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 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรม
การซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 2) ศึกษาระดับ
ความคิดเห็นของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทางการตลาดของมิราเคิล  
คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 3) ศึกษาระดับความเห็นของกลุ่มผู้ชมต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่าน
สื่อออนไลน์ และ 4) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตร
ผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิจัยเชิงสํารวจ (Survey research method) 
ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ข้ันตอน (Multi-stage random sampling) จํานวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ 
การถดถอย (Regression analysis) 

ผลการวิจัย พบว่า 1) พฤติกรรมในการรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ เคยรับชมจํานวน 1 คร้ังมากท่ีสุด ร้อยละ 51.70 เข้ารับชมเป็นหมู่คณะ 
มากกกว่า 5 คนข้ึนไป ร้อยละ 50.70 เคยซ้ือบัตรเพ่ือเข้ารับชมผ่านสื่อออนไลน์ ร้อยละ 
52.00 และเสียค่าใช้จ่ายในการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์
โชว์ จํานวน 3,001-4,000 บาท ร้อยละ 52.50 2) ผลการวิเคราะห์ ระดับความคิดเห็น
ของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทางการตลาดของมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
เชียงใหม่ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ 
3) ระดับความคิดเห็นของกลุ่มผู้ชมต่อการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด (M = 4.435, SD = 0.419)  และ 4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน 
การส่งเสริมการตลาด สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชม 
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ได้ร้อยละ 66.80 โดยมีค่าสมการพยากรณ์ ได้แก่ การตัดสินใจซ้ือ
บัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ = 0.694 (ค่าคงท่ี) + .818 
(ด้านการส่งเสริมการตลาด) 

คําสําคัญ : การสื่อสารทางการตลาด, การตัดสินใจรับชม, มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
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This research is a quantitative study with the following objectives: 
1)  to examine the behavior of purchasing online tickets for the Miracle 
Cabaret Show, 2)  to assess the audience's opinions on the appropriateness 
of the marketing mix of the Miracle Cabaret Show in Chiang Mai, 3) to study 
the opinions of audiences on their decision to purchase online tickets, and 
4)  to investigate the marketing mix factors that influence the decision to 
purchase online tickets for the Miracle Cabaret Show. 

Data were collected using quantitative research through a survey 
research method, utilizing questionnaires.  A multi- stage random sampling 
technique was employed to select 400 respondents.  The statistical tools 
used for data analysis were frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and regression analysis. 

The research findings revealed that:  1)  In terms of behavior, the 
majority of the sample had watched the Miracle Cabaret Show once 
(51.70%), attended the show in groups of more than five people (50.70%), 
purchased tickets online (52.00%), and spent between 3,001 and 4,000 baht 
for the tickets ( 52. 50% ) .  2)  The analysis of the audience's opinions on the 
appropriateness of the marketing mix of the Miracle Cabaret Show in  
Chiang Mai indicated that, overall, the audience rated it at the highest level. 
The order of importance was as follows:  marketing promotion, pricing, 
distribution channels, and the product. 3) The opinions of audiences regarding 
purchasing online tickets were also at the highest level (M = 4.435, SD = 0.419). 
4) Marketing promotion was found to be the most significant predictor of the 
decision to purchase online tickets for the Miracle Cabaret Show, with a 
prediction accuracy of 66. 80% .  The predictive equation was decision to 
purchase tickets online for the Miracle Cabaret Show = 0.694 (constant) + 0.818 
(marketing promotion).
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บทนํา 

 ปัจจุบันการแสดงคาบาเรต์โชว์ โดยกะเทยของไทยถือว่าได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เรียกได้ว่า คาบาเรต์
โชว์ของประเทศไทยมีชื่อเสียงก้องโลกสามารถสร้างรายได้เป็นหลักหลายพันล้านต่อปี สามารถสร้างความสุขให้แก่
นักท่องเท่ียว ช่วยให้เศรษฐกิจและรายได้กระจายให้แก่ประชาชนเป็นจํานวนมาก โดยเฉพาะในจังหวัดภูเก็ต 
กรุงเทพฯ พัทยา หรือแม้กระท่ังเชียงใหม่ (ทัวร์ไทยแลนด์บุ๊กกิ้ง, 2567) 

