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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อ
การตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  2) ศึกษาอิทธิพลของความคล่ังไคล้ศิลปินท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN รูปแบบการศึกษาเป็นการส้ารวจเชิงปริมาณ ซ่ึงเป็น
การสุ่มตัวอย่างกลุ่มอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป โดยเป็นผู้ท่ีเคยซ้ือบัตรและรับชมคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  
มาแล้ว 1 ครั้งเป็นอย่างน้อย การศึกษาในครั้งนี้ ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 387 คน โดยสถิติ ท่ีใช้เชิง
พรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 ผลการศึกษาพบว่า 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE 
MAN DOWN อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ตามล้าดับ 

2. ความคล่ังไคล้ศิลปินมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยด้านความช่ืนชอบเพื่อความบันเทิงและสังคม และด้านความช่ืนชอบแบบ
เข้มข้นและยึดติด มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ตามล้าดับ 
ค้าส้าคัญ (Keyword): ส่วนประสมทางการตลาดบริการ; ความคล่ังไคล้ศิลปิน; การตั้งใจซ้ือซ้้า 
 
Abstract 
 The study had two objectives: 1) to study the influence of service marketing mix 
factors on repurchase intention: the Case of THREE MAN DOWN Band, and 2) to study the 
influence of the celebrity worship on repurchase intention. The research design was a 
quantitative survey.  The population in this study was consumers aged over 15 years old, 
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purchasing tickets, and attending a THREE MAN DOWN concert at least once. The sample size 
of the study was 387 members. This study used frequencies, averages, and standard deviations 
for descriptive statistics. For the inferential statistics, this study applied multiple regression 
analysis. 
 Based on the data analysis, it was found that service marketing mix factors influenced 
the repurchase intention of THREE MAN DOWN band at the statistical significance level of 0.05. 
Specifically, product, price, promotion, and physical evidence affected repurchase intention 
of THREE MAN DOWN band at the statistical significance level of 0.05, respectively. In addition, 
it was found that celebrity worship influenced the repurchase intention of THREE MAN DOWN 
band at the statistical significance level of 0.05. In this regard, entertainment-social celebrity 
worship and intense-personal celebrity worship impacted repurchase intention of THREE MAN 
DOWN band at the statistical significance level of 0.05, respectively. 
Keywords: services marketing mix; celebrity worship; repurchase intention 
 
