
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 
 

Factors Affecting the Decision on Watching Virtual Concert 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 

Factors Affecting the Decision on Watching Virtual Concert 

 

 

 

 

 

ปุณิกา ปิญะภาณุกัญจณ ์

 

 

 

 

 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปีการศึกษา 2564 

ลิขสิทธิ์เป็นของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 



บัณฑิตวิทยาลัย มหาวทิยาลัยกรุงเทพ 

อนุมัติให้การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสตูร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

 

เรื่อง   ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 

ผู้วิจัย   ปุณิกา ปิญะภาณุกัญจณ ์

 

ได้เห็นพิจารณาเห็นชอบโดย 

 

อาจารย์ที่ปรึกษา     ผูช้่วยศาสตรจารย ์ดร.ณฏัฐณิชา ณ นคร 

 

ผู้เชี่ยวชาญ      ดร.รพีสร เฟื่องเกษม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ปุณิกา ปิญะภาณุกัญจณ.์ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มีนาคม 2565, บัณฑิตวทิยาลัย  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน ์(105 หน้า) 

อาจารย์ที่ปรึกษา: ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร.ณัฏฐณิชา ณ นคร 

 

บทคัดย่อ 

 

 การวิจัยฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ(1) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์

กับการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (2) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผล

ต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ และ(3) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(4P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ซึ่งการวิจยัฉบับน้ีเป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบค่าความเชื่อมั่นที่ 0.875 ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ 

บุคคลทั่วไปที่เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยวิธกีารสุ่มตัวอยา่งแบบ

สะดวก สถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะหข์้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ คา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิตเิชิงอนุมาน คือ F-test (ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression) 

 ผลการศกึษาวจิัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี มรีะดับ

การศกึษาปริญญาตร ีมีอาชีพเป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 

บาท เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ จ านวน 2-3 ครั้ง เป็นศิลปินสาธารณรัฐเกาหลีใต ้และ

รับชมผ่านช่องทาง VILVE ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และ

การตัดสินใจ รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ โดยรวมมีระดับความคดิเห็นอยู่ใน ระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะประชากรศาสตรด์้านเพศ มรีะดบัการตดัสินใจรับชม

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์แตกต่างกันอยา่งมีนยัส าคัญที่ระดับ 0.05 สว่นดา้นอายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ มีระดบัการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ปัจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยี และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

This research was conducted with the aim of (1) to study compare of 

between demographic characteristics that effect in the decision to watching a virtual 

concert (2) to study factors; the accept technology effecting decision to watching a 

virtual concert (3) to study factors; the marketing mix (4P’s) effecting decision to 

watching a virtual concert. This research was quantitative research with questionnaire 

and has total reliability Cronbach Alpha value of 0.875. The samples used in this 

research consisted of 400 samples of the populations used to watch virtual concert, 

and the method used a convenience sampling. The statistics used in data analysis 

are descriptive statistics such as percentage, frequency, mean and standard 

deviation. The inferential statistics used to test assumptions was an analysis of F-test 

(ANOVA) and multiple regression. 

 The result found that most participants were female which the age between 

20-30 years old, degree in education is in a bachelor's degree. Most of them were 

students and earned average monthly incomes less than 15,000 Baht. They were 

watched virtual concert amount 2-3 times and watching Korean artist on VLIVE.  

The accept technology, the marketing mix (4P’s) and the overall decision for 

Watching Virtual Concert, the importance was at the high level. According to 

hypothesis testing found that gender demographic characteristics have decision-

making level differences watching a virtual concert at a statistically significant level of 

0.05. However, age, education, occupation, and income are non-differences. The 



accept technology and the marketing mix (4P’s) are effective decision-making to 

watching a virtual concert at a statistically significant level of 0.05. 

 

Keywords: Virtual concert, Demographic characteristics, Accept technology,  

    Marketing Mix (4P’s), Decision 
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 การศกึษางานวจิัยฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้้วยด ีเนื่องจากไดร้ับความอนุเคราะห์และความ

ช่วยเหลืออย่างสูงจากอาจารย์ที่ปรกึษาหลัก ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ณัฏฐณิชา ณ นคร และอาจารย์

ที่ปรึกษารว่ม อาจารย์ณรงค์ ผลดก ที่สละเวลาอนัมีค่าในการให้ค าปรึกษา ความรู ้รวมถึงค าแนะน าที่

เป็นประโยชน์ต่อการศึกษางานวิจัยฉบับน้ี ตลอดจนการตรวจสอบข้อบกพร่องของเอกสารทุกฉบับ

ด้วยความใส่ใจ เพื่อท าการแก้ไขให้มีความถูกตอ้งครบถ้วนสมบูรณ์ ผู้วิจัยจงึขอขอบพระคุณเป็นอย่าง

สูงไว้ ณ โอกาสนี ้

 ขอขอบพระคุณคณาจารย์มหาวิทยาลัยกรุงเทพทกุท่าน ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรูใ้ห้กับผู้วิจัย 

เพื่อให้สามารถน าความรูต้่างๆ ที่ได้มาประยกุต์ใชใ้นการศกึษางานวิจัยฉบับน้ี ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณ

เป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

 ขอขอบคุณ เพื่อนนักศึกษาปริญญาโทรว่มรุ่นทกุคน ที่คอยให้ความช่วยเหลือและค าแนะน า

ต่างๆ รวมถึงใหก้ าลังใจและค าปรึกษาในการเรียนใหส้ามารถผ่านพ้นการเรยีนในครั้งนี้ และให้

งานวิจัยส าเรจ็ลุล่วงไปดว้ยด ี

 สุดท้ายนี้ หากงานวจิัยในครั้งนี้จะสามารถให้ประโยชน์ต่อหน่วยงานที่เกีย่วข้อง ตลอดจน

ผู้สนใจในข้อมูล ผู้วิจัยขอมอบความดีงามนั้นแก่ บิดา มารดา และครอบครัวของผู้วิจัย ที่อบรมสั่งสอน 

ให้การดูแล เป็นผู้ให้โอกาสทางการศกึษามาจนถึงทุกวันนี้ ตลอดจนขอมอบให้แก่ผู้มีพระคุณทุกทา่น

ตามที่ไดก้ล่าวถึงข้างต้น ในส่วนข้อบกพร่องหรือผดิพลาดประการใดผู้วิจัยขอน้อมรับไว้เพียงผู้เดียว 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมดนตรีได้เข้ามามีบทบาทอยู่ในการด าเนินชีวิตของผูค้นแม้ว่าจะไม่ใช่

ปัจจัยพื้นฐานในชีวติแตก่็เข้ามาช่วยสรา้งความบันเทิงและสีสันให้กับชีวิตของเรามากขึ้นรวมทั้งยังเป็น

อุตสาหกรรมที่เป็นแหล่งเศรษฐกิจส าคัญในการขับเคลื่อนให้กับประเทศด้วย โดยอตุสาหกรรมดนตรี

ในประเทศไทยนั้นสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ ดา้นความบันเทิงและด้านการศึกษา โดย

ด้านการศึกษาจะมีรูปแบบที่จัดอยู่ในลักษณะโรงเรียนนอกระบบประเภทดนตรี, ศิลปะ และกีฬา เพื่อ

การศกึษาเกี่ยวกับวิชาดนตรี, ศิลปะ และกีฬาตามพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550และใน

ด้านความบันเทิงนั้นอุตสาหกรรมดนตรสีามารถน ามาต่อยอดกับอุตสาหกรรมอื่นๆ ได ้โดยที่เราจะ

เห็นได้ชัด คือ การใช้ดนตรีประกอบโฆษณา เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดภาพจ ากบัผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ได้

ง่ายขึ้น เช่น โฆษณานมถั่วเหลืองแลคตาซอย ที่เราจะได้ยินประโยค “แลคตาซอย 5 บาท 125 

มิลลิลิตร ปริมาณคับกลอ่ง เต็มที่ ดื่มได้ดื่มดี ดื่มแลคตาซอย 5 บาท ดังภาพที ่1.1  

 

ภาพที ่1.1: ภาพประกอบโฆษณาเพลงแลคตาซอย 

 

 

ที่มา: LACTASOY. (2562). ท้ำเลย!! อ่ำน “แลคตำซอย5บำท” แบบไม่ใส่ท ำนองใครอำ่นจบได้ คอม 

เมนท์ให้แอดมินรู้หน่อยน๊ำำำ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/lactasoyclub/ 

posts/. 
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หรือน ามาใชก้ับสื่อบันเทิง, ละครโทรทัศน์ และภาพยนตร์เพื่อน ามาใช้สรา้งบรรยากาศและ

เร้าอารมณ์ให้เข้าถึงความรู้สึกของสื่อบันเทิงนั้นได้มากขึ้น จากที่กลา่วมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า

อุตสาหกรรมดนตรีมีความซับซ้อนมากมายจากความเกี่ยวเน่ืองกันของทุกฝ่ายทั้งเบ้ืองหน้าและ

เบ้ืองหลังที่เป็นตัวขับเคลื่อนให้มีการเติบโตขึ้นทีไ่ม่ใช่เพียงศิลปินหรือค่ายเพลง แต่ยังมีหลายภาคส่วน

อย่างเช่น นักดนตรี, ฝา่ยจัดการศิลปิน, ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย, ผู้บันทึกเสียง รวมทั้งการแสดงดนตรี

สด (Concert) เพื่อให้ผลงานที่ออกมาเกิดประสทิธิภาพที่ดีที่สดุ (มนต์ทพิา วิโรจน์พันธ์, 2563) และ

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาที่มาของรายได้จากอุตสาหกรรมนี้ได้มีการเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมที่รายได้หลกั

ของศิลปินและค่ายเพลง รวมถึงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่ายนั้นได้มาจากการจัดจ าหน่ายแผ่นเสียง, ตลับ

เทป, ซีดี และเอ็มพีสามลดลงจากการรับรู้ของผูค้นจากการที่มีนักท าส าเนาเถ่ือนออกมาท าให้การซื้อ

ของลดน้อยลงท าให้รายได้หลักเริ่มมาอยู่ที่การแสดงดนตรีสด (Concert) เพื่อมาทดแทนรายได้ในสว่น

ที่อาจสูญเสียไปส าหรับอุตสาหกรรมดนตรีนั้นเอง (Eukeik.ee, 2563 และสุทินา หิรัญประทีป, 2558) 

ในปัจจุบันทั่วโลกก าลังเผชิญกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาหรือโควิด-19 ที่

มีการแพร่ระบาดเป็นเวลาเกือบปีกว่า โดยประเทศไทยก็เป็นประเทศหนึ่งที่ยังคงต้องเผชิญกับ

สถานการณ์นี้ ท าให้ต้องมีการปรับรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นแบบ New Normal รวมถึงการจดัการ

วัคซีนของรัฐบาลไทยท าให้การแพร่ระบาดในประเทศไทยมีแนวโน้มที่จะหนักขึ้นกว่าปี 2563 รวมถึง

การระบาดระลอกใหม่ที่เกิดขึ้น (บีบีซี นิวส์ ไทย, 2564) และรัฐบาลยังคงประกาศมาตรการออกมา 

เช่น การบังคับใช้มาตรการส าหรับพื้นที่ควบคุม, ห้ามจัดกิจกรรมที่มีความเสี่ยงต่อการแพร่โรค และ

ปรับมาตรการควบคุมแบบบูรณาการเร่งด่วนส าหรับสถานที่ กิจการ หรือกิจกรรมที่มีความเสี่ยง เป็น

ต้น (ข้อก าหนด ออกตามความในมาตรา ๙ แห่งพระราชก าหนด การบรหิารราชการในสถานการณ์

ฉุกเฉิน พ.ศ. 2548 (ฉบับที่ 30), 2564) ท าให้หลากหลายอุตสาหกรรมตอ้งปรับตัวกันตามมาตรการที่

ออกมาเพื่อป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสซึง่คงไม่พ้นอุตสาหกรรมดนตรีที่มีการสูญเสียรายได้

ครั้งใหญ่ประจ าปีไปอย่าง การแสดงดนตรีสด (Concert), เทศกาลดนตร ีและการทัวร์คอนเสิร์ต 

เพราะไม่เพียงส่งผลให้ศลิปิน, นักดนตร ีหรือผู้ท างานสายสนับสนุน เช่น ฝ่ายจัดการศลิปิน, ผู้จัดงาน, 

ค่ายเพลง, ทีมงานเบ้ืองหลัง แต่ยังรวมไปถึงการโปรโมตเพลงต่างๆ กต็้องยุติลงหรือเลื่อนออกไปอย่าง

ไม่มีก าหนด (ศันสนีย์ เล้าอรุณ, 2563) จึงท าให้อตุสาหกรรมดนตรีเริ่มมีการปรับตัวและเร่งตวัโดยการ

น าเทคโนโลยีมาปรับเปลี่ยนในการด าเนินธุรกิจให้เดินหน้าต่อไปเพื่อเปลี่ยนเป็นธุรกิจดิจิทัลอยา่งเต็ม

รูปแบบเพื่อให้สามารถฟืน้ฟูและรับมือกับสถานการณ์การแพร่ระบาดที่เกดิขึ้นนี้ได้อย่างรวดเร็ว 

เน่ืองจากสถานการณท์ี่เกิดขึ้นและการประกาศมาตรการของรัฐบาลนั้นที่ท าให้ต้องลดระยะห่างกนัท า
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ให้ไม่สามารถจดักิจกรรมที่มีผู้เข้าร่วมจ านวนมากอย่างการแสดงดนตรีสด (Concert) ได้ ท าให้ต้อง

ปรับกิจกรรมมาในรูปแบบของออนไลน์ที่เชื่อมระหว่างศิลปินหรือนักดนตรีเข้ากับผู้ชมหรือแฟนเพลง

ให้สามารถตดิตามกันไดอ้ย่างต่อเน่ือง และท ากจิกรรมร่วมกันผา่นแพลตฟอร์มตา่งๆ ด้วยการใช้สือ่

ออนไลน์ ที่มีในการจัดคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ หรือเรียกกันวา่ “คอนเสิร์ตออนไลน์” โดยมีแบบที่

ไม่มีค่าใช้จา่ยและมีค่าใชจ้่าย ขึ้นอยู่กับทางค่ายเพลงเป็นผู้ก าหนด เพื่อรกัษาธุรกิจให้ด าเนินต่อไปและ

ท าให้ศิลปินหรือนักดนตรีกับผู้ชมหรือแฟนเพลงได้พบกันรวมถึงลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดการแพร่

ระบาดของเชื้อได้ (อารียา โตสุข และจารวุรรณ สรุิยวรรณ์, 2564) 

ซึ่งการปรับตัวของอุตสาหกรรมดนตรีก็ได้น าเทคโนโลยีมาปรับใช้ได้อย่างเหมาะสมและทั่ว

โลกต่างกใ็ห้ความสนใจกบัการจัดคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ โดยจะมีการจัดเตรียมและรูปแบบการ

แสดงเหมือนคอนเสิร์ตรูปแบบปกติทุกอย่าง แตจุ่ดแตกต่างกันนั้นคือ คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลนจ์ะ

แสดงหรือท ากจิกรรมผ่านการ Streaming บนแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ และไม่มีผู้ชมในสถานท่ีจัด

งาน จะมีเพียงแค่ศิลปิน นักดนตรีทีท่ าหน้าที่แสดงและทีมงานที่เกี่ยวข้องเท่านั้น และมกีารเพิ่ม

บรรยากาศของการแสดงคอนเสิร์ตโดยอาศัยเทคโนโลยีและเทคนิคมาช่วยสร้างประสบการณ์ที่เสมือน

จริง (Augmented Reality) และทีมงานทางดา้นเอฟเฟกต์ที่ท าหน้าที่สรา้ง แสง สี เสียง และ 

Virtual Effects ซึ่งผู้ชมสามารถรับชมผา่นแพลตฟอร์มสื่อออนไลน ์เช่น VLIVE, ZOOM และ

YouTube เป็นต้น แล้วความพิเศษอีกอยา่งคือ ผู้ชมมีโอกาสเป็นผู้โชคดีได้พูดคุยและใกล้ชิดกับศิลปิน

มากขึ้น (ธนัฏฐา โกสีหเดช, ภิรญา รวงผึ้งทอง และณัฐณิชา แดงวิรฬุห์, 2563)  
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  ตัวอย่างคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 

ภาพที ่1.2: คอนเสิร์ต NCT DREAM – Beyond the DREAM SHOW 

 

 

ที่มา: WORKPOINT News. (2563). NCT Dream โชว์คอนเสิร์ตออนไลน์ ‘Beyond LIVE’ ใช้เอฟ 

       เฟกต์ AR เพิ่มควำมรู้สึกเสมือนจริง ผูช้มทัว่โลกกวำ่ 107 ประเทศ. สืบค้นจาก  

https://workpointtoday.com/nct-dream/. 

 

1) Beyond LIVE คือ คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ของค่าย SM Entertainment ที่ได้จับมือ

กับ NAVER Corporation จากสาธารณรฐัเกาหลีใต้ ที่ถ่ายสดพร้อมกันทัว่โลกผ่านทางแอพพลิเคชัน่ 

VLIVE หรือผ่านทางเว็บไซต์ vlive.tv โดย Beyond LIVE จะมีการเสียค่าบริการเพื่อรับชมอยู่ที่ 

1,500 coin หรือเท่ากับ 899 บาท โดยสามารถรบัชมแบบออนไลนพ์ร้อมกันได้ 2 อุปกรณ์ และรับชม

ย้อนหลังได้ 5 อุปกรณ ์ซึ่ง Beyond LIVE นี้ศิลปินจะท าการแสดงสดเสมอืนมีผู้ชมอยู่ในสถานที่จดั

แสดง รวมทั้งข้อได้เปรียบที่ไม่เหมือนใครที่แตกตา่งจากคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์อื่นนั้น คือการใช้

เทคโนโลยีเข้ามาเสริมบริการแปลภาษาระหว่างทีศ่ิลปินมีการพดูคุยโตต้อบกันบนเวที และระหว่าง

การแสดงผูช้มที่มีแท่งไฟสามารถเชื่อมต่อแท่งไฟผ่านแอพพลิเคชั่นให้มีจังหวะและเปลี่ยนสีไปพร้อม

กันกับคอนเสิร์ต และยังสามารถทักทายศิลปินผ่านแชทหรือกดส่งความรู้สกึผ่านไอคอนรูปหัวใจได้

ขณะท าการแสดง ตวัอยา่งศิลปิน เช่น SuperM, WayV, NCT, NCT127, NCT DREAM, SUPER 

JUNIOR เป็นต้น (บุษกร บุษปธ ารง, 2563 และ Wirunyupha, 2563)  
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ภาพที ่1.3: คอนเสิร์ต First Online Music Festival: Top Hits Thailand 

 

 

ที่มา: สพุัฒน์ ศิวะพรพันธ์. (2563). First online music festival: Top hits Thailand หมุดหมำย 

ใหม่ของกำรเสพดนตรี ภำยใต้โลกที่ก ำลังก้ำวเข้ำสู่วิถีแห่ง New Normal. สืบค้นจาก 

https://thestandard.co/first-online-music-festival-top-hits-thailand/. 

 

2) Online Music Festival Top Hits Thailand คือ คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ของค่าย 

What The Duck ที่จดัแบบเฟสติวัล โดยรวมศิลปินยอดนิยมไว้มากมาย เช่น The TOYS, 

BOWKYLION, INK WARUNTORN, Tilly Birds, Three Man Down, และ MIRRR เป็นต้น โดยการ

ถ่ายทอดสดผา่นทางแอพพลิเคชั่น Zoom และรปูแบบจัดการแสดงทีร่่วมมือกับบริษัท H.U.I 

Production ที่ท าการสร้างสตดูิโอขนาดใหญ่ให้เป็นสถานที่จัดการแสดงคอนเสิร์ตที่มีการตั้งจอขนาด

ใหญแ่บบ 360 องศา ที่สามารถรองรับผู้ชมผ่าน ZOOM ได้มากกวา่ 5,000 คน และมีจัดเตรียมพร้อม

ทั้งแสง สี เสียง และ Visual Effect ให้ผู้ชมได้เตมิเต็มบรรยากาศและสามารถทักทายศิลปินผ่านแชท

ที่มีในแอพพลิเคชั่น โดยมีการเสียค่าบรกิาร 499 บาท ราคาเดียวและสามารถรับชมได้ตามวันและ

เวลาที่ก าหนด (เอกชัย สทุธิยั่งยืน, 2563) 
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ภาพที ่1.4: คอนเสิร์ต BLACKPINK: THE SHOW 

 

 

ที่มา: KORSERIES. (2564). YG เปิดข้อมูลสถิติ TOP12 ประเทศที่มียอดสมำชิกรับชมคอนเสิรต์ 

ออนไลน์ BLACKPINK: THE SHOW มำกที่สุด. สืบค้นจาก https://www.korseries.com/yg-

revealed-top-12-countries-most-tuning-for-blackpink-online-concert/. 

 

3) BLACKPINK [THE SHOW] คือ คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ของค่าย YG Entertainment 

จากสาธารณรัฐเกาหลีใต ้ที่รว่มมือกับทาง YouTube Music โดยน าศิลปนิ BLACKPINK มาท าการ

แสดงคอนเสิร์ตให้รับชมผ่านทาง YouTube พรอ้มทั้งน าเทคโนโลยีจากทางค่าย YG ที่ชื่อวา่ Palm 

Stage มาใชใ้นการสรา้งบรรยากาศภายในคอนเสิร์ตให้เสมือนจริง ซึ่งมีการเสียค่าบริการโดยมีทั้งหมด 

2 ราคา แบบ STANDARD 900 บาท ที่รับชมได้ตามเวลาที่ก าหนดและสามารถทักทายและส่งรูป

ไอคอนให้ศิลปินผ่านช่องแชทสดได้ และแบบ PLUS 1200 บาท ไดร้ับสิทธิ์เหมือนแบบแรก แต่เพิ่ม

ความพิเศษดว้ยสิทธพิิเศษรับชมคอนเทนต์เบ้ืองหลังและชมรอบ Soundcheck (PATITTA T, 2564) 

 

 

 

 

 

 

https://www/
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ภาพที ่1.5: คอนเสิร์ต Dua Lipa virtual “Studio 2054” 

 

 

ที่มา: Damian, J. (2020). Dua Lipa announces virtual “Studio 2054” live stream show.  

Retrieved from https://www.nme.com/news/dua-lipa-announces-virtual-studio-

2054-live-stream-show-2802414. 

 

4) Dua Lipa STUDIO 2054 คือ คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ของ Dua Lipa ที่มีการแสดงพร้อม

ด้วยนักดนตรี, นักเต้น, นักสเก็ต, นักกายกรรม และแขกรับเชิญมาท าการแสดงที่ได้มีการจัด

เตรียมพร้อมทั้งดา้นต่างๆ รวมถึงฉากในสตูดิโอทีเ่นรมิตกลายเป็นคลับดิสโก้ที่สอดคล้องกับแนวดนตรี

ของ Dua Lipa และภายในคอนเสิร์ตยังเต็มไปด้วยเหล่าศิลปินดังมากมาย ไม่ว่าจะเป็น FKA twigs, 

Miley Cyrus, J Balvin, Angèle, Kylie Minogue และElton Joh โดยการแสดงจัดขึ้นในวันที่ 27 

พฤศจิกายน 2563 และมีการเสียค่าบรกิารส าหรบังานนี้โดยจัดจ าหน่าย ในวันที่ 30 ตุลาคม 2563 

ราคา 8.99 ปอนด์ หรือแบบรวมราคา 15.00 ปอนด์ ที่สามารถรับชมเบ้ืองหลังการแสดงและได้รับค า

เชิญเข้าร่วม After Show Party ภายหลังการแสดง (Poonyanuch kuboonyaarrak, 2563 และ 

Damian, 2020) 

 

 

 

https://www.nme.com/news/dua-lipa-announces-virtual-studio-2054-live-stream-show-2802414
https://www.nme.com/news/dua-lipa-announces-virtual-studio-2054-live-stream-show-2802414
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ภาพที ่1.6: คอนเสิร์ต TRAMS Virtual Festival 

 

 

ที่มา: THECONCERT. (2563). TRAMS virtual festival. สืบค้นจาก https://www.theconcert. 

com/p/951. 

 

 5) TRAMS Virtual Festival คือ งานเทศกาลรูปแบบออนไลน์ที่มีการรวมทั้งคอนเสิร์ต, ขาย
ของ, เกมออนไลน์ และนิทรรศการศิลปะออนไลน์ รวมถึงเวทีประกวดวงดนตรี ซึ่งภายในงานนี้มกีาร
ใช้เทคโนโลยีแบบ Virtual ให้เป็นงานเทศกาลออนไลน์ครั้งแรกของ บริษทั อีเว้นท์ไทย จ ากดั โดย
ภายในงานใช้การออกแบบเป็น Event Map โดยแบ่งส่วนงานออกเป็น 5 สถานีหรือ 5 Station มีทั้ง 
ภูเก็ต (Phuket Station), ลา้นนา (Lanna Station), โตเกียว (Tokyo Station), ปารีส (Paris 
Station) และแอลเอ (LA Station) ซึ่งจะมี Virtual Popup Store ที่เป็นร้านค้าเสมือนจริงใน
รูปแบบ 3 มิติ ซึ่งเข้างานได้ “ฟรี” ยกเว้นส่วนการแสดงคอนเสิร์ตทีจ่ะมีการเสียค่าบริการและ
ถ่ายทอดสดผา่นเว็บไซต์ www.tramsvirtualfest.com โดยน า 10 ศิลปินดัง ได้แก ่POLYCAT, 
MEAN, ส้ม มารี, The Parkinson, BOWKYLION, Tattoo Colour, SAFEPLANET, STAMP, Ink 
Waruntorn และ NONT TANONT ซึ่งจัดขึ้นวันที่ 27 – 28 มีนาคม 2564 โดยจะมีการจ าหน่าย
ราคา Early Bird คือ 399 บาท จากนั้นจะจดัจ าหน่ายอยู่ที่ราคา 499 บาท (Marketing Oops, 
2564) 
 

http://www.tramsvirtualfest/
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ภาพที ่1.7: คอนเสิร์ต Global Citizen Live 

 

 

ที่มา: Ad Council. (2020). Global Citizen live: Here’s who’s performing in Lagos, Paris,  

and NYC to defend the planet and defeat poverty. Retrieved from 

https://www.globalcitizen.org/en/content/global-citizen-live-lineups-lagos-paris-

new-york/. 

