
การเปรียบเทยีบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากลของ บรษิัท จเีอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) 
กับ บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
สารนิพนธ 

ของ 
นายปพนพชัร  มีเที่ยง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด 

มีนาคม 2549 
ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



การเปรียบเทยีบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากลของ บรษิัท จเีอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) 
กับ บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
บทคัดยอ 
ของ 

นายปพนพชัร  มีเที่ยง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด 

มีนาคม 2549 



 
 
ปพนพัชร  มีเที่ยง. การเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
         จํากัด(มหาชน) กับ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขต 
         กรุงเทพมหานคร.สารนิพนธ บธ.ม.(การตลาด).กรุงเทพฯ : บณัฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยั   
       ศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนพินธ : ผูชวยศาสตราจารย ดร. อภิรัฐ ตั้งกระจาง 
 
       วตัถุประสงคงานวจิัยเพือ่ ศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท 
 จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) กับ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน) โดยเนนปจจยัดาน
ลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) กบั บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล สําหรับสถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การทดสอบคาทแีบบอสิระ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคูใชวิธ ีLSD และการหาสัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน 
 
       ผลการวจิัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีสถานภาพโสด อาย ุ15-24 ป สวนใหญ
เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดต่ํากวาหรือเทากบั 5,000 บาท การ
วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทศันคติที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล ของ 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. โปรโมช่ัน จํากัด(มหาชน) ดังน้ี บรษิัท 
 จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานผลิตภัณฑ ดานสถานที่และชองทางจัดจําหนาย ในระดบัดี ดาน
ราคา และดานการสงเสริมการขาย ในระดับ ปานกลาง บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดาน
สถานที่และชองทางจัดจําหนาย ในระดบัดี ดนผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขาย ในระดับ
ปานกลาง การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) ดังน้ี  บริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) จํานวนแผนซีดีเพลงไทยสากลที่ซ้ือตอ 2 เดือน เฉลี่ย 2 แผน จํานวนครั้งที่ซือ้ซีดีเพลง
ไทยสากล ตอ 2 เดือน เฉลีย่ 1 ครั้ง คาใชจายในการซือ้ซีดีเพลง ตอครั้ง เฉลี่ย 230 บาท บริษทั 
 อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) จํานวนแผนซีดีเพลงไทยสากลที่ซ้ือตอ 2 เดือน เฉลี่ย 1 แผน 
จํานวนครั้งท่ีซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอ 2 เดือน เฉลี่ย 1 ครั้ง คาใชจายในการซือ้ซีดีเพลง ตอคร้ัง เฉลี่ย 
194 บาท 
 
 



       จากการทดสอบสมมตฐิานสามารถสรุปไดวา 
1. เพศที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ในดานปริมาณ ดาน

ความถี ่และดานคาใชจาย ไมแตกตางกนั ทั้ง บรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.
เอส. จํากัด(มหาชน) 

2. อายุที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ในดานปริมาณ ดาน
ความถี ่ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 

3. อาชีพท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ในดานปริมาณ 
ดานความถี่ ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิท่ี
ระดับ .05 และ .01 ตามลําดับ และ ในดานปริมาณ ดานความถี ่และดานคาใชจาย ของบริษัท อาร.เอส. 
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

4. การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ในดานความถี่ 
ของ บริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ ใน
ดานคาใชจาย ของบรษิัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

5. สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ในดาน
ความถี ่ของบริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน)แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 

6. รายไดที่แตกตางกันมีอทิธพิลตอพฤติกรรมการเลอืกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ในดานปริมาณ 
ดานความถี่ ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ี
ระดับ .01 และ ในดานปริมาณของบริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ .01 

7. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด(ผลิตภัณฑ)มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อซีดี
เพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ในดานปริมาณ ดานความถี ่และดาน
คาใชจาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05  มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า 
และ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ในดานปริมาณ และดานคาใชจาย อยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  

8. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด(ราคา)มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล ของ บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) ในดานคาใชจาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

 
 
 
 



9. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด(สถานที่)ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อซีดี
เพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน) 

10. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด(การสงเสริมการขาย)มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ในดานความถี ่อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา และ บริษัท อาร.เอส. 
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ในดานปริมาณ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง  

11. การเปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บริษทั จีเอ็ม
เอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) พบวา ในดานผลิตภัณฑ 
และดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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       The purpose of this research was to compare on consumer’s attitudes toward thai pop 
music CD(Compact Disc) between GMM Grammy(Public)CO.,LTD and R.S. Promotion 
(Public)CO.,LTD in Bangkok metropolitan area. This research emphasized on demographic 
factors, attitudes towards marketing’s mix and buying behavior of thai pop CD from GMM 
Grammy(Public)CO.,LTD and R.S. Promotion (Public)CO.,LTD in Bangkok metropolitan 
area. The sample of this study is comprised of 400 customers in Bangkok . Questionnaires 
were used as the instrument of data collection. Percentage , mean , standard deviation , 
 t-test , One-Way analysis of variance ,pair differences are analyzed by LSD and pearson 
moment product correlations coefficient. 
 
       The result of this research found that the most of the sample are single male age 
between 15-24 years old, hold bachelor degree, student, average income lower or equal 
5,000 baht. The analysis of attitudes towards marketing’s mix of thai pop CD from GMM 
Grammy(Public)CO.,LTD and R.S. Promotion (Public)CO.,LTD. GMM Grammy (Public) 
CO.,LTD found that the attitude on  product and place/distribution channel was at a high 
level,  price and promotion was at a moderate level. However R.S. Promotion 
(Public)CO.,LTD found that the attitude on place/distribution channel was at a moderate 
level, product price and promotion was at a moderate level. The analysis of buying 
behavior GMM Grammy (Public) CO.,LTD found that sample bought average 2 CD per 2 
month and 1 time per 2 month, spent 230 baht per time.  and R.S. Promotion 
(Public)CO.,LTD found that sample bought average 1 CD per 2 month and 1 time per 2 
month, spent 194 baht per time.  
 
    From the test of the hypotheses, the results can conclude as follows: 
       1. Gender difference bares no statistically difference in buying behavior in term of 
amount, frequency and cost for both GMM Grammy Co.,Ltd. and R.S. Promotion Co.,Ltd.  



       2. Age difference bares a significant statistically difference at the level of .05 and .01 
in buying behavior in term of amount and frequency for both GMM Grammy Co.,Ltd. and 
R.S. Promotion Co.,Ltd. 
       3. Occupation difference bares a significant statistically difference at the level of .05 
and .01 in buying behavior in term of amount and frequency for GMM Grammy Co.,Ltd. and 
at the level of .01 in buying behavior in term of amount, frequency and cost for R.S. 
Promotion Co.,Ltd. 
       4. Education level  difference bares a significant statistically difference at the level 
of .05 in buying behavior in term of frequency for GMM Grammy Co.,Ltd. and at the level 
of .05 in buying behavior in term of cost for R.S. Promotion Co.,Ltd. 
       5. Martial status level  difference bares a significant statistically difference at the level 
of .05 in buying behavior in term of frequency for R.S. Promotion Co.,Ltd. 
       6. Income level bares a significant statistically difference at the level of .01 in buying 
behavior in term of amount and frequency for GMM Grammy Co.,Ltd. and at the level 
of .01 in buying behavior in term of amount for R.S. Promotion Co.,Ltd. 
       7. Attitude in marketing’s mix (Product) has a relation to the buying behavior of thai 
pop CD of GMM Grammy Co.,Ltd. in term of amount , frequency and cost at a statistically 
significant level of .01and .05 and of R.S. Promotion Co.,Ltd. in term of amount and cost at 
a statistically significant level of .01 
       8. Attitude in marketing’s mix (Price) has a relation to the buying behavior of thai pop 
CD of R.S. Promotion Co.,Ltd. in term of cost at a statistically significant level of .01 
       9. Attitude in marketing’s mix (Place) no related to buying behavior of thai pop CD of 
GMM Grammy Co.,Ltd. And R.S. Promotion Co.,Ltd. 
       10. Attitude in marketing’s mix (Promotion) has a relation to the buying behavior of 
thai pop CD of GMM Grammy Co.,Ltd. in term of frequency at a statistically significant level 
of .05 and of R.S. Promotion Co.,Ltd. in term of amount at a statistically significant level 
of .01 
       11. The comparison on attitude in marketing’s mix of thai pop CD of GMM Grammy 
Co.,Ltd and R.S. Promotion Co.,Ltd. found that product, place and distribution channel bare 
a statistically significant difference at level .01   
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ประกาศคุณูปการ 
 
 

 สารนิพนธฉบบันี้สําเรจ็ลลุวงไดดวยดี เนือ่งจากความกรุณาเปนอยางยิ่งจากอาจารยที่
ปรึกษาคอื ผูชวยศาสตราจารย ดร. อภิรฐั ต้ังกระจาง ที่ไดกรุณาสละเวลามาชวยเหลือ ใหคําปรกึษา
แนะนํารวมทัง้ตรวจแกไขขอบกพรองของงานวิจัยชิ้นนี้จนเสรจ็เรียบรอยสมบูรณ ผูวจิัยจึงกราบ
ขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนีด้วย 
 ผูวิจยัขอกราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรตัน รองศาสตราจารย สพุาดา 
สิริกุตตา ที่กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม แกไขขอบกพรองของแบบสอบถาม ตลอดจน
คณะกรรมการสอบสารนพินธทุกทานที่ใหคําแนะนํา แกไขงานวจิัยครั้งนี้จนเสรจ็สมบูรณ 
 ขอขอบพระคณุอาจารยภาควิชาบริหารธรุกิจทุกทานทีไ่ดใหความรู คําแนะนําตางๆเปน
อยางดี และเจาหนาที่โครงการฯที่ทําการประสานงาน รวมทั้งเพื่อนๆ MBA รุนท่ี 6 ทุกคนที่ไดให
ความชวยเหลอืและแกไขขอผิดพลาดตางๆ 
 ทายที่สุดนี้ ขอกราบขอบพระคุณ คุณแม เปนอยางสูงที่คอยอบรมสั่งสอน เปนผูใหกําลังใจ
และคอยใหความชวยเหลอืในทุกๆดาน ทาํใหผูวจิัยประสบความสําเร็จในการศึกษาและมีแนวทางใน
การดําเนินชีวติที่ประสบความสําเร็จได 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
       ปจจุบัน ธุรกจิเพลง ถอืเปนอีกหน่ึงตัวอยางของการบริการในกลุมธุรกจิบันเทิงท่ีมีอตัราการแขงขัน
สูง โดยที่แนวเพลงนั้นก็มีหลากหลายแนว ไมวาจะเปนไทยสากล ไทยลูกทุง สากล ฯลฯ แนวเพลงที่
ไดรับความนยิมสูงสุดคือ เพลงไทยสากล รอยละ 45 เพลงไทยลูกทุง รอยละ 30 และเพลงสากล รอยละ 
20 และเพลงประเภทอื่นๆรอยละ 5 (จตรุงค กอบแกว. 2542 : 28; วิลาสิน ีศศิบตุร. 2546 : 1)  ซึ่งธุรกิจ
เพลงในบานเราน้ันประกอบดวยบริษัทรายใหญอยางบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) บรษิัท 
อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) รวมถึงธุรกิจเพลงจากบรษิัทรายยอยอีกมากมาย อาทิเชน บริษัท 
ลักษณ มิวสิค บรษิัท เบเกอรี่ มิวสิค จํากัด บรษิัท โซนี่ มิวสคิ บีอีซ ีเทโร จํากัด ฯลฯ  แตคายเพลงที่จัด
วาเปนที่นิยมอันดับตนๆ และมีการแขงขนัที่รุนแรงนั้นมีอยู 2 บริษทั ซึ่งสามารถพจิารณาไดจากสวน
แบงทางการตลาดโดยบริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)   ครองสัดสวนทางการตลาดจํานวน 
43% รองลงมา คอื บริษทัอาร.เอส โปรโมชั่น จํานวน 30% และคายอื่นๆรวมกันจาํนวน 27%  (รุงฤดี 
หอนาค. 2542 : 9; มนตรี เหรียญไพโรจน. 2547 : 1)    
       ทามกลางสภาวะการแขงขันในปจจุบันนอกจากแตละคายเพลงจะตองแขงขนักันเองแลว ยังจะตอง
แขงขันกับสินคาที่ละเมิดลิขสิทธิ์ซึ่งทวีความรุนแรงมาก เนือ่งจากคนทั่วไปตองการสินคาราคาถกู โดย
ไมไดสนใจถึงคุณภาพของผลิตภัณฑมากนัก จากสาเหตุดังกลาว จงึสงผลกระทบตอการเติบโตของ
ยอดขายของธุรกิจเพลงของประเทศ ดังนั้นแตละบริษทัจึงตางงัดกลยุทธมาแขงขนั เพือ่รองรับความ
ตองการของผูบริโภค เพือ่รกัษาสวนแบงทางการตลาด ชวงชิงสวนแบงทางการตลาด เพื่อตอตานสินคา
ท่ีละเมิดลขิสทิธิ ์เชน นโยบายการทําการปรับลดราคาสินคาประเภทคาสเซ็ทเทป ซีดี รวมถึง วีซีดี  การ
พฒันาผลติภณัฑใหมีคุณภาพที่ดียิ่งขึ้นและครอบคลุมทุกกลุมเปาหมาย เปนตน ทั้งน้ีก็เพือ่เปนการ
กระตุนใหผูบริโภคไดหันมาซื้อสินคาลขิสิทธิ์มากขึ้นแทนการซื้อสินคาละเมิดลขิสทิธิ ์การท่ีแตละคาย
เพลง จะสามารถอยูรอดภายใตสภาวการณเชนนี้ไดน้ัน คายเพลงจะตองเนนการสรางสรรคผลงานเพลง
ท่ีมีคุณภาพ อกีทั้งตองมีความโดดเดนท้ังตัวศิลปนและแนวเพลง  
       สําหรับตัวผลิตภัณฑเพลง ซีดี จะไดรับความนยิมมากกวาในอดีต จะเห็นไดจากในปจจุบันเครื่อง
เลนเทปจะลดจํานวนลงไป คนสวนใหญจะมีเครื่องเลนซีดี เคร่ืองเสียงภายในรถสวนใหญจะมีแตเครือ่ง
เลนซีดี ทําใหผูใชจะสะดวกกับการใชซีดี มากกวาเทปเพลง ดังน้ันทางผูจัดทําจึงเลือกไปที่ผลิตภัณฑซีดี 
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       แนวเพลงไทยสากลนั้นเปนแนวเพลงที่ไดรับความนิยมสูงสุด และบริษัทที่ถือวาเปนคูแขงทาง
ธุรกิจเพลงที่เดนชัดที่สุด กค็ือ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และ บรษิัทอาร.เอส. โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน) ดังนั้นทางผูจัดทําจึงไดมุงเนนความสนใจไปที่แนวเพลงไทยสากล และมุงเนนความ
สนใจระหวางสองบรษิัท ทําใหผูจัดทําสนใจเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของบริษัท จี
เอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และบริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
       ในการวจิยัเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จาํกัด
(มหาชน) และ  บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูวจิัย
ไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
          1. เพือ่ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร อนัไดแก เพศ อาย ุอาชพี ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส และรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทย
สากล ของ บริษัท จเีอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ  บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          2. เพือ่ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) และ  บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
       การวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลติภณัฑเพลงไทยสากลของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นี้ ผลของการวิจยัจะกอใหเกิดประโยชนดังน้ี 
          1. เพือ่เปนฐานขอมูล ในดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสนิใจซ้ือซีดีเพลงไทย
สากล ใหกับผูประกอบการ 
          2. เพือ่เปนขอมูลใหผูประกอบการ สามารถนําผลที่ไดจากการวิจยัคร้ังนีเ้ปนเคร่ืองมือประกอบ 
การตัดสินใจในการปรับปรงุการดําเนินการตลาด และการใหบริการไดอยางเหมาะสมในการตอบสนอง
ความตองการผูบริโภค 
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ขอบเขตของการวิจัย 
       การวจิัยครั้งนี้ ไดมุงศกึษาถึงการเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท      
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) กบั  บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 
       ประชากรที่ใชในการวิจัย 
         ประชากรที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ไดแกผูบริโภคทีเ่คยซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท จเีอม็เอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
       กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
          กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนีไ้ดแก ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั จเีอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)และบริษัท อาร.เอส.โปรโมช่ัน จาํกัด(มหาชน)ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
เนื่องจากไมทราบจํานวนทีแ่นนอนของผูบริโภคที่เคยซื้อซีดีเพลงไทยสากล จึงคาํนวณขนาดกลุม
ตัวอยางจากสตูร ( กลัยา วานิชยบัญชา   2538 : 74 ) ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารอง
ไวท่ี 4% ของกลุมตัวอยางไดเทากับ 15 คน  รวมกลุมตัวอยางทั้งสิน้ 400 คน 
          สําหรับการเก็บกลุมตัวอยางในครั้งนี้ ผูวจิัยใชวิธีการเลอืกตวัอยางแบบหลายขั้นตอน(MULTI-
STAGE RANDOM SAMPLING) 
 
       ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 
          ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี้ 

      1. ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) ไดแก 
     1.1 เพศ 

                   1.1.1 ชาย 
                   1.1.2 หญิง 
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                1.2 อายุ 
                   1.2.1 15 – 24 ป 
                   1.2.2 25 – 34 ป 
                   1.2.3 35 ปขึ้นไป  
 
                1.3 อาชพี 
                   1.3.1 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
                   1.3.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
                   1.3.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
                   1.3.4 อื่น ๆ (โปรดระบุ) ............... 
 
                1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
                   1.4.1 ประถมศึกษา หรือ เทียบเทา 
                   1.4.2 มัธยมศึกษา หรือ เทียบเทา 
                   1.4.3 อนุปรญิญา หรอื เทยีบเทา 
                   1.4.4 ปริญญาตร ี
                   1.4.5 สูงกวาปริญญาตรี 

 
                1.5 สถานภาพสมรส 
                   1.5.1 โสด 
                   1.5.2 สมรส/หยาราง / หมาย 
            
                1.6 รายได 
                   1.6.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
                   1.6.2 5,001 – 10,000 บาท 
                   1.6.3 10,001 – 15,000 บาท 
                   1.6.4 15,001 – 20,000 บาท 
                   1.6.5 มากกวา 20,001 บาทขึ้นไป 
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             2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
                2.1 ปจจยัดานผลิตภัณฑ 
                2.2 ปจจยัดานราคา 
                2.3 ปจจยัดานสถานที่และชองทางการจดัจําหนาย 
                2.4 ปจจยัดานสงเสริมการขาย 
 
          ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก 
             พฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท จเีอม็เอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และ  
บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก 
                1. ปริมาณในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
                2. ความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
                3. คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล  
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       นิยามศพัทเฉพาะ 
 
          ซีดี 
 ยอมาจาก Compact Disk แปลตามตัวอกัษรวา จานบนัทึกอัดแนน มีลักษณะเปนแผนจาน
กลมๆ ขนาดเสนผานศูนยกลาง 12 ซม. ใชเปนที่เกบ็ขอมูล จานบันทึกนี้มีความจสุูงมาก( ประมาณ 600 
ลานตวัอักษร )  
 
          เพลงไทยสากล 
 แนวเพลงที่มักจะถูกเรียกวา เพลงปอป เพลงสตริง หรือเพลงลูกกรุง โดยที่เนือ้หาของเพลง
มักจะเกี่ยวของกับเร่ืองความรัก ใชดนตรตีามรูปแบบเพลงสากล  
 
         ผูบริโภค 
 หมายถึง ผูท่ีมีความตองการซ้ือ(Need) มีอํานาจซื้อ(Purchasing power)ทําใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อ(Purchasing behavior)และพฤตกิรรรมการใช(Using behavior) 
 
          พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือ 
 หมายถึง การกระทําตางๆของผูบริโภคทีเ่กี่ยวของโดยตรงกับการเลอืกสรร การไดมา เพือ่
สนองความตองการ และความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ ทางดานปริมาณการซื้อ ความถี่ และ
คาใชจายในการซื้อ 
 
          ทัศนคต ิ
 หมายถึง ทัศนคติของผูบรโิภคที่เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย  
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
       จากตวัแปรที่ผูวจิัย ไดใชในการเปรยีบเทียบทศันคติระหวางซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)กับ บริษัท อาร.เอส.โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน)ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยกําหนดกรอบการศึกษาดังน้ี           
                                      
 
 
  

 
 
 
 
 
 
สมมติฐานในการวจิัย 
 
 

ตัวแปรอิสระ(Independent Variable) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทย
สากล ของบรษิัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากดั(มหาชน) และ  
บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 

• ปจจัยดานผลติภัณฑ 
• ปจจัยดานราคา 
• ปจจัยดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนาย 
• ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
• เพศ 
• อาย ุ
• อาชพี 
• ระดับการศึกษา 
• สถานภาพสมรส 
• รายได 

 
 
 

 
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี เพลงไทย
สากล ของบริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
จํากัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. 
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)   ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

• ปริมาณการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล 

• ความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล 

• คาใชจายในการซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล 
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สมมติฐานในการวิจัย 
       1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ, อายุ, อาชพี, ระดับการศึกษา, สถานภาพสมรส, 
รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอม็ 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 
       2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทย
สากล ของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ  บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
       3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บริษทั จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด
(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
       ในการวจิัยคร้ังนี ้ผูวจิยัไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยทีเ่กี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้
          1. แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบรโิภค 
          2. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
          3. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
          4. แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัทศันคต ิ
          5. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
          6. วิวฒันาการของเพลงไทยสากล 
          7. ประวัตขิองบริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และบริษัท อาร.เอส.โปรโมชั่น จาํกัด
(มหาชน) 
          8. เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวความคิด 
ทฤษฎีเกีย่วกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
       1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
          “พฤติกรรม(การกระทํา) ของบุคคลใดบคุคลหน่ึง ซึ่งทําหนาที่คนหาจัดทําใหไดมาโดยการซื้อ 
การใชตวัสินคาหรือบริการ โดยการคาดการณผลท่ีไดจากการใชและเงินที่จายไปในตัวผลิตภัณฑนั้นๆ 
จากความหมายดังกลาวจะเห็นไดวา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะเปนวธิีการทีบุ่คคลแตละคนทําการ
ตัดสินใจซ้ือและใชผลติภัณฑ” 
          “พฤตกิรรมที่บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมนิผล และการใชจาย ในผลติภัณฑ
และบริการ โดยคาดวาจะไดรับการตอบสนองความตองการของเขา” 
       1.2 ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจผูบริโภค 
          ปจจัยท่ีมีอิทธพิลตอการตัดสินใจของผูบริโภค แบงไดเปนปจจยัภายในและปจจัยภายนอก ดังนี้ 
             1.2.1 ปจจัยภายใน(Internal Factors) 
                1.2.1.1 สิ่งจูงใจ(Motive) หมายถึง สิ่งที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซือ้ จนกระท่ัง
ผูบริโภคเกิดความตองการจนเขาสูจุดวิกฤต และคนหาวิธีมาตอบสนองความตองการน้ัน 
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                1.2.1.2 บุคลกิภาพ(Personality) หมายถึง ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลทีพ่ฒันาขึ้นมา
ในระยะยาว ซ่ึงมีผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการตอบโต หรือตอบสนองที่ไมเหมือนกนั ทั้งนี้
ขึ้นอยูกบับุคลกิภาพของแตละบุคคล ดังน้ันบุคลิกภาพจงึเปนตัวกําหนดการตอบสนอง 
                1.2.1.3 การเรียนรู(Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกดิจาก
ประสบการณ ดังนั้นการเรยีนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว 
                1.2.1.4 การรับรู(Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลอืกจัดองคกรและตคีวามขอมูล
เพื่อกําหนดภาพที่มีความหมาย 
                1.2.1.5 ทัศนคติ(Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไมพอใจ ความรูสึกและทาที
ความรูสึกที่คนเรามีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติเปนสิ่งท่ีจะนํามาซึ่งการปฏิบัตขิองผูบริโภค 
ซึ่งสิ่งท่ีจะเขามากําหนดทัศนคติมี 3 ประการคือ   

1) ความรู 2) ความรูสึก 3) แนวโนมของนิสัย 
                1.2.1.6 ความตองการ(Need) สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คอื 
                   1.2.1.6.1 ความตองการขัน้ปฐมภูมิหรือความตองการทางชีวภาพ เปนสิ่งที่ติดตวัมนุษย
มาตั้งแตเกิด เปนสิ่งท่ีสังคมไมจําเปนตองสอนแตเปนลักษณะทางชวีภาพ เชน มนุษยเกิดมาแลวตอง
งวงนอน 
                   1.2.1.6.2 ความตองการขัน้ทุติยภูมิหรือความตองการทางสังคม เปนความตองการที่เกิด
จากการเรียนรูถึงการอยูรวมกันในสังคม ซึ่งเปนความตองการที่ไมไดเกิดขึ้นโดยสภาพรางกายแตเกิด 
แตเปนสิ่งที่เกดิจากการเรียนรูจากคนอื่นที่อยูในสังคม 
             1.2.2 ปจจัยภายนอก (External Factors) 
                1.2.2.1 สภาพเศรษฐกจิ(Economy) เปนสิ่งท่ีกําหนดอํานาจซือ้ของผูบริโภค เชน ไม
สามารถซื้อสนิคาไดเนื่องจากราคาแพง 
                1.2.2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครวัทําใหเกิดการตอบสนองตอความตองการ เน่ืองจาก
ครอบครัวเปนสวนหนึ่งของตัวแทนกระบวนการทางสังคม เปนพื้นฐานการดํารงชีวิตของแตละบคุคล 
                1.2.2.3 สังคม (Social Group) ลักษณะดานสังคมประกอบดวยรูปแบบการดํารงชวีิต 
คานิยมและความเชือ่ แนวความคิดในแตละสังคมมีบรรทัดฐานที่ไมเหมือนกัน 
                1.2.2.4 วฒันธรรม (Culture) เปนกลุมของคานิยมพื้นฐาน การรับรู ความตองการและ
พฤติกรรม ซึง่เรียนรูจากการเปนสมาชิกของสังคมในครอบครวั วฒันธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวถิีทางใน
การดํารงชีวิตท่ีคนสวนใหญในสังคมยอมรับ 
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       1.3 การวิจัยผูบริโภค (Consumer Research) 
          การวิจัยผูบริโภคเปนการศึกษาถงึบุคลิกภาพของผูบริโภคในกลุมหนึ่งๆ ของผลติภัณฑชนิดใด
ชนิดหนึ่ง เพือ่จะไดทราบรายละเอียดเกีย่วกับอาย ุเพศ อาชพี รายได การศึกษา สถานภาพทาง
ครอบครัว ลักษณะวธิีการซ้ือ การใชผลิตภัณฑ  ซึ่งจะชวยใหนักการตลาดคาดคะเนวิธีการที่ผูบริโภคมี
ปฏิกิริยา หรอืปฏิบัตติอบตอขอมูลขาวสาร เชน การสงเสริมการขายวิธีการตางๆ วาพอใจหรือไมพอใจ
อยางไร 

 การวิจยัผูบริโภคมีสวนเกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด(Marketing Mix) ดังน้ี 
          1.3.1 ผลติภัณฑ (Product)  
             ใชเปนหลักเกณฑในการพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ รูปแบบของงานบริการ เพือ่สนอง
ความตองการของผูบริโภค 
          1.3.2 ราคา (Price) 
             เม่ือไดคุณสมบตัิของผลติภณัฑตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย จะทําการประสม
ประสานคุณสมบัติเหลานั้นออกมา โดยการกําหนดราคาที่เหมาะสม ผูบริโภคยอมรับ และผูขายสามารถ
บรรลวุัตถุประสงคขององคกร ซ่ึงก็คอื กําไร 
          1.3.3 การจัดจําหนาย (Place) 
             การวิจยัผูบริโภคสามารถกําหนดชองทางในการจําหนาย โดยเฉพาะชองทางการขายปลีก 
นักการตลาดจะตองจัดชองทางเหลานี้ใหไดผลออกมาเปนรูปธรรม ผูบริโภคจึงพอใจ 
          1.3.4 การสงเสริมการขาย (Promotion) 
             การวิจยัผูบริโภคใชเม่ือกําหนดสิ่งจูงใจในการโฆษณาสงเสริมการขาย การเลือกสื่อ ให
เหมาะสมสอดคลองกบัลักษณะความตองการของกลุมเปาหมายน้ันๆ 