  สําหรับคาบาเรต์โชว์ในประเทศไทยนั้น คณะทิฟฟานี่โชว์พัทยา เร่ิมต้นก่อต้ังข้ึนเม่ือ พ.ศ. 2517 โดยวิชัย 
เลิศเรืองศิลป์ ซ่ึงได้มีการพัฒนารูปแบบเร่ือยมาโดยเฉพาะฉาก แสง เสียง เคร่ืองแต่งกาย ท่าทาง และการแปรแถว
ของนักแสดง นอกจากจะเป็นกลุ่มแรกในประเทศไทยแล้ว ยังเป็นกลุ่มแรกในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้อีกด้วย 
ซ่ึงเม่ือการแสดงรอบแรกจบลงไปและได้รับความนิยมมากข้ึน จึงพัฒนาต่อยอดเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน เพราะ 
การแสดงเป็นการส่งเสริมท้ังด้านสุนทรียศาสตร์ ด้านเศรษฐกิจ และการท่องเที่ยว (ชัพวิชญ์ ใจหาญ, 2559) 

 แต่เดิมนั้นกลุ่มคาบาเรต์โชว์ อาจจะไม่เป็นท่ีรู้จักแพร่หลายมากนัก ปัจจุบันสังคมเร่ิมยอมรับกลุ่ม 
เพศทางเลือกมากข้ึนทําให้การแสดงโชว์ได้รับการยอมรับมากย่ิงข้ึน จะเห็นได้จากการกระจายตัวของคาบาเรต์โชว์ท่ี
ไม่ได้มีแต่เมืองท่องเที่ยวอย่างพัทยาเท่านั้น จังหวัดเชียงใหม่ก็มีการแสดงคาบาเรต์โชว์ด้วยเช่นกัน โดย 
คาบาเรต์โชว์แห่งแรกของเชียงใหม่ท่ีใหญ่ท่ีสุด ได้แก่ มิราเคิล คาบาเรต์ เรียกได้ว่าเป็นสถานท่ีท่ีมีผู้ชายสวยท่ีสุด 
ผู้ชมสามารถรับชมการแสดงท่ีอลังการสวยงามจากนักแสดงโชว์ โดยมีการแสดง แสง สี และเสียง กับสามเวที 
การแสดงท่ีไม่เคยมีท่ีไหนมาก่อน (มิราเคิล คาบาเรต์โชว์, 2567) 

 เนื่องจากสถานการณ์โควิดท่ีผ่านมา ส่งผลกระทบต่อมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ โดยมีจํานวนผู้เข้าชม
ลดลงทําให้ทางคาบาเรต์โชว์เชียงใหม่ จะต้องมีการกระตุ้นและส่งเสริมการขายเพ่ือให้นักท่องเท่ียวหรือผู้ชมเข้ามา
รับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ เหมือนเดิม และเพ่ิมจํานวน รวมถึงรายได้ท่ีมากข้ึน ดังนั้น การศึกษา
พฤติกรรมการรับชมของนักท่องเท่ียวหรือผู้ชม ก็เป็นอีกส่วนหนึ่งท่ีสําคัญท่ีจะทําให้เห็นถึงพฤติกรรมการรับชม 
จํานวนคร้ังท่ีเข้าชม จํานวนคร้ังท่ีเคยซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ รวมถึงค่าใช้จ่ายในการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์  

 Schiffman & Kanuk (2004) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคว่า หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกใน
การค้นหาข้อมูล การซ้ือ การใช้ การประเมิน และการกําจัดท้ิงซ่ึงสินค้าและบริการท่ีไม่ได้ใช้แล้ว Assael (1998)  
ก็ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นกระบวนการในการซ้ือและการใช้สินค้าท่ีจะทําการตอบสนองความ
ต้องการหรือสร้างความพึงพอใจให้แก่ตัวผู้บริโภคเอง โดยผู้ซ้ือหรือผู้ชมจะมีการใช้กระบวนการในการตัดสินใจ  
ซ่ึงการซ้ือบัตรเข้าชมมิราเคล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ก็เช่นกัน จะต้องมีการตัดสินใจในการซ้ือบัตร 

 สําหรับราคาบัตรท่ีเข้าชมมิราเคล คาบาเรต์โชว์ในจังหวัดเชียงใหม่นั้น มีหลากหลายราคา เด็กก็สามารถ
รับชมได้เช่นกัน โดยบัตรวีไอพี ผู้ใหญ่ ราคา 1,500 บาท เด็ก (สูงไม่เกิน 120 เซนติเมตร) 500 บาท หากเป็นต๋ัว
ธรรมดา ผู้ใหญ่ราคา 1,000 บาท เด็ก (สูงไม่เกิน 120 เซนติเมตร) 400 บาท ซ่ึงบางช่วงทางมิราเคิล คาบาเรต์โชว์  
ก็มีกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาดโดยใช้หลักส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า ท้ังด้านของ
การลดราคา ด้านการเพ่ิมช่องทางจัดจําหน่ายต๋ัวมากข้ึน มีแอปพลิเคชันให้ติดตาม หรือแม้แต่ด้านผลิตภัณฑ์สินค้า
เอง นั่นก็คือการแสดงโชว์ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