 

 6) Global Citizen Live คือ คอนเสิรต์ของ Global Citizen องค์กรขับเคลื่อนสังคมเพื่อยุติ

ปัญหาความยากจนโดยเตรียมคอนเสิร์ต 24 ชั่วโมงเต็ม พร้อมกับศิลปินดังระดับโลกเข้าร่วมแสดงโชว์ 

เช่น Adam Lambert, Billie Eilish, BTS, Camila Cabello, Christine and the Queens, 

Coldplay, Davido, Demi Lovato, DJ Snake, Doja Cat, Duran Duran, Ed Sheeran, Green 

Day, Keith Urban, Lorde, Metallica, Ricky Martin, Shawn Mendes, The Lumineers, The 

Weeknd, Tiwa Savage, Usher และอีกมากมาย โดยขึ้นแสดงจากเมืองใหญ่ในหลากหลายประเทศ

ทั่วโลก เช่น Seoul, London, Paris, Los Angeles, Sydney เป็นต้น ซึ่งในบางพื้นที่ที่จัดงาน

คอนเสิร์ตนั้นจะมีบางพื้นที่ไม่มีผู้รับชม ณ สถานทีจ่ัดงาน แต่การแสดงคอนเสิร์ตที่ถ่ายทอดเป็นการ

แสดงสด จดัขึ้นในวันที่ 25 กันยายน 2564 และออกอากาศผ่านทางช่องโทรทัศน์และสถานีวิทยุ 

ABC, ABC News Live, BBC, FX, iHeartRadio ของต่างประเทศพร้อมกบัถ่ายทอดสดทาง

แพลตฟอร์มสื่อออนไลนเ์ช่น Hulu, YouTube, Twitter และอื่นๆ เป็นต้น (ภัทรณกัญ อนันเต่า, 

2564) 

https://www/
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ภาพที ่1.8: คอนเสิร์ต AT HOME festival 

 

 

ที่มา: Donratcharat Phromsoonthornsakul. (2563). “At Home Festival” เฟสตวิัลหน้ำจอ 

ครั้งแรกจำกฟังใจ เอำใจคนคิดถึงคอนเสิร์ตช่วงกกัตัวอยู่บ้ำน. สืบค้นจาก  

https://www.fungjaizine.com/article/live_review/at-home-festival. 

 

 7) At Home Festival คือ คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ที่จัดแบบเฟสติวัล ของบริษัท ฟังใจ 

จ ากัด โดยการน าศิลปินและนักดนตรี เช่น TAITOSMITH, THREE MAN DOWN, TILLY BIRDS, 

SAFEPLANET, ตูน t_047 เป็นต้น ซึ่งจัดท าขึ้นเพื่อสนับสนุนศิลปินในช่วงโควิด-19 และระดมทุนเพื่อ

จัดซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ และท าการถ่ายทอดสดผ่านทาง Facebook Page และ YouTube ของ 

“ฟังใจ หรือ Fungjai” ซึ่งไม่มีค่าใช้จา่ยในการรับชม โดยรูปแบบการแสดงนั้นจะมีพิธีกรที่ท าหน้าที่

ด าเนินรายการและท าการส่งต่อไปยังศิลปินหรือนักดนตรใีห้ได้ท าการแสดงเป็นเวลา 30 นาที รวมกัน

นานกว่า 7 ชัว่โมง ให้กับผู้ชม โดยจดัการแสดงวันที่ 4 เมษายน 2563 เวลา 13.30 – 20.00 น.และ

เพื่อเป็นการสนับสนุนศิลปินบนหน้าจอจะมีการแสดง QR CODE และสนับสนุนเข้ามาได้โดยจะไมม่ี

การหักคา่ใช้จา่ยใดๆ จากเงินสนับสนุนที่ได้รับ (Donratcharat Phromsoonthornsakul, 2563) 
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ภาพที ่1.9: เปิดหมวกเฟสติวัล เทศกาลดนตรีออนไลน์ 

 

 

ที่มา: สพุัฒน์ ศิวะพรพันธ์. (2564). ศิลปินกวำ่ร้อยชีวิตตบเท้ำร่วมงำน เปิดหมวกเฟสตวิัล เทศกำล 

ดนตรีออนไลน์จดัโดยชมรมคนดนตรีแห่งประเทศไทย เริ่ม 19 ก.ค. – 1 ส.ค.นี.้ สืบค้นจาก 

https://thestandard.co/open-hat-festival/. 

 

8) เปิดหมวก Festival คือคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ที่จัดขึ้นเพื่อช่วยเหลือผู้ที่เกี่ยวข้องกับ

อุตสาหกรรมดนตรีทั้งเบ้ืองหน้าและเบื้องหลังที่สามารถท างานได ้และจัดข้ึนโดยชมรมคนดนตรีแห่ง

ประเทศไทย ที่ได้มีการรวมตัวของศิลปินและนักดนตรีจ านวนมาก เช่น Mints, MILLI , The 

Parkinson, The Yers, Tilly Birds, Violette Wautier , Serious Bacon, Slot Machine เป็นต้น 

และอื่นๆ อีกมากมาย พร้อมจะมาท าการแสดงตลอด 2 สัปดาห์และนานกว่า 6 ชัว่โมงต่อวัน โดยไม่

เสียค่าใช้จ่าย พร้อมทั้งเปิดให้ผู้รับชมสามารถสนับสนุนศิลปินหรือนักดนตรีผ่านเลขบัญชีที่ปรากฎบน

หน้าจอขณะที่ก าลังท าการแสดงได ้ซึ่งจัดขึ้นตั้งแต่วันที่ 19 กรกฎาคม ถึง 1 สิงหาคม พ.ศ.2564 เวลา 

18.00-00.00 น. ผ่านทาง YouTube ชื่อ Open Hat Festival (สุพัฒน์ ศวิะพรพันธ์, 2564) 
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ภาพที ่1.10: คอนเสิร์ต BamBam THE 1ST PREMIUM LIVE ribbon 

 

 

ที่มา: THAITICKETMAJOR. (2564). BamBam the 1st premium live [riBBon]. สืบค้นจาก  

https://www.thaiticketmajor.com/performance/bambam-the-1st-premium-live-

riBBon.html. 

 

9) BamBam THE 1ST PREMIUM LIVE ribbon คือ คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ของ “แบม

แบม-กันต์พิมุกต ์ภูวกุล” ที่อยู่ภายใต้สังกดั ABYSS COMPANY ของสาธารณรัฐเกาหลีใต้ และจดัขึ้น

โดย BEX (Bangkok Exhibition) โดยสามารถรบัชมการถ่ายทอดสดผา่นทางช่องทางออนไลน์ TTM 

Live พร้อมกันทั่วโลก ซึ่งมีการเสียค่าบรกิาร แบ่งเป็น 2 ราคา แบบ REGULAR 1,400 บาท และ

แบบ VIP ราคา 1,599 บาท ซึ่งแต่ละราคาจะได้สทิธิพิเศษเหมือนกันคือ (1) รับชมย้อนหลังได้ 1 ครั้ง

ตามเวลาทีก่ าหนด (2) รบับัตรที่ระลึกงาน และ (3) รับไฟล์โปสเตอร์ สว่นสิทธิพิเศษอื่นๆ จะเป็น

ลักษณะแบบสุ่มผู้โชคดีและประกาศในวันที ่16 ตลุาคม 2564 ทาง Facebook ของ Bexconcert 

เช่น สิทธิ์พดูคุยกับศิลปิน เป็นต้น โดยจัดจ าหน่ายบัตรวันที่ 25 กันยายน 2564 ตั้งแต่เวลา 10.00 น. 

เป็นต้นไป และผู้ชมจะได้รับลิงก์และโค้ดส าหรับรบัชมผ่านทางอีเมลที่ได้แจ้งตอนซ้ือบัตร และ 1 แอค

เคาท์สามารถเข้าสู่ระบบได้ครั้งละ 1 อุปกรณใ์นเวลาเดียวกันเท่านั้น โดยงานนี้จะถูกจัดขึน้ในวันที่ 24 

ตุลาคม 2564 เวลา 17.00 น. (ตามวันและเวลาประเทศไทย) (THAITICKETMAJOR, 2564) 
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เน่ืองจากในปัจจุบันคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลนย์ังสามารถพบเห็นกันได้ จากการที่

สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส ยังไม่มีแนวโน้มจะไปในทิศทางทีด่ีขึ้นท าให้เรายังคงต้องมี

การน าเทคโนโลยดีิจิทัลเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในการแก้ปัญหาให้สามารถด าเนินธุรกิจต่างๆ ต่อไปท าให้

เกิดการแข่งขันที่หลากหลายในการจัดท าคอนเสิรต์รูปแบบออนไลน์ออกมาให้กับผู้บริโภคและ

ถึงแม้ว่าหลายๆ ค่ายเพลงจะมีการออกแบบเอฟเฟกต ์แสง สี เสียง ในการสร้างบรรยากาศ เพื่อให้

ผู้ชมได้เพลินเพลิดเสมือนอยู่คอนเสิร์ตรูปแบบปกติผ่านทางแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ต่างๆ ซึ่งแน่นอน

ว่าคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์นั้นยังไม่สามารถตอบสนองหรือทดแทนบรรยากาศคอนเสิรต์แบบปกติได้

ทั้งหมด แต่ถึงกระทั่งผู้บริโภคนั้นได้มีการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์กันอย่างแพร่หลาย 

รวมทั้งจากตวัอย่างคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ดังที่ผู้วิจัยไดก้ล่าวมา ซึ่งจากการพิจารณาข้างต้น ท าให้

ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์” เพื่อเป็น

ประโยชน์แก่ค่ายเพลงและผู้จัดคอนเสิร์ตที่สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปวางแผนและพัฒนาคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสทิธิภาพ 

 

1.2 ค าถามในการวิจัย 

1) ลักษณะประชากรศาสตร์ทีต่่างกัน มรีะดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิรต์รูปแบบออนไลน์ 

หรือไม่ 

2) ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านใด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน ์

3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ด้านใด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ 

 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ 

2) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน ์

3) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชม

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 
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1.4 ขอบเขตการศึกษาของการวิจัย 

การศกึษาปัจจัยที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์มีขอบเขต ดังนี้ 

 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง  

  1) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ บุคคลทั่วไปจ านวนมากไม่ทราบจ านวน

ประชากรที่แน่นอน ที่เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

  2) กลุ่มตัวอยา่งที่ใชใ้นการศึกษาวิจัย คือ ใช้วธิีการเลือกประชากรในการวิจัยจาก

การใช้สูตรค านวณของ Yamane (1967) ใช้วิธีการสุ่มตัวอยา่งแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) 

 1.4.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การวิจัยครั้งนี้ศกึษาและค้นคว้าเกี่ยวกับ ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 

การตัดสินใจ และตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ลักษณะประชากรศาสตร ์ปัจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยี และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ซึ่งการวิจัยนี้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิง

ปริมาณ โดยการส ารวจใช้ปัจจัย 3 ปัจจัยหลัก ดังนี้ 

1) ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชพี และรายได้ 

2) ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย 2 ปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์

จากการใช้งาน และการรับรู้ความงา่ยในการใช้งาน 

3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก ่ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

 1.4.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 

สถานที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัย คือ ช่องทางออนไลน์ 

 1.4.4 ขอบเขตด้านเวลา 

ผู้วิจัยใช้เวลาในการด าเนินการศึกษาและเก็บข้อมูลการวิจัยตั้งแต ่เดือนสิงหาคม 2564 ถึง

เดือนมกราคม 2565 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1) เพื่อให้ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมทางด้านนี้น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามา

ปรับปรุงหรือพัฒนาการจัดคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบและวางแผน

ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เหมาะสม 
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 2) เพื่อให้ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับอตุสาหกรรมทางด้านนี้น าข้อมูลไปใช้ เพื่อเป็น

แนวทางวางแผนหรือปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดในการจัดคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ให้

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

 3) เพื่อเป็นประโยชน์กับบุคคลที่สนใจในการน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปต่อยอดหรือเป็น

แนวทางในการประยุกตใ์ช้การวิจัยตอ่ไป 

 

1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

1) คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (Virtual Concert) คือ การแสดงดนตรีสดต่อสาธารณชนโดย

ที่มีการท าข้อตกลงไว้ทั้งด้านเวลาและสถานที่ และผู้แสดงหรือนักดนตรีนัน้อาจท าการแสดงเป็นเดี่ยว

หรือกลุ่มก็ได ้โดยที่มกีารเก็บค่าใช้จ่ายหรือไม่มีคา่ใช้จ่าย ซึ่งจะท าการแสดงโดยปราศจากผู้ชม ณ 

สถานที่จัดงาน จะมีเฉพาะผู้ที่เกี่ยวข้องเท่านั้นไม่ว่าจะเป็นผู้จัดคอนเสิร์ต ศลิปิน ฝ่ายผลิต และน า

เทคโนโลยีการสตรีมมิ่งในรูปแบบ Live Broadcasting มาช่วยในการน าเสนอคอนเสิร์ตให้กับผู้ชม

สามารถรับชมได้แบบ Realtime ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต รวมทั้งบางคอนเสิร์ตได้มีการอาศัยเทคนิค

ทางเทคโนโลยีพิเศษต่างๆ นั้นคือ AR (Augmented Reality) 

2) ลักษณะประชากรศาสตร์ คือ ปัจจัยส าคัญที่สามารถช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย

ทางการตลาดและเป็นเกณฑ์ที่สามารถใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาด

ครอบครัว สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี และรายได ้(ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 2538) 

3) การยอมรับเทคโนโลยี คือ การที่ผู้บรโิภคนั้นมีการเข้าใจและแสดงออกพฤติกรรมในการ

ยอมรับจนน าไปสู่การใชง้านเทคโนโลยีโดยมีปัจจยัที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก ่การรับรู้ถึง

ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use) (Mathieson, Peacock & Chin, 2001) 

 3.1) การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) คือ การรับรู้

ประโยชน์จากการน าเทคโนโลยีมาใช้งานของผู้บรโิภคในการรับชมคอนเสิรต์รูปแบบออนไลน์ ซึ่งท าให้

ผู้บริโภคได้ฝึกฝนและเรียนรู้การใช้งานเพิ่มมากขึ้น รวมถึงได้รับความบันเทิงจากการรับชม 

 3.2) การรับรู้ถึงความงา่ยในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือ การรับรู้

ความง่ายจากการน าเทคโนโลยีมาใช้งานของผู้บรโิภค ที่มีความสะดวกสบายและไม่ต้องเรียนรู้การใช้

งานมากจนเกินไปในการรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์  
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 4) ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) คือ เครื่องมอืที่ใช้เป็นกลยุทธ์ให้สามารถด าเนินการได้

ตามวตัถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจและตอบสนองความต้องการหรอืความพึงพอใจของผู้บริโภค

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย ผลติภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Distribution) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) (Kotler & Keller, 2012) 

 5) การตัดสินใจ (Decision) คือ สิ่งที่มีกระบวนการที่ส าคัญที่ใชใ้นการตดัสินใจของผู้บริโภค 

เพื่อพิจารณาและใชใ้นการเลือกสิ่งๆ หน่ึงจากหลายทางเลือก โดยมีกระบวนการ 5 ขั้นตอน ได้แก ่

การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซื้อ และพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ (Schiffman & Kanuk, 1994)  

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

 การศกึษาวจิัยเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ผู้วิจัยได้

ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา 

ดังนี้ 

 2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์  

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P’s) 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

 2.6 งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 2.8 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน ์

คอนเสิร์ต (Concert) คอืการแสดงดนตรีต่อสาธารณชนหรือการแสดงดนตรีตามก าหนดการ

ทั้งด้านสถานที่และเวลาที่ได้มีการตกลงกันไว้โดยน าดนตรีมาเป็นเครื่องมืออย่างหน่ึงที่ใช้ในการสรา้ง

ความสัมพันธ์กันทางสังคมไปสู่ผู้ชมซึ่งเป็นการแสดงออกทางด้านอารมณ์โดยการสื่อสารผ่านทางบท

เพลง รวมถึงการแบ่งปันประสบการณ์ของผู้แสดงหรือนักดนตรีผา่นความรูส้ึก ความคิด และอารมณ์ 

(Cresswell & Bennett, 2015) โดยมจี านวนของนักดนตรีหรือผู้แสดงเพยีงคนเดี่ยวหรือเป็นกลุ่มกัน 

และมีการสื่อสารในลักษณะแบบเผชิญหน้า (Face To Face) ที่ผู้ชมจะมลีักษณะเป็น Spectator ที่

จะมีส่วนร่วมในการแสดงซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกทางกายภาพ และความรูส้กึทางดา้นอารมณ์ ท าให้

ผู้ชมคล้อยตามไปกับบรรยากาศและมีความเป็นหนึ่งเดียวกันกับคอนเสิร์ต เช่น แสง สี เอฟเฟกต ์ทีม่ี

ส่วนช่วยสรา้งให้บรรยากาศนั้นดียิ่งขึ้น โดยที่การจัดคอนเสิร์ตนั้นจะมีการเก็บค่าใช้จ่ายส าหรับเข้าชม

การแสดง ณ สถานทีจ่ัดงาน หรือไม่มีค่าใช้จา่ยได้เช่นกัน (ศิริมา ลิ้มวิริยะเลิศ, 2541) โดยลักษณะ

ของคอนเสิร์ตที่พบทั่วไปเช่น การทวัร์คอนเสิรต์ (Tour Concert) คือการทัวร์ของศิลปินหรือนักดนตรี

ที่เป็นกลุ่มหรือเดี่ยว ในหลายๆ สถานที่ที่มรีะยะเวลาเป็นเดือนหรือปี และเทศกาลดนตร ี(Music 



18 

Festival) คือการแสดงคอนเสิร์ตที่รวมหลายๆ ศลิปินเข้าด้วยกัน เช่น Fuji Rock Festival, 

Glastonbury Festival และSummer Sonic เป็นต้น (พีระพล พิภวากร, 2552) ซึ่งปัจจุบันสามารถ

แบ่งคอนเสิร์ต ออกเป็น 3 ลักษณะหลักๆ (อภัสรา แววมณะ, 2560) ดังนี้  

1) แบ่งตามที่มาของรายได้ มี 2 แบบ ได้แก่ คอนเสิร์ตที่เก็บค่าเข้าชม ซึ่งมาจาก 2 สว่น คือ

ค่าผ่านประต ู(Ticketing) และผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor) และคอนเสิร์ตที่ไม่เก็บค่าเข้าชมหรือฟรี

คอนเสิร์ต ซึ่งจะมีงบประมาณการสนับสนุนจากผูใ้ห้การสนับสนุน (Sponsor) เพียงอย่างเดียว 

2) แบ่งตามลักษณะของสถานที่จัดงาน แบ่งเป็น คอนเสิร์ตในที่ร่ม (Indoor Concert) กับ 

คอนเสิร์ตกลางแจ้ง (Outdoor Concert) 

3) แบ่งตามลักษณะของแนวดนตรี เช่น แนวพอป (Pop) ร็อค (Rock) แจ๊ส (Jazz) เป็นต้น 

2.1.1 องค์ประกอบส าคญัของการจัดคอนเสิร์ต  

 การจดัการแสดงคอนเสิรต์แต่ละครั้งนั้นมีองค์ประกอบที่ส าคัญมากมายในการท าให้

คอนเสิร์ตประสบความส าเร็จ ซึ่งประกอบไปด้วย ศิลปินหรือผู้แสดง ผู้ชม ทีมงานที่เกี่ยวข้องในการ

จัดเตรียมงานด้านตา่งๆ เช่น ฝ่ายจัดหาสถานทีจ่ดัแสดง ฝ่ายเวที ฝา่ยแสง สี เสียง การประชาสัมพันธ์ 

หรือการจัดจ าหน่ายบัตร เป็นต้น และในการจดัคอนเสิร์ตแต่ละครั้งจะมีผูท้ี่มีส่วนเกี่ยวข้อง ท าให้เกิด

ค่าใช้จา่ยเป็นจ านวนมากตามมาซึ่งผู้จัดนั้นจะต้องรับภาระค่าใช้จา่ยนั้น และต้องหารายได้มาชว่ยใน

เรื่องค่าใช้จา่ยที่เกิด ซึ่งสามารถหาไดจ้าก 2 ทาง คือการจ าหน่ายบัตรเข้าชม หรือจากผู้ให้การ

สนับสนุน (Sponsor) โดยองค์ประกอบของคอนเสิร์ตสามารถแบ่งออกได้เป็น 8 องค์ประกอบ  

(อภัสรา แววมณะ, 2560 และพีระพล พิภวากร, 2552) ดังนี้  

1) ผู้จัดคอนเสิร์ต (Concert Promoter/Organizer) 

ในอดีตหน้าที่จดัคอนเสิรต์ส่วนใหญ่จะมาจากคา่ยเพลงหรือต้นสังกัดของศลิปิน 

เน่ืองจากหน้าที่หลักของค่ายเพลงนั้นคือการหารายได้ให้สูงโดยมกีารส่งออก ศิลปิน นักดนตรี และ

เสียงเพลงในรูปแบบต่างๆ เช่น เทป, ซีดีรอม เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบันการเข้ามาของดิจิทัลท าให้เริ่ม

เปลี่ยนมาเป็นไฟล์ดิจิทัลมากขึ้นท าให้ต้องมีการปรับเปลี่ยนการด าเนินธุรกจิในหลายๆ ด้าน เช่น การ

บันทึกดนตรีจากระบบอนาล็อก (Analog) มาเป็นระบบดิจิทัล (Digital) ที่มีการดาวน์โหลดเพลงผ่าน

แอพพลิเคชั่นหรือการฟังเพลงผ่านระบบมิวสิกสตรีมมิ่ง (Music Streaming) แทน (เกวรินทร ์

ละเอียดดีนันท์, 2559 และสุทินา หิรัญประทีป, 2558) ท าให้คา่ยเพลงตอ้งหันมาเพิ่งภาพลักษณข์อง

ศิลปินแทนเพื่อให้เป็นที่รู้จักและสิ่งที่นิยมท าในการสร้างแรงจูงใจให้ผู้คนหันมาสนใจหรือรูจ้ักศิลปิน

คือ การจดัคอนเสิร์ตเพื่อเป็นการโปรโมตศิลปิน หรือเพลงใหม่ที่ก าลังจะออกใหม่เพื่อเป็นการ
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ประชาสัมพันธ ์และปัจจุบันก็เริ่มมีธุรกิจผู้จดัคอนเสิร์ต (Concert Promoter/Organizer) ที่เติบโตซึ่ง

จะมีหน้าที่ด าเนินการจัดกิจกรรมทางดนตรใีนทุกๆ ด้าน และหารายได้จากการจัดจ าหน่ายบัตรเข้าชม

กับผู้ให้การสนับสนุน โดยที่ไม่ได้มีหน้าที่ท าการผลิตเพลงหรือมีส่วนได้สว่นเสียจากการท าเงินของตัว

ศิลปินหรือค่ายเพลง 

2) ศิลปินและแนวเพลง (Artist and Genre)  

คือปัจจัยส าคัญที่จะท าให้คอนเสิร์ตประสบความส าเร็จ เน่ืองจากศิลปินและแนว

เพลงนั้นจะเป็นกลุ่มที่ท าหน้าที่สื่อสารภายในคอนเสิร์ตเพื่อให้ผู้ชมหรือผู้ทีม่ีความชอบแบบเดียวกัน

นั้นได้มีความสนุกสนาน และใช้วัดการประสบความส าเร็จของคอนเสิร์ตได้ เพราะหากเป็นคอนเสิร์ตที่

มีการเสียค่าเข้าชม แลว้คอนเสิร์ตของศิลปินนั้นมียอดจ าหน่ายบัตรเข้าชมเยอะหรือรวดเร็วแสดงว่า

ศิลปินคนนั้นหรือกลุ่มนั้นเป็นที่นิยม ตัวอย่างศิลปินเกาหลี เช่น BLACKPINK, BTS เป็นต้น หรือ

ตัวอย่างศิลปินตา่งชาติ เช่น Ed Sheeran, Justin Bieber เป็นต้น 

3) ผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor)  

  ท าหน้าที่ให้การสนับสนุนทางด้านเงินสดหรือสิ่งที่เกี่ยวข้องกับต้นทุนหรือค่าใช้จา่ย

ในการจัดคอนเสิร์ต ให้ประสบความส าเรจ็และให้ผู้ชมประทับใจทั้งด้านคณุภาพ ด้านราคาที่ผู้บริโภค

สามารถจับต้องได้ เช่น การสนับสนุนด้านการโฆษณา, สถานที่จดัแสดง และที่พักส าหรับศิลปินหรือ