 
2. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
       เปนการศึกษาถึงเหตจุูงใจท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ โดยเม่ือผูบริโภคไดรับการกระตุน
ดานการตลาด และดานอื่นๆ จนทําใหเกดิความตองการผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซือ้(Buyer 
Black’s Box) ซ่ึงผูผลิตหรอืผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอทิธพิลจาก
ปจจัยตางๆ ตามลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสนิใจซือ้ จนมีการตอบสนองของผูซือ้(Buyer’s 
Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ(Buyer’s Purchase Decision)  
          2.1 สิ่งกระตุน (Stimulus) 
             สิ่งกระตุนเหตุจูงใจทีทํ่าใหผูบรโิภคเกิดการซ้ือสินคา(Buying Motive) สิ่งกระตุนอาจจะเกิดขึ้น
เองจากความตองการภายในรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside 
Stimulus) สิ่งกระตุนภายนอกเปนสิ่งกระตุนท่ีผูขายจะตองใหความสนใจ เพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภค
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เกิดความตองการสินคา เปนสิ่งกระตุนทีอ่ยูภายนอกองคการที่ผูผลติหรือผูขายไมสามารถควบคุมได 
แบงไดเปน 
                2.1.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ(Economic) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกจิที่มีอิทธพิลตอความ
ตองการซือ้ของผูบริโภค ไดแก รายไดของผูบริโภค และภาวะเศรษฐกิจ 
                2.1.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี(Technological) ความกาวล้ําดานเทคโนโลยีในการผลิต
สามารถกระตุนความตองการซื้อของผูบรโิภคได 
                2.1.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง(Law and Political) เปนสิ่งกระตุนทีทํ่าให
พฤติกรรมของผูบริโภคเปลีย่นแปลงไป เชน การปรับโครงสรางภาษีและนโยบายการคา 
                2.1.4 สิ่งกระตุนทางวฒันธรรม(Cultural) ไดแก สถานะทางสังคมและสถานะทางครอบครวั 
          2.2 ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ(Buyer’s black box) 
             ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้หลังจากไดรับการกระตุนจากสิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุน
อื่นๆแลว เปนสิ่งท่ีผูผลติหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ดังนั้นผูผลิตหรอืผูขายจึงตองพยายามคนหา
ถึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือใหพบ เพือ่ที่จะไดจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ ใหสนองความตองการ
ของผูซือ้ที่เปนเปาหมายไดถูกตอง ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอทิธพิลจาก 
                2.2.1 ลักษณะของผูซือ้(Buyer Characteristics) จะไดรับอิทธพิลจากปจจัยตางๆดังน้ี 
                   2.2.1.1 ปจจัยดานวฒันธรรม(Cultural Factors) วฒันธรรมเปนพฤติกรรม และสิ่งท่ีคน
ในแตละกลุมสรางขึ้นจากการเรียนรูจากกัน และรวมใชอยูในกลุมของตน วฒันธรรมจะมีอทิธพิลอยาง
มากตอพฤติกรรมการซื้อของผูซ้ือ เนื่องจากวัฒนธรรมไดแทรกซึมอยูในการดําเนินชีวติประจําวนั 
วัฒนธรรมเปนสิ่งท่ีจะพจิารณาใหเห็นถึงการบริโภค และใชสินคาตางๆ  ตลอดจนตอบสนองความพอใจ
ของผูซือ้แตละคน 
                   2.2.1.2 ปจจัยดานสังคม(Social Factors) ปจจัยดานสังคมที่มีอิทธพิลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว สถานภาพ และบทบาทของผูบริโภคในสังคม 
                   2.2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล(Personal Factors) ปจจยัสวนบุคคลที่มีอิทธพิลตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ ไดแก อายุ วัฎจกัรชีวติ ครอบครวั อาชพี รายไดสวนบุคคล การศึกษา รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคดิสวนบุคคล 
                   2.2.1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา(Phychological Factors) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ 
จะไดรับอิทธพิลจากปจจัยทางจิตวิทยา ดังนี้ คือ การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชือ่และทัศนคต ิ
                2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค(Consumer Buying Decision) ผูซือ้จะมี
ขั้นตอนการตดัสินใจซือ้ 6 ขั้นตอน ดังนีค้ือ การรับรูปญหา การหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจ และการประเมินคาภายหลังการซื้อ 
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3. กระบวนการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค 
       กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคประกอบดวย 2 สวน คอื สวนแรกเปนกระบวนการตัดสินใจ
(Decision Process) ของผูซื้อเอง ไดแก การรับรูสิ่งเรา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังการซื้อ และสวนที่สองเปนปจจัยท่ีมีผลกระทบตอกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อ ไดแก ปจจัยทีเ่กี่ยวกบัลักษณะประชากรศาสตร และปจจัยทางสงัคมและจติวทิยา  
          กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดยทั่วไปจะผานไปตามขั้นตอนตางๆ 6 ขั้นตอนดังน้ี คือ 
             3.1 การรับสิ่งเรา(Stimulus) 
                สิ่งเราหมายถึงสิ่งกระตุน หรือแรงขับ เพือ่จูงใจหรือเรงเราใหบุคคลเกิดความตองการที่จะ
ทําบางสิ่งบางอยาง สิ่งเรานี้อาจเกิดจากสงัคม เชน การพูดกับเพือ่นๆรวมงาน สมาชิกในครอบครัว การ
พูดคุยพบปะสังสรรคดังกลาวก็จะทําใหเกิดสิ่งจูงใจขึ้นกับผูบริโภคได สิ่งเราที่สองเกิดจากโฆษณาสินคา 
โดยบริษัทผูผลิต ขอความโฆษณาสินคาก็เพือ่ใหผูบริโภคเกิดความพอใจในผลิตภัณฑ สิ่งเราที่สามเปน
สิ่งเราที่ไมใชการโฆษณา เชน ขาวสารหรือเอกสารตางๆ ของรัฐบาล หรอืรายงานของผูบริโภค สิ่งเราที่
สี่เกิดจากแรงกระตุนของรางกาย ทําใหเกิดความรูสึกตางๆ เชน ความหิว ความรูสึกเจบ็ปวด 
             3.2 การรับรูปญหา(Problem Awareness) 
                ในขั้นการรับรูปญหานี้ แสดงวาผูบริโภคยอมรับวาผลติภัณฑหรือบริการที่กําลังพจิารณา
ซื้อ นั้นอาจจะแกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนองของเขาได การ
ยอมรับการขาดแคลนเกิดขึน้เม่ือผูบริโภคทราบวาผลติภัณฑหรือบริการจําเปนจะตองซ้ือใหม 
                สวนการยอมรับถึงความปรารถนาหรือความตองการทีย่ังไมไดรับการตอบสนอง เกิดขึ้น
เม่ือผูบริโภคทราบวา ผลิตภัณฑหรือบริการเปนสิ่งท่ีเขาไมเคยซือ้มากอน และผลติภัณฑหรือบริการ
ดังกลาวนั้นอาจจะทําใหเพิม่จินตภาพแหงตน 
             3.3 การคนหาขอมูล(Information search) 
                ภายหลังจากผูบริโภคไดตดัสินวาความขาดแคลนหรอืความปรารถนาที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนองมีคณุคาที่จะไดรับการพจิารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสิ่งท่ีจะซื้อก็กระทําในขั้นนี้ 
การรวบรวมขอมูลอาจจะกระทําไดโดยการรวบรวมรายการสินคาและบริการทั้งหมดมาพิจารณาและ
พจิารณาทางเลือกตางๆ 
                การคนหาขอมูลน้ีอาจจะไดรับมาจากตัวผูบริโภคเองหรือจากแหลงภายนอก ผูบริโภคที่มี
ประสบการณในการซื้อมากๆ กจ็ะอาศัยความจําเปนเครื่องชวยพิจารณาวาผลิตภณัฑหรือบริการใดควร
จะนํามาพิจารณาเปนทางเลอืก สวนผูบริโภคที่มีประสบการณนอยก็จะรวบรวมขอมูลโดยอาศัยจาก
แหลงภายนอกเพือ่กําหนดทางเลือก เชน อาจจะถามจากผูมีประสบการณ หรืออาจจะคนควาจาก
หนังสือหรือเอกสารการพิมพตางๆ 
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             3.4 การประเมินทางเลือก(Evaluation of Alternatives) 
                ภายหลังจากผูบริโภคไดรวบรวมขอมูลในขั้นที่สามเพยีงพอแลว ในขั้นนี้ผูบริโภคก็จะ
ประเมินทางเลือกเพือ่ซ้ือผลิตภัณฑหรอืบริการอยางใดอยางหน่ึงจากรายการทางเลือกที่นํามาพจิารณา
นั้น บางครั้งการเลือกผลติภัณฑหรือบริการอาจทําไดงายดายเมื่อผลติภัณฑหรือบริการท่ีใหเลอืกน้ันมี
ลักษณะเดนเปนพิเศษเหนอืผลติภัณฑหรือบริการอื่น เชน ผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพดีเลศิ ราคาถูก ใน
กรณีนี้การตัดสินใจเลอืกจะทําไดทันท ีแตบางครั้งการเลือกกไ็มไดทาํไดงายๆ เชนนั้น ในกรณีเชนนี้
ผูบริโภคจะตองพจิารณาประเมินทางเลอืกอยางรอบคอบกอนการตัดสินใจ เชน อาจจะมีผลิตภัณฑ 2 
อยางหรือมากกวา มีลักษณะนาสนใจพอๆกัน ในกรณีเชนนี้ผูบริโภคก็จะกําหนดกฏเกณฑการเลือก
ขึ้นมา เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยทัว่ไป กจ็ะพจิารณาลักษณะรปูรางผลิตภัณฑ ราคา สีสัน คุณภาพ 
เกณฑเหลานีจ้ะนํามาใชเพือ่จัดลําดับทางเลือก เพือ่ตดัสินใจในขั้นตอไป 
             3.5 การตัดสินใจซื้อ(Purchase) 
                ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑหรือบริการจากหลายๆทางเลือกแลว ในขั้นนี้
ผูบริโภคก็พรอมทีจ่ะซ้ือน่ันคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรอืสัญญาทีจ่ะจายเงินเพือ่ทีจ่ะไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ
และบริการตามที่ตองการ ในขั้นน้ียังมีสิ่งที่ตองพจิารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ คอื สถานที่ซื้อ เงื่อนไข
ในการซ้ือ และความพรอมที่จะจําหนาย หากองคประกอบทั้ง 3 อยางนี้เปนที่พอใจตกลง การตัดสินใจ
ซื้อก็จะเกิดขึน้ แตหากมีสิง่หนึ่งสิ่งใดไมเปนทีพ่อใจหรือไมอาจรับได ผูบริโภคอาจจะไมซื้อแมวาพอใจใน
ผลิตภัณฑหรือบริการแลวกต็าม 
             3.6 พฤติกรรมหลังการซื้อ(Postpurchase Behavior) 
                ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อผลติภัณฑหรือบริการแลว พฤติกรรมหลงจากซือ้บางอยางจะ
เกิดตาม คือ อาจจะซือ้เพิ่มหรืออาจจะประเมินการซื้อทีไ่ดตัดสินใจซือ้ไปแลว 
                อยางไรก็ตามผูบริโภคอาจจะประเมินการซื้อผลติภัณฑหรือบริการที่ซื้อไปนั้นอีกครั้งหนึ่ง 
ผลิตภัณฑที่ซ้ือไปนั้นสามารถแกปญหาตามที่เขาตองการไดจริงตามคําโฆษณาหรอืไม หากผูบริโภค
ไดรับความพอใจกจ็ะทําใหเกิดการซื้อซ้ําเม่ือผลติภัณฑและบรกิารนั้นใชหมดไป และบอกกลาวไปยัง
ผูบริโภคอื่นๆ ที่มีความสนใจในผลิตภัณฑเดียวกันตอๆกันไปในทางบวก ในทางตรงกันขามหากไมได
รับความพอใจก็อาจจะหันไปใชผลติภัณฑยี่หออื่น ตราอื่น และจะบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอืน่ๆ
ในทางลบ 
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4. แนวความคิดทฤษฎเีกีย่วกับทศันคต ิ
       ความหมายของทัศนคติ 
          คําวา “ทัศนคติ” (Attitude) ไดมีนักจิตวิทยา และนักวิชาการหลายทานไดใหคําจํากัดความไว 
ดังนี้ 
          เสร ีวงษมณฑา (2542 : 106) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล ท่ีมี
ตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคตเิปนสิ่งที่จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งนกัการ
ตลาดจําเปนตองใชเคร่ืองมือการตลาดเพือ่กําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือชักนําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซึ่งจะมีผลชักนําใหเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา แตใน
ความหมายศพัท คอื ความพรอมท่ีจะปฏบัิต ิ(Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึก หรือทศันคตใิน
เชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เรากป็ฏิบัตอิอกมาในทาง
ลบ ทศันคตจิงึมีลักษณะ 

  
ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude)     ทําใหเกิด    การปฏิบัตอิอกมาในทางบวก (Act Positively) 
 
ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude)     ทําใหเกิด     การปฏิบัตอิอกมาในทางลบ (Act Negatively) 

 
          John C. Mowen และ Minor (กลาวอางใน อดุลย จาตุรงคกลุ พฤติกรรมผูบริโภค. 2543 : 190) 
ไดใหคํานิยมของทศันคติไววาเปน “แกนกลางของความรูสึก และไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ 
สิ่งของ และ ความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น” จากคํานิยามนี้ จะเห็นไดวาทัศนคตใินความนึกคิดของคน
ไทยคอื “ใจ” นั่นเอง เพราะความรูสึกดังกลาวแสดงแนวโนมท่ีจะกอปฏิกิริยาตอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน 
ตรายี่หอ เพราะ ผูบริโภคเคยเรียนรูมาเชนนั้น นอกจากนั้นเราถือไดวาทัศนคติเปนปจจัยที่มีอทิธพิลอัน
เกิดจากตวับคุคล และมีความสัมพันธกบัภาพพจนของตรายี่หอ ขอเท็จจริงเพิ่มเตมิก็คือ ทัศนคตินั้นยาก
ตอการเปลี่ยนแปลง และไมอาจทํานายพฤติกรรมไดถกูตองเสมอไป ยิ่งกวานั้น ถาผูบริโภคมีทศันคติ
ในทางลบดวยแลวก็ยากทีน่ักการตลาดจะทําการเปลีย่นแปลงไดโดยงาย การมีทศันคตติอบริษทั หรอื
สินคาจะมีอิทธิพลเปนอยางมากตอความสําเร็จ หรือลมเหลวของกลยุทธการตลาดของบรษิัทเปนอยาง
มากทีเดียว 
          สุชาต ิประสทิธิ์รฐัสนิธุ (2534 : 88) กลาววา ทศันคต ิหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบคุคลใน
เรื่องใดเร่ืองหนึ่ง ซ่ึงจะแสดงออกใหเห็นไดจากคําพูด หรือพฤติกรรม คนแตละคนมีทัศนคติตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งมากนอยตางกัน ทศันคติแมจะเปนสิ่งที่เปนนามธรรม (Abstractions) แตเปนสิ่งที่เปนจริงเปนจัง
สําหรับบุคคลที่มีทัศนคติน้ัน คนเราอาจจจะมีทัศนคตหิลายอยางรวมกัน แตกอ็าจจะมีบางสิ่งบางอยาง
ในสิ่งที่รวมกนันั้นแตกตางกัน หรือตรงขามกับคนอื่นได อทิธพิลของทัศนคติมีมากมายแทบจะกลาวได
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วาทุกสิ่งทุกอยางในชีวติขึ้นอยูกับทัศนคติของบุคคลเหลานั้นไมวาจะเปนเรื่องเลก็เรื่องสําคัญมากนอย
เพียงใด เชน การเมือง การสมรส ศาสนา นิสัยการรับประทานอาหาร การศึกษา แฟชั่น การเลี้ยงดูบุตร 
ความอคติทางเชื้อชาต ิการคมนาคม 
          สมยศ นาวีการ (2521 : 82-83) กลาววา ทัศนคติหมายถึง ความรูสึก และการประพฤติใน
แนวทางใดแนวทางหนึ่ง โดยเฉพาะตอวัตถุบางอยางอยูเสมอๆ โดยประเด็นสําคัญ 2 ประการ คอื 
ทัศนคติไมคอยจะมีการเปลีย่นแปลงถาหากวาไมมีแรงผลักดันใหเกดิการเปลี่ยนแปลง ทัศนคตขิอง
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ตอวัตถุบางอยางจะมีทั้งความรูสกึ และความเชื่อ ถาหากวาคนคนหนึ่งมีทัศนคติที่
ไมดีแลว ยอมจะแสดงใหเหน็เปนนัยวาเขาจะมีความรูสกึ และความเชื่อในทางลบ 
          เทอรสโตน (ประภาเพ็ญ สวุรรณ .2520 : 1 ; อางอิงจาก Thrustone. 1959) กลาววา ทศันคติ
นั้นเปนระดับของความมากนอยของความรูสึกในดานบวก และลบที่มีตอสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะเปนอะไรไดหลาย
อยางเปนตนวา สิ่งของ บุคคล บทความ องคกรความคิด ฯลฯ ความรูสึกเหลาน้ีผูรูสึกสามารถบอกความ
แตกตางวาเหน็ดวย หรือไมเห็นดวย  
          ทัศนคติเปนความรูสึก และความเห็นของบุคคลที่มีตอสิ่งของ บุคคล สถานการณ สถาบัน และ
ขอเสนอใดๆ ในทางที่ยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดวย
พฤติกรรมตามแนวคิดนั้น (Mun. 1971 : 77) 
          ทัศนคต ิหมายถึง สภาวะของความพรอมทางจิต ซ่ึงเกิดขึ้นจากประสบการณ สภาวะความ
พรอมน้ี จะเปนแรงที่จะกําหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลทีจ่ะมีตอบคุคล สิง่ของหรือสถานการณที่
เกี่ยวของ (Allport. 1935 : 810) 
          ทัศนคต ิคอื ความโนมเอียง ซึ่งเกิดจากการเรยีนรูท่ีจะแสดงตอบตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงในทางที่
สนับสนุน หรือไมสนับสนุน ทัศนคติเกิดกอนพฤติกรรม และเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของมนุษย 
(Fishbein. 1967 : 119) 
          ทัศนคต ิเปนการผสมผสาน หรือการจัดระเบียบของความเชือ่ท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ
สถานการณใดสถานการณหนึ่ง ผลรวมของความเชื่อน้ี จะเปนตัวกําหนดแนวโนมของบุคคลในการที่จะ
มีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่ชอบ หรือไมชอบ (Rokcach. 1970 : 112) 
          อลัพอรท (ปรียาพร วงศอนตุนโรจน. 2544:56;อางอิงจาก Allport.1960) กลาววา ทศันคต ิ
บางคร้ังเรียกวาเจตคต ิใหคํานิยามไววาเปนสภาวะของความพรอมทางจิตใจ ซึ่งเกิดจากประสบการณ 
สภาวะความพรอมนี้ เปนแรงที่กําหนดทิศทางของปฏกิิริยาของบคุคลที่มีตอบุคคล สิ่งของ และ
สถานการณท่ีเกี่ยวของ ทศันคตจิึงกอรูปไดดังน้ี คือ 

1. เกิดจากการเรียนรู วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมในสังคม 
2. การสรางความรูสึกจากประสบการณของตนเอง 
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3. ประสบการณท่ีไดรับจากเดิม มีท้ังบวก และลบ จะสงผลถึงทัศนคติตอสิ่งใหมที่คลายคลึง
กัน 

4. การเลียนแบบตอบุคคลที่ตนเองใหความสําคัญ และรับเอาทัศนคติน้ันมาเปนของตน 
 
          เจตคติ แบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก 

1. เจตคตใินดานความรูสึก หรืออารมณ (Affective Attitude) ประสบการณท่ีคน หรือสิง่ของ
ไดสรางความพึงพอใจ และความสุขใจ จะทําใหเจตคตท่ีิดีตอสิ่งนั้น ตลอดจนคนอืน่ๆ ทีค่ลายคลึงกัน 

2. เจตคตทิางปญญา (Intellectual Attitude) เปนเจตคตท่ีิประกอบดวยความคิด และความรู 
เปนตน บุคคลอาจมีเจตคตติอบางสิ่งบางอยางโดยอาศยัการศึกษา ความรูจนเกิดความเขาใจ และมี
ความสัมพันธ กับจติ คืออารมณและความรูสึกรวม หมายถึง มีความรูสึกจนเกิดความซาบซึ้งเห็นดีเหน็
งามดวย เชน เจตคตทิี่มีตอศาสนา เจตคติที่ไมมีตอยาเสพติด 

3. เจตคตทิางการกระทํา (Action – Oriented Attitude) เปนเจตคติทีพ่รอมจะนําไปปฏิบัติ
เพื่อสนองความตองการของบุคคล เจตคตท่ีิดีตอการพูดจาไมออนหวาน เพือ่ใหคนอื่นเกิดความนิยมเจต
คติท่ีดีตองานในสํานักงาน 

4. เจตคตทิางดานความสมดุล (Balance Attitude) ประกอบดวยความสมัพันธทางดาน
ความรูสึก และอารมณ เจตคติทางปญญา และเจตคตทิางการกระทาํ เปนเจตคตท่ีิสามารถตอบสนองตอ
ความพึงพอใจในการทํางาน ทําใหบุคคลสามารถทํางานตามเปาหมายของตนเอง และองคกรได 

5. เจตคตใินการปองกันตวัเอง (Ego-Defensive Attitude) เปนเจตคติเกี่ยวกับการปองกัน
ตนเองใหพนจากความขัดแยงภายในใจ ประกอบดวย ความสัมพันธทั้ง 3 ดาน คอื ความสัมพนัธดาน
ความรูสึก และอารมณ, ความสัมพันธดานปญญา และความสัมพันธดานการกระทํา   
 
          หนาที่ และกลไกของทัศนคต ิ(The Function of Consumer Attitudes) 
             ทัศนคต ิมีหนาที ่และกลไกหลายอยางตอการแสดงออกของทัศนคต ิทีมี่ผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค หนาที ่และกลไกของทศันคต ิไดแก 

1. หนาที่ในการปรับตวั (Adjustment function) เปนหนาที่ท่ีเกี่ยวของกับวธิีการที่ผูบริโภคจะ
เกี่ยวของกับสิง่แวดลอมไดอยางไร ซ่ึงหนาที่การปรับตัวน้ีบุคคลจะพยายามใหไดรับความพอใจสูงสุด 
หรือรางวัลตอบแทนมากสุดจากสิ่งแวดลอม 

2. หนาที่ในการปองกันตน (ego-defensive function) คือ การที่คนเราจะใชเครือ่งมือในการ
ลดความกังวล หรอืในการปองกันตนเองจากสิ่งที่เขาไมยอมรับ หรือจากแรงกดดนัรอบๆ ตัวเขา 

3. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งคานิยม (value-expressive function) การแสดงออกซึ่งคานิยม
ท่ีมีของบคุคล คอื การแสดงออกซึ่งทัศนคติซึ่งสะทอนใหเห็นถึงประเภทบุคคลทีเ่รามอง 
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4. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งความรู (knowledge function) ประกอบดวยวิถทีางทีบุ่คคลจะ
ใหความหมายตอสิ่งตางๆ ท่ีกระจายอยูรอบตัวเรา 
 
          คุณสมบัติของทศันคต ิ(Properties of Consumer Attitudes) 
             คณุสมบัติของทัศนคต ิเปนพื้นฐานที่แสดงออกถึงกลไกการทํางานของทัศนคติ หรอืหนาที่
ของทศันคติ ไดแก 

1. ความพรอมทีจ่ะกระทํา (readiness to act) ทัศนคตจิะเปนตวัเร่ิมของการแสดงออกของ
ผูบริโภค และยังเปนเครือ่งมือในการแสดงออกอยางงายของพฤติกรรมผูบริโภค 

2. ทัศนคติของผูบริโภคอยางมทีิศทาง (consumer attitude have polarity) ทัศนคติสามารถ
เกิดในแงบวก หรือลบก็ได ทัศนคติในแงบวก คอื ความโนมเอียงของบุคคลตอการกระทําหรือตอบสนอง
ในทางที่ดีตอสินคา หรอืรานคา ทัศนคตใินแงลบ คือ ความโนมเอียงของบุคคลในการหลีกเลี่ยง
สถานการณตอการกระทํา หรือสนองตอสินคาหรือรานคา 

3. ทัศนคติของผูบริโภค มีความเขมขนท่ีแตกตางกัน (consumer attitude vary in intensity)   
ทัศนคติของผูบริโภคมีความเกี่ยวของกบัระดับชั้นความรูสึก ไมวาทัศนคตินั้นจะมีทิศทางไปทางไหนก็
ตาม บางครั้งแนวโนมของความรูสึกของการเกิดทัศนคตอิาจมีสภาพเปนกลางคือเฉยๆ (neutral) นั้นคือ 
ความรูสึกที่ไมรุนแรง หรือเขมขน 

4. ทัศนคต ิมีรูปแบบในการแสดงออก (attitude display structure) ทัศนคตขิองผูบริโภคจะ
แสดงออกในรปูแบบใดรูปแบบหน่ึงเสมอ รูปแบบของทศันคตจิะเปนตัวชี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมของ
ผูบริโภค 

5. ทัศนคต ิมีรูปแบบในการแสดงออก (completeness of attitudes varies) ทัศนคติของ
ผูบริโภคมีแนวโนม ทีจ่ะแสดงออกถึงคุณสมบัติทีอ่าจเรยีกวาสมบูรณได ทศันคตบิางครั้งอาจเกดิขึ้นจาก
การมีขอมูลท่ีไมสมบูรณก็ได ซึ่งจากขอเท็จจริงดังกลาว ผูบริโภคถอืวาทัศนคตทิี่เกิดขึ้นน้ันถูกตองแลว 
และนําไปสูการกระทํา   
 
          ลักษณะของทัศนคติ 
             ลักษณะที่สําคัญของทัศนคติ สามารถแบงออกเปน 4 ประการ ดังนี้ (ยุพิน ลอยหา. 2538 : 9) 

1. ทัศนคติ เปนสภาวะกอนท่ีพฤติกรรมโตตอบจะเกิดขึ้นตอเหตุการณ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
หรือจะเรียกวา เปนสภาวะที่พรอมที่จะมีพฤติกรรมจริง 

2. ทัศนคติ จะมีความคงตัวอยู ในชวงระยะเวลา คือมีความมั่นคงถาวรพอสมควร 
เปลี่ยนแปลงไดยาก แตมิไดหมายความวาจะไมมีการเปลี่ยนแปลง 
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3. ทัศนคต ิเปนตัวแปรที่นําไปสูความสอดคลองระหวางพฤติกรรมกับความรูสึกนึกคิด ไมวา
จะเปนการแสดงออกโดยวาจา หรอืการแสดงความรูสึก ตลอดจนการที่จะตองเผชญิ หรือหลีกเลี่ยงตอสิ่ง
หนึ่งสิ่งใด 

4. ทัศนคต ิมีคุณสมบัติของแรงจูงใจในอันทีจ่ะทําใหบุคคลประเมิน และเลอืกสิ่งใดสิง่หนึ่ง ซ่ึง
หมายความตอไปถึงการกําหนดทิศทางของพฤติกรรม 
 
          องคประกอบของทัศนคติ 
             จากความหมายและทัศนคติดังกลาวขางตน นักจิตวิทยาไดเสนอองคประกอบของทัศนคติ
ตางๆ ไว 3 แนวทาง คือ 
 แนวทางที่ 1 ทัศนคติ มี 3 องคประกอบ (รวีวรรณ อังดนุรักษพันธุ. 2533 : 13 : อางอิงจาก 
Kretch, Prutchfield and Pallachey. 1962) มีรายละเอียดดังนี้ 

1. องคประกอบทางดานสติปญญา (Cognitive Component) หมายถึงองคประกอบทางดาน
ความเชือ่ ความรู ความคิด และความคิดเห็นของบคุคลที่มีตอเปาหมายของทศันคต ิ

2. องคประกอบทางดานอารมณความรูสึก (Affective Component) หมายถึง ความรูสึก
ชอบ-ไมชอบ หรือทาทท่ีีดี-ไมดี ท่ีบุคคลมีตอเปาหมายของทศันคตทิําใหเกิดทัศนคติในทิศทางใดทิศทาง
หนึ่ง 

3. องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Behavioral Component) หมายถึง ความพรอม หรือ
แนวโนมที่บุคคลจะปฏบิัตติอเปาหมายของทัศนคต ิ
 แนวทางที ่2 ทัศนคต ิมี 2 องคประกอบ (รวีวรรณ อังดนุรักษพันธุ. 2533 : 13 : อางอิงจาก 
Kretch, Prutchfield and Katz. 1960) มีรายละเอียดดังนี้ 

