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 การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยผูที่เคยใชบริการดาวนโหลดบริการ
เพลงของคายอารสยามจํานวน 385คนเครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถามสถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลไดแกคารอยละคาเฉลี่ยคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการใชสถิติ Independent Sample t-
test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ 2 กลุมตัวอยางใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 
และใชสถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรคู
ตางๆการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมSPSS for Windows  
 1. จากกลุมตัวอยางที่เลือก ผูบริโภค สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21-40 ป ระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป รายไดตอ
เดือนเฉลี่ย 10,001-20,000 บาท  
 2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับความสําคัญตอการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครอยูในระดับ
ความสําคัญปานกลาง  
 3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีระดับความสําคัญตอการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยูในระดับความ 
สําคัญปานกลาง 
 4.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีระดับความ 
สําคัญตอการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อยูในระดับความสําคัญมาก 
 5.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีระดับความสําคัญ
ตอการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยูใน
ระดับความสําคัญมาก 
 6. พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามจากกลุมตัวอยางที่ทํา
การเลือกเก็บแบบสอบถามสวนใหญเปนดังน้ี เปนแนวเพลงลูกทุงประยุกตสมัยใหมดาวนโหลดตาม
สมัยนิยม,ศิลปนนักรอง/นักแสดงคายอารสยามมีอิทธิพลในการดาวนโหลด,ปจจัยสําคัญที่ทําใหเลือก
ดาวนโหลดคือสามารถดาวนโหลดไดงายชองทางดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูตอบแบบสอบถามคือผานเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ผลิตภัณฑเพลงของศิลปนคายอารสยาม



 

ที่ทําการดาวนโหลดมากที่สุดคือเสียงเพลงรอสายโดยเฉลี่ยทําการดาวนโหลดบริการเพลง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.5 ครั้ง ตอ 3 เดือนจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เปลี่ยนบริการเพลงในระยะเวลา 3 เดือนมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.06 คร้ัง หรือประมาณ 2 คร้ังตอ 3 เดือนจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอคร้ัง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 1.78 เพลง หรือประมาณ 2เพลง ตอครั้งในการดาวนโหลดในอนาคตจะแนะนําให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31คือไมแนใจ 
 7.  การทดสอบสมมติฐานพบวา 
  7.1  เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  7.2  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  7.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
  7.4  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  7.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
  7.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 
  7.7  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ
ต่ํา ทิศทางเดียวกัน 
  7.8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 
  7.9  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน 
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 The objective of this research is to study the demography, factors in the marketing 
mix relating content music downloading behavior of R-Siam’sartists of the consumers in 
Bangkok metropolitan. The samples are 385 subjects which used to download music 
contents.  The tool for collecting data is a questionnaire. Percentage, mean, standard 
deviation are used for descriptive statistic. Independent t-test is used for testing the 
statistical difference between the averages of the two samples, but if the samples are more 
than 3 samples, One-way ANOVA is more suitable to test the difference. And using the 
coefficient of correlation and simplicity of Pearson (Pearson Product Moment Correlation. 
Coefficient) to determine the relationships between different pairs of variables.Data is 
analyzed by using SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows. The results 
of research revealed that: 
 1.  The most of purposive samples of consumers are male, they are 21-40 years 
old. Studying in undergraduate education.  Their occupation is private company officer. 
Average monthly income of 10,001 to 20,000 Baht 
 2.  The overall product factors are important with the content music downloading 
behavior of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan in the moderate 
range. 
 3.  The overall price factors are important with content music downloading behavior 
of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan in the moderate range. 
 4.  The overall distribution channel factors are important with content music 
downloading behavior of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan in the 
high range. 
 5. The overall promotion factors are important with content music downloading 
behavior of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan in the high range. 
 6.  The content music downloading behavior of R-Siam’s artists of the consumers 
in Bangkok metropolitan of the purposive samplings collecting from the questionnaires of 
this survey are preferring a applied modern country song, selecting download a popular 
country song, artist, singer / actor of R-Siam are highly influence in downloading, key 
factors that make a downloading behavior is that it can be easily downloaded, the channel 



 

in downloading music contents is through cellular network providers, the most downloading 
music content isa calling Melody, the average of music content downloading is 2.5 times 
per 3 months, the average of the number of times in downloading music content in 3 
months is 2.06, or around 2 times per 3 months, the average of the number of songs in 1 
time downloading is average 1.78 songs per 1 time, the average important level of the 
behavior that in the future the purposive samples will recommend their friends to download 
the music content is 3.31, mean uncertain. 
 7.  Results of hypotheses testing are as follows:  
  7.1  Different gender of the purposive samples are not different in content music 
downloading behavior of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan. 
  7.2  Different age of the purposive samples are different in content music 
downloading behavior of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan. 
  7.3  Different education of the purposive samples are different in content music 
downloading behavior of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan. 
  7.4  Different career of the purposive samples are different in content music 
downloading behavior of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan. 
  7.5  Different income of the purposive samples are different in content music 
downloading behavior of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan. 
  7.6  The product factors are relating with content music downloading behavior of 
R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan. 
  7.7  The price factors are relating with content music downloading behavior of 
R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan. 
  7.8  The distribution channel factors are relating with content music downloading 
behavior of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan. 
  7.9  The promotion factors are relating with content music downloading behavior 
of R-Siam’s artists of the consumers in Bangkok metropolitan. 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณไดดวยความกรุณาจากอาจารย ดร. วรินทรา ศิริสุทธิกุล
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดใหคําแนะนํา ใหคําปรึกษา และเสนอขอคิดเห็นตางๆ ในการทําวิจัย
ตลอดจนการตรวจแกไขขอบกพรอง จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณลุลวงไปดวยดี ผูวิจัย
รูสึกซาบซ้ึงในความกรุณาและขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณ คณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดกรุณา
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สําหรับการทําสารนิพนธฉบับน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 สาเหตุที่ทําใหธุรกิจการดาวนโหลดบริการเพลง ไดแก ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และ
เสียงเพลงรอสายไดรับความนิยมสูงสุดในปจจุบันเนื่องจากความตองการเทปเพลง และ ซีดีเพลงเอง
ที่มีแนวโนมลดลงอยางตอเน่ือง เพราะมีการขยายตัวของ MP3 และเครื่องกอปป แผนซีดี วีซีดี ใน
เครื่องคอมพิวเตอรที่มีราคาที่ถูกมากรวมถึงการดาวนโหลดเพลงที่ทําไดงาย จึงสงผลกระทบ
โดยตรงและรุนแรงอยางมากตอธุรกิจเพลง 
 แตในอีกดานหนึ่ง ความกาวหนาทางเทคโนโลยีก็ถือเปนโอกาสของธุรกิจเพลง เพราะ
ภายใตการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดิจิตอลท่ีทําใหคนมีความใกลชิดกับคอนเทนท (Content) 
หรือเน้ือหาที่หลากหลายตลอดเวลา และรับรู ผานสื่อตางๆ ไดอยางเขาถึงและหลากหลายสื่อเชนกัน 
ทําใหอารเอส และคายเพลงอารสยามซึ่งเปนแนวเพลงลูกทุงไมลังเลใจที่เขามาจับตลาดนี้ จริง
หรือไมที่ตลาดเพลงดิจิตอลดาวโหลดโดยเฉพาะวงการเพลงลูกทุงที่มีกลุมลูกคาเปนแรงงานและคน
ตางจังหวัดเปนสงมากซึ่งความรูในการดาวนโหลดเพลงดวยตัวเองนั่นยังมีนอยจึงทําให บริการ
ดาวนโหลดเพลงตาง ๆ ที่ทางอารสยามมาดําเนินธุรกิจอยูนี้ไดรับความนิยมเปนอยางมาก ไมวาจะ
เปนการใชบริการผานเวปไซต ผูใหบริการเครือขายสัญญาณมือถือ รวมถึงฟรีทีวีผานระบบ
ดาวเทียม ทําใหเปนโอกาสในการรวมมือกันทําการตลาดระหวางธุรกิจเพลงและในป 2549 ศูนยวิจัย
กสิกรไทยคาดไววา ตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่จะมีการเปลี่ยนแปลงคอนขางมาก โดยเฉพาะอัตรา
คาบริการท่ีปรับลดลงอยางตอเน่ือง การแยงชิงฐานลูกคาโดยการปรับลดคาบริการทางดานเสียงน้ัน 
ทําใหรายไดตอเลขหมายเร่ิมปรับตัวลดลง และสงผลกระทบตอรายไดของธุรกิจใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ จึงทําใหผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ตางๆ ใหความสําคัญกับตลาดบริการ
เสริมมากขึ้นกวาเดิม เน่ืองจากความพยายามของผูใหบริการแตละรายที่จะสรางความแตกตางใน
การใหบริการ (Differentiation) และรูปแบบของบริการเสริมนั้นเนนการใหบริการท่ีเหมาะสมกับ
ลูกคาเฉพาะกลุม (Segmentation) บริการท่ีจะยังเปนที่นิยมมากคือ บริการสงขอความสั้น บริการสง
ขอความมัลติมีเดีย บริการเสียงเพลงเรียกเขา (Ringtone) เสียงเพลงรอสาย (Calling Melody) 
เทคโนโลยีสงเสริมใหโอกาสทางธุรกิจขยายไปอยางไรขีดจํากัด 
 จากป 2549 จะเห็นไดวาแกรมม่ี โกลด ครองสวนแบงการตลาดเพลงลูกทุงทั่วประเทศ ถึง 
65% สวนอารสยามตามมาเปนที่สองแคเพียง 19% เทาน้ัน สวนคายอ่ืน ๆอยูที่ 16% แตปจจุบัน
เปนที่นาแปลกใจมาก ในเวลาเพียงไมก่ีปที่ผานมา อารสยามไดแยงสวนแบงตลาดมาครองอยาง
รวดเร็วถึง 40% และมีแนวโนมจะเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ทําใหนักการตลาดสนใจการทําตลาดของเพลง
ลูกทุงคายอารสยามเปนอยางมาก อารสยามดําเนินกลยุทธทางธุรกิจอยางไรจึงเลือกอารสยามเปน
ตนแบบ 
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จากการวิเคราะหธุรกิจเพลงขางตนทําใหผูวิจัยสนใจตองการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและประสบการณในการดาวนโหลดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสาย 
ของศิลปนคายอารสยาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเปนที่เดนชัดอยูแลววากลุม
ลูกคาสวนใหญของตลาดเพลงลูกทุงจะเปนคนตางจังหวัด รวมถึงผูใชแรงงาน ซึ่งจะเปนประโยชน
มากหากไดนําผลการศึกษามาประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด สําหรับธุรกิจที่เจาะ
กลุมตลาดระดับลาง วาการเขาถึงเทคโนโลยีของกลุมคนเหลาน้ีมีมากนอยเพียงใด ทั้งนี้จะชวยให
การเขาถึงและตอบสนองกับความตองการของผูบริโภคมีความหลากหลายและเกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะสวนบุคคลไดแกเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ผลของการวิจัยนี้จะเปนขอมูลที่จะนําไปตอยอด และ สนับสนุนการทําธุรกิจที่เก่ียวของ
กับ Digital Marketing วากลุมผูใชแรงงาน หรือ คนที่มีรายไดระดับลางมีผลตอบรับ จากการสํารวจ
ตลาดเพลงของคายเพลงอารสยามมากนอยเพียงใด และสนใจผานทางสื่ออะไรมากที่สุด เพราะกลุม
ลูกคามีสัดสวนที่ใหญครอบคลุมไปทั่วประเทศ 
 2.  เพ่ือเปนแหลงขอมูลแกผูที่เก่ียวของ ไมวาจะเปนการใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ซึ่งเปนผูใหบริการชองทางในการดาวนโหลดริงโทน และ ผูรวมทําธุรกิจกับบริษัท อารเอส จํากัด 
(มหาชน)นําไปศึกษา ปรับปรุง วางแผนการตลาด ประยุกตใชกับธุรกิจที่ใกลเคียง หรือ ธุรกิจที่
เก่ียวของเพ่ือใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
 3. ผลของวิจัยจะเปนแนวทางใหกับงานวิจัยที่เก่ียวของ และเพื่อเปนประโยชนตอ
การศึกษาตอเน่ืองในอนาคตเปนลําดับตอไป 
 4.  ผลของการวิจัยครั้งน้ีจะกอใหเกิดประโยชนแกผูประกอบการโดยสามารถนําขอมูลจาก
การวิจัยดังกลาว ใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
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รวมทั้งใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธดานสวนประสมทางการตลาด และการประชาสัมพันธ
ขอมูลผลิตภัณฑถึงผูบริโภคไดอยางถูกตองและเหมาะสม ตามกลุมเปาหมายที่วางไว 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแกผูที่เคยมีประสบการณในการการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก บริการริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสาย ซึ่ง
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูที่มีความสนใจในผลงานเพลงลูกทุงของศิลปนคายอารสยาม 
หรือเปนผูที่เคยมีประสบการณในการการดาวนโหลดบริการเพลง ไดแก ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิค 
วีดีโอ และเสียงเพลงรอสายในเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนดัง
จึงคํานวณหาขนาดจากสูตรคํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 74) โดยใหคาความผิดพลาด 5% 
ระดับความเชื่อมัน 95% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารอง 15 คน โดยนับรวมเปนกลุม
ตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน  
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมแบบใชความนาจะเปน (Probability Sampling) โดยวิธีการสุม
อยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการสุมเขตจากกลุมการปกครองทั้ง 6 กลุมกลุมละ 1 
เขต โดยจะไดเขตที่เปนตัวอยาง 6 เขต ตามตารางที่ 1   
 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยใช
วิธีการแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือกสถานที่มา 6 สถานที่ตามแหลง
ชุมชนที่มีคนเดินจํานวนมากและหลากหลายอาชีพ จากเขตที่ทําการสุมอยางงายในขั้นตอนที่ 1 6 
เขตเพื่อจะเกิดประโยชนสูงสุดในงานวิจัยชิ้นน้ีตามตารางที่ 1 
 ข้ันตอนที่ 3ใชวิธีการสุมแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) เราจะ
เลือกวิธีการสุมแบบทําตามเขตโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดตัวอยางผูใชบริการสัดสวนใน
แตละสถานที่ที่ละเทาๆ กันคือ 66-67 คนรวมจะได  400  คนนํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดัง
ตาราง 1  
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ตาราง 1 แสดงการเลือกกลุมตัวอยางจากแหลงชุมชนทีมี่ความหลากหลายของบุคคลในพื้นทีนั้นๆ 
โดยแบงตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 เขต 

 

กลุมการปกครอง เขตตวัอยาง 
ตัวอยาง 

แหลงชุมชน 
จํานวน 

กลุมตวัอยาง 
รัตนโกสินทร 
บรูพา 
ศรีนครินทร 
เจาพระยา 
ธนบุรีเหนือ 
ธนบุรีใต 

เขตราชเทว ี
เขตจตุจักร 
เขตลาดกระบงั 
เขตยานนาวา 
เขตบางกอกนอย 
เขตบางแค 

อนุสาวรียชัย 
ขนสงหมดชิต 
นิคมฯลาดกระบัง 
หางโลตัสพระราม3 
ขนสงสายใต 
เดอะมอลลบางแค 

66 
66 
67 
67 
67 
67 

รวม 6 เขต 6 แหง 400 
 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษาไดแก 
 ตัวแปรอิสระ ไดแก 
 1.  ตัวแปรดานประชากรศาสตร 
  1.1 เพศ 
   1.1.1 ชาย  
   1.1.2 หญิง 
  1.2  อายุ  
   1.2.1  ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป 
   1.2.2 21-40 ป 
   1.2.3 41 ปขึ้นไป 
  1.3  ระดับการศึกษา 
   1.3.1 ระดับประถมศึกษา หรือต่ํากวา 
   1.3.2 ระดับมัธยมศกึษาหรือเทียบเทา 
   1.3.3  ระดับปริญญาตรีขึ้นไป 
  1.4  อาชีพ 
   1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
   1.4.2 พนักงานบริษทัเอกชน / รับจางทั่วไป 
   1.4.3 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
   1.4.4 ธุรกิจสวนตัว 
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  1.5 รายไดตอเดือน 
   1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 
   1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
   1.5.3 20,001 –30,000  บาท 
   1.5.4 30,001  บาทขึ้นไป 
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย 
อารสยาม 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ 
   2.1.1  ประโยชนหลกั (Core Benefit) 
   2.1.2  รูปลักษณผลติภัณฑ (Tangible Product) 
   2.1.3  ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (Expected Product) 
   2.1.4  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) 
   2.1.5  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) 
  2.2 ดานราคา 
  2.3 ดานการจัดจําหนาย 
  2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
 
 ตัวแปรตาม ไดแกพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ดาวนโหลด  หมายถึง กระบวนการซึ่งทาํใหไดบริการเพลงไดแกเสยีงริงโทน เพลงเต็ม 
มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยามมาเก็บไวบนเครื่องโทรศัพทเคลื่อนทีข่อง
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่โดยทางระบบผูใหบริการกําหนดวิธีการใชไว สามารถดาวนโหลดออกมาเปน
ไฟลตาง ๆ ประกอบไปดวย MP3, AVI, WMA, DATฯลฯ ขึ้นอยูกับการรองรับการใชงานของมือถอื
แตละรุน 
 2. ผลิตภัณฑบริการเพลงของคายอารสยาม ประกอบไปดวย ริงโทน (Ringtone) เพลง
เต็ม (Full song) มิวสิควีดีโอ (MV) เสียงเพลงรอสาย (Calling Melody) 
  2.1 ริงโทน (Ringtone) หมายถึงรูปแบบเสียงเพลงทีต่ดัตอ หรือ ดัดแปลงเฉพาะทอน
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ที่จัดทําขึ้นมาเพ่ือใชเปนเสียงเรียกเขาของโทรศัพทเคลื่อนทีซ่ึ่งใน
ปจจุบันแบงตามคุณสมบัตกิารรองรับของตัวเคร่ืองโทรศัพทเคลื่อนที่มี 3 แบบคือ 
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   2.1.1 โมโนโฟนิคหมายถึงแบบเสียงเรียกเขาที่มีสวนประกอบของดนตรีเพียง 1 
ชิ้นรูปแบบของเสียงจะเปนโมโนโทนทําใหฟงแลวจะเปนเสียงโทรศัพทธรรมดาทั่วไป 
   2.1.2 โพลีโฟนิคหมายถึงแบบเสียงเรียกเขาของโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีเสียงชิ้น
ดนตรีประกอบกันเปนจังหวะเพลงทําใหนาฟงมากขึ้น 
   2.1.3 ทรูโทนหมายถึงเสียงเรียกเขาที่มีการนําบางทอนของบทเพลงที่จัดทําขึ้นมา
ของศิลปนตางๆ ที่ไดขับรองไวแตที่ไดรับความนิยมมากที่สุดจะเปนแบบทรูโทน 
  2.2 เพลงเต็ม (Full Song)หมายถึงผลงานเพลงทั้งหมดของคายอารสยามที่ออกมาใน
รูปแบบแผน CD DVD หรือ MP3 File เต็มเพลง และอยูภายใตลิขสิทธของ บริษัท อารเอส จํากัด 
(มหาชน) 
  2.3 เอ็มวี หรือ มิวสิควีดีโอ (MV) คือการถายทอดอารมณและความหมายของเนื้อหา
เพลงของศิบปนคายอารสยาม ผานทางการแสดงและมีการบันทึกภาพและออกอากาศตอไป 
ชองทางปจจุบันมีทางฟรีทีวี ทีวีดาวเทียมคายตางๆ รวมถึงระบบออนไลน เวปไซตยูทูปเปนตน 
  2.4 เสียงเพลงรอสาย (Calling Melody) คือ การใหบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยาม ที่ทําใหคนที่โทรศัพทเขามาหาคุณ ไดยินเพลงระหวางที่คุณยังไมสามารถรับสายได ซึ่งเกิด
จากการจับมือกับคายมือถือตางๆ ในการใหบริการเสียงเพลงรอสาย ซึ่งทําใหการรอสายสนุกและ มี
สีสันไมนาเบื่อ แถมเพลงรอสาย ยังบอกความเปนตัวตนของคุณไดเปนอยางดี 
  2.5 ยูทูป (Youtube) เปนเว็บไซตที่ใหบริการแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอระหวางผูใชไดฟรี 
โดยนําเทคโนโลยีของ Adobe Flash มาใชในการแสดงภาพวิดีโอ ซึ่งยูทูบมีนโนบายไมใหอัปโหลด
คลิปที่มีภาพโปเปลือยและคลิปที่มีลิขสิทธิ์ นอกเสียจากเจาของลิขสิทธิ์ไดอัปโหลดเอง  เม่ือสมัคร
สมาชิกแลวผู ใชจะสามารถใสภาพวิดีโอเขาไป แบงปนภาพวิดีโอใหคนอ่ืนดูดวย  แตหากไมได
สมัครสมาชิกก็สามารถเขาไปเปดดูภาพวิดีโอที่ผูใชคนอ่ืน ๆ ใสไวใน Youtube ได  แมจะกอตั้งได
เพียงไมนาน (youtube กอตั้งขึ้นเม่ือเดือนกุมภาพันธ ค.ศ. 2005) Youtube เติบโตอยางรวดเร็วมาก 
เปนที่รูจักันแพรหลายและไดรับความนิยมทั่วโลก ซึ่งเปนชองทางใหคายอารสยามนําเพลงของ
ศิลปนในคายมานําเสนอ 
  2.6 ศิลปนเดี่ยวหมายถึงนักรองเด่ียวที่บริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน)ในนามของ
คายอารสยาม ผลิตผลงานเพลงเพื่อสรางใหผูบริโภครับรูและชื่นชอบในตัวศิลปนนั้นๆมีผลงาน
ออกมาเปนอัลบั้มของตัวเอง 
  2.7 ศิลปนกลุมหมายถึงนักรองที่ออกอัลบั้มที่มีจํานวน 2 คนขึ้นไปมีทั้งแบบคู 3 คน
หรือ 4คนขึ้น 
 ไปหรืออาจรวมกลุมเปนวงดนตรีที่มีผลงานออกมาเปนอัลบั้ม ขอคายอารสยาม 
  2.8 โอเปอเรเตอรหมายถึงผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ไดแกเอไอเอสดีแทค 
ทรูมูฟ 
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  2.9 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานราคา และ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ริงโทน/เพลง
เต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยาม 
  2.10 ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะของริงโทน มิวสิควีดีโอ นักรอง 
เสียงเพลงรอสาย ที่ทางบริษัทอารเอสจํากัด(มหาชน) จัดทําขึ้นเพื่อกระตุนพฤติกรรมในการดาวน
โหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยาม ซึ่งประกอบ      
ไปดวย ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels) คือ 1. ประโยชนหลัก (Core Benefit)     
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product)          
4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) 5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) 
  2.11 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดหมายถึงกิจกรรมตางๆท่ีชวยจูงใจหรือกระตุน
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ใหเกิดการตอบสนองและสามารถเพ่ิมยอดการดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/ 
มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยาม ในที่นี้ไดแกการโฆษณาและการสงเสริม
การขาย 
  2.12 ปจจัยดานราคา คือการตั้งราคาคาบริการดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิค 
วีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยามไดอยางเหมาะสมทําใหเกิดการกระตุนยอดขาย 
  2.13 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางสําหรับการดาวนโหลดริง
โทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยาม เพ่ือความงายและ
สะดวกสบายตอผูบริโภคไมวาจะผานทาง ผูใหบริการโทรศัพท AIS DTAC TRUEMOVE ระบบ
ออนไลนผานเวปไซตของทางอารเอส http://www.rsonlinemusic.com หรือ ผานพารทเนอรอ่ืนๆ 
  2.14 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของผูบริโภคตอศิลปน
นักรองที่ตนชื่นชอบซ่ึงมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภค พฤติกรรมของผูบริโภคมีดานตางๆ
คือ ดานการจดจําศิลปนและเพลง ดานการซื้อหรือใชจายที่เก่ียวกับสินคาของสะสม หรือการเขาชม
คอนเสิรต รวมถึงการตอบสนองการดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสาย
ของศิลปนคายอารสยามรวมถึงมีพฤติหรรมเลียนแบบบุคลิกลักษณะ ดานความสนใจตอขาวจากสื่อ
ตางๆ 
  2.15 ปจจัยสวนบุคคลหมายถึงคุณลักษณะตางๆของผูบริโภคที่จะเปนกลุมตัวอยาง 
ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 เรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย 
อารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



  8 

 Factors relating content music downloading behavior of R-Siam’s artists of the 
consumers in Bangkok metropolitan. 
 
       ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ลักษณะสวนบุคคล 

‐ เพศ 
‐ อายุ 
‐ ระดับการศึกษา 
‐ อาชีพ 

ปจจัยดานสวนประสมทาง    
การตลาดการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

‐ ดานผลิตภัณฑ 
(ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ(Five Product 

Levels) 
 ประโยชนหลัก (Core Benefit) 
 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible 

Product) 
 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected 

Product) 
 ผลิตภัณฑควบ(Augmented Product) 
 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

(Potential product) 
‐ ดานราคา 
‐ ดานการจัดจําหนาย 
‐ ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมในการดาวนโหลด 

บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในงานวิจัย 
 1. ผูบริโภคท่ีมีลกัษณะสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดศึกษาถึงเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยนําแนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของมาศึกษาเพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัยดังน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
3.  แนวคิดดานผลิตภัณฑ 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
5.  แนวคิดเก่ียวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิคส 
6.  ประวัติความเปนมาของคายอารสยาม 
7.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
พิบูล ทีปะปาล (2549: 312) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยความแตกตางทางประชากรศาสตรจะมี
อิทธิพลตอการสื่อสาร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57) อธิบายวาการแบงสวนตลาดตามลักษณะ
ประชากรศาสตร(Demographic segmentation) เปนการแบงสวนตลาดโดยใชหลักดาน
ประชากรศาสตร ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ประกอบดวย  
 1. อายุ (Age)  

 ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ
แตกตาง อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัยตัวอยางเชน วัยรุนมักจะ
สนใจสินคาตามสมัยนิยมหรือแฟชั่น สวนผูสูงอายุมักจะสนใจสินคาเก่ียวกับสุขภาพ เปนตน แต
อยางไรก็ตามตัวแปรชนิดน้ีอาจเปนตัวแปรลวงได ตัวอยางเชน สินคาที่มีกลุมเปาหมายเปนคนวัย
หนุมสาว แตกลับมีผูสูงอายุมาชื้อแทน ทั้งนี้มีสาเหตุมาจากจิตวิทยาภายในของคนเราที่คิดวาตัวเอง
ยังเปนหนุมสาวอยู เปนตน 
 2. เพศ (Sex)  

 ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกันตัวอยางเชน 
ผูหญิงมีความออนโยนกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวาผูหญิง เปนตน นักการ
ตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภทในอดีตผูหญิง
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จะเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑประเภทครีมบํารุงผิว น้ําหอม ครีมเปลี่ยนสีผม ยาระงับกลิ่นกาย 
แตในปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลาน้ีเจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดชาย ซึ่งเปนสินคาที่สามารถ
ใชไดทั้งสองเพศ 
 3. การศึกษา (Education)  

 การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการสื่อสารของผูรับสาร 
ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป 
เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก ผู
ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่ดีกวาและราคาที่สูงกวาผูที่มีการศึกษา
ต่ํา 
 4. อาชีพ (Occupation)  

 บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและความตองการในสินคาและบริการท่ี
ตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตที่ดูดีมีระดับ เชน รถเบนซ(Benz) ผูใชแรงงานตองการสินคา
อุปโภคที่จําเปนในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน และอาหาร เปนตน นักการตลาดจะตองศึกษาวา
สินคาและบริการของบริษัทเปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใดเพื่อจะไดจัดเตรียมสินคาให
สอดคลองกับความตองการของกลุมเหลาน้ีไดยางเหมาะสม 
 5. รายได (Income)  

 โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีรายไดสูง แตอยางไรก็ตามผูที่มีรายไดปาน
กลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญกวา สินคาและบริการที่นิยมใชการแบงสวนตลาด
ตามรายได ไดแก บาน รถยนต โทรศัพทมือถือ เส้ือผา เครื่องสําอาง และการทองเที่ยว เปนตน 
แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก แตนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปร
ดานประชากรศาสตรตัวอ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมผู
บริหารธุรกิจที่ม่ังคั่งรุนเยาว(Puppies) เปนการใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุเปนตน นอกจากน้ี
การศึกษา อาชีพ และรายไดนั้น มักจะมีความสัมพันธกันอยางยิ่ง บุคคลที่มีการศึกษาสูง มักจะมี
อาชีพการงานที่ดี มีรายไดสูง สวนบุคคลท่ีมีการศึกษาต่ํา โอกาสท่ีจะมีอาชีพการงานในระดับสูงน้ัน
ยอมเปนไปไดยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา  
 6. ขนาดครอบครัว (Family size) และสถานภาพครอบครัว (Marital status)  

 ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายาม
ทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคัญยิ่งขึ้นในสวนที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะ
สนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหน่ึง และยังสนใจในการพิจารณา
ลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่จะเก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวย
ในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม (Solomon. 2009: 37) กลาวเพิ่มเติมไววาโครงสราง
ครอบครัว:ลักษณะการบริโภคของผูบริโภคยอมแตกตางกันไปตามโครงสรางของครอบครัว เชน 
ผูบริโภคที่แตงงานและมีบุตรแลว จะใชจายเก่ียวกับอาหาร เคร่ืองใชสํารหับบุตร คาเดินทาง และท่ี
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อยูอาศัย สวนผูบริโภคที่ยังไมมีครอบครัว คาใชจายสวนใหญจะหมดไปกับการทองเทียว การหา
ความบันเทิงนอกบาน เชน ชมภาพยนตรหรือการไปเท่ียวกลางคืน 

 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual differences theory) 

เดฟเลอร (Defleur. 1989: 173) ไดเสนอหลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตาง
ระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ไดเสนอหลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล
ดังนี้ 

1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแต

ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
3.  มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป

อยางกวางขวาง 
4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไปความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไข 
ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสารจากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา  
 ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดน้ีมาใชเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะ
สวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
ในการดาวนโหลดริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางไรบาง 

 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท วารีวนิช (2551: 50) ไดอธิบายไววาในการสรงความพึง
พอใจแกลูกคา เราตองคํานึงถึงส่ิงที่จะสามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคาได ซึ่ง
ประกอบดวยการพัฒนาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการในราคาที่เหมาะสมจัดจําหนายใสถานที่และ
วิธีการที่ลูกคาจะเกิดความสะดวกสบายและใชสิ่งที่จะกระตุนใหลูกคารับรู อยากใช และทําการซ้ือ
ดวยวิธีการที่เหมาะสมจึงเกิดเปน “สวนประสมทางการตลาด” หรือ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ (Product), 
ราคา (Price), การจัดจําหนาย (Place), และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งตองใชรวมกัน 
เพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจของกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ โดย
ตองคํานึงถึงหลักในการตอบสนองตอลูกคา 4Cs (ดังแสดงในรูป 1) ประกอบดวยตัวแปรสําคัญ 4 
ประการคือ 
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ผลิตภัณฑ (Product) 

 
 

 
ความตองการของลูกคา(Customer’s Needs and wants) 

   
ราคา (Price)  ตนทุนของลูกคา (Cost to the Customer) 

   
การจัดจําหนาย (Place)  ความสะดวกของลูกคา (Convenience) 

   
การสงเสริมการตลาด (Promotion)  วิธีการติดตอส่ือสาร (Communication) 

 
ภาพประกอบ 2  สวนประสมทางการตลาดที่ใชตอบสนองความตองการของลูกคา 

 
 1. เม่ือจะวางแผนดานผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึง “ความตองการของลูกคา (Customer’s 
Needs and Wants)” เปนหลักในการพัฒนา เพ่ือใหผลิตภัณฑเปนที่นาสนใจ สามารถสรางทางเลือก
ในการแกปญหา (Solution) และสงมอบสิ่งที่ตรงกับความตองการของลูกคา ทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อ 
และสรางความพึงพอใจสําหรับลูกคามากที่สุด 
 2. การตั้งราคาที่ เหมาะสม นอกเหนือจากการคํานึงถึงตนทุนในการผลิตและการ
ดําเนินการของธุรกิจแลว ยังตองคํานึงถึงสถานการณการแขงขัน และที่สําคัญที่สุดตองคํานึงถึง 
“ตนทุนที่ลูกคาตองใชการซ้ือและใชผลิตภัณฑ (Cost to the Customer)” และระดับราคาที่ลูกคา
ยอมรับซึ่งจะทําใหลูกคายินดีที่จะซ้ือ 

 
1. วิธีการจัดจําหนายและการกระจายผลิตภัณฑที่ดี คือตองเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมี

ประสิทธิภาพที่สุด ซึ่งตองคํานึงถึงพฤติกรรมของลูกคาวาตองการซื้อผลิตภัณฑจากที่ใดและวิธีใด
เพ่ือจะทําให "ลูกคาเกิด“วามสะดวกที่สุด (Convenience)” 

 
4.   การเลือกวิธีการสงเสริมการตลาด ตองมองหาเคร่ืองมอที่สามารถกระตุนใหลูกคารูจัก

รับรูถึง 
ตัวผลิตภัณฑ อยากได และทําการซ้ือ ซึ่งตองคํานึงถึงวิธีการที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
และ“สามารถสื่อสาร (Communication)” ใหลูกคารับรูและดําเนินการตามวัตถุประสงคได 
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ภาพประกอบ 3  แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  
 

 ที่มา: Kotler.  (2003).  MarketingManagement.  P.16. 

ตลาดเปาหมาย 
(TargetMarket) ความ

ตองการและ 
พฤติกรรม ของ
ผูบริโภค ทีเ่ปน

เปาหมาย

สวนประสมทางการตลาด (MarketingMix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 
- สวนผสมผลิตภัณฑ(ProductMix) 
- สายผลิตภัณฑ(ProductLine) 
- สินคาใหเลือก(ProductVariety) 
-คุณภาพสินคา(Quality) 
- ลักษณะ(Feature) 
- การออกแบบ(Design) 
- ตราสินคา(Brand Name) 
- การบรรจุหีบหอ(Packaging) 
- ขนาด(Size) 
- บริการ(Service) 
- การรับประกัน(Warranties) 
- การรับคืน(Returns) 

ราคา(Price) 
- ราคาสินคาในรายการ(ListPrice) 
- สวนลด(Discounts) 
- สวนยอมให (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน 
(Payment Perid) 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
(CreditTerms) 
- ฯลฯ 
 

การสงเสริมกาตลาด 
(Promotion) หรือการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ
[Integrated Marketing 
Communication (IMC)] 
- การโฆษณา(Advertising) 
- การประชาสัมพันธ 
[Public Relations(PR)] 
- การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) 
- การสงเสริมการขาย(Sales 
Promotion) 
- การตลาดทางตรง(Direct 
Marketing) 
-การตลาดผานอินเตอรเน็ต

การจัดจําหนาย(Place) 
-ชองทาง(Channels) 
- การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา 
(MarketLogistics) 
- ความครอบคลุม(Coverage) 
- ความหลากหลายของสินคาท่ี 
คนกลาง จําหนาย(Assortment) 
- ทําเลที่ตั้ง(Location) 
-สินคาคงเหลือ(Inventory) 
- การขนสง(Transportation) 
- การคลังสินคา(Warehousing) 
-การคาปลีก(Retailing) 
- การคาสง(Wholesaling) 
-ฯลฯ 
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 ผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสรางความพึงพอใจแกลูกคา

โดยการตอบสนองความตองการ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจมีตัวตนหรือไมก็ได ผลิตภัณฑ
ประกอบดวยสินคา บริการ และ ความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) และมีมูลคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปน้ี 
 1.  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนการพิจารณาถึงการสราง
จุดเดนของผลิตภัณฑใหมีความแตกตางจากคูแขงขัน และทําใหกลุมเปาหมายมองเห็นและยอมรับ
ในความแตกตางน้ัน ซึ่งสามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน ความแตกตางดานคุณภาพ ความแตกตาง
ดานรูปลักษณ การออกแบบ การใชงาน หรือแมกระทั่งเวลาและสถานที่ที่ลูกคาจะสามารถหาซ้ือได
โดยสะดวก เปนตน 
 2.  ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) การสรางความแตกตาง
สามารถทําไดหลายรูปแบบ นอกเหนือจากการสรางความแตกตางดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑแลว 
ยังสามารถใชเคร่ืองมือทางการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ สรางความแตกตางได ที่สําคัญคือ ลูกคาตอง
มองเห็นและยอมรับในความแตกตางนั้น Treacy, Michael and Fred Wiersema (อางถึงในฉัตยา
พร เสมอใจ และ ฐิตินันท วารีวนิช. 2551:52) กลาวไวในหนังสือ The Discipline of Market 
Leaders วา สามารถสรางความแตกตางทางการแขงขันไดโดย 
  2.1 พัฒนารูปแบบการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพ (Operational Excellence) ซึ่งจะ
ชวยใหเกิดตนทุนต่ํา และสามารถเปนผูนําดานตนทุนได (Cost Leadership) เชน Wal-Mart 
ซูเปอรมารเก็ตในสหรัฐฯ ที่ดําเนินงานแบบ Chain Store มีสาขาอยูทั่วประเทศ ซึ่งใชการบริหารการ
จัดซ้ือจากศูนยกลาง สงผลใหมีผิตภัณฑสํารหับตลาดระดับกลางในราคาที่ถูกกวาใหบริการ 
  2.2 พัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง ซึ่งจะสงผลใหเปนผูนําดานผลิตภัณฑ (Product 
Leadership) เชน Intel และ Nike ที่พัฒนาผลิตภัณฑของตนเองอยางตอเนื่องจนเปนที่ยอมรับใน
คุณภาพ 
  2.3 พัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการเฉพาะของลูกคาได โดยการ
เจาะลึกถึงความตองการที่แทจริงของลูกคา (Customer Intimacy) เชน IBM ที่ศึกษาถึงความ
ตองการของลูกคา และพัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับการใชงานอยางแทจริง 
 3.  สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) ผลิตภัณฑหน่ึงๆ จะมีหนาที่ตางๆ 
ของผลิตภัณฑที่ประกอบขึ้นจากคุณสมบัติหลักที่ลูกคาคาดหวัง และคุณสมบัติเสริมตางๆ ที่สงเสริม
ใหผลิตภัณฑเปนผลิตภัณฑที่มีคุณคาสมบูรณ ที่สามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาได นักการ
ตลาดตองพิจารณาวา ในแตละผลิตภัณฑควรจะประกอบดวยคุณสมบัติในสวนใดบาง 
 4. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ/ตราผลิตภัณฑ (Product/ Brand Positioning) เปนการ
กําหนดความสามารถของผลิตภัณฑที่จะนําไปเปนจุดเดนในการแขงขันกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่ตลาด
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กลุมเปาหมายรับรู ซึ่งการกําหนดตําแหนงที่ดีตองพิจารณาปจจัยที่สําคัญ 2 ประการคือ สิ่งที่
สามารถสรางความแตกตางจากคูแขงในสายตาของกลุมเปาหมายไดดงสิ่งน้ันตองสามารถสราง
คุณประโยชนที่ตลาดเปาหมายตองการได 
 5. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงเสมอ 
สงผลใหผลิตภัณฑที่เคยอยูในความสนใจอาจเปลี่ยนแปลงตามไปดวย ในขณะที่พฤติกรรมและความ
สนใจเปลี่ยน อาจมีผูที่พัฒนาผลิตภัณฑมารองรับการเปลี่ยนแปลงนั้น จึงดึงความสนใจของผูบริโภค
ไดมาก ทําใหผลิตภัณฑเดิมที่เคยรุงโรจนเร่ิมเขาสูภาวะตกต่ํา แสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑมีวงจรชีวิต
ของตน หากธุรกิจไมพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถรองรับตอการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคได 
ผลิตภัณฑนั้นก็จบวงจรชีวิต แตก็สามารถพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมาได จะกระตุนวงจรชีวิตใหฟนขึ้นมา
ไดอีก ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จจึงตองทําการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง 
 6. สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) เปนการแบง
ประเภทของผลิตภัณฑ เพ่ือการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถแบงออกเปนสาย
ผลิตภัณฑ หรือตระกูลผลิตภัณฑไดอยางหลากหลาย 
 

 
 

ภาพประกอบ 4  ผลิตภัณฑของบริษทัคอลเกต-ปาลมโอลีฟ 
 
 ที่มา: บริษัทคอลเกต-ปาลมโอลิฟ. (2554).  ผลิตภัณฑของบริษัทคอลเกต-ปาลมโอลิฟ.  
(Online).  www.colgate.com/ap/Colgate/US/Corp/Products.cvsp) 

