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ในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้  1) เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่มาจากการ

ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือสร้างแนวทางการ
ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่  กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษาในลักษณะของการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method Research) 
โดยเป็นการบูรณาการระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ โดยการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกวงดนตรีที่ประสบความส าเร็จจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสมัยใหม่จ านวน 4 วง 
โดยวิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง และในส่วนของเชิงปริมาณได้ท าการเก็บข้อมูลเชิงส ารวจโดยการ
เก็บข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 ราย ด้วยวิธีการ
เลือกแบบสุ่ม โดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติ ผู้วิจัยได้
แจกแจงความถี่  (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Diviation) และท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้เทคนิควิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) และการค้นหาปัจจัยส าคัญเพ่ือใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 

จากผลการวิจัยได้น าไปสร้างเป็นกลยุทธ์เพ่ือเป็นการพัฒนาแนวทางการประชาสัมพันธ์ของ
วงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร คือ กล
ยุทธ์ “COM” ประกอบไปด้วย C (Content) หมายถึง การสร้างเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจและ
สื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย O (Opportunity) หมายถึง การค้นหาโอกาสต่าง ๆ เพ่ือรักษากลุ่ม
ผู้ฟังเดิมของศิลปิน และการออกไปค้นพบกับกลุ่มผู้ฟังเพลงที่จะกลายเป็นกลุ่มใหม่ในอนาคตโดยจะ
เน้นไปที่การแสดงดนตรีสด M (Music) หมายถึง การสร้างสรรค์ผลงานเพลงให้มีความชัดเจน 
เหมาะสมกับทิศทางท่ีวงก าหนดไว้และก่อให้เกิดความชอบในกลุ่มผู้ฟังเพลงทั้งกลุ่มเก่าและกลุ่มใหม่ 
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บทคดัย่อภาษาองักฤษ 

631020014 : Major (Music Research and Development) 
Keyword : pop music, pop music band, listener, public relation 

MR. PARAMES BOONROUNGKAW : GUIDELINES FOR PUBLIC RELATION BY NEW 
MEDIA FOR POP BAND : CASE STUDY THAI POP BAND IN BANGKOK THESIS ADVISOR :  
NALIN PETCHIN, Ph.D. 

The objectives of this thesis are 1)  To study the problems and obstacles of 
communication of Thai pop music bands in Bangkok 2) To study the awareness of Thai pop music 
bands from communication in Bangkok 3)  To compose the communication guidelines for Thai 
pop music bands by using the new media. The case study is Thai pop music bands in Bangkok by 
utilizing the mix method research which combines the qualitative method with quantitative 
method. The researcher employed the in-depth interview to accumulate the qualitative data by 
interviewing four successful Thai pop music bands with the method of purposive sampling. The 
researcher made use of survey research method to gather the qualitative data by distributing the 
questionnaire to the group of randomized Thai pop music listeners in Bangkok in total of 400 
based on the Taro Yamane Sample Size Table (Yamane, 1973). The researcher has also used the 
frequencies distribution, percentage, mean, and standard deviation to analyze the collected data, 
and tested the assumption by utilizing the one-way ANOVA and factor analysis strategy. 

The result of this thesis can be applied to create the communication strategy for pop 
music bands by using the new media. The strategy of the case study with Thai pop music bands 
in Bangkok is the “COM”  strategy consisting of C (Content), O (Opportunity), and M (Music). C 
( Content)  is the content that each band creates must match with the interest of the target 
audience. It will help the communication to be more effective. O (Opportunity) means the search 
of new chance to maintain the relationship with the previous fan base and create the new 
potential fan club. This kind of opportunity usually happens when the music bands perform live 
concerts. M (Music) is the music composition to be clearer and match with the direction of the 
bands and create the hype in both old and new fan club. 

  

  

 
 

 

  



  ฉ 

กิตติกรรมประก าศ  

 

กิตติกรรมประกาศ 
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บทที ่1 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การเป็นศิลปินไม่ว่าจะในด้านของการแสดงหรือการเป็นนักดนตรีได้กลายมาเป็นอาชีพที่คน

รุ่นใหม่ให้ความสนใจมากข้ึนจากการเป็นหนึ่งในอาชีพที่มาแรงในปี 2561 (อเด็คโก้, 2561) และการที่

มีศิลปินเป็นแบบอย่างเช่นกลุ่ม BNK48 ที่ได้รับความชื่นชมจากเยาวชน นอกเหนือจากภาพลักษณ์ที่

น่ารัก เต้นเก่ง ร้องเพลงไพเราะแล้ว ยังเป็นแบบอย่างต่อการพัฒนาตนเองและไม่ยอมแพ้ต่ออุปสรรค

อีกด้วย (อเด็คโก้, 2562) และในปี 2563 ถึงแม้จะเป็นอาชีพที่หลุดออกจากความนิยมและแพ้ให้กับ

อาชีพหมอ และครูแล้วก็ตามแต่อาชีพศิลปินก็ยังเป็นอีกอาชีพที่สร้างแรงบันดาลใจให้เยาวชน (อเด็ค

โก้, 2563) เนื่องจากเป็นอาชีพที่มีความโดดเด่นน่าจับตามองทั้งจากปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการ

เลือกอาชีพทั้งสภาพแวดล้อมรอบตัว การตอบสนองต่อความต้องการทางอาชีพของตนเอง ความสนใจ 

และค่านิยม (เอกรินทร์ ศุภรณ์พานิช, 2557) รวมไปถึงช่องทางที่มีให้รับชมความหลากหลายของ

ศิลปินมากยิ่งข้ึนโดยเฉพาะสื่อประเภทโซเชียลมีเดียการเป็นศิลปินจึงเป็นที่น่าจับตามองและกลายเป็น

อาชีพที่ใคร ๆ ก็สามารถท าได้แม้ไม่ได้จบการศึกษาด้านดนตรีโดยตรง 

 

 
ภาพที่ 1 ผลส ารวจอาชีพในฝันของเด็กไทย 

ที่มา ผลส ารวจอาชีพในฝันของเด็กไทยปี 2561 โดยอเด็คโก้ (2561, 5 มกราคม) 
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แต่ทั้งนี้การเป็นศิลปินที่มีโซเชียลมีเดียส าหรับการสื่อสารในยุคปัจจุบันก็ไม่สามารถรับรองได้ว่า

ทุกคนจะกลายเป็นศิลปินที่ประสบความส าเร็จ เนื่องจากการเป็นศิลปินที่ประสบความส าเร็จจ าเป็นที่

จะต้องมีองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่จะท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจไม่ว่าจะเป็นบุคลิกภาพที่ โดดเด่น รูปร่าง

หน้าตา รวมไปถึงรูปแบบและลีลาในการแสดงที่ดี ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นอีกปัจจัยส าคัญต่อการเป็นศิลปิน 

นอกเหนือไปจากการร้องหรือบรรเลงดนตรีที่ดี (อาลิส บัวสุวรรณ, 2556) และสิ่งเหล่านี้ศิลปินที่

ประสบความส าเร็จและมีเอกลักษณ์ต่างก็ได้ถ่ายทอดออกมาอย่างชัดเจนโดยเฉพาะศิลปินวงดนตรีป๊

อป 

คมสันต์ วงค์วรรณ์ (2551) ได้กล่าวไว้ถึงความหมายของเพลงป๊อปว่า แต่เดิมย่อมาจาก 

“Popular” แปลว่าความนิยม โดยตัวผลงานมักจะได้รับการบันทึกเพ่ือใช้ในเชิงพาณิชย์ ตัวเพลงจะ

มุ่งเน้นไปที่กลุ่มเยาวชน โดยปกติเพลงจะมีลักษณะสั้น ฟังได้ง่ายโดยรูปแบบและแนวเพลงมักจะได้รับ

การพัฒนาจากแนวเพลงหรือแนวดนตรีที่เคยมีมาก่อน เช่นเดียวกับ Longhurst (1995) ที่ได้กล่าวว่า 

เพลงป๊อปเป็นดนตรีที่ได้รับความนิยม มีโครงสร้างสั้นๆ ฟังได้ง่ายและผลงานมักถูกใช้ในเชิงพาณิชย์

และมุ่งเน้นไปที่กลุ่มวัยรุ่น 

แม้จุดก าเนิดของดนตรีป๊อปจะเริ่มมาจากพ้ืนฐานของดนตรีประเภทบลูส์และแจ๊ส ที่ถูก

พัฒนามาเป็นดนตรีแนวร็อกแอนด์โรล และคันทรี่ แต่ในปี ค.ศ. 1960 ดนตรีประเภทคันทรี่ร็อกแอนด์

โรล และอาร์แอนด์บีต่างก็ได้รับความนิยมจนกลายเป็นดนตรีป๊อปในสมัยนั้น ๆ ดนตรีก็ไม่ได้ถูกจ ากัด

เพียงสไตล์ดังกล่าวหากเราส ารวจความนิยมตั้งแต่ ปีค.ศ.1960 ถึง 2010 มีดนตรีหลากหลายสไตล์ได้

ถูกจัดให้ขึ้นบน Top100 Billboard Chart ซึ่งรวมแล้วมีมากถึง 13 สไตล์ตั้งแต่ดนตรีแจ๊ส โซล ฟังก์

ไปจนถึงฮิปฮอป อาร์แอนด์บี และคันทรี่ Mauch etal. (2014) แสดงให้เห็นว่าดนตรีป๊อปเป็นดนตรีที่

ไม่มีจุดตายตัวที่สไตล์ดนตรีแต่ขึ้นอยู่กับความนิยมของคนในแต่ละยุคสมัย  

ส าหรับวงการดนตรีป๊อปในประเทศไทยมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องจากอิทธิพลของดนตรี

ตะวันตกตั้งแต่ปี พ.ศ. 2503 เป็นต้นมา ด้วยอิทธิพลของวงดนตรี The Beatles The Shadow และ 

Elvis Presley ท าให้เกิดการตื่นตัวกับผลงานของศิลปินชื่อดังเหล่านี้  แต่อย่างไรก็ดีเพลงลูกกรุงและ

เพลงลูกทุ่งก็ยังคงเป็นที่นิยมในประเทศไทยมากกว่า ต่อมาพัฒนาการของวงการเพลงไทยสากลก็

เปลี่ยนไปตามกาลเวลา รวมถึงความนิยมและบริบทของการเมืองในช่วงเวลาขณะนั้น โดยในช่วงป ี

พ.ศ. 2510 ถึง 2519 เพลงไทยเพ่ือชีวิตกลายเป็นบทเพลงที่ได้รับความนิยมด้วยการสะท้อนเนื้อหา

ของการเมืองการปกครองที่คุกรุ่น และภาพสะท้อนชีวิตคนในสังคมขณะนั้นกลายเป็นอาวุธทาง
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อุดมการณ์อีกประเภทหนึ่ง (คฑาวุธ ทองไทย, 2562) ต่อมาในปี พ.ศ. 2522 วงดนตรีแกรนด์เอ็กซ์ก็ได้

ปลุกกระแสดนตรีไทยสากล และเพลงชุด “ลูกทุ่งดิสโก้” โดยถือเป็นเพลงไทยสากลที่มียอดจ าหน่าย

ถึงแสนม้วน  (ธิกานต์ ศรีนารา, 2548) และในช่วง พ.ศ. 2530 – 2531 เพลงป๊อปร็อคเริ่มได้รับความ

นิยมวงการเพลงไทยสากลได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น และในปี พ.ศ. 2534 -2538 วงการเพลงไทยสากล

เริ่มมีการผลิตนักร้องขึ้นเพ่ือแข่งขันกันระหว่างค่ายโดยค่ายเพลงที่มีชื่อเสียงบริษัทแกรมมี่เอ็นเตอร์เท

นเม้นท์ บริษัทอาร์เอสโปรดักชั่น และบริษัทคีตา เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ โดยมุ่งขายความโดดเด่นของ

นักร้องทั้งน้ าเสียง บุคลิกภาพและการแสดง (พัชริดา วัฒนา, 2536) ต่อมาด้วยความเบื่อหน่ายใน

เพลงป๊อปของวัยรุ่นจากวิธีการน าเสนอศิลปินแบบเดิม ๆ ส่งผลให้เกิดดนตรีอีกแนวหนึ่งคือดนตรี

ทางเลือก โดยในช่วงปี พ.ศ. 2537 คุณวาสนา วีระชาติพลีหรือ“ดีเจป้าแต๋ว” ได้เดินทางกลับจาก

ประเทศอังกฤษและจัดรายการ Radio Active ที่คลื่น FM 94.0 ซ่ึงเพลงที่เปิดก็จะเป็นเพลงร็อกของ

ฝั่งอังกฤษและอเมริกา ที่ก าลังเป็นยุคเริ่มต้นของดนตรีทางเลือก โดยวงดนตรีที่มีชื่อเสียงในขณะนั้น 

อาทิเช่น Blur Nirvana Radio Head Green Day เป็นต้น ซึ่งดนตรีทางเลือกถือก าเนิดขึ้นเนื่องจาก

ในช่วงยุค 90s วงการดนตรีไม่มีอะไรที่น่าสนใจต่อไปวงการดนตรีจึงหันไปมองดนตรีแนวอินดี้ที่ท า

ดนตรีออกมาตามความต้องการของตนเอง ไม่ได้สนใจความต้องการของใคร เป็นทางเลือกที่ไม่ซ้ ากับ

ใครและมีความหลากหลาย 

ส าหรับบริบทการฟังเพลงป๊อปในหมู่วัยรุ่นไทย ความหมายของเนื้อเพลงอาจไม่ใช่สิ่งจ าเป็น 

เนื่องจากการฟังที่ท านองและความไพเราะอาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้ง่ายมากกว่า เช่น การฟังเพลงเกาหลี

หรือเพลงญี่ปุ่นของวัยรุ่นไทยก็เป็นไปในลักษณะนั้น โดยพฤติกรรมเฉลี่ยในการฟังเพลงป๊อปของวัยรุ่น

ไทยเฉลี่ยอยู่ที่ราว 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์และพฤติกรรมในการเลือกฟังก็มาจากอิทธิพลของกลุ่มเพ่ือน

และสังคมที่แวดล้อมตัววัยรุ่น (อนงค์สุลักษณ์ ใยลออ, 2555) ดังนั้นภาษาก็อาจจะไม่ใช่ปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการเลือกฟังเพลงป๊อปเช่นกัน แต่อาจจะอยู่ที่ความไพเราะและความน่าฟังของบทเพลง รวมไปถึง

รูปแบบของการประชาสัมพันธ์ตนเองของศิลปิน 

การประชาสัมพันธ์มีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการท างานในระดับองค์กรไม่ว่าจะเป็น

องค์กรรัฐวิสาหกิจ หรือ ภาคราชการ ล้วนใช้การประชาสัมพันธ์ โดยการประชาสัมพันธ์แปลมาจาก

ภาษาอังกฤษคือ  Public Relation ถ้ าแปลตรงตั วคือการเกี่ ยวข้องผู ก พันกับหมู่ คน  การ

ประชาสัมพันธ์จึงเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับผู้คนหรือความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงาน (พงษ์จันทร์ 

ไกรสิทธุฒ, 2556) โดยการประชาสัมพันธ์จะต้องถ่ายทอดสารเพ่ือให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจและ
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สามารถบรรลุจุดประสงค์ของผู้ส่งสารได้การประชาสัมพันธ์จึงเป็นอีกวิธีการขั้นพ้ืนฐานที่ศิลปินทุกคน

จ าเป็นต้องท าความรู้จักและใช้วิธีการที่เหมาะสมในการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้เข้าถึงตัวผู้บริโภคท่ีทั่วถึง

และตรงกลุ่มเป้าหมาย 

ทุกวันนี้เป็นโลกของการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภทโซเชียลมีเดีย ที่ได้รับความนิยมและมี

ผู้ใช้จ านวนมาก สังเกตได้จากพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยที่มีค่าเฉลี่ย 10 ชั่วโมงต่อวัน 

(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) เรียงอันดับสื่อได้ดังนี้ 1. YouTube 2. Line 3. 

Facebook 4. Facebook Messenger 5. Instagram 6. Pantip 7. Twitter 8. Whats App โดย

แต่ละแอพพลิเคชั่นสามารถแบ่งความนิยมได้ตามช่วงวัย โดยแอพพลิเคชั่น line จะได้รับความนิยม

กับผู้ที่อยู่ในวัย Baby Boomer และ Gen X ส่วน Application YouTube จะได้รับความนิยมกับผู้ที่

อยู่ในช่วงวัย Gen Y และ Gen Z มากกว่า (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) 

 

ภาพที่ 2 รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  
(ท่ีมา รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2561. โดยส านักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2561) เข้าถึงได้จาก https://www.etda.or.th/publishing-

detail/thailand-internet-user-profile-2018.html) 

 

จากการพัฒนาของเทคโนโลยีเป็นสิ่งที่เอ้ืออ านวยให้ศิลปินสามารถท าการเผยแพร่ผลงานของ

ตนเองได้สะดวกมากขึ้นโดยเฉพาะการมาถึงของ Music Streaming ไม่ว่าจะเป็น Spotify Apple 

Music หรือ Joox Music ล้วนส่งผลให้การประชาสัมพันธ์ตนเองของศิลปินแทบจะไม่มีความ

จ าเป็นต้องพ่ึงพาค่ายเพลงรวมถึงเทคโนโลยีในการผลิตผลงานที่ไม่ว่าใคร ๆ ก็สามารถท าได้ถ้ามี

อุปกรณ์ท่ีดี และโปรแกรมในการผลิตผลงานเพลงจนหลายคนมองว่าค่ายเพลงอาจไม่มีความจ าเป็นต่อ

ศิลปินในปัจจุบันเพราะทุกคนสามารถแข่งขันได้บนสื่อและแอพพลิเคชั่นเดียวกันอย่างไรก็ดีการท างาน

https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-2018.html
https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-2018.html
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โดยมีค่ายเพลงและไม่มีค่ายเพลงคอยสนับสนุนก็มีข้อดีและเสียที่แตกต่างกันหากต้องการผลิตผลงาน

ไปเรื่อย ๆ ค่ายเพลงก็อาจไม่มีความจ าเป็นแต่ถ้าต้องการประกอบอาชีพเป็นศิลปินที่มีรายได้อย่าง

สม่ าเสมอและมีต้นทุนในการผลิตที่ดี การท างานในค่ายเพลงเป็นสิ่งที่จ าเป็น พีระพงษ์ แก้วเท่ .(2562)       

ซึ่งต้นทุนที่ดีนอกจากผลงานเพลงแล้ว ยังสามารถรวมไปถึงการประชาสัมพันธ์ด้วย 

 ในปัจจุบันได้มีวงดนตรีหลายวงที่ก าลังสร้างผลงาน และพยายามประชาสัมพันธ์ตนเองให้เป็น

ที่รู้จักในวงการดนตรีประเทศไทย แต่มีวงดนตรีจ านวนน้อยที่สามารถประชาสัมพันธ์ โดยใช้ช่องทาง

ออนไลน์ให้ทั่วถึงจนกลายเป็นที่รู้จัก ท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจว่าวงดนตรีไม่ว่าจะเป็นวงดนตรีป๊อป

หรือวงดนตรีทางเลือกปัญหาอาจไม่ได้จ ากัดอยู่ เพียงแค่บทเพลงแต่ละบท  แต่วิธีการในการ

ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีก็ส่งผลต่อการประชาสัมพันธ์ตัวศิลปินให้น่าจดจ า 

จากข้อมูลที่กล่าวไปข้างต้นจะเห็นได้ว่าแนวทางในการเป็นศิลปินที่เป็นที่รู้จักมีโอกาสเป็นไป

ได้ตามความสนใจของคนในประเทศชาติต่ออาชีพศิลปิน การเปิดรับแนวดนตรีที่หลากหลายในโลกยุค

ปัจจุบันท าให้ดนตรีกลายเป็นสื่อในระดับสากลที่ทุกคนยอมรับ ช่องทางในการเผยแพร่ผลงานที่ถูก

พัฒนาจนผู้คนสามารถสร้างโอกาสในการมีชื่อเสียงได้ด้วยฝีมือของตนเอง แต่โอกาสเหล่านี้ยังไม่ได้

รับรองถึงการประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพของวงดนตรี จึงเป็นที่มาของงานวิจัยชิ้นนี้ที่มุ่งเน้นใน

เรื่องของการประชาสัมพันธ์วงดนตรีป๊อปผ่านสื่อสมัยใหม่               โดยการศึกษาจากประสบการณ์ 

และวิธีการของศิลปินที่มีโอกาสในการแสดงบนเวทีที่หลากหลาย ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลให้ศิลปิน

กลายเป็นที่รู้จักในตลาดดนตรีประเทศไทย และวิธีการประชาสัมพันธ์รูปแบบใดที่ท าให้วงดนตรี 

ประสบความส าเร็จ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่มาจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสมัยใหม่ของวงดนตรีป๊

อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสมัยใหม่ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อสร้างแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วง
ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย 

วิธีการการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน

สร้างโอกาสการรับรู้ที่แตกต่างกัน 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยเรื่องแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วง
ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะสร้างแนวทางในการ
ประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพเพ่ือเป็นแนวทางในการประชาสัมพันธ์ให้กับวงดนตรีในอนาคต ผู้วิจัย
จึงได้ก าหนดขอบเขตในการวิจัยดังนี้ 

1.ขอบเขตการวจัิยทางด้านทฤษฎี 

1.1. ทฤษฎีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร (SWOT Analysis) จากการวิเคราะห์

เนื้อหาจากนักวิชาการหลายๆ ท่าน อาทิเช่น Millan (1986) Goodstein etal. (1993) 

อภิชัยศรีเมือง (2555) ซึ่งส่วนประกอบของ SWOT มีดังนี ้

 1.1.1. S  (Strength) หมายถึง จุดแข็งภายในองค์กรเป็นปัจจัยภายในสามารถ

ควบคุมได ้

1.1.2. W (Weakness) หมายถึง จุดอ่อนภายในองค์กรเป็นปัจจัยภายในสามารถ

ควบคุมได ้

1.1.3. O (Opportunity) หมายถึง โอกาสเป็นปัจจัยภายนอกไม่สามารถควบคุมได้ 

1.1.4. T (Threat) หมายถึง อุปสรรคเป็นปัจจัยภายนอกไม่สามารถควบคุมได้ 

1.2. ทฤษฎีการตอบสนอง AIDA Model คือกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผล

จากการส่งเสริมทางการตลาด ที่ต้องการให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร (ดารา ทีปะปาล, 

2546) ซึ่งจะผ่านเป็นกระบวนการต่าง ๆ ดังนี้ 

1.2.1. ความตั้งใจ (Attention) หมายถึง ผู้ส่งสารต้องท าให้ผู้รับสารเกิดความสนใจ  
1.2.2. ความสนใจ (Interest) หมายถึง เมื่อเกิดความตั้งใจในล าดับขั้นที่หนึ่งแล้ว ผู้

ส่งข่าวสารจะต้องท าให้ผู้รับสารรู้สึกเร้าและสนใจในผลิตภัณฑ์  
1.2.3. ความต้องการ (Desire) หมายถึง ผู้ส่งสารต้องท าการกระตุ้นผู้รับสารให้มาก

ยิ่งขึ้น เพื่อสร้างความปรารถนา และแรงจูงใจที่จะน ามาสู่ความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์  
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1.2.4. การตัดสินใจซื้อ (Action) หมายถึง เป็นขั้นตอนเมื่อผู้ส่งสารท าให้ผู้รับสาร
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการนั้นแล้ว ซึ่งข่าวสารในขณะนั้นต้องเป็นตัวเร่งให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ 

2.ขอบเขตของเนื้อหาการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดวิธีการปัญหาและอุปสรรคที่มาจากการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊

อปทั้งในมุมมองของผู้ประชาสัมพันธ์ และผู้รับสารรวมไปจนถึงการอธิบายเนื้อหาสาระของ

วรรณกรรม และวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านัน้ 

3. ขอบเขตด้านประชากร 

 งานวิจัยได้แบ่งขอบเขตของประชากรออกเป็นสองกลุ่มคือ กลุ่มผู้บริการ และกลุ่ม

ผู้รับบริการ โดยกลุ่ม    ผู้ให้บริการคือศิลปิน ส่วนกลุ่มผู้รับบริการคือผู้ฟังสามารถสรุปได้ดังนี้ 

3.1. ศิลปินป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 4 วง 

3.2. กลุุุมผู้ฟังในประเทศไทยจ านวน 400 คน 

4.ขอบเขตวิจัยด้านตัวแปร 

4.1. ตัวแปรต้นศิลปิน 

4.1.1. ผลจากการวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคที่มาจากการประชาสัมพันธ์สู่การ

แสดงของวงดนตรีป๊อปในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.1.2. ผลจากการวิเคราะห์การรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.2.ตัวแปรร่วม 

4.2.1. การวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อป

สัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานครด้วยทฤษฎี SWOT Analysis 

4.2.2. การวิเคราะห์ทฤษฎีการประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้ฟัง 

4.3. ตัวแปรตาม 

แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อป
สัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ประโยชน์ของงานวิจัย 

1. ได้ทราบถึงปัญหาและอุปสรรคท่ีมาจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อใหม่ของวงดนตรีป๊อป

สัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ได้แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ของกลุ่มผู้ฟังจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อใหม่ของวง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ได้แนวทางการส าหรับประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสมัยใหม่ของวงดนตรีปิ๊ป กรณีศึกษา วง
ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ดนตรีป๊อป หมายถึง ดนตรีที่สามารถฟังได้ง่าย และได้ความนิยมในหมู่วัยรุ่น มีการ

เปลี่ยนแปลงลักษณะของการเรียบเรียง และการเขียนเนื้อเพลงตามความนิยมในแต่ละยุคสมัย 

2. วงดนตรีป๊อป หมายถึง วงดนตรีที่ประกอบไปด้วยนักร้องที่ถ่ายทอดเนื้อหาของบทเพลง 

และนักดนตรีที่บรรเลงเครื่องดนตรีประกอบบทเพลง โดยในแต่ละยุคสมัยจะมีการเปลี่ยนแปลง

ลักษณะของวงดนตรีตามความนิยมในช่วงเวลานั้น ๆ   

3. กลุ่มผู้ฟัง หมายถึง บุคคลที่ฟังดนตรีป๊อปในชีวิตประจ าวัน และเป็นผู้ติดตามข่าวสารของ

วงดนตรีป๊อป  

4. การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสารเพ่ือให้เกิดการรับรู้ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. สื่อสมัยใหม่ หมายถึง สื่อในรูปแบบออนไลน์ที่มีการกระจายข้อมูลทั้งในรูปแบบของ

ข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ และสามารถกระจายได้อย่างรวดเร็ว 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

         ตัวแปรต้น                          ตัวแปรร่วม            ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ศิลปินป๊อปในประเทศไทย 

- ปัญหาและอุปสรรคที่มา

จากการประชาสัมพันธ์โดย

ใช้สื่อใหมข่องวงดนตรีป๊

อปสัญชาติไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

(ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1) 

 

การวิเคราะห์ปัญหาและ

อุปสรรคในการ

ประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อ

ใหมข่องวงดนตรีป๊อป

สัญชาติไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

(SWOT Analysis) 

 

แนวทางการ

ประชาสัมพันธ์ของ

วงดนตรีป๊อปโดยใช้

สื่อสมัยใหม่ 

กรณีศึกษาวง

ดนตรีป๊อปสัญชาติ

ไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

กลุ่มผู้ฟังในประเทศไทย 

- การรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อ

ใหมข่องวงดนตรีป๊อป

สัญชาติไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 (ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2) 

 

การวิเคราะห์ทฤษฎีการ

ตอบสนองของกลุ่ม

ผู้บริโภค 

(AIDA Model) 

 



  10 

บทที่ 2 

ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ 
กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการทบทวน และศึกษา
วรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ 
2. แนวคิดเก่ียวกับดนตรีป๊อป 
3. แนวคิดเก่ียวกับสื่อสมัยใหม่ 
4. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร (SWOT Analysis) 
5. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตอบสนอง (AIDA Model) 
6. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. การประชาสัมพันธ์ 

 

1.1 ความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ 

 การประชาสัมพันธ์เป็นการถ่ายทอดข้อมูลจากผู้ส่งสารสู่ผู้รับสารที่เป็นเป้าหมาย  เพ่ือแจ้ง
ข้อมูลให้ทราบรวมไปถึงการสร้างชื่อเสียง และภาพลักษณ์ที่ดี โดยปรมะ สตะเวทิน (2524) ได้
กล่าวถึง การประชาสัมพันธ์ ว่าเป็นการด าเนินงานด้วยความรอบคอบ มีการวางแผนและปฏิบัติที่มี
ความต่อเนื่องกัน เพ่ือให้ประชาชนเกิดความรู้สึกที่ดี และมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อตัวองค์กร รุ่งรัตน์ ชัย
ส าเร็จ (2543) ยังได้ให้ความหมายว่า การประชาสัมพันธ์เป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารเพ่ือ
ถ่ายทอดข่าวสารที่เป็นข้อเท็จจริง และข้อคิดเห็นจากผู้ส่งสารไปสู่ผู้รับสารที่เป็นเป้าหมาย โดยผ่าน
การวางแผนและการก าหนดวัตถุประสงค์ เพ่ือบอกกล่าวชี้แจงให้ทราบ เพ่ือรักษาสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้รับ
สาร และท าให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย ประจวบ อินอ๊อด (2532) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า การสื่อสารแบบ
สองทาง คือผู้รับสารมีโอกาสที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบโต้กับผู้ส่งสาร ผู้ส่งสารจึงควรจะรับรู้ความพึง
พอใจของผู้รับสารว่า   พึงพอใจในสารรูปแบบใด  

1.2 ประเภทของการประชาสัมพันธ์ 

 ประเภทของการประชาสัมพันธ์สามารถแบ่งได้โดยหลักเกณฑ์ เช่น ใช้กลุ่มเป้าหมาย ใช้เวลา
เป็นเกณฑ์ เป็นต้นโดยพงษ์ วิเศษสังข์ (2552) แบ่งประเภทของการสื่อสารไว้เป็นสองรูปแบบ ดังนี้ 
 1.2.1. การประชาสัมพันธ์ภายใน 
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 เป็นการด าเนินกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร เพ่ือสร้างความเข้าใจอันดีระหว่าง
องค์กร และผู้รับสารที่เกี่ยวข้องกับตัวองค์กร เช่น ผู้บริหาร พนักงาน ผู้ถือหุ้น พนักงาน ลูกจ้าง 
นอกจากเพ่ือสร้างความเข้าใจที่ดีแล้ว ยังเป็นการแจ้งความคืบหน้าของข้อมูลข่าวสาร และความ
เคลื่อนไหวขององค์กร โดยวิธีการผลิตจดหมาย การท าบอร์ดข่าว การประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตาม
สาย ถ่ายทอดข้อมูลผ่านวารสาร การท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เป็นต้น 
นอกจากนี้วิมลภรรณ อาภาเวท (2553: 197) ยังได้กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ภายในอาจแบ่งเป็น
แผนกย่อยหรือสร้างเป็นแผนเฉพาะกิจขึ้นอยู่กับความเหมาะสม และสภาพขององค์กร โดยพิจารณา
ผ่านโครงสร้างขององค์กร และนโยบายในการด าเนินงานขององค์กรนั้น ๆ 
 1.2.2. การประชาสัมพันธ์ภายนอก 
 เป็นการสื่อสารเพ่ือสร้างความเข้าใจ และความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้รับสารภายนอกองค์กร เช่น 
ชุมชน สื่อมวลชน ลูกค้าและผู้บริโภค เพ่ือให้ได้รับความร่วมมือ รวมไปถึงการสนับสนุนจากผู้รับสาร
โดยมีวิธีการ เช่น การแถลงข่าว เผยแพร่ข่าวผ่านทางสื่อมวลชน การเผยแพร่ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
หรือกิจกรรมพิเศษเป็นต้น 
 นอกจากนี้วิมลภรรณ อาภาเวท (2553) ยังได้กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ภายนอกเป็นเรื่อง
ของการสร้างชื่อเสียง และภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ซึ่งบทบาทหน้าที่ของประชาสัมพันธ์ของ
หน่วยงานต่าง ๆ มักจะให้ความส าคัญไม่น้อยกว่าหน้าที่อ่ืน  

1.3 วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 

 เนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็นการส่งสารถึงผู้รับที่มีจ านวนมาก สารที่ได้รับจึงต้องเกิด
ความเข้าใจและบรรลุจุดประสงค์ของผู้ส่งสารได้ ซึ่งวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารจะมีความแตกต่างตาม
ลักษณะของเป้าหมาย วิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลยุทธโดยรวมขององค์กร โดยสามารถก าหนด
วัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์ได้ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544) ซึ่งเราสามารถกล่าวถึงจุดประสงค์หลัก
ของการประชาสัมพันธ์ได้ 3 ข้อ ดังนี้ 

1.3.1. เพ่ือสร้างความเข้าใจ 
 ในข้อนี้เป็นวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความรู้ ความเข้าใจหรือเผยแพร่ข้อมูลเพ่ือชี้แจงข้อมูลให้
ผู้รับสารเกิดความเข้าใจ โดยข้อมูลจะมีเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับบทบาท เป้าหมาย วัตถุประสงค์ ที่ผู้
ประชาสัมพันธ์มีส่วนเกี่ยวข้อง โดย พงษ์ วิเศษสังข์  (2552) ยังได้กล่าวไว้ว่า การประชาสัมพันธ์
สามารถกระท าเพ่ือสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างผู้รับสาร และส่งสารโดยด าเนินการเผยแพร่ผ่านสื่อ 
และประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ 

1.3.2. เพ่ือสร้างชื่อเสียง 
 เป็นการสร้างชื่อเสียง หรือแก้ไขภาพลักษณ์ที่ไม่ดี กระตุ้นให้เกิดความนิยมศรัทธาในการ
สร้างความน่าเชื่อถือ และความเลื่อมใส ได้รับความไว้วางใจ 
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1.3.3. เพ่ือแสวงหาความร่วมมือ 
 การหาแนวร่วมที่จะช่วยให้ผู้ส่งสารบรรลุวัตถุประสงค์ 

1.4 กระบวนการประชาสัมพันธ์ 

 การประชาสัมพันธ์ที่ต้องการบรรลุวัตถุประสงค์ให้ตรงตามเป้ าหมายจ าเป็นต้องมี
กระบวนการที่แน่นอนในการด าเนินการเพ่ือไม่ให้เกิดความผิดพลาดในการสื่อสารโดยกระบวนการ
สื่อสาร ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้  
(Cutlip, Center & Broom, 2000 อ้างถึงใน พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2551) 

1.4.1. การวิจัย – การรับฟัง 
 เป็นเพ่ือค้นหาข้อเท็จจริงของ “ปัญหาที่องค์กรก าลังเผชิญอยู่” เพ่ือเป็นจุดเริ่มต้นของการ
ด าเนินงาน โดยตรวจสอบความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายซึ่งมีความเกี่ยวข้อง 
และมีผลกระทบต่อนโยบาย และการด าเนินงานขององค์กร ซึ่ง Cutlip, Center and Broom (2000 
อ้างถึงใน พรทิพย์  พิมลสิทธิ์ , 2551) ได้อธิบายว่าเป็น พ้ืนฐานของกิจกรรมในกระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ เนื่องจากองค์กรจะเกิดการรับรู้ว่ามีอะไรเกิดขึ้นกับองค์กรบ้าง และควรด าเนินการ
อย่างไรในอนาคต ต้องผ่านการวิเคราะห์สถานการณ์ โดยอาศัยการวิจัยโดย วิรัช ลภิรัตนุกุลได้  
(2540) ได้กล่าวถึงการวิจัยการประชาสัมพันธ์ไว้ดังนี้ 
 1.4.1.1. การวิจัยประชามติ คือ การส ารวจภาพลักษณ์ที่ผู้รับสารมีต่อองค์กรได้แก่  
   1. การส ารวจภาพลักษณ์ 
   2. การวิจัยแรงจูงใจ 
   3. การส ารวจด้านประสิทธิผล 
   4. การวิเคราะห์เพ่ือหาข่าวสาร 

5. การศึกษาเฉพาะกลุ่ม 
1.4.1.2. การวิจัยการประชาสัมพันธ์ขององค์กรอื่นเพ่ือศึกษาวิธีการด าเนินการประชาสัมพันธ์
และน ามาประยุกต์ใช้ในองค์กรตนเอง 
1.4.1.3. การวิจัยอิทธิพลและสภาพแวดล้อมที่มีต่อประชามติที่มีแนวโน้มส่งผลต่อประชามติ 
1.4.1.4. การวิจัยประชามติ โดยการว่าจ้ างบริษัทภายนอกที่ความเชี่ยวชาญด้านการ
ประชาสัมพันธ์โดยตรง 

