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 ในปัจจุบนั การซื้อขายผ่านทางช่องทางออนไลน์เริม่เขา้มามบีทบาทต่อการจบัจ่ายใช้
สอยของผู้บรโิภคมากขึ้น ซึ่งรวมไปถึงตลาดที่เป็นการซื้อขายเกี่ยวกบัเครื่องและอุปกรณ์ทาง
ดนตร ีแต่ในทางตรงกนัข้าม ถึงแม้ว่าตลาดที่เป็นการซื้อขายเครื่องและอุปกรณ์ทางดนตรจีะมี
ความน่าสนใจมากเพียงใด แต่กลบัยงัไม่พบงานวจิยัใดที่สามารถบ่งบอกหรอืมขี้อมูลเกี่ยวกบั
ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ได้เลย 
งานวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ คอื 1) เพื่อศึกษาปัจจยัทีม่อีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและ
อุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาระดบัอทิธพิลของปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีผ่านทางช่องทางออนไลน์  ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยผู้วิจัยก าหนดขอบเขตประชากรที่ศึกษาในครัง้นี้  ได้แก่ 
ผูบ้รโิภคชาวไทยที่มอีายุไม่น้อยกว่า 20 ปี ที่มปีระสบการณ์ในการซื้อเครื่องดนตรแีละอุปกรณ์
ทางดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) โดยใช้การวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ
วเิคราะห์และอธิบายระดบัอทิธิพลของปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรี
ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
 ผลการวจิยั พบว่า ส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย อายุ 31 - 40 ปี อาชีพ
นักดนตร ีมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 20,000 - 30,000 บาท เครื่องดนตรแีละอุปกรณ์ดนตรทีี่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเคยซื้อมากที่สุด คอื เครื่องคยี์บอร์ด โดยซื้อสนิค้า 1 - 3 ครัง้ต่อปี ครัง้ละ 5,001 - 
10,000 บาท เลือกใช้ Facebook ในการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบัปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดในระดบัมากที่สุดในข้อมกีารให้สทิธิพิเศษเมื่อมี
การกลบัมาซื้อซ ้า และพบว่าปัจจยัด้านการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทาง
ออนไลน์อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยทีปั่จจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุดเป็นอนัดบัแรก คอื 
ปัจจยัดา้นการบรกิาร เช่น การรบัประกนั (Warranty) การตดิตามค าสัง่ซื้อและการจดัส่งทีร่วดเรว็ 
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 Currently, trading via the online channel has played an important role in 
consumer spending. This includes the market for trading of musical instruments and 
equipment. Despite the market for trading musical instruments and equipment is very 
interesting, there are lack of research about the factors influencing the decision to 
purchase via online channels. The objectives of this research are as follows: 1) To 
study the factors affecting the purchase decision of musical instruments and equipment 
via online. 2) To study the affect level of factors influencing consumers’ purchasing 
decision for musical instruments and equipment via online. The researcher analyzed the 
data from 400 questionnaires. The population was determined by the researcher as the 
consumers who have experience in purchasing musical instruments via online. 
Qquestionnaire were used to collect data. The researcher chose descriptive statistics 
and inferential statistics by using multiple regression analysis to analyze and explain the 
affect level of the factors affecting the purchasing decision. 
 The results of the research showed that the majority of respondents were 
male, aged 31 - 40 years, and were musicians. Average monthly incomes were around 
20,000 - 30,000 baht. The musical instruments that respondents have purchased the 
most are Keyboard. They purchase 1 - 3 times per year and pay 5,001 - 10,000 baht 
each time. They prefer using Facebook when buying. The respondents gave the highest 
level of importance to promotion factors. Special privileges are given when returning to 
purchase again. It was found that the decision-making factors for purchasing musical 
instruments and equipment via online were at the highest level. The most significant 
factor influencing consumers’ purchasing decision is the service factor include 
warranties, order tracking and fast delivery. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
  หากย้อนกลับไปเมื่อหลายปีก่อนในช่วงที่การซื้อขายในรูปแบบออนไลน์ และ E-
Commerce นัน้ยงัไม่ได้รบัความนิยมมากนักในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นการใช้งานเพื่อการซื้อ
ขายสิง่ของเครื่องใช้ที่เป็นปัจจยั 4 หรอืแม้กระทัง่สิง่ของเครื่องใช้อื่น ๆ ที่เป็นสนิคา้ในตลาดหลกั
ทัว่ไปหรือตลาดเฉพาะกลุ่ม พฤติกรรมในการเลือกจับจ่ายใช้สอยของผู้บรโิภคจะมีพฤติกรรม
เกี่ยวกับเรื่องการได้เห็นสิ่งของชนิดนัน้ต่อหน้าหรือจับต้องได้จริง ๆ และค่อนข้างไม่มีความ
ไว้วางใจในการตดัสินใจเลือกสัง่ซื้อสนิค้าจากทางช่องทางอื่น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือ ช่องทาง
ออนไลน์ ซึ่งผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีร่บัรูว่้า สนิค้าทีส่ ัง่ซื้อจากช่องทางออนไลน์มคีวามไม่แน่นอน และ
มคีวามเสี่ยงที่จะถูกโกง รวมไปถึงได้สนิค้าไม่ตรงตามที่สัง่ซื้อไป โดยมีเส้นแบ่งระหว่างการซื้อ
สนิค้าผ่านทางออนไลน์และออฟไลน์อย่างชดัเจน (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. 
2564) 
 แต่ในปัจจุบนัซึ่งเป็นยุคทีเ่ทคโนโลยพีฒันาก้าวหน้าไปไกลมากขึน้ “การซื้อขายผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์เริม่ที่จะเข้ามามบีทบาทต่อการเลือกจบัจ่ายใช้สอยของผู้บรโิภคมากขึ้น 
ส่งผลให้การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกจับจ่ายใช้สอย การเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์เริม่เปลี่ยนไปจากที่กล่าวมาข้างต้น โดยจากช่วงที่ผ่านมาพบว่า อตัราของ
การเติบ โตในธุ รกิจที่ เกี่ ยวกับ  E-Commerce อ ยู่ที่ ร้อยละ 6.91 แ ต่ถ้ าห ากแยกตาม
อุตสาหกรรมแล้ว อุตสาหกรรมที่เป็นการค้าปลีกและการค้าส่ง (B2C E-Commerce) มีมูลค่า
สูงสุดคิดเป็น 39.14%  ซึ่งเติบโตต่อเนื่องขึ้นในทุก ๆ ปี” (อริยา เรืองประเทศ. 2564) และ
นอกจากนี้ยงัมชี่องทางในการซื้อขายซึ่งสามารถช่วยเพิม่ความสะดวกสบายให้กบัทัง้ผู้ซื้อและ
ผู้ขายที่เกิดขึ้นใหม่อยู่เรื่อย ๆ ไม่ว่าจะเป็น Shopee, Lazada, Aliexpress, JD Central หรือ
แม้กระทัง่  Facebook Commerce ซึ่ งเป็นช่องทางซื้อขายในรูปแบบออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอรม์ Facebook จึงท าใหร้้านค้าและลูกคา้หนัมาใช้ช่องทางต่าง ๆ ดงักล่าวกนัเพิม่มาก
ขึน้ ในส่วนของระบบการจ่ายเงนิ หลากหลายบรษิัทและแพลตฟอร์มเริม่ที่จะพัฒนาระบบการ
จ่ายเงนิ เพื่อความสะดวกรวดเรว็ และให้มคีวามสอดคล้องกบัการใช้งานของผู้บรโิภคมากขึ้น 
ไม่ว่าจะเป็นระบบการช าระเงนิผ่านบตัรเครดิต รวมไปถึงระบบการสแกนช าระ การช าระเงนิ
ปลายทาง ที่เริม่เข้ามามบีทบาทมากยิง่ขึ้น โดยการเติบโตของ E-Commerce ในประเทศไทย
มแีนวโน้มที่จะเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งในประเทศไทยนัน้จะสามารถเหน็ได้ชดัเจนว่า มูลค่า
ของ E-Commerce ในประเทศไทยมีแนวโน้มว่าจะสามารถเติบโตได้ประมาณ 7.5 แสนล้าน
บาท ในปี 2568 ตามทีไ่ดป้รากฎในรูปที ่1 (KKP Research. 2564) 
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รูปที ่1 แนวโน้มการเตบิโตของ E-Commerce ในประเทศไทยในส่วนของตลาดคา้ปลกี 
 

 ที่มา : KKP Research. (2564).  KKP Research ประเมินตลำด E-Commerce ในไทย 
หลงัโควิด-19 ขยำยตวัเฉลี่ย 20% ต่อปีตลอดช่วง 5 ปีข้ำงหน้ำ.  ออนไลน์. 
  

 
 

รูปที ่2 มูลค่า E-Commerce ไทยและสดัส่วนเทยีบกบัตลาดคา้ปลกีรวม 
 

 ที่มา : KKP Research. (2564).  KKP Research ประเมินตลำด E-Commerce ในไทย 
หลงัโควิด-19 ขยำยตวัเฉลี่ย 20% ต่อปีตลอดช่วง 5 ปีข้ำงหน้ำ.  ออนไลน์. 
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 จากการเตบิโตและการเกดิขึน้ของชอ่งทาง E-Commerce ทีส่รา้งความสะดวกสบายใหก้บั
ทัง้ผู้ซื้อและผู้ขาย รวมไปถงึตลาดที่เป็นการซื้อขายเกี่ยวกบัเครื่องดนตรแีละอุปกรณ์ทางดนตรซีึ่ง
เป็นกลุ่มทีย่งัไม่ใหญ่มากในปัจจุบนั ซึ่งผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ในตลาดนี้มปัีจจยัทางดา้นจติวทิยาทีค่่อนขา้ง
แตกต่างไปจากผูบ้รโิภคในตลาดอื่น ๆ และนอกจากนี้ยงัมจีุดทีน่่าสนใจ คอื ในตลาดทีเ่กี่ยวกบัการ
ซื้อขายเกี่ยวกบัเครื่องดนตรแีละอุปกรณ์ทางดนตร ีเต็มไปดว้ยผูซ้ื้อทีค่่อนข้างมกี าลงัทรพัยใ์นการ
จบัจ่ายใชส้อยอยู่เป็นจ านวนมาก 
 แต่ในทางตรงกนัข้าม ถงึแม้ว่าตลาดทีเ่ป็นการซื้อขายเกี่ยวกบัเครื่องดนตรแีละอุปกรณ์
ทางดนตรนีัน้จะมคีวามน่าสนใจมากเพยีงใด แต่จากการทีผู่ว้จิยัไดค้น้หาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ  กลบั
พบว่า งานวจิยัที่มเีนื้อหาที่ใกลเ้คยีงหรอืมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัทีม่อีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ของคนไทยนัน้ยงัมอียู่ไม่มากนัก และนอกจากนี้
ถ้าหากสามารถคน้พบปัจจยัส าคญัที่เป็นส่วนส าคญัซึ่งสามารถท าให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อได้
แลว้นัน้ ขอ้มูลดงักล่าวจะสามารถสรา้งประโยชน์ และสามารถน าไปต่อยอดในดา้นการขาย และการ
ท าการตลาด หรอืพฒันาระบบต่าง ๆ ไดอ้ย่างตรงจุดมากขึน้ 
 
ค ำถำมกำรวิจยั 
 1.  ปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทาง
ออนไลน์ 
 2.  ระดบัอิทธพิลของปัจจยัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทาง
ช่องทางออนไลน์อย่างไร 
 
วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั 
 1.  เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ 
 2.  เพื่อศึกษาระดบัอิทธิพลของปัจจยัที่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์
ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ 
 
ขอบเขตกำรวิจยั 
 ในการศกึษาครัง้นี้เพื่อใหไ้ด้วตัถุประสงค์ของการวจิยั ผู้วจิยัไดก้ าหนดขอบเขตของการ
วจิยัดงันี้ 
 ขอบเขตประชากร 
 ประชากรทีผู่ว้จิยัไดท้ าการศกึษาในการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ประชากรทีม่อีายุไม่น้อยกว่า 20 
ปี ทีเ่คยซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางทางออนไลน์ 
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 ขอบเขตเนื้อหา 
 การวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัศกึษาปัจจยัทีส่นใจโดยน ามาก าหนดเป็นตวัแปรต่าง ๆ ดงันี้ 
 1.  ตวัแปรอสิระหรอืตวัแปรต้น คอื ปัจจยัทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 4Ps
 2.  ตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
 
 ขอบเขตระยะเวลา 
 การวจิยัในครัง้นี้ด าเนินการตัง้แต่เดือนพฤศจกิายน พ.ศ. 2566 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 
2567 รายละเอยีดแสดงดงัตารางที ่1 ดงันี้ 
 
ตารางที ่1 ขัน้ตอนในการด าเนินการวจิยั 

กำรด ำเนินงำน 
เดือน (พ.ศ. 2566-2567) 

พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. 
ศกึษาขอ้มูล ทบทวนวรรณกรรม และงานวจิยัที่
เกี่ยวขอ้ง 

x      

ออกแบบการวจิยั x      
เขยีนขอ้เสนอการวจิยั x      
พฒันาเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล  x     
น าเสนอต่อคณะกรรมการจรยิธรรมการวจิยัใน
มนุษย ์

 x     

ด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล    x x   
วเิคราะหแ์ละสรุปผลการวจิยั    x x  
เขยีนรายงานวจิยัและเผยแพร่ผลการวจิยั     x x 

 
นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 ผูว้จิยัได้สรุปนิยามศพัท์ที่ส าคญัจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่เคยให้ความหมายเอาไว ้และ
น ามาเรยีบเรยีงเพื่อความเข้าใจที่ถูกต้องของผู้อ่านให้เข้าใจเนื้อหาตรงตามบรบิท และสิง่ที่ผู้วจิยั
ต้องการจะสื่อ ดงันี้ 
 1. ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการท า
การตลาดเพื่อให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ในตลาดเป้าหมายที่ต้องการซึ่งประกอบไปด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางในการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) 
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  1.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอออกมาขายโดยก่อให้เกิดความสนใจ ซึ่งการ
บรโิภคหรอืการใช้งานสนิค้าจะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยความพงึพอใจอาจมา
จากสิง่ที่สมัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น รูปแบบ กลิ่น ส ีตราสนิค้า คุณภาพ ซึ่งในงานวจิยัครัง้นี้ 
ผลติภณัฑจ์ะหมายถงึ เครื่องดนตรแีละอุปกรณ์เกี่ยวกบัดนตร ี
  1.2 ราคา หมายถงึ จ านวนเงนิตราที่ลูกค้าจะต้องจ่ายเพื่อให้ได้รบัสนิค้าหรอืบรกิาร
จากเจ้าของกิจการ ซึ่งอาจเป็นคุณค่าทัง้หมดที่ลูกคา้รบัรู้เพื่อใหไ้ดร้บัผลประโยชน์จากการใช้งาน
สนิคา้อย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงนิทีจ่่าย 
  1.3 ช่องทางในการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางในการจ าหน่ายรวมถึงวธิีที่จะน า
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ไปยงัผู้บรโิภค โดยในงานวิจยัครัง้นี้  ช่องทางในการจัดจ าหน่ายจะเน้นไปยัง
ช่องทางทีเ่ป็นแพลตฟอรม์ออนไลน์เป็นหลกั 
  1.4 การส่งเสรมิการตลาด หมายถึง เครื่องมอืที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อ
สร้างแรงจูงใจ ความรู้สกึ ความต้องการ และความพงึพอใจในสนิค้าหรอืบรกิาร โดยสิง่นี้จะใช้ใน
การจูงใจลูกค้าใหเ้กดิความต้องการหรอืเพื่อเตอืนความจ า ยกตวัอย่างเช่น การท าโฆษณา และการ
จดัโปรโมชัน่สนับสนุนการขาย 
 2. เครื่องดนตรี (Musical Instrument) หมายถึง อุปกรณ์ที่สร้างขึ้นหรอืดัดแปลงมา
จากวสัดุ และอุปกรณ์อื่น ๆ เพื่อผลิตหรอืก่อให้เกิดเสยีงดนตรี โดยเป็นการสร้างเสยีงส าหรบัใช้
ประกอบในการรอ้งร าท าเพลง ซึ่งโดยหลกัการแลว้อุปกรณ์ทีส่ามารถน ามาใชผ้ลติเสยีงดนตรไีดน้ัน้
ย่อมเรียกว่า เครื่องดนตรี โดยในปัจจุบันเครื่องดนตรีนั ้นสามารถแบ่งออกได้หลายประเภท 
ยกตัวอย่างเช่น เครื่องสาย เครื่องเป่า เครื่องกระทบ เป็นต้น (สถาบันส่งเสริมการสอน
วทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย.ี 2565) 
 3. อุปกรณ์ทำงดนตรี (Music Equipment) หมายถงึ เครื่องมอืหรอืตวัช่วยทีใ่ชใ้นการ
สนับสนุนในการเล่นเครื่องดนตรชีนิดนัน้ ๆ ไม่ว่าจะเป็นในลกัษณะของเครื่องขยายเสยีงชนิดทีใ่ช้
กบัเครื่องดนตร ีสายในการน าสญัญาณเสยีง อุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการบนัทกึเสยีง เช่น ไมโครโฟน รวม
ไปถึงกระเป๋าหรอืกล่องส าหรบัจดัเก็บเครื่องดนตร ีขาตัง้เครื่องดนตรี (สถาบนัส่งเสรมิการสอน
วทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย.ี 2565) 
 4. แพลตฟอรม์ออนไลน์ (Online Platform) หมายถงึ ระบบหรอืโครงสรา้งทีใ่ช้ในการ
ใหบ้รกิารในการรวบรวมร้านคา้ และสนิค้าจ านวนมากเข้าไว้ดว้ยกนั ซึ่งเป็นพืน้ที่ทีท่ าให้ผู้ซื้อและ
ผู้ขายมาพบกนัได้ในโลกโซเชียลโดยผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ยกตัวอย่างเช่น Shopee, Lazada, 
Facebook, eBay ซึ่งเป็นแพลตฟอรม์ออนไลน์ทีช่าวไทยนิยมใชง้าน 
 5. กำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง การท าธุรกรรมผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ อินเทอร์เน็ตและระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ยกตัวอย่างเช่น การโอนเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ การโฆษณาในอินเทอร์เน็ต แม้กระทัง่ซื้อขายสนิค้าออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์
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เพื่อลดค่าใช้จ่ายและเพิม่ประสทิธิภาพขององค์กร และการด าเนินงาน (สถาบนัส่งเสรมิการสอน
วทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย.ี 2565) 
 6. กำรบริกำร (Service) หมายถงึ กิจกรรมทางเศรษฐศาสตร์ทีใ่หจ้ากฝ่ายหนึ่งไปยงัอีก
ฝ่ายหนึ่ง โดยมีพื้นฐานทางด้านเวลา ซึ่งเป็นการกระท าที่มีผลลพัธ์ตามความต้องการของผู้ซื้อ 
ภายใต้การแลกเปลีย่นของเงนิ ความพยายาม และเวลา 
 
กรอบแนวคิดกำรวิจยั 
 จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจยัจึงน ามาสร้างกรอบ
แนวคดิการวจิยั ดงัรูปที ่3 
 

 
 

รูปที ่3 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
 สมมติฐาน : ปัจจัยทัง้ 5 ด้าน ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านการบรกิาร 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ 
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 นักการตลาดรวมไปถึงผู้ประกอบการสามารถน าผลการวจิยัไปประยุกต์ใช้เพื่อพัฒนา
และปรบัปรุงการท าการตลาดได้แม่นย ามากยิง่ขึ้น ไม่ว่าจะทัง้ในดา้นการให้บรกิารลูกคา้ และการ
ใหค้วามส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัทางการตลาดแต่ละดา้นทีม่อีทิธิพลที่จะท าใหลู้กคา้ซื้อสนิคา้ เป็นต้น
นอกจากนี้ยงัช่วยให้ทราบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในด้านใดทีร่า้นขายเครื่องดนตรนีัน้ควรทีจ่ะ
ใหค้วามส าคญัมากขึน้ 
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บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศกึษาวจิยัในหวัขอ้เรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องและอุปกรณ์ดนตรี
ผ่านทางชอ่งทางออนไลน์ ตวัของผูว้จิยัไดศ้กึษาเกี่ยวกบัแนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
ซึ่งรวมไปถึงแนวคดิทฤษฎต่ีาง ๆ ที่มคีวามเกี่ยวข้องกนักบังานของผู้วจิยั นอกจากนี้ยงัรวมไปถึง
บทความทางวชิาการต่าง ๆ  เพื่อประโยชน์แก่งานวจิยั และน าความรูม้าก าหนดสมมตฐิานในการวจิยั
และพัฒนางานวิจยัชิ้นนี้มากยิ่งขึ้น โดยตวัผู้วิจยัได้รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องและแบ่งออกเป็น
สาระส าคญัดงันี้ 
 1.  แนวคดิเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.  แนวคดิเกี่ยวกบัการบรกิาร 
 3.  แนวคดิเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
 4. แนวคดิเกี่ยวกบัการประสมประสานการตลาดแบบดัง้เดมิกบัการตลาดดจิทิลั 
 5. แนวคดิเกี่ยวกบัเครื่องดนตรแีละอุปกรณ์ดนตร ี
 6. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
 
แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 จูเซปเป้ เฟสต้า; และคณะ (Giuseppe Festa; et al. 2016) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถงึ การรวมกนัโดยเฉพาะตวัแปรทีม่คีวามส าคญัภายใต้การควบคุมขององคก์ร โดย
ทีส่ามารถใชใ้นการสรา้งความต้องการ (Demand) และไดร้บัประโยชน์จากการแข่งขนั (Competitive 
Advantage) โดยตวัแปรเหล่านี้ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ช่องทาง (Place) ส่วนส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) ราคา (Price) โดยตัวแปรทัง้หมดนี้จะมอีงค์ประกอบย่อยที่สามารถน ามาสร้างและ
วเิคราะหเ์พื่อปรบัใหม้คีวามเหมาะสมกบัความสามารถขององคก์ร ซึ่ง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2562) ได้
ระบุไวว่้า องคป์ระกอบทีส่ าคญัในการด าเนินงานการตลาดนัน้เป็นปัจจยัทีก่จิการสามารถควบคุมได ้
โดยทีก่จิการธุรกจิจะต้องสรา้งส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
 คอตเลอร;์ และอาร์มสตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรหรอืเครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บรษิัท
มกัจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยจะมตีัวแปร
ทัง้สิ้น 4 ตวัแปร หรอืเรยีกว่า 4Ps ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรอืช่องทางใน
การจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
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 ซนิโคต้า; และไมเคลิ อาร ์(Czinkota; and Michael R. 2000) ยงัไดม้กีารให้ความหมายส่วน
ประสมทางการตลาดไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด คอื ความซบัซ้อนขององค์ประกอบที่จบัต้องได้
และจบัต้องไม่ไดเ้พื่อความแตกต่างในตลาด 
 โกลด์สมธิ อาร ์เอสต้า (Goldsmith R. Esta. 1999) กล่าวว่า ทฤษฎกีารจดัการการตลาดและ
กลยุทธ์ทางการตลาดนัน้จ าเป็นต้องพฒันาและเปลี่ยนแปลงเพื่อให้ทันกบัการเปลี่ยนแปลงในตลาด
เป้าหมาย 
 พาลเมอร ์เอเดรยีน (Palmer Adrian. 2004) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดไม่ใช่ทฤษฎขีอง
การจดัการที่มาจากการวเิคราะหท์างวทิยาศาสตร ์แต่เป็นกรอบแนวคดิทีเ่น้นการตดัสนิใจโดยนักการ
ตลาดมกีารก าหนดใหเ้หมาะกบัความต้องการของลูกคา้ ซึ่งสามารถใชไ้ดท้ัง้ในการพฒันากลยุทธ์ระยะ
สัน้และระยะยาว ซึ่งการผสมผสานการตลาดทัง้ 4 ตวั (4Ps) ซึ่งประกอบไปดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด โดยปัจจยัทัง้หมดล้วนเป็นที่นิยมมากและเป็นแนวคดิที่
น าไปใชร้่วมกบังานในดา้นอื่นไดอ้กีมากมายโดยเฉพาะอย่างยิง่ในส่วนของงานการตลาด 
 
