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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
อาร์สยาม: กรณีศึกษาจังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติ ระดับการรับรู้ และระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ของประชากรในจังหวัดปทุมธานี ส าหรับงานวิจัย
ครั้งนี้ เป็นวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม 
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 ราย จากการศึกษาพบว่า ชาวจังหวัดปทุมธานี ที่ศึกษาในงานวิจัย
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 มี ช่วงอายุ 21 - 30 ปี จ านวน 112 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 82.0 มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัท จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท 
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 ความถี่ในการรับชม/ฟังผลงาน 1 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 144 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.0  รับชม/ฟัง ผลงานผ่านอินเตอร์เน็ต จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 รู้จัก
ธัญญ่า อาร์สยาม มาเป็นเวลามากกว่า 3 ปี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 ระดับทัศนคติต่อ
ผลงาน ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ และระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
อาร์สยาม อยู่ในระดับปานกลาง คือ มีค่าเฉลี่ย 3.19 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .618 ค่าเฉลี่ย.16 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน .814 และ ค่าเฉลี่ย 2.87 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .952 ตามล าดับ  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ระดับทัศนคติ และ
ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ แตกต่างกันจะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า 
อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า 
ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน (Y) มีความสัมพันธ์ในระดับมากกับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ 
X2 และระดับทัศนคติ X1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็น .796 และ .796 ตามล าดับ  
 
ค ำส ำคัญ: ทัศนคติ, กำรรับรู้, พฤติกรรมกำรติดตำมผลงำน 
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ABSTRACT 
 
 A study on "Attitude, Perception and Follow-up Behavior of Thanya Rsiam:  
A Case Study in Pathum Thani Province" aimed to study attitude, perception, and 
follow-up behavior toward Thanya Rsiam, in the sight of people living in Pathum 
Thani province. This research was conducted by questionnaire-based research. The 
sample size was 300. The majority of the respondents in the study were female (166 
persons or 55.3%) and age of 21 - 30 year 112 (37.3%). There were 246 employees or 
82.0%. The number of employees were 159, accounting for 53.0%. Their monthly 
income was not more than 10,000 Baht, accounting for 32.0% of the 144 viewers, 
48.0% watched and listened to Thanya Rsiam’s work via the Internet. 191person or 
63.7% had been known the artist for more than 3 years. There were 129 members or 
43.0 percent, Mean of attitudes Perception and Follow-up Behavior was 3.19, 3.16 
and 2.87 with standard deviation of .618,.814 and .952, respectively. 
 Based on the hypotheses, the study revealed that, there are different levels  
of follow-up behavior, those who had different genders, ages, education levels, 
occupations, incomes, attitude, and perception., The level of follow-up behavior was 
significantly correlated with image and attitude, with correlation coefficients of .796 
and .796, respectively, at the level of .05. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ศิลปิน นักร้อง คือ บุคคลที่ร้องเพลงเป็นอาชีพ นักร้องมีหลากหลายแบบตามแนวเพลง 
นักร้องที่ดีจะมีเสียงที่ไพเราะเป็นจุดดึงดูดให้ผู้ฟังเพลงได้เพลิดเพลิน ซึ่งศิลปินหรือนักร้องสามารถ 
สร้างความประทับใจให้เกิดกับสาธารณชนได้ นอกจากการขับร้องด้วยเนื้อหาของเพลง ดนตรี การ
เรียบเรียงเสียงประสานและที่ส าคัญ คือ การขับร้องรวมทั้งการแสดงออกของตัวศิลปินอีก ด้วยซึ่งตัว
ศิลปินมีความส าคัญอย่างมากในฐานะเป็นผู้สร้างความประทับใจเริ่มแรก ศิลปินจะสามารถดึงดูดให้
ผู้ฟังเกิดความสนใจ นอกเหนือจากรูปร่างหน้าตาแล้ว ยังรวมไปถึงการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี
ให้เกิดแก่ผู้ฟัง (จิราภรณ์ ภักดีศรี, 2544) ซึ่งบทบาท ของศิลปิน คือ เป็นผู้ถ่ายทอดผลงานเพลงให้แก่
ผู้ฟัง แต่เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไปศิลปินกลายเป็น ส่วนส าคัญในการน าเสนอผลงานเพลง จงึมีการ
เปลี่ยนแปลงจากการสร้างผลงานเพลงมาเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับศิลปินใน ลักษณะต่างๆ
และผลิตผลงานเพลงให้เข้ากับภาพลักษณ์ของศิลปิน (ณัฐภรณ์ สถิรกุล, 2537) ซึ่งผลงานเพลงไทย
สากลที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันจะมีลักษณะที่แปลกแตกต่างไปจากเดิม ทั้งด้านเนื้อร้องและแนว
ดนตรี นักร้องเดี่ยวจะได้รับความนิยมมากกว่าเป็นกลุ่มหรือ หมู่คณะ โดยศิลปินหรือ นักร้องจะต้องมี
คุณสมบัติที่ส าคัญที่สุด คือ เป็นผู้ที่มีความสามารถและมีพรสวรรค์ในการร้องเพลงมากกว่าคุณสมบัติ
ด้านอื่น ๆ เช่น รูปร่างหน้าตาหรือความมีชื่อเสียง (ยุคลรัตน์ เจตนธรรมจักร, 2537)  
 การสร้างภาพลักษณ์ของศิลปินนักร้อง จะต้องถูกสร้างให้เป็นที่ประทับใจแก่ผู้บริโภคผ่าน  
มิวสิควิดีโอเพลง ซึ่งการผลิตในปัจจุบันต้องค านึงถึงการสร้างภาพลักษณ์ของศิลปินให้ดูน่าเชื่อถือ และ
การท างานเพลงให้มีประสิทธิภาพเมื่อออกสู่สายตาผู้ฟัง (อมรรัตน์ รัตนภาสุร, 2534) ลักษณะ
โดยทั่วไป ภาพลักษณ์ในสายตาของคนส่วนใหญ่ คือ ภาพที่ดีในความรู้สึกนึกคิด ซึ่งเกิดขึ้นได้จาก 
ความเชื่อถือศรัทธาของประชาชน ภาพลักษณ์ของบุคคลใด สถาบันใดจะเป็นอย่างไรย่อมขึ้นอยู่กับ 
ประสบการณ์ และข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจะประทับใจหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของบุคคล จาก
เหตุผลดังกล่าว ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่สร้างขึ้น และเปลี่ยนแปลงได้ (สุประสิทธิ์ สิทธิ์อารีย์, 2543,
หน้า 15) 
 แนวโน้มรูปแบบการประชาสัมพันธ์ธุรกิจเพลงไทย เน้นไปที่การประชาสัมพันธ์ในเรื่องของ
ภาพลักษณ์ศิลปินมากข้ึน เนื่องจากขณะนี้อุตสาหกรรมเพลงไทยเปลี่ยนแปลงไป ด้วยการเข้ามาของ
เทคโนโลยีในสื่อรูปแบบใหม่ ท าให้ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต โชว์บิส เกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก จึงท าให้ค่าย
เพลงต้องหาช่องทางการสร้างรายได้มาผลักดัน เพ่ือเพ่ิมศักยภาพและความส าเร็จของศิลปิน เพ่ือการ
ค้นหาศิลปินที่มีความสามารถในหลากหลายด้านและน ามาพัฒนาและฝึกฝนให้เป็นศิลปินที่มีคุณภาพ 
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ซึ่งศิลปินนั้น จะต้องมีพร้อมทั้งความสามารถและมีวินัยในตนเอง เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิม ท าให้
ศิลปินมีความน่าสนใจ แตกต่างจากคู่แข่ง ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องใช้เทคนิคในการประชาสัมพันธ์การ
สร้างภาพลักษณ์ให้แก่ศิลปิน การสร้างบุคลิกภาพของศิลปินนั้น เป็นสิ่งส าคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์
และแบรนด์บุคคลให้โดดเด่นเป็นที่ยอมรับน่าเชื่อถือและสะท้อนเอกลักษณ์ความเป็นไทยสู่ผู้บริโภค
ทั้งนี้ศิลปินยังจะต้องพ่ึงพาสื่อมวลชน ที่เปรียบเสมือนนักประชาสัมพันธ์ที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
ศิลปินและอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงให้เกิดการรับรู้ การยอมรับและความเชื่อถือในชื่อเสียง เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพในการท างานในอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงสูงที่สุดอีกด้วย (กาญจนา แก้วเทพ, 2535)  
 ปัฐมะทิพย์ หมั่นประพฤติ (2552) กล่าวว่ากลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของ
ศิลปินต่อสื่อมวลชน คือ การยิ้มแย้มแจ่มใส การไหว้และการมีสัมมาคารวะการพูดจาสุภาพและถูก
กาลเทศะ การแสดงความจริงใจ มีความเสมอต้นเสมอปลาย การช่วยเหลือเกื้อกูลกัน ภัสสรนันท์ 
เอนกธรรมกุล (2553 อ้างใน วิลินดา นนทมาตร์, 2557) กล่าวว่า ศิลปินในยุคดิจิทัลต้องการ
สร้างสรรค์ผลงานที่ชัดเจน โดดเด่น แตกต่าง และเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
สามารถเพ่ิมโอกาสในการสร้างรายได้ให้มากยิ่งขึ้น อีกท้ังผู้บริหารจัดการศิลปินจ าเป็นต้องศึกษาถึง
ตัวตน ทั้งก่อนและหลังเข้าวงการของศิลปินและน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบหาคุณค่า อัตลักษณ์บุคคล
ที่ชัดเจน เพ่ือมาก าหนดแบรนด์บุคคลของศิลปินให้เป็นที่จดจ าและยอมรับของสังคม ธุรกิจบริหาร
จัดการศิลปินจ าเป็นต้องน ากลยุทธ์การสร้างแบรนด์บุคคลมาประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงและพัฒนา
บุคลิกภาพของศิลปินให้เกิดลักษณะเฉพาะที่เหมาะสมกับยุคสมัย และสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง
อยู่เสมอ ตั้งแต่การปรับปรุงบุคลิกภาพ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางการตลาดให้เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่น่าจดจ า
และตรงตามความวัตถุประสงค์ของกลยุทธ์ (ณัฐภรณ์ สถิรกุล, 2537) นอกจากนี้ กลยุทธ์การสื่อสาร
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ สามารถใช้มิวสิคเอ็มวีผ่านทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อออนไลน์ ทั้งนี้การสื่อสารผ่าน
กลุ่มเป้าหมายนั้น มีจุดประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ให้กับกลุ่มเป้าหมาย  
 การรับรู้ข่าวสารของศิลปินที่กลุ่มแฟนคลับได้รับนั้น ท าให้เกิดทัศนคติของกลุ่มแฟนคลับที่มี
ต่อศิลปินที่ตนเองชื่นชอบ ซึ่งทัศนคติเหล่านั้น ล้วนเป็นตัวตัดสินพฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับ เป็น
ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของ
บุคคลนั้น ๆ ต่อบุคคลอ่ืน (Gibson, 2000) พฤติกรรมของแฟนคลับที่แสดงออกถึงความคลั่งไคล้
ศิลปินนักร้องที่ตนชื่นชอบ และ เพ่ือที่จะดึงดูดให้ศิลปินหันมามองหรือให้ความสนใจกับพวกเขา  
แฟนคลับจึงต้องแสดงพฤติกรรมให้เป็นที่สนใจ เช่น การท าป้าย การเรียกชื่อศิลปิน การส่งเสียงกรี๊ด 
เป็นต้น และพวกเขาจะท าพฤติกรรมเช่นนั้นอีก หากเห็นว่าพฤติกรรมเหล่านั้นสามารถดึงความสนใจ
จากศิลปินนักร้องที่ตนเองชื่นชอบได้ นอกจากนี้ กลุ่มแฟนคลับยังมีพฤติกรรมของนักบริโภคของ
ศิลปินนักร้องอีกด้วย เนื่องจากกลุ่มดังกล่าวพร้อมที่จะใช้จ่ายเงินและใช้เวลาไปกับการซื้อสินค้าต่าง ๆ  
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ที่เก่ียวข้องกับศิลปินที่พวกเขาชื่นชอบ รวมถึงการบริโภคสินค้าเลียนแบบกลุ่มศิลปินนักร้องที่พวกเขา
ชื่นชอบ เช่น การใช้สินค้าที่กลุ่มศิลปินนักร้องเป็นพรีเซนเตอร์ หรือการใช้สินค้าแฟชั่นตามศิลปิน  
เป็นต้น พฤติกรรมของแฟนคลับจะมีการรวมกลุ่มกันของแฟนคลับ เพ่ือใช้เป็นช่องทางในการ
ปฏิสัมพันธ์ แลกเปลี่ยน และแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ ร่วมกัน หรือจะเป็นการสร้างอัตลักษณ์ร่วมกันของ
กลุ่ม การสร้างวัฒนธรรมแฟนคลับร่วมกัน ทั้งในรูปแบบของกิจกรรมและผลิตภัณฑ์ 
 การคาดการณ์ของอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงไทยในปัจจุบัน ที่มีทิศทางแนวโน้มที่การเติบโตที่
สูงขึ้น อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงไทยในปัจจุบัน ภายใต้นโยบายการสนับสนุนแนวคิดประเทศไทย 4.0 
เพ่ือให้เกิดกระบวนการเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) ในทุกอุตสาหกรรม ซึ่งหนึ่งในนั้น
คือ “อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงและซอฟต์แวร์” ที่ได้รับการสนับสนุน ประกอบกับสภาพสังคมไทยใน
ปัจจุบันที่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลมากข้ึนถึง 80% ของสื่อที่มีอยู่ทั้งหมด และคาดว่าจะมี
จ านวนสูงขึ้นอีกเรื่อย ๆ ซึ่งมีผลมาจากการเปลี่ยนแปลงของสื่อรูปแบบเก่าไปยังสื่อรูปแบบใหม่ ผ่าน
อุปกรณ์หรือแพลตฟอร์มสมาร์ทโฟน ส่งผลให้อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงไทยเกิดการเปลี่ยนแปลงและ
การพัฒนา เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถ พร้อมทั้งน าความคิดสร้างสรรค์มาใช้ในการขับเคลื่อนให้
อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงให้เกิดศักยภาพ ความสามารถจนเป็นที่ประจักษ์ ได้รับการยอมรับและการ
จดจ าของผู้บริโภคและอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงประเทศไทยและต่างประเทศท่ัวโลก 
 ธัญญ่า อาร์สยาม เกิดวันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2540 มีชื่อจริงว่า ดาราภัช ทวินันท์ เป็น
นักร้องที่เสียงร้องหวานใสไพเราะมีเสน่ห์ ชอบร้องเพลง ชอบการแสดง ไม่เคยเรียนร้องเพลงหรือการ
แสดงที่ไหน ฝึกฝนด้วยตัวเอง ฝึกคนเดียวหน้ากระจก มีแม่เป็นต้นแบบ แม่เป็นนักร้องหมอล าซิ่ง 
ตั้งแต่เด็กไปงานกับแม่ตลอด ตอนอยู่ ม. ปลาย หลังเลิกเรียนจะไปร้องเพลงที่ร้านอาหาร เพ่ือ
ช่วยเหลือครอบครัวและเป็นทุนการศึกษา ธัญญ่า เป็นเด็กรักเรียน เป็นจิตอาสา ไม่ได้ค่าตัวก็ไป
ช่วยงานได้ เป็นเด็กกิจกรรม ร าไทย ถ่ายรูป ปัจจุบันก าลังศึกษาปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต ผลงานเพลง เหตุผลของคนจะไป (เพลงแก้ อ้ายมีเหตุผล ของเบิ้ล ปทุมราช 
อาร์สยาม) แอบฮักอ้าย ใจกังวล คนดีพ่ีมาง้อ คู่กับ เบิ้ล ปทุมราช อาร์สยาม กอดครั้งสุดท้าย คู่กับ 
เบิ้ล ปทุมราช อาร์สยาม นางเอก (ท าเพลงเองในช่อง Tanya Channel) ปล่อยไปตายโลด หมาหวง
ก้าง ต้องมีคนชดใช้ (เพลงประกอบละครเรื่อง ซิ่นลายหงส์)  
 จากความส าคัญของการสร้างภาพลักษณ์การสื่อสารเพ่ือการรับรู้ และทัศนคติของกลุ่มแฟน
เพลงที่มีต่อศิลปิน ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง ทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของ 
ธัญญ่า อาร์สยาม: กรณีศึกษาจังหวัดปทุมธานี เพ่ือให้ได้ข้อมูลพื้นฐานที่เป็นประโยชน์ และสร้าง
ศิลปินให้มีผลงานสอดคล้องกับพฤติกรรมของแฟนเพลง เหมาะสมกับยุคสมัย และสภาพแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมท าให้ศิลปินมีความน่าสนใจและสืบสานวัฒนธรรม
เพลงลูกทุ่งไทยสืบไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษา ทัศนคติ การรับรู้ภาพลักษณ์และผลงาน และพฤติกรรมการติดตามผลงาน
ของธัญญ่า อาร์สยาม ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ พฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า 
อาร์สยาม ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์และผลงาน และพฤติกรรมการ
ติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
 1.2.5 เพ่ือศึกษาว่าทัศนคติ และการรับรู้ภาพลักษณ์และผลงาน จะสามารถร่วมกัน
พยากรณ์พฤติกรรมการติดตามผลงานของของธัญญ่า อาร์สยาม ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
 
1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม: 
กรณีศึกษาจังหวัดปทุมธานี” ครั้งนี้มีขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี จ านวนตัวอย่าง  
300 ราย  
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย จ าแนกเป็น 2 กลุ่มได้แก่  
  1) ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล  
   - เพศ 
   - อายุ 
   - อาชีพ 
   - ระดับการศึกษา 
   - รายได ้
   - ทัศนคติ ทัศนคติต่อผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม 
   - การรับรู้  
    การรับรู้ผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม 
    การรับรู้ภาพลักษณ์ของธัญญ่า อาร์สยาม 
  1) ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม 
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 1.3.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ จังหวัดปทุมธานี 
 1.3.4 ขอบเขตด้านเวลา  สิงหาคม 2561 – ตุลาคม 2561 
 
1.4 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยให้ค านิยามศัพท์และจ ากัดขอบเขตของศัพท์บางค า เพ่ือใช้ใน
การศึกษา ดังต่อไปนี้  
 ประชาชน หมายถึง ผู้ที่อาศัยในจังหวัดปทุมธานี 
 เพศ หมายถึง หญิงหรือชาย 
 อายุ หมายถึง ช่วงเวลานับตั้งแต่เกิดจนถึงเวลาที่ท าการวิจัย แบ่งเป็น ไม่เกิน 20 ป 21-30 
ป 31-40 ป และ 41 ป ขึ้นไป 
 ระดับการศึกษา หมายถึง การศึกษาสูงสุดที่ได้รับ แบ่งเป็น ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 
และ สูงกว่าปริญญาตรี 
 อาชีพ หมายถึง นักเรียน/นักศึกษา รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัว/
อิสระ  
 รายได้ หมายถึง ค่าตอบแทนที่ได้รับแบ่งเป็น น้อยกว่า 10,000 บาท, 10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท และมากกว่า 30,000 บาท 
 ทัศนคติ หมายถึง การแสดงออกถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม 
 การรับรู้ หมายถึง การรู้สึกสัมผัสที่ได้รับจากผลงานและภาพลักษณ์ของธัญญ่า อาร์สยาม 
 ผลงาน หมายถึง ผลงานเพลงของธัญญ่า อาร์สยาม 
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดจากความนึกคิดของประชาชนที่มีต่อธัญญ่า อาร์สยาม 
 พฤติกรรมการติดตามผลงาน หมายถึง การรับฟังผลงานเพลง หรือการรับชมการแสดงของ
ธัญญ่า อาร์สยาม 
 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.5.1 ได้ทราบ ทัศนคติ การรับรู้ภาพลักษณ์และผลงาน และพฤติกรรมการติดตามผลงาน
ของธัญญ่า อาร์สยาม ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี  
 1.5.2 ได้ทราบความแตกต่างของ พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ของ
ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
 1.5.3 ได้ทราบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า 
อาร์สยาม ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
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 1.5.4 ได้ทราบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์และผลงาน และพฤติกรรมการ
ติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
 1.5.5 ได้ทราบว่าทัศนคติ และการรับรู้ภาพลักษณ์และผลงาน จะสามารถร่วมกันพยากรณ์
พฤติกรรมการติดตามผลงานของของธัญญ่า อาร์สยาม ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานีได้ 
 1.5.6 ได้แนวทางในการปรับปรุงผลงานและภาพลักษณ์ของศิลปิน ให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของประชาชน 
 
1.6 สมมติฐำนในกำรวิจัย 
 สมมติฐำนที่ 1 ประชาชนที่มีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ของธัญญ่า อาร์สยามแตกต่างกัน โดยแบ่งเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1.1 ประชาชนที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของของ
ธัญญ่า อาร์สยามแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.2 ประชาชนที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของของ
ธัญญ่า อาร์สยามแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.3 ประชาชนที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของของ
ธัญญ่า อาร์สยามแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.4 ประชาชนที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงาน
ของของธัญญ่า อาร์สยามแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.5 ประชาชนที่มีรายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของของ
ธัญญ่า อาร์สยามแตกต่างกัน 
 สมมติฐำนที่ 2 ทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการติดตามผลงานของของ ธัญญ่า 
อาร์สยาม 
 สมมติฐำนที่ 3 การรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของของธัญญ่า อาร์สยาม 
 สมมติฐำนที่ 4 ทัศนคติ และ การรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ สามารถร่วมกันพยากรณ์
พฤติกรรมการติดตามผลงานของของธัญญ่า อาร์สยามได้ 
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1.7 กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได้ 

การรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ 
ของ 

ธัญญ่า อาร์สยาม 
 

ทัศนคติต่อผลงาน 
ของ 

ธัญญ่า อาร์สยาม 

พฤติกรรมการติดตามผลงาน 
ของ ธัญญ่า อาร์สยาม 



บทที่ 2 
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม: 
กรณีศึกษาจังหวัดปทุมธานี” ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้า ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ ดังนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคติ 
 2.1.1 ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติเป็นสิ่งที่ช่วยให้มนุษย์สามารถด ารงชีวิตอยู่ในโลกแห่งความซับซ้อนนี้ได้ โดยไม่ท า
ให้ความคิดสับสน ทั้งนี้ เพราะทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ ที่บุคคลสร้างขึ้นช่วยลดความซับซ้อนของ
ประสบการณ์ลงได้เป็นอย่างดี มนุษย์ไม่สามารถจดจ าเหตุการณ์และสิ่งของต่าง ๆ ในโลกได้ทั้งหมด 
จึงต้องมีการจัดประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งเหล่านี้เข้าเป็นหมู่เป็นพวก พร้อมทั้งมีการแสดงความรู้สึก
หรืออารมณ์อันเป็นสิ่งจรรโลงต่อประสบการณ์เหล่านั้น ดังนั้นทัศนคติจึงเป็นตัวจักรส าคัญตัวหนึ่งที่
ส่งผลต่อการเกี่ยวข้องสังสรรค์ของแต่ละบุคคลในสังคม อันเป็นหัวข้อที่นักจิตวิทยาสังคมสนใจ
ท าการศึกษาเป็นอย่างยิ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู้ ทัศนคติจึงสามารถเปลี่ยนแปลงไปได้ 
แต่ทัศนคติจะมีความม่ันคงถาวรอยู่ระยะหนึ่ง ซึ่งเป็นระยะเวลาที่ยาวนานพอสมควร  
 Nelson (1939 อ้างใน ธีระพร อุวรรณโณ, 2529) พบว่า มีการให้นิยามแตกต่างกันถึง 30 
นิยาม และความหมายของทัศนคติที่คล้ายคลึงกัน เช่น ฑิตยา สุวรรณชฎ (2520) เห็นว่า ทัศนคติมี
ลักษณะส าคัญ 4 ประการ คือ  
  1) ทัศนคติเป็นสภาวะก่อนที่พฤติกรรมจะโต้ตอบต่อเหตุการณ์ หรือสิ่งหนึ่งสิ่งใด
โดยเฉพาะจะเรียกว่า ความพร้อมที่จะมีพฤติกรรมจริง 
  2) ทัศนคติจะมีความคงตัวอยู่ในช่วงระยะเวลา แต่มิได้หมายความว่าจะไม่มีการ
เปลี่ยนแปลง 
  3) ทัศนคติเป็นตัวแปรแฝงที่น าไปสู่ความสอดคล้องระหว่างพฤติกรรมและความรู้สึก 
นึกคิด ไม่ว่าจะเป็นในรูปของการแสดงออกโดยวาจา หรือโดยความรู้สึก ตลอดจนการที่จะต้องเผชิญ
หรือหลีกเลี่ยงต่อสิ่งหนึ่ง  
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  4) ทัศนคติมีคุณสมบัติของแรงจูงใจในอันที่จะท าให้บุคคลประเมินผลและเลือกสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง  
 Allport (1935 อ้างใน ธีระพร อุวรรณโณ, 2529) ที่กล่าวว่า “ทัศนคติ คือ สภาพทางจิต
หรือประสาทของความพร้อม ที่จัดรูปขึ้นจากประสบการณ์และส่งอิทธิพลในทางก ากับ หรืออิทธิพลที่
ไม่อยู่นิ่งแก่การตอบสนองของบุคคลต่อที่หมายและสถานการณ์ที่เก่ียวข้อง” 
 2.1.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 จากความหมายของทัศนคติ แสดงให้ทราบว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ ซึ่ง
โดยทั่วไปประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ ดังนี้ 
  1) องค์ประกอบทางปัญญา (Cognitive component) หรือองค์ประกอบด้านความรู้
เชิงประเมินค่า อันได้แก่ ความคิดและความเชื่อที่มีต่อที่หมายของทัศนคติ องค์ประกอบด้านความรู้
เป็นความเข้าใจรวม ทั้งความเชื่อเกี่ยวกับสิ่งที่เราจะมีทัศนคติต่อว่าดีมีประโยชน์ หรือเลว มีโทษ 
ความรู้หรือความเชื่อเป็นสิ่งที่บุคคลได้รับจากประสบการณ์ในอดีตแล้วจึงมามีอิทธิพลต่อการตีความ
สิ่งต่าง ๆ ของบุคคล ความรู้ความเชื่อนี้อาจถูกผิดก็ได้  
  2) องค์ประกอบทางอารมณ์หรือองค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective 
component) เช่น ชอบ ไม่ชอบ หรือการเห็น ไม่เห็นคุณค่า (Value) ของที่หมายของทัศนคติหรือ
เป็นการแสดงออกของความรู้สึกหรืออารมณ์ต่อสิ่งที่เรามีทัศนคติ สิ่งที่จะเป็นเครื่องชี้ขาดว่าบุคคลจะ
มีความรู้สึกหรืออารมณ์อย่างไรต่อสิ่งที่เขามีทัศนคติ คือ ความเชื่อ ประสบการณ์ หรืออารมณ์อ่ืน ๆ 
ที่มาผลักดันโดยบุคคลไม่รู้ตัว บางครั้งบุคคลอาจแสดงความรู้สึกทางลบต่อบางอย่าง โดยที่เขาไม่รู้ตัว 
องค์ประกอบทางด้านความรู้สึกนี้ สามารถประเมินได้โดยความรู้สึกของบุคคลมีได้จากไม่ชอบที่สุดไป
จนถึงชอบที่สุด การประเมินความรู้สึก ท าได้โดยถามจากบุคคลโดยตรงด้วยวิธีการให้ตอบปากเปล่า
หรือโดยวิธีการให้เขียน การประเมินโดยถามบุคคลโดยตรงนี้ เป็นการให้บุคคลประเมินความรู้สึกของ
ตนที่มีต่อบางสิ่งบางอย่างที่เราต้องการวัด ซึ่งเป็นวิธีการที่ใช้กันมากในการวัดทัศนคติ 
  3) องค์ประกอบทางพฤติกรรมหรือองค์ประกอบทางด้านความพร้อมที่จะแสดงออก 
(Behavioral component) เป็นแนวโน้มโดยส่วนรวมที่คนจะตอบสนองต่อที่หมายของทัศนคติ 
องค์ประกอบนี้ไม่ได้เฉพาะเจาะจงลงไปว่าคนจะมีพฤติกรรมเช่นนี้ เช่นนั้น ต่อที่หมายในสถานการณ์
เฉพาะอย่างหนึ่งอย่างใด การแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งที่บุคคลมีทัศนคติได้รับอิทธิพลจากความเชื่อและ
ความรู้สึกเก่ียวกับสิ่งนั้น  
 Triandis (1971 อ้างใน พรพิมล วรวุฒิพุทธพงศ์, 2528, หน้า 84) กล่าวว่า พฤติกรรมที่
บุคคลจะแสดงต่อสิ่งที่เขามีทัศนคติขึ้นอยู่กับมิติสองประการ คือ ความรู้สึกต่อสิ่งนั้นและความ
ต้องการติดต่อพบปะกับสิ่งนั้น ความรู้สึกแบ่งเป็น 2 ขั้ว คือ ความรู้สึกทางด้านบวกและความรู้สึก
ทางด้านลบ  
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และความต้องการติดต่อพบปะแบ่งเป็น 2 ขั้วเช่นกัน คือ การแสวงหาการติดต่อพบปะและหลีกเลี่ยง
การติดต่อพบปะ 
 นักจิตวิทยาที่สนับสนุนแนวการแบ่งทัศนคติออกเป็น 3 องค์ประกอบนี้ ส่วนมากมีความเห็น
เหมือนกันว่า องค์ประกอบทางอารมณ์เป็นองค์ประกอบแกนกลางของทัศนคติ การวัดทัศนคติจะมี
บ่อยครั้งที่ผู้ศึกษามุ่งวัดแต่องค์ประกอบด้านอารมณ์นี้เป็นหลัก จุดอ่อนของการแบ่งองค์ประกอบของ
ทัศนคติออกเป็น 3 องค์ประกอบเช่นนี้ คือการแบ่งมีข้อสมมติพ้ืนฐานว่า องค์ประกอบทั้ง 3 มี
ความสัมพันธ์พอประมาณ คือไม่สัมพันธ์กันอย่างเต็มที่ เพราะถ้าสัมพันธ์กันอย่างเต็มที่ องค์ประกอบ
ทั้ง 3 อาจเป็นสิ่งเดียวกันและไม่มีประโยชน์ที่จะแยกออกจากกัน ในทางกลับกันองค์ประกอบทั้ง 3 
จะไม่มีความสัมพันธ์กันเลยก็เป็นได้ เพราะถ้าเป็นอย่างนั้น องค์ประกอบทั้ง 3 อาจเป็นมโนทัศน์
เอกเทศที่เป็นอิสระต่อกัน จึงไม่มีประโยชน์ที่จะอ้างว่าเป็นองค์ประกอบของมโนทัศน์เดียว คือ 
ทัศนคติ 
 2.1.3 หน้าที่ของทัศนคติ 
 Katz (1967 อ้างใน พรพิมล วรวุฒิพุทธิพงศ์, 2528, หน้า 86) วิเคราะห์หน้าที่ของทัศนคติ
ไว้ว่ามี 4 ประการ คือ 
  1) หน้าที่ในการปรับตัวและค านึงถึงผลประโยชน์ ทัศนคติช่วยให้บุคคลสามารถปรับตัว
อยู่ในโลกที่ซับซ้อนได้ ทั้งนี้บุคคลค านึงถึงประโยชน์ที่ตนจะได้รับเป็นส าคัญ โดยทั่วไปแล้วแต่ละบุคคล
มีความต้องการที่จะได้รับผลประโยชน์มากที่สุดและเสียผลประโยชน์น้อยที่สุด ฉะนั้นบุคคลจึงมี
ทัศนคติตามแนวทางที่น ามาซึ่งผลประโยชน์แก่บุคคล บุคคลจะพัฒนาทัศนคติทางด้านบวกในเรื่องที่
น ามาซึ่งผลประโยชน์ และพัฒนาทัศนคติทางด้านลบในเรื่องท่ีท าให้รู้สึกว่าเสียผลประโยชน์   
  2) หน้าที่ในการป้องกันตัวเองเป็นการช่วยปกป้องบุคคลจากความรู้สึกเกี่ยวกับตัวเขา
เองที่ท าให้เขาเกิดความไม่สบายใจหรือป้องกันเขาจากความเป็นจริงในสิ่งแวดล้อมที่เป็นความจริงที่
ท าให้เขาไม่สบายใจ ทั้งนี้รวมถึงการที่บุคคลหลีกเลี่ยงที่จะยอมรับว่าตัวเขาเป็นคนอย่างไร เพราะถ้า
ยอมรับแล้วจะเกิดความวิตกกังวลหลีกเลี่ยงที่จะยอมรับว่ามีอันตรายจากภายนอก  
  3) หน้าที่ให้ความรู้ บุคคลทั้งหลายมิใช่ปรารถนาเพียงความเชื่อเพ่ือมาสนองความ
ต้องการของตนเท่านั้น บุคคลยังพยายามแสวงหาความรู้เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว เพื่อที่จะได้เข้าใจ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของเขาหรือเข้าใจโลกของเขา ดังนั้นทัศนคติจะช่วยให้ความต้องการของบุคคล
บรรลุผล เพราะทัศนคติท าให้บุคคลเข้าใจสิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบตัวเขา 
 2.1.3 การเกิดทัศนคติ 
 ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล แต่ละบุคคลย่อมมีประสบการณ์อันเป็นสิ่ง
เสริมสร้างทัศนคติแตกต่างกันไป เนื่องจากสังคมเป็นสิ่งที่ล้อมรอบตัวบุคคล ทั้งในทางตรงและ
ทางอ้อม ทัศนคติจึงถูกสร้างขึ้นโดยได้รับอิทธิพลจากครอบครัว โรงเรียน เพื่อนฝูง กลุ่มต่าง ๆ  



11 

 

 

ในสังคม สื่อมวลชนและสิ่งอ่ืน ๆ ที่ล้อมรอบตัวของแต่ละบุคคล ทัศนคติเป็นสิ่งที่ยอมรับกันโดยทั่วไป
ว่าเกิดจากการเรียนรู้ตั้งแต่การเกิด โตขึ้นในครอบครัว จากการศึกษาเล่าเรียนและประสบการณ์ ซึ่ง
ประกอบด้วยอิทธิพลรวม 4 ประการ (ธีระพร อุวรรณโณ, 2529)  ดังนี้ 
  1) อิทธิพลจากพ่อแม่ อิทธิพลจากพ่อแม่อาจเรียกได้ว่าเป็นแหล่งที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อ
เด็กโดยเฉพาะก่อนเด็กเข้าโรงเรียน เด็กจะพัฒนาค่านิยม (Value) ความเชื่อ (Belief) และความรู้สึก
นึกคิดขึ้นมาในกรอบของครอบครัวก่อน ซึ่งมีพ่อแม่เป็นหลัก พ่อแม่มีอ านาจให้คุณต่อเด็กเม่ือเด็กท าดี 
และมีอ านาจให้โทษเมื่อเด็กท าไม่ดี ส าหรับบทบาทของบิดามารดานั้น ได้มีการวิจัยหลายเรื่องที่พบว่า 
บิดาและมารดามบีทบาทต่างกันในการส่งเสริมให้เด็กมีทัศนคติท่ีดี เช่น มีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์สูง 
นอกจากนั้น การเลี้ยงดูบุตรแบบประชาธิปไตยมากกว่าแบบเผด็จการจะให้ผลดี 
  2) อิทธิพลจากกลุ่มต่าง ๆ กลุ่มในโรงเรียนคือ ครูและเพ่ือน ๆ มีอิทธิพลมากต่อการ
สร้างทัศนคติให้กับเด็ก ครูและโรงเรียนอาจวางระเบียบกฎเกณฑ์ให้นักเรียนปฏิบัติตามหนังสือ ใช้ใน
การเรียนการสอนสามารถสร้างการพัฒนาทัศนคติให้เด็ก ถ้านักเรียนได้ครูที่ดีเป็นแบบอย่าง การ
พัฒนาทัศนคติจะน าไปในทางที่ดี เพราะการอบรมสั่งสอนอย่างเดียวไม่เกิดผลมากนัก หรือไม่เกิดผล
เลยถ้าผู้อบรมไม่ปฏิบัติให้เป็นแบบอย่าง กลุ่มเพ่ือนนักเรียนนับว่ามีอิทธิพลมาก ต่อการพัฒนาทัศนคติ
ของเด็กโดยเฉพาะในระยะวัยรุ่น นอกจากนั้นแรงกดดันจากภายนอกให้คนคล้อยตามนับว่ามีอิทธิพล
สูง วัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณี และปทัสถานทางสังคม เป็นสิ่งที่ก ากับทัศนคติของคน
ในขณะเป็นเด็กและเป็นผู้ใหญ่ 
  3) อิทธิพลจากประสบการณ์ส่วนตัว นักจิตวิทยาสกุลจิตวิเคราะห์ เน้นว่า ประสบการณ์
ในวัยเด็กมีอิทธิพลต่อการพัฒนาของบุคคล รวมทั้งการพัฒนาทัศนคติด้วย ประสบการณ์ที่  รุนแรง
หรือได้รับความกระทบกระเทือนใจของบุคคลเป็นสิ่งที่ฝังแน่นในจิตใจของบุคคล เช่น ผู้หญิงถูกข่มขืน 
อาจพัฒนาทัศนคติในทางลบต่อผู้ชายไปตลอดชีวิต เป็นต้น การศึกษาของ Regan & Fazino  (1977 
อ้างใน ธีระพร อุวรรณโณ, 2529) และงานของ Fazio & Zanna (1981 อ้างใน ธีระพร อุวรรณโณ, 
2529) และงานของ Federicks & Dossett (1983 อ้างใน ธีระพร อุวรรณโณ, 2529) พบว่า ตัว
ท านายพฤติกรรมที่ดีที่สุด คือ พฤติกรรมในอดีต และได้สรุปว่า ทัศนคติท่ีเป็นผลรวมของพ้ืนฐานจาก
ประสบการณ์ตรงในอดีต สามารถท านายพฤติกรรมในอนาคตได้อย่างแม่นย า ได้มีการศึกษาพบว่า 
การเล่านิทานที่มีคุณค่าให้เด็กในระดับอนุบาล จะช่วยให้เด็กพัฒนาทางด้านความคิด สติปัญญาและ
อารมณ์ได้เป็นอย่างดี และได้มีการวิจัยในประเทศไทย ซึ่งพบว่าเด็กไทยอายุ 7 ถึง 10 ขวบ ถ้าได้ฟัง
นิทานที่มีคุณค่า จะปลูกฝังลักษณะใฝ่สัมฤทธิ์ การให้เด็กฟังนิทานที่มีคุณค่าเพ่ือเสริมประสบการณ์
ของเด็กนี้ มีความจ าเป็นมากในการพัฒนาทางจิตใจและความสามารถของเด็ก  
  4) อิทธิพลจากสื่อมวลชน รวมถึง วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร
ต่าง ๆ และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่จะพยายามเปลี่ยนทัศนคติของคนให้หันไปนิยมใช้สิ่งที่ 
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ผู้โฆษณาต้องการขาย อิทธิพลของสื่อมวลชนอาจเรียกได้ว่ามีมากที่สุด ในเรื่องที่คนส่วนใหญ่ไม่เคย
คุ้นเคยมาก่อน เพราะการเสนอข้อมูลให้มวลชน จะเป็นแหล่งแรกที่มวลชนจะได้รับสารเกี่ยวกับเรื่อง
นั้น ๆ  
 2.1.4 การวัดทัศนคติ  
 ส่วนใหญ่นักจิตวิทยาจะเป็นผู้ด าเนินการ โดยให้ความสนใจในรูปแบบของการวัดชนิดต่าง ๆ 
ซึ่งถูกสร้างขึ้นทั้งในรูปแบบที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ทฤษฎีการวัดทาง
จิตวิทยา (Psychometric Theory) ได้ถูกพัฒนาและน ามาใช้อย่างกว้างขวางเกี่ยวกับการวัดทัศนคติ 
(Scott, 1975) ในทางจิตวิทยา การวัดทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความส าคัญและเป็นประโยชน์อย่างมากต่อ
การด าเนินชีวิตของคน เพราะการรู้ถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุ่มคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ว่าเป็นไปใน
ทิศทางใด และมีความเข้มมากน้อยแค่ไหน  
 วิศิษฏ์ เสือสัมฤทธิ์ (2553) ได้ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการยอมรับสินค้าวัฒนธรรม
ไทยประเภทเพลงไทยสมัยนิยมที่มีเสียงดนตรีไทยประกอบในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิง
ส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย โดยการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ัวไปใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาสามารถสรุปได้ ดังนี้ 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศชาย มี
อายุอยู่ระหว่าง 21 – 25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน นักศึกษาหรือนิสิต และมี
รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท 2) ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าวัฒนธรรมไทยประเภทเพลง
ไทยสมัยนิยมที่มีเสียงดนตรีไทยประกอบ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ เพลงไทยสมัย
นิยมที่มีเสียงดนตรีไทยประกอบนั้น ไม่เป็นการท าลายวัฒนธรรมไทย และเพลงไทยสมัยนิยมที่มี
เสียงดนตรีไทยประกอบจะสามารถท าชื่อเสียงและเป็นที่สนใจของต่างประเทศ 3) ลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ วุฒิการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อมีการ
ยอมรับสินค้าวัฒนธรรมไทยประเภทเพลงไทยสมัยนิยมที่มีเสียงดนตรีไทยประกอบในหลาย ๆ ด้าน  
4) ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อสินค้าวัฒนธรรมไทยประเภทเพลงไทยสมัยนิยม ที่มีเสียงดนตรีไทย
ประกอบที่แตกต่างกัน มีการยอมรับสินค้าวัฒนธรรมไทยประเภทเพลงไทยสมัยนิยมที่มีเสียงดนตรี
ไทยประกอบแตกต่างกัน 
 ณิชชา ยงกิจเจริญ (2558) ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และแนวโน้ม
พฤติกรรม ที่มีต่อศิลปินวง EXO ของกลุ่มแฟนคลับ EXO-L” พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 15-18 มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ ากว่าปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท โดยส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน นิสิตนักศึกษา โดยในส่วนการเปิดรับ
ข่าวสารของกลุ่มแฟนคลับ EXO-L ที่มีต่อต่อศิลปินวง EXO นั้น พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักวง 
EXO เป็นครั้งแรกจากสื่ออินเทอร์เน็ต รับทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับวง EXO จากสื่อ Twitter และ
เป็นสื่อที่ใช้บ่อยที่สุด ด้านความถ่ีในการเปิดรับสื่อที่ใช้ในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับวง EXO ส่วน
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ใหญ่น้อยกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ แต่จะมีระยะเวลาในการใช้สื่อมากกว่า 60 นาที ต่อครั้ง อุปกรณ์ที่
นิยมใช้ในการเปิดรับข่าวสาร คือ โทรศัพท์สมาร์ทโฟน ลักษณะประเภทข่าวสารที่เปิดรับข่าวสารเป็น
ประจ า คือ มิวสิควิดีโอ ซึ่งเหตุผลที่ติดตามข่าวสารของวง EXO นั้น เพ่ือตอบสนองความชื่นชอบ ส่วน
ในด้านทัศนคติของกลุ่มแฟนคลับ EXO-L ที่มีต่อศิลปินวง EXO พบว่า ระดับความคิดเห็นที่เป็น
ทัศนคติของกลุ่มแฟนในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้านพฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับ EXO-
L ส่วนใหญ่มีการลงทะเบียนแฟนคลับ คือ เฟซบุ๊ก/ทวิตเตอร์ และยังเป็นสื่อที่ใช้บ่อยที่สุด และระดับ
การปฏิบัติของพฤติกรรมกลุ่มแฟนคลับวง EXO ในภาพรวมอยู่ในระดับบางครั้ง ด้านแนวโน้ม
พฤติกรรม มีภาพรวมอยู่ในระดับตั้งใจมากท่ีสุด ที่จะติดตามต่อไปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
พบว่า สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ในภาพรวมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินวง EXO มีความสัมพันธ์
กับทัศนคติท่ีมีต่อศิลปินวง EXO อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า ซึ่ง
ทัศนคติที่มีระดับความสัมพันธ์มากที่สุดจากทุกข้อที่มีความสัมพันธ์ในระดับต่ านั้น ได้แก่ วง EXO เป็น
วงที่มีชื่อเสียงโด่งดัง ในส่วนสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ในภาพรวมทัศนคติที่มีต่อศิลปินนักร้องวง EXO มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับ EXO-L อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง ซึ่งแนวโน้มพฤติกรรมที่มีระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงที่สุด ได้แก่  
จะติดตามข่าวสารที่เกี่ยวกับวง EXO ต่อไป 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรรับรู้ 
 2.2.1 ความหมายของการรับรู้  
 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการทางความคิดท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้รับสาร ซึ่งเป็น
กระบวนการทางด้านความรู้ ความเข้าใจที่ส าคัญ เป็นกระบวนการการแปลความหมายของสิ่งที่
ประสาทสัมผัสได้รับ (Moats & Schumacher, 1980) นอกจากนั้น การรับรู้ของบุคคลยังเป็น
กระบวนการที่เริ่มจากสิ่งเร้า โดยผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ ตา ห ูจมูก ลิ้น และกายสัมผัส ที่ท าการ
สรุปและแปลความหมายจากสิ่งที่สัมผัส ตามความสามารถและประสบการณ์เดิมของแต่ละบุคคล ซึ่ง
แต่ละบุคคลจะมีการรับรู้ในสารเดียวกัน ได้แตกต่างกันโดยเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรองของการรับรู้ 
คือ แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ ประสบการณ์เดิม กรอบอ้างอิง สภาพแวดล้อม สภาวะจิตใจ และ
อารมณ์ของบุคคลนั้น ๆ (วิชญา นวลอุไร, 2556)  
 2.2.2 กระบวนการรับรู้ 
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ภาพที่ 2.1: กระบวนการรับรู้ 
 

