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การวิจยัครัง้นีมี้ความมุง่ศกึษาปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทาง

ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้
ในการวิจยัครัง้นีมี้จ านวน 200 คน ผลจากการวิจยัพบว่าผู้ ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง Generation Z ให้ล าดับความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านการ
ส่งเสริมการขาย  และด้านความสะดวกในการใช้งานตามล าดับ  ผลการทดสอบพบว่า   
1) ผู้ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมหวัข้อการใช้งานของระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งด้านความสะดวกในการใช้งานแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
2) ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจหวัข้อช่องทางท่ีจะท าให้
ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่าง
กนัให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านช่ือ
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีใช้งาน ,ด้านความสะดวกในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 3) ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็นหัวข้อความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันให้
ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งท่ีใช้งานแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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This research aims to study the important factors related to the decision 

making of listening music streaming of Generation Z in Bangkok Metropolis. The sample 
group in this research included Generation z who lived in Bangkok Metropolis and 
listened to music via music streaming services. There were 200 samples. The findings of 
the research were as follows; Most Generation Z users were interested in the four 
important factors in terms of the decision making in terms of listening to streaming music 
which were categories in music streaming, name of music streaming brand, promotion 
of music streaming and music streaming facilities. The results of the hypotheses testing 
were as follows: 1) Generation Z users with different lifestyles by activity with usage of 
music streaming that gave unequal importance to music streaming facilities at a 
statistically level of 0.01 2) Generation Z users with different lifestyles by interest in 
music streaming channels gave unequal importance to the name of music streaming 
brand, music streaming facilities at a statistically levels of 0.05 and 0.01 3) Generation Z 
users with different lifestyles by opinion with lyrics preference of music streaming 
systems gave unequal importance to the name of music streaming brand at a 
statistically level of 0.05 

 
Keyword : Decision Making, Listening Music, Music Streaming, Generation Z, Conjoint 
Analysis 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ในอุตสาหกรรมเพลงช่วง 20 ปี ท่ีผ่านมา เกิด Disruptive Technology ซึ่งกล่าวถึง 
นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีท่ีสร้างตลาดและมูลค่าให้กับตัวผลิตภัณฑ์ท่ีใช้เทคโนโลยี และส่งผล
กระทบอย่างรุนแรง (disrupt) ตอ่ตลาดของผลิตภณัฑ์เดิม รวมทัง้อาจจะท าให้ธุรกิจท่ีใช้เทคโนโลยี
แบบเดิมท่ีได้เร่ิมสูญหายซึ่งต่างจากนวัตกรรมทั่วไปท่ีอาจจะเพียงช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ เพิ่ม
คณุภาพของสินค้า หรือลดต้นทนุกระบวนการผลิตแบบเดิม และอย่างท่ีเห็นได้ชดัเจนคือแผน่เสียง
ถูกแทนท่ีด้วยเทปคาสเซ็ทและซีดี และทัง้หมดก็ก าลงัจะถูกแทนท่ีด้วยเพลงดิจิทัลรวมถึงการฟัง
ผ่านระบบสตรีมมิ่งซึ่งไม่ได้เกิดขึน้แค่กับประเทศไทยเท่านัน้ แต่หมายถึงภาพรวมอุตสาหกรรม
เพลงทัว่โลก โดยท่ีสามารถแบ่งวิวัฒนาการเทคโนโลยีในการฟังเพลงสามารถแบ่งได้เป็น 4 ช่วง 
ดงัตอ่ไปนี ้1.ช่วงปี ค.ศ. 1983 (พ.ศ.2526) เป็นการฟังโดยเทปคาสเซ็ททัง้แบบอลับัม้เต็มและเป็น
การออกอัลบัม้ย่อย (สีเหลืองและสีเขียว), 2. ช่วงปี ค.ศ.1993 (พ.ศ.2536) เทคโนโลยีการผลิต
เพลงผ่านซีดีเร่ิมเข้ามาแทนท่ี (สีแดง) และปริมาณการฟังเพลงผ่านเทปคาสเซ็ทเร่ิมลดลง 3. ช่วงปี 
ค.ศ.2003 (พ.ศ.2546) ผู้บริโภคเปล่ียนมาฟังซีดี แบง่สดัส่วนยอดรวมของตลาดเพลงไปถึงร้อยละ
90 และสุดท้าย ช่วงปี ค.ศ 2013 (พ.ศ.2556) พืน้ท่ีของการฟังเพลงแบบดิจิทัล(การดาวน์โหลด
เพลง) เร่ิมเข้ามาแบง่พืน้ท่ีการฟังเพลงแบบซีดีอย่างเห็นได้ชดั นอกจากนัน้ ยงัมีการฟังเพลงแบบ
ใหม่ เรียกว่าระบบ Streaming (การฟังเพลงผ่านระบบออนไลน์) ซึ่งเป็นส่วนแบ่งทางการตลาดท่ี
ค่อนข้างมาก ท าให้กล่าวได้ว่า ในแต่ละครัง้ท่ีมีการพัฒนาเทคโนโลยีเพ่ืองานเพลง นวตักรรมจะ
แทนท่ีของเก่าเสมอซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Disruptive Technology ของเคลย์ตัน คริสเตนเซน 
เม่ือพ.ศ.2556 ปัจจบุนัมีการฟังเพลงรูปแบบใหม ่อีก 1 รูปแบบ และถือเป็นการเปล่ียนแปลงวงการ
เพลงรวมถึงสร้างผลกระทบครัง้ยิ่งใหญ่ให้กบัคา่ยเพลงอีกครัง้ นัน่คือการฟังเพลงผา่น ระบบสตรีม
มิ่ง (Streaming) (ณทิตา ทรัพย์สินวิวฒัน์, 2560) 

การฟั งเพลงระบบสตรีมมิ่ ง  (Streaming) คือ การเล่นไฟ ล์มัลติ มี เดียบนเค ร่ือง
คอมพิวเตอร์โดยไม่ต้องดาวน์โหลดจากอินเทอร์เน็ตจนครบไฟล์เหมือนในยคุท่ีใช้ MP3 เป็นเคร่ือง
เลน่ ในชว่งแรกท่ีมีการฟังเพลงรูปแบบนี ้เราอาจจะกล่าวได้ว่าเป็นแนวโน้มใหมท่ี่ผู้บริโภคให้ความ
สนใจ แตใ่นปัจจบุนัได้ถกูพฒันาจนกลายเป็นมาตรฐานในการฟังเพลง เพราะระบบนีใ้ช้บริการได้
ง่ายทัง้การเปิดให้บริการฟรีรวมถึงจ่ายค่าลิขสิทธ์ิเป็นรายเดือนในราคาเหมาจ่าย ซึ่งผู้ ใช้บริการ
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สามารถเลือกฟังได้ไมจ่ ากดัจ านวนเพลง ท าให้การฟังเพลงระบบสตรีมมิ่ง เป็นท่ีนิยมเพิ่มขึน้อย่าง
รวดเร็วแอปพลิเคชนัการฟังเพลงผ่านระบบสตรีมมิ่ง ในประเทศไทยท่ีได้รับความนิยมมีให้เลือก
หลากหลาย ทัง้ Spotify, Joox, Line Music หรือ Apple Music ท่ีใช้ฐานข้อมูลเพลงเดียวกันกับ 
iTunes Store ท าให้คลงัเพลงมีอยูเ่ป็นจ านวนมาก ซึง่แตล่ะบริการก็มีการคิดคา่บริการแตกตา่งกนั
ไปตามท่ีแต่ละบริษัทก าหนดสืบเน่ืองจากการเปล่ียนแปลงของอุปกรณ์ในการฟังเพลงท่ี
เปล่ียนแปลงไป ท าให้เกิดการปรับตัวของการท างานเพลงในหลายส่วน ท่ีเห็นชัดมากท่ีสุดอีก
ประการหนึ่งคือค่ายเพลงต้องยอมเปล่ียนแปลง ปรับกลยุทธ์ในการท างานเพ่ือความอยู่รอดของ
บริษัท 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 ชอ่งทางการฟังเพลงของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
ท่ีมา:  Nielsen. (2560) 
 
จากภาพประกอบท่ี 1 จะแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการฟังเพลงของผู้บริโภคในประเทศ

ไทยท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม การให้บริการฟังเพลงในระบบสตรีมมิ่ง (Streaming) ทัง้ผ่าน
ทางระบบออนไลน์ต่าง ๆ และการให้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในระบบมือถือ
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เป็นท่ีนิยมมากขึน้ในประเทศไทย ท่ีมีในการใช้งานสงูถึงร้อยละ 88 ตามด้วยการฟังเพลงผ่านวิทยุ
ร้อยละ 77  และฟังเพลงผ่านซีดีหรือ MP 3 ร้อยละ 69 เป็นล าดบัสดุท้าย ซึ่งเม่ือเฉล่ียกนัแล้วท าให้
รายได้ของธุรกิจเพลงในดิจิทลัเติบโตร้อยละ 17.7 และคาดว่าในอนาคต จะไม่มีการโหลดเพลงที
ละเพลง หรือทีละอลับัม้อีกต่อไปส่วนรายได้แบบ Physical Sales ท่ีเป็นซีดี และแผ่นเสียง ลดลง
ร้อยละ 7.6 ซึ่งไม่ได้หมายความว่าซีดีและแผ่นเสียงจะหมดไป แต่มนัจะกลายเป็นสินค้า Limited 
Edition มากขึน้ มีความพรีเม่ียมมากขึน้ ท าให้บริษัทตา่ง ๆ ท่ีให้บริการเก่ียกบัการฟังเพลงในระบบ
สตรีมมิ่ง มีการแขง่ขนัท่ีสงูขึน้ ท าให้มีการพฒันาและโปรโมทเพ่ือดงึดดูผู้บริโภคให้มาใช้บริการกนั
มากขึน้ 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 สว่นแบง่การตลาด Music Streaming 

 
ท่ีมา: Marketeer Team. (2017). Music Streaming ก าลังมา!!! 50% ของรายได้ธุรกิจ

เพลงเกิดบน Digital.  
 
จากภาพประกอบท่ี 2 จะแสดงให้เห็นถึงผู้ ท่ีใช้บริการ Music Streaming ซึ่งมีจ านวน

มหาศาลในปี 2560 แอปพลิเคชนั Spotify ท่ีพฒันาบริการจนตอนนีเ้ป็นผู้น าตลาดในขณะนี ้ด้วย
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จ านวนผู้สมคัรใช้งานถึง 60 ล้านคน ตามมาด้วย Apple Music ท่ี 27 ล้านคน อีกทัง้ในปัจจุบนัยงั
มีแอปพลิเคชันประเภท Music Streaming ได้มาเปิดตัวให้บริการในประเทศไทยเพิ่มขึน้ เช่น 
Spotify แอปพลิเคชนัชัน้น าในด้านนีไ้ด้ท าการเปิดตวัในประเทศไทย ในวนัท่ี 22 สิงหาคม 2560 ท่ี
ผา่นมา ซึง่จะเป็นคูแ่ข่งท่ีส าคญัของแอปพลิเคชนั JOOX ท่ีตอนนีมี้ผู้ใช้ประจ าถึง 7-8 ล้านคน ยอด
ดาวน์โหลด 25 ล้านครัง้  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 สดัส่วนของจ านวนผู้ใช้บริการมิวสิคสตรีมมิ่งแบบเสียคา่บริการเป็นรายเดือน 

 
ท่ีมา: Marketeer Team. (2017). Music Streaming ก าลังมา!!! 50% ของรายได้ธุรกิจ

เพลงเกิดบน Digital.  
 
จากภาพประกอบ 3 จะแสดงถึงจ านวนผู้ ใช้บริการฟังเพลงแบบท่ีเสียค่าบริการเป็นราย

เดือน ซึ่งมีจ านวนเพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ืองและมีการคาดว่าในอนาคตจะเพิ่มขึน้ไปอีก โดยท่ีรายได้
จาก Streaming เพิ่มขึน้ร้อยละ 60.4 และรายได้จาก Downloads ลดลงร้อยละ 20.5 จากปี 2015 
ซึ่งเม่ือเฉล่ียกันแล้วท าให้รายได้ของธุรกิจเพลงในดิจิทลัเติบโตร้อยละ 17.7 และคาดว่าในอนาคต 
จะไมมี่การโหลดเพลงทีละเพลง หรือทีละอลับัม้อีกตอ่ไป 

จากบทความของเว็ปไซต์ marketingoops (Molek, 2017) กล่าวว่า Generation Z นัน้
ก าลงักลายเป็นกลุ่มท่ีมีพลงัอย่างมากในสงัคมปัจจบุนั ทาง New York times ก าหนดให้คนกลุ่มนี ้

เป
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คือกลุ่มคนท่ีอายุต ่ากว่า 19 ปี ซึ่งมีพฤติกรรมท่ีชอบติดกับหน้าจอและชอบเช็คความเคล่ือนไหว
ของสังคมและเพ่ือนท่ีรู้จักหรือคนท่ีอยากติดตามผ่านทางมือถือของตัวเอง จากการศึกษา 
Generation Z จาก 39 ประเทศของ AdReaction ของ Kantar นัน้พบความจริงท่ีน่าสนใจหลาย ๆ 
อย่างท่ีน่าจะขดัความรู้สึกของผู้ ใหญ่หรือนกัการตลาดหลาย ๆ คนเช่นกัน ตวัอย่างเช่นแม้ว่ากลุ่ม 
Generation Z นีจ้ะติดมือถืออย่างมาก และใช้เวลากับมือถือไปจ านวนมาก แต่คนกลุ่มนีก้ลบัมี
ความครีเอทีฟสงู รู้จกัตวัตนของตวัเอง รวมทัง้ไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ หรือคิดว่าอะไรดีจากการบอกมา 
แตจ่ะเลือกอะไรก็ตามท่ีคิดว่าเหมาะกบัตวัเองท่ีดีท่ีสุดแล้วเท่านัน้ ทัง้นีน้กัการตลาดในยคุนีห้ลาย
คนยงัไม่เข้าใจหรือยงัไม่รู้จกั Generation Z ได้ดีพอ การท าความเข้าใจนัน้จะท าให้นกัการตลาด
สามารถสร้างการส่ือสารเข้าไปยังกลุ่มคนท่ีมีพลังท่ีสุดใน Digital ตอนนีไ้ด้ อีกด้วยกลุ่ม 
Generation Z นีอ้ยากได้อะไรท่ีเป็น Personalised ซึ่งการสร้างแคมเปญท่ีสามารถให้กลุ่มนี ้
สามารถปรับเป็นของตวัเองได้หรือให้มีส่วนร่วมได้จะท าให้ประสบความส าเร็จมากขึน้ นอกจากนี ้
แบรนด์ยงัต้องโปร่งใสในการท างานในยคุนีเ้พ่ือให้ Generation Z มัน่ใจได้ว่าแบรนด์นัน้เหมาะกับ
ชีวิตตวัเอง ไมห่ลอกหลวงหรือหาประโยชน์จากตวัเอง 

การศกึษากลุ่ม Generation Z นีไ้ด้มีการแบง่ช่วงอาย ุโดยใช้หลกัเกณฑ์การแบง่ช่วงอายุ
ของ สชุา จนัทร์เอม (2540) อ้างถึงใน  ท่ีได้กลา่วถึง จิตวิทยาวยัรุ่น ไว้วา่ เป็นการศกึษาการกระท า 
หรือพฤติกรรมความเจริญเตบิโต ความต้องการ ความสนใจ และความแตกตา่ง ระหวา่งบคุคลของ
เด็กตัง้แตย่่างเข้าสู่วยัรุ่นจนถึงวยัผู้ ใหญ่ โดย Luella Cole ได้แบง่ช่วงอายขุองเด็กวยัรุ่นหรือเด็กใน
ยคุ Generation Z ไว้ดงันี ้ 

1. วยัเตรียมเข้าสูว่ยัรุ่น (Pre-Adolescence) หญิง 10 -13 ปี, ชาย 13 – 15 ปี 
2. วยัรุ่นตอนต้น (Early Adolescence) หญิง 13 – 15 ปี, ชาย 15 – 17 ปี 
3. วยัรุ่นตอนกลาง (Middle Adolescence) หญิง 15 -18 ปี, ชาย 17 -19 ปี 
4. วยัรุ่นตอนปลาย (Late Adolescence) หญิง 18 – 21 ปี, ชาย 19 -21 ปี 
5. วยัผู้ใหญ่ (Adulthood) 21 ปีขึน้ไป  

นอกจากนี ้ข้อมูลจากเว๊ปไซต์ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) (2560) ในหัวข้อเร่ือง รู้ใจ Gen ใช้เน็ตอย่างไร เพ่ือขายให้โดนใจ พบว่า กลุ่มคน 
Generation Z นัน้มีการมีใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือการฟังเพลง 3 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งมากกว่ากลุ่มคน 
Generation อ่ืน ๆ  และจากข้อมูลของ ส านักงานสถิติแห่งชาติ. (2558). พบว่า พืน้ท่ีในเขต
กรุงเทพมหานครมีการใช้งานผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตตลอดจนการใช้งานโทรศพัท์มือถือสงูท่ีสดุ
ในประเทศไทยคดิเป็นร้อยละ 60.6 และ 90.3 ตามล าดบั 
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ผู้วิจยัจึงเล็งเห็นถึงความส าคญัของการท าการวิจยัเพ่ือค้นคว้าหาข้อมูลและข้อเท็จจริง 
เก่ียวกับการการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครและเพ่ือให้การศึกษาวิจยัในเร่ือง การวิเคราะห์ร่วมในการ
ตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ข้อมูลท่ีอ้างอิงมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ผู้ วิจัยจึงน า การ
วิเคราะห์ร่วม (Conjoint Analysis) เพ่ือศึกษาในครัง้นีด้้วยแนวคิดของการวิเคราะห์ร่วมนัน้มา 
ทฤษฎีดงักลา่วสมมติ วา่ผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หนึง่ ประกอบด้วยคณุลกัษณะท่ีหลากหลาย และ
พฤติกรรมทางเลือกของผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจและตอบสนองกับผลิตภัณฑ์นัน้ในลักษณะ
โดยรวมของผลิตภัณฑ์ ทฤษฎีอรรถประโยชน์พืน้ฐานกล่าววา่ สินค้าหรือกลุ่มสินค้าและบริการจะ
ถูกประเมินตามอรรถประโยชน์ทางอ้อมโดยคุณค่าท่ีได้จะก าหนดจากคุณลักษณะสินค้าและ
บริการท่ีผู้ บริโภคได้รับรู้ โดยการก าหนดสถานการณ์ต่าง ๆ ขึน้มาและให้ผู้ ตอบพิจารณา
สถานการณ์ท่ีตรงกบัความพงึพอใจหรือความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

ทัง้นีก้ารใช้การวิเคราะห์ร่วมได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายจากงานวิจยัในตา่งประเทศ 
และส าหรับในประเทศไทย การวิเคราะห์ร่วมได้ถกูน ามาใช้ในอตสุาหกรรมท่ีหลากหลาย อาทิเช่น 
อาหาร รถยนต์ คอมพิวเตอร์ ยาสีฟัน เครดิตการ์ด ระบบการดูแลสุขภาพ และการท่องเท่ียว  
เป็นต้น (Gabrielle, Hellie, Lim, & Woo, 2003) ในปัจจุบัน แม้จะมีการศึกษาการใช้บริการฟัง
เพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแล้ว แตไ่มมี่งานวิจยัใดท่ีน าการวิเคราะห์ร่วมนีม้าใช้เพ่ือศกึษา การ
ตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงันัน้การศกึษาในครัง้นีผู้้วิจยัจงึน าการวิเคราะห์ร่วมนีม้าใช้ในการวิจยั 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย  

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส าคญัท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบ  

มิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือแสดงระดับความส าคัญของปัจจัยการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง

ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของ

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้าน
กิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคดิเห็น 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือน าผลท่ีได้จากการวิจยัมาวิเคราะห์และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของมิวสิค

สตรีมมิ่งให้สอดคล้องกบัความต้องการกบัผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการและผู้สนใจเก่ียวกบัระบบมิวสิคสตรีมมิ่งเพ่ือน า

ข้อมลูของงานวิจยัเป็นแนวทางในการศึกษาและพฒันาระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้ตรงความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ Generation Z 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย   
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ ใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างแบบสัมภาษณ์กลุ่ม 

ขัน้ตอนท่ี 1  ท าการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus group) เพ่ือหาปัจจัยส าคัญในการ
ตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ขัน้ตอนท่ี 2 น าข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) มาวิเคราะห์
ออกแบบเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของ
ผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขัน้ตอนท่ี 3 น าน า้หนักค่าความส าคญัของแต่ละปัจจยัมาเปรียบเทียบจ าแนกตาม
รูปแบบการด าเนินชีวิต 

กลุ่มตัวอย่างแบบสอบถาม 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากร Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแน่นอน 

ดงันัน้ผู้วิจยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยค านวณจากสตูรกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร
และก าหนด คา่ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 คา่ความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกินร้อยละ 5 โดย
ใช้สูตรไม่ทราบค่าประชากรท่ีแน่นอนของคอแครน (ธีระวุฒิ เอกะกุล, 2543) ผู้ วิจัยก าหนดค่า
ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสุดท่ียอมรับได้ เท่ากับ 0.07 ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีค านวณได้
เท่ากับ 196 ตัวอย่างและเพิ่มกลุ่มตัวอย่างอีก 4 ตัวอย่าง รวม 200 ตัวอย่าง เน่ืองจาก อัจฉรา
วรรณ งามญาณ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า ข้อมูลท่ีผู้ วิจัยได้ศึกษาจากเอกสารครัง้นีค้วรเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างประมาณ 200 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย ผู้ วิจัยจึงสามารถหาค่าท่ีแท้จริงของค่าความ
แปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งได้ โดยใช้การสุม่ตวัอยา่งตามขัน้ตอนดงันี ้    
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ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ผู้วิจยัจะเลือกเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการ Generation Z ท่ีฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีเคยใช้
บริการแบบเสียรายเดือน เพ่ือศกึษาปัจจยัของผู้ ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ี
เคยใช้บริการแบบเสียเดือน เพ่ือให้ทราบว่าอะไรเป็นปัจจยัท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ยอม
เสียคา่ใช้จ่ายรายเดือนทัง้ท่ีสามารถเลือกใช้บริการแบบไม่เสียคา่ใช้จ่ายได้ โดยใช้วิธีการสุ่มแบบ
เจาะจงแหล่งจากการอ้างอิง (Yuwadee, 2018) ท่ีกล่าวในหัวข้อ ปิดเทอมนี ้วัยรุ่นท าอะไรดี ซึ่ง
เป็นการน าเสนอกิจกรรมท่ีวยัรุ่นนิยมนอกเหนือจากการเรียนหนังสือ ซึ่งผลปรากฏในเนือ้หานัน้ 
พบว่า กลุ่มวยัรุ่นมีความช่ืนชอบการออกไปเท่ียวชอปปิง (Shopping) กับกลุ่มเพ่ือน ซึ่งเป็นการ
พกัผ่อนของกลุ่มวยัรุ่น ดงันัน้ผู้วิจยัจึงจะเก็บแบบสอบถามตามแหล่งชอปปิง (Shopping) ท่ีเป็นท่ี
นิยมของกลุม่วยัรุ่น ได้แก่ สยามสแควร์ ตลาดนดัจตจุกัร ตลาดนดัรถไฟรัชดา และตลาดชา่งชุย่ 

ขัน้ตอนท่ี 2 การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota  sampling) โดยอ้างอิง
จาก (Ladyissue Magazine, 2560) ท่ีได้กล่าวในหวัข้อแหล่งชอปปิง (Shopping) ยอดนิยมของ
วยัรุ่นท่ีอยู่ในช่วง Generation Z โดยจะเลือกเก็บแบบสอบถามท่ี สยามสแควร์ ตลาดนดัจตุจกัร 
ตลาดนัดรถไฟรัชดาและตลาดช่างชุ่ย เน่ืองจากทัง้ 4 สถานท่ีนีเ้ป็นแหล่งชอปปิง (Shopping)  
ยอดนิยมของกลุ่ม Generation Z หรือท่ีเรียกว่า กลุ่มวยัรุ่น โดยท่ีจะสุ่ม 4 สถานท่ี สถานท่ีละ 50 
ตวัอยา่ง 

2.1 สยามสแควร์  50 ตวัอยา่ง 
2.2 ตลาดนดัจตจุกัร             50 ตวัอยา่ง 
2.3 ตลาดนดัรถไฟรัชดา  50 ตวัอยา่ง 
2.4 ตลาดชา่งชุย่  50 ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience  Sampling) 
โดยผู้วิจยัจะเลือกเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ ท่ีเคยใช้บริการ Generation Z ท่ีฟังเพลงผ่านระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งเแบบมีค่าใช้จ่ายรายเดือน ตามสถานท่ีในขัน้ท่ี 2 เพ่ือให้ได้ จ านวนตวัอย่างครบ 200 
ตวัอยา่ง 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent variables) แบง่เป็นดงันี ้
1.1 รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ 

1.1.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
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1.1.1.1 การใช้งานบนระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.1.1.2 กิจกรรมท่ีท าขณะฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

1.1.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ 
1.1.2.1 ช่องทางท่ีท าให้เกิดความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง 

ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.1.2.2 ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงของท่านได้รับมาจาก

บคุคลใด ภายในครอบครัว 
1.1.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความความคดิเห็น 

1.1.3.1 ประโยชน์ตอ่ตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.1.3.2 เนือ้หาเพลงท่ีตนเองประเภทใดผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.1.3.3 การได้รับเร่ืองวฒันธรรม 

1.2 ปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.2.1 ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 
1.2.2 ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.2.3 การสง่เสริมการขายของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.2.4 ความสะดวกในการใช้งาน 

2. ตวัแปรตาม (Dependent variables) ได้แก่  
2.1 คา่ความส าคญัของปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว

สิคสตรีมมิ่ง 
 

นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
1. การตดัสินใจใช้บริการ หมายถึง การท่ีผู้ตดัสินใจมีตวัเลือกในการตัดสินใจหลาย ๆ 

ตวัเลือก และน าตวัเลือกตา่ง ๆ มาเปรียบเทียบกนั ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกตวัเลือกใดตวัเลือกหนึ่ง 
เพ่ือให้ส าเร็จตามเปา้หมายท่ีต้องการ 

2. มิวสิคสตรีมมิ่ง หมายถึง เทคโนโลยีท่ีช่วยให้สามารถฟังเพลงผ่านสมาร์ทโฟน แท็บ
เล็ตหรือคอมพิวเตอร์ได้โดยไม่ต้องดาวน์โหลดเพลงให้เสร็จสิน้ ผู้ ใช้สามารถเลือกฟังเพลงได้ไม่
จ ากัดทัง้จ านวนครัง้ และจ านวนเพลง ต้องเสียค่าบริการเป็นรายเดือน ผู้ ใช้จะได้รับบริการเฉพาะ
ในเดือนท่ีช าระค่าบริการเท่านัน้ซึ่งระบบมิวสิคสตรีมมิ่งเหล่านัน้จะท างานบนระบบ ปฏิบตัิการ 
(OS) ท่ีแตกตา่งกนัไป 
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3. ผู้ ใช้บริการ Generation Z หมายถึง กลุ่มท่ีเกิดตัง้แตปี่ พ.ศ. 2540 เป็นต้นไป ซึง่มีอายุ
ระหวา่ง 13 – 21 ปี มีลกัษณะเป็นประชากรในยคุดจิิตอลท่ีมีอินเตอร์เน็ต คอมพิวเตอร์ วีดีโอ เกมส์
และส่ือมีเดียมาแตก่ าเนิด อีกทัง้กบัยงัความสมัพนัธ์กบัส่ืออย่างอินเทอร์เน็ตท่ีใช้ในการดาวน์โหลด
เพลงและสร้างเนือ้หาบนออนไลน์  

4. รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง ลักษณะการใช้ชีวิตของแต่ละบุคคลประกอบด้วย 
ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจและด้านความคิดเห็น 

4.1 ด้านกิจกรรม ได้แก่ การเลือกซือ้หรือการเลือกใช้บริการและการใช้เวลาวา่ง 
4.2 ด้านความสนใจ ได้แก่ ส่ือและครอบครัว 
4.3 ด้านความคดิเห็น ได้แก่ ตอ่ตวัเอง วฒันธรรมและผลิตภณัฑ์ 

5. ปัจจยัในการใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ประกอบด้วย 
5.1 ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน ได้แก่ Joox, Spotify และ Apple Music 
5.2 ลักษณะเพลงในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ได้แก่ เพลงไทย เพลงสากล และ เพลง

เกาหลี 
5.2.1 เพลงไทย หมายถึง เพลงท่ีมีเนือ้ร้องเป็นภาษาไทย 
5.2.2 เพลงองักฤษ หมายถึง เพลงท่ีมีเนือ้ร้องเป็นภาษาองักฤษ 
5.2.3 เพลงเกาหลี หมายถึง เพลงท่ีมีเนือ้ร้องเป็นภาษาเกาหลี 

5.3 การส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง หมายถึง ข้อเสนอของผู้พฒันาของ
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีเป็นทางเลือกเพ่ืออ านวยความสะดวกของผู้ใช้บริการ 

5.3.1 ใช้บริการ 1 เดือนฟรี 1 เดือน หมายถึงรูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีจะ
ได้รับเม่ือสมคัรบริการฟังเพลง 1 เดือนและจะได้บริการฟังเพลงฟรีอีก 1 เดือน 

5.3.2 Family Package หมายถึง รูปแบบการส่งเสริมการขายประเภทหนึ่งท่ีทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งฟังเพลงเสนอตอ่ผู้ใช้บริการ โดยเป็นในลกัษณะท่ีจา่ยคา่บริการ 1 เคร่ืองโดยมี
ค่าใช้จ่ายรายเดือนจ านวน 199 บาทต่อเดือนซึ่งสามารถแบ่งปันกับผู้ ใช้บริการรายอ่ืนได้จ านวน
สงูสดุ 5 เคร่ือง 

5.4 ความสะดวกในการใช้งาน หมายถึง รูปแบบการจดัวางต าแหน่งในระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งเพ่ือให้ผู้ ท่ีใช้บริการสามารถเข้าใจได้ง่าย 

6. ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
หมายถึง องค์ประกอบสว่นบคุคลท่ีประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
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6.1 เพศ หมายถึง เพศของผู้ ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแบง่เป็น 
ชายและหญิง 

6.2 อายุ หมายถึง อายุปีเต็มของผู้ ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
โดยนบัตัง้แตปี่ท่ีท าแบบสอบถาม 

6.3 ระดบัการศกึษา หมายถึง วฒุิการศกึษาขัน้สงูสดุของผู้ใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง  

6.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน หมายถึง จ านวนเงินท่ีได้รับในแตล่ะเดือนทัง้นีร้วมจากการ
หารายได้ด้วยตนเองและการได้รับรายได้เป็นประจ าวนั ประจ าสปัดาห์ หรือประจ าทุกเดือน จาก
ผู้ปกครอง 

7. Disruptive Technology หมายถึง นวตักรรมหรือเทคโนโลยีท่ีสร้างตลาดและมูลค่า
ให้กับตัวผลิตภัณฑ์ท่ีใช้เทคโนโลยี และส่งผลกระทบอย่างรุนแรง (disrupt) ต่อตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เดิม รวมทัง้อาจจะท าให้ธุรกิจท่ีใช้เทคโนโลยีแบบเดิม ล้มหายตายจากไป ซึ่งต่างจาก
นวัตกรรมทั่วไปท่ีอาจจะเพียงช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ เพิ่มคุณภาพของสินค้า หรือลดต้นทุน
กระบวนการผลิตแบบเดมิ 

8. เพลย์ลิสต์ หมายถึง การจดัเรียงเพลงไว้ในพืน้ท่ีส่วนตวัเพ่ือท่ีสามารถเลือกแต่เพลงท่ี
ผู้ใช้บริการช่ืนชอบเป็นพิเศษอยา่งตอ่เน่ือง 

9. การวิเคราะห์ร่วม หมายถึง เทคนิคการวิเคราะห์ความชอบ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค จากการก าหนดสถานการณ์ต่าง ๆ ขึน้มาและให้ผู้ตอบพิจารณาสถานการณ์ท่ีตรงกับ
ความพึงพอใจหรือความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยในตวัเลือกสถานการณ์จะก าหนด 0 
คะแนน (คะแนนท่ีต ่าท่ีสุด) และ 100 คะแนน (คะแนนท่ีสูงท่ีสุด) ซึ่งเม่ือน ามาวิเคราะห์จะท าให้
สามารถตดัสินใจเลือกคา่ความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ งของผู้ ใช้บ ริการ Generation Z ท่ี เหมาะสมได้ ซึ่งในการวิจัยครัง้นี จ้ะจ าลอง
สถานการณ์ 9 สถานการณ์ ท่ีมีปัจจัยแตกต่างกันออกไป เม่ือเก็บแบบสอบถามจากผู้ ตอบ
แบบสอบถามครบแล้ว จะสามารถน าข้อมลูท่ีได้มาวิเคราะห์เพ่ือทราบถึงคา่ความส าคญัของปัจจยั
การตดัสินใจฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  

กรอบแนวคิดในการวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์ร่วมในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” ประกอบด้วย  
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ตวัแปรท่ีใช้เป็นแนวทางในการท าวิจยัคือ ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) และตวัแปรตาม 
(Dependent Variable) ดงัภาพประกอบ 4 

 
  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

สมมตฐิานการวิจัย 
1. ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมแตกต่างกัน ให้

ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 
2. ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจแตกต่างกนั ให้

ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 
3. ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นแตกตา่งกนั ให้

ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 

1. ด้านกิจกรรม 
2. ด้านความสนใจ 
3. ด้านความคดิเห็น 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ

มิวสิคสตรีมมิ่ง 
1. ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 
2. ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง 
3. การสง่เสริมการขายของระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่ง 
4. ความสะดวกในการใช้งาน 

ค่าความส าคัญในการตัดสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว

สิคสตรีมมิ่ง 



 

บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยเกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และได้น าเสนอตาม

หวัข้อตอ่ไปนี ้
1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
2. แนวคดิและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดบริการ  
3. แนวคดิและทฤษฎีด้านการตดัสินใจซือ้  
4. แนวคดิและพฤตกิรรมของผู้ใช้บริการ “Generation Z” 
5. แนวความคดิและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
6. แนวคดิและแบบจ าลองการวิเคราะห์ร่วม (Conjoint Analysis) 
7. แนวคดิเก่ียวกบับริกาฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึงลกัษณะการใช้ชีวิตของผู้บริโภควา่ ได้จดัสรร

เวลาต่อกิจกรรมตา่ง ๆ อย่างไรและให้ความสนใจเร่ืองใดเป็นพิเศษ  และมีความคิดเห็นเช่นไรต่อ
สภาพแวดล้อมทางสงัคม การศกึษารูปแบบการด าเนินชีวิตจะช่วยให้นกัการตลาด สามารถเข้าใจ
ถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคได้ดีกว่าการศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์เพียงอยา่งเดียว  ผลจาก
การศึกษารูปแบบด าเนินชีวิตของผู้บริโภคจะท าให้นกัการตลาดเข้าใจถึงความต้องการความรู้สึก
ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภคและการเลือกซือ้สินค้าอีกทัง้พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคว่า
มีความเหมือนหรือแตกตา่งกนัเช่นไร  ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งตอ่การวางแผนและการก าหนด
กล-ยทุธ์ทางการตลาด (พนิดา หอมบญุยงค์, 2552) 

William and Douglas (1971) ไ ด้ท าการศึกษ ากิจกรรม  (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinion) ของผู้ บริโภค หรือ AIO’s ท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือใช้ระบุ
ลกัษณะตา่ง ๆ ของกลุม่เปา้หมายในการโฆษณาและการตลาดของผลิตภณัฑ์โดยท่ี AIO’s นัน้รวม
เอามิติ 4 ด้านของบุคคล คือ กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น และลักษณะประชากรศาสตร์
เอาไว้ด้วยกนั โดยพวกเขายงักล่าวอีกวา่การจดัล าดบัของค าถามนัน้ยากท่ีจดัการและเป็นการยาก
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ส าหรับผู้ตอบค าถามท่ีจะกระท าการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง 2 ตวัแปรท่ีถูกใช้ในเพ่ือการ
วิเคราะห์ข้อมลู   

Stird (1998) อ้างถึงใน รุ่งฤดี ห่อนาค (2541)ให้ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(lifestyle) ไว้ว่าเป็นพฤติกรรมในชีวิตประจ าวนัของบุคคลแต่ละคนมีความแตกตางกันบุคคลท่ีมี
ลกัษณะความต้องการภายในท่ีแตกตา่งกันจะมีอิทธิพลต่อรูปแบบการด ารงชีวิตท่ีแตกต่างกนั ใน
ขณะเดียวกันลกัษณะด้านวฒันธรรมชนชัน้ของสงัคม ลกัษณะของกลุ่มอิทธิพลและครอบครัวจะ
ท าให้บคุคลมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนัอยู่  

Reimer (1996) อ้างถึงใน ธนาพงษ์ จนัทร์ชอน (2546) ท่ีกล่าวว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต 
คือ รูปแบบเฉพาะของกิจกรรมในแต่ละวันท่ีแสดงออกถึงความเป็นคน ๆ นัน้ โดยท่ีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของแตล่ะบคุคลจะแสดงออกถึง ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีไม่เหมือนใคร คนแต่
ละคนจะเลือกท าในสิ่งท่ีแตกตา่งจากคนอ่ืน ๆ 