1. องคประกอบทางดานสติปญญา (Cognitive Component) หมายถึง กลุมของความเชื่อท่ี
บุคคลมตีอเปาหมายของทศันคต ิจะเปนตัวสงเสริมหรือขัดขวางการบรรลุถึงคานยิมตางๆ ของบุคคล 

2. องคประกอบทางดานอารมณความรูสึก (Affective Component) หมายถึง ความรูสึกที่
บุคคลม ีเม่ือถกูกระตุนโดยเปาหมายของทัศนคต ิ
 แนวทางที ่3 ทัศนคต ิมีองคประกอบเดยีว คือ อารมณ ความรูสึก ในทางชอบ หรือไมชอบ ที่
บุคคลมตีอเปาหมายของทศันคต ิ(รวีวรรณ อังดนุรักษพันธุ. 2533 : 13 : อางอิงจาก Thurstone. 1959; 
Insko. 1967; Bem. 1970; Fishbein and Ajzen. 1975) 
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          แหลงกําเนิดของทัศนคติ 
             ประภาเพ็ญ สวุรรณ (2520 : 64) กลาววาทศันคติมีแหลงกําเนิดที่สําคญั อยู 4 ประการ ดัง
รายละเอียดตอไปนี ้ 

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific experiences) เปนการเรียนรูทัศนคตจิาก
ประสบการณเฉพาะอยางทีเ่กี่ยวของกับทัศนคตินั้นในทางที่ดี และไมดี เชน เม่ือลกูคาของธนาคาร 
ไดใชบริการของธนาคารแลว ไดรับการตอนรับทีอ่บอุนจากพนักงาน สถานทีจ่อดรถสะดวก ทําเลที่ตั้ง
ของสาขาใกลบานหรือทีทํ่างาน ฯลฯ ลูกคาก็จะเกิดทัศนคติท่ีดีตอธนาคาร และมีความรูสึกอยากใช
บริการของธนาคารตอไป เปนตน 

2. การติดตอสื่อสารกับบุคคลอื่น (Communication from others) ทัศนคติหลายอยางของ
บุคคลเกิดขึ้นไดจากการติดตอสือ่ขาวสารกับบุคคลอื่น โดยเฉพาะอยางยิ่งจากการเรียนรูอยางไมเปน
ทางการที่เด็กไดรับโดยครอบครัว โรงเรียน เพือ่น ฯลฯ 

3. สิ่งที่เปนแบบอยาง (Model) ทัศนคติบางอยางถูกสรางขึ้นมาจากการเลียนแบบคนอื่น 
ขบวนการเกิดทัศนคติโดยวิธีน้ีเกิดไดโดยขั้นแรกจากเหตุการณบางอยาง บุคคลจะมองเห็นวาบุคคลอื่น
มีการปฏิบัติอยางไร ขั้นตอไปบุคคลนั้นจะแปลความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของความเชื่อ 
ทัศนคติ ซ่ึงมาจากการปฏิบัติของเขา ถาบุคคลนั้นใหความเคารพนับถือยกยองบุคคลที่แสดงปฏิกิริยา
นั้นอยูแลว ก็จะยอมรับความรูสึก ความเชื่อจากบุคคลนั้น 

4. องคประกอบที่เก่ียวของกับสถาบัน (Institutional factor) ทัศนคติของบุคคลหลายอยาง
เกิดขึ้นสืบเนื่องมาจากสถาบัน เชน โรงเรียน สถานที่ประกอบพิธีทางศาสนา หนวยงานตางๆ 
สื่อมวลชน ฯลฯ 
 ขนิษฐา เบญจาทิกุล (2536 : 23) กลาววา ทัศนคติเปนสิ่งท่ีเกิดขึ้นเฉพาะบุคคล และจะ
แตกตางกันตามปจจัยสิ่งแวดลอมที่แตกตางกันของบุคคลนั้น โดยที่บุคคลจะแสดงทัศนคติออกเปน 3 
ประเภท ดวยกัน คือ 

1. ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึก หรืออารมณจาก
สภาพจิตใจ โตตอบในดานดีตอบุคคลอื่น หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหน่ึง รวมทั้งหนวยงาน องคกร 
สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคกรอื่น 

2. ทัศนคติเชิงลบ คือทัศนคติที่สรางความรูสึกในทางที่ไมดี หรือในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับ
ความเชื่อถือ หรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งความเกลียดชงัตอบคุคลอืน่ หรือ
เรื่องราวใดเรื่องราวหน่ึง รวมทั้งหนวยงาน องคกร สถาบันและการดําเนินกิจการขององคกรอื่นๆ 

3. ทัศนคติท่ีบุคคลไมแสดงความคิดเห็น ในเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง รวมท้ังหนวยงาน 
องคกร สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคกรอื่นๆ โดยสิ้นเชิง 
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 ทัศนคติท้ัง 3 ประการนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียว หรือหลายประเภทรวมกันก็ได 
ขึ้นอยูกับความเชื่อ ความรูสึก ความคิด หรือคานิยมอื่นๆ ที่มีตอบุคคลหรือเร่ืองราวน้ัน 
 
          อิทธิพลตอการเกิดทัศนคติ 
             ยุพิน ลอยหา (2538 : 13 ) กลาววาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิด 
          ทัศนคติของบุคคล ไดแก  

1. บิดามารดา และการอบรมเลี้ยงดู การประพฤตปิฏิบัตติน และลักษณะของความเชื่อ 
ความคิดตางๆ ของพอแม เปนสิ่งที่มีอิทธิพลสําคัญเปนอันดับแรกตอการสรางทัศนคติใหแกลูก 

2. ครู และการอบรมสั่งสอน ครูไมเพียงแตจะมีอิทธพิลในการถายทอดความรูใหกับเด็ก
เทานั้น ยังมีอทิธพิลในการเสริมสรางทัศนคต ิหรือความคิดตางๆ ใหกับเด็กอีกดวย 

3. การศึกษา ระดับการศึกษามีผลตอทัศนคติ เนื่องจากปจจุบันวิทยาการกาวหนาไปมาก 
และการศึกษาหาความรูของประชาชนกก็วางขวางมากขึ้น 

4. วัฒนธรรมในสังคม สังคมทีต่างกัน ยอมมีศาสนา ความเชื่อ และขนบธรรมเนียมประเพณี
ท่ีแตกตางกัน ความแตกตางเหลาน้ียอมมีอิทธพิลตอการสรางทัศนคติท่ีแตกตางกนัดวย 
ความกาวหนาทางวิชาการ และเครือ่งมือสื่อสารใหมๆ  ความรูทางวิชาการที่เปลีย่นแปลงไปจากเดิมใน
ทุกแขนงวิชา และความกาวหนาของเครือ่งมือสื่อสาร เชน วิทย ุหนังสือพิมพ ฯลฯ ทําใหทัศนคตขิองคน
ในสังคมเปลี่ยนแปลงไป 
 
          ความสัมพันธระหวางทัศนคติ กับพฤติกรรม 
             การกระทําใดๆ ของคนเราสวนใหญ มักเกดิจากทัศนคตขิองคนผูนั้น ทัศนคตจิึงเปนเสมือน
หางเสือของพฤติกรรม คอืเปนเครื่องควบคุมการกระทําของบุคคล ถาเราตองการพยากรณ และควบคุม
พฤติกรรมของคน เราตองศึกษาเรือ่ง “ทัศนคต”ิ อยางกวางขวางและลึกซึ้ง อยางไรก็ตาม การศึกษาใน
อดีตพบวา ความ สัมพันธระหวาง ทัศนคติ และพฤติกรรมน้ัน เฟสตงิเกอร (Festinger) ไดอธบิายวา 
เหตุผลหนึ่งท่ีการเปลี่ยนแปลงทัศนคตอิาจไมกอใหเกดิการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในทันทีทันใด เปน
เพราะปจจัยทางสภาพแวดลอม ซ่ึงมีผลใหทัศนคติเดิมอาจจะยังคงอยูภายหลังจากทัศนคติไดเปลี่ยนไป
แลว ซ่ึงสถานการณเชนนี้ทําใหทัศนคติมีแนวโนมที่จะกลับมาเปนแบบเดิมหลังจากที่ไดรับขาวสารแลว 
(มนัส ปอูินหลง. 2534 : 42) 
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5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
       สวนประสมทางการตลาด เปนตวัแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได 4 ประการ ซึ่งธุรกิจตอง
นํามาใชรวมกนัเพือ่สนองความตองการของตลาดเปาหมาย สวนประสมทางการตลาดเปนสิ่งกระตุน
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคและเปนสวนหนึ่งของสิ่งกระตุนภายนอกของโมเดล
พฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย 
          5.1 ผลิตภัณฑ(Product) 
             เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของผูซือ้ได ผลติภัณฑอาจเปนคุณสมบัติที่แตะ
ตองไมได นักการตลาดควรปรับปรุงผลติภัณฑใหสอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย
อยูเสมอ 
          5.2 ราคา(Price) 
             เปนสิ่งที่ซ่ึงกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการในรูปของเงินตรา เปนสวนที่
เกี่ยวกับวธิีการกําหนดราคา นโยบายและกลยุทธตางๆในการกําหนดราคา 
          5.3 การจัดจําหนาย(Place) 
             เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑที่กําหนดไวไปสูตลาดเปาหมาย โดยพจิารณาทั้งชองทางการ
จัดจําหนายและกระจายสินคา การจัดจําหนายนี้ไมไดพจิารณาเพียงเฉพาะสถานที่จัดจําหนาย แตจะ
รวมพจิารณาถึงวา จะจัดจาํหนายอยางไร และมีการเคลื่อนยายของสินคาอยางไร 
          5.4 การสงเสริมการตลาด(Promotion) 
             เปนการติดตอสือ่สารระหวางผูจัดจําหนายและตลาดเปาหมาย ซึ่งประกอบดวย 
                5.4.1 การโฆษณา(Advertising) 
                   เปนการเสนอขายโดยผานสื่อตางๆ เชน การโฆษณาทางวิทย ุ หนังสือพิมพ ปาย
โฆษณา โปสเตอรและใบปลิว เปนตน ซ่ึงเปนวธิีการสงเสริมการตลาดโดยไมอาศัยตัวบคุคลในการ
นําเสนอ แตเปนการสงเสริมการตลาดโดยใชสือ่ตางๆ เพือ่ใหเขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญ 
                5.4.2 การขายโดยใชพนกังานขาย(Personal Selling) 
                   เปนการเสนอขายโดยใชพนักงานขายเขาไปติดตอกับผูซ้ือโดยตรง ซ่ึงเปนวิธีการ
สงเสริมการตลาดที่ดี แตเสยีคาใชจายสูง 
                5.4.3 การสงเสริมการขาย(Sale Promotion) 
                   เปนกจิกรรมที่กระตุนการซื้อของผูบริโภค และเพิ่มประสิทธิภาพของผูขาย เชน การลด 
แลก แจก แถม ฯลฯ 
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                5.4.4 การประชาสัมพันธ(Public Relation) 
                   เปนความพยายามสรางความคิดเห็นหรือทศันคตทิี่ดีตอธุรกจิ เนื่องจากการยอมรับของ
กลุมผูบริโภคในสังคมจะมีผลตอความอยูรอดของธุรกจิหรือองคการ เชน การสรางความสัมพันธอันดีกับ
ชุมชน เปนตน 
 
6. วิวัฒนาการของเพลงไทยสากล 
       วิวัฒนาการของเพลงไทยสากล 
          1. ยคุเริ่มตน จากแตรวงทหารถึงเพลงละคร เพลงหนัง (พ.ศ.2400-2482) 
             ยุคเร่ิมตนของเพลงไทยสากลนั้น เรียกไดวา เหตท่ีุเพลงไทยเดิม หรอืเพลงพื้นบานไดพฒันา
มาเปนเพลงไทยสากลนั้น เน่ืองจากไดรับอิทธพิลจากวฒันธรรมตะวนัตก เร่ิมจากการเกิดขึ้นของแตรวง 
ท่ีใชฝกทหาร ดวยการเอาแบบอยางของตะวันตก ตามพระราชดําริของพระบาทสมเด็จพระจอมเกลา
เจาอยูหัว ซึ่งตอมาในสมัยรัชกาลที ่5 แตรวงทหารไดกลายเปนวงโยธวาทิต (Military Band) ซึ่งไมไดใช
แคฝกทหารอยางเดียวแตไดมีการบรรเลงเพลงสรรเสรญิพระบารมีดวย ตอมาวงลกัษณะนี้ไดมีการ
บรรเลงเพลงไทยสากลอื่นอกีมากมายจากการประพันธของ พระบิดาแหงเพลงไทยสากล สมเด็จพระ
บรมวงศเธอเจาฟาบรพิตัร สุขุมพันธ กรมพระยานครสวรรควรพินจิ พระราชโอรสในรัชกาลที่ 5 พรอม
ท้ังไดทรงจัดใหมีการเรียนการสอนโนตสากล การฝกหัดเทคนิคการบรรเลง และการแยกเสียงประสาน 
             ในตอนปลายสมัยรัชกาลที ่5 ไดมีละครแบบใหมเกิดขึ้นเรียกวา ละครรอง ผูทรงใหกําเนิดคือ 
พระเจาบรมวงศเธอกรมพระยานราธิปประพันธพงศ บทเพลงทีใ่ชประกอบละครเกือบจะมีลักษณะเปน
สากลแลว กลาวคอื มีเนือ้รองมากขึ้น เอือ้นนอย ซึ่งถอืเปนจุดเร่ิมตนของเพลงประกอบละคร 
             และในชวงป พ.ศ. 2470 เพลงรองประกอบละครมีความแพรหลาย และไดรับความนยิมอยาง
มากมีผูประพนัธเพลงเกิดขึน้หลายคน เชน ประวัต ิโคจริก หรือ แมแกว, จวงจันทร จันทรคณา หรือ 
พรานบูรพ เปนตน โดยไดสรางสรรคบทเพลงสําหรับละครรองขึ้นใหม เรียกวา เพลงเนื้อเต็ม หรือ เนื้อ
เฉพาะ โดยการดัดแปลงจากเพลงไทยเดมิที่มีทํานองสองชั้นมาใสเนือ้รองเต็มแทนทํานองเอื้อน แตก็ใช
วงปพาทยบรรเลงแบบเดิม ตอมาไดเปลีย่นเปนวงดนตรีสากลบรรเลงแทน และบรรเลงเปนครั้งแรกใน
ละครเรือ่ง โรสิตา และไดมีการออกอากาศทางสถานวีทิยุ 7 พี.จี. ท่ีศาลาแดง ในชวงนั้นบทเพลงขับรอง
จากละครเปนท่ีนิยมมาก จนกระท่ังความบันเทิงใหมเขามาคือภาพยนตรพูดเสียงในฟลม ซึ่งมีเพลงขับ
รองประกอบดวย และประสบผลสําเรจ็อยางดียิ่ง เพลงประกอบภาพยนตรใชดนตรีสากลบรรเลงเพลง
ไทยแทบรรจุเนื้อรองเต็มทํานอง มีเอือ้นเพียงเล็กนอย โดยที่ตอมาเพลงประกอบภาพยนตรไดพัฒนามา
แตงแบบเดียวกับหลักโนตเพลงสากล ซึง่เพลงแรกคือ เพลงกลวยไม นับแตนั้นมาเพลงไทยสากลจาก
ภาพยนตรจึงไดแพรหลายไปทั่วประเทศ ตัวอยางเชน เพลงตะวันยอแสง จากเรื่องเลือดชาวนา เพลงใน
ฝนและเพลงบัวขาว จากเรือ่งถานไฟเกา พรอมกบัทีว่งดนตรีสากล แบบดนตรีแจสไดเริ่มแพรหลายเขา
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มาในเมืองไทยสากลพอด ีโดยการนําดนตรีสากล และโนตเพลงสากลจากตางประเทศมาบรรเลง 
ในขณะท่ีบริษทัภาพยนตรเองบางบรษิัทก็จัดตั้งวงดนตรีขึ้นมาเองเพื่อใชบรรเลงเพลงประกอบ
ภาพยนตรของบริษัท เชน วงดนตรีของบริษัทไทยฟลม 
             ตอมาเม่ือเกิดสงครามโลกครั้งที่ 2 ( พ.ศ.2482-2488 ) ทําใหอุปปกรณในการถยทําหนังพูด
ขาดแคลน บรษิัทสรางภาพยนตรตองปดตัวเอง หรือเปลี่ยนไปทําธุรกิจอื่นแทน อยางเชน บริษทั
ภาพยนตรเสยีงศรีกรุง ซ่ึงเปนภาพยนตรพูดที่ใหญมาก ท่ีหันมาดําเนินกิจการอัดแผนเสียง โดยการ
อัดเสียงเพลงประกอบภาพยนตรออกจําหนาย รวมทั้งรับจางอัดเพลงของคณะดนตรีอื่นๆดวย 
          2. เพลงไทยสากลยคุ สงครามโลกครั้งท่ี 2 ( พ.ศ.2482-2488 )  
             เพลงไทยสากลในชวงสงครามโลกครั้งท่ี 2 รูปแบบและเนือ้หาไดถูกปรับเปลี่ยนไปดวยตาม
ภาวะของสงคราม โดยที่เพลงไทยสากลสวนใหญจะออกมาในรูปแบบของเพลงปลุกใจและเพลงรักชาติ
ประกอบการแสดงของทางราชการ และในชวงนั้นเพือ่สรางความเปนสากลประเทศ ใหเปนที่ยอมรับของ
นานาอารยะประเทศ ตามนโยบายของรัฐบาล กรมโฆษณาการจึงไดจัดตั้งวงดนตรีลลีาศขึ้น โดยทํา
หนาที่บรรเลงเพลงสากลเพือ่กระจายเสียงตามวิทย ุและไปบรรเลงดนตรีตามสถานที่ตางๆ ในเวลา
ตอมาวงดนตรีกรมโฆษณาการ มีนักรองประจําวงมากมาย เชน จุร ีโอศิริ, รวงทอง ทองลั่นทม, ม.ร.ว. 
ถนัดศรี สวัสดิวัฒน, โฉมฉาย อรุณฉาน เปนตน หลังจากน้ันก็มีวงดนตรีอื่นเกิดขึน้ ตามมาอีก คือ วง
ดนตรีดุริยะโยธนิ วงดนตรีสวนทรพัยสินพระมหากษตัริย และวงแซมเบอรมิวสิค ซ่ึงถือเปนจุดเริ่มตน
ของชวงขยายตัวของวงดนตรีไทยสากล ในขณะเดียวกันละครเวทีกเ็ปนที่ไดรับความนิยมอยางมาก และ
คณะละครเหลานี้จะแตงเพลงไทยเพือ่ใชประกอบการแสดง และรองสลับฉาก ซ่ึงมีสวนชวยในการทําให
เพลงไทยสากลไดรับความแพรหลาย ซึ่งละครแตละคณะก็จะมีวงดนตรีเปนของตนเองดวย ในชวงน้ี
นักรองจะอยูสงักัดตามวงดนตรี ซึ่งโดยมากจะมาจากนักรองประกวดหรือมาจากกองดุริยางคทหาร 
          3. ชวงหลังสงครามโลกครั้งที ่2 ( พ.ศ.2488-2508 ) 
             ภายหลังสงครามโลกครั้งที ่2 สงบลงแลววงดนตรีตางๆกเ็ริม่เสื่อมสลายหมดเหลือแตวงดนตรี
ของกรมโฆษณาการ ซึ่งภายหลังเปล่ียนชื่อเปนวง สุนทราภรณ แตอยางไรก็ตามก็ยังมีวงดนตรีใหมๆ
เกิดขึ้นมาอีก ท้ังท่ีเปนของราชการ กึ่งราชการ และของเอกชน แตแนวเพลงทีป่ระพันธขึ้นจะ
เปลี่ยนแปลงไปจากแนวเพลงรําวง เปนแนวเพลงทีเ่สียดสีสังคม โดยเฉพาะในชวงการเมืองของ จอมพล 
ป. พิบลูสงคราม ซ่ึงเพลงลกัษณะนี้เรียกวา เพลงชวีิต( ซ่ึงภายหลังเปนจุดเร่ิมตนของเพลงลูกทุง และ
เพลงเพื่อชีวติ ) 
             และเมื่อปพ.ศ. 2488 สงครามโลกครั้งที ่2 ไดสงบลงแลว ชวงนี้เองที่เกดิบาร และเบียรฮอลล
ขึ้นมากมายเพือ่รองรบัฝายสัมพันธมิตรท่ีเขามาอยูในประเทศไทยเปนจํานวนมาก ทําใหนักดนตรี และ
วงดนตรีตางๆนิยมเลนเพลงสากล ในชวงน้ีก็จะเกิดวงดนตรีที่เลนตามบารเบียรฮอลลหลายวง เชน วง
จุฬาลักษณ วงวาทินี วงเวชสวรรค เปนตน ซึ่งวงดนตรีแตละวงก็จะมีนักรองสังกดัอยู 
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             สวนในดานของวงการละครเวที เปนชวงที่เริ่มเสื่อมความนิยมลง แตมีละครวิทยทุี่เขามา
แทนที่ซึ่งในละครวทิยุกจ็ะมีการบรรเลงเพลงประกอบดวยเปนลักษณะดนตรีสากล แตวงดนตรีที่ไดรับ
ความนิยมเสมอก็คือ วงสุนทราภรณ และเม่ือกรมประชาสัมพันธไดเปดสถานีโทรทัศน ชอง 4 บางขุน
พรม วงดนตรสีุนทราภรณก็ไดไปบรรเลงในพิธเีปดของสถานีโทรทัศน ชอง 4 ดวย จึงยิ่งทําใหวงสุนทรา
ภรณโดงดังมากยิ่งขึ้น 
          4. ชวง ร็อคแอนดโรล ( พ.ศ. 2508-2515 ) 
             เปนชวงทีว่ัยรุนไทยเลียนแบบตะวันตก ดังจะเห็นไดวาในชวงหลังป พ.ศ. 2503 เปนตนมา 
วงการเพลงของไทยเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัด ท้ังนี้เริ่มจากผลงานเพลงของตะวันตก เชน 
วง The Beatles วงThe Shadow พรอมกับนักรองที่โดงดังอยาง Cliff Richard หรือ Elvis Presley ได
เขามาแพรหลายในเมืองไทย ทําใหวัยรุนของไทยกลุมหนึ่งตื่นตวัไปกับผลงานของนักรองเหลานั้น มีวง
ดนตรีไทยหลายวงที่เลียนแบบวงจากตางประเทศ เชน วง Silver Sand หรือ วงดอิิมพอสซิเบิ้ล วง
รอยัลสไปรท ฯลฯ โดยที่วงดนตรีเหลานีจ้ะเลนเพลงสากลที่เขามาแพรหลายในประเทศไทย โดยเลน
ประจําตามสถานเริงรมย ภตัตาคาร หรอืไนตคลบัตางๆซึ่งดนตรีเหลานี้ถูกเรียกวา วงสตริงคอมโบ 
             วงดนตรีเหลานีก้็จะเปนในลักษณะ นําเพลงสากลมารอง สมาชิกภายในวงก็มาจากนักดนตรีที่
รูจักคุนเคยกันมา และชวนกันมากอตั้งวงดนตรี 
             ในป พ.ศ. 2512 สมาคมดนตรีแหงประเทศไทยไดมีการจดัประกวดวงดนตรีสตริงคอมโบ โดย
ใหประกวดดวยเพลงสากล และเพลงไทยสากล ซึ่งเปนการบุกเบิกใหวัยรุนหันมาฟงเพลงไทยสากลกัน
มากขึ้น ซึ่งวงดิอิมพอสซิเบิล้ไดชนะเลิศการประกวดติดตอกันถึง 3 ป หลังจากนั้น วงดิอิมพอสซิเบิ้ล ก็
ไดอัดแผนเสียงประกอบภาพยนตรเรือ่ง โทน 
             ในชวงนี้นักรอง หรือวงดนตร ีบางวงก็เริ่มมีการอัดแผนเสยีงกันบางแลว แตโดยมากจะ
บันทึกเสียงงานเพลงประกอบภาพยนตร นักรองโดยทัว่ไปยังสังกัดอยูกับวงดนตรี ยังไมสังกัดกับบริษทั
อัดแผนเสียง 
          5. ยุคธุรกิจเทปเพลง ซีดีเพลงไทยสากล ( พ.ศ.2522-ปจจุบนั ) 
             เพลงไทยสากลเริ่มเขาสูระบบธุรกิจเทปเพลงอยางจริงจัง เม่ือประมาณป พ.ศ.2522 โดยเร่ิม
จากวงดนตรีแกรนดเอ็กซ ไดนําเอาเพลงลูกทุงมาทําเปนเพลงจังหวะดิสโก และประสบความสําเร็จอยาง
สูง และสามารถปลุกตลาดเทปเพลงไทยสากลใหต่ืนขึน้มาได นอกจากนั้นยังเปนเทปเพลงไทยสากลราย
แรกที่มียอดจาํหนายนับแสนมวน แลวหลังจากนั้นทําใหวงดนตรีอื่นหันมาผลิตผลงานเพลงจะงหวะดิส
โกออกมาเปนจํานวนมาก มีการพฒันาเปนแนวประสานเสียง และสตริง ตอมาในป พ.ศ. 2524 นับวา
เปนชวงสําคญัของวงการเทปเพลงไทยสากลที่เริ่มเตบิโตอยางมั่นคง ทั้งนี้เนือ่งมาจาก ความตื่นตวัของ
วัยรุนที่หันมาฟงเพลงไทยแนวใหมสูงขึ้น ธุรกิจเทปเพลงไทยสากลก็เริ่มขยายตวัมากยิ่งขึ้น จนกระทั่งป 
พ.ศ. 2528 ธุรกิงเพลงไทยสากลเริ่มมีการแขงขันกันมากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ ทั้งในสวนของการผลติ การ
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สรางสรรคผลงานเพลง การทําโปรโมชั่น และการจัดจําหนาย จึงสงผลใหแนวทางในการผลิตเทปเพลง
ไทยสากลเริ่มพฒันาคุณภาพทั้งในดานรูปแบบ และเนือ้หา ไปจนถึงตัวนักรอง นักดนตรี หรือแมกระท่ัง
ปกเทป ซึ่งกมี็ลักษณะสรางสรรคมากยิ่งขึ้น และชวงนีเ้องที่มีบรษิัทผลิตและสรางสรรคผลงาน บริษัท
โปรโมชั่นและบริษัทจัดจําหนายเกิดขึ้นมากมาย สวนบริษัทที่ดําเนินธุรกิจเทปเพลงมานานก็เริ่มหันมา
ปรับปรุงคุณภาพของผลงานกันมากยิ่งขึ้น มีการผลติซีดีเพลงออกจําหนาย ซึ่งซีดีเพลงจะมีคุณภาพ
เสียงท่ีดี และมีความทนทานของเพลงมากกวาเทปเพลงเพราะสามารถแกปญหาเทปยืดได 
             ปจจุบันการทําธรุกิจเทปเพลงมีท้ังธุรกิจขนาดเล็ก ในรูปแบบของบรษิทัจํากัด เชน บริษัทเบ
เกอรี ่จํากัด จนไปถึงธุรกจิขนาดใหญระดับ บริษัท จํากัด มหาชน เชน บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด
(มหาชน) บรษิัท อารเอส โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) เปนตน นอกจากนั้นก็ยังมีบริษัทเทปเพลงเล็กๆอีก
มากมาย 
             ในสวนของนักรองในยุคนี ้มีการสังกัดอยูกบับริษทัผลติเทปเพลงอยางชัดเจน ไมสังกัดวง
ดนตรีอยางแตเดิม หรอืแมแตวงดนตรีกมี็สังกัดอยูในบริษัทเทปเพลงดวย ปจจบัุนมีนักรองเพลงไทย
สากลเกิดขึ้นมากมายไมจํากัดวงเฉพาะนกัรอง ประกวด หรือ มาจากกองดุริยางคทหารเหมือนแตเดิม 
 