 
จากภาพประกอบ 4 บริษัทคอลเกต-ปาลมโอลีฟ มีการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง 

สงผลใหมีสายผลิตภัณฑสินคาประเภทดูแลสุขภาพสวนบุคคลอยางหลากหลาย 
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ราคา 
ราคา (Price) หมายถึงมูลคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน อันเปนตนทุน (Cost) ของสินคา

ในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ ถามูลคา
ของผลิตภัณฑในสายตาหรือความรูสึกของลูกคาเห็นวามีมูลคาสูงกวาหรือเหมาะสมกับราคา ลูกคาก็
จะตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหนักการตลาดสามารถกําหนดราคาไดเหมาะสม ผูที่มีหนาที่ในการกําหนดราคา
จะตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปน้ี 

1. ลูกคา ตองคํานึงถึงอุปสงคของตลาดและการยอมรับในคุณคาของผลิตภัณฑ วามี
ความเหมาะสมกับมูลคาที่กําหนด ซึ่งลูกคาจะตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่มีคุณคามากเพียงพอ 

2. ตนทุน ตองคํานึงถึงตนทุนทุกสวนที่เก่ียวของ ทั้งตนทุนในการผลิต การบริหาร และ 
การตลาดสําหรับผลิตภัณฑนั้นๆ รวมถึงคาใชจายที่เก่ียวของทั้งทางตรงและทางออม 

3. การแขงขันในตลาด ตองพิจารณาความเขมแข็งของคูแขงขัน การตั้งราคาของคู
แขงขัน และความรุนแรงของการแขงขัน 

4. ปจจัยอ่ืนๆ เชน สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ และขอกําหนดกฎหมาย 
เนื่องจากผลิตภัณฑบางอยางผูผลิตไมสามารถตั้งราคาไดตามที่ตองการ แตตองตั้งราคาตามที่
กฎหมายควบคุมไว เปนตน 

 
 การจัดจําหนาย 
 การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางจําหนายซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมในการเคลื่อนยายผลิตภัณฑไปยังตลาด โดยสถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันทางการตลาด สวนกิจกรรมในการกระจายสินคา
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง เราสามารถแบงองคประกอบ
หลักของการจัดจําหนายออกเปน 3 สวนดังนี้ 

1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ/ หรือกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด โดยเร่ิมตนจากแหลงผลิตผานผูขายไปสู
ผูซื้อ ดังน้ันในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งจะเลือกใชจํานวนคนกลางกี่ระดับ หรือจะไมเลือกใชคนนกลางเลยในการจัด
จําหนาย ก็ตองพิจารณาจากประเภทของสินคาวาเหมาะสมกับชองทางรูปแบบใด การกระจายตัว
ของกลุมเปาหมายเปนอยางไร ศักยภาพของธุรกิจในการจัดชองทางและการเลือกชองทางของคู
แขงขัน เปนตน 

2. การกระจายสินคา (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวของกับการ
เคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายสินคาจึง
ประกอบดวยการขนสง (Transportation), การเก็บรักษาคลังสินคา (Storage and Warehousing) 
และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) การเลือกวิธีการกระจายสินคาจะพิจารณา
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เชนเดียวกับการเลือกชองทางการจัดจําหนายคือ พิจารณาจากประเภทของสินคา การกระจายตัว
ของกลุมลูกคากลุมเปาหมาย ศักยภาพของธุรกิจ และวิธีการกระจายสินคาของคูแขงขันเปนหลัก ซึ่ง
ในปจจุบันมีธุรกิจที่รับจัดการระบบการกระจายสินคาครบวงจร ตั้งแตการขนสง การคลัง และการ
บริหารขอมูลการคลังสินคา จึงทําใหหลายธุรกิจเกิดความสะดวก เน่ืองจากไมตองทําการกระจาย
สินคาเอง 

3. การเลือกทําเลที่ตั้ง (Location) ปกติการเลือกทําเลที่ตั้งของธุรกิจเปนหนาที่ของผู
กอตั้งธุรกิจตั้งแตเร่ิม และเปนปจจัยที่ตองใหความสําคัญมากเปนอันดับตนๆ เน่ืองจากทําเลเปน
ปจจัยแหงความสําเร็จของธุรกิจอยางหนึ่ง หากเลือกทําเลที่เหมาะสมก็ถือไดวามีชัยไปกวาคร่ึง 
บางคร้ังการตลาดก็เก่ียวของในการสรรหาทําเลในการวางผลิตภัณฑ ขยายสาขา เพ่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากขึ้น ลูกคามีความสะดวกมากขึ้น จึงตองคํานึงถึงปจจัยในดานทําเลของธุรกิจ 

 
การสงเสริมกาตลาด 
การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลผลิตภัณฑ

ระหวางผูซื้อกับผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย
ทําการขายโดยตรง (Personal Selling) หรือใชสื่อเปนเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร (Non-personal 
Selling) การสงเสริมการตลาดสามารถแบงออกเปน 6 ประเภทใหญๆ ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising)เปนการเสนอขาวสารเก่ียวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ
บุคคล หรือองคการ โดยสรางสรรคงานโฆษณาที่นาสนใจ และสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายไดและ
ทําการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพตาง สื่อเคลื่อนที่ตางๆ และปายโฆษณา 
เปนตน โดยมีคาใชจายในการใชสื่อในรูปแบบของคาซ้ือเวลาในการออกอากาศ คาพ้ืนที่โฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพ หรือการเปนผูอุปถัมป (Sponsor) ในรายการตางๆ 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)เปนการแจงขาวสารและจูงใจตลาด
โดยใชบุคคล ซึ่งมีงานที่เก่ียวของคือ 
  2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย เปนการพิจารณาถึงกลยุทธทีจะใชในการขาย
ใหประสบความสําเร็จ โดยจัดการสงเสริมทั้งสําหรับลูกคาใหตัดสินใจซื้องายขึ้นและซ้ือในปริมาณท่ี
มากขึ้น และสําหรับพนักงานเพ่ือความกระตือรือรนในการขาย 
  2.2 การบริหารทีมขาย (Salesforce Management) ตองคํานึงถึงตั้งแตการสรรหาและ
การคัดเลือก การฝกอบรม การประเมินผลการทํางาน และการจายผลตอบแทน ซึ่งมีความสําคัญ
อยางยิ่งตอความสําเร็จของการใชการสงเสริมการตลาดโดยใชพนักงาน 

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)เปนกิจกรรมกระตุนใหเกิดความสนใจและ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการขายโดยใชพนักงาน
ขาย โดยการสงเสริมการขายแบงออกเปน 3 ลักษณะคือ 
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  3.1 การสงเสริมการขายมุงที่ผูบริโภค (Consumer Promotion) เปนกิจกรรมที่ทํากับ
ผูบริโภคโดยตรง เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ หาซ้ือ และใชสินคา เชน การลดราคา การ
ชิงโชค และการแถมของ ฯลฯ ที่มอบใหกับผูบริโภคโดยตรง 
  3.2 การสงเสริมการขายมุงที่คนกลาง (Trade Promotion) เปนกิจกรรมที่ทํากับคน
กลางเพื่อเปนการกระตุนใหทําหนาที่ทางการตลาดให เชน การมอบสวนลดการคา การแถม
ผลิตภัณฑ และการมอบผลประโยชนพิเศษ ฯลฯ 
  3.3 การสงเสริมการขายมุงที่พนักงานขาย (Salesforce Promotion) เปนกิจกรรมที่ทํา
กับพนักงานขาย เพ่ือกระตุนใหทําการขาย เน่ืองจากพนักงานขายมีหนาที่ใหการกระตุนลูกคาใหทํา
การซ้ือ เชน การฝกอบรมและการกระตุนขวัญกําลังใจ การมอบของรางวัลพิเศษ หรือใหคานายหนา 
ฯลฯ 

4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation)เปนการให
ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและ/หรือบริษัทโดยผานส่ือ อาจทําไดหลายวิธี เชน การฝากขาว
ประชาสัมพันธขององคกรไปกับสื่อตางๆ โดยไมเสียคาใชจายใดๆ ซึ่งอาจตองมีการซื้อพ้ืนที่โฆษณา
เพ่ือเปนการแลกเปล่ียนในการลงขาวประชาสัมพันธในเวลาตอไป หรือการจัดงานเปดตัวสินคาใหม
และเชิญส่ือเขารวมเพ่ือนําไปเผยแพร ซึ่งถึงแมจะไมมีคาใชจายเก่ียวกับการออกสื่อ แตจะมี
คาใชจายในการจัดกิจกรรตางๆ ที่เก่ียวของ เปนตน 

 
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

โดยตรง ซึ่งนิยมใชกับส่ือโฆษณาและการามอบผลประโยชนพิเศษ เพ่ือเปนการกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อไดทันที ซึ่งเราสามารถทําการตลาดทางตรงผานสื่อตางๆ ไดหลายชองทาง เชน 
  5.1 สื่อส่ิงพิมพ 

- จดหมายตรง (Direct Mail) 
- แคตาลอ็ก (Catalog) 
- ปายหอยหนาประตู (Door Hangers) 
- แทรกไปกับหีบหอสินคา (Package Inserts) 
- แทรกไปกับสื่อส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ 

  5.2 สื่ออิเล็กทรอนิกส 
- โทรศัพท (Telemarketing) 
- โทรสาร (Fax) 
- อินเตอรเน็ต (Internet) internet banner ads, pay-per-click ads 
- Email Marketing 
- โทรทัศน 
- วิทยุ 
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6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) เปนการจัดกิจกรรมเพ่ือดึงดูดใหกลุมเปาหมายเขามา
มีประสบการณกับผลิตภัณฑ โดยเนนใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การเขามาสัมผัสและมี
ประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑ โดยใชกิจกรรมที่หลากหลายในการดึงดูดใหกลุมเปาหมายเขามามี
สวนรวม ซึ่งการจัดกิจกรรมพิเศษสามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน งานแสดงสินคา การเปดตัวสินคา 
จัดขบนแหหรือการประชุมสัมมนา ฯลฯ 
 การจัดกินกรรมพิเศษตองมีกิจกรรมที่ดึงดูดกลุมเปาหมาย เชน Redbullใชกีฬา Extreme 
หรือรถจักรยานยนตที่กลุมเปาหมายเปนกลุมวัยรุนใชวงดนตรีร็อคที่อยูในความนิยม ใชการจัด
สถานที่ใหเปนรูปแบบงานเทศกาลที่คึกคัก ฯลฯ นอกจากนี้การจัดกิจกรรมพิเศษจะประสบ
ความสําเร็จไดตองอาศัยปจจัยทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบ ไดแก การสงเสริมการขาย มีการแจก
สิ่งของแกผูเขารวมงาน การมอบเง่ือนไขพิเศษสําหรับผูที่ตัดสินใจซื้อในงาน มีสินคาราคาพิเศษอ่ืนๆ 
ใหเลือกซ้ือ ฯลฯ และที่สําคัญ ตองมีการส่ือสารใหกลุมเปาหมายทราบถึงงานที่จะเกิดขึ้น โดยใชการ
โฆษณาในรูปแบบตางๆ ที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 

 

 
 

ภาพประกอบ 5  กิจกรรมของ Red Bull 
 
 ที่มา: บริษัทกระทิงแดง จํากัด.  (2554).  กระทิงแดงแจกคู.  (Online).  www.กระทิงแดง
แจกคู.com. 
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 สรุป 
 สวนประสมทางการตลาด หรือ “4Ps” เปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่ใชในการสรางความพึง
พอใจแกลูกคา ประกอบดวย 

ผลิตภัณฑ การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยดานความแตกตางของ
ผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน สวนประกอบผลิตภัณฑ การพัฒนาผลิตภัณฑ สวนประสม
ผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ 

ราคา ผูกําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึงปจจัยดานการยอมรับของลูกคาในมูลคา
ของผลิตภัณฑ ตนทุนที่เก่ียวของทั้งทางตรงและทางออม การแขงขันในตลาด และปจจัยอ่ืนๆ เชน 
สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ และขอกําหนดทางกฏหมาย ฯลฯ 

การจัดจําหนาย องคประกอบหลักของการจัดจําหนายแยกออกเปน ชองทางการจัด
จําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายสินคา 
ประกอบดวย การขนสง การเก็บรักษาและการคลังสินคา และการบิรการสินคาคงเหลือ และการ
เลือกทําเลที่ตั้ง 

การสงเสริมการตลาด แบงออกเปน 6 ประเภทใหญๆ คือ การโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ  
 การจะใชเครื่องมือใดและใหความสําคัญกับเครื่องมือการตลาดรูปแบบใด ขึ้นอยูกับความ
เหมาะสมของสถานการณ ทั้งศักยภาพของธุรกิจ สิ่งแวดลอม การแขงขัน ลูกคา ฯลฯ ซึ่งเปนหนาที่
ของนักการตลาดท่ีตองพิจารณาอยางถี่ถวน ไมสามารถทําการวางแผนเพียงคร้ังเดียวแลวสามารถ
ใชไดตลอดกาล หรือนําแผนการตลาดของผูอ่ืนที่ประสบความสําเร็จมาใชก็ไมไดเปนการรับประกัน
ความสําเร็จแตอยางใด 
 
3. แนวคิดดานผลิตภัณฑ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ(2546: 394) กลาวไววา ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของสิ่ง
ที่มีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซื้อซ่ึงอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ 
และตราสินคาตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย  
 ภาวิณี กาญจนาภา (2554: 137-138) อธิบายวา ผลิตภัณฑ สําหรับนักการตลาดจะมี
ความหมายที่กวางกวาคําวาลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑที่สามารถมองเห็นไดจากภายนอก
หรือที่บุคคลสามารถสัมผัสได แตจะหมายความรวมถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ ปายฉลาก ตรายี่หอ
ของผลิตภัณฑ ราคา การรับประกันผลิตภัณฑ ชื่อเสียง ภาพลักษณ และกิจกรรมการบริการลูกคา
ตางๆ ที่สามรถเพิ่มคุณคาใหกับผูบริโภค 
 เฟรเรล และฮาทลิน  (Ferrell; & Hartline. 2010: 191) ไดใหคํานิยามวา ผลิตภัณฑคือสิ่ง
ที่ผูซื้อสามารถครอบครองโดยการแลกเปลี่ยนเพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความตองการ 
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 ในงานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดศึกษาถึงเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวน
โหลดริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม ของผูใชบริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งตัวผลิตภัณฑเองมีความสําคัญอยางมากในการตัดสินใจเลือกซ้ือของ
ผูบริโภคเปนอยางมากดังน้ัน จากความหมายของแนวคิดดานผลิตภัณฑขางตนซึ่งมีความหมายที่
กวางมาก จึงมีการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาส่ิงที่นําเสนอ 3 ประการคือ 
1.)รูปลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 2.) สวนประสมบริหารและคุณภาพบริหาร 3.)ความ
เหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑ  

ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ 
ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา 
(Customer Value Hierarchy) ดังภาพขางลาง แสดงกลยุทธดานผลิตภัณฑดังนี้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels) 
 
 ที่มา: Ferrell; & Hartline.  (2010).  Marketing Strategy.  P.191. 

 
 1. ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซ้ือสินคาโดยตรง เชน ซื้อยาสีฟนเพ่ือตองการใหฟนขาวสะอาด หรือตองการใหมีกลิ่น
ปากสะอาดสดชื่น 
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 2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product) 
หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนเสริมผลิตภัณฑใหทํา
หนาที่สมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้นไดแก 

 - คุณภาพสินคา(Quality) 
 - ลักษณะ(Feature) 
 - รูปแบบ/การออกแบบ(Style/ Design) 
 - การบรรจุหีบหอ(Packaging) 
 - ตราสินคา(Brand Name) 
 - ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ (Other Physical Product) เชน ขนาด(Size) 

 3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู
ซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอมูลตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะตอง
คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s Satisfaction)  
 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึงผลประโยชนเพ่ิมเติมหรือบริการที่ผู
ซื้อจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะ
จัดผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตางๆ ดังน้ี 1) การติดตั้ง (Installation) 2) การ
ขนสง (Transportation) 3) การรับประกัน (Insurance/ Warranty) 4) การใหสินเชื่อ (Credit) 5) การ
ใหบริการอ่ืนๆ (Services) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลางและมีบริการขนสงผลิตภัณฑโดย
รถของทางบริษัท ขายผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟา แถมประกันกาใชงาน 2ปเปนตน  
 5.  ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

 
สายผลิตภัณฑ และสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Lines and Product Mixes) 

 1. สายผลิตภัณฑ (Product Lines) ประกอบดวยกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธ
ใกลชิดกัน เชนสายผลิตภัณฑแชมพูของบริษัท Procter & Gramble ขายแชมพูหลากหลายตรา
สินคาอยางแพนทีน เฮดแอนด โชวเดอร บริษัทโดยสวนใหญจะขายความหลากหลายของสาย
ผลิตภัณฑและแตละบริษัทก็มีสายผลิตภัณฑที่แตกตางกัน เชนบริษัท General Motors ขายสาย
ผลิตภัณฑรถยนตที่มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงหลากหลายตราสินคาอยาง Corvette, Chevrolet, 
Cadillac และBuick สวนบริษัท FedEx เสนอสายผลิตภัณฑบริการดานการสงกําลังบํารุงและสายโซ
อุปทาน (Logistics and Supply Chain) ซึ่งจะมีตราสินคาที่ใชการใหบริการอยูหลายตราสินคา 
FedEx Express, FedEx Ground และ FedEx Freight 
 2. สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mixes) คือผลิตภัณฑทั้งหมดที่บริษัทเสนอขาย
ผลประโยชนใหแกลูกคา เชนบริษัท Procter & Gamble มีผลิตภัณฑหลากหลายประกอบดวย 
ผลิตภัณฑดานความงามและบุคคล (Personal and Beauty Products) ผลิตภัณฑดานสุขภาพ 
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(Health and Wellness Products) ผลิตภัณฑเด็กและครอบครัว (Baby and Family Products) 
ผลิตภัณฑอาหารและการดูแลสัตวเลี้ยงและผลิตภัณฑดูแลบานที่อยูอาศัย (นภวรรณ คณานุรักษ.  
2554: 129-131) 
 การตัดสินใจเก่ียวกับสายผลิตภัณฑและสวนประสมผลิตภัณฑเปนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ
สําคัญของนักการตลาดที่จะตองพิจารณาเก่ียวกับจํานวนสายผลิตภัณฑที่จะเสนอขายผลประโยชน
ใหแกผูบริโภคเปนประเด็นแรก ซึ่งนักการตลาดเรียกวาความกวาง หรือความหลากหลายของสวน
ประสมผลิติภัณฑ (Width or Variety of the Product Mix) ซึ่งบริษัทที่จะขยายความกวางของสวน
ประสมผลิตภัณฑมักจะใชจุดแข็งและชื่อเสียงของบริษัทเขามาชวยในการพิจารณาขยายสาย
ผลิตภัณฑใหเกิดความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑมากยิ่งขึ้นจนทําใหประสบความสําเร็จเปน
อยางดี เชน SONY ใชชื่อเสียงและตําแหนงทางการตลาดที่ดีของบริษัทในการขยายความกวางของ
สายผลิตภัณฑเพ่ิมเติมจากสายผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟา ไปเปนสายผลิตภัณฑเพลงและภาพยนตร 
รวมสายผลิตภัณฑดานความสนุกสนานอ่ืนๆ อยางเกมเปนตน 

ประเด็นที่สองที่นักการตลาดจะตองพิจารณาคือความลึกของแตละสายผลิตภัณฑ 
(Product Line Depth) ซึ่งความลึกของสายผลิตภัณฑจะทําใหบริษัทเสนอผลประโยชนที่ตรงกับ
ความตองการของลูกคาแตละกลุมไดเปนอยางดี และยังหมายรวมถึงบริษัทมีความสามารถในการ
นําเสนอผลประโยชนใหแกกลุมลูกคาไดหลากหลายกลุมอีกดวย เชน บริษัท Hilton ไดนําเสนอ
ผลประโยชนดานการโรงแรมที่มีความแตกตางกัน 10 ตราสินคาคือ Hilton, Hilton Garden Inn, 
Hampton Inn, Conrad และ Embassy Suites 

การตัดสินใจเชิงกลยุทธทั้งการตัดสินใจขยายความกวางและความลึกน้ี จะทําใหบริษัทเกิด
ความเสี่ยงและคาใชจายสูงขึ้น แตกลับสงผลดีตอบริษัทหลายประการคือ 
 1. การประหยัดจากขนาดการผลิต (Economies of Scale) 

 บริษัทที่มีสายผลิตภัณฑหลากหลายจะมีความประหยัดจากขนาดการผลิตได ซึ่งอาจจะ
เกิดจากการซ้ือ 

 วัตถุดิบจํานวนมาก หรือการทําการสงเสริมการตลาดรวมกัน บริษัทอยาง Nike ไดใช
แนวทางการสื่อสารโดยการโฆษณาผลิตภัณฑทั้งหมดของบริษัทไปในทิศทางเดียวกัน คือใช
สโลแกน “Just Do It” 
 2. รูปแบบเดียวกันของบรรจุภัณฑ (Package Uniformity)  
  บริษัทมักจะมีการออกแบบหรือผลิตบรรจุภัณฑรูปแบบเดียวกันสําหรับสายผลิตภัณฑ
หน่ึงๆ ซึ่งสงผลดีตอบริษัทหลายประการ เชนผูบริโภคคุนเคยและจดจําบรรจุภัณฑรูปแบบเดียวกัน
ไดเร็วขึ้น โดยไมตองใชเวลามากในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซ้ือในแตละครั้ง และการมีบรรจุภัณฑ
รูปแบบเดียวกันยังทําใหบริษัทบริหารจัดการดานการสงเสริมการตลาดรวมกับการจัดจําหนายได
งายยิ่งขึ้น 
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 3. มาตรฐาน (Standardization)  
 การผลิตผลิตภัณฑในสายการผลิตภัณฑตางๆ ของบริษัทมักจะมีสวนประกอบเดียวกัน

สําหรับการผลิตผลิตภัณฑ เชนการผลิตรถยน ที่ทําใหบริษัทสามารถควบคุมมาตรฐานการผลิต
ผลิตภัณฑใหมีมาตฐานเดียวกัน และยังชวยประหยัดตนทุนจากการผลิตสินคาคงคลังไดอีกดวย 
 4. ประสิทธิภาพการขายและการจัดจําหนาย (Sales and Distribution Efficiency) 
  บริษัทที่สายผลิตภัณฑหลากหลายจะทําใหพนักงานขายสามารถนําเสนอผลประโยชน
ตางๆ ที่จะเปนทางเลือกที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางสมบูรณ รวมทั้งคน
กลางหรือชองทางการจัดจําหนายมักจะเต็มใจที่จะชวยจัดจําหนายสายผลิตภัณฑมากกวาผลิตภัณฑ
ใดผลิตภัณฑหนึ่งเทาน้ัน 
 5. ความเชื่อม่ันในคุณภาพที่เทาเทียมกัน (Equivalent Quality Beliefs) 

 ผูบริโภคมักจะคาดหวังและมีความเชื่อวาผลิตภัณฑที่อยูในสายผลิตภัณฑเดียวกันมี
คุณภาพและประสิทธิภาพในการใชงานเทาเทียมกัน บริษัทที่สามารถทําใหความคาดหวังและความ
เชื่อดังกลาวเปนจริงไดก็จะกลายเปนขอไดเปรียบในการแขงขันที่สามารถนําเสนอความเชื่อม่ันและ
ความมีชื่อเสียงในสายผลิตภัณฑ เชน ตราสินคาคอลเกตที่มีสายผลิตภัณฑดูแลชองปากสามารถทํา
ใหผูบริโภคม่ันใจในตราสินคาที่มีชื่อเสียงและมีคุณภาพระดับสูง 

 นักการตลาดที่มีหนาที่ทําการจัดการสายผลิตภัณฑและสวนประสมผลิตภัณฑควร
ติดตามการเปลี่ยนแปลงตางๆ ที่จะเกิดขึ้น เชนความชอบของผูบริโภค และการแนะนําผลิตภัณฑ
ใหมของคูแขงขัน ซึ่งสงผลกระทบตอผลการดําเนินงานของบริษัท 

 นักการตลาดอาจจะมีการปรับเปลี่ยนสายผลิตภัณฑ โดยการเพ่ิมรูปแบบ คุณภาพ หรือ
การปรับราคาใหต่ําลง หรือทําการขยายสายผลิตภัณฑ (Product Line Extensions) ที่จะทําให
บริษัทสามารถแขงขันในอุตสาหกรรมน้ันๆ ไดตอไป เชนน้ําผลไมตราสินคาตางๆ อยางมาลี และทิป
โกมักจะทําการขยายสายผลิตภัณฑ โดยการเพ่ิมรสชาติตางๆ ใหลูกคามีทางเลือกมากย่ิงขึ้น หรือ
เพ่ิมความเขมขนของผลไมและมุงเนนใหลูกคาเห็นถึงผลประโยชนดานสุขภาพ แตในกรณีที่นักการ
ตลาดเห็นวาผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงตางๆ นั้นทําใหสายผลิตภัณฑลาสมัยและไมสามารถ
แขงขันในตลาดไดอีกตอไป จะทําการตัดสินใจยกเลิกสายผลิตภัณฑนั้นๆ เสีย 

  
 สําหรับในงานวิจัยนี้ ทฤษฏีดานผลิตภัณฑมีความสําคัญในการนําไปประกอบการตั้ง
แบบสอบถามมากซึ่งจะเห็นไดวา ในตัวผลิตภัณฑเพลง ไมวาจะเปนริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ 
และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยามนั้นลวนเปนการนําผลิตภัณฑเพลงที่มีเน้ือหาและ
ทวงทํานองที่ตรงกับความตองการของผูฟงและนอกจากนั้นยังสามารถนําเน้ือหาเพลงมาทําเปนริง
โทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสายใหมีความลึกของสายผลิตภัณฑมากขึ้น และ
สอดคลองกับเทคโนโลยี รวมถึงความตองการของผูบริโภคในปจจุบันเปนอยางมาก สิ่งที่คายอาร
สยามไดเปรียบก็คือ สามารถสงผานชองทางการจัดจําหนายที่เปนของทางบริษัทอารเอส มหาชน 
จํากัดไดเลย ไมวาจะเปนชองทางอินเตอรเน็ต ฟรีทีวี รายการวิทยุ รวมถึง เคเบิ้ลทีวี รายการตางๆ 
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ของคาย ไดอยางมีประสิทธิภาพและเขาถึงกลุมลูกคาไดอยางงายดาย และน่ีก็เปนอีกตัวแปรทีจะ
นํามาศึกษาตอไปวา ลูกคาสนใจและเขาถึบงผลิตภัณฑของคายอารสยามในดานใดบางจากตัว
งานวิจัยนี้ 

 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ลูดอน และบิททา  (Loudon; &  Bitta. 1998: 4) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไป
เก่ียวของเม่ือมีการประเมินการไดมาการใชหรือการจับจายใชสอยในการซื้อสินคาและบริการ 
 เลบ และแมคดาเนียล  (Lamb; & McDaniel.  2000: 142) ไดกลาววาพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึงกระบวนการที่ผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อและมีการใชสินคาหรือ
บริการท่ีไดจายเงินซื้อมาแลวดังนั้นกระบวนการนี้จึงรวมถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซ้ือและการใช
สินคาดวย 
 ธงชัย สันติวงษ  (2549: 5) ไดใหความหมายวาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการแสดงออก
ของคนในฐานะผูบริโภคท่ีเก่ียวกับการทํากิจกรรมตางๆคือการจัดหาการบริโภคสินคาและบริการ
ตางๆรวมถึงการกําจัดหรือทิ้งสิ่งใชแลว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 3) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมซ่ึงบุคคลทํา
การคนหาการซื้อการใชการประเมินผลและการใชจายในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขาได 
 เชฟแมน และคานุค  (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 9; อางอิงจาก Shiffman; & Kanuk.  n.d.)
ใหความหมายของผูบริโภคไววา 
 พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การ
ประเมิน (Evaluation) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนอง
ความตองการของเขา 
 โซโลมอน (ชูชัย สมิทธิไกล.2554: 6; อางอิงจาก Solomon. n.d.) อธิบายวา พฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจเลือก 
(Select) การซ้ือ (Purchase) การใช (use) และการกําจัดสวนที่เหลือ (dispose) ของสินคาหรือ
บริการตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการและความปรารถนาของตน พฤติกรรมเหลาน้ีสามารถ
อธิบายไดโดยละเอียดดังนี้ 
 การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรและกระบวนการทางจิตใจของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมตางๆ ตั้งแตการตระหนักถึงความตองการ 
การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือกตางๆ และการตัดสินใจซื้อ 
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 การซื้อ หมายถึง การดําเนินการเพื่อใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคตองการ 
ตั้งแตการเลือกแหลงที่จะซ้ือและวิธีการจายเงินคาสินคาหรือบริการ 
 การใช หมายถึง การท่ีผูบริโภคนําสินคามาใชประโยชนตามที่มุงหวัง หรือการรับบริการ
จากองคการธุรกิจ 
 การกําจัดสวนที่เหลือ หมายถึง การนําสวนที่เหลือของผลิตภัณฑไปกําจัดทิ้ง โดยอาจ
กระทําในรูปแบบตางๆ เชน การทิ้งในถังขยะ การนํากลับมาใชใหม (reuse) การนําไปผลิตใหม 
(recycle)  

จากความหมายพฤติกรรมของผูบริโภคสรุปไดวาพฤติกรรมของผูบริโภคหมายถึงให
ความหมายของผูบริโภคไววา พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การตัดสินใจเลือก 
(Select) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluation) และการใชจาย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาสินคาหรือบริการตางๆ จะสามารถตอบสนองความ
ตองการและความปรารถนาของตน 
  
 วัตถุประสงคของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 

ชูชัย สมิทธิไกล  (2554: 8) การศึกษาดานพฤติกรรมผูบริโภคมีวัตถุประสงคที่สําคัญ 4 
ประการ ดังตอไปน้ีคือ 

เพ่ือบรรยายพฤติกรรม (describe)คือ การบรรยายวามีพฤตกิรรมอะไรเกิดขึ้นและมี
ลักษณะอยางไร หรือกลาวอีกนัยหน่ึงคือการตอบคําถามวา “มีพฤตกิรรมใดเกิดขึ้นบาง และเกดิขึ้น
อยางไร ?” ตัวอยางเชน เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแตกตางกันอยางไร หรือคน
ในเมืองกับคนในชนบทนยิมชมรายการโทรทัศนแตกตางกันหรือไม อยางไร 

1. เพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรม (understand)นอกจากจะสามารถบรรยายพฤติกรรมที่
เกิดขึ้นไดแลว นักวิชาการยังตองการทราบถึงสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมเหลาน้ันอีกดวย ดังน้ัน
วัตถุประสงคขอน้ีจึงเก่ียวของกับการคนหาสาเหตุตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมของ
บุคคลหรือการพยายามตอบคําถามวา “พฤติกรรมเหลาน้ันเกิดขึ้นเพราะเหตุใด?” ตัวอยางเชน การ
คนหาปจจัยที่ทําใหคนในเมืองกับคนในชนบทนิยมชมรายการโทรทัศนที่แตกตางกัน 

2. เพ่ือทํานายพฤติกรรม (predict)ความเขาใจถึงสาเหตุและเงื่อนไขตางๆ ของการเกิด
พฤติกรรมแลว ทําใหนักวิชาการสามารถสรุปกฎเกณฑหรือสรางทฤษฏีที่ใชในการอธิบายพฤติกรรม
ตางๆ ไดอยางชัดเจน และสามารถนําไปสูการทํานายพฤติกรรมในอนาคต กลาวอีกนัยหน่ึงก็คือ 
การตอบคําถามวา “พฤติกรรมเหลาน้ันจะเกิดขึ้นเม่ือไหร ภายใตเง่ือนไขอะไร?” ตัวอยางเชน การ
ทํานายวาผูบริโภคจะจดจําสินคาไดอยางรวดเร็ว หากมีการโฆษณาสินคาน้ันดวยความถี่บอยคร้ัง 
และดวยรูปแบบการนําเสนอที่นาสนใจ 

3. เพ่ือควบคุมพฤติกรรม (control)การควบคุมในที่นี้มิไดหมายถึงการครอบงําหรือบังคับ
การกระทําของบุคคลอ่ืน แตหมายถึงการสราง จัดกระทํา หรือเปลี่ยนแปลงสภาวะบางประการโดย



  28 

อาศัยความรูหรือทฤษฎีที่ไดรับการยอมรับแลว เพ่ือทําใหเกิดผลลัพธที่นาปรารถนา หรือเพ่ือปองกัน
มิใหเกิดผลลัพธที่ไมพึงปรารถนา ตัวอยางเชน ความรูทางจิตวิทยาไดบงชี้วา วัยรุนมักมีการ
เลียนแบบพฤติกรรมตางๆ ของนักแสดง นักรอง หรือนักกีฬาที่มีชื่อเสียง ดังนั้น การใชบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเหลาน้ันเปนตัวแบบ จะทําใหสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของวัยรุนไดงาย
และรวดเร็วมากขึ้น 
 เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคเปนสวนหนึ่งของพฤติกรรมมนุษยที่ไดรับอิทธิพลตางๆ ทั้ง
จากปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงอยูภายในตัวบุคคลและปจจัยภายนอกดานสังคมและวัฒนธรรม ดังน้ัน 
การศึกษาเพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค จึงจําเปนตองอาศัยองคความรูตางๆ จาก
ศาสตรหลากหลายสาขา เชน จิตวิทยา (psychology) สังคมวิทยา (sociology) และมานุษยวิทยา
(anthropology) ดวยเหตุนี้ จึงอาจกลาวไดวาศาสตรดานพฤติกรรมผูบริโภคเปนผลจากการ
ผสมผสานองคความรูหลากหลายสาขาเขาดวยกัน 

 
 ผูบริโภค: ประเภทและบทบาท 
 นักวิชาการไดจําแนกผูบริโภคออกเปน 2 ประเภท ไดแก ผูบริโภคที่เปนบุคคล (personal 
consumer) และผูบริโภคที่เปนองคการ (organizational consumer) เชฟแมน และคานุค (ชูชัย 
สมิทธิไกล.  2554: 8; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk.  n.d.)โดยที่ผูบริโภคที่เปนบุคคลจะซื้อ
สินคาและบริการเพ่ือใชเอง หรือเพ่ือใชภายในครัวเรือน หรืออาจซ้ือเพ่ือเปนของขวัญสําหรับผูอ่ืนใน
โอกาสตางๆ การบริโภคในลักษณะนี้จะมีผูบริโภคท่ีเปนบุคคลเปนผูบริโภคคนสุดทายเสมอ (end 
users or ultimate consumers) สวนผูบริโภคที่เปนองคการ อาจเปนองคการที่มุงหวังกําไรหรือ
องคการท่ีไมมุงหวังกําไร องคการของรัฐและสถาบันตางๆ องคการเหลาน้ีมีการซ้ือสินคา เคร่ืองมือ 
อุปกรณและบริการตางๆ เพ่ือใชในการดําเนินงาน เชน การซื้อวัตถุดิบและสวนประกอบตางๆ เพ่ือ
ใชในการผลิตสินคา สวนองคการที่ใหการบริการก็อาจซ้ืออุปกรณที่จําเปนตอการใหบริการ สวน
องคการของรัฐก็อาจซื้อวัสดุ อุปกรณตางๆ เพ่ือใหบริการแกประชาชน สําหรับงานวิจัยในครั้งน้ีจะ
จํากัดขอบเขตของเนื้อหาไวเพียงแคผูบริโภคท่ีเปนบุคคลเทาน้ันเนื่องจากจะเปนเนื้อหาท่ีตรงกับการ
นํามาทําวิจัยในครั้งนี้ 
 พฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําของบุคคลที่เก่ียวของกับการตัดสินใจเลือก การซื้อ การ
ใช รวมทั้งการกําจัดสินคาหรือบริการเหลาน้ันภายหลังการบริโภคแลว อยางไรก็ตาม อาจมีบุคคล
หลายคนที่เขามาเก่ียวของกับกระบวนการบริโภคดังกลาว และ แตละคนก็อาจมีบทบาทที่แตกตาง
กันไป โดยอาจจําแนกบทบาทตางๆ ไดดังตอไปน้ี 

1.  ผูริเริ่ม (initiator)คือ บุคคลที่รับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ เปนผูริเร่ิมหรือ
เสนอความคิดเก่ียวกับความตองการสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่ง 

2.  ผูมีอิทธิพล (influencer)คือ บุคคลที่แสดงออกจะโดยตั้งใจหรือไมไดตั้งใจก็ตาม แตมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก การซ้ือ และการใชสินคาหรือบริการตางๆ  
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3. ผูตัดสินใจ (decider)คือ บุคคลที่ตัดสินใจหรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไม 
ซื้ออะไร ซื้อยางไร และซื้อที่ไหน 

4.  ผูซื้อ (purchaser) คือ บุคคลท่ีเปนผูซื้อสินคาหรือบริการโดยที่ตนเองอาจไมไดเปน
ผูใช 

5.  ผูใช (user)คือบุคคลที่ใชสินคาหรือบริการโดยตรง โดยอาจไมไดเปนผูซื้อก็ได  
บทบาทท่ีแตกตางกันดังกลาวในกระบวนการการบริโภค อาจจะเห็นไดจากตัวอยาง เชน 

ในครอบครัวหนึ่ง ลูกสาวคนโตเปนผูริเร่ิมนําเสนอความคิดวา ควรจะสมัครเปนสมาชิกเคเบิลทีวีเพ่ือ
รับชมรายการตางๆ ที่มีความหลากหลาย สวนลูกชายคนรองเปนผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจโดยให
เหตุผลชักจูงทุกคน ในที่สุดพอเปนผูตัดสินใจวาจะซ้ือบริการเคเบิลทีวี และแมแสดงบทบาทเปนผูซึ้
อสวนผูใชในกรณีนี้อาจจะเปนสมาชิกทุกคนในครอบครัว โดยแตละคนอาจเลือกชมรายการเฉพาะที่
ตนเองใหความสนใจ 
 
 กรอบแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

ความหมายและองคประกอบของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในเชิงจิตวิทยาซ่ึงเปนศาสตรที่ศึกษาพฤติกรรมของมนุษย คําวา “พฤติกรรม (behavior)” 
หมายถึง การกระทําของบุคคลซ่ึงสามารถจําแนกไดเปน 2 ประเภทคือ พฤติกรรมภายนอก (overt 
behavior) และพฤติกรรมภายใน (covert behavior) ซันเดอร และซันเดอร (ชูชัย สมิทธิไกล. 2554: 
9; อางอิงจาก  Sundel; & Sundel.  2004) 
 1.  พฤติกรรมภายนอก คือ การกระทําที่บุคคลอ่ืนสามารถสังเกตเห็นไดและวัดได และ
อาจแสดงออกไดทั้งในรูปแบบวัจนภาษา (verbal) และแบบอวัจนภาษา (nonverbal) เชน การพูด 
การหัวเราะ การรองไห การเดิน การซ้ือสินคา 
 2. พฤติกรรมภายใน คือ การกระทําที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งบุคคลอ่ืนไมสามารถ
สังเกตเห็นได เชน ความรูสึก ทัศนคติ ความเชื่อ การรับรู การคิด อยางไรก็ตาม สามารถวัด
พฤติกรรมแบบน้ีไดดวยเครื่องมือทางจิตวิทยา เชน แบบวัด แบบทดสอบ 
 ทั้งพฤติกรรมภายนอกและพฤติกรรมภายในของบุคคล ตางมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน
อยางแนนแฟน กลาวคือ พฤติกรรมภายนอกมักเปนสิ่งที่สะทอนใหทราบถึงพฤติกรรมภายในของ
บุคคล เชน เม่ือสังเกตเห็นบุคคลกําลังรองไห อาจสันนิษฐานไดวาบุคคลน้ันกําลังรูสักเสียใจ ดังน้ัน 
หากไมสามารถที่จะใหบุคคลทําแบบทดสอบหรือรายงานดวยตนเองแลว การท่ีจะเขาใจพฤติกรรม
ภายในของบุคคลจําเปนตองอนุมาน (infer) จากพฤติกรรมภายนอกที่บุคคลนั้นแสดงออกมา 
 อยางไรก็ตาม พึงระวังวาการแปลความหมายจากพฤติกรรมภายนอกนั้น อาจเกิดความ
ผิดพลาดหรือไมตรงกับความเปนจริงก็ได ตัวอยางเชน ในกรณีที่สังเกตเห็นบุคคลกําลังรองไห แม
โดยท่ัวไปแลว อาจสันนิษฐานไดวาบุคคลนั้นกําลังรูสึกเสียใจ แตก็อาจเปนไปไดวาบุคคลนั้นอาจ
กําลังรองไหดวยความดีใจหรือความปลาบปลื้มใจก็ได ในกรณีเชนนี้ พฤติกรรมภายในจึงเปนเพียง



  30 

ภาวะสันนิษฐานเทาน้ัน กลาวคือผูสังเกตไมรูจริงเพียงแตสันเอาจากพฤติกรรมภายนอก ดวยเหตุนี้ 
หากตองการศึกษาพฤติกรรมภายนอกของบุคคล จึงควรจะสังเกตพฤติกรรมภายนอกหลายๆ แบบ
ทั้งในรูปแบบวัจนะ (verbal) และ อวัจนะ (nonverbal) ควบคูกันไป 
 
 สาเหตุของพฤติกรรม 
 การที่บุคคลหนึ่งแสดงพฤติกรรมใดๆ ออกมา ยอมตองมีสาเหตุที่กอใหเกิดพฤติกรรมนั้น   
เลวิน (ชูชัย สมิทธิไกล.2554: 10; อางอิงจาก Lewin. n.d.) ไดเสนอวา พฤติกรรมของมนุษยเปนผล
มาจากปฏิสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลและสถานการณหรือสภาพแวดลอมโดยสามารถเขียน
เปนสมการไดดังนี้ 
  
    B  =  f(P,E) 

  
 B  หมายถึง พฤติกรรมของบุคคล 
 P  หมายถึง ลักษณะสวนบุคคล 
 E  หมายถึง สภาพแวดลอม 

 
 จากสมการขางตน Lewin ไดอธิบายวา พฤติกรรมของมนุษยลวนแตเปนผลมาจาก
ปฏิสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคล (เชน การรับรู แรงจูงใจ ทัศนคติ หรือ บุคลิกภาพ ฯลฯ) กับ
สภาพแวดลอม ซึ่งอาจจะเปนสภาพแวดลอมทางกายภาพ (physical environment) เชน วัฒนธรรม 
ประเพณี หรือบรรทัดฐานของกลุม ตัวอยางเชน การตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง บุคคลแต
ละคนจะมีการตัดสินใจที่แตกตางกัน เน่ืองจากมีลักษณะสวนบุคคลและอยูในสถานการณที่แตกตาง
กัน ผูที่มีลักษณะเปนตัวของตัวเองยอมมีการตัดสินใจซ้ือสินคาตางๆ ที่สะทอนถึงความเปนตัวของ
ตัวเองมากกวาผูที่มีลักษณะชอบตามแฟชั่น อยางไรก็ตาม การอยูในสถานการณที่สังคมมีบรรทัด
ฐานวา “เดินตามผูใหญ หมาไมกัด” หรือการกระทําตามผูที่มีความอาวุโสกวาเปนส่ิงที่พึงกระทํา 
อาจจะทําใหบุคลที่มีลักษณะเปนตัวของตัวเอง มีการกระทําที่แสดงความเปนตัวของตัวเองนอยลง
กวาผูที่อยูในสังคมที่ไมไดมีบรรทัดฐานดังกลาว 
 ดังนั้น การทําความเขาใจกับสาเหตุแหงพฤติกรรมของมนุษย จึงจําเปนตองพิจารณาท้ัง
ลักษณะสวนบุคคลและสภาพแวดลอมของบุคคลน้ัน ดวยเหตุนี้ การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคจึง
ควรสนใจทั้งปจจัยภายในตัวผูบริโภคอันไดแก การรับรู การเรียนรู ความตองการและแรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ คานิยมและวิถีชีวิต รวมทั้งปจจัยภายนอกหรือสภาพแวดลอมของผูบริโภคอัน
ไดแก ครอบครัว กลุมอางอิง วัฒนธรรม และชั้นทางสังคม ทั้งสองปจจัยนี้รวมเรียกวา “ปจจัย
กําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค (determinants of consumers’ behaviors)” 
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ภาพประกอบ 7 ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
 ที่มา: ชูชัย สมิทธิไกล. (2554).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 10. 