บทน้า (Introduction) 
 การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนาสายพันธ์ุใหม่ 2019 ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมดนตรีและ
ศิลปินท่ัวโลกไม่สามารถออกจัดการแสดงคอนเสิร์ตได้ โดยหลังจากท่ีสถานการณ์การแพร่ระบาดเริ่มคล่ีคลาย 
แต่ละประเทศผ่อนคลายมาตรการการควบคุมลง ศิลปินเริ่มกลับมาจัดการแสดงคอนเสิร์ตหลังจากไม่ได้จัดการ
แสดงมานาน ซ่ึงเห็นได้จากในประเทศไทย เมื่อรัฐบาลมีมาตรการผ่อนคลายสามารถให้กลับมารวมตัวกันได้  
พบว่ามีการจัดการแสดงคอนเสิร์ตและแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) ในทุกสัปดาห์ ไม่ว่าจะเป็นศิลปินดาราชาว
ไทย ศิลปินเกาหลี และศิลปินจากชาติตะวันตก ซ่ึงในบางวันได้มีการจัดการแสดงคอนเสิร์ตหลายแห่งท่ัว
กรุงเทพฯ (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2565) เนื่องด้วยบริบทของการขับเคล่ือนเศรษฐกิจโดยมีกิจกรรมความบันเทิง
เป็นศูนย์กลางท่ีเก่ียวข้องกับโครงสร้างผังเมืองและปัจจัยทางกายภาพของแต่ละประเทศ  การจัดการแสดง
คอนเสิร์ตเป็นธุรกิจท่ีโดดเด่นสร้างรายได้ให้อุตสาหกรรมความบันเทิงเป็นอย่างดี  และในขณะเดียวกันก็เป็น
กิจกรรมขับเคล่ือนเศรษฐกิจท่ีส้าคัญท่ีท้าให้ผลผลิตในอุตสาหกรรมอ่ืนเติบโต และมีอาชีพใหม่ๆ เกิดขึ้น แต่
อย่างไรก็ตามความต้องการของผู้บริโภคในฐานะผู้รับชมการแสดงคอนเสิร์ตเป็นส่ิงท่ีขับเคล่ือนทางเศรษฐกิจ
และแผ่ขยายความเจริญอย่างแท้จริง (Witchayaporn Wongsa, 2023) อย่างไรก็ตาม อุตสาหกรรมคอนเสิร์ต
ของไทยก้าลังเติบโตและฟื้นตัวหลังจากการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนาสายพันธ์ุใหม่  2019 การเพิ่ม
โอกาสในการแข่งขันให้ผู้จัดการแสดงระดับโลกเข้ามาลงทุนในประเทศไทย นอกจากเรื่องความมั่นคงทางการ
เมืองและการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานแล้วนั้น ยังมีการส่งเสริมและการยกระดับมาตรฐานของผู้จัดงาน ซ่ึงต้อง
มีการอ้านวยความสะดวก ความปลอดภัยให้แก่ทีมงานศิลปิน ส่ิงเหล่านี้เป็นปัจจัยส้าคัญท่ีจะดึงดูดการจัดการ
แสดงคอนเสิร์ต อีกท้ังเพิ่มศักยภาพการจัดการแสดงของไทยให้ก้าวสู่ระดับสากลมากขึ้น (Salika, 2023) 
 การแข่งขันของอุตสาหกรรมความบันเทิงก้าลังแข่งขันกันอย่างเข้มข้น  กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (Service Marketing Mix: 7Ps) จึงส้าคัญอย่างมากกับธุรกิจบริการ โดยธุรกิจบริการเป็น
ธุรกิจท่ีแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมการผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัวไป ซ่ึงมีลักษณะเฉพาะท่ีเด่น คือการ
บริการไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) การบริการไม่สามารถแบ่งแยกได้และการบริการมีความไม่แน่นอน 
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(Heterogeneity & Variability) และการบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) ส้าหรับผลิตภัณฑ์บริการ
นั้นผู้รับบริการจะได้รับการบริการในเวลาเดียวกันท่ีผู้ให้บริการส่งมอบให้ (Inseparability) และทางด้านต่างๆ 
ของการบริการ ดังนั้นธุรกิจบริการจ้าเป็นจะต้องจัดส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างจากการตลาด
โดยท่ัวไปเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าช่วยในการสร้างผลก้าไร  ช่วยสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน ช่วยสร้างความพึงพอใจและความภักดีให้แก่ลูกค้า ประกอบด้วย  7 องค์ประกอบ (7Ps ) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์บริการ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีและเวลาท่ีเข้าถึงบริการ (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคลากรผู้ให้บริการ (People) กระบวนการบริการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) (Lovelock and Wirtz, 2016) 
