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 การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปินท่ีมีความสมัพนัธ์ 
กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการ
วิจยัคือผู้ ท่ีใช้บริการครัง้แรกและผู้ ท่ีเคยใช้บริการมากกว่า 1 ครัง้ขึน้ไป ในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ใน
เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบ รวมข้อมลูสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู
ได้แก่ค่าร้อยละค่าเฉล่ียค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าทีการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอาย ุ21 – 30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนกัเรียน/
นกัศกึษา และมีรายได้ตอ่เดือนต่ํากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์โดยรวม อยู่ในระดบั
ดีและมีความคิดเหน็เก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศิลปินโดยรวมอยูใ่นระดบัดีมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุละสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01และ .05 ตามลําดบั 
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ สถานภาพสมรส รายได้เฉล่ียต่อเดือน และระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ตามลําดบั 
 การส่ือสารการตลาดด้านการขายโดยใช้พนกังานขายด้านการตลาดทางตรง และ ด้านการประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์ 
กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิต (ภาย ใน 2 ปีท่ีผา่นมา) โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที่ .01 และ .05 
ตามลําดบั 
 การส่ือสารการตลาดด้านการตลาดทางตรงและด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพ มหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี .05 
 ค่านิยมต่อศิลปิน ด้านเฉพาะบคุคล มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) โดยมีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี .05 
 ค่านิยมต่อศิลปิน ด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้ จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้โดยมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี .01 
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 The purpose of this research was to study the integrated marketing communication and the 
value of an artist in related to the buying behavior of consumers buying tickets or attending concerts 
related to Thai Ticket Major in the Bangkok metropolitan area. The samples consisted of four 
hundred consumers who have used the service for the first time and those who had used it more than 
once in terms of buying a ticket and attending a concert from Thai Ticket Major in the Bangkok 
metropolitan area, used questionnaires as a tool to collect the data. The statistical hypotheses testing 
employed a t-test, One-way ANOVA and a Pearson product moment correlation coefficient.  
 
 The findings were summarized as follows: 
 Most of the consumers were female, between twenty-one to thirty years of age and single. 
Their level of education was a Bachelor's degree and they were students with an average monthly 
income of less than or equivalent to 10,000 Baht. 
 The opinions of consumers overall regarding integrated marketing communication, buying 
tickets and attending concerts related to Thai Ticket Major was at good level and the opinions of 
consumers to the overall value of artist was at excellent level. 
 
 The results of hypotheses testing were summarized as follows: 
 Consumers of a different age and marital status demonstrated differences in terms of ticket 
buying behavior or attending concerts from Thai Ticket Major in the Bangkok metropolitan area in 
terms of buying frequencies with two years, at statistically significant levels of .01 and .05, 
respectively. 
 Consumers of a different gender, marital status, average monthly allowance and educational 
level have differences on buying behaviors regarding and attending concerts associated with Thai 
Ticket Major in the Bangkok metropolitan area in terms of spending per purchase at statistically 
significant levels of .01 and .05, respectively. 
 Integrated marketing communication: personal selling, direct marketing and public relations 
have low levels of positive correlation with the buying behaviors of consumers in terms of tickets and 
attending concert tickets from Thai Ticket Major in the Bangkok metropolitan area in terms of buying 
frequencies with two years, at statistically significant levels of .01 and .05, respectively. 
 Integrated marketing communication: direct marketing and event marketing had low levels 
of positive correlation with the buying behavior of consumers regarding in buying ticket and 
attending concerts promoted by Thai Ticket Major in the Bangkok metropolitan area in terms of 
spending per purchase, with statistically significant levels of .05 
 Value of artist: Individual values have low levels of positive correlation with the buying 
behavior of consumers of tickets and attending concerts from Thai Ticket Major in the Bangkok 
metropolitan area in terms of buying frequencies with two years with statistically significant levels of 
.05 
 Value of artist: Individual values and social values had low levels positive correlation with 
the buying behavior of consumers regarding in tickets and attending concerts from Thai Ticket Major 
in the Bangkok metropolitan area in terms of spending per purchase with statistically significant 
levels of .01 
 
 
 



ประกาศคุณปการู  
 
 สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุ่วงได้ด้วยความกรุณาอย่างสงูจากอาจารย์รสิตา สงัข์บุญนาคท่ี
ปรึกษาในการทําสารนิพนธ์ท่ีได้สละเวลาอันมีค่าให้คําแนะนําช่วยเหลือ และตรวจสอบแก้ไขข้อ 
บกพร่องของสารนิพนธ์ นับตัง้แต่เร่ิมดําเนินการจนกระทั่งเสร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ผู้ วิจัยจึงขอขอบ 
พระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนี ้
 ผู้ วิจยัขอกราบขอบพระคณุรองศาสตราจารย์สพุาดา สิริกุตตา และรองศาสตราจารย์ ดร.
ณกัษ์ กุลิสร์ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ท่ีให้คําปรึกษาข้อเสนอแนะในการแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ 
เพ่ือให้สารนิพนธ์ฉบบันีมี้ความสมบรูณ์รวมทัง้ท่ีให้ความอนเุคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจ สอบคณุภาพ
เคร่ืองมือของแบบสอบถามอนัเป็นประโยชน์ตอ่การทํางานวิจยัฉบบันี ้
 ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์โครงการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตคณะสงัคมศาสตร์
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทุกท่านท่ีได้กรุณาให้ความรู้ทัง้ในทางทฤษฎี รวมถึงการประยุกต์ใช้
ในทางปฏิบตัิ และของขอบคณุเจ้าหน้าท่ีโครงการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตเจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหาร 
ธุรกิจคณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่านตลอดจนผู้ มีส่วนสําเร็จตอ่งานวิจยัฉบบันีท่ี้ได้ให้
ความช่วยเหลือ และอํานวยความสะดวกเป็นอยา่งดีตลอดระยะเวลาการศกึษาของผู้วิจยั 
 ขอขอบคุณบริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์จํากัดท่ีอนุญาตให้เก็บแบบสอบถาม พร้อมทัง้ความ
ช่วยเหลือและเอือ้เฟือ้ในด้านข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งตอ่งานวิจยั 
 

 สดุท้ายนีค้ณุประโยชน์ และความดีอนัพงึจากสารนิพนธ์ฉบบันีผู้้วิจยัขอน้อมรําลกึเป็นเคร่ือง
บชูาพระคณุบดิามารดาญาต ิและบรูพคณาจารย์ทกุท่านท่ีได้ประสิทธิประสาทวิชาอบรมสัง่สอนชีแ้นะ์

แนวทางท่ีดีและมีคุณค่าตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา หวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนีจ้ะเป็น
ประโยชน์แก่ผู้ ท่ีสนใจ และเก่ียวข้องหากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจยัต้องขออภยัมา ณ ท่ีนี ้
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ที่มาและความสาํคัญของปัญหา 
 การดําเนินชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบันท่ีอยู่ภายใต้ของความตึงเครียด เกิดภาวะท่ีทําให้ 
จิตใจของมนุษย์เกิดความซึมเศร้า วิตกกังวล ซึ่งส่งผลต่อสุขภาพด้านร่างกายและจิตใจ เป็นเหตุท่ี 
ทําให้เกิดปัญหาด้านอ่ืนๆตามมา มนุษย์จึงจําเป็นต้องมีการแสวงหาความสุข หรือวิธีการท่ีช่วยใน 
การผ่อนคลายความเครียด ซึ่งในแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมหรือความช่ืนชอบในกิจกรรมท่ีแตก 
ต่างกันออกไป ตัวอย่างเช่น การท่องเท่ียว การอ่านหนังสือ การรับชมภาพยนตร์ การฟังเพลง 
การออกกําลงักาย หรือ การนอนหลบั เป็นต้น 
 การแสวงหาความสุข หรือวิธีการท่ีช่วยในการผ่อนคลาย ทําให้การดําเนินชีวิตของมนุษย์ 
เกิดการเปล่ียนแปลงจากการเลือกกิจกรรมในความช่ืนชอบของแต่ละบุคคล การฟังเพลงจึงเป็น 
ส่วนหนึ่ง ของกิจกรรมท่ีช่วยผ่อนคลายความตึงเครียดได้เป็นอย่างดี ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีสามารถ 
กระทําได้ทุกท่ี ทุกโอกาส และไม่ส่งผลกระทบต่อผู้ อ่ืนจากการกระทําดังกล่าว บุคคลส่วนใหญ่ 
ท่ีช่ืนชอบการฟังเพลง ให้ความสําคญักับการเลือกฟังเพลงท่ีมีความไพเราะและมีคุณภาพ ในการ 
ให้ความบนัเทิง และนักร้องหรือศิลปินท่ีขับร้องบทเพลงต่างๆ เป็นส่วนหนึ่งท่ีทําให้มนุษย์สามารถ 
เลือกบทเพลงในการฟังได้อีกทางเลือกหนึง่ 
 การเลือกกิจกรรมการฟังเพลงมีหลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น การรับฟังผ่านส่ือวิทย ุโทรทศัน์ 
หรือส่ือดจิิตอลออนไลน์ การรับฟังผา่นแผ่นเสียง หรือการดาวน์โหลดเพลง และการรับ ฟังผ่านงานการ 
แสดง อีเว้นท์ หรือคอนเสร์ิต เป็นต้น 
 จากกิจกรรมการฟังเพลงในรูปแบบของการรับชมการแสดงคอนเสิร์ตนัน้ นับเป็นรูปแบบ 
ของการฟังเพลงอีกรูปแบบหนึง่ ซึง่สามารถเกิดปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้แสดงหรือศลิปินกบัผู้ชมการ แสดง 
ซึ่งพฤติกรรมและปฏิกิ ริยาท่ีตอบสนองต่อการแสดงคอนเสิ ร์ต  โดยทั่วไปพฤติกรรมแต่ละ
บุคคลจะแสดงออกมาทัง้ในด้านความพอใจและช่ืนชอบ ซึ่งแสดงออกทางสีหน้า ท่าทางของผู้ ชม 
การแสดง ด้วยความยิม้แย้มและแจ่มใส ท่ีแสดงออกมาจากภายใต้ความสุขท่ีได้รับจากการชม 
การแสดงคอนเสิร์ตของศิลปินท่ีช่ืนชอบ การแสดงคอนเสิร์ตเป็นส่ืออย่างหนึ่งของการให้ความ 
บนัเทิงแก่ประชาชนส่วนใหญ่ได้ดี ซึง่ในปัจจบุนัคนส่วนใหญ่ให้ความสนใจและนิยมเป็นจํานวน มาก 
โดยไม่ มีการ จํากัดขอบเขตในด้านเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได้  นับว่ า เ ป็น 
กิจกรรมท่ีทําให้มนุษย์ส่วนใหญ่ได้มีส่วนร่วม ในการรับชมการแสดงคอนเสิร์ตด้วยกัน ถือว่าเป็น 
การรวมตวัในกิจกรรมท่ีสร้างสรรค์ 



 2 

 คอนเสิร์ตจึงเป็นกิจกรรมท่ีให้ความบันเทิงอีกกิจกรรมหนึ่ง และได้รับความนิยมจํานวน 
มากในหมู่ของบุคคลท่ีช่ืนชอบศิลปินทัง้ในประเทศและต่างประเทศ ในความช่ืนชอบการฟังเพลง 
ของศิลปินท่ีตัวเองรักและปรารถนาดีต่อการฟังเพลง หรือเรียกว่าเป็นกลุ่มแฟนคลับของศิลปิน 
กลุ่มคนเหล่านี ้จึงจะยอมจ่ายและยอมเหน่ือยเพ่ือแลกกับความสุขท่ีได้รับจากกิจกรรมท่ีเลือกตาม 
ความพงึพอใจสว่นบคุคล 
 โดยรวมของธุรกิจคอนเสิร์ตนบัเป็นธุรกิจหนึ่งท่ีประสบความสําเร็จ และคาดการณ์ไว้ว่าใน 
อนาคตจะมีแนวโน้มทางการตลาดของธุรกิจ และอุตสาหกรรมคอนเสิร์ตท่ีจะเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
จากข้อมูล จะเห็นได้จากความนิยมในการจัดคอนเสิร์ตและเทศกาลดนตรีท่ีมีเพิ่มขึน้ หรืออีกทัง้ยัง 
มีวงดนตรีชัน้นําจากต่างประเทศผลดัเปลี่ยนหมนุเวียนกันเข้ามาจัดคอนเสิร์ต ในไทยอย่างต่อเน่ือง 
คาดว่า มลูคา่รวมของการจดัแสดงดนตรีสดในไทย ในช่วงระหว่างปีพ.ศ. 2557 – 2562 จะเติบโต ท่ี 
6.1% ต่อปีหรือมีมลูค่า 5.6 พนัล้านบาท ปรับตวัสงูขึน้จาก 4.2 พนัล้านบาทในช่วงปีท่ีผ่านมา 
และคาดว่าจะเติบโตอย่างต่อเน่ือง (ไทยพบัลิก้า. 2558) ประกอบกับกระแสนิยมความช่ืนชอบใน 
ตวัศิลปินต่างประเทศมีเพิ่มขึน้ ทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจคอนเสิร์ตดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่าง 
ตอ่เน่ือง 
 เป็นการจัดการแสดงคอนเสิร์ต มีองค์ประกอบของธุรกิจหลายด้าน อาทิเช่น การติดต่อ 
การแสดง การวางแผนโครงสร้างการแสดง การจดัเตรียมสถานท่ี การประชาสมัพนัธ์ การจําหน่าย บตัร 
เป็นต้น องค์ประกอบเหล่านีต้้องมีการประสานงานและติดต่อกันในเชิงธุรกิจ ในกระบวนการ 
ผลิตการแสดงคอนเสิร์ตให้มีความสมบูรณ์และมีคุณภาพ ผ่านต่อสายตาการรับชมของกลุ่มผู้ 
บริโภคในกิจกรรมความบนัเทิงดงักลา่ว 
 บริษัท  ไทยทิคเ ก็ตเมเจอ ร์  จํากัด  เ ป็นบริ ษัท ร่วมทุนระหว่าง  บริษัท  บี อีซี  เทโร 
เอ็นเตอร์เทนเมนท์ จํากดั (มหาชน) และบริษัท เมเจอร์ซีเนเพล็กซ์ กรุ๊ป จํากดั (มหาชน) ซึง่บริษัท 
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากัด มุ่งสร้างสรรค์บริการรูปแบบใหม่ เป็นตัวแทนจําหน่ายบัตรเข้าชมการ 
แสดงคอนเสิร์ตแบบ Online Realtime ในทกุๆช่องทางการจดัจําหน่าย ได้แก่ สาขาจดุจําหน่าย บตัร 
การซือ้บตัรออนไลน์ (Website) ศนูย์โทรศพัท์ (Call Center) การซือ้ผ่านโทรศพัท์มือถือ (Wap) 
และสาขาจําหน่ายบตัรท่ีบริหารงานโดยพนัธมิตรทางธุรกิจ จึงเรียกได้ว่า บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
จํ ากัด  เ ป็ นตัว แทน จํ าหน่ ายบัต รแบบครบวงจร เต็ ม รูปแบบแห่ ง แ รก ในประ เทศ  ไทย 
ซึ่งมีส่วนร่วมในองค์ประกอบของการจัดการแสดงคอนเสิร์ต และเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญ 
ในธุรกิจคอนเสิร์ต บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จึงจําเป็นต้องมีการดําเนินกิจกรรมของการจําหน่าย 
บตัรท่ีเป็นระบบและมีคุณภาพ ในด้านการตลาดท่ีเป็นด้านสําคัญของธุรกิจ จึงต้องมีการวางแผน 
การดําเนินการท่ีเหมาะสม  อาทิเช่น  ราคาบัตร  ระบบการจัดจําหน่าย  การติดต่อหรือการ 
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ประชาสัมพันธ์ข่าวสารกับผู้ บริโภค การส่งเสริมการขายในรูปแบบของการโฆษณาต่างๆ เป็นต้น 
และการใช้ส่ือท่ีหลากหลาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนัง สือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายประกาศ อินเทอร์เน็ต 
รวมไปถึงส่ือดิจิตอลออนไลน์ต่างๆ เป็นอีกหนึ่งช่องทาง การสื่อสารเพ่ือติดต่อกับผู้บริโภคให้รับรู้ 
ข่าวสารของการจัดการแสดงคอนเสิร์ต เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด ความสนใจและตดัสินใจในการบริโภค 
เลือกรับชมการแสดงคอนเสิร์ต การเป็นบริษัทท่ีเป็นตัวแทนการจําหน่ายบัตร เป็นหน้าท่ีหลักท่ี 
จะทําให้เกิดการแสดงคอนเสิร์ตขึน้ เป็นกลุ่มผู้ ขายลําดับแรกท่ีติดต่อกับผู้ บริโภค จึงจําเป็นต้องมี 
กระบวนการการขายท่ีเป็นระบบท่ีดี มีคณุภาพ และน่าเช่ือถือได้สําหรับผู้บริโภค 
 จากประเด็นด้านต่างๆ หลายประการท่ีกล่าวข้างต้น ทําให้ผู้ วิจัยสนใจท่ีจะศึกษา การ 
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตร 
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร การทําวิจยัใน ครัง้นี ้
จะทําการสํารวจเฉพาะบริ เวณในเขตกรุง เทพมหานคร  เ น่ืองจากกรุง เทพมหานครเ ป็น 
จงัหวดัท่ีมีประชากรอาศยัโดยประมาณ 5.69 ล้านคน (สํานกัทะเบียนกลาง. 2558) ซึ่งเป็นจงัหวดั 
ท่ีมีจํานวนประชากรมากท่ีสุดของประเทศไทย และเป็นจุดศูนย์กลางของการพฒันาด้านเศรษฐกิจ 
สังคม การค้า การลงทุน จึงเป็นสถานท่ีและศูนย์รวมของกลุ่มผู้ บริโภคมากท่ีสุด เพ่ือทําให้บริษัท 
ผู้ ผลิตสินค้าและบริการ หรือผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงและปรับการการสื่อสารการตลาดแบบ 
ครบวงจร ให้มีความสอดคล้องกับตลาดการบริโภค และทัง้นีย้ังสามารถนําไปประยุกต์กับกลยุทธ์ 
ตา่งๆ ทางการตลาดอีกด้วย 
 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมีความ 
สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต 
กรุงเทพมหานคร” มีความมุง่หมายของการวิจยั ดงันี ้
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ของผู้ 
บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร กับ 
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างค่านิยมต่อศิลปิน กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชม 
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสาํคัญของการวจิัย 
 1.  ผลของการวิจัยเพ่ือใช้เป็นแนวทางให้กับบริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์ และผู้ประกอบการ 
ในธุรกิจอุตสาหกรรมคอนเสิร์ต ใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงแก้ไขในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับด้านการ 
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 2.  ผลของการวิจัยเพ่ือใช้เป็นประโยชน์หรือแนวทาง สําหรับผู้ประกอบการธุรกิจประเภท 
การจัดการแสดงคอนเสิร์ต ในการเป็นส่วนหนึ่งขององค์ประกอบในการดําเนินธุรกิจ ท่ีจะสามารถ 
นําไป กําหนดการวางแผนในด้านทางการตลาด เพ่ือสนองตอบกับความต้องการของผู้บริโภค ให้ 
ได้มากท่ีสดุ 
 3.  ผลของการวิจัยเพ่ือใช้เป็นแนวทางให้กับนักการตลาด นักธุรกิจ นักลงทุน ได้นําไปใช้ 
พิจารณาประกอบกับการทําธุรกิจท่ีมีส่วนเก่ียวข้องและสอดคล้องกับค่านิยม และการส่ือสารการ 
ตลาดแบบครบวงจรในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคได้ 
 
ขอบเขตของการวจิัย 
 ขอบเขตของการศึกษาวิจัยนีทํ้าการศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและ 
ค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต 
เมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ทําการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ ท่ีใช้บริการครัง้แรกหรือผู้ ท่ีเคยใช้บริการมากกว่า 1 
ครัง้ขึน้ไป ในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ 
วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน โดยสาเหตุท่ีเลือกประชากรกลุ่มนี  ้เน่ืองจากเป็นกลุ่ม 
ผู้บริโภคสนิค้าโดยตรงกบัท่ีทําการวิจยัในครัง้นี ้
 
 กลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ทําการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีใช้บริการครัง้แรกหรือผู้ ท่ีเคยใช้บริการมากกว่า 1 
ครัง้ขึน้ไป ในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผู้ วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ผู้ ทําการวิจัยจึงใช้วิธีการคํานวณการหาจํานวน 
ตัวอย่าง โดยได้ใช้สูตรสําหรับกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน และกําหนดค่าระดับ 
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ความเช่ือมัน่ท่ี 95% (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545: 25-26) ได้จํานวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน 
และเพิ่มจํานวนกลุม่ตวัอยา่งอีก 15 คน รวมทัง้สิน้ 400 คน 
 
 การสุ่มตวัอย่าง 
 สําหรับงานวิจยันี ้ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 3 ขัน้ตอน โดยมีขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบการเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเจาะจง 
พืน้ท่ี ท่ีมีสาขาจุดจําหน่ายหลกัของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 10 สาขา จากทัง้หมด 14 สาขา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ได้แก่ สาขาเมืองไทยรัชดาลยัเธียเตอร์ สาขาเซ็นทรัล ชิดลม สาขา เซ็นทรัล 
พลาซ่า ลาดพร้าว สาขาเซ็นทรัล พลาซ่า ป่ินเกล้า สาขาเซ็นทรัล ซิตี ้ บางนา สาขาพารากอน 
ซีนีเพล็กซ์ สาขาเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ รัชโยธิน สาขาเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ รังสิต สาขาเซ็นทรัล แจ้งวฒันะ 
สาขาห้างสรรพสินค้า ZEN เป็นต้น เป็นสถานท่ีจัดเก็บข้อมูล (ไทยทิคเก็ตเมเจอร์. 2557) 
สาเหตุท่ี เ ลือกสาขาดังกล่าว  เ น่ืองจากสาขาส่วนใหญ่ตัง้อยู่ ท่ี ห้างสรรพสินค้า  เป็นสถานท่ี 
ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายและผู้บริโภคท่ีเดินทางมาใช้บริการจํานวนมาก โดยจะเป็นผู้ ใช้บริการท่ีบริเวณ 
เคาน์เตอร์จดุจําหน่ายของสาขาดงักลา่ว 
 ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยทําการกําหนดจํานวน 
กลุ่มตัวอย่างท่ีจะเก็บทําข้อมูล คือบริเวณด้านหน้าสาขาจุดจําหน่ายหลักและพืน้ท่ีใกล้เคียงของ 
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํานวน 10 สาขา โดยเก็บข้อมลูตามสดัส่วนท่ีกําหนด เป็นจํานวนสาขาละ 40 
ตวัอยา่ง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกเก็บ 
รวบรวมข้อมูล บริเวณด้านหน้าสาขาจุดจําหน่ายหลักและพืน้ท่ีใกล้เคียงของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
เฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามท่ีได้จัดทําขึน้เพ่ือการวิจัยในครัง้นี ้เป็นจํานวน 
รวมทัง้สิน้ 400 คน 
 
ตวัแปรที่ศกึษา 
 1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่ออกเป็นดงันี ้ 
  1.1  ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  
   1.1.1 เพศ  
    1) ชาย  
    2) หญิง  
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   1.1.2  อาย ุ 
    1) ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  
    2) 21 – 30 ปี  
    3) 31 - 40 ปี  
    4) 41 - 50 ปี  
    5) มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป  
   1.1.3  สถานภาพสมรส  
    1) โสด  
    2) สมรส / อยูด้่วยกนั  
    3) หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 
   1.1.4  ระดบัการศกึษา  
    1) ต่ํากวา่ปริญญาตรี  
    2) ปริญญาตรี  
    3) สงูกวา่ปริญญาตรี  
   1.1.5  อาชีพ  
    1) นกัเรียน / นกัศกึษา  
    2) ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
    3) พนกังานบริษัทเอกชน  
    4) ประกอบธุรกิจสว่นตวั  
    5) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ..................................  
   1.1.6  รายได้ตอ่เดือน  
    1) ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  
    2) 10,001 - 20,000 บาท  
    3) 20,001 - 30,000 บาท  
    4) 30,001 - 40,000 บาท  
    5) 40,001 - 50,000 บาท 
    6) มากกวา่ 50,000 บาท  
  1.2  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่  
   1.2.1  การโฆษณา (Advertising)  
   1.2.2  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling)  
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   1.2.3  การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  
   1.2.4  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation)  
   1.2.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
   1.2.6  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
  1.3  คา่นิยมตอ่ศลิปิน 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต 
ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง คณุลกัษณะส่วนบุคคลโดยทั่วไปของผู้บริโภค 
ซึ่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์จะประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ 
รายได้ตอ่เดือน 
 2.  เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการของเคร่ืองมือท่ีใช้ 
ในการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาด ท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมาย 
อย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร นั่นคือ การท่ีมุ่งสร้าง 
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดในการซือ้บัตรเข้าชมคอน 
เสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย  
  2.1  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้ส่ือประเภทตา่งๆ ท่ีสามารถตดิตอ่ส่ือสาร 
นําข้อมลูขา่วสารไปสูก่ลุม่ผู้บริโภค ในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ต เมเจอร์ อาทิเช่น 
โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายประกาศ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
  2.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การสื่อสารโดยใช้ 
พนักงานขายในการส่งสารให้กับผู้บริโภค ด้วยมีการพูดคุย ให้คําอธิบาย การแนะนําข้อเสนอแนะ 
จากพนกังานขายโดยตรงจากบริเวณจดุจําหน่ายบตัร 
  2.3  การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง สิ่งท่ีจะกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือ 
ขายสินค้า  และเป็นสิ่ง ท่ีจูงใจระยะสัน้ในการขายสินค้ากับกลุ่มผู้ บริโภคในการซือ้บัตรเข้า 
ชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
  2.4  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง การเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารท่ีมีส่วน  
เก่ียวข้องกับการจําหน่ายของบริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ไปสู่กลุ่มผู้ บริโภค เพ่ือให้รับรู้และเกิด 
การตดัสนิใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
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  2.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง กิจกรรมท่ีสามารถส่ือสารและเพิ่ม 
ช่องทางการรับรู้ของผู้บริโภค อาทิเช่น การขายทางโทรศพัท์ การส่งข้อความผ่าน ทางโทรศพัท์มือถือ 
การส่งจดหมายทางไปรษณีย์ การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตหรือส่ือออนไลน์ การส่งจดหมาย 
ผา่นทางอีเมล (E-mail) เป็นต้น ซึง่เป็นกิจกรรมท่ีทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ได้ดําเนิน การตอ่เน่ืองตลอดมา 
  2.6  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) หมายถึง กิจกรรมท่ีจะถกูจดัขึน้ 
ภายนอกและภายในตามสถานท่ีท่ีมีกลุ่มเป้าหมายอาศยัอยู่ ซึ่งจะเป็นกิจกรรมท่ีทําให้กลุ่มผู้  บริโภค 
เ ข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม  และเกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการซื อ้บัตรเข้าชมคอนเสิ ร์ต 
ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
 3.  ค่านิยมต่อศิลปิน หมายถึง ความเช่ือมั่นหรือความช่ืนชอบในการกระทํานัน้ของการ 
ท่ีได้เห็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถ่ือและบุคคลท่ีช่ืนชอบส่วนบุคคล ซึ่งค่านิยมมีทัง้ด้านบวกและด้านลบ 
มีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งศิลปินเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและได้รับความนิยม 
จากผู้บริโภคเป็นจํานวนมาก พฤติกรรมของศิลปินท่ีแสดงออกมาได้รับความช่ืนชมของกลุม่ท่ีเรียก ว่า 
แฟนคลบั เกิดคา่นิยมท่ีมีตอ่บคุคลท่ีตวัเองช่ืนชอบ  
 4.  การจําหน่ายบัตรของบริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์ หมายถึง ตัวแทนการจําหน่ายบัตร 
การแสดงคอนเสิร์ต ท่ีมีระบบการจําหน่ายผ่านช่องทางการขายโดยพนักงานขายและการจําหน่าย 
ผา่นระบบอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
 5.  คอนเสิร์ต หมายถึง กิจกรรมการแสดงเพ่ือการรับชมในการฟังเพลง การแสดงต่างๆ 
ของศลิปิน นกัร้อง หรือดารานกัแสดง ให้ได้รับความบนัเทิงกบักลุม่ผู้บริโภค 
 6.  พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงความต้องการในการซือ้บตัร 
เข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค อาทิเช่น ความถ่ีในการซือ้ ช่วงเวลาใน การซือ้ 
สถานท่ีในการซือ้ คา่ใช้จ่ายในการซือ้ และวตัถปุระสงค์ในการซือ้ เป็นต้น 
 7.  ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลท่ีซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ในเขต 
กรุงเทพมหานครอยา่งน้อย 1 ครัง้ 
 
กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมีความ 
สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต 
กรุงเทพมหานคร” ซึ่งกรอบแนวคิดในการวิจยัมีความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) ดงันี ้
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ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชีพ 
- รายได้ 

 

  
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ  
ครบวงจร 
- การโฆษณา 
- การสง่เสริมการขาย 
- การขายโดยใช้พนกังานขาย 
- การประชาสมัพนัธ์ 
- การตลาดทางตรง 
- การตลาดเชิงกิจกรรม 

 

  

ค่านิยมต่อศิลปิน 
- ด้านเฉพาะบคุคล 
- ด้านสงัคม 

 

พฤตกิรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต 
ผ่านทางไทยทคิเก็ตเมเจอร์ของผ้บริโภค ู

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 
สมมตฐิานในการวจิัย 
 1.  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บัตร 
เข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 
 2.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการ ขาย 
การขายโดยใช้พนักงานขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี 
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ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วย ด้านเฉพาะบคุคล และด้านสงัคม มีความสมัพนัธ์กบั 
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพ มหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ทําการศกึษาข้อมลูก่อนท่ีจะทําการวิจยัโดยอาศยัพืน้ฐานจาก 
แนวคดิ ทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและได้นําเสนอตามข้อตอ่ไปนี ้
 1. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
 2. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกบัการตดิตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
 3. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกบัคา่นิยม 
 4. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกบับคุคลท่ีมีช่ือเสียง 
 5. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 6. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 
 7. ประวตัคิวามเป็นมาบริษัท ไทยทิกเก็ตเมเจอร์ จํากดั 
 8. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัการจําหน่ายบตัรเข้าชมการแสดงคอนเสร์ิต 
 9. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 ความหมายของคําว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับ 
ประชากร ทัง้นีเ้พราะคําว่า “Demo” หมายถึง “People” ซึง่แปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” สว่น
คําว่า “Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เม่ือแยก
พิจารณา จากรากศพัท์คําวา่ “Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกลา่วข้างต้น คือวิชาท่ีเก่ียวกบั
ประชากร นัน่เอง (ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์; และณรงค์ เทียนสง่. 2521: 2)  
 สวุสา ชยัสรัุตน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง ปัจจยัตา่งๆ ท่ี 
เป็นหลกัเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลกัษณะทางประชากรท่ีอยู่ในตวับุคคลนัน้ๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด 
ครอบครัว รายได้ การศกึษาอาชีพ วฏัจกัรชีวิต ครอบครัวศาสนา เชือ้ชาติ สญัชาติและสถานภาพ ทาง
สงัคม (Social class)  
 ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ (2548) ได้ให้ความหมายของลกัษณะ ทางประชากร 
ศาสตร์ โดยกล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยท่ีจะนํามาช่วยใน การกําหนดตลาด
เป้าหมาย โดย เฉพาะการศึกษาตัวแปรทางด้านประชากร ท่ีนํามาใช้ในการวาง เป้าหมายทาง
การตลาด ได้แก่ เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ รายได้ ศาสนา ภมูิลําเนาและเชือ้ชาต ิ 
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 ฮานนา และโวสนิค (Hanna; & Wozniak. 2001), แชฟแมน และคานุค (Schiffman; & 
Kanuk. 2003) ได้ให้ความหมายของลักษณะทาง ประชากรศาสตร์ไว้คล้ายคลึงกัน โดยกล่าวว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมลูเก่ียวกบัตวั บคุคล เช่น อายเุพศ การศกึษา อาชีพ รายได้
ศาสนาและเชือ้ชาติซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล้วใช้เป็นลักษณะพืน้ฐาน ท่ี
นกัการตลาดมกัจะนํามาพิจารณา สําหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยนํามา 
เช่ือมโยงกบัความต้องการ ความชอบ และอตัราการใช้สนิค้าของ ผู้บริโภค 
 ความหมายของคําว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) ท่ีเข้าใจง่าย และดเูหมือนว่า เป็นท่ี
ยอมรับ กนัทัว่ไปได้แก่ความหมายตามท่ี Philip H. Hauser and Otis Dudley Duncan ได้ให้ ไว้ว่า 
ประชากร ศาสตร์เป็นการศกึษาถึงขนาด (Size) การกระจาย (Distribution) และองค์ประกอบ ของ
ประชากร (Composition) ศกึษาถึงการเปล่ียนแปลงและองค์ประกอบของการเปล่ียนแปลง ดงักล่าว
นัน้ องค์ประกอบ ของการเปลี่ยนแปลงทางประชากรได้แก่ การเกิด การตาย การย้ายถ่ิน และการ
เปล่ียนแปลงฐานะทาง สงัคม (นิพนธ์ เทพวลัย์ 2523: 1)  
 ตามความหมายนีจ้ะเห็นวา่ ประชากรศาสตร์มีขอบเขตการศกึษาใน 4 ประเดน็คือ  
 1.  การศึกษาเก่ียวกับขนาดของประชากร คําว่า ขนาด หมายถึงจํานวนหน่วยในการ นับ
ประชากร เช่น จํานวนคน ซึ่งในประเด็นนีจ้ะเป็นการศึกษาให้ทราบว่า ณ พืน้ท่ีหนึ่งพืน้ท่ีใดมีขนาด 
ประชากรเท่าใด ใหญ่หรือเลก็กวา่ในอดีต และจะมีขนาดเท่าใดในอนาคต  
 2.  การศกึษาเก่ียวกบัการกระจายของประชากร คําวา่ การกระจาย หมายถึงการจดักลุม่ของ 
ประชากรในพืน้ท่ีหนึ่งๆ จะเป็นในลักษณะทางภูมิศาสตร์หรือเขตท่ีอยู่อาศัยก็ได้ในเวลาท่ีกําหนด 
ฉะนัน้ ในประเด็นนีจ้ึงศึกษาว่าประชากรกระจายออกไปตามลกัษณะภูมิศาสตร์หรือเขตท่ีอยู่อาศยั 
อย่างไร เช่น ภูมิภาค จังหวัด ชนบท ในเมือง อะไรเป็นสาเหตุของการกระจายดังกล่าว และมีการ
เปล่ียนแปลงอะไรบ้าง ท่ีเกิดขึน้จากการกระจายของประชากรดงักลา่วนัน้  
 3.  การศกึษาเก่ียวกบัองค์ประกอบประชากร ในประเดน็นีเ้ป็นการศกึษาถึงคณุลกัษณะตา่งๆ 
ของประชากรท่ีรวมกลุ่มกนั ณ พืน้ท่ีใดพืน้ท่ีหนึ่ง เช่น เพศ อาย ุสญัชาติ สถานภาพการสมรส รายได้ 
อาชีพ เป็นต้น  
 4.  การศึกษาองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร คําว่า การเปล่ียนแปลงทาง 
ประชากร หมายถึง การเพิ่มขึน้หรือลดลงของจํานวนประชากรทัง้หมด หรือของประชากรในโครงสร้าง 
(Structure) บางส่วน การเปลี่ยนแปลงทางประชากรทัง้หมดได้แก่ การเกิด การตาย และการย้ายถ่ิน 
สว่นโครงสร้างนัน้เป็นการกระจายของประชากรตามเพศและอาย ุฉะนัน้ในประเด็นนีจ้ึงเป็นการศกึษา 
เก่ียวกับองค์ประกอบท่ีสําคัญ 3 ประการ ได้แก่ การเกิด การตาย และการย้ายถ่ิน ซึ่งจะมีผลให้ 
ประชากร ณ พืน้ท่ีหนึง่พืน้ท่ีใดมีการเปล่ียนแปลงไป 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพสมรส รายได้ อาชีพ การศกึษา เหลา่นี ้เป็นเกณฑ์ท่ี
นิยมใช้ในการแบง่ สว่นตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของ
ประชากรท่ีช่วยกําหนด ตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีสําคญัมีดงันี ้
 1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคท่ีมี 
อาย ุแตกตา่งกนั จงึทําให้นกัการตลาดได้ใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรท่ีสามารถแบง่สว่นตลาดได้  
 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคญัเช่นกนั นกัการตลาดจึงต้องศึกษา 
ในตวั แปรนีอ้ย่างรอบคอบจากการท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนแปลง เพราะปัจจุบนันีเ้พศหญิง 
จะเป็นผู้ บริโภคท่ีมีอํานาจในการตดัสนิซือ้สนิค้าสงูกวา่เพศชาย  
 3. ลกัษณะครอบครัว หรือ สถานภาพสมรส (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจบุนัลกัษณะ 
ครอบครัวเป็นหมายท่ีสําคญัของทางการตลาด โดยนกัการตลาดจะสนใจจํานวน และ ลกัษณะของ
บุคคลในครัว เรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เพ่ือท่ีจะช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทาง การตลาดให้
เหมาะสมกบัผู้บริโภค 
 4.  รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรสําคญั 
ในการแบง่สว่นตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีฐานะความร่ํารวย และมีอํานาจในการ
ซือ้สินค้าสงู แต่ครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางถึงต่ําเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ซึง่อาจมีความสามารถใ
การ ซือ้สินค้าได้ อาจทําให้สญูเสียลกูค้ากลุ่มนีไ้ด้ จึงเป็นปัญหา ท่ีสําคญัในการแบ่งส่วนตลาด และ
ในขณะ เดียวกันการเลือกซือ้สินค้ายังมีปัจจัยด้านรูปแบบ การดําเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ อาจเป็นเกณฑ์ในการ ตดัสินใจท่ีสําคญั นอกจากปัจจยัด้านรายได้ นกัการตลาดส่วน
ใหญ่จะเช่ือมโยง เกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้าน ประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เพ่ือให้กําหนดตลาดเป้าหมาย
ได้ชดัเจนยิ่งขึน้ 
 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อาย ุเพศ 
วงจรชีวิต ครอบครัว การศกึษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนกัการตลาดเพราะ 
มนัเก่ียวพนักบัอปุสงค์ (Demand) ในตวัสนิค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ชีใ้ห้เห็น 
ถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคญัลง โดยมีลักษณะทาง 
ประชากรศาสตร์ท่ีสําคญัมีดงันี ้
 1. อายุ (Age) นักการตลาดต้องคํานึงถึงความสําคญัของการเปล่ียนแปลงทางประชากร 
ของตวั แปรด้านอายดุ้วย 
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 2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรท่ีสําคัญ เน่ืองจากจํานวนเพศหญิงท่ีทํางานนอกบ้านเพ่ิมขึน้ 
นกัการตลาดต้องวา่เพศหญิงมีบทบาทการเป็นผู้ซือ้รายใหญ่ ซึง่ท่ีแล้วมาเพศชายเป็นผู้ตดัสนิใจซือ้ 
 3. วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) ขัน้ตอนแตล่ะขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัวเป็นตวั 
กําหนด ท่ีสําคญัของพฤตกิรรม ซึง่แตล่ะขัน้ตอนจะมีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