Solomon (1996) ได้อธิบาย รูปแบบการด าเนินชีวิตในเชิงผู้บริโภคว่า รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (Lifestyle) สามารถอธิบายให้เห็นถึงค่านิยมหรือรสนิยมในการด าเนินชีวิตผ่านรูปแบบของ
การบริโภคสินค้าตา่ง ๆ ซึ่งบุคคลมกัจะรวมตวักนัเป็นกลุ่มโดยมีสิ่งท่ีชอบเหมือน ๆ กัน ใช้เวลาท า
กิจกรรมท่ีคล้ายกัน และซือ้ของท่ีคล้ายกนั ดงันัน้นบัเป็นโอกาสท่ีดีของนกัการตลาดในการก าหนด
กลยุทธ์หรือผลิตสินค้าให้ตรงกบัลกัษณะและความต้องการของกลุ่มคนต่าง ๆ เหล่านีน้อกจากนี ้
รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) นัน้สามารถท าให้เห็นถึงคา่นิยมในการด าเนินชีวิตผ่านรูปแบบ
การจบัจา่ยใช้สอยและคนนัน้เป็นสตัว์สงัคม ท่ีจะมีการใช้ชีวิตอยูร่่วมกนั ท ากิจกรรมตา่ง ๆ และสิ่ง
ท่ีชอบคล้าย ๆ กนัและเลือกท่ีจะซือ้ของท่ีคล้ายกนั ซึง่นัน่เป็นโอกาสของนกัการตลาดท่ีจะน าข้อมลู
ในจุดนีม้าใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการขายหรือผลิตสินค้า ให้ตรงกับความต้องการและ
ลกัษณะของกลุม่ลกูค้า 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2545) แบบของการใช้ชีวิต ( lifestyle) 
หมายถึง มนุษย์อยู่รวมกันเป็นกลุ่มแต่ละกลุ่มมีกฎ หรือเกณฑ์ท่ีทุกคนในกลุ่มพึงถือปฏิบัต ิ
พฤติกรรมของแต่ละคนในกลุ่ม จึงเป็นไปในท านองเดียวกัน เม่ือกลุ่มสังกัดชัน้ทางสังคม และ
วฒันธรรม พฤติกรรมของบคุคลในวฒันธรรมเดียวกนัก็จะมีรูปแบบ เช่น บุคคลผู้ เป็นสมาชิกของ
กลุม่ชัน้ทางสงัคม และวฒันธรรมจะพฒันาแบบแผนของการด ารงชีพตลอดจนถึงแบบเป็นของการ
บริโภคขึน้มาเพื่อใช้ในสงัคม 

Hawkins, Best, and Coney (2001) กล่าวว่า  รูปแบบการด าเนิน ชีวิต  (Lifestyle) 
หมายถึง ลกัษณะการใช้ชีวิตของแต่ละบุคคลซึ่งเกิดขึน้จากการหล่อหลวมจากสงัคมท่ีอาศยัอยู่
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โดยจะมีการเปล่ียนแปลงไปตามวงจรชีวิต (Life Cycle) ทัง้นีรู้ปแบบการด าเนินชีวิตมักได้รับ
อิทธิพลจากหลายปัจจยั ได้แก่ วฒันธรรม ค่านิยม ลกัษณะทางประชากร ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 
และการบริโภคของบคุคล 

รูปแบบการใช้ชีวิตขึน้อยู่กับ วัฒนธรรม  ระดับทางสังคม  หรือกลุ่มอาชีพของแต่ละ
บุคคลซึ่งแตกต่างกัน นักการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของผู้ บริโภคขึน้อยู่กับค่านิยม 
รูปแบบการใช้ชีวิต  ตวัอย่าง รูปแบบการใช้ชีวิตท่ีเก่ียวข้องกับการบริโภคสินค้า ส าหรับผู้ ท่ีชอบ
เท่ียวกลางคืน กบัผู้ ท่ีอยู่บ้านมีความแตกต่างกนัซึ่งนกัการตลาดต้องค้นหาความสมัพนัธ์ระหว่าง
สินค้าของบริษัทกบักลุ่มรูปแบบการด ารงชีวิตตา่ง ๆ เพ่ือสินค้าและบริการท่ีสามารถตอบสนองตอ่
กลุม่เปา้หมายได้อยา่งเหมาะสมท่ีสดุ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 

Schiffman and Kanuk (2007) กล่าวว่า AIO เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้เพ่ือวัดรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ซึ่งจะแสดงออกมาผ่านทางตวัแปรตา่ง ๆ โดยมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามท่ีประกอบ
ไปด้วย ข้อความจ านวนมาก ท่ีเก่ียวกบัหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้

1. การท ากิจกรรมต่าง ๆ (Activities) โดยจะเป็นกิจกรรมท่ีหมายถึงปฏิกิริยาท่ีแสดง
ออกมา เชน่ การท าอาหาร การเล่นเกม ถึงแม้ว่าปฏิกิริยาเหล่านีจ้ะสามารถเห็นได้อยา่งชดัเจน แต่
เราก็ไม่สามารถท่ีจะหาเหตุผลของการกระท าได้ทัง้หมด และก็ไม่ค่อยจะมีใครท าการวดัเพ่ือหา
เหตผุลของปฏิกิริยานี ้

2. ความสนใจพิเศษ และการจดัล าดบัความส าคญัของสิ่งของตา่ง ๆ (Interests) เป็น
ความสนใจในเร่ืองราวเหตกุารณ์หรือวตัถ ุโดยมีระดบัความตื่นเต้นท่ีเกิดเม่ือได้สนใจติดตอ่กนัหรือ
มีความพิเศษกบัมนั 

3. ความคิดเห็น (Opinions) หมายถึง ค าตอบของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อ
สิ่งเร้าท่ีเกิดขึน้ ซึ่งเปรียบเสมือนค าถามในลกัษณะท่ีให้บุคคลได้ตีความ ความคาดหวงั และการ
ประเมินคา่ เชน่ การประเมินผลดีผลเสียของการเลือกการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึง่ เป็นต้น 
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ตาราง 1 การจัด AIOs เพ่ือการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต  (AIO Catergories of Lifestyle  
Studies) 
 

กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเหน็ (Opinions) 

การท างาน (Work) ครอบครัว (Family) ตอ่ตวัเอง (Themselves) 

งานอดเิรก (Hobbits) บ้าน (Home) ปัญหาสงัคม(Social Issues) 

กิจกรรมสงัคม (Social Event) งาน (Job) การเมือง (Politics) 

การใช้เวลาว่าง (Vacation) การร่วมกิจกรรมชมุชน 
(Community) 

ธุรกิจ (Business) 

การพกัผอ่น (Entertainment) การสนัทนาการ 
(Recreation) 

เศรษฐกิจ (Economics) 

สมาชิกคลบั (Club Membership) เสือ้ผ้า (Fashion) การศกึษา (Education) 

การร่วมกิจกรรมชมุชน 
(Community) 

อาหาร (Food) ผลิตภณัฑ์ (Product) 

การเลือกซือ้ (Shopping) ส่ือ (Media) อนาคต (Future) 

กีฬา (Sports) ความส าเร็จ 
(Achievement) 

วฒันธรรม (Culture) 

 
ท่ี ม า : Plumner, & Joseph, T. (1974). The Concept and Application of life style 

segmentation. Journal of Marketing. 
 
ตาราง 1 จะเห็นว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะเป็นการศึกษาโดยใช้ลกัษณะค าถาม หรือ 

AIO Statement เพ่ือถามบคุคลในประเด็นท่ีเก่ียวกบักิจกรรม การกระท าตา่ง ๆ (Activities) ความ
สนใจ(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ท่ีบุคคลมีต่อสิ่งแวดล้อมรอบตัวว่าเป็นอย่างไร 
โดยมีพืน้ฐานจากความคิดเก่ียวตนเอง (Self-concept) ซึ่งแนวค าถามจะเก่ียวกบัการด าเนินชีวิต
ในประจ าวนั ซึ่งจะท าให้ได้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ สามารถน าไปวิเคราะห์ และน าไปจัดประเภท
รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลได้ว่ามีลกัษณะเช่นไร และเม่ือศึกษาร่วมกบัลกัษณะของ
ประชากรศาสตร์ ก็จะช่วยท าให้ได้ข้อมูลท่ีช่วยให้เข้าใจบุคคลได้มากขึน้ เน่ืองจากได้ทราบถึง
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ลักษณะทางจิตวิทยาสังคม ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีอยู่ภายในและลักษณะทางประชากรศาสตร์ซึ่งเป็น
ปัจจยัท่ีอยู่ภายนอกโดยท่ีปัจจยัทัง้สองอย่างจะมีบทบาทส าคญัท่ีท าให้เราทราบถึงพฤติกรรมของ
บุคคล ผู้ วิจัยจึงน าตาราง 1 มาท าการตัง้ค าถามส าหรับรูปแบบการด าเนินชีวิตผู้ ใช้บริการ 
Generation Z  โดยใช้ประเดน็ท่ีสอดคล้องกบัการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

 
แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler (2003) อ้างถึงใน นารีรัตน์ ฟักเฟืองบุญ (2554) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดนัน้เป็นตวัแปรท่ีสามารถควบคมุได้ทางการตลาด หมายถึง การสนองความต้องการเป็น
ตวัแปรท่ีสามารถควบคมุและสนองความต้องการของลกูค้าให้พงึพอใจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) คือ 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีบริษัทสามารถควบคุมและน ามาใช้ร่วมกันได้ เพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจให้แก่กลุม่เปา้หมายของบริษัทประกอบด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งท่ีมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ท่ีบริษัทได้น าเสนอ
ขายให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งผลิตภณัฑ์เป็นได้ทัง้รูปแบบสินค้าหรือบริการท่ีต้องมีประโยชน์และคณุคา่ใน
สายตาผู้บริโภค และสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ นอกจากนีก้ารก าหนดกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์จะต้องค านึงถึงปัจจยัดงัต่อไปนี ้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ การก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ การพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ และกล-ยทุธ์เก่ียวกบัสว่นประสมผลิตภณัฑ์ และสายผลิตภณัฑ์ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) การพิจารณา
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บริการจะต้องพิจารณาถึงขอบเขตของบริการ คณุภาพของบริการ ระดบัชัน้ของ
การบริการ ตราสินค้า สายการบริการ การรับประกนัและการบริการหลงัการขายนัน้คือสว่นประสม
ด้านผลิตภัณฑ์บริการจะต้องครอบคลุมขอบข่ายท่ีกว้าง เช่น สังคมภายในอาคารเล็ก ๆ อาคาร
เดียว จนกระทัง่จุดท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศ หรือจากร้านอาหารขนาดเล็กไปจนกระทัง้ห้องอาหาร
ของ โรงแรมระดบัส่ีดาว    

2. ด้านราคา (Price) เป็นจ านวนเงินท่ีผู้บริโภคยินดีจ่ายเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการ
นัน้มา โดยผู้บริโภคมกัเปรียบเทียบระหว่างถึงคณุคา่ท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการนัน้กบัราคาของ
สินค้าหรือบริการท่ีต้องจา่ยไป ถ้าสินค้าหรือบริการมีคณุคา่มากกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตดัสินใจซือ้
สินค้าหรือบริการนัน้ดงันัน้การก าหนดกลยทุธ์ทางด้านราคาจะต้องค านึงถึงปัจจยัดงัต่อไปนี ้คณุ
คา่ท่ีรับรู้ในสายตาของผู้บริโภค ต้นทนุสินค้าและคา่ใช้จา่ยท่ีเก่ียวข้อง การแขง่ขนั และปัจจยัอ่ืน ๆ 
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ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548) กล่าวว่า ราคาการพิจารณาด้านราคานัน้จะต้อง 
รวมถึงระดับราคา ส่วนลด เงินช่วยเหลือค่านายหน้า และเง่ือนไขการช าระเงิน สินเช่ือการค้า 
เน่ืองจากราคามีสว่นในการให้บริการตา่ง ๆ มีความแตกตา่งกนั และมีผลตอ่ผู้บริโภคในการรับรู้ถึง 
คณุคา่ทีได้รับจากบริการโดยเทียบระหวา่งราคา และคณุภาพของบริการ 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Places หรือ Distribution) เป็นโครงสร้างช่องทางท่ีผู้ ผลิต
จะน าสินค้าหรือบริการเข้าสู่ตลาดเพ่ือไปยังกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย บุคคลหรือธุรกิจท่ีเป็น
ตวัแทนของบริษัทในการน าสินค้าและบริการเข้าสู่ตลาด และกิจกรรมท่ีช่วยในการน าสินค้าหรือ
บริการเข้าสู่ตลาด ได้แก่ การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง โดยการจัด
จ าหนา่ยจะประกอบด้วย 2 สว่นดงันี ้

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) คือ บุคคลหรือธุรกิจท่ีมี
ความเก่ียวข้องกบัการน าสินค้าหรือบริการเข้าสู่ตลาดเพ่ือไปยงักลุ่มเปา้หมาย ซึง่องค์ประกอบของ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค ซึ่งผู้ผลิตสามารถน าสินค้าเข้าสู่
ตลาดได้โดยผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายทัง้ทางตรงและทางอ้อม ซึ่งหากผู้ผลิตสามารถจ าหน่าย
สินค้าให้กับผู้บริโภคได้โดยตรง จะเรียกว่า เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง และหากผู้ผลิต
ต้องจ าหน่ายสินค้าผ่านคนกลางหรือให้คนกลางช่วยกระจายสินค้าอีกต่อหนึ่ง จะเรียกว่าเป็น
ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยทางอ้อม 

3.2 การกระจายตวัสินค้า (Physical distribution) คือ กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการ
น าสินค้าหรือบริการเข้าสู่ตลาดไปยงัผู้บริโภคประกอบด้วย 3 ส่วนท่ีส าคญัดงันี ้การขนส่ง การเก็บ
รักษาสินค้าและการคลงัสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใช้ในการจูงใจ
ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในการซือ้สินค้าหรือบริการ หรือเป็นการเตือนความทรงจ าของสินค้า
หรือบริการแก่ผู้บริโภค โดยเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญั ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การ
ขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การให้ข่าว
และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการ (Direct response advertising) ตอบสนองโดยตรง และการตลาด
เช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) การติดต่อส่ือสารทางการตลาดของ
ผู้ ขายไปยังผู้บริโภคนัน้เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้โดยการบอกต่อ ชักชวน และย า้
เตือนผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าหรือตราสินค้าของ องค์กร อาจเป็นการส่ือสารทางตรงหรือทางอ้อม  
ก็ได้ (Kotler & Keller, 2012) การส่ือสารทางการตลาดนัน้ช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
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กบัตราสินค้าขององค์กร เป็นการส่ือสารท่ีท าให้ลกูค้าได้เรียนรู้เก่ียวกบัสินค้า/บริการนัน้  และรับรู้
ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความซ่ือสตัย์ตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 
มีส่วนร่วมกับตราสินค้า (Brand Engagement) และท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) ซึ่งจะชว่ยกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจ ทดลองและเลือกซือ้สินค้าและบริการได้ง่าย
ขึน้  (เจนจิรา เกษรขจรทิพ ย์ , 2557) องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communications Mix) ประกอบ ไปด้วยการส่ือสารหลกั 8 ประเภทคือ   

4.1. การโฆษณา (Advertising) คือการประชาสมัพันธ์ความคิด (ideas) สินค้า 
หรือบริการ ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น ส่ือสิ่งพิมพ์ ไม่ว่าจะเป็น หนังสือพิมพ์ หรือ นิตยสาร , ส่ือ
กระจายเสียง ทัง้วิทยุ โทรทศัน์, ส่ือ อิเล็กทรอนิกส์ เช่น CD-ROM Videodisk เว็บไซต์ และ ป้าย
โฆษณาตา่ง ๆ   

4.2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การจดักิจกรรมท่ีมีระยะเวลาสัน้ ๆ 
ท่ีกระตุ้นให้ผู้ บริโภคเกิดการทดลองหรือซือ้สินค้า หรือบริการซึ่งรวมถึงการส่งเสริมการขายกับ
ผู้ บริโภค (Consumer Promotion) เช่น สินค้าขนาดทดลอง , คูปองการลดราคา เป็นต้น การ
ส่งเสริมการขายกับร้านค้า (Trade Promotion) เช่น การ ให้เงินสนบัสนุนการตัง้ป้ายโฆษณาหน้า
ร้าน การให้สว่นลดการค้า และการส่งเสริมการขายแบบกระตุ้นยอดขายจากการให้เงินรางวลัตาม
เปา้กบัพนกังานขาย เป็นต้น 

4.3. งานแสดงและการสร้างประสบการณ์ร่วม (Events and Experiences) การ
ท่ีบริษัทเป็นผู้สนบัสนุน (Sponsor) ในการจดักิจกรรมหรือโครงการต่าง ๆ ท่ีสร้างความเช่ือมโยง
ระหวา่งตราสินค้ากบัลกูค้า เชน่ งานบนัเทิงตา่ง ๆ งานกีฬา งานแสดงศิลปะ หรือ พิพิธภณัฑ์บริษัท 
เป็นต้น  

4.4. การประชาสมัพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public Relations and Publicity) 
โครงการตา่ง ๆ ไมว่่าจะเป็นโครงการภายในท่ีจดัขึน้เพ่ือพนกังานในองค์กร หรือ โครงการภายนอก
ท่ีจัดขึน้ส าหรับลูกค้า บริษัทอ่ืน ๆ รัฐบาลหรือส่ือแขนงต่าง ๆ เพ่ือประชาสัมพันธ์หรือ ปกป้อง
ภาพลกัษณ์ตา่ง ๆ ของบริษัทหรือสินค้าชนิดใดชนิดหนึง่ 

4.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การใช้จดหมาย โทรศัพท์ แฟกซ์ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) อินเทอร์เน็ตเพ่ือส่ือสารโดยตรงไปยงัลกูค้าเฉพาะคน 

4.6. การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) กิจกรรมหรือโครงการทางออนไลน์
ท่ีสร้างขึน้เพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดส่วนร่วมทัง้ทางตรง และทางอ้อม เพ่ือเพิ่มการรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) ปรับปรุงภาพลกัษณ์หรือเพิ่มยอดขายให้กบัสินค้าและบริการ  
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4.7. การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Marketing) การส่ือสารของ
บุคคลถึงบุคคลเก่ียวกับประสบการณ์การซือ้หรือใช้สินค้าหรือบริการ ผ่านการพูด การเขียนหรือ
การส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยการส่ือสารทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เรียกว่า การส่ือสารแบบปาก
ตอ่ปากทางอินเทอร์เน็ต (eWOM) ซึ่งหมายถึง การติดต่อส่ือสารระหว่าง ผู้บริโภคกับผู้บริโภค ซึ่ง
ถือเป็นการส่งเสริมทางการตลาดแบบการบอกต่อข่าวสารจากบุคคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) ไป
ยงัอีกบุคคลหนึ่ง (สุชิต ผลเจริญ, 2554) การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (eWOM) 
เป็นการส่ือสารค าบอกเล่าของผู้ บริโภคในปัจจุบันหรือบุคคลท่ีเคยเป็นผู้บริโภค ต่อสินค้า ตรา
สินค้าหรือผู้ผลิตทัง้ในด้านดีและไม่ดีท่ี eWOM จงึเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีชว่ยให้ผู้บริโภคแบง่ปัน
ความรู้และความคิดเห็นต่อกันและกัน (Hennig-Thurau, 2004) eWOM ถือเป็น การส่ือสาร
ถ่ายทอดประสบการณ์ จากบคุคลหนึ่งไปยงับคุคลหนึ่ง ผ่านการส่ือสารในระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งมี
ประสิทธิภาพในการส่ือสารท่ีสามารถกระจายข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว โดยผู้ส่งสารนัน้อาจ
เรียกได้ว่าเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference group) ท่ีเป็นบุคคลหรือ กลุ่มบุคคลท่ีเก่ียวข้องซึ่งมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม 
(Behavior) หรืออย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคล กลุ่มอ้างอิง (Reference group) จะมีอิทธิพลต่อ
บคุคลทัง้ทางด้านพฤติกรรมรูปแบบการใช้ชีวิตและทศันคติ เน่ืองจากบคุคล ต้องการเป็นท่ียอมรับ
ของกลุ่มสงัคม จงึยอมรับและปฏิบตัติามความเห็นบรรทดัฐานของกลุม่โดย สามารถแบง่กลุม่คนท่ี
มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคได้ ดงันี ้กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุม่ท่ี
มีอิทธิพลโดยตรงกบัผู้บริโภค เชน่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงานท่ีพบปะกนั อยา่งตอ่เน่ืองแบบไม่
เป็นทางการ เป็นต้น กลุ่มสมาชิกทุติยภูมิ (Secondary Groups) เป็นกลุ่มของสังคมท่ีกว้างขึน้ 
เช่น เพ่ือนร่วมอาชีพ กลุ่มศาสนา ชมรม หรือสังคมภายในมหาวิทยาลัย ซึ่งมักติดต่อกันเป็น
ทางการ เป็นต้น กลุ่มท่ีใฝ่ฝัน (Aspirational Groups) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีความชอบท่ีต้องการเข้า
ร่วมเป็นสมาชิกหรือต้องการน ามาเป็นแบบอย่าง เช่น กลุ่มดารา นกัร้อง นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง เป็น
ต้น กลุ่มท่ีไม่พึงประสงค์ (Dissociation Groups) คือ กลุ่มท่ีบุคคลไม่ต้องการท่ีจะเก่ียวข้องด้วย 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) การบอกต่อทางอินเตอร์เน็ตมีความส าคญัในการประกอบธุรกิจในยุค
ดิจิตอลในปัจจุบันเม่ือผู้ บริโภคท่ีเคยใช้งานสินค้า/บริการรู้สึกประทับใจ ก็จะบอกเล่าความ
ประทบัใจนัน้ให้กบัผู้ อ่ืนไมว่่าจะเป็นบคุคลท่ีใกล้ชิด หรือในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ตา่ง ๆ ซึ่งถือได้
ว่าเป็นการให้ข้อมูลท่ี น่าเช่ือถือ สามารถชกัจูงโน้มน้าวบุคคลอ่ืน ๆ ให้ใช้สินค้า/บริการนัน้ ๆ ได้ 
อย่างไรก็ตามในยุคดิจิตอลท่ีการส่ือสารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีการแพร่กระจายไปอย่าง 
รวดเร็ว หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจกบัสินค้า/บริการนัน้ ๆ จะมีผู้ ท่ีรับรู้ความไม่พอใจนัน้ไปอีก 25 คน 
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และทัง้ 25 คนนัน้จะบอกตอ่ไปอีกในอตัรา 1 ตอ่ 11 และ 11 คนนัน้จะบอกตอ่ไปอีกในอตัรา 1 ตอ่ 
5 รวมทัง้หมดแล้วจะมีคนท่ีรับรู้ถึงความไม่พอใจนัน้ถึง 1,560 คน (เอกก์ ภทรธนกลุ, 2556) ดงันัน้
การบอกต่อของบุคคลท่ีเก่ียวข้องนัน้จึงมีอิทธิพลมากต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค เน่ืองจากค า
บอกเล่านัน้เกิดจากประสบการณ์จริงท่ีมีความน่าเช่ือถือมากกว่าการโฆษณาของนักการตลาด 
โดยในยุคดิจิตอลท่ีผู้บริโภคเข้าถึงข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตได้โดยง่าย ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะอ่านรีวิว
ของผู้ เช่ียวชาญ หรือความเห็นของผู้ ท่ีเคยใช้งานเป็นอันดับแรกในการรวบรวมข้อมูล เบือ้งต้น
เก่ียวกับสินค้าหรือบริการนัน้ ๆ ท่ีตนสนใจการบอกต่อแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ใน
การตัดสินใจซือ้สินค้าอย่างมากจากผลส ารวจของ Deloitte’s Digital Democracy ในปี 2558 
พบว่าอิทธิพลท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซือ้ส่วนมากร้อยละ 81 มาจากการแนะน าส่วนตวั และ
ร้อยละ 61 จะเช่ือความเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือการรีวิวทางอินเทอร์เน็ต (Deloitte 
LLP, 2015)จาก ข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า WOM และ eWOM มีความส าคัญต่อความ
นา่เช่ือถือและมีอิทธิพลตอ่ การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

4.8. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การท่ีพนักงานขายมี
ปฏิสมัพันธ์โดยตรงกับลูกค้าเพ่ือจุดประสงค์ในการน าเสนอ สินค้า แสดงวิธีการใช้งาน การตอบ
ค าถาม และการกระตุ้นให้ลูกค้าตดัสินใจซือ้ เป็นต้น โดยในส่วนของ บุคลากร กระบวนการและ
การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ นัน้ถือว่าเป็นส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง การจัด
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการน าเสนอสิ่งซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ (ธีราภัส 
อว่มอิ่มคา, 2551) 

5. บุ คลากร (People) ห รือ  พนักงาน  (Employees) ซึ่ ง ต้ องอาศัยการเลื อก 
(Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
กบัลกูค้าได้แตกตา่งเหนือคูแ่ข่งขนั พนกังานต้องมีความสามารถมีทศันคติท่ีดีท่ีสามารถตอบสนอง
ลูกค้ามีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแก้ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับบริษัท 
บุคลากรหรือพนกังานถือได้ว่าเป็นสินทรัพย์ท่ีมีคุณค่ามากท่ีสุดในธุรกิจบริการผู้บริหารองค์กรท่ี
เป็นธุรกิจบริการมีหน้าท่ีท่ีจะต้องบริหารบุคลากรเหล่านีใ้ห้เป็นสิ่งท่ีสร้างความสามารถในการ
แขง่ขนัให้กบัธุรกิจ 

6. กระบวนการ (Process) เป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้
รวดเร็วและประทบัใจ (Consumer Satisfaction) ในองค์กรธุรกิจด้านบริการ กระบวนการในการ
ให้บริการมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เน่ืองจากเป็นกระบวนการท่ีลูกค้ามีส่วนรวมในการผลิต
บริการนัน้ด้วยกระบวนการด้านการบริการจึงต้องได้รับการออกแบบเป็นอย่างดี เพ่ือให้พนกังาน
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ทางานอย่างสะดวก ลดความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ได้ในกระบวนการ และสร้างความพึงพอใจ
ให้กบัลกูค้า 

7. การน า เสนอลักษณ ะทางกายภาพ  (Physical Evidence) โดย
พยายามสร้างรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคณุคา่ให้กบัลกูค้า (Customer - Value Proposition) 
ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ด้วยลกัษณะท่ีจับต้องไม่ได้
ของการบริการ จึงท าให้ผู้ ท่ีคาดว่าจะเป็นลกูค้า ไม่สามารถประเมินการบริการได้จนกว่าจะได้รับ
การบริการนัน้ ซึ่งท าให้เกิดความเส่ียงในการท่ีลูกค้าจะตดัสินใจซือ้บริการหรือไม่ ส่วนประกอบท่ี
ส าคญัในการวางแผนการตลาด คือการลดความเส่ียงท่ีลูกค้าจะตดัสินใจไม่ซือ้บริการ โดยการ
ออกแบบลกัษณะทางกายภาพตา่ง ๆ เพ่ือให้ลกูค้าเกิดความมัน่ใจ ซึ่งสามารถท าได้หลายรูปแบบ 
เช่น แผ่นผบัท่ีแสดงรูปภาพ ให้เห็นถึงบริการต่าง ๆ ท่ีลูกค้าจะได้รับ เคร่ืองแบบพนกังาน ท่ีได้รับ
การออกแบบอยา่งเหมาะสม และอาคารสถานท่ีท่ีได้รับการดแูลเป็นอยา่งดี 

โดยการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัน าส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ , ด้านส่งเสริม
การตลาดและด้านกระบวนการซึ่งถือว่าเป็นเป็นการอ านวยความสะดวกสบายในการใช้ระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งมาในการวิเคราะห์เน่ืองจากทัง้ 3 ด้านนัน้มีความส าคัญต่อการตดัสินใจใช้บริการ
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งเป็นอยา่งมาก   

 
แนวคิดและทฤษฎีด้านการตัดสินใจซือ้ 

โกวิทย์ กังสนันท์ (2549) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การท่ีผู้ ตัดสินใจมีตัวเลือก
หลาย ๆ ตัว และต้องน าตัวเลือกต่าง ๆ มาเปรียบเทียบกัน ก่อนท่ีจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใด
ตวัเลือกหนึง่ เพ่ือให้ส าเร็จตามวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ 

Smith and Zook (2011) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคแบ่งเป็นการ
ตดัสินใจซือ้แบบการแก้ปัญหากว้าง (extensive problem solving : EPS) คือการท่ีผู้ ซือ้ไม่เคยมี
ประสบการณ์กับการใช้สินค้านัน้มาก่อนและไม่ต้องซือ้สินค้านัน้บ่อย ๆ การตดัสินใจซือ้มีความ
เก่ียวพนัสงูต้องใช้เวลา ซึ่งอาจจะมีผู้แนะน าหรือคนท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ กบัการตดัสินใจ
ซือ้แบบการแก้ปัญหาแบบจ ากัด (limited problem solving : LPS) เป็นการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีผู้
ซือ้มีประสบการณ์กับการใช้สินค้า มีความคุ้นเคย มีความเก่ียวพันต ่าแต่มากกว่า RRB และการ
ตดัสินใจซือ้แบบพฤติกรรมการตอบสนองแบบประจ า (rontinized response behavior : RRB) 
คือการท่ีผู้ ซือ้ซือ้สินค้าเป็นประจ า การตัดสินใจซือ้รวดเร็วและมีความเก่ียวพันธ์ต ่า จากทฤษฎี 
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Consumer Behavior ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจของผู้ บริโภค แบ่งเป็น 5 ขัน้ตอนดังนี ้
(Kotler & Keller, 2012) 

1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ ซึง่เกิดจากความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการหรือมีปัญหาหรือมีความจ าเป็นใน
การบริโภคสินค้าหรือบริการ โดยอาจเกิดจากตนเอง ถือเป็นการถูกกระตุ้นจากปัจจยัภายใน เช่น 
ความหิวหรือความหนาว เป็นต้น หรืออิทธิพลจาก ภายนอกท่ีกระตุ้นความต้องการนัน้ เช่น เม่ือ
เห็นดาราใช้กระเป๋าราคาแพงจงึเกิดความต้องการอยาก ซือ้ตามบ้าง เป็นต้น    

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือตระหนักถึงปัญหาและเกิดความ
ต้องการซือ้แล้วผู้บริโภคจะเร่ิมค้นหาข้อมลูท่ีเก่ียวข้องเพ่ือประกอบการตดัสินใจซือ้ อาจค้นหาโดย
ใช้แหล่งข้อมูลจากภายใน (Internal Information Search) เช่น ความทรงจ าของตนเองเก่ียวกับ
สินค้าหรือบริการนัน้ ๆ หรือค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก เช่น เพ่ือน ครอบครัว คนรัก การรีวิว
จากผู้ อ่ืนท่ีเคยใช้บริการ การส่ือสารทาง การตลาดของผู้ขาย เช่น การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ การ
ให้ทดลองสินค้า การสืบค้นข้อมูลจาก อินเทอร์เน็ต เช่น ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) หรือ
การไปร้านค้าเพ่ือศกึษาตวัสินค้าก่อน ตดัสินใจ เป็นต้น 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้ บริโภคได้เก็บข้อมูลท่ี
มากเพียงพอ จะน าข้อมูลดงักล่าวมาเปรียบเทียบเพ่ือประเมินทางเลือกท่ี เหมาะและตรงกบัความ
ต้องการของตนเองมากท่ีสุด อาจประเมินทางเลือกจากความสามารถท่ีจะจ่ายได้ของผู้บริโภค 
ประโยชน์ในการใช้สินค้า ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของตราสินค้า ราคาและความคุ้มค่า เป็นต้น 
โดยการประเมินทางเลือกมกัจะมีผลมาจากความเช่ือและทศันคติ 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เม่ือผู้บริโภคได้การประเมินทางเลือกจาก
ข้อมลูตา่ง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ สินค้า/บริการท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ีช่ืนชอบ ตดัสินใจเลือก
ผู้ขาย ปริมาณในการซือ้ ชว่งวนัเวลาท่ีจะซือ้ วิธีการจา่ยเงิน เป็นต้น 

5. พฤติกรรมหลังการซือ้  (Post - Purchase Behavior) เม่ือผู้ บ ริโภคซือ้สินค้า
เรียบร้อยแล้ว ความคาดหวังของผู้ บริโภคอาจท าให้เกิดความ พอใจหรือไม่พึงพอใจในการ
ตดัสินใจซือ้นัน้ ซึ่งมีผลอย่างมากในการตดัสินใจซือ้ครัง้ถัดไป อาจเกิดการซือ้ซ า้หากผู้บริโภคพึง
พอใจ ผู้บริโภคเกิดความภกัดีต่อตราสินค้า หรือกรณีไม่พอใจอาจเปล่ียนไปซือ้ สินค้า/บริการของ
ตราสินค้าอ่ืนในครัง้ตอ่ไป 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค มีดงันี ้
พฤติกรรมผู้บริโภคถกูก าหนดด้วยลกัษณะทาง กายภาพและลกัษณะทางกายภาพ

ถูกก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาถูกก าหนดด้วยครอบครัวและครอบครัวถูก
ก าหนดด้วยสงัคม รวมถึงสงัคมจะถกูก าหนดด้วยวฒันธรรมของแตล่ะท้องถ่ิน ดงันัน้เม่ือทราบถึง
สิ่งเหล่านีน้กัการตลาดจึงต้องค านึงถึงสิ่งต่าง ๆ ด้วยสาเหตุนีน้กัการตลาด จ าเป็นต้องศึกษาถึง
พฤติกรรมการซือ้ และพฤติกรรมการนัน่ก็คือพฤติกรรมผู้บริโภคนัน่เอง เน่ืองจากวา่ผู้บริโภคทกุคน
เป็นสิ่งมีชีวิต (Organic) ร่างกายของมนุษย์ มีลักษณะเป็นฟิสิกส์ ชีววิทยา และเคมี การท่ีมี
ร่างกายสงู เตีย้ ผอม อ้วน เป็นลกัษณะทางฟิสิกส์ การท่ีร่างกายมีเลือด มีเนือ้ ก็เป็นลกัษณะทาง
ชีววิทยา ขณะเดียวกนัเรามีตอ่มน า้ลาย มีตอ่มเหง่ือ ตอ่มน า้ตา เหล่านีคื้อเคมี ซึ่งรวมแล้ว เรียกว่า 
มนุษย์เป็นอินทรีย์ มีการเกิดแก่ เจ็บ ตาย ดงันัน้จึงมีปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค อย่าง
หลีกเล่ียงไมไ่ด้ (ตลุยลกัษณ์ อูไ๋พจิตร, 2550) ดงันี ้

1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological Condition) เป็นปัจจัยเบื อ้งต้นในการ
ก าหนดพฤติกรรมของผู้ บริโภค เช่น การท่ีผู้ บริโภคการท่ีกระหายน า้และต้องการหาน า้ด่ืม 
เน่ืองจากคอแห้งก็เป็นสาเหตจุากสรีระ ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นปัจจยัเบือ้งต้นท่ีจะต้องศึกษาพฤติกรรม 
ผู้บริโภคให้เข้าใจก่อน ตวัอย่างเช่น แชมพสูระผมย่ีห้อหนึ่งซึง่น าเข้าจากตา่งประเทศแล้วไมป่ระสบ
ความส าเร็จเทา่ใดนกั สาเหตเุพราะสตูรของแชมพเูหมาะส าหรับผมของชาวตา่งประเทศซึง่มีความ
แตกตา่งกบัเส้นผมของคนไทย ซึ่งเป็นเร่ืองของสรีระ หรืออย่างเช่นบริษัทท่ีผลิตเสือ้จ าหน่ายก็ต้อง
มีการเปล่ียนแบบเสือ้ เพราะเด็กไทยในปัจจุบนัมีสรีระท่ีเปล่ียนแปลงไปจากอดีตท่ีเป็นเด็กตวัเล็ก 
แตปั่จจบุนัเดก็ มีสรีระท่ีตวัสงูขึน้ ตวัใหญ่ขึน้ แบบเสือ้ก็ต้องเปล่ียนไปให้เหมาะสมกบัผู้บริโภค เป็น
ต้น เพราะฉะนัน้ สิ่งแรกท่ีต้องวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคคือ การวิเคราะห์ความเปล่ียนแปลง
ทางด้านสรีระเป็นสิ่งแรก เน่ืองจากมีบทบาทมากท่ีสุดในการตัดสินใจของมนุษย์ เป็นสิ่งท่ี
หลีกเล่ียงไม่ได้ เพราะสิ่งเหล่านี เ้ป็น ความต้องการของร่างกายส่วนใหญ่เป็นปัจจัย 4 ซึ่ง
ประกอบด้วย อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยั  ยารักษาโรคท่ีบงัคบัให้เราต้องประพฤติปฏิบตัิ  เช่น 
เราจ าเป็นต้องรับประทานอาหารเพราะหิว เรา ต้องรับประทานยาเพราะไม่สบาย เป็นต้นดงันัน้สิ่ง
แรกท่ีบงัคบัมนษุย์ให้เกิดพฤตกิรรมผู้บริโภคคือ เหตผุลทางสรีระ เป็นสิ่งท่ีเป็นพืน้ฐานมากท่ีสดุ    

2. สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) คือลกัษณะของความต้องการท่ี
เกิดจากสภาพจิตใจซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งมีรายละเอียดอยู่ในเร่ืองของปัจจัย
ภายในท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของมนษุย์ ลกัษณะความต้องการตอบสนองในเร่ืองเดียวกนั แต่
สภาพทางจิตใจไม่เหมือนกัน เช่น คนบางคนรับประทานอาหารตามร้านริมบาทวิถีได้ แต่บางคน
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ต้องรับประทาน อาหารในร้านติดแอร์หรือร้านในโรงแรม หรืออยา่งเชน่ การสวมแวน่สายตาบางคน
สวมเพ่ือให้อ่าน หนงัสือได้เท่านัน้ แต่บางคนต้องการความเท่ห์ด้วย ดงันัน้กรอบแว่นก็จะมีราคา
แตกต่างกันไป ซึ่งเป็น สภาพทางจิตวิทยาของมนุษย์ท่ีไม่เหมือนกัน เช่น บางคนเป็นคนประหยดั
มธัยสัถ์ บางคนเป็นคน ฟุ้งเฟ้อฟุ่ มเฟือย บางคนแคร์สายตาคนอ่ืน บางคนไม่ใส่ใจคนอ่ืนเลย ซึ่ง
จากสภาพทางจิตวิทยาของ ผู้บริโภค ท าให้นกัการตลาดสามารถด าเนินกิจกรรมทางการตลาดอยู่
ได้สภาพทางจิตวิทยาเป็นสิ่งท่ีมี บทบาทส าคญักว่าสรีระ เพราะสรีระเป็นพืน้ฐาน เช่น ความหิว
เป็นพืน้ฐานแต่จะรับประทานอะไรท่ี ไหนจะเร่ิมไม่เป็นพืน้ฐานแล้วถือว่าเป็นสภาพทางจิตวิทยา 
หรือจะต้องแต่งตวัไปงานเลีย้งจะต้องมีเสือ้ผ้าปกปิดร่างกายซึ่งเป็นพืน้ฐาน แต่การท่ีจะแต่งตวั
แบบไหนแบบเรียบ แบบหรูหรา ก็จะมีเร่ืองของสภาพจิตวิทยาเข้ามาเก่ียวข้อง  

3. ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสงัคมเบือ้งต้นท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู่ครอบครัว
เป็นแหล่ง อบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัยและค่านิยมลักษณะของ
ครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืน ๆ ครอบครัวเป็นส่วนหนึ่งของ
สงัคมกร (Socialization) และครอบครัวถือวา่เป็นหนว่ยท่ีมีบทบาทในแง่ของการเตรียมตวัผู้บริโภค
ให้เข้าสู่สงัคม (Socializing Agent) สงัคมกร (Socialization) คือ กระบวนการส าหรับเตรียมคนให้
เข้าสู่สงัคม ซึ่งจะมีหน่วยท่ีจะเข้ากระบวนการนี ้(Socializing Agent) หลายหน่วย เช่น ครอบครัว 
โรงเรียน วดั สถาบนัการเมือง สถาบนัส่ือมวลชน เป็นต้น ขณะท่ีผู้บริโภคแต่ละคนเจริญเติบโตมา
นัน้ก็ได้รับการอบรมสัง่สอนมาจากครอบครัว เช่น บางคนถกูสอนให้ไหว้พระก่อนนอน บางคนถูก
สอนให้ด่ืมนมก่อนนอน บางคนได้รับการสอนให้ประหยดัอดออมหรือซ่อมรถท่ีร้านของพ่อเคยท า
มา ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านีไ้ด้มาจาก ครอบครัวและส่วนท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีได้จากครอบครัวคือ นิสัยและ
คา่นิยมลกัษณะตา่ง ๆ ด้านครอบครัว ท่ีจะต้องพิจารณา เช่น บทบาทในกระบวนการตดัสินใจซือ้
ของครอบครัว วฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle)   

4. สังคม (Social Group) เป็นสิ่งท่ีอยู่รอบตัวเราซึ่งจะมีผลท่ีเราต้องท าตัวให้
สอดคล้องกับบรรทดัฐาน (Norm) ของสงัคม การท่ีผู้บริโภคเป็นคนชนชัน้สูง ชนชัน้กลาง หรือชน
ชัน้ต ่า ซึ่งแต่ละชนชัน้ก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกัน เช่น บางคนเท่ียวในประเทศไทย บางคนชอบ
เท่ียวต่างจังหวัด แต่บางคนต้องไปพักผ่อนยังต่างประเทศ วัฒนธรรมของชนชัน้จะบ่งบอกถึง
พฤติกรรมการบริโภคของ ผู้ บริโภคว่าจะใช้เสือ้ผ้าแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะ
ทอ่งเท่ียวท่ีไหน สิ่งเหลา่นีจ้ะสอนผู้บริโภคทัง้หมด เพราะมนษุย์หลีกหนีการเป็นสว่นหนึ่งของชนชัน้
ไมไ่ด้ อยา่งไรก็ตามต้องมีชนชัน้เป็นของตนเอง เชน่ เป็นชาวไร่ ชาวนา เป็นกรรมกร เป็นข้าราชการ 
เป็นเจ้าของธุรกิจ เป็นเศรษฐี เป็น นายธนาคาร สิ่งเหล่านีจ้ะเป็นผู้ ก าหนดให้มนุษย์เสมออีก
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ประการหนึ่งสงครามชนชัน้เป็นสงครามถาวรไม่มีวันหยุด ตลอดชีวิตของมนุษย์จะต้องพบกับ
สงครามชนชัน้ตลอด เพราะชนชัน้ล่างจะไล่ตามชนชัน้บน ส่วนชนชัน้บนก็จะหนีชนชัน้ล่างออกไป 
ตวัอย่างเช่น การใช้น า้หอม พอชนชัน้สูงเร่ิมใช้น า้หอมอะไร ชนชัน้ล่างก็ใช้ตาม พอชนชัน้ล่างใช้
ตามชนชัน้สูงก็ต้องเปล่ียนย่ีห้อให้สูงขึน้ไปเร่ือย ๆ  อญัมณี กีฬา เสือ้ผ้า ก็เช่นเดียวกัน ซึ่งท าให้
ชีวิตแพงขึน้เร่ือย ๆ 

5. วัฒนธรรม (Culture) ไม่ว่าเราจะอยู่ชนชัน้ใดในสังคมก็ตาม ก็จะต้องมี
วฒันธรรมเป็น ตวัครอบง า วฒันธรรม คือ วิถีชีวิตท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบตัิตามกัน
เพ่ือความงอกงามของสังคม ค าว่า วัฒนะ แปลว่า งอกงาม ธรรม แปลว่า สิ่งท่ีดีงาม ดังนัน้ 
วฒันธรรมก็แปลว่า สิ่งดีสิ่งงาม ท่ีคนในสงัคมยอมรับท่ีจะประพฤติปฏิบตัิร่วมกนั เพ่ือให้สงัคมนัน้
ด าเนินไปได้ด้วยดี วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้ (Man Made Product) ไม่ใชเ่ป็นสิ่งท่ีพระเจ้า
สร้าง (Godmade Product) สิ่งท่ี พระเจ้าสร้างกับสิ่งท่ีมนุษย์สร้างนัน้แตกต่างกันตรงท่ีสิ่งท่ีพระ
เจ้าสร้างเป็นกฎเกณฑ์ทางธรรมชาติ  ท่ีเปล่ียนแปลงไม่ได้ เช่น พระอาทิตย์ขึน้ทางทิศตะวนัออก 
ตกทางทิศตะวนัตก ของย่อมตกลงสู่พืน้ ส่วนวฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีมนุษย์สร้างขึน้ เช่น คนไทยเม่ือ
พบกันก็ทกัทายกันด้วยการไหว้ ส่วนชาวตา่งประเทศทกัทายกนัด้วยการจบัมือ เป็นต้น ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้ บริโภคมี 2 ประการ คือ ปัจจยัภายใน (Internal Factors) และปัจจยั
ภ ายนอก  (External Factors) โดยปั จจัยภ ายในจะ เรียกว่า  ตัวก าหนดพื น้ฐาน  (Basic 
Determinants) โดยมีปัจจยัตา่ง ๆ ซึง่เป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมการตดัสินใจของผู้บริโภคดงันี ้

5.1 ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา 
(Desire) ของมนุษย์ ซึ่งทัง้ 3 ประการนีส้ามารถใช้แทนกันได้ความจ าเป็น (Needs) ใช้ส าหรับ
สินค้าท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพ ความต้องการ (Wants) ใช้ส าหรับความต้องการทางจิตวิทยาท่ี
สูงขึน้ว่าความจ าเป็น (Needs) ส่วนความปรารถนา (Desire) ถือว่าเป็นความต้องการทางด้าน
จิตวิทยาท่ีสงูท่ีสดุ เป็นความปรารถนาอนัสงูส่งของมนษุย์ สิ่งท่ีเป็นปัญหาของผู้บริโภคท่ีต้องแก้ไข 
เช่น ความหิวต้องแก้ไข โดยการรับประทานอาหาร ความหนาวแก้ไขโดยการใส่เสือ้ผ้า เป็นต้น 
ดงันัน้ความจ าเป็น (Needs) และความต้องการ (Wants) จึงท าให้นกัการตลาดสามารถขายสินค้า
ได้ โดยท่ีสินค้า (Product)  และบริการ (Service) เป็นสิ่งท่ีสามารถแก้ปัญหาได้เพราะความจ าเป็น 
(Needs) และความต้องการ (Wants) คือปัญหา เช่น ท าไมจึงมีอาชีพซ่อมรถ ค าตอบก็คือเพราะมี
ปัญหารถเสีย หรือท าไมจึงมีคนขายเคร่ืองปรับอากาศ ค าตอบก็คือเพราะเมืองไทยเป็นเมืองร้อน 
เป็นต้นนกัการตลาดต้องศึกษาถึงลกัษณะความต้องการทางกายภาพ ตวัอย่าง สมยัก่อนนัน้เม่ือ
จะสัง่ท าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปออกขายจะสัง่ท าขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ อย่างละเท่า ๆ กนั แต่ปัจจบุนัจะ
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สัง่ท าขนาดเล็กน้อยท่ีสุด ขนาดกลางสัง่ จ านวนปานกลาง แต่ขนาดใหญ่จะสั่งมากท่ีสุด เพราะ
ลักษณะทางกายภาพของคนไทยเปล่ียนไปแล้ว ปัจจุบนับุตรอายุ 14 ปีจะสูงกว่าพ่อและแม่ถ้า
บริษัทใดยงัติดอยู่ท่ีภาพเดิม การตลาดก็จะผิดไป ปัจจุบนัธุรกิจลดความอ้วนเกิดขึน้มาก ซึ่งเป็น
ค่านิยมท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิมส าหรับความจ าเป็น (Needs) สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
ดงันี ้ความต้องการขัน้ปฐมภูมิหรือความต้องการทางชีวภาพ (Primary Needs or Physiological 
Needs) เช่น ความหิว ความกระหาย ความง่วง การพักผ่อน การขบัถ่าย ความต้องการทางเพศ 
เป็นต้น เป็นสิ่งท่ีต้องติดตวัมนุษย์มาตัง้แต่เกิด เป็นสิ่งท่ีสงัคม ไม่จ าเป็นต้องสอนแต่เป็นลกัษณะ
ทางชีวภาพของมนษุย์ท่ีเกิดมาแล้วต้องหิว ต้องกระหาย ต้องพกัผ่อน ต้องขบัถ่ายความต้องการขัน้
ทุติยภูมิ หรือความต้องการทางสังคม (Secondary Needs  or Social Needs) ความต้องการนี ้
หมายถึง ความต้องการท่ีเกิดจากการเรียนรู้ถึงการอยู่ ร่วมกนัในสงัคม ได้แก่ ความต้องการความ
รัก ความต้องการความภูมิใจ ความต้องการเพ่ือน ความต้องการ ความปลอดภยั ความต้องการมี
สขุภาพดี เป็นต้น ความต้องการทตุิยภูมิเป็นความต้องการท่ีไม่ได้เกิดขึน้โดยสภาพร่างกายแตเ่กิด 
แต่เป็นสิ่งท่ีเกิดจากการเรียนรู้จากคนอ่ืนท่ีอยู่ในสงัคม และความต้องการทุติยภูมิท่ีจะเป็นความ
ต้องการครอบคลมุความต้องการขัน้ปฐมภูมิ ความต้องการ ขัน้ปฐมภูมิเป็นสิ่งท่ีมนุษย์หลีกเล่ียง
ไม่ได้ เพราะเป็นสิ่งท่ีบังคับให้เกิดขึน้กับตวัเรา แต่ความต้องการ ขัน้ทุติยภูมิจะเป็นตวัก าหนด
ทางเลือกของการบริโภควา่ถ้าหิวแล้วจะรับประทานอะไร สถานท่ีใด อยา่งนีเ้ป็นต้น 

5.2 สิ่งจูงใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาท่ีถึงจุดวิกฤติท่ีท าให้ผู้ บริโภคเกิด
ความไม่สบายใจ แรงจูงใจจึงเป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้รุนแรงบังคับให้บุคคลค้นหาวิธีมา
ตอบสนอง ความพึงพอใจ อาจจะเป็นความไม่สบายทางร่างกายหรือจิตใจก็ได้จนก่อให้เกิดความ
พยายามในการจะแก้ไขปัญหาดังกล่าวนัน้ โดยแรงจูงใจ (Motive) นัน้มีพืน้ฐานมาจากความ
จ าเป็น (Based on Needs) กล่าวคือ ถ้าไม่มีความจ าเป็น (Needs) ก็จะไม่เกิดแรงจงูใจ (Motive) 
และความจ าเป็นเม่ือเกิดเป็นความรุนแรงขึน้ในใจ ก็จะกลายเป็นตณัหาแห่งความต้องการ แตถ้่า
ความต้องการ (Wants) นัน้ไม่รุนแรงพอก็จะไม่เกิดแรงจูงใจ (Motive) เช่น นาย ก. มีความจ าเป็น 
(Needs) ต้องใช้รถเขามอง วา่เขามีเงินพอท่ีจะซือ้รถเบนซ์ เขาเกิดความต้องการ (Wants) รถเบนซ์ 
แตห่ากความต้องการดงักล่าว เป็นความต้องการท่ีไม่รุนแรงเพียงพอ แรงจงูใจ (Motive) ในการซือ้
จงึไมเ่กิด ดงันัน้นกัการตลาดจงึมี หน้าท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้จนกระทัง่ผู้บริโภค
เกิดความต้องการจนเข้าสู่จดุวิกฤติ  ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจอย่างรุนแรง (Tension) 
ท าให้ผู้บริโภคค้นหาวิธีมาตอบสนอง ความต้องการนัน้นกัการตลาดต้องเป็นนกัจิตวิทยาโดยต้อง
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เข้าใจถึงความต้องการ ทศันคติ ความเช่ือ ฯลฯ ของผู้บริโภคเพ่ือเป็นแนวทางในการท่ีจะน าไปสู่
การเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมของผู้บริโภคได้   

5.3 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะนิสัยของบุคคลโดยรวมท่ี
พฒันาขึน้มา ซึ่งมีผลกระทบตอ่การก าหนดรูปแบบในการโต้ตอบ หรือตอบสนอง (Reaction) ท่ีไม่
เหมือนกัน เช่น เม่ือเกิดเหตุการณ์ไฟไหม้บุคคลแต่ละคนจะมีปฏิกิริยาตอบสนองท่ีแตกต่างกัน 
ทัง้นีข้ึน้อยู่กับบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล ดังนัน้บุคลิกภาพจึงเป็นตัวก าหนดการตอบสนอง 
(Reaction) ของมนษุย์ 

5.4 ทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไม่พอใจความรู้สึก
และท่าทีความรู้สึกท่ีคนเรามีตอ่ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทศันคติเป็นสิ่งท่ีจะน ามาซึ่งการปฏิบตัิ
ของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคมีทศันคติว่าการออกไปนอกบ้านนัน้น่าเบื่อ ดงันัน้ถ้ามีใครมาชวนไปดู
ภาพยนตร์จึงมีโอกาสท่ีจะตอบปฏิเสธสูงมาก ในท านองกลบักันถ้าผู้บริโภคคิดว่าการอยู่บ้านน่า
เบื่อ ถ้ามีเพ่ือนมาชวนไปดูภาพยนตร์ก็จะไปกับเขาทันที เพราะมีความพร้อมท่ีจะกระท า 
(Readiness  to Act) สิ่งท่ีจะเข้ามาก าหนดทัศนคติ (Attitude) มี 3 ประการ คือ 1. ความรู้ 2. 
ความรู้สึก และ 3. แนวโน้มของนิสัยหรือความพร้อมท่ีจะกระท า (Readiness to Act) ทัง้สาม
ประการนีเ้ป็นสิ่งท่ีนักการตลาดพยายามจะเปล่ียนแปลง โดยผู้ บริโภคคนใดท่ีมีทัศนคติท่ีดีต่อ
สินค้าเราก็พยายามรักษาเอาไว้แต่ถ้าผู้บริโภคคนใดมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อสินค้า เราก็พยายามจะ
เปล่ียนทศันคติของเขาให้ชอบสินค้าของเราในท่ีสดุ การเปล่ียนแปลงทศันคติของมนษุย์เป็นงานท่ี
ยากมากของนักการตลาด  จากกรณีนีม้ักจะมีคนชอบพูดว่าการท่ีนกัการตลาดไปเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมของบุคคล เป็นงานท่ียากว่าการตลาดท่ีตามพฤติกรรมบุคคล ตัวแทนบุคคลท่ี
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมถือว่าเป็นตวัแทน กระบวนการทางสงัคม (Socializing Agent) โดยเราอาจ
แบง่การตลาดได้เป็น 2 แบบ คือ 

1. การตลาดแบบปรับตัวตามความต้องการของตลาด (Adaptive 
Marketing) เป็นการตลาดแบบปรับตวัตามพฤติกรรมผู้บริโภค โดยศึกษาจากพฤติกรรมผู้บริโภค
แล้ว ปรับตวัตามการตลาดแบบนีง้่ายกว่า ใช้งบประมาณน้อยกว่า เพราะมีพฤติกรรมของผู้บริโภค
รองรับการกระท าขององค์กรอยู่แล้ว เช่น ท าไมเบียร์สิงห์จึงต้องผลิตสิงห์โกลด์ออกจ าหน่าย ทัง้นีก็้
เพราะ ทศันคติของผู้บริโภคเปล่ียนไปจากเดิม เพราะการท่ีผู้บริโภคไม่เคยค านึงถึงจ านวนแคลอร่ี
ในเบียร์ว่า มีจ านวนมากน้อยเท่าไร แตผู่้บริโภคในปัจจุบนัมีทศันคติตอ่การด่ืมเบียร์เปล่ียนไปโดย
ค านงึถึงสขุภาพมากขึน้ จงึมีพฤตกิรรมต้องการด่ืมเบียร์ท่ีมีแคลอร่ีต ่า จ านวนดีกรีต ่า เบียร์สิงห์จงึมี 
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Light Beer ออกมาป้องกันไม่ให้คู่แข่งขันท่ีมีดีกรีอ่อนกว่ามาแย่งส่วนครองตลาดไป เหล่านีเ้ป็น
การตลาดแบบปรับตวัตามพฤตกิรรมผู้บริโภค ซึง่นกัการตลาดสว่นใหญ่ในปัจจบุนัจะปฏิบตัิตาม 

2. การตลาดแบบจงใจเปล่ียนแปลงผู้บริโภค (Manipulative Marketing) 
เป็นการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงทศันคติของผู้บริโภค สินค้าท่ีจะใช้การตลาดแบบจงใจ เปล่ียนแปลง
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าท่ีน าสังคม โดยก่อนท่ีจะมีสินค้าดังกล่าวสังคมไม่มีทัศนคติท่ีดี
เก่ียวกับสินค้านัน้ แต่เม่ือมีสินค้าเข้ามาสนองความต้องการก็จะเป็นสิ่งท่ีจะเปล่ียนแปลงทศันคติ
ให้ เกิดความต้องการและพฤติกรรมการใช้สินค้า เช่น การรณรงค์การใช้น า้มันไร้สารตะกั่วใน
ประเทศไทย ประสบความส าเร็จเน่ืองจากมีการร่วมกนัทกุส่ือ และรัฐบาลให้ความร่วมมือด้วยโดย
การลดภาษีให้ ตลอดจนการใช้มาตรการด้านกฎหมายให้จ าหน่ายเฉพาะน า้มนัไร้สารตะกัว่ เหตนีุ ้
จึงท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางสงัคม จะเห็นว่าการเปล่ียนแปลงทศันคติของผู้บริโภคต้องได้รับ
ความร่วมมือกนัจากหลายฝ่าย 

5.5 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกจัดองค์กรและ
ตีความ ข้อมลูเพ่ือก าหนดภาพท่ีมีความหมาย การรับรู้เป็นสิ่งท่ีส าคญัมากในแง่การตลาด จนมีค า
กล่าวท่ีว่า “สงครามการตลาดความจริงไม่ใช่สงครามสินค้า แต่เป็นสงครามการสร้างการรับรู้ (A 
marketing war is not a battle of product but a battle of perception)” ซึ่งหมายถึง การแข่งขัน
ทางด้าน การตลาดไม่ได้แข่งขันกันเพียงท าให้สินค้าดีเท่านัน้ แต่จะแข่งขันกันในด้านการสร้าง
ภาพพจน์ให้ดีกวา่ในสินค้า เชน่ สินค้า เป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพดีแตน่กัการตลาดไมใ่สใ่จในการสร้าง
ภาพพจน์ ปล่อยให้ผู้ บริโภครับรู้ภาพพจน์ของสินค้าในแง่ร้าย หรือรับรู้ภาพพจน์ท่ีเป็นธรรมดา
สามญัจนผู้บริโภคไม่เกิดความช่ืนชม ถึงแม้ว่าสินค้าของบริษัทจะดีแตก็่ไม่อาจสร้างทศันคติท่ีดีให้
เกิดแก่ผู้บริโภคได้ในขณะเดียวกนัสินค้า 

5.6 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่ง
เกิด จากประสบการณ์ ดงันัน้การเรียนรู้จงึเป็นประสบการณ์ท่ีบคุคลสะสมไว้ 

 
แนวคิดและพฤตกิรรมของผู้ใช้บริการ “Generation Z” 

Generation Z เป็นประชากรกลุ่มอายนุ้อยท่ีสดุในปัจจบุนัในเจเนอเรชัน่นี ้จะเป็นช่วงท่ีมี
ประชากรเกิดใหม่น้อยลงเน่ืองจากอตัราเจริญพนัธุ์ (Fertility Rate) หรือจ านวนทารกแรกเกิดโดย
เฉล่ียต่อหญิงหนึ่งคนตลอดชีวิตลดลงจากอดีต ซึ่งปัจจุบนัสภาวการณ์ดงักล่าวเกิดขึน้ในหลาย
ประเทศทัว่โลกรวมทัง้ประเทศไทย โดยมีสาเหตมุาจากหลากหลายสาเหตทุัง้ 1. ผู้หญิงมีการศกึษา
ดีขึน้ท าให้เกิดโอกาสในการท างานมากขึน้ และมีความเป็นอิสระทางการเงินสูงท าให้ชะลอการ
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แต่งงานและลดจ านวนการตัง้ครรภ์  2. การมีข้อมูลข่าวสารตลอดจนคณุภาพสาธารณสุขท่ีดีขึน้
และอุปกรณ์ในการป้องกันการตัง้ครรภ์เพิ่มมากขึน้ 3. การเป็นเมืองเพิ่มขึน้ท าให้มีภาระด้านการ
ด าเนินชีวิตการท างาน ท่ีอยู่อาศยั ค่าใช้จ่าย และอ่ืน ๆ ท าให้ท าให้ต้นทุนของการมีลูกสูงขึน้ยาก
ตอ่การมีลกูมากกว่า 1-2 คน (มหาวิทยาลยัราชภฏัอตุรดิตถ์ คณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์, 
2554) ปรากฏการณ์ดังกล่าวท่ีเกิดขึน้ส่งผลให้ประชากรท่ีเกิดในใหม่ในรุ่นดังกล่าวเติบโตขึน้
ทา่มกลางการเลีย้งดท่ีูมีคณุภาพมากขึน้ และมีคา่ใช้จา่ยสงูมากย่ิงขึน้เชน่กนั (มหาวิทยาลยัมหิดล, 
2553)  

Generation Z เป็นกลุ่มประชากรเจเนอเรชัน่ใหม่ท่ีก าลงัถูกจบัตามองจากนกัการตลาด 
ซึ่งได้ถูกก าหนดว่าเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีอายุน้อยท่ีสุดในปัจจุบนั โดยจะเป็นกลุ่มท่ีเกิดตัง้แต่ปี พ.ศ. 
2540 เป็นต้นไป ซึ่งหากพิจารณาถึงปัจจุบันจะเห็นได้ว่าอายุท่ีแก่ท่ีสุดของคนกลุ่มนีจ้ะมีอายุ
ประมาณ 19 ปี ส่วนอายนุ้อยท่ีสดุคือทารกแรกเกิด และยงัจะรวมถึงผู้ ท่ียงัอยูใ่นครรภ์มารดา และ
ท่ีก าลงัจะเกิดในอนาคตด้วย ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z แม้ว่าจะมีปริมาณประชากรลดน้อยลง 
แต่ก็นับเป็นกลุ่มอายุท่ีมีอ านาจซือ้สูงขึน้และการใช้จ่ายต่อคนก็จะสูงขึน้ด้วยเช่นกัน ดงันัน้การ
สามารถเข้าใจและสร้างพฤติกรรมการบริโภคจากลกูค้ากลุ่มวยันีไ้ด้อาจสามารถสร้างยอดขายได้
มากกว่ากลุ่มลกูค้า Generation อ่ืน ๆ ได้คอ่นข้างสงู นกัการตลาดคาดว่าคนกลุ่มวยั Generation 
Z จะมีความเป็นปัจเจกบคุคลมากกว่ากลุ่มคน Generation Y ผู้บริโภควยั Generation Z ต้องการ
สินค้าเฉพาะเจาะจงท่ีแสดงความเป็นตวัของตวัเองและใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมยั Generation Z มี
ทศันคติเป็นผู้ ท่ีช่ืนชอบการใช้จ่ายเพ่ือสร้างความสุขความพอใจกับตนเอง มีความละเอียดลออ 
รวมถึงช่องทางเสมือนจริงในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ จะเข้ามามีบทบาทกับการด าเนินชีวิต 
(lifestyle) ของคนกลุ่มนีม้ากขึน้ด้วย ผู้บริโภควยั Generation Z  รู้ตวัว่าเขาต้องการอะไรและเขา
เองก็มีเงินพอจะจา่ยด้วย การตลาดแบบโฆษณาชวนเช่ือมกัจะแฝงมากบัอินเทอร์เน็ตและนิตยสาร
ตลอดเวลา ดังนัน้นักการตลาดควรจะมีความคิดสร้างสรรค์ไม่เหมือนใครเพ่ือให้ผู้ บริโภค 
Generation Z เห็นความแตกตา่งของผลิตภัณฑ์และเลือกใช้สินค้าด้วยความเต็มใจ โดยมีผู้จ ากัด
ความไว้ดงันี ้

Spire Research and Consulting. (2010) ก ล่ า ว ว่ า  เจ เน อ เรชั่ น แ ซ ด  ห รื อ  Net 
Generation เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในระหว่างปี ค.ศ. 1995 -2004   ซึ่งมีปฏิสัมพันธ์กับส่ืออย่าง
อินเทอร์เน็ตท่ีพวกเขาใช้ในการดาวน์โหลดเพลงและสร้างเนือ้หาบนออนไลน์ พวกเขาเตบิโตขึน้มา
พร้อมหนังสือออนไลน์ (E-Book) และการท่ีมีผู้ปกครองเป็นกลุ่มคน Baby Boomers ตอนปลาย 
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หรือกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ท่ีเกิดในช่วงเปล่ียนผ่านจากเทคโนโลยีอนาล็อกไปสู่เทคโนโลยีแบบ
ดจิิตอล       

Grail Research (2011) กล่าววา่ Generation Z เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงระหวา่งกลางปี
ค.ศ.1990 ถึ ง 2010 ถูก เลี ย้งดูโดยกลุ่ม  Generation X เป็นกลุ่ มคนท่ีอยู่ ในช่วงอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์และดิจิตอลเทคโนโลยีอย่างอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์
แพร่หลาย คนกลุ่มนีมี้ความเป็นเลิศทางเทคโนโลยีมีทกัษะในการเช่ือมต่อกับคนทัว่โลกผ่านโลก
เสมือน (The virtual world) ยืดหยุ่นและฉลาดกว่าเจเนอเรชัน่ก่อน เจเนอเรชัน่แซดเช่ียวชาญการ
ใช้เทคโนโลยีเพราะเกิดขึน้มาในโลกยุคดิจิตอลท่ีเทคโนโลยีเป็นสิ่งทั่วไปในปัจจุบัน พวกเขา
สามารถท ากิจกรรมได้หลายสิ่งในเวลาเดียวกันโปรดปรานความเรียบง่ายและผลิตภัณฑ์ท่ี
ออกแบบมาเพ่ือการมีปฏิสัมพันธ์อีกทัง้ยังมีความรับผิดชอบต่อสังคมในระดบัสูงเน่ืองจากการ
เข้าถึงเครือข่ายข้อมูลออนไลน์ขนาดใหญ่ท าให้พวกเขามีความตระหนกัถึงโลกในปัจจบุนัท่ีก าลงั
เผชิญกบัการก่อการร้ายและภาวะโลกร้อนอย่างรุนแรง โดยเด็กในเจเนอเรชัน่นีจ้ะเช่ือมตอ่กับโลก
อยู่ตลอดเวลา (Always connected) ด้วยการส่ือสารผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ข้าม
ประเทศและวฒันธรรมท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการการตดัสินใจของเดก็ในเจเนอเรชัน่นีอ้ย่างสงู 

Phanthong and Settanaranon (2011) กล่าวว่า ส่ือท่ีมีพลงัท่ีสุดท่ีตราสินค้าต่าง ๆ ควร
ใช้เพ่ือส่ือสารกบัเดก็เจเนอเรชัน่แซดคือ ส่ือโทรทศัน์และอินเทอร์เน็ตเพราะเด็กในเจเนอเรชัน่นีช้อบ
ดโูทรทัศน์แต่จะเลือกรับชมเพียงรายการท่ีพวกเขาโปรดปรานเท่านัน้ ส าหรับส่ืออินเทอร์เน็ตจะ
เข้าถึงเด็กกลุ่มนีไ้ด้ง่ายเพราะพวกเขาใช้เวลากบัคอมพิวเตอร์ยาวนานหลายชัว่โมงและหลายครัง้
สอดคล้องกบัค ากล่าวของ Markow (2005) ท่ีกล่าวว่าโทรทศัน์ยงัคงเป็นแหล่งข้อมูลพืน้ฐานของ
เดก็เจเนอเรชัน่แซด แตอ่ยา่งไรก็ตามพวกเขามีการใช้อินเทอร์เน็ตด้วยเชน่กนั 

Williams and Page (2011) ได้อธิบายการใช้ส่ือของเด็กเจเนอเรชัน่แซดไว้ว่าเด็กเจเนอ
เรชั่นแซดสามารถหาข้อมูลได้ด้วยตัวของเขาเองจากอินเทอร์เน็ต เพราะฉะนัน้ พ วกเขาจึงไม่
จ าเป็นต้องให้พ่อแม่หรือคุณครูช่วยในการเก็บข้อมูลมากนักพวกเขามีความคุ้นเคยกับการใช้
อินเทอร์เน็ตท่ีเสมือนเป็นประตสููโ่ลกแหง่ข้อมลูขา่วสาร ความบนัเทิง และการส่ือสาร 

Palley (2012) ได้ กล่ าวว่า  อุปกรณ์ ท่ี เป็ นหัวใจส าคัญ ของเจ เนอ เรชั่น แซดคือ 
โทรศพัท์มือถือ ซึ่งเด็กก่อนวยัรุ่นจ านวน 4 ใน 10 คนใช้มือถือเป็นประจ า ซึ่งเหตผุลท่ีอาจเป็นไปได้
คือ การใช้โทรศพัท์เพ่ือฟังเพลงและเล่นเกมส์ ท าให้โทรศพัท์มือถือกลายเป็นจุดศูนย์กลางของ 
ทุกสิ่ง แต่อย่างไรก็ตาม โทรทัศน์ก็ยังคงเป็นสิ่งท่ีเด็กจ านวนมากเปิดรับชมเหมือนเช่นท่ีผ่านมา 
โทรทศัน์และโทรศพัท์มือถือเป็นอปุกรณ์ท่ีเด็กเจเนอเรชัน่แซดใช้มากท่ีสุด และยงัเป็นสิ่งท่ีพวกเขา
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จะคิดถึงมากท่ีสดุ มีการพึ่งพาอปุกรณ์เคล่ือนท่ีเพิ่มมากขึน้ ซึ่งคาดว่าจะมาจากการใช้สมาร์ทโฟ
นด้วยความถ่ีท่ีเพิ่มมากขึน้จากการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์และอีเมล์ ซือ้สินค้าและอินเทอร์เน็ต 
ซึ่งส าหรับเด็กเจเนอเรชัน่แซดแล้ว เฟซบุ๊ก คือ ความเป็นจริงของชีวิต เพราะแม้ผู้ ใช้เฟซบุ๊กและส่ือ
สงัคมออนไลน์อ่ืน ๆ จะต้องมีอายตุัง้แต ่13 ปีขึน้ไป แตเ่กือบคร่ึงหนึ่งของเด็กเจเนอเรชัน่แซดบอก
วา่พวกเขาก าลงัใช้เฟซบุ๊กอยู่ 

Turner (2013) ได้กล่าววา่ เจเนอเรชัน่แซดหรือ Digital Natives เป็นคนกลุม่ท่ีเกิดในชว่ง
ระหว่างกลางปี ค.ศ. 1990 ถึงปัจจุบัน โดยค าว่า Digital Natives นัน้ถูกสร้างขึน้โดย Marc 
Prensky ในปี ค.ศ. 2001 มีลกัษณะเป็นประชากรในยคุดจิิตอลท่ีมีอินเตอร์เน็ต คอมพิวเตอร์ วีดีโอ 
เกมส์และส่ือมีเดียมาแตก่ าเนิด พวกเขาเกิดขึน้มาในโลกท่ีเต็มไปด้วยความหลากหลายและอยู่ใน
สงัคมโลกาภิวตัน์ ไม่เพียงอินเตอร์เน็ตเท่านัน้ท่ีขดัเกลาโลกของเจเนอเรชัน่แซด แต่ยงัรวมถึงการ
ขยายตวัของความแตกตา่งทางเชือ้ชาติ การยอมรับสิทธ์ิของกลุ่มเพศทางเลือกและการเลีย้งดลููก
แบบคนเมือง ท่ีเปิดโอกาสให้เด็กเจเนอเรชัน่แซดเปิดรับความหลากหลายและน ามาซึ่งการเปิดใจ
ยอมรับบคุคลท่ีมีความแตกตา่งมากขึน้ 

บริษัท กนัตาร์ มิลวาร์ด บราวน์ (ประเทศไทย) จ ากดั (กตันา มิลวาร์ด บราวน์ (ประเทศ
ไทย) จ ากัด, 2560) ได้มีการเผยผลวิจัยผู้ บริโภคต่อโฆษณาเก่ียวกับ การศึกษาแบบองค์รวม
เก่ียวกับ Generation Z เพ่ือเข้าถึงกลุ่ม  Generation Z ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสบ
ความส าเร็จ ดงันี ้

1. ให้ความเคารพต่อพืน้ท่ีออนไลน์ของพวกเขา ผู้ บริโภคออนไลน์ Generation Z 
ไทย เป็นกลุ่มท่ีไม่หลงเช่ือกับโฆษณามากนักเม่ือเทียบกับเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ ผลการวิจัยระบุว่า 
Generation Z ต้องการเป็นผู้ ก าหนดเองว่าจะรับชมหรือไม่รับชมโฆษณาออนไลน์เร่ืองไหน มี
ทศันคติเชิงบวกตอ่โมบายแอพท่ีมีการสะสมคะแนนแลกรับของรางวลั (Mobile app reward) และ
วิดีโอโฆษณาท่ีสามารถกดข้ามไปได้ (ได้คะแนนมากถึงร้อยละ 53 และ ร้อยละ 34 ตามล าดบั) 
ในทางตรงกันข้าม รูปแบบของโฆษณาท่ีผู้บริโภคกลุ่มนีช่ื้นชอบน้อยท่ีสุดคือ วิดีโอโฆษณา และ
หน้าต่างโฆษณา ป๊อบอัพท่ีไม่สามารถกดข้ามไปได้ (ได้คะแนนเพียงร้อยละ 6 และร้อยละ 5 
ตามล าดบั) 

2. หาแนวทางสร้างสรรค์และเหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เช่น ดนตรี เร่ืองตลก
ขบขนั เป็นต้นสิ่งท่ีดงึดดูให้ Generation Z เปิดรับโฆษณามากกว่ากลุ่มเจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ อย่างไรก็
ตาม การท าให้กลุ่ม Generation Z ในประเทศไทยพึงพอใจนัน้ยากกว่ากลุ่มอ่ืน รูปแบบโฆษณา
แบบเดียวท่ีสามารถดงึดดูความสนใจของกลุ่มนีไ้ด้ คือ โฆษณาท่ีมีการใช้เอฟเฟคพิเศษ อย่างเช่น 
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ฉากแอ็กชัน ฉากระเบิด หรือฉากอวกาศ ในขณะท่ี Generation Y เป็นกลุ่มท่ีช่ืนชอบความคิด
สร้างสรรค์มากท่ีสุด โดยร้อยละ 53 มีความเห็นว่าดนตรีสามารถท าให้พวกเขาเปิดรับโฆษณา
ได้มากขึน้ ร้อยละ 55 ให้ความสนใจกบัเร่ืองตลกขบขนั ร้อยละ 34ช่ืนชอบเร่ืองราวของคนดงั หาก
เปรียบเทียบกับผลการส ารวจ Generation Z ซึ่งมีคะแนนร้อยละ 47 ร้อยละ 51 และ ร้อยละ 22 
ตามล าดบั 

3. ใช้โซเชียลมีเดียมากขึน้ Gen Z เป็นกลุ่มท่ีมีการใช้งานโซเชียลมีเดียสงูมาก ทัง้ใน
แง่ของระยะเวลาการใช้งานและจ านวนแพลตฟอร์มท่ีใช้ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, YouTube, 
LINE, Instagram และ Snapchat ตวัอย่างเช่น พบว่าร้อยละ 35 ของ Generation Z ในประเทศ
ไทยนัน้ได้เข้าใช้งาน Instagram จ านวนหลายครัง้ต่อวนั เม่ือเปรียบเทียบกับ Generation Y และ 
Generation X ท่ีมีเพียงร้อยละ 29 และ ร้อยละ 18 ตามล าดับ ในขณะท่ี LINE เป็นอีกหนึ่ง
แพลตฟอร์มท่ีได้รับความนิยม โดยร้อยละ 92 ของ Generation Z มีการใช้งานอย่างน้อยหนึ่งครัง้
ตอ่สปัดาห์  

 
แนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุเพศ 
สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านีเ้ป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ใน การแบ่งส่วน
การตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคญัและสถิติท่ีวัดได้ของประชากรท่ีช่วย ก าหนด
ตลาดเปา้หมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางด้านประชากรท่ีส าคญัมี ดงันี ้ 

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ท่ีมีอายุ แตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี
แตกตา่งของ ส่วนตลาด นกัการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุง่ความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 

 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นกัการตลาดต้องศึกษา
ตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจบุนันีต้วัแปรด้านเพศมผีลตอ่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภค ของผู้บริโภค  

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น
เปา้หมายท่ี ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัยิ่งขึน้
ในส่วนท่ีเก่ียวกบัหนว่ยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนท่ี
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ใช้สินค้าใด สินค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้าง
ด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกบัผู้ตดัสินใจในครัวเรอนเพ่ือช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม  

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัว
แปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจในผู้ บริโภคท่ีมีความ
ร ่ารวยแตอ่ยา่งไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบง่
ส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีก้ารมีความสามารถในการ
จ่าย สินค้าหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริง
อาจถือ เป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้วา่รายได้จะเป็นตวัแปร
ท่ีใช้บอ่ยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรือ
อ่ืน ๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเปา้หมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ ซึ่งเกณฑ์รายได้จะเก่ียวข้องกบัอายแุละอาชีพ
ร่วมกนั 

กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม และส่วน
บุคคลของประชากรท่ีหมายรวมถึง อายุ (Age) เพศ (Gender) การศึกษา (Education) รายได้ 
(Income) อาชีพ (Occupation) เชือ้ชาติ (Race) สถานภาพสมรส (Marital Status) และขนาด
ของครอบครัว (Family Size) โดยปกตลิกัษณะเหลา่นีม้กัจะใช้เป็นพืน้ฐานในการวิเคราะห์ผู้ รับสาร
เป้าหมายของโฆษณา เน่ืองจากลักษณะทางประชากรศาตร์ท่ีแตกต่างกัน จะท าให้ผู้ รับสาร
เปา้หมายมีทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกตา่งกนั 

1. อายุ ผู้ บริโภคท่ีมีช่วงอายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการท่ีแตกต่างกันไปด้วย 
การท าขา่วสารโฆษณา จงึต้องพิจารณาวา่กลุม่ผู้ รับสารเป็นบคุคลท่ีมีอายปุระมาณเท่าไร 

2. เพศ เป็นลักษณะประชาศาสตร์ท่ีเป็นพืน้ฐานท่ีท าให้เกิดความแตกต่างระหว่าง 
เพศชายและเพศหญิง ท าให้มีต้องการและแรงจูงใจท่ีแตกต่างกัน เร่ิมตัง้แค่ทางกายภาพโย
ธรรมชาต ิเช่น ความเป็นชาย จะมีความเข้มแข็งมากกวา่เพศหญิง ใช้เหตผุลมากกวา่อารมณ์ เป็น
ต้น ท าให้สินค้าบางตราสินค้าวางต าแหน่งสินค้าของตนว่าเป็นสินค้าส าหรับผู้ ชายแท้ 
(Masculine) และบางตราสินค้าวางต าแหนง่วา่เป็นสินค้าส าหรับผู้หญิง (Feminine) เชน่กนั 

3. การศึกษา ระดับกรศึกษาของผู้ บ ริโภคท่ีผลต่อการวางกลยุท ธ์โฆษณา 
เช่นเดียวกนัเพราะระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัจะมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาแตกต่างกัน 
รวมทัง้มีระดบัความเข้าใจขา่วสารโฆษณาแตกตา่งกนัด้วย 

4. อาชีพ กล่าวได้ว่าอาชีพของผู้บริโภคเป้าหมายมีอิทธิพลต่อเน่ืองมาถึงรายได้ของ
บคุคลด้วย มีผลตอ่มาถึงรูปแบบด าเนินชีวิตและพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น อาชีพรับราชการจะรายได้
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คอ่นข้างน้อยกวา่อาชีพพนกังานเอกชน แตมี่ระดบัความมัน่คงในงานมากกวา่ อาชีพรับราชการจึง
มีวิถีชีวิตแบบอนรัุกษ์นิยมสบาย ๆ และใช้สินค้าไม่หรูหราแตต้่องมีความทนทาน ในขณะท่ีอาชีพ
พนักงานเอกชนมีรายได้มากกว่าจะมีวิถีชีวิตท่ีหวือหวาในการเข้าสังคม ใช้สินค้าท่ีเป็นแฟชั่น
มากกวา่ จงึเป็นเหตท่ีุต้องท ากลยทุธ์โฆษณาให้สอดคล้องกบัวิถีชีวิตของอาชีพเหลา่นัน้ 

โดยท่ีผู้วิจยัน าลกัษณะประชากรศาตร์ในส่วนของ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาและรายได้ 
มาท าในรูปแบบสอบถามเชิงพรรณนาเพ่ือท่ีจะได้ทราบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีเก็บ
แบบสอบถามมีลกัษณะเป็นอย่างไรบ้าง โดยอ้างอิง ภาณุวฒัน์ กองราช (2554) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง 
การศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวัยรุ่นในประเทศไทย : กรณีศึกษา 
Facebook 

 
แนวคิดและแบบจ าลองการวิเคราะห์ร่วม (Conjoint Analysis) 

Conjoint analysis คือ เทคนิคการวิ เคราะห์ความชอบ/ความเอนเอียงท่ีจะชอบ 
(preference) ของกลุ่มคน เช่น กลุ่มลูกค้า กลุ่มพนักงาน โดยเราอาจสนใจว่าควรมอบคุณค่า
ใดบ้างให้ลูกค้า (คณุภาพ ผลิตภัณฑ์ คุณภาพบริการ การบริการก่อนขาย การบริการหลังขาย)  
เราควรลด cost (เงิน เวลา ความเส่ียง ผลกระทบท่ีทาให้เลวลง เช่น ผลของยา) (Andrus, 2006)  
การบริการบอ่ปลาสาหรับนกัตกปลา เราอาจสนใจศกึษาว่าลกูค้านกัตกปลาต้องการตกปลาขนาด
ใด ต้องการตกปลาก่ีตวั ต้องการประสบผลส าเร็จในการตกปลาสูงต ่าเพียงใด จ านวนปลาตาม
ขนาดใดท่ีกฎหมายกาหนด ค่าใช้จ่ายมาตกปลาท่ียอมรับได้ (Hicks, 2002) ในการศึกษาด้วย 
Conjoint analysis เรามีขัน้ตอนดงัตาราง 2 
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ตาราง 2 ขัน้ตอนการศกึษาด้วย Conjoint analysis 
 

ขัน้ท่ี วิธีการ 

1. ก าหนดลกัษณะผลิตภณัฑ์ (product 
attribute) 

ความต้องการของลกูค้า VS ความต้องการ
ของบริษัท 

2. ก าหนดวิธีจดัเก็บข้อมลู Full concept, paired Comparison 
3. เสนอ Concept card ทกุ Concept หรือบางสว่นของ Concept 
4. ก าหนดวิธีเสนอ/แสดงลกัษณะผลิตภณัฑ์ กราฟ, ข้อความ 
5. ให้คะแนน คะแนน, อนัดบั, Likert 
6. รวบรวมข้อมลู สว่นใหญ่เป็นการสมัภาษณ์เพ่ือขอให้คะแนน

หรือให้ระบลุ ากบัของ Card 

7. ก าหนดตวัแบบ Vector, ideal-point, part-worth 

 
ท่ีมา: มนตรี พิ ริยะกุล . (เมษายน -มิถุนายน , 2555). Conjoint Analysis. วารสาร

รามค าแหง, 29: 252-271. 
การเลือก Attribute หรือ factor 

ในเบือ้งต้นเราต้องก าหนด attribute ของผลิตภัณฑ์หรือของวัตถุ (Subject) ท่ีจะ
ศึกษา กรณีผลิตภัณฑ์เราจะก าหนดสมบัติ (attribute) ตามความสนใจของลูกค้า โดยอาศัย
ค าแนะน าของลูกค้าท่ีเราบนัทึกเอาไว้ หรืออาศยัการส่งแบบสอบถามไปให้ตอบว่าชอบผลิตภณัฑ์
ท่ีมีลักษณะใด หรืออยากได้คุณค่าแบบใดบ้าง หรืออาศัยการสัมภาษณ์เจาะลึก 5-17 คน 
(Pullman, Moore, & Wardell, 2002) หรืออาศยั key competence ท่ีองค์การมีอยู่ โดยทั่วไปจะ
ก าหนดสมบตัิผลิตภณัฑ์ไว้ 6-8 รายการ แตล่ะสมบตักิ าหนดให้มีระดบัเพียง 2-4 ระดบั ทัง้นีพ้บว่า 
attribute ท่ีดีควรมี level ท่ีใกล้กับชีวิตจริงของผู้ตอบใกล้กับลักษณะท่ีเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ 
และควรมี key competence ขององค์การร่วมเป็น attribute ด้วย และก าหนดให้มี Concept card 
ประมาณ 12-30 รายการก็พอ คือพอเหมาะท่ีจะทาให้ได้ค าตอบท่ีถูกต้อง (Oppewal & Vriens, 
2000) ตวัอย่าง เชน่บริษัท Estiko-Plastar ในเอสโนเนีย (Andrus, 2006) ก าหนดสมบตัแิละระดบั
ของพลาสติกไว้ ดงัตารางต่อไปนีซ้ึ่งกรณีของบริษัท Estiko-Plastar นีจ้ะเห็นว่าสมบตัิมีทัง้ความ
ต้องการของลูกค้า และ Key competence ของบริษัท และพบว่ามี concept ถึง 3*3*3*3*2*2 = 
324 Concept จดุท่ีเราต้องพิจารณาคือมี concept card มากมายเกินไปคือมากเกิน 
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ตาราง 3 ตวัอยา่งคณุสมบตั ิ(Attribute) และระดบั (Level) ของบริษัท Estiko-Plastar 
 

สมบัต ิ ระดับ 

1. คณุภาพวตัถดุิบและการหลอม ต ่ากว่าระดบัเฉล่ียของตลาด, ระดบัเฉล่ียของตลาด, 
  สงูกวา่ระดบัเฉล่ียของตลาด 

2. ระดบัเวลาสง่มอบ 14 วนั, 21 วนั, 30 วนั 

3. คณุภาพการพิมพ์ ต ่ากว่าระดบัเฉล่ียของตลาด, ระดบัเฉล่ียของตลาด, 
  สงูกวา่ระดบัเฉล่ียของตลาด 

4.ราคา 
ต ่ากว่าระดบัราคาเฉล่ียของตลาดร้อยละ 10, ระดบั
ราคาเฉล่ียของตลาด, 

  สงูกวา่ระดบัราคาเฉล่ียของตลาด 

5. ความสามารถในการบริหารการ
ขาย 

ไมค่อ่ยเก่งและส่ือสารไมดี่, เก่งและส่ือสารดี 

6. ความยืดหยุน่ในการผลิต 
ไม่ค่อยยืดหยุ่นผลิตแค่ ร้อยละ 60 ของความ
ต้องการ, ยืดหยุ่นผลิตได้ไม่น้อยกว่าร้อยละ 95  
ของความต้องการ 

 
ท่ีมา: มนตรี พิ ริยะกุล . (เมษายา -มิถุนายน , 2555). Conjoint Analysis. วารสาร

รามค าแหง, 29: 252-271. 
 
กว่าท่ีผู้ตอบให้คะแนนหรือระบุลาดบัความชอบได้ ซึ่งจริง ๆ แล้วการ์ดมากมายขนาดนี ้

ใครก็คงให้คะแนนไม่ไหว อีกทัง้บาง Concept ก็เป็นไปไม่ได้ บางส่วนก็เกือบเหมือนกนั ด้วยเหตนีุ ้
เราจึงนิยมคดั card ท่ีเป็นไปไม่ได้และ card ท่ี Confound ทิง้ไปเหลือไว้เฉพาะ Card ท่ีอิสระต่อ
กัน (independent หรือ Orthogonal) ซึ่งอาจใช้วิธีปรึกษาหารือกัน ช่วยกันคดัทิง้ หรือสั่งรันด้วย
โปรแกรมสถิติ เช่น ใน SPSS Orthogonal Design ซึ่งโปรแกรมจะหา Concept ท่ีอิสระหรือตัง้
ฉากกัน (independent or orthogonal) ด้วยการสร้างเลขสุ่มขึน้แล้วทดสอบและคัดทิง้ เหลือ 
Concept เพียงเล็กน้อย ทั่วไปแล้วจะเหลือเพียง 12-30 รายการ ทัง้ยงัอนุญาตให้เราสามารถกา
หนดได้เองว่าจะให้มีก่ี Orthogonal concept ทัง้นี เ้พราะเห็นว่าเป็นเร่ืองของคุณภาพข้อมูล 
preference เพราะยิ่งมี Concept card มากก็จะยิ่งมีคณุภาพข้อมลูต ่า 
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การวิเคราะห์ร่วม (Conjoint Analysis) สามารถอธิบายถึงคุณลักษณะของสินค้าและ
บริการท่ีผู้บริโภคต้องการ (Hauser & Rao, 2002) ท าให้ทราบถึงความพึงพอใจในคุณลักษณะ
ต่าง ๆ ท่ีมีความหลากหลายในสินค้า และสามารถนามาใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงสินค้าและ
บริการให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคทัง้นี ้พบว่ามีการศึกษาในสินค้า เช่น อาหาร รถยนต์ 
คอมพิวเตอร์ สบู่ ยาสีฟัน ระบบการดูแลสุขภาพ และการท่องเท่ียว เป็นต้น (Gabrielle et al., 
2003) ในการศึกษาครัง้นีจ้ะใช้แบบจ าลองแบบทดแทน โดยมีข้อสมมติว่า คุณลักษณะ
หลากหลายของสินค้าท่ีผู้ บริโภคพิจารณาเลือกซือ้นัน้ มีการแลกเปล่ียน (Trade-off) ระหว่าง
คณุลกัษณะได้ กล่าวคือ คณุลักษณะท่ีให้คณุค่าต ่ากว่าจะถูกทดแทนโดยคณุลกัษณะอ่ืน ๆ ท่ีมี
คุณค่าสูงกว่า และทางเลือกหรือสินค้าและบริการท่ีสร้างขึน้ให้ผู้ บริโภคพิจารณาสามารถ
เปรียบเทียบในรูปจานวนอรรถประโยชน์เชิงเด่ียวได้ (Single Utility) 

แบบจ าลองอรรถประโยชน์โดยรวม (Additive Utility Model) สมมติว่า ความพึงพอใจ
หรืออรรถประโยชน์ (Utility) ของทางเลือกต่าง ๆ มีความสัมพันธ์แบบเส้นตรงโดยผลรวม
อรรถประโยชน์ทัง้หมด (Total Utility) ของสินค้าชนิดหนึง่ สามารถแสดงได้ดงันี ้

 
U(X) = U1(X1) + U2(X2) + … + Uj(Xj) ; j = 1, 2,…, p 
 

โดยท่ี  
Uj(Xj) คือ สว่นประกอบอรรถประโยชน์ 
Xj    คือ ระดบัทางเลือก X ของคณุลกัษณะ 

 
การเลือกวิธีเก็บข้อมูล 

การท างาน Conjoint analysis จะเร่ิมต้นท่ีการก าหนด Concept card ท่ีเป็นอิสระ
ตอ่กัน จากนัน้จึงค่อยน า Concept card เหล่านีไ้ปให้กลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามโดยการให้
คะแนน 1 – 100 โดยผู้ ตอบ 1 คนจะต้องตอบทุก Concept card ถ้าหากมี 25 Concept card ก็
คือ 25 ตัวแปร ค่า Attribute ใน Concept card เป็นค่าตัวแปรอิสระ ค่า Preference เป็นค่าตัว
แปรตาม เม่ือเก็บข้อมลูจากผู้ตอบ n คน ก็จะได้ข้อมลู n เรคคอร์ด (แถว) เรียกวา่ Data file 

การวิเคราะห์แบบ Conjoint 
การวิเคราะห์แบบ Conjoint มีหลายขัน้ตอน โดยผู้ วิจัยแต่ละคนเป็นผู้ ก าหนด

รายละเอียดในการศกึษาแตล่ะขัน้ตอน และขัน้ตอนตามท่ีเสนอโดย Bajaj (2003) เป็นวิธีท่ีชดัเจน
ท่ีจะน ามาประยกุต์ในการศกึษานี ้ประกอบด้วย 6 ขัน้ตอนดงันี ้
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ขัน้ตอนท่ี 1 การเลือกคณุลกัษณะและระดบัคณุลกัษณะท่ีจะใช้ในการศกึษาทัง้นี ้
จะต้องท าอยา่งระมดัระวงัและเหมาะสม 

ขัน้ตอนท่ี 2 การสร้างชุดคุณลักษณะท่ีเป็นไปได้ (Stimulus Set Construction) 
โดยจ านวนชุดคุณลักษณะทัง้หมดท่ีจะใช้ในการศึกษา ได้จากการน าระดบัคุณลักษณะท่ีใช้ใน
การศึกษามาคูณกัน จากนัน้ลดจ านวนชุดคุณลักษณะท่ีเป็นไปได้ โดยอาศัยวิธีการ Full 
Fractional Factorial Design เพ่ือให้ได้จ านวนชุดของคุณลักษณะเหมาะสมกับการศึกษา โดย
เป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะตอบค าถาม 

ขัน้ตอนท่ี 3 การออกแบบการเก็บรวบรวมข้อมูล ประกอบด้วยการเลือกวิธี
น าเสนอชุดคุณลักษณะและการเลือกวิธีการแสดงชุดคุณลักษณะแก่ผู้ ตอบแบบสอบถาม การ
แสดงชดุคณุลกัษณะสามารถท าได้หลายวิธี เช่น การใช้ค าพดูอธิบายลกัษณะผลิตภณัฑ์ (Verbal 
Description) การแสดงการ์ดโดยใช้ข้อความบรรยายคณุลกัษณะ (Paragraph Description) การ
แสดงการ์ดท่ีมีรูปภาพ (Pictorial Representation) และการแสดงโดยใช้ตัวอย่างผลิตภัณฑ์จริง 
(Actual Product) 

ขัน้ตอนท่ี 4 การเลือกใช้วิธีการวัดความพึงพอใจต่อชุดคุณลักษณะท่ีน าเสนอ 
(Measurement Scale of the Dependent Variable) มีวิธีการในการวดัความพึงพอใจ 2 แบบ คือ 
การเรียงล าดบัความส าคญั (Ranking) และการให้คะแนนความพงึพอใจ (Rating) 

ขัน้ตอนท่ี 5 การเลือกแบบจ าลองความพึงพอใจ (Specification of Model of 
Preference) ท่ีเหมาะสมกับการศกึษา แบบจ าลองแต่ละแบบจะแสดงลกัษณะความสมัพนัธ์ของ
การให้ความส าคญักบัคณุลกัษณะ ท่ีนิยมใช้กนัมี 3 แบบจ าลอง ดงันี ้

Vector Model:                   𝑆 = ∑ 𝑊𝑃𝑋𝐽𝑃𝑃=1  

Ideal-Point Model:            𝑑2
𝐽 =  ∑ 𝑊𝑃(𝑋𝑖𝑃 − 𝑌𝑃)2𝑃

𝑃=1  
 

Part-Worth Model:            𝑆𝑗 =  ∑ 𝑓𝑝𝑌𝑗𝑝
𝑃
𝑃=1  

 
โดยท่ี  

Sj             คือ ความพงึพอใจรวมในชดุคณุลกัษณะ (Stimulus) ท่ี j 
d2j คือ Weighted Square Distance และมีความสมัพนัธ์ตรงข้ามกบั Sj 
fp คือ ฟังก์ชันของผลลัพธ์ของผลประโยชน์เฉพาะส่วน (Part Worth) 

ส าหรับแตล่ะระดบัการเปล่ียนแปลงของชดุคณุลกัษณะ j 
Xjp  คือ ระดบัคณุลกัษณะท่ี pth ส าหรับคณุลกัษณะท่ี j 
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Wp คือ คา่ถ่วงน า้หนกัความส าคญัของผู้ตอบในแตล่ะคณุลกัษณะท่ี p 
yp คือ  จุดในอุดมคติ  ( Ideal Point) ของผู้ ตอบแต่ละคน ท่ี ให้กับคุณ 

ลกัษณะ p 
ขัน้ตอนท่ี 6 การเลือกใช้วิธีประมาณคา่ความพึงพอใจของระดบัคณุลกัษณะ ซึ่ง

ขึน้อยู่กับชนิดของข้อมูลท่ีผู้ศึกษาเลือกใช้ในการประมาณค่าอรรถประโยชน์ท่ีให้กับคณุลกัษณะ
โดยชนิดของข้อมลูท่ีน ามาใช้ประมาณคา่จะมีอยู่ 2 ลกัษณะ คือ ชนิดของข้อมลูแบบการให้คะแนน
ความพงึพอใจ และแบบการเรียงล าดบัความส าคญั 

 
แนวคิดเก่ียวกับบริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

การบริการฟังออนไลน์ในยุคปัจจุบัน กล่าวได้ว่า ดนตรีเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมท่ีได้
พัฒนา ปรับปรุงรูปแบบและวิธีการน าเสนอในโดลกยุคดิจิทัลเพ่ือความอยู่รอดและต่อยอดใน
โอกาสทางธุรกิจ ซึง่เทคโนโลยี 4G ในปัจจบุนัสามารถช่วยเพิ่มชอ่งทางการสร้างรายได้ให้แก่ผู้ผลิต
เนือ้หาบนัเทิงด้านเสียงเพลง (Music Content) ผ่านการให้บริการหลายหลากรูปแบบ ทัง้จากทาง
ผู้ ฟังท่ีดาวน์โหลดเพลง รวมถึงจากการน าเพลงไปเผยแพร่ผ่านแอปพลิเคชนับนคอมพิวเตอร์และ
สมาร์ทโฟนท่ีผู้ ฟังรับฟังเพลงในรูปแบบสตรีมมิ่ง (Streaming) โดยผู้ ให้บริการจ าเป็นต้องวางกล
ยทุธ์ให้สอดคล้องกบัเนือ้หาบนัเทิงท่ีตนให้บริการ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการบริโภคและยินดีคา่บริการ
บันเทิงออนไลน์เพิ่มมากขึน้ โดยอาจน าเสนอเนือ้หาบันเทิงท่ีใกล้เคียงกับความสนใจ รูปแบบ  
การช าระเงินท่ีสะดวก รวมถึงแพ็คเกจกิจกรรมและราคาท่ีสอดคล้องกับการชมเนือ้หาบนัเทิงของ
แตล่ะคน 

มิวสิคสตรีมมิ่ง (Music Streaming) 
มิวสิคสตรีมมิ่ง เป็นการให้บริการฟังเพลงออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนับนสมาร์ทโฟน 

แทนการซือ้เพลงหรืออลับัม้ โดยผู้ ใช้บริการไม่ต้องดาวน์โหลดมาเก็บไว้ในเคร่ืองรับฟังเหมือนแต่
ก่อน จึงช่วยให้ผู้ รับฟังสามารถรับฟังเพลงได้ในเวลาอนัรวดเร็ว ในด้านของผู้ ให้บริการนัน้ จะมีการ
ร่วมมือกับค่ายเพลงต่าง ๆ ท าการรวบรวมเพลงมาให้บริการ โดยผู้ ฟังจะต้องจ่ายค่าบริการแบบ
เหมาจา่ยหรือสมคัรเป็นสมาชิกเพ่ือฟังเพลงแบบถกูลิขสิทธ์ิ 

ปัจจบุนัผู้ ให้บริการสตรีมมิ่งเพลงอนัดบัหนึ่งของโลก คือ Spotify ท่ีมีผู้ ใช้งานกว่า 60 
ล้านคนทัว่โลก ก่อตัง้ในประเทศสวีเดน และด้วยความนิยมท่ีเพิ่มขึน้ จึงก่อให้เกิดบริการของบริษัท
อ่ืน ๆตามมา ในประเทศไทยนัน้บริษัทให้บริการ ๆ ได้แก่  Apple Music, Joox Music, true Music 
และ Spotify เป็นต้น 
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Apple Music เป็นบริการของบริษัท Apple มีจุดเด่นอยู่ท่ีเป็นแอปพลิเคชันท่ีถูกคิด
ตัง้มาพร้อมอุปกรณ์ iOS ทุกเคร่ือง นอกจากนีย้ังมี iTune Radio หรือสถานีวิทยุท่ีจะเลือกเพลง
จากแนวศิลปินท่ีผู้ ใช้บริการช่ืนชอบมาเล่นให้อัตโนมัติ มีค่าบริการในประเทศไทยอยู่ท่ี 4.99 
เหรียญดอลลา่ร์สหรัฐฯ/เดือน 

Joox  Music เปิดตวัเม่ือวนัท่ี 18 มกราคม 2559 เกิดจากความร่วมมือกนัของบริษัท
เทนเซนต์ โอสดิง้ส์ และเว็บ sanook.com ให้บริการทัง้เพลงไทยและสากลมากกว่า 3.5 ล้านเพลง 
จากทั่วโลก ยกเว้น RS ของประเทศไทย มี การเป็นสมาชิกมีทัง้รูปแบบฟรี (Freemium Model) 
และแบบช าระค่าบริการ (Premium) เดือนละ 3.99 เหรียญดอลล่าร์สหรัฐฯ หากผู้ ใช้บริการเลือก
แบบฟรี จะฟังได้มาทุกเพลง ต้องรับฟังโฆษณา และจะมีคุณภาพเสียงน้อยกว่าผู้ ใช้ระบบ 
Premium และผู้ ใช้บริการสามารถดาวน์โหลดเพลงเก็บไว้ส าหรับฟังออฟไลน์  หรือบนพืน้ท่ีท่ีไม่มี
อินเตอร์เน็ตได้ 

True Music เป็นมิวสิคสตรีมมิ่งของคา่ยทรูมฟูเอช ท่ีให้บริการฟังเพลงแบบไม่จ ากัด 
ทัง้แบบออนไลน์และออฟไลน์ มีจุดเด่นคือ มีบริการพิเศษ คือ Celeb Station ท่ีเป็นการจดัเพลง
โดยดีเจและศิลปิน เพ่ือให้ผู้ ฟังได้ฟังเพลงท่ีช่ืนชอบ โดยค่าบริการจะขึน้อยู่กับโปรโมชั่นของ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีใช้ 

Spotify โดยเปิดให้บริการท่ีประเทศไทยในวนัท่ี 22 สิงหาคม 2560 เป็นบริษัทสตาร์ท
อัพ ท่ี เกิดขึ น้ ท่ีกรุงสต็อกโฮล์ม  ประเทศสวีเดน เม่ือปี  2008 โดยมี  Daniel Ek และ Martin 
Lorentzon เป็นผู้ ร่วมก่อตัง้ เป็นบริการเพลง พ็อดคาสท์ และวีดีโอสตรีมมิ่ง ซึ่งลกูค้าท่ีใช้บริการจะ
สามารถสร้าง แก้ไข แชร์เพลย์ลิสต์ แชร์เพลงบนโซเชียลมีเดียได้ โดยรูปแบบธุรกิจของ Spotify 
ด าเนินงานในลกัษณะท่ีเรียกว่า Freemium การให้บริการพืน้ฐานแบบฟรี และจะมีคณุสมบตัิตา่ง 
ๆ เพิ่มขึน้ รวมถึงการเข้าถึงเพลงจากทัว่โลกเม่ือสมคัรสมาชิกและช าระคา่บริการ ปัจจบุนัมีลูกค้าท่ี
ใช้บริการมากกวา่ 140 ล้านรายตอ่เดือน และมีผู้ใช้บริการแบบเสียคา่สมาชิกมากกว่า 60 ล้านราย 
ส าหรับการทดลองใช้งานฟรี จะมีอายใุช้งานนาน 30 วนั ซึ่งจะมีเพียงฟีเจอร์การเล่นเพลงแบบสุ่ม 
เพียงฟีเจอร์เดียวท่ีให้ผู้ ใช้ได้ทดลอง หลังจากครบ 30 วันแล้ว จะมีค่าบริการแบบรายเดือนอยู่ท่ี 
9.99 เหรียญสหรัฐ (Spotify Premium) ท่ีมาพร้อมคณุสมบตัิต่าง ๆ เพิ่มขึน้ เช่น การดาวน์โหลด
เพลงเพ่ือฟังแบบออฟไลน์ได้ ไม่มีโฆษณาคัน่ รวมถึงมีคณุสมบตัิด้านเสียงคุณภาพสูง นอกจาก
อัตราค่าสมาชิกแบบรายบุคคลแล้ว Spotify ยังมีบริการแบบครอบครัว (Spotify Premium for 
Family) ในราคา 14.99 เหรียญสหรัฐตอ่เดือน และคา่สมาชิกส าหรับนกัศกึษา (Spotify Premium 
for students) ในราคา 4.99 เหรียญสหรัฐ 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ณฏัฐธิดา สมวิชยั (2560) ได้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหวงั การเปิดรับ และ

ความพึงพอใจท่ีมีต่อ แอปพลิเคชนั JOOX พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้สมาร์ทโฟนในการใช้
งานแอปพลิเคชนั JOOX ส่วนใหญ่เป็นระบบปฏิบตัิการ iOS และเปิดรับโดยเฉล่ีย 8 ครัง้/สปัดาห์
ในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. มากท่ีสุด และเปิดรับ 1-2 ชั่วโมงในแต่ละครัง้ ซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ี
บคุคล สว่นใหญ่ใช้ในการเดนิทางไปยงัสถานท่ีตา่ง ๆ และอาจเปิดใช้งานแอปพลิเคชนั JOOX เพ่ือ
ฟังเพลงในระหว่างการเดินทาง ส่วนใหญ่เปิดฟังเพลงไทยสากลและใช้ฟีเจอร์ดาวน์โหลดเพลงมา
ฟังแบบออฟไลน์มากท่ีสดุ รองลงมา คือ ฟีเจอร์สร้างเพลย์สิสต์เพลงของตวัเอง และฟีเจอร์มิวสิควี
ดีโอน้อยท่ีสุดอย่างไรก็ตามยังพบว่าแอปพลิเคชัน JOOX นัน้ ยงัคงมีปัญหาท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้ ใช้งาน โดยด้านความคิดเห็นและข้อเสนอแนะท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เพิ่มเติมมานัน้
จะเก่ียวข้องกบัการใช้งานแอปพลิเคชนั JOOX เป็นหลกั โดยเป็นเร่ืองของแอปพลิเคชนัยงัมีไมค่อ่ย
มีความเสถียร เท่าท่ีควร จ านวนเพลงท่ีมียงัไม่เพียงพอกับความต้องการ มีเพลงท่ีติดลิขสิทธ์ิ VIP 
มากขึน้จากเดิม  ท าให้การรับฟังเพลงนัน้ยากกว่าเดิม เพราะต้องมีเป็นสมาชิก VIP ก่อนถึงจะ
สามารถฟังได้ เป็นต้น  แต่อย่างไรก็ตามยังมีกลุ่มตวัอย่างบางส่วนท่ีเห็นว่าแอปพลิเคชนั JOOX 
เป็นแอปพลิเคชนัท่ีสะดวก และแตกตา่งจากแอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ 

พศกร ผ่องเนตรพานิช และ กฤษณา วิสมิตะนนัทน์ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผล
ตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการฟังเพลงออนไลน์ของผู้ ใช้สมาร์ทโฟนในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการ รับรู้คุณค่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ การรับรู้ความ
เพลิดเพลินท่ีได้รับ และ การรับรู้ราคาโดยการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับและการรับรู้ความเพลิดเพลินท่ี
ได้รับมีผลทางบวกในขณะท่ีการรับรู้ราคาส่งผลทางลบ ส่วนปัจจยัด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้
งานไม่มีนยัส าคญัทางสถิตติอ่การรับรู้คณุคา่ ของบริการฟังเพลงออนไลน์ และการรับรู้คณุคา่ของ
ผู้บริโภคสง่ผลทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการฟังเพลง ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ

ศภุัทรา นัว้ตู้แก้ว (2559) ได้ศึกษาการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการใช้ประโยชน์จากแอป
พลิเคชนัไลน์ของกลุ่มผู้ ใช้งานเจเนอเรชัน่เอ็กซ์  ในกรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต
มีอิทธิพลต่อการใช้ประโยชน์จากแอปพลิเคชันไลน์ของกลุ่มผู้ ใช้งานเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ใน
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.05 มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญั 3 อนัดบัแรก ได้แก่  ผู้ตอบแบบสอบถามชอบการส่ือสารท่ีรวดเร็ว
และสะดวกสบาย ผู้ตอบแบบสอบถามคิดวา่การส่ือสาร ผ่านไลน์เป็นช่องทางท่ีสะดวก และผู้ตอบ
แบบสอบถามคิดว่าการใช้แอปพลิเคชันไลน์เป็นการส่ือสารท่ี ส าคญัในปัจจุบัน ซึ่งผลดงักล่าว
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สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ของ Shchiffman และ Kanuk 
(Schiffman & Kanuk, 2007) ท่ีกล่าวว่า กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความ
คิดเห็น (Opinions) เป็นเคร่ืองมือท่ีแสดงให้เห็นถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลเราจึง
สามารถเห็นรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มผู้ ใช้งานแอปพลิเคชนัไลน์ในเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ท่ีส่งผล
ตอ่การใช้ประโยชน์จากแอปพลิเคชนัไลน์ ผา่นทางเคร่ืองมือทัง้สามได้ 

กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย์ (2558) ได้ศกึษาเร่ือง พฤตกิรรมและปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
ในการเลือกฟังเพลงผ่านโมบายแอปพลิเคชนัในกลุ่มวยัรุ่น พบว่า  กลุ่มวยัรุ่นส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ใช้แอปพลิเคชนัฟังเพลง Joox Music มากท่ีสุด
โดยฟังมากกว่า 7 ครัง้ใน 1 สัปดาห์ ครัง้ละไม่เกิน 1 ชั่วโมง โดยมีค่าใช้จ่ายไม่เกิน 50 บาทต่อ
เดือน และผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านท่ีมากท่ีสุด
คือ ปัจจัยด้านกายภาพและปัจจัยด้านกระบวนการ เช่น การใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน แถบเมนูมี
ขนาดเหมาะสม สวยงามและทนัสมยั 

เมธิดา เป่ียมสธุานนท์ (2557) ได้ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการฟังเพลงผ่านยทูบูของกลุ่มเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์และกลุม่เจเนอเรชัน่วาย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยสว่น
ใหญ่มีระดบัการศึกษาสูงสดุคือ ปริญญาตรี โดยท่ีเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ส่วนใหญ่มีรายได้ 30,001 ขึน้
ไป สว่นกลุ่มเจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท โดยชว่งวนัท่ีกลุม่เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์และกลุ่มเจเนอเรชัน่วายนิยมท่ีใช้ในการฟังเพลงผ่านยูทูบ คือ วนัเสาร์ รองลงมาคือวนัศกุร์
และวนัอาทิตย์ ช่วงเวลาท่ีนิยมใช้ฟังเพลงผ่านยทููบคือ 17:01 - 22:00 น. โดยเฉล่ียท่ีใช้ในการฟัง
เพลงผา่นยทูบู คือ มากกวา่ 1 - 2 ชัว่โมงตอ่ครัง้  

สทุินา หิรัญประทีป (2557) ได้ศึกษาเร่ืองประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ส าหรับกลุม่เยาวชนของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย โดยท าการรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มเยาวชนอาย ุ
18-28 ปี ท่ีบริโภคส่ือออนไลน์ทางด้านธุรกิจดนตรี จ านวน 200 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ 
ศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีและมีรายได้เฉล่ีย 5,000-10,000 บาท เหตุผลท่ีเยาวชนเลือกฟัง
เพลงจากค่ายต่าง ๆ เน่ืองจากเนือ้หาชองเพลงมีความไพเราะและส่วนใหญ่รับชมผ่านช่องทาง 
Youtube มากท่ีสดุ ในส่วนของชอ่งทางในการรับรู้และรับฟังข่าวสารทางการตลาดของธุรกิจดนตรี
พบว่า ช่องทางท่ีเยาวชนรับรู้มากท่ีสดุคือข้อมลูจากส่ือออนไลน์ เยาวชนมีความเห็นตอ่กลยทุธ์ของ
การส่ือสารออนไลน์ทางหน้าเพจเว็บไซต์อยู่ในระกับเห็นด้วย คือ กลยุทธ์ดงักล่าวสามารถสร้าง
ความสนใจและการตดัสินใจในการดาวน์โหลดหรือแบ่งปันเพลงใหม่ให้เร็วยิ่งขึน้ โดยเฉพาะการ
ส่ือสารผา่นหน้ายทูปู และเฟคบุ๊คตามล าดบั 
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เอกพล รุ่งโรจน์กิจกุล (2557) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนัไลน์ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ ใช้งานแอปพลิเคชนัไลน์มีระดบัความถ่ีต่อรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมอยู่ในระดบัมาก คือการใช้โทรศพัท์มือถือในด้านการโทรออกและรับสาย 
การใช้งานคอมพิวเตอร์ และการประกาศ (Post) การแบง่ปัน (Share) และการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) บนสังคมออนไลน์ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจอยู่ ในระดับมาก คือ 
นกัแสดง/นกัร้อง/วงการบนัเทิง การเดินทาง/การท่องเท่ียว และการถ่ายรูป/การตกแต่งรูป รูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น อยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ ไลน์ช่วยให้ติดต่อส่ือสารสะดวกขึน้ 
และไลน์ชว่ยให้เกิดความสะดวกในการท างาน มีระดบัความคดิเห็นตอ่รูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ ไลน์ท า ให้มเพ่ือนมากขึน้ ไลน์ช่วยให้ซือ้สินค้าสะดวกขึน้ 
และไลน์ชว่ยให้รับข้อมลูขา่วสารได้รวดเร็วขึน้ 

กนกกาญจน์ บุญยืน (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผล
พฤติกรรมในการดาวน์โหลดเพลงถูกลิขสิทธ์ิ กรณีศึกษา นกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยา
เขตวงัทา่พระ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนเป็นเพศหญิง ถึงร้อยละ 56.90 มีอายรุะหวา่ง 20-25 
ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด มีรายได้เฉล่ียท่ี 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน มี
ภูมิล าเนาอยู่กรุงเทพมหานครเป็นหลัก และส่วนใหญ่ชอบฟังเพลงแนวป๊อบ 2) พฤติกรรมการ
ดาวน์โหลดเพลงถกูลิขสิทธ์ิพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านส่ือในการรับรู้ข้อมูล ใน การดาวน์
โหลดเพลง อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ รองลงมาคือด้านวิธีการช าระคา่บริการ ด้านแนวเพลงท่ีต้องการ
เลือกดาวน์โหลด และด้านเหตผุลท่ีเลือกดาวน์โหลดเพลงถกูลิขสิทธ์ิเป็นตวัสดุท้าย 3) ปัจจยั ส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการดาวน์โหลดเพลงถูกลิขสิทธ์ิของผู้ บริโภค ด้านหลักฐานทาง
กายภาพอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
กระบวนการ ด้านสินค้า ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พฤติกรรมการดาวน์โหลด
เพลงถูกลิขสิทธ์ิให้ความส าคญัด้านส่ือในการรับรู้ข้อมูลในการดาวน์โหลดเพลงอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ รองลงมาคือด้านวิธีการช าระคา่บริการ ด้านแนวเพลงท่ีต้องการดาวน์โหลดและด้านเหตผุลท่ี
เลือกดาวน์โหลดเพลงถกูลิขสิทธ์ิเป็นตวัเลือกสดุท้าย  

รุ่งนภา ทองขนัธ์ และ สพุรรษา หลอดจ าปา (2555) ได้ศกึษาเร่ือง พฤตกิรรรมและปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลตอ่การบริโภคแอปพลิเคชนัผ่านโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนของนกัศกึษาระดบัปริญญา
ตรี มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบรีุ พบว่า  ทศันคติของผู้ บริโภคส่วนใหญ่พึง
พอใจกับกระบวนการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก ความพึงพอใจกบัแอปพลิเคชนัท่ีสามารถใช้งานได้ทุก
ท่ีทกุเวลาและประสบการณ์การใช้งานโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนท่ีอิทธิพลตอ่ทศันคติและความพึง
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พอใจในการการบริโภคแอปพลิเคชนัผ่านโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนของนกัศกึษามหาวิทยาลยัท่ี
แตกตา่งกนั 

