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บทคัดยอ 
 
 การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเยาวชนของธุรกิจ
ดนตรีในประเทศไทย” เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงคใน
การศึกษาเพ่ือทราบประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเปาหมายท่ีเปนเยาวชน
ของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย และเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลของกลยุทธการสื่อสารการตลาด
ออนไลนสําหรับกลุมเปาหมายท่ีเปนเยาวชนของธุรกิจดนตรีในประเทศไทยในแตละชองทาง โดยทํา
การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมเยาวชนผูบริโภคสื่อออนไลนทางดานธุรกิจดนตรีในประเทศไทย 
จํานวน 200 ทาน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง และ เพศชาย ในสัดสวนท่ีเทากันอายุ
สูงสุด 26 ปสวนใหญศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีและมีรายไดเฉลี่ย 5,000 – 10,000 บาท เหตุผลท่ี
เยาวชนเลือกฟงเพลงจากคายตาง ๆ พบวา เหตุผลอันดับแรก คือ เพราะเนื้อหาของเพลงมีความ
ไพเราะ สําหรับชองทางในการรับรูและรับฟงดนตรีผานสื่อออนไลน พบวา เยาวชนใชชองทาง
Youtube ในการรับรูและรับฟงดนตรีผานสื่อออนไลน/  อินเทอรเน็ตมากท่ีสุด ในสวนของชองทางใน
การรับรูและรับฟงขาวสารทางการตลาดของธุรกิจดนตรี พบวาชองทางท่ีเยาวชนรับรูและรับฟง
ขาวสารการตลาดของธุรกิจดนตรีมากท่ีสุด คือ ขอมูลจากสื่อออนไลน สําหรับการศึกษาเก่ียวกับ
ความเห็นตอกลยุทธการสื่อสารออนไลนชองทางตาง ๆ ของธุรกิจดนตรีในประเทศไทยพบวา เยาวชน 
มีความเห็นตอกลยุทธของการสื่อสารออนไลนทางหนาเพจ YouTube อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
ในขณะท่ีเพจ Website, เพจ Facebook และคลื่นวิทยุออนไลน อยูในระดับเห็นดวย สําหรับ
ประสิทธิผลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดผานสื่อออนไลนของธุรกิจดนตรี พบวา อันดับแรก สื่อ
ออนไลนงายตอการหาขอมูลขาวสารของเพลงไดอยางรวดเร็ว ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดแตกตางกันจะมีประสิทธิผลของการสื่อสารผาน
ชองทางออนไลนแตกตางกัน  
 
คําสําคัญ: กลยุทธการสื่อสารการตลาด, การตลาดออนไลน, ธุรกิจดนตรี 
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ABSTRACT 
 

Online marketing communications effectiveness on Thai juvenile is 
quantitative research that study about how online marketing communication by 
music business affect on juvenile in Thailand and compare the results of online 
marketing strategy from each channel. 

The data was collected from male and female 200 respondents (age 
maximum 26 years old) They are mostly undergraduate student and earn average 
income between 5,000 – 10,000 baht. All of the respondent are consume co  music 
because of lyric was beautiful. Thai juvenile listen online music channel through 
YouTube the most. Moreover, they chose online channel to consumes music news 
and marketing communications from music business. 
Furthermore, the most effective channels of online marketing communication was 
YouTube. Facebook, website and online radio are in the same place. Online 
marketing communication efficiency from music bussiness that respondents chose 
because it’s fast and easy to find news and music update throuh online channel.  
Finally, the level of income has effect to online marketing communication. 
  
Keywords: Marketing Communication Strategy, Online Marketing, Music Business 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ปัญหาและที่มาของปัญหา 
 หากกล่าวถึงการด าเนินธุรกิจดนตรีของบริษัทท่ีเป็นผู้ผลิตแผ่นเสียงและเทปเพลงในประเทศ
ไทยนับต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ก็จะเห็นได้ว่าได้มีการปรับเปล่ียนการด าเนินธุรกิจในหลายด้าน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การน าเทคโนโลยีใหม ่ๆ มาใช้ในการผลิต เช่นจากเดิมบันทึกเสียงด้วยระบบ
อนาล็อก (Analog) แต่ปัจจุบันเปล่ียนเป็นการบันทึกเสียงด้วยระบบดิจิทัล (Digital) เทปคาสเซ็ท
เปล่ียนมาเป็นแผ่นซีดี มกีารดาวน์โหลดเพลงผ่านแอพพลิเคช่ัน การดาวน์โหลดเนื้อหาผ่านสมาร์ทโฟน 
และการใช้ส่ือออนไลน์ ในขณะท่ีพฤติกรรมของผู้บริโภคส่ือดนตรีก็ได้เปล่ียนแปลงไปเช่นกัน โดย
อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในการบริโภคส่ือดนตรีมากขึ้น เช่น การฟังเพลงออนไลน์ การอัพเดท
ข้อมูลข่าวสารศิลปิน ประวัติศิลปิน ตารางงานการแสดงดนตรี และข่าวประชาสัมพันธ์ของศิลปินที่ 
ช่ืนชอบผ่านทางเว็บไซต์ของค่ายเพลงโปรด รวมท้ังการซื้อบัตรคอนเสิร์ต โดยใช้ช่องทางการซื้อต๋ัว
ออนไลน์ เป็นต้น 
 ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า ในปัจจุบันพัฒนาการของเทคโนโลยีและส่ือออนไลน์ได้เข้ามีบทบาท 
ต่อธุรกิจดนตรีมากขึ้น จึงท าให้อุตสาหกรรมบันทึกเสียงมีแนวโน้มท่ีจะล่มสลายไป เนื่องจากมีนักท า
ส าเนาเถือ่นออนไลน์เพิ่มจ านวนมากขึ้นเรื่อย ๆ ยอดขายซีดีท่ัวโลกด่ิงลงและซีดีก็ก าลังจะกลายเป็น
วัตถุโบราณ แม้ว่าอุตสาหกรรมดนตรีจะพยายามปรับเปล่ียนวิธีการขายงานบันทึกเสียงสารพัดไม่ว่า
จะเป็นการขายเพลงซิงเกิลแบบออนไลน์ หรือการขายริงโทน ท่ีแม้จะประสบความส าเร็จอย่างล้น
หลาม แต่ความส าเร็จในการขายงานบันทึกเสียงเหล่านี้ก็มิอาจทดแทน “รายได้ท่ีเสียไป” ได้  
(อธิป จิตตฤกษ์, 2556) 

ในช่วงกลางทศวรรษ 2000 มีการกล่าวถึง “รายได้ท่ีเสียไป” ของยอดขายงานบันทึกเสียง   
ท่ีท าให้ “อุตสาหกรรมดนตรี” ก าลังจะล่มสลาย งานหลาย ๆ ช้ินท้ังงานในเชิงการรณรงค์ผลักดัน
นโยบายของอุตสาหกรรมดนตรีจ านวนมหาศาลและงานวิชาการท่ีปรากฏมาบ้างประปรายก็ล้วนแต่
ช้ีให้เห็น “รายได้ท่ีเสียไป” แทบท้ังส้ิน ปัญหาคือการอ้าง “รายได้ท่ีเสียไป” นี้ก็เป็นการละเลยความ 
เป็นไปได้ท่ี “อุตสาหกรรมดนตรี” จะได้ประโยชนอ์ะไรบางอย่างจากการท าส าเนาเถ่ือนหรือบริบท
ทางเทคโนโลยีท้ังหมดท่ีเอื้อให้เกิดการท าส าเนาเถื่อน ปัจจุบันจะเห็นได้ว่างานวิจัยใหม่ ๆ จ านวนไม ่
น้อยได้ช้ีให้เห็นว่าในแต่ละพื้นท่ีท่ีมีการอ้างการลดลงอย่างไม่มีท่ีส้ินสุดของยอดขายนั้น แม้ว่ารายได้
จากการขายจะลดลงจริง แต่รายได้ทางอื่น ๆ ของ “อุตสาหกรรมดนตรี” ก็ไม่ได้ลดลงแต่กลับเพิ่มขึ้น
ในอัตราท่ีสูงจนท าให้ธุรกิจดนตรียังเติบโตมาอย่างต่อเนื่องในทศวรรษนี้ (Birgitte, 2010) 
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 ด้วยเหตุนี้จึงพบว่าอุตสาหกรรมบันทึกเสียงไม่ได้ใหญ่โตจนสามารถจะเป็นตัวแทน 
“อุตสาหกรรมดนตรี” ได้ดังเช่นท่ีเคยเป็นมาตลอดศตวรรษที่ 20 และในขณะท่ีอุตสาหกรรม
บันทึกเสียงก าลังทรุดโทรม รูปแบบธุรกิจดนตรีอื่น ๆ ท้ังเก่าและใหม่ก็ก าลังเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว  
เช่น การเติบโตของอุตสาหกรรมดนตรีออนไลน์ ดังนั้น แม้ว่าอุตสาหกรรมบันทึกเสียงจะไม่ให้ผล
ประกอบการท่ีดีเท่าท่ีควร แต่การล่มสลายของธุรกิจดนตรีโดยส้ินเชิงก็ดูจะเป็นส่ิงท่ีเกิดได้ยากยิ่ง 
เพราะตราบใดท่ีธุรกิจดนตรียังสามารถหารายได้จากอุตสาหกรรมอื่น ๆ ได้ ก็ยากท่ีจะสูญหายไป 
อย่างไรก็ดี สามารถคาดเดาได้ว่าธุรกิจดนตรีจะมีภาพลักษณ์เป็นอุตสาหกรรมบันเทิงแบบรวบยอด
มากขึ้น เห็นได้จากมีรายการเรยีลลิต้ีโชว์หานักร้องหน้าใหม่ ท่ีเป็นปรากฏการณ์ในหลาย ๆ ประเทศ  
ท่ีน่าจะเป็นตัวอย่างท่ีดี (อธิป จิตตฤกษ์, 2556) 
 อย่างไรก็ดี โลกของธุรกิจและการตลาดยุคปัจจุบันมีสภาพการแข่งขันกันสูงขึ้น เทคโนโลยี
ส่งผลให้มีการพัฒนาคุณภาพของสินค้าและการให้บริการมากข้ึน ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงต้อง
คิดค้นและสร้างสรรค์กลยุทธ์ทางการส่ือสารใหม่ ๆ อย่างเช่นการน าส่ือออนไลน์ในทุก ๆ ช่องทาง เช่น 
Website, Facebook, YouTube รวมถึงช่องทางอื่น ๆ  มาใช้เป็นส่วนประกอบส าคัญในการพัฒนา
ธุรกิจและบริการให้กับผู้บริโภคเพื่อความสะดวกรวดเร็วในการใช้บริการ ธุรกิจดนตรีเป็นอีกหนึ่งธุรกิจ
ท่ีมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาด มีการน าส่ือออนไลน์มาปรับประยุกต์กับส่วนผสมทางการ
ตลาด (4’s of Marketing Mix) เพื่อท าให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด และมีส่วนท าให้ธุรกิจดนตรีมีโอกาส
การเติบโตในโลกของธุรกิจต่อไป ดังนั้นนักการตลาดจึงจ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและ
การส่ือสารทางการตลาดท่ีดียิ่งขึ้น ซึ่งส่ือออนไลน์ในทุก ๆ ช่องทาง เช่น Website, Facebook, 
YouTube รวมถึงช่องทางอื่น ๆ  เป็นส่ือท่ีนักการตลาดนิยมน ามาใช้ในทางธุรกิจเพื่อให้ทันกับสภาพ
ตลาดยุคปัจจุบัน  

ดังนั้นเมื่อพิจารณาถึงกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ ในทุก ๆ ช่องทาง เช่น Website, 
Facebook, YouTube และคล่ืนวิทยุออนไลน์ ท่ีกล่าวมาแล้วในข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะ
ศึกษาถึง ประสิทธิผลของการส่ือสารตลาดออนไลน์ส าหรับกลุ่มเยาวชนของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย 
เนื่องจากจะช่วยให้ได้ทราบถึงกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดในกลุ่มเยาวชนของ
ธุรกิจดนตรีในประเทศไทยท่ีมีประสิทธิภาพ โดยจากการส ารวจการมีและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
ในครัวเรือนของส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า ประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไป มีสัดส่วนท่ีใช้อินเทอร์เน็ต
เพิ่มข้ึนในทุกกลุ่มอายุ โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 15-24 ปี มีสัดส่วนการใช้อินเทอร์เน็ตสูง
กว่ากลุ่มอื่น จากร้อยละ 39.7 ในปี 2550 เป็นร้อยละ 51.9 ในปี 2554 และคาดว่าการใช้
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มวัยรุ่นนีน้่าจะมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ ท้ังนี้ส านักงานสถิติแห่งชาติ ยังได้ช้ีแจง
ข้อมูลของกลุ่มเยาวชนไว้ดังนี้ คือ กลุ่มวัยรุ่นอายุ 15-24 ปี มักใช้อินเทอร์เน็ต ค้นหาข้อมูลท่ัวไปหรือ
สินค้าหรือบริการมากท่ีสุด ร้อยละ 79.6 เล่นเกมส์ ดาวน์โหลดเกมส์  ร้อยละ 65.4 อ่านข่าวสาร 
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หนังสือพิมพ์ แม็กกาซีนต่าง ๆ ร้อยละ 57.4 ดาวน์โหลดหนัง เพลง ดูทีวี วีดีโอ ฟังวิทยุ ร้อยละ 56.4 
รับ-ส่งอีเมล์ ร้อยละ 55.9 เป็นต้น (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2556)  

นอกจากนี้การวิจัยในครั้งนี้ยงัจะช่วยให้ทราบถึง ลักษณะการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และผลกระทบจากการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ของเยาวชนในยุคปัจจุบัน โดยผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ยังสามารถน าไปใช้  ประโยชน์
ในการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารเกี่ยวกับธุรกิจประเภทอื่นได้อีกด้วย 

