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บัทคัดย่อ
 การวจัิยครั�งนี�มีวตัถึปุระสงคเ์พือ่ 1) ศึกษาการเปดิรบัสือ่เกีย่วกบัคอนเสริต์ศลิปนิไทยของผูบ้รโิภค Gen Y 2) 
ศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภค Gen Y ทีมี่ต�อคอนเสร์ิตศลิปนิไทย 3) ศกึษาพฤตกิรรมการชมคอนเสร์ิตศลิปนิไทยของ
ผู้บริโภค Gen Y 4) ศึกษาความแตกต�างของการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับคอนเสิร์ตศิลปินไทยจำแนกตามคุณลักษณะ
ทางประชากรของผูบ้ริโภค Gen Y 5) ศึกษาความสัมพันธ์ัระหว�างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับคอนเสิร์ตศิลปินไทย 
และทัศนคติต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y 6) ศึกษาความสัมพันธั์ระหว�างการเปิดรับสือ่เกี่ยวกับ
คอนเสิรต์ศิลปินไทยกับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยของกลุ�มผูบ้ริโภค Gen Yและ 7) ศกึษาความสัมพันธ์ั
ของทัศนคติต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทยและพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y เป็นวิจัยเชิง
ปรมิาณ และใช้แบบสอบถึามออนไลน์เป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผูวิ้จยัส�งแบบสอบถึามออนไลน์ 
ผ�านเฟซึ่บุ�กผู้ที่มีประสบการณ์ชมคอนเสิร์ตศิลปินไทย จำนวน 4 กลุ�ม ได้แก� 1) กลุ�มคอนเสิร์ตในประเทศไทย 2) 
กลุ�มรวมพลคนชอบคอนเสิร์ต 3) หาเพื่อนไปคอนเสิร์ต Find Friends For a Concert 4) คอนเสิร์ต/แสดงสด/
ละครเวที กลุ�มตัวอย�างจำนวน 400 คน เพื่อทำการวิเคราะห์ข้อมูลสถึิติเชิงพรรณนา หาค�าร้อยละ ค�าเฉลี่ย และ
ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการวิเคราะห์สถึิติเชิงอนุมาน โดยใช้การทดสอบ t-test 
และ One-Way ANOVA เพื่อหาค�าความแตกต�างระหว�างคะแนนเฉลี่ยของกลุ�มตัวอย�าง ความแปรปรวนทาง
เดียว และค�าสถึิติสัมประสิทธัิ�สหสัมพันธั์เพียร์สัน 
 ผลการวิจัยพบว�า 1) ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค Gen Y ได้แก� อายุ อาชีพ รายได้และสถึานภาพ 
ที่แตกต�างกันมีการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยที่แตกต�างกัน 2) การเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทย ได้แก� 
X Instagram Facebook TikTok และ YouTube มีความสัมพันธั์กับทัศนคติที่มีต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทยของ
ผูบ้ริโภค Gen Y 3) การเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทย มีความสัมพันธั์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทย
ของผูบ้รโิภค Gen Y และ 4) ทัศนคตทิีม่ตี�อสือ่คอนเสริต์ศลิปนิไทย มีความสมัพนัธัก์บัพฤตกิรรมการชมคอนเสร์ิต
ศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05
คำาสำาคัญ : การเปิดรับสื่อ, ทัศนคติ, คอนเสิร์ตศิลปินไทย,เจเนอเรชัน่วาย

การเปิดรับัส่�อ ทศันิคต ิและพิฤตกิรรมการช้มคอนิเสิร์ตศลิปินิไทยของผู้้้บัริโภค Gen Y

MEDIA EXPOSURE, ATTITUDE AND THAI ARTIST CONCERT
ATTENDANCE BEHAVIOR AMONG GEN Y CONSUMERS 
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Abstract
 This study aims to 1) examine media exposure to Thai artist concerts among Gen Y con-
sumers, 2) investigate Gen Y consumers’ attitudes toward Thai artist concerts, 3) analyze the 
concert attendance behavior of Gen Y consumers, 4) explore the differences in media exposure 
to Thai artist concerts based on the demographic characteristics of Gen Y consumers, 5) ex-
amine the relationship between media exposure to Thai artist concerts and Gen Y consumers’ 
attitudes toward these concerts, 6) study the relationship between media exposure to Thai 
artist concerts and concert attendance behavior among Gen Y consumers, and 7) investigate 
the relationship between attitudes toward Thai artist concerts and concert attendance behavior 
among Gen Y consumers. This research is quantitative in nature, using an online questionnaire 
as a tool for data collection. The researcher distributed the online survey through Facebook to 
400 individuals with experience attending Thai artist concerts. The participants were grouped 
into four categories: 1) Concerts in Thailand, 2) Concert Lovers, 3) Find Friends for a Concert, and 
4) Concerts/Live Performances/Theater. Descriptive statistics, including percentage, mean, and 
standard deviation, were used for data analysis. Hypothesis testing was conducted using inferential 
statistical methods, including t-tests and One-Way ANOVA, to examine the differences in mean 
scores among the sample groups. Pearson’s Correlation Coefficient analysis was also applied. 
 The findings reveal that 1) Demographic characteristics of Gen Y consumers, such as 
age, occupation, income, and marital status, influence their media exposure to Thai art-
ist concerts. 2) Media exposure to Thai artist concerts on platforms such as Instagram, 
Facebook, TikTok, and YouTube is related to Gen Y consumers’ attitudes toward these 
concerts. 3) Media exposure to Thai artist concerts is correlated with concert attendance 
behavior. And 4) Gen Y consumers’ attitudes toward Thai artist concerts are significant-
ly related to their concert attendance behavior. at a statistical significance level of 0.05
Keywords: Media Exposure, Attitude, Thai Artist Concert, Generation Y

บัทนิำา
 ธัรุกิจบนัเทิงในประเทศไทยเตบิโตอย�างรวดเรว็ในช�วงไม�กีป่ทีีผ่�านมา โดยเฉพาะธัรุกิจคอนเสิรต์ทีไ่ดร้บัความ