 1.4.2. การวางแผน – การตัดสินใจ 
 เป็นการวางแผน และตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์ หรือกิจกรรมส าหรับการประชาสัมพันธ์ เพ่ือ
แก้ปัญหาใดที่องค์กรก าลังพบอยู่ โดยกระบวนการนี้เป็นกระบวนการที่น าข้อมูลจากกิจกรรมการวิจัย
ที่เป็นกิจกรรมแรกเพ่ือก าหนดประชากรกลุ่มเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ที่ใช้ รวมไปถึงเป้าหมาย
ในการสื่อสาร อาจเรียกได้ว่ากิจกรรมที่สองนี้เป็นกิจกรรมเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ก็ได้เพ่ือตอบค าถามของ
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องค์กรว่าจะสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างไร Cutlip, Center Broom (2000 อ้างถึงใน พรทิพย์ 
พิมลสิทธิ์, 2551)  
 ในการวางแผนเพ่ือพัฒนาโครงการเพ่ือการประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้อง
เตรียมแผนงานซึ่งประกอบไปด้วยประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

1.4.2.1. หลักการและเหตุผล เป็นการรับรู้ถึงสถานการณ์ และปัญหาภายในองค์กร เพ่ือ
วิเคราะห์สถานการณ์ที่เกี่ยวข้องในด้านต่าง ๆ เช่น จุดแข็ง จุดอ่อน ภาพลักษณ์ และปัญหาของ
องค์กร สาเหตุและแนวทางในการแก้ไขปัญหา 

1.4.2.2. วัตถุประสงค์ เป็นการก าหนดแนวทางที่ต้องการบรรลุให้ส าเร็จโดยต้องเขียนเป็น
ข้อความ          ที่ชัดเจน ว่าองค์กรต้องสร้างความเข้าใจในสิ่งใด หรือแก้ปัญหาใด โดยจะต้องปฏิบัติ
ได้จริง และมีเกณฑ์ในการวัดความส าเร็จ 

1.4.2.3. กลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มบุคคลที่ท าการประชาสัมพันธ์ด้วย เพ่ือให้ผู้วางแผน และ
ผู้น าแผนไปใช้ได้มีโอกาสในการท าความรู้จักประชากรที่ต้องการให้แผนนั้นเข้าถึง โดยต้องค านึงถึง
ความแตกต่างของกลุ่มประชากร เพราะการค านึงถึงความแตกต่างของกลุ่มประชากรจะเกี่ยวข้องกับ
วิธีการเข้าถึงที่มีประสิทธิผล 

1.4.2.4. สื่อ และกิจกรรมเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เพ่ือใช้ส าหรับการเผยแพร่ และสื่อสารให้
บรรลุผล 
           1.4.2.5. งบประมาณ ส าหรับการปฏิบัติตามแผน อาจแบ่งออกเป็นงบประมาณส าหรับสื่อ 
งบประมาณส าหรับกิจกรรม รวมไปถึงก าลังบุคลากร และวัสดุอุปกรณ์ 

1.4.2.6. การประเมินผล เพ่ือวัดความส าเร็จของการด าเนินการประชาสัมพันธ์ว่ าบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ พบปัญหาและอุปสรรคด้านใดบ้าง รวมไปถึงทรัพยากรที่ใช้ในการสื่อสารที่
เกิดประโยชน์สูงสุดและมีราคาท่ีประหยัด 

1.4.2.7. ระยะเวลาในการด าเนินงาน เพ่ือก าหนดขอบเขตของระยะเวลาในการเริ่ม
ด าเนินการประชาสัมพันธ์ไปจนถึงวันที่สิ้นสุดการประชาสัมพันธ์ 
 1.4.2.8. ผู้รับผิดชอบ เพื่อติดตามงาน และประสานงานกับบุคลากรในฝ่ายต่าง ๆ  
 1.4.2.9. การด าเนินงานและกิจกรรม มักเขียนเป็นแผนภูมิแก้นท์ (Gantt Chart) ที่ระบุถึง
ระยะเวลา กิจกรรม และผู้รับผิดชอบการด าเนินการ 

1.4.3. การสื่อสาร – การลงมือปฏิบัติ 
 เป็นขั้นตอนในการปฏิบัติตามแผนที่วางไว้ โดยมีการใช้สื่อส าหรับการประชาสัมพันธ์ประเภท
ต่าง ๆ  ตลอดจนถึงกิจกรรมเพ่ือการประชาสัมพันธ์ โดยมุ่งให้บรรลุวัตถุประสงค์ของผู้ประชาสัมพันธ์ 
โดย (Cutlip, Cutlip, Center Broom (2000 อ้างถึงใน พรทิพย์ พิมลสิทธิ์ , 2551)  ได้กล่าวว่านัก
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ประชาสัมพันธ์ต้องรู้ว่าใครคือผู้รับผิดชอบในการท ากิจกรรมตามแผน เริ่มเมื่อไหร่ ช่องทางไหน และ
ท าอย่างไร 

1.4.4. การประเมินผล  
 เป็นขั้นตอนสุดท้ายในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ คือ ประเมินผลการประชาสัมพันธ์ที่
ด าเนินไปแล้วเพ่ือทราบถึงส่วนที่ประสบความส าเร็จของการประชาสัมพันธ์ และทราบถึงปัญหา 
จุดอ่อน ส่วนที่บกพร่อง และส่วนที่ผิดพลาดในการด าเนินงาน โดยการประเมินผลการประชาสัมพันธ์
สามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเภท  

1. การประเมินความก้าวหน้าของแผนขณะปฏิบัติ เพ่ือปรับปรุงแผน หรือการด าเนินงานขั้น
ต่อไปก่อนจะสิ้นสุดแผน หรือโครงการนั้น 

2. การประเมินผลสรุปงาน เพ่ือตัดสินคุณค่าของโครงงานหลังจากที่โครงงานนั้น ๆ ได้จบลง 
ซึ่งข้อมูลที่ได้รับมาจะช่วยให้ผู้ด าเนินโครงงานทราบถึงประสิทธิภาพของโครงงานโดยการประเมินผล
การประชาสัมพันธ์จะมีการประเมินขอบข่ายตามหัวข้อดังนี้  
  1. ปริมาณผู้รับสาร 
  2. เนื้อหาของสาร 
  3. หน่วยงานประชาสัมพันธ์ 
   4. การวัดผลผู้ร่วมงาน และงบประมาณ 
  5. การควบคุม 

1.5. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 

 ธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2561) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์คือ ข้อความที่อธิบายแนวคิดว่าจะ
บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งใจไว้อย่างไร เป็นการสร้างแนวทางและแนวคิดโดยรวมส าหรับตัวโครงการ ซึ่ง
อาจะมีกลยุทธ์ที่หลากหลาย หรือมีเพียงกลยุทธ์เดียวก็ได้ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และกลุ่มผู้รับสารที่วาง
ไว้ ใน แผน  โดยกลยุ ท ธ์ ส ามารถแบ่ งออก ได้ เป็ น  3  ป ระ เภท ได้ แก่  กลยุท ธ์ ก ารสื่ อส าร 
(Communication Strategy) กลยุทธ์การใช้สื่อ (Media Strategy) และกลยุทธ์การโน้มน้าวใจ 
(Persuasive Strategy) โดยเมื่อก าหนดแผนประชาสัมพันธ์แล้วต้องก าหนดประเด็นในการสื่อสารกับ
กลุ่มผู้บริโภค (Consumer) ผู้มีอ านาจตัดสินใจ (Decision Make) และผู้น าความคิด (Opinion 
Leader)  เช่นเดียวกับ บุษบา สุธีธร, และคณะ (2548) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เป็นอีก
กลไกที่ส าคัญ และคุ้มค่าที่สามารถสร้างการยอมรับจากประชาชนได้ เป็นอีกกระบวนการทาง
การตลาดที่สร้างภาพลักษณ์ ท าให้เกิดความรู้จักและน าสินค้าเข้าสู่ตลาดได้ 
 1.5.1. การวางแผนกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ 
 การวางแผนกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ เป็นการก าหนดแนวทาง เพ่ือให้เข้าถึงเป้าหมายใน
การประชาสัมพันธ์ที่วางไว้ให้ส าเร็จ โดยก่อนที่จะมีการวางแผนกลยุทธ์จ าเป็นที่จะต้องก าหนด



  15 

วัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์ก่อน เพื่อที่จะก าหนดกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ได้ บุษบา สุธีธร 
และคณะ (2530) โดยมีวิธีการดังต่อไปนี้ 

1. การก าหนดวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์ ส่วนมากเน้นเพื่อการส่งข่าวสารให้
เกิด ความเข้าใจ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดี หรือแก้ไขภาพลักษณืที่ถูกเช้าใจในทางท่ีผิด 
และสนับสนุนการตลาด 

  2. เมื่อก าหนดวัตถุประสงค์วัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์เรียบร้อยแล้ว ล าดับ
ต่อไปคือ การก าหนดกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์กว้าง ๆ เพื่อน าไปสู่วัตถุประสงค์ 

3. กลวิธี หรือยุทธวิธีในการประชาสัมพันธ์ เป็นแนวทางเฉพาะที่อาจมีได้หลาย
แนวทาง อาจกล่าวได้ว่าเป็นสิ่งที่น าไปสู่วัตถุประสงค์ 

  4. การด าเนินการ เป็นด าเนินกลวิธีตามกลยุทธ์ที่วางไว้เพ่ือน าไปสู่วัตถุประสงค์ 
 1.5.2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
  1. กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใจได้โดยง่าย 
  2. มีความเฉพาะเจาะจง และตรงประเด็น เข้าถึงแก่นของปัญหาอย่างแท้จริงไม่ต้อง
ท าให้ กลุ่มเป้าหมายต้องมาท าการคาดเดา 
  3. มีความสม่ าเสมอยาวนาน สามารถท าให้มีความทันสมัย เสนอจุดเน้นที่ใหม่ 
  4. มี จุดดึ งดู ดที่ น่ าสน ใจที่ เป็ นจุ ด เด่ น  หรือจุ ด เน้ นของการโฆษณ า หรือ
ประชาสัมพันธ์ 
  5. มีจิตวิทยาที่เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
  6. กลยุทธ์ควรแปลกใหม่ไม่ซ้ าซ้อนกับคู่แข่ง  

1.6. เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ 

 1.6.1. การเลือกสื่อ  
หรือเครื่องมือเพ่ือน ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องมีการก าหนดวัตถุประสงค์ในการ

ประชาสัมพันธ์ โดยสิ่งที่จะเป็นตัวก าหนดเครื่องมือสื่อ ได้แก่ กลุ่มเป้าหมาย สารที่ส่งออกไป 
องค์ประกอบด้านเวลา และงบประมาณ การประชาสัมพันธ์โดยปกติจะใช้สื่อมากกว่า 1 อย่าง โดย
ประเภทของสื่อสามารถแบ่งออกโดยหลักได้ 2 ประเภท ดังนี้ 

1. สื่อที่สามารถควบคุมได้ เป็นสื่อที่องค์กรสามารถควบคุมเนื้อหา รูปแบบ การผลิต รวมไป
ถึงวิธีการเผยแพร่สู่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งตัวองค์กรสามารถควบคุมเนื้อหา และรูปลักษณะได้เต็มที ่

2. สื่อที่ไม่สามารถควบคุมได้ เป็นสื่อที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ เนื่องจากองค์กรไม่ใช่
เจ้าของสื่อเหล่านี้จึงไม่สามารถบังคับให้น าเสนอข่าวสารตามความต้องการขององค์กรได้ ตัวอย่างของ
สื่อที่ไม่สามารถคบคุมได้ อาทิเช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น โดยการเลือกสื่อส าหรับการ
ประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสมควรพิจารณาตามองค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ 
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  1.) สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ 
  2.) กลุ่มเป้าหมายมีความคุ้นเคยในการใช้และสามารถจัดหาได้สะดวก 
  3.) สื่อที่ใช้ควรสอดคล้องกับความเชื่อ ค่านิยม และทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย 
 1.6.2. ประเภทของเครื่องมือการประชาสัมพันธ์  

พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2547) ได้กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์มีหลากหลายช่องทาง โดยเป็น
เครื่องมือส าคัญที่ต้องน ามาเลือกใช้ให้ถูกต้องกับวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมาย โดยประเภทของสื่อ
สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
 1. สื่อบุคคล 

เป็นสื่อประเภทที่สามารถสื่อสารได้โดยตรง และผู้รับสารก็สามารถรับสารได้โดยตรง เช่น 
การบรรยาย เป็นต้น ซึ่งสื่อบุคคลที่จะได้ประสิทธิภาพที่ดี ผู้ส่งสารจ าเป็นต้องมีทักษะการสื่อสาร และ
มีบุคลิกภาพที่ดี โดยความน่าเชื่อถือจะเปลี่ยนไปตามลักษณะของผู้ประชาสัมพันธ์ ยิ่งผู้ประชาสัมพันธ์
เป็นผู้ที่น่าเชื่อถือมากข้อมูลที่น าเสนอก็จะใความน่าเชื่อถือมากตาม 
 2. สื่อมวลชน 

เป็นช่องทางที่สามารถกระจายข้อมูลข่าวสารได้ในวงกว้าง โดยจ าเป็นต้องพ่ึงพาบุคคลหรือ
เครื่องมืออ่ืนในการกระจายข้อมูลข่าวสาร ข้อดีคือ สามารถกระจายข้อมูลข่าวสารได้ในวงกว้าง แต่มี
ข้อเสียคือ ไม่สามารถควบคุมเนื้อหาของข้อมูลข่าวสารที่กระจายออกไปได้ โดยสื่อประเภทมวลชน
สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
  1) หนังสือพิมพ์ 

 เป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและหลากหลาย โดยตีพิมพ์เนื้อหาแบบ
รายวัน โดยธุรกิจหนังสือพิมพ์หารายได้จากช่องทางของการโฆษณาสินค้า และการขายฉบับ
ตีพิมพ์ แต่ในปัจจุบันหนังสือพิมพ์ได้รับความนิยมน้อยลงเนื่องจากการเข้ามาของอินเทอร์เน็ต 
ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องมีการเรียบเรียงข้อมูลข่าวสารเผยแพร่ผ่านช่องทางดิจิทัลแทน 

  2) นิตยสาร 
  มีข้อดีในการจ ากัดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนเพราะเนื้อหาในตัวเล่มมักจะเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ตามกลุ่มเป้าหมายที่นิตยสารต้องการ โดยนิตยาสารสามารถหารายได้จากค่าโฆษณา
สินค้า และการขาย ฉบับตีพิมพ์ โดยในปัจจุบันนิตยาสารก็เริ่มท าการเรียบเรียงเนื้อหาลง
เผยแพร่ในระบบดิจิทัลเช่นเดียวกับ หนังสือพิมพ์ 
  3) วิทยุกระจายเสียง 

เป็นสื่อที่สามารถกระจ่ายข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและครอบคลุมทุกพ้ืนที่ มีช่องทาง
การฟังที่หลากหลายสามารถท ากิจกรรมอ่ืนควบคู่กันไปด้วยได้ โดยมีรายได้จจากการโฆษณา
สินค้า หรือประชาสัมพันธ์ ปัจจุบันวิทยุกระจายเสียงได้มีการน าเข้าสู่ระบบอินเทอร์เน็ตแล้ว 
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และเริ่มมีการเผยแพร่ภาพสดขณะก าลังออกรายการ โดยตัวสถานียังสามารถหารายได้จาก
การโฆษณาสินค้าและบริการได้ตามเดิมแต่ไม่จ าเป็นต้องลงทุนเช่าคลื่นความถี่ 

  4) โทรทัศน์ 
 เป็นสื่อที่สามารถเผยแพร่ได้ทั้งภาพและเสียงในเวลาเดียวกันท าให้ได้รับความนิยม 
แต่การโฆษณาสินค้าหรือบริการผ่านโทรทัศน์มักจะมีค่าใช้จ่ายสูง แต่เป็นสื่อที่ท าให้มีผู้รับชม
จ านวนมาก แต่ในปัจจุบันมีสื่อดิจิทัลที่เข้ามาทดแทนในประเภทวิดิโอ เช่น เว็บไซต์ยูทูบ ที่
สามารถชมย้อนหลังได้เนื่องจากมีการบันทึกลงบนอินเทอร์เน็ตท าให้รายได้จากการโฆษณา
ในช่องโทรททัศน์ลดลง 

  5.) ภาพยนตร์ 
เป็นสื่อที่ใช้เพ่ือความบันเทิงมีต้นทุนในการผลิตที่สูงเมื่อเทียบกับระยะเวลา มีรายได้

จากการขายตั๋วและแฝงโฆษณาสินค้า โดยภาพยนตร์ได้กลายเป็นเครื่องมือทางการตลาด 
เช่น การจัดแคมเปญเพ่ือลดราคาสินค้าและบริการให้กับผู้ชม 

  6) อินเทอร์เน็ต 
 เป็นอีกช่องทางในการน าเสนอสื่อในรูปแบบบุคคลโดยเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยม
จากผู้ประกอบการธุรกิจมากยิ่งขึ้นเนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างง่ายดายและ
วัดผลเป็นตัวเลขได้สะดวกมีต้นทุนที่ราคาค่อนข้างต่ า และกลุ่มเป้าหมายก็เลือกรับชมเฉพาะ
ข้อมูลข่าวสารที่ตนสนใจ ผู้ประกอบการธุรกิจจึงต้องมีการลงทุนในการน าเสนอข้อมูลที่มาก
ยิ่งขึ้น 

  7) สื่อสิ่งพิมพ์ 
  ปัจจุบันสื่อประเภทสิ่งพิมพ์ได้รับความนิยมลดน้อยลง แต่ยังคงมีการน าไปใช้ 
เนื่องจากสามารถ กระจายให้กับกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง ไม่จ าเป็นต้องใช้อุปกรณ์สื่อสาร  โดยสื่อ
ประเภทสิ่งพิมพ์สามารถ จ าแนกออกได้เป็น 6 ประเภทคือ หนังสือพิมพ์ หนังสือ วารสาร จดหมาย 
แผ่นพับ และใบปลิว โดยสื่อ สิ่งพิมพ์ทั้ง 6 ประเภทจะมีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน  
 

2.  แนวคิดเกี่ยวกับดนตรีป๊อป 

2.1. ความหมายของดนตรีป๊อป 

 ดนตรีป๊อป หรือเพลงป๊อปแต่เดิมย่อมาจากค าว่า Popular (ความนิยม) เป็นเพลงที่ได้รับการ
บันทึกและนิยมใช้ในเชิงพานิชย์ เน้นการเจาะตลาดกลุ่มวัยรุ่น ซึ่งเพลงจะมีลักษณะที่สั้น และจดจ าได้
ง่าย ซึ่งดนตรีป๊อปจะมีพัฒนาการจากการรับดนตรีในแนวอ่ืนเข้ามาผสมผสาน (คมสันต์ วงค์วรรณ์ , 
2551) เช่นเดียวกับ Fabbri (2012)  ที่ได้กล่าวว่า ดนตรีป๊อปเป็นดนตรีที่ได้รับการผสมสานจากดนตรี
อีกหลากหลายแนว และมีความเชื่อมโยงกับขนบธรรมเนียมของสังคม  
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โดยส่วนมากเพลงป๊อปจะเป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่น ซึ่งสามารถหาเพลงป๊อปฟังได้ตามวิทยุ 
โทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ต มักเป็นกิจกรรมยามว่าง ซึ่งการที่จะรู้จักเพลงสามารถเกิดได้จาก การ
ค้นพบบนอินเทอร์เน็ต การรับอิทธิพลการฟังจากเพ่ือน ซึ่งความชอบในเพลงป๊อปสามารถเกิดขึ้นได้
จาก องค์ประกอบของเพลงป๊อป นักร้อง เทคนิคในการผลิต ค าวิจารณ์ สุนทรียภาพของบทเพล 
อารมณ์ความรู้สึกที่มีต่อบทเพลง โดยมีทั้ง ผ่อนคลาย ตื่นตัว ตื่นเต้น ก้าวร้าว (อนงสุลักษณ์ ใยลออ , 
2555) เช่นเดียวกับ ณัฐดนย์ มหาศิรธนโรจน์ (2561) ที่กล่าวว่า ดนตรีเองก็มีผลกับพฤติกรรมของ
วัยรุ่นในทุกยุคสมัย ทั้งทางความคิด พฤติกรรม แฟชั่น และเครื่องประดับ ล้วนมีดนตรีเป็นอิทธิพล ซึ่ง
วัยรุ่นก็แสดงอัตลักษณ์ของตนเองผ่านดนตรีทั้งการสร้างสรรค์ข้ึนมาใหม่ และการแสดงออกให้เห็นถึง
ความนิยมในแนวเพลงนั้น ๆ อย่างชัดเจน ซึ่งดนตรีป๊อปของวัยรุ่นก็มีหลากหลายรูปแบบไม่จ ากัดอยู่ที่
แนวใดแนวหนึ่ง แต่จะมีเนื้อหาส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องความรัก และการสะท้อนมุมมองของชีวิต 

 
2.2. ความเป็นมาของดนตรีป๊อป 

 เพลงป๊อป เป็นเพลงที่มีลักษณะของเมโลดี้ที่เรียบง่าย มีโครงสร้างของเพลงที่ไม่ซับซ้อน มัก
ฟังแล้วจะติดหู โดยดนตรีป๊อปสามารถนับได้ตั้งแต่ดนตรีประเภทบลูส์ที่ก าเนิดมาจากกลุ่มคนผิวด าใน
สหรัฐอเมริกา ที่เป็นรากฐานของดนตรีแจ๊สที่ก าเนิดขึ้นตั้งแต่ช่วงต้นศตวรรษที่ 20 และดนตรีคันทรี่ 
จากนั้นจึงมีการปรับเปลี่ยนจนกลายเป็นดนตรีแนวร็อกแอนด์โรลล์ สามารถกล่าวได้ว่าดนตรีป๊อปเอง
ก็มีรากฐานที่ส าคัญมาจากดนตรีประเภทบลูส์ คันทรี่และร็อกแอนด์โรลล์ อนงค์สุลักษณ์ ใยลออ 
(2555) โดยตัวดนตรีป๊อปเองก็มีการรวบรวมแนวดนตรีเอาไว้หลากหลายแนวไม่ว่าจะเป็นร็อกแอนด์
โรล ฮิปฮอป เร็กเก้ อาร์แอนด์บี และฟังก์ เป็นต้น 
 โดยเพลงป๊อปในแต่ละยุคสมัยจะได้รับอิทธิพลของดนตรีที่แตกต่างกันไป โดยส่วนมากถูกแต่ง
ขึ้นเพ่ือหวังให้เป็นที่นิยมในคนจ านวนมาก สามารถแบ่งแนวเพลงที่ได้รับความนิยมในแต่ละยุคได้ดังนี้ 
 2.2.1. ในยุค 50 แนวเพลงที่ได้รับความนิยมคือเพลงแนว Rock and Roll โดยค าว่าร็อก
แอนด์โรลล์ ได้ถูกคิดค้นขึ้นจากดีเจที่อยู่ในโอไฮโอที่มีชื่อว่า อลัน ฟรีด โดยเพลงร็อกแอนด์โรลล์มี
เครื่องดนตรีที่ประกอบด้วย กีตาร์ กีตาร์เบส กลอง เป็นหลัก เน้นความหนักแน่นของดนตรี ซึ่ง
สามารถสร้างจังหวะน่าโยก สนุกสนาน รู้สึกอยากเคลื่อนไหวร่างกาย โดยศิลปินที่ได้รับความนิยมใน
ยุคนี้ได้แก่ Elvis Presley และ Jerry Lee Lewis เป็นต้น  

ซึ่งดนตรีร็อกแอนด์โรลล์เองก็กลายเป็นรากฐานให้กับดนตรีร็อกอีกหลายสไตล์ตั้งแต่ Garage 
Rock Folk Rock Psychedelic Rock Progressive Rock Heavy Metal Punk Rock Grunge 
Rock เป็นต้น 
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 2.2.2. ในยุค 60 นักดนตรีได้น าดนตรี Folk และ Blues มามาท าใหม่จากอิทธิพลของดนตรี
ร็อกแอนด์โรลล์ และเป็นยุคของศิลปินที่เป็นทีนไอดอล เช่น The Beatles, The Beach Boy, The 
Rolling Stones เป็นต้น 
 2.2.3. ในยุค 70 เริ่มเป็นยุคของเพลง Disco เป็นยุคสมัยที่ เริ่มมีการน าเครื่องดนตรี
อิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใช้มากยิ่งขึ้น เช่นซินธิไซเซอร์ (เครื่องสังเคราะห์เสียง) โดยศิลปินที่โด่งดังอาทิเช่น 
Bee Gees, ABBA, Village People และGloria Gaynor เป็นต้น  
 ในขณะเดียวกันดนตรีประเภท Country ก็ได้รับความนิยมไม่แพ้กันในยุค 70 เช่น The 
Eagle รวมถึงดนตรีร็อกที่มีพัฒนาการอย่างต่อเนื่องจนมีความหลากหลายก าเนิดวงดนตรีร็อกที่มี
ชื่อเสียง และสไตล์ที่แตกต่างกัน เช่น Led Zeppelin Deep Purple Black Sabbath และThe 
Who เป็นต้น 
 นอกจากนี้ในยุค 70 ดนตรี Rhythm and Blues หรือ R&B ก็เป็นดนตรีป๊อปอีกแขนงที่
ครอบคลุมดนตรีประเภทโซล และฟังก์ โดยมีศิลปิน R&B ที่มีชื่อเสียงจ านวนมากอยู่ในยุคนี้เช่น The 
Jackson 5 Stevie Wonder Aretha Franklin Diana Ross เป็นต้น 
 2.2.4. ในยุค 80 เป็นยุคของดนตรีดิสโก้ ที่กลายเป็นเพลงป๊อปอย่างเต็มตัว นิยมการใส่เสียง
สังเคราะห์เข้าไปในเพลง ทั้งเครื่องดนตรีประเภทดรัม แมชชีน , เครื่องสังเคราะห์เสียงประเภท
คีย์บอร์ด เครื่องดนตรีจริงเริ่มได้รับความนิยมน้อยลง มักเป็นการสร้างเสียงดนตรีขึ้นโดยใช้
คอมพิวเตอร์ เป็นดนตรีที่นิยมเล่นในไนต์คลับเนื่องจากเป็นเพลงที่มีจังหวะมั่นคงเหมาะกับการเต้นร า 
นอกจากนี้ยังเป็นยุคที่ศิลปินมีอิทธิพลต่อแฟชั่นค่อนข้างมาก โดยศิลปินที่มีชื่อเสียงในยุคนี้ เช่น 
Michael Jackson Madonna Wham Phil Collins Prince และ Whitney Houston    
 2.2.5. ในยุค 90 เป็นยุคสมัยที่ดนตรี R&B มีอิทธิพลอย่างมากโดยมีศิลปินจ านวนมากที่เป็น
สัญลักษณ์ของดนตรีป๊อปในยุคสมัยนี้ได้แก่ Mariah Carey Celine Dion Destiny Child และ Boyz 
2 Men และวงดนตรีประเภท Boy Band เช่น The Back Street Boys และ New Kids on the 
Block รวมถึงเริ่มมีการน าเอาดนตรี Hiphop มาใช้ผสมกับเพลงป๊อป ซึ่งก็มีศิลปินที่ปรับตัวและดนตรี
ให้มีความเหมาะสมกับความนิยมในยุคสมัยนี้เช่น Britney Spear และ Madonna ในขณะเดียวกัน
ดนตรีร็อกก็เริ่มมีศิลปินชื่อดังที่กลายเป็นสัญลักษณ์ของยุคสมัยนี้ได้แก่ Nirvana Oasis Blur Radio 
Head Pearl Jam Red Hot Chilli Peppers และ U2 เป็นต้น 
 2.2.6. ในยุค 2000 มีศิลปินป๊อปชื่อดังมากมายที่ประสบความส าเร็จในยุคสมัยนี้ได้แก่ 
B e y o n c e  Britney Spear Christina Aguilera Black Eyed Peas Justin Timberlake แ ล ะ 
Rihanna ซึ่งยังคงมีกลิ่นอายของดนตรีประเภท R&B และนอกจากนี้ยังมีกระแสความนิยมของวง
ดนตรีประเภท Pop Punk ที่เป็นเทร็นป๊อปเช่น  
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Avril Lavigne และ Simple Plan และวงดนตรีร็อก ที่ชื่อเสียง เช่น Coldplay Green Day The 
White Stripes Linkin Park และ Maroon 5 และศิลปิ น ฮิปฮอปอย่าง Eminem Drake และ 
Kanye West 

โดยเฉพาะช่วงครึ่งแรกของปี 2020 Nielsen Music ซึ่งเป็นระบบที่คอยจัดเก็บข้อมูล รวมถึง
ยอดขายในอุตสาหกรรมดนตรีของสหรัฐอเมริกา ซึ่งนับว่าเป็นอุตสาหกรรมดนตรีที่ใหญ่ที่สุดในโลกได้
เปิดเผยข้อมูลสสถิติจากการสตรีมมิงว่าดนตรีฮิปฮอปเป็นดนตรีที่ได้รับความนิยมอย่างมาก ซึ่ ง 8 ใน 
10 ศิลปินที่ได้รับการสตรีมเพลงสูงสุดในสหรัฐอเมริกาเป็นศิลปินฮิปฮอป หรือแรปเปอร์เสียส่วนใหญ่ 
โดยดนตรีฮิปฮอปแท้จริงแล้วเริ่มก าเนิดมาตั้งแต่ช่วงยุค 70 แต่ยังไม่เป็นที่แพร่หลาย แต่ในยุค 2000 
ดนตรีฮิปฮอปนับว่าเป็นที่นิยมอย่างโดยเฉพาะสถิติในช่วงปี 2019 เป็นต้นมาที่สร้างความตื่นตาตื่นใจ
ได้เป็นอย่างมาก (ธนากร สุนทร, 2563) 

2.3. พัฒนาการของดนตรีป๊อปในประเทศไทย 

 วงการเพลงไทยในอดีตเน้นการฟังเพลงเพ่ือให้เกิดความบันเทิง ยังไม่เป็นไปในลักษณะของ
การค้าขาย ซึ่งต่อมาก็ได้มีการน าแผ่นเสียงเพลงสากลจากต่างประเทศเข้ามาจ าหน่าย จึงเป็นการสร้าง
การเปลี่ยนแปลง เนื่องจากมีศิลปินฝีมือระดับบรมครูจ านวนมากได้รับการบันทึกเสียงลงแผ่นเสียง จึง
เกิดเป็นสินค้าแผ่นเสียงขึ้นมา รวมถึงมีการออกอากาศผ่านวิทยุ ในปี. พ.ศ.2475 จึงนับเป็นยุคของ
การผลิตแผ่นเสียง ซึ่งมีผู้ผลิตหลายแห่ง เช่น บริษัท  น าไทย ห้างแผนเสียงตรามงกุฎ ห้างแผ่นเสียง
นครไทย ห้างแผ่นเสียงเมโทร เป็นต้น ซึ่งบริษัทเหล่านี้คือนายทุนที่บันทึกเสียงศิลปินดังในยุคนั้นอย่าง
สุนทราภรณ์ (ศมกมล ลิมปิชัย, 2534)   

จากนั้นในปี พ.ศ. 2503 ด้วยอิทธิพลจากดนตรีตะวันตกอย่าง The Beatles, The Shadow 
และ Elvis Presley ท าให้วงการดนตรีไทยสากลเกิดการเปลี่ยนแปลงที่ท าให้วัยรุ่นในยุคสมัยนั้นมี
ความตื่นตัวกับแนวเพลงใหม่มากยิ่งขึ้น แต่ความนิยมของเพลงไทยสากลในยุคสมัยนั้นยังเป็นเพลงลูก
กรุงและเพลงลูกทุ่งเสียส่วนมาก  

ในปี พ.ศ. 2509 ศิลปินไทยวงสตริงในยุคแรกเริ่มอย่าง The Impossible เป็นศิลปินวงแรกที่
มีลักษณะคล้ายกับศิลปินต่างประเทศซึ่งคล้ายทั้งประเภทของเครื่องดนตรีทั้งกีตาร์ เบส กลอง เพลง 
การแต่งกายที่เป็นที่นิยมของยุคสมัย และเป็นจุดเริ่มต้นของวงการเพลงไทยสู่ยุคธุรกิจเพลง โดยวง 
The Impossible มีระบบที่คล้ายกับศิลปินต่างประเทศทั้งระบบการทัวร์ เข้าใจวิธีการบันทึกเสียง 
การสร้างผลงานฮิต ซึ่งเพลงของวง The Impossible ในยุคสมัยนั้นนับว่าทันสมัยมาก และมี
ระยะเวลาของเพลงอยู่ที่ 3-4 นาที ซึ่งเป็นเวลาที่เหมาะกับวิทยุ รวมถึงหน้าตาของศิลปิน และการแต่ง
กายท าให้วง The Impossible เป็นความบันเทิงที่เสพได้ง่าย รวมถึงมีการน าเพลงไปใช้ในภาพยนตร์
ท าให้เกิดการประชาสัมพันธ์ได้อย่างรวดเร็ว (อาทิตย์ พรหมประสิทธิ์, 2562)  
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ในปี พ.ศ. 2527 เกิดปรากฏการณ์ครั้งส าคัญของเมืองไทยคือ เพลง “เมดอินไทยแลนด์” 
ของวงคาราบาว ที่เป็นเพลงที่ขายได้ทั่วประเทศและเป็นจุดเริ่มต้นของ “ล้านตลับ” ซึ่งเพลงเมดอิน
ไทยแลนด์ก าเนิดขึ้นในช่วงที่รัฐบาลไทยส่งเสริมวัฒนธรรมไทย มีการเปิดทั้งในคลื่นวิทยุ FM และ AM 
ซึ่งตัวเพลงก็มีเนื้อหาที่น่าสนใจและ   โดนใจคนไทย กลายเป็นการผสมผสานที่ลงตัว (อนุชา นาค
น้อย, 2562) ซึ่งวงคาราบาวเป็นวงที่มีการใช้เครื่องดนตรีต่างประเทศ แต่ถ่ายทอดผ่านเนื้อหาที่มี
ความเป็นไทย ท าให้คนไทยรู้สึกใกล้ชิดและจับต้องได้ กลายเป็นอัลบั้มแรก ๆ ที่คนไทยอยากฟัง และ
อยากได้ทั้งอัลบั้ม ท าให้เกิดการขยายตลาดไปทั่วประเทศ ไม่ได้จ ากัดแค่เพียงกรุงเทพมหานคร ซึ่งท า
ให้เกิดการเรียนรู้จากอัลบั้มเมดอินไทยแลนด์ว่า การท าเพลงที่มีเนื้อหาความเป็นไทย สามารถ
เชื่อมโยงกลุ่มผู้ฟังชาวไทยได้จริง ๆ (อาทิตย์ พรหมประสิทธิ์, 2562) 

ในปี พ.ศ. 2528 เป็นยุคที่บริษัทเพลงอย่าง แกรมมี่ อาร์เอส คีตา ได้ครองตลาดธุรกิจดนตรี
ในประเทศไทยซึ่งนับว่าเป็นยุคของค่ายเพลงขนาดใหญ่ ซึ่งมีรูปแบบการผลิตที่ครบวงจรซึ่งมีทั้งแผนก
การท าการตลาด การประชาสัมพันธ์ มีฝ่ายของการสร้างสรรค์เพลง ซึ่งเป็นระบบเดียวกันกับค่ายเพลง
จากต่างประเทศ ซึ่งระบบนี้มีความแตกต่างจากสมัยก่อนหน้าที่ศิลปินสร้างผลงานเสร็จแล้วต้องท า
การค้นหาร้านเพ่ือวางจ าหน่าย และให้วิทยุออกอากาศให้ ซึ่งโมเดลนี้เป็นโมเดลของการท าการค้าที่มี
สินค้าหลักคือ “เพลง” ท าให้ค่ายใหญ่ในขณะนั้นครองตลาด และเป็นการยากที่คนธรรมดาจะ
สามารถแจ้งเกิดได้ด้วยตนเอง (อาทิตย์ พรหมประสิทธิ์ , 2562 ) และในช่วงปี พ.ศ. 2534 – 2538 
ค่ายเพลงขนาดใหญ่ได้มีการผลิตนักร้องขึ้นเพ่ือเป็นการแข่งขันระหว่างกัน โดยมุ่งให้นักร้องกลายเป็น
จุดขายหลักของเพลง นักร้องจึงต้องมีความโดดเด่น หรือยิ่งเป็นผู้ที่ เคยมีชื่อเสียงมาก่อนก็ยิ่งดี
เนื่องจากสามารถเรียกความนิยมได้ง่าย โดยเฉพาะเมื่อรวมกับน้ าเสียง และลีลาในการร้องเพลง (พัชริ
ดา วัฒนา, 2536) 