 โดยช่องทางการซ้ือบัตรเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ในจังหวัดเชียงใหม่นั้น มีหลากหลายช่องทางมาก
ข้ึน โดยเฉพาะการซ้ือต๋ัวผ่านช่องทางออนไลน์ ยกตัวอย่างเช่น Klook Travel, Traveloka, Expedia หรือแม้แต่
ช่องทางเฟซบุ๊กของ Miracle Cabaret Chiangmai เพ่ือให้กลุ่มผู้ชมหรือนักท่องเที่ยวเข้าถึงและดึงดูดกลุ่มลูกค้า 
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ได้อย่างมีศักยภาพ เนื่องจากการจําหน่ายต๋ัวผ่านสื่อออนไลน์จะช่วยให้สามารถผลักดันการเข้ารับชมของผู้ชม และ
สร้างโอกาสในการขายและเพิ่มยอดขาย รวมถึงสร้างรายได้ให้แก่มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

 Kolter & Keller (2012) อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถ
วางแผน กําหนดกลยุทธ์ต่างๆ ให้เป็นไปตามวัตถุประสงคท์างธุรกิจและตอบสนองความต้องการหรือความพอใจของ
ผู้บริโภคได้ รวมถึงทําให้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์และเข้าใจผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยประกอบไปด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Distribution) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

 โดยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือได้ตามความต้องการ รวมถึงมีการจัดกิจรรม
ส่งเสริมการขายทุกช่วงเทศกาล เพ่ือกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค โดยทางด้านมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ก็มี 
การส่งเสริมการขายทุกช่วงเทศกาลเพื่อกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวและผู้ชมเข้ามารับชมการแสดงโชว์ท่ีมีความสวยงาม
งดงามอลังการ ช่วยเพ่ิมรายได้ให้กับมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

 ส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวถือว่าเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินซ้ือสินค้าของผู้บริโภค สอดคล้องกับ
งานวิจัยท่ีผ่านมาของจุรีพร ช้อนใจ (2563) ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) จันฑิสา ศิริสุนทร (2559) และศจิญญา 
สท้านไตรภพ (2557) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ ทางด้านกิตยาภรณ์ ลําลึก 
(2558) พบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในหัวข้อการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และ
สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในระดับมาก 

 จากท่ีมาและความสําคัญของปัญหา ทําให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 
ศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ และศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 

 2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทางการตลาดของมิราเคิล 
คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 

 3. เพ่ือศึกษาระดับความเห็นของผู้ชมต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 

 4. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชม 
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 

นิยามศัพท์ 

 ผู้ชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ หมายถึง นักท่องเที่ยวหรือผู้ท่ีเคยเข้ามารับชมการแสดงโชว์ของมิราเคิล 
คาบาเรต์โชว์ จังหวัดเชียงใหม่ 

พฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมท่ีผู้ชมทํา ได้แก่ จํานวนคร้ังท่ีเคยรับชม จํานวน
คนต่อคร้ังในการรับชม จํานวนคร้ังท่ีเคยซ้ือบัตรในการรบัชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ผ่านสื่อออนไลน์ และค่าใช้จ่ายใน
การซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จังหวัดเชียงใหม่ 
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ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบของเคร่ืองมือทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานท่ีจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชม 
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์
เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ของผู้ชมหรือนักท่องเท่ียว ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 

ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด และศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านส่ือ
ออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากร ได้แก่ ผู้เข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ ท้ังนักท่องเท่ียวชาวไทยและนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ ท่ีเข้ามาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม่ จํานวน 6,329,474 คน ซ่ึงคาดว่าจะสนใจเข้าชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
เชียงใหม่ (เชียงใหม่นิวส์, 2566) 

 ขอบเขตของช่วงเวลาท่ีวิจัย 

 กําหนดขอบเขตเวลา ใช้เวลาในการเก็บข้อมูล ต้ังแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2567 ถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 
2567 รวมระยะเวลา 3 เดือน 

 ขอบเขตพ้ืนท่ี อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 

สมมติฐานการวิจัย 

 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์
โชว์ เชียงใหม่ 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 1. การวิจัยทําให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์  
เพ่ือนําข้อมูลไปกําหนด วางแผน การจัดจําหน่ายต๋ัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ชมหรือนักท่องเที่ยว 