นยิมสงูในฐานะรปูแบบความบนัเทงิทีต่อบโจทยไ์ลฟส์ไตลข์องผูบ้รโิภคยคุใหม� คอนเสริต์ไม�เพยีงแต�เปน็แหล�งสรา้ง
ความบันเทิงให้กับผู้ชมเท�านั�น แต�ยังมีบทบาทสำคัญในการขับเคลือ่นเศรษฐกิจในหลายด้าน ไม�ว�าจะเป็นธัุรกิจ
การท�องเที่ยว โรงแรม ร้านอาหาร และธัุรกิจท้องถึิ่นอื่น ๆ ตัวอย�างเช�น คอนเสิร์ตของ Taylor Swift ที่จัดขึ�นใน
สิงคโปร์สามารถึสร้างรายได้รวมกว�า 9,300 – 13,200 ล้านบาท สะท้อนให้เห็นถึึงศักยภาพของธัุรกิจคอนเสิร์ต
ในระดับภูมิภาค สำหรับประเทศไทย สถึานที่จัดงานคอนเสิร์ตที่สำคัญอย�างอิมแพ็ค เมืองทองธัานี และศูนย์
ประชุมแห�งชาติสิริกิติ� สามารถึดึงดูดผู้ชมจำนวนมากหลายแสนคนต�อปี ทำให้ธัุรกิจคอนเสิร์ตในประเทศเติบโต
อย�างต�อเนื่อง และคาดว�ามีมูลค�าตลาดสูงถึึง 7,200 ล้านบาทในปี 2567 (ภาวิต จิตรกร, 2567)
 การจัดคอนเสิร์ตในปัจจุบันไม�ได้จำกัดอยู�แค�การแสดงดนตรีบนเวทีเท�านั�น หากแต�ได้พัฒินาไปสู�การสร้าง
ประสบการณ์แบบองค์รวมที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทั�งในแง�ของบรรยากาศ อาหาร กิจกรรม
เสริม และการออกแบบพื�นที่บริการต�าง ๆ ซึ่ึ่งล้วนเป็นองค์ประกอบที่ช�วยเพิ่มมูลค�าให้กับธัุรกิจบันเทิงโดยรวม
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การจัดคอนเสิรต์ยงัส�งผลต�อการจ้างงานในภาคส�วนทีเ่กีย่วข้อง ไม�ว�าจะเป็นผูใ้ห้บริการสถึานที ่พนักงานร้านอาหาร 
ผู้ประกอบการที่พกั หรือแม้แต�ธุัรกิจค้าปลีกและขนส�ง อีกทั�งยังเป็นช�องทางในการส�งเสริมวัฒินธัรรมและศิลปะ
ไทยให้เป็นที่รู้จักในระดับนานาชาติ โดยเฉพาะในกลุ�มผู้บริโภควัยทำงานยุคใหม� หรือกลุ�ม Gen Y ซึ่ึ่งเป็นกลุ�ม
ที่เติบโตมากับเทคโนโลยี มีความมั่นใจในการตัดสินใจ และพร้อมจ�ายเพื่อประสบการณ์ที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์
ของตนเอง (พีร ธันโชติ, 2564) ดังนั�น การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสือ่ ทัศนคติ และพฤติกรรมการเข้าชม
คอนเสิร์ตของกลุ�มนี�จึงมีความสำคัญยิ่ง
 นอกจากนี� ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและสื่อออนไลน์ยังมีบทบาทสำคัญต�อการประชาสัมพันธั์คอนเสิร์ตในยุค
ดจิทิลั การใช้สือ่ออนไลนช์�วยใหศิ้ลปนิและผูจ้ดังานสามารถึเขา้ถึงึกลุ�มเปา้หมายไดอ้ย�างรวดเรว็ ครอบคลมุ และ
แม�นยำ พร้อมทั�งลดค�าใช้จ�ายในการโฆษณา สร้างความสะดวกในการติดตามข�าวสารเกี่ยวกับศิลปินที่ผู้บริโภค
ชื่นชอบอย�างต�อเนื่อง การวางแผนการตลาดและการสื่อสารผ�านสื่อออนไลน์ จึงเป็นกลยุทธั์สำคัญที่ส�งผลต�อ
ความสำเร็จของธัุรกิจคอนเสิร์ตในปัจจุบันและอนาคต
 การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y จะช�วยให้ผู้จัดงาน
และธัุรกิจที่เกี่ยวข้อง สามารถึวางแผนการสื่อสารและกลยุทธั์การตลาดได้อย�างมีประสิทธัิภาพสูงสุด การวิจัยนี�
จะนำเสนอข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่สามารถึนำไปใช้ในการวางแผนการตลาดอย�างเป็นระบบ 
ช�วยให้ธุัรกิจสามารถึรักษาฐานลูกค้าเดิม และขยายฐานลูกค้าใหม�ได้อย�างต�อเนื่อง อีกทั�งยังสามารถึตอบสนอง
ต�อความเปลี่ยนแปลงทางสังคม และเทคโนโลยีที่เกิดขึ�นได้อย�างรวดเร็ว การวิจัยนี�จึงเป็นกุญแจสำคัญในการ
สร้างกลยุทธ์ัที่มีประสิทธัิภาพสูงสุดสำหรับธัุรกิจคอนเสิร์ตและธัุรกิจบันเทิงในอนาคต การเข้าใจพฤติกรรมและ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภค จะเปน็แรงขับเคลือ่นสำคญัทีช่�วยใหธุ้ัรกจิสามารถึเตบิโตอย�างยัง่ยนืในตลาดทีม่กีารแข�งขัน
สูงขึ�นอย�างต�อเนื่อง

วัตถุืประสงค์ของการวจิัยั
 1) เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อเกีย่วกับคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผูบ้ริโภค Gen Y
 2) เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภค Gen Y ที่มีต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทย
 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y
 4) เพื่อศึกษาความแตกต�างของการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับคอนเสิร์ตศิลปินไทยจำแนกตามคุณลักษณะทาง
ประชากรของผู้บริโภค Gen Y
 5) เพื่อศึกษาความสัมพันธั์ระหว�างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับคอนเสิร์ตศิลปินไทย และทัศนคติต�อคอนเสิร์ต
ศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y 
 6) เพือ่ศกึษาความสมัพนัธัร์ะหว�างการเปดิรบัสือ่เกีย่วกบัคอนเสริต์ศลิปนิไทยกบัพฤตกิรรมการชมคอนเสริต์
ศิลปินไทยของกลุ�มผู้บริโภค Gen Y
 7) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ัของทัศนคติต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทยและพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทย
ของผู้บริโภค Gen Y

ขอบัเขตการวจิัยั
 การศึกษาครั�งนี� ขอบเขตด้านประชากรได้กำหนดให้กลุ�มเป้าหมายเป็นสมาชิกกลุ�ม หรือผู้ติดตามเพจ
เฟซึ่บุ�กทีเ่กีย่วขอ้งกบัคอนเสร์ิตศิลปินไทย และมปีระสบการณเ์ขา้ชมคอนเสร์ิตศิลปินไทย จำนวน 4 กลุ�ม ไดแ้ก� กลุ�ม
คอนเสริต์ในประเทศไทย, กลุ�มรวมพลคนชอบคอนเสร์ิต, กลุ�มหาเพือ่นไปคอนเสร์ิต (Find Friends For a Concert) 
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และกลุ�มคอนเสิร์ต/แสดงสด/ละครเวที ขอบเขตด้านเนื�อหาของการศึกษานี� มุ�งเน้นไปที่การสำรวจพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยในกลุ�ม Gen Y ซ่ึึ่งศึกษาเฉพาะการเปิดรับ
สื่อผ�านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ได้รับความนิยม ได้แก� X, Instagram, Facebook, TikTok, และ YouTube 
เนือ่งจากเปน็สือ่ทีม่ผีูใ้ชง้านจำนวนมาก และจำกดัการศกึษาเฉพาะผูท้ีเ่คยมีประสบการณเ์ข้าชมคอนเสิรต์ศิลปนิ
ไทยเท�านั�น สำหรับขอบเขตด้านระยะเวลา ผู้วิจัยได้กำหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลไว้ที่ 2 เดือน ใน
ช�วงเดือนพฤศจิกายนถึึงธัันวาคม พ.ศ. 2567 โดยใช้แบบสอบถึามออนไลน์กับกลุ�ม Gen Y ที่มีอายุระหว�าง 
