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 รองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา. 

 การวิจยัครัง้นีมี้ความมุง่หมายเพ่ือศกึษาแรงจงูใจ การรับรู้ ความคาดหวงั และพฤติกรรมการ
ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคอายตุัง้แต ่
14 ปีขึน้ไป ท่ีเคยชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย และ
คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการ
ทดสอบคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สถิตสิมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สนั โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิตเิพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ 
 ผลการวิจยัพบวา่ 
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 22 – 25 ปี มีสถานภาพโสด ระดบั
การศกึษาปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,001 – 15,000 บาท 

 2. ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ เฉล่ียประมาณ 2 
ครัง้ตอ่ปีมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ เฉล่ียประมาณ 3,126.49 บาทตอ่ครัง้ส่วน
ใหญ่ให้เหตผุลในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศเพราะช่ืนชอบในตวัศิลปิน/ แนวเพลง / ผลงาน
ค้นหาข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัคอนเสิร์ตตา่งประเทศจากอินเทอร์เน็ตมกัจะไปชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
ในวนัเสาร์ถึงวนัอาทิตย์ / วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ช่วงเวลาหลงั 18.00 น. เป็นต้นไป ชอบชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศท่ีจัดขึน้ท่ีอิมแพ็ค อารีน่า เมืองทองธานี โดยซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศจากจุด
จ าหนา่ยไทยทิคเก็ตเมเจอร์และบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศมากท่ีสดุคือตวั
ผู้ชมเอง 
 3. แรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ พบว่า ผู้บริโภคมีแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์โดยรวม และแรงจงูใจด้านเหตผุลโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
 4. ความคาดหวังของผู้ บริโภคในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ พบว่า ผู้ บริโภคมีความ
คาดหวังด้านศิลปินและบริการอยู่ในระดบัมากท่ีสุดส่วนด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัด
จ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมากทกุด้าน 
 5. การรับรู้ของผู้บริโภคในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ พบวา่ ผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านศิลปิน
และบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ใน
ระดบัมากทกุด้าน 



 6. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ ด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 7. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพและอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อปีแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
และ 0.05 ตามล าดบั 
 8. แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดบัต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 9. แรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ ด้าน
ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
ตอ่ครัง้ โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 
0.01 ตามล าดบั 
 10. การรับรู้ด้านศลิปินและบริการมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ 
ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี  และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศต่อครัง้ โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 
 11. การรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดบัต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 12. ความคาดหวังต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม แตกต่างจากการรับรู้ต่อส่วน
ประสมทางการตลาดในภาพรวม และด้านศิลปินและบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการ
จดัจ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 The purpose of this research is to study motivation, perception, expectation and 
viewing’s in foreign concert in Bangkok metropolis. Four hundred consumers with age 
above 14 years old were viewed in this study. A questionnaire is the tool for data collecting. 
Statistics for data analysis are percentage, mean and standard deviation. Statistics for 
hypotheses testing are difference analysis by using applying t-test, one way analysis of 
variance and Pearson product moment correlation coefficient. Data are analyzed by using 
Statistical Package for the Social Sciences for Windows.  
 The results can be concluded as follows: 
 1. Most respondents are female, aged between 22 and 25 years old, having status 
as single, holding bachelor’s degree, working as students/undergraduates and earning 
average monthly income between Baht 5,000 and 15,000. 
 2. Most respondents have average viewing frequency is two times per year; 
average expense is Baht 3,126.49 per time; The reason in viewing foreign concert because 
of liking in artist / style / achievement; Searching information about foreign concert from 
internet; Often go to viewing foreign concert on Saturday, Sunday or holidays after 6.00 p.m. 
onwards; like viewing foreign concert held at Impact Arena, Muang Thong Thani; 
Purchasing a ticket from Thai Ticket Major outlets and the most influential person in 
determine is themselves. 
 3. Consumers’ motivation in viewing foreign concert based on overall emotional 
motives and based on overall rational motives are at the high levels. 
 4. Consumers’ expectation in viewing foreign concert based on overall artist and 
service is at the highest level, while their expectation based on overall price, place and 
channel and promotion are at the high levels. 
 5. Consumers’ perception in viewing foreign concert based on overall artist and 
service, price, place and channel and promotion are at the high levels. 



 6. Consumers with different gender influence viewing behavior in category of 
expense per time differently with statistical significance of 0.01 levels. 
 7. Consumers with different marital status and career influence viewing behavior in 
category of yearly viewing frequency differently with statistical significance of 0.01 and 0.05 
levels, respectively. 
 8. Emotional motives have positively low related to behavior in viewing foreign 
concert in category of expense per time with statistical significance of 0.01 levels. 
 9. Rational motives have positively low related to behavior in viewing foreign 
concert in category of yearly viewing frequency with statistical significance of 0.05 levels. 
Rational motives have positively low related to behavior in viewing foreign concert in 
category of expense per time with statistical significance of 0.01 levels. 
 10. Perception of artist and service has positively low related to behavior in viewing 
foreign concert in category of yearly viewing frequency and expense per time with statistical 
significance of 0.01 levels. 
 11. Perception of price has positively low related to behavior in viewing foreign 
concert in category of expense per time with statistical significance of 0.01 levels. 
 12. Expectation is different from perception toward overall marketing mix and 
individual category consisting of artist and service, price, place and channel and promotion 
with statistical significance of 0.01 levels. 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 





ประกาศคุณูปการ 

 ปริญญานิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เน่ืองจากความกรุณาและความช่วยเหลือเป็น

อยา่งยิ่งจากรองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา ซึ่งเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ฉบบันี ้ท่ีได้ให้

ค าปรึกษาและตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่อง ตัง้แต่เร่ิมด าเนินการจนกระทัง่ได้เป็นปริญญานิพนธ์ฉบบั

สมบรูณ์ ผู้วิจยัจงึขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนี ้

 ผู้วิจยัขอขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์  กุลิสร์ และอาจารย์ ดร.วรินทรา  ศิริสุทธิ

กลุ ท่ีกรุณาให้ความอนเุคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจคณุภาพของเคร่ืองมือและเป็นกรรมการ ตลอดจน

ให้ค าแนะน าในการวิจยัครัง้นี ้

 ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒและคณาจารย์ในโครงการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทกุท่าน ท่ีประสิทธ์ิ

ประสาทวิชาความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ยิ่งแก่ผู้ วิจัยจนสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการท าปริญญา

นิพนธ์ฉบบันีไ้ด้อยา่งส าเร็จลลุว่งด้วยดี 

 ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และสมาชิกทุกคนในครอบครัว ท่ีได้ ให้การอบรม

เลีย้งดแูละสัง่สอนผู้วิจยัให้เป็นคนดีมีมานะขยนัและอดทน รวมถึงเพ่ือนๆท่ีคอยให้ความช่วยเหลือ ให้

ค าแนะน า และเป็นก าลงัใจในขณะท่ีศกึษาและตลอดการวิจยั 

 ผู้วิจยัขอขอบคณุเจ้าหน้าท่ีโครงการภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และเจ้าหน้าท่ี

บณัฑิตวิทยาลยัทกุทา่นท่ีให้ความชว่ยเหลือ ให้ค าแนะน าท่ีดีตลอดมา จนท าให้งานวิจยัสมบูรณ์ได้ 

 ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่านท่ีเสียสละเวลาอนัมีคา่ และให้ความ

ร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จนท าให้การเก็บข้อมลูครัง้นีส้ามารถน าไปวิจยัจนส าเร็จสมบรูณ์ได้ 

 คุณค่าและประโยชน์ของปริญญานิพนธ์ฉบับนี ้ผู้ วิจัยขอมอบเป็นเคร่ืองบูชาพระคุณอัน
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 
 คอนเสิร์ต ธุรกิจท่ีสร้างความบนัเทิงให้แก่คนทกุกลุม่ตัง้แตรุ่่นเล็กจนถึงรุ่นใหญ่ ย้อนไปในช่วง
หลายปีมีการจดัคอนเสิร์ตในประเทศไทยเป็นจ านวนมากทัง้คอนเสิร์ตของศิลปินไทย และคอนเสิร์ต
ของศิลปินชาวต่างชาติแม้ว่าสถานการณ์ต่างๆ จะตกไปอยู่ในฝ่ังลบเสียมากกว่าแต่คนไทยก็ยัง
แสวงหาความร่ืนรมย์ของชีวิต ยอมจา่ยและยอมเหน่ือยเพียงเพื่อจะได้ประสบการณ์ท่ีพงึพอใจ 
 ภาพรวมธุรกิจคอนเสิร์ตมีมูลค่ากว่า 1 พันล้านบาทจึงถือได้ว่าเป็นอีกกลุ่มธุรกิจหนึ่งท่ีมี
แนวโน้มเติบโตได้ดีโดยมีผู้ประกอบการหลายรายท่ีจบัเอามิวสิกมาร์เก็ตติง้มาเป็นกลยุทธ์เพราะต่าง
ต้องการครองความเป็นเจ้าตลาดแห่งวงการเพลงประกอบกบัในปัจจุบนักระแสความนิยมศิลปินชาว
ตา่งประเทศในประเทศไทยเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจคอนเสิร์ตหลายรายเล็งเห็น
ถึงโอกาสในการด าเนินธุรกิจเพ่ือขยายตลาดเป้าหมายไปยงักลุ่มผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบศิลปินตา่งชาติ โดย
การน าศิลปินท่ีมีช่ือเสียงโด่งดงัในต่างประเทศ ไม่ว่าจะเป็นศิลปินจากฝ่ังยุโรป อเมริกา หรือแม้แต่
ศิลปินในแถบเอเชียท่ีได้รับความนิยมสูงอย่างศิลปินญ่ีปุ่ นและเกาหลี มาจดัคอนเสิร์ตในประเทศไทย
แทบไม่เว้นแตล่ะเดือนในช่วงหลายปีท่ีผ่านมาส่งผลให้ตลาดคอนเสิร์ตคกึคกัขึน้มาอย่างทนัตาเห็น ท่ี
ส าคญัคือเม่ือเหล่าบรรดาศิลปินท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลกมาเปิดคอนเสิร์ตท่ีประเทศไทยอย่างไม่ขาดสาย
เช่นนี ้ภาพท่ีปรากฏออกไปทั่วโลกอาจจะท าให้ภาพลกัษณ์การท่องเท่ียวในประเทศไทยดดีูขึน้มาได้
เชน่กนั 
 อย่างไรก็ตามการขยายตวัท่ีเพิ่มขึน้นัน้ส่งผลให้การแข่งขนัในธุรกิจคอนเสิร์ตทวีความรุนแรง
มากขึน้ตามไปด้วยจนผู้ประกอบการแต่ละรายต่างเร่งปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของคอนเสิร์ตให้
ทนัสมัยรวมถึงเทคโนโลยีก็ต้องตอบโจทย์รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในปัจจุบนัให้มากท่ีสุด เพ่ือ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมอยู่ตลอดเวลาได้อย่างตรง
จดุนอกจากนัน้ยงัได้น ากลยทุธ์ทางการตลาดตา่งๆ มาใช้เพ่ือขยายและรักษาส่วนแบง่ตลาดของตนเอง
ไว้และเป็นการเพิ่มศกัยภาพในการแขง่ขนัให้เหนือคูแ่ขง่ 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการแข่งขนัท่ีรุนแรงของธุรกิจคอนเสิร์ตในปัจจุบนั ท าให้
ผู้ประกอบการธุรกิจคอนเสิร์ต ควรมีการวิจยัและการส ารวจตลาดอย่างสม ่าเสมอ เพ่ือตรวจสอบว่ากล
ยทุธ์ท่ีวางไว้หรือก าลงัด าเนินการอยู่นัน้มีประสิทธิภาพเพียงใด มีสิ่งใดบ้างท่ียงัคงต้องปรับปรุง ดงันัน้
ผู้ วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาถึงพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก
ศลิปินตา่งชาตกิ าลงัได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย และกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงท่ีมี
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ประชากรอาศยัอยู่เป็นจ านวนมาก อีกทัง้คอนเสิร์ตตา่งประเทศส่วนใหญ่ท่ีมาจดัในประเทศไทยยงัจดั
ขึน้ในกรุงเทพมหานครอีกด้วยจึงเหมาะแก่การท าวิจยั โดยในการศกึษาวิจยัจะมุ่งเน้นถึงลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์แรงจงูใจ ความคาดหวงัและการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค เพ่ือให้
ผู้ประกอบการน าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างเหมาะสม 
และสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายในสภาพตลาดปัจจุบนั อีกทัง้สามารถแข่งขนักับคู่แข่งขนัได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ สามารถรักษา หรือเพิ่มส่วนแบ่งตลาดท่ีครอบครองอยู่ได้ นอกจากนีย้ังเป็นแนวทาง
ให้กบัผู้ ท่ีสนใจในเร่ืองนีน้ าไปใช้ประโยชน์ได้ตามต้องการ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการศกึษาค้นคว้าครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายดงันี ้
 1. เพ่ือศกึษาถึงพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ด้านอารมณ์และเหตุผลของผู้ บริโภค กับ
พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคกับ
พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศกึษาความพึงพอใจโดยเปรียบเทียบความคาดหวงัและการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้บริโภค 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
 1. ใช้เป็นประโยชน์ตอ่ผู้ ท่ีสนใจศกึษา และต้องการค้นคว้าข้อมลูเก่ียวกับปัจจยัตา่งๆ ได้แก่ 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์แรงจูงใจ ความคาดหวงัและการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 2. เป็นฐานข้อมูลให้กับผู้ประกอบการในธุรกิจคอนเสิร์ตน าไปใช้เป็นแนวทางประกอบการ
ตดัสินใจท่ีจะลงทนุและประกอบการในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดอย่างเหมาะสม ให้สอดคล้อง
กับกลุ่มเป้าหมายในสภาพตลาดปัจจุบนั อีกทัง้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
สามารถรักษา และเพิ่มสว่นแบง่ตลาดท่ีครอบครองอยูไ่ด้ 
 3. เป็นแนวทางในการพฒันารูปแบบของการจดัคอนเสิร์ต แก่ผู้ประกอบการรายใหม่ท่ีจะเข้า
มาในธุรกิจคอนเสิร์ตในการศึกษาบริบทของผู้ บริโภคว่ามีความต้องการอย่างไรเพ่ือให้สามารถ
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ตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพตลอดจนใช้เป็นแนวทางการบริหาร
จดัการและก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจคอนเสิร์ตรวมถึงธุรกิจบนัเทิงอ่ืนๆท่ีมีลกัษณะการ
ด าเนินงานท่ีคล้ายคลงึกนั เพ่ือให้สอดคล้องกบัความต้องการในด้านพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัมีความมุ่งหมายท่ีจะศกึษาแรงจงูใจ การรับรู้ ความคาดหวงั 
และพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ผู้ บริโภคอายุตัง้แต่ 14 ปีขึน้ไป ท่ีเคยชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศในกรุงเทพมหานครเน่ืองจากเป็นผู้ ท่ีสามารถตดัสินใจในการเลือกชมคอนเสิร์ตได้ด้วย
ตนเอง ซึง่ผู้วิจยัไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคอายุตัง้แต่ 14 ปีขึน้ไป ท่ีเคยชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงก าหนดขนาดตวัอย่าง
แบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2549: 26)ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้ขนาด
กลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และระดบัค่าความผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% เท่ากับเพิ่มขนาด
จ านวน 15 ตวัอย่าง รวมจ านวนตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่างโดยมีวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) และวิธีการสุ่มตวัอย่างโดย
ใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)แบง่เป็นดงันี ้
 1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
  1.1 เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2 อาย ุ
   1.2.1 14 – 17 ปี 
   1.2.2 18 – 21 ปี 
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   1.2.3 22 – 25 ปี 
   1.2.3 26 – 29 ปี 
   1.2.4 30 ปีขึน้ไป 
  1.3 สถานภาพ 
   1.3.1 โสด 
   1.3.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
   1.3.3 มา่ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
  1.4 ระดบัการศกึษา 
   1.4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
   1.4.2 ปริญญาตรี 
   1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 
  1.5 อาชีพ 
   1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
   1.5.2 พอ่บ้าน/แมบ้่าน 
   1.5.3 รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
   1.5.4 พนกังานบริษัทเอกชน 
   1.5.5 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
   1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ
  1.6 รายได้โดยเฉล่ียตอ่เดือนของผู้บริโภค 

   1.6.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 5,000บาท 
   1.6.2 5,001 – 15,000บาท 
   1.6.3 15,001 – 25,000บาท 
   1.6.4 25,001 บาทขึน้ไป 
 2. แรงจงูใจ 
  2.1 ด้านอารมณ์ 
  2.2 ด้านเหตผุล 
 3. ความคาดหวงั 
  3.1 ด้านศลิปินและบริการ 
  3.2 ด้านราคา 
  3.3 ด้านสถานท่ีและชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
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  3.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 
 4. การรับรู้ 
  4.1 ด้านศลิปินและบริการ 
  4.2 ด้านราคา 
  4.3 ด้านสถานท่ีและชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
  4.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 
  
 ตัวแปรตาม(Dependent Variables) มีดงันี ้
 พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 
 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีเคยชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร อายตุัง้แต ่14 ปี
ขึน้ไป 

 2. คอนเสิร์ต หมายถึง การแสดงดนตรี หรือการท ากิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งร่วมกนั อาจ
เป็นการแสดงของศลิปินคนเดียว หรือเป็นวงก็ได้ 

 3. คอนเสิร์ตต่างประเทศ  หมายถึง คอนเสิร์ตท่ีจัดขึน้ในประเทศไทยโดยมีศิลปินท่ี
สร้างสรรค์และผลิตผลงานในตา่งประเทศเป็นผู้แสดงซึง่ในงานวิจยันีจ้ะท าการศกึษาจากคอนเสิร์ตของ
ศลิปินเกาหลี 

 4. แรงจูงใจ หมายถึง ปัจจยัหรือองค์ประกอบท่ีไปกระตุ้นบคุคลให้เกิดพลงั และน าไปสู่การ
กระท า โดยในท่ีนีจ้ะศกึษาแรงจงูใจ 2 ด้าน คือ ด้านอารมณ์และด้านเหตผุล ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
  4.1 แรงจงูใจด้านอารมณ์ในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ หมายถึง แรงจงูใจท่ีท าให้
เกิดความต้องการในการซือ้สินค้า หรือบริการโดยใช้อารมณ์ในการตัดสินใจ ได้แก่ การเลือกชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการได้รับหรือคาดว่าจะ
ได้รับจากการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ และความช่ืนชอบในตวัศลิปินท่ีมาแสดง 
  4.2 แรงจงูใจด้านเหตผุลในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศหมายถึงแรงจงูใจท่ีเกิดจาก
การใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้บริโภคอย่างมีเหตผุลก่อนว่าท าไมจึงเลือกชมการแสดงคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศนี ้

 5. ความคาดหวัง หมายถึง การตัง้ความคาดหวงัคาดการณ์ไว้ล่วงหน้าในสิ่งท่ีคาดว่าจะ
ได้รับจากการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร และใช้ความคาดหวงัเป็นแนวทางในการ
ประเมินผลการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครโดยในท่ีนีจ้ะศกึษาความคาดหวงัตอ่
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สว่นประสมทางการตลาด 4 ด้าน คือ ด้านศลิปินและบริการด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดั
จ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาดซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
  5.1 ด้านศิลปินและบริการ หมายถึง ความคาดหวังท่ีผู้ บริโภคมีต่อตัวศิลปิน ได้แก่ 
ความสามารถในการร้องเพลง เต้น เล่นดนตรี การดงึดดูความสนใจจากผู้ชม และการมีปฏิสมัพนัธ์กบั
ผู้ชม และการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าของศลิปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต รวมถึงความคาดหวงัท่ีผู้บริโภคมีตอ่
บริการท่ีได้รับจากการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครได้แก่ ความแปลกใหม่ ความ
นา่สนใจของรูปแบบการจดัคอนเสิร์ตคณุภาพของระบบแสง สี เสียงประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือ
ของระบบรักษาความปลอดภัยภายในงานแสดงคอนเสิร์ต การให้บริการของทีมงาน รวมถึงความ
เหมาะสมของวนัและเวลาในการจดัแสดงคอนเสิร์ต 
  5.2 ด้านราคา หมายถึง ความคาดหวงัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ราคาบตัรคอนเสิร์ต และความคุ้ม
ค่าท่ีผู้ บริโภคได้รับจากการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครเม่ือเทียบกับจ านวนเงินท่ี
ผู้บริโภคต้องจา่ยไป 
  5.3 ด้านสถานท่ีและชอ่งทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ความคาดหวงัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ยบตัรชมคอนเสิร์ต และสถานท่ีจดัแสดงคอนเสิร์ต 
  5.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด หมายถึง ความคาดหวงัท่ีผู้บริโภคมีตอ่การประชาสมัพนัธ์
โดยใช้ศิลปินหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือกระจายเสียง ส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆ ส่ือ
ออนไลน์ และพนกังานท่ีให้บริการ รวมถึงการสง่เสริมการขายและกิจกรรมให้ร่วมสนกุภายในงาน 

 6. การรับรู้ หมายถึง การพิจารณาคุณภาพโดยรวมท่ีรับรู้จากประสบการณ์จากการท่ี
ผู้บริโภคเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร โดยประเมินถึงระดบัคณุภาพจากการชม
คอนเสิร์ตท่ีตนได้รับ โดยในท่ีนีจ้ะศกึษาการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน คือ ด้านศิลปิน
และบริการด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดซึ่งมี
รายละเอียดดงันี ้
  6.1 ด้านศิล ปินและบริการ หมายถึง  การ รับ รู้ ท่ี ผู้ บ ริ โภคมีต่อตัวศิล ปิน  ไ ด้แก่ 
ความสามารถในการร้องเพลง เต้น เล่นดนตรี การดงึดดูความสนใจจากผู้ชม และการมีปฏิสมัพนัธ์กบั
ผู้ชม และการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าของศลิปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต รวมถึงการรับรู้ท่ีผู้บริโภคมีตอ่บริการ
ท่ีได้รับจากการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครได้แก่ ความแปลกใหม่ ความน่าสนใจของ
รูปแบบการจดัคอนเสิร์ตคณุภาพของระบบแสง สี เสียงประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือของระบบ
รักษาความปลอดภยัภายในงานแสดงคอนเสิร์ต การให้บริการของทีมงาน รวมถึงความเหมาะสมของ
วนัและเวลาในการจดัแสดงคอนเสิร์ต 
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  6.2 ด้านราคา หมายถึง การรับรู้ท่ีผู้บริโภคมีต่อราคาบตัรคอนเสิร์ต และความคุ้มค่าท่ี
ผู้บริโภคได้รับจากการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครเม่ือเทียบกับจ านวนเงินท่ีผู้บริโภค
ต้องจา่ยไป 
  6.3 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง การรับรู้ท่ีผู้ บริโภคมีต่อช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ยบตัรชมคอนเสิร์ต และสถานท่ีจดัแสดงคอนเสิร์ต 
  6.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด หมายถึง การรับรู้ท่ีผู้บริโภคมีตอ่การประชาสมัพนัธ์โดยใช้
ศิลปินหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือกระจายเสียง ส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆ ส่ือออนไลน์ 
และพนกังานท่ีให้บริการ รวมถึงการสง่เสริมการขายและกิจกรรมให้ร่วมสนกุภายในงาน 

 7. ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกนึกคิดท่ีผู้ บริโภครับรู้ต่อการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศในกรุงเทพมหานครจริง เปรียบเทียบกับความคาดหวงัท่ีผู้บริโภคมีต่อการชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 8. พฤติกรรม หมายถึง การกระท าของบุคคลในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร ในลกัษณะความถ่ี คา่ใช้จ่ายช่วงเวลา สถานท่ี เหตผุลในการเลือกชมคอนเสิร์ต การ
ค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกบัคอนเสิร์ต ช่องทางในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



8 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวัง  และพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศในกรุง เทพมหานคร มีกรอบแนวคิดแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ในการวิจยัดงันี ้
 

 ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

การรับรู้ 
1. ด้านศลิปินและบริการ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดั

จ าหนา่ย 
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 

ความคาดหวัง 
1. ด้านศลิปินและบริการ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดั

จ าหนา่ย 
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

 

 

 

 

 
 

 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ 

ในกรุงเทพมหานคร 

E < P ผู้บริโภคพอใจ 
E = P ผู้บริโภคเฉยๆ 
E > P ผู้บริโภคไมพ่งึพอใจ 

แรงจูงใจ 
1. ด้านอารมณ์ 
2. ด้านเหตผุล 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
 1. ผู้ บริโภคท่ี เลือกชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร  ท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 2. แรงจูงใจของผู้ บ ริโภคท่ี เ ลือกชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร  มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 3. การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 4. ความคาดหวงัตอ่สว่นประสมทางการตลาด และการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดใน
การเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

 การวิจยัเร่ือง แรงจงูใจการรับรู้ ความคาดหวงั และพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศใน

กรุงเทพมหานครผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตามล าดบัดงันี ้

  1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
  2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
  3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
  4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความคาดหวงั 
  5. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 
  6. แนวคดิและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด 
  7. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัคอนเสิร์ต 
  8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาพบว่า ได้มีผู้ ให้ค านิยามของค าว่าพฤติกรรมผู้บริโภคไว้
หลายราย โดยความหมายของค าวา่พฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีส าคญันัน้มีดงัตอ่ไปนี ้
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการ
จดัหาให้ได้ซึ่งสินค้าและบริการ ซึ่งหมายถึงการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการท่ีสามารถสร้างความพึง
พอใจในการซือ้ให้แก่ผู้ ซือ้มากท่ีสดุ สาเหตท่ีุผู้บริโภคซือ้สินค้าและบริการอาจเป็นเพราะมีสิ่งจงูใจบาง
ประการท่ีสอดคล้องกบัทศันคตขิองผู้บริโภค (องอาจ ปะทะวานิช. 2525: 31-41) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไป
เก่ียวข้องเพ่ือท าการเลือกสรรการซือ้ การใช้ การบริโภค อนัเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือ
ประสบการณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความพอใจ            
(ดารา  ทีปะปาล. 2542: 3) 
 พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการศกึษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผู้บริโภค
ท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้านกัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วย
เหต ุผลหลายประการกล่าวคือพฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้
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ธุรกิจประสบความส าเร็จถ้ากลยทุธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้และ
เพ่ือให้สอดคล้องกบัแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ท่ีว่าการท าให้ลกูค้าพึงพอใจ
จงึต้องศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือขจดัสิ่งกระตุ้นหรือกลยทุธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค (ศริิวรรณเสรีรัตน์; และคณะ. 2541: 124) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา การ
คิด การซือ้ การประเมินผลในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา 
(Schiffman; & Kanuk. 2000) หรือเป็นขัน้ตอนซึง่เก่ียวกบัความคิด ประสบการณ์ การซือ้ การใช้สินค้า
และบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002: 
528) 
 แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel Kollat; & Blackwell. 1968) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึงการกระท าของบุคคลใดบคุคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้
ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการทัง้นีห้มายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้วและซึ่ง
มีสว่นในการก าหนดให้มีการกระท าดงักลา่ว 
 โฮเยอร์ และ แม็คอินนีส (Hoyer; & MacInnis. 1997) ได้ให้ความหมายไว้ว่าพฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นผลสะท้อนของการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคทัง้หมดท่ีเก่ียวข้องสมัพนัธ์กบัการได้รับมาการ
บริโภคและการจ ากัดอนัเก่ียวกบัสินค้าบริการเวลา และความคิดโดยหน่วยตดัสินใจซือ้ (คน) ในช่วง
เวลาใดเวลาหนึง่ 
 โมเวน และ ไมเนอร์ (Mowen; & Minor. 1998) ได้ให้ความหมายไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค
หมายถึงการศกึษาถึงหน่วยการซือ้และกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเก่ียวข้องกบัการได้รับมา การบริโภค
และการจ ากดัอนัเก่ียวกบัสินค้าบริการประสบการณ์และความคดิ 
 คสัเตอร์ (Kuester. 2012) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่ม
บุคคล หรือองค์การ และกระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านัน้ใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งท่ีเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบท่ีกระบวนการ
เหลา่นีมี้ตอ่ผู้บริโภคและสงัคม 
 ลีวิต (พิมล ทีปะปาน. 2536: 172 – 173; อ้างอิงจาก Leavitt. 1964: 12) ได้กล่าวไว้ว่าก่อนท่ี
มนษุย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมามกัจะมีมลูเหตท่ีุจะท าให้เกิดพฤติกรรมเสียก่อนซึ่ง
มลูเหตดุงักลา่วอาจจะเรียกว่า “กระบวนการของพฤติกรรม“(Process of behavior) และประมาณการ
ของพฤตกิรรมของมนษุย์ มีลกัษณะคล้ายกนั 3 ประการดงันีคื้อ 
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 1. พฤติกรรมจะเกิดขึน้จะต้องมีสาเหตทุ าให้เกิด (Behavior is caused) ซึ่งหมายความว่า
การท่ีคนเราจะแสดงพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมานัน้จะต้องมีสาเหตทุ าให้เกิดและสิ่งซึ่งเป็น
สาเหตก็ุคือความต้องการท่ีเกิดขึน้ในตวัคนนัน่เอง 
 2. พฤตกิรรมจะเกิดขึน้ได้จะต้องมีสิ่งจงูใจ หรือแรงกระตุ้น (Behavior is caused) นัน่คือเม่ือ
คนเรามีความต้องการเกิดขึน้แล้วคนเราก็ปรารถนาท่ีจะบรรลุถึงความต้องการนัน้จนกลายเป็นแรง
กระตุ้นหรือแรงจงูใจ (Motivation) ให้บคุคลแสดงพฤตกิรรมตา่งๆเพื่อตอบสนองความต้องการท่ีเกิดขึน้
นัน้ 
 3. พฤติกรรมจะเกิดขึน้ได้จะต้องมีสิ่งจงูใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is goal directed) ซึ่ง
หมายความวา่การท่ีคนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานัน้มิได้กระท าไปอย่างเล่ือนลอยโดยปราศจาก
จดุมุ่งหมายหรือไร้ทิศทางตรงกนัข้ามกลบัมุ่งไปสู่เป้าหมายท่ีแน่นอน เพ่ือให้บรรลผุลส าเร็จแห่งความ
ต้องการของตน 
 อยา่งไรก็ตามแม้วา่กระบวนการของพฤติกรรมของคนจะมีลกัษณะคล้ายๆกนัแตรู่ปแบบของ
พฤตกิรรมของคน (Behavior pattern) ท่ีแสดงออกในเหตกุารณ์ตา่งๆท่ีเขาเผชิญมีลกัษณะแตกตา่งกนั
ไปทัง้นีอ้าจมีสาเหตจุากปัจจัยต่างๆทัง้ปัจจัยภายในอนัได้แก่ตวับุคคล และปัจจัยภายนอกซึ่งได้แก่
สภาพแวดล้อมตา่งๆเหล่านีมี้ผลกระทบตอ่การตดัสินใจของบคุคลท าให้บคุคลแสดงพฤติกรรมออกมา
ตา่งกนั 
 ผู้บริโภค(Consumer) คือผู้ ท่ีมีความต้องการ (Need) มีอ านาจซือ้ (Purchasing power) ท า
ให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing power) และพฤติกรรมการใช้ (Using behavior) ดงันี ้(เสรีวงษ์
มณฑา. 2542: 30-31) 
 1. ผู้บริโภคเป็นบคุคลท่ีมีความต้องการ 
 2. ผู้บริโภคเป็นผู้ ท่ีมีอ านาจซือ้ 
 3. การเกิดพฤตกิรรมการซือ้ 
 4. พฤตกิรรมการใช้ 
 ธงชยั สนัติวงษ์ (2534: 34) ได้กล่าวว่าการเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือเข้าใจถึงกลไก
ภายในตลอดจนปัจจยัต่างๆท่ีมีอิทธิผลต่อพฤติกรรมนับว่าเป็นเร่ืองราวท่ีนกัการตลาดสมัยใหม่ต้อง
สนใจเป็นพิเศษทัง้นีเ้พราะว่าการตลาดปัจจบุนัเป็นยคุสมยัการแข่งขนัท่ีเข้มข้น และสภาพแวดล้อมมี
ข้อจ ากดัมากมายท าให้การศกึษาผู้บริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวา่เดมิจนถึงพฤตกิรรมผู้บริโภค  
 เน่ืองด้วยผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น เร่ืองเพศ  
อาย ุรายได้ สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา และรสนิยม เป็นต้น ท าให้มีการซือ้สินค้าและบริการ
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ท่ีหลากหลายชนิดไปบริโภค นอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าวยงัมีปัจจยัอ่ืนๆอีกท่ีท าให้การบริโภค
แตกตา่งกนั (สปัุญญาไชยชาญ. 2543: 121) 
 
 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีท าให้
เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความ
ต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะตา่งๆของผู้ ซือ้
แล้วจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s purchase 
decision) 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบพฤตกิรรมการซือ้และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 

ท่ีมา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, 
Implementation and Control. P.172. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 
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 จากภาพประกอบ 2 แสดงให้เห็นว่าจดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิด
ความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกว่า S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงันี ้
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้นจาก
ภายนอกนักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดความต้องการ
ผลิตภณัฑ์สิ่งกระตุ้นถือวา่เป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้าซึง่อาจใช้เหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุลและใช้เหตุ
จงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาด
สามารถควบคมุและต้องจดัให้มีขึน้เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัสว่นประสมทางการตลาดประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่นออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภณัฑ์โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ place) เช่น
การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการ
ซือ้ 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณาสม ่าเสมอ
การใช้ความพยายามของพนกังานขายการลดแลกแจกแถมการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคลทัว่ไป
เหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอก
องค์การซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้สิ่งกระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก่ 
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจรายได้ขอผู้บริโภคมี
อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) 
  1.3 ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยั
ตา่งๆคือปัจจยัด้านวฒันธรรมปัจจยัด้านสงัคมปัจจยัสว่นบคุคลและปัจจยัด้านจิตวิทยา 
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  1.4 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer decision process) ประกอบด้วยขัน้ตอน
การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมลูการประเมินทางเลือกการตดัสินใจซือ้และพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ท่ี
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สกึนกึคิดของผู้ ซือ้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้และกระบวนการ
ตดัสินใจของผู้ ซือ้ 
 3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
หรือผู้ ซือ้ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์เช่นการเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้ามีทางเลือก คือ นมสดกล่อง 
บะหม่ีส าเร็จรูป ขนมปัง 
  3.2 การเลือกตราสินค้า เชน่ ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกลอ่งจะเลือกย่ีห้อโฟร์โมสต์ ฯลฯ 
  3.3 การเลือกผู้ขาย เชน่ ผู้บริโภคจะเลือกห้างสรรพสินค้าใดหรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า กลางวนั หรือเย็น ในการซือ้
นมสดกลอ่ง 
  3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ เชน่ ผู้บริโภคจะเลือกวา่จะซือ้หนึง่กลอ่งหรือหนึง่โหล 
 
 กระบวนการตัดสินใจซือ้ (Buyer’s decision process) 
 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 160-166) ได้กล่าวแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้
ว่าการซือ้สินค้านัน้ประกอบไปด้วยขัน้ตอนต่างๆหลายขัน้ตอน ผู้ ซือ้จะต้องผ่านขัน้ตอนต่างๆดงักล่าว
อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ขัน้ตอนเหล่านีมี้ทัง้หมด 5 ขัน้ตอนดงัภาพประกอบ 3 กระบวนการซือ้
เร่ิมต้นก่อนท่ีการซือ้จริงจะเกิดขึน้นานทีเดียวและก็เกิดติดต่อกันไปอีกนาน ผู้บริโภคอาจจะด าเนิน
กิจกรรมทัง้ 5 ขัน้ตอน ถ้าเป็นเช่นนัน้เราเรียกการด าเนินกิจกรรมในท านองนีว้่า “ทุ่มเทความพยายาม
สงู” แตท่ว่าในการซือ้ชนิดเป็น “กิจวตัร” ผู้บริโภคมกัข้ามบางขัน้ตอนหรือไม่ก็สลบัขัน้ตอน เช่น ไม่หา
ข่าวสารจากแหล่งภายนอก ซือ้สินค้าก่อนประเมินทีหลงั รีบเร่งซือ้ไม่หาข่าวสาร และไม่ประเมินสินค้า 
เป็นต้น บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินค้าท่ีใช้การทุ่มเทความพยายามต ่าซึ่งผู้ ซือ้จึงข้ามขัน้ตอนบางตอน
ไปท าการซือ้เลยกระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 
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ภาพประกอบ 3 กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 
 

ท่ีมา: อดลุย์จาตรุงคกลุ. (2543: 160). 

