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การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีตอ

พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานครที่เคยใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 
ตัวแปรอิสระ คือ ขอมูลสวนบุคคลและปจจัยดานสวนประสมการบริการ ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช 
คือ คารอยละ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสถิติไค-สแควร  

ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25 - 31 ป มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
โดยพบวา สวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเอไอเอส (AIS) โดยเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโน
เกีย (Nokia) มากที่สุด นิยมใชบริการดาวนโหลดเสียงเรียกเขา (Ring Tone) โดยการสงขอความ 
(SMS) มีความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดนานๆ ครั้ง ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ และมีวัตถุประสงคใน
การใชบริการเพื่อความเพลิดเพลิน/ผอนคลาย ผูใชบริการใหระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน
กระบวนการ อยูในระดับมาก และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 พบวา 
1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชมีความสัมพันธกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนและราคา 
2. ยี่หอของโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชมีความสัมพันธกับระดับการศึกษาสูงสุดและอาชีพ  
3. ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงมีความสัมพันธกับอาชีพ 
4. ความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกับอายุ ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด 

และลักษณะทางกายภาพ 
5. ชองทางที่ใชบริการไมมีความสัมพันธกับขอมูลสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการในทุกดาน 
6. วัตถุประสงคในการใชบริการไมมีความสัมพันธกับขอมูลสวนบุคคล และปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการในทุกดาน 
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The purpose of this research is to study the service marketing mix factors 

affecting behavior of mobile phone users in Bangkok toward the musical digital content 
service. The sample included 385 mobile phone users in Bangkok who had downloaded 
musical digital content. Independent variables are personal information and service 
marketing mix. The dependent variable is behavior of mobile phone users in Bangkok 
toward the musical digital content service. Questionaires were used as a tool to collect 
data. The statistical techniques that were employed to analyze data included percentage, 
standard deviation and Chi-square. The results are as follows:    

Most of the respondents are female, with ages between 25-31 years old, bachelor 
degree graduates, work in private companies with monthly income of between 10,001-
20,000 baht. Nokia is the most favourite brand of mobile phones whereas AIS is the most 
selected service provider. Most of the respondents download ring tone via short message 
sending (SMS). The download frequency depends on the preference for the song. The 
purpose of the downloading is to entertain or relax themselves. In the overall, the 
respondents rate the importance of the service marketing mix factors at the high level. The 
study of each aspects suggested that, the respondents rated the importance of product, 
price, channel of distribution, personnel, physical evidence and process highly whereas the 
promotion was rated moderately.     

The results of hypotheses analysis at the statistically significant level of 0.05 are 
as follows:  

1. Service provider has relationship with monthly income and price.  
2. Mobile phone’s brand has relationship with education and occupation. 
3. Type of musical digital content has relationship with occupation. 
4. Download frequency has relationship with age, product, price, promotion and 

physical evidence. 
5. Service channel has no relationship with personal information and the service 

marketing mix factors in every aspect.  
6. The purpose of the downloading has no relationship with personal information 

and the service marketing mix factors in every aspect. 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณลงไดดวยความกรุณาของ อ.ดร. พนิต กุลศิริ ทีป่รึกษาสาร
นิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาเพื่อใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไขขอบกพรอง และติดตามความคบืหนาใน
การทําสารนิพนธฉบบัน้ีจนลุลวง ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยาง
สูงไว ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณ อ. รัฐ สาเรือง และอ. ปญญา มีถาวรกุลที่กรุณาใหความอนุเคราะห
เปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ และเปนกรรมการในการวิจัยครั้งน้ี 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดอบรมสั่ง
สอน ประสิทธิประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนยิ่งแกผูวิจัย  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา และมารดา ผูดูแลเอาใจใส ใหการอบรม เลี้ยงดู และสั่ง
สอนใหผูวิจัยเปนคนดี มีมานะ ขยัน และอดทน ตลอดจนทุกๆ คนในครอบครัวที่ทําใหผูวิจัยสามารถ
จัดทําวิจัยฉบับน้ี สําเร็จลุลวงไดดี 

ตลอดจนเจาหนาที่โครงการทุกทานที่ใหความชวยเหลือ คําแนะนําที่ดี และผูตอบ
แบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาในการตอบคําถาม เพ่ือนๆ ทุกทาน ตลอดจนผูที่
ชวยเหลือทุกทาน ที่ไดกรุณาใหความรวมมือ และเปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งนี้ 

คุณประโยชน และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชา
พระคุณของ บิดา มารดา ญาติๆ บูรพคณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางที่ดีและมี
คุณคาตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา 
  
               ธีระชัย ตันฑพรชัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
ภูมิหลัง 
 ธุรกิจโทรคมนาคมนั้น เปนสิ่งที่ไดรับความสนใจอยางสูงสุดเสมอมา ทั้งจากนักลงทุนใน
ประเทศและจากนักลงทุนตางชาติ นับตั้งแตป พ.ศ. 2532 ถึงปลายป พ.ศ. 2549 และขอมูลจาก
รายงานประจําป สิ้นสุดวันที่ 31 ธันวาคม 2549 ของ บริษัท ชิน คอรโปเรชั่น จํากัด (มหาชน) กลาว
วาปจจุบันมีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยหลักๆ อยู 3 บริษัทใหญ คือ 
  1. บริษัท แอดวานซ อินโฟ เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส ถือไดวาเปน
เอกชนที่ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เปนรายแรก ซึ่งจดทะเบียนเมื่อวันที่ 24 เมษายน 2529 โดย
ไดรับสัมปทานจากองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย ในการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ยานความถี่ 
900 เม็กกะเฮิรตซ ในวันที่ 27 มีนาคม 2533 มีอายุสัมปทานนาน 20 ป และในวันที่ 20 กันยายน 
2539 ไดรับอนุญาตจากองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยใหขยายอายุสัญญาเปน 25 ป ซึ่งปจจุบัน
มียอดผูใชบริการมากที่สุดถึงประมาณ 19.5 ลานคน หรือประมาณ 49% ของตลาดโทรศัพท 
เคลื่อนที่ 
  2. บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ ดีแทค ซึ่งถือไดวาเปน
เอกชนที่ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เปนรายที่ 2 ของประเทศไทย โดยกอตั้งเม่ือวันที่ 31 สิงหาคม 
2532 และลงนามความรวมมือกับการสื่อสารแหงประเทศไทย (กสท) โดยทําสัญญาครั้งแรกเม่ือวันที่ 
14 พฤศจิกายน 2533 ในการใหบริการวิทยุคมนาคมระบบความถี่ 800 เม็กกะเฮิรตซ ตั้งแตป 2534 
และความถี่ 1800 เม็กกะเฮิรตซ ตั้งแตป 2537 มีอายุสัมปทาน 15 ป และไดรับการขยายอายุ
สัมปทานเปน 27 ป โดยจะสิ้นสุดสัญญาในวันที่ 15 กันยายน 2561 ปจจุบันมียอดผูใชบริการ
ประมาณ 12.2 ลานคน หรือประมาณ 30.5% ของตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  3. บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ ทรูมูฟ ซึ่งเปดใหบริการอยางเปน
ทางการในป พ.ศ. 2544 โดยไดสิทธิเปนผูใหบริการระบบสื่อสารไรสายโครงขายจีเอสเอ็ม ยาน
ความถี่ 1800 เม็กกะเฮิรตซ ปจจุบันมียอดผูใชบริการประมาณ 7.6 ลานคน หรือประมาณ 19% ของ
ตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 และยังมีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยอีก 2 ราย คือ 
  4. บริษัท ฮัทชิสัน ซีเอที ไวรเลส มัลติมีเดีย จํากัด หรือ ฮัทชิสัน ถือไดวาเปนบริษัท
โทรคมนาคมกลุมหน่ึงที่มีเครือขายใหบริการในหลายประเทศ และในสวนของประเทศไทยนั้นไดรวม
ทุนกับกลุมล็อกซเลย เขามาใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบ ซีดีเอ็มเอของการสื่อสารแหง 
ประเทศไทย 
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  5. กิจการรวมคาไทยโมบาย หรือโมบาย1900 เปนการรวมทุนระหวางบริษัท ทศท. 
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ องคการโทรศัพทแหงประเทศไทยกับการสื่อสารแหง  
ประเทศไทยและบริษัทวิทยุการบินแหงประเทศไทย จํากัด จัดตั้งบริษัทขึ้นมาเพื่อใหบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่ในระบบ 1900 เม็กกะเฮิรตซ ในป 2540 โดยเปดใหบริการอยางเปนทางการเมื่อวันที่  
27 พฤศจิกายน 2545 
 การที่มีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เพ่ิมมากขึ้น ทําใหเกิดการแขงขันในอุตสาหกรรม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่คอนขางรุนแรง นับตั้งแตการเขามาสูตลาดของบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) หรือ ทรูมูฟ ทําใหผูใหบริการเดิมแตละรายตางใชกลยุทธดานราคาในการทําการ
แขงขัน โดยการใหสวนลดการขายตางๆ ตลอดจนการลดราคาเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ พรอมกันนี้
ยังจัดรายการสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ ซึ่งสงผลใหมีจํานวนผูใชบริการที่เพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว 
โดยยอดผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยโดยรวมอยูที่ประมาณ 40 ลานคน คิดเปนอัตราขยาย
ตัวรอยละ 32 หรือประมาณ 10 ลานคน จากป 2548 (บม จ. ชิน คอรปอเรชั่น. 2549: 9) 
 จากการแขงขันของตลาดโดยใชกลยุทธดานราคาดังกลาว สงผลใหผูใหบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่ตองประสบภาวะรายไดที่ลดต่ําลง ดังน้ันการรักษาสัดสวนรายไดของผูใหบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่จึงจําเปนตองแสวงหาชองทางในการสรางรายไดใหมๆ ดวยการพัฒนาเทคโนโลยีดาน
ผลิตภัณฑและบริการตางๆ เพราะโทรศัพทเคลื่อนที่ไมไดจํากัดอยูแคเพียงเปนอุปกรณสื่อสารดวย
การสนทนาทางเสียงของผูบริโภคเทานั้น หากแตนวัตกรรมดานเทคโนโลยีใหมๆ ไดทําใหโทรศัพท 
เคลื่อนที่กลายเปนสิ่งที่มีความสําคัญตอมนุษยมากขึ้น เพราะนอกจากจะสื่อสารกันทางเสียง (Voice) 
แลว ยังสามารถสื่อสารกันผานทางดานขอมูล (Data Service) หรือนอนวอยซ (Non Voice) ซึ่งเปน
บริการเสริมตางๆ ของผูใหบริการอีกดวย  
 การพัฒนาเทคโนโลยีสําหรับพัฒนาบริการดานขอมูล (Data Service) หรือนอนวอยซ 
(Non Voice) นั้น เปนการใชเทคโนโลยีรับสงภาพ ขอความ และขอมูลตางๆ เชนเพลง ซึ่งในปจจุบัน
การใหบริการดานขอมูล (Data Service) หรือนอนวอยซ (Non Voice) ไดรับความนิยมจากผูบริโภค
มากขึ้น โดยบริษัทแอดวานซ อินโฟร เซอรวิส หรือเอไอเอสมีรายไดจากบริการเสริมรวมทั้งหมด 
1.2-1.3 หม่ืนลานบาท เพ่ิมขึ้นในอัตรารอยละ 20 และบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด 
(มหาชน) หรือ ดีแทค มีรายไดจากบริการเสริมทั้งหมด 5.5-6 พันลานบาท เพ่ิมขึ้นในอัตรารอยละ 
50 สวนบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ ทรูมูฟ มีรายไดจากบริการดาน Non Voice 
เพ่ิมขึ้นในอัตรารอยละ 44.2 เปน 2.1 พันลานบาท ซึ่งรายไดของบริการเสริมสวนใหญมาจากการ
การสงขอความ (SMS) และบริการเสียงรอสายและอื่นๆ ตามลําดับ (ฝายการตลาดทรูมูฟ. ธันวาคม 
2549) 
 จากรายไดที่เพ่ิมขึ้นและอัตราการเติบโตของผูใชบริการเสริมผานโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โดยเฉพาะในดานความบันเทิงตางๆ คนไทยหันมาบริโภคสื่อดิจิทัล ทั้งอินเทอรเน็ตและโทรศัพท 
เคลื่อนที่กันอยางกวางขวาง เชน มีจํานวนผูใชบริการโหลดริงโทนผานโทรศัพทมือถือและ 
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ดาวนโหลดเพลงผานเว็บไซตมากขึ้น ทําใหบริษัทบันเทิงที่มีคอนเทนตอยูในมือหรือแมแตผูให 
บริการเว็บไซตบรอดแบนดหลายๆ ราย ตางสนใจและหันมาลงทุนในตลาดการใหบริการดิจิทัล 
คอนเทนตกันเปนจํานวนมากและใชกระแสนี้สรางรายไดเปนมูลคามหาศาล ซึ่งผูที่มีคอนเทนตอยูใน
มือก็จะมีความไดเปรียบมากกวา การที่ดิจิทัลคอนเทนตเปนเหมือนเคกชิ้นโตที่สรางรายไดมหาศาล
นี้เอง ทําใหมีผูเลนรายใหมๆ ตองการเขามาแบงชิ้นสวนจากเคกกอนใหญนี้อยางตอเน่ือง ซึ่งเปน
ธรรมดาที่เม่ือไรก็ตามที่ตลาดมีความตองการมากพอ ก็จะมีผูใหบริการในแตละสวนธุรกิจเปน
เพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ เปนระยะๆ ทั้งน้ีเพ่ือใหสอดรับกับความตองการของตลาดนั่นเอง 
 ดังนั้นบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่จึงมีการรวมมือ (Deal) กับคายเพลงราย
ใหญๆ และคายเพลงอิสระ รวมถึงตัวศิลปนเพื่อรองรับธุรกิจการบริการเพลงดิจิทัลที่กําลังจะมาถึงใน
อนาคต ซึ่งมีตั้งแตการเปดตลาดดวยการนําเพลงมาใหดาวนโหลดเสียงเรียกเขา (Ringtone) เสียง
รอสาย (Calling Melody) ภาพวอลเปเปอร ฯลฯ และลาสุดเทคโนโลยีก็มีความกาวหนาไปถึงการ
ดาวนโหลดเพลงดิจิทัลเพ่ือนําไปใชกับเครื่องเลนเพลงในรูปแบบดิจิทัลไฟล ไมวาจะเปนเครื่องเลน 
เอ็มพี3 หรือแมแตโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 สวนสาเหตุที่โทรศัพทเคลื่อนที่มีศักยภาพเพียงพอที่จะกลายเปนสื่อใหมที่ทรงพลังสําหรับ
โลกปจจุบันและอนาคต ประกอบดวยความตองการที่จะสื่อสารของมนุษยทุกคน ซึ่งสงผลใหทุกคน
อยากมีโทรศัพทเคลื่อนที่ไวในครอบครอง และโทรศัพทเคลื่อนที่ในยุคปจจุบันยังถูกออกแบบใหมี
ขนาดเล็ก สามารถพกไปใชงานไดทุกที่ นอกจากนี้โทรศัพทเคลื่อนที่ยังเปนเสมือนจุดหมาย
ปลายทางของการผสานรวมกันของอุปกรณอิเล็กทรอนิกสทั้งปวงผานชองทางใหมๆ ซึ่งยอมกระตุน
การรับรูของผูรับสารไดเปนอยางดี  และสาเหตุประการสุดทายที่ทําใหโทรศัพทเคลื่อนที่กลายเปน
สื่อใหมที่มีอํานาจในยุคปจจุบันคือ ทุกครั้งที่มีการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ไมมีคําวา ”ฟรี” ซึ่งเปนสิ่งที่
ชวยลดขอบกพรองของสื่อรุนพ่ีอยางอินเทอรเน็ตที่ผูคนยึดถือวาเปนของฟรี แตสําหรับโทรศัพท 
เคลื่อนที่นั้นกลับกลายเปนการซื้อขายสินคา หรือกระทําการใดๆ ผานโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ผูใช
ยินยอมเสียคาใชจายที่จะแสดงผลตามยอดบิลในแตละเดือน จึงสงผลใหภาคธุรกิจเอ็นเตอรเทน
เมนตเติบโต (จากการใหบริการจัดจําหนายเนื้อหาดิจิทัลที่หลากหลาย และสามารถทํากําไรใหกับ
ธุรกิจเอ็นเตอรเทนเมนตไดมาก เพราะเปนธุรกิจที่แทบจะไมมีตนทุน เพียงแตนําสินทรัพยทีมี่อยูแลว
มาสรางใหเกิดรายไดเพ่ิมขึ้น) และยังสงผลใหภาคธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่เติบโต 
(จากคาบริการ คาโฆษณา คานายหนาและรายไดอ่ืนๆ ที่เกิดขึ้นจากการโหลดเนื้อหาดิจิทัลตางๆ) 
อีกดวย เพราะเล็งเห็นวาเปนชองทางการสื่อสารที่กอใหเกิดรายไดที่แนนอน 
 ดังน้ันการใหบริการดิจิทัลคอนเทนตผานโทรศัพทเคลื่อนที่จึงเปนสิ่งที่นาจับตามองเปน
อยางมาก โดยเฉพาะดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงที่มีผูใชบริการผานโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุด 
ซึ่งเปนชองทางที่มีแนวโนมอัตราการเติบโตอยางตอเน่ืองและผลักดันใหสวนนี้เปนรายไดที่สําคัญ
ของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทุกระบบ ดังน้ันผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร โดยจะนําผลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไปใชเปนขอมูลในการ
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วางแผนการตลาด ตลอดจนนําไปใชเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑและรูปแบบของการบริการ ใหตรงกับ
ความตองการของกลุมลูกคาหรือกลุมเปาหมายตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
  1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร 
  2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของสวนประสมการตลาดและพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
  1. ผลของการวิจัยน้ีจะเปนขอมูลเสนอตอผูบริหารหรือผูที่เกี่ยวของ เพ่ือนําขอมูลที่ได
จากการศึกษาไปใชประโยชนในการประกอบการกําหนดแผนการตลาด พัฒนากลยุทธทางตลาดให
ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
  2. ผลของการวิจัยจะเปนแนวทางใหกับงานวิจัยที่เกี่ยวของสําหรับผูที่สนใจนําขอมูล
ไปใชศึกษาหรือเปนฐานขอมูลในการประกอบการทํางานวิจัยตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานครที่เคยใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุ มตั วอย า งที่ ใ ช ในการวิ จัยครั้ งนี้  คือ  ผู ใ ชบ ริการโทรศัพท เคลื่ อนที่ ใ น
กรุงเทพมหานครที่เคยใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร ดังนั้น
ผูวิจัยจึงเลือกกลุมตัวอยางจากสูตรการคํานวณ (นราศรี ไววานิชกุล และชูศักดิ์ อรุณศรี. 2538: 
104) โดยแทนที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 คา Z ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และ
มีคาความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จะไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน และสํารองไวเผื่อการสูญเสียอีก 
4% เทากับ 15 คน ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 ตัวอยาง วิธีการ
สุมตัวอยางจะมีขั้นตอนดังตอไปน้ี 
  ขั้นที่ 1 ใชวิธีการเลือกเขตที่จะทําการเก็บตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยเลือกศูนยการคาจํานวน 8 แหง ไดแก ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร ศูนยการคา
เซ็นทรัลลาดพราว ศูนยการคาเซ็นทรัลปนเกลา ศูนยการคาเซ็นทรัลบางนา ศูนยการคา 
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ซีคอนแสควร ศูนยการคาฟอรจูนทาวน ศูนยการคาเดอะมอลลทาพระ และศูนยการคาเดอะมอลล
บางกะป  เ น่ืองจากเปนที่ รู กัน ดีว า เปนแหล งที่ มีการซื้ อขายสินค าและบริการเกี่ ยวกับ
โทรศัพทเคลื่อนที่และเปนศูนยการคาที่มีจํานวนประชากรหลากหลายมาใชบริการ ซึ่งจะชวยทําให
การเก็บขอมูลไดขอมูลที่มีความเชื่อถือได 
  ขั้นที่ 2 ใชวิธีการกําหนดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุม
ตัวอยาง 400 คน จํานวน 8 ศูนยการคาในสัดสวนที่เทากัน คือ ศูนยการคาละ 50 ตัวอยาง 
  ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทํา
การเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่เตรียมไวใหผูที่เคยใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่เปนผูตอบแบบสอบถามเทานั้น   
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
   1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
    1.1.1 เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญิง 
    1.1.2 อายุ 
     1.1.2.1 18-24 ป 
     1.1.2.2 25-31 ป 
     1.1.2.3 32-38 ป 
     1.1.2.4 39-45 ป 
     1.1.2.5 46 ปขึ้นไป 
    1.1.3 ระดบัการศึกษา 
     1.1.3.1 ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลาย 
     1.1.3.2 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
     1.1.3.3 ปริญญาตรี 
     1.1.3.4 สูงกวาปริญญาตรี 
    1.1.4 อาชีพ 
     1.1.4.1 นักเรียน/นักศึกษา 
     1.1.4.2 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     1.1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.4.4 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
     1.1.4.5 อ่ืนๆ 
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    1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
     1.1.5.1 ไมเกิน 10,000 บาท 
     1.1.5.2 10,001-20,000 บาท 
     1.1.5.3 20,001-30,000 บาท 
     1.1.5.4 30,001-40,000 บาท 
     1.1.5.5 40,001 บาทขึ้นไป 
   1.2 ปจจัยดานสวนประสมการบริการ 
    1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
    1.2.2 ดานราคา 
    1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
    1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
    1.2.5 ดานบุคลากร 
    1.2.6 ดานลักษณะทางกายภาพ 
    1.2.7 ดานกระบวนการ 
  2. ตัวแปรตาม ไดแก 
   2.1 พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพท 
เคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร 
    2.1.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
    2.1.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
    2.1.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
    2.1.4 ความถี่ในการใชบริการ 
    2.1.5 ชองทางที่ใชบริการ 
    2.1.6 วัตถุประสงคในการใชบริการ 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
  1. ดิจิทัลคอนเทนต หรือ เน้ือหาดิจิทัล คือสารสนเทศที่มีรูปแบบดิจิทัล โดยอาศัยการ
สื่อหรือการแสดงเนื้อหาผานทางอุปกรณดิจิทัลตางๆ เชน คอมพิวเตอร อุปกรณสื่อสารโทรศัพท 
เคลื่อนที่ หรือแมแตโทรทัศน หรือโรงภาพยนตรซึ่งปจจุบันใชระบบดิจิทัลเปนหลัก 
  2. พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง หมายถึง พฤติกรรมหรือ
การแสดงออกของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการใชบริการขอมูลสารสนเทศที่มีรูปแบบดิจิทัลประเภท
เพลง ไดแก 
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   2.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช หมายถึง ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ผูใชบริการ
เลือกใชจากผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ไดแก เอไอเอส (AIS) ดีแทค (DTAC) ทรูมูฟ (True 
Move) ฮัทช (HUTCH) และอ่ืนๆ 
   2.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช หมายถึง ยี่หอของเครื่องโทรศัพท 
เคลื่อนที่ที่ผูใชบริการเลือกใช ไดแก โนเกีย (Nokia) โซนี่ อีริคสัน (Sony Ericsson) ซัมซุง 
(Samsung) โมโตโรลา (Motorola) ไอโมบาย (I-Mobile) และอ่ืนๆ 
   2.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ประกอบดวย 
    2.3.1 เสียงเรียกเขา (Ringtone) หมายถึง รูปแบบเสียงเรียกเขาของโทรศัพท 
เคลื่อนที่ซึ่งมีกันทั้งหมดในปจจุบัน 3 ระบบ คือ โมโนโฟนิค โพลีโฟนิค และทรูโทน 
     2.3.1.1 โมโนโฟนิค หมายถึง แบบเสียงเรียกเขาที่มีสวนประกอบของ
ดนตรีเพียง 1 ชิ้น รูปแบบของเสียงจะเปนโมโนโทน ทําใหฟงแลวจะเปนเสียงโทรศัพทธรรมดาทั่วไป 
     2.3.1.2 โพลีโฟนิค หมายถึง ระบบเสียงเรียกของโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มี
เสียงชิ้นดนตรีประกอบกันเปนจังหวะเพลง ทําใหนาฟงมากขึ้น 
     2.3.1.3 ทรูโทน หมายถึง เสียงเรียกเขาที่มีการนําบางทอนของบทเพลงที่
เปนของศิลปนนั้นๆ เขามาใสไวในริงโทนของโทรศัพทเคลื่อนที่ 
    2.3.2 เสียงรอสาย (Calling Melody) หมายถึง บริการเสริมรูปแบบหนึ่ง
สําหรับผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยผูใชบริการจะกําหนดเสียงเพลงหรือขอความใหกับเบอรโทรศัพท
ที่โทรเขามา โดยผูที่โทรจะไดยินเสียงเพลงหรือขอความนั้นๆ ในระหวางที่รอสาย 
    2.3.3 เพลง (Full Song) หมายถึง เพลงที่ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ทําการ 
ดาวนโหลดผานโทรศัพทเคลื่อนที่ เพ่ือใชในการฟงจากทางโทรศัพทเคลื่อนที่หรือเครื่องเลนเพลง
ประเภทตางๆ โดยดาวนโหลดเต็มทั้งเพลง 
   2.4 ความถี่ในการใชบริการ หมายถึง จํานวนครั้งที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัล
คอนเทนตประเภทเพลงดวยวิธีการใดๆ ก็ตาม ในรอบระยะเวลา 1 เดือน  
   2.5 ชองทางที่ใชบริการ หมายถึง ชองทางที่ผูใชบริการใชในการดาวนโหลดดิจิทัล
คอนเทนตประเภทเพลง ไดแก การสงขอความ (SMS) ผานเวปไซดทางโทรศัพทเคลื่อนที่ (WAP) 
ผานพนักงานบริการ (Call Center) และอ่ืนๆ 
   2.6 วัตถุประสงคในการใชบริการ หมายถึง จุดประสงคในการใชบริการ 
ดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ ไดแก เพ่ือความทันสมัย/ 
ทันเทคโนโลยี เพ่ือบงบอกความเปนตัวของตัวเอง เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น เพ่ือให
เหมือนเพ่ือนในกลุม/คนใกลชิด เพ่ือความเพลิดเพลิน/ผอนคลาย และอ่ืนๆ 
  3. ขอมูลสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
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  4. ปจจัยดานสวนประสมการบริการ หมายถึง เครื่องมือที่ใชวัดสวนประสมการบริการ
ในดานตางๆ ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 
   4.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความหลากหลายของเพลง ความหลากหลาย
ของคายเพลงที่ใหบริการ คุณภาพเสียงและความชัดเจนของเพลง ความเหมาะสมของเพลง/ทอน
ของเน้ือเพลงที่ใหบริการ และความทันสมัยของเพลง  
   4.2 ปจจัยดานราคา หมายถึง ความชัดเจนของการแสดงราคาเพลง ความ
เหมาะสมของคาบริการดาวนโหลดเพลง ความเหมาะสมคาบริการดาวนโหลดเพลงเปนแพคเกจตอ
เดือน ความเหมาะสมของคาทํารายการในระบบ และความหลากหลายของชองทางชําระคาบริการ 
   4.3 ปจจัยดานชองทางการจําหนาย หมายถึง ความหลากหลายของชองทางการ
ดาวน โหลดเพลง (สามารถสงขอความ (SMS) เพ่ือดาวนโหลดเพลง สามารถดาวนโหลดเพลงผาน
พนักงาน บริการ (Call Center) และสามารถดาวนโหลดผานเวปไซดทางโทรศัพทเคลื่อนที่ (WAP)) 
และความสะดวกในการใชบริการแตละชองทาง 
   4.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาทางโทรทัศน การ
โฆษณาทางวิทยุ การโฆษณาทางสื่ออินเทอรเน็ต การโฆษณาทางสิ่งพิมพ เชน แผนพับ ใบแทรกใน
ใบแจงคาบริการรายเดือน เปนตน การสงเสริมการขายโดยลุนรางวัลเม่ือมีการใชบริการ การสงเสริม
การขายโดยใหสวนลดสะสมตามจํานวนที่ใชบริการ การใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกในการใชบริการ 
และการสงเสริมการขายโดยใหคิดคาบริการเปนแพคเกจ 
   4.5 ปจจัยดานบุคลากร หมายถึง ความรูความชํานาญในสินคาและบริการของ
พนักงาน ความเอาใจใสตอลูกคา การแนะนําเพลงและขั้นตอนในการทํารายการตางๆ และความ
สุภาพ และมารยาทของพนักงาน 
    4.6 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง รายละเอียด ความชัดเจนของแผน
พับ (Brochure) ที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลง รายละเอียด ความชัดเจนของเวปไซดที่แสดงขอมูล
เกี่ยวกับเพลง และการจัดทํา การตกแตงและสวนประกอบของเวปไซดที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลง 
   4.7 ปจจัยดานกระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนในการใชบริการ ขั้นตอนในการ
เปลี่ยน/เลือกเพลง ความชัดเจนของเสียงสัญญาณตอบรับในการทํารายการ และความเหมาะสมของ
ระยะเวลาในการใชบริการ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ”ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร” มี
กรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังน้ี 
 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