 

 
 

ที่มา: วรวัฒน์ เดชวงค์ยา.  (2551).  การรับรู้และเข้าถึงสื่อสาธารณสุขของประชาชน อ าเภอพร้าว 
       จังหวัดเชียงใหม่.  เชียงใหม่: มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
 
 จากภาพที่ 2.1 แสดงให้เห็นกระบวนการการรับรู้ โดยเริ่มต้นจากการสัมผัสต่อสิ่งเร้า
(ขบวนการภายนอก) ผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 (ขบวนการภายใน) ขั้นตอนที่ 2 จะเกิดการตีความ
โดย อาศัยการคิด ความเข้าใจ ความจ า การเรียนรู้ และมโนภาพ ขั้นตอนที่ 3 คือ คิดตัดสินใจจากสิ่ง
ที่ประสาทสัมผัสได้รับไปและน าไปสู่ ขั้นตอนสุดท้าย คือ การแสดงออกทางพฤติกรรม (ขบวนการ
แสดงออก)  
 2.2.3 สิ่งเร้า  
 สิ่งเร้า หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่เข้ามาเร้าอวัยวะรับสัมผัสแบ่งเป็น 2 รูปแบบ (ธนัฏฐา  
สาริกบุตร, 2556) 
  1) ชนิดของสิ่งเร้า แบ่งตามแหล่งที่มา 
   1.1) สิ่งเร้าภายนอก เช่น วัตถุ สีสัน ขนาด และสถานการณ์ภายนอกที่มากระทบ
ประสาทสัมผัส  
   1.2) สิ่งเร้าภายใน เป็นสิ่งที่กระตุ้นสิ่งเร้าภายในบุคคลให้เกิดพฤติกรรมการรับรู้ 
เช่น ความต้องการ อารมณ์ความรู้สึก ความสนใจ ความคิด ความต้องการ แรงจูงใจ เป็นต้น (ธนัฏฐา 
สาริกบุตร, 2556) 
  2) ชนิดของสิ่งเร้าแบ่งตามลักษณะ 
   2.1) ขนาดและความเข้มของสิ่งเร้า สิ่งเร้าที่มีขนาดใหญ่จะมีผลให้บุคคลรับรู้ก่อน 
สิ่งเร้าที่มีขนาดเล็ก  
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   2.2) ความเคลื่อนไหวและการเปลี่ยนแปลง สิ่งเร้าที่มีการเปลี่ยนแปลงปรับปรุงย่อม
น่าสนใจกว่าสิ่งเร้าที่มีลักษณะเดิม ๆ 
   2.3) ความใหม่ ผลผลิตจากความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ ย่อมได้รับความสนใจ
มากกว่า 
   2.4) การท าซ้ า สิ่งเร้าที่ปรากฏขึ้นซ้ า ๆ จะรับรู้ได้ดีกว่า 
   2.5) สี จะเร้าให้บุคคลรับรู้ได้แตกต่างกันและมักถูกน าไปใช้ในการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ เพื่อท าให้สินค้ามีความน่าสนใจยิ่งขึ้น 
   2.6) ลักษณะของสังคม ลักษณะความเป็นอยู่และวัฒนธรรม ท าให้การรับรู้ของ 
แต่ละบุคคลหรือแต่ละกลุ่มมีลักษณะที่แตกต่างกันออกไป 
  3) การรู้สึกสัมผัส หมายถึง อาการท่ีอวัยวะรับสัมผัสสิ่งเร้า เพ่ือให้รับรู้ถึงสิ่งแวดล้อม
รอบๆ ตัว ซึ่งบุคคลสามารถรับรู้สิ่งเร้า  
  4) การตีความหรือแปลความหมายจากการรู้สึก สัมผัสจะถูกต้องมากน้อยเพียงใด 
ขึ้นอยู่กับอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ (ธนัฏฐา สาริกบุตร, 2556) 
 2.2.4 องค์ประกอบของการรับรู้ 
 องค์ประกอบของการรับรู้ มีทั้งหมด 3 ส่วน (Assael, 1998)  ดังต่อไปนี้ 
  2.2.4.1 การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) ความต้องการของการรับสาร ที่มีต่อ
การเปิดรับสิ่งเร้าทางการสื่อสารการตลาดและให้ความสนใจต่อสิ่งเร้านั้น โดยที่ผู้รับสารจะสนใจและ
เลือกสิ่งเร้าทางการสื่อสารการตลาดใด จะข้ึนอยู่กับความต้องการและทัศนคติของผู้รับสารแต่ละ
บุคคล ซึ่งการเกิดข้ึนของกระบวนการเลือกรับรู้ ผู้รับสารจะต้องเห็นหรือได้ยินสิ่งเร้าสิ่งนั้นก่อน แล้ว
จึงจะเกิดการตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้น โดยประกอบด้วย  
   1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับ
ข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง แต่ด้วยเวลาที่จ ากัดและความสามารถในการเปิดรับ ท าให้ผู้บริโภคไม่
สามารถรับสารที่เข้ามาได้ทั้งหมด จึงต้องมีการเลือกเปิดรับเฉพาะที่ตนให้ความสนใจ  
   2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือก
สนใจข่าวสารที่ได้เปิดรับเข้ามาที่มีอยู่มากมาย แต่เนื่องด้วยข้อจ ากัดของสมองจึงต้องมีการเลือกท่ีจะ
ให้ความสนใจต่อสารเท่าท่ีสมองจะรับได้ ดังนั้น ผู้รับสารจึงมักจะเลือกรับสารเฉพาะที่ตนเองสนใจ 
และสอดคล้องกับทัศนคติเดิมของตน การน าเสนอสารในรูปแบบที่ผู้รับสารชื่นชอบ เช่น ความ
สวยงามหรือตลกขบขัน จะสามารถเรียกความสนใจจากผู้รับสารได้เป็นอย่างดี บางครั้งผู้รับสารอาจ
หลีกเลี่ยงที่จะรับรู้ในสิ่งที่ไม่ตรงกับความคาดหวังและความเชื่อของตน หรือหลีกเลี่ยงการรับรู้ในสิ่งที่
เป็นความรู้สึกด้านลบ นั่นคือ การป้องกันการรับรู้ (Perceptual Defense) ถึงแม้การเปิดรับจะ
เกิดข้ึนแล้ว ผู้รับสารจะเลือกตัดสิ่งเร้าที่พบว่าน่ากลัวหรือมีอันตรายออกไปโดยการบิดเบือนข้อมูลที่ 



16 

 

 

ไม่ตรงกับความต้องการ ค่านิยมและความเชื่อของตน และการสกัดก้ันการรับรู้โดยการป้องกันตนเอง
ด้วยการหลีกเลี่ยงการรับรู้ ในสิ่งที่ไม่สนใจ เช่น การเปลี่ยนช่องโทรทัศน์เมื่อมีโฆษณา เป็นต้น 
(Assael, 1998)   
   3) การรวบรวมข้อมูล (Perceptual Organization) เป็นการที่ผู้รับสารท าการ
รวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือช่วยให้เกิดความเข้าใจในสิ่งที่ตนสนใจมากยิ่งขึ้น หลักการส าคัญ
ในการรวบรวมข้อมูล คือ การผสมผสานสิ่งเร้าที่รับมาจากหลายแหล่งข้อมูล มาจัดกลุ่มเพ่ือให้ง่ายต่อ
การประมวลข้อมูล โดยมีการก าหนดกรอบในการสร้างภาพรวมและให้ความหมายโดยรวมของสิ่งเร้า
ในขั้นตอน ตามหลักการของนักจิตวิทยาเกสตัลท์ (Gestalt Psychology) ที่เน้นการรับรู้เป็นส่วนรวม
มากกว่าส่วนย่อย กล่าวคือ คนเรารับรู้องค์รวมมากกว่าจะรับรู้ในแต่ละองค์ประกอบย่อย การ
ผสมผสานท าได้หลายวิธี ได้แก่ การเติมในส่วนที่ขาดหายไปของตัวกระตุ้นให้เป็นภาพที่สมบรูณ์ การ
รับข้อมูลที่หลากหลายมารวมกันในรูปแบบของกลุ่มก้อนมากกว่าจะแยกเป็นกลุ่มย่อย (Grouping) 
โดยผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะรับข้อมูลต่าง ๆ เป็นกลุ่มก้อนมากกว่าแยกเป็นข้อมูลเดี่ยว ๆ ซึ่งการรับรู้
ความหมายของสิ่งเร้าจากบริบทโดยรอบจะช่วยในการเข้าใจสารที่ส่งมาได้ดียิ่งขึ้น (Assael, 1998)   
   4) การตีความหมาย (Perceptual Interpretation) เป็นกระบวนการที่เกิดข้ึน
หลังจากผู้รับสารได้เลือกและรวบรวมสิ่งเร้า จากนั้นจะท าการตีความ โดยอาศัยหลักในการ
ตีความหมายข้อมูลทางการตลาด ดังนี้ 
  2.2.4.2 การแบ่งข้อมูลเป็นประเภท (Perceptual Categorization) โดยจัดออกเป็น
กลุ่มย่อยเพ่ือให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายข้ึนด้วยกระบวนการอันรวดเร็ว โดยอาศัยการใช้สัญลักษณ์ หรือ 
หน่วยความคิด สิ่งกระตุ้นที่ผู้รับสารสร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการจดจ าระยะยาว และสัญลักษณ์ ในการ
พัฒนาสัญลักษณ์หรือหน่วยความคิด ให้สัมพันธ์กับตัวสินค้า 
  2.2.4.3 การตั้งข้อสรุปเอง (Perceptual Inference) เป็นขั้นตอนท่ีผู้รับสารจะให้
ข้อสรุปเกี่ยวกับตัวสินค้าและตราสินค้า เป็นการพัฒนาผสมผสานระหว่างสิ่งเร้าสองตัว ได้แก่ 
สัญลักษณ์สื่อความหมายและสินค้า โดยผ่านกระบวนการให้สัญลักษณ์ คือ การสรุปความหมาย  
ที่ผู้รับสารตีความจากสัญลักษณ์ เช่น การเชื่อมโยงสัญลักษณ์ท่ีมีความหมายบางอย่างเข้ากับสินค้า 
และเกิดภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง การรับรู้โดยรวมของผู้รับสารที่มีต่อข้อมูลจากหลายแหล่ง  
เมื่อน ามาผสมผสานกันท าให้เกิดภาพลักษณ์ในใจ  
 2.2.5 ปัจจัยต่อท่ีส่งผลต่อการรับรู้  
 สิ่งเร้าทางการสื่อสารการตลาด จะมีความหมายก็ต่อเมื่อ ผู้รับสารให้ความหมายกับสิ่งเร้า
นั้น ๆ ซึ่งการรับรู้ข้อมูลจะขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ (Hawkins, Best & Coney, 2001)  
  1) ลักษณะส่วนบุคคล (Individual Characteristics) คือ การเรียนรู้ (Learning) ของ
ผู้รับสาร เช่น การที่ผู้รับสารเรียนรู้ความหมายต่าง ๆ ในวัฒนธรรมของตนและความคาดหวังของ 
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ผู้รับสาร  
  2) ลักษณะของสถานการณ์ (Situation Characteristics) เป็นปัจจัยทางด้านเวลาของ
ผู้รับสารในขณะที่เปิดรับสิ่งเร้านั้น รวมทั้งลักษณะทางกายภาพของสถานการณ์นั้น ๆ เชน่ อุณหภูมิ
และเหตุผลที่ผู้รับสารประมวลสารนั้น ก็มีผลต่อการให้ความหมายของข้อมูล  
  3) ลักษณะของสิ่งเร้า (Stimulus Characteristics) คือ ลักษณะของการใช้ค าพูด 
สัญลักษณ์ (Sign) และสีของสิ่งเร้านั้น ๆ โดยทุก ๆ องค์ประกอบของสารนั้น จะมีอิทธิพลต่อการให้
ความหมายของข้อมูลของผู้รับสารแทบทั้งสิ้น 
  4) การตีความภาพ (Interpreting Images) รูปภาพมีคุณค่าเท่ากับถ้อยค ามากมาย 
เนื่องจากรูปภาพสามารถน าเสนอให้เห็นความเป็นจริงได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้ถ้อยค า 
อีกท้ังรูปภาพยังสามารถสื่อสารถึงความหมายที่ถ้อยค าไม่สามารถสื่อความหมายได้เพียงพอ โดย
รูปภาพนั้น มีความสามารถในการสื่อสารที่แตกต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงนิยมใช้ภาพเพ่ือสื่อสาร
กับผู้รับสารโดยเฉพาะในงานโฆษณา ประชาสัมพันธ์ (Hawkins, et al., 2001)  
  5) การอนุมานของผู้บริโภค (Consumer Inference) คือ กระบวนการที่ท าให้ผู้รับสาร
เล็งเห็นคุณค่ากับสิ่งที่ไม่ได้น าเสนออยู่ในสื่อต่าง ๆ โดยผู้รับสารจะใช้ข้อมูลที่หามาได้และความคิดของ
ตนเองในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อมูลที่ไม่ได้น าเสนอ เมื่อข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติใด
คุณสมบัติหนึ่งของสินค้าหายไปผู้รับสารก็จะให้คุณค่ากับคุณสมบัตินั้น ๆ โดยการสันนิษฐานถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติที่ขาดหายไปกับคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่มีในข้อมูล ซึ่งการให้ความเห็นของ
ผู้รับสารนี้ อาจจะไม่ถูกต้องกับสิ่งที่น าเสนอก็ได้ (Hawkins, et al., 2001)   

