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ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
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ดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (3) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นลกัษณะทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควิด-19 คิดเป็นร้อยละ 42.40  
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Abstract 

 

The objective of this study is ( 1)  to study the level of opinions on the 

consumer service marketing mix in Bangkok of Covid-19 period (2) to study the level of 

decision-making to purchase a music festivals ticket of consumers in Bangkok during 

COVID-19 period and ( 3)  to study the factors of service marketing mix influencing 

consumers’ decision to purchase a music festival ticket in Bangkok during Covid-19 

period. 

This study is a survey research. The population studied was the consumer 

who had previously purchased a concert ticket for a music festival and living in Bangkok. 

The population was unknown. The sample were determined by the Cochran formula.  

The sample size was 400 respondents based on the convenient sampling method.  

Questionnaire is used as instrument in data collection. The statistics used in data analysis 

were frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression analysis. 

The results of the study indicated as follows: (1) The level of opinion towards 

the service marketing mix in Bangkok during COVID-19 period, overall is at a high level.  

When considered individually, it was found that the top 3 areas with the highest level of 

opinion is physical evidence, people and place.  ( 2)  The level of consumer decision to 

purchase concert tickets for music festival in Bangkok during COVID-19 period, overall 

is at a high level. (3) Service marketing mix factors with product and physical evidence  

have a positive influence on consumers’ decision to purchase concert tickets for music 

festivals in Bangkok during COVID-19 period at 42.40 %. 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อระบบเศรษฐกิจ
ของโลก โดยเฉพาะอุตสาหกรรมท่องเท่ียวถือเป็นส่วนส าคญัในการพฒันาเศรษฐกิจของหลาย
ประเทศทัว่โลก จากการสร้างรายไดท่ี้มีมูลค่ามหาศาล และยงัมีความส าคญัต่อการพฒันาประเทศ
ทั้ งในด้านเศรษฐกิจและสังคมอย่างมาก ซ่ึงจะน ามาสู่การจ้างงาน สร้างอาชีพ อุตสาหกรรม 
ท่ีเก่ียวเน่ืองมากมาย และการกระจายรายไดไ้ปสู่ประชาชน ในส่วนของอุตสาหกรรมท่องเท่ียวใน
ประเทศไทยเติบโตข้ึนอย่างรวดเร็ว ในปี พ.ศ. 2562 พบวา่ มีรายไดก้ารท่องเท่ียวจากนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติและนกัท่องเท่ียวในประเทศรวมมูลค่า 2.78 ลา้นลา้นบาท ซ่ึงมากข้ึนจากปี พ.ศ. 2561 
คิดเป็น 3.07%  (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2562) 
 การชมคอนเสิร์ตหรือการท่องเท่ียวเทศกาลดนตรี ได้กลายมาเป็นกิจกรรมการ
ท่องเท่ียวอีกรูปแบบหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยมจากผูค้นทัว่โลก และนอกจากจะเป็นงานท่ีจดัข้ึนเพื่อให้
คนท่ีมีใจรักในเสียงดนตรีมารวมตวักนั เพื่อเสพบรรยากาศแห่งความสุขจากเสียงดนตรีของศิลปิน
แลว้ เทศกาลดนตรียงัถือเป็นแหล่งขบัเคล่ือนเศรษฐกิจชั้นเยีย่มใหก้บัหลายเมืองในหลายประเทศทัว่
โลกอีกดว้ย เช่นกนั 

 ธุรกิจดนตรีในปัจจุบนั ได้มีการปรับรูปแบบในการแสวงหารายได้ผ่านการจดัการ
แสดงดนตรีสดมากข้ึน และมีแนวโน้มท่ีดีข้ึน โดยพิจารณาจากจ านวนคอนเสิร์ตท่ีมีจ  านวนเพิ่มข้ึน 
และมีความหลากหลายมากข้ึนกวา่เดิม โดยการแสดงดนตรีสดของประเทศไทยมีมูลค่ามากท่ีสุดใน
อุตสาหกรรมดนตรีของไทยในปัจจุบนั มีมูลค่าคิดเป็น 268 ล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือร้อยละ 58.7 
ของส่วนแบ่งอุตสาหกรรมดนตรีในประเทศทั้งหมด (TCDC, 2562) ซ่ึงการแข่งขนัของผูจ้ดังาน
เทศกาลดนตรีในประเทศไทยมีแนวโน้มเพิ่มมากข้ึน ทั้งการทุ่มงบประมาณการผลิตงานดว้ยความ
สร้างสรรค์ท่ียิ่งใหญ่ มีการเจาะจงและเพิ่มแนวดนตรีมากข้ึน โดยผูจ้ดังานจะเพิ่มส่ิงอ านวยความ
สะดวกสบายให้แก่ผูบ้ริโภค เช่น ไฟฟ้า ห้องน ้ า ท่ีพกั การจดัการจราจร และสัญญาณวายฟาย  
(Wi-Fi) รวมทั้งองค์ประกอบในจดังานต่าง ๆ เช่น แสง สี และเสียง เพื่อสร้างคุณภาพ จุดเด่น และ
ภาพลกัษณ์ของงาน เพื่อดึงดูดใหผู้บ้ริโภคมาร่วมงานและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
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ปัจจุบนัน้ีการระบาดของโรคโควิด-19 ไดส่้งผลให้หลายๆ ประเทศในเอเชียอยา่งเช่น 

จีน และญ่ีปุ่น รวมไปถึงประเทศไทยมีผูป่้วยจากโรคดงักล่าว จนตอ้งมีมาตรการออกมาเพื่อคดักรอง
ช่วยเหลือผู ้ป่วย ไปจนถึงให้ค  าแนะน าเก่ียวกับการป้องกันโรค โดยนอกจากธุรกิจท่องเท่ียวแล้ว  
การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID-19) ไดส่้งผลกระทบต่อทุกธุรกิจ รวมถึงอุตสาหกรรม
ดนตรีสดท่ีต้องเผชิญกับความยากล าบากและนับเป็นธุรกิจล าดับแรกๆ ท่ีได้รับผลกระทบ 
จากสถานการณ์การระบาดน้ี ซ่ึงสร้างความเสียหายอยา่งมากและยงัส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อ
ผูค้นในแวดวงดนตรีทั้งผูจ้ดังาน ศิลปิน ค่ายเพลง ผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ และทีมงานเบ้ืองหลงัอ่ืนๆ  
แต่แมส้ถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID-19) จะยงัไม่กลบัสู่ภาวะท่ีเป็นปกติ
แฟนเพลงต่างก็ยงัมีความสนใจและมีความยินดีท่ีจะไดก้ลบัมาร่วมสนุกในเทศกาลดนตรีก่อนท่ีจะ
พบวคัซีนตา้นไวรัส COVID-19 (ศนัสนีย ์ เลา้อรุณ, 2563) ผูจ้ดังานและศิลปินจึงตอ้งมีการปรับตวั 
เพื่อเปล่ียนแปลงรูปแบบการจดังานโดยการคิดคน้แพลตฟอร์มและพึ่งพาเทคโนโลย ีเพื่อสร้างสรรค์
การจดังานวิถีใหม่ ท่ีศิลปินสามารถข้ึนแสดงได้ ผูช้มมาร่วมงานได้ โดยไม่ต้องกังวลเร่ืองการ
ระบาด เพราะไดก้ าหนดมาตรการป้องกนัการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID-19) อยา่งเขม้งวด 
 จากสถานการณ์ดงักล่าวขา้งตน้ ท าให้ผูศึ้กษามีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุค 
โควดิ-19 เพื่อท่ีจะทราบวา่มีปัจจยัใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยขอ้มูลท่ีได้
จากการศึกษาสามารถน าไปใช้ประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการในการปรับปรุงพฒันาการจดังาน
และปรับเปล่ียนกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน  
  

2. วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 
 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 มีวตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงัน้ี 
 2.1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 2.2 เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 2.3  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัร
คอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
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3. กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 
  ตัวแปรอสิระ            ตัวแปรตำม   
     (Independent Variables)                       (Dependent Variables) 
 

 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

4. สมมติฐำนกำรวจิัย 
 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุค
โควดิ-19 
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุค
โควดิ-19  
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 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 สมมติฐานท่ี 7  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภายมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 

5.  ขอบเขตของกำรวจิัย 
 
 5.1  ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 
       การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาอิทธิพลของตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม โดย
การทดสอบปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
       ตวัแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion)                           
ดา้นบุคลากร (People) ดา้นกระบวนการ (Process) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
       ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 5.2  ขอบเขตด้ำนประชำกร และกลุ่มตัวอย่ำง 
       ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี 
และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นประชากรท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ผูศึ้กษาไดใ้ชว้ิธีการ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิการของคอแครน (W.G. Cochran) ท่ีระดบัความคลาดเคล่ือน 
0.05 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน และส ารองการเก็บข้อมูลอีก 4% เท่ากับ 15 คน เพื่อ
ป้องกนัการสูญหายของขอ้มูล ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวิจยัคร้ังน้ีเท่ากบั 400 คน 
 5.3  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ  
        การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2563 
ถึง 30 กนัยายน 2563 รวมระยะเวลา 9 เดือน 
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6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1  ด้ำนผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง ศิลปิน วงดนตรีและค่ายเพลงท่ีเขา้ร่วมแสดง 
ในคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี โดยผูจ้ดังานจะคดัเลือกศิลปิน วงดนตรีและค่ายเพลงท่ีมีช่ือเสียง หรือ
คดัเลือกจากภาพลกัษณ์ตามแนวเพลงท่ีตรงกบัรูปแบบของการจดังาน 

6.2  ด้ำนรำคำ  (Price) หมายถึง ราคาขายบตัรเขา้ชมท่ีผูจ้ดังานก าหนดราคาไว ้โดยมี
หลายระดบัราคา เช่น ราคาบตัรผูใ้หญ่ ราคาบตัรเด็ก ราคาบตัรผูช้มวีไอพี (VIP) ราคาบตัรตามโซน
ผูช้ม โดยราคาบตัรควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการอยา่งชดัเจน  และง่ายต่อการจ าแนก
ระดับบริการท่ีต่างกัน นอกจากน้ีด้านราคายงัหมายรวมถึงส่ิงอ่ืนๆท่ีจ าหน่ายและอ านวยความ
สะดวกภายในงาน เช่น ราคาอาหาร และเคร่ืองด่ืม 

6.3  ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  (Place) หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ต
เทศกาลดนตรี ท่ีมีการจ าหน่ายหลากหลายช่องทางเพื่อความสะดวกในการซ้ือบตัร ช าระเงิน ช่อง
ทางการแลกรับบตัรคอนเสิร์ต เช่น ทางอินเตอร์เน็ต และเคาน์เตอร์ขายบตัร รวมถึงร้านสะดวกซ้ือ 

6.4  ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด  (Promotion) หมายถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ในรูปแบบต่างๆทั้งวิทยุ ทีวี อินเตอร์เน็ต และการให้ส่วนลดราคาในการซ้ือบตัรในแต่ละประเภท 
เช่น ส่วนลดราคาส าหรับการซ้ือบตัรล่วงหนา้ และส่วนลดราคาแบบแพค็เกจส าหรับการซ้ือบตัรหลายใบ 

6.5  ด้ำนบุคลำกร  (People) หมายถึง เจา้หน้าท่ีของงานท่ีอ านวยความสะดวกแก่ผูเ้ขา้
ชมทั้งภายนอกและภายในงาน เจา้หนา้ท่ีรักษาความปลอดภยั รวมถึงเจา้หนา้ท่ีดูแลเวปไซตข์องงาน 
ต้องมีความสามารถในการให้ความช่วยเหลือ ให้ข้อมูล ตอบค าถามแก่ผูเ้ข้าชมงานได้ถูกต้อง 
รวดเร็ว บริการดว้ยความเต็มใจ ยิม้แยม้แจ่มใส และพดูจาสุภาพ 

6.6  ด้ำนกระบวนกำร (Process) หมายถึง การจดัล าดบัการแสดง การจดัเตรียมเวทีและ
การผลดัเปล่ียนศิลปิน ระยะเวลาในการจดังาน การจดัการจราจร และการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ 

6.7  ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical  Evidence)  หมายถึง รูปแบบของการจดังาน 
มีความสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ สถานท่ีจดังานมีความกวา้งขวางเพียงพอ สะอาด ปลอดภยั มีความ
เหมาะสม สะดวกในการเดินทาง มีความเพียงพอของส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ร้านคา้ ห้องน ้ า  
ท่ีนัง่ และถงัขยะ  
 6.8  กำรตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต
เทศกาลดนตรีจากทางเลือกต่างๆ เช่น การเลือกจากหลายงานท่ีจะมีการจดัแสดง โดยเลือกตาม     
ความตอ้งการผูเ้ขา้ชม ซ่ึงกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ คือ ความตอ้งการเข้าชมงานเทศกาล
ดนตรี การคน้หาขอ้มูลของการจดังานแต่ละงาน การประเมินทางเลือกในงานคอนเสิร์ตเทศกาล
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ดนตรีท่ีสนใจ การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี และพฤติกรรมหลงัการเขา้ชมคอนเสิร์ต
เทศกาลดนตรี 

6.9  เทศกำลดนตรี หมายถึง งานแสดงดนตรีสดท่ีรวมศิลปินและวงดนตรีต่างๆ มาท า
การแสดงในงานเดียวกนั รูปแบบงานจะก าหนดจากแนวของศิลปินหรือวงดนตรีท่ีมาร่วมแสดง 
หรืออาจก าหนดรูปแบบงานตามวนัหยุดเทศกาล ตามพื้นท่ีท่องเท่ียวท่ีส าคญั หรือตามกลุ่มสังคม 
ซ่ึงจะใช้พื้นท่ีขนาดใหญ่ในจดังาน อาจมีจ านวนเวทีมากกว่าหน่ึงเวที และใช้เวลาในการแสดง
ยาวนานเป็นวนั หรือมากกวา่หน่ึงวนั ในงานจะประกอบไปดว้ย การแสดง ซุ้มกิจกรรม ร้านคา้ และ
บางงานอาจมีท่ีพกัไวอ้  านวยความสะดวกส าหรับผูเ้ขา้ชมด้วย ซ่ึงจะแตกต่างจากการแสดงคอนเสิร์ต 
ท่ีจะเป็นการแสดงของศิลปินเด่ียว นักดนตรี หรือวงดนตรีเฉพาะกลุ่ม และใช้เวลาในการแสดง 
เพียงไม่ก่ีชัว่โมง 

6.10  ช่วงยุคโควิด-19 หมายถึง ช่วงสถานการณ์ท่ีเกิดการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส 
โคโรนา (Coronavirus) ท่ีส่งผลกระทบกบัทุกประเทศทัว่โลก 
   

7. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ช่วงยุคโควิด – 19  ก่อให้เกิดประโยชน์เชิงการจดัการ เพื่อเป็นขอ้มูล
ส าหรับผูป้ระกอบการจดังานเทศกาลดนตรีได้ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 
เพื่อประกอบการตดัสินใจวางแผนก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขนัต่อคู่แข่งขนัในการด าเนินธุรกิจ 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

 การศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการด าเนินการวจิยัและพฒันากรอบแนวคิดการวิจยั โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 
 2.  แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
 3.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 4.  ขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบัเทศกาลดนตรี 
 5.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1.  แนวคดิและทฤษฏทีีเ่กีย่วข้องกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 
 
  ส่วนประสมการตลาด  (Marketing Mix) ถือไดว้า่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกิจการ
จะต้องใช้เพื่อตอบสนองต่อวตัถุประสงค์ทางการตลาด ให้เป็นไปตามเป้าหมายตามท่ีกิจการ 
ไดก้ าหนดไว ้ทั้งน้ีไดมี้นกัวชิาการไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมการตลาด ไวด้งัต่อไปน้ี  
 จุฬาวิทยานุกรม (2554)  ได้ให้ความหมายว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง 
ปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงธุรกิจตอ้งใชเ้ป็นเคร่ืองมือร่วมกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ 
(Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 Kotler (1997, P. 92) ได้กล่าวไวว้่า แนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
เป็นตวัแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดบ้ริษทั มกัจะน าไปใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายแต่เดิมส่วนประสมการตลาดจะมีเพียงแค่ 
4 ตวัแปรเท่านั้ น (4Ps) ต่อมามีการคิดตวัแปรเพิ่มเติมข้ึนมาอีก 3 ตวัแปร ได้แก่ บุคคล (People) 
กระบวนการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวคิด
ท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่โดยเฉพาะอยา่งยิ่งกบัธุรกิจทางดา้นการใหบ้ริการ ดงันั้นจึงรวมเรียก
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ไดว้า่เป็นส่วนประสมการตลาดแบบ 7P’s เช่นเดียวกบั Kotler (2012, P. 14) ไดใ้ห้ความหมายของ
ส่วนประสมการตลาดไวว้่าเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือหรือกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีองค์การใช้ในการ
ปฏิบัติกับกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อให้บรรลุตามวตัถุประสงค์ หรือเป้าหมายขององค์การ 
สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 53-55) ท่ีได้กล่าวว่า การใช้ส่วนประสม
การตลาดส าหรับธุรกิจดา้นบริการ ประกอบดว้ยปัจจยั 7 ตวั คือ ผลิตภณัฑ์และบริการ ราคา การจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลและพนกังาน การสร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ โดยมีรายละเอียดของแต่ละดา้นดงัต่อไปน้ี  

 1.1  ด้านผลติภัณฑ์ (Product)  

    1.1.1 ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ประกอบดว้ย 
สินค้า บริการ องค์การหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ต้องมีประโยชน์และมีคุณค่าส าหรับลูกค้า จึงจะ
สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ ์ 
การแข่งขนั องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์เพื่อก าหนดคุณค่าในจิตใจ 
ของลูกคา้เป้าหมาย การพฒันาผลิตภณัฑ์และปรับปรุงให้ดีข้ึน ตอ้งค านึงความตอ้งการของลูกคา้ 
(พิษณุ  จงสถิตวฒันา, 2548) 

 Bovee, Houston & Thill (1995 อา้งถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ได้
กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ว่าเป็นสินค้า บริการ หรือความคิด ซ่ึงลูกค้าต้องจ่ายเงินเพื่อแลกเปล่ียน Etzel, 
Houdyon & Stanton (2001 อ้างถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2541) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ไว  ้
ว่า หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอต่อตลาด เพื่อการรู้จกั เป็นการใช้หรือการบริโภคและสามารถตอบสนองความ
จ าเป็นและความตอ้งการของตลาด Marshall and Johnston (2016 อ้างถึงใน อโณทยั  งามวิชัยกิจ, 2561) 
ไดก้ล่าววา่ ผลิตภณัฑ์เปรียบเสมือนหัวใจของการตลาด เพราะผลิตภณัฑ์เป็นส่วนประสมการตลาดท่ีมี
หน้าท่ีน าเสนอคุณค่าตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้และก าไรจากการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ท าให้
ธุรกิจด ารงอยูไ่ด ้ 
 Kotler and Keller (2016 อ้างถึงใน ก่ิงพร ทองใบ และคณะ, 2561) ให้กล่าวว่า 
ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ส่ิงใดก็ตามท่ีธุรกิจน าเสนอต่อตลาด เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ตอ้งการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงอาจอยู่ในรูป สินคา้ บริการ ความเช่ียวชาญ กิจกรรม บุคคล 
สถานท่ี แนวคิดและทางแกไ้ขปัญหา  
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  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นตวั
แปรตวัแรกของส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคญัท่ีสุดท่ีจะตอ้งน ามาพิจารณาก่อนโดยการเลือก
ผลิตภณัฑ์ให้ตรงความตอ้งการของตลาดเป้าหมายเพื่อสะดวกในการพฒันาส่วนประสมการตลาด
ตวัอ่ืนๆ ใหส้ัมพนัธ์กนั 
 จากความหมายต่าง ๆ ท่ีได้กล่าวมาแลว้นั้น สามารถสรุปได้ว่า ผลิตภณัฑ ์
หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายให้กบัลูกคา้หรือตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการหรือความจ าเป็นของ
ลูกคา้ ซ่ึงจะท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงอาจเป็นสินคา้ บริการ หรือความคิด อาจเป็นส่ิงท่ีจบั
ต้องได้หรือจบัต้องไม่ได้ โดยการตดัสินใจเก่ียวกับผลิตภณัฑ์และบริการจะได้รับอิทธิพลจาก
พฤติกรรมผูบ้ริโภคว่ามีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณสมบติัอะไร และนักการตลาดต้องน ามา
ก าหนดกลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ดา้นต่างๆ คือ ขนาด รูปร่างลกัษณะ และคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีควร 
มี บรรจุภณัฑค์วรมีลกัษณะอยา่งไร ลกัษณะการบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการคืออยา่งไร การรับประกนั และ
โปรแกรมการให้บริการมีอะไรบ้าง และควรจดัอย่างไร ลักษณะของผลิตภัณฑ์มีความเก่ียวข้อง 
กบัอะไรบา้ง 