 ในขณะเดียวกัน ความคล่ังไคล้ศิลปิน (Celebrity Worship) คือ เจตคติหรือความรู้สึกท่ีบุคคลมีต่อ
ศิลปินท่ีช่ืนชอบ ซ่ึงสามารถวัดได้จากมาตรวัดทัศนคติท่ีมีต่อศิลปิน  Celebrity Attitude Scale โดย 
ประกอบด้วย 3 รูปแบบ คือ ความช่ืนชอบเพื่อความบันเทิง-สังคม (Entertainment-Social Celebrity 
Worship) ความช่ืนชอบแบบเข้มข้นและยึดติด (Intense-Personal Celebrity Worship) และความคล่ังไคล้
รุนแรง (Borderline-Pathological Celebrity Worship) (McCutcheon, Lange, & Houran., 2002: 75-
76) ซ่ึงก็มีส่วนส้าคัญ โดยเฉพาะกลุ่มศิลปินท่ีได้รับรางวัลและมีช่ือเสียงในสังคม ผนวกรวมกับพฤติกรรมท่ี
เปล่ียนแปลงไปของผู้บริโภค พบว่าการศึกษาในไทยท่ีผ่านมา กลุ่มแฟนคลับรุ่นเยาว์ท่ีมีความช่ืนชอบเพื่อความ
บันเทิง-สังคมเท่านั้นท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับความรู้สึกท่ีดีเชิงอัตวิสัย ซ่ึงสะท้อนว่ากลุ่มแฟนคลับรุ่น
เยาว์ท่ีมีความคล่ังไคล้ศิลปินด้านความช่ืนชอบเพื่อความบันเทิง-สังคมสูง จะมีแนวโน้มท่ีจะมีความรู้สึกท่ีดี
เชิงอัตวิสัยท่ีสูง ในขณะท่ีความคล่ังไคล้ศิลปินด้านความช่ืนชอบแบบเข้มข้นและยึดติด ไม่ได้มีความสัมพันธ์กับ
ความรู้สึกท่ีดีเชิงอัตวิสัย (ศิรินทร์ ตันติเมธ, 2559) ในขณะท่ีการศึกษาในต่างประเทศได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพล
ของความคล่ังไคล้ศิลปินต่อความตั้งใจในการซ้ือ ท้าให้ทราบว่าความคล่ังไคล้ศิลปินมีความสัมพันธ์เชิงบวก
โดยตรงกับความตั้งใจในการซ้ือ (Singh, 2019: 238) 
 เนื่องจากพฤติกรรมของผู้เข้าชมท่ีมีความคล่ังไคล้ศิลปินท่ีช่ืนชอบมากขึ้น ท้าให้เกิดพฤติกรรมท่ี
น้าไปสู่การติดตาม การซ้ือสินค้าและการไปชมการแสดงคอนเสิร์ตเพื่อสนับสนุนศิลปินของตัวเอง ในปัจจุบัน
ศิลปินวง THREE MAN DOWN  ซ่ึงเป็นวงดนตรีท่ีมีช่ือเสียงในปัจจุบัน ได้รับรางวัลเป็นศิลปินแห่งปีของเวที  
JOOX Thailand Music Awards 2022 ซ่ึงเป็นปีท่ี 2 ติดต่อกัน และเป็นหนึ่งในศิลปินท่ีมีการจัดการแสดง
คอนเสิร์ตเดี่ยวครั้งแรกในปี 2566 ซ่ึงประสบความส้าเร็จด้วยการจ้าหน่ายบัตรคอนเสิร์ตหมดภายในเวลา 10 
นาที (THE STANDARD POP, 2023) ผู้จัดท้าจึงต้องน้าส่วนประสมทางการตลาดบริการและความคล่ังไคล้
ศิลปินมาปรับใช้ในการจัดแสดงคอนเสิร์ตครั้งถัดไป ซ่ึงการจัดแสดงคอนเสิร์ตอย่างต่อเนื่องนี้ย่อมต้องเกิดการ
ซ้ือซ้้า การตั้ งใจ ซ้ือซ้้า (Repurchase Intention) คือ การตัด สินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือรับบริการ กับ
ผู้ประกอบการรายเดิมท่ีเป็นผลมาจากการท่ีผู้บริโภคได้รับตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภคเองในผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงจากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกอาจจะเป็นส่ิงท่ีท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือในครั้งแรก
เป็นส่วนส้าคัญ (Kim, Galliers, Shin, Han & Kim, 2012: 378) ท้ังนี้เพื่อให้การศึกษาให้ข้อมูลท่ีเฉพาะเจาะจง
มากขึ้น จึงก้าหนดให้ท้าการพิจารณางานคอนเสิร์ตท่ีมุ่งเน้นการจัดแสดงคอนเสิร์ตท่ีมีการจ้าหน่ายบัตรเข้าชม 
และน้าความคล่ังไคล้ศิลปินใน 2 รูปแบบก็คือ ความช่ืนชอบเพื่อความบันเทิงและสังคมและความช่ืนชอบแบบ
เข้มข้นและยึดติดมาใช้ในการศึกษาเท่านั้นเนื่องจากความช่ืนชอบแบบคล่ังไคล้รุนแรงไม่เหมาะกับกลุ่มผู้บริโภค
ท่ีสุขภาพจิตโดยท่ัวไปอยู่ในระดับปกติ จึงก่อให้เกิดการศึกษาครั้งนี้ 
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วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง 