บุคคลที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น ผลตอบแทนที่ผู้ให้การสนับสนุนจะได้รับ คือ ผลิตภัณฑ์ของผู้สนับสนุนจะ

ได้รับการประชาสัมพันธผ์่านสื่อประชาสัมพันธ์ภายในงานคอนเสิร์ต รวมถึงพื้นที่จัดแสดงดา้นหน้า 

หรือพื้นที่ตา่งๆ ภายในงาน ซึ่งเป็นส่งเสริมการขายของผู้ให้การสนับสนุนน้ันเอง 

4) ผู้ชมหรือผู้ฟัง (Audience)  

  จะมีลักษณะเป็น Spectator ซึ่งจะเป็นลักษณะแบบเผชิญหน้า Face to Face โดย

จะได้รับอรรถรสจากเสียงเพลง บรรยากาศ รวมถงึการแสดงโดยตรงจากสถานที่จัดงาน โดยที่ผู้ชม

ภายในงานจะมีความชอบคล้ายๆ กันท าให้เกิดการสื่อสารระหวา่งกลุ่ม (Group Communication) 

5) รายได้และคา่ใช้จา่ย (Revenue and Cost) 

  รายได้ม ี2 สว่น คือ การจ าหน่ายบัตรเข้าชมและผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor) ส่วน

ค่าใช้จา่ยจะแบ่งเป็นค่าใช้จ่ายก่อนวันงาน ประกอบด้วย ค่าโฆษณา คา่ทมีงาน ค่าฝา่ยผลิตสื่อต่างๆ 

ค่าธรรมเนียมในการจ าหน่ายบัตร คา่ฝ่ายประสานงานต่างๆ และคา่อื่นๆ ในการเตรียมงาน และอกี

ส่วนคือ ค่าใช้จา่ยในวันงาน ประกอบด้วย ค่าตัวศิลปิน ค่าสถานที่ ค่าเชา่แสง สี เสียง ค่าทีมงานทัง้

เบ้ืองหน้าและเบ้ืองหลังเวที รวมถึงพนักงานเดินตั๋ว 
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6) การโฆษณาและประชาสัมพันธ ์(Advertising and Public Relations) 

  การจดัคอนเสิร์ตนั้นจะตอ้งมีการสื่อสารไปยังเป้าหมายคอนเสิร์ตนั้นๆ โดยนิยมใช้

การสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในระยะเวลาอันรวดเรว็และจ านวนมากซึ่งมีแนวทางดังนี้ แนวทางที่ 

1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารผา่นการซื้อพื้นที่สื่อต่างๆ โดยการสื่อสารเน้ือหาที่

ต้องการส่งออกไปถึงกลุ่มเป้าหมายโดยไม่มีการเปลี่ยนแปลงเน้ือหาที่ต้องการสื่อสาร เช่น การโฆษณา

ผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น และแนวทางที่ 2 การประชาสัมพันธ ์(Public Relations) เป็นการ

ฝากประชาสัมพันธ์จากผูจ้ัดวา่จ้างนักประชาสัมพนัธ์โดยไม่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อพื้นที่สื่อ และท าการ

สื่อสารเน้ือหาที่ต้องการสื่อออกไป ซึ่งอาจมีการดดัแปลงเนื้อหาก่อนน าเสนอในบางครั้งเพื่อประหยัด

ค่าใช้จา่ยเมื่อเทียบการโฆษณา 

7) ตัวแทนจัดจ าหน่ายบตัร (Ticketing Distributor/Ticketing Outlet) 

  มีหน้าที่ในการจัดจ าหน่ายบัตรเข้าชมโดยในอดตีจะมีการจ าหน่ายบัตรผา่นทางรา้น

ขายซีดี หรือจัดบูทตามสถาบันศึกษาหรือห้างสรรพสินค้า แตใ่นปัจจุบันด้วยการที่เทคโนโลยีเริ่มเข้ามา

มีบทบาทมากขึ้น ท าให้เกิดบริษัทที่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนในการจัดจ าหน่ายบัตรซึ่งก็จะมีช่องทางที่

หลากหลายเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ครอบคลุม เช่น บริษัท ไทยทคิเก็ตเมเจอร์ จ ากัด ที่มี

ช่องทางจดัจ าหน่าย ได้แก่ สาขาจดุจ าหน่ายบัตร เว็บไซต์ ศูนย์โทรศัพท ์หรือแอพพลิเคชั่น เป็นต้น 

8) ฝ่ายผลิต (Production) 

  จะท าหน้าที่โดยมกีารแบ่งออกเป็น 3 ช่วง คือ ก่อนวันงาน วันงาน และหลงังาน ซึ่ง

จะมีหน้าที่แตกตา่งกันไปในแต่ละช่วงดังนี้ 1) ก่อนวันงาน จะเป็นหน้าที่ของฝ่ายศิลป์ที่ด าเนินการเรื่อง

จัดท าสื่อส าหรับการประชาสัมพันธ ์เช่น ภาพลักษณ์ของงาน (Key Visual) โปสเตอร์งาน เป็นต้น  

2) วันงาน จะเป็นหน้าที่ของฝ่ายเวที แสง สี เสียง ในการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับการแสดง ซึ่ง

จะต้องมีการวางแผนตั้งแต่ก่อนเริ่มไปตลอดจนคอนเสิร์ตสิ้นสุด รวมถึงการบริหารงบประมาณทั้ง

หมดแล้วแจ้งกับโปรดิวเซอร์ที่จะเป็นผู้ดูแลในส่วนนี้ 3) หลังงาน จะเป็นหน้าที่ของฝ่ายศิลป์เช่นกันใน

การเตรียมชิ้นงานส าหรบัผู้ให้การสนับสนุนในการจัดงานและขอบคุณที่ท าให้งานประสบความส าเร็จ

โดยจะน าไปรวมกับงบประมาณในการวางแผนซื้อพื้นที่ตั้งแต่เริ่มต้นจัดงาน 

สตรีมมิ่ง (Streaming) เทคโนโลยีที่เกิดจากการรบั-ส่งสัญญาณและถ่ายทอดไฟล์มัลติมีเดีย

ทั้ง วีดโีอ ภาพเคลื่อนไหว เสียง หรือข้อความผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตด้วยการใช้เทคโนโลยี 

โดยไม่ต้องรอให้ดาวน์โหลดข้อมูลจากเครื่องลกูข่ายครบก าหนดและมีการแสดงผลได้ในระยะเวลาอัน

สั้น ซึ่งเครื่องแม่ข่ายจะท าหน้าที่ส่งผ่านข้อมูลเปรียบเสมือนการไหลของกระแสน ้า (Streaming) 
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แบบต่อเน่ืองซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่ใช้กันเพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน และการสตรมีมิ่งนั้นจะมีลักษณะการส่ง

ข้อมูลแบบ Realtime โดยเพียงท าการคลกิเลือกข้อมูล (วีดีโอหรือเสียง) ก็สามารถรับชมหรือรับฟงัได้

ทันที ผ่านระบบบราว์เซอร์หรือแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ที่สามารถรองรับการสตรีมมิ่งได ้เช่น 

YouTube, Facebook, และTwitch เป็นต้น รวมทั้งสามารถใช้งานได้แบบไม่จ ากัดเวลาและสถานที่ 

โดยรูปแบบการส่งข้อมูลการสตรีมมิ่งแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ (จตุิพันธ ์จถูนอม, 2562) ได้แก่  

1) โพรเกรซีฟดาวน์โหลด (Progressive Download) คือการผสมผสานกันระหว่างสตรีมมิ่ง

กับการดาวน์โหลดเข้าดว้ยกัน ซึ่งใช้ในการน าเสนอข้อมูลที่มีคุณภาพสูง ตวัอย่าง ไฟล์ภาพยนตรท์ีพ่บ

เป็นลักษณะของไฟล์เรียลเพลย์เยอร์ (Real Player) ที่ท างานโดยการดาวน์โหลดข้อมูลมาไว้ที่

คอมพิวเตอร์ของผู้ดาวน์โหลดขณะที่ท าการดาวนโ์หลดนั้นสามารถที่จะรับชมไปได้ก่อนที่การดาวน์

โหลดจะเสร็จสมบูรณ์ เน่ืองจากมีใช้งานระบบบัฟเฟอร์ (Buffer) ที่ท าหน้าที่เป็นหน่วยความจ า

ชั่วคราวในการเก็บข้อมูลน้ันเอง 

2) ออนดีมาน (On-Demand) คือการน าไฟล์ข้อมูลที่ท าการบันทึกแบบสตรีมมิ่งมาเก็บใน

เครื่องแม่ข่ายและผู้ชมแต่ละคน สามารถเลือกรับชมและควบคุมไฟล์ต่างๆ ได้อย่างอิสระซ่ึงถือว่าเป็น

รูปแบบการสตรีมมิ่งที่สมบูรณ์และนิยมในการสรา้งสื่อการเรียนรู้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต 

3) ไลฟ์บอร์ดคาสติ้ง (Live Broadcasting) คือการถ่ายทอดสดกิจกรรมหรอืเหตุกาณ์ต่างๆ ที่

เกิดขึ้น ณ เวลานั้นผ่านทางอินเทอร์เน็ตด้วยการแปลงข้อมูลจากวีดีโอมาเป็นข้อมูลดิจิทัลแล้วส่งมา

เก็บไว้ในเครื่องแม่ข่ายเว็บสตรีมมิ่งที่มีระบบการจดัการ จากนั้นเครื่องแม่ข่ายจะถ่ายทอดผา่นทาง

อินเทอร์เน็ต ที่ผู้ชมจะสามารถรับชมได้แบบ Realtime และสามารถรองรบัผู้ชมเป็นจ านวนมากๆ ได้

ในเวลาพรอ้มกัน  
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ภาพที ่2.1: 3D Mixed Reality performance 

 

 

ที่มา: Kim, S. H. (2562). SK telecom and SM entertainment to introduce 3D  

mixed reality performance. Retrieved from https://www.wikitree.co. 

kr/articles/537506. 

 

จิราภรณ์ ปกรณ์ (2561) อธิบายวา่ AR (Augmented Reality) เป็นเทคโนโลยีที่เป็นการ

ผสมผสานระหว่างโลกความจริง (Real) เข้ากับโลกเสมือน (Virtual) โดยผ่านอุปกรณ์ทางด้าน

ฮารด์แวรก์ับซอฟต์แวรต์า่งๆ รวมกันแล้วภาพเสมอืนจริงจะแสดงผลออกมาทางจอคอมพิวเตอร์ 

โทรศัพท์มือถือ หรืออุปกรณ์แสดงผลตา่งๆ ท าใหส้ามารถมองเห็นภาพที่ลกัษณะเป็นวัตถุต่างๆ 

(Object) ในรูปแบบ 3 มิติ แล้วลอยอยู่เหนือพื้นผิวจริงสามารถเคลื่อนไหว หรืออาจจะมีสื่อที่เป็น

เสียงประกอบร่วมด้วย ท าให้เวลาที่รับชมคอนเสิรต์รูปแบบออนไลน์จึงเห็นเอฟเฟกต์ตา่งๆ นั้นปรากฎ

บนหน้าจอของผู้ชม  

จากที่กลา่วมาข้างต้นสรปุได้ว่า คอนเสิรต์รูปแบบออนไลน์ (Virtual Concert) คือ การแสดง

ดนตรีสดต่อสาธารณชนโดยที่มีการท าข้อตกลงไวท้ั้งด้านเวลาและสถานที่ และผู้แสดงหรือนักดนตรี

นั้นอาจท าการแสดงเป็นเดี่ยวหรือกลุ่มก็ได้ โดยทีม่ีการเก็บค่าใชจ้่ายหรือไม่มีค่าใช้จา่ย ซึ่งจะท าการ

แสดงโดยปราศจากผู้ชม ณ สถานที่จัดงาน จะมีเฉพาะผู้ที่เกี่ยวข้องเท่านั้นไม่ว่าจะเป็นผู้จัดคอนเสิรต์ 

ศิลปิน ฝ่ายผลิต และน าเทคโนโลยีการสตรีมมิ่งในรูปแบบ Live Broadcasting มาช่วยในการน าเสนอ

คอนเสิร์ตให้กับผู้ชมสามารถรับชมได้แบบ Realtime ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต รวมทั้งบางคอนเสิร์ตได้

มีการอาศัยเทคนิคทางเทคโนโลยีพิเศษต่างๆ นัน้คือ AR (Augmented Reality) 

 



23 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 ปรมะ สตะเวทิน (2546) อธิบายวา่ ประชากรศาสตร์หรือปัจจัยสว่นบุคคล เป็นปัจจัยส าคัญ

ที่ศึกษาเกี่ยวกับมนุษย์ เพราะเป็นข้อมูลที่มีความจ าเพาะและแตกตา่งกัน รวมถึงช่วยให้เข้าใจใน

ลักษณะของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน เพื่อที่จะสามารถน ามาก าหนดกลยทุธ์และนโยบายให้ธุรกิจมี

ความสอดคล้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์โดยที่แต่ละบุคคลที่มีลักษณะประชากรศาสตร์

ต่างกันก็จะมีลกัษณะจิตวิทยาตา่งกัน โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ได้แก ่เพศ อายุ การศึกษา สถานะ

สังคมและเศรษฐกิจ รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ 

 อดุลย์ จาตรุงคกุล (2550) อธิบายว่า ลักษณะประชากรศาสตร์นั้นเป็นสิ่งส าคัญส าหรับ

นักการตลาด เน่ืองจากมคีวามสัมพันธ์กับอุปสงค์ (Demand) ในตัวผลิตภณัฑ์ทั้งหลาย ไม่วา่จะเป็น 

เพศ อาย ุการศึกษา หรอืรายได้ เพราะการเปลี่ยนแปลงของทางประชากรศาสตร์จะเป็นตัวบ่งชี้ถึง

การเกิดขึ้นใหม่ของตลาด และท าใหต้ลาดอื่นๆ อาจจะหมดไปหรือความส าคัญลดลงได้นั้นเอง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2538) อธิบายว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์นั้นประกอบด้วย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา ขนาดครอบครัว อาชพี สถานภาพ และรายได ้ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้เป็นตัว

แปรที่น ามาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด และยังเป็นสิ่งส าคัญทางสถิติที่วัดได้และชว่ยในการ

ก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมายท าให้เข้าถึงต่อการวัด มากกวา่ตัวแปรทางด้านอื่นๆ ประกอบดว้ย 

 1) เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่นักการตลาดต้องท าการศึกษาอย่างรอบคอบเนื่องจากเป็นตัวแปร

ที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของการบริโภคและยังมีส่วนในการใช้การแบ่งส่วนตลาด เช่น ใน

ปัจจุบันที่ผู้หญิงออกไปท างานข้างนอกเพิ่มมากขึน้ เป็นต้น 

 2) อายุ (Age) อายุของผู้บริโภคเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธต์่อการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือ

บริการว่า สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั ท าให้นักการตลาด

สามารถน ามาใช้ประโยชน์ทางด้านอายุมาท าการศึกษาค้นควา้ เกี่ยวกับความต้องการของตลาดสว่น

เล็ก (Niche Market) เพือ่ที่จะสามารถมุ่งความส าคัญของกลุ่มตลาดอายนุั้นๆ 

 3) ลักษณะครอบครวั (Marital Status) เป็นสิ่งส าคัญที่น ามาใช้กับกลยทุธ์ทางการตลาดและ

นักการตลาดให้ความสนใจในเรื่องของ จ านวนบุคคลในครอบครวั ลักษณะของแต่ละบุคคลใน

ครอบครัวที่มกีารเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑห์น่ึงรวมถึงการพจิารณาโครงสรา้งด้านสื่อที่เกี่ยวกับผู้

ที่เป็นคนตัดสินใจในครอบครัว เนื่องจากสิ่งเหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดพฒันากลยุทธ์ได้อยา่งเหมาะสม

และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 



24 

 4) รายได ้ระดับการศึกษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) ถือเป็นอีก

ตัวส าคัญทางการตลาดเนื่องจากสามารถช่วยในการก าหนดส่วนของตลาดได้ โดยส่วนใหญ่นักการ

ตลาดจะสนใจในการน ารายได้ของกลุ่มผู้บริโภคทีม่ีรายได้สูง แต่ตลาดที่มีขนาดใหญ่นั้นมักจะเป็นกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีรายได้ต า่ ซึ่งปัญหาจากการแบ่งส่วนของตลาดจากรายได้มาเป็นตัวชี้วัดความสามารถของ

ในเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคเพียงอย่างเดียวนั้นอาจจะไม่ได ้เนื่องจากในขณะที่มีการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์อาจจะมีการใช้เกณฑ์จาก ระดับการศกึษา อาชีพ รูปแบบการด าเนินชีวิต หรืออื่นๆ มาเป็น

ตัวก าหนดส่วนแบ่งของตลาดไดด้้วยเช่นกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงนิยมใชร้ายได้มาเป็นตัวแปร

เชื่อมโยงกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื่นๆ เพื่อให้มีความชัดเจนเพิ่มมากยิ่งข้ึน 

 Kotler (2000) ได้ศกึษาเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วนบุคคลพบว่ามีปัจจัยต่างๆ ที่ส าคัญ ดังนี้ 

 1) เพศ (Gender) เป็นตัวแปรที่ส าคัญโดยลกัษณะของเพศที่แตกต่างกันท าให้บุคคลมีการ

แสดงออกของพฤติกรรมต่างกัน โดยทัศนคติในการรับรู ้การตดัสินใจในเรื่องการเลือกบริโภค

ผลิตภัณฑ์นั้นแตกตา่งกัน มีสาเหตุมาจาก อาท ิการได้รับการเลี้ยงดู การปลูกฝังนิสัยในวัยเด็ก รวมถึง

วัฒนธรรมและคา่นิยมทีแ่ตกต่างกัน อาจท าให้เพศชายหรือเพศหญิงนั้นมีความแตกต่างกัน 

 2) อายุ (Age) ความแตกต่างของอายุ มีผลต่อความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่

แตกต่างกันทีจ่ะเห็นได้โดยหากแบ่งช่วงของกลุ่มอายุนั้นจะมีการแสดงออกของลักษณะพฤติกรรมที่

ใกล้เคียงกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะมีความชื่นชอบในการทดลองสิ่งแปลกใหม่หรือลักษณะประเภทแฟชัน่ 

ในทางกลับกันกลุ่มของผู้สูงอายุจะให้ความสนใจเกี่ยวกับเรื่องของสุขภาพ เป็นต้น 

 3) สถานภาพการสมรส (Status) เป็นเรื่องสถานภาพตา่งๆ ของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ การ

เป็นโสด การสมรส การเป็นหม้ายหรือหย่าร้าง ซึง่การพิจารณาถึงประเดน็ต่างๆ ในการด าเนินการทาง

การตลาดท าให้สามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการตา่งๆ ให้มีความเหมาะสมกับแต่ละบุคคล 

รวมทั้งสถานภาพทางครอบครัวต่างๆ 

 4) ระดับการศึกษา (Education) เป็นอีกปัจจัยส าคัญในคุณสมบัติส่วนบุคคลเนื่องจากระดับ

การศกึษาเป็นตัวกลางทีจ่ะวัดระดับความคิดเห็นหรือทัศนคติของผู้บริโภค รวมทั้งยังสามารถบ่งบอก

ความเป็นอยู่ ลักษณะความสนใจกับสิ่งต่างๆ ได้ 

 5) อาชีพ (Occupation) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยในคุณสมบัติส่วนบุคคลเน่ืองจากลักษณะอาชพีที่

แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะบ่งบอกถึงความจ าเป็น ความต้องการผลิตภณัฑ์หรือบริการที่แตกต่าง

กัน ซึ่งนักการตลาดจะตอ้งท าศึกษาและวิเคราะห์ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นตรงต่อความต้องการของ

กลุ่มอาชีพประเภทใด เพือ่ที่จะสามารถออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการใหส้อดคล้องกับความต้องการ
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ได้อย่างเหมาะสม เช่น พนักงานบริษัทจะเน้นซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อเสริมสรา้งบุคลิกภาพ หรือนักธรุกิจจะ

เน้นซ้ือผลิตภัณฑ์ในการสร้างภาพพจน์ให้กับตัวเอง เป็นต้น 

 6) รายได ้หรือสถานภาพทางเศรษฐกจิ (Income or Economic Circumstances) เป็นอีก

หน่ึงปัจจัยที่ส าคัญในคุณสมบัติส่วนบุคคลเน่ืองจาก ระดับของรายได้จะบ่งบอกถึงสถานภาพทาง

เศรษฐกิจของแต่ละบุคคลว่ามีผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์และบริการที่เกี่ยวกับการตดัสินใจ 

ประกอบด้วย รายไดก้ารออมทรัพยก์ับอ านาจการซ้ือ ทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน ดังนั้น นักการ

ตลาดต้องศึกษาและให้ความสนใจแนวโน้มของรายได้เพราะ รายได้จะมีผลต่ออ านาจการซื้อและความ

ไวต่อราคา เช่น ส าหรับบุคลลที่มีรายไดต้ ่า จะมุง่เน้นผลิตภัณฑ์ที่มีความจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน ส่วน

บุคคลที่มีรายได้สูง จะมุ่งเน้นภาพพจน์ของราคาสนิค้าเป็นหลัก เป็นต้น รวมถึงการศึกษา อาชีพ ก็มี

ความสัมพันธ์กับรายได้ในเชิงเหตุและผลด้วยเช่นกัน 

 7) ขนาดของครอบครัว (Family Size) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญในคุณสมบัติส่วนบุคคล

เน่ืองจากลักษณะและขนาดของครอบครวัที่แตกตา่งกันก็เป็นสิ่งที่บ่งบอกความต้องการ หรือการ

ตัดสินใจในการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการแตกต่างกันให้เหมาะสมกับขนาดของครอบครัว เช่น 

จ านวนบุคคลในครอบครวั เป็นต้น 

 8) ลักษณะที่พักอาศัย (Accommodation) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยในคุณสมบัติส่วนบุคคล

เน่ืองจากลักษณะที่พักอาศัยแต่ละสถานที่นั้นย่อมมีความแตกต่างกัน และลักษณะที่พักอาศัยนั้นมี

ความสอดคล้องกับการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความเหมาะสมกับที่พักที่แต่ละบุคคลอาศัยอยู่ 

เช่น บ้าน นั้นมักจะไม่มีข้อจ ากัดทางด้านที่พกัซึ่งสามารถเลือกผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ที่ต้องการ

ได้อย่างเต็มที่ไม่วา่จะเลีย้งสุนัข อุปกรณ์เครื่องใชไ้ฟฟ้า เป็นต้น 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

 Rogers (2003) ให้ความหมายว่า การยอมรับเทคโนโลยี เป็นการตัดสินใจในการน า

เทคโนโลยีมาใช้ประโยชน์อย่างเต็มที่ โดยเริ่มกระบวนการตั้งแตก่ารที่บุคคลได้สัมผัสกับเทคโนโลยี 

การถูกชังจูงให้ยอมรับเทคโนโลยี แล้วตดัสินใจยอมรับหรือปฏิเสธการปฏิบัติตามการตัดสินใจ ซึ่ง

ปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลว่าจะใช้เวลาชา้หรือเร็ว คือ ตัวบุคคลและลักษณะของเทคโนโลยี 

 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศจ์ตรุภัทร (2555) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศมี

บริบทที่แตกต่างกันในด้านต่างๆ ตามความสามารถของแต่ละบุคคลที่มีต่อเทคโนโลยีทั้ง 3 ด้าน คือ  

1) พฤติกรรม 2) ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยี 3) การใช้งานเทคโนโลยีที่งา่ยขึ้น  
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 เกวรินทร ์ละเอียดดีนันท ์(2559) ให้ความหมายวา่ การยอมรับเทคโนโลยี เป็นการยอมรับ

โดยน าเทคโนโลยีมาก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ท าให้ได้ประสบการณ์

และความรู้จากการใช้งาน ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม ทัศนคติ และการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายข้ึน 

 สิทธิชัย ภูษาแก้ว (2561) ให้ความหมายวา่ การยอมรับเทคโนโลยี คือการตัดสินใจ การ

ลงทุน การยอมรับตามล าดับที่จะน าเทคโนโลยีทัง้ด้านที่เป็นรูปธรรมและนามธรรมมาใช้โดยหากเห็น

ว่าสามารถให้ประโยชน์กจ็ะเกิดการลงทุนและการยอมรับ ซึ่งการตัดสินใจและยอมรับน้ันมีระยะเวลา

ไม่แน่นอนข้ึนอยู่กับตัวบุคคลและลักษณะของเทคโนโลยี 

 จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้วา่ การยอมรับเทคโนโลยี คือ การตัดสินใจในการน า

เทคโนโลยีทั้งทางที่เป็นรูปธรรมและนามธรรมมาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างเต็มที่ โดยเริ่มตั้งแต่การ

สัมผัส ใช้งาน และยอมรบัตามล าดับ ซึ่งส่งผลต่อตัวบุคคลและการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกี่ยวเน่ืองกับ 

พฤติกรรม ทัศนคติ และการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายข้ึน โดยที่เวลาในการยอมรับเทคโนโลยีนั้นไม่

แน่นอนข้ึนกับตัวบุคคลและลักษณะของเทคโนโลยี 

2.3.1 ลักษณะการยอมรบัเทคโนโลยี 

ภานุพงศ์ เสกทวีภาค (2558) อธิบายวา่ ลักษณะการยอมรับเทคโนโลยี จะเป็นขั้นตอน 

(Process) ที่เกิดขึ้นภายในใจของบุคคลซึ่งมีจุดเริ่มต้นจากการฟังเกี่ยวกับวิทยาการเทคโนโลย ีจน