 1.1.2   การจัดการผลิตภัณฑ์ 
  การจดัการผลิตภณัฑ์ หมายถึง กระบวนการท่ีเป็นระบบประสานงานทุกแง่มุม
ในการพัฒนากลยุทธ์และปฏิบั ติตามกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  (Solomon, Marshall and Stuart, 2006)
ประกอบด้วยการจดัการพฒันาผลิตภณัฑ์ 3 ส่วน ได้แก่ การจดัการการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ (R&D 
Management) การจดัการการออกแบบการใช้งานผลิตภณัฑ์ (Functional Design Management) และการ
จดัการผลิตภณัฑ์เชิงการตลาด (Marketing Management) 
 การจดัการผลิตภณัฑ์แบ่งแยกตามลกัษณะทางกายภาพหลกัของผลิตภณัฑ์นั้น
ในเชิงธุรกิจไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ (ก่ิงพร  ทองใบ และคณะ, 2561,น. 4-5) ไดแ้ก่ 
 1)  สินคา้ (Goods) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตนทางกายภาพ จบัตอ้งได ้และส่งมอบ
ความเป็นเจา้ของผลิตภณัฑไ์ด ้เช่น หนงัสือ ขา้วของเคร่ืองใช ้และอาหาร 
 2)  บริการ (Services) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีตัวตนทางกายภาพอย่างชัดเจน 
บริการสร้าง ความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้จากประสบการณ์ท่ีได้รับ เช่น บริการเสริมความงาม การให้
ค  าปรึกษาดา้นกฏหมาย สปา และนวดเพื่อสุขภาพ 
  จึงสรุปได้ว่า การก าหนดว่าผลิตภณัฑ์ใดเหมาะสมท่ีจะวางขายในตลาด 
ผลิตภณัฑจ์ะตอ้งมีความสอดคลอ้งและตรงกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมายมากท่ีสุด  
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 1.1.3  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
 องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ตามแนวคิดท่ีช่ือ Total Product Concept ของ Theodore 
Levitt (1980) กล่าวถึงองค์ประกอบย่อยของผลิตภณัฑ์ 5 องค์ประกอบ (ประสิทธิชัย  นรากรณ์, 2556) 
ไดแ้ก่  

 1) ผลิตภัณฑ์หลัก  (Core Benefit) เป็นประโยชน์หลักหรือประโยชน์
พื้นฐานของผลิตภณัฑ ์ 

 2)  รูปลักษณ์พื้นฐาน (Formal Product) เป็นลักษณะทางกายภาพหรือ
รูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ ์ 

 3)  ผลิตภัณฑ์คาดหวงั (Expected Product) เป็นประโยชน์หลาย ๆ อยา่ง  
 4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) เป็นประโยชน์ท่ีนอกเหนือจาก

ประโยชน์หลกั  
 5) ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential Product) เป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

ในลกัษณะใหม่ ๆ  
    ทั้งน้ีองคป์ระกอบตราผลิตภณัฑ์จะมีลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั โดยสินคา้ช้ินหน่ึง  ๆ
นั้นจะตอ้งประกอบไปดว้ยส่วนประกอบท่ีส าคญั 9 ส่วน ซ่ึงไดแ้ก่ 
  1. ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) ค  า (Word) เคร่ืองหมาย (Sign) 
สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประกอบของส่ิงดงักล่าวรวมกนั ผูผ้ลิตหรือธุรกิจ
สร้างข้ึนมาใชก้บัผลิตภณัฑข์องตนเอง  
  2. ช่ือตราสินคา้ (Brand Name) หมายถึง ส่วนของตราสินคา้ท่ีเป็น ช่ือ ค าพดูหรือ
ขอ้ความ ซ่ึงสามารถอ่านนออกเสียงไดเ้พื่อเรียกช่ือสินคา้ 
  3.  เคร่ืองหมายตราสินคา้ (Brand Mark) หมายถึง ส่วนของตราสินคา้ท่ีสามารถ
จดจ าได้และไม่สามารถอ่านออกเสียงได้เหมือนช่ือตราสินค้า แต่เป็นสัญลักษณ์ สีรูปภาพ รูปแบบ 
ท่ีประดิษฐต่์างๆ     
  4.  เคร่ืองหมายการคา้ (Trade Mark) หมายถึงตราสินคา้ท่ีน าไปจดทะเบียนและ
ได้รับการคุ้มครองทางกฎหมาย เพื่อป้องกันการลอกเลียนแบบ แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 
เคร่ืองหมายการค้า (Trademark) เคร่ืองหมายบริการ (Service Mark) เคร่ืองหมายรับรอง (Certification 
Mark) และเคร่ืองหมายร่วม (Collective Mark) 

 5.  โลโก้ (Logo) หมายถึง เคร่ืองหมาย หรือสัญลักษณ์ท่ีใช้ส่ือสารให้ลูกค้า
ไดรั้บรู้ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้หรือเคร่ืองหมายตราสินคา้ หรือทั้ง 2 อยา่งรวมกนั 
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 6. ค าขวญั (Slogan) หมายถึง ขอ้ความท่ีแสดงถึงลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงเป็นขอ้ความสั้นๆ  ง่ายต่อการจดจ า 

 7.  ลิขสิทธ์ (Copyright)  หมายถึง สิทธิแต่ผูเ้ดียวท่ีกฎหมายรับรองให้ผูส้ร้าง
สรรค์กระท าการใด ๆ  เก่ียวกบังานท่ีจนไดท้  าข้ึน ไดแ้ก่ สิทธ์ิท่ีจะท าช ้ า ดดัแปลง หรือน าออกโฆษณา 
งานท่ีเก่ียวกบัลิขสิทธ์ งานวรรณกรรม งานดนตรี และงานศิลปกรรม 

 8.  ป้ายฉลาก (Label) หมายถึง ส่วนหน่ึงของผลิตภณัฑ ์หรือบรรจุภณัฑ์ ซ่ึงเป็น
ขอ้ความท่ีแสดง ขอ้มูล ข่าวสารรายละเอียดต่างๆ ไดแ้ก่  ป้ายฉลากแสดงตราสินคา้ (Brand Label) ป้าย
ฉลากแสดงคุณภาพของสินคา้ (Grade Label) ป้ายฉลากแสดงรายละเอียดของสินคา้ (Descriptive Label) 

 9.  บาร์โคด้ (Barcode) หมายถึง สัญลกัษณ์รหสัแท่งท่ีมีเลขหมายประจ าตวัของ
สินคา้เป็นรหสัตวัเลขท่ีเป็นระบบมาตรฐานสากล ไดแ้ก่ ระบบ UPC (Universal Product Code) เป็นบาร์โคด้
ระบบแรกของโลก และระบบ EAN (European Article Number) เป็นระบบบาร์โคด้ท่ีไดพ้ฒันาข้ึนในแถบ
ยโุรป 
 1..2  ด้านราคา (Price)  

 1.2.1   ความหมายของราคา 
 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีผู ้ซ้ื อและผู ้ขายตกลงกันในการใช ้
เพื่อแลกเปล่ียนสินคา้และบริการ ซ่ึงก่อให้เกิดความพอใจต่อผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะท าการประเมิน 
ว่าผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งจ่ายเงินเพื่อแลกเปล่ียนนั้น มีคุณค่า (Value) และก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ (Utility)  
ท่ีเหมาะสมกบัจ านวนท่ีตอ้งจ่ายไปหรือไม่ (ก่ิงพร  ทองใบ และคณะ, 2561, น. 5-1) 

 1.2.2   ปัจจัยส าคัญในการก าหนดราคา 
 การก าหนดราคาหรือการตั้งราคา (Pricing) หมายถึง การก าหนดมูลค่าของ
สินคา้หรือบริการท่ีผลิตข้ึนเพื่อจ าหน่าย โดยหมายรวมถึงส่ิงอ่ืนๆ ท่ีอาจใชเ้พื่อแลกเปล่ียนให้ไดม้า                   
ซ่ึงสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซ่ึงต้องพิจารณาส่วนประสมการตลาดตวัอ่ืนๆ ในการก าหนดราคา 
ให้สอดคล้องกนั โดยค านึงถึงคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย นโยบายส่งเสริม                 
การขายผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ดว้ย ดงันั้น ปัจจยัส าคญัในการก าหนดราคา โดยตอ้งค านึงถึงประเด็นท่ีมี
ส่วนส าคญัและเก่ียวขอ้งท่ีจะส่งผลต่อปฏิกิริยาของผูบ้ริโภค คู่แข่งขนั คู่คา้ ซ่ึงแบ่งเป็นปัจจยัภายใน
และปัจจยัภายนอก (Solomon, Marshall, Stuart, 2006 ; Kotler et al. 2017,  Perreault, Cannon & Mcdarthy, 
2014) ซ่ึงวตัถุประสงค์ในการก าหนดราคา มี 6 ประการ (Solomon, Marshall & Stuart, 2015; Kotler & 
Keller, 2016) ได้แก่  เพื่ อรักษาหรือขยายส่วนครองตลาด (Market Share) เพื่ อก าไรสูงสุด (Profit 
Maximization Oriented) เพื่ อภาพลักษณ์  (Image Enhancement) เพื่ อเพิ่ มยอดขาย (Volume Oriented)
เพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หรือเพื่อวตัถุประสงคอ่ื์นๆ (Other Objectives) 
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  ปัจจยัส าคญัท่ีควรค านึงถึงในการก าหนดราคา แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
ปัจจยัภายในการก าหนดราคา ได้แก่ วตัถุประสงค์ทางการตลาด ตน้ทุนของผลิตภณัฑ์ วงจรชีวิต
ผลิตภณัฑ์  ส่วนประสมการตลาดอ่ืน และลกัษณะของผลิตภณัฑ์ และปัจจยัภายนอกในการก าหนด
ราคา ได้แก่ อุปสงค์อุปทานในตลาด สภาพการแข่งขันในอุตสาหกรรม คู่ค้าทางธุรกิจ สภาพ
เศรษฐกิจ กฎหมาย และระเบียบขอ้บงัคบั ความไวต่อราคาสินคา้ และแนวโน้มผูบ้ริโภค โดยมี
วธีิการก าหนดราคาสามารถท าไดห้ลายวธีิ ไดแ้ก่ การก าหนดราคาตามตน้ทุน การก าหนดราคาตาม
สภาพการแข่งขัน การก าหนดราคาตามความรู้สึกของลูกค้า การก าหนดราคาตามวงจรชีวิต
ผลิตภณัฑ ์การก าหนดราคาตามประเภทของตลาด 
 ทั้งน้ีกลยุทธ์ในการปรับราคาสามารถท าได ้3 แบบ ไดแ้ก่ (1) การปรับราคา
แบบดั้งเดิม คือ การปรับราคาตามภูมิศาสตร์ การปรับราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด และการปรับข้ึน
ราคาสินคา้ (2) การปรับราคาโดยพิจารณาจากลูกคา้เป็นหลกั คือ การปรับราคาเพื่อให้ส่วนลดเป็น
รางวลัให้กบัลูกคา้ การปรับราคาแตกต่างกนัตามกลุ่มลูกคา้ และการปรับราคาตามหลกัจิตวิทยา  
(3) การปรับราคาแบบสมยัใหม่ เป็นการตั้งราคาสินคา้เพื่อท่ีจะขายผ่านช่องทางออนไลน์และการ
ปรับราคาสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีมีการวางจ าหน่ายในหลายประเทศ 
 1.3  การจัดจ าหน่าย (Place)  

 1.3.1  ความหมายของการจัดจ าหน่าย 
  การจดัช่องทางการจดัจ าหน่ายและการกระจายสินคา้ เป็นการจดัการท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัผูผ้ลิต คนกลาง หน่วยงานสนบัสนุนการกระจายสินคา้ และผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ ตน้ทุนต ่า 
ผูบ้ริโภคพึงพอใจ และองคก์ารการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งไดรั้บผลตอบแทนท่ีพึงพอใจเช่นกนั ซ่ึงช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ประกอบด้วย คนกลางประเภทต่างๆ ท่ีเข้ามาท าหน้าท่ีหลายประการเพื่อให้เกิดความ
สมบูรณ์ในระบบการจดัจ าหน่าย โดยกิจการสามารถเลือกระดบัการจดัจ าหน่ายไดต้ามความเหมาะสม
ของสินคา้ ดว้ยการพิจารณาความยาวจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคว่าจะตอ้งผ่านคนกลางมากน้อยเพียงใด 
(ยงยทุธ  ฟูพงศศิ์ริพนัธ์, 2561, น. 6-1) 

 1.3.2  ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 หน้าท่ีหลักของคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบด้วย รวบรวม
ข่าวสารขอ้มูลการตลาดต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคปัจจุบนัและอนาคต ส่ือสารการตลาดกบัผูบ้ริโภค 
เพื่อกระตุน้การซ้ือ เจรจาต่อรองราคาดา้นเง่ือนไขการซ้ือขาย จดัหาแหล่งเงินทุนเพื่อสนับสนุนสินคา้ 
คงคลงัในระดบัต่างๆ รับภาระความเส่ียงจากการเก็บรักษาสินคา้ การเคล่ือนยา้ยสินคา้ และคลงัสินคา้ 
การช าระเงินโดยผ่านระบบธนาคารและสถาบันการเงิน การโอนยา้ยสิทธิความเป็นเจ้าของสินค้า 
ในแต่ละช่องของการจดัจ าหน่าย 
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 ระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค ประกอบดว้ย 
 1. การจดัจ าหน่ายสินคา้ระดบัศูนย ์(Zero-Level Channel) หรือเรียกว่า Direct-
marketing Channel เป็นการจดัจ าหน่ายโดยตรงจากผูผ้ลิตสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคไม่ผา่นคนกลางใดๆ 
 2. การจัดจ าหน่ายระดับหน่ึง (One-Level Channel) การจัดจ าหน่ายผ่านคน
กลางเพียงชั้นเดียว คือ ร้านคา้ปลีก (Retailer) เพื่อส่งต่อไปยงัผูบ้ริโภค 
 3. การจัดจ าหน่ายระดับสอง (Two-Level Channel) ผูผ้ลิตมอบภาระการจัด
จ าหน่ายให้กบัร้านคา้ส่ง (Wholesaler) จ  าหน่ายต่อไปยงัร้านคา้ปลีก เพื่อให้สินคา้กระจายอย่างทัว่ถึง 
ร้านคา้ส่งท าหนา้ท่ีแทนผูผ้ลิตโดยรับผิดชอบในการแข่งขนักบัคู่แข่งและวางเป้าหมายการตลาดในพื้นท่ี
ท่ีรับผดิชอบ 
 4. การจัดจ าหน่ายระดับสาม (Three-Level Channel) มีคนกลางท่ี เรียกว่า 
Jobber หรือ ซาป๊ัว เขา้มารับช่วงต่อจากร้านคา้ส่งอีกทอดหน่ึง เพิ่มความเขม้แข็งในการกระจายสินคา้ 
สู่ร้านคา้ปลีกใหค้ลอบคลุมพื้นท่ีมากข้ึน 
 โดยการออกแบบวิธีการจดัจ าหน่ายสินคา้แต่ละชนิด ควรต้องออกแบบ
วธีิการจดัจ าหน่ายให้เหมาะสมสอดคลอ้งกบัลกัษณะสินคา้ วตัถุประสงคก์ารตลาดของกิจการ โดย
ตอ้งวเิคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ขนาดการซ้ือ ระยะเวลาการรอ ความสะดวกในการ
หาซ้ือ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ บริการท่ีเก่ียวข้องกับการขาย ต้องค านึงถึงการก าหนด
วตัถุประสงค์และข้อจ ากัดของการจัดจ าหน่าย ได้แก่ เพื่อการสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ เพื่อการ
สนับสนุนผูจ้ดัจ  าหน่าย เพื่อรักษาลูกค้าเดิม หรือเพื่อเพิ่มยอดขายและผลก าไร โดยการก าหนด
ทางเลือกของช่องทางการจดัจ าหน่าย จะพิจารณาจากองค์ประกอบท่ีส าคญั คือ ประเภทของคน
กลาง จ านวนของคนกลาง และเง่ือนไขและภาระความรับผิดชอบของคนกลางในช่องทางการจดั
จ าหน่าย แลว้จึงประเมินผลทางเลือก 
 ทั้งน้ีกระบวนการในการจดัช่องทางการจดัจ าหน่ายอย่างมีประสิทธิภาพ 
ประกอบดว้ยกระบวนการ ดงัน้ีคือ การคดัเลือกผูจ้ดัจ  าหน่าย (Selecting) การฝึกอบรม (Training) 
การจูงใจผูจ้ดัจ  าหน่าย (Motivating) การประเมินผลผูจ้ดัจ  าหน่าย (Evaluating) และการปรับเปล่ียน
วธีิการจดัจ าหน่าย (Modifying) 
 1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 1.4.1  ความหมายของการส่งเสริมการตลาด 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การบอกเล่าข่าวสาร การกระตุ้นจูงใจการย  ้า
เตือนทั้งทางตรงและทางออ้มให้ลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีใช้ในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจะช่วยสร้าง 
ตราผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ท่ีดีให้ลูกคา้ไดจ้ดจ า ซ่ึงจะช่วยสร้างยอดขาย ก าไรและส่วนแบ่งตลาดได้
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เป็นอยา่งดี การส่งเสริมการตลาดมีค่าใชจ่้ายค่อนขา้งสูงและตอ้งกระท าในเวลาท่ีเหมาะสม บางชนิด
อาจตอ้งกระท าต่อเน่ืองเป็นเวลายาวนาน ดงันั้นการเลือกการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นส่ิงส าคญั 
เน่ืองจากสินคา้และบริการของแต่ละธุรกิจมีความแตกต่างกนั (กตญัญู   หิรัญญสมบูรณ์, 2561, น. 7-1) 