ลักษณะเดนของเพลงไทยสากลในปจจบุัน 
        จากววิฒันาการของเพลงไทยสากล จะเห็นพฒันาการไปมากทั้งรูปแบบและเนื้อหา ปจจยัที่สําคัญ
ท่ีสุด ท่ีทําใหเกิดการเปลี่ยนของเพลงไทยสากล คือ ภาวะสงคราม และอทิธพิลจากตะวันตก รวมถึงการ
เปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญ คือ เม่ือวงการเพลงไทยสากลกาวเขาสูระบบธุรกจิเทปเพลง ซ่ึงสามารถสรุป
ลักษณะของเพลงไทยสากล ไดดังนี ้
          1. ดานรูปแบบ มีความเปนสากลมาก แบงออกเปน (ศมกมล ลิมปชัย. 2536) 
             ก. เพลงไทยสากลแนวเกานํามาเรียบเรียงเสียงประสานและขับรองใหม 
             ข. เพลงจังหวะปอปรอคมีลลีาเราใจ 
             ค. เพลงแจสที่เก่ียวกับความรกั ความผิดหวัง 
             ง. เพลงแนวปอปที่ไดรับความนิยมจากตลาด 
             จ. เพลงไทยสากลโดยนําทํานองตางประเทศและมาใสเนือ้รองไทย 
          2. ดานเนื้อหา โดยสวนใหญของเพลงไทยสากลนั้นเน้ือหาจะอยูในเร่ืองของความรักที่ซํ้าซาก 
สมหวัง ผิดหวัง อกหัก เปนตน 
          3. ในดานของลักษณะการรอง จะรองแบบตรงๆไมมีลูกเอน ลูกคอ แบบเพลงไทยเดิม หรือ 
เพลงลูกทุง การออกเสียงชดัเจน ตามแบบภาษาไทยกลาง (ดารา พรรณราย. สัมภาษณ. 27 กรกฎาคม 
2543) 
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          4. ดานนักรอง มีทีม่าที่หลากหลายมากขึ้น ไมจํากัดเฉพาะ วงดุริยางคทหารหรือเวทีการ
ประกวดอยางในอดีต สวนมากมาจาก ดารา นางแบบ นายแบบ หรือผูที่มีชือ่เสียงอยูแลว ในดาน
รูปลักษณของนักรอง ก็มีการแตงกายตามแบบสมัยใหม ตามแฟชั่นของสากล มีการแสดงออกทีไ่มเนน
แคเสียงรองแตเพียงอยางเดียว แตอาจมอีงคประกอบอื่น เชน รูปรางหนาตา การเตน หรือการพูดคุย 
ฯลฯ เขามาประกอบ 
          5. กลุมผูฟง กลุมผูฟงเพลงไทยสากล กลุมใหญที่สุด จะเปนวัยรุน ทั้งในเมืองหลวง และ
ตางจังหวัด โดยมากเปนชนชั้นกลาง 
(วิลาสิน ีศศบิตุร.2546) 
 
7. ความเปนมา ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)และ บริษัทอาร.เอส.
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
       ประวตัิ บรษิัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) 
          บรษิทั แกรมมี่ เอน็เทอรเทนเมนต จํากัด เริม่กอต้ังในป 2526 โดยผูนําในวงการเพลงไทย คือ  
คุณไพบูลย  ดํารงชัยธรรม  และคุณเรวติั  พุทธินันท  ระยะแรกบรษิัทดําเนินธุรกิจหลักในการ
สรางสรรคผลงานเพลงไทยและรายการทวี ีจากความสาํเร็จในธุรกจิดังกลาว บริษทัไดขยายการดําเนิน
ธุรกิจเขาสูธุรกิจบันเทิงอื่นๆ เชน วิทย,ุ ภาพยนตร, การจัดคอนเสิรต, การศึกษา, สื่อสิ่งพิมพ รวมทั้ง
ธุรกิจรานคาปลีกเพื่อจัดจําหนายสินคาตางๆของบรษิทัในเครือ เชนเทป และซีดีเพลงการขยายธุรกจิ
ดังกลาวสงใหบริษัทดําเนินธุรกิจอยางครบวงจร  และเปนผูนําในอตุสาหกรรมบันเทิงไทย ในป
2537 บริษทัไดเขาจดทะเบยีนในตลาดหลักทรพัย ภายใตชือ่บริษัท แกรมมี่ เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด 
(มหาชน) และในป 2544 บริษัทไดเปลี่ยนชื่อเปน " บริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากดั (มหาชน) " 
          ในปจจุบันกลุมบรษิทัมีเปาหมายในการเปน "King of Content" และภายใตปรัชญา "การ
สรางสรรคผลติภัณฑและบริการทางดานบันเทิง จากความคิดที่กวางไกลและเทคโนโลยีที่ใหมๆ อยาง
ตอเนือ่ง โดยคํานึงถึงคุณภาพสูงสุดและความรับผิดชอบตอสังคม ทําให จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ สามารถสง
มอบความสุขใหแกทุกกลุมผูบริโภคตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน 
       วิสัยทัศน 
          เปนผูนําในการสรางสรรคและผลติผลงานดานบันเทิงทุกรูปแบบ ควบคูไปกับทุกพฒันาการของ
สื่อและเทคโนโลยี เพือ่มอบคุณคาชีวติท่ีดีและความสขุแบบไรขีดจาํกัด 
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       ภารกิจ 
          สรางสรรค ผลงานที่เปนเลศิใหเกิดขึ้นอยางตอเนือ่ง 
          เสริมสราง ใหเปนองคกรแหงการเรียนรู 
          สงเสริม บุคลากรใหรักและเช่ียวชาญในงานทีทํ่าและมีคุณภาพชวีิตที่ดียิ่งขึ้น 
          สนับสนุน กจิกรรมอันเปนประโยชนและรบัผิดชอบตอสังคม 
 
ประวตับิริษทั อาร.เอส. โปรโมชัน่ จาํกัด(มหาชน) 
       ธุรกิจเพลงของกลุมอารเอส เริ่มตนขึน้อยางจริงจังในป 2525 หลังจากที่ไดเริม่ตนธุรกจิรับอัดเทป
ภายใตชือ่ โรส ซาวด (Rose Sound) ในป 2519   
       จากป 2525 ถึงปจจุบันรวม 23 ป ธุรกิจของกลุมอารเอสไดแตกแขนงออกสูธุรกิจบันเทิง
หลากหลายรูปแบบ โดยดําเนินกิจการในลักษณะกลุมบริษัท โดยมี บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด 
(มหาชน) เปนบริษัทแม และถือหุนในบริษัทยอยท่ีทําธุรกิจตางๆ กันออกไปในอุตสาหกรรมบันเทิง ซึ่ง
ลวนแลวแตสงผลเกื้อหนุนซ่ึงกันและกัน 

       ณ.วันที่ 31 ธันวาคม 2547 กลุมอารเอสมีบริษัทยอยท่ีประกอบธุรกิจบันเทิงดานตางๆ กันท้ังสิ้น 
17 บริษัทซึ่งครอบคลุม ธุรกิจเพลง ธุรกิจสื่อ ธุรกิจผลิตภาพยนตร และงานรับจางผลิตตางๆ  ไมวาจะ
เปน ละคร ภาพยนตรโฆษณา และงานคอมพิวเตอรกราฟฟค  

       การดําเนินธุรกิจเพลงของกลุมอารเอสมีลักษณะครบวงจรซึ่งเร่ิมตนตั้งแตกระบวนการผลิตและ
สรางสรรคงานเพลง สรางสรรคการตลาด จัดจําหนาย สงเสริมการขาย จัดเก็บลิขสิทธิ์ และการนํา
ลิขสิทธิ์ไปหารายไดในรูปแบบใหมๆ ซึ่งสินคาเพลงของกลุม จะประกอบไปดวยทั้งเพลงไทยสากล และ
เพลงไทยลูกทุง ในขณะที่เพลงสากลนั้น บริษัทฯ ไมไดเปนผูสรางสรรคงานเพลง แตดําเนินการทาง
การตลาดและจัดจําหนายใหกับคายเพลงจากตางประทศ 

       ในสวนของธุรกิจสื่อนั้นกลุมอารเอสมีรายการโทรทัศนทั้งสิ้น 32 รายการ (ณ 31 ธันวาคม 2547) 
ซึ่งครอบคลุมรายการแทบทุกประเภท เชน วาไรตี้ทั่วไป รายการเกี่ยวกับเด็ก ผูหญิงและครอบครัว 
รวมถึง ละคร รายการกีฬา และรายการเพลงทั้งสตริงและลูกทุง  ซ่ึงรายการทั้งหมดออกอากาศทาง
สถานีโทรทัศนชอง 3 ชอง5 ชอง7 และชอง9 
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       สําหรับสื่อวิทยุน้ัน บริษัทฯ ดําเนินธุรกิจภายใตบริษัทยอย สกายไฮ เน็ตเวอรก ซึ่งมีสถานีวิทยุ
ภายใตการบริหารทั้งสิ้น 3 สถานี คือ  

1. สถานีวิทยุทหารเรือ  FM 88.5 MHz ภายใตแบรนด 88.5 FM MAX  

2. สถานีวิทยุทหารเรือ  FM 93.0 MHz ภายใตแบรนด 93 COOL FM  

3. สถานีวิทยุทหารเรือ  FM 106 MHz ภายใตแบรนด 106 LIFE FM  

       ในสวนของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพนั้น บริษัทฯ ไดผลิตนิตยสารสําหรับผูหญิงออกสูตลาดในเดือน
กุมภาพันธ ป 2546 ในชื่อ “FRONT” ภายใตสโลแกน”FRONT นําคุณใหนําหนา” อีกทั้งยังมีการ
ผลิตพ็อคเกตบุคสหลากหลายเนื้อหาออกสูตลาดในชวงป 2547 ภายใตช่ือสํานักพิมพ โพเอมา บุคส 
โดยมีท้ังเรื่องแปล ชีวประวัติของบุคคลที่มีชื่อเสียง และหนังสือภาพของศิลปนท่ีมีชื่อเสียง จํานวนทั้งสิ้น 
20 เลม 

       สําหรับธุรกิจผลิตภาพยนตร และงานรับจางผลิตประเภทตางๆ นั้น บริษัทฯ มีภาพยนตรที่ออก
ฉายในโรงภาพยนตรท้ังสิ้น 5 เรื่องในป 2547 ไดแก ปลนนะยะ ปกษาวายุ ชู ทวารยังหวานอยู และ ซา
ไกยูไนเต็ด โดยมี ปลนนะยะ เปนภาพยนตรทําเงินสูงสุด คือประมาณ 50 ลานบาทสําหรับการฉายใน
ประเทศ และภาพยนตรที่ทํารายไดจากการขายสิทธิ์ตางประเทศสูงสุดคือ ปกษาวายุ 

       ในสวนของการผลิตละครนั้น บริษัทฯ ดําเนินการผลิตละครทั้งสิ้น 8 เร่ือง ซึ่งไดออกอากาศทาง
ชอง 3 และชอง 7 ไปแลว 6 เรื่อง และจะออกอากาศในอนาคตอีก 2 เรื่อง สําหรบัภาพยนตรโฆษณาและ
คอมพิวเตอร กราฟฟคนั้น บริษัทฯ ดําเนินการผลิตผานบริษัทยอย คือ บริษัท ถายสะดวก จํากัด และ 
บริษัท บลูแฟรี่ จํากัด ซึงยังมีปริมาณธุรกิจไมสูงมากนัก แตเร่ิมไดรับการยอมรับจากลูกคาในฐานะ
ผูผลิตผลงานคุณภาพ หลังจากที่เริ่มดําเนินธุรกิจมาได 3 ป และ 9 เดือน ตามลําดับ 

       ผลการดําเนินงานรวมของทั้งกลุมอารเอสตั้งแตเดือนมกราคม ถึงธันวาคม 2547 แสดงรายไดรวม
จากการประกอบธุรกิจจํานวน 2,377.9 ลานบาท โดยมีสัดสวนจากธุรกิจตางๆ คือ 

1. ธุรกิจเพลงรอยละ  60.8 

2. ธุรกิจสื่อรอยละ 14.4 

3. ธุรกิจผลิตภาพยนตรและงานรับจางผลิตอื่นๆ รอยละ 8.4 และ 13.7  

4. ธุรกิจอื่นๆ รอยละ 1.2 
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8. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
จิรวรรณ กาญจนานันท (2540) ไดทําการศึกษาวิจยัเรื่อง เนือ้หาเพลงไทยยอดนิยม 

การรับรู ประโยชน และความพึงพอใจจากการฟงเพลงไทยสากลของเยาวชนพบวา เน้ือหาของ
เพลงไทยยอดนิยมของเยาวชนทั้งหมดเกี่ยวกับความรกั แตนําเสนอในรูปแบบทีแ่ตกตางกันไป 
การรับรูประโยชนกับความบอยคร้ังในการฟงเพลงไทยสากล มีความสัมพันธกบัการฟงวิทยุ 
และโทรทศัน และสรางความพึงพอใจแกเยาวชน แตไมมีความสัมพันธกับการซ้ือเทป หรอื ซีดี 

ปยะ ธนกาญจน (2537) ไดทําการศึกษาวจิัยเรือ่ง พฤติกรรมการซื้อเทปเพลงสากล
ลิขสิทธิ์ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม ผลจากการวิจยัพบวา  ผูบริโภคเทปเพลงสากลใน
จังหวัดเชยีงใหมสวนใหญมีอายุระหวาง 15 – 30 ป มีระดับการศกึษาอนุปรญิญาและปริญญา
ตรี และสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท ลักษณะทางประชากรศาสตรดาน อาย ุ
อาชพี และรายไดไมมีผลตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ แตมีผลตอราคา สถานที่
จัดจําหนายและการสงเสรมิการจัดจําหนาย 



       บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

  
 ในการวิจัยครั้งน้ี   ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนดังนี้ 

1.    การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยาง 
2.    การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวจิัย 
3.    ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจยั 
4.    การเกบ็รวบรวมขอมูล 
5.    การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
6.    สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยาง 
 1.1  ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวจิัยศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกคาที่ซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของบริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ  บรษิัทอาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน)   ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 1.2  กลุมตวัอยาง 
  1.2.1   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือกลุมลูกคา ท่ีซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท    
จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ  บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 74) 

จากสูตร 
    n      =         Z2 

1-�/2pq 
                     E2 
     เม่ือ     n  = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
                           Z1-�/2 = คาสถิตท่ีิระดบัความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งมีคา = 1.96  
   p = สัดสวนของประชากรของขอมูลในอดีต 
  q = สัดสวน 1-p 

   E = ความนาจะเปนของความผดิพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได =5% แทน
คาในสูตรไดดังนี้ คอื 
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   n     =   (1.96)2(0.5)(0.5) 
            (.05)2 
  =  385  

 ในกรณีไมทราบคา p แตเนื่องจากคา pq จะมีคาสูงสดุ เม่ือ p = 0.5 ซึ่งทําให q = 
0.5  และ   o≤p, q≤1 

 
จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสาํรอง 4 %  เทากับ 15ตวัอยาง  เพื่อปองกัน
แบบสอบถามที่เกิดความผดิพลาดจากการตองแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึง่จะสงผลตอความ
นาเชื่อถอืของงานวิจัย ดังนัน้จึงรวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ   400 ตัวอยาง และใชเกณฑ
ในการเลอืกกลุมตัวอยางทีก่ําหนดไวดังน้ี 
 การเลือกกลุมตวัอยาง 
 ใชวิธีการเลือกกลุมตวัอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi – Stage Random Sampling) ซึ่ง
มีรายละเอียดดังนี้ 

ขั้นตอนที ่1 
 สามารถแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองของตาม
ระบบการบริหาร และการปกครองของกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 

1.  กลุมรัตนโกสินทร  จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทว ี เขต
ปทุมวัน เขตบางรัก เขตพระนคร เขตปอมปราบ ศัตรพูาย และเขตสัมพันธวงศ  
2.  กลุมบูรพา จํานวน  9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม เขตสายไหม 
เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 
3. กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสงู เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขตหนองจอก 
เขตประเวศ เขตลาดกระบัง เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 
4.  กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวฒันา เขตคลองเตย เขต
บางนา เขตสาทร เขตพระโขนง   เขตบางคอแหลม  และเขตยานนาวา 
5.  กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุงครุ เขต
ราษฎรบูรณะ เขตธนบุร ีเขตคลองสาน เขตบางแค 
6. กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลดั เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย เขตทววีฒันา   
เขตบางกอกใหญ เขตภาษเีจริญ  และเขตหนองแขม 
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 ใชวิธีการสุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธจีับฉลากเพือ่เลอืก
กลุมตัวอยางเขต แตละเขต จากกลุมดังกลาวขางตน โดยสุมจับฉลากกลุมละ 1 เขต ไดจํานวน 6  
เขต ดังนี้ เขตพระนคร  เขตจตจุักร  เขตลาดกระบัง เขตสาทร เขตบางขุนเทียน  และตลิ่งชนั 

 

ขั้นตอนที่ 2 

 กําหนดโควตา  (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละเขตพื้นท่ี ของ
เขตที่สุม  จับฉลาก ไดในขั้นตอนที่ 1  จํานวน 6  เขต รวมทั้งสิ้น  400 คน 

 

 ขนาดของตัวอยางในแตละเขต =   ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 

                                                           จํานวนเขตการปกครองที่ถูกเลอืก 

                                          =  400 / 6 

              =   67 

 ดังน้ันขนาดของกลุมตวัอยางของแตละเขตการปกครองที่ถูกเลอืก คือ ใน 6 เขตการ
ปกครอง แตละเขตจะมีขนาดตัวอยางดังตอไปนี ้

ตาราง 1 แสดงการเลือกกลุมตัวอยาง และจํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 

 

กลุมเขตการปกครอง เขตการสาํรวจ จํานวน (คน) 

กลุมรัตนโกสินทร เขตพญาไท 67 

กลุมบรูพา เขตบางกะป 67 

กลุมศรนีครนิทร เขตลาดกระบงั 66 

กลุมเจาพระยา เขตคลองเตย 67 

กลุมกรงุธนใต เขตบางขุนเทยีน 66 

กลุมกรงุธนเหนือ เขตบางพลัด 67 

รวม  400 
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ขั้นตอนที่ 3 

 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling)  เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเก็บ ผูที่เคยซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท    จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และ  บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนผูตอบแบบสอบถาม  จนครบจํานวนที่ตองการคือ 400 คน 

 
2. การสรางเคร่ืองมอืที่ใชในการวิจัย 
 
     2.1 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจยั 
 สําหรับการวจิยัในครั้งนี้ เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม ท่ีผูวจิัย
ไดสรางขึ้นเพือ่ศึกษาถึงการเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท    จีเอม็เอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) กับ  บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งสวนหนึ่งของการสรางแบบสอบถามไดสรางขึ้นจากเอกสารและงานวจิัยที่
เกี่ยวของ โดยผูวจิัยไดแบงแบบสอบถามออกเปน  
 
     ตอนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามตอนที ่1 ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
อันไดแก เพศ อายุ อาชพี ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส และรายไดสวนบุคคลเฉลี่ย
ตอเดือน โดยลักษณะของแบบสอบถาม ประกออบดวย คําถามแบบมีคําตอบใหเลือก 2 คําตอบ 
จํานวน 1 ขอ และคําถามทีมี่หลายคําตอบใหเลอืก จํานวน 5 ขอ รวมทั้งหมด 6 ขอ โดยใชระดบัการ
วัดขอมูลดังน้ี 
 ขอที ่1 เพศ ใชระดับวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
  จําแนกไดเปน เพศชาย และเพศหญิง 
 
 ขอที ่2 อาย ุใชระดับวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  จําแนกไดดังน้ี 
  (1) 15 ป – 24 ป 
  (2) 25 ป – 34 ป 
  (3) 35 ปขึ้นไป 
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 ขอที ่3 อาชพี ใชระดับวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
  จําแนกไดดังน้ี 
  (1) นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 
  (2) พนักงานบริษัทเอกชน 
  (3) ประกอบธรุกิจสวนตวั 
  (4) อื่นๆ (โปรดระบุ) .................... 
 
 ขอที ่4 ระดับการศึกษาสูงสุด ใชระดับวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  จําแนกไดดังน้ี 
  (1) ประถมศึกษา หรือ เทียบเทา 
  (2) มัธยมศึกษา หรอื เทียบเทา 
  (3) อนุปริญญา หรือ เทียบเทา 
  (4) ปริญญาตรี 
  (5) สูงกวาปรญิญาตร ี
 

ขอที ่5 สถานภาพสมรส ใชระดับวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale)     
  จําแนกไดดังน้ี                                                                                    

  (1) โสด 
  (2) สมรส/หมาย/หยาราง 
 
 
 ขอที ่6 รายไดเฉลี่ยสวนบคุคล ใชระดับวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)      
        จําแนกไดดังนี้ 
  (1) ต่ํากวาหรอืเทากบั 5,000 บาท 
  (2) 5,001 บาท – 10,000 บาท 
  (3) 10,001 บาท - 15,000 บาท 
  (4) 15,001 บาท - 20,000 บาท 
  (5) 20,001 บาท ขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจยัทางดาน
สวนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดาน ไดแก  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจยัดาน
สถานที่และชองทางการจัดจําหนาย ปจจยัดานการสงเสริมการขาย  ซ่ึงใชแบบปลายปด         
( Close-ended Response Question ) ซึ่งเปนแบบRating Scale ท่ีเปนการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาค( Interval Scale ) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
 

     คะแนน    ระดับทศันคต ิ
          5 ระดับทัศนคตดีิมาก 
          4 ระดับทัศนคตดีิ 
          3 ระดับทัศนคตปิานกลาง 
          2 ระดับทัศนคตไิมดี 
          1 ระดับทัศนคตไิมดีมาก 

  
เม่ือรวบรวมขอมูล และแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาก

พิจารณาระดับความถี่ซึ่งมีเกณฑการพิจารณา ดังน้ี (กัลยา วาณิชยบัญชา 2544: 27)  
 ชวงกวางของอันตราภาคชัน้ 
 

 คาเฉลี่ย  =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      ชวง 
    =    5 - 1 

            5 
   =    0.8 
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 ตาราง 2 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

      คาเฉล่ีย        หมายถึง 
4.21 – 5.00 ดีมาก 
3.41 – 4.20 ดี 
2.61 –3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 ไมดี 
1.00 – 1.80 ไมดีมาก 

 
  

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของบริษัท จเีอม็เอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) 
และ  บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
 สวนแบบสอบถามขอ 1-3 เปนการวัดจํานวนซีดีเพลงไทยสากลที่ซ้ือตอครั้ง ความถ่ีในการ
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล คาใชจายในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากลโดยเฉลี่ยตอคร้ัง ซึ่งเปนแบบใหเตมิคํา
ในชองวาง ซึง่เปนระดับการวัดประเภทอตัราสวน( Ratio Scale ) 
 สวนแบบสอบถามขอ 4-5 เปนคําถามเกีย่วกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ซึ่ง
เปนแบบคําถามปลายปด แบบใหเลือกตอบหลายขอ( Multiple Choice ) ซึ่งเปนระดับการวัด
ประเภทสเกลนามกําหนด ( Nominal Scale ) 
 
3. ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือทีใ่ชในการวิจัย  
 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 

1.   ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
เพื่อกําหนดขอบเขต ของการวิจัย 

2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหา ของ
แบบทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 

3.   นําขอมูลท่ีไดมาสรางเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตาม
ความมุงหมายของการวิจัย 

4.   นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนํามาแกไข 
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5.   นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นท่ี 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

6.   ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากน้ันนําเสนอตออาจารย
ที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกคร้ัง เพื่อปรับปรุงแกไขคร้ังสุดทายกอนนําไปทดลอง
ใช ( Try Out) โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมท่ีไมใช
กลุมตัวอยางเพื่อหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา 
(Cronbach’s alpha) ซึ่งในสวนของทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ของ 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ไดคาเทากับ .849 และ บริษัท อาร.เอส. 
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ไดคาเทากับ .916    

7.   นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม กับกลุมตัวอยางตามประชากรทีก่ําหนดไวใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยจะนําแบบสอบถามใหกลุมตวัอยางตอบพรอมทั้งอธิบาย และใหคําแนะนํา
ในการตอบซึ่งการวิจยัครั้งน้ีเปนการวจิัยเชิงพรรณา (Descriptive Research) โดยมุงศึกษาการ
เปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) กับ  
บริษัทอาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แหลงในการ
รวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data ) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานดังนี้ 

1.1  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
1.2  นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูวิจัยไดช้ีแจงใหกลุมตัวอยางเขาใจ
วัตถุประสงค และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตน
ทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 

 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 

2.1  ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
2.2  หนังสือนิตยสารตางๆ 
2.3  หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
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5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะห
ขอมูลดังนี้ 

1  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความ
ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2  ทําการลงรหัส ( Coding ) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครือ่งคอมพิวเตอร เพือ่
ประมวลผลดวยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS (Statically Package for the Social Science) 
 3   การทดสอบสมมติฐาน 

 3.1  การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistics) 
3.1.1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถามใน สวน

ที่1 (ขอ 1-6), สวนที3่ (ขอ 4-5)    นํามาหาความถี ่และคารอยละ 
3.1.2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมการ

เลือกซือ้ผลิตภัณฑเพลงไทยสากล ในแบบสอบถามสวนที่ 2 สวนที ่3         
( ขอ1-3 )นํามาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

3.2  การวิเคราะหโดยใชสถติิอนุมาน ( Inferential Statistics) ใชทดสอบสมมติฐาน 
3.2.1  ทดสอบสมมติฐาน ขอ1 เปนการหาความแตกตางระหวางตวัแปร 2 กลุม 

ท่ีเปนอสิระจากกัน โดยใชสถิติแบบ LSD (Least Significance Different) ทดสอบ
ตัวแปร ดาน เพศ,อาย ุ,อาชพี, ระดับการศึกษา,  สถานภาพ, และ รายได  ดังน้ี   
ผูซ้ือที่มีลักษณะทางดานขอมูลสวนตวั ประกอบดวย เพศ,อาย ุ,อาชีพ, ระดับ
การศึกษา,  สถานภาพ, และ รายได ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้
ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั(มหาชน) และ บรษิัทอาร.
เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 

3.2.2  ทดสอบสมมติฐาน ขอ 2 เปนการหาความสัมพนัธระหวางตัวแปร 2 ตวัคอื 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของบริษทั จเีอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส. 
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถติิ
สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน(Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร 
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6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลทําการวิเคราะหขอมูล   
 
สถิติท่ีใชในการวิจยัน้ีมีดังนี้ 

6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 
 เปนหลักการที่ใชเกบ็รวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบ้ืองตน  ซึ่งเปน
การอธบิายหรอืบรรยายลักษณะของขอมูลที่เกบ็รวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถงึลักษณะ
ประชากรได  จึงเปนการสรปุถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา ( กลัยา วานิชยบญัชา.2546: 127 ) 
อันประกอบดวย  

6.1.1 การหารอยละ(Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภค โดยใชสูตร ดังนี้  

  
  P = f       (100) 
                n 

เม่ือ P คือ  คารอยละ หรือ %(Percentage) 
 f  คือ  คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 
 n คือ  คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 

6.1.2  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภค โดยสูตรดังตอไปนี้  ( กัลยา  วานิชยบัญชา.2544:49 ) 

 
X    =        ΣX  
                  n 
 

 เม่ือ  X        แทน  คะแนนเฉลี่ย 
    ΣX    แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n       แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง   
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6.1.3  การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation : SD)  โดยใชแปล
ความหมายของขอมูล โดยใชสูตรดังตอไปนี้ ( กัลยา  วานิชยบัญชา.2544:49 ) 

 
SD   =           √   [(nΣX  - (ΣX )2 )/ n ( n – 1)] 

 
  เม่ือ  SD  แทน     คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
            ΣX 2 แทน     ผลรวมของคะแนนแตละตัว ยกกําลัง 
                         (ΣX)2 แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกกําลัง 

               n    แทน     จํานวนคนในกลุมตัวอยาง  
 6.2  สถติิที่ใชทดสอบความเชื่อถือของแบบสอบถาม 

การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยวิธีสัมประสิทธแอลฟา  (∝-Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546) 

 
 Cronbach ’ alpha     =    k  * covariance / variance            

                    1+(k-1) covariance / variance 
 

โดยที่    k      แทน  จํานวนคําถาม 
          covariance       แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
 variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

 6.3 สถติิท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 
   6.3.1 ใชคา  t-test  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  2  
กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน ( Independent t-test ) เพือ่ทดสอบสมมติฐานลักษณะขอมูลสวนบคุคลดาน
เพศ 

 (ตามตัวแปรเฉพาะเพศ)  เม่ือทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุม  1(σ1
2)  และ

กลุมท่ี2 (σ2
2)   (ชูศร ี วงศรัตนะ. 2541:165) 
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กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (σ1
2)  = (σ2
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กรณีคาความแปรปรวนไมเทากนั (σ1
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t  แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณา t – distribution 

21 , XX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และ กลุมท่ี 2 ตามลําดับ 
S1

2,  S2
2    แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมที่ 1 และ กลุมท่ี 2 ตามลําดับ 

n1 , n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และ กลุมท่ี 2 ตามลําดับ 
   6.3.2  คาสถติ ิ F – Test  ใชวเิคราะหความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ตามตัวแปร ,อาย ุ ,อาชพี, ระดับการศึกษา,  สถานภาพ, และ รายได  
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance ) กัลยา วานิชย
บัญชา .2546: 144 ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 43

ตาราง 3 แสดงการคํานวณ Completely Randomized Design (CRD) ANOVA 
 
แหลงแปรปรวนหรือแหลง

ความผันแปร 
องศาอิสระ

(df) 
ผลบวก
กําลังสอง 

ผลบวกกําลัง
สองเฉลี่ย (MS) 

F – Prob. 