 
2.3 แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับภำพลักษณ์  
 2.3.1 ความหมายของภาพลักษณ์ 
 ดวงพร ค านูญวัฒน์ และวาสนา จันทร์สว่าง (2536) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์
หมายถึง ภาพที่คนรู้สึกนึกคิดหรือวาดขึ้นในใจ จะเป็นภาพของอะไรก็ได้ ทั้งที่มีชีวิตหรือไม่มีชีวิต เช่น 
ภาพของคน หน่วยงาน องค์กร สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ภาพลักษณ์เกิดข้ึนจากการได้รับรู้ข้อมูล
ข่าวสารทั้งประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อมบวกกับความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในจิตใจ หรือเป็นภาพ
ในใจที่บุคคลรับรู้ต่อบุคคล วัตถุ สัตว์ สิ่งของ สถานที่ 
 ดังนั้น จากนิยามดังกล่าว สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่อยู่ในความรู้สึกนึกคิดของ
บุคคล เกิดขึ้นภายในจิตใจเป็นความรู้สึกท่ีชอบ ไม่ชอบ ดี ไม่ดี เห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย หรืออาจรู้สึก
เฉย ๆ ซึ่งภาพที่เกิดข้ึนภายในจิตใจอาจจะเป็นผลมาจากประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์
ทางอ้อมที่บุคคลนั้นรับรู้มา เพราะภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดอาจมี
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ผลกระทบโดยตรงต่อองค์กร สถาบัน บุคคล หรือการด าเนินงาน ภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจรวม
ไปถึงทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับองค์กร หรือบริษัทที่ประชาชนรับรู้ 
 2.3.2 ประเภทของภาพลักษณ์  
 วิรัช ลภริัตนกุล (2540, หน้า 28) ได้จ าแนกประเภทของภาพลักษณ์ ออกเป็นประเภท
ส าคัญ ๆ ได้ 4 ประเภท ดังนี้ 
  1) ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพของบริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจ
แห่งใดแห่งหนึ่ง ที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน ภาพลักษณ์ดังกล่าวนี้จะรวมไปถึงด้านการบริหาร
หรือการจัดการ (Management) ของบริษัทนั้น ฉะนั้นค าว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate 
Image) จึงมีความหมายค่อนข้างกว้าง รวมถึงตัวหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจัดการและสินค้าหรือบริการ
ของบริษัทแห่งนั้นด้วย 
  2) ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ 
  3) ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนใน
ใจของประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงองค์การหรือบริษัท 
  4) ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า 
(Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักใช้ในการโฆษณา (Advertising)  
 พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2537) ได้จ าแนกประเภทของภาพลักษณ์ว่า เป็นการค านึงถึง
ภาพลักษณ์ที่ต้องรับรู้ เรียนรู้ การรู้สึก และการกระท าในทุกสิ่งที่ได้เข้าไปสังเกตเห็น ทั้งที่เข้าไป
เกี่ยวข้องทั้งโดยตรงและโดยอ้อม เป็นทางเลือกหนึ่งที่ท าให้ภาพลักษณ์ มีพลังขับเคลื่อนสิ่งที่มีคุณค่า
ของตนเองหรือองค์กร ออกมาให้ประจักษ์ต่อสาธารณชนได้ นอกจากนี้ ประเภทของภาพลักษณ์ยัง
ประกอบไปดว้ย 
  1) ภาพลักษณ์ซ้อน (Multiple Image) เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดข้ึนจากภาพใหญ่ของ
สังคม ตามสภาพแวดล้อม เศรษฐกิจ ความรู้ ความเชื่อ การศึกษาพ้ืนฐาน จากที่มาที่แตกต่างกัน เช่น 
เดียวกับการที่มีความแตกต่างทางด้านสังคม และมีประสบการณ์ของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป ทั้งนี้
อาจมองในเรื่องเดียว แต่จะแตกต่างกันในเรื่องของมุมมองและทัศนคติท่ีแตกต่างกันได้  
  2) ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจริง ณ ปัจจุบันทั้งที่
เกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติ โดยการปรุงแต่ง โดยการเจตนาสร้างให้เกิดขึ้นหน้าที่ที่ต้องกระท า คือ การ
รู้จักค้นหาภาพลักษณ์ในปัจจุบัน เพ่ือที่จะปรับปรุงแก้ไขภาพลักษณ์ท่ีมีแต่เดิมหรือภาพลักษณ์ที่ไม่
ถูกต้องให้เหมาะสม 
  3) ภาพลักษณ์ท่ีปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลักษณ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการ
ของบุคคล โดยน าภาพลักษณ์ที่ได้ท าการวิเคราะห์ เปรียบเทียบ และปรับปรุงแก้ไขให้เป็นไปตาม
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แนวทางท่ีพึงประสงค์ มีความปรารถนาที่ต้องการให้มีหลักการท างานที่อยู่บนพ้ืนฐานคุณภาพ ซึ่ง
เปรียบเสมือนการก าหนดเป้าหมายให้กับตนเอง องค์การ โดยตระหนัก และค านึงถึงข้อเท็จจริง และ
ความจริงในการสร้างความรู้ความเข้าใจของผู้อ่ืนได้ คือ การรู้จักประมาณตนและปัจจัยแวดล้อมให้
เหมาะสมกับการใช้ประโยชน์ได้จริงและเกิดสัมฤทธิ์ของงาน  
  4) ภาพลักษณ์สินค้า/บริการ (Product/Service Image) เป็นภาพลักษณ์ในตัวสินค้า
และบริการก็ล้วนแล้วแต่มีภาพลักษณ์ในตัวเอง ไม่ต่างกับบุคคลหรือองค์กร เพียงแต่มีลักษณะ
ภาพลักษณ์ที่สัมผัสได้ จับต้องได้ และเป็นรูปธรรมมากกว่า จนเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรนั้นว่าผลิต
สินค้าบริการใดที่น าเสนอต่อสาธารณชน และสามารถเป็นส่วนหนึ่งของภาพลักษณ์องค์กรได้เช่นกัน 
  5) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพลักษณ์ส่วนหนึ่งที่น าเสนอควบคู่ไป
กับภาพลักษณ์ของสินค้า บริการโดยเฉพาะการสร้างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะให้ได้จดจ าว่าสีนี้ยี่ห้อนี้ การ
สื่อสารด้วยถ้อยค าหรือวลีแบบนี้เป็นของสินค้า บริการประเภทใด การออกแบบสัญลักษณ์ท่ีแตกต่าง
กัน แม้ว่าจะเป็นสินค้าชนิดเดียวกันก็ตาม หรือแม้กระทั่งการน าเสนอรูปแบบของตนเองออกมาว่ามี
วิถีชีวิต การใช้ชิวิตอย่างไร มีเอกลักษณ์อย่างไร ที่แสดงให้เห็นว่าเหมาะสมหรือตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
  6) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพลักษณ์ขององค์กรหนึ่ง ๆ ที่ดู
ภาพรวมหรือภาพกว้างขององค์กร และได้รวมเอาภาพลักษณ์ต่าง ๆ ข้างต้นเข้ามาไว้ในภาพลักษณ์
องค์กร ไม่ว่าจะเป็นสินค้า บริการ ตราสินค้า ความแตกต่างหลากหลาย ที่มาของบุคลากรพนักงาน 
การบริหารจัดการ เป้าหมายองค์กร เป็นต้น เพื่อให้เห็นถึงภาพลักษณ์เฉพาะองค์กรหนึ่ง ๆ ออกมา 
ดังนั้น จากประเภทของภาพลักษณ์ดังกล่าว สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ สามารถแบ่งออกได้เป็น 6 
ประเภท คือ ภาพลักษณ์ซ้อน ภาพลักษณ์ปัจจุบัน ภาพลักษณ์ที่ปรารถนา ภาพลักษณ์สินค้า/บริการ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์องค์กร 
 2.3.3 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
 Boulding (1975) ได้ให้องค์ประกอบของภาพลักษณ์ไว้ว่า องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
อาจแยกได้เป็น 4 ส่วน ดังนี้  
  1) องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ท่ีเป็นสิ่งที่
บุคคลจะได้จากการสังเกตโดยตรง  
  2) องค์ประกอบเชิงเรียนรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ท่ีเป็นความรู้
เกี่ยวกับลักษณะประเภทคุณสมบัติ 
  3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับ
ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ เป็นสิ่งที่เก่ียวพันกับความรู้สึกผูกพัน ยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบ
หรือไม่ชอบ 
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  4) องค์ประกอบเชิงการกระท า (Cognitive Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวกับ
ความมุ่งหมายหรือเจตนาที่จะเป็นแนวทางปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้น อันเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สึก 
 จากองค์ประกอบของภาพลักษณ์ดังกล่าว สรุปได้ว่า องค์ประกอบของภาพลักษณ์มี 4 ด้าน 
ได้แก่ องค์ประกอบเชิงการรับรู้ องค์ประกอบเชิงเรียนรู้ องค์ประกอบเชิงความรู้สึก และองค์ประกอบ
เชิงการกระท า จากองค์ประกอบของภาพลักษณ์ที่กล่าวมาข้างต้น คือ ความรู้เชิงอัตวิสัยของแต่ละ
บุคคลจะถูกน ามาประกอบกันเป็นภาพลักษณ์ของสิ่งต่าง ๆ รวมไปถึงพฤติกรรมของบุคคลก็ขึ้นอยู่กับ
ภาพลักษณ์ที่มีอยู่ในจิตใจของแต่ละบุคคล  
 2.3.4 การเกิดภาพลักษณ์ 
 Lewis (2005) กล่าวว่า ชื่อเสียง คือ มูลค่าโดยรวม และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มองเห็น
รูปธรรมให้กับองค์กร โดยมาจากการรับรู้จากภาพลักษณ์ที่องค์กรสื่อสารออกไปอย่างต่อเนื่อง 
 พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2537) กล่าวว่า การเกิดภาพลักษณ์ของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
หรือเรื่องใดเรื่องหนึ่ง จะมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ซึ่งข้ึนอยู่กับประสบการณ์หรือสิ่งต่าง ๆ ที่
บุคคล ๆ นั้นได้ประสบมา โดยในการเกิดภาพลักษณ์ในแต่ละบุคคลนั้นจะประกอบด้วยเรื่อง 
ดังต่อไปนี้ 
  1) เหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม ในสังคมมีเหตุการณ์หรือสิ่งแวดล้อมท่ีหลากหลาย เช่น
การเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษาและอ่ืนๆอีกมากมาย ซึ่งเหตุการณ์หรือสิ่งแวดล้อม
ต่าง ๆ โดยจะมีแค่บางส่วนของเหตุการณ์ หรือบางส่วนของสภาพแวดล้อมนั้น ที่บุคคลรับเข้ามาได้ 
โดยในเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นนี้ จะมีคุณค่าที่เกิดขึ้นทั้งในด้านที่ดีและไม่ดี มีความส าคัญหรือไม่มี
ความส าคัญนั้น ไม่อาจจะเกิดขึ้นกับเฉพาะด้านของบุคคลเพียงด้านเดียวแต่จะมีอิทธิพลของ
สภาพแวดล้อมที่อยู่กับเหตุการณ์ และสภาพแวดล้อมรอบตัวของบุคคล จะส่งผลและมีอิทธิในเรื่อง
ของการก าหนดคุณค่าเหล่านั้น ทั้งก่อนและหลังจากการรับต่าง ๆ เหล่านั้น  
  2) ช่องทางการสื่อสาร เหตุการณ์หรือสิ่งต่าง ๆ ที่บุคคลได้ประสบมานั้น จะสามารถ
ผ่านเข้าสู่แต่ละบุคคลคนได้ จะต้องผ่านช่องทางการสื่อสาร ซึ่งได้แก่ ประสาทสัมผัสของแต่ละบุคคล
เช่น การได้ยิน การเห็น การได้สัมผัส เป็นต้น โดยช่องทางต่าง ๆ เหล่านี้จะมีประสิทธิภาพในการรับรู้
ที่แตกต่างกันออกไป ข่าวสารต่าง ๆ ที่ผู้ส่งสารนั้นได้ส่งมาก็มีความสัมพันธ์กับช่องทางการสื่อสารด้วย 
ดังนั้น ช่องทางการสื่อสารจะเป็นประตูด่านแรกในการรับรู้เหตุการณ์ต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 
  3) องค์ประกอบเฉพาะบุคคล จะประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ คือ ทักษะการสื่อสาร
ทัศนคติความรู้ระบบสังคม และวัฒนธรรม โดยองค์ประกอบเหล่านี้ จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสารที่
แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคลไม่เหมือนกัน ถึงแม้ข่าวสารที่ได้รับมานั้น จะเป็นเรื่องหรือเหตุการณ์
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เดียวกัน แต่องค์ประกอบทั้ง 5 จะมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นในแต่ละบุคคล ท าให้ความคิดเห็นในแต่
ละบุคคลมีความแตกต่างกัน 
  4) การรับรู้และความประทับใจ การเกิดภาพลักษณ์นั้น ไม่สามารถท่ีจะเกิดได้ทันทีแต่
ต้องผ่านช่องทางการสื่อสาร และองค์ประกอบเฉพาะบุคคล 5 องค์ประกอบ จะเป็นตัวกลั่นกรอง
ข่าวสารที่ถูกส่งมาก่อน และจะมาถึงขั้นของการรับรู้ ที่เป็นตัวที่ท าให้ข่าวสารที่ถูกส่งมานั้น เป็นไป
ตามความคิดของแต่ละบุคคล ส่วนความประทับใจ จะเป็นการรับรู้ที่เกี่ยวกับคุณภาพถ้ามีความ
ประทับใจมากความทรงจ าเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ที่ประทับใจก็จะมีความยาวนาน กว่าสิ่งที่ไม่ประทับใจ 
ดังนั้น จากการเกิดภาพลักษณ์ดังกล่าว สรุปได้ว่า การเกิดภาพลักษณ์ ประกอบด้วยเหตุการณ์และ
สิ่งแวดล้อม ในสังคมมีเหตุการณ์หรือสิ่งแวดล้อมที่หลากหลาย ช่องทางการสื่อสาร เหตุการณ์หรือสิ่ง
ต่าง ๆ ที่บุคคลได้ประสบมา องค์ประกอบเฉพาะบุคคล การรับรู้และความประทับใจ 
 กมลทิพย์ ธรรมภักดี (2557) ได้ศึกษาการประชาสัมพันธ์ และการบริหารภาพลักษณ์ศิลปิน
นักร้องไทยบริษัทจีเอ็ม เอ็ม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน) พบว่า การท างานของนักประชาสัมพันธ์ มี
หน้าที่ในการบอกกล่าวและเผยแพร่ภาพลักษณ์ของศิลปินที่ถูกก าหนดไว้ ออกสู่สาธารณชนให้รับรู้
ภาพลักษณ์ของศิลปินได้ตรงตามเป้าหมายที่ก าหนดและยังคอยส ารวจความคิดเห็นของประชาชนใน
เรื่องของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อศิลปิน ถ้าหากพบว่าเกิดการเข้าใจผิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของศิลปิน นัก
ประชาสัมพันธ์จะต้องทาการแก้ไขอย่างเร่งด่วน จึงเน้นไปที่การประชาสัมพันธ์ในเรื่องของภาพลักษณ์
ศิลปินมากขึ้น เนื่องจากขณะนี้ อุตสาหกรรมเพลงไทยเปลี่ยนแปลงไปด้วยการเข้ามาของเทคโนโลยีใน
สื่อรูปแบบใหม่ ท าให้ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต โชว์บิส เกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก จึงท าให้ค่ายเพลงต้องหา
ช่องทางการสร้างรายได้ มาผลักดันเพื่อเพ่ิมศักยภาพและความส าเร็จของศิลปินเพื่อการค้นหาศิลปินที่
มีความสามารถในหลากหลายด้านและน ามาพัฒนาและฝึกฝนให้เป็นศิลปินที่ มีคุณภาพ ซึ่งศิลปินนั้น
จะต้องมีพร้อมทั้งความสามารถและมีวินัยในตนเอง เพ่ือเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิม ท าให้ศิลปินมีความ
น่าสนใจ แตกต่างจากคู่แข่ง ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องใช้เทคนิคในการประชาสัมพันธ์การสร้างภาพลักษณ์
ให้แก่ศิลปิน 
 ภัทรจิระ พิสิฐมุกดา (2560)  การสร้างบุคลิกภาพ ภาพลักษณ์และแบรนด์บุคคลของศิลปิน
ในยุคดิจิทัล การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ สัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้ให้สัมภาษณ์ จ านวน 20 
คน ได้แก ่ศิลปิน จ านวน 2 คน ผู้จัดการหรือฝ่ายดูแลบริหารจัดการศิลปิน จ านวน 5 คน ครูผู้สอน
การแสดงและพัฒนาบุคลิกภาพ จ านวน 3 คน และการสนทนากลุ่มกับแฟนคลับ จ านวน 10 คน และ
น าผลการสัมภาษณ์ที่ได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์และสังเคราะห์ผล ให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย
ผลการวิจัยพบว่า 1) การสร้างบุคลิกภาพของศิลปินเป็นคุณลักษณะพ้ืนฐานที่ส าคัญ โดยเริ่มจาก
ปัจจัยภายในที่เกิดจากทัศนคติที่รักและอยากเป็นศิลปินที่มีชื่อเสียงได้รับการยอมรับ การมีมารยาท 
คุณธรรม จริยธรรม ระเบียบวินัย ปัจจัยภายนอกต้องมีรูปร่างหน้าตาและเสียงที่เป็นเอกลักษณ์ การ
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เดิน การแต่งกาย ทักษะการสื่อสาร การร้องเพลง การแสดง การท าศัลยกรรม ทักษะความสามารถ
พิเศษ เช่น ภาษาต่างประเทศ ดนตรี กีฬา เป็นต้น นอกจากนี้ปัจจัยจากสภาพแวดล้อมและบุคคลรอบ
ข้าง รวมถึงการท ากิจกรรมเพ่ือสังคมก็ส่งผลให้ศิลปินมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่ชัดเจน โดดเด่น
และแตกต่างมากยิ่งขึ้น 2) กลยุทธ์ในการสร้างจุดขายในเรื่องบุคลิกภาพและคาแรคเตอร์ของศิลปิน 
ประกอบด้วย การสร้างบุคลิกภาพและคาแรคเตอร์ที่เป็นชัดเจนเป็นธรรมชาติเหมาะสมกับวัย เพื่อ
ส่งเสริมภาพลักษณ์และแบรนด์บุคคลของศิลปินให้ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายทั้งผู้ว่าจ้างงานและกลุ่ม
แฟนคลับให้เกิดการยอมรับและจดจ า 3) การวางแผนการบริหารจัดการในการรักษาบุคลิกภาพ 
ภาพลักษณ์และแบรนด์บุคคลให้ยั่งยืน ศิลปินต้องหมั่นฝึกพัฒนาความสามารถ สะสมประสบการณ์
และปรากฏตัวผ่านสื่อต่างๆอย่างสม่ าเสมอ 4) ศิลปินจ าเป็นต้องมีการวางแผนการบริหารจัดการความ
เสี่ยง และวางแผนในการต่อยอดทางการตลาดทั้งในด้านผลงานและธุรกิจ เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์
และแบรนด์บุคคลให้ศิลปินอยู่ในวงการสื่อบันเทิงท่ีมั่นคงและเป็นโอกาสในการสร้างความส าเร็จให้
ยั่งยืนในการด าเนินชีวิตและทางานในวงการสื่อบันเทิงอีกด้วย  
 ศิรินภา นรสาร (2557) กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ศิลปินลูกทุ่งหญิงของบริษัทอาร์สยาม 
การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นบุคลากรในบริษัทอาร์สยาม แบ่งออกเป็น 
3 กลุ่ม คือ ผู้บริหารบริษัทอาร์สยาม 1 คน บุคลากรฝ่ายปฏิบัติงาน 7 คน ศิลปินลูกทุ่งหญิง 3 คน 
รวม 11คน โดยการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักแบบเจาะจง เครื่องมือในการวิจัยคือแบบสัมภาษณ์ 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การพรรณนาวิเคราะห์ ผลวิจัยพบว่า 1) นโยบายการสร้างภาพลักษณ์ของศิลปิน
ลูกทุ่งหญิงของบริษัทอาร์สยาม ประกอบด้วย (1) นโยบายด้านศิลปิน (2) นโยบายด้านการตลาด (3) 
นโยบายด้านผู้บริโภค (4) นโยบายด้านคุณภาพ 2) ปัจจัยที่เก่ียวข้องในการสร้างภาพลักษณ์ศิลปิน
ลูกทุ่งหญิงของบริษัทอาร์สยาม ประกอบด้วย (1) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (2) ปัจจัยด้านผู้บริโภค (3) 
ปัจจัยด้านสื่อและเทคโนโลยี (4) ปัจจัยด้านการตลาด (5) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางสังคม 3) 
กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ของศิลปินลูกทุ่งหญิงของบริษัทอาร์สยาม ประกอบด้วย (1) การ
วางแผน (2) การผลิตเพลงและศิลปิน (3) การสื่อสารการตลาด (4) การประเมินผล 4) กลยุทธ์การ
สร้างภาพลักษณ์ศิลปินลูกทุ่งหญิงของบริษัทอาร์สยาม ประกอบด้วย (1) กลยุทธ์ด้านผู้บริโภค ด้วย
การส ารวจอันดับเพลงทุกสัปดาห์และการวิจัยเพ่ือน าข้อมูลมาวางแผนการผลิต (2) กลยุทธ์ด้าน
การตลาด ด้วยการผลิตงานให้ทันสมัยเข้ากับคนฟังและหาพันธมิตรที่มีลูกค้ากลุ่มเดียวกันเพื่อท า
การตลาดร่วมกัน การสร้างผลงานออกมาทีละเพลงเพื่อหยั่งกระแสความนิยมแล้วจึงน ามารวมเป็น
อัลบั้ม (3) กลยุทธ์ สร้างความเป็นหนึ่งของทุกกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการสร้างความพอใจส่วนเพิ่มให้
กลุ่มเปา้หมายด้วยการท า การจัดการความสัมพันธ์ของลูกค้า การเชื่อมโยงกับพันธมิตรทางธุรกิจอย่าง
ใกล้ชิดผ่านกระบวนการจัดการเนื้อหาของเพลงให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค (4) กลยุทธ์การ
ใช้สื่อ ด้วยการเลือกสื่อที่ เฉพาะตัวของศิลปิน สร้างศิลปินวัยรุ่นเพ่ือดึงดูดผู้ฟังรุ่นใหม่ ศิลปินต้องมี



23 

 

 

