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บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคหลักเพ่ือศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน” โดยศึกษาจากปจจัยดานประชากรศาสตรของ

กลุมวัยรุน, ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผาน

โมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน ซ่ึงทําการศึกษางานวิจัยดวยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช

แบบสอบถามออนไลนศึกษากลุมวัยรุนท่ีมีอายุระหวาง 15-24 ป ท่ีมีประสบการณการใชงาน

แอพพลิเคชั่นแบบมิวสิกสตรีมม่ิง (Music Streaming) ในการฟงเพลงบนสมารทโฟนเทานั้น จํานวน

200 คน และสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน คือ 

การทดสอบ T-Test F-Test และ Chi-Square 

           ผลการศึกษาพบวา กลุมวัยรุนท่ีมีประสบการณฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นแบบ Music 

Streaming สวนใหญเปนเพศหญิง ในกลุมนักศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายรับเฉลี่ยตอเดือนไม

เกิน 10,000 บาท สวนใหญใชมือถือยี่หอไอโฟน ระบบดีแทค และใชแอพพลิเคชั่นฟงเพลง Joox 

Music ในการฟงเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีเพ่ือความเพลิดเพลินและผอนคลาย โดยฟงมากกวา

7 ครั้งใน 1 สัปดาห ครั้งละไมเกิน 1 ชั่วโมง โดยมีคาใชจายไมเกิน 50 บาทตอเดือน ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจของกลุมวัยรุนมากท่ีสุด คือ ปจจัยดานลักษณะทาง

กายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ เชน แอพพลิเคชั่นมีโครงสรางเมนูท่ีเปนลําดับข้ันตอน มีฟงกชั่น

การใชงานงาย ไมซับซอน แถบเมนูมีขนาดเหมาะสม ดูสวยงาม ทันสมัย และจากการทดสอบ

สมมติฐาน พบวาปจจัยราคาเรื่องการใหสวนลดคาบริการ ปจจัยการสงเสริมการตลาดเรื่องการ

โฆษณาบนโทรทัศน ปจจัยบุคลากรเรื่องการมี Call Center ท่ีมีความรูความชํานาญในการ

ใหบริการ มีผลตอคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่นแบบ Music Streaming ของ

กลุมวัยรุน  
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ABSTRACT 

 

 This research aimed to study consumer behaviors and factors that affect 

decisions on listening to music via mobile applications in teenage audiences 

by researching from demographics factors, service mix theory and the consumer 

behaviors in deciding to listen to music on mobile application. This research is carried 

out using the quantitative research methods through online surveys with sample size 

of 200. The methods use in data analysis are basic statistical techniques and 

measures of central tendency while the methods use in hypothesis testing are T-

Test, F-Test and Chi-Square. 

The results of this research states that majority are female college students 

with a monthly income below 10,000 baht. This group of users are iPhone users on 

Dtac cellular network that prefer to listen to music on Joox Music. The results 

implies that this group of users are highly active users, they listen to music on music 

streaming mobile application more than 7 times a week with the duration of no less 

one hour per session and their average spending is about 50 baht per month. Based 

on the results, the most influential service mix theory factor is the design of the 

music application’s user experience and interface. The degree of user friendliness of 

an application is proportionate to its amount of active users. The results by the 

hypothesis test indicated that factors affecting the amount of paid music streaming 

users are namely promotional campaign’s attractiveness, degree of brand recall on 

television advertisement and the effectiveness of the customer relationship 

management systems. 

 

Keywords: Mobile Application, Music Streaming, Consumer Behavior 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

ในยุคปจจุบัน คงปฏิเสธไมไดวาอินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตของคนใน

สังคมเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากรูปแบบการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไป วิถีชีวิตของคนในสังคมเรงรีบมาก

ข้ึน กอใหเกิดการรับรูขอมูลขาวสารจากสื่อตาง ๆ ท่ีลดนอยลง อินเทอรเน็ตจึงไดเขามามีบทบาทตอบ

โจทยในสิ่งท่ีสังคมตองการ ทําใหชีวิตของคนทันสมัยและทันตอเหตุการณมากยิ่งข้ึน อีกท้ังยังเปน

แหลงขอมูลท่ีมีความหลากหลาย สามารถตอบสนองความสนใจและความตองการของผูใชทุกกลุม ทุก

คนสามารถคนหาสิ่งท่ีตนสนใจไดทันที หรือแมแตการรับรูขาวสารท่ัวโลก ก็สามารถอานไดใน

อินเทอรเน็ตดวยเชนกัน 

 

ภาพท่ี 1.1: จํานวนผูใชอินเทอรเน็ต (ลานคน) ในประเทศไทย ป 2557 และ 2558 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: เผยตัวเลข และสถิติผูใชอินเตอรเน็ตในไทยตลอดป 2015. (2559). สืบคนจาก http://www.   

       marketingoops.com/reports/behaviors/yozzo-thailand-telecom-market-2015/. 

 

จากภาพท่ี 1.1 เว็บไซต Marketingoops ไดรายงานสถิติจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศ

ไทย ประจําป 2558 ท่ีรวบรวมขอมูลโดย Yozzo บริษัทวิจัยตลาดและท่ีปรึกษาดานโทรคมนาคมไว

วา ในป2558 จากจํานวนประชากรท้ังหมดในประเทศไทย ท่ีมี 67 ลานคนนั้น มีจํานวนผูใช

35.01 
36.79 

38.92 39.47 

34.89 33.71 
35.07 

33.47 
35.18 34.39 

36.35 
38.02 

24.50 23.78 
25.20 

23.62 
24.98 25.02 25.19 25.52 25.59 26.01 

27.64 27.65 

-

5.00 

10.00 

15.00 

20.00 

25.00 

30.00 

35.00 

40.00 

45.00 

ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

2558 2557



2 

อินเทอรเน็ตสูงสุดถึง 39 ลานคน หรือคิดเปนรอยละ 58 โดยเติบโตข้ึนจากปท่ีแลวท่ีมีผูใชสูงสุดอยูท่ี 

28 ลานคน หรือเติบโตถึงรอยละ 42 

 

ภาพท่ี 1.2: จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในรูปแบบกิจกรรมตาง ๆ ป 2558 

 

ท่ีมา: เผยตัวเลข และสถิติผูใชอินเตอรเน็ตในไทยตลอดป 2015. (2559). สืบคนจาก http://www.      

       marketingoops.com/reports/behaviors/yozzo-thailand-telecom-market-2015/. 
 

สาเหตุท่ีมีการใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมข้ึน เนื่องจากบริษัทแทบทุกกลุมอุตสาหกรรม เห็นโอกาส

ของการขยายธุรกิจผานชองทางอินเทอรเน็ต ท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคไดสะดวกและรวดเร็ว จึงได

พัฒนาระบบเพ่ือรองรับความตองการของผูบริโภค โดยชวยอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน เชน 

การติดตอสื่อสาร การเชื่อมตอและสืบคนขอมูล การทําธุรกรรมทางการเงิน การเลนเกมส หรือ

แมกระท่ัง การชมภาพยนตรและฟงเพลง จากภาพท่ี 1.2 เห็นไดวา ในป 2558 คนไทยนิยมใช

อินเทอรเน็ตเพ่ือเขาถึงสังคมออนไลน (Social Network) เชน Facebook Instragram Tweeter 

มากท่ีสุด โดยมีผูใชสูงสุดถึง 21.7 ลานคน รองลงมาเปนใชเพ่ือดาวนโหลดขอมูลและใชเพ่ือใหแสดง

เห็นการเคลื่อนไหวท้ังภาพและเสียง เชน การดูวีดีโอ คลิป ภาพยนตร เกมส การฟงเพลง เปนตน 
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ตารางท่ี 1.1: เปรียบเทียบรอยละของประชากรอาย ุ6 ปข้ึนไป ท่ีใชอินเทอรเน็ต ตามกลุมอายุ  

                พ.ศ. 2554-2558 

 

ป 
กลุมอายุ (ป) 

6-14 15-24 25-34 35-49 50 ปข้ึนไป 

2554 38.3 51.9 26.6 14.3 5.5 

2555 46.5 54.8 29.7 17.1 6.2 

2556 54.1 58.4 33.5 18.7 6.6 

2557 58.2 69.7 48.5 25.9 8.4 

2558 58.0 76.8 60.1 31.8 9.6 

ท่ีมา: สํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2558. (2558)    

       สํานักงานแหงชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. 

 

จากตารางท่ี 1.1 เม่ือพิจารณาการใชอินเทอรเน็ตแยกตามกลุมอายุตาง ๆ พบวา ในป 2558 

ประชากรในกลุมอายุ 15-24 ป มีการใชอินเทอรเน็ตสูงสุด คือ รอยละ 76.8 รองลงมาคือกลุมอายุ 

25-34 ป มีการใชอินเทอรเน็ตรอยละ 60.1 ซ่ึงมีสัดสวนเพ่ิมจากปท่ีแลวท่ีมีอยูรอยละ 48.5 และ

รองลงมาคือกลุมอายุ 6-14 ป ท่ีมีสัดสวนการใชรอยละ 58.0 กลุมอายุ 35-49 ป รอยละ 31.8 และ

อายุ 50 ปข้ึนไป รอยละ 9.6 นั่นชี้ใหเห็นวา การใหวาอินเทอรเน็ตไดรับความนิยมกับคนทุก ๆ วัย 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมวัยรุน วัยกําลังศึกษาเลาเรียน และวัยทํางานตอนตน 

 

ตารางท่ี 1.2: จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตของคนไทย ผานอุปกรณตาง ๆ ป 2558 

 

อุปกรณ จํานวนผูใช 
จํานวนช่ัวโมงท่ีใช

ตอวัน 

สมารทโฟน 20,312,738 4.2 ชั่วโมง 

คอมพิวเตอร 16,123,156 1.5 ชั่วโมง 

โนตบุค 8,273,038 1.5 ชั่วโมง 

แท็บเล็ต 5,789,596 2 ชั่วโมง 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1.2 (ตอ) : จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตของคนไทย ผานอุปกรณตาง ๆ ป 2558 

 

อุปกรณ จํานวนผูใช 
จํานวนช่ัวโมงท่ีใช

ตอวัน 

โทรศัพทแบบท่ัวไป (Feature Phone) 903,189 ไมระบุ 

ทีวีอัจฉริยะ และอ่ืนๆ (Smart TV-Other) 317,397 2.6 ชั่วโมง 

 

ท่ีมา: เผยตัวเลข และสถิติผูใชอินเตอรเน็ตในไทยตลอดป 2015. (2559). สืบคนจาก http://www.  

       marketingoops.com/reports/behaviors/yozzo-thailand-telecom-market-2015/. 

 

อุปกรณท่ีชวยในการเขาถึงอินเทอรเน็ตในปจจุบันนั้นมีหลากหลาย เชน โทรศัพทมือถือท้ัง

แบบสมารทโฟนและท่ัวไป คอมพิวเตอร โนตบุค แท็บเล็ต หรือแมกระท่ังทีวีอัจฉริยะ จากตารางท่ี 

1.2 เห็นไดวาในป 2558 คนไทยนิยมเขาถึงอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟนสูงสุด คือ มีจํานวนผูใชถึง 20 

ลานคน และใชเวลาในการเลนอินเทอรเน็ตบนสมารทโฟนมากกวาอุปกรณอ่ืน ๆ โดยเฉลี่ย 4.2 ชั่วโมง

ตอวัน นั่นเปนเพราะนวัตกรรมของสมารทโฟนท่ีนอกจากจะเปนโทรศัพทเคลื่อนท่ี ใชเพ่ือการ

ติดตอสื่อสาร แตยังมีความ สามารถอ่ืน ๆ เชน ถายรูป แผนท่ีดาวเทียม ท่ีตอบสนองความตองการอัน

หลากหลายของคนรุนใหม ท่ีตองการการเชื่อมตอกับโลกภายนอกอยางรวดเร็ว ทุกท่ีทุกเวลา อีกท้ัง

อุปกรณยังมีขนาดท่ีพกพาสะดวก ใชงานงาย น้ําหนักเบา จึงทําใหแนวโนมการใชเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็ว

ในชวงไมก่ีปผานมา 

โมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) เปนอีกเทคโนโลยีท่ีมีการพัฒนามาพรอม ๆ กับ

การใชอินเทอรเน็ตบนโทรศัพทมือถือ เปนโปรแกรมท่ีถูกออกแบบใหสามารถใชงานบนสมารทโฟน 

หรือแท็บเล็ตไดอยางรวดเร็ว สะดวก และเรียบงายกวาการเขาผานเบราเซอร จึงทําใหมีผูประกอบ

ธุรกิจตาง ๆ ไมวาจะขนาดใหญหรือขนาดเล็ก ไดใหความสนใจในการพัฒนา Mobile Application 

ของตน เพ่ือใหเปนอีกหนึ่งชองทางการโฆษณา ประชาสัมพันธ ขายสินคา รวมไปถึงการติดตอกลุม

ลูกคาของตน ดวยตนทุนท่ีนอยเม่ือเทียบกับชองทางอ่ืน อีกท้ังยังเพ่ิมภาพพจนใหกับรานคาอีกดวย 

และหนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจไดรายงานการวิจัยของบริษัทวิจัยไอดีซี รีเสิรช (ไทยแลนด) จํากัด 

(“ตลาดแอพไทยมีศักยภาพโต”, 2559) ท่ีใหบริการขอมูลทางการตลาดในอุตสาหกรรมไอทีและ

โทรคมนาคม พบวาในป 2558 ตลาดคอนเทนตและแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพทมือถือในประเทศไทยมี

อัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง มีจํานวนผูใชงานถึงวันละ 24 ลานคน หรือคิดเปนรอยละ 37 ของ

ประชากรไทย โดยนิยมแอพพลิเคชั่นสังคมออนไลน (Social Network) สูงสุดถึง 22 ลานคน 
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รองลงมาเปนแอพพลิเคชั่นดานความบันเทิง เชน เกมส ดนตรี ท่ีมีจํานวนผูใชงานโดยเฉลี่ยวันละ 14 

ลานคน  

 

ภาพท่ี 1.3: มูลคา (ลานบาท) และสวนแบงทางการตลาดของตลาดเพลงในประเทศไทย  

    ป 2556-2557 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ท่ีมา: สวนแบงตลาดเพลง. (2559). สืบคนจาก http://marketeer.co.th/archives/10740. 

 

จากท่ีคนในสังคมนิยมแอพพลิเคชั่นดานความบันเทิงสูงเปนอันดับ 2 นั้น เนื่องจากเทคโนโลยี

ของโทรศัพทมือถือและอินเทอรเน็ตเขามามีบทบาททําใหพฤติกรรมการบริโภคความบันเทิง

เปลี่ยนแปลงไป ยกตัวอยางในอุตสาหกรรมดนตรี ท่ีแตเดิมผูบริโภคฟงเพลงผานสื่อฟสิคอล เชน แผน

ซีดี ดีวีดี มาเปนการฟงในรูปแบบดิจิทัลผานสื่อออนไลน ดังจะเห็นไดจากภาพท่ี 1.3 แสดงใหเห็นวา

การฟงเพลงผานสื่อดิจิทัลในรูปแบบออนไลนสูงเปนอันดับ 1 โดยมีมูลคาสูงถึง 1,080 ลานบาท หรือ

รอยละ 25 ของมูลคาตลาดเพลงท้ังหมด (4,280 ลานบาท) สาเหตุท่ีไดรับความนิยม คือ ผูบริโภค

สามารถเลือกรับฟงไดทุกท่ีทุกเวลา เลือกเพลงไดตามความตองการ อีกท้ังยังมีวิธีเขาถึงหลากหลาย

รูปแบบ เชน การดาวนโหลดผานโทรศัพทมือถือ หรือการซ้ือผานโมบายแอพพลิเคชั่นมิวสิกสตรีมม่ิง 

ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการรับฟงเพลงมากยิ่งข้ึน   

แอพพลิเคชั่นฟงเพลงแบบสตรีมม่ิง หรือมิวสิกสตรีมม่ิง (Music Streaming) นั้น หมายถึง 

รูปแบบการเผยแพรเพลงไปยังผูฟงผานระบบออนไลนในแอพพลิเคชั่นของสมารทโฟนแทนการซ้ือ

เพลงในรูปแบบซีดี โดยไมตองดาวนโหลดมาเก็บไวในเครื่อง ซ่ึงผูใหบริการมิวสิกสตรีมม่ิงจะรวมมือกับ

คายเพลงตาง ๆ รวบรวมเพลงมาไวใหบริการผานแอพพลิเคชั่น โดยผูฟงจะตองจายคาบริการแบบ

เหมาจายเปนรายเดือนหรือสมัครสมาชิกเพ่ือฟงเพลงแบบถูกลิขสิทธิ์ มิวสิกตรีมม่ิงมีจุดเดนสําคัญ

http://marketeer.co.th/archives/10740
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แตกตางจากการฟงเพลงผานสื่ออ่ืน ๆ คือ มีเพลงใหเลือกฟงมากมายท้ังเพลงไทยและเพลงสากล 

สามารถฟงเพลงไดทุกท่ีทุกเวลา  สามารถดาวนโหลดมาเก็บไวเพ่ือฟงตอนออฟไลน ดวยขอดีเหลานี้

จึงทําใหบริการมิวสิกสตรีมม่ิงไดรับความนิยมอยางรวดเร็วและเติบโตข้ึนถึง 15 เทาเม่ือเทียบกับปท่ี

ผานมา (“ดีแทคฉีกกฎการฟงเพลงออนไลน”, 2559) 

จากท่ีกลาวมา อินเทอรเน็ตและสมารทโฟนไดเขามามีบทบาทในการทําใหพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชชีวิตประจําวันเปลี่ยนแปลงไป การเปลี่ยนแปลงนี้มีท้ังผลดีและผลเสียตอธุรกิจใน

แทบทุกอุตสาหกรรม ผลดีคือผูประกอบการมีโอกาสเพ่ิมยอดขายผานชองทางการขายและการติดตอ

ลูกคาใหม ๆ และผลเสียจะเกิดข้ึนกับธุรกิจท่ีไมมีการปรับตัวใหทันตอกระแสดิจิทัล การเปลี่ยนแปลง

นี้สามารถเห็นไดชัดในอุตสาหกรรมเพลง ท่ีผานท้ังชวงวิกฤตและมีการปรับตัวตามเทคโนโลยีเรื่อยมา 

จนประสบความสําเร็จ ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผาน

โมบายแอพพลิเคชั่นแบบมิวสิกสตรีมม่ิง ซ่ึงเปนชองทางการฟงเพลงใหมลาสุดและไดรับความนิยม

สูงสุด โดยเฉพาะกลุมวัยรุนอันเปนกลุมเปาหมายหลัก จึงเปนสิ่งสําคัญ แตจากงานวิจัยท่ีผาน ๆ มา 

ยังไมมีผูวิจัยท่ีทําการศึกษาถึงเรื่องนี้โดยตรง ยิ่งในกลุมเปาหมายหลัก คือกลุมวัยรุนนั้น แทบจะไมมี

เลยก็วาได ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผาน

โมบายแอพพลิเคชั่นแบบมิวสิกตรีมม่ิง โดยเฉพาะกลุมวัยรุน เพราะเห็นถึงชองวางของการวิจัยนี้ และ

ผูวิจัยคาดวา ผลการศึกษาในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอผูพัฒนาแอพพลิเคชั่นมิวสิกสตรีมม่ิง ในการ

ออกแบบแอพพลิเคชั่นใหตรงกับกลุมเปาหมาย ตอบโจทยความตองการของผูบริโภคสูงสุด และเปน

ประโยชนสําหรับผูใหบริการมิวสิกสตรีมม่ิง ในการปรับปรุงแอพพลิเคชั่นตอไปในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมวัยรุนท่ีเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่น 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 1.2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

 1.3.1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของวัยรุนท่ีตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นท่ีตางกัน 
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 1.3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

1.4.1 ศึกษากลุมวัยรุน ท่ีมีอายุระหวาง 15-24 ป ตามการจัดกลุมประชากรแบงตามอายุของ

สํานักงานสถิติแหลงชาติ  

 1.4.2 ศึกษาเฉพาะกลุมวัยรุนท่ีมีประสบการณในการใชงานแอพพลิเคชั่นแบบมิวสิกสตรีมม่ิง 

(Music Streaming) ในการฟงเพลงบนสมารทโฟนเทานั้น 

 

1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลงผานโม

บายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน” มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ตามภาพท่ี 1.4 ดังนี้ 

 

ภาพท่ี 1.4: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรตน (Independent Variables)          ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

1. เพศ                 

2. ระดับการศึกษา  

3. อาชีพ 

4. รายรับ 

ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดบริการ 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

5. ดานบุคลากร 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ 

7. ดานกระบวนการ 

 

  

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

1. แอพพลิเคชั่นท่ีใชฟงเพลง 

2. คาใชจายในการฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่น 

3. ความถ่ีท่ีฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่น 

4. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่น 

5. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่น 



8 

1.6 นิยามคําศัพท 

 พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟน 

 ปจจัย หมายถึง สาเหตุในดานตาง ๆ ท่ีเปนแรงจูงใจใหเกิดการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโม

บายแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟน 

 วัยรุน หมายถึง ข้ันตอนของการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาทางรางกายและจิตใจของมนุษย ซ่ึง

เกิดข้ึนในชวงระยะเวลาระหวางวัยเด็ก34จนถึงวัยผูใหญ34 มีการเปลี่ยนแปลงทางชีววิทยา34 เชน ระบบ

สืบพันธุ34 ทางจิตวิทยา34 และทางสังคม (สารานุกรมเสรี, 2559) ซ่ึงจะอยูในชวงอายุระหวาง 15-24 ป 

(สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2558) และมีประสบการณการฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นแบบมิวสิกส

ตรีมม่ิงบนสมารทโฟน 

 สมารทโฟน (Smart Phone) หมายถึง โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีมีความสามารถท่ีเพ่ิมเติม

นอกเหนือจากโทรศัพทมือถือท่ัวไป สามารถเชื่อมตอความสามารถหลักของโทรศัพทมือถือ เขา

รวมกับแอพพลิเคชันของโทรศัพทเอง ผูใชงานสามารถติดตั้งโปรแกรมเสริมสําหรับเพ่ิมความสามารถ

ของโทรศัพทตัวเอง โดยรูปแบบนั้นข้ึนอยูกับแพลตฟอรมของโทรศัพทและระบบปฏิบัติการ (“สมารต

โฟน”, 2559) 

มิวสิกสตรีมม่ิง (Music Streaming) หมายถึง เทคโนโลยีท่ีชวยใหสามารถฟงเพลงผาน

สมารทโฟนไดโดยไมตองดาวนโหลดเพลงใหเสร็จสิ้น ผูใชสามารถเลือกฟงเพลงไดไมจํากัดท้ังจํานวน

ครั้ง และจํานวนเพลง ตองเสียคาบริการเปนรายเดือน ผูใชจะไดรับบริการเฉพาะในเดือนท่ีชําระ

คาบริการเทานั้น 

แอพพลิเคช่ัน หรือ โปรแกรมประยุกต หมายถึง ซอฟตแวรประเภทหนึ่งสําหรับใชงาน

สําหรับงานเฉพาะทาง ซ่ึงแตกตางกับซอฟตแวรประเภทอ่ืน เชน ระบบปฏิบัติการ ท่ีใชสําหรับรับรอง

การทํางานหลายดาน โดยไมจําเพาะเจาะจง (“โปรแกรมประยุกต”, 2559) 

โมบายแอพพลิเคช่ัน (Mobile Application) หมายถึง แอพพลิเคชั่นท่ีชวยการทํางานของ

ผูใชบนอุปกรณสื่อสารแบบพกพา เชน โทรศัพทมือถือ ซ่ึงแอพพลิเคชั่นเหลานั้นจะทํางานบนระบบ

ปฎิบัติการ (OS) ท่ีแตกตางกันไป (สุชาดา พลาชัยภิรมยศิล, 2554) 

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) เปนแนวคิด

เก่ียวของกับธุรกิจท่ีใหบริการซ่ึงเปนธุรกิจท่ีแตกตางสินคาอุปโภคและบริโภคท่ัวไป จําเปนจะตองใช

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อยาง หรือ 7P's ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซ่ึง

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

ดานการสงเสริม (Promotions) ดานบุคคล44หรือ44พนักงาน (People) ดานกายภาพและการนําเสนอ 

(Physical Evidence) และ0ดานกระบวนการ (Process)  

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B8%9A%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B8%9A%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
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 1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.7.1 ทําใหทราบถึงปจจัยและพฤติกรรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลงผานโม

บายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน อันเปนประโยชนตอผูใหบริการการฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่น

แบบมิวสิกสตรีมม่ิง ท่ีจะปรับปรุงและพัฒนาบริการใหตรงกับกลุมเปาหมายได 

 1.7.2 สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัย มาเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการทางดาน

เสียงเพลงท่ีตองการขายชองทางการจัดจําหนายเพ่ือขยายกลุมลูกคาตอไปในอนาคต 

 1.7.3 เพ่ือใหทราบถึงความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นแบบมิวสิกสตรีมม่ิงของกลุมเปาหมายหลัก คือ กลุม

วัยรุน เพ่ือประโยชนตอผูใหบริการในการวางแผนกลยุทธธุรกิจของตนเองไดอยางครอบคลุม 

กอใหเกิดความพึงพอใจของผูบริโภคสูงสุด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน มีรายละเอียดดังนี้ 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับอุตสาหกรรมเพลง 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับยุคดิจิทัล 4G 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกับวัยรุนในยุคดิจิทัล 4G 

2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมและการตัดสินใจผูบริโภค 

2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเพลง 

อุตสาหกรรมเพลง ถือเปนธุรกิจบันเทิงประเภทหนึ่งท่ียังคงไดรับความนิยมจากผูบริโภคตั้งแต

ในอดีตจนถึงปจจุบัน ดังเห็นไดจากกระแสตอบรับท่ีดีอยางตอเนื่องของผูบริโภคท่ีมีตอผลงานเพลง