 
 

 
 

 
 

พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใช

โทรศัพทเคลือ่นที่ในกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ขอมูลสวนบคุคล 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 

2. ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลือ่นที่ที่ใช 
3. ชนิดของดิจิตัลคอนเทนตประเภท

เพลง 
4. ความถีใ่นการใชบริการ 
5. ชองทางที่ใชบริการ 
6. วัตถุประสงคในการใชบริการ 
 

 
ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานบุคลากร 
6. ดานลักษณะทางกายภาพ 
7. ดานกระบวนการ 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
 1. เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 2. อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 3. ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 4. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 6. ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 7. ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 8. ชองทางการจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 9. การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 10. บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 11. ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 12. กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 
 
 
 
  



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลโดยอาศัยพ้ืนฐานจากแนวคิดทฤษฎี 
ผลงานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวของกับการวิจัย เพ่ือใชประกอบในการทําวิจัยครั้งน้ี โดยนําเสนอตาม
หัวขอตอไปน้ี 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล 
  3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมของการตลาดบริการ 
  4. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับดิจิทัลคอนเทนต 
  5. ผลงานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  ยุทธนา ธรรมเจริญ (2541: 5) ใหคําจํากัดความของผูบริโภควา หมายถึง บุคคลหนึ่ง
หรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะตองการของตนเองและครอบครัว หรือซ้ือเพ่ือสรางความพอใจ
ใหกับกลุมสังคมที่ตนเองอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาดไมสามารถสรุปไดวาทุก
คนคือผูบริโภคของกิจการ ดังน้ันจึงจําเปนจะตองกําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุม
ตลาดเปาหมาย 4 ประการ คือ ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ 
ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อ ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 7) ใหคําจํากัดความของผูบริโภควา คือบุคคลตางๆ ที่มี
ความสามารถในการซื้อ (Ability to Buy) หรืออีกนัยหน่ึงถามองในแงของเศรษฐกิจที่ใชเงินเปน
สื่อกลาง ก็คือ ทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นทัศนคติของนักการตลาด ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจใน
การซื้อ (Willingness to Buy) สินคาหรือบริการดวยลักษณะอ่ืนๆ ของผูบริโภค คือ ผูบริโภคบางคน
ซื้อสินคาไปเพื่อประโยชนสวนตัว ขณะเดียวกันยังมีผูบริโภคหลายรอยพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอ หรือ
ใชในการผลิต และทําการตลาดผลิตภัณฑหรือบริการที่ผลิตไดตอ 
  เสรี วงษมณฑา (2542: 31) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง ลักษณะการซื้อของผูบริโภค เชน ซื้อที่ไหน ซื้อเม่ือใด ซื้อมากนอยเพียงใด ใครเปนผูซื้อ 
และใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) หมายถึง ลักษณะ
การบริโภคสินคาของผูบริโภค เชน บริโภคที่ไหน บริโภคกับใคร บริโภคมากนอยเพียงไร เปนตัน 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 3) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) วาหมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช 
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(Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาด
วาจะสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต
ละบุคคล เม่ือทําการประเมินผล (Evaluation) การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย 
(Disposing) ในสินคาและบริการ 
  ค็อตเลอร (Kotler. 1997: 48) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาพฤติกรรม
ของมนุษยในสวนที่เกี่ยวกับการบริโภคสินคา การยอมรับ และการใชสินคาและบริการนั้น 
  ปริญ ลักษิตานนท (2536: 27) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา คือการ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมาย
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทํา 
  ธงชัย สันติวงษ (2540: 29) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของกับการจัดหาใหไดมา และการซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว 
  จากที่กลาวมา สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับการจัดหาใหไดมา และการใชสินคาและบริการ โดยผูบริโภคนั้นจะตองเปน
ผูที่มีความตองการ เปนผูมีอํานาจซื้อ เปนผูมีพฤติกรรมการซื้อ และเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค 

1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  นักการตลาดจําเปนจะตองศึกษา และวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลาย
ประการ คือ ประการแรก พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ มีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ประการที่สอง เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดที่วาทําใหลูกคา
พอใจ ดังน้ันวิธีที่จะทําใหผูบริโภคพอใจนั้นนักการตลาดจะตองศึกษาปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอการ
ซ้ือของผูบริโภควา เขาจะซื้อหรือไมซ้ือ ซ้ืออะไร ที่ไหน เม่ือใด และอยางไร เม่ือไดขอมูลเหลานี้แลว
จะนํามาใชเปนขอมูลเพ่ือการสงเสริมการตลาด เชน การกําหนดกลยุทธขาวสารและกลยุทธสื่อ เปน
ตน และประการสุดทาย นักการตลาดตองเขาใจปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ทําให
นักการตลาดสามารถคาดคะเนการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอกลยุทธการสงเสริมการตลาดของ
ธุรกิจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 107) 
  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาด
ตองการศึกษาวาสินคาที่จะนําเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึง
ซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือที่ไหน (Where) ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด (How)  
  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และการใช
ของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 
Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชในการ
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คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who?, What?, Why?, 
Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดังตาราง
แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใช
กลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน  
(1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวทิยาหรือจิตวิเคราะห  
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดทีเ่หมาะสม และ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคนั้นตองการซ
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองก
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ และความแตกตางท
เหนือกวาของคูแขง 

Strategies) ประกอบดวย  
(1) ผลติภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณ
(3) ผลติภัณฑควบ  
(4) ผลติภัณฑที่คาดหวัง  
(5) ศักยภาพผลิตภัณ
แตกตางทางการแขงขัน 
กลยุทธที่ใชมาก คือ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ

2. ผูบริโภคซือ้อะไร  ื้อ 
าร

ี่

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

ฑ  

ฑ ความ

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสนิคา
เพ่ือตอบสนองความตองการ
ดานรางกายและดานจิตวิทยา 
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การซื้อคือ 
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัย
ทางดานจิตวทิยา 
(2) ปจจัยทางสังคม/วัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล  

 
(2) กลยุทธดานราคา 
(3) กลยุทธดานการสงเสริม
การตลาด ประกอบดวยกลยุทธ
การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
(4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย 
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ตาราง 1 (ตอ) 
คําถาม (6Ws และ 1H) 

 
คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)

 
 อง กลยุทธการตลาดที่เก่ียวข

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจ  
(Who participated in the 
buying?) 

ือ กลยุทธ
กลยุทธ

กลุม

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย  
(1) ผูริเร่ิม 
(2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ 
(4) ผูซ้ือ 
(5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดค
การโฆษณา และ(หรือ) 
การสงเสริมการตลาดโดยใช
อิทธิพล 

(When does th
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันส
ตางๆ 

กลยุทธที่ใช
ส
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซือ้ที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

การซื้อ เชน 
ซุปเปอร 

มารเก็ต รานขายของชํา 
นตัน 

ผลติภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาผาน
คนกลางอยางไร 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคทํา
หางสรรพสินคา 

บางลําพู พาหุรัต เป

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษทันํา

buy?) 

ขั้นตอนใน
(Operatio
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซือ้ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

การโฆษณา การขายโดยการใช
พนักงานสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง  

ัตน. (2541). การบริหารการตลาดย

  
 
 

5. ผูบริโภคซือ้เม่ือใด 
e น ชวงเดือนใดของปหรือชวง

ําคญั

มากคือ กลยุทธการ
งเสริมการตลาด เชนทําการ

7. ผูบริโภคซือ้อยางไร 
(How does the consumer 

การตัดสินซื้อ 
n) ประกอบดวย 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
สงเสริมการตลาด ประกอบดวย 




 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีร ุคใหม. หนา 126. 
 

 



 
 15

1.3 โมเดลพฤติกรร
  ปญหาทางการต อ ปญหาที่วาผูบริโภคตอบสนองตอสิ่งเรา
ทางการตลาด (Marketing Stimuli) ซ่ึงบริษัทจัดการเสนอตอผูบริโภคอยางไร บริษัทใดก็ตาม ซ่ึงมี

ผูบริโ ณะผลิตภ ูดใจ
ย อยูในฐ ก 

ริษัทตางๆ จึงไดทุมเท ื่อคนควาวิจัยห ง
การตลาดและการตอบสนองของผ
  โมเดลพฤติกรร r Behavio ีรัตน. 
2546:196) เปนการศึกษาถึงเ ินใจซื้อผ ริ่มตนจากการ
ที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่  สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนองของผู
ื้อ (Buye

 

 

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimuli) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
ิดการตอบสน sponse) ดังน้ี 

มผูบริโภค 
ลาดที่สําคัญอยางหนึ่ง คื

ความเขาใจพฤติกรรม
ทางการโฆษณา และอ่ืนๆ อ
ดังนั้นบ

ภค ที่สนองตอบตอลักษ
างแทจริงแลว บริษัทนั้นจะ

ัณฑชนิดตางๆ ราคา สิ่งดึงด
านะที่ไดเปรียบคูแขงขันอยางมา
าความสัมพันธระหวางสิ่งเราทา

r Model) (ศิริวรรณ เสร
ลิตภัณฑ โดยมีจุดเ

เงินทุนมหาศาลเพ
ูบริโภค 

มผูบริโภค (Consume
หตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดส
ทําใหเกิดความตองการ

ดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 
ซ r’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) 
 
 Stimuli Buyer’s Black Box Response 

 สิ่งกระตุนทางการ
ตลาดและสิ่งกระตุน

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิดของ

การตอบสนอง 
ของผูซ้ือ  

 
 
 
 
 
 

สิ่งกระตุน
ทางการ
ตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัด

สิ่งกระตุนอ่ืน 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
       ฯลฯ 

ลักษณะของผู
ซื้อปจจัยดาน
ตางๆ 
- วัฒนธรรม 
- สังคม 
- 

 
 
กระบวนการ
ตัดสินใจของ 

ผูซื้อ 

การตอบสนอง 
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณการซื้อ 

 
 

ภาพประกอบ 2 แบบจําลองพฤติกรรมการซื้อ  
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 128. 
  

จําหนาย - จิตวิทยา ผลิตภัณฑ 
- การเลือกบุคคล 

 
เก อง (Re
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  1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
timulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอกรางกาย (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัด
ิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิด
ารซื้อสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได 
ิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
ามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
arketing Mix) ประกอบดวย 

   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
วยงามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ 

    1.1. คาสินคาใหเหมาะสมกับ
ลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

r Place) เชน 
ัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ

ุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

รษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะของเศรษฐกิจ รายได
ูบริโ

นความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

าหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

คเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

ื้อ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ
นใจข

คคล และดานจิตวิทยา 

S
ส
ก
ส
 
ส
(M
  
ส

2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดรา
ผ
    1.1.3 สิ่งกระตุนทางดานชองทางจัดจําหนาย (Distribution o
การจัดจําหนายผลิตภ
ตองการซื้อ 
    1.1.4 สิ่งกระต
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไป เหลานี้ถือเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
   1.2 สิ่งกระตุนดานอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่
อยูนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
    1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศ
ของผ ภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีดานการฝาก 
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุ
    1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินค
    1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภ
  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูซ
ตัดสิ องผูซ้ือ 
   2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ดานสังคม สวนบุ
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   2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ (1) การรับรูความตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การ

นใจซ
se) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผู

ูบริโ
ารเชา 

โภคม

ยี่หอ
สรรพสินคาใด 

.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เชน ผูบริโภคเลือกวาจะซื้อ
กลอง

คิด

 จะมีอิทธิพลตอการรับและวิเคราะหสาร ลักษณะ

ะบางอยางของเพศชายและเพศหญิงที่
ตางก

จารกรรมมากที่สุด สวนเด็ก

รับสื่อไมแตกตางกัน 

 ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟงใหเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
ิกรรม

นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธของ

วาผูที่สูงอายุ เปนตน 
 3. การศึกษา การศกึษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร

งผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการ

ตัดสิ ื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Respon
ซ้ือ ผ ภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังตอไปน้ี 
   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เชน การเลือกผลิตภัณฑอาห
ผูบริ ีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
   3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะ
เลือก ใด  
   3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชน ผูบริโภคจะเลือกจากหาง
หรือรานคาใกลบานรานใด 
   3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวัน เย็น ในการเลือกซื้อนมสดกลอง 
   3
หน่ึง  ครึ่งโหลหรือหน่ึงโหล 
 
แนว และทฤษฎีเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ไดพิจารณาผูบริโภคเปนเสมือนผูรับสาร โดย
ความแตกตางทางดานประชากรศาสตร
ประชากรศาสตรดังกลาวคือ 
  1. เพศ มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณ
แตก ันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตร
โทรทัศนของเด็กวัยรุนพบวา เด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและ
วัยรุนหญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมี
การสื่อสารและ
  2. อายุ การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
น้ันมีความยากงายตางกัน
พฤต ก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย ซี.เมเปล และ ไอ แอล เจนิส และ ดีเรฟ ไดทําการวิจัยและใหผล
สรุปวา การชักจูงจิตใจของคน จะยากขึ้
ขาวสารและสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกันก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหมๆ 
แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาวสูงก
 
ของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่พูดวา การศึกษาขอ
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ส งกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ และมักเปดรับ
สื่อสิ่งพิมพมาก 
  4. ฐานะทางสัง

ื่อสารตา

คมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติตลอดจนภูมิหลังของ

คาดหวังในความประพฤติและอํานาจที่แตกตางกันระหวางชาย

มพันธกันมากและแยกไมไดวาลักษณะใดจะ

วคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการ

นวคิด
3.1 ความหมายของการบริการ 

ั่วไปแลวในผลิตภัณฑหน่ึงๆ จะมีสัดสวนของสินคาและบริการอยูดวยกัน และ

ครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ได
พิสูจนแลววาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน 
 สุภาภรณ พลนิกร (2548: 86) ยังไดพิจารณาลักษณะสวนบุคคลในปจจุบัน มีรายละเอียด
ดังน้ี 
  1. เพศ ปจจุบันความ
กับหญิง หรือที่เรียกวาบทบาทที่เหมาะสมกับเพศ (Sex Role) น้ันลดลงไปมาก ทั้งน้ีเกิดจากหลาย
สาเหตุ เชน การเปลี่ยนจากสังคมเกษตรกรรมมาสูสังคมอุตสาหกรรมและสังคมขอมูลขาวสาร ทําให
การใชแรงกายมีความสําคัญลดลงไปและมุงเนนการใชสมอง ชายและหญิงในปจจุบันสวนใหญจึงมี
ความสามารถพึ่งพาตนเองไดในระดับใกลเคียงกัน และทําใหมีการบริโภคสินคาหรือการบริการที่
คลายคลึงกันดวย 
  2. รายได การศึกษาและอาชีพจะมีความสั
เกิดขึ้นกอนหลัง เน่ืองจากผูที่มีอาชีพดีเปนที่ยกยองมักจะมีรายไดสูงและมีการศึกษาสูงดวย หรือผูที่
มีการศึกษาสูงมักจะมีรายไดสูงและอาชีพที่ดีดวยเชนกัน อยางไรก็ดี รายไดจะเปนตัวแปรที่สําคัญ
มากที่สุดในตัวแปรทั้ง 3 ตัวดังกลาว 
 จากแน
คนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานที่เปนขอมูลสวนบุคคล ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล
คอนเทนตประเภทเพลงของผูบริโภคที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร 
 
แ และทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมของการตลาดบริการ 

  ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548: 12) ไดใหความหมายไววา เปนการยากที่จะบอกวา
อะไรเปนสินคาหรือบริการอยางแทจริง ขึ้นอยูกับวาผลประโยชนที่ไดรับมาจากสินคาหรือจากบริการ 
ถามาจากสินคาเพียงอยางเดียวโดยปราศจากคุณคาทางดานบริการก็จัดวาเปนสินคา แตถา
ผลประโยชนมาจากบริการไมมีสวนประกอบของสินคาเขามาเกี่ยวของจะจัดวาเปนบริการ ซ่ึงใน
ความเปนจริงแลวเปนการยากที่จะตัดสินวาสิ่งที่ธุรกิจขายเปนสินคาหรือบริการ 
  โดยท
สามารถปรับเปลี่ยนกันไดดวย ดั

สินคาผูบริโภคไมตองเขามามีสวนรวมในกระบวนการผลิต 

งน้ันการใหคําจํากัดความของบริการอยางชัดเจนจึงไมมีความจํา
เปนมากนัก ไมไดชวยใหเขาใจปญหาทางการตลาดไดมากขึ้น ปญหาที่แตกตางกันของการ
ใหบริการกับการขายสินคาอยูที่ 2 ปจจัย คือ ความแตกตางในกระบวนการและความแตกตางใน
ผลลัพธ กลาวคือ กระบวนการผลิต
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ใน ี่การผลิตบริการ ผูบริโภคเปนปจจัยนําเขาในกระบวนการผลิต สวนผลลัพธน้ันการผลิต
สินคาจะไดสิ่งที่มีตัวตนสัมผัสได แตการผลิตบริการเปนสิ่งที่สัมผัสไมได 
  จากที่กลาวมา สามารถสรุปไดวา บริการเปนสิ่งที่ไมมีตัวตน ไมสา

ขณะท

มารถจับตองได ซึ่ง
ูบริโภคจะตองเขามามีสวนรวมในกระบวนการผลิต 

 ูจักมากที่สุด ถูกเสนอโดย แมคคาธี (Kotler. 2003: 19; 

การ คือ บุคลากร ลักษณะ

ึ่งใดไปก็อาจสงผลถึงความสําเร็จหรือความ
ลมเหลวข

ความจําเปนของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงและเปนที่แนนอนของ
ระก ตัวอาจมีการซ้ําซอนกันอยูบาง เราจึงไมสามารถที่จะทํา
ัดสิน กอบใดองคประกอบหนึ่งเทานั้น นอกจากนั้นองคประกอบหนึ่งๆ 

 ดังน้ันกรอบรูปแบบที่กําลังจะอธิบายตอไป จะชวยผู
ารดา ลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจบริการของตนเอง

ังน้ี 

ผ
3.2 เครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 สวนประสมการตลาดที่เปนที่ร

citing McCarthy) น่ันคือ 4Ps ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) 
และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ตอมา Booms และ Bitner ไดรวมกันปรับปรุงและเพิ่มเติม
สวนประสมการตลาดขึ้นใหมใหเหมาะสมสําหรับธุรกิจบริการรูปแบบใหม ไดแนะนํา 3Ps ในการ
จัดการตลาด ซ่ึงประกอบดวย 
   1) ผลิตภัณฑ (Product) 
   2) ราคา (Price) 
   3) การจัดจําหนาย (Place) 
   4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
   5) บุคลากร (People) 
   6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
   7) กระบวนการ (Process) 
  สวนประสมการตลาดที่ปรับปรุงใหมเพ่ิมปจจัยขึ้นอีก 3 ประ
ทางกายภาพและกระบวนการ ปจจัยทั้ง 7 ประการนี้จะเปนปจจัยที่สามารถใชเปนหลักของธุรกิจ
บริการตางๆ และหากธุรกิจดังกลาวขาดปจจัยหน

องธุรกิจได 
  สวนประสมการตลาดที่เฉพาะเจาะจง เม่ือนําไปใชกับองคกรธุรกิจหน่ึงๆ ก็จะตองมี
การปรับเปลี่ยนตามสถานการณ เชน ตามปริมาณของอุปสงค ระยะเวลาที่ทําการเสนอบริการหนึ่งๆ 
ออกไป 
  การสรางสวนประสมการตลาดจะเปนการปรับเปลี่ยนปจจัยหรือองคประกอบให
เหมาะสมกับสถานการณและ
องคป อบของสวนประสมการตลาดแตละ
การต ใจใดๆ โดยอาศัยองคประ
ก็จะคงความสําคัญเพียงชวงเวลาหนึ่งๆ เทานั้น
บริก นการตลาดใหสามารถกําหนดสวนประสมการต
ได รายละเอียดของแตละองคประกอบมีด
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   3.2.1 ผลิตภัณฑ (Product) 
    การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการจะตองพิจารณาถึงขอบเขตของ
คุณภาพของบริการ ระดับชั้นของบริการ ตราสินคา สายการบริการ การรับประกันและการบริการ
หลังการขาย น่ันคือ สวนประสมดานผลิตภัณฑบริการจะตองครอบคลุมขอบเขตที่กวาง เชน สังคม

  3.2.2 ราคา (Price) 

ขาถึงบริการน้ันมิใชแตเฉพาะการเนนทางกายภาพ
านั้น แตยังรวมถึงการติดตอสื่อสาร ดังน้ันประเภทของชองทางการจัดจําหนายและความ
รอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย 

Promotion) 

