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 การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษา  สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน โดยวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง  แบงตัวอยาง
โดยใชวิธีเลือกตัวอยางแบบโควตา และใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีตามสะดวก  โดยเคร่ืองมือที่ใช
ในการเก็บรวมรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม  มีคาความเชื่อม่ันแบบสอบถามเทากับ 0.816 สถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉล่ียเลขคณิต สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที  การ
วิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว และสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน  ซึ่งประมวลผล
ดวยโปรแกรมการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 
 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ 26-36 ป 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท  
 2.  ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาดบริการในภาพรวมและรายดานในระดับ
มาก  เม่ือพิจารณารายดานแลวพบวาสวนประสมการตลาดบริการที่มีความสําคัญมากที่สุดคือดาน
ผลิตภัณฑ  รองลงมาไดแก  ดานกายภาพและการนําเสนอ  ดานกระบวนการ  ดานการจัดจําหนาย  
ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  ดานการสงเสริมการตลาด  และดานราคา ตามลําดับ 
 3.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสวนใหญซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
เนื่องจากตองการความบันเทิง  โดยคนหาขอมูลเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival จากอินเทอรเน็ต   มีการประเมินเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
โดยศิลปน  และหากมีการจัดงานคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  ในอนาคต (คร้ังที่ 5) กลุม
ตัวอยางอาจจะตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  



 

 4.  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา อาชีพ  และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 
 5.  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก และสวน
ประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก 
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 This research aims to study service marketing mix factor relating to consumer’s 
purchasing decision “BIG MOUNTAIN MUSIC FESTIVAL” ticket in Bangkok Metropolis. 
Sample size of this research is 400 consumers who bought “BIG MOUNTAIN MUSIC 
FESTIVAL” ticket and lived in Bangkok Metropolis. Questionnaire is a tool for data collection. 
Reliability of questionnaire is equal to 0.816. Statistics for data analysis are percentage, 
Arithmetic mean, standard deviation, t-test, one way ANOVA, Least Significant Difference or 
Dunnett T3 and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. Data is processed by using computer 
software package. 
 
 The research results are as follows: 
 1.  Demographic data are as follows: most respondent are female, aged between 
26 and 36 years, having single status, holding bachelor’s degree, working as private 
company employees and earning average monthly income at Baht 10,001 – 20,000. 
 2.  Overall service marketing mix factors are as follows: most respondents give high 
priority to every aspect which also leaded to high priority to overall service marketing mix. 
When considering in detail of each aspect found that the most important aspect is product 
followed by physical evidence, process, place, people, promotion and price, respectively. 

 3.  Consumer’s purchasing decision is as follows: most respondents need to 
entertainment by search for information from internet, pre purchase evaluation of alternatives 
from artist and may by buy ticket if there is BIG MOUNTAIN MUSIC FESTIVAL 5. 
 4. Respondents with different education level, occupation and average monthly 
income influence consumer purchasing decision “BIG MOUNTAIN MUSIC FESTIVAL” ticket 
differently with statistical significance of 0.01 and 0.05 levels respectively. 
 5.  Service marketing mix factor in product aspect has very low positively related to 
consumer’s purchasing decision “BIG MOUNTAIN MUSIC FESTIVAL” ticket in Bangkok 



 

Metropolis with statistical significance of 0.01 level, while promotion aspect has very low 
positively related to consumer’s purchasing decision “BIG MOUNTAIN MUSIC FESTIVAL” 
ticket in Bangkok Metropolis with statistical significance of 0.05 level.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 การดํารงชีวิตอยูภายใตสังคมในยุคปจจุบันซึ่งตองตกอยูในภาวะความเครียดของประชาชน
ทุกเพศและทุกวัยนับวาเปนปญหาทางดานสุขภาพจิตอยางหนึ่งที่เกิดข้ึนและทวีความรุนแรงมากข้ึน
เร่ือยๆ ซึ่งหากความเครียดที่มีอยูในระดับที่สูงมากโดยที่ไมไดรับการผอนคลายจะสงผลใหเกิดความ
ผิดปกติทางรางกายและจิตใจได ยกตัวอยางเชน กอใหเกิดความวิตกกังวล ซึมเศรา มนุษยจึงจําเปน  
ตองแสวงหาวิธีผอนคลายความเครียดที่เกิดข้ึนกับตัวเองดวยวิธีการที่แตกตางกันออกไปแลวแต
ความชอบของแตละบุคคล เชน การ ฟงเพลง การเลนดนตรี การอานหนังสือ การวาดรูป การปลูก      
ตนไม การออกกําลังกาย การชอปปง และการนอนหลับ เปนตน 
 การฟงเพลงมักถูกเลือกมาเปนหนึ่งในตัวเลือกของวิธีผอนคลายความเครียดเสมอ ดวย
เหตุผลที่วาการฟงเพลงเปนวิธีที่งายและสามารถทําไดทุกที่ ทุกโอกาส ซึ่งการฟงเพลงนั้นก็ตองเลือกฟง
เพลงที่มีคุณภาพ เพราะเพลงก็เปรียบเหมือนอาหาร มีทั้งที่มีคุณภาพและเปนขยะ การเพลงที่ไมมี
คุณภาพจะไมเกิดประโยชนตอการบําบัดจิตใจ  
 การฟงเพลงในรูปแบบของการแสดงคอนเสิรตนั้นนับเปนรูปแบบของการฟงเพลงรูปแบบหนึง่
ซึ่งสามารถเกิดปฏิสัมพันธระหวางผูแสดงกับผูชม ซึ่งผูชมสามารถแสดงปฏิกิริยาโตตอบของการมีส
วนรวมในความพอใจหรือไมพอใจไดทันที เพราะทั้งผูแสดงและผูชมอยูภายใตเวลา สถานที่เดียวกนั จงึ
ทําใหสามารถเห็นคนที่ไปดูคอนเสิรต กร๊ีด เตน รองเพลงตาม โบกมือไปมาตามจังหวะเพลง ถือปาย 
ขอจับมือศิลปน เปนการแสดงใหเห็นวาพวกเขากําลังแสดงปฏิกิริยาโตตอบและการมีสวนรวมกับคอน
เสิรตนั้น ๆ การแสดงคอนเสิรตถือเปนส่ือหนึ่งที่ใหความบันเทิงแกประชาชนสวนใหญไดดี เหตุเพราะไม
มีขอจํากัดในเร่ืองของ เพศ วัย ระดับการศึกษา และสาขาอาชีพ โดยเฉพาะอยางยิ่งใน ปจจุบันผู
บริโภคก็ใหความสนใจและนิยมเปนจํานวนมาก เพราะสามารถชมคนเดียว ชมกันทั้งครอบครัว หรือชม
กับเพื่อนเพื่อตองการพักผอนหยอนใจ ตองการสังสรรค การแสดงคอนเสิรตจัดเปนสินคาและบริการทีผู่
บริโภคไมสามารถจับตองได แตสามารถเก็บไวในความทรงจําหรือที่เรียกวาประสบการณได 
 จากความบันเทิงที่ผูชมไดรับจากการชมคอนเสิรตนี้เองทําใหธุรกิจคอนเสิรตกลายเปนธุรกิจ
ที่มีมูลคามากมาย บริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) จึงจัดตั้ง สังกัดใหมที่มีชื่อวา เกเร ภายใต
การบริหาร งานของคุณยุทธนา บุญออม ข้ึน เพื่อเปนอีเวนทออรแกไนเซอรสําหรับการจัดคอนเสิรต
โดยเฉพาะ อยางเชน “เทศกาลดนตรีบิ๊กเมาทเทน” ภายใตคอนเซ็ปต “มัน ใหญ มาก” เปนตน แต
ทามกลางเทศกาลดนตรีที่มีอยูมากมายนั้น สังกัดเกเรเองกลับมิใช Late Comer แตอยางใด เนื่องจาก 
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เกเรถูกวางตําแหนงอยูในฐานะอีเวนทออรแกไนเซอรเพื่อตอบสนองคนรุนใหม และ First Jobber 
โดยเฉพาะ โดยมีเอกลักษณเฉพาะตัวอยูที่ไอเดียที่แปลกใหมและไมเหมือนใคร ซึ่งธุรกิจประเภทนี้ก็มี
คูแขงอยูจํานวนไมนอย โดยแตละรายใชการแขงขันในดานตาง ๆ ภายในตลาด เชน ในดานการผลิต 
คอนเสิรต อาทิ ในสวนขององคประกอบในคอนเสิรต ความเหมาะสมของการราคาบัตรคอนเสิรต 
สถานที่ในการจัดการแสดงคอนเสิรตและความสะดวกสบายตาง ๆ และการสงเสริมการตลาดใน
รูปแบบตาง ๆ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย เปนตน การใชส่ือที่
หลากหลายมากยิ่งข้ึนทั้งทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร อินเทอรเน็ต รวมไปถึงส่ือบคุคล ตาง 
ๆ ก็ถือเปนอีกชองทางหนึ่งที่จะทําใหผูบริโภคมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการแสดงคอนเสิรต เพื่อใหผู
บริโภคเกิดความสนใจและมีสวนชวยในการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตตามมา แตทางสังกัดเกเรเองกมี็
จุดไดเปรียบอยูที่การอยูในเครือจีเอ็มเอ็มแกรมม่ี จึงสงผลใหสามารถตัดงานที่มีขอบเขตใหญได ดวย
ความพรอมของเงินลงทุนและบุคลากร จึงเปดโอกาสทางความคิดทําใหสังกัดเกเรสามารถทําส่ิงที่
แตกตางและโดดเดนไดดียิ่งข้ึน ประกอบกับจีเอ็มเอ็มแกรมม่ี เปนคายเพลงที่มีศิลปนเบอรใหญๆ 
มากมายจึงสามารถเลือกศิลปนมาโชวไดงาย และส่ิงที่สําคัญที่สุดคือ การมีส่ืออยูในมือ นับเปนขอที่
ไดเปรียบที่สําคัญที่สุดของสังกัดเกเร  
 จากจุดเดนหลายประการดังกลาว ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาสวนประสมการตลาดบริการที่
มีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การทําวิจัยในคร้ังนี้จําทําการสํารวจเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจาก
กรุงเทพมหานครเปนจังหวัดที่มีประชากรประมาณ 8.25 ลานคน ซึ่งมากที่สุดจากทุกจังหวัดในประเทศ
ไทย (สํานกังานสถิติแหงชาติ 2553: 1) และเปนศูนยกลางของการพัฒนาประเทศในทุกดาน ทั้งดาน
การเมือง การปกครอง เศรษฐกิจ การคา การลงทุน และการศึกษา เพื่อใหผูผลิตสินคาและบริการหรือผู
จําหนายสามารถปรับสวนประสมการตลาดบริการใหตรงความตองการของผูบริโภค และพัฒนา กล
ยุทธการสงเสริมการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
 2.  เพื่อศึกษาสวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 3 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ผลจากการศึกษาวิจัย ผูบริหารสามารถนํามาเปนขอมูลเพื่อประกอบในการพิจารณา
วางแผนทางธุรกิจการจัดเทศกาลดนตรีในอนาคตรวมถึงการบริหารจัดการใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของตลาดกลุมเปาหมายไดอยางสูงสุด 
 2.  ผลจากการศึกษาวิจัย ผูบริหารสามารถใชเปนแนวทางในการวางแผน ปรับกลยุทธสวน
ประสมการตลาดบริการตอการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนและเปนที่ยอมรับของผูบริโภคอยางแพรหลายยิ่งข้ึน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตการวิจยัไวดังนี ้
 1.  ขอบเขตดานเนื้อหา การวิจัยคร้ังนี้ มุงศึกษาถึง สวนประสมการตลาดบริการที่ มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานการลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ โดยใชกลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
 2. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
  2.1 ประชากรทีใ่ชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรตBig 
Mountain Music Festival ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  2.2  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน จึงใชวิธีคํานวณหากลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
โดยใชระดับความเชื่อม่ัน (Level of Confidence) ที่ 95% และยอมใหเกิดความคลาดเคล่ือนในการ
เลือกตัวอยาง 5% (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.  2548: 193-194) ไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 385 
คน และสํารองไวเผ่ือแบบสอบถามไมสมบูรณอีก 4% เทากับ 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยาง
สําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400 คน 
  
 วิธีคัดเลือกกลุมตัวอยางประกอบดวย 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
 ขั้นท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงที่สาขาของไทยทิค
เก็ตเมเจอรที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 4 สาขา (www.thaiticketmajor.com) 
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ไดแก (1) เซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว (2) เมเจอรซีนีเพล็กซ รัชโยธิน (3) พารากอน ซีนีเพล็กซ และ (4) 
เมืองไทยรัชดาลัย เธียเตอร ศูนยการคาเอสพลาดนาด เปนสถานที่เก็บขอมูล เนื่องจากไทยทิคเก็ต
เมเจอรเปนตัวแทนจําหนายบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival และสาขาทั้ง 4 สาขา
ดังกลาวขางตน เปนสาขาที่มีลูกคาไปซื้อบัตร Big Mountain Music Festival คร้ังที่ 4 มากที่สุด 
(www.thaiticketmajor.com/report/) 
 ขั้นท่ี 2 แบงตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน จาก 4 สาขาของไทยทิคเก็ตเมเจอร เพื่อใหไดสัดสวนของแตละกลุมสาขา 
โดยเก็บตัวอยางดังนี้ 
 

400 
ตัวอยางตอศูนยการคา  = 

4 
=  100 ตัวอยาง 

 
 ขั้นท่ี 3 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีตามสะดวก (Convenience Sampling) ดวยการแจก
แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่ซื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในบริเวณ
สถานที่ที่กําหนดไวในเบื้องตนซึ่งอยูในกรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรท่ีศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงออกเปน 
  1.1  ตัวแปรดานลักษณะสวนบคุคล ไดแก 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2  อาย ุ
    1.1.2.1 15 - 25 ป 
    1.1.2.2 26 – 36 ป 
    1.1.2.3 37 - 47 ป 
    1.1.2.4 48 - 58 ป 
    1.1.2.5 ตั้งแต 59 ปข้ึนไป  
 
 



 5 

   1.1.3  สถานภาพสมรส 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
    1.1.3.3 มาย / หยาราง / แยกกนัอยู 
   1.1.4  ระดับการศึกษา 
    1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.4.2 ปริญญาตรี 
    1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5  อาชีพ 
    1.1.5.1 นักเรียน/นักศึกษา 
    1.1.5.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
    1.1.5.3 พนักงานบริษทัเอกชน 
    1.1.5.4 ประกอบธุรกจิสวนตัว 
    1.1.5.5 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.................................. 
   1.1.6  รายไดตอเดือน 
    1.1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.6.2 10,001 - 20,000 บาท 
    1.1.6.3 20,001 - 30,000 บาท 
    1.1.6.4 30,001 - 40,000 บาท 
    1.1.6.5 40,001 - 50,000 บาท 
    1.1.6.6 มากกวา 50,000 บาท 
  1.2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก 
   1.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2  ดานราคา 
   1.2.3  ดานการจัดจําหนาย 
   1.2.4  ดานการสงเสริมการตลาด  
   1.2.5  ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร 
   1.2.6  ดานกายภาพและการนําเสนอ 
   1.2.7  ดานกระบวนการ   
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 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก การตัดสินใจซือ้บัตรคอนเสิรต Big Mountain 
music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
นิยามศัพทเฉพาะ  
 1.  ลักษณะสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะสวนตัวในดานตาง ๆ ของผูบริโภค ประกอบไป ด
วย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
 2.  คอนเสิรต Big Mountain Music Festival หมายถึง การแสดงดนตรีทั้งไทยและสากล โดย
ใชเคร่ืองดนตรีวงใหญ อาจจะมีนักรองประสานเสียงดวย โดยผูชมจะไดเห็นนักรองและผูแสดงประกอบ
อ่ืน ๆ บนเวทีโดยตรง และสามารถแสดงปฏิกิริยาโตตอบของการมีสวนรวมในความพอใจหรือไมพอใจ
ไดทันที จัดข้ึนในวันเสารและอาทิตยแรกของเดือนธันวาคมของทุกป สถานที่จัดงานคือโบนันซา เขา
ใหญ จ. นครราชสีมา โดยถือเปนคอนเสิรตใหญที่สุดในประเทศไทย ทั้งในเร่ืองของพื้นที่การจัดงาน 
จํานวนศิลปน และจํานวนผูเขารวมงาน กําเนิดในปพุทธศักราช 2553 โดยสังกัดเกเร บริษัทจีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี และดําเนินมาอยางตอเนื่อง ผานการแสดงสดของศิลปนหลากหลาย ไมจํากัดคายหรือแนว
ดนตรี  
 3.  การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีข้ันตอนตั้งแต การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล 
การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ  
 4.  สวนประสมการตลาดบริการ (7 P’s Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ไดซึ่งใชรวมกันเพื่อกําหนดกลยุทธการตลาดในการตอบสนองความพึงพอใจแกผูบริโภค ประกอบดวย 
  4.1  ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของมนุษย
ไดคือ ส่ิงที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ 
โดยทั่วไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได (Tangible Products) 
และ ผลิตภัณฑที่จับตองไมได (Intangible Products) 
  4.2  ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการชัดเจน 
และงายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 
  4.3  ดานการจัดจําหนาย (Place) เปน กิจกรรมที่เกี่ยวของกับบรรยากาศส่ิงแวดลอมใน
การนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการที ่
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นําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ตั้ง (Location) และชองทางในการนําเสนอบริการ 
(Channels) 
  4.4  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotions) เปนเคร่ืองมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการ
ติดตอส่ือสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม 
การใชบริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 
  4.5  ดานบุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การ
ฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความ 
สัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมีความสามารถ มี
ทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไขปญหา 
สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
  4.6 ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presen-
tation) เปนการแสดงใหเห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคู
แขงขันเปนความ สัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่ตอง
มีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ
แกไขปญหา สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
  4.7  ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในดานการบริการ ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และทาํ
ใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ 
 5. ผูบริโภค หมายถึง ผูทีซ่ื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง“สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิด ในการ
วิจัยดังนี้ 
    ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
   (Independent Variables)          (Dependent Variable)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการศกึษาวิจัย 
 
 
 
 

ลักษณะสวนบุคคล 
1. เพศ  
2. อายุ  
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา  
5. อาชีพ  
6. รายไดตอเดือน  

การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สวนประสมการตลาดบริการ  
1. ผลิตภัณฑ 
2. ราคา  
3. การจัดจําหนาย 
4. การสงเสริมการตลาด 
5. บุคคลหรือพนกังานขององคกร 
6. กายภาพและการนําเสนอ  
7. กระบวนการ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival แตกตางกัน 
 2.  สวนประสมการตลาดบริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร ดานกายภาพและนําเสนอ 
และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร
และงานวิจัยที่เกี่ยวของและไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ 
 3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 4. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร  
 ความหมายของประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการส่ือสาร ลักษณะประชากรศาสตร (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 2529: 
หนา 312 - 315) คือ  
 1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่ 
ตางกันสงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศน ของ
เด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุน หญิง
สนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวาชาย และหญิงมีการ ส่ือสาร
และรับส่ือไมตางกัน 
 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียนพฤติ 
กรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปล่ียนทัศนคติ และเปล่ียน 
พฤติกรรมก็ยิ่งยากข้ึน การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L.Janis and 
D.Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากข้ึน ตามอายุ
ของคนที่เพิ่มข้ึน อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัย ตางกันก็ยังมี
ความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคน หนุมสาว สูงกวาผูสูง อาย ุเปนตน 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรม
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การส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสารไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และ มักเปดรับ
ส่ือส่ิงพิมพมาก  
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติตลอดจนภูมิหลังของครอบครัวเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดย
มีรายงานหลายเร่ืองที่ไดพิสูจนแลววาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ  
พฤติกรรมของคน 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic segmentation) เปน
การแบงสวนตลาดโดยใชหลักดานประชากรศาสตร ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึง   
และมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน (ปาณิศา 
ลัญชานนท. 2548: 113-114) ประกอบดวย 
 1.  อายุ (Age) ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่ มีอายุแตกตาง อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไปตามวัย 
ตัวอยางเชน วัยรุนมักจะสนใจสินคาตามสมัยนิยมหรือแฟชั่น สวนผูสูงอายุมักจะสนใจสินคาเกี่ยวกับ
สุขภาพ เปนตน แตอยางไรก็ตามตัวแปรชนิดนี้อาจเปนตัวแปรลวงได ตัวอยางเชน สินคาที่มี
กลุมเปาหมายเปนคนวัยหนุมสาว แตกลับมีผูสูงอายุมาซื้อแทน ทั้งนี้มีสาเหตุมาจากจิตวิทยาภายใน
ของคนเราที่คิดวาตัวเองยังเปนหนุมสาวอยู เปนตน 
 2. เพศ (Sex) ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน 
ตัวอยางเชน ผูหญิงมักจะมีความออนโยนมากกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวาผูหญงิ 
เปนตน นักการตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภท 
ในอดีตผูหญิงจะเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑครีมบํารุงผิว น้ําหอม ครีมเปล่ียนสีผม ยาระงับกล่ิน
กาย แตในปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลานี้เจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดชาย ซึ่งเปนสินคาที่
สามารถใชไดทั้งสองเพศ (Unisex)  
 3.  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตในลักษณะ (สามี 
ภรรยา บุตร) แนวความคิดนี้ยึดหลักวาครอบครัวสวนใหญจะผานข้ันตอน 3 ข้ันตอน ข้ันการสรางคอบ
ครัว ข้ันเจริญเติบโต และข้ันวัยชรา ตัวอยางเชน คูรักที่เพิ่งแตงงานมักจะตองการบานขนาดเล็ก 
อพารตเมนต หรือคอนโดมิเนียม ตลอดจนรถยนตขนาดเล็ก ครอบครัวที่มีบุตรหลายคนจะตองการบาน
และรถยนตขนาดใหญสําหรับครอบครัว สวนครอบครัวที่มีบุตรยังเล็กอยู จะมีความตองการผลิตภัณฑ
สําหรับเด็ก เชน ผาออ นมผง เปนตน 
 4.  รายได (Income) โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีรายไดสูง แตอยางไรก็ตามผู
ที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาด ที่มีขนาดใหญกวา สินคาและบริการที่นิยมแบงสวน
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ตลาดตามรายไดไดแก บาน รถยนต โทรศัพทมือถือ เส้ือผา เคร่ืองสําอาง การทองเที่ยว เปนตนแมวา
รายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก แตนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดาน
ประชากรศาสตรตัวอ่ืนๆ เพื่อใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งข้ึน เชน กลุมผูบริหารธุรกิจที่ม่ัง
คั่งรุนเยาว (Yuppies) เปนเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ เปนตน 
 5.  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่
ดีและมีราคาสูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
 6.  อาชีพ (Occupation) บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและมีความตองการใน 
สินคาและบริการที่ตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตที่ดูดีมีระดับ เชน เบนซ (Benz) ผูที่ใชแรงงาน
ตองการสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน และอาหาร เปนตน นักการ
ตลาดจะตองศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัทเปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพื่อจะได
จัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ไดอยางเหมาะสม 
 นอกจากนี้การศึกษาอาชีพและรายไดนั้น มักจะมีความสัมพันธกันอยางยิ่ง บุคคลที่มี
การศึกษาสูงมักจะมีอาชีพการงานที่ดี มีรายไดสูง สวนบุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะมีอาชีพการ
งานในระดับสูงยอมเปนไปไดยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) ดังนี้  
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ เพศ
หญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความ
ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้นแตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธพันธ
อันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers ;& Yates. 1980: P87)  
  นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองความคิด คานิยม 
และ ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม และสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน  
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรมคนที่  
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะ 
คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคน ทีมี่
อายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คน ที่มี
อายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง  
  3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตาง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ 
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี 
การศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็ จะ
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ใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือ 
ส่ิงพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี วัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2555: 39) ไดกลาววา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอ
การดําเนินธุรกิจอยางมาก เนื่องจากปจจัยดานประชากรศาสตรเกี่ยวของกับเพศ อายุ อาชีพ รายได 
การศึกษา เชื้อชาติ ศาสนา อัตราการเกิด อัตราการตาย จํานวนประชากร เปนตน ซึ่งปจจัยเหลานี้
เกี่ยวเนื่องกับบุคคลเปนสําคัญ เพราะบุคคลเหลานี้คือลูกคากลุมเปาหมาย (Targeted Customers) 
และผูที่คาดวาจะเปนลูกคาของธุรกิจในอนาคต (Prospectors) การรูเทาทันปจจัยตางๆ เหลานี้จะทํา
ใหธุรกิจเล็งเห็นถึงโอกาสทางการตลาดหรือเขาใจถึงอุปสงคของธุรกิจ นักการตลาดสามารถคนหา
โอกาสทางการตลาดจากปจจัยดานประชากรศาสตร แตอาจเปนอุปสรรคสําหรับการดําเนินธุรกิจของ
ธุรกิจได ดังนั้น นักการตลาดจะตองติดตามและวิเคราะหถึงการเปล่ียนแปลงทางดานประชากรศาสตร 
ไมวาจะเปนจํานวนประชากร แนวโนมการเพิ่มข้ึนของประชากรที่มีผลตอกิจกรรมทางการตลาด
สามารถนําชวงอายุตางๆ มาเปนแนวทางในการวางแผนทางการตลาดและการกําหนดแผนในอนาคต  
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ 
เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตรเปน
ลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรชวยในกากําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะ
ดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น 
ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอ
การวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 41) มี
ดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑืจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนการตลาดได 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรที่สําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมายและเปนผูบริโภคที่มี
อํานาจในการซื้อสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก ก็มักสังเกต
ไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอ่ืน 
 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดยจะให
ความสนใจกับจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง เพื่อใชในการพัฒนา
กลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนี้ 
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 4.  รายได การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) ซึ่งนับเปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวยมีอํานาจ
ซื้อสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งอาจมีความสําคัญในการซื้อก็ได 
อาจทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมนี้ไปได และปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจที่สําคัญไดนอกเหนือจากปจจัยดานรายไดเพียง
อยางเดียว และในดานการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโนมความสัมพันธอยางใกลชิดในเชิงเหตุ
และผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา เปนตน 
 