น าไปสู่การยอมรับและน าไปใช้ในที่สุด โดยกระบวนการลกัษณะการยอมรบัเทคโนโลยีจะคล้ายกับ

กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making) แบ่งลักษณะการยอมรับเทคโนโลยีเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) เป็นขัน้แรกเริ่มที่จะได้รับการเรียนรู้เกี่ยวกับสิ่ง

ใหม่ (นวัตกรรม) ที่จะน าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธซึ่งมีความเกี่ยวข้องกบักิจกรรมของบุคคลนั่น แต่

ปราศจากการที่ไดร้ับข่าวสารอย่างครบถ้วน และการรับรูท้ี่เกิดขึ้นจะเป็นการรับรู้จากความบังเอิญท า

ให้เกิดความอยากรู้และการแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่ 

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เป็นข้ันที่เริ่มสนใจในรายละเอียดที่เกี่ยวกับสิ่งใหม่ๆ โดย

ลักษณะของพฤติกรรมจะมีความตั้งใจ และเป็นข้ันที่รับความรู้เพิ่มมากขึ้นและใช้วิธีในการคดิมากกว่า

ขั้นแรก ท าให้บุคลิกภาพ และค่านิยม ส่งผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของสิ่งใหม่ 

3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เป็นขั้นที่เริ่มมีการคดิไตร่ตรองในการลองวธิีการ

ใหม่ๆ และเปรียบเทียบกันระหว่างข้อดีและข้อเสีย หากข้อดีมีมากกวา่ข้อเสียก็จะตัดสินใจใช ้โดย

วิธีการนี้จะมีความเสีย่งเพราะไม่ทราบถึงผลลัพธท์ี่จะตามมาแน่ชัด จึงต้องมีแรงผลักดัน 

(Reinforcement) ท าให้เกิดความแน่ใจโดยมกีารให้ค าแนะน าเพื่อการตดัสินใจ 
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4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นข้ันที่เริ่มทดลองกับคนจ านวนน้อยและใช้วิธีการทดลอง

ใหม่ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์ของตนเอง เพื่อตรวจสอบผลลัพธ์ดูก่อน ซึ่งจะสรรหาข่าวสารที่มีความ

เฉพาะมากยิ่งขึ้น 

5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นที่ปฏิบัติและน าไปใช้จริงซ่ึงบุคคลนั่นเห็น

ว่าสิ่งใหม่ๆ มีประโยชน์แล้ว 

2.3.2 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (A technology acceptance model: TAM) เป็นทฤษฎีที่มี

การยอมรับและมีการพฒันามาจากทฤษฎีการตอบสนองอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned 

Action: TRA) และน าเสนอครั้งแรกโดย Davis (1989) เพื่อใช้ในการอธิบายและคาดการณก์าร

ยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละบุคคลได้ โดยไม่มีการน าปัจจัยทางด้านพฤติกรรมมาเป็นบรรทัดฐาน ซึง่

ปัจจัยหลักที่ส าคัญและส่งผลโดยตรงถึงผู้บริโภคให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีและได้รับการพิสูจน์วา่ 

การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) และ การรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้

งาน (Perceived Ease of Use) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและใชเ้ทคโนโลยีของแต่ละบุคคล 

รวมถึงการศึกษาของ Luarn & Lin (2005) ที่ท าการศกึษา ความสัมพันธข์องการรับรู้ประโยชน ์และ

การใช้งานง่ายของเทคโนโลยี ในการอธิบายพฤติกรรมการยอมรับบริการธุรกรรมออนไลน์ พบว่า

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีทั้ง 2 ปัจจัยสามารถอธิบายความสัมพันธ์ส่งผลต่อการยอมรับบริการ

ช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่  

Mathieson, et al. (2001) อธิบายว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีเป็นสิ่งส าคัญที่

ช่วยให้เข้าใจทัศนคติของบุคคลที่ส่งผลให้แสดงออกของพฤติกรรมในการยอมรับเทคโนโลยีได้แก่ 

Push to Market คือพฒันาและผลักดันเทคโนโลยีสู่ตลาด และ Market to Pull คือการยอมรับของ

ผู้บริโภคน าไปสู่การใช้เทคโนโลยี ดังนั้นปัจจัยที่สง่เสริมต่อการยอมรับของผู้บริโภคน าไปสู่การใช้

เทคโนโลยีนั้นมีความส าคัญและได้น าเสนอออกมาเป็นแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ การ

รับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use)  

ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) ได้อธิบายวา่ แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) คือการ

คาดการณ์และอธิบายถึงการยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละบุคคล โดยปัจจัยหลักการยอมรับเทคโนโลยี

มี 2 ประการ ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึง

ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
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1) การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) 

Agarwal & Prasad (1999) กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived 

Usefulness) เป็นตัวแปรที่ส าคัญของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีที่ท าให้บุคคลเชื่อว่า

เทคโนโลยีนั้นจะสามารถสร้างประโยชน์และเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานให้เพิ่มมากขึ้น  

ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) อธิบายว่า คือการใชง้านระบบใดๆ แล้วแต่ละบุคคลเชื่อว่าจะช่วยเพิม่

ประสิทธิภาพในการท างาน และ Davis (1989) อธิบายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน 

(Perceived Usefulness) คือ กระบวนการรับรูถ้ึงประโยชน์จากการน าเทคโนโลยีมาใช้งานซึ่งมี

อิทธิพลโดยตรงกับการยอมรับเทคโนโลยี และก่อให้เกิดมุมมองหรือความเชื่อส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้

เทคโนโลยีซ่ึงช่วยเสริมศักยภาพในการใช้งานของแต่ละบุคคลให้มีการใช้งานได้ดียิ่งขึ้นโดยแบ่งออกได้

เป็น 2 แบบ ได้แก่ ความเข้ากันได้ (Compatibility) คือ การใช้งานเทคโนโลยีที่คล้องกับค่านิยม 

ความต้องการ และประสบการณ์ของผู้รับเทคโนโลยีไปใช้งาน ซึ่งหากไม่สอดคล้องกันจะเกิด

กระบวนการที่ช้ามาก เนือ่งจากผูร้ับเทคโนโลยีจะต้องเปลี่ยนแปลงค่านิยมของตนเองก่อนจะรับ

เทคโนโลยีไปใช้งาน และความสะดวก (Convenience) คือปัจจัยที่ผู้ใช้มองถึงความสะดวกสบายที่มี

ต่อเทคโนโลยีว่าชว่ยอ านวยความสะดวกสบายไดม้ากน้อยเท่าไรซึ่งจะมีผลต่อการตดัสินใจและยอมรับ

เทคโนโลย ี

2) การรับรู้ถึงความงา่ยในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) อธิบายว่า คือการใชง้านระบบใดๆ แล้วแต่ละบุคคลเชื่อ

ว่าไม่ใช้ความพยายามในการใช้งานมากจนเกินไปหรือที่เรียกวา่ การใช้งานง่าย และ Davis (1989) ได้

อธิบายถึง การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง กระบวนการรับรูใ้น

การใช้เทคโนโลยีแล้วรับรู้ถึงการใช้งานที่ง่ายโดยไม่ต้องพยายาม มกีารใช้ทศันคติ และความเชื่อสว่น

บุคคลมาเป็นส่วนพิจารณาเทคโนโลยีว่ามีข้ันตอน วิธีการใช้งานที่เข้าใจงา่ยโดยไม่ต้องเรียนรู้ที่จะเข้า

ใช้งานในระบบและไม่จ าเป็นต้องมีผู้เชี่ยวชาญที่อธิบายถึงวิธีการใช้งานและเป็นกระบวนการที่ส่งผล

ต่อการรับรู้ถึงประโยชนจ์ากการใช้งาน  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P’s) 

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2552) ให้ความหมายว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นหัวใจส าคัญของ

การตลาดที่มีการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์ให้เหมาะสมและสามารถด าเนินธุรกิจได ้รวมถึง

เป็นวิธีการทางการตลาดที่น ามาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ธุรกิจด าเนิน

ต่อไป 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และองอาจ ปทะวานิช (2541) อธิบาย

ว่า สว่นประสมทางการตลาด คอื ปัจจัยส าคัญที่ใช้ด าเนินกิจกรรมทางการตลาด และใช้จดัการธรุกจิ

เพื่อสร้างและวางกลยุทธท์างการตลาด ประกอบด้วย ผลติภัณฑ ์(Product) ก าหนดราคา (Price) 

การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เรียกได้อีกอย่างว่า 4P’s ซึ่งทุกตัว

มีความสัมพันธ์และความส าคัญเท่ากัน 

Kotler & Keller (2012) อธิบายไว้วา่ สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็น

เครื่องมือทางการตลาดทีส่ามารถน ามาวางแผนหรือก าหนดกลยทุธ์ตา่งๆ ให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์

ทางการตลาดของธรุกิจ และตอบสนองความต้องการหรือความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ รวมถึงท าให้

นักการตลาดสามารถน ามาวิเคราะห์และเข้าใจผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ โดยประกอบไปด้วย 4 ดา้น คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ชอ่งทางการจดั

จ าหน่าย (Distribution) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ดงันี้  

ผลิตภัณฑ์ (Product) คอื สิ่งใดๆ ที่ตอ้งการน าเสนอต่อตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ

ความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ และเป็นองค์ประกอบแรกที่ส าคัญที่สุด โดยสิ่งที่

น าเสนอมีคณุสมบัติที่จับต้องได้หรือไม่สามารถจับต้องได้ เช่น ตัวผลติภัณฑ์ บริการ บุคคล 

ประสบการณ์หรือความคิด เป็นต้น และผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีประโยชน์ (Utility) และคุณค่า 

(Value) ในสายตาของผู้บริโภค เพื่อที่จะสามารถขายผลิตภัณฑ์นั้นได้ ในการน าข้อเสนอออกสู่ตลาด

นั้นนักการตลาดต้องมีการวางแผนเกี่ยวกับข้อเสนอทางการตลาดของระดบัผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ 

เรียกว่า Five Product Level (Kotler & Keller, 2016 และศิริวรรณ เสรีรัตน์, สุพาดา สริิกุตตา, 

วลัยลักษณ์ อตัธรีวงศ์, ปณิศา ลัญชานนท์ และพมิพา หริัญกิตติ, 2549) ได้แก่  

1) ประโยชน์หลัก (Core Benefit) คือ ผลประโยชน์หรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการที่จะได้

จากการซื้อจริง  

2) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) คือ สิ่งทีน่ักการตลาดต้องเปลี่ยนจากประโยชน์หลัก

มาเป็นผลิตภัณฑ์พื้นฐานหรือเป็นการท าให้ประโยชน์หลักนั้นท าหน้าที่ได้ดขีึ้น  
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3) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) คอื สิ่งที่นักการตลาดต้องจัดเตรียมโดยมี

คุณสมบัติและเงื่อนไขตรงตามความคาดหวังของผู้บริโภคที่จะได้โดยทั่วไปหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์หรือ

บริการแล้ว  

4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) คือ สิ่งที่นักการตลาดได้เพิ่มหรือการมอบ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เหนือความคาดหวังของผู้บริโภค  

5) ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential Product) คือ คุณสมบัติของผลิตภณัฑ์ที่ครอบคลุม

การเสริมและการเปลี่ยนแปลง หรือข้อเสนอที่อาจจะได้รับในอนาคตเพื่อตอบสนองความต้องการ

ให้กับผู้บริโภค  

รวมถึงจ าเป็นต้องค านึงกลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ์โดยมีปัจจัยดังต่อไปนี้ 1) ความแตกตา่งของ

ผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 2) ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive 

Differentiation) 3) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 4) การก าหนดต าแหน่ง

ทางผลิตภัณฑ ์(Product Positioning) 5) การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) และ  

6) ส่วนประสมผลิตภัณฑ ์(Product Mix)  

ราคา (Price) คือ องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดที่ก่อให้เกิดรายได้และส่งผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นมูลค่าที่ก าหนดขึ้นมาเพื่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ และผูบ้ริโภคจะมี

การเปรียบเทียบมูลค่ากับประโยชน์ว่าเหมาะสมกับราคาทีต่้องจา่ยไป รวมถึงในมุมมองที่กว้าง ราคา 

หมายถึงจ านวนคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการทั้งหมดที่ผู้บริโภคตดัสินใจจ่ายเพื่อให้ตอบสนองความ

ต้องการและการได้รับประโยชน์จากผลิตภณัฑ์และบริการที่เหมาะสมกับราคา เช่น ค่าเล่าเรียน คา่

รักษาพยาบาล เป็นต้น ดังนั้นในการก าหนดราคาควรค านึงถึง 2 ประเด็นที่ส าคัญนี้เป็นหลัก คือ คณุ

ค่าที่ผู้บริโภครับรู้ซึ่งจะใช้ก าหนดเพดานราคา (Price Selling) และต้นทนุสินค้าจะใชก้ าหนดฐานราคา 

(Price Floor) (Armstrong & Kotler, 2009 และ Kotler & Keller, 2016)  

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) คือ กิจกรรมตา่งๆ ที่ท าหน้าทีใ่นการเคลื่อนย้ายหรือ

ส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบรกิารจากผู้ผลติไปยังผู้บริโภค โดยหาวิธีการจดัจ าหน่ายจากคนกลางหรือจาก

ตัวผู้ผลิตโดยตรง เพื่อแกป้ัญหาทางด้าน เวลา สถานที่ และวิธกีารให้มีความสะดวกสบายและ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และพิจารณาว่าควรใช้ช่องทางใดทีจ่ะเหมาะสมกับผู้บริโภคมาก

ที่สุด (ปณิศา มจีินดา และศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2554) สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน (ศิริวรรณ เสรีรตัน์ 

และคณะ, 2541) คือ ชอ่งทางจ าหน่ายสินคา้ (Channel of Distribution) คือการพจิารณาชนดิของ

ช่องทางวธิีการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับผู้บริโภค โดยจากผู้ผลติโดยตรงหรือผา่นคนกลาง 
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เช่น พ่อค้าส่ง (Wholesalers) พ่อค้าปลีก (Retailers) หรือตวัแทน (Dealer) เป็นต้น อีกส่วนคือ การ

แจกจ่ายตวัสินค้า (Physical Distribution) คือ การกระจายผลติภัณฑ์หรอืบริการด้วยวธิีการขนส่ง 

เช่น ขนส่งทางอากาศ ขนส่งทางเรือ เป็นต้น ดังนั้นหากผู้ผลิตมีช่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลาย

จะท าให้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นมีความครอบคลมุก็จะท าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เพิ่มมากยิ่งข้ึน 

(Kotler & Keller, 2012) 

 การส่งเสริมทางการตลาด (Communications) คือ เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารทาง

การตลาดที่ใช้ส่งไปถึงผู้บริโภค ใหร้ับรู้ข้อมูลที่ส าคัญหรือความรู้ ความเข้าใจ และเตือนความทรงจ า

ให้กับผู้บริโภค รวมทั้งโน้มน้าวและจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการตดัสนิใจซื้อ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

และบริการที่เหมาะสม (Right Product) ช่องทางจัดจ าหน่ายที่ถูกต้อง (Right Place) และราคาที่

ยุติธรรม (Right Price) โดยคาดหวังว่าการสื่อสารจะมีอิทธิพลกับความรู้สกึ ความเชื่อ และพฤติกรรม 

ให้เกิดการยอมรับน าไปสู่การตัดสินใจในการซื้อ เพื่อสามารถน ามาใช้พัฒนากลยุทธ์ให้มีความ

ได้เปรียบเพิ่มยิ่งข้ึน (พนิตสุภา ธรรมประมวล, 2563) ทั้งนี้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดก็มี

ลักษณะที่แตกตา่งกันออกไปทั้งการสื่อสารโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) และการสื่อสาร

โดยไม่ใช้คน (Non-Personal Selling) หากมีการใช้เครื่องมือการสือ่สารที่หลากหลายจะท าให้การท า

การตลาดมีประสิทธิภาพมากอย่างข้ึน ซึ่งการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายวา่ 

“การสื่อสารการตลาดครบวงจร (Integrated Marketing Communication) หรือ “IMC” โดย

องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดแบ่งได ้8 รูปแบบหลัก (Kotler & Keller, 2016) ดังนี ้ 

1) การโฆษณา (Advertising) คือการสื่อสารที่เป็นการน าเสนอเกี่ยวกับแนวคิดของผลิตภัณฑ์

และบริการผ่านช่องทางต่างๆ ที่มีค่าใช้จ่ายและไม่ใช้บุคคลในการน าเสนอ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ (นิตยสาร 

หนังสือพิมพ์) สื่อกระจายเสียง (วิทยุ โทรทัศน์) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (ซีดีรอม วีดีโอเทป) และสื่อ

แสดงผล (ป้ายโฆษณาทีส่าธารณะตา่งๆ) เป็นต้น 

2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือการสื่อสารผ่านกิจกรรมเพือ่ส่งเสริม จูงใจ 

กระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจทดลองใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์และบริการในชว่งระยะเวลาสั้นๆ เช่น คูปอง

ส่วนลด บัตรก านัล การเสนอสิทธิประโยชน์ หรือการให้ทดลองสินค้าตัวอย่าง เป็นต้น 

3) กิจกรรมและประสบการณ์ (Event and Experience) คือการสื่อสารผา่นรูปแบบของ

กิจกรรมที่ผู้ผลิตออกแบบมาเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กับผู้บริโภคผ่านการเชื่อมโยงกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ 

เช่น ผู้ผลิตอุปกรณ์ศิลปะเป็นผู้สนับสนุนการแข่งประกวดวาดภาพ เป็นต้น 
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4) การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร ่(Public Relations and Publicity) คือการสื่อสาร

ผ่านรูปแบบของกิจกรรมที่ผู้ผลิตออกแบบโดยมุ่งเน้นที่กลุ่มบุคคลๆ เช่น พนักงานในบริษัท หน่วยงาน

ภาครัฐ หรือสื่อตา่งๆ เพือ่ส่งเสริมภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 

5) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย (Online and Social Media Marketing) คือการ

สื่อสารผา่นรูปแบบของกิจกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ โดยการสรา้งการตระหนักรู้เพื่อดึงดูดหรือ

โน้มน้าวให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมทั้งทางตรงและทางอ้อม ในการกระตุ้นการขายของผลิตภัณฑ์และ

บริการ  

6) การสื่อสารแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth Marketing) โดยมีที่มาจากค าวา่ “Word 

of Mouse” คอืการสื่อสารรูปแบบหน่ึงผ่านทางออนไลน์โดยระหว่างผู้บริโภคไปยังผู้อื่นทางออนไลน์

โดยใช้การพูดคุย วีดโีอ หรือการเขียนในการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรอืบริการนั้นๆ  

7) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือการสื่อสารโดยตรงผ่านฐานข้อมูลของผู้บริโภค

ที่มีอยู่ของผู้ผลิตผ่านทาง โทรศพัท์ ข้อความ หรือจดหมายอิเล็กทรอนกิส์ (E-mail) 

8) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) คือการสื่อสารแบบตัวต่อตัวหรือแบบเผชิญหน้า 

(Face to Face Interaction) ระหว่างพนักงานขายกับผู้บริโภค โดยการน าเสนอหรือตอบค าถาม

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ 

 อดุลย์ จาตรุงคกุล (2543) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ สิ่งทีท่ าหน้าที่เร้า

ผู้บริโภคในทางการตลาด แล้วส่งผลให้เกิดขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งแบ่งได้ ดังนี้  

 ผลิตภัณฑ์ (Product) คอืสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในเรื่องของคุณภาพและความใหม่

ของผลิตภัณฑ์ ถ้าหากผลิตภัณฑ์นั้นยังไม่เป็นที่รู้จักก็ยากที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นฐานะนักการ

ตลาดควรจะศึกษาทางเลือกส าหรับผู้บริโภคโดยที่ท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจที่ง่ายข้ึน หากว่าเป็นสิ่ง

ที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยก็สามารถตัดสินใจได้รวดเร็วขึ้นโดยไม่ต้องท าการค้นหาถึงทางเลือกอื่นๆ ไม่

ว่าจะเป็นรูปลักษณ์ หีบ ห่อ และป้ายฉลากของผลิตภัณฑ์ก็สามารถน ามาเป็นจุดที่ใช้ในการพจิารณา

ของผู้บริโภคและก่อให้เกิดกระบวนการซื้อ รวมทัง้คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่แสดงบนป้ายฉลากก็

ท าให้ผู้บริโภคเกิดการประเมินด้วยเช่นกัน และผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่สูงหรือมีความต้องการบาง

ประการทีต่รงกับผู้บริโภคก็ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อด้วยเช่นกัน 

 ราคา (Price) คือสิ่งที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเมื่อผู้บริโภคได้มีการประเมินทางเลือกและ

ท าการตดัสินใจโดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ที่ราคาไม่สูงจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคชื่นชอบ ดังนั้นนักการตลาดจงึต้อง

มีการค านึงราคาเพื่อให้เกิดการลดต้นทุนการซื้อของผู้บริโภคหรือการใช้ในลักษณะอื่นๆ ที่ส่งผลตอ่
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การตัดสินใจของผู้บริโภค โดยราคาเป็นปัจจัยหน่ึงที่มีความเกี่ยวข้องและผู้บริโภคมักใช้การพิจารณา

อย่างละเอียดในเรื่องนี้ และหากว่าผลติภัณฑ์ที่จดัอยู่ในกลุ่มฟุ่มเฟือย ราคาที่สูงจะไม่ส่งผลให้การซือ้

ลดน้อยลงเนื่องจากราคาสามารถส่งผลตอ่การประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคซึ่งจะส่งผลที่

ตามมาด้วยการซื้อ 

 ช่องทางการจ าหน่าย (Place or Distribution) เป็นสิ่งที่นักการตลาดจ าเป็นต้องจัดเตรียม

ผลิตภัณฑ์ให้มีความพร้อมในการจัดจ าหน่าย เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ที่มีการจ าหน่ายอย่างแพร่หลายและ

มีความง่ายในการหาซื้อส่งผลในการประเมินของผู้บริโภค รวมถึงประเภทของช่องทางการจ าหน่ายจะ

ส่งผลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยที่

ผู้บริโภคอาจไดร้ับข่าวสารจากนักการตลาดที่ส่งมาเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคทราบถึงปัญหาและน าเสนอ

ผลิตภัณฑ์ที่สามารถชว่ยแก้ไขปัญหา โดยแบ่งออกเป็น ดังนี้ 

 1) การโฆษณา (Advertising) คือการสื่อสารที่ท าการน าเสนอข่าวสารซึ่งมคี่าใช้จา่ยโดย

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการหรือความคิดขององค์การ มกีลยุทธใ์นการโฆษณาได้แก่ กลยุทธ์การ

สร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธกีารโฆษณา (Advertising tactics) กับกล

ยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 

 2) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) คือการสื่อสารระหวา่งบุคคล (ผู้ขาย) กับบุคคล 

(ผู้ซ้ือ) เพื่อเป็นการจูงใจหรือท าให้เกิดความคดิ ณ ขณะนั้นกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อ หรือการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย ที่ท าหน้าที่ขายและสร้างความสัมพันธ์ที่ดกีับ

ผู้บริโภค ซึ่งมีกลยุทธ์ไดแ้ก่ กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy) กับการ

บริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

 3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือการสื่อสารที่มีเป้าหมายในการท าให้เกิดการ

ขายได้ในทันที โดยการใช้โฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขายเป็นเครื่องมือเพื่อกระตุ้นให้เกิด

ความสนใจ การทดลอง ที่น าไปสูก่ารตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ 

ได้แก่ 1) การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค 2) การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 3) การส่งเสริมการ

ขายมุ่งที่พนักงาน 

 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ ์(Publicity and Public Relations) คือการวางแผน

ในการสื่อสารหรอืเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรอืบริการเพื่อสร้างทศันคติที่ดีและส่งเสริมภาพลักษณ์
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ให้องค์กร ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งผ่านทางสื่อกระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพมิพ์ โดยที่ไม่เสียค่าใช้จา่ย 

(ในทางปฏิบัติจริงอาจมคี่าใช้จา่ย) 

 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response Marketing) เป็นการ

สื่อสารที่นักการตลาดใชใ้นการส่งเสริมผลติภัณฑ์กบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง 

(Response) โดยตรง ซึ่งต้องอาศัยข้อมูลของผู้บริโภคเพื่อท าการสื่อสาร  

6) การโฆษณาให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) คือการ

สื่อสารที่เป็นการโฆษณาให้กับผู้อ่าน ผู้ฟัง หรือผูช้ม เกิดการตอบสนองกลับ โดยใช้จดหมายทางตรง

หรือวิธีการอื่นๆ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ นิตยสาร เป็นต้น 

7) การตลาดหรือการโฆษณาแบบเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผา่นสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing or E-Marketing) คือการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการขาย

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผา่นการโฆษณาบนระบบเครือข่ายคอมพวิเตอร์หรอือินเทอร์เน็ต 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

Barnard (1983) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจน้ัน คือกระบวนการเลือกทางหน่ึงทางจาก

หลายทางเลือกที่ไดร้ับการพจิารณา ประเมิน อย่างถี่ถ้วนถึงความต้องการและประโยชน์ก่อนตัดสนิใจ