ลุม 2 ประเด็นดังน้ี 
าทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะ

นาท

าจากลูกคาอ่ืนแนะนํามา ตัวอยางที่เกิดขึ้น เชน กลุมลูกทัวรหรือลูกคาจาก
ิหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับของ

นสวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของ
าหรื นการสรางสภาพแวดลอม การสราง

บรรยากาศ การเลือกใชแสง สี และเสียงภายในราน เปนตน หรือใชลักษณะทางกายภาพ เพ่ือ

ในอาคารเล็กๆ อาคารเดียว จนกระทั่งจุดที่ใหญที่สุดในประเทศ หรือจากรานอาหารขนาดเล็กไป
จนกระทั่งหองอาหารของโรงแรมระดับสี่ดาว 
 
    การพิจารณาดานราคาจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลด เงินชวยเหลือคา
นายหนา และเง่ือนไขการชําระเงิน สินเชื่อการคา เน่ืองจากราคามีสวนในการทําใหบริการตางๆ มี
ความแตกตางกันและมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับจากการบริการ โดยเทียบระหวาง
ราคาและคุณภาพ 
   3.2.3 การจัดจําหนาย (Place) 
    ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึง เปนอีกปจจัยที่สําคัญของ
การตลาดบริการ ทั้งน้ีความยากงายในการเ
เท
ค
   3.2.4 การสงเสริมการตลาด (
    การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการหลากหลายของการสื่อสารตลาดตางๆ 
ไมวาจะผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคลากร กิจกรรมสงเสริมการขายและรูปแบบอ่ืนๆ 
ทั้งทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานสื่อ เชน การประชาสัมพันธ 
   3.2.5 บุคลากร (People) 
    ดานบุคลากรจะครอบค
     3.2.5.1 บทบ
ทําห ี่ผลิตบริการแลว ยังตองทําหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กันดวย การสราง
ความสัมพันธกับลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 
     3.2.5.2 ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพการบริการของลูกคา
รายหนึ่งอาจมีผลม
รานอาหารที่บอกตอกันไป แตปญหาหนึ่งที่ผูบร
คุณภาพการบริการใหอยูในระดับคงที่ 
   3.2.6 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
    ธุรกิจบริการจํานวนไมมากนักที่นําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการ
กําหนดกลยุทธการตลาด แมวาลักษณะทางกายภาพจะเป
ลูกค อผูใชบริการก็ตามที่ปรากฏใหเห็น สวนใหญจะเป
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สนับ การขาย เชน ยี่หอและคุณภาพของรถของบริษัทรถใหเชา ถุงสําหรับใสเสื้อผาซักแหงตอง
สะอาด เปนตน 
    สมวงศ พงศสถาพร (2546: 105-106) กลาวถ

สนุน

ึงลักษณะทางกายภาพวา เปน
ในอง งคประกอบอ่ืนๆ เปนสวนประสมทางการตลาดบริการหน่ึง คประกอบที่ผสมผสานรวมเขากับอ

ที่ใหกับล สัมผัสจับตองได ในขณะที่ยังใช
ารอย

ูกคาสัมผัสสิ่งแวดลอมได ในขณะ
ใชบร

ี่ลูกคาสัมผัสจับตองไดมีผลกับพฤติกรรมของลูกคาใน 3 
ณะ ค

งดานโฆษณาแลว การสรางบรรยากาศของสถานที่และการตกแตงสถานที่ชวยทํา
าเ

แตงกายของพนักงานบริการ ทําใหมีผลกระทบกับ
มรูสึก

ารในการสงมอบบริการมีความสัมพันธ
ดียว

ูกคาไดทั้งหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการ จะครอบคลุมถึงนโยบาย

ัดการทางการตลาดตองใหความ

ูกคาได ลักษณะทางกายภาพนี้เปนสิ่งที่ลูกคาสามารถ
บริก ู หรือเปนสิ่งเปรียบเทียบ หรืออาจจะเปนสัญลักษณที่ลูกคาเขาใจความหมายในการรับ
ขอมูลจากการทําการสื่อสารการตลาดออกไป 
    แตที่มีอิทธิพลมากที่สุด เห็นจะเปนสิ่งที่ล
ที่มา ิการที่สถานที่น้ันๆ พรอมกับการไดรับบริการจากพนักงานไปพรอมๆ กัน หรือที่เรียกวา 
Servicescape Bitner ใหความหมายไววา เปนรูปลักษณที่ปรากฏออกมาจากสิ่งแวดลอมของ
สถานที่บริการ ที่ลูกคากําลังไดรับบริการอยูในขณะนั้น 
    สภาพแวดลอมท
ลักษ ือ 
     1) ชวยทําใหลูกคาเกิดความสนใจ โดยทําใหบริการนั้นเดน แตกตาง
ออกมาจากคูแขงอ่ืนๆ ในสินคาบริการประเภทเดียวกัน ทําใหลูกคาที่เปนกลุมเดียวกันมองเห็นและ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดงายและชัดเจนมากขึ้น ลูกคาไมตองเสียเวลาคนหาขอมูลจาก
โฆษณาหรือแหลงขอมูลอ่ืนๆ เม่ือตองตัดสินใจมาใชบริการ 
     2) ชวยสงขอความใหกับลูกคาแปลความหมายไดอยางชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
นอกเหนือจากทา
ใหลูกค ขาใจไดมากยิ่งขึ้นวา สถานที่บริการจะใหบริการไดในระดับใด ราคาเทาใด เหมาะกับคน
กลุมไหน โดยลูกคาสามารถสื่อสารแปลความหมายจาก องคประกอบที่รวมกันแสดงออกมาทางดาน
สัญลักษณ เครื่องหมายสัญญาณที่รวมกันเปนองคประกอบอยูในบรรยากาศของสถานที่บริการนั้นๆ 
     3) ชวยกระตุนใหลูกคาอยากใชบริการ ดวยการใชสี ผิววัสดุ เสียงเพลง
ประกอบ แสงและบรรยากาศ ตลอดจนเครื่อง
ควา ของลูกคาที่ไดสะสมจากประสบการณในอดีตที่ผานมา ทําใหลูกคาถูกกระตุนและเกิด
กระบวนการพิจารณาตัดสินใจ ที่อยากจะใชบริการนั้นๆ โดยงายมากยิ่งขึ้น  
   3.2.7 กระบวนการ (Process) 
    ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนก
เชนเ กับเรื่องทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดี ก็ไมสามารถ
แกปญหาใหล
และกระบวนการที่นํามาใช ระดับการใชเครื่องจักรกลในการใหบริการ อํานาจตัดสินใจของพนักงาน 
การที่มีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการ อยางไรก็ตามความสําคัญของประเด็นปญหา
ดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้น แตยังมีความสําคัญตอฝายการตลาดดวย 
เน่ืองจากเกี่ยวของกับความพอใจที่ลูกคาไดรับ จะเห็นไดวาการจ
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สนใจ ื่องของกระบวนการใหบริการและการนําสง ดังน้ันสวนประสมการตลาดก็ควรครอบคลุมถึง
ประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 
 
ตาราง 2 สวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
ลิตภัณฑ ราคา การจัด การสงเสริม บุคลากร ลักษณะทาง กระบวนกา

ในเร

ผ ร 
จําหนาย การตลาด กายภาพ 

อบเขต 
ุณภาพ 
ะดับชั้น 
ราสินคา 

- ระดับราคา 
- สวนลด 
- เงินชวย 
เหลือ 

- ทําเล 
- ความ 
สามารถ 
- ชองทางการ

- การโฆษณา 
- การขายโดย
พนักงาน 
- การสงเสริม

- บุคลากร 
- การฝกอบรม 
- การตัดสินใจ 
- ภารกิจ 

-สภาพแวด 
ลอมการ
ตกแตง สี 
รูป

- นโยบาย 
- กระบวน 
การ 

- ข
- ค
- ร
- ต
- สายการ
บร
- ก
ปร
- ก
หล

แตกตาง 

 - แรงจูงใจ 

ลูกคา 
- การติดตอ
ลูกคา  

แบบ ระดับ
เสียง 

- การปรับปรุง
เครื่องจักร 

ใจ
น 

า 
อง

ิการ 
ารรับ 
ะกัน 
ารบริการ
ังการขาย 

- เง่ือนไขการ
ชําระเงิน 
- ระยะเวลา
การเรียกเก็บ
ชําระ 
- คุณคาของ
การบริการที่
ลูกคารับรูได 
- คุณภาพ
ราคาความ

- การครอบ 
คลุมการจัด
จําหนาย 

- การใหขาว 
- การประชา 
สัมพันธ 
 

- รูปลักษณ
ภายนอก 
- พฤติกรรม
ระหวางบุคคล 
- ทัศนคติของ
ลูกคารายอื่นๆ 
- พฤติกรรม 
- ระดับการมี
สวนรวมของ

- สินคาชวย
อํานวยความ
สะดวก 
- ส่ิงที่จับตอง
ไดในสายตา
ลูกคา 

- การตัดสิน
ของพนักงา
- การมีสวน
รวมของลูกค
- แนวโนมข
ลูกคา 
- ผังแสดง
กิจกรรม  

- คานายหนา จัดจําหนาย การขาย

 ที่มา: รรณ วรรณวาณิชย. (2 จัดการการตลาดบริก . 
 

ค tle 7: 19 อ ธี ซ่ึง เครื่
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จัด ะกร า (Pla ารสง  (Promotion) รวม จจัย
างก ใต งส าง

 
 

ยุพาว 541). การ าร. หนา 30

 ็อตเลอร (Ko r. 199 -20) ไดอาง ิงถึงแมคคา กลาวถึงชุด
duct) รา

องมือทาง
การตล ดยแบงออ  4 กลุม

ะจายสินค
ซ่ึงประกอบดว
ce) และก

ผลิตภัณฑ (P ice) ชอง
ถึงปทางการ จําหนายแล

ารตล
เสริมการตลาด

เฉพาะท าดภาย แตละดานขอ วนประสมท การตลาด 
 
 
 
 
 

 



 
 23

 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 รายละเอ ะสมทางการตลาด  

ที่มา: Philip Kotler. (1997). Marketing Management. p. 19. 

997: 19-20) ไดอางอิงถึง Robert Laute
ึงมุมมองจากผ รื่องมือกระ

ือทางการตลาดถูกออก ประโยชน มทาง
องของผูขายจะสะทอนถึง 4Cs ในมุมมองของผ

  4Cs 
ิตภัณฑ (Product)  การแกปญหาใหลูกคา (Customer Solution) 

  ตนทุนของลู
 ก

การสงเสริมการต ิดตอสื่อ

 

 
 ลิตภ
 
 
 
 

สินค ก (Product Variety) 
คุณภาพสินคา (Quality) 
การออกแบบ (Design)  
ลักษณะ (Feature) 
ตราสินคา (Brand Name) 

- ชองทาง (Channels) 
- ความครอบคลุม (Coverage) 
- การเลือกคนกลาง (Assortments
- ทําเลที่ต้ัง (Locations) 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 

 กา
 ขน
 บร
 กา
กา 
 

 
 

ียดของสวนปร

s) 

สวนประสมทางการ
(Marketing Mix

ผ ัณฑ (Product) 
- าใหเลือ
- 
- 
- 
- 
- รบรรจุหีบหอ (Packaging) 
- าด (Size) 
- ิการ (Services) 
- รรับประกัน (Warranties) 
- รรับคืน (Returns) 

ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

) 

- สินคาคงเหลือ (Inventory) 
- การขนสง (Transport) 

ราคา (Price) 
- ราคาสนิคาในรายการ (List Price) 
- สวนลด (Discounts) 
- สวนยอมให (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน                 
(Payment Period) 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ  
(Credit Term

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
- การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพนักงานขาย 
หรือหนวยงานขาย (Sales Force) 
- การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

ตลาด   
) 

 

 
 
  
 ค็อตเลอร (Kotler. 1
ทางการตลาด (4Ps) แสดงถ
ของผูซ้ือ เครื่องม
การตลาด (4Ps) ในมุมม
  4Ps   
 ผล
 ราคา (Price) 

ัดจําหน ชองทางจ

rborn ซ่ึงกลาวถึงสวนประสม
ตุนผูซ้ือ สวนทางดานมุมมอง
ใหแกลูกคา สวนประส
ูซ้ือ 

ูขายซึ่งใชเปนเค
แบบเพื่อสงมอบ

กคา (Customer Cost) 
 (Convenience) 
สาร (Communication)  

าย (Place)  ความสะดว
ลาด (Promotion)    การต 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ที่ไดกลาวมา
ทั้งหมดนี้ จะประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร 
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ซ่ึงในสวนของงานวิจัยน้ี จะทําการศึกษาในทุกดานของ
สวนประสมทางการตลาดบริการ 
 
วามรูทั่วไปเกี่ยวกับดิจิทัลคอนเทนต 

เทศนที่หมายถึง การสราง
 เชน ริงโทน การตูน เกม วิดีโอ ขาว เพลง ฯลฯ โดยมีชองทางในการใหบริการ

านสื่อตา

สื่อการเรียนการสอนซึ่ง
ทนตที่มีมูลคาต ี่ส ุบัน โดยสวนมากยังเปนการจัด

าหนายผ โมบาย คอนเท
ารจากบริษัท ไอดีซ ดดิจิทัลคอน

นตทั่ว ม 165.5 ปน 271.3 พันลาน
อลลารใ % ตามมา
วยอี-เลิร

คโนโลยีเขาไปใหลงตัว โดยตั้งเปาใหไทยเปนประเทศที่ติด 3 
ันดับแรกในการผลิตงานสรางรายไดเขาประเทศจากการผลิตงานแอนิเมชั่นและมัลติมีเดีย รองจาก

งคอมพิวเตอรกราฟก (CG) จึงมีโอกาสเติบโตอยาง
อเน่ือง ส

ใหญในตลาด ระบบไดออกแบบใหแตละคาย
ลงเปน

ค
 ดิจิทัลคอนเทนตเปนศัพทใหมทางธุรกิจในยุคเทคโนโลยีสารสน
ซอฟตแวรและเนื้อหา
ผ งๆ รวมทั้งผานเทคโนโลยีสื่อไรสาย ดังน้ันดิจิทัลคอนเทนตจึงนาจะหมายรวมถึงงานทุก
ชิ้นที่ดึงเอาเทคโนโลยีมาใชสรางสรรคผลงานเชิงศิลปะ ไมวาจะเปน การตูนคาแรคเตอร แอนิเมชั่น 
เทคนิคพิเศษประกอบภาพยนตร เวบอินเตอรแอคทีฟ เว็บดีไซน และเกมส ทั้งในรูปแบบมือถือ 
ออนไลน พีซี รวมทั้งเนื้อหาดานการเรียนทางอิเล็กทรอนิกส (E-Learning) 
เพลงและภาพยนตรเปนคอนเ ลาดสูงท ุดในปจจ
จํ านโทรศัพทเคลื่อนที่ ( นต)  
 ตัวเลขประมาณก ี ซ่ึงทําวิจัยการตลาด ชี้ใหเห็นวา ตลา
เท โลกในป 2548 จะมีรายไดรว พันลานดอลลาร และจะเพิ่มเ
ด นป 2550 โดยคอนเทนทบนโทรศัพทมือถือ จะมีอัตราเติบโตสูงสุดที่ระดับ 66
ด นนิ่ง 54% เกม 20% และ แอนิเมชั่น 12% ดวยเหตุน้ี กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร จึงมอบหมายใหสํานักงานสงเสริมอุตสาหกรรมซอฟตแวรแหงชาติ หรือ SIPA เปนผู
ผลักดันดิจิทัลคอนเทนตของไทย เพราะเห็นวาคนไทยมีความสามารถในการสรางสรรคผลงานศิลปะ
เปนทุนเดิมอยูแลว เพียงแตใสเท
อ
เกาหลี และญี่ปุน อนาคตของคนทํางานในแวดว
ต ถาบันทั้งรัฐและเอกชนจึงมีหลักสูตรเพ่ือผลิตนิสิต นักศึกษา ออกมาปอนตลาด เชน สาขา
ดิจิตอลอารต มหาวิทยาลัยศรีปทุม สาขาสื่อนฤมิตรศิลป มหาวิทยาลัยมหาสารคาม สาขา
คอมพิวเตอรอารต มหาวิทยาลัยรังสิต เปนตน แตการจัดจําหนายดิจิทัลคอนเทนตในปจจุบันประสบ
ปญหาหลัก 3 ประการ คือการถือสิทธิ์ขามคาย (Cross-Licensing) ความโปรงใส (Transparency) 
และการละเมิดลิขสิทธิ์ (Piracy)  
  1. ปญหาการถือสิทธิ์ขามคาย จะมีการใชระบบซอฟตแวรซึ่งจะตองไดรับความ
ไววางใจจากคายเพลงสากลรายใหญของโลก อาทิ อีเอ็มไอ, โซนี่ บีเอ็มจี, ยูนิเวอรซัล มิวสิค และ
วอรเนอร มิวสิค ซ่ึงเปนผูถือสิทธิ์รวมเพลงสากลสวน
เพ ผูใสขอมูลสัดสวนการถือสิทธิ์ในแตละเพลงของตนเอง เม่ือมีการจัดจําหนายผานผูจัด
จําหนาย ระบบจะบันทึกขอมูลการจัดจําหนายของแตละคอนเทนตไวอยางละเอียด และนําขอมูล
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ดังกลาวมาประมวลผลรวมกับขอมูลสัดสวนการถือสิทธิ์ของแตละเพลง จนไดรายงานที่สามารถแบง
คาสิทธิ์ทั้งหมดใหแตละฝายตามสิทธิ์ของแตละเพลงไดอยางถูกตองแมนยํา 
  2. ปญหาความโปรงใส จะแกไขโดยใหเจาของสิทธิ์ทุกราย นําคอนเทนตของตนมา
เก็บไวบนระบบซอฟตแวรกลางเพียงที่เดียว และเมื่อมีลูกคาตองการซื้อคอนเทนตดังกลาว ผู
ใหบริการระบบหรือผูจัดจําหนาย จะตองมาดึงขอมูลจากระบบกลางเทานั้น และทุกครั้งที่มีการดึง
ขอมูลระบบจะบันทึกขอมูลการจําหนายไวอยางละเอียด และเปดใหแตละฝายสามารถเขาสูระบบ
เพ่ือตรวจสอบยอดการจัดจําหนายคอนเทนตของตนเองได ณ ขณะเวลาจริง (Real-time) ทําใหเกิด
ความโปรงใสแกทุกฝาย 
  3. ปญหาการละเมิดลิขสิทธิ์ ระบบซอฟตแวรกลางจะตองออกแบบใหรองรับการ
เขารหัสขอมูล (Digital Right Management - DRM) ทุกมาตรฐาน ไมวาจะเปนมาตรฐาน DRM 
ของไมโครซอฟท และ OMA (Open Mobile Alliance) รวมทั้งมาตรฐานอื่นๆ ที่อาจถูกพัฒนาขึ้นใน
อนาคต ซ่ึงคอนเทนตที่ผานการเขารหัส DRM แลว จะสามารถปองกันการทําซ้ํา และปองกันสงตอ

งและพัฒนาในทิศทาง

น 

- DRM) เพ่ือปองกันการทําซ้ําและสงตออยางผิดกฎหมาย ซ่ึงแนวโนมจะเปน

โดยผิดกฎหมายได แตทั้งนี้จะตองนําไปใชบนอุปกรณที่รองรับมาตรฐานการเขารหัสดังกลาวดวย 
อยางไรก็ตาม การแกปญหาการละเมิดลิขสิทธิ์ คงไมอาจแกไขไดดวยการใชเทคโนโลยีเพียงอยาง
เดียว แตจะตองมีกฎหมายที่รัดกุม ทันตอเทคโนโลยี และการบังคับใชกฎหมายอยางเครงครัดของ
เจาหนาที่ ตลอดจนตองใหความรู ความเขาใจ และเปลี่ยนจิตสํานึกของทั้งผูประกอบการ และ
ผูบริโภคดวย 
 ทิศทางและแนวโนมของอุตสาหกรรมดิจิทัลคอนเทนตในอนาคตที่กําลังเติบโตขึ้น และ
เทคโนโลยีที่พัฒนากาวหนามากขึ้นเรื่อยๆ จะกอใหเกิดความเปลี่ยนแปล
ดังตอไปน้ี 
  1. การผนวกรวมเทคโนโลยีหลายอยางเขาดวยกัน (Digital Convergence) อุปกรณ
อิเล็กทรอนิกสตางๆ จะถูกพัฒนาใหมีความสามารถมากขึ้น โดยการรวมคุณสมบัติหลายๆ อยางไว
ในอุปกรณชิ้นเดียว หรือเพ่ิมความสามารถจนทําใหอุปกรณแตละชนิดมีคุณสมบัติใกลเคียงกันมาก
ยิ่งขึ้น เชน โทรศัพทเคลื่อนที่ซ่ึงสามารถถายรูปและฟงเพลงได ในขณะที่กลองถายรูปก็พัฒนาใหฟง
เพลงและโทรศัพทได เปนต
  2. สามารถรองรับคอนเทนตที่มีคุณภาพสูง (Rich Media Content) ดวยเทคโนโลยี
การสงผานขอมูลที่มีขีดความสามารถสูงขึ้น ทําใหสามารถสงผานขอมูลที่มีขนาดใหญโดยใชเวลา
นอยลงได และอุปกรณตางๆ ไดพัฒนาหนวยความจําใหมีขนาดใหญมากขึ้น จึงทําใหอุปกรณเหลานี้
สามารถรองรับคอนเทนตที่มีคุณภาพสูงได เชน การดาวนโหลดเพลงแบบเต็มเพลง (Full song 
download) ไมใชเพียงแคเฉพาะบางทอนอีกตอไป การรับชมโทรทัศนแบบสด (Video Streaming) 
การชมภาพยนตรเรื่องที่ตองการ (Video on demand) รวมถึงคอนเทนตที่ผูใชสรางขึ้นดวยตัวเอง 
(Personal Life Content) เปนตน 
  3. มาตรฐานเทคโนโลยีการเขารหัสและจัดการลิขสิทธิ์ดิจิตอล (Digital Right 
Management 
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ข ดของเจาของสิทธิ์ ที่จะบังคับใหการจัดจําหนายดิจิทัลคอนเทนตของตน จะตองมีการ
เขารหัสดังกลาวกอนเพ่ือลดปญหาการละเมิดลิขสิทธิ์  
 ดั

อกําหน

งน้ันในอนาคตอันใกลน้ี เราจะไดเห็นพัฒนาการของอุตสาหกรรมดิจิทัลคอนเทนตที่

ัศ

ด (มหาชน) แตกตางกันในดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดาน

างกัน จะมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอ

ความถี่ในการดาวนโหลดแตกตางกัน ปจจัยดานผลิตภัณฑและ
านการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 

ูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

กาวหนามากขึ้นทั้งในดานคุณภาพและความสะดวกสบายตอผูบริโภค รวมทั้งจะมีระบบการปองกัน
การละเมิดลิขสิทธิ์ที่มีประสิทธิภาพสูงขึ้น  ซ่ึงจะผลักดันใหมูลคาตลาดรวมของอุตสาหกรรมดิจิทัล
คอนเทนตเติบโตขึ้นอยางมาก และดิจิทัลคอนเทนต จะเขามาทดแทนและเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
บริโภคคอนเทนตแบบเดิมในที่สุด 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 สุปรีดา ยังปรีดา (2549) ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสาย
ของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัย
สวนหนึ่งพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันจะมีท นคติ
ตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกันใน
ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันจะมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากั
กระบวนการ ผูบริโภคที่ใชระบบที่แตกตางกันจะมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกันในดานผลิตภัณฑ และดานราคา ในดาน
พฤติกรรม ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ และระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่แตกต
สายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 พัณณิดา ปนงา (2549) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทน
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยสวนหนึ่งพบวา อายุ อาชีพ รายไดตอเดือนและบุคลิกภาพของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดาน
ด
แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ของผ
 เปรมิศา อภิชาติศักดิ์สกุล (2548) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการดาวนโหลดริงโทน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยสวนหนึ่งพบวา อายุมีความสัมพันธกับการดาวน
โหลดริงโทน ทางดานจํานวนเพลงตอครั้งที่ดาวนโหลด ชองทางการใชบริการ ประเภทริงโทนและ
คายเพลง ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการดาวนโหลดริงโทน ทางดานจํานวนเพลงที่ดาวน
โหลดตอครั้ง ประเภทริงโทน และคายเพลงที่ดาวนโหลด การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับการ
ดาวนโหลดริงโทน ทางดานจํานวนเพลงตอครั้งที่ดาวนโหลด ทางดานการเลือกชองทางการใช
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บริการ และประเภทเพลงที่ดาวนโหลด ปจจัยดานกระบวนการรับบริการมีความสัมพันธกับการ
ดาวนโหลดริงโทนทางดานจํานวนครั้งที่ดาวนโหลด และประเภทริงโทน 
 กรกฎ กําจัดดัสกร (2548) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรับสงรูปภาพ ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยสวน
น่ึงพบวห า ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง สวนในแตละดานพบวา 