 4. การศกึษาและรายได้ (Education and Income) การศกึษามีอิทธิพลตอ่รายได้เป็น อย่าง
มาก การศกึษาและรายได้เป็นสิ่งสําคญัสําหรับนกัการตลาดท่ีต้องศกึษาอย่างรอบคอบ เพราะการวาง
แผนการ ใช้จ่ายของผู้บริโภคจะขึน้อยูก่บัรายได้ท่ีมีด้วย 
 พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2529: 312-316) ได้กล่าวถึงลกัษณะของผู้ รับสารโดยการวิเคราะห์ 
ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกัน โดยท่ีความแตกต่างนีจ้ะมี 
อิทธิพลตอ่ การสื่อสารได้ ซึง่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์จะประกอบด้วยตวัแปรตา่งๆดงันี ้
 1. อายุ (Age) สิ่งทําให้ผู้ ท่ีมีอายุแตกต่างกันเปล่ียนแปลงพฤติกรรม มีความยากง่าย ท่ี
แตกต่างกัน ออกไป ผู้ ท่ีมีอายุมากก็จะเปล่ียนแปลงได้ยากกว่าผู้ ท่ีมีอายุน้อย ดงันัน้การ ชกัจูงจิตใจ
หรือโน้มน้าวจิตใจ ของคนนัน้จะยากขึน้ตามอายท่ีุเพิ่มมากขึน้ 
 2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกัน และพฤติกรรมท่ีเก่ียวกับ การ
ส่ือสารก็แตก ตา่งกนัด้วย ดงันัน้จงึจําเป็นต้องทราบวา่จะทําการส่ือสารกบัเพศชายหรือหญิง 
 3. การศึกษา (Education) การศึกษานัน้เป็นตวัแปรท่ีสําคญัต่อประสิทธิภาพ การส่ือสาร
ของผู้ รับ สาร โดยการศกึษาจะเป็นตวัแปรท่ีทําให้มีพฤติกรรมแตกต่างกนัออกไป โดย ผู้ ท่ีมีการศกึษา
สงูจะมีความ สนใจในเร่ืองท่ีมีเหตผุลสนบัสนนุมารับรอง จงึจะตดัสนิใจซือ้สนิค้านัน้ 
 4.  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายความรวมถึง 
อาชีพ รายได้ เชือ้ชาติ และสญัชาติตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัวโดยเช่ือว่าฐานะทางสงัคม และ
เศรษฐกิจนัน้จะ มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของแตล่ะบคุคล 
 โดยสรุปจากตวัแปรด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีความแตกตา่งกนันัน้ จะมี อิทธิพล 
ตอ่การ เปล่ียนแปลงในพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าของคน ซึง่จะสง่ผลตอ่การวิเคราะห์ของ นกัการตลาด ท่ี
ประเมินคา่ ของการตดัสนิใจในการซือ้สนิค้าเหลา่นัน้ด้วย 
 
2. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกับการตดิต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
    (IMC)  
 ในปัจจุบันเป็นท่ียอมรับกันโดยทั่วไปแล้วว่า การเปลี่ยนแปลงเก่ียวกับพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคใน ตลาด มีความเร็วตามกระแสท่ีกระตุ้นจากปัจจยัตา่งๆ และได้นํากลยทุธ์ทางการตลาด มา
ปรับใช้เพ่ือช่วงชิง กลุม่ลกูค้าเป้าหมายให้ได้มากท่ีสดุด้วยกลยทุธ์วิธีการตา่งๆ 
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 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2544: 12) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาด (Marketing Communica-
tion) คือ รูปแบบของการสื่อสารท่ีมีผู้ส่งข่าวสารเป็นผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ ผู้จดัจําหน่าย พนกังาน
ขาย ส่งข่าวสาร ผ่านช่องทางการส่ือสารประเภทต่างๆ หรือส่งตรงไปยังผู้ รับสาร ซึ่งจะเป็น
กลุม่เป้าหมายของผู้สง่สาร โดยจะมีวตัถปุระสงค์ให้ผู้ รับขา่วสารตอบสนองไปในทิศทาง ท่ีต้องการ 
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 452) ได้กลา่วไว้ว่า การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง การท่ีบริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการ 
ส่ือสาร การตลาดหลายเคร่ืองมือเพ่ือส่งข่าวสาร เก่ียวกบัองค์กรและผลิตภณัฑ์ได้อย่างชดัเจน โดยมี
ความเป็น อนัหนึง่อนัเดียวกนัและจบัใจลกูค้า  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) วา่หมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาด ท่ี
ต้องใช้การจูงใจ หลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คือ การท่ีมุ่ง สร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้า หมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการ ส่ือ
สารตราสินค้า (Brand Contracts) เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จกัสินค้าท่ีจะนําไปสู่ความรู้ 
ความคุ้นเคยและความเช่ือมัน่ใน สินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งซึ่ง IMC เป็นวิธีการพืน้ฐานในการสํารวจ 
กระบวนการติดต่อส่ือสารกบัผู้ รับข่าวสาร ท่ีเป็นหมาย มีทศันะการวางแผนการติดต่อส่ือสาร ทาง
การตลาด ถือเกณฑ์แนวความคดิ 5 ประการ ดงันี ้ 
 1.  การติดต่อส่ือสารทางการตลาด (IMC) จะใช้การติดต่อส่ือสารหลายรูปแบบกบัลกูค้า 
(IMC coordinate multiple customer communication) ซึง่อยู่ภายใต้แผนเดียวกนั (Single plan) 
และจดุ มุ่งหมายเดียวกนั การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาด ตระหนกัว่าบคุคลสะสมข้อมลู ตลอดเวลา
และข้อมลู ท่ีสะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้จึงควรมีการป้อนข้อมลูให้กบั ลกูค้าด้วยวิธีการ
ตา่งๆ ดงันี ้
  1.1  การโฆษณา 
  1.2  การขายโดยใช้พนกังานขาย 
  1.3  การสง่เสริมการขาย 
  1.4  การประชาสมัพนัธ์ 
  1.5 การตลาดทางตรง 
  1.6  การตลาดแบบปากตอ่ปาก 
  1.7 เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารอ่ืนๆ 
 2.  การติดต่อส่ือสารทางการตลาด (IMC) จะเร่ิมต้นท่ีลกูค้าไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ (IMC starts 
with the customer not the product) จดุเร่ิมต้นในการติดตอ่ส่ือสารของผลิตภณัฑ์ คือการ ค้นหา
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วิธีการท่ีจะติดตอ่ ส่ือสารถึงประโยชน์เก่ียวกบัลกูค้ากลุม่เป้าหมายโดยเร่ิมต้นท่ีความ รู้สกึนึกคิดของ
ลกูค้า ค้นหาสิ่งท่ีมีคณุคา่ ในสายตาลกูค้าแล้วย้อนกลบัไปศกึษาคณุสมบตัิของ ผลิตภณัฑ์ จากนัน้จึง
ระบโุครงสร้างของขา่วสารซึง่ผู้ ตดิตอ่กบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมาย 
 3. การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาด (IMC) พยายามค้นหาการติดตอ่ส่ือสารทัง้ท่ีใช้คน และท่ี
ใช้ส่ือ (IMC uses nonmedia nad media) จากจดุเร่ิมต้นท่ีว่าลกูค้าทกุคนท่ีความเป็นเอกลกัษณ์ 
ดงันัน้จึง ต้องตอบสนอง โดยการติดต่อส่ือสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะบุคคลให้ดีท่ีสุด ขัน้ตอนของ การ
วางแผน IMC มี 7 ประการ เร่ิมต้นท่ี ฐานข้อมลูคอมพิวเตอร์ใน IMC ซึง่มีข้อมลูท่ีเพียงพอตอ่ความ 
ต้องการของลกูค้าเฉพาะ บคุคล ทําให้เกิดประสทิธิผลเก่ียวกบัการใช้ข่าวสารในการสง่เสริม การตลาด
ได้ดียิ่งขึน้ จากประเดน็นี ้สามารถจดัประเภทผู้ รับ สารเป็นเป้าหมาย ดงันี ้
  3.1 ผู้ใช้ท่ีภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Loyal and User)  
  3.2  ผู้ใช้สนิค้าของคูแ่ขง่ขนั (Competitive User)  
  3.3  ผู้ใช้ท่ีเปล่ียนตราสนิค้า (Swing User)  
  ส่วนสําคญัของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง คือ การ
พิจารณา วา่ลกูค้ามีความคดิเก่ียวกบัตราสนิค้าในผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง เป็นเครือข่ายตรา สินค้า 
(Brand Network) และค้นหาวิธีการจะติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัตราเหลา่นี ้ซึง่เป็นการติดตอ่ส่ือสาร กบั
ตราสินค้า (Brand Contacts) ด้วยข้อมลูนีจ้ะเร่ิมต้นโดยการกําหนด วตัถปุระสงค์สําหรับแตล่ะชนิด 
ของผู้ใช้ แล้วจงึใช้ เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสดุ 
 4.  การติดต่อส่ือสารทางการตลาด (IMC) จะสร้างการติดตอ่ส่ือสารแบบสองทางกบัลกูค้า 
(IMC creates two – way communication with customer) การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดจะมุ่ง 
สร้างให้เกิด การตอบสนองด้านพฤตกิรรมลกูค้า รับฟังความคดิเห็นและความต้องการลกูค้า 
 5.  การสื่อสารการตลาด (IMC) และเคร่ืองมือการตลาด (4 Ps) ให้สอดคล้องกนัภายใต้แผน 
เดียวกนั และบรรลจุดุมุง่หมายเดียวกนัโดยใช้เคร่ืองมือร่วมกนั ดงันี ้
  5.1  ผลติภณัฑ์ (Product)  
  5.2  ราคา (Price)  
  5.3  การจดัจําหน่าย (Distribution)  
  5.4  Marketing communication (Comm.)  
   5.4.1  การโฆษณา (Advertising)  
   5.4.2  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling)  
   5.4.3  การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  
   5.4.4  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation)  
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   5.4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
   5.4.6  การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ (Event Marketing)  
   5.4.7  การแสดงสนิค้า (Didplay)  
   5.4.8  การจดัโชว์รูม (Showroom)  
   5.4.9  การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสนิค้า (Demonstration center)  
   5.4.10  การจดัสมัมนา (Seminar)  
   5.4.11  การจดันิทรรศการ (Exhibition)  
   5.4.12  การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Packaging center)  
   5.4.13  การให้บริการ (Service)  
   5.4.14  การใช้พนกังาน (Employee)  
   5.4.15  การบรรจภุณัฑ์ (Packaging)  
   5.4.16  การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี (Transit)  
   5.4.17  การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage)  
   5.4.18  การใช้เคร่ืองมือส่ือสารอินเตอร์เน็ต (Internet)  
   5.4.19  การใช้ผลติภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising)  
   5.4.20  การให้สมัปทาน (Licensing)  
   5.4.21  คูมื่อ (Manual)  
   5.4.22  อ่ืนๆ (Others)  
  
 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง 
 IMC จะใช้ทกุรูปแบบของการติดตอ่ส่ือสาร (IMC make use all forms of communication) 
IMC จะใช้การตดิตอ่ส่ือสารทกุรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคหรือเป็นสิง่ท่ีผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure)  
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ตาราง 1 แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง 
 

1. การโฆษณา (Advertising)  
2. การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal 

Selling)  
3. การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  
4. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation)  
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
6. การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษหรือการ 

ตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
7. การแสดงสนิค้า (Didplay)  
8. การจดัโชว์รูม (Showroom)  
9. การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสนิค้า

(Demonstration center)  
10. การจดัสมัมนา (Seminar)  
11. การจดันิทรรศการ (Exhibition)  

12. การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Packaging center)  
13. การให้บริการ (Service)  
14. การใช้พนกังาน (Employee)  
15. การบรรจภุณัฑ์ (Packaging)  
16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี 

(Transit)  
17. การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage)  
18. การใช้เคร่ืองมือส่ือสารอินเตอร์เน็ต 

(Internet)  
19. การใช้ผลติภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising)  
20. การให้สมัปทาน (Licensing)  
    
21. คูมื่อ (Manual)  
22. อ่ืนๆ (Others)  

 
 ท่ีมา: เสรี วงษ์มณฑา.  (2540).  ครบเคร่ืองเร่ืองการสือ่สารการตลาด.  หน้า 110. 
 
 ซึ่งในปัจจุบนันี ้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดท่ีนิยมใช้นํามาปฏิบตัิและได้รับความสําเร็จ 
ประกอบ ด้วย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การ 
สง่เสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) และการตลาด เชิงกิจกรรม (Event Marketing) (เสรี วงษ์มณฑา 2540: 28-29) โดยมี 
รายละเอียดดงันี ้
 
 การโฆษณา (Advertising)  
 การโฆษณา คือ การสื่อสารท่ีมิใช่ระหว่างบุคคล แต่เป็นการส่ือสารระดบัมวลชนท่ี ผู้ส่งสาร
จ่าย เงินคา่บริการในการส่ือสารข้อความตา่งๆ ซึง่ผู้สง่สารอาจเป็นธุรกิจเอกชน องค์การ หรือบคุคลใดๆ 
ท่ีผู้ รับ สารจะรับรู้ได้จากข้อความโฆษณา และผู้ส่งสารหวงัว่าการส่ือสาร สามารถชกัจงู กลุ่มเหลา่นัน้
ให้ปฏิบตัิ ตามข้อแนะนําในโฆษณา และการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือ ส่ือสารการตลาด ท่ีนํามาใช้เพ่ือให้
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ข้อมลูขา่วสาร (Informing) ชกัจงูโน้มน้าว (Persuading) เตือน ความจํา (Reminding) และเพิ่มคณุคา่
สินค้า (Adding Value) นอกจากนี ้การโฆษณาท่ีประสบความ สําเร็จจะต้องสามารถเปลี่ยนผู้บริโภค
จากพฤตกิรรมหนึง่ไป สูอี่กพฤตกิรรมหนึง่ได้ 
 การโฆษณาจะช่วยปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเร่ิมจากขัน้แรก คือ ไม่รู้จกัสินค้า
เลย นําไปสู่การรับรู้ในตราสินค้า เกิดความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัสินค้า เกิดความเช่ือ เกิดทศันคติ เกิด
ความ สนใจซือ้ และขัน้สุดท้ายคือการซือ้สินค้า ซึ่งสอดคล้องดงัคํากล่าวของ เดวิด โอกิลว่ี กล่าวว่า 
“การโฆษณา ท่ีดี คือ การทําให้สนิค้าขายได้ เป็นการดงึความสนใจไปท่ีตวัสนิค้า มิใช่ตวัโฆษณา” 
 
 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  
 เป็นรูปแบบการตดิตอ่ส่ือสารจากผู้สง่ขา่วสารไปยงัผู้ รับขา่วสารโดยตรง อาจเรียกวา่ เป็นการ
ติด ตอ่ส่ือสารระหว่างบคุคล (Interpersonal Communication) โดยผู้ส่งข่าวสารจะสามารถ รับรู้และ
ประเมิน ผลจากข่าวสารได้ทนัที กลา่วคือ ผู้สง่สารหรือพนกังานขาย (Salesman หรือ Sales Person) 
เป็น บุคคลท่ีทําหน้าท่ีรับผิดชอบในการแสวงหาลกูค้า การเสนอขายเพ่ือกระตุ้นให้ลกูค้าเกิด ความ
ตัง้ใจและ ตดัสินใจซือ้การให้บริการก่อนและหลงัการขาย รวมทัง้การให้คําแนะนําลกูค้า พนกังานขาย
ตัง้แตห่นึ่งคน ขึน้ไป ท่ีทํางานภายในบริษัท เรียกว่า หน่วยงานขาย (Sales Force) จึงเป็น สิ่งสําคญัท่ี
ต้องมีการ บริหารหน่วยงานขายท่ีเหมาะสมจนมีศิลปะในการขาย โดยเฉพาะ การใช้ พนกังานขายท่ีมี
ความรู้ความ ชํานาญในตวัสินค้าเป็นอย่างดีสามารถดึงจุด เด่นของสินค้า หรือบริการ มาแสดงให้
ลกูค้าเกิดความคาดหวงั มีศลิปะในการจงูใจให้ลกูค้าท่ีคาดหวงั เกิดความ ต้องการซือ้ สนิค้า 
 
 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ท่ีจะกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือ ขาย
ผลิตภัณฑ์ หรือ เป็นสิ่งท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย (Sales Force) ผู้ จัดจําหน่าย 
(Distribution) หรือผู้บริโภคคนสดุท้าย (Ultimate Consumer) โดยมีจดุมุง่หมายเพ่ือให้เกิดการขาย ใน
ทนัทีทนัใด (Belch; & Belch. 2001: GL11) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซือ้ท่ีใช้ สนบัสนนุ
การโฆษณา การให้ข่าว และการขาย โดยใช้พนกังานขาย (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-11) 
ซึ่งสามารถกระตุ้นสนใจ ทําให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลูกค้าคนสดุท้ายหรือบุคคลอ่ืน ใน
ช่องทางการจดัจําหน่าย 
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 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR)  
 การให้ข่าวเป็นรูปแบบหนึ่งของการประชาสัมพันธ์เก่ียวข้องกับองค์การ ผลิตภัณฑ์ หรือ
นโยบาย ผ่าน ส่ือโดยไม่ต้องมีการจ่ายเงินจากองค์การท่ีได้รับผลประโยชน์ (Etzel, Walker; & 
Stanton. 1997: G-12) แต่ในทางปฏิบตัิจริงนัน้จะต้องมีการจ่ายเงินแก่ส่ือมวลชนเพ่ือการจงูใจให้ 
เผยแพร่ข่าวสารให้ เช่น การให้ข่าวเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ บุคคล การจัดประชุม สมัมนาแก่ส่ือมวลชน 
ส่วนการประชาสมัพันธ์เป็นการ ส่ือสารกับกลุ่มต่างๆ เช่น ประชาชนทั่วไป ผู้ ถือหุ้ น หน่วยราชการ 
ลูกค้า วิธีการประชาสัมพันธ์ สามารถ ทําได้หลายวิธี เช่น การตีพิมพ์ การให้ข่าวเก่ียวกับบุคคล 
ผลติภณัฑ์ของบริษัท การจดัเหตกุารณ์พิเศษ ตา่งๆ และการให้บริการชมุชน 
 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
 การตลาดทางตรง เป็นการตลาดท่ีส่ือโฆษณาต่างๆ กับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือให้เกิด 
การตอบ สนองอย่างใดอย่างหนึ่งโดยวิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ 
กลุม่เป้าหมายและ เป็นการส่ือสาร โดยตรงกบัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง 
ในทนัทีทนัใด (Armstrong; & Kotler. 2003: G-2) การตลาดทางตรงเป็นช่องทางการส่ือสารรูปแบบ 
ใหม่ท่ีกําลงัได้รับ ความนิยมมากขึน้ในปัจจบุนั เน่ืองจากวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค เปล่ียนแปลง
ไปและประกอบกบัการ พฒันาทางเทคโนโลยีการสื่อสารด้วย 
 การตลาดทางตรงมีการใช้หลกัการสื่อสารการตลาด เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยรักษาความ สมัพนัธ์
อนัดี กบัลกูค้าเดิมและทําให้เกิดการซือ้ซํา้ โดยมีเคร่ืองมือการตลาดทางตรงท่ีใช้ 3 ประเภท ได้แก่ การ
ใช้ จดหมายตรง (Direct Mail) การตลาดทางโทรศพัท์ (Telemarketing) การใช้ส่ือมวลชน (Mass 
Media) อาทิ โทรศทัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น 
 
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
 การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การท่ีองค์การหรือบริษัทได้มีการจัดกรรมพิเศษ (Special 
Event) อย่างใดอย่างหนึ่งขึน้มา  เพ่ือให้ทุกคนได้ส่วนร่วม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้าง 
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบั บริษัท ตลอดจนยํา้จดุขายของสนิค้า (เสรี วงษ์มณฑา. 2547)  
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นดาวดวงเดน่ (Rising Star) 
เพราะการจัดกิจกรรมพิเศษสามารถเจาะถึงคนเข้าไปร่วมกิจกรรมได้ การจัดประกวด การจัด การ
แข่งขนั หรือการจดัฉลอง สามารถดึงผู้ชมเข้าร่วมกิจกรรมได้ ถ้าสามารถสร้างสรรค์ได้ดี กิจกรรมท่ีทํา
นัน้ได้รับ ความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์หรือ วิทยุเป็นการ
ครอบคลมุการใช้ส่ือ แบบไม่ต้องเสียเงิน (Free Media Converage) อีกด้วย จะเห็นได้ว่าการจดั
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กิจกรรมพิเศษนัน้ก่อให้ เกิดผลกระทบท่ีดีและก่อให้เกิดการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ เป็นผลตามมาหรือท่ี
เรียกวา่เป็นกิจกรรมแพร่ หลาย (Spin-off Effect) วิธีนีจ้งึเป็นท่ีนิยมใช้ของ นกัการตลาด  
 ธีรพนัธ์ โล่ทองคํา (2544: 31-32) ได้จําแนกการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองออกเป็น 
กิจกรรม หลกัๆ ดงันี ้
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดท่ีมุ่งหวงัในการ โน้ม
น้าวใจ ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้และการใช้สินค้า โดยมีการ สง่ข่าวสาร เก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ์ และบริการทัง้ในรูปแบบของการส่งข่าวสารผ่านส่ือมวลชน และการส่งตรงไปยัง 
กลุม่เป้าหมาย ซึง่การส่ือ สารผ่านส่ือดงักลา่ว ผู้ ทําการโฆษณาจะเป็นผู้  อปุถมัภ์คา่ใช้จ่ายอนัเกิด จาก
กิจกรรมโฆษณา 
 2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นรูปแบบกิจกรรมการส่ือสารการตลาด อีก
รูปแบบ หนึง่ท่ีกระตุ้นพฤตกิรรมกลุม่เป้าหมาย โดยการเสนอผลประโยชน์พิเศษแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิด
การตดัสนิใจ ซือ้สนิค้าอยา่งรวดเร็ว  
 3.  การสื่อสาร ณ จดุซือ้ (Point-of-Purchase Communications) เป็นการส่ือสารการตลาด 
ใน ลกัษณะของการแสดงสนิค้า โปสเตอร์ สญัลกัษณ์หรือวสัดอ่ืุนๆ ภายในร้านร้านค้าเพ่ือต้องการให้มี 
อิทธิพล ตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้สนิค้า ณ จดุซือ้ของกลุม่เป้าหมาย 
 4.  การสื่อสารตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications) เป็นกิจกรรมการ 
ส่ือสารการตลาดท่ีสง่ข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าและบริการไปยงักลุม่เป้าหมาย ทัง้ในลกัษณะ การสง่ทาง
ไปรษณีย์ การใช้ โทรศัพท์หรือทางส่ือโดยตรงทางอ่ืนๆ ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีผู้ บริโภคกลุ่ม เป้าหมาย
สามารถตอบกลบัโดยการสัง่ ซือ้สนิค้าได้ทนัที 
 5. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งสร้าง 
ภาพลกัษณ์ ของบริษัท สนิค้าและบริการมากกวา่การโฆษณาขายสนิค้า 
 6. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดท่ีมุ่ง การ
ส่ือสาร แบบตวัตอ่ตวั เพ่ือโน้มน้าวใจให้กลุม่เป้าหมายซือ้และทดลองใช้สนิค้า 
 7. การสนบัสนนุทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เป็นกิจกรรมการสื่อสารการ 
ตลาดท่ีเจ้า ของสินค้าได้ลงทนุเข้าไปเป็นผู้สนบัสนนุในกิจกรรมทางการตลาด ซึง่เป็นการมุ่งเป้าหมาย 
ทางธุรกิจมาก กว่าการสร้างภาพลกัษณ์ เช่น การเป็นผู้สนบัสนุนกบัรายการต่างๆ ทางวิทยุกระจาย 
เสียงและโทรทศัน์ เป็นต้น 
 8. กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาด ท่ีมี
ลกัษณะคล้าย คลงึกบัการสนบัสนนุทางการตลาด เพียงแตกิ่จกรรมทางการตลาด มุ่งเน้น ภาพลกัษณ์
ในการสร้างความ สนใจและทําให้ย่ีห้อสนิค้าเป็นท่ีรู้จกัแก่ประชาชนทัว่ไปให้ดียิ่งขึน้ 
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 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2534: 189-191) หน้าท่ีหลกัของการส่ือสารการตลาด แบบครบ
เคร่ือง คือ การให้ข้อมูลเก่ียวกับตวัสินค้าด้วยเคร่ืองมือและจํานวนข้อมูลท่ีสามารถ ทําให้ผู้บริโภค
มองเห็นคณุคา่ ของตราย่ีห้อนัน้ได้ ซึง่มีพืน้ฐานเช่นเดียวกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการ ตลาดท่ีใช้อยู่ นัน่
คือการนําเคร่ืองมือ ท่ีเป็นสว่นผสมทางการสง่เสริมการตลาด (Promotion Mix) มาใช้ร่วมกบัเคร่ืองมือ
ท่ีเป็นสว่นผสมทางการ ตลาด (Marketing Mix) และเคร่ืองมืออ่ืนๆ ท่ีสามารถ ก่อให้เกิดการส่ือสารได้ 
ดงันัน้ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการ ส่ือสาร (Contract Point) ตามวิธีการของการ ส่ือสารการตลาดครบรูปแบบ 
ประกอบด้วย 
 1.  การโฆษณา (Advertising) สมาคมการตลาดของอเมริกาได้ให้ความหมายว่า การ 
โฆษณาเป็น กิจกรรมการส่ือสารใดๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารใดๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการเสนอและ การ
ส่งเสริมความคิดเห็น เก่ียวกับสินค้า บริการหรือความคิดโดยมีผู้อุปถัมภ์และผ่านส่ือท่ีมิใช่ตวับุคคล 
โดยมีค่าใช้จ่ายเก่ียวข้องกับ การโฆษณาเป็นการนําเสนอข้อมูลท่ีถูกต้องต่อสงัคมด้วยการเผยแพร่ 
ข้อมูลซํา้กนัหลายๆ ครัง้เพื่อให้ผู้ บริโภคยอมรับ รวมทัง้การแสดงความคดิด้วยภาพและเสียงหรือ 
สิ่งพิมพ์ ซึง่เป็นการให้ข้อมลูกบัคนจํานวน มาก การโฆษณาทําได้หลายส่ือ เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร วิทย ุซึ่งส่ือเหล่านีมี้ข้อเด่นและ ข้อด้อยท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจากส่ือโฆษณาแต่ละประเภทส่ง 
ข้อมลูข่าวสารให้ผู้บริโภครับรู้ในรายละเอียด ของสินค้าผ่านส่ือเทคโนโลยีหลากหลายประเภท ทําให้
เกิดข้อเดน่และข้อด้อยท่ีแตกตา่งกนั ดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 23 

ตาราง 2 แสดงข้อเดน่และข้อด้อยของส่ือโฆษณา 
 

ชนิดของส่ือ ข้อเด่น ข้อด้อย 
โทรทศัน์ มีภาพ เสียง มีการเรียกร้องความสนใจดี 

เหมาะสําหรับ บอกจดุยืนของสนิค้า (Product 
Positioning) มีอิทธิพล แพร่หลาย ให้ความ
บนัเทิง รวดเร็วกวา่หนงัสือพิมพ์ 

เวลาออกอากาศจํากดั ส่ือราคา
แพง ไม ่คงทนถาวร ขาวสัน้มีอายุ
สัน้ 

หนงัสือพิมพ์ ให้ข้อมลูและอธิบายคณุประโยชน์ของสนิค้าได้
มากกวา่ ส่ือราคาถกู หลากหลายอาชีพ
สามารถอา่นได้ สามารถ เข้าถึงประชาชนได้
ง่าย 

กลุม่เป้าหมายไมส่ามารถอา่นได้
หมด ส่ือ มีอายสุัน้ 

นิตยสาร ให้ข้อมลูและอธิบายคณุประโยชน์ของสนิค้า 
ตวัส่ือมี อายยุาวนานกวา่ส่ือหนงัสือพมิพ์ มี
หลายรูปแบบเข้าถึง กลุม่เป้าหมายได้ตาม
ต้องการ 

กลุม่เป้าหมายไมส่ามารถอา่นได้
หมด 

วิทย ุ แพร่ขา่วได้ทัว่ถึงทกุแหง่สามารถฟังได้ขณะทํา
กิจกรรม อ่ืนๆ เสนอขา่วสารได้รวดเร็ว เป็นการ
เน้นยํา้ให้ผู้ บริโภคได้ยินบอ่ยๆ เพ่ือเกิดความเค
ชิน ต้นทนุต่ํา 

ไมส่ามารถบอกรายละเอียดของ
สนิค้า ได้ ทําให้ผู้บริโภคตดัสนิใจ
ในการซือ้ สนิค้าคอ่นข้างยาก 

 
 2.  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) คือความพยายามท่ีจดัเตรียมไว้ขององค์กร เพ่ือชกั
จงู กลุ่มคนให้เกิดความคิดเห็นหรือทศันคติท่ีดีต่อองค์กรโดยการใช้กิจกรรมหรือส่ือต่างๆ ท่ีไม่ใช่ ทาง
การค้า การประชาสมัพนัธ์มีคณุสมบตัิท่ีสร้างความเช่ือถือได้สงูกว่า เป็นข้อมลูท่ีปลอดภยัสําหรับ ผู้ซือ้
และสามารถ แสดงคุณสมบัติ เก่ียวกับสินค้าของผู้ บริโภคได้ทราบถึงวัตถุประสงค์หลักของ การ
ประชาสัมพันธ์ คือ การ สร้างภาพลักษณ์และมูลค่าเพิ่มของสินค้า ทําให้ตราย่ีห้อนัน้มีคุณค่าใน 
ความรู้สึกของผู้บริโภค เคร่ืองมือ สําคญัของการประชาสมัพนัธ์ คือแจกข่าว แถลงข่าวการสมัภาษณ์ 
ผู้บริหาร ส่ือมวลชนสมัพนัธ์และชมุชน สมัพนัธ์ 

 3.  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นกลยุทธ์ในการขายโดยการเข้าถึง 
ลกูค้า เป้าหมายโดยตรง เพ่ือสาธิตและอธิบายถึงคณุประโยชน์ตา่งๆ ของสนิค้า การขาย โดย พนกังาน
ขายเป็น การเผชิญหน้าบคุคลท่ีสามารถสร้างให้ผู้ซือ้เกิดความต้องการ และตดัสินใจให้ ผู้ขาย รู้ผลการ
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ขายได้ทันที พนักงานขาย เป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีสามารถตอบโต้กับลูกค้าได้ อย่างไร ก็ตามเรา ไม่
สามารถใช้พนกังาน ขายเป็นเคร่ืองมือส่ือสารอยา่งเดียวได้เพราะขอบเขต การขายมกักว้างไกล เนือ้หา
สาระคณุลกัษณะและ คณุประโยชน์ของสนิค้าท่ีมีมากมายเกินกวา่ท่ี พนกังานขายจะทําหน้าท่ี ได้ดี จงึ
ต้องมีเคร่ืองมือช่วย พนักงานขายอาจส่งรายละเอียดของสินค้าไปให้ ลูกค้าทางจดหมายแล้วให้ 
พนกังานโทรคยุกบัลกูค้า ถ้า ลกูค้าสนใจก็สง่พนกังานขายไปพบลกูค้า เป็นต้น 

 4.  การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดการซือ้เร็วขึน้ การ
กระตุ้น เพ่ือให้ตวัแทนจําหน่ายขายสินค้าได้มากขึน้ แต่ขณะเดียวกนัทําให้ผู้บริโภคเกิดการ ตดัสินใจ
เร็วขึน้ สินค้ามี ความจูงใจมากขึน้ในสายตาผู้บริโภค และเคร่ืองมือส่งเสริมการขาย สามารถแบ่งเป็น
ประเภทใหญ่ๆ ได้ 3 ประการ ดงันี ้
  4.1  การส่งเสริมผู้บริโภค ได้แก่ การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย การแจกสินค้าตวัอย่าง 
บตัรลด ราคา ของแถม ของชําร่วย การให้เงินรางวลั การแขง่ขนัชิงโชค การให้แสตมป์การค้า การแสดง
สนิค้า การสาธิตการใช้สนิค้า 
  4.2  การสง่เสริมการค้าผู้แทนจําหน่าย ได้แก่ การโฆษณาร่วมกนั การจดัแสดงสินค้าและ 
นิทรรศการ การเผยแพร่ช่ือผู้แทนจําหน่าย การให้สว่นลดการค้า การแถมสนิค้า 
  4.3  การส่งเสริมพนกังานขาย ได้แก่ การให้โบนสั การแข่งขนัระหว่างพนกังานขาย การ
จดัประกวด การขาย 