ในปี พ.ศ. 2537 หลังจากที่ค่ายใหญ่ได้ครองตลาดเพลงไทยเป็นเวลาถึง 20 ปีโดยประมาณได้
เกิด         ปรากฏการณ์ใหม่ของเพลง “บุษบา” ของวง Modern Dog จากค่ายเพลงเบเกอรี่มิวสิค 
ซึ่งเกิดจากความรู้สึกเบื่อ 
ของกลุ่มคนฟังที่รู้สึกว่าเพลงดูมีสูตรการผลิตที่ส าเร็จอยู่แล้วไม่ได้มีอะไรใหม่ ๆ ออกมาให้ฟัง แต่เพลง
บุษบาของวง Modern Dog และวง Modern Dog เองนับว่าเป็นสิ่งที่สร้างความแปลกใหม่ให้กับ
ตลาดเพลง เนื่องจากมีเพลงที่มีความเป็นเอกลักษณ์ และเป็นศิลปินที่ไม่ได้เน้นการขายหน้าตา รวมถึง
การท าการตลาดของค่ายเพลงที่เปลี่ยนไป โดยไม่ได้มุ่งเน้นการเจาะไปที่กลุ่มคนในช่วงวัยเดิม และ
แนวคิดของค่ายเพลงสมัยใหม่ที่มองว่าไม่จ าเป็นต้องสร้างยอดขายให้ถึงล้านตลับ แต่เน้นการสร้าง
เพลงให้เป็นตัวน า และน าศิลปินที่มีความสามารถออกมาน าเสนอซึ่งเป็นแนวคิดที่แหวกแนว และมี
ความกล้าในยุคสมัยที่ค่ายเพลงขนาดใหญ่ยังครองตลาด ซึ่งเบเกอรี่มิวสิคในขณะนั้นนับว่าเป็นค่าย
เพลงอินดี้ที่ตอบสนองกลุ่มผู้ฟังวัยรุ่นที่มองว่าการฟังเพลงแมสไม่เท่ โดยค่ายเบเกอรี่มีกลไกในการ
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ประชาสัมพันธ์ตนเองที่แตกต่างจากค่ายใหญ่ คือวันที่มีการวางจ าหน่ายจะน าศิลปินเจ้าของเพลงไปท า
การแสดงสดด้วย และสามารถท าแบบนี้ได้เรื่อย ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่ค่ายใหญ่ไม่ท าเนื่องจากค่ายใหญ่อาจ
มองว่าการบันทึกเสียงและแสดงสดจ าเป็นต้องมีการเตรียมความพร้อม (อนุชา นาคน้อย , 2562) แต่
หลังจากการเกิดค่ายเพลงเบเกอรี่มิวสิคในปี พ.ศ. 2537–2541 ท าให้เกิดค่ายเพลงอินดี้อีกจ านวนมาก
ตามมา 40 - 50 ค่าย ซึ่งเป็นการสร้างความสั่นคลอนให้กับค่ายเพลงขนาดใหญ่มากพอสมควร จน
ค่ายเพลงขนาดใหญ่ต้องออกค่ายเพลงย่อยออกมาจ านวนมากท าให้การแบ่งสัดส่วนทางการตลาดของ
เพลงไทยเกิดความชัดเจนมากยิ่งขึ้น แต่ค่ายใหญ่ก็มีการตอบโต้กลับค่ายเพลงอินดี้โดยการเริ่มปรับ
แนวเพลงให้เป็นดนตรีแนวทางเลือกมากยิ่งขึ้นเช่นผลงานของวง Y Not 7 จากแกรมมี่ และผลงาน
ของ ธนพล อิทธิฤทธิ์จากค่ายอาร์เอสรวมถึงการใช้กลยุทธ์ในการเฟ้นหาศิลปินโดยการให้ผู้ที่มีความ
สนใจทั้งยังเยาวชน และศิลปินอิสระสามารถส่งเดโมให้กับค่ายเพลงขนาดใหญ่ได้ ซึ่งผลลัพธ์จากการ
ปรับปรุงตนเองของค่ายเพลงขนาดใหญ่ในลักษณะนี้ท าให้ค่ายเพลงใหญ่ดูเหมือนจะมีอิสระในการ
สร้างสรรค์ผลงานให้กับศิลปินมากกว่าแต่ก่อนท าให้กระบวนการในการท างานมีลักษณะเหมือนกับ
ค่ายเพลงอินดี้มากยิ่งขึ้น (นลิน เพ็ชรอินท์, 25) 
 วงการค่ายเพลงอินดี้รุ่งเรืองจนกระทั่งช่วงปี พ.ศ. 2540 โดยวิกฤติต้มย ากุ้งที่ส่งผลกระทบต่อ
เศรษฐกิจในภูมิภาคเอเชียคือวิกฤติต้มย ากุ้ง ท าให้ค่ายเพลงหลายค่ายไม่สามารถไปต่อได้กระทั่งค่าย
เพลงขนาดใหญ่อย่างคีตาซึ่งต้องยุติการท างานลงในปี พ.ศ. 2547 ส่วนค่ายเพลงอินดี้บางส่วนก็ได้ถูก
น าไปอยู่ในใต้สังกัดของแกรมมี่   
 ใน พ.ศ. 2544 -2545 เป็นยุคที่วงอินดี้เฟ่ืองฟูหลังจากการเกิดข้ึนของคลื่นวิทยุ Fat Radio ที่
น ามาสู่เทศกาลดนตรีของ Fat Radio ที่เป็นจุดรวมกันของวงดนตรีอินดี้จ านวนมาก รวมถึงการ
น าเสนอผลงานให้คลื่น Fat Radio เปิดผลงานของวงอินดี้หน้าใหม่ ซึ่งคลื่น Fat Radio มีความ
ต้องการที่จะเล่นเพลงป๊อปที่ดีแต่ไม่เป็นเพลงป๊อปที่ดาษดื่น และน าเสนอเพลงนอกกระแส ซึ่งแตกต่าง
จากค่ายใหญ่ที่ครอบง าคลื่นสถานีวิทยุรายอ่ืน จึงเกิดการเลือกดนตรีหน้าใหม่หลายวง และเลือก
ศิลปินอิสระที่ยังไม่ได้รับการอุ้มชูมาน าเสนอ และท าให้เจอแฟนเพลงในเทศกาลดนตรี Fat Festival 
ซึ่งศิลปินก็จะยังได้รายได้ทั้งจากการเล่นสดและการขายสินค้าอ่ืน ๆ เช่น เสื้อยืดหรือแผ่นเพลงจ านวน
จ ากัด ซึ่งวง Scrubb  เป็นอีกโมเดลตัวอย่างและกลุ่มผู้ฟังสามารถเข้าถึงศิลปินได้ง่ายมากยิ่งข้ึน 

ต่อมาจนถึงยุคปัจจุบันด้วยการเกิดขึ้นของเว็บไซต์ให้บริการวิดิโอทางอินเทอร์เน็ตอย่างยูทูบที่
คนทุกคนสามารถน าวิดีโอเข้าสู่ระบบได้และน าเสนอผลงานอย่างอิสระโดยมีกลุ่มผู้ชม และผู้ฟังคือคน
ทั่วโลก จากที่สมัยก่อนศิลปินต้องมีการผลิตเดโมส่งให้ค่ายเพลงท าการพิจารณา แต่เมื่อมียูทูบเข้ามา
ขั้นตอนดังกล่าวก็ได้ถูกลดลงไป เว็บไซต์ยูทูบจึงกลายเป็นระบบที่ศิลปินและคนธรรมดาสามารถน า
ผลงานมาเผยแพร่ได้โดยไม่ต้องมีคนกลาง (อาทิตย์ พรหมประสิทธิ์ , 2562) ดังนั้นการวัดความส าเร็จ
ของผลงานจึงไม่ได้ขึ้นอยู่กับยอดของการจ าหน่าย หรือจ านวนตลับที่ขายได้แล้ว แต่กลายเป็นเรื่อง
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ของจ านวนผู้เข้าชม และจ านวนผู้ติดตาม แต่ศิลปินอีกหลายรายโดยเฉพาะศิลปินอิสระก็ยังมีความ
ต้องการที่จะผลิตสินค้าที่เป็นสิ่งที่จับต้องได้ เช่น แผ่นซีดี หรือแผ่นเสียงออกมาเพ่ือเป็นการเก็บรักษา
ผลงานเอาไว้ ส่วนผลงานในเว็บไซต์ยูทูบอาจเป็นช่องทางในการเผยแพร่ผลงานและประชาสัมพันธ์
ตนเอง ส่วนกลุ่มคนฟังที่ชื่นชอบศิลปินมาก ๆ ก็ยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าของศิลปิน (จักรพันธ์ 
ขวัญมงคล, 2562) ซึ่งพัฒนาการของเพลงได้เดินทางมาถึงช่วงยุคสมัยของการฟังเพลงออนไลน์ 
(Music Streaming) ซึ่งเป็นการฟังเพลงผ่านแอพพลิเคชั่น ที่สามารถฟังเพลงได้ไร้ขีดจ ากัดและจัด
เพลย์ลิสต์ได้ด้วยตัวเองแลกกับการจ่ายเงิน โดยในแอพพลิเคชั่นจะมีระบบในการเรียนรู้และจดจ าสิ่งที่
ผู้ฟังไดฟั้ง  
 เราจะเห็นได้ว่าเดิมทีการผลิตดนตรีมักมาจากศูนย์กลางอย่างกรุงเทพมหานคร แต่ในปัจจุบัน
ไม่ได้เป็นเช่นนั้นอีกแล้วเนื่องจากเทคโนโลยีที่พัฒนามากยิ่งขึ้นและมีราคาถูกลง ผู้คนสามารถเข้าถึง
เทคโนโลยีได้ ท าให้คนไทยทุกภูมิภาคท่ีมีฝีมือด้านดนตรีสามารถผลิตผลงานดนตรีและเผยแพร่ผลงาน
ได้ด้วยต้นทุนที่ไม่สูง เช่น เพลง “เลิกคุยทั้งอ าเภอ เพ่ือเธอคนเดียว” ซึ่งเป็นเพลงที่ได้รับความนิยม
อย่างมากท าให้สามารถหารายได้จากงานโชว์และยูทูบทั้งที่ศิลปินผู้ผลิตงานเป็นเด็กนักเรียนที่ก าลัง
ศึกษาอยู่ในระดับชั้นมัธยมศึกษา 
 ต่อมาโมเดลใหม่ที่ได้เขย่าวงการเพลงไทยอีกครั้งนั่นคือ “ไอดอล” ซึ่งสมาชิกในวงนอกจาก
การออกแสดงคอนเสิร์ต การร้องและเต้นแล้วต้องท าหน้าที่ในการเป็นไอดอลด้วย เช่น วง BNK48 ที่
เป็นโมเดลของของการสร้างไอดอล ซึ่งสมาชิกไม่จ าเป็นต้องเป็นนักร้องโดยตรง แต่ใช้ความสามารถ
ด้านอ่ืน ๆ (อนุชา นาคน้อย, 2562) เช่นเดียวกับ อาทิตย์ พรหมประสิทธิ์ (2562) ที่กล่าวว่า BNK48 
จะน าเสนอเรื่องราวของวง และสมาชิกภายในวง และใช้สื่อในยุคปัจจุบันเพ่ือการสื่อสารอย่างคุ้มค่า
เพ่ือให้แฟนคลับได้ติดตามอย่างต่อเนื่อง เช่นเดียวกับจักรพันธ์ ขวัญมงคล (2562) ที่กล่าวว่าโมเดลนี้
สามารถสร้างความลึกซึ้ง และภักดีระหว่างแฟนคลับ และศิลปินได้มากกว่าสมัยก่อน และมีความ
ลึกซึ้งมากกว่าการข้ึนแสดงสดและขายผลิตภัณฑ์ 

3. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสมัยใหม่ 

 สื่อสมัยใหม่ อาจยังไม่มีค าจ ากัดความที่ชัดเจน แต่ก็เป็นสิ่งที่มีบทบาทต่อการด ารงชีวิตและ
การสื่อสารในโลกยุคปัจจุบันอย่างมาก ด้วยการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงจากสื่อในยุคสมัยต่าง ๆ ตั้งแต่
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ จนถึงปัจจุบันที่เป็นอินเทอร์เน็ตท าให้การท างานของสื่อ
เปลี่ยนแปลงไปทั้งรูปแบบ และศักยภาพ ซึ่งจากการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวท าให้เราสามารถแบ่งสื่อ
ออกเป็น 2 รูปแบบได้แก่ สื่อแบบดั้งเดิม และสื่อใหม่ โดยมีความแตกต่างคือ สื่อแบบดั้งเดิมจะเน้น
การส่งข้อมูลข่าวสารจากผู้ส่งสารเพียงฝ่ายเดียว โดยสื่อในลักษณะนี้ได้แก่ หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ 
และภาพยนตร์ เป็นต้น ส่วนสื่อใหม่เป็นสื่อในลักษณะของการสื่อสาร แบบ 2 ทาง โดยสามารถส่งได้
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ทั้ง ภาพ เสียง ข้อความ หรือภาพเคลื่อนไหว ซึ่งวิวัฒนาการของอินเทอร์เน็ตที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย
ในปัจจุบันโดย (Verizon, 2010) ได้แบ่งวิวัฒนาการของระบบอินเทอร์เน็ตออกเป็น 3 ยุค ได้แก ่
 1. ยุคเว็บ 1.0 เป็นยุคที่สามารถอ่านเนื้อหาจากเว็บไซต์ได้อย่างเดียว มีลักษณะของข้อมูล
เหมือนกับห้องสมุดที่ออกแบบโดยเจ้าของเว็บไซต์ทั้งหมด โดยใช้วิธีการค้นหาผ่านระบบเสิร์ช และเว็บ
เบราว์เซอร์ 
 2. ยุคเว็บ 2.0 เป็นยุคสมัยของเว็บแบบสังคม (Social Web) ที่ผู้ใช้สามารถเขียน และ
เผยแพร่เนื้อหาของเว็บไซต์ได้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และบล็อกเป็นต้น เป็นระบบที่เอ้ืออ านวย
ให้ผู้ใช้สามารถสร้างชุมชนของตนเอง และสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพ่ือนในชุมชนเดียวกัน เป็นระบบ
ที่ให้ความส าคัญในเรื่องของการสื่อสารที่มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เกิดการรวมกลุ่มกันของเพ่ือนใน
สังคมออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยในยุคเว็บ 2.0 นี้มีลักษณะที่ส าคัญอยู่ทั้งหมด 5 ประการได้แก ่

2.1. พ้ืนที่ส าหรับการแลกเปลี่ยนเนื้อหา 
 2.2. เนื้อหาส่วนใหญ่เป็นเนื้อหาที่สร้างข้ึนเอง 
 2.3. ท างานอยู่บนพื้นฐานของการมีปฏิสัมพันธ์ในสังคม 
 2.4. มีระบบ URL ที่สามารถเชื่อมโยงไปสู่เว็บไซต์ภายนอกเครือข่าย 
 2.5. บนหน้าเว็บไซต์ของผู้ใช้งานแต่ละคนจะมีประวัติส่วนตัวโดยย่อ รวมถึงการเชื่อมต่อไปยัง
เว็บไซต์ที่อยู่นอกเครือข่าย 
 3. ยุคเว็บ 3.0 เป็นยุคที่ยึดผู้ใช้เป็นศูนย์กลางเป็นหลัก โดยมีระบบประมวลผลอัจฉริยะคอย
ท างานตลอดเวลาแทนมนุษย์  โดยระบบนี้จะเป็นสิ่งที่ท าให้การท างานของระบบเว็บไซต์มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งกว่าในยุคเว็บ 2.0  

 3.1. ความหมายของสื่อสมัยใหม่ 

 สื่อสมัยใหม่ หมายถึง สื่อประเภทอิเล็กทรอนิกส์และดิจิทัลที่สามารถกระจายข้อมูลข่าวสาร
ทางไกลได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งมีการรวมภาพ เสียง ข้อความ และภาพเคลื่อนไหวไว้ในสื่อเดียว (กาญจนา 
แก้วเทพ และ นิคม ชัยขุนพล (2555) ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ Burnett and Marshall 
(2003) ที่ได้กล่าวว่า สื่อใหม่เป็นสื่อที่เอ้ือให้เกิดการสื่อสารสองทางระหว่างผู้ส่งสาร และผู้รับสารซึ่ง
สามารถท าการรับส่งสารได้หลายอย่างทั้งภาพ ข้อความ และเสียง โดย Wertime and Fenwick 
(2008) ได้กล่าวว่า “เนื้อหา” ของสื่อใหม่ มีอิสระจากข้อจ ากัดทั้งหมด 5 ประการได้แก่ 
 1. ข้อจ ากัดด้านเวลา โดยผู้บริโภคสามารถรับส่งเนื้อหาที่เป็นดิจิทัลในเวลาใดก็ได้ที่ผู้บริโภค
ต้องการ 
 2. ข้อจ ากัดด้านพรมแดน โดยผู้บริโภคสามารถรับส่งเนื้อหา ข้อมูลข่าวสารในรูปแบบดิจิทัล
ได้ทั่วโลกตามความต้องการของแต่ละบุคคล 
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 3. ข้อจ ากัดด้านขนาด โดยสามารถปรับขนาดของเครือข่ายหรือข้อมูลให้มีความเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย หรือการเผยแพร่ทั่วโลกได้  
 4. ข้อจ ากัดด้านรูปแบบ โดยไม่ได้มีการยึดติดรูปแบบตามสื่อสมัยเก่าที่มีข้อจ ากัดด้านภาพ
หรือเวลา แต่สามารถปรับความยาวของสื่อ หรือความคมชัดของภาพได้อย่างอิสระ 
 5. อิสระจากนักการตลาด โดยกลายเป็นเนื้อหาที่ผู้บริโภคริเริ่มสร้างเอง ซึ่งจากวิวัฒนาการ
ของเทคโนโลยียุคปัจจุบันท าให้การแพร่กระจายข้อมูลข่าวเป็นไปได้โดยง่ายท าให้ผู้บริโภคสามารถ
ผลิตสื่อได้เองตามท่ีตนต้องการ ไม่สามารถควบคุมการแพร่กระจายได้เหมือนในอดีต 
  
 

3.2. ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 

 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อที่ผู้ส่งสารสามารถแบ่งข้อมูล และรับส่งสื่อได้อย่าง
หลากหลาย โดยสามารถท าการตอบโต้ระหว่างผู้รับสาร และผู้ส่งสารได้ ซึ่งเป็นการยากที่จะแบ่ง
ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างชัดเจนเนื่องจากแต่ละเว็บไซต์ล้วนพัฒนาจุดเด่นเพ่ือตอบสนอง
กลุ่มผู้บริโภคโดย (ภควัต รักศรี, 2553) ได้แบ่งประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ไว้ ได้แก่ 
  1. การเขียนบทความ (Blog) เป็นระบบในการจัดการเนื้อหาที่เอ้ือให้ผู้เขียนสามารถเขียน 
และเผยแพร่เนื้อหาได้ง่าย ท าให้คนที่มีความรู้ในด้านต่าง ๆ สามารถเผยแพร่ข้อมูลได้อย่างเสรี อาจจะ
น ามาใช้งานในรูปแบบ 3 รูปแบบได้แก่ 
 1.1. Blog ที่สร้างโดยองค์กร หรือบริษัทเพ่ือใช้ส าหรับการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า  
 1.2. Micro Blog เป็นข้อความที่สั้น ความยาวไม่เกิน 140 ตัวอักษร โดยเน้นการกระจาย
ข้อมูลไปตามโทรศัพท์มือถือ ไม่จ าเป็นต้องใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการอ่านเหมือนบล็อกทั่วไป 

1.3. Blog ที่เขียนโดย Blogger อิสระที่มีผู้ติดตามจ านวนมาก และสามารถเขียนเนื้อหาที่
ตนเองถนัดได้โดยนักการตลาดมักใช้วิธีการนี้โดยให้ Blogger ทดลองใช้สินค้าและเขียนข้อความในเชิง
โฆษณา หรือสนับสนุนสินค้า เป็นกลยุทธ์ชื่อว่า Influencer Marketing 
 2. แหล่งข้อมูลความรู้ เป็นเว็บที่รวบรวมความรู้ที่หลากหลายไม่ได้จ ากัดอยู่ที่เรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
โดยเป็นการรวบรวมข้อมูลจากผู้เขียนที่มีความรู้แตกต่างกันไปทั้งในด้านของภาษา ภูมิศาสตร์ ดารา
ศาสตร์ วิทยาศาสตร์ สินค้าหรือบริการ เป็นต้น โดยส่วนมากผู้เขียนก็จะเป็นนักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญ 
เป็นต้น โดยเว็บไซต์ในลักษณะนี้ ได้แก่ Google Earth ที่เป็นเว็บไซต์แผนที่ และแสดงข้อมูลในเชิง
ภูมิศาสตร์สามารถท่องเที่ยวได้ทุกมุมโลกจากการใช้ Google Earth 
 3. เกมส์ออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่รวบรวมเกมส์ไว้เป็นจ านวนมาก โดยลักษณะจะเป็นภาพวิดิ
โอสีสันสวยงาม ผู้เล่นสามารถโต้ตอบ พูดคุยกับผู้เล่นคนอื่น ๆ ได้ รวมทั้งสามารถแลกเปลี่ยน หรือซื้อ
ขายสินค้าในเกมส์ได้เช่น อาวุธ เสื้อผ้า อุปกรณ์ในเกมส์ เป็นต้น 
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 4. ชุมชนออนไลน์ เป็นเว็บไซต์เพ่ือค้นหาเพ่ือนทั้งใหม่และเก่า โดยผู้ที่ใช้งานสามารถสร้าง
หน้า profile ขึ้นมาเพ่ือแสดงให้เห็นถึงตัวตนของผู้ใช้งานคนนั้น ๆ เพ่ือให้เพ่ือนในเครือข่ายนั้น ๆ 
รู้จักตัวตนของผู้ใช้งานมากยิ่งขึ้น โดยตัวอย่างของเว็บไซต์ในลักษณะนี้ได้แก่ Facebook Instagram 
และ My Space เป็นต้น  
 5. การฝากรูปภาพ เป็นเว็บไซต์ที่เน้นการฝากรูปโดยการอัปโหลดขึ้นอินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ประหยัดฮาร์ดดิสก์ของผู้ใช้งาน โดยสามารถอัปโหลดได้ตั้งแต่รูปภาพจากกล้องถ่ายรูปจนถึง
โทรศัพท์มือถือ โดยผู้อัปโหลดสามารถซ้ือขายแลกเปลี่ยนได้อย่างอิสระ 
 6. สื่อ เป็นเว็บไซต์ที่มีไว้เพ่ือแชร์สื่อประเภท Multimedia เช่น คลิปวิดีโอ หรือเพลง เป็นต้น 
โดยเว็บไซต์ในลักษณะนี้จะเน้นไปที่การแบ่งปันข้อมูลที่เป็น Multimedia เป็นหลัก ยกตัวอย่าง
เว็บไซต์ประเภทนี้ เช่น Youtube 
 7. การซื้อขาย เป็นเว็บไซต์ที่ใช้ในการท าธุรกิจตั้งแต่การขายหนังสือไปจนถึงรถยนต์ โดย
เว็บไซต์ประเภทนี้ยกตัวอย่างเช่น Amazon และ Ebay เป็นต้น ซึ่งยังไม่นับเป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่แท้จริง เนื่องจากไม่ได้เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสามารถแชร์ข้อมูลกันได้อย่างอิสระ รวมถึง
ระบบของเว็บไซต์เน้นไปที่การซื้อขายเสียส่วนมาก 

4. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร SWOT Analysis 

 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร หรือ SWOT Analysis เป็นเครื่องมือส าหรับการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กรโดย อัลเบิร์ต ฮัมฟรีย์ (Albert Humphrey) ผู้คิดค้นทฤษฎีได้
กล่าวว่าการวิเคราะห์แบ่งออกเป็นสถานการณ์ภายใน และภายนอกเพ่ือให้ตัวองค์กรเข้าใจ
สถานการณ์ที่เกิดข้ึนเพ่ือพัฒนา หรือแก้ไข โดยผ่านการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
เพ่ือน าผลลัพธ์ที่ได้มาก าหนดกลยุทธ์ที่ถูกต้อง และมีประสิทธิภาพสูงสุด (พงษ์สุวรรณ ศรีสุวรรณ, 
2552) และ เอกชัย บุญยาทอษฐาน (2553, 29) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์ SWOT ก็สามารถใช้
วิเคราะห์ตัวบุคคลได้เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนชีวิตสู่ความเป็นเลิศในเส้นทางที่ต้องการ 

 4.1. แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT 

Analysis) 

 Wilson (2002) ได้ให้ค านิยามการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรว่า เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถรับรู้ถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ 
Sandhusen (2008) ได้กล่าวว่าในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายในคือ การเปรียบเทียบจุดแข็ง จุดอ่อนของตัวธุรกิจ และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกคือ 
การเปรียบเทียบโอกาส และอุปสรรคที่อาจส่งผลต่อธุกิจ โดยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรต้อง
ท าการเรียบเรียง และระบุ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุ รกิจอย่างรัดกุม (Cannon, 
Perreault and McCarthy, 2008) ซึ่งการวิเคราะห์ปัจจัยภายในต้องวิเคราะห์     บนพ้ืนฐานที่เป็น
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จริงที่สภาพแวดล้อมขององค์กรภายในนั้น ๆ เป็นอยู่ โดยต้องวิเคราะห์ทั้งในแง่ดี (จุดแข็ง) และไม่ดี 
(จุดอ่อน) ส่วนการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกจะเป็นการคาดคะเนสิ่งที่อาจเกิดขึ้นที่สามารถส่งผล
กระทบต่อองค์กรทั้งในแง่ดี (โอกาส) และไม่ดี (อุปสรรค) 

 4.2. องค์ประกอบของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT Analysis) 

 4.2.1. ปัจจัยภายใน 
  4.2.1.1. จุดแข็ง (S - Strengths) เป็นการวิเคราะห์รายละเอียดของสิ่งที่สามารถ
ส่งผลดีให้กับธุรกิจของตนเอง หรือสิ่งที่สร้างความได้เปรียบ หรือมีความโดดเด่นเพ่ือสามารถน าไปต่อ
ยอดพัฒนาธุรกิจให้มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้นและสามารถบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจได้ เช่น มีต้นทุนใน
การผลิตต่ ากว่าคู่แข่ง ช่องทางในการจัดจ าหน่ายมากกว่า การประชาสัมพันธ์ที่ดีกว่า รวมถึงการมี
ทรัพยากรด้านบุคคลที่ดีกว่า เป็นต้น   
  4.2.1.2. จุดอ่อน (W - Weaknesses) เป็นการวิเคราะห์จุดอ่อน จุดด้อย หรือข้อ
เสียเปรียบของตัวธุรกิจที่ไม่สามารถท าให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจได้ เช่น ต้นทุนในการผลลิตสินค้า
สูงกว่าคู่แข่ง ช่องทางในการสื่อสารน้อยกว่า คุณภาพของสินค้าด้อยกว่า เป็นต้น เพ่ือน ามาแก้ปัญหา
ของธุรกิจเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ 
 4.2.2. ปัจจัยภายนอก 
  4.2.2.1. โอกาส (O - Opportunities) เป็นโอกาสที่เกิดจากปัจจัยภายนอกของ
องค์กรที่อาจส่งผลดีหรือเป็นข้อได้เปรียบต่อตัวองค์กร ไม่สามารถควบคุมได้แต่มีประโยชน์ต่อการ
ด าเนินธุรกิจ ช่วยให้ผู้ด าเนินธุรกิจสามารถวางแผนเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ เช่น นโยบายของรัฐบาล 
นวัตกรรมที่ช่วยพัฒนาธุรกิจ จ านวนคู่แข่งทีล่ดลง เป็นต้น 
  4.2.2.2. อุปสรรค (T - Threats) เป็นอุปสรรคที่เกิดจากปัจจัยภายนอกองค์กร ไม่
สามารถควบคุมได้ และอาจส่งผลเสียต่อการด าเนินธุรกิจ เช่น สภาวะเศรษฐกิจตกต่ า  เหตุการณ์
จลาจล ภัยพิบัติ เป็นต้น ซึ่งผู้ด าเนินธุรกิจควรท าการคาดคะเนเพ่ือวางแผนรับมือได้อย่า งมี
ประสิทธิภาพ 

 4.3. ขั้นตอนในการวิเคราะห์ 

 โดยปกติการวิเคราะห์ SWOT จะแบ่งออกเป็นปัจจัยภายใน ได้แก่ S (Strengths) จุดแข็ง 
และ W (Weakness) จุดอ่อน ซึ่งปัจจัยภายในเป็นสิ่งที่ท าให้เห็นข้อได้เปรียบ และเสียเปรียบที่ชัดเจน
ของโอกาส Philip Cotler (2003) และปัจจัยภายนอกคือ O (Opportunities) โอกาส และ T 
(Threats) อุปสรรค ซึ่งวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรโดยรวมได้แก่ สถิติประชากร เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี กฎหมาย การเมือง เป็นต้น โดยการวิเคราะห์ทั้งสองส่วนจะสามารถล าดับได้ดังนี้ 
 4.3.1. การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน 
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 เป็นการวิเคราะห์และพิจารณาทรัพยากรภายในองค์กรในทุก ๆ ด้านเพ่ือระบุจุดแข็ง และ
จุดอ่อนขององค์กร แหล่งที่มาของข้อมูลเบื้องต้นคือระบบข้อมูลเพ่ือบริหารในทั้งด้านโครงสร้าง 
ระเบียบ ระบบ วิธีการปฏิบัติงาน ทรัพยากรในการบริหาร (คน เงิน วัสดุ การจัดการ) รวมถึงการ
พิจารณาผลจากการด าเนินงานที่ผ่านมาในอดีตขององค์กรเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในสถานการณ์ก่อน
หน้า ซึ่งต้องวิเคราะห์ผ่านมุมมองของผู้ที่อยู่ภายในองค์กรเพ่ือน าข้อดีมาพัฒนาให้กลายเป็นความ
เข้มแข็งขององค์กร และขจัดข้อด้อยขององค์กรให้หมดไป 
 4.3.2. การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 
 เป็นการวิเคราะห์เพ่ือค้นหาทั้งโอกาสและอุปสรรคส าหรับการด าเนินงานขององค์กรที่เป็น
ผลกระทบมาจากปัจจัยภายนอกซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งในประเทศ และต่างประเทศ เช่น อัตราการ
ขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย การเงิน สภาพแวดล้อมทางสังคม ประเพณี ค่านิยม กฎหมาย 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ว่าปัจจัยใดสามารถส่งผลกระทบทางตรง หรือทางอ้อม
ต่อตัวองค์กรทั้งในแง่ดีและไม่ดี 
 4.3.3. การระบุสถานการณ์ 
 หลังจากท าการวิเคราะห์ SWOT เรียบร้อยจึงเป็นสร้างเครื่องมือ TOWS Matrix เพ่ือช่วย
วิเคราะห์การก าหนดกลยุทธ์ที่จะแสดงภาพความสัมพันธ์โดยน า จุดแข็ง (S - Strengths) จุดอ่อน (W 
- Weaknesses) โอกาส (O - Opportunities) อุปสรรค (T - Threats) มาจับคู่กัน (ปกรณ์ ปรียากร, 
2546) เพ่ือดูสถานการณ์ขององค์กรที่ก าลังเผชิญอยู่ และควรมีการด าเนินการหรือแก้ปัญหาต่อไป
อย่างไร โดยส่วนมากจะแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ 
 4.3.3.1. SO เป็ น ก า ร จั บ คู่ ร ะ ห ว่ า ง  จุ ด แ ข็ ง  (S - Strengths) กั บ  โอ ก าส  (O - 
Opportunities) เป็นสถานการณ์ที่ดีที่สุด เหมาะส าหรับการก าหนดกลยุทธ์เชิงรุก เป็นการน าจุดแข็ง
มารวมกันกับโอกาส 
 4.3.3.2. WO เป็ นการจับคู่ ระหว่ าง จุ ด อ่อน  (W - Weaknesses) กับ  โอกาส (O - 
Opportunities) เป็นสภานการณ์ที่มีข้อได้เปรียบแต่มีการติดขัดที่จุดอ่อนภายในองค์กร เมื่อเจอ
สถานการณ์เช่นนี้จึงจ าเป็นต้องก าจัดจุดอ่อนเพื่อรับโอกาสที่ได้รับมา 
 4.3.3.3. ST เป็นการจับคู่ระหว่าง จุดแข็ง (S - Strengths) กับ อุปสรรค (T - Threats) เป็น
สถานการณ์ที่สภาพแวดล้อมไม่สนับสนุนต่อการด าเนินงาน แต่องค์กรก็ยังมีจุดแข็ง สามารถน าจุดแข็ง
ที่มีอยู่มาแก้ปัญหาเพื่อสร้างประโยชน์ได้โดยไม่จ าเป็นต้องรอให้สถานการณ์เปลี่ยนแปลง 
 4.3.3.4. WT เป็นการจับคู่ ระหว่าง จุด อ่อน (W - Weaknesses) กับ  อุปสรรค (T - 
Threats) เป็นสถานการณ์ที่แย่ที่สุด เนื่องจากเป็นการเผชิญทั้งจุดอ่อนที่เป็นอยู่ขององค์กร และ
อุปสรรคที่เข้ามา จึงต้องมีการวางกลยุทธ์รับมือเพ่ือให้เกิดการสูญเสียน้อยน้อยที่สุด 
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5. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ (AIDA Model) 

 AIDA Model คือ กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลจากการส่งเสริมทาง
การตลาด ที่ต้องการให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร (ดารา ทีปะปาล, 2546) ซึ่งจะผ่านเป็น
กระบวนการต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ความตั้งใจ (Attention) หมายถึง ผู้ส่งสารต้องท าให้ผู้รับสารเกิดความสนใจ และความ
พร้อมที่จะรับฟังโดยต้องออกแบบข่าวสารให้มีความน่าสนใจ  

2. ความสนใจ (Interest) หมายถึง เมื่อเกิดความตั้งใจในล าดับขั้นที่หนึ่งแล้ว ผู้ส่งข่าวสาร
จะต้องท าให้ผู้รับสารรู้สึกเร้าและสนใจในผลิตภัณฑ์ หรือการบริการนั้น ๆ โดยในขั้นตอนนี้การ
ออกแบบข่าวสารควรจะมีลักษณะจูงใจและเกิดความสนใจที่จะติดตามข้อมูลข่าวสาร โดยต้องมีการ
บอกประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือการแก้ไขปัญหา 

3. ความต้องการ (Desire) หมายถึง ผู้ส่งสารต้องท าการกระตุ้นผู้รับสารให้มากยิ่งขึ้น เพ่ือ
สร้างความปรารถนา และแรงจูงใจที่จะน ามาสู่ความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์  

4. การตัดสินใจซื้อ (Action) หมายถึง เป็นขั้นตอนเมื่อผู้ส่งสารท าให้ผู้รับสารเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการนั้นแล้ว ซึ่งข่าวสารในขณะนั้นต้องเป็นตัวเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

และจากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย AIDA Model ก็จะพบว่าพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผู้บริโภคไม่ใช่สิ่งที่สามารถเกิดขึ้นได้ในทันทีแต่จะมีกระบวนการที่เป็นล าดับขั้นตอน 
โดยในแต่ละข้ันตอนก็จะมีปัจจัยที่ตอบสนองแตกต่างกัน (ตรีรัตน์ ตัญจพัฒน์กุล, 2558) 

 

6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 เป็นกระบวนการก่อนที่ผู้รับสินค้าหรือบริการจะท าการตัดสินใจซื้อ หรือรับบริการ ซึ่ง
กระบวนการจะเริ่มต้นตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ การหาข้อมูลเปรียบเทียบ จนถึง
กระบวนการตัดสินใจ โดยสมจิตร ล้วนค าเจริญ (2532) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
กระบวนการของบุคคลตั้งแต่การตัดสินใจเลือกสินค้า ไปจนถึงการได้รับและใช้สินค้า เช่นเดียวกับ ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการแสวงหาสินค้า ประเมินผล และน า
สินค้าไปใช้ 
 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการศึกษาเชิงพฤติกรรม การตัดสินใจและกระท าซื้อ
ของผู้บริโภค จากทรัพยากรทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการ ซึ่งประกอบด้วย ซื้อ
อะไร ท าไมซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน บ่อยหรือไม่ (Schiffman and Kanuk, 1994)  

โดยสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคในระดับเบื้องต้นได้จาก 7 ค าถาม (6Ws 
1H) เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค (ปรัชญา ปิยะรังสี, 2554) 
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1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย เป็นค าถามเพ่ือทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมาย หรือตลาดเป้าหมาย 
โดยมีกลุ่มเป้าหมายด้าน 1 ประชากรศาสตร์ 2 ภูมิศาสตร์ 3 จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 4 พฤติกรรม
ศาสตร์กลยุทธ์การตลาด (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร เป็นค าถามเพ่ือทราบสิ่งที่ต้องการซื้อ โดยความต้องการของผู้บริโภคคือ 
คุณสมบัติ หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง โดยมีกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์คือ 1 ผลิตภัณฑ์หลัก  
2 รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 3 ผลิตภัณฑ์ควบ 4 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 5 ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ 6 
ความแตกต่างของการแข่งขัน 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ เป็นค าถามเพ่ือทราบวัตถุประสงค์ในการซื้อโดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อคือ 1 ปัจจัยทางจิตวิทยา 2 ปัจจัยทางวัฒนธรรม 3 ปัจจัยเฉพาะบุคคล  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงกลุ่มที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ได้แก่ 
 ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด เป็นความต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อของผู้บริโภคเช่น ช่วงฤดูกาล 
เดือนไหน เทศกาล หรือโอกาสพิเศษอ่ืน ๆ  

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ถามเพ่ือทราบช่องทาง หรือแหล่งที่ผู้บริโภคท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ตลาด ซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร เป็นค าถามเพ่ือทราบกระบวนการหรือขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อโดยมี
องค์ประกอบในการซื้อคือ 1. การรับรู้ปัญหา 2. ค้นหาข้อมูล 3. การประเมินทางเลือก 4. การ
ตัดสินใจซื้อ 5. ความรู้สึกหลังท าการซื้อ 

6.1. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

การที่สินค้า หรือการบริการจะประสบความส าเร็จได้ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีส่วนส าคัญ
อย่างยิ่ง เช่นเดียวกับการตัดสินใจที่จะรับชมรับฟังผลงานของวงดนตรีป๊อปในแต่ละวงผ่านช่องทาง
ต่าง ๆ ดังนั้นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคจึงจ าเป็นเพ่ือเป็นแนวคิดในการจูงใจกลุ่ม
ผู้บริโภค 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อที่ส าคัญของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ส่วนได้แก่ ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม, ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา Kotler (2003) 

6.1.1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม  
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เป็นปัจจัยที่เกี่ยวกับการเรียนรู้ของมนุษย์ผ่านสถาบันต่าง ๆ ในสังคม ซึ่งในแต่ละพ้ืนที่ก็จะมีความ
แตกต่างกันและเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลกระทบต่อกลุ่มผู้บริโภคได้ลึกล้ าที่สุด โดยแบ่งย่อยออกเป็น 
วัฒนธรรมหลัก                อนุวัฒนธรรมและชนชั้นทางสังคม 

 6.1.1.1. วัฒนธรรมหลัก เป็นสิ่งที่มีอยู่ในทุกสังคมของมนุษย์ เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดค่านิยม การ
รับรู้ ความต้องการ ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งเกิดจากการถ่ายทอดกัน ซึ่งเนื่องจากความ
แตกต่างของในแต่ละสังคมจึงส่งผลให้มนุษย์ในแต่ละสังคมมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

6.1.1.2. อนุวัฒนธรรม เป็นวัฒนธรรมย่อยที่รวมกลุ่มคนให้กลายเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ โดย
จ าแนกเป็น 4 ลักษณะได้แก่ 1) เชื้อชาติ 2) ท้องถิ่น 3) อายุ 4) อาชีพ 

6.1.1.3. ชั้นทางสังคม มีการแบ่งตามบทบาท ฐานะ หรือค่านิยมในสังคม โดยแบ่งออกเป็น 3 
ระดับ ได้แก่ 1 สังคมชั้นสูง เป็นกลุ่มคนที่มีฐานะร่ ารวยและมีก าลังในการซื้อค่อนข้างสูง 2 สังคมชน
ชั้นกลาง เป็นชนชั้นที่มีมากที่สุดในสังคม เป็นกลุ่มที่มีการศึกษา แต่ยังต้องเก็บออมเงิน และต้อง
พยายามเพ่ือที่จะประสบความส าเร็จในชีวิต การตัดสินใจซื้อจะเต็มไปด้วยเหตุและผล 3 ชนชั้นล่าง 
เป็นคนในกลุ่มอาชีพใช้แรงงาน กรรมกร มีรายได้ท่ีค่อนข้างน้อยจึงซื้อได้เฉพาะของที่มีความจ าเป็น 

โดยผู้ที่อยู่ในชนชั้นเดียวกันก็มีแนวโน้มที่พฤติกรรมจะคล้ายคลึงกัน โดยชนชั้นทั้งหมดถูกวัด
จากตัวแปรเช่น รายได้ การศึกษา ความร่ ารวย ค่านิยม เป็นต้น  

6.1.2. ปัจจัยทางสังคม 
เป็นปัจจัยที่เกิดจากกลุ่มคนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจผู้บริโภคโดยสามารถแบ่งได้ลักษณะ ดังนี้ 
 6.1.2.1. กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มคนที่ผู้บริโภคเข้าไปมีส่วนร่วม เช่น กลุ่มเพ่ือนร่วมสถาบัน กลุ่ม

เพ่ือนร่วมงาน กลุ่มสมาคม เป็นต้น โดยแต่ละกลุ่มอาจมีค่านิยม ทัศนคติ และความเชื่อท่ีคล้ายคลึงกัน 
ซึ่งคนในกลุ่มก็จะมีความพยายามที่ท าตนให้เหมือนคนอ่ืนเพ่ือให้เกิดการยอมรับ เช่น เพ่ือนอาจมีผล
ต่อการตัดสินใจบริโภคหรือไม่บริโภค หรือกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

 6.1.2.2. ครอบครัว ประกอบด้วยสมาชิกได้แก่ พ่อ แม่ ลูก หรือสมาชิกคนอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นกลุ่ม
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากส่งผลทั้งในด้านของทัศนคติ และค่านิยมรวมไป
ถึงความเชื่อท่ีได้ซึมซับมา 

 6.1.2.3. บทบาท และสถานภาพของบุคคล โดยสถานภาพหมายถึง ฐานะหรือเกียรติที่
ปรากฏขึ้นในสังคม ส่วนบทบาทคือ การท าตามหน้าที่ที่สังคมก าหนด เช่น การเป็นพ่อ แม่ ต ารวจ นัก
ดนตรี หรือนักธุรกิจ เป็นต้น 

6.1.3. ปัจจัยส่วนบุคคล  
เป็นปัจจัยที่ได้รับมาจากอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลได้แก่  
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6.1.3.1. อายุ เนื่องจากพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของบุคคลแต่ละบุคคลย่อมเปลี่ยนแปลง
ไปตามวัย ขณะอยู่ในวัยทารก พ่อแม่จะเป็นผู้ดูแลในการซื้อ เมื่อเติบโตขึ้นก็เริ่มตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ ด้วยตัวเอง และเมื่อก้าวเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ก็สามารถมีอ านาจตัดสินใจซื้อได้อย่างเต็มที่ 

6.1.3.2. วัฏจักรของชีวิตครอบครัว  เป็นรอบของชีวิตครอบครัวตั้งแต่การเริ่มต้นจนถึง
กระบวนการสิ้นสุดโดยแต่ละช่วงจะมีรูปแบบพฤติกรรมในการซื้อแตกต่างกันออกไปโดยสามารถ
แบ่งเป็น 5 ขั้นตอนหลักได้แก่  

1) ระยะหนุ่มสาว แยกตัวจากครอบครัวมาอยู่อย่างอิสระ 2) ระยะก้าวสู่ชีวิตครอบครัว 3) 
ระยะก าเนิดและเลี้ยงดูบุตร 4) ระยะที่บุตรแยกตัวออกไปตั้งครอบครัวใหม่ 5) ระยะสิ้นสุดชีวิต
ครอบครัว 

6.1.3.3. อาชีพ  อาชีพของแต่ละบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะที่มีความแตกต่างกันซึ่งส่งผลให้
การบริโภคผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกันด้วย 

6.1.3.4. รายได้ส่วนบุคคล รายได้ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น รายได้ที่
ได้รับการหักภาษีแล้วจึงแบ่งสัดส่วนเพื่อการเก็บออมและซื้อผลิตภัณฑ์เป็นต้น 

6.1.3.5. รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบ และพฤติกรรมในการใช้เงิน และเวลาของ
บุคคลแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าซ้ า ๆ ผ่านสิ่งที่หลอมรวมเป็นบุคคลคนนั้น กิจกรรมที่มักเข้าไปมีส่วน
ร่วม ลักษณะของการแสดงความคิดเห็น 

6.1.4. ปัจจัยทางจิตวิทยา  
เป็นปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้แก่ 
6.1.4.1. แรงจูงใจ (Motivation) ผู้บริโภคมีความต้องการที่มากพอจะกระตุ้นให้ตอบสนอง

ความต้องการของตนเอง 
6.1.4.2. การรับรู้ (Perception) กระบวนการที่บุคคลเลือกที่จะรับข้อมูลข่าวสารมาท าความ

เข้าใจและจัดระเบียบโดยมีประสบการณ์เป็นเครื่องมือ จากนั้นจึงท าการตอบสนอง ซึ่งการที่ผู้บริโภค
แต่ละคนมีปฏิกริิยาที่แตกต่างสาเหตุก็มาจากการรับรู้ที่ไม่เหมือนกัน 

6.1.4.3. การเรียนรู้ (Learning) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเนื่องจากการได้รับประสบการณ์
ของผู้บริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งเมื่อได้รับประสบการณ์แล้วว่าผลิตภัณฑ์ใดสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนเองได้ดี ก็จะเกิดการซื้อซ้ า 

6.1.4.4. ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and attitude) ความรู้สึกของบุคคลที่อาจเป็นไปได้
ในแง่บวก และแง่ลบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ และตัดสินใจของผู้บริโภค  

6.2. กระบวนการตัดสินใจซื้อ  

โดยปกติผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการแต่ละประเภทแตกต่างกันซึ่งสินค้าบาง
ประเภทอาจจ าเป็นที่จะต้องใช้เวลานานในการตัดสินใจซื้อ แต่สินค้าบางประเภทก็ใช้ระยะเวลาอันสั้น
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ในการตัดสินใจซื้อ แต่หลังจากท่ีท าการซื้อสินค้าไปแล้วผู้บริโภคจ าเป็นต้องยอมรับสิ่งที่ไม่พึงปราถนา
จากการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจเกิดจากสาเหตุดังต่อไปนี้ 

1) หน้าที่ของผลิตภัณฑ์ ที่อาจไม่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือตัวผลิตภัณฑ์ไม่
เป็นไปตามค าโฆษณาของผู้จัดจ าหน่าย หรือไม่เป็นไปตามความคาดหวัง 

2) ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปร่าง ขนาด สี และความสะดวกสบายในการใช้
งาน 

3) ราคา เป็นความเสี่ยงจากคุณภาพที่อาจต่ ากว่าราคาที่ผู้บริโภคได้ซื้อไปเมื่อเปรียบกับ
ผลิตภัณฑ์เดียวกัน  

4) การยอมรับของสังคม เป็นความมั่นใจจากการใช้สินค้านั้น ๆ ที่สังคมยอมรับ หากสินค้า
เป็นของปลอม หรือคุณภาพไม่ดีอาจไม่ได้รับการยอมรับจากสังคม 

5) จิตวิทยา เป็นความรู้สึกภายในจิตใจของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสงสัยว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่นั้นเหมาะสมกับตนเองหรือไม่ก็อาจจะมีความรู้สึกไม่มั่นใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

6) เวลาและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ เพราะผลิตภัณฑ์บางประเภทสามารถเข้าถึงได้ยากจึงต้องใช้
เวลาและความพยายามในการค้นหา 

Orji and Good hope (2013) ได้อธิบายกระบวนการคิดก่อนตัดสินใจซื้อ และหลังท าการ
ซื้อไว้ใน Five Stage Model of Customer Buying Process เป็นขั้นตอนท้ังหมด 5 ขั้นตอนดังนี้ 

1) การรับรู้ถึ งความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition)  

เป็นสิ่งที่บุคคลนั้น ๆ สามารถรู้สึกได้และท าการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อความต้องการนั้น ๆ 
หรือปัญหาที่เกิดขึ้น เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสถานะที่ปรารถนากับความเป็นจริง จึงเกิด
เป็นความต้องการสินค้าแต่หากบางบุคคลยังไม่เกิดการรับรู้จึงมีพนักงานขาย หรือการโฆษณา หรือตัว
ผลิตภัณฑ์มาท าการกระตุ้น 

ทั้งนี้ ประสิทธิ์ศุภการ พ่ึงบุญ ณ อยุธยา (2557) ได้กล่าวไว้ว่า เหตุที่เกิดการกระตุ้นในตัว
บุคคลให้ตระหนักและเกิดความต้องการสามารถแบ่งสาเหตุหลักได้ 7 สาเหตุ 

1.1) สิ่งที่เคยมีหายไปหรือหมดไป 
เมื่อสินค้าหรือบริการเดิมที่เคยใช้ได้หายไปหรือสิ้นสุดการบริการ แต่ผู้บริโภคเองยังคงมีความ

พอใจในสินค้าหรือบริการนั้นอยู่ ก็จะเกิดความนึกถึงและมีความต้องการที่จะใช้สินค้าหรือผู้ให้บริการ 
1.2) สิ่งของเดิมไม่สามารถเติมความพึงพอใจได้ 
เมื่อสินค้าหรือบริการเดิมไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคจึงท า

การแสวงหาสินค้าหรือบริการรายใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 
1.3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล 
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เมื่อบุคคลนั้น ๆ มีการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ หรือสภาพแวดล้อม ก็ท าให้เกิดความ
ต้องการใหม่ที่สามารถตอบสนองต่อความเปลี่ยนแปลงได้ 

1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว 
เมื่อครอบครัวมีจ านวนสมาชิกเพ่ิมขึ้นหรือลดลงอาจมีความต้องการในสินค้าหรือบริการที่

แตกต่างกันไปเช่นหากมีการเกิดใหม่ขึ้นในครอบครัว สินค้าส าหรับเด็กก็จะเป็นที่ต้องการส าหรับ
ครอบครัว  

1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน 
การเปลี่ยนแปลงทางการเงินเช่นการได้รับรายได้ที่ เพ่ิมขึ้นหรือลดลงอาจส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เช่นหากมีรายได้เพ่ิมก็อาจมีความต้องการในสินค้าบางประเภทตาม
รายได้ที่ได้รับมา 

1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง 
เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงสังคมซึ่งท าให้บุคคลรอบตัวเปลี่ยนไปก็มีแนวโน้มที่ความต้องการ

ของผู้บริโภคจะเปลี่ยนตามบุคคลที่แวดล้อมไปด้วย เช่นการเปลี่ยนจากวัยเรียนมาสู่วัยท างานก็อาจ
ส่งผลให้มีความต้องการที่แตกต่างออกไปจากเดิม 

1.7) ผลจากการส่งเสริมการขายทางตลาด 
การส่งเสริมการตลาดทั้งการลดราคา การแจก หรือการแถม อาจส่งผลให้เกิดการกระตุ้น

ความต้องการของผู้บริโภคนั้น ๆ ได้ 
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
เมื่อผู้บริโภคสามารถตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการได้แล้วในล าดับต่อไปจะเป็นการ

แสวงหาข้อมูลส าหรับการตัดสินใจว่าจะใช้สินค้า หรือบริการหรือไม่โดยสามารถแบ่งที่มาของจ้อมูลได้
เป็นสองแหล่ง 

2.1) ข้อมูลภายใน  
เป็นข้อมูลที่อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนมี

ความชื่นชอบในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน รวมถึงความภักดีต่อแบรนด์ที่ไม่เหมือนกันหากใครมี
ประสบการณ์ที่ดีก็อาจส่งผลให้การตัดสินใจซื้อเป็นไปอย่างรวดเร็ว หากไม่ดีก็อาจเกิดการหาสินค้าอ่ืน
ทดแทน 

2.2) ข้อมูลภายนอก 
เป็นข้อมูลที่เกิดจากการพบเห็นภายนอกซึ่งไม่เกี่ยวกับความทรงจ าของตัวผู้บริโภคเองเช่น

การประชาสัมพันธ์ การบอกต่อกันจากบุคคลอ่ืน เพ่ือน าข้อมูลเหล่านี้มาประกอบการตัดสินใจซื้อ 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
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หลังจากการค้นหาข้อมูลจึงเกิดกระบวนการประเมินทางเลือกหลังจากที่ได้รับรู้ข้อมูลของ
สินค้าหรือบริการมาแล้วประมาณหนึ่ง สามารถแบ่งการประเมินออกได้เป็น 2 วิธี 

3.1) การประเมินจากคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ  
พิจารณาระหว่างความต้องการโดยส่วนตัวและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกันหรือไม ่
3.2) การประเมินจากการให้คะแนนกับคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ 
เป็นการพิจารณาโดยเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบคล้ายคลึงกันโดยเปรียบเทียบ

ออกมาเป็นคะแนนและประเมินผลตามทางเลือกท่ีต้องการ 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
จากการประเมินผลทางเลือกจะท าให้ผู้บริโภคก าหนดความพึงพอใจจะหว่างผลิตภัณฑ์ที่เป็น

ทางเลือก โดยเลือกจากสิ่งที่ชอบมากที่สุดและปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างประเมินผลพฤติกรรม
และการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ 
 1) ทัศนคติของบุคคลอื่นที่เก่ียวข้องซึ่งมีทั้งบวกและลบต่อการตัดสินใจซื้อ 
 2) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ก่อนซื้อ เช่น คุณภาพ และประโยชน์ 

3) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ ขณะก าลังจะตัดสินใจซื้ออาจเกิดเหตุการณ์ที่ไม่
คาดคิดท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

และนอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่ส าคัญอีก 5 ประการได้แก ่
1) พฤติกรรมการซื้อเพ่ือการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ 
เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นกับสินค้าหรือบริการที่มีมูลค่าสูง และต้องมีการตัดสินใจที่ละเอียดถี่

ถ้วนเช่นการซื้อรถยนต์ การซื้อบ้าน ซึ่งต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ 
2) พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างจ ากัด 
เป็นการเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่น้อยและสามารถทดแทนกันได้ไม่กี่แบบ ซึ่ง

ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสามารถเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว 
3) พฤติกรรมการตัดสินใจตามความเคยชิน 
เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากการใช้ข้อมูลภายในเป็นหลักมักเลือกตามสิ่งที่เคยชอบอยู่แล้ว ซึ่ง

ส่วนมากผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตัวสินค้าบริการอยู่แล้ว 
4) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันที 
เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากความต้องการใช้ประโยชน์ในตัวผลิตภัณฑ์ทันที ทั้งจากปัจจัยส่วน

บุคคลและภายนอก ซึ่งส่วนมากผลิตภัณฑ์จะเป็นสิ่งที่สามารถใช้ได้ในทันที 
5) พฤติกรรมแบบแสวงหาความหลากหลาย 
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เป็นลักษณะของผู้บริโภคที่ชื่นชอบการทดลองใช้สินค้าบริการที่ไม่เหมือนเดิม ซึ่งส่วนมากจะ
นิยมหาสิ่งที่ดีท่ีสุดส าหรับตนเอง 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
กระบวนการหลังจากท าการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ไปแล้วจึงสามารถตระหนักได้ถึงความพอใจ

ในตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งเป็นความรู้สึกที่เกิดจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และความคาดหวังที่ต่อตัว
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หากมีความพอใจก็จะเกิดการซื้อซ้ า แต่หากไม่พอใจก็จะไม่เกิดการซื้อซ้ า (ธวัลวรัตน์ 
อินทนันชัย, 2552)  

กระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการสามารถสรุปได้ว่า ตัวกระบวนการ
เริ่มต้นตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหาท าให้เกิดการแสวงหาข้อมูลเพ่ือน ามาประเมินเป็นทางเลือกเพ่ือ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 อาทิต พจนานนท์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ศิลปินอิสระผ่าน
สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค กรณีศึกษา เว็บไซต์ยูทูบ” โดยในการศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างแผนกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์ยูทูบส าหรับศิลปินอิสระ โดยข้อมูลเชิงคุณภาพได้มาจากการสัมภาษณ์
เชิงลึกจากศิลปินที่ประสบความส าเร็จจากการประชาสัมพันธ์ตัวเองผ่านเว็บไซต์ยูทูบจ านวน 3 ราย 
และทูตยูทูบประจ าประเทศไทยอีก 1 ราย ในส่วนข้อมูลเชิงปริมาณได้มาจากการแจกแบบสอบถามให้
ผู้ที่ใช้เว็บไซต์ยูทูบที่สนใจเนื้อหาในหมวดของเพลงจ านวน 400 ราย โดยการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้
ใช้ค่าความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็น
ผู้ใช้งานเว็บไซต์ยูทูบโดย Independent-sample-test และท าการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การเลือกรับชมผลงานของศิลปินอิสระโดยใช้สถิติได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 
Analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่าการเป็นศิลปินที่ประสบความส าเร็จ คือการสื่อสารกับแฟนเพลงโดยมีความ
เป็นกันเอง ภาพลักษณ์ของตนเองที่แตกต่าง และชัดเจน และความคิดสร้างสรรค์ ในส่วนของปัญหา
และอุปสรรคคือการทิ้งระยะในการติดต่อกับแฟนเพลงนานเกินไปและความอดทนต่อความคิดเห็นเชิง
ลบในส่วนของแนวทางในการประชาสัมพันธ์ศิลปินได้ท าการประชาสัมพันธ์ในทุกช่องทางที่
ความสามารถของตนเองท าได้ โดยมีการใช้เทคนิคทางการตลาดมาร่วมในการวางแผน ทางด้านปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการเลือกรับชมผลงานศิลปินอิสระพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจเลือกรับชม 
ศิลปินที่มีน้ าเสียงไพเราะและไม่มีเนื้อหาที่ซ้ าซาก โดยไม่มีโฆษณาก่อนเข้าชมคลิป 
 อนงค์สุลักษณ์ ใยลออ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ดนตรีป๊อปกับพฤติกรรมของวัยรุ่น 
กรณีศึกษากลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
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พฤติกรรมการฟังเพลงป๊อปของวัยรุ่นไทยและความรู้สึกยอมรับดนตรีป๊อปของวัยรุ่นไทย และ
พฤติกรรมของวัยรุ่นไทยในด้านสังคมและอารมณ์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม กลุ่ม
ตัวอย่างคือ วัยรุ่นไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหว่าง 12 - 20 ปี ในเขตต่าง ๆ 50 เขต 
จ านวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ การแจกแจงค่าความถี่ ร้อยละค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติค่าไคสแควร์ 
 ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา ผู้ปกครองมีส่วนสนับสนุนเกี่ยวกับเพลงป๊อป 
และความนิยมดนตรีป๊อปมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของวัยรุ่นในด้านของสังคม อารมณ์ กิจกรรม
ยามว่างในการฟังดนตรีป๊อปภายในหนึ่งสัปดาห์ แหล่งข้อมูลที่รู้จักดนตรีป๊อป การรับอิทธิพลจาก
ดนตรีป๊อป มีความสัมพันธ์กับวัยรุ่นไทยด้านสังคมและอารมณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส่วนพ้ืนฐานในดนตรีป๊อป และประเภทดนตรีป๊อปที่ฟัง ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของวัยรุ่นไทย
ในด้านสังคมและอารมณ์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 จรรยาลักษณ์ สิริกุลนฤมิต (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “องค์ประกอบการสื่อสารและ
กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยในด้านการผลิตเพลงเกาหลี
ต่อกระแสนิยม เนื้อหาที่บรรจุอยู่ในเพลงเกาหลี ปัจจัยทางด้านช่องทาง ปัจจัยด้านผู้บริโภคของเพลง
เกาหลีต่อกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย ผ่านองค์ประกอบ 4 อย่างได้แก่ ผู้ส่งสารหรือ
ค่ายเพลงเกาหลี ตัวเพลงเกาหลี ช่องทางในการเผยแพร่เพลงเกาหลี และผู้บริโภคเพลงเกาหลี 
 ผลการวิจัยพบว่า กระแสนิยมเพลงเกาหลีสามารถแบ่งได้ออกเป็น 3 ช่วง โดยในแต่ละช่วง
นั้นองค์ประกอบทั้ง 4 ต่างก็มีบทบาทที่ให้เกิดกระแสนิยมแตกต่างกันออกไปดังนี้ “ช่วงเป็นที่รู้จัก” 
คือช่วงเวลาที่ค่ายเพลงจ าเป็นต้องท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสในการเปิดรับเพลงเกาหลีมากท่ีสุด โดยผู้ผลิต
จ าเป็นที่จะต้องใส่คุณค่าของสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ ประกอบกับการน าเสนอด้วยสารที่มีความน่าสนใจ
ผ่านช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ในวงกว้าง “ช่วงเป็นที่นิยม” คือช่วงที่ผู้บริโภคมีความ
กระตือรือร้นในการในการติดตามข้อมูลข่าวสารด้วยตัวเองระดับหนึ่ง ผู้ผลิตจ าเป็นต้องตอกย้ าคุณค่า 
และความแตกต่างให้ผู้บริโภครับรู้ ช่วงสุดท้ายคือ “ช่วงรักษาความนิยม” เป็นช่วงที่ผู้ผลิตต้องรักษา
ความใกล้ชิดเพ่ือยืดอายุสินค้าของตนเอง โดยสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคมีโอกาสใกล้ชิดกับตัวสินค้าอย่าง
ต่อเนื่องโดยผู้ผลิตจะรู้วงจรช่วงชีวิตสินค้าของตนเอง 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 ในการศึกษาเรื่องแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา                
วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ส่วน ที่ 1 คือ
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกถึง
วิธีการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนที่  2 เป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามจากการรวบรวมสถิติจากกลุ่มผู้ฟังดนตรีป๊อปสัญชาติ
ไทยเพ่ือน ามาวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพ่ือน าไปสร้างเป็นแนวทางการพัฒนาต่อไป 

 

1. ขั้นตอนด าเนินการวิจัย 

 ในการวิจัยเรื่องแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา 

วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แบ่งล าดับการวิจัยออกเป็น 3 ขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะห์แนวคิดวิธีการ ปัญหาและอุปสรรคที่พบจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อ

สมัยใหม่ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอบวัตถุประสงค์ ข้อที่ 1) 

ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาแนวคิดในการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสมัยใหม่ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติ

ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอบวัตถุประสงค์ ข้อที่ 2) 

ขั้นตอนที่ 3 สร้างแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอบวัตถุประสงค์ ข้อที่ 3) 

 

กิจกรรมการวิจัย  
1.1. วิเคราะห์แนวคิดวิธีการ ปัญหาและอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.1.1. เป็นกิจกรรมการวิจัยเชิงคุณภาพโดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย

จ านวน 4 วงโดยแบ่งกลุ่มเป็นศิลปินป๊อปที่มีชื่อเสียง และมีกลุ่มผู้ติดตามเป็นชาวไทยจ านวน 2 วง 

และศิลปินป๊อปอีกสองวงที่เคยท าการแสดงในต่างประเทศ และมีกลุ่มผู้ติดตามเป็นฟังชาวต่างชาติ 

 1.1.2. ผู้วิจัยท าการสรุป น าเสนอผลจากการวิเคราะห์แนวคิดวิธีการปัญหาและอุปสรรคใน

การประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสมัยใหม่ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.2. ศึกษาแนวคิดการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.2.1. เป็นกิจกรรมการวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการส ารวจจากกลุ่มผู้ฟังดนตรีป๊อปสัญชาติไทย

ด้วยแบบสอบถาม เพ่ือเก็บข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล และแนวคิดในการรับรู้การประชาสัมพันธ์

ของวงดนตรี 

ป๊อปสัญชาติไทยจ านวน 400 คน ซึ่งอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นแหล่งแลกเปลี่ยนในการฟังเพลง  

 1.2.2. ผู้วิจัยท าการสรุปและน าเสนอผลจากการเก็บข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลและแนวคิด

ในการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3. สร้างแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อป

สัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.3.1. น าเสนอผลจากการส ารวจข้อมูลในขั้นตอนที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 มาก าหนดประเด็น

ส าคัญและหาแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ 

 1.3.2. ผู้วิจัยท าการสรุปข้อมูลเพ่ือสร้างกรอบข้อมูลในการสร้างแนวทางการประชาสัมพันธ์

ของวงดนตรี 

ป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ขั้นตอนการวิจัย กิจกรรมการวิจัย 

ขั้นตอนที่ 1  
วิเคราะห์แนวคิดวิธีการ 

ปัญหาและอุปสรรคที่พบจาก

การประชาสัมพันธ์ของวง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

(ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ) 

 

เป็นกิจกรรมการวิจัยเชิงคุณภาพโดย

ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกวงดนตรีป๊อป

สัญชาติไทยจ านวน 4 วง 

 
ผู้วิจัยท าการสรุป น าเสนอผลจากการ

วิเคราะห์แนวคิดวิธีการปัญหาและอุปสรรค

ในการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อป

สัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขั้นตอนที่ 2  
ศึกษาแนวคิดในการรับรู้

การประชาสัมพันธ์ของวง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 
(ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ) 

 

เป็นกิจกรรมการวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการ

ส ารวจจากกลุ่มผู้ฟังดนตรีป๊อปสัญชาติไทย

ด้วยแบบสอบถาม เพื่อเก็บข้อมูลคุณลักษณะ

ส่วนบุคคล และแนวคิดในการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย

ในเขตกรุเทพมหานคร 

 
ผู้วิจัยท าการสรุปและน าเสนอผลจากการเก็บ

ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลและแนวคิดใน

การรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อป

สัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขั้นตอนที่ 3  
สร้างแนวทางการ

ประชาสัมพันธ์ของวง

ดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อ

สมัยใหม่ กรณีศึกษา วง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

(ตอบวัตถุประสงค์ข้อที ่3 ) 

 

น าเสนอผลจากการส ารวจข้อมูลในขั้นตอนที่ 1 

และข้ันตอนที่ 2 มาก าหนดประเด็นส าคัญและ

หาแนวทางในการพัฒนาแนวทางการ

ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อ

สมัยใหม่ กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผู้วิจัยท าการสรุปข้อมูลเพ่ือสร้างกรอบข้อมูลใน

การพัฒนาแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวง

ดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. วิธีด าเนินการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการศึกษาวิจัยในแต่ละข้ันตอนโดยการน าเสนอตามล าดับขั้นดังนี้ 

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 2. เครื่องมือการวิจัย 

 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 

ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะห์แนวคิดวิธีการ ปัญหาและอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสมัยใหม่ของ

วงดนตรี 

ป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1) 

 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาแนวคิด วิธีการปัญหาและอุปสรรค ในกระบวนการประชาสัมพันธ์

โดยใช้สื่อสมัยใหม่ครั้งนี้ คือวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยจ านวน 4 วงซึ่ง 2 ใน 4 วงมีกลุ่มผู้ติดตามชาว

ไทยเป็นหลัก และอีก 2 วงมีกลุ่มผู้ติดตามทั้งชาวไทย และต่างประเทศ โดยวงดนตรีทั้งหมดเริ่ มต้น

จากการเผยแพร่ผลงานของตนเองโดยใช้สื่อประเภทออนไลน์จนประสบความส าเร็จในฐานะศิลปิน 

 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

 วงดนตรีป๊อปที่ ใช้ ในการศึกษาแนวคิด วิธีการปัญหาและอุปสรรค ในกระบวนการ

ประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อใหม่ครั้งนี้ คือวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยที่จ านวน 4 วง ได้แก ่

 1.1. วงดนตรีป๊อปที่มีกลุ่มผู้ฟังเป็นชาวไทยเป็นหลัก 

  1.1.1. วง Telex Telexs โดยท าการสัมภาษณ์สมาชิกทั้ง 3 ท่านได้แก่ 

   คุณสรรัตน์ ลิมปะนพรัตน์  ต าแหน่งร้องน า 
คุณคิรากร อิงควราภรณ์กุล กีตาร ์
คุณกษิเดช ฤทธิ์งาม ซินธิไซเซอร์ 

 1.1.2. วง Safeplanet โดยท าการสัมภาษณ์คุณฐิติภัทร อรรถจินดา นักร้องน า/

กีตาร์ และเป็นหนึ่งในผู้ก่อตั้งวงดนตรี 

 1.2. วงดนตรีป๊อปที่มีทั้งกลุ่มผู้ติดตามชาวไทยและต่างประเทศ 

  1.1.3. คุณวิภูริศ ศิริทิพย์ นักร้องน า/กีตาร์ และผู้ก่อตั้งวง Phum Viphurit 
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 1.1.4. วง Gym and Swim โดยท าการสัมภาษณ์คุณปิยสุ โกมารทัต ผู้ก่อตั้งบริษัท 

ปาริณาม  มิวสิค จ ากัด และ Seen Scene Space ผู้ดูแลกระบวนการเบื้องหลังของวง 

Gym and Swim  

เครื่องมือการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่แบบสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ทราบถึงแนวคิดวิธีการ 

ปัญหาและอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสมัยใหม่เพ่ือพัฒนาแนวทางการประชาสัมพันธ์ของ

วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎี  SWOT Analysis 

ประกอบไปด้วยปัจจัยภายในได้แก่      S (Strenght) จุดแข็ง W (Weakness) จุดอ่อน และปัจจัย

ภายนอก O (Opportunity) โอกาส T (Thread) อุปสรรคโดยมีวิธีการสร้าง และหาคุณภาพของ

เครื่องมือดังนี้ 

 1. ศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย 

 2. สร้างแบบสัมภาษณ์เชิงลึกภายใต้กรอบทฤษฎี และแนวคิดในการทบทวนวรรณกรรม 

3. น าชุดค าถามเชิงลึกเสนอผู้เชี่ยวชาญทางด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงทั้งโครสร้างและเนื้อหา ภาษา และความครอบคลุม 

4. ปรับปรุงและจัดพิมพ์ชุดค าถามสัมภาษณ์เชิงลึก 

5. น าชุดค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีได้รับการปรับปรุงแล้วไปใช้จริง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1. ขออนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือออกหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวคิดวิธีการ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคใน

การประชาสัมพันธ์ 

 2. ผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์และรวบรวมข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพตามกิจกรรมการวิจัยโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ให้

ข้อมูลส าคัญ 

ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลเกี่ยวกับ แนวคิดในการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของกลุ่มผู้ฟัง

วงดนตรีป๊อปในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2) 

 ประชากร 
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ประชากรที่ใช้ในการศึกษาแนวคิดในการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปในเขต

กรุงเทพมหานครครั้งนี้คือกลุ่มผู้ฟังดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลเกี่ยวกับ แนวคิดในการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ของกลุ่มผู้ฟังวงดนตรีป๊อปในเขตกรุงเทพมหานครมาจากการเลือกแบบสุ่มโดยใช้

ความน่าจะเป็นจากจ านวนประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 5,673,560 ราย 

(สุขุม บริพัตร์, 2555) กลุ่มผู้ฟังดนตรีป๊อปที่มีแนวคิดในการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊

อปในเขตกรุงเทพมหาครจ านวน 400 รายโดยเทียบตามตารางของ (Yamane, 1973) โดยกลุ่มผู้ให้

ข้อมูลส าคัญครั้งนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเฟสบุ๊คที่มีกิจกรรมการแลกเปลี่ยนเพลงกัน

อย่างต่อเนื่องทัง้หมด 2 กลุ่มได้แก่ 

1. กลุ่มฟังยัง มีสมาชิกในกลุ่มจ านวน 31,562 คน 

  2. กลุ่มลองฟังดูเผื่อจะชอบ มีสมาชิกในกลุ่มจ านวน 414,399 คน 

เครื่องมือการวิจัย 

เครื่องมือการวิจัยในครั้ งนี้ เป็นแบบสอบถามส าหรับการส ารวจข้อมูลการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปในเขตกรุงเทพมหานครภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีกระบวนการ

ตัดสินใจ (AIDA Model) ประกอบไปด้วย A (Awareness) ความตั้งใจ I (Interest) ความสนใจ D 

(Desire) ความต้องการ A (Action) การตัดสินใจซื้อ 

และพฤติกรรมผู้บริโภคแบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

 2.1. ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 2.2. ส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการฟังเพลง และรับชมผลงานของศิลปินป๊อปสัญชาติ

ไทย 

 2.3. ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ในการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติ

ไทยซึ่งมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

  5 หมายถึง มีน้ าหนักในการตัดสินใจติดตาม มากที่สุด 

  4 หมายถึง มีน้ าหนักในการตัดสินใจติดตาม มาก 
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  3 หมายถึง มีน้ าหนักในการตัดสินใจติดตาม ปานกลาง 

  2 หมายถึง มีน้ าหนักในการตัดสินใจติดตาม น้อย 

  1 หมายถึง มีน้ าหนักในการตัดสินใจติดตาม น้อยที่สุด 

 จากนั้นน าค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์เพ่ือท าการแปล

ความหมายรายข้อ และรายด้าน โดยรวมโดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายดังนี้ 

  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึงมากท่ีสุด 

  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึงมาก 

  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึงปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึงน้อย 

  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึงน้อยที่สุด 

3. น าแบบสอบถามเสนอคณะกรรมการของบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ

เที่ยงตรงทั้ง    โครสร้างและเนื้อหา ภาษา และความครอบคลุม 

 4. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากกรรมการบัณฑิตวิทยาลัยให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการ

ประชาสัมพันธ์ตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านภาษาที่ใช้ และความครอบคลุม ซึ่งค่า IOC (Index of 

item-objective Congruence) ในแบบสอบถามมีค่ามากกว่า 0.5 

 5. น าชุดแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแล้วไปใช้จริง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1. ขออนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือออกหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถามแนวคิดการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสมัยใหม่ของวง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ขั้นตอนที่ 3 สร้างแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1. น าเสนอผลจากการส ารวจข้อมูลในขั้นตอนที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 มาก าหนดประเด็นส าคัญ

เพ่ือหาแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อป

สัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2. ผู้วิจัยท าการสรุปข้อมูลเพ่ือสร้างแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อ

สมัยใหม่ กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 



  46 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 ในการศึกษาเรื่อง “แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ 

กรณีศึกษา วงดนตรี  ป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน 

ประกอบด้วยส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเป็นการสัมภาษณ์ข้อมูลเชิง

ลึก (In-depth interview) โดยใช้แบบสัมภาษณ์เพ่ือศึกษาวิธีการประชาสัมพันธ์ที่ประสบความส าเร็จ

ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทย และส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธี

วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) จากแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือรวบรวม

ข้อมูลกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปสัญชาติไทย โดยผู้วิจัยได้วิเคราะห์ และสรุปข้อมูลทั้งสองส่วนโดยมี

รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงวิธีการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อ

สมัยใหม่ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับข้อมูลของวงดนตรี (ตอบ

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1) 

ส าหรับข้อมูลในส่วนนี้ เป็นการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
โดยผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จากวงดนตรีป๊อปจ านวน 4 
วง โดยผลจากการสัมภาษณ์มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ข้อมูลของวงดนตรี 

ตารางที่ 1 ข้อมูลของวงดนตรี 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ข้อมูลของวงดนตรี 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 เริ่มต้นจากการชักชวนเพื่อนที่เรียนในสถาบันเดียวกันมาสร้างสรรค์ผลงาน
เพลง โดยแต่ละคนจะมีความชอบในแนวดนตรีที่ตรงกัน โดยการเริ่มต้น
นั้นไม่ใช่การเล่นดนตรีด้วยกัน แต่เริ่มต้นจากการท าเพลงทันที 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 เริ่มต้นจากความชอบในการเสพสื่อที่เกี่ยวข้องกับดนตรีจากนั้นจึงเริ่มท า
โคฟเวอร์เพลงที่ไม่ได้อยู่ในกระแสเพ่ือสร้างความแตกต่างจากศิลปินคนอ่ืน 
ๆ โดยมีแนวคิดว่าไม่จ าเป็นต้องมีคนดูเยอะ โดยท าผลงานในลักษณะนี้เป็น
เวลา 2 ปี 
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ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 เริ่มต้นจากการท าวงประกวดกับเพ่ือนในสถาบันเดียวกัน หลังจากการ
ประกวดมีการปรับเปลี่ยนสมาชิกบ้างเล็กน้อยโดยเน้นการท าเพลงของ
ตัวเอง ไม่ท าการโคฟเวอร์ผลงานของศิลปินคนอ่ืน ๆ  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 4 เริ่มต้นจากการที่สมาชิกแต่ละคนต่างมีวงของตัวเองอยู่แล้วจึงเริ่มมา
รวมตัวกันเพ่ือสร้างเป็นวงเฉพาะกิจ โดยเริ่มต้นเป็นการสร้างผลงานที่ไม่
จริงจังนัก เน้นการสร้างผลงานเพ่ือความสนุกของสมาชิกภายในวงแต่เมื่อ
ผลตอบรับดีจึงเริ่มมีแนวคิดท่ีจะสร้างผลงานที่จริงจังมากยิ่งขึ้น 

 
2. แนวคิดวิธีการในการประชาสัมพันธ์เพื่อเผยแพร่ผลงาน 

ตารางที่ 2 แนวคิดวิธีการในการประชาสัมพันธ์ 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ แนวคิดวิธีการในการประชาสัมพันธ์เพื่อเผยแพร่ผลงาน 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 ในช่วงแรกไม่มีการวางแผนส าหรับการประชาสัมพันธ์ แต่เมื่อสร้างสรรค์
ผลงานเสร็จแล้วก็เผยแพร่ลงในเว็บไซต์ยูทูบและเฟสบุ๊คส่วนตัวทันที รวมถึง
มีการส่งให้สื่อที่เป็นผู้เผยแพร่ผลงานของศิลปินอิสระเปิดเพลงผ่านวิทยุ เมื่อ
สื่อเริ่มท าการเปิดเพลงเพ่ิมมากยิ่งขึ้นและได้ขึ้นชาร์ตเพลงยอดนิยมผลตอบ
รับจึงดีขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งก่อนหน้านั้นศิลปินได้ปล่อยผลงานออกมาก่อนแล้วแต่
ยังไม่ได้ผลตอบรับที่ดีมากมีผู้ติดตามเล็กน้อย เน้นการเผยแพร่ผลงานผ่าน
เพจเฟสบุ๊คของวงโดยผลงานในช่วงแรกยังไม่มีการสร้าง Music Video แต่
เป็นเพียงเพลงและภาพอาร์ตเวิร์ค หลังจากมีค่ายการคิดวางแผนการ
ประชาสัมพันธ์ก็ต้องมีระบบมากยิ่งขึ้น ทางค่ายจะวางแผนมาและมาพูดคุย
ขอความคิดเห็นจากวงอีกครั้ง เมื่อมีค่ายคอยสนับสนุนกลุ่มคนฟังก็เพ่ิมมาก
ยิ่งขึ้น โดยวงจะใช้การสื่อสารผ่านเฟสบุ๊ค อินสตาแกรม 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 โดยในการประชาสัมพันธ์ช่วงแรกแทบจะไม่ได้ท าการวางแผนที่ซับซ้อน 
เริ่มต้นจากการปล่อยผลงานแบบโคฟเวอร์ลงในเว็บไซต์ยูทูบ และเน้นการ
เข้าถึงเองโดยธรรมชาติของกลุ่มคนฟังรวมถึงการพูดปากต่อปาก จนเมื่อค่าย
เพลงเล็งเห็นความสามารถจึงมีการเชื้อเชิญมาออกเพลงแรก เมื่อเข้าสังกัด
ค่ายเพลงก็เริ่มมีการวางแผนมากว่าตอนสร้างผลงานเพียงคนเดียว รวมถึงตัว
ศิลปินเองก็มีตัวตนที่ชัดเจนอยู่แล้วท าให้ค่ายสามารถปล่อยให้ศิลปินให้
สร้างสรรค์ผลงานได้เต็มที่ และสามารถวางแผนการประชาสัมพันธ์ได้ง่าย
ยิ่งขึ้นการประชาสัมพันธ์จึงเป็นหน้าที่ของค่ายเพลง และผู้เผยแพร่เพลงเป็น
หลัก 
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ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 เริ่มต้นจากการเผยแพร่ผลงานเพลงของตนเองผ่านช่องทางออนไลน์ และใช้ 
Connection ในแวดวงเดียวกันนั่นคือสังคมของศิลปินอิสระ เมื่อคนกลุ่มนี้
แชร์ผลงาน กลุ่มผู้ติดตามของศิลปินท่านอ่ืนจึงเริ่มมีโอกาสเห็นผลงานของ
ตัวศิลปินมากยิ่งขึ้นโดยช่วงแรกอาจจะได้ผลตอบรับที่ไม่ดีมากนัก จากนั้น
เมื่อเริ่มส่งผลงานให้สื่อที่เป็นผู้เผยแพร่ผลงานของศิลปินอิสระเปิดเพลงผ่าน
วิทยุก็เริ่มท าให้มีกลุ่มผู้ติดตามเพ่ิมขึ้น โดยทางวงใช้เวลาในการสร้างฐาน
แฟนคลับเป็นเวลาประมาณ 1 ปี โดยกลุ่มแฟนคลับเริ่มมีความชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้นเมื่อปล่อยเพลงที่สามออกมาแล้ว โดยส่วนมากได้แฟนคลับเพ่ิมจาก
การออกไปเล่นดนตรีสดและมีการพูดกันปากต่อปากโดยช่วงแรกเริ่มจาก
การออกไปเล่นต่างจังหวัดก่อนซึ่งในขณะนั้นตัวศิลปินนับว่าเป็นสิ่งที่แปลก
ใหม่ โดยช่องทางที่ศิลปินใช้ได้ผลลัพธ์ดีคือเฟสบุ๊คและอินสตาแกรมโดย
ส่วนมากคนจะเข้ามาดูในเฟสบุ๊ค ในด้านของการปล่อยเพลงจะมีการ
วางแผนปล่อยสามเดือนครั้งเพ่ือให้ตัววงไม่หายโดยตัวงานภาพก็จะใช้ไอเดีย
ของสมาชิกในวงเป็นหลักจบงานกันในวง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 4 ก่อนมีค่ายเพลงได้ท าการเผยแพร่ผลงานออกมา 1 บทเพลงโดยอาศัย
ช่องทางออนไลน์ส่วนตัวของสมาชิกในวงและเพจเฟสบุ๊ค แต่เมื่อเข้าค่าย
เพลงจึงเริ่มมี connection ที่ช่วยในการหาสื่อและการน าไปประชาสัมพันธ์
ในงานตาง ๆ จากนั้นจึงเลือกงานแสดงดนตรีที่มีความเหมาะสมกับตัววงเช่น
งานที่สามารถเข้าถึงกลุ่มนักศึกษามหาวิทยาลัยต่าง ๆ ได้ง่ายซึ่งจะง่ายต่อ
การเกิดการพูดแบบปากต่อปาก โดยวงใช้ช่องทางในการเผยแพร่ข่าวสารคือ
เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม และทวิตเตอร์โดยเฟสบุ๊คจะได้ผลตอบรับดีที่สุด 

 
3. จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของวงดนตรีป๊อป 

ตารางที่ 3 สรุปผลจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในองค์กรเก่ียวกับจุดแข็ง 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จุดแข็ง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 จุดเด่นในการประชาสัมพันธ์ของวงคือการสร้างเนื้อหาเป็นการสร้างสรรค์
โพสต์บนเพจเฟสบุ๊คในลักษณะของข้อความที่วัยรุ่นสามารถเข้าถึงเนื้อหา
ได้ง่าย หรือตามสถานการณ์ที่เป็นกระแสสังคม ณ ขณะนั้น โดยบางครั้งตัว
โพสต์ธรรมดาในลักษณะแคปชั่นให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่าเนื้อหาที่เป็นวิดิโอ หรือ
รูปภาพ โดยมีการคิดค้นวิธีการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบใหม่ให้เหมาะสม
กับสถานการณ์ ของสั งคม ซึ่ งเพลงแต่ละเพลงจะมี วิธีการในการ
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ประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน นอกจากโพสต์ที่เป็นข้อความที่นับว่ามีความ
โดดเด่นแล้ว อีกสิ่งหนึ่งที่เป็นจุดแข็งคือการมีค่ายเพลงคอยสนับสนุนและ
วางแผนการประชาสัมพันธ์ให้มีความเหมาะสมกับเพลงแต่ละเพลง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 ความโดดเด่นที่ช่วยให้การประชาสัมพันธ์ต่อตัวศิลปินได้ดีคือบุคลิกของตัว
ศิลปินเองที่มีลักษณะเข้าถึงได้ง่ายและตัวผลงานที่มีเอกลักษณ์ท าให้ทั้งสอง
สิ่งนี้เป็นแก่นในการประชาสัมพันธ์ ท าให้มีผลลัพธ์ในการประชาสัมพันธ์ที่
ดี รวมถึงยังมีค่ายเพลงคอยสนับสนุนการประชาสัมพันธ์ทั้งลักษณะของกา
รางแผนและการเปิดโอกาสให้ศิลปินมีส่วนร่วม 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 จุดเด่นที่มีต่อส่งผลการประชาสัมพันธ์คือผลงานเพลงซึ่งเป็นผลงานของ
ศิลปิน โดยตัวศิลปินไม่ได้เน้นการประชาสัมพันธ์มาก แต่เน้นไปที่การสร้าง
ผลงานที่ดีและให้ผลงานเพลงท างานด้วยตัวของมันเอง ซึ่ งวิธีการ
ประชาสัมพันธ์ของบทเพลงแต่ละบทจะมีความแตกต่างกันตามบริบทและ
ความเหมาะสม รวมถึงศิลปินยังมีทิศทางที่มีความชัดเจนรวมถึงรู้ว่าฐาน
ผู้ฟังเป็นใครอยู่ที่ไหน และใครจะเป็นกลุ่มคนฟังกลุ่มใหม่ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 4 ก่อนที่จะท าการรวมวงกันสมาชิกแต่ละคนเคยมีวงดนตรีอยู่แล้วท าให้มี
แฟนคลับของตนเองจากวงเดิม ท าให้สามารถสร้างฐานแฟนคลับได้ในเวลา
ไม่นาน รวมถึงการเป็นศิลปินในประเทศไทยวงแรก ๆ ที่แต่งเนื้อเพลง
ภาษาอังกฤษจึงเป็นความแปลกใหม่ในวงการดนตรี ในส่วนของวิธีการ
ประชาสัมพันธ์จะเป็นการประชาสัมพันธ์ที่ไม่เหมือนวงอ่ืน ๆ โดยไม่ได้ท า
การประชาสัมพันธ์ที่หวือหวา แต่ใช้วิธีการประชาสัมพันธ์ที่สร้างความ
จดจ าที่ง่ายเช่นการใช้ภาพกราฟิก และอิงการประชาสัมพันธ์คล้ายกับวงใน
ประเทศฝั่งตะวันตกท าให้มีเอกลักษณ์ละความแตกต่างจากวงอ่ืนใน
ประเทศไทย 

 
ตารางที่ 4 รุปผลจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในองค์กรเกี่ยวกับจุดอ่อน 

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จุดอ่อน 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 ตัวเพลงซึ่งเป็นผลงานหลักของวงบางเพลงไม่ใช่เพลงที่ฟังง่าย เหมาะ

ส าหรับการเล่นสดมากกว่าการปล่อยเพลงผ่านช่องทางออนไลน์เพียงอย่าง
เดียวจึงไม่ตอบโจทย์การประชาสัมพันธ์ผลงานของวงมากเท่าที่ควร รวมถึง
เพลงใหม่บางเพลงอาจจะไม่ได้เข้าไปอยู่ในเพลย์ลิสต์ของสื่อต่าง ๆ ซึ่งสิ่งที่
จะสามารถช่วยให้กลุ่มคนฟังเข้าถึงเพลงใหม่ได้คือการออกไปแสดงสดตาม
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เทศกาลต่าง ๆ มากกว่าการเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์  
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 เนื่องจากศิลปินมีความถนัดในการแต่งเพลงภาษาอังกฤษท าให้กลุ่มฐาน

แฟนคลับในประเทศไทยยังมีน้อยรวมถึงแนวเพลงอาจจะยังเข้าไม่ถึงกลุ่ม
คนฟังที่เป็นชาวไทยส่วนใหญ่ แม้จะมีการเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากพอสมควรแล้ว 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 การเป็นวงที่ไม่มีค่ายเพลงสนับสนุนมีความล าบากในการหาต้นทุนในการ
ผลิตผลงานและต้องหาเครือข่ายด้วยตัวเองส่งผลให้ท างานหนักมากกว่าวง
ดนตรีที่มีค่ายสนับสนุน รวมถึงความไม่ถนัดในการคิดเนื้อหา เพ่ือท าการ
ประชาสัมพันธ์ตนเองให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งข้ึน 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 4 ผลงานของวงอาจเป็นสิ่งที่กลุ่มผู้ฟังคนไทยยังเข้าไม่ถึงทั้งในแง่ของตัวเพลง
และวิธีการประชาสัมพันธ์ รวมถึงการประชาสัมพันธ์อาจจะยังไม่ตรงกับ
ความชอบของคนไทยเนื่องจากแฟนเพลงบางกลุ่มก็ไม่รู้ว่าเป็นวงของคนไทย 

 
ตารางที่ 5 สรุปผลจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรเกี่ยวกับโอกาส 

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ โอกาส 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 เมื่อเข้าสังกัดในค่ายเพลงท าให้กลุ่มผู้ ฟังมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น ค่าย

ช่วยเหลือในด้านของต้นทุนในการสร้างสรรค์ผลงานรวมถึงมีต้นทุนในการ
ประชาสัมพันธ์และ connection ที่ท าให้วงสามารถเดินทางไปเล่นสดใน
เทศกาลดนตรีได้ง่ายมากยิ่งข้ึน 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 ท าให้มีโอกาสในการ
ท างานเบื้องหลังมากยิ่งขึ้น รวมถึงการได้ร่วมงานกับศิลปินคนอ่ืน ๆ  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 ในยุคที่โลกเปิดกว้างเมื่อวงเป็นที่รู้จักและมีคนที่เป็นตัวเชื่อมศิลปิน การ
ออกไปแสดงสดในเทศกาลดนตรีจึงมีมากขึ้นรวมถึงการออกไปแสดงใน
เทศกาลดนตรีต่างประเทศ ซึ่งสามารถสร้างกลุ่มแฟนคลับใหม่ๆได้ง่ายกว่า
การเผยแพร่ผลงานผ่านช่องทางออนไลน์เพียงอย่างเดียว  รวมถึงการ
เกิดขึ้นของวงดนตรีในยุคปัจจุบันนับเป็นการแบ่งปันกลุ่มคนฟังให้กันและ
กันมากกว่าการเป็นคู่แข่ง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 4 การมีช่องทางออนไลน์ช่วยให้วงยังสามารถสร้างความเชื่อมโยงกับกลุ่ม
ผู้ฟังได้เรื่อย ๆ มีสื่อออนไลน์คอยติดตาม และเผยแพร่ข่าวสารของวง 

 
ตารางที่ 6 สรุปผลจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรเกี่ยวกับอุปสรรค 
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ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ อุปสรรค 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 ในช่วงที่การเมืองขาดความเสถียรภาพการประชาสัมพันธ์จะเป็นไปอย่าง

ยากล าบากเนื่องจากคนจะไม่ให้ความสนใจเท่ากับช่วงที่สถานการณ์ยังมี
ความปกติดี ท าให้การเผยแพร่ หรือประชาสัมพันธ์เพลงใหม่เป็นไปได้ยาก
กว่าเดิม รวมถึงในสถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด 19 ท าให้การ
ท างาน Production บางอย่างถูกเลื่อนออกไป  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 ในสถานการณ์การเมืองที่ขาดความเสถียรภาพ และการแพร่ระบาดของ
ไวรัสโควิด 19 ท าให้ไม่มีโอกาสในการเล่นสด วิธีการประชาสัมพันธ์ผลงาน
ใหม่ ๆ ในรูปแบบออน-ไซต์ จึงไม่สามารถท าได้ ท าให้การประชาสัมพันธ์
ขาดความคล่องตัว 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 ศิลปินมองว่าแทบไม่มี
โอกาสอะไรให้วงเลยเนื่องจากวงมองว่าสิ่งที่จะช่วยให้มีคนรู้จักเพ่ิมได้ดี
ที่สุดคือการออกไปเล่นสด และในสถานกรณ์ของโรคระบาดค่ายเพลงส่วน
ใหญ่ยังมี Connection ที่สามารถช่วยเหลือกันเองได้ แต่ศิลปินอิสระไม่มี 
จึงท าให้เป็นอีกอุปสรรคหนึ่งของวงดนตรีอิสระที่ไม่มี connection ของ
ค่ายเพลง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 4 ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 ท าให้วงดนตรียังไม่อยาก
ท าการเผยแพร่เพลงใหม่ๆ เนื่องจากถ้าเผยแพร่เพลงแต่ไม่ ได้มีโอกาสใน
การเล่นสดก็อาจจะยังไม่ตอบโจทย์การประชาสัมพันธ์ของวงตามที่
ต้องการ รวมถึงสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับแวดวงดนตรีในไทยยังไม่มีพ้ืนที่
ให้กับวงดนตรีบางแนว ท าให้ข่าวสารในวงการดนตรีมีน้อย 

 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณโดยส ารวจแนวคิดในการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊

อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มผู้ฟังดนตรีป๊อป (ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2) 

หัวข้อที่ 1 ผลการส ารวจพฤติกรรมในการฟังเพลง และปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้การ

ประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทย 

การน าเสนอผลจากการวิจัยเชิงส ารวจผู้วิจัยได้ท าการแบ่งหัวข้อออกเป็น 3 ส่วนเพ่ือท าการ
วิเคราะห์และเก็บข้อมูลดังนี้ 
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2.1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ท าการตอบแบบสอบถาม 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงส ารวจจากกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนสามารถสรุปข้อมูลได้ดังนี้ 
ตารางที่ 7 ตารางข้อมูลของบุคคลจ าแนกตามเพศ 
เพศ Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
ชาย 92 23.0 23.0 23.0 
หญิง 308 77.0 77.0 100.0 
รวม 400 100.0 100.0  

จากตารางที่ 7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 308 รายคิดเป็นร้อย
ละ 77 ของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด รองลงมาคือเพศชายจ านวน 92 รายคิดเป็นร้อยละ 23    
ตารางที่ 8 ตารางข้อมูลของบุคคลจ าแนกตามอายุ 
อายุ Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
ต่ ากว่า 15 ปี 26 6.5 6.5 6.5 
15-24 ปี 221 55.3 55.3 61.8 
25-35 ปี 129 32.3 32.3 94.0 
มากกว่า 35 24 6.0 6.0 100.0 
รวม 400 100.0 100.0  

จากตารางที่ 8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 15 – 24 ปีจ านวน 221 รายคิดเป็น
ร้อยละ 55.3 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาเป็นอายุ 25 – 35 ปี จ านวน 129 รายคิดเป็น
ร้อยละ 32.3 ต่ ากว่า 15 ปีจ านวน 26 รายคิดเป็นร้อยละ 6.5 และอายุมากกว่า 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 
6.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 9 ตารางข้อมูลของบุคคลจ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
นักเรียน  233 58.3 58.3 58.3 
ธุรกิจส่วนตัว 40 10.0 10.0 68.3 
พนักงานบริษัท 77 19.3 19.3 87.5 
ราชการ 26 6.5 6.5 94.0 
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อ่ืน ๆ 24 6.0 6.0 100.0 
รวม 400 100.0 100.0  

จากตารางที่ 9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียนจ านวน 233 รายคิดเป็นร้อย
ละ 58.3 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทจ านวน 77 รายคิดเป็น
ร้อยละ 19.3 ประกอบธุรกิจส่วนตัวคิดจ านวน 40 รายคิดเป็นร้อยละ 10.0 ราชการจ านวน 26 ราย
คิดเป็นร้อยละ 6.5 อ่ืนๆ จ านวน 24 รายคิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามล าดับ 
ตารางที่ 10 ตารางข้อมูลของบุคคลจ าแนกตามวุฒิการศึกษา 
วุฒิการศึกษา Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
ต่ ากว่า
มัธยมศึกษาตอน
ปลาย 

47 11.8 11.8 11.8 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย 

111 27.8 27.8 39.5 

อนุปริญญา 15 3.8 3.8 43.3 
ปริญญาตรี 185 46.3 46.3 89.5 
สู งกว่าปริญญา
ตรี 

42 10.5 10.5 100.0 

รวม 400 100.0 100.0  
จากตารางที่ 10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาในระดับปริญญาตรี

จ านวน 185 รายคิดเป็นร้อยละ  46.3 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด รองลงมาคือระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายจ านวน 111 รายคิดเป็นร้อยละ 27.8 ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลายจ านวน 47 
รายคิดเป็นร้อยละ 11.8 สูงกว่าปริญญาตรีจ านวน  42รายคิดเป็นร้อยละ 10.5 และระดับอนุปริญญา
จ านวน 15 รายคิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 
ตารางที่ 11 ตารางข้อมูลของบุคคลจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รายได/้เดือน Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
ต่ ากว่า 10,000 
บาท 

196 49.0 49.0 49.0 

10,000 - 
15,000 บาท 

62 15.5 15.5 64.5 
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15,001 - 
20,000 บาท 

40 10.0 10.0 74.5 

20,001 - 
25,000 บาท 

22 5.5 5.5 80.0 

25,001 - 
30,000บาท 

29 7.2 7.2 87.3 

30,000 บาทขึ้น
ไป 

51 12.8 12.8 100.0 

รวม 400 100.0 100.0  
จากตารางที่ 11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 

บาทเป็นจ านวน 196 รายคิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาคือ 10,000 – 15,000 บาทจ านวน 62 ราย
คิดเป็นร้อยละ 15.5 รายได้ 30,000 บาทขึ้นไปจ านวน 51 รายคิดเป็นร้อยละ 12.8 รายได้ 15,001 – 
20,000 บาทจ านวน 40 รายคิดเป็นร้อยละ 10.0 รายได้ 25,001 – 30,000 บาทเป็นจ านวน 29 ราย
คิดเป็นร้อยละ 7.2 รายได้ 20,001 – 25,000 บาทจ านวน 22 รายคิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดับ  

2.2. พฤติกรรมในการฟังเพลง ความคาดหวังและความต้องการต่อศิลปินป๊อปสัญชาติ

ไทย 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงส ารวจเกี่ยวกับพฤติกรรมในการฟังเพลงและรับชมผลงานของ
ศิลปินป๊อปสัญชาติไทยสามารถสรุปข้อมูลได้ดังนี้ 
ตารางที่ 12 ตารางข้อมูลแอพพลิเคชั่นที่ใช้ในการฟังเพลง 
แอพพลิเคชั่น Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
เว็บไซต์ยูทูบ 214 53.5 53.5 53.5 
จู๊กซ ์ 50 12.5 12.5 66.0 
สปอติฟาย 112 28.0 28.0 94.0 
แอปเปิลมิวสิค 22 5.5 5.5 99.5 
ไทดอล 2 .5 .5 100.0 
ฟังใจ - - - - 
รวม 400 100.0 100.0  

จากตารางที่ 12 พบว่าแอพพลิเคชั่นที่ใช้ในการฟังเพลงส่วนใหญ่คือเว็บไซต์ยูทูบจ านวน 214 
รายคิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาคือสปอติฟายจ านวน 112 รายคิดเป็นร้อยละ 28.0 จู๊กซ์จ านวน 50 
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รายคิดเป็นร้อยละ 12.5 แอปเปิลมิวสิคจ านวน 22 รายคิดเป็นร้อยละ 5.5 ไทดอลจ านวน 2 รายคิด
เป็นร้อยละ 0.5 
ตารางที่ 13 ตารางข้อมูลเกี่ยวกับความถ่ีในการฟังเพลงเฉลี่ยต่อสัปดาห์ 
ความถี่ในการฟัง Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
1-2 วัน/สัปดาห์ 23 5.8 5.8 5.8 
3-4 วัน/สัปดาห์ 47 11.8 11.8 17.5 
5-6 วัน/สัปดาห์ 36 9.0 9.0 26.5 
ทุกวัน 294 73.5 73.5 100.0 
รวม 400 100.0 100.0  

จากตารางที่ 13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ฟังเพลงทุกวันจ านวน 294 รายคิดเป็น
ร้อยละ 73.5 รองลงมาคือ 3 - 4 วันต่อสัปดาห์จ านวน 47 รายคิดเป็นร้อยละ 11.8 5-6 วัน/สัปดาห์
จ านวน 36 รายคิดเป็นร้อยละ 9 .0 และ1-2 วัน/สัปดาห์จ านวน 23 รายคิดเป็นร้อยละ 5.8 
ตารางที่ 14 ตารางข้อมูลเกี่ยวกับช่วงเวลาที่นิยมในการฟังเพลง 
เวลาที่นิยมฟัง Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
เช้า 8.00 น. 
เป็นต้นไป 

70 17.5 17.5 17.5 

กลางวัน 12.00 
น. เป็นต้นไป 

32 8.0 8.0 25.5 

บ่าย 14.00 น. 
เป็นต้นไป 

62 15.5 15.5 41.0 

เย็น 18.00 น. 
เป็นต้นไป 

236 59.0 59.0 100.0 

รวม 400 100.0 100.0  
จากตารางที่ 14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ฟังเพลงในช่วงเย็น 18.00 น. เป็นต้นไป

จ านวน 236 รายคิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมาคือเช้า 8.00 น. เป็นต้นไป จ านวน 70 รายคิดเป็น
ร้อยละ 17.5 บ่าย 14.00 น. เป็นต้นไปจ านวน 62 รายคิดเป็นร้อยละ 15.5 และกลางวัน 12.00 น. 
เป็นต้นไปจ านวน 32 รายคิดเป็นร้อยละ 8.0 
ตารางที่ 15 ตารางข้อมูลเกี่ยวกับผู้ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกฟังเพลง 
ผู้ที่มีอิทธิพลต่อ Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
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การฟัง Percent 
เพ่ือน 41 10.3 10.3 10.3 
ญาติ/พ่ีน้อง 2 .5 .5 10.8 
พ่อแม ่ 4 1.0 1.0 11.8 
ฟังตามศิลปินที่
ชื่นชอบ 

215 53.8 53.8 65.5 

ไม่มี 138 34.5 34.5 100.0 
รวม 400 100.0 100.0  

จากตารางที่ 15 พบว่าอิทธิพลที่ส่งผลต่อการเลือกรับฟังเพลงของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่คือฟังตามศิลปินที่ชื่นชอบจ านวน 215 รายคิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาคือไม่มีจ านวน 138 
รายคิดเป็นร้อยละ 34.5 เพ่ือนจ านวน 41 รายคิดเป็นร้อยละ 10.3 พ่อแม่จ านวน 4 รายคิดเป็นร้อย
ละ 1.0 ญาติ/พ่ีน้องจ านวน 2 รายคิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
ตารางที่ 16 ตารางข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการในการค้นพบเพลงใหม่ 
การค้นพบเพลง
ใหม่ 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

การสุ่มเพลย์ลิสต์ 172 43.0 43.0 43.0 
การโฆษณาบนสื่อ
ออนไลน์ 

53 13.3 13.3 56.3 

การชมคอนเสิร์ต 12 3.0 3.0 59.3 
การข้ึนแนะน า
เพลงใน
แอพพลิเคชั่น 

95 23.8 23.8 83.0 

คนรอบตัวแนะน า 68 17.0 17.0 100.0 
รวม 400 100.0 100.0  
จากตารางที่ 16 พบว่าวิธีการในการค้นพบเพลงใหม่ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือการสุ่มเพลย์
ลิสต์จ านวน 172 รายคิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาคือการขึ้นแนะน าเพลงในแอพพลิเคชั่นจ านวน 
95 รายคิดเป็นร้อยละ 23.8 
คนรอบตัวแนะน าจ านวน 68 รายคิดเป็นร้อยละ 17.0 การโฆษณาบนสื่อออนไลน์จ านวน 53 รายคิด
เป็นร้อยละ 13.3 และการชมคอนเสิร์ตจ านวน 12 รายคิดเป็นร้อยละ 3.0 
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2.3. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ในการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทย  

จากการเก็บข้อมูลแบบสอบถามเชิงส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปในเขต
กรุงเทพมหานครถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ในการประชาสัมพันธ์ของศิลปินปีอปสัญชาติไทยสามารถ
วิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
ตารางที่ 17 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ในการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทย 

ปัจจัยท่ีส่งผล ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
 Mean Std. 