 2. มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ มีข้อมูลท่ีสามารถนําไปเป็นแนวทางวางแผนหรือปรับเปลี่ยนกลยุทธ์  
ส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชมหรือนักท่องเที่ยว 

 3. การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในจังหวัดเชียงใหม่ สามารถนําผลการวิจัยไปกําหนดนโยบาย
เพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียว ให้สอดคล้องและรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติท่ีจะเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย
ต่อไป 
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การทบทวนวรรณกรรม 

แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

Kotler (2003) ได้แบ่งข้ันตอนต่าง ๆ ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็น 5 ข้ันตอน คือ  

1.  การตระหนักถึงความต้องการ  (Need recognition) หรือการตระหนักถึงปัญหา  (Problem 
recognition) เป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยที่ผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความ
ต้องการท่ีแท้จริงกับความต้องการท่ีปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอกก็ได้ เช่น 
ความหิว ความกระหาย 

 2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information search) เม่ือผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นมีแนวโน้มท่ีจะค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ ซ่ึงสามารถจําแนกออกเป็น 2 ระดับ คือ การค้นหาข้อมูลแบบธรรมดา ได้แก่  
การเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากข้ึน และในระดับถัดมาบุคคลอาจเข้าสู่การค้นหาข้อมูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น 
โดยการอ่านหนังสือ การสอบถามเพ่ือนหรือการเข้าร่วมกิจกรรมอื่นๆ เพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ แหล่งข้อมูล
ข่าวสารหลักท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ (1) แหล่งบุคคล ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก 
(2) แหล่งการค้า ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย บรรจุภัณฑ์ การสาธิตสินค้า (3) แหล่งชุมชน ได้แก่ ส่ือมวลชน 
องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค และหน่วยงานของรัฐท่ีเกี่ยวข้อง (4) แหล่งทดลอง ได้แก่ การจัดการ การตรวจสอบ และ
การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ แหล่งข้อมูลข่าวสารแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือต่างกันไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation alternatives) ผู้บริโภคจะประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเชิง
เปรียบเทียบ โดยมีกระบวนการประมวลผลข้อมูลท่ีมีความซับซ้อนและหลากหลาย กระบวนการประเมินของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพ้ืนฐานอยู่บนทฤษฎีการเรียนรู้ ซ่ึงพิจารณาว่าผู้บริโภคทําการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยอาศัย 
จิตใต้สํานึกและมีเหตุผลสนับสนุน 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) หลังจากท่ีได้พิจารณาทางเลือกในข้ันตอนท่ี 3 ผู้บริโภคมี 
ความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีพอใจมากท่ีสุด แต่อาจจะมีปัจจัยท่ีเข้ามาสอดแทรกความต้ังใจ และการตัดสินใจซ้ือได้  

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) หลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะมีความรู้สึก
ต่อผลิตภัณฑ์นั้น โดยเป็นช่องว่างระหว่างการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและการทํางานของผลิตภัณฑ์ 
ท่ีคาดหวังไว้ ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค ก็จะทําให้เกิดความรู้สึกผิดหวัง แต่ถ้าตรงกับ 
ความคาดหวังก็จะเกิดความรู้สึกเฉย ๆ และถ้าเกินความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความพอใจย่ิงข้ึน 

ผู้วิจัยจะนําแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมาใช้เพ่ือวิเคราะห์การตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวและผู้ชมท่ีซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่  

แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด  

Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง ตัวแปรหรือ
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนํามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความ
ต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปร เท่านั้น (4Ps) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  
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ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีบริษัทนําเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจโดยการบริโภค
หรือการใช้บริการนั้นสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหนา่ย 

ด้านราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินตราท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการของกิจการ
หรืออาจเป็นคุณค่าท้ังหมดท่ีลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการนั้น ๆ อย่าง
คุ้มค่ากับจํานวนเงินท่ีจ่ายไป นอกจากน้ี ยังหมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงินซ่ึงลูกค้าใช้ใน 
การเปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ท้ังนี้ กิจการควรจะคํานึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ซ่ึงการกําหนดกลยุทธ์ด้านราคา 
ได้แก่ สถานการณ ์สภาวะและรูปแบบของการแข่งขันในตลาด ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อม 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place/Channel distribution) หมายถึง ช่องทางการจําหน่ายสินค้าหรือ
บริการ รวมถึงวิธีการท่ีจะนําสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซ่ึงมีหลักเกณฑ์ท่ีต้อง
พิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าหรือบริการสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้างความจูงใจ 
(Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ในสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา 
(Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ 
(Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซ้ือสินค้าหรือบริการ หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสาร (Communication) 
เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือก็เป็นได้ ท้ังนี้ จะต้องมีการใช้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบ
ต่าง ๆ อย่างผสมผสาน 