ความสามารถรอบด้าน สานสัมพันธ์นักแต่งเพลงมือทองและนักแต่งเพลงหน้าใหม่ เพิ่มค่าตอบแทน
ให้กับศิลปินและบุคลากรที่เก่ียวข้อง (5) กลยุทธ์ด้านศิลปินและนักแต่งเพลง ด้วยการเน้นหา
เอกลักษณ์เฉพาะตัวของศิลปิน สร้างศิลปินวัยรุ่นเพ่ือดึงดูดผู้ฟังรุ่นใหม่ ศิลปินต้องมีความสามารถรอบ
ด้าน สานสัมพันธ์นักแต่งเพลงมือทองและนักแต่งเพลงหน้าใหม่ เพิ่มค่าตอบแทนให้กับศิลปินและ
บุคลากรที่เกี่ยวข้อง 5) อุปสรรคในการสร้างภาพลักษณ์ของศิลปินลูกทุ่งหญิงของบริษัท อาร์สยาม 
ประกอบด้วย (1) ด้านผู้บริโภคนิยมของฟรีท า ให้ยอดขายและดาวน์โหลดเพลงลดลง เกิดกลุ่มแอนตี้
ศิลปิน (2) ด้านศิลปิน ศิลปินมีการแข่งขันกันเองสูง การค้นหาศิลปินที่สมบูรณ์แบบได้ยาก ศิลปินมี
บุคลิกไม่ชัดเจน (3) ด้านกฎหมาย เกิดการละเมิดลิขสิทธิ์ โดยรู้เท่าไม่ถึงการณ์ 
 เสริมศักดิ์ ขุนพล และกิตติคุณ ฤทธินิ่ม (2559) การสื่อสารแบรนด์บุคคลที่ปรากฏในสื่อมิว
สิค วิดีโอของศิลปินสไตล์ใต้ค่ายอาร์สยาม การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
การนาเสนอภาพลักษณ์แบรนด์บุคคลที่ปรากฏในสื่อมิวสิควิดีโอ ของศิลปินสไตล์ใต้ ค่ายอาร์สยาม
ศึกษาเฉพาะกรณีของศิลปินยอดนิยม 2 ท่านคือบ่าววี และบิว กัลยาณี เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง
จากผลงานเพลงทั้งหมด 159 เพลง ตั้งแต่ปี 2549 - 2558 ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของศิลปิน
ทั้งสองมีลักษณะความเป็นคนใต้ที่เลื่อนไหลไปตามกาลเวลา ศิลปินถูกพัฒนาภาพลักษณ์จากนักร้อง
ใต้ผลัดถิ่นสู้ชีวิตไปสู่ศิลปินใต้สมัยนิยม ที่มีลักษณะเป็นมืออาชีพทางดนตรีมากข้ึนตามแนวเพลงในแต่
ละอัลบั้ม ผสมกับความนิยมของผู้บริโภคในช่วงเวลานั้น ๆ โดยผู้สร้างมิวสิควิดีโอไม่ลืมใส่มิติของความ
จริงที่ใกล้เคียงกับตัวตนศิลปินไปด้วย นอกจากนี้การใช้เทคนิคการเล่าเรื่องเชิงวีดิทัศน์ เช่น โครงเรื่อง 
ตัวละคร ฉาก บทสนทนาและความขัดแย้งที่ปรากฏในมิวสิควิดีโอเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ช่วยตอกย้ า
ภาพลักษณ์ของศิลปินให้มีความชัดเจนและเกิดการยอมรับของสาธารณชนโดยภาพลักษณ์เหล่านี้ได้
สร้างแบรนด์บุคคลของบ่าววี และบิว กัลยาณีให้ดูน่าเชื่อถือทางดนตรี อาศัยองค์ประกอบอ่ืน ๆ เช่น 
ความสามารถของตัวศิลปิน การสนับสนุนของค่ายเพลงและค่านิยมทางสังคมท าให้สื่อสารแบรนด์
บุคคลนั้นไปสู่กลุ่มผู้บริโภคประสบความส าเร็จในตลาดเพลงลูกทุ่ง  
 ประกายกาวิล ศรีจินดา และวนาวัลย์ ดาตี้ (2555)  ได้ศึกษา การสื่อสารภาพลักษณ์ท่ี
สะท้อนอัตลักษณ์ความเป็นนักร้องของ “มาช่า วัฒนพานิช” อุตสาหกรรมเพลงของประเทศไทยได้มี
บทบาทส าคัญในการสร้างสุนทรียศาสตร์ให้กับคนไทยมาเป็นระยะเวลารวมกว่า 80 ปีมาแล้ว 
โดยเฉพาะ “เพลงไทยสากล” ที่มีลักษณะเป็นเพลงที่ขับร้องในภาษาไทย น าท านองไทยเดิมใส่เนื้อร้อง
บรรเลงและขับร้อง โดยใช้มาตรฐานของโน้ตเพลงแบบสากล จนถือได้ว่าเป็นเพลงไทยแนวใหม่ที่ได้รับ
ความนิยมอย่างรวดเร็วและมีพัฒนาการตามสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างต่อเนื่อง ตลอดหลาย
สิบปีที่ผ่านมา จากอิทธิพลของดนตรีตะวันตกที่เข้ามามีบทบาทในอุตสาหกรรมเพลงของไทยตั้งแต่ปี 
2527 เป็นต้นมา ได้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนในวงการเพลงไทยสากล เมื่อผลงานเพลงที่
พยายามเสนอความแปลกใหม่หลายชุดเริ่มประสบความส าเร็จ ท าให้บริษัทผู้ผลิตเทปเพลงหลาย
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บริษัทเริ่มเป็นที่รู้จักมากข้ึน เช่น บริษัท แกรมมี่ เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ บริษัท นิธิทัศน์ โปรโมชั่น บริษัท 
อาร์เอส โปรโมชั่น บริษัท คีตา เร็คคอร์ด บริษัท รถไฟดนตรี เป็นต้น โดยบริษัทเหล่านี้เริ่มท าการ
แข่งขันกันผลิตเพลงในสไตล์ดนตรีใหม่ ๆ ออกมามากมาย เช่น แนวป๊อบ (Pop) ป๊อบร็อค (Pop 
rock) แดนซ์ (Dance) เฮฟวี่ เมทัล (Heavy metal) ส่วนเพลงไทยแบบเก่าที่น ามาผลิตใหม่ ได้แก่ 
เพลงเพื่อชีวิต ลูกทุ่ง ลูกกรุง วงขับร้องประสานเสียง ฯลฯ ก็ยังคงได้รับความนิยมแต่มีแนวโน้มความ
นิยมที่ลดลงเรื่อย ๆ ทั้งนี้ บริษัทผู้ผลิตเทปเพลงแต่ละแห่งจึงได้พยายามรวบรวมเอาศิลปิน นักร้อง นัก
ดนตรี และนักแต่งเพลงเข้าไว้ในสังกัดของตน ท าให้แนวดนตรีทุกประเภท ทุกสไตล์ ล้วนเกิดข้ึน
ภายใต้สังกัดในระบบธุรกิจทั้งสิ้น จึงท าให้มีเทปเพลงในแนวต่าง ๆ ออกมามากมายอย่างที่ไม่เคยมีมา
ก่อนในอดีต  
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม 
 2.4.1 ความหมายและความส าคัญของพฤติกรรม 
 อุทัย หิรัญโต (2526, หน้า 14) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม หมายถึง กริยาอาการหรือ
ปฏิกิริยาที่แสดงออกหรือเกิดขึ้น เมื่อเผชิญ กับสิ่งเร้า ซึ่งจะมาจากภายในร่างกายหรือภายนอก
ร่างกายก็ได และปฏิกิริยาที่แสดงออกนี้มิได เป็นพฤติกรรมทางกายเท่านั้น แต่รวมถึงพฤติกรรมที่
เกี่ยวกับจิตใจด้วย ค าว่า Behavior ใช้แทนกันไดกับค าว่า Action นักจิตวิทยาถือว่า การเคลื่อนไหว
ของอินทรีย์ทุกชนิด ที่ปรากฏออกมา เป็นเป็นพฤติกรรมต้องมี หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง พฤติกรรมจะ
เกิดข้ึนไดตองมีมูลเหตุอย่างใดอย่างหนึ่ง  
 กันยา สุวรรณแสง (2538, หน้า 92) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม คือ อาการ บทบาท 
ลีลา ท่าทีการประพฤติ การปฏิบัติ การกระท าท่ี แสดงออกให้ปรากฏสัมผัสด้วยประสาทสัมผัสทางใด
ทางหนึ่ง คือ โสตสัมผัส ชิวหาสัมผัส และ ทางผิวหนัง หรือ มิฉะนั้นก็สามารถวัดไดโดยเครื่องมือ  
 เฉลิมพล ตันสกุล (2541, หนา้ 2) พฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกในลักษณะต่างๆของ
สิ่งมีชีวิตซึ่งอาจจะเกิดขึ้นได ทั้งมนุษย์และสัตว์ พืช จุลินทรีย์ ซึ่งเป็นการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เกิดขึ้น
ภายในร่างกายหรือ ภายนอกร่างกาย พฤติกรรมนี้สามารถสังเกตไดโดยตรงหรือใช้เครื่องมือวัดได
หรืออาจสังเกตได ในทางออม เช่น การพูด การเคลื่อนไหว การท างานของระบบต่าง ๆ ภายใน
ร่างกาย การจ า การคิด ตลอดจนความรูสึก ทัศนคติ  
 ลักขณา สริวัฒน์ (2544, หน้า 17) พฤติกรรมในมนุษย์ หมายถึง อาการกระท าหรือกิริยาที่
แสดงออกมาทางร่างกาย กล้ามเนื้อสมองในทางอารมณ์ ความคิด และความรูสึก พฤติกรรมเป็นผล
จากการการตอบสนอง ตอ สิ่ง เร้าเมื่อมสีิ่ง กระตุ้น มาจะมีการตอบสนองทันที  
 ปรีชา วิหคโต (2532, หน้า 6) พฤติกรรม หมายถึงการกระท าทุกอย่างของมนุษย์กระท า
โดยรู้ตัว ตัวหรือไมรูตัวก็ตาม ไมวา คนอ่ืนจะสังเกตการณกระท านั้นได้หรือไมก็ตาม และไม่ว่าการ
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กระท านั้น จะพึงประสงค์หรือไมพึงประสงค์ก็ตาม ดังนั้น การคิดการตัดสินใจการปฏิบัติตามหน้าที่
การละท้ิงหน้าที่ ถือเป็นพฤติกรรมทั้งสิ้น  
 จากความหมายต่าง ๆ ที่นักวิชาการหลายท่านได้ให้ไว้ ดังที่ผู้วิจัยไดรวบรวมมานั้นพอจะ
สรุปไดวา พฤติกรรม หมายถึงการกระท าซึ่งเป็นการแสดงออกถึงออกถึงความรูสึก นึกคิด ความ
ต้องการของจิตใจที่ ตอบสนองต่อสิ่งเร้าซึ่ง อาจสังเกตเห็นไดโดยทางตรงหรือทางออม บางลักษณะ
อาจสังเกตได โดยไม่ใช้เครื่องมือช่วยหรือใช้เครื่องมือช่วย 
 2.4.2 องค์ประกอบและแนวคิดของพฤติกรรม 
 Ajzen (1991) ได้เสนอทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน โดยมีใจความส าคัญ ดังนี้ 
 ความตั้งใจเชิง พฤติกรรม ในทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน Ajzen (1991) เห็นว่าการจะ
บรรลุถึงเป้าหมายของพฤติกรรมไม่ได้ขึ้นอยู่กับเจตนาหรือความต้องการของบุคคลเพียงอย่างเดียว
ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยที่ไม่ใช่สิ่งจูงใจอ่ืน ๆ อีกด้วย เช่น โอกาสและทรัพยากรที่จ าเป็น ซึ่งสามารถ
ขยายความได้ว่า ถ้าบุคคลมีโอกาสทรัพยากรและมีเจตนาที่จะท าพฤติกรรม เขาก็ควรท าพฤติกรรมนั้น
ได้ส าเร็จนอกจาก นี้ Ajzen (1991) เห็นว่า ควรจะมองการควบคุมของบุคคลเป็นเส้นต่อเนื่องในทาง
สุดโต่งทางใดทางหนึ่ง เป็นพฤติกรรมที่ประสบปัญหาในการควบคุมของบุคคลน้อยมาก ปัจจัยที่
ควบคุมให้เกิดพฤติกรรมมีสองด้าน คือ  
  1) ปัจจัยภายใน ได้แก่  
   - ข้อมูลทักษะและความสามารถบุคคลที่มีเจตนาจะท าพฤติกรรมบางอย่างได้ และ
พบว่าเขาไม่สามารถท าสิ่งนั้นได้ เพราะขาดข้อมูลทักษะหรือความสามารถ 
   - อารมณ์และการจ าต้องท าพฤติกรรมหลายอย่าง บุคคลใช้จิตใจควบคุมได้ยากสอง
ปัจจัย ภายนอกปัจจัยเหล่านี้ มีอิทธิพลในการก าหนดว่าสถานการณ์จะส่งเสริมหรือขัดขวางการท า
พฤติกรรม 
  2) ปัจจัยภายนอกปัจจัยเหล่านี้ มีอิทธิพลในการก าหนดว่าสถานการณ์จะส่งเสริมหรือ
ขัดขวางการท าพฤติกรรม 
   - เวลาและโอกาส บุคคลอาจขาดโอกาสที่จะท าพฤติกรรมที่ตั้งใจไว้ เนื่องจากเหตุ
ผลต่าง ๆ ปัจจัยหลักในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคล คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยความตั้งใจ
ในทฤษฎีนี้ หมายถึง ความตั้งใจที่จะพยายามท าพฤติกรรมนั้น ความตั้งใจเป็นปัจจัยการจูงใจที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมข้ึนกับตัวก าหนด 3 ปัจจัย คือ  
    (1) ปัจจัยส่วนบุคคล คือ ทัศนคติต่อการกระท าพฤติกรรม  
    (2) ปัจจัยทางสังคม คือ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  
    (3) ปัจจัยควบคุม คือ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
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 Bloom (1981 อ้างใน ประภาเพ็ญ สุวรรณ และสวิง สุวรรณ, 2536) ได้แบง องค์ประกอบ
ของพฤติกรรมเป็น 3 สวน คือ  
  1) พฤติกรรมด้านพุทธศึกษา (Cognitive Domain) เป็นความสามารถทางด้านความรู
การใช้ความคิด และพัฒนาการทางด้านสติปัญญา  
  2) พฤติกรรมด้านทัศนคติ (Affective Domain) หมายถึง ความสนใจ ความรูสึก ท่าที 
ความชอบใจ การให้คุณค่า หรือปรับปรุงค่านิยมที่ยึดถือ เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของแต่ละบุคคล 
พฤติกรรมด้านทัศนคตินี้ เป็นตัวควบคุมพฤติกรรมการปฏิบัติของบุคคล โดยการวางแนวทางของการ
ปฏิบัติ และแสดงลักษณะที่จะปฏิบัติตามแนวทางที่บุคคลนั้นก าหนดขึ้น 
  3) พฤติกรรมด้านการปฏิบัติ (Psychomotor Domain) เป็นการปฏิบัติที่ แสดงออกใน 
สถานการณหนึ่งหรืออาจเป็นพฤติกรรม ที่คาดคะเนว่า อาจปฏิบัติในโอกาสต่อไป เป็นพฤติกรรมขั้น
สุดท้ายที่จะเกิดข้ึนได้ ต้องอาศัยพฤติกรรมด้านทัศนคติเป็นพ้ืนฐาน 
 เฉลิมพล ตันสกุล และจีรศักดิ์ เจริญพันธ์ (2549, หน้า 5) ได้รวบรวม แนวคิดเก่ียวกับ
พฤติกรรม นักพฤติกรรมศาสตร์ไดสรุปแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมไว เป็น 3 กลุ่มใหญ่ 
  แนวคิดท่ี 1 เชื่อว่าสาเหตุของพฤติกรรมเกิดจากการตัดสินใจของตนเอง (ปัจจัยภายใน
ตัวบุคคล) รากฐานของแนวคิดนี้ ตั้งอยู่บนสมมติฐานที่ว่า “สาเหตุของการเกิดพฤติกรรม หรือปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมนั้น มาจากองค์ประกอบภายในตัวบุคคล อันไดแก ความรู เจตคติ ความเชื่อ 
ค่านิยม แรงจูงใจ และความตั้งใจใฝ่พฤติกรรม เป็นต้น ดังนั้น นักพฤติกรรมศาสตร์ที่สนใจแนวคิดนี้ 
จึงมุ่งศึกษาและสร้างทฤษฏีเกี่ยวกับเจตคติ 
  แนวคิดท่ี 2 อยู่บนสมมติฐานที่ว่า “สาเหตุของการเกิดพฤติกรรมเกิดจากปัจจัย
ภายนอกตัวบุคคล” ดังนั้น นักพฤติกรรมศาสตร์กลุ่มนี้ จึงสนใจศึกษาถึงปัจจัยต่างทางด้านสิ่งแวดล้อม 
  แนวคิดท่ี 3 เชื่อว่าสาเหตุของพฤติกรรมมาจากปัจจัยหลาย ๆ ปัจจัย รากฐานของ 
แนวคิดนี้ ตั้งอยู่บนสมมติฐานที่ว่า “สาเหตุของการเกิดพฤติกรรมมาจากปัจจัยหลาย ๆ ปัจจัย ด้วยกัน
ทั้งปัจจัยภายในตัวบุคคลและปัจจัยภายนอกตัวบุคคล”  
 จะเห็นไดว่าทั้ง 3 แนวคิดนี้ ไดพัฒนามาจาก หลักการวิเคราะห์ การเกิดของพฤติกรรมที่ว่า 
“การแสดงออกของพฤติกรรมหนึ่ง ๆ อาจมาจากหลายสาเหตุก็ได” ดังนั้น ในการแกไขปัญหา
พฤติกรรมจึงต้องอาศัยผู้ที่มีความรู ความช านาญมาจากหลากหลายวิชาชีพ เพื่อร่วมกันด าเนินงาน
การแกไขปัญหาพฤติกรรมสุขภาพ  
 2.4.3 การวัดพฤติกรรม 
 สมจิตต์ สุพรรณทัศน์ (2542, หน้า 131-136) กล่าวว่า การวัดพฤติกรรม มีอยู่ 2 วิธี คือ  
  1) การศึกษาพฤติกรรมโดยทางตรง ท าไดโดย 



27 

 

 

   - การสังเกตแบบผู้ถูกสังเกตรูตัว เช่น ครูสังเกตพฤติกรรมนักเรียนในห้องเรียน โดย
บอกให้ทราบล่วงหนา เป็นต้น 
   - การสังเกตแบบธรรมชาติ คือ การที่ผู้ถูกสังเกตพฤติกรรมไมได กระท าตนเป็นที่
รบกวนบุคคลที่ถูกสังเกต ไมทราบว่าตนถูกสังเกต การศึกษาพฤติกรรมแบบนี้ จะท าให้สามารถน าผล
ที่ไดไปอธิบายพฤติกรรมในสภาพที่ใกล้เคียงได แต่ก็มีข้อเสีย คือ ใช้เวลามาก  
  2) การศึกษาพฤติกรรมโดยทางออม ไดแก  
   - วิธีการสัมภาษณ์ เป็นวิธีที่ต้องซักถามข้อมูลจากผู้หนึ่งหรือกลุมหนึ่ง การสัมภาษณ์
แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ การสัมภาษณ์โดยตรงและการสัมภาษณ์ทางออม  
   - วิธีการใช้แบบสอบถาม เหมาะส าหรับต้องการทราบพฤติกรรม จ านวนมากและไม
สามารถสัมภาษณ์หรือสังเกตได เพราะบุคคลเหล่านั้น อาจอยูห่างไกล กระจัดกระจาย หรือพฤติกรรม
ที่ต้องการทราบเป็นเรื่องที่ผ่านมาแลว  
  3) วิธีการทดลอง เป็นวิธีที่ใช้ผู้ศึกษาอยู่ในภาพการณที่ต้องควบคุม แต่ในชุมชน
การศึกษาพฤติกรรมควบคุมตัวแปรต่าง ๆ ไดยาก และเป็นไปไดน้อยมาก เพราะวิธีนี้จะใช้ใน
ห้องทดลองหรือหองปฏิบัติการเป็นส่วนใหญ่ 
  4) วิธีการบันทึก วิธีนี้ท าให้ทราบพฤติกรรมของบุคคล โดยใช้บุคคลแต่ละคนบันทึก
พฤติกรรมของตนเอง ซึ่งอาจเป็นการบันทึกพฤติกรรม  
 สัญญา ชีวะประเสริฐ (2560) ได้เขียนบทความ พุ่มพวง ดวงจันทร์ ปรากฏการณ์ของเพลง
ลูกทุ่ง บทเพลงและภาพลักษณ์ของพุ่มพวง ดวงจันทร์ ไม่ได้เป็นเพียงจุดเปลี่ยนของเพลงลูกทุ่งเท่านั้น 
แต่ความส าเร็จของเธอยังเป็นปรากฏการณ์ที่ไม่เกิดซ้ าอีกด้วย พุ่มพวง ดวงจันทร์โด่งดัง กลายเป็น 
“ราชินีลูกทุ่ง” ระหว่างครึ่งหลังของทศวรรษที่ 2520 ถึงต้นทศวรรษท่ี 2530 เพลงของ พุ่มพวง  
ดวงจันทร์ ที่มักจะแต่งโดย ลพ บุรีรัตน์ สร้างภาพลักษณ์และน าเรื่องราวใหม่มาสู่วงการเพลงลูกทุ่ง 
เป็นภาพสะท้อนความเปลี่ยนแปลงของสังคมไทย หลายเพลงของพุ่มพวงเสนอเรื่องราวจากมุมมอง
และทัศนคติท่ีแตกต่างจากเพลงลูกทุ่งในยุคก่อน บางเพลงเหมือนเสียงของหญิงสาวที่จากบ้านใน
ชนบทเข้าไปท างานในเมืองกรุง ซึ่งเป็นตัวละครที่พบบ่อยในเพลงลูกทุ่ง แต่มักจะถูกมองจากมุมมอง
ของชายคนรักท่ีรอคอยให้หญิงสาวกลับมา เพลงกลุ่มท่ีดังที่สุดของพุ่มพวงมักจะเป็นเพลงสนุก ๆ เป็น
เสียงของผู้หญิงที่พูดกับผู้ชายในลักษณะยั่วเย้า เป็นผู้ชี้น า บางเพลงพูดถึงเรื่องเพศด้วยอารมณ์ขัน 
เนื้อหาที่กล้าและล้ าหน้าสังคม รวมทั้งการเรียบเรียงดนตรีที่ทันสมัย ท าให้ภาพลักษณ์ของเพลงใน
กลุ่มนี ้กลายเป็นภาพลักษณ์ส าคัญท่ีมีผู้จดจ าพุ่มพวง ดวงจันทร์ อาจจะเป็นครั้งเดียวที่เพลงลูกทุ่งดู
ทันสมัยกว่าเพลงของเมือง  
 เพ่ิมเกียรติ เรืองสกุล (2544) ศึกษาวิจัยเรื่อง กระบวนการผลิตนักร้องของอุตสาหกรรม
เพลงไทย มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการผลิตนักร้องของอุตสาหกรรมเพลงไทย ที่
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ประกอบด้วยกระบวนการคัดเลือกและกระบวนการสร้างนักร้อง โดยมุ่งเน้นศึกษากระบวนการ
เหล่านั้นใน 3 แนวเพลงหลักของอุตสาหกรรมเพลงไทย อันได้แก่ แนวเพลงไทยสากล แนวเพลงลูกทุ่ง 
และแนวเพลงเพ่ือชีวิต นอกจากนี้ ยังได้ศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการผลิตนักร้องของทั้ง 3 แนว
เพลงด้วย วิธีการวิจัยที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก จากแหล่งข้อมูลบุคคล
เป็นหลัก ได้แก่ 1) ทีมงานหรือเจ้าหน้าที ่ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตนักร้อง 19 คน 2) นักร้อง 
14 คน จาก 9 บริษัทเทปเพลง แนวเพลงไทยสากล ให้ความส าคัญในเกณฑ์รูปลักษณ์ของนักร้องมาก
ที่สุด ในขณะที่แนวเพลงไทยลูกทุ่งให้ความส าคัญในเกณฑ์ความสามารถในการร้องเพลงของนักร้อง 
และแนวเพลงเพ่ือชีวิตให้ความส าคัญในเกณฑ์ความสามารถทางด้านการแต่งเพลงเป็นหลัก ส่วน
ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการคัดเลือกนั้น พบว่ามี 3 ปัจจัย ได้แก่ กระแสของตลาดผู้ฟังเพลง กลุ่ม
บุคคลที่ท าหน้าที่ในการคัดเลือกนักร้อง และ ระบบอุปถัมภ์ ส าหรับกระบวนการสร้างนักร้องนั้น 
พบว่าทั้ง 3 แนวเพลง มีข้ันตอนหลักท่ีส าคัญๆ เหมือนกัน 2 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนการสร้างผลงาน
เพลงให้กับนักร้อง และขั้นตอนในการสร้างบุคลิกลักษณะให้กับนักร้อง แต่ใน 3 แนวเพลงมีวิธีการ
สร้างนักร้องที่แตกต่างกัน กล่าวคือ เพลงไทยสากลเน้นการสร้างรูปลักษณ์ของนักร้องมากท่ีสุด ส่วน
แนวเพลงลูกทุ่งและเพลงเพื่อชีวิตเน้นการสร้างบทเพลงและความสามารถของตัวนักร้อง อย่างไรก็
ตามแนวทางของกระบวนการสร้างนักร้องจะขึ้นอยู่ทิศทางความต้องการของตลาดผู้ฟังมากท่ีสุด 
 เกศราพร พรหมนิมิตกุล (2553) ศึกษาความงามของภาษาในเพลงลูกทุ่ง: กรณีศึกษาเพลง
ฮิตติดชาร์ตลูกทุ่งมหานคร บทความนี้ เป็นการศึกษาความงามของภาษาในเพลงลูกทุ่ง โดยศึกษาจาก
เพลงฮิตติดชาร์ตลูกทุ่งมหานคร ประจ าเดือนมีนาคม 2553 ผลการศึกษาพบว่า การใช้ภาษาในเพลง
ลูกทุ่งมีการใช้ค าแบบเรียบง่าย สื่อความหมายชัดเจน ตรงไปตรงมา โดยมีทั้งการใช้ค าภาษาถ่ิน การ
ใช้ค าบ่งสถานที่ การใช้ค าให้เกิดอารมณ์ การใช้ค าสัมผัส การใช้ค าซ้ า การใช้ค าซ้อน การใช้ค า
ภาษาต่างประเทศ และการใช้ค าตัด ค าสแลง นอกจากนี้ยังมีการใช้ภาพพจน์ที่ช่วยสร้างสุนทรียภาพ
ความงามและจินตภาพให้แก่ผู้ฟัง โดยมีการใช้ภาพพจน์ 7 ประเภท คือ อุปมา สัญลักษณ์ บุคคลวัต 
ปฏิทรรศน์ อติพจน์ สัทพจน์ และปฏิปุจฉา ในด้านการใช้ส านวนมีทั้งส านวนเก่าท่ีใช้ต่อเนื่องมานาน
และมีส านวนใหม ่ที่เกิดจากการสร้างสรรค์ของผู้ประพันธ์ให้สอดคล้องกับบริบท และในด้านโวหาร
พบว่านิยมใช้โวหาร 3 ประเภท คือ บรรยายโวหาร พรรณนาโวหาร และอุปมาโวหาร 
 อรวรรณ ชมดง และอรทัย เพียยุระ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง เพศวิถีและสังคมไทยใน
วรรณกรรมเพลงลูกทุ่ง การวิจัยนี้ เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาค่านิยมด้าน
เพศวิถีในด้านรูปแบบความสัมพันธ์ทางเพศระหว่างชายกับหญิง โดยศึกษาจากวรรณกรรมเพลงลูกทุ่ง
ที่ประพันธ์เนื้อร้องโดยนักประพันธ์ชาย ขับร้องโดยนักร้องหญิงที่เผยแพร่ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2545 - ปี 
พ.ศ. 2554 มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศวิถีรวมทั้งหมด 9 เพลง ซึ่งใช้ทฤษฎีเพศวิถี (Sexuality) เป็น
กรอบในการศึกษา ผลการศึกษา พบว่า เพลงที่ยกตัวอย่างมาท้ังหมดสะท้อนให้เห็นถึงค่านิยมในด้าน
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เพศวิถีที่เกี่ยวกับรูปแบบความสัมพันธ์ทางเพศว่า สังคมไทยยังเห็นคุณค่าในค่านิยมด้านเพศวิถีในด้าน
รูปแบบความสัมพันธ์ทางเพศแบบ “ผัวเดียวเมียเดียว” ซึ่งถือว่าเป็นปทัสถานทางสังคมที่เป็นที่
ยอมรับ ถึงแม้นว่าบุคคล ที่กล่าวถึงในบทเพลงในขณะนั้น อาจจะเป็นบุคคลที่ก าลังท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงด้านเพศไปสู่รูปแบบความสัมพันธ์อ่ืนก็ตาม แต่ก็ยังดิ้นรนหาวิธีที่จะเข้าสู่รูปูแบบ
ความสัมพันธ์ทางเพศแบบ “ผัวเดียวเมียเดียว” 
 ทิณกร เจรจาปรีดี (2554) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแกรมมี่โกลด์ การ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับ
ผู้บริหาร ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ฝ่ายบริหารสื่อ ฝ่ายผลิตรายการโทรทัศน์ ฝ่ายผลิตและสร้างสรรค์เพลง 
ฝ่ายสร้างสรรค์การผลิตมิวสิควีดีโอ ฝ่ายขายงานจ้างแกรมม่ีโกลด์ และฝ่ายวางแผนกลยุทธ์ของแกรมม่ี
โกลด์ จ านวน 10 คน รวมถึงการสังเกตการณ์การจัดกิจกรรมพิเศษของแกรมม่ีโกลด์ จ านวน 12 ครั้ง 
และการค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารและสื่ออ่ืน ๆ ได้แก่ โปสเตอร์ใบปลิว ผลวิจัยพบว่า 1) กลยุทธ์การ
สื่อสารของแกรมม่ีโกลด์ มีการท าวิจัยทางการตลาด เพ่ือทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคและเป็น
แนวทางในการวางแผนการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ มีการสื่อสารในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ไม่
ว่าจะเป็น โทรทัศน์ วิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์นิตยสาร วารสาร อินเตอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือ และการจัด
กิจกรรมทางการตลาดที่มีความสอดคล้องกัน รวมทั้งมีการปรับตัวในการใช้สื่อตามสถานการณ์
ปัจจุบันและอนาคตกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแกรมมี่โกลด์ 2) รูปแบบการใช้สื่อแกรมมี่โกลด์
จะข้ึนอยู่กับการวางแผนจากการประชุม โดยผู้บริหาร ศิลปินที่จะท าแผนการตลาด ฝ่ายผลิตและ
สร้างสรรค์เพลงฝ่ายประชาสัมพันธ์ ฝ่ายวางแผนกลยุทธ์และฝ่ายสร้างสรรค์การผลิต มิวสิควีดีโอ และ
ผลวิจัย (Research) ทางการตลาดของศิลปินที่จะท าการสื่อสารการตลาด โดยยึดต าแหน่งของศิลปิน
เป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบและเนื้อหา (Content) ของการท าการสื่อสารการตลาดโดยมี
วิธีการเลือกใช้สื่อที่มีกลุ่มเป้าหมายของแกรมม่ีโกลด์ บริโภคสื่อนั้นมากท่ีสุด โดยยึดข้อมูลจากผลวิจัย
ทางการตลาดของแกรมม่ีโกลด์เป็นหลัก ที่มีผลต่อการรับรู้และยอดขายมากท่ีสุด 3. ทิศทางแนวโน้ม
และนโยบายทางด้านธุรกิจเพลงของแกรมมี่โกลด์พบว่า แกรมมี่โกลด์ให้ความส าคัญกับคุณภาพของ
งานไม่ว่าจะเป็นตัวศิลปิน เนื้อหาของเพลงมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าของแกรมมี่
โกลด์ มีการท าการตลาดเชิงรุกเพ่ือเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายให้แก่ผลิตภัณฑ์ ของแกรมมี่โกลด์และ
เป็นผู้น าทางการตลาดของธุรกิจเพลงลูกทุ่ง  
 วาสิฏฐี ศรีติรัตน์ และกุลทิพย์ ศาสตระรุจิ (2558) ได้ศึกษารูปแบบ เนื้อหา และกลยุทธ์ใน
การสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมของค่ายเพลงไทย เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพมีแนวคิดที่ใช้ในงานวิจัย 
ได้แก่ แนวคิดสื่อสังคมและกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด แนวคิดชุมชนออนไลน์ แนวคิดอุตสาหกรรม
บันเทิง และเพลงไทยในปัจจุบัน ใช้เครื่องมือในการศึกษาคือตารางบันทึกข้อมูลสาหรับการวิเคราะห์
เนื้อหา และแนวค าถามสัมภาษณ์ในการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารค่ายเพลง โดยเลือกค่ายเพลงที่มี
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ผู้ติดตามในสื่อสังคมมากท่ีสุดจากเครือบริษัท อาร์เอส จ ากัด (มหาชน) และเครือบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) เป็นกรณีศึกษา ได้แก่ ค่ายกามิกาเซ่ (อาร์เอส) และค่ายจีนี่เรคคอร์ด  
(จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี) ผลการวิจยัพบว่าสื่อสังคมที่ค่ายเพลงใช้มากที่สุดคือ ทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก และ
อินสตาแกรม ตามลาดับ โดยค่ายกามิกาเซ่ใช้เนื้อหาด้านอารมณ์มากท่ีสุด มีความถี่ในการโพสต์มาก 
โพสต์เนื้อหาซ้ า และใช้ภาษาวัยรุ่น ด้านค่ายจีนี่เรคคอร์ดใช้เนื้อหาที่มีลักษณะผสมระหว่างด้าน
อารมณ์และด้านการคิดมากที่สุด ความถี่ในการโพสต์น้อยกว่าค่ายกามิกาเซ่ แต่โพสต์สม่ าเสมอ  
แต่ละช่องทางเนื้อหาแตกต่างกัน ซึ่งตรงกับกลยุทธ์ที่ค่ายเพลงก าหนดไว้ให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยค่ายกามิกาเซ่มีกลุ่มเป้าหมายคือวัยรุ่นตอนต้น ขณะที่ค่ายจีนี่เรคคอร์ดมี
กลุ่มเป้าหมาย คือ คนที่ชื่นชอบเพลงร็อก นอกจากนี้ด้านกลยุทธ์ในการสื่อสารพบว่า ค่ายกามิกาเซ่
เน้นความเป็นกันเอง ความสดใส สร้างบรรยากาศแบบพ่ีน้อง และค่ายจีนี่เรคคอร์ดเน้นที่ความ
น่าสนใจของเนื้อหา ความเป็นตัวของตัวเอง ทั้งนี้ กลยุทธ์ที่ค่ายเพลงทั้งสองค่ายใช้ในการสื่อสารนั้น
เป็นไปอย่างสอดคล้องกับแนวเพลงและเอกลักษณ์  
 จากการที่ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ที่สามารถวัดและท านาย
พฤติกรรม ของบุคคลที่มีต่อศิลปินเป็นเครื่องแสดงให้เห็นว่าบุคคลนั้นมีทัศนคติต่อศิลปินไปในทางที่ดี
หรือไม่ดี มากหรือน้อยเพียงใด ซึ่งทัศนคติของบุคคลนี้เองจะเป็นเครื่องท านายว่าบุคคลนั้นจะมีการ
กระท า หรือติดตามผลงานของศิลปินในท านองใด นอกจากนี้ ยังเป็นแนวทางให้ศิลปินปฏิบัติต่อ
บุคคลนั้นได้อย่างถูกต้อง เหมาะสม จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ ที่เป็น
กระบวนการทางความคิดที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของบุคคลในการติดตามผลงานของศิลปิน การ
รับรู้ของบุคคลยังเป็นกระบวนการที่เริ่มจากสิ่งเร้า ในที่นี้คือผลงานเพลงตามสื่อต่าง ๆ และการแสดง
คอนเสิร์ตของศิลปิน ถ้าสื่อมีประสิภาพ และมีความถี่ของการกระตุ้น ก็จะสามารถท าให้เกิดการรับรู้
ได้ดี และเป็นผลกับการติดตามผลงานของศิลปิน  
 จากการแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ และแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม พบว่า การ
สร้างบุคลิกภาพของศิลปินเป็นคุณลักษณะพ้ืนฐาน โดยเริ่มจากปัจจัยภายในที่เกิดจากทัศนคติที่รัก
และอยากเป็นศิลปินที่มีชื่อเสียงได้รับการยอมรับ การมีมารยาท คุณธรรม จริยธรรม ระเบียบ เสียงที่
เป็นเอกลักษณ์ การเดิน การแต่งกาย ทักษะการสื่อสาร การร้องเพลง การแสดง การสร้างบุคลิกภาพ
และคาแรคเตอร์ที่เป็นชัดเจนเป็นธรรมชาติเหมาะสมกับวัย เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์และแบรนด์บุคคล
ของศิลปินให้ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายทั้งผู้ว่าจ้างงานและกลุ่มแฟนคลับให้เกิดการยอมรับและจดจ า 
การบริหารจัดการในการรักษาบุคลิกภาพ ภาพลักษณ์และแบรนด์บุคคลให้ยั่งยืน ศิลปินต้องหมั่นฝึก
พัฒนาความสามารถ สะสมประสบการณ์และปรากฏตัวผ่านสื่อต่างๆอย่างสม่ าเสมอ ผู้วิจัยเห็นว่า 
ทัศนคติ การรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ของศิลปิน น่าจะมีความสัมพันธ์กันกับ พฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของศิลปิน ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับผู้ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน ในการผลิตผลงานเพลง และสร้าง
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ภาพลักษณ์ของศิลปิน ให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้ฟัง ที่มีการเปลี่ยนแปลง พร้อม
กับการมีบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ 