27 – 44 ปี หรือกลุ�มผู้ที่เกิดในช�วงปี พ.ศ. 2523 – 2540 เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มีความครบถึ้วน และสอดคล้องกับ
วัตถึุประสงค์ของการวิจัย

แนิวคดิและทฤษฎีีที�เกี�ยวข้อง
 1) แนวคิดเกีย่วกับการเปิดรับสื่อ
 การเปิดรับข้อมูลข�าวสารเป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกข�าวสารจากแหล�งต�าง ๆ  ตามความต้องการของตน 
โดยเลือกเปิดรับสารที่ตรงกับความเชื่อ ทัศนคติ และประสบการณ์ส�วนตัว กระบวนการนี�เรียกว�า “Selective 
Process” ซึ่ึ่งประกอบด้วย 4 ขั�นตอนหลัก ได้แก� การเปิดรับข�าวสาร (Selective Exposure), การเลือกให้
ความสนใจ (Selective Attention), การตีความข�าวสาร (Selective Perception), และการเลือกจดจำข้อมูล 
(Selective Retention). การเปิดรับข�าวสารนี�ขึ�นอยู�กับหลายปัจจัย เช�น ความสนใจ, ทัศนคติ, ประสบการณ์, 
และความเชื่อของแต�ละบุคคล นอกจากนี� Schramm (1973) ได้กล�าวถึึงองค์ประกอบอื่น ที่มีผลต�อพฤติกรรม
การเปิดรับข�าวสาร เช�น ประสบการณ์ที่แตกต�างกัน, ความสามารถึในการรับสาร, และความสะดวกในการ
เข้าถึึงข้อมูล การเลือกเปิดรับข�าวสารนั�นยังเชื่อมโยงกับทฤษฎีต�าง ๆ เช�น ทฤษฎีความแตกต�างระหว�างบุคคล 
(Individual Differences Theory) และทฤษฎีความสัมพันธ์ัทางสังคม (Social Relation Theory) ซึ่ึ่งอธัิบาย
ถึึงการเปิดรับข�าวสารทีเ่กี่ยวข้องกับค�านิยม ทัศนคติ และความสัมพันธ์ัในกลุ�มสังคม จากแนวคิดดังกล�าว ผู้วิจัย 
มุ�งศึกษาแนวคิดเกีย่วกับการเปิดรับสื่อในที่นี�ได้แก� สือ่ X, Instagram, Facebook, TikTok และ YouTube ว�า
มีความสัมพันธั์กับทัศนคติและพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยหรือไม� 
 2) แนวคิดเกีย่วกับทัศนคติและพฤติกรรม
 ทศันคต ิ(Attitude) เปน็สภาวะจติใจทีม่ผีลต�อพฤตกิรรมทีต่อบสนองต�อสิง่ต�าง ๆ  และเกดิจากการประเมนิ
ค�า ผ�านการเรียนรูแ้ละประสบการณ์ต�าง ๆ  ทัศนคติมีลักษณะสำคัญ เช�น เกิดจากการเรียนรูแ้ละการประเมินค�า 
และมอีทิธิัพลต�อความคดิ และพฤตกิรรมทีแ่สดงออก ทัศนคติทำหนา้ทีต่อบสนองความตอ้งการหลากหลาย เช�น 
การปรบัตวัในสงัคม การปอ้งกันตนเอง การแสดงค�านยิม หรอืการแสดงความรู ้โดยอาจมีปจัจัยต�าง ๆ  ทีมี่ผลต�อ
หน้าที่ของทัศนคติ เช�น ความแตกต�างระหว�างบุคคล และคุณลักษณะของสิ่งของที่ตอบสนองต�อทัศนคตินั�น ๆ 
ในการศึกษานี� ผู้วิจัยมองถึึงทัศนคติของแต�ละบุคคลนั�นมีความแตกต�างกันออกไปตามความรู้ ความเข้าใจ และ
ประสบการณ์ รวมไปถึึงพฤติกรรม นอกจากนี�ทัศนคติยังสามารถึเรียนรู้ได้จากแหล�งต�าง ๆ ไม�ว�าจะเป็นจาก
ประสบการณ์ของตนเอง หรือจากประสบการณ์ของผู้อืน่ โดยทัศนคติที่เกิดขึ�นสามารถึเป็นได้ทั�งในเชิงบวกและ
เชิงลบ และทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถึเปลี่ยนแปลงได้มีผลมาจากการเปลี่ยนแปลงตามสถึานการณ์ รวมถึึงการ
เปิดรับข้อมูลข�าวสารเกี่ยวกับคอนเสิร์ต
 3) แนวคิดเกีย่วกับคอนเสิร์ต
 คอนเสริต์ คือ การแสดงดนตรสีดทีจั่ดขึ�นในสถึานทีท่ีม่กีารกำหนดล�วงหนา้ โดยศลิปนิทีข่ึ�นแสดงอาจเปน็ศิลปิน
เดี่ยวหรือกลุ�ม โดยมีองค์ประกอบหลายส�วนทีเ่กีย่วข้อง เช�น ผู้จัดคอนเสิร์ต ศิลปิน แนวเพลง ผูช้ม ผู้สนับสนุน 
ตัวแทนจำหน�ายบัตร และฝ่า่ยผลิตต�าง ๆ  เช�น แสง ส ีเสียง เป็นตน้ การจดัคอนเสิรต์ศลิปินไทยมีความหลากหลาย
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ทั�งคอนเสิร์ตเดี่ยว คอนเสิร์ตรวมศิลปิน คอนเสิร์ตเทศกาล คอนเสิร์ตแฟนมีตติ�ง และคอนเสิร์ตการกุศล โดยที่
ศิลปินไทย จะนำเสนอผลงานและติดต�อกับแฟนคลับอย�างใกล้ชิด นอกจากนี�การจัดคอนเสิร์ตยังสามารถึสร้าง
รายได้จากการขายบัตร และการสนับสนุนจากผู้สนับสนุนภายนอก ในส�วนของอุตสาหกรรมเพลงไทย แนวคิด
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ของ John Howkins (2001) อธิับายว�าเพลงเป็นทรัพย์สนิทางปัญญา และมีมลูค�าทางกายภาพ 
ทีส่�งมอบไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชป้ระโยชน ์การสรา้งสรรคเ์พลง จะตอ้งพึง่พาการทำงานร�วมกนัของหลายทมีงาน 
เพื่อสนับสนุนให้ศิลปินหรือเพลงเป็นที่รู้จัก ซึ่ึ่งจะช�วยสร้างรายได้ให้กับธุัรกิจเพลง และอุตสาหกรรมบันเทิงใน
ประเทศไทย จากแนวคิดดงักล�าว ผูว้จิยัศกึษามุ�งศึกษาเกีย่วกับพฤติกรรมการชมคอนเสริต์ของกลุ�ม Gen Y ไดแ้ก� 
คอนเสิร์ตเดี่ยว คอนเสิร์ตรวมศิลปิน คอนเสิร์ตเทศกาล คอนเสิร์ตแฟนมีตติ�ง ฟรีคอนเสิร์ต
 4) แนวคิดเกีย่วกับการดำเนินชีวิตของ Gen Y
 กลุ�ม Gen Y (ผู้ที่เกิดในปี พ.ศ. 2523 – 2540) เป็นกลุ�มผู้บริโภคหลักที่มีอายุตั�งแต� 27 – 44 ปี และมี
กำลังซึ่ื�อสูง กลุ�ม Gen Y เป็นกลุ�มที่ชื่นชอบการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการดำเนินชีวิต เช�น การเล�น Social 
Media และการติดต�อสื่อสารออนไลน์ ผ�านแอปพลิเคชันต�าง ๆ อย�างไลน์ (LINE) เพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย
ในชีวิตประจำวัน พวกเขายังมีรสนิยม และความชอบที่แตกต�างกันไปตามบุคคล ทำให้การตลาดต้องมีกลยุทธั์
ที่เน้นความหลากหลายในการเข้าถึึงกลุ�มผู้บริโภคในกลุ�มนี� นอกจากนี� กลุ�ม Gen Y ยังมีพฤติกรรมที่เน้นการ
ประสบความสำเร็จในชีวิต โดยมองว�าเทคโนโลยีช�วยให้ชีวิตง�ายขึ�น ทั�งในด้านการทำงานและกิจกรรมต�าง ๆ ที่
ทำใหก้ารดำเนินชีวติเป็นไปอย�างราบรืน่ จากแนวคิดดงักล�าว ผูวิ้จยัมุ�งศึกษาการเปิดรบัสือ่และทัศนคติของกลุ�ม 
Gen Y ว�ามีความสัมพันธั์ต�อพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยหรือไม�

สมมตฐิานิการวจิัยั
 สมมตฐิานิที� 1 : ลักษณะทางประชากรของผูบ้ริโภค Gen Y ทีแ่ตกต�างกนัจะมกีารเปดิรับสือ่คอนเสริต์ศิลปนิไทย
ที่แตกต�างกัน
  1.1) เพศของผู้บริโภค Gen Y ทีแ่ตกต�างกันจะมีการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยแตกต�างกัน
  1.2) อายุของผู้บริโภค Gen Y ที่แตกต�างกันจะมีการเปิดรับสือ่คอนเสิร์ตศิลปินไทยแตกต�างกัน
  1.3) อาชีพของผู้บริโภค Gen Y ที่แตกต�างกันจะมีการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยแตกต�างกัน