 1.4.2  รูปแบบของการส่งเสริมการตลาด 
  การส่งเสริมการตลาดมีหลากหลายรูปแบบ โดยเฉพาะส่ือออนไลน์ท่ีมี
บทบาทมากส าหรับคนยุคใหม่ในปัจจุบนั เพราะสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดใ้นทุกสถานท่ีทุก
เวลามากข้ึนกว่าการใช้ส่ือสารมวลชนในอดีต เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทศัน์ วิทยุ แม้การโฆษณา 
ยงัครองความนิยมใช้ในการส่ือสารทางการตลาดมากท่ีสุดเพื่อสร้างคุณค่าของตราผลิตภณัฑ์ และ
เพิ่มยอดขาย และยงัใช้ร่วมกบัการส่งเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืนด้วยโดยแต่ละรูปแบบนั้นมีขอ้ดี 
และขอ้เสียแตกต่างกนัไป ดงันั้นกิจการควรเลือกรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัสินคา้หรือบริการน าเสนอ 
เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องกิจการ รูปแบบการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ 

 1)  การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือสารมวลชน 
ท่ีไม่ใช่ตวับุคคล เพื่อน าเสนอแนวคิดและผลิตภณัฑ์ของธุรกิจดว้ยการจ่ายเงินผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์วิทย ุ
โทรทศัน์ ส่ือออนไลน์ต่างๆ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และป้ายต่างๆ 

 2)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมระยะสั้ นเพื่อกระตุ้น 
ให้ลูกค้าทดลองใช้หรือซ้ือผลิตภณัฑ์ ด้วยการส่งเสริมการขายผ่านผูบ้ริโภค เช่น แจกตวัอย่างสินค้า   
ลดราคา แจกคูปอง หรือการส่งเสริมการขายผา่นร้านคา้ตวัแทนจ าหน่าย เช่น ช่วยเงินค่าจดัร้าน หรือการ
ส่งเสริมการขายผา่นพนกังานขาย เช่น การประกวดยอดขาย 

 3)  การจัดงานและการสร้างประสบการณ์ (Events and Experiences) เป็นการ
จดักิจกรรม อาจเป็นกิจกรรมเก่ียวกบักีฬา คอนเสิร์ต หรืองานขายสินคา้ ซ่ึงไดรั้บเงินสนบัสนุนจากธุรกิจ
เจา้ของผลิตภณัฑ ์

 4)  การประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ (Public Relations and Publicity) เป็นการ
น าเสนอข่าวสารของผลิตภณัฑ์สู่สังคมภายนอกและสาธารณชนโดยผา่นส่ือต่าง ๆ เพื่อใหเ้กิดความ
เขา้ใจ และทศันคติอนัดีต่อผลิตภณัฑ์และธุรกิจ รวมทั้งใชใ้นการแกไ้ขวกิฤตการณ์ของธุรกิจได ้

 5) การตลาดออนไลน์และการส่งเสริมการตลาดด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Online and Social Media Marketing) เป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีกระท าผ่านระบบออนไลน์ 
เพื่อใหเ้กิดการตระหนกัในผลิตภณัฑ ์แกไ้ขภาพพจน์ และสร้างรายไดห้รือยอดขายใหแ้ก่ธุรกิจ 

 6)  การตลาดทางตรงและการตลาดบนฐานข้อมูล (Direct and Database Marketing)  
เป็นการส่ือสารท่ีตรงเขา้ถึงตวัลูกคา้เป้าหมาย สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ฉพาะเจาะจง 



15 

 7) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสองทางด้วยการ
เผชิญหน้าแลกเปล่ียนขอ้มูลกนัระหว่างลูกคา้กบัพนักงานขาย การใช้พนกังานขายถือเป็นโอกาสอนัดี
ในการสาธิตผลิตภณัฑ ์ขจดัขอ้โตแ้ยง้ ตอบค าถาม และบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ได ้
 1.5  บุคลากร (People) 
 บุคลากรมีบทบาทในการสร้างความพอใจให้แก่ลูกคา้ สร้างความแตกต่างเหนือกว่า
คู่แข่ง สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้อยู่เสมอ ท าให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีกบักิจการ และกิจการ
ตอ้งมีการจดัการบุคลากรท่ีดีเพื่อให้บุคลากรท าหนา้ท่ีพนกังานท่ีดี มีความสามารถในการให้บริการ 
การแกไ้ขปัญหา ซ่ึงถือได้ว่าบุคลากรหรือพนักงานนั้นเป็นสินทรัพยท่ี์มีคุณค่ามากท่ีสุดในธุรกิจ
บริการ (ก่ิงพร  ทองใบ และคณะ, 2561, น. 8-35) 
 ความส าคัญของพนักงานท่ีให้บริการ โดยเฉพาะพนักงานท่ีต้องเผชิญหน้า  
กบัลูกคา้ถือเป็นกุญแจส าคญัในการส่งมอบบริการท่ีดีเยีย่มให้กบัลูกคา้ มีบทบาทส าคญัในการสร้าง
ความส าเร็จ และผลการด าเนินงานทางการเงินให้กับกิจการ รวมถึงสร้างความสามารถในการ
แข่งขนัทางธุรกิจได ้ โดยพนกังานถูกคาดหวงัวา่จะท างานรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ สุภาพอ่อนโยน
และสามารถช่วยเหลือแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ องค์การท่ีประสบความส าเร็จจะมีการจดัการ
บุคลากรท่ีดีตั้งแต่การคดัเลือก การอบรม การจูงใจ และการรักษาพนักงาน ซ่ึงองค์การตอ้งลงทุน 
ในบุคลากรเพื่อใหไ้ดบุ้คลากรท่ีมีความสามารถสูงเพื่อความส าเร็จของกิจการ 

 การจดัการทรัพยากรมนุษยข์องกิจการเป็นเร่ืองของการจดัการเพื่อให้มีบุคลากร 
ท่ีเหมาะสม ตั้งแต่การจา้งคนท่ีเหมาะสม (Hiring the Right People) จะท าให้ไดค้นท่ีมีความสามารถ
มาท างาน การฝึกอบรมพนักงาน (Train Employee) ในเร่ืองต่างๆ ทั้งวิสัยทศัน์ วฒันธรรม และ 
กลยุทธ์องค์การ ทกัษะบุคลิกภาพระหว่างบุคคลและทกัษะทางเทคนิค ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
การให้อ านาจพนกังานส่วนหนา้ สร้างคณะท างานท่ีส่งมอบบริการท่ีผลการด าเนินงานสูง และการ
จูงใจพนกังาน 
 1.6  กระบวนการ (Process) 
 กระบวนการ คือ ระบบการบริการด าเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพื่อให้
ลูกคา้หรือผูรั้บบริการไดรั้บประโยชน์และความพึงพอใจจากผลิตภณัฑ์บริการทั้งกระบวนการบริการ
และการส่งมอบ การจดัการกระบวนการ (ก่ิงพร ทองใบ และคณะ, 2561, น. 8-19) ไดแ้ก่ 

  1.6.1  กระบวนการเกี่ยวกับบุคคล (People Processing) เก่ียวขอ้งกบัปฏิกิริยาท่ีจบั
ต้องได้และมองเห็นได้ เช่น การขนส่งผูโ้ดยสาร การตัดผม ทันตกรรม โดยลูกค้าต้องอยู่ด้วย
ตลอดเวลา 
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  1.6.2  กระบวนการเกี่ยวกับความเป็นเจ้าของ (Procession Processing) เป็นกระบวนการ 
ท่ีมองเห็นและจบัตอ้งไดท่ี้มีต่อสินคา้และสินทรัพยท่ี์บุคคลเป็นเจา้ของ เช่น การขนส่งสินคา้ ซ่ึงลูกคา้
อาจไม่ตอ้งอยูด่ว้ย  
  1.6.3  กระบวนการเกี่ยวกับการกระตุ้นทางความคิด (Mental Stimulus Processing) 
เป็นกระบวนการท่ีมองไม่เห็น โดยมุ่งเน้นท่ีความคิดของบุคคล เช่น การศึกษา ความบนัเทิงการแสดง
ละคร 
  1.6.4  กระบวนการเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสาร (Information Processing) เป็นกระบวนการ 
ท่ีมองไม่เห็นและจบัตอ้งไม่ได ้มุ่งเนน้ท่ีทรัพยสิ์นของลูกคา้ เช่น การประกนัภยั และการธนาคาร  
  ทั้งน้ี นกัการตลาดควรออกแบบกระบวนการบริการใหม่ ให้ปรับปรุงคุณภาพ และ
ความสามารถในการให้บริการอยูเ่สมอ เพื่อลดจ านวนความผิดพลาดในการให้บริการ เพื่อลดวงจร
ในการให้บริการ เพื่อเสริมก าลังการผลิต และเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า โดยประเภท 
การออกแบบกระบวนการใหม่ ได้แก่ (1) การขจดัขั้นตอนท่ีไม่มีคุณค่า (2) การปรับเปล่ียนการ
ให้บริการเป็นบริการตนเอง (3) การส่งมอบบริการโดยตรง (4) การรวมบริการเข้าด้วยกัน และ 
(5) การออกแบบกระบวนการบริการดา้นกายภาพใหม่ 
 1.7  ลกัษณะทางกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence) 
 ลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะ 
ทางกายภาพให้กบัลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจและประทบัใจ โดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม ไม่วา่จะเป็นสถานท่ีหนา้ร้านท่ีสวยงาม การบริการของบุคลากรตอ้งมีความสุภาพอ่อนโยน 
การใหก้ารบริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 
 การก าหนดกายภาพหรือสถานท่ีท่ีสร้างโดยกิจการบริการ โดยการออกแบบ
กายภาพมี 2 ประการ ไดแ้ก่ ด้านการด าเนินงาน เป็นการน าผงังานของการด าเนินงานมาก าหนด 
เป็นกายภาพดา้นการด าเนินงาน และการออกแบบกายภาพดา้นการตลาด ซ่ึงรวมถึงสถานท่ีส าหรับ
กระบวนการผลิตและสภาพแวดล้อมท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นได้ การอ านวยความสะดวกการ
ให้บริการและเสริมสร้างผลิตภาพให้เกิดความผิดพลาดในการบริการน้อยท่ีสุด รวมทั้งสามารถ
สร้างภาพลกัษณ์ขององค์การเพื่อส่ือสารลูกคา้ถึงคุณภาพของการบริการ เช่น ส านักงานธนาคาร
ใหญ่โตจะสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัลูกคา้ (ก่ิงพร  ทองใบ และคณะ, 2561,น. 8-29) 
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2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 
  2.1  ความหมายของการตัดสินใจ 
 การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท า 
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้
และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์  
การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 
 Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการของการหา
โอกาสท่ีจะตดัสินใจ หาทางเลือก ท่ีพอเป็นไปได ้และทางเลือกจากงานต่างๆ ท่ีมีอยู ่
 2.2  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) เป็นกระบวนการในการเขา้สู่
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์ตามรูปแบบกระบวนการคิด (Cognitive Process) แม้ผูบ้ริโภค 
จะมีความตอ้งการแตกต่างกนั แต่รูปแบบการตดัสินใจจะคล้ายคลึงกัน ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่  

 2.2.1 การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ผูบ้ริโภคจะ
สามารถรับรู้ถึงปัญหาท่ีจะส่งผลกระทบหรือมีความต้องการท่ีจะต้องใช้สินค้าหรือบริการนั้ นๆ 
ซ่ึงความรู้สึกเหล่าน้ีเกิดข้ึนจากวามจ าเป็น (Needs) และเกิดจาก 

 1)  ส่ิ งกระตุ้ นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิ วหรือกระหาย 
ความรู้สึกปวดหวัหรือไม่สบายตวั เป็นตน้ 

 2)  ส่ิงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) บางคร้ังอาจจะเกิดจากการกระตุน้ของ
ส่วนประสมการตลาด เช่น เห็นว่าเป็นศิลปินท่ีช่ืนชอบแลว้อยากไปรับชม เห็นสินคา้จากโฆษณาแล้ว
รู้สึกอยากได ้เห็นสินคา้ราคาพิเศษจึงเกิดความรู้สึกอยากได ้เป็นตน้ 

 2.2.2 การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ล าดบัขั้นตอนหลงัจากท่ีผูบ้ริโภค
ไดท้ราบถึงความตอ้งการในสินคา้หรือบริการนั้นแลว้ คือ การเร่ิมหาขอ้มูลเพื่อช่วยในการตดัสินใจ
จากแหล่งต่างๆ ซ่ึงแบ่งไดด้งัน้ี 

 1)  แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ การสอบถามจากครอบครัว 
เพื่อน หรือ คนท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้และบริการนั้นๆ 

 2)  แหล่งธุรกิจ (Commercial Sources) ได้แก่ การหาข้อมูลจากนิตยสาร
เวบ็ไซต ์พนกังานขายหรือตวัแทนจ าหน่าย 
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 3)  แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก่ การสอบถามขอ้มูลจากส่ือมวล
ชล วทิย ุโทรทศัน์ เวบ็ไซต ์ส่ือออนไลน์ต่างๆ 

 4)  แหล่งประสบการณ์ตนเอง (Experiential Sources) เกิดจากการไดท้ดลอง
ใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆมาก่อน ซ่ึงเป็นประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนดว้ยตวัเองโดยตรง 

 2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือได้ข้อมูลมาก
พอท่ีจะตดัสินใจในการซ้ือ ต่อไปผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกในการซ้ือ โดยจะมีเกณฑ ์
ในการเลือกซ้ือ เช่น รูปแบบการแสดง สถานท่ี ช่องทางการจดัจ าหน่ายบตัร สิทธิพิเศษต่างๆ ความ
ปลอดภยัในการรับชมความคุม้ค่า เป็นตน้ 

 2.2.4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมิน
ทางเลือกแล้ว ก็จะเข้าสู่ขั้นการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงต้องมีการตดัสินใจในด้านต่างๆ ดังน้ี ตรายี่ห้อท่ีซ้ือ 
(Brand Decision) ร้านค้าท่ีซ้ือ (Vendor Decision) ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) เวลาท่ีซ้ือ (Timing 
Decision) วธีิการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

 2.2.5  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เม่ือผูบ้ริโภคได้ท าการซ้ือ
สินคา้หรือบริการนั้นแลว้ นกัการตลาดควรติดตามผลหรือความพึงพอใจอนัเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั
ว่าจะได้รับหลงัจากซ้ือสินค้าหรือบริการนั้นไปแล้ว ว่าได้รับความพึงพอใจตามท่ีผูบ้ริโภคต้องการ
หรือไม่ขั้นตอนน้ีถือเป็นขั้นตอนท่ีมีความส าคญัมาก เน่ืองจากหากสินคา้หรือบริการนั้นสร้างความพึง
พอใจให้กบัผูบ้ริโภค และมีคุณค่ามากกวา่ท่ีผูบ้ริโภคไดค้าดหวงัเอาไว ้ก็จะเกิดการการซ้ือซ ้ า และเกิด
การบอกต่อและชกัชวนให้ผูอ่ื้นซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น แต่ถา้หากว่าสินคา้ หรือบริการนั้นมีคุณภาพ
ต ่ากว่าท่ีผูบ้ริโภคได้คาดหวงัเอาไว ้ผูบ้ริโภคก็จะเปล่ียนไปใช้สินคา้ของคู่แข่งขนัทนัที นักการตลาด 
จึงควรมีการตรวจสอบความถึงพอใจของลูกค้าอยู่เสมอโดยอาจจะจดัตั้งศูนยบ์ริการลูกคา้ (Customer 
Service) เพื่อรับฟังขอ้คิดเห็นหรือขอ้มูลต่างๆ จากลูกคา้เสมอ 
 

3.  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 3.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ถือเป็นกระบวนการ หรือพฤติกรรม 
ในการตดัสินใจซ้ือ ใช ้และประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของผูซ้ื้อ ทั้งท่ีเป็นปัจเจกบุคคล และ
กลุ่มบุคคล อนัจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) เป็นกระบวนการเลือก การตดัสินใจซ้ือ 
การใช ้และการทิ้งภายหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ์ ซ่ึงอาจเป็นสินคา้หรือบริการ ประสบการณ์ หรือ



19 

แนวคิด เพื่อตอบสนองความตอ้งการหรือความจ าเป็นของผูบ้ริโภคท่ีเป็นไดท้ั้งบุคคล กลุ่มบุคคล 
องคก์ารธุรกิจ หรือสถาบนั (Kotler and Keller, 2016, P. 179) 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) ของ Kotler (2012) เป็น
การศึกษาถึงเหตุแรงจูงใจท่ีทาให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการถูก
กระตุน้ (Stimulus) ท าให้เกิดความตอ้งการ เม่ือส่ิงกระตุน้นั้นผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค (Buying’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของ 
ผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s decision) จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอาจ
เรียกวา่ S-R Theory 
 

 
 

ภาพท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Kotler, 2003, P. 138-200) 
 

 3.1.1  ส่ิงกระตุ้นภายนอกของผู้ ซ้ือ (Stimuli) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการของ
ผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรือ
อาจเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยู่ภายนอกซ่ึงได้แก่ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ส่วนมาก
นกัการตลาดจะใหค้วามส าคญักบัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยพยายามจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยเฉพาะ
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหส้ามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ 

 1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  ซ่ึง
ประกอบด้วย ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุน้ 
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ดา้นราคา เช่น การก าหนดเง่ือนไขการช าระเงินหรือการเสนอส่วนลดท่ีดีกว่าคู่แข่งขนั ส่ิงกระตุน้
ดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น มีการจดัผลิตภณัฑ์ให้มีจ  าหน่ายอยา่งทัว่ถึง และส่ิงกระตุน้
ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาท่ีสม ่าเสมอ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหาก
นกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาด
ให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แลว้ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภค
ใหเ้กิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

 2)  ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli) จะเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยู่ภายนอกองค์การ
และนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมไดส่ิ้งกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะ
เศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคจะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี
เช่นเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีทนัสมยัและรวดเร็วท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งการใช้โทรศพัท์มือถือกนัมากข้ึน  
ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่นกฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผล
ต่อความตอ้งการในสินคา้ชนิดนั้น และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี 
ในเทศกาลต่าง ๆ  จะเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้บางอยา่งในเทศกาลนั้นๆ เป็นตน้ 
 3.1.2 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซ้ือ (Buyer’s Black Box) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อ เป็นส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic) ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมา
จาก ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจิตวิทยา และยงัได้รับ
อิทธิพลมาจากกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ท่ีประกอบได้ด้วยขั้นตอน 
ต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 3.1.3  การตอบสนองของผู้ ซ้ือ (Buyer’s Responses) การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ ไดแ้ก่ การเลือกผลิตภณัฑ ์
(Product Choice) ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ เช่น เลือกขา้วตม้กุง้เป็นอาหารเช้าหรือเลือกนม
สดเป็นอาหารเช้า การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น หากตอ้งการด่ืมนมเป็นอาหารเช้าแล้ว 
จะด่ืมนมสดตราอะไร การเลือกผูข้าย (Dealer Choice)  การเลือกเวลาในการซ้ือ   (Purchase Time) และ
การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นตน้ 
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4. ข้อมูลเบือ้งต้นของงานเทศกาลดนตรี 
 