THREE MAN DOWN 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความคล่ังไคล้ศิลปินที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE 

MAN DOWN 
 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานท่ี 1 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE 
MAN DOWN 
 สมมติฐานท่ี 2 ความคล่ังไคล้ศิลปินมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN 
DOWN 
 กรอบแนวคิดของการวิจัย (Conceptual Framework) 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจัยความคล่ังไคล้ศิลปินที่มีอิทธิพล
ต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ต กรณีศึกษาวง THREE MAN DOWN  ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง จึงได้น้าแนวคิดทฤษฎีของ Lovelock and Wirtz (2016) และแนวคิดของ McCutcheon, 
Lange, & Houran (2002: 75-76) และแนวคิดของ Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012: 378) มาสร้าง
กรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 
                           ตัวแปรอิสระ                                              ตัวแปรตาม 
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วิธีด้าเนินการวิจัย (Research Method) 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตของการวิจัย 
1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

  การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN 
DOWN  ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและเวลาท่ี
เข้าถึงบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ ด้านกระบวนการบริการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN หรือไม่ และปัจจัยความคล่ังไคล้
ศิลปินในด้าน การช่ืนชอบเพื่อความบันเทิงและสังคม และด้านความช่ืนชอบแบบเข้มข้นและยึดติดส่งผลต่อ
การตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN หรือไม่ 

1.2 ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือบัตรและรับชมคอนเสิร์ตวง THREE 
MAN DOWN  มาแล้ว 1 ครั้งเป็นอย่างน้อย โดยมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปในประเทศไทย แต่ผู้จัดท้าไม่ทราบ
จ้านวนประชากรผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือบัตรและรับชมคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  มาแล้ว 1 ครั้ง เป็นอย่าง
น้อย ว่ามีจ้านวนเท่าใด ดังนั้นจึงพิจารณาเลือกขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสม โดยใช้สูตรการหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจากสูตรท่ีไม่ทราบจ้านวนประชากรได้จากสูตรของคอแครน  (Cochran, 1977 อ้างใน ลลิตา 
สินสกลวัฒน์, 2561) โดยการยอมรับความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5% หรือ 0.05 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95%  
พบว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสม เท่ากับ 384 ตัวอย่าง ผู้ศึกษาเก็บกลุ่มตัวอย่างรวมมาท้ังหมด 
387 คน 

1.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
  การศึกษากลุ่มตัวอย่างกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือและรับชมคอนเสิร์ต THREE MAN DOWN  ท่ีเคย
จัดขึ้นในประเทศไทย 

1.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  ตั้งแต่วันท่ี 1 เมษายน พ.ศ.2567 ถึง 30 เมษายน พ.ศ.2567 

2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีรูปแบบในการวิจัยเชิงส้ารวจ ( Survey Research) โดยเครื่องมือท่ีใช้คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูลไปท้าการวิเคราะห์ โดยแบ่งการวิเคราะห์
ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์แบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ โดยเป็นค้าถามท่ัวไปในการวิเคราะห์
เป็นรายด้านได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และมีค้าถามคัดกรอง นั่นคือ ท่าน
เคยซ้ือบัตรและเข้าชมหรือไม่ และจ้านวนครั้งในการซ้ือบัตรและเข้าชม 
  ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ (Lovelock and Wirtz, 2016) 
โดยใช้เครื่องมือแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์บริการ (Products) ด้าน
ราคา (Price) ด้านสถานท่ีและเวลาท่ีเข้าถึงบริการ (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้าน
บุคลากรผู้ให้บริการ (People) ด้านกระบวนการบริการ (Process) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 
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  ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านความคล่ังไคล้ศิลปิน  (McCutcheon, Lange, & Houran., 
2002: 67-87) ได้แก่ ด้านการช่ืนชอบเพื่อความบันเทิงและสังคม และด้านความช่ืนชอบแบบเข้มข้นและยึดติด 
โดยใช้เครื่องมือแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
  ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ความตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  โดยใช้เครื่องมือ
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
  การทดสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา (Validity) หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับ
วัตถุประสงค์ (index of item-objective congruence : IOC) จัดระดับโดยผู้ทรงคุณวุฒิคณะบริหารธุรกิจ 
พบว่า แบบสอบถามในทุกข้อค้าถามท่ีใช้ทดสอบมีระดับค่าคะแนนตั้ง 0.5 ขึ้นไป 
  การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยน้าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับประชากรท่ีมี
ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างท่ีท้าการศึกษาจ้านวน 30 ชุด และน้าข้อมูลท่ีได้มาทดสอบโดยใช้โปรแกรม
ส้าเร็จรูป SPSS เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยก้าหนดค่าความเท่ียงตั้งแต่ระดับ 0.70 ขึ้นไป เพื่อ
บ่งช้ีถึงความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient; α) 
ในทุกปัจจัยมีก้าหนดค่าความเท่ียงตั้งแต่ระดับ 0.70 ขึ้นไป 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยน้าลิงค์แบบสอบถามออนไลน์วางไว้บนส่ือออนไลน์ต่างๆ ดังนี้ 