ของศิลปนตาง ๆ ท้ังศิลปนไทยและศิลปนจากตางประเทศ ท้ังนี้ สวนหนึ่งเปนผลมาจากความตองการ

ผอนคลาย ความเครียดจากการดําเนินชีวิตประจําวันท่ีเรงรีบทามกลางปญหาทางสังคมและเศรษฐกิจ

ท่ีรุมเรา ประกอบกับมีคาใชจายท่ีคอนขางนอยเม่ือเทียบกับสื่อบันเทิงรูปแบบอ่ืน ทําใหธุรกิจเพลงเปน

ธุรกิจท่ีสามารถขยายตัวไดดี  

 หากพิจารณาถึงธุรกิจเพลงไทยสากลท่ีไดรับความนิยมสูงสุดในตลาด มีสัดสวนประมาณ 

รอยละ 45 นั้น (วิกิพิเดีย สารานุกรมเสรี,  2559) ไดมีพัฒนาการมาเปนระยะเวลาประมาณ 40 ป 

ตั้งแต พ.ศ. 2510 ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลใหธุรกิจเพลงไทยในชวง

หลัง ๆ พัฒนาเติบโตจนเปนอุตสาหกรรมใหญ มีมูลคานับหม่ืนลานบาท แตขณะเดียวกัน ความ

เจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีไดกอใหเกิดความถดถอยของอุตสาหกรรมเพลง จนกระท่ังป 2550 

บริษัทผูประกอบธุรกิจในอุตสาหกรรมเพลงตางแถลงนโยบายการปรับกระบวนทัศนการดําเนินธุรกิจ

เพ่ือความอยูรอดของบริษัท 

 ณวรา พิไชยแพทย (2553) ไดทําการศึกษาความเปนมาของธุรกิจเพลงไทยสากล ซ่ึงมี

พัฒนาการนับตั้งแตป 2510 – 2550 โดย แบงเปนชวงเวลา 4 ชวง ดังนี้ 

(1) ชวงเวลาเริ่มตน พ.ศ. 2510-2525 

  (2) ชวงเวลารุงเรือง พ.ศ. 2526-2540 

  (3) ชวงเวลาถดถอย พ.ศ. 2541-2549 



11 

(4) ชวงเวลาปรับตัว พ.ศ. 2550-2551 

 1) ชวงเวลาเริ่มตน พ.ศ. 2510-2525 

 ในชวงนี้ สังคมไทยเริ่มเปดรับวัฒนธรรมตะวันตก ไดเกิดเพลงไทยสากลข้ึน ซ่ึงในระยะแรก

เปนเพียงงานศิลปะท่ีมีไวเพ่ือสรางความบันเทิงใหแกผูฟงดวยการขับรองและบรรเลงสดตามโรงละคร 

ตอมาเม่ือมีผูนําแผนเสียงเพลงสากลจากตางประเทศเขามาจําหนายในประเทศไทย จึงมีการบันทึก

เพลงไทยสากลลงแผนเสียงเพ่ือจัดจําหนาย ดังนั้น ชวงเวลาดังกลาว ไดมีบริษัทแผนเสียงเกิดข้ึน

จํานวนมาก แตยังไมประสบความสําเร็จมากนักเนื่องจากไมไดรับความนิยม ประกอบกับเครื่องเลน

แผนเสียงมีราคาคอนขางสูง 

 ธุรกิจเพลงไทยสากลมีพัฒนาการอยางชา ๆ ดวยขอจํากัดทางดานเทคโนโลยี โดยเริ่มพัฒนา

จากการบนัทึกบทเพลงลงแผนเสียง มาเปนรูปแบบคารทริดจ (Cartridge) จนกระท่ังเปนการบันทึก

ลงเทปคาสเซ็ท (Cassette) ท่ีมีขนาดเล็กลง ราคาถูก เก็บรักษางาย รวมถึงเครื่องเลนเทปคาสเซ็ทมี

ราคาต่ํากวาเครื่องเลนแผนเสียง สงผลใหผูบริโภคนิยมฟงเพลงมากข้ึน ธุรกิจเพลงเติบโตข้ึน แตก็เปน

ผลรายดวยเชนกัน เพราะเกิดปญหาการลอกเลียนแบบ และการผลิตซํ้าโดยไมไดรับอนุญาต รัฐบาลจึง

ไดประกาศใชราชบัญญัติลิขสิทธิ์ ในป 2522 สงผลใหการผลิตเทปเพลงเขาสูระบบธุรกิจอยางเต็ม

รูปแบบ  

 2) ชวงเวลารุงเรือง พ.ศ. 2526-2540 

 15 ปตอมา คือชวงเวลาท่ีธุรกิจเพลงไทยสากลเขาสูระบบธุรกิจอยางเต็มรูปแบบจากปจจัย

ทางเศรษฐกิจท่ีประเทศไทยเขาสูระบบทุนนิยม มีการกอตั้งบริษัทดําเนินธุรกิจเทปเพลงอยางเปน

ระบบตามอยางสากล มีผลงานออกสูตลาดเปนจํานวนมาก นับวาเปนชวงเวลาท่ีธุรกิจเพลงไทยเฟองฟู

ท่ีสุด และบริษัทคายเพลงดังก็ไดเริ่มกอตั้งในชวงเวลานี้ ไดแก บริษัทจีเอ็มเอ็ม จํากัด มหาชน บริษัท

อารเอส จํากัด มหาชน และบริษัทนิธิทัศน โปรดักชั่น จํากัด (ปดกิจการ) เม่ือการแขงขันทาง

การตลาดสูงข้ึน บริษัทจึงตองจัดสรรงบประมาณเพ่ือทําการสงเสริมการขายอยางเปนระบบ มีการใช

สื่อวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ ประกอบกับกิจกรรมเสริมอ่ืน ๆ เชน การจัดแสดงคอนเสิรต การผลิต

มิวสิกวิดีโอ การทําแผนพับและโปสเตอร เพ่ือการประชาสัมพันธ ซ่ึงใชเงินกวารอยละ 70 ของตนทุน

การผลิตเทปเพลงแตละชุด จนมีการกลาวกันวาคุณภาพของเพลงท่ีผลิตออกมาในชวงพ.ศ. 2528-

2536 นั้นเปนบทเพลงท่ีไรคุณภาพ เนื่องจากผูผลิตมุงทําการโฆษณาประชาสัมพันธเพ่ือสรางยอด

จําหนายสินคามากกวาผลิตผลงานท่ีมีคุณภาพ 

3) ชวงเวลาถดถอย พ.ศ. 2541-2549 

 ในชวง 10 ปสุดทาย สามารถเรียกไดวาเปนชวงถดถอยของธุรกิจเพลงไทยสากล เนื่องจาก

ในชวงเวลานั้น มีปริมาณผลงานเพลงและศิลปนท่ีผลิตและจําหนายเปนจํานวนมาก ทําใหผูผลิตเนน

การผลิตตามมาตรฐานความตองการของผูบริโภคสวนใหญ เพ่ือความแนนอนของรายได ผลงานท่ี
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ออกมาจึงมีลักษณะคลายคลึงกัน และไมมีเอกลักษณเปนของตนเอง ประกอบกับสื่อในการโฆษณา

ประสัมพันธลวนมีบริษัทเพลงขนาดใหญเปนเจาของเกือบท้ังสิ้น ผูบริโภคจึงเกิดความรูสึกเบื่อหนาย 

และเริ่มมองหาชองทางเลือกอ่ืน ๆ ปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งคือ การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ

บันทึกเสียง จากการบันทึกเสียงลงเทปคาสเซ็ท (Cassette) มาเปนการบันทึกลงแผนคอมแพ็คดิสก 

และหลังจากนั้นไมนาน ก็มีการประดิษฐเครื่องทําซํ้าคอมแพ็คดิสก (CD Burner) ในป 2543 สงผลให

เกิดปญหา “เทปผีซีดีเถ่ือน” ซ่ึงเปนปญหาสําคัญท่ีทําใหธุรกิจเพลงไทยสากลถดถอยตั้งแตนั้นมา 

 เครื่องทําซํ้าคอมแพ็คดิสก (CD Burner) ถูกพัฒนามาเรื่อย ๆ ตั้งแตป 2543 จนกระท่ังมี

ขนาดเล็กลงในปจจุบัน และยังใชงานสะดวกและราคาต่ํามาก จนเปนอุปกรณเสริมท่ีติดมากับเครื่อง

คอมพิวเตอรแทบทุกเครื่อง การทําซํ้าคอมแพ็คดิสกก็พัฒนาข้ึนควบคูกันจนกลายเปนปญหาใหญท่ี

ทําลายธุรกิจเพลงจนไมสามารถแกไขได หลังจากนั้น เทคโนโลยีการบันทึกเสียงและฟงเพลงก็มีการ

เปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง จากระบบอนาล็อก (Analog) ไปสูระบบดิจิทัล (Digital) ซ่ึงเปนปจจัย

สําคัญในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคสินคาเพลง นับเปนจุดเปลี่ยนสําคัญของคนในสังคมท่ีจะ

เลือกฟงเพลงตามความตองการของตนมากข้ึน การตลาดแบบเดิมท่ีตอบสนองความตองการของคน

สวนใหญ (Mass Production) จึงเปลี่ยนเปนการสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมุงเนนการ

ปรับเปลี่ยนสินคาเพ่ือสนองความตองการของลูกคาแตละกลุม (Mass Customization) 

 ในชวงเวลาถดถอยของวงการเพลงนั้น ในอุตสาหกรรมแทบจะไมมีผลงานเพลงท่ีมีคุณภาพ

ออกสูตลาดเลย เนื่องจากมีบริษัทเพลงขนาดใหญเพียง 2 บริษัทเทานั้น ท่ีมีศักยภาพทางการตลาดสูง

พอท่ีจะมีอํานาจในการแขงขัน และยังมุงแขงขันกันในเชิงปริมาณเพ่ือลดตนทุนการผลิต ผลงานเพลง

จึงมีรูปแบบคลายคลึงกันตามความตองการของตลาดกระแสหลัก โดยเฉพาะกลุมวัยรุนท่ีมีลักษณะ

การฟงเพลงแบบฉาบฉวย และเม่ือเทคโนโลยีการผลิตซํ้าแผนคอมแพ็คดิสกและการดาวนโหลดเพลง 

(Download) ไดรับการพัฒนาข้ึน กลุมเปาหมายหลักกลุมนี้ก็เปนผูบริโภคกลุมแรกท่ีหันไปใช

เทคโนโลยีดังกลาวแทนการซ้ือผลงานเพลงในรูปแบบคอมแพ็คดิสกซ่ึงเปนรายไดหลักของ

อุตสาหกรรมและผลกระทบอยางรุนแรงตออุตสาหกรรมเพลง และในระยะแรกนั้น ผูประกอบการตาง

รณรงคใหผูบริโภคหันกลับมาซ้ือสินคาลิขสิทธิ์ดวยการลดราคาและเพ่ิมความพิเศษใหกับสินคา เชน 

บรรจุในบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม เปนตน แตก็ไมอาจตานทานกระแสของเทคโนโลยีท่ีพัฒนาไปอยาง

รวดเร็วได ในท่ีสุด ผูประกอบการจึงตองยอมรับในการแลกเปลี่ยนครั้งสําคัญนี้ และหาทางออกท่ี

สอดคลองกับภาวการณท่ีเกิดข้ึน 

 4) ชวงเวลาการปรับตัวของบริษัทเพลง พ.ศ. 2550-2551 

 บริษัทผูประกอบธุรกิจเพลงไทย ตองปรับตัวตามพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

เนื่องจากพัฒนาการทางเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเริ่มข้ึนอยางเปนรูปธรรมชัดเจนเม่ือมีการเปดให

ดาวนโหลดสินคาเพลงอยางถูกตองตามกฎหมายเปนครั้งแรกในประเทศไทย ในเดือนมกราคม 2549 
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เม่ือสหกรณดนตรี เลิฟอีส ไดรวมมือกับบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) นําผลงานเพลงชุด 

“Eleventh” ของชีวิน โกสิยพงษ มาลงในเว็ปไซต www.trueworld.net เพ่ือให34สมาชกิ 

Trueworld สามารถฟงเพลงและดาวนโหลดซิงเกิลเพลงสมมติไดโดยไมเสียคาใชจาย และไมมีการจัด

จําหนายซีดีซิงเกิลดังกลาวในทองตลาดท่ัวไป ในชวงนั้นอุตสาหกรรมเพลงไทยกําลังประสบกับปญหา

การละเมิดลิขสิทธิ์เพลงอยางมาก ซ่ึงถึงแมผูประกอบการจะรณรงคใหผูบริโภคซ้ือสินคาลิขสิทธิ์ แตก็

ไมไดผลมากนัก สงผลใหบริษัทเพลงขนาดใหญประสบภาวะขาดทุนไปตาม ๆ กัน 

 หลังจากนั้นประมาณ 1 ป คือในเดือนมกราคม 2550 บริษัทเพลงขนาดใหญ ไดแก บมจ. 

อารเอส และ บมจ. จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จึงไดแถลงนโยบายการปรับกลยุทธในการดําเนินงาน เพ่ือให

สอดคลองกับพัฒนาการทางเทคโนโลยีและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ท้ังนี้ นายไพบูลย 

ดํารงชัยธรรม ประธานกรรมการ บมจ. จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี ยังคงยืนยันวา บริษัทจะดําเนินธุรกิจอยูใน

แวดวงอุตสาหกรรมเพลงตอไป โดยใชกลยุทธใหม คือ การกําหนดใหลูกคาเปนศูนยกลางในการ

พัฒนาสินคาใหม (Customer Centric) การสรางพันธมิตรทางธุรกิจ และการบริหารความเสี่ยงเพ่ือ

ลดความผันผวนของกําไร และชวยเสริมกําไรอีกทางหนึ่ง สําหรับชองทางการจัดจําหนาย บริษัทจะจัด

จําหนายผลิตภัณฑบันทึกเสียงผานรานคาโมเดิรนเทรด และเผยแพรในรูปแบบดิจิทัลผานท้ังทาง

โทรศัพทเคลื่อนท่ีและอินเทอรเน็ต นอกจากนี้ ทางบริษัทยังไดปรับปรุงเว็ป

ไซต www.gmember.com เพ่ือใหลูกคาเขามาชมมิวสิกวิดีโอ คอนเสิรต และรายการโทรทัศนได

สะดวกข้ึน 

 ในขณะเดียวกัน บมจ. อารเอส ไดปรับโครงสรางองคกรใหมในป 2551 ดวยการลดขนาด

องคกรลงและลดตนทุนในการดําเนินงาน รวมท้ังยกเลิกธุรกิจท่ีไมมีผลกําไร และไดปรับบทบาทการ

ดําเนินงานใหม โดยกาวเขาสูการเปนผูผลิตเนื้อหาแบบดิจิทัล (Digital Content) และใหความสําคัญ

กับการบริหารสินคาท่ีมีอยูใหเกิดรายไดจากชองทางใหมท่ีเพ่ิมข้ึน เชน การเปดใหดาวนโหลด

ภาพยนตรและเพลงจากชองทางสื่อดิจิทัล เพ่ือสรางรายไดทดแทนผลิตภัณฑบันทึกเสียงท่ีชะลอตัวลง 

   และในปพ.ศ. 2559 ปจจุบันอินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถือสมารทโฟนไดเขามามีบทบาทใน

อุตสาหกรรมเพลงเปนอยางมาก ดวยพฤติกรรมการบริโภคคอนเทนตทุกประเภทเปลี่ยนแปลงไป จาก

เดิมผานอุปกรณ เชน โทรทัศน วิทยุ คอมพิวเตอร มาเปนการบริโภคผานโทรศัพทมือถือสมารทโฟน 

ทําใหผูผลิตคอนเทนตตางตองปรับปรุงองคกรธุรกิจ ยอมลดรายไดจากการขายแผนซีดี มาสูการขาย

ขอมูล (Data) ในรูปแบบของไฟล MP3 อีกท้ังยังตองแบงสวนแบงใหผูเลนรายใหม เชน iTune ของ

บริษัท Apple และยังขายไดเพียงซิงเกิลทีละเพลงเทานั้น 

ไมนานนัก พฤติกรรมผูบริโภคก็เปลี่ยนไปอีกครั้ง เม่ือไดเกิดกลุมธุรกิจใหม ท่ีสรางวิธีการ

บริโภคดนตรีใหมในรูปแบบสตรีมม่ิง (Streaming) ซ่ึงมิวสิกสตรีมม่ิง (Music Streaming) หมายถึง 

เทคโนโลยีท่ีชวยใหสามารถฟงเพลงผานสมารทโฟนไดโดยไมตองดาวนโหลดเพลงใหเสร็จสิ้น ผูใช

http://www.gmember.com/
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สามารถเลือกฟงเพลงไดไมจํากัดท้ังจํานวนครั้ง และจํานวนเพลง ตองเสียคาบริการเปนรายเดือน ผูใช

จะไดรับบริการเฉพาะในเดือนท่ีชําระคาบริการเทานั้น ท้ังนี้ ผูวิจัยจะขอกลาวในรายละเอียดในหัวหอ

ถัดไป 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับยุคดิจิทัล 4G 

 พัฒนาการของเทคโนโลยีจากยุคอนาล็อก (Analog) สูยุคดิจิทัล (Digital) นั้น เก่ียวของกับ

การพัฒนาของเทคโนโลยี 2 ดาน คือ การพัฒนาทางดานคอมพิวเตอร และการพัฒนาทางดานการ

สื่อสาร ซ่ึงหมายรวมถึงลักษณะของขอมูลหรือสารสนเทศท่ีใชในการสื่อสารดวยเชนกัน และในการ

ทบทวนงานวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยขอกลาวถึงการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีการสื่อสารเปนสําคัญ 

เนื่องจากมีความเก่ียวของกับการวิจัยพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลง

ผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุนในครั้งนี้ 

 2.2.1 ความเปนมา 

 การพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสาร สามารถแบงออกเปน 6 ยุค รายละเอียดดังนี้ 

  1) 1G (First Generation) เปนยุคท่ีใชระบบอนาล็อก (Analog) คือการใช

สัญญาณวิทยุในการสงคลื่นเสียง โดยไมรองรับการสงผานขอมูล (Data) ใด ๆ ท้ังสิ้น ซ่ึงนั่นก็

หมายความวา สามารถใชงานทางดานเสียง (Voice) ไดอยางเดียว คือ การโทรออกและรับสายเทานั้น 

ไมมีการรองรับการใชงานดาน Data ใด ๆ ท้ังสิ้น แมแตการรองรับ SMS ก็ยังไมสามารถทําไดในยุค 

1G แตจริง ๆ แลว ในยุคนั้น ผูบริโภคก็ยังไมมีความตองการในการใชงานอ่ืน ๆ นอกจากเสียง (Voice) 

อยูแลว โดยปริมาณผูใชโทรศัพทถือถือยังอยูในขอบเขตท่ีจํากัดมาก และจะพบวา ผูใชมักจะเปนนัก

ธุรกิจท่ีมีรายไดสูงเปนสวนใหญ 

  2) 2G (Second Generation) ยุค 2G เปลี่ยนจากการสงคลื่นทางวิทยุแบบ

อนาล็อกมาเปนการเขารหัส Digital สงทางคลื่น Microwave ซ่ึงในยุคนี้เอง สามารถรับสงขอมูล 

(Data) ตาง ๆ และติดตอเชื่อมโยงไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน จนเกิดการกําหนดเสนทางการเชื่อม

กับสถานีฐาน หรือท่ีเรียกวา Cell Site และกอใหเกิดระบบ GSM (Global System for 

Mobilization) ซ่ึงทําใหสามารถถือโทรศัพทเครื่องเดียวไปใชไดเกือบท่ัวโลก หรือท่ีเรียกวา Roaming  

  3) 2.5G (2.5 Generation) เปนยุคท่ีกําเนิดเทคโนโลยี GPRS (General Packet 

Radio Service) เพ่ือเพ่ิมความเร็วในการรับสงขอมูลใหมากกวายุค 2G ซ่ึงตามหลักการแลว 

เทคโนโลยี GPRS นี้สามารถสงขอมูลไดท่ีความเร็วสูงสุดถึง 115 กิโลบิตตอวินาที (Kbps) นอกจากนี้

ยังเริ่มมีการใหบริการ ในสวนของขอมูล (Data) มากข้ึน และการสงขอความพัฒนาจาก SMS มาเปน 

MMS โทรศัพทมือถือก็เริ่มเปลี่ยนจากจอขาวดํามาเปนจอสี เสียงเรียกเขา จากเดิมเปนเพียง 

Monotone ก็เปลี่ยนมาเปน Polyphonic รวมไปถึง True tone ตาง ๆ 
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  4) 2.75G (2.75 Generation) เปนชวงท่ีเริ่มมีการใชเทคโนโลยี EDGE 

(Enhanced Data rates for Global Evolution) ซ่ึงเปนเทคโนโลยีตอยอดของ GPRS ลักษณะการ

ทํางานของ EDGE จะเปนการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพความเร็วจากพ้ืนฐานของ GPRS ใหมีความเร็ว

ในการรับสงขอมูลไดสูงข้ึน แตวา ยุค 2.75G ของ EDGE นั้น ไมไดถูกกําหนดข้ึนอยางเปนทางการ 

เพียงแคยกข้ึนมาเปรียบเทียบชวงคาบเก่ียวระหวางยุค 2.5G และ 3G เพ่ือใหเห็นภาพไดชัดเจนยิ่งข้ึน 

3G 

  5) 3G (Third Generation) เปนเทคโนโลยีท่ีพัฒนาตอเนื่องมาจากจากยุค 

2.75G การพัฒนาของ 3G ทําใหเกิดการใชบริการแบบมัลติมีเดีย และสงผานขอมูลในระบบไรสาย

ดวยอัตราความเร็วท่ีสูงข้ึน ทําใหมีการรับสงขอมูลท่ีมากกวา ทําใหประสิทธิภาพในการรับสงขอมูล

ตลอดจนแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ดีข้ึน รวดเร็วมากข้ึน เชน การรับสงขอมูลท่ีมีขนาดใหญ การใชบริการ 

Video/Call Conference การดาวนโหลดเพลง การฟงเพลง Music Streaming การดูโทรทัศนผาน 

TV Streaming เปนตน และในยุคนี้มีการนําอุปกรณมาผสมผสาน การนําเสนอขอมูลและเทคโนโลยี

ในปจจุบันเขาดวยกัน เชน PDA โทรศัพทมือถือ และอินเทอรเน็ต เปนตน ความเร็วในการสงถาย

ขอมูลข้ันต่ําคือ 384 กิโลบิตตอวินาที (Kbps) 

  6) 4G (Forth Generation) เปนเครือขายไรสายความเร็วสูงชนิดพิเศษ หรือเปน

เสนทางดวนสําหรับขอมูลท่ีไมตองอาศัยการลากสายเคเบิ้ล โดยระบบเครือขายใหมนี้ จะสามารถใช

งานไดแบบไรสาย รวมถึงคุณสมบัติการเชื่อมตอเสมือนรูปแบบสามมิติระหวางผูใชโทรศัพทดวยกันเอง 

เทคโนโลยี 4G สามารถสงผานขอมูลแบบไรสายดวยระดับความเร็วสูง ท่ีเพ่ิมข้ึนถึง 100 เมกะไบตตอ

วินาที (Mbps) ความโดดเดนของ 4G คือสามารถใหบริการการรับชมรายการโทรทัศนผานระบบมือ

ถือได หรือจะดาวนโหลดมาชมบนโทรศัพทถือถือ  

 2.2.2 ยุคดิจิทัล 4G กับอุตสาหกรรมบันเทิงไทย 

 ศูนยวิจัยกสิกรไทย ไดรายงานมูลคาตลาดการใหบริการบันเทิงออนไลนผานบรอดแบนด

อินเทอรเน็ตท้ังแบบมีสายและไรสายของป 2558 วามีมูลคาสูงถึง 11,340 ลานบาท และคาดวาในป 

2559 นาจะมีมูลคาโดยรวมประมาณ 12,920 ลานบาท หรือขยายตัวรอยละ 13.9 โดยไดรับแรงหนุน

หลักมาจากการเปลี่ยนผานสูเทคโนโลยี 4G ท่ีสงผลใหคนไทยมีแนวโนมรับบริการบันเทิงออนไลนผาน

สมารทโฟนและแท็บเลตมากข้ึน 
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ตารางท่ี 2.1: การใชบริการ 4G เพ่ือความบันเทิงตาง ๆ ของคนกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

      ระหวางวันท่ี 1-12 เมษายน 2559 

 

บันเทิงออนไลน 
สัดสวนการ

รับชม 

เวลาในการรับชม

เฉล่ียตอวัน 

ชองทางการรับชม 

เบราเซอร แอพพลิเคช่ัน 

ฟงเพลงออนไลน รอยละ 62 65 นาที รอยละ 36 รอยละ 84 

ภาพยนตรออนไลน รอยละ 38 74 นาที รอยละ 50 รอยละ 65 

โทรทัศนออนไลน รอยละ 29 64 นาที รอยละ 46 รอยละ 66 

เกมสออนไลน รอยละ 40 79 นาที รอยละ 1 รอยละ 99 

 

ท่ีมา: ศูนยวิจัยกสิกร. (2559). ตลาดการใหบริการบนัเทิงออนไลนป’59 เติบโตรอยละ 13.9 โดยมี    

       เทคโนโลยี4G เปนปจจัยหนุนหลัก. สืบคนจาก http://portal.settrade.com/     

       brokerpage/IPO/Research/upload/2000000296395/2742_p.pdf. 