 
3. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกับค่านิยม 
 ความหมายของค่านิยม 
 ภาณมุาส ตมัพานวุตัร (2551: 37-38) ได้สรุปความหมายของคา่นิยม (Values) ว่าหมายถึง 
ความ เช่ือมัน่พืน้ฐานซึ่งนําไปสู่พฤติกรรมของบุคคลหรือสงัคมหรือความรู้สึกนิยมช่ืนชอบเห็นบุคคล 
สิ่งของหรือ ความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ค่านิยมมีทัง้ด้านบวกและด้านลบ ด้านบวก หมายถึง สิ่งท่ีดี
และต้องการ ด้านลบ หมายถึง สิ่งท่ีไม่ดีและไม่ต้องการ ค่านิยมช่วยให้เกิดความรัก และความสมัพนัธ์
กนัในสงัคมค่า นิยมของบคุคล เช่น ค่านิยมด้านความมีอิสรเสรี ความพอใจ การเคารพตนเอง ความ
ซื่อสัตย์ การเช่ือฟัง เป็นต้น ค่านิยมของ สังคม เช่น ระบบความร่วมมือ สันติภาพ ความเป็น
ประชาธิปไตย  
 ท่ีมาของคา่นิยม (Sourced of value system) มีดงันี ้
 1. บดิามารดา 
 2. ครู 
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 3. กลุม่เพ่ือน 
 4. กลุม่สงัคม 
 ยิ่งยง เรืองทอง (2542: 141) ได้สรุปความหมายของค่านิยม ว่าหมายถึง ความชอบ ความ 
ต้องการ การท่ีบุคคลได้เลือกพิจารณาและประเมินค่าอย่างรอบคอบแล้วจึงเข้าไปยึดมั่น ยอมรับ
คา่นิยม ดนันัน้ คา่นิยม จึงมีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรมหรือปฏิกิริยาของ บคุคลในการเลือก การ
ตดัสินใจ การให้คุณค่าให้ความสําคญัต่อการเลือกท่ีจะปฏิบตัิต่อสิ่งหรือ สถานการณ์ต่างๆ ในการ
ดําเนินชีวิต ดงันัน้ คา่นิยมจงึมีความสําคญัตอ่บคุคลและสงัคม 
 ราชบณัฑิตยสถาน (2542: 366) ให้ความหมายว่า ค่านิยมเป็นแบบอย่างพฤติกรรมท่ีพึง 
ปรารถนา โดยสงัคมถือวา่มีคณุคา่แบบอยา่งพฤตกิรรมนีจ้ะเก่ียวกบัวตัถหุรือไมใ่ช่วตัถก็ุได้ แตล่ะสงัคม
มี คา่นิยมแตกตา่งกนั 
 ณรงค์ เส็งประชา (2539: 81) ได้กลา่วถึงความหมายของคา่นิยม รสนิยมและสมยันิยมดงันี ้
คา่นิยม เป็นความนิยมของสงัคมไม่ใช่ความนิยมของบคุคล เป็นสิ่งท่ีผู้คนทัง้หลายยอมรับหรือเป็นมต ิ
ของสงัคม เช่น ความรักในองค์พระมหากษัตริย์ ถือเป็นคา่นิยมเพราะเป็นความนิยมของคนทัง้ชาติ แต่
ถ้าเป็น การรักในวิชา ดนตรีย่อมต้องไม่ถือว่าเป็นคา่นิยมของคนไทย เพราะมีเพียงจํานวนหนึ่งและ ไม่
มากนกัท่ี นิยมหรือรักท่ีจะเรียน วิชาดนตรีเพ่ือจะได้ไปเป็นนกัดนตรีหรือมีอาชีพทางนี ้ลกัษณะเช่นนี ้
อาจเรียกรสนิยม ของกลุ่มคนก็ได้ ค่านิยมอาจมาจากรสนิยมหรือจากความนิยม ของบุคคลในสงัคม 
จากความนิยมของ คนใดคนหนึ่งสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หลงัจากนัน้ค่อยๆ แพร่กระจายกลายเป็นรสนิยมของ
กลุ่มคนและในท่ีสดุก็ กลายเป็นค่านิยมของสงัคมนัน้ไปก็ได้ ค่านิยมนีถ้้าหากนิยมกันช่วงระยะเวลา
หนึ่ง และจางหายไปแต่ อาจกลบัมานิยมใหม่ในระยะ เวลาต่อมาก็เรียกว่า เป็นสมยันิยม (Fashion) 
และถ้าเป็นการนิยมเพียงชั่ว ระยะเวลาสัน้ๆ แล้วจางหายไปเลยไม่เคยกลบัมานิยมกันใหม่ เรียกว่า 
การนิยมชัว่ครู่ (Fad) คา่นิยมท่ี นิยมกนัโดย ตลอดและถือเป็นสิ่งท่ีปฏิบตัิกนัตลอดไป คา่นิยมนัน้ก็ คือ
ปทสัถานของสงัคม (Social Norm) นัน่เอง ค่านิยมทางสงัคม รสนิยม และสมยันิยมดงักล่าว เป็น
คา่นิยมท่ี เก่ียวกบักลุม่หรือสงัคม และปัจเจกชน คา่นิยมยงัเป็นไปตามการเปล่ียนแปลงของสงัคม เป็น
เหตใุห้เกิดสมยันิยม คา่นิยมยงั สะท้อนลกัษณะ เดน่ของสงัคม ถ้าบคุคลใดยอมรับคา่นิยมใดเป็นของ
ตนเอง คา่นิยมนัน้จะเป็นเป้าหมายสําหรับ บคุคล นัน้ คา่นิยมยงัเป็นความคิดรวบยอด (Concept) อนั
เป็นพืน้ฐานในการเลือกของบุคคล ซึ่งจะแสดง ออกทางพฤติกรรม เม่ือบุคคลเช่ือมัน่ในสิ่งท่ีคิดว่าถกู
หรือผิด สําคัญหรือไม่สําคัญฉลาด หรือโง่ ดี หรือเลว พืน้ฐานแห่งการเลือกนีจ้ะแสดงออกมาโดย
สตสิมัปชญัญะ หรือจากจิตใต้สํานกึก็ได้ 
 ดวงเดือน พนัธุมนาวิน (2530: 31) ให้ความหมายวา่ คา่นิยม คือ ทศันคต ิความสนใจรวมทัง้ 
ความอยาก ความต้องการของบคุคล 
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 ณรงค์ วิชาเทพ (2526: 96) ได้ให้ความหมายของคําว่า ค่านิยม หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ี 
บุคคลหรือกลุ่มในสงัคมยอมรับว่า ควรกระทําหรือไม่ควรกระทําเพ่ือประโยชน์สุขแห่งตนและสงัคม 
ค่านิยม ย่อมมีลกัษณะแตกต่างกนัออกไป จะมากหรือน้อยนัน้มีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมาเก่ียวข้องด้วยหลาย 
ประการ เช่น การท่ีได้รับการอบรมเลีย้งด ูการอบรมของสงัคมสภาพแวดล้อมของสงัคมปัจจุบนั เป็น
ต้น 
 สาโรช บวัศรี (2526: 13) สรุปความหมายคา่นิยม คือสภาพหรือการกระทําบางประการ ท่ีเรา
เช่ือ ถือหรือนิยมวา่ควรยดึมัน่หรือควรกระทําเพ่ือจะได้บรรลจุดุมุ่งหมายของตวัเราเอง หรือของสงัคมท่ี
เราอาศยั อยู ่
 พนสั หนันาคินทร์ (2520: 18) ได้กล่าวว่า ค่านิยมของแต่ละคนนัน้เกิดจากประสบการณ์ท่ี 
ได้รับ การตรวจสอบแล้วของเขา และเน่ืองจากประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนัของแต่ละบุคคล จึงทําให้
คา่นิยมของ แตล่ะบคุคลแตกตา่งกนัออกไป ถึงแม้ว่าจะอยู่ในสงัคมหรือวฒันธรรมเดียวกนั ก็ตาม เม่ือ
ประสบการณ์ ของแต่ละบุคคลมีมากย่ิงขึน้ก็จะมีผลกระทบกระเทือน ทําให้เขาเปลี่ยนแปลง หรือ
ปรับปรุงค่านิยมเดิมของ เขาขึน้ ดงันัน้ ค่านิยมมีลกัษณะไม่คงท่ี ในฐานะท่ีค่านิยมเป็นเคร่ือง นําทาง
พฤติกรรมของคน การเปล่ียน แปลงวตุิภาวะของค่านิยมย่อมขึน้อยู่ กบัการเปล่ียนแปลงและ วตุิภาวะ
ของประสบการณ์ของบคุคลนัน้ๆ 
 
 ความสาํคัญของค่านิยม (Importance of values)  
 ค่านิยมจะมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล ในการใช้เคร่ืองมือการตลาดใด ก็
ตาม ท่ีสอดคล้องกับค่านิยมจะเป็นสิ่งง่ายท่ีจะประสบความสําเร็จ แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าใช้ 
เคร่ืองมือการ ตลาดท่ีขัดแย้งกับค่านิยมของบุคคลจะเป็นการยากท่ีจะประสบความสําเร็จ ดังนัน้ 
คา่นิยมจะนําไปสูก่าร เกิดพฤติกรรม และเม่ือมีพฤติกรรมแล้วสอดคล้องกบัคา่นิยม ของผู้บริโภคก็ จะ
เกิดความพงึพอใจ 
 โครงสร้างด้านจิตวิทยา (Psychographics) เป็นหลกัการทางวิทยาศาสตร์ว่าด้วยการ ศกึษา
ทาง ด้านประชากรศาสตร์ เพ่ือให้สามารถเข้าใจผู้บริโภคได้ดีขึน้ซึ่งระบบจําแนก ท่ีได้รับ ความนิยม
มากท่ีสดุ คือ การจดัประเภทค่านิยมโดยถือเกณฑ์รูปแบบการดําเนินชีวิต (Value and Lifestyles: 
VALs) โดยมีการ จดักลุ่มออก เป็น 4 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มจะมีลกัษณะพฤติกรรม ผู้บริโภคท่ีต่างกนั 
โดยแบง่ได้ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  2546: 206-209)  
 1.  ผู้ ท่ีชอบเข้าสงัคม (Actualizers) เป็นกลุม่ท่ีประสบความสําเร็จในชีวิต กระตือรือร้น โก้หรู 
มี ตําแหน่งหน้าท่ีสงู ต้องการการยกยอ่ง และฐานะดี กลุม่นีจ้ะสนใจในการพฒันา การสํารวจ และการ
แสดง ออกของตนเองด้สยวิธีการต่างๆ ต้องการการเปล่ียนแปลงต้องการภาพพจน์ท่ีดี โดย การ
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แสดงออกในรูป ของรสนิยม ความเป็นอิสระและลกัษณะต่างๆ กลุ่มนีม้กัจะเป็นผู้ นําในหน่วย ธุรกิจ
และรัฐบาล มีความ สนใจปัญหาด้านสงัคมและเปิดรับการเปล่ียนแปลงสิ่งใหม่ๆ ตลอดจนต้องการ
คณุภาพชีวิตท่ีดี 
 2.  ผู้ ท่ีต้องการประสบความสําเร็จในชีวิต (Fulfilleds) เป็นกลุ่มท่ีมีอายุปานกลางขึน้ไป 
พอใจความ สะดวกสบายเป็นบคุคลท่ีน่าเช่ือถือ มีการศกึษาสงู และเป็นระดบัมืออาชีพ เข้าใจ โลกและ
เหตุการณ์สําคัญ เป็นอย่างดี มีความต่ืนตัวท่ีจะแสวงหาความรู้ใหม่ๆ ชอบกิจกรรม และ พักผ่อน 
ตําแหน่งหน้าท่ีปัจจบุนัเป็นท่ี ยอมรับและเปิดรับความคดิใหม่ๆ  
 3.  ผู้ยึดถือ (ยืดมัน่) ในหลกัการ (Believers) เป็นพวกอนรัุกษ์นิยมยึดถือตามธรรมเนียม ซึ่ง
เคย ปฏิบตัมิา เช่น การปฏิบตัิตอ่ครอบครัว การไปวดั การปฏิบตัิตอ่ชมุชน การเป็นคนดีของประเทศ ผู้
ท่ียึดถือ จะแสดงลกัษณะศีลธรรมตามกฎเกณฑ์ สิ่งท่ีเคยปฏิบตัิเก่ียวข้องกับองค์กรต่างๆ ครอบครัว 
สงัคม ศาสนา ท่ีเขาเก่ียวข้องอยู่ กลุ่มนีส้่วนใหญ่เป็นกลุ่มอนุรักษ์นิยมชอบใช้ตราสินค้าของ ประเทศ
ของตน การศกึษา และรายได้ปานกลาง แตเ่พียงพอท่ีจะตอบสนองความต้องการตน 
 4. ผู้ ท่ีมีความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุ่มท่ียึดสถานะทางสงัคม (Statusorientsd) 
เป็นผู้ ท่ีประสบความสําเร็จในสาขาวิชาชีพ และเป็นบุคคลท่ีมุ่งท่ีความสําคัญของงานท่ีตนชอบ 
โดยทัว่ๆไป จะใช้เวลาและพฤติกรรมในการควบคมุชีวิต และค่านิยมจะมีความสอดคล้องกนัของทาง 
ด้านความสามารถในการคาดคะเนการณ์ ความมัน่คง มุ่งความสําคญัท่ีความภาคภูมิใจชีวิต ด้าน
สงัคมจะสะท้อนถึง โครงสร้างท่ีเก่ียวข้องกับ ครอบครัว วัด และการทํางาน กลุ่มนีดํ้าเนินชีวิตตาม 
ธรรมเนียมท่ีคนส่วนใหญ่ ปฏิบัติ มีความเป็นอนุรักษ์นิยม ด้านการเมืองและเช่ือถืออํานาจ และ
เหตกุารณ์ท่ีเป็นอยูใ่นปัจจบุนั มีความพอใจผลติภณัฑ์ท่ีมีภาพลกัษณ์สงู ซึง่ชีถ้ึงการยอมรับ การยกยอ่ง 
และยอมรับความสําเร็จของผู้ใช้ 
 
 ประเภทของค่านิยม 
 การแบง่ประเภทของคา่นิยม มีนกัวิชาการหลายท่านได้แบง่ประเภทของคา่นิยม แตกตา่ง กนั
ออก ไป ทัง้นีจ้ะ ขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์ท่ีอธิบายในเร่ืองนัน้ๆ 
 สาโรช บวัศรี (2526: 22 . 25-26) ได้ทําการศกึษาและแบง่คา่นิยมออกเป็น 2 ด้าน ดงันี ้
 1.  คา่นิยมเฉพาะบคุคล (Individual Values) เช่น การประหยดั ความขยนัหมัน่เพียร การ
พึง่ตนเอง เป็นต้น 
 2.  คา่นิยมของสงัคม หรือ คา่นิยมทางวฒันธรรม (Social or Cultural Values) เช่น ความ
สนัตสิขุ ความสงบเรียบร้อย เป็นต้น 
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 สมบตัิ มหารศ และคณะ (2540) ได้มีการจําแนกคา่นิยมออกเป็นประเภทตา่งๆ เช่นกนั โดย 
คา่นิยม เป็น “ระบบความชอบพิเศษ” เพราะสิ่งท่ีเราชอบมาก เราจะให้คณุค่ามากกว่าสิ่งท่ีเราไม่ชอบ 
ซึง่สามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 
  1.  คา่นิยมเฉพาะตวั (Individual Value) คือ คา่นิยมส่วนบคุคลเป็นการตดัสินใจเลือกในสิ่ง 
หรือสถานการณ์ท่ีตนต้องการหรือพอใจนัน้ถือวา่เป็นคา่นิยม (Value) ของบคุคล 
 2.  คา่นิยมของสงัคม (Social Value) คือ การรวมคา่นิยมของคนสว่นใหญ่ในสงัคม กลา่วคือ 
สมาชิกของสงัคมสว่นใหญ่นิยมหรืออยากจะปฏิบตัตินในสถานการณ์นัน้ๆ อยา่งไร สิง่หรือสถานการณ์ 
นัน้ๆ ก็กลายเป็นคา่นิยมของสงัคมนัน้  
 ประสาร มาลากลุ ณ อยธุยา (2523: 25) สรุปทฤษฎีเก่ียวกบัคา่นิยมไว้ ดงันี ้
 1. ค่านิยมเกิดจากความปรารถนาของบุคคลท่ีจะปรับตวัให้เข้ากบัความจําเป็นและความ 
ต้องการ ในสภาพชีวิตของเขา คือ เม่ือมีประสบการณ์หรือปัญหา เช่น ความขดัแย้งระหว่างตวัเขากบั 
สิง่แวดล้อม สิง่ท่ีเขา เห็นคณุคา่ ยอ่มเป็นสิง่สนองความต้องการให้เหมาะสมกบัประโยชน์ใช้สอย 
 2.  ค่านิยมก่อให้เกิดแรงกระตุ้น (Vitalimpulse) สร้างเป้าหมายความมุ่งหวงัถึงสิ่งท่ีนิยม 
บคุคลจงึ เกิดความต้องการและความสนใจท่ีจะแสดงหาวิธีการและหนทางให้ได้สิง่ท่ีต้องการ 
 3.  การให้ค่านิยมเป็นพฤติกรรมท่ีสามารถศึกษาได้ด้วยวิธีการเชิงวิทยาศาสตร์ (Scientific 
Study) ในรูปของการสงัเกต การวิเคราะห์ การทดสอบ การพิสจูน์ 
 4. การทําความเข้าใจกบัคา่นิยมได้อย่างแท้จริง ขึน้อยู่กบัความสามารถในการวิเคราะห์ ถึง
ความ ต้องการในปัจจบุนัของบคุคลและคาดคะเนว่าเขาจะได้รับความพงึพอใจในสถานการณ์ ได้ด้วย 
วิธีใดวิธีหนึง่ 
 พนสั หนันาคนิทร์ (2520: 27) ได้มีการแบง่คา่นิยมออกเป็น 2 ประเภท คือ 
 1.  ประเภทมีคณุคา่ในด้านการใช้สอย หรือเป็นเคร่ืองมือ (Instrumental Values) หมายถึง 
คณุค่าท่ี เกิดขึน้จากการท่ีเราจะใช้เพ่ือให้เกิดผลอย่างอ่ืนสืบตามมา เช่น เราสอนวิชาคณิตศาสตร์ ก็
ด้วย หวงัจะให้เกิด ผลตอ่การท่ีจะนําไปใช้ในชีวิตประจําวนัหรือนําไปใช้ในการเรียนตอ่ไป เป็นต้น 
 2.  คณุค่าภายใน (Intrinsic Values) หมายถึงคณุค่าท่ีมีอยู่ในตวัเองของสิ่งตา่งๆ คา่นิยม
นัน้ๆ มีอยูใ่นตวัของมนัเอง ไมไ่ด้พึง่สิง่อ่ืน และมีลกัษณะโดยเฉพาะของคณุคา่นัน้ 
 
 สาเหตุของการเกิดค่านิยม 
 นกัวิขาการและผู้ ท่ีเก่ียวข้องได้กลา่วถึงสาเหตขุองการเกิดคา่นิยมท่ีแตกตา่งกนั ดงันี ้
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 ไมธ์เนอร์, เคลามาเธอร์ และชวอทซ์ (Michener, Delamater; & Schwartz. 1986: 469-473) 
ได้กลา่วว่า ค่านิยมและความ แตกตา่ง ของคา่นิยมเกิดจากโครงสร้างของสงัคม ได้แก่ กลุม่อาชีพตา่ๆ 
การศกึษา ระดบัทางสงัคม เป็นต้น 
 แรธ, ฮาร์มิน และไซมอน (Raths, Harmin; & Simon. 1966: 15-19) ไดกลา่วว่า สาเหตขุอง
การท่ีเกิดคา่นิยมวา่ คา่นิยมเกิด จากครอบครัว โรงเรียน การสอนของครู ส่ือมวลชน วิทย ุโทรทศัน์และ
ภาพยนตร์ โดยจะ ทําการปลกูฝัง ค่านิยมว่าสิ่งใดดี สิ่งใดไม่ดี ควรทําอย่างไรในสงัคมและไม่ควรทํา
อยา่งไร ในสงัคม 
 อําไพ อินฟ้าแสง (2524: 172-183) ได้กล่าวว่า ค่านิยมเกิดจากพลงัหล่อเลีย้งทางสงัคม 
(Force that Shape Attitudes and Values) หมายถึง อิทธิพลของสิ่งแวดล้อมท่ีทําให้เจตคติและ 
คา่นิยมของคน เกิดขึน้ โดยเกิดจากการให้ความรู้ โดยพลงัหลอ่เลีย้งเจตคติและคา่นิยมมาจากแหลง่ 4 
แหลง่ คือ 
 1. สังคมและวัฒนธรรม โดยผู้ ท่ีตกอยู่ในสังคมแบบใดก็ย่อมท่ีจะอยู่ใต้อิทธิพลของ 
สิง่แวดล้อมนัน้ หรือมีพฤตกิรรมเหมือนคนกลุม่นัน้ 
 2.  ส่ือมวลชน โดยส่ือมวลชนจะมีบทบาทในการให้ความรู้ในการเกิดคา่นิยม 
 3.  กลุม่เพ่ือนและผู้ นํากลุม่ เพราะวยัรุ่นพร้อมท่ีจะรับฟังคําแนะนําและปฏิบตัิตามกลุม่เพ่ือน 
เพ่ือ ให้มีพฤตกิรรมเหมือนเพ่ือนในกลุม่ ทําให้เพ่ือนมีบทบาทในการถ่ายทอดคา่นิยมและเจตคต ิ
 4.  กลุม่สถาบนั สถาบนัตา่งๆ เช่น ครอบครัว โรงเรียน ชาติ ศาสนา องค์กร นัน้มีบทบาท ใน
การหล่อหลอมเจตคติและค่านิยมคนอย่างมาก เพราะบุคคลท่ีอยู่ในสถาบนัย่อมท่ีจะรับเอาเจตคต ิ
และคา่นิยม ของสถาบนัมาด้วย 
 ประดบั เรืองมาลยั (2526: 17-19) ได้กลา่วว่าคา่นิยมของบคุคลจะแตกตา่งจากบคุคลอ่ืน ก็
จาก องค์ประกอบ 3 ประการ ดงันี ้
 1.  อิทธิพลทางบ้าน เพราะบ้านเป็นแหลง่ท่ีสําคญัในการปลกูฝังคา่นิยมเดก็ และมีอิทธิพลใน 
การถ่ายทอดคา่นิยมจากบดิามารดา 
 2. อิทธิพลของโรงเรียน ครูและเพ่ือนมีส่วนสําคญัในการเสริมสร้างค่านิยมบางอย่างให้แก่ 
เดก็ได้  
 3.  อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม เช่น ส่ือ ทัง้นีเ้พราะเด็กจะมีการเลียนแบบความคิด ความ 
ประพฤตขิองตวัละครในภาพยนตร์ นิยาย หนงัสือ เป็นต้น 
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4. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกับบุคคลที่มีช่ือเสียง 
 ความหมายและการแบ่งประเภทของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity)  
 เฟรดแมน และเฟรดแมน (Friedman; and Friedman. 1979) ได้ให้คํานิยามไว้ว่า ผู้ มี
ช่ือเสียง (Celebrity) คือ บุคคลท่ีเป็น รู้จักของสาธารณะชน เช่น นักแสดงชาย นักกีฬา ผู้ ให้ความ
บนัทกึ เป็นต้น ซึง่ผู้ คนเหลา่นัน้ เป็นผู้ ท่ีมีความ สําเร็จในด้านนัน้ๆ มากกวา่บคุคลอ่ืนในระดบัเดียวกนั 
 นาฮา ทอเรลจา (Naha Taleja. 2005: ออนไลน์) กลา่วว่า ผู้ มีช่ือเสียง (Celebrity) คือบคุคล
ท่ีมีความสขุใน การเป็นท่ีรู้จกัของคนหมู่มาก โดยคนเหล่านีจ้ะมีลกัษณะค่อนข้างดงึดดู มีการใช้ชีวิต
แบบพิเศษ หรือมีความ ชํานาญพิเศษ ตวัอย่างเช่น ลกัษณะทัว่ไปของคนเหลา่นีจ้ะไม่สามารถเจาะจง
ได้ กล่าวได้ว่า คนเหลา่นี ้จะมีการโต้ตอบในกลุ่มสงัคมตนเอง โดยทัว่ไปบคุคลท่ีมีช่ือเสียง จะแตกตา่ง
จากการปฏิบัติตัวของสังคม ทั่วไปและมีความสุขในการใช้ชีวิตเป็นท่ีรู้จักของสาธารณะ และผู้ มี
ช่ือเสียงจะมีการปรากฎตวัตอ่สาธารณะ ชน ในรูปแบบท่ีแตกตา่งกนั เช่น บางคนนิยมปรากฏตวัในงาน
วิชาการ เป็นบุคคลรับเชิญในงาน กิจกรรมการตลาดต่างๆ (Event) หรือ ปรากฏตวัในงาน เดินแบบ 
ถ่ายแบบนิตยสาร หรืออย่างน้อยบุคคล มีช่ือเสียงบางคนก็จะเป็นบุคคลท่ีเป็น ผู้ โปรโมทสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งเป็นท่ีมาของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง มาใช้ในการดึงดดูผู้บริโภค รู้จกัสินค้าด้วย บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 
 จากบทความข้างต้นท่ีกล่าวมาโดยสรุปได้ว่า บคุคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) นัน้เป็นบคุคลท่ี
เป็นท่ี รู้จกัของสาธารณะ จากรูปร่าง หน้าตาหรือความสามารถท่ีโดดเด่นของบคุคล ท่ีมีช่ือเสียง สร้าง
ความดงึ ดดูใจและ ความน่าสนใจแก่ผู้บริโภคได้รับรู้ นกัการตลาดจึงเน้นการใช้ บคุคลท่ีมีช่ือเสียงมา
ทําการตลาด กบัตวัสนิค้า เพ่ือทําให้เพิ่มคณุคา่กบัสนิค้ามากขึน้ 
 การจําแนกบคุคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) สามารถแบง่จําแนกได้เป็น 7 กลุม่ ดงันี ้(นิตยสาร 
แบรนด์ เอจ เอสเซนเชียล. 2007)  
 1.  กลุม่ดารา/นกัแสดง (Actor, Actress)  
  บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในกลุ่มนีจ้ะเป็นกลุ่มแรกท่ีนึกถึง ซึ่งเป็นบุคคลท่ีแสดงภาพยนตร์หรือ 
ละครในส่ือ โทรทัศน์และส่ือดิจิตอล ท่ีอยู่ในบทบาทการแสดงของเร่ืองราวต่างๆ ของละครและ 
ภาพยนตร์ 
 2.  นกัร้อง (Singers)  
  บคุคลท่ีมีช่ือเสียงกลุม่นีท่ี้มาอนัหลากหลาย เน่ืองจากบคุคลท่ีมีหน้าตาดี เสียงดี หรือเร่ิม
เข้าจาก การประกวดจากเวทีการประกวดต่างๆ จากเวทีเล็กสู่เวทีใหญ่ ตลอดจนมีผู้ ในวงการ บนัเทิง
ชักชวนเข้าไป อยู่ในค่ายหรือสงักัดต่างๆจากความสามารถของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนัน้ จนกลายเป็น
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ศิลปินท่ีเป็นท่ีรู้จักของ สาธารณะชน บุคคลท่ีมีช่ือเสียงกลุ่มนีจ้ะมีภาพลักษณ์ท่ีมี ความชัดเจน 
เน่ืองจากได้มีการกําหนดและ พฒันาออกมาตัง้แตช่่วงแรกท่ีเปิดตวัในฐานะนกัร้อง จึงจําเป็นต้องดแูล
ภาพลกัษณ์ในฐานะแบบนีต้ลอด เวลา 
 3.  นกัร้อง-ดารา, ดารา-นกัร้อง (Singers-Actor, Actress; Actor, Actress-Singers)  
  บคุคลท่ีมีช่ือเสียงกลุม่นีจ้ะเป็นบคุคลท่ีประสบความสําเร็จมากกว่า 1 อย่าง บางคนก็เร่ิม
จากการ เป็นนกัร้องก่อนแล้วค่อยมาเป็นนกัแสดง (Singers-Actor, Actress) หรือเร่ิมจากการเป็น
นกัแสดงก่อน ค่อยขยบัมาเป็นนกัร้อง (Actor, Actress-Singers) และคนในกลุ่มนี ้จะมีโอกาสแสดง
ความสามารถในทัง้ สองด้าน แตห่ากด้านใหม่ไม่ประสบความสําเร็จก็จะสามารถ กลบัไปยงัจดุเดิมได้ 
ซึง่บคุคลเหลา่นีจ้ะต้อง ดแูลภาพลกัษณ์เช่นกนั 
 4.  นกักีฬา (Sport Figure)  
  บคุคลท่ีมีช่ือเสียงกลุ่มนีจ้ะเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป เน่ืองจากความสามารถด้านกีฬาและ 
ประสบ ความสําเร็จในการแขง่ขนัระดบัสากล 
 5.  ผู้ประกาศขา่วและพิธีกร (New Anchors and Master of ceremonies: MC)  
  บคุคลท่ีมีช่ือเสียงกลุ่มนีเ้ติบโตมาได้ เน่ืองจากการทํางานท่ีต้องปรากฏตวัในจอโทรทศัน์ 
อยูเ่สมอ จนผู้คนคุ้นตา และเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป และมีภาพลกัษณ์เฉพาะตวั จนกลายเป็นบคุคลท่ีมี 
ช่ือเสียง ในท่ีสดุ 
 6.  นางงาม (Beauty)  
  บุคคลท่ีมีช่ือเสียงกลุ่มนีส้่วนใหญ่จะเป็นบุคคลท่ีมีหน้าตาหรือบุคลิกภาพค่อนข้างดี ซึ่ง
เป็นท่ีดึง ดูดต่อบุคคลทัว่ไปหรือเป็นท่ีรู้จักจดจําได้ง่าย เน่ืองจากผ่านเวทีการประกวดนางงาม หรือ
ได้รับรางวัลใน การประกวดนัน้ๆ ถือว่าเป็นใบเบิกทางชัน้ดีเพ่ือเข้าสู่การเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน 
วงการบนัเทิงด้านอ่ืน 
 7.  High-So 
  บุคคลท่ีมีช่ือเสียงกลุ่มนีมี้ลกัษณะ คือ มีรูป มีทรัพย์และมีช่ือเสียงมานาน แต่เพิ่งได้รับ
การกล่าวถึงจากส่ือทัว่ไป เน่ืองจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงกลุ่มนีไ้ม่นิยมเป็นข่าวตามส่ือ โทรทศัน์ และจะ
รู้จักกันในเฉพาะวงการ High-So ด้วยกันเท่านัน้ แต่ในปัจจุบนัมีการเปิดเผยหรือ เป็นท่ี รู้จักของ
สาธารณะชนมากขึน้ จากท่ี เป็นการโฆษณาบริษัทหรือกิจการของตระกลูในบคุคลกลุม่นี ้
 โดยสรุปจากข้างต้นในรายละเอียดของความหมาย และการแบ่งประเภทของบุคคลท่ีมี 
ช่ือเสียง จะเห็นได้ว่า บุคคลเหล่านัน้มีความพอใจท่ีจะเปิดเผยตนเองต่อสาธารณะชน ซึ่งจําเป็นต้อง
ดูแลรักษา ภาพลกัษณ์ในฐานะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และบุคคลเหล่านัน้ จะมีรูปแบบการใช้ชีวิต 
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(Lifestyle) ท่ีแตก ต่างจากบุคคลทั่วไป การเป็นท่ีรู้จักของสาธารณะชน ทําให้นักการตลาดเลือกใช้
บคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีแบง่ จําแนกของบคุคลเหลา่นัน้ ให้เหมาะสมกบัสนิค้า ได้ง่ายมากขึน้ 
 
 อทิธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ที่มีต่อผ้บริโภคู  

 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) นัน้อาจเป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ บริโภคในด้านต่างๆได้ ซึ่ง
สามารถ จําแนก ได้ดงันี ้(นิตยสารแบรนด์ เอจ เอสเซนเชียล. 2007)  
 1.  อิทธิพลในฐานะผู้ นํากระแส (Trend Setter)  
  การท่ีผู้บริโภคช่ืมชมบคุคลท่ีมีช่ือเสียง อนัเน่ืองจาก Special Talent, External Look, 
Financial & Social status หรือ Personal Image รวมๆกนัไป โดยผู้บริโภคมกัจะติดตาม เลียนแบบ 
พฤติกรรม รวมถึง การแสดงออกต่างๆ เช่น ทรงผม การแต่งกาย หรือบางคนท่ีช่ืนชอบมากๆ ถึงขัน้
เลียนแบบพฤตกิรรม ทัง้ด้านดีและไมดี่ 
 2.  อิทธิพลในฐานะผู้ นําความคดิ (Opinion Leader)  
  ผู้บริโภคบางคนอาจไม่ได้ชอบบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปร่างหน้าตา แตช่ื่นชอบในฐานะเป็น 
ผู้ นําทาง ความคิดของบริโภคเช่นกัน ซึ่งอาจจะส่งผลให้ผู้บริโภคอาจเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไปตาม 
บคุคลท่ีมีช่ือ เสียงท่ีช่ืนชอบอยูด้่วย 
 3.  อิทธิพลในฐานะเป็นกระจกสะท้อนภาพท่ีพงึปรารถนา (Mirror of Self-Aspiration)  
  ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบในบคุคลท่ีมีช่ือเสียง บางคนท่ีมีรูปร่างหน้าตาดี บางคนจะคิดไปเองว่า 
บคุคลท่ีมี ช่ือเสียงจะเหมือนเจ้าหญิง เจ้าชายในเทพนิยาย ชีวิตคงมีความสขุ มีฐานะทางสงัคมท่ีดี ซึง่
หากบคุคล ท่ีมีช่ือเสียง ท่ีช่ืนชอบมีพฤติกรรมทําผิดพลาดหลดุจากกรอบท่ีพงึปรารถนา ผู้บริโภค ท่ีช่ืน
ชอบอาจจะ ผิดหวงัหรือมีการแสดงความคิดเห็นผ่านส่ือต่างๆ ในเชิงไม่พอใจและผิดหวงัในตวัของ 
บคุคลท่ีมีช่ือเสียงนัน้ 
 โดยสรุปจากข้างต้นจะเห็นได้ว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทัง้ในเชิงบวก และ
เชิงลบ จากพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกไป เม่ือใดท่ีมีพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีดี หรือเป็น
ตวัอย่างท่ีดี ผู้บริโภคจะช่ืนชอบ และมีการเลียนแบบปฏิบตัิตามด้วยความเต็มใจ ในสิ่งท่ี ช่ืนชอบ แต่
หากพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทําผิดพลาด ทําให้ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบผิดหวงั ในบุคคล เหล่านัน้ 
การแสดงออกของผู้บริโภคท่ีไม่ชอบท่ีมีตอ่บคุคลท่ีมีช่ือเสียง จะเกิดเป็นสิ่งท่ีรุนแรงในเชิงลบ หรือมีการ
แสดงความเห็นแตกตา่ง กนัไป  
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5. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกับพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 ความหมายของพฤตกิรรมผ้บริโภคู  

 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 31) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer 
Behavior) คือ ลกัษณะการซือ้สินค้าของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคซือ้สินค้าท่ีไหน ซือ้เม่ือใด ซือ้มากน้อย 
เพียงใด ใครเป็นผู้ซือ้ บริโภคกบัใคร มีการบริโภคในปริมาณมากน้องเพียงใด เป็นต้น 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 31) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
ท่ี ถูกต้องนัน้มิใช่หมายถึง การบริโภค (Consumption) แต่เป็นการศึกษาถึงการซือ้ (Buying) ของ
ผู้บริโภค การ ซือ้เป็นเพียงจดุหนึง่ของกระบวนการตดัสนิใจและ ไมส่ามารถแยกออกได้ จากการบริโภค
สนิค้า ทัง้ท่ี บริโภคกบัผู้ซือ้เองหรือการบริโภคโดยการซือ้แทนผู้ อ่ืน 
 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 112) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมการ
ซือ้ของ ผู้บริโภคคนสดุท้าย บคุคล และครอบครัวท่ีทําการซือ้สินค้าและบริการ เพ่ือการบริโภคส่วนตวั
เหลา่นี ้ทัง้หมดรวมกนัเป็นตลาดเพ่ือผู้บริโภค 
 เชฟแมน และคานคุ (Schiffman: & Kanuk. 1994: 7) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม 
ผู้บริโภค (Consumer Behavior) คือ พฤติกรรมท่ีผู้แสดงออกไม่ว่าจะเป็นการแสวงหา การซือ้ การใช้ 
การประเมินหรือการ บริโภคสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคได้อย่างพึง พอใจ เป็นการศกึษาการตดัสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ เช่น 
เงิน เวลา และกําลงัซือ้เพ่ือ บริโภค และบริการตา่งๆ ท่ีประกอบด้วย ซือ้อะไร ทําไมจึงซือ้ ซือ้เม่ือไร เป็น
ต้น 
 โซโลมอน (Solomon. 1996: 7) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) คือ การ ศึกษากระบวนการต่างๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเก่ียวข้อง เพ่ือทําการ 
เลือกสรรการซือ้ การใช้การ บริโภค ท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ บริการ ความคิดหรือประสบ-การณ์เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความ ปรารถนาตา่งๆให้เกิดความพงึพอใจ 
 
 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ซึง่เป็นการค้นหา และ
วิจยั เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการ พฤติกรรม
การซือ้และ การใช้ของผู้บริโภค คําตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดั กลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategic) ท่ีสามารถสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง เหมาะสม คําถามท่ีใช้เพ่ือ
ค้นหาลกัษณะ พฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6 Ws และ 1 H ซึง่ประกอบด้วย WHO? WHAT? WHY? WHO? 
WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบด้วย 
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OCCUPANTS OBJECTS OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS และ 
OPERATIONS (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 125) ซึง่มีรายละเอียดของลกัษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภคคือ 6 Ws และ 1 H ดงันี ้
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคําถามท่ีต้องการจะ 
ทราบถึง ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชาการศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้าน 
จิตวิทยา และด้านพฤตกิรรมศาสตร์ เป็นต้น 
 2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามท่ีต้องการจะทราบถึง 
สิ่งท่ีผู้  บริโภคต้องการซือ้ (Object) เช่น คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Components) และ ความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั (Competitive Differentiation)  
 3. ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้สินค้านัน้ (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามท่ีต้องการ 
จะทราบ ถึงวตัถุประสงค์ในการซือ้ ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ คือ ปัจจยั
ภายในหรือ ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบคุคล 
 4. ใครมีสว่นรวมในการตดัสนิใจ (Who participates in the buying?) เป็นคําถามท่ีต้องการ 
จะ ทราบถึงบทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจประกอบด้วย ผู้ ริเร่ิม ผู้
มี อิทธิพล ผู้ตดัสนิใจซือ้ ผู้ซือ้และผู้ใช้ เป็นต้น 
 5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นคําถามท่ีต้องการจะทราบถึง 
โอกาส ในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 
ช่วงเวลาใด ของโอกาส พิเศษตา่งๆ เป็นต้น 
 6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคําถามท่ีต้องการจะทราบถึง 
ช่อง ทางหรือสถานท่ี (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปทําการซือ้ เช่น ห้างสรรพสนิค้า ร้านค้า เป็นต้น 
 7.  ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามท่ีต้องการจะทราบถึง 
ขัน้ตอน ในการตัดสินใจซือ้ (Operation) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผล ทางเลือก การตดัสนิใจซือ้และความรู้สกึภายหลงัการซือ้ เป็นต้น 
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ตาราง 3  สรุปคําถาม 6 Ws และ 1H เพ่ือหาคําตอบ 7Os เก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

คาํถาม  
(6Ws และ 1H) 

คาํตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้า 
หมาย 
 (Who is in the target 
market?)  