3.1 เพจ Facebook : Threemandown fans 
3.2 กลุ่ม Facebook : บ้านแฟนคลับ กิต - THREE MAN DOWN  III และ ชาวเมืองของทรีแมน

ดาวน์ 
3.3 กลุ่ม Facebook : คอนเสิร์ตในประเทศไทย 
3.4 กลุ่ม Facebook : GFest คอนเสิร์ต & เทศกาลดนตรี 
3.5 Hashtag Application X โดยใช้ #Threemandown #ชาวเมืองของทรีแมนดาวน์ 

 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามให้ครบและตรวจสอบความถูกต้อง ในเดือนเมษายน พ.ศ.
2567 และน้าไปวิเคราะห์ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยท้าการเก็บข้อมูลเพื่อท้าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติโดยมีการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา เป็นการแสดงลักษณะท่ัวไปของข้อมูลท่ีเก็บมาจากกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้การแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ ในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
โดยใช้รูปแบบค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อข้อมูลส่วนประสมการตลาดบริการคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  ข้อมูล
ความคล่ังไคล้ศิลปินวง THREE MAN DOWN  และข้อมูลการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN 
DOWN 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการใช้
ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE 
MAN DOWN  และการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ความคล่ังไคล้ศิลปินมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัต ร
คอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN 
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ผลการวิจัย (Research Results) 
 ผู้วิจัยน้าเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 

1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลเบ้ืองต้นท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ้านวน 227 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.66 มีอายุ 21-30 ปี จ้านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 68.22 ซ่ึงเป็นระดับการศึกษาปริญญาตรี
จ้านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 65.37 อาชีพนิสิต/นักศึกษา-นักเรียน จ้านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.34 
และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่้ากว่า 15,001 บาท จ้านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 39.79 

2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจัยความคล่ังไคล้ศิลปินวง THREE MAN 

DOWN  ท่ีมีอิทธิพลผลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  มีรายละเอียดตามตารางท่ี 
1 ดังนี้ 
     (n=387) 

ความตั้งใจซ้ือซ้้า 
Unstandardized  

(b) 
SE Standardized 

(β) 
t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) -0.139 0.246  -0.567 .571 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (X1) 0.435 0.080 0.253 5.471 .000** 
ความคล่ังไคล้ศิลปิน (X2)  0.603 0.049 0.565 12.197 .000** 

R = 0.764     R2 =0.584     Adjusted R2 = 0.582     SE = 0.492    Sig. of t = 0.000** 

**มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 1 ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจัยความคล่ังไคล้ศิลปิน
วง THREE MAN DOWN  ท่ีระดับนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P < 0.05) ดังนั้นจึงได้รับการยอมรับ 
  2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลผลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง 
THREE MAN DOWN  มีรายละเอียดตามตารางท่ี 2 ดังนี้ 

     (n=387) 

ความตั้งใจซ้ือซ้้า 
Unstandardized  

(b) 
SE Standardized 

(β) 
t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) -0.695 0.272  -2.553 .011** 
ด้านผลิตภัณฑ์บริการ (X1.1) 0.397 0.076 0.287 5.247 .000** 
ด้านราคา (X1.2) 0.349 0.072 0.256 4.867 .000** 
ด้านสถานท่ีและเวลาท่ีเข้าถึงบริการ (X1.3)   0.068 0.085 0.047 0.796 .426 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X1.4) 0.316 0.078 0.233 4.043 .000** 
ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (X1.5) -0.159 0.082 -0.113 -1.945 .053 
ด้านกระบวนการบริการ (X1.6) -0.107 0.091 -0.074 -1.173 .242 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (X1.7) 0.265 0.098 0.176 2.697 .007** 

R = 0.701     R2 =0.492     Adjusted R2 = 0.482     SE = 0.548     Sig. of t = 0.000** 
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**มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้า
บัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  ท่ีระดับนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P < 0.05) ดังนั้นจึงได้รับ
การยอมรับ กล่าวคือตัวแปรอิสระส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง 
THREE MAN DOWN  ในด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.000) ด้านราคา (Sig = 0.000) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Sig = 0.001) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Sig = 0.000) และจากผลการวิจัยสามารถอธิบายได้ว่าส่วน
ประสมการตลาดบริการเก่ียวกับคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  อยู่ในระดับ “มากท่ีสุด” จะมีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  ในเชิงบวก 
  2.3 ปัจจัยความคล่ังไคล้ศิลปินท่ีมีอิทธิพลผลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN 
DOWN มีรายละเอียดตามตารางท่ี 3 ดังนี้ 