ผู้วิจัยจะนําแนวคิดดังกล่าวเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s ซ่ึงประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มาเป็นตัวแปรในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการรับชม 

สําหรับการวัดพฤติกรรมการรับชม (DeFleur, 1989, p. 123) ได้กล่าวถึง ตัวชี้วัดในการวัดพฤติกรรม 
สามารถวัดได้โดยตัวชี้วัด 2 ตัว คือ  

 1. วัดจากเวลาในการรับชม คือ วัดระยะเวลาในการเปิดรับชมของผู้รับสาร  

 2. วัดจากความถี่ในการรับชม คือ วัดความบ่อยในการเปิดรับชมของผู้รับสาร  

 จากแนวคิดท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับชม แสดงให้เห็นว่า ไม่ว่าผู้ชมจะใช้สื่ออะไรก็ตาม ผู้รับสารจะ
เลือกสรรและแสวงหาข่าวสารตามความต้องการหรือความคาดหวังท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละคน เช่นเดียวกันกับ
กลุ่มผู้ชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
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กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร ได้แก่ นักท่องเที่ยวท่ีเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จังหวัดเชียงใหม่ ท้ังนักท่องเท่ียวชาวไทย
และนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ท่ีเข้ามาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม่ จํานวน 6,329,474 คน ซ่ึงคาดว่าจะสนใจเข้าชม 
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ (เชียงใหม่นิวส์, 2566) 

กลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในการวิจัยเป็นสูตรการกําหนดขนาดตัวอย่างของ Taro Yamane (1973) จํานวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน ได้แก่ ผู้ชมท่ีรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนกลุ่มนักท่องเที่ยวหรือผู้ชม
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ อย่างแท้จริง ในข้ันตอนนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ท่ีเคยรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จังหวัดเชียงใหม่ 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังนี้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิจัย
เชิงสํารวจ (Survey research method) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากการให้
ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัย IOC (Index of Item Objective Congruence) คือ ค่าความเท่ียงตรง
ของแบบสอบถามหรือค่าสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ หรือเนื้อหา พบว่า มีค่า IOC = 0.66 ซ่ึง 
ข้อคําถามนั้นสามารถวัดได้ตามวัตถุประสงค์ 

 ส่วนความเท่ียงของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ทดสอบแบบสอบถามก่อนนําไปใช้จริง (Pretest) โดยทดลองเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 คน และนํามาคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้วยสถิติ  

พฤติกรรมการรับชมและ 
การซื้อบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 

 จํานวนคร้ังในการรับชม 
 จํานวนคนท่ีเข้ารับชม 
 จํานวนคร้ังท่ีเคยซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

 ด้านผลิตภัณฑ์ 

 ด้านราคา 

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 การตัดสินใจซ้ือบัตร 
ผ่านส่ือออนไลน์เพื่อรับชม  
มิราเคิล คาบาเรต์โชว ์
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ครอนบากแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ได้ค่า 0.935 โดยแยกตัวแปรด้านการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ ได้
ค่า 0.822 และตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ได้ค่า 0.909 ซ่ึงผลการวิเคราะห์พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
ความน่าเชื่อถือมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือวัดมีความน่าเชื่อถือ จากนั้นผู้วิจัยจึงนําไปเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุ  

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

  ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มนักท่องเท่ียวหรือผู้ชมท่ีรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จังหวัด
เชียงใหม่ เป็นเพศทางเลือก (LGBTQ) ร้อยละ 44.30 รองลงมาเป็นผู้หญิง ร้อยละ 31.00 และผู้ชาย ร้อยละ 24.80 
ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี ร้อยละ 44.50 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 60.50 มีอาชีพเป็น
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ ร้อยละ 57.50 และมีรายได้ประมาณ 25,001-30,000 บาท ร้อยละ 50.00 

1. พฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์  

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เคยรับชมจํานวน 1 คร้ังมากท่ีสุด ร้อยละ 51.70 เข้ารับชมเป็น
หมู่คณะ มากกว่า 5 คนข้ึนไป ร้อยละ 50.70 เคยซ้ือบัตรเพ่ือเข้ารับชมผ่านสื่อออนไลน์ ร้อยละ 52.00 และเสีย
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือเข้ารับมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จํานวน 3,001-4,000 บาท ร้อยละ 52.50 