คุณภาพของการใชบริการรับสงรูปภาพมีระดับทัศนคติดี ความคาดหวังตอการใชบริการรับสง
รู

นการใชบริการที่ดีขึ้นดวย 
ูบริโภคท ง

ลตามลําดับ สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการนอย
ี่สุดไดแก

บริการ WAP ไดแก อายุ ซ่ึงกลุมอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป จะสนใจใชบริการ WAP นอยกวากลุม

ปภาพ มีระดับทัศนคติปานกลาง และราคาของการใชบริการรับสงรูปมีระดับทัศนคติไมดี ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีระดับทัศนคติตอการสงเสริมการตลาดไดผลดี ดานบุคลิกภาพ
พบวาสวนใหญมีบุคลิกภาพมั่นใจในตนเอง รองลงมาคือเอาใจใสตนเอง ละเอียดรอบคอบ นาเชื่อถือ 
ชอบเปนผูนํา และเกงดานเทคโนโลยี 
 พรรณงาม วิทิตเสถียร (2546) ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใช
บริการรับสงขอความผานโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยสวนหนึ่งพบวา 
ผูบริโภคที่มีอายุและรายไดตอเดือนแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการรับสงขอความผาน
โทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมทั้งดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการใชบริการแตกตางกัน ผูบริโภคที่
มี ระ ดับการศึกษาและอาชีพแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบ ริการ รับส งขอความผาน
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน ในดานพฤติกรรมพบวาระดับการศึกษา อาชีพและ
รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมของจํานวนการใชบริการรับสงขอความที่แตกตางกัน 
ผูบริโภคที่มีระยะเวลาที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ที่นานขึ้นจะมีทัศนคติดา
ผ ี่มีจํานวนครั้งที่ใชในการรับส ขอความมากขึ้นจะมีทัศนคติดานผลิตภัณฑที่ดีขึ้นดวย 
 วชิรพล บุญญโรดล (2544) ไดศึกษาเรื่องการศึกษาปจจัยพฤติกรรมของผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่และผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ WAP (Wireless 
Application Protocal) ผานโทรศัพทเคลื่อนที่ ผลการวิจัยสวนหนึ่งพบวา ผูที่รูจัก WAP มากอนจะ
สนใจใชบริการ WAP มากกวาผูที่ไมเคยรูจักเลย โดยสวนมากผูที่รูจัก WAP จะรูจักผานสื่อนิตยสาร 
หรือวารสาร และอินเทอรเน็ต สําหรับปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ WAP พบวา ผูที่
จะเลือกใชบริการ WAP จะคํานึงถึงความรวดเร็วของขอมูลมากที่สุด รองลงมาคือ ความสะดวกใน
การใชงาน และความถูกตองของขอมู
ท  ความสวยงามของกราฟฟก และจํานวนรุนของโทรศัพทเคลื่อนที่ที่รองรับบริการ WAP 
สวนพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ การใชบริการขอมูลผานโทรศัพทเคลื่อนที่ และ
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต พบวา ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่อยูแลวสนใจที่จะใชบริการ 
WAP มากกวาผูที่ไมใชบริการ ซึ่งทั้งบริการขอมูลผานโทรศัพทเคลื่อนที่และบริการอินเทอรเน็ตตาง
มีความสัมพันธเชิงบวกกับความสนใจใชบริการ WAP สําหรับปจจัยดานประชากรศาสตร คือ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลรวมตอเดือน พบวา ปจจัยเรื่องเพศและรายได
สวนบุคคลรวมตอเดือนไมมีอิทธิพลตอความสนใจใชบริการ WAP สวนปจจัยที่มีผลตอความสนใจใช
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อ่ืนๆ ระดับการศึกษาปวส. หรืออนุปริญญาจะมีความสนใจใชบริการ WAP นอยกวาระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี สวนในระดับอ่ืนๆ ไมมีความแตกตางกัน สําหรับปจจัยดานอาชีพน้ัน จะมีเฉพาะ
มบานห รแ รือพอคาเทานั้นที่สนใจใชบริกา  WAP นอยกวาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   

 ขวัญดาว จั ริ

รใชบริการ
ริมผาน

ท

ือ

นทรพวง (2544) ไดศึกษาเรื่องการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอบ การสือ่สาร
ขอมูลผานโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล GSM 900 ผลการวิจัยสวนหน่ึงพบวา มีผูรูจักบริการ 
Mobile Life มากถึง 71% โดยไดรับขอมูลจากโทรทัศน/วิทยุมากที่สุด คือ 77% ซ่ึงมีผูที่เคยใช
บริการ Mobile Life 7% และไมเคยใชบริการ Mobile Life 93% สําหรับผูที่เคยไดรับบริการ Mobile 
Life มีความพึงพอใจตอบริการในระดับปานกลางคอนไปหานอย และผูที่ไมเคยใชบริการ Mobile 
Life มีความสนใจในระดับปานกลาง โดยบริการที่ไดรับความสนใจมากที่สุด คือ บริการเกี่ยวกับ M-
message รองลงมาคือ บริการ M-banking และบริการ M-info ตามลําดับ 
 วีรวรรณ ตั้งธนศฤงคาร (2542) ไดศึกษาเรื่อง ความเห็นที่มีตอบริการเสริมประเภท
สาระบันเทิงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอลจีเอสเอ็ม ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
สวนหนึ่งพบวา ความคิดเห็นและความสนใจการใชบริการประเภทสาระบันเทิงของกลุมตัวอยางสวน
ใหญยังไมแนใจตอการใชบริการ โดยเฉพาะในเรื่องราคาคาบริการที่แพงไป และหมายเลขโทรศัพท
ที่ใหบริการจํายาก จึงสงผลใหผูใชไมแนใจที่จะใชบริการดวย สําหรับปจจัยที่มีผลตอความคิดเห็น
บริการตางๆ พบวา บริการทํานายดวงชะตาขึ้นกับเพศ บริการแจงผลสลากกินแบงรัฐบาลขึ้นกับ
รายได บริการชวนหัวรอขึ้นกับรายไดและสถานภาพสมรส นอกจากนั้นปจจัยทางการตลาดที่สําคัญ
มากที่สุด คือ สวนลดคาใชโทรศัพทและการทราบบริการสวนใหญทราบจากนิตยสารรายเดือนของเอ
ไอเอส AIS Digest 
 ซีเมนส ไอซีโมบาย ประเทศไทย จํากัด (2545) ทําการสํารวจความนิยมกา
เส โทรศัพทเคลื่อนที่ โดยรวบรวมจากผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่จํานวน 7,500 รายในประเทศ
ไทย โดยประมาณ 42% ของผูตอบแบบสอบถาม ี่มีอายุระหวาง 15-35 ป ระบุวา นอกเหนือจาก
บริการเอสเอ็มเอสแลว ยังนิยมใชบริการดาวนโหลดโลโก เสียงเรียกเขา โดยมีถึง 10% ที่ใชบริการ
ทุกวัน ทั้งน้ีโดยเฉลี่ยแลวผูใชเหลานี้เสียคาใชจายในการใชบริการรูปแบบดังกลาวคนละ 143 บาท
ตอเด น หรือประมาณ 6-10% ของคาใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละเดือน ขณะที่ผูใชบริการ 
WAP และจีพีอารเอสจะมีคาใชจายบริการประมาณ 480 บาทตอเดือน 
 จากการศึกษาและรวบรวมผลงานวิจัยที่เกี่ยวของน้ัน ผูวิจั รถที่จะใชเปนแนวทางใน
ารศึกษา

ยสามา
ก วิจัยในครั้งน้ี โดยเอกสารวิจัยที่รวบรวมมานั้น เปนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชบริการ
เสริมตางๆ ของผูที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ ทําใหทราบถึงความสัมพันธในดานตางๆ ของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีตอบริการเสริม จึงเปนสวนหนึ่งที่กอใหเกิดแนวความคิดที่จะศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 
เพ่ือที่จะไดทราบถึงวาปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ      
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงแตกตางกันอยางไร โดยเฉพาะสวนประสมทางการตลาดบริการที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการอยางไร รวมทั้งผูวิจัยสามารถใชเอกสารและผลงานวิจัย
ที่เกี่ยวของเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ี  

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาความรูวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการดิ จิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผู ใชโทรศัพท เคลื่อนที่ ใน
กรุงเทพมหานคร โดยไดมีการดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี  
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานครที่เคยใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ซ่ึงไมทราบขนาดจํานวนประชากรที่แนนอน 

 
การเลือกกลุมตัวอยาง 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานครที่
เคยใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากร ดังน้ันผูวิจัยจึงใชวิธีการ
เลือกกลุมตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยาง (นราศรี ไววานิชกุล และชูศักดิ์ อรุณศรี. 
2538: 104) ดังน้ี  
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  โดย   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n
    B  แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 
    Z  แทน คา Z score ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
     แทน ความนาจะเปนของประชากร p

     แทน 1 – q p  
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  โดยแทนที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 คา Z ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% และมีคาความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จะไดผลดังน้ี 
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  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง 
และสํารองไวเผื่อการสูญเสียอีก 4% เทากับ 15 ตัวอยาง ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการ
วิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 ตัวอยาง และใชเกณฑในการเลือกกลุมตัวอยางดังตอไปน้ี 
  ขั้นที่ 1 ใชวิธีการเลือกที่จะทําการเก็บตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยเลือกศูนยการคาจํานวน 8 แหง ไดแก ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร ศูนยการคา
เซ็นทรัลลาดพราว ศูนยการคาเซ็นทรัลปนเกลา ศูนยการคาเซ็นทรัลบางนา ศูนยการคาซีคอน 
สแควร ศูนยการคาฟอรจูนทาวน ศูนยการคาเดอะมอลลทาพระ และศูนยการคาเดอะมอลลบางกะป 
เน่ืองจากเปนที่รูกันดีวาเปนแหลงที่มีการซื้อขายสินคาและบริการเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่และเปน
ศูนยการคาที่มีจํานวนประชากรหลากหลายมาใชบริการ ซ่ึงจะชวยทําใหการเก็บขอมูลไดขอมูลที่มี
ความเชื่อถือได 
  ขั้นที่ 2 ใชวิธีการกําหนดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุม
ตัวอยาง 400 ตัวอยาง จํานวน 8 ศูนยการคาในสัดสวนที่เทากัน คือ ศูนยการคาละ 50 ตัวอยาง 
  ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทํา
การเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่เตรียมไวใหผูที่เคยใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่เปนผูตอบแบบสอบถามเทานั้น 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
  1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูที่เขามาใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับ
แนวคิดและทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 
  3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธและผูเชี่ยวชาญ
ตรวจสอบแบบสอบถาม เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพ่ือใหไดขอคําถาม
ที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
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  4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้นนําเสนอ
ตอผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
  5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try out) กับกลุม
ตัวอยางที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความ
เชื่อม่ัน (Reliability) ของชุดคําถามของแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha co 
efficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 449) เพ่ือทดสอบความคงที่ภายในของชุด
คําถาม  
  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่ง
แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 3 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 5 ขอ 
  ขอที่ 1 เพศ            เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 2 อายุ            เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  ขอที่ 4 อาชีพ    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
  ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ Likert Scale โดยการ
ใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 
   ระดับความสําคัญ   คะแนน 
    มากที่สุด    5 คะแนน 
    มาก    4 คะแนน 
    ปานกลาง    3 คะแนน 
    นอย    2 คะแนน 
    นอยที่สุด    1 คะแนน 
  การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางชั้น   
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังตอไปน้ี 
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    อันตรภาคชั้น (Interval)  = พิสัย (Range)    
                        จํานวนชั้น (Class)  
        = 5 – 1   
              5 
        = 0.8 
 
  ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  เปนปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20   เปนปจจัยที่มีความสําคัญมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    เปนปจจัยที่มีความสําคัญปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    เปนปจจัยที่มีความสําคัญนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80    เปนปจจัยที่มีความสําคัญนอยที่สุด 
  และในการทดสอบสมมติฐานจะใชเกณฑแบงระดับขอมูลเปน 3 กลุม ดังน้ี  
 
   อันตรภาคชั้น (Interval)  = พิสัย (Range)    
                       จํานวนชั้น (Class)  
        = 5 – 1   
             3 
        = 1.33 
 
  ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยในการทดสอบสมมติฐานของลักษณะแบบสอบถามที่ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 
   คะแนนเฉลี่ย 3.68 – 5.00  เปนปจจัยที่มีความสําคัญมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.34 – 3.67   เปนปจจัยที่มีความสําคัญปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 2.33    เปนปจจัยที่มีความสําคัญนอย 
  ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 6 ขอ 
  ขอที่ 1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
  ขอที่ 2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
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  ขอที่ 3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 4 ความถี่ในการใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
  ขอที่ 5 ชองทางที่ใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
  ขอที่ 6 วัตถุประสงคในการใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 

การทดสอบเครื่องมือ 
  ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยการนําไปทดสอบหา
ความความเชื่อม่ัน (Reliability) ดวยการทดลองใช (Try-out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลว
นํามาหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α  -Coefficient) โดยใชวิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach) 
เพ่ือใหไดคาความเชื่อม่ัน ซ่ึงจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีคาความ
เชื่อถือมาก 
  จากการนําขอมูลแบบสอบถามไปทดลองใช (Try-out) จะไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α  
-Coefficient) ดังแสดงในตาราง 
 
ตาราง 3 ผลการวิเคราะหความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
 

รายการ  จํานวนขอคําถาม คาสัมประสทิธ์ิอัลฟา 
(α  -Coefficient) 

สวนประสมทางการตลาดบริการ    
   ปจจัยดานผลิตภัณฑ  5 0.783 
   ปจจัยดานราคา  5 0.842 
   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  2 0.800 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  8 0.833 
   ปจจัยดานบุคลากร  4 0.895 
   ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ  3 0.709 
   ปจจัยดานกระบวนการ  4 0.784 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง จากการแจก
แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ไดกลับคืนมาจํานวน 394 ชุด คิดเปนรอยละ 98.5% แลวนํามา
วิเคราะหโดยดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังน้ี 
  1. ยื่นหนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากมหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่
ที่กําหนดไว 
  2. จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอสําหรับกลุมตัวอยาง 
  3. เลือกเก็บตัวอยางจากผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เคยใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ทุกระบบที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเก็บจาก
ประชาชนทั่วไปโดยเก็บตัวอยางตามความสะดวก 
  4. ใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนระยะเวลา 1 เดือน  
 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งน้ี การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 
  1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามจํานวนที่ตองการแลว ผูวิจัยจะทําการตรวจสอบ
ขอมูล (Editing) โดยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่กลุมตัวอยางทําการ
ตอบ แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
   2. ทําการลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวนํามาลงรหัสตามที่
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
  3. การประมวลผลขอมูล นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพ่ือทําการ
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows version14  

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
   1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังน้ี (อภินันท จันตะนี. 2538: 75) 
 

n
fP 100×

=  

     
    เม่ือ  P   แทน   รอยละหรือ % (Percentage) 
       แทน   ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ f

       แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร n
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   1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 
36) 

X
n

x∑=  

       
    เม่ือ   X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
        แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ x

        แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n
 
   1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2544: 49) 
 

)1(
)(

..
22

−

−
= ∑ ∑

nn
xxn

DS  

 
      เม่ือ    แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง                         ..DS
       แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง ∑ 2)( x

        แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง ∑ 2x

        แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n
  2. สถิติที่ใชหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 
(α  -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) มีสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 125 - 126) 
 

variancecovariance
variancecovariance

)1(1 −+
=

k
kα  

 
    เม่ือ      α  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
       แทน จํานวนคําถาม k

    covariance  แทน    คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม  
    variance  แทน    คาเฉลีย่ของคาความแปรปรวนของคําถาม 
  3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ใชการ
ทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) เปนการทดสอบโดยใชวิธีวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัว
แปร 2 กลุม ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 297) 
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   เม่ือ    แทน  คาสถิตขิองการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 2χ

       แทน ความถี่ทีไ่ดจากขอมูลแถวที่ i และคอลัมนที่ j ijO

       แทน ความถี่ทีค่าดหวังจากแถวที่ i และคอลัมนที่ j ijE

      r  แทน  จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 
      c  แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
   สถิติ Cramer’s V ใชทําการวัดขนาดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ง
หรือทั้งสองตัวเปนขอมูลประเภทนามบัญญัติโดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547: 289) 
 

)1(
'

2

−
=

tn
xVsCramer  

    
   เม่ือ   แทน สัมประสิทธิ์ Cramer’s V VsCramer'
         แทน คา Chi-square 2x

        แทน ขนาดของตวัอยาง n
        แทน จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย t

   สถิติ Somer’s d ใชทําการวัดขนาดและทิศทางของความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรทัง้
สองตัวเปนขอมูลประเภทลําดับ โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547: 291) 

 

yTNDNS
NSdsSomer

++
='  

  
   เม่ือ   แทน สัมประสิทธิ์ Somer’s d dsSomer '

        แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร NS
         แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทัง้ 2 ตัวแปร ND
        แทน จํานวนคูที่มีลาํดับการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม yT

   ทั้งน้ีโดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (บุญธรรม กิจปรีดา
บริสุทธิ์. 2543: 348) ดังน้ี 
   คาสัมประสิทธิ์ 0.71 - 1.00 หมายความวา มีความสัมพันธระดับสูง 
   คาสัมประสิทธิ์ 0.31 - 0.70 หมายความวา มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
   คาสัมประสิทธิ์ 0.00 - 0.30 หมายความวา มีความสัมพันธระดับต่ํา 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 
  การนําเสนอผลการวิเคราะหเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 ตอน และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อ
ความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยจึงไดกําหนดสญัลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
  S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   แทน  คาสถิติของการทดสอบไคขสแควร (Chi-Square Test) 2χ

 Sig. แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบงบอกระดับนัยสําคัญของการทดสอบ
สมมติฐาน 

 H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการทําวิจัย
ครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอ
เปน 4 ตอน ดังน้ี 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 ตอนที่ 2   การวิเคราะหระดับความสําคัญ เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดิจิทัล
คอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ  
 ตอนที่ 3   การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงผาน
โทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่ และรอยละ ดังตาราง 
 
ตาราง 4 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ขอมูล  จํานวน รอยละ 
1. เพศ    
     หญิง  239 62.1 
     ชาย  146 37.9 

รวม  385 100.0 
    
2. อายุ    
     18 – 24 ป  125 32.5 
     25 – 31 ป  147 38.2 
     32 – 38 ป  70 18.2 
     39 – 45 ป  35 9.1 

     46 ปขึ้นไป  8 2.1 
รวม  385 100.0 

    
3. ระดับการศกึษาสูงสุด    
     ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลาย  81 21.0 
     อนุปริญญาหรือเทียบเทา  23 6.1 
     ปริญญาตรี  215 55.8 
     สูงกวาปริญญาตรี  66 17.1 

รวม  385 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

   

ขอมูล  จํานวน รอยละ 
4. อาชีพ    
     นักเรียน/นักศึกษา  94 24.4 
     ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  85 22.1 
     พนักงานบริษทัเอกชน  155 40.3 
     ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ  46 11.9 
     อ่ืนๆ  5 1.3 

รวม  385 100.0 
    

5. รายได    
     ไมเกิน  10,000 บาท  82 21.3 
     10,001 – 20,000 บาท  114 29.6 
     20,001 – 30,000 บาท   97 25.2 
     30,001 – 40,000 บาท  50 13.0 
     40.001 บาทขึ้นไป  42 10.9 

รวม  385 100.0 
 
 จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 
62.1 สวนเพศชาย มีจํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 37.9 ตามลําดับ 
 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 – 31 ป มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอย
ละ 38.2 รองลงมา คือ อายุ 18 – 24 ป มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.5 อายุ 32 – 38 ป มี
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2 อายุ 39 – 45 ป มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1 และอายุ 
46 ปขึ้นไป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมา คือ ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลาย มีจํานวน 81 คน 
คิดเปนรอยละ 21.0 สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.1 และอนุปริญญาหรือ
เทียบเทา มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 155 คน 
คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 24.4     
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รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.1 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการมี
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.9 และมีอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ไดแก ลูกจาง 
ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดรายได 10,001 – 
20,000 บาท มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 29.6 รองลงมา คือ รายได 20,001 – 30,000 บาท มี
จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.2 ไมเกิน   10,000  บาท มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.3 
รายได 30,001 – 40,000 บาท มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และรายได 40,001 บาทขึ้นไป 
มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 ตามลําดับ 
 เน่ืองจากในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ขอมูลสวน
บุคคลของผูตอบแบบสอบถามดานอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ ความถี่ของขอมูลในบาง
กลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบสมมติฐานได ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการ
รวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) 
ได ขอมูลสวนบุคคลดานอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพ ซึ่งไดจัดกลุมขอมูลใหมเปนดังนี้ 
 
ตาราง 5 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม จําแนกตามอายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด และอาชีพ  
 

ขอมูล  จํานวน รอยละ 
1. อายุ    
     18 - 24 ป  125 32.5 
     25 - 31 ป  147 38.2 
     32  - 38 ป  70 18.2 
     39 ปขึ้นไป  43 11.2 

รวม  385 100.0 
    
2. ระดับการศกึษาสูงสุด    
     ต่ํากวาปรญิญาตรี  104 27.0 
     ปริญญาตรี  215 55.8 
     สูงกวาปริญญาตรี  66 17.1 

รวม  385 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

   

ขอมูล  จํานวน รอยละ 
4. อาชีพ    
     นักเรียน/นักศึกษา  94 24.4 
     ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  85 22.1 
     พนักงานบริษทัเอกชน  155 40.3 
     อ่ืนๆ  51 13.2 

รวม  385 100.0 
 
 จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ไดจัดกลุม
ใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 -31 ป มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอย
ละ 38.2 รองลงมา คือ อายุ 18 – 24 ป มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.5 อายุ 32 – 38 ป มี
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2 และอายุ 39  ปขึ้นไป มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 11.2 
ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมา คือ ต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอย
ละ 27.0 และสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.1 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 155 คน 
คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 24.4     
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.1 และมีอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 51 
คน คิดเปนรอยละ 13.2 ไดแก ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ และลูกจาง ตามลําดับ 
   
ตอนที่ 2 การวิเคราะหระดับความสําคัญ เก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหระดับความสําคัญ เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต 
ประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ โดยนําเสนอใน
รูปแบบคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 
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ตาราง 6 ระดับความสําคัญดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบรกิารดิจิทัลคอนเทนต ระดับความสําคัญ 
ประเภทเพลงผานโทรศพัทเคลื่อนที่ในดานผลิตภัณฑ X S.D. แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ    
1. ความหลากหลายของเพลง    3.99 0.80 มาก 
2. ความหลากหลายของคายเพลงทีใ่หบริการ 3.76 0.85 มาก 
3. คุณภาพเสียงและความชดัเจนของเพลง 3.95 0.92 มาก 
4. ความเหมาะสมของเพลง/ทอนของเนื้อเพลงที่ใหทําการ 
   บริการ 

3.96 0.78 มาก 

5. ความทันสมัยของเพลง 4.08 0.85 มาก 
ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.95 0.61 มาก 

 
 จากตาราง 6 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถามในดานผลิตภัณฑ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญในดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 
3.95 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความทันสมัยของเพลง ความหลากหลายของเพลง ความ
เหมาะสมของเพลง/ทอนของเนื้อเพลงที่ใหทําการบริการ คุณภาพเสียงและความชัดเจนของเพลง 
และความหลากหลายของคายเพลงที่ใหบริการอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.08, 3.99, 3.96, 
3.95 และ 3.76 ตามลําดับ  
 
ตาราง 7 ระดับความสําคัญดานราคา 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบรกิารดิจิทัลคอนเทนต ระดับความสําคัญ 
ประเภทเพลงผานโทรศพัทเคลื่อนที่ในดานราคา X S.D. แปลผล 

ดานราคา    
1. ความชัดเจนของการแสดงราคาเพลง 3.85 0.92 มาก 
2. ความเหมาะสมของอัตราคาบริการดาวนโหลดเพลง 3.75 1.05 มาก 
3. ความเหมาะสมคาบริการดาวนโหลดเพลงเปนแพคเกจ 
    ตอเดือน 

3.61 0.94 มาก 

4. ความเหมาะสมของคาทํารายการในระบบ   3.57 0.96 มาก 
5. ความหลากหลายของชองทางชําระคาบริการ 3.51 0.86 มาก 
ดานราคาโดยรวม 3.66 0.76 มาก 
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 จากตาราง 7 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถามในดานราคา พบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหระดับความสําคัญในดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.66 และเม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ความชัดเจนของการแสดงราคาเพลง ความเหมาะสมของอัตราคาบริการ
ดาวนโหลดเพลง ความเหมาะสมคาบริการดาวนโหลดเพลงเปนแพคเกจตอเดือน ความเหมาะสม
ของคาทํารายการในระบบ และความหลากหลายของชองทางชําระคาบริการอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ย 3.85, 3.75, 3.61, 3.57 และ 3.53 ตามลําดับ  
 