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants)  
 1. ทางด้านประชากรศาสตร์ 
 2. ภมิูศาสตร์ 
 3. จิตวิทยาและจิตวิเคราะห์ 
 4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วย กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ 
ราคา การจดัจําหน่ายและการสง่ เสริม
ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัการ 
ตอบสนองความพงึพอใจของกลุม่เป้า 
หมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
 (What does the 
consumer buy?)  

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) หรือสิง่
ท่ีผู้บริโภคต้องการจาก ผลติภณัฑ์คือ 
 1. คณุสมบติัหรือองค์ประกอบ ของ
ผลติภณัฑ์ (Product components)  
 2. ความแตกต่างเหนือกวา่คูแ่ข่ง 
 (Competitive differentiation )  

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 
 1. ผลติภณัฑ์หลกั 
 2. รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ เช่น ตรา
สนิค้า รูปแบบ คณุภาพ บริการ 
 3. ผลติภณัฑ์ควบ 
 4. ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
 5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ความแตก ตา่ง
ทางการแข่งขนั (Competitive 
differentiation ) ประกอบด้วยความ 
แตกตา่งผลติภณัฑ์ การบริหาร พนกังาน 
และภาพพจน์ 

3. ทําไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
(Why does the 
consumer buy?)  

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives)  
ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือตอบสนองความ 
ต้องการของเขาด้านร่างกายและ 
จิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถงึปัจจยัท่ีมี 
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ คือ 
 1. ปัจจยัภายนอกหรือปัจจยัทาง 
จิตวิทยา 
 2. ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 
 3. ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ 
 1. กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ 
 ( Product strategic )  
 2. กลยทุธ์ด้านการสง่เสริมทาง 
การตลาด ( Promotion strategic) 
ประกอบด้วย กลยทุธ์ทางด้านการ 
โฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย การให้ขา่ว และการ
ประชาสมัพนัธ์ 
 3. กลยทุธ์ด้านราคาและช่องทาง การจดั
จําหน่าย 

 
 



 36 

ตาราง 3   (ตอ่) 
 

คาํถาม  
(6Ws และ 1H) 

คาํตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

4. ใครมีสว่นร่วมในการ 
ตดัสนิใจซือ้ ( Who 
participants in the 
buying? )  

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organization) 
และมีอิทธิพลในการ ตดัสนิใจซือ้ 
ประกอบด้วย 
1. ผู้ ริเร่ิม   
2. ผู้ มีอิทธิพล  
3. ผู้ตดัสนิใจซือ้ 
4. ผู้ ซือ้ 
5. ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้กนัมากท่ีสดุก็คือ กลยทุธ์การ
โฆษณา และ (หรือ) การ สง่เสริม
การตลาด 
 (Advertising and promotion 
strategic) โดยใช้กลุม่อิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
 (When does the 
consumer 
buy?)  

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วง
เดือนใดของปีหรือช่วงฤดกูาลใด ของปี ช่วง
วนัใดของเดือน ช่วงเวลา ใดของวนั โอกาส
พิเศษหรือเทศกาล วนัสําคญัตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้กนัมาก คือ กลยทุธ์การ 
สง่เสริมการตลาด (Promotion strategic) 
เช่น ทําการสง่เสริมการ ตลาดเม่ือใดจงึ
สอดคล้องกบัโอกาส ในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
 ( Where does the 
consumer 
buy? )  

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้ บริโภคทํา
การซือ้ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซือ้บริการผา่น
โทรศพัท์ 

กลยทุธ์ช่องทางจดัจําหน่าย (Distribution 
channel strategies) บริษัทนําผลติภณัฑ์
สูต่ลาด เป้าหมายในการพิจารณาวา่จะ
ผา่น คนกลางอยา่งไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?)  

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ (Operation) 
ประกอบด้วย  
 1. การรับรู้ปัญหา  
 2. การค้นหาข้อมลู  
 3. การประเมินผลทางเลือก 
 4. การตดัสนิใจซือ้ 
 5. ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์การสง่ เสริม
การตลาด (Promotion strategic) 
ประกอบด้วย กลยทุธ์ทาง ด้านการ
โฆษณา การขายโดยใช้ พนกังานขาย 
การสง่เสริมการขาย การให้ข่าว และการ
ประชาสมัพนัธ์ 

 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์.  (2541).  การบริหารการตลาด.  หน้า 126. 
 
 จากบทความข้างต้นโดยสรุป จะเห็นได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็น 
กระบวนการการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกไป 
พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเก่ียวข้องกบัการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมินผลหรือการใช้จ่ายต่างๆ 
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ในการบริโภคสินค้า โดยสินค้าท่ีบริโภคนัน้จะตอบสนองความต้องการ และความพอึพอใจในสินค้านัน้ 
โดยนกัการตลาดสามารถทําการศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภค จากการบริโภคสินค้าและบริการ ว่าใครคือ 
ลกูค้า ผู้ซือ้ ต้องการซือ้อะไร ทําไม จงึซือ้ ซือ้เม่ือไร ซือ้สถานท่ีไหน หรือปัจจยัอ่ืนๆ เป็นต้น 
 
 โมเดลพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีทําให้ 
เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจาก การท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความ 
ต้องการ สิง่กระตุ้นผา่นเข้ามาในความรู้สกึนกึคดิของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึง่เปรียบเทียบเสมือน 
กล่องดํา ผู้ผลิต หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ซึ่งความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับ อิทธิพลจาก
ลกัษณะตา่งๆ ของผู้ซือ้แล้ว จะมีการตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการ ตดัสินใจของผู้
ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) จดุเร่ิมต้นของแบบจําลองอยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น ให้เกิดความต้องการ
แล้วทําให้เกิดการ ตอบสนอง (Response) แบบจําลองนีอ้าจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎี ดงันี ้
 1.  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นทําให้บุคคลเกิดการตอบสนองหรือตดัสินใจ สิ่งกระตุ้น 
ประกอบ ด้วย สิง่กระตุ้นภายนอกและสิง่กระตุ้นภายใน ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
  1.1  สิง่กระตุ้นภายนอก (External Stimulus) ซึง่ได้แก่ 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการ สร้าง
ขึน้มา เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเกิดความต้องการท่ีจะซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ ซึง่เก่ียวข้องกบั
สว่น ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วยสิง่ตา่งๆ ดงันี ้
    1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ การออกแบบบรรจุภัณฑ์เพ่ือกระตุ้น ความ
สนใจของ ผู้บริโภค  
    2) ราคา (Price) ได้แก่ การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับภาพลกัษณ์ 
ของสนิค้า หรือการกําหนดราคาสนิค้าต่ําเพ่ือจงูใจให้ผู้ซือ้ เป็นต้น 
    3) ช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรือ Place) ได้แก่ สถานท่ีวาง 
จําหน่ายสนิค้า  
    4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ การแจ้งข่าวสาร การโน้มน้าว 
ชกัจงูใจหรือ การสง่เสริมเพ่ือเตือนความทรงจําแก่ผู้บริโภค อาทิ การโฆษณา การบริการลกูค้า รายการ
เสริมสทิธิพิเศษ แลกซือ้ตา่งๆ เป็นต้น 
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   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของ 
ผู้บริโภคท่ีไม่ อาจสามารถควบคมุได้และอาจจะเป็นอสุรรคต่อการบริโภคสินค้าและการบริการได้ ซึ่ง
ได้แก่ 
    1) เศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะทางเศรษฐกิจหรือรายได้ของผู้บริโภค 
ซึง่มีอิทธิพลตอ่ ความต้องการของบคุคล 
    2) เทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีสมัยใหม่จะสามารถกระตุ้ น 
ความต้องการให้ผู้ บริโภคใช้บริการมากขึน้ 
    3) กฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลด 
ภาษี สนิค้าใดสนิค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซือ้ 
    4) วฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ 
จะมีผลท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สนิค้าในเทศกาลนัน้ 
  1.2 สิง่กระตุ้นภายใน (Internal Stimulus) สิง่กระตุ้นท่ีเกิดจากสญัชาติญาณนิสยักระตุ้น 
ให้บุคคล แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา กล่าวคือ สิ่งกระตุ้นภายในหรือความรู้สึกนึกคิด 
ของผู้บริโภค หรือ กลอ่งดํานัน้มีอิทธิพลมาจากปัจจยัหลายด้านตา่งๆ 
 2. กล่องดําหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ความรู้สกึนึกคิดของ 
ผู้บริโภค ท่ีเปรียบเสมือนกลอ่งดํา (Black Box) หมายถึง ความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภค ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้
ประกอบ การไม่สามารถทราบได้ จึงจะต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของ ผู้บริโภคซึ่งได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยั ภายในของผู้บริโภคและกระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภค 
  2.1 ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยั 
ตา่งๆ อาทิ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคลและปัจจยัด้านจิตวิทยา เป็นต้น 
  2.2  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้ซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 
   2.2.1 การรับรู้ปัญหา/ความต้องการ 
   2.2.2 การค้นหาข้อมลู 
   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
   2.2.4 การตดัสนิใจ 
   2.2.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมาจากบคุคล 
หลงัจากมีสิ่งกระตุ้น ซึ่งหมายถึง การตดัสินใจของผู้บริโภคหรือผู้ซือ้ และจะมีการตดัสินใจในประเด็น 
ตา่งๆ ดงันี ้
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  3.1 การเลือกด้านผลิตภณัฑ์ (Product Decision) การตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ 
ผลติภณัฑ์จะ ขึน้อยูก่บัทศันคตติอ่ผู้ประกอบธุรกิจและย่ีห้อ ราคา หรือการลดราคาตา่งๆ 
  3.2  การเลือกผู้ ขาย (Dealer Decision) การตดัสินใจของผู้บริโภคขึน้อยู่กับทัศนคต ิ
ความรู้สกึตอ่ ร้านนัน้ๆ และการเลือกร้านค้าขึน้อยู่กบัปัจจยัต่างๆ เช่น ทําเลท่ีตัง้ ประเภทสินค้า ราคา
และบริการ เป็นต้น 
  3.3 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ลกัษณะหรือวิธีการซือ้ของผู้บริโภค ใช้
ปัจจัยต่างๆ ในการพิจารณา เช่น ทัศนคติต่อเวลาและระยะทาง หรือการตัดสินใจจับจ่ายหลาย 
ประเภท ท่ีผู้บริโภค สามารถเลือกซือ้สนิค้าหลายประเภทในร้านค้าเดียวกนั 
  3.4 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น การท่ีผู้บริโภคจะเลือกซือ้สินค้าชนิดใด 
ชนิดหนึง่ ซึง่มี หลากหลายย่ีห้อแตกตา่งกนัออกไป 
  3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) ผู้บริโภคจะเลือกซือ้สินค้าในปริมาณ 
ท่ีตา่งกนั ในสนิค้าแตล่ะประเภท 
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 โมเดลพฤตกิรรมผ้บริโภคู  (Consumer Behavior Model)  
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus)   การตอบสนองของผ้ซือู้  (Response) 
สิ่งกระตุ้นทาง 
การตลาด สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ    

 
 

 - ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางการจําหน่าย 
- การสง่เสริมการตลาด 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- กฎหมายและการเมือง 
- วฒันธรรม 
- ฯลฯ 

 

Buyer’s Black 
Box 

กลอ่งดําหรือความ 
รู้สกึนกึคิดของผู้ ซือ้ 

 

- การเลือกด้านผลติภณัฑ์ 
- การเลือกผู้ขาย 
- การเลือกเวลาในการซือ้ 
- การเลือกตราสนิค้า 
- การเลือกปริมาณการซือ้ 

         
     
ลกัษณะของผู้ ซือ้ ( Buyer’s Characteristics)   ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 
- ปัจจยัด้านวฒันธรรม  
- ปัจจยัด้านสงัคม 
- ปัจจยัสว่นบคุคล 
- ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

  

   

- การรับรู้ปัญหา/ความต้องการ 
- การค้นหาข้อมลู 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตดัสนิใจ 
- พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

 
ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤตกิรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

 

 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  (2541).  การวิจยัการตลาด.  หน้า 129. 
 
6. ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกับพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ 
 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผ้บริโภคู  
 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (The consumer purchase decision process)  เป็น 
ลําดบั ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ ขัน้ตอนเหลา่นีจ้ะมีประโยชน์สําหรับผู้ โฆษณา ผู้วางแผนการสง่เสริม 
การตลาด โดยทัว่ไปประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน (ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2550: 27) คือ 
  1.  การรับรู้ปัญหา  
  2.  การค้นหาข้อมลู  
  3.  การประเมินผลทางเลือก 
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  4.  การตดัสนิใจซือ้ 
  5.  ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 
 

 การรับร้ปัญหาู  
(Problem recognition) 

 

   

 การค้นหาข้อมลู  
(Information search) 

 

   

 การประเมินผลทางเลือก 
(Alternative evaluation) 

 

   

 การตดัสินใจซือ้ 
(Purchase decision) 

 

   

 การประเมนิผลภายหลังการซือ้ 
(Post-purchase evaluation) 

 

 
ภาพประกอบ 3 โมเดลกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

 

 ท่ีมา: Blackwell, Miniard; & Engle.  (2006).  P. 70. 
 
 1. การรับร้ปัญหาู  
  เป็นขัน้ตอนแรกซึ่งเกิดขึน้เม่ือมีการรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีดี และ สภาพ
เดิมของ บุคคล ความแตกต่างนัน้อาจเกิดขึน้ สามารถแก้ปัญหาให้ลกูค้าได้ จึงต้องสร้างให้ ผู้บริโภค
เห็นถึงความ จําเป็นและความต้องการ หรือชีใ้ห้เห็นได้อย่างใดอย่างหนึ่งได้ หรืออาจจะชีเ้ห็น สภาพใน
ปัจจุบนัของผู้  บริโภคท่ียงัไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคท่ีมีปัญหา ในบางครัง้เป็นสิ่งลําบาก สําหรับ นักการ
ตลาดท่ีจะแนะนําลกูค้า วา่เขามีปัญหาหรือมีความต้องการในผลติภณัฑ์ 
 2. การค้นหาข้อมล ู  
  เม่ือผู้บริโภคระลึกว่ามีปัญหาท่ีเกิดขึน้หรือรับรู้ถึงความต้องการท่ีเกิดขึน้จาก ขัน้ท่ี 1 
ผู้บริโภคจะ ค้นหาข้อมูลท่ีจะแนะนําลูกค้าว่าเขามีปัญหา การค้นหาเบือ้งต้นก็จะพยายามทบทวน 
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ความทรงจําจาก เหตกุารณ์ในอดีตและความรู้เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการนัน้ การค้นหาข้อมลูประกอบ 
ด้วย 2 วิธี คือ 
  2.1  การค้นหาข้อมลูจากภายใน (Internal Search) ซึง่จะเก่ียวข้องกบักระบวนการเห็น 
และการระลึกได้ของผู้บริโภคจากความเช่ือ ทัศนคติและประสบการณ์ท่ีผ่านมา ถ้าการค้นหาข้อมูล 
ภายใน ไมเ่พียงพอ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูจากภายนอกตอ่ไป 
  2.2  การค้นหาและแหล่งข้อมลูจากภายนอก ประกอบด้วย แหล่งบุคคล เช่น เพ่ือน หรือ 
สมาชิกในครอบครัว เป็นต้น แหล่งการค้า เช่น การโฆษณา พนกังานขาย การจดัแสดง ณ จดุซือ้ เป็น
ต้น และแหล่งชมุชน เช่น ส่ือมวลชนอ่ืนๆ การให้ใช้สินค้าหรือการทดสอบผลิตภณัฑ์ของ สถาบนัต่างๆ 
เป็นต้น แหลง่ข้อมลูเหลา่นีถื้อวา่เป็นข้อมลูท่ีสําคญัท่ีนกัการตลาดจะต้องสํารวจ  
 3. การประเมินผลทางเลือก 
  จากการค้นหาข้อมลูเก่ียวกับตราสินค้าในขัน้ท่ี 2 จะถกูนํามาพิจารณาทางเลือก โดย
พิจารณาถึง กลุม่ของคณุสมบตัซิึง่ใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาตราสินค้า หรือถือว่าเป็นเกณฑ์ใน การ
ประเมินผลตรา สินค้า (Evaluation) คณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ ต้นทนุ ความชอบ ภาพลกัษณ์ ความ ภมูิใจ
และอ่ืนๆ 
 4. การตดัสินใจซือ้ 
  หลังจากประเมินผลทางเลือกแล้ว ในขัน้นีผู้้ บริโภคจะซือ้หรือตัดสินใจซือ้ โดยการ
ตดัสินใจซือ้นี ้เป็นการตอบสนองตอ่สิ่งกระตุ้น โดยประเมินคณุสมบตัิตราสินค้าต่างๆ การตดัสินใจซือ้
จะเก่ียวข้องกับ การเรียนรู้ และการกําหนดทศันคติของผู้บริโภค ความตัง้ใจซือ้ท่ี ตราสินค้าหนึ่งจะ
สมบรูณ์แบบเม่ือได้ไปซือ้ จริง การสง่เสริมการตลาดรูปแบบตา่งๆ เพ่ือให้เกิดการซือ้ ของสนิค้า 
 5. ความร้สึกภายหลังการซือู้  
  กระบวนการตดัสินใจซือ้ไม่ได้สิน้สุดลงเม่ือผู้ ซือ้ได้ซือ้สินค้า เพราะข้อมูลจากการใช้ใน 
ตราสินค้าจะ ป้อนกลับเพ่ือการซํา้ซือ้ในอนาคต ในการวิเคราะห์ถึงการเรียนรู้และทศันคต ิซึง่สิง่ที
ผู้บริโภคได้เรียนรู้เก่ียว กับสินค้า และมีทศันคติจากการใช้สําหรับการตดัสินใจซือ้ซํา้ใ นอนาคตของ
กรณีท่ีมีผลลพัธ์จากการใช้เป็น ท่ีพอใจ แตถ้่าหากผลลพัธ์จากการใช้ไมเ่ป็นท่ีพอใจผู้ซือ้ ก็จะไม่เกิดการ
ซือ้ซํา้ 
 
 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผ้บริโภคู  
 การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค ทําให้ทราบถึงลักษณะความ 
ต้องการของ ผู้บริโภคทางด้านตา่งๆ และเพ่ือท่ีจะจดัการสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เม่ือผู้ซือ้
ได้รับสิ่งกระตุ้ น ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้ นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องดํา ท่ีผู้ขาย ไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขายและนกัการตลาด คือ ค้นหาว่า
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ลกัษณะของผู้ซือ้และความรู้สึกนึก คิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลกัษณะของผู้ซือ้ ท่ีเป็น
เป้าหมายจะมีประโยชน์สําหรับนักการตลาด คือทราบความต้องการและลกัษณะของลูกค้า เพ่ือท่ี
นํามาวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดได้ กากระตุ้ นและ ตอบสนองความต้องการของผู้ ซือ้ท่ีเป็น 
เป้าหมายได้ถกูต้อง มีอิทธิพลจากปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้าน สงัคม ปัจจยัส่วนบคุคลและปัจจยั 
ทางด้านจิตวิทยา (Kotler, Philip. 1997)  
 

วัฒนธรรม 
สังคม 

บุคคล 
จติวิทยา 

วฒันธรรม 
 (Culture)  
วฒันธรรมยอ่ย 
 (Subculture)  
ชนชัน้ทางสงัคม 
 (Social Class)  

กลุม่อ้างอิง 
 (Reference 
Group)  
ครอบครัว (Family)  
บทบาทและสถานะ 
 (Roles & Statuses)  

อายแุละวงจร
ชีวิต 
อาชีพ 
ปัจจยัทาง
เศรษฐกิจ 
รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต 
บคุลกิภาพ 
การมองตนเอง 

การจงูใจ 
การรับรู้ 
การเรียนรู้ 
ความเช่ือและทศันคต ิ ผ้บริโภคู  

 
ภาพประกอบ 4 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

 
 ท่ีมา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management: analysis, planning, 
implementation and control.  
  
 จากภาพประกอบ 3 แสดงถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ซึง่มี 4 ประการ 
ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยมี
รายละเอียดดงันี ้
 1.  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งท่ีมนุษย์สร้างขึน้ โดย
เป็นท่ี ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสูอี่กรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวักําหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์ ในสงัคม
หนึ่ง (Stanton; & Futrell. 1987: 664) คา่นิยมในวฒันธรรมจะกําหนดลกัษณะของสงัคม และกําหนด
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ความ แตกตา่งของสงัคมหนึง่จากสงัคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นสิง่กําหนดความต้องการ และพฤติกรรมของ
บคุคลซึง่ นกัการตลาดต้องคํานงึถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรม และนําลกัษณะการเปล่ียนแปลง
เหลา่นนัน้ไป ใช้กําหนดโปรแกรมการตลาด วฒันธรรมแบง่ออกเป็น วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมย่อย
และชนชัน้ทาง สงัคม โดยมีรายละเอียดดงันี ้
  1.1  วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นปัจจยัขัน้พืน้ฐานในการกําหนดความต้องการ และ 
พฤตกิรรมของบคุคล โดยเป็นท่ียอมรับจากคนรุ่นหนึง่ไปถึงอีกรุ่นหนึง่ 
  1.2  วัฒนธรรมย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลักษณะเฉพาะ 
วฒันธรรมยอ่ย ประกอบด้วย 
   1.2.1  กลุ่มเชือ้ชาติ (Nationality groups) เชือ้ชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน องักฤษ 
อเมริกนั แตล่ะเชือ้ชาตมีิการบริโภคสนิค้าหรือบริการท่ีแตกตา่งกนั 
   1.2.2  กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาว 
คริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แตล่ะกลุม่มีประเพณีและข้อห้ามท่ีแตกตา่งกนั จงึมีผลกระทบตอ่พฤติกรรม ใน
การ บริโภค 
   1.2.3  กลุ่มสีผิว (Recial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แต ่
ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั ทําให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีแตกต่างกนัในการบริโภค 
สนิค้า หรือบริการ 
   1.2.4 พืน้ท่ีทางภมูิศาสตร์ (Geographical groups) หรือท้องถ่ิน (Region) พืน้ท่ี 
ทางภมูิศาสตร์ ทําให้เกิดลกัษณะการดํารงชีวิตท่ีแตกตา่งกนัและมีอิทธิพลตอ่การบริโภคท่ีแตกตา่ง กนั
ด้วย 
   1.2.5  กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ ใช้แรงงาน กลุ่ม 
พนกังาน กลุม่นกัธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุม่วิชาชีพอ่ืนๆ เช่น แพทย์ นกักฎหมาย ครู 
   1.2.6  กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ ใหญ่วัยทํางาน และผู้สูง 
อาย ุ
   1.2.7  กลุม่ยอ่ยทางเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิง และเพศชาย 
  1.3 ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) เป็นการแบ่งลําดบัชัน้ทางสงัคมออกเป็นระดบั 
ฐานะท่ีแตกตา่งกนั เป็นการแบง่ชัน้ในทางสงัคมท่ีมีความเป็นหนึ่งเดียวและมีความคงทนถาวร โดยจะ
มีการปก ครองตามลําดบัชัน้ และสมาชิกจะมีคา่นิยม ความสนใจ และพฤติกรรมแบบเดียวกนั ชัน้ทาง
สงัคมมิได้ สะท้อนถึงรายได้เพียงอย่างเดียว แต่ยงัมีตวับ่งชีอ่ื้นๆ เช่น อาชีพ การศกึษา และ สถานท่ีท่ี
อยู่อาศยั ซึ่งชัน้ ทางสงัคมแตกต่างไปจากการสวมใส่ชุดเสือ้ผ้า รูปแบบการพูด ความพึงพอใจ ด้าน
สนัทนาการ และบคุลกิลกัษณะอ่ืนๆ 
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 2.  ปัจจัยทางสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลและมีผลต่อพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภค ดงันี ้
  2.1  กลุม่อ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุม่บคุคลท่ีมีอิทธิพลทางตรงหรือทางอ้อมตอ่ 
ทศันคติและพฤติกรรมของบคุคล โดยกลุม่สมาชิกบางกลุม่เป็นปฐมภมูิ เช่น ครอบครัว เพ่ือนฝงู เพ่ือน
บ้าน และเพ่ือนร่วมงาน ซึ่งบุคคลนัน้ๆ มีปฏิสัมพันธ์ด้วยค่อนข้างต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการ 
นอกจากนีค้นใน กลุ่มปฐมภูมิอาจเป็นสมาชิกของกลุ่มทุติยภูมิอีกก็ได้ เช่น กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชีพ 
และกลุม่สหภาพแรง งาน ซึง่มีลกัษณะเป็นทางการมากกวา่และต้องการมีปฏิสมัพนัธ์ตอ่เน่ืองน้อยกวา่ 
  2.2  ครอบครัว (Family) บคุคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลและมีผลมากท่ีสดุต่อทศันคต ิ
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การขาย
สินค้า อุปโภคและบริการต่างๆ จะต้องคํานึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่ น 
หรือยโุรป ซึง่ จะมีลกัษณะการบริโภคแตกตา่งกนั 
  2.3  บทบาทและสถานะ (Role and statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนั ออกไป
ใน แต่ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายสินค้าหรือบริการของครอบครัวหนึ่ง จะต้องวิเคราะห์ว่าใคร มี
บทบาทเป็นผู้ ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิพล ผู้ตดัสนิใจซือ้ ผู้ซือ้ และผู้ใช้ 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจาก 
บุคลิกลักษณะ ส่วนบุคคลด้วย เช่น ลําดับขัน้วงจรชีวิตและอายุของผู้ ซือ้ อาชีพ สถานการณ์ทาง
เศรษฐกิจ รูปแบบการ ดําเนินชีวิต รวมถึงบคุลกิภาพและความคดิเก่ียวกบัตนเอง 
  3.1  อายแุละลําดบัขัน้ในวงจรชีวิต (Age and Life cycle) อายท่ีุแตกตา่งกนัมีความต้อง 
การท่ีแตกต่างกนั และวฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอนการดําเนินชีวิตของ 
บคุคลใน ลกัษณะของการมีครอบครัว ทําให้เกิดความต้องการในสนิค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนัไป 
  3.2  การศึกษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าและบริการท่ีมี 
คณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา 
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพแต่ละอาชีพจะมีอิทธิพลต่อการใช้สินค้า และบริการท่ี
แตก ตา่งกนั ซึง่นกัการตลาดจะศกึษาว่าผลิตภณัฑ์ของบริษัทมีบคุคลในสาย อาชีพไหนให้ความสนใจ 
เพ่ือท่ีจะ จดักิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการได้อยา่ง เหมาะสม 
  3.4  สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได้ (Income) ของ 
แต่ละบุคคลจะมีผลกระทบต่อการเลือกสินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย รายได้ 
การ ออมทรัพย์ อํานาจการซือ้และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องให้ความสนใจ 
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แนวโน้มของ รายได้ส่วนบคุคล การออมและอตัราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายได้ตกต่ํ
กิจการต้อง ปรับปรุงสนิค้าและบริการ การจดัจําหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลิตและสินค้าคงคลงั และ
วิธีการตา่งๆ เพ่ือป้องกนัการขาดแคลนเงินหมนุเวียน 
  3.5  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) เป็นรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแสดงออกมาใน 
รูปแบบของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ 
AIOS 
  3.6  บุคลิกภาพ (Personality) และแนวคิดของตนเอง (Self-Concept) บุคลิกภาพเป็น 
รูปแบบลกัษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง และแนวคิดของตนเองเป็น 
ความรู้สกึนกึคดิท่ีบคุคลมีตอ่ตนเอง หรือความคดิท่ีบคุคลอ่ืนมีความคดิเห็นตอ่อยา่งไร 
 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซือ้ของบคุคล ได้รับอิทธิพลจาก 
ปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึง่ถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลและมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้และ 
การใช้สนิค้า ปัจจยัภายในประกอบด้วย 
  4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัสิ่งกระตุ้น (Drive) ท่ีอยู่ภายในตวับุคคล ซึ่ง 
กระตุ้นให้บคุคลปฏิบตัิ (Stanton; & Futrell. 1987: 649) การจงูใจเกิดภายในตวับคุคล แตอ่าจจะถกู 
กระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม หรือสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาดใช้เคร่ืองมือการ 
ตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
  4.2  การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีบคุคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือสิ่ง 
เร้าเข้ามาจดัระเบียบและทําความเข้าใจโดยอาศยัประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากนัน้จึงเกิดปฏิกิริยา 
ตอบสนอง 
  4.3  การเรียนรู้ (Leaning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการ ไม่
มีประสบการณ์ไมว่า่จะเป็นทางตรงหรือทางอ้อม 
  4.4  ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมา 
จากประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ ่สร้างให้เกิดความเช่ือถือว่านํา้มนัเอสโซ ่มีพลงัสงู โดยใช้สโลแกน 
ว่าจบัเสือใส่ถงัพลงัสงู หรือนํา้มนัไร้สารตะกัว่ในช่วงแรกผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือวา่ การใช้นํา้มนัไร้ 
สารตะกั่ว มีปัญหากับเคร่ืองยนต์ ซึ่งเป็นความเช่ือในด้านลบ ท่ีนักการตลาดต้องรณรงค์ เพ่ือแก้ไข 
ความเช่ือถือท่ีผิด พลาด 
  4.5  ทศันคต ิ(Attitudes) หมายถึง การประเมินความพงึพอใจ หรือไม่พงึพอใจของบคุคล 
ในความรู้สกึด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบตัิท่ีมีผลตอ่ความคิดเห็นสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 1997: 
188) หรือหมายถึง ความรู้สกึนึกคิดของบคุคล ท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Stanton; & Futrell. 1987: 126) 
ทศันคติเป็น สิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลและมีผลตอ่ทศันคติ จาก
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การศึกษาพบว่า ทัศนคติของผู้ บริโภคกับการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการจะมีความสัมพันธ์กัน 
นักการตลาดจึงต้องศึกษา ว่าทัศนคตินัน้เกิดจากข้อมูลท่ีแต่ละคนได้รับ กล่าวคือ เกิดจากประสบ-
การณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสนิค้า และบริการ หรือความนึกคิดของบคุคล และเกิดจากความสมัพนัธ์ 
ท่ีมีตอ่กลุม่อ้างอิง เช่น พอ่ แม ่เพ่ือน บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในสงัคม เป็นต้น 
 
 พฤตกิรรมของผ้บริโภคในการตดัสินใจซือู้  
 การตดัสินใจซือ้บริการใดๆ จะมีสาเหตหุรือปัจจยัสําคญัในการตดัสินใจซือ้ 2 ประการ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2541: 54) ได้แก่ 
 1. การซือ้ด้วยเหตผุล เป็นการซือ้สินค้าหรือบริการโดยการหาข้อมลูมาเปรียบเทียบ ก่อนท่ี
จะตดัสิน ใจเป็นลกูค้าในบริการหนึ่ง แล้วนําข้อมลูมาวิเคราะห์ว่าการใช้สินค้าหรือบริการนัน้ มีความ
คุ้มคา่หรือไม ่การตดัสินใจแบบนีม้กัพบในเพศชายมากกว่าเพศหญิง สาเหตเุน่ืองด้วยอาจ มาจากเพศ
ชายมีภาวะทาง อารมณ์ท่ีคอ่นข้างคงท่ีมากกวา่เพศหญิง 
 2.  การซือ้ด้วยอารมณ์ มกัจะเกิดกบัเพศหญิงมากกว่าเพศชาย เน่ืองจากการตดัสินใจแบบนี ้
จะเป็น การตัดสินใจใช้สินค้าหรือบริการอย่างรวดเร็วเม่ือได้รับข้อมูลบางอย่างท่ีมากระตุ้นความ 
ต้องการ เช่น การ ลดราคาเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ นกัการตลาดต้องกระตุ้นลกูค้าให้มี 
พฤติกรรมการซือ้มาก ขึน้ และเพศหญิงมกัจะเป็นกลุ่มท่ียอมจ่ายเงินมากสําหรับการซือ้สินค้าหรือ 
บริการในครัง้หนึง่ๆ เพ่ือแลก กบัความสะดวกสบาย ความสวยงาม ความบนัเทิง และความหรูหรา เป็น
ต้น 
 
