน
(n = 89) 

1. ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

4.29 4.35 4.08 4.19 4.549 0.004** 

2. ดา้นราคา 4.24 4.26 4.08 4.22 2.569 0.054 
3. ดา้น
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.38 4.35 4.21 4.28 2.772 0.041* 

4. ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

3.97 4.21 4.10 4.02 2.279 0.079 

โดยรวม 4.22 4.29 4.12 4.18 2.411 0.066 
หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางที่ 4.26 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามคุณภาพของส่ือออนไลน์ในการ
ชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 1) พบว่า โดยรวม มีค่า P-value เท่ากบั 0.066 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรับชมการเผยแพร่ผลงานดนตรีในคุณภาพที่แตกต่างกนั 
มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัที่ต ั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่มี
คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 1) ไดแ้ก่ ระบบคุณภาพเสียง มี
ความเสถียรและท าให้ใช้งานไดต้่อเน่ือง, ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั, ระบบที่มีการรักษาความ
ปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน และระบบที่มีการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน มีค่าเท่ากับ 
4.22, 4.29, 4.12 และ 4.18 ตามล าดบั และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ 
และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า P-value เท่ากับ 0.004 และ 0.041 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 และ 
0.05 แสดงว่า ปัจจัยพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือด้านคุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงาน
ดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 1) ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ดา้นราคา และดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า P-value เท่ากับ 0.054 และ 0.079 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยั
พฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือด้านคุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 
1) ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน
ส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาด ที่ไม่แตกต่างกนั  

เน่ืองจากปัจจยัพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อดา้นคุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงาน
ดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 1) ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยรวม ผลิตภณัฑ์ และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ดังนั้นจึงใช้วิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามคุณภาพของส่ือ
ออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดับ 1) เป็นรายคู่ได้ผลการวิเคราะห์ ดังตารางที่ 
4.27 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน  
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามคุณภาพ
ของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดับ 1) เป็นรายคู่ โดยวิธี 
LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสม
การตลาด 

คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการ
รับชมผลงานดนตรีมากที่สุด  

(อนัดบั 1) 
𝑥̅ 

กลุ่ม
ที่ 

กลุ่มที่ 

1 2 3 4 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียร
และท าให้ใชง้านไดต้่อเน่ือง 

4.29 1 - 0.4
31 

0.003** 0.140 

ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 4.35 2  - 0.001** 0.047* 
ระบบที่มีการรักษาความปลอดภยั
ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน 

4.08 3   - 0.184 

ระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน 

4.19 4    - 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียร
และท าให้ใชง้านไดต้่อเน่ือง 

4.38 1 - 0.6
81 

0.007** 0.120 

ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 4.35 2  - 0.050 0.333 
ระบบที่มีการรักษาความปลอดภยั
ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน 

4.21 3   - 0.301 

ระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน 

4.28 4    - 

หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 / * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามคุณภาพ
ของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 1)  

ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.003 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่เลือก
คุณภาพของส่ือออนไลน์ เน่ืองจากระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียรและท าให้ใชง้านไดต้่อเน่ือง จะ
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่เลือกคุณภาพของส่ือออนไลน์ เน่ืองจากระบบที่มีการรักษา
ความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่า P-value 
มีค่า 0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่เลือกคุณภาพของส่ือออนไลน์ เน่ืองจากระบบที่มีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เทคโนโลยีที่ทนัสมยั จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่เลือกคุณภาพของส่ือออนไลน์ เน่ืองจาก
ระบบที่มีการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 และค่า P-value มีค่า 0.047 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่เลือกคุณภาพของส่ือออนไลน์ 
เน่ืองจากระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผู ้บริโภคที่ เลือกคุณภาพของส่ือ
ออนไลน์ เน่ืองจากระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.007 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่เลือกคุณภาพของส่ือออนไลน์ เน่ืองจากระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียรและท าให้ใช้
งานได้ต่อเน่ือง จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่เลือกคุณภาพของส่ือออนไลน์ เน่ืองจากระบบที่มี
การรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

  สมมติฐานที่ 2.3 ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีช่วงเวลาในการรับชมการ
เผยแพร่ผลงานทางดนตรีที่แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีแตกต่างกนั 

  H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีช่วงเวลาในการรับชมการเผยแพร่ผลงาน
ทางดนตรีที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่างกนั 
   H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีช่วงเวลาในการรับชมการเผยแพร่ผลงาน
ทางดนตรีที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.28 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชม  

  ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลาในการรับชม 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ช่วงเวลาในการรับชม 
F P-value 05:01 – 15:00 

น.  (n = 73) 
15:01- 20:00 น.  

(n = 147) 
20:01- 05:00 น. 

(n = 180) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.23 4.20 4.27 0.753 0.472 
2. ดา้นราคา 4.18 4.17 4.24 0.801 0.449 
3. ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.32 4.29 4.33 0.262 0.770 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ช่วงเวลาในการรับชม 
F P-value 05:01 – 15:00 

น.  (n = 73) 
15:01- 20:00 น.  

(n = 147) 
20:01- 05:00 น. 

(n = 180) 
4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.07 4.09 4.02 0.442 0.643 

โดยรวม 4.20 4.19 4.21 0.147 0.863 
หมายเหตุ : * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.28 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลาในการรับชม พบว่า 
โดยรวม มีค่า P-value เท่ากบั 0.863 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มีช่วงเวลาในการรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่างกัน 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่มีช่วงเวลาในการรับชม 
ได้แก่ 05:01 – 15:00 น. , 15:01- 20:00 น. , 20:01- 05:00 น. มีค่าเท่ากับ 4.20, 4.19 และ 4.21 
ตามล าดบั และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า P-value เท่ากับ 0.472, 
0.449, 0.770 และ 0.643 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อดา้นช่วงเวลา
ในการรับชม ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด ที่ไม่แตกต่างกนั  
   สมมติฐานที่ 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความถ่ีในรับชมการเผยแพร่
ผลงานทางดนตรีที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีแตกต่างกนั 

  H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความถ่ีในรับชมการเผยแพร่ผลงานทาง
ดนตรีที่แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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   H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความถ่ีในรับชมการเผยแพร่ผลงานทาง
ดนตรีที่แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.29 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม

ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีในการเข้าถึงส่ือออนไลน์ในการ
รับชมผลงานดนตรี 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ความถี่ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ในการรับชม
ผลงานดนตรี 

F P-value 
นอ้ยกว่า 1 ครั้ ง/
วนั (n = 87) 

1 ครั้ ง/วนั 
(n = 95) 

มากกว่า 1 ครั้ ง/
วนั (n = 218) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.15 4.14 4.31 4.490 0.012* 
2. ดา้นราคา 4.21 4.19 4.20 0.071 0.932 
3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.33 4.27 4.32 0.452 0.637 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