 
1.2 ปัญหาน าการวิจัย 
 1.2.1 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีต่อเยาวชนของธุรกิจดนตรีใน
ประเทศไทยเป็นอย่างไร 
 1.2.2 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์แต่ละช่องทางมีความแตกต่างกัน
หรือไม่ อย่างไร  
 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
           1.3.1 เพื่อทราบประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น
เยาวชนของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย 
           1.3.2 เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเยาวชนของธุรกิจดนตรีในประเทศไทยในแต่ละช่องทาง 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการส่ือสารตลาดออนไลน์ส าหรับกลุ่มเยาวชนของธุรกิจ
ดนตรีในประเทศไทย ท่ีมีผลต่อกลุ่มคนอายุ 18 –28 ปีหรือท่ีเรียกว่ากลุ่ม Gen Y (“Baby boomer, 
GenX, Gen Y คุณอยู่กลุ่มไหน”, 2551) ในครั้งนี้ จะท าการศึกษาเฉพาะกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์
ผ่านทางช่องทางอินเทอร์เน็ต ได้แก่ กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ข้อมูล” คือ Website กลุ่มเว็บไซต์
เผยแพร่ “ตัวตน” คือ Facebook กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ผลงาน” คือ YouTube และวิทยุออนไลน์
ของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย ในกลุ่มเยาวชนอายุ   18 - 28  ปีเท่านั้นซึ่งเป็นตัวแทนกลุ่มเยาวชนท่ี
มีความสนใจอินเทอร์เน็ต และส าหรับกลุ่มตัวอย่างในส่วนของประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์นัน้จะศึกษาท้ังเพศหญิงและเพศชาย อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเน้น
กลุ่ม Gen Y เพราะเยาวชนกลุ่มนี้เป็นลักษณะเฉพาะของดิจิทัล เจเนอเรชั่น ท่ีสามารถรับรู้ข่าวสาร
ข้อมูลและมีความคาดหวังต่อการให้บริการออนไลน์ (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554)  
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1.5 นิยามศัพท์ 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง การเน้นท่ีวัตถุประสงค์ของการส่ือสารเป็นหลัก
เพื่อให้ลูกค้าเข้าใจถึงสินค้าและบริการได้ตรงตามท่ีผู้ผลิตต้องการจะส่ือสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ ไม่ว่า  
จะส่ือสารด้วยค าพูด รูปภาพ หรือ รูป รส กล่ิน เสียง หรือท่ีเรียกว่าภาพลักษณ์ ซึ่งเป็นหน้าท่ีของ   
นักส่ือสารการตลาดท่ีต้องวางแผนและประยุกต์เครื่องมือส่ือต่าง ๆ ให้ส่งสารถึงลูกค้าได้อย่างถูกต้อง
โดยท่ีเครื่องมือต่าง ๆ ในการส่ือสารเพื่อน าเสนอข้อมูลและชักจูงลูกค้าให้รู้จักสินค้านั้น  
 การตลาดออนไลน์ หมายถึง การท าการตลาดโดยอาศัยระบบอินเทอร์เน็ตซึ่งถือได้ว่าเป็น
วิธีการท าการตลาดท่ีสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็วโดยเฉพาะในปัจจุบัน ท่ีระบบอินเทอร์เน็ตมี
ความเร็วสูงขึ้นและเป็นท่ีแพร่หลายโดยท่ัวไป พร้อมกันนี้ยังสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ท่ัวโลกโดยใช้
ทุนน้อยท่ีสุดท้ังนี้ยังสามารถช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย ท้ังในเรื่องของการจ้างพนักงานขาย การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ทีวี หนังสือพิมพ์หรือการโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีได้รับ
ความนิยมในปัจจุบัน นอกจากนี้ยังสามารถขายสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมงตลอด 7 วัน โดยไม่พักและ  
ไม่มีการเพิ่มต้นทุนแต่อย่างใด 
 ธุรกิจดนตรี หมายถึง กิจกรรมทางธุรกิจทีใช้ดนตรีเป็นส่วนประกอบท้ังเพื่อการบันเทิงและ
เพื่อการค้า การใช้เสียงดนตรีเป็นการสร้างรายได้และอาชีพ รวมถึงกิจกรรมท่ีมีการบริการด้วย
เสียงดนตรี สรุปธุรกิจดนตรีเป็นธุรกิจเพื่อความบันเทิง เป็นธุรกิจท่ีเกียวข้องกับเสียงดนตรีใน    
รูปแบบต่าง ๆ รวมทั้งการสร้างส่ือทีท าให้เกิดเสียงดนตรีด้วย  
 ประสิทธิผล หมายถึง ผลส าเร็จหรือความพึงพอใจ ท่ีเป็นไปตามความมุ่งหวัง (Purpose) ท่ี
ก าหนดไว้ในวัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย 
 เยาวชน หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – 2543 อายุ 8 – 28 ปี เป็นกลุ่มคนท่ี
โตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี เป็นวัยท่ีเพิ่งเริ่มเข้าสู่วัยท างาน มีลักษณะนิสัยชอบ
แสดงออกมีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบเงื่อนไข คนกลุ่มนี้ต้องการความ
ชัดเจนในการท างานว่าส่ิงท่ีท ามีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงานอย่างไร อีกท้ังยังมีความสามารถในการ
ท างานท่ีเกี่ยวกับการติดต่อส่ือสารและยังสามารถท างานหลาย ๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน 
 
1.6 ความส าคัญของงานวิจัยและประโยชน์ที่ได้รับ 
 1.6.1 ผลจากการศึกษาท่ีได้รับจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจดนตรีในประเทศไทย ท่ีสามารถใช้  
เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดรวมถึงจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการธุรกิจดนตรีและนักการตลาดในกาวางแผนประยุกต์ใช้ส่ือออนไลน์ในการเพิ่มช่องทาง
การตลาดและใช้เป็นเครื่องมือส าหรับส่ือสารระหว่างผู้ประกอบการธุรกิจดนตรีกับกลุ่มเป้าหมาย 
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 1.6.2 ผลจากการศึกษาน าไปเป็นข้อมูลพื้นฐานทางวิชาการและเป็นแนวทางส าหรับธุรกิจ
ประเภทอื่น ๆ ท่ีสามารถน าส่ือออนไลน์มาประยุกต์ใช้ร่วมกับกระบวนการส่ือสารการตลาดของ แต่ละ
ธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.7 สมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ท่ีแตกต่าง
กัน มีผลต่อประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ของธุรกิจดนตรีแตกต่างกัน   
 สมมติฐานท่ี 2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมี
ประสิทธิผลแตกต่างกัน 
 
1.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธ์การสื่อสารออนไลน ์

• กลยุทธ์การส่ือสารผ่าน Website 

• กลยุทธ์การส่ือสารผ่าน Facebook  

• กลยุทธ์การส่ือสารผ่าน YouTube 

• กลยุทธ์การส่ือสารผ่านคล่ืนวิทยุ
ออนไลน ์

ประสิทธิผลของการสื่อสาร 

ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ 

• เพศ 

• อายุ 

• การศึกษา 

• รายได้ 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ส าหรับกลุ่มเยาวชนของธุรกิจ
ดนตรีในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ศึกษา แนวความคิด  ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องไว้ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจดนตรี 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้รับสาร 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้และการเปิดรับข่าวสาร  
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความรู้ แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค 
ท้ังนี้ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

การตลาดผ่านช่องทางเดิม ๆ เริ่มลดความส าคัญลง เช่น การขายของทางโทรศัพท์ไม่ว่าจะ
โทรติดต่อโดยตรงหรือการส่งข้อความซึ่งสร้างความร าคาญให้กับคนท่ัวไปเป็นอย่างมาก บริษัทช้ันน า
ท่ัวโลกหันมาใช้ช่องทางการตลาดแบบผสมผสานนั่นก็คือการใช้ช่องทางออนไลน์ร่วมกับช่องทางแบบ
เก่าท่ีเคยใช้มา ข้อมูลจาก Sunday Digital ได้สรุป 7 เหตุผลว่าท าไมเราควรเริ่มท าการตลาดออนไลน์
ดังนี ้(Sunday Digital, 2556) 

2.1.1 สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
การท าการตลาดโดยใช้เนื้อหา (Content Marketing) หรือการท าโฆษณาผ่านตัวแทนเว็บ 

(Pay Per Click) สามารถช่วยดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้เนื่องจากเนื้อหาท่ีท าขึ้นมานั้นเกี่ยวข้องกับสินค้า
หรือบริการของผู้ประกอบการและกลุ่มคนท่ีสนใจอ่านเนื้อหาท่ีผู้ประกอบการท านั้นคือกลุ่มคนท่ีสนใจ
จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นเอง ดังนัน้การท าการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ก็สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้โดยตรง 

2.1.2 เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า 
การท าการตลาดผ่านช่องทางเดิมเป็นการยัดเหยียดข้อมูลของสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้า

แต่การท าการตลาดออนไลน์เป็นการให้ข้อมูลกับลูกค้าท่ีก าลังมีความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ
อยู่โดยสามารถให้ข้อมูลได้อย่างละเอียดโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
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2.1.3 ลูกค้าเป็นคนเข้าผู้ประกอบการ 
การท าการตลาดทาง Website คือการเตรียมข้อมูลของผู้ประกอบการให้พร้อมหลังจากนั้น

ลูกค้าท่ีสนใจและต้องการข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ จะเป็นคนเข้ามาหาผู้ประกอบการเอง
ผ่านทาง Website หรือการค้นหาทาง Search Engine 

2.1.4 สามารถเข้าถึงได้จากทุกที่ 
ปัญหาใหญ่ของการท ากาตลาดแบบเก่าคือไม่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างท่ัวถึงข้อจ ากัดคือ

สามารถเข้าถึงได้บางภูมิภาคเช่นวิทยุหรือแค่ในประเทศนั้นเช่นโทรทัศน์แต่การตลาดออนไลน์สามารถ
เข้าถึงลูกค้าได้จากท่ัวทุกมุมโลกและทุกสถานท่ี 

2.1.5 สามารถตรวจสอบประสิทธิภาพได้ 
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) สามารถตรวจสอบช่องทางท่ีลูกค้าเข้าถึง

ผู้ประกอบการ จ านวนลูกค้าท่ีเข้าหาผู้ประกอบการ และจ านวนลูกค้าท่ีติดต่อซื้อสินค้าหรือบริการ 
ของผู้ประกอบการได้ 

2.1.6 สะดวกและประหยัดในการน าเสนอสินค้าและบริการ 
ผู้ประกอบการสามารถใช้แค่ตัวหนังสือแทนการถ่ายท าโฆษณาการจ้างนายแบบหรือนางแบบ 

ซึ่งจะท าให้ประหยัดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาได้มาก 
2.1.7 ให้ผลตอบแทนจากการลงทุนสูง 
การโฆษณาผ่านทางหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุและโทรทัศน์ จ าเป็นจะต้องใช้เงินจ านวนมาก

พอสมควร ขณะท่ีการตลาดออนไลน์ใช้เงินจ านวนน้อยกว่ามาก ซึ่งส่งผลถึงความคุ้มค่าต่อการลงทุน
ในการโฆษณาข้อดีนี้ยังเหมาะกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กท่ีต้องการจะเริ่มท าการตลาด 
(Sunday Digital, 2556) 

ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยในอดีตของ ชวลิต เตริยาภิรมย์, นันท์นภัส สุจิมา, ทัศนีย์  
สุทธิโสภาอาภรณ์ และประดิษฐ์ ทรเทพ (2553) ท่ีได้ท าการศึกษาประสิทธิผลของประชาสัมพันธ์ผ่าน
ส่ือออนไลน์ พบว่า ปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ออนไลน์มีหลายรูปแบบตัวอย่าง เช่น การโฆษณาผ่าน
แบนเนอร์ การแลกลิงก์ การใช้ส่ือสังคม (Social Media) การส่งอีเมล์ ซึ่งเป็นเครื่องมือท่ีสามารถส่ง
ข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและถึงตัวได้มากท่ีสุด วัยรุ่นหรือนักเรียน นักศึกษามี
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่าส่ือออนไลน์ อันได้แก่ ส่ือวิทยุ ใบปลิว ส่ือส่ิงพิมพ์ เป็นต้น 
นักเรียนท่ีต้องการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการเรียนต่อ หรือ สถาบันการศึกษา จะใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
หลัก โดยใช้การพิมพ์เว็บสถาบันโดยตรง หรือ การค้นหาจากเว็บไซต์กูเกิล นอกจากนี้ยังพบว่า 
รูปแบบการใช้ส่ือออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ กัน ได้แก่ การโปรโมทผ่านแบนเนอร์ การลงลิงก์โฆษณา 
การสร้างเพจของ Facebook การโปรโมทผ่านอีเมล ได้รับการรับเพิ่มขึ้น การใช้การส่ือสารผ่านอีเมล์
ลดลง ขณะท่ีมีการใช้สังคมเครือข่าย (Social Network) เพิ่มข้ึน 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจดนตรี 
ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีและอิทธิพลของการส่ือสารมวลชนในสังคมสมัยใหม่นี้

โดยเฉพาะส่ือส่ิงพิมพ์วิทยุโทรทัศน์ภาพยนตร์และส่ือดิจิตอล ส่งผลกระทบต่อสังคมวัฒนธรรมในทุก ๆ 
ด้าน จากวัฒนธรรมในกลุ่มเล็ก ๆ ท่ีมีลักษณะเป็นวัฒนธรรมท่ีเป็นมาตรฐาน น าไปสู่วัฒนธรรมขนาด
กว้าง หรือท่ีเรียกว่าวัฒนธรรมมวลชน ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงแบบก้าวกระโดด 

จากเดิมท่ีผู้เล่น (นักดนตรีหรือผู้ประพันธ์ดนตรี) จะส่ือสารกับผู้ฟัง (ผู้ฟังและผู้ชม) โดยตรง
เป็นดนตรีที่ผู้เล่นส่ือสารกับผู้ฟังผ่านระบบส่ือสารมวลชน (Mass Mediated Music Phenomenon) 
ซึ่งวัฒนธรรมดนตรีผ่านส่ือสารมวลชนนี้ได้ท าให้ดนตรีมิใช่เป็นเพียงดนตรีของผู้เล่นหรือของปัจเจกชน 
(Private) อีกต่อไปแต่ดนตรีกลายเป็นวัฒนธรรมของมวลชนท่ีเป็นสาธารณะ (Public) และสร้าง
ปรากฏการณ์ดนตรีที่เรียกว่าดนตรีของมวลชน (Pop Music) ในรูปแบบต่าง ๆ กันออกไป 

นอกจากนี้เทคโนโลยีของส่ือสารมวลชนดังกล่าวยังได้ก่อให้เกิดระบบทางวัฒนธรรมดนตรีที่
ส าคัญอีกประการหนึ่งได้แก ่ “อุตสาหกรรมดนตรี” เพื่อด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับดนตรีหรือใช้ดนตรีเป็น
ส่วนประกอบหนึ่งในการท าธุรกิจ ในอุตสาหกรรมดนตรีนั้นจะบันทึกดนตรีเก็บไว้ในส่ือ (Media) 
ประเภทต่าง ๆ เช่น ส่ิงพิมพ์ แผ่นเสียง คาสเซ็ตเทป ซีดี วีซีดีฯลฯ และส่ือดนตรีเหล่านี้ก็จะถูกน าไปใช้
ประโยชน์ท่ีแตกต่างกันออกไปท้ังในด้านการอนุรกัษ์ เผยแพร่บันเทิงหรือธุรกิจดนตรีอื่น ๆ 
ตัวอย่างเช่น การถ่ายทอดสด/ บันทึกการแสดงดนตรีเพื่อเผยแพร่ในรายการบันเทิงทางโทรทัศน์ การ
บันทึกดนตรีพื้นบ้านลงคาสเซ็ตเทปเพื่อการอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมการ การบันทึกและใช้แผ่นเสียง
ดนตรีในรายการเพลงทางวิทยุ หรือแม้แต่การสร้าง/ บันทึกท านองเพลงต่าง ๆ ลงส่ือดิจิตอล ท่ี
เรียกว่าส่ือออนไลน์ เพื่อประโยชน์ในทางธุรกิจโทรทัศน์และอินเทอร์เน็ตท่ีก าลังได้รับความนิยมใน
สังคมไทยปัจจุบันเป็นต้น รวมไปถึงการใช้ประโยชน์จากการหลอมรวมของส่ือ (Convergence 
Media) ท่ีสามารถเช่ือมโยงส่ือต่าง ๆ เข้าด้วยกันสร้างให้เกิดปรากฎการณ์ดนตรีในสังคมใหม่ ได้แก่ 
ดนตรีในอินเทอร์เน็ต ในเว็บไซต์ต่าง ๆ ซึ่งพบว่ามีท้ังการน าเสนอโน้ตดนตรีที่สามารถพิมพ์ออกมาใน
รูปแบบส่ือส่ิงพิมพ์ได้ สามารถฟังดนตรีทางวิทยุหรือชมการแสดงดนตรีทางโทรทัศน์บนอินเทอร์เน็ต 
รวมไปถึงการสร้าง, อัพโหลดและดาวน์โหลดเพลงและริงโทนแลกเปล่ียนระหว่างผู้ใช้ ซึ่งผู้เข้าเย่ียมชม
เว็บไซต์สามารถเลือกท าทุกอย่างหรือเลือกรับสาระทางดนตรีในส่ิงท่ีต้องการได้ การหลอมรวมของ
ดนตรีในส่ืออินเทอร์เน็ตดังกล่าวท าให้ผู้ฟังดนตรีมีพื้นท่ีท่ีสามารถจะเป็นท้ังผู้สร้างและผู้ฟังดนตรี 
สร้างดนตรีด้วยตนเอง ส่ือสารดนตรีกับผู้อื่นได้ท่ัวโลก จากอ านาจของการส่ือสารมวลชนท่ีมีต่อดนตรี
ดังกล่าวท าให้ดนตรีเป็นท้ังศิลปะที่มีคุณค่าและเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมท่ีถูกสร้างขึ้นเพื่อเพิ่มมูลค่า 
ซึ่งส่งผลต่อการก าหนดเนื้อหาสาระ (Media Agenda) ของส่ือดนตรีที่ต้องการเผยแพร่ 