 
 กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้มีองค์ประกอบดงันี ้
 1. การตระหนกัถึงความต้องการ (Need Recognition) จุดเร่ิมต้นของกระบวนการซือ้คือ
การตระหนักถึงความต้องการซึ่งผู้ ซือ้ตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการผู้ ซือ้มีความรู้สึกถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผู้ ซือ้เป็นอยู่จริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนาความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดย
ตวักระตุ้นจากภายใน (กระตุ้นความต้องการท่ีมีอยู่ปกติเช่นความหิวกระหายเพศ) ในระดบัสงูพอท่ีจะ
กลายเป็นแรงขบัดนันอกจากนัน้ความต้องการอาจถกูกระตุ้นจากตวักระตุ้นภายนอกเช่นนายก. เดิน
ผา่นร้านอาหารและการมองเห็นเป็ดย่างท่ีแขวนอยู่ในร้านกระตุ้นความหิวหรือนายก.ชมเชยรถคนัใหม่
ของเพ่ือนบ้านหรือเขาดโูฆษณาทางโทรทศัน์เก่ียวกบัการพกัผอ่นในแคนาดา 
 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผู้บริโภคท่ีถกูกระตุ้นอาจจะหรืออาจจะ
ไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากขึน้ถ้าแรงผลกัดนัของผู้บริโภคแข็งแกร่งและสินค้าท่ีตอบสนองอยู่ใกล้
ผู้บริโภคมกัจะท าการซือ้มนัมิฉะนัน้แล้วผู้บริโภคอาจเก็บความต้องกานนัน้ไว้ในความทรงจ าหรือไม่ก็
ท าการเสาะแสวงหาขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการดงักล่าว 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบือ้งต้นท่ีจะช่วย
อธิบายกระบวนการประเมินผู้บริโภคมีดงันี ้
  ประการแรกเรามีสมมุติฐานว่าผู้บริโภคแต่ละรายมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของ
ลกัษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ในกรณีกล้องถ่ายรูปลกัษณะของผลิตภัณฑ์รวมถึงคณุภาพของรูปถ่าย
ง่ายตอ่การใช้ขนาดของกล้องราคาและลกัษณะอ่ืนๆผู้บริโภคแตกตา่งกนัในการมองลกัษณะเหล่านีว้่า
เก่ียวข้องกบัตนเพียงใดและเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสดุกับลกัษณะท่ีเก่ียวพนักับความต้องการของ
เขา 
  ประการท่ีสองผู้บริโภคให้ความส าคญักับลกัษณะตา่งๆของผลิตภัณฑ์ในระดบัแตกต่าง
กนัตามความสอดคล้องกบัความต้องการของเขา 

 

พฤติกรรม 
หลงัการซ้ือ 

 

 

การตดั 
สินใจ 
ซ้ือ 

 

การประเมิน 

ทางเลือก 

 

การเสาะ 
แสวงหา 
ข่าวสาร 

 

การตระหนกั 
ถึงความ 
ตอ้งการ 
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  ประการท่ีสามผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อขึน้ชุดหนึ่งเก่ียวกับลักษณะแต่ละ
อย่างของตราย่ีห้อความเช่ือชุดท่ีผู้บริโภคมีกับตราใดตราหนึ่งนัน้เรียกว่า “ภาพพจน์ของตราย่ีห้อ
(Brand Image)” โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีได้รับจากการมีการเลือกรับรู้เลือกบิดเบือนและเลือก
เก็บรักษาความเช่ือของผู้บริโภคจงึแตกตา่งไปจากลกัษณะจริงของผลิตภณัฑ์ 
  ประการท่ีส่ีความพอใจในตวัผลิตภัณฑ์ทัง้หมดท่ีผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับแตกต่างกันไป
ตามความแตกตา่งของลกัษณะตวัสินค้า 
  ประการท่ีห้าผู้บริโภคเกิดมีทศันคติตอ่ตราทัง้หลายโดยวิธีการประเมินบางวิธีผู้บริโภคมกั
ใช้วิธีการประเมินบางวิธีขึน้อยูก่บัตวัผู้บริโภคและการตดัสินใจซือ้ของเขา 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) (อดลุย์จาตรุงคกลุ, 2543, หน้า 164) ในขัน้ตอน
การประเมินผู้บริโภคจะสร้างความตัง้ใจซือ้ขึน้โดยทัว่ไปการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมกัจะท าการซือ้
ตราท่ีชอบมากท่ีสดุแตท่วา่มีปัจจยั 2 ประการอาจเข้ามาขวางระหวา่งความตัง้ใจซือ้กบัการตดัสินใจซือ้ 

 
 

 
 

 
 

 

  
 

ภาพประกอบ 4 ขัน้ตอนระหวา่งการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซือ้ 
 

 ปัจจยัแรกคือทศันคตขิองผู้ อ่ืนเชน่ถ้าภรรยานายก. เห็นวา่ควรจะซือ้กล้องราคาถกูท่ีสดุโอกาส
ท่ีนายก. จะซือ้กล้องราคาแพงก็จะลดน้อยลงปัจจยัท่ีสองคือปัจจยัทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึงผู้บริโภค
อาจสร้างความตัง้ใจซือ้ขึน้มาโดยอิงปัจจยัต่างๆ เช่น รายได้ท่ีคาดว่าจะได้รับ ราคาท่ีคาดหมาย และ
คณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีคาดว่าจะได้รับ อย่างไรก็ดีเหตกุารณ์ท่ีคาดไม่ถึงอาจเปล่ียนความตัง้ใจ
ซือ้ได้ 
 การตดัสินใจซือ้ผู้บริโภคอาจต้องท าการตดัสินใจย่อย 5 ประการเพ่ือการซือ้สินค้า ได้แก่ การ
ตัดสินใจเลือกตรา ตัดสินใจเลือกผู้ ขาย ตัดสินใจเลือกจ านวน ตัดสินเลือกจังหวะเวลา และการ
ตดัสินใจเก่ียวกบัวิธีการจา่ยเงิน แตก่ารซือ้สินค้าท่ีใช้ทกุวนัเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้น้อยกว่านี  ้เช่น 
การซือ้น า้ปลานายก.อาจคิดนิดหนอ่ยในเร่ืองของผู้ขายและวิธีการจา่ยเงิน  

การประเมิน
ทางเลือก 

ความ
ตัง้ใจซือ้ 

ทศันคติ
ของผู้ อ่ืน 

ปัจจยัทางสถานการณ์
ท่ีคาดไมถ่ึง 

การประเมิน
ทางเลือก 
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 5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีมีการซือ้สินค้าผู้บริโภคจะ
เกิดความพอใจหรือไมพ่อใจและจะก่อพฤติกรรมหลงัการซือ้ขึน้ ปัญหาอยู่ท่ีว่าอะไรเป็นตวัก าหนดว่าผู้
ซือ้พอใจหรือไม่พอใจในการซือ้ ค าตอบก็คือขึน้อยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหมายของ
ผู้บริโภคกับการปฏิบตัิการของสินค้าถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหมาย ผู้บริโภคจะผิดหวงัถ้าตรงกับ
ความคาดหมายผู้บริโภคจะพอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมายผู้บริโภคจะปลืม้และยินดีมาก 
 ผู้บริโภคอิงความคาดหมายไว้กับข่าวสารท่ีได้รับ ถ้าผู้ขายอ้างการปฏิบตัิงานของสินค้าเกิน
ความเป็นจริงผลก็คือผู้บริโภคจะไม่พอใจ ดงันัน้ผู้ขายจะต้องซ่ือสตัย์ในการเสนอข้ออ้างของสินค้าของ
เขา ถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซ่ือสัตย์ต่อตราย่ีห้อ ถ้าไม่พอใจก็อาจจะเลิกเป็น
ลูกค้าหรือท าการคืนสินค้า ดงันัน้จะเป็นการฉลาดถ้าบริษัทจะท าการวดัความพอใจของลูกค้าอย่าง
สม ่าเสมอ จึงสามารถสรุปได้ว่ากระบวนการตดัสินใจตา่งๆของผู้ ซือ้สามารถแบง่ออกได้เป็น 5 ขัน้ตอน
ได้แก่ 1) การตระหนกัถึงความต้องการ 2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) การ
ตดัสินใจซือ้ และ 5) พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 
 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการ
บริโภคของผู้บริโภค ทัง้ท่ีเป็นบคุคล กลุ่มบคุคล หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซือ้ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้บริ โภคพึงพอใจ 
(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2550: 231) 
 ค าถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, 
What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง
ประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ดงัตาราง 1 แสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผู้บริโภค ตลอดจนใช้กลยทุธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
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ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

(Who is in the target market?) 
 ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the consumer buy?) 

 สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) 

3. ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
(Why does the consumer buy?) 

 วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 

4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ 
(Who participates in the buying?) 

 บทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organizations) ท่ีมี
อิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 

 โอกาสในการซือ้ (Occasions) 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 

 แหลง่ (Outlets) หรือชอ่งทาง (Channel) ท่ี
ผู้บริโภคไปท าการซือ้ 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer buy?) 

 ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 
(Operations or Buying process) 

 

ภาพประกอบ 5 แสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) 
 

 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์. (2550: 18). 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิตแิละการพรรณนาลกัษณะของกลุ่มประชากร
ในด้านการแจกกระจาย สถิตชีิพ อาย ุเพศ และสถานภาพในทางพลเมือง ในขณะใดขณะหนึ่ง หรือช่วง
ระยะเวลาหนึง่ (ราชบณัฑิตยสถาน. 2524: 109) 
 ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ (2542: 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนีเ้ป็นทฤษฎีท่ีใช้
หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมต่างๆของมนุษย์เกิดขึน้ตามแรงบังคับจาก
ภายนอกมากระตุ้นเป็นความเช่ือท่ีว่าคนท่ีมีคุณสมบตัิทางประชากรท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมท่ี
แตกตา่งกนัไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีต้รงกับทฤษฎีกลุ่มสงัคม (Social Categories Theory) ของ
Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของบคุคลเก่ียวข้องกบัลกัษณะตา่งๆของ
บุคคลหรือลักษณะทางประชากร ซึ่งลักษณะเหล่านีส้ามารถอธิบายเป็นกลุ่มๆได้คือบุคคลท่ีมี
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พฤติกรรมคล้ายคลึงกันมกัจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดงันัน้บุคคลท่ีอยู่ในล าดบัชัน้ทางสงัคมเดียวกันจะ
เลือกรับและตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล 
(Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนีไ้ด้รับการพฒันาจากแนวความคิดเร่ืองสิ่งเร้าและการ
ตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อนและได้น ามา
ประยุกต์ใช้อธิบายเก่ียวกับการส่ือสารว่าผู้ รับสารท่ีมีคุณลักษณะท่ีแตกต่างกันจะมีความสนใจต่อ
ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539: 41-42) ได้กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพทางครอบครัว ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคัญ และสถิติท่ีวัดได้ของประชากร ช่วยในการก าหนดตลาด
เป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึก
ของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาด
เป้าหมาย โดยวิเคราะห์จากปัจจยัตอ่ไปนี ้
 1. เพศ (Sex) ผู้บริโภคผู้หญิงกบัผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกัน 
นกัการตลาดจงึได้น าลกัษณะความแตกตา่งทางเพศมาประยกุต์ใช้กบัผลิตภณัฑ์ 
 2. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์แตล่ะประเภทจะสามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั อีกทัง้ความชอบและรสนิยมของบคุคลจะเปล่ียนแปลงไปตามวยัด้วย 
นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุท่ีแตกต่างกันของผู้ บริโภคมาแบ่งส่วนตลาด นักการตลาดจึง
มุง่เน้นกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย เพ่ือมุง่เน้นความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 
 3. สถานภาพครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนัลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัยิ่งขึน้ใน
ส่วนท่ีเก่ียวกับผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใด
สินค้าหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านส่ือท่ีจะ
เก่ียวข้องกบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือน เพ่ือชว่ยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 
 4. การศกึษา (Education) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด คา่นิยม ทศันคติและพฤติกรรม
แตกตา่งกนั ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพท่ีดีกว่า และมีราคาสงูกว่าผู้
ท่ีมีการศกึษาต ่า เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะมีการสนใจในการหาข้อมลูจากหลายๆแหล่งข้อมลู และ
จะพิจารณาคณุสมบตัขิองสินค้าให้ได้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพสงู 
 5. อาชีพ (Occupation) ผู้บริโภคในแตล่ะสาขาอาชีพจะมีความจ าเป็นและความต้องการใน
สินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั นกัการตลาดจะต้องศกึษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการ
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ของกลุม่อาชีพประเภทใด เพ่ือจะได้จดัเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มอาชีพแตล่ะ
อาชีพได้อยา่งเหมาะสม 
 6. รายได้ (Income) เป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการ
ตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามผู้ ท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต ่าจะเป็น
ตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กวา่ ปัญหาส าคญัในการแบง่ส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือรายได้
จะเป็นตวัชีก้ารมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้า ท่ีแท้จริง
อาจถือเกณฑ์รูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม คา่นิยม ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมาก แต่
นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆเพ่ือก าหนดตลาด
เป้าหมายชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มผู้บริหารธุรกิจท่ีมัง่คัง่รุ่นเยาว์ เป็นการใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์
อาย ุนอกจากนี ้การศกึษา อาชีพ และรายได้นัน้ จะมีความสมัพนัธ์กนัอย่างยิ่ง บคุคลท่ีมีการศกึษาสงู
มักจะมีอาชีพการงานท่ีดี มีรายได้สูง ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาต ่า โอกาสท่ีจะมีอาชีพการงานใน
ระดบัสงูนัน้ยอ่มเป็นไปได้ยาก จงึท าให้มีรายได้ต ่า 
 ปัจจยัทางด้านประชากรนัน้ยงัมีลกัษณะอ่ืนๆอีกซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์ได้โดยอยู่ภายใต้
แนวความคิดท่ีว่าถ้าบุคคลมีปัจจัยเหล่านัน้แตกต่างกันความคิดและการกระท าก็มีแนวโน้มท่ีจะ
แตกตา่งกนัไปด้วย ซึง่แนวความคดินีส้ามารถน าไปใช้อธิบายปัจจยัของประชากรด้านอ่ืนๆได้ 
 ส าหรับการศกึษาเร่ืองพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครต้องอาศยั
องค์ประกอบต่างๆทางประชากรศาสตร์เป็นแนวทางในการศึกษาเน่ืองจากปัจจัยแต่ละปัจจัยของ
บคุคลหนึ่งท่ีแตกตา่งกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ถือเป็นพืน้ฐานในการก าหนดให้พฤติกรรม
การเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศแตกตา่งกนัได้ 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 ความหมายของแรงจงูใจ 
 ครีตเนอร์ (Kreitner. 1983: 239) กล่าวว่า แรงจงูใจ หมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยาท่ี
ต้องการให้พฤตกิรรมออกมาเป็นไปตามวตัถปุระสงค์และการสัง่การท่ีต้องการ 
 ฮิลการ์ด (Hilgard. 1981: 314) กล่าวว่า แรงจงูใจ หมายถึง ปัจจยัหรือองค์ประกอบท่ีไป
กระตุ้นบคุคลให้เกิดพลงัและน าไปสูก่ารกระท า 
 โดมยาน (Domjan. 1996: 199) กล่าวว่า แรงจงูใจ หมายถึง ภาวะในการเพิ่มพฤติกรรมการ
กระท ากิจกรรมของบคุคลจงใจกระท าพฤตกิรรมนัน้ เพ่ือให้บรรลเุป้าหมายท่ีต้องการ 
 อาริดา สวับุตร (2539: 11) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะท่ีกระตุ้นให้บุคคลแสดง
พฤตกิรรมอยา่งใดอยา่งหนึง่ 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 54) กล่าวว่า แรงจงูใจ หมายถึง พลงักระตุ้น (Drive) ภายในของแต่
ละบคุคล ซึง่กระตุ้นให้เกิดการปฏิบตัิ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 67) กล่าวว่า ความต้องการของมนุษย์หรือความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยส าคญัของแนวความคิดทางการตลาด 
(Marketing concept) ปัจจยัส าคญัตอ่ความอยู่รอดของธุรกิจคือ ความสามารถในการสร้างก าไรและ
ความเจริญเติบโตภายใต้สภาพแวดล้อมทางการตลาดท่ีมีการแข่งขัน กล่าวคือ ต้องสามารถท่ี จะ
ก าหนด และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ียงัไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled needs) ให้
ได้ดีกวา่และรวดเร็วกวา่คูแ่ขง่ขนั นกัการตลาดไมใ่ชผู่้สร้างความต้องการ แตใ่นบางกรณีเขาจ าเป็นต้อง
ท าให้ผู้บริโภครู้จกัถึงความต้องการท่ียงัไมไ่ด้รับการตอบสนองให้ได้ดียิ่งขึน้ 
 
 การจูงใจและสิ่งจูงใจ 
 อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543: 149) ได้กล่าวว่าการจูงใจหมายถึงความต้องการบางอย่างท่ี
เก่ียวกบัร่างกายซึง่เกิดจากความตงึเครียด เช่น ความหิวความกระหาย หรือความไม่สะดวกสบายกาย 
ความต้องการเก่ียวกบัจิตวิทยาเกิดจากความต้องการการยอมรับศกัดิ์ศรี หรือมีส่วนร่วมกบัผู้ อ่ืนความ
ต้องการเหล่านีส้่วนมากจะไม่แข็งแกร่งพอท่ีจะจูงใจบุคคลให้ก่อปฏิกิริยาในเวลาใดเวลาหนึ่งความ
ต้องการจะกลายเป็น “สิ่งจงูใจ” ได้เม่ือมนัถกูเร้าอย่างแรงกล้าในระดบัหนึ่งสิ่งจงูใจ (หรือแรงขบัดนั 
Drive) คือความต้องการท่ีจะ “บีบบงัคบั” หรือ “ผลกัดนั” ให้บุคคลแสวงหาการตอบสนองความ
ต้องการการตอบสนองความต้องการจะท าให้ความตงึเครียดท่ีผู้บริโภครู้สกึลดน้อยลง 
 การจูงใจ หมายถึง สภาวะท่ีเกิดขึน้ภายในบุคคลท่ีจะกระตุ้ น ผลักดันให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมท่ีมุ่งไปสู่เป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง (Mowen. 1995: 191) หรือหมายถึง พลงัสิ่งกระตุ้น 
(Drive) ภายในแตล่ะบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บคุคลปฏิบตัิ (Schiffman; & Kanuk. 1994: 663) จาก
ความหมายนีพ้ลงัสิ่งกระตุ้นจะประกอบไปด้วยพลงัความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความต้องการ
การท่ีไม่ได้รับการตอบสนองความต้องการของบคุคลทัง้ท่ีรู้สึกตวัและจิตใต้ส านึกจะพยายามลดความ
ตงึเครียดโดยใช้พฤติกรรมท่ีคาดว่าจะสนองความต้องการของผู้บริโภคและท าให้ผ่อนคลายความรู้สึก
ตงึเครียดจดุมุง่หมายเฉพาะ ในการเลือกพฤตกิรรมเป็นผลจากความคิดและการเรียนรู้ของแตล่ะบคุคล 
 โมเดลของกระบวนการจงูใจประกอบไปด้วยสภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจาก
ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และปรารถนา(Desires) ท่ียงัไม่ได้รับการตอบสนอง
(Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมท่ีบรรลุจุดมุ่งหมายคือความต้องการท่ีได้รับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตงึเครียดได้ ดงัภาพประกอบ 6 นี ้
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ภาพประกอบ 6 โมเดลของกระบวนการจงูใจ 

 
 ซึ่งลักษณะการจูงใจของผู้บริโภคท่ีน ามาพิจารณาบางส่วนในงานวิจัยนีคื้อ สิ่งจูงใจด้าน
เหตผุลและอารมณ์ (Rational versus emotional motives) ซึ่งศึกษาถึงสิ่งจูงใจด้านเหตผุลและ
อารมณ์ซึง่มีการน าไปใช้งานรวมกนัดงันี ้
 1. สิ่งจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motives) หมายถึงสิ่งจูงใจหรือจุดหมายโดยเกณฑ์
เศรษฐกิจ (Economic) หรือใช้หลกัเหตผุล(Rationality) เช่นราคาขนาดน า้หนกัคณุภาพการประหยดั
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 665) การตดัสินใจซือ้ของบคุคลตามทฤษฏีเศรษฐกิจ (Economic 
theory) โดยสมมติว่าผู้ บริโภคมีพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลเม่ือผู้บริโภคพิจารณาทางเลือกต่างๆ  และ
ตัดสินใจเลือกอรรถประโยชน์สูงสุด (Greatest utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด(Greatest 
satisfaction) เช่น ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมการตลาดความมีเหตผุล (Rationality) 
หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเลือกจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์วตัถุประสงค์รวม เช่น คุณภาพ ราคา ขนาด 
น า้หนกั ฯลฯ 
 2. การจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Motives) หมายถึง การเลือกจุดมุ่งหมายตาม
หลกัเกณฑ์ความรู้ส่วนตวัหรือดลุพินิจส่วนตวั (Personal criteria or subjective criteria) (Schiffman; 
& Kanuk. 1994: 660) เช่น ความต้องการเฉพาะบคุคลค านึงถึงอรรถประโยชน์ (ความพึงพอใจสงูสดุ) 
[Maximize utility (satisfaction)] เป็นสิ่งสมเหตุสมผลท่ีผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติของผู้บริโภคเพ่ือ

ความต้องการท่ียงั

ไมไ่ด้รับการตอบสนอง 

(Unfilled Needs) 

ความเครียด 

(Tension) 

แรงขบั 

(Drive) 

พฤตกิรรม 

(Behavior) 

เป้าหมาย 

(Goal) 

การเรียนรู้ (Learning) 

มโนภาพทางความคิด 

(Cognitive Process) 

ลดความเครียด

(Tension Reduction) 



24 

 

ตอบสนองความพอใจอนัสงูสุด จากทฤษฏีนีเ้ป็นโมเดลท่ีสะท้อนถึงความเป็นอดุมคติมากเกินไปโดย
อาศยัความเข้าใจหรือตดัสินใจโดยอารมณ์ก็ได้ การเข้าถึงความพึงพอใจการตอบสนองความพึงพอใจ
เป็นกระบวนการส่วนบุคคลซึ่งขึน้อยู่กับโครงสร้างความต้องการของบุคคลเช่นเดียวกับพฤติกรรมใน
อดีต ประสบการณ์ด้านสงัคม หรือการเรียนรู้สิ่งท่ีปรากฏว่าไม่มี (เหตผุลจากการสงัเกตภายในอาจจะ
เป็นความต้องการด้านจิตวิทยาสว่นตวัของบคุคลอ่ืน) 
 
 สาเหตุการเกิดแรงจูงใจ 
 สาเหตกุารเกิดแรงจงูใจมีหลายกรณี พิบลู ทีปะปาล (2545: 156-159) กล่าวถึงสาเหตขุอง
แรงจงูใจไว้ ดงันี ้
 1. แรงจงูใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ (Product Buying Motives) ได้แก่ แรงจงูใจท่ีเกิดขึน้กบั
ผู้บริโภคท่ีต้องการจะซือ้สินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมา เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนให้
ได้รับความพอใจ เน่ืองจากสินค้าและบริการท่ีน ามาสนองความต้องการนัน้มากมาย แตเ่งินท่ีจะน ามา
ซือ้สินค้าเหล่านัน้มีจ ากดั ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องตดัสินใจซือ้สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งตามก าลงัอ านาจ
ซือ้ของเขา 
 2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตผุล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการ
ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ ซือ้อยา่งมีเหตผุลก่อนวา่ ท าไมจงึซือ้สินค้าชนิดนัน้ 
 3. แรงจงูใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotion Buying Motive) แบง่ออกได้ ดงันี ้
  3.1 การเอาอยา่งแขง่ตีกนั (Emulation) เชน่ เม่ือเห็นเพ่ือนหรือญาติมิตร มีอะไรท่ีโดดเดน่ 
ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซือ้มาบ้างเพื่อไมใ่ห้น้อยหน้าเขา เป็นต้น 
  3.2 ต้องการจดุเดน่เป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ต้องการแตง่ตวัด้วยเสือ้ผ้าท่ีมีระดบั
หรือทนัสมยั เพ่ือแสดงเป็นจดุเดน่ไมซ่ า้ใคร เป็นต้น 
  3.3 ต้องการอนโุลมคล้อยตามผู้ อ่ืน (Conformity) เป็นลกัษณะตรงข้ามกบัพวกท่ีต้องการ
เป็นจดุเดน่เป็นเอกเทศ พวกนีจ้ะรอคอยคนอ่ืนซือ้กนั หรือซือ้ตามบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบ เป็นต้น 
  3.4 ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากผู้ ซือ้ต้องการความ
สะดวกสบายในการท างานท่ีเป็นอยู ่ผอ่นแรง 
  3.5 ต้องการความส าราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เป็นแรงจงูใจท่ี
เกิดจากผู้ ซือ้ต้องการความสนกุสนานเพลิดเพลิน เชน่ การซือ้ซีดีภาพยนตร์มารับชม เป็นต้น 
  3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิ่ง ถือดี หรือความ
ปรารถนาเก่ียวกบัศกัดิ์ศรีเกียรติคณุ เช่น ชอบซือ้รถเบ็นซ์ เพ่ือให้สงัคมยอมรับว่าเป็นคนมีเกียรติ เป็น
ต้น 
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 4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motive) เกิดจากสาเหตุ
ดงัตอ่ไปนี ้
  4.1 ให้บริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory Services) 
  4.2 ราคายอ่มเยาว์สมเหตสุมผล (Reasonable Prices) 
  4.3 ท าเลท่ีตัง้ของร้านสะดวกในการท่ีจะไปซือ้ (Good Access to Location) 
  4.4 มีสินค้าให้เลือกได้หลายอย่าง (Abundant of Assortment) เช่น ห้างสรรพสินค้า
พารากอน เป็นต้น 
  4.5 ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill or Image) ดีเป็นท่ีเช่ือถือได้ 
  4.6 ความเคยชินเก่ียวกบันิสยัการซือ้ (Buying Habits) เช่น การเคยซือ้สินค้าจากร้านใด
ร้านหนึง่เป็นเวลานานแล้ว เป็นต้น 
 
 ลักษณะของแรงจูงใจ 
 1. แรงจงูใจขัน้พืน้ฐานและแรงจงูใจเลือกเฟ้น (Primary and Selective Motives) 
  แรงจงูใจขัน้พืน้ฐาน (Primary Motives) เป็นแรงจงูใจท่ีเกิดขึน้จากความต้องการในสินค้า
และบริการนัน้โดยตรง และเป็นแรงจูงใจท่ีจะน าไปสู่การซือ้ แรงจูงใจนีเ้ป็นแรงจูงใจท่ีเกิดขึน้โดยไม่
จ าเป็นต้องอาศยัตวักระตุ้นจากภายนอกมากระตุ้นถือได้วา่เป็นแรงจงูใจขัน้พืน้ฐาน 
  แรงจูงใจขัน้เลือกเฟ้น (Selective Motive) เป็นแรงจูงใจขัน้ต่อเน่ืองจากแรงจูงใจขัน้
พืน้ฐาน เม่ือผู้บริโภคเกิดแรงจงูใจขัน้พืน้ฐานแล้วความต้องการของผู้บริโภคจะเข้าสู่แรงจงูใจขัน้เลือก
เฟ้นคือพยายามท่ีจะเลือกสินค้าท่ีคิดว่าดีท่ีสดุส าหรับตน ในช่วงนีน้กัการตลาดจะต้องพยายามศกึษา
ความต้องการ และพยายามท าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจดีว่าสินค้าท่ีผลิตขึน้มานัน้เป็นสินค้าท่ีมีความ
เหมาะสมกบัผู้บริโภคมากท่ีสดุ 
 2. แรงจูงใจทางอารมณ์และแรงจูงใจท่ีมีเหตุผล (Emotional and EconomicBuying 
Motives) 
  แรงจูงใจด้านอารมณ์จะเกิดความรู้สึกของผู้ ซือ้และผู้ ซือ้จะไม่เสียเวลาในการพิจารณา
ไตร่ตรองว่าสมควร หรือให้ผลคุ้มค่า หรือไม่ตรงกันข้ามกับแรงจูงใจท่ีมีเหตผุล ผู้ ซือ้จะตดัสินใจซือ้ได้
เม่ือผ่านการไตร่ตรองถึงผลดีผลเสียอย่างรอบคอบแล้ว ดังนัน้ผลิตภัณฑ์ท่ีจะเสนอขายต่อตลาด
เป้าหมายแล้วต้องใช้แรงจงูใจด้านอารมณ์หรือเหตผุลหรืออาจทัง้ 2 อยา่งร่วมกนั 
 3. ประเภทแรงจูงใจในการซือ้สินค้าโดยการใช้อารมณ์ (Types of EmotionalBuying 
Motive) 
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  3.1 เพ่ือสร้างความพอใจให้กับประสาทสัมผัส (Satisfaction of senses) หมายถึง 
ประสาทสมัผสัทัง้ 5 คือ การได้ยิน ได้ดมกลิ่น ได้มองเห็น ได้ลิม้รส และได้สมัผสั สิ่งเหล่านีถื้อว่าเป็น
แรงจงูใจท่ีส าคญัยิ่งท่ีจะท าให้ผู้บริโภคบรรลคุวามพงึพอใจ 
  3.2 เพ่ือด ารงรักษาเผ่าพนัธุ์ของตนไว้ (Preservation of species) เม่ือผู้บริโภคแตง่งานมี
ครอบครัวก็มีแรงผลักดันหรือแรงจูงใจท่ีจะรักษาสืบทอดวงศ์สกุลของตนเอาไว้  ดงันัน้เม่ือมีบุตรก็
พยายามเลีย้งดบูุตรให้ดีท่ีสุดเพ่ือสนองความต้องการของตน ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องสามารถจับ
ความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคในช่วงนีใ้ห้ได้เพราะว่าพ่อแม่จะต้องหาสิ่งท่ีดีท่ีสดุให้แก่ลูก
จงึเกิดแรงจงูใจบางประเภท 
  3.3 ความกลวั (Fear) มนษุย์ทกุคนมกัจะมีแรงจงูใจท่ีจะรักษาตนเองให้พ้นจากอนัตราย
และยงัพยายามหาทางป้องกนัครอบครัวเพ่ือนฝงูให้พ้นจากอนัตรายด้วย 
  3.4 การพกัผ่อนและการบนัเทิง (Rest and Recreation) การพกัผ่อนแสวงหาความ
บนัเทิงเป็นความต้องการขัน้พืน้ฐานของมนษุย์ในชว่งท่ีมีเวลาว่าง เชน่ การอา่นหนงัสือ ฟังเพลง ฯลฯ 
  3.5 ความภาคภมูิใจ (Pride) ตามล าดบัขัน้ความต้องการของมนษุย์ มนษุย์จะมีแรงจงูใจ
อีกอย่างหนึ่งคือต้องการให้ตนเป็นท่ียอมรับ เป็นท่ีประทับใจของผู้ อ่ืน จึงต้องมีการแสวงหาสินค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการของเขาได้ เช่น การขายสบู่ ยาสีฟัน เคร่ืองส าอาง เพราะสิ่งเหล่านีจ้ะสร้าง
ความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภคได้ 
  3.6 การเป็นท่ียอมรับของสงัคม (Sociability) บคุคลท่ีเข้าร่วมกลุ่มอาจเป็นกลุ่มสงัคม
หรือเพ่ือนซึง่จะพยายามปฏิบตัโิดยการซือ้สินค้าหรือมีพฤตกิรรมคล้อยตามกลุม่อ้างอิงนัน้ 
 4. ประเภทของแรงจูงใจในการซือ้สินค้าโดยใช้เหตผุล (Types of Economic Buying 
Motive) 
  4.1 ความสะดวก (Handiness) ผู้บริโภคมกัซือ้สินค้าโดยค านึงถึงความสะดวกสบาย
ตา่งๆ เชน่ ไมต้่องเสียเวลาในการเดนิทางเป็นต้น 
  4.2 เป็นสินค้าท่ีมีบริการน่าเช่ือถือได้ (Reliability of auxiliary services) เม่ือผู้บริโภคซือ้
สินค้านัน้ไปแล้วท าให้ผู้บริโภคเช่ือมัน่ได้วา่สินค้านัน้มีคณุภาพดีจริงเพราะมีบริการท่ีเช่ือถือได้ 
  4.3 เป็นสินค้าท่ีซือ้ไปแล้วก่อให้เกิดรายได้เพิ่มขึน้ (Enhancement of earning) เป็นการ
ซือ้สินค้ามาเพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์อยา่งอ่ืนท าให้เพิ่มพนูรายได้สามารถน าเงินมาเลีย้งชีพได้ 
  4.4 สามารถใช้ประโยชน์ได้หลายๆทาง (Dependability in uses) เน้นถึงคณุสมบตัิ
ทางด้านประโยชน์ใช้สอยซือ้สินค้ามาแล้วสามารถใช้ประโยชน์ได้หลายอยา่ง 
  4.5 ประหยดัการใช้หรือการซือ้ (Economy of use or purchase) การประหยดัในการซือ้
คือการซือ้ผลิตภณัฑ์ในราคาต ่ากวา่ สว่นการประหยดัในการใช้คือคา่ใช้จา่ยท่ีเกิดจากการใช้งานต ่า 
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  4.6 แรงจงูใจท่ีรู้ตวัหรือไม่รู้ตวัในการซือ้สินค้า (Conscious and Subconscious Buying 
Motives) แรงจูงใจท่ีเกิดขึน้โดยรู้ตวัหมายความว่าผู้บริโภครู้ตวัว่าตนเองมีความต้องการในสินค้านัน้
เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภครู้สกึสนใจและค านงึถึงอยูเ่สมอ ในกรณีนีผู้้บริโภคจะพยายามแสวงหาสินค้าเองจึง
ไม่จ าเป็นท่ีจะต้องอาศยักลยุทธ์ทางการตลาดหรือต้องใช้บทบาททางด้านการส่งเสริมการขาย  การ
โฆษณามากระตุ้นให้ผู้บริโภคนัน้เกิดความต้องการ แตถ้่าเป็นแรงจงูใจท่ีไม่รู้ตวัในการซือ้สินค้าเป็นการ
จูงใจโดยผู้บริโภคยงัไม่ได้สนใจยงัไม่ได้สงัเกตเห็นแต่อย่างใดจึงจ าเป็นต้องมีการกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ทราบและตระหนกัถึงความต้องการก่อน 
 จากทฤษฏีเก่ียวกับแรงจูงใจดงักล่าวข้างต้นถือเป็นส่วนส าคญัในการก าหนดปัจจัยอิสระ
เ ก่ียวกับแรงจูงใจของผู้ บ ริ โภคท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานครโดยมีการวดัคา่การจงูใจทางด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
 ความหมายของความคาดหวัง 
 เกศสินี กลัน่บุศย์ (2540: 16) กล่าวว่า ความคาดหวงั หมายถึง การคาดการณ์หรือความ
คาดหวงัเพ่ือตอบสนองตอ่ความต้องการ ขึน้อยู่กบัลกัษณะของบคุคล ประสบการณ์ท่ีผ่านมา และการ
เห็นคณุคา่ของการกระท าไปสู่เป้าหมายท่ีต้องการนัน้ๆ ซึ่งจะมีผลตอ่ความพึงพอใจของบคุคล ในการ
ตัง้ความคาดหวงันัน้บคุคลจะก าหนดระดบัความคาดหวงัไว้เป็นแนวทางท่ีจะสามารถประสบผลส าเร็จ
ได้ 
 สกาวเดือน ปธนสมิทธ์ิ (2540: 64) กล่าวว่า ความคาดหวงัเป็นแนวคิดท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งหนึ่ง
สิ่งใดแล้วแสดงออกมาโดยการพดูการเขียนและการแสดงออกดงักล่าวนัน้ขึน้อยู่กบัภูมิหลงัทางสงัคม
ประสบการณ์และสิ่งแวดล้อมของบคุคลนัน้ๆซึ่งบุคคลอ่ืนอาจไม่เห็นด้วยก็ได้ หรืออีกกล่าวหนึ่งความ
คาดหวังคือการแสดงออกทางทัศนคติอย่างหนึ่งซึ่งอาจมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบ และเป็นส่วนท่ี
พร้อมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอย่างต่อสถานการณ์ภายนอกท าให้บุคคลพร้อมท่ีจะแสดงออกโต้ตอบสิ่ง
ตา่งๆในรูปของการยอมรับหรือปฏิเสธ จงึควรพิจารณาในด้านองค์ประกอบของทศันคตคิวบคูไ่ปด้วย 
 เบญจานิลบตุร (2540: 10) กล่าวว่าความคาดหวงัเกิดจากความรู้สึกนึกคิดในการคาดคะเน
เหตกุารณ์ลว่งหน้าวา่จะเกิดขึน้อยา่งไรอนัเป็นความปรารถนาจะให้ไปถึงเป้าหมายท่ีก าหนดไว้ 
 แบลร์ (วิภาดา วฒันนามกลุ. 2539: 13; อ้างอิงจาก Blair. n.d.) กล่าวว่าความคาดหวงัเป็น
คา่นิยมทัง้ทางบวกและทางลบท่ีบคุคลมีตอ่ผลของการกระท าอยา่งใดอยา่งหนึง่ 
 สรุปได้ว่าความคาดหวงัเป็นความคิด ความเช่ือ ความต้องการ ความมุ่งหวงั หรือความรู้สึก
ของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล การกระท า หรือเหตกุารณ์ เป็นต้น จึงเป็นการคิดล่วงหน้าโดย
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มุ่งหวังในสิ่งท่ีเป็นไปได้ว่าจะเกิดตามท่ีตนคิดไว้  ทัง้นีค้วามคาดหวังของบุคคลจะขึน้อยู่กับความ
ต้องการและเป็นไปตามประสบการณ์ของแตล่ะบคุคล 
 