3.98 4.11 4.07 0.824 0.439 

โดยรวม 4.17 4.18 4.23 0.717 0.489 
หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 4.29 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์
ในการรับชมผลงานดนตรี พบว่า โดยรวม มีค่า P-value เท่ากบั 0.489 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความถ่ีในรับชมการเผยแพร่ผลงานทางดนตรีที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัที่ต ั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่มี
ความถ่ีในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี ได้แก่ น้อยกว่า 1 ครั้ ง/วนั, 1 ครั้ ง/วนั 
และมากกว่า 1 ครั้ ง/วนั มีค่าเท่ากับ 4.17, 4.18 และ 4.23 ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้น
ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค สามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ ์มี
ค่า P-value เท่ากบั 0.012 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อดา้นความถ่ี
ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ด้านผลิตภณัฑ์ที่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า P-value เท่ากบั 0.932, 0.637 และ 0.439 ซ่ึง
มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือด้านความถี่ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ใน
การรับชมผลงานดนตรี ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาดที่ไม่แตกต่างกนั  

เน่ืองจากปัจจยัพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อดา้นความถี่ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ในการรับชม
ผลงานดนตรี ที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดงันั้นจึงใชว้ิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ 
จ าแนกตามความถี่ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี เป็นรายคู่ไดผ้ลการวิเคราะห์ 
ดงัตารางที่ 4.30 
 
ตารางที่ 4.30 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีใน
การเขา้ถึงส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด 

ความถี่ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์
ในการรับชมผลงานดนตรี 𝑥̅ 

กลุ่ม
ที่ 

กลุ่มที่ 
1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ นอ้ยกว่า 1 ครั้ ง/วนั 4.15 1 - 0.897 0.022* 
1 ครั้ ง/วนั 4.14 2  - 0.012* 
มากกว่า 1 ครั้ ง/วนั 4.31 3   - 

หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 / * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ี
ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.022 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่รับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ น้อยกว่า 1 ครั้ ง/วัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผู ้บริโภคที่ รับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์มากกว่า 1 ครั้ ง/วนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และค่า P-
value มีค่า 0.012 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ 1 ครั้ ง/
วนั จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์มากกว่า 1 ครั้ ง/วนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  
  สมมติฐานที่ 2.5 ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมที่
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมการเผยแพร่
ผลงานทางดนตรีแตกต่างกนั 

  H0 : ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่ไม่แตกต่างกนั 
   H1 : ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.31 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม

          ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม 

ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด 

ค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม 
F P-value รับชมแบบฟรี 

(n = 190) 
ต ่ากว่า 100 บาท 

(n = 127) 
มากกว่า 100 บาท 

(n = 83) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.16 4.22 4.41 6.341 0.002** 
2. ดา้นราคา 4.16 4.21 4.29 1.822 0.163 
3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

4.26 4.33 4.41 3.376 0.035* 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

3.95 4.19 4.11 4.972 0.007** 

โดยรวม 4.13 4.24 4.30 5.007 0.007** 
หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 / * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 75 

จากตารางที่ 4.31 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการเข้าชม พบว่า 
โดยรวม มีค่า P-value เท่ากบั 0.007 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มีค่าใช้จ่ายในการเขา้ชมที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ้ โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายในการเข้าชม 
ได้แก่ รับชมแบบฟรี, ต ่ากว่า 100 บาท และมากกว่า 100 บาท มีค่าเท่ากับ 4.13, 4.24 และ 4.30 
ตามล าดบั และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

มีค่า P-value เท่ากบั 0.002, 0.035 และ 0.007 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 และ 0.05 แสดงว่า ปัจจยั
พฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือ ด้านค่าใช้จ่ายในการเขา้ชม ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 และ 0.05 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านราคา มีค่า P-
value เท่ากบั 0.163 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อ ดา้นค่าใชจ้่ายใน
การเขา้ชม ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นราคาที่ไม่แตกต่างกนั  

เน่ืองจากปัจจยัพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือ ดา้นค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม ที่แตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค โดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงใช้วิธี Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการเขา้ชม เป็นรายคู่
ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัตารางที่ 4.32 
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ตารางที่ 4.32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ จ าแนกตามค่าใช้จ่าย
ในการเขา้ชมเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด 

ค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม 𝑥̅ 
กลุ่ม
ที่ 

กลุ่มที่ 
1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ รับชมแบบฟรี 4.16 1 - 0.311 0.000** 
ต ่ากว่า 100 บาท 4.22 2  - 0.013* 
มากกว่า 100 บาท 4.41 3   - 

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

รับชมแบบฟรี 4.26 1 - 0.148 0.012* 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ต ่ากว่า 100 บาท 4.33 2  - 0.240 
มากกว่า 100 บาท 4.41 3   - 
มากกว่า 100 บาท 4.11 3   - 

โดยรวม รับชมแบบฟรี 4.13 1 - 0.038* 0.003** 
ต ่ากว่า 100 บาท 4.24 2  - 0.288 
มากกว่า 100 บาท 4.30 3   - 

หมายเหตุ : ** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 / * นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดการมีค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม จ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผู ้บริโภคที่มี
ค่าใช้จ่ายในการเขา้ชมแบบฟรี จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายในการเขา้ชมมากกว่า 100 
บาท/เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่า P-value มีค่า 0.013 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม ต ่ากว่า 100 บาท/เดือน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผู ้บริโภคที่มี
ค่าใชจ้่ายในการเขา้ชมมากกว่า 100 บาท/เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.012 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผู ้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมแบบฟรี จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการ
เขา้ชมมากกว่า 100 บาท/เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.002 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภค
ที่มีค่าใช้จ่ายในการเขา้ชมแบบฟรี จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการเขา้ชมต ่ากว่า 
100 บาท/เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

โดยรวม พบว่า ค่า P-value มีค่า 0.038 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายใน
การเขา้ชมแบบฟรี จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการเขา้ชมต ่ากว่า 100 บาท/เดือน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และค่า P-value มีค่า 0.003 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผู ้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมแบบฟรี จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจากผูบ้ริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการ
เขา้ชมมากกว่า 100 บาท/เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
ตารางที่ 4.33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

ตวัแปร Product Price Place Promotion Marketing 
1. เพศ ✘ ✘ ✘ ✘ ✘ 
2. อายุ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
3. ระดบัการศึกษา ✘ ✓ ✘ ✘ ✘ 
4. สถานภาพ ✘ ✘ ✘ ✘ ✘ 

5. อาชีพ ✘ ✘ ✘ ✓ ✓ 

6. รายไดต้่อเดือน ✘ ✘ ✘ ✘ ✘ 

 
ตารางที่ 4.34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

ตวัแปร Product Price Place Promotion Marketing 
1. ประเภทของส่ือออนไลน์ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
2. คุณภาพของส่ือออนไลน์ ✓ ✓ ✓ ✘ ✓ 
3. ช่วงเวลาในการรับชม ✘ ✘ ✘ ✘ ✘ 

4. ความถี่ในการเขา้ถึงส่ือ
ออนไลน์ 

✓ ✘ ✘ ✓ ✓ 

5. ค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม ✓ ✘ ✓ ✓ ✓ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงท าการวิเคราะห์ขอ้มูล และรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 ชุด โดยขอ้มูลที่ไดม้านั้นน าไปวิเคราะห์ค่าทางสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี่
และร้อยละ ซ่ึงใชอ้ธิบายขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมในการรับชมการเผยแพร่งาน
แสดงดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภคในกรุเทพมหานคร  นอกจากน้ียงัมีสถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน คือ t-testและ One-way ANOVA โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา
และเชิงอนุมาน โดยน าเสนอตามล าดบัต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ผลการสรุปข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการสรุปขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ใช้