 1.  ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) ในความหมายทัว่ไปจะหมายถึง กลุ่มขององค์ประกอบหรือ 
ลกัษณะเฉพาะของสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งความหมายดงักล่าวนักการตลาดเห็นว่าเป็นความหมายที่
แคบ จึงได้มีการก าหนดนิยามของผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บรโิภคได ้ในทีน่ี้ค าว่า ผลติภณัฑ ์ทีน่ักการตลาดใชไ้ด้รวมถงึแนวความคดิ บุคคล 
องค์กร และอื่น ๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  ซึ่งผลิตภัณฑ์ใน
ความหมายนี้อาจเป็นทัง้สิง่ทีส่ามารถจบัต้องไดห้รอืจบัต้องไม่ไดร้วมทัง้องค์ประกอบอื่น ๆ อนั
เป็นส่วนหนึ่งของการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค เช่น ตรายี่ห้อ คุณภาพ สี การ
รบัประกนั บรรจุภณัฑ ์การบรกิารหลงัการขายและพนักงานขายเหล่านี้ เป็นต้น นอกจากนี้เรา
ยงัสามารถแยกผลติภณัฑ์ไดเ้ป็น 2 กลุ่มใหญ่ ๆ คอื ผลิตภณัฑเ์พื่อผูบ้รโิภคและผลติภณัฑเ์พื่อ
ธุรกจิ ซึ่งมลีกัษณะของผลติภณัฑแ์ละการตดัสนิใจซื้อต่างกนั (วทิวสั รุ่งเรอืงผล. 2563) 
 คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021) ไดก้ล่าวไวว่้า สนิคา้ (Goods) 
รวมไปถึงความคิดที่ดีที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคเพื่อที่ให้ผู้บรโิภคเกิด
ความพงึพอใจในสิง่ที่ได้รบั รวมไปถึงสนิคา้บรกิาร หรอืความคดิซึ่งลูกค้าต้องจ่ายเงนิเพื่อเป็น
การแลกเปลีย่น  และนอกจากนี้ผลิตภณัฑย์งัรวมไปถงึเรื่องของ ตราสนิคา้ (Brand) บรรจุภณัฑ ์
(Packaging) การรบัประกัน (Guarantee) คุณภาพของสินค้า/คุณภาพในการผลิต (Quality) 
โดยในบางธุรกิจอาจมกีารพฒันาผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นรูปธรรม สามารถจบัต้องไดอ้ย่างเดยีว หรอืใน
บางธุรกจิกเ็ป็นเพยีงการบรกิารเท่านัน้ทีม่กีารจ าหน่ายใหแ้ก่ผูบ้รโิภค จากการศกึษาในส่วนของ
ผลิตภัณฑ์หรือ P ตัวที่หนึ่งแล้ว นักการตลาดมักจะคิดเป็นรูปของสินค้าเบ็ดเสร็จ (Total 
Product) ซึ่งหมายถงึ ตวัสนิคา้บวกกบัความพงึพอใจและผลประโยชน์อื่น ๆ ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บั
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จากการซื้อหรอืใช้งาน โดยจะต้องมกีารปรบัปรุงรวมไปถึงบรกิารที่จะต้องมกีารพฒันาเพื่อให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บรโิภคและกลุ่มเป้าหมายที่เปลี่ยนไป โดยจะเน้นการสร้าง
ความพงึพอใจเป็นส าคญั เมื่อต้องการทีจ่ะสร้างความเจรญิก้าวหน้าใหแ้ก่กจิการ ธุรกิจจะต้องมี
การวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด (Courtland L. 
Bovée; Michael J. Houston; and John V. Thill. 1995) 
  1) ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์(Product Variety) 
  2) คุณภาพของผลติภณัฑ ์(Quality) 
  3) รูปแบบและการออกแบบผลติภณัฑ ์(Design) 
  4) ลกัษณะของผลติภณัฑ ์(Features) 
  5) ชื่อตราผลติภณัฑข์องผลติภณัฑ ์(Brand Name) 
  6) บรรจุภณัฑห์รอืหบีห่อของผลติภณัฑ์ (Packaging) 
  7) ขนาดของผลติภณัฑ ์(Sizes) 
  8) การบรกิารของผลติภณัฑ ์(Services) 
  9) การรบัประกนัผลติภณัฑ ์(Warranties) 
  10) การรบัคนืผลติภณัฑ ์(Returns) 
 เอทเซล เจ ไมเคลิ; และคณะ (Etzel J. Michael; et al. 2004) ระบุว่า ผลติภณัฑ ์เป็น
กลุ่มของสิง่ที่มตีวัตนและไม่มตีวัตนซึ่งสามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อ โดยอาจรวมไป
ถึงสี การบรรจุ คุณภาพ ชื่อเสียง ตราสินค้า โดยอาจเป็นตัวแทนของการบริการ ความคิด 
สถานที ่องคก์าร หรอืบุคคล โดยสิง่ส าคญั คอื ต้องสามารถตอบสนองความต้องการของผูซ้ื้อได้ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2562) ไดก้ล่าวว่า ประเภทของผลิตภณัฑ์มกีารจดัประเภทตลาด
เป็นตลาดผูบ้รโิภค และตลาดอุตสาหกรรม การจดัประเภทผลติภณัฑ์จะถอืเกณฑ์วตัถุประสงค์
ในการซื้อของผูซ้ื้อโดยจดัประเภทเป็น 2 กลุ่ม คอื ผลติภณัฑบ์รโิภคและผลติภณัฑอุ์ตสาหกรรม 
ทัง้นี้ค าว่า ผลติภณัฑบ์รโิภคและผลติภณัฑอุ์ตสาหกรรมจะรวมถงึบรกิารดว้ย 
 คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021)  ระบุว่า ความพงึพอใจมาจาก
สิง่ทีส่ามารถสมัผสัได ้และรวมไปถึงสิง่ที่สมัผสัไม่ได ้เช่น รูปแบบของบรรจุภณัฑ ์สิง่ทีใ่ช้บรรจุ 
กลิ่น ส ีราคา คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ชื่อเสียงของผู้ผลิตและผู้ที่จัดจ าหน่าย นอกจากนี้ ตัว
ผลติภณัฑ์มกีารน าเสนอขาย ยงัสามารถเป็นได้ทัง้รูปแบบของการมตีัวตนและไม่มตีวัตนก็ได ้
โดยที่ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวจะต้องมอีตัราประโยชน์ (Utility) และมคีุณค่า (Value) ในสายตาของ
ผูบ้รโิภคผลติภณัฑด์งักล่าว 
  1) ค ว าม แ ต ก ต่ า ง ข อ งผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ห รื อ บ ริก า ร  (Product and Service 
Differentiation) คอื การสรา้งความโดดเด่นและความแตกต่างในการแข่งขนั ใหม้คีวามแตกต่าง
และโดดเด่น 
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  2) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) ไม่ว่าจะเป็นประโยชน์ขัน้
พืน้ฐานในดา้นการใชป้ระโยชน์ หรอืรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑท์ีม่คีวามน่าสนใจและแตกต่าง รวม
ไปถงึการบรรจุ และตราสนิคา้ 
  3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) คือ การออกแบบ
ผลิตภณัฑ์โดยทีจ่ะแสดงต าแหน่งผลิตภณัฑ์ให้มคีวามแตกต่าง มคีุณค่าที่ท าให้ผลติภณัฑไ์ปสู่
กลุ่มเป้าหมายไดสู้งทีสุ่ด   
  4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์มีความ
โดดเด่นและแปลกใหม่ โดยมีการพัฒนาปรับปรุงเพิ่มประสิทธิภาพให้ดียิ่งขึ้น  และจะต้อง
ค านึงถึงความสามารถที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดและมีความ
ต่อเนื่อง 
  5) ส่วนประกอบผลิตภณัฑ์หรือกลุ่มผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนั (Product Mix) 
และสายผลติภณัฑ ์(Product Line) เพื่อสรา้งทางเลอืกทีห่ลากหลายใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดเ้ลอืก 
 ในการก าหนดกลยุทธ์ของผลิตภัณฑ์จะต้องสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของบริษัท 
ตวัอย่างเช่น บรษิทัมจีุดมุ่งหมาย คอื การป้องกนัส่วนครองตลาด ดงันัน้กลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑท์ี่
จะต้องใช ้คอื การแนะน าผลติภณัฑใ์หม่เข้าไปในสายผลติภณัฑ์เดมิหรอืปรบัปรุงผลิตภณัฑเ์ดิม 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2562) 
 พัก  จีฮเย ; พัก จูซ อก ; และพัก  แจฮง (Park Jihye; Park Jooseok; and Park 
Jaehong. 2018) ระบุว่า ความสามารถของศิลปินในการพฒันาคุณภาพของเพลง รวมไปถึง
ชื่อเสยีงของศิลปิน โดยรวมสามารถช่วยเป็นแรงผลกัดนัในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ดนตรใีห้กบั
ผู้ฟังในวงกว้างมากขึ้น นอกจากนี้ เชน เมอร์ฟ่ี (Shane Murphy. 2020) ยงัตัง้ข้อสงัเกตอีกว่า 
ผู้บรโิภคจะยนิดีที่จะจ่ายเงนิเพิม่มากขึ้นเพื่อซื้อผลิตภณัฑ์ที่เกี่ยวกับดนตรหีากราคาที่เสนอมี
ความสอดคลอ้งกบัมูลค่าทีจ่ะไดร้บัรวมไปถงึการเลอืกสนิคา้ทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัศลิปิน 
 
 2.  ดา้นราคา (Price) 
 คอตเลอร์; และอาร์มสตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021) ได้กล่าวไว้ว่า ราคา (Price) 
หมายถงึ จ านวนเงนิทีม่กีารใชแ้ลกเปลีย่นระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายเพื่อใหไ้ดส้นิคา้และบรกิาร โดย
ทีธุ่รกจิจะมกีารก าหนดราคาใหอ้ยู่ในระดบัทีลู่กคา้สามารถเลอืกซื้อได ้และการก าหนดราคาเพื่อ
สรา้งความไดเ้ปรยีบหรอืความแตกต่างในการแข่งขนักบัคู่แข่ง โดยทีก่ารก าหนดราคานัน้ถอืเป็น
หนึ่งสิง่ทีม่คีวามส าคญัทีบ่รษิัทจะต้องด าเนินการ โดยการก าหนดราคาจะต้องอา้งองิหลกัความ
เหมาะสมให้กบัผลิตภณัฑ์ว่าจะน าไปเสนอขายทีใ่ดและช่องทางใด ซึ่งต้องผ่านกระบวนการคดิ
มาก่อนหน้านัน้ โดยธุรกจิจะต้องมเีป้าหมายว่าจะตัง้ราคาเพื่อก าไรหรอืเพื่อขยายส่วนแบ่งทาง
การตลาด รวมไปถงึเป้าหมายอื่น ๆ นอกจากนี้ยงัควรใช้กลยุทธ์ในการตัง้ราคาเพื่อใหเ้กดิการ
ยอมรับจากตลาด โดยในบางกรณี การตัง้ราคาให้ผลิตภัณฑ์สูง โดยเฉพาะกบัผลิตภณัฑ์ที่มี
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ลกัษณะพเิศษของตวัเองจะสามารถแสดงถงึภาพพจน์ในแง่บวกได ้ซึ่งจะช่วยส่งเสรมิปัจจยัทาง
จิตวิทยาให้กบัผู้ที่มาซื้อในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หลุยส์ อี บูน; และเดวิด แอล เคิร์ตซ์ 
(Louis E. Boone; and David L. Kurtz. 1998) กล่าวไว้ว่า ข้อแตกต่างระหว่างราคาและมูลค่า 
คอื ราคาจะแสดงมูลค่าของสนิค้าต่อหนึ่งหน่วยเสมอ แต่มูลค่าจะแสดงมูลค่าของสนิค้าในรูป
หนึ่งหน่วยหรอืมากกว่ากไ็ด ้
 นอกจากนี้ราคายงัสามารถให้ความหมายถึงมูลค่าของผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารทีแ่สดง
ค่าออกมาในรูปหน่วยเงนิหรอืหน่วยการแลกเปลีย่นอื่น ๆ โดยค าว่า มูลค่า (Value) นัน้ นักการ
ตลาดใหค้วามหมายว่า คอื ความสามารถของผลติภณัฑห์นึ่งในการแลกเปลีย่นกบัผลติภณัฑอ์ื่น 
ๆ ซึ่งทัง้ราคาและมูลค่านัน้เปลี่ยนแปลงตามปัจจยัด้านเวลาและสถานที่ผลิตภณัฑ์หนึ่งอาจมี
ราคาและมูลค่ามากในสถานที่หนึ่งหรอืในช่วงเวลาหนึ่งแต่ในอีกช่วงเวลาหนึ่งราคาและมูลค่า
ของผลติภณัฑ์นัน้อาจต ่าลงก็ได้ เนื่องจากราคาของผลิตภณัฑป์กตจิะสะท้อนต้นทุนต่างๆ ของ
ผลติภณัฑ์ไว ้ซึ่งสถานทีจ่ าหน่ายผลิตภณัฑป์กตจิะมต้ีนทุนของสถานทีแ่ละต้นทุนค่าขนส่งแฝง
อยู่ดว้ย จงึมสี่วนส าคญัทีท่ าใหร้าคามคีวามแตกต่างกนั  
 ในโลกของธุรกจินัน้ “ราคา” อาจแฝงอยู่ในความหมายของค าเรยีกอื่น ๆ ตามประเภท
และความยอมรบัในธุรกิจนัน้ ๆ เช่น ค่าเช่า ค่าจา้ง เงนิเดอืน ค่าปรบั ค่านายหน้า ค่าหน่วยกิต 
ค่าธรรมเนียมหรอืดอกเบี้ย เป็นต้น (วทิวสั รุ่งเรอืงผล. 2563) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2562) ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะของราคา คอื ราคาเป็นมูลค่าของสนิคา้
และบรกิาร ราคาเป็นจ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อให้ได้มาซึ่งผลติภณัฑ์และบรกิาร 
กล่าวคอื ราคาเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยน ฉะนัน้ราคาของผลิตภณัฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งจึง
หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ์นัน้หนึ่งหน่วยในรูปของตวัเงนิ ยกตวัอย่างเช่น ปากการาคา 3 
บาท กจ็ะสื่อความหมายว่า ราคาดา้มละ 3 บาท 
 นอกจากนี้ยงัมกีารระบุความส าคญัของราคา โดยแยกพจิารณาเป็น 2 ประเด็น คือ 
ความส าคญัของราคาทีม่ต่ีอธุรกจิ และความส าคญัของราคาทีม่ต่ีอระบบเศรษฐกจิ 
  1) ความส าคญัของราคาต่อธุรกจิ ราคาเป็นปัจจยัหลกัในการก าหนดความต้องการ
ซื้อของมนุษย์ ดงันัน้ราคาจึงท าให้เกิดรายได้จากการขาย โดยน าเอาราคาคูณกบัปรมิาณการ
ขายสินค้านั ้น และเมื่อน ารายได้จากการขายสินค้าลบด้วยต้นทุน และค่าใช้จ่ายทัง้สิ้นแล้ว 
ผลลพัธ์ก็คอืก าไร ราคาจงึมคีวามส าคญัต่อความอยู่รอดของธุรกจิ หลุยส ์อ ีบูน; และเดวดิ แอล 
เคริ์ตซ์ (Louis E. Boone; and David L. Kurtz. 1998) ได้ระบุว่า ราคายงัเป็นเครื่องมอืที่ใช้ใน
การแข่งขนั และการไดม้าซึ่งส่วนครองตลาดของธุรกจิดว้ย 
  2) ความส าคญัของราคาต่อระบบเศรษฐกิจ ราคาในระบบเศรษฐกิจจะเป็นราคา
ตลาด (Market Price) ของสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ซึ่งก าหนดโดยผู้ซื้อและผู้ขาย ราคาจึงเป็น
ตวัก าหนดพืน้ฐานของระบบเศรษฐกจิทีม่อีทิธพิลต่อการจดัสรรปัจจยัการผลติและทรพัยากรต่าง 
ๆ เช่น แรงงาน ทีด่ิน ทุน และผู้ประกอบการ ซึ่งราคาของปัจจยัการผลติเหล่านี้จะมอีิทธิพลต่อ
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ผูผ้ลติในการตดัสนิใจซื้อและลงทุนในการผลิตสนิค้าใด ๆ หลุยส ์อี บูน; และเดวดิ แอล เคริต์ซ์ 
(Louis E. Boone; and David L. Kurtz. 1998) ได้ระบุว่า ราคาเป็นกลไกในการก าหนดทิศ
ทางการลงทุนของระบบเศรษฐกจิ และการเคลื่อนยา้ยปัจจยัการผลติ 
 มปัีจจยัจ านวนมากที่จ าเป็นต้องน ามาพจิารณาในการตัง้ราคา แต่ในที่นี้จะพจิารณา
ถึงปัจจัยส าคญั คือ ต้นทุน ลักษณะความต้องการซื้อผลิตภณัฑ์ เป้าหมายส่วนครองตลาดที่
ต้องการ การแข่งขนัในปัจจุบนัและแนวโน้มในอนาคต ส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ (Jochen 
Wirtz; and Christopher Lovelock. 2021) 
 คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021) ระบุว่า คุณค่าของผลติภณัฑ์
ในรูปแบบของตวัเงนิที่ลูกค้าใช้เปรยีบเทียบระหว่างราคา (Price) และคุณค่า (Value) ที่ได้รบั
กลบัมาจากผลิตภณัฑ์นัน้ ซึ่งถ้าหากผลติภณัฑม์คีุณภาพที่สูงกว่า จะส่งผลใหลู้กคา้ตดัสนิใจซื้อ
ไดง้่ายขึน้ โดยทัง้หมดนี้จะต้องค านึงถงึในส่วนของปัจจยัเกี่ยวกบัการก าหนดราคา ไม่ว่าจะเป็น
สภาวะตลาด ต้นทุนทางตรงและทางอ้อม ผลติภณัฑม์คีุณภาพสามารถตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายไดเ้พยีงใด และปัจจยัการตลาดอื่น ๆ ทีอ่าจเกี่ยวขอ้ง 
 นอกจากนี้ลูกค้าจะเปรยีบเทียบราคาและคุณค่าของผลติภณัฑ์ โดยถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคา จึงจะตดัสนิใจซื้อ เพราะฉะนัน้ผูก้ าหนดกลยุทธ์การตลาดดา้นราคาควรทีจ่ะคดิถงึประเด็น
ต่าง ๆ ดงันี้ 
  1) คุณค่าทีลู่กคา้รบัรู ้
  2) ต้นทุนและค่าใชจ้่ายทีม่คีวามเกี่ยวขอ้ง 
  3) การแข่งขนั 
  4) ปัจจยัอื่น ๆ 
 วทิวสั รุ่งเรืองผล (2563) กล่าวว่า ราคาเป็นหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสมัพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์อย่างมาก และเป็นปัจจยัส าคญัทีท่ าให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ 
การก าหนดราคาจึงมีความส าคัญต่อองค์กร ซึ่งจะก าหนดราคาอย่างไรนั ้นต้องค านึงถึง
วตัถุประสงค์ในการก าหนดราคาเป็นส าคญั องคก์รธุรกิจส่วนใหญ่จะก าหนดราคาเพื่อก าไรเป็น
หลกั แต่ในบางภาวะองคก์รอาจก าหนดราคาเพื่อวตัถุประสงคอ์ื่น เช่น เพื่อความอยู่รอดหรอืเพื่อ
ส่วนครองตลาด 
 เรกเนอร์ โทบิอัส (Regner Tobias. 2015) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บรโิภคมกัจะซื้อเฉพาะ
ผลิตภณัฑ์ที่เกี่ยวกบัดนตรโีดยอ้างอิงตามความสมคัรใจหรอืความชอบที่มต่ีอศลิปิน/ค่ายเพลง 
รวมไปถึงการจ่ายเงนิจ านวนมากกว่าปกตกิบัผลติภณัฑ์ทีม่กีารน าเอาภาพลกัษณ์ของศลิปินมา
ใชร้่วมกนั หรอืผลิตภณัฑท์ี่ศิลปินทีต่นเองชอบใช้งานอยู่ ซึ่งในที่นี้จะท าใหผู้้บรโิภคเต็มใจที่จะ
จ่ายเงนิเพิม่ 
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 3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place of Distribution) 
 การจดัจ าหน่าย (Distribution) หมายถงึ กระบวนการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติ
ไปยงัผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้ ซึ่งอาจจะมหีลายขัน้ตอนและมสี่วนร่วมจากหลายบรษิทั  ดงันัน้การจดั
จ าหน่ายจงึประกอบดว้ยโครงสรา้งของช่องทาง (สถาบนัและกจิกรรม) ทีใ่ชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยสนิคา้
และบริการจากองค์การไปยังตลาด ซึ่งมีลักษณะเป็นกิจกรรมการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมาย และมีโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย  สถาบันการตลาด (Marketing 
Institution) ประกอบด้วย คนกลาง ธุรกิจการกระจายตัวสนิค้า ธุรกิจให้บรกิารทางการตลาด
รวมทัง้สถาบันทางการเงิน  (Courtland L. Bovée; Michael J. Houston; and John V. Thill. 
1995) 
 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2563) กล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place of Distribution) 
หมายถึง กระบวนการในการจดัการเกี่ยวกับการเคลื่อนย้ายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ์ (และอาจ
รวมถึงตวัผลติภณัฑ์) จากผู้ผลิตไปจนถงึผูบ้รโิภค กระบวนการดงักล่าวมผีู้ผลติอยู่ต้นทางของ
กระบวนการและผูบ้รโิภคอยู่ปลายทางของการเคลื่อนยา้ย โดยในระหว่างทางของกระบวนการนี้
อาจมตีวักลางมาเป็นตวัเชื่อมระหว่างผู้ผลิตและผู้บรโิภคเพื่อให้การกระจายผลิตภัณฑ์เป็นไป
อย่างมปีระสทิธภิาพขึน้ 
 จากลกัษณะของการจดัจ าหน่ายจะเป็นการน าผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายซึ่งต้อง
ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่าย ดงันัน้จงึต้องศกึษาลกัษณะของช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลและธุรกิจ
ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยกรรมสทิธิใ์นสนิคา้หรอืบรกิารจากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคขัน้สุดทา้ย 
(Ultimate Consumer) หรอืผูใ้ชท้างธุรกจิ (Business User) (Etzel J. Michael; et al. 2004) ใน
ช่องท่างการจดัจ าหน่ายอาจประกอบดว้ย 3 กลุ่ม คอื ผูผ้ลติ คนกลางที่เกี่ยวขอ้งในช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และผูบ้รโิภคขัน้สุดทา้ย หรอืผูใ้ชท้างธุรกจิ 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2562) ได้ระบุเอาไว้ว่า การศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายจะมี
ประเดน็ส าคญัทีต้่องพจิารณาดงันี้ 
  1) จ านวนระดบัของช่องทาง   
  2) ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑบ์รโิภคและผลติภณัฑอุ์ตสาหกรรม 
  3) ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการก าหนดจ านวนระดบัของช่องทาง 
  4) ความหนาแน่นของคนกลางในช่องทาง 
  5) การคา้ปลกีและประเภทของการคา้ปลกี   
  6) การคา้ส่งและประเภทของการคา้ส่ง 
 คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021) ได้ระบุเอาไว้ว่า ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Place of Distribution) การอ านวยความสะดวกในการซื้อผลติภณัฑ์ของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย โดยการส่งมอบไปยงัลูกคา้ภายในเวลาทีลู่กคา้ต้องการหรอืลูกคา้ก าหนด ไม่ว่าจะเป็น
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ผลิตภณัฑ์ที่มคีุณภาพมากเพยีงใด ถ้าหากผู้บรโิภคไม่ทราบแหล่งที่สามารถซื้อ หรอืแหล่งที่
ผู้บริโภคจะสามารถหาเมื่อเกิดความต้องการขึ้น ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาก็จะไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ทนัที ดังนัน้นักการตลาดจึงจ าเป็นที่จะต้องพจิารณา
ปัจจยัทางดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่ายว่าจะเป็นที่ไหน เมื่อไหร่ อย่างไร และเสนอขายใหก้บั
ใคร  
  1) จดัจ าหน่ายผลติภณัฑส์ู่ผูบ้รโิภคโดยตรง (Direct) 
  2) จดัจ าหน่ายผลติภณัฑผ์่านผูค้า้ส่ง (Wholesaler) 
  3) จดัจ าหน่ายผลติภณัฑผ์่านผูค้า้ปลกี (Retailer) 
  4) จดัจ าหน่ายผลติภณัฑผ์่านผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลกี (Wholesaler and Retailer) 
  5) จดัจ าหน่ายผลติภณัฑผ์่านตวัแทน (Dealer) 
 จ านวนระดับของช่องทางการจัดจ าหน่าย (The Level of Distribution Channel) 
หมายถึง จ านวนระดบัคนกลางภายในเส้นทางที่ผลติภณัฑ์ในการขายบางครัง้อาจไม่ต้องผ่าน
คนกลาง ถ้าไม่ผ่านคนกลางเราเรยีกว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง หรอืช่องทางศูนยร์ะดบั 
ถ้าต้องผ่านคนกลางเราเรยีกว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม ช่องทางอ้อมประกอบด้วย
หลายวธิ ียกตวัอย่างเช่น ถ้าผ่านเฉพาะพ่อคา้ปลกีเราเรยีกว่า ผ่านคนกลางหนึ่งระดบั ถ้าผ่าน
ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกด้วย เราเรยีกว่าผ่านคนกลางสองระดบั (Louis E. Boone; and David L. 
Kurtz. 1998) 
 นอกจากนี้ช่องทางในการจดัจ าหน่ายยงัประกอบไปด้วยสถานที่จดัจ าหน่ายแบบมี
หน้าร้าน ยกตวัอย่างเช่น ห้างสรรพสนิค้า สถานที่จ าหน่ายแบบไม่มหีน้าร้าน ยกตวัอย่างเช่น 
รา้นขายของทางอนิเทอรเ์น็ต บรษิทัขายประกนัทางโทรศพัท์ (วกิรานต์ มงคลจนัทร.์ 2558) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2562) ไดร้ะบุไวว่้า เนื่องจากมชี่องทางการจดัจ าหน่ายหลายแบบ 
และแต่ละแบบมจี านวนระดบัของช่องทางที่แตกต่างกนั ดงันัน้ในการก าหนดจ านวนระดบัของ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายจงึต้องพจิารณาถงึปัจจยัต่าง ๆ  ทีม่อีทิธพิลต่อการก าหนดระดบัของช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายดงันี้ 
  1) การพจิารณาดา้นตลาด (Market Consideration) 
  2) การพจิารณาดา้นผลติภณัฑ ์(Product Considerations) 
  3) การพจิารณาดา้นคนกลาง (Middlemen Considerations) 
  4) การพจิารณาดา้นบรษิทั (Company Consideration) 
 ช่องทางในการจดัจ าหน่ายเป็นเครื่องมอืส าคญัทางการตลาดที่น าสนิค้าไปสู่ผู้บรโิภค
โดยผ่านตวักลางทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย คนกลาง ผู้กระจายผลิตภณัฑ์ในเชิงกายภาพ 
และสถาบนัการเงนิโดยโครงสร้างหลกั ๆ ในช่องทางการจ าหน่าย อาจแยกได้เป็นช่องทางการ
จ าหน่ายทางตรง และช่องทางการจ าหน่ายทางอ้อม (ผ่านคนกลาง) หรอือาจแยกตามลกัษณะ
ของผลิตภัณฑ์เป็นช่องทางจ าหน่ายส าหรบัผลิตภณัฑ์เพื่อผู้บรโิภค ช่องทางจ าหน่ายส าหรบั
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ผลิตภณัฑ์เพื่อธุรกิจและช่องทางการจ าหน่ายบรกิาร ในการพจิารณาว่าควรใชช้่องทางการจดั
จ าหน่ายแบบใด มคีนกลางเข้ามาเกี่ยวข้องกี่ระดบัจะพริณาจากปัจจยัหลกั 4 กลุ่ม คอื ลกัษณะ
ของตลาด ลกัษณะของผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านคนกลาง และปัจจยัภายในของบรษิัทผู้ผลิตเอง 
ส่วนในด้านการก าหนดความหนาแน่นของคนกลางต่อพื้นทีห่นึ่ง ๆ มกียุทธ์ในการก าหนดความ
หนาแน่นเป็น 3 ระดบัดว้ยกนั คอื การจ าหน่ายแบบหนาแน่นสูง การจดัจ าหน่ายแบบเลือกสรร
คนกลาง และการจดัจ าหน่ายแบบเลอืกเฟ้นคนกลาง (วทิวสั รุ่งเรอืงผล. 2563)  
 พัก  จีฮเย ; พัก จูซ อก ; และพัก  แจฮง (Park Jihye; Park Jooseok; and Park 
Jaehong. 2018) ระบุว่า บนช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์คของศิลปิน วงดนตรี และค่ายเพลง 
สามารถสรา้งอทิธพิลต่อยอดได ้ไม่ว่าจะเป็นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตในการสรา้งความน่าสนใจใหเ้พิม่
มากขึน้ หรอืเขา้ถงึกลุ่มฐานแฟนคลบัใหม่ และน ามาสู่การซื้อต่อไป 
 