ระหวางทรีทเมนต    
 ( Treatment ) : k 

k-1 SSb MSb MSb/MSw 

ภายในทรีทเมนตความ
คลาดเคลือ่น 

n-k 
 

SSw 
 

MSw  

ผลรวม ( Total )     n-1        SSt   
ท่ีมา: กัลยา วานิชยบัญชา.( 2545). การวเิคราะห สถิตสิําหรับการบรหิารและวจิัย.หนา 144.    
กรุงเทพฯ : โรงพิมพแหงจฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั 

 
 
 สถิติทดสอบ   F   =        MSb  
               MS w 
 

โดยที่    F         แทน   คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน F- distribution 
MSb     แทน   ความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยาง 

  (Mean    Square Between Treatment) 
                               MSw      แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุมตัวอยาง  

 (Mean     Square Between Error) 
                   MSb      =     SSb / ( k – 1 )  

MSw =     SSw / ( k – 1 ) 
  SSb แทนคา   ผลบวกกําลังสองระหวางกลุมตัวอยาง  

SSw  แทนคา  ผลบวกกําลังสองภายกลุมตัวอยาง 
  k     แทนคา   จํานวนกลุม 

n           แทนคา    จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
k-1 แทนคา Degree of  freedom สําหรับความแปรผันระหวางกลุม 
n-k แทนคา Degree of  freedom สําหรับความแปรผันภายในกลุม 
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กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคู  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี ่ 0.05  หรือระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยใชสตูร
ตามวิธ ีLSD หรือ Fisher’s Least – Significant Difference เปนวิธเีปรียบเทียบคาเฉลี่ย
ประชากรไดคร้ังละหลายคู  

 
LSD                =   t 1 - α / 2 ; n – k  √ MSE [ 1/n i +1/nj ]  
 
โดยที่                  n i ≠ nj                                     
 
 
t 1 - α / 2 ; n – k  แทนคา ท่ีใชพจิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ

ความเชือ่ม่ัน 95%  และชั้นแหงความเปนอิสระภายใน
กลุม 

MSE       แทนคา  ความแปรปรวนภายในกลุม (MSW) 
 n i             แทนคา  จํานวนขอมูลของกลุม i 
 n j             แทนคา  จํานวนขอมูลของกลุม j 

   
6.3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตวัที่เปนอสิระตอกัน หรือ
หาความสัมพนัธระหวางขอมูล 2 ชุด เพือ่ใชทดสอบมตฐิานขอที ่2( สนุีย รักษาเกียรติศักดิ ์
.2539:117) 
 

                                               nΣ XY(ΣX ) (ΣY ) 
   r XY     =    

√ [ nΣX2 - (ΣX ) ] [ nΣX2 - (ΣX ) ]    
 
เม่ือ r x y   แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
 

              Σx       แทน  ผลรวมของคะแนน x  

   Σy       แทน  ผลรวมของคะแนน y 
   Σx2      แทน  ผลรวมของคะแนนชุด x  แตละตวัยกกําลังสอง 
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   Σy2      แทน  ผลรวมของคะแนนชุด y  แตละตวัยกกําลังสอง 
Σxy   แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ  y  ทุกคู 

  n  แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 

แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง –1 ≤  r  ≤  1  คือ 
 
คา r คาสัมประสทิธ คําอธบิาย 

คา r มีคาอยู
ระหวาง 

-1 ถึง 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพันธ
ในทิศทางตรงกันขาม 

คา r มีคาอยู
ระหวาง 

0 ถึง 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพันธ
ในทิศทางในทางเดียวกัน 

คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพันธ
ในทิศทางในทางเดียวกันและมีความสัมพันธกันมาก 

คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพันธ
ในทิศทางในตรงกันขามและมีความสัมพันธกันมาก 

คา r เทากับ 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตวัแปรตามไมมี
ความสัมพันธกันเลย 

ท่ีมา:  ชูศร ีวงศรัตนะ 2544: 316 
  
 สําหรับการแปรความหมายระดับความสัมพันธกําหนดดังนี้ 
 ถา r   มีคาระหวาง  0.71 – 1.00  แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูง 
         ถา r   มีคาระหวาง 0.31 – 0.70  แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 ถา r   มีคาระหวาง 0.01 – 0.30 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 ถา r   มีคาระหวาง         0  แสดงวาไมมีความสัมพันธกนัเลย 
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  6.3.4 การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
แบบไมเปนอสิระตอกันโดยใชสถติิ Paired t-test ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 250) 
   

t =  d  - d0  
        S.D./ √n 

  
เม่ือ t แทน คาเฉลี่ยท่ีใชในการพจิารณาใน t 
 d แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
 d0 แทน คาเฉลี่ยภายในกลุม 
 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
 n แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตวัอยาง 

   
 
 



  บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําผลการวิเคราะหขอมูลเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากลของ
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) กับ บริษัท อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น้ันผูวิจัยแบงการวจิัยออกเปน 2 สวน และเพือ่ใหเกิดความเขาใจ
ในสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจยัจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูลดังนี ้
 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
         X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
 S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คาสถิตทิี่ใชในการพจิารณา t-distribution 
 F  แทน คาสถิตทิี่ใชในการพจิารณา F-distribution 
 p   แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ ( Probability ) 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง(Sum of Squares) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนนเฉลีย่(Mean of Squares) 
 df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ(Degree of freedom) 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *  แทน นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 **  แทน นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวจิัยครั้งน้ี 
ผูวิจยัไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 2 
สวน ดังนี้ 
 สวน 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของแบบสอบถามโดยใชสถติิเชิงพรรณาประกอบดวย
ความถี ่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงการวเิคราะหออกเปนตอนตามลาํดับ
ของแบบสอบถามดังน้ี  
 ตอนที1่ การวเิคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที2่ การวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
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 ตอนที3่ การวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท จเีอ็ม
เอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และ  บริษทั อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) 
 
สวนที2่ การวเิคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมตฐิานซึ่งมีทั้งหมด 3 ขอ โดยใชสถิตอินุมานดังนี้ 
    1. ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบคุคลไดแก เพศ ,อายุ ,อาชพี ,ระดับการศึกษา ,สถานภาพสมรส ,
รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอม็ 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 
        2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลง
ไทยสากล ของ บรษิัท จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) และ  บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั
(มหาชน) 

 3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) แตกตางกัน 

 
สวน 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถาม โดยแบงการวิเคราะหออกเปนตอนตามลําดบั
ของแบบสอบถามดังน้ี  
 ตอนที1่ การวเิคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใช ความถี่ และรอยละ ผล
ปรากฎดังตารางที่1  
 
ตาราง 4 จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามเพศ ,อายุ ,อาชพี ,ระดับการศึกษา 
      สถานภาพสมรส และ รายได 
 
  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตวัอยาง    กลุมตัวอยาง 
                จํานวน(คน)         รอยละ 
1. เพศ 
 - ชาย           210   52.5 
 - หญิง           190   47.5 
รวม           400   100 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 
  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตวัอยาง    กลุมตัวอยาง 
                จํานวน(คน)         รอยละ 
__________________________________________________________________________ 
2. อายุ 
 - 15-24 ป          293   73.3 
 - 25-34 ป           94   23.5 
 - 35 ปขึ้นไป           13    3.2 
รวม           400   100 
3. อาชีพ 
 - นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา        288   72.0 
 - พนักงานบริษัทเอกชน         87   21.8 
 - ประกอบธุรกิจสวนตวั          15    3.8 
 - อื่นๆ เชน แมบาน วศิกร                   10    2.4 
รวม           400   100 
4. ระดับการศกึษาสูงสุด 
 - มัธยมศึกษา หรือ เทียบเทา         53   13.3 
 - อนุปริญญา หรือ เทียบเทา         10     2.5 
 - ปริญญาตร ี          291   72.7  
 - สูงกวาปริญญาตร ี          46   11.5 
รวม           400   100 
5. สถานภาพสมรส 
 - โสด           384   96.0 
 - สมรส/หมาย/หยาราง          16    4.0  
รวม           400   100 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 
  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตวัอยาง    กลุมตัวอยาง 
                จํานวน(คน)         รอยละ 
__________________________________________________________________________ 
6. รายได 
 - ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท        161   40.3 
 - 5,001 – 10,000 บาท         128   32.0 
 - 10,001 – 15,000 บาท         26    6.5 
 - 15,001 – 20,000 บาท         28    7.0 
 - สูงกวา 20,000 บาท          57   14.2 
รวม           400   100 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตวัอยางใน
การศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 เพศ พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชาย จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 และเพศหญิง 
จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 48.5 โดยกลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญงิ  
 อาย ุพบวา กลุมตัวอยางเปนผูมีอายุ 15-24 ป จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.3  อาย ุ
25-34 ป จํานวน 94 คน คดิเปนรอยละ 23.5  อาย ุ35 ปขึ้นไป จํานวน 13 คน คดิเปนรอยละ 3.3 
 อาชพี พบวากลุมตัวอยางเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาจํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.0 
เปนพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 เปนผูประกอบธุรกิจสวนตวัจํานวน 
15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และเปนผูประกอบอาชพีอื่นๆ เชน แมบาน วศิวกร จํานวน 10 คน คิด
เปนรอยละ 2.4 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา กลุมตวัอยางเปนผูที่มีการศึกษาระดบัมัธยมศึกษา หรือ 
เทียบเทา จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ระดับอนุปริญญา หรอื เทียบเทา จาํนวน 10 คน คิด
เปนรอยละ 2.5 ระดับปริญญาตร ีจํานวน 291 คน  คิดเปนรอยละ 72.7 ระดับสูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
 สถานภาพสมรส พบวากลุมตัวอยางมีสถานภาพโสด จาํนวน 384 คน คิดเปนรอยละ 96.0 
สถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง  จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0  
 รายได พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  จํานวน 161 คน คิด
เปนรอยละ 40.3 รายได 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 128 คน คดิเปนรอยละ 32.0 รายได
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10,001 – 15,000 บาท จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 รายได15,001 – 20,000 บาท จํานวน 
28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 และรายไดสูงกวา 20,000 บาท  จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 
 

ตอนที2่ การวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทศันคตทิี่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดโดยใช   
คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลปรากฎดังตาราง 5 และ 6  
 
ตาราง 5 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอปจจยัทางดานสวนประสมทาง 
       การตลาดของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)  
 
                                                                                                                       เกณฑกําหนด  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด    ดีมาก    มาก    ปานกลาง    ไมดี    ไมดีมาก       X     S.D.    ระดบั   
                 ทัศนคติ       
 ดานผลิตภณัฑ  
1. ความมีช่ือเสยีงของคายเพลง      156      207        37           - - 4.30   .628 ดีมาก 
2. ความนิยมชมชอบสวนบุคคล 96      212 85 5 2 3.99   .741 ด ี

ในตัวศิลปน 
3. ความสามารถของศิลปน  98      220 79 3 - 4.03   .678 ด ี
4. ความประพฤติของศิลปน  11      133 247 6 3 3.36   .600      ปานกลาง 
5. มีความหลากหลายของแนวเพลง  111     209 73 7 - 4.06   .726 ด ี
6. ทีมผลิตเพลงที่มีฝมือ  99      230 70 1 - 4.07   .655 ด ี
7. มีรูปแบบปกอัลบั้มที่สวยงาม 51      177 158 12 2 3.66   .756 ด ี
8. ความคงทนของวัสดุที่ใช  17      170 189 18 6 3.44   .716         ดี 
รวม    80      195 117   7 3 3.86   .687 ด ี

ดานราคา 
9. ความเหมาะสมของราคา  17       170 189 18 6 3.30   .724      ปานกลาง 
รวม    17 170 189 18 6 3.30   .724      ปานกลาง 

ดานสถานที่และชองทางจัดจําหนาย 
10. ความสะดวกในการหาซื้อ 113      190 94 3 - 4.03   .740 ด ี
รวม    113 190 94 3 - 4.03   .740 ด ี

ดานการสงเสริมการขาย 
11. การใหของที่ระลึก เชน การด 18 110 195 66 11 3.15   .843      ปานกลาง 
12. การรับสมคัรสมาชิก  30 91 214 59 6 3.20   .835      ปานกลาง 
13. การขายซดีเีพลงเปนชุด  49 125 166 58 2 3.40   .899      ปานกลาง 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 
                                                                                                                       เกณฑกําหนด  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด    ดีมาก    มาก    ปานกลาง    ไมดี    ไมดีมาก       X     S.D.    ระดบั   
                 ทัศนคติ       
 
14. การเปดแถลงขาวอัลบั้มใหม 46 162 168 21 3 3.57   .792          ดี 
  รวม    36 122 186 51 6 3.33   .842      ปานกลาง 
ทัศนคติรวม   62 169 147  20  5 3.63   .748   ดี 
  

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคตทิีมี่ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ของซีดีเพลงไทยสากลบริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดังน้ี ปจจยัสวนประสมทางการ 
ตลาด ดานผลติภัณฑ ดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ระดับ
ทัศนคติอยูในระดับดี สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ระดับทัศนคติอยูในระดับปาน
กลาง และระดับทัศนคติรวมอยูในระดับดี 
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ตาราง 6 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอปจจยัทางดานสวนประสมทาง  
      การตลาดของ บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
 
                                                                                                                       เกณฑกําหนด  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด    ดีมาก    มาก    ปานกลาง    ไมดี    ไมดีมาก       X    S.D.     ระดับ   
                  ทัศนติ       
 ดานผลิตภณัฑ 
 
1. ความมีช่ือเสยีงของคายเพลง       67      156         155       20 2 3.67   .830 ด ี
2. ความนิยมชมชอบสวนบุคคล 37       93 210 47 13 3.24   .893     ปานกลาง 

ในตัวศิลปน 
3. ความสามารถของศิลปน  15      121 198 55 11 3.19   .871     ปานกลาง 
4. ความประพฤติของศิลปน    7       83 275 30 5 3.14   .619     ปานกลาง 
5. มีความหลากหลายของแนวเพลง   38      106 184 65 7 3.26   .817     ปานกลาง 
6. ทีมผลิตเพลงที่มีฝมือ  25      161 185 21 8 3.44   .773         ดี 
7. มีรูปแบบปกอัลบั้มที่สวยงาม 21      143 205 22 9 3.36   .763     ปานกลาง 
8. ความคงทนของวัสดุที่ใช  14      121 232 27 6 3.28   .704     ปานกลาง 
รวม    28      123 206 36 8 3.32   .783     ปานกลาง  

ดานราคา 
9. ความเหมาะสมของราคา  16       116 232 32 4 3.27   .706     ปานกลาง 
รวม    16       116 232 32 4 3.27   .706     ปานกลาง 

ดานสถานที่และชองทางจัดจําหนาย 
10. ความสะดวกในการหาซื้อ 100      197 94 9 - 3.97   .759  ดี 
รวม    100 197 94 9 - 3.97   .759   ดี 

ดานการสงเสริมการขาย 
11. การใหของที่ระลึก เชน การด 29 111 209 46 5 3.28   .809     ปานกลาง 
12. การรับสมคัรสมาชิก  17 102 217 58 6 3.17   .777     ปานกลาง 
13. การขายซดีเีพลงเปนชุด  39 125 185 50 1 3.38   .835     ปานกลาง 
14. การเปดแถลงขาวอัลบั้มใหม 48 130 179 42 1 3.46   .845          ดี 
  รวม    33 117 198 49 3 3.32   .816     ปานกลาง 
ทัศนคติรวม   44 138 182 32 5 3.47   .766           ดี 
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จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคตทิีมี่ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ของซีดีเพลงไทยสากลบริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) ดังนี้ ปจจัยสวนประสมทางการ 
ตลาด ดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ระดับทัศนคตอิยูใน
ระดับดี สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลติภัณฑ และดานราคา ระดับทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลาง และระดับทัศนคติรวมอยูในระดับด ี

 
ตอนที3่ การวเิคราะหขอมมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท จเีอ็ม

เอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และ  บริษทั อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน)  
เปนการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด

(มหาชน) และบริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปรากฎผลดังตาราง   
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ 
       บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
 
 พฤติกรรม  สูงสุด  ต่ําสดุ    X     S.D. 
1. จํานวนแผนซีดีเพลงไทยสากล   5    1    1.52    .822 
   ที่ซ้ือตอ 2 เดอืน 
2. จํานวนคร้ังที่ซื้อซีดีเพลง    4    1    1.35    .635   
   ไทยสากล ตอ 2 เดอืน 
3. คาใชจายในการซื้อซีดีเพลง   1000    100    230.63    134.64 
   ไทยสากล ตอครั้ง 
  
จากตาราง 7 พฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จาํกัด(มหาชน) 
จํานวนแผนซดีีเพลงไทยสากลที่ซือ้ตอ 2 เดือนสูงสุดจํานวน 5 แผน และต่ําสุด 1 แผน มีคาเฉลีย่
เทากับ 1.52  จํานวนครั้งทีซ่ื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอ 2 เดือนสูงสุด 4 ครั้ง และต่ําสุด 1 ครั้ง มี
คาเฉลี่ยเทากบั 1.35 คาใชจายในการซือ้ซีดีเพลง ตอคร้ัง สูงสุด 1000 บาท และต่าํสุด 100 บาท มี
คาเฉลี่ยเทากบั 230.63 บาท  
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ตาราง 8 แสดงความถี ่รอยละ พฤติกรรมการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี   
       จํากัด(มหาชน)  
 
 แนวเพลงที่ซื้อบอยที่สุด   ความถี ่   รอยละ 
 1. POP      272    68.0 
 2. Dance        2      0.5 
 3. Rock       85     21.2 
 4. R&B       41     10.3 
 รวม      400    100 
 
จากตาราง 8 พฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จาํกัด(มหาชน) 
แนวเพลงที่ซือ้บอยท่ีสุด ไดแก POP จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68 รองลงมาไดแก Rock 
จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.2 R&B จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 Dance จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 0.5 
 
ตาราง 9 แสดงความถี ่รอยละ ของพฤติกรรมการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม      
       แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  
 
 สถานที่ที่ซ้ือบอยที่สดุ   ความถี ่   รอยละ 
 1. แผงเทปทั่วไป     196    49.0 
 2. หางสรรพสินคา     185    46.3 
 3. รานสะดวกซือ้       19      4.7 
 รวม      400    100 
 
จากตาราง 9 พฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จาํกัด(มหาชน) 
สถานที่ท่ีซือ้บอยท่ีสุด ไดแก แผงเทปทั่วไป จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49 หางสรรพสินคา 
จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 รานสะดวกซื้อ จาํนวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ 
       บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)        
 
 พฤติกรรม  สูงสุด  ต่ําสดุ    X   S.D. 
1. จํานวนแผนซีดีเพลงไทยสากล   5    1    1.20    .533 
   ที่ซ้ือตอ 2 เดอืน 
2. จํานวนคร้ังที่ซื้อซีดีเพลง    4    1    1.12    .397   
   ไทยสากล ตอ 2 เดอืน 
3. คาใชจายในการซื้อซีดีเพลง   1000    100    193.83    99.31 
   ไทยสากล ตอครั้ง 
 
จากตาราง 10 พฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
จํานวนแผนซดีีเพลงไทยสากลที่ซือ้ตอ 2 เดือนสูงสุดจํานวน 5 แผน และต่ําสุด 1 แผน มีคาเฉลีย่
เทากับ 1.20  จํานวนครั้งทีซ่ื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอ 2 เดือนสูงสุด 4 ครั้ง และต่ําสุด 1 ครั้ง มี
คาเฉลี่ยเทากบั 1.12 คาใชจายในการซือ้ซีดีเพลง ตอคร้ัง สูงสุด 1000 บาท และต่าํสุด 100 บาท มี
คาเฉลี่ยเทากบั 193.83 บาท  
 
ตาราง 11 แสดงความถี่ รอยละ พฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส.  
       โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
 
 แนวเพลงที่ซื้อบอยที่สุด   ความถี ่   รอยละ 
 1. POP      318    79.5 
 2. Dance       19      4.8 
 3. Rock        32      8.0 
 4. R&B        31      7.7 
 รวม      400    100 
 
จากตาราง 11 พฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
แนวเพลงที่ซือ้บอยท่ีสุด ไดแก POP จํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 79.5 รองลงมาไดแก Rock 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 R&B จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 Dance จาํนวน 19 คน คิด
เปนรอยละ 4.8 
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ตาราง 12 แสดงความถี่ รอยละ ของพฤตกิรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส.  
       โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
 
 สถานที่ที่ซ้ือบอยที่สดุ   ความถี ่   รอยละ 
 1. แผงเทปทั่วไป     196    49.0 
 2. หางสรรพสินคา     185    46.3 
 3. รานสะดวกซือ้       19      4.7 
 รวม      400    100 
 
จากตาราง 12 พฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  
สถานที่ท่ีซือ้บอยท่ีสุด ไดแก แผงเทปทั่วไป จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49 หางสรรพสินคา 
จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 รานสะดวกซื้อ จาํนวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 
 
 
สวนที2่ การวเิคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมตฐิานซึ่งมีทั้งหมด 3 ขอ ดังนี้ 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่1 
    1. ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบคุคลไดแก เพศ ,อายุ ,อาชพี ,ระดับการศึกษา ,สถานภาพสมรส ,
รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอม็ 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน)แตกตางกัน ประกอบดวย
สมมติฐานยอย 6 สมมติฐานดังนี้  
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.1 

ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้
ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั(มหาชน)แตกตางกัน 

Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)ไมแตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)แตกตางกัน 
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ตาราง 13 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  
       แตกตางกัน โดยการทดสอบคาทีแบบอิสระ(t-distribution) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานเพศกับ        
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      เพศ  n X  S.D. t p 
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
____________________________________________________________________________________ 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      ชาย  210 1.51 .826 .002 .967 
          หญิง  190 1.54 .821 
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       ชาย  210 1.32 .626 1.252 .264 
          หญิง  190 1.37 .644 
 
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       ชาย  210 227.72 127.26 .549 .459 
          หญิง  190 233.85 142.62  

 
จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากดั(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลง
ไทยสากล โดยใชการทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .967 ( .967>.05 ) นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจยัสวนบคุคลไดแก เพศ  ทีแ่ตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)
ดานปริมาณการเลือกซือ้ซ้ือซีดีเพลงไทยสากลไมแตกตางกัน  

 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทย
สากลของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยใช
การทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .264 ( .264>.05 ) นั่นคอืยอมรับสมมตฐิานหลัก ( Ho ) 
หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่  จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดี
เพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน  

 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทย
สากลของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั(มหาชน)ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยใช
การทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .459 ( .459>.05 ) นั่นคอืยอมรับสมมตฐิานหลัก ( Ho ) 
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หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อ
ซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน  

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.2 

ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้
ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)แตกตางกัน 

Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส . โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน)ไมแตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน)แตกตางกัน 
  
ตาราง 14 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน)  
       แตกตางกัน โดยการทดสอบคาทีแบบอิสระ(t-distribution) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานเพศกับ        
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      เพศ  n X  S.D. t p 
ของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
____________________________________________________________________________________ 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      ชาย  210 1.22 .570 2.442 .119 
          หญิง  190 1.17 .489 
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       ชาย  210 1.12 .391 .126 .723 
          หญิง  190 1.13 .405 
 
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       ชาย  210 194.40 91.375 .046 .831 
          หญิง  190 193.18 107.645  

 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลง
ไทยสากล โดยใชการทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .119 ( .119>.05 ) นั่นคือยอมรับ
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สมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจยัสวนบคุคลไดแก เพศ  ทีแ่ตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน)ดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากลไมแตกตางกัน  

 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทย
สากลของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล โดย
ใชการทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .723 ( .723>.05 ) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก ( Ho ) 
หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดี
เพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน   

ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทย
สากลของ บรษิัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล 
โดยใชการทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .831 ( .831>.05 ) นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลัก 
( Ho ) หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) ดานคาใชจายในการ
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน  
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.3 

ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาย ุ ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้
ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั(มหาชน) แตกตางกัน 

Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ไมแตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 

 
ตาราง 15 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาย ุ ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  
       แตกตางกัน โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA ( Analysis of 
       Variance) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานอายุกับ            แหลงความ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล แปรปรวน  df SS MS F p 
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
____________________________________________________________________________________ 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ระหวางกลุม 2        8.617 4.309 6.549** .002 
                ภายในกลุม    397     261.180 .658 
         รวม  399     269.798  
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  ระหวางกลุม 2         4.719 2.359 6.005** .003 
                ภายในกลุม    397     155.979 .393  
         รวม  399     160.698 
   
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล             ระหวางกลุม      2       8557.290 4278.65   .235 .791 
                ภายในกลุม      397  7224489.688 18197.707 
         รวม          399  7233046.977 
 
** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .01 
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จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ  ที่
แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานความถี่ในการซือ้ซีดี
เพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา 

ความแตกตางดานอายุพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท จีเอม็เอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล คา F เทากับ 6.55 และมคีา p 
เทากับ .002 (.002<.01) หมายความวาปฎิเสธสมมตฐิานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาย ุ ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลง
ไทยสากลของ บริษัท จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิที.่01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานท่ีตั้งไว 

ความแตกตางดานอายุพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท จีเอม็เอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ 6.01 และมีคา p 
เทากับ .003 (.003<.01) หมายความวาปฎิเสธสมมตฐิานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาย ุ ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลง
ไทยสากลของ บริษัท จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิที.่01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานท่ีตั้งไว 

ความแตกตางดานอายุพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท จีเอม็เอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ .24 และมีคา p 
เทากับ .791 (.791>.05) หมายความวายอมรับสมมตฐิานหลัก(Ho) ปฎิเสธสมมตฐิานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาย ุ ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลง
ไทยสากลของ บริษัท จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล 
ไมแตกตางกนั  
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 ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของกลุมตวัอยางที่มีอายแุตกตางกัน 
 
            15-24ป 25-34ป       35ปข้ึนไป 
 ระดับอาย ุ ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล     (n=293)   (n=94)           (n=13) 
     X           1.44             1.79              1.46 
     15-24ป    1.44   -     -.348**            -.021 
              (.000)   (.926) 
     25-34ป    1.79            -     .326 
             (.176) 

35ปขึ้นไป    1.46          - 
   _______________________________________________________________ 

   ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล      15-24ป 25-34ป       35ปข้ึนไป 
     X          1.29             1.54            1.23 
   _______________________________________________________________ 
15-24ป    1.29   -   -.252**           .059 
            (.001)           (.793) 
25-34ป    1.54            -            .312 
                    (.094) 
35ปขึ้นไป    1.23         - 
   _______________________________________________________________ 

**มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
จากตาราง 16 พบวา 
1.ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาย ุ15-24ป กับ25-

34ป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มี
อาย ุ15-24ป มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ตัวอยางที่มีอายุ 25-34ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 กลาวคอื กลุมตวัอยางที่มีอาย ุ25-34
ป( X =1.79) มีปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้งมากกวา กลุมตัวอยางที่มีอาย ุ15-24
ป( X =1.44) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิต ิ

2. ดานความถี่ในการซื้อซดีีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาย ุ15-24ป กับ25-34
ป จากการวเิคราะห พบวา คา Sig เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาย ุ
15-24ป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกบักลุมตวัอยางที่มี
อาย ุ25-34ปอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 กลาวคอื กลุมตวัอยางที่มีอาย ุ25-34ป( X =1.54) 
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มีความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล มากกวา กลุมตวัอยางที่มีอาย ุ15-24ป( X =1.29) ซึ่งมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 0.25 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.4 

ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาย ุ ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้
ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)แตกตางกัน 

Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) ไมแตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) แตกตางกัน 
 