 งานเทศกาลดนตรี เป็นงานแสดงดนตรีท่ีมีหลากหลายศิลปินและหลากหลายแนวดนตรี 
ท าให้ผูช้มสามารถเขา้ถึงการรับชมการแสดงดนตรีไดอ้ยา่งหลากหลาย (Tangit. T. M., S. A. & Adanan, 
2016) โดยเทศกาลดนตรีเกิดข้ึนท่ีประเทศอินเดียตั้ งแต่ปี พ.ศ. 2390 ช่ืองาน Tyagaraja Aradhana เป็น
ดนตรีเพลงอินเดียคลาสสิค ส่วนงานเทศกาลดนตรีของฝ่ังตะวนัตกท่ีไดมี้การจดบนัทึกไวใ้นประวติัศาสตร์
เป็นงานแรกในปี พ.ศ. 2495 คืองาน New Jazz Festival จดัข้ึนท่ีเมืองโรดไอแลนด์ ประเทศสหรัฐอเมริกา  
มีการแสดงดนตรีแจ๊ส (Jazz) บลูส์ (Blues) และ กอสเปล (Gospel) ซ่ึงคร้ังนั้นมีผูเ้ข้าชมถึง 13,000 คน 
ต่อมาในปี พ.ศ. 2502 มีงาน Newport Folk Festival เป็นดนตรีแนวโฟลค์ (Folk Music) ฟังสบาย และ 
ในปี พ.ศ. 2510  มีงาน The Monterey Pop Festival จดัท่ีแคลิฟอร์เนีย มีผูเ้ขา้ชม 90,000 คน หลงัจากนั้น
ในปี พ.ศ. 2512 ท่ีเมืองนิวยอร์กไดมี้การจดังาน Woodstock เป็นงานเทศกาลดนตรีท่ีมีผูเ้ขา้ชม 500,000 
คน ใช้เวลาในการแสดง 3 วนั 3 คืน ในพื้นท่ี 600 เอเคอร์ (2.4 ตร.กม) ต่อมาในปี พ.ศ. 2513 ไดมี้การจดั
งานท่ีตอนใตข้องเกาะองักฤษ ช่ืองาน Isle of white festival โดยมีผูเ้ข้าชมมากท่ีสุดในโลกในขณะนั้น 
คือประมาณ 700,000 คน และในปีเดียวกนัไดจ้ดัเทศกาลดนตรี Glastonbury ซ่ึงถือเป็นหน่ึงในเทศกาล
ดนตรีท่ีใหญ่และมีประวติัศาสตร์ยาวนานท่ีสุดงานหน่ึงของโลก และทางฝ่ังยุโรปก็มีงานเทศกาล 
Pinkpop จดัท่ีประเทศเนเธอร์แลนด์เช่นกัน จากนั้นในปี พ.ศ. 2523 เทศกาลดนตรีร็อค (Rock Music 
Festival) ก็เร่ิมไดรั้บความนิยมเพิ่มมากข้ึน ไม่วา่จะเป็นงาน Roskild, Bubershoot หรือ Lollapalooza และ
ในปี พ.ศ. 2528 ไดมี้งาน initial Rock ท่ีเมืองรีโอเดจาเนโร ประเทศบราซิล ท่ีมีผูเ้ขา้ร่วมงานมากถึง 1.5 
ลา้นคน ต่อมาในปี พ.ศ. 2532 ดนตรีอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Music) ก าลงัไดรั้บความนิยมโดยไดรั้บ
อิทธิพลมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ท าให้เกิดงาน Loveparade ท่ีเมืองเบอร์ลิน ประเทศเยอรมนี แมก้าร
จดังานคร้ังนั้นจะมีผูเ้ขา้ชมเพียง 150 คน แต่ในปัจจุบนัมีผูเ้ขา้ร่วมงานถึง 800,000 คน ต่อมาในปี พ.ศ. 
2535 ก็มีงานเทศกาลดนตรีอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Music Festival) อย่าง KaZantip ท่ีคาบสมุทร 
ไครเมีย ประเทศยูเครน ท่ีจดัแสดงนานถึงสามสัปดาห์และมีดีเจ (Disc Jockey : DJ) กว่า 300 คนมาร่วม
แสดง หลงัจากนั้นก็ถือเป็นจุดก าเนิดของงานเทศกาลดงัๆต่าง ๆ เช่น Big Day Out ท่ีประเทศออสเตรเลีย
, Fuji Rock ท่ีประเทศญ่ีปุ่น, Sziget ท่ีประเทศฮงัการี, งาน Coachella ท่ีแคลิฟอร์เนีย ต่อมาในช่วงปลายปี 
พ.ศ. 2542 ได้มีก าเนิดเทศกาลดนตรีอิเลคทรอนิกส์แดนซ์ (Electronic Dance Music Festival) งานแรก 
คือ Electric Daisy Carnival จดัท่ีเมืองลอสแอนเจลิส ซ่ึงเป็นท่ีโด่งดงัมาก และตามมาในช่วงปี พ.ศ. 2543 
จนถึงปัจจุบนัก็มีดนตรีทุกแนวจดัข้ึนมาเร่ือยๆ (Greedgigs, 2562)  
 
 

https://www.greedgigs.com/
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 ประเทศไทยมีงานเทศกาลดนตรีเกิดข้ึนคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2544 คือ งานไฮเนเกน้ แฟต 
เฟสติวลั (Heineken Fat Festival) จดัข้ึนท่ีโรงงานยาสูบเก่า ปากซอยถนนเจริญกรุง 74 ผูจ้ดังาน คือ 
สถานีวิทยุ 104.5 แฟตเรดิโอในขณะนั้น โดยมีกลุ่มเป้าหมายหลกัในการเขา้ชมงานเทศกาลดนตรี
คือคนไทย ซ่ึงในการจดังานคร้ังแรกมีผูเ้ข้าชมงานประมาณ 20,000 คน โดยภายในงานเทศกาล
ดนตรีน้ีมีการแสดงของศิลปินกลุ่มต่างๆ อีกทั้งยงัมีการขายหนังสือท ามือ เทป และซีดีของศิลปิน
จากค่ายเพลงต่างๆ โดยงานน้ียงัมีการฉายหนงัสั้นท่ีชนะการประกวดและมีการแสดงนิทรรศการ
ภาพถ่ายจากผูท่ี้ไดรั้บการคดัเลือกจากทีมงาน โดยงาน Fat Festival จดัคร้ังสุดทา้ยเม่ือปี พ.ศ. 2555 
ภายใตช่ื้องาน The Last Fat Festival ก่อนท่ีจะถูกเปล่ียนไปเป็นงาน Cat Festival นอกจากน้ียงัมีงาน
เทศกาลดนตรีในประเทศไทยเกิดข้ึนอีกมากมาย โดยการส ารวจ รวบรวม และจดัประเภทของงาน
เทศกาลดนตรีไทยระหวา่งปี พ.ศ. 2544-2560 โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 6 กลุ่ม (ภตัติมา  สืบสาย
สิงห์, 2560)  
 1.  กลุ่มงานเทศกาลดนตรีประเภทแนวดนตรีอิเลคทรอนิกส์แดนซ์ (Electronic Dance 
Music: EDM) เป็นเทศกาลดนตรีท่ีได้รับความนิยมในกลุ่มวยัรุ่นยุคปัจจุบนั งานเทศกาลดนตรี
ประเภทน้ีมกัจะใชดี้เจ ท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลกมาเป็นผูแ้สดงหลกัภายในงานเพื่อดึงดูดกลุ่มวยัรุ่นให้
เขา้มาร่วมงาน ตวัอยา่งงานเทศกาลดนตรีประเภทอิเลคทรอนิกส์แดนซ์ท่ีจดัข้ึนในประเทศไทย เช่น 
งาน 808 Festival จดัคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2556 งาน Water Zonic ท่ีจดัข้ึนคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2557 
และงาน Maya Music Festival จดัข้ึนคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2558 เป็นตน้ (Austinundergroundfilm, 2563) 
 2.  กลุ่มงานเทศกาลดนตรีประเภทแนวดนตรีร็อค (Rock) ตวัอย่างงานเทศกาลดนตรีร็อค 
ได้แก่ งาน Paradise Fest เกิดข้ึนคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2558 เป็นงานรวมเหล่าศิลปินร็อคทั้ งไทย และ
ต่างประเทศท่ีแฟนเพลงชาวร็อคต่างช่ืนชอบ และงานจีน่ีเฟสต์ 16 ปีแห่งความร็อก จดัในปี พ.ศ. 2557  
ซ่ึงสามารถจ าหน่ายบตัรจ านวน 35,000 ใบ หมดภายใน 1 ชัว่โมงท่ีเร่ิมเปิดขาย เป็นตน้ (Genie, 2563) 
 3.  กลุ่มงานเทศกาลดนตรีประเภทแนวดนตรีแจ๊ส (Jazz) เช่น งานหัวหิน แจ๊ส เฟสติวลั                
จดัข้ึน ณ บริเวณชายหาดหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ โดยในปี  พ.ศ. 2562 น้ีไดน้บัเป็นคร้ังท่ี 15 แลว้ 
ซ่ึงยงัได้รับความนิยมจากแฟนเพลงและนักท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติมากมาย (Thailand 
Festival, 2563) 
  4.  กลุ่มงานเทศกาลดนตรีประเภทโพล์ค (Folk) เป็นแนวเพลงอคูสติกท่ีนิยมใชกี้ตา้ร์โปร่ง
บรรเลง แต่ในปัจจุบนัก็น ากีตาร์ไฟฟ้ามาบรรเลงร่วมกบัเคร่ืองดนตรีอ่ืนๆ ด้วย เช่น งาน Keep on the 
grass จดัข้ึนคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2556 ท่ีรวมศิลปินรุ่นเก่าและรุ่นใหม่มาเล่นดนตรีท่ามกลางวิวทิวเขา  
360 องศา (Way Magazine, 2563) 
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 5.  กลุ่มงานเทศกาลดนตรีประเภทแนวดนตรีหมอล า ซ่ึงเป็นแนวดนตรีท่ีเป็นเอกลกัษณ์
ของภาคอีสานของประเทศไทย เช่น งานหมอล าม่วนแลนด์ มิวสิค เฟสติวลั 2019 ด้วยการประชัน
เสียงเพลงหมอล าจากคณะท่ีมีช่ือเสียงมากมาย จดัข้ึนท่ีจงัหวดัขอนแก่น (หมอล าม่วนแลนด์ มิวสิค 
เฟสติวลั, 2563)  
 6.  กลุ่มงานเทศกาลดนตรีท่ีมีมากกว่า 2 แนวดนตรีข้ึนไป ซ่ึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มงาน
เทศกาลดนตรีท่ีมีมากท่ีสุด เน่ืองจากมีการรวบรวมแนวดนตรีไวอ้ยา่งหลากหลาย เพื่อท าให้เขา้ถึง
ผูช้มได้หลากหลายกลุ่ม อีกทั้งยงัเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ ให้กบัผูเ้ขา้ชมงานได้ฟังเพลง
อยา่งหลากหลายแนวอีกดว้ย ตวัอยา่งงานเทศกาลดนตรีท่ีมีมากกวา่ 2 แนวดนตรีข้ึนไป เช่น งานบ๊ิก               
เมาเท่น มิวสิค เฟสติวลั จดัข้ึนคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2553 และยงัจดัต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบนั โดยในคร้ัง
ล่าสุดปี พ.ศ. 2562 มีผูเ้ขา้ชมมากกวา่ 50,000 คน (Big Mountain Music Festival, 2563)  

 
5.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 5.1  ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product)   

 เสาวลกัษณ์ สมานพิทกัษ์วงค์ (2560, น. 78) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสงขลา จากการศึกษา 
พบวา่ ประสมการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสงขลา ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความหลากหลายของ
สินคา้ตามท่ีตอ้งการ สินคา้มีความทนัสมยั ความสะดวกในการคน้หาและเลือกซ้ือ แจง้รายละเอียด
สินคา้ครบถว้น และมีประสิทธิภาพ  
   รังสรรค ์สุธีสิริมงคล (2561: บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบวา่  ปัจจยัท่ีส่วนประสม
การตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุค
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัมาตรฐานของสินคา้ การไดรั้บ
สินคา้ตรงตามท่ีโฆษณา สินคา้มีความโดดเด่นน่าสนใจ 
   เปรมกมล  หงส์ยนต์ (2562: บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้)ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้)ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 



24 

โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัความหลายหลายของสินคา้ มีความโดดเด่นไม่เหมือนใคร สินคา้
มีคุณภาพตรงตามลายละเอียดท่ีโฆษณาไว ้
 5.2  ปัจจัยด้านราคา (Price)  

 ศิริเพ็ญ มาบุตร (2555) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการ ดา้นราคาเป็นปัจจยัท่ีส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ทรูวิชัน่ โดยให้
ความส าคญักบัความคุม้ค่าของเงินท่ีจ่าย และความรู้สึกพึงพอใจในราคาและส่งผลต่อระยะเวลาของ
การเป็นสมาชิกทรูวชิัน่ส์จนถึงปัจจุบนั 

 ณัฐกฤตา นาคนิยม (2558, น. 53)  ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เฮลโหลคิตต้ีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการ ด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตต้ีของผู ้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความสวยงามของผลิตภณัฑ์เฮลโหลคิตต้ี ตรายีห่้อ
มีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ และรูปลกัษณ์ท่ีน่าสนใจของผลิตภณัฑเ์ฮลโหลคิตต้ี 
 วิภาวรรณ  มโนปราโมทย ์(2558: บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา 
พบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัความเหมาะสมของราคาสินคา้ และ
สินคา้มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัร้านอ่ืน ๆ และการแจง้ราคาสินคา้ท่ีชดัเจน 
  5.3  ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place)    

 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559, น.43) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นการ 
จดัจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์โดยผูบ้ริโภค 
ให้ความส าคัญกับความหลากหลายช่องทางในการเข้าถึงร้านค้า  การบริการจัดส่งสินค้า 
มีหลากหลายวธีิ  และช่ือร้านจดจ าง่าย 
 ปุลณัช  เดชมานนท์ (2556: บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั จากการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ
ดา้นการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางแอพพลิเคชัน่ท่ีทนัสมยั  ใชง้าน
ง่าย สะดวก ไม่ซบัซอ้น สามารถติดตามขั้นตอนการจดัส่งสินคา้ได ้
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 วนัวิสา กอ้นนาค (2562: บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าท่ีตลาดนัดธนบุรีเขตทวีวฒันา กรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีตลาดนัด
ธนบุรี เขตทวีวฒันา กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัรถโดยสารท่ีผ่านตลาดนัด
ธนบุรี ความสะดวกสบายของท่ีจอดรถ และความสะดวกในการเดินซ้ือของในตลาดนดัธนบุรี 
 5.4  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 ปาณิศรา  สิริเอกศาสตร์ (2556: บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ปลาเส้นของผูบ้ริโภค จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลทางบวกต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ปลาเส้นของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความส าคญัการท าโฆษณาผา่นส่ือ
ต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ โรงหนัง ส่ือส่ิงพิมพ์ อินเตอร์เน็ต  การแจกของสมนาคุณ การลดราคา
สินคา้ในโอกาสพิเศษต่างๆ  และการท่ีใหผู้บ้ริโภคท่ีส่งช้ินส่วนไปร่วมชิงรางวลั 
  สุนิชา  ทิพยไกรศร (2559: บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือบา้นของการเคหะแห่งชาติในเขตพทัยา กรณีศึกษา ผูอ้ยู่อาศยัในโครงการบา้น
เอ้ืออาทร จงัหวดัชลบุรี จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นของการเคหะแห่งชาติในเขตพทัยา โดยผูท่ี้อยู่อาศยัใน
โครงการบ้านเอ้ืออาทรให้ความส าคญักับคุณภาพของบ้าน และราคา และท าเลท่ีต้องของบ้าน 
ท่ีเหมาะเป็นส าคญั ส่วนปัจจยัอ่ืนๆ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นของผูอ้ยูอ่าศยัในโครงการ 
  ธนัวา  ธีรธรรมธาดา (2558, น. 58) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าระดับ Counter Brand ของผูบ้ริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ระดบั Counter Brand ของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่น
เขตกรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัมีการให้ขอ้มูลเก่ียวกบั
ประโยชน์ของสินคา้ท่ีครบถว้น มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจในส่ือต่างๆ มีการส่งเสริมการตลาดท่ีตรง
กบัความต้องการ เช่น การแจก สินค้าตวัอย่าง การสะสมแต้ม พนักงานขายให้ข้อมูล แนะน าสินค้า 
ท่ีน่าเช่ือถือ และมีการใหบ้ริการลูกคา้หลงัการขายท่ีดี 
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 5.5  ปัจจัยด้านบุคลากรบริการ (People)  
   ภทัธีรา  ประพฤติธรรม (2560: บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา 
พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นบุคลากรมีผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟ
พร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับการมีพนักงานขาย 
ท่ีสุภาพ อธัยาศยัดี เต็มใจให้บริการ การสร้างความประทบัใจของพนกังาน และการสร้างความพอใจจาก
คุณค่าเพิ่ม 
  ศรุตม์  โกมลเปลิน (2561: บทคัดย่อ)ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการท่ีมีอิทธพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของฝากจากต่างจงัหวดัของผูบ้ริโภค
ในเขตภาษีเจริญ  จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคคลมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของฝากต่างจงัหวดัของผูบ้ริโภคในเขตภาษีเจริญ โดย
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบับุคลากรวา่บุคลากรของร้านจะมีส่วนส าคญัในการช่วยให้ผูบ้ริโภครู้จกั
สินคา้ และตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยเร็ว หากพนกังานสามารถให้ขอ้มูลและน าเสนอสินคา้ให้มีความ
น่าสนใจยิง่ข้ึน 
 อุบลรัตน์ ชมรัตน์ (2558, หน้า 53 ) ศึกษาเร่ืองปัจจยัดา้นส่วนประสมการส่ือสาร
การตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวยัท างาน
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นบุคลากรส่งผล
ทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวยัท างาน 
ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงลูกคา้ในวยัท างานให้ความส าคญั ในดา้นความรู้ ความเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑ์
ของพนักงานขาย พนักงานขายมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี และพนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการ
ใหบ้ริการท่ีดี 
 5.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
   พทัธนนัท ์ ศุภภาคิณ  (2562, น. 130) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
บริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องอาหารบุฟเฟ่ต์ บางกอก บาโคน่ี ชั้น 81 โรงแรม 
ใบหยกสกาย จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจในการเลือกใช้บริการห้องอาหารบุฟเฟ่ต์ บางกอก บาโคน่ีชั้น 81 
โรงแรมใบหยกสกาย ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั ขั้นตอนการเติม
อาหารในชั้นบุฟเฟ่ต์อย่างสม ่าเสมอ มีการควบคุมมาตรฐานอาหาร การให้บริการมีความยุติธรรม  
ไม่เลือกปฏิบติั  และมีขั้นตอนการให้บริการมีความสะดวกรวดเร็ว  
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 พชัราภรณ์ เมธีการ (2561, น. 69) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ธุรกิจการจ าหน่ายเคร่ืองส าอางผา่นเฟซบุ๊ก ผลการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ
ดา้นกระบวนการบริการส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือของธุรกิจการจ าหน่ายเคร่ืองส าอางผ่าน
เฟซบุ๊ก ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัมีขั้นตอนการสั่งสินคา้ท่ีสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนหรือรูปแบบ
ในการช าระเงินท่ีหลากหลายใหก้บัลูกคา้มีความพร้อมในการใหบ้ริการรับคืนสินคา้ 
  กฤตินา  จนัทร์หวร (2559)  ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ก๊ิฟช็อปผา่นทางแอปพลิเคชัน่อินสตาแกรมของผูบ้ริโภคระดบัชั้นมธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร. 
ผลการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นกระบวนการมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ก๊ิฟช็อปผา่นทางแอปพลิเคชัน่อินสตาแกรมของผูบ้ริโภคระดบัชั้นมธัยมศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคระดบัชั้นมธัยมศึกษาใหค้วามส าคญักบัมีกระบวนการท่ีติดตามได ้
มีการเคล่ือนไหวและการส่ือสารกับลูกคา้สม ่าเสมอ การแจง้เลขพสัดุให้ลูกคา้ทราบ แสดงภาพ
ประกอบการรีววิสินคา้ และมีขอ้มูลของผูบ้ริการในการติดต่อส่ือสาร 
 5.7  ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
  จิตตวฒิุ รัตตกุล (2560:  บทคดัยอ่)  ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ และ
ทศันคติท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพของพนกังานบริษทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพมีผลทางบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ อยูใ่นระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัสถานท่ีมีความ
สะอาดเรียบร้อยมากท่ีสุด ตามดว้ยมีพื้นท่ีรับรองลูกคา้ และมีบริการ wi-fi ฟรีภายในร้านคา้ 
   นันท์ชนก  จนัทร์เสน และคณะ (2560, น. 79) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากตลาดออนไลน์ กรณีศึกษาบริษทัลาซาดา้ จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูใ้ช้บริการผ่านบริษัทลาซาด้า ผูบ้ริโภคให้ความสนใจกับการเลือกดูสินค้าทาง 
Lazada ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มากท่ีสุด ดงันั้นจึงควรเปิดใหบ้ริการการสั่งสินคา้ตลอด 24 ชัว่โมง เพื่อ
อ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ในทุกช่วงเวลา เพื่อความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา้ 
  ภทัรวดี  กฤตรัชตนันต์ (2562) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านวสัดุก่อสร้างสมยัใหม่ของประชาชนในจงัหวดัพทัลุง ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้าน
วสัดุก่อสร้างสมยัใหม่ของประชาชนในจงัหวดัพทัลุง โดยประชาชนจะใหค้วามส าคญักบัความโดด
เด่นของหนา้ร้านท าให้เห็นเป็นจุดสังเกตุไดง่้าย มองเห็นชดัเจน ภายในร้านมีความสะอาดเรียบร้อย 
ภายในร้านมีการตกแต่งท่ี ทนัสมยั มีระบบรักษาความปลอดภยั และมีแสงสวา่งเพียงพอ 
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วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี 
ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 เป็นการวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยมีก ลุ่มตัวอย่างผู ้บ ริโภค ท่ี เคยซ้ือบัตรคอน เสิ ร์ต เทศกาลดนตรีท่ีอาศัยอยู ่
ในกรุงเทพมหานคร เป็นหน่วยในการวิเคราะห์ (Unit of Analysis) ซ่ึงมีวิธีระเบียบวิธีวิจยัท่ีใช้
ส าหรับการด าเนินการวจิยัดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
5. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1.  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี 
ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นประชากรท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
 การศึกษาคร้ังน้ีค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากกลุ่มประชากรผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือบตัร
คอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีไม่แน่นอน โดยใช ้
สูตรการค านวนขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538 อา้งถึง
ใน ปิยมาภรณ์  ช่วยชูหนู, 2559: 15) ท่ีระดับความคลาดเคล่ือน 0.05 ได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
เท่ากบั 385 คน และส ารองการเก็บขอ้มูลอีก 4% เท่ากบั 15 คน เพื่อป้องกนัการสูญหายของขอ้มูล 
ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเท่ากบั 400 คน 
 