 
 ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ดังที่ไดกลาวมาแลววาปจจัยที่กําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยภายใน
และปจจัยภายนอก กลาวโดยสังเขป ปจจัยทั้งสองคือปจจัยตางๆ ดังตอไปน้ี 
 ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งเกี่ยวของกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
ไดแก ปจจัยดังตอไปน้ี 
 1.  การรับรู (perception) หมายถึง การเปดรับ ใหความสนใจ และแปลความหมายสิ่งเรา
หรือขอมูลตางๆ ที่บุคคลไดรับผานประสาทรับสัมผัสทั้งหา 
 2.  การเรียนรู (learning)หมายถึง การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองที่
คอนขางถาวร อันเปนผลมาจากประสบการณตางๆ ที่ไดรับ 
 3.  ความตองการและแรงจูงใจ (needs and motives) หมายถึง สิ่งที่ทําใหบุคคลมีความ
ปรารถนา เกิดความตื่นตัวและพลังที่จะกระทําสิ่งตางๆ เพ่ือใหบรรลุถึงสิ่งที่ตองการน้ัน 
 4. บุคลิกภาพ (personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเปนส่ิงที่บงชี้ความเปน
ปจเจกบุคคล และเปนส่ิงกําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมหรือสถานการณของบุคคล
นั้น 
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 5.  ทัศนคติ (attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหน่ึง (เชน บุคคล วัตถุ) 
ซึ่งบงชี้วาส่ิงนั้นดีหรือเลว นาพอใจหรือไมพอใจ ชอบหรือไมชอบ และมีประโยชนหรือเปนอันตราย 
 6.  คานิยมและวิถีชีวิต (values and lifestyles) คานิยมคือ รูปแบบของความเชื่อที่แตละ
บุคคลยึดถือเปนมาตรฐานในการตัดสินวาสิ่งใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล สวน
วิถีชีวิตคือ รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (activities) ความสนใจ 
(interest) และความคิดเห็น (opinions)  
 ปจจัยภายนอก คือสภาพแวดลอมภายนอกตัวของผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การบริโภค ไดแกปจจัยดังตอน้ี 
 1.  ครอบครัว (family) หมายถึง บุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไปที่มีความเก่ียวพันกันทาง
สายเลือด หรือการแตงงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เขามาอาศัยอยูดวยกัน 
 2.  กลุมอางอิง (reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุมที่มีอิทธิพลอยางมากตอ
พฤติกรรมของบุคคลหน่ึงๆ โดยมุมมองหรือคานิยมของกลุมอางอิงจะถูกนําไปใชเปนแนวทาง
สําหรับการแสดงพฤติกรรมตางๆ ของบุคคล 
 3.  วัฒนธรรม (culture) หมายถึง แบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุมคนในสังคม รวมทั้งสิ่ง
ตางๆ ที่มนุษยสรางขึ้นมา ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ และแบบแผนพฤติกรรมที่
ยึดถืออยูในสังคมนั้น และมีการถายทอดจากคนรุนหน่ึงไปสูคนอีกรุนหนึ่ง 
 4.  ชั้นทางสังคม (social class) หมายถึง การจําแนกกลุมบุคคลในสังคมออกเปนชั้นๆ 
โดยบุคคลท่ีอยูในชั้นเดียวกันจะมีความคลายคลึงกันในดานคานิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม 
สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 

 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 27) อธิบายไววา กระบวนการตัดสินใจ (Consumer buying 
decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของ
ผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อพบวาผูบริโภคกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูถึง
ความตองการหรือการรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือกกอนการซ้ือ (4) 
การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ทั้งนี้ผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับไปเริ่มตน
ขั้นตอนกอนนี้ก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการตัดสินใจซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมี
ผลกระทบหลังการซ้ือ 
 ปณิศา มีจินดา (2553: 68) อธิบายวา กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision making 
process) เปนขึ้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย 3 ขั้นตอนหลัก โดยผูบริโภค
อาจขามหรือสลับขั้นตอนตามความเหมาะสม ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเริ่มตนตั้งแตกอน
การซ้ือจริงและยังสงผลกระทบตอพฤติกรรมภายหลังการซ้ือดวย  
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 จากแนวคิดดานบนสรุปไดวา กระบวนการตัดสินใจซื้อมีดวยกัน กระบวนการ 5 ขั้นตอน 
คือ (1) การรับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือกกอนการซื้อ (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งผูบริโภคอาจจะขาม
หรือยอนกลับไปเริ่มตนขั้นตอนกอนนี้ ขึ้นอยูกับพฤติกรรมของแตคน  

 
 การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem 
recognition)  

คีริน ฮารทเรย และรูดีริส  (ณิศา มีจินดา. 2553: 69; Kerin, Hartley; & Rudelius.  n.d.) 
ไดอธิบายไววา ในขั้นน้ีผูบริโภคจะรับรูถึงความจําเปนหรือความตองการของตนเอง โดยการระลกึถงึ
ความแตกตางระหวางส่ิงที่ตนมีอยูกับสิ่งที่ตนตองการ เชน ผูบริโภครูสึกวาตนน้ันมีน้ําหนักมาก
เกินไป จึงเกิดความตองการที่จะลดนํ้าหนัก เปนตน การรับรูความตองการหรือการรับรูปญหาจาก 
(1) ตัวแปรภายในหรือปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย ความตองการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพและ
แนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ(2) ตัวแปรภายนอกหรือปจจัยสิ่งแวดลอมดาน
สังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และ วัฒนธรรมยอย 
ปจจัยเหลาน้ีจะสงผลตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล ดังภาพประกอบ 8 
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ภาพประกอบ 8 แสดงการรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition)  

 
ที่มา: Blackwell, Miniard; & Eagle.  (2006).  Consumer Behavior.  p. 71. 
 

 การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ 
(Prepurchase search) 
 ปณิศา มีจินดา  (2553: 73) ผูบริโภคจะคนหาขอมูลผลิตภัณฑที่รับรูวาสามารถตอบสนอง
ความตองการของตนไดในขั้นที่ 1 โดยอาศัยกระบวนการจัดหาขอมูลและประมวลผลขอมูล 
(Consumer information acquisition and processing) นักการตลาดจะตองจัดการสื่อสารการตลาด
ใหเหมาะสมในขั้นน้ีเพ่ือชักนําใหผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑของบริษัทตนเหนือกวาบริษัทอ่ืนอยางไร 
การคนหาขอมูลและประมวลผลขอมูลของผูบริโภคจะรวมถึงการเปดเผย การรับรูเก่ียวกับขอมูลที่อยู
ในความทรงจํา ถาความตองการถูกกระตุนมีมากพอ และส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการอยู
ใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะคนหาขอมูลผลิตภัณฑมากขึ้น 
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 เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาว
ไดรับการตอบสนองซ่ึงผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการไดสองทางคือ  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2550: 28) 
 1. การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
 2. การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถหาไดจาก 5 แหลง ดังนี้ 
  2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแกครอบครัว เพ่ือน เปนตน 
  2.2 แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการตลาด 
(Marketer-dominated sources) ไดแกสื่อโฆษณา พนักงานขาย เปนตน 
  2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแกสื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปนตน 
  2.5 ประสบการณ (Experiential sources) ไดแกการควบคุม การตรวจสอบการใช
สินคา เปนตน 
  2.6 แหลงทดลอง (Experimental sourcs) ไดแกหนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ
หรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปน
ตน 
 อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑและลักษณะสวนบุคคลของ
ผูบริโภค โดยทั่วไปผูบริโภคจะไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคาซ่ึงเปนขอมูลที่นักการตลาด
สามารถควบคุมการใหขอมูลไดแหลงขอมูลแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตาง
กัน แหลงขอมูลจากบุคคลถือเปนแหลงขอมูลที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยปกติขอมูลจากแหลง
การคาจะเปนการใหขอมูลทั่วไป ในขณะที่ขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวยประเมินผลผลิตภัณฑ 
นักการตลาดสามารถพิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูล โดยสัมภาษณผูบริโภควารูจักผลิตภัณฑ
จากชองทางใด และแหลงขอมูลใดที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค การรวบรวมขอมูลผูบริโภคจะทําให
ทราบถึงตราและคุณลักษณะของสินคาทั้งหมดที่มีในตลาด ซึ่งพบวาผูบริโภคจะใหความสนใจเฉพาะ
ผลิตภัณฑที่มีลักษณะตรงตามความตองการของตน โดยจะเปรียบเทียบระหวางตราตางๆ และ
ตัดสินใจซื้อเพียงตราเดียว 
 โดยเร่ิมจาก ตราทั้งหมด (Total set) ตราที่รับรู (Awareness set) ตราที่ผานเกณฑ 
(Consideration set) ตราที่สามารถเลือกซื้อ (Choice set) และสุดทายจะเปน ตราที่ตัดสินใจซื้อ 
(Decision)ดังแสดงในภาพประกอบ 9 ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 9  แสดงการคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซ้ือ 

(Prepurchase search)  
 
 ที่มา: Blackwell, Miniard; & Eagle. (2006).  Consumer Behavior.  P. 75. 

 
สินคาและบริการมีความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือต่ํา ผูซื้ออาจใชการคนหาขอมูลจาก

ภายในโดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรู จักหรือเคยใชมากอน ดังน้ันนักการตลาดจึงควรให
ความสําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 

สวนสินคาและบริการที่ตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูง นักการตลาดตองใช
ความพยายามในการขายและสงเสริมการตลาด เพ่ือกระตุนใหบุคคลมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคา
และบริการมากขึ้น รูปที่ 2.6 แสดงแนวโนมที่จะเก่ียวของกับการคนหาขอมูลภายนอก จะไดรับ
อิทธิพลจากความแตกตางระหวางบุคคลหรือขอบเขตดานจิตวิทยา และอิทธิพลจากส่ิงแวดลอมดาน
สังคมวัฒนธรรม ตัวอยาง ผูซื้อบางคนจะระมัดระวังหรือมีพฤติกรรมการซ้ือโดยการคนหาขอมูลที่มี
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รายละเอียดเพียงพอกอนการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ผูซื้อบางคนปราศจากการเปรียบเทียบการคนหา
ขอมูล และไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสถานการณดวย 
 ในขั้นตอนการรับรูถึงความตองการและการคนหาขอมูลเหลาน้ี ผูบริโภคจะเกี่ยวของกับ
กระบวนการขอมูล 
 กระบวนการขอมูล (Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู 
(Received) ถึงสิ่งกระตุน (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจํา 
(Store in memory) และการนํากลับมาใชภายหลัง (Retrieved) (Blackwell, Miniard; & Engel.  
2006: 77-79) เม่ือผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากภายนอก ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากส่ิงกระตุน
โดยนักการตลาด เชนการโฆษณาผานสื่อตางๆ และสิ่งกระตุนโดยกลุมอ่ืนๆ ที่ไมใชนักการตลาด 
เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน ซึ่งสิ่งกระตุนเหลาน้ีจะสงผลตอกระบวนการขอมูลของผูบริโภค โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 1.  การเปดรับขาวสาร (Exposure)หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรูจากสิ่งกระตุนโดย
ผานประสาทสัมผัสหน่ึงอยางขึ้นไป ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น ไดลิ้มรส ไดสัมผัส 
 2.  ความตั้งใจ (Attention)เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟงขาวสารนั้น
ตอไป ถาขอมูลขาวสารที่ไดเปดรับในขั้นที่หนึ่งนาสใจ 
 3.  ความเขาใจ (Comprehension)เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความเขาใจในขาวสารที่เขา
ไดตั้งใจฟง 
 4.  การยอมรับ (Acceptance)ในขั้นนี้ขาวสารจะมีผลกระทบตอทัศนคติ ความเชื่อ และ
ความรูสึกของผูรับขาวสาร เพ่ือใหผูรับขาวสารเกิดการยอมรับขาวสารนั้นดวยความเต็มใจ 
 5.  การเก็บรักษา (Retention)เปนการสงขอมูลที่ยอมรับสูความทรงจําระยะยาวโดยผูรับ
ขาวสารสามารถจดจําขาวสารที่ไดรับมา 

 
 การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) 
 หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปได
กอนทําการตัดสินใจ ในขั้นนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล 
ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของ
สินคา เปนตน หรือเปนเรื่องของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือ สี เปน
ตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่เปนไปไดมี
เพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําไดงาย แตบางคร้ังทางเลือกที่เปนไปไดมีหลายทางเลือก 
ฉะนั้นผูบรโภคจึงตองพิจารณาเลือกทางเลือกที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้นนักการตลาด
สวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตางๆ  
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เกณฑการประเมินผลมีการกําหนดขึ้นมา และไดรับอิทธิพลจากความแตกตางของแตละ
บุคคล ซึ่งพิจารณาจากปจจัยดานจิตวิทยาและอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม ซึ่ง
ปรากฏในรูปของสิ่งจูงใจ (Motives) คานิยม (Value) รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และอ่ืนๆ  

ปณิศา มีจินดา  (2553: 76) เปนขั้นที่ผูบริโภคประเมินคาทางเลือกแตละทางหลังจาก
คนหาขอมูลแลว โดยผูบริโภคจะประเมินผลประโยชนและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการใช
ผลิตภัณฑแตละชนิดดวย ผูบริโภคจะใชขอมูลในอดีและปจจุบันเพ่ือโยงความสัมพันธกับตรา โดย
คํานึงถึงผลประโยชนและความพอใจสูงสุดตามเกณฑ ดังนี้ 
 1.  ประเมินความเสี่ยงที่สามารถรับรูได (Perceived risk) มีดังน้ี  
  1.1  ความเสี่ยงดานหนาที่ (Functional risk) คือผลการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑอาจ
ไมเปนที่พอใจ เชนซื้อรถยนตคันใหมไมถึงเดือนแตมีปญหาดนเคร่ืองยนตตลอดเวลา ไมสามารถขับ
ได 
  1.2  ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial risk) ไดแก (1.) ความเส่ียงในการซื้อ (2.) 
ความเส่ียงในการถูกยักยอกเงินทางอินเทอรเน็ต (3.) ความเสี่ยงที่เกิดคาใชจายที่ไมไดคาดการณ
ลวงหนา 

 1.3  ความเสี่ยงดานเวลา (Time risk) สินคาบางประเภท เชน บาน ถาซ้ือโครงการที่ไม
ดีก็จะทุกขทรมานไปตลอดชีวิต ไมสามารถขายบานทิ้งและไปซื้อบานใหมไดอยางรวดเร็วเพราะการ
ซื้อบานใชเวลานานกวาการซ้ือน้ําอัดลม 

 1.4  ความเสี่ยงดานกายภาพ (Physical risk) ประกอบดวย (1) ความเสี่ยงในการไดรับ
อุบัติเหตุหรือเจ็บปวยจากการทํากิจกรรม (2) ความเสี่ยงจากการสงมอบบริการ เชนความปลอดภัย
ของสายการบิน หรือรถยนตที่ประกอบไมดี 

 1.5  ความเสี่ยงดานจิตวิทยา (Psychological risk) เชนในกรณีของบานจัดสรร ถาหาก
ซื้อโครงการที่ไมดี มีเพ่ือนบานที่เห็นแกตัว ไมมีมารยาท เชน เพ่ือนบานเลี้ยงสุนัขหลายตัวสงเสียง
รบกวนก็จะทําใหผูบริโภคหงุดหงิดมีสุขภาพจิตที่ไมดี 

 1.6  ความเสี่ยงดานสังคม (Social risk) เปนทัศนคติของบุคคลภายนอกที่มีตอผูบริโภค
ในการใชผลิตภัณฑ/ บริการน้ันๆ เชน เพ่ือนหรือครอบครัวไมยอมรับในตราที่ผูบริโภคซ้ือ 

 1.7  ความเสี่ยงดานประสาทสัมผัส (Sensory risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดจากการใช
ประสาทสัมผัสในการใชสินคา/ บริการน้ันๆ เชน เวลาโฆษณาของโรงแรมมักถายภาพวิวทิวทัศน
หองพักสวยงามเกินกวาความเปนจริงแตพอเขามาพักจริงๆ ไมไดรูสึกสวยงามเหมือนที่เห็นในภาพ 
 2.  ประเมินความสัมพันธกับผลประโยชน (Benefit association) ไดแก 

 2.1  การกําหนดผลประโยชน คือภาวะที่ผูบริโภคระบุคุณสมบัติที่ตองการจาก
ผลิตภัณฑ 
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 2.2  การจัดลําดับความสําคัญของผลประโยชน เชน การซื้อบานจะตองจัดลําดับความ 
สําคัญของคุณสมบัติที่ผูบริโภคจะพิจารณา ไดแก ราคา ทําเล ความสะดวกสบาย โดยยึดเกณฑ
ผลประโยชน 

 2.3  การประเมินแตละตรา (Evaluation each brand) ตัวอยางการซ้ือบาน จะประเมิน
โดยการใชเกณฑตางๆ ประเมินแตละโครงการที่สนใจ โดยหัวหนาครอบครัวอาจจะใช (1) เกณฑ
อรรถประโยชน (Utilitarian criteria) เปนการเลือกดานความคุมคา คือผลประโยชนสูงและประหยัด
สุด (2) เกณฑดานความสุขความเพลิดเพลิน (Hedonic criteria) คือตัดสินใจซื้อเพราะความสวยงาม 
ภาพลักษณของผูสรางบาน ผูอยูอาศัยในหมูบานเปนชนชั้นสังคมเดียวกัน เปนตน (3) เกณฑการ
ทดแทน (Compensatory method) เปนการประเมินทางเลือกและคุณสมบัติที่สําคัญของแตละ    
ตรา แลวเลือกตราที่มีคะแนนถวงน้ําหนักสูงสุด (4) เกณฑการตัดสินใจแบบไมทดแทน (No 
compensatory method) เปนกฏการตัดสินใจของผูบริโภคซ่ึงประเมินคุณสมบัติตราโดยใชเกณฑ
เดียวในแตละตราดานบวก ไมไดนํามาทดแทนสําหรับประเมินผลดานลบ(Schiffman and Kanuk.  
2007: 21) 
  มีปจจัย 2 ประการที่ใชในการประเมินคือ (1) ลักษณะความตองการของผูบริโภค (2) 
ระดับความซับซอนในการซื้อ เชน การซื้อบานถือวามีความซับซอนมาก การซ้ือนํ้าอัดลม สบู ยาสี
ฟน แปรงสีฟน ถือวามีความซับซอนต่ํา 

3.  ประเมินความพึงพอใจทีคาดหวัง (Expected satisfaction)คือ สิ่งที่ผูบริโภค
คาดหวังเม่ือตัดสินใจซื้อวาจะตองไดรับความพอใจสูงสุดจากตราน้ัน ซึ่งตราที่มีผลประโยชนมาก
ที่สุดมักจะเปนตราที่ใหความพึงพอใจสูงสุด 

 ในการประเมินผลทางเลือก นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีที่ผูบริโภคใชในการประเมิน 
ดังนี้ 

 3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) เชน คุณสมบัติของยางรถยนตคือ 
อายุการใชงาน ความปลอดภัย คุณภาพของการขับขี่ เปนตน การประเมินคุณสมบัติผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคมีเกณฑพ้ืนฐานดังนี้ (1) ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของตนได 
(2) ผูบริโภคจะแสดงหาผลิตภัณฑที่มีคุณคาในความรูสึกของตน (3) ผูบริโภคจะคํานึงถึง
ผลประโยชนที่ไดจากการใชสินคาน้ัน (4) ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 
นักการตลาดจึงตองแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติที่สรางความพอใจ
ขั้นตนใหแกผูซื้อแตละคน 

 3.2 ผูบริโภคจะใหนํ้าหนักความสําคัญกับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 
ผูบริโภคแตละรายมีแนวคิดการซ้ือผลิตภัณฑแตกตางกัน บางกลุมซ้ือผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงราคา
เปนสําคัญ ในขณะที่บางกลุมคํานึงถึงคุณภาพเปนสําคัญ นักการตลาดตองพยายามคนหาและ
จัดลําดับคุณสมบัติผลิตภัณฑใหเหมาะกับลูกคาแตละประเภท 
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  3.3 ระดับการพัฒนาความเชื่อเก่ียวกับตรา ผูบริโภคจะมีการพัฒนาความเชื่อ
เก่ียวกับตราแตกตางกันขึ้นอยูกับประสบการณและความเชื่อถือเก่ียวกับตราหรือผลิตภัณฑ ซึ่ง
สามารถเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 

 3.4 ผูบริโภคจะมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผานกระบวนการประเมินผล เร่ิมจาก
การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละตรา 

 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  

เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหลังจากที่ไดรับรูความตองการของตน ได
คนหาขอมูลผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการน้ันได และไดประเมินผลิตภัณฑที่เปน
ทางเลือกตางๆ ทั้งดานผลประโยชนและความเสี่ยงแลวผูบริโภคจึงตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑและ
ดําเนินการซ้ือ 

ในขั้นนี้ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑที่ตรงตามความตองการและมีความรูสึกชื่อชอบ
มากท่ีสุด โดยผูบริโภคจะตั้งคําถามกับตอนเองวา (1) จะซื้อหรือไม (Whether) เปนการตัดสินใจใน
ผลิตภัณฑ (Product decision) (2) จะซ้ือตราใด (What) เปนการตัดสินใจในตรา (Brand decision) 
(3) จะซื้อจากผูขายรายใด (Which) คือ การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vender decision) (4) เหตุใดจึง
ตองซื้อ (Why) คือสาเหตุของการตัดสินใจซื้อ (The resin to buy) (5) จะซื้อเม่ือใด (When) คือการ
ตัดสินใจดานเวลา (Timing decision) (6) จะซื้อที่ใด (Where) คือการตัดสินใจดานสถานที่ (Place 
decision) (7) จะซื้ออยางไร (How) คือการตัดสินใจดานชองทางการชําระเงิน (Payment-method 
decision) (8) จะซื้อเทาใด (How much)คือการตัดสินใจดานมูลคาและปริมาณการซื้อ (Value and 
quantity decision) (9) จะซ้ือบอยเทาใด (How often) คือการตัดสินใจดานความถี่ในการซื้อ 
(Frequency decision) (10) จะใชเวลาเทาใด (How long) คือการตัดสินใจดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซื้อ (Timing decision) ซึ่งนักการตลาดมีหนาที่คือ (1) ปรับกลยุทธการตลาดที่จูงใจใหเกิด
การตัดสินใจซื้อ (2) จัดสถานการณการซื้อตางๆ เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยกอนที่ผูบริโภคจะ
ทําการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะตองเกิดความตั้งใจซื้อกอน และระหวางความตั้งใจซื้อ (การซื้อจริง) 
นั้นจะมีปจจัยภายนอกเขามาแทรกแซง 
 1.  ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention)เกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคประเมินทางเลือกของ
ตราแลวก็จะมีความตั้งใจในการซื้อโดยพิจารณาวา ตรานั้นจะสามารถตอบสนองตอความพึงพอใจที่
คาดหวังได 

 จากความตั้งใจซื้อสูการซ้ือ/ไมซื้อน้ันจะมีอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลกระทบดังนี้ 
 1.1  ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลท่ีเก่ียวของมี 2 

ดานคือ (1) ทัศนคติดานบวก (2) ทัศนคติดานลบ ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 1.2  ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะ

คาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของ เชน คาดคะเนวาในชวงสิ้นปผูบริโภคจะไดรับโบนัสจากบริษัท 
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 1.3  ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) ขณะที่
ผูบริโภคมีการคาดการณและกําลังตัดสินใจซื้อน้ัน ก็อาจมีปจจัยที่ไมคาดคิดเขามาสงผลตอความ
ตั้งใจซื้อได เชนพนักงานขายบริการไมสุภาพ ผูบริโภคไมไดรับโบนัสหรือเงินปนผลประจําป นักการ
ตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมไดคาดคะเนน้ีจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ 
  การตัดสินใจของผูบริโภคอาจไดรับอิทธิพลจากความเส่ียงที่รับรู (Perceived risk) ซึ่ง
ปริมาณความเสี่ยงขึ้นอยูกับจํานวนเงินที่เก่ียวของ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ และระดับความ
เชื่อม่ันของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะลดภาวะความเสี่ยงโดยการ (1) หลีกเลี่ยงการตัดสินใจ (2) 
พยายามรวบรวมขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิด เพ่ือน หรือแหลงขอมูลตางๆ (3) เลือกซ้ือ
สินคาที่มีชื่อเสียงและมีการรับประกันสินคา นักการตลาดจะตองเขาใจปจจัยเหลาน้ี และตอง
พยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตางๆ เพ่ือลดความเส่ียงใหผูบริโภค 
 2.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)เปนผลจากการประเมินตรา ซึ่งอาจทําให
ผูบริโภคซ้ือหรือไมซื้อผลิตภัณฑ ดังนี้ 

 2.1 ซื้อ (Purchase) เปนการพิจารณาวาจะซ้ือบานหรือไม (Whether) ซื้อบานแบบใด 
บานเด่ียว ทาวนเฮาส บานชั้นเดียว หรือ 2 ชั้น (What) ซื้อจากโครงการใด (Which) ซื้อเม่ือใด 
(When) ที่ไหน (Where) และอยางไร (How) ตัวอยางเชน การซื้อบานตองพิจารณาวาจะซ้ือเม่ือใด 
ซื้ออยางไร (How) เง่ือนไขการเงินเปนอยางไรแลวประเมินทางเลือกจากเง่ือนไขการตอรองราคา 
การชําระเงิน ระยะเวลาที่จะสามารถเขาอยูอาศัยได เปนตน 

 2.2 ไมซื้อ (No purchase) เน่ืองจากผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑนั้น มีผลประโยชนต่ํา
กวาที่คาดหวังไวกลาวคือ ไมสามารถตอบสนองความตองการของตนไดจึงไมซื้อ อยางไรก็ตามผูซื้อ
อาจเลื่อนการตัดสินใจซื้อออกไปเนื่องจาก (1) ขอมูลไมเพียงพอจึงตองใชเวลาในการหาขอมูล
เพ่ิมเติม (2) ไมชอบผลิตภัณฑนั้น (3) มีความเสี่ยงวาเม่ือซ้ือสินคาน้ันแลวอาจจะมีปญหา 
 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior)หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase outcome) ในขั้นน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) 
จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง (Expectation) ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความ
คาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง 
ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfied)  
 ปณิศา มีจินดา  (2553: 83) กลาววา ถาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ก็จ
สงผลตอ (1) ความสัมพันธอันดี (Relationship commitment) (2) ความภักดี (Loyalty) (3) การบอก
ตอเชิงบวก (Positive word of mouth) (4) การตอตานทีจะเปลี่ยนไปใชตราของคูแขง (Resistance 
to change) และ (5) ความตั้งใจซื้อในอนาคต (Intention to buy in the future) 
 ความคาดหวังของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอส่ือสาร
อ่ืนๆ ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความเปนจริง จะทําใหผูบริโภคตั้งความหวังไวสูง และเม่ือไมเปน 
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ไปตามที่คาดหวังก็จะเกิดความไมพอใจ ซึ่งระดับความไมพอใจจะขึ้นอยูกับขนาดของความแตกตาง
ระหวางความคาดหวัง และผลการปฏิบัติงานจริงของผลิตภัณฑ 
 เราจะพบวาประสบการณเก่ียวกับตรามีผลกระทบที่สําคัญตอความชอบและความภักดีตอ
ตรา ถาตราที่ซื้อสรางความไมพอใจใหแกผูซื้อ ผูซื้อจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตรา และอาจเลิกซ้ือ
ผลิตภัณฑไปเลย ในทางตรงกันขามถาผูซื้อที่มีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือผลิตภัณฑก็จะทําให
เกิดการซ้ือผลิตภัณฑนั้นซํ้าอีก 

  
 การนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือมาใชเน่ืองจาก ผูวิจัยเห็นวาพฤติกรรม
ในการดาวนโหลด 

ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ เสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยาม ของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานครนั้นมาจากปจจัยที่สําคัญหลายๆ ประการที่จะกระตุนใหเกิดความตองการ 
ผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย กําหนดสมมติฐานในการวิจัย 
และการออกแบบสอบถาม 

 
5. แนวคิดเก่ียวกับพาณิชยอิเลคทรอนิค 
 ความหมายของการพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 

ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส (2543) ไดใหความหมายของพาณิชยอิเลคทรอนิกหรือ
อีคอมเมิรชคือการคาขายผานทางเครือขายอินเตอรเน็ตซึ่งจะเปลี่ยนวิถีทางการดํารงชีวิตของทุกคน 

นภดลกมลวิลาศเสถียร (2545: 5) ไดใหคําจํากัดความไววาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส
หมายถึงการพาณิชยที่ใชการส่ือสารผานระบบเครือขายอิเล็คทรอนิคสเปนองคประกอบสําคัญใน
กระบวนการตางๆเปนเสมือนการแลกเปลี่ยนขอมูลทางธุรกิจดวย 

สมาคมธุรกิจอินเทอรเน็ตไทย  (2555) ไดใหความหมายไววาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรืออี
คอมเมิรซคือ  การคาขายผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต  อินเตอรเน็ตจะเปลี่ยนวิถีทางการดํารงชีวิต
ของทุกคน  อินเตอรเน็ตจะเปลี่ยนวิธีการศึกษาหาความรู อินเตอรเน็ตจะเปลี่ยนวิธีการทํามาคาขาย
อินเตอรเน็ตจะเปลี่ยนวิธีการหาความสุขสนุกสนาน  อินเตอรเน็ตจะเปลี่ยนทุกส่ิงทุกอยางและทุกส่ิง
ทุกอยางจะรวมกันเขามาหาอินเตอรเน็ต 

จากความหมายขางตนสามารถสรุปความหมายของการพาณิชยอิเล็คทรอนิคสไดวาเปน
กระบวนการดําเนินธุรกิจการคาและบริการผานสื่ออิเล็คทรอนิคสประเภทและรูปแบบการใหบริการ
ของพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
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 คําจํากัดความของอีคอมเมิรซ  
    คําจํากัดความของอีคอมเมิรซน้ันไดมีผูใหนิยามไวตางๆ กันอันเน่ืองมาจากมองในแงมุมที่
แตกตางกัน ถาถามอาจารยสามคนวาอีคอมเมิรซคืออะไร ก็คงไดคําตอบส่ีคําตอบ คือแตละคนให
คําตอบคนละคําตอบ แลวเม่ือมาประชุมปรึกษาหารือกันก็ตกลงกันเปนอีกคําตอบหนึ่ง  
 สมาคมธุรกิจอินเทอรเน็ตไทย  (2555)  อธิบายวา ถาถามนักอินเตอรเน็ตหรือที่เรียกกันวา
อินเตอรนอต (Internaut แบบเดียวกับ Asternaut) ก็อาจจะไดคําตอบวา อีคอมเมิรซคือระบบการซื้อ
ขายสินคาและบริการผานเครือขายอินเตอรเน็ต 

ถาถามนักส่ือสารก็อาจจะไดคําตอบวา อีคอมเมิรซคือการใชระบบสื่อสารในการสงโฆษณา 
สินคาและบริการไปใหลูกคา การใชระบบสื่อสาร โดยลูกคาส่ังซื้อสินคาและการจายเงิน  
 ถาถามผูใหบริการก็อาจจะไดคําตอบวา อีคอมเมิรซคือการใหบริการใหบริษัทหางราน
ตางๆ ไดโฆษณาประชาสัมพันธสินคา ใหบริการผูซื้อไดดูโฆษณาเลือกหาสินคา และใหบริการ
เจาของกิจการไดลดคาใชจายและเพ่ิมความรวดเร็วในการจัดสงสินคาและใหบริการหลังการขายแก
ลูกคา  
 ถาถามนักเทคโนโลยี ก็อาจจะไดคําตอบวา อีคอมเมิรซคือการนําเทคโนโลยีมาใชลด
ตนทุนและเพิ่มประสิทธิภาพในการคาขาย 
 สรุปอยางงายๆ โดยสังเขปก็อาจจะไดความวา อีคอมเมิรซ ประกอบดวยขั้นตอน
ดังตอไปน้ี 
 1. ผูประกอบการจัดตั้งรานคาหรือทําหนาโฆษณาท่ีเรียกวาโฮมเพจหรือเว็บเพจบน
อินเตอรเน็ต 
 2. ผูซื้อเขาไปดูรายละเอียดเก่ียวกับสินคาในอินเตอรเน็ต 
 3. ผูซื้อติดตอสอบถามรายละเอียดจากผูขาย เชน ของดีจริงหรือไม สงไดรวดเร็วเทาใด มี
สวนลดหรือไม เปนตน 
 4. ผูซื้อส่ังสินคาและระบุวิธีจายเงิน เชน โดยผานบัตรเครดิต เปนตน 
 5. ธนาคารตรวจสอบวาผูซื้อมีเครดิตดีพอหรือไมและแจงใหผูขายทราบ 
 6. ผูขายสงสินคาใหผูซื้อ 
 7. ผูซื้ออาจจะใชอินเตอรเน็ตในการติดตอขอบริการหลังการขายจากผูขายกับผูซื้อ 

 
 ประวัติวิวัฒนาการอีคอมเมิรซโดยสังเขป  
 การคาอิเล็กทรอนิกสนั้นเริ่มขึ้นบนโลกครั้งแรกเม่ือป พ.ศ. 2513 ซึ่งไดมีการเร่ิมใชระบบ
โอนเงินทางอิเล็กทรอนิกสหรืออีเอฟที (EFT = Electronic Fund Transfer) แตในขณะนั้นมีเพียง
บริษัทขนาดใหญและสถาบันการเงินเทาน้ันที่ใชงานระบบโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส ตอมาอีกไม
นานก็เกิดระบบการสงเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส หรือ อีดีไอ (EDI = Electronic Data Interchange) 
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ซึ่งสามารถชวยขยายการสงขอมูลจากเดิมที่เปนขอมูลทางการเงินอยางเดียวเปนการสงขอมูลแบบ
อ่ืนเพิ่มขึ้น เชน การสงขอมูลระหวางสถาบันการเงินกับผูผลิต หรือผูคาสงกับผูคาปลีก เปนตน 
 หลังจากนั้นก็มีระบบสื่อสารรวมถึงโปรแกรมอื่นๆ เกิดขึ้นมากมายตั้งแตระบบที่ใชในการ
ซื้อขายหุนจนไปถึงระบบที่ชวยในการสํารองที่พัก ซึ่งเรียกไดวาโลกไดกาวเขาสูยุคของการสื่อสาร 
และเม่ือยุคของอินเตอรเน็ตมาถึงเม่ือประมาณป พ.ศ. 2533 จํานวนผูใชอินเตอรเน็ตก็เพ่ิมขึ้นอยาง
รวดเร็ว การคาอิเล็กทรอนิกสก็ไดเกิดขึ้น เหตุผลที่ทําใหระบบการคาอิเล็กทรอนิกสเติบโตอยาง
รวดเร็วคือโปรแกรมสนับสนุนการคาอิเล็กทรอนิกสที่ไดรับการพัฒนาข้ึนมามากมาย รวมถึงระบบ
เครือขายดวย พอมาถึงประมาณป พ.ศ. 2537 – 2542 ก็ถือไดวาระบบการคาอิเล็กทรอนิกสหรืออี
คอมเมิรซก็เปนที่ยอมรับและไดรับความนิยมอยางมากและรวดเร็ว ซึ่งวัดไดจากการท่ีมีบริษัทตางๆ 
ในอเมริกาไดใหความสําคัญและเขารวมในระบบอีคอมเมิรซอยางมากมาย  
 
 ประเภทของอีคอมเมิรซ 
 มีการแบงประเภทอีคอมเมิรซกันหลายแบบ เชน แบงอีคอมเมิรซเปน 5 ประเภท แบง      
อีคอมเมิรซเปน 3 ประเภท แบงอีคอมเมิรซเปน 6 สวน และแบงอีคอมเมิรซตามประเภทสินคาเปน 
2 ประเภท เปนตน 

อีคอมเมิรซ 5 ประเภท ถาจะแบงอีคอมเมิรซเปน 5 ประเภทก็ไดดังตอไปน้ี  
 1. ธุรกิจกับผูซื้อปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือประเภทที่ผูซื้อ
ปลีกใชอินเตอรเน็ตในการซื้อสินคาจากธุรกิจที่โฆษณาอยูในอินเตอรเน็ต 
 2. ธุรกิจกับธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือ ประเภทที่ธุรกิจกับ
ธุรกิจติดตอซ้ือขายสินคากันผานอินเตอรเน็ต 
 3. ธุรกิจกับรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือประเภทที่ธุรกิจ
ติดตอกับหนวยราชการ 
 4. รัฐบาลกับรัฐบาลหรือจีทูจี (G-to-G = Government to Government) คือ ประเภทที่
หนวยงานรัฐบาลหนวยงานใดหนวยงานหนึ่งติดตอกับหนวยงานรัฐบาลอีกหนวยงานหนึ่ง 
 5. ผูบริโภคกับผูบริโภคหรือซีทูซี (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คือ ประเภทที่
ผูบริโภคประกาศ 