 

จากตารางท่ี 2.1 ศูนยวิจัยกสิกรไทยไดทําการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการ 4G เพ่ือความ

บันเทิงของคนกรุงเทพฯและปริมณฑล พบวา มากกวาครึ่งของคนกรุงเทพฯ และปริมณฑล นิยมฟง

เพลงผานสื่อออนไลนโดยสูงถึงรอยละ 62 และนิยมฟงผานแอพพลิเคชั่นมากกวาการฟงผานเบรา

เซอร ในขณะท่ีความบันเทิงอ่ืน ๆ อันไดแก ภาพยนตร โทรทัศน และเกมส จะนิยมบริโภคผานสื่อ

ออนไลน ไมถึงครึ่ง กลาวคือ รอยละ 38 รอยละ 29 และรอยละ 40 ตามลําดับ ดังนั้น สรุปไดวา สื่อ

ออนไลนไดรับความนิยมสูงสุดในกลุมผูบริโภคท่ีตองการความบันเทิงโดยเฉพาะอยางยิ่งการฟงเพลง 

 

การใชบริการ 4G เพ่ือความบันเทิง มีรายละเอียดดังนี้ 

1.1) บริการภาพยนตร ซีรี่สออนไลน เทคโนโลยี 4G ชวยกอใหเกิดธุรกิจรูปแบบ

ใหมในอุตสาหกรรมภาพยนตร ผูใหบริการไดคิดรูปแบบการใหบริการใหม ๆ เพ่ือตอบสนองวิถีชีวิตอัน

เรงรีบของผูบริโภค นั่นคือการใหบริการภาพยนตรและซีรี่สออนไลน ท่ีผูบริโภคสามารถเลือกชม

ภาพยนตรหรือซีรี่สไดเองตามความตองการ ในเวลาใดก็ได นอกจากนี้ ผูใหบริการยังไดมีการปรับ

รูปแบบ (Feature) ในการชมใหตอบโจทยผูชมมากยิ่งข้ึน เชน การแบงภาพยนตร ซีรี่ยเปนตอน ๆ 

เพ่ือสอดคลองกับพฤติกรรมของผูชมท่ีอาจไมมีเวลารับชมภาพยนตรเรื่องยาวอยางตอเนื่อง และจาก

การศึกษาของศูนยวิจัยกสิกรไทย พบวา จํานวนผูรับชมภาพยนตร ซีรี่ยออนไลนผาน 4G มีมากถึง

รอยละ 38 ของจํานวนผูใชบริการ 4G ท้ังหมด ซ่ึงชองทางการรับชมหลัก ๆ มี 2 ชองทาง ไดแก  

การชมผานเครื่องคอมพิวเตอรและโนตบุคดวยบรอดแบนดอินเทอรเน็ตแบบมีสายและไวไฟ (Wi-fi)  

http://portal.settrade.com/
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ไรสาย และการรับชมผานอุปกรณเคลื่อนท่ีอยางสมารทโฟนและแทปเล็ต แตการรับชมผานอุปกรณ

เคลื่อนท่ี ยังคงไดรับความนิยมนอย เนื่องจากมีคาใชจายดานขอมูล (Data) คอนขางสูง และมีอยาง

จํากัด จึงทําใหไดรับความนิยมนอยกวาการรับชมผานเครื่องคอมพิวเตอรและโนตบุค ทางศูนยวิจัย

กสิกรจึงแนะนําใหคายเครือขายผูใหบริการ 4G มีแพคเกจเพ่ิมปริมาณขอมูล (Data) พรอมท้ังปรับ

ระบบภาพและเสียงใหเปนระบบ HD เพ่ือดึงดูดใหผูรับชมภาพยนตรหันมาชมผานอุปกรณเคลื่อนท่ี

มากข้ึน 

1.2) บริการโทรทัศนออนไลน จากวิถีชีวิตท่ีเรงรีบของผูบริโภคในปจจุบัน ทําให

ผูบริโภคมีโอกาสพลาดการรับชมรายการโทรทัศนตามตารางเวลาท่ีผูใหบริการกําหนด ผูใหบริการจึง

เพ่ิมชองทางการรับชมใหกับผูบริโภค ดวยการนํารายการมาแพรภาพซํ้าผานแพลตฟอรมบริการวิดีโอ

ออนไลน และแพลตฟอรมโซเชียลเน็ตเวิรคในชองทางตาง ๆ เชน ยูทูป ไลนโทรทัศน เพ่ือใหผูบริโภค

เลือกดูรายการไดตามเวลาท่ีสะดวก แตถึงแมการรับชมของผูบริโภคเปลี่ยนไป ศูนยวิจัยกสิกรไทยก็ยัง

มองวา การรับชมรายการโทรทัศนออนไลนยังกระจุกตัวอยูในกลุมผูบริโภคท่ีมีขอจํากัดในการรับชม

รายการผานโทรทัศน การใชโทรทัศนออนไลนเปนเพียงชองทางเสริมในการรับชมรายการในกลุมวัย

ทํางานท่ีมีขอจํากัดดานเวลาจึงชมรายการโทรทัศนยอนหลังผานโทรทัศนออนไลน รวมถึงกลุมผูชมท่ี

ชมรายการโทรทัศนผานโทรทัศนออนไลนซํ้าเนื่องจากชื่นชอบรายการนั้น ๆ เปนพิเศษเทานั้น ขณะท่ี

ผูชมสวนใหญจะยังรับชมรายการผานโทรทัศน โดยผลสํารวจ พบวา จํานวนผูชมโทรทัศนออนไลน

ผาน 4G คิดเปน 29% ของจํานวนผูใชบริการ 4G ท้ังหมด ซ่ึงมีการกระจายตัวของอายุในกลุมผูชม

โทรทัศนออนไลนในวงกวาง โดยผูชมแตละกลุมอายุอาจมีวัตถุประสงคในการชมรายการโทรทัศน

ออนไลนแตกตางกัน ดังนั้น กลุมผูผลิตโทรทัศนออนไลนควรนําเสนอเนื้อหารายการท่ีหลากหลายและ

ตอบโจทยผูบริโภคแตละชวงอายุ 

1.3) บริการเกมออนไลน ในอดีต การใหบริการดานโครงขายอินเทอรเน็ตความเร็ว

สูงและอุปกรณสําหรับการเลนเกมออนไลนท่ีตองใชผานพีซีหรือโนตบุคท่ีมีศักยภาพสูงเพ่ือรองรับกับ

การติดตั้งโปรแกรมเกมออนไลนมีจํากัด ทําใหสถานท่ีสําหรับการเลนเกมออนไลนสวนใหญถูกจํากัด

อยูเพียงแตรานท่ีใหบริการเกมออนไลนและภายในบานเทานั้น อยางไรก็ดี ดวยการพัฒนาโครงขายบ

รอดแบนดอินเทอรเน็ตแบบไรสาย 4G ในปจจุบัน เปนแรงหนุนสําคัญตอการใหบริการเกมออนไลน

บนสมารทโฟนและแท็บเล็ต หรือโมบายเกมออนไลน สงผลใหผูใหบริการเกมออนไลนโดยสวนใหญได

มุงพัฒนาการเลนเกมออนไลนบนอุปกรณเคลื่อนท่ีใหมีอรรถรสใกลเคียงกับการเลนเกมบน

คอมพิวเตอรพีซีและโนตบุคมากข้ึน ดวยการพัฒนาโมบายเกมออนไลนในรูปแบบท่ีไมซับซอน และใช

เวลาเลนไมมากนัก เพ่ือตอบโจทยผูบริโภคกลุมตาง ๆ ท้ังกลุมเกมเมอร และกลุมผูบริโภคท่ัวไปท่ีเลน

เกมในเวลาวางเพ่ือความบันเทิงและความทาทาย 
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1.4) บริการฟงเพลงออนไลน ในยุคปจจุบัน กลาวไดวา ดนตรีเปนหนึ่งใน

อุตสาหกรรมท่ีไดพัฒนา ปรับรูปแบบและวิธีการนําเสนอในโลกยุคดิจิทัลเพ่ือความอยูรอดและตอยอด

โอกาสทางธุรกิจ เทคโนโลยี 4G ชวยเพ่ิมชองทางการสรางรายไดใหแกผูผลิตเนื้อหาบันเทิงดาน

เสียงเพลง (Music Content) ผานการใหบริการออนไลนไดหลากหลายรูปแบบ ท้ังรายไดจากผูฟงท่ี

ดาวนโหลดเพลง รวมถึงจากการนําเพลงไปเผยแพรผานแอพพลิเคชั่นท่ีผูฟงรับฟงเพลงในรูปแบบ

สตรีมม่ิง (Streaming) ซ่ึงเปนนวัตกรรมลาสุดของการฟงเพลงในปจจุบัน 

 โดยสรุป การเปลี่ยนผานสูเทคโนโลยี 4G จะชวยหนุนธุรกิจการใหบริการบันเทิงออนไลนให

ขยายตัว โดยผูใหบริการจําเปนตองวางกลยุทธใหสอดคลองกับเนื้อหาบันเทิงท่ีตนใหบริการ เพ่ือ

กระตุนใหเกิดการบริโภคและยินดีจายคาบริการบันเทิงออนไลนเพ่ิมมากข้ึน โดยอาจนําเสนอเนื้อหา

บันเทิงท่ีใกลเคียงกับความสนใจ รูปแบบการชําระเงินท่ีสะดวก รวมถึงแพ็คเกจกิจกรรมและราคาท่ี

สอดคลองกับการชมเนื้อหาบันเทิงของแตละคน นอกจากนี้ ผูใหบริการอ่ืนท่ีเก่ียวเนื่องกับธุรกิจบันเทิง

ออนไลนยังไดรับอานิสงสจากการเปลี่ยนผานสูเทคโนโลยี 4G เชนกัน เชน ผูใหบริการโครงคาย 4G ท่ี

จะไดรับประโยชนจากการใชปริมาณขอมูล (Data) ท่ีเพ่ิมข้ึน รวมถึงผูพัฒนาแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต

ท่ีอาจไดรับการวาจางใหพัฒนาแพลตฟอรม เพ่ือเปนอีกหนึ่งชองทางในการใหบริการบันเทิงออนไลน 

2.2.3 มิวสิกสตรีมม่ิง (Music Streaming) 

มิวสิกสตรีมม่ิง เปนนวัตกรรมการรับฟงเพลงแบบใหมลาสุด เปนการใหบริการฟงเพลง

ออนไลนผานแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟน แทนการซ้ือเพลงหรืออัลบั้ม โดยผูใชบริการไมตองดาวน

โหลดมาเก็บไวในเครื่องรับฟงเหมือนแตกอน จึงชวยใหผูรับฟงสามารถรับฟงเพลงไดในเวลา

อันรวดเร็ว ในดานของผูใหบริการนั้น จะมีการรวมมือกับคายเพลงตาง ๆ ทําการรวบรวมเพลงมา

ใหบริการ โดยผูฟงจะตองจายคาบริการแบบเหมาจายหรือสมัครเปนสมาชิกเพ่ือฟงเพลงแบบถูก

ลิขสิทธิ์  

ขอดีของมิวสิกสตรีมม่ิง คือ ผูใชบริการสามารถฟงเพลงไดไมจํากัดท้ังจํานวนเพลง ศิลปน 

คายเพลง สถานท่ี และเวลา แตจะไดเฉพาะชวงเวลาท่ีมีการชําระคาบริการเทานั้น สวนขอเสียคือ 

อินเทอรเน็ตจะตองเสถียรพอท่ีจะเลนเพลงดวย และจากขอดีของมิวสิกสตรีมม่ิง จึงทําใหไดรับความ

นิยมเปนอยางมาก เพราะผูใชบริการสามารถเขาถึงไดสะดวก รวดเร็ว ไมยุงยาก และถูกกฎหมาย อีก

ท้ังยังเปนผลดีตอคายเพลงและศิลปน ท่ีไดเผยแพรผลงานอยางกวางขวาง เปนการปกปองลิขสิทธิ์ 

และไดรับผลตอบแทนท่ีชัดเจน 

ปจจุบันผูใหบริการสตรีมม่ิงเพลงอันดับหนึ่งของโลก คือ Spotify ท่ีมีผูใชงานกวา 60 ลานคน

ท่ัวโลก กอตั้งข้ึนในประเทศสวีเดน และดวยความนิยมท่ีเพ่ิมข้ึน จึงกอใหเกิดบริการของบริษัทอ่ืน ๆ 

ตามมา เชน ท่ีใหบริการในประเทศไทย ไดแก Apple Music, Coolism, Deezer, Joox, KKBox, 

Line Music, Tidal, True Music  
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KKBOX เปนบริการมิวสิกสตรีมม่ิง ของบริษัทคายมือถือ AIS ท่ีนําเขามาจากประเทศไตหวัน 

เปดใหบริการในประเทศไทยตั้งแตป 2557 โดยมีจุดเดนคือ การใหบริการเพลงของคาย GMM 

Grammy ซ่ึงมีไมก่ีบริการเทานั้นท่ีจะมี มีเพลงใหบริการมากกวา 10 ลานเพลง โดยเฉพาะเพลงของ

เอเชีย และยังมีฟงกชั่นวิทยุใหฟงตอเนื่อง โดยคาบริการอยูท่ีเดือนละ 89 บาท แตผูใชจะตองใช

เครือขายมือถือ AIS เทานั้น 

DTAC Deezer เปนบริการของประเทศฝรั่งเศส ท่ีรวมมือกับคายมือถือ Dtac ใหบริการ

เพลงของทวีปยุโรปมากกวาบริการอ่ืน ๆ มีเพลงไทยใหบริการเฉพาะคายเล็ก ๆ เทานั้น มีจุดเดนคือ 

การคัดเพลงมาจาก Playlist ยอดนิยมของผูใชอ่ืน ๆ มาใหฟง และยังมีระบบวิทยุใหเลนเพลงอยาง

ตอเนื่อง คาบริการเดือนละ 155 บาท แตสามารถใชบริการฟรีหากฟงเฉพาะระบบวิทยุ  

Apple Music เปนบริการของบริษัท Apple มีจุดเดนคือแอพพลิเคชั่นจะถูกติดตั้งมาพรอม

อุปกรณ iOS ทุกเครื่อง และในอนาคตจะสามารถใชไดในระบบ Android อีกดวย นอกจากนี้ ยังมี 

iTunes Radio หรือสถานีวิทยุท่ีจะเลือกเพลงจากแนวศิลปนท่ีผูใชชื่นชอบมาเลนใหโดยอัตโนมัติ แตมี

จุดออนคือยังไมมีเพลงจากคายหลัก เชน RS หรือ GMM Grammy คาบริการในประเทศไทยอยูท่ี 

4.99 เหรียญดอลลารสหรัฐฯ 

Tidal เปนบริการท่ีไมคอยไดรับความนิยมจากคนไทย แตมีจุดเดนคือ ผูใชสามารถเลือก

คุณภาพในการฟงไดหลากหลายรูปแบบ ตั้งแตการฟงผานเครือขาย 3G ไปจนถึงการฟงแบบคุณภาพ

เสียงในระดับเดียวกับแผนซีดี นอกจากนั้นยังมีบริการ Music Video และการเลนเพลงใน Playlist ท่ี

ผูใหบริการเลือกเพลงใหผูบริโภคไดฟงแทบทุกบรรยากาศ 

LINE Music เปนบริการของ LINE ท่ีใหบริการสําหรับคนไทยโดยเฉพาะ จึงมีเพลงใหม ๆ ให

ฟงกอนบริการอ่ืน ๆ โดยเฉพาะของ Sony และ RS และยังสามารถบันทึกเพลงฟงแบบออฟไลนไดอีก

ดวย นอกจากนี้ ยังมีบริการเชื่อมตอกับแอพพลิเคชั่น LINE ท่ีผูใชสามารถแชรเพลงใหหองแชตได แต

สําหรับสมารทโฟนเทานั้น คาบริการเดือนละ 1.99 เหรียญดอลลารสหรัฐฯ 

JOOX Music เปนบริการมิวสิกสตรีมม่ิงใหมลาสุด เปดตัวเม่ือวันท่ี 18 มกราคม 2559 เกิด

จากการรวมมือกันของบริษัท เทนเซนต โอสดิ้งส จํากัด และเว็บ sanook.com ใหบริการท้ังเพลงไทย

และสากลของมากกวา 3.5 ลานเพลง จากท่ัวโลก ยกเวน RS ของประเทศไทย มีจุดเดนหลัก ๆ อยู  

2 ประการท่ีตางจากบริการอ่ืน ๆ คือ 1) การเปนสมาชิกมีท้ังรูปแบบฟรี (Freemium Model) และ

แบบชําระคาบริการ (Premium) เดือนละ 3.99 เหรียญดอลลารสหรัฐฯ หากผูใชเลือกแบบฟรี จะได

ฟงไมทุกเพลง ตองฟงโฆษณา และจะมีคุณภาพเสียงนอยกวาผูใชระบบ Premium 2) ผูใชสามารถ

ดาวนโหลดเพลงเก็บไวสําหรับฟงออฟไลน หรือบนพ้ืนท่ีท่ีไมมีอินเทอรเน็ตได 
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True Music เปนมิวสิกสตรีมม่ิงของคายทรูมูฟเอช ท่ีใหบริการฟงเพลงแบบไมจํากัด ท้ัง

แบบออนไลนและออฟไลน มีจดุเดนคือ มีบริการพิเศษ คือ Celeb Station ท่ีเปนการจัดเพลงโดยดีเจ

และศิลปน เพ่ือใหผูฟงไดฟงเพลงท่ีชื่นชอบ คาบริการจะข้ึนอยูกับโปรโมชั่นโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 

จากท่ีมิวสิกสตรีมม่ิงไดรับความนิยมเปนอยางมากในปจจุบัน คายโทรศัพทเคลื่อนท่ีจึงได

นํามาเปนหนึ่งในกลยุทธการปองกันไมใหลูกคายายไปใชบริการของคายอ่ืนและขยายกลุมลูกคาเพ่ิม 

เชน ลาสุด เดือนพฤษภาคม 2559 บริษัท โทเท่ิลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ ดีแทค 

ไดรวมมือกับแอพพลิเคชั่นมิวสิกสตรีมม่ิงชั้นนําของไทย ไดแก Apple Music, COOLISM, Deezer, 

JOOX, KKBOX, LINE MUSIC และ TIDAL ใหบริการกับลูกคาดีแทคฟรี โดยไมเสียคาอินเทอรเน็ต

เปนครั้งแรกของประเทศไทย โดยหวังวาจะสามารถดึงดูดใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดมากกวา 1 ลาน

คนภายในสิ้นป 

จากท้ังหมดท่ีกลาวมา เห็นไดวาธุรกิจเพลงมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาตามยุคตามสมัย 

และตามพฤติกรรมของผูบริโภค จึงเปนท่ีนาจับตามองตอไปวา อุตสาหกรรมนี้จะมีวิวัตนาการอยางไร

ตอไปในอนาคต 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับวัยรุนในยุคดิจิทัล 4G 

 ในการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน ท่ีมีอายุ 15-24 ปนั้น มีความเก่ียวของกับกลุมคนใน 2 เจเนอเรชั่น คือ เจ

เนอเรชั่นวาย (Generation Y) และ เจเนอเรชั่นซี (Generation Z) ดังนั้น ผูวิจัยขอกลาวถึงกลุมคน

ใน 2 เจเนอเรชั่น รายละเอียดดังนี้ 

 2.3.1 เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y: Gen-Y) 

 Gen-Y หรือ Why Generation คือผูท่ีเกิดในชวงพ.ศ. 2523-2537 (ค.ศ. 1980-1994) มี

อายุ 22-36 ป (นับเม่ือป พ.ศ. 2559) Wilson และ Field (2007 อางใน ชนกพร ไพศาลพานิช, 

2554) ไดมีการแบงพฤติกรรมของเจเนอเรชั่นวายออกเปน 3 ประเภท ไดแก 1) Multi-tasking 

หมายถึง กลุมท่ีมักจะทําตัววุนวายอยูเสมอ และสามารถทําหลาย ๆ อยางไดในเวลาเดียวกัน อีกท้ัง

เปนกลุมท่ีเกงเรื่องขอมูลขาวสารและพรอมจะกําจัดขอมูลตาง ๆ ท่ีรูวาตัวเองไมมีสวนเก่ียวของหรือ

สนใจไดอยางทันที 2) Creativity หมายถึง กลุมท่ีชอบแสดงออก มีความคิดสรางสรรค อีกท้ังชอบ

เสาะหาสินคาตาง ๆ ท่ีสามารถแสดงถึงตัวตน โดยเฉพาะพวกสินคาท่ีมีจํานวนจํากัด (Limited 

Edition) จะสามารถดึงดูดกลุมคนเหลานี้ไดเปนอยางดี และ 3) Immediacy หมายถึง กลุมท่ีชอบทํา

ตามกระแส มักตองการท่ีจะครองสินคาไดอยางทันทวงทีเปนกลุมท่ีใหคุณคากับสิ่งท่ีไดมาดวยความ

รวดเร็วฉับพลัน นอกจากนี้ Pew Research Center (2012 อางใน ฤทธิจักร คะชา, 2554) ได

ทําการศึกษาความแตกตางระหวางเจเนอเรชั่น พบวาประชากรในประเทศสหรัฐอเมริกามากกวา 
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รอยละ 79 เชื่อวาในปจจุบันชองวางของสังคมในเรื่องของเจเนอเรชั่นนั้นสวนใหญเปนเรื่องของความ

แตกตางในการใชเทคโนโลยีของคนรุนเกาและคนรุนใหม และยังคงมีชองวางระหวางเจเนอเรชั่นอยูใน

สังคมดวย 

บทความ “Social Networking ตอยอด Gen Y และ Gen D” (2552) ไดกลาววาระบบ

เครือขายสังคมแบบใหม หรือ Social Networking เปนท่ีสนใจอยางมากและนับเปนสื่อท่ีมีบทบาท

อยางมากกับกลุมคนเจเนอเรชั่นวาย ไมวาจะเปนทวิตเตอร หรือเฟซบุก (Facebook) เพราะเปน

ชองทางท่ีสามารถอัพเดทไดตลอดเวลา (Real Time) และมีปฏิสัมพันธในเชิงพูดคุยแลกเปลี่ยน

ความเห็นกันมากกวาคุยดวยเรื่องจริงจัง คนกลุมนี้เติบโตมาพรอมกับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี

ท่ีเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว และสงผลโดยตรงตอชีวิตของพวกเขา ดังนั้นกลุมคนเจเนอเรชั่นวายจึงนิยมการ

เปลี่ยนแปลง  

สวนในดานของอินเทอรเน็ตนั้น การท่ีจะเขาใจหรือเขาถึงเจเนอเรชั่นวายจําเปนตองทราบวา

คนกลุมนี้นิยมใชสื่ออะไร มีลักษณะการใชอยางไรและใชเม่ือไร (Luck & Mathews, 2010 อางใน 

ฤทธิจักร คะชา, 2554) เชน คนกลุมนี้นิยมการใชอินเทอรเน็ตในการติดตอสื่อสาร เพราะมีลักษณะ

รูปแบบเปนการสื่อสารสองทางซ่ึงสามารถโตตอบไดอยางทันทวงที นอกจากนี้ คนเจเนอเรชั่นวายมัก

ไมคอยอดทน และใหคุณคากับการรวมกลุมและติดตอขาวสารกับเพ่ือนมากกวา ดังนั้นเครือขายสังคม

ออนไลน (Social Networking) จึงกลายเปนเครื่องมือสําคัญท่ีพวกเขาจะใชในการติดตอสื่อสารกัน

สําหรับการสงอีเมลนั้นคนในเจเนอเรชั่นนี้จะมองวาเปนเรื่องลาสมัยไปแลว เนื่องจากคนในกลุมของ 

เจเนอเรชั่นวายนิยมการสงขอความ หรือแสดงความคิดเห็นและมีปฏิสัมพันธกับเพ่ือนในสังคม

ออนไลน เชน เฟซบุก หรือ ทวิตเตอรมากกวา (Spencer, 2009 อางใน ฤทธิจักร คะชา, 2554) และ

จากการศึกษาของ ฤทธิจักร คะชา (2554) เรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมวัฒนธรรมยอยใน 

เจเนอเรชั่นวาย พบวา มีแนวทางเปนของตนเอง ไมวาจะเปนแนวทางในการฟงเพลง หรือการแตง

กาย มีความเปนปจเจก มีรสนิยมท่ีคาบเก่ียวกับความมีสาระเสมอ นิยมเปดรับสื่อประเภท

อินเทอรเน็ต มีการตอบสนองตอสิ่งเราทางอารมณมากกวาตรรกะเหตุผล กิจกรรมท่ีมักจะทําในเวลา

วาง คือ การดูโทรทัศน การฟงเพลง อานหนังสือ และเลนอินเทอรเน็ต แตจะมีความแตกตางใน

รายละเอียด เชน เจเนอเรชั่นวายมีแนวโนมท่ีจะปฏิเสธเพลงจากคายเพลงใหม แตจะชอบเพลงท่ีมา

จากคายเล็กซ่ึงไมเปนท่ีนิยมมากเกินไปนัก ชองทางการรับฟงเพลงก็มีสวนแตกตาง คือ จะเลือก

ชองทางท่ีตนสามารถเลือกฟงเพลงไดตามใจชอบ ในสถานท่ีและเวลาใดก็ได ดังนั้น การใชสมารทโฟน

เพ่ือการรับฟงเพลงจึงมีสวนสําคัญสําหรับคนเจเนอเรชั่นนี้ 

จากลักษณะท่ีไดกลาวมานั้น แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมของกลุมเจเนอเรชั่นวายเปนกลุมคนท่ี

เติบโตมาในชวงเทคโนโลยีเฟองฟู และอัตราการใชอินเทอรเน็ตสูง จึงสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

ทางดานวัฒนธรรม รวมถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางออกไปจากคนในรุนกอน การแบงกลุมเจ
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เนอเรชั่นนั้นจะชวยใหทราบถึงทัศนคติ รูปแบบการใชชีวิตท่ีแตกตางกันของคนแตละเจเนอเรชั่น 

เนื่องจากมีประสบการณท่ีเจอมาไมเหมือนกัน จึงสงผลใหแนวทางความคิดความเชื่อ มีความแตกตาง

กันออกไปตามยุคสมัยท่ีตนเองเกิดและเติบโตมา แตท้ังนี้ความเชื่อ ความคิดหรือวัฒนธรรมบางอยาง

ของคนในแตละรุนก็มีท้ังแตกตางหรือเหลื่อมลากันอยู แนวคิดเจเนอเรชั่นนี้จึงนํามาใชอธิบายความ

แตกตางของคนในแตละรุนไดวามีลักษณะเปนอยางไร และสามารถนํามาปรับใชและอธิบายกับเรื่อง 

พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนและการแสดงตัวตนของเจเนอเรชั่นได 