พิมศิริ เพชรน้อย และ ไกรชิต สุตะเมือง (2554) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประกอบทาง
การตลาดท่ีมีผลตอ่การดาวน์โหลด MP 3 ถกูลิขสิทธ์ิของประชากรในเขตปทมุธานี พบวา่สว่นใหญ่
เป็นเพศหญิงมีอายุ 21 – 25 ปีมีการศึกษา ระดบัปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังาน
เอกชน มีปัจจัย ส่วนประกอบทางการตลาดท่ีมีผลต่อการดาวน์ โหลด MP3 ถูกลิขสิทธ์ิ โดย 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉล่ีย 6.00 โดยปัจจัย  ล าดับแรกคือ ด้าน กระบวนการ 
รองลงมาคือด้านสถานท่ี และมีระดับการตัดสินใจดาวน์โหลดเพลง MP3 แบบถูกลิขสิทธ์ิ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีคะแนนเฉล่ีย 5.91 เม่ือ พิจารณารายด้าน ล าดบัแรกคือ เลือกท่ีจะ
ดาวน์โหลดเพลง MP3 แบบถูกลิขสิทธ์ิ หากมีราคาท่ีเหมาะสม รองลงมาคือความภูมิใจในการ
ดาวน์โหลดเพลงแบบถกูลิขสิทธ์ิ 

นชุจรินทร์ ศรีสวุรรณ (2554) ท าการศกึษาเร่ืองพฤตกิรรมการใช้งาน และปัจจยัท่ีมีผลใน
การเลือกใช้แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน กรณีศึกษา: นักศึกษามหาวิทยาลัย
ธุรกิจบัณฑิตย์ เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์จ านวน 393 คน พบว่า
ทศันคตใินการใช้งานแอปพลิเคชนับนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน พบวา่ เกิดความประทบัใจเม่ือ
ได้ใชแอปพลิเคชนัท่ีตรงต่อความต้องการใช้งาน ความสามารถในการท างานของแอปพลิเคชนัมี
ผลตอ่การเลือกใช้แอปพลิเคชนัต่าง ๆ ท่ีพฒันาขึน้ มามีความแตกตา่งและหลากหลาย แอปพลิเค
ชนัสามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ปัจจยัทางสงัคมมีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชนั การ
เลือกใช้แอปพลิเคชนัตา่ง ๆ สะท้อนถึงบคุลิกลกัษณะของผู้ ใช้งาน ผู้ ใช้งานสนใจแอปพลิเคชนัท่ีมี
การตอบสนองการใช้งานท่ีรวดเร็ว ผู้ ใช้งานสนใจแอปพลิเคชนัท่ีสามารถติดตัง้ได้ด้วยตนเอง แอป
พลิเคชนัท่ีเลือกใช้ต้องการซือ้ หรือดาวน์โหลดได้ด้วยตนเอง แอปพลิเคชนัท่ีเลือกใช้ต้องหาซือ้หรือ
ดาวน์โหลดได้ง่าย และผู้ ใช้งานมีความรู้ในการใช้งานแอปพลิเคชนับนโทรศพัท์ เคล่ือนท่ีสมาร์ท
โฟน ส่วนทางด้านความพงึพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชนับนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน พบว่า
ผู้ ใช้ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความสะดวกในการใช้งาน สามารถใช้แอปพลิเคชันได้ทุกท่ี  
ทุกเวลา ความสะดวกรวดเร็วในการใช้งานแอปพลิเคชัน การจัดวางรูปแบบของแอปพลิเคชันท่ี
ปรากฏบนหน้าจอมีความน่าสนใจ ประสิทธิภาพของการใช้งานแอปพลิเคชัน แอพพลิเคชั่นมี
ความเร็วในการโหลดข้อมลู และส่ือโฆษณามีผลตอ่การเลือกใช้งานแอปพลิเคชนั 
 

 



 

บทที่ 3  
วิธีการด าเนินวิจัย 

 
ในการวิจัยเร่ือง “การวิเคราะห์ร่วมในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิค

สตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาและค้นคว้า
ตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  

2.1 การสมัภาษณ์กลุม่ (Focus Group)  
2.2 การวิเคราะห์ร่วม (Conjoint Analysis)  

2.2.1 การก าหนดปัจจยั (Attributes) และระดบั (Levels) 
2.2.2 การสร้างสถานการณ์จ าลอง (Scenario) 
2.2.3 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจยั (แบบสอบถาม) 
2.2.4 การเก็บรวบรวมข้อมลูกบักลุ่มตวัอย่าง 
2.2.5  การค านวนค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคัญ 

(Importance) 
2.2.6 การน าค่าอรรถประโยชน์และค่าความส าคัญไปใช้เพ่ือทดสอบ

สมมตฐิาน 
3. การจดักระท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู  
4. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้ใช้บริการ Generation Z ท่ีใช้บริการฟังเพลงผ่าน

ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

1. กลุม่ตวัอยา่งแบบสมัภาษณ์กลุม่ 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้แก่ ผู้ใช้บริการ Generation Z ท่ีใช้บริการฟัง

เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือท าการสมัภาษณ์แบบกลุ่มย่อย 
(Focus group) แบบกึ่งโครงสร้าง (Semistructured or guided interviews) จ านวน 3 กลุ่ม กลุ่ม
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ละ 7 คน (Greenbaum et al., 2000) เลือกกลุ่มสมัภาษณ์โดยใช้หลกัเกณฑ์การแบง่ช่วงอายุของ 
สุชา จันทร์เอม (2540) อ้างถึงใน ณัฐยาน์ ช่วยธานี (2550) ได้แก่ 1. วัยรุ่นตอนต้น 2. วัยรุ่น
ตอนกลาง 3. วยัรุ่นตอนปลาย ซึง่มีขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

1.1 ก าหนดค าถามหรือค าส าคญั (Keyword) เพ่ือให้ครอบคลุมประเด็นตา่ง 
ๆ ในการ สมัภาษณ์กลุม่ครัง้นี ้ได้แก่ 

1.1.1. ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 
1.1.2. ชว่งราคาในการใช้บริการ 
1.1.3. ประเภทของเพลงท่ีฟังประจ า 
1.1.4. ความสะดวกสบายในการใช้ 
1.1.5. ความหลากหลายของเพลงในมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.1.6. ระยะเวลาการฟังโดยเฉล่ียตอ่หนึง่วนั 
1.1.7. คณุภาพของเสียงการฟังเพลงในมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.1.8. การส่งเสริมการขายมีผลต่อการใช้บริการฟังเพลงในระบบมิวสิค

สตรีมมิ่งหรือไม ่
1.1.9. รู้สกึอยา่งไรกบัโฆษณาในมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.1.10. ฟังก์ชันท่ีแตกต่างกันในแต่ละมิวสิคสตรีมมิ่ง มีผลต่อการ

ตดัสินใจหรือไม ่
1.1.11. รู้สกึอยา่งไรเม่ือได้ใช้บริการฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.1.12. มีข้อเสนอแนะอยา่งไรกบัระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ท่ีใช้ฟังเพลงอยู่ 

1.2 ด าเนินการสนทนา โดยเน้นหลกัการท่ีเปิดโอกาสให้สมาชิกผู้ มีส่วนร่วม
ทกุคนได้ มีการปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ อ่ืนในกลุม่ทัง้โดยวาจาและโดยภาษาทา่ทาง 

1.3 มีวิธีการติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ด าเนินการอภิปรายกับกลุ่มตวัอย่างให้
เป็นไปอยา่งธรรมชาติ เพื่อให้บรรยากาศไมต่งึเครียด ซึง่กลุม่ตวัอย่างจะสามารถถ่ายทอดความคิด
ออกมาได้ อยา่งไมมี่อคติ 

1.4 ลักษณะของการซักถามจะเป็นค าถามปลายเปิด ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะ
สามารถตอบและ บอกถึงเหตผลุของค าตอบนัน้ ๆ ได้ รวมถึงค าถามจะสามารถเพิ่มเติมได้ขึน้ อยู่
กบัสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป        
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1.5 ผู้ด าเนินอภิปรายท าการสรุปผลการสมัภาษณ์ของแต่ละกลุ่มเพ่ือให้ได้
ปัจจยัหลกัใน การตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของแต่ละกลุ่มและน า
ปัจจยัรวมไปถึงระดบัในแตล่ะปัจจยัท่ีได้เพ่ือไปสร้างสถานการณ์จ าลองในแบบสอบถามตอ่ไป 

2. กลุ่มตัวอย่างแบบสอบถาม  
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากร Generation Z  ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

แน่นอน ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยค านวณจากสูตรกรณีไม่ทราบจ านวน
ประชากรและก าหนด คา่ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 คา่ความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกินร้อย
ละ 5 (ธีระวฒุิ เอกะกลุ, 2543) โดยใช้สตูรดงันี ้

 

n = 
𝑍2 

4𝑒2 

 
เม่ือ 

n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง  

Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 มีคา่ทางสถิตเิทา่กบั ±1.96  
e2 แทน คา่ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรับได้ เทา่กบั 0.07 

สามารถแทนคา่ในสตูรได้ดงันี ้
 

n =  
(1.96)2 

4(0.07)2 

 

 
ผู้ วิจัยก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนมากท่ีสุดท่ียอมรับได้ เท่ากับ 0.07 ดังนัน้

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีค านวณได้เท่ากบั 196 ตวัอย่างและเพิ่มกลุ่มตวัอย่างอีก 4 ตวัอย่าง รวม 
200 ตวัอย่าง เน่ืองจากอจัฉราวรรณ (อจัฉราวรรณ งามญาณ, 2554) ได้กล่าวไว้ว่า ข้อมลูท่ีผู้วิจยั
ได้ศึกษาจากเอกสารครัง้นีค้วรเลือกกลุ่มตวัอย่างประมาณ 200 ตวัอย่างเป็นอย่างน้อย ผู้ วิจยัจึง
สามารถหาค่าท่ีแท้จริงของค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างได้ โดยใช้การสุ่มตัวอย่างตาม
ขัน้ตอนดงันี ้    

ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการเลือกสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ผู้วิจยัจะเลือกเก็บข้อมลูจากผู้ใช้บริการ Generation Z ท่ีฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีเคยใช้
บริการแบบเสียรายเดือน เพ่ือศกึษาปัจจยัของผู้ ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ี
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เคยใช้บริการแบบเสียเดือน เพ่ือให้ทราบว่าอะไรเป็นปัจจยัท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ยอม
เสียคา่ใช้จ่ายรายเดือนทัง้ท่ีสามารถเลือกใช้บริการแบบไม่เสียคา่ใช้จ่ายได้ โดยใช้วิธีการสุ่มแบบ
เจาะจงแหล่งจากการอ้างอิง Yuwadee (2018) ท่ีกลา่วในหวัข้อ ปิดเทอมนี ้วยัรุ่นท าอะไรดี ซึง่เป็น
การน าเสนอกิจกรรมท่ีวยัรุ่นนิยมนอกเหนือจากการเรียนหนงัสือ ซึ่งผลปรากฏในเนือ้หานัน้ พบว่า
กลุ่มวยัรุ่นมีความช่ืนชอบการออกไปเท่ียวชอปปิง (Shopping) กบักลุ่มเพ่ือน ซึ่งเป็นการพกัผ่อน
ของกลุม่วยัรุ่น ดงันัน้ผู้วิจยัจงึจะเก็บแบบสอบถามตามแหลง่ชอปปิง (Shopping) ท่ีเป็นท่ีนิยมของ
กลุม่วยัรุ่น ได้แก่ สยามสแควร์ ตลาดนดัจตจุกัร ตลาดนดัรถไฟรัชดาและตลาดชา่งชุย่ 

ขัน้ตอนท่ี 2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota  sampling) โดย
อ้างอิงจาก Ladyissue Magazine (2560) ท่ีได้กล่าวในหวัข้อแหล่งชอปปิง (Shopping) ยอดนิยม
ของวัยรุ่นท่ีอยู่ในช่วง Generation Z โดยจะเลือกเก็บแบบสอบถามท่ี สยามสแควร์ ตลาดนัด
จตุจักร ตลาดนัดรถไฟรัชดาและตลาดช่างชุ่ย เน่ืองจากทัง้ 4 สถานท่ีนี เ้ป็นแหล่งชอปปิง 
(Shopping) ยอดนิยมของกลุ่ม Generation Z หรือท่ีเรียกว่า กลุ่มวัยรุ่น โดยท่ีจะสุ่ม 4 สถานท่ี 
สถานท่ีละ 50 ตวัอยา่ง 

2.1 สยามสแควร์  50 ตวัอยา่ง 
2.2 ตลาดนดัจตจุกัร 50 ตวัอยา่ง 
2.3 ตลาดนดัรถไฟรัชดา  50 ตวัอยา่ง 
2.4 ตลาดชา่งชุย่  50 ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนท่ี  3 ใช้วิ ธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience  
Sampling) โดยผู้ วิจัยจะเลือกเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ ท่ีเคยใช้บริการ Generation Z ท่ีฟังเพลง
ผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งเแบบมีค่าใช้จ่ายรายเดือน ตามสถานท่ีในขัน้ท่ี 2 เพ่ือให้ได้ จ านวน
ตวัอยา่งครบ 200 ตวัอยา่ง 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
เพ่ือเป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย ดังนัน้จึงได้ก าหนดจ านวนกลุ่ม

ตวัอยา่ง ออกเป็น 2 กลุม่ ผู้วิจยัเลือกจาก 2 วิธี คือ 
1. กลุ่มตวัอย่างแบบสัมภาษณ์กลุ่ม เลือกตวัอย่างจากวิธีสุ่มตวัอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Random Sampling) เพ่ือท าการสัมภาษณ์แบบกลุ่มย่อย (Focus group) 
จ านวน 3 กลุ่ม กลุ่มละ 7 คน (Greenbaum et al., 2000) เลือกกลุ่มสมัภาษณ์โดยใช้หลกัเกณฑ์
การแบ่งช่วงอายุของ สุชา จันทร์เอม (2540 อ้างถึงใน ณัฐยาน์ ช่วยธานี (2550) ได้แก่ 1. วัยรุ่น
ตอนต้น 2. วยัรุ่นตอนกลาง 3. วยัรุ่นตอนปลาย 
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2. กลุ่มตัวอย่างแบบสอบถาม เลือกกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก 
(Convenience Random Sampling) โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ประชากร Generation Z ท่ีใช้บริการ
ฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจ านวน 200 ชดุ 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์ร่วมในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
แหลง่ข้อมลูในการศกึษาคือแหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) ดงันี ้

1. การสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) เป็นการซักถามข้อมูลจากประชากรกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured or guided interviews)  

รัตนะ บวัสนธ์. (2551) ให้ความหมายว่า การสนทนากลุ่ม (Focus Group) หมายถึง 
การให้บคุคลกลุ่มหนึ่งท่ีนกัวิจยัคดัเลือกมา สนทนาโต้ตอบ แสดงความรู้สึกนึกคิดซึ่งกนัและกนัใน
ประเด็นต่าง ๆ ท่ีนักวิจัยก าหนดขึน้ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  การสนทนากลุ่มจัดเป็นการ
รวบรวมข้อมูล ท่ีเป็นการผสมเทคนิควิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบการสังเกตแบบมีส่วนร่วม
(participant observation) และการสมัภาษณ์รายบุคคล (individual interview) กล่าวคือ นกัวิจยั
สามารถท่ีจะท าการสงัเกตพฤติกรรมอากปักิริยาของบคุคลในกลุ่มสนทนาได้ และในขณะเดียวกนั
นกัวิจยัก็อาจจะท าการซกัถามบคุคลใดบคุคลหนึง่ในประเดน็ใด ๆ ท่ีสงสยัก็ได้ 

โดยวิธีการนีผู้้ วิจัยใช้ ในการรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งเป็นผู้ ให้
ข้อมูลส าคัญท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติหรือ ปัจจัยของการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีมี
ความส าคัญต่อปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ 
Generation z โดยใช้วิ ธี เลือกกลุ่ มตัวอย่างแบบเจาะจง  จ านวน 3 กลุ่ม  กลุ่มละ 7 คน 
(Greenbaum et al., 2000) เลือกกลุ่มสัมภาษณ์โดยใช้หลักเกณฑ์การแบ่งช่วงอายุของ สุชา 
จนัทร์เอม (2540) อ้างถึงใน ณัฐยาน์ ช่วยธานี (2550) ได้แก่ 1. วยัรุ่นตอนต้น 2. วยัรุ่นตอนกลาง 
3. วยัรุ่นตอนปลาย  จากนัน้จึงน าข้อมลูท่ีได้น ามาวิเคราะห์เพ่ือน ามาออกแบบแบบสอบถาม โดย
มีขัน้ตอนดงันี ้

1.1 นัดหมายกลุ่มตัวอย่างเข้าร่วมท าการสัมภาษณ์ โดยผู้ วิจัยท าหน้าท่ีเป็น 
ผู้ด าเนินการอภิปราย (Moderator) 

1.2 ผู้ วิจยัด าเนินการสมัภาษณ์กลุ่ม ซกัถามและรับฟังความคิดเห็นส่วนตวัของ
แตล่ะ ราย ซึง่มีการบนัทึกเสียงพร้อมกบัจดบนัทกึข้อมลูท่ีส าคญั โดยผู้วิจยัจะน าปัจจยั (Attribute) 
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และระดับ (Levels) ท่ีได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มนีไ้ปใช้ในการสร้างสถานการณ์จ าลองใน
แบบสอบถามตอ่ไป 

2. การวิ เคราะห์ ร่วม (Conjoint Analysis) เทคนิคการวิ เคราะห์ ร่วม (Conjoint 
Analysis) (Moskowitz, Moskowitz, Beckley, & Lopetcharat, 2012) เป็นการน าไปประยุกต์ใช้
ในการศึกษาทางด้านการตลาด โดยให้ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้าในสินค้าและ
บริการท่ีมีคณุลกัษณะ (Attributes) ท่ีก าหนดอย่างเดน่ชดัหรือมีระดบั (Level) ของคณุลกัษณะท่ีมี
คา่เป็นตวัเลขท่ีแนน่อน โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

2.1 การก าหนดปัจจัย (Attributes) และ ระดบั (Level) เม่ือได้บทสรุปจากการ 
สมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) ผู้วิจยัจะท าการก าหนดปัจจยั (Attributes) ท่ีเป็นแรงจงูใจส าคญั
ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และท าการก าหนดระดับของปัจจัยนัน้ ๆ เช่น การศึกษาในครัง้นีปั้จจัย
ลกัษณะเพลงในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง มี 3 ระดบั ได้แก่ เพลงไทย, เพลงสากล, เพลงเกาหลี  

2.2. การสร้างสถานการณ์จ าลอง (Scenario) เป็นการสร้างสถานการณ์จ าลอง
ให้ เกิดขึน้โดยใช้ปัจจยั (Attributes) และ ระดบั (Level) ท่ีได้ น ามาเข้ามาสร้างในโปรแกรม SPSS 
จากนัน้ ระบบจะท าการสุ่มสถานการณ์จ าลองท่ีเหมาะสม โดยผู้ วิจัยจะเป็นผู้ ก าหนดตัวเลข
สถานการณ์จ าลอง ท่ีจะให้เกิดขึน้ 

2.3 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั (แบบสมัภาษณ์กลุม่) 
2.3.1 แบบบันทึก  (Field Note) แบบบันทึ กห รือแบบจดบันทึก  ซึ่ ง มี

ความส าคญัมากเพราะจะช่วยจดบนัทกึ ปอ้งกนัการหลงลืมโดยใช้ส าหรับบนัทกึเพ่ือรวบรวมข้อมลู
ตา่ง ๆ ระหวา่งการสมัภาษณ์กลุม่   

2.3.2 เคร่ืองบันทึกสียง เป็นอุปกรณ์ท่ีใช้ในการบนัทึกเสียงระหว่างท าการ 
สมัภาษณ์กลุ่มเพ่ือน ามาถอดเสียงออกเป็นลายลกัษณ์อกัษร เพ่ือน าข้อมลูท่ีได้จากการสมัภาษณ์
มา วิเคราะห์ เพ่ือสร้างแบบสอบถาม 

2.3.3 แบบสมัภาษณ์ (Interview) การสมัภาษณ์ครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามแบบ
กึ่ง โครงสร้าง (Semi-structured or guided interviews) แบบสัมภาษณ์ลักษณะนี เ้ป็นการ
สมัภาษณ์แบบ ไม่เคร่งครัดในการตัง้ค าถาม แต่ผู้วิจยัจะมีการตัง้ค าถามและค าส าคญัหลกัเอาไว้ 
แต่ในการสมัภาษณ์ จะไม่เรียงค าถาม หรือในบางครัง้ก็มีค าถามนอกเหนือจากค าถามท่ีได้ตัง้ไว้ 
ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัสภาพการณ์ ระหว่างการสมัภาษณ์ แตจ่ะไม่เกินขอบเขตความต้องการในการศกึษา 
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แบบสมัภาษณ์นีผู้้วิจยัได้จากการทบทวนวรรณกรรม น ามาประมวลเพ่ือตัง้เป็นค าถามท่ีใช้ในการ
สมัภาษณ์ 

2.3.4 เม่ือได้ข้อมลูจากการสมัภาษณ์กลุ่มแล้ว ผู้วิจยัจะน าข้อมลูท่ีได้มาสรุป 
และสงัเคราะห์ออกมาเป็นปัจจยัท่ีผู้ใช้บริการให้ความส าคญัตอ่การตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่น
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

กลุ่มท่ี 1 วัยรุ่นตอนต้น ผู้ มีส่วนร่วมในการวิจัยกลุ่มนีใ้ห้ มักใช้บริการการฟังเพลง
ผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแบบไม่มีค่าเสียใช้จ่าย เน่ืองจากผู้ ใช้บริการนิยมใช้ในระบบ Freemium 
ซึง่เป็นการใช้บริการโดยไม่เสียใช้จ่ายและจะชอบเป็นพิเศษหากระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมีการใช้งานท่ี
ง่ายและสะดวกสบาย เพราะผู้ ใช้บริการในกลุ่มนีน้ิยมความสะดวกสบายเป็นหลัก และจะให้
ความส าคญัน้อยกับการส่งเสริมการขายในการใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวิสคสตรีมมิ่ ง 
เพราะการท่ีจะท าให้ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมีความหลากหลายแนวเพลงหรือคุณภาพท่ีดีขึน้จะมี
คา่ใช้จ่ายรายเดือน จึงท าให้ผู้ ใช้บริการมองข้ามปัจจยัเหล่านีไ้ป ผู้ มีส่วนร่วมวิจยัในกลุ่มนีช่ื้นชอบ
ฟังเพลงไทยและเพลงท่ีอยูใ่นทวีปในเอเชีย ได้แก่ เพลงเกาหลีและเพลงญ่ีปุ่ น  

กลุ่มท่ี 2 วยัรุ่นตอนกลาง ผู้ มีส่วนร่วมวิจยักลุ่มนีใ้ห้ความส าคญัในส่วนของระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งต้องมีการใช้งานท่ีไม่ยากมากและต่อสามารถฟังเพลงได้ต่อเน่ืองโดยท่ีไม่มีโฆษณา
แทรกอยู่ระหว่างในการฟังเพลง โดยทัง้นีผู้้ มีส่วนร่วมในการวิจยัครัง้นีจ้ะต้องมีคา่ใช้จ่ายรายเ ดือน
ซึ่งมีทัง้ผู้ ท่ียินดีท่ีจะจ่ายในราคาเต็มโดยไม่สนใจการส่งเสริมการขายเน่ืองจากต้องการความเป็น
สว่นตวัท่ีจะไม่ต้องมีเพลย์ลิสต์ของผู้ ใช้รายอ่ืนร่วมอยูด้่วย แตจ่ะมีผู้ ท่ีให้ความสนใจกบัการสง่เสริม
การขายท่ีจ่ายรายเดือนเคร่ืองเดียวจะสามารถใช้บริการฟังเพลงพร้อมกันได้หลายเคร่ือง ซึ่งจะท า
ให้ค่าใช้จ่ายรายเดือนถูกลงแต่ข้อเสียคือจะท าให้เพลงและเพลย์ลิสต์ของเคร่ืองอ่ืนเข้ามาอยู่ใน
เคร่ืองตนเอง ในส่วนของเพลงท่ีนิยมฟังนัน้ส่วนใหญ่จะฟังเพลงสากล เพลงไทย และเพลงเกาหลี 
ตามล าดบั 

กลุ่มท่ี 3 วยัรุ่นตอนปลาย ผู้ มีส่วนร่วมในวิจยักลุ่มนี ้ให้ความส าคญักับการส่งเสริม
การขายเป็นหลักจะท าให้ค่าใช้จ่ายรายเดือนถูกลงและมองว่าการท่ีมีเพลงหรือเพลย์ลิสต์จาก
เคร่ืองอ่ืนมาอยู่ในเคร่ืองตนเองไมใ่ช่ปัญหาเพราะเคร่ืองอ่ืนท่ีใช้การสง่เสริมการขายร่วมกนัโดยสว่น
ใหญ่ช่ืนชอบฟังเพลงประเภทเดียวกัน อีกทัง้เหตุผลท่ียอมจ่ายเงินเป็นรายเดือนนัน้เพราะว่าไม่
อยากให้มีโฆษณามาแทรกระหว่างฟังเพลง ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งต้องมีการใช้งานท่ีง่ายและ
สะดวกสบาย ถ้าระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมีการใช้งานท่ีระดบัปานกลางผู้ มีสว่นร่วมจะยอมรับตอ่เม่ือมี
ฟังก์ชนัท่ีดีกว่าการใช้งานท่ีง่าย ลกัษณะเพลงท่ีนิยมฟังจะเป็นเพลงสากลและเพลงไทย เป็นหลกั
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จากนัน้ผู้ วิจยัจึงน าข้อมูลจากการสมัภาษณ์กลุ่มย่อยทัง้ 3 กลุ่ม มาสงัเคราะห์และได้ปัจจยัและ
ระดบัท่ีส าคญัในการตดัสินใจการใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ดงัตาราง 4 

 
ตาราง 4 ปัจจยัและระดบัท่ีส าคญัในการตดัสินใจการใช้บริการฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจการใช้บริการฟังเพลง
ผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระดับ 

1. ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 

Joox 

Spotify 

Apple music 

2. ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

เพลงไทย 

เพลงองักฤษ 

เพลงเกาหลี 

3. การสง่เสริมการขายของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
ซือ้ 1 เดือนแถมใช้บริการฟรี 1 เดือน 

Family Package 

4. ความสะดวกในการใช้งาน 
ง่ายมาก 

ง่ายปานกลาง 

 
จากตาราง 4 จะเห็นได้วา่มีสถานการณ์ทัง้หมด 36 สถานการณ์ (3x3x2x2) ท่ีเป็นไป

ได้ในการสร้างสถานการณ์จ าลอง ซึ่งเป็นจ านวนท่ีมากเกินไปส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจะให้
คะแนนทัง้ 36 สถานการณ์ได้ เพราะผู้ ตอบแบบสอบถามอาจเกิดความสบัสนและท าให้
แบบสอบถามนัน้ไม่มี ประสิทธิภาพ El Sawy, Malhotra, Gosain, and Young (1999) ได้กล่าวว่า
ไมมี่ความจ าเป็นท่ีจะต้องประเมินสถานการณ์ทัง้หมดท่ีเป็นไปได้ เพ่ือท่ีจะทราบระดบัความส าคญั
ของปัจจยั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้ Orthogonal Design ใน โปรแกรม SPSS เพ่ือลดสถานการณ์ให้เหลือ 
9 สถานการณ์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ณฐัยา ประดิษฐสวุรรณ (2559) ท่ีศกึษาการเลือกเข้า
ศกึษาตอ่ระดบัอดุมศกึษา โดยใช้ Conjoint Analysis 5 ปัจจยั 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นีถ้กูแบง่เป็น 3 สว่น ดงันี ้
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สว่นท่ี 1 แบบสอบถามข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
4 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยทัง้ 4 ค าถามเป็นลักษณะค าถาม
ปลายปิด (Close ended Question) แบบท่ีมีให้เลือก 2 ค าตอบ (Dichotomous choice) และ
แบบท่ีมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) แต่ละข้อค าถามมีระดบัการวดัข้อมูลประเภท
ตา่ง ๆ ดงันี ้

1. เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) โดย
ก าหนดชว่งอายคุ านวณได้ดงันี ้(ภาณวุฒัน์ กองราช, 2554) ดงันัน้จงึก าหนดชว่งอายดุงันี ้

2.1 13 - 15 ปี 
2.2 16 - 18 ปี 
2.3 19 - 21 ปี 

3. ระดับการศึกษา เป็นระกับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
scale) 

3.1 มธัยมศกึษาตอนต้น 
3.2 มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
3.3 อนปุริญญา/ปวส. 
3.4 ปริญญาตรี 
3.5 สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
scale) (ณญัช์คณสั ปานสมศรี, 2551) 

4.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท 
4.2 5,001 – 10,000 บาท 
4.3 10,001 – 15,000 บาท 
4.4 มากกวา่ 15,001 บาท 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ ใช้บริการ
ฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามได้
ถามเก่ียวกับการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
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กิจกรรมมีค าถาม 2 ข้อ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจมีค าถาม 2 ข้อ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความคิดเห็นมีค าถาม 3 ข้อ มีลักษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended 
Response Question) ซึง่ข้อค าถามและข้อมีลกัษณะ ข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้  

ข้อท่ี 1 ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หัวข้อ ท่านมีการใช้งาน
ของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในข้อใดตอ่ไปนีม้ากท่ีสุด โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) ดงันี ้

1. การฟังเพลงท่ีได้รับจากการจดัอนัดบัเพลงฮิต 100 อนัดบั  
2. การฟังเพลงจากรายช่ือเพลงท่ีก าหนดเอง (เพลย์ลิสต์) ในแบบท่ี

ตนเองต้องการ 
3. การฟังเพลงจากอลับัม้เพลงท่ีทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแนะน าให้โดย

อ้างอิงจากแนวเพลงหรือศลิปินท่ีทา่นฟังประจ า 
4. อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ........... 

ข้อท่ี 2 ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อ กิจกรรมข้อใดท่ีทา่น
ท าขณะฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมากท่ีสุด โดยใช้ระดบัการวัดข้อมูลประเภทนาม
บญัญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) 
ดงันี ้

1. ขณะออกก าลงักาย 
2. ขณะเดนิทางนอกบ้าน 
3. ขณะใช้งานแอปพลิเคชนัอ่ืนควบคูไ่ปด้วย เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินตราแก

รม เป็นต้น 
4. ขณะพกัผอ่นอยูท่ี่พกัอาศยั 
5. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ..................... 

ข้อท่ี 3 ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ ช่องทางจากสิ่ง
ใดท่ีจะท าให้ท่านมีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมากท่ีสุดโดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) ดงันี ้

1. ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) เช่น เฟซบุ๊ ก อินสตาแกรม  
เป็นต้น 
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2 . ช่ อ งท าง ส่ื อ ส า รม วลชน  (Mass Media) เช่ น  โท รทั ศ น์  วิ ท ย ุ
หนงัสือพิมพ์ เป็นต้น 

3. ช่องทางส่ือกลางแจ้ง (Outdoor Media) เช่น ป้ายตามรถไฟฟ้า ป้าย
ตามห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

4. ไม่มีช่องทางใดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

5. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ...................... 
ข้อท่ี 4 ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หัวข้อ ความสนใจใน

การฟังเพลงหรือแนวเพลงของท่านได้อิทธิพลมาจากบุคคลใดภายในครอบครัว , เครือญาติมาก
ท่ีสุดโดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) ดงันี ้

1. พอ่/แม ่
2. พ่ีน้องในสายเลือด 
3. บคุคลเครือญาต ิเชน่ ปา้ ลงุ น้า อา เป็นต้น 
4. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ......... 

ข้อท่ี 5 ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หวัข้อ ท่านคิดว่าข้อ
ใดเป็นประโยชน์ต่อท่านมากท่ีสุดเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้ระดบัการวัด
ข้อมูลประเภทนามบัญญั ติ  (Nominal Scale) ลักษณะค าถาม มีหลายค าตอบให้ เลือก 
(Multichotomous Question) ดงันี ้

1. ฟังแล้วผอ่นคลาย 
2. ฟังแล้วสนกุสนาน/เพลิดเพลิน 
3. ฟังแล้วคล้อยไปตามกบัอารมณ์ของเพลง 
4. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.............................. 

ข้อท่ี 6 ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ท่านชอบฟังเพลงท่ีมี
เนือ้หาประเภทใดมากท่ีสุดผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม
บญัญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) 
ดงันี ้

1. เนือ้เพลงความรักแบบสมหวงั 
2. เนือ้เพลงความรักแบบมีความหวงั 
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3. เนือ้เพลงความรักแบบอกหกั/ไมส่มหวงั 
4. เนือ้เพลงอารมณ์เหงา 
5. ไมไ่ด้ฟังเพลงเนือ้หาใดเลยเป็นหลกั 
6. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............................ 

ข้อท่ี 7 ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หัวข้อ ท่านได้รับ
วัฒนธรรมจากการฟังเพลงในเร่ืองใดมากท่ีสุดโดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) ดงันี ้

1. การแตง่ตวัตามศลิปินท่ีทา่นช่ืนชอบ 
2. การแสดงออก เชน่ เต้น, ร้องเพลง เป็นต้น ตามศลิปินท่ีทา่นช่ืนชอบ 
3. วฒันธรรมการเรียนรู้ภาษาจากศลิปินท่ีทา่นช่ืนชอบ 
4. ทา่นไมย่ดึตดิกบัวฒันธรรมใด ๆ เลยเป็นหลกั 
5. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ................................ 