2. ระดับความคิดเห็นของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทางการตลาดของมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
เชียงใหม่ 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉล่ียรวมของความคิดเห็นของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทางการตลาดของมิราเคิล  
              คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 

ส่วนประสมทางการตลาด M SD ระดับ 
1) ด้านผลิตภัณฑ์ 4.310 0.305 มากท่ีสุด 
2) ด้านราคา 4.318 0.314 มากท่ีสุด 
3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 4.329 0.326 มากท่ีสุด 
4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.333 0.322 มากท่ีสุด 

รวม 4.330 0.249 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 1 พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของความคิดเห็นของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.330, SD = 0.249) โดย
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในแต่ละด้าน คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด เป็นอันดับแรก (M = 4.333, SD = 0.322) รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ค่าเฉลี่ยอยู่ใน
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ระดับมากท่ีสุด (M = 4.329, SD = 0.326) และด้านราคา ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.318, SD = 0.314) 
และลําดับสุดท้าย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.310, SD = 0.305) 

3. ระดับความเห็นของผู้ชมต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยรวมของระดับความเห็นของผู้ชมต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล      
              คาบาเรต์โชว์ 

การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ M SD ระดับ 
1) มิราเคิลคาบาเรต์โชว์เป็นท่ีกล่าวถึงในกลุ่มสังคมออนไลน์ 4.290 0.526 มากท่ีสุด 
2) มิราเคิลคาบาเรต์โชว์ สามารถตอบสนองความต้องการ 4.180 0.387 มาก 
3) ท่านได้มีการรับฟังความคิดเห็นของผู้อ่ืนก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ 4.710 0.455 มากท่ีสุด 
4) ท่านได้มีการนําข้อมูลจากการค้นหามาประเมินทางเลือกก่อนท่ีจะ

ตัดสินใจซ้ือ 
4.370 0.487 มากท่ีสุด 

5) ท่านเคยมีประสบการณ์ในการรับชมมาก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ 4.289 0.469 มากท่ีสุด 
6) ท่านตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิลคา บาเรต์โชว์  
 โดยพิจารณาจากรูปแบบของการแสดง 

4.350 0.483 มากท่ีสุด 

7) ความชื่นชอบในตัวนักแสดงเป็นพิเศษท่ีทําให้ท่านตัดสินใจซ้ือบัตรผ่าน
สื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

4.380 0.503 มากท่ีสุด 

8) ท่านชื่นชอบการแสดงท่ีผลงานระหว่างการแสดงสมัยใหม่กับแบบด้ังเดิม 4.320 0.473 มากท่ีสุด 
9) ท่านม่ันใจในความงามหรือรูปลักษณ์ของนักแสดงโชว์ 4.320 0.499 มากท่ีสุด 
10) ท่านชื่นชอบการประดับศีรษะขนนกกระจอกเทศท่ีนักแสดงใช้โชว์ 4.350 0.489 มากท่ีสดุ 
11) ท่านชื่นชอบการแสดงเพราะทําให้ท่านรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลิน 4.340 0.479 มากท่ีสุด 
12) ท่านม่ันใจในความเป็นมืออาชีพของนักแสดง 4.290 0.524 มากท่ีสุด 
13) ท่านต้องการเป็นส่วนหนึ่งของการแสดงมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ทําให้

ท่านตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์รับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
4.260 0.549 มากท่ีสุด 

14) ท่านมีความม่ันใจในรูปแบบการแสดงว่ามีความคุ้มค่ากับราคาบัตรทํา
ให้ท่านตัดสินใจรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ทําให้ท่านตัดสินใจซ้ือบัตร
ผ่านสื่อออนไลน์รับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

4.330 0.515 มากท่ีสุด 

15) ท่านมีความประสงค์ท่ีจะรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ในอนาคตอันใกล้นี้ 
เลยตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์รับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

4.230 0.571 มากท่ีสุด 

รวม 4.435 0.419 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 2 พบว่า ค่าเฉล่ียรวมของระดับความเห็นของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวหรือผู้ชมต่อการ
ตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.435, 
SD = 0.419) โดยกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแต่ละด้าน ได้แก่ ด้านการรับฟังความคิดเห็น
ของผู้อ่ืนก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด เป็นอันดับแรก (M = 4.710, SD = 0.455) รองลงมา 
ได้แก่ ความชื่นชอบในตัวนักแสดงเป็นพิเศษท่ีทําให้ท่านตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์
โชว์ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.380, SD = 0.503) และลําดับสุดท้าย คือ มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ สามารถ
ตอบสนองความต้องการ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (M = 4.180, SD = 0.387) 
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4. การวิเคราะห์ถดถอยเพ่ือพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเพ่ือพยากรณ์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ    
              ซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.694 0.500  1.388 0.000   