Deviation 
ระดับ
ความส าคัญ 

1. การรับรู้ 
ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการโฆษณา และประชาสัมพันธ์บน
ช่องทางออนไลน์ 

3.76 .952 
 

มาก 

ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการพูดคุยกันในกลุ่มเพ่ือน 3.63 .919 มาก 
ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการออกแบบการสื่อสารในช่องทาง
ออนไลน์ที่มีความสะดุดตา 

3.75 .859 มาก 

ท่านรู้จักวงดนตรีจากความชอบในหน้าตาของศิลปินที่
เห็นผ่านการประชาสัมพันธ์ทางช่องทางต่าง ๆ 

3.53 1.064 มาก 

2. ความรู้สึกสนใจ 
การท าเนื้อหาที่เป็นวิดิโอท าให้ท่านรู้สึกสนใจในตัววง
ดนตรี 

3.80 .907 มาก 

การใช้ดาราที่มีชื่อเสียงท าให้ท่านสนใจการ
ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีมากยิ่งข้ึน 

3.36 1.067 ปานกลาง 

การสร้างสื่อที่มีภาพและเนื้อหาตรงรสนิยมของท่านท าให้
ท่านสนใจในตัววงดนตรี 

4.13 .867 มาก 

การท าตัวอย่างมิวสิควิดิโอที่มีพระเอกนางเอกท าให้ท่าน
สนใจในตัววงดนตรี 

3.29 1.133 ปานกลาง 

3. ความต้องการติดตาม 
ท่านต้องการติดตามเนื่องจากมีการสื่อสารที่ตรงใจกับ
ท่านทั้งภาพและเสียง 

4.02 .876 มาก 

ท่านต้องการติดตามเม่ือภาพลักษณ์ของศิลปินตรงกับ
ความชอบของท่าน 

3.78 .986 มาก 

ท่านต้องการติดตามเพราะสื่อประเภทวิดิโอที่ใช้ในการ 3.65 .995 มาก 
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ประชาสัมพันธ์มีความน่าสนใจ 

4. การตัดสินใจติดตาม 
ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อภาพลักษณ์ตรงกับ
ความชอบของท่าน เช่นการแต่งตัว หรือบุคลิกหน้าตา
ของศิลปิน 

3.64 1.109 มาก 

ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อได้ทดลองฟังครั้ง
แรกแล้วชอบ 

4.00 .985 มาก 

ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อเนื้อหาที่ใช้ในการ
สื่อสารตรงกับความชอบของท่าน เช่นเนื้อหาที่เป็นวิดิโอ 
ภาพนิ่ง หรืองานอาร์ตเวิร์คที่มีความสวยงาม 

3.93 .953 มาก 

ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อตัวอย่างโฆษณามิว
สิควิดิโอตรงกับความชอบของท่าน 

3.56 1.053 มาก 

รวม 3.72 0.982 มาก 
 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย 
ตารางที่ 18 ปัจจัยเกี่ยวกับเพศท่ีส่งผลต่อการรับรู้การประชาสัมพันธ์ 
 
 

ความคิดเห็น 

Sum of 
squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

.879 1 8.279 7.798 0.207 
379.009 39.8 0.953   
387.378 399    

 จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกัน ส่งผลต่อปัจจัยในการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ที่ไม่แตกต่างกันโดยมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.207 
ตารางที่ 19 ปัจจัยเกี่ยวกับอายุที่ส่งผลต่อการรับรู้การประชาสัมพันธ์ 
 
 

ความคิดเห็น 

Sum of 
squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

10.076 3 3.359 3.467 0.149 
377.302 396 0.953   
387.378 399    
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 จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกัน ส่งผลต่อปัจจัยในการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ที่ไม่แตกต่างกันโดยมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.149 
ตารางที่ 20 ปัจจัยเกี่ยวกับอาชีพที่ส่งผลต่อการรับรู้การประชาสัมพันธ์ 
 
 

ความคิดเห็น 

Sum of 
squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

6.406 4 1.601 1.601 0.315 
380.972 395 0.964   
387.378 399    

จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลต่อปัจจัยในการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ที่ไม่แตกต่างกันโดยมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.315 
ตารางที่ 21 ปัจจัยเกี่ยวกับการศึกษาที่ส่งผลต่อการรับรู้การประชาสัมพันธ์ 
 
 

ความคิดเห็น 

Sum of 
squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

8.803 4 2.201 2.287 0.192 
378.575 395 0.959   
387.378 399    

จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาแตกต่างกัน ส่งผลต่อปัจจัยในการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ที่ไม่แตกต่างกันโดยมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.192 
ตารางที่ 22 ปัจจัยเกี่ยวกับรายได้ท่ีส่งผลต่อการรับรู้การประชาสัมพันธ์ 
 
 

ความคิดเห็น 

Sum of 
squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

11.109 5 2.222 2.246 0.216 
376.269 394 0.955   
387.378 399    

จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้แตกต่างกัน ส่งผลต่อปัจจัยในการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ที่ไม่แตกต่างกันโดยมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.216 
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หัวข้อที่ 2 ผลวิจัยเชิงส ารวจปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อป

สัญชาติไทย 

ผลวิจัยเชิงส ารวจปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ในการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นข้อมูลที่ส าคัญในการวิจัยเล่มนี้อย่างมาก เนื่องจากท าให้ทราบว่ามีปัจจัย
ใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทย ซึ่งเป็นส่วนประกอบ
ส าคัญในการสร้างแนวทางการประชาสัมพันธ์วงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษาวงดนตรีป๊
อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาการประชาสัมพันธ์วงดนตรีป๊อป
ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

ในการวิจัยครั้งเป็นการศึกษาวิจัยเพ่ือพัฒนาโดยมีการค้นคว้ าเพ่ือพัฒนาทฤษฎี และ
สร้างสรรค์กลยุทธ์จึงเลือกใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) มาใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลซึ่งเป็นเทคนิคการวิเคราะห์สถิติขั้นสูง ที่เป็นตัวช่วยในการสร้างองค์ประกอบ และพัฒนาตัวแปร
ใหม่ให้เกิดขึ้นโดยการรวมกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว้ในองค์ประกอบเดียวกัน 

การเลือกใช้เทคนิคทางสถิติขั้นสูงในการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ในครั้งนี้
ได้เลือกการวิเคราะห์องค์ประกอบในรูปแบบของการวิเคราะห์เชิงส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis : EFA) เพ่ือศึกษาในด้านความสัมพันธ์ของตัวแปรเนื่องจากในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงส ารวจ 
วิธีการนี้ เหมาะสมส าหรับการค้นคว้าเพ่ือพัฒนาทฤษฎีหรือสร้างตัวแบบได้อย่างดี และท าการ
วิเคราะห์ปัจจัยหลักด้วย Principle Component Analysis (PCA) และใช้วิธีหมุนแกนปัจจัย 
(Factor Rotation) แบบหมุนฉากด้วยวิธี Othogonal Rotaion แบบ Varimax โดยใช้เกณฑ์ในการ
ตัดสินใจเลือกตัวแปรที่มีความส าคัญจากองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากการหมุนแกน คือตัวแปร
ส าคัญแต่ละองค์ประกอบจะต้องมีค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor Coefficients) ตั้งแต่ 
0.20 ขึ้นไป ซึ่งค่าดังกล่าวจะถือได้ว่าตัวแปรมีความส าคัญโดยมีผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
ตารางที่ 23 การก าหนดรหัสตัวแปรเพื่อใช้ในกลุ่มปัจจัยที่ส่งผล 
ล าดับที่ ตัวแปรที่ส่งผล รหัสตัว

แปร 
1 ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการโฆษณา และประชาสัมพันธ์บนช่องทาง

ออนไลน์ 
A1 

2 ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการพูดคุยกันในกลุ่มเพ่ือน A2 
3 ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการออกแบบการสื่อสารในช่องทางออนไลน์ที่มี

ความสะดุดตา 
A3 

4 ท่านรู้จักวงดนตรีจากความชอบในหน้าตาของศิลปินที่เห็นผ่านการ
ประชาสัมพันธ์ทางช่องทางต่าง ๆ 

A4 
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5 การท าเนื้อหาที่เป็นวิดิโอท าให้ท่านรู้สึกสนใจในตัววงดนตรี A5 
6 การใช้ดาราที่มีชื่อเสียงท าให้ท่านสนใจการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรี

มากยิ่งขึ้น 
A6 

7 การสร้างสื่อที่มีภาพและเนื้อหาตรงรสนิยมของท่านท าให้ท่านสนใจใน
ตัววงดนตรี 

A7 

8 การท าตัวอย่างมิวสิควิดิโอที่มีพระเอกนางเอกท าให้ท่านสนใจในตัววง
ดนตรี 

A8 

9 ท่านต้องการติดตามเนื่องจากมีการสื่อสารที่ตรงใจกับท่านทั้งภาพและ
เสียง 

A9 

10 ท่านต้องการติดตามเม่ือภาพลักษณ์ของศิลปินตรงกับความชอบของ
ท่าน 

A10 

11 ท่านต้องการติดตามเพราะสื่อประเภทวิดิโอที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์มี
ความน่าสนใจ 

A11 

12 ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเม่ือภาพลักษณ์ตรงกับความชอบของ
ท่าน เช่นการแต่งตัว หรือบุคลิกหน้าตาของศิลปิน 

A12 

13 ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเม่ือได้ทดลองฟังครั้งแรกแล้วชอบ A13 
14 ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเม่ือเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารตรงกับ

ความชอบของท่าน เช่นเนื้อหาที่เป็นวิดิโอ ภาพนิ่ง หรืองานอาร์ตเวิร์คที่
มีความสวยงาม 

A14 

15 ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเม่ือตัวอย่างโฆษณามิวสิควิดิโอตรงกับ
ความชอบของท่าน 

A15 

รวมทั้งสิ้น 15 ตัวแปร 
 
ตารางที่ 24 การตรวจสอบค่าความเหมาะสมของข้อมูลผ่านการแสดงค่า KMO and Bartlett’s Test 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.887 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2403.911 

Df 105 
Sig. 0.000 
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 ส าหรับขั้นตอนนี้เป็นการตรวจสอบความเหมาะสมของชุดข้อมูลว่ามีความเหมาะสมส าหรับ
การวิเคราะห์องค์ประกอบหรือไม่ ซึ่งโดยทั่วไปเมื่อได้ค่า KMO มากกว่า 0.50 ก็จะถือได้ว่าข้อมูลที่มี
อยู่ มีความเหมาะสมเพียงพอที่จะใช้เทคนิค Factor Analysis ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 จากตารางที่ 23 พบว่าค่า KMO อยู่ที่ 0.887 ค่า Bartlett’s Test of Sphericity มีค่าที่มี
นัยส าคัญ (Sig = 0.000 < 0.50) แสดงว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าจากข้อมูลใน
การวิจัยในครั้งนี้มีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยเชิงส ารวจ Exploratory 
Factor Analysis : EFA ได ้
 หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการทดลองความเหมาะสมของชุดข้อมูลที่จะใช้ท าการวิเคราะห์แล้วนั้น 
ผู้วิจัยจึงด าเนินการวิเคราะห์ปัจจัยหลักด้วยวิธีการ Principle Component Analysis (PCA) และใช้
วิธีหมุนแกนของปัจจัย  (Factor Rotation) แบบมุมฉากด้วยวิธี  Othogonal Rotation แบบ 
Varimax ตามล าดับจะสามารถจัดกลุ่มได้เป็น 3 องค์ประกอบ โดยทั้ง 3 องค์ประกอบดังกล่าวได้ค่า
คะแนนสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบตามตารางที่ 24 
 
ตารางที่ 25 ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบการหมุนแกน Othogonal Rotation แบบ Varimax 
จากความคิดเห็นของกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

รหัสตัวแปร Component 

1 2 3 

A9 0.810   

A7 0.772   

A5 0.597   

A3 0.585   

A1 0.537   

A2 0.532   

A11 0.501   

A6  0.782  

A8  0.750  
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A4  0.739  

A10  0.498  

A14   0.831 

A13   0.779 

A15   0.702 

A12   0.554 

  
 

สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงส ารวจ 

 จากตารางที่ 25 พบว่าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis 
: EFA) สามารถจัดกลุ่มจากตัวแปรทั้งสิ้น 15 ตัวแปร สามารถจัดองค์ประกอบมาได้ทั้งสิ้น 3 กลุ่ม ดัง
มีรายละเอียดดังนี้ 
 ปัจจัยท่ี 1 เนื้อหาที่มีความน่าสนใจ 
 ประกอบด้วยตัวแปรจ านวนทั้งสิ้น 3 ตัวแปรซึ่งมีค่าน้ าหนักระหว่าง 0.810 – 0.501 ปัจจัยนี้
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจติดตามวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย เมื่อเทียบกับปัจจัย
อ่ืนทั้ง 3 ปัจจัยพบว่าปัจจัยนี้มีความส าคัญเป็นอันดับ 1 โดยมีประเด็นที่เกี่ยวข้องเน้นตามน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) จากมากไปน้อยดังนี ้
 1. ท่านต้องการติดตามเนื่องจากมีการสื่อสารที่ตรงใจกับท่านทั้งภาพและเสียง (A9=0.810) 
 2. การสร้างสื่อที่มีภาพและเนื้อหาตรงรสนิยมของท่านท าให้ท่านสนใจในตัววงดนตรี (A7=
0.772) 
 3. การท าเนื้อหาที่เป็นวิดิโอท าให้ท่านรู้สึกสนใจในตัววงดนตรี (A5=0.597) 
 4. ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการออกแบบการสื่อสารในช่องทางออนไลน์ที่มีความสะดุดตา (A3=
0.585) 
 5. ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการโฆษณา และประชาสัมพันธ์บนช่องทางออนไลน์ (A1=0.537) 
 6. ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการพูดคุยกันในกลุ่มเพ่ือน (A2=0.532) 
 7. ท่านต้องการติดตามเพราะสื่อประเภทวิดิโอที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์มีความน่าสนใจ 
(A11=0.501) 
 ปัจจัยท่ี 2 ภาพลักษณ์มีความส าคัญ 
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 ประกอบด้วยจ านวนตัวแปรทั้งสิ้น 3 ตัวแปรซึ่งมีค่าน้ าหนักระหว่าง 0.782 - 0.498 ปัจจัยนี้
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจติดตามวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย เมื่อเทียบกับปัจจัย
อ่ืนทั้ง 3 ปัจจัยพบว่าปัจจัยนี้มีความส าคัญเป็นอันดับ 2 โดยมีประเด็นที่เกี่ยวข้องเน้นตามน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) จากมากไปน้อยดังนี ้
 1. การใช้ดาราที่มีชื่อเสียงท าให้ท่านสนใจการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีมากยิ่งขึ้น (A6=
0.782) 
 2. การท าตัวอย่างมิวสิควิดิโอที่มีพระเอกนางเอกท าให้ท่านสนใจในตัววงดนตรี (A8=0.750) 

3. ท่านรู้จักวงดนตรีจากความชอบในหน้าตาของศิลปินที่เห็นผ่านการประชาสัมพันธ์ทาง
ช่องทางต่าง ๆ (A4=0.739) 
4. ท่านต้องการติดตามเมื่อภาพลักษณ์ของศิลปินตรงกับความชอบของท่าน (A10=0.498) 
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ปัจจัยท่ี 3 ความประทับใจแรกพบ 
 ประกอบด้วยจ านวนตัวแปรทั้งสิ้น 3 ตัวแปรซึ่งมีค่าน้ าหนักระหว่าง 0.782 - 0.498 ปัจจัยนี้
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจติดตามวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย เมื่อเทียบกับปัจจัย
อ่ืนทั้ง 3 ปัจจัยพบว่าปัจจัยนี้มีความส าคัญเป็นอันดับ 3 โดยมีประเด็นที่เกี่ยวข้องเน้นตามน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) จากมากไปน้อยดังนี ้

1. ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารตรงกับความชอบของท่าน 
เช่นเนื้อหาที่เป็นวิดิโอ ภาพนิ่ง หรืองานอาร์ตเวิร์คท่ีมีความสวยงาม (A14=0.831) 
2. ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเม่ือได้ทดลองฟังครั้งแรกแล้วชอบ (A13=0.779) 
3. ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อตัวอย่างโฆษณามิวสิควิดิโอตรงกับความชอบของ
ท่าน (A15=0.702) 
4. ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อภาพลักษณ์ตรงกับความชอบของท่าน เช่นการ
แต่งตัว หรือบุคลิกหน้าตาของศิลปิน (A12=0.554) 

หัวข้อที่ 3 ผลวิจัยเชิงส ารวจข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจติดตามวง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทย 

ตารางที่ 26 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ที่ตอบแบบสอบถามปลายเปิดภาพรวม  
ผลการตอบแบบสอบถาม Frequency Percent 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 16 4.0 
ผู้ไม่ตอบแบบสอบถาม 384 95.8 

รวม 400 100 
 จากตารางที่ 26 พบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามปลายเปิดจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
ของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

 
ตารางที่ 27 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ที่ตอบแบบสอบถามปลายเปิด โดยแยกตามประเด็นที่
ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น 

ผลการตอบแบบสอบถาม Frequency Percent 
ชอบผลงานจากการฟังเพลงมากกว่าภาพลักษณ์ศิลปินหรือสื่อ
ประเภทอ่ืนที่ไม่ใช่ตัวเพลง 

7 1.8 

ไม่เห็นผลงานของศิลปินจากการโฆษณาออนไลน์ 1 0.3 
การตลาดออนไลน์ช่วยให้สามารถค้นพบเพลงใหม่ได้ง่าย 1 0.3 
การประชาสัมพันธ์ให้บ่อยครั้งละตรงกลุ่มเป้าหมายน่าจะมีส่วน
ช่วยในเรื่องของการเข้าถึงเพลงใหม่ได้ง่าย 

1 0.3 
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วงดนตรีที่มีแนวทางชัดเจนส่งผลต่อความชื่นชอบในตัวผลงาน
และศิลปิน 

1 0.3 

กลุ่มผู้ฟังในยุคปัจจุบันคนชอบฟังเพลงที่มีความเพลิดเพลินฟัง
แล้วสบาย 

1 0.3 

ชื่นชอบในตัวเนื้อเพลงก่อน โดยท านองหรือการเรียบเรียงไม่
จ าเป็นต้องมีความไพเราะก็ได้ซึ่งส่งผลต่อการชอบเพลงและ
ศิลปินในภายหลัง 

2 0.5 

การเห็นเนื้อหาต่าง ๆ แล้วเกิดความชอบอาจส่งผลต่อการอยาก
ติดตามศิลปินต่อ ซึ่งจะติดตามอย่างต่อเนื่องหากมีความรู้สึกชอบ
ในตัวตนของศิลปินนั้น ๆ 

1 0.3 

อยากให้หน่วยงานที่เก่ียวข้องกับดนตรีมีการผลักดันวงการดนตรี
ในประเทศไทยมากกว่านี้ 

1 0.3 

รวม 16 4.0 
 จากตารางที่ 27 พบว่าพบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามปลายเปิดส่วนใหญ่ตอบในประเด็นส าคัญ
ว่า “ชอบผลงานจากการฟังเพลงมากกว่าภาพลักษณ์ศิลปินหรือสื่อประเภทอ่ืนที่ไม่ใช่ตัวเพลง” มี
จ านวนมากที่สุดคือ 7 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.8 โดยประเด็นรองลงมาของที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ปลายเปิดคือ “ชื่นชอบในตัวเนื้อเพลงก่อน โดยท านองหรือการเรียบเรียงไม่จ าเป็นต้องมีความไพเราะ
ก็ได้ซึ่งส่งผลต่อการชอบเพลงและศิลปินในภายหลัง” เป็นจ านวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 0.5 “ไม่เห็น
ผลงานของศิลปินจากการโฆษณาออนไลน์” จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 0.3 “การตลาดออนไลน์
ช่วยให้สามารถค้นพบเพลงใหม่ได้ง่าย” จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 0.3 “การประชาสัมพันธ์ให้
บ่อยครั้งละตรงกลุ่มเป้าหมายน่าจะมีส่วนช่วยในเรื่องของการเข้าถึงเพลงใหม่ได้ง่าย” จ านวน 1 คน
คิดเป็นร้อยละ 0.3 “วงดนตรีที่มีแนวทางชัดเจนส่งผลต่อความชื่นชอบในตัวผลงานและศิลปิน” 
จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 0.3 “กลุ่มผู้ฟังในยุคปัจจุบันคนชอบฟังเพลงที่มีความเพลิดเพลินฟังแล้ว
สบาย” จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 0.3 “ชื่นชอบในตัวเนื้อเพลงก่อน โดยท านองหรือการเรียบเรียง
ไม่จ าเป็นต้องมีความไพเราะก็ได้ซึ่งส่งผลต่อการชอบเพลงและศิลปินในภายหลัง” จ านวน 1 คนคิด
เป็นร้อยละ 0.3 “การเห็นเนื้อหาต่าง ๆ แล้วเกิดความชอบอาจส่งผลต่อการอยากติดตามศิลปินต่อ ซึ่ง
จะติดตามอย่างต่อเนื่องหากมีความรู้สึกชอบในตัวตนของศิลปินนั้น ๆ”จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 
0.3 “อยากให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับดนตรีมีการผลักดันวงการดนตรีในประเทศไทยมากกว่านี้ ” 
จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 0.3 
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ส่วนที่ 3 การก าหนดแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา 

วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3) 

 การวิจัยเรื่อง “แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา 
วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” การได้มาซึ่งกลยุทธ์เพ่ือสร้างแนวทางการ
ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ เพ่ือให้วงดนตรีป๊อปสามารถออกแบบการ
ประชาสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพ โดยกลยุทธ์ที่จะน าเสนอต่อไปนี้เป็นผลมาจากการศึกษา และ
วิเคราะห์ข้อมูลในเชิงคุณภาพ และปริมาณซึ่งผู้วิจัยจะได้น ามาบูรณาการเพ่ือเป็นแนวทางที่มีความ
เหมาะสมในการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยต่อไป 
 การก าหนดประเด็นส าคัญและก าหนดแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดย
ใช้สื่อสมัยใหม่ 
 ขั้นตอนในส่วนนี้ เป็นการก าหนดประเด็นส าคัญ เพ่ือน ามาสร้างเป็นแนวทางการ
ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ เพ่ือให้วงดนตรีป๊อปสามารถสร้างแนวทางในการ
ประชาสัมพันธ์ได้ตรงตามความต้องการของกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปในประเทศไทยอย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยในขั้นตอนนี้เป็นการน าผลจากการวิจัยมาวิเคราะห์ และสังเคราะห์จากข้อมูลทั้ง 2 ขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 เป็นการศึกษาผลจากการสัมภาษณ์ถึงข้อมูลของวงดนตรี, แนวคิดวิธีการในการ
ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปในอดีตจนถึงปัจจุบัน รวมถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคที่
พบในการประชาสัมพันธ์ ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย 
 ขั้นตอนที่ 2 การส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปสัญชาติไทย เกี่ยวกับข้อมูลส่วน
บุคคล พฤติกรรมในการฟังเพลง รวมถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตามศิลปินป๊อปสัญชาติไทย 
 จากข้อมูลที่ได้กล่าวไปข้างต้นท าให้ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ และสังเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับมา
เพ่ือก าหนดประเด็นส าคัญ เพื่อน าไปสู่แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยโดยใช้
สื่อสมัยใหม่ โดยมีรายละเอียดของข้อมูลดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ประเด็นส าคัญการสัมภาษณ์เชิงลึกจากวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยที่ประสบ
ความส าเร็จจากการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสมัยใหม่เกี่ยวกับแนวคิดวิธีการประชาสัมพันธ์จากอดีต
ถึงปัจจุบัน จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคที่พบจากการประชาสัมพันธ์ 
 การสรุปประเด็นส าคัญในส่วนของการสัมภาษณ์ เชิงลึกจากวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยที่
ประสบความส าเร็จจากการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสมัยใหม่โดยผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 3 หัวข้อดังนี้ 
1. ข้อมูลของวงดนตรี  
2. แนวคิดวิธีการในการประชาสัมพันธ์ 
3. การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อป 
โดยในแต่ละหัวข้อสามารถสรุปเป็นประเด็นส าคัญได้ดังนี้ 
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 หัวข้อที่ 1 ข้อมูลของวงดนตรี  
 ในหัวข้อนี้เป็นการวิจัยเกี่ยวกับจุดเริ่มต้นในการก่อตั้งวงดนตรี โดยศึกษาจากวงดนตรีป๊อปที่
ประสบความส าเร็จจ านวน 4 วง และน ามาสรุปได้ประเด็นส าคัญดังนี้ 
ตารางที่ 28 แสดงประเด็นส าคัญในเรื่องข้อมูลของวงดนตรีป๊อป 
 ประเด็นส าคัญ 
ข้อมูลของวงดนตรี  
 

ในการเริ่มต้นก่อตั้งวงดนตรี วงดนตรี 3 ใน 4 วงเริ่มจากการเชื้อเชิญเพ่ือน
มาสร้างผลงานเพลงร่วมกัน โดยเริ่มต้นเป็นการสร้างผลงานเพ่ือตอบสนอง
ความสนุก และความสุขของสมาชิกแต่ละคนเมื่อผลตอบรับดีการท าผลงาน
จึงเริ่มมีความจริงจังมากยิ่งขึ้นเพ่ือน าเสนอทิศทางและตัวตนของศิลปิน 

หัวข้อที 2 แนวคิดและวิธีการในการประชาสัมพันธ์ 
 ในหัวข้อนี้เป็นการวิจัยเกี่ยวกับแนวคิดและวิธีการในการประชาสัมพันธ์ผลงานและตัววง
ดนตรี ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันจากวงดนตรีป๊อปที่ประสบความส าเร็จจ านวน 4 วง และน ามาสรุปได้
ประเด็นส าคัญดังนี ้
ตารางที่ 29 แสดงประเด็นส าคัญในเรื่องแนวคิดวิธีในการประชาสัมพันธ์ 
 ประเด็นส าคัญ 
แนวคิดวิธีการใน
การประชาสัมพันธ์ 
 

วงดนตรี 3 ใน 4 วง ได้กล่าวว่าในการเริ่มท าผลงานเพลงไม่ได้มีแนวคิดหรือ
การวางแผนในการประชาสัมพันธ์ที่มากนักโดยเริ่มลงมือท าและให้
ความส าคัญกับผลงานก่อน และเริ่มเผยแพร่ผลงานตามช่องทางที่ตนเองมี
ก่อน จากนั้นจึงหาช่องทางในการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่เปิดโอกาสให้วง
ดนตรีอิสระเผยแพร่ผลงานจนเริ่มเป็นที่รู้จัก ส่วนวงดนตรีอีก 1 วงเริ่มต้น
จากการเป็นศิลปินโคฟเวอร์และเผยแพร่ผลงานลงในเว็บไซต์ยูทูบจนเริ่ม
เป็นที่รู้จักและมีค่ายเพลงมาท าการชักชวนให้ร่วมงานกัน โดยทุกวงเริ่มต้น
การประชาสัมพันธ์โดยไม่มีแผนการที่ชัดเจน แต่ให้ผลงานเพลงเป็นตัวช่วย
ให้คนเริ่มรู้จักมากยิ่งขึ้น โดยทุกวงใช้สื่อประเภทโซเชียลมิเดียส าหรับการ
ประชาสัมพันธ์คือ Facebook, Instagram เป็นหลัก 

หัวข้อที่ 3 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ของ
วงดนตรีป๊อป 
 ในหัวข้อนี้เป็นการวิจัยเนื้อหาเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT Analysis) โดยศึกษา
จากวงดนตรี  ป๊อปท่ีประสบความส าเร็จจ านวน 4 วง และน ามาสรุปได้ประเด็นส าคัญดังนี้ 
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ตารางที่ 30 แสดงประเด็นส าคัญในเรื่องการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
 ประเด็นส าคัญ 
จุดแข็ง ในหัวข้อที่เกี่ยวกับจุดแข็ง ศิลปินทั้ง 4 วงให้ความคิดเห็นตรงกันว่าตัวผลงาน

เพลงมีความส าคัญอย่างมาก โดยเริ่มต้นวงดนตรีทั้ง 4 วงไม่ได้เน้นการสร้าง
การประชาสัมพันธ์ที่มีความหวือหวา แต่เน้นให้ตัวผลงานเป็นตัวเชื่อม
ระหว่างวงดนตรี และกลุ่มคนฟังรวมถึงการสร้างตัวตนที่สามารถเข้าถึงได้
ง่าย 

จุดอ่อน ในหัวข้อนี้วงดนตรี 2 ใน 4 มีความเห็นตรงกันว่าด้วยเนื้อเพลงที่เป็น
ภาษาอังกฤษ และการประชาสัมพันธ์ที่ไม่ได้ถูกกับความชอบของคนไทยท า
ให้การเข้าถึงกลุ่มผู้ฟังเพลงชาวไทยเป็นไปได้ยาก  

โอกาส ในหัวข้อนี้วงดนตรี 2 ใน 4 มีความเห็นในทิศทางเดียวกันว่าในยุคที่โลกได้
เปิดกว้างและมีสื่อต่าง ๆ ค่อยเชื่อมโยงวงดนตรีและกลุ่มผู้ฟังให้เข้าถึงกันได้
ง่ายมากกว่าเดิมท าให้มีโอกาสในการแสดงดนตรีในเทศกาลต่าง ๆ มาก
ยิ่งขึ้นโดยอาศัยสื่อและ Connection เป็นตัวช่วย 

อุปสรรค ในหัวข้อนี้วงดนตรีทั้ง 4 วงได้ให้ความเห็นตรงกันว่า เนื่องจากสถานการณ์
การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด – 19 ท าให้การประชาสัมพันธ์ผลงาน
ขาดความคล่องตัวและไม่มีโอกาสในการออกไปแสดงดนตรีสด เนื่องจากการ
ออกไปแสดงสดเป็นโอกาสที่ดีท่ีสุดที่จะท าให้เกิดกลุ่มผู้ฟังเพลงกลุ่มใหม่ 

 
 ขั้นตอนที่ 2 ท าการวิเคราะห์สังเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาบูรณาการองค์ความรู้ทีได้ทั้งหมด
จากเชิงคุณภาพและข้อมูลเชิงปริมาณเพื่อน ามาก าหนดเป็นแนวทางในการประชาสัมพันธ์ 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการน าข้อมูลที่ได้มาบูรณาการองค์ความรู้ที่ได้จาก 2 ส่วนคือส่วนที่ 1 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยที่ประสบความส าเร็จ
จากการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อสมัยใหม่ ส่วนที่ 2 เป็นผลจากการวิจัยเชิงปริมาณโดยส ารวจความ
คิดเห็นจากกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปสัญชาติไทย เพ่ือน าเสนอเป็นแนวทางในการประชาสัมพันธ์วงดนตรีป๊
อปผ่านสื่อสมัยใหม่ 
 จากการสรุปข้อมูลทั้ง 2 ส่วนพบว่ามีความสอดคล้องกันระหว่างข้อมูลจึงได้สรุปประเด็น
ส าคัญออกมาเป็นแนวทางการประชาสัมพันธ์วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยด้วยสื่อสมัยใหม่อัน
ประกอบด้วย Content หมายถึงการสร้างสื่อและเนื้อหาต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์ 
Opportunity โอกาสในการพบกลุ่มผู้ฟังทั้งกลุ่มเดิมและกลุ่มใหม่ Product ผลงานเพลงซึ่งเป็นหัวใจ
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หลักของวงดนตรีนับเป็นจุดเริ่มต้นของวงดนตรีนั้น ๆ โดยผู้วิจัยได้น าพยัญชนะต้นในแต่ละประเด็นมา
ก าหนดเป็นชื่อของกลยุทธ์ที่มีชื่อว่า “COP” โดยในแต่ละประเด็นมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 C - Content 
 C เป็นประเด็นที่เกี่ยวกับการสร้างเนื้อหาต่าง ๆ ของวงดนตรีป๊อปวงนั้น ๆ โดยต้องเป็น
เนื้อหาที่มีความตรงกับความสนใจ และสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายจะมีส่วนช่วยให้การ
ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปวงนั้น ๆ มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นพบว่า เนื้อหาที่ใช้ส าหรับการประชาสัมพันธ์ของศิลปินมีส่วนส าคัญใน
การประชาสัมพันธ์ จากการเก็บข้อมูลของผู้ให้ข้อมูลส าคัญพบว่าการออกแบบเนื้อหาที่มีความ
เหมาะสมกับกลุ่มผู้ฟังนั้นช่วยส่งเสริมให้กลุ่มคนฟังรู้สึกเข้าถึงตัวศิลปินได้ง่ายไม่ว่าจะเป็นเนื้อหา ใน
รูปแบบของวิดิโอ, รูปภาพ รวมไปถึงการสร้างเนื้อหาเพ่ือแสดงตัวตนของศิลปินออกมาก็มีส่วนช่วยใน
การประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มผู้ฟังรู้สึกว่าสามารถเข้าถึงได้ โดยผู้วิจัยได้ท าการสังเคราะห์ข้อมูลที่เก็บ
รวบรวมมาได้และจัดให้อยู่ในปัจจัยที่ 1 คือ เนื้อหาที่มีความน่าสนใจ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความเห็นอยู่ในระดับมาก 
 O - Opportunity 
 O เป็นประเด็นที่เกี่ยวกับการค้นหาโอกาสต่าง ๆ เพ่ือให้การประชาสัมพันธ์เพ่ือรักษากลุ่ม
ผู้ฟังเดิมของศิลปิน และการออกไปค้นพบกับกลุ่มผู้ฟังเพลงที่จะกลายเป็นกลุ่มใหม่ในอนาคตโดย
โอกาสที่กล่าวมานี้โดยหลักจะเน้นไปที่การแสดงดนตรีสด 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นพบว่า การหาโอกาสในการแสดงสดรวมไปถึงโอกาสในการออกสื่อเป็น
วิธีการประชาสัมพันธ์ที่มีผลอย่างมากต่อการพบกับกลุ่มผู้ฟังกลุ่มใหม่ จากการเก็บข้อมูลของผู้ให้
ข้อมูลส าคัญพบว่าการเผยแพร่ผลงานแต่ตัวผลงานไม่โอกาสในการอยู่ในสื่อต่าง ๆ หรือไม่มีโอกาส
น าออกไปแสดงจะท าให้การพบเจอกลุ่มคนฟังกลุ่มใหม่นั้นลดลงและอาจท าให้กลุ่มคนฟังกลุ่มเดิมเริ่ม
ห่างหาย ฉะนั้นการหาโอกาสให้กับตัวเองอยู่เสมอเป็นสิ่งที่วงดนตรีป๊อปนั้นสมควรที่จะท าทั้งการออก
แสดงผ่านสื่อต่าง ๆ หรืองานแสดงดนตรีล้วนมีความส าคัญอย่างยิ่ง โดยผู้วิจัยได้ท าการสังเคราะห์
ร่วมกับข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ และจัดให้อยู่ในปัจจัยที่ 2 ภาพลักษณ์มีความส าคัญ และปัจจัยที่ 3 
ความประทับใจแรกพบ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความเห็นอยู่ในระดับมาก 
 M - Music 
 M เป็นประเด็นที่เกี่ยวกับการสร้างสรรค์ผลงานเพลงให้มีความชัดเจน เหมาะสมกับทิศทางที่
วงก าหนดไว้และก่อให้เกิดความชอบในกลุ่มผู้ฟังเพลงทั้งกลุ่มเก่าและกลุ่มใหม่ 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นพบว่า การสร้างผลงานเพลงเป็นสิ่งส าคัญที่สุดก่อนที่จะเริ่มท าการ
ประชาสัมพันธ์ จากการเก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญพบว่าการสร้างผลงานเพลงที่สะท้อนตัวตน
และแนวทางของวงดนตรีได้อย่างชัดเจนนั้นเป็นสิ่งที่ควรให้ความส าคัญเป็นล าดับแรกก่อนการ
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ด าเนินการประชาสัมพันธ์ หากตัวผลงานของวงนั้นไม่มีเอกลักษณ์ก็ไม่สามารถท าให้กลุ่มผู้ฟังสามารถ
จดจ าวงดนตรีได้ดังนั้นสิ่งที่ควรให้ความส าคัญเป็นล าดับแรกของวงดนตรีคือการสร้างผลงานที่มี
เอกลักษณ์ และสะท้อนทิศทางของวงดนตรีได้อย่างชัดเจน โดยผู้วิจัยได้ท าการสังเคราะห์ร่วมกับ
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ และจัดให้อยู่ในปัจจัยที่ 1 เนื้อหาที่มีความน่าสนใจ และปัจจัยที่ 3 ความ
ประทับใจแรกพบ 
  จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นนั้น กลยุทธ์ “COM” จึงเป็นกลยุทธ์ที่รวบรวมประเด็นส าคัญต่อการ
ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยผ่านสื่อสมัยใหม่ไว้เป็น 4 ประเด็นส าคัญที่ส่งผลต่อการ
ประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยผ่านสื่อสมัยใหม่เพ่ือให้เกิดผลส าเร็จในการประชาสัมพันธ์
ตามท่ีวางแผนไว้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่

กรณีศึกษา วงดนตรี  ป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ท าการศึกษาในลักษณะของการวิจัย
แบบผสมผสาน (Mix Method Research) โดยเป็นการบูรณาการกันระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Method) ในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Method) โดยในการเก็บข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพได้เก็บข้อมูลโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) จากวงดนตรีที่ประสบความส าเร็จจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสมัยใหม่จ านวน 4 วง 
ด้วยวิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยในส่วนของวิจัยเชิงปริมาณได้ท าการ
เก็บข้อมูลเชิงส ารวจ (Survey Research Method) ด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มผู้ ฟังเพลงป๊อป
สัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 รายด้วยวิธีการเลือกแบบสุ่มโดยใช้ความน่าจะเป็น 
โดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane (Yamane, 1973) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ
ในเชิงสถิติ ผู้วิจัยได้ใช้การแจกแจงความถี่ (Frequencies Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และท าการทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) และการค้นหาปัจจัย
ส าคัญเพ่ือใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  
 ทั้งนี้จากวัตถุประสงค์และวิธีในการศึกษาวิจัยดังที่กล่าวไว้ข้างต้น ขอน าเสนอสรุปการ
อภิปรายผลและข้อเสนอแนะจากการวิจัยดังนี้ 
 
สรุป 

จากการวิจัยเรื่อง แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่กรณีศึกษา 
วงดนตรี    ป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้ท าการเก็บข้อมูลทั้งในเชิงคุณภาพ และ
ปริมาณสามารถสรุปผลการวิจัยออกเป็น 4 ส่วนได้แก ่

1. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
2. ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
3. กรอบกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ 
4. กิจกรรมกลยุทธ์เชิงนวัตกรรม 
ซึ่งมีรายละเอียดในข้อมูลทั้ง 4 ส่วนดังนี้ 
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1. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ส าหรับข้อมูลในส่วนนี้ เป็นการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
โดยผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ขากวงดนตรีป๊อปจ านวน 4 
วง โดยผลจากการสัมภาษณ์มีรายละเอียดดังนี้ 

1.1. ข้อมูลของวงดนตรี 

จากค าถามในข้อนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับวงดนตรีว่าจุดเริ่มต้นในการท า
เพลงของศิลปินป๊อปสัญชาติไทยคือ “การเริ่มต้นสร้างผลงานโดยอยู่บนพ้ืนฐานความชอบของสมาชิก
แต่ละคนในวงเพ่ือตอบสนองความต้องการการที่จะสร้างสรรค์ผลงานก่อนเพ่ือน าเสนอให้ผู้ฟังรู้จัก
ทิศทางและตัวตนของศิลปิน” เป็นประเด็นที่ส าคัญจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

1.2. แนวคิดวิธีการในการประชาสัมพันธ์เพื่อเผยแพร่ผลงาน 

จากค าถามในข้อนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวคิดวิธีการในการ
ประชาสัมพันธ์ว่า “ในการเริ่มท าผลงานเพลงไม่ได้มีแนวคิดหรือการวางแผนในการประชาสัมพันธ์
ที่มากนักโดยเริ่มลงมือท าและให้ความส าคัญกับผลงานก่อน และเริ่มเผยแพร่ผลงานตามช่องทางที่
ตนเองมีก่อน จากนั้นจึงหาช่องทางในการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่เปิดโอกาสให้วงดนตรีอิสระเผยแพร่
ผลงานจนเริ่มเป็นที่รู้จัก” และ “เน้นให้ตัวผลงานเป็นสิ่งที่ท าให้กลุ่มผู้ฟังได้รู้จักในสิ่งที่ศิลปินนั้นๆ 
น าเสนอ” เป็นประเด็นที่ส าคัญจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