สว่นท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุสมบตัิหรือปัจจยัในการเลือกใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้สถานการณ์จ าลอง 9 สถานการณ์ โดยท่ีผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้คะแนนทางเลือกในแต่ละเหตุการณ์ จาก 0 ถึง 100 โดยก าหนดเกณฑ์การให้
คะแนน คือ คะแนน 0 หมายถึง ผู้ตอบ แบบสอบถามจะไม่เลือกทางเลือกนัน้อย่างแน่นอน และ
คะแนน 100 หมายถึงผู้ ตอบแบบสอบถามต้องการเลือกทางเลือกนัน้อย่างแน่นอน โดยดูได้จาก
ตารางแสดงตวัอย่างสถานการณ์จ าลองท่ีน ามาใช้ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนน จาก 0 ถึง 10 ดงัตวัอยา่งตาราง 5 

 
ตาราง 5 สถานการณ์จ าลองของแบบสอบถาม 

 

การ
ตดัสินใจ 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ี
ใช้งาน 

ลกัษณะเพลงท่ีฟังใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

การสง่เสริมการ
ขายของระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง 

ความสะดวก
ในการใช้งาน 

1 . Joox เพลงไทย Family Package ใช้งานง่ายมาก 

  0.......10.......20.......30.......40.......50.......60.......70.......80... ....90.......100 
  ไมเ่ลือกแนน่อน กรุณาวงกลมล้อมรอบคะแนนท่ีเหมาะสม เลือกแนน่อน 
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2.4 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั (แบบสอบถาม) เคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีคื้อ แบบสอบถามซึง่มีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ตามล าดบัตอ่ไปนี ้

2.4.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร บทความ งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง การสัมภาษณ์
กลุ่มเพ่ือ เป็นแนวทางและให้ได้ปัจจยัในการสร้างแบบสอบถามเพ่ือให้คลอบคลุมตามความมุ่ง
หมายของการวิจยั 

2.4.2 น าข้อมลูท่ีได้มาสร้างแบบสอบถาม ให้ครอบคลมุตามความมุ่งหมาย
ของการวิจยัในครัง้นี ้

2.4.3 แบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือ
พิจารณาตรวจสอบความถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเตมิเพ่ือน ามาแก้ไข 

2.4.4 น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขในขัน้ตอนท่ี 3 เสนอ
ผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนือ้หา (Content Validity) ของวิจยัในคร่ังนี ้

2.4.5 ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ จากนนัน้
เสนอต่อ อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขครัง้สุดท้าย ก่อนน าไป
ทดลองใช้ (Try Out) โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ ไปทดลองใช้กับกลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอยา่ง 

2.5 การเก็บรวบรวมข้อมลูกบักลุ่มตวัอย่างผู้วิจยัน าแบบสอบถามเก็บข้อมลูจาก
กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 200 ชดุ โดยมีขัน้ตอนการด าเนินงานดงันี ้

2.5.1 ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
2.5.2 น าแบบสอบถามท่ีมีคณุภาพ ไปให้ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสุ่ม

แบบสะดวก (Convenience Sampling) หลงัจากนัน้น าข้อมลูมาด าเนินการวิจยัขัน้ตอนตอ่ไป 
2.6 การค านวณคา่อรรถประโยชน์ (Utilities) และ คา่ความส าคญั (Importance) 

ค านวณได้จากตวัแบบทางคณิตศาสตร์ของ Conjoint Analysis สามารถเขียนสมการได้ดงันี ้
 

 

U(X) = ∑    ∑  𝑎𝑖 𝑗𝑥𝑖 𝑗  𝑘
𝑗=1

𝑚
𝑖=1  

 
โดยท่ี 

U(X) = อรรถประโยชน์หรือ Utilities ของผลิตภณัฑ์  
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a I j  = อ รรถป ระ โย ช น์ ท่ี ผู้ บ ริ โภ ค ใ ห้ กั บ ระ ดับ  j (j, j =      
1,2,…k) ของคณุลกัษณะ I (I , I = 1,2,…m) 

k I  = จ านวนระดบัของคณุลกัษณะ i 
m  = จ านวนคณุลกษัณะของผลิตภณัฑ์ 

𝑥𝑖 𝑗  =  1 ถ้าระดบั j ของ I คณุลกัษณะปรากฏอยู่ในโมเดล = 0 
ถ้าเป็นกรณีอ่ืนนอกเหนือจากนัน้ 

ส าหรับค่า Importance เป็นค่าท่ีแสดงความส าคญัของแต่ละคุณลักษณะ
ค านวณได้จาก พิสยัของ Part-Worth Utilities ส าหรับแตล่ะปัจจยั (คณุลกัษณะ) พิสยัแตล่ะตวัจะ
ถกูหารด้วยผลรวมของพิสยัทกุรูปแบบแล้วคณูด้วย 100  

2.7 การน าค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคญั (Importance) 
ไปใช้เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ ใช้บริการท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม
แตกต่างกนั ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้ ใช้บริการท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ
แตกต่างกนั ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ผู้ใช้บริการท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคดิเห็น
แตกต่างกนั ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง แตกตา่งกนั 

 
การจัดกระท าข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 

เม่ือได้รับแบบสอบถามกลบัคืนมาแล้ว ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการ
ดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม โดยคดัแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้
ก าหนด รหสัไว้ลว่งหน้า   
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3. การประมวลผลข้อมูลโดยน าข้อมูลมาลงบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือ
ประมวลผลด้วย โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนาและ
ทดสอบสมมตฐิาน 

 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ร่วม (Conjoint Analysis) 
การวิ เคราะห์ ร่วม  (Conjoint Analysis) เป็นการวิ เคราะห์ทางสถิติขัน้ สูง 

(Multivariate Technique) ซึ่งเก่ียวข้องกับการทดลองทางวิทยาศาสตร์ (Hair, Black, Babin, 
Anderson, & Tatham, 2006)ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์ร่วมนีส้ามารถน าไปใช้เพ่ือน าความเข้าใจ
ผู้ บริโภคว่ามีการตอบสนองต่อพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการใบรูปแบบต่าง ๆ  อย่างไร สมการ
พืน้ฐานมีลกัษณะ ดงันี ้

 

𝑌𝑖  = 𝑎 + 𝑥1 + 𝑥2 +  𝑥3 … + 𝑥𝑛 + 𝑒 
 

โดยท่ี  𝑌𝑖  = ค่าความพอใจรวมท่ีผู้ บริโภคให้กับสินค้า ข้อมูลอาจเป็นแบบ 
metric (interval, ratio scale) หรือ non-metric (nominal, ordinal scale) 

ค่าสถติเิชิงพรรณนา ประกอบด้วย  
1. คา่ร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการแปลความหมายของข้อมลูรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 โดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชบญัชา, 
2545) 

 

P = 
𝑓 ×100

𝑛
 

 
เม่ือ 

P แทน คา่สถิตร้ิอยละ 
f แทน ความถ่ีของข้อมลู 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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2. ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลในรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ในแบบสอบถามสว่นท่ี 2 โดยใช้สตูรดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2544) 

𝑥̅ =  
∑𝑥

𝑛
 

 
เม่ือ 

𝑥̅      แทน   คา่คะแนนเฉล่ีย 

∑𝑥   แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

𝑛      แทน   ขนาดของกลุม่ประชากร 
 

3. ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้แปลความหมายของ
ข้อมูลในรูปแบบการด าเนินชีวิต ในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 โดยใช้สูตรดงันี ้(กัลยา วานิชบญัชา, 
2545) 

 

S.D. = √
𝑛∑𝑥2 −(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 
เม่ือ 

S.D. แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑥  แทน  คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑛  แทน  จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑛 − 1  แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 

(∑𝑥)2 แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

∑𝑥2  แทน   ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
 

สถติทิี่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ประกอบด้วย 
1. การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม 

เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตในด้านกิจกรรม, ด้านความสนใจและด้าน
ความคิดเห็น ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way Analysis of Variance หรือ 
สถิต ิBrownForsythe ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
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1.1 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way Analysis of 
Variance ใช้ใน กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนไมต่า่งกนัโดยดจูากสถิติ Levene Statistic ซึ่ง
ใช้ทดสอบความ แตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปรเม่ือพบว่าคา่ Sig. มีค่ามากกว่า
หรือเทา่กบั .05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั  

One-way Analysis of Variance (กลัยา วานิชบญัชา, 2545)มีสตูรดงันี ้
 

𝐹 = 
 𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 
เม่ือ 

F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา F-distribution 

𝑀𝑆𝑏  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

𝑀𝑆𝑤       แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 

กรณีท่ีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ท าการทดสอบความแตกตา่ง
ของ ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ีย
คูใ่ดบ้าง แตกตา่งกนัอยา่งท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

Fisher’s Least - Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิ ชบัญ ชา , 2545) 
มีสตูร ดงันี ้
 

เม่ือ 𝑛𝑖  ≠ 𝑛𝑗  𝐿𝑆𝐷 = 𝑡1
𝑎

2 
;𝑛−𝑘√𝑀𝑆𝐸(

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)  

 

ถ้า 𝑛𝑖  = 𝑛𝑗  𝐿𝑆𝐷 = 𝑡1
𝑎

2 
;𝑛−𝑘√

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
 

 
โดยท่ี dfw = n - k  

LSD แทน   คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับกลุม่ตวัอยา่งกลุ่ม
ท่ี i และ j 

MSE แทน   คา่ Mean square error 𝑀𝑆𝑤  
k แทน   จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
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n  แทน    จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด  
a    แทน    คา่ความคลาดเคล่ือน  

𝑛𝑖  แทน    จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 

𝑛𝑗  แทน   จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
 

1.2 สถิติทดสอบ Brown-Forsythe ใช้ในกรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวน
ตา่งกัน โดยดจูากสถิติ Levene Statistic ซึ่งใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของ
กลุ่มตัวแปรเม่ือ พบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรตามมีความแปรปรวน
แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe (Hartung, 2001) มีสตูรดงันี ้
 

β =  
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

 

โดยท่ี MSW =  ∑ (1 −  
𝑛𝑖

𝑁 
2
𝑡=1 )𝑆𝑡

2 

 
เม่ือ 

β  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
MSW แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับ Brown-Forsythe 
K  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอยา่ง 

𝑛𝑖   แทน จ านวนตวัอยา่งกลุม่ i 
N  แทน ขนาดของประชากร 

𝑠𝑡
2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

 
กรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ด าเนินการทดสอบความ

แตกตา่งของ คา่เฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยสถิติเป็นรายคู่ตอ่ไปโดยสถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ีย
คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห์, 2543) มีสตูรดงันี ้
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𝑡 =  
𝑥𝑖 −  𝑥𝑗

𝑀𝑆(𝑊)(
1
𝑛𝑖

+  
1
𝑛𝑗

)
 

 
เม่ือ 

t  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 

𝑀𝑆(𝑊) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  (Mean 
Square within group) ส าหรับ Dunnett’s T3 

𝑥𝑖   แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

𝑥𝑗   แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 

𝑛𝑖   แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

𝑛𝑗      แทน   จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล

ในงานวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์ร่วมในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของ
ผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
n  แทน จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามขนาดท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง 
x ̅  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (mean) 
S.D. แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 
MS แทน ค่าคะแนนเฉล่ียของผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of 

Squares) 
F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-distribution 
LSD แทน  คา่ความแตกตา่งของการทดสอบเป็นรายคู ่
H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
Sig. แทน ค่าความน่าจะเป็นส าห รับการบอกนัยส าคัญ ทางส ถิต ิ

(Significant) 
df  แทน องศาแหง่ความเป็นอิสระ (Degree of freedom)  
 *  แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 
**  แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 2 สว่นดงันี ้
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ส่วนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) กลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้ 3 กลุ่ม กลุม่ละ 7 คน เพ่ือหาปัจจยัในการตดัสินใจใช้ฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
ของผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 4 ปัจจยั   

สว่นท่ี 2 ผลวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา แบง่ออกเป็น 3 สว่นดงันี ้
ตอนท่ี 1 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบคุคลได้แก่ เพศ อาย ุการศกึษาและรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน 
ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้าน

ความสนใจและด้านความคดิเห็น 
ตอน ท่ี  3  การวิ เค ราะ ห์อรรถประ โยช น์  (Utilities) และค่ าความส าคัญ 

(Importance weight) ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ ด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งาน , ด้านลักษณะของ
เพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และความ
สะดวกในการใช้งาน 

สว่นท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน

กิจกรรมแตกต่างกนั ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความสนใจแตกตา่งกัน ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็นแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) กลุ่ม
ตวัอย่างทัง้ 3 กลุ่ม กลุ่มละ 7 คน เพ่ือหาปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งของผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 4 ปัจจยั ดงันี ้

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความส าคญักับปัจจัยในการตัดสินใจใช้ฟังเพลง
ผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน , ด้านลกัษณะของเพลงท่ีฟัง
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ในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และความสะดวกในการ 
ใช้งาน ซึง่แตล่ะปัจจยัจะมีระดบัท่ีแตกตา่งกนั ดงัตาราง 6 

 
ตาราง 6 ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง

ระบบมิวสิคสตรีมิ่ง 
ระดับ 

1. ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 
Joox 
Spotify 
Apple music 

2. ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

เพลงไทย 

เพลงองักฤษ 

เพลงเกาหลี 

3. การสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
ซือ้ 1 เดือนแถมใช้บริการฟรี 1 เดือน 

Family Package 

 4. ความสะดวกในการใช้งาน 
ง่ายมาก 

ง่ายปานกลาง 

 
จากตาราง 6 พบว่า ปัจจัยด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งานมี 3 ระดบั ได้แก่ Joox Spotify 

และApple music, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมี 3 ระดบั ได้แก่ เพลงไทย เพลง
องักฤษ และเพลงเกาหลี, ด้านการส่งเสริมการขายของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมี 2 ระดบั ได้แก่ ซือ้ 1 
เดือนแถมใช้บริการฟรี 1 เดือน และFamily Package, ด้านความสะดวกในการใช้งานมี 2 ระดบั 
ได้แก่ ง่ายมาก และง่ายปานกลาง 

สว่นท่ี 2 ผลวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา แบง่ออกเป็น 3 สว่นดงันี ้
ตอนท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ การศึกษาและรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน 
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ตาราง 7 ความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน 
 

  ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

1.1 เพศ   
    ชาย 68 34.00 

    หญิง 132 66.00 

รวม 200 100.00 

1.2 อายุ   
    13-15 ปี 41 20.50 

    16-18 ปี 60 30.00 

    19- 21 ปี 99 49.50 

รวม 200 100.00 

1.3 การศึกษา   
    มธัยมศกึษาตอนต้น 41 20.50 

    มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 50 25.00 

    ปวส./อนปุริญญา 9 4.50 

    ปริญญาตรี 96 48.00 

    สงูกว่าปริญญาตรี 4 2.00 

รวม 200 100.00 

1.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

    ต ่ากวา่เทา่กบั 5,000 บาท 74 37.00 

    5,001-10,000 53 26.50 

    10,001-15,000 37 18.50 

    มากกกวา่ 15,001 ขึน้ไป 36 18.00 

รวม 200 100 
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จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างใน
การศกึษาครัง้นี ้จ านวน 200 คน จ าแนกได้ดงันี ้

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมา
เป็นเพศชายคดิเป็นร้อยละ 34.00 

อายุ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 19 – 21 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.50 
รองลงมาคืออาย ุ16 -18 ปีและอาย ุ13 -15 ปี โดยคดิเป็นร้อยละ 30 และ 20.50 ตามล าดบั 

การศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีคิดเป็น
ร้อยละ 48.00 รองลงมาคือผู้ ท่ีมีการศึกษาระดบัมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. , ผู้ ท่ีมีการศึกษา
ระดบัมธัยมศกึษาตอนต้น, ผู้ ท่ีมีการศกึษาระดบัปวส./อนปุริญญาสงูและผู้ ท่ีมีการศกึษาระดบัสูง
กวา่ปริญญาตรีโดยคดิเป็นร้อยละ 25.00, 20.50, 4.50 และ 2.00 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยูท่ี่ต ่า
กวา่เทา่กบั 5,000 บาทคดิเป็นร้อยละ 37 รองลงมาผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยู่ท่ี 
5,001-10,000 บาท, ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,001-15,000 บาทและ
ผู้ ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ีมากกกว่า 15,001 ขึน้ไป โดยคิดเป็นร้อยละ 
26.50, 18.50 และ 18.00 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้าน
ความสนใจและด้านความคดิเห็น 

 
ตาราง 8 ความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย 
ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจและด้านความคิดเห็น 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต จ านวน ร้อยละ 

 2.1 รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม   

   2.1.1 ท่านมีการใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในข้อ
ใดต่อไปนีม้ากที่สุด 

  

      การฟังเพลงท่ีได้รับการจดัอนัดบัเพลงฮิต 100 อนัดบั 45 22.50 

      การฟังเพลงจากรายช่ือเพลงท่ีก าหนดเอง (เพลย์ลิสต์) ใน
แบบท่ีตนเองต้องการ 

97 48.50 
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ตาราง 8 (ตอ่) 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต จ านวน ร้อยละ 

      การฟังเพลงจากอลับัม้เพลงท่ีทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
แนะน าให้โดยอ้างอิงจาก  แนวเพลงหรือศิลปินท่ีท่านฟัง
ประจ า 

49 24.50 

      อ่ืน ๆ โปรดระบุ 9 4.50 

รวม 200 100.00 

   2.1.2 กิจกรรมข้อใดท่ีท่านท าขณะฟังเพลงผ่านระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งมากที่สุด 

 

 

ออกก าลงักาย  26 13.00 

ขณะเดนิทางนอกบ้าน 67 33.50 

ขณะใช้งานแอปพลิเคชัน่อ่ืนควบคูไ่ปด้วย เชน่ เฟสบุ๊ค, ไลน์, 
อินตราแกรม เป็นต้น  

53 26.50 

ขณะพกัผอ่นอยูท่ี่พกัอาศยั  38 19.00 

 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ 16 8.00 

รวม 200 100.00 

   2.2.1 ช่องทางจากสิ่งใดที่จะท าให้ท่านมีความสนใจ
ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมาก
ที่สุด 

  

     ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) เชน่ เฟสบุ๊ค, 
อินสตาแกรม เป็นต้น 

89 44.50 

     ช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) เชน่ โทรทศัน์, 
วิทย,ุ หนงัสือพิมพ์ เป็นต้น 

61 30.50 

     ช่องทางส่ือกลางแจ้ง (Outdoor Media) เชน่ ปา้ยตาม
รถไฟฟ้า, ปา้ยตามห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

29 14.50 
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ตาราง 8 (ตอ่) 

 

รูปแบบการด าเนินชีวิต จ านวน ร้อยละ 

     ไมมี่ชอ่งทางใดท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

21 10.50 

     อ่ืน ๆ  โปรดระบ ุ 0 0.00 

รวม 200 100.00 

   2.2.2ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงของท่านได้
อิทธิพลมาจากบุคคลใดภายในครอบครัว, เครือญาตมิากที่สุด 

 

     พ่อ/แม่ 81 40.50 

     พ่ีน้องในสายเลือด 56 28.00 

     บคุคลเครือญาติ เชน่ ปา้, ลงุ, น้า, อา เป็นต้น 36 18.00 

     อ่ืน ๆ  โปรดระบ ุ 27 13.50 

รวม 200 100.00 

2.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเหน็   
   2.3.1 ท่านคิดว่าข้อใดเป็นประโยชน์ต่อท่านมากที่สุดเม่ือได้
ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

 

     ฟังแล้วผ่อนคลาย 66 33.00 

     ฟังแล้วสนกุสนานเพลิดเพลิน 72 36.00 

     ฟังแล้วคล้อยไปตามกบัอารมณ์ของเพลง 62 31.00 

     อ่ืน ๆ  โปรดระบ ุ 0 0.00 

รวม 200 100.00 

     2.3.2 ท่านชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทใดมากที่สุดผ่าน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

  

     เนือ้เพลงความรักแบบสมหวงั 33 16.50 

     เนือ้เพลงความรักแบบมีความหวงั 36 18.00 

     เนือ้เพลงความรักแบบอกหกั/ไมส่มหวงั 44 22.00 
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ตาราง 8 (ตอ่) 

 

รูปแบบการด าเนินชีวิต จ านวน ร้อยละ 

     เนือ้เพลงอารมณ์เหงาๆ 28 14.00 

     ไมไ่ด้ฟังเพลงเนือ้หาใดเลยเป็นหลกั 27 13.50 

     อ่ืน ๆ  โปรดระบ ุ 32 16.00 

รวม 200 100.00 

   2.3.3 ท่านได้รับอิทธิพลเร่ืองวัฒนธรรมดังข้อใดมากที่สุด 
  

     การแตง่ตวัตามศลิปินท่ีท่านช่ืนชอบ 24 12.00 

     การแสดงออก เชน่ เต้น, ร้องเพลง เป็นต้น ตามศลิปินท่ีทา่นช่ืนชอบ 55 27.50 

     วฒันธรรมการเรียนรู้ภาษาจากศลิปินท่ีท่านช่ืนชอบ 41 20.50 

     ทา่นไมย่ึดติดกบัวฒันธรรมใด ๆ เลยเป็นหลกั 80 40.00 

     อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ 0 0.00 

รวม 200 100.00 

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลและรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี
เป็นกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้จ านวน 200 คน จ าแนกได้ดงันี ้

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หัวข้อ ท่านมีการใช้งานของระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งในข้อใดต่อไปนีม้ากท่ีสุดผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้การฟังเพลงจากรายช่ือเพลงท่ี
ก าหนดเอง (เพลย์ลิสต์) ในแบบท่ีตนเองต้องการคิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาผู้ ตอบ
แบบสอบถามใช้การฟังเพลงจากอลับัม้เพลงท่ีทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแนะน าให้โดยอ้างอิงจาก
แนวเพลงหรือศิลปินท่ีท่านฟังประจ า, ผู้ตอบแบบสอบถามใช้การฟังเพลงท่ีได้รับการจัดอันดับ 
เพลงฮิต 100 และอ่ืน ๆ โปรดระบุได้แก่ ค้นหารายช่ือเพลงด้วยตนเอง โดยคิดเป็นร้อยละ 24.50 , 
22.50 และ 4.50 ตามล าดบั 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อ กิจกรรมข้อใดท่ีท่านท าขณะฟังเพลง
ผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมากท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท ากิจกรรมขณะฟังเพลงผ่าน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งขณะเดินทางนอกบ้านคิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมาคือขณะใช้งาน
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แอปพลิเคชัน่อ่ืนควบคูไ่ปด้วย เชน่ เฟสบุ๊ค, ไลน์, อินตราแกรม เป็นต้น, ขณะพกัผอ่นอยูท่ี่พกัอาศยั
, ขณะออกก าลังกาย และขณะท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ได้แก่ ขณะอาบน า้และท าการบ้าน โดยคิดเป็น
ร้อยละ 26.50, 19.00, 13.00 และ 8.00 ตามล าดบั  

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ ช่องทางจากสิ่งใดท่ีจะท าให้ทา่นมี
ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมากท่ีสุด ช่องทางท่ีท าให้ผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมากท่ีสดุได้แก่ 
ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) เช่น เฟสบุ๊ค, อินสตาแกรม เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 44.50 
รองลงมาได้แก่ช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) เช่น โทรทศัน์, วิทยุ, หนงัสือพิมพ์ เป็นต้น, 
ช่องทางส่ือกลางแจ้ง (Outdoor Media) เช่น ปา้ยตามรถไฟฟ้า,ปา้ยตามห้างสรรพสินค้า เป็นต้น, 
ไม่มีช่องทางใดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งและอ่ืน ๆ 
โปรดระบ ุโดยคดิเป็นร้อยละ 30.50, 14.50, 10.50 และ 0.00 ตามล าดบั 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หัวข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือ
แนวเพลงของท่านได้อิทธิพลมาจากบุคคลใดภายในครอบครัว, เครือญาติมากท่ีสุด โดยท่ีความ
สนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้อิทธิพลมาจากพ่อ/แม่ คิด
เป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาคือได้อิทธิพลมาจากพ่ีน้องในสายเลือด, ได้อิทธิพลมาจากบคุคลเครือ
ญาติ เช่น ป้า, ลุง, น้า, อา เป็นต้น และอ่ืนๆ ได้แก่ ลูกพ่ีลูกน้อง โดยคิดเป็นร้อยละ 28.00 , 18.00 
และ 13.50 ตามล าดบั 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หวัข้อ ทา่นคิดวา่ข้อใดเป็นประโยชน์ตอ่
ท่านมากท่ีสดุเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ข้อท่ีเป็นประโยชน์กบัผู้ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่คือ ฟังแล้วสนกุสนานเพลิดเพลิน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมาฟังแล้วผ่อนคลาย และ
ฟังแล้วคล้อยไปตามกบัอารมณ์ของเพลง โดยคดิเป็นร้อยละ 33.00 และ 31.00 ตามล าดบั 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หัวข้อ ท่านชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หา
ประเภทใดมากท่ีสดุผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ชอบฟังเพลงเนือ้เพลง
ความรักแบบอกหัก/ไม่สมหวงัคิดเป็นร้อยละ 22.00 รองลงมาผู้ตอบแบบสอบถามชอบฟังเพลง
เนือ้เพลงความรักแบบมีความหวงั, ผู้ตอบแบบสอบถามชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบสมหวงั
, ผู้ตอบแบบสอบถามชอบฟังเพลงเนือ้เพลงอารมณ์เหงา, ผู้ตอบแบบสอบถามชอบฟังเพลงเนือ้
เพลงแบบอ่ืน ๆ ได้แก่ เนือ้เพลงเสียดสีสงัคมและผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้ฟังเพลงเนือ้หาใดเลย
เป็นหลกั โดยคดิเป็นร้อยละ 18.00, 16.50, 16.00, 14.00 และ 13.50 ตามล าดบั 
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ด้านความคดิเห็น หวัข้อท่านได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลงในเร่ืองใดมากท่ีสดุ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ยึดติดกับวัฒนธรรมใด ๆ เลยเป็นหลัก คิดเป็นร้อยละ 40.00 
รองลงมาผู้ ตอบสอบถามได้รับวัฒนธรรมจากการฟังเพลงในเร่ืองการแสดงออก เช่น เต้น , ร้อง
เพลง เป็นต้น ตามศิลปินท่ีช่ืนชอบ , ผู้ ตอบสอบถามได้รับวัฒนธรรมจากการฟังเพลงในเร่ือง
วฒันธรรมการเรียนรู้ภาษาจากศิลปินท่ีช่ืนชอบ, ผู้ตอบสอบถามได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลง
ในเร่ืองการแต่งตวัตามศิลปินท่ีท่านช่ืนชอบและอ่ืนๆ โปรดระบ ุโดยคิดเป็นร้อยละ 27.50 , 20.50, 
12.00 และ 0.00 ตามล าดบั 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์อรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคัญ (Importance 
weight) ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งาน , ด้านลักษณะของเพลงท่ีฟังใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการสง่สริมการขาย และความสะดวกในการใช้งาน 
 
ตาราง 9 คา่อรรถประโยชน์ (Utilities) ของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการ
ฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค

สตรีมมิ่ง 
ระดับ ค่าอรรถประโยชน์ 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 

Joox 6.39 0.50 

Spotify -4.84 0.50 

Apple 
music 

-1.54 0.50 

ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง 

เพลงไทย 2.64 0.50 

เพลง
องักฤษ 

2.49 0.50 

เพลงเกาหลี -5.13 0.50 
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ตาราง 9 (ตอ่) 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการ
ฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค

สตรีมมิ่ง 
ระดับ ค่าอรรถประโยชน์ 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การสง่เสริมการขายในระบบมิวสิค 
สตรีมมิ่ง 

ซือ้ 1 เดือน
แถมใช้

บริการฟรี 1 
เดือน 

0.37 0.37 

 Family 
Package 

-0.37 0.37 

ความสะดวกในการใช้งาน ง่ายมาก 0.73 0.37 

 ง่านปาน
กลาง 

-0.73 0.37 

(Constant) 55.93 0.39 

 
จากตาราง 9  พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัต่าง ๆ ท่ีแสดงออกมาใน

คา่อรรถประโยชน์ (Utilities) ดงันี ้
ด้านช่ือแอปพลิเคชันที่ ใช้งาน  พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับช่ือ

แอปพิลเคชนัอนัดบัแรกคือ Joox รองลงมาเป็น Apple music และ Spotify ตามล าดบั 
ด้านลักษณะเพลงที่ ฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคญักับลกัษณะเพลงอนัดบัแรกคือ เพลงไทย รองลงมาเป็น เพลงสากล และเพลงเกาหลี 
ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขายของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคัญกับการส่งเสริมการขายแบบซือ้ 1 เดือนแถมใช้บริการฟรี 1 เดือน มากกว่า การ
สง่เสริมการขายแบบ Family Package 

ด้านความสะดวกในการใช้งาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับความ
สะดวกในการใช้งานระดบัง่ายมาก มากกวา่ ความสะดวกในการใช้งานระดบัง่านปานกลาง 
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ตาราง 10 ค่าความส าคัญ (Importance weight) ปัจจัยการตัดสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง ของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ค่าความส าคัญ ล าดับ 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 37.15 2 

ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 37.80 1 

การสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 14.75 3 

ความสะดวกในการใช้งาน 14.30 4 

 
จากตาราง 10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ล าดับความส าคัญกับปัจจัย การตัดสินใจฟังเพลงผ่าน

ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งเรียงจากมากไปน้อยดังนี้ ด้านลักษณะเพลงที่ฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านชื่อแอป

พลิเคชันที่ใช้งาน, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และความสะดวกในการใช้งาน 

ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน  
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงันีคื้อ 

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมี รูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรมแตกต่างกนั ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรม หัวข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัในการ
ตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หัวข้อ 
การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการ
ฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หัวข้อ 
การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการ
ฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 
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ตาราง 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในแต่ละด้าน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
หวัข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 
 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 1.19 3.00 196.00 0.32 

ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 0.88 3.00 196.00 0.45 

การสง่เสริมการขายของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 1.32 3.00 196.00 0.27 

ความสะดวกในการใช้งาน 2.07 3.00 196.00 0.11 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ในตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรม หวัข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะ
เพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความ
สะดวกในการใช้งาน พบว่า ค่าความแปรปรวนของประชากรกลุ่มนีไ้ม่แตกต่างกัน อย่าง 
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานดัง
ตาราง 12 
 
 
 
 
 
 
 
 



  78 

ตาราง 12 การเปรียบเทียบความแตกตา่งของการให้ความส าคญักบัปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งและความสะดวกในการใช้งาน 
จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อการใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง  โดยใช้
สถิต ิวิเคราะห์ One Way ANOVA 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้
บริการบริการฟังเพลง

ผ่านทางระบบ 
แหล่งความ 

SS df MS F Sig. 

มิวสิคสตรีมมิ่ง แปรปรวน 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 
ระหวา่งกลุม่ 826.87 3.00 275.62 0.76 0.52 
ภายในกลุม่ 70912.81 196.00 361.80   

รวม 71739.68 199.00    

ลกัษณะเพลงท่ีฟังใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 1133.37 3.00 377.79 1.10 0.35 
ภายในกลุม่ 67386.14 196.00 343.81   

รวม 68519.51 199.00    

การสง่เสริมการขายใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 417.09 3.00 139.03 0.97 0.41 
ภายในกลุม่ 28138.18 196.00 143.56   

รวม 28555.26 199.00    

ความสะดวกในการใช้งาน 
ระหวา่งกลุม่ 1071.03 3.00 357.01 3.79** 0.01 
ภายในกลุม่ 18476.01 196.00 94.27   

รวม 19547.04 199.00       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม หวัข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง  โดยใช้ One Way ANOVA 
ในด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งาน, ด้านลักษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านการ
ส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง  มีค่า Sig.มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
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(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมหัวข้อ การใช้ งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้
ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้าน ช่ือแอป
พลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านการส่งเสริมการขายใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

ส่วนปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้งานมีค่า Sig. ต ่ากว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมี
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกันมีการ
ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านความ
สะดวกในการใช้งานแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้   

เพ่ือให้ทราบว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
หัวข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการ
ตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านความสะดวกในการใช้งานแตกตา่งกนั
เป็นรายคูใ่ดบ้าง ดงันัน้ผู้วิจยัจึงท าการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธี Least 
Significant Difference (LSD) ดงัตาราง 13 
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ตาราง 13 การเปรียบเทียบความแตกตา่งการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในด้านความสะดวกในการใช้งาน จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งโดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี 
Least Significant Difference (LSD) 

 

การใช้งานของ
ระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง 

𝑥̅ การฟังเพลง
ท่ีได้รับจาก
การจดั

อนัดบัเพลง
ฮิต 100 
อนัดบั 

การฟังเพลงจาก
รายช่ือเพลงท่ี

ก าหนดเอง (เพลย์
ลิสต์) ในแบบท่ี
ตนเองต้องการ 

การฟังเพลงจาก
อลับัม้เพลงท่ีทาง
ระบบมิวสิคสตรีม
มิ่งแนะน าให้โดย

อ้างอิงจากแนวเพลง
หรือศลิปินท่ีทา่นฟัง

ประจ า 

การใช้
งาน

แบบอ่ืน 
ๆ 

การฟังเพลงท่ี
ได้รับจากการ
จดัอนัดบัเพลง
ฮิต 100 อนัดบั 
 

17.80  5.63** 
(0.00) 

2.37 
(0.24) 

2.11 
(0.55) 

การฟั ง เพ ล ง
จ า ก ร า ย ช่ื อ
เพลงท่ีก าหนด
เอ ง  ( เ พ ล ย์
ลิสต์) ในแบบ
ท่ี ต น เ อ ง
ต้องการ 
 

12.17   -3.26 
(0.06) 

-3.51 
(0.30) 
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ตาราง 13 (ตอ่) 

 

การใช้งานของ
ระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง 

𝑥̅ การฟังเพลง
ท่ีได้รับจาก
การจดั

อนัดบัเพลง
ฮิต 100 
อนัดบั 

การฟังเพลงจาก
รายช่ือเพลงท่ี

ก าหนดเอง (เพลย์
ลิสต์) ในแบบท่ี
ตนเองต้องการ 

การฟังเพลงจาก
อลับัม้เพลงท่ีทาง
ระบบมิวสิคสตรีม
มิ่งแนะน าให้โดย

อ้างอิงจากแนวเพลง
หรือศลิปินท่ีทา่นฟัง

ประจ า 

การใช้
งาน

แบบอ่ืน 
ๆ 

การฟั ง เพ ล ง
จ า ก อั ล บั ้ ม
เพ ล ง ท่ี ท า ง
ระบ บ มิ ว สิ ค
ส ต รี ม มิ่ ง
แนะน าให้โดย
อ้ า ง อิ ง จ า ก
แนวเพลงหรือ
ศิ ล ปิน ท่ีท่ าน
ฟังประจ า 
 

15.44    -0.25 
(0.94) 

ก า ร ใ ช้ ง า น
แบบอ่ืน ๆ 

15.70     

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างการให้
ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านความ
สะดวกในการใช้งานในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
หวัข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง พบว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีการใช้งานการฟัง
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เพลงท่ีได้รับจากการจดัอนัดบัเพลงฮิต 100 อนัดบัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในความสะดวกในการใช้งานแตกตา่งจากผู้ ใช้บริการ 
Generation Z ฟังเพลงจากรายช่ือเพลงท่ีก าหนดเอง (เพลย์ลิสต์) ในแบบท่ีตนเองต้องการ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

ส าหรับรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน

กิจกรรม หัวข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันให้ความส าคัญกับ
ปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หัวข้อ 
กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการ
ตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หัวข้อ 
กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการ
ตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

 
ตาราง 14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในแต่ละด้าน  จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
หวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 0.58 4.00 195.00 0.68 
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 0.28 4.00 195.00 0.88 
การสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 2.52* 4.00 195.00 0.04 
ความสะดวกในการใช้งาน 0.75 4.00 195.00 0.56 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ในตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
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กิจกรรม หวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้าน
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งาน พบว่า ค่าความ
แปรปรวนประชากรของกลุ่มนีไ้ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้สถิต ิ
One Way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 15 

ส่วนด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง พบว่า ค่าความแปรปรวน
ประชากรของกลุ่มนีแ้ตกต่างกัน อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 16 

 
ตาราง 15 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคญักับปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการ
การตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลง
ท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งาน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้สถิติวิเคราะห์ One 
Way ANOVA 
 
ปัจจัยในการตัดสินใจใช้
บริการบริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิค

สตรีมมิ่ง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 196.54 4.00 49.14 0.13 0.97 
 ภายในกลุม่ 71543.13 195.00 366.89   
 รวม 71739.68 199.00    
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 822.10 4.00 205.53 0.59 0.67 

 ภายในกลุม่ 67697.41 195.00 347.17   
 รวม 68519.51 199.00    
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ตาราง 15 (ตอ่) 

 
ปัจจัยในการตัดสินใจใช้
บริการบริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิค

สตรีมมิ่ง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความสะดวกในการใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 738.07 4.00 184.52 1.91 0.11 
 ภายในกลุม่ 18808.97 195.00 96.46   

 รวม 19547.04 199.00 
 

 
  

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้ One Way 
ANOVA ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้าน
ความสะดวกในการใช้งานมีคา่ Sig. มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรมหวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัมีการให้ความส าคญักบั
ปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการบริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ี
ใช้งาน, ด้านลักษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งและด้านความสะดวกในการใช้งานไม่
แตกตา่งกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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ตาราง 16 การเปรียบเทียบความแตกตา่งของการให้ความส าคญักบัปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้ Brown- 
Forsythe Test จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่าน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

 
ปัจจัยในการตัดสินใจใช้
บริการบริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

Brown-
Forsythe 

df1 df2 Sig. 

การสง่เสริมการขายในระบบ 
มิวสิคสตรีมมิ่ง 
 

0.27 4.00 99.46 0.90 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หัวข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้ Brown-
Forsythe Test ในด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมีคา่ Sig. มากกว่า 0.05 นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการ 
Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมหวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่  2.1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความสนใจหวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผา่น
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจัยในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 
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H0 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หัวข้อ 
ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจ หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจัยในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

 
ตาราง 17 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในแต่ละด้าน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ 
หวัข้อช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่ง 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 7.85** 3.00 196.00 0.00 
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 5.10** 3.00 196.00 0.00 
การสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 1.65 3.00 196.00 0.18 
ความสะดวกในการใช้งาน 1.67 3.00 196.00 0.18 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ในตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความสนใจ หัวข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความ
สะดวกในการใช้งาน พบว่า  ค่าความแปรปรวนของประชากรกลุ่มนีไ้ม่แตกต่างกัน อย่าง 
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานดัง
ตาราง 18 
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สว่นด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน และด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
พบว่า คา่ความแปรปรวนประชากรของกลุ่มนีแ้ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 20 

 
ตาราง 18 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคญักับปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการ
การตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
และด้านความสะดวกในการใช้งานจ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หัวข้อ 
ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง โดยใช้ สถิตวิิเคราะห์ One Way ANOVA 

 
ปัจจัยในการตัดสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทาง

ระบบ 
มิวสิคสตรีมมิ่ง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การสง่เสริมการขายใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 867.88 3.00 289.29 2.05 0.11 

 ภายในกลุม่ 27687.38 196.00 141.26   
 รวม 28555.26 199.00    
ความสะดวกในการใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 2275.35 3.00 758.45 8.61** 0.00 
 ภายในกลุม่ 17271.69 196.00 88.12   
 รวม 19547.03 199.00    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้
บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้ One Way ANOVA พบวา่ ในด้านการสง่เสริม
การขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งค่า Sig. มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
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ด้านความสนใจหวัข้อ ชอ่งทางท่ีจะท าให้ผู้ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั มีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการ
ฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ส่วนด้านความสะดวกในการใช้งานท่ีใช้งานมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.01 นัน่คือยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมี
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจหวัข้อ ชอ่งทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความ
สนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัใน
การตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านความสะดวกในการใช้งาน
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

เพ่ือให้ทราบว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ
หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านความสะดวกในการใช้งานแตกตา่งกนัเป็นรายคูใ่ดบ้าง ดงันัน้ผู้วิจยัจงึท า
การทดสอบความแตกต่างของคา่เฉล่ียเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) ดงั
ตาราง 19 
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ตาราง 19 การเปรียบเทียบความแตกตา่งการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านความสะดวกในการใช้งานจ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ด้านความสนใจหวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งโดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี Least Significant 
Difference (LSD) 
 

ชอ่งทางท่ีจะท าให้
ผู้ใช้บริการมีความ
สนใจใช้บริการฟังเพลง
ผา่นทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง 

  

𝑥̅ 

ชอ่งทางส่ือ
ออนไลน์ 
(Online 
Media) 

ชอ่งทาง
ส่ือสารมวลชน 
(Mass 
Media) 

ชอ่งทาง
ส่ือกลาง
แจ้ง 
(Outdoor 
Media) 

ไม่มีช่องทาง
ใดท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจ
ใช้บริการฟัง
เพ ล ง ผ่ า น
ทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง 

ชอ่งทางส่ือออนไลน์ 
(Online Media) 

12.07 
 

-7.11** -2.58 2.02 

   
(0.00) (0.20) (0.38) 

ชอ่งทางส่ือสารมวลชน 
(Mass Media) 

19.18 
  

4.53* 9.13** 

    
(0.03) (0.00) 

ชอ่งทางส่ือกลางแจ้ง 
(Outdoor Media) 

14.65 
   

4.60 

     
(0.08) 

ไม่มีช่องทางใดท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง 

10.05         

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งการให้ความส าคญั
กับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านความสะดวกใน
การใช้งาน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หัวข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้
ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง พบว่า 
ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟัง
เพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง มีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านความสะดวกในการใช้งานแตกตา่งจากช่องทางส่ือสารมวลชน 
(Mass Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

ช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความ
สนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง  มีการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการ
ตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านความสะดวกในการใช้งานแตกต่าง
จากช่องทางส่ือกลางแจ้ง (Outdoor Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และไม่มีช่องทางใดท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการ
ฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 

ส าหรับรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 20 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคญักับปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการ
การตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน และด้านลกัษณะ
เพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งโดยใช้ Brown- Forsythe Test จ าแนกตามรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความสนใจหวัข้อช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟัง
เพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

Brown-
Forsythe 

df1 df2 Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 3.15* 3.00 87.93 0.03 
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 0.25 3.00 77.03 0.86 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ  Generation Z มีความสนใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้ Brown-Forsythe Test พบว่าในด้านลกัษณะ
เพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งคา่ Sig. มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้ ใช้บริการท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ
หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ส่วนด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งานมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการท่ีมีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความสนใจหวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้ความส าคญักับปัจจัยในการตดัสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งานแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

เพ่ือให้ทราบว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ 
หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งานแตกต่างกนัเป็นรายคูใ่ดบ้าง ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงท า
การทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 การเปรียบเทียบความแตกตา่งการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความสนใจหวัข้อช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟัง
เพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้วยวิธี Dunnett’s T3 

 

ชอ่งทางท่ีจะท าให้
ผู้ใช้บริการมีความสนใจ
ใช้บริการฟังเพลงผา่น
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

  ชอ่งทางส่ือ
ออนไลน์ 
(Online 
Media) 

ชอ่งทาง
ส่ือสารมวลชน 
(Mass 
Media) 

ชอ่งทาง
ส่ือกลาง
แจ้ง 
(Outdoor 
Media) 

ไมมี่ชอ่งทาง
ใดท่ีสง่ผลตอ่
การตดัสินใจ
ใช้บริการฟัง
เพลงผา่นทาง
ระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง 

ชอ่งทางส่ือออนไลน์ 
(Online Media) 

36.05 
 

8.27* 5.10 -2.37 

 
  

(0.03) (0.65) (0.99) 

ชอ่งทางส่ือสารมวลชน 
(Mass Media) 

27.79 
  

-3.17 -10.64 

 
   

(0.92) (0.24) 

ชอ่งทางส่ือกลางแจ้ง 
(Outdoor Media) 

30.96    -7.47 

     (0.70) 

ไมมี่ชอ่งทางใดท่ีสง่ผล
ตอ่การตดัสินใจใช้บริการ
ฟังเพลงผา่นทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่ง 

38.43         

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านด้านช่ือแอปพลิเคชนั
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ท่ีใช้งานจ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการมี
ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง พบว่า ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online 
Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง มีการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งานแตกตา่งจากช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) ท่ีท าให้
ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส าหรับรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่  2.2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน

ความสนใจหัวข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบุคคลภายใน
ครอบครัว, เครือญาติแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ 
ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบุคคลภายในครอบครัว , เครือญาติ
แตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีม
มิ่งไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจ หวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบุคคลภายในครอบครัว , 
เครือญาติแตกตา่งกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 
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ตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในแต่ละด้าน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ
หวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบุคคลภายในครอบครัว , เครือ
ญาต ิ
 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 
1.13 3.00 196.00 0.34 

ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
1.66 3.00 196.00 0.18 

การสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
2.68* 3.00 196.00 0.05 

ความสะดวกในการใช้งาน 
0.26 3.00 196.00 0.86 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หัวข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจาก
บุคคลภายในครอบครัว, เครือญาติ ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลักษณะเพลงท่ีฟังใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งและด้านความสะดวกในการใช้งาน พบว่า คา่ความแปรปรวนประชากรของ
กลุ่มนีไ้ม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงันัน้จึงใช้สถิติ One Way ANOVA ในการ
ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 23 

ส่วนด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง พบว่า ค่าความแปรปรวน
ประชากรของกลุ่มนีแ้ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 24 
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ตาราง 23 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคญักับปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการ
การตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลง
ท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งาน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความสนใจหัวข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิท ธิพลมาจากบุคคล
ภายใน ครอบครัว, เครือญาต ิโดยใช้สถิตวิิเคราะห์ One Way  ANOVA 

 
ปัจจัยในการตัดสินใจ
ใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีม

มิ่ง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 1868.59 3.00 622.86 1.74 0.16 
 ภายในกลุม่ 69871.09 196.00 356.49   
 รวม 71739.68 199.00    

ลกัษณะเพลงท่ีฟัง 
ในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 221.36 3.00 73.79 0.21 0.89 

 ภายในกลุม่ 68298.15 196.00 348.46   
 รวม 68519.51 199.00    

ความสะดวกในการใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 584.65 3.00 194.88 2.01 0.11 
 ภายในกลุม่ 18962.39 196.00 96.75   
 รวม 19547.04 199.00    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพล
มาจากบคุคลภายในครอบครัว, เครือญาติ โดยใช้ One Way ANOVA ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้
งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานมีคา่ Sig. 
มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า 
ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจหวัข้อ ความสนใจในการฟัง
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เพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบุคคลภายใน ครอบครัว , เครือญาติแตกต่างกันมีการให้
ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้าน ช่ือแอป
พลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้
งานไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

 
ตาราง 24 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคญักับปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการ
การตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
โดยใช้ Brown- Forsythe Test จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจหัวข้อ ความ
สนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบคุคลภายในครอบครัว, เครือญาต ิ

 
ปัจจัยในการตัดสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

Brown-
Forsythe 

df1 df2 Sig. 