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อความคาดหวังของลูกค้า 
 วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2539: 21) ได้กลา่วไว้วา่ความคาดหวงัของลกูค้าเกิดขึน้จากปัจจยั 7 
ประการดงันี ้

1. ช่ือเสียงภาพพจน์ขององค์กร รวมทัง้ค าร ่าลือตา่งๆ 
2. ตวัของพนกังานผู้ให้บริการ เชน่ การแตง่ตวั รูปร่าง 
3. ตวัสินค้าหรือบริการ เชน่ ประเทศท่ีผลิต ย่ีห้อ 
4. ราคาของบริการนัน้ 
5. สภาพแวดล้อมในขณะนัน้ 
6. มาตรฐานคณุภาพของลกูค้าเอง 
7. คูแ่ขง่ของสถานบริการนัน้ 

 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความคาดหวงัของลกูค้าโดย Parasuraman A., Zeithaml V. & Barry L. 
(1990: 19-20) ซึง่ได้จากการสมัภาษณ์ลกูค้าแบบเจาะจงกลุม่ (Focus Group Interview) มีดงันี ้
 1. การพูดปากต่อปาก (Word-Of-Mouth Communication) ลูกค้าผู้ ใช้บริการจะมีความ
คาดหวงัตอ่การบริการใดๆนัน้ มาจากการได้รับค าบอกเลา่จากเพ่ือนหรือบคุคลท่ีรู้จกั 
 2. ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) โดยความคาดหวงัของลูกค้าแตล่ะคนจะ
เร่ิมต้นจากลกัษณะเฉพาะสว่นบคุคลหรือสถานการณ์ ท่ีท าให้เกิดความคาดหวงัท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะ
ระดบั 
 3. ประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) คือ ประสบการณ์จากการท่ีลูกค้าได้เคยใช้
บริการนัน้ๆในอดีตท่ีผา่นมา จะท าให้ลกูค้ามีความคาดหวงัในบริการ 
 4. การติดต่อส่ือสารจากภายนอก (External Communications) หมายถึง การ
ประชาสัมพันธ์หรือข่าวสารท่ีเจ้าของบริการได้มีไปถึงลูกค้าทัง้ทางตรงและทางอ้อม ซึ่งจะเป็นการ
ยืนยันการบริการท่ีให้แก่ลูกค้า และในส่วนนีย้ังรวมถึงอัตราค่าบริการซึ่งทัง้หมดจะมีผลต่อความ
คาดหวงัของลกูค้า 
 
 ทฤษฎี Conceptualization of Expectations 
 พาราซุรามาน ซีแทมล์; และเบอร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1993) ได้อธิบาย
แนวคิดในเร่ืองของความคาดหวงัต่อบริการว่าเป็นความตัง้ใจท่ีจะวดัความคาดหวงัสามญัของลูกค้า
เพ่ือจะเป็นสิ่งท่ีแทนมาตรฐานการบริการท่ีดี Parasuraman; และคณะ จึงได้พยายามศึกษาโดยน า
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แนวความคิดในอดีตมารวมกับสิ่งท่ีศึกษาค้นคว้า แล้วน ามาสร้างตวัแบบท่ีสมบูรณ์แบบของความ
คาดหวงัในบริการของลูกค้า ซึ่งประกอบด้วยความคาดหวัง 2 ระดบั ท่ีลูกค้าใช้เป็นมาตรฐานการ
เปรียบเทียบเพ่ือประเมินคณุภาพบริการ ได้แก่ 
 1. บริการท่ีต้องการ (Desired Service) คือ ระดบับริการท่ีลกูค้าเช่ือว่าผู้ ให้บริการควรจะท า
และสามารถท าได้ 
 2. การบริการท่ีเพียงพอ (Adequate Service) คือ ระดบับริการต ่าท่ีสดุท่ีลกูค้าจะยอมรับได้ 
 ดงันัน้ ช่วงห่างระหว่างบริการท่ีต้องการและบริการท่ีเพียงพอ จะเรียกว่า “เขตของความ
อดทน (Zone of Tolerance)” ซึ่งใช้แทนระดบับริการท่ีลูกค้าคิดว่าพอใช้ได้ โดยความแตกต่างใน
ระหว่าง 2 ระดบันี ้จะเป็นช่วงท่ีลูกค้าพิจารณาว่าน่าพอใจหรือพอทนได้ (Tolerance) แสดงใน
แบบจ าลองความคาดหวงัของลูกค้าในการบริการ (Nature and Determinants of Customer 
Expectations of Service) ดงัภาพ 
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ภาพประกอบ 7 แบบจ าลองความคาดหวงัของลกูค้าในการบริการ (Nature and Determinants of  
         Customer Expectations of Service) 
  

 ท่ีมา: Parasuraman, Zeithaml; & Berry. (1993: 141-147). 

ช่องวา่งที5่ 
(Gap 5) 

ความตัง้ใจบริการ (Service Intensifiers) 

1. ความคาดหวงัที่ต้องการ (Desired 
Expectation) 

2. รูปแบบบริการสว่นบคุคล (Personal 
Service Philosophies) 

สัญญาบริการที่ชดัเจน 
(Explicit Service Promises) 

1. การโฆษณา(Advertising) 
2. การขายโดยพนกังาน 

(Personal Selling) 

ความต้องการส่วนบุคคล       
(Personal Needs) 

ความตัง้ใจในการส่งมอบบริการ
(Transitory Service Intensifiers) 

1. บริการอยา่งทนัทว่งที(Emergencies) 
2. การแก้ปัญหาการบริการ (Service 

Problems) 

ทางเลอืกในการได้รับบริการ 
(Perceived Service Alternatives) 

การบริการที่ลกูค้ารับรู้ด้วยตนเอง 
(Self-perceived Service Role) 

ปัจจัยอื่น(Situational factors) 

1. บริการไมด่(ีBad Weathger) 
2. เกิดความผิดพลาด (Catastrophe) 
3. บริการเหนือความคาดหวงั (Random 

Over) 

สัญญาบริการโดยปริยาย 
(Implicit Service Promises) 

การบอกปากต่อปาก     
(Word-of-mouth) 

1. บคุคล(Personal) 
2. “ผู้ เช่ียวชาญ” (รายงาน

ผู้บริโภค, การ
ประชาสมัพนัธ์, ที่ปรึกษา, 
ตวัแทน) “Expert” 
(Consumer Report, 
Publicity, Consultants, 
Surrogates) 

ประสบการณ์ในอดีต      
(Past Experience) 

การคาดการณ์บริการ 
(Predicted Services) 

การบริการที่
คาดหวัง       

(Expected 
Service) 

การบริการที่
ต้องการ       
(Desired 
Service) 

เขตของความ
อดทน       

(Zone of 
Tolerance) 

การบริการที่
เพียงพอ       

(Adequate 
Service) 

การบริการที่
ได้รับ       

(Perceived 
Service) 
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 เม่ือน าเอาเคร่ืองมือท่ีใช้วดัคณุภาพ 22 ข้อ ท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการวดัคณุภาพงานบริการ 
(Servqual) มาใช้ร่วมกบัความคาดหวงั ท าให้สามารถเปรียบเทียบมาตรฐานคณุภาพบริการจากความ
คาดหวงั โดยใช้มาตรฐาน 2 ระดบั ประกอบด้วย 
 1. การวดับริการระดบัสงู (Measure of Service Superiority or MSS) แสดงถึงช่องว่าง
ระหวา่งบริการท่ีรู้สกึได้ (Perceived Service) กบับริการท่ีต้องการ (Desired Service) 
 2. การวดับริการระดบัท่ีเพียงพอ (Measure of Service Adequate of MSA) แสดงถึงความ
แตกตา่งระหวา่งบริการท่ีรับรู้ได้ (Perceived Service) กบับริการท่ีเพียงพอ (Adequate Service) 
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 
 ความหมายของการรับรู้ 
 นกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ในทรรศนะต่างๆกัน ซึ่งพอจะน ามา
เสนอไว้โดยสงัเขปได้ดงันี ้
 รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2548: 71-75) ได้กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่ง
บคุคลมีการเลือกสรร (Select) จดัระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เก่ียวกบัสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) หรือข้อมูลท่ีได้รับ โดยอาศยัประสาทสัมผสัทัง้ห้า คือ (1) ได้เห็น (Sight) (2) ได้ยิน 
(Hearing) (3) ได้กลิ่น (Smell) (4) ได้ลิม้รส (Taste) (5) ได้สมัผสั (Touch) หรือเป็นกระบวนการซึ่ง
บคุคลจดัระเบียบและตีความสิ่งท่ีสมัผสัเพื่อให้ความหมายของสภาพแวดล้อม ซึ่งแตล่ะบคุคลอาจจะมี
การรับรู้และการตอบสนองตอ่ข้อมลูท่ีได้รับแตกตา่งกนัไป แม้จะเป็นข้อมลูเดียวกันก็ตาม และบางครัง้
การรับรู้ของเราอาจจะแตกตา่งจากความเป็นจริงก็ได้ 
 ปรมะ สตะเวทิน (2546: 75) อธิบายว่า การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการตีความ 
หมายถึง สิ่งท่ีเราพบเห็นในสิ่งแวดล้อม ส่วนความหมาย (Meaning) คือ สิ่งท่ีเกิดจากกระบวนการ
ตีความหมายหรือการรับรู้ กล่าวอีกนยัหนึ่งก็คือเรามีความหมายตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างไรย่อมขึน้อยู่กบั
การท่ีเรารับรู้ หรือตีความหมายสิ่งนัน้อย่างไร ซึ่งในการรับรู้และตีความหมายสิ่งท่ีเราได้พบนัน้ อาศยั
ประสบการณ์ของเรา เพราะประสบการณ์ของเรามีอิทธิพลตอ่การรับรู้และตีความหมายตอ่สิ่งท่ีเราพบ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 95) กลา่ววา่ การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีมนษุย์เลือกท่ีจะรับรู้สรุปการ
รับรู้และตีความหมายการรับรู้จากสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีสัมผัส เพ่ือสร้างภาพในสมองให้เห็นเป็นภาพท่ีมี
ความหมายและมีความกลมเกลียว 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 74) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบคุคลจดั
ระเบียบและตีความความรู้สกึประทบัใจตนเอง เพ่ือให้ความหมายเก่ียวกบัสภาพแวดล้อม แตอ่ย่างไรก็
ตามการรับรู้ของคนๆหนึง่ สามารถตีความให้แตกตา่งจากความเป็นจริงได้อย่างมาก เช่น พนกังานทกุ
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คนในบริษัทแหง่หนึง่อาจจะรับรู้วา่บริษัทของเขาเป็นสถานท่ีท่ีดีท่ีจะท างาน เพราะมีสภาพการท างานท่ี
น่าพอใจ การมอบหมายงานน่าสนใจ ค่าตอบแทนสูง มีการบริหารการจัดการด้วยความเข้าใจและ
รับผิดชอบ แตค่วามเป็นจริงอาจจะไมเ่ป็นไปตามท่ีรับรู้ก็ได้ 
 แกริสนั และมากูน (Garrison; & Magoon. 1972: 607) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง
กระบวนการซึง่สมองตีความ หรือแปลข้อความท่ีได้จากการสมัผสั (Sensation) ของร่างกาย (ประสาท
สมัผสัต่างๆ) กับสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นสิ่งเร้า ท าให้เราทราบว่าสิ่งเร้าหรือสิ่งแวดล้อมท่ีเราสมัผสันัน้เป็น
อย่างไร มีความหมายอย่างไร มีลกัษณะอย่างไร ฯลฯ การท่ีเราจะรับรู้สิ่งเร้าท่ีมาสมัผสัได้นัน้จะต้อง
อาศยัประสบการณ์ของเราเป็นเคร่ืองชว่ยในการตีความหมาย หรือแปลความหมาย 
 ฮสู และโบว์ดิทช์ (Huse; & Bowditch. 1977: 127) กล่าวว่า บคุคลเปรียบเสมือนระบบท่ี
สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ โดยผ่านประสาทสมัผสั การเห็น ได้ยิน ชิม และดม แล้วน าข้อมูลท่ี
ได้มาจดัระบบ แปลเป็นสิ่งรับรู้และตอบสนองออกเป็นการกระท า ความนกึคดิ และแนวคดิ 
 
 
 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 8 กระบวนการรับรู้ของฮสูและโบว์ดทิช์ 
 

 ท่ีมา: Huse; & Bowditch. (1977: 127). 
  
 พอจะสรุปความหมายของการรับรู้ได้ว่า การรับรู้ คือ การแสดงออกถึงความรู้สึกนึกคิด 
ความรู้ ความเข้าใจในเร่ืองต่างๆ ซึ่งเกิดขึน้ในจิตใจของแต่ละบุคคล อนัเน่ืองมาจากการตีความหรือ
แปลความอาการสมัผสั(Sensation) ของร่างกายกบัสิ่งเร้า หรือสิ่งแวดล้อม โดยอาศยัประสบการณ์
เดมิเป็นเคร่ืองชว่ย 
 
 
 

ข้อมลู 

ประสาทสัมผัส 
- การเห็น 
- การได้ยิน 
- การสมัผสั 
- การชิม 
- การดม 

น าเข้า จดัระบบ น าออก 

การตอบสนอง

เป็นการกระท า 

ความนึกคิด 

ป้อนกลบั 
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 การรับรู้คุณภาพการบริการ 
 แอนชนั และแวนราอิจ (Antioned; & VanRaaij. 1988) กล่าวว่า การรับรู้คณุภาพเกิดจาก
ความคาดหวังของลูกค้า สินค้าหรือบริการจะมีคุณภาพสูงก็ต่อเม่ือความต้องการของลูกค้าตรงกับ
ความคาดหวงัท่ีตัง้ไว้ การรับรู้คณุภาพท่ีสูงต่อสินค้าหรือบริการลูกค้าจะท าการพิจารณาจากความ
เหมาะสมของการใช้งาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ ความถ่ีใน
การเสียต ่า และการบริการหรือสินค้าจะมีคณุภาพเม่ือลกูค้าได้ท าการเปรียบเทียบการรับรู้จริงกบัความ
คาดหวงัตอ่สินค้าหรือบริการนัน้ 
 กรอนรูส (Gronroos. 1990) กล่าวว่าการรับรู้คณุภาพการบริการประกอบไปด้วย 2 ลกัษณะ 
คือ ลกัษณะทางด้านเทคนิคหรือผลท่ีได้ และลกัษณะตามหน้าท่ีหรือความสมัพนัธ์ของกระบวนการ ดงั
แสดงในภาพประกอบ 9 โดยท่ีคณุภาพด้านเทคนิคเป็นการพิจารณาเก่ียวกบัผู้ ให้บริการจะใช้เทคนิค
อะไรท่ีจะท าให้ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการเกิดความพอใจตามความต้องการพืน้ฐาน การรับรู้คณุภาพท่ีดี
เกิดขึน้เม่ือความคาดหวงัของลูกค้าตรงกับการรับรู้ท่ีได้จากประสบการณ์ท่ีผ่านมา ถ้าความคาดหวงั
ของลูกค้าท่ีตัง้ไว้ตรงกับการรับรู้จริงคุณภาพในสินค้าหรือบริการนีจ้ะสูง โดยท่ีความคาดหวังต่อ
คณุภาพจะได้รับอิทธิพลจากการส่ือสารทางตลาด การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ภาพลกัษณ์ขององค์กร 
และความต้องการของลูกค้าเอง ส่วนลกัษณะตามหน้าท่ีจะเป็นการพิจารณาจากผู้ ให้บริการ จะท า
อยา่งไรให้การบริการดีเทา่กบัการรับรู้จากประสบการณ์ของลกูค้าท่ีผา่นมา 
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ภาพประกอบ 9 แสดงองค์ประกอบของการรับรู้ 
 

 ท่ีมา: Gronroos, C. (1988). Service Quality : The Six Criteria of Good Service Quality. 
Review of Business 3 (New York St. John’s University): P. 3. 
 
 กรอนรูส (Gronroos.1990) ได้กล่าวถึงเง่ือนไขของการรับรู้คณุภาพบริการท่ีดีของลกูค้ามี 6 
ประการ ดงันี ้
 1. ความเป็นมืออาชีพและทักษะในการบริการลูกค้าจะรับรู้คุณภาพการบริการท่ีดีได้เม่ือ
ผู้ให้บริการมีความรู้ทกัษะในการแก้ปัญหาอยา่งมืออาชีพ 
 2. ทศันคติและพฤติกรรม เป็นความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีตอ่พนกังานบริการพิจารณาเก่ียวกับ
ความเอาใจใสใ่นการแก้ปัญหาด้วยความเตม็ใจโดยทนัที 
 3. การเข้าถึงบริการง่ายและมีความยืดหยุ่น ลกูค้าจะพิจารณาจากผู้ ให้บริการประกอบไป
ด้วยสถานท่ี ชัว่โมงการท างาน ตวัพนกังาน และระบบการท างานได้ถูกออกแบบให้ง่ายต่อการเข้าถึง
บริการรวมถึงมีการเตรียมปรับการบริการให้ตรงกบัความต้องการของลกูค้า 
 4. ความไว้วางใจและความซ่ือสตัย์ของผู้ ให้บริการลกูค้าจะรู้ว่าเม่ือใดก็ตามท่ีมีการตกลงใน
การใช้บริการเกิดขึน้ สามารถท่ีจะไว้ใจผู้ ให้บริการได้โดยพนกังานจะท าตามสญัญาท่ีตกลงไว้ ซึ่งถือว่า
เป็นสิ่งท่ีลกูค้าให้ความสนใจเป็นพิเศษ 

คณุภาพท่ี

คาดหวงั 

คณุภาพท่ีรับรู้จาก

ประสบการณ์ 
การรับรู้คณุภาพโดยรวม 

ปัจจยัท่ีคาดหวงัตอ่คณุภาพ 

 การส่ือสารทางตลาด 
 ภาพลกัษณ์ขององค์กร 
 การบอกปากตอ่ปาก 
 ความต้องการของลกูค้า 

ท าอย่างไรให้
เกิดคณุภาพ 

ใช้เทคนิคอะไรท่ีท า
ให้เกิดคณุภาพ 

ภาพลกัษณ์
ขององค์กร 
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 5. การชดเชยเม่ือใดก็ตามลูกค้ามีความรู้สึกว่ามีบางอย่างผิดปกติหรือไม่เป็นไปตามความ
คาดหวงั ผู้ให้บริการจะต้องแก้ไขให้เป็นไปตามความคาดหวงัของลกูค้าอยา่งทนัที 
 6. ความมีช่ือเสียงของผู้ ให้บริการลูกค้ามักเช่ือว่าการให้บริการของผู้ ให้บริการสามารถ
เช่ือถือได้และเหมาะสมกบัคณุคา่ของเงินท่ีจา่ยไป 

สมิธ และฮสูตนั (Smith; & Huston. 1983) กล่าวว่า มีผลลพัธ์ท่ีเป็นไปได้ในการประเมิน
คณุภาพบริการของลูกค้าหลังจากท่ีมีการใช้บริการจากผู้ ให้บริการ 4 ประการ คือ ต ่ากว่าคณุภาพ 
คณุภาพท่ียอมรับได้ คณุภาพดี และคณุภาพท่ีเหนือกวา่ ซึง่แสดงได้ดงัภาพประกอบ 10 

 
 

 

 

q1 >> q0 
คณุภาพท่ีเหนือกวา่ 

q1 > q0 
คณุภาพท่ีดี 

q1 = q0 
คณุภาพท่ียอมรับได้ 

q1 < q0 
ต ่ากว่าคณุภาพ 

 

 
ภาพประกอบ 10 แสดงทางเลือกการประเมินคณุภาพ 

 

 ท่ีมา: Smith, R. & Huston, M. (1983). Script – Based Evaluations of Satisfaction with 
Service. Berry,L.L.; Shostack, G.L. &Upah, G., eds., Emerging Perspectives on Service 
Marketing.Chicago: American Marketing Association. 
 
 จากภาพประกอบ 10 สามารถแปลผลทางเลือกการประเมินคุณภาพของลูกค้าออกมาได้
ดงันี ้
 1. ต ่ากว่าคุณภาพ แสดงถึงการรับรู้คุณภาพจากประสบการณ์ของลูกค้าน้อยกว่าความ
คาดหวงัไว้ เป็นผลท าให้ลกูค้าเกิดความไมพ่อใจในบริการท่ีได้รับ 
 2. คุณภาพท่ียอมรับได้ แสดงถึงลูกค้ารับรู้คุณภาพจากประสบการณ์ไ ด้เท่ากับความ
คาดหวงัไว้ ถ้าผู้ ให้บริการต้องการท าให้ลกูค้ามีความสขุกบัการใช้บริการ คณุภาพท่ีระดบันีอ้าจจะไม่
พอเพียง 

การประเมินคณุภาพของลกูค้า 

คณุภาพท่ีคาดหวงั (q0) คณุภาพท่ีได้รับจากประสบการณ์ (q1) 
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 3. คณุภาพท่ีดี แสดงถึงลกูค้ารับรู้คณุภาพจากประสบการณ์สงูกว่าความคาดหวงัไว้ ซึ่งเป็น
ผลให้ลกูค้าสนใจท่ีจะยงัใช้บริการต่อไป และมากกว่านัน้ยงัก่อให้เกิดการประชาสมัพนัธ์แบบปากต่อ
ปากไปยงัลกูค้ากลุม่อ่ืน 
 4. คณุภาพท่ีเหนือกว่า แสดงถึงการรับรู้คณุภาพจากประสบการณ์ท่ีเกินกว่าความต้องการ
จริงของลกูค้า ซึง่ท าให้เกิดความประทบัใจในบริการและยินยอมท่ีจะจา่ยแพงในการใช้บริการ 
 
 ขัน้ตอนการรับรู้ (Perception process) 
 เป็นกระบวนการในการกลัน่กรองข้อมลู โดยมี 4 ขัน้ตอน ดงันี ้
 1. การเปิดรับข้อมลู (Information exposure) หมายถึง การท่ีบุคคลเปิดรับข้อมลูข่าวสาร
ใหมเ่ข้ามาสูต่นเอง 
 2. การตัง้ใจรับข้อมลู (Information attention) ในบรรดาข้อมลูท่ีผ่านเข้ามา บคุคลจะไม่ได้
รับข้อมูลไว้ทัง้หมด แต่จะเลือกรับข้อมูลเพียงบางส่วนท่ีตนมั่นใจเท่านัน้ เรียกว่าการกลัน่กรองแบบ
เลือกสรร (Selective screening) ตวัอยา่งเชน่ การอา่นขา่วหนงัสือพิมพ์ ถ้าเรารู้สึกว่าข่าวไหนน่าสนใจ
เราก็จะเปิดไปอา่นรายละเอียดของขา่ว แตถ้่าขา่วไหนไมน่่าสนใจส าหรับเราเราก็จะมองผา่นไป เป็นต้น 
 3. การตีความข้อมลู (Information interpretation) เป็นการตีความหมายของข้อมลูท่ีได้รับ 
แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าข้อมูลข่าวสารนัน้จะได้รับการตีความได้อย่างถูกต้องเสมอไป เพราะการ
ตีความนัน้ขึน้อยู่กบัทศันคติ ความเช่ือ และประสบการณ์ ดงันัน้ ข้อมลูข่าวสารเดียวกันอาจได้รับการ
ตีความตา่งกนัก็เป็นได้ 
 4. การเก็บรักษาข้อมูล (Information retention) หลังจากเปิดรับข่าวสารและเกิดความ
เข้าใจแล้ว เราก็จะเลือกท่ีจะจดจ าข้อมลูขา่วสารบางอยา่งไว้ในความทรงจ า เพ่ือดงึออกมาใช้ประโยชน์
ในเวลาท่ีต้องการ ซึ่งอาจจะมีการลืมหรือสูญหายไปบ้าง ท าให้ข้อมูลจากวันแรกท่ีได้รับกับวันท่ีน า
ออกมาใช้ไมส่มบรูณ์เตม็ท่ี 
 การตอบสนองตอ่ขัน้ตอนในการรับรู้ (Response to the perception process) การรับรู้มี
อิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมองค์กร เพราะการรับรู้น าไปสู่ความคิด ความรู้สึก และการแสดงออก
ทางพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั ตวัอย่างเช่น ในประเทศเม็กซิโก หวัหน้ามกัจะแสดงการต้อนรับเลขาโดย
การจูบ ซึ่งถือเป็นธรรมเนียมปฏิบตัิท่ีรับรู้กัน แต่ส าหรับในประเทศอ่ืนอาจมีความรู้สึกว่าพฤติกรรม
ดงักลา่วเข้าขา่ยการคกุคามทางเพศ เป็นเพราะการตีความในขัน้ตอนการรับรู้ท่ีตา่งกนั 
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1. การเปิดนบัข้อมลู 
(Information 
exposure) 

 
2.การตัง้ใจรับข้อมลู 

(Information 
attention) 

 3.การตคีวามข้อมลู 
(information 

interpretation) 

 4.การเก็บรักษาข้อมลู 
(Information 

retention) 
 

 

ภาพประกอบ 11 แสดงขัน้ตอนในการรับรู้ (Perception process) ปรับปรุงจาก Schermerhorn, Hun;  
 & Osborn. (2003: 87) 
  

 ท่ีมา: รังสรรค์ ประเสริฐศรี. (2548: 75). 
 

6. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 สแตนตนั และฟิวแทล (Stanton; & Futrell. 1987: 41) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด
หมายถึง แผนการปฏิบตังิานท่ีองค์การก าหนดเพ่ือให้บรรลจุดุมุง่หมาย 
 คอตเลอร์ (Kotler. 2003: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่านีใ้ห้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
ส่วนประสมการตลาดแบง่ออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักันว่าคือ “4 Ps” อนัได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหนา่ย (Place) และการสง่เสริมการขาย (Promotion) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2552: 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วยเคร่ืองมือดงัตอ่ไปนี ้
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจดัหา การใช้
หรือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong; & Kotler. 2009: 616) 
ประกอบด้วยสิ่งท่ีสมัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คณุภาพ ตราสินค้า บริการและ

ปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การรับรู้(Factors 
influencing the perception) 

ขัน้ตอนในการรับรู้ 

(Perception process) 

การตอบสนอง 

(Response) 