ขายสินคาแลวผูบริโภคอีกรายหน่ึงก็ซื้อไป เชนที่อีเบยดอทคอม(Ebay.com) เปนตน ซึ่ง
ผูบริโภคสามารถจายเงินใหกันทางบัตรเครดิตได 

 
 อีคอมเมิรซ 3 ประเภท ถาจะแบงอีคอมเมิรซเปน 3 ประเภทก็อาจจะแบงได ดังตอไปน้ี  
 1. อีคอมเมิรซระหวางผูบริโภคกับธุรกิจ หรือ บีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) 
ซึ่งอาจจะมีตัวอยางดังตอไปน้ี  
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  1.1 การติดตอส่ือสารระหวางผูบริโภคกับธุรกิจโดยใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส วิดีโอ
คอนเฟอเรนซ กลุมสนทนา  กระดานขาว  เปนตน 
  1.2 การจัดการดานการเงิน ชวยใหผูบริโภคสามารถจัดการเร่ืองการเงินสวนตัว เชน 
ฝาก-ถอน เงินกับธนาคาร  ซื้อขายหุนกับผูคาหุน  เชน  อีเทรด (www.etrade.com) เปนตน 
  1.3 ซื้อขายสินคาและขอมูล  ชวยใหผูบริโภคสามารถซื้อขายสินคาและขอมูลผาน
อินเตอรเน็ตไดโดยสะดวก 
 2. อีคอมเมิรซภายในองคกรหรือแบบอินทราออรก (Intra-Org E-commerce) คือ การใชอี
คอมเมิรซในการชวยใหบริษัทหรือองคใดองคกรหนึ่งสามารถปรับปรุงการทํางานภายในและ
ใหบริการลูกคาไดดีขึ้นดังตัวอยางตอไปน้ี  

 2.1 การติดตอสื่อสารภายในองคกรจะสะดวกรวดเร็วจะไดผลดีขึ้น โดยใชไปรษณีย
อิเล็กทรอนิกส  วีดีโอคอนเฟอเรนซ และปายประกาศ เปนตน 
  2.2 การจัดพิมพเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส หรืออีพับลิซซิง (Electronic Publishing) 
ชวยใหบริษัทสามารถออกแบบเอกสาร จัดพิมพเอกสาร และแจกจายเอกสารไดสะดวกรวดเร็ว และ
ใชคาใชจายนอย ไมวาจะเปนคูมือขอกําหนดสินคา (Product Specifications) รายงานการประชุม 
เปนตน ทั้งน้ีโดยผานเว็บ  

     2.2.1 การปรับปรุงประสิทธิภาพพนักงานขาย การใชอีคอมเมิรซแบบน้ีชวย
ปรับปรุงการสื่อสารระหวางฝายผลิตกับฝายขาย และระหวางฝายขายกับลูกคา ทําใหได
ประสิทธิภาพดีขึ้น 
 3. อีคอมเมิรซระหวางองคกรหรือแบบอินเตอรออรก (Inter-Org E-commerce)  ซึ่งก็คือ
แบบเดียวกับแบบที่เรียกวาบีทูบี (Business to Business) ทั้งน้ีโดยมีตัวอยางตอไปน้ี  

   3.1 การจัดซ้ือ ชวยใหจัดซ้ือไดดีขึ้น ทั้งดานราคา และระยะเวลาการสงของ 
    3.2 การจัดการสินคาคงคลัง 
    3.3 การจัดสงสินคา 
    3.4 การจัดการชองทางขายสินคา 
   3.5 การจัดการดานการเงิน  
 

 อีคอมเมิรซ 6 สวน   ถาจะแบงอีคอมเมิรซเปน 6 สวนก็แบงไดดังตอไปน้ี 
 1. การขายปลีกทางอิเล็กทรอนิกสหรืออีเทลลิ่ง (E-tailing= Electronic Retailing) หรือ
รานคาเสมือนจริง (Virtual Storefront) ยอดขายปลีกอิเล็กทรอนิกสในอเมริกาใน ค.ศ. 1999 มีมูลคา
เปนหม่ืนลานบาท 
 2. การวิจัยตลาดทางอิเล็กทรอนิกสหรือมารเก็ตอีรีเซิรช (Market E-research) คือการใช
อินเตอรเน็ตในการวิจัยตลาดแบบเดียวกับที่สํานักวิจัยเอแบค-เคเอสซีอินเตอรเน็ตทําอยู จากการใช
อินเตอรเน็ตนี้ บริษัทหางรานสามารถเก็บขอมูลเก่ียวกับลูกคาปจจุบัน และผูที่อาจจะเปนลูกคาใน
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อนาคต ทั้งจากการลงทะเบียนเขาใชเว็บ จากแบบสอบถามและจากการส่ังซ้ือสินคาของลูกคา การ
วิจัยตลาด อินเตอรเน็ตก็ถือวาเปนสวนหนึ่งของอีคอมเมิรซ 
 3. อินเตอรเน็ตอีดีไอ  หรือการสงเอกสารตามมาตรฐานอีดีไอโดยใชอินเตอรเน็ต ซึ่งทําให
คาใชจายต่ําลงก็ถือวาเปนอีคอมเมิรซประเภทหนึ่ง  
 4. โทรสารและโทรศัพท อินเตอร เน็ต  การใชโทรสารและโทรศัพททางไกลผาน
อินเตอรเน็ตหรือ วีโอไอพี (VoIP= Voice over IP) นั้นมีราคาต่ํากวาการใชโทรสารและโทรศัพท
ธรรมดา และอาจจะใชเปนสวนหนึ่งของอีคอมเมิรซ  
 5. การซ้ือขายระหวางบริษัทกับบริษัท บริษัทตางๆ จํานวนมากในปจจุบันติดตอซ้ือขาย
สินคากันโดยผานเว็บในอินเตอรเน็ต ซึ่งก็ถือวาเปนสวนหนึ่งของอีคอมเมิรซ 
 6. ระบบความปลอดภัยในอีคอมเมิรซ ถือวาเปนสวนสําคัญของอีคอมเมิรซ ทั้งน้ีใน
ปจจุบันมีการใชวิธีตางๆ เชน เอสเอสแอล (SSL= Secure Socket Layer) เซ็ต (SET = Secure 
Electronic Transaction) อารเอสเอ  (RSA = Rivest, Shamir and Adleman) ดีอีเอส (DES= Data 
Encryptioon Standard) และดีอีเอสสามชั้น (Triple DES) เปนตน  

 
 อีคอมเมิรซ 2 ประเภทสินคา ถาจะแบงอีคอมเมิรซตามประเภทสินคาก็แบงไดเปน 2 
ประเภทคือ 
 1. สินคาดิจิตอล เชน ซอฟทแวร เพลง วิดีโอ หนังสือ ดิจิตอล เปนตน ซึ่งสามารถสง
สินคาไดโดยผานอินเตอรเน็ต 
 2. สินคาที่ไมใชดิจิตอล เชน  สินคาหัตถกรรม สินคาศิลปชีพ เส้ือผา เคร่ืองนุงหม เคร่ือง
หนัง เคร่ืองประดับ เคร่ืองจักรอุปกรณ เปนตน ซึ่งตองสงสินคาทางพัสดุภัณฑ ผานไปรษณียหรือ
บริษัทรับสงพัสดุภัณฑ 

 
 แนวคิดของอีคอมเมิรซ จะประกอบไปดวยองคประกอบ 3 สวนหลักๆ คือ 
 1. Customer Relationship Management (CRM) การบริหารความสัมพันธของลูกคา
เพราะลูกคาคือสวนสําคัญที่สุดและเปนสวนที่เปนพื้นฐานในการดําเนินธุรกิจ บริษัทไมสามารถที่จะ
พัฒนาไดถาขาดความเชื่อม่ันจากลูกคา เพราะฉะน้ันการปรับปรุงการโตตอบระหวางลูกคากับ
กระบวนการตางๆ ของธุรกิจ ที่เปนกระบวนการยอยซ่ึงจะสงผลตอลูกคาโดยรวม 
 2. Supply Chain Management (SCM) เปนแนวคิดการผสานกลไกทางธุรกิจทั้งหมด 
ตั้งแตการนําวัตถุดิบเขาสูกระบวนการผลิต จนกระทั่งสงสินคาถึงมือลูกคา ชวยใหบริษัทสรางระบบ
การไหลเวียนของขอมูลขาวสาร สินคา และการบริการ ใหมีความตอเน่ืองและมีประสิทธิภาพ  
นอกจากนี้ยังเปนการชวยระบบงานภายในและภายนอกบริษัท 
 3. Enterprise Resource Planning (ERP) เปนการวางแผนบริหารทรัพยากรภายใน
องคกร โดยการมุงเนนที่จะปรับปรุงระบบการดําเนินงานและการพัฒนาบุคลากรขององคกร เพ่ือให
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องคกรมีขีดความสามารถในการแขงขัน ซึ่งเปนการผสานกลยุทธทางธุรกิจ เทคโนโลยี และบุคลากร
เขาดวยกัน เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดําเนินงาน 

 
 ประโยชนของพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 

ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคสพบวามีขอมูลที่เปนประโยชนรวมกันของทั้งผูซื้อผูขาย
ผูผลิตอยู 3 ประเด็นคือ 

1.  ประหยัดคาใชจายลดคาใชจายบุคลากรบางสวนลดขั้นตอนการประกอบธุรกิจประหยัด
คาใชจายในการติดตอแบบเดิมๆ 

2.  ไมมีขอจํากัดดานสถานที่สามารถเขาถึงลูกคาไดทั่วโลก (หมายความวาตองสรางเวบ
ไซตใหมีขอมูลเปนภาษาสากลหรือภาษาที่กลุมลูกคาเปาหมายใชมากๆเชนภาษาจีนเปนตน) 

3.  ไมมีขอจํากัดดานเวลาสามารถทําการคาได 24 ชั่วโมง 7 วันผานระบบอัตโนมัติ 
ประโยชนสําหรับผูซื้อ/ผูบริโภค 
1. หาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบเร่ืองราคาคุณภาพสินคาและขอมูลอ่ืนๆเพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจซื้อ 
2. อินเตอรเน็ตมีประโยชนมากในเรื่องนี้สามารถเขาไปในเว็บบอรดตางๆในการหาขอมูล

ไดงาย 
3.  มีรานคาใหเลือกมากขึ้น 
4.  เพียงแคคียเวิรดลงในเครื่องมือคนหาก็มีสินคาออกมาใหเลือกมากมาย 
5.  ไดรับสินคาอยางรวดเร็วในกรณีที่ซื้อสินคาที่จับตองไมไดเพราะสามารถไดรับสินคา

ผานทางอินเตอรเน็ตไดเลย 
6.  สินคาบางอยางสามารถลดพอคาคนกลางไดทําใหไดราคาที่ถูกลงคงไมใชกับทุกสินคา

หรือทุกผูผลิตที่มีความตองการมาทําการขายเองอาจจะไดกับสินคาบางชนิด 
 

 ประโยชนสําหรับผูผลิตและผูขาย 
1.  ลดความผิดพลาดในการสื่อสารจากเดิมที่ในการคาตองสงแฟกซหรือบางทีบอกจดทาง

โทรศัพทรับใบคําสั่งซ้ือแลวมาคียเขาระบบถาสามารถทําการติดตอกันผานสื่ออิเล็คทรอนิคสสง
ขอมูลกันไดเลยจะชวยลดความผิดพลาดในสวนนี้ไปได 

2.  ลดเวลาในการผลิตนําเอาเทคโนโลยีมาชวยในการคํานวณเรื่องความตองการวัตถุดิบ
การทําคําส่ังซื้อวัตถุดิบ 

3.  เพ่ิมประสิทธิภาพในระบบสํานักงานสวนหลัง 
4.  เปดตลาดใหมหาคูคาซัพพลายเออรรายใหม 
5.  เพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการสินคาคงคลัง 
6.  เพ่ิมความสัมพันธกับคูคาใหดีขึ้น 
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7.  สรางมูลคาเพ่ิมใหกับเวบไซตของบริษัทโดยการสรางขอมูลที่เปนประโยชนตอลูกคา
การใหบริการหลังการขายใหคําปรึกษาเรื่องผลิตภัณฑหรือการแกไขเบื้องตนอยางรวดเร็วรูปแบบ
การคาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 

 
ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส (2543: ออนไลน) ไดจําแนกประเภทของพาณิชย 
อิเล็คทรอนิคสตามรูปแบบการคาดังน้ี 
1.  รายการสินคาออนไลน (Online Catalogue) เปนรานคาบนอินเทอรเน็ตเพ่ือแสดง

รายการสินคาอยางเดียวมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางภาพพจนบริษัทและใหขอมูลเก่ียวกับสินคาเบื้องตน
แกกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูคาสงการส่ังซ้ือมักกระทําผานไปรษณียอิเล็กทรอนิกสหรือโทรสารเพราะ
รานคามักไมระบุราคาในเวบไซตแตตองการเจรจาตอรองกับลูกคาเม่ือตกลงซื้อขายแลวการชําระเงิน
มักอยูในรูปแบบการคาด้ังเดิมคือโอนเงินทางธนาคารหรือเปด L/C 

2.  รานคาปลีก (E-Tailor) แบบจําลองธุรกิจประเภทน้ีมีลักษณะที่รานคาบนอินเทอรเน็ต
เสนอขายสินคาใหแกผูบริโภคโดยตรงเวบไซตจะระบุราคาสินคาและคาขนสงอยางชัดเจนการรับคํา
สั่งซ้ือกระทําโดยระบบอัตโนมัติผานเวบไซตและนิยมรับชําระเงินดวยบัตรเครดิตเพื่อเพ่ิมความ
สะดวกใหกับผูซื้อ 

3.  การประมูลสินคา (Auction) รานคาอาจไมจําเปนตองมีเวบไซตแตอาศัยเวบไซตประมูล
สินคาที่มีอยูแลวเปนสื่อในการคาโดยยินดีเสียคาบริการสวนหนึ่งใหแกเวบไซตลักษณะการประมูล
เปนไดทั้งสองทางคือผูขายเสนอขายกอนแลวใหผูซื้อแขงขันกันเสนอราคาซ้ือภายในระยะเวลาที่
กําหนดผูเสนอราคาสูงสุดเปนผูไดรับสิทธิ์ซื้อสินคาเชนเดียวกับการประมูลปกติเวบไซตประมูลที่
ใหบริการลักษณะนี้ไดแก eBay.com Amozon.com และอีกรูปแบบหนึ่งที่ใหผูซื้อเปนผูเสนอซ้ือกอน
แลวใหผูขายแขงขันกันเสนอราคาขายภายในระยะเวลาท่ีกําหนดผูเสนอราคาขายต่ําสุดจะไดรับสิทธิ์
ขายสินคาน้ันกับผูซื้อการประมูลประเภทหลังนี้จึงถูกเรียกวา Reverse Auction หรือการประมูลแบบ
ยอนกลับตัวอยางเวบไซตไดแก Priceline.com นอกจากนี้กลุมผูซื้อที่เปนกลุมธุรกิจขนาดใหญและมี
ปริมาณการสั่งซื้อมากเชนบริษัทเยนเนอรัลมอเตอรหรือจีอีอาจสรางเวบไซตเพ่ือทําการจัดซ้ือโดยให
ผูขายแขงขันกันเสนอราคาขายอาจเรียกรูปแบบน้ีวาระบบจัดซ้ืออิเล็กทรอนิกสหรือ e-Procurement 
ก็ไดในประเทศไทยมีเวบไซตPantavanij.com ซึ่งเปนการรวมการจัดซ้ือของกลุมธุรกิจเชนเจริญโภค
ภัณฑธนาคารกรุงเทพฯลฯเปนตัวอยางของรูปแบบธุรกิจน้ี 

4.  การประกาศขายสินคา (Web Board) เวบไซตประเภทชุมชนเปนที่นิยมใชแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเน็ตเวบไซตชุมชนหลายแหงเชน Pantip.com Sanook.com จึงมักจัด
ใหมีเวบบอรดเฉพาะสําหรับซื้อขายสินคาโดยไมคิดคาใชจายคลายกับลักษณะโฆษณายอยใน
หนังสือพิมพซึ่งสวนใหญผูตองการขายมักจะเปนผูลงประกาศขอความนั้นและใหเบอรโทรศัพทหรือ 
E-Mail เพ่ือผูซื้อติดตอเน่ืองจากการคาสวนใหญอยูภายในประเทศเมื่อตกลงราคากันเรียบรอยผูขาย
จะนัดสงมอบสินคาใหแกผูซื้อพรอมรับชําระเงินทันที 
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5.  ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) การสรางเวบไซตของบริษัทเองน้ันแมจะมี
คาใชจายในการสรางไมสูงมากนักแตตองมีคาใชจายทางการตลาดสูงเพื่อดึงใหลูกคาที่สนใจเขามาที่
เวบไซตในขณะที่เวบไซตชุมชนที่ผูขายสามารถลงประกาศขายสินคาไดแมจะมีผูเขาชมมากแต
ลักษณะของผูเขาชมมีหลากหลายทําใหโอกาสท่ีจะพบผูสนใจซ้ือสินคามีต่ําจึงเกิดการตั้งเวบไซต
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสเพ่ือซ้ือขายสินคาเฉพาะเร่ืองขึ้นมาเชนเดียวกับตลาดไทที่เปนตลาดกลาง
สําหรับสินคาเกษตรเวบไซต www.foodmarketexchange.com เปนตัวอยางของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกสสําหรับการซื้อขายสินคาเกษตรในประเทศไทยโดยผูขายตองสมัครเปนสมาชิกของ
เวบไซตเหลาน้ีกอนใชบริการ 

 
6. ประวัติความเปนมาของคายอารสยาม 
 เพลงลูกทุง 

วิกิภีเดียสารานุกรมเสรี  (2555)  เพลงลูกทุง.  (ออนไลน) ไดอธิบายความหมายของเพลง
ลูกทุงไววา คือเพลงที่สะทอนวิถีชีวิต สภาพสังคมอุดมคติและวัฒนธรรมไทย โดยมีทวงทํานอง คํา
รอง สําเนียง และลีลาการรองการบรรเลงที่เปนแบบแผน มีลักษณะเฉพาะซึ่งใหบรรยากาศ ความ
เปนลูกทุง  
 ขุนวิจิตรมาตราบันทึกไวในหนังสือเรื่องของละครและเพลง วาเพลงลูกทุงเปนวงดนตรีแบบ
สากลที่เกิดขึ้นในชวงเวลาหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ประมาณปหรือสองป ลักษณะเพลงลูกทุงในระยะ
เร่ิมแรก มาจากการรองรําทําเพลงของไทยด้ังเดิม อาทิ แหลเทศน สวดคฤหัสถ จําอวด ลิเก 
(ทรงเครื่อง) ลิเกลูกหมด (ไมแตงเคร่ือง) ลิเกบันตน ลําตัด เพลงขอทาน เพลงพ้ืนเมืองบางเพลง 
ฯลฯ โดยเพลงลูกทุงนํามาดัดแปลงแลวใสดนตรีแบบสากล เปนลักษณะเพลงแบบใหม 

สวนคําวา "เพลงลูกทุง" อาจารยจํานง รังสิกุล คิดประดิษฐขึ้นใชเม่ือวันที่ 1 พฤษภาคม 
พ.ศ. 2507 เพลงลูกทุงมีความชัดเจนจากเพลงลูกกรุงโดยประกอบ ไชยพิพัฒน จัดรายการเพลง
สถานีไทย โทรทัศน ใชชื่อรายการวา "เพลงลูกทุง" 
 
 เพลงลูกทุงยุคแรก 
 ในยุคแรก ๆ เพลงลูกทุงและลูกกรุงยังถือวาเปนเพลงกลุมเดียวกัน ยังไมมีการแยก
ประเภทออกจากกัน มีนักรองเพลงไทยสากลไดรองเพลงประเภทที่มีสาระบรรยายถึงชีวิตชาวชนบท 
หนุมสาวบานนา และความยากจน โดยรูจักกันในชื่อ "เพลงตลาด" หรือ "เพลงชีวิต" โดยสวนใหญ
นักรองเพลงตลาดหลายทานจะประพันธเพลงเองดวย อาทิ ไพบูลย บุตรขัน ชะลอ ไตรตรองสอน 
พยงค มุกดา มงคล อมาตยกุล เบ็ญจมินทร (ตุมทอง โชคชนะ) สุรพล สมบัติเจริญ ฯลฯ เปนตน 
สวนวงดนตรีที่เดน ๆ ของเพลงแนวนี้ไดแก วงดนตรี “จุฬารัตน” ของมงคล อมาตยกุล วงดนตรี 
“พยงค มุกดา” และ วงดนตรี “สุรพล สมบัติเจริญ” นับไดวาวงดนตรีทั้งสามน้ีเปนแหลงกอกําเนิด
แยกตัวเปนวงดนตรีเพลงลูกทุงจํานวนมากในเวลาตอมา 
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ในระยะแรกที่ยังไมเรียกกันวา “นักรองลูกทุง” นักรองชายที่มีชื่อเสียง เชน คํารณ          
สัมบุณณานนท ชาญ เย็นแข นิยม มารยาท กาน แกวสุพรรณ ชัยชนะ บุญนะโชติ ทูล ทองใจ ฯลฯ 
สวนนักรองหญิงที่มีชื่อเสียงเดน ไดแก ผองศรี วรนุช ศรีสอางค ตรีเนตร 

เม่ือปลายป พ.ศ. 2507 เพลงลูกทุงเริ่มมีความชัดเจนมากขึ้นนับตั้งแต ประกอบ ไชย
พิพัฒน นักจัดรายการเพลงทางสถานีไทยโทรทัศนไดตั้งชื่อรายการวา “เพลงลูกทุง” และตอมาใน
เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2509 มีการจัดงานแผนเสียงทองคําพระราชทานในคร้ังที่สอง ไดมีการ
พิจารณาการมอบรางวัลเพลงลูกทุงเพิ่ม โดยไดกําหนดความหมายของเพลงประกวดประเภท ค. 
(ลูกทุงหรือพ้ืนเมือง) ไววา คือ "เพลงที่มีลีลาการบรรเลงตลอดจนเนื้อรอง ทํานองเพลงและการขับ
รองไปในแนวเพลงพื้น จะเปนทํานองเพลงผสมหรือดัดแปลงมาจากทํานองเพลงไทยภาคตาง ๆ ซึ่ง
เรียกเพลงประเภทนี้วา “ลูกทุง” "ซึ่งในคร้ังน้ันไดมีการมอบรางวัลแผนเสียงทองคําพระราชทานใน
ฐานะนักรองลูกทุงชายยอดเยี่ยม โดย สมยศ ทัศนพันธ ไดรับรางวัลจากเพลง “ชอทิพยรวงทอง” 

ยุคแหงการแขงขัน 
ในชวงป พ.ศ. 2513–2515 ในวงการเพลงลูกทุงเองก็มีการแขงขันกันอยางรุนแรง ทั้งยัง

เกิดการแขงขันระหวางเพลงลูกกรุงและเพลงลูกทุงสูง นักแตงเพลงพยายามสรางเอกลักษณ
ประจําตัวของนักรองแตละคน มีนักรองเพลงลูกทุงบางคนไดสูบทบาทการแสดงภาพยนตร บางคน
ถึงแสดงเปนตัวเอกโดยเฉพาะในภาพยนตรเพลง ภาพยนตรบางเรื่องนําเพลงลูกทุงมาประกอบเปน
เพลงเอก อยางเชนเรื่องมนตรักลูกทุง ประสบความสําเร็จ ทํารายไดเปนอยางดี นําแสดงโดย
พระเอกขวัญใจในยุคน้ันคือ มิตร ชัยบัญชา เพลงเอกชื่อเดียวกับภาพยนตรประพันธโดย ไพบูลย 
บุตรขัน ภาพยนตรเร่ืองนี้มีนักรองเพลงลูกทุงรวมแสดงดวย ไดแก บุปผา สายชล โดยขับรองเพลง
ดังในภาพยนตรชื่อ สาวคอยคูเม่ือภาพยนตรเร่ืองมนตรักลูกทุงประสบความสําเร็จเปนอยางมาก ทํา
ใหมีการสรางภาพยนตรโดยมีการแสดงเพลงลูกทุงประกอบอีกหลายเร่ืองในลักษณะเดียวกัน อาจ
เรียกไดวาเปน "ยุคของภาพยนตรเพลงลูกทุง" นักรองที่เกิดจากภาพยนตรแนวนี้และโดงดังใน
วงการเพลงลูกทุงตอมา ไดแก สังขทอง สีใส โดยเปนผูรองเพลงประกอบภาพยนตรเร่ือง โทน และ
แสดงคูกับพระเอกไชยา สุริยัน นักรองคนอ่ืน เชน ระพิน ภูไท เสกศักด์ิ ภูกันทอง ศรคีรี ศรีประจวบ 
สมัย ออนวงศ พนม นพพร ยุพิน แพรทอง ชาตรี ศรีชล กาเหวา เสียงทอง กังวานไพร ลูกเพชร 
ฯลฯ และยังสรางนักแตงเพลงใหประสบความสําเร็จในชวงน้ี อาทิ กานท การุณวงศ ฉลอง ภูสวาง 
ช. คําชะอี พงษศักด์ิ จันทรุกขา สุรินทร ภาคศิริ ฯลฯวงการดนตรีลูกทุงมีการประชันขันแขงสูงมาก 
ซอยบุปผาสวรรคเร่ิมกลายมาเปนชุมชนคนลูกทุงในชวงน้ีเองหลังจาก เพลิน พรหมแดน ยายเขามา
อยูเปนคนแรกเม่ือป 2512 

 
เพลงลูกทุงยุคเพลงเพื่อชีวิตและการเมือง 
หลังเหตุการณ 14 ตุลาคม พ.ศ. 2516 เกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคมไทยอยางกวางขวาง 

ในวงการเพลงเกิดวงดนตรีแนวท่ีเรียกวา “เพลงเพื่อชีวิต” สวนเพลงลูกทุงก็อยูในยุคเพลงเพื่อชีวิต
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เชนกัน เน้ือหาเพลงลูกทุง ไดสอดแทรกเน้ือหาเพลงเพื่อชีวิต โดยในยุคน้ันมีเพลงลูกทุงเพ่ือชีวิตเปน
จํานวนมาก นักรองเพลงลูกทุงมักกลาวถึงชีวิตชนบทและความยากจนคนแคนอยูแลว เน้ือหาจะเนน
ปญหาชาวไรชาวนาและกรรมกรใหโดดเดนมากยิ่งขึ้น เพลงลูกทุงในยุคน้ันเชน เพลงขาวไมมีขาย 
หลังสูฟาหนาสูดิน เสียนาเสียนาง เราคนจน โอชาวนา ฯลฯ 

ชวงระหวางป พ.ศ. 2516–2519 ไดเกิดปรากฏการณใหมในวงการเพลงลูกทุง คือ การรอง
เพลงลอเลียนการเมือง เพลงเหลาน้ีมักเปนการรองเพลงลูกทุงผสมบทพูด แฝงแงคิดหรือการ
วิพากษวิจารณไวอยางคมคาย และสรางความบันเทิงขําขันใหแกผูฟง ผูที่แตงเพลงแนวนี้ไวเปน
จํานวนมาก ไดแก สงเคราะห สมัตถภาพงษ ซึ่งสวนใหญขับรองโดย เพลิน พรหมแดน ตัวอยางเชน 
เพลงกํานันผันเงิน พรรกระสอบหาเสียง ฯลฯ นักแตงเพลงทานอ่ืน ๆ ที่ประสบความสําเร็จสูงในยุค
นี้ไดแก ชลธี ธารทอง ธงชัย เล็กกําพล โผผิน พรสุพรรณ สดใส รมโพธิ์ทอง กูเกียรติ นครสวรรค 

นักแตงเพลงสวนใหญจะแตงเพลงสวนใหญใหกับนักรองเปนรายบุคคลไป สวนนักรองมักมี
วงดนตรีของตนเอง ตลอดจนผลิตแผนเสียงหรือบันทึกเทปจําหนายเอง นักรองที่มีชื่อเสียงในชวงนี้
ไดแก สายัณห สัญญา ศรเพชร ศรสุพรรณ สัญญา พรนารายณ บานเย็น รากแกน น้ําออย พร
วิเชียร ฯลฯ เปนตน 

หลังเหตุการณ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2519 เพลงลูกทุงแนวเพ่ือชีวิตก็ซาลง บทเพลงมีเน้ือหา
กลับมาบรรยายเรื่องของความรัก ความเศรา และความงามของสาวชาวไรชาวนาเชนเดิม เชน เพลง
รักสาวชาวไร น้ําตาชายเหนือ สิ้นทางรัก ฯลฯ และยิ่งเม่ือเศรษฐกิจพัฒนารุดหนามากขึ้น กอใหเกิด
การยายถิ่นฐานประกอบอาชีพของชาวชนบทเขาสูเมืองหลวง บทเพลงลูกทุงสะทอนชีวิตและปญหา
ของบุคคลเหลาน้ีซึ่งประกอบอาชีพเปนสาวใช สาวบาร หมอนวด กรรมกร ลูกจาง ตลอดจนไปขาย
แรงงานในกลุมประเทศอาหรับ เชน เพลงฉันทนาที่รัก พารทเนอรเบอรหา สาวโรงทอรอรัก หนุม
กระเปา ไอหนุมรถตุกตุก ฯลฯ 

 
ปรากฏการณใหมในวิวัฒนาการของเพลงลูกทุง 
ในชวงเวลาระหวาง พ.ศ. 2520–2528 วงการเพลงลูกทุงและลูกกรุงไดกําเนิด นักรองเปน

จํานวนมาก วงดนตรีเพลงลูกทุงไดเขาสูระบบทุนมากขึ้น มีการแสดงเพลงลูกทุงมีการประกวด
ประชันการเตนและเครื่องแตงกายของหางเครื่องประกอบดวย นักแตงเพลงแนวลูกทุงในชวงเวลานี้ 
เชน ชลธี ธารทอง ฉลอง ภูสวาง คัมภีร แสงทองวิเชียร คําเจริญ ชัยพร เมืองสุพรรณ สุชาติ เทียน
ทอง ชวนชัย ฉิมพะวงศ ดอย อินทนนท ดาว บานดอน ฯลฯ 

นักรองชายที่อยูในความนิยม เชน สายัณห สัญญา เกรียงไกร กรุงสยาม สุรชัย สมบัติ
เจริญ ยอดรัก สลักใจ ศรชัย เมฆวิเชียร ศรเพชร ศรสุพรรณ พร ไพรสณฑ ฯลฯ 

นักรองเพลงลูกทุงหญิงที่ไดรับการขนานนามวาราชินีลูกทุงในยุคน้ีคือ พุมพวง ดวงจันทร 
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พ.ศ. 2521 พุมพวงไดรับรางวัลพระราชทานเสาอากาศทองคําพระราชทาน จากสมเด็จ
พระเทพรัตนราชสุดาฯสยามบรมราชกุมารี จากเพลง “อกสาวเหนือสะอ้ืน” นอกจากน้ี ยังไดเปนผู
รองเพลง "สมตํา" พระราชนิพนธในสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา สยามบรมราชกุมารี 

พุมพวง ดวงจันทร เขามาอยูสังกัดอโซนา โปรโมชั่น ในป พ.ศ. 2525 ผลงานในระหวางป 
2525-2535 ของเธอมีมากมายอยางเชน จะใหรอ พ.ศ.ไหน (มิ.ย. 2525) สาวนาส่ังแฟน (2526)     
นัดพบหนาอําเภอ (2526) ทิ้งนาลืมทุง (2527) คนดังลืมหลังควาย (2528) อ้ือฮ้ือ ! หลอจัง (2528) 
หางหนอย – ถอยนิด (2529) ชั่วเจ็ดที-ดีเจ็ดหน (2529) เร่ืองของสัตวโลก (2529) และ คิดถึงนอง
บางนะ (2530) ซึ่งสามชุดหลังเปนชุดที่ออกหลังที่พุมพวงออกจากคายอโซนา โปรโมชั่นแลว 

ตอมายายมาอยูกับพีดี โปรโมชั่น และ ซีบีเอส เร็คคอรด (ประเทศไทย) และอาจารย
ไพจิตร ศุภวารีไดเปลี่ยนภาพลักษณพุมดวงใหเขากระแสนิยมของเพลงสตริงในยุคน้ัน แตก็ไมไดรับ
การยอมรับของนักฟงเพลงลูกทุง จึงไดยายไปทํางานรวมกับท็อปไลนมิวสิค มีผลงานเพลงที่ไดรับ
ความนิยมมากมาย ผลงานที่ไดรับความนิยมอยางเชนชุด ตั๊กแตนผูกโบว, กลอม และ ทีเด็ดพุมพวง 
ผลงานกับคายท็อปไลนมิวสิคอ่ืน ๆ เชน หนูไมรู, หนูไมเอา, พ่ีไปดู หนูไปดวย และนําผลงานเกามา
มิกซรวมกัน เชน พุมพวงหลาย พ.ศ. (ตลับทอง และตลับเพชร), ขอใหรวย, น้ําผ้ึงเดือนหา, ซูเปอร
ฮิต 1 และ 2 จากน้ันเธอเร่ิมรับจางทํางานใหกับอารเอส โปรโมชั่น เมโทรเทปและแผนเสียง และ
แฟนตาซี ไฮคลาส สําหรับผลงานกับคายอารเอส เชน ลูกทุงท็อปฮิตมาตรฐาน เปนผลงานอัลบั้มที่
เธอนําเพลงดังของศิลปนลูกทุงดังในอดีตมารองใหม นอกจากน้ียังมีคายเมโทรฯ ที่ไดลิขสิทธิ์งาน
เพลงชุด "สวนเกิน" อีก 1 ชุด 

พุมพวง ดวงจันทร กับผลงานแสดงภาพยนตร 
พุมพวงเขาสูวงการภาพยนตรในป พ.ศ. 2526 และแสดงหนังเรื่องแรก สงครามเพลง 

สรางโดยฉลอง ภักดีวิจิตร และอีกหลายเร่ือง ในชวงที่แสดงภาพยนตรเร่ือง มนตรักนักเพลง ไดพบ
กับ (ไกรสร แสงอนันต) ผลงานการแสดงของเธอในฐานะนางเอก อยางเชน สงครามเพลง, รอยไม
เรียว, ผาโลกบันเทิง, นักรอง นักเลง, นางสาวกะทิสด, มนตรักนักเพลง, ลูกสาวคนใหม, อีแตน ไอ
เลิฟยู, หลงเสียงนาง, จงอางผงาด, ขอโทษทีที่รัก, คุณนาย ป.4, อาจารยเดอเจอพุมพวง, สาวนาสั่ง
แฟน, เสนหนักรอง, นางสาวยี่สาย (ภาพยนตรโทรทัศน) เปนตน 

ตอมาเม่ือวันที่ 12 กันยายน พ.ศ. 2532 พุมพวง ดวงจันทร ไดรับรางวัลพระราชทานจาก
สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารีอีกคร้ัง ในสาขารางวัลขับรองเพลงดีเดน กับเพลง 
"สยามเมืองยิ้ม" ประพันธโดยครูลพ บุรีรัตน ในงานกึ่งศตวรรษเพลงลูกทุง ภาค 2 

ตั้งแตประมาณป พ.ศ. 2528 เปนตนมา เกิดแฟชั่นการแสดงคอนเสิรตของนักรองแนว
สตริง ซึ่งเปนผลใหมีการแสดงคอนเสิรตขึ้นในวงการเพลงลูกทุงดวย พุมพวง ดวงจันทร ไดจัดการ
แสดงคอนเสิรตไดรับความนิยมอยางสูง จัดขึ้นประมาณกลางป พ.ศ. 2529 ที่เซ็นทรัลพลาซา 
ในขณะที่เพลง กระแซะ ของเธอมีความโดงดังอยางมาก  

ในชวงป 2531-2535 เปนชวงที่ซบเซาสําหรับวงการเพลงลูกทุง เพราะชวงนี้เพลงสตริง
สมัยใหม และวัฒนธรรมทางดนตรีจากตางชาติ เขาหลั่งไหลทะลักมา ทําใหเกิดปรากฏการณใหม ๆ 
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สําหรับวงการเพลงสตริง แตเพลงลูกทุง กลับไมคอยมีอะไรใหม ๆ จนกระทั่ง มีบทเพลง ๆ หน่ึง ที่
ทําใหลูกทุงฟนคืนชีพใหม และสงางามมาไดคือ "สมศรี 1992" ของ "ยิ่งยง ยอดบัวงาม" เลยเกิด
กระแสเพลงลูกทุงลุกฮือขึ้นมาอีกครั้ง ในป 2535 และชวงเวลาเดียวกัน ก็เกิดเพลงผสมผสาน 
ลูกทุง+สตริง มาในสมัยนี้ แตเรียกเพลงสไตลนี้วา "เพลงรวมสมัย" เพราะยังติดคํารองลูกทุง แต
ทํานอง และดนตรี จะออกเหมือนเพลงจีน ๆ คํารอง สไตลเมียนอย เมียเก็บ เชนเพลง "ทางใหม" 
ของ "นิตยา บุญสูงเนิน" แตดูโดยรวมลักษณะ ก็ไมใชเพลงลูกทุง และไมใชเพลงสตริงวัยรุน และป 
2538-2542 เพลงลูกทุง เริ่มมีการผสมผสานหลากหลายมากขึ้น จนสไตล แท ๆ แบบลูกทุงชาวบาน 
แทบเลือนหายไป 
 
 เพลงลูกทุงในปจจุบัน  

ในปจจุบัน ตั้งแตป 2541 มีศิลปนลูกทุงหนาใหมเขาสูวงการเพลงลูกทุงของคายเพลงหนา
ใหม ตลาดเพลงลูกทุงเปนตลาดใหญ เพลงลูกทุงไดรับความนิยมอีกครั้ง เน่ืองมาจาก ไดมีการทํา
ละครมนตรักลูกทุงของอารเอส และฮิตติดตลาด ตอมากับการกลับเขามาแจงเกิดของ กอด จักร
พรรณ อาบครบุรี กับอัลบั้มเพลงที่นําเพลงเกามาทําใหม เพลงลูกทุงชุดสองที่ไดรับความนิยมจาก
กลุมนักฟงเพลงรุนใหมในกรุงเทพฯ และการเกิดขึ้นของเพลงลูกทุงในคลื่นเอฟเอ็ม นําทีมบริหาร
โดย วิทยา      ศุภพรโอภาส นอกจากนี้ยังมีศิลปนแนวสตริงและแนวเพื่อชีวิตหลายคนที่หันมาทํา
เพลงลูกทุงทดแทนการอิ่มตัวที่จะสามารถอยูในวงการอยาง ทัช ณ ตะกั่วทุง ตอม เรนโบว เทียรี่ 
เมฆวัฒนา เปนตน  

ในยุคกอนเพลงลูกทุงจะเปดเฉพาะในคลื่นเอเอ็มเทาน้ัน ในปจจุบันทีวีก็เร่ิมเปดกวางมาก
ขึ้น เกมโชวเอานักรองเพลงลูกทุงไปเลน ภาพยนตร ละครเอาลูกทุงไปเลน และกลายเปนธุรกิจกลุม
ใหญขึ้น  

ครูเพลงบางคนถึงกับกลาววา เพลงลูกทุงในสมัยนี้ไมเหมือนเดิม เพราะขาดเอกลักษณ
ของการขึ้นตน เร่ืองราวตรงกลาง และตอนจบ โดยเฉพาะอยางยิ่งการขาดสัมผัสนอก-ใน ตลอดจน
การเปรียบเทียบ สวนเนื้อหาของเพลงไปทางล้ําเสนศีลธรรม เพลงในทํานองนี้อยางเชนเพลง "เด็ก
มันยั่ว" ของยอดรัก "อกหักซํ้าเฒา" ของ ไกรสร เรืองศรี "เรียกพ่ีไดไหม" ของ เสรีย รุงสวาง 

 
ธุรกิจเพลงลูกทุง 
นับตั้งแตเริ่มมีการบันทึกเสียงลงแผนเสียง เพลงลูกทุงครองตลาดเพลง ในป พ.ศ. 2510 

เน่ืองจากมีการบันทึกลงเทปแทนแผนเสียง และโทรทัศนเขามามีบทบาทมากขึ้น และตอมาเพลง
ลูกทุงเริ่มเงียบหายลงไปเพราะการเมือง จนมาโดงดังอีกคร้ังในป 2520 และหายไปอีกคร้ังเพราะผล
จากเศรษฐกิจ และในป 2541 ธุรกิจในวงการลูกทุงก็กลับมาอีกคร้ังกับนักรองใหมๆ ธุรกิจแบบใหมๆ  