ตาราง 17 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาย ุ ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน) 
       แตกตางกัน โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA ( Analysis of  
       Variance) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานอายุกับ            แหลงความ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล แปรปรวน  df SS MS F p 
ของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ระหวางกลุม 2 .414 .207 .728 .484 
                ภายในกลุม    397 112.983 .285 
         รวม  399 113.397  
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  ระหวางกลุม 2 .127 .064 .402  .669 
                ภายในกลุม    397 62.870 .158  
         รวม  399 62.998 
 
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล            ระหวางกลุม 2    30775.743   15387.817  1.565  .210   
                                                         ภายในกลุม 397  3904402.007  9834.766 
       รวม  399  3935177.750 
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จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ  ที่
แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานความถี่ในการซือ้ซีดี
เพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา 

ความแตกตางดานอายุพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานความถีใ่นการซ้ือซีดี
เพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล คา F ท่ีไดเทากบั .484, .669, .210 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(Ho)  คือ ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล
ไดแก อายุ  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.
เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.5 

ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ที่แตกตางกนัมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) แตกตางกัน 

Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชีพ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ไมแตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชีพ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) แตกกตางกัน 
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ตาราง 18 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
       แตกตางกัน โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA ( Analysis of  
       Variance) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานอายุกับ            แหลงความ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล แปรปรวน  df SS MS     F     p 
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ระหวางกลุม 3        5.765 1.922   2.882*   .036 
                ภายในกลุม    396     264.032  .667 
         รวม  399     269.798  
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  ระหวางกลุม 3          5.264  1.755    .402**    .004 
                ภายในกลุม    396      155.433   .393  
         รวม  399      160.698 
   
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล             ระหวางกลุม        3    46649.737      15549.912  .857   .464 
                ภายในกลุม        396  7186397.241  18147.468  
         รวม            399  7233046.987 
 
*มีระดับนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .05, **มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  
ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานความถี่ในการซือ้ซีดี
เพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา 

ความแตกตางดานอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล คา F เทากับ 2.882 และมีคา p 
เทากับ .036 (.036<.05) หมายความวาปฎิเสธสมมตฐิานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทย
สากล แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิที.่05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ความแตกตางดานอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ 4.471 และมีคา p 
เทากับ .004 (.004<.01) หมายความวาปฎิเสธสมมตฐิานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ความแตกตางดานอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ .857 และมีคา p 
เทากับ .464 (.464>.05) หมายความวายอมรับสมมตฐิานหลัก(Ho) ปฎิเสธสมมตฐิานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล ไมแตกตางกัน  
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีอาชพีที่แตกตางกัน 
 
   ปริมาณการเลือกซื้อ   นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   พนักงานบ.เอกชน   ธุรกิจสวนตัว   อื่นๆ 

        (n=288)              (n=87)          (n=15)    (n=10) 
   อาชีพ               ซีดีเพลงไทยสากล       
   X           1.45                   1.72                 1.53           1.80 
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 1.45            -                     -.273*               -.082           -.349 
                 (.007)           (.705)          (.185)
  
  พนักงานบริษัทเอกชน 1.72     -           .191     -.076         
                   (.404)          (.781) 
 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 1.53       -     -.267 
               (.424) 
            
อื่นๆ เชน แมบาน 1.80               - 

                  ___________________________________________________________________ 
                   ความถี่ในการซือ้     นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   พนักงานบ.เอกชน   ธุรกิจสวนตัว   อื่นๆ 

             ซีดีเพลงไทยสากล 
                                       X          1.28             1.49  1.73      1.30 

         __________________________________________________________________ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 1.28            -                     -.210**             -.449**           -.015 
                (.007)         (.007)     (.940) 
  
  พนักงานบริษัทเอกชน 1.49     -          -.239      .194         
                  (.173)           (.354) 
 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 1.73       -      .433 
               (.091) 
 

อื่นๆ เชน แมบาน  1.30               - 
   _______________________________________________________________ 
*มีระดับนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .05, **มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 19 พบวา 
1.ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา จากการวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตวัอยาง
ท่ีมีอาชพีนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตาง
เปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอาชพีพนกังานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ( X =1.72) มีปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล ตอครั้งมากกวา กลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา( X =1.45) ซึ่งมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 0.27 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

2. ดานความถี่ในการซื้อซดีีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา กับอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน จากการวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .007 ซึ่งนอย
กวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตวัอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีอาชพีพนกังานบริษัทเอกชน( X =1.49) มี
ความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล มากกวา กลุมตวัอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
( X =1.28) ซึ่งมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.21 

 พบวา กลุมตวัอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับประกอบธรุกิจสวนตัว 
จากการวเิคราะห พบวา คา Sig เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาชพี
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับ
กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพธุรกจิสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 กลาวคือ กลุม
ตัวอยางที่มีประกอบอาชพีธุรกิจสวนตัว( X =1.73) มีความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล มากกวา 
กลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ( X =1.28) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.45 สวนคู
อื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.6 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ที่แตกตางกนัมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั 
Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชีพ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม

การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมช่ัน จํากัด(มหาชน) ไมแตกตางกัน 
H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชีพ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม

การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมช่ัน จํากัด(มหาชน)แตกตางกัน 
 
ตาราง 20 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน) 
       แตกตางกัน โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA ( Analysis of  
       Variance) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานอายุกับ            แหลงความ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล แปรปรวน  df SS MS     F     p 
ของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ระหวางกลุม 3        10.887 3.629 14.018**   .000 
                ภายในกลุม    396     102.511  .259 
         รวม  399     113.298  
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  ระหวางกลุม 3          2.906  .969  6.383**    .000 
                ภายในกลุม    396      60.092  .152  
         รวม  399      62.998 
   
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล             ระหวางกลุม        3   115172.973   38390.991  3.980**  .008 
                ภายในกลุม        396 3820004.777  9646.477  
         รวม            399 3935177.750 
 
 **มีระดับนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  
ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน)  แตกตางกัน ดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ดานความถี่ในการซือ้ซีดี
เพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา 

ความแตกตางดานอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล คา F เทากับ 14.018 และมี
คา p เทากับ .000 (.000<.01) หมายความวาปฎิเสธสมมติฐานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
คือ ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชีพ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิท่ี.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ความแตกตางดานอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ 6.383 และมีคา p 
เทากับ .000 (.000<.01) หมายความวาปฎิเสธสมมตฐิานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ความแตกตางดานอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ 3.980 และมีคา 
p เทากับ .008 (.008<.01) หมายความวาปฎิเสธสมมติฐานหลกั(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลง
ไทยสากลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิที.่01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีอาชพีที่แตกตางกัน 
 

ปริมาณการเลือกซื้อ   นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   พนักงานบ.เอกชน   ธุรกิจสวนตัว   อื่น 
        (n=288)              (n=87)          (n=15)    (n=10) 
   อาชีพ               ซีดีเพลงไทยสากล       
   X           1.15                  1.24                 1.20           2.20 
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 1.15            -                     -.092               -.051        -1.051** 
                (.140)         (.707)        (.000)  
 พนักงานบริษัทเอกชน 1.24     -          .041        -.959**  
                          (.771)        (.000)        
 ประกอบธุรกิจสวนตัว 1.20       - -1.000** 
            (.000) 
 อื่นๆ เชน แมบาน  2.20               - 
                  ___________________________________________________________________ 
                   ความถี่ในการซือ้     นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   พนักงานบ.เอกชน   ธุรกิจสวนตัว   อื่น 

             ซีดีเพลงไทยสากล 
                                       X          1.10            1.17  1.00      1.60 

         __________________________________________________________________ 
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 1.10            -                     -.075                  .079        -.503**  
                (.115)           (.347)       (.000) 
 พนักงานบริษัทเอกชน 1.17     -            .172  -.428**   
                   (.114)   (.001)      
 ประกอบธุรกิจสวนตัว 1.00       -  -.600** 
             (.000) 
   อื่นๆ เชน แมบาน 1.60               -  
   **มีระดับนัยสาํคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01                          
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 ตาราง 21(ตอ)แสดงผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพที่แตกตางกัน 
 
                            ___________________________________________________________________ 
                   คาใชจายการซื้อ     นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   พนักงานบ.เอกชน   ธุรกิจสวนตัว   อื่นๆ 

             ซีดีเพลงไทยสากล 
                                       X          195.01           184.15          163.13   290.00 

         __________________________________________________________________ 
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 195.01            -                     10.858             31.874     -94.993** 
                 (.367)         (.221) (.003) 
 พนักงานบริษัทเอกชน 184.15     -         21.016   -105.851**  
                  (.445) (.001)        
 ประกอบธุรกิจสวนตัว 163.13       -        -126.867**                        
           (.002)
อื่นๆ เชน แมบาน            290.00               - 
   _______________________________________________________________ 
**มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 21 พบวา 
1.ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา กับกลุมตัวอยางที่มีอาชพีอื่นๆ  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานปริมาณการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอาชพีอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีอาชพีอื่นๆเชน แมบาน ( X =2.20) มีปริมาณการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้งมากกวา กลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา( X =1.15) ซึ่ง
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1.05 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับกลุมตัวอยางที่มีอาชพีอื่นๆ  จาก
การวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคู
กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอืน่ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคอื กลุมตัวอยางทีมี่
อาชพีอื่นๆเชน แมบาน ( X =2.20) มีปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ตอครัง้มากกวา กลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน( X =1.24) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.96 
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พบวา กลุมตวัอยางที่มีอาชีพประกอบธรุกิจสวนตวั กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอื่นๆ  จาก
การวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาชพี
ประกอบธุรกจิสวนตัว มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคู
กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอืน่ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคอื กลุมตัวอยางทีมี่
อาชพีอื่นๆเชน แมบาน ( X =2.20) มีปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ตอครัง้มากกวา กลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว( X =1.20) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.00 สวนคูอื่นๆไม
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 

2. ดานความถี่ในการซื้อซดีีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา กับอาชพีอื่นๆ จากการวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความ
วากลุมตัวอยางที่มีอาชพีนกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอาชพีอื่นๆ อยางมีนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 
กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีอาชีพอื่นๆเชน แมบาน( X =1.60) มีความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
มากกวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ( X =1.10) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 
0.50 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอื่นๆ  จาก
การวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคู
กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอืน่ๆเชน แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคอื กลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพอื่นๆ ( X =1.60) มีปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ตอครัง้มากกวา กลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน( X =1.17) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.43 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีอาชีพประกอบธรุกิจสวนตวั กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอื่นๆ  จาก
การวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาชพี
ประกอบธุรกจิสวนตัว มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคู
กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอืน่ๆเชน แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคอื กลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพอื่นๆ ( X =1.60) มีปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ตอครัง้มากกวา กลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว( X =1.00) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .60 สวนคูอื่นๆไม
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 

3. ดานคาใชจายในการซื้อซดีีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา กับอาชพีอื่นๆ จากการวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความ
วากลุมตัวอยางที่มีอาชพีนกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอาชพีอื่นๆ อยางมีนัยสาํคัญทางสถติท่ีิระดับ .01 
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กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีอาชีพอื่นๆเชน แมบาน( X =290.00) มีความถี่ในการซื้อซดีีเพลงไทย
สากล มากกวา กลุมตัวอยางที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ( X =195.01) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 94.99 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอื่นๆ  จาก
การวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคู
กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอืน่ๆเชน แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคอื กลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพอื่นๆ ( X =290.00) มีปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอคร้ังมากกวา 
กลุมตัวอยางที่มีอาชพีพนกังานบริษัทเอกชน( X =184.15) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 105.85 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีอาชีพประกอบธรุกิจสวนตวั กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอื่นๆ  จาก
การวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาชพี
ประกอบธุรกจิสวนตัว มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคู
กับกลุมตวัอยางที่มีอาชพีอืน่ๆเชน แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคอื กลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพอื่นๆ ( X =290.00) มีปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอคร้ังมากกวา 
กลุมตัวอยางที่มีอาชพีประกอบธุรกิจสวนตัว( X =163.13) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 126.87 สวน
คูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.7 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดบัการศึกษา  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม

การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)แตกตางกัน 
Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ไมแตกตาง
กัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 

 
ตาราง 22 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมี 
       อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซดีีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด 
       (มหาชน)แตกตางกนั โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA    
       ( Analysis of Variance) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานระดับการศึกษา  แหลงความ 
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล  แปรปรวน  df SS MS     F     p 
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ระหวางกลุม 3        3.318 1.106   1.643   .179 
                ภายในกลุม    396     266.480  .673 
         รวม  399     269.798  
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  ระหวางกลุม 3          3.384  1.128    2.839*    .038 
                ภายในกลุม    396      157.314   .397  
         รวม  399      160.698 
   
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล             ระหวางกลุม        3    93092.582    31030.861  1.721   .162 
                ภายในกลุม        396  7139954.395  18030.188  
         รวม            399  7233046.978 
 
*มีระดับนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .05 
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จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับ
การศึกษา  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็ม
เอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานความถี่ใน
การซื้อซีดีเพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล โดยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา 

ความแตกตางดานระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท 
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ดานปรมิาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล คา F เทากับ 1.643 
และมีคา p เทากับ .197 (.197>.05)หมายความวายอมรับสมมติฐานหลัก(Ho) ปฎิเสธสมมตฐิานรอง
(H1) คือ ผูบรโิภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน  
  ความแตกตางดานระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท 
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ 2.839 และ
มีคา p เทากับ .038 (.038<.05) หมายความวาปฎิเสธสมมติฐานหลกั(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) คือ ผูบรโิภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)ดานความถี่ในการซื้อ
ซีดีเพลงไทยสากลแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิที.่05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว 

ความแตกตางดานระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท 
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ 1.721 
และมีคา p เทากับ .162 (.162>.05) หมายความวายอมรับสมมติฐานหลัก(Ho) ปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1) คือ ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดาน
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน  
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาที ่ 
       แตกตางกัน 
 
     ความถี่ในการซื้อ      มัธยมศึกษา    อนุปรญิญา    ปริญญาตรี    สูงกวาปริญญาตรี 

       (n=53)          (n=10)       (n=291)         (n=46) 
   อาชีพ               ซีดีเพลงไทยสากล       
   X          1.21              1.70             1.34            1.50    
 มัธยมศึกษา    1.21            -                -.492*          -.129           -.292* 
            (.024) (.171)       (.022) 
  อนุปริญญา  1.70     -  .363         .200        
         (.074)       (.364) 
ปริญญาตร ี  1.34            -             -.163 

                 (.103) 
สูงกวาปริญญาตร ี 1.50               - 

*มีระดับนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .05 
 
จากตาราง 23 พบวา 

 ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดบั
มัธยมศึกษา กับการศึกษาระดับอนุปริญญา จากการวเิคราะห พบวา คา Sig เทากับ .024 ซึ่งนอย
กวา.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดบัมัธยมศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีการศกึษาระดับอนปุริญญา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา( X =1.70) มี
ความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล มากกวา กลุมตวัอยางที่มีการศกึษาระดับมัธยมศึกษา 
( X =1.21) ซึ่งมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.49 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา กับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี 
จากการวเิคราะห พบวา คา Sig เทากับ .022 ซึ่งนอยกวา.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาระดบัมัธยมศึกษา มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนราย
คูกับกลุมตัวอยางที่มีการศกึษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถติท่ีิระดับ .05 
กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดบัสูงกวาปริญญาตรี( X =1.50) มีความถี่ในการซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล มากกวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดบัมัธยมศึกษา ( X =1.21) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.29 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.8 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดบัการศึกษา  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม

การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) แตกตางกัน 
Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ไม
แตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)แตกตาง
กัน 

 
ตาราง 24 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมี 
       อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซดีีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั 
       (มหาชน) แตกตางกนั โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA  
       ( Analysis of Variance) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานระดับการศึกษา  แหลงความ 
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล  แปรปรวน  df SS MS     F     p 
ของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ระหวางกลุม 3        .638 .213   .747    .525 
                ภายในกลุม    396     112.760 .285 
         รวม  399     113.398  
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  ระหวางกลุม 3          .315  .105    .664     .575 
                ภายในกลุม    396      62.682  .158  
         รวม  399      62.997 
   
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล             ระหวางกลุม        3    103156.142   34385.381  3.553*   .015 
                ภายในกลุม        396  3832021.608  9676.822 
         รวม            399  3935177.750 
 
*มีระดับนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .05 
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จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับ
การศึกษา  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.
เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน)แตกตางกัน ดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ดานความถี่
ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา 

ความแตกตางดานระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล คา F เทากับ .747 
และมีคา p เทากับ .525 (.525>.05)หมายความวายอมรับสมมติฐานหลัก(Ho) ปฎิเสธสมมตฐิานรอง
(H1) คือ ผูบรโิภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน)ดานคาใชจายในการ
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน  

 ความแตกตางดานระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ .664 
และมีคา p เทากับ .575 (.575>05)หมายความวายอมรบัสมมติฐานหลัก(Ho) ปฎิเสธสมมติฐานรอง
(H1) คือ ผูบรโิภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน)  ดานความถี่ในการ
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน  

ความแตกตางดานระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ 3.553 
และมีคา p เทากับ .015 (.015<.05) หมายความวาปฎเิสธสมมตฐิานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง(H1) คือ ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา ที่แตกตางกนัมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  ดาน
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิที.่05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาที ่
       แตกตางกัน 
 
           ดานคาใชจายในการซื้อ      มัธยมศึกษา    อนุปรญิญา    ปริญญาตรี    สูงกวาปริญญาตรี 

       (n=53)          (n=10)       (n=291)         (n=46) 
   อาชีพ               ซีดีเพลงไทยสากล       
   X        199.429          60.272           76.111          33.745    
 มัธยมศึกษา    199.429            -                69.458*          40.321*        56.206* 
            (.041) (.006)         (.005)  
อนุปรญิญา  60.272     - -29.138         -13.252  
         (.358)          (.700)       
ปริญญาตร ี  76.111            -              15.886 
                   (.309) 
สูงกวาปริญญาตร ี 33.745               - 

*มีระดับนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .05 
 
จากตาราง 25 พบวา 

 ดานคาใชจายในการซื้อซดีีเพลงไทยสากลพบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดบั
มัธยมศึกษา กับการศึกษาระดับอนุปริญญา จากการวเิคราะห พบวา คา Sig เทากับ .041 ซึ่งนอย
กวา.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดบัมัธยมศึกษา มีพฤติกรรมดานคาใชจายใน
การซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตวัอยางที่มีการศึกษาระดบัอนุปริญญา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศกึษา ( X =231.36) 
มีคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล มากกวา กลุมการศึกษาระดบัอนุปริญญา( X =161.90)  ซึ่ง
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 69.46 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา กับการศึกษาระดับปริญญาตรี จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษา มีพฤติกรรมดานคาใชจายในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตร ีอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01 กลาวคอื กลุมตัวอยาง
ท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศกึษา ( X =231.36) มีคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล มากกวา 
การศึกษาระดบัปริญญาตร(ี X =191.04)  ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 40.32 
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พบวา กลุมตวัอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา กับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี 
จากการวเิคราะห พบวา คา Sig เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาระดบัมัธยมศึกษา มีพฤติกรรมดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปน
รายคูกับกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดบัสูงกวาปริญญาตรี อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดบัมัธยมศึกษา ( X =231.36)มีคาใชจายในการซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล มากกวา การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร(ี X  =175.15) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 
56.21 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.9 

ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 

Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส  ที่แตกตางกนัมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ไมแตกตาง
กัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส  ที่แตกตางกนัมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 
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ตาราง 26 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส  ที่แตกตางกันมี 
       อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซดีีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด 
       (มหาชน) แตกตางกนั โดยการทดสอบคาทีแบบอิสระ(t-distribution) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานเพศกับ    สถานภาพ  
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล     สมรส  n X  S.D. t p 
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
____________________________________________________________________________________ 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      โสด  384 1.53 .833 2.840 .093 
      สมรส/หมาย/หยาราง  16 1.38 .500 
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       โสด  384 1.35 .642 4.581* .033 
      สมรส/หมาย/หยาราง  16 1.19 .403 
 
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       โสด  384 232.79 135.49 .845 .359 
      สมรส/หมาย/หยาราง  16 178.75 102.29  
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 
 

จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานสถานภาพสมรสกบั พฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของบริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)ดานปริมาณการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยใชการทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .093 ( .093>.05 ) นั่นคือ
ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( Ho ) หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก  สถานภาพสมรส  
ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน)ดานปริมาณการเลือกซือ้ซื้อซีดีเพลงไทยสากลไมแตกตางกัน  

 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการเลือกซือ้
ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากดั(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทย
สากล โดยใชการทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .033 ( .033< .05 ) นั่นคือปฎิเสธสมมตฐิาน
หลัก ( Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง( H1 ) หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก
สถานภาพ สมรสที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั   
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี  จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิที ่.05 ซ่ึงสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว  
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 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการเลือกซือ้

ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากดั(มหาชน)ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล โดยใชการทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .359 ( .359>.05 ) นั่นคอืยอมรับสมมตฐิาน
หลัก ( Ho ) หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส  ท่ีแตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) 
ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน  

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.10 

ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) แตกตางกัน 

Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส  ที่แตกตางกนัมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ไม
แตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส  ที่แตกตางกนัมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)แตกตาง
กัน 
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ตาราง 27 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส  ที่แตกตางกันมี 
       อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซดีีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด 
       (มหาชน) แตกตางกนั โดยการทดสอบคาทีแบบอิสระ(t-distribution) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานเพศกับ    สถานภาพ  
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล     สมรส  n X  S.D. t p 
ของบริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
____________________________________________________________________________________ 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      โสด  384 1.19 .535 .929 .336 
      สมรส/หมาย/หยาราง  16 1.31 .479 
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       โสด  384 1.11 .392 7.027** .008 
      สมรส/หมาย/หยาราง  16 1.31 .479 
 
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       โสด  384 193.80 99.85 .261 .610 
      สมรส/หมาย/หยาราง  16 194.38 88.01  
** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .01 
 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานสถานภาพสมรสกบั พฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานปริมาณการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยใชการทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .336 ( .336>.05 ) นั่นคือ
ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( Ho ) หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก  สถานภาพสมรส  
ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส.โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน)ดานปริมาณการเลือกซือ้ซื้อซีดีเพลงไทยสากลไมแตกตางกัน  

 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการเลือกซือ้
ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล โดยใชการทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .008 ( .008< .01 ) นั่นคือปฎิเสธสมมตฐิาน
หลัก ( Ho ) ยอมรับสมมตฐิานรอง( H1 ) หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก
สถานภาพ สมรสที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั 
อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  
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 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการเลือกซือ้

ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล โดยใชการทดสอบคาทีแบบอิสระ คา p เทากับ .610 ( .610>.05 ) นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวาผูบริโภคที่มีปจจยัสวนบคุคลไดแก สถานภาพสมรส  ท่ี
แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท อาร.เอส.โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน  
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.11 

ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) แตกตางกัน 

Ho :  ผูบริโภคทีม่ีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ไมแตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 

 
ตาราง 28 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  
       แตกตางกัน โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA ( Analysis of  
       Variance) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานรายได             แหลงความ 
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล  แปรปรวน  df SS MS     F     p 
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ระหวางกลุม 4        21.256 5.314 8.445**   .000 
                ภายในกลุม    395     248.542  .629 
         รวม  399     269.798  
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  ระหวางกลุม 4          17.008  4.252 11.689**    .000 
                ภายในกลุม    395      143.689   .364  
         รวม  399      160.697 
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ตาราง 28(ตอ) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานรายได             แหลงความ 
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล  แปรปรวน  df SS MS     F     p 
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
 
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล             ระหวางกลุม        4    60074.465    15018.616  .827   .509 
                ภายในกลุม        395  7172972.512  18159.424  
         รวม            399  7233046.978 
 
**มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  
ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานความถี่ในการซือ้ซีดี
เพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา 

ความแตกตางดานรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล คา F เทากับ 8.445 และมีคา p 
เทากับ .000 (.000<.01)หมายความวาปฎิเสธสมมตฐิานหลัก(Ho) ยอมรับสมมตฐิานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)ดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทย
สากล แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิที.่01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 ความแตกตางดานรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของบรษิทั จเีอม็เอม็ 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ 11.689 และมีคา p 
เทากับ .000 (.000<.01) หมายความวาปฎิเสธสมมตฐิานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ความแตกตางดานรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ .827 และมีคา p 
เทากับ .509 (.509>.05) หมายความวายอมรับสมมตฐิานหลัก(Ho) ปฎิเสธสมมตฐิานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
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เพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)ดานคาใชจายในการซือ้ซีดีเพลงไทย
สากล ไมแตกตางกัน  

 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีรายไดที่แตกตางกัน 
 
   ปริมาณการเลือกซื้อ   ต่ํากวา/เทากับ    5001-        10001-      15001-         สูงกวา 
           5000บาท    10000บาท   15000บาท   20000บาท   20000บาท  
   รายได               ซีดีเพลงไทยสากล      (n=161)        (n=128)      (n=26)        (n=28)        (n=57) 
   X   1.41           1.37           2.04    2.04           1.70 
ต่ํากวา/เทากับ5000บาท 1.41     -       .043 -.629**    -.626**         -.292*  
            (.649) (.000)     (.000)          (.017)       
5001-10000บาท  1.37           -  -.671**    -.669**         -.335* 
        (.000)      (.000)          (.008) 
10001-15000บาท  2.04         -     .003  .337 
              (.990) (.074) 
15001-20000บาท  2.04             -  .334 
           (.069) 
สูงกวา20000บาท  1.07           - 
                        ______________________________________________________________________                    
                    ความถี่ในการซือ้   ต่ํากวา/เทากับ    5001-        10001-      15001-          สูงกวา 
              5000บาท    10000บาท   15000บาท   20000บาท   20000บาท  
                             ซีดีเพลงไทยสากล      (n=161)      (n=128)      (n=26)        (n=28)          (n=57) 
   X   1.22           1.27       1.77      1.89            1.44 
ต่ํากวา/เทากับ5000บาท 1.22      -       -.048 -.552**      -.675** -.221*  
            (.500) (.000)       (.000)          (.018)     
5001-10000บาท  1.27            -  -.504**      -.627** -.173 
        (.000)        (.000) (.072) 
10001-15000บาท  1.77         -      -.124  .331* 
                (.452) (.021)  
15001-20000บาท  1.89               -   .454** 
           (.001) 
สูงกวา20000บาท  1.44            - 
*มีระดับนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .05,**มีระดบันัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01 
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จากตาราง 29 พบวา 
1.ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ

5000บาท กับรายได15001-20000บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายไดตํ่ากวา/เทากับ5000บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีรายได10001-15000บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีรายได10001-15000บาท( X =2.04) มี
ปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้งมากกวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ5000
บาท ( X =1.41) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.63 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ5000บาท กับรายได15001-20000บาท จาก
การวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํา
กวา/เทากับ5000บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคู
กับกลุมตวัอยางที่มีรายได15001-20000บาท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคอื กลุม
ตัวอยางที่มีรายได15001-20000บาท( X =2.04) มีปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ตอคร้ัง
มากกวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ5000บาท ( X =1.41) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 
0.63 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ5000บาท กับรายไดสูงกวา20000บาท  จาก
การวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .017 ซึ่งนอยกวา.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํา
กวา/เทากับ5000บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคู
กับกลุมตวัอยางที่มีรายไดสูงกวา20000บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคอื กลุม
ตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา20000บาท( X =1.70) มีปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้ง
มากกวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ5000บาท ( X =1.41) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 
0.29 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายได5001-10000บาท กับรายได10001-15000บาท จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายได5001-
10000บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ตัวอยางที่มีรายได10001-15000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กลาวคือ กลุมตัวอยางที่
มีรายได10001-15000บาท( X =2.04) มีปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอคร้ังมากกวา 
กลุมตัวอยางที่มีรายได5001-10000บาท ( X =1.37) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.67 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายได5001-10000บาท กับรายได15001-20000บาท จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายได5001-
10000บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุม
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ตัวอยางที่มีรายได15001-20000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กลาวคือ กลุมตัวอยางที่
มีรายได15001-20000บาท ( X =2.04) มีปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้งมากกวา 
กลุมตัวอยางที่มีรายได5001-10000บาท ( X =1.37) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.67 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายได5001-10000บาท กับรายไดสูงกวา 20000บาท จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายได5001-
10000บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา 20000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคือ กลุมตัวอยางที่
มีรายไดสูงกวา 20000บาท ( X =1.70) มีปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอคร้ังมากกวา 
กลุมตัวอยางที่มีรายได5001-10000บาท ( X =1.37) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.33 สวนคูอื่นๆไม
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 