ความคิด 

(Feeling/thinking action) 
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ช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บคุคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอ
ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุคา่ (Value) ใน
สายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง
พยายามค านงึถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้
 (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รูปร่างลกัษณะ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น (3) 
การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือ
แสดงต าแหนง่ท่ีแตกตา่ง และมีคณุคา่ในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product 
Development) เพ่ือให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึน้ (New and Improved) ซึ่งต้อง
ค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ดียิ่งขึน้  (5) กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วน
ประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคณุค่า
ทัง้หมดท่ีลกูค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์/บริการคุ้มกบัเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong; 
& Kotler. 2009: 616) หรือหมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดขึน้ ถดั
จาก Product ราคาเป็นต้นทนุ (Cost) ของลกูค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ (Value) ของ
ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุคา่สงูกว่าราคาผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ ผู้
ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ
ยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นัน้  (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ี
เก่ียวข้อง (3) การแขง่ขนั (4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 
 3. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพอใจตอ่ตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคดิ หรือตอ่บคุคล โดยใช้จงูใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรง
จ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ 
(Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 677) หรือเป็นการติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขายกบัผู้
ซือ้ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดตอ่ส่ือสารอาจใช้พนกังานขาย (Personal selling) 
ท าการขาย และการตดิตอ่ส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดตอ่ส่ือสารมี
หลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลกูค้า ผลิตภณัฑ์คูแ่ขง่ขนัโดยบรรลจุดุมุ่งหมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือการ
สง่เสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงันี ้
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  3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อปุถมัภ์รายการ 
(Armstrong; & Kotler. 2009: 33) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกบั (1) กลยทุธ์การสร้างสรรค์
งานโฆษณา (Create strategy) และยทุธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media 
strategy) 
  3.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบคุคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ ซือ้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 675) หรือเป็นการเสนอขายโดย
หนว่ยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า (Armstrong; & Kotler. 2009: 
616) งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกบั (1) กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling strategy) 
(2) การบริหารหนว่ยงานขาย (Sales force management) 
  3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจงูใจระยะสัน้ท่ีกระตุ้นให้
เกิดการซือ้หรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong; & Kotler. 2009: 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้น
ความต้องการซือ้ท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย (Etzel, Walker; & 
Stanton. 2007: 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้าคนสดุท้าย 
หรือบคุคลอ่ืนในชอ่งทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า 
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้นพนกังานขาย เรียกว่า การ
สง่เสริมการขายท่ีมุง่สูพ่นกังานขาย (Sales force Promotion) 
  3.4 การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดงันี ้
(1) การให้ขา่วเป็นการเสนอความคดิเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทท่ีไม่ต้องมี
การจ่ายเงิน (ในทางปฏิบตัิจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือสิ่งพิมพ์ (2) 
ประชาสมัพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์กร
หนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีตอ่องค์การ ตอ่ผลิตภณัฑ์ หรือตอ่นโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  (Etzel, 
Walker; & Stanton. 2007: 677) มีจดุมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์ของ
บริษัท 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดงันี ้ (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดตอ่ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้
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เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตา่ง ๆ ท่ีนกัการตลาดใช้สง่เสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู้  
ซือ้และ ท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทัง้นีต้้องอาศยัฐานข้อมูลลูกค้าและใช้ส่ือต่าง ๆ เพ่ือส่ือสาร
โดยตรงกบัลกูค้า เชน่ ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 
(Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้ รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการ
ตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณา
เช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-
marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือส่ือสาร ส่งเสริม 
และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการค้า เคร่ืองมือท่ีส าคญัในข้อนีป้ระกอบด้วย 
(1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขาย
ทางโทรศพัท์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์ ซึง่จงูใจให้ลกูค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 
 4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยงัตลาด สถานบนั
ท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้
  4.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบคุคลหรือธุรกิจ
ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler; & Keller. 
2009: 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถกูเปล่ียนมือไปยงัตลาด ใน
ระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่ง
อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม และใช้
ชอ่งทางอ้อมจากผู้ผลิต ผา่นคนกลางไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม 
  4.2 การกระจายตวัสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกบัการวางแผน การปฏิบตัิการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยังจุด
สดุท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าโดยมุ่งหวงัก าไร  (Kotler; & Keller. 2009: 
786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตวัผลิตภณัฑ์ จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคหรือ
ผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าท่ีส าคญัมีดงันี  ้(1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้า และ
การคลงัสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 
 จากทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)ดงักล่าวข้างต้นแสดงให้เห็น
ว่าปัจจยัทัง้ 4 ประการได้แก่ผลิตภัณฑ์ราคาช่องทางการจดัจ าหน่ายและการติดตอ่ส่ือสารหรือการ
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ส่งเสริมการตลาดนัน้เป็นตวักระตุ้นทางการตลาดท่ีสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความคาดหวงั และการ
รับรู้ท่ีจะส่งผลถึงระดบัความพึงพอใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร
ได้ ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงใช้ส่วนประสมทางการตลาดในการศึกษาครัง้นีเ้พ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจท่ี
ผู้บริโภคมีตอ่ความคาดหวงั และการรับรู้ในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 
7. ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับคอนเสิร์ต 
 คอนเสิร์ต หมายถึง “การแสดงดนตรีสากลแบบหนึ่ง ใช้เคร่ืองดนตรีวงใหญ่ อาจมีนักร้อง
ประสานเสียงด้วย” โดยผู้ ชมได้พบเห็นนักร้องและผู้ แสดงประกอบอย่างอ่ืนๆบนเวทีโดยตรงและ
สามารถแสดงปฏิกิริยาตอบโต้ของการมีสว่นร่วมในความพงึพอใจ หรือไม่พงึพอใจได้ทนัที 
 ในประเทศไทย ค าว่า คอนเสิร์ต เร่ิมมีมาตัง้แต่เม่ือใดไม่มีใครทราบแน่ชดั แต่การแสดงทาง
ดนตรี เร่ิมมีมาตัง้แตป่ระมาณ 2506 โดยการจดัแสดงนัน้เป็นการแสดงสดทางดนตรีท่ีมีลกัษณะเป็น
แบบสตริงคอมโบ แต่ศิลปินนกัร้องเป็นคนไทย การเปิดแสดงจะอยู่ในช่วงก่อนท่ีจะเร่ิมฉายภาพยนตร์
เช้า โดยจะจดัขึน้ครัง้ละ 45 นาที และตอ่ด้วยละคร โดยในสมยันัน้ผู้ชมท่ีซือ้ภาพยนตร์เพ่ือชมละครจะ
ได้รับฟังการแสดงดนตรีไปด้วย โดยโรงละครท่ีมีการแสดงในสมยันัน้ ก็ได้แก่ โรงละครเฉลิมกรุง พระ
โขนงเธียเตอร์ เป็นต้น โดยการแสดงจะเป็นตอนเช้าประมาณ 8-9 นาฬิกา นอกจากในโรงภาพยนตร์
แล้ว สถานบนัเทิง เช่น บาร์ ผบั ก็ถือได้ว่าเป็นอีกสถานท่ีหนึ่งท่ีมีการจดัแสดงคอนเสิร์ต เน่ืองจากจะ
เป็นสถานท่ีท่ีมีอปุกรณ์เคร่ืองเสียงอยูแ่ล้ว การแสดงจะเป็นช่วงระยะเวลากลางวนั ประมาณ 15.00 น. 
ซึ่งเป็นช่วงก่อนท่ีมีเปิดให้บริการในการขายอาหารและเคร่ืองด่ืม ราคาบตัรจะไม่สงูนกั จ านวนผู้ชมยงั
ไมม่ากเหมือนในปัจจบุนั แตเ่ป็นแคค่นกลุ่มเล็กๆเท่านัน้ เพราะไม่มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เหมือน
ในปัจจบุนั ประกอบกบัศลิปินจะไมไ่ด้เป็นศลิปินดงัท่ีมีช่ือเสียงมากมาย ท าให้การแสดงดนตรีในยคุนัน้
เป็นแบบเรียบง่าย รูปแบบการแสดงจะเป็นการแสดงดนตรีโดยศิลปินไทยเล่นเพลงสากล หากจะให้
ภาพได้ชดัเจนก็สามารถจะเห็นได้จากการแสดงดนตรีในผบั ณ ปัจจบุนั แตกต่างกันตรงเวลาท่ีแสดง 
และเก็บคา่บตัร โดยในปัจจบุนัมกัจะแสดงตอนกลางคืน และไม่มีการเก็บคา่บตัร เป้าหมายในการจดั
เพ่ือดงึดดูผู้ ชมเข้ามาใช้บริการทางด้านอาหารและเคร่ืองด่ืม แต่ในอดีตนัน้ผู้ชมเสียคา่บตัรเพ่ือเข้าชม
ฟังดนตรี (บญุยืน กลิ่นดอกแก้ว. 2548) 
 ปัจจบุนัการแสดงคอนเสิร์ตอาจจะมีการผสมประสานใช้วงดนตรีวงใหญ่ และเปิดเทปเพลงให้
นกัร้องและนกัเต้นแสดงท่าทางลีลาประกอบเพลงท่ีจะสะท้อนความหมายเพลง เพราะว่านักร้องไม่
สามารถเต้นและร้องในทกุๆเพลงติดตอ่กนัได้ในระยะเวลายาวนาน ผู้จดัคอนเสิร์ตจึงใช้ลกัษณะผสม
ประสาน โดยบางเพลงก็จะให้นกัร้องและวงดนตรีเลน่ แตบ่างเพลงก็จะเปิดเทปให้นกัร้องขยบัปากและ
แสดงทา่ทางเหมือนการร้องเพลงสด หรือท่ีเรียกวา่ “ลิปซิงค์” 
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 ตวัอยา่งบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจการจดัคอนเสิร์ตตา่งประเทศขึน้ในประเทศไทยในปัจจบุนั ได้แก่ 
 1. บริษัท บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากดั (มหาชน) 
  ก่อตัง้เม่ือวนัท่ี 27 มีนาคม 2541 โดยมีช่ือเดิมว่า บริษัท เวิลด์ มีเดียซพัพลายส์ จ ากัด 
ตอ่มาเปล่ียนช่ือมาเป็น บริษัท บีอีซี-เทโรเอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากดั เปล่ียนแปลงผู้ ถือหุ้นเป็นการร่วมทนุ
กันระหว่างบริษัท บีซีอี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน) (บีอีซี เวิลด์) และ คุณไบรอนั แอลมาร์การ์เร่ิมด าเนิน
ธุรกิจผลิตรายการโทรทศัน์เพ่ือแพร่ภาพทางสถานีวิทยโุทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จดัหารายการแสดงและ
จัดกิจกรรมต่าง ๆ ผลิตภาพยนตร์บริการทางส่ือต่าง ๆ และ ร่วมทุนกับบริษัทอ่ืน ๆในการประกอบ
กิจการส่ือวิทย ุ
  รายละเอียดของแต่ละกลุ่มธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการจัดแสดงคอนเสิร์ตมีดังนี ้
  (1) ธุรกิจโทรทศัน์จะผลิตรายการตา่ง ๆ เช่น รายการบนัเทิงประกอบด้วย ละครหลงัข่าว 
วาไรตีเ้กมส์โชว์ รายการเพลง และยังมีรายการพิเศษต่างๆเช่น รายการเพ่ือโปรโมทคอนเสิร์ต หรือ
รายการถ่ายทอดการแขง่ขนัฟตุบอล 
  (2) ธุรกิจการจดัหารายการแสดงและจดักิจกรรมบริษัทฯ เป็นผู้ด าเนินการผลิตรายการ
แสดงและจดักิจกรรมตา่ง ๆ โดยแบง่รูปแบบได้ดงันี ้
   - รูปแบบส าหรับครอบครัว (Family Event) เช่น ดิสน่ีย์ออนไอซ์จมัป์ เบรกเอ้าท์ 
การแสดงมายากลเดวิดคอปเปอร์ฟิลด์ เป็นต้น 
   - รูปแบบส าหรับคนรุ่นใหม่ (Youth Event) เช่น คอนเสิร์ตของศิลปินวยัรุ่นจาก
ตา่งประเทศ เชน่ ไมเคลิแจ็คสนั แบล็คอายพีส์ บียอนเซ ่ไคล่ี มิโนคมารูนไฟว์ เป็นต้น 
   - รูปแบบผู้ ใหญ่ท่ีร่วมสมยั (Adult Contemporary) เช่น การจดัประกวดมิสไทย
แลนด์เวิลด์และคอนเสิร์ตจากศิลปินตา่งประเทศท่ีมีช่ือเสียง อย่าง แอนดีว้ิลเล่ียมส์จอร์จ  เบนสนั ร็อด 
สจ็วตพอลแองก้า เป็นต้น 
  (3) ธุรกิจวิทยุบริษัท บีอีซี-เทโร เรดิโอ ได้ให้บริการรายการวิทยุ 2 คล่ืน ได้แก่ คล่ืนเอฟ
เอ็ม95.5 (95.5 เวอร์จิน้ฮิตซ์)ซึ่งเร่ิมด าเนินกิจการตัง้แตปี่ พ.ศ. 2545 และคล่ืนเอฟเอ็ม 105.5 (อีซ่ีเอฟ
เอ็ม105.5) ซึ่งได้เร่ิมด าเนินกิจการตัง้แตปี่ พ.ศ. 2537 ในปัจจบุนัทัง้ 2 คล่ืนได้เพิ่มช่องทางการส่ือสาร
ผ่านระบบออนไลน์ ทางwww.becteroradio.comรวมทัง้ผ่านโมบายไซต์ ท่ี m.virginhitz.com และ 
m.eazyfm.com และผา่นโมบาย แอพพลิเคชัน่ ส าหรับ iPhone, iPadและ Blackberry อีกด้วยเว็บไซต์
ได้รับรางวลัเว็บไซต์สถานีวิทยยุอดเย่ียมอนัดบั 1 ตดิตอ่กนัทกุปีตัง้แตปี่ พ.ศ. 2548 จาก Truehits.net 
  (4) ธุรกิจอ่ืนๆนอกเหนือจากกลุม่ธุรกิจหลกั บริษัทบีอีซี-เทโรฯ มีธุรกิจอ่ืนๆ ได้แก่ 
   - การให้บริการท าโฆษณาประชาสมัพนัธ์ บริการรับจองและขายบตัรเข้าชมการ
แสดงโดยธุรกิจดงักลา่วด าเนินการโดยบริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จ ากดั 

http://www.becteroradio.com/
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   - Qikplay.comเว็บไซต์ชมุชนคนรักเพลงไทยและเพลงสากลของเมืองไทย 
 2. บริษัท ร็อค เอนเตอร์เทนเม้นท์ จ ากดั 
  เป็นบริษัทท่ีแตกแขนงมาจากบริษัทUtopia Group Entertainmentโดยมีธุรกิจครบวงจร
เก่ียวกบัเคร่ืองดนตรี เคร่ืองเสียงและสถานบนัเทิงท่ีเน้นคณุภาพของนกัดนตรีและบทเพลงมายาวนาน
กวา่ 25 ปีโดยบริษัทได้ริเร่ิมในการท าธุรกิจแรก นัน่คือ การจดัระบบแสง สีเสียงและเคร่ืองดนตรีส าหรับ
งานคอนเสิร์ตทุกรูปแบบต่อมาจึงขยายธุรกิจมาเป็นผู้น าเข้าและจ าหน่ายเคร่ืองดนตรี แสงสีเสียง
จนกระทัง่ในปี 2530 บริษัทได้ขยายกิจการมาเปิดสถานบนัเทิงThe Rock Pubท่ีสนองตอบตอ่ผู้ ฟังและ
นกัดนตรีท่ีช่ืนชอบดนตรีแนวร็อค ซึ่งถือได้ว่า The Rock Pub เป็นจดุก าเนิดและสถานท่ีรวมตวัของ
ศิลปินร็อคช่ือดงัระดบัประเทศมากมายอาทิวงคาไลโดสโคป, ไฮร็อค, Blackhead, ดิ โอฬาร โปรเจ็กท์ 
เป็นต้น 
  ปัจจบุนั Rock Entertainment ซึ่งถกูบริหารและดแูลงานตา่งๆโดยนายนนทเดช บรูณะ
สิทธิพร หรือท่ีคนในวงการรู้จกักนัในนามTao Outro และ ลกูเตา๋ Rock Ent.ได้ขยายขอบเขตธุรกิจไป
นอกเหนือจากกิจกรรมดนตรีดังกล่าวข้างต้นตลอดระยะเวลากว่าทศวรรษท่ีผ่านมา Rock 
Entertainment ได้ขยายธุรกิจมุง่สู่การจดัคอนเสิร์ตของศิลปินตา่งๆส าหรับกลุ่มผู้ชมผู้ ฟังท่ีช่ืนชอบและ
โหยหาคอนเสิร์ตจากศิลปินต่างประเทศท่ีหาชมได้ยากด้วยการน าเข้าศิลปินร็อคจากต่างประเทศเข้า
มาเปิดคอนเสิร์ตในบ้านเรา 
  นอกจากบริษัท บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากดั (มหาชน) และบริษัท ร็อค เอนเตอร์
เทนเม้นท์ จ ากดั แล้วยงัมีผู้ประกอบท่ีอยู่ในธุรกิจการจดัคอนเสิร์ตอีกจ านวนมาก อีกทัง้ในปัจจบุนัยงัมี
ผู้ประกอบการในสายธุรกิจอ่ืนหนัมาให้ความสนใจเป็นสปอนเซอร์ในการจดัคอนเสิร์ตศิลปินตา่งชาติใน
ประเทศไทย เพ่ือใช้เป็นช่องทางในการขยายตลาดและกระตุ้นยอดขายให้กบัตราสินค้าของตนจ านวน
มาก อาทิเชน่ โค้ก เป๊ปซ่ี ช้าง สิงห์ สก็อต เถ้าแก่น้อย รวมถึงโรงแรมตา่งๆ เป็นต้น 
 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 เกศินี ปรีชาไว (2554) ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการ
ตดัสินใจเลือกชมคอนเสิร์ตในผบัเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเคยใช้บริการ
ผบัเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20 – 25 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีส่วนใหญ่เป็น
นกัศกึษาและมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท การศกึษาพฤติกรรมการเลือก
ชมคอนเสิร์ตในผบั พบว่า กลุ่มตวัอย่างเลือกไปชมคอนเสิร์ตในผบัในวนัศกุร์-เสาร์เป็นส่วนใหญ่ โดย
โซนท่ีเลือกไปมากท่ีสดุคือโซนสุขมุวิท เน่ืองจากเป็นโซนท่ีสะดวกในการเดินทาง และมีความต้องการ
ชมคอนเสิร์ตในผบัเดือนละ 1 ครัง้ ศิลปินกลุ่มชายเป็นศิลปินท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดโดยเฉพาะ
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ศิลปินกลุ่มท่ีมีรูปแบบดนตรีเป็น Band และมีแนวเพลง Rock ซึ่งศิลปินท่ีกลุ่มตวัอย่างต้องการไปชม
คอนเสิร์ตในผบัมากท่ีสุดคือ Bodyslam เน่ืองจากเป็นศิลปินท่ีร้องเพลงดี ส่วนเร่ืองคา่ยเพลงนัน้กลุ่ม
ตวัอย่างช่ืนชอบศิลปินคา่ยจีเอ็มเอ็มแกรมม่ีมากท่ีสุด โดยให้เหตผุลว่าเป็นคา่ยท่ีมีศิลปินท่ีร้องเพลงดี
เชน่กนั ราคาบตัรคอนเสิร์ตในผบัราคา 200 บาทเป็นราคาท่ีกลุ่มตวัอย่างเคยซือ้มากท่ีสดุ โดยสะดวกท่ี
จะมาซือ้ด้วยตวัเองในวนัท่ีมีคอนเสิร์ต ซึง่โปรโมชัน่ของทางร้านในวนัท่ีมีคอนเสิร์ตในผบัท่ีกลุ่มตวัอย่าง
สนใจมากท่ีสุดคือการเปิดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แล้วสามารถเข้าชมคอนเสิร์ตได้ฟรี  และกลุ่มตวัอย่าง
จะได้รับข้อมูลของคอนเสิร์ตในผบัจากเพ่ือนหรือญาติมากท่ีสุด ส าหรับปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกชม
คอนเสิร์ตในผบัพบว่าในด้านผลิตภัณฑ์กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัเร่ืองคณุภาพเสียงร้องของศิลปิน
มากท่ีสุด ด้านราคาให้ความส าคัญเร่ืองราคาบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตมากท่ีสุด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายให้ความส าคญักบัการเลือกไปชมคอนเสิร์ตในผบัท่ีสะดวกต่อการเดินทางมากท่ีสดุ ส่วนด้าน
การส่งเสริมการตลาดนัน้จะให้ความส าคญัเร่ืองการจดัคอนเสิร์ตให้ชมฟรีของผบัมากท่ีสุด  และถ้าจะ
สรุปความส าคญัของแตล่ะปัจจยักลุม่ตวัอยา่งจะให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านราคามากท่ีสดุ 
 กมลเนตร สวุรรณาพิสิทธ์ิ (2551) ท าการศกึษาเร่ืองนกัร้องเกาหลีและกระแสนิยมเกาหลีของ
กลุ่มแฟนคลบัชาวไทยผลการวิจยัพบว่าลกัษณะร่วมของนกัร้องเกาหลีมี 6 ประการคือ การเน้นความ
เป็นทีมเวิร์ค การเน้นการปรับตวัและปฎิสมัพนัธ์ให้เข้ากบัตลาดประเทศเป้าหมาย การท าศลัยกรรมให้
หน้าตาดดีูขึน้เน้นความรับผิดชอบกับบทบาทท่ีตนเองได้รับตามท่ีค่ายต้องการ การเป็นเอ็นเตอร์เทน
เนอร์ และการสะท้อนลกัษณะนิสยัและวฒันธรรมเกาหลีแบบดัง้เดิมและวฒันธรรมpop cultureแบบ
สมัยใหม่ส าหรับลักษณะเฉพาะของนักร้องเกาหลีพบว่ามี 2 ประการ คือ เน้นการเป็นส่ือบุคคลท่ีมี
บุคลิกท่ีชดัเจนตามท่ีแต่ละค่ายก าหนด และการสร้างคอนเซปต์ของวงและแนวดนตรีให้แตกต่างกัน 
ทัง้นีล้กัษณะร่วมและลกัษณะเฉพาะของนกัร้องเกาหลีเกิดจากปัจจยัหลกั 2 ปัจจยั คือ การผลิตของ
คา่ยเพลง และการสนบัสนุนจากภาครัฐ นกัร้องเกาหลีมีอิทธิพลในการสร้างกระแสนิยมเกาหลีทัง้ต่อ
วงการบนัเทิงไทย และต่อแฟนคลับชาวไทย ในด้านการเลียนแบบรูปลักษณ์และการแต่งกาย การ
รับประทานอาหารการท่องเท่ียว รวมถึงส่งผลต่อการพูดการแสดงออกของวัยรุ่น ทัง้นีก้ระแสนิยม
เกาหลีเกิดจากทัง้ปัจจัยภายในตัวนักร้องเอง อาทิความสามารถส่วนตัว และการปรับตัวเข้ากับ
วัฒนธรรมผู้ ชม ฯลฯ และปัจจัยภายนอก อาทิการวางแผนใช้ส่ือและช่องทางอย่างผสมผสานและ
หลากหลาย นอกเหนือจากการแสดงบนเวทีในการน าเสนอทัง้ความเป็นเกาหลีดัง้เดิมและความเป็น
เคป๊อบ ฯลฯ กลุ่มแฟนคลบัอยู่ในช่วงอายุตัง้แต่11-29 ปี ซึ่งเป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย ทัง้นีพ้บว่าการ
รวมตวัเป็นกลุ่มแฟนคลบัท าให้เกิดกลุ่ม การสร้างกลุ่ม และวฒันธรรมกลุ่มผ่านทางสญัลกัษณ์ เช่น สี 
ช่ือเรียกกลุม่ ฯลฯ รวมถึงการสร้างเครือขา่ยการส่ือสารในการท ากิจกรรมตา่งๆร่วมกนั 
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 ปิยะ ธนกาญจน์ (2549) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซือ้เทปเพลงสากลลิขสิทธ์ิของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้เทปเพลงสากลลิขสิทธ์ิของ
ผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ด้านผลิตภณัฑ์ คือตวัของศิลปินผู้ ร้อง ด้านราคาผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า
เทปเพลงสากลท่ีมีราคาตา่งกนัจะมีผลตอ่การเลือกซือ้มาก ราคาของเทปเพลงสากลลิขสิทธ์ิในปัจจบุนั
ราคาแพงเกินไป ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่ายผู้บริโภคส่วนมากจะเลือกซือ้เทปเพลงสากลท่ีร้านขายเทป
และไมมี่ร้านท่ีซือ้ประจ า ผู้บริโภคมีความคดิเห็นวา่ร้านจ าหน่ายเทปท่ีเหมาะสมจะต้องมีจ านวนเทปให้
เลือกมาก ด้านการส่งเสริมการจ าหน่าย ผู้บริโภคส่วนมากอาศยัการส่ือข่าวสารการจ าหน่าย เทปเพลง
สากลจากรายการวิทยใุนการตดัสินใจซือ้ ด้านทศันคตติอ่เทปเพลงสากลลิขสิทธ์ิของผู้บริโภคในจงัหวดั
เชียงใหม่พบว่าผู้บริโภคมีความเห็นด้วยมาก ได้แก่ เทปลิขสิทธ์ิมีคณุภาพดีกว่าเทปละเมิดลิขสิทธ์ิ ผล
การทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจดัจ าหนา่ย การส่งเสริมการจดัจ าหน่ายมีผลตอ่
การซือ้เทปเพลงสากลลิขสิทธ์ิของผู้บริโภคในจังหวดัเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคเทปเพลง
สากลในจงัหวดัเชียงใหม่มีทศันคติตอ่เทปเพลงสากลลิขสิทธ์ิว่ามีคณุภาพดีกว่าเทปเพลงสากลละเมิด
ลิขสิทธ์ิ 
 บุญยืน กลิ่นดอกแก้ว (2548) ท าการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจในชีวิตความเป็นอยู่ท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เทปเพลงสากล (ภาษาองักฤษ) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/นักศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 
บาท มีทศันคติตอ่ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ของเทปเพลงสากล (ภาษาองักฤษ) ในภาพรวมอยู่ในระดบัดี 
ความชอบในการฟังเทปเพลงสากล (ภาษาองักฤษ) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเฉยๆ ความถ่ีในการฟัง
เทปเพลงสากล (ภาษาองักฤษ) โดยภาพรวมมีระดบัความถ่ีในการฟังบางครัง้ ทศันคติด้านความพึง
พอใจในชีวิตความเป็นอยู่ในระดบัดี บคุคลท่ีมีผลต่อการซือ้เทปเพลงสากล (ภาษาองักฤษ) มากท่ีสุด 
คือ ตวัเอง สาเหตสุ าคญัท่ีท าให้ซือ้เทปเพลงสากล (ภาษาองักฤษ) คือ ชอบท่วงท านอง จงัหวะ และ
ลีลาของเพลงมากท่ีสดุ ศิลปินนกัร้องท่ีชอบมากท่ีสดุ คือชอบศิลปินเด่ียว เนือ้หาของเพลงท่ีชอบมาก
ท่ีสดุ เก่ียวกบัความรักและความผิดหวงั แนวดนตรีของเพลงสากลท่ีชอบมากท่ีสุด คือ ดนตรีแนวป็อป 
สถานท่ีซือ้เทปเพลงสากลท่ีชอบมากท่ีสุด คือร้านขายเทปทัว่ไป ค่าเฉล่ียในการซือ้เทปเพลงสากลแต่
ละครัง้อยู่ท่ี 1.23 ชุด/ครัง้ และค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้เทปเพลงสากล (ภาษาอังกฤษ) เท่ากับ 
228.33 บาท/ครัง้ 
 วิลาสินี ศศิบุตร (2546) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลง 
หรือซีดี เพลงของบริษัท จี เ อ็มเ อ็ม แกรมม่ี  จ ากัด (มหาชน) ใ นทัศนะของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด อาย ุ19 - 28 
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ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้ 5,000 – 15,000 บาท และเป็น
ลกูค้าของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน) มาเป็นเวลา 3 – 4 ปี ซึ่งจากการเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภค โดย
จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างและการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้เทปเพลงซีดีเพลง พบวา่ เพศท่ีตา่งกนัมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เทป
เพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากดั (มหาชน) ด้านจ านวนเทปเพลง ซีดีเพลงท่ีซือ้ตอ่ครัง้ 
และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงต่อครัง้แตกต่างกัน อายุท่ีต่างกันมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากดั (มหาชน) ด้านความถ่ีในการซือ้
เทปเพลง ซีดีเพลงต่อเดือนและด้านเวลาท่ีใช้ในการฟังเพลงต่อวนัแตกตา่งกัน ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดรวม ด้านคณุภาพของเทป และซีดีเพลงอ่ืนๆ ด้านผลิตภณัฑ์รวม ด้านราคารวม ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่ายรวม และด้านการส่งเสริมการตลาดรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ีใน
การซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงต่อเดือน โดยมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ปัจจัยด้านคณุภาพของ
เทป และซีดีเพลง และอ่ืนๆ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เทปเพลง ซีดี
เพลงตอ่ครัง้ โดยมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั สว่นปัจจยัอ่ืนๆไมพ่บความสมัพนัธ์ 
 ศิริมา ลิม้วิริยะเลิศ (2541) ท าการศกึษาเร่ืองพฒันาการการจดัคอนเสิร์ตศิลปินตา่งประเทศ
ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าพัฒนาการการจดัคอนเสิร์ตขึน้อยู่กับปัจจยัทางด้านเศรษฐกิจเป็น
ส าคญั บริษัทผู้จดัคอนเสิร์ตในประเทศไทยมีจ านวนจ ากดัเน่ืองจากผู้ ท่ีจะเข้ามาด าเนินธุรกิจนีจ้ะต้องมี
สายสมัพนัธ์กับตวัแทนของศิลปินต่างประเทศ โดยในการด าเนินธุรกิจจดัคอนเสิร์ตได้น ากลยุทธ์ทาง
การตลาดเข้ามาประยกุต์ใช้เพ่ือให้คอนเสิร์ตกลายเป็นสินค้าท่ีต้องการของตลาด และสามารถท าก าไร
ให้แก่ผู้จดัคอนเสิร์ตศลิปินท่ีเข้ามาแสดงจะมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลาย และมีกลุ่มผู้ ฟังใน
ประเทศไทยมากขึน้เม่ือเปรียบเทียบกบัในอดีต นอกจากนีไ้ด้น าระบบคอมพิวเตอร์เข้ามาใช้ในการจดั
จ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ตเพ่ือให้ลูกค้าท่ีเข้ามาซือ้ก่อนมีสิทธ์ิในการเลือกก่อนก่อให้เกิดความพึงพอใจ
สงูสดุแก่ลกูค้า ท าให้รูปแบบของบตัรเปล่ียนไปจากเดิมอินเตอร์เน็ตซึ่งในปัจจบุนัได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลายถกูน ามาเป็นเคร่ืองมือใหม่ในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์คอนเสิร์ต ราคาบตัรมีการปรับตวั
เพียงเล็กน้อยถึงแม้ว่าต้นทุนในการผลิตจะสูงขึน้ซึ่งเป็นผลมาจากการลดค่าเงินบาทเน่ืองจากผู้จดัซึ่ง
เป็นผู้ผลิตคอนเสิร์ตในฐานะเป็นสินค้าอย่างหนึ่งจะต้องท าการตัง้ราคาของสินค้าให้เหมาะสมกบักลุ่ม
ลกูค้าเพ่ือให้สินค้าสามารถขายได้ดงันัน้รายได้จากผู้สนบัสนนุจึงถือได้ว่าเป็นสิ่งจ าเป็นมากขึน้เร่ือยๆ
ในยคุหลงัผู้ รับสารหรือผู้ ท่ีซือ้บตัรเพ่ือเข้าชมคอนเสิร์ตมกัจะเป็นผู้ มีการศกึษาและฐานะทางครอบครัว
ดี วตัถปุระสงค์ในการซือ้บตัรเพ่ือเข้ามาฟังดนตรีจากศลิปินท่ีตนเองช่ืนชอบซึ่งแตกตา่งไปจากในอดีตท่ี
เป็นแฟชัน่ปริมาณของผู้ชมมีจ านวนเพิ่มขึน้และลดลงตามภาวะเศรษฐกิจ 
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สรุปทฤษฎีที่น ามาอ้างอิง 
 ในการศึกษาวิจัยครัง้นีไ้ด้ก าหนดกรอบแนวคิด และแบบสอบถาม ในด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ แรงจงูใจ ความคาดหวงัและการรับรู้ท่ีมีตอ่ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรม
การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวทางจากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี 
ตลอดจนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงันี ้
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผู้ วิจัยได้ใช้แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ 
(2539: 41-42) ซึ่งได้กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อาย ุเพศ การศกึษา อาชีพ 
รายได้ สถานภาพทางครอบครัว การศึกษาเหล่านีเ้ป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะ
ด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญั และสถิตท่ีิวดัได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
การศึกษาเหล่านีจ้ะท าให้ทราบถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 2. แรงจงูใจ ผู้วิจยัได้ใช้แนวคิดของชิฟแมน; และคานคุ (Schiffman; & Kanuk. 1994: 660-
665) ซึ่งกล่าวว่าแรงจูงใจประกอบด้วย 2 ด้าน คือแรงจูงใจด้านอารมณ์(Emotional Motives) ท่ี
หมายถึงการเลือกจดุมุง่หมายตามหลกัเกณฑ์ความรู้ส่วนตวัหรือดลุพินิจส่วนตวั (Personal criteria or 
subjective criteria)และแรงจงูใจด้านเหตผุล (Rational Motives) ท่ีหมายถึงสิ่งจงูใจหรือจดุหมายโดย
เกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic) หรือใช้หลกัเหตผุล(Rationality)ซึ่งแรงจงูใจทัง้ 2 ด้านดงักล่าวถือได้ว่า
เป็นส่วนส าคญัในการก าหนดปัจจยัอิสระเก่ียวกับแรงจงูใจของผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 3. ความคาดหวังและการรับรู้ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดผู้ วิจัยได้ใช้แนวคิดของ 
พาราซุรามาน ซีแทมล์; และเบอร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1993) ซึ่งกล่าวว่าตวัแบบท่ี
สมบรูณ์แบบของความคาดหวงัในบริการของลกูค้า ประกอบด้วยความคาดหวงั 2 ระดบั ได้แก่ บริการ
ท่ีต้องการ (Desired Service) และการบริการท่ีเพียงพอ (Adequate Service) ซึ่งความแตกตา่งใน
ระหว่าง 2 ระดบันี ้จะเป็นช่วงท่ีลกูค้าพิจารณาว่าน่าพอใจหรือพอทนได้ (Tolerance) และแนวคิดของ 
Smith; & Huston (1983) ท่ีกล่าวว่าผลลพัธ์ท่ีเป็นไปได้ในการประเมินคณุภาพบริการของลูกค้า
หลงัจากท่ีมีการใช้บริการจากผู้ให้บริการ 4 ประการ คือ ต ่ากว่าคณุภาพ คณุภาพท่ียอมรับได้ คุณภาพ
ดี และคณุภาพท่ีเหนือกว่าประกอบกบัแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2552: 80-81) ท่ีกล่าว
ไว้วา่ สว่นประสมการตลาดเป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคมุได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกนัเพ่ือสนองความพึง
พอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) และการจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความ
คาดหวงั และการรับรู้ท่ีจะส่งผลถึงระดบัความพึงพอใจท่ีผู้ บริโภคมีตอ่การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศใน
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กรุงเทพมหานครได้ ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงใช้ส่วนประสมทางการตลาดในการศึกษาครัง้นีเ้พ่ือเปรียบเทียบ
ความพึงพอใจท่ีผู้ บริโภคมีต่อความคาดหวัง และการรับรู้ในการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร 
 4. พฤติกรรม ผู้วิจยัได้ใช้แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2550: 231) ท่ีกล่าวว่า
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการบริโภคของ
ผู้บริโภค ทัง้ท่ีเป็นบคุคล กลุ่มบคุคล หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรม
การซือ้ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ โดยค าถาม
ท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? What? Why? 
Who? When? Where? และ How? เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย 
Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และ Operations เน่ืองจาก
การศกึษาเหลา่นีเ้ป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 สรุป จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้น างานวิจยัท่ีเก่ียวข้องของ 
เกศินี ปรีชาไว (2554) ปิยะ ธนกาญจน์ (2549) บุญยืน กลิ่นดอกแก้ว (2548) และวิลาสินี ศศิบตุร 
(2546) ท่ีมีการศกึษาท่ีเหมือนกนัในด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และส่วนประสมทางการตลาด
งานวิจยัของ กมลเนตร สวุรรณาพิสิทธ์ิ (2551) ท่ีศกึษาเร่ืองนกัร้องเกาหลีและกระแสนิยมเกาหลีของ
กลุ่มแฟนคลบัชาวไทย รวมถึงงานวิจยัของ ศิริมา ลิม้วิริยะเลิศ (2541) ท่ีศกึษาเร่ืองพฒันาการการจดั
คอนเสิร์ตศิลปินต่างประเทศในประเทศไทย มาใช้เป็นแนวทางในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้นอกจากนีย้งัมี
สว่นท่ีผู้วิจยัได้ศกึษาเพิ่มเตมิแตกตา่งจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องข้างต้นคือความคาดหวงั และการรับรู้ ซึ่ง
มีความเหมาะสมท่ีจะน ามาใช้ในการศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวงั และพฤติกรรมการ
ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 

วธีิด าเนินการวจิัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองแรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวัง และพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ด าเนินการศกึษาค้นคว้าตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

  1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 

  2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาวิจยั 

  3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 

  4. การจดักระท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 

  5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ผู้ บริโภคอายุตัง้แต่ 14 ปีขึน้ไป ท่ีเคยชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นผู้ ท่ีสามารถตดัสินใจในการเลือกชมคอนเสิร์ตได้ด้วย

ตนเอง ซึง่ผู้วิจยัไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคอายุตัง้แต่ 14 ปีขึน้ไป ท่ีเคยชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงก าหนดขนาดตวัอย่าง

แบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2549: 26) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้ขนาด

กลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และระดบัค่าความผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% เท่ากับเพิ่มขนาด

จ านวน 15 ตวัอยา่ง รวมจ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่งมีสตูรการค านวณดงันี ้
 

สตูร n   =   
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เม่ือ n แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 p แทน สดัสว่นประชากรท่ีก าหนดจะสุม่ โดยก าหนดให้เท่ากบั 0.5 

Z แทน คา่มาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ คือ95% ฉะนัน้จะมี
คา่เทา่กบั 1.96 

E แทน คา่สดัส่วนความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้ 
q แทน 100 – p 

โดยก าหนดให้คา่ความคลาดเคล่ือน 5% (E = 0.05) 

แทนคา่ในสตูรจะได้ n = 
              

      

     = 
    

      
 

     = 385 ตวัอยา่ง 

 

 และเพ่ือให้การเก็บข้อมูลของแบบสอบถามสมบูรณ์จึงเพิ่มจ านวนตวัอย่างก าหนดสัดส่วน

ประชากรท่ีจะสุ่มเท่ากบั 0.5 หรือ p = 50% เท่ากบัส ารองตวัอย่าง 15 ตวัอย่าง ดงันัน้รวมเป็นขนาด

ตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 

 

 วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี ้

 ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงไปท่ีอิมแพ็ค 

อารีน่า เมืองทองธานี ท่ีมีการจดัแสดงคอนเสิร์ตของศิลปินต่างประเทศในช่วงเดือนมกราคม ปี 2557

และเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามท่ีจัดท าในรูปของ Webpage โดย Google 

Spreadsheetsกระจายไปยงักลุ่มตวัอย่างบน Facebook และ Twitter เน่ืองจากเป็นเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ท่ีก าลงัได้รับความนิยมอยา่งมากในปัจจบุนั 

 ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดโควต้าให้กลุ่ม

ตวัอยา่งในขัน้ท่ี 1 ตามสดัสว่นท่ีเทา่กนัแหลง่ละ200ตวัอยา่งดงัตอ่ไปนี ้
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ล าดับที่ รายช่ือสถานท่ีจัดแสดงคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในแต่
ละสถานท่ี (ตัวอย่าง) 

1 อิมแพ็ค อารีน่า เมืองทองธานี 200 
2 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 200 

รวม 400 
 

 

ภาพประกอบ 12 การแจกแบบสอบถามกลุม่ตวัอย่าง 

 

 ขัน้ที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบความสะดวก (Convenience Sampling) โดยท าการแจก

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีได้ก าหนดไว้แล้วในขัน้ท่ี2 เพ่ือให้ครบตามจ านวนท่ีต้องการ 400 

ตวัอยา่ง 
 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

 เคร่ืองมือและขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ หรือแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูใน

การวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัสร้างขึน้จากการรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องแล้วน ามา

ประยกุต์เป็นลกัษณะและค าถามในแบบสอบถาม โดยแบง่ออกเป็น 4สว่นดงันี ้

 

 ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended question) 

มีค าตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices) แตใ่ห้เลือกตอบเพียงข้อเดียว ค าถามมี 6 ข้อ โดยมี

ระดบัการวดัข้อมลูดงันี ้

 1. เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยแบ่งลักษณะ

ประชากรศาสตร์ในด้านเพศออกเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ 

  (1) เพศชาย 

  (2) เพศหญิง 
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 2. อายุ เป็นระดบัการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงอายุ

แบง่เป็น 5 ชว่ง (นวชัรนนัท์ สวุรรณธรรมา. 2551) ดงันี ้

  (1) 14 – 17 ปี 

  (2) 18 – 21 ปี 

  (3) 22 – 25 ปี 

  (4) 26 – 29 ปี 

  (5) 30 ปีขึน้ไป 

 3. สถานภาพเป็นระดบัการวดัข้อมูลแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) แบ่งออกเป็น 3 

ทางเลือก ได้แก่ 

  (1) โสด 

  (2) สมรส / อยูด้่วยกนั 

  (3) หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

 4. ระดบัการศกึษาเป็นระดบัการวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) แบง่ออกเป็น 3

ชว่ง ได้แก่ 

  (1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

  (2) ปริญญาตรี 

  (3) สงูกวา่ปริญญาตรี 

 5. อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ได้แก่ 

  (1) นกัเรียน / นกัศกึษา 

  (2) พอ่บ้าน / แมบ้่าน 

  (3) รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

  (4) พนกังานบริษัทเอกชน 

  (5) ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

  (6) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.......................................... 
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 6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือนเป็นระดบัการวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนด

ชว่งรายได้แบง่เป็น 4 ชว่ง (นวชัรนนัท์ สวุรรณธรรมา. 2551) ดงันี ้

  (1) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท 

  (2) 5,001 – 15,000 บาท 

  (3) 15,001 – 25,000 บาท 

  (4) 25,001 บาทขึน้ไป 

 

 ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศของผู้บริโภคประกอบด้วยค าถามปลายเปิด 

(Open-ended question) 2 ข้อ และค าถามปลายปิด (Close-ended question) มีค าตอบแบบหลาย

ตวัเลือก (Multiple choices) 6 ข้อ โดยมีระดบัการวดัข้อมลูดงันี ้

 1. ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครโดยเฉล่ีย (ครัง้ต่อปี) เป็น

ระดบัการวดัข้อมลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) 

 2. ค่าใช้จ่ายท่ีผู้บริโภคจ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศโดยเฉล่ีย(บาทต่อครัง้)

เป็นระดบัการวดัข้อมลูแบบอตัราส่วน (Ratio Scale) 

 3. เหตผุลหลกัท่ีผู้บริโภคเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครเป็นระดบัการวดั

ข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 4. แหลง่ท่ีผู้บริโภคใช้ค้นหาข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร

เป็นระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 5. วนัและช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคนิยมชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครเป็นระดบั

การวดัข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 6. สถานท่ีท่ีผู้บริโภคนิยมชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร เป็นระดบัการวัด

ข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 7. แหล่งจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ตท่ีผู้บริโภคนิยมใช้บริการ เป็นระดบัการวดัข้อมูลแบบนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 8. บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร เป็นระดบัการ

วดัข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
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 ส่วนที่  3 แรงจูงใจของผู้บริโภคในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครเป็น

แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจงูใจของผู้บริโภค ในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งแบ่งออกเป็น แรงจูงใจด้านอารมณ์ จ านวน 6 ข้อ และแรงจูงใจด้านเหตผุล จ านวน 6 ข้อ โดยใช้

ค าถามปลายปิด (Close – Ended Response Question) เป็นลกัษณะการวดัข้อมลูประเภทอนัตร

ภาคชัน้ (Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale Method) โดย

แบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 

คะแนน ระดับแรงจูงใจ 
5     มากท่ีสดุ 
4     มาก 
3     ปานกลาง 
2     น้อย 
1     น้อยท่ีสดุ 

 

 การก าหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล ค านวณโดยใช้สตูรการค านวณความกว้างของอนัตร

ภาคชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2545: 129) 

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ –ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 = 
  –  

 
 

 = 0.80 
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ตาราง 1 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ตามระดบัแรงจูงใจของผู้บริโภคด้านอารมณ์ และ

เหตผุลท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับ คะแนนเฉล่ีย ระดับแรงจูงใจของผู้บริโภค 

5 4.21 – 5.00 มากท่ีสดุ 

4 3.41 – 4.20 มาก 

3 2.61 – 3.40 ปานกลาง 

2 1.81 – 2.60 น้อย 

1 1.00 – 1.80 น้อยท่ีสดุ 

 

 ส่วนที่  4 ความคาดหวงัและการรับรู้ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดตอ่พฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความคาดหวงัและการรับรู้ท่ีมีตอ่

ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค ในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร มี

ค าถามทัง้หมดจ านวน 26 ข้อ แบง่ออกเป็น ด้านศิลปินและบริการ จ านวน 8 ข้อ ด้านราคา จ านวน 5 

ข้อ ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวน 6 ข้อ และด้านการส่งเสริมการตลาด จ านวน 7 

ข้อ โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close – Ended Response Question) เป็นลกัษณะการวดัข้อมลูประเภท

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale Method) 

โดยแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

- ระดบัคะแนนความคาดหวงั 

คะแนน ระดับความคาดหวัง 
5     มากท่ีสดุ 
4     มาก 
3     ปานกลาง 
2     น้อย 
1     น้อยท่ีสดุ 
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- ระดบัคะแนนการรับรู้ 

คะแนน ระดับการรับรู้ 
5     มากท่ีสดุ 
4     มาก 
3     ปานกลาง 
2     น้อย 
1     น้อยท่ีสดุ 

(1)  

 การก าหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล ค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2545: 129) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ –ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 = 
  –  

 
 

 = 0.80 

ตาราง 2 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามความคาดหวงัและการรับรู้ท่ีมีตอ่ส่วนประสมทาง

การตลาดของผู้บริโภคด้านศิลปินและบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย     

และด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร 
 

ระดับ คะแนนเฉล่ีย ระดับความคาดหวังและการรับรู้ต่อ
ส่วนประสมทางการตลาด 

5 4.21 – 5.00 มากท่ีสดุ 

4 3.41 – 4.20 มาก 

3 2.61 – 3.40 ปานกลาง 

2 1.81 – 2.60 น้อย 

1 1.00 – 1.80 น้อยท่ีสดุ 
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 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้วิจยั

สร้างขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้

 1. ศกึษาข้อมลูจากต าราเอกสารทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือก าหนดขอบเขตของการ

วิจยั 

 2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพ่ือก าหนดขอบเขตและเนือ้หาของ

แบบสอบถามจะได้มีความชดัเจนตามความมุง่หมายของการวิจยัย่ิงขึน้ 

 3. น าข้อมลูท่ีได้มาสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม ให้ครอบคลมุตามความมุ่ง

หมายของการวิจยั 

 4. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์เพ่ือพิจารณา

ตรวจสอบความถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเตมิเพ่ือน ามาแก้ไข 

 5. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขในขัน้ท่ี 4 เสนอผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงตามเนือ้หา (Content Validity) 

 6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ จากนัน้น าเสนอตอ่อาจารย์ท่ี

ปรึกษาปริญญานิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ (Try Out) 

โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใช้กับกลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างเพ่ือหาค่าความ

เช่ือมัน่ (Reliability)  โดยใช้สูตรครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha)(กัลยา วานิชย์บญัชา. 2550: 

34 - 36)เพ่ือให้ได้คา่ความเช่ือมัน่ ซึง่จะมีระหวา่ง 0≤ ≤ 1คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีความเช่ือถือ

ได้มาก โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ต้องไม่ต ่ากว่า 0.7 โดยผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่

เรียงตามข้อมลูแตล่ะสว่น มีผลดงันี ้

  แรงจงูใจ 

   - ด้านอารมณ์     เทา่กบั  0.775  

   - ด้านเหตผุล     เทา่กบั  0.796 

  ความคาดหวงั 

   - ด้านศลิปินและบริการ   เทา่กบั  0.848 

   - ด้านราคา     เทา่กบั  0.913 
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   - ด้านสถานท่ีและชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย เทา่กบั  0.872 

   - ด้านการสง่เสริมการตลาด   เทา่กบั  0.817 

  การรับรู้ 

   - ด้านศลิปินและบริการ   เทา่กบั  0.844 

   - ด้านราคา     เทา่กบั  0.817 

   - ด้านสถานท่ีและชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย เทา่กบั  0.819 

   - ด้านการสง่เสริมการตลาด   เทา่กบั  0.858 

 7. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงแรงจูงใจ การรับรู้ 

ความคาดหวังและพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจัยได้

ท าการศกึษาและเก็บรวบรวมข้อมลูตา่งๆ มาจากแหลง่ข้อมลู 2 แหลง่ คือ 

 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 

400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ซึ่งผู้ วิจยัได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากอิมแพ็ค อารีน่า 

เมืองทองธานี ท่ีมีการจัดแสดงคอนเสิร์ตของศิลปินต่างประเทศในช่วงเดือนมกราคม ปี 2557 และ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook และ Twitterเพ่ือทราบถึงการรับรู้ ความคาดหวังและ

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้ศึกษาค้นคว้าจากนิตยสาร หนังสือพิมพ์ 

ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง อินเตอร์เน็ต ( Internet) และต าราทางวิชาการเก่ียวกับการตลาดเพ่ือ

ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัย ผู้วิจยักระท าตามขัน้ตอนดงันี ้

 1. ผู้ วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตวัอย่าง ตามท่ีผู้ วิจัยก าหนดไว้

จ านวน 400 ชดุ 
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 2. อธิบายและชีแ้จงให้ผู้ ตอบแบบสอบถามเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ และวิธีการตอบ

แบบสอบถาม 

 3. แจกแบบสอบถามให้กบัผู้ตอบแบบสอบถาม ตามสถานท่ีดงันี ้

  3.1 อิมแพ็ค อารีนา่ เมืองทองธานี 

  3.2 เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

   3.2.1 Facebook 

   3.2.2 Twitter 

 4. ผู้ วิจยัท าการรวบรวมแบบสอบถามให้ครบตามจ านวนท่ีต้องการ และท าการตรวจสอบ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมลูในขัน้ตอ่ไป 
 

4. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การจัดกระท าข้อมูล 

 การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้จดักระท าข้อมลูโดยได้ด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้

 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งท าการตอบ และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสั

ตามท่ีได้ก าหนดไว้ลว่งหน้า 

 3. ประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาท าการบันทึกและประมวลผล โดยใช้

โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือท าการวิจยัทางสงัคมศาสตร์(Statistic Package for Social Sciences หรือ 

SPSS)ในการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมตฐิานโดยก าหนดความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูลเบือ้งต้น

เก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

  1.1 ใช้ตารางแจกแจงความถ่ี อธิบายลกัษณะของข้อมลูในแบบสอบถามทัง้ 4 สว่น 

  1.2 วิเคราะห์แรงจงูใจ ความคาดหวงั และการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยใช้

คา่เฉล่ีย (Mean) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คา่สงูสดุ (Max) และคา่ต ่าสดุ (Min) 
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 2. การวิเคราะห์สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวั

แปรอิสระและตวัแปรตาม โดยสถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิานมีดงันี ้

  2.1 สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent t-test) ใช้เปรียบเทียบคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 

กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เพ่ือทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านเพศ 

  2.2 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way analysis of variance) ใช้

เปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 

  2.3 สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัแปรท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เพ่ือทดสอบ

สมมตฐิานข้อท่ี 2 และข้อท่ี 3 

  2.4 สถิตวิิเคราะห์คา่ที (Paired t-test) ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของ

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 4 ซึ่งท าการเปรียบเทียบความ

แตกตา่งมากกวา่ 2 กลุม่ 
 

5. สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. สถติพิืน้ฐาน ได้แก่ 

  1.1 การหาคา่ร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 52) 
 

 

P  =
     

 
 

 
 

เม่ือ P แทน คา่ร้อยละ หรือ เปอร์เซ็นต์ 
   f แทน ความถ่ีท่ีต้องการแปลงเป็นร้อยละ 
   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
  1.2 การหาคา่เฉล่ียคะแนนเฉล่ีย (Mean) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 48) 

 

x =  
n

xi  
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 เม่ือ x  แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

   ix  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม่ 

  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

  1.3 การหาคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2550: 49) 

 

สตูร S.D.  =  √
 ∑    ∑   

      
 

 
 

เม่ือ S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ∑   แทน  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

  ∑    แทน  ผลรวมของข้อมลูทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 n แทน   จ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่งหรือจ านวนข้อมลูทัง้หมด 

 
 2. สถติทิี่ใช้ทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
 การหาค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิ
อลัฟ่า (- Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 34 - 36) 

 

 

Cronbach’sAlpha :α  = 
           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

                 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

   
 

เม่ือ α แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

 k  แทน จ านวนค าถาม 
 ianceCovar  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ 
 Variance  แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 
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 3. สถติทิี่ใช้ทดสอบสมมตฐิาน 
  3.1 คา่สถิต ิIndependent Sample t-test (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 108) ใช้สตูรดงันี ้
   3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั          

   
 

   
 ̅   ̅ 

  √
 

  
  

 

  

 

 

สถิตทิดสอบ tมีองศาอิสระ n1 + n2 – 2 โดยท่ี 
 

  
    

        
           

 

        
 

 

 

   3.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2กลุม่ไมเ่ทา่กนั        
   

 
 

   
 ̅   ̅ 

√
  
 

  
  

  
 

  

 

 
 

     สถิตทิดสอบ tมีองศาอิสระ V โดยท่ี 
 
 

  
   

   ⁄    
   ⁄   

  
   ⁄

    
 

  
   ⁄

    

 

 
 

เม่ือ  ̅ แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี i ; i = 1,2 
    แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 

   แทน ขนาดตวัอยา่งกลุม่ท่ี i 
  
  แทน คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุม่ท่ี i ; i = 1,2 

 
  3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) แบบ
การทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต ่2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2550: 113-115) 
   3.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์
บญัชา. 2550: 113-115) มีสตูร ดงันี ้
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ตาราง 3 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 

แหลง่ความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ k – 1 SSb     
   

   
 

   

   
 

ภายในกลุม่ n – k SSw     
   

   
 

รวม n – 1 SST   

 

  
   

   
 

 

เม่ือ F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-Distribution 
  df แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1) และภายในกลุม่ (n-k) 

 k แทน จ านวนของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมตฐิาน 

 n แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 
 SSb แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of Squares) 
 SSw แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 
 MSb แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square between 

groups) 
 MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within 

groups) 
 
 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% ท าการ
ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 332-333) 
 

        
 ⁄     √   [

 

  
 

 

  
] 
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เม่ือ t1-α/2,n-k แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% และชัน้หา่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ 

 MSE แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ MSW 
 ni แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ 

 nj แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ 
 
   3.2.2 ใช้คา่ Brown-Forsythe (β) กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั 
(Hartung. 2001: 300) มีสตูรดงันี ้
 

  
   

   
 

 

 โดยคา่      ∑ (
    

 ⁄ )  
  

    
 

เม่ือ β แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
 MSB แทน คา่ประมาณความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม(Mean Square 

between groups) 
 MSW แทน ค่าประมาณความแปรปรวนภายในกลุ่ม(Mean Square 

within groups) 
 ส าหรับสถิต ิBrown Forsythe 
 k แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 N แทน ขนาดประชากร 
   

  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 กรณีผลการทดสอบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็นรายคูเ่พ่ือ
ดวูา่มีคูใ่ดแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห์. 2543: 116) มีสตูรดงันี ้
 

  
  ̅    ̅

   (   
⁄   

  
⁄ )
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เม่ือ t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
 MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 

Square within groups) ส าหรับ Brown-Forsythe 
  ̅ แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
  ̅ แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 
Ni แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
Nj แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 

 
  3.3 สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation) เป็น
ค่าท่ีใช้วดัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรเชิงปริมาณสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกัน (วิเชียร เกตสุิงห์. 2541: 
72) 
 

    
 ∑    ∑   ∑  

√[ ∑    ∑   ][ ∑    ∑   ]
 

 

เม่ือ rXY แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 n แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

∑XY แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่งตวัแปร X และ Y ทกุคู ่
∑X แทน ผลรวมของคา่ตวัแปร X 
∑Y แทน ผลรวมของคา่ตวัแปร Y 
∑X2 แทน ผลรวมของก าลงัสองของคา่ตวัแปร X 
∑Y2 แทน ผลรวมของก าลงัสองของคา่ตวัแปร Y 

 
 โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < +1 ความหมายของคา่ r คือ 
 1. ถ้า r เป็นบวก และมีคา่ใกล้ 1 หมายถึง ตวัแปร X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัมาก และมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
 2. ถ้า r เป็นลบ และมีคา่ใกล้ -1 หมายถึง ตวัแปร X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัมาก แต่มี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้ามกนั 
 3. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ศนูย์ แสดงวา่ ตวัแปร X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
 4. ถ้า r = 0 แสดงวา่ ตวัแปร X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
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ตาราง 4 แสดงการแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิ (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 324) 
 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

0.91 – 1.00 มีคา่สมัพนัธ์สงูมาก 
0.71 – 0.90 มีคา่สมัพนัธ์สงู 
0.31 – 0.70 มีคา่สมัพนัธ์ปานกลาง 
0.01 – 0.30 มีคา่สมัพนัธ์ต ่า 

0.00 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
 

  3.4 คา่สถิต ิPaired t-test (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 118) ใช้สตูรดงันี ้
 

  
 ̅   ̅ 

  √ ⁄
 

 

เม่ือ t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t 
    ̅ แทน คา่เฉล่ียความแตกตา่งระหวา่งกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ 
    ̅  แทน คา่ความแตกตา่งระหวา่งกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ีคาดไว้ 

SD แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง 
n แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 
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บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา แรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวงั และพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศในกรุงเทพมหานครโดยการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลความหมายของผลการ

วิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ตา่งๆท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 H0   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

 n   แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 X    แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 

 S.D.  แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 SS   แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS   แทน  คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df   แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 r   แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 

 Prob.  แทน  คา่ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 

 t   แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณา t – Distribution 

 F   แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณา F – Distribution 

 Sig.  แทน  ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 

 LSD  แทน  Least Significant Difference 

 *    แทน   ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 * *   แทน   ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจยัครัง้นี ้

ผู้วิจยัได้น าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบง่ออกเป็น 5สว่น ตามล าดบั ดงันี ้

 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับแรงจูงใจของผู้ บริโภคในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ

ในกรุงเทพมหานคร 

 ส่วนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวังและการรับรู้ท่ีมีต่อส่วนประสมทาง

การตลาดตอ่พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ดงัตอ่ไปนี ้

 สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อที่  2 แรงจงูใจของผู้บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหา 

นครมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่ 4 ความคาดหวงัตอ่ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ต่อส่วนประสม

ทางการตลาดในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) 

และคา่ร้อยละ (Percentage) ได้ดงันี ้
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ตาราง 5 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

จ านวน (คน) 
 

ร้อยละ 
 

เพศ   
ชาย 133 33.25 
หญิง 267 66.75 

รวม 400 100.00 
อายุ   

14 – 17ปี 48 12.00 
18 – 21ปี 109 27.25 
22 – 25ปี 127 31.75 
26 – 29ปี 73 18.25 
30ปีขึน้ไป 43 10.75 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ   

โสด 374 93.50 
สมรส / อยูด้่วยกนั 22 5.50 
หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 4 1.00 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   

ต ่ากว่าปริญญาตรี 80 20.00 
ปริญญาตรี 269 67.25 
สงูกวา่ปริญญาตรี 51 12.75 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   

นกัเรียน / นกัศกึษา 209 52.25 
พอ่บ้าน / แมบ้่าน 1 0.25 
รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 29 7.25 
พนกังานบริษัทเอกชน 106 26.50 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั 36 9.00 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

จ านวน (คน) 
 

ร้อยละ 
 

อ่ืนๆเชน่ นกัร้อง Designer Dancer 19 4.75 
รวม 400 100.00 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 5,000บาท 90 22.50 
5,001 – 15,000บาท 147 36.75 
15,001 – 25,000บาท 87 21.75 
25,001 บาทขึน้ไป 76 19.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการ

วิจยัครัง้นี ้จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.75 และ

เพศชาย จ านวน 133 คน คดิเป็นร้อยละ 33.25 ตามล าดบั 

 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ22 – 25 ปี จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 

รองลงมาคือ อาย ุ18 – 21 ปี จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 อาย ุ26 – 29 ปี จ านวน 73คน คิด

เป็นร้อยละ 18.25 อาย1ุ4 – 17 ปี จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และอาย ุ30 ปีขึน้ไป จ านวน 

43 คน คดิเป็นร้อยละ 10.75 ตามล าดบั 

 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 374 คน คิดเป็นร้อยละ 

93.50 รองลงมาคือ สมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และหม้าย / หย่าร้าง / 

แยกกนัอยู ่จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 

 ระดับการศึกษา ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 269 

คน คดิเป็นร้อยละ 67.25 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และสงู

กวา่ปริญญาตรี จ านวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.75 ตามล าดบั 

 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 209 คน คิดเป็น

ร้อยละ 52.25 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50ประกอบ
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ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 29 คน คิด

เป็นร้อยละ 7.25 อาชีพอ่ืนๆเช่น นกัร้อง Designer Dancer จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และ

อาชีพ พอ่บ้าน / แมบ้่านจ านวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดบั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,001 – 15,000

บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

5,000บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000บาท จ านวน 

87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 บาทขึน้ไป จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อย

ละ 19.00 ตามล าดบั 

 เน่ืองจากตวัแปรด้านสถานภาพ และอาชีพ มีความถ่ีในบางกลุ่มน้อยเกินไป จึงต้องปรับกลุ่ม

ใหม ่เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 6 

 

ตาราง 6 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจัด

กลุม่ใหม ่
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

จ านวน (คน) 
 

ร้อยละ 
 

สถานภาพ   
โสด 374 93.50 
สมรส / อยูด้่วยกนั / หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 26 6.50 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   

นกัเรียน / นกัศกึษา 209 52.25 
รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 29 7.25 
พนกังานบริษัทเอกชน 106 26.50 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั 36 9.00 
อ่ืนๆเชน่ แม่บ้าน นกัร้อง  20 5.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ทางด้านสถานภาพ และอาชีพ

ท่ีจดักลุม่ใหม ่จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 374 คน คิดเป็นร้อยละ 

93.50 และสมรส / อยู่ด้วยกัน/ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 

ตามล าดบั 

 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 209 คน คิดเป็น

ร้อยละ 52.25 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50ประกอบ

ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 29 คน คิด

เป็นร้อยละ 7.25 และอาชีพอ่ืนๆเชน่ แมบ้่าน นกัร้องจ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 

 

 ส่วนที่  2 การวิ เคราะห์ ข้อมูลพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ท าการ

วิเคราะห์ข้อมลูโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ได้

ดงันี ้

 

ตาราง 7 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศ 

ค่าต ่าสุด 
 

ค่าสูงสุด 
 

 ̅ 
 

S.D. 
 

ค ว า ม ถี่ ใ น ก า ร ช ม ค อ น เ สิ ร์ ต
ต่างประเทศต่อปี 

1 9 1.73 1.165 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศต่อครัง้ 

500 8000 3126.49 1597.500 

 

 จากตาราง 7 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ดงันี ้
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 ความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร เฉล่ียประมาณ 2 ครัง้ตอ่ปี โดยมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครต ่าสดุจ านวน 1 ครัง้ตอ่ปี และสงูสดุจ านวน 9 ครัง้ตอ่ปี 

 ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครั้ง ผู้ ตอบแบบสอบถามมี

คา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร เฉล่ียประมาณ 3,126.49บาทตอ่

ครัง้ โดยมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครต ่าสดุจ านวน 500 บาท

ตอ่ครัง้ และสงูสดุจ านวน 8,000 บาทตอ่ครัง้ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ท าการ

วิเคราะห์ข้อมลูโดยการหาคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ได้ดงันี ้

 

ตาราง 8 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 

 

จ านวน (คน) 
 

ร้อยละ 
 

เหตุผลในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ   
เพ่ือความบนัเทิง 39 9.75 
ช่ืนชอบในตวัศลิปิน / แนวเพลง / ผลงาน 332 83.00 
เพ่ือนชกัชวน 13 3.25 
กระแสนิยมของสงัคม 14 3.50 
อ่ืนๆ เชน่ เป็นแรงบนัดาลใจในการเลน่ดนตรี 2 0.50 

รวม 400 100.00 
แหล่งค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับคอนเสิร์ตต่างประเทศ   

อินเทอร์เน็ต 343 85.75 
วิทยแุละส่ือโทรทศัน์ 19 4.75 
หนงัสือพิมพ์และนิตยสารตา่งๆ 3 0.75 
สอบถามจากคนรู้จกั เชน่ บคุคลในครอบครัว หรือเพ่ือน 35 8.75 

รวม 400 100.00 
วันและช่วงเวลาในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ   

วนัจนัทร์ถึงวนัศกุร์ ชว่งเวลา 13.00 – 18.00 น. 12 3.00 
วนัจนัทร์ถึงวนัศกุร์ ชว่งเวลาหลงั 18.00 น. เป็นต้นไป 29 7.25 
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ตาราง 8 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 

 

จ านวน (คน) 
 

ร้อยละ 
 

วันเสาร์ถึงวันอาทิตย์ / วันหยุดนักขัตฤกษ์ช่วงเวลา 
13.00 – 18.00 น. 

78 19.50 

วนัเสาร์ถึงวนัอาทิตย์ / วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ช่วงเวลาหลงั 
18.00 น. เป็นต้นไป 

281 70.25 

รวม 400 100.00 

สถานที่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
อิมแพ็ค อารีน่า เมืองทองธานี 

รอยลั พารากอนฮอลล์ ศนูย์การค้าสยามพารากอน 

หอประชมุใหญ่ศนูย์วฒันธรรมแหง่ประเทศไทย 

อ่ืนๆ เชน่ธนัเดอร์โดม ราชมงัคลากีฬาสถาน 

 
296 
70 
17 
17 

 
74.00 
17.50 
4.25 
4.25 

รวม 400 100.00 
แหล่งจ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ต   

จดุจ าหนา่ยไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 256 64.00 
บริการจ าหนา่ยบตัรคอนเสิร์ตออนไลน์ 136 34.00 
ศนูย์บริการ Call center 8 2.00 

รวม 400 100.00 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ   

ตวัทา่นเอง 269 67.25 
เพ่ือน 83 20.75 
ครอบครัว 22 5.50 
แฟน 20 5.00 
อ่ืนๆ เชน่ ศลิปิน 6 1.50 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 8 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ดงันี ้
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 เหตุผลในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครเพราะช่ืนชอบในตวัศิลปิน / แนวเพลง / ผลงาน จ านวน 332 

คน คิดเป็นร้อยละ 83.00 รองลงมาคือ เพ่ือความบนัเทิง จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75กระแส

นิยมของสงัคม จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50เพ่ือนชกัชวน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 

และเหตผุลอ่ืนๆ เชน่ เป็นแรงบนัดาลใจในการเลน่ดนตรี จ านวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 

 แหล่งค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับคอนเสิร์ตต่างประเทศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครจากอินเทอร์เน็ต จ านวน 343 

คน คดิเป็นร้อยละ 85.75 รองลงมาคือ สอบถามจากคนรู้จกั เชน่ บคุคลในครอบครัว หรือเพ่ือน จ านวน 

35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.75 วิทยแุละส่ือโทรทศัน์ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และหนงัสือพิมพ์

และนิตยสารตา่งๆ จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 

 วันและช่วงเวลาในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกัจะไป

ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครในวนัเสาร์ถึงวนัอาทิตย์ / วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ช่วงเวลาหลงั 

18.00 น. เป็นต้นไป จ านวน 281 คน คดิเป็นร้อยละ 70.25 รองลงมาคือวนัเสาร์ถึงวนัอาทิตย์ / วนัหยดุ

นกัขตัฤกษ์ช่วงเวลา 13.00 – 18.00 น. จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 วนัจนัทร์ถึงวนัศกุร์ 

ช่วงเวลาหลัง 18.00 น. เป็นต้นไป จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 และวันจันทร์ถึงวันศุกร์ 

ชว่งเวลา 13.00 – 18.00 น. จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 

 สถานที่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีจดัขึน้ท่ีอิมแพ็ค อารีน่า เมืองทองธานี จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อย

ละ 74.00 รองลงมาคือ รอยลั พารากอนฮอลล์ ศนูย์การค้าสยามพารากอน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อย

ละ 17.50หอประชุมใหญ่ศูนย์วฒันธรรมแห่งประเทศไทย จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 และ

สถานท่ีอ่ืนๆ เชน่ ธนัเดอร์โดม ราชมงัคลากีฬาสถาน จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.25 ตามล าดบั 

 แหล่งจ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ต  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้บัตรชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครจากจุดจ าหน่ายไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 

64.00 รองลงมาคือบริการจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ตออนไลน์ จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และ

ศนูย์บริการ Call center จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดบั 
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 บุคคลที่ มีอิทธิพลต่อการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่ในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครคือตวัผู้ชมเอง จ านวน 

269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.25 รองลงมาคือเพ่ือน จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75ครอบครัว 

จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 แฟน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และบุคคลอ่ืนๆ เช่น 

ศลิปิน จ านวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 

 

 ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจของผู้บริโภคในการชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจของผู้ บริโภคในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

 

ตาราง 9 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจงูใจของผู้บริโภคในการเลือกชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 

แรงจูงใจของผู้บริโภค 
ระดับแรงจูงใจ 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. ด้านอารมณ์    

1.1 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศบง่บอกถึงความมี
ระดบั 

3.03 1.241 ปานกลาง 

1.2 การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศบ่งบอกถึงความ
ทนัสมยั 

3.08 1.178 ปานกลาง 

1.3 รู้สกึต่ืนเต้นเม่ือได้ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ 4.28 0.934 มากท่ีสดุ 
1.4 ช่ืนชอบศลิปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต 4.72 0.638 มากท่ีสดุ 
1.5 การได้ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท าให้มีความสขุ 4.58 0.715 มากท่ีสดุ 
1.6 การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศช่วยผ่อนคลาย

ความตงึเครียด 
4.49 0.746 มากท่ีสดุ 

ด้านอารมณ์โดยรวม 4.03 0.644 มาก 
 



77 

 

ตาราง 9 (ตอ่) 
 

2. ด้านเหตุผล    
2.1 การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท าให้ได้เรียนรู้

วัฒนธรรมต่างชาติ ซึ่งเป็นเร่ืองท่ีส าคัญอย่างมากใน
ปัจจบุนั 

3.52 1.003 มาก 

2.2 การชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศช่วยสร้างแรง
บนัดาลใจในการเลน่ดนตรี/ร้องเพลง 

3.55 1.116 มาก 

2.3 การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท าให้ได้เรียนรู้
เทคนิคใหม่ๆ ท่ีใช้ในการผลิตและสร้างสรรค์ผลงานเพลง 

3.49 1.168 มาก 

2.4 การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศช่วยเสริมสร้าง
ความคิดส ร้ า งสร ร ค์  และจิ นตนาการทาง ด้าน
สนุทรียภาพ 

3.93 0.983 มาก 

2.5 การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท าให้ได้เรียนรู้
เทคโนโลยีใหม่ๆท่ีใช้ในการจัดแสดงคอนเสิร์ต เช่น 
ระบบแสง สี และเสียง เป็นต้น 

3.43 1.090 มาก 

2.6 การชมคอนเสิร์ตช่วยให้มีความละเอียดอ่อนใน
การใช้ชีวิตประจ าวนั 

3.58 1.211 มาก 

ด้านเหตุผลโดยรวม 3.58 0.827 มาก 
แรงจูงใจของผู้บริโภคโดยรวม 3.81 0.617 มาก 

 

 จากตาราง 9 การวิเคราะห์แรงจูงใจของผู้ บริโภคในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัแรงจงูใจโดยรวมในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ

ในกรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.81  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจด้านอารมณ์อยู่ในระดบัมาก 

มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.03 โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจด้านอารมณ์

อยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือช่ืนชอบศิลปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.72 การได้ชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศท าให้มีความสขุ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.58 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศช่วยผ่อนคลายความ

ตึงเครียด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.49 รู้สึกต่ืนเต้นเม่ือได้ชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 
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รองลงมามีแรงจงูใจด้านอารมณ์อยูใ่นระดบัปานกลางคือการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศบง่บอกถึงความ

ทนัสมยั มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.08 และการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศบ่งบอกถึงความมีระดบัมีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.03 ตามล าดบั 

 และผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจด้านเหตผุลอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 โดย

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจด้านเหตผุลอยู่ในระดบัมากคือการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศช่วยเสริมสร้างความคิดสร้างสรรค์ และจินตนาการทางด้านสุนทรียภาพ มี

คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.93 การชมคอนเสิร์ตช่วยให้มีความละเอียดอ่อนในการใช้ชีวิตประจ าวนั มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.58 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศชว่ยสร้างแรงบนัดาลใจในการเล่นดนตรี/ร้องเพลง มีคา่เฉล่ีย

เทา่กบั 3.55 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท าให้ได้เรียนรู้วฒันธรรมตา่งชาติ ซึ่งเป็นเร่ืองท่ีส าคญัอย่าง

มากในปัจจบุนั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.52 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท าให้ได้เรียนรู้เทคนิคใหม่ๆท่ีใช้ใน

การผลิตและสร้างสรรค์ผลงานเพลง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.49 และการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท าให้ได้

เรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ๆท่ีใช้ในการจัดแสดงคอนเสิร์ต เช่น ระบบแสง สี และเสียง เป็นต้น  มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.43 ตามล าดบั 

 

 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวังและการรับรู้ที่ มีต่อส่วนประสม

ทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวงัและการรับรู้ ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดต่อ

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ท าการวิเคราะห์ข้อมลูโดยการหาคา่เฉล่ีย 

(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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ตาราง 10 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัและการรับรู้ท่ีมีตอ่ส่วนประสม