ในปจจุบัน ธุรกิจลูกทุงมีฐานที่กวางมากในตลาดวงการเพลง เปนตลาดใหญ มีทั้งคายเล็ก 
คายใหญ เปนจํานวนมาก การแขงขันก็มากขึ้นเรื่อยๆ โดยสัดสวนของเงินในตลาดเพลงลูกทุงครอง 
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คาดการณนาจะอยูที่ ปละ 1,000-1,500 ลานบาท เฉพาะธุรกิจเพลงอยางเดียวไมรวมกับธุรกิจ
ขางเคียงอ่ืนๆ โดยมีตลาดหลักอยูที่ภาคอีสาน 50% ภาคเหนือและภาคกลาง 35% และภาคใต 15% 
และสัดสวนการแบงตลาด มีแกรมม่ี โกลด ครองสวนแบงการตลาดเพลงลูกทุงทั่วประเทศ 65% สวน
อารสยาม 19% และอ่ืนๆ 16% สําหรับตลาดรวมของธุรกิจในป 2549 มูลคาตลาดประมาณ 7,100 
ลานบาท ขยายตัวรอยละ 9 จากป 2548 และหากเปรียบเทียบกับตลาดเพลงอื่นแลว เพลงไทยสากล
เปนเพลงที่ไดรับความนิยมสูงสุดในตลาด มีสัดสวนประมาณรอยละ 45 รองลงมาคือเพลงลูกทุง รอย
ละ 30 และเพลงสากล รอยละ 20 

ในปจจุบันมีศิลปนลูกทุงตางออกผลงานเพลงเปนจํานวนมาก ทําใหมีการแขงขันสูง บาง
ศิลปนออกไดชุดเดียวก็ไปเลย บางคนสองชุด บางคน 5-6 ป และยังมีปญหา ความตกต่ําของ
เศรษฐกิจ เทปผี ซีดีเถื่อนอีก จึงมีบางคายเพลงหันมาโปรโมตศิลปนแทนโปรโมตเพลง 
 
 สื่อวิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร 

รายการดาวรุงลูกทุงไทยแลนด รายการคนหานักรองลูกทุงทางโทรทัศน  
ดานสื่อวิทยุ เดิมทีเพลงลูกทุงออกอากาศโดยคลื่นเอเอ็ม เพราะสามารถสงสัญญาณไปได

ไกลมาก จนในป 2540 ไดเกิดสถานีวิทยุเอฟเอ็มขึ้นคือสถานีลูกทุงเอฟเอ็ม แนวความคิดในการจัด
รายการวิทยุเพลงลูกทุงจึงเริ่มเปลี่ยนไป ลูกทุงเอฟเอ็มเปนสถานีวิทยุเพลงลูกทุง 24 ชั่วโมง โดยใช
วิธีรูปแบบไมใหดูเชย ดูทันสมัย มีลักษณะรายการเหมือนเอ็มทีวี แตเปนเพลงลูกทุง ซึ่งตอมาคลื่นน้ี
ไดรับความนิยมอยางมาก จนมีการจัดมอบรางวัลมาลัยทองคําขึ้นในป 2544 และมีการเกิดมาของ
สถานีลูกทุงบนหนาปดเอฟเอ็มขึ้นอีกอยาง ลูกทุงมหานคร[23] ที่มีรูปแบบรายการโดยเนนใหดีเจ
เปนเพ่ือนกับคนฟง ซึ่งฐานคนฟงคลื่นลูกทุงมหานคร มีคนฟงนาทีละ 300,000 คน จากท่ัวประเทศ
ในเครือขายของ อ.ส.ม.ท. โดยเนนชวงเวลาระหวางเที่ยงคืน ตี3 และ ตี5 เพราะมีกลุมคนฟงที่สง
ของ ขับรถ ชาวสวนที่ตื่นแตเชา เปนตน  

ทางดานวงการโทรทัศนจากท่ีเคยเปนสวนหนึ่งของการแสดงในรายการวาไรอิตีโชวตาง ๆ 
ก็มีรายการที่พัฒนาจาก การคนหานักรองลูกทุง ที่มีเกิดขึ้นในเวทีการสรรหานักรองลูกทุงเดิม ไมวา
จะเปนเวทีตามอําเภอ ระดับจังหวัด จนมาสูรายการเรียลลิตี้โชว แบบรายการทรู อะคาเดม่ี แฟนเท
เซีย เดอะ สตาร คนฟาควาดาว เดอะ ซิงเกอร กับโครงการดาวรุงลูกทุงไทยแลนด เปนตน  
 สวนภาพยนตรไทย ก็มีการสรางภาพยนตรที่ มีเนื้อหาเก่ียวขอกับเพลงลูกทุงอยาง
ภาพยนตรเร่ือง มนตรักทรานซิสเตอร ในป 2544 กํากับโดย เปนเอก รัตนเรือง และในป 2545 สห
มงคลฟลมมีภาพยนตรที่รวมนักรองลูกทุงชั้นนําของเมืองไทยรวม 168 ชีวิต ในภาพยนตรเรื่อง มนต
เพลงลูกทุง เอฟ.เอ็ม. และดวยกระแสความโดงดังของวงโปงลางสะออน กลุมศิลปนแนวลูกทุงดนตรี
อีสาน มีผลงานภาพยนตรอยาง โปงลางสะด้ิง ลําซ่ิงสายหนา ในป 2550 ทํารายไดรวม 75 ลานบาท  
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สินคาสนับสนุนเพลงลูกทุง 
นับตั้งแตมีการเปลี่ยนแปลงของตลาดเพลงลูกทุง ทําใหสินคาหลายประเภทตางปรับกล

ยุทธ หาชองทางทางดานธุรกิจ อีกทั้งหนาตาของเพลงทุงที่มีทิศทางที่ดูทันสมัยขึ้น ในชวงเริ่มตน
ของการเปลี่ยนแปลงจะมีสินคาอุปโภคบริโภคที่เจาะกลุมตลาดลาง ราคาถูก ตองการขายในปริมาณ
มากๆ ซึ่งเพลงลูกทุงสามารถตอบโจทยไดเปนอยางดี จริงๆ แลวรูปแบบที่เกิดกับเพลงลูกทุงน้ัน ไม
แตกตางจากวงการเพลงสตริงเลย คือมีเจาของสินคาสนับสนุนศิลปนอยู แตสําหรับตลาดเพลงลูกทุง 
สินคาจะมีความหลากหลายกวา และเจาะกลุมลูกคาคนละแบบ  

สินคาประเภทเครื่องด่ืมชูกําลัง เปนสินคาที่ที่ตรงกลุมเปาหมายที่สุดคือ กลุมผูใชแรงงาน 
อยาง เอ็ม150 ใชงบประมาณในการจัดงานประมาณปละ 70 ลานบาท โดยการสนับสนุนศิลปนแบบ
ครบวงจร ตั้งแตการออกเทป คอนเสิรต มิวสิกวิดีโอ โดยการรุกของสินคาเขาไปถึงทางดานเน้ือ
เพลงดวย อยางเน้ือที่วา "คนดีอยางเธอที่เปน เซเวนไมมีใหซื้อ" หรือ "รอเธอในรานเคเอฟซี ที่คาร
ฟูร" เปนตัวอยางเนื้อเพลงที่มีแบรนดสินคาเขาไปปรากฏอยูชัดเจน และเพลงที่มีโทรศัพทมือถือเขา
มาเก่ียวของ ถือวาเปนกระแสหลักของเพลงลูกทุงในชวงหลัง ออกมาจํานวนมาก  

ผูคนที่ใชโทรศัพทมือถือ 27 ลานคน จากผูใชโทรศัพททั้งประเทศ 45 ลานคน ทางเอไอ
เอสใชพรีเซ็นเตอรนักรองลูกทุง 4 คน ที่ไดรับความนิยมคือ พี สะเดิด ฝน ธนสุนทร จากแกรมม่ี 
บาววี และ หลิว อาจารียา พรหมพฤกษ จากอารสยาม ทํากิจกรรมตางๆ ทั้งคอนเสิรต โหวตศิลปน 
และดาวนโหลดเพลง ดวยงบประมาณ 30-40 ลานบาท และทางดานทรูมูฟ คูแขงจะเพ่ิมชองทาง
ขายซิมการดโดยรวมมือกับคลื่นเพลงลูกทุง ซึ่งทํารายไดถึงรอยละ 9.6 จากรายไดรวมของทรูมูฟ 
ทั้งหมด 22,300 ลานบาท  

ทางดานรถยนตมี 2 รายท่ีใชเพลงลูกทุงเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมการตลาด คือ โตโยตา 
ใช จินตหรา พูนลาภ และอีซูซุคือกอต จักรพรรณ ครบุรีธีรโชติ 

จากป 2549 จะเห็นไดวาแกรมม่ี โกลด ครองสวนแบงการตลาดเพลงลูกทุงทั่วประเทศ ถึง 
65% สวนอารสยามตามมาเปนที่สองแคเพียง 19% เทาน้ัน สวนคายอ่ืน ๆอยูที่ 16%  

แตปจจุบันเปนที่นาแปลกใจมาก ในเวลาเพียงไมก่ีปที่ผานมา อารสยามไดแยงสวนแบง
ตลาดมาครองอยางรวดเร็วถึง 40% และมีแนวโนมจะเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ทําใหนักการตลาดสนใจการทํา
ตลาดของเพลงลูกทุงคายอารสยามเปนอยางมาก อารสยามดําเนินกลยุทธทางธุรกิจอยางไร 

 
กอนอ่ืนมาทําความรูจักกับคายอารสยามกันกอน 
อาร สยาม เปนบริษัทในเครือบริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน) โดยคาย อาร สยาม ได

แยกตัวจาก อารเอส โปรโมชั่น มาเปนคายเพลงประเภทแนวลูกทุง,หมอลํา และเพลงพื้นบาน โดย
ไดเปดตัวในวันที่ 6 ธันวาคมพ.ศ. 2544 
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ประวัติ 
พ.ศ. 2544 คุณ สุรชัย เชษฐโชติศักด์ิ ผูบริหารของคายเพลง อารเอส โปรโมชั่น ในขณะ

นั้น ไดมีแนวคิดที่จะแยกสวนเพลงลูกทุงของคายออกมาเปนบริษัทยอยตางหาก เพ่ือความสะดวกใน
การดําเนินธุรกิจและสอดรับกับการแขงขันของธุรกิจเพลงลูกทุงที่รุนแรงขึ้น จึงไดมีการจัดตั้งบริษัท 
"อาร สยาม" ขึ้นโดยให คุณ เรืองยศ พิมพทอง เขามาดูแลในชวงเริ่มตน 

พ.ศ. 2547 หลังจากที่บริษัทอารเอสไดเขาเปนบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย จึงได
มีการปรับปรุงโครงสรางของ อาร สยาม อีกคร้ัง โดยแตงตั้งให คุณ ศุภชัย นิลวรรณ เขามาเปน
กรรมการผูจัดการ คอยดูแลงานในสวนของการบริหารแทน และไดมีการแบงทีมเพลงในบริษัท
ออกเปน 5 ยูนิต โดยท่ี คุณ เรืองยศ พิมพทอง ลงไปเปนผูดูแล 1 ใน 5 ยูนิตยอยแทน โดยท้ัง 5 ยู
นิต คือ 

 รักษไทย ดูแลโดย คุณ จิระวัฒน ปานพุม 
 เพลงไชโย ดูแลโดย คุณ เรืองยศ พิมพทอง 
 มีดี เรคคอรด ดูแลโดย คุณ สรางศัลย เรืองศรี (หนู มิเตอร) และ คุณ สนอง โสตถิ

ลักษณ 
 แคน เรคคอรด ดูแลโดย คุณ สุรสิทธิ์ แสงคําพระ 
 กระตายคู ดูแลโดย อ.มนต เมืองเหนือ 
 
พ.ศ. 2549 อ.มนต เมืองเหนือ ไดลาออกจากบริษัท จึงไดมีการยุบยูนิตกระตายคูลง 
พ.ศ. 2551 มีการปรับโครงสรางภายในอีกคร้ัง ตามแนวทาง Music Segmentation ของ

บริษัทแม จึงมีการยุบรวม ยูนิตแคน เรคคอรด เขากับ เพลงไชโย โดยใหยูนิตน้ีดูแลในสวนเพลง
ลูกทุงสําเนียงอีสาน ขณะที่ ยูนิตรักษไทย ดูในสวนเพลงลูกทุงภาคกลางและภาคเหนือ สวน มีดีเรค 
คอรด มีจุดแข็งอยูในสวนเพลงลูกทุงสําเนียงใต ซึ่งไดกลายเปนจุดเดนของคาย อาร สยาม ไปดวย 

พ.ศ. 2552 ไดมีการจัดทําสถานีทีวีดาวเทียมเปนของตัวเอง ใชชื่อวา "สบายดี ทีวี" 
 

 เรียนรูกลยุทธอารสยามขวัญใจคอเพลงลูกทุงยุคใหม 
นิตยสารออนไลนคูบาน.  (2553).  ความสําเร็จบนเสนทางตลาดเพลงลูกทุงของอารสยาม.  

(ออนไลน)ไดเปดเผยบทสัมภาษณของผูบริหารระดับสูงของคาอารสยามไวดังนี้วา อารสยามเนน
การสํารวจตลาด วิเคราะห วิจัยพฤติกรรมผูบริโภคอยางลึกซ้ึง เพ่ือใหโดนใจกลุมเปาหมายอยาง
เฉพาะเจาะจง ดุจด่ังลูกศรที่พุงไปยังเปาที่วางไวอยางแมนยํา จนกลายเปนโมเดลความสําเร็จ ใน
ฐานะของผูบุกเบิกเพลงลูกทุงในภาคใต กอนแผขยายความสําเร็จออกไปในตลาดระดับ mass 

จากยุคสูยุค เพลงลูกทุงยังอยูคูกับสังคมไทยมายาวนาน ไมเพียงแตไมตายเทาน้ัน ทุก
วันนี้เพลงลูกทุงยังคงเติบโต แหวกกระแสเพลงอ่ืนๆ จนสรางปรากฏการณของเพลงลูกทุงขึ้นมาได
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อยางนาสนใจ ทั้งยอดขายซีดี ริงโทน รวมถึงสปอนเซอรรายไหนที่อยากใหแบรนดเขาถึงคนทั่ว
ประเทศเม่ือใด ศิลปนลูกทุงยังคงทําหนาที่ตอบโจทยคนฟงลูกคาทองถิ่นทั่วประเทศไดเม่ือน้ัน 

ความสําเร็จของอารสยาม นอกจากการมีสื่อในมือ มีรายการวิทยุผานดาวเทียม คอนเสิรต 
กิจกรรม และรายการโทรทัศน ที่เอ้ือประโยชนตอการโปรโมตเพลงไปยังคนฟง ยังถูกขับเคลื่อนดวย
กลไกการตลาด 

การติดตามพฤติกรรมผูบริโภคอยางใกลชิด ไมตางไปจากเจาของสินคาหรือบริการยุคนี้ที่
ตองผลิตสินคาใหโดนใจกลุมเปาหมายมากที่สุด 

จากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมคนฟงอยางตอเน่ือง ทําใหศอารสยามคนพบโอกาสทางธุรกิจ
จากตลาดเพลงภาคใต ซึ่งยังมีศิลปนไมมากนัก ไมเหมือนภาคอีสาน ที่เปนฐานคนฟงเพลงลูกทุง
ขนาดใหญ แตมีคูแขงมากมาย และตลาดเพลงลูกทุงในภาคใตนี้เอง กลายเปนพ้ืนที่สําคัญที่สรางชื่อ
ใหกับ “อารสยาม” จนขึ้นแทนเบอร 1 ในตลาดขณะนี้แนวเพลงที่คนภาคใตชื่นชอบไมใชลูกทุง แต
เปนเพลงเพื่อชีวิต ศิลปนเบอรแรกท่ีเขาสงลงตลาดสําหรับคอเพลงชาวใต คือ “หลวงไก” ที่ประสบ
ความสําเร็จมาก ตามติดมาดวย บิว กัลยาณี บาววี ภาคใตเลยกลายเปนตลาดที่อารสยามแข็งแรง
ที่สุด 

ความสําเร็จนี้เปนผลมาจากการเขาถึงความตองการของคนฟงที่แตกตางกันไปในแตละ
ภูมิภาค ที่นํามาใชในการผลิตเพลง เน้ือหา ตลอดจนการเลือกใชสื่อ มิวสิกวิดีโอ ที่ถูกผลิตขึ้นโดยยึด
ความนิยม และพฤติกรรมผูบริโภคเปนหลัก 

“คนใตคานิยมของเขาจะสูง ถาเปนนักรองภาคเดียวกันรองเขาก็อยากสนับสนุน ยิ่งนักรอง
ใตคนไหนไดออกทีวีถือวามีระดับมาก ในเม่ือเรามีสื่อทีวีอยู พอทําหลวงไก เราเลยโปรโมตออกทีวี 
หลวงไกจึงกลายเปนนักรองมีระดับ”  

ความสําเร็จที่เกิดขึ้น คนเลยจําภาพอารสยามกับนักรองภาคใต ทั้งที่ในความเปนจริงแลว
อารสยามมีศิลปนในสังกัดอยูถึง 80 คน ปอนเพลงลูกทุง 

ทุกภูมิภาค ทั้งเหนือ ใต และอีสาน ตลาดภาคเหนืออยูในชวงบุกเบิก มีศิลปนไมมาก 
เนื่องจากรายไดตอหัวคอนขางต่ํา บวกกับการเปนเมืองทองเที่ยวที่มีความหลากหลายในเรื่องของ
แหลงทองเท่ียว สวนอีสาน เปนตลาดใหญของเพลงลูกทุง แตคูแขงมีมาก และแข็งแรง แมอารสยาม
จะมีศิลปนเบอรใหญอยาง “จินตรา พูนลาภ” แตก็เปนโจทยใหญของอารสยามที่ตองฟนฝาตอไป 

การเริ่มจากทําตลาดในแตละภาค ไมไดเปนขอจํากัดวาโอกาสเติบโตไปสูตลาด mass จะ
เปนเรื่องยาก เพราะตลาดเพลงลูกทุงเปดกวางสําหรับเพลงจากทุกภาค ขึ้นอยูกับวาสัดสวนของภาค
ใดจะมีมากกวากัน และไมวาศิลปนรายน้ันๆ จะมาจากภาคไหน หรือเร่ิมจากเซกเมนตใด แตเม่ือดัง
ถึงระดับหน่ึงก็จะกลายเปนตลาดแมสทันที เหมือนบาววี ที่เริ่มดังจากภาคใต จากน้ันก็ขยายไปยัง
อีสาน และภาคอ่ืนๆ จนชื่อ “บาววี” ดังไปทั่วประเทศ 

ดังนั้นโจทยใหญจึงอยูที่การสรางแบรนดใหนาเชื่อถือ เทียบไดกับคายผูผลิตสินคารายใหญ 
หากคนเชื่อถือในตัวแบรนดแลว ไมวาจะผลิตสินคาอะไรออกมายอมขายได 
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การเขาใจพฤติกรรมกลุมคนฟงจําเปนอยางมากสําหรับแนวเพลงลูกทุงซ่ึงตองการตัวแทน
มากกวา ไอดอล การถายทอดเนื้อรอง ทํานอง แมแตมิวสิกวิดีโอ ที่ตองใกลเคียงกับกลุมเปาหมายที่
เปนคนฟงมากที่สุด นี่ถือเปนความแตกตางจากแนวเพลงสตริง 

“ถาเปนตลาดอีสาน นักรองคนนี้ตองเปนตัวแทนของคนทํางานโรงงาน จากน้ันคิดเรื่อง
เพลง คนทํางานโรงงานจะมีเร่ืองราวอะไรที่ออกมาเปนเพลงได สมัยกอนจะเปนเกษตรกรรม ตก
ปลา อยูทุงนา เลี้ยงควาย เวลานี้ไมใชแลว จะเปนมือถือ นั่งรถเมล ไลฟสไตลเปลี่ยนไปหมด นี่คือ
คุณสมบัติของเพลงลูกทุงที่ถายทอดสังคมในยุคน้ันๆ” ผูบริหารอารสยามกลาวถึงจุดเปลี่ยน 

“ตลาดลูกทุง บางทีไมหลอแตขายดี เพลงลูกทุงเปนเพลงสําหรับตัวเอง เปนเพลงชีวิต คือ
ถายทอดชีวิตของคน เรื่องราวรอบๆ ตัว เม่ือกอนเปนทุงนา สมัยนี้ไมใช ทุกอยางเปลี่ยนไปตามยุค” 

เม่ือผูบริโภคเปนตัวกําหนดตลาด คงจะไมมี 
วิธีการอะไรดีไปกวาการวิจัยอยางเปนเรื่องเปนราว จากเหตุผลเหลาน้ีทําใหกลุมอารสยาม

ตัดสินใจเลือกใชบริษัท “ซีโนเวต” บริษัทวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค มาทําวิจัยพฤติกรรมคนฟงอยาง
จริงจัง เปนการสรางความม่ันใจใหกับการทํางานระดับมืออาชีพ 

“เราไมไดใชผลวิจัยเปนตัวกําหนดทิศทาง แตผลวิจัยทําใหเราม่ันใจกับการทํางานมากขึ้น
วาเราเดินมาถูกทางหรือเปลา” 

“เวลานี้คนฟงเพลงสตริงก็ฟงเพลงลูกทุงดวย ซึ่งมีไมต่ํากวา 40% ตลาดคาบเกี่ยวกัน
ขนาดน้ีแลว ผมก็หายหวง” ศุภชัยสรุปถึงสิ่งที่เกิดขึ้น และเขาเองก็คอนขางพอใจ 

เพราะความสําเร็จของอารสยาม ไมไดซับซอนอะไรมากไปกวา “ลูกคาอยูไหน อารสยาม
ไปที่นั่น” 

 
7. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 ปพนพัชร มีเที่ยง (2549) การเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของ 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ีจํากัด (มหาชน) กับ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีสถานภาพ
โสด อายุ 15-24 ป สวนใหญเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดต่ํากวา
หรือเทากับ 5,000 บาท การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ของซีดีเพลงไทยสากล ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส. 
โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดังนี้ บริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ดานผลิตภัณฑ ดานสถานที่
และชองทางจัดจําหนาย ในระดับดี ดานราคา และดานการสงเสริมการขาย ในระดับ ปานกลาง 
บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานสถานที่และชองทางจัดจําหนาย ในระดับดี ดน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขาย ในระดับปานกลาง การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซ้ือซีดีเพลงไทยสากลของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) และ บริษัท อาร.
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เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดังน้ี บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ีจํากัด(มหาชน) จํานวนแผนซีดีเพลง
ไทยสากลที่ซื้อตอ 2 เดือน เฉลี่ย 2 แผน จํานวนครั้งที่ซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอ 2 เดือน เฉลี่ย 1 
คร้ัง คาใชจายในการซื้อซีดีเพลง ตอคร้ัง เฉลี่ย 230 บาท บริษัทอาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) 
จํานวนแผนซีดีเพลงไทยสากลที่ซื้อตอ 2 เดือน เฉลี่ย 1 แผนจํานวนครั้งที่ซื้อซีดีเพลงไทยสากล ตอ 
2 เดือน เฉลี่ย 1 คร้ัง คาใชจายในการซื้อซีดีเพลง ตอครั้ง เฉลี่ย194 บาท 

มนตรี เหรียญไพโรจน (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเพลงของบริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด (มหาชน) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพลง
ของผูบริโภค นอกเหนือจากน้ัน ผลการศึกษาพบวา ทัศนคติเก่ียวกับองคประกอบของผลิตภัณฑ 
ทัศนคติเก่ียวกับการสงเสริมการขาย และทัศนคติเก่ียวกับการใหขาวและประชาสัมพันธ เปนตัวแปร 
 เปรมิศา อภิชาตศักด์ิสกุล  (2548) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการดาวนโหลดริงโทน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยสวนหนึ่งพบวา อายุมีความสัมพันธกับการดาวน
โหลดริงโทน ทางดานจํานวนเพลงตอคร้ังที่ดาวนโหลด ชองทางการใหบริการ ประเภทริงโทนและ
คายเพลง ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการดาวนโหลดริงโทน ทางดานจํานวนเพลงที่ดาวน
โหลดตอคร้ัง ประเภทริงโทนและคายเพลงที่ดาวนโหลด การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับการ
ดาวนโหลดริงโทน ทางดานจํานวนเพลงตอครั้งที่ดาวนโหลด ประเภทริงโทน และประเภทเพลงที่
ดาวนโหลด การโฆษณามีความสัมพันธกับการดาวนโหลดริงโทน ทางดานการเลือกชองทางการใช
บริการ และประเภทเพลงที่ดาวนโหลด ปจจัยดานกระบวนการการรับบริการมีความสัมพันธกับการ
ดาวนโหลดริงโทนทางดานจํานวนครั้งที่ดาวนโหลด และประเภทริงโทน 
 พัณณิดา ปนงา  (2549) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จี   
เอ็มเอ็มแกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบวา 

1.  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือสูงกวา อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

2.  พฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ของ
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาสวนใหญทําการดาวนโหลดริงโทนผานระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ประเภทเพลงที่นิยมดาวนโหลดคือเพลงฮิตตามกระแส แนวเพลงเปนเพลงปอบ
ขับรองโดยนักรองหญิง วัตถุประสงคในการดาวนโหลดคือเพื่อความบันเทิง มีความถี่ในการดาวน
โหลด ประมาณ 2 คร้ัง ตอ 3 เดือน 

3.  บุคลิกภาพของกลุมตัวอยางสวนใหญ สนุกสนาน ปรับตัวงาย 
4.  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับอิทธิพลมากตอพฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทน

ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5.  ปจจัยดานสงเสริมการตลาดโดยรวมมีระดับอิทธิพลมากตอพฤติกรรมการดาวนโหลดริง
โทนของบริษัท  จี เ อ็มเ อ็ม  แกรมม่ี  จํา  กัด  (มหาชน )  ของผู ใช โทรศัพท เคลื่อนที่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

6.  การทดสอบสมมติฐานพบวา 
 6.1  เพศของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม

การดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 6.2 อายุของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม

การดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการดาวนโหลด
(คร้ัง/3 เดือน) แตกตางกัน 

 6.3  ระดับการศึกษาของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 

 6.4  อาชีพของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการดาวนโหลด 
(คร้ัง/3 เดือน) แตกตางกัน 

 6.5  รายไดตอเดือนของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการ
ดาวนโหลด (คร้ัง/3 เดือน) แตกตางกัน 

 6.6  บุคลิกภาพที่แตกตางกันของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครมี
พฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

 6.7  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของ
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 6.8  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดาวนโหลดริง
โทนของบริษัท  จี เ อ็มเ อ็ม  แกรมม่ี  จํา  กัด  (มหาชน )  ของผู ใช โทรศัพท เคลื่อนที่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 อํานวย นิติพัฒนาภิรักษ (2550)  การเปรียบเทียบทัศนคติผูบริโภคท่ีมีตอศิลปนนักรอง
ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) กับ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด (มหาชน). 
ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง แหลงที่อยูอาศัยตาม
ทะเบียนบานระบุเปนคนกรุงเทพฯ อายุอยูระหวาง 26 ถึง 35 ป ระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-25,000 บาท
ทัศนคติของผูบริโภคในดานตางๆ ไดแกคุณภาพของผลงานเพลงของนักรอง, ความรูสึกตองการ
โดยสวนตัว, ประเภทของแนวดนตรี, บุคลิกสวนตัวของนักรอง, และภาพลักษณที่นําเสนอตอ
สาธารณชนที่มีตอศิลปนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงกวา
ศิลปนของบริษัทอาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด (มหาชน)   
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 จากการศึกษาและรวบรวมผลงานวิจัยที่เก่ียวของน้ัน ผูวิจัยไดนํางานวิจัยของ มนตรี 
เหรียญไพโรจน และ เปรมิศา อภิชาตศักด์ิสกุลมาตอยอดและใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยในคร้ัง
นี้ได โดยเอกสารงานวิจัยที่รวบรวมมานั้น เปนงานวิจัยที่เก่ียวของกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
เพลงและริงโทน โดยสวนใหญจากงานวิจัยพบวาลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดริงโทนแตกตางกัน รวมถึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดาวนโหลด
ริงโทนและการเลือกฟงเพลง แตจากท่ีกลาวมาขางตนงานวิจัยตางๆท่ีนํามาอางอิงและอีกทั้งเนื้อหา
ทางวิชาการมีการศึกษานั้นยังไมไดมีการกลาวถึงไปในทางลึกไมวาจะเปนสวนประสมทางการตลาด
รวมถึงการศึกษาเฉพาะเจาะจงที่เปนธุรกิจเพลงลูกทุงของคายอารสยามซึ่งมีความแตกตางจากธุรกิจ
ประเภทอ่ืนที่ไดมีการนําเสนองานวิจัยมาแลว ดังน้ันผูวิจัยจึงนําเนื้อหาและงานวิจัยตางๆขางตนมา
ทําการศึกษาและกอใหเกิดแนวความคิดที่จะศึกษาวิจัยในครั้งน้ีใหไดทราบถึงวาปจจัยลักษณะสวน
บุคคลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และประสบการณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครหรือไมอยางไร รวมทั้งผูวิจัยสามารถใชเอกสารและงานวิจัยที่
เก่ียวของเปนแนวทางในการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ 

 
 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดดําเนินศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังน้ี 
 แหลงขอมูลทีจ่ะศึกษา 
 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตวัอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติทีใ่ชในการวิเคราะห 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไดแกผูที่เคยมีประสบการณในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีไดแกผูที่เคยมีประสบการณในการพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันจึงใช
สูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยาวานิชยบัญชา. 2545: 26) และ
ไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 
385คน 
 

 สูตรที่ใช n = 
2

2

4e

Z  

 
  n แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
  Z  แทน คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐานซึ่งขึ้นอยู 
    กับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดซึ่งจะไดคา Zที่ความเชื่อม่ัน Z 95. = 1.96 
  e แทน สัดสวนความคาดเคลื่อนในการประมาณที่ยอมรับไดคอื (e = 0.05) 
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 ดังนั้น  n    =  
2

2

)05(.4

)96.1(  

       =  384.16 หรือประมาณ 385 คน 
      จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง 
 
 วิธีการสุมตวัอยาง 
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมแบบใชความนาจะเปน (Probability Sampling) โดยวิธีการสุม
อยางงาย (Simple Random Sampling) (ยุทธพงษ กัยวรรณ.  2543: 82) โดยจะใชเกณฑการ
แบงกลุมการปกครองที่ประกาศลงทะเบียนทางหลวงเทศบาลตามพระราชบัญญัติทางหลวง พ.ศ. 
2535 (www.bmp.go.th.  2007: Online) ซึ่งแบงไดดังตอไปน้ี 
 
 กลุมเขตการปกครอง  รายชื่อเขตในแตละกลุม 
 กลุมกรุงธนใต    เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตราษฏรบูรณะ  
       เขตทุงครุ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 
 
 กลุมกรุงธนเหนือ   เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอยเขต บางกอกใหญ  
       เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม และเขตทววีัฒนา 
 
 กลุมเจาพระยา   เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตคลองเตย  
       เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และ 
       เขตยานนาวา 
 
 กลุมบูรพา    เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตสายไหม เขตบางเขน  
       เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบึงกุม เขตบางกะป  
       และเขตวังทองหลาง 
 
 กลุมรัตนโกสนิทร   เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตปทุมวัน  
       เขตพระนคร เขตปอมปราบศตัรูพาย เขตสัมพันธวงศ  
       เขตบางรัก และเขตดุสติ 
 
 กลุมศรีนครินทร   เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขตหนองจอก  
       เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 
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 โดยทําการสุมเขตจากกลุมการปกครองทั้ง 6 กลุมกลุมละ 1 เขต โดยจะไดเขตที่เปนเขต
ตัวอยาง จํานวนทั้งหมด 6 เขต ซึ่งผูวิจัยจับไดเขตการปกครองดังน้ี กลุมธนบุรีใต คือเขตบางแค 
กลุมธนบุรีเหนือ คือเขตบางกอกนอย กลุมเจาพระยา คือเขตยานนาวา กลุมบรูพา คือเขตจตุจักร 
กลุมรัตนโกสินทร คือเขตราชเทวี และกลุมศรีนครินทร คือเขตลาดกระบัง 
  
 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling)โดยใช
วิธีการแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือกสถานที่มา 6 สถานที่ตามแหลง
ชุมชนที่มีคนเดินจํานวนมากและหลากหลายอาชีพ จากเขตที่ทําการสุมอยางงายในขั้นตอนที่ 1 
จํานวน 6 เขตเพ่ือจะเกิดประโยชนสูงสุดในงานวิจัยชิ้นน้ีโดยสถานที่ที่เลือกมามีดังนี้ เขตราชเทวี คือ
อนุสาวรียชัยเขตจตุจักร คือขนสงหมดชิตเขตลาดกระบัง คือนิคมฯลาดกระบังเขตยานนาวา คือหาง
โลตัสพระราม3เขตบางกอกนอย คือขนสงสายใตเขตบางแค คือเดอะมอลลบางแค 
 ข้ันตอนที่ 3 ใชวธิีการสุมแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) เราจะ
เลือกวธิีการสุมแบบทําตามเขตโควตา (Quota  Sampling)  โดยกําหนดตัวอยางผูใชบริการสัดสวน
ในแตละสถานที่ที่ละเทาๆ กันคือ  66-67 คน  รวมจะได  400  คน 
ตอบจนครบจาํนวนที่ตองการทั้งหมด 385 คนและสํารองไวอีก 15 ชุด (4% ของ 385) เพ่ือกันความ
ผิดพลาดรวมทั้งหมด 400 ชุด 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือและขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือคือการออกแบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูลการดําเนินการสรางมีขั้นตอนดังนี้ 
 1.  ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวจัิยที่เก่ียวของตางๆเพ่ือใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
 2.  สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภคปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนของผูบริโภค 
 3.  รูปแบบของแบบสอบถามทีใ่ชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามแบงออกเปน
ตอนตางๆดังตอไปน้ี 
 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลประชากรศาสตรโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
ไดแกเพศอายุระดับการศึกษาอาชีพและรายไดตอเดือนประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถามแบบ
ปลายปดมีจํานวน5ขอมีระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
 ขอที่ 1. เพศระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) ลักษณะคาํถามเปน
แบบ มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) 
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 ขอที่ 2. อายุระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) เปนกลุมอายุ ลักษณะ
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 ขอที่ 3. ระดับการศึกษาระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)ลักษณะ
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 ขอที่ 4. อาชีพระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่
มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 ขอที่ 5. รายไดตอเดือนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะ
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 
 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ  
กับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครเปนการวัดระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 ดาน ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close – ended question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่
ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ 
(Rating scale method: Likert scalequestions)จํานวน 25 ขอ โดยลักษณะของแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)มี 5 ระดับคือ 
 
 ระดับประเมิน    ระดับความสําคัญ 
 ระดับ 5   หมายถึง  มากที่สุด 
 ระดับ 4   หมายถึง  มาก 
 ระดับ 3   หมายถึง  ปานกลาง 
 ระดับ 2   หมายถึง  นอย 
 ระดับ 1   หมายถึง  นอยที่สุด 
 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยโดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการ
แบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี(้มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.2542: 110) 
ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังนี้ 
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 

จํานวนชั้น  
 

          =  
5

15    = 0.8 
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 คะแนนเฉลีย่    ระดับความสําคัญ 
 4.21 – 5.00  หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีระดับความสําคัญตอ 
       พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร 
       สยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20  หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีระดับความสําคัญตอ 
       พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร 
       สยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก 
 2.61 – 3.40  หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีระดับความสําคัญตอ 
       พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย 
       อารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับ    
       ปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีระดับความสําคัญตอ 
       พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย 
       อารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับนอย 
 1.00 – 1.80  หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีระดับความสําคัญตอ 
       พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย 
       อารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับ 
       นอยที่สุด 
 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคําถามทั้งหมด 10ขอ 
 ขอที่ 1 ทานเลือกดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และ
เสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม เปนแนวเพลงใดมากที่สดุ (Nominal scale)  เปน
แบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices Question) 
 ขอที่ 2 ทานดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอ
สาย ของศิลปนคายอารสยาม เพราะเหตุใดโดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ (Nominal scale)
เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลอืกหลายคําตอบ (Multiple choices Question) 
 ขอที่ 3 บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ 
และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม ของทานโดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัต ิ
(Nominal scale)เปนแบบสอบถามที่มีคาํถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices 
Question) 
 ขอที่ 4 อะไรเปนปจจัยที่ทําใหทานเลอืกดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน เพลงเต็ม 
มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม มากที่สุดโดยใชระดับการวัดขอมูลนาม
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บัญญัต ิ(Nominal scale)เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices 
Question) 
 ขอที่ 5 ชองทางดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน เพลงเตม็ มิวสิควีดีโอ และ
เสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม เปนประจําโดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัต ิ
(Nominal scale) เปนแบบสอบถามที่มีคาํถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices 
Question) 
 ขอที่ 6 ทานทําการดาวนโหลดผลติภัณฑเพลงของศิลปนคายอารสยามชนิดใดมากที่สุด
โดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลอืก
หลายคําตอบ(Multiple Choices Questions) 
 ขอที่ 7-9 มีลกัษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด(Open-ended response question)โดย
ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทวัดอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอที่10 มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด Semantic Differential Scale โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยจะวัดจากขวาไปซายดวยคําถามที่มี
ลักษณะตรงขามกันการใหน้ําหนักคะแนนแบงเปน 5 ลําดับคะแนนดังนี้ 5 4 3 2 1 สําหรับขอที ่10
ในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ระดับประเมิน   การแนะนํา 
  5     แนะนําแนนอน  
  4     แนะนํา 
  3     ไมแนใจ  
  2     ไมแนะนํา 
  1     ไมแนะนําแนนอน 
 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยโดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการ
แบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี(้มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.2542: 110) 
ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังนี้ 
 
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 

จํานวนชั้น  
 

          =  
5

15    = 0.8 
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 คะแนนเฉลีย่    ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการแนะนํา 
 4.21 – 5.00    หมายถึง พฤติกรรมตรงกับดานซายมาก (แนะนําแนนอน) 
 3.41 – 4.20   หมายถึง พฤติกรรมตรงกับดานซาย(แนะนํา) 
 2.61 – 3.40   หมายถึง พฤติกรรมปานกลาง (ไมแนใจ) 
 1.81 – 2.60   หมายถึง พฤติกรรมตรงกับดานขวา (ไมแนะนํา) 
 1.00 – 1.80   หมายถึง พฤติกรรมตรงกับดานขวามาก(ไมแนะนําแนนอน) 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1.  ศึกษาคนควาขอมูลจากตําราเอกสารบทความทฤษฏีหลกัการและงานวิจัยที่เก่ียวของ
เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของงานวิจัย 
 2.  ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวความคิด
และทฤษฏทีี่ใชในการวิจัย รวมถึงศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร บทความ ทฤษฏีหลัก
งาน และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถามจะไดมีความชัดเจน
ตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น โดยแบงเปน 3 สวนดังนี้คือ  
  สวนที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
  สวนที ่2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สวนที่ 3 พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเคร่ืองมือการวิจัยคือแบบสอบถามใหครอบคลมุตามความมุง
หมายของการวิจัย 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตองและเที่ยงตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity) 
 5.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญกอนนําไปทดลองใช (Try Out) 
โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตวัอยางเพ่ือทดสอบ
หาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) โดยใชสตูรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา 
วานิชยบญัชา. 2546: 449) คาอัลฟา ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม สําหรับ
งานวิจัยนี้ ยอมรับคาที่ 0.7 ขึ้นไป โดยปกติแลวจะมีคาระหวาง 0 ≤α≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก 
แสดงวามีความเช่ือม่ันสูง 
  การคํานวณหาความเชื่อม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบ
ความเชื่อม่ัน มีดังนี้ 
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  ดานผลิตภัณฑ (ระดับผลติภัณฑ 5 ระดับ Five Product Levels) 
  - ประโยชนหลัก (Core Benefit)   = 0.959 
  - รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product)  = 0.711 
  - ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (Expected Product)  = 0.934 
  - ผลิตภัณฑควบ(Augmented Product)  = 0.733 
  ดานราคา        = 0.960 
  ดานการจัดจําหนาย     = 0.930 
  ดานการสงเสริมการตลาด   = 0.864 
 6.  นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชือ่ม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังน้ี 
การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นดังน้ีแหลงขอมูล 
(Source of data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive research) และการวิจัยเชิง
สํารวจ (Exploratory research) โดยมุงศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)เปนขอมูลที่ผูวจัิยไดมาจากการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูใชบริการดาวนโหลดริงโทน เพลงเต็ม มิวสคิวีดีโอ และ
เสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม จํานวน 385 คนและมีการทดสอบแบบสอบถามจํานวน 
30 ชุด 
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)เปนขอมูลทีไ่ดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากทั้งหนวยงานของภาครัฐและเอกชนดังนี้ 
  2.1  หนังสือพิมพ วารสาร และสิง่พิมพตาง ๆ 
  2.2  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
  2.3  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลวผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความ 
ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2.  ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย 
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
 3.  การทดสอบสมมติฐาน 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)ในการวเิคราะหขอมูล
เชิงพรรณนาจะใชคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย(Means)และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ือใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามในสวนที ่1-3 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถติิอนุมาน (Inferential Statistic) ใชในการทดสอบ 
  2.1  ใชสถติิ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ 2 กลุม
ตัวอยาง 
  2.2  ใชสถติิการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 
  2.3  ใชสถติิคาสัมประสิทธสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรคูตาง ๆ 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยครั้งน้ีมีดังนี้ 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูลนําเสนอขอมูลและหาคาสถิติเบือ้งตนซ่ึงเปนการ
อธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวมแตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากรได
จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา (กัลยาวานิชยบญัชา. 2546: 127) อันประกอบดวย 
  1.1  การหาคาความถี่ (Frequency)  
  1.2 การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ 
 