 
 

  



บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
อาร์สยาม: กรณีศึกษาจังหวัดปทุมธานี” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ทัศนคติ ระดับการรับรู้ และระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ของประชากรในจังหวัดปทุมธานี ส าหรับงานวิจัย
ครั้งนี้ เป็นวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยมีรายละเอียดการด าเนินงานวิจัย ดังนี้  
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การสร้างและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง      
 3.1.1 ประชากร  
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี จ านวน 1,094,049 
คน (ข้อมูลจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 ราย การเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้การเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Selection) ซึ่งเป็นการคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างโดยบังเอิญไม่เฉพาะเจาะจง หรือเลือกบุคคลที่อยู่ใกล้ชิด หาได้ง่ายที่สุดเป็นตัวอย่าง เพ่ือให้
ประหยัดเวลา แรงงาน และงบประมาณ  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้น เพ่ือสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 
โดยศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการวิจัยจากหนังสือ เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พร้อมทั้งค าปรึกษาจาก
ผู้เชี่ยวชาญในด้านวิจัย โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended 
Question) และแบ่งโครงสร้างแบบสอบถามออกเป็น 5 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่เพศอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษาและการเคยฟังเพลง
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ลูกทุ่งของบริษัท อาร์สยาม จ ากัดลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ (Check 
list) และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว รวมจ านวน 7 ข้อ 
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุด
คือ 5 รวม จ านวน 10 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้ 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้ 5 คะแนน 
  เห็นด้วย  ให้ 4 คะแนน 
  ไม่แน่ใจ   ให้ 3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  ให้ 2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้ 1 คะแนน 
  
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 รวม 
จ านวน 10 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้ 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้ 5 คะแนน 
  เห็นด้วย  ให้ 4 คะแนน 
  ไม่แน่ใจ   ให้ 3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  ให้ 2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้ 1 คะแนน 
  
 ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธัญญ่า อาร์สยาม ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 รวม 
จ านวน 10 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้  
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้ 5 คะแนน 
  เห็นด้วย  ให้ 4 คะแนน 
  ไม่แน่ใจ   ให้ 3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  ให้ 2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้ 1 คะแนน 
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 ตอนที่ 5 เป็นแบบสอบถามพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยามลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 รวม 
จ านวน 10 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้  
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้ 5 คะแนน 
  เห็นด้วย  ให้ 4 คะแนน 
  ไม่แน่ใจ   ให้ 3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  ให้ 2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้ 1 คะแนน 

  
 วิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วนนี้ ได้ใช้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยการใช้สถิติ
พ้ืนฐาน คือ การหาค่าพิสัย (ค่ามากสุด –ค่าน้อยสุด) และการใช้สูตรการค านวณหาความกว้างของ
อันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) ดังนี้ 
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  คะแนนที่มีค่ามากสุด – คะแนนที่มีค่าน้อยสุด 
       =  จ านวนชั้น 
       =  5 –1  
               3 
       =  1.33 
 การแปลผลค่าเฉลี่ย  
 การแบ่งระดับช่วงคะแนน ผู้ศึกษาได้พิจารณาจากผลต่างของคะแนนสูงสุดหักด้วยคะแนน
ต่ าสุดและหารด้วยจ านวนระดับของคะแนนผลลัพธ์เท่ากับ 0.80 ซึ่งจะท าให้แต่ละช่วงคะแนน จะ
ต่างกัน 0.80 คะแนน ดังนั้นระดับช่วงคะแนนจะมีชั้นของคะแนนเฉลี่ยหรือค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

 
  ค่าเฉลี่ย    การแปลผล 
  3.68-5.00   สูง 
  2.34-3.67   ปานกลาง 
  1.00-2.33   ต่ า 

 
 ตอนที่ 6 เป็นแบบสอบถามข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพิ่มเติมลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด 
(Open-ended question) รวมจ านวน 1 ข้อ 
 



35 

 

 

3.3 กำรสร้ำงและกำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือ 
 แบบสอบถาม “ทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม: 
กรณีศึกษาจังหวัดปทุมธานี” ฉบับนี้ เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากแนวคิดและทฤษฎีรวมถึง
การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง โดยมีข้ันตอนในการสร้าง ดังนี้  
 3.3.1 ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องแนวคิดและทฤษฎีทัศนคติ การ
รับรู้ และพฤติกรรมการติดตาม จากนั้นมาก าหนดกรอบแนวความคิดท่ีใช้ในการวิจัย ก าหนดนิยาม
และเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยาม: กรณีศึกษาจังหวัดปทุมธานี 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) จากนั้นปรับปรุงแก้ไขตามค า แนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 30 ราย เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถาม (Reliability) ได้ค่า Cronbach’s Alpha หรอืค่าความเที่ยงและความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามมีค่าเท่ากับ .981 

 
3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 หลังจากท่ีผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิดละทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาเป็น
แนวทางในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาตามกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยผู้วิจัยด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้อย่างเป็นขั้นตอน ดังนี้  
 3.4.1 น าหนังสือขออนุญาตจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพ่ือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลและสนับสนุนการวิจัย 
 3.4.2 ผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามกับประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี ทั้งชาย
และหญิงจ านวน 300 ชุด 
 3.4.3 ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและน าแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบความ
ถูกต้องของข้อมูล จ านวน 300 ชุด ระหว่างเดือนกันยายน 2561 ถึงเดือนตุลาคม 2561 
 3.4.4 ผู้ศึกษาตรวจสอบแก้ไขข้อมูลทุกฉบับ โดยพิจารณาความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูล 
ความสอดคล้องของค าถามที่เกี่ยวข้องกัน และคุณลักษณะของตัวอย่างตรงตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 
 3.4.5 ผู้ศึกษาน ารหัสข้อมูลที่ตรวจสอบในขั้นแรกเรียบร้อยแล้วไปบันทึกข้อมูลลงใน
โปรแกรมส าเร็จรูป แล้วตรวจสอบรหัสข้อมูลครั้งสุดท้าย เพ่ือเตรียมส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติต่อไป 
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3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ใช้คอมพิวเตอร์ประมวลผลด้วย โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS for Windows 
(Statistical Package for the Social Sciences) โดยแบ่งการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่  ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
 3.5.2 สถิติอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  1) ค่าสถิติ t - test เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของทัศนคติ การรับรู้ และ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ซึ่งจ าแนกออกเป็น 2 กลุ่ม ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
  2) ค่าสถิติ F– test เพ่ือทดสอบความแปรปรวนของทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรม
การติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่มีการแบ่งกลุ่มตั้งแต่ 3 กลุ่มข้ึนไป ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
และทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธี Scheffe 
  3) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตามผลงาน
ของธัญญ่า อาร์สยาม 
  4) การก าหนดสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่
ระดับ .05 และ .01 



บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 ผลการวิจัยทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม: 
กรณีศึกษาจังหวัดปทุมธานีที่ได้จากการวิจัยเชิงส ารวจจะน าเสนอเป็น 6 ตอน ดังนี้  
 4.1 ข้อมูลประชากร 
 4.2 ระดับทัศนคติต่อผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม 
 4.3 ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ของธัญญ่า อาร์สยาม 
 4.4 ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม 
 4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 4.6 การทดสอบความสัมพันธ์ 
  
4.1 ข้อมูลประชำกร 
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากร การหาค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ
(Percentage) ซึ่งได้ผล ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (n=300) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 134 44.7 
หญิง 166 55.3 

รวม 300 100.0 

อำยุ 
ไม่เกิน 20 ปี 45 15.0 

21 - 30 ปี 112 37.3 

31 - 40 ปี 92 30.7 
41 ปีขึ้นไป 51 17.0 

รวม 300 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (n=300) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ระดับกำรศึกษำ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 246 82.0 

ปริญญาตรี 49 16.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 5 1.7 
รวม 300 100.0 

อำชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา 80 26.7 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 2 0.7 

พนักงานบริษัท 159 53.0 
ธุรกิจส่วนตัว/อิสระ 59 19.7 

รวม 300 100.0 

รำยได้ต่อเดือน 
ไม่เกิน 10,000 บาท 96 32.0 

10,001 - 20,000 บาท 88 29.3 

20,001 - 30,000 บาท 72 24.0 
ตั้งแต่  30,001 บาท 44 14.7 

รวม 300 100.0 
 

ตารางที่ 4.2: พฤติกรรมการติดตามผลงาน 
 

กำรติดตำมผลงำน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ท่านรับชม / ฟัง เกี่ยวกับผล บ่อยแค่ไหน 
ทุกวัน (7 ครั้ง/สัปดาห์) 10 3.3 

4 - 6 วัน/สัปดาห ์ 13 4.3 

2 - 3 วัน/สัปดาห ์ 68 22.7 
1 วัน/สัปดาห์ 144 48.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): พฤติกรรมการติดตามผลงาน 
 

กำรติดตำมผลงำน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ 65 21.7 
รวม 300 100.0 

ท่านรับชม / ฟัง เกี่ยวกับผลงาน ได้อย่างไร 

สื่อโทรทัศน์ 76 25.3 
สื่อวิทยุ 33 11.0 

อินเตอร์เน็ต 191 63.7 
รวม 300 100.0 

ท่านรู้จัก ธัญญ่า อาร์สยาม มานานเท่าใด 

ไม่เกิน 1 ปี 83 27.7 
1 - 3 ปี 88 29.3 

มากกว่า 3 ปี 129 43.0 

รวม 300 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.1 และ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 166 คน คิด
เป็นร้อยละ 55.3 และเพศชาย มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 ตามล าดับ  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี ช่วงอายุ 21 - 30 ปี มีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 
รองลงมา คือ 31 - 40 ปี มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 อายุไม่เกิน 20 ปี มีจ านวน 45 คน  
คิดเป็นร้อยละ 15.0 และ อายุ 41 ปีขึ้นไป มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 246 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 82.0 รองลงมา คือ ปริญญาตรี มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และสูงกว่าปริญญาตรี  
มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีจ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0
รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 ธุรกิจส่วนตัว/อิสระ มีจ านวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 และรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.0 รองลงมา คือ มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 มีรายได้
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20,001 - 30,000 บาท มีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และท่ีรายได้ตั้งแต่ 30,001 บาท มี
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการรับชม ฟัง ผลงาน 1 ครั้ง/สัปดาห์ มีจ านวน 144 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมา คือ 2 - 3 ครั้ง/สัปดาห์ มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 น้อย
กว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 รับชม/ฟัง ผลงาน 4 - 6 ครั้ง/สัปดาห์ มี
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และ รับชม/ฟัง ผลงาน ทุกวัน (7 ครั้ง/สัปดาห์) มีจ านวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชม / ฟัง ผลงานผ่าน อินเตอร์เน็ต มีจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อย
ละ 63.7 รองลงมา คือ สื่อโทรทัศน์ มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 และสื่อวิทยุ มีจ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จัก ธัญญ่า อาร์สยาม มาเป็นเวลามากกว่า 3 ปี มีจ านวน 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมา คือ ไม่เกิน 1 ปี มีจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 และรู้จัก 1 - 3 
ปี มีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 ตามล าดับ 

 
4.2 ระดับทัศนคติต่อผลงำนของ ธัญญ่ำ อำร์สยำม 
 
ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตาม 
   ผลงาน (n=300) 
 

 
X  . .S D  ระดับ 

ระดับทัศนคติต่อผลงาน 3.19 .618 ปานกลาง 
ระดับการรับรู้ผลงาน 3.22 .814 ปานกลาง 

ระการรับรู้ภาพลักษณ์ 3.10 .919 ปานกลาง 
ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ 3.16 .814 ปานกลาง 

ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน 2.87 .952 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.4: ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติต่อผลงานของธัญญ่า  
      อาร์สยาม (n=300) 
 

ทัศนคติต่อผลงานของ 
ธัญญ่า อาร์สยาม 

ความถี่ (ร้อยละ) ระดับทัศนะคติ 
X  . .S D  ระดับ 

5 4 3 2 1 

ท่านชื่นชอบผลงานของ
ธัญญ่า มากกว่าศิลปินคน
อ่ืน 

37 
(12.3) 

81 
(27.0) 

141 
(47.0) 

31 
(10.3) 

10 
(3.3) 

3.35 .940 
ปาน
กลาง 

ท่านรู้จักและจดจ าผลงาน
ของธัญญ่า มากกว่าศิลปิน
คนอ่ืน 

28 
(9.3) 

90 
(30.0) 

139 
(46.3) 

35 
(11.7) 

8 
(2.7) 

3.32 .894 
ปาน
กลาง 

ท่านมีความสุขเม่ือได้รับชม
ผลงานของธัญญ่า มากกว่า
ศิลปินคนอื่น 

41 
(13.7) 

70 
(23.3) 

128 
(42.7) 

49 
(16.3) 

12 
(4.0) 

3.26 1.019 
ปาน
กลาง 

ธัญญ่า เป็นศิลปินที่มี
ชื่อเสียงอย่างมาก 

38 
(12.7) 

70 
(23.3) 

136 
(45.3) 

49 
(16.3) 

7 
(2.3) 

3.28 .961 
ปาน
กลาง 

ธัญญ่า เป็นศิลปินที่เป็น
แบบอย่างที่ดีเยาวชน 

43 
(14.3) 

78 
(26.0) 

129 
(43.0) 

40 
(13.3) 

10 
(3.3) 

3.35 .992 
ปาน
กลาง 

การฟังผลงานเพลงลูกทุ่ง
ของธัญญ่า ท าให้ท่านถูก
มองว่าไม่ทันสมัย 

11 
(3.7) 

58 
(19.3) 

126 
(42.0) 

65 
(21.7) 

40 
(13.3) 

2.78 1.023 
ปาน
กลาง 

ผลงานเพลงของธัญญ่า 
สอดคล้องกับยุคสมัย
ปัจจุบัน 

35 
(11.7) 

68 
(22.7) 

135 
(45.0) 

53 
(17.7) 

9 
(3.0) 

3.22 .971 
ปาน
กลาง 

ผลงานเพลงของธัญญ่า 
สามารถฟังได้ตลอดไม่เบื่อ
ง่าย 

36 
(12.0) 

76 
(25.3) 

131 
(43.7) 

51 
(17.0) 

6 
(2.0) 

3.28 .952 
ปาน
กลาง 

ผลงานเพลงของธัญญ่า 
สามารถฟังได้ทุกเพศทุกวัย 

40 
(13.3) 

76 
(25.3) 

128 
(42.7) 

50 
(16.7) 

6 
(2.0) 

3.31 .969 
ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติต่อผลงานของ 
    ธัญญ่า อาร์สยาม (n=300) 
 

ทัศนคติต่อผลงานของ 
ธัญญ่า อาร์สยาม 

ความถี่ (ร้อยละ) ระดับทัศนะคติ 
X  . .S D  ระดับ 

5 4 3 2 1 

ผลงานเพลงของธัญญ่า 
ใช้ค าที่ไม่เหมาะสม 

17 
(5.7) 

48 
(16.0) 

125 
(41.7) 

74 
(24.7) 

36 
(12.0) 