ศึกษาจ านวน 400 คน ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 245 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.20 และรองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.80 มีอายุ 26-
35 ปี จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.80 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อย
ละ 70.40 มีสถานภาพโสด /หย่าร้าง/ หมา้ย/ แยกกันอยู่ ไม่มีบุตร จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.50 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.70 
และมีรายไดต้่อเดือน 20,001–25,000 บาท จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00  

 

5.1.2 ผลสรุปข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของ
ผู้บริโภค 

ผลการสรุปข้อมูลพฤติกรรมของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี ประเภท YouTube จ านวน 178 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.50 มีพฤติกรรมการเลือกใชคุ้ณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี
มากที่สุด (อนัดบั 1) คือ ระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียรและท าให้ใชง้านไดต้่อเน่ือง จ านวน 145 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 มีพฤติกรรมการเลือกใช้คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงาน
ดนตรีมากที่สุด (อนัดับ 2) คือ ระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน จ านวน 117 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.25 มีพฤติกรรมการเลือกใช้คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด 
(อนัดบั 3) คือ ระบบที่มีการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน จ านวน 120 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.00 ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีใน
ช่วงเวลา 20:01 - 05:00 น. จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00  มีพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือ
ออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี มากกว่า 1 ครั้ ง/วนั จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.40 และ
รับชมส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีแบบฟรีไม่เสียค่าใชจ้่าย จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อย
ละ 47.40 

 

5.1.3 ผลการสรุปข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ผลการสรุปข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คิดว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.20 (S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณารายดา้นสามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 

ล าดับที่ 1 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.31 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.47 โดยขอ้ย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือความง่ายและสะดวกใน
การเขา้รับชม รองลงมาคือ สามารถเลือกรูปแบบการรับชมแบบไม่เสียค่าใช/้เสียค่าใชจ้่ายรายเดือน/
ค่าใชจ้่ายรายปีไดอ้ย่างสะดวกง่ายดาย 

ล าดับที่ 2 ด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 โดยขอ้ย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือคุณภาพระบบเสียง รองลงมาคือ 

Theme Playlist ตามอารมณ์ของผูร้ับชม 
ล าดับที่ 3 ด้านราคา มีระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.50 โดยขอ้ย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือความสามารถในการรับชมแบบฟรี ไม่เสีย
ค่าบริการ รองลงมาคือราคาค่าใชจ้่ายที่เหมาะสมไม่แพงเกินไป 

ล าดบัที่ 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.68 โดยขอ้ย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือรู้จกัส่ือออนไลน์ในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านการโฆษณาทางออนไลน์และเว็บไซต์ต่างๆ รองลงมาคือส่ือออนไลน์ในการ
รับชมผลงานดนตรีของท่านมกัจะมีการแนะน าการใชง้านต่างๆ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5.1.4 ผลสรุปการทดลองสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้วยวิธีการใช้งานสถิติ t-test 
และ One-way ANOVA 

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ที่
แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 5.1 ผลสรุปการทดลองสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี  

ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ส่วนประสมทางการตลาด(4P) 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

เพศ 
ระดบั

การศึกษา 
อายุ สถานภาพ รายได ้ อาชีพ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ✗ ✗ ✓ ✗ ✗ ✗ 

ดา้นราคา ✗ ✓ ✓ ✗ ✗ ✗ 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ✗ ✗ ✓ ✗ ✗ ✗ 

ดา้นส่งเสริมการตลาด ✗ ✗ ✓ ✗ ✗ ✓ 
หมายเหต ุ✓ หมายถึง แตกต่างกนั 

 ✗ หมายถึง ไม่แตกต่างกนั 
 
จากตารางที่ 5.1 ผลการสรุปการทดลองสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ

รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้วย
วิธีการใชง้านสถิติ T-test และ One-way ANOVA 

ดา้นเพศ พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามเพศ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทุก
ดา้นไม่แตกต่างกนั 

ด้านระดับการศึกษา พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษา แตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ด้านราคาแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ส่วนด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ดา้นอายุ พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทุก
ดา้นแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ดา้นสถานภาพ พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน
ส่ือออนไลน์ทุกดา้นไม่แตกต่างกนั 

ด้านอาชีพ พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05  ส่วนด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ไม่
แตกต่างกนั 

ด้านรายได้ พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชม
ผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายได้ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ทุกดา้นไม่แตกต่างกนั 

 

5.1.5 ผลสรุปการทดลองสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคจ าแนกตามพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยวิธีการใช้งานสถิติ t-test และ 
One-way ANOVA 

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ที่แตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 5.2 ผลสรุปการทดลองสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ส่วนประสมทางการตลาด(4P) 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 
ประเภท
ของส่ือ
ออนไลน์ 

คุณภาพ
ของส่ือ
ออนไลน์ 

ช่วงเวลา
ในการ
รับชม 

ความถี่ใน
การเขา้ถึง
ส่ือออนไลน์ 

ค่าใชจ้่าย
ในการเขา้

ชม 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ✓ ✓ ✗ ✗ ✗ 
ดา้นราคา ✓ ✓ ✗ ✗ ✗ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ✓ ✓ ✗ ✗ ✗ 
ดา้นส่งเสริมการตลาด ✓ ✗ ✗ ✗ ✗ 
หมายเหต ุ✓ หมายถึง แตกต่างกนั 

 ✗ หมายถึง ไม่แตกต่างกนั 
 
จากตารางที่ 5.1 ผลการสรุปการทดลองสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ

รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามปัจจัยด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคด้วย
วิธีการใชง้านสถิติ T-test และ One-way ANOVA 

ด้านประเภทของส่ือออนไลน์ พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภค จ าแนกตามประเภทของส่ือ
ออนไลน์ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีประเภทของส่ือออนไลน์แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทุกดา้นแตกต่างกัน ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ด้านคุณภาพของส่ือออนไลน์ พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภค จ าแนกตามคุณภาพของส่ือ
ออนไลน์ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีคุณภาพของส่ือออนไลน์แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  ส่วนดา้นส่งเสริมการตลาดไม่
แตกต่างกนั 

ด้านช่วงเวลาในการรับชม พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามช่วงเวลาในการรับชม พบว่า 
ผู ้บริโภคที่มีช่วงเวลาในการรับชมแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทุกดา้นไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดา้นความถี่ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์ พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามความถ่ีในการเขา้ถึง
ส่ือออนไลน์ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์แตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ด้านค่าใช้จ่ายในการเขา้ชม พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการเขา้ชม พบว่า 
ผู ้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผล 
 