7. ประวัตคิวามเป็นมาบริษัท ไทยทคิเกต็เมเจอร์ จาํกัด 
 บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากัด เป็นบริษัทร่วมทุนระหว่าง บริษัท บีอีซี เทโร เอ็นเตอร์เทน 
เมนท์ จํากดั (มหาชน) และบริษัท เมเจอร์ซีเนเพลก็ซ์ กรุ๊ป จํากดั (มหาชน) ซึง่บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
จํากัด ได้ เร่ิมต้นดําเนินธุรกิจตัง้แต่ปี 2542 ด้วยวิสยัทศัน์และประสบการณ์ จึงทําให้สามารถตอบ 
สนองความต้องการของผู้จดังานแสดงและประชาชนท่ีสนใจเข้าชม บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากัด 
มุ่งสร้างสรรค์ บริการรูปแบบใหม่ เป็นตวัแทนจําหน่ายบตัรเข้าชมการแสดงแบบ Online Realtime    
ใน ทกุๆ ช่องทาง การจดัจําหน่าย ได้แก่ สาขาจดุจําหน่ายบตัร การซือ้บตัรออนไลน์ (Website) ศนูย์ 
โทรศพัท์ (Call Center) การซือ้ผ่านโทรศพัท์ มือถือ (Wap) และสาขาจําหน่ายบตัรท่ีบริหารงาน โดย
พนัธมิตรทางธุรกิจ จึงเรียก ได้ว่า บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากดั เป็นตวัแทนจําหน่ายบตัรแบบ ครบ
วงจรเตม็รูปแบบแห่งแรก ในประเทศไทย 
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 โครงสร้างของบริษัท 
 นบัตัง้แต่ปี 2542 จนถึงปัจจบุนั ทางบริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากดั ได้รับความไว้วางใจ
จากผู้  จดังานกว่า 100 บริษัท อาทิเช่น จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จีเอ็มเอ็ม มีเดีย ซีเนริโอ อาร์เอส คลิคเรดิโอ 
แมทช่ิง เอ็นเตอร์เทนเมนท์ เทอร์มินลั เอ็กซ์ตร้า อสมท. บีอีซี เทโร การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 
กระทรวง วฒันธรรม บางกอกซิมโฟนีออร์เคสตร้า อินเตอร์แนชัน่แนล คลัเจอร์ โปรโมชัน่ และผู้จดังาน
ผู้ มีอปุการคณุ อ่ืนๆ อีกมากมาย จากผลงานท่ีผ่านมาทําให้บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากดั ได้เป็น
ตวัแทนจําหน่ายบตัร ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้บริโภคในปัจจบุนั และบริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากดั 
มีการขยายสาขาจุดจํา หน่ายเพ่ือให้ครอบคลุมตาม ความต้องการของลูกค้า อาทิเช่น บน
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล โรงภาพยนตร์ ในเครือเมจอร์ ซีเนเพล็กซ์และอีจีวีทกุสาขา ท่ีทําการไปรษณีย์
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นต้น 
 
 ลักษณะของสินค้าและการให้บริการของบริษัท  
 จากวิสยัทศัน์ของบริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากดั ท่ีกล่าวว่า เป็นศนูย์รวมการจําหน่ายบตัร 
งานแสดงของประเทศไทย ซึง่ในปัจจบุนัผู้จดังานแสดงทัง้ในประเทศไทย และตา่งประเทศ ได้ให้ความ
ไว้วางใจ ให้ทางบริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากดั เป็นตวัแทนจําหน่ายบตัรมากกว่าร้อยละ 90 ของ
จํานวนบตัรงาน แสดงทัง้หมดในประเทศไทย โดยมีศกัยภาพความเป็นมืออาชีพในการ จําหน่ายบตัร 
บวกกบัประสบการณ์ และผลงานท่ีผ่านมาเป็นสิ่งท่ียืนยนัถึงการดแูลเอาใจใส่ และรักษาผลประโยชน์
ของผู้จดังาน เพ่ือให้ผู้จดั งานประสบความสําเร็จในการจดังานแสดง 
 ปัจจยัหนึ่งท่ีจะทําให้งานแสดงประสบความสําเร็จก็คือ การจําหน่ายบตัร ซึ่งบริษัท ไทยทิค
เก็ตเม เจอร์ จํากดั เป็นตวัแทนจําหน่ายบตัรท่ีมีมานาน จึงทําให้ช่ือเสียงของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ เป็นท่ี
รู้จักของ ประชาชน บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากัด มีนโยบายให้บริการแบบพาณิชย์ศิลป์ 
(Commercial Art) ซึง่เป็นอีกวิธีหนึง่ของหลกัการการให้บริการ ไม่ว่างานแสดงใด จะมี งบประมาณใน
การประชาสมัพนัธ์ หรือ มีช่องทางส่ือมากน้อยเพียงไร บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากดั พร้อมท่ีจะเป็น
กําลงัสําคญัเพ่ือเพิ่ม ศกัยภาพ ในการจําหน่ายบตัรด้วยช่องทางท่ีครบถ้วน พร้อมเคร่ืองมือในการ
ประชาสมัพนัธ์ให้ตรงกลุม่ ลกูค้าได้หลายหลายประเภท ด้วยคา่ ใช้จ่ายท่ี เหมาะสมกบัทกุขนาดของ
งานแสดง  
 ในปี 2549 ทางบริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากดั และ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากดั ได้ร่วมกบั 
บริษัท ขนสง่ จํากดั หรือ บขส. ได้ร่วมขยายธุรกิจสูข่องการจําหน่ายบตัรรถโดยสาร ซึง่ได้อํานวยความ
สะดวก ให้กบัประชาชนทัว่ประเทศไทยให้ได้รับการบริการท่ีดีในการเดินทางด้วย รถของบริษัท ขนส่ง 
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จํากดั และผู้  ประกอบการรถร่วมบริการทัว่ประเทศ เปรียบเสมือนการซือ้         บตัรเดินทางของสาย
การบนิทัว่โลก ด้วยระบบ ออนไลน์ท่ีเพียบพร้อมของบริษัท โดยมี รายละเอียดของการให้บริการ ดงันี ้
 ประเภทของบริการ  
 บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากดั ให้บริการในการจําหน่ายบตัร ได้แก่ บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต, 
บตัรเข้าชมการแสดง, บตัรเข้าชมการแขง่ขนักีฬา และบตัรรถโดยสารในการเดนิทาง เป็นต้น 
 สถานที่ให้บริการ 
 โดยมีสถานท่ีให้บริการซือ้สนิค้า ดงันี ้
 1.  การซือ้ Online Real Time ท่ีบริการผ่านเว็บไซต์ http://www.thaiticketmajor.com 
ให้บริการระยะ เวลาตลอด 24 ชัว่โมงของทกุวนั  
 2. จดุจําหน่าย ซึง่ครอบคลมุทัว่ประเทศ โดยแบง่เป็น  
  2.1 จดุจําหน่ายหลกัของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 14 สาขา  
  2.2 จดุจําหน่ายทาง แฟรนไชส์ของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 8 สาขา  
  2.3 จดุจําหน่ายทาง โรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์ และ อีจีวี 59 สาขา 
  2.4 จดุจําหน่ายทาง ไปรษณีย์ไทย 85 สาขา  
  2.5 จดุจําหน่ายทาง Tesco Lotus และ Tesco Lotus Express 
  2.6 จดุจําหน่ายทาง GUE Agent 25 สาขา  
  2.7 จดุจําหน่ายทาง สถานีขนสง่โดยสาร 3 สาขา  
 และมีสถานท่ีให้บริการในการชําระเงิน ท่ีมีหลากหลายช่องทาง เพ่ือความสะดวกของลกูค้า 
ได้แก่ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกสกิรไทย เคาน์เตอร์เซอร์วิส จดุรับชําระเอ็มเพย์สเตชัน่ จดุรับชําระเงิน
สําหรับ ลกูค้าบนเครือขา่ยเอไอเอส จดุรับชําระเงินและศนูย์บริการสําหรับลกูค้าทีโอที จดุชําระเงินผ่าน
ท่ีทําการ ไปรษณีย์ จดุจําหน่ายทาง Tesco Lotus และ Tesco Lotus Express เป็นต้น 
 
8. ข้อมลทั่วไปเกี่ยวกับการจาํหน่ายบตัรเข้าชมการแสดงคอนเสิร์ตู  
 บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากัด มีการจําหน่ายบัตรในหลากหลายช่องทาง ซึ่งมีความ 
แตกตา่ง ของวิธีการหรือขัน้ตอนในการซือ้ของช่องทางตา่งๆ โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
 ช่องทางการจําหน่ายผ่านเว็บไซต์ http://www.thaiticketmajor.com (สืบค้นเม่ือ 3 สิงหาคม 
2558)  
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วิธีการซือ้บัตร วิธีการชาํระเงนิ วิธีการรับบัตร 
1. เข้าสูร่ะบบผา่นเว็บไซต์ 
2. เลือกงานแสดง จากนัน้ เลือก

รอบ/โซน/แถว/ท่ีนัง่ 
3. ยืนยนัท่ีนัง่ 
4. เลือกวิธีการชําระเงิน 
5. ชําระผา่นบตัรเครดติ เข้าสู่

ระบบรักษาความ ปลอดภยั 
6. ชําระเงินสดและเอทีเอ็ม เข้าสู ่

หน้ายืนยนัข้อมลูและราย 
ละเอียดการซือ้ 

ชําระเงินผา่นจดุชําระเงินท่ีผู้ 
บริโภคสะดวก ด้วยเงินสดหรือ 
บตัรเครคติ หรือ เดบติในวิธีการ 
ตา่งๆ โดยชําระเงินภายในเวลาท่ี 
กําหนดหลงัจากทําการจองซือ้บตัร 

- รับบตัรท่ีจดุจําหน่ายหลกัของ 
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 14 สาขา 
ก่อนวนัแสดง 10 วนั  
- หน้างานแสดง บริเวณจดุ 
จําหน่ายไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ณ 
หน้างานแสดง ก่อนการ แสดง
ประมาณ 1 ชัว่โมง  
 

 
 ช่องทางการจําหน่ายผา่น Call Center 
 

วิธีการซือ้บัตร วิธีการชาํระเงนิ วิธีการรับบัตร 
1. Call Center 02-2623456 
2. เลือกงานแสดง จากนัน้ เลือก

รอบ/โซน/แถว/ท่ีนัง่ 
3. เลือกวิธีการชําระเงิน 
4. ยืนยนัวิธีการสัง่ซือ้ 
5. รับรหสัการจองซือ้บตัร 
6. ชําระเงิน 

ชําระเงินผา่นจดุชําระเงินท่ีผู้ 
บริโภคสะดวก ด้วยเงินสดหรือ 
บตัรเครคติ หรือ เดบติในวิธีการ 
ตา่งๆ โดยชําระเงินภายในเวลาท่ี 
กําหนดหลงัจากทําการจองซือ้บตัร 

- จดัสง่บตัรโดยทางจดหมาย  
ประทบัตราไปรษณีย์ ภายใน 10 
วนั หลงัจากการชําระเงิน 
- หน้างานแสดง บริเวณจดุ 
จําหน่ายไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ณ 
หน้างานแสดง ก่อนการ แสดง
ประมาณ 1 ชัว่โมง  
- Messenger Delivery เฉพาะ 
ในกรุงเทพมหานคร 
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 ช่องทางการจําหน่ายผ่าน ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 14 สาขาหลกั และโรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีนี
เพลก็ซ์ 
 

วิธีการซือ้บัตร วิธีการชาํระเงนิ วิธีการรับบัตร 
1. ณ จดุจําหน่าย 
2. เลือกงานแสดง จากนัน้ เลือก

รอบ/โซน/แถว/ท่ีนัง่ 
3. เลือกวิธีการชําระเงิน 
4. ยืนยนัวิธีการสัง่ซือ้ 
5. ชําระเงิน 

ชําระเงินผา่นจดุชําระเงินท่ีผู้ 
บริโภคสะดวก ด้วยเงินสดหรือ 
บตัรเครคติ หรือ เดบติในวิธีการ 
ตา่งๆ โดยชําระเงินภายในเวลาท่ี 
กําหนดหลงัจากทําการจองซือ้บตัร 

- รับบตัรท่ีจดุจําหน่ายหลกัของ 
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 14 สาขา 
ก่อนวนัแสดง 10 วนั  
- หน้างานแสดง บริเวณจดุ 
จําหน่ายไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ณ 
หน้างานแสดง ก่อนการ แสดง
ประมาณ 1 ชัว่โมง  

 
 ช่องทางการจําหน่ายผา่น ไปรษณีย์ไทย, Tesco Lotus, Tesco Lotus Express และอ่ืนๆ 
 

วิธีการซือ้บัตร วิธีการชาํระเงนิ วิธีการรับบัตร 
1. ณ จดุจําหน่าย 
2. เลือกงานแสดง จากนัน้ เลือก

รอบ/โซน/แถว/ท่ีนัง่ 
3. ยืนยนัวิธีการสัง่ซือ้ 
4. ชําระเงิน 

ชําระเงินด้วยเงินสดเท่านัน้ - รับบตัรท่ีจดุจําหน่ายหลกัของ 
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 14 สาขา 
ก่อนวนัแสดง 10 วนั  
- หน้างานแสดง บริเวณจดุ 
จําหน่ายไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ณ 
หน้างานแสดง ก่อนการ แสดง
ประมาณ 1 ชัว่โมง  

 
9. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 สิรัมชญา ศิวาบุตรี (2557) ได้ทําการศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวัง และ 
พฤติกรรม การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ22 - 25 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/ 
นกัศกึษา และมีรายได้ เฉล่ียตอ่เดือน 5,001 – 15,000 บาท มีความถ่ีในการชมเฉล่ียประมาณ 2 ครัง้
ตอ่ปี มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้ บตัรเฉลี่ยประมาณ 3,126.49 บาทตอ่ครัง้ มีเหตผุลในการเลือกชม เพราะ
ช่ืนชอบในตวัศลิปิน/แนวเพลง/ ผลงาน ค้นหาข้อมลูขา่ว สารจากอินเทอร์เน็ต มกัจะไปชม คอนเสิร์ตใน
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วนัเสาร์ถึงวนัอาทิตย์/วนัหยดุนกั ขตัฤกษ์ ช่วงเวลาหลงั 18.00 น. เป็นต้นไป ชอบชมคอนเสิร์ตท่ีจดัขึน้
ท่ีอิมแพ็ค อารีน่า เมืองทองธานี นิยมซือ้บตัรจากจดุจําหน่ายไทยทิคเก็ต เมเจอร์ (Thai Ticket Major) 
และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกชม คอนเสิร์ตต่างประเทศมากท่ีสุด คือตวัผู้ชมเอง โดยผู้บริโภคมี
แรงจูงใจด้านอารมณ์ และด้านเหตผุลอยู่ใน ระดบัมาก มีความคาดหวงั ด้านศิลปินและบริการอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่อง ทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด อยูใ่นระดบัมาก มีการรับรู้ด้านศิลปินและบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก นอกจากนีย้งัพบว่า เพศ สถานภาพ และ
อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรม การชมคอนเสิร์ตแตกต่างกัน อีกทัง้แรงจูงใจด้านอารมณ์ และด้าน
เหตุผล รวมถึงการรับรู้ด้านศิลปินและบริการ และด้านราคามีความ สัมพันธ์กับพฤติกรรมการชม
คอนเสร์ิตตา่งประเทศ ในสว่นของความคาดหวงั ตอ่สว่นประสมทางการตลาด แตกตา่งจากการรับรู้ตอ่
สว่นประสมทางการตลาดทกุด้าน 
 วิทยา ตนัติธรรมผาติ (2556) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบของ ส่ือ
ออนไลน์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตัว๋ ภาพยนตร์
ออนไลน์ในกรุงเทพ มหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ เป็นเพศ
หญิง สถานภาพโสด อาย ุ26 – 36 ปี การศกึษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ธุรกิจ สว่นตวั
และอ่ืนๆ และมีรายได้เฉล่ียต่อ เดือนไม่เกิน 20,000 บาท โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดบั
ความสําคญัเก่ียวกับปัจจัยด้านรูปแบบ ของส่ือออนไลน์ด้านเนือ้หา ด้านการจัดองค์ประกอบ ด้าน
ความต้องการเฉพาะของลกูค้า และด้านความ สะดวกในการใช้งานมีความสําคญัต่อการ ใช้บริการ
ระบบการจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ได้แก่ ด้าน การ
โฆษณา ด้านการให้ขา่วและด้านประชาสมัพนัธ์ และด้านการ สง่เสริมการขายมีความสําคญั ตอ่การใช้
บริการระบบการจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก พฤติกรรมการใช้บริการระบบ การจองตัว๋
ภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เข้า ใช้บริการระบบ อินเทอร์เน็ตในการ
จองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ผา่นระบบอินเทอร์เน็ตทางโทรศพัท์มือถือ หรือ สมาร์ทโฟน ซึง่มีระยะเวลาท่ี
รู้จกัและเข้าใช้บริการจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์มากท่ีสดุคือ น้อยกว่า 1 ปี ความถ่ีท่ีเข้าใช้บริการจอง
ตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ในช่วง 10 เดือนท่ีผา่นมามากท่ีสดุคือ 1 ครัง้ 

 ยุพาพร อําคา (2555) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความ 
สมัพนัธ์ ต่อพฤติกรรมใช้บตัรเครดิตของผู้ ถือบตัรเครดิต ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั
ส่วนบุคคลท่ีมี ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตของผู้ ถือบตัรเครดิตในเขตกรุงเทพฯ อาย ุ
สถานภาพ อาชีพ และรายได้มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตด้านค่าใช้จ่าย ผ่านบตัร
เครดติตอ่ครัง้ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์ตอ่ พฤติกรรมการ



 53 

ใช้บตัรเครดิตด้านคา่ใช้จ่าย ผ่านบตัรเครดิตเฉล่ียตอ่เดือน อาย ุระดบัการศกึษาและ รายได้ต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้ บัตรเครดิตด้านความถ่ีในการใช้ต่อเดือน อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์ ตอ่พฤตกิรรมการใช้บตัรเครดติ ด้านช่วงเวลาในการตดัสนิใจ
ใช้บตัรเครดติ ระดบัการศกึษาและรายได้ตอ่ เดือนมีความสมัพนัธ์ตอ่ พฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตด้าน
สถานท่ีใช้บัตรเครดิต เพศ อายุ และอาชีพ มีความ สัมพันธ์ต่อ พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตด้าน
การศกึษาข้อมลูก่อนการตดัสินใจใช้ อาย ุสถานภาพและราย ได้ตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรม
การใช้บตัรเครดติเหตผุลในการใช้บตัรเครดติ  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช้บตัรเครดิตในเขต
กรุงเทพการขายโดยบุคคล การทํากิจกรรมทางการตลาด มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บตัร
เครดิต ด้านค่าใช้ จ่ายผ่านบตัรเครดิตต่อครัง้ การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การ ตลาด
ทางตรงมีความสมัพนัธ์ต่อ พฤติกรรมการใช้บตัรเครดิต ด้านค่าใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิตเฉลี่ย ต่อเดือน 
การสง่เสริมการขายมีความ สมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตด้านความถ่ีในการใช้ ตอ่เดือน การ
ประชาสมัพนัธ์ การทํากิจกรรม ทางการตลาดมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บตัร เครดิต ด้าน
ช่วงเวลาในการตัดสินใจใช้ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การทํากิจกรรมทางการตลาด มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต ด้าน  สถานท่ีใช้บัตรเครดิต การโฆษณา  การ
ประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บตัรเครดิต ด้านการศกึษาข้อมลูก่อนการ ตดัสินใจ
ใช้ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การทํากิจกรรมทางการ ตลาด มีความ สัมพันธ์ต่อ
พฤตกิรรมการใช้บตัรเครดติ ด้านเหตผุลในการใช้บตัรเครดติ ด้านการสื่อสารการ ตลาดแบบบรูณาการ
โดยผู้ ใช้บตัรเครดิตให้ความสําคญัตอ่ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์
ตอ่การตดัสินใจใช้บตัรเครดิต โดยรวมอยู่ในระดบัมากเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน แล้ว พบว่า ผู้ใช้บตัร
เครดติให้ความสําคญัในด้านการสง่เสริมการขายมากท่ีสดุ รองลงมาให้ความ สําคญัในด้านการส่ือสาร
การตลาดทางตรง การขายโดยบคุคล การทํากิจกรรมทางการตลาด การโฆษณา และให้ความ สําคญั
ในด้านการประชาสมัพนัธ์น้อยท่ีสดุ ตามลําดบั 

 นวัชรนันท์  สุวรรณธรรมา  (2551)  ไ ด้ ทําการศึกษาเ ร่ือง  ปัจจัย ด้านโฆษณาและ 
ประชาสมัพนัธ์ท่ี มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการเข้าชมภาพยนตร์ตา่งประเทศในโรงภาพยนตร์ของผู้ชม ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 
 1.  ผู้ชมสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 21 ปี ระดบัการ ศกึษาปริญญา
ตรี อาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา มีรายได้ 5,000-15,000 ต่อเดือน โดยเครือ โรงภาพยนตร์ท่ีผู้ชมนิยม
มากท่ีสดุ คือ เมเจอร์ซินีเพล็ก คา่ยผู้สร้างท่ีผู้ชมช่ืนชอบมากท่ีสดุ คือ ทเวนตี ้เซ็นจล่ีู ฟ๊อกส์ แหลง่ท่ีรับ
ข้อมลูมากท่ีสดุ คือ โทรทศัน์และบริเวณโรงภาพยนตร์ ซึง่ผู้ชมจะตดัสนิใจ เลือกชมภาพยนตร์จํานวน 2 
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เร่ือง ก่อนไปถึง โรงภาพยนตร์ หากไม่สามารถชมภาพยนตร์เร่ือง ท่ีต้องการมากท่ีสุดได้ก็จะชม
ภาพยนตร์เร่ืองท่ีสนใจอนัดบั รองลงมา โดยระยะเวลาในการตดัสินใจ เลือกชมภาพยนตร์เร่ืองใดเร่ือง
หนึ่ง ผู้ชมใช้เวลาในการตดัสินใจ ไม่นาน บางครัง้เห็นโฆษณาก็สามารถ ตดัสินใจได้เลย ซึง่ส่วนใหญ่
ผู้ชมจะตดัสินใจชมภาพยนตร์ตลก ขบขนั รองลงมาได้แก่ ผจญภัย ต่ืนเต้น บู๊แอ็คชั่น รักโรแมนติค 
ตามลําดบั โดยเหตผุลหลกัในการตดัสินใจ ชมภาพยนตร์ คือ ต้องการ ความบนัเทิงมากท่ีสดุ ผู้ชมมี
แนวโน้มในการชมภาพยนตร์ต่างประเทศมากขึน้ รวมถึงจะแนะนํา ให้บุคคลท่ีรู้จักชมภาพยนตร์
ต่างประเทศท่ีมีคุณภาพ อีกทัง้รู้สึกคุ้ มค่าในการชม ภาพยนตร์ต่างประเทศ และเม่ือเปรียบเทียบ
ภาพยนตร์ตา่งประเทศและภาพยนตร์ไทย ภาพยนตร์ตา่ง ประเทศมีคณุภาพ ท่ีดีกวา่  
 2. ด้านความถ่ีในการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ พบว่าช่วงความถ่ีท่ีผู้ชมภาพยนตร์พบเห็น 
มากท่ีสดุ คือ 6 ครัง้ตอ่ภาพยนตร์หนึง่เร่ือง  
 3. ปัจจัยด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ พบว่า ประเภทส่ือท่ีทําให้เกิดการตดัสินใจชม 
ภาพยนตร์ ตา่งประเทศมากท่ีสดุ คือ ประเภทส่ืออิเลคโทรนิค โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพยนตร์ตวัอย่างใน 
โรงภาพยนตร์ และโฆษณาในโทรทัศน์ เน่ืองจากภาพยนตร์ตวัอย่างเปรียบเสมือนตวัอย่าง สินค้าท่ี
แสดงให้เห็นถึงบาง ส่วนของเนือ้หาภาพยนตร์ทัง้หมด ซึง่ผู้ชมท่ีได้เห็นภาพยนตร์ตวัอย่าง โฆษณาจะ
เกิดความสนใจและคาด หวงัในด้านความบนัเทิงตามประเภทของภาพยนตร์ โดยผู้ชมจะมีปฏิกริยา
ตอบรับภาพยนตร์ตวัอย่าง โฆษณาต่างออกไปจากภาพยนตร์โฆษณา สินค้าทั่วไป รูปแบบในการ
นําเสนอท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ ชมภาพยนตร์ต่างประเทศมากท่ีสดุ คือ ปล่อยมิวสิควีดีโอเพลง
ประกอบพร้อมฉากโปรโมทหนงับอ่ยๆ การสมัภาษณ์ดารานกัแสดง ผู้ กํากบัภาพยนตร์ รายการพิเศษท่ี
ทีมงานเหมาเวลาทีวีเพ่ือนําเสนอเก่ียวกับ ภาพยนตร์ สําหรับประเด็นในการนําเสนอ ผู้ชมต้องการ 
ทราบข้อมลูเก่ียวกบัแนวภาพยนตร์ ดารานกัแสดง ผู้ กํากับ ในเนือ้หาท่ีเก่ียวกบัภาพยนตร์ ในขณะท่ี
ผู้ชมให้ความสําคญักบัความสําเร็จ ของภาพยนตร์ในรูป รางวลัน้อยมาก ช่วงระยะเวลาท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ ต่างประเทศมากท่ีสุดจัดอยู่ใน ช่วงขณะภาพยนตร์เข้าฉายในโรง
ภาพยนตร์และก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย ตามโรงภาพยนตร์ประมาณ 1 สปัดาห์  
 4.  ปัจจยัแรงจงูใจในการชมภาพยนตร์ตา่งประเทศ พบว่า ผู้ชมมีแรงจงูใจด้านเหตผุลเพราะ 
การชมภาพยนตร์สดวกตอ่การพกัผ่อนหย่อนใจมากท่ีสดุ รองลงมา คือ การชมภาพยนตร์ตา่งประเทศ 
มีราคาท่ี คุ้มคา่และแรงจงูใจด้านอารมณ์ เพ่ือความสนกุสนานบนัเทิง คือสิง่ท่ีผู้ชมให้ความสําคญั มาก
ท่ีสดุ 
 พิทักษ์ ปานเปรม (2550) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชม 
ภาพยนตร์ สยองขวญัของวยัรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็น 
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เพศชาย มีอาย ุ19 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้ครอบครัวอยู่ระหว่าง 10,000 – 20,000 
บาทตอ่เดือน และมี ภมูิลําเนาอยูใ่นกรุงเทพมหานครมากกวา่ตา่งจงัหวดั 
 ปัจจยัองค์ประกอบในภาพยนตร์สยองขวญัมีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมายในการ 
เลือกชม ภาพยนตร์สยองขวญัโดยรวมในระดบัมาก โดยองค์ประกอบภาพยนตร์สยองขวญัท่ีมีผล ต่อ
การตดัสนิใจ มากท่ีสดุได้แก่ เนือ้หาของภาพยนตร์และความสมจริง สว่นองค์ประกอบท่ีมีผล น้อยท่ีสดุ
คือ ฉากโป๊เปลือย 
 สําหรับปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกได้แก่ การเปิดรับสารจากส่ือสารมวลชน และ 
การตลาด ธุรกิจภาพยนตร์ พบว่า ในสว่นของการเปิดรับสารจากส่ือสารมวลชนนัน้ กลุม่ตวัอย่าง สว่น
ใหญ่เห็นว่า โทรทัศน์เป็นส่ือท่ีมีผลในการเลือกชมภาพยนตร์สยองขวัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ภาพยนตร์ตวัอยา่ง สว่น ส่ือท่ีมีผลน้อยท่ีสดุได้แก่ ส่ือวิทยกุระจายเสียง 
 สําหรับการตลาดธุรกิจภาพยนตร์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์สยองขวญัของ 
กลุ่มตัว อย่างโดยรวมในระดับมากเช่นกัน โดยปัจจัยด้านสถานท่ีมีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 
รองลงมาคือปัจจยั ด้านราคา และปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด ตามลําดบั 
 ปัจจยักลุ่มทางสงัคมก็มีผลต่อการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์สยองขวญัของกลุ่มตวัอย่าง 
ใน ระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอย่างเลือกไปชมภาพยนตร์สยองขวัญกับกลุ่มเพ่ือนมากท่ีสุด และไปชม
ภาพยนตร์ สยองขวญัร่วมกนัครัง้ละประมาณ 3 – 4 คน 

 ชตุิกาญจน์ ศรีวิบูลย์ (2548) ได้ทําการศึกษาเร่ืองทศันคติและพฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้ 
แผน่ซีดีเพลงละเมิดลขิสทิธิและแผน่ซีดีเพลงลขิสทิธิ ในเขตจงัหวดันนทบรีุ ผ์ ์ ลการวิจยัพบวา่ 
 1.  ผู้บริโภคท่ีซือ้แผ่นซีดีเพลงในเขตจงัหวดันนทบรีุ สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 26-
35 ปี อาชีพพนกังานเอกชน สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายได้มากกว่าหรือเท่ากบั 
30,000 บาทตอ่เดือน  
 2. ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแผ่นซีดีเพลงละเมิดลิขสิทธิในด้านปัจจยัด้านคณุสมบตัิของ์  
แผ่น ซีดี เพลง พบว่า ผู้บริโภคมีทศันคติต่อปัจจยัด้านคณุสมบตัิของแผ่นซีดีเพลงโดยรวมในระดบั 
ปานกลาง  
 3.  ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแผ่นซีดีเพลงละเมิดลิขสิทธิในด้านปัจจัยด้านราคา พบว่า ์

ผู้บริโภคมี ทศันคตติอ่ปัจจยัด้านราคาโดยรวมในระดบัดี  
 4.  ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแผ่นซีดีเพลงละเมิดลิขสิทธิในด้านด้านส่งเสริมการตลาด ์

พบวา่ ผู้ บริโภคมีทศันคตติอ่ปัจจยัด้านสง่เสริมการตลาดโดยรวม ในระดบัต้องปรับปรุง  
 5.  ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแผ่นซีดีเพลงลิขสิทธิในด้านปัจจยั ด้านคุ์ ณสมบตัิของแผ่นซีดี 
เพลง พบวา่ ผู้บริโภคมีทศันคตติอ่ปัจจยัด้านคณุสมบตัขิองแผน่ซีดีเพลงโดยรวมในระดบัดี  
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 6.  ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แผ่นซีดีเพลงลิขสิทธิในด้านปัจจยัด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคมี ์

ทศันคตติอ่ปัจจยัด้านราคาโดยรวมในระดบัปานกลาง  
 7.  ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแผ่นซีดีเพลงละเมิดลิขสิทธิในด้านด้านส่งเสริมการตลาด ์

พบวา่ ผู้บริโภคมีทศันคตติอ่ปัจจยัด้านสง่เสริมการตลาดโดยรวม ในระดบัดี 
 บุญยืน กลิ่นดอกแก้ว (2548) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจในชีวิตความเป็นอยู่ท่ีมี 
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เทปเพลงสากล (ภาษาองักฤษ) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่  
 1.  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
สถานภาพ โสด การศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากวา่ห รือ
เท่ากบั 5,000 บาท 
 2. ทศันคติต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ของเทปเพลงสากล (ภาษาองักฤษ) ในภาพรวม อยู่ใน
ระดับดี  เ ม่ือพิจารณาแต่ละด้านพบว่า  ทัศนคติต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของเทปเพลงสากล 
(ภาษาองักฤษ) ด้าน ศกัยภาพท่ีเก่ียวกบัเพลงสากล ลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ความคาดหวงั ท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์เทปเพลงสากล อยู่ในระดับดี และทัศนคติต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของเทปเพลงสากล 
(ภาษาอังกฤษ) ด้านประโยชน์ของ เทปเพลงสากล บรรจุภัณฑ์ของเทปเพลงสากลและรูปลักษณ์ 
ผลติภณัฑ์ของเทปเพลงสากล อยูใ่นระดบั ปานกลาง 
 3.  ความชอบในการฟังเทปเพลงสากล (ภาษาองักฤษ) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเฉยๆ โดย
เพลง ป็อปมีระดบัชอบ ส่วนเพลงแจ็ซ เพลงเพ่ือชีวิต เพลงร็อคมีระดบัความชอบเฉยๆ ความถ่ีในการ
ฟังเทปเพลง สากล (ภาษาองักฤษ) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัความถ่ีในการฟังบางครัง้ โดยเพลงป็อป มี
ระดบัความถ่ีใน การฟังบ่อยครัง้ ส่วนเพลงแจ๊ส เพลงร็อคและเพลงเพ่ือชีวิต มีระดบัความถ่ีในการฟัง
บางครัง้ 
 4.  ทศันคตด้ิานความพงึพอใจในชีวิตความเป็นอยูใ่นระดบัดี 
 5. พฤตกิรรมการซือ้เทปเพลงสากลของกลุม่ตวัอยา่ง พบวา่ บคุคลท่ีมีผลตอ่การซือ้เทปเพลง 
สากล (ภาษาองักฤษ) มากท่ีสดุ คือตวัเองมาก สาเหตสํุาคญัท่ีทําให้ซือ้เทปเพลงสากล (ภาษาองักฤษ) 
มากท่ีสดุ คือชอบท่วงทํานอง จงัหวะ และลีลาของเพลงมากท่ีสดุ ศลิปินนกัร้องท่ีชอบมากท่ีสดุ คือชอบ
ศิลปินเด่ียว เนือ้หาของเพลงท่ีชอบมากท่ีสดุเก่ียวกับความรักและความผิดหวงั แนวดนตรีของเพลง
สากลท่ีชอบมากท่ี สดุ คือดนตรีแนวป็อป สถานท่ีซือ้เทปเพลงสากลท่ีชอบมากท่ีสดุ คือร้านขายเทป
ทัว่ไป คา่เฉลี่ยในการซือ้ เทปเพลงสากลแตล่ะครัง้อยู่ท่ี 1.23 ชดุ/ครัง้ และคา่ใช้จ่ายในการซือ้เทปเพลง
สากล (ภาษาองักฤษ) เท่า กบั 228.33 บาท/ครัง้ 

 ศักดิชัย ปิยะบูรณ์์  (2547) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้บัตรผ่าน 
เว็บไซต์ www.thaiticketmaster.com ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ เคยใช้บริการซือ้บตัร ผ่าน
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เว็บไซต์ www.thaiticketmaster.com จํานวน 400 คน เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย สว่นใหญ่มีช่วง
อาย ุ21 – 30 ปี และมีสถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังาน บริษัทเอกชน
และมีรายได้ตอ่ เดือน 30,001 บาทขึน้ไป 
 ทศันคติโดยรวมของผู้ เคยใช้บริการซือ้บตัรผ่านเว็บไซต์ www.thaiticketmaster.com ด้าน
ความ สะดวกอยูใ่นระดบัดี พบวา่ ความสามารถจองบตัรได้ทกุวนัตลอด 24 ชัว่โมง มีความสําคญัมาก
ท่ีสดุ รอง ลงมาคือ ได้รับข้อมลูเพ่ือช่วยในการตดัสินใจใช้บริการจองหรือ ซือ้บตัรและการใช้เวลาใน
การจองบตัรหรือ ซือ้บตัรผา่นเว็บไซต์ 
 ทศันคติโดยรวมของผู้ เคยใช้บริการซือ้บตัรผ่านเว็บไซต์ www.thaiticketmaster.com ด้าน
ความ ปลอดภัยอยู่ในระดับดี พบว่า ภาพพจน์และช่ือเสียงของบริษัททําให้เกิดความเช่ือมั่น มี
ความสําคญัมาก ท่ีสดุ รองลงมาคือ ระบบการชําระเงินผ่านทางบตัรเครดิตและการเก็บข้อมลู ท่ีเป็น
ความลบัของลกูค้า 
 ทศันคติโดยรวมของผู้ เคยใช้บริการซือ้บตัรผ่านเว็บไซต์ www.thaiticketmaster.com ด้าน
ความ ปลอดภยัอยู่ในระดบัดี พบว่า รูปแบบการจองและซือ้บตัรท่ีทันสมยัผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มี
ความสําคญั มากท่ีสดุ รองลงมาคือ ความหลากหลายของกิจกรรมทําให้เกิดการจองและซือ้บตัรและ 
บตัรมีคณุคา่ควร แก่การสะสม 
 ส่ือประชาสมัพนัธ์ในการได้รับข้อมลูขา่วสารการซือ้บตัรผา่นเว็บไซต์ www.thaiticketmaster. 
com อยู่ในระดบัปานกลาง พบว่า เว็บไซต์เป็นส่ือประชาสมัพนัธ์ท่ีมีระดบัมาก ท่ีสดุ รองลงมาคือ 
หนงัสือพิมพ์/ นิตยสาร และโทรทศัน์ 
 พฤติกรรมการซือ้บตัรผ่านเว็บไซต์ www.thaiticketmaster.com พบว่า ส่วนใหญ่ซือ้บตัร 
ประเภท คอนเสิร์ตโดยทําการจองผ่านระบบอินเทอร์เน็ตภายในบ้าน จํานวนครัง้ท่ีทําการจองบตัรโดย 
เฉล่ีย คือ 2.85 ครัง้ตอ่ปีหรือ 3 ครัง้ตอ่ปี จํานวนบตัรโดยเฉล่ียท่ีสัง่จองตอ่ครัง้คือ 2.77 ใบตอ่ครัง้ หรือ
ประมาณ 3 ใบ จํานวนเงินท่ีคิดว่าเป็นราคาท่ีเหมาะสมโดยเฉล่ีย คือ 842.38 บาทหรือประมาณ 843 
บาทต่อใบ เวลาท่ีใช้ ในการจองบตัรต่อครัง้ (นาที) คือ 20.89 นาทีต่อครัง้หรือประมาณ 21 นาที และ
ได้รับข้อมลูขา่วสารจาก ทางบริษัท thaiticketmaster.com จํากดั คือ 2.20 ครัง้ตอ่เดือนหรือ ประมาณ 
2 ครัง้ตอ่เดือน 