อาจกล่าวได้ว่าความเจริญก้าวหน้าและเทคโนโลยีส่ือสารมวลชนเป็นปัจจัยส าคัญประการ
หนึ่งท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงท้ังรูปแบบและเนื้อหาสาระ (Massage) ของดนตรีในสังคมไทย
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ปัจจุบันส่ือมวลชนท าให้ดนตรีมีการเคล่ือนย้ายฐานความรู้ ช่วยขยายขอบเขตการเรียนรู้ดนตรี เพิ่ม
ช่องทางการเผยแพร่ดนตรี (Channel) สู่ผู้ฟังมากขึ้น ขณะเดียวกันข้อจ ากัดและข้อดีของส่ือแต่ละ
ประเภทก็เป็นปัจจัยสาเหตุส าคัญในการก าหนดทิศทาง รูปแบบ และเนื้อหาของดนตรี วัฒนธรรม
ดนตรี ผ่านส่ือท่ีถูกผลิตซ้ า (Re-production) ถูกใช้เพื่อสร้างกระแสและเปล่ียนแปลงค่านิยมทาง
ดนตรีในสังคมรวมไปถึงสุนทรียะของท้ังผู้เล่น (Sender) และผู้รับ (Receiver) ส่ิงเหล่านี้ท าให้ดนตรี
ในสังคมไทยช่วง 50 ปีท่ีผ่านมาถูกบันทึกและได้รับการเผยแพร่ในสังคมในรูปแบบท่ีหลากหลายเกิด
เป็นพัฒนาการของวฒันธรรมดนตรีและสังคมคนดนตรีรูปแบบต่าง ๆ มากมาย อาทิ ดนตรีประกอบ
รายการโทรทัศน์ ดนตรีส าหรับงานโฆษณา มิวสิควิดีโอ ดนตรีประกอบภาพยนตร์ ดนตรีธุรกิจหรือ
ดนตรีออนไลน์ ซึ่งท้ังหมดเป็นทางเลือกใหม่ให้กับผู้ฟังดนตรีที่จะเลือกรับหรือไม่รับ โดยสามารถฟัง
อ่านหรือชมดนตรีผ่านส่ือสารมวลชนในหลากหลายรูปแบบ (“ดนตรีในส่ือ 1”, 2550) 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผู้รับสาร 

ประชากรศาสตร์สามารถแบ่งออกเป็นหลายปัจจัยท่ีแตกต่างกัน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,    
ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์, 2550) 

1) เพศ (Sex) สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศหญิงและเพศชาย ซึ่งแต่ละเพศจะมี
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสารต่างกันคือ
เพศหญิงมีแนวโน้ม และความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่า เพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้
มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการท่ีจะสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึน นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่อง
ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวฒันธรรมและสังคมจะก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคน
สองเพศไว้ต่างกัน  

2) อายุ (Age) เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรม คนท่ีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ี
อายุมาก ในขณะคนท่ีอายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยมยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกใน
แง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิต ท่ีแตกต่างกัน  

3) การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม
แตกต่างกัน คนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารท่ีดี เพราะเป็นผู้มีความ
กว้างขวางและเข้าใจสารได้ดีเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะ
ท่ีคนมีการศึกษาต่ ามักจะใช้ส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่าง
พอก็จะใช้ท้ังส่ือประเภทส่ิงพิมพ์วิทยุโทรทัศน์และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากัดผู้ท่ีมีการศึกษาสูง
มักจะแสวงหาข่าวสารจากหนังสือพิมพ์มากกว่าจากส่ือประเภทอื่น ซึ่งผู้ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะ
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บริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาต่ าเนื่องจากผู้ท่ีมีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่
สามารถสร้างรายได้สูงกว่าผู้ท่ีมี การศึกษาต่ า จึง มีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพมากกว่า 

4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social Status and Economic) หมายถึง อาชีพ รายได้ 
และสถานภาพทางสังคมของบุคคลมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของบุคคล เพราะแต่ละคนมี
วัฒนธรรมประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายท่ีต่างกัน  

5) วงจรชีวิตครอบครัว [Family Life Cycle (FLC)] เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคล ซึ่ง
การด ารงชีวิตในแต่ล่ะขั้นตอนเป็นส่ิง ท่ีมีอิทธิพลต่อ ความต้องการทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ท า
ให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกต่างกัน โดยมีความสัมพันธ์กับสถานภาพ
ทางการเงิน และความสนใจของแต่ล่ะบุคคล 

6) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกันเช่น ข้าราชการจะซื้อชุด ท างานและสิน ค้าท่ีจ าเป็น นักธุรกิจจะซื้อ
สินค้าเพื่อ สร้างภาพพจน์ให้กับตนเองเป็นต้น 

7) รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
สถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสิน ใจซื้อ สถานภาพเหล่านี้
ประกอบด้วยรายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 

8) ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต (Value and lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า หมายถึง 
ค่านิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิด ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และรูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง 
วิธีการด ารงชีวิต ซึ่งบุคคลใช้เวลาและทรัพยากรเพื่อท ากิจกรรม โดยพิจารณาส่ิงท่ีเขาสนใจและความ
คิดเห็นต่อส่ิงต่าง ๆ ท่ีอยู่รอบตัวเขา 

 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้และการเปิดรับข่าวสาร 

ในการเลือกกระท ากิจกรรรมต่าง ๆ ของมนุษย์นั้น ปัจจัยส าคัญท่ีจะใช้ประกอบการตัดสินใจ  
ก็คือ “ข่าวสาร” ความต้องการข่าวสารจะเพิ่มมากขึ้น เมื่อบุคคลนั้นต้องการข้อมูลหรือไม่แน่ใจใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึง่แต่ละบุคคลจะเลือกรับรู้ข่าวสารเพียงบางส่วนท่ีคิดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อตนเอง
เท่านั้น โดยการเลือกรับรู้ข่าวสารจากส่ือต่าง ๆ ของบุคคลขึ้นอยู่กับองค์ประกอบพื้นฐานของผู้รับสาร
ในด้านต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 1) องค์ประกอบด้านจิตใจ เช่น กระบวนการเลือกรับข่าวสาร การเลือกรับรู้ตามทัศนคติ 
และประสบการณ์ของตน 
 2) องค์ประกอบทางด้านสังคมและสภาพแวดล้อม เช่น ครอบครัว สถาบันทางการศึกษา 
วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี และลักษณะทางประชากร (เพศ อายุ ภูมิล าเนา การศึกษา 
สถานภาพทางสังคม) 
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Macom และ Beckor (1979 อ้างใน กฤติกา มาโนช, 2540) ได้ให้ความเห็นว่าบุคคลเปิดรับ
ข่าวสารจากส่ือมวลชน เพื่อตอบสนองความต้องการ 6 ประการ คือ 
 1) เพื่อต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดยติดตามความเคล่ือนไหวและสังเกตการณ์ 
ส่ิงต่าง ๆ รอบตัวจากส่ือมวลชน เพื่อจะได้รู้ทันเหตุการณ์ ทันสมัย และรู้ว่าอะไรเป็นส่ิงท่ีส าคัญท่ีควร
จะเรียนรู ้
 2) เพื่อต้องการช่วยตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับ
ชีวิตประจ าวัน การเปิดรับข่าวสารท าให้บุคคลสามารถก าหนดความเห็นของตนต่อสภาวะหรือ
เหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตัวได้ 
 3) เพื่อการพูดคุยสนทนา (Discussion) การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชนท าให้บุคคลมี
ข้อมูลท่ีจะน าไปใช้ในการพูดคุยกับผู้อื่นได้ 
 4) เพื่อความต้องการมีส่วนร่วม (Participation) เพื่อรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ความ
เป็นไปต่าง ๆ รอบตัวที่เกิดข้ึนในสังคม 
 5) เพื่อเสริมความคิดเห็น (Reinforcement) ช่วยเสริมความคิดเห็นให้มั่นคงยิ่งขึ้นหรือช่วย
สนับสนุนการตัดสินใจท่ีได้กระท าไปแล้ว 
 6) เพื่อความบันเทิง(Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลินและผ่อนคลายอารมณ์ 

ในการเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน ผู้รับสารอาจเปิดรับโดยผ่านกระบวนการในการเลือกรับ
ข่าวสาร (Selective Process) ซึ่งมีข้ันตอนต่าง ๆ ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546)  

1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง แนวโน้มท่ีผู้รับสารจะเลือกเปิดรับ
ข่าวสารจากแหล่งสารต่าง ๆ ท่ีสอดคล้องตามความคิดเห็น ความสนใจ และความต้องการของตน เพื่อ
น ามาใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ เพื่อใช้ในการแก้ไขปัญหา และใช้ตอบสนองความต้องการ
ของตน 

2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) นอกจากบุคคลจะเลือกเปิดรับข่าวสาร
แล้วบุคคลยังเลือกให้ความสนใจต่อข่าวสารที่ได้รับ ซึ่งสอดคล้องหรือเข้ากันได้กับทัศนคติ และความ
เช่ือด้ังเดิมของบุคคลนั้น ๆ ในขณะเดียวกันก็พยามยามหลีกเหล่ียงการรับข่าวสารที่ขัดต่อทัศนคติ 
หรือ ความคิดด้ังเดิมของตน ท้ังนี้เพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความรู้สึกของตนจะท าให้
บุคคลนั้นเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจและสับสนได้ 
 3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้รับสารอาจมีการเลือกรับรู้
และเลือกตีความสารที่ได้รับตามประสบการณ์ของแต่ละคน ผู้รับสารจะตีความสารที่ได้รับมาตาม
ความเข้าใจของตนเอง หรือตามทัศนคติประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการ และแรงจูงใจของตน
ในขณะนั้น 
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 4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) หลังจากท่ีบุคคลเลือกให้ความสนใจ เลือกรับรู้ 
และตีความข่าวสารไปในทิศทางท่ีสอดคล้องกับทัศนคติ และความเช่ือของตนแล้ว บุคคลยังเลือก
จดจ าเนื้อหาสาระของสารในส่วนท่ีต้องการจดจ าเอาไว้ในประสบการณ์ ในขณะเดียวกันก็มักจะลืม
ข่าวสารที่ไม่ตรงกับความสนใจของตนเอง 

การท่ีผู้รับสารจะให้ความสนใจหรือเลือกเปิดรับข่าวสารจากส่ือใดนั้น Merrin และ 
Rowebstin (1980 อ้างใน วิธินี วรรณสกล, 2542) กล่าวว่า มีปัจจัยหลายประการท่ีเป็นแรงผลักดัน
ให้บุคคลใดบุคคลหนึ่งเลือกการใช้ส่ือได้แก่ 
 1) ความเหงา ซึ่งเป็นเหตุผลทางจิตวิทยาว่า ตามปกติมนุษย์ไม่ชอบท่ีจะอยู่ตามล าพัง
เนื่องจากความเหงาจะท าให้เกิดความรู้สึกหวาดหวั่น สับสบ วิตกกังวล กลัวการเพิกเฉยจากสังคม 
มนุษย์จึงพยายามท่ีจะรวมกลุ่มกันเพื่อพบปะกับผู้อื่นเท่าท่ีโอกาสจะอ านวยให้ หากเมื่อมนุษย์ไม่
สามารถจะติดต่อพบปะกันได้โดยตรง ดังนั้น การอยู่กับส่ือต่าง ๆ ท่ีใช้ในการส่ือสาร ก็เป็นอีก
ทางเลือกหนึ่งท่ีมนุษย์สามารถใช้เป็นเพื่อนแก้เหงาได้โดยท่ีไม่สร้างความกดดันเหมือนกับการสนทนา 
 2) ความอยากรู้อยากเห็น ความอยากรู้อยากเห็นในส่ิงต่าง ๆ เป็นคุณสมบัติพื้นฐานของ
มนุษย์ปกติมนุษย์จะมีความอยากรู้อยากเห็น โดยเริ่มจากส่ิงท่ีอยู่ใกล้ตัวที่สุดไปจนถึงส่ิงท่ีอยู่ไกลตัว
มากท่ีสุด ท้ังนี้เพราะมนุษย์คิดว่าส่ิงเหล่านั้นอาจจะมีผลกระทบต่อตนเองหรือบุคคลแวดล้อม โดย
ทางตรงหรือทางอ้อม ดังนั้นส่ือมวลชนจึงถือเอาความอยากรู้อยากเห็นของมนุษย์นี้เองเป็นหลัก   
อย่างหนึ่งในการน าเสนอข่าวสาร 
 3) ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง โดยพื้นฐานมนุษย์เป็นผู้เห็นแก่ตัว ในฐานะท่ีเป็นผู้รับสาร
มนุษย์จึงพยายามแสวงหาและใช้ข่าวสารที่คิดว่าจะเป็นประโยชน์แก่ตนเอง 
 4) ลักษณะเฉพาะของส่ือ ส่ือแต่ละประเภทมักจะมีลักษณะเฉพาะตัวของส่ือท่ีแตกต่างกันกับ
ส่ือชนิดอื่น ๆ ดังนั้นผู้รับสารจึงพยายามหันเข้าหาส่ือท่ีมีลักษณะเฉพาะท่ีจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนเองได้มากท่ีสุด 
 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ความรู้นั้นเป็นส่ิงท่ีมีความสัมพันธ์กับทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยลักษณะของ
ความสัมพันธ์ คือ เมื่อผู้รับสารได้รับความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งอย่างละเอียดและถูกต้อง ในเวลาท่ี
เหมาะสม ย่อมส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อความรู้ท่ีได้รับนี้ในด้านใดด้านหนึ่ง อาจเป็นท้ังทางบวกและ 
ทางลบ และจากทัศนคติท่ีมีขึ้นนี้ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมตามมาได้ โดยรายละเอียดขององค์ประกอบ
แต่ละตัว มีดังนี้ 
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2.5.1 แนวคิดเร่ืองความรู้ (Knowledge) 
Engel, Blackwell และ Miniard (1995 อ้างใน อนัฆ เอื้อวัณณะโชติมา, 2543) ให้

ความหมายของความรู้ว่าหมายถึง ข้อมูลต่าง ๆ ท่ีถูกเก็บรวบรวมไว้ภายในความทรงจ าของบุคคล   
แต่ละคน ท้ังนี้สามารถแบ่งประเภทความรู้ออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1) ความรู้เชิงอธิบายความรู้สึก (Declarative Knowledge) คือ ความจริงตามอัตวิสัย 
(Subjective Facts) ท่ีบุคคลแต่ละคนเข้าใจ เช่น นั้นคือไข่ นั่นคือแป้ง นั้นคือน้ า ซึง่ความรู้ซึ่งเป็น 
การอธิบายนี้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