ว่าเป็นทางเลือกที่ดีที่สดุ 

บุษกร ค าคง (2542) อธบิายว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นจะต้องมีข้อมูลส าหรับใช้ในการ

พิจารณาสิ่งที่สนใจจากการใช้ความรู้พื้นฐานและข้อสรุปที่ยอมรับ เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจนั้นๆ 

Johnston (2013) อธิบายว่า การตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค มีข้ันตอนหรือกระบวนการที่

ตัดสินใจก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ และองค์กรต้องเข้าใจกระบวนการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค

เพราะเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยให้สามารถปรับแผนกลยุทธ์ให้เป็นไปกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายว่า การตดัสินใจ หมายถึงกระบวนการทีส่ าคัญของผู้บริโภค

ที่ใช้ในการเลือกกระท าสิง่ๆ หน่ึงจากหลากหลายทางเลือกที่มีกับผลิตภัณฑ์และบริการที่อยู่ภายใน

จิตใจ โดยจะมีการพิจารณาตามข้อมูลและข้อจ ากัดในการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

วุฒิชัย จ านงค์ (2523) อธิบายว่า การตดัสินใจเป็นสิ่งส าคัญส าหรับใช้ในการปฏิบัติงานทุกๆ

อย่าง ที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ในการจดัการเพื่อให้บรรลเุป้าหมายโดยอาศัยเครื่องมือช่วยพิจารณาและมี

เหตุผลส่วนตัวทางอารมณ์เข้ามาเกี่ยวข้องที่ประกอบด้วยข้ันตอนต่างๆ ทีเ่ป็นกระบวนการต่อเน่ืองใน

การตัดสินใจ 
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 ปิยะนุช เหลืองาม (2552) อธิบายว่า บรรดาทฤษฎีที่ส าคัญของการตัดสนิใจสามารถจ าแนก

อย่างน้อย 2 ประเภท ดงันี้ 

 1) ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) มีลกัษณะที่ส าคัญคือ การค านึงถึงแนวทางการ

ตัดสินใจว่ามีความน่าจะเป็นอย่างไรให้สามารถบรรลุเป้าหมายในการตัดสนิใจ โดยการพิจารณาวา่

แนวทางใดที่นา่จะเป็นแนวทางที่ใช้นั้นข้ึนอยู่กับวจิารณญาณของแต่ละบุคคลว่ามีความเหมือนหรือ

ความตา่งกัน ซึ่งการใชท้ฤษฎีนี้ในการตัดสินใจปัญหาต่างๆ จะขึ้นอยู่กับลักษณะมาตรฐานของ

หลักเกณฑ์ ที่เป็นเครื่องก าหนดว่าปัญหานั้นๆ ควรจะตดัสินใจอยา่งไรถึงจะเป็นทางเลือกที่ดีและ

เหมาะสมที่สุด เน่ืองจากมุมมองของบุคคลอื่นอาจจะมีมาตรฐานความพึงพอใจที่แตกตา่งกัน  

 2) ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) มีลกัษณะที่แตกต่างจากทฤษฎีแรกคือ การ

ตัดสินใจในการแก้ปัญหาต่างๆ ว่าจะท าอยา่งไรใหบ้รรลุเป้าหมายโดยไม่ว่าผลของการตดัสินใจนั้นจะ

เป็นที่พึงพอใจของผู้ตัดสนิใจหรือไม่ หรืออาจจะกล่าวไดว้่า การใช้ทฤษฎีน้ีในการตัดสินใจจะพยายาม

หลีกเลี่ยงหลักเกณฑ์ในการตดัสินใจจากความรู้สกึนึกคิดหรือคา่นิยมส่วนตัวของผู้ตัดสินใจ และมุ่งเน้น

การตัดสินใจอย่างมีเหตุผล ความถูกต้องและเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป ดังนั้นจึงก าหนด

หลักเกณฑ์และวิธีการ รวมทั้งเทคนิคใหม่ๆ มาชว่ยในการตดัสินใจเพื่อใหก้ารตัดสินใจนั้นถูกต้องและ

เหมาะสมที่สุด 

Papagiannidis, See-To & Bourlakis (2014) ได้กล่าวว่า การตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็น

พฤติกรรมที่เกิดจากความผูกพันกับผลิตภัณฑ์หรอืบริการทีพ่ึงพอใจ โดยหากมีความพึงพอใจหรือ

ประสบการณ์ที่ดีผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นและใช้ต่อในอนาคต รวมถึงมี

แนวโน้มที่จะแนะน าชักจูงให้บุคคลรอบข้างหันมาใช้ตามตนเองอีกด้วย 

2.5.1 กระบวนการตัดสนิใจ 

Schiffman & Kanuk (1994) อธิบายวา่ กระบวนการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการพจิารณาขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มากกวา่ 2 ทางเลือกขึ้นไป

โดยเกี่ยวข้องกับด้านจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ ซ่ึงข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Buying Decision Process) พบว่า ผู้บริโภคมกีารผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน การรับรู้ถึงความ

ต้องการ การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้  
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ภาพที ่2.2: แผนภูมิแสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 

ที่มา: อดุลย์ จาตรุงคกุล. (2539). กำรตดัสินใจ. กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์. 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ คือขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบรกิาร โดยที่ผู้บริโภค

ไม่ต้องใช้ทุกขั้นตอนในกระบวนการเพื่อตัดสินใจอาจจะมีการข้ามบางขั้นตอนหรือการย้อนกลับไป

ขั้นตอนก่อนหน้าอีกที โดยมีล าดับ 5 ขั้นตอน (Kotler & Keller, 2012 และศิริวรรณ เสรรีัตน์ และ

คณะ, 2552) ดังนี ้ 

1) การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ถึงปัญหา (Problem 

Recognition) คือขั้นแรกที่ผู้บริโภคนั้นรับรู้ถึงปัญหาโดยอาจจะเกิดการได้รับสิ่งรบเร้า (Stimulus) 

(Evans & Berman, 1997) ที่กล่าวว่าเป็นแรงขับ (Drive) หรือสิ่งกระตุน้ (Cue) ที่จูงใจให้ผู้บริโภค

กระท าบางสิ่งบางอยา่งซึ่งแบ่งได้ 4 รูปแบบ ดังนี้  

1.1) สิง่เร้าจากสังคม (Social Cue) คือสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นจากการติดตอ่ระหว่าง

ผู้บริโภคและผู้บริโภคด้วยกันเอง  

1.2) สิ่งเร้าที่เกิดจากโฆษณา (Commercial Cue) คือสิ่งเร้าที่เกิดจากการเกิด

โฆษณาเพื่อสื่อสารและจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจผลิตภัณฑ์หรอืบริการที่เสนอผ่านโฆษณานั้นๆ 

รวมถึงกิจกรรมที่ส่งเสริมการขายทั้งหมด  
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1.3) สิ่งเร้าที่ไม่ใช่โฆษณา (Non Commercial Cue) คือสิ่งเร้าที่เกิดจากแหล่ง

ข่าวสารที่ได้รับความน่าเชื่อสูง เช่น เอกสารของหน่วยงานรัฐ เป็นต้น  

1.4) สิ่งเร้าที่เกิดจากแรงขับภายในร่างกาย (Physical Drive) คือแรงขับที่เกิดขึ้น

จากความต้องการของร่างกายโดยธรรมชาติ เช่น ความหิว ความกลัว เป็นต้น  

 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือขั้นตอนหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้น

จนรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา และก็ค้นหาสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการนั้นโดยที่เริ่มจาก

ค้นหามาจากตัวผู้บริโภคเอง (Internal Search) ที่เกิดจากประสบการณ์ในอดีตผ่านความทรงจ า

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ แต่หากพบว่าประสบการณ์ที่ผ่านมาไม่สามารถตอบสนองความต้องการไดก้็

จะมีการค้นหาแหล่งข้อมูลอื่นจากภายนอกเพิ่มเตมิ (External Search) ซึ่งจะเกิดในกรณีที่ผลิตภณัฑ์

นั้นมีความเสี่ยง และข้อมูลเกี่ยวกับค่าใช้จา่ยที่น ามาประกอบการตดัสินใจนั้นต ่า โดยแบ่ง 4 แหล่ง 

(Kotler & Armstrong, 1997) ดังนี้  

2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น ครอบครัว ญาติ เพื่อน หรือคนรู้จัก  

2.2) แหล่งโฆษณา (Commercial Sources) คอืกิจกรรมที่ส่งเสริมการขายทั้งหมด 

เช่น พนักงานขาย การโฆษณา การจดัแสดงสินคา้ เป็นต้น  

2.3) แหล่งสาธารณะ (Public Sources) เช่น หนว่ยงานภาครฐัและเอกชน ที่ท า

หน้าที่ส ารวจและรวบรวมข้อมูลทางสถิติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการใหบุ้คคลทั่วไป 

2.4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เช่น บุคคลที่มีประสบการณด์้าน

ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นโดยตรง 

 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือขั้นตอนหลังจากที่ผู้บริโภค

ได้รับข้อมูลมาจากการคน้หาเพียงพอและเกิดความเข้าใจกับผลิตภัณฑ์หรอืบริการแล้ว ผู้บริโภค

ก าหนดเป็นเกณฑ์มาตรฐานที่ใช้ในการประเมินทางเลือกจากปัจจัยตา่งๆ เช่น ราคา รูปแบบ แบรนด์ 

หรือทัศนคติของผู้บริโภค เป็นต้น โดยที่ผู้บริโภคจะน ามาเปรียบเทียบเพื่อท าการตดัสินใจว่าผลติภัณฑ์

หรือบริการนั้นมีความเหมาะสมหรือตอบสนองความต้องการหรือแก้ปัญหาของตนเองได้  

 4) การตัดสินใจ (Purchase Decision) คือขั้นตอนหลังจากที่ผู้บริโภคท าการประเมิน

ทางเลือกที่ดีที่สดุจากการที่ได้ปฏิเสธผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไม่ถึงพอใจออกพร้อมท าการตัดสินใจซื้อ

เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งก่อนการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภคจะมีการค านึกถึง 3 

ประการ คือ 1) ทศันคตขิองบุคคลอื่น (Attitudes of Others) จะมีส่วนเกี่ยวข้องทั้งทางบวกและทาง

ลบต่อการตัดสินใจซื้อ 2) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) คือ
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การคาดคะเนจากปัจจัยต่างๆ เช่น การคาดคะเนประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 3) ปัจจัย

สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) คือสถานการณ์ที่เข้ามา

เกี่ยวข้องโดยไม่ได้มีการคาดคะเนไว้แล้วส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่พึงพอใจลักษณะ

ของพนักงานขาย ซึ่งนักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยนีม้ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้ออย่างมากของผู้บริโภค  

 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) คือขั้นตอนสุดท้ายใน

กระบวนการหลังจากที่ผูบ้ริโภคได้ซื้อและทดลองผลิตภัณฑ์หรือบริการแลว้ มีการเปรียบเทียบกับ

ความคาดหวังก่อนตัดสินใจว่ามคีวามพึงพอใจมากน้อยเพียงใด ซึ่งความพึงพอใจจะส่งผลต่อ

พฤติกรรมในอนาคต หากผลิตภัณฑ์หรือบรกิารนั้นสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคมักจะเป็นสินค้า

ที่สามารถตอบสนองความต้องการทั้งหมดของผู้บริโภค ซึ่งเป็นแนวโน้มที่ดีในการที่ผู้บรโิภคจะกลับมา

ซื้อซ ้าและเกิดความจงรักภักดี แต่ถ้าหากไม่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภคได้ ก็มีแนวโนม้

ที่ผู้บริโภคจะไม่กลับมาซื้อซ ้า หรือเปลี่ยนไปใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์อื่นแทนนั้นเอง 

 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2559) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ ด้าน

พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านเว็บไซต์พระเครือ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตดัสินใจเช่า

หรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ (E-COMMERCE)” มีวัตถุประสงค์ 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตรท์ี่

แตกต่างกันมีผลต่อการเช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์แตกต่างกัน 2) ปัจจัยด้านพฤติกรรม

ผู้บริโภคมีความสัมพันธต์่อการตดัสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ และ 3) ปัจจัยด้านเวบ็ไซต์

พระเครื่องพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตดัสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ ซึ่งเป็น

วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้กลุ่มตัวอยา่งเป็น ประชากรผูท้ี่เคยเช่าหรือประมูล

พระเครื่องผ่านทางออนไลน์ จ านวน 403 คนดว้ยแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ได้แก่การใช้สถิติ

ทดสอบหาความแตกตา่งค่าที และความแตกต่างค่าเอฟ ไคว์สแควร์ และการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษาวิจัยพบวา่ 1) ข้อมูลประชากรศาสตร์ในดา้น

ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเช่าหรือประมลูพระเครื่องออนไลน์แตกต่าง

กัน ส่วนดา้น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ที่แตกตา่งกันมีการตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครือ่ง

ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 2) พฤติกรรมของผู้บริโภคด้านเหตุจูงใจที่สนใจพระเครื่องนั้นมีผลต่อการ

ตัดสินใจเช่าหรือพระมูลพระเครื่องออนไลน์ สว่นด้านอื่น ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจเช่าหรือประมูลพระ
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เครื่องออนไลน ์และ3) ดา้นเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ด้านส่วนประกอบเนื้อหา ด้านเป็นกลุ่มสังคม 

ด้านการเชื่อมโยง ด้านการตดิต่อคา้ขาย มีผลต่อการตัดสินใจเชา่หรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ สว่น

ด้านรูปลักษณ์ ด้านการปฏิบัติให้ตรงความต้องการของผู้บริโภค และดา้นการติดตอ่สื่อสาร ไม่มีผลต่อ

การตัดสินใจเชา่หรือประมูลพระเครื่องออนไลน์  

ปิยมาภรณ์ ชว่ยชูหนู (2559) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง

สังคมออนไลน์” มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างเป็น ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ จ านวน 

400 คน ดว้ยแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และ

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้ Independent Sample t-Test, One-way 

ANOVA, Factor Analysis และ และการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) ผลการ

ศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายไดท้ี่แตกตา่งกันส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจยั

ด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ดา้นบุคลากรและคุณภาพของสินค้า ดา้นราคา ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า ดา้นข้อมูลร้านค้าและสินค้า และ

กระบวนการให้บริการ สง่ผลต่อการตดัสินใจซื้อสนิค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 

กรรณกิาร ์ชัยอ านาจ และกฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจยัพฤติกรรมการซื้อ และ

ปัจจัยส่วนผสมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลอืกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น 

SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างเป็น ผู้ที่เคยใช้บรกิารซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น 

SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธกีารเลือกตัวอยา่งแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) ด้วยแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้ F-test, t-Test และการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศกึษาวิจัยพบว่า 1) ปัจจัย

ประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ส่วนดา้นเพศ อาย ุ
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สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกตา่งกัน 2) ปัจจัยพฤติกรรม

การซื้อ ด้านค่าใช้จา่ยในการซื้อมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น 

SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านความถี่ในการซื้อและประเภทสินค้าที่

เลือกซ้ือ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัย

ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และ3) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด

และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มผีลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ 

SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านผลิตภณัฑ์และด้านราคา ไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สิทธิชัย ภูษาแก้ว (2561) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใช้

บริการ Grab ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาถึงความมีอิทธิพลของ

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ Grab ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการยอมรับเทคโนโลยีต่อการตดัสินใจใช้บริการ Grab 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศกึษาถึงรูปแบบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Grab ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้กลุ่มตัวอยา่ง

เป็น ผู้บริโภคทั้งชายและหญิงที่เคยใช้บริการ Grab ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้

วิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ด้วยแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้การ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการถดถอยอย่างง่าย (Simple 

Regression Analysis) ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาวิจัยพบวา่ ปัจจัยการยอมรับ

เทคโนโลย ีได้แก่ ดา้นการรับรู้ประโยชน์และการรบัรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้านส่งผลต่อการตดัสินใจ

ใช้บริการ Grab ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ธรรมรัตน ์สืบประยงค์ และจรัญญา ปานเจริญ (2564) ศึกษาเรื่อง “การยอมรับเทคโนโลยี

และแรงจูงใจที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บรกิารสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้าของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ช่วงสถานการณ์โควดิ-19” มวีัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและ

แรงจูงใจของการใช้บริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ช่วง

สถานการณ์โควิด-19 และ 2) เพื่อศึกษาผลกระทบของการยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจที่มีผลตอ่
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การใช้บริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ช่วงสถานการณ์

โควิด-19 ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างเป็น ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครที่เคยใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ชว่งสถานการณ์โควิด-19 

จ านวน 400 คน โดยท าการสุ่มตัวอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ด้วยแบบสอบถาม 

และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistic) โดยใช้ F-test, t-Test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ผลการศึกษาวิจัยพบวา่ การยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านการรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 

ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน และด้านการรับรู้ความ

ไว้วางใจ และในดา้นแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจที่เกดิจากตัวผลติภัณฑ ์แรงจงูใจที่เกิดจากเหตุผล 

แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านคา้มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการสัง่

อาหารผา่น Mobile Application ซ ้าช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 เกวรินทร ์ละเอียดดีนันท ์(2559) ศึกษาเรื่อง “การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค

ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) และพฤติกรรมผู้บรโิภค

ทางออนไลน์ (Online Consumer Behavior) ทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้กลุ่ม

ตัวอย่างเป็น ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์และพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 

260 คน โดยใช้วธิีการสุม่แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ด้วยแบบสอบถาม และ

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistic)โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษาวิจัย

พบว่า 1) การยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านความง่ายในการใช้งาน ดา้นความตั้งใจที่จะใช้ และดา้น

การน ามาใช้งานจริงมีผลต่อการตดัสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง และด้านทัศนคตทิี่มีต่อการใช ้ไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) พฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน ์ได้แก่ ดา้นการรับรู้ ดา้นความบันเทิงและด้านทัศนคต ิมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านอารมณ์และด้านความต่อเน่ืองไม่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อหนังสืออเิล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 รงรอง สามสาหร่าย (2563) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกชม

ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน Netflix” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าการยอมรับเทคโนโลยี เพื่อวิเคราะห์

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และเพื่อส ารวจรูปแบบการด าเนินชีวิตสง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกชม

ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน Netflix หรือไม ่ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้

กลุ่มตัวอยา่งเป็นประชากรทั่วไปทั้งเพศชายและเพศหญิงที่รับชมภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน Netflix 

จ านวน 400 คน โดยวธิกีารสุ่มตัวอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ด้วยแบบสอบถาม และ

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistic) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการ

ศึกษาวิจัยพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ การรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 

และความน่าเชื่อถือได้จากการรับรู้ สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) และรปูแบบการด าเนินชีวิตมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน Netflix  

จิรภัทร ทองบุญเรือง (2560) ศึกษาเรื่อง “การศกึษาพฤติกรรมและกลยทุธ์ทางการตลาดที่มี

ผลต่อการรับชมการเผยแพร่งานแสดงดนตรีสดและบันทึกการแสดงดนตรสีด ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤตกิรรมและกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการรับชม

การเผยแพร่งานแสดงดนตรีสดและบันทึกการแสดงดนตรีสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

เป็นวิจัยคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้กลุ่มตัวอยา่งเป็นบุคลากรดา้นการจัดการแสดง

ดนตรีสดและด้านการผลติงานแสดงดนตรี ทั้งหมด 3 คน ดว้ยค าถามให้แสดงความคิดเห็นและข้อมูล

ต่างๆ ที่เกี่ยวกับการจัดตัง้โครงการและพฤติกรรมของผู้รับชมการแสดงดนตรีสดและบันทึกการแสดง

ดนตรีสด และวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในจังหวดั

กรุงเทพมหานคร และเคยรับชมการแสดงดนตรีสดและบันทึกการแสดงดนตรีสด จ านวน 150 ชุด 

สถานที่เก็บตัวอย่างคืองานแสดงดนตรีสดในประเทศไทย โดยใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ด้วยแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-

way ANOVA) แบบจ าแนกทางเดียว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลการศกึษาวจิัยพบว่า 

ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสรมิ

การตลาดมีผลต่อการรับชมการแสดงดนตรีสดและการรับชมบันทึกการแสดงดนตรีสดของผู้บริโภคที่

อาศัยอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานคร  
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ปิยะธิดา ยอดที่รกั, กติตพิันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ์ และไกรชิต สุตะเมือง (2557) ศึกษาเรื่อง 

“ปัจจัยการตดัสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ ้าของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล” มีวัตถุประสงค์  

1) เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างกันของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ ้า  

2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดตอ่การตัดสินใจเข้าชมคอนเสิรต์ซ ้า 

3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจัยของภาพลักษณข์องคอนเสิร์ต ความเชื่อมั่นในการชมคอนเสิรต์และ

ความไวว้างใจในการชมคอนเสิร์ตมีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ ้า ซึ่งเป็นวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างเป็น ผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ที่เคยเข้าชมคอนเสิร์ตจ านวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้ F-test  

t-Test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศกึษาวจิัย

พบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ได้แก ่เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศกึษา อาชพีและ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ ้าที่แตกตา่งกันของผู้ชมในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ัดจ าหน่ายบัตรและแสดง

คอนเสิร์ต มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตซ ้าของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ส่วนด้านราคาบัตรเข้าชม ด้านบริการคอนเสิรต์ และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ตอ่

การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตซ ้าของผู้ชมในเขตกรงุเทพฯ และปริมณฑล และ3) ปัจจัยของความ

ไว้วางใจในการชมคอนเสริ์ต ความเชื่อมั่นในการชมคอนเสิร์ต และภาพลกัษณ์ของคอนเสิร์ตมี

ความสัมพันธ์ต่อการตัดสนิใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ ้าของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

 อัจฉริยา ทุ่งแจ้ง (2560) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจเลอืกรับชมรายการ

ผ่านทางสื่อออนไลน”์ มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตและค่านิยม ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการน าเสนอ ด้าน

การส่งเสริมการตลาด รวมถึงลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรสและอาชพี ที่

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกรับชมรายการผา่นทางสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างเป็น ผู้บริโภคที่เคยรับชมรายการผา่นทางสื่อออนไลน ์

จ านวน 411 คน โดยใช้วธิีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ดว้ย

แบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistic) โดยใช้การวิเคราะห์ Independent Sample t-Test การทดสอบความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห์
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สมการถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Linear Regression) ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านกลุ่ม

อ้างอิง ปัจจัยดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตและค่านิยม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัย

ด้านช่องทางการน าเสนอ ปัจจัยด้านผลติภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกรับชมรายการผ่านทาง

สื่อออนไลน์ รวมถึงลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ที่แตกตา่งกันมีการตัดสินใจต่อการเลือกรบัชม

รายการผา่นทางสื่อออนไลน์แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

การตลาด ไม่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจรับชมรายการผา่นทางสื่อออนไลน ์และลักษณะ

ประชากรศาสตร์ ด้านอายุ สถานภาพสมรสและอาชีพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจต่อการเลือกรับชม

รายการผา่นทางสื่อออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

ลลิตา พุทธชาติ (2562) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยสว่นประสมการตลาด (4P) ทีม่ีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยกุระจายเสียงในเขตบางบอน จังหวัด

กรุงเทพมหานคร.” มีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยกุระจายเสียงในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างเป็น ผู้ฟังวิทยกุระจายเสียงใน

เขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple 

Random Sampling) ด้วยแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive 

Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression) ผลการศกึษาวจิยัพบว่า ปัจจัยสว่นประสมการตลาด (4P) ได้แก่ 

ด้านราคา ด้านชอ่งทางจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียงในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัย

ส่วนประสมการตลาด (4P) ด้านผลติภัณฑ ์ไม่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ผู้ฟังวิทยุกระจายเสียงในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

พิมพ์อัปสร กุหลาบซ้อน (ม.ป.ป.) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

เพื่อรับชมภาพยนตร์ผ่าน Netflix ของข้าราชการส านักงานปลัดกระทรวงกลาโหม” มีวตัถุประสงค์ 

เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่และเพื่อศึกษาปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

(4P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเพื่อรับชมภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน Netflix ของ

ข้าราชการส านักงานปลดักระทรวงกลาโหม ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย

ใช้กลุ่มตวัอย่างเป็น กลุ่มข้าราชการทีท่ างานในส านักงานปลัดกระทรวงกลาโหม จ านวน 353 คน โดย

ใชว้ิธกีารสุ่มตัวอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูล
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ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้

การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ผลการศกึษาวจิัยพบว่า ดา้น

พฤติกรรมผู้บริโภค และด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ได้แก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 

ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสนิใจเลือกการใช้บริการเพื่อ

รับชมภาพยนตร์ผ่าน Netflix ของข้าราชการส านกังานปลัดกระทรวงกลาโหม 

 

2.7 สมมติฐานของงานวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ตา่งกนัมีระดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน ์

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตดัสนิใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ 

 

2.8 กรอบแนวคิดการวจิัย 

 

ภาพที ่2.3: แสดงถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 

 



 

บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 

การศกึษาวจิัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์” ผู้วิจัย
ได้น าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจยั 

3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธกีารเก็บข้อมูล 

3.6 วิธกีารทางสถิต ิ

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศกึษาวจิัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล 

 

3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 3.2.1 ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษาวิจัย คือ บุคคลทั่วไปจ านวนมากไมท่ราบจ านวนประชากรที่

แน่นอน ที่เคยรับชมคอนเสิร์ตในรูปแบบออนไลน์ 

 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ บุคคลทั่วไปจ านวนมากไม่ทราบจ านวน