 5.2.1 ผลการศึกษาข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ผลการศึกษาขอ้มูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฏฐธิดา สมวิชยั และ แอนนา จุมพล
เสถียร ( 2559 :บทคทัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ความสัมพนัธ์ระหว่างความคาดหวังการเปิดรับและ
ความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชนั JOOX จากการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง 
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  16-35 ปี หญิง ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภโวทยั 
ประเทืองสุขสกุล ( 2560 : บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลด้านการรับรู้คุณภาพและการรับรู้
ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่งของกลุ่มเจเนอเรชันวาย จาก
การวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 18-37 ปี 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฏฐธิดา 
สมวิชยั และ แอนนา จุมพลเสถียร ( 2559 :บทคทัย่อ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั ความสัมพนัธ์ระหว่างความ
คาดหวังการเปิดรับและความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชัน JOOX จากการวิจัยพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากที่สุด 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีมีสถานภาพโสด /หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  ไม่มีบุตร  ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศศิณัฏฐ์ กลดัพิบูลย ์และณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ ( ม.ป.ป. : บทคดัย่อ) ได้
ศึกษาเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการฟังเพลง ผ่าน JOOX 
Music แอปพลิคชันโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย จากการวิจัยพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มี
สถานภาพโสด เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภโวทยั ประเทืองสุขสกุล ( 2560 : บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลด้านการรับรู้
คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่งของกลุ่ม
เจเนอเรชนัวาย จากการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนกังานเอกชน 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือน 20,001–25,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ 
ณัฏฐธิดา สมวิชัย และ แอนนา จุมพลเสถียร  ( 2559 :บทคทัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ความสัมพันธ์
ระหว่างความคาดหวงัการเปิดรับและความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชนั JOOX จากการวิจยัพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดส่้วนตวั 20,001-30,000 บาท ต่อเดือน 
 

5.2.2 ผลการศึกษาข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ผลการศึกษาขอ้มูลดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี ประเภท YouTube 
เน่ืองจากปัจจุบนั YouTube เป็นส่ือออนไลน์ที่ผูบ้ริโภคนิยมใชใ้นการรับชมผลงานผลงานดนตรี ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของชญานนท ์รักเรียน ( 2558 : บทคดัย่อ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั การศึกษาอิทธิพล
ของเว็บไซต์ YouTube ที่มีผลต่อการ download เพลงบน แอปพลิเคชัน Music Streaming จากการ
วิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคนิยมใชพ้ฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซต ์YouTube ในการดาวน์โหลดเพลง 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้คุณภาพของส่ือออนไลน์ในการรับชม
ผลงานดนตรีมากที่สุด (อนัดบั 1) คือ ระบบคุณภาพเสียง มีความเสถียรและท าให้ใชง้านไดต้่อเน่ือง 
ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของปฐมรัฐ โพธ์ิทองค า และ พชันี เชยจรรยา (2563: บทคดัย่อ )ได้ศึกษา
เก่ียวกบั ปัจจยัที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอปพลิเคชนัมิวสิกสตรีมมิ่ง จากการวิจยั
พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่งในดา้นต่างๆ จะช่วยให้ผูใ้ช้งาน
สามารถเลือกใชง้านในการฟังเพลงไดม้ีประสิทธิภาพ 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใชส่ื้อออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีใน
ช่วงเวลา 20:01 - 05:00 น. ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฏฐธิดา สมวิชยั และ แอนนา จุมพลเสถียร 
( 2559 :บทคทัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ความสัมพนัธ์ระหว่างความคาดหวงั การเปิดรับ และความพึง
พอใจที่มีต่อ แอปพลิเคชัน JOOX  จากการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งานแอป
พลิเคชนัมิวสิกสตรีมมิ่งโดยเฉล่ีย 8 ครั้ ง/สัปดาห์ ในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. มากที่สุด 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี 
มากกว่า 1 ครั้ ง/วนั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของกนกรัตน์ จงเรืองทรัพย ์( 2558 : บทคดัย่อ) ได้
ศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกฟังเพลงผ่าน  โมบายแอป
พลิเคชนัในกลุ่มวยัรุ่น จากการวิจยัพบว่า กลุ่มวยัรุ่นที่มีประสบการณ์ฟังเพลงผ่านโมบายแอปพลิเค
ชันแบบ Music Streaming ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ในกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายรับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ส่วนใหญ่ใช่มือถือยี่ห้อไอโฟน ระบบดีแทค และใชแ้อปพลิเคชัน
ฟังเพลง JOOX Music ในการฟังเพลงผ่านโทรศพัท์เคล่ือนที่เพื่อความเพลิดเพลินและผ่อนคลาย 
โดยฟังมากกว่า 7 ครั้ งใน 1 สัปดาห์ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีแบบฟรีไม่เสีย
ค่าใชจ้่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ศศิณัฏฐ์ กลดัพิบูลย ์และณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ ( ม.ป.ป. : 
บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการฟัง
เพลงผ่าน JOOX Music แอปพลิเคชันโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย จากการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ให้ความคิดเห็นกับส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยเก่ียวกบัการบริการที่ไม่
เสียค่าใชจ้่าย 

 

5.2.2 ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ผลการศึกษาขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาด (4P) ในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบว่า 

ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดับที่ 1 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า มีระดับความคิดเห็นเห็นดว้ย
มาก โดยขอ้ย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือความง่ายและสะดวกในการเขา้รับชม รองลงมาคือ  สามารถ
เลือกรูปแบบการรับชมแบบไม่เสียค่าใช้/เสียค่าใช้จ่ายรายเดือน/ค่าใช้จ่ายรายปีได้อย่างสะดวก
ง่ายดาย ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของปฐมรัฐ โพธ์ิทองค า และ พชันี เชยจรรยา (2563: บทคดัย่อ )
ได้ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่ง 
จากการวิจัยพบว่า การรับรู้ความง่ายและความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติ  ของแอปฯมิว
สิกสตรีมมิ่งในระดบัสูง และแอปพลิเคชนัมิวสิกสตรีมมิ่งในดา้นต่างๆ จะช่วยให้ผูใ้ช้งานสามารถ
เลือกใชง้านในการฟังเพลงไดม้ีประสิทธิภาพ ไดแ้ก่ ช่วยในดา้นความสะดวกสบายจากการแนะน า
เพลงที่ยอดนิยม 

ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดับที่ 2  ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า มีระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมาก โดยขอ้
ย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือคุณภาพระบบเสียง รองลงมาคือ Theme Playlist ตามอารมณ์ของผูร้ับชม 
ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของเอกสิทธ์ิ อวยชัยวฒัน์, ปวรรศ จันทร์เพ็ญ, และฐานทศัน์ ชมภูพล ( 
2561: บทคดัย่อ ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันจูค
มิวสิก ไทยแลนด์ ของนักศึกษาคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัสยาม ปี 2561 จากการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามไม่เคยร้องเพลงในรูปแบบคาราโอเกะใน แอปพลิเคชัน 
JOOX Music Thailand และมีความพึงพอใจมากในการใช้แอปพลิเคชัน  JOOX Music Thailand 
ส่วนใหญ่ตอบว่าพึงพอใจมาก 
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ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัที่ 3 ด้านราคา พบว่า มีระดับความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก โดยขอ้ย่อยที่มี
ค่าเฉล่ียสูงสุดคือความสามารถในการรับชมแบบฟรี ไม่เสียค่าบริการ รองลงมาคือราคาค่าใช้จ่ายที่
เหมาะสมไม่แพงเกินไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจัยของจิรภทัร ทองบุญเรือง ( 2560 : บทคดัย่อ ) ได้
ศึกษาเก่ียวกับ การศึกษาพฤติกรรมและกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการรับชมการเผยแพร่งาน
แสดงดนตรีสดและ บนัทึกการแสดงดนตรีสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการรับชมการแสดงดนตรีสดที่อาศยัอยู่ในจังหวดั 
กรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัศิลปินน่าสนใจ มีการแสดงดนตรีบน
เวทีที่ยอดเยี่ยม มีราคาที่เหมาะสม 

ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดับที่  4 ด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า มีระดับความคิดเห็นเห็นด้วย
มาก โดยขอ้ย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือรู้จักส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีผ่านการโฆษณา
ทางออนไลน์และเวบ็ไซตต์่างๆ รองลงมาคือส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของท่านมกัจะ
มีการแนะน าการใชง้านต่างๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจิรภทัร ทองบุญเรือง ( 2560 : บทคดัย่อ ) 
ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั การศึกษาพฤติกรรมและกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการรับชมการเผยแพร่งาน
แสดงดนตรีสดและบนัทึกการแสดงดนตรีสด ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการรับชมการแสดงดนตรีสดที่อาศยัอยู่ในจังหวดั 
กรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัศิลปินน่าสนใจ มีการแสดงดนตรีบน
เวทีที่ยอดเยี่ยม มีราคาที่เหมาะสม สถานที่จัดงาน เดินทางไปรับชมได้สะดวก มีแหล่งข้อมูลที่
ตอ้งการครบถว้น และคน้หาไดง้่าย ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการรับชมบนัทึกการแสดง 
ดนตรีสดที่อาศยัอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับการมี
ช่องทางชาระเงินมีหลายรูปแบบ การแสดงที่มีคุณค่า เหมาะแก่การสะสม ราคาเหมาะสม สามารถ  
เขา้ถึงส่ือโฆษณาต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ ป้ายโฆษณา 
 

5.2.3 ผลสรุปการทดลองสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้วยวิธีการใช้งานสถิติ t-test 
และ One-way ANOVA 

ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทุกด้านไม่แตกต่างกัน อธิบายได้ว่า เพศของผูบ้ริโภค ไม่
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชง้านแอปพลิเคชนัเพื่อการฟังเพลง ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนัฏ
พล มงคลสมบตัิศิริ ( 2560 : บทคดัย่อ ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ โมเดลธุรกิจที่มีผลต่อการเลือกใช้แอป
พลิเคชนัฟังเพลงแบบสตรีมมิ่ง JOOX ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล จาก
การวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นบุคคลพบว่าปัจจยัดา้นอายุ ระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ ประเภทของเพลง
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ที่ฟังและแนวเพลงที่ฟังที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การพฒันาแอปพลิเคชัน JOOX 
แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ด้านราคาแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคญัทาง
สถิติที่ 0.05 โดยคู่ที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างคือต ่ากว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.17 และสูงกว่า
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.34  ซ่ึงจากการศึกษาน้ีอธิบายได้ว่า ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้แบรนด์ จึงท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจในและรับรู้ในราคาที่เหมาะสมกับ
สินคา้ที่แตกต่างกนั เน่ืองจากกลุ่มที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีเป็นกลุ่มที่ค านึงถึงรายไดท้ี่ตนเอง
ได้รับ จะมีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาก่อนซ้ือสินค้า ต่างจากกลุ่มต ่ากว่าปริญญาตรี ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนฏัพล มงคลสมบตัิศิริ ( 2560 : บทคดัย่อ ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั โมเดลธุรกิจ
ที่ มี ผลต่อการเลือกใช้แอปพลิ เคชันฟังเพลงแบบสตรีมมิ่ ง  JOOX ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล จากการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นบุคคลพบว่าปัจจยัด้านอายุ ระดบั
การศึกษา รายได้ อาชีพ ประเภทของเพลงที่ฟังและแนวเพลงที่ฟังที่แตกต่างกันให้ความส าคญักบั
กลยุทธ์การพฒันาแอปพลิเคชนั JOOX แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทุกดา้นแตกต่างกัน ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่
ที่มีอายุแตกต่างคือผูท้ี่มีอายุ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี มีค่าเฉล่ียที่  4.22 และมากกว่า 45 ปี มีค่าเฉล่ียที่ 
3.95 เน่ืองจากกลุ่มที่มีอายุต ่ากว่า 25 ปี มกัมีการเขา้ใช้งานแอปพลิชันเพื่อการฟังเพลงและใช้งาน
เทคโนโลยีต่างๆ มากกว่ากลุ่มคนอายุ 45 ปี จากการศึกษาน้ีอธิบายไดว้่า อายุที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ
วุฒิภาวะทางอารมณ์และเหตุผล ท าให้แต่ละช่วงอายุมีความสนใจในการเลือกใชส่ื้อออนไลน์เพื่อฟัง
เพลงและรับชมผลงานดนตรีที่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของนัฏพล มงคลสมบตัิศิริ ( 
2560 : บทคดัย่อ ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ โมเดลธุรกิจที่มีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟังเพลงแบบ
สตรีมมิ่ง JOOX ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล จากการวิจยัพบว่า ปัจจยั
ดา้นบุคคลพบว่าปัจจัยดา้นอายุ ระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ ประเภทของเพลงที่ฟังและแนวเพลง
ที่ฟังที่แตกต่างกนัให้ความส าคญักบักลยุทธ์การพฒันาแอปพลิเคชนั JOOX แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทุกด้านไม่แตกต่างกัน จากการศึกษาน้ีอธิบายได้ว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนฏัพล มงคลสมบตัิศิริ ( 2560 : บทคดัย่อ ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั โมเดลธุรกิจ
ที่ มี ผลต่อการเลือกใช้แอปพลิ เคชันฟังเพลงแบบสตรีมมิ่ ง  JOOX ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล จากการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นบุคคลพบว่าปัจจยัด้านอายุ ระดบั
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การศึกษา รายได้ อาชีพ ประเภทของเพลงที่ฟังและแนวเพลงที่ฟังที่แตกต่างกันให้ความส าคญักบั
กลยุทธ์การพฒันาแอปพลิเคชนั JOOX แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่ที่มีอาชีพแตกต่างคือ ผูท้ี่ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ มี
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.23 และ พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ว่างงาน/เกษียณ  มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.02 ซ่ึงจากการศึกษาน้ี
อธิบายได้ว่าอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการใช้ชีวิต เน่ืองจากแต่ละอาชีพอาจจะมีความสนใจใน
การฟังเพลงที่ไม่ท่ากนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนัฏพล มงคลสมบตัิศิริ ( 2560 : บทคดัย่อ ) ได้
ศึกษาเก่ียวกับ โมเดลธุรกิจที่มีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟังเพลงแบบสตรีมมิ่ง JOOX ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล จากการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นบุคคลพบว่าปัจจยั
ด้านอายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ ประเภทของเพลงที่ฟังและแนวเพลงที่ฟังที่แตกต่างกนัให้
ความส าคญักบักลยุทธ์การพฒันาแอปพลิเคชนั JOOX แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทุกด้านไม่แตกต่างกัน ซ่ึงจากการศึกษาน้ีอธิบายได้ว่า 
รายได้ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจัยของนัฏพล มงคลสมบตัิศิริ ( 2560 : บทคดัย่อ ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบัโมเดลธุรกิจ
ที่ มี ผลต่อการเลือกใช้แอปพลิ เคชันฟังเพลงแบบสตรีมมิ่ ง  JOOX ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล จากการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นบุคคลพบว่าปัจจยัด้านอายุ ระดบั
การศึกษา รายได้ อาชีพ ประเภทของเพลงที่ฟังและแนวเพลงที่ฟังที่แตกต่างกันให้ความส าคญักบั
กลยุทธ์การพฒันาแอปพลิเคชนั JOOX แตกต่างกนั 