2.3.2 เจเนอเรช่ันซี (Generation Z: Gen-Z) 

Gen-Z คือ ผูท่ีเกิดในชวงพ.ศ. 2537 ถึงปจจุบัน  มีอายุ 1-22 ป (นับเม่ือป พ.ศ. 2559) เปน

ประชากรกลุมอายุนอยท่ีสุด และมีจํานวนนอย เนื่องจากอัตราการเจริญพันธุหรือจํานวนทารกแรก

เกิดโดยเฉลี่ยตอผูหญิงหนึ่งคนตลอดชีวิตลดลงจากอดีต สงผลใหประชากรท่ีเกิดในรุนนี้เติบโตข้ึน

ทามกลางการเลี้ยงดูท่ีมีคุณภาพมากข้ึน และมีคาใชจายสูงยิ่งข้ึนเชนกัน แมวาจะมีปริมาณประชากร

ลดนอยลง แตก็นับเปนกลุมท่ีมีอํานาจการซ้ือสูงและการใชจายตอคนสูงข้ึนดวยเชนกัน ดังนั้น การท่ี

สามารถเขาใจและสรางพฤติกรรมการบริโภคจากกลุมลูกคาวัยนี้ อาจชวยสรางยอดขายไดมากกวา

กลุมลูกคาเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ ไดคอนขางสูง นักการตลาดคาดวา คนกลุมเจเนอเรชั่นซี จะมีความเปน

ปจเจกบุคคลมากกวากลุมคนเจเนอเรชั่นวาย ผูบริโภคเจเนอเรชั่นซีตองการสินคาท่ีเฉพาะเจาะจง 

สามารถแสดงความเปนตัวของตัวเองดวยเทคโนโลยีท่ีทันสมัย มีทัศนคติเปนผูท่ีชื่นชอบการใชจาย 

เพ่ือสรางความสุข ความพอใจกับตนเอง มีความละเอียดลออ รวมถึงรูปแบบอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ จะ

เขามามีบทบาทกับการดําเนินชีวิตของคนกลุมนี้มากข้ึนดวย คนกลุมนี้รูตัววาตนเองตองการอะไร และ

รูวามีเงินพอจะใชจายดวย ดังนั้น การตลาดแบบโฆษณาชวนเชื่อมักจะแฝงมากกับอินเทอรเน็ตและ

นิตยสารตลอดเวลา 

กลุมเจเนอเรชั่นซี เปนเด็กรุนใหม ท่ีเกิดมาพรอมกับสังคมอินเทอรเน็ต ดําเนินชีวิตดวยการ

ติดตอสื่อสารแบบไรสาย บริโภคสื่อบันเทิงตาง ๆ ผานอินเทอรเน็ตแทบท้ังสิ้น นับวาเปนเด็กท่ีเกิดใน

ยุคดิจิทัล (Digital Native) อยางแทจริง โทรศัพทเคลื่อนท่ีท้ังกลุมสมารทโฟนและแท็บเลตจึงถือวา

เปนสิ่งสําคัญเปรียบเสมือนเปนหนึ่งในอวัยวะของคนกลุมเจเนอเรชั่นซี ท่ีตองมีรูปแบบการใชงานได

ท้ังเพ่ือการสื่อสาร การคุยออนไลน ถายรูป ฟงเพลง ดูวิดีโอ เลนเกมส ท่ีตอบสนองวงจรชีวิตดิจิทัล 

โลกออนไลนของคนเจเนอเรชั่นซีไมใชโลกเสมือนจริง แตเปนโลกความเปนจริงอีกโลกหนึ่ง จน

นักวิชาการตางประเทศใหลักษณะของคนรุนนี้วาเปน Digital DNA เลยก็วาได ดวยการดําเนินชีวิตท่ีมี

โทรศัพทเคลื่อนท่ีเปนอีกหนึ่งอวัยวะของรางกาย คนเจเนอเรชั่นซีจึงติดโลกออนไลน มีการรับรูขอมูล

ขาวสารมากมายอยางรวดเร็ว ท้ังขาวทันโลก และสถิติเรื่องราวตาง ๆ เพ่ือการคาดการณอนาคต 

ดังนั้น คนเจเนอเรชั่นซีจึงเปนคนตัดสินใจและทําอะไรอยางรวดเร็ว ไมชอบการรอคอย  
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จากท่ีกลาวมาขางตน จะเห็นวาในยุคปจจุบันนั้น สื่อท่ีมีบทบาทและมีอิทธิพลสูงสุดคงหนีไม

พน สื่อออนไลน จะเห็นไดวา สื่อออนไลนมีบทบาทอยางสูงและทวีความสําคัญข้ึนเรื่อย ๆ โดยเฉพาะ

ในกลุมวัยรุน รุนเจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นซี ท่ีใหความสําคัญกับสื่อชนิดนี้จนเปนสวนหนึ่งของ

ชีวิตประจําวัน ดังนั้น การศึกษาโดยเนนไปท่ีสื่อสังคมออนไลนจึงเปนการศึกษาท่ีทันยุคทันสมัย และมี

ประโยชนในปจจุบนัและตอไปในอนาคต 

 

2.4 ทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมและการตัดสินใจผูบริโภค 

2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีทําการคา การซ้ือ การใช การประเมินผล

และการใชจายในสินคาและการบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง (Schiffman 

& Kanuk, 1994, p. 7) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง เปนการศึกษาพฤติกรรมของมนุษยท่ีมีสวนเก่ียวกับการบริโภค

สินคาในลักษณะการใชและการยอมรับในสินคาและบริการ (Krugman, 1994, p. 16)  

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลกระทํา

เม่ือเขาทําการประเมิน (Evaluating) แสวงหาและครอบครอง (Acquiring) การใช (Using) หรือ

บริโภค (Consuming) สินคาและบริการ (Goods and Services) (Loudon & Bitta, 1993, p. 8) 

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ใหความหมาย

ของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคกระทําซ่ึงสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของ

ความรูความเขาใจพฤติกรรมและเหตุการณภายใตสิ่งแวดลอมท่ีมนุษยไดกระทําข้ึน ในเรื่องของความ

แลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย (Peter & Olson, 1996, p. 667) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการ

จัดหา และการใชผลิตภัณฑ ท้ังนี้ หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดข้ึนกอนและมีสวน

กําหนดใหมีการกระทําประเด็นสําคัญของคําจํากัดความก็คือ กระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยูกอน นั่นคือ 

ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งท่ีผูบริโภคซ้ือสินคานั้น จะมีกระบวนการทาง

จิตวิทยาและสังคมวิทยาท่ีมีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติรวมท้ังคานิยม (ศิวารัตน ณ ปทุม, สุรกิจ 

เทวกุล และปริญ ลักษิตานนท, 2550, หนา 13) 

พฤติกรรมผูบริโภค (Buyer Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ี

เก่ียวของกับการไดมา การใช และการประเมินผลของสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการ

ตัดสินใจท่ีมีผลท้ังกอนและหลังการกระทํานั้น (อรชร มณีสงฆ, 2555) 

สรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการท่ีบุคคลจะทําการตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาและ

บริการอะไรหรือไมอยางไร ถาซ้ือ จะซ้ือท่ีไหนเม่ือไรมีวิธีการซ้ือ การใชสินคาและบริการนั้นอยางไร  
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2.4.2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้น พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมี

สาเหตุหรือสิ่งกระตุน (Stimulus) ประกอบดวย สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) 

และสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการท่ีกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก

คิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูบริโภคไมสามารถคาดการณได โดย

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ และจะมีการตอบสนองของผู

ซ้ือ (Buyer Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Purchase Decision) เกิดข้ึนตามมา โดย

ปจจัยท่ีจะนําไปสูการซ้ือของผูบริโภคนั้น สามารถจัดแบงได 2 ประเภท คือ ปจจัยภายใน (Internal) 

และปจจัยภายนอก (External) ซ่ึงมีรายละเอียดดังภาพท่ี 2.1  

 

ภาพท่ี 2.1: โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Kotler, P. (2000). Marketing management (Millennium ed.). Upper Saddle    

       River, NJ: Prentice-Hall. 

การตอบสนองของผูซื้อ  

-การเลือกผลิตภัณฑ 

-การเลือกตราสินคา 

-เวลาในการซื้อ 

-ปริมาณในการซื้อ 

สิ่งกระตุนทางการตลาด  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- สถานที่ 

- การสงเสริมการตลาด 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 

- การเมือง 

- วัฒนธรรม 

กลองดํา   

(Black Box) 

ลักษณะของผูซื้อ     กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

-ปจจัยวฒันธรรม              -

ปจจัยสังคม                    -

ปจจัยสวนบุคคล              -

ปจจัยจิตวิยา 

-การรับรูปญหา 

-การคนหาขอมูล 

-การประเมินผลทางเลือก 

-การตัดสินใจซื้อ 

-พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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ปจจัยภายนอก (External) 

 1) ส่ิงกระตุน (Stimulus) นั้น อาจเกิดข้ึนเองท้ังภายในและภายนอก แตนักการตลาดจะ

สนใจท่ีจะจัดการและกระตุนความตองการภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ซ่ึง

ถือวาสิ่งกระตุนเปนเหตุใหเกิดการซ้ือสินคา ประกอบดวย 2 สวน คือ 

  - ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งท่ีนักการตลาดสามารถ

ควบคุม และจัดการใหเกิดข้ึนได ประกอบดวยสวนประสมท้ังการตลาดท้ัง 4 (4 P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion)  

  - ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ี

อยูภายนอก ซ่ึงเปนสิ่งท่ีควบคุมไมได ประกอบดวย สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) สิ่งกระตุน

ทางเทคโนโลยี (Technology) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) และสิ่ง

กระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) 

2) กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer Black Box) คือ ความรูสึกนึกคิดของ

ผูซ้ือท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูกับ

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ท่ีมีอิทธิพลมาจากปจจัยภายนอก (Kotler & 

Armstrong, 2003) คือ 

  - ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลใน

กลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งท่ี

กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรม

กลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณีและชั้นของสังคม 

  - ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวันและมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ โดยกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยมพฤติกรรม

การเลือก และการดํารงชีวิต รวมท้ัง ทัศนคติ และความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปน

ท่ียอมรับของกลุม โดยลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ 

ปจจยัภายใน (Internal) 

 1) ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ไดแก ความคิดสวนบุคคล และดาน

จิตวิทยา (Kotler & Armstrong, 2003) โดยปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) คือ การตัดสินใจ

ของผูซ้ือท่ีไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ วัฏจักรชีวิต 

ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา และปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factor) 

 2) กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Making Process) หมายถึง 

ข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกข้ึนไป (Schiffman & Kanuk, 2000) โดย

พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ีเก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจท้ังดานจิตใจ (ความรูสึก 
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นึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเปนกิจกรรมทางดานจิตใจและพฤติกรรมทางดาน

กายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนในชวงเวลาหนึ่ง โดยกิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ

ตามบุคคลอ่ืน  

 3) การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer Response) ตองมีการตัดสินใจในกระเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

  - การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 

  - การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 

  - การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 

  - การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 

  - การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) 

 2.4.3 การวัดพฤติกรรมมนุษย  

การวัดพฤติกรรม หมายถึง การกําหนดตัวเลขใหกับพฤติกรรมตาง ๆ โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือ

แบงประเภทของพฤตกิรรม การจัดอันดับพฤติกรรมตามความมากนอย การหาระยะแตกตางระหวาง

พฤติกรรมตามความมากนอย และการเทียบอัตราสวนพฤติกรรมตามความมากนอย  

พฤติกรรมของมนุษยนั้นมีท้ังท่ีแสดงออกมาใหเห็นอยางเดนชัด เชน การเดิน การวิ่ง หรือการ

หัวเราะ เปนตน และพฤติกรรมท่ีไมแสดงออกมาภายนอก เชน ความรูสึก ความคิด หรืออารมณ เปน

ตน ดังนั้น ในการวัดพฤติกรรมตาง ๆ นั้นจะเปนจะตองอาศัยวิธีทางตรงและทางออมมาประกอบกัน 

การท่ีจะศึกษาพฤติกรรมมีดวยกันหลายวิธี เชน การสังเกตพฤติกรรมโดยตรง หรือใชวิธีวดัพฤติกรรม

ทางออม  เชน การใชแบบสัมภาษณและการทดสอบดวยแบบทดสอบ เปนตน 

การวัดพฤติกรรม สรุปไดวา มี 2 วิธ ีคือ  

1) การศึกษาพฤติกรรมโดยทางตรงทําไดโดย  

1.1) การศึกษาพฤติกรรมสังเกตแบบใหผูถูกสังเกตรูตัว (Direct Observation)  

1.2) การสังเกตแบบธรรมชาติ (Naturalistic Observation) คือการท่ีบุคคลผูตอง 

สังเกตพฤติกรรมไมไดกระทําตนเปนท่ีรบกวนพฤติกรรมของบุคคลผูถูกสังเกต และเปนไปในลักษณะท่ี

ทําใหผูถูกสังเกตไมทราบวา ถูกสังเกตพฤติกรรม  

2) การศึกษาพฤติกรรมโดยออม แบงออกไดหลายวิธี คือ  

2.1) การสัมภาษณ เปนวิธีการท่ีผูศึกษาตองซักถามขอมูลจากบุคคลหรือกลุมบุคคล

ซ่ึงทําไดโดยการเขาซักถามเผชิญหนากันโดยตรง หรือมีคนกลางทาหนาท่ีซักถามใหก็ได การสัมภาษณ

เพ่ือตองการทราบถึงพฤติกรรมของบุคคลแบงออก 2 ประเภทใหญ ๆ คือ การสัมภาษณโดยทางตรง 

ทําไดโดยผูสัมภาษณซักถามผูถูกสัมภาษณเปนเรื่อง ๆ อีกประเภท คือ การสัมภาษณโดยออม หรือไม

เปนทางการ ผูถูกสัมภาษณจะไมทราบวาผูสัมภาษณตองการอะไร ผูสัมภาษณจะพูดคุยไปเรื่อย ๆ 

โดยสอดแทรกเรื่องท่ีจะสัมภาษณเม่ือมีโอกาส 
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2.2) การใชแบบสอบถาม เปนวิธีการท่ีเหมาะสมสําหรับศึกษาพฤติกรรมของบุคคล

เปนจํานวนมาก และเปนผูอานออกเขียนได หรือสอบถามกับบุคคลท่ีอยูหางไกล อยูกระจัดกระจาย

นอกจากนี้ยังสามารถถามพฤติกรรมในอดีตหรือตองการทราบแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตได ขอดีอีก

ประการหนึ่งคือ ผูถูกศึกษาสามารถท่ีจะใหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมท่ีปกปด หรือพฤติกรรมตาง ๆ ท่ี

ไมยอมแสดงออกใหบุคคลอ่ืนทราบไดโดยวิธีอ่ืน ซ่ึงผูถูกศึกษาแนใจวาเปนความลับและการใช

แบบสอบถามจะศึกษาเวลาใดก็ได  

 2.3) การทดลอง เปนการศึกษาพฤติกรรมโดยผูถูกศึกษาจะอยูในสภาพการควบคุม

ตามท่ีผูศึกษาตองการ โดยสภาพท่ีแทจริงแลวการควบคุมจะทําในหองทดลองแตในชุมชนการศึกษา

พฤติกรรมของชุมชนโดยการควบคุมตัวแปรตาง ๆ คงเปนไปนอยมาก การทดลองในหองปฏิบัติการจะ

ใหขอมูลมีขีดจากัด ซ่ึงบางครั้งอาจนาไปใชในสภาพความเปนจริงไมไดเสมอไป แตวิธีนี้มีประโยชน

มากในการศึกษาพฤติกรรมของบุคคลทางดานการแพทยของตนเอง อาจทําเปนบันทึกประจาวัน หรือ

ศึกษาพฤติกรรมแตละประเภท เชน พฤติกรรมการกิน พฤติกรรมการทํางาน พฤติกรรมทางสุขภาพ 

พฤติกรรมทางสิ่งแวดลอม เปนตน  

 

2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 

สวนประสมการตลาดบริการ หมายถึง การจัดกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการนําเสนอสิ่งซ่ึง

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยทําใหกิจการสามารถบรรลุวัตถุประสงคและอยูรอด

ได อาจรวมถึงสามารถขยายขนาดกิจการไดในอนาคต Kotler (2003, p. 449 อางใน  

ธีราภัส อวมอ่ิมคา, 2551, หนา 9) ประกอบดวย 

1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 

สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคา 

(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

2) ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ 

3) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) ชองทางการจัดจาหนาย หมายถึง 

ชองทางในการทําใหลูกคาสามารถเขาถึงและเลือกใชบริการได ซ่ึงมักจะทําโดยผานตัวกลางตาง ๆ ท่ีมี

อยูในตลาด เชน บริษัทนําเท่ียว (Tour Operator) และบริษัทตัวแทนทองเท่ียว (Tour Agent)    

ตาง ๆ โดยชองทางการจัดจําหนายตาง ๆ เหลานี้ ไมไดเปนเพียงชองทางในการขายสินคา หรือบริการ

เทานั้น แตยังเปนชองทางในการกระจายขอมูลขาวสาร การสงเสริมการขาย การจอง และการชําระ

เงินอีกดวย 
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4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูซ้ือ

และผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 

(Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non - Personal Selling) เครื่องมือในการ

ติดตอสื่อสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจใชเครื่องมือการสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated 

Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขัน โดย

บรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 

5) บุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการเลือก (Selection) 

การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจกับลูกคาได

แตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดีท่ีสามารถตอบสนองลูกคา มี

ความคิดริเริ่ม มีความ สามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท บุคลากรหรือ

พนักงานถือไดวาเปนสินทรัพยท่ีมีคุณคามากท่ีสุดในธุรกิจบริการ ผูบริหารองคกรท่ีเปนธุรกิจบริการมี

หนาท่ีท่ีจะตองบริหารบุคลากรเหลานี้ใหเปนสิ่งท่ีสรางความสามารถในการแขงขันใหกับธุรกิจ 

6) กระบวนการ (Process) เปนการสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ

ประทับใจ (Consumer Satisfaction) ในองคกรธุรกิจดานบริการ กระบวนการในการใหบรกิารมี

ความสําคัญเปนอยางยิ่ง เนื่องจากเปนกระบวนการท่ีลูกคามีสวนรวมในการผลิตบริการนั้นดวย

กระบวนการดานการบริการจึงตองไดรับการออกแบบเปนอยางดี เพ่ือใหพนักงานทางานอยางสะดวก 

ลดความผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนไดในกระบวนการ และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

7) การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยพยายามสรางรูปแบบ

การใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer - Value Proposition) ไมวาจะเปนดานความ

สะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ ดวยลักษณะท่ีจับตองไมไดของการบริการ จึงทําใหผูท่ี

คาดวาจะเปนลูกคา ไมสามารถประเมินการบริการไดจนกวาจะไดรับการบริการนั้น ซ่ึงทําใหเกิดความ

เสี่ยงในการท่ีลูกคาจะตัดสินใจซ้ือบริการหรือไม สวนประกอบท่ีสําคัญในการวางแผนการตลาด คือ 

การลดความเสี่ยงท่ีลูกคาจะตัดสินใจไมซ้ือบริการ โดยการออกแบบลักษณะทางกายภาพตาง ๆ 

เพ่ือใหลูกคาเกิดความม่ันใจ ซ่ึงสามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน แผนผับท่ีแสดงรูปภาพ ใหเห็นถึง

บริการตาง ๆ ท่ีลูกคาจะไดรับ เครื่องแบบพนักงาน ท่ีไดรับการออกแบบอยางเหมาะสม และอาคาร

สถานท่ีท่ีไดรับการดูแลเปนอยางดี 
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ศกุนตลา เกตุมณี (2555) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและปจจัยท่ีมีอิทธิพล

ตอการใชอินเทอรเน็ตตาง ๆ 3 ดาน ไดแก ดานการศึกษา ดานความบันเทิง และดานธุรกรรม ของ

นักศึกษาชั้นปท่ี 1-4 ของคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษา

ตั้งแตปท่ี 1 ถึงปท่ี 4 สวนใหญมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือความบันเทิง เพลิดเพลิน ผอนคลาย

จิตใจ ไมวาจะเปนการฟงเพลงออนไลน ฟงวิทยุออนไลน การชมภาพยนตรออนไลน การชมคลิปวิดีโอ

ตาง ๆ การเลนเกมส การเชื่อมตอสังคมออนไลน (Social Network) เปนตน โดยมีความนิยมมากกวา

การใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการศึกษาหรือการทําธุรกรรมอ่ืน ๆ พฤติกรรมการใชเพ่ือความบันเทิงสวนใหญ

มีความถ่ีมากกวา 4 ครั้งตอสัปดาห และจากการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชอินเทอรเน็ตดาน

ความบันเทิง พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.78) 

 อมร โตะทอง (2555) ไดศึกษา พฤติกรรมและผลกระทบจากการใชอินเทอรเน็ตผาน 

โทรศัพทเคลื่อนท่ีของวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาเพศหญิงและเพศชาย มีพฤติกรรมการใช

อินเตอรเน็ทผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีตางกัน โดยพบวาเพศชายมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตผาน

โทรศัพทเคลื่อนท่ีเพ่ือติดตามขาวสาร และสถานการณบานเมือง และใชเพ่ืออานขาวหนังสือพิมพหรือ

นิตยสารออนไลนมากวาเพศหญิง ขณะท่ีเพศหญิงสวนใหญใชเพ่ือผอนคลายความเครียด และใชเพ่ือ

ติดตามขาวสารบันเทิง 

บุษรา ประกอบธรรม (2552) ไดศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการศึกษา การ

ติดตอสื่อสาร และบันเทิงท่ีมีผลตอชวงเวลาในการใชอินเทอรเน็ตของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวานักศึกษาท่ีใชงานอินเทอรเน็ตสวนใหญเปนเพศหญิง กลุม

สถาบันการศึกษาของรัฐบาลมีการใชงานอินเทอรเน็ตในดานการศึกษา และดานการติดตอสื่อสารมาก

ท่ีสุด กลุมสถาบันการศึกษาของเอกชนมีการใชงานดานบันเทิงมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามกลุมสาขาวิชา

พบวา กลุมท่ีศึกษาในสาขาสังคมศาสตรและมนุษยศาสตรมีการใชอินเทอรเน็ตท้ัง 3 ดานมากท่ีสุด 

เม่ือจําแนกตามชั้นปพบวา ชั้นปท่ี 3 มีการใชงานดานการศึกษาและการติดตอสื่อสารมากท่ีสุด สวน

ชั้นปท่ี 1มีการใชงานดานบันเทิงมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามลักษณะท่ีพักอาศัยพบวา นักศึกษาท่ีใชงาน

อินเทอรเน็ตในดานการศึกษาและการติดตอสื่อสาร นิยมเลนอินเทอรเน็ตท่ีบานหรือท่ีพักอาศัยของ

ตนเอง เชน บานหอพัก อพารทเมนท คอนโดมีเนียม เปนตน ยกเวนกลุมท่ีใชอินเทอรเน็ตในดาน

บันเทิงมักใชอินเทอรเน็ตตามรานอินเทอรเน็ตคาเฟ 

 วงหทัย ตันชีวะวงศ (2557) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอใชโมบายแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟน

และแท็บเล็ต พบวา ผูใชแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟนและแท็บเล็ตสวนใหญสามารถระบุชื่อ

แอพพลิเคชั่นท่ีใชเปดรับขอมูลเปนประจําได ประเภทแอพพลิเคชั่นท่ีนิยมใช คือ แอพพลิเคชั่นเพ่ือ

การสื่อสารในสังคมแบบออนไลน (Social Networking/ Social Media) และใชแอพพลิเคชั่นของ
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สื่อมวลชนเพ่ือเปดรับขอมูลขาวสารมากเปนอันดับท่ีสอง และใชโมบายเว็บบราวเซอรเพ่ือเขา

เครือขายอินเทอรเน็ต เปนอันดับท่ีสาม เม่ือดูผลวิจัยท้ังรายชื่อแอพพลิเคชั่นท่ีเปดรับมากท่ีสุด 

ประกอบกับความถ่ีในการใชแอพพลิเคชั่นประเภทตาง ๆ พบวา มีผูใชนิยมใชแอพพลิเคชั่นของ

สื่อมวลชนหลายประเภท หนังสือพิมพ สถานีโทรทัศน และ นิตยสาร ท้ังสื่อไทยและสื่อตางประเทศ

เชน ไทยรัฐ ครอบครัวขาว Thai TV3 บางกอกโพสต Thai PBA BBC และ Bloomberg และมีผูนิยม

ใชแอพพลิเคชั่นประเภทรวมรายการขาวสารของสื่อมวลชนท่ีผูใชฯ สามารถดูรายการโทรทัศน ละคร 

ขาวและรายการวาไรตี้ตาง ๆ ไดมากกวา 1 สถานี หรือ ดูรายการประเภทตาง ๆ ไดในแอพพลิเคชั่น

เดียว เชน TV Thailand Thai Radio Thai News และ News 360 ฯลฯ ผลการวิจัยชี้ใหเห็น 

แนวโนมของพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารแบบไรสายผานเครื่องมือสื่อสารแบบจอสัมผัสจะมี

เพ่ิมมากข้ึนและอาจจะมากกวาการเปดรับผานสื่อมวลชนเดิม โดยเปนการเปดรับขอมูลขาวสารแบบ

เคลื่อนท่ี เปดรับไดทุกท่ีทุกเวลาจากหลาย ๆ แอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟนและแท็บเล็ต 

รุงนภา ทองขันธ และสุพรรษา หลอดจําปา (2555) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการบริโภคแอพพลิเคชั่นผานโทรศัพทมือถือสมารทโฟน ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

มหาวิทยาลัยศิลปากร พบวา จากกลุมตัวอยาง 370 คน ผูใชงานโทรศัพทมือถือสมารทโฟนเปนเพศ

หญิงมากกวาเพศชาย มีประสบการณในการใชแอพพลิเคชั่น โดยเฉลี่ย 3-5 ชั่วโมงตอวัน ความถ่ีใน