2. ดานความถี่ในการซื้อซดีีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ
5000บาท กับรายได10001-15000บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายไดตํ่ากวา/เทากับ5000บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตวัอยางที่มีรายได10001-15000บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีรายได10001-15000บาท( X =1.77) มี
ความถี่ในการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้งมากกวา กลุมตวัอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากบั
5000บาท ( X =1.22) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.55 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ5000บาท กับรายได15001-20000บาท จาก
การวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํา
กวา/เทากับ5000บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับ
กลุมตัวอยางที่มีรายได15001-20000บาท อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคอื กลุม
ตัวอยางที่มีรายได15001-20000บาท( X =1.89) มีความถี่ในการเลอืกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ตอคร้ัง
มากกวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ5000บาท ( X =1.22) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 
0.67 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายได5001-10000บาท กับรายได10001-15000บาท จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายได5001-
10000บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยาง
ท่ีมีรายได10001-15000บาท อยางมีนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 กลาวคอื กลุมตวัอยางที่มีรายได
10001-15000บาท( X =1.77) มีความถี่ในการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้งมากกวา กลุม
ตัวอยางที่มีรายได5001-10000 ( X =1.27) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 
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พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายได5001-10000บาท กับรายได15001-20000บาท จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายได5001-
10000บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยาง
ท่ีมีรายได15001-20000บาท อยางมีนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 กลาวคอื กลุมตวัอยางที่มีรายได
15001-20000บาท( X =1.89) มีความถี่ในการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้งมากกวา กลุม
ตัวอยางที่มีรายได5001-10000 ( X =1.27) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.62 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายได10001-15000บาท กับรายไดสูงกวา20000บาท จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .021 ซึ่งนอยกวา.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายได10001-
15000บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยาง
ท่ีมีรายไดสูงกวา20000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 กลาวคอื กลุมตวัอยางที่มีรายได
10001-15000 ( X =1.77) มีความถี่ในการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลตอครั้งมากกวากลุมตวัอยางที่
มีรายไดสูงกวา20000บาท( X =1.44)  ซึ่งมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.33 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายได15001-20000บาท กับรายไดสูงกวา20000บาท จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายได15001-
20000บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยาง
ท่ีมีรายไดสูงกวา20000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 กลาวคอื กลุมตวัอยางที่มีรายได
15001-20000 ( X =1.89) มีความถี่ในการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลตอครั้งมากกวากลุมตวัอยางที่
มีรายไดสูงกวา20000บาท( X =1.44)  ซึ่งมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.45 สวนคูอื่นๆไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.12 

ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั 

Ho :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน)ไมแตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน)แตกตางกัน 
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ตาราง 30 ผลการทดสอบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน) 
       แตกตางกัน โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA ( Analysis of  
       Variance) 
 
ความแตกตางของตัวแปรดานรายได             แหลงความ 
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล  แปรปรวน  df SS MS     F     p 
ของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ระหวางกลุม 4        3.947 .987 3.561**   .007 
                ภายในกลุม    395     109.451  .277 
         รวม  399     113.398  
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  ระหวางกลุม 4          1.171  .293 1.871    .115 
                ภายในกลุม    395      61.826  .157  
         รวม  399      62.998 
   
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล             ระหวางกลุม        4    54632.157    13658.039  1.390   .237 
                ภายในกลุม        395  3880545.593  9824.166  
         รวม            399  3935177.750 
 
**มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  
ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน)แตกตางกนั ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานความถี่ในการซือ้ซีดี
เพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล โดยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา 

ความแตกตางดานรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล คา F เทากับ 3.561 และมี
คา p เทากับ .007 (.007<.01)หมายความวาปฎิเสธสมมติฐานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
คือ ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิท่ี.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ความแตกตางดานรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ 1.871 และมีคา p 
เทากับ .115 (.115>.05)หมายความวายอมรับสมมติฐานหลัก(Ho) ปฎิเสธสมมตฐิานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล ไมแตกตางกัน  

ความแตกตางดานรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลคา F เทากับ 1.390 และมีคา p 
เทากับ .237 (.237>.05)หมายความวายอมรับสมมติฐานหลัก(Ho) ปฎิเสธสมมตฐิานรอง(H1) คือ 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล ไมแตกตางกัน 

 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีรายไดที่แตกตางกัน 
 
   ปริมาณการเลือกซือ้   ต่ํากวา/เทากับ    5001-        10001-      15001-         สูงกวา 
           5000บาท    10000บาท   15000บาท   20000บาท   20000บาท  
   รายได               ซีดีเพลงไทยสากล      (n=161)        (n=128)      (n=26)        (n=28)        (n=57) 
   X   1.12           1.17           1.42    1.18           1.37 
ต่ํากวา/เทากับ5000บาท 1.12     -       -.048 -.299**    -.054           -.292**    
            (.445) (.008)     (.614)          (.003)     
5001-10000บาท  1.17           -  -.251*    -.007            -.197* 
        (.027)     (.951)          (.020) 
10001-15000บาท  1.42         -     .245  .055 
              (.089)          (.661) 
15001-20000บาท  1.18             -  -.190 
           (.119) 
สูงกวา20000บาท  1.37           - 
*มีระดับนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .05,**มีระดบันัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01 
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จากตาราง 31 พบวา 
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดตํ่ากวา/เทากับ

5000บาท กับรายได10001-15000บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .008 ซึ่งนอย
กวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายไดตํ่ากวา/เทากับ5000บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีรายได10001-15000บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กลาวคอื กลุมตัวอยางที่มีรายได10001-15000บาท( X =1.42) มี
ปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้งมากกวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ5000
บาท ( X =1.12) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.30 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ5000บาท กับรายไดสูงกวา20000บาท จาก
การวิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํา
กวา/เทากับ5000บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคู
กับกลุมตวัอยางที่มีรายไดสูงกวา20000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 กลาวคอื กลุม
ตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา20000บาท( X =1.37) มีปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้ง
มากกวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา/เทากับ5000บาท ( X =1.12) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 
0.25 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายได5001-10000บาท กับรายได10001-15000บาท จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .027 ซึ่งนอยกวา.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายได5001-
10000บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ตัวอยางที่มีรายได10001-15000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ กลุมตัวอยางที่
มีรายได10001-15000บาท( X =1.42) มีปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอคร้ังมากกวา 
กลุมตัวอยางที่มีรายได5001-10000บาท ( X =1.17) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.25 

พบวา กลุมตวัอยางที่มีรายได5001-10000บาท กับรายไดสูงกวา 20000บาท จากการ
วิเคราะห พบวา คา Sig เทากับ .020 ซึ่งนอยกวา.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีรายได5001-
10000บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา 20000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 กลาวคือ กลุมตัวอยางที่
มีรายไดสูงกวา 20000บาท ( X =1.37) มีปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอคร้ังมากกวา 
กลุมตัวอยางที่มีรายได5001-10000บาท ( X =1.17) ซ่ึงมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.20 สวนคูอื่นๆไม
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 
2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลง

ไทยสากล ของ บรษิัท จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) และ  บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั
(มหาชน) 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.1 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ผลิตภัณฑ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน)  

Ho :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ผลติภัณฑ ) ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)  

H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ผลติภัณฑ ) มีความสัมพนัธตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)  

 
ตาราง 32 ผลการทดสอบทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด( ผลิตภัณฑ ) มีความสัมพันธตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) โดย 
       ใชคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธของเพยีรสัน  

 
ความสัมพันธของตัวแปรดานผลิตภัณฑกับ      n  r          ระดับความสัมพันธ  p 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      400  .269**  ต่ํา  .000 
  
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       400  .179**  ต่ํา  .000  
  
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       400  .104*  ต่ํา  .038 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05,** มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 
 
 
 
 



 96

จากตาราง 32 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน ดานผลติภัณฑ
กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บรษิทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  

ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .000 ( .000 < .01 )              
นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ผลติภัณฑ ) มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานปรมิาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล และมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํา ( คา r = .269 )  

ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .000 ( .000 < .01 )              
นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ผลติภัณฑ ) มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลไทยสากล และมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํา ( คา r = .179 )  

ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .038 ( .038 < .05 )              
นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ผลติภัณฑ ) มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล  และมีนัยสําคญัทางสถิตท่ีิ
ระดับ .05 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับตํ่า ( คา r = .104 )  
  
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.2 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ผลิตภัณฑ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 

Ho :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ผลติภัณฑ ) ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 

H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ผลติภัณฑ ) มีความสัมพนัธตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
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ตาราง 33 ผลการทดสอบทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด( ผลิตภัณฑ ) มีความสัมพันธตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)โดย 
       ใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน  

 
ความสัมพันธของตัวแปรดานผลิตภัณฑกับ      n  r          ระดับความสัมพันธ  p 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      400  .338**        ปานกลาง  .000 
  
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       400  -.034  ไมมีความสัมพันธ  .500  
  
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       400  .209**  ต่ํา  .000 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05,** มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 33 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน ดานผลติภัณฑ

กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน)  
ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .000 ( .000 < .01 )              

นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ผลติภัณฑ ) มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล และมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ( คา r = .338 )  

ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .500 ( .500 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ผลติภัณฑ ) ไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของบริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลไทยสากล  

ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .000 ( .000 < .01 )              
นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ผลติภัณฑ ) มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของบริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล  และมีนัยสาํคัญทางสถติทิี่
ระดับ .01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และความสัมพันธในระดับต่ํา ( คา r = .209 )  
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ราคา ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้

ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  
Ho :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ราคา ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม

การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  
H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ราคา ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  
 

ตาราง 34 ผลการทดสอบทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด( ราคา ) มีความสมัพันธตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) โดย 
       ใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน  

 
ความสัมพันธของตัวแปรดานราคากับ           n      r      ระดับความสัมพันธ  p 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      400  .006 ไมมีความสมัพันธ  .910 
  
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       400  .060 ไมมีความสมัพันธ  .231  
  
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       400  -.043  ไมมีความสัมพันธ  .391 

 
จากตาราง 34 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน ดานราคากับ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)  
ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .910 ( .910 > .05 )              

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ราคา ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานปรมิาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  

ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .231 ( .231 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ราคา ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลไทยสากล  
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ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .391 ( .391 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ราคา ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล    
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.4 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ราคา ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้
ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน) 

Ho :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ราคา ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) 

H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ราคา ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 

 
ตาราง 35 ผลการทดสอบทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด( ราคา ) มีความสมัพันธตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)โดย 
       ใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน  

 
ความสัมพันธของตัวแปรดานราคากับ           n    r        ระดับความสัมพันธ  p 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      400  .138**  ต่ํา  .006 
  
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       400   .0006  ไมมีความสัมพันธ  .618  
  
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       400  .014  ไมมีความสัมพันธ  .778 
** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 35 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน ดานราคากับ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  

ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .006 ( .006 < .01 )              
นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ราคา ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล และมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับตํ่า ( คา r = .138 )  

ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .618 ( .618 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ราคา ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของบริษทั อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลไทยสากล  

ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .778 ( .778 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ราคา ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของบริษทั อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล   
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.5 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( สถานที่ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้
ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  

Ho :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( สถานที่ ) ไมมีความสัมพนัธตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)  

H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( สถานที่ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  
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ตาราง 36 ผลการทดสอบทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด( สถานที่ ) มีความสัมพันธตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) โดย 
       ใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน  

 
ความสัมพันธของตัวแปรดานสถานที่กับ      n  r          ระดับความสัมพันธ  p 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      400  -.024  ไมมีความสัมพันธ  .634 
  
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       400  .045  ไมมีความสัมพันธ  .367  
 
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       400  .054  ไมมีความสัมพันธ  .282 
 

จากตาราง 36 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน ดานสถานที่กับ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)  

ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .634 ( .634 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( สถานที่ ) ไมมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานปรมิาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  

ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .367 ( .367 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( สถานที่ ) ไมมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลไทยสากล  

ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .282 ( .282 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( สถานที่ ) ไมมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล   
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.6 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( สถานที่ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้

ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน) 
Ho :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( สถานที่ ) ไมมีความสัมพนัธตอ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( สถานที่ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรม

การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) 
 

ตาราง 37 ผลการทดสอบทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด( สถานที่ ) มีความสัมพันธตอ 
       พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)โดย 
       ใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน  

 
ความสัมพันธของตัวแปรดานสถานที่กับ      n    r        ระดับความสัมพันธ  p 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      400  .070 ไมมีความสมัพันธ  .160 
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       400   .017 ไมมีความสมัพันธ  .742  
  
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       400  .071 ไมมีความสมัพันธ  .155 

 
จากตาราง 37 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน ดานสถานที่กับ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .160 ( .160 > .05 )              

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( สถานที่ ) ไมมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  

ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .742 ( .742 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( สถานที่ ) ไมมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลไทยสากล  
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ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .155 ( .155 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( สถานที่ ) ไมมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล  
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.7 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( การสงเสริมการขาย ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  

Ho :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( การสงเสริมการขาย ) ไมมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)  

H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( การสงเสริมการขาย ) มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)  

 
ตาราง 38 ผลการทดสอบทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด( การสงเสริมการขาย ) มี 
       ความสมัพันธตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
       จํากัด(มหาชน) โดยใชคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน  

 
ความสัมพันธของตัวแปรดานการสงเสริมการขายกับ   n  r          ระดับความสัมพันธ  p 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      400  .081 ไมมีความสมัพันธ  .105 
  
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       400  .121*  ต่ํา  .015  
 
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       400  -.019  ไมมีความสัมพันธ  .711 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 38 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน ดานการ
สงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด
(มหาชน)  

ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .105 ( .105 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( การสงเสริมการขาย ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท 
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ดานปรมิาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล  

ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .015 ( .015 < .05 )              
นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( การสงเสริมการขาย ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จี
เอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลไทยสากล และมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน และมีความสมัพันธในระดบัต่ํา(คา r = .121 )  

ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .711 ( .711 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( การสงเสริมการขาย ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท 
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล   
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.8 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( การสงเสริมการขาย ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) 

Ho :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( การสงเสริมการขาย ) ไมมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) 

H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( การสงเสริมการขาย ) มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
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ตาราง 39 ผลการทดสอบทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด( การสงเสริมการขาย ) มี 
       ความสมัพันธตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น 
       จํากัด(มหาชน)โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน  

 
ความสัมพันธของตัวแปรดานการสงเสริมการขายกับ     n      r     ระดับความสัมพันธ  p 
พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
 
ปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล      400  .315**         ปานกลาง  .000 
  
 
ความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล       400   .080     ไมมีความสัมพันธ        .110  
 
  
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล       400  .093     ไมมีความสัมพันธ .063 
** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 39 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน ดานการ
สงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท อาร.เอส .โปรโมช่ัน 
จํากัด(มหาชน) 

ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .000 ( .000 < .01 )              
นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด               
(การสงเสริมการขาย)มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของบริษทั อาร.
เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล และมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง  (คา r = .315)  

ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .110 ( .110 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( การสงเสริมการขาย ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลไทยสากล  

ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวาคา p เทากับ .063 ( .063 > .05 )              
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั ( Ho ) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( การสงเสริมการขาย ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล   
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การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 
       3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บริษทั จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่
จํากัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) แตกตางกัน 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด(ผลิตภัณฑ)ของซีดีเพลงไทยสากล บริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 
 

Ho :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล   บริษัท จีเอ็มเอม็ 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) ไมแตกตางกัน 

 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล   บริษัท จีเอ็มเอม็ 
 แกรมม่ี จํากดั(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 
 
ตาราง 40 ผลการเปรียบเทยีบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บรษิัท 
       จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  
          บริษัท จีเอ็มเอ็ม             บริษัท อาร.เอส. 
            แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)      โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  
          X  S.D.  X  S.D.       t    p   
____________________________________________________________________________________ 
ดานผลิตภัณฑ                              3.86      .687                 3.32      .783      37.75* .000 
ดานราคา    3.30      .724                 3.27      .706       .962 .337  
ดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนาย 4.03      .740                 3.97      .759      3.239* .001 
ดานการสงเสริมการขาย   3.33      .842                 3.32      .816       .366 .714 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

  
 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บริษทั 
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) พบวา ทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ มีคา p = .000 ( .000<.01) และ ดานสถานทีแ่ละ
ชองทางการจดัจําหนาย มีคา p = .001 (.001<.01) นั่นคือ ทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด
ของซีดีเพลงไทยสากล บริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน) ในดานผลติภัณฑ และ ดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ ที่ระดับ .01  สวนในดานราคา และ ดานการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน  



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาครั้งนี้ ตองการทราบถึงการเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) กบั บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบจากเพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษาสูงสุด 
สถานภาพสมรส และรายได เพื่อใหบริษทัผูผลติซีดีเพลง ท้ังสองบริษัท หรือผูท่ีสนใจจะลงทุน
ประกอบธุรกจิประเภทนี้สามารถที่จะนําขอมูลไปใชในการวางแผนการตลาดทั้งในดานผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพื่อใหตรงกับความชอบของผูบริโภคซึ่ง
จะทําใหบรษิทัประสบความสําเร็จในการทําธุรกจิ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธกีารศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อาย ุอาชพี ระดับการศกึษา 
สถานภาพสมรส และรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทย
สากล ของ บริษัท จเีอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          2. เพือ่ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของบริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ  บริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

 1. เพื่อเปนฐานขอมูล ในดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซีดีเพลงไทย
สากล ใหกับผูประกอบการ 
           2. เพือ่เปนขอมูลใหผูประกอบการ สามารถนําผลที่ไดจากการวิจยัครั้งนี้เปนเครือ่งมือ
ประกอบ การตัดสินใจในการปรับปรุงการดําเนินการตลาด และการใหบริการไดอยางเหมาะสมใน
การตอบสนองความตองการผูบริโภค 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบคุคล ไดแก เพศ ,อายุ ,อาชีพ ,ระดบัการศึกษา ,สถานภาพสมรส 
รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอม็ 
แกรมมี่ จํากัด)มหาชน ( และ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 
       2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลง
ไทยสากล ของ บรษิัท จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) และ  บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั
(มหาชน) 
       3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บริษทั จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่
จํากัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) แตกตางกัน 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ผูบริโภคที่เคยซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) และ 
บริษัท อาร.เอส.โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน) ทีอ่าศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
 กลุมตวัอยางท่ีใชในการวิจัย 
           กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งน้ีไดแก ผูบริโภคที่เคยซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน)และบรษิัท อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ท่ีอาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร   เนือ่งจากไมทราบจาํนวนที่แนนอนของผูบริโภคที่เคยซือ้ซีดีเพลงไทยสากล 
จึงคํานวณขนาดกลุมตัวอยางจากสูตร(กลัยา วานิชยบัญชา   2538 : 74 ) ไดขนาดกลุมตัวอยาง
จํานวน 385 คน และสํารองไวที ่4% ของกลุมตัวอยางไดเทากับ 15 คน  รวมกลุมตัวอยางทั้งสิน้ 
400 คน 
          สําหรับการเก็บกลุมตัวอยางในครั้งนี้ ผูวจิัยใชวิธีการเลอืกตวัอยางแบบหลายขั้นตอน
(MULTI-STAGE RANDOM SAMPLING) 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถามแบงอออกเปน 3 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
 ตอนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคตท่ีิมีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
 ตอนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) 
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การวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลเพือ่สรุปผล และการนําเสนอการวิจยัในคร้ังนี้ผูวิจยัไดนํา
แบบสอบถาม ท่ีไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบรูณของแบบสอบถาม ซ่ึงมีจาํนวนทั้งสิ้น 400 
ชุดและทําการแปลงขอมูล ลงรหัส เสร็จแลวจึงนําไปวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสาํเร็จรูปSPSS 
โดยใชการคํานวณคาสถิตซิึ่งแยกเปนสวนตางๆดังน้ี 
 1.การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงพรรณนา 
 โดยใชการแจกแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการนาํเสนอและ
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทศันคติที่มีตอปจจัย
ทางดานสวนประสมทางการตลาด และการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทย
สากลของบริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั(มหาชน) และ  บริษทั อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถติเิชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐานไดแก 
 การหาคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธของเพยีรสัน(Pearson’s Product-Moment Correlation )
ในการหาความสัมพันธระหวางตวัแปรในสมมติฐาน การทดสอบคาทีแบบอิสระ(Independent t-test) 
ในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระ และคาสถิต ิ   
F– Test ใชวิเคราะหความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา  2 กลุมโดยใช
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance )                        
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:144) 
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 สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลงานวิจยัเร่ือง การเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดี
เพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) กับ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด
(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดวิเคราะหและสรุปผลการวิจยัโดยแบง
ออกเปน 2 สวน ไดดังนี ้
 สวนที่ 1 การสรุปผลการวเิคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามมีดังนี้ 
 1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
        จากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวาสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 210 
คน คิดเปนรอยละ 52.5 อายุ 15-24 ป จาํนวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.3 เปนนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษาจํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.0 มีการศกึษาระดับปรญิญาตรจีํานวน 291 คน  คิดเปน
รอยละ 72.7 สถานภาพโสด จํานวน 384 คน คิดเปนรอยละ 96.0 และมีรายได 5,001 – 10,000 
บาท จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 

2. ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคตทิีมี่ตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
        ทัศนคตทิี่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บริษทั 
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ(คาเฉลี่ย 3.86) ดานราคา(คาเฉลี่ย 3.30) 
ดานสถานที่และชองทางจัดจําหนาย(คาเฉลี่ย 4.03) ดานการสงเสริมการขาย(คาเฉลี่ย 3.63) 
        ทัศนคตทิี่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากลบรษิัท 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดังนี้ ดานผลติภัณฑ(คาเฉลี่ย 3.32) ดานราคา(คาเฉลี่ย 3.27) 
ดานสถานที่และชองทางจัดจําหนาย(คาเฉลี่ย 3.97) ดานการสงเสริมการขาย(คาเฉลี่ย 3.32) 
 3. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ           

       บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) จํานวนแผนซีดีเพลงไทยสากลที่ซือ้ตอ 2 
เดือน เฉลีย่ 1.52 แผน จํานวนคร้ังท่ีซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ตอ 2 เดือนเฉลี่ย 1.35 คร้ัง คาใชจายใน
การซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้ง เฉลี่ย 230.63 บาท แนวเพลงปอป(POP) เปนแนวเพลงที่ซือ้บอย
ท่ีสุด คิดเปน 68% และแผงเทปทัว่ไปเปนสถานที่ท่ีซือ้บอยที่สุด คิดเปน 49%   
        บริษทั อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)จํานวนแผนซีดีเพลงไทยสากลที่ซือ้ตอ 2 
เดือน เฉลีย่ 1.20 แผน จํานวนคร้ังท่ีซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ตอ 2 เดือนเฉลี่ย 1.12 คร้ัง คาใชจายใน
การซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอครั้ง เฉลี่ย 193.83 บาท แนวเพลงปอป(POP) เปนแนวเพลงที่ซือ้บอย
ท่ีสุด คิดเปน 79.5% และแผงเทปทัว่ไปเปนสถานที่ท่ีซื้อบอยที่สุด คิดเปน 49%  
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 สวนที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 3 ขอดังนี ้
 1. ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบคุคลไดแก เพศ ,อายุ ,อาชพี ,ระดับการศึกษา ,สถานภาพสมรส ,
รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอม็ 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการทดสอบโดยใชการทดสอบคาทอีสิระ และคาสถิต ิ F – Test   
 

 สมมติฐานขอ 1.1 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานเพศกับพฤติกรรม 
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของบริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  

 ดานปริมาณการเลือกซือ้ซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวา เพศที่แตกตางกันมีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ไม
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 
  ความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา เพศที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่
ไมแตกตางกนั ที่ระดบันัยสําคัญ .01 

 ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา เพศที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดาน
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .01 

 
 สมมติฐานขอ 1.2 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานเพศกับพฤติกรรม 

การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมช่ัน จํากัด(มหาชน) 
 ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา เพศ ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ไม
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 

 ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ไมแตกตาง
กัน ท่ีระดบันยัสําคัญ .01 

 ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา เพศที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ไม
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 
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 สมมติฐานขอ 1.3 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจยัสวนบคุคล

ไดแก อายุ  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็ม
เอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)  

 ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา อาย ุ ที่แตกตางกนัมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที่.01  

   ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา อาย ุ ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที่.01 

 ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา อาย ุ ที่แตกตางกนัมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)ไมแตกตาง
กัน 

 
 สมมติฐานขอ 1.4 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจยัสวนบคุคล

ไดแก อายุ  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.
เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดาน
ความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาย ุ ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลง
ไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) ไมแตกตางกัน ทั้งสามดาน 
 
  สมมติฐานขอ 1.5 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจยัสวนบคุคล
ไดแก อาชีพ  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็ม
เอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั   

         ดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวา  อาชพี ที่แตกตางกันมีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดาน
ปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิท่ี.05 

         ดานความถี่ในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา อาชพี ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่
ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที่.01 
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         ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา อาชพี  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)ไมแตกตาง
กัน 
   สมมติฐานขอ 1.6 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจยัสวนบคุคล
ไดแก อาชีพ  ท่ีแตกตางกนัมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.
เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน)  แตกตางกัน  
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา อาชพี  ที่แตกตางกันมีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน)
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิที.่01 
  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา อาชพี  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที.่01 
  ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา อาชพี  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน)
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิที.่01 
 
  สมมติฐานขอ 1.7 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจยัสวนบคุคล
ไดแก ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกันมีอทิธพิลตอพฤติกรรมการเลอืกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) แตกตางกัน  
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกัน
มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)
ไมแตกตางกนั 
  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิที.่05   

 ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน)
ไมแตกตางกนั  
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  สมมติฐานขอ 1.8 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจยัสวนบคุคล
ไดแก ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกันมีอทิธพิลตอพฤติกรรมการเลอืกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ 
บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)แตกตางกนั  
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ระดบัการศึกษา ท่ีแตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน) ไมแตกตางกัน 

 ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน)  ไมแตกตางกัน  
  ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ระดบัการศึกษา ที่แตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท อาร.เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิที.่05 
 

 สมมติฐานขอ 1.9 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีปจจยัสวนบคุคล
ไดแก สถานภาพสมรส ท่ีแตกตางกันมีอทิธพิลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) แตกตางกัน ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล 
ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา 
ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) ไมแตกตางกนั ท้ังสามดาน 
 

สมมติฐานขอ 1.10 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทยีบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล 
ไดแกสถานภาพสมรส  ท่ีแตกตางกันมีอทิธพิลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ
บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั  

  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา สถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน
มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
ไมแตกตางกนั  
  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา สถานภาพสมรสทีแ่ตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท อาร.เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิที.่05 
  ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา สถานภาพสมรส  ที่แตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท อาร.เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) 
ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอ 1.11 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทยีบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั จีเอ็ม
เอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั 
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา รายได ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที.่01 
  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที่.01 
  ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา รายได  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)ไม
แตกตางกัน 
 
  สมมติฐานขอ 1.12 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทยีบผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล
ไดแก รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.
เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา รายได ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที.่01 
  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา รายได  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ไม
แตกตางกัน  

 ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา รายได  ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) ไม
แตกตางกัน  
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2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลง
ไทยสากล ของ บรษิัท จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) และ  บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั
(มหาชน) 