 

5.2.4 ผลสรุปการทดลองสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคจ าแนกตามพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยวิธีการใช้งานสถิติ t-test และ 
One-way ANOVA 

ผูบ้ริโภคที่มีประเภทของส่ือออนไลน์แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทุกดา้นแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคญั
ทางสถิติที่  0.05โดยคู่ที่แตกต่างคือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
อธิบายได้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย ตวัผลิตภณัฑ์ ราคา และโปรโมชั่น ส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้งานระบบ Music Streaming ต่างๆ  ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของนัฏพล มงคลสมบัติศิริ  
(2560 : บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับโมเดลธุรกิจที่มีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟังเพลงแบบ
สตรีมมิ่ง JOOX ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล จากการวิจยัพบว่า ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละฟีเจอร์ (Product & Feature) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการเขา้ใช้
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แอปพลิเคชนั(Place) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นกายภาพและ กระบวนการ(Physical 
Evidence & process) รวมถึงศึกษาปัจจยัทางดา้นบุคคลที่มีผลต่อการเลือกใชแ้อปพลิเคชันฟังเพลง
แบบสตรีมมิ่ง JOOX ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและพบว่าประเภทของเพลงที่ฟังและ
แนวเพลงที่ฟังที่แตกต่างกนัให้ความส าคญักบักลยุทธ์การพฒันาแอปพลิเคชนั JOOX แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีคุณภาพของส่ือออนไลน์แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายแตกต่างกัน ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่ที่แตกต่างคือระบบที่มีการรักษา
ความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน และระบบที่มีความสามารถในการดาวน์โหลดเพลง
หรือขอ้มูลต่างๆได ้ เน่ืองจากผูใ้ชง้านไดใ้ห้ความส าคญักบัความปลอดภยัของการเก็บขอ้มูลส่วนตวั
มากที่สุดมากกว่าด้านอ่ืนๆ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของภโวทัย ประเทืองสุขสกุล (2560 : 
บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลด้านการรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจใน
การใช้บริการแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่งของกลุ่มเจเนอเรชันวาย จากการวิจัยพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-37 ปี มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี มีอาชีพ
พนกังานเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-50,000 บาท และใชง้านแอปพลิเคชนัมิวสิกสตรีมมิ่ง
เป็นประจ า โดยใชง้านแอปพลิเคชนั JOOX บ่อยที่สุด ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพ และการ
รับรู้ประโยชน์ด้านราคา ด้านความสะดวกสบาย ด้านสันทนาการ ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้
บริการแอปพลิเคชนัมิวสิกสตรีมมิ่งของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผู ้บริโภคที่มีช่วงเวลาในการรับชมแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ทุกด้านไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของชญานนท ์รักเรียน ( 2558 : บทคดัย่อ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั การศึกษาอิทธิพล
ของเว็บไซต์ YouTube ที่มีผลต่อการ download เพลงบน แอปพลิเคชัน Music Streaming จากการ
วิจยัพบว่า การวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณโดยท าแบบสอบถาม 100 ชุด ผ่านแอปพลิเคชนั Google 
form โดยกลุ่มตวัอย่างจะเป็นผูท้ี่เคยดาวน์โหลด เพลงถูกกฎหมายเท่านั้น กรอบของงานวิจยัน้ี มีตวั
แปรต้น คือ พฤติกรรมการใช้เวบ็ไซต ์YouTube พ ฤติกรรมการฟังเพลง และอิทธิพลจาก เว็บไซต ์
YouTube ที่มีผลต่อการดาวน์โหลดเพลง โดยผลที่ไดคื้อ อิทธิพลที่มีผลต่อการดาวน์โหลดเพลงบน
แอปพลิเคชนั Music Streaming มากที่สุด คือแนวเพลง 

ผูบ้ริโภคที่มีความถี่ในการเขา้ถึงส่ือออนไลน์แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ดา้นผลิตภณัฑ ์ด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยคู่ที่มีความถ่ีที่แตกต่างคือน้อยกว่า 1 
ครั้ ง/วนั มีค่าเฉล่ียที่ 4.40 และ มีการรับชมในช่วงเวลาที่ไม่แน่นอน มีค่าเฉล่ียที่  4.06 อธิบายไดว้่า 
ความถี่ในการรับชมส่งผลต่อการใช้งานแอปพลิเคชันในแต่ละวนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ
กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย ์( 2558 : บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการ
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ตดัสินใจในการเลือกฟังเพลงผ่าน โมบายแอปพลิเคชนัในกลุ่มวยัรุ่น จากการวิจยัพบว่า กลุ่มวยัรุ่นที่
มีประสบการณ์ฟังเพลงผ่านโมบายแอปพลิเคชันแบบ Music Streaming ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ใน
กลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายรับเฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ส่วนใหญ่ใช่มือถือ
ยี่ห้อไอโฟน ระบบดีแทค และใช้แอปพลิเคชันฟังเพลง JOOX Music ในการฟังเพลงผ่ าน
โทรศพัทเ์คล่ือนที่เพื่อความเพลิดเพลินและผ่อนคลาย โดยฟังมากกว่า 7 ครั้ งใน 1 สัปดาห์ ครั้ งละไม่
เกิน 1 ชั่วโมง โดยมีค่าใช้จ่ายไม่เกิน 50 บาทต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจของกลุ่มวยัรุ่นมากที่สุด 