 4.  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ตวัหนึ่งขององค์การที่ใช้เพื่อแจ้งข่าวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจ า 
(Remind) ตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบรกิารขององค์การ โดยมีความหวังว่าจะชักน าผู้ร ับ
ข่าวสารให้เกิดความรู้สกึที่ดี เกิดความเชื่อถือหรอืเกิดพฤตกิรรมการซื้อ (Etzel J. Michael; et 
al. 2004) หรอือาจหมายถึง ข้อมูลการติดต่อ สื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติ
และพฤตกิรรมการซื้อ 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลกัของส่วนประสม
ทางการลาด โดยมคีวามสมัพนัธ์กบัองคป์ระกอบอื่น ๆ ในส่วนประสมทางการตลาดอย่างใกลช้ดิ
เพื่อกระจายข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา และสถานที่จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ไปยงัผู้บรโิภค
กลุ่มเป้าหมายโดยนักการตลาดสรุปความหมายของการส่งเสรมิการตลาดได้ว่า การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) คอื กระบวนการทางดา้นการสื่อสารการตลาดระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย และ
ผูเ้กี่ยวขอ้งในกระบวนการซื้อ (วทิวสั รุ่งเรอืงผล. 2563) 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  การก าหนดช่องทางในการสื่อสารที่มีต่อกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายซึ่งจะเป็นการสื่อสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ยกตวัอย่างเช่น การส่งเสรมิการขาย ลด 
แลก แจก แถม ต่าง ๆ ดว้ยการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ โยเชน เวริต์ซ์; และครสิโตเฟอร ์
เลฟิล็อค (Jochen Wirtz; and Christopher Lovelock. 2021) ระบุว่า การส่งเสรมิการตลาดเป็น
วธิกีารทีจ่ะบอกให้ลูกคา้ทราบเกี่ยวกบัผลติภณัฑท์ีเ่สนอขาย โดยมวีตัถุประสงคใ์นการน าเสนอ
ออกสู่สายตาผู้บรโิภค โดยพยายามชกัชวนให้ลูกคา้ซื้อหรอืเตอืนความทรงจ าใหก้บัตวัผูบ้รโิภค 
ซึ่งการส่งเสรมิการตลาดนัน้จะต้องค านึงถึงกระบวนการในการติดต่อสื่อสาร (Communication 
Process) ไปยังผู้บรโิภค (Kotler; and Armstrong. 2021) โดยจะมีเครื่องมือส าคัญที่จะใช้อยู่ 4 
ชนิดทีเ่รยีกว่า ส่วนประสมของการส่งเสรมิการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่ 
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  1) การขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling) เป็นการขายในรูปแบบเผชญิหน้า 
(Face-to-Face) พนักงานขายต้องเขา้พบปะกบัผูซ้ื้อโดยตรงเพื่อเสนอขาย 
  2) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการจ่ายเงินเพื่ อการส่งเสริม
การตลาด เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ เช่น วทิยุ โทรทัศน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา 
อินเทอร์เน็ต (Internet) ซึ่งช่องทางจะสามารถเข้าถึงผู้บรโิภคเป็นกลุ่มใหญ่ได้  ซึ่งจะเหมาะ
ส าหรบัผลติภณัฑท์ีต้่องการกระจายสู่ตลาดทีม่ขีนาดกวา้ง 
  3) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ กิจกรรมที่ช่วยโฆษณาและ
ส่งเสรมิในการขาย โดยที่การส่งเสรมิการขายจะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการ 
การส่งเสรมิการขายมกัจะท าในรูปของการแสดงสนิคา้ การแจกของตวัอย่าง แจกคูปองหรอืรวม
ไปถงึของแถม เป็นต้น ซึ่งการส่งเสรมิการขายจะสามารถช่วยสร้างความคุ้มค่าในการซื้อให้แก่
ผู้บรโิภค อาจเป็นไปในรูปแบบของการเพิ่มปรมิาณ การลดราคา รวมไปถึงสิง่ที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงเทคนิคในการส่งเสรมิการขายโดยมุ่งเน้นไปยังกลุ่มผู้บริโภค
โดยตรง เช่น การแจกของแถม การให้คูปองส่วนลด การแข่งขนัชิงรางวลั การให้สทิธพิเิศษแก่
ลูกค้าที่มาซื้อในครัง้ถดัไป การให้สทิธิพเิศษในการช าระค่าใช้จ่ายแก่ลูกค้าด้วยการผ่อนช าระ 
เป็นต้น โดยสิง่จูงใจพเิศษทีม่กีารน ามาใชใ้นการส่งเสรมิการขายจะเป็นการสนับสนุนใหย้อดขาย
เพิม่ขึ้นทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดยการที่ส่งเสรมิการขายโดยมุ่งเน้นไปยงัผู้บรโิภคเป็นหลัก 
(Consumer Promotion) สามารถช่วยผลกัดนัใหย้อดขายเพิม่ขึน้ (Kotler; and Armstrong. 2021) 
นอกจากนี้การส่งเสรมิการขาย ควรเน้นไปยงัจุดที่เป็นการใหเ้หตุผลแก่ผูบ้รโิภคว่าท าไมจงึควร
ซื้อ ซึ่งจะเป็นการให้ของตอบแทนพเิศษเมื่อซื้อผลิตภณัฑ์ดงักล่าว โดยจะต้องมทีัง้แผนเชิงรุก 
(Offensive Plan) และแผนเชงิรบั (Defensive Plan) 
  4) การเผยแพร่และประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ในยุคปัจจุบนั
ทีอ่งค์กรส่วนใหญ่มกัใหค้วามส าคญัในเรื่องของภาพพจน์ของกิจการซึ่งหลากหลายธุรกจิใชเ้งนิ
จ านวนมากเพื่อสร้างภาพพจน์ของกิจการที่ดี  ซึ่งไม่ได้มีแค่เฉพาะองค์กรธุรกิจที่ไม่ได้เน้น
แสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียงอย่างเดียว แต่ทุกองค์กรควรค านึงถึงปัจจัยดังกล่าว 
เนื่องจากการที่องคก์รธุรกิจจะด าเนินกิจการต่อไปได้นัน้ขึน้อยู่กบัการยอมรบัของผู้คนในสงัคม
ดว้ย 
 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2003) ได้ท าการแบ่งโฆษณาออกเป็น 
4 ประเภท ตามวตัถุประสงคข์องโฆษณาดงันี้ 
  1) โฆษณาเพื่อการให้ข่าวสาร (Informative Advertising) คือ โฆษณาเพื่อให้
ขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์หรอืตราสนิคา้ 
  2) โฆษณาเพื่อการดึงดูดหรือจูงใจ  (Persuasive Advertising) คือ โฆษณา
เพื่อที่จะท าให้ผู้บรโิภคเกิดความชอบต่อผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า และมีปลายทาง คือ น า
ผูบ้รโิภคไปสู่การตดัสนิใจซื้อ 
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  3) โฆษณาเพื่อเตือนความทรงจ า (Reminder  Advertising) คือ โฆษณาเพื่อ
รกัษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์ หรอืตราสนิคา้ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมกีารซื้อซ ้า 
  4) โฆษณาเพื่อเสริมย ้า (Reinforcement Advertising) คือ โฆษณาเพื่อสร้างให้
ผูบ้รโิภคมัน่ใจหลงัจากตดัสนิใจซื้อ 
 จอร์จ อี เบลช์; และไมเคิล เอ เบลช์ (George E. Belch; and Michael A. Belch. 
2017) ระบุเอาไวว่้า การส่งเสรมิการตลาด คอื ความพยายามของผูข้ายเพื่อทีจ่ะสรา้งช่องทางใน
การสื่อสารข้อมูลและจูงใจผู้บรโิภคเพื่อให้เกิดการขายขึ้น รวมไปถึงการน าเสนอแนวคดิ ผ่าน
เครื่องมือส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด (Promotional Mix) ได้แก่ การตลาดทางตรง การ
โฆษณา การตลาดแบบมปีฏิสมัพนัธ์ (Interactive Marketing) การตลาดทางอนิเทอร์เน็ต การ
ประชาสมัพนัธ์ และการขายโดยพนักงานขาย ซึ่งต่อมาในช่วงปี ค.ศ. 1980 นักการตลาดไดเ้ริม่
มีมุมมองเกี่ยวกับเครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสรมิการตลาดเชิงกลยุทธ์มากขึ้น โดยเน้นไปยัง
กระบวนการในการจดัการให้เครื่องมอืแต่ละชนิดมทีิศทางเดียวกนั เกิดเป็นแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications: IMC) 
 เพื่อไม่ให้เกิดการสับสน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2562) จึงได้ระบุเอาไว้ว่า ค าที่มี
ความหมายใกล้เคยีงกบัค าว่า การส่งเสรมิการตลาด คอื ค าว่า การขาย (Selling) ซึ่งหมายถึง 
การแจ้งข่าวสารและการจูงใจตลาดเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร คนจ านวนมากมกัจะเข้าใจว่า 
การขายเป็นกิจกรรมการเปลีย่นมอืโดยพนักงานขายเท่านัน้ แต่ความหมายของการขายอย่าง
สมบูรณ์นัน้จ าเป็นทีจ่ะต้องประกอบด้วย การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และ
การขายโดยไม่ใชพ้นักงานขาย (Nonpersonal Selling) ดงันัน้การขายโดยไม่ใชพ้นักงานขายจึง
เป็นเพียงเครื่องมอืหนึ่งของการส่งเสรมิการตลาดเท่านัน้ในการส่งเสรมิการตลาดจึงเป็นการ
ตดิต่อสื่อสารเพื่อแจง้ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยอาศยัเครื่องมอืทีใ่ช ้ไดแ้ก่ การโฆษณา การขาย
โดยใชพ้นักงานขาย ส่วนรูปแบบอื่นทีน่ ามาใชป้ระกอบ คอื การส่งเสรมิการขาย การให้ข่าวและ
การประชาสมัพนัธ์ 
 เนื่องจากมสี่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด 4 ประการ คอื การโฆษณา การขายโดย
ใช้พนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งธุรกิจอาจเลือกใช้
เครื่องมือหรอืหลายเครื่องมอืร่วมกนัก็ได้ ในการเลือกใช้เครื่องมอืส่งเสรมิการตลาดขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยต่อไปนี้ คือ เงินทุนที่มี ลักษณะของตลาด ลักษณะผลิตภัณฑ์ ขัน้ตอนของวงจรชีวิต
ผลติภณัฑ ์โดยมรีายละเอยีดต่อไปนี้ 
  1) เงนิทุนทีม่ ี(Funds Available) 
  2) ลกัษณะของตลาด (Nature of The Market)  
  3) ลกัษณะผลติภณัฑ ์(Nature of The Product)  
  4) ขัน้ตอนวงจรชวีติผลติภณัฑ ์(Product Life Cycle) 
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 ในบรรดากลุ่มเครื่องมอืหลกัในส่วนประสมการตลาด การส่งเสรมิการตลาดนับเป็น
หนึ่งในเครื่องมอืทีม่สีสีนัมากทีสุ่ด เพราะเป็นเครื่องมอืที่เกี่ยวกบัการสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย
ในวงกว้าง รวมถึงเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่แต่ละองค์กรมกีารน ามาใช้ โดยเครื่องมอืหลัก
ส าหรบังานด้านการส่งเสรมิการตลาดประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง และกจิกรรมพเิศษทางการตลาด ซึ่งในแต่ละขอ้จะใหผ้ลลพัธ์
ที่มคีวามแตกต่างกนัขึ้นอยู่กบัเครื่องมอืในแต่ละชนิด ผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับงานในด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดจะต้องท าความเขา้ใจในเรื่องวตัถุประสงคแ์ละปัจจยัที่มผีลในการก าหนดส่วน
ประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ลกัษณะของเป้าหมาย ลกัษณะของผลติภณัฑ์ วงจรชวีติผลติภณัฑ ์
และงบประมาณทีจ่ าเป็นจะต้องใช ้(วทิวสั รุ่งเรอืงผล. 2563) 
 เรนี เดยีห ์กุสุมาวาต;ี และคณะ (Reni Diah Kusumawati; et al. 2018) กล่าวว่า การ
เตบิโตของอินเทอรเ์น็ต และการใชเ้ทคโนโลยรี่วมกบัการสร้างสรรคน์วตักรรมในการกระตุ้นการ
ขายด้วยศิลปินหน้าใหม่  หรือศิลปินที่มีชื่อเสียง ได้ผลเป็นอย่างดีในการผลักดันยอดขาย 
นอกเหนือจากนี้ยงัมีอีกหลากหลายแพลตฟอร์มที่เปิดโอกาสให้ผู้คนสามารถเป็นเจ้าของและ
สรา้งตวัตนของตนเองโดยแสดงความสามารถของตนใหโ้ลกรบัรูเ้พื่อโปรโมทงานของตนได้ 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการบริการ 
 การบรกิาร หมายถงึ กจิกรรมทางเศรษฐศาสตรท์ีใ่หจ้ากฝ่ายหนึ่งไปยงัอกีฝ่ายหนึ่ง โดยมี
พื้นฐานทางด้านเวลา ซึ่งเป็นการกระท าที่มีผลลัพธ์ตามความต้องการของผู้ซื้อ ภายใต้การ
แลกเปลี่ยนของเงนิ ความพยายาม และเวลา โดยลูกคา้จะมคีวามคาดหวงัต่อคุณค่าจากสนิคา้ทีจ่ะ
ได้รบั คนงาน ทกัษะ และสิง่อ านวยความสะดวก เครอืข่าย และระบบ แต่ลูกค้าไม่ได้ครอบครอง
ความเป็นเจา้ของในสิง่ที่สามารถจบัต้องไดเ้หล่านัน้ (Jochen Wirtz; and Christopher Lovelock. 
2021) 
 โรเจอร์; และคณะ (Roger; et al. 2015) ระบุว่า ธุรกิจบรกิารมคีวามแตกต่างจากธุรกิจ
ผลติและจ าหน่าย เนื่องจากการบรกิารมคีุณสมบตัทิีม่คีวามเฉพาะตวั โดยการบรกิารมคีุณสมบตั ิ4 
ประการ ไดแ้ก่ 
  1) การบรกิารไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangible) ผู้รบัการบรกิารไม่สามารถที่จะจบั
ต้องการบรกิารได ้ซึ่งจะมคีวามแตกต่างไปจากการซื้อทีผู่บ้รโิภคนัน้สามารถสมัผสัหรอืมองเหน็เพื่อ
ประเมินคุณภาพได้อย่างเป็นรูปธรรม ดงันัน้แล้วการตดัสนิใจในการซื้อธุรกิจประเภทที่เป็นการ
บรกิาร ผู้ด าเนินธุรกจิบรกิารจ าเป็นที่จะต้องให้ลูกค้าประเมนิคุณภาพในการบรกิารแบบทางอ้อม 
เช่น การไดร้บัรองมาตรฐาน หรอืการไดร้บัรางวลั 
  2) การบรกิารมคีวามไม่คงเสน้คงวา (Inconsistency) การบรกิารแต่ละครัง้มคีุณภาพที่
แตกต่างกนั เนื่องมาจากการบรกิารโดยพนักงานทีอ่าจเปลีย่นคนไปต่างกนัในแต่ละครัง้ทีเ่ขา้รบัการ
บรกิาร รวมไปถงึดา้นราคาทีม่คีวามแตกต่างกนัมาก ในธุรกจิบรกิารนอกจากผูบ้รโิภคใชค้วามส าคญั
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กบัราคาแลว้ ผูบ้รโิภคยงัค านึงถงึค่าใชจ้่ายทีน่อกเหนือจากค่าบรกิาร เช่น ค่าใชจ้่ายในการเดนิทาง 
ค่าเสยีเวลาต่าง ๆ เป็นต้น 
  3) การบรกิารไม่สามารถแยกได ้(Inseparability) การใหบ้รกิาร (Production) เกดิขึ้น
พรอ้มกบัการรบับรกิาร (Consumption) แตกต่างจากธุรกจิจ าหน่ายสนิคา้ ทีผู่ผ้ลติจะผลติและท าการ
ส่งใหก้บัผูซ้ื้อ โดยเมื่อผูซ้ื้อตกลงซื้อ ผูผ้ลติกจ็ะด าเนินการผลติใหก้บัลูกคา้ แต่ในทางกลบักนัในการ
บรกิาร เหตุการณ์ดงักล่าวจะเกดิขึน้พรอ้มกนั ยกตวัอย่างเช่น การใหบ้รกิารทางการแพทย ์ผูป่้วยที่
เขา้รบัการรกัษาจะไดร้บับรกิารตรวจจากแพทยใ์นเวลาเดยีวกนั  
  4) ลกัษณะการจดัเตรยีม (Inventory) บรกิารมลีกัษณะทีเ่สื่อมสลาย (Perishability) ซึ่ง
หมายถึง การบรกิารไม่สามารถจดัเก็บไว้เพื่อรอผู้มารบับริการได้ เช่น การให้บรกิารทางด้าน
การแพทย ์ผูใ้หบ้รกิารต้องเตรยีมบุคลากร เครื่องมอื เพื่อใหพ้รอ้มส าหรบัการบรกิาร 
 ต่อมา โยเชน เวิร์ตซ์; และครสิโตเฟอร์ เลิฟล็อค (Jochen Wirtz; and Christopher 
Lovelock. 2021) ได้มกีารเพิ่มเติมและปรบัปรุงส่วนประสมการตลาดแบบ (4Ps) จากแต่เดิมที่ม ี
Product, Price, Place, Promotion เพื่อใหเ้หมาะสมกบัธุรกจิบรกิารเป็น 7Ps ดงันี้ 
  1) ส่วนประกอบของผลติภณัฑ ์(Product Element) ไดแ้ก่  
  • การใหบ้รกิารหลกัของธุรกจิ (Core Service) คอื บรกิารทีธุ่รกจิน าเสนอต่อลูกคา้
  • การบรกิารสนบัสนุน (Facilitating Supplementary Services) คอื บรกิารทีต้่องมี
เพื่อใหก้ารบรกิารหลกัเกดิขึน้ 
  • การบรกิารเพิ่ม (Enhancing Supplementary Services) คือ บรกิารที่ช่วยเพิ่ม
คุณค่าใหก้บับรกิารหลกั 
  2) สถานที่และเวลา (Place and Time) ได้แก่ สถานที่และช่องทางในการให้บรกิาร 
ช่วงเวลาที่ให้บรกิาร ในการให้บริการธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องค านึงถึงสถานที่และช่องทางในการ
ใหบ้รกิาร ก าหนดรูปแบบการใหบ้รกิาร เช่น การใหบ้รกิารแบบออนไลน์ เป็นต้น 
  3) ราคาและค่าใช้จ่ายอื่น ๆ (Price and Other User Outlays) การก าหนดราคาใน
ธุรกจิบรกิารต้องค านงึถงึต้นทนุ 3 ดา้น ไดแ้ก ่ดา้นต้นทุนการใหบ้รกิาร ดา้นการแข่งขนั และคุณค่า
ในสายตาลูกค้า นอกจากนัน้ผู้บรโิภคยงัคาดหวงัคุณภาพโดยอ้างอิงระดบัราคา การตัง้ราคาต้อง
ค านึงถึงความสอดคล้องด้านคุณภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้บรโิภคมีข้อมูลที่แสดงถึงความ
แตกต่างของราคา เมื่อมทีางเลอืก 
  4) การส่งเสริมการบรกิารให้ความรู้ (Promotion and Education) การส่งเสรมิการ
บรกิารและการใหค้วามรูถ้ือเป็นหนึ่งวธิกีารสื่อสารทางการตลาด โดยในธุรกิจบรกิารการสื่อสารจะ
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื การสื่อสารกบัลูกคา้ (Communication with Customer) และการสื่อสาร
ภายใน (Internal Communication) 
  5) บุคลากร (People) บุคลากรถือเป็นหนึ่ งในปัจจัยส าคัญของธุรกิจบริการ 
เนื่องมาจากการบรกิารนัน้เป็นการปฏิบัติต่อกันและกัน ระหว่างลูกค้ากับพนักงานที่ให้บรกิาร 



20 

คุณภาพในการบรกิารจงึเกดิขึน้โดยตรงจากการทีลู่กคา้รบัรู้และรบัทราบถงึคุณภาพของการบรกิาร 
ยกตวัอย่างใหเ้หน็ภาพชดัยิง่ขึน้ เช่น พนักงานต้อนรบัทีพู่ดจาสุภาพและใหบ้รกิารดว้ยความถูกต้อง 
จะส่งผลดต่ีอผูร้บับรกิาร 
  6) กระบวนการ (Process) เนื่องจากการบรกิารนัน้เป็นกจิกรรมทีม่ลี าดบัขัน้ตอน การ
บรกิารทีด่จีะมกีารออกแบบควบคุมกระบวนการใหม้คีวามถูกต้อง รวดเรว็ และต้องมคีวามสม ่าเสมอ 
  7) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) หมายถึง วตัถุ สิ่งของ ที่
ผู้ร ับบริการมีโอกาสที่จะได้สัมผัสและเป็นรูปธรรม ทัง้สัมผัสโดยการมองเห็น การได้กลิ่น 
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพสามารถช่วยสรา้งใหผู้ร้บับรกิารเกดิประสบการณ์ได้ 
 ความแตกต่างของสนิคา้และการบรกิารอาจยงัไม่มคีวามชดัเจนมากนัก การยกตวัอย่าง
สนิค้าที่แท้จรงิและบรกิารที่แท้จรงิเป็นเรื่องที่ท าได้ยาก เช่น ร้านอาหาร ซึ่งเป็นธุรกิจที่มีการ
จ าหน่ายอาหารโดยในขณะเดยีวกนัก็มกีารใหบ้รกิารไปพรอ้มกนั โรงพยาบาล ซึ่งเป็นธุรกจิทีม่กีาร
ใหบ้รกิารในการตรวจรกัษาและมกีารจ าหน่ายอุปกรณ์ทางการแพทย ์รวมไปถงึยารกัษาโรค เพื่อช่วย
ให้ผู้ที่เข้ารับการรักษามีอาการดีขึ้น โดยการบริการประกอบด้วยองค์ประกอบหลักจ านวน 2 
องค์ประกอบ คอื องค์ประกอบทีส่ามารถมองเห็นได้ (Visible Component) ตวัอย่างเช่น พนักงาน 
สถานที ่(Invisible Component) ตวัอย่างเช่น ระบบ กฎระเบยีบ (Douglas K. Hoffman; and John E. 
G. Bateson. 2017) 
 แมรี ่โจ บติเนอร;์ และเฮเลน ซ ีหวงั (Mary Jo Bitner; and Helen Si Wang. 2014) ได้
ระบุว่า องค์ประกอบของการบริการที่สร้างให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบไปด้วย 5 
องคป์ระกอบทีส่ าคญั ตามทีไ่ดร้ะบุไวใ้นรูปที ่4 ไดแ้ก ่
  1) ตวัลูกคา้เอง (Customer Him/Herself) เนื่องจากแต่ละบุคคลมทีศันคต ิบุคลกิ รวม
ไปถงึมาตรฐาน ทีม่คีวามเป็นปัจเจก ดงันัน้การบรกิารแบบเดยีวกนัอาจไม่สรา้งความพงึพอใจใหก้บั
ลูกคา้ไดท้ัง้หมด 
  2) กระบวนการและเทคโนโลย ี(Process and Technology) การบรกิารในลกัษณะที่
เป็นกระบวนการความพงึพอใจของลูกคา้เขา้มาเกี่ยวขอ้งและเกดิขึน้ในแต่ละกระบวนการ อาจมกีาร
น าเทคโนโลยเีขา้มาช่วยบางขัน้ตอน ยกตวัอย่างเช่น ขัน้ตอนในการช าระเงนิดว้ยระบบบตัรเครดติ 
  3) ลูกคา้คนอื่น (Other Customers) โดยทัว่ไปการบรกิารจะเป็นการให้บรกิารลูกค้า
จ านวนมากกว่าหนึง่คน ดงันัน้ลูกคา้แต่ละคนมโีอกาสทีจ่ะไดป้ฏสิมัพนัธ์กบัลูกคา้ทีร่บับรกิารคนอื่น 
ๆ เช่น การบรกิารสายการบนิ ผูโ้ดยสารจ าเป็นทีจ่ะต้องใชบ้รกิารหลายอย่างร่วมกบัผูโ้ดยสารท่าน
อื่น ๆ เช่น หอ้งน ้า ซึ่งอาจเกดิเหตุการณ์ทีถู่กรบกวนโดยผูโ้ดยสารคนอื่นได้ 
  4) สถานทีใ่หบ้รกิาร (Servicescape) สถานทีแ่ละชอ่งทางในการใหบ้รกิาร ถอืเป็นสิง่ที่
ลูกคา้สามารถสมัผสัไดอ้ย่างเป็นรปูธรรม ยกตวัอย่างเช่น การมองเหน็ การไดก้ลิน่ ดงันัน้สถานทีท่ีม่ ี
การใหบ้รกิารจ าเป็นทีจ่ะต้องผ่านการออกแบบเป็นอย่างดี ยกตวัอย่างเช่น มคีวามกวา้งขวางและมี
การตกแต่ง มคีวามเป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยและสะอาด 
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  5) ผูใ้หบ้รกิาร (Service Provider) แมว่้าการน าเอาระบบเทคโนโลยมีาประยุกต์ใชก้บั
การบรกิารมากเพยีงใด ในปัจจุบนัโดยสว่นใหญก่ารบรกิารยงัถูกใหบ้รกิารโดยพนักงานทีเ่ป็นมนุษย์
อยู่ ดงันัน้เมื่อลูกคา้เขา้รบัการบรกิารจ าเป็นจะต้องมกีารประเมนิคุณภาพในการบรกิารจากพนักงาน
ทีใ่ห้บรกิาร โดยถ้าหากตวัพนักงานมกีารอบรมทกัษะเป็นอย่างดี ย่อมสามารถสร้างให้ลูกค้าเกิด
ความพงึพอใจในการบรกิารได ้
 แมรี ่โจ บติเนอร;์ และเฮเลน ซ ีหวงั (Mary Jo Bitner; and Helen Si Wang. 2014) ได้
มกีารระบุเพิม่เตมิว่า องคป์ระกอบในการบรกิารทัง้หมด เปรยีบไดเ้สมอืนกบัสารตัง้ต้น (Antecedent) 
ทีก่่อใหเ้กดิความพงึพอใจของลูกคา้ และสามารถสรา้งผลกระทบทีจ่ะสามารถน าไปสู่ผลลพัธ์ทางการ
ตลาดได ้เช่น การใชบ้รกิารซ ้า และการบอกต่อ 
 

 
 

รูปที ่4 องคป์ระกอบการบรกิารทีส่รา้งใหเ้กดิความพงึพอใจ 
 

 ที่มา : Mary Jo Bitner; and Helen Si Wang. (2014).  Service Encounters in Service 
Marketing Research.  p. 236. 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 กระบวนการตดัสนิใจ มคีวามหมายว่า การพจิารณาทางเลือกโดยมกีารใช้เงื่อนไขเพื่อ
ตดัสนิใจเลือกทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกทีม่อียู่หลายทาง (Mesi Shinta Dewi; et al. 2017) การ
ตดัสนิใจของผู้บรโิภคนัน้ไม่ได้เกิดขึน้โดยทนัทแีต่จะเป็นการเกดิขึ้นในลกัษณะที่เป็นการประเมนิ
จากปัจจยัหลากหลายดา้น (Geoffrey Paul Lantos. 2011) กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคนัน้ถอื
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เป็นกระบวนการที่มคีวามซบัซ้อน คอตเลอร์; และอาร์มสตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021) ได้
น าเสนอแนวคดิ กล่องด า (Black Box) โดยมกีารอธิบายเอาไวว่้า เมื่อผูบ้รโิภคมปัีจจยัน าเข้าทีเ่ป็น
สิง่เร้า เช่น โฆษณาทีไ่ด้รบั ผู้บรโิภคจะมกีารตอบสนองที่แตกต่างกนั เนื่องจากแต่ละคนมวีธิกีาร
ตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั โดยเปรยีบเสมอืนกล่องด าทีย่ากจะอธบิายไดช้ดัเจนว่า ผูบ้รโิภคแต่ละนัน้คน
ตดัสนิใจอย่างไร ตามรูปที ่5 
 

 
 

รูปที ่5 แบบจ าลองแนวคดิกล่องด า (Blackbox) 
 

 ทีม่า : Kotler; and Armstrong. (2021).  Principles of Marketing.  p. 143. 
 