    P =
n

f )100(  

 
   เม่ือ  P  แทน คารอยละหรือ % (Percentage) 
    f แทน คาความถีท่ี่ตองการแปลเปนคารอยละ 
    n แทน คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุม 
 
  1.3 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังน้ี (กัลยาวานชิยบัญชา.2544: 49) 
 

    X = 
n

X  
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   เม่ือ X  แทน คะแนนเฉลี่ย 

    X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
 
  1.4 การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตรดังน้ี 
 

    S.D. =
)1(

)( 22



 
nn

xxn

 
 

   เม่ือ  S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

     2 x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชนการตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมือ 
  การทดสอบความเขื่อม่ันของแบบสอบถามมาคํานวนหาคาความเชือ่ม่ัน โดยใชสูตรหา
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α- Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach) ใชสูตร (กัลยา วานิชย บัญชา. 
2546: 449-450) 
  สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เปนคาที่ใชความเชื่อถือได หรือเปนคาที่ใชวัดความ
สอดคลองภายในของคําตอบสัมประสิทธิ์ Alpha ที่ไดรบัความนิยมมาก เพราะไมตองวัด 2 คร้ัง 
หรือไมตองมีการแบงคร่ึง โดยคา Cronbach’s  Alpha เปนคาที่เกิดจากคาเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธของคําถามทุกคาํถามโดยที่ 
  

    Cronbach’s Alpha  =  
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


   

 
   เม่ือ  k  แทน จํานวนคําถาม 
    Covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    Variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) 
  3.1  สถิตวิิเคราะหคาที (Independent Sample t-test) (ยุทธ ไกยวรรณ.  2550: 150-
153) โดยทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในดานประชากรศาสตรทีต่ัวแปรมีกลุมตัวอยางจํานวนสองกลุม 
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- ในกรณีที่ตั้งขอตกลงเบื้องตน ไววาคาความแปรปรวนเทากัน ( 2
1 = 2

1 ) จะใช Equal Variance 
Assumed ถาคาความแปรปรวนไมเทากัน ใหใช Equal Variance no Assumed ใชสูตร 
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2
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   เม่ือ X 1 , X 2  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 
    S 2

p  แทน ความแปรปรวน 
    S 2

1 ,S 2
2  แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 

    n 1 ,n 2  แทน จํานวนขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และตวัอยางกลุมที่ 2 
 
  3.2 สถิตวิิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance 
หรือ One Way ANOVA) ทดสอบสมมติฐานในขอที่ 1 ซึ่งจะทดสอบความแตกตางระหวางกลุมอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่มีกลุมตัวอยางตั้งแต 3 กลุมขึ้นไป 
 

    S 2
t  = 

T

t

df

SS  = 
Tdf

CX 2
 

 

    S 2
b  = 

b

b

df

SS  = 
b

jj
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CnT )/( 2

 

 

    S 2
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w
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SSSS (
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   เม่ือ SS T   แทน  Sum Square Total 
    SS b   แทน  Sum Square Between Group 
    SS w   แทน  Sum Square Within Group 
     2X  แทน  ผลรวมกําลังสองของคะแนนแตละตวั 
    T 2

j   แทน  กําลังสองของผลรวมของคะแนนแตละกลุมในแนวคอลมัน 
    n j   แทน  จํานวนสมาชกิในกลุม 
    df T   แทน  องศาแหงความเปนอิสระของคะแนน N จํานวน ซึ่งมีคา  
         = N-1 
    df b   แทน  องศาแหงความเปนอิสระของคะแนน N จํานวน ซึ่งมีคา  
         = k-1 
    df w   แทน  องศาแหงความเปนอิสระของคะแนน N จํานวน ซึ่งมีคา  
         = N-k 
  
  3.3 การทดสอบสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ.  2550: 314) 
    

    r xy  =  
  

  




])(][)([

))((
2222 YYNXXN

YXXYN
   

  
   เม่ือ   r  หรือ  rxy  แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธระหวางตวัแปร x กับตวัแปร  y 
    N     แทน จํานวนคนหรือจํานวนคูของขอมูลที่ศึกษา 
     X    แทน ผลรวมของคะแนนดิบของตวัแปร X 
    Y   แทน ผลรวมของคะแนนดิบของตวัแปร Y 
     2X    แทน  ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 
     2Y    แทน  ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 

     XY   แทน ผลรวมของผลคูณของคะแนนตัวแปร  X   กับคะแนน 
        ของตัวแปร Y  เปนคูๆ 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1< r <1 ความหมายของคา r(กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2546:437) คือ 
 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
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 2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม และมี 
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
 
 คาสัมประสิทธ์ิ (r)      ระดับความสําคัญ 
 ถาคา r มีคามากกวา 0.91    แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
 ถาคา r มีคามากกวา 0.71 – 0.90  แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับสูง 
 ถาคา r มีคามากกวา 0.31 – 0.70  แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 ถาคา r มีคามากกวา 0.01 – 0.30  แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 ถาคา r มีคาเทากับ 0     แสดงวา  ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริกาเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดกําหนดอักษรยอและ
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

 
_

X  แทน คะแนนเฉลี่ย 
 S.D.  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนน 
 LSD  แทน Least Significant Difference 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of squares) 
 MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน(Mean of squares) 
 t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t – distribution 
 F   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F – distribution 
 df  แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 Sig. (2-tailed)   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS  
   คํานวณไดใช ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 p  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 Sig  แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
 HO  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 **   แทน  นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้ง
นี้ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธบิาย โดยแบงออกเปน 2 สวน 
ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ
สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวเิคราะหออกเปน 5 ตอนดังน้ี 
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 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม
เพศ อายุระดับการศึกษาอาชีพรายไดตอเดือน 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาด การดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ประกอบไปดวย  
 ดานผลิตภัณฑ(ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ Five Product Levels) 
 - ประโยชนหลัก (Core Benefit) 
 - รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) 
 - ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (Expected Product) 
 - ผลิตภัณฑควบ(Augmented Product) 
 - ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภัณฑ (Potential product) 
 ดานราคา 
 ดานการจัดจําหนาย 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานพฤตกิรรมการดาวนโหลด บริการเพลงของศลิปนคาย
อารสยามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานจํานวน 2 ขอดังนี้ 
 1. ผูบริโภคท่ีมีลกัษณะสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยแบงการวิเคราะหออกเปน 5 ตอน
ตามลําดับดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม 
เพศ อายุระดับการศึกษาอาชีพรายไดตอเดือนโดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ไดดังนี้ 
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ตาราง 2  แสดงความถี่และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ อายุระดับการศึกษาอาชีพ
รายไดตอเดือน 

 

ตัวแปร ลักษณะสวนบุคคล   จํานวน   รอยละ 

เพศ ชาย 217 54.25 

 หญิง 183 45.75 

  รวม 400 100.00 

อายุ ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป 48 12.00 

 21-40 ป 281 70.25 

 41 ปขึ้นไป 71 17.75 

  รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา หรือ ต่าํกวา 31 7.75 

 ระดับมัธยมศกึษาตอนตน หรือตอนปลาย 117 29.25 

 ระดับปริญญาตรี 224 56.00 

 สูงกวาระดับปริญญาตรี 28 7.00 

  รวม 400 100.00 

อาชีพ นักเรียน/นักศกึษา 40 10.00 

 พนักงานบริษทัเอกชน/รับจางทั่วไป 282 70.50 

 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 27 6.75 

 ธุรกิจสวนตัว 35 8.75 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ เชน แมบาน เกษตรกร 16 4.00 

  รวม 400 100.00 

รายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 92 23.00 

 10,001-20,000 บาท 179 44.75 

 20,001-30,000 บาท 83 20.75 

 30,001 บาท ขึ้นไป 46 11.50 

  รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งน้ีมีจํานวน 50 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
 เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.25และ
เพศหญิง จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.75 
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 21 – 40 ป จํานวน 281คน คิดเปนรอย
ละ 70.25รองลงมาเปน กลุมอายุ 41ปขึน้ไป จํานวน 71คน คิดเปนรอยละ 17.75และต่ําสุดคอืชวง
อายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20ป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา สวนใหญจะอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 
รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษาตอนตน หรือ ตอนปลาย จํานวน 117คน คิดเปนรอยละ 29.25ระดับ
ประถมศึกษา หรือ ต่ํากวา จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75และนอยที่สุดคือระดับสูงกวาปริญญา
ตรี จํานวน 28คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ  
 อาชีพ สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป จํานวน282คน 
คิดเปนรอยละ 70.5รองลงมา คือนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 40คน คิดเปนรอยละ 10ธุรกิจสวนตวั 
จํานวน 35คน คิดเปนรอยละ 8.75และ อ่ืนๆ ไดแก แมบาน, คาขาย และ วางงาน จํานวน 16 คน 
คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 
179 คน คิดเปนรอยละ 44.75 รองลงมา คือต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทจํานวน 92 คน คิดเปน
รอยละ 23.0 รายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 83คน คิดเปนรอยละ 20.75และมี
จํานวนนอยที่สุดคือรายได 30,000 บาท จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร เปนราย
ดาน  
 ดานผลิตภัณฑ(ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ Five Product Levels)ประกอบไปดวย 
 - ประโยชนหลัก (Core Benefit)- รูปลักษณผลติภัณฑ (Tangible Product)- ผลิตภัณฑที่
คาดหวัง (Expected Product)- ผลิตภัณฑควบ(Augmented Product)- ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
(Potential product) ดังรายละเอียดดังตอไปน้ี 
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ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลความสาํคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการดาวนโหลดบริการเพลง ของศลิปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากการตอบแบบสอบถาม 

 

ดานผลิตภัณฑ X  S.D 
ระดับ

ความสําคัญ 
ประโยชนหลกั (Core Benefit)    

- การดาวนโหลดบริการเพลงชวยใหเกิดความผอนคลาย 
ความสนุก เพลิดเพลิน 

3.66 1.074 มาก 

- การดาวนโหลดบริการเพลงลดความตึงเครียดจาก
เหตุการณตางๆ ระหวางวนัเชนชวงรถตดิ หลังทํางาน กอนนอน 
ฯลฯ 

3.50 1.083 มาก 

- การดาวนโหลดบริการเพลงนํามาประกอบกิจกรรมระหวาง
วันเชนออกกําลังกายกิจกรรมเขาจังหวะ เปนตน 

3.17 1.230 ปานกลาง 

- การดาวนโหลดบริการเพลงนํามาใชเปนสื่อกลางแทน
ความรูสึก 

3.46 1.103 มาก 

รูปลักษณผลติภัณฑ (Tangible Product)    
-  คุณภาพภาพและเสียง 3.48 0.952 มาก 
- การโหลดบริการเพลงมีระดับคุณภาพใหเลือกถึงระดับ HD 

(Hi Definition) 
3.43 1.009 มาก 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (Expected Product)    
- ทานรูสึกวามีเอกลักษณแตกตางเม่ือไดดาวนโหลดบริการ

เพลงของคายอารสยาม 
3.28 1.004 ปานกลาง 

-  ทานรูสึกภาคภูมิใจเม่ือไดดาวนโหลดบริการเพลงทีถู่กตอง
ตามกฏหมายไมละเมิดลิขสทิธิ ์

3.52 1.108 มาก 

- ทานรูสึกวาเปนคนที่ทันสมัยเม่ือไดดาวนโหลดบริการ 
เพลงของคายอารสยาม 

3.25 1.038 ปานกลาง 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ดานผลิตภัณฑ X  S.D 
ระดับ

ความสําคัญ 
ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product)    

- เม่ือทําการดาวนโหลดบริการเพลงแลวหากเกิดความเสีย 
หายสามารถดาวนโหลดใหมไดไมจํากัด 

3.38 1.036 ปานกลาง 

- มีศูนยใหบรกิารการดาวนโหลดบริการเพลงเพ่ือความ 
สะดวกของลกูคา 

3.48 1.028 มาก 

-  เม่ือทําการดาวนโหลดแลวจะไดรับบริการขาวสารศลิปน  
ตารางงานและผลงานใหมๆ  อยูตลอดเวลา 

3.28 1.087 ปานกลาง 

ศักยภาพเก่ียวกับผลติภัณฑ (Potential product)    
- การดาวนโหลดบริการเพลงจะไดรับสิทธพิิเศษทันที เชนมี 

โอกาสไดพบศิลปนที่ชื่นชอบ, มีสิทธิลุนรบัรางวัล, ไดรับอัตรา
คาบริการพิเศษ, ขอมูลขาวสารเฉพาะสมาชิก เปนตน 

3.22 1.112 ปานกลาง 

ผลรวมของปจจัยดานผลิตภัณฑ 3.39 0.804 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 3 สามารถอธิบายคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลความสาํคัญ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดาวนโหลดบริการ
เพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดดังนี้ 
 พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับความสําคญัตอการ
ดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.39อยูในระดับความสําคัญปานกลาง 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา หัวขอประโยชนหลัก (Core Benefit) ในหัวขอยอยการ
ดาวนโหลดบริการเพลงชวยใหเกิดความผอนคลายความสนุก เพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.66
อยูในระดับความสําคัญมาก และ การดาวนโหลดบริการเพลงนํามาประกอบกิจกรรมระหวางวันเชน
ออกกําลังกาย กิจกรรมเขาจังหวะ เปนตน มีคาเฉลี่ยต่าํสุดคือ 3.17อยูในระดับความสําคัญปาน
กลาง หัวขอรูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product)ในหัวขอยอยคณุภาพและเสยีง มีคาเฉลี่ยสูง
ที่สุดคือ 3.48 อยูในระดับความสําคัญมาก หัวขอผลิตภัณฑที่คาดหวงั (Expected Product) หัวขอ
ยอยทานรูสึกภาคภูมิใจเม่ือไดดาวนโหลดบริการเพลงที่ถูกตองตามกฏหมาย ไมละเมิดลิขสิทธิ ์มี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.52อยูในระดับความสําคัญมาก และ หัวขอยอยทานรูสึกวาเปนคนที่ทันสมัยเม่ือ
ไดดาวนโหลดบริการเพลงของคายอารสยาม มีคาเฉลีย่ต่ําสุดคือ 3.25อยูในระดับความสําคัญปาน
กลาง หัวขอผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หัวขอยอยมีศูนยใหบริการการดาวนโหลด
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บริการเพลงเพื่อความสะดวกของลูกคา มีคาเฉลี่ยสูงสดุคือ 3.48อยูในระดับความสําคัญมาก และ
หัวขอศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ (Potential product) ในหัวขอยอยการดาวนโหลดบริการเพลงจะ
ไดรับสิทธิพิเศษทันที เชน มีโอกาสไดพบศิลปนที่ชื่นชอบ, มีสิทธิลุนรับรางวัล, ไดรับอัตราคาบริการ
พิเศษ, ขอมูลขาวสารเฉพาะสมาชิก เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ3.22 อยูในระดับความสําคัญปานกลาง 
 
 ดานราคา 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลความสาํคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากการตอบแบบสอบถาม 

 

ดานราคา X  S.D 
ระดับ

ความสําคัญ 
- มีระดับราคาทีห่ลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยาง 

เหมาะสม 
3.40 1.043 ปานกลาง 

-  ราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับ 3.40 1.041 ปานกลาง 
ผลรวมของปจจัยดานราคา 3.40 1.000 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4 สามารถอธิบายคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลความสาํคัญ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดาวนโหลดบริการเพลง 
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดดังนี้ 
 พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีระดับความสําคัญตอการดาวน
โหลดบริการเพลง ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.40อยูในระดับความสําคญัปานกลางทัง้ในหัวขอมีระดับราคาที่หลากหลายตามปริมาณการดาวน
โหลดอยางเหมาะสมและราคาเหมาะสมกับคณุคาที่ไดรบัมีคาเฉลีย่ออกมาเทากันคือ3.40และอยูใน
ระดับความสําคัญปานกลาง 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลความสาํคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการจัดจําหนายที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอาร
สยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการตอบแบบสอบถาม 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย X  S.D 
ระดับ

ความสําคัญ 
-  สามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศพัทมือถือตางๆ 3.69 1.010 มาก 
-   สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบ

สมาชิก 
3.41 1.022 มาก 

-  สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบรกิารดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆ 3.46 0.967 มาก 
-  สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆได 3.54 1.037 มาก 

ผลรวมของปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย 3.53 0.891 มาก 

 
 จากตาราง 5 สามารถอธิบายคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลความสาํคัญ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดหนายที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดดังนี้ 
 พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีระดับ
ความสําคัญตอการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53อยูในระดับความสําคญัมาก  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศัพทมือถือ
ตางๆมีคาเฉลีย่สูงที่สุดคือ 3.69 อยูในระดับความสําคญัมาก สวนหัวขอสามารถดาวนโหลดผาน   
เวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชกิ มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.41อยูในระดับความสําคัญมาก 
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 ดานการสงเสริมการตลาด 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลความสาํคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการสงเสริมการขายทีมี่ความสัมพันธกับพฤติกรรมการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการตอบแบบสอบถาม 

 

ปจจัยดานสงเสริมการตลาด X  S.D 
ระดับ

ความสําคัญ 
-  การโฆษณาผานรายการของคายทางเคเบิ้ลทีวีฟรีทวีีและรายการ

วิทย ุ
3.57 1.038 มาก 

-  มีประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชนผานเวปไซต เฟสบุคและทวติ
เตอรของคายอารสยาม ,ผานในรูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอ
ผานเวปไซตยทููป 

3.59 1.024 มาก 

-  การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการเครือขาย AIS DTAC TRUE 3.45 1.084 มาก 

-  การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานระบบ Call 
Center 

3.35 1.072 ปานกลาง 

-  การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ 3.39 1.035 ปานกลาง 
-  จัดกิจกรรมรวมกับศลิปนที่ชอบ 3.23 1.078 ปานกลาง 

ผลรวมของปจจัยดานสงเสริมการตลาด 3.43 0.922 มาก 

 
 จากตาราง 6 สามารถอธิบายคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลความสาํคัญ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการดาวน
โหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดดังนี้ 
พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีระดับความสําคัญตอการ
ดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.43  ซึ่งจัดอยูในระดับความสําคัญมาก 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา หัวขอมีประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต 
เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม ,ผานในรูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซตยทููปมี
คาเฉลี่ยสูงที่สดุคือ 3.59 อยูในระดับความสําคัญมาก และหัวขอจัดกิจกรรมรวมกับศิลปนที่ชอบ มี
คาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.23อยูในระดับความสําคัญปานกลาง 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมในการดาวนบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามพฤติกรรมในการดาวนโหลด 

บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคายอารสยาม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน รอยละ 

ทานเลือกดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามไดแก ริงโทน/
เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยามเปน
แนวเพลงใดมากที่สุด 

  

แนวเพลงลูกทุง 84 21.0 
แนวเพลงลูกทุงเพ่ือชีวติ 110 27.5 
แนวเพลงลูกทุงประยุกตสมัยใหม 164 41.0 
อ่ืนๆ (เชน เพลงพื้นบาน เพลงไทยเดิม เพลงลูกทุงคอรัส) 42 10.5 

รวม 400 100.0 

ทานดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/
มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยามเพราะเหตุใด 

  

ดาวนโหลดตามสมัยนิยม 158 39.50 
ไดรับการชักจูงจากสื่อโฆษณาตางๆ 120 30.00 
ไดรับการแนะนําและบอกตอจากคนรูจัก 50 12.50 
อ่ืนๆโปรดระบุ เชน ชื่นชอบสวนตัว  72 18.00 

รวม 400 100.00 

บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสาย 

  

บุคคลในครอบครัวเชนพอแมลูกคูสมรส 38 9.50 
เพ่ือน/คนรูจัก 141 35.25 
พิธีกร/ดีเจในรายการเพลงของคายอารสยาม 58 14.50 
ศิบปนนักรอง/นักแสดงคายอารสยาม 163 40.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 7  (ตอ) 
 

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคายอารสยาม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน รอยละ 

ปจจัยสําคัญทีท่ําใหทานเลือกดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยามไดแก ริงโทน/เพลงเตม็/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายมากที่สุด 

  

คุณภาพ 84 21.00 
สามารถดาวนโหลดไดงาย 180 45.00 
ราคา 35 8.75 
มีโปรโมชั่นแพคเกจการดาวนโหลดหลากหลาย 65 16.25 
อ่ืนๆ โปรดระบุ เชน ตวัเอง ฟงจากรายการวิทย ุ 36 9.00 

รวม 400 100.00 

ชองทางดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามไดแก ริงโทน/เพลง
เต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายทีท่านใชเปนประจํา 

  

*223 อารสยาม..จัดให 84 21.00 
Super เหมา Online by Pleng.com 41 10.25 
โหลดผาน "http://www.rsiamonlinemusic.com" 61 15.25 
ผานเครือขายโทรศัพทเคลือ่นที่ 178 44.50 
อ่ืนๆเชน ผานรายการวิทยุ ผานอินเตอรเน็ต 4Share 36 9.00 

รวม 400 100.00 

ทานทําการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามชนิดใดมากที่สุด   
ริงโทน (Ringtone) 64 16.00 
เพลงเต็ม (Full Song) 121 30.25 
มิวสิควีดีโอ (MV) 61 15.25 
เสียงเพลงรอสาย (Calling Melody) 154 38.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 7 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมในการดาวนโหลด บริการเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตัวแปรได
ดังนี้ 
 แนวเพลงที่ทานเลือกดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลง
เต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสายสูงสุดคือ แนวเพลงลูกทุงประยุกตสมัยใหม มีจํานวน 164 คน คิด
เปนรอยละ 41.0 รองลงมาคือ แนวเพลงลูกทุงเพ่ือชีวิตมีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 แนว
เพลงลูกทุงและ แนวเพลงอ่ืนๆ ไดแก เพลงพ้ืนบาน ลูกทุงแดนซ ลูกทุงคอรัส และเพลงหมอลํา มี
จํานวน 84 และ 42 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และ 10.5 ตามลําดับ 
 สาเหตุที่เลือกทําการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามไดแก ริงโทน/เพลง
เต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสายสวนใหญเลือกดาวนโหลดตามสมัยนิยมสูงสุดถึง 158 คน คิดเปน
รอยละ 39.50 รองลงมาคือ ไดรับการชักจูงจากสื่อโฆษณาตางๆมีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 
30.0 อ่ืนๆ โปรดระบุ ไดแก ชื่นชอบดวยตนเอง เคยฟงจากรายการวิทยุ ชื่นชอบศิลปนเปนพิเศษ 
เปนตน จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และ ไดรับการแนะนําและบอกตอจากคนรูจักมีจํานวน 
50คน คิดเปนรอยละ 12.50 นอยที่สุด ตามลําดับ 
 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/
เสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยามของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญคือ ศิลปนนักรอง/
นักแสดงคายอารสยามมีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 รองลงมาคือ เพ่ือน/คนรูจัก มีจํานวน 
141 คน คิดเปนรอยละ 35.25 พิธีกร/ดีเจในรายการเพลงของคายอารสยามมีจํานวน 58 คน คิดเปน
รอยละ 14.50 และบุคคลในครอบครัวเชนพอแมลูกคูสมรส มีจํานวนนอยที่สุดคือ จํานวน 38 คน คิด
เปนรอยละ 9.50 ตามลําดับ 
 ปจจัยสําคัญที่ทําใหทานเลือกดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริง
โทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสาย มากท่ีสุดผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกสามารถ
ดาวนโหลดไดงาย มีจํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือคุณภาพมีจํานวน 84 คน คิด
เปนรอยละ 21.0 มีโปรโมชั่น แพคเกจการดาวนโหลดหลากหลายมีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
16.25 อ่ืนๆ โปรดระบุ ไดแก เสียงรอง และความหมายของเพลง มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 
9.0 และราคา มีจํานวนนอยที่สุดคือ จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ 
 ชองทางดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดี
โอ/เสียงเพลงรอสาย มากที่สุด ผูตอบแบบสอบถามคือ ผานเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่มีจํานวน 178
คน คิดเปนรอยละ 44.50 รองลงมาคือโหลดผาน "http://www.rsiamonlinemusic.com" มีจํานวน 61 
คิดเปนรอยละ 15.25 Super เหมา Online by Pleng.comมีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 
และอ่ืนๆ (โปรดระบุ) ไดแก ดาวนโหลดผาน 4 Share, Youtube, ผาน Free Website มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0ตามลําดับ 
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บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสายที่ทานทํา
การดาวนโหลดมากที่สุดของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญคือ เสียงเพลงรอสาย (Calling Melody)มี
จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 รองลงมาคือเพลงเต็ม (Full Song)มีจํานวน 121 คน คิดเปน
รอยละ 30.25 ริงโทน (Ringtone)มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และมิวสิควีดีโอ (MV)มี
จํานวนนอยที่สุดแตก็ยังมีจํานวนใกลเคียงกัน คือ จํานวน 61คน คิดเปนรอยละ 16.0 ตามลําดับ 
 
ตาราง 8 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผูตอบแบบสอบถาม

พฤติกรรมในการดาวนโหลด บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ  
มหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายตอ 3 เดือน 

 

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สูงสุด ต่ําสุด X  S.D. 

ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควี
ดีโอ/และเสียงเพลงรอสายตอ 3 เดือน 

30 0 2.54 3.5075 

 
 จากตาราง 8 พบวาจํานวนคร้ัง ที่ผูตอบแบบสอบถามทําการดาวนโหลดบริการเพลง 
ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยามตอ 3 เดือนโดยเฉลี่ย 
สูงสุดจํานวน 30 ครั้งตอ 3 เดือน และต่ําสุด จํานวน 0 คร้ังตอ 3 เดือน โดยจํานวนครั้งเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เทากับ 2.5คร้ัง ตอ 3 เดือน 
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ตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผูตอบแบบสอบถาม
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก    
ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสยีงเพลงรอสายของทานตอ 3 เดือน 

 

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สูงสุด ต่ําสุด X  S.D. 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และ
เสียงเพลงรอสายของทานตอ 3 เดือน 

20 0 2.06 2.2364 

 
 จากตาราง 9 พบวาจํานวนครั้งเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของทานตอ 3 เดือนโดยเฉลี่ย สูงสุด
จํานวน 20 คร้ังตอ 3 เดือน และต่ําสุด จํานวน 0 คร้ังตอ 3 เดือน โดยจํานวนคร้ังในการเปลี่ยน
ผลิตภัณฑเพลงที่ทําการดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสายของศิลปนคาย
อารสยามในระยะเวลา 3 เดือนรวม มีคาเฉลี่ยประมาณ 2 คร้ังตอ 3 เดือน 
 
ตาราง 10 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผูตอบแบบสอบถาม

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 

 

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สูงสุด ต่ําสุด X  S.D. 

จํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 12 0 1.78 1.6579 

 
 จากตาราง 10 พบวาจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอคร้ัง ที่ผูตอบแบบสอบถามทําการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแกริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอ
สาย โดยเฉลี่ย สูงสุดจํานวน 12เพลง และต่ําสุด จํานวน 0เพลงตอการดาวนโหลดแตละคร้ังและ มี
คาเฉลี่ยประมาณ 2เพลง ตอครั้งในการดาวนโหลด 
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ตาราง 11แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลผูตอบแบบสอบถามพฤตกิรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคต
ทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคายอาร
สยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสยีงเพลงรอสาย 

 

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร X  S.D แปลผล 

ในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม  
(แนะนําแนนอน – ไมแนะนําแนนอน) 

3.31 1.105 ไมแนใจ 

 
 จากตาราง 11 พบวา พฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ผูบริโภคท่ีมีลกัษณะสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศของผูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมในการดาวนบรกิารเพลงของศิลปนคายอารสยาม แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานไดดังนี้ 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาt โดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: เพศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวน
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไมแตกตางกัน 
 H1: เพศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวน
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม แตกตางกัน 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
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 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมิฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 12 
 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย

อารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

        t-test for Equality of Means 

 

พฤติกรรมการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

F Prob. เพศ X  S.D. t df 
Sig. 
(2-

tailed) 

ชาย 2.614 3.506 ความถ่ีของจํานวนครั้งใน
การดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 
3 เดือน 

Equal 
variances 
assumed 

1.061 0.304 
หญิง 2.456 3.514 

0.448 394.00 0.655 

ชาย 3.281 1.134 ในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจัก
ทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑ
หรือไม 

Equal 
variances 
assumed 

0.079 0.778 
หญิง 3.344 1.072 

- 0.569 398.00 0.570 

 
 จากตาราง 12 พบวา  
 คา Prob. สําหรับพฤตกิรรมในการดาวนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนเทากับ 0.304 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ คาความแปรปรวนของ
ขอมูลเทากันทุกกลุม จึงทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances assumed ซึ่งผลการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมในการดาวนโหลด บรกิารเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถีข่องจํานวนครัง้ในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนจําแนกตามเพศ พบวา มีคา Sig (2-tailed)เทากับ 
0.655 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
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วา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลด บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ในดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
 คา Prob. สําหรับพฤตกิรรมในการดาวนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม เทากับ 0.778 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ คาความแปรปรวนของ
ขอมูลเทากันทุกกลุม จึงทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances assumed ซึ่งผลการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมในการดาวนโหลด บรกิารเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนาํให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมจําแนกตามเพศ พบวา มีคา Sig (2-tailed) 
เทากับ 0.570 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลด บริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามในดานในดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวน
โหลดผลิตภัณฑหรือไมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐาน  
ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: อายุของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไมแตกตางกัน  
 H1: อายุของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsytheโดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน
โดยใช Levene test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
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 HO: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 13 
 
ตาราง 13  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของอายุกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง 

ของศิลปนคายอารสยาม ดวย Test of Homogeneity of variances 
 

Test of Homogeneity of Variances พฤติกรรมการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 

0.787 2 393 0.456 

ในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคน
รูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไม 

0.858 2 397 0.425 

 
 จากตาราง 13  การทดสอบคาความแปรปรวนแตละกลุมอายุพบวา พฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยาม ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนและดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไม จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.456 และ 
0.425 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนกลุมไมแตกตางกัน จึงใชสถิติ F-test (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน  
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง 
ของศิลปนคายอารสยาม โดยใชสถติิ F-test (One WayAnalysis of Variance: One Way 
ANOVA) ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม  
ตอ 3 เดือน และดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนาํใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไม 

 

T-Test for Equality of Means 
พฤติกรรมการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหลงของ
ความ

แปรปรวน 

Sum of 
quares  

(SS) 
df 

Mean 
Square 
 (MS) 

F Sig. 

ระหวางกลุม 30.397 2 15.198 1.237 0.291 

ภายในกลุม 4829.166 393 12.288   
ความถ่ีของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 
3 เดือน 

รวม 4859.563 395       

ระหวางกลุม 13.922 2 6.961 5.835** 0.003 

ภายในกลุม 473.638 397 1.193   
ในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรือไม รวม 487.560 399       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามโดยใชสถติิ F-test(One Way Analysis of Variance: One 
Way ANOVA) ดานความถี่ของจํานวนครัง้ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.291 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 สําหรับดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไมพบวาคา Sig. มีคา 0.003 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ0ิ.01นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนาํใหเพ่ือนและคน
รูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมแตกตางกันซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนั้นผูวิจัย
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จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิทีดสอบแบบ 
LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด

บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานในอนาคตทาน
คิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม โดยใชวธิีทดสอบ
แบบ LSD 

 

อายุ X  
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21-40 ป 41 ปขึ้นไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20ป 3.604 - 0.416* 0.013 
(Sig.)   (0.015) (0.951) 
21-40ป 3.189 - - - 0.403** 
(Sig.)    (0.006) 
41ปขึ้นไป 3.592 - - - 
(Sig.)     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 15  อายุต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป มีคา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ระดับอายุต่าํกวา หรือเทากับ 20 ป มีความแตกตางรายคู กับระดับอายุ 21-40ป ตอ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาอารสยาม ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําเพ่ือนและคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยที่อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีผลตางเฉลี่ยมากกวา อายุ 21-40 ป เทากับ 0.416 
 สวนคูอ่ืนๆ ระดับอายุ 21-40 ปมีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ระดับอายุ 21-40 ป มีความแตกตางรายคูกับ ระดับอายุ 41 ปขึ้นไป ตอพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมอยางโดย อายุ 21-40 ป มีผลตางคาเฉลี่ยนอยกวา อายุ 41ปขึน้ไป 
เทากับ 0.403อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
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 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐาน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05  
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsytheโดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน
โดยใช  Levene test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 HO: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของระดับการศึกษากบัพฤติกรรมในการดาวนโหลด

บริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนและดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคน
รูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมดวย Test of Homogeneity of variances 

 
Test of Homogeneity of Variances พฤติกรรมการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน

คายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 

16.314 3 392 0.124 

ในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคน
รูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไม 

1.557 3 396 0.199 
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 จากตาราง 16 การทดสอบคาความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษาพบวา พฤติกรรม
ในการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยาม ดานความถี่ของจํานวนครัง้ในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนและ ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนํา
ใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม จําแนกตามระดับการศกึษา มีคา Sig. 
เทากับ 0.124และ 0.199 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนกลุมไมแตกตางกัน จึง
ใชสถติิ F-test (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมตฐิาน  
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมในการดาวนโหลด

บริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ของ
จํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนและดานใน
อนาคตทานคดิวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมโดยใช
สถิติ   F-test (One WayAnalysis of Variance: One Way ANOVA) 

 

T-Test for Equality of Means 
พฤติกรรมการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหลงของ
ความ
แปรปรวน 

Sum of 
quares  
(SS) 

df 
Mean 
Square 
 (MS) 

F Sig. 

ระหวางกลุม 267.587 3 89.196 7.614** 0.000 

ภายในกลุม 4591.976 392 11.714   
ความถ่ีของจํานวนครั้งในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยาม ตอ 3 เดือน รวม 4859.563 395       

ระหวางกลุม 8.392 3 2.797 2.312 0.076 

ภายในกลุม 473.638 396 1.210   
ในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรือไม รวม 487.560 399       

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามโดยใชสถติิ F-test  (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA)  ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการ
ดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมพบวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.076 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
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พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
 สําหรับดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว ดังนั้นผูวจัิยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบLSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับการศกึษากับพฤตกิรรมในการดาวน

โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานความถี่ของจํานวนครัง้ในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนและจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งโดยใชวิธี
ทดสอบแบบ LSD  

 

ระดับการศึกษา X  

ระดับ
ประถมศึกษา
หรือตํ่ากวา 

ระดับมัธยมศึกษา
ตอนตนหรือตอน

ปลาย 

ระดับ
ปริญญา
ตรี 

สูงกวาระดับ
ปริญญาตรี 

ดานความถ่ีของจํานวนคร้ังใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 
ระดับประถมศึกษาหรือตํ่ากวา 

 
 
 
 

2.903 

 
 
 
 
- 

 
 
 
 

0.3119 

 
 
 
 

0.7929 

 
 
 
 

- 2.4539** 

(Sig.)   (0.653) (0.228) (0.006) 

ระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือ
ตอนปลาย 

 
2.591 

 
- 

 
- 

 
0.4809 

 
- 2.7658** 

    (0.222) (0.000) 

ระดับปริญญาตรี 2.110 - - - - 3.2468** 

     (0.000) 

สูงกวาระดับปริญญาตรี 5.357 - - - - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01 
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 จากตาราง 18 พบวาการศึกษาระดับประถมศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ระดับประถมศึกษามีความแตกตางรายคู กับระดับสูงกวาปริญญาตรี ตอ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาอารสยามดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
โดยที่ระดับประถมศึกษา มีผลตางเฉลี่ยนอยกวา ระดับสูงกวาปริญญาตรี เทากับ 2.4539 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ระดับอ่ืนๆ ไดแก ระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือตอนปลาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา มัธยมศึกษาตอนตนหรือตอนปลาย มีความแตกตางรายคู กับระดับสูง
กวาปริญญาตรี ตอพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาอารสยามดานความถี่ของ
จํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทาง
สถติิที่ระดับ 0.05 โดยที่ระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือตอนปลาย มีผลตางเฉลี่ยนอยกวา ระดับสงู
กวาปริญญาตรี เทากับ 2.7658 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01และ ระดับปริญญาตรี คา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ระดับปริญญาตรี มีความแตกตางรายคู กับ
ระดับสูงกวาปริญญาตรี ตอพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาอารสยามดาน
ความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนโดยที่
ระดับปริญญาตรี มีผลตางเฉลี่ยนอยกวา ระดับสูงกวาปริญญาตรี เทากับ 3.2468 อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี ้
 H0: อาชีพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
WayAnalysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05  
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
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ความแตกตางดวย Brown-Forsytheโดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน
โดยใช Levene test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 HO: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของอาชีพกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง 

ของศิลปนคายอารสยามดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ตอ 3 เดือน,และดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดวย Testof 
Homogeneity of variances 

 

Test of Homogeneity of Variances พฤติกรรมการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

 
ความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 

9.357** 4 391 0.000 

 
ในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคน
รูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไม 

1.914 4 395 0.107 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 การทดสอบคาความแปรปรวนแตละกลุมอาชีพพบวา พฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม มีคา Sig. เทากับ 0.107ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา
คาแปรปรวนกลุมไมแตกตางกัน จึงใชสถิติ F-test (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน  
 สําหรับดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ตอ 3 เดือนและ ดานจํานวนคร้ังโดยเฉลีย่ที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 
เดือนจําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากันคือ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาคาแปรปรวน
แตกตางกัน จึงใชสถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 20  แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการ

เพลง ของศิลปนคายอารสยาม ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชสถิติ F-test (One 
WayAnalysis of Variance: One Way ANOVA) 

 

T-Test for Equality of Means 
พฤติกรรมการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหลงของ
ความ

แปรปรวน 

Sum of 
quares  

(SS) 
df 

Mean 
Square 
 (MS) 

F Sig. 