 สูตร  𝑛    =      
𝑍2

4𝑒2 
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 เม่ือ  n  แทน  ขนาดตวัอยา่ง 
  Z  แทน  ค่าสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95  % 
  e  แทน  ค่าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้

 แทนค่า        𝑛   =     
1.962

4(0.052)
 

         𝑛  =            384.16  
 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยั จึงใช้
วิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) ไดแ้ก่  การเลือก
แจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาล
ดนตรี ซ่ึงเป็นวิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ดว้ย
วธีิการสุ่มแบบตามสะดวก ส่วนการเก็บรวมรวมขอ้มูลใชว้ธีิการการแจกแบบสอบถามออนไลน์ 
  

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 
        เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต
เทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพื่อให้ได้ข้อมูลความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีท่ีอาศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Checklist) 
  ส่วนที่ 2  ข้อมูลควำมคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดบริกำร ประกอบดว้ย 
ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการ (Process) และ ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evident) ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดบั 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกำลดนตรี 
ของผู้บริโภค ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 
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3.  กำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย  
 
  3.1  วธีิกำรสร้ำงเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
         ผูว้จิยัสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และทบทวนงานวจิยั
ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยสร้างตามกรอบแนวคิดการวจิยั และน าแบบสอบถามเสนอให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบ
คุณภาพเคร่ืองมือ และด าเนินการแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ โดยมีผูเ้ช่ียวชาญจ านวน  
3 ท่าน ไดแ้ก่  

1. ผูช่้วยศาสตราจารย ์เภสัชกรหญิง ดร.อโณทยั  งามวิชยักิจ อาจารยป์ระจ าสาขาวิชา
วทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

2. อาจารย์ ว่าท่ีร้อยตรี ดร.ภูริพฒัน์  ชาญกิจ อาจารยป์ระจ าสาขาวิทยาการจดัการ 
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

3. อาจารย์ ดร.วิศนันท์ อุปรมัย อาจารย์ประจ าสาขาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย 
สุโขทยัธรรมาธิราช 
 3.2  กำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย 

 3.2.1  การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) เป็นการตรวจสอบ
ความสอดคล้องของตัวช้ีวดักับนิยามตัวแปรเชิงปฏิบัติการ โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน 
ให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั  
กรอบแนวคิดการวิจยั และนิยามตวัแปรเชิงปฏิบติัการ จากนั้นน าแบบสอบถามมาปรับปรุงขอ้ค าถาม 
และหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัคุณลกัษณะตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั โดยใช้สูตร 
IOC (Index of Item – Objective Congruence)  

 

IOC   =    
ΣR

N
 

 
IOC  =  ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์

  R      =   คะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ 
  ΣR   =   ผลรวมของคะแนนผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคน 
  N     =    จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
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  จากนั้นท าการประมวลความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญเป็นรายขอ้ โดยค่า IOC 
ตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป จึงจะถือวา่ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั และ
สามารถน ามาใชเ้ป็นขอ้ค าถามในแบบสอบถามได ้(ดนุพงศ์  ทศันประเสริฐ, 2561, น. 53) จากการ
ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาพบวา่ทุกขอ้ค าถามมีค่า IOC เท่ากบั 1.00 

 3.2.2 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) เป็นการวิเคราะห์
องค์ประกอบเพื่อยืนยนั (Confirmatory factor Analysis: CFA) จากแบบสอบถามท่ีท าการทดสอบ
เบ้ืองตน้จ านวน 30 ชุด เพื่อยืนยนัวา่ขอ้ค าถามเป็นตวัช้ีวดัท่ีอยู่ในองค์ประกอบเดียวกนัได ้โดยค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของทุกข้อค าถามตอ้งมีค่าตั้ งแต่ 0.40 ข้ึนไป จึงจะถือว่า 
แต่ละข้อค าถามเป็นตัวช้ีวดัท่ีอยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน (กัลยา วานิชบัญชา, 2551) จากการ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง พบวา่ขอ้ค าถามมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบตั้งแต่ 0.565 – 0.896  

3.2.3  การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ (Reliability) เพื่อการตรวจสอบ
ขอ้บกพร่องของแบบสอบถาม และแก้ไขแบบสอบถามให้สมบูรณ์ก่อนน าไปเก็บรวบรวมขอ้มูลจริง 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาตามวิธีครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากนั้ นน าไป
ทดลองใช้กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด แลว้น ามาวิเคราะห์ เพื่อหาความเท่ียงของแบบสอบถาม
โดยค่าความเท่ียงของแบบสอบถามทั้งฉบบัตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป จึงจะถือว่าแบบสอบถาม 
มีความเช่ือมัน่และยอมรับได ้(Jump, 1978 อา้งถึงใน เสาวลกัษณ์  สมานพิทกัษ์วงค์, 2560, น. 33)                 
จากการตรวจสอบค่าความเท่ียงของแบบสอบถามทั้งฉบบัมีค่าเท่ากบั 0.979 – 0.980 
 

4.  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
  การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 คร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล
ดงัต่อไปน้ี 
 4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) รวบรวมขอ้มูลโดยการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
ซ่ึงผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการท าวจิยั 
 4.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัได้ท าการรวบรวมศึกษาค้นควา้จากต ารา 
เอกสาร บทความ ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง นอกจากนั้นยงัสืบคน้ขอ้มูลท่ีเผยแพร่ในเวบ็ไซตต่์างๆ 
จากอินเทอร์เน็ต เพื่อก าหนดแนวทางขอบเขตของการวิจัยและสร้างเคร่ืองมือวิจัยให้ครอบคลุม
วตัถุประสงคข์องการวจิยั 
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 4.3 ข้ันตอนกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ผูศึ้กษาเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) ได้แก่ เฟสบุ๊ก (Facebook) และแอปพลิเคชันไลน์ 
(Application Line) จ  านวน 400 ชุด โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจงกบัผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือบตัร
คอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีและอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร หลงัจากนั้นจึงน าผลท่ีได้จากแบบสอบถาม 
ไปลงรหสัและวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 

5.  กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

ส่วนที ่1  การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
 ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติพรรณนา (Description statistic) ในการ
ประมวลผล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที ่2   การวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการของผูบ้ริโภค  
ประกอบด้วย  ด้านผลิตภัณฑ์   ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  

ส่วนที ่3 การวเิคราะห์การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภค   
 ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนท่ี 2  และส่วนท่ี 3  ใชส้ถิติเชิงพรรณนาในการประมวลผล 
ได้แก่ ค่าเฉล่ีย  (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบ
ตารางควบ ประกอบการบรรยายและสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อแสดงระดับความคิดเห็น 
ของผูบ้ริโภค โดยใชเ้กณฑก์ารใหค้ะแนน เพื่อแสดงระดบัความคิดเห็นดงัน้ี (กลัยา วานิชบญัชา, 2551) 
 ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด  ก าหนดให ้ 5     คะแนน 
 ระดบัความคิดเห็นมาก ก าหนดให ้ 4     คะแนน 
 ระดบัความคิดเห็นปานกลาง  ก าหนดให ้ 3     คะแนน 
 ระดบัความคิดเห็นนอ้ย  ก าหนดให ้ 2     คะแนน 
 ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด  ก าหนดให ้ 1     คะแนน 
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  หลงัจากนั้นค านวณหาค่าเฉล่ียของค าตอบท่ีแสดงระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภค      
โดยแปลความหมายของค่าเฉล่ีย ดงัน้ี (กลัยา วานิชบญัชา, 2551) 
  ค่าเฉล่ีย  4.21 - 5.00 มีความเห็นอยูร่ะดบัมากท่ีสุด  
  ค่าเฉล่ีย  3.41 - 4.20 มีความเห็นอยูร่ะดบัมาก 
  ค่าเฉล่ีย  2.61 - 3.40 มีความเห็นอยูร่ะดบัปานกลาง  
  ค่าเฉล่ีย  1.81 - 2.60 มีความเห็นอยูร่ะดบันอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย  1.00 - 1.80 มีความเห็นอยูร่ะดบันอ้ยท่ีสุด 
 5.4  ส่วนที่ 4  การทดสอบปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Maltiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter Method และมีการ
ทดสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ดงัน้ี 
 5.4.1  การทดสอบการแจกแจงแบบปกติ (Multivariate Normality) ซ่ึงตวัแปรตาม
จะตอ้งเป็นตวัแปรสุ่มเชิงปริมาณจากประชากรท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) 
สามารถท าการตรวจสอบไดโ้ดยการสร้างแผนภาพการกระจายของขอ้มูลกราฟ Normal P-P Plot of 
Regression Standardized Residual จะตอ้งเป็นเส้นตรง (นงลกัษณ์ วิรัชชัย, 2553, น. 167) จากการ
ทดสอบ พบว่า ตวัแปรตามมีการแจกแจงแบบปกติ ขอ้มูลมีการกระจายใกลเ้ส้นตรง  (ภาคผนวก ง 
ภาพท่ี 1) 
 5.4.2  การตรวจสอบรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linear Relationship)                 
ของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามโดยใช้ Curve Estimate หรือ Significant จากตาราง ANOVA                     
ท่ีมีนยัส าคญั จากการทดสอบ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีค่านยัส าคญัไม่เกิน 0.05 
จึงเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้น คือตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง   
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553, น.167) และจากการสร้างแผนภาพการกระจายของข้อมูลกราฟ Normal 
 P-P Plot of Regression Standardized Residual ของความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน พบว่า มีแนวโน้มเป็น
เส้นตรง (ภาคผนวก ง ภาพท่ี 1) 
 5.4.3  การทดสอบสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยสาเหตุ (Multicollinearity) 
หลงัจากวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ โดยท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.85 (Bartz,1999) จากการทดสอบ พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระมีค่าอยู่ระหว่าง 0.389-0.846  แล้วจึงทดสอบค่า Variance Infection 
Factor: VIF กบัตวัแปรอิสระ โดยค่า VIF ตอ้งไม่เกิน 10 (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2553, น. 168) จากการ
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ทดสอบ พบว่า ตัวแปรอิสระมีค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.823 – 5.719  ซ่ึงหมายถึงความสัมพันธ์ 
ของตวัแปรอิสระไม่เกิดปัญหา Multicollinearity  (ภาคผนวก ง ตารางท่ี 1) 
 5.4.4  การทดสอบ ความแปรปรวนคงที่  (Homoscedasticity) โดยส ร้างจาก
แผนภาพการกระจาย Scatterplot ตอ้งไม่แสดงแนวโน้มใด ๆ (นงลกัษณ์ วิรัชชัย,  2553, น. 168) 
จากการทดสอบ พบว่า แผนภาพการกระจาย Scatterplot มีการกระจายแบบสุ่มไม่แสดงแนวโน้มใด ๆ                
แสดงวา่ค่าความคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี (ภาคผนวก ง ภาพท่ี 2) 
 5.4.5 การทดสอบความคลาดเคลื่อน โดยตอ้งมีค่าเฉล่ียเท่ากบัศูนย ์ซ่ึงตรวจสอบ
ไดจ้ากตาราง Residuals Statistics โดยค่า Residual ในคอลมัน์ Mean ตอ้งมีค่าเท่ากบั 0.000 จากการ
ทดสอบ พบว่า มีค่า Residual เท่ากบั 0.000 แลว้จึงทดสอบค่าความคลาดเคล่ือนซ่ึงตอ้งเป็นอิสระ                
ต่อกัน (No Autocorrelation) โดยการทดสอบด้วยค่าสถิติ Durbin-Watson จะตอ้งมีค่าอยู่ระหว่าง 
1.50-2.50  (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553, น.169) จากการทดสอบ พบว่ามีค่าสถิติ Durbin-Watson 
เท่ากบั 1.861  แสดงวา่ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนัไม่เกิด Auto Correlation (ภาคผนวก ง 
ตารางท่ี 2) 
 
 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิ ร์ตเทศกาลดนตรี 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ผูศึ้กษาไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม 
จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน แบ่งการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 2. ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการของผูบ้ริโภค 
ในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 3.  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 4.  ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีต่อ
การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควิด-19 
 

1.  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ การศึกษา 
อาชีพ และรายได ้ดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (n = 400)  ร้อยละ 
เพศ ชาย 108 27.0 

  หญิง 292 73.0 
  รวม 400 100.0 

อาย ุ ต ่ากวา่ 20 ปี 34 8.5 
  20-30 ปี 76 19.0 
  31-40 ปี 215 53.8 
  41-50 ปี 56 14.0 
  มากกวา่ 50 ปี 19 4.7 
  รวม 400 100.0 

สถานภาพ โสด 237 59.3 
  สมรส 156 39.0 
  หยา่ร้าง 5 1.3 
  หม่าย 2 0.4 
  รวม 400 100.0 

การศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 59 14.7 
  ปริญญาตรี 249 62.3 
  สูงกวา่ปริญญาตรี 92 23.0 
  รวม 400 100.0 

อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 51 12.8 
  พนกังานบริษทัเอกชน 226 56.5 
  ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 65 16.3 
  ธุรกิจส่วนตวั 47 11.8 
  อ่ืนๆ 11 2.6 
  รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 

ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (n=400)  ร้อยละ 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน  

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 41 10.1 

10,001-20,000 บาท 69 17.3 

  20,001-30,000 บาท 94 23.5 
  30,001-40,000 บาท 77 19.3 

  มากกวา่ 40,000 บาท 119 29.8 
  รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนรวมทั้งส้ิน 400 คน ส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง จ านวน 292  คน คิดเป็นร้อยละ 73.0 และเพศชาย จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 
ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จ  านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาอายุ 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
19.0 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาสถานภาพสมรส 
จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 ดา้นการศึกษาส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 
249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 92 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.0ส่วนใหญ่อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนจ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาเป็น
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
มากกว่า 40,000 บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 
 

2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของ
 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควดิ-19 
 
  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 สามารถแสดง ไดด้งัตารางท่ี 4.2 -4.9 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
                    บริการ 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.85 0.73 มาก 

2. ดา้นราคา 3.77 0.99 มาก 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.00 1.02 มาก 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.96 1.01 มาก 

5. ดา้นบุคคลากร 4.06 1.00 มาก 

6. ดา้นกระบวนการ 4.07 1.00 มาก 

7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.18 1.00 มาก 

รวม 3.99 0.96 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครหลงัยุคโควิด-19 ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X = 3.99,   S.D. = 0.96)   
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ทุกดา้นมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากโดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุด คือ ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X = 4.18 ,S.D. = 1.00) รองลงมาเป็นดา้นกระบวนการ (X = 4.07, 
S.D. = 1.00) ดา้นบุคคลากร (X = 4.06, S.D. = 1.00) ดา้นการจดัการจ าหน่าย (X = 4.00, S.D. = 1.02) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X = 3.96, S.D. = 1.01) ดา้นผลิตภณัฑ์ (X = 3.85, S.D. = 0.73) และดา้น 
ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ดา้นราคา  (X = 3.77, S.D. = 0.99) ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4.3  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
       บริการดา้นผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลติภัณฑ์ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของศิลปินท่ีร่วมแสดงในงาน 4.30 0.97 มากท่ีสุด 
2. ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของงาน / ผูจ้ดังาน / ผูส้นบัสนุน 4.07 0.68 มาก 
3. ความหลากหลายของศิลปิน / ค่ายเพลง ท่ีร่วมแสดงในงาน 3.56 0.61 มาก 
4. ช่ืองานสามารถจดจ าไดง่้าย 3.54 0.64 มาก 

รวม 3.85 0.73 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ               
ดา้นผลิตภณัฑ์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.85 ,S.D. = 0.73) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ของศิลปินท่ีร่วมแสดงในงาน (X = 4.30,  
S.D. = 0.97) มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด  รองลงมาเป็นช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของงาน / ผูจ้ดังาน/ 
ผูส้นับสนุน  (X = 4.07, S.D. = 0.68) มีความคิดเห็นระดบัมาก  ความหลากหลายของศิลปิน/ 
ค่ายเพลง ท่ีร่วมแสดงในงาน (X = 3.56, S.D. = 0.61) มีความคิดเห็นระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
ต ่าท่ีสุด คือ ช่ืองานสามารถจดจ าไดง่้าย (X = 3.54 ,S.D. = 0.64) มีความคิดเห็นระดบัมาก ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
                     บริการดา้นราคาของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา X  S.D. 
ระดบั 