ทางการตลาดตอ่พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
1. ด้านศิลปินและบริการ       

1.1 ด้านศิลปิน       
1.1.1 ความสามารถในการร้อง

เพลง/เต้น/เล่นดนตรี ของศิลปิน
ท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต 

4.47 0.775 มากท่ีสดุ 4.37 0.775 มากท่ีสดุ 

1.1.2 การดึงดูดความสนใจ
และการ มีปฏิสัมพัน ธ์กับผู้ ชม
ตลอดระยะเวลาแสดงคอนเสิร์ต 

4.39 0.797 มากท่ีสดุ 4.45 0.751 มากท่ีสดุ 

1.1.3 การแก้ปัญหาเฉพาะหน้า
ของศลิปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต 

4.23 0.800 มากท่ีสดุ 4.28 0.808 มากท่ีสดุ 

1.2 ด้านบริการ       
1.2.1 ความแปลกใหม่ ความ

น่ า สน ใ จ ขอ ง รู ป แบบกา ร จั ด
คอนเสิร์ต 

4.27 0.803 มากท่ีสดุ 4.13 0.812 มาก 

1.2.2 คณุภาพของระบบแสง สี 
เสียงในงานแสดงคอนเสิร์ต 

4.34 0.782 มากท่ีสดุ 4.24 0.767 มากท่ีสดุ 

1.2.3 ประสิทธิภาพและความ
น่าเช่ือถือของระบบรักษาความ
ป ล อ ด ภั ย ภ า ย ใ น ง า น แ ส ด ง
คอนเสิร์ต 

4.13 0.897 มาก 3.94 0.902 มาก 

1.2.4 การให้บริการของทีมงาน
ในการให้ข้อมูลและอ านวยความ
สะดวกแก่ผู้มาชมคอนเสิร์ต 

3.85 1.065 มาก 3.48 1.011 มาก 
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ตาราง 10 (ตอ่) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
1.2.5 ความเหมาะสมของวัน

และเวลาในการจดัแสดงคอนเสิร์ต 
4.07 0.942 มาก 3.98 0.881 มาก 

ด้านศิลปินและบริการโดยรวม 4.22 0.603 มากที่สุด 4.11 0.597 มาก 
2. ด้านราคา       

2.1 บัตรชมคอนเสิร์ตต่าง 
ประเทศมีราคาเหมาะสม 

3.66 1.110 มาก 3.30 0.995 ปานกลาง 

2.2 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับ
คณุภาพของคอนเสิร์ต 

4.10 0.933 มาก 3.96 0.857 มาก 

2.3 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับ
ระยะเวลาในการชมคอนเสิร์ต 

4.02 0.909 มาก 3.89 0.911 มาก 

2.4 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับ
ความประทบัใจ และประสบการณ์
ท่ีได้รับจากการชมคอนเสิร์ต 

4.34 0.818 มากท่ีสดุ 4.29 0.815 มากท่ีสดุ 

2.5 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับ
การซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตของศิลปิน
ไทย หรืองานแสดงอ่ืนๆ 

3.98 0.962 มาก 3.91 0.974 มาก 

ด้านราคาโดยรวม 4.02 0.759 มาก 3.87 0.698 มาก 
3. ด้านสถานที่และช่องทางการ

จัดจ าหน่าย 
      

3.1 มีช่องทางการจดัจ าหน่าย
บัตรชมคอนเสิ ร์ ตหลากหลาย 
สะดวกตอ่การหาซือ้ 

3.89 1.134 มาก 3.35 1.211 ปานกลาง 

3.2 สามารถช าระเงินได้หลาย
รูปแบบ 

4.12 0.966 มาก 3.85 1.088 มาก 

3.3 สถานท่ีจัดคอนเสิ ร์ตมี
ขนาด และจ านวนท่ีนั่งเหมาะสม
เพียงพอตอ่ความต้องการ 

3.93 1.082 มาก 3.51 1.133 มาก 
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ตาราง 10 (ตอ่) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
3.4 สถานท่ีจดัคอนเสิร์ตสะดวก

ตอ่การเดนิทาง 
3.93 1.059 มาก 3.51 1.048 มาก 

3.5 มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย 3.79 1.102 มาก 3.33 1.099 ปานกลาง 
3.6 ความเหมาะสมของ

ระยะเวลาในการจ าหน่ายบัตร
คอนเสิร์ต 

3.82 1.062 มาก 3.55 1.093 มาก 

ด้านสถานที่และช่องทางการจัด
จ าหน่ายโดยรวม 

3.91 0.851 มาก 3.51 0.836 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด       
4.1 การประชาสมัพนัธ์โดยใช้

ศลิปิน หรือบคุคลท่ีมีช่ือเสียง 
3.84 1.025 มาก 3.79 0.949 มาก 

4.2 การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือ
กระจายเสียง 

3.84 1.004 มาก 3.65 1.011 มาก 

4.3 การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือ
สิ่งพิมพ์ตา่งๆ 

3.61 1.052 มาก 3.31 1.063 ปานกลาง 

4.4 การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือ
ออนไลน์ 

4.10 0.955 มาก 4.14 0.897 มาก 

4.5 การแนะน าประชาสมัพนัธ์
จากพนกังานท่ีให้บริการ 

3.51 1.137 มาก 3.08 1.114 ปานกลาง 

4.6 มีการสง่เสริมการขาย 3.89 1.155 มาก 3.44 1.168 มาก 
4.7 มีกิจกรรมให้ร่วมสนุกชิง

ขอ ง ร า ง วัล ภ าย ใน ง านแสด ง
คอนเสิร์ต 

3.74 1.169 มาก 3.45 1.198 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยรวม 

3.79 0.839 มาก 3.55 0.772 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวม 

3.98 0.644 มาก 3.76 0.592 มาก 
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 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวงัและการรับรู้ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด

ตอ่พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

 ความคาดหวัง 

 ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวัง โดยรวม ในการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.98 

 แยกพิจารณาเป็นรายด้านดงันี ้

 ความคาดหวัง : ด้านศิลปินและบริการ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังด้านศิลปินและบริการอยู่ในระดบัมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 4.22 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัด้านศิลปินและบริการ

อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ คือ ความสามารถในการร้องเพลง/เต้น/เล่นดนตรี ของศิลปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.47 การดึงดูดความสนใจและการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ ชมตลอดระยะเวลาแสดง

คอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.39 คณุภาพของระบบแสง สี เสียงในงานแสดงคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.34 ความแปลกใหม่ ความน่าสนใจของรูปแบบการจดัคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.27 การ

แก้ปัญหาเฉพาะหน้าของศิลปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.23 รองลงมามีความคาดหวงั

ด้านศิลปินและบริการอยู่ในระดบัมาก คือ ประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือของระบบรักษาความ

ปลอดภยัภายในงานแสดงคอนเสิร์ตมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.13 ความเหมาะสมของวนัและเวลาในการจดั

แสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.07 และการให้บริการของทีมงานในการให้ข้อมลูและอ านวยความ

สะดวกแก่ผู้มาชมคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 ตามล าดบั 

 ความคาดหวัง : ด้านราคา 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัด้านราคาอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังด้านราคาอยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ 

ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับความประทับใจ และประสบการณ์ท่ีได้รับจากการชมคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 4.34 รองลงมามีความคาดหวงัด้านราคาอยู่ในระดบัมาก คือ ราคาคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัคณุภาพ

ของคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 ราคาคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัระยะเวลาในการชมคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ีย

เท่ากับ 4.02 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตของศิลปินไทย หรืองานแสดงอ่ืนๆ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 และบตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศมีราคาเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 

ตามล าดบั 
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 ความคาดหวัง : ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัด้านสถานท่ีและชอ่งทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก 

มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.91 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัด้านสถานท่ี

และช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก คือ สามารถช าระเงินได้หลายรูปแบบ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.12 สถานท่ีจดัคอนเสิร์ตมีขนาดและจ านวนท่ีนัง่เหมาะสมเพียงพอตอ่ความต้องการของผู้บริโภค มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.93 สถานท่ีจดัคอนเสิร์ตสะดวกตอ่การเดินทาง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.93 มีช่องทางการ

จดัจ าหนา่ยบตัรชมคอนเสิร์ตหลากหลาย สะดวกตอ่การหาซือ้ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.89 ความเหมาะสม

ของระยะเวลาในการจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.82 และมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.79 ตามล าดบั 

 ความคาดหวัง : ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังด้านการส่งเสริม

การตลาดอยูใ่นระดบัมาก คือ การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.10 มีการส่งเสริม

การขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 การประชาสัมพันธ์โดยใช้ศิลปิน หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.84 การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือกระจายเสียงมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.84มีกิจกรรมให้ร่วมสนกุชิง

ของรางวลัภายในงานแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.74 การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆ 

มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.61 และการแนะน าประชาสมัพนัธ์จากพนกังานท่ีให้บริการ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.51 

ตามล าดบั 

 การรับรู้ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้โดยรวมในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครอยู่

ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.76 

 แยกพิจารณาเป็นรายด้านดงันี ้

 การรับรู้ : ด้านศิลปินและบริการ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านศิลปินและบริการอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.11 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านศิลปินและบริการอยู่ในระดบัมาก

ท่ีสดุ คือ การดงึดดูความสนใจและการมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ชมตลอดระยะเวลาแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ีย

เท่ากับ 4.45ความสามารถในการร้องเพลง/เต้น/เล่นดนตรี ของศิลปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ีย
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เท่ากบั 4.37การแก้ปัญหาเฉพาะหน้าของศิลปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.28 คณุภาพ

ของระบบแสง สี เสียงในงานแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.24 รองลงมามีการรับรู้ด้านศิลปินและ

บริการอยู่ในระดบัมาก คือความแปลกใหม่ ความน่าสนใจของรูปแบบการจัดคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.13 ความเหมาะสมของวันและเวลาในการจัดแสดงคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98

ประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือของระบบรักษาความปลอดภยัภายในงานแสดงคอนเสิร์ตมีคา่เฉล่ีย

เท่ากับ 3.94 และการให้บริการของทีมงานในการให้ข้อมูลและอ านวยความสะดวกแก่ผู้ มาชม

คอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.48 ตามล าดบั 

 การรับรู้ : ด้านราคา 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านราคาอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.87 เม่ือพิจารณา

เป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านราคาอยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ ราคาคุ้มค่าเม่ือ

เทียบกับความประทับใจและประสบการณ์ท่ีได้รับจากการชมคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 

รองลงมามีการรับรู้ด้านราคาอยู่ในระดบัมาก คือ ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับคุณภาพของคอนเสิร์ต มี

คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.96 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตของศิลปินไทย หรืองานแสดง

อ่ืนๆ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.91 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกบัระยะเวลาในการชมคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.89 และมีการรับรู้ด้านราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศมีราคาเหมาะสม 

มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.30 ตามล าดบั 

 การรับรู้ : ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก มี

คา่เฉล่ียเท่ากับ 3.51 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านสถานท่ีและ

ช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก คือ สามารถช าระเงินได้หลายรูปแบบ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.85 

ความเหมาะสมของระยะเวลาในการจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 สถานท่ีจัด

คอนเสิร์ตมีขนาดและจ านวนท่ีนัง่เหมาะสมเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.51 สถานท่ีจัดคอนเสิร์ตสะดวกต่อการเดินทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.51 รองลงมามีการรับรู้ด้าน

สถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง คือ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายบัตรชม

คอนเสิร์ตหลากหลาย สะดวกต่อการหาซือ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.35 และมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.33 ตามล าดบั 
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 การรับรู้ : ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.55 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ใน

ระดบัมาก คือ การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 การประชาสมัพนัธ์โดยใช้

ศลิปิน หรือบคุคลท่ีมีช่ือเสียง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.79 การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือกระจายเสียงมีคา่เฉล่ีย

เท่ากบั 3.65 มีกิจกรรมให้ร่วมสนกุชิงของรางวลัภายในงานแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.45 มี

การส่งเสริมการขาย มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.44 รองลงมามีการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบั

ปานกลาง คือการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31 และการแนะน า

ประชาสมัพนัธ์จากพนกังานท่ีให้บริการ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.08 ตามล าดบั 

  

 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สมมติฐานที่  1.1 เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0  : เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครไม่

แตกตา่งกนั 

 H1   : เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มท่ีเป็น

อิสระตอ่กนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ

คา่ prob. (p) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 11 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 
1. ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 1.749 0.187 
2. ค่ า ใ ช้ จ่ า ย ใ น ก า ร ซื ้อ บัต ร ช ม คอน เ สิ ร์ ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้ 
3.635 0.057 

 

 จากตาราง 11 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.187 ซึ่งมากกว่า 

0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความ

แปรปรวนของแตล่ะเพศไม่แตกตา่งกนั จึงใช้คา่สถิติ t-test กรณี Equal Variance Assumed ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.057 

ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

คา่ความแปรปรวนของแตล่ะเพศไม่แตกตา่งกนั จึงใช้คา่สถิติ t-test กรณี Equal Variance Assumed 

ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศ 

เพศ 
t-test for Equality of Means 

 ̅ S.D. t df Sig. (2-tailed) 
1. ค ว า ม ถ่ี ใ น ก า ร ช ม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 
ชาย 1.65 1.009 -0.980 398 0.328 
หญิง 1.77 1.235    
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ตาราง 12 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศ 

เพศ 
t-test for Equality of Means 

 ̅ S.D. t df Sig. (2-tailed) 
2. คา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัร

ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่
ครัง้ 

ชาย 2619.55 1450.520 -4.591** 398 0.000 
หญิง 3379.01 1609.787  

  

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 12 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี เม่ือพิจารณาคา่ Sig. จาก t-test กรณี 

Equal Variance Assumed พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.328 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ

ชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปีไม่

แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้เม่ือพิจารณาคา่ Sig. จาก    

t-test กรณี Equal Variance Assumed พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้

ไว้ โดยผู้บริโภคเพศหญิงมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้มากกว่าผู้บริโภค

เพศชายโดยมีผลตา่งเทา่กบั 759.46 บาท 
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 สมมติฐานที่  1.2 อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0   :  อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครไม่

แตกตา่งกนั 

 H1   :  อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) กรณีท่ีมีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีค่าความ

แปรปรวนไม่เท่ากนั เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผล

การทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 13 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามอาย ุ
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
 

Levene Statistic 
 

df1 
 

df2 
 

Sig. 
 

1. ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ
ตอ่ปี 

2.907* 4 395 0.022 

2. ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

0.399 4 395 0.809 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตาราง 13 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุสามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 แสดงว่ากลุ่มช่วงอายทุัง้ 5 กลุ่มมีความแปรปรวนแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถิตทิดสอบ Brown-Forsythe ตอ่ไป 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.809 

ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มช่วงอายทุัง้ 5 กลุ่มมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถิตทิดสอบ F-testตอ่ไป 

 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
 

Statistica 
 

df1 
 

df2 
 

Sig. 
 

1. ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
ตอ่ปี 

1.452 4 182.089 0.219 

 
 จากตาราง 14 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุสามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี  จ าแนกตามอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.219 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ One Way ANOVA 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศ 

 

แหล่งความ
แปรปรวน 

 

SS 
 

df 
 

MS 
 

F 
 

Sig. 
 

2. คา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัร
ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่
ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 2.181E7 4 5452340.427 2.161 0.073 

ภายในกลุม่ 9.964E8 395 2522636.725 

รวม 1.018E9 399  

 

 จากตาราง 15 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุสามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครั้งจ าแนกตามอายุ มีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.073 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา่ อายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมติฐานที่  1.3 สถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0   :  สถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร

ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1   :  สถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มท่ีเป็น

อิสระตอ่กนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ

คา่ prob. (p) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 16 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามสถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 
1. ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 13.274** 0.000 
2. ค่ า ใ ช้ จ่ า ย ใ น ก า ร ซื ้อ บัต ร ช ม คอน เ สิ ร์ ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้ 
1.668 0.197 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 16 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000ซึ่งน้อยกว่า 

0.01แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของแตล่ะสถานภาพแตกตา่งกนั จึงใช้คา่สถิติ t-test กรณี Equal Variance not Assumed 

ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.197 

ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

คา่ความแปรปรวนของแตล่ะเพศไม่แตกตา่งกนั จึงใช้คา่สถิติ t-test กรณี Equal Variance Assumed 

ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการชม
คอนเสิร์ต
ต่างประเทศ 

สถานภาพ 
t-test for Equality of Means 

 ̅ S.D. t df 
Sig. (2-
tailed) 

1. ความถ่ีในการ
ช ม ค อ น เ สิ ร์ ต
ตา่งประเทศตอ่ปี 

โสด 1.76 1.191 5.772** 63.276 0.000 
สมรส / อยูด้่วยกนั / 
หม้าย / หยา่ร้าง / 

แยกกนัอยู่ 

1.19 0.402    

2. ค่ า ใ ช้ จ่ า ย ใ น
ก า ร ซื ้อ บั ต ร ช ม
ค อ น เ สิ ร์ ต
ตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

โสด 3136.62 1576.826 0.481 398 0.631 
สมรส / อยูด้่วยกนั / 
หม้าย / หยา่ร้าง / 

แยกกนัอยู่ 

2980.77 1899.899    

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 17 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี เม่ือพิจารณาคา่ Sig. จาก t-test กรณี 

Equal Variance not Assumed พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศตอ่ปีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปีมากกว่าผู้บริโภคท่ีมี

สถานภาพสมรส / อยูด้่วยกนั / หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยูโ่ดยมีผลตา่งเทา่กบั 0.57 ครัง้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครั้ง เม่ือพิจารณาค่า Sig. 

จาก    t-test กรณี Equal Variance Assumed พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.631ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดง

ว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าสถานภาพแตกตา่งกนั 
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มีพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน

ท่ีตัง้ไว้ 

  

 สมมติฐานที่  1.4 ระดบัการศกึษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0   :  ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1   :  ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) กรณีท่ีมีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีค่าความ

แปรปรวนไม่เท่ากนั เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผล

การทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 18 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
 

Levene Statistic 
 

df1 
 

df2 
 

Sig. 
 

1. ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ
ตอ่ปี 

0.789 2 397 0.455 

2. ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

0.004 2 397 0.996 
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 จากตาราง 18 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.455ซึ่งมากกว่า 

0.05 แสดงวา่กลุม่ระดบัการศกึษาทัง้ 3กลุม่มีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถิตทิดสอบ F-test ตอ่ไป 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.996

ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มระดบัการศึกษาทัง้ 3 กลุ่มมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถิตทิดสอบ F-test ตอ่ไป 

 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ One Way ANOVA 
 

พฤตกิรรมการชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศ 

 

แหล่งความ
แปรปรวน 

 

SS 
 

df 
 

MS 
 

F 
 

Sig. 
 

1. ค ว า ม ถ่ี ใ น ก า ร ช ม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 

ระหวา่งกลุม่ 1.210 2 0.605 0.445 0.641 
ภายในกลุม่ 540.087 397 1.360   

รวม 541.298 399    
2. คา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัร

ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่
ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 1904647.616 2 952323.808 0.372 0.690 
ภายในกลุม่ 1.016E9 397 2560066.046   

รวม 1.018E9 399    

 

 จากตาราง 19 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี จ าแนกตามระดบัการศกึษา มีคา่ Sig. 

เท่ากบั 0.641 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน
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กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครั้ง  จ าแนกตามระดับ

การศกึษา มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.690 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศในกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ไม่

แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

  

 สมมติฐานที่  1.5 อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0   :  อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครไม่

แตกตา่งกนั 

 H1   :  อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) กรณีท่ีมีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีค่าความ

แปรปรวนไม่เท่ากนั เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผล

การทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 20 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามอาชีพ 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
 

Levene Statistic 
 

df1 
 

df2 
 

Sig. 
 

1. ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ
ตอ่ปี 

2.099 4 395 0.080 

2. ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

1.298 4 395 0.270 

 

 จากตาราง 20 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.080 ซึ่งมากกว่า 

0.05 แสดงว่ากลุ่มอาชีพทัง้ 5กลุ่มมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถิตทิดสอบ F-test ตอ่ไป 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.270

ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มอาชีพทัง้ 5 กลุ่มมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอ่ไป 

 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ One Way ANOVA 
 

พฤตกิรรมการชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศ 

 

แหล่งความ
แปรปรวน 

 

SS 
 

df 
 

MS 
 

F 
 

Sig. 
 

1. ค ว า ม ถ่ี ใ น ก า ร ช ม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 

ระหวา่งกลุม่ 13.902 4 3.475 2.603* 0.036 
ภายในกลุม่ 527.396 395 1.335   

รวม 541.298 399    
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ตาราง 21 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศ 

 

แหล่งความ
แปรปรวน 

 

SS 
 

df 
 

MS 
 

F 
 

Sig. 
 

2. ค่า ใ ช้จ่ ายในการ ซื อ้
บั ต ร ช ม ค อ น เ สิ ร์ ต
ตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 1.856E7 4 4639373.475 1.833 0.122 

ภายในกลุม่ 9.997E8 395 2530869.301 

รวม 1.018E9 399  
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 21 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี จ าแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.036ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า อาชีพแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปีแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้หมายความว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s 

Least Significant Difference (LSD)ตอ่ไป 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ จ าแนกตามอาชีพมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.122ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า อาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 



98 

 

ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีเป็นรายคู ่จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ  
นกัเรียน / 
นกัศกึษา 

รับราชการ 
/ พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
สว่นตวั 

อ่ืนๆ 

  ̅ 1.80 1.45 1.61 1.53 2.35 
นกัเรียน / นกัศกึษา 1.80  0.35 0.19 0.27 -0.55* 

(0.126) (0.178) (0.194) (0.042) 
รับราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

1.45   -0.16 
(0.496) 

-0.08 
(0.783) 

-0.90** 
(0.008) 

พนกังานบริษัทเอกชน 1.61    0.09 -0.74** 
(0.702) (0.009) 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 1.53     -0.82* 
(0.011) 

อ่ืนๆ เชน่ แมบ้่าน นกัร้อง 2.35      
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีเป็นรายคู ่จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 

อาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05แตกตา่งกนั 4 คู ่ได้แก่ 

 1. กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน 

นกัร้องมีค่า Sig. เท่ากบั 0.042 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / 

นกัศกึษามีความแตกตา่งเป็นรายคูก่บักลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเชน่ แม่บ้าน นกัร้องในด้านความถ่ีใน

การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อปีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
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นกัเรียน / นกัศกึษามีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ

เชน่ แมบ้่าน นกัร้องอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.55 

 2. กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจกบักลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ

เชน่ แมบ้่าน นกัร้องมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01หมายความว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับ

ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจมีความแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน 

นกัร้องในด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศตอ่ปีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดย

กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี

น้อยกวา่กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเชน่ แมบ้่าน นกัร้องอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01โดยมีผลตา่งของ

คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.90 

 3. กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนกบักลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน 

นักร้องมีค่า Sig. เท่ากับ 0.009ซึ่งน้อยกว่า 0.01หมายความว่า กลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมีความแตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน นักร้องในด้าน

ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ี

มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศตอ่ปีน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมี

อาชีพอ่ืนๆเชน่ แมบ้่าน นกัร้องอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.74 

 4. กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวักบักลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน 

นกัร้องมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจ

ส่วนตวัมีความแตกตา่งเป็นรายคูก่บักลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน นกัร้องในด้านความถ่ีใน

การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อปีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

ประกอบธุรกิจส่วนตวัมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปีน้อยกว่ากลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ

อ่ืนๆเชน่ แมบ้่าน นกัร้องอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.82 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 สมมตฐิานที่ 1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ

ในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0   : รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1   : รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) กรณีท่ีมีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีค่าความ

แปรปรวนไม่เท่ากนั เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผล

การทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 23 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
 

Levene Statistic 
 

df1 
 

df2 
 

Sig. 
 

1. ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ
ตอ่ปี 

1.520 3 396 0.209 

2. ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

2.131 3 396 0.096 

 

 จากตาราง 23 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน สามารถอธิบายได้ดงันี ้
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 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.209 ซึ่งมากกว่า 

0.05 แสดงว่ากลุ่มรายได้เฉล่ียตอ่เดือนทัง้ 4 กลุ่มมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถิตทิดสอบ F-test ตอ่ไป 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.096

ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มรายได้เฉล่ียตอ่เดือนทัง้ 4 กลุ่มมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถิตทิดสอบ F-test ตอ่ไป 

 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ One Way ANOVA 
 

พฤตกิรรมการชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศ 

 

แหล่งความ
แปรปรวน 

 

SS 
 

df 
 

MS 
 

F 
 

Sig. 
 

1. ค ว า ม ถ่ี ใ น ก า ร ช ม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 

ระหวา่งกลุม่ 2.091 3 0.697 0.512 0.674 
ภายในกลุม่ 539.206 396 1.362   

รวม 541.298 399    
2. คา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัร

ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อ
ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 1.080E7 3 3600714.680 1.415 0.238 

ภายในกลุม่ 1.007E9 396 2544062.434 

รวม 1.018E9 399  

 

 จากตาราง 24 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.0674ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.238ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ไม่

แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

  

 สมมติฐานที่2 แรงจงูใจของผู้บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่  2.1 แรงจูงใจมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้

ดงันี ้

 H0   : แรงจูงใจไม่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 

 H1   : แรงจู ง ใจ มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่า งประ เทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 

 ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวัแปร

ทัง้สองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกัก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-

tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 25 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจกับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 
 

แรงจูงใจ 
ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี 

r Sig. ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 
1. ด้านอารมณ์ 0.045 0.364 - - 
2. ด้านเหตผุล 0.120* 0.016 ต ่า เดียวกนั 

รวม 0.104* 0.037 ต ่า เดียวกัน 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจกบัพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี พบวา่ 

 แรงจูงใจในภาพรวม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในภาพรวมกับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.037 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

แรงจูงใจในภาพรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้อง

กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.104 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจงูใจในภาพรวมเพิ่มขึน้ จะมีความถ่ี

ในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 แยกพิจารณาเป็นรายด้านดงันี ้

 ด้านอารมณ์ 

 ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านอารมณ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.364 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

แรงจงูใจด้านอารมณ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
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ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่

สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านเหตุผล 

 ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านเหตุผลกับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.016 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

แรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้อง

กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.120 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจงูใจด้านเหตผุลเพิ่มขึน้ จะมีความถ่ี

ในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 

 สมมติฐานที่  2.2 แรงจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ สามารถเขียน

สมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0   : แรงจูงใจไม่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

 H1   : แรงจู ง ใจ มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่า งประ เทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

 ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวัแปร

ทัง้สองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกัก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-

tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจกับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 
 

แรงจูงใจ 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ 

r Sig. ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 
1. ด้านอารมณ์ 0.150** 0.003 ต ่า เดียวกนั 
2. ด้านเหตผุล 0.154** 0.002 ต ่า เดียวกนั 

รวม 0.182** 0.000 ต ่า เดียวกัน 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจกบัพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ พบวา่ 

 แรงจูงใจในภาพรวม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในภาพรวมกับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า แรงจูงใจในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.182

แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจงูใจใน

ภาพรวมเพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 แยกพิจารณาเป็นรายด้านดงันี ้

 ด้านอารมณ์ 

 ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านอารมณ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 

0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน
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กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.150 

แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจงูใจ

ด้านอารมณ์เพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านเหตุผล 

 ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านเหตุผลกับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 

0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.154 

แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจงูใจ

ด้านอารมณ์เพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 

 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 3.1 การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี 

สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0   : การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 

 H1   : การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 

 ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวัแปร

ทัง้สองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
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Correlation Coefficient) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกัก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-

tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 

ตาราง 27 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อ

ปี 
 

การรับรู้ต่อส่วนประสม
ทางการตลาด 

ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี 
r Sig. ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 

1. ด้านศลิปินและบริการ 0.168** 0.001 ต ่า เดียวกนั 
2. ด้านราคา 0.054 0.280 - - 
3. ด้ า น ส ถ า น ท่ี แ ล ะ

ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
0.069 0.166 - - 

4. ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม
การตลาด 

0.068 0.174 - - 

รวม 0.105* 0.036 ต ่า เดียวกัน 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ปี พบวา่ 

 การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมกับพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี 

พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การรับรู้ตอ่สว่นประสมทางการตลาดในภาพรวมมีความสมัพนัธ์กบั
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พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.105 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่สว่นประสมทางการตลาดในภาพรวมเพิ่มขึน้ จะมีความถ่ีใน

การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 แยกพิจารณาเป็นรายด้านดงันี ้

 ด้านศิลปินและบริการ 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านศิลปินและบริการกับ

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ปี พบวา่ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดด้านศิลปินและ

บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจัดขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.168 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันใน

ระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาด

ด้านศลิปินและบริการเพิ่มขึน้ จะมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านราคา 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี 

พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.280 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีและช่องทางการจดั

จ าหน่ายกบัพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.166 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศท่ีจัดขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศต่อปี พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.174 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศท่ีจัดขึน้ใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมติฐานที่ 3.2 การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชม

คอนเสิ ร์ตต่างประเทศท่ีจัดขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้ สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0   : การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชม

คอนเสิ ร์ตต่างประเทศท่ีจัดขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

 H1   : การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

 ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวัแปร

ทัง้สองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกัก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-

tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 28 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจัดขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้ 
 

การรับรู้ต่อส่วนประสม
ทางการตลาด 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ 
r Sig. ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 

1. ด้านศลิปินและบริการ 0.251** 0.000 ต ่า เดียวกนั 
2. ด้านราคา 0.170** 0.001 ต ่า เดียวกนั 
3. ด้ า น ส ถ า น ท่ี แ ล ะ

ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
-0.036 0.474 - - 

4. ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม
การตลาด 

0.048 0.334 - - 

รวม 0.116* 0.020 ต ่า เดียวกัน 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ตอ่สว่นประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ พบวา่ 

 การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 

 ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมกบัพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้ พบวา่ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.020 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การรับรู้ตอ่สว่นประสมทางการตลาดในภาพรวมมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยใน

การซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.116 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัใน
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ระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่สว่นประสมทางการตลาดใน

ภาพรวมเพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 แยกพิจารณาเป็นรายด้านดงันี ้

 ด้านศิลปินและบริการ 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านศิลปินและบริการกับ

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดด้านศิลปินและบริการมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.251 

แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่

ส่วนประสมทางการตลาดด้านศิลปินและบริการเพิ่มขึน้ จะมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านราคา 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับพฤติกรรมการชม

คอนเสิ ร์ตต่างประเทศท่ีจัดขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้ พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายใน

การซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.170 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันใน

ระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาด

ด้านราคาเพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีและช่องทางการจดั

จ าหน่ายกับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการ
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ซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อครัง้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.474 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทาง

การตลาดด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อครัง้ 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีจดัขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.334 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู้ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดด้านการสง่เสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดั

ขึน้ในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมตฐิานที่ 4 ความคาดหวงัตอ่ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทาง

การตลาดในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันสามารถเขียน

สมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0   : ความคาดหวังต่อส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1   : ความคาดหวังต่อส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบคา่  t โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มไม่เป็นอิสระตอ่

กนั (Paired Samples t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความคาดหวงัต่อส่วนประสมทางการตลาดและการรับรู้ต่อส่วน

ประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมประสม
ทางการตลาด 

ความคาดหวัง/
การรับรู้  ̅ S.D. 

Paired Samples t-test 

t df 
Sig. 