ตาราง 8 ระดับความสําคัญดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบรกิารดิจิทัลคอนเทนตประเภท ระดับความสําคัญ 
เพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางการจดัจําหนาย X S.D. แปลผล 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    
1. ความหลากหลายของชองทางการดาวนโหลดเพลง 3.78 0.78 มาก 
2. ความสะดวกในการใชบริการแตละชองทาง 3.86 0.77 มาก 
ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.82 0.71 มาก 

 
 จากตาราง 8 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถามในดานชองทางการจัด
จําหนาย พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยู
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความสะดวกในการใชบริการแตละ
ชองทางและความหลากหลายของชองทางการดาวนโหลดเพลง อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 
และ 3.78 ตามลําดับ  
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ตาราง 9 ระดับความสําคัญดานการสงเสริมการตลาด 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบรกิารดิจิทัลคอนเทนตประเภท ระดับความสําคัญ 
เพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานการสงเสริมการตลาด X S.D. แปลผล 
ดานการสงเสริมการตลาด    
1. การโฆษณาทางโทรทัศน 3.26 0.92 ปานกลาง 
2. การโฆษณาทางวิทย ุ 3.10 0.87 ปานกลาง 
3. การโฆษณาทางสื่ออินเทอรเน็ต 3.56 0.85 มาก 
4. การโฆษณาทางสิ่งพิมพ 3.54 0.90 มาก 
5. การสงเสริมการขายโดยลุนรางวลัเม่ือมีการใชบริการ 3.09 0.86 ปานกลาง 
6. การสงเสริมการขายโดยใหสวนลดสะสมตามจํานวนที่ใช 
    บริการ 

3.21 0.89 ปานกลาง 

7. การใหสิทธพิิเศษสําหรับสมาชิกในการใชบริการ 3.41 0.88 มาก 
8. การสงเสริมการขายโดยใหคิดคาบริการเปนแพคเกจ 3.32 0.91 ปานกลาง 
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.31 0.56 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 9 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถามในดานการสงเสริมการตลาด 
พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ 
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.31 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา การโฆษณาทางสื่ออินเทอรเน็ต การ
โฆษณาทางสิ่งพิมพ และการใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกในการใชบริการ อยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ย 3.56, 3.54 และ 3.41 ตามลําดับ สวนระดับความ สําคัญในระดับปานกลาง คือ การสงเสริม
การขายโดยใหคิดคาบริการเปนแพคเกจ การโฆษณาทางโทรทัศน การสงเสริมการขายโดยให
สวนลดสะสมตามจํานวนที่ใชบริการ การโฆษณาทางวิทยุ และการสงเสริมการขายโดยลุนรางวัลเม่ือ
มีการใชบริการ มีคาเฉลี่ย 3.32, 3.26, 3.21, 3.10 และ 3.09 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 ระดับความสําคญัดานบุคลากร 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบรกิารดิจิทัลคอนเทนต ระดับความสําคัญ 
ประเภทเพลงผานโทรศพัทเคลื่อนที่ในดานบุคลากร X S.D. แปลผล 

ดานบุคลากร    
1. ความรูความชํานาญในสนิคาและบริการของพนักงาน 3.65 0.86 มาก 
2. ความเอาใจใสตอลูกคา 3.76 0.91 มาก 
3. การแนะนําเพลงและขั้นตอนในการทํารายการตางๆ 3.87 0.78 มาก 
4. ความสุภาพและมารยาทของพนักงาน  3.99 0.81 มาก 
ดานบุคลากรโดยรวม 3.82 0.71 มาก 

 
 จากตาราง 10 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถามในดานบุคลากร พบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหระดับความสําคัญในดานบุคลากรโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 และ
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความสุภาพและมารยาทของพนักงาน การแนะนําเพลงและขั้นตอนใน
การทํารายการตางๆ ความเอาใจใสตอลูกคา และความรูความชํานาญในสินคาและบริการของ
พนักงาน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.99, 3.87, 3.76 และ 3.65 ตามลําดับ  
 
ตาราง 11 ระดับความสําคญัดานลักษณะทางกายภาพ 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบรกิารดิจิทัลคอนเทนตประเภท ระดับความสําคัญ 
เพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานลกัษณะทางกายภาพ X S.D. แปลผล 
ดานลักษณะทางกายภาพ    
1. รายละเอียด ความชัดเจนของแผนพับ (Brochure)  
   ที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลง 

3.69 0.86 มาก 

2. รายละเอียด ความชัดเจนของเวปไซดที่แสดงขอมูล 
    เกี่ยวกบัเพลง 

3.77 0.78 มาก 

3. การจัดทํา การตกแตงและสวนประกอบของเวปไซด 
    ที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลง 

3.66 0.76 มาก 

ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.71 0.64 มาก 
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 จากตาราง 11 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถามในดานลักษณะทางกายภาพ
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญในดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.71 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา รายละเอียด  ความชัดเจนของเวปไซดที่แสดง
ขอมูลเกี่ยวกับเพลง รายละเอียด  ความชัดเจนของแผนพับ  (Brochure)  ที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลง 
และการจัดทํา การตกแตงและสวนประกอบของเวปไซดที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลง อยูในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.77, 3.69 และ 3.66 ตามลําดับ  
 
ตาราง 12 ระดับความสําคญัดานกระบวนการ 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบรกิารดิจิทัลคอนเทนตประเภท ระดับความสําคัญ 
เพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานกระบวนการ X S.D. แปลผล 

ดานกระบวนการ    
1. ขั้นตอนในการใชบริการ 3.82 0.82 มาก 
2. ขั้นตอนในการเปลี่ยน/เลอืกเพลง 3.87 0.80 มาก 
3. ความชัดเจนของเสียงสญัญาณตอบรบัในการทํารายการ 3.87 0.82 มาก 
4. ความเหมาะสมของระยะเวลาในการใชบริการ 3.77 0.85 มาก 
ดานกระบวนการโดยรวม 3.83 0.69 มาก 

 
 จากตาราง 12 แสดงระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถามในดานกระบวนการ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญในดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 
3.83 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขั้นตอนในการเปลี่ยน /เลือกเพลง ความชัดเจนของเสียง
สัญญาณตอบรับในการทํารายการ ขั้นตอนในการใชบริการ และความเหมาะสมของระยะเวลาในการ
ใชบริการ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.87, 3.87, 3.82 และ 3.77 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการดิจทิัลคอนเทนตประเภทเพลงผาน
โทรศัพทเคลือ่นที่ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลด ชองทางที่ใชบริการ
ดาวนโหลด และวัตถุประสงคในการใชบริการ โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่ และรอยละ ดังตาราง 
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ตาราง 13 จํานวนและรอยละของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช  
 

ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทีใ่ช  จํานวน รอยละ 
เอไอเอส (AIS)  152 39.5 
ดีแทค (DTAC)  116 30.1 
ทรูมูฟ (Truemove)   86 22.3 
ฮัทช (HUTCH)  31 8.1 
อ่ืนๆ  0 0.0 

รวม  385 100.0 
 
 จากตาราง 13 แสดงระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช พบวา ปจจุบันผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเอไอเอส  (AIS) มีจํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมา คือ 
ดีแทค (DTAC) มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 30.1 ทรูมูฟ (Truemove) มีจํานวน 86 คน คิดเปน
รอยละ 22.3 และฮัทช (HUTCH) มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1 ตามลําดับ  
  
ตาราง 14 จํานวนและรอยละของยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  
 
ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช  จํานวน รอยละ 

โนเกีย (Nokia)  206 53.5 
โซนี่ อีริคสัน (Sony Ericsson)  49 12.7 
ซัมซุง (Samsung)    66 17.1 
โมโตโรลา (Motorola)  24 6.2 
ไอโมบาย (I-Mobile)   18 4.7 
อ่ืนๆ  22 5.7 

รวม  385 100.0 
 
 จากตาราง 14 แสดงยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ ใช พบวา ปจจุบันผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย (Nokia) มีจํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 
53.5 รองลงมา คือ ซัมซุง (Samsung) มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.1 โซนี่  อีริคสัน (Sony 
Ericsson) มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 โมโตโรลา (Motorola) มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอย
ละ 6.2 อ่ืนๆ มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ไดแก โอทู (O2), ฮัทช (Hutch), พานาโซนิค 
(Panasonic), ไอโฟน (IPhone), ซันโย (Sunyo) และแอลจี (LG) และไอโมบาย  (I-Mobile) มีจํานวน 
18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 ตามลําดับ 
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 เน่ืองจากในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) พฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตในดานยี่หอของเคร่ืองโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชของผูตอบแบบสอบถาม 
ความถี่ของขอมูลในบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบสมมติฐานได 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร 
(Chi-Square Test) ได พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพท 
เคลื่อนที่ที่ใชซึ่งไดจัดกลุมขอมูลใหมเปนดังนี้ 
 
ตาราง 15 จํานวนและรอยละของยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใชที่จัดกลุมใหม  
 
ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช  จํานวน รอยละ 

โนเกีย (Nokia)  206 53.5 
โซนี่ อีริคสัน (Sony Ericsson)  49 12.7 
ซัมซุง (Samsung)    66 17.1 
อ่ืนๆ  64 16.6 

รวม  385 100.0 
 
 จากตาราง 15 แสดงยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ ใช พบวา ปจจุบันผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย (Nokia) มีจํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 
53.5 รองลงมา คือ ซัมซุง (Samsung) มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.1 อ่ืนๆ มีจํานวน 64 คน 
คิดเปนรอยละ 5.7 ไดแก โมโตโรลา (Motorola), ไอโมบาย  (I-Mobile), โอทู (O2), ฮัทช (Hutch), 
พานาโซนิค (Panasonic), ไอโฟน (IPhone), ซันโย (Sunyo) และแอลจี (LG) และโซน่ี  อีริคสัน 
(Sony Ericsson) มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ตามลําดับ 
 
ตาราง 16 จํานวนและรอยละของชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ชนิดของดิจทิัลคอนเทนตประเภทเพลง  จํานวน รอยละ 
เสียงเรียกเขา (Ring Tone)  180 46.8 
เสียงรอสาย (Calling Melody)  159 41.3 
เพลง (Full Song)  46 11.9 

รวม  385 100.0 
 
 จากตาราง 16 แสดงชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญนิยมใชบริการดาวนโหลดเสียงเรียกเขา  (Ring Tone) มีจํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 
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46.8 รองลงมา คือ เสียงรอสาย (Calling Melody) มีจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 41.3 และเพลง 
(Full Song) มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.9 ตามลําดับ 
 
ตาราง 17 จํานวนและรอยละของความถีใ่นการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 

ความถี่ในการใชบริการ  จํานวน รอยละ 
นานๆ ครั้ง ขึน้อยูกับเพลงที่ชอบ  226 58.7 
1 – 3 ครั้ง/เดือน  101 26.2 
4 – 6 ครั้ง/เดือน  52 13.5 
7 – 9 ครั้ง/เดือน  2 0.5 
มากกวา 9 ครั้ง/เดือน  4 1.0 

รวม  385 100.0 
 
 จากตาราง 17 แสดงความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการดาวนโหลดนานๆ  ครั้ง  ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ มีจํานวน 
226 คน คิดเปนรอยละ 58.7 รองลงมา คือ ความถี่ 1-3 ครั้ง /เดือน มีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 
26.2 ความถี่ 4-6 ครั้ง/เดือน มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5 มากกวา 9 ครั้ง/เดือน มีจํานวน 4 
คน คิดเปนรอยละ 1.0 และความถี่ 7-9 ครั้ง/เดือน มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
 เน่ืองจากในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) พฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตในดานความถี่ในการใชบริการของผูตอบแบบสอบถาม ความถี่ของ
ขอมูลในบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบสมมติฐานได ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square 
Test) ได พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตในดานความถี่ในการใชบริการซึ่งไดจัดกลุมขอมูล
ใหมเปนดังนี้ 
  
ตาราง 18 จํานวนและรอยละของความถีใ่นการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงที่

จัดกลุมใหม 
 

ความถี่ในการใชบริการ  จํานวน รอยละ 
นานๆ ครั้ง ขึน้อยูกับเพลงที่ชอบ  226 58.7 
1 – 3 ครั้ง/เดือน  101 26.2 
มากกวา 3 ครั้ง/เดือน  58 15.1 

รวม  385 100.0 
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 จากตาราง 18 แสดงความถีใ่นการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงที่ได
จัดกลุมใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการดาวนโหลดนานๆ ครั้ง ขึ้นอยูกับเพลงที่
ชอบ มีจํานวน 226 คน คดิเปนรอยละ 59.7 รองลงมา คือ ความถี่ 1-3 ครั้ง/เดือน มีจํานวน 101 คน 
คิดเปนรอยละ 26.2 และมากกวา 3 ครั้ง/เดือน มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 ตามลําดับ 
 
ตาราง 19 จํานวนและรอยละของชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 

ชองทางที่ใชบริการ  จํานวน รอยละ 
สงขอความ (SMS)  186 48.3 
ผานเวปไซดทางโทรศัพทเคลื่อนที่ (WAP)  85 22.1 
ผานพนักงานบริการ (Call Center)  84 21.8 
อ่ืนๆ  30 7.8 

รวม  385 100.0 
 
 จากตาราง 19 แสดงชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการดาวนโหลดโดยการสงขอความ  (SMS) มีจํานวน 186 คน คิด
เปนรอยละ 48.3 รองลงมา คือ ผานเวปไซดทางโทรศัพทเคลื่อนที่  (WAP)  มีจํานวน 85 คน คิดเปน
รอยละ 22.1 ผานพนักงานบริการ  (Call Center) มีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.8 และอ่ืนๆ มี
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ไดแก Website/Internet, เพ่ือน, ระบบตอบรับอัตโนมัติ  
ตามลําดับ 
 
ตาราง 20 จํานวนและรอยละของวัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลง 
 

วัตถุประสงคในการใชบริการ  จํานวน รอยละ 
เพ่ือความทันสมัย/ทันเทคโนโลย ี  89 23.1 
เพ่ือบงบอกความเปนตัวของตัวเอง  54 14.0 
เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น  72 18.7 
เพ่ือใหเหมือนเพ่ือนในกลุม/คนใกลชิด  8 2.1 
เพ่ือความเพลดิเพลิน/ผอนคลาย   156 40.5 
อ่ืนๆ  6 1.6 

รวม  385 100.0 
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 จากตาราง 20 แสดงวัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคเพ่ือความเพลิดเพลิน /ผอนคลาย มีจํานวน 156 คน คิด
เปนรอยละ 40.5 รองลงมา คือ เพ่ือความทันสมัย /ทันเทคโนโลยี มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
23.1 เพ่ือแสดงถึงอารมณ /ความรูสึกในขณะนั้น มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.7 เพ่ือบงบอก
ความเปนตัวของตัวเอง มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 เพ่ือใหเหมือนเพ่ือนในกลุม /คนใกลชิด 
มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1 และอ่ืนๆ มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6 ไดแก ความชอบ 
ตามลําดับ 
 เน่ืองจากในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) พฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตในดานวัตถุประสงคในการใชบริการของผูตอบแบบสอบถาม ความถี่
ของขอมูลในบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบสมมติฐานได ดังน้ัน
ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-
Square Test) ได พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตในดานวัตถุประสงคในการใชบริการซึ่ง
ไดจัดกลุมขอมูลใหมเปนดังนี้ 
  
ตาราง 21 จํานวนและรอยละของวัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงทีจั่ด

กลุมใหม 
 

วัตถุประสงคในการใชบริการ  จํานวน รอยละ 
เพ่ือความทันสมัย/ทันเทคโนโลย ี  89 23.1 
เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น  72 18.7 
เพ่ือความเพลดิเพลิน/ผอนคลาย   156 40.5 
อ่ืนๆ  68 17.7 

รวม  385 100.0 
 
 จากตาราง 21 แสดงวัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงที่ไดจัด
กลุมใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคเพ่ือความเพลิดเพลิน /ผอนคลาย มี
จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมา คือ เพ่ือความทันสมัย /ทันเทคโนโลยี มีจํานวน 89 
คน คิดเปนรอยละ 23.1 เพ่ือแสดงถึงอารมณ /ความรูสึกในขณะนั้น มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 
18.7 และอ่ืนๆ มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 ไดแก เพ่ือบงบอกความเปนตัวของตัวเอง, 
เพ่ือใหเหมือนเพ่ือนในกลุม/คนใกลชิด และความชอบ ตามลําดับ 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหความความแตกตางระหวางขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
1.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
  
ตาราง 22 เพศกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานระบบโทรศัพท 

เคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  เพศ 

เอไอเอส 
(AIS) 

ดีแทค 
(DTAC) 

ทรูมูฟ 
(Truemove) 

ฮัทช 
(HUTCH) 

รวม 

หญิง จํานวน 84 83 54 18 239 
 รอยละ 35.1 34.7 22.6 7.5 62.1 
ชาย จํานวน 68 33 32 13 146 
 รอยละ   46.6 22.6 21.9 8.9 37.9 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 

 
2χ = 7.652 Sig.(2-sided) = 0.054 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 7.652 และคา Sig.(2-sided) = 
0.054 หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท

χ
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เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
1.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 23 เพศกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานยี่หอของ 
 เครื่องโทรศพัทเคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช เพศ 

โนเกีย 
(Nokia) 

โซนี่ อีริคสัน 
(Sony Ericsson) 

ซัมซุง 
(Samsung) 

อ่ืนๆ 
รวม 

หญิง จํานวน 133 24 45 37 239 
 รอยละ 55.6 10.0 18.8 15.5 62.1 
ชาย จํานวน 73 25 21 27 146 
 รอยละ   50.0 17.1 14.4 18.5 37.9 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
2χ = 5.651 Sig.(2-sided) = 0.130 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 5.651 และคา Sig.(2-
sided) = 0.130 หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ
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1.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 24 เพศกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานชนิดของดิจิทลั 
 คอนเทนตประเภทเพลง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง เพศ 

เสียงเรียกเขา  
(Ring Tone) 

เสียงรอสาย  
(Calling Melody) 

เพลง  
(Full Song) 

รวม 

หญิง จํานวน 110 104 25 239 
 รอยละ 46.0 43.5 10.5 62.1 
ชาย จํานวน 70 55 21 146 
 รอยละ   47.9 37.7 14.4 37.9 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.00 

 
2χ = 1.988 Sig.(2-sided) = 0.370 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 1.988 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.370 หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 

2χ

คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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1.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 25 เพศกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานความถี่ในการใช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ เพศ 

นานๆ ครั้ง ขึน้อยู
กับเพลงที่ชอบ 

1 - 3 
ครั้ง/เดือน 

มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

หญิง จํานวน 136 70 33 239 
 รอยละ 56.9 29.3 13.8 62.1 
ชาย จํานวน 90 31 25 146 
 รอยละ   61.7 21.2 17.1 37.9 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
2χ = 3.250 Sig.(2-sided) = 0.197 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ โดยใชสถิติ
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 3.250 และคา Sig.(2-sided) = 
0.197 หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ
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1.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 26 เพศกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานชองทางที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ 

เพศ 
สงขอความ 

(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

หญิง จํานวน 108 58 57 16 239 
 รอยละ 45.2 24.3 23.8 6.7 62.1 
ชาย จํานวน 78 27 27 14 146 
 รอยละ   53.4 18.5 18.5 9.6 37.9 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
2χ = 4.808 Sig.(2-sided) = 0.186 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 4.808 และคา Sig.(2-sided) = 0.186 
หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ
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1.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 27 เพศกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานวัตถปุระสงคการใช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ 

เพศ เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึง
อารมณ/ความรูสึก

ในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

หญิง จํานวน 49 46 103 41 239 
 รอยละ 20.5 19.2 43.1 17.2 62.1 
ชาย จํานวน 40 26 53 27 146 
 รอยละ   27.4 17.8 36.3 18.5 37.9 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

 
2χ = 3.089 Sig.(2-sided) = 0.378 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 3.089 และคา Sig.(2-sided) χ  
= 0.378 หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
2.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 28 อายุกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานระบบโทรศัพท 

เคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  อายุ 

เอไอเอส 
(AIS) 

ดีแทค 
(DTAC) 

ทรูมูฟ 
(Truemove) 

ฮัทช 
(HUTCH) 

รวม 

18 - 24 ป  จํานวน 42 41 32 10 125 
 รอยละ 33.6 32.8 25.6 8.0 32.5 
25 - 31 ป  จํานวน 64 41 26 16 147 
 รอยละ   43.5 27.9 17.7 10.9 38.2 
32 - 38 ป  จํานวน 26 24 17 3 70 
 รอยละ 37.1 34.3 24.3 4.3 18.2 
39 ปขึ้นไป จํานวน 20 10 11 2 43 
 รอยละ   46.5 23.3 25.6 4.7 11.2 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.2 100.00 

 
2χ = 9.615 Sig.(2-sided) = 0.383 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 9.615 และคา Sig.(2-sided) χ  
= 0.383 หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
2.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 29 อายุกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานยี่หอของ 
 เครื่องโทรศพัทเคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อายุ 

โนเกีย 
(Nokia) 

โซนี่ อีริคสัน 
(Sony Ericsson) 

ซัมซุง 
(Samsung) 

อ่ืนๆ 
รวม 

18 – 24 ป  จํานวน 60 10 29 26 125 
 รอยละ 48.0 8.0 23.2 20.8 32.5 
25 – 31 ป  จํานวน 79 20 25 23 147 
 รอยละ   53.7 13.6 17.0 15.6 38.2 
32 – 38 ป จํานวน 38 12 9 11 70 
 รอยละ 54.3 17.1 12.9 15.7 18.2 
39 ปขึ้นไป จํานวน 29 7 3 4 43 
 รอยละ   67.4 16.3 7.0 9.3 11.2 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
2χ = 14.897 Sig.(2-sided) = 0.094 
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 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 14.897 และคา Sig.(2-
sided) = 0.094 หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ

 
2.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 30 อายุกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานชนิดของดิจิทลั 
 คอนเทนตประเภทเพลง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อายุ 

เสียงเรียกเขา  
(Ring Tone) 

เสียงรอสาย  
(Calling Melody) 

เพลง  
(Full Song) 

รวม 

18 – 24 ป  จํานวน 49 60 16 125 
 รอยละ 39.2 48.0 12.8 32.5 
25 – 31 ป  จํานวน 76 56 15 147 
 รอยละ   51.7 38.1 10.2 38.2 
32 – 38 ป จํานวน 31 29 10 70 
 รอยละ   44.3 41.4 14.3 18.2 
39 ปขึ้นไป จํานวน 24 14 5 43 
 รอยละ   55.8 32.6 11.6 11.1 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.0 

 
2χ = 6.435 Sig.(2-sided) = 0.376 
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 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลง โดยใชสถิติ ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 6.435 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.376 หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอน
เทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2χ

 
2.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 31 อายุกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานความถี่ในการใช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ อายุ 

นานๆ ครั้ง ขึน้อยู
กับเพลงที่ชอบ 

1 - 3  
ครั้ง/เดือน 

มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

18 – 24 ป  จํานวน 66 36 23 125 
 รอยละ 52.8 28.8 18.4 32.5 
25 – 31 ป  จํานวน 79 47 21 147 
 รอยละ   53.7 32.0 14.3 38.2 
32 – 38 ป จํานวน 48 10 12 70 
 รอยละ   68.6 14.3 17.1 18.2 
39 ปขึ้นไป จํานวน 33 8 2 43 
 รอยละ   76.7 18.6 4.7 11.1 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
2χ = 16.105 Sig.(2-sided) = 0.013 

d   = -0.130 Sig. = 0.003 
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 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ โดยใชสถิติ 
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 16.105 และคา Sig.(2-sided) = 
0.013 หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

χ

 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา ขอมูลสวนบุคคลดานอายุมีความ 
สัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธเทากับ -0.13 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
2.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 63

ตาราง 32 อายุกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานชองทางที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ 

อายุ 
สงขอความ 

(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

18 – 24 ป จํานวน 52 32 34 7 125 
 รอยละ 41.6 25.6 27.2 5.6 32.5 
25 – 31 ป จํานวน 71 31 29 16 147 
 รอยละ   48.3 21.1 19.7 10.9 38.2 
32 – 38 ป จํานวน 39 15 12 4 70 
 รอยละ   55.7 21.4 17.2 5.7 18.2 
39 ปขึ้นไป จํานวน 24 7 9 3 43 
 รอยละ 55.8 16.3 20.9 7.0 11.1 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
2χ = 9.566 Sig.(2-sided) = 0.387 

  
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 9.566 และคา Sig.(2-sided) = 0.387 
หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ
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2.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพท เคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพท เคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 33 อายุกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานวัตถปุระสงคการใช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ 