 ผูบ้ริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการเข้าชมแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05โดยคู่ที่แตกต่างคือ
รับชมแบบฟรี มีค่าเฉล่ียที่ 4.13 และรับชมโดยเสียค่าใช้จ่ายมากกว่า 100 บาท มีค่าเฉล่ียที่ 4.30 
อธิบายไดว้่า ค่าใชจ้่ายในการเขา้ชมในแต่ละแอปพลิเคชันส่งผลการต่อการอยากเขา้ใชง้าน ที่ส่งผล
มาจากรายได้ของผู ้ใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของกนกรัตน์ จงเรืองทรัพย์ ( 2558 : 
บทคดัย่อ) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั พฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกฟังเพลงผ่านโม
บายแอปพลิเคชันในกลุ่มวยัรุ่น จากการวิจัยพบว่า กลุ่มวยัรุ่นที่มีประสบการณ์ฟังเพลงผ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัแบบ Music Streaming ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ในกลุ่มนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี และ
มีรายรับเฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ส่วนใหญ่ใช่มือถือยี่ห้อไอโฟน ระบบดีแทค และใชแ้อป
พลิเคชนัฟังเพลง JOOX Music ในการฟังเพลงผ่านโทรศพัทเ์คล่ือนที่เพื่อความเพลิดเพลินและผ่อน
คลาย โดยฟังมากกว่า 7 ครั้ งใน 1 สัปดาห์ ครั้ งละไม่เกิน 1 ชัว่โมง โดยมีค่าใชจ้่ายไม่เกิน 50 บาทต่อ
เดือนเป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มวยัรุ่นมากที่สุด คือ ปัจจยั
ดา้นลกัษณะทางกายภาพและปัจจยัดา้นกระบวนการ เช่น แอปพลิเคชนัมีโครงสร้างเมนูที่เป็นล าดับ
ขั้นตอนใชง้านง่าย และปัจจยัราคาเร่ืองการให้ส่วนลดค่าบริการ มีผลต่อค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการฟัง
เพลงผ่านแอปพลิเคชนัแบบ Music Streaming   
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
  

5.3.1 ข้อเสนอแนะปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ได้จากในการวิจัยคร้ังน้ี 
   1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู ้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพระบบเสียง ดังนั้นผู ้ผลิต
ผลงานดนตรีควรให้ความส าคญัต่อดา้นความคมชดัและคุณภาพของเสียงเพื่อการรับชมที่ดี   

   2. ด้านราคา ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับความสามารถในการรับชมฟรี แบบไม่
เสียค่าบริการหรือมีการเก็บค่าบริการที่ไม่แพงจนเกินไป ดงันั้นผูผ้ลิตผลงานดนตรีและผูใ้ห้บริการ
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แอปพลิเคชนัสตรีมมิ่งควรให้ความส าคญักับราคาค่าใช้จ่ายในการใช้งานแอปพลิเคชนัที่เหมาะสม 
หรืออาจจะไม่เก็บค่าบริการ เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้มารับฟังผลงานเพลง 

  3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความง่ายและสะดวกใน
การเขา้รับชม ดงันั้นผูผ้ลิตผลงานดนตรีตอ้งพิจารณาเลือกใชช้่องทางที่สะดวกใชง้านง่าย ก็จะท าให้
ผูบ้ริโภคจดจ าไดง้่าย 

  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัการรู้จักส่ือออนไลน์ในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านการโฆษณาทางออนไลน์และเวบ็ไซตต์่างๆ ดงันั้นผูผ้ลิตผลงานดนตรีหรือผู ้
ประกอบธุรกิจจึงควรที่จะต้องพิจารณาตามแต่ละเงื่อนไขการโฆษณาทางออนไลน์และเว็บไซต์
ต่างๆ และปรับใช้เป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดตามความเหมาะสม เช่น ท าโฆษณาให้เห็นถึง
ความสะดวกในการใช้งานที่ง่ายผ่านช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) ที่มีระยะเวลาการ
ประชาสัมพนัธ์ไดน้านกว่าช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) เป็นตน้ 

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะจากพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของ
ผู้บริโภคได้จากในการวิจัยคร้ังน้ี    

  1. การพฒันาด้านผลิตภณัฑ์ ผูป้ระกอบการควรพิจารณาและพฒันาการใช้งานใน
ระบบการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์หรือ Music Streaming อย่าง YouTube ที่มีผูใ้ช้งาน
เป็นจ านวนมาก ให้มีความสะดวกในการใช้งาน เช่น พฒันาแอปพลิเคชันให้มีโครงสร้างเมนูที่เป็น
ล าดบัขั้นตอน มีฟังก์ชนั เพื่อให้ใชง้านง่ายกบัผูใ้ชง้านทุกช่วงวยัที่มาใชบ้ริการ 

  2. การรับรู้แบรนด์สินค้าของระบบ Music Streaming ผู ้ให้บริการควรสร้างการ
รับรู้แบรนด์ให้เป็นสากลมากข้ึน อาจพิจารณาจากลกัษณะเพลงที่มีในระบบโดยดูลกัษณะเพลงที่
ครอบคลุมและตอบโจทย์ความต้องการของลูกคา้ หากยงัไม่ครอบคลุมก็ควรวางแผนพัฒนาให้
สอดคลอ้งกับความต้องการของผูใ้ช้บริการ เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด ครอบคุมกลุ่มเป้าหมายที่
ตอ้งหาร และเพิ่มความสนใจของผูใ้ชบ้ริการมากกข้ึน 

 

5.3.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
  1. ควรท าการศึกษาเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับนโยบายและกล

ยุทธ์ของช่องทาง และรวมไปถึงผูเ้ก่ียวขอ้งต่างๆที่อยู่ในวงจรของการให้บริการในการเผยแพร่เพลง
แก่ผู ้บริโภค และควรศึกษาให้คลอบคลุมถึงการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมดนตรีของ
ผูบ้ริโภค 

  2. ควรท่าการวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการรับชมดนตรีของผูบ้ริโภคผ่าน
ช่องทางต่างๆ ทั้งในแบบออฟไลน์และออนไลน์เพื่อแสดงถึงพฤติกรรมที่เขา้กบัสถานการณ์ปัจจุบนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่าน 

ส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ค าชี้แจง 
  แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาค้นคว้าอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต  คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง โดยมี
วตัถุประสงค์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลของผูบ้ริโภค เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ
รับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครทั้ งน้ี ผู ้วิจัยใคร่ขอความ
อนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามให้ครบถว้นและตรงตามความเป็นจริงเพื่อเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยและ
ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี ผูว้ิจัยขอรับรองว่า
ขอ้มูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด ผลวิจัยที่ได้จากการศึกษาจะถูก
น ามาใชป้ระโยชน์ในเชิงวิชาการเท่านั้นโดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทางลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงาน 
                           ดนตรีของผูบ้ริโภค 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

  ผู ้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการเสียสละเวลาตอบค าถามใน
แบบสอบถามน้ีจนครบทุกขอ้ ผูว้ิจัยขอรับรองว่าขอ้มูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั
อย่างเคร่งครัด ผลวิจัยที่ได้จากการศึกษาจะถูกน าไปใช้ผ่านกระบวนการวิเคราะห์ ประมวลผลตาม
วตัถุประสงคข์องงานวิจยั และน ามาใชป้ระโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น 
 
 ท่านเคยรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ 
    เคย  (กรุณาตอบแบบสอบถามต่อในส่วนถดัไป)  
                    ไม่เคย (ท่านไม่จ าเป็นตอ้งตอบค าถามในส่วนถดัไป)  
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ส่วนที่ 1 : แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทางลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เคร่ืองหมาย  √ ในช่อง  ที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด 

  1. เพศ  
     1) ชาย      2) หญิง   

2. อายุ  
 1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15 ปี    2) 16–35 ปี     
 3) 36-45 ปี        5) มากกว่า 45ปี   