ประชากรที่แน่นอน ที่เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของตัวอย่างโดย

การใช้สูตรการค านวณของ Yamane (1967) โดยใช้การค านวณกรณีไมท่ราบประชากรที่แน่นอน 

ก าหนดระดับความเชื่อมัน่ที่ 95% ค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนี ้

สูตร 𝑛 =  
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2  

โดยก าหนดให ้ 𝑛 คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  p คือ สัดสว่นของประชากรที่สนใจศกึษา 

  q คือ 1-p 
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  z คือ ค่ามาตรฐานทีร่ะดบัความเชื่อมั่น 95% โดยมีค่าเท่ากับ 1.96 (เปิดตาราง) 

  e คือ คา่ความเคลื่อนที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

แทนค่า  𝑛 =  
1.962×0.5×(1−0.5)

0.052  

𝑛 = 384.16 คน ≈ 385 คน 

ดังนั้น จากที่ค านวณผู้วิจยัมีขนาดของตัวอย่าง 385 คน แต่มีการเก็บเพิ่มเติมเพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลื่อนท าใหผู้้วิจัยเก็บขนาดตัวอยา่งที่ 400 คน โดยมีการเลือกกลุ่มตัวอยา่งดว้ยวิธกีารสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

1) ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และการตดัสินใจ เพื่อเป็น

แนวทางในการสรา้งแบบสอบถามและขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรกึษา 

2) การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และ

การตัดสินใจ 

3) น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง ก่อน

น าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด และน าผลวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวธิีการหาคา่สมัประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha 

Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) เพื่อทดสอบค่าความเชื่อมั่นและความสอดคล้องของ

แบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหวา่ง 0≤∝≤1ค่าที่

ใกล้เคียง 1 มาก แสดงวา่มีความเชื่อมั่นสูง 

4) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 

Method) ในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยค าถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้ใช้

ค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นจากการทบทวน

วรรณกรรม และงานวจิัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 8 ขอ้ ได้แก่ เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชพี รายได้ และค าถามที่เกี่ยวกับ เคยรับชมคอนเสิร์ตรปูแบบออนไลน์กี่ครั้ง 
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ศิลปินที่เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์เป็นศิลปินประเทศใด และช่องทางที่เคยรับคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ 

 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความคดิเห็น ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 มิติ 

อันได้แก่ การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน และการรับรูค้วามงา่ยในการใช้งาน โดยใช้ระดับวัดข้อมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วดัระดบัความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating 

Scales) เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั คือ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีสุ่ด

ซึ่งมีจ านวนข้อค าถามทั้งสิ้น 12 ข้อ  

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคดิเห็น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ซึ่งแบ่ง

ออกเป็น 4 มิติ อันได้แก ่ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม

ทางการตลาด โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคดิเห็น

เป็นมาตรส่วนประมาณคา่ (Rating Scales) เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คอื มากทีสุ่ด 

มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุดซึ่งมีจ านวนข้อค าถามทั้งสิ้น 22 ข้อ  

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความคดิเห็น การตัดสินใจ โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค

ชั้น (Interval Scale) วดัระดับความคิดเห็นเป็นมาตรสว่นประมาณคา่ (Rating Scales) เป็นการวัด

แบบ Likert Scale ม ี5 ระดับ คือ มากที่สดุ มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุดซึ่งมีจ านวนข้อ

ค าถามทั้งสิ้น 10 ข้อ  

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ มีลักษณะค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) ที่เกี่ยวกับ

การแสดงความคดิเห็นเพิ่มเติมกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

5) การแปลผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑใ์นการแปรผลซึ่งผลค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณ

ความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
(ข้อมูลท่ีมีค่าสูงสุด−ข้อมูลท่ีมีค่าต ่าสุด)

จ านวนชั้น
 

      = 
(5−1)

5
 

    = 0.80 

ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในสว่นของการวจิัยสถิตเิชิงพรรณนา ผลของการ
วิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้
เกณฑ์เฉลี่ย ดังนี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถงึ ระดับความคดิเห็นมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถงึ ระดับความคดิเห็นมาก 
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คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถงึ ระดับความคดิเห็นปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถงึ ระดับความคดิเห็นน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถงึ ระดับความคดิเห็นน้อยที่สุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) 

 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรกึษาเพื่อตรวจสอบความครบถ้วน 

และความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา โดยน าแบบสอบถามที่ได้

ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้อาจารย์ที่ปรกึษา ตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาว่ามีความสอดคล้องกับ

ตัวแปรมากน้อยเพียงใด เพื่อปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมก่อนที่น าแบบสอบถามไปทดลองแจก 

 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

จากการทดลองเก็บแบบสอบถามโดยน าไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชดุ พบว่าคา่

สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coefficient) มรีายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 3.1: ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยวิธี Cronbach’s Alpha 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.875 44 
 

จากคา่สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา แสดงว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูง

เน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต ่ากว่า 0.70 (Hair et al., 2006) 

 

3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 

 3.5.1 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยผู้วิจัยได้ท าการศกึษาค้นคว้าและ

รวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ใช้ในงานวจิัยดังนี้ เอกสารทางวิชาการ งานวิจัย 

วารสารต่างๆ ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต และเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เป็นตน้ 

 3.5.2 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผู้วิจัยได้ท าการออกแบบสอบถามให้กลุ่ม

ตัวอย่าง และเก็บข้อมูลในรูปแบบออนไลน์ด้วยการสรา้งแบบสอบถามในรูปแบบของ Google form 
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และน า Link URL: https://forms.gle/bn3gH57s9U3L5MMw9 ของแบบสอบถามไปโพสต์บนสื่อ

ออนไลน์ต่างๆ ระหว่างเดือนตุลาคมถึงเดือนพฤศจิกายน 2564 ซึ่งท าให้เกิดความสะดวกต่อการเก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง เมื่อผู้วิจัยไดร้วบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการตรวจสอบความ

ถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 

 

3.6 วิธีการทางสถติ ิ

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตวัอย่างมาท าการรวบรวม และท าการประมวลผลโดย

ใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ ท าการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยไว้ดังนี้  

3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยวิธีประมวผลทางสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายคุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลเชิงพรรณนาตวั

แปรต่างๆ ในการวิจัย ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage)  

3.6.2 วิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และ

การตัดสินใจ โดยวิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และน าข้อมูลที่

รวบรวมได้มาท าการวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ประกอบด้วย คา่เฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) แล้วน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของตาราง การบรรยาย และสรุปผล

การศกึษา 

3.6.3 วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน แบ่งได้ดังนี ้

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ตา่งกนัมีระดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์แตกต่างกัน ใชส้ถิติในการทดสอบสมมติฐานคือ F-Test (ANOVA) ส าหรับตัวแปรอิสระ

มากกวา่ 2 กลุ่ม และท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์ ใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐานคือ สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตดัสนิใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ ใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐานคือ สมการถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) 
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ตารางที่ 3.2: สรุปสถิติการวิเคราะห์ข้อมูล  

 

สถิติการวิเคราะห์ข้อมูล 

รายการ 
สถิติเชิงพรรณนา 

Descriptive Statistics 
ข้อมูลทั่วไป ค่าร้อยละ % 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

รายการ 
สถิติทดสอบสมมติฐาน 
Inference Statistics 

สมมติฐานที ่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่
ต่างกัน มีระดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต
รูปแบบออนไลน์แตกต่างกัน 

F-Test (ANOVA) 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี
ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ
ออนไลน ์

สมการถดถอยพหุคูณ 
Multiple Regression 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต
รูปแบบออนไลน์ 

สมการถดถอยพหุคูณ 
Multiple Regression 

 

 



 

บทที่ 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การศกึษาวจิัยเรื่อง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์” ผู้วิจัยได้

ท าการเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด และน าผลลพัธ์ไปวิเคราะห์ สถิติเชิง

พรรณนาที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Means) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิตเิชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ F-Test 

(ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ด าเนินการ

วิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังนี้. 

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 

 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 

 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 4.5 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน  

 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยไดก้ าหนดความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้ใน

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้เกิดความเข้าใจในการแปลความหมาย และเสนอผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลให้ถูกต้องเพื่อการสื่อความหมายของข้อมูลที่ตรงกันดังนี ้

X̅  แทน ค่าเฉลี่ย (Means) 

S.D.  แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

B  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียน 

ในรูปคะแนนดิบ 

S.E.  หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 

Beta (β) หมายถึง ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

t  หมายถึง ค่าสถิติที่ใชก้ารทดลองสมมติฐานเกี่ยวกบัค่าเฉลี่ยของสมการแต่ 

ละค่าที่อยู่ในสมการ 

F   แทน ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
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Sig.  แทน แทนระดับนัยส าคญัทางสถิติจากการทดสอบที่ใช้โปรแกรมค านวณได้  

ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

R2   แทน ค่าสัมประสิทธิ์ที่แสดงถึงความมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระ 

Sig. of F  แทน ค่า P-vale ของสถิติ F 

*   แทน P-Value ≤ 0.05 

**   แทน P-Value ≤ 0.01 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ เพื่อ

อธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไป ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได ้จ านวนครั้งที่เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ประเทศศิลปินที่เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์ และช่องทางที่เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ สรุปได้ตามตารางที่ 4.1 – 4.8 และ

ค าอธิบายดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามเพศ 

 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ชาย 118 29.5 
หญิง 241 60.3 
LGBTQ+ 41 10.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 241 คน คดิเป็น

ร้อยละ 60.3 เป็นเพศชาย จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และLGBTQ+ จ านวน 41 คน คดิ

เป็นร้อยละ 10.3 ตามล าดับ 

 

 

 



54 

ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามอายุ 

 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต ่ากว่า 20 ปี 44 11.0 
20 – 30 ป ี 308 77.0 
30 – 40 ปี 35 8.8 
มากกว่า 40 ปี  13 3.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี จ านวน 308 คน คิด

เป็นร้อยละ 77.0 อายุต า่กว่า 20 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 อายุ 30-40 ปี จ านวน 35 

คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และอายุมากกว่า 40 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 90 22.5 
ปวช.-ปวส. 27 6.8 
ปริญญาตรี 220 55.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 63 15.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ส่วนใหญ่มรีะดับการศึกษาในระดับปริญญาตร ี

จ านวน 220 คน คดิเป็นร้อยละ 55.0 ต า่กวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 สูงกว่า

ปริญญาตร ีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และปวช.-ปวส. จ านวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 6.8 

ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 137 34.3 
ข้าราชการ 83 20.8 
เจ้าของธุรกิจ 16 4.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 109 27.3 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 29 7.3 
อื่นๆ 26 6.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.4 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ส่วนใหญป่ระกอบอาชีพ นักเรยีน/นิสิต/นักศึกษา 

จ านวน 137 คน คดิเป็นร้อยละ 34.3 พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 

ข้าราชการ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 

7.3 อื่นๆ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และเจ้าของธุรกิจ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามรายได้ 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต ่ากว่า 15,000 212 53.0 
15,001-25,000 115 28.8 
25,001-35,000 55 13.8 
35,001-45,000 11 2.8 
มากกว่า 45,000 7 1.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 15,000 

บาท จ านวน 212 คน คดิเป็นร้อยละ 53.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 115 
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คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 

13.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน มากกวา่ 45,000 บาท จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.6: จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามจ านวนครั้งที่เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 

จ านวนครั้งท่ีรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
1 ครั้ง 117 29.3 
2-3 ครั้ง 220 55.0 
4-5 ครั้ง 35 8.8 
มากกว่า 5 ครั้ง 28 7.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.6 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ส่วนใหญ่มีจ านวนครั้งที่เคยรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์จ านวน 2-3 ครั้ง จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 จ านวน 1 ครั้ง จ านวน 117 

คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 จ านวน 4-5 ครั้ง จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และมากกว่า 5 ครั้ง 

จ านวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.7: จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามประเทศศิลปินที่เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 

ประเทศที่รับชม จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ประเทศไทย 138 34.5 
สาธารณรัฐเกาหลีใต้ 215 53.8 
ประเทศญี่ปุ่น 9 2.3 
ประเทศแถบยุโรป 13 3.3 
ประเทศสหรัฐอเมริกา 17 4.3 
อื่นๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.7 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า สว่นใหญ่เคยรับชมศิลปินสาธารณรฐัเกาหลีใต ้

จ านวน 215 คน คดิเป็นร้อยละ 53.8 ประเทศไทย จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 ประเทศ

สหรัฐอเมริกา จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ประเทศแถบยุโรป จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.3 ประเทศญี่ปุ่น จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 และอื่นๆ จ านวน 8 คน คิดเป็น 2.0 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.8: จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามช่องทางที่เคยรับชมคอนเสิรต์รูปแบบออนไลน์ 

 

ช่องทางที่รับชม จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ZOOM 52 13.0 
YouTube 113 28.3 
VLIVE 156 39.0 
Facebook 40 10.0 
อื่นๆ 39 9.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.8 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ส่วนใหญ่เคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์

ผ่านทาง VLIVE จ านวน 156 คน คดิเป็นร้อยละ 39.0 ทาง YouTube จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อย

ละ 28.3 ทาง ZOOM จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ทาง Facebook จ านวน 40 คน คดิเป็น

ร้อยละ 10.0 และอื่นๆ จ านวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 9.8 ตามล าดับ 

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 

การวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเห็นปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงปัจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยี ซึ่งประกอบด้วย ดา้นการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน และดา้นการรับรูค้วามงา่ยในการ

ใช้งาน สรุปได้ตามตารางที่ 4.9 – 4.11 และค าอธบิายดังต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.9: คา่เฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีทั้ง  

2 ด้าน (ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน และด้านการรับรู้ความงา่ยในการใช้งาน) 

มีระดับความคดิเห็นต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ สรุปรวม 

 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 3.86 0.651 มาก 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4.15 0.547 มาก 

รวม 4.00 0.509 มาก 
 

จากตารางที่ 4.9 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี โดยรวมมรีะดับ

ความคดิเห็นอยู่ใน ระดบัมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) เมื่อพิจารณารายด้านสามารถเรียงตามล าดับ

จากมากไปน้อย พบว่า มรีะดับความคดิเห็นอยู่ใน ระดับมาก ได้แก ่ดา้นการรับรูค้วามงา่ยในการใช้

งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) และด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.86) 

ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.10: คา่เฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  

        ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 

 

ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้มีความคิด
สร้างสรรค์ 

3.81 0.874 มาก 

2.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้เข้าถึง
สังคมใหม่ๆ เพิ่มมากขึ้น 

3.57 0.989 มาก 

3.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ได้ฝึกฝน
และเรียนรู้การใช้งานเทคโนโลยีเพิ่มมากขึ้น 

3.88 0.862 มาก 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  

    ดา้นการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 

 

ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

4.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ได้มี
มุมมองใหม่ๆ ในการใชช้วีิตเพิ่มมากขึ้น 

3.65 0.961 มาก 

5.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ได้รับ
ความบันเทิงและเพลินเพลิดจากการรับชม 

4.13 0.829 มาก 

6.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์มีความ
สะดวกสบายกับรูปแบบในการใชช้ีวิต 

4.11 0.800 มาก 

รวม 3.86 0.651 มาก 
 

จากตารางที่ 4.10 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้

ประโยชน์จากการใช้งาน โดยรวมมีระดับความคดิเห็นอยู่ใน ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) เมื่อ

พิจารณารายข้อสามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย พบว่า มรีะดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก 

ได้แก่ การรับชมคอนเสิรต์รูปแบบออนไลน์ท าให้ได้รับความบันเทิงและเพลินเพลิดจากการรับชม 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) การรับชมคอนเสิรต์รูปแบบออนไลน์มีความสะดวกสบายกับรูปแบบในการใช้

ชีวิต (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.11) การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ได้ฝึกฝนและเรียนรู้การใช้งาน

เทคโนโลยีเพิ่มมากขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้มีความคดิ

สร้างสรรค์ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.81) การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ได้มีมุมมองใหม่ๆ ในการ

ใช้ชีวติเพิ่มมากขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65) และการรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้เข้าถึงสังคม

ใหม่ๆ เพิ่มมากขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: คา่เฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  

ด้านการรับรู้ความงา่ยในการใช้งาน 

 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

7.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์มีรูปแบบใน
การรับชมที่สะดวกสบายในการใช้งาน 

4.07 0.759 มาก 

8.สามารถรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ได้ทั้งทาง
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่จัดแสดง 

4.19 0.736 มาก 

9.สามารถรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ได้ทั้ง IOS 
และ Android 

4.13 0.746 มาก 

10.ขั้นตอนในการเข้าชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์มี
การใช้งานไม่ยุ่งยาก สามารถเรียนรู้ไดด้้วยตนเอง 

4.09 0.777 มาก 

11.การรับชมคอนเสิร์ตรปูแบบออนไลน์ท าให้ไม่ต้อง
เสียเวลาในการเดินทางไปรับชมข้างนอก 

4.26 0.726 มากที่สุด 

12.สามารถเข้าชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ได้ใน
ระยะเวลาอันสั้น 

4.15 0.726 มาก 

รวม 4.15 0.547 มาก 
 

จากตารางที่ 4.11 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความ

ง่ายในการใช้งาน โดยรวมมีระดับความคดิเห็นอยู่ใน ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) เมื่อพจิารณา

รายข้อสามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย พบว่า มีระดับความคดิเห็นใน ระดับมากที่สุด คือ การ

รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางไปรับชมข้างนอก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.26) และ มีระดับความคิดเห็นใน ระดับมาก ไดแ้ก่ สามารถรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ได้ทั้ง

ทางเว็บไซต์หรือแอพพลเิคชั่นที่จัดแสดง (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.19) สามารถเข้าชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์ได้ในระยะเวลาอันสั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) สามารถรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ได้ทั้ง 

IOS และ Android (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.13) ขั้นตอนในการเข้าชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์มีการใช้

งานไม่ยุ่งยาก สามารถเรียนรู้ได้ดว้ยตนเอง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) และการรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์มีรูปแบบในการรับชมที่สะดวกสบายในการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07) ตามล าดับ 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (4P’s) ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน

การส่งเสริมทางการตลาด สรุปไดต้ามตารางที ่4.12 – 4.16 และค าอธิบายดังต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.12: คา่เฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด  

(4P’s) ทั้ง 4 ดา้น (ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน

การส่งเสริมทางการตลาด) มีระดับความคิดเห็นตอ่การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ สรุปรวม 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.91 0.638 มาก 
ด้านราคา 3.81 0.630 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.04 0.655 มาก 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 3.76 0.728 มาก 

รวม 3.88 0.490 มาก 
 

จากตารางที่ 4.12 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) โดยรวม

มีระดับความคดิเห็นอยู่ใน ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) เมื่อพิจารณารายดา้นสามารถเรียง

ตามล าดับจากมากไปน้อย พบว่า มีระดับความคดิเห็นอยู่ใน ระดับมาก ได้แก่ ดา้นช่องทางการจัด

จ าหน่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04) ด้านผลติภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) ดา้นราคา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.81) และด้านการส่งเสริมทางการตลาด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.13: คา่เฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด  

        (4P’s) ด้านผลิตภณัฑ์ 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.รูปแบบการจัดคอนเสิรต์มีความชัดเจน แปลกใหม่ น่าสนใจ 3.76 0.920 มาก 

2.ศิลปินมีความน่าดึงดูด น่าสนใจ 4.27 0.737 มากที่สุด 

3.ระบบแสง-ส-ีเสียง และเอฟเฟกต์มีคุณภาพ 3.83 0.843 มาก 
4.การจัดล าดับการแสดงมีความน่าสนใจ 3.87 0.879 มาก 
5.รูปแบบการแสดงไม่สามารถคาดการณ์ได้ 3.73 0.949 มาก 
6.งานที่จัดแสดงมคีวามยิ่งใหญ่ตระการตา 3.76 0.965 มาก 
7.ความสามารถในการแสดงของศิลปิน 4.17 0.808 มาก 

รวม 3.91 0.638 มาก 
 

จากตารางที่ 4.13 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ดา้น

ผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) เมื่อพิจารณารายข้อ

สามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย พบว่า มรีะดับความคิดเห็นใน ระดับมากที่สุด คือ ศิลปินมี

ความน่าดึงดูด น่าสนใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) และ มีระดับความคิดเห็นใน ระดับมาก ได้แก่ 

ความสามารถในการแสดงของศิลปิน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) การจัดล าดับการแสดงมีความน่าสนใจ 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87) ระบบแสง-สี-เสียง และเอฟเฟกต์มีคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) มีค่าเฉลี่ย

เท่ากัน 2 ข้อ คือ งานทีจ่ดัแสดงมีความยิ่งใหญ่ตระการตา กับ รูปแบบการจัดคอนเสิร์ตมีความชดัเจน 

แปลกใหม่ น่าสนใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) และรปูแบบการแสดงไม่สามารถคาดการณ์ได้ (ค่าเฉลีย่

เท่ากับ 3.73) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: คา่เฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด  

        (4P’s) ด้านราคา 

 

ด้านราคา X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

8.มีราคาบัตรที่เหมาะสมกับการแสดงคอนเสิรต์ 3.77 0.783 มาก 
9.ราคาบัตรเข้าชมมีให้เลือกหลากหลาย 3.69 0.980 มาก 
10.มีการแจ้งรายละเอียดราคาที่ชดัเจน 3.96 0.776 มาก 
11.ราคาที่ก าหนดมีมาตรฐาน 3.82 0.809 มาก 

รวม 3.81 0.630 มาก 
 

จากตารางที่ 4.14 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ดา้น

ราคา โดยรวมมรีะดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) เมื่อพิจารณารายข้อ

สามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย พบว่า มรีะดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก ได้แก่ มีการแจ้ง

รายละเอียดราคาที่ชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) ราคาที่ก าหนดมีมาตรฐาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) มี

ราคาบัตรที่เหมาะสมกับการแสดงคอนเสิรต์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) และราคาบัตรเข้าชมมีให้เลือก

หลากหลาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69) ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.15: คา่เฉลี่ย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด  

        (4P’s) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

12.สามารถซ้ือบัตรเข้าชมได้หลากหลายช่องทาง 3.88 0.928 มาก 
13.เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่จัดจ าหน่ายบัตรเข้าชมมี
ความปลอดภัยและน่าเชือ่ถือ 

4.16 0.753 มาก 

14.ช่องทางส าหรับการช าระเงินมีความหลากหลาย 4.06 0.862 มาก 
(ตารางมตี่อ) 

 



64 

ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทาง 

    การตลาด (4P’s) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

15.สามารถรับชมผ่านเวบ็ไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่รองรับ
ได้ทุกที ่

4.14 0.807 มาก 

16.เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ใช้รับชมมีความเสถียร 3.98 0.870 มาก 
รวม 4.04 0.655 มาก 

 

จากตารางที่ 4.15 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมมรีะดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) เมื่อ

พิจารณารายข้อสามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย พบว่า มรีะดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก 

ได้แก่ เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่จัดจ าหน่ายบัตรเข้าชมมีความปลอดภัยและน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.16) สามารถรบัชมผ่านเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่รองรับได้ทุกที่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) 

ช่องทางส าหรับการช าระเงินมีความหลากหลาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ใช้

รับชมมีความเสถียร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) และสามารถซ้ือบตัรเข้าชมได้หลากหลายช่องทาง(ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.88) ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.16: คา่เฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด  

        (4P’s) ด้านการสง่เสริมทางการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

17.มีการซื้อบัตรคอนเสิรต์ล่วงหน้าและได้รับส่วนลดพิเศษ 3.78 0.939 มาก 
18.มีการประชาสัมพันธอ์อกสื่อต่างๆที่เห็นได้ชัดเจน 3.89 0.896 มาก 
19.มีของแถมหรือของสัมมนาคุณ 3.55 0.992 มาก 
20.หากซื้อราคาบัตรทีก่ าหนดจะได้สิทธิพิเศษกวา่บัตรราคาอื่น 3.81 0.910 มาก 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทาง 

    การตลาด (4P’s) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

21.ได้รับสิทธพิิเศษในการพูดคุยกับศิลปิน 3.77 1.013 มาก 
22.มีการจัดกจิกรรมโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 3.77 0.926 มาก 

รวม 3.76 0.728 มาก 
 

จากตารางที่ 4.16 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ดา้น

การส่งเสริมทางการตลาด โดยรวมมรีะดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) เมื่อ

พิจารณารายข้อสามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย พบว่า มรีะดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก 

ได้แก่ มีการประชาสมัพนัธ์ออกสื่อตา่งๆที่เห็นได้ชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) หากซื้อราคาบัตรที่

ก าหนดจะได้สิทธิพิเศษกว่าบัตรราคาอื่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) มีการซื้อบัตรคอนเสิร์ตลว่งหน้าและ

ได้รับส่วนลดพิเศษ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 2 ข้อ คือ ไดร้ับสิทธิพิเศษในการพดูคยุกับ

ศิลปิน กับ มีการจัดกจิกรรมโปรโมชั่นที่นา่สนใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) และมีของแถมหรือของ

สัมมนาคุณ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) ตามล าดับ 

 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลการตดัสินใจรับชมคอนเสิรต์รปูแบบออนไลน์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงการตดัสินใจรับชม

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ สรุปได้ตามตารางที่ 4.17 และค าอธิบายดังต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.17: คา่เฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต 