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ 
 ความหมายของสวนประสมการตลาดบริการ 
 ฟลิปส คอทเลอร (2003: 16) ไดกลาววาสวนประสมการตลาดเปนตัวแปรที่สามารถ ควบคุม
ไดทางการตลาด หมายถึง การสนองความตองการเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมและสนอง ความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ  
 แลมบ แฮร และแมคดาเนียล (พิบูล ทีปะปาล. 2545: 42; อางอิงจาก Lam Hear; & 
Macdanial. n.d.) ไดใหนิยามของสวนประสมการตลาดไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง การนํา
กลยุทธกับ ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการกําหนดราคามา ประสมกันเปน
หนึ่งเดียว จัดทําข้ึนโดยมีจุดมุงหมาย เพื่อกอใหเกิดการแลกเปล่ียนกับตลาด เปาหมาย และทําใหเกิด
ความ พึงพอใจซึ่งกันและ กันทั้งสองฝาย สวนผสมทางการตลาดเปนปจจัยที่สําคัญที่ชวยใหการดาํเนนิ
ธุรกิจดานการตลาดบรรลุตามวัตถุประสงคหรือเปาหมายขององคกร เปรียบเสมือนอาหารที่ถูกปาก
ตองอาศัยสวนประสมของเคร่ืองปรุงตาง ๆ ในสัดสวนที่พอเหมาะซึ่งกันและกันอยางกลมกลืน ซึ่ง
อาจจะถูกปากและไมถูกปากของแตละคนตางกันออกไป ฉะนั้นนักการตลาดจะบริหารงานการตลาด
ใหประสบผลสําเร็จจึงควรใชปจจัยตาง ๆ ประกอบดวย 4 P's ซึ่งเรียกวา "ปจจัยที่ควบคุมได" หรือ 
"ปจจัยภายใน" นอกจากนี้นักการตลาดยังตองพิจารณา "ปจจัยภายนอกองคการ" ซึ่งไมสามารถ
ควบคุมไดประกอบการพิจารณาบริหารงานดานการตลาดใหประสบผลสําเร็จ สวนประสมการตลาด ( 
Marketing Mix ) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ, การจัดจําหนาย, การกําหนดราคา,การสงเสริมทาง
การตลาด หรือเราสามารถเรียกสวนประกอบทางการตลาดไดอีกอยางหนึ่งวา 4Ps สวนประสมทั้ง 4 
ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกี่ยวพันโดย P แตละตัวมีความสําคัญเทาเทียมกัน แตข้ึนอยู วาจะเนนสวนใด 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 29) ไดกลาววา สวนประสมการตลาด หมายถึง องคประกอบที่ 
สําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมไดกิจการธุรกิจจะตองสรางสวน 
ประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยทุธทางการตลาด  
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 กุลวด ีคูหะโรจนานนท (2545: 16) ไดกลาวสรุปไววา สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยที่ 
สามารถควบคุมได และสามารถที่จะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับ สภาพแวดลอมเพื่อทํา
ใหกิจการอยูรอดหรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่ถูกใช เพื่อ
สนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจและมีความสุขได  
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2555: 19) ไดกลาววา โดยทั่วไปแลวสวนประสมทางการตลาดจะ
ประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) หรือที่เรียกวา 4P’s แตถาหากเปนธุรกิจบริการจะมีสวนประสมทางการตลาด
เพิ่มข้ึนคือ พนักงาน (People) กระบวนการใหบริการ (Process) และส่ิงตางๆภายในสํานักงาน 
(Physical Evidence) รวมเรียกวา 7P’s แตเม่ือวิเคราะหสภาพแวดลอมการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน
พบวา ทั้ง 7P’s นั้นไมเพียงพอตอการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน เนื่องจากการประกอบธุรกิจในปจจบุนันัน้
ตองเขาไปเกี่ยวของกับชุมชน สังคม การเมือง ทําใหธุรกิจตองคํานึงถึงอีก 2 P’s ซึ่งไดแก สาธรารณชน 
(Public) และการเมือง (Political) แตอยางไรก็ตามไมมีสูตรตายตัวเฉพาะที่จะกําหนดวาสวนประสม
การตลาดควรมีเทาใด ข้ึนอยูกับสถานการณลูกคาหรือลักษณะเฉพาะของธุรกิจ  
 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดจึงเปนสวนหนึ่งที่สําคัญในดานแผนปฏิบัติการของธุรกิจ นั่น
คือเปนการเลือกใชเคร่ืองมือใหมีประสิทธิภาพ นักการตลาดตองสามารถรับรูการใหคุณคาของลูกคา
และวางแผนดานสวนประสมทางการตลาด รวมทั้งการจัดสรรงบประมาณสําหรับสวนประสมทาง
การตลาดใหเหมาะสม เพื่อใหบรรลุเปาหมายที่วางไว โดยตองจัดสรรในสวนของสินคาและบริการ ชอง
ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดและการประชาสัมพันธ โดยตองมีการตัดสินใจและวางแผน
ในการจัดสรรใหกับแตละสวนวาจะเนนหนักในสวนใดที่จะตองเปนหลักในการจูงใจและกระตุนให
ลูกคาซื้อสินคา หรือกําหนดงบประมาณใหเทากันในทุกโปรแกรมโดยสวนประสมทางการตลาดทุกตวัมี
ความสําคัญเทากัน จะขาดตัวใจตัวหนึ่งไมได เพียงแตวาในสถานการณที่แตกตางกันธุรกิจอาจเลือกใช
สวนประสมทางการตลาดตัวใดตัวหนึ่งเปนกลยุทธหลักในการดําเนินการก็ได แตจะขาดการสนับสนุน
จากสวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ไมได 
 ธุรกิจตองมีการกําหนดสวนประสมทางการตลาด โดยเร่ิมตั้งแตการเชื่อมโยง การทําความ
เขาใจกับลูกคากลุมเปาหมายและอาศัยทรัพยากรการตลาด นั่นคือ ทักษะและความสามารถของ
นักการตลาดในการทําความเขาใจกับการใหคุณคาของลูกคา เพื่อนํามาจัดวางยุทธวิธีและสวนประสม
ทางการตลาดตั้งแตการกําหนดแผนงานดานสินคาและบริการ (Product and Service) ในดาน
คุณภาพการออกแบบ รูปทรง และการบรรจุหีบหอ ทําการผลิตและมีกระบวนการใหบริการอยางไร 
ตอไปถึงสวนที่สําคัญคือการจัดจําหนาย (Place) ที่จะตองตัดสินใจวาจะใชคนกลางทางการตลาดแบบ
ใด มีชองทางการจัดจําหนายกี่ระดับ เชน ผูคาสง (Wholesalers) หรือผูคาปลีก (Retailers) หลังจาก
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นั้นธุรกิจตองทําการส่ือสารใหลูกคาทราบถึงลักษณะสินคาและคุณประโยชนของสินคาและบริการ โดย
ใชเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่เ รียกวา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การ
ขายตรง และการใชพนักงานขาย เพื่อสรางตราสินคา รวมทั้งกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ และ
สุดทายคือตั้งราคา (Pricing) วาจะกําหนดราคาจากฐานของตนทุนหรือตั้งราคาตามกําไรที่ตองการ 
หรือมีการใชราคาเปนการจูงใจและกระตุนลูกคา นอกจากนี้นักการตลาดยังตองนําความคิดเห็น
สาธารณะและปจจัยทางการเมืองมาพิจารณาในการกําหนดสวนประสมทางการตลากดวย 
 โดยรายละเอียดสวนประสมทางการตลาดมีดังนี้ 
 P ท่ี 1 ผลิตภัณฑ (Product) ซึ่งไดแกสินคา (Goods) และบริการ (Service) ที่ธุรกิจพัฒนา
และผลิตข้ึนเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑหรือสินคา
และบริการนั้นมีทั้งจับตองได เชน พัดลม โตะ และไมสามารถจับตองได เชน การตัดผม สายการบิน 
บางคร้ังเปนตัวบุคคล เชน ดารา นักรอง นักการเมือง หรือสถาบันใดสถาบันหนึ่ง ทั้งนี้เนื่องจาก
การตลาดสามารถนําไปประยุกตใชไดกับทุกๆส่ิง จึงทําใหส่ิงที่เกี่ยวของกับเร่ืองนั้นเปนตัวผลิตภัณฑ 
นอกจากนี้ ผลิตภัณฑยังรวมไปถึงตราสินคา (Brand) การบรรจุหีบหอ (Packaging) การรับประกัน 
(Guarantee) คุณภาพผลิตภัณฑ (Quality) บางธุรกิจพัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถจับตองไดเพียงอยาง
เดียวไมมีบริการเสริม เชน สินคาสะดวกซื้อ ไดแก สบู แชมพู ยาสีฟน เปนตน บางผลิตภัณฑรวมไปถึง
บริการเสริม หรือบางธุรกิจมีแตบริการเทานั้นที่จําหนายใหกับลูกคา เชน รานตัดผม เปนตน 
 P ท่ี 2 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ลูกคาตองชําระใหกับผูขายเพื่อใหไดรับสินคา
และบริการ โดยธุรกิจตองกําหนดราคาใหอยูในระดับที่ลูกคาสามารถซื้อได การกําหนดราคานั้นมี
จุดมุงหมายเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในระดับที่ธุรกิจยังคงมีกําไรและลูกคาสามารถซื้อ
ได 
 P ท่ี 3 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดการเกี่ยวกับการอํานวยความสะดวกใน
การซือ้สินคาของลูกคากลุมเปาหมายใหมีความสะดวกสบายสูงสุด ดวยการนําสินคาและบริการไปสง
มอบใหกับลูกคาภายในเวลาที่ลูกคาตองการ ซึ่งมีณุปแบบที่แตกตางกันตามลักษณะของสินคา 
พฤติกรรมของลูกคา สถานที่ตั้งของธุรกิจ และที่ตั้งของลูกคา โดยมีความเกี่ยวของกับงานของนักการ
ตลาดในการออกแบบและพัฒนาระบบการจัดการชองทางการตลาดใหเหมาะสมกับตัวสินคาและ
ลูกคากลุมเปาหมาย 
 P ท่ี 4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การกําหนดแนวทางในการส่ือสารไป
ยังลูกคากลุมเปาหมายเกี่ยวกับสินคาและบริการ ราคา และขอมูลอ่ืนๆของสินคาและบริการ โดยมุง
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หมายใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดวยการประสมประสารสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใชพนักงานขาย 
นักการตลาดใชการสงเสริมการตลาดในการแจงขาว กระตุนจูงใจ และการย้ําเตือนลูกคา โดยมุงหวัง
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อหรือบางคร้ังตองการเพิ่มยอมขายใหสูงข้ึนในระยะส้ันดวย แนวคิดปจจุบัน
เกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดไดมีนักวิชาการประยุกตแนวคิดและทฤษฎีใหสอดคลองกับพฤติกรรม
ผูบริโภคมากข้ึน เปนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดวยการใชเคร่ืองมือการสงเสริม
การตลาดทั้ง 5 อยางประสมประสานกันตามกลุมลูกคาเปาหมายและงบประมาณของธุรกิจ โดย
มุงเนนใหมีประสิทธิภาพมากที่สุด  
 P ท่ี 5 พนักงาน (People) หมายถึง การจัดการบริการอยางมีประสิทธิภาพดวยบุคลากร
ของธุรกิจ โดยเร่ิมตั้งแตการสรรหาคัดเลือก การพัฒนาและฝกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝง
ลักษณะที่จําเปนตอการใหบริการ เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาหรือผูใหบริการใหมากที่สุด 
ไดแก ดานทักษะในการแกไขปญหาเฉพาะหนา วิธีการเขาทักทายหรือตอนรับลูกคาหรือผูใชบริการให
มากที่สุด ไดแก ดานทักษะในการแกไขปญหาเฉพาะหนา วิธีการเขาทักทายหรือตอนรับลูกคาหรือผูที่
ใชบริการ การขอบคุณทุกครงที่ลูกคาหรือผูใชบริการมาใชบริการ พนักงานถือวาเปนสวนหนึ่งใน
ทรัพยากรการตลาดที่มีคายิ่งของธุรกิจ เนี่องจากในปจจุบันการแขงขันทางธุรกิจเกี่ยวของกับความ
รวดเร็วและความมีประสิทธิภาพในการรับรู จับทิศทางการใหคุณคาและความตองการของลูกคาและ
ตอบสนอง (Sense-and-Respond) ไดอยางดี สาเหตุที่พนักงานเปนสวนประสมทางการตลาดที่
สําคัญอีกประการหนึ่งก็คือ พนักงานเปนผูที่ลูกคาพบเปนอันดับแรกหลังจากมาติดตอในบริเวณ
สํานักงานหรือบริเวณที่ใหบริการ ดังนั้น ลูกคาจะรับรูและเขาใจถึงภาพลักษณของธุรกิจจากบุคลิกของ
พนักงานเปนอันดับแรก ธุรกิจจึงตองมีการพัฒนาและฝกอบรมพนักงานใหมีบุคลิกภาพที่ดี 
 P ท่ี 6 กระบวนการ (Process) หมายถึง การวางระบบและออกแบบใหมีข้ันตอนที่อํานวย
ความสะดวกใหกับลูกคาหรือผูใชบริการมากที่สุด ลดข้ันตอนที่ทําใหผูบริโภคตองรอนาน จัดระบบการ
ไหลของการใหบริการ (Services Flow) ใหมีอุปสรรคนอยที่สุด เนื่องจากการรอคอยการใหบริการ
นานๆ อาจทําใหเกิดความไมพึงพอใจได โดยยึดแนวคิด One Stop Service ใหลูกคาอยูที่จุดเดียวคือ
บริเวณดานหนาเคานเตอร และใหบริการลูกคาตามแนวคิดวา “ลูกคาคือคนที่เรารัก” รวมทั้งการพฒันา 
SOS หรือ Standard of Service นั่นคือมาตรฐานในการใหบริการ เพื่อสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคา 
 P ท่ี 7 สิ่งตางๆ ในสํานักงาน (Physical Evidence) หมายถึง การออกแบบวางผัง
สํานักงาน อุปกรณตางๆ ที่ใชในสํานักงาน การจัดวางโตะทํางาน เฟอรนิเจอรภายในสํานักงาน 
กระถางตนไม ฯลฯ ใหเปนระเบียบเรียบรอยที่เหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจ เพราะในปจจุบันการ
สรางตราสินคาหรือภาพลักษณของธุรกิจไมไดอยูที่การส่ือสารการตลาดแคเพียงอยางเดียวแตยังรวม
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ไปภึงอาคารสํานักงานที่จะชวยสรางภาพลักษณที่แข็งแกรงของธุรกิจ โดยมุมมองนี้  ลูกคาหรือ
ผูใชบริการจะสามารถรับรูเขาใจภาพลักษณการใหบริการของธุรกิจจากส่ิงเหลานี้ (Schroeder, 2009) 
เนื่องจากเม่ือลูกคาติดตอกับธุรกิจลูกคาจะมองไปรอบๆตัว ธุรกิจใดมีการตกแตงสถนที่ไดอยาง
เหมาะสม จะทําใหลูกคาเกิดความม่ันใจมากข้ึนและอุปกรณสํานักงานไมจําเปนตองมีราคาแพง
เพียงแตใหสอดคลองและเหมาะสมกับสภาพแวดลอมภายในธุรกิจ 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547: 27) ไดกลาววา ในปจจุบันนักวิชาการทางดานการตลาด
หลายทานไดวิจารณ “สวนประสมทางการตลาด” ที่รูจักกันในชื่อ 4Ps ซึ่งไดรับการพัฒนามาในชวง
ทศวรรษ 1960 วาเปนมุมมองที่คอนขางแคบเกินไป และไมเหมาะสมที่จะใชกับการบริการซึ่งมีลักษณะ
เฉพาะที่แตกตางจากสินคาโดยทั่วไป (Zeithaml; & Bitner. 2000) ไดเสนอแนวคิดใหมในเร่ืองสวน
ประสมทางการตลาดสําหรับบริการโดยเฉพาะ สวนประสมทางการตลาดสําหรับบริการดังกลาว
ประกอบดวย สวนประสมทางการตลาดดั้งเดิมหรือ 4Ps (ไดแก Product Price Place และ 
Promotion) รวมกับองคประกอบอีก 3 สวน คือ People Process และ Physical Evidence ดังนี้ 
 บุคคล (People) หมายถึง บุคคลทุกๆคนที่มีสวนรวมในกระบวนการใหบริการ ซึ่งรวมถึง
พนักงานของกิจการ ลูกคาที่มาใชบริการ และลูกคาคนอ่ืนที่มาใชบริการดวย จากลักษณะเฉพาะของ
บริการที่เรียกวา “Inseparability” พนักงานของกิจการเปนองคประกอบที่สําคัญในการผลิตบริการและ
การใหบริการ ในปจจุบันซึ่งสถานการณการแขงขันทางธุรกิจรุนแรงข้ึน พนักงานยังเปนปจจัยสําคัญที่
สรางความแตกตาง (Differentiation) ใหกับธุรกิจโดยการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา ซึ่งทําใหเกิด
ความไดเปรียบทางการแขงขัน นอกจากพนักงานของกิจการดังกลาวแลวตัวลูกคาเองรวมถึงลูกคาคน
อ่ืนที่มาใชบริการก็จะมีอิทธิพลตอการรับรูเร่ืองการบริการของผูซื้อบริการดวย 
 กระบวนการ (Process) หมายถึง ข้ันตอนหรือกระบวนการในการใหบริการ ระเบียบ รวมทั้ง
วิธีการทํางานซึ่งเกี่ยวของกับการสรางและนําเสนอบริการใหกับลูกคา เชน การตัดสินใจในเร่ือง
นโยบายเกี่ยวกับลูกคา และบุคลากรขององคการ เปนตน 
 หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ 
สถานที่ที่ลูกคาและกิจการมีปฏิสัมพันธกัน และองคประกอบที่จับตองไดตางๆ ซึ่งทําหนาที่ชวยอํานวย
ความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้น 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547: 78) กลาววา สวนประสมการตลาดบริการ (The Service 
Marketing Mix) จะตองประกอบดวยองคประกอบตางๆ ที่เพิ่มข้ึนจากสวนประสมทางการตลาดของ
สินคาโดยทั่วไป ประกอบดวยองคประกอบ 7 ประเภทหลัก (7Ps) ดังตอไปนี้ 
 1.  The Service Product (ผลิตภัณฑบริการ)  
 2.  Pricing the Service (การกําหนดราคาบริการ)  
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 3.  Place (การจัดจําหนาย)  
 4.  Promotion: Communication of the Services (การส่ือสารการตลาดบริการ)  
 5.  Process (กระบวนการในการใหบริการ) หมายถึง ข้ันตอบหรือกระบวนการในการ
ใหบริการ รวมถึงวิธีการทํางานซึ่งเกี่ยวของกับการผลิตลํานําเสนอบริการใหแกลูกคา 
 6.  Physical Evidence (หลักฐานทางกายภาพ) หมายถึง ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการ
ใหบริการ สถานที่ที่ลูกคาและกิจการมีปฏิสะมพันธกัน และองคประกอบตางๆ ที่จับตองได ซึ่งทําหนาที่
อํานวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้น 
 7.  People (บุคคล) หมายถึง ปจจัยดานบุคคลทั้งหมดที่มีสวนรวมในการสงมอบบริการ ซึ่ง
จะมีผลกระทบตอการรับรูของลูกคาดวย ซึ่งในที่นี้ไดแก ทรัพยากรบุคคลของกิจการ ลูกคา และลูกคา
คนอ่ืนๆ ที่อยูในสถานบริการแหงนั้นดวย 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 27) ไดใหความหมายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Consumer buying decision process) เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการ
สํารวจรายงานผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อพบวาผุบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ 
(1) การรับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือกกอน
ซื้อ (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ทั้งนี้ผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับไปเร่ิมตน
ข้ันตอนกอนนี้ก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการตัดสินใจซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบ
กับการซื้อ ดังรูป แสดงโมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดแต
ละข้ันตอน ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process)  

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 27. 
 