 
ระหวางกลุม 

 
10.853 

 
4 

 
2.713 

 
2.248 

 
0.063 

ภายในกลุม 476.707 395 1.207   

ในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑ
หรือไม รวม 487.560 399       

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤตกิรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามโดยใชสถิติ F-test(One Way Analysis of Variance: 
One Way ANOVA) ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไมพบวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.063ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งและดาน
ในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการ
เพลง ของศิลปนคายอารสยาม ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชสถิติ Brown-
Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means พฤติกรรมการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม

ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหลงของ
ความ

แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

 
ความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยาม ตอ 3 เดือน 

 
Brown-

Forsythe 
 

3.087* 
 

4 
 

43.411 
 

0.025 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤตกิรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามโดยใชสถิตBิrown-Forsythe ดานความถี่ของจํานวนครั้ง
ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนพบวามีคา Sig. เทากับ0.025 ซึ่ง
มีคานอยกวา0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนํา
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบDunnett T3
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอาชีพกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนโดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาชีพ X  
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน
/รับจางท่ัวไป 

 
ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว 

 
อื่นๆ  
โปรด
ระบุ… 

ดานความถ่ีของจํานวนคร้ัง
ในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอาร
สยาม ตอ 3 เดือน 
 
นักเรียน/นักศึกษา 

 
 
 
 
 
 

2.816 

 
 
 
 
 
 
- 

 
 
 
 
 
 

0.5926 

 
 
 
 
 
 

-2.2953 

 
 
 
 
 
 

-0.4414 

 
 
 
 
 
 

1.2533 

(Sig.)   (0.928) (0.807) (0.999) (0.222) 

 
พนักงานบริษัทเอกชน/
รับจางท่ัวไป 
(Sig.) 

 
2.223 

 
- 

 
- 

 
 

-1.0339 
(0.365) 

 
 

0.6607 
(0.377) 

    

 
 

-2.8879 
(0.503) 

  

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 5.111 - - - 1.8540 3.5486 

(Sig.)     (0.936) (0.259) 

ธุรกิจสวนตัว 3.257 - - - - 1.6946* 

(Sig.) 
 
อื่นๆ โปรดระบุ… 
(Sig.) 
 

1.563 - - 

 
 
- - 

(0.032) 
 
- 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 พบวาธุรกิจสวนตวั มีคา Sig. เทากับ 0.032 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ธุรกิจสวนตัวมีความแตกตางรายคูกับอาชีพอ่ืนๆ เชนแมบาน เกษตรกร ตอพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาอารสยามดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการ
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เพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยที่ธุรกิจสวนตัว 
มีผลตางเฉลี่ยมากกวา อาชีพอ่ืนๆ เชนแมบาน เกษตรกร  เทากับ 1.6946 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานที่ 1.5รายไดตอเดือนของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดตอเดือนของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดตอเดือนของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
WayAnalysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05  
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsytheโดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน
โดยใช Levene test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 HO: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด

บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามตอ 3 เดือน และดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจัก
ทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดวย Test of 
Homogeneity of variances 

 

Test of Homogeneity of Variances พฤติกรรมในการดาวนโหลด บริการเพลง ของ
ศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

 
ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 

0.842 3 392 0.472 

 
ในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจัก
ทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
 

0.636 3 46 0.592 

 
 
 จากตาราง 23 การทดสอบคาความแปรปรวนแตละกลุมรายไดตอเดือนพบวาพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน และดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมมีคา Sig. เทากับ 0.472 และ 0.592  ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนกลุมไมแตกตางกันจึงใชสถิต ิF-test (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA)ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนและ ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและ
คนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรอืไมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถิติ F-
test (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 

 

T-Test for Equality of Means พฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหลงของ
ความ

แปรปรวน 

Sum of 
quares  

(SS) 
df 

Mean 
Square 
 (MS) 

F Sig. 

ระหวางกลุม 1.682 3 0.561 0.045 0.987 

ภายในกลุม 4857.880 392 12.393   
ดานความถี่ของจํานวนครั้งใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน รวม 4859.563 395       

ระหวางกลุม 17.328 3 5.776 4.864** 0.002 

ภายในกลุม 470.232 396 1.187   

ในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑ
หรือไม รวม 487.560 399       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามโดยใชสถิติ F-test (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.987 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานความถี่ของจํานวนครั้งในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
 สําหรับความแตกตางระหวางรายไดตอเดือนกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามโดยใชสถติิ F-test (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA)
ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม
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พบวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนาํใหเพ่ือนและคน
รูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 นั้น ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว ดังนั้นผูวจัิยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางรายไดตอเดือนกับพฤตกิรรมในการดาวน

โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนาํใหเพ่ือนและ
คนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรอืไมโดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD 

 

รายไดตอเดือน X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทขึ้น
ไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 
บาท 

3.630 - 0.435** 0.245 0.652** 

(Sig.) 
 

  
(0.002) 

 
(0.138) 

 
(0.001) 

 
10,001 – 20,000 บาท 3.196 - - -0.190 0.217 
(Sig.) 
 

   
(0.190) 

 
(0.228) 

 
20,001 – 30,000 บาท 3.386 - - - 0.407* 
(Sig.) 
 

    
(0.043) 

 
30,001 บาทขึ้นไป 2.978 - - - - 
(Sig.) 
 

     

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 25 พบวารายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ รายไดตอเดือนที่ 
10,001 – 20,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา รายไดตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความแตกตางรายคูกับรายไดตอเดอืนที่ 10,001 – 20,000 บาท ตอ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรอืไม โดยท่ีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท มีผลตางเฉลี่ยมากกวา รายไดตอเดือนที่ 10,001 – 20,000 บาทเทากับ 0.435 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
 รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไปมี
คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีความแตกตางรายคูกับรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไปตอพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม โดยที่รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท มีผลตาง
เฉลี่ยมากกวา รายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไปเทากับ 0.652 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 
 รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาทกับ รายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไปมีคา Sig. 
เทากับ 0.043ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา รายไดตอเดือน20,001 – 30,000 บาทมีความ
แตกตางรายคูกับรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไปตอพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามดานในอนาคตทานคดิวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทาํการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไม โดยที่รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาทมีผลตางเฉลี่ยมากกวา รายไดตอ
เดือน 30,001 บาทขึ้นไปเทากับ 0.407 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 HO: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัวถามีคา 
Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ0.05 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม   
ตอ 3 เดือน 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ความถ่ีของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลง

ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ 

r Sig (2 tailed) 
ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. ดานประโยชนหลัก 0.115* 0.023 ระดับต่ํา เดียวกัน 
2. ดานรูปลักษณผลติภัณฑ 0.149** 0.003 ระดับต่ํา เดียวกัน 

3. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั 0.125* 0.013 ระดับต่ํา เดียวกัน 

4. ดานผลิตภัณฑควบ 0.186** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
5. ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 0.089 0.076 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.158** 0.002 ระดับต่ํา เดียวกัน 
 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน  พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลง
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ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.158 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความสําคญัสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเปนรายยอยแบงตามระดับ
ผลิตภัณฑ 5 ระดับ พบวา 
 ระดับประโยชนหลักมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนซ่ึงมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.023 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.115 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑ ระดับประโยชนหลกั 
เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย 
อารสยาม ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 ระดับรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.003 
ซึ่งนอยกวา0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.149 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ระดับรูปลักษณผลิตภัณฑ เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 ระดับผลติภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.013 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.125 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ระดับผลติภัณฑที่คาดหวัง เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
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คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 ระดับผลติภัณฑควบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนซ่ึงมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสทิธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.186 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑ ระดับผลิตภัณฑควบ 
เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพ มหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 ศักยภาพเก่ียวกับผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.076 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.089 แสดงวาตัวแปรท้ังสองไมมีความสัมพันธกลาวคือ ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ    
มหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 
เดือน 
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ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 
เดือน 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลีย่ที่ทานเปลีย่น บริการเพลง

ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานประโยชนหลัก 0.195** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

2. ดานรูปลักษณผลติภัณฑ 0.169** 0.001 ระดับต่ํา เดียวกัน 
3. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั 0.200** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
4. ดานผลิตภัณฑควบ 0.216** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
5. ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 0.168** 0.001 ระดับต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.227**   0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ตอ 3 เดือนโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.227 แสดงวาตวัแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือระดับความสําคัญสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนเพิ่มขึ้นระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
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 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเปนรายยอยแบงตามระดับผลิตภัณฑ 
5 ระดับ พบวา 
 ระดับประโยชนหลักมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน 
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน  ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.195 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับประโยชนหลัก 
เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 ระดับรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน 
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนซ่ึงมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.169 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับรูปลักษณ
ผลิตภัณฑ เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 ระดับผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน 
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา
0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.200 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับผลิตภัณฑที่
คาดหวัง เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 ระดับผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน 
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนซ่ึงมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.216 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับผลิตภัณฑควบ 
เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน 
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนซ่ึงมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา
0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.168แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑระดับศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  114 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานประโยชนหลัก 0.135** 0.007 ระดับต่ํา เดียวกัน 
2. ดานรูปลักษณผลติภัณฑ 0.117* 0.020 ระดับต่ํา เดียวกัน 
3. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั 0.083 0.098 ไมมีความสัมพันธ 
4. ดานผลิตภัณฑควบ 0.173** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
5. ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 0.196** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.157** 0.002 ระดับต่ํา เดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งพบวาคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑรวมกับพฤติกรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงใน
การดาวนโหลดตอครั้งโดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.157 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือระดับความสําคัญสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งเพ่ิมขึ้น
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเปนรายยอยแบงตามระดับ
ผลิตภัณฑ 5 ระดับ พบวา 
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 ระดับประโยชนหลักมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง
ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.135 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความสําคญัของสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับประโยชนหลัก เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการ
ดาวนโหลดตอครั้งเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 ระดับรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอ
คร้ังซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา0.05นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความสําคญัของสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับรูปลกัษณผลติภัณฑ เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤตกิรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงใน
การดาวนโหลดตอครั้งเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 ระดับผลติภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอ
คร้ังซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.098 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.083แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
ไมมีความสัมพันธกลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑระดับผลิตภัณฑทีค่าดหวัง
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
 ระดับผลติภัณฑควบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง
ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.173 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความสําคญัของสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับผลติภัณฑควบ เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการ
ดาวนโหลดตอครั้งเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 ศักยภาพเก่ียวกับผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอ
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คร้ังซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.196 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความสําคญัของสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑระดับศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวน
เพลงในการดาวนโหลดตอครั้งเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 
ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไม 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด

ผลิตภัณฑหรือไม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานประโยชนหลัก 0.429** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
2. ดานรูปลักษณผลติภัณฑ 0.424** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
3. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั 0.488** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
4. ดานผลิตภัณฑควบ 0.504** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
5. ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 0.468** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.538** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการ
ดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000ซึ่งนอยกวา0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
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การตลาดดานผลิตภัณฑรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมโดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.538 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความสําคญัสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑรวมเพิ่มขึ้นจะทําใหพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลาง ในทิศทาง
เดียวกัน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเปนรายยอยแบงตามระดับ
ผลิตภัณฑ 5 ระดับ พบวา 
 ระดับประโยชนหลักมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสทิธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.429 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความสําคญัของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับ
ประโยชนหลกั เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน 
 ระดับรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.424 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ระดับรูปลักษณผลิตภัณฑ เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
 ระดับผลติภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคา
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สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.504 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ระดับผลิตภัณฑที่คาดหวัง เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
 ระดับผลติภัณฑควบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.504 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความสําคญัของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ระดับ
ผลิตภัณฑควบ เพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนาํใหเพ่ือนและคน
รูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
 ศักยภาพเก่ียวกับผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.468 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑระดับศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นทาํใหระดับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 HO:ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัวถามีคา 
Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 
3 เดือน 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบรกิาร

เพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา 

r 
Sig  
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. มีระดับราคาที่หลากหลายตาม
ปริมาณการดาวนโหลดอยาง
เหมาะสม 

0.048 0.343 ไมมีความสัมพันธ 

2. ราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับ 0.134** 0.008 ระดับต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.094 0.061 ไมมีความสัมพันธ 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ดานราคารวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยาม ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.061ซึ่งมากกวา0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน
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ราคารวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ตอ 3 เดือนโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.094หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดดานราคารวมไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานราคาเปนรายขอ มีดวยกัน 2 ขอ คือ ขอที่1.มี
ระดับราคาทีห่ลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสมและขอ2.ราคาเหมาะสมกับสิ่งที่
ไดรับพบวา 
 หัวขอมีระดับราคาที่หลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยาม ตอ 3 เดือน ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.343 ซึ่งนอยกวา0.05นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.048
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาหัวขอมีระดับราคาทีห่ลากหลายตาม
ปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 หัวขอราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บรกิารเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวน
คร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.134 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
หัวขอราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับเพ่ิมขึน้ทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 
เดือน 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลีย่ที่ทานเปลีย่น บริการเพลง

ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. มีระดับราคาที่หลากหลายตาม
ปริมาณการดาวนโหลดอยาง
เหมาะสม 

0.188** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

2. ราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับ 0.189** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.196** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ดานราคารวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000ซึ่งนอยกวา0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา
รวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลีย่น บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3
เดือนโดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.196แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา
รวมเพิ่มขึ้นทาํให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
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 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานราคาเปนรายขอ มีดวยกัน 2 ขอ คือ ขอที่1.มี
ระดับราคาทีห่ลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสมและขอ2.ราคาเหมาะสมกับสิ่งที่
ไดรับพบวา 
 หัวขอมีระดับราคาที่หลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ตอ 3 เดือน ซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.188 แสดงวาตวั
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือระดับความสําคัญของสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา หัวขอมีระดับราคาที่หลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยาง
เหมาะสมเพิ่มขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 หัวขอราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่
ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.189 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา หัวขอ
ราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับเพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนเพิ่มขึ้นระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลีย่ที่ทานเปลีย่น บริการเพลง

ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. มีระดับราคาที่หลากหลายตาม
ปริมาณการดาวนโหลดอยาง
เหมาะสม 

0.138** 0.006 ระดับต่ํา เดียวกัน 

2. ราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับ 0.212** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.183** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ดานราคารวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคารวมกบัพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการ
ดาวนโหลดตอครั้งโดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.183 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดดานราคารวมเพิม่ขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งเพ่ิมขึน้
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานราคาเปนรายขอ มีดวยกัน 2 ขอ คือ ขอที่ 1.  
มีระดับราคาทีห่ลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสมและ ขอ 2. ราคาเหมาะสมกับ 
สิ่งที่ไดรับพบวา 
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 หัวขอมีระดับราคาที่หลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมี 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.138 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา หัวขอมี
ระดับราคาทีห่ลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสมเพิ่มขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
จํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 หัวขอราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการ
ดาวนโหลดตอครั้งซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.212 แสดง
วาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความสําคญั
ของสวนประสมทางการตลาดดานราคา หัวขอราคาเหมาะสมกับสิ่งทีไ่ดรับเพ่ิมขึ้นทําให ระดับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งเพ่ิมขึน้ระดับต่ําในทิศทางเดียวกนั 
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ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไม 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลีย่ที่ทานเปลีย่น บริการเพลง

ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. มีระดับราคาที่หลากหลายตาม
ปริมาณการดาวนโหลดอยาง
เหมาะสม 

0.413** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. ราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับ 0.416** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.432** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ดานราคารวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไมพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคารวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไมโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.432 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวน
ประสมทางการตลาดดานราคารวมเพิ่มขึน้ทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
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 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานราคาเปนรายขอ มีดวยกัน 2 ขอ คือ ขอที่1.มี
ระดับราคาทีห่ลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสมและขอ2.ราคาเหมาะสมกับสิ่งที่
ไดรับพบวา 
 หัวขอมีระดับราคาที่หลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไมซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.413 แสดง
วาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคอื เม่ือระดับ
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคาหัวขอมีระดับราคาที่หลากหลายตามปริมาณการ
ดาวนโหลดอยางเหมาะสมเพิ่มขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
 หัวขอราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวา
ทานจะแนะนาํใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรอืไมซึ่งมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.416 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา หัวขอราคาเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับเพ่ิมขึ้นทําให ระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 HO: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ    
มหานคร 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ   
มหานคร 
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 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัวถามีคา 
Sig. (2-tailed)   นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ0.05ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ตอ 3 เดือน 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ชองทางการจัดจําหนาย 

r 
Sig  
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. สามารถดาวนโหลดผานเครือขาย
โทรศัพทมือถอืตางๆ 

0.082 0.102 ไมมีความสัมพันธ 

2. สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอาร
สยามในรูปแบบระบบสมาชิก 

- 0.007 0.892 ไมมีความสัมพันธ 

3. สามารถดาวนโหลดผานเวปไซต
ใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆ 

0.108* 0.032 ระดับต่ํา เดียวกัน 

4. สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการ
ตางๆได 

- 0.032 0.524 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.041 0.415 ไมมีความสัมพันธ 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายรวมกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลง
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ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.415 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวน
คร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอ มีดวยกัน 
4 ขอ คือ ขอ1 สามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศพัทมือถือตางๆ, ขอ 2 สามารถดาวนโหลด
ผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิก, ขอ 3 สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการ
ดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆและขอ4 สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆ ไดพบวา 
 หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศัพทมือถอืตางๆ หัวขอสามารถดาวนโหลด
ผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิกและหัวขอสามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆได
กับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 
เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.102, 0.892, และ 0.524 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.082, -0.007,และ -0.032  ตามลําดับ หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายหัวขอสามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศัพทมือถือตางๆ หัวขอ
สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิกและหัวขอสามารถดาวนโหลดผาน
ศูนยบริการตางๆไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 สําหรับหัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆ กับพฤติกรรม
ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนพบวาคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.032 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.108 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคอืเม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายหัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการดาวนโหลด
เพลงอ่ืนๆเพิม่ขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่าํในทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยน บริการเพลงของศลิปนคาย    
อารสยาม ตอ 3 เดือน 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลีย่ที่ทาน
เปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 
3 เดือน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ชองทางการจัดจําหนาย 

r 
Sig  
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. สามารถดาวนโหลดผานเครือขาย
โทรศัพทมือถอืตางๆ 

0.071 0.156 ไมมีความสัมพันธ 

2. สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอาร
สยามในรูปแบบระบบสมาชิก 

0.133** 0.008 ระดับต่ํา เด่ียวกัน 

3. สามารถดาวนโหลดผานเวปไซต
ใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆ 

0.141** 0.005 ระดับต่ํา เดียวกัน 

4. สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการ
ตางๆ ได 

0.113* 0.024 ระดับต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.130** 0.010 ระดับต่ํา เดียวกัน 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายรวมกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลีย่ที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.010  ซึ่งนอยวา0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.130 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคือเม่ือ
ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายรวมเพิม่ขึ้นทําใหระดับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ    
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มหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน
เพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอ มีดวยกัน 
4 ขอ คือ ขอ 1 สามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศพัทมือถือตางๆ, ขอ 2 สามารถดาวนโหลด
ผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิก, ขอ 3 สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการ
ดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆและขอ4 สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆ ไดพบวา 
 หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศัพทมือถอืตางๆ พบวาคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.156 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.071 หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศัพทมือถือตางๆ
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยน บริการเพลงของศลิปนคายอาร
สยาม ตอ 3 เดือน 
 สําหรับหัวขอ สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิก, หัวขอ
สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆและหัวขอสามารถดาวนโหลดผาน
ศูนยบริการตางๆไดกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยน บริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.008, 0.005, และ 0.024 ตามลําดับ ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.133, 0.141, และ 0.113 ตามลําดับแสดงวาตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคอืเม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายหัวขอ สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบ
ระบบสมาชิก,หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆและหัวขอ
สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆ ไดเพ่ิมขึ้นทําใหระดับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่าน
เปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนเพิ่มขึ้นระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
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ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวน
โหลดตอครั้ง 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ชองทางการจัดจําหนาย 

r 
Sig  
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. สามารถดาวนโหลดผานเครือขาย
โทรศัพทมือถอืตางๆ 

0.150** 0.003 ระดับต่ํา เดียวกัน 

2. สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอาร
สยามในรูปแบบระบบสมาชิก 

0.078 0.123 ไมมีความสัมพันธ 

3. สามารถดาวนโหลดผานเวปไซต
ใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆ 

0.089 0.078 ไมมีความสัมพันธ 

4. สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการ
ตางๆ ได 

0.044 0.381 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.102* 0.042 ระดับต่ํา เดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายรวมกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งพบวาคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.042 ซึ่งนอยวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ 0.102แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคอืเม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายรวมเพิ่มขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวน
โหลดตอครั้งเพิ่มขึ้นระดับต่าํในทิศทางเดียวกัน 



  132 

 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอ มีดวยกัน 
4 ขอ คือ ขอ 1 สามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศพัทมือถือตางๆ, ขอ 2 สามารถดาวนโหลด
ผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิก, ขอ 3 สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการ
ดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆและขอ4 สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆไดพบวา 
 หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิก, หัวขอสามารถ
ดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆ และหัวขอสามารถดาวนโหลดผาน
ศูนยบริการตางๆไดพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.123, 0.078, และ 0.381 ตามลําดับซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.078, 0.089, และ 0.044 ตามลําดับหมายความวา ปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายหัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอาร
สยามในรูปแบบระบบสมาชิก, หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการดาวนโหลดเพลง
อ่ืนๆ และหัวขอสามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน
เพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
 สําหรับหัวขอสามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศัพทมือถือตางๆกับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวน
เพลงในการดาวนโหลดตอครั้งพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
0.150 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคือเม่ือระดับ
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายหัวขอสามารถดาวนโหลด
ผานเครือขายโทรศัพทมือถอืตางๆเพ่ิมขึน้ทําใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง
เพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
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ตาราง 37แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวน
โหลดผลิตภัณฑหรือไม 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ชองทางการจัดจําหนาย 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. สามารถดาวนโหลดผานเครือขาย
โทรศัพทมือถอืตางๆ 

0.411** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอาร
สยามในรูปแบบระบบสมาชิก 

0.491** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

3. สามารถดาวนโหลดผานเวปไซต
ใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆ 

0.463** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

4. สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการ
ตางๆ ได 

0.439** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.511** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง  37 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยวา
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.511แสดงวาตวัแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลางกลาวคือเม่ือระดับความสําคญัของสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย
รวมเพิ่มขึ้นทาํใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการ
ดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
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 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอ มีดวยกัน 
4 ขอ คือ ขอ 1 สามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศพัทมือถือตางๆ, ขอ 2 สามารถดาวนโหลด
ผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิก, ขอ 3 สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการ
ดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆและขอ4 สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆไดพบวา 
 หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศัพทมือถอืตางๆ,หัวขอสามารถดาวนโหลด
ผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิก, หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการ
ดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆ และหัวขอสามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆไดพบวาคา Sig. (2-
tailed) เทากับ0.000 ทั้งหมดซึ่งนอยกวา 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.411, 0.491, 0.463, และ 0.439ตามลําดับ 
แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกลาวคือเม่ือระดับ
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายหัวขอสามารถดาวนโหลด
ผานเครือขายโทรศัพทมือถอืตางๆ,หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบ
สมาชิก, หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆ และหัวขอสามารถ
ดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆไดเพ่ิมขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับต่าํในทิศทางเดียวกัน 
 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 HO: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ    
มหานคร 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ    
มหานคร 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัวถามีคา 
Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ0.05ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 38  แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ตอ 3 เดือน 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคาย 

อารสยาม ตอ 3 เดือน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานสงเสริมการตลาด 

r 
Sig  

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. การโฆษณาผานรายการของคาย ทาง
เคเบิล้ทวีีฟรีทวีีและรายการวิทย ุ 0.098 0.052 ไมมีความสัมพันธ 

2. มีประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน 
ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของ
คายอารสยาม ,ผานในรูปแบบการอัพ
โหลดมิวสิควดีีโอผานเวปไซตยูทูป 

0.028 0.579 ไมมีความสัมพันธ 

3. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
เครือขาย AIS DTAC TRUE 

0.022 0.667 ไมมีความสัมพันธ 

4. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
ดาวนโหลดผานระบบ Call Center 

- 0.033 0.512 ไมมีความสัมพันธ 

5. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
ดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ 

0.023 0.652 ไมมีความสัมพันธ 

6. จัดกิจกรรมรวมกับศลิปนที่ชอบ 0.143** 0.004 ระดับต่ํา เดียวกัน 
รวม 0.054 0.287 ไมมีความสัมพันธ 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.287  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.054ซึ่งมากกวา0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยาม ตอ 3 เดือน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเปนรายขอ มีดวยกัน 6
ขอ คือ หัวขอการโฆษณาผานรายการของคาย ทางเคเบิ้ลทวีีฟรีทวีีและรายการวทิยุ, หัวขอมี
ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม ,ผานใน
รูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซตยูทูป, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
เครือขาย AIS DTAC TRUE, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานระบบ 
Call Center, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบรกิารดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ, และหัวขอ
จัดกิจกรรมรวมกับศิลปนทีช่อบ พบวา 
 หัวขอการโฆษณาผานรายการของคายทางเคเบิ้ลทีวีฟรีทีวีและรายการวิทย,ุหัวขอมี
ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม ,ผานใน
รูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซตยูทูป,หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
เครือขาย AIS DTAC TRUE, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานระบบ 
Call Center, และ หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.052, 0.579, 0.667, 0.512, และ 0.652 ตามลําดับซึ่ง
มากกวา0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.098, 0.028, 0.022, -0.033, และ 0.023 ตามลําดับ 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดหัวขอการโฆษณาผาน
รายการของคายทางเคเบิล้ทีวีฟรีทวีีและรายการวิทย,ุ หัวขอมีประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน 
ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม ,ผานในรูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผาน
เวปไซตยูทูป,หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบรกิารเครือขาย AIS DTAC TRUE, หัวขอการ
จัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานระบบ Call Center, และ หัวขอการจัดทํา
โปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ของจํานวนครัง้ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 สําหรับหัวขอจัดกิจกรรมรวมกับศิลปนทีช่อบกับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.004
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคา
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สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.143แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํากลาวคือเม่ือระดับความสําคญัของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆเพ่ิมขึ้นทําใหระดับพฤตกิรรม
ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้น
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 
ตาราง 39  แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยนบริการเพลงของศลิปนคาย    
อารสยาม ตอ 3 เดือน 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลีย่ที่
ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคาย 

อารสยาม ตอ 3 เดือน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานสงเสริมการตลาด 

r 
Sig  

(2 tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

1. การโฆษณาผานรายการของคาย ทาง
เคเบิล้ทวีีฟรีทวีีและรายการวิทย ุ

0.207** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

2. มีประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน 
ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของ
คายอารสยาม ,ผานในรูปแบบการอัพ
โหลดมิวสิควดีีโอผานเวปไซตยูทูป 

0.177** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

3. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
เครือขาย AIS DTAC TRUE 

0.155** 0.002 ระดับต่ํา เดียวกัน 

4. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
ดาวนโหลดผานระบบ Call Center 

0.129** 0.010 ระดับต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 39  (ตอ) 
 

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลีย่ที่
ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคาย 

อารสยาม ตอ 3 เดือน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานสงเสริมการตลาด 

r 
Sig  

(2 tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

5. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
ดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ 

0.185** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

6. จัดกิจกรรมรวมกับศลิปนที่ชอบ 0.157** 0.002 ระดับต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.192** 0.000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 39  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยนบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือนพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.192 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคือเม่ือ
ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวมเพิม่ขึ้นทําใหระดับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลีย่นบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 
เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเปนรายขอ มีดวยกัน 6 
ขอ คือ หัวขอการโฆษณาผานรายการของคาย ทางเคเบิ้ลทวีีฟรีทวีีและรายการวทิยุ, หัวขอมี
ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม ,ผานใน
รูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซตยูทูป, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
เครือขาย AIS DTAC TRUE, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานระบบ 
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Call Center, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบรกิารดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ, และหัวขอ
จัดกิจกรรมรวมกับศิลปนทีช่อบ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000, 0.002, 0.010, 
0.000, และ 0.002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ0.207, 0.177, 0.155, 0.129, 0.185, 
และ 0.157 ตามลําดับแสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา
กลาวคือเม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดหัวขอการ
โฆษณาผานรายการของคาย ทางเคเบิล้ทีวีฟรีทวีีและรายการวิทย,ุ หัวขอมีประชาสัมพันธผานสื่อ
ออนไลน เชน ผาน เวปไซต เฟสบุคและทวติเตอรของคายอารสยาม ,ผานในรูปแบบการอัพโหลด
มิวสิควีดีโอผานเวปไซตยูทปู, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการเครือขาย AIS DTAC 
TRUE, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานระบบ Call Center, หัวขอการ
จัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ, และหัวขอจัดกิจกรรมรวมกับ
ศิลปนที่ชอบ เพ่ิมขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นระดับต่าํในทิศทางเดียวกัน 
 
ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวน

โหลดตอคร้ัง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานสงเสริมการตลาด 

r Sig (2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. การโฆษณาผานรายการของคาย 
ทางเคเบ้ิลทีวีฟรีทีวีและรายการวิทยุ 

0.078 0.118 ไมมีความสัมพันธ 

2. มีประชาสัมพันธผานส่ือออนไลน เชน 
ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอร
ของคายอารสยาม ,ผานในรูปแบบ
การอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวป
ไซตยูทูป 

0.053 0.289 ไมมีความสัมพันธ 

3. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูให
บริการเครือขาย AIS DTAC TRUE 0.097 0.053 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 40 (ตอ) 
 

พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวน

โหลดตอคร้ัง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานสงเสริมการตลาด 

r Sig (2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

4. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูให
บริการดาวนโหลดผานระบบ Call 
Center 

0.133** 0.008 ระดับตํ่า เดียวกัน 

5. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูให
บริการดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ 0.115* 0.022 ระดับตํ่า เดียวกัน 

6. จัดกิจกรรมรวมกับศิลปนท่ีชอบ 0.091 0.072 ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.109* 0.030 ระดับตํ่า เดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งพบวาคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.109 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคอืเม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวมเพิ่มขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอ
คร้ังเพ่ิมขึ้นระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเปนรายขอ มีดวยกัน 6 
ขอ คือ หัวขอการโฆษณาผานรายการของคาย ทางเคเบิ้ลทวีีฟรีทวีีและรายการวทิยุ, หัวขอมี
ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม ,ผานใน
รูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซตยูทูป, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
เครือขาย AIS DTAC TRUE, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานระบบ 
Call Center, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบรกิารดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ, และหัวขอ
จัดกิจกรรมรวมกับศิลปนทีช่อบ พบวา 
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 หัวขอการโฆษณาผานรายการของคายทางเคเบิ้ลทีวีฟรีทีวีและรายการวิทย,ุหัวขอมี
ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม ,ผานใน
รูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซตยูทูป,หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
เครือขาย AIS DTAC TRUE, และหัวขอจัดกิจกรรมรวมกับศิลปนทีช่อบ กับพฤตกิรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงใน
การดาวนโหลดตอครั้งพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.118, 0.289, 0.053, และ 0.072 ตามลําดับ
ซึ่งมากกวา0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.078, 0.053, 0.097, และ 0.091 ตามลําดับ หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดหัวขอการโฆษณาผานรายการของ
คายทางเคเบิล้ทีวีฟรีทีวีและรายการวิทย,ุหัวขอมีประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต 
เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม,ผานในรูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซตยทููป, 
หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการเครือขาย AIS DTAC TRUE, และหัวขอจัดกิจกรรม
รวมกับศลิปนที่ชอบไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
 สําหรับหัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานระบบ Call Center 
และ หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆกับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวน
เพลงในการดาวนโหลดตอครั้งพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.008 และ 0.022 ตามลําดับซึ่ง 
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.133 และ 0.115แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํากลาวคือเม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดหัวขอสามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆเพิ่มขึ้นทาํ
ใหระดับพฤตกิรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้งเพ่ิมขึน้ระดับต่ําในทิศทางเดียวกนั 
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ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไม 

 
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานใน
อนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา

การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานสงเสริมการตลาด 

r 
Sig  

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. การโฆษณาผานรายการของคาย ทาง
เคเบ้ิลทีวีฟรีทีวีและรายการวิทยุ 

0.464** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. มีประชาสัมพันธผานส่ือออนไลน เชน 
ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของ
คายอารสยาม ,ผานในรูปแบบการอัพ
โหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซตยูทูป 

0.441** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

3. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
เครือขาย AIS DTAC TRUE 

0.498** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

4. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
ดาวนโหลดผานระบบ Call Center 0.490** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

5. การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
ดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ 

0.498** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

6. จัดกิจกรรมรวมกับศิลปนท่ีชอบ 0.467** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
รวม 0.546** 0.000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดรวมกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไมพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.546 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง
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กลาวคือเม่ือระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวมเพิม่ขึ้น
ทําใหระดับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรอืไมเพ่ิมขึ้นระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
 หากพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเปนรายขอ มีดวยกัน 6 
ขอ คือ หัวขอการโฆษณาผานรายการของคาย ทางเคเบิ้ลทวีีฟรีทวีีและรายการวทิยุ, หัวขอมี
ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม ,ผานใน
รูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซตยูทูป, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการ
เครือขาย AIS DTAC TRUE, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานระบบ 
Call Center, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบรกิารดาวนโหลดผานเวปไซตตางๆ, และหัวขอ
จัดกิจกรรมรวมกับศิลปนทีช่อบ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ทั้งหมดซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.464, 0.441, 0.498, 0.490, 0.498, และ 0.467 ตามลําดับแสดงวาตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลางกลาวคือเม่ือระดับความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดหัวขอการโฆษณาผานรายการของคาย ทางเคเบิล้ทวีฟีรีทีวี
และรายการวทิยุ, หัวขอมีประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต เฟสบุคและทวติเตอร
ของคายอารสยาม ,ผานในรปูแบบการอัพโหลดมิวสิควดีีโอผานเวปไซตยูทูป, หัวขอการจัดทํา
โปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการเครือขาย AIS DTAC TRUE, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูให
บริการดาวนโหลดผานระบบ Call Center, หัวขอการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลด
ผานเวปไซตตางๆ, และหัวขอจัดกิจกรรมรวมกับศลิปนที่ชอบ เพ่ิมขึ้นทําใหระดับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานในอนาคต
ทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลติภัณฑหรือไมเพ่ิมขึ้นระดับปาน
กลางในทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 42  ตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
 

สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ 

1.1  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

     

ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

Independent t-test 
 

ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

Independent t-test 
 

1.2  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

   

ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

One Way-Anova 
(F-test) 

ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

One Way-Anova 
(F-test) 

 
    
1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมใน

การดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

   

ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
One Way-Anova 

(F-test) 
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ตาราง 42  (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
 

สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ 

    

ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

One Way-Anova 
(F-test) 

 
1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวน

โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด

บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 

ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 

 
 
 
 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

  
 
 
 
One Way-Anova 
(Brown-Forsythe) 
 
One Way-Anova 
(F-test) 
 

1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

   

ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

One Way-Anova 
(F-test) 

ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

One Way-Anova 
(F-test) 
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ตาราง (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
 

สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ 

2.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     

ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

Pearson 
Correlation 

 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยนบริการเพลง

ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 

ดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 

 Pearson 
Correlation 

 
Pearson 

Correlation 

ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

Pearson 
Correlation 

2.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     

ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 Pearson 
Correlation 

 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยนบริการเพลง

ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 

 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 

 
Pearson 

Correlation 
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ตาราง (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
 

สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ 

ดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

Pearson 
Correlation 

ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 Pearson 
Correlation 

 

2.3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจาํหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

     

ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

Pearson 
Correlation 

 
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยนบริการเพลง

ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

Pearson 
Correlation 

ดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

Pearson 
Correlation 

ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
 

สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ 

2.4  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

   

ดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 Pearson 
Correlation 

    
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยทีท่านเปลี่ยนบริการเพลง

ของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 Pearson 
Correlation 

    
ดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง สอดคลองกับ

สมมติฐาน 
 Pearson 

Correlation 
    
ดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน

และคนรูจักทาํการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 Pearson 
Correlation 

    