-  ความรู้ตามกาลเวลา (Episodic Knowledge) คือ ข้อมูลท่ีบุคคลมี โดยข้อมูลนี้
จะเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา นั่นคือ บุคคลจะมีความเข้าใจเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งเปล่ียนแปลงไป
ตามกาลเวลา เช่น ในตอนเด็ก ๆ บุคคลจะเข้าใจว่าการเรียนเป็นส่ิงน่าเบ่ือและไม่มีความจ าเป็นแต่เมื่อ
อายุมากขึ้นก็มีความเข้าใจท่ีเปล่ียนไป โดยเห็นว่าการเรียนเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีจะน าไปใช้ในการท างานได้ 

-  ความรู้ตามความหมาย (Semantic Knowledge) คือ ความรู้โดยท่ัว ๆ ไป ท่ี
บุคคลสามารถน ามาให้ความหมายกับส่ิงต่าง ๆ ได้ เช่น บุคคลสามารถใช้ความรู้ท่ีมีมาอธิบายว่า
คอมพิวเตอร์มีลักษณะอย่างไร เป็นต้น 

2) ความรู้ตามล าดับข้ันตอน (Procedural Knowledge) คือ ความเข้าใจของบุคคลว่า 
ความจริงตามอัตวิสัยนั้นสามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้อย่างไร เช่น ไข่ แป้ง และน้ า ต้องท าการผสม
กันอย่างไรจงึจะกลายเป็นขนมเค้ก 

2.5.2 แนวคิดเร่ืองทัศนคติ (Attitude) 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Stanton และ 

Futrell, 1987 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540) ทัศนคติเป็นแนวโน้มท่ีจะแสดงออกซึ่งความพอใจ
หรือไม่พอใจต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งอย่างค่อนข้างถาวร อันเป็นผลมาจากการเรียนรู้หรือมีประสบการณ์กับ 
ส่ิงนั้น (Lutz, 1991 อ้างใน วิริยา สาโรจน์, 2543) 

ทัศนคติ คือการประเมินผลของการรับรู้ทางด้านความพอใจหรือความไม่พอใจหรือเรียกได้ว่า
ความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ รอบตัว ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ ซึ่ง
ในแต่ละบุคคลจะมีทัศนคติท่ีแตกต่างกันไป เนื่องมาจากแต่ละคนมีประสบการณ์ในชีวิตท่ีแตกต่างกัน 
ประสบการณ์หนึ่ง ๆ ท าให้เกิดทัศนคติได้ และหากมีความรุนแรงมากพอก็จะท าให้เกิดเป็นทัศนคติท่ี
ฝังแน่น แต่ทัศนคติคนเราโดยส่วนใหญ่เกิดจากหลาย ๆ ประสบการณ์รวมกัน บางครั้งอาจเป็นความรู้
ทางอ้อมท่ีเราได้รับมาจากผู้อื่นท้ังจากการฟังและการอ่าน และทัศนคติเดิมท่ีถูกสร้างไว้อยู่แล้วก็จะท า
หน้าท่ีกล่ันกรองทัศนคติใหม่ท่ีจะเกิดขึ้นต่อไป จึงถือได้ว่าทัศนคติเป็นความโน้มเอียงท่ีได้จากการ
เรียนรู้ (Leon และ Leslie, 1997 อ้างใน เลิศพล ภักดีภูมิ, 2543) 
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องค์ประกอบของทัศนคติ 
แนวคิดในการศึกษาทัศนคตินั้นแบ่งเป็น 2 มุมมองหลัก คือ แนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการ

ของทัศนคติ และแนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ 
ทัศนคติประกอบไปด้วยส่วนพื้นฐาน 3 ส่วน คือ การเรียนรู้หรือความรู้ (Cognitive 

Component) ความรู้สึก (Affective Component) และความโน้มเอียงท่ีจะเกิดพฤติกรรม 
(Conative Component) (Assael, 1998) ซึ่งองค์ประกอบท้ัง 3 ส่วนจะก่อให้เกิดพฤติกรรมดัง
แผนภาพดังนี้ 

 
ภาพที่ 2.1:  องค์ประกอบของทัศนคติ 
 
COGNITIVE 
COMPONENT 
Brand Beliefs 

 AFFECTIVE 
COMPONENT 
Brand Evaluation 

 COGNATIVE 
COMPONENT 
Intention to Buy 

  
BEHABIOR 

 
ท่ีมา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing Action (6thed.). Cincinnati,  
       Ohio: South-Western College.  
 

การเรียนรู้หรือความรู้ (Cognitive Component) เป็นความรู้ความเข้าใจส่วนบุคคลซึ่งได้มา
จากประสบการณ์โดยตรง เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องจากหลาย ๆ แหล่ง ซึ่งท้ัง 2 ส่วนนี้เป็น
ตัวสร้างความเช่ือ (Belief) ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Belief) และลักษณะ
รายละเอียดต่าง ๆ ของสินค้าหรือบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะมองสินค้าแบบหลายมิติ 
(Multidimensional) คือ มีการเปรียบเทียบรับรู้ถึงรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค 

ความรู้สึก (Affective Component) คือ การรับรู้ทางประสาทสัมผัส อารมณ์ ของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อสินค้าหรือตราสินค้า โดยท่ีผู้บริโภคจะประเมินสินค้าจากอารมณ์ ความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบ 
ซึ่งเป็นเพียงมิติเดียวเท่านั้น 

ความโน้มเอียงท่ีจะเกิดพฤติกรรม (Conative Component) คือ แนวโน้มความสนใจ หรือ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคลท่ีตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งจะเกิดจากลักษณะนิสัยท่ีแตกต่างกัน ซึ่ง
การตอบสนองหรือตอบรับต่อวัตถุประสงค์ของทัศนคติของแต่ละบุคคลนั้น สามารถวัดได้จากความ
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สนใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งการวัดค่านี้เป็นส่วนส าคัญของการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เป็นไปตาม
เป้าหมาย หรือวัตถุประสงค์ทางการตลาดท่ีได้วางไว้ 

ทฤษฎีองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ 
ในมุมมองนี้ Lutz (1991 อ้างใน วิริยา สาโรจน์, 2543) กล่าวว่า แท้จริงทัศนคติเป็นการวัด

ถึงข้อความท่ีเกี่ยวกับความเช่ือ (Belief-type Statements) ซึ่งเป็นการวัดในส่วนของความรู้สึก  
(Affect) เท่านั้น โดยแยกออกจากส่วนของความเข้าใจ (Cognition) และความต้ังใจหรือพฤติกรรม
การซื้อ (Conation) กล่าวคือ ความเช่ือ  (Beliefs) เกิดก่อนทัศนคติ หลังจากเกิดทัศนคติแล้วจึงเกิด
ความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมตามมา  ในขณะท่ีแนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติจะมองวา่
ทัศนคติ (Attitude) เป็นองค์รวมของความเข้าใจ  (Cognitive) ความรู้สึก  (Affective) และ
พฤติกรรม (Conative) 

ด้วยเหตุผลหลายประการจึงท าให้นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ มีผลท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จสืบเนื่องจากแนวคิดทางการตลาดท่ีมุ่งท าให้ลูกค้าพอใจ ซึ่งการท่ีจะท าให้ลูกค้าพอใจนั้น
นักการตลาดจะต้องศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้บริโภค เมื่อได้ข้อมูลเหล่านี้แล้วก็จะ
น ามาใช้เป็นข้อมูลเพื่อการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้นักการตลาดต้องเข้าใจปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  เพื่อให้สามารถคาดคะเนการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ของธุรกิจ 

ในส่วนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนั้น Howard (1969 อ้างใน Schultz และ Barmes, 
1995) ได้แบ่งพฤติกรรรมการซื้อออกเป็น 3 ชนิด โดยพิจารณาจากจ านวนข้อมูลข่าวสารความ
พยายาม และระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังนี้ 

1) Extensive Problem Solving (EPS) เป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อท่ีผู้บริโภค
จ าเป็นต้องใช้ข้อมูลข่าวสารเป็นจ านวนมากในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะเกิดขึ้นอย่างช้า ๆ และมักจะ
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีไม่คุ้นเคย 

2) Limited Problem Solving (LPS) เป็นสถานการณ์ตัดสินใจท่ีผู้บริโภคมีพื้นฐานหรือ
เกณฑ์การตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้น ๆ อยู่แล้ว เช่น ตราสินค้าใหม่ แต่เป็นสินค้าประเภทท่ี
รู้จักอยู่แล้ว ซึ่งโดยปกติผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลและเวลาในการตัดสินใจน้อยกว่าในแบบแรก 

3) Routinized-response Behavior (RRB) เป็นสถานการณ์ท่ีผู้บริโภครู้จักประเภทของ
สินค้า และคุ้นเคยกับตราสินค้านั้น ๆ อยู่แล้ว ส่วนการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นจะขึ้นอยู่กับราคา หรือ
ปัจจัยทางการตลาดอื่น ๆ เช่น การส่งเสริมการขาย ซึ่งการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประเภทนี้มักจะ 
ท าให้เกิดความเคยชิน เป็นนิสัยในการตัดสินใจโดยไม่ต้องคิด และมักจะเกิดในสินค้าท่ัวไปท่ีใช้เป็น
ประจ า และเป็นพื้นฐานของแนวคิดเรื่องความภักดีต่อตราสินค้า 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ให้เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการของ

ผู้บริโภคทางด้านต่าง ๆ เพื่อท่ีจะจัดส่ิงกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม ซึ่งปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคมีดังนี้ (Kotler, 2000) 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) ได้แก่ วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอ่ย และช้ัน
ทางสังคม วัฒนธรรมเป็นส่ิงท่ีมนุษย์สร้างขึ้น โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งถึงรุน่หนึ่ง โดยเป็น
ตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของ
สังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น 

ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม
อ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพต่าง ๆ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวของใน
ชีวิตประจ าวัน โดยกลุ่มอ้างอิงซึ่งเป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็น และค่านิยมของบุคคล เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ในขณะท่ีครอบครัว
นั้นมีความใกล้ชิด ท าให้บุคคลในครอบครัวถือว่าเป็นปัจจัยด้านสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของ
บุคคลท่ีสุด ในด้านบทบาทและสถานะนั้น บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม ซึ่งในแต่ละกลุ่มบุคคลก็จะ
มีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกันไป ในการเสนอสินค้าต้องวิเคราะห์ด้วยว่าใครมีบทบาทเป็นผู้ริเริ่ม    
ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

ปัจจัยด้านบุคคล (Personal Factors) บุคคลมีลักษณะท่ีต่างกันไป ได้แก่ อายุและขั้นตอน
วัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพและโอกาสทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิด
เกี่ยวกับตนเอง ต่างส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันตามมาซึ่งจากผลงานวิจัย Media Index ของ
บริษัท Nielsen ต้ังแต่ปี 2010-2013 (“Market research on what people watch, listen to 
and buy”, 2014)  พบว่ากลุ่มคนฟังวิทยุผ่านทางอินเทอร์เน็ตกลับเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ
ในกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีคนฟังมากขึ้นจากปี 2010 ถึง 44% เป็น 25% ในปี 2013 ซึ่งจากการวิเคราะห์ได้
สรุปว่า กลุ่มวัยรุ่นท่ีฟังวิทยุทางอินเทอร์เน็ตนั้นจะมีจ านวนมากกว่ากลุ่มท่ีฟังทางเครื่องรับวิทยุในอีก
ไม่กี่ปีข้างหน้า ขณะท่ีกลุ่มคนท างานและกลุ่มผู้ใหญ่ก็มีสัดส่วนคนฟังวิทยุทางอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้น
เช่นกัน โดยมีสัดส่วนอยู่ท่ี 12% (+90% จากปี 2010) และ 2% (+133% จากปี 2010) ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจัยภายในตัวของผู้บริโภค การจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทัศนคติ ต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยการจูงใจเป็นพลัง
กระตุ้นท่ีอยู่ในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ  

การรับรู้เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้เลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายของข้อมูล 
เพื่อท่ีจะสร้างภาพที่มีความหมาย  

การเรียนรู้เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา  
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ส่วนความเช่ือเป็นความคิดหลักท่ีบุคคลยึดเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต ความเช่ือนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ท าให้บุคคลเกิดความชอบหรือไม่ชอบใน    
ส่ิงนั้นได้ และส่งผลต่อพฤติกรรมต่อไป 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (The Consumer Purchase Decision 
Process) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นล าดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ โดยท่ัวไป
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540) 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนแรกซึ่งเกิดขึ้นเมื่อมีการรับรู้ถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาพที่ดีขึ้นและสภาพเดิมของบุคคล นักการตลาดต้องสร้างให้ผู้บริโภคทราบถึง
ความจ าเป็นและความต้องการของเขา หรือช้ีให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์สามารถแก้ปัญหาอย่างใดอย่างหนึ่ง
ได้ หรือช้ีให้เห็นสภาพในปัจจุบันของผู้บริโภคท่ียังไม่น่าพึงพอใจ 

การค้นหาข้อมูล (The Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้นหรือรับรู้ถึง
ความต้องการท่ีเกิดขึ้นจากขั้นที่ 1 เขาจะค้นหาข้อมูลท่ีจ าเป็นเพื่อแก้ปัญหานั้น ๆ ในเบ้ืองต้นผู้บริโภค
ก็จะพยายามทบทวนความจ าจากเหตุการณ์ในอดีตและความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยการค้นหาข้อมูล
ประกอบด้วย 2 วิธี คือ การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) และการค้นหาข้อมูลภายนอก 
(External Search) การค้นหาข้อมูลจากภายในจะเกี่ยวกับกระบวนการเห็นและการระลึกได้ของ
ผู้บริโภคจากความเช่ือ ทัศนคติ และประสบการณ์ท่ีผ่านมา ถ้าการค้นหาข้อมูลภายในไม่เพียงพอ 
ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลจากภายนอกต่อไป การค้นหาข้อมูลจากภายนอกประกอบด้วย แหล่งบุคคล 
เช่น เพื่อนหรือสมาชิกในครอบครัว แหล่งการค้า เช่น การโฆษณา พนักงานขาย การจัดแสดงสินค้า 
ณ จุดซื้อ แหล่งชุมชน เช่น บุคคลภายนอก ส่ิงแวดล้อมรอบด้าน 

 การประเมินผลทางเลือก (Alternatives Evaluation) จากการค้นหาข้อมูลท่ีเกี่ยวกับตรา
สินค้าในขั้นที่ 2 จะถูกน ามาพิจารณาทางเลือกท่ีมีศักยภาพ โดยพิจารณาถึงกลุ่มของคุณสมบัติซึ่งใช้
เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาตราสินค้า หรือถือว่าเป็นเกณฑ์ในการประเมินผลตราสินค้า (Evaluation) 
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Criteria) ต่าง ๆ ประกอบด้วย คุณสมบัติท่ีส าคัญท่ีสุดของผลิตภัณฑ์ ต้นทุน 
ความชอบ ภาพลักษณ์ ความภาคภูมิใจ และอื่น ๆ  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ในช้ันนี้
ผู้บริโภคจะซื้อหรือตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อนี้เป็นการตอบสนอง (Response) ต่อส่ิงกระตุ้น 
(Stimulus) โดยประเมินผลคุณสมบัติตราสินค้าต่าง ๆ การตัดสินใจซื้อจะเกี่ยวกับกระบวนการเรียนรู้
และการก าหนดทัศนคติของผู้บริโภค ความต้ังใจซื้อท่ีมีต่อตราสินค้าหนึ่งจะสมบูรณ์เมื่อได้ไปซื้อจริง 

การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post purchase Evaluation) กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ไม่ได้ส้ินสุดลงเมื่อผู้ซื้อได้ซื้อสินค้า ข้อมูลจากการใช้ตราสินค้าจะป้อนกลับเพื่อการซื้อซ้ าในอนาคต 
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การประเมินหลังการซื้อจะช่วยขยายกลุ่มประสบการณ์ (Set of Experiences) ของผู้บริโภคท่ีเก็บไว้
ในความทรงจ า นอกจากนี้ การประเมินหลังการซื้อยังส่งผลให้ผู้บริโภคตรวจสอบตนเองว่าท าหน้าท่ีใน
การเป็นผู้บริโภคหรือการตัดสินใจซื้อได้ดีเพียงใด การประเมินผลหลังการซื้อจะเกิดผลตอบกลับ 
(Feedback) ท่ีผู้บรโิภคจะได้จากการประเมินนั้น เพื่อช่วยให้เขาแก้ไขปรับปรุงการตัดสินใจซื้อครั้ง
ต่อไปให้เหมาะสมยิ่งขึ้น 

พฤติกรรมของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต 
Gibson (2000) ได้กล่าวถึงผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตหรือผู้บริโภคออนไลน์ (The On-line 

Consumer) ว่า เดิมทีนั้นประชากรอินเทอร์เน็ตมักเป็นคนหนุ่มสาว มีฐานะดี มีการศึกษา และ
ส่วนมากจะเป็นผู้ชาย แต่ต่อมาเมื่อมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึน ประชากรอินเทอร์เน็ตก็เริ่มมีลักษณะท่ี
หลากหลาย ผู้ใช้หนุ่มสาวมักจะใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการลงทุน ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจะให้ความส าคัญกับ
ข้อมูลข่าวสาร และมีแนวโน้มท่ีจะตอบสนองในแง่ลบต่อสารที่มุ่งแต่การขายอย่างเดียว พวกเขาจะ
เป็นผู้ตัดสินใจว่าจะรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการใด ภายใต้เงื่อนไขใด ในการตลาดออนไลน์นัน้
ผู้บริโภคจะเป็นฝ่ายให้โอกาสและควบคุมปฏิสัมพันธ์ต่าง ๆ แทนท่ีจะเป็นนักการตลาด 

โปรแกรมค้นหา (Search Engine) เป็นส่ิงท่ีท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงแหล่งข้อมูลท่ีหลากหลายท า
ให้พวกเขาได้รับความรู้และเป็นผู้ซื้อท่ีมีความรอบคอบมากขึ้น ในยุคท่ีเป่ียมไปด้วยข้อมูลเช่นนี้ท าให้ผู้
ซื้อได้ข้อมูลเป็นกลางเกี่ยวกับสินค้าท่ีหลากหลาย รวมถึงราคาและคุณภาพสินค้า สามารถติดต่อขอ
ข้อมูลจากผู้ผลิตได้โดยตรง ผู้ซื้อสามารถออกแบบสินค้าท่ีต้องการได้ นอกจากนี้ผู้ซื้อยังสามารถใช้
ซอฟต์แวร์เพื่อค้นหาข้อเสนอจากผู้ขายหลายรายได้ ด้วยความสามารถใหม่ ๆ ของผู้ซื้อดังท่ีกล่าวมา 
สะท้อนให้เห็นว่ากระบวนการแลกเปล่ียนในยุคข้อมูลข่าวสารจะควบคุมโดยลูกค้า โดยเมื่อนักการ
ตลาดจะเข้าสู่กระบวนการแลกเปล่ียนแล้ว ลูกค้าก็จะเป็นผู้ก าหนดกฎเกณฑ์ของความสัมพันธ์และกัน
ตัวเองให้ออกจากคนกลาง ลูกค้าจะเป็นผู้ก าหนดว่าเขาต้องการข้อมูลอะไร สนใจสินค้าใด และ
ต้องการจ่ายในราคาระดับใด (Gibson, 2000) 

นอกจากนี้ผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตยังค านึงถึงต้นทุนในการค้นหาข้อมูลอีกด้วย ซึ่งต้นทุน
ดังกล่าวหมายถึงความพยายามท่ีจะต้องสูญเสียในการหาข้อมูลแต่ละครั้ง ไม่ว่าจะเป็นเวลาหรือเงิน 
Hoque และ Lohse (1999) ได้ศึกษาต้นทุนในการค้นหาข้อมูล เพื่อน ามาปรับปรุงการออกแบบ
เวบ็ไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยพบว่าผู้บริโภคไม่ต้องการความยุ่งยากในการส่ังซื้อสินค้าบน
อินเทอร์เน็ต ทุก ๆ การคลิกท่ีเพิ่มข้ึนจะลดความน่าจะเป็นในการซื้อสินค้าลงไปทุกขณะ ผู้บริโภคจึง
ควรออกแบบหน้าจอติดต่อซื้อสินค้า ให้สามารถซื้อสินค้าได้ด้วยการคลิกเพียงครั้งเดียว (One-click-
to-purchase) 

ในด้านความคิดเห็นและการยอมรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น พบว่าในส่วนของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความเติบโตและมีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีใหม่ 
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พร้อมท่ีจะรับนวัตกรรมได้เร็ว ส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาดีและชอบลองของใหม่จึงยอมรับ
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเห็นประโยชน์ท่ีจะได้จากการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยเฉพาะการ
ซื้อสินค้าจากต่างประเทศได้สะดวกขึ้น ได้รับข้อมูลท่ีทันสมัย ซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ และ
ค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้สะดวก (สุปราณี จริยะพร, 2542) 

ส าหรับพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยนั้น จากการวิจัยท่ีจัดท าขึ้นโดย Brand 
Age Research House (2002 อ้างใน ชเนตตี สยนานท์, 2555) ท่ีศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมเว็บไซต์ของผู้บริโภคท่ัวประเทศ พบว่าปัจจัยหลัก ๆ ได้แก่ เว็บไซต์มีการรับส่งข้อมูล
รวดเร็ว มีโปรแกรมค้นหา (Search Engine) มีการปรับปรุงข้อมูลตลอดเวลา มีฟรีอีเมล ให้บริการ
เซิร์ฟเวอร์ไม่ขัดข้องหรือมีปัญหาบ่อยและเมื่อพิจารณาแยกย่อยในแต่ละอุปกรณ์ท่ีคนไทยใช้เช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ตเพื่อฟังรายการ เพลง หรือ วิทยุ พบว่าคอมพิวเตอร์เป็นอุปกรณ์หลักท่ีคนไทยทุกช่วงอายุ
ใช้ฟังวิทยุผ่านอินเทอร์เน็ต รองลงมาคือโทรศัพท์มือถือและแท็บเลต ซึ่งก็ไม่น่าแปลกใจท่ีเด็กวัยรุ่นเจ
เนอเรชัน Z ท่ีเติบโตมาพร้อมอุปกรณ์เทคโนโลยีต่าง ๆ นั้น จะเป็นกลุ่มท่ีใช้คอมพิวเตอร์และมือถือฟัง
วิทยุมากท่ีสุดท่ี 29% และ 22% ยกเว้นการฟังวิทยุผ่านแท็บเลตท่ีกลุ่มคนท างานมีสัดส่วนการใช้งาน
มากกว่าวัยรุ่นเล็กน้อย (13%) ซึ่งน่าจะเป็นเพราะปัจจัยในเรื่องรายได้ท่ีกลุ่มคนท างานมีก าลังซื้อ
มากกว่า 

  ส าหรับเว็บไซต์วิทยุออนไลน์ยอดนิยม จากข้อมูลของเว็บไซต์ Truehits.net 
(Truehits.net, 2014) พบว่า เว็บไซต์ Becteroradio.com ต้นสังกัดของสถานีวิทยุ Virgin Hitz 
FM95.5 และ Eazy FM 105.5 เป็นเว็บไซต์ท่ีคนนิยมกดเข้าไปฟังกันมากท่ีสุดในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา 
ตามมาด้วยคล่ืน Coolism.net ของ RS ท่ีมีคล่ืน Cool FahrenheitFM 93 และ Cool Celsius FM 
91.5 โดยท่ีจ านวนคนฟังของเว็บไซต์นี้เพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ ต้ังแต่สัมปทานของคล่ืน Hot Wave FM 91.5 
ถูกเปล่ียนไปอยู่ในมือของค่ายอาร์เอส แล้วเปล่ียนช่ือคล่ืนเป็น Cool Celsius ในช่วงเดือนมีนาคม 
2013 ท่ีผ่านมา ขณะท่ีอันดับ 3 คือ Request Radio.in.th สถานีออนไลน์เปิดเพลง 24 ชม. ซึ่ง
สาเหตุท่ียอดเข้าชมเว็บไซต์นี้ตกลงต้ังแต่เดือนมีนาคมน่าจะเป็นเพราะมีฐานคนฟังกลุ่มเดียวกันกับ 
Coolismจึงถูกชิงคนฟังกลุ่มเดียวกันไป ส่งผลให้ยอดคนฟังของ Request Radio ลดลงสวนทางกับ
คล่ืน Coolism 

เมื่อพฤติกรรมการรับฟังรายการวิทยุของคนไทยเริ่มหันไปฟังทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้นเรื่อย ๆ 
ท าให้คล่ืนวิทยุท้ังหลายต้องปรับตัว โดยกลยุทธ์การปรับตัวของรายการ หรือ คล่ืนวิทยุต่าง ๆ ก็คือ
การเพิ่มช่องทางฟังรายการทางดิจิตอลขึ้นเพื่อรองรับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปและรักษา
ฐานกลุ่มผู้ฟังเดิมท่ีเริ่มไหลมาทางนี้มากขึ้นเรื่อย ๆ ตลอดจนการขยายฐานผู้ฟังกลุ่มใหม่ ๆ แต่
นอกจากการเพิ่มช่องทางการรับฟังท่ีท าให้คนเข้าถึงง่ายแล้ว ส่ิงส าคัญท่ีแต่ละสถานีจะมัดใจคนฟังให้
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คอยติดตามรายการได้ก็คือเนื้อหาท่ีตอบโจทย์ความสนใจของคนฟังแต่ละกลุ่ม (“การปรับตัวของคน
ฟังสถานีและแบรนด์ในส่ือวิทยุ”, 2556) 

นอกจากนี้ผลการศึกษาวิจัยของ ปณิชา นิติพรมงคล (2554) ซึ่งได้ท าการศึกษาพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ       
(1) เพื่อศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ของคนวัยทางานในกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Online Social Network) (2) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์(Online Social Network) ของคนวัยทางานในกรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจัยได้กาหนดกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นกลุ่มคนวัยทางานท่ีมีอายุระหว่าง 19-40 ปีข้ึนไปท้ังชายและหญิงท่ีอาศัยหรือทางานอยู่ใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS สถิติท่ีใช้คือค่าร้อยละ
ค่าเฉล่ียค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานค่า t-test, One-way Analysis of Variance และ Chi-Square ใน
การวิเคราะห์ผลการศึกษาพบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างของคนวัยทางานในกรุงเทพมหานครให้ความนิยม
เว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (Facebook) ในการเป็นสมาชิกมากท่ีสุด (2) พฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเพศ, อายุ, อาชีพ, ระดับการศึกษาและรายได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และกลุ่มตัวอย่างของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศอายุ
การศึกษารายได้แตกต่างกันมีการแสดงพฤติกรรมการเข้าใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนอาชีพที่แตกต่างกันมีการแสดงพฤติกรรมการเข้าใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 
 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่อง เรื่องประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดออนไลน์ส าหรับกลุ่มเยาวชนของ
ธุรกิจดนตรีในประเทศไทยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีเป้าหมาย
เพื่อท่ีจะได้ทราบถึงประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ส าหรับกลุ่มเยาวชนของธุรกิจดนตรี
ในประเทศไทย โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีวิจัย ดังนี้ 
 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

แหล่งท่ีมาของข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษา จ าแนกแหล่งข้อมูลออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ข้อมูล
ประเภทเอกสาร ข้อมูลประเภทส่ือออนไลน์ และข้อมูลประเภทบุคคล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

3.1.1 ข้อมูลประเภทเอกสาร จากหนังสือข้อมูล งานวิจัย บทความ รวมถึงงานเขียนท่ีมี
รายละเอียดเกี่ยวกับกลยุทธ์การส่ือสารตลาดออนไลน์ ท่ีมีรายละเอียดและวัตถุประสงค์ เพื่อส่งเสริม
การตลาดในกลุ่มเยาวชนของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย โดยรวบรวมเอกสารต่าง ๆ จากห้องสมุด 
และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ส่ืออินเทอร์เน็ต 

3.1.2 ข้อมูลประเภทสื่อออนไลน์ ได้แก่ คลิปวีดีโอและตัวเลขการเข้าชม จาก YouTube, 
การแสดงความคิดเห็นกับค่ายเพลงผ่าน Facebook และการฟังวิทยุออนไลน์ ในช่วงเดือน มีนาคม– 
เมษายน พ.ศ. 2557 เท่านั้น  

3.1.3 ข้อมูลประเภทบุคคล แหล่งข้อมูลประเภทบุคคลเป็น กลุ่มเยาวชนผู้บริโภคส่ือ
ออนไลน์ทางด้านธุรกิจดนตรีในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อสอบถาม
แง่มุมการเปิดรับส่ือ (Exposure) ความสนใจท่ีจะรับรู้ข้อมูล (Attention) และความสามารถในการ
จดจ ารายละเอียดของข้อมูล (Retention) ท่ีปรากฏในเนื้อหาของส่ือออนไลน์ โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ี
เป็นเยาวชน ท้ังเพศชายและเพศหญิง ซึ่งมีอายุระหว่าง 18 – 28 ปี รวมถึงต้องเป็นผู้ท่ีมีการรับชมส่ือ
ออนไลน์ในด้านต่าง ๆ  
 
3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

3.2.1  ข้อมูลประเภทเอกสาร 
3.2.2  ข้อมูลประเภทส่ือออนไลน์ 
3.2.3  ข้อมูลประเภทบุคคล 
เป็นการสัมภาษณ์ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ส ารวจจากกลุ่มเยาวชน

ผู้บริโภคส่ือออนไลน์ทางด้านธุรกิจดนตรีในประเทศไทย จ านวน 200 ท่านโดยมีประเด็นค าถาม ดังนี้  
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- ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษาและรายได้ 
-  ประสิทธิผลของการส่ือสารออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ ของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย ได้แก่ 

Website, Facebook, YouTube และ คล่ืนวิทยุออนไลน ์
-  ข้อเสนอแนะอื่น ๆ 

 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาด าเนินการประมวลผลข้อมูล โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอน ดังนี้ 
 1) การตรวจสอบข้อมูล (Editing)  
 ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์
ออกไป 

2) การประมวลผล (Processing)  
  ผู้วิจัยน าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อท าการประมวลผลตามสถิติต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องในการทดสอบสมมติฐาน โดย
การวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Level of Significanc) ท่ีระดับ 0.05  
 
3.4 การน าเสนอขอ้มูล 

ในส่วนข้อมูลท่ีได้จากการส ารวจความคิดเห็นของเยาวชนจะน าเสนอในรูปตารางความถ่ี  
ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ท้ังนี้ ผู้วิจัยจะได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ในบทท่ี 4 ต่อไป  
 
3.5 วิธีการทางสถิติ 

ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถามโดยท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ 
ดังนี ้
 1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

ผู้วิจัยได้น าสถิติเชิงพรรณนามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ช่องทางในการรับรู้และรับฟังดนตรีผ่านส่ือออนไลน์/ อินเทอร์เน็ต และช่องทางในการรับรู้และรับฟัง
ข่าวสารทางการตลาดของศิลปิน โดยค านวณหาค่าความถ่ี (Frequencies) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ซึ่งสามารถค านวณได้ตามสูตรดังต่อไปนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541) 

การค านวณค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่  ค่าร้อยละ และค่าความถ่ี จากสูตร ดังนี้ 
   ร้อยละ (%) =    X x 100     
                        N 
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  X คือ จ านวนข้อมูล (ความถี่) ท่ีต้องการน ามาหาค่าร้อยละ 
  N คือ จ านวนข้อมูลท้ังหมด 