การใชงานมากกวา 5 ครั้งตอวัน คาใชจายโดยเฉลี่ยอยูท่ี 301-500 บาท ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

พึงพอใจกับกระบวนการใชงานท่ีงาย ไมยุงยากซับซอน รองลงมาคือมีความประทับใจเม่ือไดใช

แอพพลิเคชั่นท่ีตรงตามความตองการ และลําดับท่ีสามคือ หาซ้ือและดาวนโหลดแอพพลิเคชั่นไดงาย 

และเม่ือศึกษาเรื่องความพึงพอใจในการใชงานแอพพลิเคชั่นผานโทรศัพทมือถือสมารทโฟน พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจท่ีสามารถใชงานไดทุกท่ี ทุกเวลา รองลงมาคือ ความ

สะดวกรวดเร็วในการใชงาน และมีแอพพลิเคชั่นใหเลือกใชท่ีหลากหลาย 

นุชจินทร ศรีสุวรรณ (2553) ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชงาน และปจจัยท่ีมีผลในการ

เลือกใชแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟน กรณีศึกษา: นักศึกษามหาวิทยาลัยธุรกิจ

บัณฑิตย เก็บรวบรวมขอมูลจากนักศึกษาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย จํานวน 393 คน พบวาทัศนคติใน

การใชงานแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟน พบวา เกิดความประทับใจเม่ือไดใช

แอพพลิเคชั่นท่ีตรงตอความตองการใชงาน ความสามารถในการทํางานของแอพพลิเคชั่นมีผลตอการ

เลือกใชแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ท่ีพัฒนาข้ึน มามีความแตกตางและหลากหลาย แอพพลิเคชั่นสามารถใช

งานไดอยางมีประสิทธิภาพ ปจจัยทางสังคมมีผลตอการเลือกใชแอพพลิเคชั่น การเลือกใช

แอพพลิเคชั่นตาง ๆ สะทอนถึงบุคลิกลักษณะของผูใชงาน ผูใชงานสนใจแอพพลิเคชั่นท่ีมีการ

ตอบสนองการใชงานท่ีรวดเร็ว ผูใชงานสนใจแอพพลิเคชั่นท่ีสามารถติดตั้งไดดวยตนเอง แอพพลิเคชั่น

ท่ีเลือกใชตองการซ้ือ หรือดาวนโหลดไดดวยตนเอง แอพพลิเคชั่นท่ีเลือกใชตองหาซ้ือหรือดาวนโหลด
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ไดงาย และผูใชงานมีความรูในการใชงานแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท เคลื่อนท่ีสมารทโฟน สวนทางดาน

ความพึงพอใจในการใชงานแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟน พบวาผูใชสวนใหญให

ความสําคัญกับความสะดวกในการใชงาน สามารถใชแอพพลิเคชั่นไดทุกท่ี ทุกเวลา ความสะดวก

รวดเร็วในการใชงานแอพพลิเคชั่น การจัดวางรูปแบบของแอพพลิเคชั่นท่ีปรากฏบนหนาจอมีความ

นาสนใจ ประสิทธิภาพของการใชงานแอพพลิเคชั่น แอพพลิเคชั่นมีความเร็วในการโหลดขอมูล และ

สื่อโฆษณามีผลตอการเลือกใชงานแอพพลิเคชั่น 

สรัญญา มานะวัฒน (2557) ไดศึกษาการเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

และบริการผานเว็บไซตบนคอมพิวเตอร และแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟนของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวา สิ่งเราภายนอกเปนเหตุจูงใจในการซ้ือสินคาและบริการผานเว็บไซตบน

คอมพิวเตอร และแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟนของกลุมตัวอยาง โดยสิ่งเราภายนอก ไดแก สิ่งกระตุน

ทางการตลาด (Marketing Stimulus) อันไดแก ดานผลิตภัณฑนั้น ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัย

ดานผลิตภัณฑท่ีใชสําหรับซ้ือขายสินคาและบริการออนไลน สวนใหญในระดับมาก เชน อุปกรณท่ี

เลือกใชสามารถทําธุรกรรมทางการเงินออนไลนได หนาจอของอุปกรณท่ีใช มีความชัดเจน และ

รูปภาพของสินคามีความเสมือนจริง อุปกรณท่ีเลือกใชมีน้ําหนักเบา สะดวกตอการพกพา ซ่ึงทําใหงาย

ตอการเลือกซ้ือสินคาไดโดยไมมีขอจํากัด ดานสถานท่ี อุปกรณท่ีเลือกใชมีระดับราคาท่ีสามารถเปน

เจาของได และอุปกรณท่ีเลือกใชสามารถเขาถึงระบบอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลา หากผูบริโภคเกิด

ความม่ันใจในผลิตภัณฑท่ีใชสําหรับซ้ือขายสินคาออนไลน ก็อาจจะทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามมา 

ดานราคา ผูบริโภคใหความพึงพอใจในดานความประหยัด มีอิทธิพลในระดับมาก ไดแก มีชองทางท่ี

เลือกซ้ือมีราคาถูก คาบริการการขนสงเม่ือซ้ือสินคามีราคาถูก ชองทางท่ีเลือกซ้ือมีการลดราคาสินคา

เปนประจา ซ่ึงแสดงใหเห็นวานักศึกษามีความคาดหวังตอการซ้ือสินคาและบริการผานเว็บไซตบน 

และแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟนในดานราคาท่ีชัดเจน และเหมาะสมเพ่ือลดคาใชจาย ดานชองทาง

การจัดจําหนายดานความสะดวก กลุมตัวอยางใหอิทธิพลในระดับมาก ไดแก การจัดรูปแบบของ

สินคาและบริการเปนระบบ สามารถคนหา เลือกซ้ือ และสั่งซ้ือสินคาและบริการไดอยางสะดวก

รวดเร็ว และสามารถตรวจสอบสถานการณสงไดดวยตัวเอง มีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย ดาน

การสงเสริมการตลาดดานความปลอดภัย กลุมตัวอยางใหมีอิทธิพลในระดับมาก ไดแก การมีพ้ืนท่ี

สําหรับแสดงขอมูลรายละเอียดของผูขาย มีพ้ืนท่ีสําหรับใหผูซ้ือแสดงความคิดเห็นตอสินคาและ

รานคา รานคามีระบบรักษาความปลอดภัยสําหรับขอมูลสวนตัวและขอมูลทางการเงิน และชองทาง

การชําระเงินมีความปลอดภัย 

ณัฐวุฒิ เปรมปราชญ และอัจฉรา ปณฑรานุวงศ (2557) ไดศึกษาการยอมรับนวัตกรรม

แอพพลิเคชั่นฟงเพลงแบบสตรีมม่ิง KKBOX บนสมารทโฟนของผูใชในเขตกรุงเทพมหานคร ดวย

วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก พบวากลุมผูใชแอพพลิเคชั่นตอเนื่อง 1 ปข้ึน
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ไป และ ผูใชแอพพลิเคชั่นตอเนื่องนอยกวา 1 ป สวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณสมบัติ

ประโยชนเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) ในประเด็นสะดวกในการใชงานและในประเด็น

ความพึงพอใจ ในดานความเขากันได (Compatibility) มีความสอดคลองและเหมาะสมกับตนในดาน

ความตองการของบุคคล ดานคุณสมบัติความซับซอน (Complexity) ประเมินวารูปแบบการใชงาน

ของแอพพลิเคชั่นนั้นไมมีความซับซอน สามารถทําความเขาใจไดงายและรวดเร็ว ดานคุณสมบัติ

โอกาสในการทดลองใช (Trialability) มีการทดลองใชนวัตกรรมแอพพลิเคชั่น KKBOX ซ่ึงหลังทดลอง

ใชสวนใหญมีทัศนคติในแงบวกตอตัวแอพพลิเคชั่น และดานโอกาสในการสังเกตเห็นได 

(Observability) สังเกตเห็นประโยชนจากการใชนวัตกรรมดวยตนเองและจากเพ่ือน ในเรื่องของ

ประโยชนท่ีไดรับจากความสะดวกสบาย สามารถฟงท่ีไหนเวลาใดก็ได และฟงแบบออฟไลนได  

เมธิตา เปยมสุธานนท และโมไนยพล รณเวช (2557) ไดศึกษาพฤติกรรมการฟงเพลงผาน   

ยูทูบของกลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซกับกลุมเจเนอเรชั่นวาย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา กลุม 

เจเนอเรชั่นมีความสัมพันธกับปจจัยท่ีมีสวนในการตัดสินใจเลือกคลิกวิดีโอท่ีกําลังเปนขาวหรือเปน

กระแสในสังคมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยปจจัยท่ีมีสวนในการตัดสินใจเลือกคลิกวิดีโอท่ีกําลังเปน

ขาวหรือเปนกระแสในสังคมในระดับมากท่ีสุด สวนใหญรอยละ 13.9 เปนกลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ 

รองลงมารอยละ 10.6 เปนกลุมเจเนอเรชั่นวาย นอกจากนี้กลุมเจเนอเรชั่นมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการดาวนโหลดเพลงหลังจากฟงเพลงผานยูทูบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยพฤติกรรมการ

ดาวนโหลดเพลงหลังจากฟงเพลงผานยูทูบสวนใหญรอยละ 98.6 เปนกลุมเจเนอเรชั่นวาย รองลงมา

รอยละ 36.7 เปนกลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ และกลุมเจเนอเรชั่นมีความสัมพันธกับชองทางท่ีใชในการ

ดาวนโหลดเพลงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยพฤติกรรมการดาวนโหลดเพลงจากยูทูบ สวนใหญ 

รอยละ 31.4 เปนกลุมเจเนอเรชั่นวาย รองลงมารอยละ 31.0 เปนกลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ รองลงมา คือ 

ดาวนโหลดเพลงจาก Itunes, 4Shared และชองทางอ่ืน ๆ ไดแก Digital Download, เว็บไซตดาวน

โหลดเพลงของเครือขาย, qikplay, KKBOX, Deezer, เทป/ ซีดี 

พัชรพล โมงขุนทด (2556) ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกบริโภคเพลงผานสื่อ

ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวากลุมตัวอยางรอยละ 100 มีประสบการณการ

บริโภคเพลงผานสื่อออนไลน โดยรอยละ 60.5 บริโภคเพลงผานเว็บไซต YouTube รองลงมาเปนฟง

วิทยุออนไลน และการฟงเพลงผานเว็บไซต Soundcloud ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางรอยละ 30  

จะใชเวลาในการฟงเพลง 1-2 ชั่วโมงตอวัน รองลงมาคือ 2-3 ชั่วโมงตอวันคิดเปนรอยละ 27 สําหรับ

อุปกรณท่ีใชในการฟงเพลงนั้น อันดับหนึ่งคือโนตบุกรอยละ 42 รองลงมาคือโทรศัพทสมารทโฟน 

รอยละ 25 สําหรับการวิจัยปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภคเพลงนั้น พบวา สาเหตุท่ีเลือกใชเปนเพราะ 

ข้ันตอนสะดวกและรวดเร็ว อุปกรณท่ีมารองรับการบริโภคก็เปนอุปกรณท่ีไดรับความนิยมในสังคม

และมีคุณภาพสูง การมีระบบอินเทอรเน็ตท่ีมีความเร็วสูงมาชวยอํานวยความสะดวกในการเขาถึง 
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พิมศิริ เพชรนอย (2554) การศึกษาปจจัยสวนประกอบทางการตลาดท่ีมีผลตอการดาวน

โหลด MP3 ถูกลิขสิทธิ์ ของประชากรในเขตปทุมธานี  ผลการศึกษาพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง  

มีอายุ 21-25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน มีปจจัย

สวนประกอบทางการตลาดท่ีมีผลตอการดาวนโหลด MP3 ถูกลิขสิทธิ์ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก  

มีคะแนนเฉลี่ย 6.00 โดยปจจัยลําดับแรกคือดานกระบวนการ รองลงมาคือดานสถานท่ี และมีระดับ

การตัดสินใจดาวนโหลด MP3 ถูกลิขสิทธิ์โดยภาพรวมอยูในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ย 5.91 เม่ือ

พิจารณารายดาน ลําดับแรกคือ เลือกท่ีจะดาวนโหลด MP3 แบบถูกลิขสิทธิ์ หากมีราคาท่ีเหมาะสม 

รองลงมาคือความภูมิใจในการดาวนโหลด MP3 แบบถูกลิขสิทธิ์ และจากการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว คือ สมมติฐานท่ี 1 กลุมเปาหมายท่ีมีความแตกตางกัน ท้ัง

ทางดานอายุท่ีตางกัน การศึกษาท่ีตางกันและอาชีพท่ีตางมีการตัดสินใจดาวนโหลด MP3 แบบถูก

ลิขสิทธิ์แตกตางกันทีระดับนัยสําคัญ 0.05และสมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ี

ตางกันสงผลตอการดาวนโหลด MP3แบบถูกลิขสิทธิ์ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.05 

กนกกาญจน บุญยืน (2556) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ

พฤติกรรมในการดาวนโหลดเพลงถูกลิขสิทธิ์ กรณีศึกษา นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตวัง

ทาพระ โดยมีวัตถุประสงค คือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมท่ีสงผลตอการดาวนโหลดเพลงถูกลิขสิทธิ์ของ

ผูบริโภค และ 2) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการดาวนโหลดเพลงถูกลิขสิทธิ์

ของผูบริโภค โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตวังทาพระ จํานวน 

320 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และใชการสุมตัวอยางแบบ

เจาะจงโดยคัดกรองเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตวังทาพระ ท่ีดาวนโหลดเพลงถูก

ลิขสิทธิ์ สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

วิธีวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ โดยใชการเลือกตัวแปรเขาสมการแบบยอนกลับผลการศึกษาพบวา  

1) กลุมตัวอยางนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตวังทาพระสวนใหญเปนเพศหญิง ถึงรอยละ 

56.90 มีอายุระหวาง 20-25 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด มีรายไดเฉลี่ยท่ี 10,000 – 

20,000 บาทตอเดือน มีภูมิลําเนาอยูกรุงเทพมหานครเปนหลัก และสวนใหญชอบฟงเพลงแนวปอบ 

2) พฤติกรรมการดาวนโหลดเพลงถูกลิขสิทธิ์พบวาผูบริโภคใหความสําคัญดานสื่อในการรับรูขอมูลใน

การดาวนโหลดเพลง อยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือดานวิธีการชําระคาบริการ ดานแนวเพลงท่ี

ตองการเลือกดาวนโหลดและดานเหตุผลท่ีเลือกดาวนโหลดเพลงถูกลิขสิทธิ์เปนตัวสุดทาย 3) ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการดาวนโหลดเพลงถูกลิขสิทธิ์ของผูบริโภค ดานหลักฐานทาง

กายภาพอยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือดานบุคลากร ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ 

ดานสินคา ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย 4) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอ
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พฤติกรรมการดาวนโหลดเพลงถูกลิขสิทธิ์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตวังทาพระ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คือ ปจจัยดานบุคลากรและดานการสงเสริมการตลาด 

ธีระชัย ตันฑพรชัย (2551) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีในกรุงเทพมหานคร 

พบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25 - 31 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท โดยพบวา สวนใหญใช

โทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบเอไอเอส (AIS) โดยเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนท่ียี่หอโนเกีย (Nokia) มากท่ีสุด 

นิยมใชบริการดาวนโหลดเสียงเรียกเขา (Ring Tone) โดยการสงขอความ (SMS) มีความถ่ีในการใช

บริการดาวนโหลดนาน ๆ ครั้ง ข้ึนอยูกับเพลงท่ีชอบ และมีวัตถุประสงคในการใชบริการเพ่ือความ

เพลิดเพลิน/ ผอนคลาย ผูใชบริการใหระดับความสําคัญเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

บริการโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ อยูในระดับมาก และ

ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง  

ผลการทดสอบสมมตฐิานท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา  

1) ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชมีความสัมพันธกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนและราคา  

2) ยี่หอของโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชมีความสัมพันธกับระดับการศึกษาสูงสุดและอาชีพ  

3) ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงมีความสัมพันธกับอาชีพ  

4) ความถ่ีในการใชบริการมีความสัมพันธกับอายุ ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด 

และลักษณะทางกายภาพ  

5) ชองทางท่ีใชบริการไมมีความสัมพันธกับขอมูลสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการในทุกดาน  

6) วัตถุประสงคในการใชบริการไมมีความสัมพันธกับขอมูลสวนบุคคล และปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการในทุกดาน 

 สุทินา หิรัญประทีป (2557) ไดศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดออนไลนสําหรับ

กลุมเยาวชนของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมเยาวชนอายุ 18-28 

ป ท่ีบริโภคสื่อออนไลนทางดานธุรกิจดนตรี จํานวน 200 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ ศึกษาอยู

ในระดับปริญญาตรีและมีรายไดเฉลี่ย 5,000-10,000 บาท เหตุผลท่ีเยาวชนเลือกฟงเพลงจากคายตาง 

ๆ เนื่องจากเนื้อหาของเพลงมีความไพเราะ และสวนใหญรับชมผานชองทาง Youtube มากท่ีสุด ใน

สวนของชองทางในการรับรูและรับฟงขาวสารทางการตลาดของธุรกิจดนตรี พบวา ชองทางท่ีเยาวชน

รับรูมากท่ีสุดคือขอมูลจากสื่อออนไลน เยาวชนมีความเห็นตอกลยุทธของการสื่อสารออนไลนทางหนา

เพจเว็บไซตอยูในระดับเห็นดวย คือ กลยุทธดังกลาวสามารถสรางความสนใจและการตัดสินใจในการ
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ดาวนโหลดหรือแบงปนเพลงใหมใหเร็วยิ่งข้ึน โดยเฉพาะการสื่อสารผานหนายูทูป และเฟซบุค 

ตามลําดับ 

 สรุปไดวา การวิจัยพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน ในครั้งนี้ จะทําการศึกษาปจจัยทางการตลาด (Market Stimulus) ท่ีเปน

ตัวกระตุนกอใหเกิดการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่น ท่ีเปนหนึ่งในเหตุจูงใจ

ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการตามทฤษฎีโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคของ Kotler (2000) โดย

ทําการศึกษาเฉพาะกลุมวัยรุน ท่ีมีอายุระหวาง 15-24 ป ตามการแบงชวงอายุของสํานักงานเศรษฐกิจ

และสังคมแหงชาติ และสํารวจโดยการแจกแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยนี้เปนการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลง

ผานโมบายแอพพลิเคชั่น ในกลุมวัยรุน โดยข้ันตอนการศึกษา ดังนี้ 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

3.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.1.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูท่ีมีประสบการณการใชโมบายแอพพลิเคชั่นแบบ 

มิวสิกสตรีมม่ิง (Music Streaming) ในกลุมวัยรุน อายุ 15-24 ปเทานั้น  

3.1.2 การเลือกกลุมตัวอยาง 

 เนื่องจากประชากรท่ีตองการศึกษาคือกลุมวัยรุน อายุ 15-24 ป และมีประสบการณการฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นแบบ Music Streaming ซ่ึงไมมีหนวยงานหรือบุคคลใดทําการเก็บ

ขอมูลในสวนนี้ มีเพียงแตการเก็บขอมูลของสํานักงานสถิติและสังคมแหงชาติ ท่ีไดรวบรวมขอมูลกลุม

วัยรุน 15-24 ป ท่ีใชอินเทอรเน็ตวามีจํานวน 7,366,410 คน หรือรอยละ 76.8 เทานั้น และจาก

ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1973) เม่ือประชากรมีจํานวนมากกวา 100,000 คน ท่ีระดับความ

เชื่อม่ันรอยละ 95 และความคลาดเคลื่อนรอยละ 10 จะเก็บกลุมตัวอยาง 100 คน แตอัจฉราวรรณ 

งามญาณไดกลาววา การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง นอกจากการใชสูตรกําหนดขนาดของตัวอยาง

แลว ประเภทของสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลก็มีสวนในการกําหนดขนาดของตัวอยางเชนกัน มีผู

ระบุวา หลักการปฏิบัติคราว ๆ คือ ควรใชขนาดของตัวอยางอยางนอย 4-5 เทาของจํานวนตัวแปรท่ี

ใชในการวิเคราะห (Basilesky, 1994 อางใน Malhotra, 2010, p. 639) ในการวิจัยครั้งนี้ 

ทําการศึกษา 35 ตัวแปร ขนาดของตัวอยางท่ีเก็บ จึงไมควรนอยกวา 175 ตัวอยาง ผูวิจัยจึงไดทําการ

เก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน 

 ในการเก็บแบบสอบถามนั้น ผูวิจัย ใชวิธีการเลือกทําเก็บตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) เฉพาะกลุมวัยรุนท่ีมีอายุระหวาง 15-24 ป และมีประสบการณการฟงเพลง

ผานแอพพลิเคชั่นแบบมิวสิกสตรีมม่ิงเทานั้น เพ่ือความสะดวกและรวดเร็ว ผูวิจัยจึงใชวิธกีารแจก

แบบสอบถามผานระบบออนไลน ใชระยะเวลา 2 สัปดาห 



37 

3.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.2.1 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 

  1) ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร และงานวิจัยท่ีของกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

  2) ปรับปรุงและดัดแปลแบบสอบถามท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิด

และทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย 

  3) นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือความถูกตอง และให

ขอเสนอแนะ เพ่ือใหไดขอคําถามท่ีมีถูกตองตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

  4) นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไข กอนนําไปทดลองใช 

  5) นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบและแกไขแลวไปทดลองใชกับกลุมตัวอยาง

ท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน แลวนําผลท่ีไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน 

(Reliable) ของชุดคําถามของแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) 

ของ Cronbach เพ่ือทดสอบความคงท่ีภายในของแบบสอบถาม 

 การหาคาความเชื่อม่ันดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของ 

Cronbach การหาคาความเชื่อม่ันของแบบทดสอบโดยแบบทดสอบคาคะแนนท่ีไดอาจจะเปนคา

อะไรก็ไดท่ีอยูระหวาง 0-1 โดยสูตรท่ีใชในการคํานวณมีดังนี้ 
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    2
tS    คือ  ความแปรปรวนของแบบทดสอบท้ังฉบบั 

 

 3.2.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึง

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึน แบงออกเปน 3 ตอน คือ 

 ตอนท่ี  1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

การศึกษา อาชีพ และรายรับเฉลี่ยตอเดือน เปนคําถามปลายปดจํานวน 5 ขอ โดย 

-เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  -ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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  -อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  -รายรับเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นของ

วัยรุน โดยแบบสอบถามเปนลักษณะปลายปด จํานวน 7 ขอ ไดแก 

  -แอพพลิเคชั่นท่ีใชฟงเพลงบอยท่ีสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

  -คาใชจายในการฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่นตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  -ความถ่ีท่ีฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่น เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) 

  -ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่น เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) 

  -วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่น เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 

 ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7’Ps) ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) ดานบุคลากร (People) ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evident) 

และดานกระบวนการ (Process) เปนลักษณะคําถามปลายปด โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

                   ระดับความสําคัญ     คะแนน 

มากท่ีสุด    5 คะแนน 

มาก     4 คะแนน 

ปานกลาง    3 คะแนน 

นอย     2 คะแนน 

นอยท่ีสุด    1 คะแนน 

การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางชั้น ดังตอไปนี้ 

ความกวางของชั้น= พิสัย (คําแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุดสุด) 

จํานวนชั้น 

     =         

     = 0.80 
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ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญนอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญนอยท่ีสุด 

 3.2.3 การทดสอบเครื่องมือ  

 ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย โดยการนําไปทดสอบหาความ

เชื่อม่ัน (Reliability) ดวยการทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง แลวนํามาหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา    (α -Coefficient) โดยใชวิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach) เพ่ือใหไดคา

ความเชื่อม่ัน ซ่ึงจะมีคาระหวาง 0 < α< 1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีคาความเชื่อถือมาก และ

แบบสอบถามท่ีเปนเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในสวนปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการเทากับ .8 แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อถือได 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจดวยแบบสอบถาม ผานทางออนไลน โดยสงผานลิงค 

http://bit.ly/2bMsmcp โดยผานชองทางเว็บไซตกลุมวัยรุน เชน www.dek-

d.com, www.sanook.com, www.pantip.com รวมถึงยื่นแบบสอบถามสถานท่ีทองเท่ียวกลุม

วัยรุน เชน หางสรรพสินคาสยามพารากอน และหางสรรพสินคาเซ็นทรัลเวิรด นอกจากนี้มีการคนควา

งานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนแนวทางในการวิเคราะหอีกดวย 

 

3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล 

 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามท่ีสํารวจมาไดแลวนั้น จะวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติดังนี้ 

 3.4.1 การศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่น จะใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนสถิติท่ีใชในการอธิบายลักษณะ

ท่ัวไปของขอมูล เชน ความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตรดังนี้ 

1) การหาคาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean)  

n
X

X ∑=  

http://www.dek-d.com/
http://www.dek-d.com/
http://www.sanook.com/
http://www.pantip.com/
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  โดย X  คือ คาเฉลี่ยเลขคณิต 

   ∑ X  คือ ผลรวมของคาคะแนนท้ังหมด 

      n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  2) การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

    
( )

( )1
..