 หลวิ เอส (Liu S. 2020) ระบุว่า กระบวนการในการตดัสนิใจนัน้ ไดม้กีารถูกน าเสนอเป็น
ครัง้แรกเมื่อปี 1960 โดยม ีHerbert Simon เป็นผูร้เิริม่ โดยจะเป็นการศกึษากระบวนการตดัสนิใจ 3 
ขัน้ตอนอย่างง่าย โดยจะประกอบไปดว้ย ขัน้ตอนปัญญา (Intelligence Stage) ซึ่งถอืเป็นขัน้ตอนที่
ผูบ้รโิภคนัน้เกดิปัญหาและท าการวเิคราะหปั์ญหาทีเ่กดิขึน้ ขัน้ตอนออกแบบ (Design Stage) ซึ่งถอื
เป็นขัน้ตอนที่จะมกีารน าเอาทางเลือกต่าง ๆ มาตดัสนิใจโดยทางเลือกที่มอียู่จะถูกพจิารณาจาก
ปัจจยัต่าง ๆ ดงันัน้แล้ว ขอบเขตของกระบวนการในการตดัสนิใจ (Decision Making Scope) จึง
เริม่ต้นขึน้จากการตระหนักถงึปัญหาและสิน้สุดดว้ยการตดัสนิใจเลอืก อย่างไรกต็ามการตดัสนิใจนัน้
ยังไม่อาจสามารถสรุปได้ว่าปัญหาถูกแก้ไขแล้วหรือไม่ โดยตัวผู้บริโภคนัน้จะมีกระบวนการ
ประเมินผลการตัดสินใจ ซึ่งกระบวนการประเมินผลดังกล่าวจะเป็นกระบวนการที่ต่อเนื่องจาก
กระบวนการตดัสนิใจ ดงันัน้กระบวนการทัง้หมดจงึเป็นขอบเขตของกระบวนการในการแก้ไขปัญหา 
(Problem Solving Scope) โดยจะมีกระบวนการตัดสินใจเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการในการ
แก้ปัญหา 
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รูปที ่6 ขอบเขตของกระบวนการตดัสนิใจและการแก้ปัญหา 
 

 ที่มา : Liu S. (2020).  Knowledge Management: An Interdisciplinary Approach for 
Business Decisions.  p. 102. 
 
 พบว่า โดยทัว่ไปแลว้ทกุครัง้ทีผู่บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้ หรอืมคีวามคดิทีว่่าจะซือ้หรอืไม่
ซื้อ ผูบ้รโิภคจะมกีระบวนการคดิทัง้ในชว่งก่อนการตดัสนิใจซื้อ รวมไปถงึหลงัซื้อทีค่่อนขา้งคลา้ยกนั 
ซึ่งกระบวนการเหล่านี้เรยีกว่า กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Five-Stage Model of the 
Customer Buying Process) (Orji; and O. Goodhope. 2013) โดยประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี้ 
  1) การรบัรูแ้ละตระหนกัถงึความต้องการ (Need Recognition) หรอืการรบัรูปั้ญหา ซึ่ง
การที่บุคคลไดร้บัรูถ้ึงความต้องการของตนเอง โดยในที่นี้อาจเกิดจากสิง่เร้าภายในตวับุคคล เช่น 
หากเกดิความหวิ บุคคลจะเรยีนรูถ้งึกระบวนการในการจดัการเพื่อตอบสนองกบัสิง่เรา้ทีเ่กดิขึน้ หรอื
อาจเรยีกได้ว่า เป็นการรบัรู้ปัญหา (Problem Recognition) โดยที่เมื่อผู้ซื้อรบัรู้ถึงความแตกต่าง
ระหว่างสถานะทีต้่องการและสถานะทีเ่ป็นจรงิ จะก่อใหเ้กิดความต้องการ ซึ่งในบางบุคคลมปัีญหา
หรอืความต้องการแต่ยงัไม่สามารถรบัรูถ้ึงความต้องการนัน้ได้ ดงันัน้นักการตลาดอาจจะต้องใช้
พนักงานขาย รวมไปถึงการโฆษณาและสร้างสิง่ที่ช่วยกระตุ้นการรบัรู้ถึงความต้องการรวมไปถึง
ตระหนักถงึปัญหาของผูบ้รโิภค 
  ฮอยเออร;์ และคณะ (Hoyer; et al. 2018) ไดม้กีารแบ่งกลุ่มความต้องการของผูบ้รโิภค
ทีจ่ะน าไปสู่พฤตกิรรมการตดัสนิใจออกเป็น 5 ประเภท ไดแ้ก ่
   1) ความต้องการดา้นสงัคม (Social Needs) คอื ความต้องการทีเ่กี่ยวกบัคนอื่น 
ต้องการใหค้นอื่นตอบสนองต่อตนเอง 
   2) ความต้องการทีไ่ม่เกี่ยวขอ้งกบัสงัคม (Nonsocial Needs) คอื ความต้องการที่
ไม่เกี่ยวกบัคนอื่น เป็นการตอบสนองความต้องการของตวัเอง 
   3) ความต้องการด้านคุณสมบัติ  (Functional Needs) คือ ความต้องการที่
ผูบ้รโิภคคน้หาเพื่อแก้ปัญหาของตน 
   4) ความต้องการด้านสัญลักษณ์  (Symbolic Needs) คือ ความต้องการของ
ผูบ้รโิภคทีอ่ยากใหผู้อ้ื่นรบัรู ้เป็นการแสดงตวัตนของผูบ้รโิภค 
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   5) ความต้องการด้านความส าราญ  (Hedonic Needs) คือ ความต้องการ
ตอบสนองดา้นความรูส้กึ ผูบ้รโิภคยนิดซีื้อในราคาสูงเพื่อสรา้งความสุขส าราญใหก้บัตนเอง 
  2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หากตวัผู้บรโิภคมคีวามต้องการและถูก
กระตุ้นมากพอ ผู้บรโิภคจะด าเนินการกบัสิง่ทีอ่ยู่ใกล้ที่สุดเพื่อให้เกิดความพงึพอใจทนัที โดยเมื่อ
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึปัญหา คอื เกดิความต้องการขัน้ทีห่นึ่งแลว้ ในขัน้ตอนต่อไปจะเป็นการคน้หาขอ้มูล
จากแหล่งทีม่าต่าง ๆ ตามตวัอย่างดงัต่อไปนี้  
   1) แหล่งทีม่าจากบุคคล ไดแ้ก ่บุคคลในครอบครวั เพื่อน คนรูจ้กั เป็นต้น  
   2) แหล่งการคา้ ไดแ้ก ่สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนการขาย/การคา้ เป็นต้น  
   3) แหล่งชุมชน ไดแ้ก ่สื่อมวลชน หน่วยงานคุม้ครองผูบ้รโิภค  
   4) แหล่งทดลอง ไดแ้ก ่หน่วยงานวจิยั หรอืหน่วยงานทีม่กีารส ารวจคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์
  3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมนิทางเลอืกทีอ่ยู่ใน
กลุ่มทางเลอืกทีผู่้บรโิภคจะต้องพจิารณา โดยจะมกีารตัง้เกณฑท์ี่ใช้ในการเปรยีบเทียบโดยเกณฑ์
เหล่านี้จะประกอบไปดว้ยลกัษณะที่ผู้บรโิภคมคีวามต้องการหรอืไม่ต้องการ ผู้บรโิภคจะให้ระดบั
ความส าคญัต่อเกณฑใ์นแต่ละขอ้ โดยลกัษณะบางอย่างอาจมคีวามส าคญัมากกว่าลกัษณะอื่น โดยที่
ผู้บริโภคอาจใช้เกณฑ์ดังกล่าวในการเรียบเรยีงล าดับตรายี่ห้อ (Brand) ในกลุ่มทางเลือกที่จะ
พจิารณา อย่างไรก็ตามในบางครัง้ การใช้เกณฑ์ดงักล่าวก็อาจส่งผลให้ผู้บรโิภคไม่สามารถที่จะ
ตดัสนิใจเลือกซื้อได้ ซึ่งหากในกรณีที่เกิดเหตุการณ์ดงักล่าวขึ้น ผูบ้รโิภคจ าเป็นที่จะต้องแสวงหา
ขอ้มูลเพิม่เตมิ 
  4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมนิทางเลือกและขัน้ตอนก่อน
หน้าที่กล่าวมา จะช่วยให้ผู้บรโิภคก าหนดความพงึพอใจระหว่างผลติภณัฑ์ต่าง ๆ ที่ตวัผู้บรโิภค
น ามาสรา้งเป็นทางเลอืก โดยจะมกีารเลอืกสิง่ทีช่อบมากทีส่ดุ รวมไปถงึปัจจยัต่าง ๆ ซึ่งเป็นปัจจยัที่
มคีวามเป็นปัจเจกของแต่ละบุคคล โดยการประเมนิพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซื้อจะประกอบไปดว้ย
3 ประการ  
   1) ทศันคตขิองบุคคลอื่น โดยจะเป็นทศันคตขิองบุคคลทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งทัง้ใน
ทางบวกและลบ  
   2) ปัจจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไวก้่อนมกีารตดัสนิใจซื้อ เช่น การคาดคะเนถึง
คุณภาพและประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั  
   3) ปัจจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดคะเนไวก้่อน  
  โดยในขณะทีผู่บ้รโิภคก าลงัมกีารตดัสนิใจ อาจมสีถานการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดคดิและส่งผล
กระทบต่อการตัดสนิใจซื้อ โดยในขัน้ตอนที่ผู้บรโิภคจะเลือกผลิตภณัฑ์ที่จะซื้อขึ้นอยู่กบัผลการ
พจิารณาในแต่ละขัน้ตอนการประเมนิ และรวมไปถึงปัจจยัอื่น ๆ ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ที่
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จ าหน่ายอาจมอีทิธิพลต่อตรายีห่อ้ทีซ่ื้อ (Brand) เช่น ตรายีห่อ้ทีซ่ื้อไดร้บัการจดัอนัดบัสูงสุดในการ
ประเมนิต่าง ๆ 
  การตัดสินใจของผู้บริโภคนัน้ไม่ได้เกิดขึ้นโดยทันที  แต่เกิดขึ้นในลักษณะที่เป็น
กระบวนการ โดยทีผู่บ้รโิภคจะมกีารหาขอ้มูลเพื่อประเมนิทางเลอืกและประเมนิการตดัสนิใจ โดยจะมี
การเลือกที่มกีารค านึงถงึความแตกต่าง ซึ่งส่งผลท าใหก้ระบวนการในการตดัสนิใจมคีวามซบัซ้อน 
ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตและสังคมออนไลน์ส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อและเจตนาซื้อของ
ผูบ้รโิภคมคีวามเปลีย่นแปลงไปอย่างมาก กระบวนการตดัสนิใจจงึขึน้อยู่กบับรบิทของผูบ้รโิภคที่มี
การปฏสิมัพนัธ์กบัแบรนด์ ซึ่งตวัแปรจ าเป็นทีจ่ะต้องมกีารวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องแต่ละจดุในการ
เดนิทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) (Think with Google. 2011) 
  5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นกระบวนการหลงัจากมกีาร
ซื้อและไดท้ดลองใชง้าน โดยทีผู่บ้รโิภคจะมคีวามตระหนักถงึสิง่ทีไ่ดร้บั รวมไปถงึความพงึพอใจและ
ไม่พงึพอใจ โดยทีภ่ายหลงัจากทีม่กีารซื้อและน าไปใช ้ความรูส้กึดงักล่าวจะเกดิขึน้กบัคุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑแ์ละความคาดหวงัของผูบ้รโิภค โดยถ้าหากผูบ้รโิภคพอใจส่งผลใหเ้กิดการซื้อซ ้า ในทาง
กลบักนั ถ้าหากผูบ้รโิภคไมพ่งึพอใจกจ็ะไม่ซือ้อกี ในจุดนี้นักการตลาดจ าเป็นทีจ่ะต้องทราบถงึระดบั
ความพอใจของผู้บรโิภคภายหลงัที่มีการซื้อซึ่งเรยีกว่า การประเมนิหลงัการซื้อ (Post-Purchase 
Evaluation) โดยทีห่ลงัจากผูบ้รโิภคซื้อ จะเริม่มกีารประเมนิว่าสามารถท าหน้าทีแ่ละตอบโจทยค์วาม
ต้องการของผูบ้รโิภคไดต้ามทีค่าดหวงัหรอืไม่ 



26 

 
 

รูปที ่7 กระบวนการในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
 

 ที่ ม า  :  Orji; and O. Goodhope. (2013).  Journal of Economics and Sustainable 
Development.  p. 166. 
 
  ในแต่ละขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ลว้นแต่มคีวามส าคญัซึ่งจ าเป็นทีจ่ะต้องมี
การศึกษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยนักการตลาดจะต้องท าความเขา้ใจเพื่อใชเ้ป็นพืน้ฐานในการ
เขา้ถงึจติใจของผูบ้รโิภค และน าไปสูก่ารแสดงแนวโน้มในการบรรลุตามเป้าหมายทีก่ าหนดไวใ้นการ
ด าเนินธุรกจิ 
  พาลเมอร์ เอเดรยีน (Palmer Adrian. 2004) ระบุไว้ว่า การรบัรู้ประโยชน์เป็นทฤษฎี
ดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บันัน้ ประกอบดว้ยประโยชน์ 2 ดา้น ดงันี้ 
   1) ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) หรือประโยชน์ด้านความสุข
ส าราญ (Hedonic Benefits) เป็นประโยชน์ด้านจติใจที่ไม่สามารถจะจบัต้องได้ และไม่เกิดจากการ
แสวงหาทางเศรษฐศาสตร ์แต่จะเป็นการแสวงหาความสุข 
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   2) ประโยชน์ด้ านการใช้งาน  (Utilitarian Benefits) เป็ นประโยชน์ทาง
เศรษฐศาสตร ์ยกตวัอย่างเช่น ประโยชน์จากการใชง้านทีท่ าใหม้คีวามสะดวกสบาย เป็นต้น 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการประสมประสานการตลาดแบบดัง้เดิมกบัการตลาดดิจิทลั 
 คอตเลอร์; และอาร์มสตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021) ระบุไว้ว่า ความจริงแล้ว
การตลาดในรูปแบบดจิทิลันัน้ไม่ไดม้าทดแทนการตลาดในรูปแบบดัง้เดมิ แต่ทัง้สองอย่างนัน้ควรที่
จะอยู่คู่กนัและมบีทบาทในการเกื้อหนุนซึ่งกนัและกนัไปตลอดเสน้ทางผู้บรโิภค โดยการตลาดแบบ
ดัง้เดมิจะเขา้มามบีทบาททีส่ าคญัในชว่งแรกของปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคและบรษิทั ซึ่งสามารถ
ช่วยในการกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคนัน้เกดิความรูแ้ละความสนใจ และในระยะต่อมาที่เริม่มปีฏสิมัพนัธ์ที่
มากขึน้ ผูบ้รโิภคต้องการทีจ่ะเขา้หาบรษิทัอย่างใกลช้ดิมากยิง่ขึ้น การตลาดแบบดจิิทลัจึงเข้ามามี
บทบาทที่ส าคญัมากขึ้น เพราะฉะนัน้แลว้บทบาทที่ส าคญัที่สุดของการตลาดในรูปแบบดิจิทลั คอื 
การสนับสนุนใหเ้กิดการกระท าด้วยความทีต่ลาดดิจทิลัมคีวามน่าเชื่อถอืมากกว่าในรูปแบบดัง้เดิม 
ดงันัน้เป้าหมายส าคญัจงึเป็นการผลกัดนัใหเ้กดิผลลพัธ์ ในขณะเดยีวกนัการตลาดแบบดัง้เดมิจะเน้น
การเริม่สรา้งปฏสิมัพนัธ์กบัตวัผูบ้รโิภค 
 คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021) ระบุไวว่้า สาระส าคญัในการท า
การตลาดในยุคใหม่ คอื การยอมรบัและเข้าใจบทบาทที่เปลีย่นไปของการตลาดดัง้เดิม รวมไปถึง
การตลาดในรูปแบบดิจิทัลในการเสรมิสร้างความผูกพัน (Engagement) ตลอดจนการสนับสนุน 
(Advocacy) ของผูบ้รโิภค 
 

 
 

รูปที ่8 การตลาดดัง้เดมิและการตลาดดจิทิลัทีม่บีทบาทสลบักนัไปมา 
 
 ทีม่า : Kotler; and Armstrong. (2021).  Principles of Marketing.  p. 47. 



28 

 คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2021) ระบุไวว่้า การตลาดในปัจจุบนั
นัน้ เป็นการตลาดแบบ 5.0 ซึ่งเป็นการตลาดในรูปแบบทีม่กีารใชข้อ้มูลแบบขบัเคลื่อน (Data-Driven 
Marketing) โดยใช้เทคโนโลยเีพื่อช่วยอ่าน จดัเกบ็ และวเิคราะหพ์ฤติกรรมของลูกคา้ และสามารถ
น ามาใช้ประโยชน์ในทางการตลาด โดยจะมกีารน าเอาเทคโนโลยใีหม่ ๆ มาช่วยสื่อสารและสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับผู้บริโภค ซึ่งในปัจจุบันได้มีการน าระบบปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence: AI) มาใชก้บังานเกี่ยวกบัการตลาด ซึ่งระบบสามารถเรยีนรูจ้ากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ และ
มคีวามสามารถในการพยากรณ์ ซึ่งช่วยให้นักการตลาดสามารถที่จะเข้าใจพฤติกรรมการซื้อและ
ความต้องการของลูกคา้ได้ง่ายขึน้ และสามารถทีจ่ะน าเสนอเนื้อหา แนะน าผลติภณัฑ์ และสนทนา
กบัลูกคา้ (Chat Bots) เช่น ใหข้อ้มูลผลติภณัฑ ์การแก้ไขปัญหาต่าง ๆ (Peter Gentsch. 2019) 
 
