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บทคดัย่อ 
ปัจจุบนัน้ีการฟังเพลงออนไลน์แบบสตรีมม่ิงผ่านทางแอปพลิเคชนันั้นไดรั้บความนิยมอยา่งมากตามจาํนวน

ผูใ้ชส้มาร์ตโฟนท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว และหน่ึงในแอปพลิเคชนัฟังเพลงท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด คือ สปอทิฟาย
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ 1) พฒันารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนั 
สปอทิฟายของผูบ้ริโภคในเขกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟาย
และอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 322 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก แบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงบรรยาย และสถิติเชิงอนุมาน ผลการวิจยั
พบวา่ 

รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟาย ประกอบดว้ย 6 ปัจจยั 
ไดแ้ก่ 1) ดา้นการรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 2) ดา้นการตระหนกัถึงคุณค่า 3) ดา้นการตระหนกัถึงตรา
สินคา้ 4) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 5) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอินเทอร์เน็ต และ 6) ดา้นความตั้งใจซ้ือ
บริการ โดยรูปแบบท่ีพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี โดยมีค่าสถิติ CMIN/Df = 1.21, GFI = 
0.96, AGFI = 0.94, SRMR = 0.05 และ RMSEA = 0.03 ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากผา่นทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟาย 
คาํสําคญั:  โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ, ความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลง, แอปพลิเคชนัสปอทิฟาย 
 

ABSTRACT 
Nowadays, listening to online music via the application is very popular as the number of smartphone users is 

increasing rapidly. And the one of the most popular music listening applications is Spotify. The objectives of this research 
were to develop a causal relationship model of purchase intention on Spotify music applications services of the consumers 
in Bangkok and Metropolitan region and to validate the consistency of the causal relationship model with empirical data. 
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This is a quantitative research. The sample group in Bangkok and Metropolitan region consisted of 322 people who have 
purchased music via Spotify music application by convenient sampling. The instrument used in the research was an online 
questionnaire with 7 rating scale. Data were analyzed using descriptive statistics and inferential statistics. The results of 
the research showed that.  

The causal relationship model of purchase intention on Spotify music applications services of the consumers in 
Bangkok and metropolitan region consists of six factors including the 1) Perceived Social Media Marketing Activities 2) 
Value Consciousness 3) Brand Consciousness 4) Brand Loyalty 5) Electronic Word of Mouth and 6) Purchase Intention. 
Each factor had affected the purchase intention on Spotify music applications services. The analysis of the causal 
relationship model found that the model is consistent with the empirical data. Statistics, CMIN/df = 1.21, GFI = 0.96, 
AGFI = 0.94, SRMR = 0.05, and RMSEA = 0.03. The results indicate that the Brand Loyalty, and Electronic Word of 
Mouth, which were combined the most affecting the purchase intention on Spotify music applications services. 
Keywords:  Causal Relationship Modeling, Purchase Intention on Music Applications Services, Spotify Application 
 
1. บทนํา 

ในปัจจุบนัน้ีดนตรีและเสียงเพลงยงัคงไดรั้บความนิยมอยู่เสมอ แมว้่าเวลาจะผ่านไปนานแค่ไหน นาํมา 
ซ่ึงการเปล่ียนแปลงให้เขา้กบัยคุสมยัปัจจุบนัดว้ยการประยกุตเ์ทคโนโลยีต่าง ๆ ให้สามารถตอบโจทยผ์ูใ้ชง้านสูงสุด  
เร่ิมตน้ตั้งยุคการฟังเพลงดว้ยแผ่นเสียง ยุคเทปคาสเซ็ท สืบเน่ืองมาจนยุค MP3 , MP4 ดิจิทลัดาวน์โหลด และ 
ในปัจจุบนัน้ียคุเป็นของมิวสิกสตรีมม่ิง (Frank Powell, 2561) 

มิวสิกสตรีมม่ิง คือ ไลฟ์สไตล์แบบใหม่ท่ีภาคธุรกิจให้ความสนใจกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยู่บนแพลตฟอร์ม
เหล่าน้ีมากข้ึน (Marketing Oops!, 2559) เป็นการให้บริการเช่าเพลงรูปแบบหน่ึงท่ีสามารถฟังเพลงไดอ้ยา่งไม่จาํกดั  
ไม่ว่าเพลงใหม่หรือเพลงเก่า นอกจากนั้นยงัมีการให้บริการอยูใ่นรูปแบบของเวบ็ไซต์ และรูปแบบแอปพลิเคชนั ซ่ึง
สร้างความสะดวกสบายแก่ผูใ้ชเ้ป็นอยา่งมาก จึงทาํให้ผูใ้ชบ้ริการสามารถเขา้ถึงบริการไดง่้าย สามารถฟังเพลงอยา่ง
ไม่จาํกดั แต่ไม่สามารถเป็นเจา้ของเพลงได ้(Roboots, 2561) 