 
 สมมติฐานขอ 2.1 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 

ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด
(มหาชน) 
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด ( ผลิตภัณฑ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ        
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) และมีนัยสําคญัทางสถิตท่ีิระดับ .01 แตเปนความสัมพนัธ
ในระดับต่ํา ( คา r = .269 ) และเม่ือพจิารณาคาสัมประสิทธิข์องการทํานาย( r2 ) พบวา 0.72 % 
ของความผันแปรทาง พฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน)สามารถอธบิายไดดวยตวัแปรดานผลติภัณฑ สวนอีก 99.28% ไมสามารถอธบิายได
ดวยตวัแปรดานผลิตภัณฑ 
  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทศันคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( ผลิตภัณฑ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) และมีนัยสําคญัทางสถิตท่ีิระดับ .01 แตเปนความสัมพนัธ
ในระดับต่ํา ( คา r = .179 ) และเม่ือพจิารณาคาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย ( r2 ) พบวา 0.32 % 
ของความผันแปรทาง พฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) สามารถอธิบายไดดวยตัวแปรดานผลิตภัณฑ สวนอีก 99.68 % ไมสามารถอธบิาย
ไดดวยตวัแปรดานผลิตภัณฑ 
  ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทศันคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( ผลิตภัณฑ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ  
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) และมีนัยสําคญัทางสถิตท่ีิระดับ .05 แตเปนความสัมพนัธ
ในระดับต่ํา ( คา r = .104 ) และเม่ือพจิารณาคาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย ( r2 ) พบวา 1.01 % 
ของความผันแปรทาง พฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน)สามารถอธบิายไดดวยตวัแปรดานผลติภัณฑ สวนอีก 98.99 % ไมสามารถอธบิาย
ไดดวยตวัแปรดานผลิตภัณฑ  
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 สมมติฐานขอ 2.2 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด
(มหาชน)  
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( ผลิตภัณฑ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิทั 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แตเปนความสัมพันธใน
ระดับตํ่า( คา r = .338 ) และเม่ือพจิารณาคาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย ( r2 ) พบวา 11.40 % ของ
ความผันแปรทาง พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด
(มหาชน) สามารถอธิบายไดดวยตัวแปรดานผลิตภัณฑ สวนอีก 88.60% ไมสามารถอธบิายไดดวย
ตัวแปรดานผลิตภัณฑ 
  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวาทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( ผลิตภัณฑ ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของบรษิัท 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)  
  ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( ผลิตภัณฑ ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของบริษทั 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) และมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แตเปนความสัมพันธใน
ระดับตํ่า ( คา r = .209 ) และเม่ือพจิารณาคาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย ( r2 ) พบวา 4.30 % ของ
ความผันแปรทาง พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด
(มหาชน) สามารถอธิบายไดดวยตัวแปรดานผลิตภัณฑ สวนอีก 95.70 % ไมสามารถอธบิายไดดวย
ตัวแปรดานผลิตภัณฑ  
 

 สมมติฐานขอ 2.3 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
ดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด
(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ดานความถีใ่นการซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( ราคา ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  
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 สมมติฐานขอ 2.4 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
ดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน)  
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด ( ราคา ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท อาร.
เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) และมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01 แตเปนความสัมพันธในระดับต่ํา 
( คา r = .138 ) และเม่ือพจิารณาคาสัมประสิทธิข์องการทํานาย ( r2 ) พบวา 1.90 % ของความผัน
แปรทาง พฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
สามารถอธบิายไดดวยตวัแปรดานผลิตภัณฑ สวนอีก 98.10% ไมสามารถอธบิายไดดวยตวัแปร
ดานผลิตภัณฑ 
  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทศันคติดานสวนประสมทาง
การตลาด ( ราคา ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของบริษทั อาร.
เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) 
  ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทศันคติดานสวนประสมทาง
การตลาด ( ราคา ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของบริษทั อาร.
เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) 
 

 สมมติฐานขอ 2.5 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
ดานสถานที่กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด
(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ดานความถีใ่นการซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( สถานที่ ) ไมมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
 

 สมมติฐานขอ 2.6 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
ดานสถานที่กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ดานความถีใ่นการซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด               
( สถานที่ ) ไมมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
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 สมมติฐานขอ 2.7 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
ดานการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน)  
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( การสงเสริมการขาย ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
  ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( การสงเสริมการขาย ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) และมีนัยสําคญัทางสถิตท่ีิระดับ .05 แตเปนความสัมพนัธ
ในระดับต่ํา ( คา r = .121 ) และเม่ือพจิารณาคาสัมประสิทธิข์องการทํานาย ( r2 ) พบวา 1.46 % 
ของความผันแปรทาง พฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) สามารถอธิบายไดดวยตัวแปรดานผลิตภัณฑ สวนอีก 98.54 % ไมสามารถอธบิาย
ไดดวยตวัแปรดานผลิตภัณฑ  
  ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( การสงเสริมการขาย ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
 

 สมมติฐานขอ 2.8 ผลการทดสอบโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
ดานการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ บรษิัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
  ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( การสงเสริมการขาย ) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ
บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) และมีนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 แตเปน
ความสัมพันธในระดับต่ํา ( คา r = .315 ) และเม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิข์องการทํานาย ( r2 ) 
พบวา 9.92 % ของความผันแปรทาง พฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท อาร.
เอส .โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) สามารถอธบิายไดดวยตัวแปรดานผลิตภัณฑ สวนอีก 90.08% ไม
สามารถอธบิายไดดวยตวัแปรดานผลิตภัณฑ 

 ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( การสงเสริมการขาย ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
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 ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด( การสงเสริมการขาย ) ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 

3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) แตกตางกัน 
  สมมติฐานขอ 3  ผลการเปรียบเทียบทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดของซีดี
เพลงไทยสากล บริษทั จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. โปรโมช่ัน จํากดั
(มหาชน) พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลติภัณฑ มีคา p = .000 
( .000<.01) และ ดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนาย มีคา p = .001 (.001<.01) นั่นคือ 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด
(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ และ ดานสถานทีแ่ละ
ชองทางการจดัจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ทีร่ะดับ .01  สวนในดานราคา และ ดานการ
สงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน  
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อภิปรายผล 
จากการศึกษางานวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของบรษิัท 

จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) กบั บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
    1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบคุคลไดแก เพศ ,อายุ ,อาชพี ,ระดับการศึกษา ,สถานภาพสมรส 
รายได ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอม็ 
แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน ซึ่งในงานวิจยั
คร้ังนี้ไดทําการวิเคราะห 2 บริษัท ทีเ่ปนผูนําในธุรกจิดานนี้เพือ่นํามาเปรียบเทียบหาความแตกตาง
ระหวางกันดังนี้ 

1.1 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานเพศกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดี 
เพลงไทยสากลของบริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด 
(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล, ดานความถี่ในการซื้อซดีีเพลงไทยสากล        
และดานคาใชจายในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก                    
เพศที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากลไมแตกตางกัน เนื่องจากใน
ปจจุบัน การดาํรงชีพในสังคมระหวางเพศหญิง และเพศชายมีความคลายคลึงกัน ผูหญิงเขามามี
บทบาทในสังคม และมีภาวะของการเปนผูนํามากขึ้น ทําใหพฤติกรรมในการดําเนินชิวติคลายกัน
มากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ เรอืงยศ วิทวสัการเวช ( 2547: บทคัดยอ ) ศึกษาเรื่อง ปจจัย
ท่ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเครือ่งดื่มน้ําเสาวรสพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศหญิง และเพศชาย มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ในการซือ้ ,จํานวนที่ซือ้ใน
แตละครั้ง และคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกนั 
  1.2 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานอายุกับพฤติกรรมการเลือกซือ้        
ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากดั (มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลง
ไทยสากล และดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบรโิภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก 
อาย ุ ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานปริมาณการเลือกซื้อ
ซีดีเพลงไทยสากล และดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่
จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั เนือ่งจากการนําเสนอศลิปน ของบรษิทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด 
(มหาชน) มีความหลายหลายและครอบคลุมหลายๆ กลุมเปาหมาย ทําใหตวัแปรดานอายุมีผลตอ 
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลในดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล และดาน
ความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล  
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1.3  ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานดานอายุกับพฤตกิรรมการเลือก 
ซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดี
เพลงไทยสากล และ ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวา คอื ผูบริโภคที่มีปจจัยสวน
บุคคลไดแก อายุ  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลดานปริมาณ
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล และ ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ไมแตกตางกนั เนื่องจากการนําเสนอศลิปน ของ บริษทั อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) สวนใหญเนนไปที่วัยรุนเปนหลัก และกลุมเปาหมายสวนใหญก็เปนวัยรุน
ท่ีมีชวงอายุไมแตกตางกันมากนัก สงผลทําใหตวัแปรดานอายุไมมีผลตอ พฤติกรรมการเลือกซื้อซีดี
เพลงไทยสากลในดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล และดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล  
  1.4 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานดานอายุกับพฤตกิรรมการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จาํกัด (มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน)  ดานคาใชจายในการซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล
ไดแก อายุ  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกนั 
เนื่องจากราคาของซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จํากัด (มหาชน) และ บริษทั 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) อยูในระดับเดียวกนัคือ 145-155 บาท ดังนั้นไมวาผูบริโภคจะ
อยูในชวงอายใุดๆ กต็ามก็จะไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ทางดานคาใชจาย
ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล 

1.5 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานดานอาชพีกับพฤติกรรมการเลือก 
ซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จาํกัด (มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล และ ดานความถี่ในการซ้ือซีดีเพลงไทย
สากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ที่แตกตางกนัมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล และ ดานความถี่ในการซื้อ
ซีดีเพลงไทยสากล แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกบังานวิจยัของ เรืองยศ วิทวัสการเวช ( 2547: 
บทคัดยอ ) ศกึษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มนํ้าเสาวรสพรอมด่ืมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูประกอบอาชพีตางกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือตางกันในดาน
ปริมาณและความถี่ในการซือ้ตอเดือน เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดที่เลอืกซือ้และประเภทของนํ้าผลไมที่
เลือกซือ้ โดยกลุมที่เปนเจาของกจิการจะมีพฤติกรรมการซื้อสูงสุด 

1.6 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานดานอาชพีกับพฤติกรรมการเลือก 
ซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด (มหาชน) ดานคาใชจายในการซ้ือซดีี
เพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน ) ไมแตกตาง
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กัน เนื่องจากการนําเสนอศลิปน ของบรษิัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากดั (มหาชน) มีความหลายหลาย
และครอบคลมุหลายๆ กลุมเปาหมาย ทาํใหตัวแปรดานอาชพีมีความหลากหลายตามไปดวย แต
เนื่องจากราคาของซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จํากัด (มหาชน) อยูในระดบัที ่
155 บาท ทําใหคาใชจายในการซื้อไมมีความแตกตางกัน ไมวาจะมีอาชพีใดๆกต็าม 

 1.7 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานดานอาชพีกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซือ้ซีดี
เพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก อาชพี  ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตกตาง
กัน ซึ่งสอดคลองกับงานวจิยัของ ศศิธร คงมั่น.(2545:บทคัดยอ) ท่ีพบวา อาชพีทําใหสถานทีซ่ื้อและ
คาใชจายมีความแตกตางกัน เพราะสถานที่ที่ใกลตนเองมากที่สุดจะมีความสะดวกตอการจับจาย
มากที่สุด 

 1.8 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัย
สวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทย
สากล ดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล ไมแตกตางกัน เนื่องจากปกตผิูบริโภคมักซื้อซีดี
เพลงไทยสากลทีละ 1 แผน ตามรอบการจําหนายของแตละศิลปน ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ 
วิลาสิน ี ศสบิตุร ( 2546 : ปจจัยท่ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเทปเพลง หรือซีดีเพลงของบริษทั 
จ ีเอ็ม เอ็ม แกรมมี่ จํากัด ( มหาชน ) ในทัศนของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ) ท่ีพบวาระดับ
การศึกษา ทีต่างกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จ ีเอ็ม เอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด ( มหาชน ) ดานจํานวนเทปเพลง ซีดีเพลงท่ีซือ้ตอครั้งไมแตกตางกัน 

 1.9 ผลการทดสอบความแตกตางของตวัแปรดานดานระดับการศกึษากับพฤตกิรรม
การเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อ
ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดบัการศึกษา ที่แตกตางกันมี
อิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) 
แตกตางกัน เนื่องจากการนาํเสนอศิลปน ของบรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) มีความ
หลายหลายและครอบคลุมหลายๆ กลุมเปาหมาย ทําใหระดับการศึกษามีความหลากหลาย 
ครอบคลุมในทุกๆ ชวงของระดับการศึกษา สงผลทําใหระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่
ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล 
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1.10 ผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรดานดานระดับการศกึษากับ 
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดาน
ความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบคุคลไดแก ระดับการศึกษา  ท่ี
แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน) ไมแตกตางกัน เนื่องจากการนําเสนอศิลปน ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด
(มหาชน) สวนใหญเนนไปที่วัยรุนเปนหลัก และกลุมเปาหมายสวนใหญก็เปนวยัรุนที่มีชวงอายุไม
แตกตางกันมากนัก ระดับการศึกษาจึงไมแตกตางกันดวย ทําใหระดบัการศึกษาไมมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดาน
ความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล 
  1.11 ผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรดานดานระดับการศกึษากับ 
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดาน
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา  ที่
แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวจิยัของ วลิาสินี  ศสบิุตร ( 2546 : ปจจัยทีมี่
อิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเทปเพลง หรือซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ใน
ทัศนของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ) ทีพ่บวาระดับการศึกษา ที่ตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อเทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) ดานจํานวนเงินที่
ใชในการซ้ือเทปเพลง ซีดีเพลงที่ซื้อตอคร้ังไมแตกตางกัน 
  1.12 ผลการทดสอบความแตกตาง ของตัวแปรดานดานระดับการศกึษากับ 
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดาน
คาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก ระดับการศึกษา ที่
แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท อาร.เอส .โปรโมชัน่ 
จํากัด(มหาชน)  แตกตางกัน สอดคลองกับงานวจิัยของผูบริโภคทีร่ะดับการศึกษาตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมตราทิปโก ในดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ังแตกตางกัน 
  1.13 ผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรดานดานสถานภาพสมรสกับ                     
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และบรษิัท 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากล และดานคาใชจาย
ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบรโิภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส ที่แตกตาง
กันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลดานปริมาณการเลือกซ้ือซดีีเพลงไทย
สากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากลไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ  
วิลาสิน ี ศสบิตุร ( 2546 :ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเทปเพลงหรอืซีดีเพลงของบริษทั   
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ในทัศนะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ) ที่พบวา
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สถานภาพที่ตางกัน มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือเทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล และดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล ไมตางกัน 

  1.14 ผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรดานดานสถานภาพสมรส กับ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่
ในการซ้ือซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบรโิภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก สถานภาพสมรส ที่แตกตาง
กันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด
(มหาชน) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
  1.15 ผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรดานดานสถานภาพสมรส กับ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดาน
ความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคทีมี่ปจจัยสวนบคุคลไดแก สถานภาพสมรสที่
แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของบรษิัท อาร.เอส .โปรโมชัน่ 
จํากัด(มหาชน) แตกตางกนั เน่ืองจากสวนใหญผูทีส่มรสแลวมักมีวฒุิภาวะ ทางความคิดมากกวาผูท่ี
ยังไมไดทําการสมรส ทําใหเกิดความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ 
บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซดีีเพลงไทยสากล 
  1.16 ผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรดานดานรายได กับพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบรโิภคที่มีปจจัยสวน
บุคคลไดแก รายได ท่ีแตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล แตกตาง
กัน  เน่ืองจากรายไดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเพราะผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา ยอมมีกําลังในการ
ซื้อมากกวา สงผลทําใหสามารถซื้อซีดีเพลงไทยสากลไดในปริมาณที่มากกวา 
  1.17 ผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรดานดานรายได กับพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อซีดี
เพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได ทีแ่ตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน  
เนื่องจากรายไดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเพราะผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา ยอมมีกําลังในการซือ้
มากกวา สงผลทําใหสามารถซื้อซีดีเพลงไทยสากลไดบอยคร้ังกวา 

 1.18 ผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรดานดานรายได กับพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการซื้อ
ซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก รายได  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)                   
ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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 1.19 ผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรดานดานรายได กับพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส .
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทยสากล พบวา ผูบรโิภคที่มีปจจัยสวน
บุคคลไดแก รายได  ที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล           
ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานท่ีตั้งไว 

2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลง
ไทยสากล ของ บรษิัท จีเอม็เอ็ม แกรมมี ่จํากัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากดั
(มหาชน) ซ่ึงในงานวิจัยครั้งนี้ไดทําการวิเคราะห 2 บรษิัท ที่เปนผูนาํในธุรกจิดานน้ีเพือ่นํามา
ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการเลอืกซื้อซีดีเพลง
ไทยสากล ของทั้ง 2 บรษิัท 

2.1 ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด ( ผลติภัณฑ ) มีความ 
สัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทยสากล ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล  
ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) แตเปนความสัมพันธในระดับตํ่ามาก  ( คา r = .269 )  
และ ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด ( ผลติภณัฑ ) มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลดานปริมาณการเลือกซ้ือซดีีเพลงไทยสากล ของ บริษทั 
อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตเปนความสัมพนัธในระดับต่ํา ( คา r = .338 )  ซึ่งสอดกบั
งานวิจัยของ เร่ืองยศ วิทวัสการเวช ( 2547:100 ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งด่ืมน้ําเสาวรสพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมด่ืม ในดานจํานวนซื้อในแตละครั้ง 

 2.2 ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด ( ผลติภัณฑ )              
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล ของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) แตเปนความสัมพันธในระดับตํ่ามาก  
( คา r = .179 ) ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิยัของวิลาสิน ีศศบุิตร ( 2546 : 95 ) ทําการศึกษาเรือ่งปจจัย
ท่ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเทปเพลงหรือซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด( มหาชน) 
ในทัศนะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานผลติภัณฑรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเทปเพลง ซีดีตอเดือน  

 2.3 ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด ( ผลติภัณฑ ) ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลดานความถี่ในการซื้อซดีีเพลงไทยสากล 
ของบรษิัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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 2.4 ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด( ผลิตภณัฑ )                     
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากลดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทย
สากล    ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จาํกัด(มหาชน) แตเปนความสัมพันธในระดับตํ่ามาก                
( คา r = .104 ) และ ผลการทดสอบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( ผลติภัณฑ ) มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ดานคาใชจายในการซือ้ซีดีเพลงไทย
สากล  ของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน) แตเปนความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
( คา r = .209 ) ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิยัของปยะ ธนกาญจน ทีพ่บวา ผลิตภัณฑมีผลตอการซือ้
เทปเพลงสากลของผูบริโภค ในเร่ืองของคาใชจาย ทั้งน้ีอาจเปนผลมาจากปจจัยทางการตลาดมีผล
ตอการตัดสินใจซือ้ โดยธรรมชาติของผูบริโภคยอมตองการซ้ือสินคาที่มีคุณภาพดี 

 2.5 ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด ( ราคา )                            
ไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากลดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลง
ไทยสากล  ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 2.6 ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด ( ราคา ) มีความสัมพนัธ
ตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล ดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ของ 
บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) แตเปนความสัมพันธในระดับต่ํามาก ( คา r = .138 )  
ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของซึ่งสอดคลองกับงานวจิยัของปยะ ธนกาญจน ทีพ่บวา ราคามีผลตอการ
ซื้อเทปเพลงสากลของผูบริโภค ทั้งนีอ้าจเปนผลมาจากปจจัยทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
โดยธรรมชาตขิองผูบริโภคยอมตองการซื้อสินคาที่มีการตั้งราคาที่เหมาะสม 
  2.7 ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด ( ราคา ) ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลดานความถี่ในการซื้อซดีีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.8 ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด ( ราคา ) ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากล) ดานคาใชจายในการซ้ือซีดีเพลงไทย
สากล ของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน) ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
  2.8 ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด  ( สถานที่ ) ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลดานปริมาณการเลือกซ้ือซีดีเพลงไทย
สากล ของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน) ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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  2.9 ผลการทดสอบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด ( สถานที่ ) ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลดานความถี่ในการซื้อซดีีเพลงไทยสากล 
ของ บริษัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บรษิัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว                 
  2.10 ผลการทดสอบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ( สถานที่ ) ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซดีีเพลงไทยสากลดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล   ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส .โปรโมช่ัน จํากัด
(มหาชน) ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
  2.11 ผลการทดสอบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด( การสงเสริมการขาย ) 
ไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากลดานปริมาณการเลือกซือ้ซีดีเพลง
ไทยสากล  ของ บริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.12 ผลการทดสอบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ( การสงเสริมการขาย ) 
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานปริมาณการเลือกซื้อซีดีเพลงไทย
สากล  ของบริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน) แตเปนความสัมพันธในระดับต่ํา                   
( คา r = .315 ) ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิยัของซ่ึงสอดคลองกบังานวิจยัของปยะ ธนกาญจน ทีพ่บวา
การสงเสริมการขายมีผลตอการซื้อเทปเพลงสากลของผูบริโภค ทั้งน้ีอาจเปนผลมาจากปจจัยทาง
การตลาดมีผลตอการตัดสนิใจซือ้  

2.13 ผลการทดสอบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ( การสงเสริมการขาย )  
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้ซีดีเพลงไทยสากล ดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากลของ บรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากดั(มหาชน) แตเปนความสมัพันธในระดบัต่ํามาก                
( คา r = .121 ) ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิยัของซ่ึงสอดคลองกบังานวิจยัของปยะ ธนกาญจน ทีพ่บวา 
การสงเสริมการขายมีผลตอการซื้อเทปเพลงสากลของผูบริโภค ทั้งน้ีอาจเปนผลมาจากปจจัยทาง
การตลาดมีผลตอการตัดสนิใจซือ้  

2.14 ผลการทดสอบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ( การสงเสริมการขาย) 
ไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากลดานความถี่ในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล ของ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จาํกัด(มหาชน)ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
                    2.15 ผลการทดสอบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ( การสงเสริมการขาย ) 
ไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อซีดีเพลงไทยสากลดานคาใชจายในการซื้อซีดีเพลงไทย
สากล  ของ บริษัท จีเอ็มเอม็ แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส .โปรโมชั่น จํากัด
(มหาชน) ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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 3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) แตกตางกัน 
  ผลการเปรียบเทียบทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. โปรโมช่ัน จํากัด(มหาชน) พบวา 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของซีดีเพลงไทยสากล บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด
(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชัน่ จํากัด(มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ และ ดานสถานทีแ่ละ
ชองทางการจดัจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ   สวนในดานราคา และ ดานการสงเสริมการ
ขาย ไมแตกตางกัน   
 
ขอเสนอแนะทีไ่ดจากการวิจัย 

จากการวเิคราะหทัศนคติทีมี่ตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของ 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จาํกัด(มหาชน) และ บริษทั อาร.เอส. โปรโมช่ัน จํากัด(มหาชน) 
ของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทศันคตทิี่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ของ บรษิัท จเีอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) อยูในระดับดี ซึ่งเปนผล
จากสวนประกอบทางการตลาดที่ดี รวมทั้งชื่อเสียงของบริษัท ในสวนของบริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน) อยูในระดบัปานกลาง ซ่ึงจะเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอปจจัย
ทางดานสวนประสมทางการตลาดของ บริษัท จเีอ็มเอม็ แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ดีกวาซึ่งทําให
ทราบวาบริษทั อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากดั(มหาชน) ควรมีการปรับปรุงสวนประกอบทางดาน
ผลิตภัณฑ เพือ่เปนการปรับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามในดานที่ดีขึ้น โดยสวนประกอบ
ทางดานผลิตภัณฑที่ควรปรับก็คือ ความหลากหลายของแนวเพลง รูปแบบปกอัลบั้มที่สวยงาม 
รวมถึงวัสดุทีใ่ช ซึ่งจะสงผลใหทัศนคติโดยรวมทางดานผลิตภัณฑดีขึ้นดวย 
 ในสวนของทศันคตทิี่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา  อยูในระดับ
ปานกลางทั้งสองบริษัท แสดงวาราคาขายซีดี เพลงไทยสากล ของทั้งสองบรษิัท ไมมีความแตกตาง
กัน ซึ่งคาดเดาวาทั้งสองบรษิัท ใชราคาตลาดในการตั้งราคา และไมทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคตใิน
ดานดี ซึ่งการปรับทัศนคติดานราคา นาจะใชสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายเปน
ตัวชวยในการสรางคุณคาของผลติภัณฑ ซึ่งอาจทําใหผูบริโภคเกิดทศันคตทิี่ดีขึ้น 
 ในสวนของทศันคตทิี่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานสถานที ่และ
ชองทางการจดัจําหนาย  อยูในระดับดี ทัง้สองบริษทั แสดงวาผูบริโภคหาซื้อ ซีดีเพลงไทยสากลได
งาย และมีความสะดวกในการจับจายใชสอย 
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 ในสวนของทศันคตทิี่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย
อยูในระดบัปานกลางทั้งสองบริษัท แสดงวาทั้งสองบรษิัท ใชกลยุทธในการสงเสรมิการขายที่ไม
แตกตางกัน และไมชวยสรางทัศนคติท่ีดี ในสายตาของผูบริโภค และเพือ่เปนการปรับทัศนคตใิหดี
ขึ้น ทั้งสองบริษัท ควรหากลยุทธในการสงเสริมการขายที่แปลกใหม และมคีุณคาในสายตาของ
ผูบริโภค  
 จากขอเสนอแนะที่ไดกลาวไปในตอนตนน้ัน ถามีการปรับปรุงสวนประสมทางการตลาด 
ของทั้งสองบรษิัท เพือ่ทัศนคติที่ดีขึ้นของผูบริโภค อาจทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือใน
จํานวนที่มากขึ้น มีความถี่ในการซ้ือสูงขึน้ ตลอดจนคาใชจายในการซ้ือตอครั้งก็จะสูงขึ้นดวย 
 
ขอเสนอแนะในการศกึษาครั้งตอไป 

จากการศึกษางานวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของบรษิัท 
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) กบั บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน)ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไดนําตัวแปรทางดานลักษณะทางประชากรศาสตร ( เพศ, อายุ, อาชีพ, ระดับ
การศึกษา, สถานภาพสมรส และรายได ) และทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด ( ผลติภัณฑ, 
ราคา, ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริมการขาย ) เพือ่นํามาศึกษา แตในความเปนจริงยังมี
ปจจัยอื่นๆ ท่ีมีผล และมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมอีกมาก ท่ียังไมไดนํามาศึกษาเชน บุคลิกภาพ, 
แรงจูงใจ, การเรียนรู, การเปดรับสื่อ ฯลฯ ซ่ึงทางผูจัดทาํคาดวาเปนปจจัยที่นาสนใจที่นาจะนํามา
ศึกษาถึง ผล และความสัมพันธท่ีมีตอพฤติกรรม และผูจัดทําหวังเปนอยางยิ่งวา ปจจัยเหลานีน้าจะ
ประโยชนในการศึกษา และทําการวจิัยในครั้งตอไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 



1 เพศ
(  ) ชาย (  ) หญิง

2 อายุ
(  ) 15 - 24 ป (  ) 25 - 34 ป
(  ) 35 ปขึ้นไป

3 อาชีพ
(  ) นักเรียน/ นิสิต / นักศึกษา (  ) พนักงานบริษัทเอกชน
(  ) ประกอบธุรกิจสวนตัว (  ) อื่นๆ (โปรดระบุ)........................

4 ระดับการศึกษาสูงสุด
(  ) มัธยมศึกษา หรือ เทียบเทา (  ) อนุปริญญา หรือ เทียบเทา
(  ) ปริญญาตรี (  ) สูงกวาปริญญาตรี

5 สถานภาพสมรส
(  ) โสด (  ) สมรส/หมาย/หยาราง

6 รายได
(  ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท (  ) 5,001 - 10,000 บาท
(  ) 10,001 - 15,000 บาท (  ) 15,001 - 20,000 บาท
(  ) สูงกวา 20,000 บาท

แบบสอบถาม

ตอนที่ 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

คําชี้แจง : โปรดเขียนเครื่องหมาย(  ⁄ )ลงในชองที่ตรงตามความเปนจริง

เร่ือง การเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด(มหาชน) 
กับ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครือ่งมือวิจยั 
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รายชื่อผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
1. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรตัน  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ         
      มหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. รองศาสตราจารย สพุาดา สิริกุตตา  รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
      บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธรุกิจ 

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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 วันเดือนปเกิด   28 เมษายน 2523 
 สถานที่เกิด   จ.เพชรบูรณ 
 ที่อยู    199 ซ.สมเด็จพระเจาตากสนิ 5 ถ.สมเด็จพระเจาตากสนิ 
     แขวงคลองตนไทร เขตคลองสาน กรุงเทพมหานคร 
  

ประวัติการศึกษา   
 พ.ศ.2544  คณะวศิวกรรมศาสตร เอกอุตสาหการ 

          มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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