แนวคิดเก่ียวกบัเครื่องดนตรีและอุปกรณ์ดนตรี 
 จมิ ยากาบุสกี้ (Jim Yakabuski. 2001) ระบุไวว่้า เครื่องดนตร ี(Musical Instrument) ถอื
เป็นอุปกรณ์ทีส่รา้งขึน้หรอืดดัแปลงขึน้เพื่อสรา้งเสยีงดนตร ีโดยหลกัการแลว้วตัถุใดทีส่ามารถสรา้ง
เสียงได้ถือว่าเป็นเครื่องดนตรี อุปกรณ์ที่ช่วยในการสนับสนุนในการเล่นดนตรีไม่ว่าจะเป็นทัง้
ทางตรงหรอืทางออ้ม ลว้นเรยีกว่า อุปกรณ์ทางดนตร ี(Musical Equipment) โดยผูท้ีเ่ล่นเครื่องดนตรี
จะเรยีกว่า นักดนตร ีเครื่องดนตรยุีคแรก อาจถูกน ามาใชใ้นพธิกีรรมทางศาสนา แต่เมื่อวนัเวลาผ่าน
ไปกไ็ดม้กีารพฒันาองค์ประกอบและการแสดงท่วงท านองเพื่อความบนัเทงิ ในปัจจุบนัเครื่องดนตรี
ไดพ้ฒันาจากยุคก่อนเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการน าระบบไฟฟ้าเข้ามาใชง้านกบัเครื่องดนตร ีทัง้
การใช้เป็นอุปกรณ์เสรมิเพื่อให้เกิดเสยีงที่มคีวามแตกต่าง ไปจนถึงในอุตสาหกรรมดนตรทีี่มกีาร
น าเอาอุปกรณ์ทางดนตรมีาใชเ้ป็นตวัช่วยในการบนัทกึเสยีงในหอ้งบนัทกึเสยีงอกีดว้ย 
 เฮนรี่ เอ็ม จอห์นสนั (Henry M. Johnson. 2003) ระบุไว้ว่า เสยีงและดนตรทีี่เกิดจาก
เครื่องดนตร ีล้วนแล้วแต่เป็นวฒันธรรมทีป่รากฏอยู่ในทุกสงัคมโลกตัง้แต่มนุษย์ถือก าเนิด แต่ใน
ดา้นความคดิ (Concept) พฤตกิรรม (Behaviors) และเสยีง (Sounds) ของเครื่องดนตรกีลบัแตกต่าง
ไปตามบรบิททางสภาพแวดลอ้มและสงัคม โดยบางวฒันธรรมเรยีกเครื่องดนตรโีดยใหค้วามหมาย
รวมว่า วัตถุที่ใช้สร้างเสียง (Sound-Producing Objects) และเครื่องมือในการสร้างเสียงดนตร ี
(Musical Instrument) เพื่อใหเ้ป็นสญัญาณ จงัหวะ หรอืท่วงท านอง บางวฒันธรรมเครื่องดนตรเีป็น
เหมอืนเครื่องมอืของผู้เล่นดนตรทีี่ใช้ในบรบิทการแสดงเท่านัน้ โดยเครื่องดนตรนีัน้จะสะท้อนถึง
ความหลากหลายทางวฒันธรรม โดยในแต่ละวฒันธรรมกจ็ะใหค้วามหมายเกี่ยวกบัดนตรทีีแ่ตกต่าง
กนั ในโลกยุคใหม่ซึ่งเป็นโลกยุคดิจทิลั (Digital Age) บรบิททางดา้นสงัคมที่มคีวามเกี่ยวเนื่องกบั
วฒันธรรมมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้พฤติกรรม ความคดิ และเสียงของดนตรี
เปลีย่นแปลงไปตาม ซึ่งเทคโนโลยใีนการสื่อสารรวมไปถงึระบบสารสนเทศสมยัใหม่มอีทิธพิลในการ
เชื่อมโยงรูปแบบการใชช้วีติของผูค้นเขา้ไวด้ว้ยกนั จงึท าใหเ้สน้แบ่งระหว่างพรมแดนภูมศิาสตรท์าง
วฒันธรรม และความเป็นชาตพินัธ์แต่เดมิมคีวามพลเรอืน โลกในยุคโลกาภวิตัน์ทางวฒันธรรมดนตรี
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ก่อใหเ้กดิการไหลเวยีน ผสมผสาน ไม่ว่าจะเป็นทัง้รูปแบบดนตรใีนลกัษณะใหม่ ๆ รวมไปถงึเครื่อง
ดนตรทีีเ่ริม่มกีารววิฒันาการจากแต่เดมิ 
 พูนศกัดิ ์สกักทตัตยิกุล (2565) ไดใ้หน้ิยามความหมายของเครื่องดนตรแีละเครื่องดนตรี
สากลไวว่้า เครื่องดนตร ีเป็นสิง่ประดษิฐท์ีม่นุษยส์รา้งขึน้เพื่อก าเนิดเสยีงชนิดต่าง ๆ ตามทีต้่องการ 
ท าใหเ้กดิความหลากหลายของเสยีง และสรา้งเป็นบทเพลงเพื่อเสรมิสรา้งอารมณ์จากเสยีงของเครื่อง
ดนตรชีนิดต่าง ๆ เครื่องดนตรจีากตะวนัตกกเ็ช่นเดยีวกนั เป็นสิง่ประดษิฐ์ทีช่าตติะวนัตกไดค้ดิค้น
ขึน้มา และน าไปใชก้นัอย่างแพร่หลายทัว่โลกซึ่งเป็นทีย่อมรบัของคนโดยทัว่ไป จงึเกดิค าว่า “เครื่อง
ดนตรสีากล” ซึ่งหมายถงึ เครื่องดนตรทีีถ่อืก าเนิดมาจากชาตติะวนัตกนัน่เอง 
 วรชยั ทองไทย (2561) ระบุไวว่้า เครื่องดนตรถีอืเป็นเครือ่งมอืทีใ่ชส้รา้งขึน้หรอืใชส้ าหรบั
ดดัแปลงเพื่อท าใหเ้กดิเสยีงดนตร ีเครื่องดนตรเีกดิขึน้พรอ้มกบัการเกดิขึน้ของวฒันธรรมมนุษย ์โดย
เริ่มแรกนัน้จะใช้ในพิธีกรรม เช่น กลองใช้ในพิธีทางศาสนา แตรใช้เป็นสัญญาณเพื่อบอกถึง
ความส าเร็จในการล่าสัตว์ ต่อมาจึงถูกน ามาใช้เพื่อการบันเทิง นอกจากนี้ การใช้ไฟฟ้าอย่าง
แพร่หลายในศรสิต์ศตวรรษที ่20 ก่อใหเ้กดิเครื่องดนตรอีเิลก็ทรอนิกส ์คอื กตีารไ์ฟฟ้าและออรแ์กน
ไฟฟ้า โดยในครึง่หลงัของครสิต์ศตวรรษที ่20 กม็กีารสรา้งเครือ่งซนิธไิซเซอร ์(Synthesizer) ซึ่งเป็น
เครื่องดนตรอีเิลก็ทรอนิกสท์ีส่รา้งเสยีงจ าลอง (Thom Holms. 2002) 
 ส าหรบัการจดักลุ่มเครื่องดนตรสีามารถท าได้หลายระบบ โดยอาจแบ่งตามลกัษณะทาง
กายภาพ (รูปร่าง สี วสัดุที่ใช้) และตามการเล่น ตามช่วงเสยีง หรอืตามกลุ่มในวงดนตร ีซึ่งก็จะ
แตกต่างกันไปในแต่ละภูมิศาสตร์หรือวัฒนธรรม แต่ที่ใช้กันอย่างแพร่หลายจะแบ่งออกเป็น 5 
ประเภท ดงันี้ 
  1) เครื่องสาย (String) เช่น ไวโอลิน วโิอลา เซลโล ฮารป์ กตีาร ์เบส ลูท แมนโดลิน 
แบนโจ 
  2) เครื่องเป่าลมไม ้(Woodwind) เช่น ฟลูต ขลุ่ย รคีอรเ์ดอร ์โอโบ บาสซุูน คลารเิน็ต 
  3) เครื่องเป่าทองเหลอืง (Brass) เช่น ฮอรน์ ทรอมโบน ทรมัเป็ต คอรเ์นต ทูบา 
  4) เครื่องกระทบ (Percussion) เช่น กลอง ทมิปานี ฉาบ ฆอ้ง ระนาด 
  5) เครื่องคยีบ์อรด์ (Keyboard) เช่น แอคคอรเ์ดยีน ฮารป์ซคิอรด์ เปียโน ออรแ์กน 
 พูนศกัดิ ์สกักทตัตยิกุล (2565) ไดใ้หน้ิยามของเครื่องดนตรใีนแต่ละประเภทไวด้งันี้ 
  1) เครื่องสาย (String) หมายถงึ เครื่องดนตรปีระเภทที่ใชส้ายท าใหเ้กิดเสยีงโดยการ
สัน่สะเทอืน มทีัง้การดดี และการสโีดยใชค้นัชกั สายของเครื่องดนตรปีระเภทนี้มทีัง้สายทีท่ ามาจาก
เสน้ลวด เสน้เอน็ หรอืเสน้ไหมน ามาขงึให้ตงึ ความดงัของเสยีงขึน้อยู่กบัรูปร่าง และวสัดุทีน่ ามาใช้
ท ากะโหลกเครื่องดนตร ีกะโหลกท าหน้าทีเ่ป็นตวัขยายเสยีงทีเ่กดิขึน้จากสัน่สะเทอืนของสาย 
  2) เครื่องเป่าลมไม ้(Woodwind) หมายถงึ เครื่องดนตรปีระเภทนี้จะสามารถเกดิเสยีง
ได้โดยการเป่าลมให้เข้าภายในท่อซึ่งท าหน้าที่เป็นตวัขยายเสยีงให้ดงัขึ้น คุณลกัษณะของเสยีงที่
เกดิขึน้จะแตกต่างตามขนาดของท่อไม่ว่าจะเป็นความสัน้ยาวของท่อ และความแรงของลมทีเ่ป่าเข้า
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ไปภายในท่อ รวมถงึวสัดุทีใ่ช ้โดยเครื่องดนตรขีนาดเลก็จะใหร้ะดบัเสยีงสูง เครื่องดนตรขีนาดใหญ่
จะใหร้ะดบัเสยีงต ่า 
  3) เครื่องเป่าทองเหลอืง (Brass) หมายถงึ เครื่องดนตรปีระเภทนี้มกัท าจากโลหะผสม
หรอืทองเหลอืง ซึ่งเสยีงของเครื่องดนตรดีงักล่าวเกดิจากเป่าลมผ่านท่อโลหะ และความสัน้ยาวของ
ท่อท าใหร้ะดบัเสยีงเปลีย่นไป การเปลีย่นความสัน้ยาวจะใชลู้กสูบเป็นตวับงัคบั การเปลีย่นความสัน้
ยาวของท่อตามความต้องการจะลกัษณะเด่นคอืมีปากล าโพงส าหรับใช้ขยายเสียงให้มคีวามดัง
ชดัเจน ปากเป่าของเครื่องเป่าทองเหลอืงเรยีกว่า “ก าพวด” (Mouthpiece) ท าดว้ยท่อโลหะทรงกรวย
ดา้นปากเป่ามลีกัษณะบานออกคลา้ยรูปถ้วย 
  4) เครื่องกระทบ (Percussion) หมายถงึ เครื่องดนตรทีีเ่กดิเสยีงจากการต ีการสัน่ การ
เขย่า การเคาะ หรอืการขดู เครื่องกระทบประกอบขึ้นด้วยวสัดุทีเ่ป็นของแขง็หลากหลายชนิด เช่น 
โลหะ ไม ้หรอืแผ่นหนังขงึตงึ และจะเกดิเสยีงเมื่อมกีารกระทบกนั 
  5) เครื่องคยี์บอรด์ (Keyboard) มกันิยมเรยีกเป็นค าในภาษาองักฤษว่า “เครื่องดนตรี
ประเภทคยี์บอร์ด” โดยลกัษณะเด่น คอื ลิ่มนิ้วที่ใช้ส าหรบัการกด เพื่อเปลี่ยนระดบัเสยีงซึ่งนิยม
เรยีกว่า คยี์ (Key) แล้วคยีน์ัน้จะส่งแรงไปทีก่ลไกภายใน เพื่อที่จะท าให้สายโลหะสัน่สะเทือน บาง
ชนิดใหล้มผา่นไปยงัลิ้นโลหะใหส้ัน่สะเทอืนท าใหเ้กดิเสยีง ในปัจจุบนัเครื่องดนตรทีีเ่กดิเสยีงโดยใช้
วงจรอเิลก็ทรอนิกส ์ไดร้บัความนิยมมาก เช่น เครื่องสตรงิ (String Machine) คอื เครื่องทีเ่ลยีนเสยีง
ไวโอลนิทุกชนิด อเิลก็โทน คอื เครื่องดนตรปีระเภทคยีบ์อรด์ทีม่จีงัหวะในตวั สามารถบรรเลงเพลง
ต่าง ๆ ไดด้ว้ยนักดนตรเีพยีงคนเดยีว 
 ปัจจุบันโลกได้ก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัลส่งผลให้พฤติกรรมของมนุษย์เปลี่ยนไปในทุกด้าน 
อุตสาหกรรมดนตรกีต้็องปรบัตวัตามเช่นกนั วรเมธ เตชะเลิศมณี (2562) กล่าวว่า พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปทัง้ในฐานะผู้ฟังดนตรแีละนักดนตรีที่จึงเป็นความท้าทายใหม่ ๆ ของร้าน
จ าหน่ายเครื่องดนตรทีีจ่ะต้องตอบสนองความต้องการของผูเ้ลน่ดนตรใีหต้รงจุด นอกจากนี้แนวเพลง
ได้เปลี่ยนไปตามบริบทของสังคม เครื่องดนตรีอิเล็กทรอนิกส์หรือการผลิตเพลงบนอุปกรณ์
อเิล็กทรอนิกส์เข้ามามบีทบาทอย่างมาก เครื่องดนตรทีี่ได้รบัความนิยมในยุคดนตรศีตวรรษที่ 20 
เช่น กีตารไ์ฟฟ้า เบส กลอง ไดร้บัความนิยมลดลงจากหมู่นักดนตรรีุ่นใหม่ ดว้ยความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยทีีท่ าใหท้ัง้รูปแบบการสื่อสารและการผลิตเพลงเปลีย่นไปจึงส่งผลให้รา้นจ าหน่ายเครื่อง
ดนตรต้ีองปรบัตวัอย่างมาก 
 ในปัจจุบนัทีเ่ป็นยุคทีทุ่กคนสามารถซื้อขายสนิค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ได ้การทีจ่ะ
พจิารณาพจิารณารายละเอียดต่าง ๆ ของสนิค้าโดยเฉพาะที่เป็นเครื่องดนตร ีจ าเป็นที่จะต้องดู
รายละเอยีดของสนิค้าแต่ละชนิดให้ดีก่อนตัดสนิใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นความน่าเชื่อถือของรา้นค้าก็ด ี
หรอืปัจจยัดา้นอื่นกด็ี เพื่อไม่ใหเ้สยีเวลาส าหรบัผู้ทีซ่ื้อ การซื้อเครื่องดนตรแีบบออนไลน์ควรศกึษา
ขอ้มูลรายละเอยีดเบื้องต้นของเครือ่งดนตรกี่อนทีจ่ะตดัสนิใจซื้อ เนื่องจากไม่สามารถลองใชง้านก่อน
ได ้และควรเลอืกซื้อจากรา้นทีม่กีารรบัประกนัและสามารถเชื่อถอืได ้(Music Support. 2561) 
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 สมชาย เล็กเจรญิ; และศรณัยู สุวรรณสุนทร (2565) ไดท้ าการศกึษาเกี่ยวกบั ปัจจยัเชิง
สาเหตุที่ มีอิทธิพลต่อความภักดี ในการซื้ อเครื่ องดนตรีสากลบน Facebook Page ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาเกี่ยวกับความสอดคล้องของ
ความสมัพนัธใ์นเชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อความภกัดใีนการซือ้เครื่องดนตรสีากลบน Facebook Page ใน
กรุงเทพและปรมิณฑล โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม และกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดย
อา้งองิแนวคดิตามโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ ซึ่งประกอบไปดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพของ
การบรกิาร ดา้นความไวว้างใจ ดา้นภาพลกัษณ์ ดา้นความพงึพอใจ ดา้นความภกัด ีจากผลการวจิยั
พบว่า อทิธิพลที่ส่งผลต่อความภกัดใีนการเลอืกซื้อเครื่องดนตรสีากลบน Facebook Page อนัดบั
แรก คอื ดา้นคุณภาพในการบรกิาร ทัง้ของผูจ้ดัจ าหน่ายอย่างเป็นทางการหรอืพ่อคา้คนกลาง ต่อมา 
คอื ดา้นคุณภาพการบรกิาร ไม่ว่าจะเป็นก่อนการขายหรอืหลงัการขาย หรอืความรวดเรว็ในการตอบ
ขอ้ความ ดา้นภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ ความน่าเชื่อถอืต่าง ๆ  ดา้นความพงึพอใจ ดา้นความภกัดต่ีอ
รา้นคา้นัน้ ๆ ตามล าดบั 
 อารยาติ อาร์ฟาห์; ฟิตรอิานี ลาติฟ; และบาฮารุดดิน เซมไมลา (Aryati Arfah; Fitriani 
Latief; and Baharuddin Semmaila. 2022) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของตราสินค้าและ
คุณภาพผลติภณัฑต่์อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดนตร ีโดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาเกี่ยวกบัผลกระทบ
ของภาพลกัษณ์แบรนด์และคุณภาพของผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดนตรทีีร่า้น 
Ansar Musik ในประเทศอนิโดนีเซยี จ านวน 263 คน จากผลการวจิยัพบว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ทีด่ีและคุณภาพการให้บรกิาร มผีลเชงิบวกและมอีทิธพิลโดยมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่อง
ดนตรทีีร่า้นเพลง Ansar Musik 
 เรนี เดียห ์กุสุมาวาตี; และคณะ (Reni Diah Kusumawati; et al. 2021) ได้ท าการศกึษา
เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและวฒันธรรมที่มอีิทธิพลในตดัสนิใจซื้อเครื่องดนตรผี่าน
ทางออนไลน์ในประเทศอนิโดนีเซยี โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาเกี่ยวกบัผลกระทบและอทิธพิลของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม และประสบการณ์ในการซื้อทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้เครื่องดนตรทีางออนไลน์ในประเทศ จากผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละ
การส่งเสรมิการขายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ วฒันธรรมและประสบการณ์เป็นตวัปัจจยัภายในที่
ช่วยเพิม่ความตัง้ใจในการซื้อของผูบ้รโิภคส าหรบัการซื้อเครื่องดนตรทีางออนไลน์ 
 ธรรมยุทธิ ์จนัทร์ทพิย ์(2565) ไดท้ าการศึกษาเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจซื้อมผีลต่อ
ความเชื่อมัน่ในการเข้าชมเทศกาลดนตรขีองวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมวีตัถุประสงค์ใน
การศกึษาเพื่อศกึษากระบวนการตดัสนิใจซือ้ในการเขา้ชมเทศกาลดนตรขีองวยัรุ่นเพศชายและหญงิ 
อายุระหว่าง 15-24 ปี และศกึษาความเชื่อมัน่ในการเขา้ชมเทศกาลดนตรขีองวยัรุ่น รวมไปถงึศกึษา
ถงึกระบวนการตดัสนิใจซื้อที่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในการเขา้ชมเทศกาลดนตร ีกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้น
การศกึษา คอื วยัรุ่นเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 15-24 ปี ที่ตดัสนิใจเข้าชมเทศกาลดนตร ีโดย
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อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 138 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการรวบรวม
ข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) จากการศกึษาพบว่า พฤตกิรรมและกระบวนการการบรกิารของผูจ้ าหน่ายหลงัการซื้อเป็น
ขัน้ตอนทีส่ าคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซื้อ เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สามารถบอกเล่าความรูส้กึ
หลงัเขา้ชมเทศกาลดนตรกีบัเพื่อนและครอบครวัแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญม่คีวามเชื่อมัน่ในดา้นความเอื้อเฟ้ือของผูจ้ดัท าใหเ้กดิความเชื่อมัน่มากทีสุ่ด เนื่องจากผูจ้ดั
เทศกาลตัง้ใจมอบความบนัเทงิและความต้องการ 
 ภทัรนิทร ์เทยีนด า; และฉัตยาพร เสมอใจ (2565) ไดก้ล่าวเอาไวใ้นวารสารทางวชิาการชือ่ 
วารสารบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ ในหัวข้อ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไอททีางออนไลน์ในยุควถิปีกตใิหม่ ส่วนประสมทางการตลาดสนิคา้ไอ
ทีทางออนไลน์ในยุควถิีปกติใหม่ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ โดยที่กระบวนการตดัสนิใจซื้อทางออนไลน์ในภาพรวม
และรายดา้นอยู่ในระดบัมาก โดยอนัดบัแรก คอื การตดัสนิใจซื้อสนิค้า รองลงมา คอื การประเมนิ
ทางเลอืก อนัดบัสุดท้าย คอื ความรูส้กึหลงัการซื้อ และส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และด้าน
การใหบ้รกิารส่วนบุคคล มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ .05 
 ธาดาธิเบศร์ ภูทอง (2562) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลขององค์ประกอบของการ
พาณิชย์แบบใชเ้ทคโนโลยดีิจทิลัต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภค โดยมวีตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาเกี่ยวกบัอทิธพิลขององคป์ระกอบของการพาณิชยท์ี่มกีารใชเ้ทคโนโลยต่ีอความตัง้ใจซื้อ
สนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภค โดยมีกรอบความคิด คอื การบูรณาการทฤษฎีเครอืข่ายสังคมและ
ทฤษฎีความวางใจต่อการถ่ายโอนขอ้มูลผ่านระบบอเิล็กทรอนิกส์ พรอ้มกบัตวัแบบความเหมาะสม
ระหว่างงานและการใชเ้ทคโนโลย ีประกอบไปดว้ยปัจจยัด้านการสนับสนุนดา้นขอ้มูล ความเชื่อมัน่
ในชุมชน ความไว้วางใจต่อชุมชน ความไว้วางใจต่อเพื่อนสมาชิก ความง่ายในการค้นหาข้อมูล
คุณภาพบรกิารอิเล็กทรอนิกส์ และความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ มเีครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั คือ
แบบสอบถามที่ส ารวจในกลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นผู้ใช้บรกิารอินเทอร์เน็ตที่มปีระสบการณ์ในการซื้อ
สนิคา้และบรกิารผ่านทางเวบ็ไซต์ออนไลน์ จ านวนทัง้สิน้ 153 ชุด โดยผลการวจิยัสรุปไดว่้า ปัจจยั
ดา้นคุณภาพบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้สูงที่สุด รองลงมา คอื ความ
ง่ายในการคน้หาขอ้มูล ซึ่งมนีัยยะส าคญัอนัดบัสอง 
 จาลาล ราเจห ์ฮาไนชา; โมฮมัเหมด็ เอหมดั อลั เชค; และไฮทมั เอม็ อลัซูบ ี(Jalal Rajeh 
Hanaysha; Mohammed Emad Al Shaikh; and Haitham M. Alzoubi. 2021) ได้กล่าวเอาไว้ใน
วารสารทางวชิาการชื่อ International Journal of Service Science, Management, Engineering, and 
Technology (IJSSMET) ในหวัข้อเรื่อง ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ในตลาดค้าปลกีว่า จากผลการวจิยัระบุว่า ผลกระทบของการโฆษณาทีม่ต่ีอ
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การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคนัน้เป็นไปในเชงิบวกและมนีัยส าคญัทางสถติ ินอกจากนัน้ ผลการวจิยั
ยงัแสดงใหเ้หน็ว่า ความเขม้ขน้ของการกระจายสนิคา้ทีม่ากจนเกนิไปมผีลในทางลบต่อการตดัสนิใจ
ซื้อ ในขณะที่ราคามบีทบาทส าคญัในการส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคเป็นอย่าง
มาก สุดทา้ย การคน้พบของบทความนี้ยนืยนัว่า รูปภาพรา้นคา้และต าแหน่งรา้นคา้มคีวามเชื่อมโยง
เชิงบวกที่ส าคญักบัการตัดสนิใจซื้อ งานวจิยัในครัง้นี้ยนืยนัได้อีกว่า รูปภาพที่ร้านค้าใช้มคีวาม
เชื่อมโยงเชงิบวกทีส่่งผลส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
 สุทนิ โรจน์ประเสรฐิ (2566) ไดท้ าการศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดดจิทิลัทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์เนื่องจากเลง็เหน็ไดว่้า กลยุทธ์การตลาดแบบเดมิ เริม่ทีจ่ะมปีระสทิธภิาพ
น้อยลงในยุคที่อินเทอร์เน็ตเริ่มมีบทบาทมากขึ้น จึงต้องมีการปรบัให้เข้ากับความต้องการที่
เปลี่ยนไปของผู้บรโิภค และสามารถกระตุ้นกระบวนการในการตดัสนิใจซื้อได้ โดยมหีลกัการ คอื 
การตลาดดิจิทัลสามารถที่จะสร้างประสบการณ์ที่เป็นมิตรกบักลุ่มผู้ใช้ได้มากกว่า นอกจากนี้ยัง
คน้พบว่า Engagement สรา้งการมสี่วนร่วมจากความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์และลูกค้า เช่น การ
สรา้งคอนเทนต์กิจกรรม การตลาดเชิงดิจิทัล ทัง้ในด้านการรบัรู้ (Awareness) การสมคัรสมาชิก 
(Subscription) รวมถงึการสรา้งประสบการณ์แก่ลูกคา้ (Excite) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค
ยุคใหม่เป็นอย่างมาก 
 ชสิา โชตลิดาคตีกิา (2561) ไดท้ าการศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นทศันคตแิละการตลาดผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบบเฉพาะบุคคล 
(Personalized Products) ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้ Facebook, Line, 
Instagram ทีม่คีวามสนใจจะซื้อสนิคา้แบบเฉพาะบุคคล ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน โดย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสนิคา้เดอืนละครัง้ ครัง้ละ 500 – 1,000 บาท เลอืกซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์เนื่องจากสะดวก นิยมช าระเงนิแบบ Online Banking โดยผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่า การตลาดผ่านสือ่ออนไลน์ เช่น การสื่อสารแบบปากต่อปาก และการโฆษณาออนไลน์ มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบบเฉพาะบุคคล ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจยั 

 
 เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคใ์นการวจิยัครัง้นี้ในการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ โดยใช้วธิเีกบ็ข้อมูลเชิงปรมิาณ 
(Quantitative Research) โดยมกีารใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บ
รวบรวม  โดยน าแนวคดิและทฤษฎีต่าง ๆ ที่ได้ศึกษามารวบรวมเป็นแบบสอบถามที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยทางผู้วิจัยยังได้มีการก าหนดรูปแบบของวิธีการ
ด าเนินการวจิยัตามขัน้ตอน ดงัต่อไปนี้ 
 1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. วธิกีารทีใ่ชใ้นการทดสอบคุณภาพของเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 4. วธิกีารด าเนินการเกบ็ขอ้มูล 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
 
การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากร 
 ประชากรทีผู่ว้จิยัไดท้ าการศกึษาในการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ประชากรทีม่อีายุไม่น้อยกว่า 
20 ปี ทีเ่คยซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ 
 
 กลุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มูลโดยการเลอืกกลุ่มตวัอย่างเป็นผูท้ีเ่คยซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่าน
ทางช่องทางออนไลน์ โดยใชก้ารสุ่มแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งจะมกีารใช้สูตร
ค านวณกลุ่มตวัอย่างของ Taro Yamane ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และยอมรบัความคลาด
เคลื่อนที่เกิดจากการสุ่มตวัอย่างได้ร้อยละ 5 หรอื 0.05 (บุญชม ศรสีะอาด. 2538; อ้างอิงจาก 
Yamane. 1973) 

   n = 
𝑍2𝑃𝑄

𝑒2  

   n = 
1.962(0.45)(1−0.5)

(0.05)2  

   n = 380.16 คน 
 โดย n คอื ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
   Z คอื คะแนนมาตรฐาน 
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   P คอื สดัส่วนของลกัษณะทีส่นใจในประชากร 
   Q คอื 1-P 
   e คอื ความคลาดเคลื่อนทีส่ามารถยอมรบัได ้
 
 การค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้ผลลัพธ์ออกมาเป็นจ านวน 380.16 ดังนั ้น
ส าหรบัการศึกษาในครัง้นี้เพื่อป้องกนัการคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วจิยัจึงตดัสนิใจเก็บข้อมูลที่
จ านวน 400 ชุด  ซึ่ งส าหรับการศึกษาในครัง้นี้  จะใช้ วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) จากจ านวนประชากรทีไ่ดม้กีารก าหนดขอบเขตเอาไว ้
 
 การสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 ส าห รับการวิจัย ในครั ้งนี้ ผู้ วิจัยได้มีการใช้กลุ่ มตัวอ ย่างตามความสะดวก  
(Convenience Sampling) โดยจะส่งไปยงัช่องทางและเครอืข่ายรอบตวัที่ผูว้จิยัรูจ้กั ยกตวัอย่าง
เช่น กลุ่มนักดนตรทีี่อยู่ในช่องทาง LINE และ Facebook ซึ่งมหีลกัเกณฑ์ในการคดักรองกลุ่ม
ตวัอย่างทีจ่ะตอบแบบสอบถาม คอื ต้องเป็นผูท้ีเ่คยซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทาง
ออนไลน์ จะถอืเป็นกลุ่มตวัอย่างของงานวจิยัในครัง้นี้ 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ในส่วนของงานวจิยัในครัง้นี้ เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดย
ที่จะมกีารใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่จะน ามาใช้ในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลส าหรบัใชใ้นการศกึษาปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่าน
ทางช่องทางออนไลน์ นอกจากนี้แล้ว เพื่อให้แบบสอบถามมีความครอบคลุมในส่วนของ
วตัถุประสงคข์องงานวจิยัและปัจจยัทัง้หมดทุกดา้น โดยจะสามารถแยกออกเป็นส่วนต่าง ๆ ได้
ดงันี้ 
  ส่วนที ่1 : แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม โดยจะเป็นค าถามในการคดั
กรองเกี่ยวกับการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางออนไลน์ หากไม่เคยจะสิ้นสุดการท า
แบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2 : ค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์
และแพลตฟอรม์ที่ใช ้เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed Ended Question) ทีม่ตีวัเลือกหลาย
ค าตอบ (Multiple Choices) จ านวน 4 ขอ้ 
  ส่วนที่ 3 : ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีทาง
ออนไลน์ ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย 
ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัด้านการบรกิาร และปัจจยัดา้นการตดัสนิใจซื้อ เป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) จ านวน 5 ขอ้ใหญ่ ในแต่ละขอ้แบ่งเป็นขอ้ย่อย 4 ขอ้ 
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  ส่วนที่ 4 : ค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Closed Ended Question) ที่มตีัวเลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices) จ านวน 3 
ขอ้ 
 
วิธีการท่ีใช้ในการทดสอบคณุภาพของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผู้วจิยัได้ก าหนดให้มกีารทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามที่ใช้ในครัง้นี้  ก่อนที่จะ
น าเอาไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลจรงิ ดงันี้ 
 1.  การตรวจสอบความตรง (Validity) 
 ผู้วจิัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญและอาจารย์อันทรงคุณวุฒิ 3 
ท่าน เพื่อท าการตรวจสอบเกี่ยวกบัความชดัเจนของการใช้ภาษาและท าการทดสอบความตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity) ของค าถามในแต่ละข้อตรงตามวตัถุประสงค์ของการวจิยัครัง้นี้
หรือไม่ โดยใช้แบบประเมนิความสอดคล้อง (IOC: Index of Item – Objective Congruence) 
เพื่อหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัประเด็นหลกัของเนื้อหา (พวงรตัน์ ทวรีตัน์ . 
2543) โดยมเีกณฑพ์จิารณาการใหค้ะแนนดงันี้ 
   +1 เมื่อมัน่ใจว่าขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัเนื้อหาและวตัถุประสงค์ 
    0 เมื่อไม่มัน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัเนื้อหาและวตัถุประสงค์ 
   -1 เมื่อมัน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้ไม่สอดคลอ้งกบัเนื้อหาและวตัถุประสงค์ 
จากนัน้จงึน าคะแนนทีไ่ดม้าค านวณค่า IOC จากสูตร 
 

𝐼𝑂𝐶 =  
∑ 𝑅

𝑁
 

 
   IOC คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัเนื้อหา  
   ∑R คอื ผลรวมคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ  
   N  คอื จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 
 