     (n=387) 

ความตั้งใจซ้ือซ้้า 
Unstandardized  

(b) 
SE Standardized 

(β) 
t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.329 0.185  1.783 .075 
ความช่ืนชอบเพื่อความบันเทิงและสังคม (X2.1) 0.693 0.057 0.546 12.080 .000** 
ความช่ืนชอบแบบเข้มข้นและยึดติด (X2.2) 0.224 0.036 0.278 6.147 .000** 

R = 0.764     R2 =0.583     Adjusted R2 = 0.581     SE = 0.492    Sig. of t = 0.000** 

**มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 3 ผลการทดสอบปัจจัยความคล่ังไคล้ศิลปินที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ต
วง THREE MAN DOWN  ท่ีระดับนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P < 0.05) ดังนั้นจึงได้รับการยอมรับ 
กล่าวคือตัวแปรอิสระความคล่ังไคล้ศิลปินที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN  
ในด้านความช่ืนชอบเพื่อความบันเทิงและสังคม (Sig = 0.000) และด้านความช่ืนชอบแบบเข้มข้นและยึดติด 
(Sig = 0.000) และจากผลการวิจัยสามารถอธิบายได้ว่าความคล่ังไคล้ศิลปินเก่ียวกับคอนเสิร์ตวง THREE MAN 
DOWN  อยู่ในระดับ “มาก” จะมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN ในเชิง
บวก 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 ผลการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและความคล่ังไคล้ศิลปินท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ต กรณีศึกษาวงทรีแมนดาวน์” เมื่อท้าการเปรียบเทียบผลการวิจัยกับงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้องน้ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 จากวัตถุประสงค์ข้อท่ีหนึ่งเพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการตั้งใจ
ซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผล
อิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN โดยส่งผลในด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ 
 ในด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านราคา และด้านลักษณะทางกายภาพ เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาของ 
ชาคริต รถทอง (2561) พบว่า ปัจจัยส้าคัญท่ีส่งผลให้เข้าชมงานเทศกาลดนตรี EDM มากท่ีสุดคือปัจจัยด้าน
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คุณภาพของมัลติมีเดีย แสง สี เสียง และปัจจัยด้านช่ือเสียงและความนิยมของศิลปิน และความเหมาะสม
ทางด้านราคา ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาในครั้งนี้  อีกท้ังเมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาของ รชต รุ้งกมลพันธ์
(2560) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตร
เทศกาลดนตรี EDM ซ้้า ได้แก่การปล่อยขายบัตรคอนเสิร์ตล่วงหน้าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย สถานท่ีจัดงาน
อยู่ใกล้ระบบขนส่งสาธารณะและรูปแบบการจัดงานท่ีมีดีเจแสง สี เสียงท่ีแปลกใหม่ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษา
ในครั้งนี้ 
 ในด้านการส่งเสริมการตลาด เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาของ จุฑามาส อมรรัตนศิริกุล (2559) ได้
ท้าการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านกายภาพและผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์เอสเอฟ 
ซีเนม่าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อีกท้ังด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางจัด
จ้าหน่าย ก็มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์เอสเอฟ ซีเนม่า ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตามล้าดับ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษานี้ อีกท้ังในแง่ของด้านพนักงานขายและกระบวนการให้บริการ ท่ีไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์เอสเอฟ ซีเนม่า ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซ่ึงสอดคล้องกับ
การศึกษานี้ท่ีด้านบุคลกรผู้ให้บริการและด้านกระบวนการให้บริการไม่ส่งผล อิทธิพลต่อการตั้งใจซ้้าบัตร
คอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN 
 ในขณะท่ีวัตถุประสงค์ข้อท่ีสองเพื่อศึกษาอิทธิพลของความคล่ังไคล้ศิลปินท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือ
ซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความคล่ังไคล้ศิลปินส่งผลอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตวง THREE MAN DOWN สูงกว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการสอดคล้องกับ
การศึกษาของ ดุจดาว วัฒนปกรณ์ (2566) ท่ีกล่าวว่าของการช่ืนชอบคนดังในระดับคล่ังไคล้บูชาบุคคลจะมี
ความสุข รู้สึกสนุกกับการได้ช่ืนชอบใครสักคน มีเพื่อนมากขึ้น มีพฤติกรรมท้าความรู้จักกับสังคมใหม่ๆ ท้ังการ
งาน การเรียน ชีวิตครอบครัว หรือมีพฤติกรรมทางการเงินท่ีใช้จ่ายให้กับการช่ืนชอบดังกล่าว ซ่ึงในเชิง
พฤติกรรมของบุคคลซ่ึงในท่ีนี้คือการซ้ือซ้้าบัตรคอนเสิร์ตจะเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลการศึกษาของ Singh ( 
2019: 225-251) พบว่า ความคล่ังไคล้ศิลปินมีความสัมพันธ์เชิงบวกโดยตรงกับความตั้งใจในการซ้ือ ท่ีเป็น
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในลักษณะเดียวกัน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาครั้งนี้ 
 
องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัยในครั้งนี้ คือ นักวิชาการ นักวิจัยหรือผู้ท่ีสนใจสามารถน้าผลการศึกษาไป
ใช้เป็นแนวทางให้กับการวิจัยท่ีเก่ียวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป โดยเฉพาะตัวแปรด้านความคล่ัง
ไคล้ศิลปิน (Celebrity Worship) ซ่ึงเป็นการเติมช่องว่างความรู้ ทางการวิจัย (Research Gap) รวมท้ัง
ผู้ประกอบการหรือผู้จัดคอนเสิร์ตในอุตสาหกรรมดนตรีสามารถน้าผลการศึกษาในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจ
ในการสร้างแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเพิ่มโอกาส พัฒนาศักยภาพและสร้างความได้เปรียบในอุตสาหกรรม
คอนเสิร์ตให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพื่อเพิ่มโอกาสท่ีจะท้า
ให้ผู้บริโภคเกิดการตั้งใจซ้ือซ้้าและน้าไปสู่ความจงรักภักดีต่อวงดนตรีนั้นๆได้ดียิ่งขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggested) 

1. ข้อเสนอแนะการน้าผลการวิจัยไปใช้ 
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1.1 จากผลการวิจัยผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญความคล่ังไคล้ศิลปินในด้านความช่ืนชอบ
เพื่อความบันเทิงและสังคม เนื่องจากกลุ่มแฟนคลับศิลปินมี ส่งผลกับวงดนตรีเป็นอย่างยิ่ง กิจกรรมของกลุ่ม
แฟนคลับสามารถส่งผลให้ภาพลักษณ์ศิลปินและค่ายเพลงได้หลายทิศทาง โดยมุ่งเน้นไปท่ีเรื่องราวของศิลปิน 
เนื่องจากผู้บริโภคช่ืนชอบการสนทนา และการเล่าสู่กันฟังกับคนอ่ืนๆ ทางผู้ประกอบการและผู้จัดการแสดง
คอนเสิร์ตต้องตระหนักถึงกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีค้านึงถึงกลุ่มแฟนคลับศิลปิน เนื่องจากถ้าเกิดผลเสีย ความ
ภักดีของกลุ่มแฟนคลับอาจจะเปล่ียนแปลงไป 

1.2 จากผลการวิจัยผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์บริการ ซ่ึงในท่ีนี้คือการ
แสดงคอนเสิร์ต ศิลปิน การเลือกเพลงและล้าดับเพลงในการแสดงคอนเสิร์ต รวมถึงศิลปินรับเชิญของการจัด
แสดงคอนเสิร์ต เนื่องจากผู้บริโภคให้ความพึงพอใจในด้านผลิตภัณฑ์บริการเป็นอย่างมาก ผู้ประกอบการและ
วงดนตรีควรเน้นท่ีการเลือกเพลงและล้าดับการแสดงเพลง รวมถึงศิลปินรับเชิญพิเศษท่ีมาร่วมแสดงใน
คอนเสิร์ตท่ีจะเกิดขึ้น ซ่ึงผู้วิจัยคิดว่าควรจะต้องเป็นบุคคลท่ีน่าสนใจ มีความเก่ียวข้องกับวงดนตรีและเป็น
ศิลปินร่วมสมัยนิยม 