 1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) เปนข้ันตอนแรกใของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดข้ึนเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกตาง
ระหวางส่ิงที่เขามีอยูกับส่ิงที่เขาตองการ (Kerin, Hartley; & Rudelius. 2004: 100) ซึ่งเกิดจาก (1) ตัว
แปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย ความตองการและการจูงใจ บุคลิกภาพและ
แนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ (2) ตัวแปรภายนอก หรือปจจัยส่ิงแวดลอมดาน

1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition)  
หรือการรับรูปญหา (Problem recognition)  

2. การคนหาขอมูล (Search for information)  

3. การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ 
(Pre purchase evaluation of alternatives)  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior)  

5.1 การบริโภค (Consumption)  

5.2 การประเมินผลภายหลังการบริโภค 
(Post-consumption evaluation)  

5.3 การจัดการหลังจากบริโภคแลว (Divestment)  
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สังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย 
ปจจัยเหลานี้สงผลตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล ดังรูป 
 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงการรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem  
       recognition)  
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 28. 
 
 2.  การคนหาขอมูล (Internal search) หรือการคนหาขอมูลกอนการซ้ือ (Prepurchase 
search) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับ
การตอบสนอง ซึ่งผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการบริการที่สามารถตอบสนอง
ความตองการได 2 ทาง คือ 
  2.1  การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีต
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
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  2.2  การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง 
ดังนี้ 
   2.2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อ เปนตน 
   2.2.2 แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการตลาด 
ไดแ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย เปนตน 
   2.2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค  
เปนตน 
   2.2.4 แหลงประสบการณ (Experience sources) ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ
การใชสินคา เปนตน 
   2.2.5 แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคถณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาด ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ      
เปนตน 
 สินคาและบริการที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา ผูซื้ออาจใชการคนหาขอมูล
ภายในโดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรูจักหรือเคยใชมากอน ดังนั้นนักการตลาดจึงควรให
ความสําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 
 สวนสินคาและบริการที่ตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจสูง นักการตลาดตองใช
ความพยายามในการขายและการสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนใหบุคคลมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาและบริการมากข้ึน 
 กระบวนการขอมูล (Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู 
(Received) ถึงส่ิงกระตุน (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจํา 
(Store in memory) และการรํากลับมาใชภายหลัง (Retrieved) (Blackwell, Miniard; & Engel. 2006: 
77) เม่ือผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากภายนอก ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากส่ิงกระตุนโดยนักการ
ตลาด เชน การโฆษณาผานส่ือตางๆ และส่ิงกระตุนโดยกลุมอ่ืนๆ ที่ไมใชนักการตลาด เชน ครอบครัว 
เพื่อน เปนตน ซึ่งส่ิงกระตุนเหลานี้จะสงผลตอกระบวนการขอมูลของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 1.  การเปดรับขาวสาร (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรูจากส่ิงกระตุนโดยผาน
ประสาทสัมผัสหนึ่งข้ึนไป ไดแก ไดเห็น ไดกล่ิน ไดล้ิมรส ไดสัมผัส 
 2.  ความตั้งใจ (Attention) เปนข้ันตอนที่ผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟงขาวสารนั้น
ตอไป ถาขอมูลขาวสารที่ไดเปดรับในข้ันที่หนึ่งนาสนใจ 
 3.  ความเขาใจ (Comprehension) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเกิดความเขาใจในขาวสารที่เขา
ตั้งใจฟง 
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 4.  การยอมรับ (Acceptance) ในข้ันนี้ขาวสารจะมีผลกระทบตอทัศนคติ ความเชื่อ และ
ความรูสึกของผูรับขาวสาร เพื่อใหผูรับขาวสารเกิดการยอมรับขาวสารนั้นดวยความเต็มใจ 
 5.  การเก็บรักษา (Retention) เปนการสงขอมูลที่ยอมรับสูความทรงจําระยะยาว 
(Blackwell, Miniard; and Engel. 2006: 79) โดยผูรับขาวสารสามารถจดจําขาวสารที่ไดรับมา 
 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการขอมูลโดยอาศัยส่ิงกระตุน (Information processing: Stimuli)  

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 30. 
 
 3.  การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว ผูบริโภค
ตองทําการประเมินทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในข้ันนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑ
พิจารณาที่ใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑพิจารณาเปนเร่ืองของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความ
คงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเร่ืองของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตรา
สินคา แบบ หรือสี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถา
ทางเลือกที่เปนไปไดมีเพียงทางเลือกเดียวการประเมินผลก็ทําไดงาย แตบางคร้ังทางเลือกที่เปนไปไดมี
หลายทางเลือก ฉะนั้นผูบริโภคจึงตองพิจารณาทางเลือกที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้น
นักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตางๆ 
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 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากประเมินทางเลือกแลว จะเปนข้ันตอนที่
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดข้ึนในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดข้ึนในบานหรือ
สํานักงานของลูกคาก็ได เชน การซื้อผานทางแคตตาล็อกหรือทางอินเตอรเน็ต 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงการซื้อ (Purchase)  
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 32. 
  
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase outcome) ในข้ันนี้ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) จาก
การบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง (Expectation) ถาตุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความ
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คาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง 
ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfied)  
 อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2549: 11) กลาววา กระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค สามารถแบงเปนลําดับข้ันตางๆ ซึ่งม่ีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1 การเล็งเห็นปญหาและตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 
เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเกิดข้ึนจากการที่บุคคลรูสึกถึงความแตกตางของส่ิงที่
ปรารถนาจะใหเกิดข้ึนกับสภาพที่ตนเปนอยู ณ เวลาหนึ่ง และผูบริโภคมีความเห็นวาความแตกตางกัน
ดังกลาวมีความสําคัญมากที่จะตองแกไข 
 ขั้นตอนท่ี 2 การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) มักเร่ิมตนจากการหา
ขาวสารจากแหลงภายในกอนโดยผูบริโภคจะพิจารณาวาตนมีความรูหรือความทรงจําเกี่ยวกับ
ทางเลือกตางๆมากพอหรือไมที่จะทําการซื้อสินคา ถาขาวสารในความทรงจําไมพอก็จะแสวงหาจาก
แหลงภายนอกตอไป 
 ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินคาทางเลือกกอนซ้ือ (Pre-purchase Alternative Evaluation) 
เพื่อประเมินทางเลือกเพื่อเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการ ผูบริโภคจะตองพิจารณาเปรียบเทียบมาตรฐาน 
ลักษณะเฉพาะ คาใชจายในการใชบริการ ทําเลที่ตั้ง ความสะดวกสบายในการไปใชบริการ และ
คุณสมบัติตางๆ เปนตน 
 ขั้นตอนท่ี 4 การเลือกซ้ือ (Purchasing) การซื้อสินคามักเกิดในรานคาปลีก หรือชอง
ทางการจําหนายอ่ืนๆ ข้ึนอยูกับความเหมาะสมของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑบางประเภทการจําหนายตอง
อาศัยพนักงานขายที่มีความรูและความชํานาญสูงในการแนะนําสินคาประกอบ 
 ขั้นตอนท่ี 5 และ 6 การบริโภคสินคาและประเมินผลหลังซ้ือ ความพอใจในการบริโภค
สินคาและการประเมินผลตามที่ผูซื้อคาดหวัง ผูซื้อก็จะมีความพอใจในการซื้อสินคาและบริการนั้นๆ 
แตถามีความไมพอใจเกิดข้ึน หรือพิจารณาเห็นวาตรายี่หออ่ืนสามารถสนองความพอใจของลูกคาได
ดีกวา การซื้อซ้ําก็อาจไมเกิดข้ึนได 
 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  
 จิระวัฒน อนุวิชชานนท และ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2555: 22-25) กลาววา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจ ประกอบดวยปจจัยตางๆ ดังนี้ 
 1.  บริบททางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural context) มีดังนี้  
  1.1  วัฒนธรรม (Culture) ประกอบดวย คานิยม จริยธรรม กิจวัตร ประเพณีที่สมาชิกใน
สังคมหนึ่งๆ ไดกําหนดไว ดังนั้นวัฒนธรรมจึงประกอบดวยกลุมของคานิยมที่ข้ึนอยูกับประเพณีและ
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ประวัติศาสตรที่แตกตางกันไป รวมถึงความเชื่อ ทัศนคติ และคานิยม ในการดําเนินการทางการตลาด
ในแตละประเทศจึงตองคํานึงถึงคานิยมทางวัฒนธรรมที่แตกตางกันดวย  
  1.2  สังคม (Society) เปนกลุมของบุคคลที่อาศัยอยูรวมกันและจัดตั้งข้ึนมาเปนชุมชน 
โดยมีความสัมพันธแบบใกลชิด เชน ครอบครัว เปนตน โปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
เปนโปรแกรมที่พยายามสรางความสัมพันธดานการคาโดยใชขาวสารเชื่อมตอระหวางบุคคลและชุมชน
กับตรา 
  1.3  มิตรภาพ (Companionshop) เปนอีกหนึ่งความคาดหวังของบริบทในสังคมที่จะ
สงผลตอการตอบสนองของบุคคลตอขาวสาร เพราคนสวนใหญมักจะตอบสนองและมีคานิยมที่ดีตอ
ตราที่คอบครัวและเพื่อนฝูงแนะนํา ดังนั้นขาวสารที่เกิดจากการบอกตอจึงมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการ
พิจารณาเพื่อตัดสินใจซื้อของบุคคล โดยเฉพาะอยางยิ่ง ถาขาวสารนั้นมาจากบุคคลที่เชื่อถือหรือมี
ประสบการณเกี่ยวกับตราและผลิตภัณฑนั้นๆ 
  1.4  กลุมอางอิง (Reference group) สําหรับลูกคาจะไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อน
รวมงาน หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงตางๆ สําหับธุรกิจจะไดแก สถาบันที่มีความชํานาญเปนผูนําในชนิด
ผลิตภัณฑนั้นๆ ผูใหคําปรึกษา และลูกคา ขาวสารจากบุคคลเหลานี้ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ขาวสารที่มา
จากการบอกตอ ถือเปนการส่ือสารที่สามารถโนมนาวใจไดเปนอยางดี กลุมอิทธิพลสามารถแบงไดดังนี้  
   1) กลุมที่มีความสัมพันธกันเปนการสวนตัว (Personal) ไดแก ครอบครัว เพื่อน 
เพื่อนรวมงาน  
   2) กลุมที่มีความสัมพันธกันดวยการเปนสมาชิก (Membership) ไดแก สมาคม 
โบสถ โรงเรียน  
   3) กลุมผูเชี่ยวชาญ ไดแก ผูนําทางความคิด ผูใหคําปรึกษา (Consultants) ผูที่มี
ความชํานาญเฉพาะดาน  
   4) กลุมบุคคลผูมีความมุงม่ัน (Aspirational) ไดแก ศิลปนผูมีชื่อเสียง นักกีฬา 
นักการเมือง  
   5) กลุมบุคคลที่มีการแบงแยก (Disassociative) ไดแก กลุมคนที่มีวัฒนธรรมแปลก
แตกตาง กลุมมิจฉาชีพหรือกลุมที่ผิดกฎหมาย และกลุมตอตานสังคม กลุมชนิดนี้จัดเปนกลุมอางอิงใน
เชิงลบ 
 2.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) ไดแก อายุ เพศ การศึกษา ความจําเปน ความ
ตองการ ความคิดเห็น ความเชื่อ บุคลิกภาพ และแรงจูงใจ เปนตน ปจจัยเหลานี้ลวนแตสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของบุคคลทั้งส้ิน บางคนกระตือรือรนกับการที่จะไดทดลองส่ิงใหมๆ ในขณะที่บางคนก็
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กังวลวาจะตองเผชิญกับความเส่ียง ปจจัยสวนบุคคลที่สําคัญซึ่งสงผลตอการตอบสนองของการส่ือสาร
การตลาดมีดังนี้ 
  2.1  ความจําเปนและความตองการ (Needs and wants) นักการส่ือสารการตลาดพบวา 
ลําดับข้ันของความตองการสามารถอธิบายไดตามกลักการจิตวิทยาของมาสโลว ซึ่งไดเรียบเรียง ความ
จําเปนและความตองการของมนุษยไวเปนลําดับข้ันจากต่ําสุด คือ ความตองการทางกายภาพจนถึงข้ัน
สูงสุดคือความตองการเปนตัวของตัวเอง 
  2.2  ทัศนคติ ความคิดเห็น และความเชื่อ (Attitudes, opinions, and beliefs) ทัศนคติ 
(Attitudes) เปนความรูสึกนึกคิด อุปนิสัยหรือแนวคิดตอส่ิงของ บุคคล และความคิด สามารถเปนไดทัง้
ดานบวกและดานลบ ความคิดเห็น (Opinions) เปนการพิจาณาส่ิงใดส่ิงหนึ่งโดยเฉพาะดวยอารมณที่
เปนกลาง สวนความเชื่อ (Believe) เปนความคิดที่ยึดถือ ซางแตกตางจากทัศนคติที่จะข้ึนอยูกับ
อารมณ ความคิดเห็นและความเชื่อนั้นจะใชอารมณที่เปนกลางมากกวา ทั้งทัศนคติ ความคิดเห็น และ
ความเชื่อ ตางก็เปนผลสะทอนมาจากปรัชญาของชีวิต ดังนั้นการส่ือสารการตลาดจึงควรไดรับการ
ออกแบบมาใหเขากับปรัชญาที่หลากหลายเพื่อใหสอดคลองกับผูบริโภคแตละแบบเพื่อที่จะทําให
ผูบริโภคตอบสนองตอขาวสารของตราที่ตนชื่นชอบ 
  2.3  แรงจูงใจ (Motivation) เปนแรงขับภายในของบุคคลซึ่งกระตุนใหเกิดการปฏิบัติ
เพื่อใหบรรลุเปาหมาย ดังนั้น การจูงใจจึงเปนสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อ กลาวคือ การตอบสนองตอ
ขาวสารของการส่ือสารการตลาดจะข้ึนอยูกับแรงจูงใจของแตละบุคคล เปนแรงผลักดันจากภายในทีจ่ะ
กระตุนใหเกิดการตอบสนองบางอยาง  
 3.  ปจจัยดานสถานการณ (Situation determinants) เปนอิทธิพลที่เกิดจากสถานการณที่
เฉพาะที่เอ้ืออํานวยตอการซื้อและการใชผลิตภัณฑ มีรายละเอียดดังนี้  
  3.1  สถานการณใช (Usage situation) เปนสถานการณที่ผลิตภัณฑถูกใช เชน อาหาร
เสริมบํารุงสมองประเภทเคร่ืองดื่มที่มีสวนผสมของวิตามินบี 12 ไดนําเสนอวา เปนเคร่ืองดื่มที่เหมาะ
สําหรับเด็กวัยเรียนที่กําลังเตรียมตัวสอบเขามหาวิทยาลัย เพราะมีสวนผสมของวิตามินบี 12 ซึ่งมีสวน
ชวยในการทํางานของระบบประสาทและสมอง ดังนั้นสถานการณในการตัดสินใจใชผลิตภัณฑก็คือ
ชวงเวลาเตรียมสอบนั่นเอง 
  3.2  สถานการณซื้อ (Purchase situation) เปนสถานการณแวดลอมที่เอ้ืออํานวยใหเกิด
การซื้อผลิตภัณฑ เชน เคร่ืองดื่มรังนกและซุปไกสกัดไดนําเสนอวา เหมาะสําหรับการซื้อใหบุคคลอ่ืน
เพื่อเปนของขวัญในชวงเทศกาลปใหม เพื่อเสนอถึงความปรารถนาดีที่มีใหกับผูรับ เปนตน สถานการณ
ในการซื้อผลิตภัณฑชนิดนี้ก็คือชวงเทศกาลปใหมเพื่อใชสําหรับเปนของขวัญนั่นเอง 
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  3.3  สถานการณการติดตอส่ือสาร (Communication situation) เปนสถานการณที่มีการ
เปดรับการโฆษณาเกิดข้ึน เชน ฟงวิทยุขณะขับรถหรือขณะทํางานบาน ดูโทรทัศนขณะนอนพักผอนใน
ตอนกลางคืน เปนตน 
 ปจจัยเหลานี้ เปนส่ิงสําคัญในการพิจารณาการสงเสริมการตลาด เพราะสถานการณ
บางอยางก็จะมีอิทธิพลตอความตั้งใจของผู รับขาวสารแตกตางกัน การพิจารณาสถานการณที่
เหมาะสมจะทําใหสมารถติดตอส่ือสารไดดียิ่งข้ึน  
 อิทธิพลของสถานการณที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภคแบงเปน 5 ประเภท ดังนี้  
 1. ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical surroundings) เชน ทําเลที่ตั้งของรานคา สภาพ
อากาศ เสียง การจัดตกแตงราน เปนตน  
 2. ส่ิงแวดลอมทางสังคม (Social surroundings) เชน โอกาสพิเศษหรือวันสําคัญตางๆ  
 3. สภาวะที่เกิดข้ึนเปนการชั่วคราว (Temporal perspective) เชน ขณะขับรถ ขณะ
รับประทานอาหาร ขณะสวมรองเทา ฯลฯ  
 4. ลักษณะงาน (Task definition) หมายถึง ลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ เชน 
ผลิตภัณฑที่เหมาะสําหรับผูหญิง ผูชาย เด็กทารก เปนตน  
 5. สภาพที่เคยทํามากอน (Antecedent state) หมายถึง ความเคยชินที่ผูบริโภคเคยปฏิบัติ
มา  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 84) กลาววา เม่ือประเมินทางเลืกตางๆ แลว ผูบริโภคจะตัดสินใจ
เลือกในข้ันสุดทายวาจะซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด โดยการตัดสินใจเลือกนี้ผูบริโภคกระทําโดยอาศัยขอมูล
ตางๆ ที่ไดจากการประเมินทางเลือก อยางไรก็ตามผูบริโภคแตละคนมักมีรูปแบบการตัดสินใจ 
(Decision-making Styles) ที่แตกตางกัน ข้ึนอยุกับลักษณะทางจิตวิทยาของแตละบุคคล การมี
รูปแบบการตัดสินใจที่แตกตางกันนี้ทําใหผูบริโภคแตละคนมีการตัดสินใจเลือกที่แตกตางกัน แมวาจะ
ไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเหมือนกันก็ตาม 
  
 แบบจําลองรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 
 Sproles; & Kendall (1986) ไดเสนอแบบจําลองรูปแบบการตัดสินใจของผุบริโภค (model 
of consumer decision-making styles) ประกอบดวยรูปแบบการตัดสินใจจํานวน 8 รูปแบบ
ดังตอไปนี้ 
 1.  แบบเนนคุณภาพ (Quality consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคที่
คํานึงถึงคุณภาพของสินคาเปนหลัก ตองการซื้อสินคาที่มีคุณภาพสูงหรืที่สุด นอกจากนี้ผูบริโภคแบบนี้
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ยังนิยมความสมบูรณแบบ (Perfectionism) โดยจะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาอยางละเอียดถี่ถวน
มากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ และมีการเปรียบเทียบสินคาตางๆกอนการตัดสินใจซื้อ 
 2.  แบบเนนสินคาที่มีชื่อเสียง (Brand consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภค
ที่ใหความสําคัญกับตราสินคา โดยผูบริโภคจะตัดสินใจจากความมีชื่อเสียงของตราสินคา และมักจะ
นิยมเลือกซื้อสินคาที่มีราคาแพงหรือมีชื่อเสียง (Brand name) เนื่องจากมีความเชื่อวาราคาของสินคา
เปนส่ิงที่บงบอกถึงคุณภาพของสินคานั้นๆ คือ ยิ่งสินคามีราคาสูงแสดงวาสินคานั้นยิ่งมีคุณภาพดี 
นอกจากนี้ ผูบริโภคในกลุมนี้ยังนิยมเลือกซื้อสินคายี่หอที่ติดอันดับขายดีและมีการโฆษณาอีกดวย 
 3.  แบบตามแฟชั้น (Fashion consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคที่ให
ความสําคัญกับกระแสนิยมหรือแฟชั่น โดยผูบริโภคจะชอบแสวงหาส่ิงใหมๆ และคอยติดตามการ
เปล่ียนแปลงของแฟชั้นอยูเสมอ เพื่อทําใหตนเองมีความทันสมัยตลอดเวลา 
 4.  แบบเนนความสุข/ความเพลิดเพลิน (Hedonistic/recreation consciousness) หมายถึง 
การตัดสินใจของผูบริโภคที่มุงเนนการซื้อสินคาเพื่อความเพลิดเพลิน เนื่องจากมีความสุขทีไ่ดจบัจายใช
สอย และมองวากิจกรรมดังกลาวเปนกิจกกรมที่ทําใหตนเองมีความสุขและสนุกสนาน โดยผูบริโภค
กลุมนี้จะมีความสุขกับการไดเดินเลือกดูสินคาตางๆ ดวยตนเองเปนอยางมาก 
 5.  แบบตามใจตนเอง (Impulse consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคที่มัก
กระทําอยางรวดเร็วตามใจของตนเอง โดยปราศจากการคิดไตรตรองอยางละเอียดถี่ถวน เนื่องจาก
ไมไดวางแผนการซื้อสินคาของตนเองมากอน ซึ่งการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแตละคร้ังผูบริโภคกลุมนี้
จะไมสนใจวาตนเองจะจายเงินไปมากนอยเทาไหร ดวยเหตุนี้ จึงอาจกลับมารูสึกเสียใจกับการ
ตัดสินใจของตนเองในภายหลัง 
 6.  แบบเนนราคา (Price consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคที่ให
ความสําคัญและคํานึงถึงราคาของสินคาเปนอยางมาก และมักเลือกซื้อสินคาที่มีราคาถูกหรือเปน
สินคาที่มีการลดราคา โดยผูบริโภคกลุมนี้มีเปาหมายที่จะซื้อสินคาที่มีความคุมคากับเงินที่จายไปให
ไดมากที่สุด 
 7.  แบบสับสน (Confusion by overchoice) การตัดสินใจของผูบริโภคที่มักจะสับสนกับตรา
สินคาหรือรานคาที่มีใหเลือกมากมาย ผูบริโภคกลุมนี้มักไมคอยมีความม่ันใจในตัวเองและตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาไดยาก ซึ่งมีสาเหตุมาจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลเกีย่วกับสินคาหรือรานคาตางๆ เขา
มามากจนเกินไป 
 8.  แบบซื้อตามความเคยชินหรือภักดีตอตราสินคา (Habit/brand loyalty) หมายถึง การ
ตัดสินใจของผูบริโภคที่มักซื้อสินคายี่หอเดิมทุกคร้ังจนเปนนิสัย หรือเจาะจงซื้อเฉพาะตราสินคาที่
ตนเองชื่นชอบเทานั้น 
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 ตอมา Shim (1996) ไดนําเสนอรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคของ Sproles & Kendall 
(1986) มาพิจารณาแบงเปน 3 กลุม ดังตอไปนี้ 
 1.  แบบเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian decision-making styles) ประกอบดวยรูปแบบ
การตัดสินใจ 2 รูปแบบ คือ แบบเนนคุณภาพและแบบเนนราคา 
 2.  แบบเนนสังคม (Social/conspicuous decision-making styles) ประกอบดวยรุปแบบ
การตัดสินใจ 4 รูปแบบ คือ แบบเนนตราสินคาที่มีชื่อเสียง แบบตามแฟชั่น แบบเนนความสุขและความ
เพลิดเพลิน และแบบซื้อตามความเคยชินหรือความภักดีตอตราสินคา 
 3.  แบบที่ไมปรารถนา (Undesirable decision-making styles) ประกอบดวยรูปแบบการ
ตัดสินใจ 2 รูปแบบ คือ แบบตามใจตนเอง และแบบสับสน 
 
4. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
 ความหมายของ Big Mountain Music Festival 
 Big Mountain Music Festival (BMMF) คือเทศกาลดนตรีที่มันใหญมากที่สุดในประเทศ
ไทยกําเนิดในปพุทธศักราช 2553 โดยสังกัดเกเร บริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี และดําเนินมาอยางตอเนื่อง
ทุกป โดยมีวัตถุประสงคในการจัดข้ึนเพื่อที่จะมอบประสบการณ แปลกใหมของการดูคอนเสิรตใหกับ
ผูชมไดรับความ “มัน” แบบที่ไมเคยมีที่ไหนมากอน กับการใชชีวิตใน งานเฟตติวัล 2 วัน 2 คืน หรือ 48 
ชั่วโมงเต็มที่จะมีส่ิงที่นาสนใจ การละเลน ดนตรี และกิจกรรมตางๆหมุนเวียนผลัดเปล่ียนใหไดดูไดมัน 
และรวมสนุกกันตลอดเวลา ทําใหการไป Big Mountain Music Festival ไมไดเปนแคการไปดู
คอนเสิรต แตเปนการไปใชชีวิต มีประสบการณดีๆรวมกัน ในเมืองเทศกาลดนตรี เพื่อที่จะสรางความ
ประทับใจ และมอบประสบการณการดูคอนเสิรต ที่แปลกใหมใหแกผูรวมงานจํานวนกวา 30,000 คน 
เทศกาลดนตรีBig Mountain Music Festivalจึงถูกออกแบบมาให “ใหญ” เปนพิเศษ ทั้งดานโปรดักชั่น 
และขนาดของงาน รวมไปถึงการทุมทุน เพื่อสรางส่ิงกอสรางขนาดใหญแบบที่ไมเคยมีใครไดเห็นมา
กอน ไมวาจะเปนเวทีขนาด 50 เมตรที่ออกแบบมาเปนพิเศษ เพื่อรองรับคจํานวนมาก หรือ ตนไม
จําลองยักษ (Dancing Tree) ที่สูงกวา 16 เมตร ผับ ตลาด และส่ิงอํานวยความสะดวกอ่ืนๆ ที่สรางข้ึน
เปนพิเศษเพื่อรองรับผูชมกวา 30,000 คนที่จะมาเขารวมรูปแบบการจัดเทศกาลดนตรีนี้ 
 นอกจากจะเปนงานคอนเสิรตที่รวบรวมศิลปนที่มีคุณภาพจากทุกสังกัด ทุกแนวเพลง ที่เนน
ใหผูฟงไดพบกับความ“มาก”มายหลากหลาย โดยไมจํากัดคาย ไมปดกั้นแนวเพลง ไมเพียงเทานั้น Big 
Mountain Music Festival ยังนําเสนอกิจกรรมที่นาสนใจหลากหลายรูปแบบ เพื่อสรางความประทับใจ 
ใหแกผูรวมงานดวยกิจกรรมการละเลน ใหรวมสนุก การแสดงผลงานศิลปะ แฟชั่น ตลาดอาหารและ
ของที่ระลึก นอกจากนี้ภายในงาน ยังมีการจัดบูธกิจกรรมพิเศษ ที่เนนความสนุกสนาน ผับเล็กๆอีก
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หลายสไตล เพื่อรองรับกิจกรรมสังสรรคยามค่ําคืน และการจัดพื้นที่สําหรับตั้งแคมปใหผูรวมงานได
พักผอน ทามกลางบรรยากาศของขุนเขาและเสียงดนตรี 
 
 Big Mountain Music Festival คร้ังท่ี 1 
 วันที่ 5-6 กุมภาพันธ 2553 สถานที่ โบนันซา เขาใหญ จ. นครราชสีมา จุดเร่ิมตนของเทศกาล 
ดนตรีขนาดใหญ ที่รวมศิลปนไมจํากัดคายและแนวเพลง กวา 130 ศิลปน บนเวทีคอนเสิรตที่ไมเคย
เห็นที่ไหนมากอน อาทิ Forest Stage: เวทีที่มีทั้งชิงชาสวรรค หอคอย และดอกไมยักษ Mountain 
Stage: เวทีที่มีวัวหนาทะเลนขนาดสูงเทาตึก 5 ชั้น District9: ที่ยกยานอวกาศมาดวย Dancing Tree: 
ตนไมเตนได ผับอีแตน: รถบรรทุกสไตลไทยที่บรรทุกความสนุกแบบอินดี้สุดๆ Circus Pub: พรอมเตน็ท
และที่กางเต็นทเพื่อคนรักเทศกาลดนตรีจะไดใชชีวิตปารตี้แบบลืมวันลืมคืตลอด 48 ชั่วโมง ในพืน้ทีก่วา 
700 ไร  
 จํานวนผูชม: 25,000 คน  
 จํานวนเต็นท: 4,000 หลัง 
 ศิลปน:  
 Forest Stage: Slot Machine, Flure, Potato, Big Ass, Groove Riders, Slur, The 
Richman Toy, Joey Boy + สิงหเหนือเสือใต + DJ Spyda Monkee, Sqweez Animal, Tabasco, 
Abuse the Youth, Siam Secret Service, พราว, Hangman, moderndog, Scrubb, Clash, 
Bodyslam, Yokee Playboy, Apartmentkhunpa, The Bottom Blues/ Getsunova, Playground 
 Main Stage: Crescendo, แสตมป, Jetsetter, Friday, ETC, Buddha Bless, The Super 
Glasses Ska Ensemble, Teddy Ska Band, Project Feel (ปนัดดา ,ลูกหวา ,ลูกปด ,นารา ,แนน 
และ แคล) , เจี๊ยบ วรรธนา, Werk Gang (แพรว ,ม้ินท ,โรส ,ปอง และ Soul Da) , จุย จุยส, ลุลา, Mild, 
2 days ago kids, Monotone, Calories Blah Blah, Lipta, T- Bone, Madagascar 11 Circle, Kai 
Jo Brother 
 Dancing Tree: Mashroom, DJ DOME Pakornlam [BKK], DJ ALY&FILA [World's 
No.22!!], DJ USUI [JP], DJ PXYCHO UNKLE ft. NARA [BKK], Dudesweet, Tul 
Apartmentkhunpa, Slur + Lomosonic, จุย จุยส, Dudesweet DJs + Guest,  
  Circus Pub: Werk Gang, โอ Futon & The Keylooks, Slow Reverse, Kitch Cat, Pringky 
Groove, DJ Mizi, DJ Palm, DJ Plakraf, Stufe, The Indikator, Rhythmatique, Monotone ใหญ + 
ฝน, ตูนแอนดเดอะชั่ม, บอล จารุลักษณ + กิ, สิงโตนําโชค + คิงคอง + Pick Strip, Past Tales, Dj 
Frozen 
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 E – Tan Ultimatum Pub: SO: : ON Dry Flowers, GA-PI & Stylish Nonsense, Pry & 
May-T project, Desktop Error, Plot, Dario Elia, ติ Buddhist Holiday + จีน มหาสมุทร, Samurai 
Loud, Buddhist Holiday, Little Fox (จีน มหาสมุทร) , เป อารักษ, Yellow Fang, Mariah Marley & 
Kirata, Stylish Nonsense 
 District 9 Pub: Mind the Gap, Why Oh Oh, Mad Stone Bunny, Desktop Error, Class 
A Cigarettes, Musketeers, The Diet Pills, The Standards, Stubborn, Soundlanding, Over Me, 
Cuckoo, 25 Hrs, Revenge of the Cybermen, Zero Hero, Basement Tape, De…Connextor, 
Bulleteen, Blood Thirst Spiders, Brown Flying, Poomjit, Puzzle, Club Soma Djs, No More 
Tear, Klear, Kala, Sweet Mullet, Ebola, Sonic Scape Orchestra, Summer Dress, Bear 
Garden, Red twenty, Red twenty, Lemon Soup, Greasy Café, Lomosonic, Gene Kasidit 
 
 Big Mountain Music Festival คร้ังท่ี 2 
 วันที่10-11 ธันวาคม 2553 สถานที่โบนันซา เขาใหญ จ. นครราชสีมา ตอกย้ําความสําเร็จ
ดวยการจัดเทศกาลดนตรีคร้ังใหญเปนคร้ังที่สองในปเดียวกัน และยังไดรับความนิยมลนหลามจาก
เหลาศิลปน ส่ือมวลชน และผูชม พรอมเวทีที่คุนเคยแตสนุกยิ่งกวาเดิม เชน Main Stage(Forest 
Stage) , Cow Stage(Mountain Stage) , District9, Dancing Tree,เวทีใหมอยาง Durian Stage ที่
จัดระบบเสียง Surround 360 องศา ใหสัมผัสกันไดทุกมิติเชนเดียวกับหนามทุเรียน และ ผับอโคจร ที่
เปล่ียนวัฒนธรรมการดูคอนเสิรตไปแบบไรกําแพงและฟอรมใดๆ เพราะที่นี่ทุกคนสนุกปล้ินไดอยางเทา
เทียม พรอมเพิ่มส่ิงอํานวยความสะดวกอาทิ Toilet City ที่ทําใหบิกเมานเทนฯ เปนเทศกาลดนตรีที่มี
หองนําเยอะที่สุดในโลก ปายรถเมลหนาเดง เพื่อใหเดินทางกันไดอยางสะดวกและสบายใจ รวมทั้ง
ริเร่ิมจัดประกวดชิงแชมปขาวไขเจียวคร้ังแรกในประเทศไทย เนื่องมาจากเมนูฮิตประจํางาน และ
กลายเปนกิจกรรมประจําที่ไดรับความสนใจมากจนปจจุบัน 
 จํานวนผูชม: 40,000 คน 
 จํานวนเต็นท: 5,000 หลัง 
 ศิลปน:  
 Main Stage: Over Me, Apartment Khunpa, The Bottom Blues, Sweet Mullet, Nologo, 
Hangman, Slot Machine, Potato, Scrubb, 25 Hours, Paradox Buddha Bless, Pancake, 
Playground, Nebula, Klear, Groove Riders, Flure, Special Guest, Da Endorphin, Bodyslam, 
Cressendo, Clash feat. Chin, Zeal  
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 Cow Stage: Monotone, เบล สุพล, RIECO, เบน ชลาทิศ, โต ศักดิ์สิทธิ์, ตูภพธร, Soul 
after six ETC, Friday, Srirajah Rockers}, จุย จุยส, T-bone, ปู วิจิตรา กับ The Rabbit, เจี๊ยบ วรรธ
นา, Link Corner, สิงโต นําโชค, Clementine, Singular, Calories Blah Blah, LULA, Hydra, 
Armchair, P.O.P, Jetset’er, Lipta, The superglasses ska ensemble 
 Dancing Tree: มหาจําเริญ, DJ Suharit, DJ Oatawa&Kolor One, Superzaaap! DJ’s, 
Pom Pom The Diet Pills, Tul Apartmentkhunpa, Knatz, Note Dudesweet 
ผับอโคจร BY นาเน็ก: Supersub, Page One, Shine, สามเสน Laser, Always Morning, 8 ไมเทา, 
โจแฟกซ, ทะโมน, NOS, Mum & Dad, Good Morning, FiFi, Knot, Lonely Lego, Hunter, 
Raccoon’s Party, ยอนแยง, Magenta, Bulleteen, Sixty Miles, Better Weather, Fon Monotone + 
Tue’s day Band, The Bucket, Toon and the Chum, Kingkong, Pick Strip, Juliet, The Mono, 
Blen, Details, 2549, T-Morrow, Ten To Twelve, Ewery, Musketeers, Past Tales, กาเนชา, The 
21 Guns, Kitsch Cat, Yellow Fang, Tony Phee, Quantum  
 Durian Stage by Tiger: Neuter Lover, Jin Matutamtada, Lrmur & Control C Uniform, 
Kijjaz, Jamession I, Stylish Nonsense, Aonami, Cow’P, Jamession II, Nonspace DJ Session, 
DJ Peppe, DJ Gift OKB, DJ Stargazer, DJ Supersonic, DJ Cliquetpar, 720, Wrong Disco vs. 
DJ OUM, Pichy, DJ Dragon 
 District 9 by 100 Pipers: Redking Palace, Harmonica Sunrise, The Mousses, 
Cocktail, No More Tear, Six C.E., Retrospect, Kala, Ebola, Thy Regiment, Tuan, Brand new 
sunset, Error 99, ไทเดินเลน, The darkest romance, Winky, Penny Lane, Lowfat, Summer 
dress, Success to lose, Buddhist Holiday, Bear-Garden, Final kid group showcase, 
Cigarette launcher, Plot, Desktop error, Sobic, Gene Mahasamut, ปลานิลเต็มบาน, Three 
Saturdays, ภูมิจิต, The yers, The jukks, Abuse the youth, Tabasco, Artfloor, Zero hero, 
Stubborn, Class a cigarettes, Mickey moose, garden Bell, Circle green, Brown flying 
 
 Big Mountain Music Festival คร้ังท่ี 3 
 วันที่ 10 – 11 ธันวาคม 2554 สถานที่โบนันซา เขาใหญ จ. นครราชสีมา หลังประสบ
ความสําเร็จจากบิกเมานเทนมิวสิกเฟสติวัลสองคร้ังซอน ดวยจํานวนผูชมรวมกันกวา 65,000 คน 
ศิลปนกวา 400 วง ในพุทธศักราช 2554 เกเรทีม ผูจัดเจาเดิม เร่ิมศักราชใหมดวยเทศกาลดนตรีนอง
ใหม Chick Mountain Music Festival มัน ไก มาก เม่ือ 28 สิงหาคม 2554 ณ คายฝกนักศึกษาวิชา
ทหาร เขาชนไก ในแบบ Military Theme Park Music Festival ซึ่งไดรับการตอบรับอยางดี และสราง



 34 

กระแสเตรียมความพรอมมันอีกคร้ังใน Big Mountain Music Festival 3 ไดอยางยิ่งใหญ Big 
Mountain Music Festival 3 แสดงใหเห็นการพัฒนาแบบกาวกระโดดของเทศกาลดนตรี ปรับผัง 
เปล่ียนทางเขา ขยับขยายเวทีเกา สรางเวทีใหม เพิ่มพื้นที่แสดงงานศิลปะ พรอมศิลปนมากมายทีพ่รอม
ใจข้ึนเวทีมอบความความบันเทิงใหผูชมอยางตอเนื่อง 2 วัน 2 คืน รวมทั้งขยายโซนกางเต็นทรองรับ
ผูรวมงานที่หล่ังไหลมาจากทุกสารทิศทั่วไทย และทั่วโลก  
 จํานวนผูชม: 50,000 คน 
 จํานวนเต็นท: 6,000 หลัง 
  ศิลปน:  
 Ferris wheel Stage: Crescendo, Mild, Friday, Scrubb, Slot Machine, Palmy, T-Bone, 
Gancore Bwoy, AB Normal, Zeal, 25 Hours, Moderndog, Da Endorphine, Paradox, 
Bodyslam, Thaitanium 
 Cow Stage: Better Weather, เอะ จิรากร, G&G Family, Room 39, Singular, Two & 
Stamp, Armchair, Black Vanilla, เฟย-ฟาง-แกว, โฟร*มด, ขนมจีน, 3.2.1, Lipta, คริสตินา อากีลาร, 
เจ เจตริน, Boy Peace,aker, Zani and The Missing piece, Season Five, เบล สุพล, วาน ธนกฤต, 
กอ ณัฐพล, Calories Blah Blah, เปาวลี พรพิมล, โตโน & นท The Star, ลุลา, สิงโต & แปงโกะ, 
Jetset’er, The Super Glasses Ensemble, Teddy Ska Band 
 District 9: Pretty Please, The Missing Piece, Nos, Yes’ Sir Days, S.D.F, Six C.E, The 
Moussess, No More Tear, Instinct, Klear, Kala, Retrospect, Sweet Mullet, Ebola, Brown 
Flying, 2549, O-Pavee, Sunny Parade, Supersub, Ewery, Ten Two Twelve, Musketeers, หนุ
มาน feat. CRUX, Infamous, Artfloor, Canvas, Sunday Drive, Page Up, FiFi, Getsunova, 
Playgound, Labanoon, The Bottom Blues, อพารทเมนตคุณปา, YKPB, Lullaby, Sqweez 
Animal, ละอองฟอง, Jida, Spponfulz, Superbaker, Greasy Café, The Yers, Lomosonic, 
Barbies, The Jukks, People Jam, Kistch Cat, Stylist Nonsense, Handicat, Kinetics 
 มันใน(มาก) : ปลานิลเต็มบาน, The Note, Stubborn, Class A Cigarettes, Zere Hero, 
Tabasco, Abuse the Youth, Dezember, Penny Lane, Tuan, Hello is this the Band, System 
Sucker, Headbutt, The Ginkz, Run Ran Run, Social Animal but Social Animal, Ppoiid, Winky, 
Jack the Rabbit, ไปสงกู บขส. ดู, M-A-S-S, Uncoverz, Yellow Submarine, Tripple Sign, Royal 
Mercy, Diva Int., Noah’s Tape, Conrad Keely, Summer Dress, Ooh & The Ballyhoo, 
Redtwenty, Miraculous, Basement Tape, Desktop Error, Big 5 Band Hunt, Boo Mansion, 
ดอกเบี้ยบานแบนด, Quantum, Yellow Fang, โทนี่ ผี, Good Morning, SoulDa & พิจิกา, เดอะแกม, 
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Electric Neon Lamp, Circle 22, Brandnew Sunset, Apple Girls Band, Stufe Super Band, 
Deep ‘O’ Sea, Mocca Garden, Jo-Fax, สามเสนเลเซอร, 3 RD, มโนรมย  
 Club Cake: DJ Breakfast, มหาจําเริญ, Oatawa & Kolor One, Animal Machine, ตุล 
อพารทเมนตคุณปา, DJ Knatz, สอง พาราดอกซ 
 ผับอโคจร: ไอน้ํา, Room 3.50, วาเลนไทน, So Cool, Magenta, ดาจิม  
 

 Big Mountain Music Festival คร้ังท่ี 4 
วันที่ 8 - 9 ธันวาคม 2555 สถานที่โบนันซา เขาใหญ จ. นครราชสีมา ธีมของ Big Mountain  

Music Festival 4 คือ เทศกาลดนตรีที่รวบรวมทุกเผาพันธุ เพื่อตอกย้ําความมุงหวังที่จะนําเสนอมิวสิก
เฟสติวัลที่ไรพรมแดนทางสังกัด แนวเพลง และสัญชาติ ซึ่งที่ผานมา นอกจากศิลปนไทยแลว บิกเมาน
เทนยังไดรับความรวมมือจากศิลปนและประเทศเพื่อนบานทั้งในทวีปเอเชียและสวนตางๆ ของโลก เชน 
ญีปุน (DJ USUI,Rieko,People Jam) , มาเลเซีย (Hello, Is This The Band?) , เยอรมนี (Diva Int.) 
ฯลฯ ดวยความสมัครใจของศิลปนเองและองคกรตางๆ ที่สนับสนุน  
 จํานวนผูชม: 50,000 คน 
 จํานวนเต็นท: 6,000 หลัง 
  ศิลปน:  
 Ferris Wheel Stage: The Mousses, 25 Hours, Scrubb, Slot Machine, Potato คารา
บาว, Bankk Cash, ETC, Sqweez Animal, Cocktail, Instinct, Crescendo, Jetset’er & Pijika, 
Zeal, Big Ass, Paradox, Thaitanium, Silly Fools 
 Cow Stage: โทนี่ ผี, ละอองฟอง, Amiaya, สิงโต นําโชค, เบล สุพล, Cornelius Present: 
Salyu X Salyu, Lipta, วัชราวลี, บี พีระพัฒน, Mild, Bodyslam, Nuvo, Mr. Team, Plastic Plastic, 
HPN, แหนม รณเดช, หมู Muzu, เอะ จิรากร, ธีร ไชยเดช, ปอบ ปองกูล, วาน ธนกฤต, ออฟ ปองศักดิ์, 
โดม เดอะสตาร, นท เดอะสตาร, โตโน เดอะสตาร, ลุลา, T-Bone, ชิน ชินวุฒ & ฟฟ, The Bottom 
Blues, The Superglasses Ska Ensemble 
 District 9: Electronic Neon Lamp, Lomosonic, AB Normal, โดม ปกรณ ลัม, 
Moderndog, The Jukks, The Yers, Palmy, Kill it Kid, Hugo, The Bashow, Desktop Errow, 
Bottlesmaker, มหาจําเริญ, Musketeers, No More Tear, Sweet mullet, Y Not 7, อพารทเทนตคุณ
ปา, Yellow Fang, เป อารักษ, Some Velvet Morning, ศรีราชาร็อกเกอร, The Skins, Abuse The 
Youth, DZ Deathrays, Ebola, Brandnew Sunset 
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 ปากชอง Stage: New Old Stock, Slow Reverse, Noah’s Tape, Street Funk Rollers, 
Sick Child, Stubborn, Shade, Sustainer, Artfloor, Ten To Twelve, 2549, Psycho Slim, The 
Standards, Tuan, Wheeler Dealer, Class A Cigarettes, Plot, Mummy Daddy, Before Champ, 
ไทเดินเลน, Error 99, Page Up, Zero Hero, ภูมิจิต, Tabasco, Knock The Knock, Getsunova, 
Brown Flying, Matt Ni Mare, ULUVUS, จริญตนาไท, ยอนแยง, Supersub, Inspirative 
 Sticky Rice Soundsystem: Reggae Classics, The Mutant Hifi, Horseman, Hollie 
Cook, Gai Yang Jam Session, Ga-pi, Dancehall Classic, Tippa Irie, Earl 16, Selecta Maft Sai, 
Ninano Nanda 
 ผับอโคจร: Room 3.50 บาท, ILLSICK Feat. THAIKOON, สิงหเหนือเสือใต, DJ 
GANCORE, Double Tap, Sweet Mullet, Buddha Bless  
 