(2-tailed) 
1. ด้ า น ศิ ล ปิ น แ ล ะ

บริการ 
ความคาดหวงั 4.22 0.603 5.254** 399 0.000 

การรับรู้ 4.11 0.597 
2. ด้านราคา ความคาดหวงั 4.02 0.759 5.094** 399 0.000 

การรับรู้ 3.87 0.698 
3. ด้านสถาน ท่ีและ

ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
ความคาดหวงั 3.91 0.851 8.889** 399 0.000 
การรับรู้ 3.51 0.836    

4. ด้านการส่ง เส ริม
การตลาด 

ความคาดหวงั 3.79 0.839 5.968** 399 0.000 
การรับรู้ 3.55 0.772    

รวมส่วนประสมทาง
การตลาด 

ความคาดหวัง 3.98 0.644 8.139** 399 0.000 

การรับรู้ 3.76 0.592    
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความคาดหวงัตอ่ส่วนประสมทางการตลาดและการ

รับรู้ตอ่สว่นประสมทางการตลาด พบวา่ 

 ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 

 ความคาดหวงัและการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 

ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ความคาดหวงัตอ่ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม และการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดใน

ภาพรวมในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัต่อส่วนประสมทาง

การตลาดในภาพรวมสงูกวา่การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมในการเลือกชมคอนเสิร์ต
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ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริง โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.22 หมายความว่าผู้บริโภคไม่พึง

พอใจ 

 แยกพิจารณาเป็นรายด้านได้ดงันี ้

 ด้านศิลปินและบริการ 

 ความคาดหวังและการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านศิลปินและบริการมีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ความคาดหวงัตอ่ส่วนประสมทางการตลาดด้านศิลปินและบริการและการรับรู้ต่อส่วน

ประสมทางการตลาดด้านศิลปินและบริการในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมี

ความคาดหวงัต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านศิลปินและบริการสูงกว่าการรับรู้ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดด้านศิลปินและบริการในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริง

โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.11 หมายความวา่ผู้บริโภคไมพ่งึพอใจ 

 ด้านราคา 

 ความคาดหวงัและการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 

ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ความคาดหวงัต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ราคาในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อส่วนประสมทาง

การตลาดด้านราคาสูงกว่าการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาในการเลือกชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริงโดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.15 หมายความว่า

ผู้บริโภคไมพ่งึพอใจ 

 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ความคาดหวังและการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีและช่องทางการจัด

จ าหน่าย มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความคาดหวังต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีและ

ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีและช่องทางการจัด

จ าหน่ายในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัต่อส่วนประสมทาง

การตลาดด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่ายสูงกว่าการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน

สถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่ายในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับ

จริงโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.40 หมายความวา่ผู้บริโภคไมพ่งึพอใจ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ความคาดหวงัและการรับรู้ตอ่สว่นประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีคา่ Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ความคาดหวงัต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดและการรับรู้ต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัตอ่สว่นประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดสงูกว่าการรับรู้ตอ่

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริงโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.24 หมายความวา่ผู้บริโภคไมพ่งึพอใจ 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 30 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวิจยั 
 

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 

ความถี่ในการชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศ

ต่อปี 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตร
ชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศต่อครัง้ 
เพศ   
อาย ุ   
สถานภาพ   
ระดบัการศกึษา   
อาชีพ   
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน   

สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจของผู้ บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
แรงจูงใจ พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 
 ความถี่ในการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศ
ต่อปี 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตร
ชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศต่อครัง้ 
ด้านอารมณ์   
ด้านเหตผุล   
รวม   
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ตาราง 30 (ตอ่) 
 

สมมติฐานที่  3 การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
การรับรู้ พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ 

ความถี่ในการชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศ

ต่อปี 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตร
ชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศต่อครัง้ 
ด้านศลิปินและบริการ   
ด้านราคา   
ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหนา่ย   
ด้านการสง่เสริมการตลาด   
รวม   

สมมตฐิานที่ 4 ความคาดหวงัตอ่สว่นประสมทางการตลาด และการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาด
ในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
ส่วนประสมทางการตลาด ความคาดหวังและการรับรู้ 
ด้านศลิปินและบริการ  
ด้านราคา  
ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหนา่ย  
ด้านการสง่เสริมการตลาด  
รวม  

 

หมายเหต ุ เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

  เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุ่งหมาย สมมตฐิาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า 

 ในการศึกษาครัง้นี ้ผู้ วิจัยมุ่งศึกษาแรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวัง และพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลท่ีได้จากการศึกษาวิจยันีจ้ะได้ทราบปัจจยัแรงจูงใจ

และการรับรู้ตอ่สว่นประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค รวมถึงการเปรียบเทียบ

ความคาดหวังและการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดในการ ชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร เพ่ือน าผลการศึกษาท่ีได้นีม้าใช้เป็นประโยชน์ต่อผู้ ประกอบการและผู้ ท่ีสนใจจะ

ด าเนินธุรกิจคอนเสิร์ต เพ่ือเป็นแนวทางประกอบการตดัสินใจท่ีจะลงทุนประกอบการในการพฒันา 

ปรับปรุง และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างเหมาะสม ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายในสภาพ

ตลาดปัจจบุนัเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความพงึพอใจจากการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร

อย่างสงูสดุอีกทัง้สามารถแข่งขนักับคู่แข่งขนัได้อย่างมีประสิทธิภาพสามารถรักษา และเพิ่มส่วนแบ่ง

ตลาดท่ีครอบครองอยูไ่ด้ 
 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

 ในการศกึษาค้นคว้าครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายดงันี ้

 1. เพ่ือศกึษาถึงพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตาม

ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือน 

 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ด้านอารมณ์และเหตุผลของผู้ บริโภคกับ

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 3. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคกับ

พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 4. เพ่ือศกึษาความพึงพอใจ โดยเปรียบเทียบความคาดหวงัและการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทาง

การตลาดของผู้บริโภค 
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ความส าคัญของการวิจัย 

 1. ใช้เป็นประโยชน์ตอ่ผู้ ท่ีสนใจศกึษา และต้องการค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับปัจจยัตา่งๆ ได้แก่ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ แรงจูงใจ ความคาดหวงัและการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 2. เป็นฐานข้อมูลให้กับผู้ประกอบการในธุรกิจคอนเสิร์ตน าไปใช้เป็นแนวทางประกอบการ

ตดัสินใจท่ีจะลงทนุและประกอบการในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดอย่างเหมาะสม ให้สอดคล้อง

กับกลุ่มเป้าหมายในสภาพตลาดปัจจุบนั อีกทัง้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

สามารถรักษา และเพิ่มสว่นแบง่ตลาดท่ีครอบครองอยูไ่ด้ 

 3. เป็นแนวทางในการพฒันารูปแบบของการจดัคอนเสิร์ต แก่ผู้ประกอบการรายใหม่ท่ีจะเข้า

มาในธุรกิจคอนเสิร์ตในการศึกษาบริบทของผู้ บริโภคว่ามีความต้องการอย่างไรเพ่ือให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพตลอดจนใช้เป็นแนวทางการบริหาร

จดัการและก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจคอนเสิร์ตรวมถึงธุรกิจบนัเทิงอ่ืนๆท่ีมีลกัษณะการ

ด าเนินงานท่ีคล้ายคลงึกนั เพ่ือให้สอดคล้องกบัความต้องการในด้านพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

 

สมมตฐิานในการวิจัย 

 1. ผู้ บริโภคท่ี เลือกชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร  ท่ี มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน

แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 2. แรงจงูใจของผู้บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครมีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 3. การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 4. ความคาดหวงัตอ่ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดใน

การเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 จากการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับ แรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวัง และพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดงันี ้

  

 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.75 อาย ุ22 – 

25 ปี จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 มีสถานภาพโสด จ านวน 374 คน คิดเป็นร้อยละ 93.50 

ระดบัการศกึษาปริญญาตรี จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.25 อาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา จ านวน 

209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,001 – 15,000 บาท จ านวน 147 คน คิด

เป็นร้อยละ 36.75 

 

 ส่วนที่  2 การวิ เคราะห์ ข้อมูลพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร 

 ความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร เฉล่ียประมาณ 2 ครัง้ตอ่ปี โดยมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครต ่าสดุจ านวน 1 ครัง้ตอ่ปี และสงูสดุจ านวน 9 ครัง้ตอ่ปี 

 ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครั้ง ผู้ ตอบแบบสอบถามมี

คา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร เฉล่ียประมาณ 3,126.49 บาทตอ่

ครัง้ โดยมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครต ่าสดุจ านวน 500 บาท

ตอ่ครัง้ และสงูสดุจ านวน 8,000 บาทตอ่ครัง้ 

 เหตุผลในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครเพราะช่ืนชอบในตวัศิลปิน / แนวเพลง / ผลงาน จ านวน 332 

คน คิดเป็นร้อยละ 83.00 รองลงมาคือ เพ่ือความบนัเทิง จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75กระแส

นิยมของสงัคม จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50เพ่ือนชกัชวน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 

และเหตผุลอ่ืนๆ เชน่ เป็นแรงบนัดาลใจในการเลน่ดนตรี จ านวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 

 แหล่งค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับคอนเสิร์ตต่างประเทศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครจากอินเทอร์เน็ต จ านวน 343 
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คน คดิเป็นร้อยละ 85.75 รองลงมาคือ สอบถามจากคนรู้จกั เชน่ บคุคลในครอบครัว หรือเพ่ือน จ านวน 

35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.75 วิทยแุละส่ือโทรทศัน์ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และหนงัสือพิมพ์

และนิตยสารตา่งๆ จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 

 วันและช่วงเวลาในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกัจะไป

ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครในวนัเสาร์ถึงวนัอาทิตย์ / วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ช่วงเวลาหลงั 

18.00 น. เป็นต้นไป จ านวน 281 คน คดิเป็นร้อยละ 70.25 รองลงมาคือวนัเสาร์ถึงวนัอาทิตย์ / วนัหยดุ

นกัขตัฤกษ์ช่วงเวลา 13.00 – 18.00 น. จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50วนัจันทร์ถึงวนัศกุร์ 

ช่วงเวลาหลัง 18.00 น. เป็นต้นไป จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 และวันจันทร์ถึงวันศุกร์ 

ชว่งเวลา 13.00 – 18.00 น. จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 

 สถานที่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีจดัขึน้ท่ีอิมแพ็ค อารีน่า เมืองทองธานี จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อย

ละ 74.00 รองลงมาคือ รอยลั พารากอนฮอลล์ ศนูย์การค้าสยามพารากอน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อย

ละ 17.50 หอประชุมใหญ่ศนูย์วฒันธรรมแห่งประเทศไทย จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 และ

สถานท่ีอ่ืนๆ เชน่ ธนัเดอร์โดม ราชมงัคลากีฬาสถาน จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.25 ตามล าดบั 

 แหล่งจ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ต  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้บัตรชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครจากจุดจ าหน่ายไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 

64.00 รองลงมาคือบริการจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ตออนไลน์ จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และ

ศนูย์บริการ Call center จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดบั 

 บุคคลที่ มีอิทธิพลต่อการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่ในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครคือตวัผู้ชมเอง จ านวน 

269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.25 รองลงมาคือเพ่ือน จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75ครอบครัว 

จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 แฟน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และบุคคลอ่ืนๆ เช่น 

ศลิปิน จ านวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 
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 ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจของผู้บริโภคในการชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจโดยรวม ในการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.81  

 แรงจูงใจ: ด้านอารมณ์ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจด้านอารมณ์อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.03 โดยเม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจด้านอารมณ์อยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ช่ืนชอบ

ศิลปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.72การได้ชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท าให้มีความสุข มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.58การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศช่วยผ่อนคลายความตึงเครียด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.49รู้สึกต่ืนเต้นเม่ือได้ชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 รองลงมามีแรงจูงใจด้าน

อารมณ์อยู่ในระดับปานกลางคือการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศบ่งบอกถึงความทันสมัย มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.08 และการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศบ่งบอกถึงความมีระดับมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.03 

ตามล าดบั 

 แรงจูงใจ: ด้านเหตุผล 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจด้านเหตผุลอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.58 โดยเม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจด้านเหตุผลอยู่ในระดับมากคือการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศช่วยเสริมสร้างความคิดสร้างสรรค์ และจินตนาการทางด้านสุนทรียภาพ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93การชมคอนเสิร์ตช่วยให้มีความละเอียดอ่อนในการใช้ชีวิตประจ าวนั  มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.58การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศช่วยสร้างแรงบนัดาลใจในการเล่นดนตรี/ร้องเพลง มีคา่เฉล่ีย

เท่ากบั 3.55การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศท าให้ได้เรียนรู้วฒันธรรมต่างชาติ ซึ่งเป็นเร่ืองท่ีส าคญัอย่าง

มากในปัจจบุนั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.52 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท าให้ได้เรียนรู้เทคนิคใหม่ๆท่ีใช้ใน

การผลิตและสร้างสรรค์ผลงานเพลง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.49 และการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท าให้ได้

เรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ๆท่ีใช้ในการจัดแสดงคอนเสิร์ต เช่น ระบบแสง สี และเสียง เป็นต้น  มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.43 ตามล าดบั 
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 ส่วนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวังและการรับรู้ที่ มีต่อส่วนประสม

ทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 ความคาดหวัง 

 ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวัง โดยรวม ในการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.98 

 ความคาดหวัง: ด้านศิลปินและบริการ  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังด้านศิลปินและบริการอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 4.22 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัด้านศิลปินและบริการ

อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ คือ ความสามารถในการร้องเพลง/เต้น/เล่นดนตรี ของศิลปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.47การดึงดูดความสนใจและการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ ชมตลอดระยะเวลาแสดง

คอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.39คุณภาพของระบบแสง สี เสียงในงานแสดงคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.34 ความแปลกใหม่ ความน่าสนใจของรูปแบบการจดัคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.27 การ

แก้ปัญหาเฉพาะหน้าของศิลปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.23 รองลงมามีความคาดหวงั

ด้านศิลปินและบริการอยู่ในระดบัมาก คือ ประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือของระบบรักษาความ

ปลอดภยัภายในงานแสดงคอนเสิร์ตมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.13 ความเหมาะสมของวนัและเวลาในการจดั

แสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.07 และการให้บริการของทีมงานในการให้ข้อมลูและอ านวยความ

สะดวกแก่ผู้มาชมคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 ตามล าดบั 

 ความคาดหวัง: ด้านราคา 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัด้านราคาอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังด้านราคาอยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ 

ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับความประทับใจ และประสบการณ์ท่ีได้รับจากการชมคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 4.34 รองลงมามีความคาดหวงัด้านราคาอยู่ในระดบัมาก คือ ราคาคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัคณุภาพ

ของคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 ราคาคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัระยะเวลาในการชมคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ีย

เท่ากับ 4.02 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตของศิลปินไทย หรืองานแสดงอ่ืนๆ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 และบตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศมีราคาเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 

ตามล าดบั 
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 ความคาดหวัง: ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัด้านสถานท่ีและชอ่งทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก 

มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.91 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัด้านสถานท่ี

และช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก คือ สามารถช าระเงินได้หลายรูปแบบ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.12 สถานท่ีจดัคอนเสิร์ตมีขนาดและจ านวนท่ีนัง่เหมาะสมเพียงพอตอ่ความต้องการของผู้บริโภค มี

คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.93 สถานท่ีจดัคอนเสิร์ตสะดวกตอ่การเดินทาง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.93มีช่องทางการ

จดัจ าหนา่ยบตัรชมคอนเสิร์ตหลากหลาย สะดวกตอ่การหาซือ้ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.89 ความเหมาะสม

ของระยะเวลาในการจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.82 และมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.79 ตามล าดบั 

 ความคาดหวัง: ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังด้านการส่งเสริม

การตลาดอยูใ่นระดบัมาก คือ การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.10 มีการส่งเสริม

การขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 การประชาสัมพันธ์โดยใช้ศิลปิน หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.84 การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือกระจายเสียงมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.84มีกิจกรรมให้ร่วมสนกุชิง

ของรางวลัภายในงานแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.74 การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆ 

มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.61 และการแนะน าประชาสมัพนัธ์จากพนกังานท่ีให้บริการ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.51 

ตามล าดบั 

 การรับรู้ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้โดยรวมในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครอยู่

ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.76 

 การรับรู้: ด้านศิลปินและบริการ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านศิลปินและบริการอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.11 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านศิลปินและบริการอยู่ในระดบัมาก

ท่ีสดุ คือ การดงึดดูความสนใจและการมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ชมตลอดระยะเวลาแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ีย

เท่ากับ 4.45ความสามารถในการร้องเพลง/เต้น/เล่นดนตรี ของศิลปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.37การแก้ปัญหาเฉพาะหน้าของศิลปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.28 คณุภาพ
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ของระบบแสง สี เสียงในงานแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.24 รองลงมามีการรับรู้ด้านศิลปินและ

บริการอยู่ในระดบัมาก คือความแปลกใหม่ ความน่าสนใจของรูปแบบการจัดคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.13 ความเหมาะสมของวันและเวลาในการจัดแสดงคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98

ประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือของระบบรักษาความปลอดภยัภายในงานแสดงคอนเสิร์ตมีคา่เฉล่ีย

เท่ากับ 3.94 และการให้บริการของทีมงานในการให้ข้อมูลและอ านวยความสะดวกแก่ผู้ มาชม

คอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.48 ตามล าดบั 

 การรับรู้: ด้านราคา 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านราคาอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.87 เม่ือพิจารณา

เป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านราคาอยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ ราคาคุ้มค่าเม่ือ

เทียบกับความประทับใจและประสบการณ์ท่ีได้รับจากการชมคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 

รองลงมามีการรับรู้ด้านราคาอยู่ในระดบัมาก คือ ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับคุณภาพของคอนเสิร์ต มี

คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.96 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตของศิลปินไทย หรืองานแสดง

อ่ืนๆ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.91 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกบัระยะเวลาในการชมคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.89 และมีการรับรู้ด้านราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศมีราคาเหมาะสม 

มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.30 ตามล าดบั 

 การรับรู้: ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก มี

คา่เฉล่ียเท่ากับ 3.51 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านสถานท่ีและ

ช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก คือ สามารถช าระเงินได้หลายรูปแบบ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.85 

ความเหมาะสมของระยะเวลาในการจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 สถานท่ีจัด

คอนเสิร์ตมีขนาดและจ านวนท่ีนัง่เหมาะสมเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.51 สถานท่ีจัดคอนเสิร์ตสะดวกต่อการเดินทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.51 รองลงมามีการรับรู้ด้าน

สถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง คือ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายบัตรชม

คอนเสิร์ตหลากหลาย สะดวกต่อการหาซือ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.35 และมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.33 ตามล าดบั 
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 การรับรู้: ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.55 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ใน

ระดบัมาก คือ การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 การประชาสมัพนัธ์โดยใช้

ศลิปิน หรือบคุคลท่ีมีช่ือเสียง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.79 การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือกระจายเสียงมีคา่เฉล่ีย

เท่ากบั 3.65 มีกิจกรรมให้ร่วมสนกุชิงของรางวลัภายในงานแสดงคอนเสิร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.45 มี

การส่งเสริมการขาย มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.44 รองลงมามีการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบั

ปานกลาง คือการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31 และการแนะน า

ประชาสมัพนัธ์จากพนกังานท่ีให้บริการ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.08 ตามล าดบั 

 

 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันจ าแนก

ออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยดงันี ้

 สมมติฐานที่  1.1 เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีไม่แตกตา่ง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครั้ง  เพศแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้

ไว้ โดยผู้บริโภคเพศหญิงมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้มากกว่าผู้บริโภค

เพศชายโดยมีผลตา่งเทา่กบั 759.46 บาท 
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 สมมติฐานที่  1.2 อายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีไม่แตกตา่ง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครั้ง  อายุแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมติฐานที่  1.3 สถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี  สถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรม

การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี

แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมี

สถานภาพโสด มีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปีมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส / 

อยูด้่วยกนั / หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยูโ่ดยมีผลตา่งเทา่กบั 0.57 ครัง้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ สถานภาพแตกตา่งกนั มี

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมติฐานที่ 1.4 ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
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 ด้านความถี่ ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี  ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศตอ่ปีไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน

ท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ ระดบัการศกึษาแตกตา่ง

กัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมติฐานที่  1.5 อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีแตกตา่งกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้โดยแตกตา่งกนั 4 คู ่ได้แก่ 

 1. กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษามีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี

น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน นกัร้องอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่าง

ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.55 

 2. กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศต่อปีน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน นักร้องอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 

0.01 โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.90 

 3. กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่

ปีน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน นกัร้องอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 โดยมีผลตา่ง

ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.74 

 4. กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่

ปีน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน นกัร้องอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตา่ง

ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.82 
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 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครั้ง  อาชีพแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมตฐิานที่ 1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ

ในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ด้านความถี่ในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศตอ่ปีไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน

ท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครั้ง รายได้เฉล่ียต่อเดือน

แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัร

ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง

กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมติฐานที่2 แรงจงูใจของผู้บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครจ าแนกออกเป็นสมมติฐาน

ยอ่ยดงันี ้

 สมมติฐานที่  2.1 แรงจูงใจมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 แรงจูงใจในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.104 แสดงว่ามี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจงูใจในภาพรวม
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เพิ่มขึน้ จะมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า แยกพิจารณาเป็นรายด้าน

ได้ดงันี ้

 ด้านอารมณ์ 

 แรงจูงใจด้านอารมณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านเหตุผล 

 แรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.120 แสดงว่ามี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจงูใจด้านเหตผุล

เพิ่มขึน้ จะมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 สมมติฐานที่  2.2 แรงจูงใจมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 แรงจูงใจในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.182 

แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจงูใจใน

ภาพรวมเพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า แยก

พิจารณาเป็นรายด้านได้ดงันี ้

 ด้านอารมณ์ 

 แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.150 

แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจงูใจ

ด้านอารมณ์เพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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 ด้านเหตุผล 

 แรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.154 

แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจงูใจ

ด้านอารมณ์เพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 

 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครจ าแนกออกเป็นสมมตฐิานย่อยดงันี ้

 สมมติฐานที่ 3.1 การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 

เท่ากับ 0.105 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า

ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมเพิ่มขึน้ จะมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ปีเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า แยกพิจารณาเป็นรายด้านได้ดงันี ้

 ด้านศิลปินและบริการ 

 การรับรู้ด้านศิลปินและบริการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.168 แสดงว่ามี

ความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านศิลปิน

และบริการเพิ่มขึน้ จะมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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 ด้านราคา 

 การรับรู้ด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 การรับรู้ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 การรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ต

ต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมติฐานที่ 3.2 การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.116 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่สว่นประสมทางการตลาดในภาพรวมเพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้

บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า แยกพิจารณาเป็นรายด้านได้ดงันี ้

 ด้านศิลปินและบริการ 

 การรับรู้ด้านศิลปินและบริการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.251 

แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้
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ด้านศิลปินและบริการเพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อครัง้เพิ่มขึน้ใน

ระดบัต ่า 

 ด้านราคา 

 การรับ รู้ ด้านราคามีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.170 

แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้

ด้านราคาเพิ่มขึน้ จะมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 การรับรู้ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 การรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อครัง้ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมตฐิานที่ 4 ความคาดหวงัตอ่ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทาง

การตลาดในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ความคาดหวังต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม และการรับรู้ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดในภาพรวมในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมสูงกว่าการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมในการ

เลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริง โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.22 

หมายความวา่ผู้บริโภคไมพ่งึพอใจ แยกพิจารณาเป็นรายด้านได้ดงันี ้
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 ด้านศิลปินและบริการ 

 ความคาดหวังด้านศิลปินและบริการและการรับรู้ด้านศิลปินและบริการในการเลือกชม

คอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัด้านศิลปินและบริการสงูกว่าการรับรู้ด้าน

ศลิปินและบริการในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริงโดยมีผลตา่งของ

คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.11 หมายความวา่ผู้บริโภคไมพ่งึพอใจ 

 ด้านราคา 

 ความคาดหวังด้านราคาและการรับรู้ด้านราคาในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัด้านราคาสงูกว่าการรับรู้ด้านราคาในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ

ในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริงโดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.15 หมายความว่าผู้บริโภคไม่พึง

พอใจ 

 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ความคาดหวงัด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่ายและการรับรู้ด้านสถานท่ีและช่องทาง

การจดัจ าหนา่ยในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัด้านสถานท่ีและ

ช่องทางการจัดจ าหน่ายสูงกว่าการรับรู้ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่ายในการเลือกชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริงโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.40 หมายความ

วา่ผู้บริโภคไมพ่งึพอใจ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ความคาดหวงัด้านการส่งเสริมการตลาดและการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดในการเลือก

ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัด้านการส่งเสริมการตลาดสงูกว่าการรับรู้

ด้านการส่งเสริมการตลาดในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริงโดยมี

ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.24 หมายความวา่ผู้บริโภคไมพ่งึพอใจ 
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อภปิรายผลการวิจัย 

 จากผลการศกึษาวิจยัเร่ืองแรงจงูใจ การรับรู้ ความคาดหวงั และพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเดน็ส าคญัมาอภิปรายได้ ดงันี ้

 สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จาก

ผลการวิจยัพบวา่ 

 1. เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคทัง้เพศหญิงและเพศชายต่างมีเหตผุลใน

การเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีคล้ายคลึงกันคือช่ืนชอบในตวัศิลปิน / แนว

เพลง / ผลงานจึงเลือกชมเฉพาะคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีตนช่ืนชอบเป็นพิเศษเท่านัน้ ซึ่งสอดคล้องกบั

งานวิจยัของเกศินีปรีชาไว (2554)ท่ีได้ท าการวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจเลือกชมคอนเสิร์ตในผับเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศแตกต่างกันไม่มีผลต่อการให้

ความส าคญักบัปัจจยัตา่งๆในการเลือกชมคอนเสิร์ตในผบั 

  เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้าน

คา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคเพศหญิงมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ครัง้มากกวา่ผู้บริโภคเพศชายอาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่จะมีความช่ืน

ชอบคลัง่ไคล้ในตวัศิลปินมากกว่าเพศชาย ท าให้ยอมจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าเพ่ือให้ได้ใกล้ชิดกับศิลปิน

มากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ บญุยืน กลิ่นดอกแก้ว (2548) ท่ีได้ท าการวิจยัเร่ืองความพึง

พอใจในชีวิตความเป็นอยู่ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลงสากล (ภาษาอังกฤษ) ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า เพศแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลงสากลในเขต

กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ตอ่ครัง้แตกตา่งกนั 

 2. อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
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ต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

เพราะการชมคอนเสิร์ตไมไ่ด้มีการจ ากดัอาย ุผู้บริโภคทกุรุ่นทกุวยัสามารถผ่อนคลายความตงึเครียดได้

ด้วยการชมคอนเสิร์ตเหมือนๆกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ เกศินีปรีชาไว (2554) ท่ีได้ท าการวิจยั

เ ร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ บ ริโภคในการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิ ร์ตในผับเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า อายแุตกต่างกนัไม่มีผลตอ่การให้ความส าคญักับปัจจยัตา่งๆในการเลือกชม

คอนเสิร์ตในผบั และงานวิจยัของ บญุยืน กลิ่นดอกแก้ว (2548) ท่ีได้ท าการวิจยัเร่ืองความพึงพอใจใน

ชีวิตความเป็นอยู่ ท่ี มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลงสากล (ภาษาอังกฤษ) ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า อายุแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลงสากลในเขต

กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ตอ่ครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 

 3. สถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปีแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศตอ่ปีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั / หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่อาจ

เน่ืองมาจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดส่วนใหญ่จะมีอิสระในการใช้ชีวิตมากกว่า ประกอบกบัมีภาระ

รับผิดชอบในครอบครัวน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั / หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนั

อยู่ ท าให้สามารถซือ้หาความบันเทิงให้กับชีวิตด้วยการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศได้มากกว่า  ซึ่ง

สอดคล้องกบัแนวคิดของ สปัุญญา ไชยชาญ (2543: 121) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคมีความแตกตา่งกนัใน

ลกัษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น เร่ืองเพศ อายุ รายได้ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา

และรสนิยม เป็นต้น ท าให้มีการซือ้สินค้าและบริการท่ีหลากหลายชนิดไปบริโภค นอกจากลกัษณะ

ประชากรดงักลา่ว ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆอีกท่ีท าให้การบริโภคแตกตา่งกนั 

  สถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้เน่ืองจากสถานภาพไม่ได้บ่งบอกให้เห็นว่าแต่ละ

สถานภาพมีระดบัรายได้มากน้อยเพียงใด เช่นคนท่ีเป็นโสดกับคนท่ีสมรสแล้ว อาจมีระดบัรายได้ไม่

แตกตา่งกนั ส่งผลให้มีก าลงัซือ้ไม่แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ วิลาสินี ศศิบตุร (2546) ท่ี

ได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลง หรือซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม
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แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน) ในทัศนะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพท่ีต่างกันมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน) ไม่

แตกตา่งกนั 

 4. ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากผู้บริโภคทกุระดบัการศกึษาสามารถชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ

ได้เหมือนๆกัน ประกอบกับในปัจจุบันเทคโนโลยีและการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ มีความ

เจริญก้าวหน้าและทัว่ถึง ท าให้ผู้บริโภคไม่ว่าจะอยู่ในระดบัการศกึษาใด ย่อมจะได้รับส่ือท่ีตรงกนัและ

เท่าเทียมกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจยัของ เกศินีปรีชาไว (2554)ท่ีได้ท าการวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคในการตดัสินใจเลือกชมคอนเสิร์ตในผบัเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศกึษาแตกตา่ง

กนัแทบไมมี่ผลตอ่การให้ความส าคญักบัปัจจยัตา่งๆในการเลือกชมคอนเสิร์ตในผบั 

 5. อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปีแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากอาชีพเป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงฐานะและบทบาททาง

สังคมได้ ถ้าผู้บริโภคมีฐานะทางสังคมดี มีบทบาททางสังคมท่ีเหมาะสมกับสินค้าและบริการก็จะ

สามารถแสดงพฤติกรรมในการบริโภคหรือใช้บริการได้บอ่ยกว่า เช่น อาชีพนกัร้อง เป็นอาชีพท่ีจะต้อง

ฝึกฝนและพฒันาแนวเพลงใหม่ๆ จึงจ าเป็นต้องเก็บเก่ียวประสบการณ์และหาแรงบนัดาลใจในการท า

เพลงอยู่เสมอๆ ดงันัน้กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นักศึกษาจึงมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ต

ต่างประเทศต่อปีน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน นักร้อง เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539: 41-42) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภคในแต่ละสาขาอาชีพจะมี

ความจ าเป็นและความต้องการในสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 

  อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะว่าการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ
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เป็นความชอบท่ีมีความสัมพนัธ์กับสิ่งบุคคลสนใจมากกว่าท่ีจะเก่ียวข้องกับอาชีพ ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจยัของ บญุยืน กลิ่นดอกแก้ว (2548) ท่ีได้ท าการวิจยัเร่ืองความพึงพอใจในชีวิตความเป็นอยู่ท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลงสากล (ภาษาอังกฤษ) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพ

แตกตา่งกนัมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เทปเพลงสากลในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการ

ซือ้ตอ่ครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 

 6. รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชม

คอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากผู้บริโภคทกุระดบัรายได้ส่วนใหญ่มีความสนใจและช่ืนชอบท่ี

คล้ายคลึงกัน จึงท าให้มีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศไม่แตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจยัของ เกศนีิปรีชาไว (2554) ท่ีได้ท าการวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในการ

ตดัสินใจเลือกชมคอนเสิร์ตในผบัเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัแทบไม่มี

ผลตอ่การให้ความส าคญักบัปัจจยัตา่งๆในการเลือกชมคอนเสิร์ตในผบั 

 

 สมมติฐานที่  2 แรงจงูใจของผู้บริโภคท่ีเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

 ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 

 ด้านอารมณ์ 

 แรงจูงใจด้านอารมณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้เน่ืองจากผู้บริโภคอาจเปล่ียนแปลงแรงจงูใจด้านอารมณ์ท่ีมี

ตอ่คอนเสิร์ตตา่งประเทศ ถึงแม้วา่คอนเสิร์ตตา่งประเทศจะให้ความรู้สึกท่ีดีในการชมแก่ผู้บริโภคก็ตาม 

แต่หากมีคอนเสิร์ตของศิลปินไทย หรือการแสดงอ่ืนๆท่ีมีรูปแบบและความน่าสนใจตรงตามความ

ต้องการของผู้บริโภคมากกว่าก็จะท าให้ผู้บริโภคหนัไปเลือกชมคอนเสิร์ตของศิลปินไทยหรือการแสดง

อ่ืนๆแทน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) เร่ืองแรงจูงใจท่ีมีพืน้ฐานมาจากความ
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ต้องการ เช่น ผู้บริโภคเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศ เพราะต้องการศึกษารูปแบบการสร้างสรรค์

ผลงานเพลงใหม่ๆ  เป็นต้น 

 ด้านเหตุผล 

 แรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากสงัคมไทยในปัจจุบนัท่ีมีการเปิดรับวฒันธรรมจากต่างประเทศเข้ามา

มากขึน้ ประกอบกบัมีการพฒันาแนวเพลงท่ีแปลกใหม่เกิดขึน้มากมายจากทัว่โลก ส่งผลให้ผู้บริโภคมี

ความสนใจท่ีจะชมคอนเสิร์ตต่างประเทศมากยิ่งขึน้เพ่ือเรียนรู้และเปิดรับประสบการณ์ใหม่ๆ ในทาง

กลับกันหากไม่มีสิ่งใหม่ๆท่ีน่าสนใจให้ผู้บริโภคได้เรียนรู้เพิ่มเติมก็จะท าให้แรงจูงใจด้านเหตผุลของ

ผู้บริโภคลดลงซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พิบูล ทีปะบาล (2545: 156-159) ท่ีกล่าวถึงสาเหตขุอง

แรงจงูใจ ไว้วา่ แรงจงูใจท่ีเกิดจากเหตผุล เป็นแรงจงูใจท่ีเกิดจากการใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ ซือ้

อยา่งมีเหตผุลก่อนวา่ท าไมถึงซือ้สินค้าชนิดนัน้ 

1. ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 
 ด้านอารมณ์ 
 แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากสภาพสงัคมและการเมืองในประเทศไทยปัจจบุนัมีความตงึเครียด 
สง่ผลให้ผู้บริโภคหนัมาชมคอนเสิร์ตเพ่ือผอ่นคลายความตึงเครียดกนัมากขึน้ ประกอบกบักระแสความ
นิยมศลิปินชาวตา่งชาติได้รับความนิยมเพิ่มขึน้อย่างมากในประเทศไทย ท าให้ผู้บริโภคหนัมาเลือกชม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศมากยิ่งขึน้ แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคก็ยงัค านึงถึงค่าใช้จ่ายในการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศเป็นส าคญั ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พิบูล ทีปะบาล (2545: 156-159) ท่ีกล่าวถึง
สาเหตุของแรงจูงใจ ไว้ว่า แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภัณฑ์ ได้แก่ แรงจูงใจท่ีเกิดขึน้กับผู้ บริโภคท่ี
ต้องการจะซือ้สินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมา เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนให้ได้รับ
ความพอใจ เน่ืองจากสินค้าและบริการท่ีน ามาสนองความต้องการนัน้มากมาย แต่เงินท่ีจะน ามาซือ้
สินค้าเหล่านัน้มีจ ากดั ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องตดัสินใจซือ้สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งตามก าลงัอ านาจซือ้
ของเขา 
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 ด้านเหตุผล 
 แรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากสภาพเศรษฐกิจในปัจจบุนัได้ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าและ
บริการโดยค านึงถึงเหตผุลมากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ พิบลู ทีปะบาล (2545: 156-159) ท่ี
กลา่วถึงสาเหตขุองแรงจงูใจ ไว้วา่ แรงจงูใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ ได้แก่ แรงจงูใจท่ีเกิดขึน้กบัผู้บริโภค
ท่ีต้องการจะซือ้สินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมา เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนให้ได้รับ
ความพอใจ เน่ืองจากสินค้าและบริการท่ีน ามาสนองความต้องการนัน้มากมาย แต่เงินท่ีจะน ามาซือ้
สินค้าเหล่านัน้มีจ ากดั ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องตดัสินใจซือ้สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งตามก าลงัอ านาจซือ้
ของเขา 
 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
 1. ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี 
 ด้านศิลปินและบริการ 
 การรับรู้ด้านศิลปินและบริการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากความสามารถของศิลปินและการให้บริการของทีมงานในการให้ข้อมูล
และอ านวยความสะดวกแก่ผู้ มาชมคอนเสิร์ตท่ีผู้ บริโภคได้รับจริงต ่ากว่าท่ีคาดหวังไว้ ดังนัน้หาก
ผู้ประกอบการธุรกิจคอนเสิร์ตมีการคดัเลือกศลิปินท่ีจะมาแสดงคอนเสิร์ตและพฒันาการบริการให้ดีขึน้
จนผู้บริโภครับรู้ได้จนเกิดความพึงพอใจก็จะมีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปีเพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ วิลาสินี ศศิบตุร (2546) ท่ีได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เทปเพลง หรือซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากดั (มหาชน) ในทศันะของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์รวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมด้าน
ความถ่ีในการซือ้เทปเพลงซีดีเพลงตอ่เดือน และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ปิยะ ธนกาญจน์ (2549) ท่ี
ได้ท าการวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการซือ้เทปเพลงสากลลิขสิทธ์ิของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
ผลิตภณัฑ์มีผลตอ่การซือ้เทปเพลงสากลของผู้บริโภค 
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 ด้านราคา 
 การรับรู้ด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศ เพราะช่ืนชอบในตวัศิลปิน / แนวเพลง / ผลงาน จึงไม่ได้ให้ความส าคญัในเร่ืองของราคา
บตัรชมคอนเสิร์ตเทา่ไรนกั 
 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 การรับรู้ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นว่าสถานท่ีจดัแสดงคอนเสิร์ต และความหลากหลายของช่องทางการจดัจ าหน่ายบตัรชม
คอนเสิร์ตไมส่ามารถจงูใจจนท าให้เกิดพฤตกิรรมด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศมากขึน้ได้ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 การรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ต
ต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นว่าส่ือโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ไม่สามารถจงูใจจนท าให้เกิดพฤติกรรมด้านความถ่ีในการชม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศมากขึน้ได้ 
 1. ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 
 ด้านศิลปินและบริการ 
 การรับรู้ด้านศิลปินและบริการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศใน
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากความสามารถของศิลปินและการให้บริการของทีมงานในการให้
ข้อมลูและอ านวยความสะดวกแก่ผู้มาชมคอนเสิร์ตท่ีผู้บริโภคได้รับจริงต ่ากว่าท่ีคาดหวงัไว้ ดงันัน้หาก
ผู้ประกอบการธุรกิจคอนเสิร์ตมีการคดัเลือกศลิปินท่ีจะมาแสดงคอนเสิร์ตและพฒันาการบริการให้ดีขึน้
จนผู้บริโภครับรู้ได้ จนเกิดความพงึพอใจก็จะมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้
เพิ่มขึน้ในระดบัต ่าซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ท่ีได้
กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มี
ตวัตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้ 
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 ด้านราคา 
 การรับ รู้ ด้านราคามีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากผู้บริโภคคิดว่าคณุภาพของคอนเสิร์ตและความประทบัใจท่ีได้รับ
จากการชมคอนเสิร์ตยงัไม่คุ้มคา่กับคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ ดงันัน้หากผู้ประกอบการธุรกิจคอนเสิร์ตก าหนด
ราคาบตัรคอนเสิร์ตให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความคุ้มค่าจนเกิดความพึงพอใจก็จะมีค่าใช้จ่ายในการซือ้
บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2552: 80-81) ท่ีได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาว่า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวา่งคณุคา่ของผลิตภณัฑ์กบัราคาของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุคา่สงูกวา่ราคาผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ 
 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 การรับรู้ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจาก
ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นว่าสถานท่ีจัดแสดงคอนเสิร์ต และความหลากหลายของช่องทางการจัด
จ าหน่ายบัตรชมคอนเสิร์ตไม่สามารถจูงใจจนท าให้เกิดพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ได้ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ วิลาสินี ศศิบตุร (2546) ท่ีได้ท า
การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เทปเพลง หรือซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
จ ากัด (มหาชน) ในทศันะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จี
เอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากดั (มหาชน) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ตอ่ครัง้ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 การรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ต
ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศต่อครัง้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากผู้บริโภคมี
ความคดิเห็นวา่ส่ือโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ไมส่ามารถจงูใจจนท าให้เกิดพฤติกรรมด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้เพิ่มขึน้ได้ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิลาสินี ศศิบุตร 
(2546) ท่ีได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลง หรือซีดีเพลงของบริษัท จี
เอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน) ในทัศนะของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดรวม ไม่มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เทปเพลง 
ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากดั (มหาชน) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ตอ่ครัง้ 
 