 วิลาสีนี ศศบิตุร (2546) ได้ทําการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เทปเพลง 
ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั (มหาชน) ในทศันะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การ วิจยัพบวา่ 
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 1.  กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด อาย ุ19 – 28 ปี ส่วนใหญ่มีการ 
ศกึษา ระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษัทเอกชน สว่นใหญ่มีรายได้ 5,000 – 15,000 บาท และสว่น
ใหญ่จะเป็น ลกูค้าของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั (มหาชน) มาเป็นเวลา 3 – 4 ปี  
 2. การวิเคราะห์ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เทปเพลงซีดี 
เพลง ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั (มหาชน) พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบั ปัจจยัสว่น
ประสมทาง การตลาดโดยรวม ด้านผลติภณัฑ์รวม ด้านราคารวม ด้านช่องทางการจดั จําหน่ายรวม ใน
ระดบัมาก สว่น ด้านการสง่เสริมการตลาดรวม มีความสําคญัระดบัปานกลาง 
 3.  การวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เทปเพลงซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด 
(มหาชน) ของผู้บริโภค ด้านความถ่ีในการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงตอ่เดือน พบว่า กลุม่ตวัอย่างมีความถ่ี 
ในการซือ้เทป เพลง ซีดีเพลงเฉล่ียเดือนละประมาณ 1 ครัง้ โดยซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงเฉล่ียครัง้ละ 
ประมาณ 1 ม้วน/แผน่ ใช้เงินในการซือ้เฉล่ียครัง้ละประมาณ 188 บาท นอกจากนี ้พบว่า กลุม่ตวัอย่าง
ใช้เวลาในการฟังเพลง เฉล่ียวนัละประมาณ 88 นาที  
 สิรฏา เกตุเอ่ียม (2545) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรม การเลือกชมภาพยนตร์ไทย ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลค่อนข้างมากต่อพฤติกรรม 
การเลือกชม ภาพยนตร์ไทย ได้แก่ ปัจจัยด้านองค์ประกอบภาพยนตร์และปัจจัยด้านการโฆษณา 
ปัจจยัด้านองค์ ประกอบภาพยนตร์ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุ ได้แก่ ความแปลกใหม่ของภาพยนตร์ ปัจจยั
ด้านการโฆษณา ได้ แก่ ตัวอย่างภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ ปัจจัยด้านการประชาสมัพันธ์ ได้แก่ 
ตวัอยา่งภาพยนตร์ทาง โทรทศัน์ ปัจจยัด้านการสง่เสริมการขาย ได้แก่ การแจกของแถมเม่ือซือ้บตัรชม 
ภาพยนตร์ ปัจจยัด้าน กิจกรรมการสื่อสารการตลาด ได้แก่ ภาพจากภาพยนตร์ท่ีปรากฎบนสินค้าอ่ืนๆ 
สว่นปัจจยับคุคล ได้แก่ คํา แนะนําของเพ่ือน โดยกลุม่ตวัอย่างสว่นมากชมภาพยนตร์ไทยเฉลี่ย 3 – 4 
เร่ืองตอ่ปี เหตผุลเพ่ือความ บนัเทิง และมกัไปชมในช่วงสปัดาห์แรก 
 กร พุม่ดอกมะล ิ(2542) ได้ทําการศกึษาเร่ือง การศกึษาพฤติกรรมการเลือกซือ้เพลงของกลุม่ 
วยัรุ่น กับการส่ือสารการตลาดของ บริษัท แกรมม่ีเอนเตอร์เทนเมนท์ จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัย 
พบวา่ สว่นใหญ่ เป็นเพศหญิง อายอุยูใ่นช่วงระหวา่ง 18 – 21 ปี การศกึษาเป็นระดบัมหาวิทยาลยัหรือ 
เทียบเท่า มีรายได้ เฉล่ียตอ่เดือน 2,001 – 3,000 บาท การสํารวจพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือเก่ียวกบั การ
เลือกซือ้เพลง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโทรทศัน์เป็นส่ือหลกัท่ีมีผู้ นิยมเปิดรับชมมากท่ีสดุ รองลงมาเป็น
ส่ือวิทยกุระจาย เสียง หนงัสือพิมพ์ และอนัดบัสดุท้ายคือ นิตยสาร พฤติกรรม การซือ้เพลงส่วนใหญ่
เลือกซือ้เทปมากกวา่ มีความถ่ีในการซือ้เทปเพลงปรากฎวา่ สว่นใหญ่ซือ้นานๆ ครัง้ จํานวนเทปเพลงท่ี
ซือ้ในแต่ละครัง้พบว่า ส่วนใหญ่ซือ้เทปเพลงครัง้ละ 1 ม้วน ราคาจําหน่าย เทปเพลงของแกรมม่ีใน
ปัจจุบันเหมาะสมแล้ว การ สํารวจสถานท่ีจําหน่ายปรากฎว่า แผง/ร้านขายเทป และซีดีเพลงใน
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ห้างสรรพสินค้ามีผู้ ไปซือ้มากท่ีสุด แนว เพลงท่ีนิยมปรากฎว่า นิยมเลือกซือ้เพลงป๊อป ประเภทของ
นกัร้องพบว่า นิยมเลือกซือ้นกัร้องชายเด่ียว สิ่งท่ี มีผลตอ่การเลือกซือ้เทปและ แผ่นซีดีเพลงปรากฏว่า 
ปัจจยัในด้านเนือ้เพลงเป็นปัจจยัสําคญั ส่วนปัจจยัท่ีมี กลุ่มตวัอย่างเลือกเป็น เหตผุลในระดบัมากคือ 
คุณสมบัติส่วนตวัของนักร้อง เร่ืองของการโฆษณาเพลงทาง ส่ือ มักพบจากทางโทรทัศน์เป็นหลัก 
เหตผุลท่ีเลือกซือ้เทปหรือแผน่ซีดีเพลงเน่ืองจากได้เข้าร่วมกิจกรรมกบั นกัร้อง เช่น การชมคอนเสร์ิต 

 
 โดยสรุป 
 โดยสรุปว่าจากทฤษฎีและแนวความคิดท่ีเก่ียวข้องกบัการศึกษางานวิจยัครัง้นี ้อาทิ ทฤษฎี
และ แนวความคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการติดต่อส่ือสาร ทาง
การตลาด แบบครบวงจร ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกบัค่านิยม ทฤษฎีและแนวความคิด เก่ียวกบั
บุคคลท่ีมีช่ือ เสียง ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้นนัน้ ซึ่ง
ทฤษฎีและแนวความ คดิในแตล่ะสว่น มีความสําคญัและให้แนวทางในการศกึษาสําหรับงานวิจยั และ
การทําวิจยัในครัง้นี ้ได้นําทฤษฎีและแนวความคดิท่ีมีความสอดคล้องกบัเนือ้หาของงานวิจยั ดงันี ้
 1.  ทฤษฎีและแนวความคิดท่ีเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้นําทฤษฎีของ ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41-42) ท่ีได้กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 
อาย ุเพศ สถานภาพ สมรส รายได้ อาชีพ ระดบัการศึกษา เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด 
ลกัษณะทาง ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีช่วยกําหนด ตลาด
เป้าหมาย จาก ทฤษฎีและแนวความคิดท่ีนํามาใช้ มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีเหมาะสม กับ
งานวิจยัท่ีศกึษา 
 2.  ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ได้นํา
ทฤษฎี ของ เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ท่ีให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบ บรูณาการ 
(Integrated Marketing Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพฒันา แผนงานการ
ส่ือสารการตลาดท่ีต้อง ใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง การวางแผนการ
ส่ือสารการตลาด มีแนวคิดท่ีจะ ให้เคร่ืองมือการตลาด (4 Ps) สอดคล้องกนั ภายใต้แผนเดียวกนั และ
บรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกันกับการ ส่ือสารการตลาดโดยใช้เคร่ืองมือร่วมกัน ซึ่งการส่ือสารการตลาด 
Marketing communication (Comm.) เป็นสว่นหนึ่งของการวางแผนทางการ ตลาด ประกอบด้วย 22 
เคร่ืองมือ ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การ
สง่เสริมการขาย (Sales Promotion) การประชา สมัพนัธ์ (Public Relation) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ (Event Marketing) การแสดงสินค้า (Didplay) การ
จดัโชว์รูม (Showroom) การจดัศนูย์สาธิตการ ทํางานของสินค้า (Demonstration center) การจดั
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สมัมนา (Seminar) การจดันิทรรศการ (Exhibition) การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Packaging center) การ
ให้บริการ (Service) การใช้พนกังาน (Employee) การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) การใช้ยานพาหนะ
ของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) การใช้เคร่ืองมือส่ือสารอินเตอร์เน็ต 
(Internet) การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) การให้สมัปทาน (Licensing) คู่มือ (Manual) 
และอ่ืนๆ (Others) จากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ดงักลา่ว มีเคร่ืองมือ ท่ีสอดคล้องกบัปัญหาของ
การวิจยับางสว่น จึงได้เลือกใช้ Marketing communication จํานวน 6 เคร่ืองมือ ซึง่ประกอบด้วย การ
โฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การประชา-สมัพนัธ์ (Public Relation) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และ
การตลาดโดยการจัดเหตุการณ์ พิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) โดยเลือกใช้
เคร่ืองมือดงักล่าว เน่ืองจากจะมี ส่วนช่วยให้นกัการตลาดสามารถนําไปวิเคราะห์ และปรับ ใช้กบักล
ยทุธ์ทางการตลาดของบริษัทได้จริง และเคร่ืองมือท่ีเลือกใช้ได้รับความนิยมมากในทางการตลาด จาก
ประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ สามารถทําให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าได้มากขึน้จากการรับรู้โดยผ่าน 
ส่ือสารการตลาดทัง้ 6 เคร่ืองมือข้างต้น  
 3.  ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับค่านิยมต่อศิลปินหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ได้นําแนวคิด 
และทฤษฎีของสาโรช บวัศรี (2526: 13) ซึง่ได้ให้ความ หมายคา่นิยมว่า คือ สภาพหรือการกระทํา บาง
ประการ ท่ีเราเช่ือถือหรือนิยมว่าควรยึดมัน่หรือควรกระทํา เพ่ือจะได้บรรลจุุดมุ่งหมายของ ตวัเราเอง 
หรือของสงัคมท่ี เราอาศยัอยู่ จากนัน้จึงได้มีการแบ่งประเภทของคา่นิยมได้ จากแนวคิดของสาโรช บวั
ศรี (2526: 22, 25-26) และ สมบตัิ มหารศ และ คณะ (2540) มีการแบ่ง ประเภทของค่านิยม 2 
ประเภท ได้แก่ ค่านิยม เฉพาะบุคคล และ ค่านิยมของสงัคม ซึง่ค่านิยมแต่ละประเภท จะนําไปสู่การ
เกิดพฤติกรรม เม่ือมี พฤติกรรมแล้ว จะสอดคล้องกบัค่านิยม ของผู้บริโภค ก็จะเกิดความพึงพอใจ ซึ่ง
พฤตกิรรมเกิดได้หลาก หลายรูปแบบ และหนึง่ในพฤตกิรรม ของบริโภคท่ีจะเกิดความพงึพอใจ คือ เกิด
จากความช่ืนชอบและ ช่ืนชมในบคุคลท่ีมีช่ือเสียง  
 4.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้ ได้นําทฤษฎีและแนวคิดของ ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 125) ท่ีได้กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค 
โดยคําตอบท่ีได้ จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์การตลาด (Marketing Strategic) และ
สามารถสนองความ พงึพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม คําถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะ พฤติกรรม
ผู้บริโภคคือ 6 Ws และ 1 H ซึง่ประกอบด้วย WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ 
HOW? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบด้วย OCCUPANTS OBJECTS 
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OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS และ OPERATIONS มาใช้ใน
การศกึษาถึงปัญหาในการวิจยั  
 จากการสรุปข้างต้น ผู้ ทําวิจยัได้นํามาเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบแนวความคิด และ
ออกแบบ สอบถามในงานวิจยัครัง้นี ้
 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและสามารถนํามาอ้างอิงในการทําวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาด 
แบครบวงจรและคา่นิยมตอ่ศลิปิน ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่าน ทาง
ไทย ทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงันี ้ 
 1. งานวิจัยเร่ือง แรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวัง และพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ต 
ต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ของ สิรัมชญา ศิวาบุตรี (2557) ซึ่งมีเนือ้หางานวิจัยบางส่วน 
สอดคล้องและมีความคล้าย คลึงเก่ียวกับพฤติกรรมการรับชมคอนเสิร์ตของผู้บริโภค ผู้ วิจยัสามารถ
นํามาเป็นแนวทางและนําไป ประยกุต์ใช้ในการสร้างงานวิจยัและออกแบบสอบถาม งานวิจยัในครัง้นี ้
 2. งานวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของส่ือออนไลน์ปัจจัยการส่ือสารทาง 
การตลาดและ พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพ มหานครและ
ปริมณฑล ของ วิทยา ตนัติธรรมผาติ (2556) ซึ่งมีเนือ้หางานวิจยับางส่วนสอดคล้องและ มีความ
คล้ายคลึงเก่ียวกบัพฤติกรรมของ ผู้บริโภคทางด้านปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด ผู้วิจยั สามารถ
นํามาเป็นแนวทางและนําไปประยกุต์ใช้ใน การสร้างงานวิจยัและออกแบบสอบถามงานวิจยั ในครัง้นี ้

 3. งานวิจยัเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมใช้ บตัร
เครดิต ของผู้ ถือบัตรเครดิต ในกรุงเทพมหานคร ของ ยุพาพร อําคา (2553) ซึ่งมีเนือ้หางานวิจัย 
บางส่วนสอดคล้อง และมีความคล้ายคลึงเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้ บริโภคทางด้านการ ส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ผู้วิจยั สามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไปประยกุต์ใช้ในการ สร้างงานวิจยั 
และออกแบบสอบถามงานวิจยัใน ครัง้นี ้

 4.  งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเข้าชม 
ภาพยนตร์ตา่งประเทศในโรงภาพยนตร์ของผู้ชม ในเขตกรุงเทพมหานคร ของนวชัรนนัท์ สวุรรณธรรมา 
(2551) ซึ่งมีเนือ้หางานวิจยับางส่วนสอดคล้องและมีความคล้ายคลึงเก่ียวกบั พฤติกรรมการรับชม 
ภาพยนตร์ต่างประเทศของผู้บริโภค ซึ่งเป็นกิจกรรมส่วนหนึ่งของการแสดงเพ่ือ ความบนัเทิงแก่
ผู้บริโภค ผู้วิจยัสามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไปประยกุต์ใช้ในการสร้าง งานวิจยัและออกแบบ
สอบถามงานวิจยัในครัง้นี ้
 5.  งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์สยองขวญัของวยัรุ่น ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ของ พิทกัษ์ ปานเปรม (2550) ซึง่มีเนือ้หางานวิจยับางส่วนสอดคล้องและมี ความ
คล้าย คลงึเก่ียวกบัพฤตกิรรมการรับชมภาพยนตร์สยองขวญัของผู้บริโภค และพฤติกรรมของ ผู้บริโภค
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ทางด้านคา่ นิยมของกลุม่เพ่ือนหรือกลุม่สงัคม ซึง่เป็นกิจกรรมสว่นหนึง่ของการแสดง เพ่ือความบนัเทิง
แก่ผู้บริโภค ผู้ วิจยัสามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไปประยกุต์ใช้ในการ สร้างงานวิจยั และออกแบบ
สอบถามงานวิจยั ในครัง้นี ้

 6. งานวิจยัเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้แผ่นซีดีเพลงละเมิดลิขสิทธ์ิและ 
แผ่นซีดี เพลงลิขสิทธิ ในเขตจังหวดันนทบุรี ของ ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย์์  (2548) ซึ่งมีเนือ้หางานวิจัย
บางส่วนสอด คล้องและมีความคล้ายคลงึเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้แผ่นซีดี เพลงของผู้บริโภค ซึง่เป็น
กิจกรรมส่วนหนึ่งใน การสร้างความบนัเทิงแก่ผู้บริโภค ผู้ วิจัยสามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไป
ประยกุต์ใช้ในการสร้างงาน วิจยัและออกแบบสอบถาม งานวิจยัในครัง้นี ้
 7. งานวิจยัเร่ือง ความพงึพอใจในชีวิตความเป็นอยูท่ี่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เทปเพลง 
สากล (ภาษาองักฤษ) ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ บญุยืน กลิ่นดอกแก้ว (2548) ซึง่มีเนือ้หา งานวิจยั
บาง ส่วนสอดคล้องและมีความคล้ายคลงึเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้เทปเพลงสากล ของผู้บริโภค ซึง่
เป็นกิจกรรม สว่นหนึง่ในการสร้างความบนัเทิงแก่ผู้บริโภค ผู้วิจยัสามารถนํามา เป็นแนวทางและนําไป
ประยกุต์ใช้ใน การสร้างงานวิจยัและออกแบบสอบถามงานวิจยัในครัง้นี ้

 8.  งานวิจัยเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้บัตรผ่านเว็บไซต์ www.thaiticketmaster. 
com ของ ศกัดิชัย ปิยะบูรณ์์  (2547) ซึ่งมีเนือ้หางานวิจัยบางส่วนสอดคล้องและมีความคล้าย คลึง
เก่ียวกบัพฤติกรรม การซือ้บตัรผ่านเว็บไซต์ www.thaiticketmaster.com ของผู้บริโภค ผู้วิจยัสามารถ
นํามาเป็นแนวทางและ นําไปประยกุต์ใช้ในการสร้างงานวิจยัและออกแบบสอบถาม งานวิจยัในครัง้นี ้

 9.  งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เทปเพลงซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี จํากดั (มหาชน) ในทศันะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ วิลาสีนี ศศิบตุร (2546) ซึง่
มี เนือ้หางานวิจยับางส่วนสอดคล้อง และมีความคล้ายคลึงเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้เทปเพลง ซีดี
เพลงของ ผู้บริโภค ซึ่งเป็นกิจกรรมส่วนหนึ่งในการสร้างความบนัเทิงแก่ผู้บริโภค ผู้วิจยัสามารถนํามา
เป็นแนวทาง และนําไปประยกุต์ใช้ในการสร้างงานวิจยัและออกแบบสอบถาม งานวิจยัในครัง้นี ้

 10. งานวิจัยเร่ือง ปัจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกชม 
ภาพยนตร์ไทย ของ สิรฏา เกตุเอ่ียม (2545) ซึ่งมีเนือ้หางานวิจัยบางส่วนสอดคล้องและมีความ 
คล้ายคลงึเก่ียวกบั พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ไทยของผู้บริโภค ซึ่งเป็นกิจกรรมส่วนหนึ่ง ของ
การแสดงเพ่ือความบนัเทิง แก่ผู้บริโภค ผู้วิจยัสามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไปประยกุต์ ใช้ในการ
สร้างงานวิจยัและออกแบบสอบ ถามงานวิจยัในครัง้นี ้

 11. งานวิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้เพลงของกลุ่มวัยรุ่นกับการส่ือสาร 
การตลาด ของ บริษัท แกรมม่ีเอนเตอร์เทนเมนท์ จํากดั (มหาชน) ของ กร พุ่มดอกมะลิ (2542) ซึ่งมี
เนือ้หางานวิจยั บางส่วนสอดคล้องและมีความคล้ายคลึงเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซือ้เพลง ของ
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ผู้บริโภค ซึง่เป็นกิจกรรม ส่วนหนึ่งในการสร้างความบนัเทิงแก่ผู้บริโภค และพฤติกรรมของ ผู้บริโภค
ทางด้านปัจจยัการสื่อสารทาง การตลาด ผู้วิจยัสามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไปประยกุต์ ใช้ในการ
สร้างงานวิจยัและออกแบบสอบถามงานวิจยัในครัง้นี ้

 
 



บทที่  3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปินท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้มีวิธีดําเนินการวิจยัอยา่งเป็นขัน้ตอนเพ่ือให้ได้มาซึง่ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง
และนําไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิตติอ่ไปและในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ดําเนินการวิจยัตามขัน้ตอนดงันี ้
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4. การจดัทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ทําการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีใช้บริการครัง้แรกหรือผู้ ท่ีเคยใช้บริการมากกว่า 1 ครัง้
ขึน้ไป ในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผู้ วิจยัไม่
ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
  
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ ท่ีใช้บริการครัง้แรกหรือผู้ ท่ีเคยใช้บริการ 
มากกวา่ 1 ครัง้ขึน้ไป ในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร
ซึ่งผู้ วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนดงันัน้ผู้ ทําการวิจัยจึงใช้วิธีการคํานวณการหาจํานวน
ตวัอยา่งโดยได้ใช้สตูรสําหรับกรณีท่ีไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนดงันี ้
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   โดย n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    e แทน สดัสว่นของความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ 
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    Z  แทน  ระดบัความมัน่ใจท่ีผู้วิจยักําหนดไว้ Z มีคา่เท่ากบั 1.96  
      ท่ีระดบัความมัน่ใจ 95 % (ระดบั 0.05)  
    P แทน คา่ระดบัความน่าจะเป็นของประชากร 
  
 โดยแทนท่ีระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.5 คา่ Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % 
และมีคา่ความคาดเคลื่อนท่ี 0.05 จะได้ผลดงันี ้
 

0.5 (1-0.5) (1.96)2 
n  = 

(0.05) 2 
=  385 

 
 ดงันัน้ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีคํานวณได้เท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพิ่มจํานวน 15 ตวัอย่าง 
รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนที่ 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบการเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเจาะจงพืน้ท่ี 
ท่ีมีสาขาจุดจําหน่ายหลกัของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 10 สาขาจากทัง้หมด 14 สาขาในเขตกรุงเทพ       
มหานคร ซึ่งได้แก่ สาขาเมืองไทยรัชดาลัยเธียเตอร์ สาขาเซ็นทรัล ชิดลม สาขาเซ็นทรัล พลาซ่า 
ลาดพร้าว สาขาเซ็นทรัล พลาซา่ ป่ินเกล้า สาขาเซ็นทรัล ซิตี ้บางนา สาขา พารากอนซีนีเพล็กซ์ สาขา
เมเจอร์ซี นีเพล็กซ์  รัชโยธิน  สาขาเมเจอร์ซี นี เพล็กซ์  รังสิต  สาขาเซ็นทรัล  แจ้งวัฒนะ  สาขา
ห้างสรรพสนิค้า ZEN เป็นต้น เป็นสถานท่ีจดัเก็บข้อมลู (ไทยทิคเก็ตเมเจอร์. 2557) สาเหตท่ีุเลือกสาขา
ดงักลา่ว เน่ืองจากสาขาสว่นใหญ่ตัง้อยู่ท่ีห้างสรรพสินค้า เป็นสถานท่ีท่ีมีกลุม่เป้าหมายและผู้บริโภคท่ี
เดินทางมาใช้บริการจํานวนมาก โดยจะเป็นผู้ ใช้บริการท่ีบริเวณ เคาน์เตอร์จุดจําหน่ายของสาขา
ดงักลา่ว 
 ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยทําการกําหนดจํานวน 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีจะเก็บทําข้อมลู คือบริเวณด้านหน้าสาขาจดุจําหน่ายหลกัและพืน้ท่ีใกล้เคียงของไทยทิค
เก็ตเมเจอร์ จํานวน 10 สาขา โดยเก็บข้อมลูตามสดัสว่นท่ีกําหนด รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง ดงันี ้
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สถานที่ ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
 สาขาเมืองไทยรัชดาลยัเธียเตอร์ 40 ชดุ 
 สาขาเซน็ทรัล ชิดลม 40 ชดุ 
 สาขาเซน็ทรัล พลาซา่ ลาดพร้าว 40 ชดุ 
 สาขาเซน็ทรัล พลาซา่ ป่ินเกล้า 40 ชดุ 
 สาขาเซน็ทรัล ซตีิ ้บางนา 40 ชดุ 
 สาขาพารากอนซีนีเพลก็ซ์ 40 ชดุ 
 สาขาเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ รัชโยธิน 40 ชดุ 
 สาขาเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ รังสติ 40 ชดุ 
 สาขาเซน็ทรัล แจ้งวฒันะ 40 ชดุ 
 สาขาห้างสรรพสนิค้า ZEN 40 ชดุ 
 
 ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกเก็บ 
รวบรวมข้อมลู จากบริเวณด้านหน้าสาขาจุดจําหน่ายหลกัและพืน้ท่ีใกล้เคียงของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
เฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามท่ีได้จดัทําขึน้เพ่ือการวิจยัในครัง้นี ้เป็นจํานวนรวม 
ทัง้สิน้ 400 คน 
  
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึง่ผู้วิจยัได้ทําขึน้เพ่ือทําการ 
ศกึษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปินท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่งออกเป็น 
4 สว่น ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามซึง่มี
ลกัษณะคําถามปลายปิด (Close-ended Question) แบบท่ีมีให้เลือก 2 คําตอบ (Dichotomous 
choices) และแบบท่ีมีให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) เป็นลกัษณะการตัง้คําถามท่ีมีการ
กําหนดตวัเลือกคําตอบไว้แล้วเพ่ือให้ผู้ตอบเลือกตอบจากตวัเลือกท่ีกําหนดไว้และแต่ละข้อ คําถามมี
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆซึง่มีจํานวน 6ข้อ ดงันี ้
  1.1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมีคําตอบให้เลือก 2 คําตอบ 
โดยใช้ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) ดงันี ้
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   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2  อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal scale) ลกัษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบให้เลือก โดยมีการแบง่ช่วงอายตุามมาตรฐาน การ
จดักลุม่อายท่ีุสํานกังานสถิติแห่งชาติกําหนดไว้ ตาม International Standard Age Classification 
ขององค์การสหประชาชาติเป็นหลกัในการพิจารณา เพ่ือให้เป็นมาตรฐานสากล ในการใช้ข้อมลู (ท่ีมา: 
สํานกังานสถิติแห่งชาติ. 2555) โดยในการวิจยันีไ้ด้เลือกกลุม่แบบ 10 ปี โดยแบง่ออกเป็น 5 ช่วง และ
สามารถแบง่เกณฑ์อายไุด้ดงันี ้
   1.2.1 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20ปี 
   1.2.2 21 – 30ปี     
   1.2.3 31 – 40ปี       
   1.2.4 41 – 50ปี    
   1.2.5 มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 
  1.3  สถานภาพสมรสเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal scale) ลกัษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบให้เลือก ดงันี ้
   1.3.1 โสด      
   1.3.2 สมรส / อยูด้่วยกนั  
   1.3.3 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
  1.4  ระดับการศึกษาเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงลําดบั (Ordinal scale) ลกัษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบให้เลือก ดงันี ้
   1.4.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี      
   1.4.2 ปริญญาตรี 
   1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี  
  1.5  อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal scale) ลกัษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบให้เลือก ดงันี ้
   1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา    
   1.5.2 รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
   1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
   1.5.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
   1.5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.................... 
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  1.6  รายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภท 
เรียงลําดบั (Ordinal scale) ลกัษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบให้เลือก ดงันี ้(สํานกังานสถิติ แห่งชาติ. 
2553)  
   1.6.1 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั10,000 บาท    
   1.6.2 10,001 - 20,000 บาท       
   1.6.3 20,001 - 30,000 บาท   
   1.6.4 30,001 - 40,000 บาท 
   1.6.5 40,001 - 50,000 บาท     
   1.6.6 มากกวา่ 50,000 บาท 
  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ได้แก่การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรงและ
การตลาดเชิงกิจกรรม ของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 24 ข้อ ซึง่ใช้มาตรวดัแบบ Likert scale และใช้ระดบัการวดัข้อมลู ประเภท
อนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั ดงันี ้
   คะแนน 5  หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
   คะแนน 4  หมายถึง เห็นด้วย 
   คะแนน 3  หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
   คะแนน 2  หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
   คะแนน 1  หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 เกณฑ์ในการกําหนดคะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัการหาช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ (Class 
Inverval) ใช้สตูรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 29)  
 

คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสดุ 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้ 
 

5 – 1 
= 

5 
=  0.8 
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 ดงันัน้เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
ของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแบง่ได้
ดงันี ้
 คะแนนเฉลี่ย    หมายถึง 
 4.21 – 5.00  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
     แบบครบวงจรในระดบัดีมาก 
 3.41 – 4.20  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
     แบบครบวงจรในระดบัดี 
 2.61 – 3.40  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
     แบบครบวงจรในระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
     แบบครบวงจรในระดบัไมดี่ 
 1.00 – 1.80  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
     แบบครบวงจรในระดบัไมดี่อยา่งมาก 
 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัข้อมลูค่านิยมต่อท่ีมีศิลปินได้แก่ด้านเฉพาะบคุคล และ
ด้านสงัคม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 8ข้อ ซึง่ใช้มาตรวดัแบบ Likert scale และใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั ดงันี ้
 คะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 คะแนน 3 หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
 คะแนน 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
 คะแนน 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 

 เกณฑ์ในการกําหนดคะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัการหาช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ (Class 
Inverval) ใช้สตูรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 29)  
 

คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสดุ 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้ 
 

5 – 1 
= 

5 
=  0.8 
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 ดงันัน้เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น เก่ียวกบัค่านิยมต่อศิลปินของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแบง่ได้ดงันี ้
 คะแนนเฉลี่ย    หมายถึง 
 4.21 – 5.00  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศลิปิน 
     ในระดบัดีมาก 
 3.41 – 4.20  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศลิปิน 
     ในระดบัดี 
 2.61 – 3.40  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศลิปิน 
     ในระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศลิปิน 
     ในระดบัไมดี่ 
 1.00 – 1.80  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศลิปิน 
     ในระดบัไมดี่อยา่งมาก 
  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคําถามจํานวน 7 ข้อโดยแบง่คําถามท่ีมี 2 ข้อเป็นคําถาม
เป็นคําถามปลายเปิด (Open-ended Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราส่วน (Ratio 
scale) และอีก 5ข้อ เป็นคําถามเป็นคําถามปลายปิด (Close-ended Question)  
 ข้อ 1  ความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ภายใน 2 ปีท่ีผ่าน 
มาจํานวนก่ีครัง้เป็นคําถามแบบใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio scale)  
 ข้อ 2  ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์โดยเฉล่ียเป็น
จํานวนเงินก่ีบาทตอ่ครัง้เป็นคําถามแบบใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio scale)  
 ข้อ 3  ช่วงเวลาใดท่ีซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มีให้เลือกหลาย
คําตอบ (Multiple choices) และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียวโดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงลําดบั (Ordinal scale)  
   3.1  ช่วงเช้า 
   3.2  ช่วงเท่ียง 
   3.3  ช่วงบา่ย / ช่วงเย็น 
   3.4  ช่วงกลางคืน 
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 ข้อ 4  สถานท่ีซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์สาขาใดมากท่ีสุดมีให้
เลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียวโดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
   4.1 สาขาสํานกังานใหญ่ ไทยทิคเก็ตเมเจอร์   
   4.2 สาขาเมืองไทยรัชดาลยัเธียเตอร์   
   4.3 สาขาโรงละครอกัษรา คงิ เพาเวอร์    
   4.4 สาขาเอ็ม เธียเตอร์      
   4.5 สาขาโรงละครเคแบงก์สยามพิฆเนศ    
   4.6 สาขาเซน็ทรัล ชิดลม     
   4.7 สาขาเซน็ทรัล พลาซา่ ลาดพร้าว  
   4.8 สาขาเซน็ทรัล พลาซา่ ป่ินเกล้า 
   4.9 สาขาเซน็ทรัล ซตีิ ้บางนา 
   4.10 สาขาพารากอนซีนีเพลก็ซ์ 
   4.11 สาขาเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ รัชโยธิน 
   4.12 สาขาเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ รังสติ 
   4.13 สาขาเซน็ทรัล แจ้งวฒันะ 
   4.14 สาขาห้างสรรพสนิค้า ZEN 
 ข้อ 5 คอนเสิร์ตท่ีท่านเข้าชม เป็นการแสดงของศิลปินแบบใดเป็นคําถามท่ีมีคําตอบให้
เลือก 2 คําตอบ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
   5.1 ศลิปินในประเทศ 
   5.2 ศลิปินตา่งประเทศ  
 ข้อ 6 เหตุผลในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มีให้เลือกหลาย
คําตอบ (Multiple choices) และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียวโดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal scale)  
   6.1 ต้องการความบนัเทิง    
   6.2 ต้องการมาชมศลิปินท่ีช่ืนชอบ 
   6.3 ต้องการผอ่นคลายความเครียด  
   6.4 ต้องการพบปะสงัสรรค์ 
   6.5 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 
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 ข้อ 7 บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มีให้เลือก
หลายคําตอบ (Multiple choices) และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียวโดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภท
นามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
   7.1 ตวัท่านเอง  
   7.2 ครอบครัว 
   7.3 เพ่ือน 
   7.4 พนกังานขาย 
   7.5 อ่ืนๆโปรดระบ ุ………………….. 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและ
ค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีดงันี ้
 1.  ศึกษาข้อมูลเบือ้งต้นจากเอกสารและงานวิจัย รวมทัง้แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้องกับตวัแปรท่ีจะศึกษา เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดของการวิจยัและการสร้าง
แบบสอบถาม 
 2.  รวบรวมสาระและเนือ้หาตา่งๆ ท่ีได้จากงานวิจยัเพ่ือนํามาสร้างแบบสอบถามโดย กําหนด
ขอบเขตและเนือ้หาให้ครอบคลมุจดุมุง่หมายของการวิจยัครัง้นี ้
 3.  สร้างแบบสอบถามความคดิเห็นโดยแบง่ออกเป็นทัง้หมด 4 สว่น ได้แก่ 
  สว่นท่ี 1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  สว่นท่ี 2 ข้อมลูทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
  สว่นท่ี 3 ข้อมลูทางด้านคา่นิยมตอ่ศลิปิน 
  สว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
 4.  นําเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพ่ือขอรับคําแนะนําและตรวจสอบ
ความถกูต้องเหมาะสมและนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ครอบคลมุกบักรอบแนวคิดในการวิจยั
ความมุง่หมายในการวิจยัตลอดจนผลงานวิจยัอ่ืนและแนวความคิดทฤษฎีตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบัการวิจยั
เป็นต้น 
 5.  ตรวจสอบคณุภาพของแบบสอบถามด้านความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของเนือ้หา โดยนําแบบสอบถามท่ีได้ไปทดสอบขัน้ต้น (Try out) กบักลุ่มท่ี ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะคล้ายคลงึกบักลุม่ตวัอย่างจํานวน 400 คน แล้วนําผลท่ีได้
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ไปวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิอัลฟา ของครอนบัค์  
(Cronbachs’alpha coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545) ซึง่ค่าอลัฟาท่ีได้จะ แสดงถึงความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0 < α < 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความ
เช่ือถือมาก โดยงานวิจยันีจ้ะกําหนดคา่อลัฟาท่ียอมรับได้ไว้ท่ีอย่างน้อยไม่ต่ํากวา่ 0.7 และจากการนํา
แบบสอบถามไปคํานวณหาคา่ความเช่ือมัน่ จํานวน 30 ชดุ ของแบบสอบถาม สว่นท่ี 2 และ 3 ได้คา่
สมัประสทิธิอลัฟาของครอนบคั ดงันี ้์  
  คา่ความเช่ือมัน่ แบบสอบถามสว่นท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
  ด้านการโฆษณา    เท่ากบั .824 
  ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย   เท่ากบั .894 
  ด้านการสง่เสริมการขาย    เท่ากบั .831 
  ด้านการประชาสมัพนัธ์    เท่ากบั .828 
  ด้านการตลาดทางตรง   เท่ากบั .826 
  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม   เท่ากบั .853 
  คา่ความเช่ือมัน่ แบบสอบถามสว่นท่ี 3 คา่นิยมตอ่ศลิปิน 
  ด้านเฉพาะบคุคล     เท่ากบั .848 
  ด้านสงัคม      เท่ากบั .799 
 6.  นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปใช้เก็บข้อมลูกบักลุม่ตวัอยา่งจํานวน 400 คน 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาถึงเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และค่านิยมต่อ
ศิลปิน ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีแหลง่ท่ีมาของข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก 
กลุม่ตวัอยา่ง 400 คน โดยผู้วิจยัได้เก็บข้อมลู จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอยา่ง 
 2.  ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นการศกึษาค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสาร วารสารท่ี
สามารถอ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือ
ประกอบการสร้างแบบสอบถามของการวิจยั 
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4. การจัดทาํและการวเิคราะห์ข้อมลู  
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้เม่ือผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามครบถ้วนเรียบร้อย 
ตามจํานวนขนาดตวัอยา่งแล้ว ผู้วิจยัได้จดัทําและดําเนินการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
 1.  การตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) และทําการ 
ลงรหสั (Code) โดยนําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถูกต้องแล้วมาลงรหสั เพ่ือทําการป้อนข้อมูล
ตา่งๆ ลงเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
 2.  การประมวลผลข้อมูลโดยทําการป้อนข้อมูลท่ีตรวจความถูกต้องแล้ว โดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS (Statistical package for the social science) เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณา และทดสอบ
สมมตฐิาน ซึง่แยกการวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็นสว่นตา่งๆ ดงันี ้
  2.1  การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Statistic)  
   2.1.1  วิเคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ในแบบสอบถามสว่นท่ี 1 และสว่นท่ี 4 
โดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  
   2.1.2  การหาคา่เฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D) วิเคราะห์ข้อมลู ในแบบสอบถามสว่นท่ี 2, 3 และ 4 
  2.2  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมลู
ทางสถิตจิะนําข้อมลูท่ีได้จากการสํารวจ โดยใช้แบบสอบถามนํามาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์
โดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพ่ือหาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใช้คา่ทางสถิตใินการวิเคราะห์ดงันี ้
   2.2.1 สถิติ Independent t-testเพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ี
เป็นอิสระกนัใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 1ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
   2.2.2  สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of 
Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ทดสอบ
สมมตฐิานข้อท่ี 1  
   2.2.2 สถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั์  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัแปรท่ีเป็นอิสระกนั ใช้ทดสอบ
สมมตฐิานข้อท่ี 2 และ 3 
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5. สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู  
 การศกึษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิต ิดงันี ้