1.3. จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของวงดนตรีป๊อป 

จากค าถามในข้อนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความคิดเห็นในส่วนของปัจจัยภายในด้าน
ภาพรวมของจุดแข็งดังนี้ “ผลงานเพลงมีความส าคัญ ควรเป็นตัวเชื่อมระหว่างวงดนตรี และกลุ่มคน
ฟัง” “มีการคิดค้นวิธีการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับสถานการณ์” บุคลิกของตัว
ศิลปินควรเข้าถึงได้ง่ายและมีผลงานที่มีเอกลักษณ์” “ใช้วิธีการประชาสัมพันธ์ที่สร้างความจดจ าที่
ง่าย” เป็นต้น และในส่วนของปัจจัยภายในด้านภาพรวมของจุดอ่อนสามารถสรุปข้อมูลได้ดังนี้ 
“ผลงานบางประเภทเช่นเนื้อเพลงภาษาอังกฤษไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ฟังคนไทยได้ทุกคน” “การเป็น
ศิลปินไร้สังกัดอาจมีปัญหาในเรื่องของต้นทุนในการผลิตผลงาน และการสร้างเครือข่ายในวงการ” 
“ผลงานบางผลงานไม่ได้เหมาะกับการฟังผ่านช่องทางออนไลน์เพียงอย่างเดียว” เป็นต้น 

ในส่วนของปัจจัยภายนอกผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความคิดเห็นภาพรวมในด้านโอกาสไว้ดังนี้  
“ในช่วงเวลาที่โลกเปิดกว้างและมีสื่อที่หลากหลายได้เชื่อมโยงกลุ่มผู้ฟังและศิลปินมากกว่าเดิม” “การ
เป็นวงมีสังกัดช่วยเพิ่มการเข้าถึงกลุ่มผู้ฟังมากยิ่งขึ้น” และในส่วนของปัจจัยภายนอกด้านภาพรวมของ
อุปสรรคสามารถสรุปข้อมูลได้ดังนี้ “การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด – 19 ท าให้การประชาสัมพันธ์
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ผลงานขาดความคล่องตัว” “เพลงไม่สามารถท างานได้เต็มที่หากไม่ได้ท าการแสดงสด” “ศิลปินหลาย
วงชะลอการเผยแพร่ผลงานเนื่องจากเผยแพร่แล้วก็ไม่มีโอกาสในการขึ้นแสดง” “สื่อที่สามารถ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของวงดนตรียังไม่มีความหลากหลายท าให้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อยังไม่
กว้างขวาง”เป็นต้น 

2. ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

การน าเสนอผลจากการวิจัยเชิงส ารวจผู้วิจัยได้ท าการแบ่งหัวข้อออกเป็น 3 ส่วนเพ่ือท าการ
วิเคราะห์และเก็บข้อมูลดังนี้ 

2.1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ท าการตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 15 – 24 ปี ประกอบอาชีพนักเรียนมีวุฒิ
การศึกษาในระดับปริญญาตรีมีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 10,000 บาท 

2.2. พฤติกรรมในการฟังเพลง ความคาดหวังและความต้องการต่อศิลปินป๊อปสัญชาติ

ไทย 

จากการเก็บข้อมูลเชิงส ารวจพบว่าแอพลิเคชั่นที่ใช้ในการฟังเพลงสูงสุด 3 อันดับแรกคือ 1) 
เว็บไซต์ยูทูบ 2) สปอติฟาย 3) จู๊กซ์ โดยมีความถี่ในการรับฟังเพลงสูงสุด 3 อันดับแรกคือ 1) ทุกวัน 
2) 3-4 วัน/สัปดาห์ 3) 5-6 วัน/สัปดาห์ โดยช่วงเวลาที่นิยมในการฟังเพลงสูงสุด 3 อันดับแรกคือ 1) 
เย็น 18.00 น. เป็นต้นไป 2) เช้า 8.00 น. เป็นต้นไป 3) บ่าย 14.00 น. เป็นต้นไป โดยกลุ่มคนที่ส่ง
อิทธิพลในการฟังเพลงสูงสุด 3 อันดับแรกได้แก่ 1) ฟังตามศิลปินที่ชื่นชอบ 2) ไม่มี 3) เพ่ือน โดยมี
วิธีการค้นพบเพลงใหม่ด้วยวิธีการ 3 อันดับแรกได้แก่ 1) การสุ่มเพลย์ลิสต์  
2) การข้ึนแนะน าเพลงในแอพพลิเคชั่น 3) คนรอบตัวแนะน า 

2.3. ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ในการ

ประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทย  

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ในการประชาสัมพันธ์
ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  3.72 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 0.982 โดยสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยในแต่ละระดับที่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้ และ
การตัดสินใจติดตามศิลปินป๊อปสัญชาติไทยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 

2.3.1. ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี ต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ในการ
ประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทยระดับมาก 3 อันดับแรกคือ 

 2.3.1.1. ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารตรงกับ
ความชอบของท่าน เช่นเนื้อหาที่เป็นวิดิโอ ภาพนิ่ง หรืองานอาร์ตเวิร์คที่มีความสวยงาม โดย
มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.831 
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 2.3.1.2. ท่านต้องการติดตามเนื่องจากมีการสื่อสารที่ตรงใจกับท่านทั้งภาพและเสียง 
โดยมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.810 

2.3.1.3. การใช้ดาราที่มีชื่อเสียงท าให้ท่านสนใจการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีมาก
ยิ่งขึ้น โดยมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 0.782 
 

2.4. การเปรียบระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ

รับรู้ในการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทย 

2.4.1. ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกัน ส่งผลต่อปัจจัยในการรับรู้การประชาสัมพันธ์
ที่ไม่แตกต่างกัน (F=7.798, Sig=0.207) 

2.4.2. ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกัน ส่งผลต่อปัจจัยในการรับรู้การประชาสัมพันธ์
ที่ไม่แตกต่างกัน(F=3.467, Sig.=0.149) 

2.4.3. ผู้ ตอบแบบสอบถามที่ มี อาชีพแตกต่ างกัน  ส่ งผลต่อปั จจัยในการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ที่ไม่แตกต่างกัน (F=1.601 ,Sig.=0.315) 

2.4.4. ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาแตกต่างกัน  ส่งผลต่อปัจจัยในการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ที่ไม่แตกต่างกัน(F=2.287,Sig.=0.192) 

2.4.5. ผู้ ตอบแบบสอบถามที่ มี รายได้ แตกต่างกัน  ส่ งผลต่อปั จจัยในการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ที่ไม่แตกต่างกัน (F=2.246, Sig.=0.216) 

2.5. สรุปผลวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงส ารวจ 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบประกอบเชิงส ารวจ (Exploatory Factor Analysis : EFA) 
สามารถจัดกลุ่มตัวแปรทั้งสิ้น 15 ตัวแปร สามารถจัดองค์ประกอบมาได้ทั้งสิ้น 3 ตัวแปรได้แก่ 

ปัจจัยที่ 1 เนื้อหาที่มีความน่าสนใจ 
ปัจจัยที่ 2 ภาพลักษณ์มีความส าคัญ 
ปัจจัยที่ 3 ความประทับใจแรกพบ 

3. กรอบกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ 

 ในส่วนนี้เป็นผลจากการก าหนดประเด็นส าคัญที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ โดย
ได้ก าหนดกรอบกลยุทธ์แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ ได้ดังนี้ 
C (Content) หมายถึง เนื้อหาส าหรับการประชาสัมพันธ์ที่น่าดึงดูด 
O (Opportunity) หมายถึง โอกาสในการประชาสัมพันธ์ 
M (Music) หมายถึง ผลงานที่สะท้อนตัวตน และทิศทางของศิลปิน 
 ซึ่งสามารถสรุปความในเชิงพรรณนาของกรอบแนวคิดได้ดังนี้ 
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 “กลยุทธ์แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่” จะสามารถส่งผล
ให้การประขาสัมพันธ์มีประสิทธิภาพได้ต้องประกอบไปด้วยการมีเนื้อหาในการประชาสัมพันธ์ที่ให้
ความรู้สึกดึงดูด และน่าสนใจ (Content) เป็นประเด็นเกี่ยวกับการสร้างเนื้อหาต่าง ๆ ส าหรับการ
ประชาสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของภาพ และเสียง รวมไปถึงการสร้างข้อความเพ่ือโพสต์แสดง
ความคิดเห็น หรือเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ โดยการสร้างเนื้อหาต้องมีความทันสมัย และทันต่อ
สถานการณ์ของสังคมในขณะนั้น เพ่ือให้การประชาสัมพันธ์ออกมาน่าสนใจและให้ความรู้สึกดึงดูด 
โดยการออกแบบเนื้อหาต่าง ๆ สามารถสร้างสรรค์ได้อย่างไร้ข้อจ ากัดทั้งภาพ, วิดีโอ, อาร์ตเวิร์ค หรือ
แม้แต่การโพสต์ข้อความสั้น ๆ โดยทั้งหมดต้องแสดงออกมาอย่างเหมาะสม และลงตัวกับบุคลิกภาพ
ของศิลปิน 
ในส่วนถัดมาคือโอกาสในการประชาสัมพันธ์ตนเองของศิลปิน (Opportunity) เป็นประเด็นเกี่ยวกับ
การแสวงหาโอกาสต่าง ๆ ในการประชาสัมพันธ์ตนเองของศิลปินไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของ On-site 
หรือ On-line ซึ่งสามารถท าได้ทั้งการแสดงสด หรือการปรากฎตัวอยู่บนสื่อต่าง ๆ ที่กลุ่มเป้าหมาย
นั้น ๆ เสพเพ่ือให้การประชาสัมพันธ์มีประสิทธิภาพ และเป็นไปตามเป้าหมายที่วางเอาไว้ ในส่วน
ถัดไปคือการสร้างผลงานที่แสดงออกถึงตัวตน และทิศทางของศิลปิน (Music) เป็นประเด็นเกี่ยวกับ
การสร้างสรรค์ผลงานที่สะท้อนตัวตนของศิลปินออกมาอย่างชัดเจน และมีเอกลักษณ์ท้ังในแง่ของแนว
เพลง เนื้อเพลง การเรียบเรียงดนตรี และกระบวนการเบื้องหลัง เนื่องจากผลงานของศิลปินเป็นสิ่ง
แรกที่กลุ่มผู้ฟังได้สัมผัส หากผลงานไม่สามารถสร้างความดึงดูดผู้ฟังได้โอกาสที่จะมีการติดตามจาก
กลุ่มผู้ฟังกลุ่มใหม่ย่อมเป็นเรื่องยาก  

4. กิจกรรมกลยุทธ์เชิงนวัตกรรม 

 ในส่วนนี้จะเป็นการน าเอาผลการวิจัยทีได้กล่าวไปในส่วนของสรุปการวิจัยข้างต้นในชื่อของ
กระบวนทัศน์กลยุทธ์ “COM” มายกตัวอย่างเป็นกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้
สื่อสมัยใหม่ เพ่ือให้เห็นถึงแนวทางในการน ากลยุทธ์นี้ไปใช้ปฏิบัติงานซึ่งจะสร้างการติดตามจากกลุ่ม
ผู้ฟังเพลงป๊อปให้กับศิลปินป๊อปสัญชาติไทยของผู้ที่น าเอากลยุทธ์ของงานวิจัยเล่มนี้ไปใช้ 

C Strategies 
แนวคิดกลยุทธ์ 

“C Strategies” เป็นประเด็นเกี่ยวกับการสร้างเนื้อหาต่าง ๆ ส าหรับการประชาสัมพันธ์ ไม่
ว่าจะเป็นในรูปแบบของภาพ และเสียง รวมไปถึงการสร้างข้อความเพ่ือโพสต์แสดงความคิดเห็น หรือ
เผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ โดยการสร้างเนื้อหาต้องมีความทันสมัย และทันต่อสถานการณ์ของสังคม และ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการในขณะนั้น เพ่ือให้การประชาสัมพันธ์ออกมาน่าสนใจและให้
ความรู้สึกดึงดูดและตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยการออกแบบเนื้อหาต่าง ๆ สามารถสร้างสรรค์ได้
อย่างไร้ข้อจ ากัดทั้งภาพ, วิดีโอ, อาร์ตเวิร์ค หรือแม้แต่การโพสต์ข้อความสั้น ๆ โดยทั้งหมดต้องแสดง
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ออกมาอย่างเหมาะสม และลงตัวกับบุคลิกภาพของศิลปินและเหมาะสมกับช่องทางที่ใช้ในการ
เผยแพร่เนื้อหา 
ขั้นตอนการด าเนินงานตามกลยุทธ์ 
1. การส ารวจตัวตนของศิลปิน 
 เป็นการศึกษาบุคลิกภาพรวมไปถึงรสนิยมของศิลปินว่าเป็นไปในทิศทางใด มีวิถีชีวิตอย่างไร 
เนื่องจากบุคลิกภาพและตัวตนจะเป็นสิ่งที่สะท้อนภาพลักษณ์ของศิลปินออกมา เพ่ือเป็นสิ่งที่เชื่อม
ศิลปินและกลุ่มคนฟังเข้าหากันซึ่งความชอบนี้อาจเป็นเรื่องของภาพลักษณ์เช่นการแต่งกาย รวมไปถึง
วิถีชีวิตในแต่ละวันเป็นต้น ซึ่งหากตัวศิลปินสามารถระบุถึงความชอบด้านนี้ได้ชัดเจน การสร้าง 
Content ก็จะมีความเป็นธรรมชาติ สิ่งเหล่านี้จะเป็นประโยชน์ต่อการสื่อสารที่ใช้ภาพลักษณ์เป็น
ส าคัญ และหากแนวเพลงมีความสอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน การสื่อสารผ่าน Content 
ต่างๆ ก็จะมีแนวคิดในการออกแบบที่ชัดเจน ซึ่งโดยรวมแล้วศิลปินควรท าให้กลุ่มแฟนเพลงรู้สึกว่าสา
มาถเข้าถึงได้ง่าย เนื่องจากเมื่อมีความชอบในตัวผลงานแล้วกลุ่มแฟนเพลงย่อมมีความต้องการที่จะ
ติดตามศิลปินเช่นกันโดยสามารถติดตามผ่านสื่อโซเชียลมิเดียที่ได้รับความนิยมได้แก่ Facebook, 
Instagram หรือ Tiktok เป็นต้น 
2. การวางแผน  
 เป็นการวางแผนเพ่ือท าการแก้ปัญหาที่ศิลปินก าลังเผชิญอยู่  โดยเป็นกระบวนการคิดเพ่ือ
วางเป้าหมาย วัตถุประสงค์ และวางแผนในการสร้างกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับศิลปินเพ่ือคิดว่าจะสื่อสาร
กับกลุ่มเป้าหมายอย่างไร โดยสามารถแบ่งเป็นขั้นตอนได้ดังนี้ 
2.1. การศึกษาปัญหาของศิลปิน 
 เป็นการศึกษาว่าศิลปินก าลังพบกับปัญหาอะไรอยู่เช่น ยังมียอดการรับชมในเว็บไซต์ยูทูบและ 
ยอดการรับฟังในช่องทาง music streaming ที่น้อย, ขาดโอกาสในการออกไปแสดงสด, กลุ่ม
ผู้ติดตามในแต่ละช่องทางมีจ านวนน้อยเป็นต้น ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญเพ่ือการคิดวิธีการว่าจะสร้าง 
Content อะไรเพื่อแก้ปัญหาที่ก าลังพบอยู่  

2.2. การศึกษา Trend 
 เป็นการดู trend ในขณะนั้นว่าศิลปิน หรือค่ายเพลงที่มีชื่อเสียงนิยมการสร้างสรรค์เนื้อหาใน
รูปแบบใดมีลักษณะของการออกแบบ Content อย่างไร ซึ่งสามารถดูได้ทั้งในเรื่องของสี เสื้อผ้าของ
ศิลปิน รูปแบบของตัว Content เป็นลักษณะไหน ยกตัวอย่างเช่นนิยมสร้าง Content เป็นภาพนิ่ง
โดยภาพรวมเป็นลักษณะสีของกล้องฟิลม์ อารมณ์โดยรวมดูเศร้าหมองเป็นต้น รวมไปถึงช่องทางใน
การเผยแพร่ในแต่ละช่องทางมีวิธีการสร้าง และเผยแพร่เนื้อหาเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร โดยเท
รนด์ในการสร้าง Content มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาการติดตามวิธีการ และเทรนด์ในการสร้าง 
Content อย่างสม่ าเสมอจึงเป็นเรื่องส าคัญเช่น ในปี 2565 มีความนิยมในเรื่องของการสร้าง Visual 
Content เช่น Short Video, การไลฟ์สด Content ที่เป็นลักษณะของการให้ความรู้ เป็นต้น (แชร์ 7 
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เท รนด์  “Content Marketing [2565]. เข้ าถึ ง เมื่ อ วันที่  26 เมษายน  2565. เข้ าถึ ง ได้ จ าก 
https://www.rainmaker.in.th/7-trends-content-marketing-2022/)  

2.3. การสร้าง content 
 เป็นการวางแนวทางเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ศิลปินต้องการ ซึ่งก่อนที่จะวางแผนการสร้าง 
Content จะต้องมวีัตถุประสงค์ที่ชัดเจน โดยแบ่งเป็นขั้นตอนในการคิดออกแบบ Content ได้ดังนี้  

2.3.1. เริ่มต้นจากการก าหนดกลุ่มเป้าหมายว่าผู้รับข้อมูลครั้งนี้เป็นใคร มีพฤติกรรมในการ
เสพสื่ออย่างไร ชอบเสพสื่อประเภทไหน มีวิถีชีวิตอย่างไร เช่นต้องการที่จะเผยแพร่ Content นี้ให้กับ
กลุ่มวันยเรียนในช่วงอายุ 18- 24 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ชื่นชอบการรับชมผ่านเว็บไซต์ยูทูบใน
เวลาว่างตั้งแต่ 18.00 เป็นต้นไป ชอบเล่นโซเชียลมิเดียคือ facebook และ Instagram เป็นหลัก และ
ใช้โซเชียลมิเดียเป็นประจ าทุกวัน เมื่อได้ทราบข้อมูลแล้วจากนั้นจึงท าการออกแบบ Content ที่มี
ความเหมาะสม และใช้การเผยแพร่ผ่านช่องทางที่ตรงกับความชอบของกลุ่มเป้าหมาย 

2.3.2. ในการสร้าง Content ควรมีการวางแผนให้ชัดเจนว่า Content นั้น ๆ ถูกเผยแพร่
เพ่ือวัตถุประสงค์ใด เช่นก่อนจะท าการเผยแพร่เพลงใหม่ได้มีการสร้าง Content ที่เป็น Poster หรือ
การสร้าง Teaser ขึ้นมาเพ่ือให้เกิดการรับรู้และเกิดความรู้สึกอยากติดตามโดยมีการประชาสัมพันธ์ 
Poster ล่วงหน้า 1 สัปดาห์ และ Teaser ก่อนการเผยแพร่ผลงาน 1 วันเป็นต้น 

2.3.3. การเลือกช่องทางส าหรับท าการเผยแพร่ Content ให้เหมาะสมโดยแต่ละช่องทาง
สามารถสรุปได้ดังนี ้

 
ตารางที่ 31 ตารางแสดงช่องทางโซเชียลมิเดีย และลักษณะการใช้งาน 

ช่องทาง ลักษณะการใช้งาน 
Facebook เป็นเว็บไซต์ที่สร้างขึ้นเพ่ือติดต่อ และแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ซึ่งนับว่า

เป็นเว็บไซต์ประเภท Community ที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยใน
ปัจจุบันนิยมใช้ในลักษณะของการเผยแพร่ Content ประเภท Video 
Marketing, การไลฟ์สด, รวมไปถึงการใช้ Hashtag ที่ช่วยให้มีการเข้าถึง
เนื้อหาได้ง่ายมากกว่าเดิม 

Instagram เป็นแอพพลิเคชั่นส าหรับการเผยแพร่รูปภาพ และวิดีโอ รวมไปถึงการใช้โป
รโมทสินค้าและเผยแพร่ผลงานโดยสามารถใส่ link ที่เชื่อมไปสู่ช่องทางที่
ใช้เผยแพร่ผลงานของศิลปิน และฟังก์ชั่นส าหรับการลงวิดีโอเช่น Reels, 
Story IG หรือ IG TV เป็นต้น 

Youtube เป็นเว็บไซต์ส าหรับการเผยแพร่วิดีโอเป็นหลัก โดยมีการจ ากัดความยาว
ของวิดีโออยู่ที่ 12 ชั่วโมง ซึ่งในเว็บไซต์ยูทูบจะมีคลิปวิดีโอที่หลากหลายไม่
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จ ากัดประเภท นอกจากนี้ยังมีฟังก์ชั่นที่เป็น short video ส าหรับการลง
คลิปสั้น ๆ ส าหรับการโปรโมทอีกด้วย 

Tiktok เป็นแอพพลิเคชั่นส าหรับลงคลิปวิดีโอที่สั้น โดยมีตั้งแต่คลิปลิปซิงค์เพลง, 
คลิปเต้น, หรือคลิปตลก โดยมีการใช้ Hashtag เพ่ือช่วยในการเจอเนื้อหา
ได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 

Twitter เป็นเครือข่ายประเภท Microblog ที่ลงจ านวนตัวอักษรได้ไม่เกิน 140 
ตัวอักษร สามารถโพสต์ได้เอง และรีทวีตโพสต์ของเพ่ือน ๆ ก็ได้ โดยทวิต
เตอร์จะเป็นการติดตามกลุ่มคนที่มีความสนใจเดียวกันรวมถึงสามารถโป
รโมทผลงานได ้

 
 

O Strategies 
แนวคิดกลยุทธ์ 
 “O Strategies” เป็นประเด็นเกี่ยวกับการแสวงหาโอกาสต่าง ๆ ในการประชาสัมพันธ์ตนเอง
ของศิลปินไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของ On-site หรือ On-line ซึ่งสามารถท าได้ทั้งการแสดงสด หรือ
การปรากฎตัวอยู่บนสื่อต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เพ่ือให้การประชาสัมพันธ์มี
ประสิทธิภาพ และเป็นไปตามเป้าหมายที่วางเอาไว้ 
ขั้นตอนการด าเนินงานตามกลยุทธ์ 
1. การสร้างช่องทางส าหรับการเผยแพร่ผลงาน  
 เมื่อศิลปินมีความพร้อมที่จะเผยแพร่ผลงานแล้วควรจะมีการสร้างช่องทางส าหรับการ
ติดต่อสื่อสารที่เป็นช่องทางออนไลน์ได้แก่ Facebook, Instagram, Twitter รวมไปถึง Tiktok และ
ช่องทางในการฟังเพลงประเภท Music Streaming ได้แก่ Spotify, Apple Music หรือ Joox เป็น
ต้น เพื่อให้ง่ายต่อการค้นหา และติดตามผลงานของศิลปินอย่างต่อเนื่องโดยสามารถสรุปเป็นตารางได้
ดังนี้ 
ตารางที่ 32 ตารางช่องทางส าหรับการเผยแพร่ผลงานส าหรับศิลปินป๊อปสัญชาติไทย 
ช่องทาง การสร้างช่องทาง 
Facebo
ok 

สร้าง Facebook page โดยเลือกหมวดหมู่เป็นเพลง หรือความบันเทิง จากนั้นจึงตั้งชื่อ
เพจโดยใช้ชื่อของศิลปินเพ่ือให้เกิดจดจ าง่าย และมีความชัดเจนจากนั้นจึงเริ่มตกแต่งเพจ
ด้วยการเพ่ิมรูปโปรไฟล์ และรูปภาพหน้าปก ซึ่งควรจะเลือกรูปภาพที่สามารถดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ นอกจากนี้ควรมีการใส่ข้อมูลไว้ในส่วนของ “ข้อมูลทั่วไป” 
โดยควรใส่รายละเอียดให้มีความครบถ้วนมากที่สุด โดยเฉพาะข้อมูลส าหรับการติดต่อ
ได้แก่เบอร์โทรศัพท์ และอีเมล ส่วนข้อมูลอ่ืน ๆ เช่นประวัติของศิลปิน หรือแนวเพลง
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ขึ้นอยู่กับตัวศิลปินว่าต้องการใส่ไว้หรือไม่ และในส่วนเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ ควรมีลิงก์ส าหรับการ
เชื่อมโยงไปสู่แอพพลิ เคชั่น หรือเว็บไซต์ อ่ืน ๆ ที่ เป็นแหล่งข้อมูล หรือเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ผลงานของศิลปิน ซึ่งการเผยแพร่เนื้อหาบนสื่อออนไลน์ไม่จ าเป็นต้องท าทุก
วัน แต่ควรมีความสม่ าเสมอ โดยอาจมีการลงทุนเพ่ิมเติมในโอกาสพิเศษเช่นการบูสต์โพสต์
เมื่อท าการประชาสัมพันธ์เพลงใหม่ ซึ่งในการบูสต์โพสต์ศิลปินสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ได้เฉพาะเจาะจงตามกลุ่มเป้าหมายต้องการ ส่วนในด้านการใช้งานบน Facebook page 
ควรมีการตอบกลับที่รวดเร็วและใช้ถ้อยค าที่สุภาพ และในส่วนของภาษาที่ใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์เช่นการตั้ ง caption ควรใช้ภาษาที่สุภาพแต่มีความเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ เช่นหากใช้ภาษาที่มีความเป็นทางการสูง อาจเป็นการสื่อสารที่ไม่
มีประสิทธิภาพและไม่ตรงกับบุคลิกของกลุ่มเป้าหมาย และควรมีการสร้าง Hashtag ที่
ง่ายต่อการจดจ า หรือการใช้งานอิโมจิต่าง ๆ ในแคปชั่นเป็นต้น โดยส่วนมาก Facebook 
page นิยมใช้ส าหรับการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของศิลปินทั้งผลงานใหม่, รูปภาพ, ตาราง
การแสดง และรูปแบบเนื้อหาที่ได้รับความนิยมอย่างวิดีโอซึ่งสามารถเป็นวิดีโอจาก
เว็บไซต์ YouTube หรือวิดีโอของ Facebook เองก็ได้ โดยการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารบน
แอพพลิเคชั่นควรท าการเผยแพร่พร้อมกันทุกช่องทาง แต่ควรเลือกรูปแบบของเนื้อหาให้
เหมาะสมกับแต่ละแอพพลิเคชั่น 

Instagra
m 

สร้าง Account ของ Instagram ขึ้นมาโดยตัวศิลปินสามารถผูกบัญชีเข้ากับ Facebook 
ได้หากสร้าง Facebook page ขึ้นมาแล้ว โดยใน Instagram สามารถเลือกหมวดหมู่ของ 
Account ได้ เช่นการเลือกหมวดหมู่ที่ เป็น Artist หรือ Musician/Band โดยตั้ งให้ 
Account เป็น Account สาธารณะgเพ่อให้ง่ายต่อการเข้าถึง ส าหรับการเลือกรูปภาพ
โปรไฟล์มาใช้ควรใช้รูปภาพโปรไฟล์ที่เป็นรูปภาพเดียวกันกับ Facebook เพ่ือให้เกิดการ
จดจ าที่ง่าย ในส่วนของของ Profile ควรมีการใส่เบอร์โทรศัพท์ และอีเมลส าหรับการ
ติดต่องานแสดงได้สะดวก และสามารถใส่ Link เอาไว้ในส่วนของ Bio เช่น Link Tree ซึ่ง
ส าม ารถ เชื่ อม โยงไป ยั ง  Website, Facebook Page, YouTube, Instagram ห รือ
ช่องทางอ่ืน ๆ ที่ใช้ในการเผยแพร่ผลงานของวงได้อย่างอิสระ หรือในช่วงที่มีการเผยแพร่
ผลงานใหม่และต้องการเน้นช่องทางนั้น ๆ เป็นพิเศษ สามารถน า link ในส่วนของ
แอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์นั้น ๆ มาใช้ได้ โดยลักษณะของเนื้อหาที่เผยแพร่จะเน้นเป็นการ
ลงรูปภาพ หรือวิดีโอสั้น ๆ ซึ่งควรมีการออกแบบตัวเนื้อหาให้เหมาะสมโดยเฉพาะความ
ยาวของวิดีโอ และลักษณะการจัดวางรูปภาพ ควรมีการศึกษากระแสในการสร้างเนื้อหา
แต่ละช่วงว่าคนนิยมรับชมเนื้อหาในรูปแบบไหน อารมณ์ของภาพและสีเป็นไปในทิศทาง
ไหนเป็นต้น โดยในการเผยแพร่ไม่จ าเป็นต้องท าทุกวัน แต่ควรมีความสม่ าเสมอ และควร
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ลงในช่วงเวลาเดียวกันกับแอพลิเคชั่นอ่ืน ๆ ซึ่งแต่ละแอพลิเคชั่นควรมีการออกแบบ
เนื้อหาให้เหมาะสมกับตัวแอพพลิเคชั่นนั้น ๆ 

YouTub
e 

การสร้าง Account ของ YouTube สามารถท าได้โดยการใช้ Google Account ในการ
สมัครหรือสร้างช่องขึ้นมา โดยสามารถน าอีเมลของ Google Account เป็นอีเมลหลัก
ส าหรับการใช้งานของศิลปินทันที โดยลักษณะการสร้างตกแต่งหน้าช่อง YouTube จะ
เหมือนกับแอพลิเคชั่นทั่วไปคือควรใช้รูปภาพโปรไฟล์ที่เป็นรูปภาพ และรูปภาพหน้าปก
เดียวกันกับ แอพพลิเคชั่น เพ่ือให้เกิดการจดจ าที่ง่าย โดยในส่วนเนื้อหาของ YouTube 
จะเน้นการลงวิดีโอเป็นหลักซึ่งสามารถลงได้ทั้งผลงานเพลง หรือเนื้อหาวิดีโอรูปแบบอ่ืน
เช่นการลงคลิป Cover เพลง การลงคลิป Vlog รวมไปถึงการลง Short Video ใน 
YouTube ซึ่งศิลปินสามารถออกแบบและวางแผนการลงเนื้อหาของตัวเองได้อย่างอิสระ 
แต่ควรมีกรอบแนวคิดในการสร้างเนื้อหา เนื่องจากสิ่งนี้จะเป็นภาพรวมในการรับรู้ของ
กลุ่มเป้าหมายทั้งหมด เช่นหากเป็นศิลปินที่ต้องการเผยแพร่ผลงานด้านดนตรี แต่เผยแพร่
เพียงเนื้อหาที่เป็นการท่องเที่ยว หรืออ่ืน ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับดนตรีมากเกินไปอาจท าให้สิ่ง
ที่ศิลปินต้องการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายผิดเพ้ียนไปได้ 

TikTok ท าการสมัครสมาชิกในแอพพลิเคชั่นของ Tiktok และสร้างโปรไฟล์ของศิลปินให้มีความ
น่าสนใจก่อน จากนั้นจึงเริ่มสร้างคลิปวิดีโออย่างง่าย สามารถน าเพลงของตัวเองมาใส่ใน
วิดีโอได้ โดยศึกษาสิ่งที่ เป็นกระแสในวิดีโอของ Tiktok ในช่วงเวลานั้น ๆ ซึ่งศิลปิน
สามารถเลือกเนื้อหาที่เป็นเนื้อหาเดียวกันกับการประชาสัมพันธ์ในช่องทางอ่ืน ๆ ได้
เช่นกัน แต่อาจจะต้องมีการปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับตัวแอพพลิเคชั่นมากขึ้นเล็กน้อย 
หรือจะเป็นเนื้อหาคนละแบบกันกับแอพพลิเคชั่นอ่ืน ๆ ก็ได้ เนื่องจากเนื้อหาของ Tiktok 
สามารถแชร์ไปลงในช่องทางโซเชียลมิเดียอ่ืน ๆ ได้เช่นกัน 

Twitter ท าการสมัครสมาชิกในแอพพลิเคชั่นและศึกษาวิธีการโปรโมทใน Twitter ของศิลปินคน
อ่ืน ๆ โดยส่วนมากแล้วจะเป็นการทวีตข้อมูลข่าวสาร หรือสิ่งที่เป็นประเด็น หรือกระแส
ใน Twitter ขณะนั้นโดยมีการใช้ Hashtag ซึ่งเป็นสิ่งที่มีส่วนช่วยในการต้นหาค าต่าง ๆ 
ได้อย่างง่าย โดยใน Twitter สามารถใส่ข้อมูลพ้ืนฐานของศิลปินเช่นเบอร์โทรศัพท์ส าหรับ
ติดต่อ รวมไปถึงลิงค์ท่ีเชื่อมไปสู่ช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ ได้เช่นกัน 

Digital 
Music 
Distribu
tor 

เป็นการติดต่อเพ่ือหาผู้เผยแพร่ผลงานของศิลปินเพ่ือช่วยเหลือการประชัมพันธ์ผลงานใน
แอพพลิเคชั่นส าหรับการฟังเพลงที่ได้รับความนิยมในกลุ่มเป้าหมายได้แก่ Spotify, 
Apple Music, Joox และแอพพลิคชั่นอ่ืน ๆ โดยแอพพลิคชั่นที่ได้รับความนิยมในไทย3 
อันดับแรกจะเป็น YouTube, Spotify, Joox ซึ่งเป็นแอพพลิเคชั่นพ้ืนฐานที่ Distributor 
สามารถเผยแพร่ให้ได้อยู่แล้วโดยจะมีผู้ให้บริการที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายได้แก่ Believe 



  82 

Digital, Moindy, Solution-One, Fungjai และ Tune Core ซึ่งผู้ให้บริการแต่ละบริษัท
จะมีเงื่อนไขในการให้บริการและค่าใช้จ่าย าหรับการบริการที่แตกต่างกัน ซึ่งศิลปินต้ อง
ศึกษาเงื่อนไขส าหรับการส่งผลงานได้แก่ระยะเวลาที่ต้องส่งล่วงหน้าก่อนที่จะเผยแพร่จริง
ต้องส่งล่วงหน้าเป็นเวลานานเท่าไหร่ ต้องส่ งรูปภาพไปด้วยหรือไม่  มีการเลือก
กลุ่มเป้าหมายในการเผยแพร่ที่เฉพาะเจาะจงหรือไม่เป็นต้น ส่วนในกรณีของแอพพลิเคชั่น
สามารถเผยแพร่ผลงานได้ง่ายที่สุดเนื่องจากไม่มีเงื่อนไข หรือค่าใช้จ่ายส าหรับการลงเพลง 
แต่ต้องศึกษาเรื่องไฟล์ที่ใช้ในการลง และการสร้าง Account ให้ถี่ถ้วนและชัดเจน 

 
2. การหาโอกาสโดยไม่แสวงหาก าไร  
 เป็นการติดตามข้อมูลข่าวสารในวงการดนตรีอิสระว่ามีช่องทางไหนบ้างที่สามารถเผยแพร่
ผลงานของศิลปินในระดับเบื้องต้นได้โดยไม่จ าเป็นต้องใช้ต้นทุนที่สูง ซึ่งมีช่องทางทั้งในรูปแบบของ
วิทยุ ไปจนถึงช่องทางในการแสดงสดซึ่งศิลปินต้องคอยติดตามข่าวสารและเงื่อนไขในการเผยแพร่
ผลงาน หรือแสดงสดให้รอบคอบโดยช่องทางที่มีในปัจจุบันได้แก่ 
ตารางที่ 33 ตารางช่องทางที่รับการเผยแพร่ผลงานของศิลปินป๊อปทั้งในแบบออนไลน์ และออนไซต์ 

ช่องทาง ลักษณะการเผยแพร่ผลงาน 
Cat Radio เป็นสถานีวิทยุออนไลน์ที่เน้นการเปิดเพลงไทยสากล และเพลงนอกกระแส

ผ่านทางเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น สามารถส่งผลงานที่ท าเสร็จแล้วได้ผ่าน
ทางหน้า Facebook Page ที่มีชื่อว่า Bedroom Studio ซึ่งมีผลงานของ
ศิลปินอิสระจ านวนมากน ามาเผยแพร่เอาไว้โดยสามารถส่งได้ไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายใดๆ แต่จะมีการคัดเลือกว่าผลงานไหนมีความเหมาะสมกับ Cat 
Radio หากผลงานนั้น ๆ ผ่านการคัดเลือกก็สามารถผลักดันจนไปอยู่บน 
Chart ของ Cat Radio ได ้