จะเห็นไดว้่าเทคโนโลยีนั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัเป็นอยา่งมาก 
ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัการใชอิ้นเทอร์เน็ตของประชาชนในประเทศไทยมีอตัราเพ่ิมสูงข้ึน จึงทาํให้เกิดการพฒันา
แอปพลิเคชนัสาํหรับสมาร์ตโฟนท่ีเพ่ิมข้ึน เพ่ือตอบสนองกิจกรรมในชีวิตประจาํวนัของผูใ้ชบ้ริการ ส่งผลให้การฟัง
เพลงแบบสตรีมม่ิงผ่านทางแอปพลิเคชนันั้นไดรั้บความนิยมอย่างมาก ตามจาํนวนผูใ้ชส้มาร์ตโฟนท่ีเพ่ิมข้ึนอย่าง
รวดเร็ว (พงศกร ผ่องเนตรพานิช และกฤษณา วิสมิตะนนัทน์, 2559; สํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2560) นอกจากน้ีการดาวน์โหลดดูหนงั ฟังเพลง วิทยุหรือความบนัเทิงยงัถือไดว้า่เป็นสินคา้ดิจิทลัท่ีไดรั้บความนิยม
มากท่ีสุดและมียอดผูใ้ชบ้ริการในการดาวน์โหลดถึงร้อยละ 79.10 (อนิรุธท ์ใจดี และณฐัวฒิุ โรจนนิรุตติกลุ, 2561) 

สปอทิฟาย (Spotify) คือ หน่ึงในแอปพลิเคชนัสําหรับการฟังเพลงออนไลน์แบบสตรีมม่ิงท่ีไดรั้บความนิยม
อย่างมาก มีจํานวนผูใ้ช้บริการฟังเพลงผ่านแอปพลิเคชันสูงท่ีสุดและประสบความสําเร็จอย่างมาก โดยมียอด 
การดาวน์โหลดทั้งในระบบปฏิบติัการ iOS และ Android สูงท่ีสุด โดยมีการใชร้ะบบ A.I. (Artificial Intelligence) มา
ใชว้ิเคราะห์การฟังเพลงของของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจาก IFPI Global Music Report 2019 ระบุวา่
รายไดข้องอุตสาหกรรมดนตรีทัว่โลกในปี ค.ศ. 2018 มีมูลค่าถึง 19,100 ลา้นเหรียญสหรัฐ เติบโตข้ึนร้อยละ 9.70 จาก
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ปี ค.ศ. 2017 ส่วนรายไดใ้นตลาดเพลงดิจิทลัทัว่โลกเติบโตกว่า 21% คิดเป็นมูลค่ารวมถึง 11,200 ลา้นเหรียญสหรัฐ  
ซ่ึงคิดเป็น 58.9% ของรายไดใ้นอุตสาหกรรมเพลงทั้งหมด และพบว่าตลาดมิวสิกสตรีมม่ิงมีอตัราการเติบโตถึง 
ร้อยละ 34.00 โดยส่งผลใหต้ลาดมิวสิกสตรีมม่ิง มีมูลค่าถึง 8,900 ลา้นเหรียญสหรัฐ และจากแนวโนม้การเติบโตของ
รายรับท่ีเพ่ิมข้ึน ทาํให้ผูป้ระกอบการพยายามพฒันารูปแบบ เพ่ือเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 
มากข้ึน เพ่ือใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจและตดัสินใจซ้ือแอปพลิเคชนัมิวสิกสตรีมม่ิง (International Federation 
of the Phonographic Industry, 2019) 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงมีความสนใจในการพฒันารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบน
แอปพลิเคชนัสปอทิฟายของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือเป็นประโยชน์สําหรับผูพ้ฒันา 
แอปพลิเคชนัสปอทิฟายในการพฒันาแอปพลิเคชนัให้ตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้านมากข้ึน รวมไปถึงผูพ้ฒันา
แอปพลิเคชนัท่ีสนใจจะพฒันาแอปพลิเคชนัประเภทมิวสิกสตรีมม่ิงแอปพลิเคชนัต่อไปในอนาคต 
 