 ขอ้ค าถามแต่ละขอ้จะต้องมคี่า IOC ทีเ่ท่ากบัหรอืมากกว่า 0.60 จึงจะถอืว่าขอ้ค าถาม
นัน้ใช้ได้ หากข้อค าถามใดที่ได้มีค่า IOC ต ่ากว่า 0.60 ข้อค าถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืน าไป
ปรับปรุงแก้ไขใหม่อีกครัง้ (สมนึก ภัททิยธนี. 2546) ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจยันี้ไม่มีข้อ
ค าถามใดทีม่คีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกว่า 0.60 และแบบสอบถามของงานวจิยันี้มดีชันีความ
สอดคลอ้งระหว่างค าถามกบัเนื้อหาเท่ากบั 0.98 
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 2.  การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) 
 ผูว้จิยัได้น าแบบสอบถามที่ได้มกีารปรบัปรุงเรยีบรอ้ยแลว้ไปใช้ในการเกบ็ข้อมูลเพื่อ
น ามาท าการทดสอบเบื้องต้น โดยใช้แนวทางของ เพร์รี ซิกซ์; และเบลลามี (Perri 6; and 
Bellamy. 2012) โดยมกีารระบุเอาไว้ว่า การตรวจสอบความเชื่อมัน่ต้องใช้ตวัอย่างขัน้ต ่า 30 
ตวัอย่าง และทดสอบความเชื่อมัน่โดยมีการใช้สัมประสิทธิอ์ัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) โดยค่าสัมประสิทธิท์ี่สามารถยอมรบัได้ คือ มากกว่า 0.70 ถือว่ามีความ
เชื่อมัน่ในระดบัสูง (Cronbach. 1990) 
 

𝛼 =  
𝑛

𝑛 − 1
(1 −

∑ 𝑠𝑖
2

𝑠𝑡
2 ) 

 
   α คอื สมัประสทิธิค์วามเทีย่งของเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวดั 
   n คอื จ านวนขอ้ในแบบสอบถามนัน้ ๆ 
   ∑Si

2 คอื ความแปรปรวนของคะแนนทีว่ดัจากค าถามในแต่ละขอ้ 
   St

2 คอื ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 
 โดยกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 รายนั ้นจะเป็นกลุ่มเครือข่ายนักดนตรี และมีความ
ใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ด้วางแผนเอาไว้ ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
สามารถค านวณออกมาได้ที่ 0.822 โดยพจิารณาจากเกณฑ์ค่าความเชื่อมัน่ 0.70 ขึ้นไป แสดง
ใหเ้หน็ว่า ขอ้ค าถามมคีวามเชื่อมัน่ในระดบัสูง 
 
วิธีการด าเนินการเกบ็ข้อมูล 
 งานวจิัยในครัง้นี้เป็นงานวจิยัในเชิงส ารวจ (Survey Method) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางชอ่งทางออนไลน์ โดยทางผูว้จิยัจะใชข้อ้มูลจาก
แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะได้มาจากการเก็บข้อมูลโดยการใช้
แบบสอบถาม นอกจากนี้ กลุ่มตวัอย่างที่ได้ท าแบบสอบถามจะเป็นกลุ่มตวัอย่างที่เคยซื้อเครื่อง
และอุปกรณ์ดนตรผี่านทางออนไลน์ จ านวน 400 คน ได้รบัจากกลุ่มตวัอย่างที่มาจากการท า
แบบสอบถามผ่าน Google Forms ทางออนไลน์ 
 ขัน้ตอนที่ 1 เมื่อได้เครื่องมือที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพ ผู้วิจัยจะมีการน าเอา
แบบสอบถามไปปรบัใหเ้ป็นรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) และเลือกใชแ้พลตฟอร์ม
ในการส่งแบบสอบถาม คอื Google Forms โดยจะมกีารเผยแพร่แบบสอบถามทางออนไลน์ใน
ลกัษณะการส่งต่อ 
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 ขัน้ตอนที ่2 เมื่อได้รบัแบบสอบถาม ผูว้จิยัจะน าเอาแบบสอบถามมาท าการวเิคราะห์
ต่อไป 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลงัจากที่ได้รวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างเรยีบร้อยแล้ว ผู้วจิยัได้เลือกใช้
ทฤษฎใีนการอธบิายรวมถงึทฤษฎทีีใ่ชเ้ป็นเกณฑใ์นการแปลผลโดยมกีารใชส้ถติดิงัต่อไปนี้ 
 ส่วนที ่1 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 โดยใช้ในการอธิบายลกัษณะของข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รบัมา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
ความถี่ (Frequency) รอ้ยละ (Percentage) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ซึ่งเป็นค่าที่ได้จากการเฉลี่ยข้อมูลทัง้หมด ค่าเฉลี่ยเลขคณิตนัน้มี
ความเหมาะสมทีจ่ะน ามาใชเ้ป็นค่ากลางในขอ้มูล ซึ่งไม่มคี่าใดค่าหนึ่งหรอืหลาย ๆ ค่าซึ่งสูงหรอื
ต ่ากว่าค่าอื่น ๆ ทีเ่หลอื 
 

�̅� =  
∑𝒙

𝒏
 

 
   X̅ คอื ค่าเฉลีย่เลขคณิตของกลุ่มตวัอย่าง 
   X คอื คะแนนของแต่ละคน 
   ∑X  คอื ผลรวมของค่าต่าง ๆ ของกลุ่มตวัอย่าง 
   n  คอื จ านวนประชากรทัง้หมด 
 
 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) การวัดการกระจายตัวที่
นิยมใช ้
 

𝑺. 𝑫. = √
∑(𝒙 −  �̅�)2 

𝒏 − 𝟏
 

 
   X คอื ค่าของคะแนน 
   ∑  คอื ผลรวม 
   n  คอื จ านวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม 
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 ผูท้ าวจิยัได้แปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ โดยแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของ
การแบ่งอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร เกตุสงิห์. 2538) ซึ่งม ี5 ระดบัตัวเลือก ใช้ค่าสูงสุด ลบด้วยค่า
ต ่าสุด แลว้หารดว้ยจ านวนช่วงหรอืระดบัทีต้่องการแปลผลแต่ละช่วงการแปลผลมคีะแนนเท่ากบั 
0.8 คะแนน มรีายละเอยีดดงันี้ 
   ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.00-1.80 หมายความว่า น้อยทีสุ่ด 
   ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.81-2.60 หมายความว่า น้อย 
   ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61-3.40 หมายความว่า ปานกลาง 
   ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 3.41-4.20 หมายความว่า มาก 
   ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 4.21-5.00 หมายความว่า มากทีสุ่ด 
 และมกีารน ามาประยุกต์ใช้ในส่วนที ่4 ของแบบสอบถามจะมลีกัษณะเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าถ่วงน ้าหนักเป็น 5 ระดับ (5 
Point Likert Scales) ดงัตารางที ่2 ต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่2 เกณฑใ์นการก าหนดน ้าหนักของคะแนนระดบัความคดิเหน็และระดบัการตดัสนิใจซื้อ 

ระดบัความคิดเหน็ ค่าน ้าหนักคะแนนของตวัเลือก 
เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด ก าหนดใหม้คี่าเท่ากบั 5 คะแนน 
เหน็ดว้ยมาก ก าหนดใหม้คี่าเท่ากบั 4 คะแนน 
เหน็ดว้ยปานกลาง ก าหนดใหม้คี่าเท่ากบั 3 คะแนน 
เหน็ดว้ยน้อย ก าหนดใหม้คี่าเท่ากบั 2 คะแนน 
ไม่เหน็ดว้ย ก าหนดใหม้คี่าเท่ากบั 1 คะแนน 

 
 เกณฑ์ในการแปลความหมายเพื่อน ามาใช้ในการจดัระดบัคะแนนเฉลี่ยความคดิเห็น 
ซึ่งทางผูว้จิยัจะใชเ้กณฑ์ค่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณจะมกีารน าเอาสูตรการหา
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้มาใชใ้นการวจิยัดงันี้ 
 

   ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
พสิยั

จ านวนชัน้
  

 

                          =   
5-1

5
  =  0.8 

 
 เพราะฉะนัน้ เกรดการให้คะแนนค่าเฉลีย่ของระดบัความคดิเหน็ ซึ่งได้เกณฑ์ในการ
วดัตามทีแ่สดงดงันี้ 
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ตารางที ่3 เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉลีย่ในแต่ละระดบั 
คะแนนเฉลี่ย ระดบัความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
3.41 – 4.20 เหน็ดว้ยมาก 
2.61 – 3.40 เหน็ดว้ยปานกลาง 
1.81 – 2.60 เหน็ดว้ยน้อย 
1.00 – 1.80 ไม่เหน็ดว้ย 

 
 ส่วนที ่2 สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics)   
 โดยใชเ้พื่อเป็นการอธิบายการทดสอบสมมตฐิานที่ตัง้ขึ้นมา ส ารวจว่า ตวัแปรต้นและ
ตวัแปรตามมผีลต่อกนัอย่างไรบา้ง โดยมกีารใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (MRA-Multiple 
Regression Analysis) ในการท าการเปรยีบเทยีบดว้ยวธิกีาร Enter 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่าน
ทางช่องทางออนไลน์” โดยศกึษาปัจจยัที่มอีิทธิพลและระดบัอิทธิพลที่มีผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องและอุปกรณ์ดนตรีผ่านทางช่องทางออนไลน์ ผ่านวิธีการส ารวจ (Survey Research) 
ผ่านรูปแบบออนไลน์ (Online) โดยมกีารน าเอาเครื่องมอืที่ใชใ้นการเก็บและรวบรวมข้อมูล คอื 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งงานวจิัยในครัง้นี้เป็นการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง
เพียงครัง้เดียวโดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีผ่านทางออนไลน์ 
โดยการวเิคราะห์ข้อมูล ส าหรบัใช้ในการอธิบาย และการทดสอบสมมติฐานที่มคีวามเกี่ยวข้อง
กับตัวแปรแต่ละตัว โดยข้อมูลดังกล่าวผู้วจิัยได้มีการรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบ
จ านวนทัง้สิน้ 416 ชุด ซึ่งจะคดักรองค าตอบของผูท้ี่ไม่เคยซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทาง
ออนไลน์ออกไป เนื่องจากถ้าหากตอบว่า ไม่เคยซื้อ จะเป็นการสิ้นสุดการท าแบบสอบถาม ซึ่ง
ผูท้ี่ไม่เคยซื้อมจี านวนทัง้สิ้น 11 ชุด และเพื่อให้ง่ายต่อการค านวนจึงคดักรองเพิม่เติมให้เหลือ
จ านวน 400 ชุด ตามที่ได้มีการก าหนดขอบเขตเอาไว้โดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 
ส่วนประกอบดงันี้ 
 1.  ผลการศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ 
 2.  ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่อง
และอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ 
 3.  ผลการศึกษาเกี่ยวกบัระดับการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์
 4. ผลส ารวจขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 5. ผลการทดสอบสมมตฐิานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธิพลต่อการซื้อเครื่อง
และอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ 
 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีทางออนไลน์  
 ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมในการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ 
โดยไดข้อ้สรุปตามตารางดงัต่อไปนี้ 
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ตารางที ่4 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของประเภทเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีีผู่ต้อบแบบสอบถาม 
     เคยซื้อ 

เครื่องและอุปกรณ์ดนตรี 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เครื่องสาย (String)  
เช่น กตีาร ์เบส ไวโอลนิ เชลโล ดบัเบลิเบส ฮารป์ อูคูเลเล่ 

102 17.69 

เครื่องเป่าลมไม ้(Woodwind) 
เช่น ฟลูท คลารเิน็ต แซกโซโฟน ขลุ่ยต่าง ๆ 

99 17.16 

เครื่องเป่าทองเหลอืง (Brass) 
เช่น ทรมัเป็ต เฟรนช์ฮอรน์ ทรอมโบน ทูบา 

83 14.38 

เครื่องกระทบ (Percussion) 
เช่น กลอง/ฉาบทุกประเภท มารมิบา แทมบูรนี 

94 16.29 

เครื่องคียบ์อรด์ (Keyboard) 
เช่น เปียโน คียบ์อรด์ ฮารพ์ซิคอรด์ แอคคอรเ์ดยีน  
เมโลเดียน 

104 18.02 

อุปกรณ์เกี่ยวกบัดนตร ี
เช่น เอฟเฟคกตีาร ์หรอืเอฟเฟคเครื่องดนตรอีื่น ๆ แอมป์หรอื
ล าโพง อุปกรณ์ในการท าเพลง 

95 
 

16.46 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่า ประเภทเครื่องดนตรแีละอุปกรณ์ดนตรทีีผู่ ้ตอบแบบสอบถามเคย
ซื้อมากที่สุด คือ เครื่องคีย์บอร์ด (Keyboard) ยกตัวอย่างเช่น เปียโน คีย์บอร์ด ฮาร์พซิคอร์ด 
แอคคอร์เดียน เมโลเดียน โดยมีจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 18.02 รองลงมา คือ เครื่องสาย 
(String) เช่น กีตาร ์เบส ไวโอลนิ เชลโล ดบัเบลิเบส ฮารป์ อูคูเลเล่ จ านวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
17.69 ล าดบัต่อมา คอื เครื่องเป่าลมไม ้(Woodwind) เช่น ฟลูท คลารเิน็ต แซกโซโฟน ขลุ่ยต่าง ๆ 
จ านวน 99 คน คดิเป็นร้อยละ 17.16 ต่อมา คอื อุปกรณ์เกี่ยวกบัดนตร ีเช่น เอฟเฟคกีตาร์ หรือ
เอฟเฟคเครื่องดนตรอีื่น ๆ แอมป์หรอืล าโพง อุปกรณ์ในการท าเพลง จ านวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
16.46  เครื่องกระทบ (Percussion) เช่น กลอง/ฉาบทุกประเภท มารมิบา แทมบูรนี จ านวน 94 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 16.29 และเครื่องเป่าทองเหลอืง (Brass) เช่น ทรมัเป็ต เฟรนช์ฮอร์น ทรอมโบน ทู
บา จ านวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.38 ตามล าดบั 
 
 



43 

ตารางที ่5 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของจ านวนเงนิทีซ่ื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีีผู่ต้อบ  
     แบบสอบถามเคยซื้อเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ื้อ 
จ านวนเงินเฉลี่ยต่อครัง้ท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1,000 บาท หรอืต ่ากว่า 14 3.50 
1,001 - 5,000 บาท 114 28.50 
5,001 - 10,000 บาท 130 32.50 
10,001 - 15,000 บาท 104 26.00 
มากกว่า 15,000 บาท 38 9.50 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 5 เกี่ยวกับจ านวนเงนิเฉลี่ยต่อครัง้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องและ
อุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่มกีารซื้อครัง้ละ 5,001 - 10,000 บาท จ านวน 130 คน 
คดิเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมา คอื มกีารซื้อครัง้ละ 1,001 - 5,000 บาท จ านวน 114 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 28.50 ล าดบัต่อมา คอื มกีารซื้อครัง้ละ 10,001 - 15,000 บาท จ านวน 104 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 26.00 มากกว่า 15,000 บาท จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 และ 1,000 บาท หรอืต ่ากว่า 
จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่6 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของความถี่ในการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรขีองผูต้อบ 
     แบบสอบถามภายใน 1 ปีทีผ่่านมา 

ความถี่ในการซ้ือใน 1 ปี จ านวน (คน) ร้อยละ 
ซ้ือ 1 - 3 ครัง้ 202 50.50 
ซื้อ 4 - 6 ครัง้ 71 17.75 
ซื้อ 7 - 9 ครัง้ 52 13.00 
ซื้อ 10 - 12 ครัง้ 51 12.75 
ซื้อมากกว่า 12 ครัง้ 24 6.00 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 6 ด้านความถี่ในการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรขีองผู้ตอบแบบสอบถาม
ภายใน 1 ปีที่ผ่านมาพบว่า ส่วนใหญ่ซื้อ 1 - 3 ครัง้ต่อปี จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 
รองลงมา คอื 4 - 6 ครัง้ต่อปี จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.75 ล าดบัต่อมา คอื 7 - 9 ครัง้ต่อปี 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ซื้อ 10 - 12 ครัง้ จ านวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.75 และ
ซื้อมากกว่า 12 ครัง้ จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 ตามล าดบั 
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ตารางที ่7 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของแพลตฟอรม์ออนไลน์ทีผู่ต้อบแบบสอบถามเลือกใชใ้น 
     การซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีีบ่่อยทีสุ่ด 

แพลตฟอรม์ออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
Shopee 49 12.30 
Lazada 50 12.50 
AliExpress 56 14.00 
Facebook 103 25.80 
Reverb 53 13.30 
eBay 58 14.50 
TikTok 30 7.50 
หน้าเวบ็ไซต์ของรา้น 1 0.30 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่  7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกใช้ในการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีที่บ่อยที่สุดพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
เลอืกใช ้Facebook ในการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรบ่ีอยที่สุด ซึ่งเป็นจ านวนมากถงึ 103 คน คดิ
เป็นร้อยละ 25.80 รองลงมา คอื eBay จ านวน 58 คน คดิเป็นร้อยละ 14.50 ต่อมา คอื AliExpress 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 ล าดับต่อมา คือ Reverb จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.30 Lazada จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 Shopee จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.30 
TikTok จ านวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ7.50 และหน้าเวบ็ไซต์ของรา้นคา้ จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 0.30 ตามล าดบั 
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ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเครื่องและอุปกรณ์
ดนตรีทางออนไลน์ 
 
ตารางที ่8 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ในการวดัระดบัความคดิเหน็ของผูต้อบ  
     แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทาง 
     ออนไลน์ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเหน็ 

ล าดบั 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (เครื่องดนตรีและอุปกรณ์เก่ียวกบัดนตรี) 
สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มคีวาม
หลากหลาย 

3.94 0.68 มาก 4 

สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มกีารบอก 
รายละเอยีดของสนิคา้ครบถ้วน 

4.40 0.66 มากทีสุ่ด 1 

สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มคีุณภาพ
เทยีบเท่ากบัสนิคา้ทีซ่ื้อผ่านทางหน้ารา้น 

4.09 0.67 มาก 3 

สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มขีาย
เฉพาะแค่ทางออนไลน์เท่านัน้ 

4.35 0.69 มากทีสุ่ด 2 

เฉลี่ย 4.20 0.68 มาก  
ปัจจยัด้านราคา 
สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มกีารแจง้
รายละเอยีดราคาทีช่ดัเจน 

4.08 0.61 มาก 3 

การเลอืกซื้อผ่านทางออนไลน์สามารถ
เปรยีบเทยีบราคาไดส้ะดวก 

4.08 0.67 มาก 3 

การเลอืกซื้อผ่านทางออนไลน์มคีวามคุม้ค่า
มากกว่าการซื้อสนิคา้ด้วยวธิอีื่น 

4.31 0.74 มากทีสุ่ด 2 

การเลอืกซื้อผ่านทางออนไลน์มคี่าจดัส่ง
สนิคา้ทีส่มเหตุสมผล 

4.32 0.69 มากทีสุ่ด 1 

เฉลี่ย 4.20 0.68 มาก  
ปัจจยัด้านช่องทางในการจดัจ าหน่าย 
มแีพลตฟอรม์ออนไลน์ใหเ้ลอืกซื้อสนิคา้ได้
หลากหลายแพลตฟอรม์ 

4.05 0.66 มาก 3 
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ตารางที ่8 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ในการวดัระดบัความคดิเหน็ของผูต้อบ 
     แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทาง 
     ออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเหน็ 

ล าดบั 

ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ผูจ้ดัจ าหน่ายบน
ช่องทางออนไลน์ 

4.32 0.67 มากทีสุ่ด 1 

ช่องทางในการจดัจ าหน่ายเขา้ถงึไดง้่าย 
เขา้ใจง่าย ไม่ซบัซ้อน 

4.13 0.67 มาก 2 

การเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านทางออนไลน์สามารถ
สัง่ซื้อไดต้ลอดเวลา 

4.32 0.69 มากทีสุ่ด 1 

เฉลี่ย 4.21 0.67 มากท่ีสุด  
ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
มกีารจดัโปรโมชัน่ เช่น ส่วนลดพเิศษ, ของ
แถม (กระเป๋า, อุปกรณ์เสรมิ) 

4.09 0.63 มาก 4 

มตีวัเลอืกทีห่ลากหลายในการแบ่งช าระ เช่น  
การผ่อนจ่าย ดอกเบี้ย 0% 

4.27 0.71 มากทีสุ่ด 2 

มกีารใหส้ทิธพิเิศษเมื่อมกีารกลบัมาซื้อซ ้า 4.31 0.69 มากทีสุ่ด 1 
มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์แจง้ข่าวสารกบั
ผูใ้ชง้านอย่างสม ่าเสมอ 

4.18 0.66 มาก 3 

เฉลี่ย 4.21 0.67 มากท่ีสุด  
ปัจจยัด้านการบริการ 
มกีารเปิดโอกาสใหต้ดิต่อสอบถามกบั
พนักงานขายไดโ้ดยตรง เช่น ระบบการแชท 
โทรสอบถาม เป็นต้น 

4.10 0.72 มาก 4 

มรีะบบค าถามทีพ่บบ่อย (FAQ) เพื่อใหผู้ใ้ช้
ศกึษาขอ้มูลและปัญหาเบื้องต้นด้วยตนเองได้ 

4.15 0.64 มาก 3 

มกีารรบัประกนั (Warranty) หลงัการขาย 
เช่น กรณีสนิคา้เสยีหายสามารถเปลีย่นหรอื
คนืเงนิได ้

4.28 0.67 มากทีสุ่ด 1 
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ตารางที ่8 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ในการวดัระดบัความคดิเหน็ของผูต้อบ 
     แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทาง 
     ออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเหน็ 

ล าดบั 

มรีะบบการตดิตามค าสัง่ซื้อและความรวดเรว็
ในการจดัส่ง 

4.27 0.67 มากทีสุ่ด 2 

เฉลี่ย 4.20 0.68 มาก  
 
 จากตารางที่ 8 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่กลุ่มตวัอย่างเหน็ด้วยมากที่สุด 
5 อนัดบัแรก โดยเรยีงล าดบัจากมากที่สุดไปหาน้อยทีสุ่ด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ในขอ้สนิคา้ทีม่ใีห้
เลอืกซื้อทางออนไลน์มกีารบอกรายละเอยีดของสนิคา้ครบถ้วน (ค่าเฉลีย่ 4.40 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) 
รองลงมา คอื ด้านผลิตภณัฑ์ ในขอ้สนิค้าที่มใีห้เลือกซื้อทางออนไลน์มขีายเฉพาะแค่ทางออนไลน์
เท่านัน้ (ค่าเฉลี่ย 4.35 เห็นด้วยมากที่สุด) อนัดบัที่ 3 ประกอบไปดว้ย 3 ข้อ ที่มคี่าเฉลี่ยเท่ากนัที ่
4.32 เห็นด้วยมากที่สุด คือ ด้านราคา ในข้อการเลือกซื้อผ่านทางออนไลน์มีค่าจัดส่งสินค้าที่
สมเหตุสมผล ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในข้อความน่าเชื่อถือของร้านค้าผู้จัดจ าหน่ายบน
ช่องทางออนไลน์ และการเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านทางออนไลน์สามารถสัง่ซื้อไดต้ลอดเวลา 
 นอกจากนี้ เมื่อพจิารณาในแต่ละดา้นแลว้ สามารถสรุปผลการศกึษาได ้ดงันี้ 
 ดา้นผลติภณัฑ ์ 
 กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมากที่สุดในข้อสนิค้าที่มใีห้เลือกซื้อทางออนไลน์มีการ
บอกรายละเอยีดของสนิคา้ครบถ้วน (ค่าเฉลี่ย 4.40 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด) รองลงมา คอื สนิค้าที่มใีห้
เลอืกซื้อทางออนไลน์มขีายเฉพาะทางออนไลน์เท่านัน้ (ค่าเฉลีย่ 4.35 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) 
 ดา้นราคา  
 กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมากที่สุดในข้อการเลือกซื้อผ่านทางออนไลน์มคี่าจดัส่ง
สินค้าที่สมเหตุสมผล (ค่าเฉลี่ย 4.32 เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา คือ การเลือกซื้อผ่านทาง
ออนไลน์มคีวามคุม้ค่ามากกว่าการซื้อสนิคา้ดว้ยวธิอีื่น (ค่าเฉลีย่ 4.31 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) 
 ดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย  
 กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยในระดบัมากทีสุ่ดเท่ากนัทัง้ 2 ขอ้ คอื ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ผู้
จัดจ าหน่ายบนช่องทางออนไลน์ และการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ สามารถสัง่ซื้อได้
ตลอดเวลา (ค่าเฉลีย่ 4.32 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) 
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 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
 กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมากทีสุ่ดในขอ้มกีารให้สทิธพิเิศษเมื่อมกีารกลบัมาซื้อซ ้า 
(ค่าเฉลีย่ 4.31 เห็นด้วยมากทีสุ่ด) รองลงมา คอื มตีวัเลือกทีห่ลากหลายในการแบ่งช าระ เช่น การ
ผ่อนจ่าย ดอกเบี้ย 0% (ค่าเฉลีย่ 4.27 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) 
 ดา้นการบรกิาร  
 กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยในระดบัมากทีสุ่ดในข้อมกีารรบัประกนั (Warranty) หลงัการขาย 
เช่น กรณีสนิคา้เสยีหายสามารถเปลีย่นหรอืคนืเงนิได ้(ค่าเฉลีย่ 4.28 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด) รองลงมา 
คอื มรีะบบการตดิตามค าสัง่ซื้อและความรวดเรว็ในการจดัส่ง (ค่าเฉลีย่ 4.27 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) 
 โดยภาพรวมเฉลีย่ของแต่ละดา้นพบว่า ปัจจยัด้านช่องทางในการจดัจ าหน่าย และปัจจยั
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่มากที่สุดเท่ากนัทัง้ 2 ดา้น (ค่าเฉลีย่ 4.21 เหน็ดว้ยมากที่สุด) 
ล าดบัต่อมา มคี่าเฉลี่ยเท่ากนัทัง้ 3 ดา้น คอื ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้น
การบรกิาร (ค่าเฉลีย่ 4.20 เหน็ดว้ยมาก)  
 
ผลการศึกษาระดบัการตดัสินใจซ้ือเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีทางออนไลน์ 
 
ตารางที ่9 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของปัจจยัดา้นการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ 
     ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ 

ปัจจยัด้านการตดัสินใจซ้ือ Mean S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

ล าดบั 

ท่านตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีี่
ท่านใชอ้ยู่ในปัจจุบนัดว้ยตวัท่านเอง 

4.12 0.69 มาก 4 

ท่านมรีา้นประจ าหรอืยีห่อ้เครื่องดนตรทีี่
ท่านซื้อทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า 

4.30 0.64 มากทีสุ่ด 1 

ความคดิเหน็ของผูอ้ื่น (การรวีวิสนิคา้) 
ส่งผลใหท้่านตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทางออนไลน์ 

4.18 0.63 มาก 3 

การทีท่่านไดค้น้หาและเปรยีบเทยีบราคา
สนิคา้ดว้ยตวัเองส่งผลใหท้่านตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ทางออนไลน์ 