ด้านผลิตภัณฑ์ -0.465 0.050 0.122 -1.887 0.070 -0.341 0.178 

ด้านราคา -0.285 0.008 0.097 -1.243 0.224 -0.233 0.222 

ด้านช่องทาง
การจําหน่าย 

-0.244 0.033 0.545 -1.334 0.193 -0.249 0.344 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

0.827 0.110 0.818 7.513 0.000* 0.552 1.812 

ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี p < 0.05 

 การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) พบว่า ทุก
ปัจจัยของส่วนประสบทางการตลาดไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ทุกตัวแปร มีค่า
มากกว่า 0.1 และค่า VIF ทุกตัวแปรมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันการพยากรณ์ตัว
แปรต่าง ๆ จํานวน 4 ตัวแปรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จาก
ตารางท่ี 3 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล  
คาบาเรต์โชว์ ของกลุ่มตัวอย่าง มีเพียง 1 ตัวแปร คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (.818) โดยค่าคงท่ี = 0.694 
SE= .500 

ตารางท่ี 4 อํานาจในการพยากรณ์ของตัวแปรพยากรณ์ท่ีศึกษา จํานวน 1 ตัวแปร ท่ีใช้ในการพยากรณ์การตัดสินใจ
ซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปรพยากรณ์ R R2 R2 Change F P-value 
X4 (ด้านการส่งเสริมการตลาด) .818 .668 .657 58.448 000* 

X4 = ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 จากตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์พหุคูณแบบหลายข้ันตอน พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .000 โดยท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิ 
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การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .668 แสดงว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อ
ออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ได้ร้อยละ 66.80 

 สามารถเขียนค่าสมการพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
ของกลุ่มตัวอย่าง ได้ดังต่อไปน้ี 

 การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ = 0.694 (ค่าคงท่ี) + .818 
(ด้านการส่งเสริมการตลาด) 

อภิปรายผล 

งานวิจัยเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเข้า
รับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่” สามารถอภิปรายผลได้ ดังต่อไปน้ี 

 จากผลการวิจัยเร่ืองพฤติกรรมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ พบว่า เคยรับชมจํานวนคร้ังแรก (1 คร้ัง) มากท่ีสุด
สอดคล้องกับอัจฉริยะ หาญกฤตยา (2558) ท่ีพบว่า ผู้ท่ีเข้ามารับชมการแสดงคาบาเรต์โชว์ท่ีพัทยาส่วนใหญ่จะรับชม
เป็นคร้ังแรกและรับชมเพียง 1 คร้ัง เพ่ือสัมผัสประสบการณ์และมีลักษณะการเดินทางเพื่อมาท่องเท่ียว ส่วนระดับ
ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างผู้ชมต่อส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสําคัญใน
ระดับมากท่ีสุดต่อผู้ชม อาจกล่าวได้ว่าการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ถือเป็นกระบวนการสื่อสารด้าน
การตลาดแก่ผู้ซ้ือท่ีให้ข้อมูลและกระจายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการแสดงโชว์ ราคา สถานท่ีจัดจําหน่ายแก่ผู้รับชม 
เพ่ือสร้างทัศนคติ การรับรู้ การเรียนรู้ การตัดสินใจซ้ือบัตรเพ่ือเข้ารับชมการแสดงโชว์ และเป็นการสร้างภาพลักษณ์
ท่ีดีให้กับองค์กรอย่างมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดเสมือนเป็นการกระตุ้นให้ผู้ชมเกิด 
การซ้ือบัตรและเพ่ิมยอดขายให้แก่องค์กรผ่านช่องทางการใช้สื่อออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ตซ่ึงเป็นสื่อท่ีมีความทันสมัย
และรวดเร็ว ทําให้เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายโดยการท่ีสามารถพูดคุยสื่อสารกับผู้ชมได้ทันที สอดคล้องกับกิตยาภรณ์ ลําลึก 
(2558) ทําการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาผสมสมุนไพรพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในหัวข้อการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
อินเทอร์เน็ต มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับจันฑิสา ศิริสุนทร (2559)  
ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดของจังหวัดนนทบุรี โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก  