3. ระดับการศึกษา  
 1) ต ่ากว่าปริญญาตรี       2) ปริญญาตรี   

    3) สูงกว่าปริญญาโทหรือเทียบเท่า   
4. สถานภาพ  

 1) โสด /หย่าร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู่ ไม่มีบุตร  2) สมรส ไม่มีบุตร 
  3) หย่าร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู่ มีบุตร            4) สมรส มีบุตร                 
  
5. อาชีพ  

 1) พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ   2) พนกังานบริษทัเอกชน/ รับจา้ง 
 3) ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ   4) นกัเรียน/ นกัศึกษา 
 5) พ่อบา้น/แม่บา้น/ว่างงาน/เกษียณ 

6. รายได้ต่อเดือน  
 1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท   2) 15,001–20,000 บาท 
 3) 20,001–25,000 บาท    4) 25,001–30,000 บาท 
 5) 30,001 บาทข้ึนไป    
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ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของ
ผู้บริโภค 

ค าชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เคร่ืองหมาย  √ ในช่อง  ที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด 
 

1. ประเภทของส่ือออนไลน์  

ท่านรับชมงานแสดงดนตรีโดยเลือกใชส่ื้อออนไลน์ใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้เท่านั้น) 
 1) YouTube           2) Facebook 

                   3) เวบ็ไซต ์      4) แอปพลิเคชนัหรือ Music Streaming ต่างๆ 
 
 2. คุณภาพของส่ือออนไลน์ 

2.1) ท่านให้ความส าคญักบัคุณภาพดา้นใดของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีมากที่สุด   
(อนัดบั 1) (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้เท่านั้น) 

 1) ระบบคุณภาพเสียง มีความสเถียรและท าให้ใชง้านไดต้่อเน่ือง        
 2) ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 

                       3) ระบบที่มีการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน   
    4) ระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 

2.2) ท่านให้ความส าคญักบัคุณภาพด้านใดของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี (อนัดับ 
2) (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้เท่านั้น) 

 1) ระบบคุณภาพเสียง มีความสเถียรและท าให้ใชง้านไดต้่อเน่ือง   
 2) ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 

                      3) ระบบที่มีการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน   
    4) ระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 

 2.3) ท่านให้ความส าคญักบัคุณภาพด้านใดของส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี (อนัดับ 
3) (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้เท่านั้น) 

 1) ระบบคุณภาพเสียง มีความสเถียรและท าให้ใชง้านไดต้่อเน่ือง       
 2) ระบบที่มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 

                3) ระบบที่มีการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน   
    4) ระบบที่มีการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 
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 3. ช่วงเวลาในการรับชม 
     ท่านนิยมรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ในช่วงเวลาใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้เท่านั้น) 

 1) 05:01 – 15:00 น.     
                        2) 15:01- 20:00 น.    

 3) 20:01- 05:00 น.    
  

4. ความถ่ีในการเข้าถึงส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรี 

    ท่านนิยมรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ก่ีครั้ งต่อวนั (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้เท่านั้น) 
 1) 1 ครั้ ง/วนั    2) มากกว่า 1 ครั้ ง/วนั  

                       3) ไม่แน่นอน  
  

5. ค่าใช้จ่ายในการเข้าชม 
    ท่านมีค่าใชจ้่ายในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์เฉล่ียต่อเดือนเท่าใด 

 1) รับชมแบบฟรีไม่เสียค่าใชจ้่าย  2) ต ่ากว่า 100 บาท/เดือน 
                      3) มากกว่า 100 บาท/เดือน  
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ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือออนไลน์
ของผู้บริโภค 

ค าชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เคร่ืองหมาย √ในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 
 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด (5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
ที่สุด (1) 

ผลิตภัณฑ์ (Products) 
1. ท่านให้ความส าคญักบัคุณภาพระบบเสียง      
2. ท่านให้ความส าคญักบัความทนัสมยัของเพลง      
3. ท่านให้ความส าคญักบัความหลากหลายของ
แนวเพลง 

     

4. ท่านให้ความส าคญักบั Theme Playlist ตาม
อารมณ์ของผูร้ับชม 

     

ราคา (Price) 
1. ท่านให้ความส าคญักบัความสามารถในการ
รับชมแบบฟรี ไม่เสียค่าบริการ 

     

2. ท่านให้ความส าคญักบัราคาค่าใชจ้่ายที่
เหมาะสมไม่แพงเกินไป 

     

3. ท่านคิดว่าการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์ของท่านมีความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป 

     

4. ค่าใชจ้่ายในการรับชมผลงานดนตรีผ่านส่ือ
ออนไลน์อยู่ในงบประมาณที่ท่านตั้งไว ้

     

5. ท่านยินดีจ่ายเงินเพื่อการรับชมผลงานดนตรี
ผ่านส่ือออนไลน์ที่ต่อเน่ืองและมีคุณภาพ 
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ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
ที่สุด (1) 

ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
1. ท่านให้ความส าคญักบัความง่ายและสะดวก
ในการเขา้รับชม 

     

2. ท่านให้ความส าคัญกับความสามารถใน
รับชมผ่านอุปกรณ์เทคโนโลยีไดห้ลากหลาย 

     

3. ท่านให้ความส าคัญกับช่องทางการช าระ
ค่าบริการแบบ VIP ที่หลากหลาย 

     

4. ท่านสามารถเลือกรูปแบบการรับชมแบบไม่
เสียค่าใช/้เสียค่าใชจ้่ายรายเดือน/ค่าใชจ้่ายราย
ปีไดอ้ย่างสะดวกง่ายดาย 

     

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1. ท่านรู้จกัส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงาน
ดนตรีผ่านการโฆษณาทางออนไลน์และ
เวบ็ไซตต์่างๆ  

     

2. ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของ
ท่านมกัจะมีกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้ผูใ้ชท้ าตาม 
เพื่อแลกกบัการใชบ้ริการแบบ VIP 

     

3. ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของ
ท่านมกัจะมีการแนะน าการใชง้านต่างๆ 

     

4. ส่ือออนไลน์ในการรับชมผลงานดนตรีของ
ท่านมกัจะจดัโปรโมชัน่ร่วมกบัพาร์ทเนอร์
ต่างๆ เช่น บริษทัเครือข่ายสัญญาณ หรือ
บริษทัอ่ืนๆที่เก่ียวขอ้ง 
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ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

…………………………..…………………………..…………………………..………………………
…..…………………………..…………………………..…………………………..………………….. 
…..…………………………..…………………………..…………………………..………………….. 

*** “ขอขอบคุณทุกท่านเป็นอย่างยิงS ทีSกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี” *** 
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ภาคผนวก ข 
ประวัติผู้เขยีน 
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ประวัติผู้เขยีน 
 

ช่ือ - นามสกุล นางสาวชญัญา  ชาญธวชัชยั 
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 สะพานสูง เขตสะพานสูง กรุงเทพมหานคร 10240 
 โทร. 0917734498 
 E-mail : tuixiaoyu@gmail.com 
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 มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
ประวัติการท างาน พ.ศ. 2564 บริษทั นิวสเปคทิฟ คิด จ ากดั 
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