        รูปแบบออนไลน์  

 

การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ X̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์เป็นที่กล่าวถึงในกลุ่ม
สังคมท าให้ตดัสินใจรับชม 

4.05 0.869 มาก 

2.คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ท าให้ตดัสินใจรับชม 

4.08 0.770 มาก 

3.มีการรับฟังความคิดเหน็ของผู้อื่นก่อนที่จะตัดสนิใจ
รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

3.90 0.931 มาก 

4.มีการน าข้อมูลจากการค้นหามาประเมินทางเลือก
ก่อนที่จะตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

4.05 0.848 มาก 

5.มีประสบการณ์ในการรับชมมาก่อนท าให้ตัดสนิใจ
รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

4.08 0.940 มาก 

6.ตัดสินใจรับชมคอนเสิรต์รูปแบบออนไลน์โดย
พิจารณาจากรูปแบบของการแสดง 

3.91 0.857 มาก 

7.ความชื่นชอบในตวัศิลปินเป็นพิเศษที่ท าให้ตัดสนิใจ
รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

4.37 0.721 มากที่สุด 

8.ต้องการเป็นส่วนหน่ึงของคอนเสิร์ตท าใหต้ัดสินใจ
รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

4.00 0.953 มาก 

9.มีความมั่นใจในรูปแบบการแสดงวา่มีความคุ้มค่ากับ
ราคาบัตรท าให้ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ
ออนไลน ์

3.91 0.865 มาก 

10.มีความประสงค์ทีจ่ะรบัชมคอนเสิร์ตรูปแบบ
ออนไลน์ในอนาคตอันใกล้นี้ 

3.91 0.946 มาก 

 

จากตารางที่ 4.17 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

โดยรวมมรีะดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) เมื่อพิจารณารายข้อสามารถเรียง

ตามล าดับจากมากไปน้อย พบว่า มีระดับความคดิเห็นใน ระดับมากที่สดุ คือ ความชื่นชอบในตัว
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ศิลปินเป็นพิเศษที่ท าให้ตดัสินใจรับชมคอนเสิรต์รปูแบบออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37) และมีระดบั

ความคดิเห็นใน ระดับมาก ได้แก่ มคี่าเฉลี่ยเท่ากนั 2 ข้อ คือ เคยมีประสบการณ์ในการรับชมมากอ่น

ท าให้ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ กับ คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์สามารถตอบสนอง

ความต้องการได้ท าให้ตดัสินใจรับชม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 2 ข้อ คือ คอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์เป็นที่กล่าวถึงในกลุ่มสังคมท าให้ตัดสินใจรับชม กับ มีการน าข้อมูลจากการค้นหามา

ประเมินทางเลือกก่อนที่จะตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05) ต้องการ

เป็นส่วนหน่ึงของคอนเสิร์ตท าให้ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากัน 3 ข้อ คือ มีความประสงคท์ี่จะรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ในอนาคตอันใกล้นี ้มี

ความมั่นใจในรูปแบบการแสดงว่ามคีวามคุ้มค่ากบัราคาบัตรท าให้ตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน ์และตัดสินใจรบัชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์โดยพิจารณาจากรูปแบบของการแสดง 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) และได้มีการรับฟังความคดิเห็นของผู้อื่นก่อนที่จะตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) ตามล าดบั 

 

4.5 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานที ่1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ทีต่่างกัน มรีะดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์แตกตา่งกันใช้การวิเคราะห์

ทดสอบ F-Test (ANOVA) และในกรณีที่ยอมรับสมมติฐาน คือ มีความแตกตา่งกันของระดับการ

ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ถึงท าการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วธิี 

Least Significant Difference (LSD) สรุปได้ตามตารางที่ 4.18 – 4 23 และค าอธิบายดังตอ่ไปน้ี 
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ตารางที่ 4.18: ความแตกต่างของการตดัสินใจรบัชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 

 

เพศ 
การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ 
สถิต ิ

(ANOVA) 
ระดับนัยส าคัญ 

(Sig.) 
จ านวน (คน) X̅ S.D. 

ชาย 118 4.05 0.605 3.665 0.026* 

หญิง 241 3.98 0.602   
LGBTQ+ 41 4.24 0.476   

รวม 400 4.02 0.595   
*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.18 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ การทดสอบสมมติฐาน มีค่าสถิต ิF-Test 

(ANOVA) เท่ากับ 3.665 และ ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.026 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่าคา่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ทางดา้นเพศ มรีะดับการตัดสินใจรับชม

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์แตกต่างกัน ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานการวจิัย โดยท าการเปรียบเทียบ

รายคู่โดยใช้วธิี Least Significant Difference (LSD) 

 

ตารางที่ 4.19: การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ โดย 

        ใช้วธิี Least Significant Difference (LSD) จ าแนกตามเพศ 

 

เพศ  ชาย หญิง LGBTQ+ 
X̅ 4.05 3.98 4.24 

ชาย 4.05  .07659 -.18733 

หญิง 3.98 -.07659  -.26392* 
LGBTQ+ 4.24 .18733 .26392*  

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.19 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์ จ าแนกตามเพศ ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกัน ได้แก่ คู่เพศ

หญิง กับ LGBTQ+ 

 

ตารางที่ 4.20: ความแตกต่างของการตดัสินใจรบัชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ จ าแนกตามอาย ุ

 

อายุ 
การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ 
สถิต ิ

(ANOVA) 
ระดับนัยส าคัญ 

(Sig.) 
จ านวน (คน) X̅ S.D. 

ต ่ากว่า 20 ปี 44 3.84 0.629 2.355 0.071 
20 – 30 ป ี 308 4.05 0.586   
30 – 40 ปี 35 3.93 0.637   
มากกว่า 40 ปี  13 4.22 0.458   

รวม 400 4.02 0.595   

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.20 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ การทดสอบสมมติฐาน มีค่าสถิต ิF-Test 

(ANOVA) เท่ากับ 2.355 และ ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.071 ซึ่งมีค่ามากกว่าคา่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ทางดา้นอายุ มรีะดับการตัดสินใจรับชม

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจงึ ปฏิเสธสมมติฐานการวจิัย 
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ตารางที่ 4.21: ความแตกต่างของการตดัสินใจรบัชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์  

        จ าแนกตามระดับการศกึษา 

 

ระดับการศึกษา 
การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ 
สถิต ิ

(ANOVA) 
ระดับนัยส าคัญ 

(Sig.) 
จ านวน (คน) X̅ S.D. 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 90 3.98 0.712 0.869 0.457 
ปวช.-ปวส. 27 3.91 0.560   
ปริญญาตรี 220 4.04 0.550   
สูงกว่าปริญญาตรี 63 4.09 0.581   

รวม 400 4.02 0.595   
*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.21 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ การทดสอบสมมติฐาน มีค่าสถิต ิF-Test 

(ANOVA) เท่ากับ 0.869 และ ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.457 ซึ่งมีค่ามากกว่าคา่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ทางดา้นระดับการศกึษา มรีะดับการ

ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานการวจิัย 
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ตารางที่ 4.22: ความแตกต่างของการตดัสินใจรบัชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ จ าแนกตามอาชพี 

 

อาชีพ 
การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ 
สถิต ิ

(ANOVA) 
ระดับนัยส าคัญ 

(Sig.) 
จ านวน (คน) X̅ S.D. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 137 4.03 0.612 1.587 0.163 
ข้าราชการ 83 4.01 0.585   
เจ้าของธุรกิจ 16 4.03 0.683   
พนักงานบริษัทเอกชน 109 4.11 0.526   
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 29 3.90 0.547   
อื่นๆ 26 3.78 0.759   

รวม 400 4.02 0.595   

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.22 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ การทดสอบสมมติฐาน มีค่าสถิต ิF-Test 

(ANOVA) เท่ากับ 1.587 และ ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.163 ซึ่งมีค่ามากกว่าคา่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ทางดา้นอาชพี มีระดับการตดัสินใจรับชม

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจงึ ปฏิเสธสมมติฐานการวจิัย 
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ตารางที่ 4.23: ความแตกต่างของการตดัสินใจรบัชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ 

 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน (บาท) 

การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต
รูปแบบออนไลน์ 

สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับนัยส าคัญ 
(Sig.) 

จ านวน (คน) X̅ S.D. 
ต ่ากว่า 15,000 212 4.01 0.645 1.553 0.186 
15,001-25,000 115 4.08 0.550   
25,001-35,000 55 3.92 0.495   
35,001-45,000 11 4.08 0.363   
มากกว่า 45,000 7 4.41 0.615   

รวม 400 4.02 0.595   

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.23 ผลการศึกษาข้อมูลพบวา่ การทดสอบสมมติฐาน มีค่าสถิต ิF-Test 

(ANOVA) เท่ากับ 1.553 และ ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.186 ซึ่งมีค่ามากกว่าคา่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ทางดา้นรายได ้มีระดับการตดัสินใจรับชม

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจงึ ปฏิเสธสมมติฐานการวจิัย 

 

ตารางที่ 4.24: สรุปการทดสอบสมมติฐานที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่ต่างกัน มีระดับการตดัสินใจ 

        รับชมคอนเสิร์ตรปูแบบออนไลน์แตกต่างกัน 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 
เพศ F-Test (ANOVA) = 3.665 Sig = 0.026* แตกต่างกัน 
อายุ F-Test (ANOVA) = 2.355 Sig = 0.071 ไม่แตกต่างกัน 
ระดับการศึกษา F-Test (ANOVA) = 0.869 Sig = 0.457 ไม่แตกต่างกัน 
อาชีพ F-Test (ANOVA) = 1.587 Sig = 0.163 ไม่แตกต่างกัน 
รายได ้ F-Test (ANOVA) = 1.553 Sig = 0.186 ไม่แตกต่างกัน 

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.24 สรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 พบวา่ ลักษณะประชากรศาสตร์

ด้านเพศมีระดับการตัดสนิใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลนท์ี่แตกต่างกัน จึง ยอมรับสมมตฐิานการ

วิจัย สว่นลักษณะประชากรศาสตรด์้านอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ มรีะดับการตดัสินใจ

รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลนท์ี่ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 จากการใช้โปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูปในการวิเคราะหผ์ลสมการถดถอยเชิงเส้น (Linear 

Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple Regression 

Analysis) ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ได้ผลดังนี ้

 

ตารางที่ 4.25: สรุปการทดสอบสมมติฐานที ่2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจ 

        รับชมคอนเสิร์ตรปูแบบออนไลน์ 

 

ปัจจัย 
การยอมรับเทคโนโลยี 

การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์  

B S.E. β t Sig. 
ค่าคงที่ 1.470 0.205  7.171 0.000** 
ด้านการรับรู ้ประโยชน์จาก
การใช้งาน 

0.304 0.043 0.332 7.065 0.000** 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน 

0.333 0.051 0.306 6.517 0.000** 

R2= .294, F = 82.781, Sig. of F = .000, P < 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.25 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า การทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหส์มการ

ถดถอยพหคุูณของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

โดยมีตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ส่วนตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ ด้วยสถิติสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 : R2 = .294 ตวัแปรอิสระทั้ง 2 ตวัแปร (ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 

และด้านการรับรู้ความงา่ยในการใช้งาน) ส่งผลต่อตัวแปรตาม (การตัดสนิใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์) คิดเป็นร้อยละ 29.40 สว่นที่เหลืออีกรอ้ยละ 70.60 เป็นผลมาจากปัจจัยอื่น ที่ไม่ได้น ามา

พิจารณา 
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ส่วนที่ 2 : F = 82.781 , Sig of F = .000 ค่าสถติิ F คา่ P-Value ของ F มีค่าน้อยกว่า 

0.05 และยังมีค่าน้อยกวา่ 0.01 แสดงให้เห็นว่าโมเดลของสมการมีนัยส าคัญ มีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 

1 ตัวแปร ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม และสามารถสรา้งสมการเส้นตรงได้ 

ส่วนที่ 3 : การส่งผลของตัวแปรอิสระตอ่ตัวแปรตาม ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 

ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน Sig = .000** ซึ่งมีค่าน้อยกวา่ 0.01 ปัจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (β = 0.332)  

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน Sig = .000** ซึ่งมีค่าน้อยกวา่ 0.01 ปัจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิรต์รปูแบบออนไลน์ (β = 0.306)  

จากผลการวิเคราะห์ สามารถน าผลการวิเคราะห์เขียนเป็นสมการเชิงเส้นตรงไดด้ังนี้ 

ŷ= a + b1x1 + b2 x2 

ŷ แทน ตัวแปรตาม (การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์) 

a แทน ค่าคงที ่(จุดตัดแกน y ของเส้นสมการ) = 1.470 

b1 แทน ค่าสัมประสิทธิห์น้าตัวแปร x1 = 0.304 

x1 แทน ตวัแปรอิสระ ดา้นการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 

b2 แทน ค่าสัมประสิทธิห์น้าตัวแปร x2 = 0.333 

x2 แทน ตวัแปรอิสระ ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

จากสมการทางคณิตศาสตร์ สามารถเขียนเป็นสมการเส้นตรงได้ดังนี้ 

ŷ (การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์) = 1.470 + 0.304 (ด้านการรับรู้ประโยชน์

จากการใช้งาน) + 0.333 (ด้านการรับรู้ความงา่ยในการใช้งาน) 

สรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที ่2 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้

ประโยชน์จากการใช้งาน และด้านการรับรู้ความงา่ยในการใช้งาน ส่งผลตอ่การตัดสินใจรับชม

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ จึงยอมรับสมมติฐานการวจิัย  
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ตารางที่ 4.26: สรุปการทดสอบสมมติฐานที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการ 

        ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 

ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์  

B S.E. β t Sig. 

ค่าคงที่ 1.089 0.190  5.720 0.000** 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.265 0.042 0.284 6.297 0.000** 
ด้านราคา 0.162 0.044 0.171 3.721 0.000** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.193 0.043 0.212 4.446 0.000** 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 0.134 0.037 0.164 3.597 0.000** 

R2= .382, F = 60.916, Sig. of F = .000, P < 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.26 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า การทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหส์มการ

ถดถอยพหคุูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิรต์

รูปแบบออนไลน์ โดยมีตวัแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่วนตัวแปรตาม คอื 

การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ด้วยสถิติสมการถดถอยพหคุูณ (Multiple Regression) 

มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 : R2 = .382 ตวัแปรอิสระทั้ง 4 ตวัแปร (ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิทางการตลาด) ส่งผลต่อตัวแปรตาม (การตัดสินใจรับชม

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์) คิดเป็นร้อยละ 38.20 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 61.80 เป็นผลมาจากปัจจยั

อื่น ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา 

ส่วนที่ 2 : F = 60.916 , Sig of F = .000 ค่าสถติิ F คา่ P-Value ของ F มีค่าน้อยกว่า 

0.05 และยังมีค่าน้อยกวา่ 0.01 แสดงให้เห็นว่าโมเดลของสมการมีนัยส าคัญ มีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 

1 ตัวแปร ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม และสามารถสรา้งสมการเส้นตรงได้ 

ส่วนที่ 3 : การส่งผลของตัวแปรอิสระตอ่ตัวแปรตาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

ด้านผลิตภัณฑ์ Sig = .000** ซึ่งมีค่าน้อยกวา่ 0.01 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (β = 0.284)  

ด้านราคา Sig = .000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผล

ต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (β = 0.171)  
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย Sig = .000** ซึ่งมีค่าน้อยกวา่ 0.01 ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (β = 0.212)  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด Sig = .000** ซึ่งมีค่าน้อยกวา่ 0.01 ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (β = 0.164)  

จากผลการวิเคราะห์ สามารถน าผลการวิเคราะห์เขียนเป็นสมการเชิงเส้นตรงไดด้ังนี้ 

ŷ= a + b1x1 + b2 x2 + b3x3 + b4 x4 

ŷ แทน ตัวแปรตาม (การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์) 

a แทน ค่าคงที่(จดุตดัแกน y ของเส้นสมการ) = 1.089 

b1 แทน ค่าสัมประสิทธิห์น้าตัวแปร x1 = 0.265 

x1 แทน ตวัแปรอิสระ ดา้นผลิตภัณฑ์ 

b2 แทน ค่าสัมประสิทธิห์น้าตัวแปร x2 = 0.162 

x2 แทน ตวัแปรอิสระ ดา้นราคา 

b3 แทน ค่าสัมประสิทธิห์น้าตัวแปร x3 = 0.193 

x3 แทน ตวัแปรอิสระ ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 

b4 แทน ค่าสัมประสิทธิห์น้าตัวแปร x4 = 0.134 

x4 แทน ตวัแปรอิสระ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

จากสมการทางคณิตศาสตร์ สามารถเขียนเป็นสมการเส้นตรงได้ดังนี้ 

ŷ (การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์) = 1.089 + 0.265 (ด้านผลิตภัณฑ์) + 

0.162 (ด้านราคา) + 0.193 (ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย) + 0.134 (ด้านการส่งเสริมทางการตลาด) 

สรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที ่3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

ทางด้านผลติภัณฑ ์ด้านราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด สง่ผล

ต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย  
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4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.27: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สรุปสมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มี

ระดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์แตกต่างกัน 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศที่ต่างกัน มีระดับการ
ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ที ่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ยอมรับ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุที่ต่างกัน มีระดับการ
ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่ต่างกัน มี
ระดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่ต่างกัน มีระดับการ
ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่ต่างกัน มีระดับการ
ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สรุปสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อ
การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 

การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้
งาน ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ยอมรับ 

การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ยอมรับ 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สรุปสมมติฐานที ่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทางด้านผลิตภัณฑ์ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ยอมรับ 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทางด้านราคา ส่งผลต่อ
การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 

ยอมรับ 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทางด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ยอมรับ 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทางด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ยอมรับ 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 5  

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศกึษาวจิัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์” มี

วัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ (1) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับการ

ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (2) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ และ (3) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(4P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์โดยผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้

ตามล าดับดังต่อไปน้ี 

 5.1 สรุปผลการวจิัย 

 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้

 5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 การวิเคราะห์เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.3) อาย ุ20-30 ปี (ร้อยละ 77.0) 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี (รอ้ยละ 55.0) มีอาชพี นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา (ร้อยละ 34.3) และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 15,000 บาท (ร้อยละ 53.0) จ านวนที่เคยรบัชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลนม์ากที่สุด คือ จ านวน 2 – 3 ครั้ง (ร้อยละ 55.0) ประเทศของศิลปินที่เคยรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์มากที่สุด คือ สาธารณรัฐเกาหลใีต้ (ร้อยละ 53.8) และชอ่งทางที่เคยรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์มากที่สุด คือ VLIVE (ร้อยละ 39.0) 

 5.1.2 การวิเคราะห์ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ี

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีภาพรวมอยู่ใน 

ระดับมาก (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.00) สามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ระดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก ได้แก ่ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.15) และด้านการรับรูป้ระโยชน์จากการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) ตามล าดับ และพิจารณาเป็น
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รายข้อ พบวา่ ระดับความคิดเห็นที่อยู่ใน ระดับมากที่สุด คือ การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท า

ให้ไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางไปรับชมข้างนอก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) 

 5.1.3 การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ภาพรวม 

อยู่ใน ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) สามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย เมื่อพิจารณาเป็นราย

ด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก ได้แก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.04) ด้านผลติภัณฑ์ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.91) ด้านราคา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) และด้านการส่งเสริม

ทางการตลาด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ตามล าดับ และพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคดิเห็นที่

อยู่ใน ระดับมากที่สุด คอื ศิลปินมีความน่าดึงดูด น่าสนใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) 

 5.1.4 การวิเคราะห์การตัดสินใจ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตดัสินใจรับชมคอนเสิรต์รปูแบบออนไลน์ โดย

ภาพรวม อยูใ่นระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคดิเห็นที่

อยู่ใน ระดับมากที่สุด คอื ความชื่นชอบในตัวศิลปินเป็นพิเศษที่ท าให้ตัดสนิใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน ์(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37) 

 5.1.5 การวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ตา่งกนั มีระดับการตดัสินใจรบัชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์แตกต่างกัน 

  สมมติฐานที่ 1.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศทีต่่างกัน มีระดับการ

ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  

  สมมติฐานที่ 1.2 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุที่ตา่งกัน มรีะดับการ

ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.3 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่ตา่งกัน มี

ระดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.4 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่ต่างกัน มีระดับการ

ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.5 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายไดท้ี่ตา่งกัน มรีะดับการ

ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 



81 

 สรุปคือ ลักษณะประชากรศาสตรด์้านเพศมรีะดบัการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์แตกต่างกัน จึงยอมรับสมมติฐานการวจิยั ขณะที่ลักษณะประชากรศาสตรด์้านอาย ุระดบั

การศกึษา อาชพี และรายได้ มีระดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน จึง

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน ์

  สมมติฐานที่ 2.1 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 

ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (ค่า β = 0.332) อย่างมีนัยส าคัญทีร่ะดับ 

0.05 

  สมมติฐานที่ 2.2 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรูค้วามงา่ยในการใช้งาน 

ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (ค่า β = 0.306) อย่างมีนัยส าคัญทีร่ะดับ 

0.05 

 สรุปคือ การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน และดา้นการรับรู้ความ

ง่ายในการใช้งานส่งผลตอ่การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ จึงยอมรับสมมติฐานการวจิยั 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตดัสนิใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ 

  สมมติฐานที่ 3.1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทางด้านผลิตภณัฑ์ ส่งผล

ต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (ค่า β = 0.284) อย่างมนีัยส าคัญที่ระดับ 0.05  

  สมมติฐานที่ 3.2 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทางด้านราคา ส่งผลต่อ

การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ (ค่า β = 0.171) อย่างมีนยัส าคัญที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานที่ 3.3 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทางด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิรต์รปูแบบออนไลน์ (ค่า β = 0.212) อย่างมีนัยส าคญัที่

ระดับ 0.05  

สมมติฐานที่ 3.4 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทางด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด ส่งผลตอ่การตดัสินใจรับชมคอนเสิรต์รปูแบบออนไลน์ (ค่า β = 0.164) อย่างมีนัยส าคญัที่

ระดับ 0.05 
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 สรุปคือ ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ จึง

ยอมรับสมมติฐานการวจิยั 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจยั 

 การศกึษาเรื่อง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ มีประเด็น

ปัจจัยตามสมมตฐิานที่ก าหนดไว้โดยสามารถน ามาอภิปรายผล ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ตา่งกนัมีระดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ตา่งกัน ด้านเพศ มีระดับการตัดสินใจ

รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์แตกต่างกัน พบว่าสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ลักษณะ

ประชากรศาสตร์ของ Kotler (2000) ที่อธิบายว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ (Gender) 

ส่งผลต่อการแสดงออกของพฤติกรรมของแต่ละบุคคลต่างกันทั้งทัศนคติในการรับรู้ การตัดสินใจใน

เรื่องการเลือกบริโภคผลติภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ซึ่งมีสาเหตุมาจากการทั้งถูกปลูกฝัง ค่านิยมและ

วัฒนธรรมที่แตกตา่งกัน จากผลงานวิจัยนี้พบวา่กลุ่มที่มีความแตกต่างกันคือ เพศหญิง กับ LGBTQ+ 

โดยข้อมูลทางเว็บไซต์ LGBT-Captial.com อธิบายว่ากลุ่ม LGBT นับเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการ

จับจ่ายสูง และเป็นผู้บริโภคแบบ DINK (Double Incomes, No Kid) ซึ่งส่วนใหญ่น้ันไม่มีภาระ

ค่าใช้จา่ยที่ต้องเก็บออมเพื่อเลี้ยงดูบุตร รวมถึงข้อมูลทาง เทอรร์่า บีเคเค เมื่อเทียบรายได้สัดสว่นของ 

LGBT นั้นมีสัดส่วนที่สูงเมื่อเทียบสถานะกับชายและหญิง จึงแสดงให้เห็นว่ามีอ านาจในการจับจ่ายใช้

สอยสูงกว่าผู้บริโภคอื่นๆ (Rattiya Angkulanon, 2561 และบุษกร ภู่แส, 2564) จึงส่งผลให้ระดับ

การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

ปิยะธิดา ยอดที่รกั และคณะ (2557) ที่ท าการศกึษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ ้า

ของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยมกีารศึกษา ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ ผลการศึกษาวจิัย

พบว่า ปัจจัยสว่นบุคคล ด้านเพศ ที่แตกตา่งกันมอีิทธิพลต่อการตดัสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ ้าที่แตกต่าง

กันของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

สมมติฐานที่ 1.2 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ตา่งกัน ด้านอายุ มรีะดับการตัดสินใจ

รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน พบว่า ไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ลักษณะ

ประชากรศาสตร์ของ Kotler (2000) ที่อธิบายว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ(Age) วา่
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ความแตกต่างของช่วงอายุนั้น หากมีความใกล้เคียงจะมีการแสดงออกของพฤติกรรมที่คล้ายกัน และ

ความแตกต่างของอาย ุยงัส่งผลต่อความต้องการในผลิตภัณฑ์และบริการทีแ่ตกต่างกัน เนื่องด้วยในยุค

ปัจจุบันการเข้าถึงสื่ออุตสาหกรรมทางดนตรีสามารถเข้าถึงได้ง่ายและแพลตฟอร์มของสื่อออนไลน์ที่มี

การใช้ง่ายจากงานวิจัยนีท้ี่ได้วิเคราะห์ตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้

งาน ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคนัน้อาจมีกระบวนการคดิทีไ่ม่ยุ่งยากและเรียนรู้ได้ดว้ยตนเอง ส่งผลให้ ด้าน