  1.4) รายได้ของผู้บริโภค Gen Y ทีแ่ตกต�างกันจะมีการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยแตกต�างกัน
  1.5) สถึานภาพของผู้บริโภค Gen Y ที่แตกต�างกันจะมีการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยแตกต�างกัน
 สมมตฐิานิที� 2 : การเปิดรับสือ่คอนเสิร์ตศิลปินไทย มีความสัมพันธ์ักับทัศนคติที่มีต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทย
ของผู้บริโภค Gen Y
 สมมตฐิานิที� 3 : การเปดิรบัสือ่คอนเสริต์ศลิปินไทย มคีวามสมัพนัธัก์บัพฤติกรรมการชมคอนเสริต์ศลิปนิไทย
ของผู้บริโภค Gen Y  
 สมมตฐิานิที� 4 : ทัศนคติทีมี่ต�อสือ่คอนเสิรต์ศิลปินไทย มคีวามสัมพันธ์ักบัพฤติกรรมการชมคอนเสิรต์ศิลปินไทย
ของผู้บริโภค Gen Y

ระเบัยีบัวธีิิวจิัยั
 การเลือกตัวอย�างแบบแบ�งชั�นตามสัดส�วน (Proportional Stratified Sampling) ซ่ึึ่งกำหนดให้มีตัวอย�าง
ทั�งหมด 400 คน โดยใช้สูตรการคำนวณของ Cochran ในกรณีที่ไม�ทราบจำนวนประชากร และกำหนดค�า
ความเชือ่มัน่ทีร่อ้ยละ 95 และค�าความคลาดเคลือ่นทีย่อมรบัไดไ้ม�เกนิรอ้ยละ 5 หรอืทีร่ะดบันยัสำคญัทางสถึติิที ่0.05 
ซึ่ึง่แบบสอบถึามนี�ผูวิ้จยัได้จดัทำขึ�นเองโดยอา้งองิจากแนวคดิและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และผ�านการตรวจสอบความ
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เทีย่งตรงจากอาจารยผ์ูท้รงคณุวฒุิ ิ3 ท�าน โดยใช้ดชันคีวามสอดคลอ้งระหว�างขอ้คำถึามและวตัถุึประสงคก์ารวจิยั 
(Index of Item – Objective Congruence: IOC) นอกจากนี� ผูวิ้จยัได้ทำการทดสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถึามดว้ยวธิั ีCronbach’s Alpha Coefficient ผ�านการ Pre-Test กบักลุ�มตวัอย�าง Gen Y จำนวน 
30 คน ซ่ึึ่งพบว�า ค�าความเชือ่มั่นของแต�ละตัวแปรทั�งการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับคอนเสิร์ตศิลปินไทย, ทัศนคติที่มีต�อ
คอนเสิร์ตศิลปินไทย, และพฤติกรรมในการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทย มีความเชื่อมั่นอยู�ที่ 0.99 ซึ่ึ่งแสดงถึึงความ
เชื่อมั่นที่สูง จากนั�น ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถึิติเชิงพรรณนา เช�น การแจกแจงความถึี่ (Frequency), 
ค�าร้อยละ (Percentage), ค�าเฉลี่ย (Mean), และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รวมถึึงสถึิติ
เชิงอนุมาน เช�น การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ความสัมพันธั์
ระหว�างสองตัวแปร (Pearson’s Correlation Coefficient) 

สรุปผู้ลการวจิัยั
 ส่วนิที� 1 ลักษณะทางประช้ากร
 ผลการวิจัยพบว�า ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถึาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ และสถึานภาพ 
พบว�า ผู้ตอบแบบสอบถึามส�วนใหญ�เป็น เพศหญิง มีจำนวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76 โดยมีอายุ 27 – 35 
ปี จำนวน 331 คน คิดเป็นร้อยละ 82.7  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8  
รายได้ 30,000 – 50,000 บาท จำนวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 และมีสถึานภาพโสด จำนวน 337 คน 
คิดเป็นร้อยละ 84.4
 ส่วนิที� 2 การเปิดรับัส่�อเกี�ยวกับัคอนิเสิร์ตศลิปินิไทย
 ผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างมีผลค�าเฉลี่ยรวมการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทย อยู�ในระดับมากที่สุด 
มคี�าเฉลีย่ 4.48 ส�วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.64 เมือ่พจิารณาเปน็รายขอ้ โดยเรียงลำดบัจากมากไปนอ้ยพบว�า การ
เปิดรับสื่อ X มีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 4.51 ส�วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เท�ากับ 0.63 อยู�ในระดับมากที่สุด มาเป็น
อันดับแรก รองลงมา คือ การเปิดรับสื่อ TikTok มีค�าเฉลีย่เท�ากับ 4.50 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท�ากับ 
0.70 อยู�ในระดับมากที่สุด การเปิดรับสื่อ Instagram มีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 4.48 ส�วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
เท�ากับ 0.72 อยู�ในระดับมากที่สุด การเปิดรับสื่อ YouTube ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 4.47 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เท�ากับ 0.64 อยู�ในระดับมากที่สุด และสื่อ Facebook ค�าเฉลีย่เท�ากับ 4.43 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เท�ากับ 0.77 อยู�ในระดับมากที่สุด
 ส่วนิที� 3 ทศันิคตทิี�มีต่อคอนิเสิร์ตศลิปินิไทย
 ผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างมีผลค�าเฉลี่ยรวมทัศนคติที่มีต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทย อยู�ในระดับมากที่สุด 
มีค�าเฉลี่ย 4.68 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อยพบว�า 
คุณภาพของศิลปินไทย และราคาและความคุ้มค�า มีค�าเฉลี่ยเท�ากัน คือ มีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 4.71 ส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท�ากับ 0.52 อยู�ในระดับมากที่สุด มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ คุณภาพของศิลปินไทย 
มคี�าเฉลีย่เท�ากบั 4.69 ส�วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เท�ากบั 0.53 อยู�ในระดบัมากทีส่ดุ ประสบการณใ์นคอนเสริต์ 
มีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 4.68 ส�วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เท�ากับ 0.54 อยู�ในระดับมากที่สุด
 ส่วนิที� 4 พิฤตกิรรมในิการช้มคอนิเสิร์ตศลิปินิไทย
 ผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างมีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยในรอบ 6 เดือนที่ผ�านมาอยู�ใน