ความคดิเห็น 

1.  ราคาบตัรเม่ือเทียบกบัศิลปิน ค่ายเพลง มีความเหมาะสม คุม้ค่า 4.02 1.00 มาก 

2.  ราคาบตัรเม่ือเทียบกบัระยะเวลาในการจดังาน มีความเหมาะสมคุม้ค่า 3.83 0.99 มาก 

3.  ราคาบตัรแต่ละประเภทมีความเหมาะสม เช่น บตัรปกติ บตัร VIP 3.75 0.97 มาก 

4.  ราคาสินคา้ อาหารและเคร่ืองด่ืมภายในงานมีความเหมาะสม 3.50 0.98 มาก 

รวม   3.77 0.99 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ                 
ดา้นราคาในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.77, S.D. = 0.99) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ี
มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ราคาบตัรเม่ือเทียบกบัศิลปิน ค่ายเพลง มีความเหมาะสม คุม้ค่า (X = 4.02,  
S.D. = 1.00) มีความคิดเห็นระดบัมาก  รองลงมาเป็นราคาบตัรเม่ือเทียบกบัระยะเวลาในการจดังาน 
มีความเหมาะสมคุม้ค่า (X = 3.83, S.D. = 0.99) มีความคิดเห็นระดบัมาก  ราคาบตัรแต่ละประเภท 
มีความเหมาะสม เช่น บัตรปกติ บัตร VIP (X = 3.75, S.D. = 0.97) มีความคิดเห็นระดับมาก  และ 
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ ราคาสินคา้ อาหารและเคร่ืองด่ืมภายในงานมีความเหมาะสม (X = 3.50, 
S.D. = 0.99) มีความคิดเห็นระดบัมาก ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
                    บริการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. ช่องทางการจ าหน่ายบตัรมีหลากหลายช่องทางและสะดวก 3.99 1.03 มาก 
2. ช่องทางการแลกรับบตัรมีความสะดวก 3.95 1.03 มาก 
3. สามารถช าระเงินไดห้ลายช่องทาง 4.07 1.02 มาก 

รวม 4.00 1.02 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดบริการ                 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X = 4.00, S.D. = 1.02) มีความคิดเห็นระดบั
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีระดบัค่าเฉล่ียสูงสุด คือ สามารถช าระเงินได้หลายช่องทาง  
(X = 4.07, S.D. = 1.02)  มีความคิดเห็นระดบัมาก รองลงมาเป็นช่องทางการจ าหน่ายบตัรมีหลากหลาย
ช่องทางและสะดวก (X = 3.99, S.D. = 1.03) มีความคิดเห็นระดบัมาก  และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ 
ช่องทางการแลกรับบตัรมีความสะดวก (X = 3.95, S.D. = 1.03) มีความคิดเห็นระดบัมาก ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.6  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
                    บริการดา้นการส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด �̅� S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ส่วนลดราคาส าหรับการซ้ือบตัรล่วงหนา้ / ส่วนลดราคา
 แบบแพค็เกจ 

4.15 1.01 มาก 

2. มีของแถมพร้อมบตัร 4.04 1.03 มาก 
3. มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลการจดังานใหเ้ป็นท่ีรู้จกั
 อยา่งต่อเน่ือง 

3.86 1.02 มาก 

4. การใชศิ้ลปินเป็นพรีเซ็นเตอร์ 3.81 1.01 มาก 

รวม 3.96 1.01 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ                
ดา้นการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.96, S.D. = 1.01) มีความคิดเห็นระดบั
มาก  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ส่วนลดราคาส าหรับการซ้ือบัตร
ล่วงหน้า / ส่วนลดราคาแบบแพ็คเกจ (X = 4.15, S.D. = 1.01) มีความคิดเห็นระดบัมาก รองลงมา
เป็นมีของแถมพร้อมบัตร (X = 4.04, S.D. = 1.03) มีความคิดเห็นระดับมาก  มีการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลการจดังานให้เป็นท่ีรู้จกัอยา่งต่อเน่ือง (X = 3.86, S.D. = 1.02)มีความคิดเห็น
ระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ การใช้ศิลปินเป็นพรีเซ็นเตอร์ (X = 3.81, S.D. = 1.01)  
มีความคิดเห็นระดบัมาก ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
                    บริการดา้นบุคลากรของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านบุคลากร �̅� S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. เจา้หนา้ท่ีมีความพร้อมในการป้องกนัและควบคุมการแพร่
 ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการ
 รัฐบาล 

4.20 0.99 มาก 

2. เจา้หนา้ท่ีใหก้ารอ านวยความสะดวกและบริการเป็นอยา่งดี 4.12 1.00 มาก 
3. เจา้หนา้ท่ีดูแลเพจ/เวปไซคส์ามารถใหข้อ้มูลและตอบ
 ค าถามไดถู้กตอ้งรวดเร็ว 

3.93 0.99 มาก 

4. ความเพียงพอของเจา้หนา้ท่ีในการอ านวยความสะดวกและ
 ใหบ้ริการ 

3.98 1.02 มาก 

รวม 4.06 1.00 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ                 
ด้านบุคลากรในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.06, S.D. = 1.00) มีความคิดเห็นระดับมาก  
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือเจา้หนา้ท่ีมีความพร้อมในการป้องกนั และ
ควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการรัฐบาล  (X = 4.20,  
S.D. = 0.99) มีความคิดเห็นระดับมาก รองลงมาเป็นเจ้าหน้าท่ีให้การอ านวยความสะดวก และ
บริการเป็นอยา่งดี  (X = 4.12, S.D. = 1.00) มีความคิดเห็นระดบัมาก ความเพียงพอของเจา้หนา้ท่ีใน
การอ านวยความสะดวกและให้บริการ (X = 3.98, S.D. = 1.02) มีความคิดเห็นระดับมาก และ 
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ เจา้หน้าท่ีดูแลเพจ/เวปไซค์สามารถให้ขอ้มูลและตอบค าถามไดถู้กตอ้ง
รวดเร็ว (X = 3.93,S.D. = 0.99) มีความคิดเห็นระดบัมาก ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
                    บริการดา้นกระบวนการของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1.  ผูจ้ดังานมีกระบวนการในการป้องกนัและควบคุมการแพร่
 ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการ
 รัฐบาลท่ีเหมาะสม 

4.24 0.99 มากท่ีสุด 

2.  การจดัล าดบัการแสดง และความต่อเน่ืองของการแสดง 
 มีความเหมาะสม 

4.02 1.01 มาก 

3.  ระยะเวลาการจดังานในภาพรวมมีความเหมาะสม 3.99 1.02 มาก 
4. มีกระบวนการในการแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ท่ีดี 4.03 1.01 มาก 

รวม 4.07 1.00 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ                  
ดา้นกระบวนการในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.07, S.D. = 1.00) มีความคิดเห็นระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือผูจ้ดังานมีกระบวนการในการป้องกนั และ
ควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการรัฐบาลท่ีเหมาะสม  
(X = 4.24, S.D. = 0.99) มีความคิดเห็นระดับมาก  รองลงมาเป็นมีกระบวนการในการแก้ปัญหา
เฉพาะหนา้ท่ีดี (X = 4.03, S.D. = 1.01) มีความคิดเห็นระดบัมาก  การจดัล าดบัการแสดง และความ
ต่อเน่ืองของการแสดงมีความเหมาะสม (X = 4.02, S.D. = 1.01) มีความคิดเห็นระดบัมาก และขอ้ 
ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ ระยะเวลาการจดังานในภาพรวมมีความเหมาะสม  (X  = 3.99, S.D. = 1.02)  
มีความคิดเห็นระดบัมาก  ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
                    บริการดา้นลกัษณะทางกายภาพของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ �̅� S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. สถานท่ีจดังานมีความเหมาะสมตามมาตรการป้องกนัและ
 ควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 
 ตามมาตรการรัฐบาล เช่น การเวน้ระยะห่าง สวมหนา้กาก
 อนามยั จุดลา้งมือ/เจลแอลกอฮอล ์เป็นตน้ 

4.22 0.99 มากท่ีสุด 

2.  ความสะอาดภายในบริเวณการจดังาน 4.18 1.00 มาก 
3.  ความเพียงพอของส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ร้านคา้ 
 หอ้งน ้า ท่ีนัง่พกั ถงัขยะ 

4.16 1.01 มาก 

4.  พื้นท่ีกวา้งขวางเพียงพอในการใหบ้ริการ ไม่แออดั 
 สามารถจดัการเวน้ระยะห่าง 

4.18 1.00 มาก 

รวม 4.18 1.00 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ                 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.18, S.D. = 1.00)  เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือสถานท่ีจดังานมีความเหมาะสมตามมาตรการป้องกนัและควบคุม
การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการรัฐบาล เช่น การเวน้ระยะห่าง  
สวมหน้ากากอนามยั จุดลา้งมือ/เจลแอลกอฮอล์ (X = 4.22, S.D. = 0.99) มีความคิดเห็นระดบัมาก 
ท่ีสุด รองลงมาเป็นความสะอาดภายในบริเวณการจดังาน  (X = 4.18, S.D. = 1.00) มีความคิดเห็น
ระดบัมาก และพื้นท่ีกวา้งขวางเพียงพอในการให้บริการไม่แออดั สามารถจดัการเวน้ระยะห่าง   
(X = 4.18, S.D. = 1.00) มีความคิดเห็นระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือความเพียงพอของ
ส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ร้านค้า ห้องน ้ า ท่ีนั่งพัก ถังขยะ  (X = 4.16 ,S.D. = 1.01) มีความ
คิดเห็นระดบัมาก ตามล าดบั 
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3.  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาล
 ดนตรีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควดิ-19 
 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภค 
ในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 สามารถแสดงไดด้งัตารางท่ี 4.10 
 
ตารางท่ี 4.10   ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ
 บตัรคอนเสิร์ต 
 

การตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี �̅� S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1.  ท่านช่ืนชอบงานเทศกาลดนตรี 3.71 1.01 มาก 
2.  ท่านคน้หาขอ้มูลงานเทศกาลดนตรีจากเวบ็ไซต ์/ เครือข่าย
 สังคมออนไลน์ 

3.60 0.97 มาก 

3.  ท่านไดส้อบถามขอ้มูลงานเทศกาลดนตรีจากผูท่ี้เคยซ้ือ
 บตัรเขา้ร่วมงาน 

3.34 0.95 ปานกลาง 

4.  ท่านช่ืนชอบรูปแบบการจดังานท่ีมีความน่าสนใจ 3.69 0.97 มาก 
5. ศิลปินท่ีมาร่วมแสดงในงาน 4.20 1.00 มาก 
6.  ราคาบตัร การส่งเสริมการตลาด  3.92 1.00 มาก 
7.  ท่านมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี
 อีกในอนาคต 

3.61 0.98 มาก 

8.  ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาล
 ดนตรี 

3.47 0.90 มาก 

9. ท่านมีความยนิดีท่ีจะเสนอขอ้คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะ
 หลงัจากซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี 

3.55 0.90 มาก 

รวม 3.68 0.96 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต
เทศกาลดนตรีของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก   
(X  = 3.68, S.D. = 0.96)  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือศิลปินท่ีมาร่วมแสดง 
ในงาน  (X = 4.20, S.D. = 1.00) มีความคิดเห็นระดบัมาก รองลงมาเป็นราคาบตัร การส่งเสริมการตลาด  
(X  = 3.92, S.D. = 1.00) มีความคิดเห็นระดับมาก ท่ านช่ืนชอบงานเทศกาลดนตรี  (X = 3.71,  
S.D. = 1.01)  มีความคิดเห็นระดบัมาก  ท่านช่ืนชอบรูปแบบการจดังานท่ีมีความน่าสนใจ (X = 3.69, 
S.D. = 0.97) มีความคิดเห็นระดบัมาก  ท่านมีความต้องการท่ีจะซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีอีก 
ในอนาคต (X  = 3.61, S.D. = 0.98) มีความคิดเห็นระดบัมาก ท่านคน้หาขอ้มูลงานเทศกาลดนตรีจาก
เวบ็ไซต ์/ เครือข่ายสังคมออนไลน์  (X = 3.60, S.D. = 0.97) มีความคิดเห็นระดบัมาก ท่านมีความยินดี
ท่ีจะเสนอขอ้คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะหลงัจากซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี (X = 3.55, S.D. = 0.90) 
มีความคิดเห็นระดับมาก  ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี (X = 3.47, 
S.D. = 0.90) มีความคิดเห็นระดับมาก  และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ ท่านได้สอบถามข้อมูลงาน
เทศกาลดนตรีจากผูท่ี้เคยซ้ือบตัรเขา้ร่วมงานในระดบัปานกลาง (X = 3.34 ,S.D. = 0.95) มีความคิดเห็น
ระดบัปานกลาง ตามล าดบั 
 

4.   ผลการทดสอบสมมติฐานเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการทีม่อีทิธิพลต่อ 
      การตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ช่วงยุคโควดิ-19 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
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ตารางท่ี 4.11  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
                       เทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
Unstandardized Unstandardized 

t Sig. Coefficients Coefficients 

      B S.E. β 
Constant 1.042 0.165 

 
6.335 .000 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(x1) 0.128 0.048 0.138 2.665 .008* 
ดา้นราคา (x2) 0.096 0.052 0.108 1.863 .063 
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (x3) 0.089 0.046 0.117 1.941 .053 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (x4) 0.054 0.054 0.063 0.992 .322 
ดา้นบุคลากร (x5) 0.139 0.072 0.172 1.939 .053 
ดา้นกระบวนการ (x6) -0.017 0.071 -0.022 -0.244 .808 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (x7) 0.171 0.071 0.219 2.392 .017* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05,  R2
adj = 0.424     

  
 ผลการวเิคราะห์ พบวา่  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจ

ซ้ือบตัรคอนเสิร์ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ( = 0.138, S.E. = 0.048, P < 0.05) ดงันั้น
จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1   

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นราคาไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ
บตัรคอนเสิร์ต ( = 0.108, S.E. = 0.052, P > 0.05) ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2  

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีอิทธิพลทางบวก
ต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต ( = 0.117, S.E. = 0.046, P > 0.05) ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการการส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต ( = 0.603, S.E. = 0.054, P > 0.05) ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 4  

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นบุคลากรไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือบตัรคอนเสิร์ต ( = 0.172, S.E. = 0.072, P > 0.05) ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 5  

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต ( = -0.022, S.E. = 0.071, P > 0.05) ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 6 
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 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ( = 0.219, S.E. = 0.0171, P < 0.05) 
ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 7  

 ซ่ึงสามารถเขียนสมการถดถอยเพื่อการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 
 การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต  =   1.042 (Y) + 0.128 (X1) + 0.171 (X7) 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 ในการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ศึกษาระดบัการตดัสินใจ 
ซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 และทดสอบ
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 สามารถสรุปผลการวจิยัได ้ดงัต่อไปน้ี 

1. สรุปผลการวจิยั 
2. อภิปรายผลการวจิยั 
3. ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี 
4. ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาในคร้ังต่อไป 

 

1.  สรุปผลการวจิัย 
 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผู ้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 จ  านวน 400 คน พบวา่ 
 1.1  ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี  
 มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 40,000 บาท โดยสามารถแสดงไดด้งัภาพท่ี 5.1 
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ภาพท่ี 5.1  สรุปปัจจยัส่วนบุคลากรของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
 1.2  ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
รองลงมาคือดา้นกระบวนการ ดา้นบุคลากร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ์ และด้านราคา ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดได้แก่ สถานท่ีจดังานมีความเหมาะสมตามมาตรการรัฐบาล เช่น การเวน้
ระยะห่าง สวมหน้ากากอนามยั จุดลา้งมือ/เจลแอลกอฮอล์ ดา้นกระบวนการ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
ได้แก่ ผูจ้ดังานมีกระบวนการในการป้องกนัและควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 ตามมาตรการรัฐบาลท่ีเหมาะสม ดา้นบุคลากร ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ เจา้หน้าท่ีมีความ
พร้อมในการป้องกนัและควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการ
รัฐบาล ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย สามารถช าระเงินไดห้ลายช่องทาง ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ส่วนลดราคาส าหรับการซ้ือบตัรล่วงหน้า / ส่วนลดราคาแบบแพ็คเกจ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของศิลปินท่ีร่วมแสดงในงาน 
และดา้นราคา ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ราคาบตัรเม่ือเทียบกบัศิลปิน ค่ายเพลง มีความเหมาะสม 
คุม้ค่า 
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ภาพท่ี 5.2 สรุปความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัประสมทางการตลาดบริการ 

   
 1.3  ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาล
ดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือศิลปินท่ีมาร่วมแสดงในงาน  รองลงมาเป็นราคาบตัร  
การส่งเสริมการตลาด  ท่านช่ืนชอบงานเทศกาลดนตรี ท่านช่ืนชอบรูปแบบการจดังานท่ีมีความ
น่าสนใจ ท่านมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีอีกในอนาคต  ท่านคน้หาขอ้มูล
งานเทศกาลดนตรีจากเวบ็ไซต ์/ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่านมีความยนิดีท่ีจะเสนอขอ้คิดเห็น หรือ
ข้อเสนอแนะหลังจากซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี ท่านจะแนะน าให้บุคลคลอ่ืนซ้ือบัตร
คอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ ท่านไดส้อบถามขอ้มูลงานเทศกาลดนตรี
จากผูท่ี้เคยซ้ือบตัรเขา้ร่วมงาน ตามล าดบั โดยสามารถแสดงไดด้งัภาพท่ี 5.3 
 

 
 

ภาพท่ี 5.3 ผลการวเิคราะห์ระดบัการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภค 
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 1.4  ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19  พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควิด-19  ไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วง
ยุคโควิด-19 ซ่ึงตวัแปรทั้ ง 2 สามารถอธิบายความผนัแปรของการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ต
เทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด – 19  ได้ร้อยละ 42.40 ได้แก่ ส่วน
ประสมการตลาดบริการ ดา้นราคา  ดา้นการจดัจ าหน่าย  ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดา้นบุคลากร  
ด้านกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภค 
ในกรุงเทพมหานครช่วงยคุโควดิ-19 
 

2. อภิปรายผลการวจิัย 
 
 จากวตัถุประสงค์หลักของการวิจยั เพื่อทดสอบอิทธิพลของส่วนประสมการตลาด
บริการท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุค
โควดิ-19 ผูศึ้กษาไดอ้ภิปรายผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงัน้ี 