ส าหรับการวิเคราะห์เหตุผลในการเลือกฟังเพลงจากค่ายเพลงต่าง ๆ พฤติกรรมการรับรู้และ
รับฟังดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ และประสิทธิผลของการส่ือสารออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ ของธุรกิจดนตรี
ในประเทศไทยผู้วิจัยจะใช้วิธีการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซึ่งการ
แปลความหมายของค่าเฉล่ียในแต่ละระดับทัศนคติจะสามารถค านวณได้ดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541) 

การค านวณช่วงคะแนนจากสูตรดังนี้ 
ช่วงคะแนน =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

       จ านวนระดับ 
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ได้ช่วงคะแนนเท่ากับ   5 – 1 = 0.80 

    5 
จากการค านวณช่วงคะแนนจากสูตรดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยสามารถหาช่วงคะแนนของแต่ละ

ระดับทัศนคติได้ดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541) 
ระดับทัศนคติ   ระดับคะแนนของค าถาม ค่าเฉล่ีย 
มากท่ีสุด/ เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้คะแนนเป็น 5   4.21 – 5.00 
มาก/ เห็นด้วย   ให้คะแนนเป็น 4   3.41 – 4.20 
ปานกลาง/ ปานกลาง  ให้คะแนนเป็น 3   2.61 – 3.40 
น้อย/ ไม่เห็นด้วย   ให้คะแนนเป็น 2   1.81 – 2.60 
น้อยท่ีสุด/ ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ ให้คะแนนเป็น 1   1.00 – 1.80 
2) การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติดังนี้ 

  2.1) กรณีการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของประชากรสองกลุ่มใช้  
สถิติ t-test    

2.2) กรณีการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของประชากรต้ังแต่ 2 กลุ่มข้ึน
ไป ใช้สถิติ One-Way ANOVA 

โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ส าหรับกลุ่มเยาวชน   

ของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย” จากตัวแทนเยาวชน โดยแสดงให้เห็นถึงลักษณะของเยาวชนที่มีผล
ต่อการตลาดออนไลน์ของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย  

ผลการวิจัยท่ีได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มเยาวชนในประเทศไทย ท่ีได้เก็บรวบรวมข้อมูลมา
จ านวน 200 ชุด ท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วมาท าการวิเคราะห์ ด้วยวิธีการทางสถิติตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ไว้ 2 ส่วนดังต่อไปนี้  

ส่วนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ความเห็นเกี่ยวกับประสิทธิผลของการส่ือสารออนไลน์ช่องทาง 

ต่าง ๆ ของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย 
ส่วนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 ท้ังนี้ในส่วนของการวิเคราะห์ส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 2 จะเป็นส่วนส าคัญในการวิเคราะห์
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยการวิเคราะห์จะเห็นผลของตัวแปรต้นซึ่งได้แก่ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์
ของกลุ่มเยาวชน ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ และกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ประกอบด้วย กลยุทธ์การส่ือสารผ่าน Website กลยุทธ์การส่ือสารผ่าน Facebook 
กลยุทธ์การส่ือสารผ่าน YouTube และกลยุทธ์การส่ือสารผ่านคล่ืนวิทยุออนไลน์ว่ามีผลต่อตัวแปร
ตาม คือ ประสิทธิผล แตกต่างกันหรือไม่ โดยผลของการวิจัยสรุปได้ดังนี้    
 
4.1 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตารางท่ี 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม เพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
1. หญิง 100 50 

2. ชาย 100 50 
รวม 200 100 

 
 จากตารางท่ี 4.1 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วยเพศหญงิ 
และ ชาย ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน เป็นเพศหญิง ร้อยละ 50 และ เป็นเพศชาย ร้อยละ 50 
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ตารางท่ี 4.2: แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับอายุ ของกลุ่มตัวอย่าง  
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
1. 18 ปี 27 13.5 
2. 19 ปี 46 23.0 

3. 20 ปี 38 19.0 
4. 21 ปี 16 8.0 

5. 22 ปี 18 9.0 

6. 23 ปี 7 3.5 

7. 24 ปี 15 7.5 
8. 25 ปี 30 15.0 

9. 26 ปี 3 1.5 
รวม 200 100 

 
 จากตารางท่ี 4.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้มี อายุสูงสุด 26 ปี และ 
อายุต่ าสุด 18 ปี และเมื่อจัดกลุ่มอายุ ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 19 ปี มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 23  
รองลงมาคืออายุ 20 ปี ร้อยละ 19 อายุ 25 ปี ร้อยละ 15 อายุ 18 ปี ร้อยละ 13.5 อายุ 21 ปี 22 ปี
และ 24 ปี จ านวนใกล้เคียงกัน   และอายุ 23 ปี และ 26 ปี จ านวนใกล้เคียงกัน 
 
ตารางท่ี 4.3: แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับระดับการศึกษา ของกลุ่มตัวอย่าง  
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
1. ประถมศึกษา 1 1 

2. มัธยมศึกษา/ ปวช. 26 13 

3. ปวส./ อนุปริญญา 14 7 

4. ปริญญาตรี 150 75 
5. สูงกว่าปริญญาตรี 9 5 

รวม 200 100 
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 จากตารางท่ี 4.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้มี ระดับการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 75 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษา/ ปวช. คิดเป็นร้อยละ 
13 และ ปวส./ อนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 7 สูงกว่าระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 5 และจ านวน
ต่ าสุดคือ ประถมศึกษาคิดเป็นร้อยละ 1  
 
ตารางท่ี 4.4: แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับรายได้เฉล่ียต่อเดือน ของกลุ่มตัวอย่าง  
 

รายได้เฉลี่ย จ านวน ร้อยละ 

1. น้อยกว่า 5,000 บาท 42 21.0 
2. 5,000 - 10,000 บาท 74 37.0 

3. 10,001 - 20,000 บาท 62 31.0 
4. 20,001 - 30,000 บาท 13 6.5 

5. มากกว่า 30,000 บาท 9 4.5 

รวม 200 100 

 
 จากตารางท่ี 4.4 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้มี รายได้เฉล่ีย 5,000 – 
10,000 บาท มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมาคือ 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31 
และน้อยกว่า 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21 ท้ังนี้ รายได้เฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท และ มากกว่า 
30,000 บาท อยู่ในระดับใกล้เคียงกัน คือ คิดเป็นร้อยละ 6.5 และ 4.5 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.5: แสดงเหตุผลการเลือกฟังเพลงจากค่ายเพลงต่าง ๆ   
 

 

เหตุผลการเลือกฟังเพลงจากค่ายเพลงต่าง ๆ 
Mean 

Std. 
Deviation 

ระดับ 

เพราะค่ายเพลงเป็นท่ีนิยมและมีช่ือเสียง 3.56 0.970 มาก 
เพราะศิลปินมีความสามารถ 4.22 0.826 มากท่ีสุด 

เพราะเนื้อเพลงมีความไพเราะ 4.40 0.802 มากท่ีสุด 
เพราะช่องทางการรับฟังมีความสะดวก 3.96 0.828 มาก 
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จากตารางท่ี 4.5 ผลการสอบถามเหตุผลการเลือกฟังเพลงจากค่ายเพลงต่าง ๆ ของกลุ่ม
เยาวชน พบว่า เหตุผลท่ีกลุ่มเยาวชนเลือกฟังเพลงจากค่ายต่าง ๆ อันดับแรก คือ เพราะเนื้อหาของ
เพลงมีความไพเราะ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.40 และเพราะศิลปินมีความสามารถ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.22 ซึ่งอยู่
ในระดับมากท่ีสุด ในส่วนของเหตุผลท่ีว่าเพราะช่องทางการรับฟังมีความสะดวก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.96 
และเพราะค่ายเพลงเป็นท่ีนิยมและมีช่ือเสียงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.56 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 

 
ตารางท่ี 4.6: แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับช่องทางในการรับรู้และรับฟังดนตรีผ่านส่ือออนไลน์/ 
                อินเทอร์เน็ต 
 

ช่องทางในการรับรู้และรับฟัง
ดนตรีผ่านสื่อออนไลน/์ 

อินเทอร์เน็ต 

จ านวน 
 

ร้อยละ 
 

Website 4 2.0 

Facebook 14 7.0 

Youtube 152 76.0 
คล่ืนวิทยุออนไลน์ 25 12.5 

อื่น ๆ เช่น Deezer, KKbox 5 2.5 
รวม 200 100 

 
 จากตารางท่ี 4.6 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ใช้ช่องทาง Youtube ใน
การรับรู้และรับฟังดนตรีผ่านส่ือออนไลน์/ อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 76.0 รองลงมา คือ 
ช่องทางคล่ืนวิทยุออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 12.5 ช่องทาง Facebook คิดเป็นร้อยละ 7.0 ช่องทาง  
อื่น ๆ เช่น Deezer, KKbox คิดเป็นร้อยละ 2.5 และช่องทาง Website คิดเป็นร้อยละ 2.0 
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ตารางท่ี 4.7: แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับช่องทางในการรับรู้และรับฟังข่าวสารทางการตลาดของธุรกิจ 
                ดนตรี 
 
ช่องทางในการรับรู้และรับฟังข่าวสารทางการ

ตลาดของธุรกิจดนตรี 
จ านวน ร้อยละ 

การบอกกล่าวจากเพื่อน 10 5.0 

รับฟังจากคล่ืนวิทยุออนไลน์ 23 11.5 
ข้อมูลจากส่ือออนไลน์ 153 76.5 

ข้อมูลจากโทรทัศน์ 13 6.5 
อื่น ๆ เช่น.....วิทย ุ 1 0.5 

รวม 200 100 
  
 จากตารางท่ี 4.7 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ใช้ช่องทางข้อมูลจากส่ือ
ออนไลน์ในการรับรู้และรับฟงัข่าวสารทางการตลาดของศิลปินมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 76.5 
รองลงมา คือ ช่องทางคล่ืนวิทยุออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 11.5 ช่องทางโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 6.5
ช่องทางการบอกกล่าวจากเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และช่องทางอื่น ๆ เช่น วิทยุ คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางท่ี 4.8: แสดงประสิทธิผลของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจดนตรี 
 

ประสิทธิผลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน ์

Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ 

ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านเข้าถึงดนตรีได้ง่ายข้ึน 4.44 0.610 มากท่ีสุด 
ส่ือออนไลน์ง่ายต่อการหาข้อมูลข่าวสารของ 
เพลงได้อย่างรวดเร็ว 

4.48 0.595 มากท่ีสุด 

ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านรับรู้ข่าวสารของศิลปิน 
ได้อย่างรวดเร็ว 

4.37 0.607 มากท่ีสุด 

ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านรู้จักศิลปินได้ง่ายข้ึน 4.29 0.697 มากท่ีสุด 
ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านรับรู้ข่าวสารจาก 
หลากหลายค่ายเพลง 

4.15 0.784 มาก 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางท่ี 4.8 (ต่อ): แสดงประสิทธิผลของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจดนตรี 
 

ประสิทธิผลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน ์

Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ 

ส่ือออนไลน์มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อ CD 
เพลงของศิลปิน 

3.30 1.018 ปานกลาง 

ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านแสดงความคิดเห็นด้าน 
ดนตรีได้อย่างสะดวก 

3.90 0.849 มาก 

ส่ือออนไลน์ให้ข้อมูลแกท่านได้มากกว่าร้าน 
ค้าท่ัวไป 

4.10 0.797 มาก 

ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านสามารถเข้าร่วมกิจกรรมกับทาง
ค่ายเพลงได้ 

3.82 0.933 มาก 

ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านมีความเพลิดเพลินกับ 
ดนตรีได้ง่ายข้ึน 

4.25 0.858 มากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4.8 ผลการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มเยาวชนตัวอย่างถึงพฤติกรรมการรับรู้

และรับฟังดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเยาวชนมีพฤติกรรมการรับรู้และรับฟังดนตรีผ่าน
ส่ือออนไลน์มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง และ มากท่ีสุด โดยพฤติกรรมท่ีให้ค่าระดับ
ปานกลางได้แก่ ส่ือออนไลน์มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อ CD เพลงของศิลปิน มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.30 และ พฤติกรรมท่ีให้ค่าระดับสูง ได้แก่ ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านสามารถเข้าร่วมกิจกรรมกับค่าย
เพลงได้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.82 ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านแสดงความคิดเห็นด้านดนตรีได้อย่างสะดวก มี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.90 ส่ือออนไลน์ให้ข้อมูลแก่ท่านมากกว้านค้าท่ัวไป มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.10 ส่ือออนไลน์
ท าให้ท่านรับรู้ข่าวสารจากหลากหลายค่ายเพลง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.15 ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านมีความ
เพลิดเพลินกับดนตรีได้ง่ายข้ึน  มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.25ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านรู้จักศิลปินมากข้ึน มี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.29 ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านรับรู้ข่าวสารของศิลปินได้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.37 
ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านเข้าถึงดนตรีได้ง่ายข้ึนมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.44 และ ส่ือออนไลน์ง่ายต่อการหาข้อมูล
ข่าวสารของ เพลงได้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.48 
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4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเห็นเก่ียวกับประสิทธิผลของการสื่อสารออนไลน์ช่องทาง  
ต่าง ๆ ของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.9: แสดงความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ WebsiteItem  
                 Statistics 

 กลยุทธ์ของการสื่อสารออนไลน์ทางหน้าเพจ 
WebsiteItem 

Mean Std. Deviation ระดับ 

การสร้างความสนใจและการ 
รับรู้ข้อมูลข่าวสารของค่ายเพลงได้สะดวกยิ่งขึ้น 

4.17 0.586 เห็นด้วย 

สร้างทัศนคติท่ีดีต่อค่ายเพลงได้ดีขึ้น 4.06 0.659 เห็นด้วย 
สร้างความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียด
คอนเสิร์ตของศิลปินให้มากขึ้น 

4.10 0.695 เห็นด้วย 

สร้างความสนใจและตัดสินใจในการดาวน์โหลด/ 
Share เพลงใหม่ไห้เร็วยิ่งขึ้น 

4.18 0.668 เห็นด้วย 

ค่าเฉล่ียรวม 4.13 0.517 เห็นด้วย 
 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการสอบถามความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ 
Website พบว่าเยาวชน มีความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ Website อยู่ใน
ระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.13 เมื่อจ าแนกความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์
ในแต่ละด้านพบว่ากลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ Website สร้างความสนใจและ
ตัดสินใจในการดาวน์โหลด/ Share เพลงใหม่ให้เร็วยิ่งขึ้นมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.18 สร้างความสนใจและ
สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของค่ายเพลงได้สะดวกยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.17 สร้างความสนใจ
กิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดคอนเสิร์ตของศิลปินมากข้ึน มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.10 และ สร้าง
ทัศนคติท่ีดีต่อค่ายเพลงได้ดีขึ้น มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.06 
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ตารางท่ี 4.10: แสดงความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ FacebookItem  
                  Statistics 

 กลยุทธ์ของการสื่อสารออนไลน์ทางหน้าเพจ 
FacebookItem Statistics 

Mean Std. Deviation ระดับ 

สร้างความสนใจข้อมูลและสามารถรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารของค่ายเพลงได้สะดวกยิ่งขึ้น 

4.21 0.644 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

สร้างทัศนคติท่ีดีต่อค่ายเพลงได้ดีขึ้น 4.05 0.728 เห็นด้วย 
สร้างความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียด
คอนเสิร์ตของศิลปินมากข้ึน 