4.24 0.70 มากทีสุ่ด 2 

เฉลี่ย 4.21 0.67 มากท่ีสุด  
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 จากตารางที่ 9 พบว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 และเมื่อวเิคราะห์เป็น
รายข้อ พบว่า มขีอ้ที่มคี่าเฉลีย่มากที่สุดเป็นอนัดบัแรก คอื ท่านมรี้านประจ าหรอืยี่หอ้เครื่องดนตรี
ที่ท่านซื้อทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.30 รองลงมา คือ การที่ท่านได้ค้นหาและ
เปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ดว้ยตวัเองส่งผลใหท้่านตดัสนิใจซื้อสนิค้าทางออนไลน์ ซึ่งมคี่าเฉลี่ย 4.24 
ล าดับต่อมา คือ ความคิดเห็นของผู้อื่น (การรีวิวสินค้า) ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ ซึ่งมคี่าเฉลีย่ 4.18 และท่านตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีี่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบนั
ดว้ยตวัท่านเอง ซึ่งมคี่าเฉลีย่ 4.12 ตามล าดบั 
 
ผลส ารวจข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้วจิัยได้มีการวเิคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างโดยการ
วเิคราะหข์้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจะมกีารใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ได้แก่ ค่าร้อยละ เพื่อใช้ในการอธิบายลักษณะทัว่ไปของตัวแปรและข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปดว้ย เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งผลดงักล่าวปรากฏ
ในตารางและค าอธบิายต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่10 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของขอ้มูลประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ ชาย 

หญงิ 
เพศทางเลอืก 
รวม 

216 
183 
1 

400 

54.00 
45.75 
0.25 
100 

2. อายุ 20 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 
มากกว่า 50 ปี 
รวม 

168 
177 
45 
10 
400 

42.00 
44.20 
11.30 
2.50 
100 

3. อาชพี ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
พนักงาน/ลูกจา้งเอกชน 
คา้ขาย/ธุรกจิส่วนตวั 
รบัจา้งทัว่ไป 
นักเรยีน/นักศกึษา 

81 
46 
42 
13 
81 

20.30 
11.40 
10.40 
3.30 
20.30 
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ตารางที ่10 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของขอ้มูลประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 นักดนตรี 

รวม 
137 
400 

34.30 
100 

4. รายได ้ ต ่ากว่า 20,000 บาท 
20,000 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
40,001 - 50,000 บาท 
มากกว่า 50,000 บาท 
รวม 

92 
159 
86 
44 
19 
400 

23.00 
39.70 
21.50 
11.00 
4.80 
100 

 
 จากตารางที่ 10  แสดงข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวนทัง้สิน้ 400 คน สามารถจ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 
 ในส่วนของเพศของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
เพศชาย มจี านวน 216 คน คดิเป็นร้อยละ 54.00 ซึ่งมจี านวนมากกว่าเพศหญิง ที่มจี านวน 183 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.75 รวมถงึมเีพศทางเลอืกจ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื กลุ่มที่มอีายุ 31 - 40 ปี จ านวน 177 คน ซึ่งคิดเป็น
รอ้ยละ 44.30 รองลงมา คอื กลุ่มที่มอีายุ 20 - 30 ปี จ านวน 168 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 42.00 อายุ 
41 - 50 ปี จ านวน 45 คนคดิเป็นรอ้ยละ 11.30 และอายุมากกว่า 50 ปี จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 2.50 ตามล าดบั 
 ในดา้นอาชพีของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื นักดนตร ี
จ านวน 137 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 34.30 ตามด้วยนักเรยีน/นักศึกษา และข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ จ านวน 81 คน คดิเป็นร้อยละ 20.30 เท่ากนั ล าดบัต่อมา คอื พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.50 
และรบัจา้งทัว่ไป จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.30 ตามล าดบั 
 ในส่วนของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่ 20,000 - 30,000 บาท โดยมีจ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 ล าดับต่อมา คือ 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่า 20,000 บาท จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 ตามมาดว้ยรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 86 คน คดิเป็นร้อยละ 21.50 ตามมาด้วย 40,001 - 
50,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 และมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 19 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 4.80 ตามล าดบั 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องและ
อุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ 
 สมมตฐิานขา้งต้นสามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 
 H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์
ดนตรทีางออนไลน์ 
 H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีิทธต่ิอการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรี
ทางออนไลน์ 
 
ตารางที ่11 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีรส์นัระหว่างตวัแปรในงานวจิยั 

ตวัแปร 
(n = 400) 

Y X1 X2 X3 X4 X5 

การตดัสนิใจซื้อ (Y) 1 0.649* 0.648* 0.655* 0.642* 0.656* 
ผลติภณัฑ ์(X1)   0.682* 0.625* 0.644* 0.626* 
ราคา (X2)    0.651* 0.641* 0.598* 
ช่องทางในการจดั
จ าหน่าย (X3) 

    0.585* 0.648* 

การส่งเสรมิการตลาด
(X4) 

     0.613* 

การบรกิาร (X5)      1 
*หมายเหตุ : ระดบันัยส าคญั α = 0.05 
 
 จากตารางที ่11 การตรวจสอบเงื่อนไขของการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า 
ทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางในการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการบรกิาร มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(p 
< 0.05) 
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ตารางที ่12 การวเิคราะหส์มการถดถอยของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อการ 
     ตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ 

ตวัแปร 
ค่า

สมัประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 0.588 3.923 0.000   
ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.146 3.189 0.002* 0.416 2.403 
ดา้นราคา 0.145 3.204 0.001* 0.414 2.415 
ดา้นช่องทางในการจดั
จ าหน่าย 

0.191 4.274 0.000* 0.448 2.434 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.179 4.000 0.000* 0.466 2.147 
ดา้นการบรกิาร 0.201 4.628 0.000* 0.462 2.162 

R2 = .600, SEE = .229, Sig. of F = .000 
*หมายเหตุ : ระดบันัยส าคญั α = 0.05 
  
 จากตารางที่  12 เมื่ อทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของตัวแปรต้น พบว่า มีค่ า 
Tolerance ของตวัแปรต้นแต่ละตวัมากกว่า 0.2 และค่า VIF ของตวัแปรต้นแต่ละตวั น้อยกว่า 10 
ซึ่งแสดงว่า ตวัแปรต้นเป็นอิสระต่อกนั ผลการวเิคราะห์ด้วยวธิี Enter ตวัแปรอิสระจ านวน 5 ตัว 
ของปัจจยั ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (เครื่องและอุปกรณ์ทางดนตรี) ด้านราคา ด้าน
ช่องทางในการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการบรกิาร ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีทางออนไลน์ พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ (เครื่องและอุปกรณ์ทาง
ดนตร)ี มคี่า Sig. เท่ากบั .002 (P>0.05) จงึปฏเิสธสมมตฐิาน H0 และยอมรบัสมมตฐิาน H1 แสดง
ว่าปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทาง
ออนไลน์ และพบว่า ด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ .001 (P>0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และ
ยอมรบัสมมตฐิาน H1 แสดงว่า ด้านราคา มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทาง
ช่องทางออนไลน์ และพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย มีค่า Sig. เท่ากับ .000 
(P>0.05) จงึปฏเิสธสมมตฐิาน H0 และยอมรบัสมมตฐิาน H1 แสดงว่า ปัจจยัด้านช่องทางในการจดั
จ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ และ
พบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด มคี่า Sig. เท่ากบั .000 (P>0.05) จึงปฏเิสธสมมติฐาน H0 
และยอมรบัสมมติฐาน H1 แสดงว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ และพบว่า ปัจจัย
ดา้นการบรกิารมคี่า Sig. เท่ากบั .000 (P>0.05) จงึปฏิเสธสมมตฐิาน H0 และยอมรบัสมมตฐิาน H1 
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แสดงว่า ปัจจัยด้านการบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทาง
ช่องทางออนไลน์ 
 ดงันัน้จึงสามารถสรุปได้ว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (เครื่องและอุปกรณ์ทางดนตร)ี ด้านราคา 
ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านการบรกิาร มีอิทธิพลต่อตวัแปร
ตาม  (การตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์) อย่างมนีัยส าคญัที่ .05 
โดยปัจจยัด้านการบรกิารมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทาง
ออนไลน์มากที่สุดเป็นอันดบั 1 โดยมีค่าสัมประสิทธิถ์ดถอย เท่ากับ 0.201 ค่า t เท่ากับ 4.628 
รองลงมา คอื ด้านช่องทางในการจดัจ าหน่าย มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย เท่ากบั 0.191 ค่า t เท่ากบั 
4.274 ล าดับถัดมา คือ ด้านการส่งเสรมิการตลาด มีค่าสัมประสิทธิถ์ดถอย เท่ากับ 0.179 ค่า t 
เท่ากบั 4.000 ต่อมา คอื ดา้นราคา มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย เท่ากบั 0.145 ค่า t เท่ากบั 3.204 และ
ล าดบัสุดทา้ย คอื ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย เท่ากบั 0.146 ค่า t เท่ากบั 3.189 
 จากผลการวิเคราะห์สามารถเขยีนเป็นสมการเชิงเส้นเพื่อแสดงความสัมพันธ์ได้ดงันี้  
การตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ = 0.588 + 0.201 (การบรกิาร) 
+ 0.191 (ช่องทางในการจดัจ าหน่าย) + 0.179 (การส่งเสรมิการตลาด) + 0.145 (ราคา) + 0.146 
(ผลติภณัฑ)์ 
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการวจิยัเรื่อง “ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่าน
ทางช่องทางออนไลน์” โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัทีม่อีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่อง
และอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ และเพื่อศึกษาระดบัอทิธิพลของปัจจยัทีม่อีิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ โดยผู้วจิยัได้มีการแบ่ง
การน าเสนอการสรุปผลและขอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
 ผูว้จิยัก าหนดขอบเขตประชากรที่ศึกษาในครัง้นี้  ได้แก่ ผู้บรโิภคชาวไทยที่มอีายุไม่
น้อยกว่า 20 ปี ที่มปีระสบการณ์ในการซื้อเครื่องดนตรแีละอุปกรณ์ทางดนตรผี่านทางช่องทาง
ออนไลน์ โดยมกีารก าหนดจ านวนกลุ่มเป้าหมายตามการใชสู้ตรค านวณกลุ่มตวัอย่างของ Taro 
Yamane ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และยอมรับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุ่ม
ตวัอย่างได้รอ้ยละ 5 หรอื 0.05 จากการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ได้ผลลพัธ์ออกมาเป็น
จ านวน 380.16 ซึ่งส าหรบัการศึกษาในครัง้นี้ เพื่อป้องกนัการคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วจิยัจึง
เพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน ซึ่ งได้มาโดยวิธีการสุ่มตัวอ ย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) 
 การวิจัยในครัง้นี้มีการใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยจะสามารถแยกออกเป็นทัง้หมด 4 ส่วน ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรอง
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีาง
ออนไลน์และแพลตฟอร์มที่ใช้ ส่วนที่ 3 ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัการซื้อเครื่องและอุปกรณ์
ดนตรทีางออนไลน์ ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางในการจดั
จ าหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัด้านการบรกิาร และปัจจยัดา้นการตดัสนิใจซื้อ 
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) จ านวน 5 ข้อใหญ่ ในแต่ละขอ้แบ่งเป็นข้อย่อย 
4 ข้อ ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได ้
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้มีการปรับปรุงและพัฒนาเรยีบร้อยแล้ว และจึงน า
แบบสอบถามมาท าการทดสอบเบื้องต้น โดยการใช้วธิีการทดสอบความเชื่อมัน่โดยมกีารใช้
สมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่า มคี่าเท่ากบั 0.822 โดย
พจิารณาจากเกณฑค์่าความเชื่อมัน่ 0.70 ขึน้ไป (Perri 6; and Bellamy. 2012) แสดงให้เหน็ว่า 
ขอ้ค าถามมคีวามเชื่อมัน่ในระดบัสูง 
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สรปุผลและอภิปรายผลการวิจยั 
 1)  ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ 
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า เครื่องดนตรแีละอุปกรณ์ดนตรทีี่ผู้ตอบแบบสอบถาม
เคยซื้อมากที่สุด คอื เครื่องคยีบ์อร์ด (Keyboard) ยกตวัอย่างเช่น เปียโน คยี์บอร์ด ฮาร์พซิคอร์ด 
แอคคอร์เดียน เมโลเดียน โดยมจี านวน 104 คน คดิเป็นร้อยละ 18.0 ซื้อ 1 - 3 ครัง้ต่อปี จ านวน 
202 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.5 มกีารซื้อครัง้ละ 5,001 - 10,000 บาท จ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
32.5 เลอืกใช้ Facebook ในการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตร ีซึ่งเป็นจ านวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
25.8 
 
 2)  ผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบัปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดในระดบัมากที่สุด (ค่าเฉลีย่ 4.213) ในขอ้มกีารให้
สทิธพิเิศษเมื่อมกีารกลบัมาซื้อซ ้า รองลงมา คอื ด้านช่องทางในการจดัจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.205) 
โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดบัมากที่สุดเท่ากนัทัง้ 2 ข้อ คือ ความน่าเชื่อถือของร้านค้าผู้จัด
จ าหน่ายบนช่องทางออนไลน์ และการเลือกซื้อผ่านทางออนไลน์ สามารถสัง่ซื้อได้ตลอดเวลา 
ต่อมา คอื ด้านการบรกิาร (ค่าเฉลี่ย 4.200) ในข้อมกีารรบัประกนั (Warranty) หลงัการขาย เช่น 
กรณีสนิค้าเสยีหายสามารถเปลี่ยนหรอืคนืเงนิได้ ล าดบัต่อมา คอื ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.198) ใน
ขอ้การเลือกซื้อผ่านทางออนไลน์มคี่าจดัส่งสนิคา้ที่สมเหตุสมผล และสุดท้าย คอื ด้านผลิตภณัฑ ์
(ค่าเฉลีย่ 4.195) ในขอ้สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มกีารบอกรายละเอยีดของสนิคา้ครบถ้วน 
 
 3)  ผลการวเิคราะหร์ะดบัการตดัสนิใจซื้อ 
 จากผลการวเิคราะหข์้อมูล พบว่า ปัจจยัดา้นการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรี
ผ่านทางช่องทางออนไลน์อยู่ในระดบัมากที่สุด (ค่าเฉลีย่ 4.21) ในขอ้ท่านมรีา้นประจ าหรอืยีห่้อ
เครื่องดนตรทีีท่่านซื้อทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า (ค่าเฉลีย่ 4.30) รองลงมา คอื มกีารรบัประกนั 
(Warranty) หลงัการขาย เช่น กรณีสนิคา้เสยีหายสามารถเปลีย่นหรอืคนืเงนิได ้(ค่าเฉลีย่ 4.24) 
ล าดบัต่อมา คอื ความคดิเห็นของผู้อื่น (การรีวิวสนิค้า) ส่งผลให้ท่านตัดสนิใจซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.18) และท่านตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีี่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน
ดว้ยตวัท่านเอง (ค่าเฉลีย่ 4.12) ตามล าดบั 
 
 4)  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มูล สามารถสรุปผลไดด้งันี้ ส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นเพศชาย มจี านวน 216 คน คดิเป็นร้อยละ 54.0 มอีายุ 31 - 40 ปี จ านวน 177 คน ซึ่งคิด
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เป็นรอ้ยละ 44.3 อาชพีนักดนตร ีจ านวน 137 คน ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 34.3 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ที ่20,000 - 30,000 บาท โดยมจี านวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.8 
 
 5)  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มูล ระหว่างตวัแปรต้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา 
ปัจจยัด้านช่องทางในการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นการบรกิาร ทีส่่งผล
ต่อตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ จากผลการวเิคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ (p < 0.05) โดยปัจจยัด้านการบรกิาร มอีิทธิพลมากที่สุด (ค่าสมัประสทิธิ ์
ถดถอย 0.201, ค่า t 4.628) รองลงมา คือ ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย (ค่าสมัประสิทธิถ์ดถอย 
0.191, ค่า t 4.274) ล าดับถัดมา คอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด (ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย 0.179, ค่า t 
4.000) ต่อมา คอื ด้านราคา (ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย 0.145, ค่า t 3.204) และล าดับสุดท้าย คอื ด้าน
ผลติภณัฑ ์(ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย 0.146, ค่า t 3.189) 
 ซึ่งจากผลวิเคราะห์ทางสถิติที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยแต่ละด้านมี
ความสมัพันธ์กับการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ โดยที่ปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์มากที่สุดเป็นอนัดบัแรก คอื ปัจจยัดา้นการบรกิาร 
เช่น การรบัประกนั (Warranty) การติดตามค าสัง่ซื้อและการจดัส่งทีร่วดเรว็ รองลงมา คอื ปัจจยัด้าน
ช่องทางในการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัด้านราคา และปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์
ตามล าดบั 
 
 6)  การอภปิรายผล 
 การวจิยัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทาง
ออนไลน์สามารถอภปิรายผลการวจิยัไดด้งันี้ จากการวจิยัพบว่า  
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (เครื่องและอุปกรณ์ดนตรี) 
ด้านราคา ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านการบรกิาร มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางช่องทางออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้เอาไว้ โดยสามารถอภิปรายผลได้ว่า ด้าน
ผลติภณัฑ์ (เครื่องและอุปกรณ์ดนตร)ี ทีม่ใีหเ้ลือกซื้อผ่านทางออนไลน์ มกีารบอกรายละเอยีดที่
ครบถ้วนชดัเจน และมขีายเฉพาะทางออนไลน์เท่านัน้ ดา้นราคา ที่เมื่อสัง่ซื้อผ่านทางออนไลน์
จะมคี่าส่งทีส่มเหตุสมผล และมคีวามคุม้ค่ามากกว่าช่องทางอื่น ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ที่
สามารถสัง่ซื้อได้ตลอดเวลา และร้านค้าที่จ าหน่ายทางออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ที่มกีารให้สทิธิพเิศษเมื่อมกีารกลบัมาซื้อซ ้า และมตีวัเลือกที่หลากหลายใน
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การช าระเงนิ ด้านการบรกิาร ที่มีการรบัประกนัหลงัการขาย รวมถึงสามารถติดตามค าสัง่ซื้อ
พรอ้มทัง้มกีารจดัส่งทีร่วดเรว็ 
 ซึ่งผลการวเิคราะห์ได้เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้เอาไว้ โดยจะสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ ภัทรินทร์ เทียนด า; และฉัตยาพร เสมอใจ (2565) ได้กล่าวเอาไว้ในงานวจิัยเรื่อง ส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์และกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าไอทีทางออนไลน์ในยุควถิปีกติ
ใหม่ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซื้อ โดยที่กระบวนการตดัสนิใจซื้อทางออนไลน์ในภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดบัมาก และ
นอกจากนี้ อุรารักษ์ ศรีประเสริฐ (2551) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบส าคัญของการท าการตลาดซึ่งเป็นปัจจัยที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการ
จ าเป็นจะต้องสรา้งส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามเหมาะสม รวมถงึวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคใหต้รงจุดมากทีสุ่ด 
 ทัง้นี้แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางออนไลน์ การใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบ
พืน้ฐาน และเป็นหนึ่งในตวักระตุ้น หรอืเรยีกว่า สิง่เรา้ทีท่ าใหเ้กดิขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ และ
จะถูกน ามาใชใ้นการสรา้งความพงึพอใจใหก้บักลุ่มเป้าหมาย อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิง่ที่ท าให้ผู้บรโิภคเกิดการซื้อ 
โดยคุณภาพของสินค้าจ าเป็นที่จะต้องปรับให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคที่ยงัไม่ถูก
ตอบสนอง ดา้นราคา (Price) สามารถส่งผลต่อการประเมนิคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูซ้ึ่งส่งผลต่อการ
ซื้อ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและความแพร่หลาย หากหา
ซื้อได้ง่ายส่งผลให้ผู้บรโิภคน าไปประเมนิประเภทของช่องทางอนัก่อให้เกิดการรบัรู้ภาพพจน์
ของผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยทุกกระบวนการการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภค มอีทิธพิลมาจากการส่งเสรมิการตลาด ซึ่งผูบ้รโิภคมโีอกาสทีจ่ะไดร้บัข่าวสารทีจ่ะสง่ไป
เพื่อท าให้ตวัผู้บรโิภคทราบถึงปัญหาที่ตนม ีและนักการตลาดจะสามารถน าเสนอผลิตภณัฑ์ที่
สามารถช่วยแก้ไขปัญหาดงักล่าวได้ และข่าวสารจากการซื้อ จึงสามารถเป็นการยนืยนัได้ว่า 
การตดัสนิใจของลูกค้านัน้มคีวามถูกต้อง ในส่วนของปัจจยัด้านการบรกิาร (Service) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีผ่านทางออนไลน์นั ้น คือ ความสามารถในการ
ตอบสนองความหวงัในการใหบ้รกิารในระดบัเดียวกนั และในระดบัทีสู่งกว่าที่ผูบ้รโิภคคาดหวงั
เอาไว้ ซึ่งสามารถท าใหเ้กดิผลลพัธ์ที่ดตีรงความต้องการตามมา โดยการด าเนินงานที่สามารถ
ตอบสนองผูบ้รโิภคได ้ปราศจากความบกพร่อง ส่งผลใหผู้บ้รโิภคพอใจมากขึน้ 
 ปัจจยัด้านการบรกิาร มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทาง
ออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 โดยเป็นไปตามสมมตฐิานทีไ่ด้มกีารตัง้เอาไว ้
โดยสามารถอภิปรายผลได้ว่า ปัจจยัด้านการบรกิารมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์
ดนตรผี่านทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการบรกิารรบัประกนั (Warranty) รูปแบบต่าง ๆ รวมไปถึง
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การขนส่งที่มคีวามรวดเรว็ และให้ลูกค้าสามารถติดตามค าสัง่ซื้อของตนเองได้ มรีะบบค าถามที่
พบบ่อยให้ลูกค้าสามารถศึกษาได้ด้วยตนเอง และเปิดโอกาสให้ติดต่อกับพนักงานขายได้
โดยตรงผ่านระบบการแชท และการโทรสอบถามถาม ซึ่งการบรกิารในรูปแบบดังกล่าวส่ง
ผลบวกต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทางออนไลน์ 
 โดยมีความสอดคล้องกบังานวิจยัของสมชาย เล็กเจริญ; และศรณัยู สุวรรณสุนทร 
(2565) ซึ่งได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อความภกัดีในการซื้อเครื่อง
ดนตรสีากลบน Facebook Page ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการวจิยัพบว่า อทิธพิล
ทีส่่งผลต่อความภกัดใีนการเลอืกซื้อเครื่องดนตรสีากลบน Facebook Page อนัดบัแรก คอื ดา้น
คุณภาพในการบรกิาร ทัง้ของผู้จดัจ าหน่ายหรอืพ่อค้าคนกลาง อาทิเช่น ไม่ว่าจะเป็นก่อนการ
ขายหรือหลังการขายก็ดี หรือความรวดเร็วในการตอบข้อความก็ดี และอีกหนึ่งงานวิจัยที่
สอดคล้องกัน คือ ธาดาธิเบศร์ ภูทอง (2562) ซึ่งได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ
องค์ประกอบของการพาณิชย์แบบใช้เทคโนโลยีดิจิทัลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภค ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านคุณภาพบรกิารอิเล็กทรอนิกส์มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้สูงที่สุด นอกจากนี้อกีหนึ่งงานวจิยัทีม่คีวามสอดคลอ้งโดยการวจิยัในกลุ่มอุตสาหกรรม
ที่เป็นสื่อบันเทิงและดนตรีเหมือนกนั คือ สอดคล้องกบั ธรรมยุทธิ ์จันทร์ทิพย์ (2565) ซึ่งได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจซื้อมผีลต่อความเชื่อมัน่ในการเขา้ชมเทศกาลดนตรี
ของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมและกระบวนการการบรกิาร
ของผู้จ าหน่ายหลงัการซื้อเป็นขัน้ตอนที่ส าคญัที่สุดในการตดัสนิใจซื้อ เนื่องจากกลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่สามารถบอกเล่าความรูส้กึหลงัเข้าชมเทศกาลดนตรกีบัเพื่อนและครอบครวัแบบปาก
ต่อปาก (Word of Mouth) 
 เบญชภา แจ้งเวชฉาย (2561) กล่าวว่า การส่งมอบการบริการที่มีคุณภาพให้แก่
ผูบ้รโิภค เป็นหนึ่งในวธิีที่ช่วยท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จท่ามกลางการแข่งขนัที่ดุเดือดใน
ปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อธุรกิจมีรูปแบบในการบรกิารที่คล้ายคลึงกนัและอยู่ในบรเิวณ
ใกลเ้คยีงกนั ดงันัน้ความแตกต่างดา้นการบรกิารจงึเป็นวธิทีีช่่วยสรา้งความแตกต่างให้กบัธุรกิจ
และน ามาซึ่งการเพิม่พูนของผูบ้รโิภค และ อภญิญา ภทัราพรพสิฐิ (2553) กล่าวเอาไวว่้า ความ
ถูกต้องแม่นย าทัง้ในรายละเอียดและขัน้ตอนด้านการบรกิาร รวมไปถึงการบรกิารที่มีความ
แตกต่าง กลุ่มทีม่ผีลขณะรบัการบรกิารเรยีกว่า จุดสมัผสับรกิาร ซึ่งเป็นจุดทีผู่ใ้ชบ้รกิารสามารถ
ตดัสนิใจถงึสิง่ที่คาดหวงัได ้ทัง้ต ่ากว่าและสูงกว่าจากการเปิดรบั ซึ่งจะเหน็ไดว่้ากลุ่มทีม่ผีลขณะ
เขา้รบัการบรกิารส่วนใหญ่มาจากพนักงานขาย และพนักงานที่ให้บรกิาร โดยผูบ้รกิารจ าเป็นที่
จะต้องแสดงถงึทกัษะความรู้ความสามารถในการให้บรกิาร รวมไปถึงการตอบสนอง ซึ่งท าให้
ลูกคา้เกดิความเชื่อมัน่และสามารถประเมนิออกมาเป็นตวัชี้วดัความพงึพอใจของลูกคา้ 
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ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในครัง้น้ี 
 ผู้วจิยัได้มกีารเขยีนข้อเสนอแนะส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ โดยเรยีงล าดบัและอ้างอิง
จากผลของแต่ละตวัแปรทีม่อีทิธพิลกบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์มาก
ทีสุ่ด ดงันี้ 
 1)  การบรกิาร 
 ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัเกี่ยวกบัการบรกิารรบัประกนั (Warranty) มากทีสุ่ด 
เนื่องจากมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด โดยอาจเป็นในส่วนของการให้การรบัประกัน 
สามารถเป็นได้ทัง้การรบัประกนัแบบช่วงระยะเวลา (3 เดอืน, 1 ปี, 5 ปี) แบบตลอดอายุการใช้
งาน (Lifetime Warranty) หรอืแบบต่อสญัญา ส าหรบัสนิค้าที่มรีาคาค่อนข้างสูงเป็นพเิศษ ซึ่ง
การรบัประกนัในรูปแบบดงักล่าว ลูกคา้มสีทิธิท์ี่จะเลือกระยะเวลาหรอืสทิธพิเิศษเพิม่เตมิไดเ้อง
ตามที่ต้องการ และที่ส าคญั คอื ควรจะต้องมกีารระบุข้อก าหนด และกฎเกณฑ์ในการใช้สทิธิ ์
ร ับประกันให้ เข้าใจง่ายพร้อมทั ้งมีความชัดเจนมากที่สุด  อีกหนึ่ งระบบการบริการที่
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญั คอื ระบบการขนส่งที่รวดเร็ว และตดิตามสถานะการขนส่งได ้
ไม่ว่าจะเป็นการใหบ้รกิารขนส่งแบบภายในวนั (Same Day Delivery) ภายในพืน้ทีใ่กลเ้คยีง ไป
จนถงึการเปิดโอกาสใหลู้กคา้สามารถตดิตามการสัง่ซื้อและเชค็สถานะปัจจุบนัว่า สนิคา้ที่สัง่นัน้
อยู่ทีจุ่ดไหน และใชเ้วลาประมาณเท่าไหร่ถงึจะมาส่ง 
 