 2.1 อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการตัดสินใจ ซ้ือ
ของผู้บริโภค ผลการวิจยั พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้ช่ืนชอบงานเทศกาลดนตรี 
และช่ืนชอบศิลปินท่ีนกัการตลาดจดัหามาร่วมงานกบังานเทศกาลดนตรีไดอ้ย่างเหมาะสม ศิลปิน
และการจัดงานมีภาพลักษณ์ท่ีดี  น่าเช่ือถือส่งผลต่อการตดัสินใจมาร่วมงานเป็นอย่างมาก ซ่ึง
สอดคล้องกับแนวคิดของ   Marshall and Johnston, (2016 อ้างถึ งในอโณทัย งามวิชัยกิจ , 2561)  
ไดก้ล่าววา่ ผลิตภณัฑ์เปรียบเสมือนหวัใจของการตลาด เพราะผลิตภณัฑ์เป็นส่วนประสมการตลาด
ท่ีมีหนา้ท่ีน าเสนอคุณค่า และตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ ช่วยสร้างก าไรจากการจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ และช่วยท าให้ธุรกิจสามารถด ารงอยู่ได ้และสอดคล้องกบัการวิจยัของเสาวลกัษณ์ สมาน
พิทกัษ์วงค์ (2560, น. 78) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสงขลา จากการศึกษา พบว่า ประสมการตลาดบริการ  
ดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นระบบอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัสงขลา อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความเห็นวา่ สินคา้ท่ีจ  าหน่ายควรมีความหลากหลาย
ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  สินคา้ควรมีความทนัสมยั และควรมีความสะดวกในการคน้หาและ
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เลือกซ้ือ ร้านคา้ควรแจง้รายละเอียดสินคา้ไดอ้ยา่งครบถว้น และมีประสิทธิภาพภาพ  สอดคลอ้งกบั
รังสรรค ์สุธีสิริมงคล (2561: บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ มี อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคยุคดิ จิทัล 
ในกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า สินค้าควรมีมาตรฐาน และตรงตาม 
ท่ีโฆษณาใช้  สินคา้ท่ีมีความโดดเด่นและน่าสนใจจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ และสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของเปรมกมล  หงส์ยนต ์(2562: บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานครจาก
การศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู ้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร  
โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า  ความหลายหลายของสินคา้ ความโดดเด่นของสินคา้ การขาย
สินคา้ไม่เหมือนใคร และสินคา้ดีมีคุณภาพตรงตามลายละเอียดท่ีโฆษณาไวเ้ป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ 
 2.2  อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคาที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค ผลการวิจยั พบวา่  ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นราคาไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากงานเทศกาลดนตรีจดัหาศิลปินมาร่วมงานเป็นศิลปินท่ีมีคุณภาพและมีช่ือเสียง 
ดงันั้น ราคาบตัรจึงเป็นราคาท่ีมีความเหมาะสมคุม้ค่า เม่ือเทียบกบัคุณภาพของศิลปิน  และระยะเวลา 
ในการจดังาน จึงท าให้ปัจจยัด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตของผูบ้ริโภค 
สอดคล้องกับแนวคิดของ  ก่ิงพร ทองใบ และคณะ (2561, น. 5-1) ได้กล่าวว่าผูบ้ริโภคมีความเต็มใจ 
จ่ายเงิน เพื่อแลกกับความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์  และผลิตภัณฑ์นั้ น ๆ มีคุณค่าท่ี เหมาะสมพอ  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐกฤตา นาคนิยม (2558, น. 53)  ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เฮลโหลคิตต้ีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เฮลโหลคิตต้ีของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคให้ความเห็นวา่  หากสินคา้มีตรายี่ห้อมีช่ือเสียง และมีความ
น่าเช่ือถือ อีกทั้งสินคา้ยงัเป็นสินคา้ท่ีมีรูปลกัษณ์ท่ีน่าสนใจ ผูบ้ริโภคเต็มใจท่ีจะจ่าย เพื่อแลกกบั
สินคา้ท่ีดีและมีคุณภาพ ซ่ึงขดัแยง้กบังานวจิยัของวิภาวรรณ  มโนปราโมทย ์(2558: บทคดัยอ่) ศึกษา
เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากร 
ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) โดยผูบ้ริโภคให้เห็นว่าความ
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เหมาะสมของราคาสินค้า และสินค้ามีราคาถูกเม่ือเทียบกบัร้านอ่ืน ๆ รวมถึงการแจ้งราคาสินค้า 
ท่ีชดัเจนใหก้บัผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 2.3  อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีต่อการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ผลการวิจยั พบวา่  ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก การจ าหน่ายบตัรของงานเทศกาล
ดนตรีมีช่องทางการจ าหน่ายบตัรท่ีหลากหลายช่องทาง เพื่อช่วยอ านวยความสะดวก ให้แก่ผูบ้ริโภค  จึง
ท าให้ผูบ้ริโภคใชเ้วลาไม่นานในการติดต่อ  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ยงยุทธ  ฟูพงศศิ์ริพนัธ์ ( 2561, 
น. 6-1)  ไดก้ล่าวถึง การจดัจ าหน่ายสินคา้ระดบัศูนย ์หรือเรียกว่า  Direct-marketing Channel เป็นการจดั
จ าหน่าย โดยตรงจากผูผ้ลิตสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคไม่ผ่านคนกลางใด ๆ โดยนกัการตลาดสามารถบริหาร
จดัการช่องทางการจดัจ าหน่ายได้อย่างเหมาะสม มีความสะดวก รวดเร็วในการจ าหน่ายบัตร  และ
ขดัแยง้กับงานวิจยัของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559, น. 43) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ จากการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
ด้านการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ โดย
ผูบ้ริโภคให้ความเห็นวา่ความหลากหลายช่องทางในการเขา้ถึงร้านคา้การบริการจดัส่งสินคา้มีความ
หลากหลายวิธี และช่ือร้านเป็นช่ือท่ีจดจ าไดง่้ายส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและขดัแยง้กบั 
ปุลณัช  เดชมานนท์ (2556: บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการด้านการจดั
จ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นวา่  การสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางแอพพลิเคชัน่ท่ีทนัสมยั  ใชง้านง่าย 
สะดวก ไม่ซับซ้อน สามารถติดตามขั้นตอนการจดัส่งสินคา้ไดส่้งผลให้การตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึน และ
ขดัแยง้กบังานวิจยัของวนัวิสา กอ้นนาค (2562: บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ท่ีตลาดนัดธนบุรีเขตทวีวฒันา กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีตลาดนัด
ธนบุรี เขตทววีฒันา กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความเห็นวา่การเดินรถโดยสารท่ีผา่นตลาดนดั
ธนบุรี ความสะดวกสบายของท่ีจอดรถ และความสะดวกในการเดินซ้ือของในตลาดนดัธนบุรีเป็น
ส่ิงจ าเป็นและส าคญั ท าใหต้ดัสินใจซ้ือง่ายข้ึน 

 2.4  อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการด้านส่งเสริมการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้บริโภค ผลการวจิยั พบวา่ ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตของผูบ้ริโภค  เน่ืองจากการจดังานเทศกาลดนตรีใช้การเผยแพร่ 
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ ในการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ มีการโฆษณา 
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บนอินเทอร์เน็ต โดยใชส่ื้อศิลปินเป็นหลกั และมีการประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองก่อนถึงวนัแสดง 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ กตญัญู  หิรัญญสมบูรณ์ (2561, น. 7-1)  กล่าวถึงการส่งเสริมการตลาด
ควรพิจารณารูปแบบการเผยแพร่โฆษณาอย่างเหมาะสมโดยแต่ละรูปแบบนั้นมีขอ้ดี และขอ้เสีย
แตกต่างกนัไป ดงันั้นกิจการหรือนกัการตลาดควรเลือกรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัสินคา้ หรือบริการท่ี
น าเสนอ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของกิจการซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุนิชา  ทิพยไกรศร (2559: 
บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือบา้นของการเคหะแห่งชาติในเขต
พทัยา กรณีศึกษา ผูอ้ยู่อาศยัในโครงการบา้นเอ้ืออาทร จงัหวดัชลบุรี จากการศึกษา พบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นของการ
เคหะแห่งชาติในเขตพทัยา โดยผูท่ี้อยูอ่าศยัในโครงการบา้นเอ้ืออาทรใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของ
บา้น และราคา และท าเลท่ีตอ้งของบา้นท่ีเหมาะเป็นส าคญั ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด จึงไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือบ้านของผู ้อยู่อาศัยในโครงการ และขัดแย้งกับงานวิจัยของปาณิศรา   
สิริเอกศาสตร์ (2556: บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ปลาเส้นของผูบ้ริโภค จากการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมีผลทางบวกต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ปลาเส้นของผูบ้ริโภค  ซ่ึงผูบ้ริโภคให้
ความเห็นวา่ การท าโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ โรงหนงั ส่ือส่ิงพิมพ ์อินเตอร์เน็ตเป็น
ส่ิงจ าเป็น  และการท าโปรโมรชัน่ลดแลกการแจกของสมนาคุณ หรือการลดราคาสินคา้ในโอกาส
พิเศษต่างๆ  รวมถึงการให้ผูบ้ริโภคท่ีส่งช้ินส่วนไปร่วมชิงรางวลั ยงัเป็นส่ิงจ าเป็นในการดึงดูดใจ
ลูกคา้ใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 
 2.5  อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากรที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค ผลการวิจยั พบวา่ ส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นบุคลากรไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
บตัรคอนเสิร์ตของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก งานเทศกาลดนตรีใช้ระยะเวลาการจดังานสั้ น ๆ และมุ่งเน้น 
ท่ีศิลปิน ดีเจท่ีมีช่ือเสียงรวมถึงแนวเพลงต่าง ๆ ท่ีเป็นท่ีนิยมเป็นส าคญั เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้เขา้
มาร่วมงาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ก่ิงพร  ทองใบ และคณะ (2561,น. 8-35) กล่าวถึง บุคคล 
ท่ีตอ้งเผชิญหนา้กบัลูกคา้ถือเป็นกุญแจส าคญัในการส่งมอบบริการท่ีดีเยีย่มใหก้บัลูกคา้ และมีบทบาท
ส าคัญในการสร้างความส าเร็จ และผลการด าเนินงานทางการเงินให้กับกิจการ รวมถึงสร้าง
ความสามารถในการแข่งขนัทางธุรกิจได ้ โดยจะตอ้งเป็นบุคคลท่ีถูกคาดหวงัวา่จะท างานไดอ้ยา่งส าเร็จ 
บรรลุถึงเป้าหมายและมีประสิทธิภาพ  ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของภทัธีรา  ประพฤติธรรม (2560: บทคดัยอ่) 
ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากรมีผล
ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัมาก 
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โดยผูบ้ริโภคให้ความเห็นว่า การมีพนักงานขายท่ีสุภาพ อธัยาศยัดี เต็มใจให้บริการ และสร้างความ
ประทบัใจให้กบัผูบ้ริโภค เป็นส่ิงส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และการซ้ือสินคา้ต่อไปของผูบ้ริโภค  
และขดัแยง้กับงานวิจยัของศรุตม์  โกมลเปลิน (2561: บทคดัย่อ)ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทของฝากจากต่างจงัหวดั 
ของผูบ้ริโภคในเขตภาษีเจริญ  จากการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นบุคคล 
มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของฝากต่างจงัหวดัของผูบ้ริโภคในเขตภาษี
เจริญ โดยผูบ้ริโภคให้ความเห็นว่าบุคลากรของร้านจะมีส่วนส าคญัในการช่วยให้ผูบ้ริโภครู้จกั
สินคา้ และตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยเร็ว หากพนกังานสามารถใหข้อ้มูลและน าเสนอสินคา้ ท าใหสิ้นคา้
มีความน่าสนใจยิ่งข้ึน และขดัแยง้กบังานวิจยัของอุบลรัตน์ ชมรัตน์ (2558, หน้า 53 ) ศึกษาเร่ืองปัจจยั
ดา้นส่วนประสมการส่ือสารการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ
ชนิดแคปซูลของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสม
การตลาดบริการส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล 
ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงลูกคา้ในวยัท างานให้ความส าคญัในดา้นความรู้ ความเขา้ใจ
ในตวัผลิตภณัฑ์จากพนกังานขาย  พนกังานขายควรมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี และควรมีความกระตือรือร้น 
ในการใหบ้ริการท่ีดี 
 2.6  อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือ
ของผู้บริโภค ผลการวจิยั พบวา่ ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตของผูบ้ริโภค เน่ืองจากการจดังานเทศกาลดนตรีจัดในพื้นเปิดโล่ง 
เพื่อควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา  2019 ตามมาตรการของรัฐบาล 
ท่ีเหมาะสม และมีการจดัล าดบัการแสดงตามแผนท่ีวางไวอ้ยา่งเหมาะสมอีกดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ ก่ิงพร ทองใบ และคณะ (2561, น. 8-19)  กล่าวไวว้า่ นกัการตลาดควรออกแบบกระบวนการ
บริการใหม่ ๆ ให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์เฉพาะหน้า ควรปรับปรุงคุณภาพ และความสามารถในการ
ให้บริการอยู่เสมอ เพื่อลดจ านวนความผิดพลาดในการให้บริการ เพื่อลดวงจรในการให้บริการ  
เพื่อเสริมก าลังการผลิต และเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าอีกด้วย และขัดแยง้กับงานวิจัย
ของพทัธนันท์  ศุภภาคิณ  (2562, น. 130) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องอาหารบุฟเฟ่ต ์บางกอก บาโคน่ี ชั้น 81 โรงแรมใบหยกสกาย 
พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นกระบวนการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ในการเลือกใช้บริการห้องอาหารบุฟเฟ่ต์ บางกอก บาโคน่ีชั้น 81 โรงแรมใบหยกสกาย โดยผูบ้ริโภคให้
ความเห็นว่า  ขั้นตอนการเติมอาหารในชั้นบุฟเฟ่ต์อย่างสม่าเสมอ  การควบคุมมาตรฐานอาหาร การ
ให้บริการอย่างทัว่ถึง ยุติธรรม ไม่เลือกปฏิบติั  และมีขั้นตอนการให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็วเป็นส่ิง
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ส าคญัของการบริการควรให้ความใส่ใจในทุกขั้นตอนของการบริการ และขดัแยง้กบังานวิจยัของ
พชัราภรณ์ เมธีการ (2561, หน้า 69) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของธุรกิจการ
จ าหน่ายเคร่ืองส าอางผา่นเฟซบุ๊ก พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นกระบวนการบริการ
ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือของธุรกิจการจ าหน่ายเคร่ืองส าอางผ่านเฟซบุ๊ก ซ่ึงผูบ้ริโภค 
ให้ความเห็นวา่ การมีขั้นตอนการสั่งสินคา้ท่ีสะดวกรวดเร็ว การมีขั้นตอน หรือรูปแบบในการช าระ
เงินท่ีหลากหลายให้กบัลูกคา้  การมีความพร้อมในการให้บริการรับคืนสินคา้จากผูบ้ริโภคเป็นส่ิง
ส าคัญในการให้บริการและช่วยส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอีกด้วย และขดัแยง้กับ 
กฤตินา  จนัทร์หวร (2559)  ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ก๊ิฟช็อปผา่นทาง
แอปพลิเคชัน่อินสตาแกรมของผูบ้ริโภคระดบัชั้นมธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นกระบวนการมีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้า ก๊ิฟ ช็ อปผ่ านทางแอปพลิ เคชั่น อินสตาแกรมของผู ้บ ริโภคระดับชั้ นมัธยมศึกษา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาให้ความเห็นว่า การมีกระบวนการ 
ท่ีสามารถติดตามสินคา้  มีการรายงานการเคล่ือนไหวและการส่ือสารกบัลูกคา้สม ่าเสมอ การแจง้
เลขพัสดุให้ลุกค้าทราบ มีภาพประกอบการรีวิวสินค้า และการมีข้อมูลของผู ้บริการในการ
ติดต่อส่ือสารใหแ้กลู้กคา้เป็นส่ิงส าคญัต่อการบริการ 
 2.7  อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพที่มีต่อการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ผลการวจิยั  พบวา่ ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตของผูบ้ริโภค เน่ืองจากการจดังานเทศกาลดนตรี
มีการจดัสถานท่ีอยา่งเหมาะสมตามมาตรการป้องกนั และควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส
โคโรนา 2019 ตามมาตรการรัฐบาล เช่น การเวน้ระยะห่าง สวมหน้ากาก อนามยั จุดลา้งมือ/เจลแอลกอฮอล ์
และมีการจดัพื้นท่ีกวา้งขวางเพียงพอในการให้บริการ ไม่แออดั สามารถจดัการเวน้ระยะห่างได้อย่าง
เหมาะสม และการรักษาความสะอาดในบริเวณงาน อยา่งเขม้ขน้  ซ่ึงความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ก่ิงพร  
ทองใบ และคณะ  (2561, น.  8-29)  กล่าวถึง ลกัษณะทางกายภาพเป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพให้กบัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ และประทบัใจ เป็นการพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม ไม่ว่าจะเป็นสถานท่ีหนา้ร้านท่ีสวยงาม การบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว หรือเกิดประโยชน์ต่าง ๆ   
ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บอยา่งเหมาะสม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจิตตวุฒิ รัตตกุล (2560: บทคดัยอ่)  ศึกษา
เร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ และทัศนคติท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ 
ของพนักงานบริษทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
บริการมีผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ โดยผูบ้ริโภคให้ความเห็นว่า  สถานท่ี หรือ
พื้นท่ีรับรองลูกคา้มีความสะอาดเรียบร้อย และการมีบริการ wi-fi ฟรีภายในร้านคา้เป็นส่ิงจ าเป็น และ
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เป็นส่ิงส าคญัในการดึงดูดลูกคา้ให้เขา้มาใช้บริการ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนันท์ชนก  จนัทร์
เสน และคณะ (2560, น. 79) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากตลาดออนไลน์ 
กรณีศึกษาบริษทัลาซาด้า พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพมี
อิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการผา่นบริษทัลาซาดา้ ผูบ้ริโภคให้
ความสนใจกบัการเลือกดูสินคา้ผา่นทางเวป็ไซตข์อง Lazada ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ดงันั้น จึงควรเปิด
ให้บริการการสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง เพื่อเป็นการอ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ในทุก
ช่วงเวลา เพื่อความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของภทัรวดี  กฤตรัชตนนัต์ 
(2562) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านวสัดุก่อสร้างสมยัใหม่ของ
ประชาชนในจงัหวดัพทัลุง ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการด้านลกัษณะ 
ทางกายภาพส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านวสัดุก่อสร้างสมยัใหม่ของประชาชน
ในจงัหวดัพทัลุง โดยประชาชนจะให้ความเห็นว่า  ความโดดเด่นของหน้าร้านท าให้เห็นเป็นจุด
สังเกตได้ง่ายสามารถมองเห็นหน้าร้านได้อย่างชัดเจน ส่วนภายในร้านมีความสะอาดเรียบร้อย  
มีการตกแต่งท่ีทนัสมยั และมีระบบรักษาความปลอดภยั พร้อมทั้งมีแสงสวา่งเพียงพอเป็นส่ิงจ าเป็น
และส าคญัยิง่ต่อการใหบ้ริการ 

 