2. วตัถุประสงค์การวจิัย 

1. เพ่ือพฒันารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
3. การดาํเนินการวจิัย 
 สมมตฐิานการวจิัย 
  1. การรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อการตระหนกัถึงคุณค่า 
  2. การรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อการตระหนกัถึงตราสินคา้ 
  3. การรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
  4. การรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ 
  5. การตระหนกัถึงตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
  6. การตระหนกัถึงคุณค่ามีผลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
  7. ความภกัดีต่อตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
  8. การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นอินเทอร์เน็ตมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ 
  วธีิดาํเนินการวจิัย 

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) 
 กรอบแนวคดิการวจิัย 

การศึกษารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัไดน้าํกรอบแนวคิดการวิจยัของ Maha M. Khan (2019) มา
ปรับปรุงและพฒันา โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ ไดแ้ก่ 1) ดา้นการรับรู้กิจกรรมการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 2) ดา้นการตระหนกัถึงคุณค่า 3) ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 4) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และ 5) ดา้น
การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นตัวแปรท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือบริการฟังเพลงบน 
แอปพลิเคชนัสปอทิฟาย ดงัรูปท่ี 1 
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รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากร ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 
กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จาํนวน 322 คน ในการกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งของการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ควรอยูใ่นอตัราส่วน 10-20 เท่าของตวัแปรสังเกตได ้(นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542) ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได ้
จาํนวน 18 ตวัแปร จึงตอ้งใชก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 180 - 360 คน เป็นอยา่งนอ้ย และเพ่ือป้องกนัความคลาดเคล่ือน
ของขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงเพ่ิมกลุ่มตวัอย่างเป็นจาํนวน 322 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ลกัษณะของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ฉบบั  

โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 2 ตอนดงัน้ี 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะของขอ้คาํถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป 

ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ท่านเคยซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายหรือไม่ ท่านพกัอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และท่านติดตามข่าวสารของ
แอปพลิเคชนัสปอทิฟายผา่นส่ือสังคมออนไลน์ใดบ่อยท่ีสุด จาํนวนทั้งส้ิน 8 ขอ้ 

ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟาย  
โดยขอ้คาํถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั แบ่งเป็น 6 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือ
สังคม ออนไลน์ 2) ดา้นการตระหนกัถึงคุณค่า 3) ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 4) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 5) ดา้น
การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอินเทอร์เน็ตและ 6) ดา้นความตั้งใจซ้ือบริการ จาํนวน 18 ขอ้ 

เกณฑก์ารวดัและการแปลความหมายคะแนน (ตอนท่ี 2) เป็นดงัน้ี 
ค่าเฉล่ีย 6.51-7.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 5.51-6.50 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.51–5.50 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นค่อนขา้งมาก 
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ค่าเฉล่ีย 3.51–4.50 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 2.51–3.50 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นค่อนขา้งนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.51–2.50 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00–1.50 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
การหาคุณภาพเคร่ืองมือเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา โดยนาํแบบสอบถามไปเสนอผูเ้ช่ียวชาญ 

จาํนวน 3 คน เพ่ือตรวจสอบความตรงดา้นเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามรวมทั้งตรวจสอบความ
ถูกต้องเหมาะสมของเน้ือหา ภาษาท่ีใช้ แล้วนําคะแนนท่ีได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคาํถามกับ
วตัถุประสงคข์องการวิจยั (Index Of Congruence: IOC) โดยไดค้่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามทุกขอ้อยู่
ระหวา่ง 0.67-1.00 จากนั้นนาํมาหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มลูกคา้ผูท่ี้เคยซ้ือ
บริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายและอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 30 คน แลว้
นาํมาหาค่าความเช่ือมัน่โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าโดยวิธีการคาํนวณของครอนบคั (Cronbach. 1984) พบวา่
ขอ้คาํถามทั้ งฉบบัเท่ากบั 0.75 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือมัน่ 0.70 ข้ึนไปแสดงให้เห็นว่าขอ้คาํถามใน
แบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2560) 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจัยได้ดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากผูท่ี้เคยซ้ือบริการฟังเพลงบน 