การสง่เสริมการขายในระบบ 
มิวสิคสตรีมมิ่ง 1.78 3.00 123.92 0.15 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคญักับ
ปัจจัยในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพล
มาจากบุคคลภายในครอบครัว, เครือญาติ โดยใช้ Brown-Forsythe Test ในด้านการส่งเสริมการ
ขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความสนใจหวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบุคคลภายใน
ครอบครัว, เครือญาติแตกตา่งกนัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกัน ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  
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สมมติฐานข้อที่  3 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
คดิเห็นแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่  3.1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความความคิดเห็น หวัข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนความ
ความคิดเห็นหวัข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
แตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีม
มิ่งไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
หวัข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกัน
ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตก  
ตา่งกนั 

 
ตาราง 25 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในแตล่ะด้าน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
หวัข้อ ความคดิเห็นท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

 
ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 0.10 2.00 197.00 0.90 
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 0.25 2.00 197.00 0.78 
การสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 0.30 2.00 197.00 0.74 
ความสะดวกในการใช้งาน 0.97 2.00 197.00 0.38 

 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
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จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความคิดเห็นหัวข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการ
ส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งาน พบว่า ค่าความ
แปรปรวนประชากรของกลุ่มนีไ้ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้สถิต ิ
One Way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 26 
 
ตาราง 26 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคญักับปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการ
การตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลง
ท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งและด้านความ
สะดวกในการใช้งานจ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคดิเห็นหวัข้อ ความคดิเห็นท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง  โดยใช้สถิติวิเคราะห์ One Way 
ANOVA 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจ
ใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีม

มิ่ง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 714.67 2.00 357.34 0.99 0.37  
ภายในกลุม่ 71025 197.00 360.53 

  
 

รวม 71739.68 199.00 
   

ลกัษณะเพลงท่ีฟังใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 110.34 2.00 55.17 0.16 0.85 

 
ภายในกลุม่ 68409.17 197.00 347.26 

  
 

รวม 68519.51 199.00 
   

การสง่เสริมการขายใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 252.70 2.00 126.35 0.88 0.42 

 
ภายในกลุม่ 28302.57 197.00 143.67 

  
 

รวม 28555.26 199.00 
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ตาราง 26 (ตอ่) 

 

ปัจจัยในการตัดสินใจ
ใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

ความสะดวกในการใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 415.12 2.00 207.56 2.14 0.12  
ภายในกลุม่ 19131.91 197.00 97.12 

  

  รวม 19547.04 199.00       

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นหัวข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่าน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้ One Way ANOVA ในด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งาน, ด้านลักษณะ
เพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความ
สะดวกในการใช้งานมีคา่ Sig. มากกวา่ 0.05 นัน่คือยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้ ใช้บริการ  Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
คิดเห็น หัวข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
แตกตา่งกนั มีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการ
สง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมติฐานข้อที่  3.2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความความคิดเห็น หวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตก  
ตา่งกนั 



  100 

H0 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
หวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัให้ความส าคญักบั
ปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
หวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัให้ความส าคญักบั
ปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

 
ตาราง 27 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในแตล่ะด้าน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
หวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาแตล่ะประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

 
ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 1.02 5.00 194.00 0.40 
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 2.09 5.00 194.00 0.07 
การสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 1.83 5.00 194.00 0.11 
ความสะดวกในการใช้งาน 0.43 5.00 194.00 0.83 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตาม รูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความคดิเห็น หวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านช่ือแอป
พลิเคชันท่ีใช้งาน, ด้านลักษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งาน พบว่า คา่ความแปรปรวนประชากรของ
กลุ่มนีไ้ม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้สถิติ One Way ANOVA ในการ
ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 28 
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ตาราง 28 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความส าคญักับปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการ
การตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลง
ท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความ
สะดวกในการใช้งานจ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคดิเห็นหวัข้อ ความชอบฟังเพลง
ท่ีมีเนือ้หาแตล่ะประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้สถิตวิิเคราะห์ One Way ANOVA 
 

ปัจจัยในการตัดสินใจ
ใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิค

สตรีมมิ่ง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 4286.26 5.00 857.26 2.47* 0.03  
ภายในกลุม่ 67453.45 194.00 347.7 

  
 

รวม 71739.68 199.00 
   

ลักษณะเพลงท่ีฟังใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 2299.08 5.00 459.82 1.35 0.25 

 
ภายในกลุม่ 66220.43 194.00 341.34 

  
 

รวม 68519.51 199.00 
   

การสง่เสริมการขายใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 593.27 5.00 118.65 0.82 0.53 

 
ภายในกลุม่ 27961.99 194.00 144.13 

  
 

รวม 28555.26 199.00 
   

ความสะดวกในการใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 165.24 5.00 33.05 0.33 0.89 
 ภายในกลุม่ 19381.8 194.00 99.91   

  รวม 19547.04 199.00       

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
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โดยใช้ One Way ANOVA ในด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการสง่เสริมการ
ขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานมีค่า Sig.มากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้ ใช้บริการ 
Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นหัวข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หา
ประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการ
ฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการ
สง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ส่วนปัจจัยด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งานมีค่า Sig. ต ่ากว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมี
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นหวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั มีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งานแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้   

เพ่ือให้ทราบว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมี รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
คิดเห็นหัวข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาแต่ละประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง มีการให้
ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอป
พลิเคชันท่ีใช้งาน แตกต่างกันเป็นรายคู่ใดบ้าง ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของ
คา่เฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) ดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 การเปรียบเทียบความแตกตา่งการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความคิดเห็นหวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาแตล่ะประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมี
โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Least Significant Difference (LSD 
 

ความชอบฟัง
เพลงท่ีมีเนือ้หา
ประเภทใน
ระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง 

𝑥̅ เนือ้เพลง
ความรัก
แบบ
สมหวงั 

เนือ้เพลง
ความรัก
แบบมี

ความหวงั 

เนือ้เพลง
ความรัก
แบบอก
หกั/ไม่
สมหวงั 

เนือ้
เพลง
อารมณ์
เหงา 

ไมไ่ด้ฟัง
เพลง
เนือ้หาใด
เลยเป็น
หลกั 

เนือ้
เพลง
อ่ืน ๆ 

เนือ้เพลงความ
รักแบบสมหวงั 

38.17 
 

8.21 
(0.07) 

-0.33 
(0.94) 

10.00 
(0.04)* 

11.49 
(0.01)** 

4.83 
(0.30) 

เนือ้เพลงความ
รักแบบมี
ความหวงั 

29.95 

  
-8.55 

(0.04)* 
1.78 

(0.70) 
3.28 

(0.49) 
-3.39 
(0.45) 

เนือ้เพลงความ
รักแบบอกหกั/
ไมส่มหวงั 

38.50 

   
10.34 
(0.02)* 

11.83 
(0.01)** 

5.16 
(0.24) 

เนือ้เพลง
อารมณ์เหงา 

28.17 
    

1.49 
(0.77) 

-5.17 
(0.29) 

ไมไ่ด้ฟังเพลง
เนือ้หาใดเลย
เป็นหลกั 

26.68 

     
-6.67 
(0.17) 

เนือ้เพลงอ่ืน ๆ 33.34       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งใน ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ี
ใช้งานจ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคดิเห็น หวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาแต่
ละประเภท พบว่า ผู้ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบสมหวงัมี
การให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้าน
ช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งานแตกต่างจากผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลง
อารมณ์ เหงาและผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีไม่ได้ฟังเพลงเนือ้หาใดเลยเป็นหลัก  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 

ผู้ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบมีความหวงัมี
การให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้าน
ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งานแตกต่างจากผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลง
ความรักแบบอกหกั/ไมส่มหวงั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบอกหัก/ไม่
สมหวงัการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
ด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งานแตกต่างจากผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้
เพลงอารมณ์เหงาและผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีไม่ได้ฟังเพลงเนือ้หาใดเลยเป็นหลัก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 

ส าหรับรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่  3.3 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน

ความคิดเห็นหวัข้อ การได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลงแตกตา่งกัน ให้ความส าคญักับปัจจยัใน
การตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านวามความคิดเห็น 
หวัข้อ การได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลงแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้
บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
หวัข้อ การได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลงแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้
บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 
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ตาราง 30 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในแตล่ะด้าน จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น
หวัข้อ การได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลง 

 
ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 0.37 3.00 196.00 0.78 
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 0.36 3.00 196.00 0.78 
การสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 0.35 3.00 196.00 0.79 
ความสะดวกในการใช้งาน 1.47 3.00 196.00 0.22 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตาม รูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความคิดเห็น หัวข้อ การได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลง ในด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งาน, 
ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
และด้านความสะดวกในการใช้งาน พบว่า ค่าความแปรปรวนประชากรของกลุ่มนีไ้ม่แตกตา่งกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนัน้จึงใช้สถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบ
สมมตฐิานดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 การเปรียบเทียบความแตกตา่งของการให้ความส าคญักบัปัจจยัในตดัสินใจใช้บริการฟัง
เพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งาน
จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นหวัข้อ การได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลง 
โดยใช้สถิตวิิเคราะห์ One Way ANOVA 

 
ปัจจัยในการตัดสินใจใช้
บริการบริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิค

สตรีมมิ่ง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 329.00 3.00 109.67 0.30 0.83 
 ภายในกลุม่ 71410.68 196.00 364.34   
 รวม 71739.68 199.00    
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 278.08 3.00 92.69 0.27 0.85 

 ภายในกลุม่ 68241.43 196.00 348.17   
 รวม 68519.51 199.00    
การสง่เสริมการขายใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ระหวา่งกลุม่ 236.84 3.00 78.95 0.55 0.65 

 ภายในกลุม่ 28318.43 196.00 144.48   
 รวม 28555.26 199.00    
ความสะดวกในการใช้งาน ระหวา่งกลุม่ 306.94 3.00 102.31 1.04 0.38 
 ภายในกลุม่ 19240.10 196.00 98.16   
 รวม 19547.04 199.00    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง จ าแนกตาม รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หัวข้อ การได้รับวัฒนธรรมจากการฟังเพลง โดยใช้ One Way 
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ANOVA ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการ
ส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งาน มีค่า Sig. มากกว่า 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า 
ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นหวัข้อ การได้รับวฒันธรรม
จากการฟังเพลงแตกตา่งกันมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีม
มิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานไม่
แตกตา่งกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 32 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต สถติทิี่ใช้ 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ช่ือแอป
พลิเค
ชันที่ใช้
งาน 

ลักษณะ
เพลงท่ีฟัง
ในระบบ 
มิวสิค 

สตรีมมิ่ง 

การส่งเสริม
การขายใน
ระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง 

ความ
สะดวก
ในการ
ใช้งาน 

1.ด้านกิจกรรม 

    1.1. การใช้งานของระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่ง 

One Way 
ANOVA 

    

    1.2. กิจกรรมขณะฟังเพลง
ผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

One Way 
ANOVA 

    

2.ด้านความสนใจ 
    2 .1ช่ องทางท่ี จะท าให้
ผู้ ใช้บริการมีความสนใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง 

One Way 
ANOVA 

    



  108 

ตาราง 32 (ตอ่) 

 

รูปแบบการด าเนินชีวิต สถติทิี่ใช้ 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ช่ือแอป
พลิเคชัน
ที่ใช้งาน 

ลักษณะ
เพลงท่ี
ฟังใน
ระบบ 

การ
ส่งเสริม
การขาย
ในระบบ
มิวสิค

สตรีมมิ่ง 

ความ
สะดวก
ในการใช้

งาน 
มิวสิค 
สตรีม
มิ่ง 

    2.2 ความสนใจในการ
ฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้
อิ ท ธิ พ ล ม าจ า ก บุ ค ค ล
ภ าย ในครอบค รัว ,เค รือ
ญาต ิ 

One Way 
ANOVA 

    

3. ด้านความคิดเห็น 
    3.1. ความคิดเห็นท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อตนเองเม่ือได้
ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง 

One Way 
ANOVA 

    

    3.2. ความชอบฟังเพลงท่ี
มีเนือ้หาประเภทในระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่ง 

One Way 
ANOVA 

    

    3.3. การได้รับวฒันธรรม
จากการฟังเพลง 

One Way 
ANOVA 

    

 



 

บทที่ 5  
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัในครัง้นีมุ้่งศึกษา การวิเคราะห์ร่วมในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบ

มิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลท่ีได้จากการศกึษาวิจยั
นีจ้ะได้ทราบถึงการให้ความส าคญั กบัปัจจยัการใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้าน
ใดท่ีผู้ใช้บริการน ามาใช้ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง การศกึษาครัง้นี ้
จะเป็นข้อมลูส่วนหนึ่งท่ีได้จากการศกึษามาปรับปรุง และเป็นแนวทาง ส าหรับนกัการตลาดในการ
พฒันากลยทุธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ 

 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมตฐิาน และวิธีการด าเนินการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส าคญัท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบ  

มิวสิค- 
สตรีมมิ่งของผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือแสดงระดับความส าคัญของปัจจัยการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง

ระบบ 
มิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของ

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้าน
กิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคดิเห็น 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือน าผลท่ีได้จากการวิจัยมาวิเคราะห์และพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของมิว

สิคสตรีมมิ่งให้สอดคล้องกบัความต้องการกบัผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการและผู้สนใจเก่ียวกับระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง

เพ่ือน าข้อมูลของงานวิจยัเป็นแนวทางในการศึกษาและพฒันาระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้ตรงความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ Generation Z 
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สมมตฐิานการวิจัย 
1. ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมแตกต่างกนั ให้

ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 
2. ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจแตกต่างกัน 

ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตก 
ตา่งกนั 

3. ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมี รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นแตก 
ต่างกัน ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
แตกตา่งกนั 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย   
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้ ใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีม

มิ่ง Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
1. กลุ่มตัวอย่างแบบสัมภาษณ์กลุ่ม  

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ไ้ด้แก่ ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือท าการสัมภาษณ์แบบ
กลุ่มย่อย (Focus group) แบบกึ่งโครงสร้าง (Semistructured or guided interviews) จ านวน 3 
กลุ่ม กลุ่มละ 7 คน (Greenbaum et al., 2000) เลือกกลุ่มสัมภาษณ์โดยใช้หลักเกณฑ์การแบ่ง
ชว่งอายขุอง สชุา จนัทร์เอม (2540) อ้างถึงใน ณฐัยาน์ ช่วยธานี (2550) ได้แก่ 1. วยัรุ่นตอนต้น 2. 
วยัรุ่นตอนกลาง 3. วยัรุ่นตอนปลาย 

2. กลุ่มตัวอย่างแบบสอบถาม 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากร Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

แน่นอน ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยค านวณจากสูตรกรณีไม่ทราบจ านวน
ประชากรและก าหนด คา่ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 คา่ความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกินร้อย
ละ 5 โดยใช้สูตรไม่ทราบค่าประชากรท่ีแน่นอนของคอแครน (ธีระวุฒิ เอกะกุล, 2543) ผู้ วิจัย
ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนมากท่ีสุดท่ียอมรับได้ เท่ากับ 0.07 ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ี
ค านวณได้เท่ากบั 196 ตวัอย่างและเพิ่มกลุ่มตวัอย่างอีก 4 ตวัอยา่ง รวม 200 เน่ืองจาก การศกึษา
งานวิจยั ควรเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 200 ตวัอยา่งเป็นอยา่งน้อย (อจัฉราวรรณ งามญาณ, 2554) 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัใช้การสมัภาษณ์กลุ่มเพ่ือหาปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลง

ผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร และน ามาสร้าง
แบบสอบถามจากนัน้จึงใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งเป็น 3 
สว่นดงันี ้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 4 
ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยทัง้ 4 ค าถามเป็นลักษณะค าถาม
ปลายปิด (Close ended Question) แบบท่ีมีให้เลือก 2 ค าตอบ (Dichotomous choice) และ
แบบท่ีมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ ใช้บ ริการ
แอพพลิเคชัน่ฟังเพลง Generation Z ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามได้ถามเก่ียวกบัการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยแบง่ออกเป็น 3 ด้าน คือรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมมีค าถาม 
2 ข้อ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจมีค าถาม 2 ข้อ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
คดิเห็นมีค าถาม 3 ข้อ มีลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณสมบตัิหรือปัจจัยในการเลือกใช้บริการฟังเพลง
ผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้สถานการณ์จ าลอง 9 สถานการณ์ โดยท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้คะแนนทางเลือกในแต่ละเหตุการณ์ จาก 0 ถึง 100 โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน คือ 
คะแนน 0 หมายถึง ผู้ตอบ แบบสอบถามจะไม่เลือกทางเลือกนัน้อย่างแน่นอน และคะแนน 100 
หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถามต้องการเลือกทางเลือกนัน้อย่างแน่นอน โดยดูได้จากตารางแสดง
ตวัอยา่งสถานการณ์จ าลองท่ีน ามาใช้ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
การเก็บรวบรวมข้อมลู 

การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์ร่วมในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหล่งข้อมลู
ในการศึกษาคือแหล่งข้อมลู ปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) 
จนได้ปัจจยัในการสร้างแบบสอบถาม และใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
200 ชดุ โดยมีขัน้ตอนการด าเนินงานดงันี ้

1. การสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) เป็นการซักถามข้อมูลจากประชากรกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured or guided interviews) 
วิธีการนีผู้้ วิจัยใช้ในการรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ ให้ข้อมูลส าคัญท่ี
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เก่ียวกับคุณสมบตัิหรือ ปัจจยัของการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีมีความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation z โดยใช้วิธีเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  จ านวน 3 กลุ่ม กลุ่มละ 7 คน (การจัดกลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ 
(Greenbaum et al., 2000) เลือกกลุ่มสมัภาษณ์ตามโดยใช้หลกัเกณฑ์การแบ่งช่วงอายุของ สุชา 
จนัทร์เอม (2540) อ้างถึงใน ณัฐยาน์ ช่วยธานี (2550) ได้แก่ 1. วยัรุ่นตอนต้น 2. วยัรุ่นตอนกลาง 
3. วยัรุ่นตอนปลาย โดยมีขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้ 

1.1 นัดหมายกลุ่มตัวอย่างเข้าร่วมท าการสัมภาษณ์ โดยผู้ วิจัยท าหน้าท่ีเป็น
ผู้ด าเนินการ อภิปราย (Moderator)      

1.2 ผู้ วิจยัด าเนินการสมัภาษณ์กลุ่ม ซกัถามและรับฟังความคิดเห็นส่วนตวัของ
แตล่ะราย ซึง่มีการบนัทึกเสียงพร้อมกบัจดบนัทึกข้อมลูท่ีส าคญั โดยผู้วิจยัจะน าปัจจยั (Attribute) 
และระดับ (Levels) ท่ีได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มนีไ้ปใช้ในการสร้างสถานการณ์จ าลองใน
แบบสอบถามตอ่ไป   

2. การวิ เคราะห์ ร่วม (Conjoint Analysis) เทคนิคการวิ เคราะห์ ร่วม (Conjoint 
Analysis) (Moskowitz et al., 2012)เป็นการน าไปประยกุต์ใช้ในการศกึษาทางด้านการตลาด โดย
ให้ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้าในสินค้าและบริการท่ีมีคุณลักษณะ (Attributes) ท่ี
ก าหนดอยา่งเดน่ชดัหรือมีระดบั (Level) ของคณุลกัษณะท่ีมีคา่เป็นตวัเลขท่ีแน่นอน โดยมีขัน้ตอน
ดงันี ้

2.1 การก าหนดปัจจัย (Attributes) และ ระดับ (Level) เม่ือได้บทสรุปจากการ 
สมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) ผู้วิจยัจะท าการก าหนดปัจจยั (Attributes) ท่ีเป็นปัจจยัส าคญัใน
การตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร และท าการก าหนดระดบัของปัจจยันัน้ ๆ เช่น การศึกษาในครัง้นีปั้จจยัลกัษณะ
เพลงในแอปพลิเคชนัมี 3 ระดบั ได้แก่ เพลงไทย, เพลงองักฤษ, เพลงเกาหลี  

2.2. การสร้างสถานการณ์จ าลอง (Scenario) เป็นการสร้างสถานการณ์จ าลอง
ให้ เกิดขึน้โดยใช้ปัจจัย (Attributes) และ ระดบั (Level) ท่ีได้ น าเข้ามาสร้างในโปรแกรม SPSS 
จากนัน้ ระบบจะท าการสุ่มสถานการณ์จ าลองท่ีเหมาะสม โดยผู้ วิจัยจะเป็นผู้ ก าหนดตัวเลข
สถานการณ์จ าลอง ท่ีจะให้เกิดขึน้ 

2.3 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั (แบบสมัภาษณ์กลุม่) 
2.3.1 แบบบันทึก  (Field Note) แบบบันทึกห รือแบบจดบันทึก  ซึ่ ง มี

ความส าคญั 
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มากเพราะจะช่วยจดบันทึก ป้องกันการหลงลืมโดยใช้ส าหรับบันทึกเพ่ือรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ 
ระหวา่งการสมัภาษณ์กลุม่   

2.3.2 เคร่ืองบันทึกสียง เป็นอุปกรณ์ท่ีใช้ในการบนัทึกเสียงระหว่างท าการ 
สมัภาษณ์กลุ่มเพ่ือน ามาถอดเสียงออกเป็นลายลกัษณ์อกัษร เพ่ือน าข้อมลูท่ีได้จากการสมัภาษณ์
มา วิเคราะห์ เพ่ือสร้างแบบสอบถาม 

2.3.3 แบบสมัภาษณ์ (Interview) การสมัภาษณ์ครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามแบบ
กึ่ง โครงสร้าง (Semi-structured or guided interviews) แบบสัมภาษณ์ลักษณะนี เ้ป็นการ
สมัภาษณ์แบบ ไม่เคร่งครัดในการตัง้ค าถาม แต่ผู้วิจยัจะมีการตัง้ค าถามและค าส าคญัหลักเอาไว้ 
แต่ในการสมัภาษณ์ จะไม่เรียงค าถาม หรือในบางครัง้ก็มีค าถามนอกเหนือจากค าถามท่ีได้ตัง้ไว้ 
ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัสภาพการณ์ ระหว่างการสมัภาษณ์ แตจ่ะไม่เกินขอบเขตความต้องการในการศกึษา 
แบบสมัภาษณ์นีผู้้วิจยัได้จากการทบทวนวรรณกรรม น ามาประมวลเพ่ือตัง้เป็นค าถามท่ีใช้ในการ
สมัภาษณ์ 

2.3.4 เม่ือได้ข้อมลูจากการสมัภาษณ์กลุม่แล้ว ผู้วิจยัจะน าข้อมลูท่ีได้มาสรุป 
และสังเคราะห์ออกมาเป็นปัจจัยท่ีผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และน ามาออกแบบแบบสอบถาม เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมลูส่วนตวัของผู้ตอบ แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่น
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถาม
แบง่เป็น 3 สว่นดงันี ้

สว่นท่ี 1 แบบสอบถามข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยทัง้ 4 ค าถามเป็นลกัษณะ
ค าถามปลายปิด (Close ended Question) แบบท่ีมีให้เลือก 2 ค าตอบ (Dichotomous choice) 
และแบบท่ีมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้ ใช้บริการระบบมิวสิคสตรีมมิ่ งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในพื น้ ท่ีกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามได้ถามเก่ียวกบัการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยแบง่ออกเป็น 3 ด้าน คือรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมมีค าถาม 2 ข้อ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจมีค าถาม 2 ข้อ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นมีค าถาม 3 ข้อ มีลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-
Ended Response Question) 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณสมบัติหรือปัจจัยในการเลือกใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยใช้สถานการณ์จ าลอง 9 สถานการณ์ โดยท่ี
ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนทางเลือกในแตล่ะเหตกุารณ์ จาก 0 ถึง 100 โดยก าหนดเกณฑ์การ
ให้คะแนน คือ คะแนน 0 หมายถึง ผู้ตอบ แบบสอบถามจะไม่เลือกทางเลือกนัน้อย่างแน่นอน และ
คะแนน 100 หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถามต้องการเลือกทางเลือกนัน้อย่างแน่นอน โดยดูได้จาก
ตารางแสดงตวัอย่างสถานการณ์จ าลองท่ีน ามาใช้ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง 

2.4 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั (แบบสอบถาม) เคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีคื้อ แบบสอบถามซึง่มีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ตามล าดบัตอ่ไปนี ้

2.4.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร บทความ งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง การสัมภาษณ์
กลุ่มเพ่ือ เป็นแนวทางและให้ได้ปัจจัยในการสร้างแบบสอบถามเพ่ือให้ครอบคลุมตามความมุ่ง
หมายของการวิจยั 

2.4.2 น าข้อมลูท่ีได้มาสร้างแบบสอบถาม ให้ครอบคลมุตามความมุ่งหมาย
ของการวจิยัในครัง้นี ้

2.4.3 แบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือ
พิจารณาตรวจสอบความถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเตมิเพ่ือน ามาแก้ไข 

2.4.4 น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขในขัน้ตอนท่ี 3 เสนอ
ผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนือ้หา (Content Validity) ของวิจยัในครัง้นี ้

2.4.5 ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ จากนัน้เสนอ
ตอ่ อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้าย ก่อนน าไปทดลอง
ใช้ (Try Out) โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์นัน้ ไปทดลองใช้กบักลุม่ท่ีไมใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่ง 

2.5 การเก็บรวบรวมข้อมลูกบักลุ่มตวัอย่างผู้วิจยัน าแบบสอบถามเก็บข้อมลูจาก
กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 200 ชดุ โดยมีขัน้ตอนการด าเนินงานดงันี ้

2.5.1 ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
2.5.2 น าแบบสอบถามท่ีมีคณุภาพ ไปให้ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสุ่ม

แบบสะดวก (Convenience Sampling) หลงัจากนัน้น าข้อมลูมาด าเนินการวิจยัขัน้ตอนตอ่ไป 
2.6 การค านวณคา่อรรถประโยชน์ (Utilities) และ คา่ความส าคญั (Importance) 
2.7 การน าคา่อรรถประโยชน์ (Utilities) และคา่ความส าคญั (Importance) ไปใช้

เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
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การจัดกระท าข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 

เม่ือได้รับแบบสอบถามกลบัคืนมาแล้ว ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการ
ดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม โดยคดัแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้
ก าหนด รหสัไว้ลว่งหน้า   

3. การประมวลผลข้อมูลโดยน าข้อมูลมาลงบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือ
ประมวลผลด้วย โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนาและ
ทดสอบสมมตฐิาน 

 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายถึงลกัษณะ
สว่นบคุคลของกลุม่ประชากร คือ เพศ อาย ุระดบัการศกึษาขัน้สงูสดุ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน รูปแบบ
การด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจและด้านความคิดเห็น ท าให้ทราบถึงลกัษณะ
พืน้ฐานข้อมลู โดยการแจกแจงความถ่ีและร้อยละ (Percentage)   

2. การวิ เคราะห์โดยใช้วิ ธีการวิ เคราะห์ ร่วม  (Conjoint Analysis) เพ่ืออธิบายถึง
คณุลกัษณะของสินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคต้องการ (Hauser and Rao. 2002) ท าให้ทราบถึงการ
ให้ความส าคญั ในคณุลกัษณะตา่ง ๆ ของการตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ได้แก่ ช่ือ
แอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, การส่งเสริมการขายในระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง และความสะดวกสบายในการใช้งาน 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เป็นสถิติท่ีใช้ใน
การทดสอบสมมตฐิาน ประกอบด้วย    

สถิติ One Way ANOVA ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉล่ียของ
กลุ่มประชากรท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรม หวัข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ข้อท่ี 1.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
หวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ข้อท่ี 2.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจ หัวข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการมีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง ข้อท่ี 2.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือ
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แนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบคุคลภายในครอบครัว, เครือญาติ ข้อท่ี 3.1 รูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความคิดเห็น หัวข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง ข้อท่ี 3.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หา
ประเภทใดในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ข้อท่ี 3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หวัข้อ การ
ได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลง ใช้คา่ F-test กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม เท่ากนั และ
ใช้คา่ Brown-Forsythe กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 
สรุปผลและการวิเคราะห์ข้อมูล  

จากการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งของผู้ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) กลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้ 3 กลุม่ กลุม่ละ 7 คน พบวา่ 

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งานมี 3 ด้านย่อย คือ Joox, Spotify, 
Apple Music ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมี 3 ด้านย่อย คือ เพลงไทย , เพลง
องักฤษ, เพลงเกาหลี ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมี 2 ด้านย่อย คือ ใช้บริการ 
1 เดือนฟรี 1 เดือน, Family Package ด้านความสะดวกในการใช้งานมี 2 ด้านย่อย คือ ใช้งานง่าย
มาก, ใช้งานง่ายปานกลาง 

สว่นท่ี 2 ผลวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา แบง่ออกเป็น 3 ตอนดงันี ้
ตอนท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 66 โดยมีอาย ุ19 – 21 ปีคดิเป็นร้อยละ 
49.50 การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 48 รายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
5,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 37 

ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม พบวา่ 
1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หัวข้อ ท่านมี

การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในข้อใดตอ่ไปนีม้ากท่ีสดุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งาน
การฟังเพลงจากรายช่ือเพลงท่ีก าหนดเอง (เพลย์ลิสต์) ในแบบท่ีตนเองต้องการคิดเป็นร้อยละ 
48.50  
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1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม กิจกรรมข้อใดท่ี
ท่านท าขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมากท่ีสดุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท ากิจกรรม
ขณะฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่งขณะเดนิทางนอกบ้านคดิเป็นร้อยละ 33.50  

2.1 ผู้ ตอบแบบสอบถามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หัวข้อ 
ชอ่งทางจากสิ่งใดท่ีจะท าให้ท่านมีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมาก
ท่ีสดุ พบว่า ช่องทางท่ีท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมากท่ีสดุได้แก่ ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) เช่น เฟสบุ๊ค, อินสตาแก
รม เป็นต้น คดิเป็นร้อยละ 44.50  

2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อความ
สนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงของทา่นได้อิทธิพลมาจากบคุคลใดภายในครอบครัว, เครือญาติ
มากท่ีสดุผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ได้อิทธิพลมาจากพ่อ/แม ่คิดเป็นร้อยละ 40.50  

3.1 ผู้ตอบแบบสอบถามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคดิเห็น หวัข้อ ทา่น
คิดว่าข้อใดเป็นประโยชน์ต่อท่านมากท่ีสุดเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ข้อท่ีเป็น
ประโยชน์กบัผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ฟังแล้วสนกุสนานเพลิดเพลิน คดิเป็นร้อยละ 36  

3.2 ผู้ตอบแบบสอบถามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคดิเห็น หวัข้อ ทา่น
ชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทใดมากท่ีสุดผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบอกหกั/ไมส่มหวงัคดิเป็นร้อยละ 22   

3.3 ผู้ตอบแบบสอบถามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หวัข้อท่าน
ได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลงในเร่ืองใดมากท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ยึดติดกับ
วฒันธรรมใด ๆ เลยเป็นหลกั คดิเป็นร้อยละ 40 

ตอนท่ี  3 การวิ เคราะห์ค่าอรรถประโยชน์  (Utilities) และค่าความส าคัญ 
(Importance) ด้าน อรรถประโยชน์ของผู้ ใช้บริการฟังผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z 
พบวา่ 

ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัด้านช่ือ
แอปพลิเคชนัท่ีใช้งานอนัดบัแรกคือ Joox รองลงมาเป็น Apple music และ Spotify ตามล าดบั 

ด้านลักษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญักับลกัษณะเพลงอนัดบัแรกคือ เพลงไทย รองลงมาเป็น เพลงสากล และเพลงเกาหลี 
ตามล าดบั 
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ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับการส่งเสริมการขายแบบซือ้ 1 เดือนแถมใช้บริการฟรี 1 เดือน มากกว่า การ
สง่เสริมการขายแบบ Family Package 

ด้านความสะดวกในการใช้งาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัความ
สะดวกในการใช้งานระดบัง่ายมาก มากกวา่ ความสะดวกในการใช้งานระดบัง่านปานกลาง 

ทัง้ นี ผู้้ ใช้บ ริการฟั งผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ ง  Generation Z ได้ ให้ล าดับ
ความส าคญักับปัจจยั การตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งเรียงจากมากไปน้อยดงันี ้
ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านการสง่เสริมการ
ขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งาน ตามล าดบั 
  

สว่นท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน

กิจกรรมแตกต่างกนั ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านกิจกรรม หัวข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัใน
การตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน
สรุปได้ดงันี ้

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมหวัข้อ 
การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟัง
ในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกัน ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมหวัข้อ 
การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านความสะดวกในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตตฐิานท่ีตัง้ไว้ เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบว่า 
ผู้ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีการใช้งานการฟังเพลงท่ีได้รับจากการจดัอนัดบัเพลงฮิต 100 อนัดบั
การให้ความส าคญักับปัจจัยในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งใน
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ความสะดวกในการใช้งานมากกว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ฟังเพลงจากรายช่ือเพลงท่ีก าหนด
เอง (เพลย์ลิสต์)  

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านกิจกรรมหวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัให้ความส าคญักับ
ปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกนั ผลการทดสอบ
สมมตฐิานสรุปได้ดงันี ้

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมหวัข้อ 
กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการ
ตดัสินใจใช้บริการบริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน , ด้าน
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และ
ด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความสนใจแตกตา่งกัน ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความสนใจหวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการมีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานสรุปได้ดงันี ้

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ
หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการมีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
แตกตา่งกนั มีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ
หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการมีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
แตกต่างกันมีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง ด้านช่ือแอปพลิเคชนัแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือพิจารณาเป็นรายคู่ พบว่า ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) ท่ีท าให้
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ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ งให้
ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอป
พลิเคชันมากกว่าช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้
ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ
หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการมีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
แตกต่างกันมีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งด้านความสะดวกในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เม่ือพิจารณาเป็นรายคู่ พบว่า ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online 
Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
ด้านความสะดวกในการใช้งานน้อยกว่าช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ 
Generation Z ให้ความสนใจใช้บ ริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ ง , ช่องทาง
ส่ือสารมวลชน (Mass Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน  
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านความสะดวกในการใช้งานมากกว่าช่องทางส่ือกลางแจ้ง (Outdoor 
Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง และไม่มีช่องทางใดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค  
สตรีมมิ่ง 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความสนใจหวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบุคคลภายใน
ครอบครัว, เครือญาติแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานสรุปได้ดงันี ้