 Big Mountain Music Festival Attractions 
 1. Main Stage 
  เวทีหลักของงานที่คอยตอนรับศิลปนชัน้นําและคนดเูรือนหม่ืน ตกแตงเรียบงายแต
อลังการดวยแสงสี เพิ่มความเวอรดวยการยกชิงชาสวรรคถึง 7 อันมาตั้งไว เพื่อเพิ่มประสบการณการ
ชมคอนเสิรตใหผูชมสามารถข้ึนไปดูวงดนตรีที่ตัวเองชื่นชอบไดในมุมที่แตกตางไมซ้ําใคร 
 2. Cow Stage 
  Mr.Steak ขวัญใจชาวบกิเมานเทนมาพรอมลูกเลนลีลาเดด็ๆไวประชันกบัศิลปนแนวปอป 
บอส-ซา เรกเก สกา รวมถึงศิลปนตางประเทศอยาง FUGU, CLEMENTINE และ RIECO 
 3. Dancing Tree 
  ตนไมยักษสูง16เมตร ออกลายซากบัขาแดนซที่มาสนกุกับ DJ นักจัดปารตี้มืออาชีพ เรียก
ไดวาปลอยทีเด็ดกันทัง้คืน จนลืมพระอาทิตยข้ึนเลยทเีดยีว 
 4. District 9 Stage by 100pipers 
  จานบินลึกลับจากนอกโลกที่ทําใหทกุคนตองอาปากคางกบัศิลปนพลังแรงจากคายตางๆ 
คราวนี้เพิ่มความเปน“ตัวแม”มากกวาเดิม ดวยการพายานลูกมาปลอยแสงกันดวย  
 5. Durian Stage by Tiger 
  แปลเปนไทยวาทเุรียน เหมาะกบัคนที่ชอบ “ดู” และ “เรียนรู” เวทีเปนรูปทเุรียนมีระบบ
เสียงแบบsurround 360 องศา ติดลําโพงไวทุกยอดของหนามทุเรียน มอบประสบการณใหผูฟงดนตรี
ไดลองของแปลกใหมแบบจัดหนัก 
 6. ผับอโคจร by นาเน็ก 
  สถานที่บนัเทิงเริงรมยทีเ่หมาะกบัคนเริงเมือง และผูที่ชืน่ชอบความเร้ือนเปนชีวิต
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จิตใจ เปดใหทุกคนไดเขาไปเบียดเสียดกันในนัน้อยางสนกุสนานตลอดคนื บริหารงานโดย “นาเน็ก” แค
ชื่อนี้ก็การันตีไดเปนอยางดีวาผับนี้กวนมึนฮาแบบสุดๆ  
 7. โรงหนังสยาม 
  เปนการคืนชีพใหโรงหนังสยาม ดวยการฉายหนังสยองตลอดคืน เพื่อใหคูรักที่อยากหา
โอกาสอิงแอบกัน ไดมากอดกันกลมกันที่นี ่
 8. Refreshing Unit 
  ลานนวดแผนไทยใตตนมะขามยกัษ ถือเปนสวรรคของคนข้ีเม่ือย ที่นี่มีบริการนวดมือ
อาชีพมาเสิรฟใหถึงบนเขา ทําใหหลายคนติดใจจนไมอยากลุกไปไหน เพราะนอกจากจะไดผอนคลาย
จากการนวดแบบชิลลๆแลว ยังไดชมวิวสวยๆของบรรยากาศงา 
 9.  คาเฟเปลญวณ 
  แหลงพักรอนสําหรับพักผอนนอนเลนบนเปลญวณ พรอมเพลิดเพลินไปกับเสียงเพลงอู
คูเลเลเบาๆ แถมยังมีนวดเทาไวคอยบริการ ใหไดหลบรอนนอนเลนอยางสบายอารมณ โดยรอบอีกดวย 
 10.อุโมงคแหงความสุข 
  อุโมงครูปจระเขนอยทีเ่พิ่มความสุขใหทุกคนทีต่องการมีกจิกรรมทําเลนตอนกลางวัน ที่นี่
มีบริการสงโปสการด ทําของที่ระลึกดวยตัวเองแบบงายๆแตไมซ้ําแบบใครใหเอากลับไปฝากเพื่อนกนั
ดวย 
 11.ตลาดราชประสงค 
  กองทัพตองเดินดวยทองฉันใด ชาวบิกเมานเทนก็ตองเดินมาที่ตลาดราชประสงคฉันนัน้ 
ที่นี่คอยตอนรับผูมาเยือนดวยอาหารนานารสชาติและเคร่ืองดื่มหลากหลายรูปแบบ รวมถึงทางเดนิ
ผาขาวมาที่หลายคนประทับใจ กก็ลับมาเปนถนนคนเดิน ที่เต็มไปดวยสินคานานาประเภทใหไดเลือก
ซื้อเพียบ 
 12.Kaijiew City 
  ไมเคยมีใครคาดคิดมากอนวาขาวไขเจียวจะกลายมาเปนอาหารยอดนิยมประจําเทศกาล
ดนตรี แตมันเกิดข้ึนแลวที่ Big Mountain Music Festival สงผลใหขาวไขเจยีวกลายเปนอาหารประจํา
งานที่ทกุคนตองลองชิมและเลือกโหวตจาก 10 สุดยอดรานคาขาวไขเจียวที่ไดรับการคัดเลือกมาเปน
อยางดี 
 13.ซอยทองหลอ 
  โซนนี้อยูใกลเวทีใหญ ใหบริการอาหารจานดวนแกคนที่ตองการอ่ิมทองแบบรวดเร็ว 
นอกจากจะเปนแหลงอาหารเเลว ที่นี่ยังมีกิจกรรมจากบูธตางๆและการละเลนมากมายใหเขารวมดวย 
 14.ศาลากลาง (City Hall)  
  ศูนยรวมจติใจของชาวบิกเมานเทนที่ไดรวมส่ิงสาธารณูปโภคและบริการที่จําเปนตางๆมา
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รวมไวดวยกันแบบ all in one + one stop service ใครอยากสอบถามขอมูลตางๆ ฝากประชาสัมพันธ 
ปฐมพยาบาล ชารตมือถือ มาหาของหาย อยากเจอของดี มาหาเอาที่นี ่รับรองสมหวังทุกประการ 
 15.Toilet City 
  เมืองหองน้ําตั้งอยูกลางโซนกางเต็นทลาดกระบังใหผูที่ไดมาพักแรมไดเขาสุขากันอยาง
สุขี ที่นี่มีหองน้ํา หองอาบน้ําทั้งแบบรวมและแบบเดี่ยวไวคอยบริการ 
 16.ปายรถเมลหนาเดง 
  เม่ือมีปายรถเมลบังเกิดก็แปลวางานจะตองมีรถเมลว่ิงอยางแนนอน จากปญหาจากงาน
คร้ังที่ผานๆมา ผูชมหลายๆคนบนวาพื้นทีท่ั้งหมด “มัน ใหญ มาก” ผูจัดงานจึงจัดเสนทางรถเมลภายใน
งาน 2 สาย ใหว่ิงรับสงผูคนตลอดวัน 
 
5. เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ยุพรัตน มณีเขียว (2555) ศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิรดและสวนสยามของผูบริโภค พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพสชาย 
อายุระหวาง 15 – 25 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีข้ึนไป อาชีพพนักงานบิษัทเอกชนและ
ประกอบธุรกิจสวนตัว รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท เม่ือพิจารณารายดาน
พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด ไดแก ดาน
ความหลานหลายของเคร่ืองเลน ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคาผูบริโภคใหความสําคัญ
มากที่สุดไดแกการใหสวนลดพิเศษเม่ือเขาใชบริการในวันหยุด ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
ชองทางจําหนายผูบิโภคใหความสําคัญดานความสะดวกสบายในการสํารองบัตรผานประตูและการ
ชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดผูบริโภคใหความสําคัญดานการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคาบัตรผานประตู/บัตรเคร่ือง
เลนในชวงวันหยุด ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานพนักงาน/บุคลากร ผูบริโภคใหความสําคัญ
ที่สุดดานความตองการไดรับบริการในเร่ืองของพนักงานที่ใหบริการสุภาพ ออนนอม ปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพผูบริโภคใหความสําคัญกับบรรยากาศดานการตกแตงทัง
ภายในและภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม และปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
กระบวนการผูบริโภคใหความสําคัญตอการใหบริการดานข้ันตอนในการเขาเลนเคร่ืองเลนแตละชนิดที่
มีการกํากับเวลาที่แนนอน 
 เกศินี ปรีชาไว (2554) ศึกษาเร่ืองสวนประสมการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจ
เลือกชมคอนเสิรตในผับ เขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางที่เคยใชบริการผับเปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 – 25 ป มากที่สุด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญเปน
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นักศึกษา และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท การศึกษาพฤติกรรมการเลือก
ชมคอนเสิรตในผับพบวา กลุมตัวอยางเลือกไปชมคอนเสิรตในผับในวันศุกร-เสาร เปนสวนใหญ โดย
โซนที่เลือกไปมากที่สุดคือ โซนสุขุมวิท เนื่องจากเปนโซนที่สะดวกในการเดินทางและมีความตองการ
ชมคอนเสิรตในผับเดือนละ 1 คร้ัง ศิลปนกลุมชายเปนศิลปนที่ไดรับความนิยมมากที่สุด โดยเฉพาะ
ศิลปนกลุมที่มีรูปแบบดนตรีเปน Band และมีแนวเพลง Rock ซึ่งศิลปนที่กลุมตัวอยางตองการไปชม
คอนเสิรตในผับมากที่สุด คือ Bodyslam เนื่องจากเปนศิลปนที่รองเพลงดี สวนเร่ืองคายเพลงนั้นกลุม
ตัวอยางชื่นชอบศิลปนคาย จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี มากที่สุด โดยใหเหตุผลวาเปนคายที่มีศิลปนที่รองเพลงดี
เชนกัน ราคาบัตรคอนเสิรตในผับ ราคา 200 บาท เปนราคาที่กลุมตัวอยางเคยซื้อมากที่สุดโดยสะดวก
ที่จะมาซื้อดวยตัวเองในวันที่มีคอนเสิรต ซึ่งโปรโมชั่นของทางรานในวันที่มีคอนเสิรตในผับที่กลุม
ตัวอยางสนใจมากที่สุด คือ การเปดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวสามารถเขาชมคอนเสิรตไดฟรี และกลุม
ตัวอยางจะไดรับขอมูลของคอนเสิรตในผับจากเพื่อนหรือญาติมากที่สุด สําหรับปจจัยที่มีผลตอการ
เลือกชมคอนเสิรตในผับพบวา ในดานผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางใหความสําคัญเร่ืองคุณภาพเสียงรอง
ของศิลปนมากที่สุด ดานราคาใหความสําคัญเร่ืองราคาบัตรเขาชมคอนเสิรตมากที่สุด ดานชองทาง
การจัดจําหนายใหความสําคัญกับการเลือกไปชมคอนเสิรตในผับที่สะดวกตอการเดินทางมากที่สุด 
สวนดานการสงเสริมการตลาดนั้นจะใหความสําคัญเร่ืองการจัดคอนเสิรตใหชมฟรีของผับมากที่สุด 
และถาจะสรุปความสําคัญของแตละปจจัย กลุมตัวอยางจะใหความสําคัญกับปจจัยดานราคามาก
ที่สุด 
 สุพัฒน วิมลสุขนพรัตน (2551) ศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญเปนเพศหญิง อาย ุ21-30 ป การศึกษา ระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน นักศึกษา รายไดตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท สถานภาพสมรสโสด ความคิดเห็นที่มีตอโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
โดยรวมอยูในระดับคอนขางดี เม่ือ พิจารณา เปนรายดานพบวา ดานกระบวนการบริการของโรง
ภาพยนตรและดานราคาของโรงภาพ ยนตร มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี รองลงมาคือ ดาน
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ดานบุคลากร ของโรงภาพยนตร ดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรง
ภาพยนตร ดานการสงเสริมการตลาด และดานการจัด จําหนาย มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ
คอนขางดี กลุมตัวอยางสวนใหญชื่นชอบภาพยนตรจากทวีปเอเชีย ภาพยนตรที่ชื่นชอบมากที่สุด เปน
ประเภทภาพยนตรรามา รับทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรจากปายโฆษณา เลือกเขา ชม
ภาพยนตรในวันเสาร-อาทิตย ชวงเวลาที่เขาชมภาพยนตร อยูในชวงเวลา 18.01-20.00 น. กิจกรรมที่
มักทําระหวางรอเขาชมภาพยนตร คือการรับประทานอาหาร ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร ดวยตนเอง 
โดยเฉล่ียใชบริการประมาณ 3 คร้ัง/เดือน เฉล่ียไปชมภาพยนตรจํานวน 2 คน/คร้ัง คา ใชจายในการชม
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ภาพยนตรโดย เฉล่ีย 390 บาท/เดือน แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร เม่ือ ใช บริการแลวจะบอก
ตอ บุคคลที่รูจักใหมาใชบริการ อยูในระดับบอกตอใหมาชมอยางแนนอนมาก และ คิดวาจะกลับมาชม
ภาพ ยนตรอีกอยางแนนอนมาก 
 จากการศึกษาเอกสาร แนวคิดและทฤฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของสามารถนํามาใชในการ
กําหนด กรอบแนวความคิดในการวิจัยไดดังนี้ 
 ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ของพรทิพย วรกิจโภคาทร (2529) 
โดยแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตรหรือลักษณะสวนบุคคล (Demographic) 
ประกอบดวย อายุ (Age) เพศ (Gender) สถานภาพครอบครัว (Status) รายได (Salary) อาชีพ 
(Occupation) การศึกษา (Education) เพื่อสามารถเขาถึงขอมูลดานประชากรและมีประสิทธิผลตอ
การกําหนดตลาดเปาหมาย 
 ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป. 
2555) โดยตัวแปรทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) 
และการสงเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการ (Process) และส่ิงตางๆ ใน
สํานักงาน (Physical Evidence) เพื่อที่ธุรกิจจะไดมุงใหความสําคัญแกลูกคาและตอบสนองความ
ตองการของลูกคาหรือกลุมเปาหมายใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
 ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) โดยกลาววา 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจ
รายงานผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อพบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ (1) การ
รับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือกกอนซื้อ (4) 
การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดอางอิงแนวคิดนี้ มาใชเปนแนวทางใน
การศึกษาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยนําในสวนของข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ มีข้ันตอนตั้งแต การ
รับรูปญหา การคนหาขอมูล การเปนเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ มาใชในการทําแบบสอบถาม 
 นอกจากนี้ยังไดนํางานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยเฉพาะงานวิจัยเร่ือง “สวนประสมการตลาดที่มีผล
ตอผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตในผับ เขตกรุงเทพมหานคร” ของ เกศินี ปรีชาไว (2554) 
งานวิจัยเร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ” ของ สุพัฒน วิมลสุขนพรัตน (2551) และงานวิจัยเร่ือง “ปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิรดและสวนสยามของผูบริโภค” ของ 
ยุพรัตน มณีเขียว (2555) โดยผูวิจัยใชเปนงานวิจัยหลักเนื่องจากเปนงานวิจัยที่มีลักษณะใกลเคียงกับ
งานวิจัยชิ้นนี้ ซึ่งสามารถสรุปพฤติกรรมผูบริโภคที่เกี่ยวของกับปจจัยทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมการตลาด 
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(Promotion) และผูวิจัยไดศึกษาเพิ่มเติมในดานพนักงาน (People) ดานกระบวนการ (Process) และ
ดานส่ิงตางๆ ในสํานักงาน (Physical Evidence) ซึ่งสามารถนํามาประยุกตใชใหเหมาะสมเพื่อ
กอใหเกิดการซื้อของผูบริโภคได และประยุกตตอผูวิจัยซึ่งใชเปนแนวทางในการสรางเคร่ืองมือที่ใชใน
การวิจัย และการสรางแบบสอบถาม เพื่อใชในการอภิปรายผลและจัดทําขอเสนอแนะในบทถัดไป
ผูวิจัยซึ่งใชเปนแนวทางในการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย และการสรางแบบสอบถาม เพื่อใชในการ
อภิปรายผลและจัดทําขอเสนอแนะในบทถัดไป 
 
 



บทที่ 3  
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

  
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาเชิงพรรณนา 
(Descriptive research) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ดวยวิธีการเก็บขอมูลจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาตามข้ันตอนตางๆ ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 3.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 4.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  
การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน จึงใชวิธีคํานวณหากลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
โดยใชระดับความเชื่อม่ัน (Level of Confidence) ที่ 95% และยอมใหเกิดความคลาดเคล่ือนในการ
เลือกตัวอยาง 5% (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2548: 193-194) ไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 385 
คน และสํารองไวเผ่ือแบบสอบถามไมสมบูรณอีก 4% เทากับ 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยาง
สําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400 คน ดังนี้ 

z2 p (1-p) 
สูตร n = 

e2 
 เม่ือ  n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   z = ระดับความเชื่อม่ัน 
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   p = คาเปอรเซนตที่คาดหวัง 
   q = 1- p 
   e = สัดสวนของความคาดเคล่ือนสูงสุดทีย่อมใหเกิดข้ึน 
  
 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให α = 0.05 
จะได Z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 e = 0.05 หรือ 5%  
 แทนคาในสูตร 

(1.96)2 (0.5) (0.5) 
n = 

(0.05)2 
 
    n  = 384.18 ≈ 385 คน 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยเพิ่มกลุมตัวอยาง 4% เทากับ 15 คน 
ดังนั้นจึงรวบรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 วิธีคัดเลือกกลุมตัวอยางประกอบดวย 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
 ขั้นท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงที่สาขาของไทยทิค
เก็ตเมเจอรที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 4 สาขา (www.thaiticketmajor.com) ไดแก (1) 
เซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว (2) เมเจอรซีนีเพล็กซ รัชโยธิน (3) พารากอน ซีนีเพล็กซ และ (4) เมืองไทย
รัชดาลัย เธียเตอร ศูนยการคาเอสพลาดนาด เปนสถานที่เก็บขอมูล เนื่องจากไทยทิคเก็ตเมเจอรเปน
ตัวแทนจําหนายบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival และสาขาทั้ง 4 สาขาดังกลาวขางตน 
เปนสาขาที่มีลูกคาไปซื้อบัตร Big Mountain Music Festival คร้ังที่  4 มากที่สุด (http://www. 
thaiticketmajor.com/report/) 
 ขั้นท่ี 2 แบงตัวอยางโดยใชวิธีการเลือดตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน จาก 4 สาขาของไทยทิคเก็ตเมเจอร เพื่อใหไดสัดสวนของแตละกลุมสาขา 
โดยเก็บตัวอยางดังนี้ 
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00 ตัวอยางตอศูนยการคา  = =  100 ตัวอยาง 

 
 ขั้นท่ี 3 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีตามสะดวก (Convenience Sampling) ดวยการแจก
แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่ซื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในบริเวณ
สถานที่ที่กําหนดไวในเบื้องตนซึ่งอยูในกรุงเทพมหานคร 

การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล สําหรับการศึกษาคนควา
เกี่ยวกับสวนผสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามซึ่งลักษณะ
ของคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) และใหเลือกตอบขอที่ตรงกับความเปน
จริงของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด จํานวน 6 ขอ ไดแก 
  1.1  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใหเลือกดังนี้ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2  อายุ เปนระดบัการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) (โดยมีการแบงชวง
หางของอายุเปนชวงละ 10 ป มีมาตรฐานการจัดกลุมอายขุองสํานักงานสถิติแหงชาติซึ่งใช Standard 
International Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการพิจารณาเพื่อเปน
มาตรฐานสากล) โดยเร่ิมตนที่อายุ 15 ป เพราะผูบริโภควัยนี้เปนวัยที่สามารถตัดสินใจเลือกบริโภคดวย
ตนเองและอยูในชวงอายุที่สามารถตัดสินใจไดโดยมีการกาํหนดชวงอายดุังนี้  
   1.2.1 15 – 25 ป 
   1.2.2 26 – 36 ป 
   1.2.3 37 – 47 ป 
   1.2.4 48 – 58 ป 
   1.2.5 59 ปข้ึนไป 
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  1.3  สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ให
เลือกดังนี้ 
   1.3.1 โสด 
   1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
   1.3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
  1.4  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ใหเลือก
ดังนี้ 
   1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.4.2 ปริญญาตรี 
   1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
  1.5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใหเลือกดังนี้ 
   1.5.1 นักเรียน / นักศึกษา 
   1.5.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.5.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   1.5.5 พอบาน / แมบาน 
   1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................... 
  1.6  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ใหเลือก
ดังนี้ (ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาต.ิ 2553) 
   1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
   1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
   1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
   1.6.5 40,001 – 50,000 บาท 
   1.6.6 มากกวา 50,000 บาท  
    
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ทั้งหมด 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงานขององคกร ดานกายภาพและการนําเสนอ และดานกระบวนการ 
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โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพยีงตวัเลือกเดยีว ใชระดบัการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนนระดับความสําคัญ ดังนี้ 
 
   มากที่สุด  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
   มาก    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4      
   ปานกลาง เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
   นอย    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2  
   นอยที่สุด   เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 
 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น 
  

5 - 1 
5 

 = 0.8 

      
 ระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละข้ันมีดังนี้ 
 4.21 – 5.00 แปลวา  ใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาด  
      บริการในระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20 แปลวา  ใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาด  
      บริการในระดับมาก 
 2.61 – 3.40 แปลวา  ใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาด  
      บริการในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60 แปลวา  ใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาด  
      บริการในระดับนอย 
 1.00 – 1.80 แปลวา  ใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาด  
      บริการในระดับนอยที่สุด 
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 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แบง
คําถามออกเปนขอที่ 1, 2, 3 เปนแบบสอบถามแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) โดยให
เลือกตอบขอที่ตรงกับความเปนจริงของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด และขอที่ 4 แบบสอบถามเปน 
Likert Scale โดยแตละขอใชระดับการวัดขอมูลตางๆ ดังนี ้
  3.1 เหตุผลในการตดัสินใจซื้อบัตรคอนเสิรตของทาน เลือกเพยีง 1 ขอที่สําคัญที่สุด 
(Nominal Scale) ใหเลือกดังนี ้
   3.1.1 ตองการความบันเทิง 
   3.1.2 ตองการผอนคลายความเครียด 
   3.1.3 ตองการเปนคนทนัสมัย  
   3.1.4 ตองการมาชมศิลปนที่ชืน่ชอบ 
   3.1.5 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ..................... 
  3.2 แหลงขอมูลที่ทานเลือกใชในการคนหาขอมูลเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต เลือก
เพียง 1 ขอที่สําคัญที่สุด (Nominal Scale) ใหเลือกดังนี ้
   3.2.1 โทรทัศน 
   3.2.2 วิทยุ 
   3.2.3 หนังสือพิมพ 
   3.2.4 นิตยสาร 
   3.2.5 อินเทอรเนต็ 
   3.2.6 โปสเตอร/ใบปด 
   3.2.7 ครอบครัว/เพื่อน 
   3.2.8 อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 
  3.3 ปจจยัที่ทานใชในการประเมินเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต เลือกเพยีง 1 ขอที่
สําคัญที่สุด (Nominal Scale) ใหเลือกดังนี ้
   3.3.1 ศิลปน 
   3.3.2 ราคาบัตร 
   3.3.3 วันเวลาที่จัดคอนเสิรต 
   3.3.4 สถานที่จัดคอนเสิรต 
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   3.3.5 ผูจัดคอนเสิรต 
   3.3.6 ครอบครัว/เพื่อน 
 
   3.3.7 รายการสงเสริมการตลาด 
   3.3.8 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ..................... 