 โดยทางมิราเคิล คาบาเรต์โชว์มีการประชาสัมพันธ์ออกสื่อต่าง ๆ มีของแถมหรือของสัมนาคุณให้กับผู้ชม 
รวมถึงหากซ้ือราคาบัตรท่ีกําหนดจะได้รับสิทธิพิเศษกว่าบัตรราคาอ่ืน ๆ เช่น การได้ถ่ายรูปกับนักแสดงโชว์ 
นอกจากนี้ ยังมีกิจกรรมโพรโมชัน (Promotion) ต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจ สอดคล้องกับเอกชัย พันธุลี (2553) ท่ีกล่าวไว้ว่า 
การส่งเสริมการตลาด (Sale promotion) มีกิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการขายโดยใช้บุคคล การโฆษณา 
และการประชาสัมพันธ์ ซ่ึงช่วยกระตุ้นการซ้ือของผู้บริโภคและเพิ่มประสิทธิภาพของผู้ขาย เช่น การประกาศลดราคา
สินค้า การแจกของแถม การส่งชิ้นส่วนของผลิตภัณฑ์เพ่ือจับฉลากชิงรางวัล เป็นต้น  

 นอกจากน้ี ตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์
โชว์ของกลุ่มตัวอย่าง มีตัวแปรหลักเพียงตัวแปรเดียว คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับวรพรรณ 
กมลวัทน์ (2557) ท่ีได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ สรุปได้ว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือในด้านก่อนซ้ือ
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เคร่ืองด่ืมเกลือแร่จะศึกษาข้อมูลจากสื่อโทรทัศน์ สอดคล้องกับพนารัตน์ กัวตระกูล (2551) พบว่า การส่งเสริม 
การขายหรือการส่งเสริมการตลาดทําให้กลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบ คือ การลดราคาหรือการมีโพรโมชัน จึงทําให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมเลือกซ้ือน้ําในท่ีสุด และยังสอดคล้องกับจินณวัฒน์ อัศวเรืองชัย, ศักดา นาควัชระ, และ 
ทวินานันนญ์ พุ่มพิพัฒน์ (2566) ท่ีทําการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัสโควิด-19 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 
สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือได้ตามความต้องการ รวมถึงมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายทุกช่วงเทศกาล เพ่ือกระตุ้น
ความสนใจของผู้บริโภค โดยทางด้านมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ก็มีการส่งเสริมการขายทุกช่วงเทศกาลเพ่ือกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวและผู้ชมเข้ามารับชมการแสดงโชว์ท่ีมีความสวยงามงดงามอลังการ ช่วยเพ่ิมรายได้ให้กับมิราเคิล  
คาบาเรต์โชว์ 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

 ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่าน
สื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ดังนั้น ทางมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) จังหวัดเชียงใหม่ อาจจะนําผลการวิจัยไปใช้ส่งเสริมและวางแผนเพ่ือกระตุ้นนักท่องเท่ียวให้มาเท่ียวท่ีมิราเคิล 
คาบาเรต์โชว์ ซ่ึงเป็นการกระตุ้นรายได้และส่งผลต่อเศรษฐกิจท่ีดีของจังหวัดเชียงใหม่ 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมในการรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ โดยกลุ่มผู้ชมหรือนักท่องเท่ียว 
ส่วนใหญ่รับชมเป็นหมู่คณะ ดังนั้น ทางมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ อาจจะนําผลการวิจัยดังกล่าววางแผนเพื่อส่งเสริม
การตลาด เช่น การจัดโพรโมชันส่วนลดเป็นกลุ่ม การเพ่ิมของแถมหากจองต๋ัวผ่านสื่อออนไลน์เป็นกลุ่ม เป็นต้น 

2. ผลการวิจัย พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มผู้ชมต่อการซ้ือบัตรเพ่ือเข้ารับชมผ่านสื่อออนไลน์อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า การขายบัตรทางสื่อออนไลน์ยังคงได้รับการตอบรับท่ีดีจากผู้ชม ดังนั้น ทางมิราเคิล  
คาบาเรต์โชว์ ก็ควรจะมีการพัฒนาการขายบัตรทางสื่อออนไลน์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซ้ือบัตรมาก
ย่ิงข้ึน 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ควรจะมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก ยกตัวอย่างเช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
นักท่องเที่ยวท่ีตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จังหวัดเชียงใหม่ 

2. ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างเพิ่มเติม เช่น กลุ่มตัวอย่างเฉพาะท่ีเป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติ เพ่ือนําผล
การศึกษามาวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มนักท่องเที่ยวไทย ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

3. ควรมีการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด จุดแข็ง จุดอ่อนของมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เพ่ือจะได้วางแผน 
กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชมหรือนักท่องเที่ยว 
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