1.3 จากผลการวิจัยผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับด้านราคา ซ่ึงในท่ีนี้คืออัตราค่าบัตรเข้า
ชมการแสดงคอนเสิร์ต ผู้ประกอบการและวงดนตรีควรเน้นท่ีค่าเข้าชม (บัตรคอนเสิร์ต) อยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถ
จ่ายได้ และราคาต้องมีให้เลือกซ้ือหลากหลายราคา ผู้จัดคอนเสิร์ตควรตระหนักถึงราคาขายบัตรคอนเสิร์ต ท่ี
สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

1.4 จากผลการวิจัยผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงในท่ีนี้คือ
การจัดการประชาสัมพันธ์การจัดการแสดงคอนเสิร์ต ผู้ประกอบการและวงดนตรีควรเน้นท่ี Page Facebook 
และ Instagram ของค่ายและศิลปินที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์การจัดแสดงคอนเสิร์ตให้มีความสะดวก เข้าถึง
ง่าย รวมถึง Application X และช่องทาง Youtube ให้มีความเข้าถึงง่ายเช่นเดียวกัน 

1.5 จากผลการวิจัยผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับด้านลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงในท่ีนี้คือ
การปรับปรุงตกแต่งเวที รวมไปถึงการพัฒนาส่ิงแวดล้อมทางกายภาพโดยรอบการจัดแสดงคอนเสิร์ต ไม่ว่าจะ
เป็นแสง สี เสียง ป้ายต่างๆเช่น ป้ายห้องน้้า ป้ายทางเข้า ป้ายทางออก เป็นต้น ผู้ประกอบการและวงดนตรีควร
เน้นท่ีการตกแต่งเวที (Stage) อย่างสวยงามเหมาะสมกับวงดนตรี การจัดการแสดงคอนเสิร์ตท่ีมีระบบแสง สี 
ท่ีน่าประทับใจ รวมถึงมีระบบเสียงท่ีน่าประทับใจเช่นเดียวกัน อีกท้ัง การจัดการแสดงคอนเสิร์ตควรมีป้ายบอก
ทางท่ีชัดเจน เช่น ป้ายทางเข้า ป้ายทางออก ป้ายห้องน้้า ป้ายทางหนีไฟ และต้องค้านึงถึงท่ีนั่งชมการแสดง
คอนเสิร์ตต้องมีความสะดวกสบาย 

2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพื่อให้งานวิจัยเป็นประโยชน์ในการศึกษาค้นคว้าต่อนักวิชาการ นักวิจัย ผู้ประกอบการและผู้ท่ีสนใจ
ในการท้าธุรกิจการจัดแสดงคอนเสิร์ต จึงมีข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 

2.1 จากการศึกษาครั้งนี้ ได้ก้าหนดการศึกษาโดยมีรูปแบบในการวิจัยเชิงส้ารวจ  (Survey 
Research) โดยเครื่องมือท่ีใช้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อการครอบคลุมข้อมูลท่ีมากยิ่งขึ้น ครั้ง
ถัดไปอาจจะศึกษาในเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อก่อให้ประโยชน์ท่ีครอบคลุมในรายละเอียดด้าน
การจัดแสดงคอนเสิร์ตมากยิ่งขึ้น 

2.2 ส้าหรับงานวิจัยในอนาคต ควรท้าการศึกษาตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามอ่ืน ๆ เช่น ความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty), ความรักในตราสินค้า (Brand Love) ในกลุ่มของอุตสาหกรรมดนตรี 
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เป็นต้น เพื่อท่ีจะได้มีข้อมูลท่ีหลากหลาย ซ่ึงผู้ประกอบการจะสามารถน้าไปสร้างกลยุทธ์ในการด้าเนินงานให้
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น หรือท้าการศึกษาตัวแปรเดิมกับวงดนตรีอ่ืน ๆ เพื่อน้าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์
จุดแข็งจุดอ่อนของวงดนตรี และน้าไปใช้พัฒนาผลิตภัณฑ์ภายใต้วงดนตรีตัวเอง 

2.3 ส้าหรับงานวิจัยในอนาคต ควรท้าการศึกษาเจาะจงผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายท่ี
เฉพาะเจาะจงยิ่งขึ้น เช่น ศึกษาผู้บริโภคในกลุ่ม เจเนอเรช่ัน ซี (Generation Z) หรือ เจเนอเรช่ัน อัลฟ่า 
(Generation Alpha) เป็นต้น เพื่อท่ีจะได้มีข้อมูลท่ีเฉพาะเจาะจง ซ่ึงผู้ประกอบการจะได้น้าไปสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 
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