ระดับมากที่สุด มีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.88 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท�ากับ 0.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อยพบว�า การชมฟรีคอนเสิร์ต มีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 4.73 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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เท�ากับ 0.59 อยู�ในระดับมากที่สุด มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ การชมคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี และการ
ชมคอนเสิร์ตแฟนมีตติ�ง มีค�าเฉลี่ยเท�ากัน คือ มีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 4.65 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท�ากับ 
0.63 อยู�ในระดับมากที่สุด การชมคอนเสิร์ตเดี่ยว และการชมคอนเสิร์ตรวมศิลปิน มีค�าเฉลี่ยเท�ากัน คือ มี
ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 4.63 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท�ากับ 0.67 และ 0.62 อยู�ในระดับมากที่สุด การชม
คอนเสิร์ตเปิดอัลบั�ม มีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 2.60 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท�ากับ 1.43 อยู�ในระดับน้อย การ
ชมคอนเสิร์ตการกุศล มีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 2.59 ส�วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เท�ากับ 1.43 อยู�ในระดับน้อย  และ
การชมคอนเสิร์ตคัฟเวอร์ ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 2.58 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท�ากับ 1.48 อยู�ในระดับน้อย

ผู้ลการทดสอบัสมมตฐิานิ
 สมมตฐิานิที� 1 ลักษณะทางประชากรของผู้ติดตามที่แตกต�างกัน ได้แก� เพศ อายุ อาชีพ รายได้และ
สถึานภาพที่แตกต�างกัน มีการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยที่แตกต�างกัน ผลการวิจัยพบว�า 
 1.1) เมือ่จำแนกตามเพศ ผลการวจัิยพบว�า เพศต�างกนัมีพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่คอนเสริต์ศิลปินไทยทีไ่ม�แตก
ต�างกัน โดยมีค�า Sig เท�ากับ 0.109 มากกว�านัยสำคัญทางสถึิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่ึ่งไม�เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
 1.2) เมือ่จำแนกตามอายุ ผลการวิจัยพบว�า อายุต�างกันมีพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่คอนเสิรต์ศลิปนิไทยทีแ่ตก
ต�างกัน อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค�า Sig ที่ระดับ 0.008 ซึ่ึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
 1.3) เมื่อจำแนกตามอาชพี ผลการวิจัยพบว�า อาชีพต�างกันมพีฤติกรรมการเปดิรบัสื่อคอนเสิรต์ศิลปินไทยที่
แตกต�างกัน อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค�า Sig ที่ระดับ 0.00 ซึ่ึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
 1.4) เมือ่จำแนกตามรายได้ ผลการวิจยัพบว�า รายได้ต�างกันมพีฤติกรรมการเปิดรบัสือ่คอนเสิรต์ศลิปินไทยที่
แตกต�างกนั อย�างมีนัยสำคญัทางสถิึติทีร่ะดับ 0.05 โดยมคี�า Sig ทีร่ะดับ 0.019 ซึ่ึง่เปน็ไปตามสมมตฐิานการวิจัย
 1.5) เมื่อจำแนกตามสถึานภาพ ผลการวิจัยพบว�า สถึานภาพต�างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ต
ศิลปินไทยที่แตกต�างกัน อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค�า Sig ที่ระดับ 0.002 ซึ่ึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานการวิจัย
 สมมตฐิานิที� 2 การเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทย ได้แก�สื่อ X, Instagram, Facebook, TikTok และ 
YouTube มีความสัมพันธั์กับทัศนคติที่มีต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y ผลการวิจัยพบว�า การเปิด
รับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยบนแพลตฟอร์มต�าง ๆ มีความสัมพันธั์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทย
ของผู้บริโภค Gen Y อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค�าสัมประสิทธัิ�สหสัมพันธั์ (r) เท�ากับ 0.506 
เป็นความสัมพันธั์ในระดับปานกลาง ซ่ึึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
 สมมตฐิานิที� 3 การเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทย ได้แก�สื่อ X, Instagram, Facebook, TikTok และ 
YouTube มีความสัมพันธ์ักับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y ผลการวิจัยพบว�า 
การเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยบนแพลตฟอร์มต�าง ๆ มีความสัมพันธั์เชิงบวกกับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต
ศลิปินไทยของผูบ้ริโภค Gen Y อย�างมีนยัสำคัญทางสถิึตทิีร่ะดับ 0.05 โดยมีค�าสัมประสิทธัิ�สหสัมพันธ์ั (r) เท�ากับ 
0.159 เป็นความสัมพันธ์ัในระดับต่ำมาก ซ่ึึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
 สมมตฐิานิที� 4 ทศันคตทิีมี่ต�อสือ่คอนเสิรต์ศลิปินไทย มคีวามสัมพันธัก์บัพฤตกิรรมการชมคอนเสิรต์ศลิปนิ
ไทยของผูบ้ริโภค Gen Y ผลการวิจัยพบว�า ทัศนคติที่มีต�อสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทย มีความสัมพันธั์เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค�า
สัมประสิทธัิ�สหสัมพันธั์ (r) เท�ากับ 0.173 เป็นความสัมพันธั์ในระดับต่ำมาก ซึ่ึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
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การอภปิรายผู้ลการวจิัยั
 สมมตฐิานิที� 1  ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค Gen Y ได้แก� เพศ อายุ อาชีพ รายได้ และสถึานภาพ 
ที่แตกต�างกัน จะมีการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยที่แตกต�างกัน
 1.1 ลักษณะทางประชากรของผู้ติดตามด้านเพศ จากผลการวิจัยพบว�า เพศไม�ได้มีผลต�อการเปิดรับสื่อ
คอนเสิร์ตศิลปินไทย โดยไม�มีความแตกต�างนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ .05 ซึ่ึ่งไม�เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั�งไว้ 