3.  ข้อเสนอแนะในการวจิัย 
 
 3.1 ข้อเสนอแนะการศึกษาในคร้ังนี้ 
  ผลการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาล
ดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ซ่ึงผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะท่ีไดผ้ลการศึกษา
ในคร้ังน้ีรวมถึงการน าผลการศึกษาไปใชง้านดงัน้ี 
  3.1.1  ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ดา้นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูงสุด คือดา้นลกัษณะทางกายภาพ
และรองลงมาเป็นดา้นกระบวนการ ดงันั้นการน าขอ้มูลผลการศึกษาไปใชง้านควรมุ่งเนน้ไปท่ีการ
ปฏิบติัตามมาตรการของภาครัฐ สถานท่ีจดังานควรมีความเหมาะสมตามมาตรการป้องกนั และ
ควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 เช่น การเวน้ระยะห่าง สวมหน้ากากอนามยั 
และมีจุดลา้งมือ/เจลแอลกอฮอล์ 
  3.1.2  ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ข้อท่ีมีระดับความคิดเห็นสูงสุด คือศิลปิน 
ท่ีมาร่วมแสดงในงาน รองลงมาเป็นราคาบัตร การส่งเสริมการตลาด ดังนั้ นการน าข้อมูลผล
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การศึกษาไปใช้งานควรมุ่งเน้นท่ีศิลปินท่ีสามารถโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือถือและเช่ือมัน่ 
และในขณะเดียวกนัราคาบตัรคอนเสิร์ตก็ควรอยูใ่นระดบัท่ีผูบ้ริโภครู้สึกคุม้ค่ากบัการตอ้งจ่ายเงิน
ไป 
  3.1.3  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตร
คอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงยุคโควิด-19 ไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ์ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ  ดังนั้ น ตัวผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอให้ผู ้บริโภคผู ้ประกอบการควรมุ่งเน้น 
ท่ีช่ือเสียง และภาพลักษณ์ของศิลปินท่ีร่วมแสดงในงาน  สถานท่ีจดังานต้องมีความเหมาะสมตาม
มาตรการการป้องกนัและควบคุมการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด – 19  มีความสะอาด และมีส่ิงอ านวย
ความสะดวกเพียงพอตลอดงาน มีพื้นท่ีกวา้งขวาง ไม่แออดั สามารถเวน้ระยะห่างให้กบัผูเ้ขา้ร่วมงานได้
อยา่งเหมาะสม  ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจไดร้วดเร็วยิง่ข้ึน  
 3.2 ข้อเสนอแนะการศึกษาในคร้ังต่อไป 
 3.2.1  ผลการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
มีความคิดเห็นต ่าท่ีสุด ในการศึกษาคร้ังต่อไปผูศึ้กษาเสนอแนะให้น าบริบทท่ีเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์
ด้านราคามาศึกษาเพิ่มเติมทั้งในด้านการวิจยัเชิงปริมาณและการวิจยัเชิงคุณภาพ ซ่ึงจะท าให้ได้
ขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีสามารถตอบปัญหาท่ีศึกษาในเชิงลึกมากยิง่ข้ึน 
 3.2.2  การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
ช่วงยุคโควิด-19 หัว ขอ้ท่ีมีระดบัความคิดเห็นท่ีต ่าสุด คือ ขอ้มูลงานเทศกาลดนตรีจากผูท่ี้เคยซ้ือบตัร 
เขา้ร่วมงาน ผูศึ้กษาเสนอแนะให้น ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบท่ีหลากหลายเขา้มา  
ใชป้ระกอบการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อท าใหผู้บ้ริโภคมีขอ้มูลท่ีใชส้ าหรับการตดัสินใจซ้ือไดดี้ยิง่ข้ึน 
 3.2.3  ส าหรับการศึกษาในคร้ังต่อไปผูศึ้กษาสามารถน ากรอบแนวคิดน้ีไปใช ้
ในการศึกษา โดยอาจศึกษาตวัแปรอ่ืน ๆ ได้แก่  ปัจจยัตวัแปรเชิงธุรกิจ และการจดัหากลยุทธ์ 
ท่ีเหมาะสมท่ีอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั 
ทางธุรกิจต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
 หลงัยุคโควดิ-19 
 
 แบบสอบถามฉบบัน้ี เป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต
เทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในกลุ่มผูท่ี้เคยซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี
เท่านั้น เพื่อน าผลท่ีไดจ้าการศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ี ไดท้ราบความตอ้งการของผูบ้ริโภค และผูจ้ดั
งานจะไดน้ าขอ้มูลไปเพื่อพฒันากลยทุธ์ในการจดังานไดดี้ยิง่ข้ึน 
  จึงใคร่ขอให้ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีตอบค าถามต่อไปน้ี 
โดยตอบความคิดเห็นของท่านตามตวัเลือกท่ีเป็นความจริงมากท่ีสุด  
 
ค าช้ีแจง 
1. แบบสอบถามชุดน้ีมี 3 ส่วน ประกอบดว้ย  
 
 ส่วนท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ  
 ส่วนท่ี 3  ความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี 
    
 
 
 
 

 
 
 

ขอขอบคุณท่านเป็นอยา่งยิง่ท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
 

นางสาวนทัยา   เสาทอง 
นกัศึกษาปริญญาโท แขนงวิชาบริหารธุรกิจ สาขาวชิาวทิยาการจดัการ 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
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ส่วนที ่1  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ    
  ชาย    หญิง 

 
2. อาย ุ   
 ต  ่ากวา่ 20 ปี     21-30 ปี     

   31-40 ปี     41-50 ปี     
   50 ปี ข้ึนไป 

 
3. สถานภาพ   
 โสด      สมรส   

   หยา่ร้าง     หมา้ย 
 

4. ระดบัการศึกษา   
 ต  ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี  

  สูงกวา่ปริญญาตรี   
 

5. อาชีพ    
 นกัเรียน/นกัศึกษา   พนกังานบริษทัเอกชน   

  ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ   
  อ่ืน ๆ 

 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 นอ้ยกวา่ 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท 

  20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท 
  มากกวา่ 40,001 บาท 
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ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย /  ในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงและในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็น
 ของท่านมากท่ีสุด ตามเกณฑ ์ดงัน้ี 
 
  ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด   ให ้ 5   คะแนน 
  ระดบัความส าคญัมาก    ให ้ 4   คะแนน 
   ระดบัความส าคญัปานกลาง   ให ้ 3   คะแนน 
   ระดบัความส าคญันอ้ย    ให ้ 2   คะแนน 
  ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด   ให ้ 1   คะแนน 
 

ส่วนที ่2  ส่วนประสมการตลาดบริการ  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดบัความส าคญั 

5 4 3 2 1 

1. ด้านผลติภณัฑ์      
1. ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของศิลปินท่ีร่วมแสดงในงาน      
2. ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของงาน / ผูจ้ดังาน / ผูส้นบัสนุน      
3. ความหลากหลายของศิลปิน / ค่ายเพลงท่ีร่วมแสดงในงาน      
4. ช่ืองานสามารถจดจ าไดง่้าย       

2. ด้านราคา      
5. ราคาบตัรเม่ือเทียบกบัศิลปิน / ค่ายเพลงมีความเหมาะสมคุม้ค่า      
6. ราคาบตัรเม่ือเทียบกบัระยะเวลาในการจดังานมีความเหมาะสมคุม้ค่า      
7. ราคาบตัรแต่ละประเภทมีความเหมาะสม เช่น บตัรปกติ บตัรวไีอพบีตัรเด็ก      
8. ราคาสินคา้ อาหารและเคร่ืองด่ืมภายในงานมีความเหมาะสม      

3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย      
9. ช่องทางการจ าหน่ายบตัรมีหลากหลายช่องทางและสะดวก      
10. ช่องทางการแลกรับบตัรมีความสะดวก      
11. สามารถช าระเงินไดห้ลายช่องทาง      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด      
12. ส่วนลดราคาส าหรับการซ้ือบตัรล่วงหนา้ / ส่วนลดราคาแบบแพค็เกจ      
13. มีของแถมพร้อมบตัร      
14. มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลการจดังานใหเ้ป็นท่ีรู้จกัอยา่งต่อเน่ือง      
15. การใชศิ้ลปินเป็นพรีเซ็นเตอร์      
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 
5. ด้านบุคลากร      

16. เจา้หนา้ท่ีมีความพร้อมในการป้องกนัและควบคุมการแพร่ระบาดของ
 โรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการรัฐบาล 

     

17. เจา้หนา้ท่ีใหก้ารอ านวยความสะดวกและบริการเป็นอยา่งดี      
18. เจา้หนา้ท่ีดูแลเพจ/เวปไซคส์ามารถใหข้อ้มูลและตอบค าถามไดถู้กตอ้ง

 รวดเร็ว 
     

19. ความเพียงพอของเจา้หนา้ท่ีในการอ านวยความสะดวกและใหบ้ริการ      
5. ด้านกระบวนการ      

20. ผูจ้ดังานมีกระบวนการในการป้องกนัและควบคุมการแพร่ระบาดของ
 โรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการรัฐบาลท่ีเหมาะสม 

     

21. การจดัล าดบัการแสดงและความต่อเน่ืองของการแสดงมีความเหมาะสม      
22. ระยะเวลาการจดังานในภาพรวมมีความเหมาะสม      
23. มีกระบวนการในการแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ท่ีดี      

6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ      
24. สถานท่ีจดังานมีความเหมาะสมตามมาตรการป้องกนัและควบคุมการ

 แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการรัฐบาล เช่น 
 การเวน้ระยะห่าง สวมหนา้กากอนามยั จุดลา้งมือ/เจลแอลกอฮอล ์เป็นตน้ 

     

25. ความสะอาดภายในบริเวณการจดังาน      
26. ความเพียงพอของส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ร้านคา้ หอ้งน ้ า ท่ีนัง่พกั 

 ถงัขยะ 
     

27. พ้ืนท่ีกวา้งขวางเพียงพอในการใหบ้ริการไม่แออดั สามารถจดัการเวน้
 ระยะห่าง 
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ส่วนที ่3  การตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี  

การตดัสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผู้บริโภค 
ระดบัความส าคญั 

5 4 3 2 1 
1. ท่านช่ืนชอบงานเทศกาลดนตรี      
2. ท่านคน้หาขอ้มูลงานเทศกาลดนตรีจากเวบ็ไซต ์/ เครือข่ายสงัคมออนไลน์      

3. ท่านไดส้อบถามขอ้มูลงานเทศกาลดนตรีจากผูท่ี้เคยซ้ือบตัรเขา้ร่วมงาน      
4. ท่านช่ืนชอบรูปแบบการจดังานท่ีมีความน่าสนใจ      
5. ศิลปินท่ีมาร่วมแสดงในงาน มีผลต่อการตดัสินใจ      
6. ราคาบตัร การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจ      
7. ท่านมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีอีกในอนาคต      
8. ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี      
9. ท่านมีความยนิดีท่ีจะเสนอขอ้คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะหลงัจากซ้ือบตัร

คอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี 
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ภาคผนวก ข 
แบบตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือของผูเ้ช่ียวชาญ 
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แบบตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือของผู้เช่ียวชาญ 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของเนือ้หา (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

 

ส่วนที ่1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบัตร 
คอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครหลงัยุคโควดิ-19 

ระดบัความคดิเห็น 
-1 0 1 

1. ด้านผลติภัณฑ์    
1. ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของศิลปิน    
2. ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของงาน / ผูจ้ดังาน / ผูส้นบัสนุน    

3. ความหลากหลายของศิลปิน / ค่ายเพลง    

4. ช่ืองานสามารถจดจ าไดง่้าย     

2. ราคา    
5. ราคาบตัรเม่ือเทียบกบัศิลปิน / ค่ายเพลง มีความเหมาะสม คุม้ค่า    

6. ราคาบตัรเม่ือเทียบกบัระยะเวลาในการจดังาน มีความเหมาะสมคุม้ค่า    

7. ราคาบตัรแตละประเภทมีความเหมาะสม เช่น บตัรปกติ บตัรวไีอพี บตัรเด็ก    

8. ราคาสินคา้ อาหารและเคร่ืองด่ืมภายในงานมีความเหมาะสม    

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย    
9. ช่องทางการจ าหน่ายบตัรมีหลากหลายช่องทางและสะดวก    

10. ช่องทางการแลกรับบตัรมีความสะดวก    

11. สามารถช าระเงินไดห้ลายช่องทาง    

4. การส่งเสริมการตลาด    
12. ส่วนลดราคาส าหรับการซ้ือบตัรล่วงหนา้ / ส่วนลดราคาแบบแพค็เกจ    

13. มีของแถมพร้อมบตัร    

14. มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลการจดังานใหเ้ป็นท่ีรู้จกัอยา่งต่อเน่ือง    

15. การใชศิ้ลปินเป็นพรีเซ็นเตอร์    
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5. บุคลากร    
16. เจา้หนา้ท่ีมีความพร้อมในการป้องกนัและควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือ

ไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการรัฐบาล 
   

17. เจา้หนา้ท่ีใหก้ารอ านวยความสะดวกและบริการเป็นอยา่งดี    

18. เจา้หนา้ท่ีดูแลเพจ/เวปไซคส์ามารถใหข้อ้มูลและตอบค าถามไดถู้กตอ้งรวดเร็ว    

19. ความเพียงพอของเจา้หนา้ท่ีในการอ านวยความสะดวกและใหบ้ริการ    

5. กระบวนการ    
20. ผูจ้ดังานมีกระบวนการในการป้องกนัและควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือ

ไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการรัฐบาลท่ีเหมาะสม 
   

21. การจดัล าดบัการแสดง และความต่อเน่ืองของการแสดงมีความเหมาะสม    

22. ระยะเวลาการจดังานในภาพรวมมีความเหมาะสม    

23. มีกระบวนการในการแกปั้ญหาเฉพาะหนา้    

6. ลกัษณะทางกายภาพ    
24. สถานท่ีจดังานมีความเหมาะสมตามมาตรการป้องกนัและควบคุมการแพร่ระบาด

ของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ตามมาตรการรัฐบาล เช่น การเวน้ระยะห่าง 
สวมหนา้กากอนามยั ท าความสะอาดบ่อยคร้ัง เป็นตน้ 

   

25. ความสะอาดภายในบริเวณการจดังาน    

26. ความเพียงพอของส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ร้านคา้ หอ้งน ้ า ท่ีนัง่พกั ถงัขยะ    

27. พ้ืนท่ีกวา้งขวางเพียงพอในการใหบ้ริการ ไม่แออดั สามารถจดัการเวน้ระยะห่าง    
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ส่วนที ่2  การตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี 
 การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ช่วงยุคโควดิ-19 
ระดบัความคดิเห็น 

-1 0 1 
1. ท่านช่ืนชอบงานเทศกาลดนตรี    

2. ท่านคน้หาขอ้มูลงานเทศกาลดนตรีจากเวบ็ไซต ์/ เครือข่ายสงัคมออนไลน์    

3. ท่านไดส้อบถามขอ้มูลงานเทศกาลดนตรีจากผูท่ี้เคยซ้ือบตัรเขา้ร่วมงาน    

4. ท่านช่ืนชอบรูปแบบการจดังานท่ีมีความน่าสนใจ    

5. ศิลปินท่ีมาร่วมแสดงในงาน มีผลต่อการตดัสินใจ    

6. ราคาบตัร การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจ    

7. ท่านเคยซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีมากกวา่ 1 คร้ัง    

8. ท่านมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีอีกในอนาคต    

9. ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรี    

10. ท่านมีความยนิดีท่ีจะเสนอขอ้คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะหลงัจากซ้ือบตัรคอนเสิร์ต
เทศกาลดนตรี 
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ภาคผนวก ค 
ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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Case Processing Summary       
  N %   

Cases Valid Excludeda 
Total 

30 
0 

30 

100.0 
0.0 

100.0 

  

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

    

Reliability Statistics       
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

      

0.980 36       
Item-Total Statistics       
  Scale Mean if 

Item Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item- 
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

Product1 
Product2 
Product3 
Product4 

Price1 
Price2 
Price3 
Price4 
Place1 
Place2 
Place3 

Promotion1 
Promotion2 
Promotion3 
Promotion4 

People1 

145.9333 
146.6333 
146.2000 
146.8333 
146.3333 
146.3667 
146.4667 
146.7333 
146.1333 
146.1333 
146.0333 
146.2333 
146.2667 
146.3333 
146.3667 
146.2000 

664.409 
665.826 
664.786 
664.833 
664.506 
667.482 
666.257 
664.823 
662.602 
657.568 
663.689 
660.599 
661.306 
661.264 
663.344 
658.028 

.809 

.662 

.740 

.585 

.744 

.689 

.720 

.565 

.851 

.886 

.820 

.773 

.764 

.726 

.719 

.819 

.979 

.979 

.979 

.980 

.979 

.979 

.979 

.980 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 
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People2 
People3 
People4 
Process1 
Process2 
Process3 
Process4 
Physic1 
Physic2 
Physic3 
Physic4 

Decision1 
Decision2 
Decision3 
Decision4 
Decision5 
Decision6 
Decision7 
Decision8 
Decision9 

146.1667 
146.3000 
146.3000 
146.0000 
146.1333 
146.1667 
146.0667 
146.0333 
146.0333 
146.1333 
146.0000 
146.6667 
146.8333 
147.2333 
146.7000 
146.0333 
146.3333 
146.8000 
146.8667 
146.6667 

659.247 
660.286 
656.769 
658.621 
659.844 
662.971 
663.582 
659.275 
660.585 
655.844 
658.621 
659.540 
667.454 
664.116 
660.976 
660.378 
657.057 
664.372 
665.085 
659.540 

.892 

.861 

.834 

.896 

.874 

.774 

.823 

.881 

.852 

.855 

.896 

.685 

.659 

.597 

.715 

.821 

.837 

.654 

.733 

.685 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.980 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 

.979 
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ภาคผนวก  ง 
การทดสอบเง่ือนไขขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
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1.   การทดสอบการแจกแจงแบบปกติ (Multivariate Normality) และการตรวจสอบรูปแบบ
 ความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง (Linear Relationship) 
 
 การทดสอบการแจกแจงแบบปกติ และการตรวจสอบรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง 
โดยการสร้างแผนภาพการกระจายของข้อมูลกราฟ Normal P-P Plot of Regression Standardized 
Residual พบว่า ตัวแปรมีการแจกแจงแบบปกติ ข้อมูลมีการกระจายใกล้เส้นตรง ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานมีแนวโนม้เป็นเส้นตรง 
 

 

ภาพท่ี 1  กราฟแสดงการทดสอบการแจกแจงแบบปกติของตวัแปรอิสระ 
 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด  ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ  ส่วนตัวแปรตาม  ได้แก่  
การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภค 
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2.  การทดสอบสหสัมพนัธ์พหุคูณระหว่างปัจจัยสาเหตุ (Multicollinearity) 
  
 การทดสอบค่า Variance infection Factor : VIF กบัตวัแปรอิสระ พบว่า ตวัแปรอิสระมีค่า 
VIF ไม่เกิน 10 แสดงวา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 
ตารางท่ี 1  ค่า VIF ของตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย การส่งเสริม
 การตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส่วนตวัแปรตาม คือ  
 การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต เทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภค 
 

Variance Infection Factor : VIF การตัดสินใจซ้ือ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 1.823 
ดา้นราคา 2.301 
ดา้นการจดัจ าหน่าย 2.474 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 2.739 
ดา้นบุคคล 5.336 
กระบวนการ 5.437 
ลกัษณะทางกายภาพ 5.719 
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3.  การทดสอบความแปรปรวนคงที ่(Homoscedasticity) 
 
 การทดสอบความแปรปรวนคงท่ี โดยการสร้างจากแผนภาพการกระจาย Scatterplot 
พบวา่ แผนภาพ Scatterplot มีการกระจายแบบสุ่มไม่แสดงแนวโนม้ใด ๆ 
 

 
 

ภาพท่ี 2  แผนภาพการกระจาย Scatter Plot ของตวัแปรอิสระ  
 

 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส่วนตวัแปรตาม คือ  การตดัสินใจซ้ือบตัร
คอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภค 
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4.  การทดสอบความคลาดเคลือ่น 
 
  การทดสอบความคลาดเคล่ือน พบว่าค่าสถิติ Durbin-Watson มีค่าอยู่ระหว่าง 1.50-
2.50 แสดงวา่ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั 
 
ตารางท่ี 3.6  ค่าสถิติ Durbin-Watson ของตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั
จ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ  
 ส่วนตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีของผูบ้ริโภค 
 

ค่าสถิติ 
Durbin-Watson 

การตัดสินใจซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  
 

 
1.861 

 
 

ดา้นราคา 
ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ดา้นส่งเสริมการตลาด 
ดา้นบุคคล 
กระบวนการ 
ลกัษณะทางกายภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



85 

ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือสกุล   นางสาวนทัยา  เสาทอง 
วนั เดือน ปีเกดิ  12  ตุลาคม  2527 
สถานทีเ่กดิ  กรุงเทพมหานคร 
ประวตัิการศึกษา  บริหารธุรกิจบณัฑิต (การบญัชี)   
   มหาวทิยาเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 2549 
สถานทีท่ างาน  บริษทั เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน)  เขตจตุจกัร  
   กรุงเทพมหานคร 
ต าแหน่งปัจจุบัน  ผูช้  านาญการ  ฝ่ายบญัชีลูกหน้ี 