 สมมตฐิานที่ 4 ความคาดหวงัตอ่ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 ด้านศิลปินและบริการ 
 ความคาดหวังด้านศิลปินและบริการและการรับรู้ด้านศิลปินและบริการในการเลือกชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัด้านศิลปินและบริการสงูกว่าการรับรู้ด้าน
ศลิปินและบริการในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริงซึ่งหมายความว่า
ผู้ บริโภคไม่พึงพอใจการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจาก
ความสามารถในการร้องเพลง/เต้น/เล่นดนตรีของศิลปิน รวมถึงความแปลกใหม่ ความน่าสนใจของ
รูปแบบการจดัคอนเสิร์ต คณุภาพของระบบแสง สี เสียงในงานแสดงคอนเสิร์ต ประสิทธิภาพและความ
นา่เช่ือถือของระบบรักษาความปลอดภยัภายในงานแสดงคอนเสิร์ตการให้บริการของทีมงานในการให้
ข้อมูลและอ านวยความสะดวกแก่ผู้มาชมคอนเสิร์ตอีกทัง้ความเหมาะสมของวนัและเวลาในการจัด
แสดงคอนเสิร์ตท่ีผู้บริโภคได้รับจริงต ่ากว่าท่ีคาดหวงัไว้ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Antioned and 
Van Raaij (1988) ท่ีกล่าวว่า การรับรู้คณุภาพเกิดจากความคาดหวงัของลกูค้า สินค้าหรือการบริการ
จะมีคณุภาพสงูก็ตอ่เม่ือความต้องการของลกูค้าตรงกบัความคาดหวงัท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านราคา 
 ความคาดหวังด้านราคาและการรับรู้ด้านราคาในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัด้านราคาสงูกว่าการรับรู้ด้านราคาในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
ในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริงซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคไม่พึงพอใจการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานครทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากผู้ บริโภคมีความคิดเห็นว่าราคาของบัตรชมคอนเสิ ร์ต
ต่างประเทศไม่เหมาะสม อีกทัง้คุณภาพของคอนเสิร์ต ระยะเวลาในการชมคอนเสิร์ต และความ
ประทบัใจท่ีได้รับจากการชมคอนเสิร์ตยงัไมคุ่้มคา่กบัคา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ เม่ือเปรียบเทียบกบัคณุภาพและ
ความประทับใจท่ีได้รับจากการชมคอนเสิร์ตอ่ืน หรือการแสดงอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ          
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุค่าของ
ผลิตภณัฑ์กบัราคาของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุคา่สงูกวา่ราคาผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ 
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 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ความคาดหวงัด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่ายและการรับรู้ด้านสถานท่ีและช่องทาง
การจดัจ าหนา่ยในการเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัด้านสถานท่ีและ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายสูงกว่าการรับรู้ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่ายในการเลือกชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริงซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคไม่พึงพอใจการชม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากความสะดวกในการหาซือ้บตัรคอนเสิร์ต 
รูปแบบการช าระเงิน ระยะเวลาในการจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ต ความเหมาะสมของสถานท่ีจดัแสดง
คอนเสิร์ต รวมถึงท่ีจอดรถ และความสะดวกในการเดินทางมาชมคอนเสิร์ต ท่ีได้รับจริงต ่ากว่าท่ี
คาดหวงัไว้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของสมิธ; และฮสูตนั (Smith; & Huston. 1983) ท่ีกล่าวว่า ผลลพัธ์
ท่ีเป็นไปได้ในการประเมินคุณภาพบริการของลูกค้าหลังจากท่ีมีการใช้บริการ  หากต ่ากว่าคุณภาพ 
แสดงวา่การรับรู้คณุภาพจากประสบการณ์ของลกูค้าน้อยกว่าความคาดหวงัไว้ เป็นผลท าให้ลกูค้าเกิด
ความไมพ่อใจในบริการท่ีได้รับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ความคาดหวงัด้านการส่งเสริมการตลาดและการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาดในการเลือก
ชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคมีความคาดหวงัด้านการส่งเสริมการตลาดสงูกว่าการรับรู้
ด้านการส่งเสริมการตลาดในการเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีได้รับจริงซึ่ง
หมายความว่าผู้ บริโภคไม่พึงพอใจการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครทัง้นี อ้าจ
เน่ืองมาจากการประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือตา่งๆ ไมว่่าจะเป็นการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียง ส่ือกระจายเสียง ส่ือ
สิ่งพิมพ์ และการแนะน าจากพนักงานท่ีให้บริการ รวมถึงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆท่ี
ผู้บริโภครับรู้หรือได้รับต ่ากว่าท่ีคาดหวงัไว้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Smith and Huston (1983) ท่ี
กลา่ววา่ ผลลพัธ์ท่ีเป็นไปได้ในการประเมินคณุภาพบริการของลกูค้าหลงัจากท่ีมีการใช้บริการ หากต ่า
กว่าคณุภาพ แสดงว่าการรับรู้คณุภาพจากประสบการณ์ของลูกค้าน้อยกว่าความคาดหวงัไว้ เป็นผล
ท าให้ลกูค้าเกิดความไมพ่อใจในบริการท่ีได้รับ 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากผลการศกึษาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัข้างต้น ท าให้ทราบถึงแรงจงูใจ การรับรู้ ความ
คาดหวงั และพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการ
พฒันาการน าเสนอสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม อีกทัง้
สามารถช่วยในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
สงูสดุ ซึง่ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
 1. ผู้ประกอบการควรท าการตลาดโดยมุ่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิง เน่ืองจากผล
การศกึษาพบว่าผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้สูง
กว่าผู้บริโภคเพศชาย อีกทัง้ควรให้ความส าคญักับผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดและมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น 
แม่บ้าน นกัร้อง เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดและมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บ้าน 
นกัร้อง มีความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปีมากท่ีสดุ 
 2. ผู้ ประกอบการ มี โอกาส ท่ีจะ เพิ่ มความ ถ่ีในการชมคอนเสิ ร์ตต่า งประ เทศใน
กรุงเทพมหานคร โดยการน าศลิปินท่ีได้รับความนิยมสงูเข้ามาจดัคอนเสิร์ตในประเทศไทยให้บอ่ยยิ่งขึน้ 
เน่ืองจากผลการศกึษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศเน่ืองจากช่ืนชอบในตวั
ศลิปิน / แนวเพลง / ผลงาน 
 3. ผู้ประกอบการควรกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดแรงจงูใจด้านอารมณ์ และแรงจงูใจด้านเหตผุล
มากยิ่งขึน้ เน่ืองจากผลการศกึษาพบวา่แรงจงูใจด้านอารมณ์โดยรวม และแรงจงูใจด้านเหตผุลโดยรวม
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อครัง้ โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนัโดยผู้ประกอบการอาจใช้แนวทางดงันี ้
  3.1 ผู้ ประกอบการควรใช้กลยุทธ์ทางการตลาดกระตุ้นให้ผู้ บริโภคเกิดแรงจูงใจด้าน
อารมณ์เพิ่มมากขึน้ เช่น การเปิดเพลงของศิลปินท่ีจะมาแสดงคอนเสิร์ตตามสถานท่ีตา่งๆบอ่ยๆ ไม่ว่า
จะเป็นห้างสรรพสินค้า บนสถานีรถไฟฟ้า หรือมหาวิทยาลยั เป็นต้นเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จกัและจ าได้ ซึ่ง
อาจน าไปสู่การบริโภคในท่ีสุด เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศตอ่ครัง้ โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
  3.2 ผู้ประกอบการควรท าให้ผู้ บริโภคเห็นถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศ เชน่ การได้เรียนรู้วฒันธรรมตา่งชาติ และเรียนรู้แนวดนตรีใหม่ๆจากการชมคอนเสิร์ตของ
ศิลปินชาวต่างชาติ เป็นต้น เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจด้านเหตุผล เน่ืองจากผลการศึกษา
พบว่าแรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิ ร์ตต่างประเทศใน
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กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ปี และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 4. ผู้ประกอบการควรปรับปรุงให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตอ่สว่นประสมทางการตลาดในการชม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศทกุด้านให้ดียิ่งขึน้ เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าผู้บริโภคมีความคาดหวงัตอ่ส่วน
ประสมทางการตลาดน้อยกว่าการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านซึ่งแสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคยงัไม่พึงพอใจในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครโดยผู้ประกอบการอาจใช้
แนวทางในการแก้ไขดงันี ้
  4.1 ด้านผลิตภณัฑ์ 
   - ผู้ประกอบการควรปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพของระบบแสง สี เสียงในงาน
แสดงคอนเสิร์ต รวมถึงรูปแบบการจดัคอนเสิร์ตให้มีความแปลกใหม่ น่าสนใจมากยิ่งขึน้ เน่ืองจากผล
การศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีความคาดหวงัเร่ืองคณุภาพของระบบแสง สี เสียงในงานแสดงคอนเสิร์ต
และความแปลกใหม่ ความน่าสนใจของรูปแบบการจัดคอนเสิร์ต อยู่ในระดับมากท่ีสุดและสูงกว่า
บริการท่ีได้รับจริง 
   - ผู้ประกอบการควรมีมาตรการเก่ียวกับระบบรักษาความปลอดภัยภายในงาน
แสดงคอนเสิร์ตท่ีชดัเจนเช่น มีทีมงานคอยดแูลเร่ืองความปลอดภยัอยู่รอบๆสถานท่ีจดัแสดงคอนเสิร์ต 
และมีรถพยาบาลพร้อมทีมแพทย์เพ่ือรองรับผู้ ป่วยกรณีเกิดเหตฉุุกเฉินเตรียมพร้อมอยู่บริเวณใกล้ๆท่ี
จดัแสดงคอนเสิร์ต เป็นต้น เน่ืองจากผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีความคาดหวงั เร่ืองประสิทธิภาพ
และความน่าเช่ือถือของระบบรักษาความปลอดภยัภายในงานแสดงคอนเสิร์ตอยู่ในระดบัมากและสูง
กวา่บริการท่ีได้รับจริง 
   - ผู้ประกอบการควรมีการพดูคยุท าความเข้าใจกบัทีมงานก่อนงานแสดงคอนเสิร์ต
เก่ียวกับรายละเอียดต่างๆในงานแสดงคอนเสิร์ต ให้สามารถตอบทุกข้อซกัถามของผู้บริโภคท่ีมาชม
คอนเสิร์ตได้ เพ่ือสร้างความประทบัใจให้เกิดขึน้แก่ผู้บริโภค และอาจจดัให้มี Call Center ส าหรับ
ให้บริการข้อมลูและแก้ไขปัญหาตา่งๆท่ีเกิดขึน้กบัผู้บริโภคเพิ่มเติมด้วย เน่ืองจากผลการศกึษา พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคาดหวงัเร่ืองการให้บริการของทีมงานในการให้ข้อมลูและอ านวยความสะดวกแก่ผู้มา
ชมคอนเสิร์ตอยูใ่นระดบัมากและสงูกวา่บริการท่ีได้รับจริง 
   - ผู้ประกอบการควรก าหนดวนัเวลาในการจดัแสดงคอนเสิร์ตให้เหมาะสม เพ่ือให้
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมี
ความคาดหวงัเร่ืองความเหมาะสมของวนัและเวลาในการจดัแสดงคอนเสิร์ตอยู่ในระดบัมากและสูง
กวา่บริการท่ีได้รับจริงโดยพบวา่ผู้บริโภคสว่นใหญ่สะดวกท่ีจะไปชมคอนเสิร์ตในวนัเสาร์ถึงวนัอาทิตย์ / 
วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ชว่งเวลาหลงั 18.00 น. เป็นต้นไป 
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   - ผู้ ประกอบการควรคัดเ ลือกศิลปินท่ีจะมาจัดแสดงคอนเสิ ร์ตโดยดูจาก
ความสามารถในการดงึดดูความสนใจการมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ชมตลอดระยะเวลาแสดงคอนเสิร์ต และ
ทกัษะในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าเน่ืองจากผลการศกึษาพบว่ามีการรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซึ่งเป็น
จดุเดน่ในการดงึดดูผู้บริโภคมาชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ เพราะเป็นด้านท่ีมีระดบัการรับรู้สงูกว่าระดบั
ความคาดหวงั 
  4.2 ด้านราคา 
   - ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาของบตัรชมคอนเสิร์ตให้เหมาะสมกับคุณภาพ
ของคอนเสิร์ต โดยจะต้องก าหนดให้คอนเสิร์ตมีความยาวของระยะเวลาในการจดัแสดงท่ีเหมาะสมไม่
สัน้เกินไปหรือไมย่าวเกินไปจนท าให้ผู้บริโภครู้สึกเบื่อหน่าย เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มคา่เม่ือเปรียบเทียบ
กบัการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตของศิลปินไทย หรืองานแสดงอ่ืนๆเน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าผู้บริโภคมี
การรับรู้อยู่ในระดบัมากและสูงกว่าระดบัความคาดหวงั นอกจากนีส้ิ่งท่ีส าคญัท่ีสดุคือควรให้ผู้บริโภค
ได้มีสว่นร่วมในคอนเสิร์ตมากยิ่งขึน้ เชน่ เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ร่วมสนกุกบัศลิปินบนเวทีระหว่างการ
แสดงคอนเสิร์ตเพ่ือให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้ใกล้ชิดกับศิลปินมากยิ่งขึน้ เป็นต้น เน่ืองจากผลการศกึษา
พบว่าผู้บริโภคมีความคาดหวงัในเร่ืองราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับความประทบัใจ และประสบการณ์ท่ี
ได้รับจากการชมคอนเสิร์ต อยู่ในระดบัมากท่ีสุดและสูงกว่าระดบัการรับรู้อีกทัง้ยงัพบว่าการรับรู้ต่อ
สว่นประสมทางการตลาดด้านราคามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้
ในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศตอ่ครัง้ โดยมีความสมัพนัธ์
กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
  4.3 ด้านสถานท่ีและชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
   - ผู้ประกอบการควรเลือกสถานท่ีจัดแสดงคอนเสิร์ตให้มีขนาด และจ านวนท่ีนั่ง
เหมาะสมเพียงพอตอ่ความต้องการของผู้บริโภค สะดวกต่อการเดินทาง และมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย 
เน่ืองจากผู้บริโภคมีความคาดหวงั อยู่ในระดบัมากและสูงกว่าบริการท่ีได้รับจริง โดยพบว่าสถานท่ีท่ี
ผู้บริโภคสว่นใหญ่ชอบไปชมคอนเสิร์ตคืออิมแพ็ค อารีนา่ เมืองทองธานี 
   - ผู้ประกอบการควรจดัให้มีชอ่งทางการจดัจ าหน่ายบตัรชมคอนเสิร์ตท่ีหลากหลาย 
และอาจมีการร่วมมือกบัพนัธมิตรจากสถาบนัการเงินตา่งๆในการใช้การตดับญัชี (Direct Debit) หรือ 
บตัรเครดิตในการช าระคา่สินค้าหรือบริการ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการช าระค่าบตัรชมคอนเสิร์ต
แก่ผู้ บริโภค รวมถึงก าหนดระยะเวลาในการจ าหน่ายบัตรชมคอนเสิร์ตให้เหมาะสม  เน่ืองจากผล
การศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคมีความคาดหวงั อยูใ่นระดบัมากและสงูกวา่บริการท่ีได้รับจริง 
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  4.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 
   - ผู้ประกอบการจะต้องรักษามาตรฐานด้านการส่งเสริมการตลาด ในส่วนของการ
ประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์ท่ีมีอยู่ให้ดีอย่างตอ่เน่ือง และขยายช่องทางการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือ
ออนไลน์ให้กว้างขวางครอบคลมุยิ่งขึน้ เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก
และเป็นเพียงข้อเดียวท่ีมีระดบัการรับรู้สูงกว่าระดบัความคาดหวงั อีกทัง้ยงัพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
นิยมค้นหาข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัคอนเสิร์ตตา่งประเทศผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตอีกด้วย 
   - ผู้ ประกอบการควรปรับปรุงและพัฒนาการประชาสัมพันธ์โดยใช้ศิลปิน หรือ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือกระจายเสียง และส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆการแนะน า
ประชาสมัพนัธ์จากพนกังานท่ีให้บริการนอกจากนีอ้าจมีการเพิ่มเติมในส่วนของกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย เช่น มีการแจกของสมนาคณุให้แก่ผู้บริโภคท่ีซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต หรือลดราคาบตัรชมคอนเสิร์ต
หากผู้บริโภคซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตในช่วงเวลาท่ีก าหนด เป็นต้น รวมถึงมีกิจกรรมให้ร่วมสนุกชิงของ
รางวลัภายในงานแสดงคอนเสิร์ตด้วย เน่ืองจากผู้บริโภคมีความคาดหวงั อยู่ในระดบัมากและสงูกว่า
บริการท่ีได้รับจริง 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้ บริโภคท่ีมีต่อการชมคอนเสิ ร์ต
ต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยท่ีมีความครอบคลุมในทุกประเด็นสามารถ
น ามาใช้เป็นแนวทางปรับปรุงคณุภาพการจดัคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครให้ผู้บริโภคมี
ระดบัความพงึพอใจสงูสดุ 
 2. ควรมีการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใช้วางแผนกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดให้
เหมาะสม รวมถึงใช้เป็นแนวทางในการสร้างความแตกตา่งท าให้เกิดความได้เปรียบในการแขง่ขนั 
 3. ควรมีการศึกษาถึงแนวโน้มพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือศึกษาความต้องการ และแนวโน้มพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานครท่ี
อาจเปล่ียนแปลงไปในอนาคตเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการจัดคอนเสิร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานครให้สามารถรักษาฐานลกูค้าเดมิและสร้างฐานลกูค้าใหม ่
 4. ควรมีการศกึษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของศิลปินท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ โดยอาจท าการศึกษา
เปรียบเทียบระหว่างศิลปินท่ีมีช่ือเสียงของประเทศต่างๆจากทั่วโลก เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการ
คดัเลือกศลิปินใหม่ๆ ท่ีจะน าเข้ามาจดัคอนเสิร์ตในประเทศไทย 
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 5. ควรขยายการศึกษาให้ครอบคลุมถึงกลุ่มผู้ บริโภคในต่างจังหวัด เพราะลักษณะของ
รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนั อาจท าให้มีแรงจงูใจและการรับรู้ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดใน
การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีแตกตา่งกัน อีกทัง้ในปัจจุบนัคอนเสิร์ตต่างประเทศท่ีมาจดัในประเทศ
ไทยยงัมีการขยายตลาดไปจดัตามสถานท่ีตา่งๆในตา่งจงัหวดัทัว่ประเทศอีกด้วย 
 6. ควรศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัอ่ืนๆ เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิต คา่นิยม เศรษฐกิจ เป็นต้น ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัอ่ืนๆ 
ท่ีอาจมีผลตอ่พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานครท่ีชดัเจนขึน้ 
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แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย
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เลขที่แบบสอบถาม ............... 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง แรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวัง และพฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามนีไ้ด้จัดท าขึน้ เ พ่ือใช้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือศึกษาเร่ือง “แรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวัง และ
พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามโดยขอให้อ่านแบบสอบถามอย่างละเอียดและตอบให้ครบทกุข้อตามความเป็นจริง 
ทัง้นีข้้อมูลท่ีท่านตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับ และน าไปใช้ในการศึกษาเท่านัน้ ผู้ วิจัย
ขอขอบคณุผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่านท่ีสละเวลาอนัมีคา่ในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้
ค าชีแ้จง แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 4 สว่น 

สว่นท่ี 1  ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2  พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศของผู้บริโภค 
สว่นท่ี 3 แรงจงูใจของผู้บริโภคในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 4  ความคาดหวงัและการรับรู้ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต

ตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง (     ) หน้าข้อความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมาก
ท่ีสดุ เพียงข้อเดียว 

1. เพศ 

(     )  ชาย (     ) หญิง 
2. อาย ุ

(     ) 14 – 17 ปี (     ) 18 – 21 ปี 
(     )  22 – 25 ปี (     ) 26 – 29 ปี 
(     ) 30 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ 

(     ) โสด 

(     ) สมรส / อยูด้่วยกนั 

(     ) หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
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4. ระดบัการศกึษา 
(     ) ต ่ากว่าปริญญาตรี 
(     ) ปริญญาตรี 
(     )  สงูกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

(     ) นกัเรียน / นกัศกึษา (     ) พอ่บ้าน / แมบ้่าน 

(     ) รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ (     ) พนกังานบริษัทเอกชน 

(     )  ประกอบธุรกิจสว่นตวั (     ) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.................................... 
6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

(     ) ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 5,000 บาท (     ) 5,001 – 15,000 บาท 

(     ) 15,001 – 25,000 บาท (     ) 25,001 บาทขึน้ไป 
 

ส่วนที่ 2  พฤตกิรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศของผู้บริโภค 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง (     ) หรือเติมข้อความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน

มากท่ีสดุ 

1. ความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร ..................... ครัง้ตอ่ปี 
2. ราคาโดยเฉล่ียท่ีทา่นจา่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ ...................... บาทตอ่ครัง้ 
3. เหตผุลหลกัท่ีท าให้ท่านเลือกชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร (เลือกตอบเพียงข้อ

เดียว) 
(     ) เพ่ือความบนัเทิง  

(     ) ช่ืนชอบในตวัศลิปิน / แนวเพลง / ผลงาน  

(     ) เพ่ือนชกัชวน 

(     ) กระแสนิยมของสงัคม  

(     ) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.................................... 
4. ทา่นค้นหาข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร จากแหล่งใดมากท่ีสดุ 

(เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
(     ) อินเทอร์เน็ต  
(     ) วิทยแุละส่ือโทรทศัน์ 
(     ) หนงัสือพิมพ์และนิตยสารตา่งๆ  

(     ) สอบถามจากคนรู้จกั เชน่ บคุคลในครอบครัว หรือเพ่ือน เป็นต้น 

(     ) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.................................... 
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5. ทา่นมกัจะไปชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในวนัและชว่งเวลาใด (เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
(     ) วนัจนัทร์ถึงวนัศกุร์ ชว่งเวลา 13.00 – 18.00 น. 
(     ) วนัจนัทร์ถึงวนัศกุร์ ชว่งเวลาหลงั 18.00 น. เป็นต้นไป 
(     ) วนัเสาร์ถึงวนัอาทิตย์ / วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ ชว่งเวลา 13.00 – 18.00 น. 
(     ) วนัเสาร์ถึงวนัอาทิตย์ / วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ ชว่งเวลาหลงั 18.00 น. เป็นต้นไป 

6. ทา่นชอบชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ในสถานท่ีแหง่ใดมากท่ีสดุ (เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
(     ) อิมแพ็ค อารีน่า เมืองทองธานี  
(     ) รอยลั พารากอน ฮอลล์ ศนูย์การค้าสยามพารากอน 
(     ) หอประชมุใหญ่ศนูย์วฒันธรรมแหง่ประเทศไทย 
(     ) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.................................... 

7. ทา่นซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศจากแหลง่ใดบอ่ยท่ีสดุ (เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
(     ) จดุจ าหนา่ยไทยทิคเก็ตเมเจอร์ (     ) บริการจ าหนา่ยบตัรคอนเสิร์ตออนไลน์ 

(     ) ศนูย์บริการ Call center (     ) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.................................... 
8. บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศของท่านมากท่ีสดุคือใคร (เลือกตอบเพียง

ข้อเดียว) 
(     ) ตวัทา่นเอง (     ) เพ่ือน (     ) ครอบครัว 
(     ) แฟน (     ) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.................................... 
 

ส่วนที่ 3  แรงจูงใจของผู้บริโภคในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในชอ่งวา่งเพียงข้อเดียวท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่นมาก
ท่ีสดุ 

แรงจูงใจของผู้บริโภคในการ
ชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร 

ระดับแรงจูงใจ 

มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 

1. ด้านอารมณ์           
1.1 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
บง่บอกถึงความมีระดบั           
1.2 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
บง่บอกถึงความทนัสมยั           
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แรงจูงใจของผู้บริโภคในการ
ชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร 

ระดับแรงจูงใจ 

มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 

1. ด้านอารมณ์ (ต่อ)           
1.3 ทา่นรู้สกึต่ืนเต้นเม่ือได้ชม
คอนเสิร์ตตา่งประเทศ           
1.4 ทา่นช่ืนชอบศลิปินท่ีมาแสดง
คอนเสิร์ต           
1.5 การได้ชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศท าให้ทา่นมีความสขุ 

     1.6 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
ชว่ยผอ่นคลายความตงึเครียด 

     2. ด้านเหตุผล           
2.1 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
ท าให้ได้เรียนรู้วฒันธรรมตา่งชาติ 
ซึง่เป็นเร่ืองท่ีส าคญัอยา่งมากใน
ปัจจบุนั           
2.2 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
ชว่ยสร้างแรงบนัดาลใจในการเลน่
ดนตรี/ร้องเพลง 

     2.3 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
ท าให้ทา่นได้เรียนรู้เทคนิคใหม่ๆ ท่ี
ใช้ในการผลิตและสร้างสรรค์
ผลงานเพลง 

     2.4 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
ชว่ยเสริมสร้างความคิดสร้างสรรค์ 
และจินตนาการทางด้าน
สนุทรียภาพ 
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แรงจูงใจของผู้บริโภคในการ
ชมคอนเสิร์ตต่างประเทศที่จัด

ขึน้ในกรุงเทพมหานคร 

ระดับแรงจูงใจ 

มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 

2. ด้านเหตุผล (ต่อ)           
2.5 การชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศ
ท าให้ทา่นได้เรียนรู้เทคโนโลยี
ใหม่ๆ ท่ีใช้ในการจดัแสดง
คอนเสิร์ต เชน่ ระบบแสง สี และ
เสียง เป็นต้น           
2.6 การชมคอนเสิร์ตช่วยให้มี
ความละเอียดออ่นในการใช้
ชีวิตประจ าวนั 

      

ส่วนที่ 4  ความคาดหวังและการรับรู้ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในชอ่งวา่งเพียงข้อเดียวท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่นมาก
ท่ีสดุ 

 ระดบัคะแนนความคาดหวงั 

 5 = มากท่ีสดุ 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยท่ีสดุ 

 ระดบัคะแนนการรับรู้ 

 5 = มากท่ีสดุ 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยท่ีสดุ 
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ความคาดหวังและการรับรู้ท่ี
มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 
ในการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครของท่าน 

ในการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครที่ได้รับจริง 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. ด้านศิลปินและบริการ                     
1.1 ด้านศลิปิน 

          
1.1.1 ความสามารถในการร้อง
เพลง/เต้น/เลน่ดนตรี ของ
ศลิปินท่ีมาแสดงคอนเสิร์ต 

                    

1.1.2 การดงึดดูความสนใจ 
และการมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ชม
ตลอดระยะเวลาแสดง
คอนเสิร์ต 

          

1.1.3 การแก้ปัญหาเฉพาะ
หน้าของศลิปินท่ีมาแสดง
คอนเสิร์ต 

          

1.2 ด้านบริการ 
          

1.2.1 ความแปลกใหม ่ความ
นา่สนใจของรูปแบบการจดั
คอนเสิร์ต 

                    

1.2.2 คณุภาพของระบบแสง สี 
เสียงในงานแสดงคอนเสิร์ต 

                    

1.2.3 ประสิทธิภาพและความ
นา่เช่ือถือของระบบรักษา
ความปลอดภยัภายในงาน
แสดงคอนเสิร์ต 

                    

1.2.4 การให้บริการของทีมงาน
ในการให้ข้อมลูและอ านวย
ความสะดวกแก่ผู้มาชม
คอนเสิร์ต 
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ความคาดหวังและการรับรู้ท่ี
มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 
ในการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครของท่าน 

ในการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครที่ได้รับจริง 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. ด้านศิลปินและบริการ 
(ต่อ)           
1.2.5 ความเหมาะสมของวนั
และเวลาในการจดัแสดง
คอนเสิร์ต 

          

2. ด้านราคา 
          

2.1 บตัรชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศท่ีจดัขึน้ใน
กรุงเทพมหานครมีราคา
เหมาะสม 

          

2.2 ราคาคุ้มคา่เม่ือเทียบกบั
คณุภาพของคอนเสิร์ต           
2.3 ราคาคุ้มคา่เม่ือเทียบกบั
ระยะเวลาในการชมคอนเสิร์ต           
2.4 ราคาคุ้มคา่เม่ือเทียบกบั
ความประทบัใจ และ
ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการ
ชมคอนเสิร์ต 

                    

2.5 ราคาคุ้มคา่เม่ือเทียบกบั
การซือ้บตัรชมคอนเสิร์ตของ
ศลิปินไทย หรืองานแสดงอ่ืนๆ 

                    

3. ด้านสถานท่ีและช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

                    

3.1 มีชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย
บตัรชมคอนเสิร์ตหลากหลาย 
สะดวกตอ่การหาซือ้ 
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ความคาดหวังและการรับรู้ท่ี
มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 
ในการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครของท่าน 

ในการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครที่ได้รับจริง 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3. ด้านสถานท่ีและช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (ต่อ)           
3.2 สามารถช าระเงินได้หลาย
รูปแบบ เชน่ เงินสด และบตัร
เครดิต เป็นต้น 

          

3.3 สถานท่ีจดัคอนเสิร์ตมี
ขนาด และจ านวนท่ีนัง่
เหมาะสมเพียงพอตอ่ความ
ต้องการของผู้บริโภค 

          

3.4 สถานท่ีจดัคอนเสิร์ต
สะดวกตอ่การเดินทาง           
3.5 มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย 

          
3.6 ความเหมาะสมของ
ระยะเวลาในการจ าหนา่ยบตัร
คอนเสิร์ต 

          

4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด           
4.1 การประชาสมัพนัธ์โดยใช้
ศลิปิน หรือบคุคลท่ีมีช่ือเสียง           
4.2 การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ
กระจายเสียง เชน่ วิทย ุและ
โทรทศัน์ เป็นต้น 

          

4.3 การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ
สิ่งพิมพ์ตา่งๆ เชน่ 
หนงัสือพิมพ์ และนิตยสาร เป็น
ต้น 
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ความคาดหวังและการรับรู้ท่ี
มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 
ในการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครของท่าน 

ในการชมคอนเสิร์ต
ต่างประเทศใน

กรุงเทพมหานครที่ได้รับจริง 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด (ต่อ)           
4.4 การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ
ออนไลน์ เช่น Facebook และ 
Twitter เป็นต้น 

                    

4.5 การแนะน าประชาสมัพนัธ์
จากพนกังานท่ีให้บริการ 

                    

4.6 มีการสง่เสริมการขาย เช่น 
การลดราคาบตัรคอนเสิร์ตเม่ือ
น าชิน้สว่นผลิตภณัฑ์ของ
สปอนเซอร์ผู้สนบัสนนุการจดั
คอนเสิร์ตมาแลก และการแถม
โปสเตอร์ศลิปิน เป็นต้น 

                    

4.7 มีกิจกรรมให้ร่วมสนกุชิง
ของรางวลัภายในงานแสดง
คอนเสิร์ต 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวจิัย 
 

รายช่ือ 
 

ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
 

1. รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุิสร์ ประธานกรรมการบริหารหลกัสตูรบริหารธุรกิจ 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 

2. อาจารย์ ดร.วรินทรา ศริิสทุธิกลุ อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ  
คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือเรียนเชิญผู้เช่ียวชาญจากบัณฑติวิทยาลัย
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ประวัตย่ิอผู้วิจัย
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ประวัตย่ิอผู้วจิัย 
 

ช่ือ ช่ือสกลุ นางสาวสิรัมชญา ศวิาบตุรี 
วนัเดือนปีเกิด 24 ธนัวาคม 2530 
สถานท่ีเกิด จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั 174 ซอยจรัญสนิทวงศ์4 ถนนจรัญสนิทวงศ์  

แขวงวดัท่าพระ เขตบางกอกใหญ่  
จงัหวดักรุงเทพมหานคร 10600 

ประวตัิการศกึษา  
พ.ศ. 2545 มธัยมศกึษาตอนต้น 

จาก โรงเรียนเสสะเวชวิทยา 
พ.ศ. 2548 มธัยมศกึษาตอนปลาย 

จาก โรงเรียนเสสะเวชวิทยา 
พ.ศ. 2553 บริหารธุรกิจบณัฑิต (บธ.บ.) สาขาวิชาธุรกิจระหวา่งประเทศ 

จาก มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์ 
พ.ศ. 2557 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (บธ.ม.) สาขาวิชาการตลาด  

จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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