4.14 0.737 เห็นด้วย 

สร้างความสนใจและตัดสินใจในการดาวน์โหลด/ 
Share เพลงใหม่ให้เร็วยิ่งขึ้น 

4.24 0.709 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ค่าเฉล่ียรวม 4.16 0.570 เห็นด้วย 
   
 จากตารางท่ี 4.10 ผลการสอบถามความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ 
Facebook พบว่าเยาวชน มีความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ Facebook อยู่
ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.16 เมื่อจ าแนกความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสาร
ออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่ากลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ Facebook สร้างความสนใจ
และตัดสินใจในการ ดาวน์โหลด/ Share เพลงใหม่ได้เร็วยิ่งขึ้นมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.24 สร้างความสนใจ
ข้อมูลและสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของค่ายเพลง ได้สะดวกยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.21 สร้างความ
สนใจกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดคอนเสิร์ตของศิลปินมากข้ึนมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.14 และสร้าง
ทัศนคติท่ีดีต่อค่ายเพลงได้ดีขึ้นมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.05 
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ตารางท่ี 4.11: แสดงความเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ YouTubeItem Statistics 
 
กลยุทธ์การสื่อสารออนไลน์ทางหน้าเพจ 

YouTubeItem Statistics 
Mean Std. Deviation ระดับ 

สร้างความสนใจข้อมูลและสามารถรับรู้
ข้อมูลข่าวสารของค่ายเพลงได้สะดวก
ยิ่งขึ้น 

4.36 0.626 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

มี MV ประกอบเพลงช่วยสร้างทัศนคติท่ี
ดีต่อค่ายเพลงได้ดีขึ้น 

4.36 0.673 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

จ านวนการกด Like ของผู้เข้าฟังช่วย
สร้างความสนใจในการฟังเพลงนั้น ๆ 
มากขึ้น 

4.30 0.735 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

สร้างความสนใจและตัดสินใจในการ
ดาวน์โหลด/ Share เพลงใหม่ให้เร็ว
ยิ่งขึ้น 

4.31 0.690 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ค่าเฉล่ียรวม 4.33 0.539 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  

จากตารางท่ี 4.11 ผลการสอบความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ 
YouTube พบว่าเยาวชน มีความเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ YouTube อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.33 เมื่อจ าแนกความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสาร
ออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ YouTube สร้างความสนใจ
ข้อมูลและสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของค่ายเพลง ได้สะดวกยิ่งขึ้นและ มี MV ประกอบเพลงช่วย
สร้างทัศนคติท่ีดีต่อค่ายเพลงได้ง่ายข้ึน มีค่าเฉล่ียในระดับท่ีเท่ากัน คือ 4.36 ท้ังนี้ การสร้างความ
สนใจและตัดสินใจในการดาวน์โหลด/ Share เพลงใหม่ให้เร็วยิ่งขึ้น กับ จ านวนการกด Like ของผู้เข้า
ฟังช่วยสร้างความสนใจในการฟังเพลงนั้น ๆ มากขึน้ อยู่ในระดับท่ีใกล้เคียงกันคือ 4.31 และ 4.30 
ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.12: แสดงความเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ทางคล่ืนวิทยุออนไลน์ Item Statistics 
 

กลยุทธ์การสื่อสารออนไลน์ทางคลื่นวิทยุ
ออนไลน์ Item Statistics 

Mean Std. Deviation ระดับ 

สร้างการรับรู้ถึงเพลงใหม่ ๆ ของแต่ละค่ายเพลง
ได้ดีขึ้น 

4.13 0.766 เห็นด้วย 

การฟังเพลงวิทยุออนไลน์ ท่ีมีบรรยายจากดีเจ
ประกอบเพลงช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีต่อค่ายเพลงได้
ดีขึ้น 

3.96 0.733 เห็นด้วย 

สร้างความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึง
รายละเอียดคอนเสิร์ตของศิลปินได้มากขึ้น 

4.05 0.781 เห็นด้วย 

สร้างความสนใจและตัดสินใจในการดาวน์โหลด/ 
Share เพลงใหม่ให้เร็วยิ่งขึ้น 

3.99 0.862 เห็นด้วย 

ค่าเฉล่ียรวม 4.04 0.657 เห็นด้วย 
 
 จากตารางท่ี 4.12 ผลการสอบถามความเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ทางคล่ืนวิทยุ
ออนไลน์พบว่ากลุ่มเยาวชน มีความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางทางคล่ืนวิทยุออนไลน์
อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.04 เมื่อจ าแนกความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสาร
ออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางคล่ืนวิทยุออนไลน์ สร้างการรับรู้ถึง
เพลงใหม่ ๆ ของแต่ละค่ายเพลงได้ดีขึ้น มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.13 สร้างความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึง
รายละเอียดคอนเสิร์ตของศิลปินมากข้ึนมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.05 สร้างความสนใจและตัดสินใจในการ
ดาวน์โหลด/ Share เพลงใหม่ให้เร็วยิ่งขึ้นมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.99 และ การฟังเพลงวิทยุออนไลน์ ท่ีมี
บรรยายจากดีเจ ประกอบเพลงช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีต่อค่ายเพลงได้ดีขึ้น มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.96
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4.3 ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์   

สมมติฐานรองท่ี 1.1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศแตกต่างกันจะมี
ประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.13: ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีลักษณะ 
                  ด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศต่างกัน  
 
เพศ จ านวน  ̅ S.D. t Sig. 

1. ชาย 100 4.15 0.42 0.05 0.81 
2. หญิง 100 4.16 0.41   

 
จากการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์
แตกต่างกันพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการ
ส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจาก
ค่า Significance มีค่าเท่ากับ 0.81ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานรองท่ี 1.2 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุแตกต่างกันจะมี
ประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.14: ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีลักษณะ 
                  ด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุต่างกัน  
 
ตัวแปร อาย ุ MEAN S.D. F Sig. 

ประสิทธิผลของการส่ือสาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

18 ปี 3.93 0.00 0.86 0.55 
19 ปี 4.32 0.42   
20 ปี 4.13 0.44   
21 ปี 4.20 0.47   
22 ปี 4.20 0.33   
23 ปี 4.09 0.34   
24 ปี 3.99 0.27   
25 ปี 4.11 0.38   
26 ปี 4.12 0.43   

 
จากการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะทางด้าน

ประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์
แตกต่างกันพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการ
ส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจาก
ค่า Significance มีค่าเท่ากับ 0.55 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานรองท่ี 1.3 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามการศึกษาแตกต่างกัน
จะมีประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.15: ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีลักษณะ 
                  ด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามการศึกษาต่างกัน  
 
ตัวแปร การศึกษา MEAN S.D. F Sig. 

ประสิทธิผลของการ
ส่ือสารผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

ประถมศึกษา 4.18 0.00 0.23 0.91 
มัธยมศึกษา/ ปวช. 4.19 0.38   
ปวส./ อนุปริญญา 4.24 0.37   
ปริญญาตร ี 4.14 0.42   
สูงกว่าปริญญาตร ี 4.20 0.54   

 
จากการศึกษาตามตารางท่ี 4.15 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะทางด้าน

ประชากรศาสตร์จ าแนกตามการศึกษาแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์แตกต่างกันพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามการศึกษาแตกต่างกันจะมี
ประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยพิจารณาจากค่า Significance มีค่าเท่ากับ 0.91 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่
ระดับ 0.05 
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สมมติฐานรองท่ี 1.4 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้แตกต่างกันจะ
มีประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.16: ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีลักษณะ 
                  ด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้ต่างกัน  
 
ตัวแปร รายได้ MEAN S.D. F Sig. 

ประสิทธิผลของการ
ส่ือสารผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

น้อยกว่า 5,000 บาท 4.23 0.40 3.03 0.01* 
5,000 - 10,000 บาท 4.09 0.42   
10,001 - 20,000 บาท 4.21 0.37   
20,001 - 30,000 บาท 3.92 0.42   
มากกว่า 30,000 บาท 4.45 0.46   

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากการศึกษาตามตารางท่ี 4.16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์
แตกต่างกันพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของ
การส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจาก
ค่า Significance มีค่าเท่ากับ 0.01 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 

 
  
  



 

38 

 

 สมมติฐานท่ี 2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ 
Website, Facebook, YouTube และคล่ืนวิทยุออนไลน์ มีประสิทธิผลแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.17: ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีกลยุทธ์การ 
                  ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ต่างกัน  
 

ตัวแปร 

กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์ช่องทาง 
ต่าง ๆ 

MEAN S.D. F Sig. 

ประสิทธิผลของการ
ส่ือสาร 

Website 4.23 0.27 1.18 0.31 
Facebook 4.34 0.50   
Youtube 4.11 0.41   
คล่ืนวิทยอุอนไลน์ 4.18 0.31   
อื่น ๆ 4.26 0.61   

 
จากการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด

ผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกัน ได้แก่ Website, Facebook, Youtube และคล่ืนวิทยุออนไลน์จะมี
ประสิทธิผลแตกต่างกันพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันมีประสิทธิผล
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance มีค่าเท่ากับ 
0.31 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ส าหรับกลุ่มเยาวชนของธุรกิจ
ดนตรีในประเทศไทย” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีเป้าหมายเพื่อท่ีจะ
ได้ทราบถึงประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ส าหรับกลุ่มเยาวชนของธุรกิจดนตรีใน
ประเทศไทยมีการสรุปและอภิปรายผลการศึกษา ดังนี้  

5.1 สรุปผลการศึกษา 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
  กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง และ เพศชาย ในสัดส่วนท่ีเท่ากันอายุสูงสุด 26 ปีส่วนใหญ่ศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรีและมีรายได้เฉล่ีย 5,000 – 10,000 บาท 
  เหตุผลท่ีเยาวชนเลือกฟังเพลงจากค่ายต่าง ๆ พบว่า เหตุผลอันดับแรก คือ เพราะเนื้อหาของ
เพลงมีความไพเราะ 
  ส าหรับช่องทางในการรับรู้และรับฟังดนตรีผ่านส่ือออนไลน์ พบว่า เยาวชนใช้ช่องทาง
Youtube ในการรับรู้และรับฟังดนตรีผ่านส่ือออนไลน์/ อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 
  ในส่วนของช่องทางในการรับรู้และรับฟังข่าวสารทางการตลาดของธุรกิจดนตรี พบว่า
ช่องทางท่ีเยาวชนรับรู้และรับฟังข่าวสารการตลาดของธุรกิจดนตรีมากท่ีสุด คือ ข้อมูลจากส่ือออนไลน์ 
  การศึกษาเกี่ยวกับความเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ ของธุรกิจดนตรีใน
ประเทศไทยพบว่า 
  เยาวชน มีความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ Website อยู่ในระดับ
เห็นด้วย เมื่อจ าแนกความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า กลยุทธ์ของการ
ส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ Website สร้างความสนใจและตัดสินใจในการดาวน์โหลด/ Share เพลง
ใหม่ให้เร็วยิ่งขึ้น สร้างความสนใจและสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของค่ายเพลงได้สะดวกยิ่งขึ้น สร้าง
ความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดคอนเสิร์ตของศิลปินมากข้ึน และ สร้างทัศนคติท่ีดีต่อ
ค่ายเพลงได้ดีขึ้น ตามล าดับ 
  เยาวชน มีความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ Facebook อยู่ในระดับ
เห็นด้วย เมื่อจ าแนกความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า กลยุทธ์ของการ
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ส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ Facebook สร้างความสนใจและตัดสินใจในการ ดาวน์โหลด/ Share 
เพลงใหม่ได้เร็วยิ่งขึ้น สร้างความสนใจข้อมูลและสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของค่ายเพลง ได้สะดวก
ยิ่งขึ้น   สร้างความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดคอนเสิร์ตของศิลปินมากข้ึน และสร้าง
ทัศนคติท่ีดีต่อค่ายเพลงได้ดีขึ้นตามล าดับ  
  เยาวชน มีความเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ YouTube อยู่ในระดับเห็น
ด้วยอย่างยิ่ง เมื่อจ าแนกความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า กลยุทธ์ของ
การส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ YouTube สร้างความสนใจข้อมูลและสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ของค่ายเพลง ได้สะดวกยิ่งขึ้นและ มี MV ประกอบเพลงช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีต่อค่ายเพลงได้ง่ายข้ึน 
ท้ังนี้ การสร้างความสนใจและตัดสินใจในการดาวน์โหลด/ Share เพลงใหม่ให้เร็วยิ่งขึ้น กับ จ านวน
การกด Like ของผู้เข้าฟังช่วยสร้างความสนใจในการฟังเพลงนัน้ ๆ มากขึ้นตามล าดับ 
  เยาวชน มีความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ทางทางคล่ืนวิทยุออนไลน์อยู่ในระดับ
เห็นด้วย เมื่อจ าแนกความเห็นต่อกลยุทธ์ของการส่ือสารออนไลน์ในแต่ละด้านพบว่า กลยุทธ์ของการ
ส่ือสารออนไลน์ทางคล่ืนวิทยุออนไลน์ สร้างการรับรู้ถึงเพลงใหม่ ๆ ของแต่ละค่ายเพลงได้ดีขึ้น สร้าง
ความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดคอนเสิร์ตของศิลปินมากข้ึน สร้างความสนใจและ
ตัดสินใจในการดาวน์โหลด/ Share เพลงใหม่ให้เร็วยิ่งขึ้น และ การฟังเพลงวิทยุออนไลน์ ท่ีมีบรรยาย
จากดีเจ ประกอบเพลงช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีต่อค่ายเพลงได้ดีขึ้นตามล าดับ 

ส าหรับประสิทธิผลของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจดนตรี พบว่า 
อันดับแรก ส่ือออนไลน์ง่ายต่อการหาข้อมูลข่าวสารของเพลงได้อย่างรวดเร็ว รองลงมาส่ือออนไลน์ท า
ให้ท่านเข้าถึงดนตรีได้ง่ายข้ึน ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านรับรู้ข่าวสารของศิลปินได้อย่างรวดเร็ว ส่ือ
ออนไลน์ท าให้ท่านรู้จักศิลปินได้ง่ายข้ึน ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านมีความเพลิดเพลินกับดนตรีได้ง่ายข้ึน 
ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านแสดงความคิดเห็นด้านดนตรีได้อย่างสะดวก ส่ือออนไลน์ท าให้ท่านสามารถเข้า
ร่วมกิจกรรมกับทางค่ายเพลงได้  และส่ือออนไลน์มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อ CD เพลงของ
ศิลปิน ตามล าดับ 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า 
1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการส่ือสาร

ผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
2) ลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการส่ือสาร

ผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
3) ลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามการศึกษาแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการ

ส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
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4) ลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการ
ส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน 

5) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการส่ือสาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

 
5.2 อภิปรายผล 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลการส่ือสารออนไลน์ส าหรับกลุ่มเยาวชนของธุรกิจดนตรี
ในประเทศไทย” ดังกล่าว ได้รับความร่วมมือจากกลุ่มเยาวชนที่ร่วมตอบแบบสอบถามจ านวน 200 
ท่าน จนสามารถสรุปประเด็นเกี่ยวกับส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อธุรกิจดนตรีในประเทศไทย อันได้แก่ 
ส่ือ Website, ส่ือ Facebook, ส่ือ YouTube และส่ือวิทยุออนไลน ์