2.79 1.035 
ปาน
กลาง 

รวม      3.19 .618 กลาง 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับทัศนคติต่อผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม โดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง คือมี ค่าเฉลี่ย 3.19 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีคะแนนอยู่ในระดับปาน
กลาง ในที่นี้ขอน าเสนอ 3 ล าดับแรก โดยเรียงล าดับจากคะแนนมากไปหาน้อย ดังนี้ 
 ข้อที่มีคะแนนสูงสุด คือ ท่านชื่นชอบผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม มากกว่าศิลปินคนอ่ืน  
มีค่าเฉลี่ยเป็น 3.35 รองลงมา ธัญญ่า อาร์สยาม เป็นศิลปินที่เป็นแบบอย่างที่ดีเยาวชน มีค่าเฉลี่ยเป็น
3.35 และ ท่านรู้จักและจดจ าผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม มากกว่าศิลปินคนอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเป็น 3.32 
ตามล าดับ 
 
4.3 ระดับกำรรับรู้ผลงำนและภำพลักษณ์ของธัญญ่ำ อำร์สยำม 
 
ตารางที่ 4.5: ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการรับรู้ผลงานและ 
  ภาพลักษณ์ของธัญญ่า อาร์สยาม (n=300) 
 

การรับรู้ผลงานของธัญญ่า 
อาร์สยาม 

ความถี่ (ร้อยละ) ระดับการรับรู้ 
X  . .S D  ระดับ 

5 4 3 2 1 
ท่านสามารถบอกชื่อเพลง
ของธัญญ่า ได้ 

42 
(14.0) 

55 
(18.3) 

152 
(50.7) 

43 
(14.3) 

8 
(2.7) 

3.27 .962 
ปาน
กลาง 

ท่านสามารถร้องเพลงของ
ธัญญ่า ได้ 

35 
(11.7) 

68 
(22.7) 

136 
(45.3) 

53 
(17.7) 

8 
(2.7) 

3.23 .963 
ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการรับรู้ผลงาน 
    และภาพลักษณ์ของธัญญ่า อาร์สยาม (n=300) 
 

การรับรู้ผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยาม 

ความถี่ (ร้อยละ) ระดับการรับรู้ 
X  . .S D  ระดับ 

5 4 3 2 1 

ท่านจดจ าท่าเต้นของ
ธัญญ่าได้ 

40 
(13.3) 

70 
(23.3) 

124 
(41.3) 

51 
(17.0) 

15 
(5.0) 

3.23 
1.04

3 
ปาน
กลาง 

ท่านรู้จักเพลงทุกเพลง
ของธัญญ่า  

37 
(12.3) 

68 
(22.7) 

131 
(43.7) 

54 
(18.0) 

10 
(3.3) 

3.23 .993 
ปาน
กลาง 

ท านองเพลงฟังง่าย 
เนื้อหาทันสมัย 

34 
(11.3) 

69 
(23.0) 

139 
(46.3) 

53 
(17.7) 

5 
(1.7) 

3.25 .932 
ปาน
กลาง 

ได้ยินเพลง โดยไม่เห็น
หน้าศิลปิน  

36 
(12.0) 

65 
(21.7) 

122 
(40.7) 

65 
(21.7) 

12 
(4.0) 

3.16 
1.02

5 
ปาน
กลาง 

ท่านรู้จัก Face Book 
Fan Page ของธัญญ่า  

27 
(9.0) 

64 
(21.3) 

124 
(41.3) 

65 
(21.7) 

20 
(6.7) 

3.04 
1.02

9 
ปาน
กลาง 

ทราบว่า มีผลงานเพลง
คู่กับเบิ้ล ปทุมราช 

44 
(14.7) 

75 
(25.0) 

131 
(43.7) 

43 
(14.3) 

7 
(2.3) 

3.35 .976 
ปาน
กลาง 

ท่านรู้จักเพลงปล่อยไป
ตายโลด 

44 
(14.7) 

72 
(24.0) 

135 
(45.0 

40 
(13.3) 

9 
(3.0) 

3.34 .984 
ปาน
กลาง 

ท่านรู้ก าหนดการแสดง
ของ ธัญญ่า  

30 
(10.0) 

55 
(18.3) 

152 
(50.7) 

42 
(14.0) 

21 
(7.0) 

3.10 .998 
ปาน
กลาง 

รวมการรับรู้ผลงาน      3.22 .814 กลาง 
ท่านจดจ าการแต่งกาย
ของธัญญ่า อาร์สยาม
ได้เป็นอย่างดี 

37 
(12.3) 

55 
(18.3) 

124 
(41.3) 

55 
(18.3) 

29 
(9.7) 

3.05 
1.11

7 
ปาน
กลาง 

ท่านรู้จักท่าเต้นของ
ธัญญ่า อาร์สยาม เป็น
อย่างดี 

30 
(10) 

69 
(23) 

109 
(36.3) 

71 
(23.7) 

21 
(7) 

3.05 
1.07

1 
ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการรับรู้ผลงาน 
    และภาพลักษณ์ของธัญญ่า อาร์สยาม (n=300) 
 

การรับรู้ผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยาม 

ความถี่ (ร้อยละ) ระดับการรับรู้ 
X  . .S D  ระดับ 

5 4 3 2 1 

ทรงผมน่ารัก เหมาะสม
กับวัย 

41 
(13.7) 

52 
(17.3) 

114 
(38) 

71 
(23.7) 

22 
(7.3) 

3.06 
1.11

8 
ปาน
กลาง 

แต่งหน้า หรือใช้
เครื่องส าอางค์ได้
เหมาะสมกับวัย 

45 
(15) 

57 
(19) 

109 
(36.3) 

69 
(23) 

20 
(6.7) 

3.13 
1.12

9 
ปาน
กลาง 

ธัญญ่า อาร์สยาม ใช้
ภาษาได้อย่างถูกต้อง 

42 
(14) 

49 
(16.3) 

134 
(44.7) 

63 
(21) 

12 
(4) 

3.15 
1.03

6 
ปาน
กลาง 

Music Video สวยงาม 
น่าติดตาม 

44 
(14.7) 

46 
(15.3) 

119 
(39.7) 

50 
(16.7) 

41 
(13.)

7 
3.01 

1.20
8 

ปาน
กลาง 

Music Video มีเนื้อ
เรื่องสอดคล้องกับเนื้อ
เพลง 

38 
(12.7) 

58 
(19.3) 

137 
(45.7) 

55 
(18.3) 

11 
(3.7) 

3.25 
1.47

5 
ปาน
กลาง 

แนวเพลงมีความโดด
เด่น น่าติดตาม 

37 
(12.3) 

50 
(16.7) 

130 
(43.3) 

70 
(23.3) 

13 
(4.3) 

3.09 
1.03

0 
ปาน
กลาง 

เป็นนักร้องที่ไม่ถือตัว 
เป็นที่รักของแฟนคลับ 

37 
(12.3) 

60 
(20) 

131 
(43.7) 

59 
(19.7) 

13 
4.3) 

3.16 
1.02

0 
ปาน
กลาง 

หาฟังได้ง่าย มีให้รับฟัง
ทั่วไปตามสื่อต่าง ๆ 

29 
(9.7) 

63 
(21) 

125 
(41.7) 

62 
(20.7) 

21 
(7) 

3.06 
1.04

1 
ปาน
กลาง 

รวมการรับรู้ภาพลักษณ์ 3.10 .919 กลาง 

รวมการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ 3.16 .814 กลาง 
 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ของธัญญ่า อาร์สยาม โดยรวม
อยู่ในระดับปานกลาง คือ มีค่าเฉลี่ย 3.16 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทุกด้านมีคะแนนอยู่ใน
ระดับปานกลาง ประกอบด้วยระดับการรับรู้ผลงาน มีค่าเฉลี่ย 3.22 และระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ มี
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ค่าเฉลี่ย 3.10 ตามล าดับ ในที่นี้ขอน าเสนอ 3 ล าดับแรกของแต่ละด้าน โดยเรียงล าดับจากคะแนน
มากไปหาน้อย ดังนี้  
 ระดับการรับรู้ผลงาน ข้อที่มีคะแนนสูงสุด คือ ท่านทราบว่าธัญญ่า อาร์สยาม มีผลงานเพลง
คู่กับเบิ้ล ปทุมราช มีค่าเฉลี่ย 3.35 ท่านรู้จักเพลงปล่อยไปตายโลด มีค่าเฉลี่ย 3.34 และท่านสามารถ
บอกชื่อเพลงของธัญญ่า อาร์สยาม ได้ มีค่าเฉลี่ย 3.27 ตามล าดับ  
 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ข้อที่มีคะแนนสูงสุด คือ Music Video มีเนื้อเรื่องสอดคล้องกับ
เนื้อเพลง มีค่าเฉลี่ย 3.25 เป็นนักร้องที่ไม่ถือตัว เป็นที่รักของแฟนคลับ มีค่าเฉลี่ย 3.16 ธัญญ่า  
อาร์สยาม ใช้ภาษาได้อย่างถูกต้อง มีค่าเฉลี่ย 3.15 ตามล าดับ 

 
4.4 พฤติกรรมกำรติดตำมผลงำนของธัญญ่ำ อำร์สยำม 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม 

 
พฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของธัญญ่า 
อาร์สยาม 

ความถี่ (ร้อยละ) ระดับการรับรู้ 

X  . .S D  ระดับ 
5 4 3 2 1 

จะติดตามผลงานเพลง
ของธัญญ่า ตามสื่อ
ต่าง ๆ ตลอดไป 

46 
(15.3) 

47 
(15.7) 

134 
(44.7) 

26 
(8.7) 

47 
(15.7 

3.06 1.218 
ปาน
กลาง 

จะติดตามการแสดง
สดของธัญญ่า  

31 
(10.3) 

61 
(20.3) 

125 
(41.7) 

49 
(16.3) 

34 
(11.3) 

3.02 1.112 
ปาน
กลาง 

มีความตั้งใจที่ซื้อ
ผลงานเพลงของ
ธัญญ่า  

42 
(14) 

46 
(15.3) 

111 
(37) 

57 
(19) 

44 
(14.7) 

2.95 1.222 
ปาน
กลาง 

จะซื้อสินค้าท่ีธัญญ่า 
อาร์สยาม เป็น
presenter 

35 
(11.7) 

53 
(17.7) 

117 
(39) 

48 
(16) 

47 
(15.7) 

2.94 1.196 
ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
            อาร์สยาม 

 

พฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของธัญญ่า 
อาร์สยาม 

ความถี่ (ร้อยละ) ระดับการรับรู้ 

X  . .S D  ระดับ 
5 4 3 2 1 

จะชวนเพื่อน ฟังเพลง
ของ ธัญญ่า อาร์สยาม 
ตามสื่อต่าง ๆ 

36 
(12) 

42 
(14) 

115 
(38.3) 

78 
(26) 

29 
(9.7) 

2.91 1.230 
ปาน
กลาง 

ถ้าจะจ้างศิลปินที่บ้าน
จะจ้างธัญญ่า  

27 
(9) 

52 
(17.3) 

117 
(39) 

62 
(20.7) 

42 
(14) 

2.93 1.125 
ปาน
กลาง 

จะชวนคนในครอบรัว
ไปชมการแสดงธัญญ่า  

20 
6.7) 

58 
(19.3) 

113 
(37.7) 

53 
(17.7) 

56 
(18.7) 

2.87 1.134 
ปาน
กลาง 

เคยกดแชร์ผลงาน
เพลงของ ธัญญ่า  

13 
(4.3) 

51 
(17) 

114 
(38) 

66 
(22) 

56 
(18.7) 

2.78 1.157 
ปาน
กลาง 

จะไม่ไปชมการแสดง
สดของธัญญ่า  

13 
(4.3) 

55 
(18.3) 

110 
(36.7 

51(17) 
71 

(23.7) 
2.66 1.096 

ปาน
กลาง 

จะไม่ Download
เพลงของธัญญ่า ถ้า
เสียเงิน 

13 
(4.3) 

 

55) 
(18.3) 

 

110 
(36.7) 

 

51 
(17) 

 

71 
(23.7) 

 
2.63 1.157 

ปาน
กลาง 

รวมพฤติกรรมการ
ติดตามผลงาน 

     2.87 .952 
ปาน
กลาง 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ระดับทัศนคติต่อผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม โดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง คือ มีค่าเฉลี่ย 3.19 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้อมีคะแนนอยู่ในระดับปาน
กลาง ในที่นี้ขอน าเสนอ 3 ล าดับแรก โดยเรียงล าดับจากคะแนนมากไปหาน้อย ดังนี้  
 ข้อที่มีคะแนนสูงสุด คือ ท่านจะติดตามผลงานเพลงของธัญญ่า อาร์สยาม ตามสื่อต่าง ๆ 
ตลอดไป มีค่าเฉลี่ย 3.06 รองลงมาและท่านจะติดตามการแสดงสดของธัญญ่า อาร์สยาม มีค่าเฉลี่ย 
3.02 ท่านมีความตั้งใจที่ซื้อผลงานเพลงของธัญญ่า อาร์สยาม มีค่าเฉลี่ย 2.95 ตามล าดับ 
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4.5 กำรทดสอบสมมติฐำน  
 สมมติฐานที่ 1. ประชาชนที่มีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ของธัญญ่า อาร์สยามแตกต่างกัน โดยแบ่งเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

  สมมติฐานที่ 1.1 ประชาชนที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของของ
ธัญญ่า อาร์สยาม แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.7:  แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านเพศ 
 

เพศ n 
X  . .S D  t p 

ชาย 134 2.72 .752 -2.630 .009* 
หญิง 166 3.00 1.074   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่าประชาชนในจังหวัดปทุมธานีที่มีเพศท่ีแตกต่างกัน จะมีระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ประชาชนที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของของธัญญ่า 
อาร์สยามแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
  อาร์สยามของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านอายุ 

 

อายุ n 
X  . .S D  F p 

ไม่เกิน 20 ปี 45 2.74 .891 6.762 .000* 
21 - 30 ปี 112 3.18 1.094   
31 - 40 ปี 92 2.73 .736   
41 ปีขึ้นไป 43 3.04 .492   
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.8  พบว่าประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มีอายุที่แตกต่างกัน จะมีระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ Scheffe ดังปรากฏตารางที่ 4.9 

 
ตารางที่ 4.9: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
  อาร์สยามด้วยวิธีของ Scheffe ของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันใน 
  ด้านอายุ 

 

อายุ  1 2 3 4 
 x  2.74 3.18 2.73 3.04 
ไม่เกิน 20 ปี 2.74  -.434 .017 .160 
21 - 30 ปี 3.18   .451* .594* 
31 - 40 ปี 2.73    .143 
41 ปีขึ้นไป      

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.9  ผลการเปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยามที่มีแตกต่างกัน พบว่าแตกต่างกัน 2  คู่ ดังนี้  
 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานีที่มีอายุ 21 - 30 ปี มีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่าประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มอีายุ 31 - 40 ปี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มอีายุ 21 - 30 ปี มีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่าประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มอีายุ 41 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 1.3 ประชาชนที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ของธัญญ่า อาร์สยามแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา n 
X  . .S D  t p 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 246 2.94 .963 2.856 .005* 
ปริญญาตรี และสูงกว่า 54 2.57 .846   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.10  พบว่าประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มีระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน 
จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
 สมมติฐานที่ 1.4 ประชาชนที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของของธัญญ่า 
อาร์สยามแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านอาชีพ 

 

 n 
X  . .S D  t p 

นักเรียน/นักศึกษา 80 2.57 .930 12.163 .000* 
พนักงานบริษัทและ ข้าราชการ 161 3.12 1.006   
ธุรกิจส่วนตัว/อิสระ 59 2.62 .594   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มีอาชีพ ที่แตกต่างกัน จะมีระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ Scheffe ดังปรากฏตารางที่ 4.12 
 
 
 
 



50 

 

 

ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามด้วยวิธีของ Scheffe ของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันใน 
   ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ  1 2 3 

 x  2.57 3.12 2.62 
นักเรียน/นักศึกษา 2.57  -.543* -.045 
พนักงานบริษัทและ ข้าราชการ 3.12   .498* 
ธุรกิจส่วนตัว/อิสระ 2.62    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.12 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยามที่มีแตกต่างกัน พบว่า แตกต่างกัน 2 คู่ ดังนี้  
 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานีที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีระดับพฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ต่ ากว่าประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มีอาชีพพนักงานบริษัท
และ ข้าราชการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มอีาชีพพนักงานบริษัทและข้าราชการ มีระดับพฤติกรรม
การติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่าประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มอีาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/อิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 สมมติฐานที่ 1.5 ประชาชนที่มรีายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการติดตามผลงานของของธัญญ่า  
อาร์สยามแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านรายได้ 

 
รายได้ n 

X  . .S D  t p 

ไม่เกิน 10,000 บาท 96 2.66 .947 18.001 .000* 
10,001 - 20,000 บาท 88 3.36 1.005   
ตั้งแต่ 20,001 บาท ขึ้นไป 116 2.69 .775   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 



51 

 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่าประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีายไดท้ี่แตกต่างกัน จะมีระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ Scheffe ดังปรากฏตารางที่ 4.14 
 
ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามด้วยวิธีของ Scheffe ของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันใน 
   ด้านรายได้ 

 

รายได้  1 2 3 
 x  2.66 3.36 2.69 
ไม่เกิน 10,000 บาท 2.66  -.702* -.028 
10,001 - 20,000 บาท 3.36   .674* 
ตั้งแต่ 20,001 บาท ขึ้นไป 2.69    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.14 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยามที่มีแตกต่างกัน พบว่าแตกต่างกัน 2 คู่ ดังนี้ 
 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีระดับพฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ต่ ากว่าประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีายได้ 10,001 - 
20,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีระดับพฤติกรรมการ
ติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่าประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีายไดต้ั้งแต่ 
20,001 บาท ขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.15:  แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
    อาร์สยามของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในความถี่ในการติดตาม 
    ผลงาน 

 

ความถี่ในการติดตามผลงาน n 
X  . .S D  F p 

2 - 7 วัน/สัปดาห ์ 91 3.57 .936 45.392 .000* 
1 วัน/สัปดาห์ 144 2.53 .774   
น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ 65 2.66 .822   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.15  พบว่าประชาชนในจังหวัดปทุมธานีที่มี ความถี่ในการติดตามผลงานที่
แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ Scheffe ดังปรากฏ
ตารางที่ 4.16 

 
ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามด้วยวิธีของ Scheffe ของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันใน 
   ด้านความถี่ในการติดตามผลงาน 

 
ความถี่ในการติดตามผลงาน  1 2 3 

 x  3.57 2.53 2.66 
2 - 7 วัน/สัปดาห ์ 3.57  1.036* .902* 
1 วัน/สัปดาห์ 2.53   -.134 
น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ 2.66    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.16  ผลการเปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยามที่มีแตกต่างกัน พบว่าแตกต่างกัน 2 คู่ ดังนี้ 
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 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มคีวามถี่ในการติดตามผลงาน 2 - 7 วัน/สัปดาห ์มีระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่าประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มี
ความถี่ในการติดตามผลงาน 1 วัน/สัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มคีวามถี่ในการติดตามผลงาน 2 - 7 วัน/สัปดาห ์มีระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่าประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มี
ความถี่ในการติดตามผลงานน้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านรูปแบบสื่ออุปกรณ์ 

 

รูปแบบสื่ออุปกรณ์ n 
X  . .S D  F p 

สื่อโทรทัศน์ 76 2.86 .749 1.308 .272 
สื่อวิทยุ 33 2.63 .840   
อินเตอร์เน็ต 191 2.92 1.037   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่าประชาชนในจังหวัดปทุมธานีที่มีรูปแบบสื่ออุปกรณ์ ที่แตกต่างกัน 
จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  

 
ตารางที่ 4.18: แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านระยะเวลาการ 
   ติดตามผลงาน 
 

ระยะเวลาการติดตาม
ผลงาน 

n 
X  . .S D  F p 

ไม่เกิน 1 ปี 83 2.75 .703 .981 .376 
1 - 3 ปี 88 2.95 .756   
มากกว่า 3 ปี 129 2.90 1.184   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.18 พบว่าประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มีระยะเวลาการติดตามผลงาน ที่
แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตารางที่ 4.19: แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านระดับทัศนคติ 
 
ระดับทัศนคติ  n 

X  . .S D  F p 

ต่ า 1.00 – 2.33 23 2.12 .671 84.351 .000* 
ปานกลาง 2.34 – 3.67 212 2.63 .780   
สูง 3.68 - 5 65 3.93 .738   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่าประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีะดับทัศนคติที่แตกต่างกัน จะมี
ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ Scheffe ดังปรากฏตารางที่ 4.20 
 
ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามด้วยวิธีของ Scheffe ของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันใน 
   ด้านระดับทัศนคติ 
 

ระดับทัศนคติ  1 2 3 

 x  2.12 2.63 3.93 
ต่ า 2.12  -.509* -1.811* 
ปานกลาง 2.63   -1.301* 
สูง 3.93    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยามที่มีแตกต่างกัน พบว่าแตกต่างกัน 3  คู่ ดังนี้ 
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 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีะดับทัศนคติต่ า มีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยาม ต่ ากว่าประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีะดับทัศนคติ ปานกลาง และสูง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีะดับทัศนคติ ปานกลาง มีระดับพฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีะดับทัศนคติสูง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านระดับการรับรู้ผลงาน 
   และภาพลักษณ์ 
 

การรับรู้ผลงานและ
ภาพลักษณ์ 

 
n 

X  . .S D  F p 

ต่ า 1.00 – 2.33 37 1.92 .699 175.751 .000* 
ปานกลาง 2.34 – 3.67 198 2.64 .693   
สูง 3.68 - 5 65 4.13 .433   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่าประชาชนในจังหวัดปทุมธานีที่มี ระดับการรับรู้ผลงานและ
ภาพลักษณ์ที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ Scheffe ดัง
ปรากฏตารางที่ 4.22 
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ตารางที่ 4.22: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า  
   อาร์สยามด้วยวิธีของ Scheffe ของกลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันใน 
   ด้านระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ 
 

ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์  1 2 3 

 x  1.92 2.64 4.13 
ต่ า 1.92  -.725* -2.213* 
ปานกลาง 2.64   -1.488* 
สูง     

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.22 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยาม ที่มีแตกต่างกัน พบว่าแตกต่างกัน 3 คู่ ดังนี้ 
 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีะดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ต่ า มีระดับพฤติกรรม
การติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ต่ ากว่า ประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีะดับการ
รับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ปานกลาง และสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มรีะดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ปานกลาง มีระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ต่ ากว่าประชาชนประชาชนในจังหวัดปทุมธานี ที่มี
ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์สูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
4.6 กำรทดสอบควำมสัมพันธ์ 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการติดตามผลงานของของธัญญ่า  
อาร์สยาม 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของของธัญญ่า อาร์สยาม 
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ตารางที่ 4.23: แสดงค่า Pearson Correlation ระหว่างตัวแปรอิสระและระดับพฤติกรรมการติดตาม 
   ผลงาน 
 