Fungjai เป็นชุมชนด้านดนตรีที่มีการบริการที่หลากหลาย ทั้งการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารในรูปแบบ Magazine การเป็นผู้จัดกิจกรรมคอนเสิร์ตรวมไปถึงผู้
ให้บริการในการเผยแพร่ผลงานเพลงผ่านแอพลิเคชั่น Fungjai ซึ่งศิลปินอิสระ
สามารถลงผลงานได้ ผ่าน Artist Upload ซึ่งสามารถสมัครด้วย E-Mail ของ
ศิลปินเพ่ือผูกบัญชีกับ Fungjai ได้ทันทีโดยไม่มีค่าใช้จ่าย และกลุ่มผู้ฟังก็
สามารถฟังเพลงผ่านแอพลิเคชั่นนี้ได้โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเช่นกัน ซึ่งผลงานของ
ศิลปินสามารถไปอยู่ในเพลย์ลิสต์บางส่วนของ Fungjai ได้หากผลงานเข้าตาผู้
จัดเพลย์ลิสต์ 

Bangkok Street เป็นงานคอนเสิร์ตดนตรีนอกกระแสซึ่งจัดในพ้ืนที่สาธารณะโดยไม่มีการเสีย
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Noise ค่าเข้าชมซึ่งจัดมาตั้งแต่ปี พ.ศ.2564 โดยศิลปินที่เข้ามาท าการแสดงจะมี
หลากหลายแนวตั้ งแต่  Experimental Music ไปจนถึงวงดนตรีแนว 
Classical ขนาดเล็กไม่เกิน 10 คน ซึ่งเป็นงานที่มีความเปิดกว้างทางดนตรี
ค่อนข้างมาก 

โดยเงื่อนไขในการเผยแพร่ผลงาน หรือการแสดงสดของแต่ละช่องทางมีความแตกต่า งกัน 
อาจมีค่าใช้จ่ายเป็นการแลกเปลี่ยน ขึ้นอยู่กับความต้องการของศิลปิน 
 
 
 
3. การด าเนินการอย่างต่อเนื่อง 
 เมื่อได้รับโอกาสในการปรากฏตัวอยู่บนสื่อแล้ว ศิลปินควรค้นหาโอกาสใหม่ ๆ อย่าง
สม่ าเสมอเพ่ือไม่ให้เกิดการขาดช่วงในการประชาสัมพันธ์ตนเอง ควรจะท าไปเรื่อย ๆ จนกว่าจะมีกลุ่ม
ผู้ฟังในจ านวนที่พึงพอใจ หรือสามารถเกาะติดตลาดที่ตนเองต้องการได้ 

 
M Strategies 

แนวคิดกลยุทธ์ 
 “M Strategies” เป็นประเด็นเกี่ยวกับการสร้างสรรค์ผลงานที่สะท้อนตัวตนของศิลปิน
ออกมาอย่างชัดเจน และมีเอกลักษณ์ในเรื่องของแนวเพลง เนื้อเพลง การเรียบเรียงดนตรี และ
กระบวนการเบื้องหลังเช่นการมิกซ์ มาสเตอร์ผลงานเป็นต้น โดยควรให้ความส าคัญกับทุก
กระบวนการที่ท าให้เกิดเป็นผลงานของศิลปิน เนื่องจากเพลงเป็นสิ่งแรกที่กลุ่มผู้ฟังได้สัมผัส หาก
ผลงานไม่สามารถสร้างความประทับใจ และดึงดูดผู้ฟังได้โอกาสที่จะมีการติดตามจากกลุ่มผู้ฟังกลุ่ม
ใหม่ย่อมเป็นเรื่องยาก หากไม่สามารถท าให้ผู้ฟังประทับใจในตัวเพลงได้สิ่งที่จะตามมาเช่นความชอบ 
หรือความรู้สึกอยากติดตามศิลปินไม่เป็นผลส าเร็จ 
ขั้นตอนการด าเนินงานตามกลยุทธ์ 
1. การค้นหาตัวตน 
 โดยเป็นการส ารวจตัวตนของศิลปินว่าชื่นชอบแนวเพลงในรูปแบบใด ชอบเพลงอะไร ชอบ
ศิลปินคนไหนเป็นพิเศษ หรือหากเป็นวงดนตรีควรมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันเพ่ือ
น าเสนอตัวตนที่ชัดเจนโดยสามารถสร้างเป็นเพลย์ลิสต์เพลง หรือศิลปินที่ชอบฟังบน Music 
Streaming ได้ จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ว่าแท้จริงแล้วตนชื่นชอบเพลงในรูปแบบไหนเพ่ือน ามามา
เป็นต้นแบบในการสร้างสรรค์ผลงาน หากสามารถสร้างสรรค์ผลงานที่ตนเองชอบ, มีความชัดเจน
สามารถสะท้อนตัวตนได้ และมีกลุ่มผู้ฟังที่ชื่นชอบนับว่าเป็นไปในทิศทางที่ดี 
2. การศึกษาตลาดดนตรีในปัจจุบัน 
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 เป็นการดูแนวดนตรีในยุคปัจจุบันว่าดนตรีแนวใดที่ก าลังอยู่ในกระแส และแนวเพลงใดที่
ก าลังจะเข้ามาแทนที่ โดยสามารถศึกษาได้ผ่านเว็บไซต์ที่มียอดสถิติการฟัง และระบุแนวเพลงที่ก าลัง
นิยมอยู่ในแต่ละภูมิภาคทั่วโลกได้เช่นเว็บไซต์ https://www.ifpi.org เพ่ือน ามาวิเคราะห์ว่าควรจะมี
การบูรณาการส่วนไหน เนื่องจากแนวเพลงมีการเปลี่ยนแปลงยู่ตลอดเวลาดังนั้นการเฝ้าติดตามความ
เปลี่ยนแปลงของแนวดนตรีอย่างสม่ าเสมอมีความส าคัญ หรือในอีกทางเลือกหนึ่งหากต้องการเป็น
ศิลปินอิสระที่ไม่ยึดถือแนวเพลงตามกระแส ควรมีการศึกษาว่าตลาดดนตรีในรูปแบบที่ตนสนใจนั้น
ใครเป็นกลุ่มผู้ฟัง ควรท าการเผยแพร่ผ่านช่องทางไหน และมีการจัดแสดงในงานอะไรเพ่ือที่จะ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ตนเองต้องการได้ย่างมีประสิทธิภาพ 
 
3. การสร้างสรรค์ผลงานและเผยแพร่ 
 เป็นการน าความชอบของตนมาสร้างสรรค์เป็นผลงานเพลงโดยตัวผลงานควรสะท้อนตัวตน
ของศิลปินได้ชัดเจนทั้งในแง่ของบุคลิกภาพ และทิศทางของศิลปินโดยนอกจากการสร้างผลงานให้
ส าเร็จแล้วศิลปินควรมีการวางแผนว่าควรจะมีวิธีการเผยแพร่ผลงานเพลงอย่างไร และแต่ละเพลงควร
สร้างสรรค์ข้ึนมาด้วยวัตถุประสงค์ใด ซึ่งสามารถแบ่งเป็นล าดับขั้นตอนได้ดังนี้ 

3.1. วัตถุประสงค์ของเพลงนั้น ๆ  
 ในการสร้างผลงานของศิลปินจะมีทั้งเพลงที่ติดกระแส และเพลงที่ไม่ติดกระแส เนื่องจากเป็น
เรื่องยากที่จะท าให้เพลงใน 1 อัลบั้มนั้นติดกระแสทุกเพลง ดังนั้นในขั้นตอนของการสร้างผลงาน 
ศิลปินควรวิเคราะห์ผลงานของตนเองว่าผลงานที่ก าลังสร้างสรรค์อยู่เป็นเพลงในลักษณะใด สามารถ
ฟังได้ง่ายหรือยาก สามารถเข้าถึงกลุ่มคนฟังได้หลากหลายหรือเฉพาะกลุ่ม ศิลปินจ าเป็นต้องวิเคราะห์
ให้ละเอียดถี่ถ้วน และมองผลงานอย่างเป็นกลาง โดยอาจมีการปรึกษากับโปรดิวเซอร์ว่าผลงานแต่ละ
ชิ้นเป็นอย่างไร เหมาะส าหรับการน ามาโปรโมทตัวศิลปินหรือไม่ โดยในขั้นตอนนี้ควรมีการวางแผน
ระยะยาว อาทิเช่นภายในช่วง 1 ปี ศิลปินจะเผยแพร่ผลงานทั้งหมดกี่เพลงโดยในขั้นตอนนี้ศิลปินควร
จะสร้างผลงานเดโมให้ครบจ านวนเพลงที่ต้องการจะปล่อยก่อนจากนั้นจึงมาเลือกว่าเพลงไหนจะเป็น
เพลงที่ใช้ส าหรับการโปรโมท เพลงไหนเป็นเพลงที่สร้างขึ้นเพ่ือตอบสนองความชอบของตนเอง ซึ่ง
บางครั้งศิลปินก็สามารถตัดสินใจได้ทันทีตั้งแต่ขั้นตอนการสร้างเดโมว่าเพลงไหนจะเป็นเพลงฮิต หาก
ตัดสินใจได้เร็วก็จะส่งผลต่อการวางแผนเรื่องต้นทุนว่าศิลปินควรจะลงทุนในด้านของการโปรโมทเพลง
แต่ละเพลงมากน้อยแค่ไหน เช่นหากเป็นเพลงฮิตจะมีการสร้าง Music video หรือไม่ จะมีการ
ประชาสัมพันธ์ล่วงหน้านานแค่ไหน และจะมีการใช้เงินกับการโฆษณาหรือไม่ ซึ่งจะท าให้สามารถ
วางแผนในด้านของต้นทุนในการผลิตได้ชัดเจน  
 3.2. วิธีการเผยแพร่ผลงาน 

https://www.ifpi.org/
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 ในลักษณะของการเผยแพร่ผลงาน ศิลปินควรมีการวางเป้าหมายว่าจะเผยแพร่ผลงานเป็นซิง
เกิล (Single) หรือเป็นอีพี (Episode Album) หรือเป็นอัลบั้มเต็ม (Album) ซึ่งจะช่วยในการวางแผน
ได้ชัดเจน และก าหนดระยะเวลาในการเตรียมสร้างผลงานได้เช่น หากศิลปินต้องการปล่อยผลงานเป็น 
1 EP. จ านวน 5 เพลง ภายในสิ้นปี อาจจะมีการปล่อยเพลงส าหรับการโปรโมทเป็น Single จ านวน 3 
เพลงก่อน จากนั้นภายในช่วงปลายปีจึงรวมเป็นปล่อย EP. เต็ม เป็นต้น ซึ่งวิธีการเผยแพร่ไม่มีลักษณะ
ตายตัว ศิลปินสามารถสร้างเพียงแค่ Single เดี่ยวขึ้นมาโดยไม่มีความเกี่ยวข้องกับ EP. ก็ได้ขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ในการเผยแพร่ และเป้าหมายของศิลปิน แต่การเผยแพร่ผลงานควรมีการวางแผนเพ่ือ
เผยแพร่อย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดการมองเห็น และสร้างกลุ่มผู้ฟังอย่างต่อเนื่อง 
4. การประเมินผล 
 เป็นการติดตามหลังจากท าการเผยแพร่ผลงานไปแล้วว่าได้ผลตอบรับอย่างไรโดยสามารถดูได้
จากยอดการรับชมรับฟังในช่องทางต่าง ๆ รวมถึงการค้นหาข้อมูลหลังบ้านซึ่งศิลปินสามารถศึกษาได้
จากเว็บไซต์ของช่องทางที่เผยแพร่ หรือขอข้อมูลจากผู้เผยแพร่ผลงานของศิลปิน (Distributor) 
ยกตัวอย่างเช่น 
 
ตารางที ่34 ตารางวิธีการตรวจสอบผลลัพธ์จากการเผยแพร่ผลงานในแต่ละช่องทาง 

ช่องทาง การตรวจสอบ 
Youtube สามารถตรวจสอบได้จาก Youtube Studio สามารถตรวจสอบข้อมูลของผู้

รับชมได้ตั้งแต่อายุ เพศ ที่อยู่อาศัย ความยาวในการรับชม โอกาสในการ
รับชมเพ่ิม วิธีการเข้าถึงคลิปวิดีโอ การแจ้งว่าผลงานได้เข้าไปสู่เพลย์ลิสต์ไหน
บ้าง โดยในส่วนนี้ยังสามารถตรวจสอบข้อมูลย้อนหลัง 2-3 ก่อนหน้าได้อีก
ด้วย 

Fungjai สามารถตรวจสอบได้จาก Fungjai Dashboard ซึ่งจะมีการแจ้งจ านวนการ
ฟังไว้ และการเข้าไปอยู่ในเพลย์ลิสต์ของ Fungjai ว่าอยู่ในเพลย์ลิสต์ไหนบ้าง 

Music Streaming สามารถตรวจสอบได้เองเช่นในแอพพลิเคชั่นของ Spotify จะมี Spotify 
Artist ที่คอยแจ้งข้อมูลว่ากลุ่มผู้ ฟังเป็นใคร ตั้งแต่อายุ เพศ เมือง และ
ประเทศที่อยู่อาศัย ผลงานอยู่ ในเพลย์ลิสต์ใดบ้าง  ส่วนศิลปินที่ ได้ ให้ 
Distributor เป็นผู้เผยแพร่ผลงาน ศิลปินสามารถตรวจสอบข้อมูลส่วนนี้ได้
ด้วยตัวเอง ซึ่งวิธีการตรวจสอบข้อมูลขึ้นอยู่กับ distributor แต่ละรายว่ามี
วิธีการให้เข้าถึงข้อมูลในส่วนนี้อย่างไรบ้าง 
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อภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง “แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา 
วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้พบประเด็นส าคัญในการประมวลข้อมูลทั้งใน
เชิงคุณภาพ และปริมาณ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติ
ไทยโดยจะน าเสนอเรียงตามวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาแนวคิดวิธีการรวมถึงปัญหาและอุปสรรคที่มาจากการประชาสัมพันธ์ของวง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือสร้างแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วง
ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
1. เพื่อศึกษาแนวคิดวิธีการรวมถึงปัญหาและอุปสรรคที่มาจากการประชาสัมพันธ์ของวง

ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในการศึกษาปัญหา และอุปสรรคที่มาจากการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับศิลปินป๊อปไทย ได้ข้อมูลว่า 

จากการสัมภาษณ์ศิลปินป๊อปสัญชาติไทยทั้ง 4 วง ในส่วนของปัจจัยภายในด้านภาพรวม
ปัญหา และอุปสรรคได้ให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด – 19 
ท าให้การประชาสัมพันธ์ผลงานขาดความคล่องตัว รวมถึงเพลงไม่สามารถท างานได้เต็มที่หากไม่ได้ท า
การแสดงสด รวมถึงการที่ศิลปินหลายวงชะลอการเผยแพร่ผลงานเนื่องจากเผยแพร่แล้วก็ไม่มีโอกาส
ในการขึ้นแสดงสื่อที่สามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของวงดนตรียังไม่มีความหลากหลายท าให้การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อยังไม่กว้างขวางและขาดความต่อเนื่องในการประชาสัมพันธ์ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อาทิต พจนานนท์ (2559) เรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ศิลปินอิสระผ่านสื่อโซเชียล
เน็ตเวิร์ค กรณีศึกษา เว็บไซต์ยูทูบ” ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ในส่วนของปัญหาและอุปสรรคคือการทิ้ง
ระยะในการติดต่อกับแฟนเพลงนานเกินไปและความอดทนต่อความคิดเห็นเชิงลบในส่วนของแนวทาง
ในการประชาสัมพันธ์ศิลปิน 

2. เพื่ อศึกษาการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติ ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ในด้านของการศึกษาการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
วิจัยจากกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปสัญชาติไทยจ านวน 400 คน ได้ข้อมูลว่าแอพลิเคชั่นที่ใช้ในการฟังเพลง
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สูงสุดคือเว็บไซต์ยูทูบ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ไมเคิล จิตติวาณิชย์, 2560) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
62% ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยใช้ในการออนไลน์ไปกับเว็บไซต์ยูทูบ โดยคอนเทนต์ที่
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากคือเพลงไทย ในส่วนถัดไปคือคุณลักษณะและพฤติกรรมในการฟังเพลง
ของกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปสัญชาติไทยพบว่ากลุ่มคนรอบตัวมีอิทธิพลต่อการเลือกฟังเพลงของกลุ่มผู้ฟัง
เพลงป๊อปสัญชาติไทยสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนงค์สุลักษณ์ ใยลออ (2555) เรื่อง “ดนตรี   ป๊อป
กับพฤติกรรมของวัยรุ่น กรณีศึกษากลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา ผู้ปกครองมีส่วนสนับสนุนเกี่ยวกับเพลงป๊อป และความนิยมดนตรีป๊อปมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของวัยรุ่น แหล่งข้อมูลที่รู้จักดนตรีป๊อป การรับอิทธิพลจากดนตรีป๊อป มี
ความสัมพันธ์กับวัยรุ่นไทยด้านสังคมและอารมณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนพ้ืนฐาน
ในดนตรีป๊อป และประเภทดนตรีป๊อปที่ฟัง ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของวัยรุ่นไทยในด้านสังคม
และอารมณ์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

 3. เพื่อสร้างแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา 
วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การพัฒนาแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วง
ดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการน าข้อมูลในการวิจัยในเชิงคุณภาพที่ได้มาจาก
การสัมภาษณ์ศิลปิน    ป๊อปสัญชาติไทย รวมกับผลการวิจัยเชิงปริมาณจากการแจกแบบสอบถาม
ให้กับกลุ่มผู้ฟังเพลงป๊อปสัญชาติไทยจ านวน 400 คน ซึ่งจากข้อมูลในการวิจัยได้น ามาสู่การสร้างกล
ยุทธ์ในการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย C (Content) หมายถึง เนื้อหาส าหรับการ
ประชาสัมพันธ์ที่น่าดึงดูด O (Opportunity) หมายถึง โอกาสในการประชาสัมพันธ์ M (Music) 
หมายถึง ผลงานที่สะท้อนตัวตน และทิศทางของศิลปิน ซึ่งกลยุทธ์ทั้ง 3 ข้อนี้มีความสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยทั้งในเชิงคุณภาพ และปริมาณ สามารถสรุปกรอบแนวคิด “แนวทางการประชาสัมพันธ์
ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้
เป็นกลยุทธ์ “COM” ดังนี้ 

การพัฒนาแนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ต้องมี เนื้อหาที่
ดึงดูดแลน่าสนใจ“Content” คือ การสร้างเนื้อหาต่าง ๆ ส าหรับการประชาสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นใน
รูปแบบของภาพ และเสียง รวมไปถึงการสร้างข้อความเพ่ือโพสต์แสดงความคิดเห็น หรือเผยแพร่
ข้อมูลต่าง ๆ โดยการสร้างเนื้อหาต้องมีความทันสมัย และทันต่อสถานการณ์ของสังคมในขณะนั้น 
เพ่ือให้การประชาสัมพันธ์ออกมาน่าสนใจและให้ความรู้สึกดึงดูด โดยการออกแบบเนื้อหาต่าง ๆ 
สามารถสร้างสรรค์ได้อย่างไร้ข้อจ ากัดทั้งภาพ, วิดีโอ, อาร์ตเวิร์ค หรือแม้แต่การโพสต์ข้อความสั้น ๆ 
โดยทั้ งหมดต้องแสดงออกมาอย่างเหมาะสม และลงตัวกับบุคลิกภาพของศิลปินต่อมาคือ 
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“Opportunity” เป็นประเด็นเกี่ยวกับการแสวงหาโอกาสต่าง ๆ ในการประชาสัมพันธ์ตนเองของ
ศิลปินไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของ On-site หรือ On-line ซึ่งสามารถท าได้ทั้งการแสดงสด หรือการ
ปรากฎตัวอยู่บนสื่อต่าง ๆ ที่กลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ เสพเพ่ือให้การประชาสัมพันธ์มีประสิทธิภาพ และ
เป็นไปตามเป้าหมายที่วางเอาไว้ และ“Music” เป็นประเด็นเกี่ยวกับการสร้างสรรค์ผลงานที่สะท้อน
ตัวตนของศิลปินออกมาอย่างชัดเจน และมีเอกลักษณ์ทั้งในแง่ของแนวเพลง เนื้อเพลง การเรียบเรียง
ดนตรี และกระบวนการเบื้องหลัง เนื่องจากผลงานของศิลปินเป็นสิ่งแรกที่กลุ่มผู้ฟังได้สัมผัส หาก
ผลงานไม่สามารถสร้างความดึงดูดผู้ฟังได้โอกาสที่จะมีการติดตามจากกลุ่มผู้ฟังกลุ่มใหม่ย่อมเป็นเรื่อง
ยาก  

ข้อเสนอแนะ 

 1. ผลในการวิจัยในครั้งนี้เหมาะส าหรับการน าไปเป็นแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์
ของศิลปินที่ต้องการเริ่มต้นสร้างผลงานและต้องการเผยแพร่ผลงานด้วยตนเอง 
 2. ควรมีการศึกษาแนวคิด และวิธีการในการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทยอย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือให้รับรู้ถึงพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปในการเลือกติดตามศิลปินป๊อปสัญชาติไทยในอนาคต 
 3. ควรมีการศึกษาศิลปินป๊อปคนอ่ืน ๆ ที่ประสบความส าเร็จในการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้
ได้รับรู้ถึงวิธีการที่มีความแตกต่าง และให้ผลลัพธ์ที่เหมือนหรือแตกต่างกัน 
 4. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ศิลปินของค่ายเพลงที่
มีขนาดใหญ่ และอยู่ในกระแสเพ่ิมเติม เพ่ือศึกษาแนวคิดในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรเพ่ิมเติม 
เพ่ือรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างองค์ที่เป็นค่ายเพลงขนาดใหญ่ และค่ายเพลงขนาดเล็ก รวมถึ ง
แนวทางของศิลปินอิสระ 
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ตารางที่ 35 รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิตรวจเครื่องมือวิจัย 

ชื่อ-สกุล ต าแหน่ง/หน่วยงาน 
ดร. นุกูล แดงภูมี ผู้ช่วยคณบดีฝ่ายวางแผนและพัฒนาคุณภาพคณะดุริ

ยางคศาสตร์มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ผศ.พรพรรณ เชยจิตร ผู้ช่วยคณบดีฝ่ายศิลปวัฒนธรรม คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสาร 
อ.ปาจรีย์ สิริโสภณพาณิชย์ อาจารย์ประจ าสาขาธุรกิจดนตรี และบันเทิง คณะดึริ

ยางคศาสตร์มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 
ตารางที่ 36 รายชื่อผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ชื่อ-สกุล ต าแหน่ง/หน่วยงาน 
คุณฐิติภัทร อรรถจินดา ผู้ก่อตั้งวงดนตรี Safeplanet 
คุณวิภูริศ ศิริทิพย์ ผู้ก่อตั้งวง Phum Viphurit 
คุณปิยสุ โกมารทัต ผู้ก่อตั้งบริษัท ปาริณาม มิวสิค จ ากัด และ Seen Scene 

Space 
คุณสรรัตน์ ลิมปะนพรัตน์  
คุณคิรากร อิงควราภรณ์กุล  
คุณกษิเดช ฤทธิ์งาม 

สมาชิกวง Telex Telexs 
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แบบสัมภาษณ์วงดนตรีปอ๊ปสัญชาติไทยที่ไดท้ าการแสดงในระดับ
นานาชาติ  

(In-depth Interview) 
เรื่อง แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ 

กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
_____________________________________________________________________
________ 

 แบบสัมภาษณ์นี้เป็นส่วนหนึ่งในการท าวิทยานิพนธ์เรื่อง แนวทางการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์กรณีศึกษาวงดนตรีป๊อปในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือประกอบการศึกษาในหลักสูตรดุริ
ยางคศาสตรมหาบัณฑิต สาขาสังคีต วิจัย และพัฒนา บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร โดย
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับการประชาสัมพันธ์วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย
ที่มีความต้องการประชาสัมพันธ์ตนเองให้เป็นที่รู้จักในระดับชาติ เนื่องจากในปัจจุบันมีวงดนตรีทั้งใน
กระแส และนอกกระแสได้รับโอกาสในการแสดงดนตรีมากยิ่งข้ึน ผู้เขียนจึงเห็นว่าเป็นโอกาสอันดีที่จะ
ศึกษาวิธีการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีเหล่านี้  ว่ามีแนวคิดอย่างไรในการประชาสัมพันธ์ และพบ
อุปสรรค หรือโอกาสใดบ้างในการประชาสัมพันธ์  
 
 โดยแบบสัมภาษณ์นี้สร้างจากทฤษฎี SWOT Analysis และ AIDA Model ซึ่งมีค าถาม
ทั้งหมด 7 ข้อ 
 

 ข้อมูลที่ได้จากท่านในครั้งนี้จะน าไปใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา ไม่มีผลกระทบใดต่อ
ตัวผู้ตอบแบบสอบถาม จึงใคร่ขอความกรุณาผู้ตอบแบบสอบถามตอบค าถามตามความเป็นจริง โดย
ข้อมูลของท่านจะถูกปกปิดเป็น ความลับ 

 สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความร่วมมือในครั้งนี้ 
 

        (นายปารเมศ บุญเรืองขาว) 

นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 หลักสูตรดุริยางคศาสตรมหาบัณฑิต สาขาสังคีต วิจัย และพัฒนา  

  



  95 

 

แบบสัมภาษณ์วงดนตรีปอ๊ปสัญชาติไทยที่ไดท้ าการแสดงในระดับ
นานาชาติ  
(In-depth Interview) 

เรื่อง แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อสมัยใหม่ 
กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
_____________________________________________________________________
________ 

 

ชื่อวงดนตรี.............................................................ต าแหน่ง/ชื่อศิลปิน

............................................................. 

วัน/เดือน/ปี/ที่ให้สัมภาษณ์...............................................สถานที่

...................................................................... 

ประเด็นการสัมภาษณ์ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับวงดนตรี 
1. ความเป็นมาในการก่อตั้งวงดนตรีของท่าน  

.............................................................................................. ..........................................................

.............................................................................................. ..........................................................

.............................................................................................. ..........................................................

........................................................ ................................................................................................

.............................................................................................. ..........................................................

.............................................................................................. ..........................................................

.............................................................................................. ............................................ 

2. ในช่วงเริ่มต้นก่อตั้งวงดนตรี ท่านมีวิธีประชาสัมพันธ์เพ่ือเผยแพร่ผลงานอย่างไร  

............................................................................................................................. ...........................

............................................................................................................................. ...........................

.................................................................................................... ....................................................

............................................................................................................................. ...........................

........................................................................................................................................................
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............................................................................................................................. ...........................

................................................................................................................................. ......... 

3. ปัจจุบันท่านเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงผ่านช่องทางใดบ้าง 

........................................................... .............................................................................................

.............................................................................................. ..........................................................

.............................................................................................. ..........................................................

.............................................................................................. ..........................................................

............................................................................................  

 
 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรที่ส่งผลต่อการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติ
ไทย  
1. จุดเด่นด้านการประชาสัมพันธ์ใดบ้าง ที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์วงดนตรี

ของท่านให้ประสบความส าเร็จ 

.................................................................................................. ..............................................................

.................................................................................................. ..............................................................

............................................................................... .................................................................................

.................................................................................................. ..............................................................

............................................................................................  

2. ท่านมีการก าหนดกลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์อย่างไร เพื่อให้การประชาสัมพันธ์วงดนตรีของ

ท่านประสบความส าเร็จ 

........................................................................ ........................................................................................

.................................................................................................. ..............................................................

.................................................................................................. ..............................................................

.................................................................................................. ..............................................................

............................................................................................  

3. ภายใต้สถานการณ์โลกท่ีมีความพลิกผลันอยู่ตลอดเวลา เช่น สถานการณ์โควิด 19 ท่านวิเคราะห์

ช่องทางความส าเร็จของการประชาสัมพันธ์ไว้อย่างไรบ้าง  
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.................................................................................................. ..............................................................

................................................................ ................................................................................................

.................................................................................................. ..............................................................

.................................................................................................. ..............................................................

............................................................................................  

4. อุปสรรคใดบ้างที่ท่านพบจากการประชาสัมพันธ์วงดนตรีของท่าน 

.................................................................................................. ..............................................................

.................................................................................................. ..............................................................

.................................................................................................. ..............................................................

.................................................................................................. ..............................................................

........................................................................ ................... 
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 แบบสอบถามประกอบการจัดท าวิทยานิพนธ์ 
 เรื่อง แนวทางการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีป๊อปโดยใช้สื่อ
สมัยใหม่ 
กรณีศึกษา วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
_____________________________________________________________________
________ 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการท าวิทยานิพนธ์เรื่อง แนวทางการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์กรณีศึกษาวงดนตรีป๊อปในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือประกอบการศึกษาในหลักสูตรดุริ
ยางคศาสตรมหาบัณฑิต สาขาสังคีต วิจัย และพัฒนา บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร โดย
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับการประชาสัมพันธ์วงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย
ที่มีความต้องการประชาสัมพันธ์ตนเองให้เป็นที่รู้จักในระดับชาติ เนื่องจากในปัจจุบันมีวงดนตรีทั้งใน
กระแส และนอกกระแสได้รับโอกาสในการแสดงดนตรีมากยิ่งข้ึน ผู้เขียนจึงเห็นว่าเป็นโอกาสอันดีที่จะ
ศึกษาวิธีการประชาสัมพันธ์ของวงดนตรีเหล่านี้  ว่ามีแนวคิดอย่างไรในการประชาสัมพันธ์ และพบ
อุปสรรค หรือโอกาสใดบ้างในการประชาสัมพันธ์ 
 
 ในแบบสอบถามฉบับนี้มีจ านวน 25 ข้อ โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมในการฟังเพลง ความคาดหวังและความต้องการต่อศิลปินป๊อปสัญชาติ
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ในการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 
 ข้อมูลที่ได้จากท่านในครั้งนี้จะน าไปใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา ไม่มีผลกระทบใดต่อ
ตัวผู้ตอบแบบสอบถาม จึงใคร่ขอความกรุณาผู้ตอบแบบสอบถามตอบค าถามตามความเป็นจริง โดย
ข้อมูลของท่านจะถูกปกปิดเป็น ความลับ 
 สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความร่วมมือในครั้งนี้
 สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความร่วมมือในครั้งนี้ 
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        (นายปารเมศ บุญเรืองขาว) 

นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 หลักสูตรดุริยางคศาสตรมหาบัณฑิต สาขาสังคีต วิจัย และพัฒนา  

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (/) ลงในค าตอบที่ท่านเลือก หรือใกล้เคียงกับท่านมากที่สุด 

1. เพศ      ชาย 

      หญิง      

2. อายุ 

ต่ ากว่า  15 ปี 

15 – 24 ปี 

25 - 35 ปี 

มากกว่า 35 ปีขึ้นไป 

3. อาชีพ 

      นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

      ค้าขาย/ประกอบอาชีพส่วนตัว 

      พนักงานบริษัท 

      พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานราชการ 

      อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...............................  

       

4. วุฒิการศึกษา 

      ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

      มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

      อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

      ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

      สูงกว่าปริญญาตรี 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

      ต่ ากว่า 10,000 บาท 
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      10,000 – 15,000 บาท 

      15,000 – 20,000 บาท 

      20,000 – 25,000 บาท 

      25,000 – 30,000 บาท 

      สูงกว่า 30,000 บาท 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการฟังเพลง และรับชมผลงานของศิลปินป๊อปสัญชาติไทยที่ท าการแสดงใน
ระดับนานาชาติ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (/) ลงใน       ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

1. ท่านฟังเพลงผ่านแอพพลิเคชั่นใดบ่อยที่สุด 

      เว็บไซต์ยูทูบ 

      จู๊กซ์ 

      สปอติฟาย 

      แอปเปิลมิวสิค 

      ไทดอล 

                ฟังใจ 

2. ความถี่ในการรับฟังเพลงของท่านเฉลี่ยต่อสัปดาห์ 

      1-2 วัน/สัปดาห์ 

      3-4 วัน/สัปดาห์ 

      5-6 วัน/สัปดาห์ 

      ทุกวัน 

3. ช่วงเวลาใดเป็นช่วงเวลาที่ท่านนิยมฟังเพลงมากท่ีสุด 

เช้า 8.00 น. เป็นต้นไป 

กลางวัน 12.00 น. เป็นต้นไป 

บ่าย 14.00 น. เป็นต้นไป 

เย็น 18.00 น. เป็นต้นไป 

4. บุคคลใดมีอิทธิพลต่อการเลือกรับฟังเพลงของท่าน 

เพ่ือน 



  101 

ญาติ/พ่ีน้อง 

พ่อแม่ 

ฟังตามศิลปินที่ชื่นชอบ 

ไม่มี 

5. ในปัจจุบันท่านมีการค้นพบเพลงใหม่โดยวิธีการใดมากท่ีสุด 

การสุ่มเพลย์ลิสต์ 

การโฆษณาบนสื่อออนไลน์ 

การชมคอนเสิร์ต 

การข้ึนแนะน าเพลงในแอพพลิเคชั่น 

คนรอบตัวแนะน า 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ในการประชาสัมพันธ์ของศิลปินป๊อปสัญชาติไทยที่ท าการแสดง
ในระดับ     นานาชาติ  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (/) ลงในความคิดเห็นที่เป็นสาเหตุให้ท่านรับรู้และตัดสินใจติดตามวง

ดนตรีโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

    5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

    4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

    3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

    2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

    1 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

 

สาเหตุในการรับรู้และติดตามวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. การรับรู้ 

1.1. ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการโฆษณา และประชาสัมพันธ์บน

ช่องทางออนไลน์ 

     

1.2. ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการพูดคุยกันในกลุ่มเพ่ือน      

1.3. ท่านรู้จักวงดนตรีผ่านการออกแบบการสื่อสารในช่องทาง

ออนไลน์ที่มีความสะดุดตา 

     

1.4. ท่านรู้จักวงดนตรีจากความชอบในหน้าตาของศิลปินที่เห็น

ผ่านการประชาสัมพันธ์ทางช่องทางต่าง ๆ 

     

2. ความรู้สึกสนใจ 
2.1. การท าเนื้อหาที่เป็นวิดิโอท าให้ท่านรู้สึกสนใจในตัววงดนตรี      

2.2. การใช้ดาราที่มีชื่อเสียงท าให้ท่านสนใจการประชาสัมพันธ์

ของวงดนตรีมากยิ่งขึ้น 

     

2.3. การสร้างสื่อที่มีภาพและเนื้อหาตรงรสนิยมของท่านท าให้

ท่านสนใจในตัววงดนตรี 
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2.4. การท าตัวอย่างมิวสิควิดิโอที่มีพระเอกนางเอกท าให้ท่าน

สนใจในตัววงดนตรี 

     

3. ความต้องการติดตาม 
3.1. ท่านต้องการติดตามเนื่องจากมีการสื่อสารที่ตรงใจกับท่าน

ทั้งภาพและเสียง 

     

3.2. ท่านต้องการติดตามเมื่อภาพลักษณ์ของศิลปินตรงกับ

ความชอบของท่าน 

     

3.3. ท่านต้องการติดตามเพราะสื่อประเภทวิดิโอที่ใช้ในการ

ประชาสัมพันธ์มีความน่าสนใจ 

     

 
สาเหตุในการรับรู้และติดตามวงดนตรีป๊อปสัญชาติไทย ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4. การตัดสินใจติดตาม 

1.1. ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อภาพลักษณ์ตรงกับ

ความชอบของท่าน เช่นการแต่งตัว หรือบุคลิกหน้าตาของศิลปิน 

     

1.2. ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อได้ทดลองฟังครั้งแรก

แล้วชอบ 

     

1.3. ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อเนื้อหาที่ใช้ในการ

สื่อสารตรงกับความชอบของท่าน เช่นเนื้อหาที่เป็นวิดิโอ ภาพนิ่ง 

หรืองานอาร์ตเวิร์คที่มีความสวยงาม 

     

1.4. ท่านตัดสินใจติดตามวงดนตรีทันทีเมื่อตัวอย่างโฆษณามิว

สิควิดิโอตรงกับความชอบของท่าน 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................
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............................................................................................................................. ...................................

............................................................ 

  



 

ประวติัผูเ้ขียน 

 

ประวัติผู้เขียน 
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