ผลการวิจัยพบว่าประสิทธิผลการส่ือสารออนไลน์ส าหรับกลุ่มเยาวชนของธุรกิจดนตรีใน
ประเทศไทย มีประสิทธิผลอยู่ในระดับสูง ซึ่งเรียงล าดับได้ดังนี้  1) ประสิทธิผลของการส่ือสาร
ออนไลน์ทางหน้าเพจ Youtube 2) ประสิทธิผลของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ Facebook  
3) ประสิทธิผลของการส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจ Website  และ 4) ประสิทธิผลของการส่ือสาร
ทางคล่ืนวิทยุออนไลน์ เรียงจากประสิทธิผลมากสุดไปน้อยสุดตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้
แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันท้ังนี้เนื่องจากพฤติกรรม
ของเยาวชนที่สามารถรับรู้ข้อมูลการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลนไ์ด้นั้น เยาวชนจะต้องมีการใช้บริการ
อินเทอร์เน็ต ซึ่งบริการอินเทอร์เน็ตในปัจจุบันมีอัตราการให้บริการท่ีหลากหลาย ดังนั้นถ้าเยาวชนมี
รายได้น้อยก็จะมีโอกาสในการเข้าถึงส่ืออินเทอร์เน็ตได้น้อยกว่าเยาวชนท่ีมีรายได้สูง จึงท าให้ปัจจัย
ดังกล่าวส่งผลต่อประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ ซึง่สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ 
ปณิชา นิติพรมงคล (2554) ซึ่งได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยทา
งานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเพศ, 
อายุ, อาชีพ, ระดับการศึกษาและรายได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และกลุ่มตัวอย่างของ
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศอายุการศึกษารายได้แตกต่างกันมีการแสดงพฤติกรรมการ
เข้าใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกันจะมี
ประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกันท้ังนี้เนื่องจากกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยส่วนใหญ่มุ่งเน้นการขาย จึงท าให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ไม่ให้
ความส าคัญจึงไม่ได้ใส่ใจ และผู้ใช้โดยส่วนใหญ่จะรู้จักวิธีการดาวน์โหลดแบบไม่เสียค่าใช้จ่ายซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวลิต เตริยาภิรมย์ และคณะ (2553) ท่ีท าการศึกษาประสิทธิผลของ
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ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ พบว่า ปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ออนไลน์มีหลายรูปแบบตัวอย่าง 
เช่น การโฆษณาผ่านแบนเนอร์ การแลกลิงก์ การใช้ส่ือสังคม (Social Media) การส่งอีเมล์ ซึ่งเป็น
เครื่องมือท่ีสามารถส่งข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและถึงตัวได้มากท่ีสุด วัยรุ่นหรือ
นักเรียน นักศึกษามีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่าส่ือออนไลน์ อันได้แก่ ส่ือวิทยุ ใบปลิว ส่ือ
ส่ิงพิมพ์ เป็นต้น นักเรียนท่ีต้องการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการเรียนต่อ หรือ สถาบันการศึกษา จะใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นหลัก โดยใช้การพิมพ์เว็บสถาบันโดยตรง หรือ การค้นหาจากเว็บไซต์กูเกิล นอกจากนี้
ยังพบว่า รูปแบบการใช้ส่ือออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ กัน ได้แก่ การโปรโมทผ่านแบนเนอร์ การลงลิงก์
โฆษณา การสร้างเพจของ Facebook การโปรโมทผ่านอีเมล ได้รับการรับเพิ่มขึ้น การใช้การส่ือสาร
ผ่านอีเมล์ลดลง ขณะท่ีมีการใช้สังคมเครือข่าย (Social Network) เพิ่มข้ึน 

ซึ่งผลการศึกษาประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง จะเห็นได้
ว่าพฤติกรรมท่ีให้ค่าระดับปานกลางได้แก่ ส่ือออนไลน์มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อ CD เพลงของ
ศิลปิน ดังท่ี Gibson (2000) ได้กล่าวถึงผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตหรือผู้บริโภคออนไลน์ (The On-line 
Consumer) ว่า เดิมทีนั้นประชากรอินเทอร์เน็ตมักเป็นคนหนุ่มสาว มีฐานะดี มีการศึกษา และ
ส่วนมากจะเป็นผู้ชาย แต่ต่อมาเมื่อมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึน ประชากรอินเทอร์เน็ตก็เริ่มมีลักษณะท่ี
หลากหลาย ผู้ใช้หนุ่มสาวมักจะใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการลงทุน ซึ่งผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจะให้ความส าคัญกับ
ข้อมูลข่าวสาร และมีแนวโน้มท่ีจะตอบสนองในแง่ลบต่อสารที่มุ่งแต่การขายอย่างเดียว 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช ้
 5.3.1 ส าหรับเจ้าของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย สามารถศึกษาและน าแนวทางท่ีมีผลต่อการ
รับรู้ สนใจและจดจ าท่ีน าไปสู่การตัดสินใจเลือกหรือตัดสินใจซื้อของกลุ่มเยาวชนไปใช้เป็นแนวทางเพื่อ
จะคิดค้นวิธีการน าเสนอ ให้ตรงกับเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด  
 5.3.2 ส าหรับผู้บริโภคธุรกิจดนตรีในประเทศไทยผ่านส่ือออนไลน์ในยุคปัจจุบัน ควรมี
วิจารณญาณและต้ังอยู่บนพื้นฐานความเข้าใจในหลักการของส่ือท่ีมุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์เพลง 
นักร้อง และค่ายเพลง ดังนั้นการตัดสินใจเสพย์ส่ือต่าง ๆ จึงควรประกอบไปด้วยปัจจัยอื่น ๆ แวดล้อม
เข้าด้วยกัน เพื่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริโภคสูงสุด 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 5.4.1 ในการวิจัยครั้งนี้จ ากัดเพียงส่ือออนไลน์ประเภท Website, Facebook, YouTube 
และคล่ืนวิทยุออนไลน์เท่านั้น ผู้สนใจอาจน าส่ือออนไลน์ประเภทอื่น ๆ เช่น Twitter, Linkedin หรือ 
Flickr มาศึกษาเพื่อน าผลท่ีได้มาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยนี้ 
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 5.4.2 ควรมีการศึกษาถึงกลุ่มผู้บริโภคส่ือออนไลน์กลุ่มอื่น ๆ นอกเหนือจากกลุ่มเยาวชนเพื่อ
น าผลท่ีได้มาพัฒนาและขยายฐานการตลาดของธุรกิจดนตรีในประเทศไทยให้ครอบคลุมและตรงตาม
พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคให้กว้างขึ้น 
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แบบสอบถามชุดนี้เปนงานวิจัยสํารวจพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคเรื่องประสิทธิผลการ
สื่อสารออนไลนสําหรับกลุมเยาวชนของธุรกิจดนตรีในประเทศไทยของนางสาวสุทินาหิรัญประทีป
นักศึกษาปริญญาโทสาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ดังนั้นจึงใครขอความรวมมือจากทานกรุณาตอบแบบสอบถามจํานวน2หนาใหสมบูรณขอมูลท้ังหมดท่ี
ทานตอบมาจะเปนประโยชนอยางยิ่งสําหรับงานวิจัยโดยคําตอบจะไมมีผลกระทบตอทานขอขอบคุณ
ท่ีทานใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

ตอนท่ี 1ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการรับรูและรับฟงขอมูลขาวสารดาน
ดนตรีผานส่ือออนไลน 

คําแนะนํา: กรุณาตอบแบบสอบถามโดยเลือกตัวเลือกท่ีตรงกับคําตอบและความคิดเห็นของทาน
มากท่ีสุด 

1. เพศ ชาย   หญิง 
2. อาย_ุ________ป
3. ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด

ประถมศึกษา    มัธยมศึกษา/ปวช.     ปวช./ปวส./อนุปริญญา 
ปริญญาตรี    สูงกวาปริญญาตรี 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน

นอยกวา 5,000 บาท       5,000-10,000 บาท  10,001-20,000 บาท

20,001-30,000 บาท       มากกวา 30,000 บาท 

5. ทานเลือกฟงเพลงจากคายเพลงตางๆดวยเหตุผลตอไปนี้มากนอยเพียงใด

เหตุผล 
มากท่ีสุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

5.1 เพราะคายเพลงเปนท่ีนิยมและมีชื่อเสียง 

5.2 เพราะศิลปนมีความสามารถ 

5.3 เพราะเนื้อเพลงมีความไพเราะ 

5.4 เพราะชองทางการรับฟงมีความสะดวก 
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6.การรับรูและรับฟงดนตรีผานสื่อออนไลน/ อินเทอรเน็ตชองทางไหนท่ีทานใชบอยท่ีสุด (ตอบไดเพียง

1 ขอ) 

Website            Facebook             YouTube             คลื่นวิทยุออนไลน

อ่ืนๆโปรดระบุ 

7. ทานรับรูและรับฟงขาวสารทางการตลาดของศิลปนจากชองทางไหนมากท่ีสุด (ตอบไดเพียง 1 ขอ)

การบอกกลาวจากเพ่ือน  รับฟงจากคลื่นวิทยุออนไลน 

ขอมูลจากสื่อออนไลน  ขอมูลจากโทรทัศน 

อ่ืนๆโปรดระบุ 

8. กรุณาทําเครื่องหมายในชองท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงชองเดียวในแตละขอ

 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    

 

  

  

 

พฤติกรรมการรับรูและรับฟงดนตรีผานสื่อออนไลนของ
ทาน 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

8.1 สื่อออนไลนทําใหทานเขาถึงดนตรีไดงายข้ึน 

8.2 สื่อออนไลนงายตอการหาขอมูลขาวสารของเพลงได
อยางรวดเร็ว 

8.3 สื่อออนไลนทําใหทานรับรูขาวสารของศิลปนได
อยางรวดเร็ว 

8.4 สื่อออนไลนทําใหทานรูจักศิลปนมากข้ึน 

8.5 สื่อออนไลนทําใหทานรับรูขาวสารจากหลากหลาย
คายเพลง 

8.6 สื่อออนไลนมีสวนทําใหทานตัดสินใจเลือกซ้ือ CD 
เพลงของศิลปน 

8.7 สื่อออนไลนทําใหทานแสดงความคิดเห็นดานดนตรี
ไดอยางสะดวก 

8.8 สื่อออนไลนใหขอมูลแกทานมากกวารานคาท่ัวไป 

8.9 สื่อออนไลนทําใหทานสามารถเขารวมกิจกรรมกับ
ทางคายเพลงได 

8.10 สื่อออนไลนทําใหทานมีความเพลิดเพลินกับดนตรี
ไดงายข้ึน 
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ตอนท่ี 2ความเห็นเกี่ยวกับประสิทธิผลของการส่ือสารออนไลนชองทางตางๆ ของธุรกิจดนตรีใน
ประเทศไทย 

กรุณาทําเครื่องหมายในชองท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงชองเดียวในแตละขอ 

 

ประสิทธิผลของการสื่อสารออนไลนทางหนาเพจ 
Website 

เห็นดวย
อยางยิ่ง

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 

1. สื่อออนไลนบนหนาเพจ Website ของแตละ
คายเพลงทําใหทานเกิดความสนใจและสามารถ
รับรูขอมูลขาวสารของคายเพลงไดสะดวกยิ่งข้ึน           

2. สื่อออนไลนบนหนาเพจ Website ของแตละ
คายเพลงทําใหทานเกิดทัศนคติท่ีดีตอคายเพลง
ไดงายข้ึน           

3. ขอมูลขาวสารใน Website ของแตละคาย
เพลงทําใหทานเกิดความสนใจกิจกรรมตางๆ
รวมถึงรายละเอียดคอนเสิรตของศิลปนมากข้ึน           

4. สื่อออนไลนบนหนาเพจ Website ของแตละ
คายเพลงมีสวนทําใหทาน 
เกิดความสนใจและตัดสินใจในการดาวนโหลด / 
Share เพลงใหมไดเร็วยิ่งข้ึน           
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ประสิทธิผลของการสื่อสารออนไลนทางหนาเพจ 
Facebook  

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 

1. สื่อออนไลนบนหนาเพจ Facebook ของแต
ละคายเพลงทําใหทานเกิดความสนใจขอมูลและ
สามารถรับรูขอมูลขาวสารของคายเพลงได
สะดวกยิ่งข้ึน           

2. สื่อออนไลนบนหนาเพจ Facebook ของแต
ละคายเพลงทําใหทานเกิดทัศนคติท่ีดีตอคาย
เพลงไดงายข้ึน           

3. สื่อออนไลนบนหนาเพจ Facebook ของแต
ละคายเพลงทําใหทานเกิดความสนใจกิจกรรม
ตางๆรวมถึงรายละเอียดคอนเสิรตของศิลปน
มากข้ึน           

4. สื่อออนไลนบนหนาเพจ Facebook ของแต
ละคายเพลงมีสวนใหทานเกิดความสนใจและ
ตัดสินใจดาวนโหลด /Share เพลงใหมไดเร็ว
ยิ่งข้ึน           
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ประสิทธิผลของการสื่อสารออนไลนทาง
Youtube 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 

1. สื่อออนไลนบนหนาเพจYoutubeของแตละ
คายเพลงทําใหทานเกิดความสนใจขอมูลและ
สามารถรับรูขอมูลขาวสารของคายเพลงได
สะดวกยิ่งข้ึน           

2. สื่อออนไลนบนหนาเพจYoutubeมี MV 
ประกอบเพลงทําใหทานเกิดทัศนคติท่ีดีตอคาย
เพลงไดงายข้ึน           

3. จํานวนการกด (Like) ของผูเขาฟงมีผลทําให
ทานสนใจในการฟงเพลงนั้นๆมากข้ึน           

4. สื่อออนไลนบนหนาเพจYoutubeของแตละ
คายเพลงมีสวนทําใหทานเกิดความสนใจและ
ตัดสินใจในการดาวนโหลด /Share เพลงใหมได
เร็วยิ่งข้ึน           
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ขอขอบคุณทานท่ีสละเวลาตอบคําถาม 

ประสิทธิผลของการสื่อสารทางคลื่นวิทยุ
ออนไลน 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง  

(1) 

1. การฟงเพลงจากคลื่นวิทยุออนไลนทําใหทาน
ไดรับรูถึงเพลงใหมๆของแตละคายเพลงไดงาย
ข้ึนเกิดความสนใจขอมูลและสามารถรับรูขอมูล
ขาวสารของคายเพลงไดสะดวกยิ่งข้ึน           

2. การฟงเพลงจากคลื่นวิทยุออนไลนท่ีมีการ
บรรยายจากดีเจประกอบเพลงทําใหทานเกิด
ทัศนคติท่ีดีตอคายเพลงไดงายข้ึน           

3. การฟงเพลงจากคลื่นวิทยุออนไลนทําใหทาน
เกิดความสนใจกิจกรรมตางๆรวมถึง
รายละเอียดคอนเสิรตของศิลปนมากข้ึน           

4. การฟงเพลงจากคลื่นวิทยุออนไลนมีสวนทํา
ใหทานเกิดความสนใจและตัดสินใจในการดาวน
โหลด /Share เพลงใหมไดเร็วยิ่งข้ึน           
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล นางสาวสุทินา หิรัญประทีป 
อีเมล sutina.hi@gmail.com 
ประวัติการศึกษา 2548 มหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ ประสานมิตร 
 2542 โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษาพัฒนาการ 
 2536 โรงเรียนวฒันาวิทยาลัย 
ประสบการณ์การท างาน 2551-2556 อาจารย์พิเศษสอนร้องเพลงท่ีสถาบันโรงเรียน

ซุปเปอร์สตาร์อคาเดมี่ 
 2548-2551 อาจารย์พิเศษสอนร้องเพลงท่ีสถาบันเคพีเอ็นและ 
 โรงเรียนดนตรีมีฟ้า 

 2550 นักร้อง อัลบั้มบอสซ่าบลอสซั่ม 2 ค่ายสนามหลวงการดนตรี   
 ในเครือ จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 

 2548 นักร้อง อัลบั้มดอลล่ี โปรเจ๊กท์ ค่าย Rookie Records 
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