 2)  ดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย 
 ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัช่องทางในการจดัจ าหน่ายใหม้คีวามน่าเชื่อถอืมาก
ที่สุด โดยบนช่องทางออนไลน์นัน้เปิดโอกาสให้สามารถอพัเดทข้อมูลต่าง ๆ ได้ค่อนข้างรวดเร็ว 
ดงันัน้การอพัเดทการรวีวิสนิค้าจากลูกค้า และการเคลื่อนไหวบนสื่อออนไลน์ (Social Media) อยู่
เป็นประจ าจะสามารถช่วยใหช้่องทางการจดัจ าหน่ายดูมคีวามน่าเชื่อถือมากยิง่ขึ้น นอกจากนี้ควร
น าจุดเด่นเรื่องการสัง่ซื้อได้ตลอดเวลามาใช้ให้เกิดประโยชน์ โดยการมบีริการให้ลูกค้าได้สัง่ซื้อ
สนิค้าดว้ยตนเองได้ตลอด 24 ชัว่โมง และอาจป้องกนัปัญหาในการสบัสนของลูกคา้ระหว่างการซื้อ 
ดว้ยการท าค าถามทีพ่บบ่อย (FAQ) ไวเ้ป็นขอ้มูลเบื้องต้นในกรณีทีลู่กคา้เกดิปัญหา 
 
 3)  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในด้านการจัดโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาดในการให้
สทิธิพเิศษเมื่อมกีารกลบัมาซื้อซ ้า ไม่ว่าจะเป็นการให้ส่วนลด การสะสมคะแนนผ่านระบบสมาชิก 
หรือการแจกของแถมไม่ ว่าจะเป็นอุปกรณ์กันกระแทก หรืออุปกรณ์ เสริมทางดนตรี เช่น 
สายสญัญาณต่าง ๆ นอกจากนี้ เนื่องจากเครื่องดนตรแีละอุปกรณ์ทางดนตรมีรีาคาค่อนข้างสูง จึง
ควรมตีวัเลือกในการแบ่งช าระ ไม่ว่าจะเป็นการผ่อนจ่าย ดอกเบี้ย 0% ที่มตีวัเลือกให้ลูกค้าเลือก
จ่ายไดห้ลากหลายวธิแีละหลากหลายธนาคาร 
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 4)  ดา้นราคา 
 ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัเกี่ยวกบัค่าส่งให้มคีวามสมเหตุสมผลมากทีสุ่ด มกีารระบุ
ราคาที่ชดัเจน โดยทีเ่ครื่องและอุปกรณ์ดนตรนีัน้มรีาคาต่อชิ้นทีค่่อนขา้งสูงอยู่แลว้ ผู้ประกอบการอาจ
ไม่ต้องคิดค่าจัดส่งในพื้นที่ใกล้เคียงเพื่อดึงดูดลูกค้ามากขึ้น หรอือาจท าเป็นลักษณะการส่งฟร ี
นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรสร้างความโดดเด่นด้านราคาของสนิค้าที่มีขายทางออนไลน์ให้มีความ
คุม้ค่ามากกว่าการซื้อสนิคา้โดยวธิอีื่น ๆ 
 
 5)  ดา้นผลติภณัฑ ์
 ผู้ประกอบการควรบอกรายละเอียดของสินค้าให้ครบถ้วนชัดเจนมากที่สุด ไม่ว่าจะเป็น
รายละเอยีดเฉพาะของสนิค้านัน้ ๆ  เช่น สทีีม่ใีหเ้ลือก รวมไปถึงขอ้ควรระวงัต่าง  ๆในการใชง้าน เป็นต้น 
นอกจากนี้ผู้ประกอบการยงัสามารถน าเอาสนิค้ารุ่นพเิศษมาวางขายเฉพาะทางช่องทางออนไลน์เป็นช่วง 
(Seasonal) เพื่อดงึดูดผูบ้รโิภคใหม้าซื้อทางช่องทางออนไลน์มากขึน้ 
 โดยสรุป กลยุทธ์ทางการตลาดที่แนะน าโดยอ้างอิงจากผลการวจิยัในครัง้นี้ ผูป้ระกอบการควร
ใชก้ลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อออนไลน์ โดยเน้นการสื่อสารเกี่ยวกบัเรื่อง
จดัการขายสนิคา้รุ่นพเิศษในช่วงเวลานัน้ และเน้นย ้าไปทีบ่รกิารรบัประกนั (Warranty) ทีจ่ะมใีหก้บัลูกค้า
ที่ซื้อเครื่องดนตรีจากทางร้านและแจ้งรายละเอียดให้ชดัเจน โดยในส่วนของช่องทางการขายในแต่ละ
แพลตฟอร์ม เช่น Facebook ควรมกีารเคลื่อนไหวอย่างต่อเนื่องและมรีวีวิสนิค้าจากลูกค้าซึ่งอาจเป็นได้
ทัง้ค ารวีวิตชิมจากลูกคา้ หรอืรูปภาพจากทางลูกคา้ซึ่งช่วยสรา้งความน่าเชื่อถอืมากขึน้ นอกจากนี้ยงัควร
มกีารให้ส่วนลดส าหรบัสนิค้าที่มขีายทางออนไลน์ให้มคีวามคุ้มค่า ซึ่งสามารถท าเป็นรูปแบบส่วนลดใน
แต่ละช่วงฤดูกาลหรอืเทศกาลต่าง ๆ รวมไปถึงการสมคัรสมาชิกเพื่อสะสมคะแนน นอกจากนี้การสมคัร
สมาชิกยังช่วยให้เรามีข้อมูลลูกค้าและน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ เช่น การท าโฆษณา หรือการ
ประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัโปรโมชัน่ต่าง ๆ  อกีดว้ย 
 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในครัง้ถดัไป 
 1. งานวจิยัในครัง้นี้ มคี่า R2 ซึ่งสามารถพยากรณ์ไดอ้ยู่ที ่60% ดงันัน้ งานวจิยัในครัง้นี้
อาจไม่สามารถพยากรณ์ไดต้รงความเป็นจรงิทีจ่ะเกดิขึน้ได้ทัง้หมด และควรศกึษาปัจจยัอื่นทีไ่ม่ได้
ศึกษาในงานวจิยัครัง้นี้เพิม่เติมอีก เช่น ปัจจยัเชิงสาเหตุ การศึกษาเกี่ยวกบัคุณภาพการบรกิาร
โดยเฉพาะทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
 2. มีการเพิม่รายละเอียดเชิงลึกในแบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดให้
มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือ ในด้านบรกิารและศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ เช่น ปัจจัยด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล ปัจจัยด้านทัศนคติและการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Products) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (ชิสา โชติลดาคตีกิา. 2561) และปัจจยัเชงิสาเหตุ ไม่ว่าจะเป็นดา้นทีอ่าจมผีลต่อ
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การตัดสินใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรี ด้านคุณภาพการบริการ ด้านความไว้วางใจ ด้าน
ภาพลกัษณ์ ดา้นความพงึพอใจ และความภกัด ี(ศรณัยู สุวรรณสุนทร. 2565) 
 3. เนื่องจากการวจิยัในครัง้นี้เน้นเฉพาะช่องทางออนไลน์ ดังนัน้จึงอาจมีการวจิัยครัง้
ต่อไปที่เน้นไปยงัการวเิคราะห์เกี่ยวกับปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีาง
หน้ารา้น เพื่อศกึษาความแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีผ่านทางช่องทาง

ออนไลน์ 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของสารนิพนธ์ของ วรนิทร จรสัโรจนกุล นักศึกษาใน
ระดับปริญญาโท สาขา การวางแผนกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการ (MBI-SPE) คณะ
บรหิารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น แบบสอบถามนี้เป็นการตอบตามความสมัครใจ 
ผูต้อบแบบสอบถามสามารถยุติการตอบได้ตลอดเวลา ผู้จดัท าขอขอบพระคุณท่านที่สละเวลา
ตอบแบบสอบถามมา ณ ทีน่ี้ 
 แบบสอบถามนี้ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนที ่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน   1   ขอ้ 
 ส่วนที ่ 2  ค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อ จ านวน  4  ขอ้ 
 ส่วนที ่ 3  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัแต่ละดา้น จ านวน  24  ขอ้  
 ส่วนที ่ 4  ค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน  4  ขอ้ 
 
 ผู้วจิยัใคร่ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่เสยีสละเวลาอนัมีค่าในการ
ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ 
 

วรนิทร จรสัโรจนกุล 
นักศกึษาหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขานวตักรรมการจดัการธุรกจิและอุตสาหกรรม  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญี่ปุ่น 

 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่านมากทีสุ่ดเพยีง 1 ขอ้ 
 
1. ท่านเคยซื้อเครื่องและอุปกรณ์ทางดนตรผี่านทางออนไลน์หรอืไม่ 
  1) เคย  2) ไม่เคย (สิน้สุดการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีทางออนไลน์ 

ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องค าตอบทีต่รงกบัขอ้มูลของท่านมากทีสุ่ด 
 
2  ประเภทเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีีท่่านเคยซื้อ หรอืก าลงัมคีวามสนใจทีจ่ะซื้อ 
      (สามารถเลอืกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
  1) เครื่องสาย (String) เช่น กตีาร ์เบส ไวโอลนิ เชลโล ดบัเบลิเบส ฮารป์ อูคูเลเล่ 
  2) เครื่องเป่าลมไม ้(Woodwind) เช่น ฟลูท คลารเินต็ แซกโซโฟน ขลุ่ยต่าง ๆ  
  3) เครื่องเป่าทองเหลอืง (Brass) เช่น ทรมัเป็ต เฟรนช์ฮอรน์ ทรอมโบน ทูบา 
  4) เครื่องกระทบ (Percussion) เช่น กลอง/ฉาบทุกประเภท มารมิบา แทมบูรนี
  5) เครื่องคยีบ์อรด์ (Keyboard) เช่น เปียโน คยีบ์อรด์ ฮารพ์ซคิอรด์ 

  6) อุปกรณเ์กี่ยวกบัดนตร ีเช่น เอฟเฟคกตีาร ์หรอืเอฟเฟคเครื่องดนตรอีื่น ๆ     
           แอมป์หรอืล าโพง อุปกรณใ์นการท าเพลง 

  7) อื่น ๆ .......................... 
3.  ราคาโดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ื้อ 
  1) 1,000 บาท หรอืต ่ากว่า  2) 1,001 - 5,000 บาท 
  3) 5,001 - 10,000 บาท  4) 10,001 - 15,000 บาท 
  5) มากกว่า 15,000 บาท 
4.  ความถี่ในการเลอืกซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ภายใน 1 ปีทีผ่่านมา 
  1) ซื้อ 1 - 3 ครัง้  2) ซื้อ 4 - 6 ครัง้ 
  3) ซื้อ 7 - 9 ครัง้  4) ซื้อ 10 - 12 ครัง้ 
  5) ซื้อมากกว่า 12 ครัง้ 
5.  แพลตฟอรม์ออนไลน์ทีท่่านเลอืกใชใ้นการซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีีบ่่อยทีสุ่ด 
  1) Shopee  2) Lazada 
  3) AliExpress  4) Facebook 
  5) Reverb  6) eBay 
  7) TikTok  8) อื่น ๆ .......................... 
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ส่วนท่ี 3 ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัการซ้ือเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีทางออนไลน์ 
ค าชี้แจง กรุณาใหค้ะแนน 1-5 คะแนน โดย 1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 3 หมายถงึ เฉย ๆ และ 5 
หมายถงึ เหน็ดว้ย ตามล าดบั 
  
ค าว่า “สนิคา้” หมายถงึ เครื่องและอุปกรณ์ดนตร ี
ค าว่า “แพลตฟอรม์” หมายถงึ ช่องทางในการจ าหน่ายสนิคา้ เช่น Shopee, Lazada, 
Facebook, Tiktok 
 

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือเครื่องและอุปกรณ์
ดนตรีทางออนไลน์ 

ระดบัความส าคญั 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ปัจจยัด้านสินค้า 
6. สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มีความหลากหลาย      
7. สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มีการบอกรายละเอยีด 
ของสนิคา้ครบถ้วน 

     

8. สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มีคุณภาพเทยีบเท่ากบั
สนิคา้ทีซ่ื้อผ่านทางหน้ารา้น 

     

9. สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มขีายเฉพาะแค่ทาง
ออนไลน์เท่านัน้ไม่สามารถหาซื้อไดจ้ากช่องทางอื่น ๆ 
เช่น หน้ารา้นค้า 

     

ปัจจยัด้านราคา 
10. สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทางออนไลน์มกีารแจง้รายละเอยีด
ราคาทีช่ดัเจน 

     

11. การเลอืกซื้อผ่านทางออนไลน์มคีวามคุม้ค่ามากกว่าการ
ซื้อสนิคา้ดว้ยวธิอีื่น 

     

12. การเลอืกซื้อผ่านทางออนไลน์สามารถเปรยีบเทยีบ
ราคาไดส้ะดวก 

     

13. การเลอืกซื้อผ่านทางออนไลน์มค่ีาจดัส่งสนิค้าที่
สมเหตุสมผล 

     

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
14. มแีพลตฟอร์มออนไลน์ใหเ้ลอืกซื้อสนิคา้ไดห้ลากหลาย      
15. ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ผูจ้ดัจ าหน่ายบนช่องทาง
ออนไลน์ 

     

16. ช่องทางในการจดัจ าหน่ายเขา้ถงึไดง้่าย เขา้ใจง่าย 
ไม่ซบัซ้อน 

     

17. การเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านทางออนไลน์สามารถสัง่ซื้อได้
ตลอดเวลา 
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ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือเครื่องและอุปกรณ์
ดนตรีทางออนไลน์ 

ระดบัความส าคญั 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
18. มกีารจดัโปรโมชัน่ เช่น ส่วนลดพเิศษ, ของแถม 
(กระเป๋า, อุปกรณ์เสริม) 

     

19. มตีวัเลอืกทีห่ลากหลายในการแบ่งช าระ เช่น การผ่อน
จ่าย ดอกเบี้ย 0% 

     

20. มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์แจง้ข่าวสารกับผูใ้ชง้าน 
อย่างสม ่าเสมอ 

     

21. มกีารใหส้ทิธพิเิศษเมื่อมกีารกลบัมาซื้อซ ้า      
ปัจจยัด้านการบริการ 
22. มกีารเปิดโอกาสใหต้ดิต่อสอบถามกับพนักงานขายได้
โดยตรง เช่น ระบบการแชท โทรสอบถาม เป็นต้น 

     

23. มรีะบบการตดิตามค าสัง่ซื้อและความรวดเร็วในการ
จดัส่ง 

     

24. มรีะบบค าถามทีพ่บบ่อย (FAQ) เพื่อใหผู้ใ้ชศ้กึษาขอ้มูล
และปัญหาเบื้องต้นดว้ยตนเองได้ 

     

25. มกีารรบัประกนั (Warranty) หลงัการขาย เช่น  
กรณีสนิคา้เสยีหายสามารถเปลี่ยนหรอืคนืเงนิได้ 

     

ปัจจยัด้านการตัดสินใจซ้ือ 
26. ท่านตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรทีีท่่านใชอ้ยู่ 
ในปัจจุบนัดว้ยตวัท่านเอง  

     

27. ท่านมรีา้นประจ าหรอืยีห่อ้เครื่องดนตรทีีท่่านซื้อทาง
ออนไลน์อยู่เป็นประจ า 

     

28. ความคดิเหน็ของผูอ้ื่น (การรีววิสนิคา้) ส่งผลใหท้่าน
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าทางออนไลน์ 

     

29. การทีท่่านไดค้น้หาและเปรยีบเทยีบราคาสนิค้าด้วย
ตวัเองส่งผลใหท้่านตดัสนิใจซื้อสนิค้าทางออนไลน์ 
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ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องค าตอบทีต่รงกบัขอ้มูลของท่านมากทีสุ่ด 
 
30.  เพศ 
  1) ชาย   2) หญงิ 
  3) เพศทางเลอืก 
31.  อายุ 
  1) 20-30 ปี   2) 31-40 ปี  
  3) 41-50 ปี   4) มากกว่า 50 ปีขึน้ไป 
32.  อาชพี  
  1) ขา้ราชการ พนักงาน ลูกจา้งของรฐั/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 
  2) พนักงาน/ลูกจา้งเอกชน 
  3) คา้ขาย/ประกอบธุรกจิส่วนตวั  
  4) รบัจา้งทัว่ไป 
  5) นักเรยีน/นักศกึษา 
  6) นักดนตร ี
  7) อื่น ๆ .......................... 
33.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  1) ต ่ากว่า 20,000 บาท  2) 20,000-30,000 บาท 
  3) 30,001 - 40,000 บาท  4) 40,001 - 50,000 บาท 
  5) มากกว่า 50,000 บาท 
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ภาคผนวก ข. 
ค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามเชิงเน้ือหา (IOC) 
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การตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) 
สรปุการทดสอบดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัวตัถปุระสงค ์

(Testability of Item Objective Congruence Index) 
 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 วตัถุประสงค ์เพื่อคดักรองผูท้ีเ่คยมปีระสบการณ์ซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรผี่านทาง
ช่องทางออนไลน์ 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

1. ท่านเคยซื้อเครื่องและอุปกรณ์ทาง
ดนตรผี่านทางออนไลน์หรอืไม่ 
1.1 เคย 
1.2 ไม่เคย 
(สิน้สุดการท าแบบสอบถาม) 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีทางออนไลน์ 
 วตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องและอุปกรณ์ดนตรี
ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

2. ประเภทเครื่องและอุปกรณ์ดนตรี
ทีท่่านเคยซื้อ หรอืก าลงัมคีวาม
สนใจทีจ่ะซื้อ 
(เลอืกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
2.1 เครื่องสาย 
2.2 เครื่องเป่าลมไม ้ 
2.3 เครื่องเป่าทองเหลอืง  
2.4 เครื่องกระทบ 
2.5 เครื่องคยี์บอร์ด 
2.6 อุปกรณ์เกี่ยวกบัดนตร ี
2.7 อื่น ๆ .......................... 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
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ส่วนท่ี 3 ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัการซ้ือเครื่องและอุปกรณ์ดนตรีทางออนไลน์ 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

IOC รวม สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ปัจจยัด้านสินค้า 

6. 
สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทาง
ออนไลน์มคีวามหลากหลาย 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

3. ราคาโดยเฉลี่ยต่อครัง้ทีซ่ื้อ 
3.1 1,000 บาท หรอืต ่ากว่า 
3.2 1,001 – 5,000 บาท 
3.3 5,001 – 10,000 บาท 
3.4 10,001 – 15,000 บาท 
3.5 มากกว่า 15,000 บาท 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

4. ความถี่ในการเลอืกซื้อเครื่องและ
อุปกรณ์ดนตรทีางออนไลน์ภายใน 
1 ปีทีผ่่านมา 
4.1 ซื้อ 1 - 3 ครัง้ 
4.2 ซื้อ 4 - 6 ครัง้ 
4.3 ซื้อ 7 - 9 ครัง้ 
4.4 ซื้อ 10 - 12 ครัง้ 
4.5 ซื้อมากกว่า 12 ครัง้ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

5. แพลตฟอร์มออนไลน์ทีท่่าน
เลอืกใชใ้นการซื้อเครื่องและ
อุปกรณ์ดนตรทีีบ่่อยทีสุ่ด 
5.1 Shopee 
5.2 Lazada 
5.3 AliExpress 
5.4 Facebook 
5.5 Reverb 
5.6 eBay 
5.7 TikTok 
5.8 อื่น ๆ .......................... 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

IOC รวม สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

7. 
สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทาง
ออนไลน์มกีารบอกรายละเอยีด
ของสนิคา้ครบถ้วน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

8. 
สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทาง
ออนไลน์มคุีณภาพเทยีบเท่ากบั
สนิคา้ทีซ่ื้อผ่านทางหน้ารา้น 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

9. 

สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทาง
ออนไลน์มขีายเฉพาะแค่ทาง
ออนไลน์เท่านัน้ไม่สามารถหาซื้อ
ไดจ้ากช่องทางอื่น ๆ  
เช่น หน้ารา้นค้า 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

ปัจจยัด้านราคา 

10. 
สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกซื้อทาง
ออนไลน์มกีารแจง้รายละเอยีด
ราคาทีช่ดัเจน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

11. 
การเลอืกซื้อผ่านทางออนไลน์มี
ความคุม้ค่ามากกว่าการซื้อ
สนิคา้ดว้ยวธิอีื่น ๆ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

12. 
การเลอืกซื้อผ่านทางออนไลน์
สามารถเปรยีบเทยีบราคาได้
สะดวก 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

13. 
การเลอืกซื้อผ่านทางออนไลน์มี
ค่าจดัส่งสนิคา้ทีส่มเหตุสมผล 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

14. 
มแีพลตฟอร์มออนไลน์ใหเ้ลอืก
ซื้อสนิคา้ไดห้ลากหลาย 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

15. 
ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ผูจ้ดั
จ าหน่ายบนช่องทางออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

16. 
ช่องทางในการจดัจ าหน่ายเขา้ถงึ
ไดง้่าย เขา้ใจง่ายไม่ซบัซ้อน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

17. 
การเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านทาง
ออนไลน์สามารถสัง่ซื้อได้
ตลอดเวลา 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

IOC รวม สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 

18. 
มกีารจดัโปรโมชัน่ เช่น ส่วนลด
พเิศษ, ของแถม 
(กระเป๋า, อุปกรณ์เสริม) 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

19. 
มตีวัเลอืกทีห่ลากหลายในการ
แบ่งช าระ เช่น การผ่อนจ่าย 
ดอกเบี้ย 0% 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

20. 
มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์แจง้
ข่าวสารกบัผูใ้ชง้าน 
อย่างสม ่าเสมอ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

21. 
มกีารใหส้ทิธพิเิศษเมื่อมีการ
กลบัมาซื้อซ ้า +1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

ปัจจยัด้านการบริการ 

22. 

มกีารเปิดโอกาสใหต้ดิต่อ
สอบถามกบัพนักงานขายได้
โดยตรง เช่น ระบบการแชท โทร
สอบถาม เป็นต้น 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

23. 
มรีะบบการตดิตามค าสัง่ซื้อและ
ความรวดเร็วในการจดัส่ง +1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

24. 
มรีะบบค าถามทีพ่บบ่อย (FAQ) 
เพื่อใหผู้ใ้ชศ้กึษาขอ้มูลและ
ปัญหาเบื้องต้นดว้ยตนเองได้ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

25. 

มกีารรบัประกนั (Warranty) 
หลงัการขาย เช่น  
กรณีสนิคา้เสยีหายสามารถ
เปลี่ยนหรอืคนืเงนิได้ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

ปัจจยัด้านการตัดสินใจซ้ือ 

26. 
ท่านตดัสนิใจซื้อเครื่องและ
อุปกรณ์ดนตรทีีท่่านใชอ้ยู่ 
ในปัจจุบนัดว้ยตวัท่านเอง 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

27. 
ท่านมรีา้นประจ าหรอืยีห่อ้เครื่อง
ดนตรทีีท่่านซื้อทางออนไลน์อยู่
เป็นประจ า 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

28. 

ความคดิเหน็ของผูอ้ื่น (การรีววิ
สนิคา้) ส่งผลใหท้่านตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ทางออนไลน์ 
 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

IOC รวม สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

29. 

การทีท่่านไดค้น้หาและ
เปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ดว้ย
ตวัเองส่งผลใหท้่านตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ทางออนไลน์ 

+1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด้ 

 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

IOC รวม สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

30. 

เพศ 
30.1 ชาย 
30.2 หญงิ 
30.3 เพศทางเลอืก 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

31. 

อายุ 
31.1 20-30 ปี 
31.2 31-40 ปี  
31.3 41-50 ปี 
31.4 มากกว่า 50 ปีขึน้ไป 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

32. 

อาชพี  
32.1 ขา้ราชการ/พนักงาน 
ลูกจา้งของรฐั/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ 
32.2 พนักงาน/ลูกจา้งเอกชน 
32.3 คา้ขาย/ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั  
32.4 รบัจา้งทัว่ไป 
32.5 นักเรยีน/นักศกึษา 
32.6 นักดนตรี 
32.7 อื่น ๆ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 

33. 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน  
33.1 ต ่ากว่า 20,000 บาท 
33.2 20,000-30,000 บาท 
33.3 30,001-40,000 บาท 
33.4 40,001-50,000 บาท 
33.5 มากกว่า 50,000 บาท 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด้ 
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สรปุผลการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามโดยผู้เช่ียวชาญ 
 

ความเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 รวม 
คะแนน
เฉลี่ย 

จ านวน
ค าถาม
ทัง้หมด 

IOC สรปุผล 

ส่วนที ่1 1 1 1 3 1 1 1.00 ใชไ้ด้ 
ส่วนที ่2 4 4 4 12 4 4 1.00 ใชไ้ด้ 
ส่วนที ่3 24 23 24 71 23.67 24 0.99 ใชไ้ด้ 
ส่วนที ่4 3 3 3 9 3 3 1.00 ใชไ้ด้ 

คะแนนรวม 32 31 32 95 31.67 32 3.99 ใชไ้ด้ 
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