แอปพลิเคชนัสปอทิฟายและพกัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีขอ้คาํถามคดักรองจาํนวน 2 ขอ้ 
ไดแ้ก่ 1) ท่านเคยซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายหรือไม่ ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบวา่ไม่เคย ผูว้ิจยัจะ
ไม่นําข้อมูลมาวิเคราะห์ และ  2) ท่านพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่  ถ้าผู ้ตอบ
แบบสอบถามตอบว่าไม่ใช่ ผูว้ิจัยจะไม่นําขอ้มูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บขอ้มูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของ
แบบสอบถามออนไลน์ผา่นช่องทางไลน์ และเพจเฟซบุ๊ก ในช่วงเดือนมกราคมจนถึงเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2563 รวม
ระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มูลทั้งส้ิน 2 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 350 คน หลงัจากนั้นผูว้ิจยัไดท้าํการคดัเลือก
แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ไดจ้าํนวนผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 322 คน นาํไปวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) วิเคราะห์ขอ้มูล

ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) ค่าความเบ้
(Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) วเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนั 
สปอทิฟายของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชก้ารวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุเพ่ือหาเส้นทาง
อิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอยา่งไร จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูว้ิจยัใชอ้า้งอิง 
มีการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหวา่งโมเดลสมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าสถิติ CMIN/DF นอ้ยกวา่ 
3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไป และค่า RMSEA, SRMR นอ้ยกวา่ 0.08 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสถิติวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
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4. ผลการวจิัย 
 1) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 322 คน พบวา่ แบ่งเป็นเพศหญิงและเพศชายเท่ากนั จาํนวน 
161 คน คิดเป็นร้อยละ 50 มีอายรุะหวา่ง 18 - 25ปี จาํนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า จาํนวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 68 รายไดต่้อเดือนมากว่า 50,000 บาท จาํนวน 131 คิดเป็นร้อยละ 
40.70 คนอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 46.90 ติดตามข่าวสารของสปอทิฟายผ่าน 
เฟซบุ๊ก แฟนเพจจาํนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50  

2) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ดงัตารางท่ี 1  
ตารางที ่1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของแต่ละดา้น ดงัน้ี 

รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 
1.  ดา้นการรับรู้กิจกรรมการตลาด 
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

4.98 0.80 ค่อนขา้งมาก 0.34 0.45 มีการแจกแจงแบบปกติ 

2. ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 5.71 0.71 มาก -1.62 -0.74 มีการแจกแจงแบบปกติ 
3. ดา้นการตระหนกัถึงคุณค่า 5.41 0.66 มาก -0.19 0.09 มีการแจกแจงแบบปกติ 
4. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 5.58 0.70 มาก -0.10 -0.44 มีการแจกแจงแบบปกติ 
5. ดา้นการส่ือสารออนไลน์แบบ
ปากต่อปากผา่นทางอินเตอร์เน็ต 

5.63 0.57 มาก 0.71 -0.20 มีการแจกแจงแบบปกติ 

6. ดา้นความตั้งใจซ้ือ 5.47 1.31 มาก -0.14 -0.54 มีการแจกแจงแบบปกติ 
 3) ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบน
แอปพลิเคชนัสปอทิฟายสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี ดงัตารางท่ี 2 
 ตารางที่ 2 ค่าดชันีบ่งช้ีความสอดคลอ้งและกลมกลืนของรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือ
บริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ค่าดชันี เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณา ก่อนปรับโมเดล หลงัปรับโมเดล 
ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 

1. ค่า CMIN/df  3.00 1.62 ผา่นเกณฑ ์ 1.21 ผา่นเกณฑ ์
2. ค่า GFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.88 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.96 ผา่นเกณฑ ์
3. ค่า AGFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.86 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.94 ผา่นเกณฑ ์
4. ค่า CFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.86 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.98 ผา่นเกณฑ ์
5. ค่า TLI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.85 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.91 ผา่นเกณฑ ์
6. ค่า RMSEA  0.08 (เขา้ใกล ้0) 0.04 ผา่นเกณฑ ์ 0.03 ผา่นเกณฑ ์
7. ค่า SRMR  0.08 (เขา้ใกล ้0) 0.06 ผา่นเกณฑ ์ 0.05 ผา่นเกณฑ ์
8. ค่า HOELTER  200 223 ผา่นเกณฑ ์ 326 ผา่นเกณฑ ์