โดยกลุ�มตัวอย�างที่ชื่นชอบคอนเสิร์ตศิลปินไทย มีแนวโน้มเปิดรับข้อมูลคอนเสิร์ตไทยโดยไม�คำนึงถึึงเพศ ปัจจัย
สำคัญ คือ พฤติกรรมการบริโภคสื่อในยุคดิจิทัลทีท่ำให้ผูบ้ริโภคสามารถึเข้าถึึงคอนเสิร์ตได้ง�าย และสะดวกผ�าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ โดยไม�ถูึกจำกัดด้วยเพศหรือข้อจำกัดทางสังคม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชนารถึ 
สุปการ (2562) ที่พบว�า เพศไม�ใช�ปัจจัยที่มีผลต�อการเปิดรับสือ่ในบางประเภทเช�นเดียวกัน
 1.2 ลักษณะทางประชากรของผู้ติดตามด้านอายุ จากผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างที่มีอายุ 27–35 ปี มี
การเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยมากกว�ากลุ�มอายุ 36–44 ปี อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ .05 ซึ่ึ่งการ
เปิดรับสื่อที่แตกต�างกันสามารถึอธัิบายได้จากความสนใจที่แตกต�างกันตามช�วงอายุ โดยกลุ�ม 27–35 ปีมักมี
ความกระตือรือร้นสูง และสนใจในเทรนด์วัฒินธัรรมป็อป รวมถึึงเปิดรับข้อมูลจากสื่อดิจิทัล และแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ซ่ึึ่งเป็นช�องทางหลักในการโปรโมตคอนเสิร์ตศิลปินไทย นอกจากนี� กลุ�มอายุ 27–35 ปี ยังให้ความ
สำคัญกับประสบการณ์บันเทิง และกิจกรรมทางสังคม เช�น การเข้าร�วมคอนเสิร์ต ในขณะที่กลุ�มอายุ 36–44 ปี
มีภาระหน้าที่มากขึ�น ซ่ึึ่งส�งผลให้ความสนใจในกิจกรรมบันเทิงลดลง สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1997) 
ที่กล�าวว�า พฤติกรรมการบริโภคสื่อได้รับอิทธัิพลจากปัจจัยประชากรศาสตร์ โดยเฉพาะอายุที่มีผลต�อการเปิด
รับสื่อ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สมชาย นาคบำรุง (2561) ก็พบว�า กลุ�มอายุ 25–35 ปี มีแนวโน้มในการ
ติดตามข�าวสารเกีย่วกับคอนเสิร์ตมากกว�ากลุ�มที่มีอายุมากกว�า 36 ปี
 1.3 ลักษณะทางประชากรของผู้ติดตามด้านอาชีพ จากผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างที่มีอาชีพพนักงาน
เอกชน มีการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยมากกว�ากลุ�มอาชีพอื่น ๆ อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ .05 ซึ่ึ่ง
แสดงให้เห็นว�า พนักงานเอกชนมีการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยมากที่สุด การแตกต�างกันในพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตระหว�างกลุ�มอาชีพเหล�านี�สามารถึอธิับายได้จากลักษณะชีวิต และไลฟ์สไตล์ของแต�ละ
อาชีพ โดยพนักงานเอกชน มกัมีการทำงานท่ีเต็มไปด้วยความเร�งรีบและความเครียด ทำให้พวกเขามีความต้องการ
หาความบันเทิงเพื่อผ�อนคลาย เช�น การดูคอนเสิร์ต หรือติดตามศิลปินที่ชื่นชอบ
 นอกจากนี� ลักษณะงานของพนักงานเอกชน ที่มีความยืดหยุ�นมากกว�าข้าราชการ หรือเจ้าของกิจการ ช�วย
ให้พวกเขาสามารถึจัดสรรเวลาและงบประมาณ เพื่อเข้าร�วมกิจกรรมบันเทิงได้สะดวกกว�า ซึ่ึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) ของ McQuail (2010) ที่กล�าว
ว�า ผู้บริโภคเลือกเปิดรับสื่อเพื่อตอบสนองความต้องการในด้านต�าง ๆ เช�น ความบันเทิงและการพักผ�อน และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรภัทร วงศ์ศิริกุล (2562) ที่พบว�า กลุ�มพนักงานเอกชน มีอัตราการเปิดรับสือ่เกี่ยว
กับคอนเสิร์ตศิลปินไทยสูงกว�ากลุ�มอาชีพอื่น ๆ  และสะท้อนให้เห็นถึึงอิทธัิพลของอาชีพต�อพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อบันเทิงในกลุ�มพนักงานเอกชนเอกชน
 1.4 ลกัษณะทางประชากรของผูติ้ดตามด้านรายได ้จากผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตวัอย�างทีม่รีายได้ 30,000 – 
50,000 บาท มกีารเปดิรบัสือ่คอนเสิรต์ศลิปนิไทยมากกว�ากลุ�มทีมี่รายได้อื่น ๆ  อย�างมีนัยสำคญัทางสถิึติที่ระดับ 
.05 ซึ่ึ่งแสดงให้เห็นว�า รายได้มีผลต�อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ต โดยกลุ�มที่มีรายได้ 30,000 – 50,000 
บาท มกัเปน็กลุ�มวยัทำงานทีม่คีวามมัน่คงทางการเงิน และสามารถึจัดสรรงบประมาณ เพือ่กจิกรรมสนัทนาการ
ได้มากกว�ากลุ�มที่มีรายได้ต่ำกว�า
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 นอกจากนี� กลุ�มนี�มักอาศัยอยู�ในสังคมเมืองที่การเข้าถึึงกิจกรรมต�าง ๆ เช�น คอนเสิร์ตสะดวก และเป็นส�วน
หนึ่งของไลฟ์สไตล์ การเข้าร�วมกิจกรรมเหล�านี� ยังช�วยเสริมสร้างความสัมพันธั์ทางสังคม อย�างไรก็ตาม กลุ�มที่
มีรายได้สูงกว�า 50,000 บาท อาจให้ความสนใจกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการลงทุน หรือไลฟ์สไตล์หรูหรามากขึ�น 
ทำให้การเปิดรับสือ่คอนเสิร์ตลดลง สอดคล้องกับแนวคิดของ Maslow (1943) เกี่ยวกับลำดับขั�นความต้องการ
ที่กล�าวถึึงการแสดงออกถึึงตัวตน และความต้องการการยอมรับในสังคม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาดา 
สุขสำราญ (2563) ที่พบว�ากลุ�มที่มีรายได้ 30,000 – 50,000 บาท มีแนวโน้มเปิดรับสือ่คอนเสิร์ตมากกว�ากลุ�มที่
มีรายได้สูงหรือต่ำกว�า
 1.5 ลักษณะทางประชากรของผู้ติดตามด้านสถึานภาพ จากผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างที่มีสถึานภาพ
โสด มีการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทยมากกว�ากลุ�มที่แต�งงานและกลุ�มที่เป็นหม้าย หรือแยกทางอย�างมีนัย
สำคัญทางสถิึตทิีร่ะดับ .05 โดยแสดงให้เห็นถึงึความแตกต�างในพฤติกรรมการเปิดรับสือ่คอนเสิร์ตตามสถึานภาพ 
โดยกลุ�มทีย่งัโสด มคีวามอสิระในการใชเ้วลาว�าง และสามารถึตดัสนิใจเข้าร�วมกจิกรรมบนัเทงิไดต้ามความสะดวก
ของตนเอง เช�น การเข้าร�วมคอนเสริ์ต ซ่ึึ่งนอกจากจะตอบสนองความบันเทิง ยังเป็นโอกาสในการสร้างเครือข�าย
ทางสังคมและพบปะเพื่อนใหม�
 โดยการใช้สื่อดิจิทัล เช�น โซึ่เชียลมีเดียและแพลตฟอร์มออนไลน์ต�าง ๆ ยังช�วยให้กลุ�มนี� สามารถึติดตาม
ข�าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมทีส่นใจได้สะดวกและรวดเร็ว สอดคล้องกับแนวคิดของ Erikson (1959) เกี่ยวกับการ