22

−

−
= ∑∑

nn
xxn

DS  

  โดย S.D     คือ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

                       ( )2∑ x    คือ ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

              ∑ 2x      คือ ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

    n     คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

3.4.2 การศึกษาความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตร (ตัวแปรตน) สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่น (ตัวแปรตาม) หรือไม โดยใชสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistic) 

1) เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมโดยใชวิธี

ทดสอบคาวา Independent Samples T-Test (วิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ย) มี 2 กรณี คือ 

1.1) กรณีความแปรปรวนของประชากรท้ัง 2 กลุมเทากัน ( )σσ 2
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   1.2) กรณีความแปรปรวนของประชากรท้ัง 2 กลุมแตกตางกัน ( )σσ 2
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โดย t  คือ คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 

1Χ  คือ คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 1 
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2
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2Χ  คือ คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 2 
2

1S  คือ คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 1 
2
2S  คือ คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 2 

1n  คือ ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 

2n  คือ ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2 

df คือ องศาอิสระ (Degree of Freedom) 

 

2) เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ีมีมากกวา 2 กลุม   

ใช  F-Test โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

 

. .   
w

B

MS
MS

F =  

   

โดย F คือ อัตราสวนของความแปรปรวน (Variance Ratio) 

   BMS   คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนระหวางกลุม 

   wMS   คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนภายในกลุม 

 

 3.4.3 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) กับ

พฤติกรรมการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน ใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistic) การทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square Test) เปนการทดสอบโดยใชวิธีวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 กลุม ดังนี้ 
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df    =  (r-1)(c-1) 

 

โดย  2χ  คือ คาสถิติของการทดสอบไคสแควร (Chi-Square Test) 

ijO  คือ ความถ่ีท่ีไดจากขอมูลแถวท่ี i และคอลัมนท่ี j 

ijE   คือ ความถ่ีท่ีคาดหวังจากขอมูลแถวท่ี i และคอลัมนท่ี j 

 r คือ จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 

c คือ จํานวนกลุมตัวแปรดานคอลัมน 
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3.5 จริยธรรมในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ คํานึงถึงจริยธรรมทางการวิจัยตลอดเวลา โดยใหความละเอียดออนตอมิติ

ดังตอไปนี้ 

 1) เคารพในการขอความยินยอมโดยใหขอมูลอยางครบถวน และใหตอบแบบสอบถาม

ตัดสินใจอยางอิสระ ปราศจากการขมขู บังคับ หรือใหสินจางรางวัล สําหรับวัยรุนอายุ 15 ป ตอง

ไดรับการรับรองท่ีจะใหขอมูลโดยผูปกครอง  

 2) เคารพในความเปนสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

 3) เคารพในการเก็บรักษาความลับของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

บทวิเคราะหการวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจการเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน” มีวัตถุประสงค คือ 1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุม

วัยรุนท่ีเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่น 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผาน

โมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 3) เพ่ือศึกษาความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน และ 4) เพ่ือศึกษา

ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผาน 

โมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามกับกลุม

ตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุน อายุ 15-24 ป จํานวน 200 คน โดยเสนอผลการศึกษาออกเปน 5 สวน ไดแก 

 สวนท่ี 1 ขอมูลทางประชากรศาสตร 

 สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

 สวนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

 สวนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 สวนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

4.1 ขอมูลทางประชากรศาสตร 

 จากการตอบแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนของกลุมตัวอยาง จํานวน 200 คน สามารถ

สรุปขอมูลทางประชากรศาสตรไดดังนี้ 

 4.1.1 ขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 ผลการสรุปขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1: ขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 69 34.50 

หญิง 131 65.50 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 65.50 

และเปนเพศชาย 69 คน คิดเปนรอยละ 34.50 

4.1.2 ขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 ผลการสรุปขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.2 

 

ตารางท่ี 4.2: ขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 1 0.50 

มัธยมศึกษา 12 6.00 

อาชีวะศึกษา 6 3.00 

ปริญญาตรี 152 76.00 

สูงกวาปริญญาตรี 29 14.50 

รวม 200 100.00 

  

จากตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 152 คน  

คิดเปนรอยละ 76.00 รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 14.50 

มัธยมศึกษา จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.00 อาชีวะศึกษา จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.00 

และประถมศึกษา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 

 

4.1.3 ขอมูลกลุมตวัอยางจําแนกตามอาชีพ 

 ผลการสรุปขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.3: ขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 95 47.50 

รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 7 3.50 

พนักงานบริษัทเอกชน 69 34.50 

ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 26 13.00 

อ่ืน ๆ 3 1.50 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 95 คน คิด

เปนรอยละ 47.50 รองลงมาเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 34.50  

ประกอบธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ขาราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 3.5 และอ่ืน ๆ 3 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 

4.1.4 ขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามรายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 ผลการสรุปขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามรายรับเฉลี่ยตอเดือน ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.4 

 

ตารางท่ี 4.4: ขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามรายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายรับเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

ไมเกิน 10,000 บาท 66 33.00 

10,001 – 20,000 บาท 62 31.00 

20,001 – 30,000 บาท 32 16.00 

30,001 – 40,000 บาท 14 7.00 

40,001 บาทข้ึนไป 26 13.00 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายรับเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท 

จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมา 10,001–20,000 บาท จํานวน 62 คน คิดเปน 
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รอยละ 31.00 คน 20,001-30,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 16.00 40,001 บาทข้ึนไป 

จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 13.00 และ 30,001-40,000 บาท จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 

7.00 ตามลําดับ 

 

4.2 พฤติกรรมการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 จากการตอบแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนของกลุมตัวอยาง สามารถสรปุขอมูลพฤติกรรม

การเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นไดดังนี้ 

 4.2.1 ขอมูลการใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีของกลุมตัวอยาง 

 ผลการสรุปขอมูลการใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีของกลุมตัวอยาง ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.5 

 

ตารางท่ี 4.5: ขอมูลการใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีของกลุมตัวอยาง 

 

ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีใช จํานวน รอยละ 

ทรูมูฟ เอช (Truemove H) 57 28.50 

ดีแทค (DTAC) 76 38.00 

เอไอเอส (AIS) 65 32.50 

อ่ืน ๆ 2 1.00 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบดีแทค (DTAC) 

จํานวน 76 คน หรือคิดเปนรอยละ 38.00 รองลงมาเปนระบบเอไอเอส (AIS) จํานวน 65 คน หรือคิด

เปนรอยละ 32.50 ระบบทรูมูฟ เอช (Truemove H) 57 คน หรือคิดเปนรอยละ 28.50 และอ่ืน ๆ 

จํานวน 2 คน หรือคิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 

 

4.2.2 ขอมูลการใชยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีของกลุมตัวอยาง 

 ผลการสรุปขอมูลการใชยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีของกลุมตัวอยาง ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.6 
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ตารางท่ี 4.6: ขอมูลการใชยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีของกลุมตัวอยาง 

 

ย่ีหอโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีใช จํานวน รอยละ 

iPhone 140 70.00 

Samsung 39 19.50 

ASUS 4 2.00 

OPPO 8 4.00 

อ่ืน ๆ 9 4.50 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนท่ียี่หอ iPhone จํานวน 140 

คน คิดเปนรอยละ 70.00 รองลงมาเปน Samsung จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 19.50 OPPO 

จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ASUS จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.00 และอ่ืน ๆ จํานวน 9 

คน คิดเปนรอยละ 4.50 ตามลําดับ 

 

4.2.3 ขอมูลการใชแอพพลิเคชั่นแบบ Music Streaming ของกลุมตัวอยาง 

 ผลการสรุปขอมูลการใชแอพพลิเคชั่นแบบ Music Streaming ของกลุมตัวอยาง ปรากฏผล

ดังตารางท่ี 4.7 

 

ตารางท่ี 4.7: ขอมูลการใชแอพพลิเคชั่นแบบ Music Streaming ของกลุมตัวอยาง 

 

การใชแอพพลิเคช่ันแบบ Music Streaming  จํานวน รอยละ 

Apple Music 38 19.00 

Spotify 1 0.50 

Dtac Deezer 3 1.50 

KKBOX 6 3.00 

Tidal 1 0.50 

Line Music 10 5.00 

Joox Music 128 64.00 

อ่ืน ๆ 13 6.50 

รวม 200 100.00 
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จากตารางท่ี 4.7 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชแอพพลิเคชั่น Joox Music จํานวน 128 คน 

คิดเปนรอยละ 64.00 รองลงมาเปน Apple Music จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 19.00 Line 

Music จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 5.00 KKBox จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.00 Dtac 

Deezer จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.50 Spotify จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.50 Tidal 

จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.50 และอ่ืน ๆ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 6.50 ตามลําดับ 

 

4.2.4 ขอมูลความถ่ีในการฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุมตัวอยาง 

 ขอมูลความถ่ีในการฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุมตัวอยาง ปรากฏผลดังตารางท่ี 

4.8 

 

ตารางท่ี 4.8: ขอมูลความถ่ีในการฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุมตัวอยาง 

 

ความถี่ในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอสัปดาห จํานวน รอยละ 

นาน ๆ ครั้ง ข้ึนอยูกับเพลงท่ีชอบ 54 27.00 

1 - 3 ครั้ง 23 11.50 

4 - 6 ครั้ง 25 12.50 

มากกวา 7 ครั้ง 98 49.00 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญฟงเพลงผาน Music Streaming มากกวา 7

ครั้งตอสัปดาห จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 49.00 รองลงมาเปน นาน ๆ ครั้ง ข้ึนอยูกับเพลงท่ีชอบ 

จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 27.00 4-6 ครัง้ตอสัปดาห จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และ 

1-3 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ตามลําดับ 

 

4.2.5 ขอมูลเวลาท่ีใชในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอครั้งของกลุมตัวอยาง 

 ขอมูลเวลาท่ีใชในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอครั้งของกลุมตัวอยาง ปรากฏผลดัง

ตารางท่ี 4.9 
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ตารางท่ี 4.9: ขอมูลเวลาท่ีใชในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอครั้งของกลุมตัวอยาง 

 

เวลาท่ีใชในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอครั้ง จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 1 ชั่วโมง 92 46.00 

1-2 ชั่วโมง 75 37.50 

2 - 3 ชั่วโมง 17 8.50 

มากกวา 3 ชั่วโมง 16 8.00 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาในการฟงเพลงผาน Music Streaming 

ตอครั้งต่ํากวา 1 ชั่วโมง จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 46.00 รองลงมาเปน 1-2 ชั่วโมง จํานวน 75 

คน คิดเปนรอยละ 37.50 2-3 ชัว่โมง จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และมากกวา 3 ชั่วโมง 

จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 

 

4.2.6 ขอมูลคาใชจายในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอเดือนของกลุมตัวอยาง 

 ขอมูลคาใชจายในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอเดือนของกลุมตัวอยาง ปรากฏผล

ดังตารางท่ี 4.10 

 

ตารางท่ี 4.10: ขอมูลคาใชจายในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอเดือนของกลุมตัวอยาง 

 

คาใชจายในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอเดือน จํานวน รอยละ 

1 – 50 บาท 141 70.50 

51-100 บาท 17 8.50 

101-150 บาท 16 8.00 

151 – 200 บาท 14 7.00 

มากกวา 201 บาท 12 6.00 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีคาใชจายในการฟงเพลงผาน Music 

Streaming ตอเดือน 1-50 บาท จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 70.50 รองลงมาเปน 51-100 บาท 

จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 8.50 101-150 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8.00 151-200 
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บาท จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และมากกวา 201 บาท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 

6.00 ตามลําดับ 

 

4.2.7 ขอมูลวัตถุประสงคของการฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุมตัวอยาง 

 ขอมูลวัตถุประสงคของการฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุมตัวอยาง ปรากฏผลดัง

ตารางท่ี 4.11 

 

ตารางท่ี 4.11: ขอมูลวัตถุประสงคของการฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุมตัวอยาง 

 

วัตถุประสงคของการฟงเพลงผาน Music Streaming จํานวน รอยละ 

เพ่ือความเพลิดเพลินและผอนคลาย 167 83.50 

เพ่ือแสดงถึงอารมณและความรูสึกในขณะนั้น 26 13.00 

เพ่ือบงบอกความเปนตัวของตัวเอง 4 2.00 

เพ่ือความทันสมัย 1 0.50 

เพ่ือใหเหมือนเพ่ือนในกลุมหรือคนใกลชิด 2 1.00 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีวัตถุประสงคของการฟงเพลงผาน Music 

Streaming เพ่ือความเพลิดเพลินและผอนคลาย จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 83.50 รองลงมา

เพ่ือแสดงถึงอารมณและความรูสึกในขณะนั้น จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 13.00 เพ่ือบงบอกความ

เปนตัวของตัวเอง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2 เพ่ือใหเหมือนเพ่ือนในกลุมหรือคนใกลชิด จํานวน 

2 คน คิดเปนรอยละ 1 และเพ่ือความทันสมัย จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 

 

4.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

 จากการตอบแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนของกลุมตัวอยาง สามารถสรปุขอมูลปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการไดดังนี้ 

 4.3.1 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 

 ผลการสรุปขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ปรากฏผลดังตารางท่ี 

4.12 
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ตารางท่ี 4.12: ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความสําคัญ 

 X  S.D. 
แปล

ความ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. จํานวนเพลงท่ี

ใหบริการ 

จํานวน 85 83 22 4 6 
4.19 0.92  มาก 

รอยละ 42.5 41.5 11 2 3 

2. ความหลากหลาย

ของคายเพลง 

จํานวน 92 74 21 11 2 
4.22 0.91 

 มาก

ท่ีสุด รอยละ 46 37 10.5 5.5 1 

3. คุณภาพเสียงและ

ความชัดเจนของเพลง 

จํานวน 96 78 19 4 3 
4.30 0.84 

 มาก

ท่ีสุด รอยละ 48 39 9.5 2 1.5 

4. ความทันสมัยของ

เพลง 

จํานวน 113 61 22 3 1 
4.41 0.78 

 มาก

ท่ีสุด รอยละ 56.5 30.5 11 1.5 0.5 

5. มีฟงกชั่นวิทยุ

ใหบริการ 

จํานวน 31 63 62 29 15 
3.33 1.13 

ปาน

กลาง  รอยละ 15.5 31.5 31 14.5 7.5 

6. สามารถดาวนโหลด

เพลงไดในขณะ

ออฟไลน 

จํานวน 82 70 34 8 6 
4.07 1.01  มาก 

รอยละ 41 35 17 4 3 

รวม 4.09 0.62  มาก 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับมาก 

โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ย ไดแก ความทันสมัยของเพลง มีคาเฉลี่ย 4.41 รองลงมาคือคุณภาพเสียง

และความชัดเจนของเพลง มีคาเฉลี่ย 4.30 ความหลากหลายของคายเพลง มีคาเฉลี่ย 4.22 จํานวน

เพลงท่ีใหบริการ มีคาเฉลี่ย 4.19 การสามารถดาวนโหลดเพลงไดในขณะออฟไลน มีคาเฉลี่ย 4.07 

และการมีฟงกชั่นวิทยุใหบริการ มีคาเฉลี่ย 3.33 และในภาพรวม กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัย

ดานผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09  

 

4.3.2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา 

 ผลการสรุปขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา ปรากฏผลดังตารางท่ี 

4.13 



52 

ตารางท่ี 4.13: ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา 

 

ดานราคา 

ระดับความสําคัญ 

 X  S.D. 
แปล

ความ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

7.ความเหมาะสมของ

คาดาวนโหลด

แอพพลิเคชั่น 

จํานวน 65 80 43 7 5 
3.97 0.95  มาก 

รอยละ 32.5 40.0 21.5 3.5 2.5 

8. ความเหมาะสมของ

คาบริการรายเดือน 

จํานวน 61 81 45 9 4 
3.93 0.94  มาก 

รอยละ 30.5 40.5 22.5 4.5 2.0 

9. การใหบริการฟรีใน

ชวงแรกท่ีดาวนโหลด 

จํานวน 74 73 40 9 4 
4.02 0.97  มาก 

รอยละ 37.0 36.5 20.0 4.5 2.0 

10. การใหสวนลดเม่ือ

ผูใชสะสมการใชบริการ

ครบตามกําหนด 

จํานวน 57 57 67 15 4 

3.74 1.02  มาก 
รอยละ 28.5 28.5 33.5 7.5 2.0 

รวม 3.91 0.81 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา ปจจัยดานราคาท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดย

เรียงลําดับจากคาเฉลี่ย ไดแก การใหบริการฟรีในชวงแรกท่ีดาวนโหลด มีคาเฉลี่ย 4.02 ความ

เหมาะสมของคาดาวนโหลดแอพพลิเคชั่น มีคาเฉลี่ย 3.97 ความเหมาะสมของคาบริการรายเดือน มี

คาเฉลี่ย 3.93 และการใหสวนลดเม่ือผูใชสะสมการใชบริการครบตามกําหนด มีคาเฉลี่ย 3.74 และใน

ภาพรวม กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานราคาในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.91 

 

4.3.3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย 

 ผลการสรุปขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.14 
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ตารางท่ี 4.14: ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ระดับความสําคัญ 

 X  S.D. 
แปล

ความ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

11. ความสามารถ

ของแอพพลิเคชั่นท่ี

รองรับไดหลากหลาย

ระบบ ปฏิบัติการของ

มือถือ 

จํานวน 86 83 25 2 4 

4.23 0.85 
มาก

ท่ีสุด 
รอยละ 43.0 41.5 12.5 1.0 2.0 

12. ความสามารถ

ของแอพพลิเคชั่นท่ี

รองรับไดทุก

เครือขาย 

จํานวน 92 78 25 4 1 

4.28 0.80 
มาก

ท่ีสุด 
รอยละ 46.0 39.0 12.5 2.0 0.5 

รวม 4.25 0.76 
มาก

ท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญอยู

ในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ย ไดแก ความสามารถของแอพพลิเคชั่นท่ีรองรับไดทุก

เครือขาย มีคาเฉลี่ย 4.28 รองลงมาคือ ความสามารถของแอพพลิเคชั่นท่ีรองรับไดหลากหลาย

ระบบปฏิบัติการของมือถือ มีคาเฉลี่ย 4.23 และในภาพรวม กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดาน

ชองทางการจัดจําหนายในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 

 

4.3.4 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 

 ผลการสรุปขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 

ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.15 
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ตารางท่ี 4.15: ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 

 

ดานการสงเสริม

การตลาด 

ระดับความสําคัญ 

 X  S.D. 
แปล

ความ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

13. การโฆษณา

ทางโทรทัศน 

จํานวน 29 57 76 26 12 
3.33 1.07 

ปาน

กลาง รอยละ 14.5 28.5 38.0 13.0 6.0 

14. การโฆษณา

ทางวิทยุ 

จํานวน 20 45 79 44 12 
3.09 1.04 

ปาน

กลาง รอยละ 10.0 22.5 39.5 22.0 6.0 

15. การโฆษณา

ทางอินเทอรเน็ต 

จํานวน 66 74 39 13 8 
3.89 1.07 มาก 

รอยละ 33.0 37.0 19.5 6.5 4.0 

16. การใชดารา

เปนพรีเซนเตอร 

จํานวน 24 46 70 34 26 
3.04 1.19 

ปาน

กลาง รอยละ 12.0 23.0 35.0 17.0 13.0 

17. การสงเสริม

การขายโดยลุน

รางวัลเม่ือมีการ

ใชบริการ 

จํานวน 24 64 66 31 15 

3.26 1.09 
ปาน

กลาง รอยละ 12.0 32.0 33.0 15.5 7.5 

รวม 3.32 0.87 
ปาน

กลาง 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูใน

ระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ย ไดแก การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ย 3.89 รองลงมา 

คือ การโฆษณาทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ย 3.33 การสงเสริมการขายโดยลุนรางวัลเม่ือมีการใชบริการ มี

คาเฉลี่ย 3.26 การโฆษณาทางวิทย ุมีคาเฉลี่ย 3.09 และการใชดาราเปนพรีเซนเตอร มีคาเฉลี่ย 3.04 

และในภาพรวม กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในภาพรวมอยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 

 

4.3.5 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร 

 ผลการสรุปขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร ปรากฏผลดังตารางท่ี 

4.16 
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ตารางท่ี 4.16: ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร 

 

ดานบุคคลากร 

ระดับความสําคัญ 

X   S.D. 
แปล

ความ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

18. การมี Call 

Center ใหบริการ

หลังการขาย 

จํานวน 31 57 71 29 12 

3.33 1.09 
ปาน

กลาง รอยละ 15.5 28.5 35.5 14.5 6.0 

19.ความรูความ

ชํานาญในบริการ

ของ Call Center 

จํานวน 39 62 65 22 12 

3.47 1.11 มาก 
รอยละ 19.5 31.0 32.5 11.0 6.0 

20. ความสุภาพใน

การใหบริการของ

Call Center 

จํานวน 54 66 59 8 13 

3.70 1.11 มาก 
รอยละ 27.0 33.0 29.5 4.0 6.5 

รวม 3.50 1.03 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา ปจจัยดานบุคลากรท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับมาก 

โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ย ไดแก ความสุภาพในการใหบริการของ Call Center มีคาเฉลี่ย 3.70 

รองลงมา คือ ความรูความชํานาญในบริการของ Call Center มีคาเฉลี่ย 3.47 การมี Call Center 

ใหบริการหลังการขาย มีคาเฉลี่ย 3.33 และในภาพรวม กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดาน

บุคลากรในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 

 

4.3.6 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 

 ผลการสรุปขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 

ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.17 
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ตารางท่ี 4.17: ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 

 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

ระดับความสําคัญ 

 X  S.D. 
แปล

ความ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

21. แอพพลิเคชั่นมี

แถบเมนูขนาด

เหมาะสมใชงานงาย 

จํานวน 98 77 17 6 2 

4.32 0.83 
มาก

ท่ีสุด รอยละ 49.0 38.5 8.5 3.0 1.0 

22. แอพพลิเคชั่นมี

ลักษณะสวยงาม ดู

ทันสมัย 

จํานวน 84 83 26 4 3 

4.21 0.85 
มาก

ท่ีสุด รอยละ 42.0 41.5 13.0 2.0 1.5 

รวม 4.26 0.77 
มาก

ท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูใน

ระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ย ไดแก แอพพลิเคชั่นมีแถบเมนูขนาดเหมาะสม ใชงานงาย มี

คาเฉลี่ย 4.32 รองลงมา คือ แอพพลิเคชั่นมีลักษณะสวยงาม ดูทันสมัย มีคาเฉลี่ย 4.21 และใน

ภาพรวม กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานลักษณะทางกายภาพในภาพรวมอยูในระดับมาก

ท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 

 

4.3.7 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 

 ผลการสรุปขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ ปรากฏผลดัง

ตารางท่ี 4.18 
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ตารางท่ี 4.18: ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 

 

24. แอพพลิเคชั่นมี

ฟงกชั่นการใชงาน

งาย ไมซับซอน 

จํานวน 4 3 24 75 94 

4.26 0.88 
มาก

ท่ีสุด รอยละ 2.0 1.5 12.0 37.5 47.0 

รวม 4.26 0.76 
มาก

ท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา ปจจัยดานกระบวนการท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับ

มาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ย ไดแก แอพพลิเคชั่นมีฟงกชั่นการใชงานงาย ไมซับซอน มีคาเฉลี่ย 

4.26 รองลงมา คือ แอพพลิเคชั่นมีโครงสรางเมนูท่ีเปนลําดับข้ันตอนการใชบริการอยางเหมาะสม มี

คาเฉลี่ย 4.255 และในภาพรวม กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานกระบวนการในภาพรวมอยู

ในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 

 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

 4.4.1 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรดานเพศท่ี

มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

 สมมติฐานขอ 1.1 กลุมวัยรุนท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

ดานกระบวนการ 

ระดับความสําคัญ 

 X  S.D. 
แปล

ความ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

23. แอพพลิเคชั่นมี

โครงสรางเมนูท่ี

เปนลําดับข้ันตอน

การใชบริการอยาง

เหมาะสม 

จํานวน 1 1 34 74 90 

4.255 0.79 
มาก

ท่ีสุด รอยละ 0.5 0.5 17.0 37.0 45.0 
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 H0: กลุมวัยรุนท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่น

ไมตางกัน 

 H1: กลุมวัยรุนท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่น

ตางกัน 

 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง

ประชากร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมเปนอิสระจากกัน (Independent Sample T-Test)  

ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

มีคานอยกวา 0.05 

 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหนั้น ในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของกลุมเพศท้ัง 2 กลุม โดยใชสถิติ Levene’s Test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวาคาความ

แปรปรวนท้ัง 2 กลุมไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคา Equal 

Variances Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจของกลุมเพศ

ท้ัง 2 กลุม แตหากผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุมแตกตางกัน (คา Sig. มีคา

นอยกวา 0.05) ก็จะใชคา Equal Variances not Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตาง

ของพฤติกรรมการตัดสินใจของกลุมเพศท้ัง 2 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวน 

แสดงดังตารางท่ี 4.19 

 

ตารางท่ี 4.19: ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจกับเพศ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

Levene's Test for Equality 

of Variances 

F Sig. 

1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 1.126 0.29 

2. ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 0.035 0.852 

3. แอพพลิเคชั่นท่ีใชฟงเพลงแบบ Music Streaming 1.221 0.271 

4. ความถ่ีในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอสัปดาห 0.061 0.806 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming ตอครั้ง 0.493 0.483 

6. คาใชจายในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอเดือน 2.924 0.089 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming 7.1 0.008* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบ Levene’s Test พบวา ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช ยี่หอ

โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช แอพพลิเคชั่นท่ีใชฟงแบบ Music Streaming ความถ่ีในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอสัปดาห ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming ตอครั้ง และคาใชจายใน

การฟงเพลงผาน Music Streaming ตอเดือน มีคา Sig. มากกวา 0.05 หมายความวา ความ

แปรปรวนของเพศท้ัง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช T-Test กรณี Equal Variance Assumed สําหรับ 

วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming มีคา Sig. นอยกวา 0.05 หมายความวา ความ

แปรปรวนของเพศท้ัง 2 กลุมแตกตางกัน จึงใช T-Test กรณี Equal Variances not Assumed 

 

ตารางท่ี 4.20: ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ จําแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ในกลุมวัยรุน 

เพศ Mean S.D 

t-test for Equality of 

Means 

t df Sig. 