 X1 X2 Y 
 X1  .784* .626* 
X2   .796* 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  X1 = ระดับทัศนคติ 
  X2 = ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์  
  
 จากตารางที่ 4.23: พบว่า ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน (Y) มีความสัมพันธ์ในระดับ
มาก กับตัวแปรอิสระทุกตัวในทิศทางเดียวกัน โดยเรียงล าดับความสัมพันธ์จากมากไปหาน้อย ดังนี้  
ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ X2 และระดับทัศนคติ X1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็น 
.796 และ .796 ตามล าดับ 
 
 สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติ และ การรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ สามารถร่วมกันพยากรณ์
พฤติกรรมการติดตามผลงานของของธัญญ่า อาร์สยามได้ 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน คือการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Sample Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผล
การทดสอบแสดงดัง ตารางที่ 4.24 โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.24: แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานโดยรวม 
   โดยใช้การวิเคราะห์ Stepwise Linear Regression 
  

 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p 

 ระหว่างกลุ่ม 172.119 1 172.119 516.543 .000* 

ภายในกลุ่ม 99.298 298 .333   
รวม 271.417 299    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 4.24 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน มีความสัมพันธ์
เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์
เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุคูณได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.25: แสดงการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน 
 

ตัวแปร สัมประสิทธิ์การถดถอย t p 

ค่าคงที่ -.070 -.524 .600 
ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ .931 22.728 .000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
R= .796, R2= .634, Adjusted R2 = .633, SE= .577 
 
 จากตารางที่ 4.25 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ระดับพฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม โดยสารมารถสร้างสมการถดถอยได้ ดังนี้ 
 
 Y = -.070 + .931X2 
 Y = ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน 
 X2 = ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์  
 
 เห็นได้ว่าระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ X2 สามารถท านายระดับพฤติกรรม 
การติดตามผลงานโดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 63.4 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ผลการวิจัยทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม: 
กรณีศึกษาจังหวัดปทุมธานีที่ได้จากการวิจัยเชิงส ารวจจะน าเสนอตามล าดับ ดังนี้  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 จากการศึกษาพบว่าชาวจังหวัดปทุมธานีที่ศึกษาในงานวิจัยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน
166 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 มี ช่วงอายุ 21 - 30 ปี มีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 มีระดับ
การศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 82.0 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มี
จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 มี รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีจ านวน 96 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.0 รองลงมาคือ ความถ่ีในการรับชม/ฟัง ผลงาน 1 ครั้ง/สัปดาห์ มีจ านวน 144 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.0 รับชม/ฟัง ผลงานผ่าน อินเตอร์เน็ต มีจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 รู้จัก ธัญญ่า 
อาร์สยาม มาเป็นเวลามากกว่า 3 ปี มีจ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0  
 จากการศึกษาพบว่า ระดับทัศนคติต่อผลงาน ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ และ
ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม อยู่ในระดับปานกลาง คือมี ค่าเฉลี่ย 3.19 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .618, ค่าเฉลี่ย3.16 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .814 และ ค่าเฉลี่ย 2.87 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน .952 ตามล าดับ  
 สมมติฐานที่ 1 ผู้ที่มีเพศที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า 
อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (t = -2.630, p = .009) 
 ผู้ที่มีอายุ ที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม ที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (F = 6.762, p = .000) ผลการเปรียบเทียบรายคู่
ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยามที่มีแตกต่างกัน พบว่าแตกต่างกัน 2 
คู่ คือ ผู้ที่มีอายุ 21 - 30 ป ีมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่า
ประชาชนผู้ที่มอีายุ 31 - 40 ปี และ ผู้ที่มอีายุ 21 - 30 ปี มีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่าประชาชนผู้ที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ผู้ที่มีระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า  
อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (t = 2.856, p = .005)  
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 ผู้ที่มีอาชีพ ที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม  
ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 12.163, p = .000) ผลการเปรียบเทียบ 
รายคู่ พบว่าแตกต่างกัน 2 คู่ คือ พนักเรียน/นักศึกษา มีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ 
ธัญญ่า อาร์สยาม ต่ ากว่าพนักงานบริษัทและ ข้าราชการและพนักงานบริษัทและ ข้าราชการ มีระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่า ผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อิสระ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 ผู้ที่มีรายได้ ที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม ที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (F = 18.001, p = .000) ผลการเปรียบเทียบรายคู่
ค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยามที่มีแตกต่างกัน พบว่าแตกต่างกัน 2 
คู่ คือ ผู้ที่มรีายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม ต่ า
กว่าประชาชนผู้ที่มรีายได้ 10,001 - 20,000 บาท และผู้ที่มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่าประชาชนผู้ที่มีรายได้ตั้งแต่ 20,001 บาท 
ขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ผู้ที่มี ความถี่ในการติดตามผลงานที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (F = 45.392, p = .000) ผล
การเปรียบเทียบรายคู่ พบว่าแตกต่างกัน 2 คู่ คือ ผู้ที่มีความถี่ในการติดตามผลงาน2 - 7 วัน/สัปดาห์ 
มีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่าประชาชนผู้ที่มีความถี่ในการติดตาม
ผลงาน1 วัน/สัปดาห์ ผู้ที่มีความถี่ในการติดตามผลงาน 2 - 7 วัน/สัปดาห์ มีระดับพฤติกรรมการ
ติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม สูงกว่า ประชาชนผู้ที่มีความถี่ในการติดตามผลงานน้อยกว่า 1 
ครั้ง/สัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 ผู้ที่มีรูปแบบสื่ออุปกรณ์ ที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของธัญญ่า 
อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 1.308, .272) 
 ผู้ที่มีระยะเวลาการติดตามผลงาน ที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน
ของธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = .981, .376) 
 ผู้ที่มีระดับทัศนคติ ที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า  
อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 84.351, p = .000) ผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ พบว่าแตกต่างกัน 3 คู่ คือ, ผู้ที่มีระดับทัศนคติต่ า มีระดับพฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม ต่ ากว่าประชาชนผู้ที่มีระดับทัศนคติ ปานกลาง และสูง ผู้ที่มีระดับ
ทัศนคติ ปานกลาง มีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม ประชาชนผู้ที่มีระดับ
ทัศนคติสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 ผู้ที่มีระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ที่แตกต่างกัน จะมีระดับพฤติกรรมการติดตาม
ผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 175.751, p 
= .000) ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่าแตกต่างกัน 3 คู่ คือ ผู้ที่มีระดับการรับรู้ผลงานและ
ภาพลักษณ์ต่ า มีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม ต่ ากว่าประชาชนผู้ที่มี
ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ปานกลาง และสูง และผู้ที่มรีะดับการรับรู้ผลงานและ
ภาพลักษณ์ปานกลาง มีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม ต่ ากว่าประชาชน 
ผู้ที่มีระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์สูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 2 และ สมมติฐานที่ 3 
 จากการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน (Y) มีความสัมพันธ์
ในระดับมาก กับตัวแปรอิสระทุกตัวในทิศทางเดียวกัน โดยเรียงล าดับความสัมพันธ์จากมากไปหาน้อย
คือ ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ X2 และระดับทัศนคติ X1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เป็น .796 และ .796 ตามล าดับ 
 สมมติฐานที่ 4 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับ
กลุ่มตัวแปรอิสระ มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ 
ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้  

 
 Y = -.070 + .931X2 

 
 เห็นได้ว่าระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ X2 สามารถท านายระดับพฤติกรรมการ
ติดตามผลงานโดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 63.4  

 
5.2 อภิปรำยผล 
 จากการศึกษาพบว่าชาวจังหวัดปทุมธานี ที่ศึกษาในงานวิจัยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 55.3 มี ช่วงอายุ 21 - 30 ปี ร้อยละ 37.3 มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี เป็นร้อยละ 
82.0 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท เป็นร้อยละ 53.0 มี รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ร้อยละ 
32.0 ความถี่ในการรับชม/ฟัง ผลงาน 1 ครั้ง/สัปดาห์ ร้อยละ 48.0 รู้จักธัญญ่า อาร์สยาม มาเป็นเวลา
มากกว่า 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.0 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชชา ยงกิจเจริญ (2558) ที่ศึกษา
เปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรม ที่มีต่อศิลปินวง EXO ของกลุ่มแฟนคลับ EXO-L ที่
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 15-18 มีระดับการศึกษา
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สูงสุดต่ ากว่าปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท โดยส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  
 ชาวจังหวัดปทุมธานี ที่ศึกษาในงานวิจัยส่วนใหญ่ รับชม/ฟัง ผลงานผ่าน อินเตอร์เน็ต มี
จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 สอดคล้องกับผลการวิจัยของ วาสิฏฐี ศรีติรัตน์ และกุลทิพย์ 
ศาสตระรุจิ (2558) ที่ศึกษารูปแบบ เนื้อหา และกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมของค่าย
เพลงไทยพบว่าสื่อสังคมที่ค่ายเพลงใช้มากท่ีสุด คือ ทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมตามล าดับ 
โดยค่ายกามิกาเซ่ใช้เนื้อหาด้านอารมณ์มากที่สุด มีความถี่ในการโพสต์มาก โพสต์เนื้อหาซ้ า ๆ และใช้
ภาษาวัยรุ่น ด้านค่ายจีนี่เรคคอร์ดใช้เนื้อหาที่มีลักษณะผสมระหว่างด้านอารมณ์และด้านการคิดมาก
ที่สุด ความถี่ในการโพสต์น้อยกว่าค่ายกามิกาเซ่ แต่โพสต์สม่ าเสมอ แต่ละช่องทางเนื้อหาแตกต่างกัน 
ซึ่งตรงกับกลยุทธ์ที่ค่ายเพลงก าหนดไว้ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ณิชชา ยงกิจเจริญ (2558) ที่พบว่าโดยในส่วนการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มแฟนคลับ EXO-L ที่มีต่อต่อ
ศิลปินวง EXO นั้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักวง EXO เป็นครั้งแรกจากสื่ออินเทอร์เน็ตรับทราบ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับวง EXO จากสื่อ Twitter และเป็นสื่อท่ีใช้บ่อยที่สุด ด้านความถี่ในการเปิดรับ
สื่อที่ใช้ในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับวง EXO ส่วนใหญ่น้อยกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ แต่จะมี
ระยะเวลาในการใช้สื่อมากกว่า 60 นาที ต่อครั้ง อุปกรณ์ท่ีนิยมใช้ในการเปิดรับข่าวสาร คือ โทรศัพท์ 
ลักษณะประเภทข่าวสารที่เปิดรับข่าวสารเป็นประจ า คือ มิวสิควิดีโอ 
 ระดับทัศนคติต่อผลงาน ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ และระดับพฤติกรรมการ
ติดตามผลงานของธัญญ่า อาร์สยาม อยู่ในระดับปานกลาง คือมี ค่าเฉลี่ย 3.19 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .618 ค่าเฉลี่ย 3.16 ตามล าดับ มีความแตกต่างกับงานวิจัยของ ธนธิดา อยู่คง (2555) ที่
ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมเลียนแบบที่มีต่อศิลปินเกริ์ลกรุ๊ป เกาหลีของวัยรุ่นไทย พบว่าทัศนคติต่อ 
เกริล์กรุ๊ปเกาหลีอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด และยังแตกต่างกับงานวิจัยของ วิศิษฏ์ เสือสัมฤทธิ์ 
(2553) ที่ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการยอมรับสินค้าวัฒนธรรมไทยประเภทเพลงไทยสมัยนิยม
ที่มี เสียงดนตรีไทยประกอบในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 
 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การที่ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ของ ธัญญ่า อาร์สยาม อยู่ใน
ระดบัปานกลาง เป็นผลสืบเนื่องให้ ระดับทัศนคติต่อผลงาน และระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน
ของธัญญ่า อาร์สยาม อยู่ในระดับปานกลาง ด้วย ซึ่งควรมีการพัฒนา เพ่ิมระดับการรับรู้ โดยใช้กล
ยุทธ์การสื่อสาร ทางช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ให้มากข้ึน ร่วมด้วยกับการใช้กลยุทธ์พัฒนาภาพลักษณ์
ของศิลปินให้มีความเป็นเอกลักษณ์ด้วย ดังที่งานเขียนและงานวิจัย ดังนี้ 
 งานวิจัยของ ภัทรจิระ พิสิฐมุกดา (2560) ที่ศึกษาการสร้างบุคลิกภาพ ภาพลักษณ์และแบ
รนด์บุคคลของศิลปินในยุคดิจิทัล ที่พบว่า 1) การสร้างบุคลิกภาพของศิลปินเป็นคุณลักษณะพื้นฐานที่
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ส าคัญ การมีมารยาท คุณธรรม จริยธรรม ระเบียบวินัย ปัจจัยภายนอกต้องมีรูปร่างหน้าตาและเสียงที่
เป็นเอกลักษณ์ การเดิน การแต่งกาย ทักษะการสื่อสาร การร้องเพลง การแสดง 2) กลยุทธ์ในการ
สร้างจุดขายในเรื่องบุคลิกภาพและคาแรคเตอร์ของศิลปิน ประกอบด้วย การสร้างบุคลิกภาพและ
คาแรคเตอร์ที่เป็นชัดเจนเป็นธรรมชาติเหมาะสมกับวัย 3) การวางแผนการบริหารจัดการในการรักษา
บุคลิกภาพ ภาพลักษณ์และแบรนด์บุคคลให้ยั่งยืน ศิลปินต้องหมั่นฝึกพัฒนาความสามารถ 
 ณัฐภรณ์ สถิรกุล (2537) ที่กล่าวว่า เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไปศิลปินกลายเป็นส่วนส าคัญ ในการ
น าเสนอผลงานเพลง จึงมีการเปลี่ยนแปลงจากการสร้างผลงานเพลงมาเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับศิลปินใน ลักษณะต่าง ๆ และผลิตผลงานเพลงให้เข้ากับภาพลักษณ์ของศิลปิน และสุประสิทธิ์ 
สิทธิ์อารีย์ (2543) ที่กล่าวว่า ลักษณะโดยทั่วไปภาพลักษณ์ในสายตาของคนส่วนใหญ่ คือ ภาพที่ดีใน
ความรู้สึกนึกคิด ซึ่งเกิดข้ึนได้จาก ความเชื่อถือศรัทธาของประชาชน ภาพลักษณ์ของบุคคลใด จะเป็น
อย่างไร ย่อมขึ้นอยู่กับประสบการณ์และข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจะประทับใจหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับ
พฤติกรรมของบุคคล จากเหตุผลดังกล่าว ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่สร้างขึ้น และเปลี่ยนแปลงได้  
 กลยุทธ์ที่ควรใช้ในการพัฒนาระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ ของธัญญ่า อาร์สยาม 
คือ 
 1) การสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของศิลปินต่อสื่อมวลชน คือ การยิ้มแย้มแจ่มใส การไหว้
และการมีสัมมาคารวะการพูดจาสุภาพและถูกกาลเทศะ การแสดงความจริงใจ มีความเสมอต้นเสมอ
ปลาย  
 2) ต้องการสร้างสรรค์ผลงานที่ชัดเจน โดดเด่น แตกต่างและเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย ดังที่ ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) กล่าวว่า ศิลปินในยุคดิจิทัลต้องการสร้างสรรค์
ผลงานที่ชัดเจน โดดเด่น แตกต่างและเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย สามารถเพ่ิม
โอกาสในการสร้างรายได้ให้มากยิ่งข้ึน  
 3) ต้องน ากลยุทธ์การสร้างแบรนด์บุคคลมาประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงและพัฒนา
บุคลิกภาพของศิลปินให้เกิดลักษณะเฉพาะที่เหมาะสมกับยุคสมัย และสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง
อยู่เสมอ ตั้งแต่การปรับปรุงบุคลิกภาพ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางการตลาดให้เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่น่าจดจ า
และตรงตามความวัตถุประสงค์ของกลยุทธ์ (ณัฐภรณ์ สถิรกุล, 2537)  
 4) กลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ โดยใช้มิวสิคเอ็มวีผ่านทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อ
ออนไลน์ ทั้งนี้การสื่อสารผ่านกลุ่มเป้าหมาย นั้นมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าผู้ที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ระดับทัศนคติ 
และระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ แตกต่างกันจะมีระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ
ธัญญ่า อาร์สยาม ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
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พัชรพล ขุนณรงค ์(2553) ที่ศึกษาพฤติติกรรมการเปิดรับสื่อเพลงลูกทุ่งของประชาชนในเขต
ปริมณฑล พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพลงลูกทุ่ง 
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศิษฏ์ เสือสัมฤทธิ์ (2553) ได้ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ
ยอมรับสินค้าวัฒนธรรมไทยประเภทเพลงไทยสมัยนิยมที่มีเสียงดนตรีไทยประกอบในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ วุฒิการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อมีการยอมรับสินค้าวัฒนธรรมไทยประเภทเพลงไทย และผู้บริโภคท่ี
มีทัศนคติของที่มีต่อสินค้าวัฒนธรรมไทยประเภทเพลงไทยที่แตกต่างกัน จะมีการยอมรับสินค้า
วัฒนธรรมไทยประเภทเพลงไทยทีแ่ตกต่างกัน 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 และ สมมติฐานที่ 3 ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับพฤติกรรม
การติดตามผลงาน (Y) มีความสัมพันธ์ในระดับมาก กับตัวแปรอิสระทุกตัวในทิศทางเดียวกัน โดย
เรียงล าดับความสัมพันธ์จากมากไปหาน้อยคือ ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ X2 และระดับ
ทัศนคติ X1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็น .796 และ .796 ตามล าดับ มีความคล้ายคลึงกับกับ
งานวิจัยของ พัชรพล ขุนณรงค ์(2553) ที่ศึกษาพฤติติกรรมการเปิดรับสื่อเพลงลูกทุ่งของประชาชนใน
เขตปริมณฑล พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อเพลงลูกทุ่งในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อเพลงลูกทุ่ง แสดงให้เห็นว่า ความให้ความส าคัญกับการใช้กลยุทธ์ในการการเพ่ิมช่องทาง 
เพ่ิมความถ่ีในการให้ประชาชนมีการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยาม ให้มาก
ขึ้น 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า ทัศนคติ การรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ สามารถ
ท านายระดับพฤติกรรมการติดตามผลงานของ ธัญญ่า อาร์สยามได้ ระดับพฤติกรรมการติดตาม
ผลงาน มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
ค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ 
 
 Y   = -.070 + .931X2 
 Y   = ระดับพฤติกรรมการติดตามผลงาน 
 X2 = ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์  
 R   = .796, R2= .634, Adjusted R2 = .633, SE= .577 
 จะเห็นได้ว่าระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ สามารถท านายระดับพฤติกรรมการ
ติดตามผลงานโดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 63.4 และจากการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ระดับ
พฤติกรรมการติดตามผลงาน (Y) มีความสัมพันธ์ในระดับมาก กับตัวแปรอิสระทุกตัวในทิศทาง
เดียวกัน โดยเรียงล าดับความสัมพันธ์จากมากไปหาน้อยคือ ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ 
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และระดับทัศนคติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็น .796 และ .796 ตามล าดับ แตกต่างกับ
งานวิจัยของ ณิชชา ยงกิจเจริญ (2558) ที่ศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรม 
ที่มีต่อศิลปินวง EXO ของกลุ่มแฟนคลับ ที่พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับศิลปิน มีความสัมพันธ์
กับทัศนคติท่ีมีต่อศิลปิน อยู่ในระดับต่ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (r = 0.154 และ p= 
0.008) แสดงให้เห็นว่ามีความแตกต่างกันในพฤติกรรมของประชาชนในการติดตามผลงานของศิลปิน
ที่มีแนวเพลงแตกต่างกัน กล่าวคือ ระดับการรับรู้ผลงานและภาพลักษณ์ ของศิลปินแนวเพลงลูกทุ่ง
เช่น ธัญญ่า อาร์สยาม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการติดตามผลงานในระดับมาก 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยครั้งนี้  
  1) ควรใช้กลยุทธ์ในการสร้างบุคลิกภาพของศิลปินเป็นคุณลักษณะด้าน การมีมารยาท 
คุณธรรม จริยธรรม ระเบียบวินัย การเดิน การแต่งกาย ทักษะการสื่อสาร การร้องเพลง การแสดง  
  2) กลยุทธ์ในการสร้างจุดขาย ในเรื่องบุคลิกภาพและคาแรคเตอร์ของศิลปิน ควรสร้าง
บุคลิกภาพและคาแรคเตอร์ที่เป็นชัดเจนเป็นธรรมชาติเหมาะสมกับวัย 
  3) ควรใช้กลยุทธ์ในการวางแผนการบริหารจัดการในการรักษาบุคลิกภาพ ภาพลักษณ์
และแบรนด์บุคคลให้ยั่งยืน ศิลปินต้องหมั่นฝึกพัฒนาความสามารถ 
  4) เนื่องจากพฤติกรรมการสื่อสารของแฟนเพลงที่เปลี่ยนแปลงไป มีการสื่อสารและท า
กิจกรรมในช่องทางออนไลน์มากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มวัยรุ่น วัยท างาน ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักของค่ายเพลงไทย  
  5) ควรใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก และ
อินสตาแกรม  
  6) ควรใช้กลยุทธ์ในการเพิ่มความถ่ีในการโพสต์ให้มากครั้ง โพสต์เนื้อหาซ้ า ๆ  
  7) ควรใช้กลยุทธ์ในการใช้ภาษาวัยรุ่น ทีม่ีเนื้อหาด้านอารมณ์และด้านการคิด 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
  1) ควรศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของประชาชน เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรม
การใช้สื่อ บนโทรศัพท์ในการเปิดรับสื่อของกลุ่มแฟนเพลง จะได้น าไปเป็นแนวทางในการพัฒนา 
กลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้อง ตรงกลุ่มเป้าหมายให้มากขึ้น 
  2) ควรศึกษาปัญหาและความคาดหวังของกลุ่มแฟนเพลงที่มีต่อตัวศิลปิน เพ่ือเป็น
แนวทางในการสร้างศิลปินให้ได้รับการตอบรับจากกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด  
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  3) ควรศึกษาพฤติกรรมของแฟนเพลงของศิลปินหน้าใหม่ที่ก าลังได้รับความนิยม เพ่ือ
เปรียบเทียบพฤติกรรมของแฟนเพลงของศิลปินที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการติดตามผลงาน
แตกต่างกันอย่างไรบ้าง 
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