  3.4  หากมีการจัดคอนเสิรต Big Mountain Music Festival คร้ังที่ 5 (ป 2556) ทานจะ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรตหรือไม โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบให
เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑการ
ใหคะแนน ดังนี้ 
   ซื้ออยางแนนอน เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
   อาจจะซื้อ   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4  
   ไมแนใจ    เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
   อาจจะไมซื้อ   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2  
   ไมซื้อแนนอน  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 
   จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตร
ภาคชั้น ดังนี ้

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น 
 

 
 
 ระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละข้ันมีดังนี้ 
 4.21 – 5.00 แปลวา  ซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival อยางแนนอน 
 3.41 – 4.20 แปลวา  อาจจะซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 2.61 – 3.40 แปลวา  ไมแนใจวาจะซื้อหรือไมซื้อบตัรคอนเสิรต Big Mountain Music  
      Festival  
 1.81 – 2.60 แปลวา  อาจจะไมซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 1.00 – 1.80 แปลวา  ไมซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival อยางแนนอน 
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 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพื่อตรวจสอบความถูกตอง ขอคําแนะนํา มา
ปรับปรุงแกไข เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย ผูศึกษาจึงมีการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี้ 
  2.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการปรึกษาและขอคําแนะนําจากอาจารย ที่
ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบเนื้อหา โครงสรางแบบสอบถาม และแกไขใหถูกตองกอนนําไปใช 
  2.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกับ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบวาคําถามในแตละขอ และแตละสวนของ
แบบสอบถาม สามารถส่ือความหมายตรงตามที่ผูวิจัยตองการ และคําถามมีความเหมาะสมหรือไม 
ยากหรืองายเพียงใด หลังจากนั้นจึงนํามาทดสอบคาความเชื่อม่ันในสวนของแบบสอบถามที่กําหนด
เปนอัตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอน
บาช (Cronbach) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (Cronbach’s alpha 
Coefficient) คา  ที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งคาที่ได
ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2553: 343) นําแบบสอบถามทดสอบกับกลุม
ตัวอยาง จํานวน 30 คน โดยควรมีคาความเชื่อม่ันตั้งแต 0.7 ข้ึนไป (เกียรติสุดา ศรีสุข. 2552: 144) ผลของการ
ทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ดั้งนี ้ 
   สวนประสมการตลาดโดยรวม ผลการทดสอบคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.816 แบง
ออกไดเปนดังนี้ 
   ดานผลิตภัณฑ   คาความเชื่อม่ัน เทากบั 0.823 
   ดานราคา    คาความเชื่อม่ัน เทากบั 0.752 
   ดานการจัดจําหนาย  คาความเชื่อม่ัน เทากบั 0.808 
   ดานการสงเสริมการตลาด  คาความเชื่อม่ัน เทากบั 0.800 
   ดานบุคคลหรือพนกังานขององคกร คาความเชื่อม่ัน เทากบั 0.914 
   ดานกายภาพและการนําเสนอ คาความเชื่อม่ัน เทากบั 0.720 
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   ดานกระบวนการ   คาความเชื่อม่ัน เทากบั 0.902 
 3.  นําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยางที่กาํหนดไว ซึง่กลุมตัวอยางกําหนด
ไวมีจําน 400 ตัวอยาง โดยนําแบบสอบถามไปแจก 400 ชุด ไดรับกลับมา 400 ชุด คดิเปนรอยละ 100 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 1. ตรวจสอบขอมูล โดยผูวิจัยตรวจความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว นํามาใสรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส 
สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3. การประมวลขอมูล (Processing) นําขอมูลที่ไดลงรหัสมาบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร 
เพื่อนําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ โดยนําการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ของกลุมตัวอยาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
  2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1  วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน กับการตัดสินใจซื้อซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ของผูบิโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง คือ 
t-test และ One Way ANOVA  
  2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธ คือ 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient  
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
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 การวิจัยนี้ ใชสถิติโดยแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติพืน้ฐานอันประกอบดวย 
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี ้
 

     
 
    เม่ือ  P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซน็ต   
     f  แทน ความถี่ของคะแนน 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.2  การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39) 
 

     
 

   เม่ือ     แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
      แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
  1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 49) 
ใชสูตรดังนี้ 
  
 
 
 
   เม่ือ s  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    n  แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตัวอยาง 
    n-1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
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 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา ( ดวยวิธีครอนบัค (Cronbach’s alpha) 
สูตร Alpha Coefficient ของครอนบัค (Cronbach) สําหรับโปรแกรม SPSS for Windows 

     
 

   โดยที่  k   แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
     แทน คาเฉล่ียแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
  3.1 คาสถิติ t-test  
   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ในกรณีทราบ
คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน เพื่อใชทดสอบสมมติฐานจํานวน 1 
ขอ ในขอที่ 1 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ในดานเพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 165) 
   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม ไมเทากัน  ใชสูตร  

     t =  

   

     df =  

 
   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากนั  ใชสูตร  
    t =   

   
    df  =  
 
    โดย df คือคาองศาอิสระ 
   เม่ือ t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution  
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     แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
      แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
  3.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดูคาความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชสถิติวิเคราะหจากสถิติ (F) หรือคา Brown-
Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมติฐาน โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 113) 
     
    F =  
    
    เม่ือ F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F – distribution  
     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
               (Mean square between groups) 
      แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
               (Mean square between error) 
    df   แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k – 1), ภายในกลุม  
                (n – k) 
 
   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชในกรณีที่ความ
แปรปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสูตรได ดังนี้  
 
    B =  
 
   โดยคา  =  
 
   เม่ือ B   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
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      แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 
    k   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    N   แทน ขนาดประชากร  
       แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางใชสูตรดังนี้ 
(กัลยา วานชิยบัญชา. 2545:333) 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Fisher’s least significant difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) สามารถเขียนได ดังนี้  
 

    LSD  =  
 
    ในกรที่  
    เม่ือ  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่  
       ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปน  
       อิสระภายในกลุม  
    MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม I 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม J 
 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังนี้  
 

      =   
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    เม่ือ   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett Test  
                        แทน  คาจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
    แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
    S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
  3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน เปนคาประสิทธสหสัมพันธ 
ระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 72) 
 

=  
 

    
   เม่ือ   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
             x แทน ผลรวมของคะแนน X 
            y  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
            x2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
            y2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
            xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
     n   แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 1. คา r เปน – แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพิ่ม Y จะ
ลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 2. คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะเพิ่ม
ดวย แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา r มีคาเทากับ 0 หมายถงึ X และ Y ไมมีความสัมพันธกนั 
  



 56 

 
 
 
 
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ ระดับความสัมพันธกําหนด (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2544: 316) ดังนี้ 
 มีคาระหวาง  0.00-0.20 หมายถึง มีระดับความสัมพันธนอยมาก 
 มีคาระหวาง  0.21-0.40 หมายถึง มีระดับความสัมพันธนอย 
 มีคาระหวาง  0.41-0.60  หมายถึง มีระดับความสัมพันธปานกลาง 
 มีคาระหวาง  0.61-0.80 หมายถึง มีระดับความสัมพันธสูง 
 มีคาระหวาง  0.81-1.00 หมายถึง มีระดับความสัมพันธสูงมาก  
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 จากการศึกษาเร่ือง สวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหขอมูล และ การ
แปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญญาลักษณตาง ๆ ทีใ่ชในการวิเคราะห
ขอมูล ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 P   แทน  คารอยละ หรือ เปอรเซน็ต 
 f   แทน  ความถี่ของคะแนน 
 n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X    แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 

 S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS   แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS   แทน  คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df   แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Squares) 
 t   แทน  คาที่ใชพจิารณา t – Distribution 
 F-Ratio  แทน  คาที่ใชพจิารณา f – Distribution 
 Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคญัทางสถิต ิ
 LSD  แทน  Least Significant Difference 
 H0   แทน  สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 **   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 สวน ตามลําดับดังนี ้
 สวนที่ 1  ขอมูลลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที ่2  ปจจยัสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
 สวนที่ 3  การตดัสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะสวนบคุคลประกอบดวย เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอน
เสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร ดานกายภาพและ
นําเสนอ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวเิคราะหขอมูลลกัษณะประชากรศาสตร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบของ
จํานวน และรอยละ ดังนี ้
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได 
      เฉล่ียตอเดือน 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ   
 ชาย 135 33.75 
 หญิง 265 66.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
2. อาย ุ   
 15 - 25 ป 114 28.50 
 26 - 36 ป 182 45.50 
 37 - 47 ป 71 17.75 
 48 - 58 ป 28 7.00 
 59 ปข้ึนไป 5 1.25 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพสมรส   
 โสด 307 76.75 
 สมรส / อยูดวยกัน 61 15.25 
 หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 32 8.00 

รวม 400 100.0 
4. ระดับการศกึษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 95 23.75 
 ปริญญาตรี 269 67.25 
 สูงกวาปริญญาตรี 36 9.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
 นักเรียน / นักศึกษา 81 20.25 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 17 4.25 
 พนักงานบริษัทเอกชน 249 62.25 
 ประกอบธุรกจิสวนตัว 32 8.00 
 พอบาน / แมบาน 15 3.75 
 อ่ืนๆ เชน รับจางทั่วไป ลูกจางรายป 6 1.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
6. รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท 92 23.00 
 10,001 – 20,000 บาท 131 32.75 
 20,001 – 30,000 บาท 88 22.00 
 30,001 – 40,000 บาท 39 9.75 
 40,001 – 50,000 บาท 18 4.50 
 มากกวา 50,000 บาท  32 8.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
คร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยแจกแจง
ความถี่และคารอยละไดดังนี้  
 เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มีจํานวน 
265 คน คิดเปนรอยละ 66.25 และเพศชายมีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 26-36 ป มีจํานวน 1182 คน คิดเปนรอยละ 45.50 
รองลงมาคืออายุ 15-25 ป มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 อายุ 37-47 ป มีจํานวน 71 คน คิด
เปนรอยละ 17.75 อายุ 48-58 ป มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และ อายุ 59 ปข้ึนไป มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25  
 สถานภาพสมรส พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาโสด มีจํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 
76.75 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 และ
สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวนนอยที่สุด คือ 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00  
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 269 คน 
คิดเปนรอยละ 67.25 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอย
ละ 32.75 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00  
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจาํนวน 249 คน คดิเปนรอย
ละ 62.25 รองลงมา ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 อาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 อาชีขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 17 คน คดิเปน
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รอยละ 4.25 อาชีพพอบาน/แมบาน มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 และอาชีพอ่ืนๆ เชน รับจางทัว่ไป 
ลูกจางรายป มีจํานวนนอยที่สุดคือ 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
 รายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 
131 คน คิดเปนรอยละ 32.75 รองลงมา ไดแก รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 92 คน 
คิดเปนรอยละ 23.00 รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 
รายไดตอ 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 รายไดตอเดือนมากกวา 50,000 
บาท มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 และรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50  
 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความถีข่องขอมูล
การกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ และบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวม
ขอมูลใหมเพื่อใหเกิดการกระจายตัวของขอมูลมีความสมํ่าเสมอ เพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุม
ใหม ดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน  
      (รวบรวมขอมูลใหม) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. อาย ุ   
 15 - 25 ป 114 28.50 
 26 - 36 ป 182 45.50 
 37 - 47 ป 71 17.75 
 48 ปข้ึนไป 33 8.25 

รวม 400 100.0 
2. อาชีพ   
 นักเรียน / นักศึกษา 81 20.25 
 พนักงานบริษัทเอกชน 249 62.25 
 ประกอบธุรกจิสวนตัว 32 8.00 
 อ่ืนๆ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ พอบาน / 
แมบาน 

38 9.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
3. รายไดเฉล่ียตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท 92 23.00 
 10,001 – 20,000 บาท 131 32.75 
 20,001 – 30,000 บาท 88 22.00 
 30,001 – 40,000 บาท 39 9.75 
 มากกวา 40,001 บาท 50 12.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
คร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม อายุ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ 
ไดดังนี้  
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 26-36 ป มีจํานวน 1182 คน คิดเปนรอยละ 45.50 
รองลงมาคืออายุ 15-25 ป มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 อายุ 37-47 ป มีจํานวน 71 คน คิด
เปนรอยละ 17.75 และ อายุ 48 ปข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25  
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจาํนวน 249 คน คดิเปนรอย
ละ 62.25 รองลงมา ไดแก นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 อาชีพอ่ืนๆ เชน 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พอบาน/แมบาน มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 และอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว มีจํานวนนอยที่สุด คือ 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00  
 รายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 
131 คน คิดเปนรอยละ 326.75 รองลงมา ไดแก รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 92 
คน คิดเปนรอยละ 23.00 รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 
รายไดตอเดือนมากกวา 40,001 บาท มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และรายไดตอ 30,001-
40,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด คือ 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75  
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 สวนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับปจจยัสวนประสมการตลาดบริการ
ของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปน คาเฉล่ีย และคา S.D. ของกลุม
ตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 3  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด 
      บริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต  
Big Mountain Music Festival 

 S.D. แปลผล 
ดานผลิตภัณฑ 4.20 0.602 มาก 
ดานกายภาพและการนาํเสนอ  3.99 0.608 มาก 
ดานกระบวนการ 3.92 0.916 มาก 
ดานการจัดจําหนาย 3.79 0.618 มาก 
ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร 3.79 0.688 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.73 0.705 มาก 
ดานราคา  3.51 0.751 มาก 

รวมปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต  
Big Mountain Music Festival 

3.85 0.509 มาก 

  
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหความสําคญัของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของ
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคญักับปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดบัมาก มีคาเฉล่ียเทากบั 3.85 เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของ
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดบัมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากบั 4.20 
รองลงมา ไดแก ดานกายภาพและการนําเสนอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 ดานการจัดจําหนาย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.79 ดานบุคคลหรือพนกังานขององคกร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 ดานการสงเสริมการตลาด มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.73 และดานราคา มีคาเฉล่ียเทากบั 3.51 ตามลําดบั เม่ือพจิารณารายละเอียดแตละ
ดาน ดงันี ้
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ตาราง 4  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด 
      บริการดานผลิตภัณฑของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 

ระดับความสําคัญ ดานผลิตภัณฑ  
X  S.D. แปลผล 

ศิลปน/นักรองที่แสดงคอนเสิรตเปนที่ชืน่ชอบและมีชื่อเสียง 4.37 0.707 มากที่สุด 
ความยิ่งใหญของการแสดงคอนเสิรต (เทคนิค/แสง/สี/เสียง) 4.23 0.760 มากที่สุด 
ความมีชื่อเสียงของคอนเสิรต 4.13 0.705 มาก 
เพลงทีใ่ชประกอบการแสดงคอนเสิรตเปนที่นยิม 4.10 0.786 มาก 

รวมดานผลิตภัณฑ 4.20 0.602 มาก 
  
 จากตาราง 4  ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจยัสวน
ประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival โดยรวมในระดับ
มาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมากที่สุด ไดแก ศิลปน/นักรองที่
แสดงคอนเสิรตเปนที่ชื่นชอบและมีชื่อเสียง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.37 รองลงมาไดแก ความยิ่งใหญของ
การแสดงคอนเสิรต (เทคนิค/แสง/สี/เสียง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.23 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก 
ความมีชื่อเสียงของคอนเสิรต มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 และเพลงที่ใชประกอบการแสดงคอนเสิรตเปนที่
นิยม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 ตามลําดับ 
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ตาราง 5  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด 
      บริการดานราคา ของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 

ระดับความสําคัญ 
ดานราคา 

X  S.D. แปลผล 
การระบุราคาบัตรคอนเสิรตชดัเจน 3.89 0.786 มาก 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการจัดคอนเสิรต 3.81 0.857 มาก 
สามารถชําระผานบัตรเครดิตได 3.30 1.179 ปานกลาง 
ราคาต่ํากวาเม่ือเทยีบกบัคอนเสิรตอ่ืน 3.07 1.101 ปานกลาง 

รวมดานราคา 3.51 0.751 มาก 
  
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคา
ของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการดานราคาของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.51 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก การระบุราคาบัตรคอนเสิรต
ชัดเจน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 รองลงมาไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการจัดคอนเสิรต มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.81 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival ในระดับปานกลาง ไดแก สามารถชําระผานบัตรเครดิตได มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.07 และราคาต่ํากวาเม่ือเทียบกับคอนเสิรตอ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.07 ตามลําดับ 
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ตาราง 6  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด 
      บริการดานการจัดจําหนายของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการจัดจําหนาย 

X  S.D. แปลผล 
สามารถจอง/ซื้อบัตรผานทางอินเทอรเนต็ได 4.10 0.848 มาก 
มีชองทางการจําหนายบัตรทีห่ลากหลาย 3.92 0.750 มาก 
 ความสะดวกในการเดนิทางไปซื้อบตัร 3.90 0.816 มาก 
สามารถจอง/ซื้อบัตรในหางสรรพสินคา/ศูนยการคาได 3.87 0.801 มาก 
มีบริการสงบัตรไปทางไปรษณีย 3.18 1.141 ปานกลาง 

รวมดานการจัดจําหนาย 3.79 0.618 มาก 
  
 จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการการจัด
จําหนายของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการการจัดจําหนายของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival โดยรวมในระดับ
มาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก สามารถจอง/ซื้อบัตร
ผานทางอินเทอรเน็ตได มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 รองลงมาไดแก มีชองทางการจําหนายบัตรที่หลากหลาย 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.92 ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อบัตร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 และสามารถจอง/
ซื้อบัตรในหางสรรพสินคา/ศูนยการคาได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับปานกลาง 
คือ มีบริการสงบัตรไปทางไปรษณีย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 ตามลําดับ 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด 
      บริการดานการสงเสริมการตลาดของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการสงเสริมการตลาด 

X  S.D. แปลผล 
มีการโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพ อินเทอรเนท 4.07 0.784 มาก 
มีสวนลดราคาคาบัตรคอนเสิรต เชน นําฝาแปปซี่มาใช
เปนสวนลด 3.93 0.897 มาก 
มีการแจกของที่ระลึก เชน โปสเตอร 3.53 1.013 มาก 
มีการเลนเกมเพื่อชิงบตัรคอนเสิรต 3.41 0.995 มาก 

รวมดานการสงเสริมการตลาด 3.73 0.705 มาก 
  
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดของคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.73 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดบั
มาก ไดแก มีการโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเทอรเนท มีคาเฉล่ียเทากับ 
4.07 รองลงมาไดแก มีสวนลดราคาคาบัตรคอนเสิรต เชน นําฝาแปปซี่มาใชเปนสวนลด มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.93 มีการแจกของที่ระลึก เชน โปสเตอร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 และมีการเลนเกมเพื่อชิงบัตร
คอนเสิรต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 ตามลําดับ 
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ตาราง  8 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด 
      บริการดานบุคคลหรือพนกังานขององคกรของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 

ระดับความสําคัญ 
ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร 

X  S.D. แปลผล 
พนักงานสามารถตอบขอซักถาม และใหขอมูลในส่ิงที่
ตองการทราบได 3.88 0.836 มาก 
พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ด ี 3.84 0.803 มาก 
พนักงานมีความรูความสามารถ 3.78 0.763 มาก 
จํานวนพนักงานมีจํานวนเพยีงพอทีจ่ะใหบริการ 3.77 0.791 มาก 
พนักงานมีบุคลิกภาพดี และแตงกายเหมาะสม 3.68 0.786 มาก 

รวมดานบุคคลหรือพนกังานขององคกร 3.79 0.688 มาก 
  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคคล
หรือพนักงานขององคกรของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคญั
กับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคคลหรือพนักงานขององคกรของคอนเสิรต Big Mountain 
Music Festival โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดบั
มาก ไดแก พนักงานสามารถตอบขอซักถาม และใหขอมูลในส่ิงที่ตองการทราบได มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.88 รองลงมาไดแก พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดี  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 พนักงานมีความรู
ความสามารถ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.78 จํานวนพนักงานมีจํานวนเพียงพอที่จะใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากบั 
3.77 และพนักงานมีบุคลิกภาพดี และแตงกายเหมาะสม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 ตามลําดับ 
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ตาราง  9 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด 
      บริการดานกายภาพและการนําเสนอ ของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 

ระดับความสําคัญ 
ดานกายภาพและการนําเสนอ 

X  S.D. แปลผล 
สถานทีจ่ัดคอนเสิรตมีความกวางขวาง 4.32 0.703 มากที่สุด 
มีการปายบอกรายละเอียดของงาน เชน แผนที่ เวที 
ตารางการแสดง รานอาหาร  4.08 0.757 มาก 
มีปายชื่องานคอนเสิรตขนาดใหญและสวยงาม 4.01 0.764 มาก 
มีอุปกรณทีท่ันสมัย สวยงาม 3.90 0.753 มาก 
มีส่ิงอํานวยความสะดวก เชน สถานทีจ่อดรถ รานอาหาร 
หองน้ํา 3.69 1.288 มาก 

รวมดานกายภาพและการนําเสนอ 3.99 0.608 มาก 
  
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
กายภาพและการนําเสนอของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival พบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกายภาพและการนําเสนอของคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival ในระดับมากที่สุด คือ สถานที่จัดคอนเสิรตมีความกวางขวาง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.32 รองลงมา
ไดแก ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก มีการปายบอกรายละเอียดของงาน เชน แผนที่ เวที 
ตารางการแสดง รานอาหาร มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 มีปายชื่องานคอนเสิรตขนาดใหญและสวยงาม มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.01มีอุปกรณที่ทันสมัย สวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 และมีส่ิงอํานวยความสะดวก 
เชน สถานที่จอดรถ รานอาหาร หองน้ํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด 
      บริการดานกระบวนการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 

ระดับความสําคัญ 
ดานกระบวนการ 

X  S.D. แปลผล 
 มีศูนยประชาสัมพันธภายในงานเพื่อใหขอมูลเกีย่วกับ
การจัดคอนเสิรต 4.01 2.614 มาก 
มีระบบรักษาความปลอดภัย ผูที่จะเขาชมคอนเสิรตตองมี
บัตร และริสแบนดที่ขอมือ ดังนัน้ผูที่ไมมีบตัรไมสามารถ
เขาภายในงานได 4.00 0.881 มาก 
คอนเสิรตเลนตามเวลาที่ระบุไวในบัตร 3.89 0.814 มาก 
ความรวดเร็วในการใหบริการ 3.80 0.785 มาก 

รวมดานกระบวนการ 3.92 0.916 มาก 
  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
กระบวนการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival โดยรวมใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.92 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก มีศูนย
ประชาสัมพันธภายในงานเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับการจัดคอนเสิรต มีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 รองลงมาไดแก 
มีระบบรักษาความปลอดภัย ผูที่จะเขาชมคอนเสิรตตองมีบัตร และริสแบนดที่ขอมือ ดังนั้นผูที่ไมมีบัตร
ไมสามารถเขาภายในงานได มีคาเฉล่ียเทากับ 4.00 คอนเสิรตเลนตามเวลาที่ระบุไวในบัตร มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.89 และความรวดเร็วในการใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 ตามลําดับ 
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 สวนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนจํานวน และรอยละ คาเฉล่ีย และคา S.D. ของกลุม
ตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 11 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เหตุผลในการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  
      Big Mountain Music Festival 
 

เหตุผลในการตดัสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival 

จํานวน (คน) รอยละ 

ตองการความบันเทิง 159 39.75 
 ตองการมาชมศิลปนที่ชืน่ชอบ 120 30.00 
ตองการผอนคลายความเครียด 82 20.50 
ตองการพบปะสังสรรค  33 8.25 
ตองการเปนคนทนัสมัย 4 1.00 
อ่ืนๆ เชน ไปเปนเพื่อนเพื่อน 2 0.50 

รวม 400 100.00 
  

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเหตุผลในการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival โดยแจกแจงความถี่ และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
บัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ตองการความบันเทิง มีจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 
39.75 รองลงมา ไดแก ตองการมาชมศิลปนที่ชื่นชอบ มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 ตองการ
ผอนคลายความเครียด มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.50 ตองการพบปะสังสรรค มีจํานวน 33 คน 
คิดเปนรอยละ 8.25 ตองการเปนคนทันสมัย มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 และอ่ืนๆ เชน ไปเปน
เพื่อนเพื่อน มีจํานวนนอยที่สุดคือ 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
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ตาราง 12 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม การคนหาขอมูลเพื่อตัดสินใจซื้อบัตร 
      คอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
 

การคนหาขอมูลเพื่อตดัสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival 

จํานวน (คน) รอยละ 

อินเทอรเน็ต  189 47.25 
โทรทัศน 102 25.50 
ครอบครัว/เพื่อน  57 14.25 
โปสเตอร/ใบปด 23 5.75 
วิทย ุ 18 4.50 
หนังสือพิมพ 6 1.50 
 นิตยสาร 5 1.25 

รวม 400 100.00 
  

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหการคนหาขอมูลเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain 
Music Festival โดยแจกแจงความถี่ และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญการคนหาขอมูลเพื่อ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival จากอินเทอรเน็ต  มีจํานวน 189 คน คิด
เปนรอยละ 47.25 รองลงมา ไดแก โทรทัศน มีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 ครอบครัว/เพื่อน มี
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 โปสเตอร/ใบปด มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 วิทยุ มี
จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 หนังสือพิมพ มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 และนิตยสาร มี
จํานวนนอยที่สุดคือ 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 
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ตาราง 13 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม การประเมินเพื่อตดัสินใจซื้อบัตร 
      คอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
 

การประเมินเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival 

จํานวน (คน) รอยละ 

ศิลปน 166 41.50 
วันเวลาทีจ่ัดคอนเสิรต 71 17.75 
ครอบครัว/เพื่อน 63 15.75 
 สถานที่จดัคอนเสิรต 46 11.50 
ราคาบัตร 39 9.75 
ผูจัดคอนเสิรต   8 2.00 
รายการสงเสริมการตลาด 6 1.50 
อ่ืนๆ เชน ตองการความบันเทิง 1 0.25 

รวม 400 100.00 
  

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหการประเมินเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain 
Music Festival โดยแจกแจงความถี่ และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการประเมินเพื่อ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival โดยศิลปน มีจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 
41.50 รองลงมา ไดแก วันเวลาที่จัดคอนเสิรต มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 ครอบครัว/เพื่อน 
มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 สถานที่จัดคอนเสิรต มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 
ราคาบัตร มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ผูจัดคอนเสิรต มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 
รายการสงเสริมการตลาด มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 และอ่ืนๆ เชน ตองการความบันเทิง มี
จํานวนนอยที่สุดคือ 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ  
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ตาราง 14 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจซื้อบตัรคอนเสิรต Big Mountain  
      Music Festival  
 

ระดับการตัดสินใจ 

X  S.D. แปลผล 
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival 

3.63 0.913 อาจจะซื้อ 
 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหการตดัสินใจซื้อบตัรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
แสดงคาเฉล่ีย พบวา หากมีการจัดงานคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในอนาคต (คร้ังที่ 5) 
กลุมตัวอยางอาจจะตัดสินใจซื้อบตัรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคาเฉล่ียเทากับ 3.63  
  
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ ไดตั้งสมมติฐานการวิจัยไว 2 ขอ คือ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอน
เสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติการทดสอบโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig (2-tailed) มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05  
 อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น ในข้ันแรก จึง
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ตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของความแปรปรวนระหวาง 2 กลุมประชากรโดยใชสถิติ 
Levene’s test  
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการตรวจสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1โดยใชคา t กรณีความแปรปรวนของสองกลุมประชากรไม
เทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 และใชคา t 
กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวน 
(Levene’s test) ดังนี้  
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music  
      Festival  
 

Levene's test for Equality Variance 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  
Big Mountain Music Festival  

0.277 0.599 
 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบ Levene's test พบวา การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival มีคา Sig. เทากับ 0.599 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed  
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival ของเพศทั้ง 2 กลุมโดยใชสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบจะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มากกวา 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. 
นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival โดยใชสถิติ t-test แสดงดังตาราง 16 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบคาความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain  
      Music Festival  
 

t-test for Equality of Means 
เพศ n  S.D. t df Sig 
ชาย 135 3.51 0.937 -1.943 398 0.053 

การตดัสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music 

Festival  
หญิง 265 3.70 0.896    

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain 
Music Festival จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคา t (Independent sample t-test) พบวา การ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคา Sig. 0.053 ซึ่งมากวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน   
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่งตั้ง 
สมมติฐาน ดังนี ้
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene's test 
 

Levene's test df1 df2 Sig. การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  
Big Mountain Music Festival  3.313* 3 396 0.020 

  
** ระดับความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอายุกับการตัดสินใจ
ซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music  
      Festival จําแนกตามอาย ุ
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 

Big Mountain Music Festival 1.943 3 172.867 0.124 

 
 จากตาราง 18 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา การตัดสินใจซื้อบัตร
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คอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคา Sig. เทากับ 0.124 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอายแุตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน   
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
 



 79 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพสมรส โดยใช Levene's test 
 

Levene's test df1 df2 Sig. การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
 Big Mountain Music Festival 0.906 2 397 0.405 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมสถานภาพสมรสกับ 
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคา Sig. เทากับ 0.405 ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพสมรสทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music  
       Festival จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3.641 2 1.821 2.197 0.113 
ภายในกลุม 329.069 397 0.829   

การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival 

รวม 332.710 399    
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ F-test พบวา การตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคา Sig. เทากับ 0.113 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน   
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน   
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน   
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศกึษา โดยใช Levene's test 
 

Levene's test df1 df2 Sig. การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival 6.796** 2 397 0.001 

  
** ระดับความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 
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 จากตาราง 21 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษากับ
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music  
      Festival จําแนกตามระดับการศึกษา  
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 

Big Mountain Music Festival 5.123** 2 181.879 0.007 

** ระดับความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 
 
 จากตาราง 22 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา การ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival จําแนก 
      ตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา 
ปริญญาตรี ระดับการศึกษา X  

3.86 3.57 3.56 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.86 - 0.298*  

(0.013) 
0.308  

(0.103) 
ปริญญาตรี 3.57  - 0.010  

(1.000) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.56   - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festivalแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival สูงกวา
ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.298 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene's test 
 

Levene's test df1 df2 Sig. การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  
Big Mountain Music Festival 5.765** 3 396 0.001 

  
** ระดับความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe  
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music  
      Festival จําแนกตามอาชีพ  
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 

Big Mountain Music Festival 5.353** 3 174.199 0.002 

 
** ระดับความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 

   
 จากตาราง 25 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา การตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
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ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival จําแนก 
      ตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ
สวนตัว 

อ่ืนๆ 
ขาราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 
พอบาน/
แมบาน 

อาชีพ X  

3.94 3.54 3.75 3.53 
นักเรียน/นกัศึกษา 3.94 - 0.400**  

(0.002) 
0.188  

(0.837) 
0.412  

(0.051) 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.54  - -0.212  

(0.675) 
0.012  

(1.000) 
ประกอบธุรกจิสวนตัว 3.75   - .224  

(0.797) 
อ่ืนๆ ขาราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกจิ พอบาน/แมบาน 

3.53    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนนักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig. 
เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.400 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอน
เสิรต Big Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอน
เสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือน โดยใช Levene's test 
 

Levene's test df1 df2 Sig. การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  
Big Mountain Music Festival 4.618** 4 395 0.001 

  
** ระดับความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดตอเดือนกับ
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั ดังนั้น
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมตฐิานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
  
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music  
      Festival จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  

Big Mountain Music Festival 
2.605* 4 277.043 0.036 

* ระดับความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

 จากตาราง 28 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของ การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา การ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคา Sig. เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
 
 



 88 

ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival จําแนก 
      ตามรายไดตอเดือน โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 

บาท 

20,001-
30,000 

บาท 

30,001-
40,000 

บาท 

มากกวา 
40,001 

บาท 
รายไดตอเดือน X  

3.89 3.56 3.57 3.44 3.62 
ต่ํากวาหรือเทากบั 
10,000 บาท 

3.89 - 0.326* 
(0.047) 

0.323  
(0.102) 

0.455  
(0.074) 

0.271 
 (0.613) 

10,001-20,000 บาท 3.56  - -0.003 
(1.000) 

0.129  
(0.997) 

-0.055 
(1.000) 

20,001-30,000 บาท 3.57   - 0.132  
(0.997) 

-0.052  
(1.000) 

30,001-40,000 บาท 3.44    - -.184 
(0.988) 

มากกวา 40,001 บาท 3.62     - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
10,001-20,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.047 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน
มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival สูงกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.326  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานของ
องคกร ดานกายภาพและนําเสนอ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ
บัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการ ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจ 
      ซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
 

การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival สวนประสมทางการตลาดบริการ 
n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 400 0.170** 0.001 มีความสัมพันธนอยมาก เดียวกนั 
ดานราคา  400 0.017 0.740 ไมสัมพันธกัน - 
ดานการจัดจําหนาย 400 0.086 0.087 ไมสัมพันธกัน - 
ดานการสงเสริมการตลาด 400 0.117* 0.020 มีความสัมพันธนอยมาก เดียวกนั 
ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร 400 0.007 0.897 ไมสัมพันธกัน - 
ดานกายภาพและการนําเสนอ  400 0.023 0.645 ไมสัมพันธกัน - 
ดานกระบวนการ 400 0.067 0.181 ไมสัมพันธกัน - 
ภาพรวมสวนประสมทางการตลาด

บริการ 
400 0.093 0.064 ไมสัมพันธกัน - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 30 ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ กับการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ภาพรวมสวนประสมทางการตลาดบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.064 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพรวมสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.170 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ เชน ศิลปน/นักรองที่แสดง
คอนเสิรตเปนที่ชื่นชอบและมีชื่อเสียง ความมีชื่อเสียงของคอนเสิรต ความย่ิงใหญของการแสดงคอนเสิรต 
(เทคนิค/แสง/สี/เสียง) เพลงที่ใชประกอบการแสดงคอนเสิรตเปนที่นิยม มากข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival มากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานราคา มีคา Sig. เทากับ 0.740 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา ไมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ดานการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.087 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการจัด
จําหนาย ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร ต Big Mountain Music 
Festival ของผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.117 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
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การสงเสริมการตลาด เชน สวนลดราคาคาบัตรคอนเสิรต เชน นําฝาแปปซี่มาใชเปนสวนลด การแจกของที่
ระลึก เชน โปสเตอร การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเทอรเนท การเลนเกมเพ่ือ
ชิงบัตรคอนเสิรตมากข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มากข้ึนใน
ระดับนอยมาก 
 ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร มีคา Sig. เทากับ 0.897 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain 
Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานกายภาพและการนําเสนอ มีคา Sig. เทากับ 0.645 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานกายภาพและการนําเสนอ ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร ต Big Mountain 
Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานกระบวนการ มีคา Sig. เทากับ 0.181 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 
ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 31 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มกีารตดัสินใจซ้ือ
บัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน 
สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมตฐิาน t-test 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน 
มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain 
Music Festival แตกตางกัน   

ไมเปนไปตามสมมตฐิาน F-test 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain 
Music Festival แตกตางกัน   

เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.5 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 31 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานยอยขอที่ 1.6 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน 
มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain 
Music Festival แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานขอ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร ดานกายภาพ
และนําเสนอ และดานกระบวนการ มีความสมัพันธกบัการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานผลิตภัณฑ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

correlation 
 ดานราคา  ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Pearson 

correlation 
 ดานการจัดจําหนาย ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Pearson 

correlation 
 ดานการสงเสริมการตลาด เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

correlation 
 ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Pearson 

correlation 
 ดานกายภาพและการนําเสนอ  ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Pearson 

correlation 
 ดานกระบวนการ ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Pearson 

correlation 
 
 
 



 บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง สวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
 2.  เพื่อศึกษาสวนประสมการตลาดบริการทีมี่ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival ของผูบริโภค 
  
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ผลจากการศึกษาวิจัย ผูบริหารสามารถนํามาเปนขอมูลเพื่อประกอบในการพิจารณา
วางแผนทางธุรกิจการจัดเทศกาลดนตรีในอนาคตรวมถึงการบริหารจัดการใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของตลาดกลุมเปาหมายไดอยางสูงสุด 
 2.  ผลจากการศึกษาวิจัย ผูบริหารสามารถใชเปนแนวทางในการวางแผน ปรับกลยุทธสวน
ประสมตลาดบริการตอการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนและเปนที่ยอมรับของผูบริโภคอยางแพรหลายยิ่งข้ึน 
  
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big 
Mountain Music Festival แตกตางกัน  
 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร ดานกายภาพและนําเสนอ 
และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music 
Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วิธีดําเนินการทําวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน   จึงใชวิธีคํานวณหากลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
โดยใชระดับความเชื่อม่ัน (Level of Confidence) ที่ 95% และยอมใหเกิดความคลาดเคล่ือนในการ
เลือกตัวอยาง 5% (ศิริวรรณ และคณะ 2548:193-194) ไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และ
สํารองไวเผ่ือแบบสอบถามไมสมบูรณอีก 4% เทากับ 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการ
ศึกษาวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400 คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขั้นท่ี  1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงที่สาขาของ
ไทยทิคเก็ตเมเจอรที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 4 สาขา (www.thaiticketmajor.com)  
ไดแก (1) เซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว (2) เมเจอรซีนีเพล็กซ รัชโยธิน   (3) พารากอน ซีนีเพล็กซ  และ (4) 
เมืองไทยรัชดาลัย เธียเตอร  ศูนยการคาเอสพลาดนาด  เปนสถานที่เก็บขอมูล  เนื่องจากไทยทิคเก็ต
เมเจอรเปนตัวแทนจําหนายบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival และสาขาทั้ง 4 สาขา
ดังกลาวขางตน เปนสาขาที่มีลูกคาไปซื้อบัตร Big Mountain Music Festival คร้ังที่ 4 มากที่สุด 
(http://www.thaiticketmajor.com/report/) 
 ขั้นท่ี 2 แบงตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน จาก 4 สาขาของไทยทิคเก็ตเมเจอร เพื่อใหไดสัดสวนของแตละกลุมสาขา 
โดยเก็บตัวอยางดังนี้ 
 ขั้นท่ี 2 แบงตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน จาก 4 สาขาของไทยทิคเก็ตเมเจอร เพื่อใหไดสัดสวนของแตละกลุมสาขา 
โดยเก็บตัวอยางดังนี้ 
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400 
ตัวอยางตอศูนยการคา  = 

4 
=  100 ตัวอยาง 

 
 ขั้นท่ี 3 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีตามสะดวก (Convenience Sampling) ดวยการแจก
แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่ซื้อหรือเคยซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในบริเวณ
สถานที่ที่กําหนดไวในเบื้องตนซึ่งอยูในกรุงเทพมหานคร 
 
 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล สําหรับการศึกษาคนควา
เกี่ยวกับสวนผสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามซึ่งลักษณะ
ของคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก  (Multiple Choice) และใหเลือกตอบขอที่ตรงกับความเปน
จริงของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด จํานวน 6 ขอ ไดแก 
  1.1  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
  1.2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
  1.3  สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  1.4  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
  1.5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
  1.6 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 สวนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival ทั้งหมด 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงานขององคกร ดานกายภาพและการนําเสนอ และดานกระบวนการ 
โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพยีงตวัเลือกเดยีว ใชระดบัการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival      
แบงคําถามออกเปนขอที่ 1, 2, 3 เปนแบบสอบถามแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) โดยให
เลือกตอบขอที่ตรงกับความเปนจริงของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด และขอที่ 4 แบบสอบถามเปน 
Likert Scale 
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การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 1. ตรวจสอบขอมูล โดยผูวิจัยตรวจความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว นํามาใสรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส 
สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3. การประมวลขอมูล (Processing) นําขอมูลที่ไดลงรหัสมาบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร 
เพื่อนําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ โดยนําการวิเคราะหขอมูล 
    
 สถิติท่ีใช 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ของกลุมตัวอยาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
  2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1 วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน กับการตัดสินใจซื้อซื้อบัตรคอนเสิรต  Big 
Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง คอื 
t-test และ One Way ANOVA  
  2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดซื้อบัตรคอนเสิรต  
Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธ 
คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient  
 
 สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเร่ือง  สวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สรุปผลไดดังนี้ 
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 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มี
จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.25 และเพศชายมีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 ในดานอายุ 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 26-36 ป มีจํานวน 1182 คน คิดเปนรอยละ 45.50 รองลงมาคืออายุ 15-25  
ป มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 อายุ 37-47 ป มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 อายุ 48-
58 ป มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และ อายุ 59 ปข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 5 คน คิดเปนรอย
ละ 1.25  ในดานสถานภาพสมรส กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน  307 คน คิดเปนรอย
ละ 76.75 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 และ
สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวนนอยที่สุด คือ 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ในดานระดับ
การศึกษา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน  269 คน  คิดเปนรอยละ 67.25 
รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 32.75 และระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00  ในดานอาชีพ  กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.25 รองลงมา ไดแก 
นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 32 คน คดิ
เปนรอยละ 8.00 อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน  17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 อาชีพ
พอบาน/แมบาน มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75  และอาชีพอ่ืนๆ เชน รับจางทั่วไป ลูกจางรายป  มี
จํานวนนอยที่สุดคือ 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ในดานรายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี
รายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.75 รองลงมา ไดแก รายได
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 รายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 รายไดตอ 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 39 คน 
คิดเปนรอยละ 9.75  รายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 และ
รายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด คือ 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50  
 สวนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival 
 ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  ในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.85 เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของ
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 
รองลงมา ไดแก ดานกายภาพและการนําเสนอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 ดานการจัดจําหนาย มีคาเฉล่ีย
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เทากับ  3.79 ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร มีคาเฉล่ียเทากับ  3.79 ดานการสงเสริมการตลาด มี
คาเฉล่ียเทากับ  3.73  และดานราคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแตละ
ดาน ดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival ในระดับมากที่สุด  ไดแก ศิลปน/นักรองที่แสดงคอนเสิรตเปนที่ชื่นชอบ
และมีชื่อเสียง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.37  รองลงมาไดแก ความยิ่งใหญของการแสดงคอนเสิรต (เทคนิค/
แสง/สี/เสียง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.23 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก ความมีชื่อเสียงของคอนเสิรต มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.13 และเพลงที่ใชประกอบการแสดงคอนเสิรตเปนที่นิยม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 
ตามลําดับ 
 ดานราคา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคาของ
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival  โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 เม่ือพจิารณารายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain 
Music Festival ในระดับมาก ไดแก การระบุราคาบัตรคอนเสิรตชัดเจน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 รองลงมา
ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการจัดคอนเสิรต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 ในขณะที่กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดบั
ปานกลาง ไดแก สามารถชําระผานบตัรเครดิตได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.07 และราคาต่ํากวาเม่ือเทียบกับ
คอนเสิรตอ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ  3.07 ตามลําดับ 
 ดานการจัดจําหนาย  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ
การจัดจําหนายของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของ
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก สามารถจอง/ซื้อบัตรผานทางอินเทอรเนต็ได 
มีคาเฉล่ียเทากับ  4.10 รองลงมาไดแก มีชองทางการจําหนายบัตรที่หลากหลาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.92 
ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อบัตร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 และสามารถจอง/ซื้อบัตรใน
หางสรรพสินคา/ศูนยการคาได มีคาเฉล่ียเทากับ  3.87 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับปานกลาง คือ มี
บริการสงบัตรไปทางไปรษณีย  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.18  ตามลําดับ 
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 ดานการสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการดานการสงเสริมการตลาดของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  โดยรวมในระดับมาก มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.73 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก มีการโฆษณาผานส่ือ
ตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเทอรเนท มีคาเฉล่ียเทากับ 4.07 รองลงมาไดแก มีสวนลด
ราคาคาบัตรคอนเสิรต เชน นําฝาแปปซี่มาใชเปนสวนลด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 มีการแจกของที่ระลึก 
เชน โปสเตอร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 และมีการเลนเกมเพื่อชิงบัตรคอนเสิรต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 
ตามลําดับ 
 ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการดานบุคคลหรือพนักงานขององคกรของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  
โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก 
พนักงานสามารถตอบขอซักถาม และใหขอมูลในส่ิงที่ตองการทราบได  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.88  
รองลงมาไดแก พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.84  พนักงานมีความรูความสามารถ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.78 จํานวนพนักงานมีจํานวนเพียงพอที่จะใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 และ
พนักงานมีบุคลิกภาพดี และแตงกายเหมาะสม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 ตามลําดับ 
 ดานกายภาพและการนําเสนอ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการดานกายภาพและการนําเสนอของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  โดยรวมในระดบัมาก 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมากที่สุด คือ สถานที่จดัคอนเสิรต
มีความกวางขวาง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.32 รองลงมาไดแก ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก มีการปาย
บอกรายละเอียดของงาน เชน แผนที่ เวที ตารางการแสดง รานอาหาร มีคาเฉล่ียเทากับ  4.08 มีปายชื่อ
งานคอนเสิรตขนาดใหญและสวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.01มีอุปกรณที่ทันสมัย สวยงาม มีคาเฉล่ีย
เทากับ  3.90 และมีส่ิงอํานวยความสะดวก เชน สถานที่จอดรถ รานอาหาร หองน้ํา มีคาเฉล่ียเทากับ  
3.69 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
กระบวนการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.92 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของ
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ในระดับมาก ไดแก  มีศูนยประชาสัมพันธภายในงานเพื่อให
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ขอมูลเกี่ยวกับการจัดคอนเสิรต มีคาเฉล่ียเทากับ 4.01  รองลงมาไดแก มีระบบรักษาความปลอดภัย ผู
ที่จะเขาชมคอนเสิรตตองมีบัตร และริสแบนดที่ขอมือ ดังนั้นผูที่ไมมีบัตรไมสามารถเขาภายในงานได มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.00  คอนเสิรตเลนตามเวลาที่ระบุไวในบัตร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 และความรวดเร็ว
ในการใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 ตามลําดับ 
 