1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
ชาย 2.06 0.76 -0.026 198 0.979 

หญิง 2.06 0.83 -0.026 148.597 0.979 

2. ยีห่อโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
ชาย 1.64 1.29 0.141 198 0.888 

หญิง 1.61 1.28 0.141 137.106 0.888 

3. แอพพลิเคชั่นท่ีใชฟงเพลงแบบ 

Music Streaming 

ชาย 5.61 2.57 -0.342 198 0.733 

หญิง 5.73 2.37 -0.334 129.066 0.739 

4. ความถ่ีในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอสัปดาห 

ชาย 2.93 1.30 0.735 198 0.463 

หญิง 2.79 1.29 0.733 137.542 0.465 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอครั้ง 

ชาย 1.68 0.93 -1.176 198 0.241 

หญิง 1.84 0.89 -1.161 133.414 0.248 

6. คาใชจายในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอเดือน 

ชาย 1.55 1.14 -1.203 198 0.231 

หญิง 1.77 1.27 -1.243 151.924 0.216 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming 

ชาย 1.14 0.39 -1.361 198 0.175 

หญิง 1.27 0.69 -1.596 196.624 0.112 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตร

ดานเพศท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน โดยใช

สถิติทดสอบคาที (Independent t- test) พบวาเพศแตกตางกันในกลุมวัยรุนมีการตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นไมแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

4.4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรดานระดับ

การศึกษาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

 สมมติฐานขอ 1.2 กลุมวัยรุนท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: กลุมวัยรุนท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นไมตางกัน 

 H1: กลุมวัยรุนท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นตางกัน 

 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถิติ One-Way Analysis of Variance หรือ 

One-Way ANOVA ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 

 

ตารางท่ี 4.21: ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคช่ัน 

ในกลุมวัยรุน 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ี

ท่ีใช 

ระหวางกลุม 6.25 4 1.56 
2.48 0.0455 

ภายในกลุม 123.03 195 0.63 

2. ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ี

ใช 

ระหวางกลุม 45.74 4 11.44 
7.92 0.0000* 

ภายในกลุม 281.38 195 1.44 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.21 (ตอ): ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ จําแนกตามระดับ 

                         การศึกษา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคช่ัน 

ในกลุมวัยรุน 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

3. แอพพลิเคชั่นท่ีใชฟง

เพลงแบบ Music 

Streaming 

ระหวางกลุม 13.35 4 3.34 
0.56 0.6930 

ภายในกลุม 1165.43 195 5.98 

4. ความถ่ีในการฟงเพลง

ผาน Music Streaming 

ตอสัปดาห 

ระหวางกลุม 7.26 4 1.82 
1.09 0.3617 

ภายในกลุม 324.29 195 1.66 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 0.66 4 0.17 
0.20 0.9394 

ภายในกลุม 163.09 195 0.84 

6. คาใชจายในการฟงเพลง

ผาน Music Streaming 

ตอเดือน 

ระหวางกลุม 31.96 4 7.99 
5.76 0.0002* 

ภายในกลุม 270.43 195 1.39 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลง

ผาน Music Streaming 

ระหวางกลุม 14.35 4 3.59 
11.96 0.0000* 

ภายในกลุม 58.52 195 0.30 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตร

ดานระดับการศึกษาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุม

วัยรุน พบวากลุมวัยรุนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน จะมีพฤติกรรมการใชยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

คาใชจายในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอเดือน และวัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน Music 

Streaming ตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

แตกลุมวัยรุนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน จะมีพฤติกรรมการใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

แอพพลิเคชั่นท่ีใชฟงเพลงแบบ Music Streaming ความถ่ีในการฟงเพลงผาน Music Streaming  

ตอสัปดาห และระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming ตอครั้งไมตางกัน 
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4.4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรดานอาชีพ

ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

 สมมติฐานขอ 1.3 กลุมวัยรุนท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโม

บายแอพพลิเคชั่นตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: กลุมวัยรุนท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นไมตางกัน 

 H1: กลุมวัยรุนท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.22: ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ 

เลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่น 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
ระหวางกลุม 9.82 4 2.45 

4.01 0.0038* 
ภายในกลุม 119.46 195 0.61 

2. ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
ระหวางกลุม 9.44 4 2.36 

1.45 0.2196 
ภายในกลุม 317.68 195 1.63 

3. แอพพลิเคช่ันท่ีใชฟงเพลง

แบบ Music Streaming 

ระหวางกลุม 43.40 4 10.85 
1.86 0.1184 

ภายในกลุม 1135.38 195 5.82 

4. ความถ่ีในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอสัปดาห 

ระหวางกลุม 10.92 4 2.73 
1.66 0.1608 

ภายในกลุม 320.63 195 1.64 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 1.24 4 0.31 
0.37 0.8280 

ภายในกลุม 162.51 195 0.83 

6. คาใชจายในการฟงเพลง

ผาน Music Streaming ตอ

เดือน 

ระหวางกลุม 26.14 4 6.54 
4.61 0.0014* 

ภายในกลุม 276.25 195 1.42 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming 

ระหวางกลุม 6.91 4 1.73 
5.11 0.0006* 

ภายในกลุม 65.96 195 0.34 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตร

ดานอาชีพท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน พบวา

กลุมวัยรุนท่ีมีอาชีพตางกัน จะมีพฤติกรรมการใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ี คาใชจายในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอเดือน และวัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming ท่ีตางกันท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

แตกลุมวัยรุนท่ีมีอาชีพตางกัน จะมีพฤติกรรมการใชยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ี แอพพลิเคชั่นท่ีใช

ฟงเพลงแบบ Music Streaming ความถ่ีในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอสัปดาห และ

ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming ตอครั้งไมตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

4.4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรดานรายรับ

เฉล่ียตอเดือนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

 สมมติฐานขอ 1.4 กลุมวัยรุนท่ีมีรายรับเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: กลุมวัยรุนท่ีมีรายรับเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโม

บายแอพพลิเคชั่นไมตางกัน 

 H1: กลุมวัยรุนท่ีมีรายรับเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโม

บายแอพพลิเคชั่นตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.23: ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ จําแนกตามรายรับเฉลี่ยตอ 

        เดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ในกลุมวัยรุน 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
ระหวางกลุม 3.63 4 0.91 

1.41 0.2330 
ภายในกลุม 125.65 195 0.64 

2. ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
ระหวางกลุม 18.65 4 4.66 

2.95 0.0215 
ภายในกลุม 308.47 195 1.58 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ): ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ จําแนกตามรายรับเฉลี่ย 

    ตอเดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ในกลุมวัยรุน 

ANOVA 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

3. แอพพลิเคชั่นท่ีใชฟงเพลง

แบบ Music Streaming 

ระหวางกลุม 30.32 4 7.58 
1.29 0.2765 

ภายในกลุม 1148.46 195 5.89 

4. ความถ่ีในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอสัปดาห 

ระหวางกลุม 4.69 4 1.17 
0.70 0.5929 

ภายในกลุม 326.86 195 1.68 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 1.15 4 0.29 
0.34 0.8473 

ภายในกลุม 162.60 195 0.83 

6. คาใชจายในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอเดือน 

ระหวางกลุม 22.51 4 5.63 
3.92 0.0044* 

ภายในกลุม 279.89 195 1.44 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming 

ระหวางกลุม 0.73 4 0.18 
0.49 0.7417 

ภายในกลุม 72.15 195 0.37 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตร

ดานรายรับเฉลี่ยตอเดือนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นใน

กลุมวัยรุน พบวากลุมวัยรุนท่ีมีรายรับเฉลี่ยตอเดือนตางกัน จะมีคาใชจายในการฟงเพลงผาน Music 

Streaming ตอเดือนตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

แตกลุมวัยรุนท่ีมีรายรับเฉลี่ยตอเดือนตางกัน จะมีการใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ี ยี่หอ

โทรศัพทเคลื่อนท่ี แอพพลิเคชั่นท่ีใชฟงเพลงแบบ Music Streaming ความถ่ีในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอสัปดาห ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming ตอครั้ง และ

วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming ไมตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

 ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน จะใชสถิติ Pearson  

Chi-square ในการทดสอบท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 

4.5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

สมมติฐานขอ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน  

 

ตารางท่ี 4.24: ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม    

                  การตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

พฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นใน

กลุมวัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 

จํานวน

เพลงท่ี

ใหบริการ 

คายเพลง

หลากหลา

ย 

คุณภาพ

เสียง, 

ความ

ชัดเจน

ของเพลง 

ความ

ทันสมัย

ของเพลง 

มี

ฟงกชั่น

วิทยุ 

ดาวนโหลด

ในขณะ

ออฟไลน 

รวม 

1. ระบบ

โทรศัพทเคลื่อนท่ี

ท่ีใช 

20.383 13.75 39.383 7.65 14.931 13.137 63.5 

(0.06) (0.317) (0.000)* (0.812) (0.245) (0.359) (0.18) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.24 (ตอ): ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑกับ 

    พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 
 

พฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นใน

กลุมวัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 

จํานวน

เพลงท่ี

ใหบริการ 

คายเพลง

หลากหล

าย 

คุณภาพ

เสียง, 

ความ

ชัดเจน

ของเพลง 

ความ

ทันสมัย

ของเพลง 

มี

ฟงกชั่น

วิทยุ 

ดาวนโหลด

ในขณะ

ออฟไลน 

รวม 

2. ยี่หอ

โทรศัพทเคลื่อนท่ี

ท่ีใช 

42.548 37.921 33.365 57.95 21.738 24.268 1.03 

(0.000)* (0.002)* (0.007)* (0.000)* (0.152) (0.084) (0.0)* 

3. แอพพลิเคช่ัน

ท่ีใชฟงเพลงแบบ 

Music 

Streaming 

21.948 31.338 18.576 27.345 27.55 13.474 84.9 

(0.784) (0.302) (0.911) (0.5) (0.488) (0.991) (0.9) 

4. ความถ่ีในการ

ฟงเพลงผาน 

Music 

Streaming ตอ

สัปดาห 

21.708 15.597 16.394 9.958 15.819 17.797 77.2 

(0.041)* (0.21) (0.174) (0.62) (0.2) (0.122) (0.02)* 

5. ระยะเวลาท่ี

ฟงเพลงผาน 

Music 

Streaming ตอ

ครั้ง 

13.743 14.346 14.126 15.302 8.352 11.014 49.7 

(0.317) (0.279) (0.293) (0.225) (0.757) (0.528) (0.64) 

6. คาใชจายตอ

เดือนในการฟง

เพลงผาน Music 

Streaming 

13.68 29.33 10.779 13.86 28.465 20.362 58.17 

(0.623) (0.022)* (0.823) (0.609) (0.03)* (0.204) (0.88) 

7. วัตถุประสงคท่ี

ฟงเพลงผาน 

Music 

Streaming 

23.474 16.389 52.449 8.953 18.676 10.584 69.88 

(0.102) (0.426) (0.000)* (0.915) (0.286) (0.834) (0.55) 
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จากตารางท่ี 4.24 ตัวเลขในตารางแสดงถึงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson 

Chi-Square) และตัวเลขในวงเล็บแสดงถึงคา Asymp. Sig. (2-sided) และผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถ่ี

ในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอสัปดาหท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หากพิจารณาใน

รายละเอียด พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแอพพลิเคชั่นท่ีใชฟงเพลงแบบ Music 

Streaming จํานวนเพลงท่ีใหบริการมีความสัมพันธกับความถ่ีในการฟงเพลงผาน Music Streaming 

ความหลากหลายของคายเพลง และการมีฟงกชั่นวิทยุใหบริการมีความสัมพันธกับคาใชจายตอเดือน

ในการฟงเพลงผาน Music Streaming ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

4.5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

สมมติฐานขอ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

ตารางท่ี 4.25: ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคากับพฤติกรรมการ 

        ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุม

วัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา 

ความ

เหมาะสมของ

คาดาวน

โหลด

แอพพลิเคชั่น 

ความ

เหมาะสมของ

คาบริการราย

เดือน 

การใหบริการ

ฟรีในชวงแรกๆ

ท่ีดาวนโหลด 

การใหสวนลด

เมื่อผูใชสะสม

การใชบริการ

ครบตาม

กําหนด 

รวม 

1. ระบบ

โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 

25.099 15.278 31.251 14.718 21.12 

(0.014)* (0.227) (0.002) * (0.257) (0.05)* 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.25 (ตอ): ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคากับพฤติกรรม 

    การตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุม

วัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา 

ความ

เหมาะสมของ

คาดาวน

โหลด

แอพพลิเคชั่น 

ความ

เหมาะสมของ

คาบริการราย

เดือน 

การใหบริการ

ฟรีในชวงแรกๆ

ท่ีดาวนโหลด 

การใหสวนลด

เมื่อผูใชสะสม

การใชบริการ

ครบตาม

กําหนด 

รวม 

2. ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ี

ท่ีใช 

30.167 23.425 28.81 19.676 18.18 

(0.017) * (0.103) (0.025) * (0.235) (0.31) 

3. แอพพลิเคช่ันท่ีใชฟง

เพลงแบบ Music 

Streaming 

28.746 25.799 37.803 26.397 25.48 

(0.426) (0.584) (0.102) (0.551) (0.60) 

4. ความถ่ีในการฟงเพลง

ผาน Music Streaming 

ตอสัปดาห 

27.503 18.821 14.588 21.216 15.49 

(0.007) * (0.093) (0.265) (0.047) * (0.22) 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลง

ผาน Music Streaming 

ตอครั้ง 

12.355 12.252 12.281 23.826 14.12 

(0.418) (0.426) (0.423) (0.021) * (0.29) 

6. คาใชจายตอเดือนใน

การฟงเพลงผาน Music 

Streaming 

13.791 11.024 12.571 29.104 27.08 

(0.614) (0.808) (0.704) (0.023) * (0.04)* 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลง

ผาน Music Streaming 

38.479 18.784 35.745 7.882 17.90 

(0.001) * (0.28) (0.003) * (0.952) (0.33) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตารางท่ี 4.25 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการดานราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน พบวา 

ปจจัยราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมเรื่องคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผาน Music Streaming 

ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หากพิจารณาในรายละเอียด พบวา ปจจัยราคาเรื่องความเหมาะสม

ของคาดาวนโหลดแอพพลิเคชั่น และการใหสวนลดเม่ือผูใชสะสมการใชบริการครบตามกําหนดมี

ความสัมพันธกับความถ่ีในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอสัปดาห การใหสวนลดเม่ือผูใช
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สะสมการใชบริการครบตามกําหนดมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming 

ตอครั้ง และคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผาน Music Streaming ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

4.5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานสถานท่ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

สมมติฐานขอ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานท่ีมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานท่ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 
 

ตารางท่ี 4.26: ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานท่ีกับพฤติกรรมการ 

                  ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานท่ี 

ความสามารถของ

แอพพลิเคชัน่ท่ีรองรับได

หลากหลายระบบปฏิบัติการ

ของมือถือ 

ความสามารถของ

แอพพลิเคชั่นท่ีรองรับได

ทุกเครือขาย 

รวม 

1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 33.431 6.837 11.34 

(0.001)* (0.868) (0.5) 

2. ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 25.972 60.144 15.89 

(0.054) (0.000)* (0.46) 

3. แอพพลิเคช่ันท่ีใชฟงเพลง

แบบ Music Streaming 

20.474 16.121 35.95 

(0.847) (0.964) (0.14) 

4. ความถ่ีในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอสัปดาห 

12.267 13.825 18.23 

(0.425) (0.312) (0.11) 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอครั้ง 

7.055 8.986 25.19 

(0.854) (0.704) (0.06) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.26 (ตอ): ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานท่ีกับ 

    พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชัน่ในกลุมวัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานท่ี 

ความสามารถของ

แอพพลิเคชั่นท่ีรองรับได

หลากหลายระบบปฏิบัติการ

ของมือถือ 

ความสามารถของ

แอพพลิเคชั่นท่ีรองรับได

ทุกเครือขาย 

รวม 

6. คาใชจายตอเดือนในการฟง

เพลงผาน Music Streaming 

29.312 21.809 17.19 

(0.022)* (0.149) (0.37) 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming 

35.284 3.399 19.56 

(0.004)* (1.000) (0.24) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตารางท่ี 4.26 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการดานสถานท่ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานท่ีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

4.5.4 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันใน

กลุมวัยรุน 

สมมติฐานขอ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 
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ตารางท่ี 4.27: ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดกับ 

        พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

  

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 

การโฆษณา

ทาง

โทรทัศน 

การ

โฆษณา

ทางวิทยุ 

การโฆษณา

ทางอิน 

เทอรเน็ต 

การใชดา 

ราเปนพรี

เซนเตอร 

สงเสริมการ

ขายโดยลุน

รางวัล 

รวม 

1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
29.469 33.292 25.537 9.259 10.305 59.57 

(0.003)* (0.001)* (0.012)* (0.681) (0.589) (0.28) 

2. ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
22.311 19.932 24.683 35.728 23.277 89.37 

(0.133) (0.223) (0.076) (0.003)* (0.107) (0.08) 

3. แอพพลิเคช่ันท่ีใชฟงเพลง

แบบ Music Streaming 

28.716 28.403 25.184 32.737 36.47 1.51 

(0.427) (0.443) (0.618) (0.246) (0.131) (0.06) 

4. ความถ่ีในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอสัปดาห 

16.636 10.35 13.678 13.903 15.893 69.31 

(0.164) (0.585) (0.322) (0.307) (0.196) (0.07) 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอครั้ง 

10.053 6.819 20.029 7.413 9.383 51.55 

(0.611) (0.869) (0.067) (0.829) (0.67) (0.57) 

6. คาใชจายตอเดือนในการฟง

เพลงผาน Music Streaming 

27.994 17.516 21.086 21.39 25.363 96.86 

(0.032)* (0.353) (0.175) (0.164) (0.064) (0.03)* 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming 

18.097 16.199 19.803 22.388 14.207 62.65 

(0.318) (0.439) (0.229) (0.131) (0.583) (0.78) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตารางท่ี 4.27 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นใน

กลุมวัยรุน พบวา ปจจัยการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หากพิจารณาในรายละเอียด พบวา ปจจัยการ

สงเสริมการตลาดดานการโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับคาใชจายในการฟงเพลงผาน Music 

Streaming ของกลุมวัยรุน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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4.5.5 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานบุคลากรกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

สมมติฐานขอ 2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

ตารางท่ี 4.28: ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรกับพฤติกรรม 

                  การตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร 

การมี Call Center 

ใหบริการหลังการ

ขาย 

ความรูความ

ชํานาญในบริการ

ของ Call Center 

ความสุภาพใน

การใหบริการของ 

Call Center 

รวม 

1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
21.373 21.12 11.338 29.426 

(0.045)* (0.049)* (0.500) (0.646) 

2. ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
21.632 18.179 15.891 42.613 

(0.155) (0.314) (0.461) (0.531) 

3. แอพพลิเคช่ันท่ีใชฟงเพลง

แบบ Music Streaming 

34.754 25.484 35.949 74.399 

(0.177) (0.601) (0.144) (0.563) 

4. ความถ่ีในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอสัปดาห 

16.15 15.486 18.228 36.254 

(0.18) (0.216) (0.103) (0.319) 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอครั้ง 

16.82 14.123 25.189 37.640 

(0.16) (0.293) (0.014)* (0.265) 

6. คาใชจายตอเดือนในการฟง

เพลงผาน Music Streaming 

28.57 27.080 17.194 84.056 

(0.027)* (0.041)* (0.373) (0.000)* 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming 

13.43 17.902 19.565 43.669 

(0.641) (0.33) (0.24) (0.486 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางท่ี 4.28 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการดานบุคลากรกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

พบวา ปจจัยบุคลากรมีความสัมพันธกับคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผาน Music Streaming ท่ี

พบวา ปจจัยบุคลากรเรื่องการมี Call Center ใหบริการหลังการขายและ Call Center มีความรู

ความชํานาญในการใหบริการจะสงผลตอคาใชจายในการฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุม

วัยรุน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

4.5.6 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุม

วัยรุน 

สมมติฐานขอ 2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

ตารางท่ี 4.29: ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพกับ  

        พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 

แอพพลเิคชั่นมีแถบเมนู

ขนาดเหมาะสม ใชงานงาย 

แอพพลิเคชั่นมีลกัษณะ

สวยงาม ดูทันสมัย 

รวม 

1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
11.402 50.864 19.949 

(0.495) (0.000)* (0.524) 

2. ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
37.657 29.724 37.444 

(0.002)* (0.019)* (0.109) 

3. แอพพลิเคช่ันท่ีใชฟงเพลง

แบบ Music Streaming 

49.381 21.389 43.444 

(0.008)* (0.809) (0.697) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.29 (ตอ): ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทาง 

    กายภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

    ในกลุมวัยรุน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 

แอพพลิเคชั่นมีแถบเมนู

ขนาดเหมาะสม ใชงานงาย 

แอพพลิเคชั่นมีลกัษณะ

สวยงาม ดูทันสมัย 

รวม 

4. ความถ่ีในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอสัปดาห 

17.234 18.637 30.627 

(0.141) (0.098) (0.08) 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอครั้ง 

9.567 9.195 20.327 

(0.654) (0.686) (0.501) 

6. คาใชจายตอเดือนในการฟง

เพลงผาน Music Streaming 

31.503 17.974 29.416 

(0.012)* (0.325) (0.392) 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming 

12.267 43.163 (32.513) 

(0.725) (0.000)* (0.254) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตารางท่ี 4.29 การดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการดานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นใน

กลุมวัยรุน พบวา ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุนท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แตหากพิจารณา

ในรายละเอียด พบวา ปจจัยทางกายภาพเรื่องการมีแถบเมนูขนาดเหมาะสม ใชงานงายมี

ความสัมพันธกับคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุมวัยรุนท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

4.5.7 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานกระบวนการกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

สมมติฐานขอ 2.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
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 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

ตารางท่ี 4.30: ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการกับ 

        พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 

แอพพลิเคชั่นมีโครงสราง

เมนูเปนลําดับขั้นตอน

การใชบริการอยาง

เหมาะสม 

แอพพลิเคชั่นมีฟงกชั่น

การใชงานงายไม

ซับซอน 

รวม 

1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
16.294 35.632 25.33 

(0.178) (0.000)* (0.23) 

2. ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 
52.592 27.181 62.49 

(0.000)* (0.04)* (0.00)* 

3. แอพพลิเคช่ันท่ีใชฟงเพลง

แบบ Music Streaming 

17.945 8.213 34.18 

(0.928) (1.000) (0.95) 

4. ความถ่ีในการฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอสัปดาห 

13.091 16.477 32.39 

(0.362) (0.17) (0.05) 

5. ระยะเวลาท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming ตอครั้ง 

6.667 11.493 14.72 

(0.879) (0.487) (0.84) 

6. คาใชจายตอเดือนในการฟง

เพลงผาน Music Streaming 

21.167 18.902 34.02 

(0.172) (0.274) (0.2) 

7. วัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน 

Music Streaming 

11.605 34.132 35.26 

(0.771) (0.005)*  (0.16) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตารางท่ี 4.30 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการดานกระบวนการกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

พบวา ปจจัยดานกระบวนการโดยรวมมีความสัมพันธกับยี่หอโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช ท่ีระดับนัยสําคัญ
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ทางสถิติ 0.05 แตหากพิจารณาในรายละเอียด พบวา ปจจัยดานกระบวนการเรื่องการมีแอพพลิเคชั่น

มีฟงกชั่นการใชงานงายไมซับซอน มีความสัมพันธกับวัตถุประสงคท่ีฟงเพลงผาน Music Streaming 

ของกลุมวัยรุนท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

 บทนี้เปนการสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผลของการศึกษา เปรียบเทียบกับแนวความคิด 

ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของท่ีผูวิจัยไดทําการสืบคนและนําเสนอไวในบทท่ี 2 การนําผลการศึกษาไป

ใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

จากการศึกษาคนควาเก่ียวกับขอมูลทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุนและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ จํานวนกลุม

ตัวอยางท้ังสิ้น 200 คนนั้น สามารถนํามาสรุปผลไดดังนี้ 

5.1.1 ขอมูลทางประชากรศาสตรของกลุมวัยรุนท่ีฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

กลุมวัยรุนท่ีมีประสบการณฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นแบบ Music Streaming สวน

ใหญเปนเพศหญิง เปนนักศึกษา มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายรับเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 

10,000 บาท 

5.1.2 พฤติกรรมการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นของกลุมวัยรุน 

กลุมวัยรุนสวนใหญใชมือถือยี่หอไอโฟน ระบบดีแทค และใชแอพพลิเคชั่น Joox Music ใน

การฟงเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีเพ่ือความเพลิดเพลินและผอนคลาย โดยฟงมากกวา 7 ครั้งใน 1 

สัปดาห ฟงครั้งละไมเกิน 1 ชั่วโมง มีคาใชจายไมเกิน 50 บาทตอเดือน 

5.1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ กลุมวัยรุนใหความสําคัญมากท่ีสุดกับความหลากหลายของ

คายเพลง คุณภาพเสียงและความชัดเจนของเพลง ความทันสมัยของเพลง และใหความสําคัญมากกับ

จํานวนเพลงท่ีใหบริการ ความสามารถในการดาวนโหลดเพลงในขณะออฟไลน และใหความสําคัญ

ปานกลางกับการมีฟงกชั่นวิทยุใหบริการ 

2) ปจจัยดานราคา กลุมวัยรุนใหความสําคัญมากกับปจจัยดานราคาทุกเรื่อง ไดแก 

ความเหมาะสมของคาดาวนโหลดแอพพลิเคชั่น ความเหมาะสมของคาบริการรายเดือน การใหบริการ

ฟรีในชวงแรกท่ีดาวนโหลด และการใหสวนลดพิเศษ 

3) ปจจัยดานสถานท่ี กลุมวัยรุนใหความสําคัญมากท่ีสุดกับปจจัยดานสถานท่ี ไดแก 

ความสามารถของแอพพลิเคชั่นท่ีรองรับไดหลากหลายระบบปฏิบัติการของมือถือ และความสามารถ

ของแอพพลิเคชั่นท่ีรองรับไดทุกเครือขาย 
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4) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด กลุมวัยรุนใหความสําคัญมากกับการโฆษณาทาง