 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมายสมมติฐานและวิธีดําเนินงานการศึกษาคนควา  
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใชเปนขอมูลในการวางแผน
การตลาด และการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาหรือ
กลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด และเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันจากคูแขงในตลาดตอไป 
 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะสวนบุคคลไดแกเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานในงานวิจัย 
 1. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามในเขตกรุงเทพ    
มหานครแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไดแกผูที่เคยมีประสบการณในการการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก บริการริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสาย ซึ่ง
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ผูที่มีความสนใจในผลงานเพลงลูกทุงของศิลปน
คายอารสยาม หรือเปนผูที่เคยมีประสบการณในการการดาวนโหลดบริการเพลง ไดแก ริงโทน เพลง
เต็ม มิวสิควีดีโอและเสียงเพลงรอสายในเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
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แนนอนดังจึงคํานวณหาขนาดจากสูตรคํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 74) โดยใหคาความ
ผิดพลาด 5% ระดับความเชื่อมัน 95% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารอง 15 คน โดยนับ
รวมเปนกลุมตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน 
 3. การเลือกกลุมตัวอยาง 
  จากการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดเลือกกลุมตัวอยางโดยการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multi Simple Random Sampling) ดังนี้ 
  ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมแบบใชความนาจะเปน (Probability Sampling) โดยวิธีการ
สุมอยางงาย (Simple Random Sampling) (ยุทธพงษ กัยวรรณ.2543: 82) 
  โดยจะใชเกณฑการแบงกลุมการปกครองที่ประกาศลงทะเบียนทางหลวงเทศบาลตาม
พระราชบัญญัติทางหลวงพ.ศ.2535 (www.bmp.go.th 2007: Online) ซึ่งแบงไดดังตอไปน้ีโดยทํา
การสุมเขตจากกลุมการปกครองทั้ง 6 กลุมกลุมละ 1 เขต โดยจะไดเขตที่เปนเขตตัวอยาง จํานวน
ทั้งหมด 6 เขต ซึ่งผูวิจัยจับไดเขตการปกครองดังนี้ กลุมธนบุรีใต คือเขตบางแค กลุมธนบุรีเหนือ 
คือเขตบางกอกนอย กลุมเจาพระยา คือเขตยานนาวา กลุมบรูพา คือเขตจตุจักร กลุมรัตนโกสินทร 
คือเขตราชเทวี และกลุมศรีนครินทร คือเขตลาดกระบัง  
  ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling)โดย
ใชวิธีการแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือกสถานที่มา 6 สถานที่ตามแหลง
ชุมชนที่มีคนเดินจํานวนมากและหลากหลายอาชีพ จากเขตที่ทําการสุมอยางงายในขั้นตอนที่ 1 
จํานวน 6 เขตเพ่ือจะเกิดประโยชนสูงสุดในงานวิจัยชิ้นน้ีโดยสถานที่ที่เลือกมามีดังนี้ เขตราชเทวี คือ
อนุสาวรียชัยเขตจตุจักร คือขนสงหมดชิตเขตลาดกระบัง คือนิคมฯลาดกระบังเขตยานนาวา คือหาง
โลตัสพระราม3เขตบางกอกนอย คือขนสงสายใตเขตบางแค คือเดอะมอลลบางแค 
  ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) เรา
จะเลือกวิธีการสุมแบบทําตามเขตโควตา (Quota  Sampling)  โดยกําหนดตัวอยางผูใชบริการ
สัดสวนในแตละสถานที่ที่ละเทาๆ กันคือ  66-67 คน  รวมจะได  400  คน 
  ข้ันตอนที่ 4 ใชวิธีการสุมแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
วิธีการแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเฉพาะผูที่สนใจเพลงลูกทุงของศิลปนคายอาร
สยามในแตละเขต  โดยเจาะจงตามกลุม โดยซักถามกอนแจกแบบสอบถามวามีความสนใจเพลง
ลูกทุงของศิลปนคายอารสยามหรือไม ตอบจนครบจํานวนท่ีตองการทั้งหมด 385 คนและสํารองไว
อีก 15 ชุด (4% ของ 385) เพ่ือกันความผิดพลาดรวมทั้งหมด 400 ชุด 
 4. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคือเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามที่
ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลแบง 3 ตอนตามลําดับดังนี้ 
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  ตอนที่1แบบสอบถามเกี่ ยวกับขอมูลประชากรศาสตร โดยทั่ วไปของผูตอบ
แบบสอบถามไดแกเพศอายุระดับการศึกษาอาชีพและรายไดตอเดือนประกอบดวยแบบสอบถามที่มี
คําถามแบบปลายปดมีจํานวน5ขอมีระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
  ขอที่ 1. เพศระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถาม
เปนแบบ มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) 
  ขอที่ 2. อายุระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)เปนกลุมอายุ 
ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
  ขอที่ 3. ระดับการศึกษาระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)
ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
  ขอที่ 4. อาชีพระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะ
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
  ขอที่ 5. รายไดตอเดือนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
  ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเปนการวัดระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 ดาน 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีลักษณะ
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจาก
คําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา
ตอบ (Rating scale method: Likert scalequestions)จํานวน 25ขอ โดยลักษณะของแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
  ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคําถามทั้งหมด 10 ขอ 
  ขอที่ 1 ทานเลือกดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และ
เสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม เปนแนวเพลงใดมากที่สุด (Nominal scale)เปน
แบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices Question) 
  ขอที่ 2 ทานดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลง
รอสาย ของศิลปนคายอารสยาม เพราะเหตุใดโดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ(Nominal scale)
เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices Question) 
  ขอที่ 3 บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิค 
วีดีโอ และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม ของทานโดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ 
(Nominal scale)เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices 
Question) 
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  ขอที่ 4 อะไรเปนปจจัยที่ทําใหทานเลือกดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน เพลงเต็ม 
มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม มากที่สุดโดยใชระดับการวัดขอมูลนาม
บัญญัติ (Nominal scale)เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices 
Question) 
  ขอที่ 5 ชองทางดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และ
เสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม เปนประจําโดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ 
(Nominal scale)เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices 
Question) 
  ขอที่ 6 ทานทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑเพลงของศิลปนคายอารสยามชนิดใดมาก
ที่สุดโดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีให
เลือกหลายคําตอบ(Multiple Choices Questions) 
  ขอที่ 7-9 มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด(Open-ended response question)
โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทวัดอัตราสวน (Ratio Scale) 
  ขอที่ 10 มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด Semantic Differential Scale โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยจะวัดจากขวาไปซายดวยคําถามที่มี
ลักษณะตรงขามกันการใหน้ําหนักคะแนนแบงเปน 5 ลําดับคะแนน 
 5. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
  5.1 ศึกษาคนควาขอมูลจากตําราเอกสารบทความทฤษฏีหลักการและงานวิจัยที่
เก่ียวของเพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของงานวิจัย 
  5.2 ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับ
แนวความคิดและทฤษฏีที่ใชในการวิจัย รวมถึงศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร 
บทความ ทฤษฏีหลักงาน และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถาม
จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น โดยแบงเปน 3 สวนดังนี้คือ  
   สวนที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
   สวนที่ 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิว
สิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยาม 
   สวนที่ 3 พฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอ
สายของศิลปนคายอารสยาม 
  5.3 นําขอมูลที่ไดมาสรางเคร่ืองมือการวิจัยคือแบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุง
หมายงานวิจัย 
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  5.4 นําแบบสอบถามท่ีไดเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตองและเที่ยงตรง
ตามเนื้อหา (Content Validity) 
  5.5 ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญกอนนําไปทดลองใช(Try 
Out) โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยางเพ่ือ
ทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2546: 449) คาอัลฟา ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม สําหรับ
งานวิจัยนี้ ยอมรับคาที่ 0.7 ขึ้นไป โดยปกติแลวจะมีคาระหวาง 0 ≤α≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก 
แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
   การคํานวนหาความเช่ือม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบ
ความเชื่อม่ัน มีดังนี้ 
   ดานผลิตภัณฑ (ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ Five Product Levels) 
   - ประโยชนหลัก (Core Benefit)    =  0.959 
   - รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product)  =  0.711 
   - ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product)  =  0.934 
   - ผลิตภัณฑควบ(Augmented Product)   =  0.733 
   ดานราคา       =  0.960 
   ดานการจัดจําหนาย     =  0.930 
   ดานการสงเสริมการตลาด    =  0.864 
  5.6 นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 6. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  โครงการศึกษาวิจัยในเรื่องน้ี ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิ เพ่ือชวย
สรางความเขาใจขั้นพ้ืนฐานในการวิจัย ชวยออกแบบสอบถาม ตลอดจนชวยใหไดขอมูลสมบูรณ
ยิ่งขึ้นโดยมีแหลงที่มาของขอมูลดังนี้ 
  แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังน้ี 
การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นดังน้ีแหลงขอมูล 
(Source of data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive research)และการวิจัยเชิง
สํารวจ (Exploratory research) โดยมุงศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลด
ริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม ของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  6.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดมาจากการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูใชบริการดาวนโหลดริงโทน เพลงเต็ม มิวสิควีดีโอ 
และเสียงเพลงรอสาย ของศิลปนคายอารสยาม จํานวน 385 คน และมีการทดสอบแบบสอบถาม
จํานวน 30 ชุด 
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  6.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควา
และรวบรวมขอมูลจากทั้งหนวยงานของภาครัฐและเอกชนดังนี้ 
   6.2.1  หนังสือพิมพ วารสาร และสิ่งพิมพตาง ๆ 
   6.2.2  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
   6.2.3  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 7. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลวผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
  7.1 ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผล
ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
  7.2 นําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Packagefor Social Sciences) และทําการวิเคราะหขอมูล 
  7.3 การทดสอบสมมติฐาน การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยกระทําการประมวลขอมูลโดยดําเนิน 
การตามลําดับดังนี้ 
   7.3.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)ในการ
วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาจะใชคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย(Means)และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามในสวนที่ 1-3 
   7.3.2  การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistic) ใชในการทดสอบ 
    1) ใชสถิติ IndependentSample t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของ 2 กลุมตัวอยาง 
    2) ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 
    3) ใชสถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรคูตาง ๆ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยาง
ที่ทําการสํารวจเปนเพศชาย จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.25และเพศหญิง จํานวน 183 คน 
คิดเปนรอยละ 45.75 อยูในชวงอายุระหวาง 21-40 ป จํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.25 ของ
กลุมตัวอยางทั้งหมด ระดับการศึกษาเปนระดับปริญญาตรี จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 
ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจางทั่วไป จํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 70.50 
สําหรับรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 179คน คิดเปนรอยละ 
44.75 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางที่เลือกพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับความสําคัญตอการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 อยูในระดับความสําคัญปานกลาง  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา หัวขอประโยชนหลัก (Core Benefit) ในหัวขอยอยการดาวนโหลด
บริการเพลงชวยใหเกิดความผอนคลายความสนุก เพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.66 อยูในระดับ
ความสําคัญมาก และ การดาวนโหลดบริการเพลงนํามาประกอบกิจกรรมระหวางวันเชนออกกําลัง
กาย กิจกรรมเขาจังหวะ เปนตน มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ 3.17 อยูในระดับความสําคัญปานกลาง หัวขอ
รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) ในหัวขอยอยคุณภาพและเสียง มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.48 
อยูในระดับความสําคัญมาก หัวขอผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หัวขอยอยทานรูสึก
ภาคภูมิใจเม่ือไดดาวนโหลดบริการเพลงที่ถูกตองตามกฎหมาย ไมละเมิดลิขสิทธิ์ มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
3.52 อยูในระดับความสําคัญมาก และ หัวขอยอยทานรูสึกวาเปนคนที่ทันสมัยเม่ือไดดาวนโหลด
บริการเพลงของคายอารสยาม มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ 3.25 อยูในระดับความสําคัญปานกลาง หัวขอ
ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หัวขอยอยมีศูนยใหบริการการดาวนโหลดบริการเพลงเพื่อ
ความสะดวกของลูกคา มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.48 อยูในระดับความสําคัญมาก และหัวขอศักยภาพ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential product) ในหัวขอยอยการดาวนโหลดบริการเพลงจะไดรับสิทธิพิเศษ
ทันที เชน มีโอกาศไดพบศิลปนที่ชื่นชอบ, มีสิทธิลุนรับรางวัล, ไดรับอัตราคาบริการพิเศษ, ขอมูล
ขาวสารเฉพาะสมาชิก เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 อยูในระดับความสําคัญปานกลาง  
 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
 จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางที่เลือกพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคาโดยรวมมีระดับความสําคัญตอการดาวนโหลดบริการเพลง ศิลปนคายอารสยามของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 อยูในระดับความสําคัญปานกลาง  ทั้ง
ในหัวขอมีระดับราคาที่หลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสม และราคาเหมาะสม
กับคุณคาที่ไดรับมีคาเฉลี่ยออกมาเทากันคือ3.40 และอยูในระดับความสําคัญปานกลาง 
 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
 จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางที่เลือกพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีระดับความสําคัญตอการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปน
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คายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 อยูในระดับ
ความสําคัญมาก  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา หัวขอสามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศัพทมือถือ
ตางๆมีคาเฉล่ียสูงที่สุดคือ 3.69 อยูในระดับความสําคัญมาก สวนหัวขอสามารถดาวนโหลดผาน  
เวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิก มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.41 อยูในระดับความสําคัญมาก 
 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
 จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางที่เลือกพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีระดับความสําคัญตอการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปนคาย
อารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 ซึ่งจัดอยูในระดับ
ความสําคัญมาก  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา หัวขอมีประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต 
เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม,ผานในรูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซตยูทูปมี
คาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.59 อยูในระดับความสําคัญมาก และหัวขอจัดกิจกรรมรวมกับศิลปนที่ชอบ มี
คาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.23 อยูในระดับความสําคัญปานกลาง 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมในการดาวนโหลด บริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางที่เลือกพบวาแนวเพลงที่ทานเลือกดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสายสูงสุดคือ 
แนวเพลงลูกทุงประยุกตสมัยใหม มีจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมาคือ แนวเพลง
ลูกทุงเพื่อชีวิตมีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5แนวเพลงลูกทุงและ แนวเพลงอ่ืนๆ ไดแก 
เพลงพ้ืนบาน ลูกทุงแดนซ ลูกทุงคอรัส และเพลงหมอลํา มีจํานวน 84 และ 42 คน คิดเปนรอยละ 
21.0 และ 10.5 ตามลําดับ 
 สาเหตุที่เลือกทําการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลง
เต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสายสวนใหญเลือกดาวนโหลดตามสมัยนิยม สูงสุดถึง 158 คน คิดเปน
รอยละ 39.50 รองลงมาคือ ไดรับการชักจูงจากสื่อโฆษณาตางๆมีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 
30.0 อ่ืนๆ โปรดระบุ ไดแก ชื่นชอบดวยตนเอง เคยฟงจากรายการวิทยุ ชื่นชอบศิลปนเปนพิเศษ 
เปนตน จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และ ไดรับการแนะนําและบอกตอจากคนรูจักมีจํานวน 
50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 นอยที่สุด ตามลําดับ 
 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการดาวนโหลดบริการเพลงไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/
เสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยามของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญคือ ศิลปนนักรอง/
นักแสดงคายอารสยามมีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 รองลงมาคือ เพ่ือน/คนรูจัก มีจํานวน 
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141 คน คิดเปนรอยละ 35.25 พิธีกร/ดีเจในรายการเพลงของคายอารสยามมีจํานวน 58 คน คิดเปน
รอยละ 14.50 และบุคคลในครอบครัวเชนพอแมลูกคูสมรส มีจํานวนนอยที่สุดคือ จํานวน 38 คน คิด
เปนรอยละ 9.50ตามลําดับ 
 ปจจัยสําคัญที่ทําใหทานเลือกดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริง
โทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสาย มากท่ีสุด ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกสามารถ
ดาวนโหลดไดงาย มีจํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือ คุณภาพ มีจํานวน 84 คน 
คิดเปนรอยละ 21.0 มีโปรโมชั่น แพคเกจการดาวนโหลดหลากหลายมีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
16.25 อ่ืนๆ โปรดระบุ ไดแก เสียงรอง และความหมายของเพลง มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 
9.0 และ ราคา มีจํานวนนอยที่สุดคือ จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ 
 ชองทางดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดี
โอ/เสียงเพลงรอสาย มากที่สุด ผูตอบแบบสอบถามคือ ผานเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่มีจํานวน 178 
คน คิดเปนรอยละ 44.50 รองลงมาคือโหลดผาน "http://www.rsiamonlinemusic.com" มีจํานวน 61 
คิดเปนรอยละ 15.25 Super เหมา Online by Pleng.comมีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 
และอ่ืนๆ (โปรดระบุ) ไดแก ดาวนโหลดผาน 4Share, Youtube, ผาน Free Website มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0ตามลําดับ 
 บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอ
สายท่ีทานทําการดาวนโหลดมากท่ีสุด ของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญคือ เสียงเพลงรอสาย 
(Calling Melody)มีจํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 รองลงมาคือเพลงเต็ม (Full Song)มี
จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25 ริงโทน (Ringtone) มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และ
มิวสิควีดีโอ (MV) มีจํานวนนอยที่สุดแตก็ยังมีจํานวนใกลเคียงกัน คือ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 
16.0 ตามลําดับ 
 จํานวนครั้งที่ผูตอบแบบสอบถามทําการดาวนโหลดบริการเพลง ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/
มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยาม/ 3 เดือน โดยเฉลี่ย สูงสุดจํานวน 30 คร้ังตอ 
3 เดือน และต่ําสุด จํานวน 0 ครั้งตอ 3 เดือน โดยจํานวนครั้งเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เทากับ 2.5 คร้ัง 
ตอ 3 เดือน 
 จํานวนครั้งเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลง
เต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของทานตอ 3 เดือนโดยเฉลี่ย สูงสุดจํานวน 20 คร้ังตอ 3 
เดือน และต่ําสุด จํานวน 0 ครั้งตอ 3 เดือน โดยจํานวนครั้งในการเปลี่ยนผลิตภัณฑเพลงที่ทําการ
ดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยามในระยะเวลา 3 
เดือนรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.06 คร้ัง หรือประมาณ 2 คร้ังตอ 3 เดือน 
 จํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอคร้ัง ที่ผูตอบแบบสอบถามทําการดาวนโหลดบริการ
เพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแกริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/เสียงเพลงรอสาย โดยเฉลี่ย สูงสุด
จํานวน 12เพลง และต่ําสุด จํานวน 0เพลงตอการดาวนโหลดแตละครั้งและ มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.78 
เพลง หรือประมาณ 2เพลง ตอครั้งในการดาวนโหลด 
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 พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 
 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง ของศิลปน
คายอารสยาม ของผูผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันพบวา 
ผูวิจัยไดแยกเปนสมมติฐานยอยของการวิจัยดังน้ี 
  1.1  เพศ 
   1.1.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ของผูผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม / 3 เดือนไมแตกตางกัน  
2.เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผู
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทํา
การดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม ไมแตกตางกัน 
  1.2  อายุ 
   1.2.1 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยาม ของผูผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลด
บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม / 3 เดือน ไมแตกตางกัน  
   1.2.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคาย
อารสยามของผูผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือน
และคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม แตกตางกัน 
  1.3 ระดับการศึกษา 
   1.3.1 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ของจํานวนครั้งในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม / 3 เดือน แตกตางกัน  
   1.3.2 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของ
ศิลปนคายอารสยามของผูผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม ไมแตกตางกัน 
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  1.4 อาชีพ 
   1.4.1 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยาม ของผูผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ของจํานวนคร้ังในการดาวน
โหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม / 3 เดือน แตกตางกัน  
   1.4.2 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน
คายอารสยามของผูผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําให
เพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม ไมแตกตางกัน 
  1.5 รายไดตอเดือน 
   1.5.1 รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ของจํานวนครั้งในการ
ดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม / 3 เดือน ไมแตกตางกัน 
   1.5.2 รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยามของผูผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานในอนาคตทานคิดวาทานจะ
แนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยามของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครพบวา 
 ผูวิจัยไดแยกเปนสมมติฐานยอยของการวิจัยดังน้ี 
  2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
   2.1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม / 3 เดือน 
   2.1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
   2.1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
จํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
   2.1.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานใน
อนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
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  2.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
   2.2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม / 3 เดือน 
   2.2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
   2.2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
จํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
   2.2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานใน
อนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดผลิตภัณฑหรือไม 
  2.3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
   2.3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอาร
สยาม / 3 เดือน 
   2.3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 
เดือน 
   2.3.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
   2.3.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรือไม 
  2.4  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด 
   2.4.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบ ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครดานความถี่ของจํานวนครั้งในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม 
/ 3 เดือน 
   2.4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ     
มหานครดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ตอ 3 เดือน 
   2.4.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนเพลงในการดาวนโหลดตอครั้ง 
   2.4.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลด
ผลิตภัณฑหรือไม 
 

อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง
ของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามา
อภิปรายผลไดดังนี้ 
 1.  ผลการวิจัยจากกลุมตัวอยางพบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ ระดับการศึกษา
อาชีพ และ รายไดตอเดือน มีพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม
แตกตางกัน ซึ่งมีอายุระหวาง 21-40 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจางทั่วไป มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยอยูที่ 10,001 – 20,000 บาทซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของอํานวย นิติพัฒนาภิรักษ (2550)  ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติ
ผูบริโภคที่มีตอศิลปนนักรองของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) กับ บริษัท อาร.เอส. 
โปรโมชั่น จํากัด (มหาชน) พบวาผูตอบแบบสอบ อายุอยูระหวาง 26 ถึง 35 ป ระดับการศึกษาสูงสดุ
ในระดับปริญญาตรีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-25,000 
บาท และผลงานวิจัยของ พัณณิดา ปนงา (2549)  ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการดาวน
โหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท 
 2. ผลการวิจัยปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา 
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  2.1  ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับความสําคัญตอการดาวนโหลดบริการเพลง ของ
ศิลปนคายอารสยามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 อยูในระดับ
ความสําคัญปานกลาง  
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา หัวขอประโยชนหลัก (Core Benefit) ในหัวขอยอย
การดาวนโหลดบริการเพลงชวยใหเกิดความผอนคลายความสนุก เพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
3.66 อยูในระดับความสําคัญมาก และ การดาวนโหลดบริการเพลงนํามาประกอบกิจกรรมระหวาง
วันเชนออกกําลังกาย กิจกรรมเขาจังหวะ เปนตน มีคาเฉล่ียต่ําสุดคือ 3.17 อยูในระดับความสําคัญ
ปานกลาง หัวขอรูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) ในหัวขอยอยคุณภาพและเสียง มีคาเฉลี่ย
สูงที่สุดคือ 3.48 อยูในระดับความสําคัญมาก หัวขอผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) 
หัวขอยอยทานรูสึกภาคภูมิใจเม่ือไดดาวนโหลดบริการเพลงที่ถูกตองตามกฎหมาย ไมละเมิดลิขสิทธิ์ 
มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.52 อยูในระดับความสําคัญมาก และ หัวขอยอยทานรูสึกวาเปนคนที่ทันสมัย
เม่ือไดดาวนโหลดบริการเพลงของคายอารสยาม มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ 3.25 อยูในระดับความสําคัญ
ปานกลาง หัวขอผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หัวขอยอยมีศูนยใหบริการการดาวนโหลด
บริการเพลงเพื่อความสะดวกของลูกคา มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.48 อยูในระดับความสําคัญมาก และ
หัวขอศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential product) ในหัวขอยอยการดาวนโหลดบริการเพลงจะ
ไดรับสิทธิพิเศษทันที เชน มีโอกาสไดพบศิลปนที่ชื่นชอบ, มีสิทธิลุนรับรางวัล, ไดรับอัตราคาบริการ
พิเศษ, ขอมูลขาวสารเฉพาะสมาชิก เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 อยูในระดับความสําคัญปาน
กลาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของมนตรี เหรียญไพโรจน (2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพลงของบริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด (มหาชน) ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาทัศนะคติเก่ียวกับองคประกอบของผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรร
การซื้อผลิตภัณฑเพลงของบริษัท อาร.เอส.โปรโมชั่น จํากัด (มหาชน) และ งานวิจัยของพัณณิดา 
ปนงา  (2549) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี จํากัด 
(มหาชน) ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ
โดยรวมมีระดับอิทธิพลมากตอพฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด 
(มหาชน) ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร แมวางานวิจัยจะเปนคูแขง แตผลที่ได
ออกมาสอดคลองกันทําใหเห็นไดวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญมากตอพฤติกรรมในการ
ดาวนโหลดผลิตภัณฑเพลง 
  2.2 ดานราคาโดยรวม มีระดับความสําคัญตอการดาวนโหลดบริการเพลง ศิลปนคาย
อารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 อยูในระดับความสําคัญ
ปานกลางทั้งในหัวขอมีระดับราคาที่หลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยางเหมาะสมและราคา
เหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับมีคาเฉลี่ยออกมาเทากันคือ 3.40 และอยูในระดับความสําคัญปานกลางซึง่
สอดคลองกับผลงานวิจัยของงานวิจัยของกรีฑาพล ปนทวังกูร (2552) เร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเตอรเน็ตพบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
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อินเทอรเน็ตของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากสินคาราคาของสินคาที่เหมาะสมกับสินคามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 
  2.3  ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีระดับความสําคัญตอการดาวนโหลดบริการ
เพลง ของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 อยู
ในระดับความสําคัญมากเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาหัวขอสามารถดาวนโหลดผานเครือขาย
โทรศัพทมือถือตางๆ มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.69 อยูในระดับความสําคัญมาก สวนหัวขอ สามารถ
ดาวนโหลดผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบสมาชิก มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.41 อยูในระดับ
ความสําคัญมากซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พัณณิดา ปนงา  (2549) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
จํากัด (มหาชน) ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาสวนใหญทําการดาวน
โหลดริงโทนผานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ทําใหเห็นวาการดาวนโหลดผานโทรศัพทมือถือมี
ความสําคัญมากที่จะนํามาใชเปนชองทางหลักในการจัดจําหนายผลิตภัณฑเพลงของคายอารสยาม 
  2.4 การสงเสริมการตลาดโดยรวม มีระดับความสําคัญตอการดาวนโหลดบริการเพลง 
ของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 ซึ่งจัดอยู
ในระดับความสําคัญมากเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา หัวขอมีประชาสัมพันธผานส่ือออนไลน เชน 
ผานเวปไซต เฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม ,ผานในรูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผาน
เวปไซตยูทูปมีคาเฉล่ียสูงที่สุดคือ 3.59 อยูในระดับความสําคัญมาก และหัวขอจัดกิจกรรมรวมกับ
ศิลปนที่ชอบ มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 3.23 อยูในระดับความสําคัญปานกลางซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของปพนพัชร มีเที่ยง (2549) การเปรียบเทียบทัศนคติระหวางซีดีเพลงไทยสากล ของ บริษัท จีเอ็ม
เอ็ม แกรมม่ีจํากัด(มหาชน) กับ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบวาการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ของซีดีเพลงไทยสากลของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) และ บริษัท อาร.เอส. โปรโมชั่น 
จํากัด(มหาชน) ดังน้ี บริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ดานผลิตภัณฑ ดานสถานที่และ
ชองทางจัดจําหนาย ในระดับดี ดานราคา และดานการสงเสริมการขาย ในระดับ ปานกลาง บริษัท 
อาร.เอส. โปรโมชั่น จํากัด(มหาชน) ดานสถานที่และชองทางจัดจําหนาย ในระดับดี ดนผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการสงเสริมการขาย ในระดับปานกลาง 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย โดยผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1.  จากผลการวิจัยคร้ังน้ีกลุมที่บริษัทอารสยามควรใหความสนใจจากผลการวิเคราะห
ขอมูลของกลุมตัวอยางที่เลือก อยูในชวงอายุ 21-40ปและระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี แสดงให
เห็นวา ปจจุบันแนวโนมของผูฟงเพลงลูกทุงไดขยายตลาดไปสูกลุมวัยรุนและปญญาชนมากขึ้นอาจ
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เพราะการทําการตลาดไดมีการคํานึงถึงการใชเทคโนโลยี ไมวาจะเปนโทรศัพทเคลื่อนที่ หรือ 
อินเตอรเน็ต ทําใหเกิดการรับรูและเขาถึงขอมูลการใหบริการเพลงอยางทั่วถึงและเปนมุมกวาง อีก
ทั้งการขยายโอกาสดานการศึกษา ทําใหคนทุกระดับมีการศึกษาและเรียนรูการใชเทคโนโลยีอยาง
หลากหลายดวย ดานอาชีพน้ัน สวนมากจะเปนพนักงานบริษทเอกชน/ รับจางทั่วไป จากขอมูล
ประชากรศาสตรของกลุมผูบริโภคทําใหเห็นวาตลาดกลุมเพลงลูกทุงไดขยายตัวอยางตอเน่ืองไปที่
กลุมปญญาชนและพนักงานบริษัทเอกชนและกลุมคนที่มีรายไดมากขึ้น รวมถึงชวงอายุที่เปนชวง
วัยรุนมากขึ้น ทําใหเห็นวาผลงานเพลงลูกทุงในรูปแบบผลิตภัณฑเพลงนั้นเปนที่ยอมรับอยาง
แพรหลายในทุกๆกลุม สําหรับการทําตลาดออนไลนนั้นมีความยากและมีกระบวนการในการเขาถึง
คอนขางซับซอนแตดวยกลุมลูกคาท่ีมีการศึกษาที่ดีและมีความรูอยางมากในการเขาถึงการดาวน
โหลดผลิตภัณฑผานชองทางออนไลนตางๆไดดีจึงสงผลดีและเปนปจจัยที่เอ้ือประโยชนตอการทํา
ธุรกิจตอไป 
 2. สําหรับสวนประสมทางการตลาด จากผลการวิจัยคร้ังน้ี กลุมที่บริษัทอารสยามควรให
ความสนใจจากผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางที่เลือกมาแยกเปนรายดานดังนี้ 
  2.1  ดานผลิตภัณฑมีระดับความสําคัญ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ในหัวขอการดาวน
โหลดบริการเพลงชวยใหเกิดความผอนคลายความสนุก เพลิดเพลิน มีระดับความสําคัญมากที่สุด
และจัดอยูในระดับประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Core Benefit) ทําใหเห็นวา จุดประสงคหลักที่
ผูบริโภคตัดสินใจเลือกดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามน้ันก็เพ่ือผอนคลาย ความ
สนุก เพลิดเพลิน ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑเพลง จึงควรพัฒนาแนวเพลงใหมีความ
หลากหลาย มีทั้งสนุกสนาน ผอนคลายและมี เน้ือรอง/ทํานอง/ และดนตรีที่ทันสมัย เขาถึงรูปแบบ
การดําเนินชีวิต วัฒนธรรม และ สังคม ของผูบริโภค 
  2.2 ดานราคามีระดับความสําคัญดังน้ี เนื่องจากบริการเพลงมีความหลากหลาย 
สําหรับการตั้งราคาใหเหมาะสม และมีความหลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดนั้นการจัดทํา
แพคเกจการดาวนโหลดบริการเพลงใหหลากหลายและครอบคลุมก็จะยิ่งเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจ
เลือกดาวนโหลดผลิตภัณฑ บริการเพลง ไดงายยิ่งขึ้น 
  2.3 ดานชองทางการจัดจําหนายในหัวขอสามารถดาวนโหลดผานเครือขาย
โทรศัพทมือถือตางๆ มีระดับความสําคัญมากที่สุดทําใหเห็นวาการดาวนโหลดบริการเพลง ไมวาจะ
เปนริงโทน เสียงรอสาย เพลงเต็ม หรือมิวสิควีดีโอนผานโทรศัพทมือถือก็ตาม มีความสําคัญอยาง
มาก เพราะงายและสะดวกในการใชบริการผาน Call center ของแตละบริษัทฯ หากนํามาใชเปน
ชองทางหลักในการจัดจําหนายผลิตภัณฑเพลงของคายอารสยามโดยการรวมมือกันทางธุรกิจ
ระหวางคายเพลงกับผูใหบริการสัญญาณโทรศัพทมือถือ รวมถึงการแถมแพคเกจการจัดจําหนาย
ผานทางบริษัทฯมือถือโดยตรงก็จะยิ่งเปนตัวชวยกระตุนใหเกิดการดาวนโหลดบริการเพลงของคาย
อารสยาม ไดอยางมีประสิทธิภาพอีกทาง 
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  2.4 ดานการสงเสริมการตลาดนั้น ในหัวขอมีประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผาน
เวปไซตเฟสบุคและทวิตเตอรของคายอารสยาม,ผานในรูปแบบการอัพโหลดมิวสิควีดีโอผานเวปไซต
ยูทูปอยูในระดับความสําคัญสูงที่สุด ทําใหเห็นวา ปจจุบัน การทําการตลาดผานทาง Social Media, 
Internet, Youtube มีพลังและทําใหเกิดการรับรูในมุมกวาง และมีการกระจายตออยางรวดเร็ว ซึ่ง
เปนชองทางที่มีประสิทธิภาพที่สุดในปจจุบันนี้ 
 
ขอเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับงานวิจัยครั้งตอไป ทางผูวิจัยมีความเห็นวาควรทําการศึกษาดังตอไปน้ี 
 1. ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/
และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครควร
ทําการศึกษาในเขตตางจังหวัดอ่ืนๆ เน่ืองจากผลการสํารวจทั่วประเทศจะทําใหทราบแนวทางที่
หลากหลายมากขึ้น 
 2. ควรศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการดาวนโหลดริงโทนแยกออกมาจากผลิตภัณฑ
เพลงตัวอ่ืนๆและเนนไปที่บริษัทผูใหบริการเครือขายโทรศัพทมือถือเพ่ิมเติมเน่ืองจากไดรับความ
นิยมโดยตรงซึ่งจะทําใหเห็นภาพมากยิ่งขึ้น 
 3. ควรศึกษาปจจัยดานอ่ืนๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิว
สิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของศิลปนคายอารสยามเชนปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตเพ่ือหา
ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตจะทําใหไดขอมูลที่หลากหลายยิ่งขึ้นเนื่องจากใน
ปจจุบันรูปแบบการดําเนินชีวิตมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
 4. ควรมีการศึกษาความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมในการเลือก
ฟงเพลงและแนวเพลงที่สนใจจะยิ่งสงผลใหเห็นถึงศักยภาพในการเลือกดําเนินธุรกิจเพลงในอนาคต
ตอไป และผูจัดทําหวังเปนอยางยิ่งวา ปจจัยเหลาน้ีนาจะประโยชนในการศึกษา และทําการวิจัยใน
คร้ังตอไป 
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                                                                              แบบสอบถามชุดท่ี                  
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง 
ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลง 
ของศิลปนคายอารสยาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ี จัดทําขึ้นเพื่อเปนสวนหนึง่ในการทํารายงานวิชาการวิจัยการตลาด  
 รหัสวิชา MBA682มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 ตอน  
 ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมในการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม  
 คําตอบของทานจะมีคุณคาสําหรับงานวิจัย และไมมีคําตอบที่ถูกหรือผิด ขาพเจาเพียง
สนใจแตความคิดเห็น และตองการคําตอบที่ตรงตามความเปนจริงของทานเทาน้ัน ขาพเจา
ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง สําหรับความกรุณา และความพยายามของทานในการตอบ
แบบสอบถามนี้ 

 
 

นายสุรเดช ดาราเย็น  
รหัส 54199130148  

นิสิตเอกการตลาด (นอกเวลาราชการ) รุนที่ 13 
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ตอนที่ 1:  ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ใน  ที่ตรงกบัความเปนจรงิของทานมากที่สุด 
 
 1.  เพศ  
   1. ชาย  
   2. หญิง 
 
 2.  อายุ  
    1. ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป  
    2. 21-40  ป 
    3. 41 ปขึ้นไป 
 
 3.  ระดับการศึกษา  
    1. ระดับประถมศึกษา หรือ ต่ํากวา  
    2. ระดับมัธยมศึกษาตอนตน/ตอนปลาย 
    3. ระดับปริญญาตรี  
   4. สูงกวาระดับปริญญาตรี 
 
 4.  อาชีพ  
    1. นักเรียน / นักศึกษา  
    2. พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจางทั่วไป 
    3. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
    4. ธุรกิจสวนตัว 
   5. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ……………………  
  
 5. รายไดตอเดือน  
    1. ต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท  
    2. 10,001 – 20,000  บาท 
    3. 20,001 – 30,000  บาท  
    4. 30,001  บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองวางที่ตรงกับความสนใจของทานมากที่สุด 
  กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยเลือกคําตอบ ตามลําดับความสําคัญ ที่ตรงกับความเห็น 
  ของทานปจจัยตอไปน้ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจดาวนโหลดบริการเพลงของศลิปน 
  คายอารสยาม ของทานมากนอยเพียงใด 
 

ระดับความสําคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน 

(Ringtone)/ เพลงเต็ม (MP3)/ มิวสิควดีีโอ (MV)/ เสียงเพลงรอ
สาย (Calling Melody) 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ  
ประโยชนหลกั (Core Benefit)      
1. การดาวนโหลดบริการเพลงชวยใหเกิดความผอนคลายความสนุก 

เพลิดเพลิน 
     

2. การดาวนโหลดบริการเพลงลดความตึงเครียดจากเหตุการณ
ตางๆ ระหวางวัน เชนชวงรถติด หลังทํางาน กอนนอน ฯลฯ 

     

3. การดาวนโหลดบริการเพลงนํามาประกอบกิจกรรมระหวางวัน
เชนออกกําลังกาย กิจกรรมเขาจังหวะ เปนตน 

     

4. การดาวนโหลดบริการเพลงนํามาใชเปนสือ่กลางแทนความรูสึก      
รูปลักษณผลติภัณฑ (Tangible Product)      
5.   คุณภาพภาพและเสียง      
6. การโหลดบริการเพลงมรีะดับคุณภาพใหเลือกถึงระดับ HD (Hi 

Definition) 
     

ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (Expected Product)      
7. ทานรูสึกวามีเอกลักษณแตกตางเม่ือไดดาวนโหลดบริการเพลง

ของคายอารสยาม 
     

8. ทานรูสึกภาคภูมิใจเม่ือไดดาวนโหลดบริการเพลงทีถู่กตองตาม
กฎหมาย ไมละเมิดลิขสิทธิ ์

     

9. ทานรูสึกวาเปนคนที่ทันสมัยเม่ือไดดาวนโหลดบริการเพลงของ
คายอารสยาม 
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ระดับความสําคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน 
(Ringtone)/ เพลงเต็ม (MP3)/ มิวสิควดีีโอ (MV)/ เสียงเพลงรอ

สาย (Calling Melody) 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product)      
10. เม่ือทําการดาวนโหลดบริการเพลงแลวหากเกิดความเสียหาย 

สามารถดาวนโหลดใหมไดไมจํากัด 
     

11. มีศูนยใหบริการการดาวนโหลดบริการเพลงเพื่อความสะดวก
ของลูกคา 

     

12. เม่ือทําการดาวนโหลดแลวจะไดรับบริการขาวสารศลิปน ตาราง
งาน และผลงานใหมๆ อยูตลอดเวลา 

     

ศักยภาพเก่ียวกับผลติภัณฑ (Potential product)      
13. การดาวนโหลดบริการเพลงจะไดรับสทิธิพิเศษทันท ีเชน มี

โอกาสไดพบศิลปนที่ชื่นชอบ, มีสิทธิลุนรบัรางวัล, ไดรับอัตรา
คาบริการพิเศษ, ขอมูลขาวสารเฉพาะสมาชิก เปนตน 

     

14. มีระดับราคาที่หลากหลายตามปริมาณการดาวนโหลดอยาง
เหมาะสม 

     

ปจจัยดานราคา      
15. ราคาเหมาะสมกับสิ่งทีไ่ดรับ      
ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย      
16. สามารถดาวนโหลดผานเครือขายโทรศัพทมือถือตางๆ      
17. สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตอารสยามในรูปแบบระบบ

สมาชิก 
     

18. สามารถดาวนโหลดผานเวปไซตใหบริการดาวนโหลดเพลงอ่ืนๆ      
19. สามารถดาวนโหลดผานศูนยบริการตางๆได      
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด      
20. การโฆษณาผานรายการของคาย ทางเคเบิ้ลทีวีฟรีทีวีและ

รายการวิทย ุ
     

21. มีประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน ผานเวปไซต เฟสบุคและ
ทวติเตอรของคายอารสยาม ,ผานในรูปแบบการอัพโหลด    
มิวสิควีดีโอผานเวปไซตยูทปู 
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ระดับความสําคัญ 

มา
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 บริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน 

(Ringtone)/ เพลงเต็ม (MP3)/ มิวสิควดีีโอ (MV)/ เสียงเพลงรอ
สาย (Calling Melody) 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
5 4 3 2 1 

22.   การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบรกิารเครือขาย AIS DTAC 
TRUE 

     

23.  การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานระบบ 
Call Center 

     

24.  การจัดทําโปรโมชั่นรวมกับผูใหบริการดาวนโหลดผานเวปไซต
ตางๆ 

     

25.   จัดกิจกรรมรวมกับศลิปนที่ชอบ      
 
ตอนที่ 3  พฤติกรรมในการดาวนโหลดริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสาย 
คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองวางที่ตรงกับความสนใจของทานมากที่สุด 
 
1.  ทานเลือกดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเตม็/มิวสิควีดีโอ/

และเสียงเพลงรอสาย เปนแนวเพลงใดมากที่สุด (ตอบเพียงขอเดียว) 
  � 1. แนวเพลงลูกทุง     
  � 2.  แนวเพลงลูกทุงเพ่ือชีวติ 
  � 3. แนวเพลงลูกทุงประยุกตสมัยใหม  
  � 4. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ______________ 
 
2. ทานดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และ

เสียงเพลงรอสาย เพราะเหตุใด (ตอบเพียงขอเดียว) 
  � 1. ดาวนโหลดตามสมัยนิยม   
  � 2. ไดรับการชักจูงจากสื่อโฆษณาตางๆ 
  � 3. ไดรับการแนะนําและบอกตอจากคนรูจัก  
  � 4. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ____________ 
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3. บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเตม็/
มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสาย ของทาน (ตอบเพียงขอเดียว) 

  � 1. บุคคลในครอบครัวเชนพอแมลูกคูสมรส  
  � 2.  เพ่ือน / คนรูจัก 
  � 3. พิธีกร/ดีเจ ในรายการเพลงของคายอารสยาม 
  � 4. ศิลปนนักรอง/นักแสดงอารสยาม 
 
4. ปจจัยสําคัญทีท่ําใหทานเลือกดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/

เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสาย มากที่สุด (ตอบเพียงขอเดียว) 
  � 1. คุณภาพ     
  � 2. สามารถดาวนโหลดไดงาย 
  � 3.  ราคา     
  � 4. มีโปรโมชั่นแพคเกจการดาวนโหลดหลากหลาย 
  � 5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ______________ 
 
5.  ชองทางดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/

และเสียงเพลงรอสาย ที่ทานใชเปนประจํา (ตอบเพียงขอเดียว) 
  � 1. *223 อารสยาม..จัดให    
  � 2.  Super เหมา online by pleng.com 
  � 3. โหลดผาน “http://www.rsiamonlinemusic.com”  
  � 4. ผานเครือขายโทรศัพทเคลือ่นที่ 
  � 5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ____________ 
 
6.  ทานทําการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยามชนิดใดมากที่สุด  
 (ตอบเพียงขอเดียว) 
  � 1. ริงโทน (Ringtone)     
  � 2. เพลงเต็ม (Full Song) 
  � 3. มิวสิควีดีโอ (MV)     
  � 4. เสียงเพลงรอสาย (Calling Melody) 
  
7.  ทานทําการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิค 

วีดีโอ/และเสียงเพลงรอสาย  บอยคร้ังเทาไหรโดยเฉลี่ย.................คร้ัง/ 3 เดือน 
 



  177 

8.  จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ทานเปลี่ยนบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/
มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสายของทาน........................คร้ัง/ 3 เดือน 

 
9.  ทานทําการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปนคายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิค 

วีดีโอ/และเสียงเพลงรอสาย โดยเฉลี่ย……………เพลงตอคร้ังในการดาวนโหลด 
 
10. ในอนาคตทานคิดวาทานจะแนะนําใหเพ่ือนและคนรูจักทําการดาวนโหลดบริการเพลงของศิลปน

คายอารสยาม ไดแก ริงโทน/เพลงเต็ม/มิวสิควีดีโอ/และเสียงเพลงรอสาย 
 

     
แนะนําแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมแนะนําแนนอน 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นายสุรเดช ดาราเย็น  
วันเดือนปเกิด    24 มกราคม 2523 
สถานที่เกิด     อ.หัวหิน จ.ประจวบคีรขีันธ 
สถานที่อยูปจจุบัน   748/33 ซอย9 หมูบานพฤกษาวลิเลจ 19 
      ถ.บางนา-ตราด กม.10 
      ตําบลบางพลใีหญ อําเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูจัดการฝายผลิตภัณฑ 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท ควิรอน จํากัด 
      193, 195, 197 หมู 15 ถนนกรุงเทพกรีฑา แขวงสะพานสูง  
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