อายุ เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึง
อารมณ/ความรูสึก

ในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

18 – 24 ป จํานวน 29 26 45 25 125 
 รอยละ 23.2 20.8 36.0 20.0 32.5 
25 – 31 ป จํานวน 33 30 60 24 147 
 รอยละ   22.5 20.4 40.8 16.3 38.2 
32 – 38 ป จํานวน 18 10 30 12 70 
 รอยละ   25.7 14.3 42.9 17.1 18.2 
39 ปขึ้นไป จํานวน 9 6 21 7 43 
 รอยละ   20.9 14.0 48.8 16.3 11.1 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

 
2χ = 4.148 Sig.(2-sided) = 0.901 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 4.148 และคา Sig.(2-sided) χ  
= 0.901 หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
3.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
  
ตาราง 34 ระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทีใ่ช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  ระดับการศึกษาสูงสุด 

เอไอเอส 
(AIS) 

ดีแทค 
(DTAC) 

ทรูมูฟ 
(Truemove) 

ฮัทช 
(HUTCH) 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี จํานวน 35 34 25 10 104 
 รอยละ 33.7 32.7 24.0 9.6 27.0 
ปริญญาตรี จํานวน 85 558 55 17 215 
 รอยละ   39.5 27.0 25.6 7.9 55.8 
สูงกวาปริญญาตร ี จํานวน 32 24 6 4 66 
 รอยละ   48.5 36.4 9.1 6.1 17.1 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 

 
2χ = 11.016 Sig.(2-sided) = 0.088 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา =11.016 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.088 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2χ
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3.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 35 ระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ระดับการศึกษาสูงสุด 

โนเกีย 
(Nokia) 

โซนี่ อีริคสัน 
(Sony Ericsson) 

ซัมซุง 
(Samsung) 

อ่ืนๆ 
รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี จํานวน 55 4 25 20 104 
 รอยละ 52.9 3.8 24.0 19.3 27.0 
ปริญญาตรี จํานวน 115 35 36 29 215 
 รอยละ   53.5 16.3 16.7 13.5 55.8 
สูงกวาปริญญาตร ี จํานวน 36 10 5 15 66 
 รอยละ   54.5 15.2 7.6 22.7 17.1 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
2χ = 18.506 Sig.(2-sided) = 0.005 

v = 0.155 Sig. = 0.005 
 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา  

2 = 18.506 และคา Sig.(2-sided) = 0.005  หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของ
เครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ
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 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ขอมูลสวนบุคคลดานระดับ
การศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.155 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  
 3.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 36 ระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ชนิดของดิจทิัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ระดับการศึกษาสูงสุด 

เสียงเรียกเขา  
(Ring Tone) 

เสียงรอสาย  
(Calling Melody) 

เพลง  
(Full Song) 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี จํานวน 45 46 13 104 
 รอยละ 43.3 44.2 12.5 27.0 
ปริญญาตรี จํานวน 105 84 26 215 
 รอยละ   48.8 39.1 12.1 55.8 
สูงกวาปริญญาตร ี จํานวน 30 29 7 66 
 รอยละ   45.5 43.9 10.6 17.2 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.0 

 
2χ = 1.210 Sig.(2-sided) = 0.876 
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอน
เทนตประเภทเพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา  

2 = 1.210 และคา Sig.(2-sided) = 0.876 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิด
ของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

χ

 
3.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 37 ระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ความถี่ในการใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ ระดับการศึกษาสูงสุด 

นานๆ ครั้ง ขึน้อยู
กับเพลงที่ชอบ 

1 - 3 
ครั้ง/เดือน 

มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี จํานวน 55 30 19 104 
 รอยละ 52.9 28.8 18.3 27.0 
ปริญญาตรี จํานวน 133 50 32 215 
 รอยละ   61.8 23.3 14.9 55.8 
สูงกวาปริญญาตร ี จํานวน 38 21 7 66 
 รอยละ   57.6 31.8 10.6 17.2 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
2χ = 4.346 Sig.(2-sided) = 0.361 
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 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 4.346 และคา Sig.(2-
sided) = 0.361 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิ
จิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ

 
3.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 38 ระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ชองทางที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ 

ระดับการศึกษาสูงสุด รวม สง
ขอความ 
(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

ต่ํากวาปริญญาตร ี จํานวน 51 20 26 7 104 
 รอยละ 49.1 19.2 25.0 6.7 27.0 
ปริญญาตรี จํานวน 104 50 47 14 215 
 รอยละ   48.4 23.3 21.8 6.5 55.8 
สูงกวาปริญญาตร ี จํานวน 31 15 11 9 66 
 รอยละ   47.0 22.7 16.7 13.6 17.2 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
2χ = 5.347 Sig.(2-sided) = 0.500 
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 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 5.347 และคา Sig.(2-
sided) = 0.500 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิ
จิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ

 
3.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 39 ระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

วัตถุประสงคการใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ 

ระดับการศึกษาสูงสุด เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึง
อารมณ/ความรูสึก

ในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี จํานวน 31 18 38 17 104 
 รอยละ 29.8 17.3 36.5 16.4 27.0 
ปริญญาตรี จํานวน 49 42 85 39 215 
 รอยละ  22.8 19.5 39.5 18.2 55.8 
สูงกวาปริญญาตร ี จํานวน 9 12 33 12 66 
 รอยละ  13.6 18.2 50.0 18.2 17.2 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

 
2χ = 6.849 Sig.(2-sided) = 0.335 
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 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใช
บริการ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 6.849 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.335 หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ

 
สมมติฐานที่ 4 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
4.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
  
ตาราง 40 อาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานระบบโทรศพัท 

เคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  อาชีพ 

เอไอเอส 
(AIS) 

ดีแทค 
(DTAC) 

ทรูมูฟ 
(Truemove) 

ฮัทช 
(HUTCH) 

รวม 

นักเรียน/นักศกึษา จํานวน 27 32 26 9 94 
 รอยละ 28.7 34.0 27.7 9.6 24.4 
ขาราชการ/ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

จํานวน 32 27 20 6 85 

 รอยละ   37.6 31.8 23.5 7.1 22.1 
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 69 49 24 13 155 
 รอยละ   44.5 31.6 15.5 8.4 40.3 
อ่ืนๆ จํานวน 24 8 16 3 51 
 รอยละ   47.1 15.7 31.4 5.9 13.2 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 

2χ = 15.826 Sig.(2-sided) = 0.071 
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 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ    
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 15.826 และคา Sig.(2-sided) 
= 0.071 หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมต

χ

ิฐานที่ตั้งไว 
 
4.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 41 อาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานยีห่อของ 
 เครื่องโทรศพัทเคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อาชีพ 

โนเกีย 
(Nokia) 

โซนี่ อีริคสัน 
(Sony Ericsson) 

ซัมซุง 
(Samsung) 

อ่ืนๆ 
รวม 

นักเรียน/นักศกึษา จํานวน 48 4 21 21 94 
 รอยละ 51.1 4.3 22.3 22.3 24.4 
ขาราชการ/ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

จํานวน 49 15 14 7 85 

 รอยละ   57.6 17.6 16.5 8.2 22.1 
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 80 22 22 31 155 
 รอยละ   51.6 14.2 14.2 20.0 40.3 
อ่ืนๆ จํานวน 29 8 9 5 51 
 รอยละ   56.9 15.7 17.6 9.8 13.2 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

2χ = 18.352 Sig.(2-sided) = 0.031 
v = 0.126 Sig. = 0.031 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ    
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 18.352 และคา Sig.(2-
sided) = 0.031 หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ

 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ใน
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.126 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
4.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
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ตาราง 42 อาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานชนิดของดิจิทลั
คอนเทนตประเภทเพลง 

 
พฤติกรรมการใชบริการ 

ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อาชีพ 
เสียงเรียกเขา  
(Ring Tone) 

เสียงรอสาย  
(Calling Melody) 

เพลง  
(Full Song) 

รวม 

นักเรียน/นักศกึษา จํานวน 38 44 12 94 
 รอยละ 40.4 46.8 12.8 24.4 
ขาราชการ / 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

จํานวน 41 37 7 85 

 รอยละ   48.2 43.5 8.3 22.1 
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 67 64 24 155 
 รอยละ   43.2 41.3 15.5 40.3 
อ่ืนๆ จํานวน 34 14 3 51 
 รอยละ   66.7 27.4 5.9 13.2 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.0 

 
2χ = 12.970 Sig.(2-sided) = 0.044 

v = 0.130 Sig. = 0.044 
 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ    
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 12.970 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.044 หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอน
เทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2χ

 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ใน
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.130 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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4.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 43 อาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานความถี่ในการใช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ อาชีพ 

นานๆ ครั้ง ขึน้อยู
กับเพลงที่ชอบ 

1 - 3 
ครั้ง/เดือน 

มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

นักเรียน/นักศกึษา จํานวน 52 23 19 94 
 รอยละ 55.3 24.5 20.2 24.4 
ขาราชการ / 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

จํานวน 41 31 13 85 

 รอยละ   48.2 36.5 15.3 22.1 
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 98 37 20 155 
 รอยละ   63.2 23.9 12.9 40.3 
อ่ืนๆ จํานวน 35 10 6 51 
 รอยละ   68.6 19.6 11.8 13.2 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
2χ = 10.362 Sig.(2-sided) = 0.110 

 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ    
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ โดยใชสถิติ
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 10.362 และคา Sig.(2-sided) = 
0.110 หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ
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4.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 44 อาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานชองทางที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ 

อาชีพ สง
ขอความ 
(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

นักเรียน/นักศกึษา จํานวน 41 23 22 8 94 
 รอยละ 43.6 24.5 23.4 8.5 24.4 
ขาราชการ / 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

จํานวน 40 20 20 5 85 

 รอยละ   47.1 23.5 23.5 5.9 22.1 
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 76 29 34 16 155 
 รอยละ   49.0 18.7 22.0 10.3 40.3 
อ่ืนๆ จํานวน 29 13 8 1 51 
 รอยละ   56.8 25.5 15.7 2.0 13.2 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
2χ = 7.697 Sig.(2-sided) = 0.565 

 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ โดยใชสถิติ 
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 7.697 และคา Sig.(2-sided) = 
0.565 หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ
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4.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 45 อาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานวตัถุประสงคการใช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ 

ระดับการศึกษาสูงสุด เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ 
ความรูสึกในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/ 
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

นักเรียน/นักศกึษา จํานวน 22 16 38 18 94 
 รอยละ 23.4 17.0 40.4 19.2 24.4 
ขาราชการ / 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

จํานวน 25 18 26 16 85 

 รอยละ  29.4 21.2 30.6 18.8 22.1 
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 32 34 64 25 155 
 รอยละ  20.7 21.9 41.3 16.1 40.3 
อ่ืนๆ จํานวน 10 4 28 9 51 
 รอยละ  19.6 7.8 54.9 17.7 13.2 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

2χ = 11.729 Sig.(2-sided) = 0.229 
 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ    
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 11.729 และคา Sig.(2-sided) 
= 0.229 หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน

χ

ที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
5.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 46 รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทีใ่ช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

เอไอเอส 
(AIS) 

ดีแทค 
(DTAC) 

ทรูมูฟ 
(Truemove) 

ฮัทช 
(HUTCH) 

รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท  จํานวน 25 30 20 7 82 
 รอยละ 30.5 36.6 24.4 8.5 21.3 
10,001 – 20,000 บาท จํานวน 44 32 30 8 114 
 รอยละ   38.6 28.1 26.3 7.0 29.6 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 50 29 9 9 97 
 รอยละ   51.5 29.9 9.3 9.3 25.2 
30,001 – 40,000 บาท จํานวน 18 20 8 4 50 
 รอยละ   36.0 40.0 16.0 8.0 13.0 
40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 15 5 19 3 42 
 รอยละ   35.7 11.9 45.2 7.1 10.9 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 

 
2χ = 32.654 Sig.(2-sided) = 0.001 

v = 0.168 Sig. = 0.001 
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 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพท 
เคลื่อนที่ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2χ = 32.654
และคา Sig.(2-sided) = 0.001 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ขอมูลสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพท 
เคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.168 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
5.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
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ตาราง 47 รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน
ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 

 
พฤติกรรมการใชบริการ 

ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
โนเกีย 
(Nokia) 

โซนี่ อีริคสัน 
(Sony Ericsson) 

ซัมซุง 
(Samsung) 

อ่ืนๆ 
รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท  จํานวน 42 5 19 16 82 
 รอยละ 51.2 6.1 23.2 19.5 21.3 
10,001 – 20,000 บาท จํานวน 64 15 20 15 114 
 รอยละ   56.1 13.2 17.5 13.2 29.6 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 49 13 15 20 97 
 รอยละ   50.5 13.4 15.5 20.6 25.2 
30,001 – 40,000 บาท จํานวน 25 9 5 11 50 
 รอยละ   50.0 18.0 10.0 22.0 13.0 
40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 26 7 7 2 42 
 รอยละ   61.9 16.7 16.7 4.8 10.9 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
2χ = 15.539 Sig.(2-sided) = 0.213 

 
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 
15.539 และคา Sig.(2-sided) = 0.213 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของ
เครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

2χ
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5.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 48 รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ชนิดของดิจทิัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

เสียงเรียกเขา  
(Ring Tone) 

เสียงรอสาย  
(Calling Melody) 

เพลง  
(Full Song) 

รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท  จํานวน 35 37 10 82 
 รอยละ 42.7 45.1 12.2 21.3 
10,001 – 20,000 บาท จํานวน 49 49 16 114 
 รอยละ   43.0 43.0 14.0 29.6 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 50 39 8 97 
 รอยละ   51.5 40.2 8.3 25.2 
30,001 – 40,000 บาท จํานวน 19 23 8 50 
 รอยละ   38.0 46.0 16.0 13.0 
40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 27 11 4 42 
 รอยละ   64.3 26.2 9.5 10.9 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.7 41.3 12.0 100.0 

 
2χ = 10.105 Sig.(2-sided) = 0.258 

 
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา  

2 = 10.105 และคา Sig.(2-sided) = 0.258 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิด
χ
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ของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
5.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 49 รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ความถี่ในการใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

นานๆ ครั้ง ขึน้อยู
กับเพลงที่ชอบ 

1 - 3 
ครั้ง/เดือน 

มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท  จํานวน 41 24 17 82 
 รอยละ 50.0 29.3 20.7 21.3 
10,001 – 20,000 บาท จํานวน 59 39 16 114 
 รอยละ   51.8 34.2 14.0 29.6 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 62 21 14 97 
 รอยละ   63.9 21.7 14.4 25.2 
30,001 – 40,000 บาท จํานวน 35 11 4 50 
 รอยละ   70.0 22.0 8.0 13.0 
40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 29 6 7 42 
 รอยละ   69.0 14.3 16.7 10.9 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
2χ = 14.337 Sig.(2-sided) = 0.073 

 
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
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โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 14.337 และคา Sig.(2-
sided) = 0.073 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 

χ

ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
5.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 50 รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ชองทางที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน สง
ขอความ 
(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท  จํานวน 37 19 22 4 82 
 รอยละ 45.1 23.2 26.8 4.89 21.3 
10,001 – 20,000 บาท จํานวน 49 29 25 11 114 
 รอยละ 43.0 25.4 21.9 9.7 29.6 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 50 19 23 5 97 
 รอยละ 51.5 19.6 23.7 5.2 25.2 
30,001 – 40,000 บาท จํานวน 25 9 9 7 50 
 รอยละ 50.0 18.0 18.0 14.0 13.0 
40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 25 9 5 3 42 
 รอยละ 59.5 21.4 11.9 7.2 10.9 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
2χ = 11.549 Sig.(2-sided) = 0.483 
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 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 11.549 และคา  χ

Sig.(2-sided) = 0.483 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
5.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 51 รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

วัตถุประสงคการใชบริการ 
พฤติกรรมการใชบริการ 

ดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน เพ่ือความ

ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ 
ความรูสึกในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/ 
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท  จํานวน 20 17 30 15 82 
 รอยละ 24.4 20.7 36.6 18.3 21.3 
10,001 – 20,000 บาท จํานวน 29 19 49 17 114 
 รอยละ 25.4 16.7 43.0 14.9 29.6 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 24 21 35 17 97 
 รอยละ 24.7 21.6 36.1 17.5 25.2 
30,001 – 40,000 บาท จํานวน 10 12 18 10 50 
 รอยละ 20.0 24.0 36.0 20.9 13.0 
40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 6 2 24 9 42 
 รอยละ 14.3 7.1 57.1 21.4 10.9 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

2χ = 11.767 Sig.(2-sided) = 0.465 
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 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใช
บริการ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 11.767 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.465 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

χ

 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ กับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพท 
เคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร ในสวนของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งเปนขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยไดทําการแปลงเปนขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
เพ่ือใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ โดยแบงขอมูลเปน 3 กลุมอันตรภาคชั้น 
ไดแก นอย ปานกลาง และมาก แตจากผลการตอบแบบสอบถามของผูใชบริการ ไมมีผูใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในระดับนอย ดังน้ันสามารถจัดกลุมขอมูลได 2 
กลุม คือ ปานกลาง และมาก 
 
สมมติฐานที่ 6 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
6.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
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ตาราง 52 ผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานระบบ
โทรศัพทเคลือ่นที่ที่ใช 

 
พฤติกรรมการใชบริการ 

ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  
ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ เอไอเอส 
(AIS) 

ดีแทค 
(DTAC) 

ทรูมูฟ 
(Truemove) 

ฮัทช 
(HUTCH) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 49 36 33 9 127 
 รอยละ 38.6 28.3 26.0 7.1 33.0 
มาก จํานวน 103 80 53 22 258 
 รอยละ   39.9 31.0 20.5 8.5 67.0 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 

 
2χ = 1.586 Sig.(2-sided) = 0.663 

 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 1.586 และคา Sig.(2-
sided) = 0.663  หมายความวา ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 

χ

คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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6.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 53 ผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานยี่หอของ

เครื่องโทรศพัทเคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ โนเกีย 
(Nokia) 

โซนี่ อีริคสัน 
(Sony Ericsson) 

ซัมซุง 
(Samsung) 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 59 19 21 28 127 
 รอยละ 46.5 15.0 16.5 22.0 33.0 
มาก จํานวน 147 30 45 36 258 
 รอยละ   57.0 11.6 17.4 14.0 67.0 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
2χ = 5.898 Sig.(2-sided) = 0.117 

 
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพท 
เคลื่อนที่ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 5.898 และ
คา Sig.(2-sided) = 0.117 หมายความวา ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 

2χ

ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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6.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 54 ผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานชนิดของ 
 ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ เสียงเรียกเขา  
(Ring Tone) 

เสียงรอสาย  
(Calling Melody) 

เพลง  
(Full Song) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 59 49 19 127 
 รอยละ 46.5 38.6 15.0 33.0 
มาก จํานวน 121 110 27 258 
 รอยละ   46.9 42.6 10.5 67.0 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.0 

 
2χ = 1.782 Sig.(2-sided) = 0.410 

 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีค 2χ = 1.782 
และคา Sig.(2-sided) = 0.410 หมายความวา ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท

า 

ี่ตั้งไว  
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6.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 55 ผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานความถี่ในการ

ใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ นานๆ ครั้ง ขึน้อยู
กับเพลงที่ชอบ 

1 - 3 
ครั้ง/เดือน 

มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 79 23 25 127 
 รอยละ 62.2 18.1 19.7 33.0 
มาก จํานวน 147 78 33 258 
 รอยละ   57.0 30.2 12.8 67.0 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
2χ = 7.849 Sig.(2-sided) = 0.020 

d   = 0.014 Sig. = 0.020 
 
 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ โดย
ใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 7.849 และคา Sig.(2-sided) 
= 0.020 หมายความวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

2χ

 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.014 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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6.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 56 ผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานชองทางทีใ่ช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

สง
ขอความ 
(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 68 28 25 6 127 
 รอยละ 53.5 22.0 19.7 4.7 33.0 
มาก จํานวน 118 57 59 24 258 
 รอยละ 45.7 22.1 22.9 9.3 67.0 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
2χ = 3.758 Sig.(2-sided) = 0.289 

 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 3.758 และคา Sig.(2-sided) χ  
= 0.289 หมายความวา ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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6.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 57 ผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานวัตถุประสงค

การใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ 

เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ 
ความรูสึกในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/ 
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 30 26 45 26 127 
 รอยละ 23.6 20.5 35.4 20.5 33.0 
มาก จํานวน 59 46 111 42 258 
 รอยละ 22.9 17.8 43.0 16.3 67.0 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

 
2χ = 2.396 Sig.(2-sided) = 0.494 

 
 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบว มีคา = 2.396 และคา Sig.(2-
sided) = 0.494 หมายความวา ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอน
เทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

2χ

 
 
 
 



 
 92

สมมติฐานที่ 7 ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
7.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
  
ตาราง 58 ราคากับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานระบบโทรศัพท 

เคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา เอไอเอส 
(AIS) 

ดีแทค 
(DTAC) 

ทรูมูฟ 
(Truemove) 

ฮัทช 
(HUTCH) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 82 43 45 15 185 
 รอยละ 44.3 23.2 24.3 8.1 48.1 
มาก จํานวน 70 73 41 16 200 
 รอยละ   35.0 36.5 20.5 8.0 51.9 

รวม จํานวน 125 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 

 
2χ = 8.353 Sig.(2-sided) = 0.039 

v = 0.147 Sig. = 0.039 
 
 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 8.353 และคา Sig.(2-sided) = 
0.039 หมายความวา ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

χ
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 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพท 
เคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.147 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
7.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 59 ราคากับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานยี่หอของ 
 เครื่องโทรศพัทเคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา โนเกีย 
(Nokia) 

โซนี่ อีริคสัน 
(Sony Ericsson) 

ซัมซุง 
(Samsung) 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 92 25 34 34 185 
 รอยละ 49.7 13.5 18.4 18.4 48.1 
มาก จํานวน 114 24 32 30 200 
 รอยละ   57.0 12.0 16.0 15.0 51.9 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
2χ = 2.099 Sig.(2-sided) = 0.552 

 
 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 2.099 และคา Sig.(2-
sided) = 0.552 หมายความวา ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

χ
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7.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 60 ราคากับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานชนิดของดิจิทลั 
 คอนเทนตประเภทเพลง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา เสียงเรียกเขา  
(Ring Tone) 

เสียงรอสาย  
(Calling Melody) 

เพลง  
(Full Song) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 83 77 25 185 
 รอยละ 44.9 41.6 13.5 48.1 
มาก จํานวน 97 82 21 200 
 รอยละ   48.5 41.0 10.5 51.9 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.0 

 
2χ = 1.011 Sig.(2-sided) = 0.603 

 
 จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 1.011 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.603 หมายความวา ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอน
เทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

2χ
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7.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 61 ราคากับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานความถี่ในการใช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา นานๆ ครั้ง ขึน้อยู
กับเพลงที่ชอบ 

1 - 3 
ครั้ง/เดือน 

มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 97 58 30 185 
 รอยละ 52.4 31.4 16.2 48.1 
มาก จํานวน 129 43 28 200 
 รอยละ   64.5 21.5 14.0 51.9 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
2χ = 6.253 Sig.(2-sided) = 0.044 

d   = -0.105 Sig. = 0.031 
 
 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ โดยใชสถิติ 
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 6.253 และคา Sig.(2-sided) = 
0.044 หมายความวา ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

χ

 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคามีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ ในระดับต่ํา โดยมีคาความสัมพันธเทากับ  
- 0.105 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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7.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 62 ราคากับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานชองทางที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคา 

สง
ขอความ 
(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 86 47 42 10 185 
 รอยละ 46.5 25.4 22.7 5.4 48.1 
มาก จํานวน 100 38 42 20 200 
 รอยละ 50.0 19.0 21.0 10.0 51.9 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
2χ = 4.763 Sig.(2-sided) = 0.190 

 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 4.763 และคา Sig.(2-sided) = 0.190 
หมายความวา ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

χ
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7.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 63 ราคากับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานวัตถปุระสงคการใช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ 

เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ 
ความรูสึกในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/ 
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 52 34 69 30 185 
 รอยละ 28.1 18.4 37.3 16.2 48.1 
มาก จํานวน 37 38 87 38 200 
 รอยละ 18.5 19.0 43.5 19.0 51.9 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

 
2χ = 5.192 Sig.(2-sided) = 0.158 

 
 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคากับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 5.192 และคา Sig.(2-sided) = 
0.158 หมายความวา ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

χ
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สมมติฐานที่ 8 ชองทางการจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
8.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
   
ตาราง 64 ชองทางการจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทีใ่ช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจําหนาย เอไอเอส 

(AIS) 
ดีแทค 

(DTAC) 
ทรูมูฟ 

(Truemove) 
ฮัทช 

(HUTCH) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 66 41 37 12 156 
 รอยละ 42.3 26.3 23.7 7.7 40.5 
มาก จํานวน 86 75 49 19 229 
 รอยละ   37.6 32.8 21.4 8.3 59.5 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 

 
= 2.086 Sig.(2-sided) = 0.555 2χ

 
 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนายกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 2.086 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.555 หมายความวา ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