อายุมีระดับการตดัสินใจในการรับชมคอนเสิร์ตรปูแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกันนอกจากนี้ยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ภัทรดนยั พิริยะธนภัทร (2559) ที่ท าการศึกษาวิจัย เรื่องการศกึษาปัจจัยดา้น

ประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านเว็บไซต์พระเครื่องพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท์ี่มี

ผลต่อการตดัสินใจเช่าหรือประมูลพระเครือ่งออนไลน์ (E-COMMERCE) โดยมีการศึกษา ปัจจัย

ประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ผลการศึกษาวิจัยพบวา่ ปัจจัยประชากรศาสตร ์ด้านอายุ ที่แตกตา่งกันมี

การตัดสินใจเชา่หรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.3 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ตา่งกัน ด้านระดับการศึกษา มีระดับ

การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน พบวา่ ไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของ Kotler (2000) ทีอ่ธิบายว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นระดับ

การศกึษา (Education) ว่าเป็นตัวกลางที่ส าคัญทีว่ัดทัศนคติและบ่งบอกถึงลักษณะความสนใจสิ่ง

ต่างๆ ได้ ของผู้บริโภคคนนั้นๆ เน่ืองด้วยในยุคปัจจุบันการเข้าถึงสื่ออุตสาหกรรมทางดนตร ีสามารถ

เข้าถึงได้มากขึ้น และจากการเติบโตเทคโนโลยีท าให้เข้าถึงได้อย่างเท่าเทียมกันมากขึ้นจนกลายมาเป็น

ความคุ้นเคยและน าไปสู่การเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของผู้บริโภค รวมถึงในปัจจุบันก็มีผู้คนที่คอยมาให้

ค าแนะน าเกี่ยวกับเทคโนโลยีต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมดนตรีเพิ่มมากขึ้น ผ่านทางสื่อออนไลน์ 

ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและท าความเข้าใจได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้มีโอกาสในการเข้าถึง

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ได้มากยิ่งขึ้น ท าให้ด้านระดับการศึกษามรีะดับการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณกิาร ์ชัยอ านาจ และ

กฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) ที่ท าการศึกษาวจิัย เรือ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการศกึษา 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศกึษา ผลการศกึษาวจิัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้าน

ระดับการศึกษาที่แตกตา่งกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น 

SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกตา่งกัน 



84 

สมมติฐานที่ 1.4 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ตา่งกัน ด้านอาชีพ มีระดับการตดัสินใจ

รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน พบว่า ไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ลักษณะ

ประชากรศาสตร์ของ Kotler (2000) ที่อธิบายว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชพี 

(Occupation) ที่มีลักษณะแตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะแสดงถึงการเลือกหรือนึกถึงความจ าเป็นใน

การซื้อผลิตภัณฑ์หรือบรกิารแตกต่างกัน เน่ืองด้วยในยุคปัจจุบันการเข้าถึงสื่ออุตสาหกรรมทางดนตรี

สามารถเข้าถึงได้ง่ายจากการเติบโตของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และหากเทียบกับ

คอนเสิร์ตรูปแบบปกติที่อาจจะมีคอนเสิร์ตตรงกบัวันที่ต้องท างานท าให้โอกาสในการเข้าถึงคอนเสิร์ต

ของผู้บริโภคนั้นน้อยลงหรือต้องเสียเวลาในการรอเข้าคอนเสิร์ต ซึ่งแตกต่างกับคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์ที่มีความสะดวกสบายและสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ท าใหด้้านอาชีพมีระดับการตัดสินใจ 

รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกบังานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ 

ช่วยชูหน ู(2559) ที่ท าการศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม

ออนไลน ์โดยมีการศึกษา ปัจจัยประชากรศาสตร ์ด้านอาชีพ ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัย

ประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์ ไม่

แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.5 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ตา่งกัน ด้านรายได ้มีระดับการตดัสินใจ

รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน พบว่า ไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ลักษณะ

ประชากรศาสตร์ของ Kotler (2000) ที่อธิบายว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ (Income) 

จะแสดงถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลและส่งผลต่อการตัดสนิใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ

บริการ เนื่องด้วยในยุคปจัจุบันจากตวัอย่างคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ที่กล่าวข้างต้นมีทั้งรูปแบบที่ไม่

เสียค่าใช้จ่ายและเสียค่าใช้จ่ายนั้นมีราคาเดียวหรอื 2 ราคาและสามารถซ้ือได้ตลอดจนถึงวันรับชม 

รวมทั้งมีการท าโปรโมชั่นให้กับผู้บริโภค ท าให้เพิ่มโอกาสในการเข้าถึงคอนเสิร์ตได้มากกว่าหากเทียบ

คอนเสิร์ตรูปแบบปกติที่ส่วนใหญ่จะมีบัตรเข้าชมจ านวนจ ากัดในแต่ละราคา รวมถึงต้องเดินทางไป

สถานที่จัดงานที่เพิ่มภาระค่าใช้จา่ยให้กับผู้บริโภค ท าใหด้้านรายได้มรีะดบัการตดัสินใจรับชม

คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวจิัยของ ปิยมาภรณ์  

ช่วยชูหนู (2559) ที่ท าการศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม

ออนไลน์ โดยมีการศึกษา ปัจจัยประชากรศาสตร ์ด้านรายได ้ผลการศกึษาวิจัยพบว่า ปัจจัย

ประชากรศาสตร์ ด้านรายได้ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่

แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน ์

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 

ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ พบว่าสอดคล้องกบัแนวคิดเรื่อง การยอมรบั

เทคโนโลยขีอง Davis (1989) ที่อธิบายวา่ ทฤษฎกีารยอมรับเทคโนโลยีนั้นใช้ในการอธิบายและ

คาดการณ ์โดยไม่มีการน าปัจจัยทางด้านพฤติกรรมมาเป็นบรรทัดฐาน และปัจจัยหลักที่ส่งผลโดยตรง

ถึงผู้บริโภคได้รับการพิสจูน์ว่า การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) และ

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของแต่

ละบุคคล นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธิชัย ภูษาแก้ว (2561) ที่ท าการศึกษาวจิัยเรือ่ง 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใชบ้ริการ Grab ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย

มีการศกึษา ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ ผลการศกึษาวิจัยพบว่า ปัจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการ Grab ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธรรมรตัน์ สืบประยงค์ และจรัญญา ปานเจริญ 

(2564) ที่ท าการศึกษาวจิัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการสัง่

อาหารผา่น Mobile Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ชว่งสถานการณ์ โควดิ-19 

โดยมีการศึกษา การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรบัรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน ผลการศึกษาวิจัยพบวา่ 

การยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจใช้บรกิารสั่งอาหารผ่าน 

Mobile Application ซ า้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ชว่งสถานการณ์ โควดิ-19 

สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรูค้วามงา่ยในการใช้งาน 

ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ พบว่าสอดคล้องกบัแนวคิดการยอมรับ

เทคโนโลยีของ Mathieson, et al. (2001) ที่อธบิายว่า การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน 

(Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความงา่ยในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เป็น

ปัจจัยที่ส่งเสริมต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคที่มีความส าคัญและน าไปสู่การใช้เทคโนโลยี

ส่งผลให้แสดงออกของพฤติกรรมนั้นๆ ของแต่ละบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยี นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ รงรอง สามสาหร่าย (2563) ที่ท าการศกึษาวจิัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธพิลตอ่

การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน Netflix โดยมีการศกึษา ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 

ด้านการรับรู้ความงา่ยตอ่การใช้งาน ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ

รับรู้ความงา่ยต่อการใช้งาน มีอิทธพิลต่อการตัดสนิใจเลือกชมภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน Netflix และยัง
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท์ (2559) ที่ท าการศึกษาวิจัย เรือ่งการยอมรับ

เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมกีารศึกษา การยอมรับเทคโนโลยี ดา้นความงา่ยในการใช้งาน 

ผลการศกึษาวจิัยพบว่า การศกึษาการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความงา่ยในการใช้งานมผีลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตดัสนิใจรับชมคอนเสิร์ต

รูปแบบออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (4P’s) ดา้นผลิตภัณฑ์สง่ผลต่อ

การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ พบว่าสอดคล้องกับแนวคดิเรื่อง ส่วนประสมทาง

การตลาด (4P’s) ของ Kotler & Keller (2012) ที่อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) เป็นเครื่องมือที่ให้นักการตลาดสามารถน ามาใช้วิเคราะห์ วางแผนหรือกลยุทธ์ให้เป็นไปตาม

วัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจ โดยดา้นผลติภัณฑ์ (Product) เป็นองค์ประกอบแรกที่ส าคญัสุด

ของส่วนประสมทางการตลาดซึ่งผลิตภณัฑ์นั้นต้องมีประโยชน์ (Utility) และคุณค่า (Value) ส าหรบั

ผู้บริโภค เพื่อให้สามารถขายผลิตภัณฑ์นั้นได้ และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตรุงคกุล 

(2543) ที่อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด คอืสิ่งที่ท าหน้าที่เร้าผู้บริโภคในทางการตลาดแล้วส่งผล

ให้เกิดขัน้ตอนการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นตัวที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด

การรับรู้ในเรื่องของคุณภาพและความใหม่ของผลิตภัณฑ์ ทีใ่ช้ในการพิจารณาของผู้บริโภคและ

ก่อให้เกิดกระบวนการซือ้ได้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จริภทัร ทองบุญเรือง (2560) ที่

ท าการศึกษาวิจัย เรื่องการศึกษาพฤติกรรมและกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการรับชมการเผยแพร่

งานแสดงดนตรสีดและบันทึกการแสดงดนตรีสด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการศกึษา 

ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์ที่มีผลต่อการรับชมการแสดงดนตรีสดของผู้บริโภค

ที่อาศัยอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านสว่นผสมทางการตลาด ดา้น

ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการรบัชมการแสดงดนตรีสดของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจฉริยา ทุ่งแจง้ (2560) ที่ท าการศกึษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มอีิทธพิล

ต่อการตดัสินใจเลือกรับชมรายการผา่นทางสื่อออนไลน์ โดยมีการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษาวิจัยพบวา่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกรับชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน์ 
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สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (4P’s) ดา้นราคาส่งผลตอ่การ

ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ พบว่าสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 

(4P’s) ของ Kotler & Keller (2012) ที่อธิบายวา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็น

เครื่องมือที่ให้นักการตลาดสามารถน ามาใช้วิเคราะห์ วางแผนหรือกลยุทธ์ให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์

ทางการตลาดของธรุกิจ โดยด้านราคา (Price) เป็นองค์ประกอบที่เป็นส่วนในการสร้างรายได้และเป็น

ปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค จึงควรพจิารณา 2 ประเด็นในการก าหนดราคาเป็น

ส าคัญคือ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ซึ่งจะเป็นตัวที่ก าหนดเพดานราคา (Price Selling) และต้นทุนสินค้าที่

จะเป็นตัวก าหนดฐานราคา (Price Floor) (Armstrong & Kotler, 2009 และ Kotler & Keller, 

2016) และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ที่อธิบายว่า ส่วนประสมทาง

การตลาด คือสิ่งทีท่ าหน้าที่เร้าผู้บริโภคในทางการตลาดแล้วส่งผลให้เกิดขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค โดยด้านราคา (Price) เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อที่ผ่านการประเมินทางเลือกและท า

การตัดสินใจของผู้บริโภคและใช้การพิจารณาอยา่งละเอียดในเรื่องของราคา นอกจากนี้ยังสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ ลลิตา พทุธชาติ (2562) ที่ท าการศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสยีงในเขตบางบอน จังหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยมกีารศึกษา ปัจจัยสว่นประสมการตลาด (4P) ด้านราคา ผลการศึกษาวิจัย

พบว่า ปัจจัยสว่นประสมการตลาด (4P) ด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ของผู้ฟังวิทยุกระจายเสยีงในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (4P’s) ดา้นช่องทางการจัด

จ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ พบว่าสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ส่วน

ประสมทางการตลาด (4P’s) ของ Kotler & Keller (2012) ที่อธิบายว่า สว่นประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) เป็นเครื่องมือที่ให้นักการตลาดสามารถน ามาใช้วิเคราะห์ วางแผนหรือกลยุทธ์ให้

เป็นไปตามวัตถุประสงคท์างการตลาดของธรุกิจ โดยด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) เป็น

องค์ประกอบที่ท าหน้าที่เคลื่อนย้ายหรือส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยงัผู้บริโภค เพื่อแก้ปัญหา

ทางด้าน เวลา สถานที่ และวิธีการให้มีความสะดวกสบายและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

(ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล 

(2543) ที่อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด คอืสิ่งที่ท าหน้าที่เร้าผู้บริโภคในทางการตลาดแล้วส่งผล

ให้เกิดขั้นตอนการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยดา้นช่องทางการจ าหน่าย (Place or Distribution) 

คือสิ่งที่ต้องมีการจดัเตรยีมผลิตภัณฑ์ให้มีความพร้อมในการจดัจ าหน่าย เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่มีการ
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จ าหน่ายอย่างแพร่หลายและมีความง่ายในการหาซื้อรวมถึงประเภทของช่องทางการจ าหน่าย จะ

ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณกิาร ์ชัยอ านาจ 

และกฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) ที่ท าการศกึษาวจิยั เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสินคา้

ออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการศกึษา 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้น

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์

ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ปิยะธิดา ยอดที่รัก และคณะ (2557) ที่ท าการศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยการตัดสินใจเข้าชม

คอนเสิร์ตซ ้าของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยมีการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายบัตรและแสดงคอนเสิร์ต ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นสถานที่จดัจ าหน่ายบัตรและแสดงคอนเสิร์ตมีความสัมพันธต์่อการตดัสินใจรับชม

คอนเสิร์ตซ ้าของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 3.4 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (4P’s) ดา้นการส่งเสริมทาง

การตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิรต์รปูแบบออนไลน์ พบว่าสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ส่วน

ประสมทางการตลาด (4P’s) ของ Kotler & Keller (2012) ที่อธิบายว่า สว่นประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) เป็นเครื่องมือที่ให้นักการตลาดสามารถน ามาใช้วิเคราะห์ วางแผนหรือกลยุทธ์ให้

เป็นไปตามวัตถุประสงคท์างการตลาดของธรุกิจ โดยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

(Communications) เป็นองค์ประกอบที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดไปถึงผู้บริโภคให้รับรู้ข้อมูลที่

ส าคัญหรือความรู้และเตอืนความทรงจ าให้กับผู้บริโภค รวมทั้งโน้มน้าวและจูงใจให้เกิดความต้องการ

ตัดสินใจซื้อ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดก็มีลักษณะที่แตกตา่ง

กันออกไปทั้งการสื่อสารโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) และการสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non-

Personal Selling) (Kotler & Keller, 2016 และพนิตสุภา ธรรมประมวล, 2563) และยังสอดคลอ้ง

กับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ที่อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือสิ่งที่ท าหน้าทีเ่ร้า

ผู้บริโภคในทางการตลาดแล้วส่งผลให้เกิดขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค โดยด้านการส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion) เป็นสิ่งท าหน้าที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคทราบถึงปัญหาเพื่อน าเสนอผลิตภัณฑท์ี่

สามารถชว่ยแก้ไขปัญหา และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภคนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวจิัย

ของ พิมพ์อัปสร กุหลาบซ้อน (ม.ป.ป.) ที่ท าการศกึษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการเพื่อรับชมภาพยนตร์ผ่าน Netflix ของข้าราชการส านักงานปลัดกระทรวงกลาโหม โดยมี
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การศกึษา ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (4P’s) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผลการศึกษาวิจยั

พบว่า ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (4P’s) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกการใช้บริการเพื่อรบัชมภาพยนตร์ผา่น Netflix ของข้าราชการส านักงานปลัดกระทรวงกลาโหม 

 

5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 

 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

ผลการวิจัยในครั้งนี้ ธรุกจิหรือผู้ประกอบการสามารถน าผลการศึกษาไปใชไ้ด้ดังนี้ 

 5.3.1 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน และด้านการรับรู้

ความง่ายในการใช้งาน สง่ผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่ามี

ความสอดคล้องกัน ดังนั้นธุรกิจ หรือองค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับธรุกิจในการจดัคอนเสิร์ต ควรพฒันา

ช่องทางหรือแนวทางในการใช้งานให้ง่ายและมีความสะดวก รวมถึงสามารถรองรับได้ในทุกรูปแบบ

การใช้งานเพื่อเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงของผู้บริโภค 

 5.3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลตอ่การตดัสินใจรับชมคอนเสิรต์รปูแบบออนไลน์ ผลการวจิัย

พบว่ามีความสอดคล้องกนั ดังนั้นธุรกจิ หรือองค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับธรุกิจในการจัดคอนเสิร์ตควร

มีการพัฒนาถึงรูปแบบของผลิตภัณฑ์ จัดกจิกรรมส่งเสริมการขายที่หลากหลายเพื่อดึงดดูความสนใจ

ของผู้บริโภค รวมถึงขยายช่องทางการสื่อสารทางการตลาดให้หลากหลายในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้ในจ านวนมาก 

 

5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปเป็นแนวทางในการน าไปศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยจึงขอ

เสนอข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัย 

 5.4.1 แนะน าให้มีการศึกษาตัวแปรอื่นที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์ เพื่อให้ธุรกจิ หรือองค์กร สามารถน าผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษาตวัแปรอื่น เพื่อเป็นช่องทาง

ในการพัฒนา ปรับปรุง และการให้บริการ เพื่อเป็นประโยชน์ทางด้านธุรกิจในการตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น ด้านพฤติกรรม ดา้นความพึงพอใจ หรือด้าน

คุณภาพ เป็นต้น เพื่อให้เข้าใจถึงผู้บริโภคในเชิงลึกและช่วยให้ธุรกิจสามารถหาแนวทางในการท า

รายได้เพิ่มมากขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 

เรื่อง: ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

ค าช้ีแจง: แบบสอบถามฉบับน้ีจัดท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาค้นคว้าอิสระ ในการศึกษาตาม

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู ้ว ิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ ตอบ

แบบสอบถามทุกท่านในการตอบค าถามให้ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด เพื่อน าข้อมูลที่ได้

ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยผู้วิจัยขอรับรองว่าจะข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ

และใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้น ทั้งนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านอย่างสูงที่สละเวลาอันมีค่าใน

การตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

โดยแบบสอบถามมีด้วยกันทั้งหมด 5 ส่วน 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบเดยีว 

ท่านเคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์หรือไม่ 

เคย     ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.เพศ 

 1)ชาย   2)หญิง  3)LGBTQ+ 

2.อาย ุ

 1)ต ่ากวา่ 20 ปี   2)20-30 ปี 
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 3)30-40 ป ี    4)มากกว่า 40 ป ี

3.ระดับการศึกษา 

 1)ต ่ากวา่ปริญญาตร ี   2)ปวช.-ปวส. 

 3)ปริญญาตร ี   4)สูงกวา่ปริญญาตร ี

4.อาชีพ  

 1)นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   2)ข้าราชการ   3)เจ้าของธุรกจิ 

 4)พนักงานบริษัทเอกชน  5)พนักงานรัฐวิสาหกิจ 6)อื่นๆ(ระบุ)............ 

5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 

  1)ต ่ากวา่ 15,000    2)15,001-25,000  

 3)25,001-35,000   4)35,001-45,000  

 5)มากกว่า 45,000 

6.ท่านเคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ทั้งหมดกี่ครั้ง 

  1)1 ครั้ง  2)2-3 ครั้ง  3)4-5 ครั้ง  4)มากกว่า 5 ครั้ง 

7.ศิลปินที่ท่านเคยรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์เป็นศิลปินประเทศใด 

  1)ประเทศไทย  2)สาธารณรัฐเกาหลใีต ้  3)ประเทศญี่ปุ่น 

 4)ประเทศแถปยุโรป  5)ประเทศสหรัฐอเมริกา  6)อื่นๆ(ระบุ)............ 

8.ช่องทางใดที่ทา่นเคยรบัชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

  1)ZOOM  2)YouTube   3)VLIVE  4)Facebook  5)อื่นๆ

(ระบุ)............ 
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ส่วนที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกับความคิดเห็นของท่านต่อการยอมรับ

เทคโนโลยีมากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 

ระดับความคิดเห็น : (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

การยอมรับเทคโนโลยี 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
1.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ท่านมีความคดิสร้างสรรค์      
2.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ท่านเข้าถึงสังคมใหม่ๆเพิ่ม
มากขึ้น 

     

3.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ท่านได้ฝึกฝนและเรียนรู้การ
ใช้งานเทคโนโลยีเพิ่มมากขึ้น 

     

4.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ท่านได้มีมุมมองใหม่ๆ ใน
การใช้ชีวติเพิ่มมากขึ้น 

     

5.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ท าให้ท่านได้รับความบันเทิงและ
เพลินเพลิดจากการรับชม 

     

6.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์มีความสะดวกสบายกับรูปแบบใน
การใช้ชีวติของท่าน 

     

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
7.การรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์มีรูปแบบในการรับชมที่
สะดวกสบายในการใช้งาน 

     

8.ท่านสามารถรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ได้ทั้งทางเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นที่จัดแสดง 

     

9.ท่านสามารถรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ได้ทั้ง IOS และ Android      
10.ขั้นตอนในการเข้าชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์มีการใช้งานไม่ยุ่งยาก 
สามารถเรียนรู้ได้ด้วยตนเอง 

     

11.การรับชมคอนเสิร์ตรปูแบบออนไลน์ท าให้ท่านไม่ต้องเสียเวลาในการ
เดินทางไปรับชมข้างนอก 

     

12.ท่านสามารถเข้าชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ได้ในระยะเวลาอันสั้น      
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ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ

ออนไลน์ 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกับความคิดเห็นของท่านต่อส่วนประสมทาง

การตลาด (4P’s) มากทีสุ่ดเพียงค าตอบเดียว 

ระดับความคิดเห็น : (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.รูปแบบการจัดคอนเสิรต์มีความชัดเจน แปลกใหม่ น่าสนใจ      
2.ศิลปินมีความน่าดึงดูด น่าสนใจ      
3.ระบบแสง-ส-ีเสียง และเอฟเฟกต์มีคุณภาพ      
4.การจัดล าดับการแสดงมีความน่าสนใจ      
5.รูปแบบการแสดงไม่สามารถคาดการณ์ได้      
6.งานที่จัดแสดงมคีวามยิ่งใหญ่ตระการตา      
7.ความสามารถในการแสดงของศิลปิน      
ด้านราคา 
8.มีราคาบัตรที่เหมาะสมกับการแสดงคอนเสิรต์      
9.ราคาบัตรเข้าชมมีให้เลือกหลากหลาย      
10.มีการแจ้งรายละเอียดราคาที่ชดัเจน      
11.ราคาที่ก าหนดมีมาตรฐาน      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
12.สามารถซ้ือบัตรเข้าชมได้หลากหลายช่องทาง      
13.เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่จัดจ าหน่ายบัตรเข้าชมมีความปลอดภัย
และน่าเชื่อถือ 

     

14.ช่องทางส าหรับการช าระเงินมีความหลากหลาย      
15.สามารถรับชมผ่านเวบ็ไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่รองรับได้ทกุที่      
16.เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ใช้รับชมมีความเสถียร      
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
17.มีการซื้อบัตรคอนเสิรต์ล่วงหน้าและได้รับส่วนลดพิเศษ      
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
18.มีการประชาสัมพันธอ์อกสื่อต่างๆที่เห็นได้ชัดเจน      
19.มีของแถมหรือของสัมมนาคุณ      
20.หากซื้อราคาบัตรทีก่ าหนดจะได้สิทธิพิเศษกวา่บัตรราคาอื่น      
21.ได้รับสิทธพิิเศษในการพูดคุยกับศิลปิน      
22.มีการจัดกจิกรรมโปรโมชั่นที่น่าสนใจ      

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจรบัชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกับความคิดเห็นของท่านต่อการตัดสินใจ

รับชมมากที่สดุเพียงค าตอบเดียว 

ระดับความคิดเห็น : (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

การตัดสินใจรับชม 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1.คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์เป็นที่กล่าวถึงในกลุ่มสังคมท าให้ท่าน
ตัดสินใจรับชม 

     

2.คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์สามารถตอบสนองความต้องการของทา่นได้
ท าให้ตัดสินใจรับชม 

     

3.ท่านได้มีการรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่นก่อนที่จะตัดสินใจรับชม
คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

     

4.ท่านได้มีการน าข้อมูลจากการค้นหามาประเมินทางเลือกก่อนที่จะ
ตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

     

5.ท่านเคยมีประสบการณ์ในการรับชมมาก่อนท าให้ท่านตดัสินใจรับชม
คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

     

6.ท่านตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์โดยพิจารณาจากรูปแบบ
ของการแสดง 

     

7.ความชื่นชอบในตวัศิลปินเป็นพิเศษที่ท าให้ท่านตัดสินใจรับชม
คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 
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การตัดสินใจรับชม 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
8.ท่านต้องการเป็นส่วนหน่ึงของคอนเสิร์ตท าให้ท่านตัดสินใจรับชม
คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

     

9.ท่านมีความมั่นใจในรูปแบบการแสดงว่ามีความคุ้มค่ากับราคาบัตรท า
ให้ท่านตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 

     

10.ท่านมีความประสงคท์ี่จะรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ในอนาคต
อันใกล้นี้ 

     

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

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

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

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

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.875 44 
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