 สวนท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
 1.  เหตุผลในการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival โดยแจกแจง
ความถี่ และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival  ตองการความบันเทิง มีจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 รองลงมา 
ไดแก ตองการมาชมศิลปนที่ชื่นชอบ มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 ตองการผอนคลาย
ความเครียด  มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.50  ตองการพบปะสังสรรค มีจํานวน 33 คน คิดเปน
รอยละ 8.25 ตองการเปนคนทันสมัย มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 และอ่ืนๆ เชน ไปเปนเพื่อน
เพื่อน มีจํานวนนอยที่สุดคือ 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
 2.  การคนหาขอมูลเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  โดยแจก
แจงความถี ่และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญการคนหาขอมูลเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival จากอินเทอรเน็ต มีจํานวน 189 คน  คิดเปนรอยละ 47.25 รองลงมา ไดแก 
โทรทัศน มีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 ครอบครัว/เพื่อน  มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 
14.25  โปสเตอร/ใบปด มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 วิทยุ  มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 
4.50 หนังสือพิมพ มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50  และนิตยสาร มีจํานวนนอยที่สุดคือ 5 คน คิด
เปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 
 3.  การประเมินเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  โดยแจกแจง
ความถี ่และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการประเมินเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival โดยศิลปน  มีจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 รองลงมา ไดแก วันเวลา
ที่จัดคอนเสิรต มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75  ครอบครัว/เพื่อน  มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอย
ละ 15.75  สถานที่จัดคอนเสิรต มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ราคาบัตร มีจํานวน 39 คน คิด
เปนรอยละ 9.75  ผูจัดคอนเสิรต มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 รายการสงเสริมการตลาด มี
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50  และอ่ืนๆ  เชน ตองการความบันเทิง มีจํานวนนอยที่สุดคือ 1 คน 
คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 
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 4.  การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  แสดงคาเฉล่ีย พบวา หากมี
การจัดงานคอนเสิรต Big Mountain Music Festival  ในอนาคต (คร้ังที่  5) กลุมตัวอยางอาจจะตัดสินใจ
ซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีคาเฉล่ียเทากับ 3.63  
  
 ผลการวเิคราะหการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต  Big Mountain Music Festival แตกตางกัน  
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปได ดังนี ้
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ
บัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ไมแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival แตกตางกนั  อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival สูงกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.298 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ0.01ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการตัดสินใจ
ซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน สวน
คูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มี
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท  มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival สูงกวาผูบริโภคที่มี
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รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร 
ดานกายภาพและนําเสนอ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือบัตร
คอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานผลิตภัณฑ   ผลการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ   มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ เชน ศิลปน/นักรองที่แสดงคอนเสิรตเปนที่ชื่นชอบและมี
ชื่อเสียง ความมีชื่อเสียงของคอนเสิรต ความย่ิงใหญของการแสดงคอนเสิรต (เทคนิค/แสง/สี/เสียง) เพลงที่ใช
ประกอบการแสดงคอนเสิรตเปนที่นิยม มากข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain 
Music Festival มากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานราคา   ผลการศึกษา พบวา  สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาไมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ดานการจัดจําหนาย ผลการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการจัด
จําหนาย ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผลการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival 
ของผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคให
ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด เชน สวนลดราคาคาบัตร
คอนเสิรต เชน นําฝาแปปซี่มาใชเปนสวนลด การแจกของที่ระลึก เชน โปสเตอร การโฆษณาผานสือ่ตางๆ เชน 
โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเทอรเนท การเลนเกมเพ่ือชิงบัตรคอนเสิรต มากข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต  Big Mountain Music Festival มากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  ผลการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาด
บริการดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big 
Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ดานกายภาพและการนําเสนอ  ผลการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กายภาพและการนําเสนอ ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music 
Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานกระบวนการ ผลการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 
ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเร่ือง  สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เม่ือพิจารณาเกี่ยวกับ
การศึกษาในคร้ังนี้แลวมีประเด็นที่นาสนใจซึ่งสามารถนําอภิปรายผล ดังนี้  
 1.  จากผลการศึกษาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน พบวา 
  1.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival สูงกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากกลุมผูที่มีการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรีจะเปนกลุมวัยรุนชอบความบันเทิงและสนุกสนาน 
และมีกลุมเพื่อนรวมทํากิจกรรมยามวาง จึงตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
สูงกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2533) กลาว
วา การศึกษาเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มี
การศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจสาร
ไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาต่ํา
มักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ 
วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือ ส่ิงพิมพมากกวา
ประเภทอ่ืน  
  1.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต 
Big Mountain Music Festival แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว และผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
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Mountain Music Festival  สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  ทั้งนี้กลุมผูที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษาสวนใหญมีเวลาวางมากกวากลุมที่ทํางานแลวจึงตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิของ
ปาณิศา ลัญชานนท. (2548 : 113-114) กลาววา บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและมี
ความตองการในสินคาและบริการที่ตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตที่ดูดีมีระดับ เชน เบนซ 
(Benz) ผูที่ใชแรงงานตองการสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน และ
อาหาร เปนตน  
  1.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิรต Big Mountain Music Festival แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival สูงกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-
20,000 บาท ทั้งนี้ก็เนื่องมาจากกลุมคนที่ไปคอนเสิรต Big Mountain Music Festival สวนใหญเปน
กลุมคนที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และมีรายไดไมมากแตเปนคนกลุมใหญหรือมีจํานวนมาก ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดดานประชากรศาสตรของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา สถานทางสังคมและ
เศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง รายได เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเร่ืองไดพิสูจนแลววาฐานทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มี
อิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน โดยรายไดนับเปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของ
ตลาด  โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวยมีอํานาจซื้อสูง  แตคนที่มีรายไดปาน
กลางถึงต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ  ซึ่งอาจมีความสําคัญในการซื้อก็ได  รวมทั้งปจจัยดานรูปแบบ
การดํารงชีวิต  รสนิยม  คานิยม  อาชีพ  การศึกษา  ฯลฯ  ก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจที่สําคัญได
นอกเหนือจากปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดียว   
 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร ดานกายภาพและนําเสนอ 
และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 
  2.1  ดานผลิตภัณฑ  ผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ   
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ เชน ศิลปน/นักรองที่แสดงคอนเสิรตเปนที่ชื่นชอบและมี
ชื่อเสียง ความมีชื่อเสียงของคอนเสิรต ความยิ่งใหญของการแสดงคอนเสิรต (เทคนิค/แสง/สี/เสียง) 
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เพลงที่ใชประกอบการแสดงคอนเสิรตเปนที่นิยมมากข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big 
Mountain Music Festival เพิ่มมากข้ึน ทั้งนี้เนื่องมาจากรูปแบบการจัดงานที่แปลกใหมในลักษณะงาน
เฟตติวัล 2 วัน 2 คืน หรือ 48 ชั่วโมงเต็มที่จะมีส่ิงที่นาสนใจ การละเลน ดนตรี และกิจกรรมตางๆ
หมุนเวียนผลัดเปล่ียนใหไดดูไดมัน และรวมสนุกกันตลอดเวลา ทําใหการไป Big Mountain Music 
Festival ไมไดเปนแคการไปดูคอนเสิรต แตเปนการไปใชชีวิต มีประสบการณดีๆรวมกัน ในเมือง
เทศกาลดนตรี สงผลใหการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival เพิ่มมากข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ พิมพาพร งามศรีวิเศษ (2555) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมดานตลาด
บริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวสวนสัตวดุสิตและสวนสัตวซาฟารีเวิลดของนักทองเที่ยว 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การทองเที่ยวสวนสัตวดุสิตและสวนสัตวซาฟารีเวิลดในเกือบทุกพฤติกรรม 
  2.2  ดานการสงเสริมการตลาด  ผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด เชน สวนลด
ราคาคาบัตรคอนเสิรต เชน นําฝาเปปซี่มาใชเปนสวนลด การแจกของที่ระลึก เชน โปสเตอร การ
โฆษณาผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเทอรเนท การเลนเกมเพื่อชิงบัตรคอนเสิรต
มากข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มากข้ึน ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากคอนเสิรต Big Mountain Music Festival มีการสงเสริมการตลาดที่หลากหลาย ทําให
ผูบริโภคพบเห็นไดงาย เชน การโฆษณาในนิตยสาร หนังสือพิมพ โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ตและส่ือ
อ่ืนๆ เปนการกระตุนและดึงดูดใจผูบริโภคจึงสงผลใหผูบริโภคเกิดความตองการมากยิ่งข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่วา พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุหรือมีส่ิงเรา 
(Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงเรานั้นจะผานเขาไปในความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งเปนความคิด
การตัดสินใจของผูบริโภค จากนั้นจึงเกิดการตอบสนองหรือการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของสุพัฒน วิมลสุขนพรัตน (2551) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํากับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่และดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
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ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง  สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
บัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
 
 ขอเสนอแนะจากการวิจัยคร้ังน้ี 
 1. บริษัทผูจัดคอนเสิรตควรใหความสนใจในการสงเสริมการตลาดกับกลุมผูบริโภคที่มี
การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีเพิ่มข้ึน เชน การจัดกิจกรรมตามมหาวิทยาลัยตางๆ หรือตาม
หนวยงานตางๆ เพื่อใหเขาถึงลูกคากลุมนี้  อีกทั้งควรจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดเพื่อกระตุนกลุม
ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษาที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท เชน  การใหสวนลดพิเศษกับกลุมผูมี
รายไดต่ํากวา 10,000 บาท  เพื่อกระตุนใหกลุมนี้มีการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรตเนื่องจากเปน
กลุมเปาหมาย เนื่องจากผลจากการศึกษาพบวา  กลุมเปาหมายคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่
อาชพีนักเรียน/นักศึกษา  ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  และมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 
บาท  เนื่องจากมีการตัดสินใจซื้อมากที่สุด   
 2.  บริษัทผูจัดคอนเสิรตควรใหความสําคัญกับการเลือกศิลปนที่จะมาข้ึนแสดงคอนเสิรต 
หรือการจัดรูปแบบของการแสดงที่แปลกใหมในทุกๆป เพื่อใหเกิดความแตกตาง เพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค อีกทั้งยังควรมีการวิจัยหรือวิเคราะหกลุมเปาหมายผูชมคอนเสิรตกอนวาใน
ขณะนั้นศิลปน / นักรอง ทานใดหรือคายใดกําลังมีชื่อเสียงหรือเปนที่นิยม  แนวเพลงแบบใดกาํลังเปนที่
ไดรับความสนใจ  แลวนําผลวิจัยที่ไดที่ไดมาวางแผน ในการจัดแสดงคอนเสิรตคร้ังตอไปเพราะผลจาก
การศึกษาพบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
บัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคให
ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ เชน ศิลปน/นักรองที่แสดงคอนเสิรต
เปนที่ชื่นชอบและมีชื่อเสียง และความยิ่งใหญของการแสดงคอนเสิรต (เทคนิค/แสง/สี/เสียง)  
 3. บริษัท ผูจัดคอนเสิรตควรจัดใหมีการสงเสริมการตลาดอยางตอเนื่อง เพื่อเปนการจูงใจ 
และกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการอยากซื้อบัตรคอนเสิรตมากยิ่งข้ึน เพราะผลจากการศึกษา
พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
บัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคให
ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เชน สวนลดบัตรคอนเสิรต 
เชน นําฝาเปปซี่มาใชเปนสวนลด การแจกของที่ระลึก เชน โปสเตอร การโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน 
โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเทอรเน็ต การเลนเกมเพื่อชิงบัตรคอนเสิรต  
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 4.  บริษัทผูจัดคอนเสิรตควรจะตองคํานึงถึงตนทุนในดานองคประกอบตางๆ  ของคอนเสิรต
โดยตั้งราคาไมใหเปนการเอาเปรียบผูบริโภคจนเกินควร และบริษัทผูจัดคอนเสิรตควรจะตองคํานึงถึง
การสรางระบบปร้ินบัตรคอนเสิรตผานทางออนไลนไดเพื่ออํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคในยุคติจิ
ตอล  เพราะผลจากการศึกษาพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาดบริการดานราคา
ในเร่ืองของ  สามารถชําระผานบัตรเครดิตได  และราคาต่ํากวาเม่ือเทียบกับคอนเสิรตอ่ืน  และสวน
ประสมการตลาดบริการดานการจัดจําหนายในเร่ืองของมีบริการสงบัตรทางไปรษณีย  ในระดับปาน
กลาง   
  
 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  การศึกษาวิจัยนี้มุงเนนการศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการกับการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival ของผูบริโภคเพียงดานเดียว ไมไดศึกษาถึง
บริษัทผูจัดคอนเสิรต กระบวนการผลิต การวางแผน ซึ่งหากมีการศึกษาเพิ่มเติมจะทําใหมองภาพรวม
ของธุรกิจคอนเสิรตไดดียิ่งข้ึน 
 2.  การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการสํารวจการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music 
Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพียงกลุมเดียวเทานั้น หากมีการศึกษาเพิ่มเติมในกลุม
ผูบริโภคในตางจังหวัด ซึ่งมีความแตกตางทางดานลักษณะประชากรศาสตร และปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต  Big Mountain Music Festival โดยมุงเนนเจาะลึกในการวิจัยความ
ตองการของผูบริโภคกลุมนี้ประกอบดวยก็จะเปนประโยชนมากยิ่งข้ึน 
 3. ควรทําการศึกษาในเร่ืองของความคาดหวังและความพึงพอใจในการรวมงานคอนเสิรต  
Big Mountain Music Festival เพื่อนําขอมูลมาใชในการวางแผนการจัดคอนเสิรตตอไปในอนาคต 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง  

สวนประสมการตลาดท่ีมีความสมัพันธกบัการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิรต Big Mountain Music 
Festival ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําช้ีแจง  
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลประกอบการทําสารนิพนธเกี่ยวกับ “สวน
ประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนสวนหนึ่งการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขา การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร ขอใหทานพิจารณาคําถามและ
ตอบตามความคิดเห็นของทาน โปรดตอบคําถามทุกขอ คําตอบของทานจะถูกเก็บเปนความลับ  

 
ผูวิจัยขอขอบคณุในความรวมมือของทานในคร้ังนี้ดวย 

 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที ่2 ปจจยัสวนประสมการตลาดบริการของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
 สวนที่ 3 การตดัสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 
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ตอนท่ี 1 
ขอมูลลกัษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําช้ีแจง โปรดใสเคร่ืองหมาย  ลงในชองทีต่รงกับความเปนจริง  
 1. เพศ 
   [  ] 1. ชาย   [  ] 2. หญิง 
 
 2. อาย ุ
   [  ] 1. 15 - 25 ป  [  ]  2. 26 - 36 ป 
    [  ]  3. 37 - 47 ป  [  ] 4. 48 - 58 ป 
   [  ]  5. 59 ปข้ึนไป  
 
 3. สถานภาพสมรส 
   [  ] 1. โสด   [  ]  2. สมรส / อยูดวยกัน 
   [  ]  3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  
 
 4. ระดับการศึกษา 
   [  ] 1. ต่ํากวาปริญญาตรี [  ]  2. ปริญญาตรี 

  [  ]  3. สูงกวาปริญญาตรี    
 
 5. อาชีพ 
   [  ]  1. นักเรียน / นกัศึกษา  [  ]  2. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   [  ]  3. พนักงานบริษทัเอกชน  [  ]  4. ประกอบธุรกจิสวนตัว 
   [  ]  5. พอบาน / แมบาน  [  ] 6. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................... 
 
 6. รายไดตอเดือน 
   [  ]  1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  [  ]  2. 10,001 – 20,000 บาท 
   [  ]  3. 20,001 – 30,000 บาท  [  ]  4. 30,001 – 40,000 บาท 
   [  ]  5. 40,001 – 50,000 บาท  [  ]  6. มากกวา 50,000 บาท  
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ตอนท่ี 2 
ปจจัยสวนประสมการตลาดของคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 

 
คําช้ีแจง โปรดใสเคร่ืองหมาย  ลงในชองทีต่รงกับความเปนจริง  
 5  หมายถึง มีความสําคญัในระดับมากที่สุด 
 4  หมายถึง มีความสําคญัในระดับมาก 
 3 หมายถึง มีความสําคญัในระดับปานกลาง 
 2 หมายถึง มีความสําคญัดวยในระดับนอย 
 1 หมายถึง มีความสําคญัดวยในระดับนอยที่สุด 

ระดับความสําคัญ 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยที่

สุด
  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

(5) 4) (3) (2) (1) 
1. ดานผลิตภัณฑ      
 1.1 ศิลปน/นักรองที่แสดงคอนเสิรตเปนที่ชืน่ชอบและมีชื่อเสียง      
 1.2 ความมีชื่อเสียงของคอนเสิรต      
 1.3 ความยิ่งใหญของการแสดงคอนเสิรต (เทคนิค/แสง/สี/เสียง)      
 1.4 เพลงที่ใชประกอบการแสดงคอนเสิรตเปนที่นยิม      
2. ดานราคา      
 2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการจัดคอนเสิรต      
 2.2 มีการระบุราคาบัตรคอนเสิรตชดัเจน      
 2.3 สามารถชําระผานบัตรเครดิตได      
 2.4 ราคาต่ํากวาเม่ือเทียบกบัคอนเสิรตอ่ืน      
3. ดานการจัดจําหนาย      
 3.1 มีชองทางการจําหนายบัตรทีห่ลากหลาย      
 3.2 สามารถจอง/ซื้อบัตรในหางสรรพสินคา/ศูนยการคาได      
 3.3 ความสะดวกในการเดนิทางไปซื้อบัตร      
 3.4 มีบริการสงบัตรไปทางไปรษณีย      
 3.5 สามารถจอง/ซื้อบัตรผานทางอินเทอรเน็ตได      
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ระดับความสําคัญ 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยที่

สุด
  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

(5) 4) (3) (2) (1) 
4. ดานการสงเสริมการตลาด      
 4.1 มีสวนลดราคาคาบัตรคอนเสิรต เชน นําฝาเปปซี่มาใชเปน
สวนลด 

     

 4.2 มีการแจกของที่ระลึก เชน โปสเตอร      
 4.3 มีการโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน โทรทศัน วิทยุ หนังสือพิมพ 
อินเทอรเน็ต 

     

 4.4 มีการเลนเกมเพื่อชิงบัตรคอนเสิรต      
5. ดานบุคลากรหรือพนักงานขององคกร      
 5.1 พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ด ี      
 5.2 พนักงานมีความรูความสามารถ      
 5.3 จํานวนพนักงานมีจํานวนเพยีงพอทีจ่ะใหบริการ      
 5.4 พนักงานมีบุคคลิกภาพดี และแตงกายเหมาะสม      
 5.5 พนักงานสามารถตอบขอซักถาม และใหขอมูลในส่ิงที่
ตองการทราบได 

     

6. ดานกายภาพและการนําเสนอ      
 6.1 มีปายชื่องานคอนเสิรตขนาดใหญและสวยงาม      
 6.2 มีการปายบอกรายละเอียดของงาน เชน แผนที่ เวที ตาราง
การแสดง รานอาหาร  

     

 6.3 มีอุปกรณที่ทันสมัย สวยงาม      
 6.4 สถานที่จัดคอนเสิรตมีความกวางขวาง      
 6.5 มีส่ิงอํานวยความสะดวก เชน สถานทีจ่อดรถ รานอาหาร 
หองน้ํา 
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ระดับความสําคัญ 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

(5) 4) (3) (2) (1) 
7. ดานกระบวนการ      
 7.1 คอนเสิรตเลนตามเวลาที่ระบุไวในบัตร      
 7.3 มีศูนยประชาสัมพันธภายในงานเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับการ
จัดคอนเสิรต 

     

 7.4 ความรวดเร็วในการใหบริการ      
 7.5 มีระบบรักษาความปลอดภัย ผูที่จะเขาชมคอนเสิรตตองมี
บัตร และริสแบนดที่ขอมือ ดังนั้นผูที่ไมมีบัตรไมสามารถเขาภายใน
งานได 
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ตอนท่ี 3 
การตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิรต Big Mountain Music Festival 

 
คําช้ีแจง โปรดใสเคร่ืองหมาย  ลงในชองทีต่รงกับความเปนจริง  
 1. เหตุผลในการตดัสินใจซื้อบัตรคอนเสิรตของทาน (เลือกเพยีง 1 ขอที่สําคัญที่สุด) 
   [  ]  1. ตองการความบันเทิง [  ]  2. ตองการผอนคลายความเครียด 
   [  ]  3. ตองการเปนคนทันสมัย [  ]  4. ตองการมาชมศิลปนทีช่ื่นชอบ 
   [  ]  5. ตองการพบปะสังสรรค [  ]  6. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.......................... 
 
 2. แหลงขอมูลที่ทานเลือกใชในการคนหาขอมูลเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต (เลือกเพยีง 1 
ขอที่สําคัญที่สุด) 
   [  ]  1. โทรทัศน [  ]  2. วิทย ุ
    [  ]  3. หนังสือพิมพ  [  ]  4. นิตยสาร 
   [  ]  5. อินเทอรเน็ต [  ]  6. โปสเตอร/ใบปด 
   [  ]  7. ครอบครัว/เพื่อน [  ]  8. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ..........................  
 
 3. ปจจยัที่ทานใชในการประเมินเพื่อตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต (เลือกเพียง 1 ขอที่สําคัญ
ที่สุด) 
   [  ] 1. ศิลปน   [  ]  2. ราคาบัตร  
   [  ]  3. วันเวลาทีจ่ัดคอนเสิรต [  ]  4. สถานทีจ่ัดคอนเสิรต  
   [  ] 5. ผูจัดคอนเสิรต [  ]  6. ครอบครัว/เพื่อน  
   [  ]  7. รายการสงเสริมการตลาด [  ]  8. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ......................  
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 4. หากมีการจัดคอนเสิรต Big Mountain Music Festival คร้ังที่ 5 (ป 2556) ทานจะตัดสินใจ
ซื้อบัตรคอนเสิรตหรือไม 
  5  หมายถึง ซื้ออยางแนนอน 
  4  หมายถึง อาจจะซื้อ 
  3 หมายถึง ไมแนใจ 
  2 หมายถึง อาจจะไมซื้อ 
  1 หมายถึง ไมซื้ออยางแนนอน 
 

     ซื้ออยางแนนอน 
5 4 3 2 2 

ไมซื้ออยางแนนอน 

 
 

***ขอบพระคุณอยางสูงในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอเชิญผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก  ค 
 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

  รายช่ือ     ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน 
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         มหาวิทยาลัยศนีครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักดิ์นรงค  อาจารยประจําหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
         มหาวิทยาลัยศนีครินทรวิโรฒ 
 
 
 

 
 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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