2χ
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8.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 65 ชองทางการจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจําหนาย โนเกีย 

(Nokia) 
โซนี่ อีริคสัน 

(Sony Ericsson) 
ซัมซุง 

(Samsung) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 78 24 23 31 156 
 รอยละ 50.0 15.4 14.7 19.9 40.5 
มาก จํานวน 128 25 43 33 229 
 รอยละ   55.9 10.9 18.8 14.4 59.5 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
2χ = 4.603 Sig.(2-sided) = 0.203 

 
 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนายกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 
4.603 และคา Sig.(2-sided) = 0.203 หมายความวา ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของ
เครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  

2χ
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8.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 66 ชองทางการจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ชนิดของดิจทิัลคอนเทนตประเภทเพลง 
  

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจําหนาย เสียงเรียกเขา  

(Ring Tone) 
เสียงรอสาย  

(Calling Melody) 
เพลง  

(Full Song) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 68 69 19 156 
 รอยละ 43.6 44.2 12.2 40.5 
มาก จํานวน 112 90 27 229 
 รอยละ   48.9 39.3 11.8 59.5 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.0 

 
2χ = 1.119 Sig.(2-sided) = 0.571 

 
 จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนายกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอน
เทนตประเภทเพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square est) นการทดสอบ พบวามีคา = 
1.119 และคา Sig.(2-sided) = 0.571 หมายความวา ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของ 

T ใ 2χ

ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
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8.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 67 ชองทางการจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ความถี่ในการใชบริการ 
   

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจําหนาย นานๆ ครั้ง ขึน้อยู

กับเพลงที่ชอบ 
1 - 3  

ครั้ง/เดือน 
มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 87 40 29 156 
 รอยละ 55.8 25.6 18.6 40.5 
มาก จํานวน 139 61 29 229 
 รอยละ   60.7 26.6 12.7 59.5 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
2χ = 2.582 Sig.(2-sided) = 0.275 

 
 จากตาราง 67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนายกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 2.582 และคา Sig.(2-
sided) = 0.275 หมายความวา ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 

χ

ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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8.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 68 ชองทางการจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ชองทางที่ใชบริการ 
  

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจําหนาย 

สง
ขอความ 
(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 72 40 34 10 156 
 รอยละ 46.2 25.6 21.8 6.4 40.5 
มาก จํานวน 114 45 50 20 229 
 รอยละ 49.8 19.7 21.8 8.7 59.5 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
2χ = 2.404 Sig.(2-sided) = 0.493 

 
 จากตาราง 68 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนายกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา 2 = 2.404 และคา Sig.(2-
sided) = 0.493 หมายความวา ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 

χ

ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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8.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 69 ชองทางการจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

วัตถุประสงคการใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจําหนาย 

เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึงอารมณ/
ความรูสึกในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 45 25 57 29 156 
 รอยละ 28.8 16.0 36.5 18.6 40.5 
มาก จํานวน 44 47 99 39 229 
 รอยละ 19.2 20.5 43.2 17.0 59.5 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

 
2χ = 5.882 Sig.(2-sided) = 0.118 

 
 จากตาราง 69 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนายกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใช
บริการ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 5.882 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.118 หมายความวา ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

2χ
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สมมติฐานที่ 9 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
9.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 70 การสงเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทีใ่ช 
  

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด เอไอเอส 

(AIS) 
ดีแทค 

(DTAC) 
ทรูมูฟ 

(Truemove) 
ฮัทช 

(HUTCH) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 118 84 62 23 287 
 รอยละ 41.1 29.3 21.6 8.0 74.5 
มาก จํานวน 34 32 24 8 98 
 รอยละ   34.7 32.7 24.5 8.2 25.5 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 

 
2χ = 1.315 Sig.(2-sided) = 0.725 

 
 จากตาราง 70 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 1.315 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.725 หมายความวา การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

2χ
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9.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 71 การสงเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
   

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด โนเกีย 

(Nokia) 
โซนี่ อีริคสัน 

(Sony Ericsson) 
ซัมซุง 

(Samsung) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 158 35 42 52 287 
 รอยละ 55.1 12.2 14.6 18.1 74.5 
มาก จํานวน 48 14 24 12 98 
 รอยละ   49.0 14.3 24.5 12.2 25.5 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
2χ = 6.410 Sig.(2-sided) = 0.093 

 
 จากตาราง 71 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 
6.410 และคา Sig.(2-sided) = 0.093 หมายความวา การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของ
เครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  

2χ
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9.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 72 การสงเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ชนิดของดิจทิัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด เสียงเรียกเขา  

(Ring Tone) 
เสียงรอสาย  

(Calling Melody) 
เพลง  

(Full Song) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 134 119 34 287 
 รอยละ 46.7 41.5 11.8 74.5 
มาก จํานวน 46 40 12 98 
 รอยละ   46.9 40.8 12.2 25.5 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.0 

 
= 0.018 Sig.(2-sided) = 0.991 

 
 จากตาราง 72 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 
0.018 และคา Sig.(2-sided) = 0.991 หมายความวา การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 
 
 
 

2χ

 2χ
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9.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 73 การสงเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ความถี่ในการใชบริการ 
  

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด นานๆ ครั้ง ขึน้อยู

กับเพลงที่ชอบ 
1 - 3 

ครั้ง/เดือน 
มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 178 63 46 287 
 รอยละ 62.0 22.0 16.0 74.5 
มาก จํานวน 48 38 12 98 
 รอยละ   49.0 38.8 12.2 25.5 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
= 10.693 Sig.(2-sided) = 0.005 
d   = 0.077 Sig. = 0.005 

 
 จากตาราง 73 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีค = 10.693 และคา Sig.(2-
sided) = 0.005 หมายความวา การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ ในระดับต่ํา โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.077 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

2χ

า 2χ



 
 108

9.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 74 การสงเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ชองทางที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด 

สง
ขอความ 
(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 133 65 63 26 287 
 รอยละ 46.3 22.6 22.0 9.1 74.5 
มาก จํานวน 53 20 21 4 98 
 รอยละ 54.1 20.4 21.4 4.1 25.5 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
= 3.404 Sig.(2-sided) = 0.333 

 
 จากตาราง 74 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 3.404 และคา Sig.(2-
sided) = 0.333 หมายความวา การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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9.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 75 การสงเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดาน

วัตถุประสงคการใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด 

เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึงอารมณ/
ความรูสึกในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 59 54 123 51 287 
 รอยละ 20.6 18.8 42.9 17.8 74.5 
มาก จํานวน 30 18 33 17 98 
 รอยละ 30.6 18.4 33.7 17.3 25.5 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

 
= 4.731 Sig.(2-sided) = 0.193 

 
 จากตาราง 75 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใช
บริการ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 4.731 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.193 หมายความวา การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานที่ 10 บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
10.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 76 บุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานระบบโทรศัพท 

เคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  

 ระดับความสําคัญของ
ปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานบุคลากร 

เอไอเอส 
(AIS) 

ดีแทค 
(DTAC) 

ทรูมูฟ 
(Truemove) 

ฮัทช 
(HUTCH) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 56 43 34 8 141 
 24.1 5.7 36.6 
มาก จํานวน 96 73 52 23 244 
 รอยละ   39.3 29.9 21.3 9.4 63.4 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 

รอยละ 39.7 30.5 

 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 
 

= 1.890 Sig.(2-sided) = 0.596 
 
 จากตาราง 76 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 1.890 และคา Sig.(2-sided) = 
0.596 หมายความวา บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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10.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 77 บุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานยี่หอของเครื่อง

โทรศัพทเคลือ่นที่ที่ใช 
  

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานบุคลากร โนเกีย 
(Nokia) 

โซนี่ อีริคสัน 
(Sony Ericsson) 

ซัมซุง 
(Samsung) 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 65 21 25 30 141 
 รอยละ 46.1 14.9 17.7 21.3 36.6 
มาก จํานวน 141 28 41 34 244 
 รอยละ   57.8 11.5 16.8 13.9 63.4 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
= 6.044 Sig.(2-sided) = 0.109 

 
 จากตาราง 77 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 6.044 และคา Sig.(2-
sided) = 0.109 หมายความวา บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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10.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 78 บุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานชนิดของดิจิทัล

คอนเทนตประเภทเพลง 
  

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานบุคลากร เสียงเรียกเขา  
(Ring Tone) 

เสียงรอสาย  
(Calling Melody) 

เพลง  
(Full Song) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 60 59 22 141 
 รอยละ 42.6 41.8 15.6 36.6 
มาก จํานวน 120 100 24 244 
 รอยละ   49.2 41.0 9.8 63.4 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.0 

 
= 3.343 Sig.(2-sided) = 0.188 

 
 จากตาราง 78 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 3.343 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.188 หมายความวา บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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10.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 79 บุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานความถี่ในการใช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานบุคลากร นานๆ ครั้ง ขึน้อยู
กับเพลงที่ชอบ 

1 - 3 
ครั้ง/เดือน 

มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 88 29 24 141 
 รอยละ 62.4 20.6 17.0 36.6 
มาก จํานวน 138 72 34 244 
 รอยละ   56.6 29.5 13.9 63.4 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.5 15.1 100.0 

 
= 3.810 Sig.(2-sided) = 0.149 

 
 จากตาราง 79 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ โดยใชสถิติ
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 3.810 และคา Sig.(2-sided) = 
0.149 หมายความวา บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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10.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 80 บุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานชองทางทีใ่ช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานบุคลากร 

สง
ขอความ 
(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 73 34 25 9 141 
 รอยละ 51.8 24.1 17.7 6.4 36.6 
มาก จํานวน 113 51 59 21 244 
 รอยละ 46.3 20.9 24.2 8.6 63.4 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
= 3.240 Sig.(2-sided) = 0.356 

 
 จากตาราง 80 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 3.240 และคา Sig.(2-sided) = 0.356 
หมายความวา บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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10.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 81 บุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอนเทนตประเภทเพลงดานวัตถุประสงค

การใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคลากร 

เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ 
ความรูสึกในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/ 
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 34 27 52 28 141 
 รอยละ 24.1 19.1 36.9 19.9 36.6 
มาก จํานวน 55 45 104 40 244 
 รอยละ 22.5 18.4 42.6 16.4 63.4 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

 
= 1.454 Sig.(2-sided) = 0.693 

 
 จากตาราง 81 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการโดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 1.454 และคา Sig.(2-sided) = 
0.693 หมายความวา บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานที่ 11 ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
11.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
   
ตาราง 82 ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทีใ่ช 
   

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานลักษณะทางกายภาพ เอไอเอส 

(AIS) 
ดีแทค 

(DTAC) 
ทรูมูฟ 

(Truemove) 
ฮัทช 

(HUTCH) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 86 68 49 18 221 
 รอยละ 38.9 30.8 22.2 8.1 57.4 
มาก จํานวน 66 48 37 13 164 
 รอยละ   40.2 29.3 22.6 7.9 42.6 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 

 
= 0.124 Sig.(2-sided) = 0.989 

 
 จากตาราง 82 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 0.124 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.989 หมายความวา ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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11.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
ตาราง 83 ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ยี่หอของเครื่องโทรศัพท เคลื่อนที่ที่ใช 
   

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานลักษณะทางกายภาพ โนเกีย 

(Nokia) 
โซนี่ อีริคสัน 

(Sony Ericsson) 
ซัมซุง 

(Samsung) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 111 31 35 44 221 
 รอยละ 50.2 14.0 15.8 19.9 57.4 
มาก จํานวน 95 18 31 20 164 
 รอยละ   57.9 11.0 18.9 12.2 42.6 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
= 5.618 Sig.(2-sided) = 0.132 

 
 จากตาราง 83 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 
5.618 และคา Sig.(2-sided) = 0.132 หมายความวา ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของ
เครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
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11.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 84 ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ชนิดของดิจทิัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานลักษณะทางกายภาพ เสียงเรียกเขา  

(Ring Tone) 
เสียงรอสาย  

(Calling Melody) 
เพลง  

(Full Song) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 105 89 27 221 
 รอยละ 47.5 40.3 12.2 57.4 
มาก จํานวน 75 70 19 164 
 รอยละ   45.7 42.7 11.6 42.6 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.0 

 
= 0.228 Sig.(2-sided) = 0.892 

 
 จากตาราง 84 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอน
เทนตประเภทเพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 
0.228 และคา Sig.(2-sided) = 0.892 หมายความวา ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
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11.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 85 ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ความถี่ในการใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานลักษณะทางกายภาพ นานๆ ครั้ง ขึน้อยู

กับเพลงที่ชอบ 
1 - 3  

ครั้ง/เดือน 
มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 135 48 38 221 
 รอยละ 61.1 21.7 17.2 57.4 
มาก จํานวน 91 53 20 164 
 รอยละ   55.5 32.3 12.2 42.6 

รวม จํานวน 228 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
= 6.095 Sig.(2-sided) = 0.047 
d   = 0.025 Sig. = 0.047 

 
 จากตาราง 85 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 6.095 และคา Sig.(2-
sided) = 0.047 หมายความวา ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ ในระดับต่ํา โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.025 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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11.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 86 ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

ชองทางที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานลักษณะทางกายภาพ 

สง
ขอความ 
(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 111 48 46 16 221 
 รอยละ 50.2 21.7 20.8 7.2 57.4 
มาก จํานวน 75 37 38 14 164 
 รอยละ 45.7 22.6 23.2 8.5 42.6 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 40.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
= 0.867 Sig.(2-sided) = 0.833 

 
 จากตาราง 86 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 0.867 และคา Sig.(2-
sided) = 0.833 หมายความวา ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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11.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 87 ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

วัตถุประสงคการใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด
ดานลักษณะทางกายภาพ 

เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึงอารมณ/
ความรูสึกในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 51 37 94 39 221 
 รอยละ 23.1 16.7 42.5 17.6 57.4 
มาก จํานวน 38 35 62 29 164 
 รอยละ 23.2 21.3 37.8 17.7 42.6 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

 
= 1.585 Sig.(2-sided) = 0.663 

 
 จากตาราง 87 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม
การใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใช
บริการ โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 1.585 และคา 
Sig.(2-sided) = 0.663 หมายความวา ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานที่ 12 กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
12.1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
  
ตาราง 88 กระบวนการกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานระบบ

โทรศัพทเคลือ่นที่ที่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช  

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการ เอไอเอส 
(AIS) 

ดีแทค 
(DTAC) 

ทรูมูฟ 
(Truemove) 

ฮัทช 
(HUTCH) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 86 68 49 18 221 
 รอยละ 38.9 30.8 22.2 8.1 57.4 
มาก จํานวน 66 48 37 13 164 
 รอยละ   40.2 29.3 22.6 7.9 42.6 

รวม จํานวน 152 116 86 31 385 
 รอยละ 39.5 30.1 22.3 8.1 100.00 

 
= 0.469 Sig.(2-sided) = 0.926 

 
 จากตาราง 88 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 0.469 และคา Sig.(2-
sided) = 0.926 หมายความวา กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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12.2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H0: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 H1: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
  
ตาราง 89 กระบวนการกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานยี่หอของ

เครื่องโทรศพัทเคลื่อนทีท่ี่ใช 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการ โนเกีย 
(Nokia) 

โซนี่ อีริคสัน 
(Sony Ericsson) 

ซัมซุง 
(Samsung) 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 67 22 24 23 136 
 รอยละ 49.3 16.2 17.6 16.9 35.3 
มาก จํานวน 139 27 42 41 249 
 รอยละ   55.8 10.8 16.9 16.5 64.7 

รวม จํานวน 206 49 66 64 385 
 รอยละ 53.5 12.7 17.1 16.6 100.00 

 
= 2.714 Sig.(2-sided) = 0.438 

 
 จากตาราง 89 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพท 
เคลื่อนที่ที่ใช โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 2.714 และ
คา Sig.(2-sided) = 0.438 หมายความวา กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิ จิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผู ใช โทรศัพท เคลื่อนที่ ในดานยี่หอของเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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12.3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H1: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 
ตาราง 90 กระบวนการกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานชนิดของ 
 ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการ เสียงเรียกเขา  
(Ring Tone) 

เสียงรอสาย  
(Calling Melody) 

เพลง  
(Full Song) 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 56 60 20 136 
 รอยละ 41.2 44.1 14.7 35.3 
มาก จํานวน 124 99 26 249 
 รอยละ   49.8 39.8 10.4 64.7 

รวม จํานวน 180 159 46 385 
 รอยละ 46.8 41.3 11.9 100.0 

 
= 3.142 Sig.(2-sided) = 0.208 

 
 จากตาราง 90 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลง โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 3.142 
และคา Sig.(2-sided) = 0.208 หมายความวา กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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12.4 ความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 H1: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ 
 
ตาราง 91 กระบวนการกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานความถี่ใน

การใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานความถี่ในการใชบริการ 

ระดับความสําคัญของปจจัย 
ดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการ นานๆ ครั้ง ขึน้อยู
กับเพลงที่ชอบ 

1 - 3 
ครั้ง/เดือน 

มากกวา 3 
ครั้ง/เดือน 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 84 31 21 136 
 รอยละ 61.8 22.8 15.4 35.3 
มาก จํานวน 142 70 37 249 
 รอยละ   57.0 28.1 14.9 64.7 

รวม จํานวน 226 101 58 385 
 รอยละ 58.7 26.2 15.1 100.0 

 
= 1.304 Sig.(2-sided) = 0.521 

 
 จากตาราง 91 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ โดย
ใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 1.304 และคา Sig.(2-sided) 
= 0.521 หมายความวา กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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12.5 ชองทางที่ใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 H1: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ 
 
ตาราง 92 กระบวนการกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดานชองทางที่ใช

บริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานชองทางที่ใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานกระบวนการ 

สง
ขอความ 
(SMS) 

ผานเวปไซดทาง
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

(WAP) 

ผานพนักงาน 
บริการ 

(Call Center) 
อ่ืนๆ 

รวม 

ปานกลาง จํานวน 66 34 29 7 136 
 รอยละ 48.5 25.0 21.3 5.1 35.3 
มาก จํานวน 120 51 55 23 249 
 รอยละ 48.2 20.5 22.1 9.2 64.7 

รวม จํานวน 186 85 84 30 385 
 รอยละ 48.3 22.1 21.8 7.8 100.0 

 
= 2.727 Sig.(2-sided) = 0.436 

 
 จากตาราง 92 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 2.727 และคา Sig.(2-sided) = 
0.436 หมายความวา กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานชองทางที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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12.6 วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
 H0: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 H1: กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 
ตาราง 93 กระบวนการกบัพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงดาน

วัตถุประสงคการใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ดานวัตถุประสงคการใชบริการ ระดับความสําคัญของปจจัย 

ดานสวนประสมทาง
การตลาดดานกระบวนการ 

เพ่ือความ
ทันสมัย/ทัน
เทคโนโลย ี

เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ 
ความรูสึกในขณะนั้น 

เพ่ือความ
เพลิดเพลิน/ 
ผอนคลาย 

อ่ืนๆ 
รวม 

ปานกลาง จํานวน 32 26 56 22 136 
 รอยละ 23.5 19.1 41.2 16.2 35.3 
มาก จํานวน 57 46 100 46 249 
 รอยละ 22.9 18.5 40.1 18.5 64.7 

รวม จํานวน 89 72 156 68 385 
 รอยละ 23.1 18.7 40.5 17.7 100.0 

 
= 0.320 Sig.(2-sided) = 0.956 

 
 จากตาราง 93 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวามีคา = 0.320 และคา Sig.(2-
sided) = 0.956 หมายความวา กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทลัคอน
เทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานวัตถุประสงคการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 
 
 

2χ

 2χ
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ตาราง 94 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 

สมมติฐาน ระบบ
โทรศัพท 
เคลื่อนที ่

ยี่หอของ
โทรศัพท 
เคลื่อนที ่

ชนิด ความถี ่ชองทาง วัตถ ุ
ประสงค 

ขอมูลสวนบคุคล       
1. เพศ x x x x x x 
2. อายุ x x x √ x x 
3. ระดับการศกึษาสูงสุด x √ x x x x 
4. อาชีพ x √ √ x x x 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน √ x x x x x 
สวนประสมทางการตลาดบริการ       
1. ดานผลิตภัณฑ x x x √ x x 
2. ดานราคา √ x x √ x x 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย x x x x x x 
4. ดานการสงเสริมการตลาด x x x √ x x 
5. ดานบุคลากร x x x x x x 
6. ดานลักษณะทางกายภาพ x x x √ x x 
7. ดานกระบวนการ x x x x x x 

 
หมายเหต ุ เครื่องหมาย √ หมายความวา สอดคลองกับสมมตฐิาน 
  เครื่องหมาย x หมายความวา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 
 การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดมุงศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาแสดงตามลําดับตอไปน้ี 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร 
  2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของสวนประสมการตลาดและพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
  1. เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  2. อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  3. ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  4. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  5. รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  6. ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  7. ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  8. ชองทางการจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 



 
 130

  9. การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  10. บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  11. ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  12. กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 วิธีการศึกษาคนควา 
  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานครที่
เคยใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพ  
มหานครที่เคยใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง จํานวน 385 คน 
  
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
  ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่ง
แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 3 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 5 ขอ 
  ขอที่ 1 เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 2 อายุ         เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
  ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ Likert Scale  
  ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 6 ขอ 
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  ขอที่ 1 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
  ขอที่ 2 ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 3 ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 4 ความถี่ในการใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
  ขอที่ 5 ชองทางที่ใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
  ขอที่ 6 วัตถุประสงคในการใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
  การศึกษาคนควาในครั้งนี้ การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 
  1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามจํานวนที่ตองการแลว ผูวิจัยจะทําการตรวจสอบ
ขอมูล (Editing) โดยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่กลุมตัวอยางทําการ
ตอบ แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  2. ทําการลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวนํามาลงรหัสตามที่
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
  3. การประมวลผลขอมูล นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพ่ือทําการ
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows version14 
 
สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปได
ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูใชบริการสวนใหญเปน
เพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 25 - 31 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท  
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 สวนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
  ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ พบวา ผูใชบริการใหระดับ
ความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา 
  ดานผลิตภัณฑ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่ผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก คือ ในเรื่อง
ของความทันสมัยของเพลง ความหลากหลายของเพลง ความเหมาะสมของเพลง/ทอนของเนื้อเพลง
ที่ใหทําการบริการ คุณภาพเสียงและความชัดเจนของเพลง และความหลากหลายของคายเพลงที่
ใหบริการ ตามลําดับ 
  ดานราคา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานราคาอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา ปจจัยดานราคาที่ผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก คือ ในเรื่องของความชัดเจน
ของการแสดงราคาเพลง ความเหมาะสมของอัตราคาบริการดาวนโหลดเพลง ความเหมาะสม
คาบริการดาวนโหลดเพลงเปนแพคเกจตอเดือน ความเหมาะสมของคาทํารายการในระบบ และ
ความหลากหลายของชองทางชําระคาบริการ ตามลําดับ  
  ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานชองทางการจัด
จําหนายอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่ผูใชบริการ
ใหความสําคัญในระดับมาก คือ ในเร่ืองของความสะดวกในการใชบริการแตละชองทางและความ
หลากหลายของชองทางการดาวนโหลดเพลง ตามลําดับ  
  ดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานการสงเสริม
การตลาดอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่
ผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก คือ ในเรื่องของการโฆษณาทางสื่ออินเทอรเน็ต การโฆษณา
ทางสิ่งพิมพ และการใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกในการใชบริการ ตามลําดับ สวนปจจัยที่ผูใชบริการ
ใหความสําคัญในระดับปานกลาง คือ การสงเสริมการขายโดยใหคิดคาบริการเปนแพคเกจ การ
โฆษณาทางโทรทัศน การสงเสริมการขายโดยใหสวนลดสะสมตามจํานวนที่ใชบริการ การโฆษณา
ทางวิทยุ และการสงเสริมการขายโดยลุนรางวัลเม่ือมีการใชบริการ ตามลําดับ 
  ดานบุคลากร ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานบุคลากรอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานบุคลากรที่ผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก คือ ในเรื่องของ
ความสุภาพและมารยาทของพนักงาน การแนะนําเพลงและขั้นตอนในการทํารายการตางๆ ความ
เอาใจใสตอลูกคา และความรูความชํานาญในสินคาและบริการของพนักงาน ตามลําดับ  
  ดานลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานลักษณะทาง
กายภาพอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพที่ผูใชบริการ
ใหความสําคัญในระดับมาก คือ ในเรื่องของรายละเอียด ความชัดเจนของเวปไซดที่แสดงขอมูล
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เกี่ยวกับเพลง รายละเอียด ความชัดเจนของแผนพับ (Brochure) ที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลง และ
การจัดทํา การตกแตงและสวนประกอบของเวปไซดที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลง ตามลําดับ  
  ดานกระบวนการ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานกระบวนการอยูในระดับมาก 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานกระบวนการที่ผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก คือ ใน
เรื่องของขั้นตอนในการเปลี่ยน/เลือกเพลง ความชัดเจนของเสียงสัญญาณตอบรับในการทํารายการ 
ขั้นตอนในการใชบริการ และความเหมาะสมของระยะเวลาในการใชบริการ ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง พบวา 
ผูใชบริการสวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเอไอเอส (AIS) โดยเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโน
เกีย (Nokia) มากที่สุด ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงที่นิยมใชบริการ คือ การดาวนโหลด
เสียงเรียกเขา (Ring Tone) มีความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดนานๆ ครั้ง ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ 
สําหรับชองทางที่ใชบริการดาวนโหลด สวนใหญนิยมดาวนโหลดโดยการสงขอความ (SMS) และมี
วัตถุประสงคในการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง เพ่ือความเพลิดเพลิน/ผอนคลาย  
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได ดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่  
   เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่
ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานความถี่ในการใชบริการ ดานชองทางที่ใช
บริการ และดานวัตถุประสงคการใชบริการ  
 
  สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
   อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่
ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานชองทางที่ใชบริการ และดานวัตถุประสงคการ
ใชบริการ ยกเวนดานความถี่ในการใชบริการ  
 
  สมมติฐานที่ 3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
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  ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอน
เทนตประเภทเพลง ดานความถี่ในการใชบริการ ดานชองทางที่ใชบริการ และดานวัตถุประสงคการ
ใชบริการ ยกเวนดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช    
 
  สมมติฐานที่ 4 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอน
เทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานความถี่ในการใชบริการ ดานชองทาง
ที่ใชบริการ และดานวัตถุประสงคการใชบริการ ยกเวนดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
และดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง  
 
  สมมติฐานที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานชนิดของ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานความถี่ในการใชบริการ ดานชองทางที่ใชบริการ และดาน
วัตถุประสงคการใชบริการ ยกเวนดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
 
  สมมติฐานที่ 6 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่
ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานระบบชองทางที่ใชบริการ และดาน
วัตถุประสงคการใชบริการ ยกเวนดานความถี่ในการใชบริการ  
 
  สมมติฐานที่ 7 ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลง ดานชองทางที่ใชบริการ และดานวัตถุประสงคการใชบริการ ยกเวนดานระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช และดานความถี่ในการใชบริการ  
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  สมมติฐานที่ 8 ชองทางการจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานยี่หอของเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานความถี่ในการใชบริการ ดาน
ชองทางที่ใช และดานวัตถุประสงคการใชบริการ  
 
  สมมติฐานที่ 9 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานยี่หอของเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานชองทางที่ใชบริการ และดาน
วัตถุประสงคการใชบริการ ยกเวนดานความถี่ในการใชบริการ  
   
  สมมติฐานที่ 10 บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  บุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่
ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานความถี่ในการใชบริการ ดานชองทางที่ใช
บริการ และดานวัตถุประสงคการใชบริการ  
 
  สมมติฐานที่ 11 ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานยี่หอของเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภท ดานชองทางที่ใชบริการ และดาน
วัตถุประสงคการใชบริการ ยกเวนดานความถี่ในการใชบริการ  
 
  สมมติฐานที่ 12 กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่
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ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานความถี่ในการใชบริการ ดานชองทางที่ใช
บริการ และดานวัตถุประสงคการใชบริการ  
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร อภิปรายผลไดดังนี้ 
  1. ขอมูลสวนบุคคล 
  ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 25 - 31 ป มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท  
  
  2. พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง 
  ผูใชบริการมีพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเอไอเอส (AIS) มากที่สุด สวน
ใหญใชยี่หอโนเกีย (Nokia) ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของกรกฎ กําจัดดัสกร (2548 : 123) ไดทํา
การ ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรับสงรูปภาพ ของผูใช
โทรศัพท เคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 
เอไอเอสมากที่สุด และใชยี่หอโนเกียเปนสวนใหญ และพรรณงาม วิทิตเสถียร (2546 : 90) ได
ทําการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการรับสงขอความผานโทรศัพทเคลื่อนที่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย 
  ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงที่นิยมใชบริการมากที่สุด คือ เสียงเรียกเขา 
(Ring Tone) มีความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดนานๆ ครั้ง ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ โดยสวนใหญใช
บริการโดยการสงขอความ (SMS) และมีวัตถุประสงคในการใชบริการเพื่อความเพลิดเพลิน/ผอน
คลาย ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของสุปรีดา ยังปรีดา (2549 : 123) ไดทําการศึกษาทัศนคติและ
พฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) พบวา ผูใชบริการมีความถี่ในการใชบริการดาวนโหลดนานๆ ครั้ง ขึ้นอยู
กับเพลงที่ชอบ และมีวัตถุประสงคในการใชบริการเพื่อความเพลิดเพลินหรือผอนคลาย 
  
  3. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
  ดานผลิตภัณฑ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ความทันสมัยของเพลง ความหลากหลายของเพลง ความเหมาะสมของ
เพลง/ทอนของเนื้อเพลงที่ใหทําการบริการ คุณภาพเสียงและความชัดเจนของเพลง และความ
หลากหลายของคายเพลงที่ใหบริการอยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของพัณณิดา ปนงา 
(2549 : 157-158) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
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แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับอิทธิพลมากตอพฤติกรรมการดาวนโหลด  
  ดานราคา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานราคาอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา ความชัดเจนของการแสดงราคาเพลง ความเหมาะสมของอัตราคาบริการดาวนโหลด
เพลง ความเหมาะสมคาบริการดาวนโหลดเพลงเปนแพคเกจตอเดือน ความเหมาะสมของคาทํา
รายการในระบบ และความหลากหลายของชองทางชําระคาบริการอยูในระดับมาก สอดคลองกับศิ
ริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543 : 15-25) กลาววา ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลใดๆ จาย
เพ่ือซ้ือสินคาและบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา (Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน
ที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ ซึ่งราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย 
การตัดสินใจตั้งราคานั้นจะตองสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจดาน
ราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคาสูงหรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา  
  ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานชองทางการจัด
จําหนายอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ความสะดวกในการใชบริการแตละชองทางและ
ความหลากหลายของชองทางการดาวนโหลดเพลง อยูในระดับมาก สอดคลองกับยุพาวรรณ วรรณ
วาณิชย (2541 : 28-30) กลาววา ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึง เปนอีกปจจัย
ที่สําคัญของการตลาดบริการ รวมถึงการติดตอสื่อสาร ดังน้ันประเภทของชองทางการจัดจําหนาย
และความครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย 
  ดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานการสงเสริม
การตลาดอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การโฆษณาทางสื่ออินเทอรเน็ต การ
โฆษณาทางสิ่งพิมพ และการใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกในการใชบริการ อยูในระดับมาก สวน
ระดับความสําคัญในระดับปานกลาง คือ การสงเสริมการขายโดยใหคิดคาบริการเปนแพคเกจ การ
โฆษณาทางโทรทัศน การสงเสริมการขายโดยใหสวนลดสะสมตามจํานวนที่ใชบริการ การโฆษณา
ทางวิทยุ และการสงเสริมการขายโดยลุนรางวัลเม่ือมีการใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ
เปรมิศา อภิชาติศักดิ์สกุล (2548 : 99-100) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการดาวนโหลดริงโทน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีระดับอิทธิพล
ปานกลางตอพฤติกรรมการดาวนโหลด  
  ดานบุคลากร ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานบุคลากรอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ความสุภาพและมารยาทของพนักงาน การแนะนําเพลงและขั้นตอนในการ
ทํารายการตางๆ ความเอาใจใสตอลูกคา และความรูความชํานาญในสินคาและบริการของพนักงาน 
อยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับ สุภาภรณ พลนิกร (2548 : 126) กลาววา พนักงานขายเปนสื่อ
บุคคลที่เปนผูสงขอมูลขาวสาร คุณลักษณะของสินคาไปถึงผูบริโภคโดยตรง และสวนใหญไดรับการ
ฝกอบรมใหเปนผูมีความสามารถในการสรางยอดขายในระดับสูงดวย พนักงานที่มีประสิทธิภาพ
มักจะสามารถวิเคราะหผูรับสาร และนํากลยุทธการตลาดมาใชเพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรับ
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ความรูในคุณสมบัติผลิตภัณฑและบริการ พรอมทั้งหาจุดขายในสินคาและบริการเพื่อสรางความ
สนใจ ทําใหผูบริโภคยอมรับในสินคาและบริการ และจะเปนผูมีอิทธิพลอยางมากในการสรางแรง 
จูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนทัศนคติเกิดความตองการและตัดสินใจในที่สุด  
  ดานลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานลักษณะทาง
กายภาพอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา รายละเอียด ความชัดเจนของเวปไซดที่
แสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลง รายละเอียด ความชัดเจนของแผนพับ (Brochure) ที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับ
เพลง และการจัดทํา การตกแตงและสวนประกอบของเวปไซดที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลง อยูใน
ระดับมาก สอดคลองกับสมวงศ พงศสถาพร (2546: 105-106) กลาวถึงลักษณะทางกายภาพวา 
เปนหน่ึงในองคประกอบที่ผสมผสานรวมเขากับองคประกอบอื่นๆ เปนสวนประสมทางการตลาด
บริการที่ใหกับลูกคาได ลักษณะทางกายภาพนี้เปนสิ่งที่ลูกคาสามารถสัมผัสจับตองได ในขณะที่ยัง
ใชบริการอยู หรือเปนสิ่งเปรียบเทียบ หรืออาจจะเปนสัญลักษณที่ลูกคาเขาใจความหมายในการรับ
ขอมูลจากการทําการสื่อสารการตลาดออกไป     
  ดานกระบวนการ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญในดานกระบวนการอยูในระดับมาก 
และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขั้นตอนในการเปลี่ยน/เลือกเพลง ความชัดเจนของเสียงสัญญาณ
ตอบรับในการทํารายการ ขั้นตอนในการใชบริการ และความเหมาะสมของระยะเวลาในการใชบรกิาร 
อยูในระดับมาก สอดคลองกับการศึกษาของสุปรีดา ยังปรีดา (2549 : 117) ไดทําการศึกษาทัศนคติ
และพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติและใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานการกระบวนการโดยรวมมีอยูในระดับที่ดี 
  
  4. ความสัมพันธระหวางขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพท 
เคลื่อนที่ 
  เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานความถี่ในการใชบริการ ดานชองทางที่ใชบริการ 
และดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
  อายุมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ ในระดับต่ํา  
  ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ในระดับต่ํา  
  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช และชนิดของดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลง ในระดับต่ํา 
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  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ในระดับต่ํา สอดคลอง
กับการ ศึกษาของชลธิชา วรรณวงศ (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมใน
การตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่แบบชําระลวงหนา พบวา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่แบบชําระลวงหนา 
ยกเวนเพศจะไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่แบบชําระลวงหนา 
 
  5. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ กับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ใน
การใชบริการ ในระดับต่ํา  
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิ
จิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพท เคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ในระดับ
ต่ํา และมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานความถี่ในการใชบริการ ในระดับต่ํา 
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนต
ประเภทเพลง ดานความถี่ในการใชบริการ ดานชองทางที่ใชบริการ และดานวัตถุประสงคการใช
บริการ  
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดาน
ความถี่ในการใชบริการ ในระดับต่ํา  
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานความถี่
ในการใชบริการ ดานชองทางที่ใชบริการ และดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดาน
ความถี่ในการใชบริการ ในระดับต่ํา  
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  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในดานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช 
ดานยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช ดานชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดานความถี่
ในการใชบริการ ดานชองทางที่ใชบริการ และดานวัตถุประสงคการใชบริการ  
  สอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 128) ซึ่งกลาววา สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเอง
จากภายในรางกายและสิ่งกระตุนจากภายนอกรางกาย นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได โดยเฉพาะสิ่งกระตุน
ทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด และศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 337) กลาววา ธุรกิจ
ที่ใหบริการจะใชสวนประสมทางการตลาด เชนเดียวกับสินคา ซึ่งประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจําหนาย การสงเสริมการตลาด และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติมซ่ึง
ประกอบดวย บุคลากรหรือพนักงานซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือให
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง ตองมีการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ โดยพยายามสรางรูปแบบการบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา และมีกระบวนการ เพ่ือ
สงมอบคุณภาพในการบริการกับลูกคาไดอยางรวดเร็วและประทับใจ แตปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจําหนาย ดานบุคลากร และดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง อาจเนื่องมาจากผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ผลิตภัณฑมากกวา อีกทั้งชองทางที่ใหบริการมีหลากหลายและสะดวกตอการใชบริการ สวนดาน
บุคลากร เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญใชบริการดาวนโหลดดวยตัวเอง ไมไดผานพนักงาน และดาน
กระบวนการ ขั้นตอนในการใชบริการไมยุงยาก ซับซอนและใชระยะเวลาไมมาก 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
ดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ 
ดังนี้ 
  1. จากการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25 - 31 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 
บาท ดังนั้นบริษัทผูใหบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงตองมุงทําการตลาดและพัฒนาสินคาให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายกับผูบริโภคกลุมน้ี เน่ืองจากเปนกลุมที่มีความสนใจในผลิตภัณฑและมี
กําลังซ้ือไดดวยตนเอง นอกจากนั้นผูใหบริการควรใหขอมูลและความรูเพ่ิมเติมเกี่ยวกับดิจิทัลคอน
เทนตประเภทเพลงเพ่ือใหผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีอายุตั้งแต 32 ปขึ้นไปเกิดความรู ความ
เขาใจในตัวผลิตภัณฑมากขึ้น นําไปสูการใชบริการที่เพ่ิมขึ้น  
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  2. จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภท
เพลงพบวา ผูบริโภคสวนใหญนิยมดาวนโหลดเสียงเรียกเขา (Ring Tone) โดยมีความถี่ในการใช
บริการดาวนโหลดนานๆ ครั้ง ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ และสวนใหญใชบริการโดยการสงขอความ 
(SMS) ดังนั้นบริษัทผูใหบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงจึงควรใหความสําคัญกับผลิตภัณฑ 
โดยเฉพาะประเภทเสียงเรียกเขา ดวยการพัฒนาใหตรงตามความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย 
รวมถึงชองทางการดาวนโหลดโดยการสงขอความ (SMS) ใหผูบริโภคมีความสะดวกสบายในการใช
บริการมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมความถี่ในการใชบริการ   
  3. ดานผลิตภัณฑ ผูใชบริการมีความถี่ในการใชบริการขึ้นกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ดังน้ันผูใหบริการควรมีการปรับปรุงและพัฒนา โดยใหความสําคัญกับความทันสมัยของเพลง ความ
หลากหลายของเพลง ความเหมาะสมของเพลง/ทอนของเนื้อเพลงที่ใหทําการบริการ คุณภาพเสียง
และความชัดเจนของเพลง และความหลากหลายของคายเพลงที่ใหบริการ ตามลําดับ เพ่ือให
ผูใชบริการเขามาใชบริการดาวนโหลดมากขึ้น 
  4. ดานราคา ผูใชบริการใหความสําคัญกับดานราคา โดยความถี่ในการใชบริการมี
ความ สัมพันธกับราคาคาใชบริการ ดังน้ันผูใหบริการแตละรายควรปรับปรุงราคาใหมีความ
เหมาะสม แตเน่ืองจากคาบริการในการใชบริการนั้นเปนการกําหนดราคารวมกับคายเพลงตางๆ ซึ่ง
การปรับราคาหรือลดราคาลงอาจทําไดยาก ผูใหบริการอาจจะทําโปรโมชั่นราคาพิเศษในบางโอกาส 
หรือคิดราคาแบบเหมารายเดือนสําหรับผูที่สนใจและใชบริการบอยๆ 
  5. ดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการมีความถี่ในการใชบริการขึ้นกับปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด โดยใหความสําคัญในการโฆษณาทางสื่ออินเทอรเน็ต การโฆษณาทาง
สิ่งพิมพ และการใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกในการใชบริการมาก ดังนั้นผูใหบริการควรทําการ
โฆษณาผานทางสื่ออินเทอรเน็ตและทางสิ่งพิมพ เชน แผนพับ ใบแทรกในใบแจงคาบริการรายเดือน 
เปนตน รวมทั้งเนนการสงเสริมใหผูใชบริการสมัครสมาชิกเพื่อไดรับสิทธิพิเศษตางๆ  
  6. ดานลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการมีความถี่ในการใชบริการขึ้นกับปจจัยดาน
ลักษณะทางกายภาพ ดังน้ันผูใหบริการควรมีการปรับปรุงเวปไซด แผนพับตางๆ ที่แสดงขอมูล
เกี่ยวกับดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ใหมีความชัดเจน เขาใจงาย รวมทั้งการตกแตงเวปไซด 
เพ่ือใหผูใชบริการเขามาใชบริการมากขึ้น 
  7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจําหนาย ดานบุคลากร และดาน
กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง ดังนั้นผู
ใหบริการควรใหความสําคัญ มุงเนนกับการพัฒนาและปรับปรุงปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
ดานอ่ืนกอน 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือเปรียบเทียบวา
ปจจัยเดียวกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกันอยางไร 
 2. ควรศึกษาถึงความคาดหวัง ปญหาและความตองการของผูใชบริการที่มีตอการใช
บริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลง เพ่ือใหเขาใจถึงความตองการไดอยางถูกตองและชัดเจน และ
นําผลที่ไดมาปรับปรุงพัฒนาในดานตางๆ ใหตรงกับความตองการของผูใชบริการ  
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แบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้ ใชประกอบการทํางานสารนิพนธของนักศึกษาระดับปริญญาโทหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ในหัวขอเรื่อง ”ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร” 
 อน่ึง ผูวิจัยขอขอบคุณทานผูตอบแบบสอบถามที่ไดสละเวลา และใหความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ดวย ทั้งน้ีขอมูลสวนตัว และความคิดเห็นของทานจะถูกนําไปใช
เพ่ือประโยชนดานการศึกษาเทานั้น 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ตอนที่ 1 ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ทานตองการเลือก 
1. เพศ      หญิง     ชาย 
 
2. อายุ      18 - 24 ป     25 - 31 ป  
      32 - 38 ป     39 - 45 ป   
      46 ปขึ้นไป 
  
3. ระดับการศกึษาสูงสุด  ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลาย  อนุปริญญา หรือเทียบเทา  
              ปริญญาตรี    สูงกวาปรญิญาตรี 

 
4. อาชีพ      นักเรียน / นักศึกษา  
      รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
      พนักงานบริษทัเอกชน  
      ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ  
      อ่ืน(ระบุ)................................... 
 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน  ไมเกิน 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท 
      20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท 
      40,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ปจจัยที่มีผลตอการใชบริการดจิิทัลคอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที ่
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความสําคัญของแตละเรื่องที่มีตอการใชบริการ
ดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยที่มีผลตอการใชบรกิารดิจิทัล  
คอนเทนตประเภทเพลง มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ 
1. ความหลากหลายของเพลง 

     

2. ความหลากหลายของคายเพลงทีใ่หบริการ      
3. คุณภาพเสียงและความชดัเจนของเพลง      
4. ความเหมาะสมของเพลง/ทอนของเนื้อเพลง
ที่ใหทําการบรกิาร 

     

5. ความทันสมัยของเพลง      
ดานราคา 
6. ความชัดเจนของการแสดงราคาเพลง 

     

7. ความเหมาะสมของอัตราคาบริการดาวน
โหลดเพลง 

     

8. ความเหมาะสมคาบริการดาวนโหลดเพลง
เปนแพคเกจตอเดือน 

     

9. ความเหมาะสมของคาทํารายการในระบบ       
10. ความหลากหลายของชองทางชําระ
คาบริการ 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
11. ความหลากหลายของชองทางการ 
ดาวนโหลดเพลง 

     

12. ความสะดวกในการใชบริการแตละชองทาง      
ดานการสงเสริมการตลาด 
13. การโฆษณาทางโทรทศัน 

     

14. การโฆษณาทางวิทย ุ      
15. การโฆษณาทางสื่ออินเทอรเน็ต      
16. การโฆษณาทางสิ่งพิมพ เชน แผนพับ ใบ 
แทรกในใบแจงคาบริการรายเดือน เปนตน 

     



 
 

151

ระดับความสําคัญ ปจจัยที่มีผลตอการใชบรกิารดิจิทัล 
คอนเทนตประเภทเพลง มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

17. การสงเสริมการขายโดยลุนรางวลัเม่ือมี
การใชบริการ 

     

18. การสงเสริมการขายโดยใหสวนลดสะสม
ตามจํานวนทีใ่ชบริการ 

     

19. การใหสิทธิพิเศษสําหรบัสมาชิกในการใช 
บริการ 

     

20. การสงเสริมการขายโดยใหคิดคาบรกิาร
เปนแพคเกจ 

     

ดานบุคลากร 
21. ความรูความชํานาญในสินคาและบรกิาร
ของพนักงาน 

     

22. ความเอาใจใสตอลูกคา      
23. การแนะนําเพลงและขั้นตอนในการทาํ
รายการตางๆ 

     

24. ความสุภาพ และมารยาทของพนักงาน      
ดานลักษณะทางกายภาพ 
25. รายละเอยีด ความชัดเจนของแผนพับ 
(Brochure) ที่แสดงขอมูลเกีย่วกับเพลง 

     

26. รายละเอยีด ความชัดเจนของเวปไซดที่
แสดงขอมูลเกีย่วกับเพลง 

     

27. การจัดทํา การตกแตงและสวนประกอบ
ของเวปไซดทีแ่สดงขอมูลเกีย่วกับเพลง 

     

ดานกระบวนการ 
28. ขั้นตอนในการใชบริการ 

     

29. ขั้นตอนในการเปลี่ยน/เลือกเพลง      
30. ความชัดเจนของเสียงสญัญาณตอบรบัใน
การทํารายการ 

     

31. ความเหมาะสมของระยะเวลาในการใช
บริการ 
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ตอนที่  3 ขอ มูล เกี่ ยวกับพฤติกรรมการใชบ ริการดิ จิทั ลคอนเทนตประ เภทเพลงผ าน
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ทานตองการเลือก 
1. ปจจุบันทานใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
   เอไอเอส (AIS)     ดีแทค (DTAC) 
   ทรูมูฟ (Truemove)    ฮัทช (HUTCH)  
   อ่ืนๆ (ระบุ)................................... 
2. ยี่หอของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ทีท่านใชอยูปจจุบัน (เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 
   โนเกีย (Nokia)    โซนี่ อีริคสัน (Sony Ericsson) 
   ซัมซุง (Samsung)    โมโตโรลา (Motorola)  
   ไอโมบาย (I-Mobile)    อ่ืนๆ (ระบุ)............................. 
3. ชนิดของดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงที่ทานนิยมใชบริการดาวนโหลดมากที่สุด 
   เสียงเรียกเขา (Ring Tone)   เสียงรอสาย (Calling Melody) 
   เพลง (Full Song)    
4. จํานวนครั้งในการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงโดยเฉลีย่ตอเดือน  
   นานๆ ครัง้ ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ   1 - 3 ครั้ง / เดือน   
   4 – 6 ครัง้ / เดือน    7 - 9 ครั้ง / เดือน   
   มากกวา 9 ครั้ง / เดือน 
5. ชองทางที่ทานใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงมากที่สุด 
   สงขอความ (SMS)     
   ผานเวปไซดทางโทรศพัทเคลื่อนที่ (WAP)  
   ผานพนักงานบริการ (Call Center)  
   อ่ืนๆ (ระบุ)…………………… 
6. วัตถุประสงคของการใชบริการดาวนโหลดดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของทานคือ (เลือกตอบ
เพียง 1 ขอ) 
   เพ่ือความทันสมัย / ทันเทคโนโลย ี  
   เพ่ือบงบอกความเปนตัวของตวัเอง 
   เพ่ือแสดงถึงอารมณ / ความรูสึกในขณะนั้น   
   เพ่ือใหเหมือนเพ่ือนในกลุม / คนใกลชิด 
   เพ่ือความเพลิดเพลิน / ผอนคลาย 
   อ่ืนๆ (ระบุ)................................................. 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญ 
 

 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

อ. รัฐ สาเรือง    อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

     อ. ปญญา มีถาวรกุล    อาจารยประจํา  
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

ชื่อ ชื่อสกุล     นายธีระชัย ตนัฑพรชัย 
 
วันเดือนปเกิด     29 กรกฎาคม 2523 
 
สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน   1383/2 หมูบานอารียาคาซา ถ.สุขุมวิท77  
      แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง  
      กรุงเทพมหานคร 10250 
 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน Radio Network Engineer 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   Alcatel-Lucent (Thailand) Co.,Ltd. 
 
ประวตัิการศึกษา 
         พ.ศ.2544   วิศวกรรมศาสตรบัณฑติ (โทรคมนาคม)  
          จากสถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 
 พ.ศ.2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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