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ
หวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบุคคลภายใน ครอบครัว , เครือ
ญาติแตกตา่งกนัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการ
สง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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สมมติฐานข้อท่ี 3 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็นแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความความคิดเห็นหวัข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานสรุปได้ดงันี ้ 

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
หวัข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัมี
การให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือ
แอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการสง่เสริมการขายใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งและด้านความสะดวกในการใช้งานไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความความคิดเห็นหัวข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
แตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีม
มิ่งแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานสรุปได้ดงันี ้ 

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
หัวข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้
ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านลกัษณะ
เพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความ
สะดวกในการใช้งานไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น
หัวข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้
ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านช่ือแอป
พลิเคชนัท่ีใช้งานแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ เม่ือพิจารณาเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลง
ความรักแบบสมหวงัให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
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สิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชันมากกว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้
เพลงอารมณ์ เหงา และผู้ ใช้บ ริการ Generation Z ท่ี ไม่ได้ฟังเพลงเนือ้หาใดเลยเป็นหลัก , 
ผู้ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบมีความหวงัให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัน้อย
กว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบอกหัก/ไม่สมหวัง , 
ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบอกหัก/ไม่สมหวังให้
ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านช่ือแอป
พลิเคชันมากกว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงอารมณ์เหงา และ
ผู้ใช้บริการ Generation Z ท่ีไมไ่ด้ฟังเพลงเนือ้หาใดเลยเป็นหลกั 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความความคิดเห็นหวัข้อ การได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลงแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบั
ปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกนั ผลการทดสอบ
สมมตฐิานสรุปได้ดงันี ้

ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น
หัวข้อ การได้รับวัฒนธรรมจากการฟังเพลงแตกต่างกันมีการให้ความส าคัญกับปัจจัยในการ
ตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งาน , ด้าน
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และ
ด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัย การวิเคราะห์ร่วมในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคญัมา
อภิปรายได้ดงันี ้

1. รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
Generation Z 
จากผลการวิจยั พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อ ท่านมีการ
ใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในข้อใดตอ่ไปนีม้ากท่ีสดุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งานการ
ฟังเพลงจากรายช่ือเพลงท่ีก าหนดเอง (เพลย์ลิสต์) ในแบบท่ีตนเองต้องการ , รูปแบบการด าเนิน
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ชีวิตด้านกิจกรรม หัวข้อ กิจกรรมข้อใดท่ีท่านท าขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมากท่ีสุด 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท ากิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งขณะเดนิทางนอก
บ้าน, รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ ช่องทางจากสิ่งใดท่ีจะท าให้ทา่นมีความสนใจ
ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมากท่ีสดุ ช่องทางท่ีท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมากท่ีสุดได้แก่  ช่องทางส่ือ
ออนไลน์ (Online Media) เช่น เฟสบุ๊ค, อินสตาแกรม เป็นต้น, รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจ หวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงของท่านได้อิทธิพลมาจากบุคคลใดภายใน
ครอบครัว, เครือญาติมากท่ีสดุผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้อิทธิพลมาจากพ่อ/แม่, รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หวัข้อ ท่านคิดวา่ข้อใดเป็นประโยชน์ตอ่ท่านมากท่ีสดุเม่ือได้ฟังเพลง
ผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ข้อท่ีเป็นประโยชน์กับผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ฟังแล้ว
สนุกสนานเพลิดเพลิน, รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หัวข้อ ท่านชอบฟังเพลงท่ีมี
เนือ้หาประเภทใดมากท่ีสุดผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบฟังเพลง
เนือ้เพลงความรักแบบอกหกั/ไม่สมหวงั, รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคดิเห็น หวัข้อ ทา่นได้รับ
วัฒนธรรมจากการฟังเพลงในเร่ืองใดมากท่ีสุด ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ยึดติดกับ
วฒันธรรมใด ๆ เลยเป็นหลกั สอดคล้องกับ แนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวิตของ Reimer (1996) 
อ้างถึงใน ธนาพงษ์ จนัทร์ชอน (2546) ท่ีกล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ รูปแบบเฉพาะของ
กิจกรรมในแต่ละวันท่ีแต่ละบุคคลแสดงออกมา โดยแต่ละบุคคลจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
แตกต่างกัน จึงเลือกท าในสิ่งท่ีแตกต่างกัน ซึ่งขึน้อยู่กับความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของแต่ละ
บคุคล 

2. ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง 

 2.1. ผู้ ใช้บริการฟังผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z ได้ให้ความส าคญั
กบัปัจจยัการตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ในด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง เป็นอนัดบัแรก โดยลกัษณะเพลงท่ีผู้ใช้บริการฟังผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z 
มากท่ีสุดคือ เพลงไทย รองลงมาเป็น เพลงสากล และเพลงเกาหลี ตามล าดับ เน่ืองจาก กลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ ท่ีมีสญัชาติไทย จึงท าให้ เพลงไทย สามารถเข้าถึงผู้ ใช้บริการฟังผ่าน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z ได้มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก สอดคล้องกับ งานวิจยัของ กนก
กาญจน์ บุญยืน (2556) ได้ท าการศึกษา เร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ 
พฤติกรรมในการดาวน์โหลดเพลงถูกลิขสิทธ์ิ กรณีศึกษา นกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยา



  124 

เขตวงั ท่าพระ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญั ด้านแนวเพลงท่ีต้องการเลือกดาวน์โหลด รองจาก 
ด้านส่ือในการรับรู้ข้อมลูในการดาวน์โหลด และด้านวิธีการช าระคา่บริการ 

 2.2. ผู้ ใช้บริการฟังผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z ได้ให้ความส าคญั
กบัปัจจยัการตดัสินใจฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน เป็นอบัดบัท่ี 
2 รองลงมาจาก ลักษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง โดยช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งานท่ี
ผู้ ใช้บริการฟังผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z ให้ความส าคัญท่ีสุดเป็นอันดับแรกคือ 
Joox รองลงมาเป็น Apple music และ Spotify ตามล าดบั เน่ืองจาก ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน มี
การพฒันาและออกแบบระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะ ให้มีประสิทธิภาพและตรงต่อ
ความต้องการของผู้ใช้บริการฟังเพลง Generation Z เพ่ือจงูใจให้มีผู้ เข้ามาใช้บริการให้ได้มากท่ีสดุ 
จึงท าให้ผู้ ใช้บ ริการฟังผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ ง Generation Z ให้ความส าคัญ มีการให้
ความส าคญักบัปัจจยัการตดัสินใจฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน 
สอดคล้องกับ งานวิจยัของ นุชจรินทร์ ศรีสุวรรณ (2554) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้งาน 
และปัจจัยท่ีมีผลในการเลือกใช้แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน กรณีศึกษา: 
นกัศกึษามหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์ เก็บรวบรวมข้อมลูจากนกัศกึษามหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์
จ านวน 393 คน พบว่า ทศันคติในการใช้งานแอปพลิเคชนับนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน เกิด
ความประทบัใจเม่ือได้ใช้แอปพลิเคชนัท่ีตรงตอ่ความต้องการใช้งาน 

2.3 . ผู้ ใ ช้บ ริการฟั งผ่ านทางระบบมิ วสิ คสต รีมมิ่ ง  Generation Z ได้ ให้
ความส าคญักับปัจจยัการตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านการส่งเสริมการขายใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง เป็นอนัดบัท่ี 3 รองลงจาก ด้านลักษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
และด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน ตามล าดบั โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการส่งเสริมการ
ขายของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแบบใช้บริการ 1 เดือนแถมใช้บริการฟรี 1 เดือน มากกวา่ การสง่เสริม
การขายของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแบบ Family Package เน่ืองจาก การส่งเสริมการขาย แบบใช้
บริการ 1 เดือนแถมใช้บริการฟรี 1 เดือน นัน้เป็นบริการท่ีขึน้อยูก่บัผู้ใช้บริการเอง ไมต้่องมีเง่ือนไขท่ี
ขึน้อยู่กับบุคคลอ่ืน อย่างการส่งเสริมการขายแบบ Family Package ท่ีเง่ือนไขในการใช้งานท่ีมี
ความยุ่งยากและซับซ้อนมากกว่า ซึ่งผู้ ใช้บริการฟังผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z 
จะเกิดความสบัสนขึน้ได้ จึงเป็นเหตผุลท่ี ผู้ ใช้บริการฟังผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation 
Z ให้ความส าคญักับการส่งเสริมการขายของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแบบใช้บริการ 1 เดือนแถมใช้
บริการฟรี 1 เดือน มากกว่า การส่งเสริมการขายของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแบบ Family Package 
สอดคล้องกับ งานวิจยัของ กนกกาญจน์ บุญยืน (2556) ได้ท าการศึกษา เร่ืองปัจจยัส่วนประสม
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ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ พฤติกรรมในการดาวน์โหลดเพลงถูกลิขสิทธ์ิ กรณีศึกษา นักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตวัง ท่าพระ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อ
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเพลงถกูลิขสิทธ์ิของนกัศกึษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตวงัท่าพระ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 คือ ปัจจยัด้านบคุลากรและด้านการสง่เสริมการตลาด 

2.4 . ผู้ ใ ช้บ ริการฟั งผ่ านทางระบบมิ วสิ คสต รีมมิ่ ง  Generation Z ได้ ให้
ความส าคญักับปัจจยัการตดัสินใจฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ความสะดวกในการใช้งาน 
เป็นอนัดบัสุดท้าย โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับความสะดวกในการใช้งานระดบัง่ายมาก 
มากกว่า การใช้งานระดบัง่ายปานกลาง เน่ืองจาก ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งนัน้เป็นการบริการเพ่ือ
สร้างความบนัเทิงแก่ผู้ ใช้บริการฟังผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z เป็นหลกั ดงันัน้
ผู้ ใช้บริการฟังผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z จึงต้องการความสะดวกในการใช้งาน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีใช้งานง่ายมาก เพ่ือตอบสนองความต้องการของ ผู้ ใช้บริการฟังผ่านระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่ง Generation Z สอดคล้องกับ งานวิจัยของ กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย์ (2558) 
 ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกฟังเพลงผ่านโมบายแอป
พลิเคชันในกลุ่มวัยรุ่น พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านปัจจัยด้านกายภาพและปัจจัยด้านกระบวนการ เช่น การใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน 
แถบเมนมีูขนาดเหมาะสม สวยงามและทนัสมยั ซึง่ตอบโจทย์กบัผู้ใช้บริการฟังเพลงได้เป็นอยา่งดี 

3. ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน

กิจกรรมแตกต่างกนั ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านกิจกรรม หัวข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัใน
การตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั  

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัให้ความส าคญั
กับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ี 
ใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งและด้านการสง่เสริมการขายในระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งไม่แตกต่างกันเน่ืองจาก ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมีลักษณะการให้บริการการใช้งานและ
ลกัษณเพลงท่ีคล้ายคลึงกัน จึงเป็นเหตุท่ีผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความส าคญัด้านช่ือแอป
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พลิเคชนัท่ีใช้งาน, ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกัน และไม่ว่าผู้ ใช้บริการ 
Generation Z จะใช้การส่งเสริมการขายลกัษณะแบบใดของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งก็ตาม ก็สามารถ
ใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่ งได้ เห มือนกันจึงเป็น เหตุ ท่ีผู้ ใช้บ ริการ Generation Z ให้
ความส าคัญด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ 
บทความ Aumaimworld (2017) ท่ีได้เขียนบทความเร่ือง Music Streaming : วิถีการฟังเพลงท่ี
ก าลงัพลิกโฉมวงการดนตรี ท่ีได้กล่าวว่า ปัจจบุนัในประเทศไทยมีผู้ ให้บริการระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
หลกั ๆ มี Joox, Apple Music, True Music, Deezer, Tidal และรายล่าสดุ Spotify ซึ่งสร้างขึน้มา
เพ่ือตอบโจทย์การใช้งานของผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ครบครันท่ีสุดและมีลักษณะเพลงท่ี
หลากหลาย อีกทัง้ยงัมีการสง่เสริมการขายท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z เกิดความสนใจมาใช้
บริการในระดบัราคาท่ีไม่แตกตา่งกนั จึงเป็นสาเหตท่ีุท าให้ ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีใช้งานของ
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจัยในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชันท่ีใช้งาน , ด้านลักษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง และด้านการสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไมแ่ตกตา่งกนั 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม หวัข้อ การใช้งานของระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัให้ความส าคญั
กบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านความสะดวกสบายใน
การใช้งานแตกต่างกนั โดยท่ีผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีการใช้งานการฟังเพลงท่ีได้รับจากการ
จดัอนัดบัเพลงฮิต 100 อนัดบัการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในความสะดวกในการใช้งานมากกว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีฟัง
เพลงจากรายช่ือเพลงท่ีก าหนดเอง (เพลย์ลิสต์) เน่ืองจาก การใช้งานจดัอนัดบัเพลงฮิต 100 อนัดบั 
มีความสบัซ้อนของการใช้งาน ผู้ ใช้บริการ Generation Z จึงให้ความส าคญักบัความสะดวกสบาย
การใช้งานท่ีไม่ยุ่งยากแตกตา่งกบัการใช้งานประเภทอ่ืน ๆ ท่ีสามารถใช้ง่ายได้ง่ายกว่า สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ณัฏฐธิดา สมวิชัย (2560) ได้ท าการวิจยัการศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างความ
คาดหวัง การเปิดรับ และความพึงพอใจท่ีมีต่อ แอปพลิเคชัน JOOX จากการศึกษา พบว่า 
ผู้ ใช้บริการมีรูปแบบการใช้งานระบบมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีหลากหลายแตกต่างกัน และมีการให้
ความส าคัญกับปัจจัยการใช้งานด้านความสะดวกสบายในการใช้งานจากแอปพลิเคชั่น Joox 
แตกต่างจากแอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ เน่ืองมาจากฟีเจอร์ในการใช้งานท่ีมีหลายฟีเจอร์ท่ีน่าสนใจ และ
แตกตา่งจากแอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านกิจกรรมหวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนัให้ความส าคญักับ
ปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมหวัข้อ กิจกรรมขณะฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกัน มี
การให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้าน
ช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการสง่เสริมการขาย
ในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกต่างกนั เ น่ืองจาก ระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งในปัจจุบัน เช่น Joox, Apple Music, Spotify เป็นต้น มีการพัฒนาทัง้ในด้านลักษณะ
เพลงท่ีให้บริการ, การส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งและความสะดวกในการใช้งาน ท่ีมี
ความคล้ายคลึงกนัเพ่ือตอบสนองกับทุกกิจกรรมและไลฟ์สไตล์ของผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้
ได้มากท่ีสดุ จงึเป็นสาเหตท่ีุ ผู้ ใช้บริการท่ีมีกิจกรรมขณะฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่ง
กนัความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมด้านช่ือแอป
พลิเคชันท่ีใช้งาน, ด้านลักษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง , ด้านการส่งเสริมการขายใน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านดความสะดวกในการใช้งานไม่แตกตา่งกนั สอดคล้องกบั บทความ 
Aumaimworld (2017) ท่ีได้เขียนบทความเร่ือง Music Streaming : วิถีการฟังเพลงท่ีก าลังพลิก
โฉมวงการดนตรี ท่ีได้กล่าวว่า ปัจจุบนัในประเทศไทยมีผู้ ให้บริการระบบมิวสิคสตรีมมิ่งหลัก ๆ  
มี Joox, Apple Music, True Music, Deezer, Tidal และรายล่าสุด Spotify ซึ่งสร้างขึน้มาเพ่ือ
ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ผู้ใช้ให้ครบครันท่ีสดุ  

สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความสนใจแตกตา่งกัน ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความสนใจหวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการมีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจัยในการตัดสินใจใช้บ ริการฟังเพลงผ่านทาง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ 
Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้
ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านลกัษณะ
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เพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไม่แตกตา่ง
กนั เน่ืองจาก ช่องทางตา่ง ๆ ไม่ได้มีการประชาสมัพนัธ์ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
และการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ท าให้เม่ือผู้ ใช้บริการ Generation Z เม่ือเห็นการ
ประชาสมัพนัธ์จากช่องทางต่าง ๆ จึงให้ความส าคญัด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีม
มิ่ง และการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ บทความ 
Aumaimworld (2017) ท่ีได้เขียนบทความเร่ือง Music Streaming : วิถีการฟังเพลงท่ีก าลังพลิก
โฉมวงการดนตรี ท่ีได้กล่าวว่า ปัจจุบนัในประเทศไทยมีผู้ ให้บริการระบบมิวสิคสตรีมมิ่งหลกั ๆ มี 
Joox, Apple Music, True Music, Deezer, Tidal และรายล่าสุด Spotify ซึ่งสร้างขึน้มาเพ่ือตอบ
โจทย์ไลฟ์สไตล์ผู้ใช้ให้ครบครันท่ีสดุ 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านความสนใจ หวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจ
ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการ
ตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านช่ือแอปพลิเคชนัแตกต่างกัน โดยท่ี 
ชอ่งทางส่ือออนไลน์ (Online Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟัง
เพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนั มากกว่า ช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) ท่ี
ท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
เน่ืองจาก ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งต่าง ๆ เช่น Joox, Apple Music, Spotify เป็นต้น เน่ืองจาก 
ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) เป็นช่องทางท่ีผู้ ใช้บริการฟังเพลง Generation Z นัน้เข้าถึง
ได้ง่าย และรวดเร็วกว่าช่องทางอ่ืน ๆ โดยท่ีช่ือแอปพลิเคชันต่าง ๆ เช่น Joox, Apple Music, 
Spotify เป็นต้น จะมีการออกแบบส่ือและประชาสมัพนัธ์ เพ่ือดึงดดูใจกบัผู้ ใช้บริการ Generation 
Z เข้ามาใช้บริการฟังเพลงให้ได้มากท่ีสุด จึงเป็นสาเหตุท่ี  ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ 
Generation Z มีความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญปัจจัยในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอป
พลิเคชันแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชจรินทร์ ศรีสุวรรณ (2554) ได้ท าการวิจัย
การศึกษา เร่ืองพฤติกรรมการใช้งาน และปัจจัยท่ี มีผลในการเลือกใช้แอปพลิ เคชันบน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน กรณีศึกษา: นกัศึกษามหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑิตย์ จากการศึกษา
พบว่า ผู้ ใช้บริการให้ความส าคญักับส่ือโฆษณาซึ่งท าให้มีผลต่อการเลือกใช้งานระบบแอปพลิ 
เคชนั ของนกัศกึษามหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์ 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านความสนใจหวัข้อ ช่องทางท่ีจะท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z มีความสนใจ
ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกต่างกันมีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการ
ตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านความสะดวกในการใช้งานแตกต่าง
กนั โดยท่ี ช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจ
ใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการ
ฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ด้านความสะดวกในการใช้งานมากกว่าช่องทางส่ือ
กลางแจ้ง (Outdoor Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และไม่มีช่องทางใดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง เน่ืองจาก ช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) เป็นช่องทางท่ีสามารถ
เข้าถึงและพบได้ง่ายกว่าช่องทางส่ือกลางแจ้ง (Outdoor Media) จึงท าให้ระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
สามารถประชาสัมพันธ์ ให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z รู้สึกถึงความสะดวกสบายในการใช้งานได้
มากกว่า ช่องทางส่ือกลางแจ้ง (Outdoor Media) ซึ่งท าให้ช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) 
ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งมี
การให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้งานมากกว่าช่องทางส่ือกลางแจ้ง 
(Outdoor Media) และไม่มีช่องทางใดท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง, ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความ
สนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านความสะดวกในการใช้งานน้อยกว่าช่องทาง
ส่ือสารมวลชน (Mass Media) ท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง เน่ืองจาก ช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) มีความถ่ีในการส่ือสารด้านความ
สะดวกในการใช้งานซึ่งเข้าถึงผู้ ใช้บริการได้ง่ายกว่าและมีช่วงเวลาการประชาสมัพนัธ์ท่ีนานกว่า
ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) ซึ่งท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z สามารถเห็นถึงความ
ความสะดวกสบายในการใช้งานได้ครอบคลุมมากกว่า จึงเป็นสาเหตใุห้ ช่องทางส่ือสารมวลชน 
(Mass Media) ท่ีท าให้ผู้ใช้บริการให้ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ให้
ความส าคัญด้านความสะดวกในการใช้งานมากกว่าช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) 
สอดคล้องกับงานวิจยัของนุชจรินทร์ ศรีสุวรรณ (2554) ได้ท าการวิจยัการศึกษา เร่ืองพฤติกรรม
การใช้งาน และปัจจัยท่ีมีผลในการเลือกใช้  แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน 
กรณีศึกษา: นักศึกษามหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์ จากการศึกษาพบว่า ส่ือโฆษณามีผลต่อการ
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เลือกใช้งานแอปพลิเคชนั รวมไปถึงท าให้ผู้ ใช้บริการให้ความส าคญักบั ปัจจยัด้านความสะดวกใน
การใช้งานเป็นอนัดบัแรก 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความสนใจหวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบุคคลภายใน
ครอบครัว, เครือญาติแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่าน
ทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านความสนใจหวัข้อ ความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจาก
บุคคลภายใน ครอบครัว, เครือญาติแตกต่างกันมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้
บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟัง
ในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการสง่เสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกใน
การใช้งานไม่แตกต่างกนั เน่ืองจาก ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งตา่ง ๆ มีการพฒันาการใช้งาน , ลกัษณะ
เพลงในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้ครอบคลุมและมีประสิทธิภาพสงูสดุกบัผู้ ใช้บริการ Generation Z 
จึงสามารถตอบโจทย์กับผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความสนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ี
ได้อิทธิพลมาจากบุคคลภายใน ครอบครัว, เครือญาติท่ีแตกต่างกนัออกไป อีกทัง้ยงัมีการส่งเสริม
การขาย และความสะดวกสบายในการใช้งานท่ีคล้ายคลึงกัน จึงเป็นเหตุท่ีผู้ ใช้บริการท่ีมีความ
สนใจในการฟังเพลงหรือแนวเพลงท่ีได้อิทธิพลมาจากบคุคลภายใน ครอบครัว, เครือญาตแิตกตา่ง
กนั ไมเ่ห็นถึงความแตกตา่งทัง้ในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งาน 
สอดคล้องกับ บทความ Aumaimworld (2017) ท่ีได้เขียนบทความเร่ือง Music Streaming : วิถี
การฟังเพลงท่ีก าลงัพลิกโฉมวงการดนตรี ท่ีได้กล่าวว่า ปัจจุบนัในประเทศไทยมีผู้ ให้บริการระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งหลกั ๆ มี Joox, Apple Music, True Music, Deezer, Tidal และรายล่าสดุ Spotify 
ซึง่สร้างขึน้มาเพื่อตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ผู้ใช้ให้ครบครันท่ีสดุ  

สมมติฐานข้อท่ี 3 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็นแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความความคิดเห็นหวัข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิว
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สิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบ
มิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกนั 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นหวัข้อ ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ตนเองเม่ือได้ฟังเพลงผ่าน
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งแตกตา่งกันมีการให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานไม่
แตกต่างกัน เน่ืองจาก ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งต่าง ๆ มีลักษณะเพลงท่ีครอบคลุมกับประโยชน์ของ
ผู้ ใช้บริการเม่ือได้ฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง เช่น ฟังแล้วผ่อนคลาย , ฟังแล้วสนุกสนาน
เพลิดเพลิน เป็นต้น อีกทัง้ยงัมีการส่งเสริมการขาย และความสะดวกในการใช้งานท่ีคล้ายคลึงกัน 
จงึเป็นสาเหตใุห้ผู้ใช้บริการ Generation Z ให้ความส าคญัด้าน ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้าน
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และ
ด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกตา่งกนั สอดคล้องกบั บทความ Aumaimworld (2017) ท่ีได้
เขียนบทความเร่ือง Music Streaming : วิถีการฟังเพลงท่ีก าลงัพลิกโฉมวงการดนตรี ท่ีได้กล่าวว่า 
ปัจจุบนัในประเทศไทยมีผู้ ให้บริการระบบมิวสิคสตรีมมิ่งหลัก ๆ มี Joox, Apple Music และราย
ลา่สดุ Spotify ซึ่งสร้างขึน้มาเพ่ือตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ผู้ ใช้ให้ครบครันท่ีสดุ ซึ่งจากตรงนีก้ล่าวได้ว่า 
ทกุระบบมิวสิคสตรีมมิ่งสามารถตอบโจทย์ให้กบัผู้ ใช้บริการไม่วา่จะมีความคดิเห็นท่ีเป็นประโยชน์
ตอ่ตนเองในแบบใดก็ตาม 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความความคิดเห็นหัวข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
แตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีม
มิ่งแตกตา่งกนั 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นหวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีม
มิ่งแตกตา่งกนัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิค
สตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกตา่งกนั เน่ืองจาก ลกัษณะเพลง , การส่งเสริม
การขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งนัน้ถกูก าหนดไว้ในรายละเอียดแน่นอน ดงันัน้ผู้ใช้บริการฟังเพลงท่ี
ชอบเนือ้หาท่ีแตกตา่งกนัจะสามารถเลือกลกัษณะเพลงและการส่งเสริมการขายท่ีถกูก าหนดไว้ใน
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ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งเท่านัน้ อีกทัง้ความสะดวกในการใช้งาน ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งจะมีการ
ให้บริการความสะดวกในใช้งานกบัผู้ ใช้บริการ Generation Z อย่างเท่าเทียมกนั จึงเป็นท่ีสาเหตท่ีุ
ผู้ ใช้บริการให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านลักษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง , ด้านการ
ส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกบั แนวคดิรูปแบบการด าเนินชีวิตของ Solomon (1996) ได้กลา่ววา่ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต  สามารถอธิบายให้เห็นถึงคา่นิยมหรือรสนิยมในการด าเนินชีวิตผ่านรูปแบบของการใช้บริการ
หรือบริโภคสินค้าตา่ง ๆ ซึ่งบคุคลมกัจะรวมตวักนัเป็นกลุ่มโดยมีสิ่งท่ีชอบเหมือน ๆ กนั ใช้เวลาท า
กิจกรรมท่ีคล้ายกนั และซือ้ไม่แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบัการให้ความส าคญัด้านลกัษณะเพลงท่ี
ฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, การส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และความสะดวกในการ
ใช้งานไมแ่ตกตา่งกนั 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น หวัข้อ ความชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้หาประเภทในระบบมิวสิคสตรีม
มิ่งแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งานแตกต่างกนั โดยท่ี ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบ
ฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบสมหวงัให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลง
ผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชันมากกว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ี มี
ความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงอารมณ์เหงา และผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีไม่ได้ฟังเพลงเนือ้หาใด
เลยเป็นหลกั, ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบมีความหวงั
ให้ความส าคญักับปัจจัยในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือ
แอปพลิเคชนัน้อยกว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบอก
หกั/ไม่สมหวงั, ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความรักแบบอกหกั/ไม่
สมหวงัให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง 
ด้านช่ือแอปพลิเคชันมากกว่าผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีความชอบฟังเพลงเนือ้เพลงอารมณ์
เหงา และผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีไม่ได้ฟังเพลงเนือ้หาใดเลยเป็นหลกั เน่ืองจาก ช่ือแอปพลิเค
ชนัท่ีใช้งานถึงแม้ทกุระบบจะมีการให้บริการฟังเพลงท่ีคล้ายคลึงกนัอยู่ แต่ก็ยงัมีรายละเอียดเป็น
ข้อแตกต่างกันอยู่ เพ่ือดึงดูดใจแก่ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีชอบฟังเพลงท่ีเนือ้หาประเภทท่ี
แตกต่างกันจะเลือกระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้เหมาะสมกับตนเองมากท่ีสุด โดยยกตัวอย่างเช่น 
ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีชอบฟังเพลงเนือ้เพลงความแบบอกหัก/ไม่สมหวัง จะมีการให้
ความส าคญักบัด้านช่ือมิวสิคสตรีมมิ่งเป็นอย่างมาก เพราะต้องการช่ือแอปพลิเคชนัท่ีมีลกัษณะท่ี
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ตอบโจทย์กับผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีลกัษณะเนือ้เพลงความแบบอกหกั/ไม่สมหวงั ซึ่งเป็น
ลกัษณะเนือ้เพลงท่ีมีความอ่อนไหวตอ่อารมณ์ จงึเป็นสาเหตท่ีุผู้ ใช้บริการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งานแตกตา่งกัน สอดคล้องกบั บทความของ Nardpradabt (2561) เร่ือง 
Apple Music X Spotify X Joox ฟังเพลงแบบไหน เลือกมิวสิคสตรีมมิ่งยงัไงดี กล่าวไว้ว่า รูปแบบ
การด าเนินชีวิต (Lifestyle) ท่ีแตกตา่งกนัจะมีการเลือกช่ือแอปพลิเคชนัท่ีต้องตรงกบัความต้องการ
ของผู้ ใช้บริการ และขึน้อยู่กับความชอบ ตลอดจน (Lifestyle) การฟังเพลงท่ีแตกต่างกันของ
ผู้ ใช้บริการแตล่ะบคุคล โดยในบทความ จึงน าช่ือแอปพลิเคชนัท่ีแตกตา่งกนัมาเปรียบเทียบความ
หลากหลาย ในแนวเพลงและเนือ้หาเพลงท่ีแตกต่างกัน เพ่ือให้ผู้ ใช้บริการได้ตดัสินใจเลือกใช้ช่ือ
แอปพลิเคชนัท่ีตรงกนัความต้องการของผู้ใช้บริการให้ได้มากท่ีสดุ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3 ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความความคดิเห็นหวัข้อ การได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลงแตกตา่งกนั 
จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็นหวัข้อ การได้รับวฒันธรรมจากการฟังเพลงแตกตา่งกนัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน, ด้าน
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง และ
ด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกตา่งกนั เน่ืองจาก ช่ือแอปพลิเคชนัตา่ง ๆ มีการให้บริการฟัง
เพลงหรือการให้บริการในส่วนอ่ืนท่ีใกล้เคียงกัน ดงันัน้ผู้ ใช้บริการท่ีได้รับวฒันธรรมจากการฟัง
เพลงท่ีแตกตา่งกนัจะสามารถใช้บริการระบบมิวสิคสตรีมมิ่งช่ือเดียวกนัได้และลกัษณะเพลงตา่ง ๆ 
ในระบบสตรีมมิ่งนัน้ผู้ ใช้บริการ Generation Z สามารถได้รับวัฒนธรรมในหลากหลายรูปแบบ 
เช่น วัฒนธรรมในการแต่งตัวหรือแสดงออกต่าง ๆ ของผู้ ใช้บริการ อีกทัง้ผู้ ใช้บริการท่ีได้รับ
วฒันธรรมจากการฟังเพลงท่ีแตกตา่งจะต้องใช้การส่งเสริมการขาย และความสะดวกในการใช้งาน
ท่ีทางระบบก าหนดไว้  จงัเป็นสาเหตท่ีุท าให้ ผู้ ใช้บริการให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านช่ือแอปพลิเค
ชนัท่ีใช้งาน, ด้านลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง, ด้านการส่งเสริมการขายในระบบมิว
สิคสตรีมมิ่ง และด้านความสะดวกในการใช้งานไม่แตกตา่งกนั สอดคล้องกบั แนวคิดรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของ อดลุย์ จาตรุงคกลุ และ ดลยา จาตรุงคกลุ (2545) ท่ีได้กล่าวว่า มนุษย์อยู่รวมกัน
เป็นกลุ่มแต่ละกลุ่มมีกฎ หรือเกณฑ์ท่ีทุกคนในกลุ่มพึงถือปฏิบตัิ พฤติกรรมของแต่ละคนในกลุ่ม 
จงึเป็นไปในท านองเดียวกนั เม่ือกลุม่สงักดัชัน้ทางสงัคม และวฒันธรรม มีรูปแบบท่ีคล้ายคลงึกนั  
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
จากผลการศกึษาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัยข้างต้น ท าให้ทราบถึงการให้ความส าคญั

กับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ ใช้บริการ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ น าผลการวิจัยท่ีได้ในครัง้นีไ้ปใช้เป็นข้อมูลในการ
ก าหนดนโยบายการพฒันาเก่ียวกบัระบบมิวสิคสตรีมมิ่งและกลยทุธ์ทางการตลาด ให้สอดคล้อง
กบัความต้องการกบัผู้ใช้บริการให้ได้มากท่ีสดุ ซึง่ ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี  ้

1. ผู้ประกอบการอาจพิจารณาจากลกัษณะเพลงท่ีมีอยู่ในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งว่ามี
ลกัษณะเพลงท่ีครอบคลมุและตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้บริการหรือไม ่หากยงัไมค่รอบคลมุ
ก็ควรวางแผนในการพฒันาลกัษณะเพลงในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้ ใช้บริการ เพ่ือเพิ่มส่วนแบง่การตลาดและสร้างผลก าไร เน่ืองจากผลส ารวจพบวา่ ปัจจยัด้าน
ลกัษณะเพลงท่ีฟังในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งคือปัจจยัท่ีผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้ความส าคญัใน
การตดัสินใจเลือกใช้บริการฟังเพลงผา่นระบบมิวสิคสตรีมมิ่งเป็นอนัดบัแรก และลกัษณะเพลงท่ีท่ี
ผู้ใช้บริการให้ความส าคญัมากท่ีสดุคือ เพลงไทยและเพลงองักฤษ ตามล าดบั  

2. ผู้ ประกอบการควรพิจารณาและพัฒนาการใช้งานในระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้มี
ความสะดวกในการใช้งานแก่ผู้ ใช้บริการให้ได้มากท่ีสุด เพ่ือเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดจากคูแ่ข่ง
ได้ เน่ืองจากผลส ารวจพบวา่ ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมใน
การใช้งานการฟังเพลงท่ีได้รับจากการจดัอนัดบัเพลงฮิต 100 อนัดบัการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ในการตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านความสะดวกในการใช้งาน
มากกวา่ผู้ใช้บริการ Generation Z ฟังเพลงจากรายช่ือเพลงท่ีก าหนดเอง (เพลย์ลิสต์)  

3. ผู้ประกอบการควรพิจารณาการโฆษณาในแต่ละช่องทางให้สอดคล้องกบัปัจจยัท่ี
ผู้ใช้บริการ Generation Z ให้ความสนใจใช้บริการระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง ทัง้ในด้านช่ือแอปพลิเคชนั 
และด้านความสะดวกในการใช้งาน เช่น ท าโฆษณาให้เห็นถึงความสะดวกในการใช้งานท่ีง่ายผ่าน
ช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) ท่ีมีระยะเวลาการประชาสัมพันธ์ได้นานกว่าช่องทางส่ือ
ออนไลน์ (Online Media) เป็นต้น เน่ืองจากผลส ารวจพบว่า ช่องทางส่ือออนไลน์ (Online Media) 
และช่องทางส่ือสารมวลชน (Mass Media) มีส่วนส าคัญท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการ Generation Z ให้
ความสนใจใช้บริการฟังเพลงผ่านทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งด้านช่ือแอปพลิเคชนัและด้านความ
สะดวกในการใช้งาน 

4. ผู้ประกอบการควรพิจารณาว่า ช่ือแอปพลิเคชนัมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ประกอบการ
นัน้สามารถตอบสนองกับผู้ ใช้บริการท่ีชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้เพลงในแบบต่าง ๆ ได้อย่างครอบคลุม
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หรือไม่ ถ้าหากยงัครอบคลุมไม่เพียงพอควรมีการศกึษาเพิ่มเติม เพ่ือพฒันาระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง
ให้มีประสิทธิภาพและครอบคลุมกับผู้ ใช้บริการมากยิ่งขึน้ เพ่ือความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
เน่ืองจากผลส ารวจพบว่า ผู้ ใช้บริการ Generation Z ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น
ในหวัข้อ ผู้ ใช้บริการชอบฟังเพลงท่ีมีเนือ้เพลงในแบบต่าง ๆ กนัมีการให้ความส าคญัปัจจยัในการ
ตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิคสตรีมมิ่งในด้านช่ือแอปพลิเคชนัท่ีแตกตา่งกนั 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 

ส าหรับการวิจยัครัง้ตอ่ไป ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
1. ควรมีการศึกษาในการปัจจัยในด้านอ่ืน ๆ ท่ีอาจมีให้เก่ียวกับการตัดสินใจใช้

บริการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิคสตรีมมิ่ง เช่น การคาดหวงัและการรับรู้ เป็นต้น เพ่ือน าข้อมูลจาก
ตวัแปรอ่ืน ๆ มาประกอบเพิ่มเตมิในการวิจยัครัง้ตอ่ไป และสามารถน าผลมาวิเคราะห์และปรับปรุง
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งให้เป็นท่ีนา่สนใจมากขึน้ 

2. ควรมีการศึกษารูปการด าเนินชีวิตอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากรูปด าเนินชีวิตของ
ผู้ใช้บริการมีการเปล่ียนแปลงไปตลอดเวลา ซึ่งอาจท าให้การให้การตดัสินใจใช้บริการฟังเพลงผา่น
ระบบมิวสิคสตรีมมิ่งของผู้ใช้บริการ Generation Z เปล่ียนแปลงตามไปด้วย 

3. ควรมีการศกึษาเร่ือง ช่องทางการประชาสมัพนัธ์ในช่องตา่ง ๆ หรือการเปิดรับส่ือ 
เน่ืองจากจะเห็นได้ว่า การวิจัยครัง้นี ้ผู้ ใช้บริการฟังเพลง Generation Z มีการให้ความส าคญักับ
ช่องทางการเปิดรับส่ือ เป็นอย่างมาก เพ่ือน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ และเป็นข้อมูลประกอบการ
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ภาคผนวก ข  
รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รองศาสตราจารย์สพุาดา สิริกตุตา                              อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม  
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

อาจารย์ ดร. ญาณพล แสงสนัต์    อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม  
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค  
หนังสืออนุเคราะห์เกบ็ข้อมูลเพื่อการวิจัย 
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ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล กนก เลิศวิไลกลุนที 
วัน เดือน ปี เกิด 7 กนัยายน 2535 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2559 ดริุยางคศาสตรบณัฑิต สาขาดนตรีเชิงพาณิชย์  

                 มหาวิทยาลยัศลิปากร   
พ.ศ. 2561 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด  
                 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 225/47 ซอย เศรษฐกิจ 22 แชวง บางแคเหนือ เขต บางแค จงัหวดั 
กรุงเทพมหานคร 10160   
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