อินเทอรเน็ต 

5) ปจจัยดานบุคลากร กลุมวัยรุนใหความสําคัญมากกับความรู ความชํานาญ และ

ความสุภาพในการใหบริการของ Call Center 

6) ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ กลุมวัยรุนใหความสําคัญมากท่ีสุดกับการท่ี

แอพพลเิคชั่นมีแถบเมนูขนาดเหมาะสมใชงานงาย และแอพพลิเคชั่นมีลักษณะสวยงาม ดูทันสมัย 

7) ปจจัยดานกระบวนการ กลุมวัยรุนใหความสําคัญมากท่ีสุดกับการท่ีแอพพลิเคชั่น

มีโครงสรางเมนูท่ีเปนลําดับข้ันตอนการใชบริการอยางเหมาะสม และมีฟงกชั่นการใชงานงาย  

ไมซับซอน 

5.1.4 การทดสอบสมมติฐานความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมวัยรุนเพศท่ีตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นไมตางกัน แตระดับการศึกษา อาชีพ และรายรับตอเดือนท่ีตางกันจะมี

คาใชจายในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอเดือนตางกัน และกลุมวัยรุนท่ีมีการศึกษาและ

อาชีพท่ีตางกันจะมีวัตถุประสงคในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตางกัน 

5.1.5 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน 

1) การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน สรุปไดวา ปจจัยผลิตภัณฑทุกเรื่องไมมีผลตอ

การเลือกแอพพลิเคชั่นท่ีใชฟงเพลงในกลุมวัยรุน แตปจจัยผลิตภัณฑเรื่องจํานวนเพลงท่ีใหบริการ จะมี

ผลตอความถ่ีในการฟงเพลง การมีคายเพลงหลากหลาย และมีฟงกชั่นวิทยุใหบริการจะมีผลตอ

คาใชจายเพ่ือการฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่นของกลุมวัยรุน และคุณภาพเสียงของเพลงจะมีผลตอ

วัตถุประสงคในการฟงเพลงของกลุมวัยรุน 

2) การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน สรุปไดวา การใหสวนลดเม่ือผูใชสะสมการใชบริการครบ

ตามกําหนดมีผลตอความถ่ี ระยะเวลา และคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผาน Music Streaming 

ของกลุมวัยรุน  

3) การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสถานท่ีกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน สรุปไดวา การท่ีแอพพลิเคชั่นสามารถรองรับ

ระบบปฏิบัติการของโทรศัพทมือถือไดหลากลายจะสงผลตอคาใชจายตอเดือน และวัตถุประสงคใน

การฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุมวัยรุน 
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4) การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม

การตัดสินใจฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน สรุปไดวาการโฆษณาแอพพลิเคชั่นบน

โทรทัศนจะสงผลตอคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุมวัยรุน 

5) การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยบุคลากรกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน สรุปไดวาการมี Call Center ท่ีมีความรู ความชํานาญ

ในการใหบริการ จะสงผลตอคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลง และการท่ี Call Center มีความสุภาพ

ในการใหบริการ จะสงผลตอระยะเวลาท่ีกลุมวัยรุนใชฟงเพลงผาน Music Streaming 

6) การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม

การตัดสินใจฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน สรุปไดวาการท่ีแอพพลิเคชั่นมีแถบเมนู

ขนาดเหมาะสม ใชงานงาย จะสงผลตอคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผาน Music Streaming ของ

กลุมวัยรุน และการมีเมนูท่ีสวยงาม ทันสมัย จะสงผลตอวัตถุประสงคในการฟงเพลงของกลุมวัยรุน 

7) การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยกระบวนการกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน สรุปไดวา การมีฟงกชั่นการใชงานท่ีงาย ไม

ซับซอนของแอพพลิเคชั่น จะสงตอวัตถุประสงคในการฟงเพลงผาน Music Streaming ของกลุม

วัยรุน 

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 การพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารจนมาเปนยุค 4G ในปจจุบันนั้น กอใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของผูบริโภคไมเวนแตพฤติกรรมการฟงเพลง ดังนั้น การศึกษาปจจัยท่ี

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจฟงเพลงผานแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพทเคลื่อนท่ีในกลุมวัยรุนซ่ึงเปน

กลุมลูกคาหลักจึงเปนสิ่งท่ีมีประโยชนตอผูใหบริการในการกําหนดกลยุทธของบริษัท และการศึกษา

พฤติกรรมการฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นของกลุมวัยรุน พบวากลุมวัยรุนสวนใหญฟงเพลงเพ่ือ

ความเพลิดเพลินและผอนคลาย สอดคลองกับงานศึกษาของ ฤทธิจักร คะชา (2554) ท่ีกลาวไววา 

พฤติกรรมของคนเจเนอเรชั่นวาย มีพฤติกรรมท่ีสอบสนองตอสิ่งเราทางอารมณมากกวาเหตุผล 

สอดคลองกับงานของ ศกุนตลา เกตุมณี (2555) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของนักศึกษาป

ท่ี 1-4 พบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตในการฟงเพลงและวิทยุออนไลนเพ่ือความ

เพลิดเพลิน บันเทิงและผอนคลาย และสอดคลองกับงานศึกษาของ ธีระชัย ตัณฑพรชัย (2551) ท่ี

พบวากลุมตัวอยางใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีเพ่ือความเพลิดเพลิน

และผอนคลาย 

 นอกจากนี้ จากผลการศึกษาท่ีกลุมวัยรุนใหความสําคัญกับปจจัยกระบวนการมากท่ีสุด อัน

ไดแก การมีโครงสรางเมนูท่ีเปนลําดับข้ึนตอน ใชงานงาย ไมซับซอนของแอพพลิเคชั่นยังสอดคลองกับ
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งานศึกษาของ รุงนภา ทองขันธ และสุพรรษา หลอดจําปา (2555) ท่ีพบวานักศึกษาปริญญาตรี 

มหาวิทยาลัยศิลปากร ใหความสําคัญกับกระบวนการของแอพพลิเคชั่นท่ีงาย ไมยุงยากซับซอนดวย

เชนกัน และสอดคลองกับงานศึกษาของ พิมศิริ เพชรนอย (2554) ท่ีศึกษาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดตอการดาวนโหลด MP3 ถูกลิขสิทธิ์ ท่ีพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดาน

กระบวนการเปนอันดับแรก และงานศึกษาในครั้งนี้ นอกจากกลุมวัยรุนจะใหความสําคัญกับปจจัย

ดานกระบวนการแลว ยังใหความสําคัญกับปจจัยดานลักษณะทางกายภาพสูงสุดดวยเชนกัน และ

สอดคลองกับงานศึกษาของ กนกกาญจน บุญยืน (2556) ท่ีศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอพฤติกรรมการดาวนโหลดเพลงถูกลิขสิทธิ์พบวานักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรใหความสําคัญ

กับปจจัยดานหลักฐานทางกายภาพสูงเปนอันดับแรกดวยเชนกัน 

 จากการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปจจัยทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุนตางกัน พบวา ผลการศึกษาครั้งนี้

แตกตางจากงานของ พิมศิริ เพชรนอย (2554) ท่ีพบวากลุมตัวอยางท่ีมีเพศท่ีตางกันจะมีการตัดสินใจ

การดาวนโหลด MP3 ถูกลิขสิทธิ์ตางกัน แตงานศึกษาครั้งนี้พบวา เพศท่ีตางกันจะมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นไมตางกัน และตางจากงานศึกษาของ ธีระชัย  

ตัณฑพรชัย (2551) ท่ีพบวาขอมูลสวนบุคคลไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัล

คอนเทนตประเภทเพลง 

 จากการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน พบวา ปจจัยดานผลิตภณัฑ ราคา 

การสงเสริมการตลาด บุคลากร สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกฟงเพลงของกลุมวัยรุน 

สอดคลองกับทฤษฎขีอง Kotler (2000) ท่ีกลาวไววา พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุหรือสิ่ง

กระตุน ซ่ึงสิ่งกระตุนนั้น ประกอบไปดวย สิ่งกระตุนทางการตลาด ตลาด (Marketing Stimulus) 

และสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) ท่ีกอใหเกิดความตองการผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภค สอดคลองกับงานศึกษาของ กนกกาญจน บุญยืน (2556) ท่ีศึกษาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมในการดาวนโหลดเพลงถูกลิขสิทธิ์ พบวาปจจัยดานบุคลากรและการ

สงเสริมการตลาดสงผลตอพฤติกรรมการดาวนโหลดเพลงถูกกฏหมายในกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัย

ศิลปากร และสอดคลองกับงานศึกษาของของ ธีระชัย ตัณฑพรชัย (2551) ท่ีพบวาความถ่ีในการใช

บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ี มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานราคา 

 จากผลทดสอบแบบสอบถาม ผูวิจัยไดศึกษา Joox Music แอพพลิเคชั่นเพลงท่ีมีผูใชงานมาก

ท่ีสุดในผลการศึกษาวิจัย พบวามีการสื่อสารโฆษณาในกลุมวัยรุน จากโฆษณาทางอินเทอรเน็ตโดยมี

เปาหมายเปนกลุมวัยรุนชอบเลนอินเทอรเน็ตและฟงเพลงผานเว็บไซตยูทูป รวมถึงมีการแนะนํา



81 

บริการจากผูใชงานจริง ๆ ในหลาย ๆ ทานซ่ึงแนะนําผานทางอินเทอรเน็ตอีกดวย โดยโฆษณาทาง

อินเทอรเน็ต นําเสนอวา “พบกับความรูสึกฟรีท่ีไปกับคุณทุกท่ี ทุกเวลากับ Joox Music 

Application ท่ีใหคุณฟงเพลงได แบบไมตองจายคาบริการรายเดือนผานมือถือของคุณ หรือบน

คอมพิวเตอร Joox ท่ีไหนเม่ือไรก็ฟรี” ซ่ึงการนําเสนอดังกลาว เนนสื่อสารวาไมมีคาบริการ และใช

บริการไดฟรี สะดวกท้ังฟงเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟน และสามารถฟงเพลงผาน

คอมพิวเตอรไดอีกดวย ซ่ึงแอพพลิเคชั่นดังกลาวสอดคลองไปกับราคาคาบริการใหใชฟรี ท้ังนี้การ

แนะนําบริการจากผูใชงานอ่ืน ๆ เอง ยังเนนไปในเรื่องฟงกชั่นการใชงานท่ีเนนความสะดวก อุปกรณท่ี

รองรับท้ังระบบปฏิบัติการ และการใชงานท่ีสะดวก รวมถึงการรวบรวมเพลงท่ีมีหลากหลายจากหลาย

คายเพลง ในขณะท่ีแอพพลิเคชั่นรายอ่ืน ๆ เชน KKBOX, Line Music เองท่ีนําเสนอโดยมีคาใช

คาบริการ แตยังคงนําเสนอในรูปแบบเพลงท่ีมีการรวบรวมท่ีหลากหลาย แตท้ังนี้แอพพลิเคชั่นท้ังสอง

รายเองตองปดตัวลงภายในป 2559 นี้ ในขณะท่ี KKBOX หมดสัญญาในประเทศไทย และ Line 

Music จะถูกรวมเขากับLine TV ดวยขอจํากัดของรายไดท่ีเกิดข้ึน 

 

5.3 ขอจํากัดของการวิจัย 

 การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลงผานโมบาย

แอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุนในครั้งนี้ ใชกลุมตัวอยางเพียง 200 คน จากประชากรวัยรุนท่ีใช

อินเทอรเน็ตท้ังหมด 7.4 ลานคนท่ัวประเทศ ดังนั้น ผลการศึกษาอาจจะไมสามารถนําไปใชอธิบาย

ผลไดดีกับกลุมวัยรุนท่ีเลือกฟงเพลงผานแพลตฟอรมอ่ืน ๆ 

 

5.4 ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 

 จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟง

เพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน สามารถนําขอเสนอแนะไปใชไดดังนี้ 

 1) การพัฒนาแอพพลิเคชั่นการฟงเพลงแบบ Music Streaming ของผูประกอบการควร

มุงเนนพัฒนาแอพพลิเคชั่นใหมีแถบเมนูขนาดเหมาะสม งายตอการใชงานเปนอันดับแรก เนื่องจาก

กลุมเปาหมายท่ีเปนวัยรุนจะใหความสําคัญกับเรื่องนี้มากท่ีสุด รองลงมาควรพัฒนาแอพพลิเคชั่นใหใช

งานงาย ไมซับซอน สามารถรองรับระบบปฏิบัติการของมือถือ ท้ังระบบ iOS และ Android อีกท้ัง

ควรรองรับไดทุกเครือขายการใหบริการของโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

 2) ดานการสงเสริมการตลาดโดยการโฆษณาควรมุงเนนการโฆษณาผานชองทางอินเทอรเน็ต 

มากกวาการโฆษณาทางโทรทัศนและวิทยุ 

 3) กลุมเปาหมายวัยรุนสวนใหญมีรายรับเฉลี่ยไมเกิน 10,000 บาท และ 10,001-20,000 

บาท ผูใหบริการการฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นแบบ Music Streaming สามารถมุงทํา
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การตลาดโดยพัฒนาแพคเกจการใหบริการแบบธรรมดาและแบบพิเศษ เพ่ือตอบสนองกลุมเปาหมาย

ท้ัง 2 กลุม เชน เสนอการบริการแบบพิเศษดวยราคาท่ีสูงกวาแบบธรรมดา โดยเพ่ิมความหลากหลาย

ของคายเพลง การมีฟงกชั่นวิทยุใหบริการ การใหสวนลดเม่ือมีการใชบริการครบตามท่ีกําหนด การมี 

Call Center ใหบริการหลังการขาย เนื่องจากจากผลการศึกษาเรื่องคาใชจายในการฟงเพลงของ

วัยรุนมีความสัมพันธกับกับปจจัยขางตน 

 4) หากผูประกอบการตองการเพ่ิมความถ่ีในการฟงผานโมบายแอพพลิเคชั่นของกลุมวัยรุน 

สามารถทําไดโดยการเพ่ิมจํานวนเพลงท่ีใหบริการและการใหสวนลดพิเศษเม่ือผูใชสะสมการใชบริการ

ครบตามกําหนด เชน เพ่ิมเพลงใหมทุกสัปดาห การรวมมือกับคายเพลงตาง ๆ เพ่ือเพ่ิมจํานวนและ

ความหลากหลายของเพลง การใหสวนลดพิเศษในเดือนถัดไป เม่ือซ้ือบริการครบ 10 เดือน เปนตน 

 5) เนื่องจากกลุมตัวอยางสวนใหญมีวัตถุประสงคของการฟงเพลงผาน Music Streaming 

เพ่ือความเพลิดเพลินและผอนคลาย ผูประกอบการจึงควรพัฒนาคุณภาพเสียง ความชัดเจนของเพลง 

พัฒนาเมนูแอพพลิเคชั่นใหมีความสวยงามและทันสมัย อีกท้ังยังใชงานงาย ไมซับซอน เพ่ือจะสามารถ

ตอบโจทยความตองการในการฟงเพลงเพ่ือความเพลิดเพลินของวัยรุนได  

 

5.5 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 1) การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจใน

การเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุนเทานั้น ผูวิจัยเห็นวาในการศึกษาครั้งตอไป 

ควรมีการศึกษาในกลุมเปาหมายอ่ืนท่ีมีประชากรจํานวนมาก อันไดแก กลุมอายุ 25-34 ป ซ่ึงมี

สัดสวนการใชอินเทอรเน็ตสูงถึงรอยละ 60 

 2) การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาในเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง

เทานั้น ในการศึกษาครั้งตอไปควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพ เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณถึงความ

คิดเห็นสวนบุคคล เหตุผลดานอ่ืน ๆ เพ่ือไดขอมูลเชิงลึก อันเปนประโยชนในการดําเนินการวางแผน

กลยุทธตาง ๆ ใหตรงความตองการมากท่ีสุด 
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แบบสอบถาม 

งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลงผาน 

โมบายแอพพลิเคช่ันในกลุมวัยรุน 

 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

1. เพศ    ชาย    หญิง 

 

2. ระดับการศึกษา  ประถมศึกษา   มัธยมศึกษา  

 อาชีวะศึกษา   ปริญญาตรี 

 สูงกวาปริญญาตรี 

 

3. อาชีพ   นักเรียน / นักศึกษา 

    รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 พนักงานบริษัทเอกชน 

 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

    อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................... 

   

4. รายรับเฉลี่ยตอเดือน  

 ไมเกิน 10,000 บาท   

 10,001 – 20,000 บาท 

 20,001 – 30,000 บาท  

 30,001 – 40,000 บาท 

 40,001 บาทข้ึนไป 

แบบสอบถามฉบับนี้ เปนงานวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกฟงเพลง

ผานโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุมวัยรุน อายุ 15-24 ป เทานั้น จึงใครขอใหผูตอบแบบสอบถามท่ีมี

ประสบการณการฟงเพลงผานแอพพลิเคช่ันในรูปแบบมิวสิกตรีมม่ิง (Music Streaming) ตอบคําถาม

ตอไปนี้ โดยเติมขอความและเครื่องหมาย √ ลงใน  ท่ีขอความเปนความจริงมากท่ีสุด เพ่ือการ

พัฒนาการใหบริการดานเสียงเพลงตอไปในอนาคต 
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สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลิเคชั่น (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

 

6. ปจจุบันทานใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบอะไร (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

  ทรูมูฟ เอช (Truemove H)   

 ดีแทค (DTAC) 

  เอไอเอส (AIS)    

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 

 

7. ปจจุบันทานใชโทรศัพทเคลื่อนท่ียี่หออะไร (หากทานใชโทรศัพทมือถือมากกวา 1 เครื่อง ให

เลือกย่ีหอท่ีใชบอยมากท่ีสุดเพียง 1 ขอ) 

   iPhone     Samsung 

   I-Mobile     ASUS 

   OPPO     อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 

 

8. แอพลิเคชั่นใดท่ีทานใชฟงเพลงผาน Mobile Application แบบ Music Streaming (หากทานมี

มากกวา 1 แอพพลิเคช่ัน ใหเลือกแอพพลิเคช่ันท่ีใชบอยมากท่ีสุดเพียง 1 ขอ) 

   Apple Music    Spotify 

 DTAC Deezer     KKBox 

 Tidal     Line Music 

 JOOX Music    

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 

 

9. ทานฟงเพลงผาน Music Streaming ก่ีครั้งตอสัปดาห 

   นานๆ ครั้ง ข้ึนอยูกับเพลงท่ีชอบ  

 1 - 3 ครั้ง 

   4-6 ครั้ง     

 มากกวา 7 ครั้ง 
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10. ทานใชเวลาในการฟงเพลงผาน Music Streaming ประมาณก่ีชั่วโมงตอครั้ง 

   ต่ํากวา 1 ชั่วโมง   1-2 ชั่วโมง 

   2 - 3 ชั่วโมง    มากกวา 3 ชั่วโมง 

 

11. คาใชจายในการฟงเพลงผาน Music Streaming ตอเดือน 

   1 – 50 บาท   51-100 บาท 

   101-150 บาท   151 – 200 บาท 

   มากกวา 201 บาท 

 

12. วัตถุประสงคของการฟงเพลงผาน Music Streaming (เลือกตอบวัตถุประสงคท่ีทานใชบอยสุด

เพียง 1 ขอ) 

   เพ่ือความเพลิดเพลินและผอนคลาย 

   เพ่ือแสดงถึงอารมณและความรูสึกในขณะนั้น 

   เพ่ือบงบอกความเปนตัวของตัวเอง 

   เพ่ือความทันสมัย 

   เพ่ือใหเหมือนเพ่ือนในกลุมหรือคนใกลชิด 

   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................................. 
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สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผาน

โมบายแอพพลิเคชั่นแบบ Music Streaming (เลือกท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผาน Music Streaming 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 

1. จํานวนเพลงท่ีใหบริการ      

2. ความหลากหลายของคายเพลง      

3. คุณภาพเสียงและความชัดเจนของเพลง      

4. ความทันสมัยของเพลง      

5. มีฟงกชั่นวิทยุใหบริการ      

6. สามารถดาวนโหลดเพลงไดในขณะออฟไลน      

ดานราคา (Price) 

7. ความเหมาะสมของคาดาวนโหลดแอพพลิเคชั่น      

8. ความเหมาะสมของคาบริการรายเดือน      

9. การใหบริการฟรีในชวงแรกๆท่ีดาวนโหลด      

10. การใหสวนลดเม่ือผูใชสะสมการใชบริการครบตาม

กําหนด 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

11. ความสามารถของแอพพลิเคชั่นท่ีรองรับได

หลากหลายระบบปฏิบัติการของมือถือ (iOS, Android) 

     

12. ความสามารของแอพพลิเคชั่นท่ีรองรับไดทุก

เครือขาย (Truemove H, DTAC, AIS) 
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สวนท่ี 3 (ตอ) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกฟงเพลง

ผานโมบายแอพพลิเคชั่นแบบ Music Streaming 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกฟงเพลงผาน Music Streaming 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

13. การโฆษณาทางโทรทัศน      

14. การโฆษณาทางวิทยุ      

15. การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต      

16. การใชดาราเปนพรีเซนเตอร      

17. การสงเสริมการขายโดยลุนรางวัลเม่ือมีการใช

บริการ 

     

ดานการบุคลากร (People) 

18. การมี Call Center ใหบริการหลังการขาย      

19. ความรูความชํานาญในบริการของ Call Center      

20. ความสุภาพในการใหบริการของ Call Center      

ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

21. แอพพลิเคชั่นมีแถบเมนูขนาดเหมาะสม ใชงานงาย      

22. แอพพลิเคชั่นมีลักษณะสวยงาม ดูทันสมัย      

ดานกระบวนการ (Process) 

23. แอพพลิเคชั่นมีโครงสรางเมนูท่ีเปนลําดับข้ันตอน

การใชบริการอยางเหมาะสม 

     

24. แอพพลิเคชั่นมีฟงกชั่นการใชงานงาย ไมซับซอน      
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ภาคผนวก ข 

คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 2.9 

Excludeda 1000 97.1 

Total 1030 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.793 24 

 
Item-Total Statistics 

 Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance 

if Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

ดานผลิตภัณฑ (Product) [1. จํานวนเพลงท่ี

ใหบริการ] 
91.33 71.126 .401 .784 

ดานผลิตภัณฑ (Product) [2. ความหลากหลายของ

คายเพลง] 
91.60 71.214 .196 .794 

ดานผลิตภัณฑ (Product) [3. คุณภาพเสียงและ

ความชัดเจนของเพลง] 
91.47 76.809 -.137 .802 
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Item-Total Statistics 

 Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance 

if Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

ดานผลิตภัณฑ (Product) [4. ความทันสมัยของ

เพลง] 
91.27 76.340 -.088 .801 

ดานผลิตภัณฑ (Product) [5. มีฟงกชั่นวิทยุ

ใหบริการ] 
92.97 76.309 -.088 .809 

ดานผลิตภัณฑ (Product) [6. สามารถดาวนโหลด

เพลงไดในขณะออฟไลน] 
91.53 78.533 -.248 .811 

ดานราคา (Price) [7. ความเหมาะสมของคาดาวน

โหลดแอพพลิเคชั่น] 
91.83 69.799 .370 .783 

ดานราคา (Price) [8. ความเหมาะสมของคาบริการ

รายเดือน] 
91.80 67.752 .508 .776 

ดานราคา (Price) [9. การใหบริการฟรีในชวงแรกๆท่ี

ดาวนโหลด] 
91.67 70.989 .285 .788 

ดานราคา (Price) [10. การใหสวนลดเม่ือผูใชสะสม

การใชบริการครบตามกําหนด] 
91.87 68.602 .445 .779 

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) [11. 

ความสามารถของแอพพลิเคชั่นท่ีรองรับได

หลากหลายระบบปฏิบัติการของมือถือ  

91.50 67.638 .600 .773 

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) [12. ความสา

มารของแอพพลิเคชั่นท่ีรองรับไดทุกเครือขาย 

(Truemove H, DTAC, AIS)] 

91.50 68.879 .465 .779 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) [13. การ

โฆษณาทางโทรทัศน] 
92.70 68.907 .360 .784 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) [14. การ

โฆษณาทางวิทยุ] 
92.77 69.771 .317 .786 
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Item-Total Statistics 

 Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance 

if Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) [15. การ

โฆษณาทางอินเตอรเน็ต] 92.00 67.862 .434 .779 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) [16. การ

ใชดาราเปนพรีเซนเตอร] 92.60 71.903 .212 .792 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) [17. การ

สงเสริมการขายโดยลุนรางวัลเม่ือมีการใชบริการ] 92.77 71.495 .220 .792 

ดานการบุคลากร (People) [18. การมี Call 

Center ใหบริการหลังการขาย] 92.30 62.079 .717 .759 

ดานการบุคลากร (People) [19. ความรูความ

ชํานาญในบริการของ Call Center] 91.93 64.064 .569 .769 

ดานการบุคลากร (People) [20. ความสุภาพในการ

ใหบริการของ Call Center] 91.73 63.995 .597 .768 

ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

[21. แอพพลิเคชั่นมีแถบเมนูขนาดเหมาะสม ใชงาน

งาย] 91.40 68.041 .557 .775 

ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

[22. แอพพลิเคชั่นมีลักษณะสวยงาม ดูทันสมัย] 91.60 71.145 .283 .788 

ดานกระบวนการ (Process) [23. แอพพลิเคชั่นมี

โครงสรางเมนูท่ีเปนลําดับข้ันตอนการใชบริการอยาง

เหมาะสม] 91.47 71.016 .378 .784 

ดานกระบวนการ (Process) [24. แอพพลิเคชั่นมี

ฟงกชั่นการใชงานงาย ไมซับซอน] 91.33 70.989 .463 .782 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล      นางสาวกนกรัตน จงเรืองทรัพย   

อีเมล        kanokratj18@gmail.com     

ประวัติการศึกษา     ระดับปริญญาตรี คณะศิลปศาสตร สาขาภาษาอังกฤษธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 

ประสบการณการทํางาน    ผูจัดการฝายการตลาด      

บริษัท อารค-โค จํากัด    
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