  จากตารางท่ี 2 พบว่า รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้ งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชัน 
สปอทิฟายมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ 
(CMIN/df) มีค่าเท่ากบั 1.21 ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากบั 0.05 
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ดชันีรากท่ีสองของความคลาดเคล่ือนในการประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากบั 0.03 ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์โดยค่า SRMR 
และ ค่า RMSEA ตอ้งมีค่านอ้ยกวา่ 0.08 และในส่วนของค่าดชันี GFI, AGFI, CFI และ HOELTER ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05  
มีค่าเท่ากบั 0.96, 0.94, 0.98 และ 326 ตามลาํดบั ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า GFI, AGFI, CFI ตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 
จึงเป็นรูปแบบท่ีเหมาะสมและกลมกลืนดี และค่า HOELTER ท่ีระดบันยัสาํคญั .05 ตอ้งมีค่าท่ีสูงกวา่ หรือเท่ากบั 200 
ซ่ึงบ่งช้ีไดว้า่รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายมีความสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์สามารถแสดงค่าสถิติจากรูปแบบท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัรูปท่ี 2  

 
รูปที่ 2 ค่าสถิติจากรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟาย 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(รูปแบบท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ)์ 

SMM หมายถึง การรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน,์ VC หมายถึง การตระหนกัถึงคุณค่า,  
BC หมายถึง การตระหนกัถึงตราสินคา้, BLY หมายถึง ความภกัดีต่อตราสินคา้, eWOM หมายถึง  

การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอินเทอร์เน็ต และ PI หมายถึง ความตั้งใจซ้ือบริการ 
 

จากรูปท่ี 2 ค่าสถิติจากรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนั 
สปอทิฟายของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ไดรั้บอิทธิพล
ทางตรงจากปัจจยัดา้นการรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.24 ดา้นการตระหนกั
ถึงคุณค่าไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากปัจจยัดา้นการรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 
0.45 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงคุณค่า ดา้นการตระหนกัถึงตรา
สินคา้ และดา้นการรับรู้กิจกรรมการตลาดของส่ือสังคมออนไลน์ ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.42, 0.24 และ 0.11 ตามลาํดบั 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเตอร์เน็ตไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.81 ดา้นความตั้งใจซ้ือไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทาง
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อินเตอร์เน็ต และด้านการรับรู้กิจกรรมการตลาดของส่ือสังคมออนไลน์ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.71 และ -0.06 
ตามลาํดบั  

ผลค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออ้ม ในรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือ
บริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดงัแสดงในตารางท่ี 3 
 
ตารางที ่3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบน 
แอปพลิเคชนัสปอทิฟายของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตวัแปร BC VC BLY eWOM PI 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 
SMM .24*** - .24*** .45*** - .45*** .11*** .22*** .33*** - .27*** .27*** -.06 .19*** .13*** 

BC - - - - - - .14*** - .14*** - .11*** .11*** - .08*** .08*** 

VC - - - - - - - - - - .34*** .34*** - .24*** .24*** 

BLY - - - - - - - - - .81*** - .81*** - .58*** .58*** 

eWOM - - - - - - - - - - - - .71*** - .71*** 

หมายเหตุ ***p≤ .001, DE = อิทธิพลทางตรง,   IE = อิทธิพลทางออ้ม,  TE  = อิทธิพลรวม 
 SMM หมายถึง การรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน,์ VC หมายถึง การตระหนกัถึงคุณค่า,  

BC หมายถึง การตระหนกัถึงตราสินคา้, BLY หมายถึง ความภกัดีต่อตราสินคา้, eWOM หมายถึง  
การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอินเทอร์เน็ต และ PI หมายถึง ความตั้งใจซ้ือบริการ 

 

จากตารางท่ี 3 พบวา่ ดา้นความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายไดรั้บอิทธิพลทางตรงมาก
ท่ีสุดจากดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอินเทอร์เน็ต เท่ากบั 0.71 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ส่วน
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตไดรั้บอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มี
ขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากบั 0.81 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
 