พัฒินาทางจิตสังคมในช�วงวัยผู้ใหญ�ตอนต้น (early adulthood) ซึ่ึ่งเป็นวัยที่มีแนวโน้มที่จะเป็นโสดมากกว�าวัย
อื่น ๆ ชี�ให้เห็นว�า บุคคลในช�วงนี� มักมุ�งเน้นการสร้างความสัมพันธั์ และอัตลักษณ์ของตนเอง ทำให้พวกเขามี
แนวโน้มที่จะเปิดรับกิจกรรมที่ช�วยเติมเต็มความต้องการด้านสังคมและอารมณ์ เช�น คอนเสิร์ต และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พัชรินทร์ วัฒินกุล (2562) ที่พบว�า บุคคลโสดมีแนวโน้มในการบริโภคสื่อบันเทิงมากกว�าผู้ที่
แต�งงานแล้ว เนื่องจากพวกเขามีอิสระในการบริหารเวลาและค�าใช้จ�ายของตนเอง
 สมมตฐิานิที� 2 การเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทย มีความสัมพันธั์กับทัศนคติที่มีต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทย
ของผูบ้รโิภค Gen Y จากผลการวจิยัพบว�า การเปดิรบัสือ่คอนเสร์ิตศิลปนิไทยมคีวามสมัพันธ์ัเชิงบวกกบัทศันคติ
ทีม่ตี�อคอนเสิรต์ศิลปินไทยของผูบ้ริโภค Gen Y อย�างมีนัยสำคัญทางสถิึตทิีร่ะดับ .05 มคี�าสัมประสิทธัิ�สหสัมพันธ์ั 
(r) เท�ากับ 0.506 แสดงถึึงความสัมพันธั์ในระดับปานกลาง โดยเมือ่ผู้บริโภคเปิดรับสือ่คอนเสิร์ต ที่ตรงกับความ
สนใจของตนมากขึ�น จะส�งผลให้ทัศนคติที่ดีขึ�น และมีความสัมพันธั์ทางอารมณ์ที่ดีต�อคอนเสิร์ตและศิลปินที่
เกี่ยวข้อง
 ผลการวิจัยนี�สะท้อนให้เห็นว�า การเปิดรับสื่อที่ตรงกับความสนใจ สามารถึกระตุ้นทัศนคติที่บวกและสร้าง
ความผูกพันทางอารมณ์กับศิลปินได้อย�างมีประสิทธัิภาพ ซึ่ึ่งการเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตที่ตรงกับความสนใจช�วย
กระตุน้การประมวลผลข้อมลูในระดับลกึ โดยบคุคลทีส่นใจในเรือ่งใดมักจะใช้เสน้ทางการโน้มน้าวใจแบบศูนยก์ลาง 
(Central Route) ซ่ึึ่งหมายความว�า พวกเขาจะประเมินข้อมูลอย�างละเอียดถึี่ถึ้วน ทำให้ทัศนคติที่เกิดขึ�นมีความ
มั่นคงและเปลี่ยนแปลงได้ยาก สอดคล้องกับแนวคิดของ Atkin (1973) ที่กล�าวว�า ผู้ที่เปิดรับข้อมูลข�าวสารมาก 
จะมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจทีด่ขีึ�นเกีย่วกบัสภาพแวดลอ้มรอบตวั และสามารถึปรบัตวัใหเ้ขา้กบัการเปลีย่นแปลง
ได้ดีกว�า ทั�งนี� การเปิดรับสื่อที่เกีย่วข้องกับศิลปินที่ผู้บริโภคชื่นชอบผ�านช�องทางต�าง ๆ สามารถึสร้างความรู้สึก
ผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Attachment) และกระตุ้นทัศนคติที่ดีต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทยได้ ซึ่ึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Chen & Haley (2010) ที่พบว�า การเปิดรับส่ือที่เกี่ยวกับศิลปินหรือคนดัง มีผลกระทบต�อ
ทศันคตแิละพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค และช�วยเพิม่ความเชือ่มโยงระหว�างผูบ้รโิภคกบักจิกรรมบนัเทงิ
ที่เกี่ยวข้องกับศิลปินนั�น
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 สมมตฐิานิที� 3 การเปิดรับสือ่คอนเสิร์ตศิลปินไทย มีความสัมพันธั์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปิน
ไทยของผู้บริโภค Gen Y จากผลการวิจัยพบว�า การเปิดรับสื่อคอนเสิร์ตศิลปินไทย มีความสัมพันธั์เชิงบวก
กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ .05 โดยมีค�า
สัมประสิทธัิ�สหสัมพันธั์ (r) เท�ากับ 0.159 ซ่ึึ่งแสดงถึึงความสัมพันธั์ในระดับต่ำมาก แสดงให้เห็นว�าเมื่อผูบ้ริโภค
เปิดรับสื่อคอนเสิร์ตที่ตรงกับความสนใจมากขึ�น จะส�งผลให้พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตเพิ่มขึ�นตามไปด้วย โดย
การเปิดรับสือ่ช�วยกระตุน้ความสนใจในกิจกรรมคอนเสร์ิต และเป็นแรงผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคมสี�วนร�วมในกจิกรรม
เหล�านี�มากขึ�น
 โดยการเปิดรับสื่อที่ตรงกับความสนใจช�วยสร้างการรับรู้ที่ดีต�อกิจกรรม และส�งผลต�อการตัดสินใจเข้าร�วม
กิจกรรมต�าง ๆ เช�น การชมคอนเสิร์ต โดยการเปิดรับสือ่ทีต่รงกับความสนใจเป็นตัวกระตุ้นสำคัญในการเสริม
สรา้งพฤติกรรมการมีส�วนร�วมในกิจกรรมต�าง ๆ  ซ่ึึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ (Uses 
and Gratifications Theory: UGT) ของ Katz et al. (1973) ที่กล�าวว�า ผู้บริโภคเปิดรับสือ่เพื่อให้ได้ประโยชน์
ที่ต้องการ เช�น ความบันเทิง หรือข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความสนใจส�วนตัว ซึ่ึ่งการเปิดรับสื่อที่ตรงกับความสนใจ
จึงกระตุน้การพึงพอใจในผู้บริโภค จะส�งผลต�อพฤติกรรมการบริโภคในกจิกรรมต�าง ๆ  โดยเฉพาะกิจกรรมทีพ่วก
เขาใหค้วามสำคญั เช�น การเข้าร�วมคอนเสริต์ของศลิปนิไทย และสอดคลอ้งกบังานวจัิยของ Jang & Lee (2014) 
ที่พบว�า การบริโภคสื่อบันเทิงที่ตรงกับความสนใจสามารถึกระตุน้การเข้าร�วมกิจกรรมบันเทิงต�าง ๆ  และช�วยส�ง
เสริมการเชื่อมโยงทางสังคม โดยเฉพาะในกลุ�มผู้บริโภคที่มีความสนใจเฉพาะด้าน
 ดงันั�น การเปดิรบัสือ่ทีต่รงกบัความสนใจทำใหผู้บ้รโิภค Gen Y มแีนวโนม้ทีจ่ะเข้าร�วมกจิกรรมคอนเสร์ิตและ
กจิกรรมบนัเทงิอืน่ ๆ  โดยมคีวามพงึพอใจ และความสนใจในการทำกจิกรรมเหล�านี�อย�างยาวนาน การบรโิภคสือ่
ที่สอดคล้องกับความสนใจ จะสร้างความผูกพันทางอารมณ์ และเสริมสร้างความสัมพันธั์ทางสังคมที่ไม�สามารถึ
เกิดขึ�นจากการบริโภคสื่อที่ไม�ตรงกับความสนใจของผูบ้ริโภค
 สมมตฐิานิที� 4 ทศันคติทีมี่ต�อสือ่คอนเสิร์ตศลิปินไทย มคีวามสัมพันธักั์บพฤติกรรมการชมคอนเสิรต์ศิลปนิ
ไทยของผู้บริโภค Gen Y จากผลการวิจัยพบว�า ทัศนคติที่มีต�อสือ่คอนเสิร์ตศิลปินไทย มีความสัมพันธั์เชิงบวก
กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผู้บริโภค Gen Y อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ .05 โดยมีค�า
สัมประสิทธัิ�สหสัมพันธ์ั (r) เท�ากับ 0.173 ซ่ึึ่งแสดงถึึงความสัมพันธ์ัในระดับต่ำมาก แต�ยังสะท้อนถึึงอิทธัิพล
ที่ทัศนคติสามารถึมีต�อพฤติกรรมการเข้าร�วมกิจกรรมของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว�า เมื่อมีทัศนคติที่ดีและเป็น