5. การอภิปรายผล 

พบว่า ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือ
บริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชันสปอทิฟาย แสดงให้เห็นว่าผูท่ี้ ซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชันสปอทิฟาย 
มีการแชร์ขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์เสมอ และมกัจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกบัการซ้ือบริการฟังเพลง
บนแอปพลิเคชันสปอทิฟายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และยงัให้คะแนนความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลเคชัน 
สปอทิฟายเสมอ อนัเป็นท่ีมาของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตท่ีมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Maha 
M. Khan (2019) ท่ีไดศึ้กษาผลกระทบของปัจจยัการรับรู้กิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยผลการศึกษาพบว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางตรงกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีเช่นน้ีเพราะเม่ือ
ผูบ้ริโภคไดเ้ห็น ไดท้ราบขอ้มูลรีวิว จากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์จริงเก่ียวกบัสินคา้นั้นจากการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์นั้นจะช่วยกระตุน้ให้เกิดความตั้งใจซ้ือ และโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือเกิดข้ึน นอกจากน้ียงัมีความ
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สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) ท่ีไดศึ้กษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผา่น
อินเทอร์เน็ตต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยผลการศึกษาพบวา่ ระดบัของการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากมีผลต่อการยอมรับขอ้มูลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก และการยอมรับ
ขอ้มูลของการส่ือสารแบบปากต่อปากมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นทางธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากผูท่ี้
เคยซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชันสปอทิฟาย เม่ือต้องการจะซ้ือบริการฟังเพลงก็จะนึกถึงแอปพลิเคชัน 
สปอทิฟาย เป็นอนัดบัแรก และเม่ือจะซ้ือบริการฟังเพลงคร้ังต่อไปกจ็ะซ้ือบริการฟังเพลงจากแอปพลิเคชนัสปอทิฟาย
ถึงแมว้า่จะมีคนมาแนะนาํให้ซ้ือบริการฟังเพลงจากแอปพลิเคชนัอ่ืน อนัเป็นท่ีมาของความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุธาสินี นิยมศาสตร์ (2558) ท่ีไดศึ้กษาความรักในตราสินคา้ ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
และการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยผลจากการศึกษาพบว่า ความรักในตราสินค้ามีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับ 
ความจงรักภักดีในตราสินค้าและการส่ือสารแบบปากต่อปาก นอกจากนั้ นความจงรักภักดีต่อตราสินค้าก็มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเช่นกนั ความรักในตราสินคา้มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้ม
ต่อสารส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยผา่นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

 
6. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

บทสรุป 
  รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) ดา้นการรับรู้กิจกรรมการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 2) ดา้นการตระหนกัถึงคุณค่า 3) ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 4) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 5) ดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอินเทอร์เน็ต และ 6) ดา้นความตั้งใจซ้ือ โดยรูปแบบท่ีพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี และปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายมากท่ีสุด
ไดแ้ก่ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอินเทอร์เน็ต และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ตามลาํดบั 
 ข้อเสนอแนะในการนําผลวจิัยไปใช้ 
                 1. ผูท่ี้ประกอบการธุรกิจแอปพลิเคชันฟังเพลงควรคาํนึงถึงด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต เน่ืองจากในยุคปัจจุบนันั้นการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลข่าวสารไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว ผา่นการแชร์ขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ การรีวิวบอกเล่าประสบการณ์ในการใชง้านจริง และความ
พึงพอใจในการใชบ้ริการ ซ่ึงขอ้มูลท่ีเหล่าน้ีอาจจะมีผลต่อความตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้
 2. ผูท่ี้ประกอบการธุรกิจแอปพลิเคชนัฟังเพลงควรคาํนึงถึงดา้นความภกัดี เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึก
เป็นบวกและเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้เป็นอยา่งมาก ส่งผลให้ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัตราสินนั้นเป็นลาํดบัแรกในการ
ตดัสินใจซ้ือ เกิดการซ้ือซํ้ า และนาํไปสู่การแนะนาํสินคา้ใหผู้อ่ื้น 

ข้อเสนอแนะสําหรับวจิัยในอนาคต 
  1. การศึกษาน้ีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือบริการฟังเพลงบนแอปพลิเคชนัสปอทิฟายของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นเพียงขอ้มูลส่วนนึงเท่านั้นยงัไม่ครอบคลุม ขอ้เสนอแนะสําหรับวิจยัในอนาคต 
จึงอยากให้ทาํให้ครอบคลุมผูใ้ชง้านมากข้ึน เพ่ือท่ีจะไดรั้บทราบขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการและนาํไปพฒันาให้ตรงตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคยิง่ข้ึน 



 การประชุมนําเสนอผลงานวิจัยระดบับณัฑติศึกษา 
คร้ังที ่๑๕  ปีการศึกษา ๒๕๖๓ 

 

วนัพฤหสับดทีี ่๑๓ สงิหาคม พ.ศ.๒๕๖๓ หน้า 1789 จดัโดย  บณัฑติวทิยาลยั  มหาวทิยาลยัรงัสติ 

 2. ผูว้จิยัควรศึกษาตวัแปรท่ีนอกเหนือจากงานวจิยั ไดแ้ก่ ดา้นความพึงพอใจ ดา้นทศันคติ เป็นตน้ เพ่ือนาํ
ขอ้มูลท่ีไดไ้ปพฒันาแอปพลิเคชนัในอนาคต  
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