บวกต�อสือ่คอนเสริต์ศลิปนิไทย มแีนวโนม้ทีจ่ะกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเขา้ร�วมชมคอนเสริต์มากขึ�น เพราะทศันคตทิีด่ี
สามารถึกระตุน้การมสี�วนร�วมในกจิกรรมต�าง ๆ  เช�น การเขา้ร�วมชมคอนเสร์ิต ซึ่ึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎทีศันคตแิละ
พฤติกรรม (Attitude-Behavior Theory) ของ Fishbein & Ajzen (1975) ที่กล�าวว�า ทัศนคติที่ดีสามารถึส�งผล
ต�อพฤติกรรมของบุคคล หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่บวก และเห็นคุณค�าในสิง่ที่พวกเขาบริโภค เช�น สือ่คอนเสิร์ต
ที่นำเสนอศิลปินที่ชื่นชอบ พวกเขาจะมีแนวโน้มที่จะเข้าร�วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Hernandez et al. (2018) พบว�า ทัศนคติที่ดีต�อสื่อบันเทิง เช�น คอนเสิร์ตศิลปินที่ได้รับความนิยม สามารถึส�ง
ผลต�อการเข้าร�วมกิจกรรม และการกระทำพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องได้อย�างมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะในกลุ�มผู้บริโภค
ที่มีความชื่นชอบในวงการบันเทิง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและเห็นคุณค�าในกิจกรรมบันเทิง จะทำให้พวกเขา
มีแนวโน้มที่จะเข้าร�วมกิจกรรมต�าง ๆ และชมคอนเสิร์ตอย�างต�อเนื่อง
 ดงันั�น การเสริมสร้างทัศนคติทีดี่ในผูบ้ริโภค จึงเป็นเครือ่งมอืสำคัญในการกระตุน้พฤติกรรมการบริโภค และการมี
ส�วนร�วมในกจิกรรมบนัเทงิต�าง ๆ  ไม�เพยีงแต�การชมคอนเสริต์ แต�ยงัรวมถึงึการเลอืกบรโิภคสือ่บนัเทงิอืน่ ๆ  ทีพ่วกเขา
ชืน่ชอบ และทัศนคติทีดี่มีผลในระยะยาวต�อพฤติกรรมการตดัสนิใจ และการเลือกกิจกรรมทีต่รงกบัความสนใจของผูบ้รโิภค
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ข้อเสนิอแนิะ
 จากผลการวิจัยเกีย่วกับ “การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตศิลปินไทยของผูบ้ริโภค 
Gen Y” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี�
 1) จากผลการวิจัยเรื่องลักษณะทางประชากร พบว�า ผูบ้ริโภคกลุ�ม Gen Y ที่เข้าร�วมคอนเสิร์ตมีความหลาก
หลายทางด้านอายุ เพศ และอาชีพ อย�างไรก็ตาม กลุ�มหลัก คือ กลุ�มวัยรุ�นตอนปลายถึึงวัยทำงานตอนต้น ซึ่ึ่ง
เปน็กลุ�มทีม่พีฤตกิรรมบรโิภคสือ่ผ�านช�องทางออนไลนเ์ปน็หลกั ดงันั�น ผูจั้ดคอนเสิร์ตควรปรับกลยทุธ์ัการสือ่สาร
ทางการตลาดใหต้รงกบัลกัษณะของกลุ�มเปา้หมาย เช�น การเลอืกใช้แพลตฟอรม์โซึ่เชยีลมเีดีย ทีก่ลุ�มเปา้หมายใช้
งานบ�อย เช�น TikTok, Instagram และ Twitter เพือ่เข้าถึงึกลุ�มผูช้มในลักษณะเฉพาะเจาะจง (targeted reach) 
และกระตุ้นให้เกิดการมีส�วนร�วม (engagement) มากยิ่งขึ�น
 2) จากผลการวิจัยเรื่องการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับคอนเสิร์ตศิลปินไทย พบว�า การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธั์
กับทั�งทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคได้รับสื่อที่ตรงกับความสนใจของตน 
จะส�งผลใหเ้กิดทศันคตทิีดี่ และพฤตกิรรมการเขา้ร�วมทีเ่พิม่ขึ�น ดังนั�น ผูจ้ดัคอนเสริต์ควรเลอืกใช้แพลตฟอรม์ทีผู่ช้ม 
Gen Y เปิดรับเป็นประจำ เช�น Instagram, YouTube และ Facebook พร้อมทั�งพัฒินาเนื�อหาให้อยู�ในรูปแบบ
ที่ทันสมัยและเข้าถึึงง�าย เช�น คลิปวิดีโอสั�น (short-form video), การไลฟ์สตรีม (live streaming) หรือไฮไลต์
เบื�องหลงังานคอนเสริต์ เพือ่เสรมิประสบการณท์ีเ่ข้าถึงึไดแ้ม้ยงัไม�ไดเ้ขา้ร�วมจรงิ และกระตุน้ความสนใจล�วงหนา้
 3) จากผลการวิจัยเรื่องทัศนคติที่มีต�อคอนเสิร์ตศิลปินไทย พบว�า ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคมีอิทธัิพลต�อ
พฤตกิรรมการเขา้ร�วมคอนเสิร์ต โดยเฉพาะในกลุ�มทีช่ืน่ชอบศลิปนิไทย และมคีวามเชื่อมั่นในคณุภาพของศลิปนิ
ดังนั�น การสื่อสารที่เน้นการส�งเสริมภาพลักษณ์ของศิลปิน เช�น การแสดงให้เห็นถึึงความสามารถึ ประสบการณ์
ที่ผ�านมา และบรรยากาศที่ดีจากคอนเสิร์ตในอดีต จะช�วยเสริมสร้างทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคได้อย�างมี
ประสิทธัิภาพ นอกจากนี� การเผยแพร�รีวิว หรือคำบอกเล�าจากผูช้มจริง การเชิญอินฟลูเอนเซึ่อร์ หรือผู้มีชื่อเสียง
ในกลุ�มเป้าหมายมารีวิวคอนเสิร์ต ก็เป็นอีกวิธัีหนึ่งในการสร้างความเชื่อมัน่ และแรงจูงใจในการเข้าร�วม
 4) จากผลการวิจัยเรื่องพฤติกรรมในการชมคอนเสิร์ต พบว�า พฤติกรรมการเข้าร�วมคอนเสิร์ตสามารถึส�ง
เสริมได้ผ�านการเปิดรับสือ่และทัศนคติที่ดี อีกทั�งกลุ�ม Gen Y ยังให้ความสำคัญกับประสบการณ์ทีไ่ด้รับจากงาน
ดังนั�น ผู้จัดคอนเสิร์ตควรพัฒินาแนวทางใหม� ๆ เพื่อเพิ่มความมีส�วนร�วมของผู้ชม ไม�ว�าจะเป็นการจัดกิจกรรม
ก�อนหรอืหลังคอนเสริต์ เช�น การ meet & greet กบัศลิปิน, การแจกของทีร่ะลกึพิเศษ หรอืกจิกรรม interactive 
ภายในงาน ซึ่ึ่งสามารถึเพิ่มคุณค�าในประสบการณ์การเข้าร�วม และส�งเสริมความจงรักภักดี (loyalty) ต�อศิลปิน
หรือแบรนด์ของผู้จัดคอนเสิร์ตในระยะยาว

ข้อเสนิอแนิะสำาหรับังานิวจิัยัครั�งต่อไป
 1) งานวิจัยครั�งถัึดไป อาจศึกษาถึึงปัจจัยทางสังคมและวัฒินธัรรมที่มีผลต�อการตัดสินใจเข้าร�วมคอนเสิร์ต
ของผูช้ม เช�น การเชือ่มโยงระหว�างประเพณแีละความชอบส�วนบคุคล เพ่ือสรา้งกลยทุธัท์ีต่อบสนองความตอ้งการ
ของกลุ�มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ�น
 2) งานวิจัยครั�งถัึดไป สามารถึศึกษาแนวทางการใช้เทคโนโลยีใหม� ๆ เช�น VR, AR หรือการถึ�ายทอดสด
คอนเสิร์ตผ�านสตรีมมิ่งที่มีประสิทธัิภาพเพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ผู้ชม และเพื่อขยายฐานผู้ชมที่ไม�สามารถึ
เข้าร�วมงานได้
 3) งานวิจัยครั�งถึัดไป อาจเปรียบเทียบระหว�างคอนเสิร์ตของศิลปินไทยและต�างประเทศ ในแง�ของการใช้
สื่อในการโปรโมตการจัดงาน การมีส�วนร�วมของผู้ชม และผลกระทบทางเศรษฐกิจ เพื่อเรียนรู้วิธัีการที่สามารถึ
ยกระดับคอนเสิร์ตในประเทศไทยให้มีมาตรฐานระดับสากล
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