 1. สถิติที่ใช้หาค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม เพ่ือหาค่าความเช่ือมัน่ของชดุคําถาม 
โดยใช้คา่สมัประสิทธิCronbach’s Alpha Coefficient วิธีสมัประสิทธิแอลฟ่า์  (α– Coefficient) สตูร
ของครอนบาค (Cronbach) โดยมีสตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545)  ดงันี ้
 

    
Variance/Covarinace1)(k1

Variance/Covarinacek
α


  

 
   เม่ือ α   แทน คา่สมัประสทิธิของความเช่ือมัน่ 
    k   แทน จํานวนของคําถาม 
    Covarinace  แทน คา่เฉลี่ยของความแปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ 
   Variance  แทน คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนของคําถาม 
 
 2. การวิเคราะห์ข้อมลโดยใช้สถติเิชิงพรรณาู  (Descriptive Statistic)  
  2.1 คา่สถิตร้ิอยละ   (Percentage) เพ่ือเปรียบเทียบความถ่ีของข้อมลูในแต่ละกลุ่มกบั
จํานวนข้อมลูทัง้หมดท่ีเทียบเป็น 100 ซึง่มีสตูรในการคํานวณ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548: 
214) ดงันี ้
 

    
n

100f
P


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   เม่ือ P แทน คา่ร้อยละ 
    f แทน ความถ่ีของข้อมลูในแตล่ะกลุม่ 
    n แทน จํานวนความถ่ีทัง้หมด  
 
  2.2 การหาคา่คะแนนเฉล่ีย (Means) เพ่ือให้แปลความหมายของข้อมลูแบบสอบ ถาม 
โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 39) ดงันี ้
 

    
n

X
X


  
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   เม่ือ  X   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
    X  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
  2.3 การหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพ่ือให้แปล
ความหมายของข้อมลูแบบสอบถาม โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 38) ดงันี ้ 
 

    
1n

X(X
S.D. i


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   เม่ือ S.D. . แทน  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
    X   แทน  คา่คะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 
    iX  แทน  คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
    n  แทน  ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง  
 
 3. การวิเคราะห์ข้อมลโดยใช้สถิู ติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ประกอบด้วย 
  3.1  สถิติ Independent t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวั 
อย่าง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (กลัยา วานิชย์บญัชา2549: 108) ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิาน หลกั (H0) เม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
   ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของข้อมลูเท่ากนัทุกกลุ่มให้ทดสอบความ
แตกตา่งด้วย Equal Variances assumed และถ้าคา่แปรปรวนของข้อมลูไม่เท่ากนัทกุกลุม่ ให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Equal Variances not assumedโดยจะทําการทดสอบคา่ความแปรปรวนของของ
แตล่ะกลุม่ก่อนโดยใช้ Levene’s test  
   3.1.1 กรณีท่ีคา่ความแปรปรวนทัง้ 2 กลุม่ ไมเ่ท่ากนั ( 2
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   สถิตท่ีิใช้ทดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ 2nndf 21   
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   เม่ือ X   แทน  คา่เฉลี่ยตวัอยา่งกลุม่ท่ี i=1. 2, …,n 
    PS   แทน  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ 
    ni  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
    S2

i  แทน  คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุม่ท่ี i=1. 2, …,n 
 
   3.1.2  กรณีท่ีคา่ความแปรปรวนทัง้ 2 กลุม่ เท่ากนั ( 2

2
2
1 SS  ) 
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    สถิตท่ีิใช้ทดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ = V 
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   เม่ือ t   แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2X  แทน  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    2

1S   แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S   แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน  จํานวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

    2n   แทน  จํานวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

    V  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ  
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  3.2 สถิตกิารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) แบบ
การทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างตัง้แต2่ กลุม่ขึน้ไป (กลัยา วานิชย์บญัชา.
2545: 293)  
   3.2.1  กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใช้ค่า F-testโดยมีสตูร (กลัยา 
วานิชย์บญัชา. 2545: 293) ดงันี ้
 
ตาราง 4  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA)  
 

แหล่งของการ 
แปรปรวน 

ผลรวม 
กาํลังสอง 

SS 
df 

ค่าประมาณ
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แปรปรวน MS 
F 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

SSb 

SSw 

k – 1 
n – k 

MSb 

MSw 

MSb / MSw 

ทัง้หมด SSt n – 1   
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   โดยท่ี k – 1 แทน Degree of Freedom สําหรับผนัแปรระหวา่งกลุม่ dfb  

    n – k  แทน Degree of Freedom สําหรับผนัแปรระหวา่งกลุม่ dfw 
 
   เม่ือ F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา F - distribution 
    MSb แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    MSw แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

    SSb แทน ผลบวกกําลงัสองระหวา่งกลุม่ 

    SSw แทน ผลบวกกําลงัสองระหวา่งกลุม่ 

    k  แทน จํานวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่ง 
    n   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
    dfb  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

    dfw  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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   กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จึงทําการทดสอบเป็นรายคู่ ระดบั
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิอลัฟ่า = 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะใช้วิธี Fisher’s Least – Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่ง เพ่ือดวูา่คูใ่ดบ้างท่ี แตกตา่งกนั โดย
ใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 258)  
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   โดยท่ี  dfw = n – k  
   เม่ือ LSD แทน คา่ผลตา่งนยัสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับกลุม่ตวัอยา่งท่ี iและ j 
    MSE แทน คา่ Mean square error (MSw)  
    k  แทน จํานวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
    n  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
      แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
    ni   แทน จํานวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 
    nj  แทน จํานวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j  
 
   3.2.2 กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ใช้ค่า Brown – Forsythe 

() มีสตูร (Hartung.  2001: 300) ดงันี ้
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   เม่ือ MSw แทน คา่ความแปรปรวนเฉล่ียภายในกลุม่ สําหรับ Brown – Forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุม่ของตวัอยา่ง i 
    nj  แทน จํานวนคา่สงัเกตในกลุม่ท่ี j 
    N  แทน ขนาดของประชากร 
    2

1S   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิจะทําการทดสอบเป็น
รายคู ่เพ่ือดวูา่มีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 มีสตูร (วิเชียร เกตสุงิห์2543: 116) ดงันี ้
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   เม่ือ  t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน (t –distribution)  
    MSw แทน คา่ความแปรปรวนเฉล่ียภายในกลุม่ สําหรับ Brown – Forsythe 
    iX  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
    jX  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 
    ni  แทน จํานวนคา่สงัเกตในกลุม่ท่ี i 
    nj  แทน จํานวนคา่สงัเกตในกลุม่ท่ี j 
   

  3.3  สถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั์  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวท่ีอิสระต่อกัน หรือหาค่า
ความสมัพนัธ์ระหวา่งข้อมลู 2 ชดุ (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541:314)  
 

    
)]Y(Y)][nX(X[n

Y)X)((XYn
r

2222xy



  

 

   เม่ือ xyr  แทน  คา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  
    X  แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ X  
    Y  แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ Y 

    XY  แทน  ผลรวมของของผลคณูระหวา่งคะแนนชดุ X และชดุ Y ทกุคู ่  
    N  แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
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 โดยท่ีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 ความหมายของคา่ r คือ 
 1. คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้ามกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ 
ลด แตถ้่า X ลด Y จะเพิ่ม 
 2. คา่ r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ 
เพิ่มด้วย แตถ้่า X ลด Y จะลดลงด้วย 
 3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 4. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 5. ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย และมีคา่ระดบัความสมัพนัธ์
ของคา่สหสมัพนัธ์ 
 
 สําหรับการแปลความหมายระดบัความสมัพนัธ์กําหนด ดงันี ้
 ถ้า r  มีคา่ระหวา่ง 0.91 - 1.00 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก  
 ถ้า r  มีคา่ระหวา่ง 0.71 - 0.90 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู  
 ถ้า r  มีคา่ระหวา่ง 0.31 - 0.70 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง  
 ถ้า r  มีคา่ระหวา่ง 0.01 - 0.30 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์ระดบัต่ํา 
 ถ้า r  มีคา่ ระหวา่ง 0 แสดงวา่ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
  



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูงานวิจยัเร่ือง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและ
ค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลู ดงัตอ่ไปนี ้
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู  
 n  แทน จํานวน คนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 X   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
 S.D.  แทน คา่เบ่ียงแบนมาตรฐาน 
 t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณา t – distribution 
 F   แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณา F – distribution 
 df  แทน องศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
 r  แทน คา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  
 Sig. (2-tailed)  แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิตใินการทดสอบด้วยโปรแกรม SPSS 
 LSD  แทน วิธีผลตา่งมีนยัสําคญัน้อยท่ีสดุ (Least Significant Different)  
 Prob.  แทน คา่ความน่าจะเป็น (Probability)  
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis)  
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis)  
 *   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 **   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้นําเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ 
นําเสนอเป็น 2 สว่น ตามลําดบัดงันี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าต่ําสดุ
คา่สงูสดุ และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
 



 83 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากร ประกอบด้วย เพศ อายสุถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์
การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับค่านิยมต่อศิลปิน ต่อพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ประกอบด้วย 
ด้านเฉพาะบคุคลและด้านสงัคม 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิค
เก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน จํานวน 3 ข้อ ดงันี ้
 1.  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 
 2.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ซึง่ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการ ขาย 
การขายโดยใช้พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี 
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.  ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วย ด้านเฉพาะบคุคล และด้านสงัคม มีความสมัพนัธ์กบั 
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วน
เบ่ียง เบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลลักษณะทางประชากรของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  
การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีและ
คา่ร้อยละปรากฏผลดงัตาราง 5 ดงันี ้
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ตาราง 5 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลลักษณะทางประชากรของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  จาํนวน ร้อยละ 
1. เพศ 

 ชาย 
 หญิง 

 
37 

363 

 
9.25 

90.75 
รวม 400 100.00 

2. อาย ุ
 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
 21 – 30 ปี     
 31 – 40 ปี       
 41 – 50 ปี    
 มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 

 
117 
210 
58 
12 
3 

 
29.25 
52.50 
14.50 
3.00 
0.75 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส 

 โสด      
 สมรส / อยูด้่วยกนั  
 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

 
297 
98 
5 

 
74.25 
24.50 
1.25 

รวม 400 100.00 
4. ระดบัการศกึษา 

 ต่ํากวา่ปริญญาตรี      
 ปริญญาตรี 
 สงูกวา่ปริญญาตรี  

 
132 
215 
53 

 
33.0 

53.75 
13.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5  (ตอ่) 
 

ข้อมลลักษณะทางประชากรของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  จาํนวน ร้อยละ 
5. อาชีพ 

 นกัเรียน/นกัศกึษา    
 รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
 พนกังานบริษัทเอกชน  
 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
 อ่ืนๆ เช่น แมบ้่าน พยาบาล ครูเอกชน และวา่งงาน 

 
231 
39 
90 
33 
7 

 
57.75 
9.75 

22.50 
8.25 
1.75 

รวม 400 100.00 
6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   
 10,001 - 20,000 บาท     
 20,001 - 30,000 บาท   
 30,001 - 40,000 บาท 
 40,001 - 50,000 บาท    
 มากกวา่ 50,000 บาท 

 
196 
109 
43 
32 
8 

12 

 
49.00 
27.25 
10.75 
8.00 
2.00 
3.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากผลการวิเคราะห์ตามตาราง 5 พบว่าข้อมูลลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบ 
สอบถามของกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นีจํ้านวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
 เพศ พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 363 คน คิดเป็น ร้อยละ 
90.75รองลงมาเป็นเพศชาย มีจํานวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.25 ตามลําดบั 
 อายุ พบวา่ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ21 – 30 ปี จํานวน 210 คน คดิเป็น ร้อยละ 
52.50 รองลงมา คือ อายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25อาย ุ31 – 40 
ปี จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50อาย ุ41 – 50 ปี จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00และอายุ
มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป จํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.75ตามลําดบั 
 สถานภาพสมรสพบวา่ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 297 คน คดิ
เป็นร้อยละ 74.25 รองลงมา คือ สมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50และ หม้าย/
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จํานวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.25ตามลําดบั 
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 ระดับการศึกษา พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มี
จํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมา ระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 132 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.00และระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25
ตามลําดบั 
 อาชีพ พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีจํานวน 231 
คน คดิเป็นร้อยละ 57.75 รองลงมาเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 รับ
ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75ประกอบธุรกิจสว่นตวั จํานวน 33 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.25และอ่ืนๆ เช่น แม่บ้าน พยาบาล ครูเอกชน และว่างงานจํานวน 7 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 1.75 ตามลําดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ํากวา่หรื
เท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25รายได้ตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 43 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 รายได้ตอ่เดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00
รายได้ตอ่เดือนมากกว่า 50,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00และรายได้ตอ่เดือน 40,001 
– 50,000 บาท จํานวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00ตามลําดบั 
 เน่ืองจากข้อมูลลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ สถานภาพสมรส 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีความแตกต่างทางด้านจํานวนความถ่ีของข้อมลูอยู่มาก ผู้วิจยัจึงนํา
ข้อมลูด้านดงักลา่วมาแบง่ชัน้จํานวนความถ่ีใหม ่เพ่ือใช้สําหรับทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 6 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม (จดั กลุม่ 
       ใหม)่ ในด้านอาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

ข้อมลลักษณะทางประู ชากรของผ้ตอบแบบสอบถามู  จาํนวน ร้อยละ 
1. อาย ุ

ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
21 – 30 ปี     
31 ปีขึน้ไป 

 
117 
210 
73 

 
29.25 
52.50 
18.25 

 รวม 400 100.00 
2. สถานภาพสมรส 

 โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
 สมรส/อยูด้่วยกนั 

 
302 
98 

 
75.50 
24.50 

 รวม 400 100.00 
3. อาชีพ 

นกัเรียน/นกัศกึษา    
รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
พนกังานบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั/อ่ืนๆ เช่น แมบ้่าน พยาบาล    

ครูเอกชน และวา่งงาน 

 
231 
39 
90 
40 

 
57.75 
9.75 

22.50 
10.00 

รวม 400 100.00 
4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท    
10,001 - 20,000 บาท     

 20,001 - 30,000 บาท   
มากกวา่ 30,000 บาท 

 
196 
109 
43 
52 

 
49.00 
27.25 
10.75 
13.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากผลการวิเคราะห์ตามตาราง 6 พบว่าข้อมูลลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบ 
สอบถาม (จดักลุม่ใหม)่ ซึง่ใช้สําหรับทดสอบสมมตฐิาน มีดงันี ้
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 อายุ พบวา่ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ21 – 30 ปี จํานวน 210 คน คดิเป็น ร้อยละ 
52.50 รองลงมา คือ อายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี จํานวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 29.25และอาย ุ31 ปี
ขึน้ไป จํานวน 73 คน คดิเป็นร้อยละ 18.25 ตามลําดบั 
 สถานภาพสมรสพบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสดหม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ จํานวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 75.50 รองลงมา คือ สมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 98 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.50 
 อาชีพ พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีจํานวน 231 
คน คดิเป็นร้อยละ 57.75 รองลงมาเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 รับ
ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และประกอบธุรกิจส่วนตวั/อ่ืนๆเช่น 
แมบ้่าน พยาบาล ครูเอกชน และวา่งงานจํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.00 ตามลําดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ํากวา่หรื
เท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 รายได้ตอ่เดือนมากกว่า 30,000 บาท จํานวน 52 
คน คดิเป็นร้อยละ 13.00 รายได้ตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 
ตามลําดบั 
  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง 
ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์
การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรมโดยแจกแจงจํานวน คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบน
มาตรฐาน ดงันี ้
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ตาราง 7 แสดงค่าคะแนนเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่างจําแนกตามความ คิดเห็น
ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ตอ่พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง ไทยทิค
เก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดบัความคดิเห็น การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของการ 
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทย 

ทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค X  S.D. แปลผล 

การโฆษณา  
การขายโดยใช้พนกังานขาย  
การสง่เสริมการขาย  
การประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง 
การตลาดเชิงกิจกรรม  

3.86 
3.66 
3.75 
3.93 
3.42 
3.64 

0.468 
0.897 
0.947 
0.602 
0.825 
0.894 

ดี 
ดี 
ดี 
ดี 
ดี 
ดี 

รวม 3.71 0.572 ดี 

 
 จากตาราง 7 การสื่อสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต 
เมเจอร์ของผู้บริโภคโดยรวม มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดในระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.71 ซึง่เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ทกุด้านมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค อยู่ในระดบัดี ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ 
การโฆษณาการสง่เสริมการขายการขายโดยใช้พนกังาน การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรง 
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.93, 3.86, 3.75, 3.66, 3.64 และ3.42 ตามลําดบั  
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณา 
 

ระดบัความคดิเห็น การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของการ 
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทย 

ทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค X  S.D. แปลผล 

การโฆษณา  
1. การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ ทําให้ทา่นเกิด ความ

สนใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
2. การโฆษณาผา่นส่ือสิง่พมิพ์ เช่น หนงัสือพิมพ์ 

นิตยสาร ทําให้ทา่นเกิดความสนใจซือ้บตัรเข้า ชม
คอนเสร์ิต 

3. การโฆษณาผา่นป้ายประกาศ ทําให้ทา่นเกิดความ
สนใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 

4. การโฆษณาส่ือออนไลน์ เช่น Facebook Twitter ทํา
ให้ทา่นเกิดความสนใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 

 
3.92 

 
3.64 

 
 

3.68 
 

4.18 

 
0.634 

 
0.668 

 
 

0.651 
 

0.646 

 
ดี 
 
ดี 
 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.86 0.468 ดี 

 
 จากตาราง 8 การสื่อสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต 
เมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการโฆษณาโดยรวม มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดในระดบัดี มี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.86 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ทกุข้อมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
ของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการโฆษณา อยู่ในระดบัดี 
ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์เช่น Facebook Twitter ทําให้ท่านเกิดความสนใจซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตการโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ทําให้ท่านเกิดความสนใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตการโฆษณา
ผ่านป้ายประกาศทําให้ท่านเกิดความสนใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตและการโฆษณาผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ 
เช่น หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ทําให้ท่านเกิดความสนใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18, 
3.92, 3.68 และ 3.64 ตามลําดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด ด้านการขายโดยใช้  
      พนกังานขาย 
 

ระดบัความคดิเห็น การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของการ 
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทย 

ทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค X  S.D. แปลผล 

การขายโดยใช้พนักงานขาย 
1. มีการแนะนําการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต ณ จดุขาย

ของพนกังานขาย 

2. การเอาใจใสข่องพนกังานขาย 
3. การพดูจาสภุาพขณะขายบตัรเข้าชม คอนเสร์ิตของ

พนกังานขาย 
4. การมีมารยาทของพนกังานขาย 

 
3.51 

 
3.54 
3.79 

 
3.79 

 
0.981 

 
1.119 
0.974 

 
0.974 

 
ดี 
 
ดี 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.66 0.897 ดี 

 
 จากตาราง 9 การสื่อสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต 
เมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการขายโดยใช้พนกังานโดยรวม มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
ในระดบัดีมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.66 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ ทกุข้อมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร
การตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคด้านขายโดยใช้
พนกังาน อยู่ในระดบัดี ได้แก่การพดูจาสภุาพขณะขายบตัรเข้าชมคอนเสิร์ตของพนกังานขายการมี
มารยาทของพนกังานขายการเอาใจใสข่องพนกังานขาย และมีการแนะนําการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต 
ณ จดุขายของพนกังานขายมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.79, 3.79, 3.54 และ 3.51 ตามลําดบั 
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ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย 
 

ระดบัความคดิเห็น การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของการ 
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทย 

ทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค X  S.D. แปลผล 

การส่งเสริมการขาย 
1. มีสว่นลดของราคาบตัร จากการจดักิจกรรมตา่งๆ 
2. มีการจบัแจกรางวลั เพ่ือร่วมสนกุในการซือ้บตัร 

3. มีคปูองหรือของแถม สมนาคณุให้จากการซือ้บตัร 

4. มีการสนบัสนนุร่วมมือกบัสนิค้าอ่ืนหรือเป็น
สปอนเซอร์สนบัสนนุรายการทีวี 

 
3.78 
3.84 
3.61 
3.77 

 

 
1.074 
0.977 
1.192 
1.031 

 
ดี 
ดี 
ดี 
ดี 

รวม 3.75 0.947 ดี 

 
 จากตาราง 10 การส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต 
เมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดใน
ระดบัดี มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.75 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ทกุข้อมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร
การตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการสง่เสริมการ
ขาย อยู่ในระดบัดี ได้แก่ มีการจบัแจกรางวลั เพ่ือร่วมสนกุในการซือ้บตัร มีส่วนลดของราคาบตัรจาก
การจดักิจกรรมตา่งๆมีการสนบัสนนุร่วมมือกบัสนิค้าอ่ืนหรือเป็นสปอนเซอร์สนบัสนนุรายการทีวี และมี
คปูองหรือของแถม สมนาคณุให้จากการซือ้บตัรมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.84, 3.78, 3.77 และ 3.61  
ตามลําดบั  
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ตาราง 11 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
 

ระดบัความคดิเห็น การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของการ 
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทย 

ทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค X  S.D. แปลผล 

การประชาสัมพันธ์ 
1. มีการแจ้งขา่วสารของคอนเสร์ิตผา่นหน้า เว็บไซต์ 

Thaiticketmajor.com 

2. มีการใช้ดารา/บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในการ 
ประชาสมัพนัธ์ 

3. จดังานแถลงขา่ว ชีแ้จงข้อมลูของคอนเสร์ิต 

4. ให้การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือมวลชน/ส่ือ โทรทศัน์ 
เพ่ือเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษัท 

 
4.35 

 
3.44 

 
2.97 
3.95 

 
0.692 

 
1.005 

 
0.824 
0.755 

 
ดีมาก 

 
ดี 
 

ปานกลาง 
ดี 
 

รวม 3.93 0.602 ดี 

 
 จากตาราง 11 การส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต 
เมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวม มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด ใน
ระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร
การตลาดของการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้ บริโภค ด้านการ
ประชาสัมพันธ์  ท่ีอยู่ในระดับดีมากได้แก่  มีการแจ้งข่าวสารของคอนเสิ ร์ตผ่านหน้าเว็บไซต์ 
Thaiticketmajor.comมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.35 ข้อท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ด้านการประชาสมัพนัธ์ ท่ีอยู่ในระดบั
ดีได้แก่ ให้การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือมวลชน/ส่ือโทรทศัน์ เพ่ือเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษัทและมีการ
ใช้ดารา/บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในการประชาสมัพนัธ์มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95และ 3.44ตามลําดบัข้อท่ีมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์
ของผู้บริโภค ด้านการประชาสมัพนัธ์ ท่ีอยู่ในระดบัปานกลางได้แก่จดังานแถลงข่าว ชีแ้จงข้อมลูของ
คอนเสร์ิตมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.97 
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด ด้านการตลาด  
      ทางตรง 
 

ระดบัความคดิเห็น การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของการ 
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทย 

ทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค X  S.D. แปลผล 

การตลาดทางตรง 
1. มีการแจ้งรายละเอียดข้อมลูในการซือ้บตัรให้ท่าน

ผา่นทางอีเมล 

2. มีการแจ้งรายละเอียดข้อมลูในการซือ้ บตัรให้ท่าน
ผา่นระบบ SMS ทางโทรศพัท์มือถือ 

3. การสง่เอกสารหรือรายละเอียดของบตัร ผา่นทาง
ไปรษณีย์ 

4. จํานวนสาขาของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ท่ีให้บริการ
สะดวกสบาย เช่น ตัง้อยูใ่นห้าง สรรพสนิค้า เป็นต้น 

 
3.52 

 
3.47 

 
3.02 

 
3.69 

 
0.855 

 
0.931 

 
1.123 

 
0.895 

 

 
ดี 
 
ดี 
 

ปานกลาง 
 
ดี 
 

รวม 3.42 0.825 ดี 

 
 จากตาราง 12 การส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต 
เมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการตลาดทางตรงโดยรวม มีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดใน
ระดบัดีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45ซึ่งเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดของการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการตลาด
ทางตรง อยู่ในระดบัดีได้แก่ จํานวนสาขาของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ท่ีให้บริการสะดวกสบาย เช่น ตัง้อยู่ใน
ห้างสรรพสนิค้า เป็นต้น มีการแจ้งรายละเอียดข้อมลูในการซือ้บตัรให้ท่านผา่นทางอีเมล และมีการแจ้ง
รายละเอียดข้อมลูในการซือ้บตัรให้ท่านผ่านระบบ SMS ทางโทรศพัท์มือถือมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69, 
3.52,และ 3.47ตามลําดับข้อท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดของการซือ้บัตรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการตลาดทางตรง อยู่ในระดบัปานกลางได้แก่ 
การสง่เอกสารหรือรายละเอียดของบตัรผา่นทางไปรษณีย์มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.02 
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ตาราง 13 แสดงคา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของการสือ่สารการตลาด ดา้นการตลาดเชงิ 
     กจิกรรม 
 

ระดบัความคดิเห็น การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของการ 
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทย 

ทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค X  S.D. แปลผล 

การตลาดเชิงกิจกรรม 
1. การจดักิจกรรม เลน่เกม เพ่ือร่วมสนกุ หน้างานแสดง

คอนเสร์ิต 

2. ให้การสนบัสนนุกิจกรรมการประกวด ร้องเพลง/เต้น ใน
งานแสดงตา่งๆ 

3. จดักิจกรรมภายในสถานศกึษาและ อาคารสํานกังาน
ตา่งๆ 

4. มีการออกบธูและงานอีเว้นท์ตามสถานท่ี ตา่งๆ เพ่ือ
สง่เสริมการขาย 

 
3.89 

 
3.55 

 
3.47 

 
3.66 

 
0.871 

 
1.080 

 
1.021 

 
1.009 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 

รวม 3.64 0.894 ดี 

 
 จากตาราง 13 การส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต 
เมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดใน
ระดบัดีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ทกุข้อมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร
การตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม อยู่ในระดบัดี ได้แก่ การจดักิจกรรม เล่นเกม เพ่ือร่วมสนุกหน้างานแสดงคอนเสิร์ตมีการ
ออกบธูและงานอีเว้นท์ตามสถานท่ีตา่งๆ เพ่ือสง่เสริมการขายให้การสนบัสนนุกิจกรรมการประกวดร้อง
เพลง/เต้นในงานแสดงตา่งๆ และจดักิจกรรมภายในสถานศกึษาและอาคารสํานกังานตา่งๆ มีคา่เฉลี่ย
ท่ากบั 3.89, 3.66, 3.55 และ 3.47 ตามลําดบั 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับค่านิยมต่อศิลปินต่อพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม 
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ประกอบด้วยด้านเฉพาะ
บคุคลและด้านสงัคมโดยแจกแจงจํานวน คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
 
ตาราง 14 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคา่นิยมตอ่ศลิปิน 
 

ระดบัความคดิเห็น 
คา่นิยมตอ่ศลิปิน 

X  S.D. แปลผล 
ด้านเฉพาะบคุคล 
ด้านสงัคม 

4.33 
4.21 

0.531 
0.639 

ดีมาก 
ดีมาก 

รวม 4.27 0.519 ดีมาก 

 
 จากตาราง 14 ค่านิยมต่อศิลปินโดยรวม มีความคิดเห็นเก่ียวกบัค่านิยมต่อศิลปิน อยู่ใน
ระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27ซึ่งเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
คา่นิยมตอ่ศลิปิน อยูใ่นระดบัดีมาก ได้แก่ด้านเฉพาะบคุคลและด้านสงัคม มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.33 และ 
4.21ตามลําดบั  
 
ตาราง 15 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคา่นิยมตอ่ศลิปิน ด้านเฉพาะบคุคล 
 

ระดบัความคดิเห็น 
คา่นิยมตอ่ศลิปิน 

X  S.D. แปลผล 
ด้านเฉพาะบุคคล 

1. ศลิปินท่ีช่ืนชอบมีสว่นช่วยในการผอ่น คลายความเครียด 

2. ศิลปินท่ีช่ืนชอบมีส่วนทําให้เกิดรู้จักการ ใช้เวลาว่างให้เป็น
ประโยชน์ 

3. ได้รับความบนัเทิงจากการแสดงหรือ ผลงานตา่งๆ ของศลิปิน 

4. ศิลปินมีส่วนทําให้เกิดความ ทะเยอทะยานในการประกอบ
อาชีพ ดารา/ นกัแสดง/นกัร้อง 

 
4.63 
4.33 

 
4.62 

 
3.74 

 
0.513 
0.681 

 
0.502 

 
1.001 

 
ดีมาก 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
ดี 

รวม 4.33 0.531 ดีมาก 



 97 

 จากตาราง 15 คา่นิยมตอ่ศลิปินด้านเฉพาะบคุคลโดยรวม มีความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่
ศิลปิน อยู่ในระดับดีมากมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33ซึ่งเม่ือพิจารณารายข้อพบว่าข้อท่ีมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศิลปิน ด้านเฉพาะบคุคล อยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ศิลปินท่ีช่ืนชอบมีสว่นช่วยในการ
ผ่อนคลายความเครียดได้รับความบนัเทิงจากการแสดงหรือผลงานต่างๆของศิลปินศิลปินท่ีช่ืนชอบมี
สว่นทําให้เกิดรู้จกัการใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.63, 4.63 และ 4.33ตามลําดบั
และข้อท่ีมีระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ ศิลปิน ด้านเฉพาะบคุคลอยู่ในระดบัดี ได้แก่ ศิลปินมี
สว่นทําให้เกิดความทะเยอทะยานในการประกอบอาชีพ ดารา/ นกัแสดง/นกัร้องมีคา่เฉลี่ย เท่ากบั 3.95 
และ 3.80 ตามลําดบั 

 
ตาราง 16 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคา่นิยมตอ่ศลิปิน ด้านสงัคม 
 

ระดบัความคดิเห็น 
คา่นิยมตอ่ศลิปิน 

X  S.D. แปลผล 
ด้านสังคม 
1. ศลิปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านมีกลุม่เพ่ือนมากขึน้ 

 2. ศลิปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านเป็นบคุคลท่ีมีความทนัสมยั 

3. ศลิปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านกล้าแสดงออกตอ่สงัคม 

4. ศลิปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านรับฟังความคดิ เห็นจากผู้ อ่ืนมากขึน้ 

 
4.45 
3.99 
4.07 
4.33 

 
0.623 
0.866 
0.850 
0.702 

 
ดีมาก 
ดี 
ดี 

ดีมาก 
รวม 4.21 0.639 ดีมาก 

 
 จากตาราง 16 คา่นิยมตอ่ศิลปินด้านสงัคมโดยรวม มีความคิดเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศิลปิน 
อยู่ในระดบัดีมากมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21ซึ่งเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ข้อท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ค่านิยมต่อศิลปิน ด้านสงัคม อยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ศิลปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านมีกลุ่มเพ่ือนมากขึน้ 
และศิลปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านรับฟังความคิดเห็นจากผู้ อ่ืนมากขึน้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 และ 4.33
ตามลําดบัและข้อท่ีมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศลิปิน ด้านสงัคม อยูใ่นระดบัดี ได้แก่ ศลิปินท่ีช่ืน
ชอบทําให้ท่านกล้าแสดงออกต่อสงัคม และศิลปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านเป็นบุคคลท่ีมีความทนัสมยัมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.07 และ 3.99ตามลําดบั 
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิค
เก็ตเมเจอร์ของผู้ตอบแบบสอบถามดงันี ้
 
ตาราง 17 แสดงคา่ต่ําสดุคา่สงูสดุคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชม 
      คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการซือ้บัตรเข้า 
ชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทคิเก็ตเมเจอร์ 

คา่ต่ําสดุ คา่สงูสดุ X  S.D. 

ความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง 
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ก่ีครัง้ (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
คา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่น 
ทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ โดยเฉล่ียก่ีบาท/ครัง้ 

1 
 

700 

15 
 

6500 

2.51 
 

3609.30 

2.150 
 

1473.030 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 17 แสดงพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิค
เก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การศกึษาครัง้นีจ้านวน 400 คน จําแนกตวัแปรได้ดงันี ้ 
 ความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ก่ีครัง้ ภายใน 2 ปีท่ีผ่าน มา 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่แสดงพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์โดย
เฉล่ียประมาณ 3ครัง้ (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ต่ําสดุท่ี 1ครัง้ (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และสงูสดุ 15 ครัง้ 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ โดยเฉล่ียก่ีบาท/ครัง้
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่แสดงพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ โดย
เฉล่ียประมาณ 3609 บาท/ครัง้ ต่ําสดุ 700 บาท/ครัง้ สงูสดุ 6500 บาท/ครัง้ 
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ตาราง 18 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ของข้อมลูเก่ียวกบัการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง  
      ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมลเก่ียวกับการซือ้บัตรเข้าู  
ชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทคิเก็ตเมเจอร์ 

จาํนวน ร้อยละ 

1.ช่วงเวลาท่ีซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
 ช่วงเช้า 
 ช่วงเท่ียง 
 ช่วงบา่ย / ช่วงเย็น 
 ช่วงกลางคืน 

 
273 
49 
61 
17 

 
68.25 
12.25 
15.25 
4.25 

รวม 400 100.00 
2. สถานท่ีซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์  
 สาขาสํานกังานใหญ่ ไทยทิคเก็ตเมเจอร์   
 สาขาเมืองไทยรัชดาลยัเธียเตอร์   
 สาขาโรงละครอกัษรา คงิ เพาเวอร์    
 สาขาเอ็ม เธียเตอร์      
 สาขาโรงละครเคแบงก์สยามพิฆเนศ    
 สาขาเซน็ทรัล ชิดลม     
 สาขาเซน็ทรัล พลาซา่ ลาดพร้าว  
 สาขาเซน็ทรัล พลาซา่ ป่ินเกล้า 
 สาขาเซน็ทรัล ซตีิ ้บางนา 
 สาขาพารากอนซีนีเพลก็ซ์ 
 สาขาเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ รัชโยธิน 
 สาขาเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ รังสติ 
 สาขาเซน็ทรัล แจ้งวฒันะ 
 สาขาห้างสรรพสนิค้า ZEN 

 
15 
10 
15 
2 
0 

27 
63 
50 
31 
53 
30 
52 
24 
28 

 
3.75 
2.50 
3.75 
0.50 
0.00 
6.75 

15.75 
12.50 
7.75 

13.25 
7.50 

13.00 
6.00 
7.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 18  (ตอ่) 
 

ข้อมลเก่ียวกับการซือ้บัตรเข้าู  
ชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทคิเก็ตเมเจอร์ 

จาํนวน ร้อยละ 

3. ประเภทของศลิปินท่ีท่านเข้าชมคอนเสร์ิต 
 ศลิปินในประเทศ 
 ศลิปินตา่งประเทศ 

 
81 

319 

 
20.25 
79.75 

รวม 400 100.00 
4.เหตผุลในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
 ต้องการความบนัเทิง    
 ต้องการมาชมศลิปินท่ีช่ืนชอบ 
 ต้องการผอ่นคลายความเครียด  
 ต้องการพบปะสงัสรรค์ 
 อ่ืนๆ เช่น ต้องการเปิดประสบการณ์ใหม ่ต้องการความ 
 บนัเทิงและมาชมศลิปินท่ีช่ืนชอบ และต้องการตดิตาม 
 ความเคล่ือนไหวของวงการบนัเทิง 

 
37 

344 
12 
0 
7 

 
9.25 

86.00 
3.00 
0.00 
1.75 

รวม 400 100.00 

5.บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทย 
ทิคเก็ตเมเจอร์ 
 ตวัท่านเอง  
 ครอบครัว  
 เพ่ือน 
 พนกังานขาย 
 อ่ืนๆ เช่น ศลิปิน ผู้จดัคอนเสร์ิต และแฟน/ คนรัก 

 
 

292 
20 
61 
5 

22 

 
 

73.00 
5.00 

15.25 
1.25 
5.50 

รวม 400 100.00 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 18 แสดงพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิค
เก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การศกึษาครัง้นีจํ้านวน 400 คน จําแนกตวัแปรได้ดงันี ้
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 1. ช่วงเวลาท่ีซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพ 
มหานครสว่นใหญ่ คือ ช่วงเช้า จํานวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25 ช่วงเท่ียงจํานวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.25 ช่วงบา่ย / ช่วงเย็นจํานวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 15.25 และช่วงกลางคืนจํานวน 17 คน 
คดิเป็นร้อยละ 4.25ตามลําดบั 
 2.  สถานท่ีซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครส่วนใหญ่ คือ สาขาเซ็นทรัล พลาซ่า ลาดพร้าว จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 สาขา
พารากอนซีนีเพล็กซ์จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 สาขาเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ รังสิตจํานวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.00 สาขาเซ็นทรัล พลาซ่า ป่ินเกล้า จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 สาขา
เซน็ทรัล ซตีิ ้บางนา จํานวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.75 สาขาเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ รัชโยธินจํานวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.50 สาขาห้างสรรพสินค้า ZEN จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 สาขาเซ็นทรัล    
ชิดลม จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 สาขาเซ็นทรัล แจ้งวฒันะจํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.00 สาขาสํานกังานใหญ่ ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75สาขาโรงละครอกัษ
รา คิง เพาเวอร์ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 สาขาเมืองไทยรัชดาลยัเธียเตอร์ จํานวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.50 สาขาเอ็ม เธียเตอร์ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และสาขาโรงละครเคแบงก์
สยามพิฆเนศ จํานวน 0 คน คดิเป็นร้อยละ 0.00 ตามลําดบั 
 3.  ประเภทของศลิปินท่ีท่านเข้าชมคอนเสิร์ตของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร สว่นใหญ่ คือ 
ศลิปินตา่งประเทศ จํานวน 319 คน คดิเป็นร้อยละ 79.75 และศลิปินในประเทศจํานวน 81 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.25 ตามลําดบั 
 4. เหตผุลในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่คือ ต้องการมาชมศิลปินท่ีช่ืนชอบจํานวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 86.00 
ต้องการความบนัเทิง จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ต้องการผ่อนคลายความเครียด จํานวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 อ่ืนๆ เช่น ต้องการเปิดประสบการณ์ใหม่ ต้องการความบนัเทิง และมาชม
ศิลปินท่ีช่ืนชอบ และต้องการติดตามความเคล่ือนไหวของวงการบนัเทิง จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.75 และต้องการพบปะสงัสรรค์ จํานวน 0 คน คดิเป็นร้อยละ 0.00 ตามลําดบั 
 5.  บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นใหญ่ คือ ตวัท่านเอง จํานวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 73.00เพ่ือน จํานวน 
61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 ครอบครัว จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 อ่ืนๆเช่น ศิลปิน ผู้ จัด
คอนเสร์ิต และแฟน/ คนรักจํานวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 5.50 และพนกังานขาย จํานวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.25 ตามลําดบั 
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 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน จํานวน 3 ข้อ ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ ซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้แตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 
 H0: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ี
ผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ี
ผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบคา่ t โดยใช้เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั (Independent t- test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ 2-tailed Prob. (p) มีคา่น้อยกว่า 0.05 โดยเร่ิมจากการทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตกตา่งกนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย t-
test กรณี Equal variances not assumed และหากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูไม่แตกตา่งกนัให้
ทดสอบความแตกตา่งด้วย t-test กรณี Equal variances assumed ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดง
ดงันี ้ 
 H0:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 H1:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง 
      ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

Levene’s testfor 
Equality of 
Variances 

พฤติกรรมการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิตผา่น
ทางไทย ทิคเก็ตมเจอร์

ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

F. Prob. 

เพศ X  n S.D. t df Prob. 

ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  

43.039** .000 ชาย 3.51 37 4.407 1.514 37.160 .138 Equal variances 
assumed   หญิง 2.41 363 1.746    

ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  

.048 .826 ชาย 2935.14 37 1361.212 -2.950* 398 .003 Equal variances 
assumed   หญิง 3678.02 363 1468.379    

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 19 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้า
ชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ในกรุงเทพมหานคร 
 ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) มีคา่ Probability (prob.) 
เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า คา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 จึงทดสอบความ
แตกตา่งแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มีคา่ Probability (prob.) เท่ากบั 
.138 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยเพศ หญิงมีคา่เฉลี่ยมากกวา่เพศชาย 
 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) มีคา่ Probability (prob.) เท่ากบั 
.826ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 
คา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 จึงทดสอบความแตกตา่งแบบ 
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t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มีคา่ Probability (prob.) เท่ากบั .003ซึง่น้อยกว่า 
.01นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ในกรุงเทพมหานคร 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 โดยเพศหญิงมีคา่เฉลี่ยมากกวา่เพศชาย 
 
 สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ ซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้แตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 
 H0: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ี
ผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ี
ผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดย F-test หรือ 
Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene’s test ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตน้ิอยกว่า 0.05 
หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุม่ไม่แตกตา่งกนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย F-test และหาก
ค่าความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้า
สมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อย 1 คู ่
ท่ีแตกตา่งกนั ต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ 
Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ใดบ้างท่ี
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี ้ 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั  
 
 



 105 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง 
      ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายโุดยใช้ Levene’s test 
 

การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 
ปีท่ีผา่นมา)  
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  

2.606 
 
.222 

2 
 
2 

397 
 
397 

.075 
 
.801 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 20 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) และด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต 
(ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) มีค่า Prob. เท่ากบั .801และ .075ตามลําดบั ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละช่วงอาย ุมีความ
แปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 21 
 
ตาราง 21 แสดงผลเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายโุดย F-test 
 
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 

ด้านความถ่ีในการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/
ภายใน 2 ปีท่ี ผ่านมา)  
 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  

Between Group 
Within Group 
Total 
 
Between Group 
Within Group 
Total 

50.229 
1793.731 
1843.960 

 
11915111.17 
853841492.8 
865756604.0 

2 
397 
399 

 
2 

397 
399 

25.114 
4.518 

 
 
5957555.583 
2150734.239 

 

5.558** 
 
 
 
 
2.770 

.004 
 
 
 
 

.064 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 21 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) แต่ละช่วงอาย ุโดยใช้ด้วยค่าสถิต ิ
F-test มี Probability (prob.) เท่ากบั .064 ซึง่มากกว่า .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ปฎิเสธสมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) แตล่ะช่วงอาย ุโดยใช้
ด้วยคา่สถิติ F-test มี Probability (prob.) เท่ากบั .004ซึง่น้อยกว่ากว่า .01คือ ปฏิเสธ สมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 
ปีท่ีผา่นมา) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01  
 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบ 
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ หา
วา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ดงัตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 22 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายท่ีุตา่งกนักบัพฤตกิรรมการ ซือ้ 
      บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีใน 
      การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 

อาย ุ X  
ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 

2.44 
21 – 30 ปี 

2.29 
31 ปีขึน้ไป 

3.25 
ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
 
21 – 30 ปี 
 
31 ปีขึน้ไป 

2.44 
 

2.29 
 

3.25 

- .154 
(.530) 

- 
 

-.802* 
(.012) 
-.952** 
(.001) 

- 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 จากตาราง 22กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี กับ 31 ปีขึน้ไป จากการ 
วิเคราะห์พบว่า ค่า Probability (prob.) เท่ากบั .012 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่าง
แตกตา่งเป็นรายคู ่โดยผู้ ท่ีมีอายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/
ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) น้อยกว่ากลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาย ุ31 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05
โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั .802 
 กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาย ุ 20 – 30 ปี กบั 31 ปีขึน้ไป จากการวิเคราะห์พบว่า คา่ Probability 
(prob.) เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า กลุม่ตวัอย่างแตกตา่งเป็นรายคู ่โดยผู้ ท่ีมีอาย ุ21 
– 30 ปี มีความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) น้อยกว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
อาย ุ31 ปีขึน้ไปอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั .952 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

 สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
พฤตกิรรม การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้า
ชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 
 H0: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 
2 ปีท่ีผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 
2 ปีท่ีผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบคา่ t โดยใช้เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั (Independent t- test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ 2-tailed Prob. (p) มีคา่น้อยกว่า 0.05 โดยเร่ิมจากการทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตกตา่งกนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย t-
test กรณี Equal variances not assumed และหากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูไม่แตกตา่งกนัให้
ทดสอบความแตกตา่งด้วย t-test กรณี Equal variances assumed ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดง
ดงันี ้ 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสริ์ตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
       จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

Levene’s testfor 
Equality of 
Variances 

พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้า 
ชมคอนเสริ์ตผา่นทางไทย 
ทิคเก็ตเมเจอร์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร F. Prob. 

สถานภาพสมรส X  n S.D. t df Prob. 

ด้านความถี่ในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสริ์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีที่ผา่นมา)  

18.506** .000 โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 2.32 302 1.789 -2.499* 121.253 .014 Equal variances 
assumed   สมรส/อยูด่้วยกนั 3.10 98 2.934    

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสริ์ต (บาท/ครัง้)  

.195 .659 โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 3726.56 302 1449.188 2.819** 398 .005 Equal variances 
assumed   สมรส/อยูด่้วยกนั 3247.96 98 1494.542    

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตทิี่ 0.01 
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 ลการวิเคราะห์ตามตาราง 23 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤติกรรมการซือ้บตัร เข้า
ชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ในกรุงเทพมหานคร  
 ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) มีคา่ Probability (prob.) 
เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐาน รอง (H1) 
หมายความว่า คา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 จึงทดสอบความ
แตกตา่งแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มีคา่ Probability (prob.) เท่ากบั 
.014 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิค
เก็ตเมเจอร์ ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ น้อย
กวา่ สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั 
 ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) มีคา่ Probability (prob.) เท่ากบั 
.659 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า คา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 จึงทดสอบความแตกตา่ง
แบบ t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มีคา่ Probability (prob.) เท่ากบั .005ซึง่น้อย
กวา่ .01นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .01โดยสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มากกว่า สถานภาพ
สมรส/อยูด้่วยกนั 
 

 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัร เข้า
ชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 
 H0: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 
2 ปีท่ีผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 
2 ปีท่ีผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั 
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 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดย F-test หรือ 
Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene’s test ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตน้ิอยกว่า 0.05 
หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุม่ไม่แตกตา่งกนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย F-test และหาก
ค่าความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้า
สมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อย 1 คู ่
ท่ีแตกตา่งกนั ต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ 
Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ใดบ้างท่ี
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี ้ 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั  
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง 
      ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้  
      Levene’s test 
 

การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/ภายใน 2 ปี
ท่ีผา่นมา)  
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  

2.702 
 

.697 

2 
 

2 

397 
 

397 

.068 
 

.499 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 24 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) และด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต 
(ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) มีค่า Prob. เท่ากบั .499และ .068ตามลําดบั ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดบัการ ศกึษา มีความ
แปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงผลเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศกึษาโดย F-test 
 
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 

ด้านความถ่ีในการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/
ภายใน 2 ปีท่ี ผ่านมา)  
 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  

Between Group 
Within Group 
Total 
 
Between Group 
Within Group 
Total 

14.218 
1829.742 
1843.960 

 
16205350.92 
849551253.1 
865756604.0 

2 
397 
399 

 
2 

397 
399 

7.109 
 

4.609 
 

8102675.459 
2139927.590 

1.542 
 
 
 

3.786* 

.215 
 
 
 

.023 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 25 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ของระดบัการ ศกึษา 
โดยใช้ด้วยคา่สถิติ F-test มี Probability (prob.) เท่ากบั .215 ซึง่มากกว่า .05 คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตก ต่างกนัมี
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่ปฎิเสธ 
สมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) ของระดบัการศึกษา โดยใช้ด้วย
คา่สถิต ิF-test มี Probability (prob.) เท่ากบั .023 ซึง่น้อยกวา่กวา่ .05คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/
ครัง้) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบ 
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ หา
วา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 26 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีตา่งกนักบั 
      พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  
 

ระดบัการศกึษา X  
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

3771.21 
ปริญญาตรี 
3630.33 

สงูกวา่ปริญญาตรี 
3120.75 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
 
ปริญญาตรี 
 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

3771.21 
 

3630.33 
 

3120.75 

- 140.887 
(.384) 

- 
 

650.457** 
(.007) 

509.571* 
(.024) 

- 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
 จากตาราง 26 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากวา่ปริญญาตรี กบั สงูกวา่ปริญญาตรี  
จากการวิเคราะห์พบว่า ค่า Probability (prob.) เท่ากบั .007ซึง่น้อยกว่า .01หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้า 
ชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุม่ตวัอย่างท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรีอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .01โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั650.457 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี กบัสงูกว่าปริญญาตรี จากการวิเคราะห์พบว่า 
คา่ Probability (prob.) เท่ากบั .024ซึง่น้อยกว่า .05หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างแตกตา่งเป็นรายคู ่
โดยผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) มากกว่า
กลุม่ตวัอย่างท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรีอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีผลตา่ง
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 509.571 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ ซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้แตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 
 H0:  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ี
ผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1:  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ี
ผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดย F-test หรือ 
Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene’s test ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตน้ิอยกว่า 0.05 
หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุม่ไม่แตกตา่งกนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย F-test และหาก
ค่าความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้า
สมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อย 1 คู ่
ท่ีแตกตา่งกนั ต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ 
Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ใดบ้างท่ี
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี ้ 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั  
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง 
      ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพโดยใช้ Levene’s test 
 

การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 
2 ปีท่ีผา่นมา)  
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  

4.135** 
 

9.631** 

3 
 
3 

396 
 

396 

.007 
 

.000 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 27 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้า
ชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) มีค่า Prob. เท่ากบั .007และ .000ตามลําดบั ซึง่น้อยกว่า .01นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละอาชีพมีความแปรปรวน
แตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 28 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง 
       ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ Statistic df1 df2 Prob. 
ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
(ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  

Brown-
Forsythe 
Brown-
Forsythe 

2.091 
 

1.771 

3 
 

3 

146.832 
 

170.343 

.104 
 

.155 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 28 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ของอาชีพโดยใช้ด้วย
คา่สถิติ Brown-Forsythe test มี Probability (prob.) เท่ากบั .105 ซึง่มากกว่า .05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่ปฎิเส
ธสมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) ของอาชีพโดยใช้ด้วยค่าสถิต ิ
Brown-Forsythe test มี Probability (prob.) เท่ากบั .155 ซึง่มากกว่า .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม การซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) 
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ปฎิเสธสมมตฐิานรองท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้ บตัรเข้า
ชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 
 H0:  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ ซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1:  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ ซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดย F-test หรือ 
Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene’s test ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตน้ิอยกว่า 0.05 
หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุม่ไม่แตกตา่งกนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย F-test และหาก
ค่าความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้า
สมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อย 1 คู ่
ท่ีแตกตา่งกนั ต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ 
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Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ใดบ้างท่ี
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี ้ 
 H0:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 H1:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั  
 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง    
      ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้  
      Levene’s test 
 

การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/ภายใน 2 ปี
ท่ีผา่นมา)  
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  

6.184** 
 

1.723 

3 
 
3 

396 
 

396 

.000 
 

.162 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 29 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) มีคา่ Prob. เท่ากบั .162 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แตล่ะช่วงของ รายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน มีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ สมมติฐาน ดงั
ตาราง 30 
 ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) มีคา่ Prob. เท่ากบั 
.007ซึง่น้อยกวา่ .01นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
แต่ละช่วงของรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความแปรปรวนแตกต่างกัน ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 32 
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ตาราง 30 แสดงผลเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ 
       ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดย F-test 
 
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 

ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  

Between Group 
Within Group 
Total 

26615785.07 
839140818.9 
865756604.0 

3 
396 
399 

8871928.356 
2119042.472 

4.187** .006 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 30 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) ของรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้
ด้วยคา่สถิติ F-test มี Probability (prob.) เท่ากบั .006ซึง่น้อยกว่ากว่า .01คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ เดือน แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิต (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบ 
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 31 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีตา่งกนั กบั 
       พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ  
       มหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้)  
 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน X  

ต่ํากวา่หรือ 
เท่ากบั  

10,000 บาท 
3579.59 

10,001 – 
20,000 
บาท 

3807.52 

20,001 – 
30,000  
บาท 

3941.86 

30,001 
บาท 
ขึน้ไป 

3030.77 
ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
 
20,001 – 30,000 บาท 
 
30,001 บาทขึน้ไป 

3579.59 
 

3807.52 
 

3941.86 
 

3030.77 

- -227.931 
(.191) 

- 

-362.269 
(.140) 

-134.338 
(.609) 

- 

548.823* 
(.016) 

776.754** 
(.002) 

911.091** 
(.003) 

- 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
 จากตาราง 31 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากวา่เท่ากบั 10,000 บาท กบั รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 30,001 บาทขึน้ไปจากการวิเคราะห์พบว่า ค่า Probability (prob.) เท่ากบั .016 ซึง่  
น้อยกว่า .05 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผู้ ท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อ เดือนต่ํากว่
เท่ากบั 10,000 บาท มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี ระดบั .05โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 548.823 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท กบั รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,001 บาทขึน้ไปจากการวิเคราะห์พบว่า ค่า Probability (prob.) เท่ากบั .002ซึ่งน้อยกว่า .01 
หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท  
มีค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ีย ต่อเดือน 
30,001 บาทขึน้ไป อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 776.754 
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 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กบั รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,001 บาทขึน้ไปจากการวิเคราะห์พบว่า ค่า Probability (prob.) เท่ากบั .003 ซึง่น้อยกว่า .01 
หมายความว่า กลุม่ตวัอย่างแตกตา่งเป็นรายคู ่โดยผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 - 30,000บาท มี
ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ีย ต่อเดือน 
30,001 บาทขึน้ไป อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ ระดบั .01 โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 911.091 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง 
      ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ Statistic df1 df2 Prob. 
ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
(ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  

Brown-
Forsythe 

2.895* 3 146.399 .037 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 32 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ของรายได้เฉล่ีย ตอ่
เดือนโดยใช้ด้วยคา่สถิติ Brown-Forsythe test มี Probability (prob.) เท่ากบั .037ซึง่น้อยกว่า .05 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิท่ีระดบั .05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบ เชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3, Tamhane, Games-Howell และ 
Dunnett’s Cเพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้าง แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 33 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีตา่งกนั กบั 
      พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ  
      มหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) โดยใช้วิธีทดสอบ  
      แบบ Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน X  

ต่ํากวา่หรือ 
เท่ากบั  

10,000 บาท 
2.32 

10,001 – 
20,000 
บาท 
2.29 

20,001 – 
30,000  
บาท 
3.07 

30,001 
บาท 
ขึน้ไป 
3.23 

ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
 
20,001 – 30,000 บาท 
 
30,001 บาทขึน้ไป 

2.32 
 

2.29 
 

3.07 
 

3.23 

- 023 
(1.000) 

- 

-.753 
(.333) 
-.776 
(.332) 

- 

-.914 
(.264) 
-.937 
(.261) 
-.161 

(1.000) 
- 

 

 จากตาราง 33 รายคู่ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั กบั พฤติกรรม การ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่พบความแตกตา่งอย่างมี นยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 ดงันัน้ ผู้ ทําวิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้วิธี ทดสอบแบบ Tamhane 
ดงัตาราง 34  
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ตาราง 34 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีตา่งกนั กบั 
      พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ  
      มหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) โดยใช้วิธีทดสอบ  
      แบบ Tamhane 
 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน X  

ต่ํากวา่หรือ 
เท่ากบั  

10,000 บาท 
2.32 

10,001 – 
20,000 
บาท 
2.29 

20,001 – 
30,000  
บาท 
3.07 

30,001 
บาท 
ขึน้ไป 
3.23 

ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
 
20,001 – 30,000 บาท 
 
30,001 บาทขึน้ไป 

2.32 
 

2.29 
 

3.07 
 

3.23 

- 023 
(1.000) 

- 

-.753 
(.341) 
-.776 
(.339) 

 
- 

-.914 
(.269) 
-.937 
(.266) 
-.161 

(1.000) 
- 

 
 จากตาราง 34 รายคู่ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั กบั พฤติกรรม การ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่พบความแตกตา่งอย่างมี นยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 ดงันัน้ ผู้ ทําวิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้วิธี ทดสอบแบบ Games-
Howell ดงัตาราง 35 ตามลําดบั 
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ตาราง 35 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีตา่งกนั กบั 
      พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ  
      มหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) โดยใช้วิธีทดสอบ  
      แบบ Games-Howell 
 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน X  

ต่ํากวา่หรือ 
เท่ากบั  

10,000 บาท 
2.32 

10,001 – 
20,000 
บาท 
2.29 

20,001 – 
30,000  
บาท 
3.07 

30,001 
บาท 
ขึน้ไป 
3.23 

ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
 
20,001 – 30,000 บาท 
 
30,001 บาทขึน้ไป 

2.32 
 

2.29 
 

3.07 
 

3.23 

- 023 
(1.000) 

- 

-.753 
(.253) 
-.776 
(.252) 

- 

-.914 
(.202) 
-.937 
(.201) 
-.161 
(.993) 

- 

 
 จากตาราง 35 รายคู่ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั กบั พฤติกรรม การ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่พบความแตกตา่งอย่างมี นยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 ดงันัน้ ผู้ ทําวิจยัจึงทําการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่่อโดยใช้วิธี ทดสอบแบบ Dunnett’s 
C ดงัตาราง 36 ตามลําดบั 
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ตาราง 36 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีตา่งกนั กบั 
      พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ  
      มหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา ) โดยใช้วิธีทดสอบ  
      แบบ Dunnett’s C 
 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน X  

ต่ํากวา่หรือ 
เท่ากบั  

10,000 บาท 
2.32 

10,001 – 
20,000 
บาท 
2.29 

20,001 – 
30,000  
บาท 
3.07 

30,001 
บาท 
ขึน้ไป 
3.23 

ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 บาทขึน้ไป 

2.32 
 

2.29 
3.07 
3.23 

- 023 
 
- 

-.753 
 

-.776 
- 

-.914 
 

-.937 
-.161 

- 

 
 จากตาราง 36 รายคู่ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั กบั พฤติกรรม การ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่พบความแตกตา่งอย่างมี นยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 
 ดงันัน้จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้บตัร เข้า
ชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ี
ผา่นมา) ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรซึง่ประกอบด้วยการโฆษณา การขาย
โดยใช้พนักงานขายการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีนํามาทดสอบสมมติฐาน คือ ด้านความถ่ีในการซือ้ บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแตล่ะครัง้ จาก
สมมตฐิานข้างต้น สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานยอ่ย ได้ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยการโฆษณา การขาย
โดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรงและการ ตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้
 H0:  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน
ขายการส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชิง กิจกรรม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ี ผา่นมา)  
 H1:  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยการโฆษณาการขายโดยใช้พนกังาน
ขายการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชิง กิจกรรม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่น มา)  
 สําหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยใช้สถิตคิา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่าง์

ง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ตอ่เม่ือคา่ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 ได้ผลการ
วิเคราะห์ ดงันี ้
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ตาราง 37 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ ระหวา่งการสื่อสารการตลาด กบัการซือ้บตัรเข้าชม 
      คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้  
      บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 

พฤตกิรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ 
บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) 

การสื่อสารการตลาด 
Pearson 

Correlation 
Prob. 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

การโฆษณา  
การขายโดยใช้พนกังานขาย  
การสง่เสริมการขาย  
การประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง 
การตลาดเชิงกิจกรรม  

.018 
.152** 
.017 
.122* 
.158** 
.026 

.725 

.002 

.738 

.015 

.002 

.600 

ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ต่ํา 

ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ต่ํา 
ต่ํา 

ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

- 
เดียวกนั 

- 
เดียวกนั 
เดียวกนั 

- 
รวม .113* .024 ต่ํา เดียวกนั 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ ระหว่างการสื่อสารการตลาด กบัการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน การซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) โดยใช้สถิติคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์์

สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  
 การส่ือสารการตลาดโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั .024 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการสื่อสารการตลาด โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ี .05 โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) เท่ากับ 0.113 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพันธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนักลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีควา
คิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดโดยรวมท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา 
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 การโฆษณา มีคา่Sig. เท่ากบั .725 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการโฆษณาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้า
ชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี ในการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 การขายโดยใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. เท่ากบั .002 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการขายโดยใช้พนกังานขายมี 
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ี .01 โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) เท่ากับ 0.152 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพันธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนักลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีควา
คิดเห็นเก่ียวกับการขายโดยใช้พนักงานขายท่ีดี จะทําให้ผู้ บริโภคมีความถ่ีในการซือ้บัตรเข้าชม
คอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา 
 การสง่เสริมการขาย มีคา่ Sig. เท่ากบั .738 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การสง่เสริมการขายไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 การประชาสมัพนัธ์ มีคา่Sig. เท่ากบั .015 ซึง่น้อยกวา่ .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การประชาสมัพนัธ์มี ความสมัพนัธ์กบั พฤตกิรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญัทาง สถิติท่ี .05 โดยมีค่า
สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) เท่ากบั 0.122 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําแล
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนักลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิ เห็นเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์
ท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ผ่านทางไทยทิค
เก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา 
 การตลาดทางตรง มีคา่Sig. เท่ากบั .002 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญัทาง สถิติท่ี .01 โดยมีค่า
สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) เท่ากบั 0.152 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําแล
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันกล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิด เห็นเก่ียวกับการตลาดทาง
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ตรงท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ผ่านทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา 
 การตลาดเชิงกิจกรรม มีคา่ Sig. เท่ากบั .600 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน หลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการตลาดเชิงกิจกรรมไม่มีความสมัพนัธ์ กับ
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 
 สมมติฐานที่ 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยการโฆษณา การขาย
โดยใช้พนักงานขายการส่ง เสริมการขาย การประชาสมัพันธ์การตลาดทางตรงและการ ตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้สามารถเขียน
เป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้
 H0:  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน
ขายการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชิง กิจกรรม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 

 H1:  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน
ขายการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงและการตลาดเชิง กิจกรรม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 สําหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยใช้สถิตคิา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่าง์

ง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ตอ่เม่ือคา่ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 ได้ผลการ
วิเคราะห์ ดงันี ้
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ตาราง 38 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ ระหวา่งการสื่อสารการตลาด กบัการซือ้บตัรเข้าชม 
      คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการ ซือ้   
      บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 

พฤตกิรรมการซือ้ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้บตัร 
เข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 

การสื่อสารการตลาด 
Pearson 

Correlation 
Prob. 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

การโฆษณา  
การขายโดยใช้พนกังานขาย  
การสง่เสริมการขาย  
การประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง 
การตลาดเชิงกิจกรรม  

-.013 
.005 
.034 
.004 
.109* 
.100* 

.796 

.920 

.501 

.934 

.029 

.047 

ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ต่ํา 
ต่ํา 

- 
- 
- 
- 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

รวม .062 .217 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ ระหว่างการสื่อสารการตลาด กบัการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่าย ในการ
ซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน์  
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  
 การส่ือสารการตลาดโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั .217 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือยอมรับ 
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการส่ือสารการตลาดโดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ขอผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการ ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 การโฆษณา มีคา่ Sig. เท่ากบั .796 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการโฆษณาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้า
ชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
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 การขายโดยใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. เท่ากบั .920 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือยอมรับ 
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการขายโดยใช้พนกังานขาย ไม่มี
ความสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการ ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 การสง่เสริมการขาย มีคา่ Sig. เท่ากบั .501 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน หลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการส่งเสริมการขายไม่มีความสมัพนัธ์กับ 
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 การประชาสมัพนัธ์ มีคา่ Sig. เท่ากบั .934 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับ สมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการประชาสมัพนัธ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 การตลาดทางตรง มีคา่ Sig. เท่ากบั .029 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพ มหานครด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี .05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.109 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนักล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิด เห็นเก่ียวกบัการตลาดทางตรงท่ีดี จะทําให้
ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ใน
ระดบัต่ํา 
 การตลาดเชิงกิจกรรม มีคา่ Sig. เท่ากบั .047 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คือปฏิเสธ สมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการตลาดเชิงกิจกรรมมีความ สมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพ มหานคร
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี .05 โดยมีค่า
สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) เท่ากบั 0.100 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําแล
ความสมัพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันกล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิด เห็นเก่ียวกับการตลาดเชิง
กิจกรรมท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ผ่านทางไทยทิค
เก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา 
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 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วยด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีนํามาทดสอบสมมติฐาน คือ ด้านความถ่ีในการซือ้ บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแตล่ะครัง้ จาก
สมมตฐิานข้างต้น สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานยอ่ย ได้ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 3.1 ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วยด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้
 H0:  คา่นิยมตอ่ศลิปิน ซึง่ประกอบด้วยด้านเฉพาะบคุคลและด้านสงัคมไมมี่ความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพ มหานคร
ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 H1:  ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วยด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคมมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทาง ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 สําหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยใช้สถิตคิา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่าง์

ง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ตอ่เม่ือคา่ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 ได้ผลการ
วิเคราะห์ ดงันี ้
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ตาราง 39 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ ระหวา่งคา่นิยมตอ่ศลิปินกบัการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
      ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ บตัรเข้าชม 
      คอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 

พฤตกิรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้บตัร 
เข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) 

คา่นิยมตอ่ศลิปิน 
Pearson 

Correlation 
Prob. 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านเฉพาะบคุคล 
ด้านสงัคม 

.127* 
0.41 

.011 

.410 
ต่ํา 

ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
เดียวกนั 

- 
รวม .090 .071 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคา่นิยมตอ่ศิลปิน กบัการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน การซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) โดยใช้สถิติคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั์  
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  
 คา่นิยมตอ่ศิลปินโดยรวมมีคา่ Sig. เท่ากบั .071 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคา่นิยมตอ่ศิลปินโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิ ร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 ด้านเฉพาะบคุคล มีคา่ Sig. เท่ากบั .011 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าด้านเฉพาะบคุคลมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี .05โดยมีค่า
สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) เท่ากับ 0.127แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําแล
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนักล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบั ค่านิยมต่อศิลปิน
ด้านเฉพาะบคุคลท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) 
ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา 
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 ด้านสงัคมมีคา่ Sig. เท่ากบั .0410 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คือยอมรับ สมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าด้านสงัคมไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี ในการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 
 สมมติฐานที่ 3.2 ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วยด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้สามารถเขียนเป็นสมมตฐิาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้
 H0:  คา่นิยมตอ่ศลิปิน ซึง่ประกอบด้วยด้านเฉพาะบคุคลและด้านสงัคมไมมี่ความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 

 H1:  ค่านิยมต่อศิลปิน ซึง่ประกอบด้วยด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคมมีความสมัพนัธ์ กบั
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทาง ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 สําหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยใช้สถิตคิา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่าง์

ง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ตอ่เม่ือคา่ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 ได้ผลการ
วิเคราะห์ ดงันี ้
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ตาราง 40 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ ระหวา่งคา่นิยมตอ่ศลิปินกบัการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
      ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชม 
      คอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 

พฤตกิรรมการซือ้ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 
บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 

คา่นิยมตอ่ศลิปิน 
Pearson 

Correlation 
Prob. 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านเฉพาะบคุคล .214** .000 ต่ํา เดียวกนั 
ด้านสงัคม .164** .001 ต่ํา เดียวกนั 

รวม .210** .000 ต่ํา เดียวกนั 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ ระหวา่งคา่นิยมตอ่ศลิปิน กบัการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่าย ในการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้โดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั์  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่  
 คา่นิยมตอ่ศิลปินโดยรวมมีคา่ Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธ สมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคา่นิยมตอ่ศิลปินโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้อย่างมีนยั สําคญัทางสถิติท่ี .01 โดยมีค่า
สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  (r) เท่ากับ 0.210แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําแล
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนักลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมี ความคิดเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศิลปินท่ี
ดี จะทําให้ผู้บริโภคมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสิร์ตในแตล่ะครัง้ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์
มากขึน้ในระดบัต่ํา 
 ด้านเฉพาะบคุคลมีคา่ Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าด้านเฉพาะบคุคลมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม การซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน คา่ใช้จ่ายใน
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
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สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.214แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะ
บคุคลท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา 
 ด้านสงัคมมีคา่ Sig. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าด้านสงัคมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่าย ในการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี .01 โดยมีค่าสมัประสิทธิ สหสมัพนัธ์์  (r) 
เท่ากบั 0.164 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความ สมัพนัธ์เป็นไปในทิศทา
เดียวกนักลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศลิปินด้านสงัคมท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมี
คา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา 
 
สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 41 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 
1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ซึง่ประกอบด้วยเพศอายสุถานภาพ 
ระดบัการศกึษาอาชีพและรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์แตกตา่งกนั 

  

 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนั 
มีพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 

  

  - ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) 

ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

t-test 

  - ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตใน 
แตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

t-test 
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ตาราง 41 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 
 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั 

มีพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 

  

  - ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) 

สอดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

F-test 

  - ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตใน 
แตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

F-test 

 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต
ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 

  

  - ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) 

สอดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

t-test 

  - ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตใน 
แตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

t-test 

 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีการศกึษา
แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต
ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 

  

  - ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) 

ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

F-test 

  - ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตใน 
แตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

F-test 

 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กนั มีพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง 
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 

  

  - ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) 

ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

F-test 
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ตาราง 41 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 
  - ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตใน 

แตล่ะครัง้ 
สอดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

F-test 

 1.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กนั มีพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง 
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 

  

  - ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) 

ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

Brown-
Forsythe 

  - ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตใน 
แตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

F-test 

2. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 
การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดย 
ใช้พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรง และ
การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กบั พฤตกิรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทย ทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 
การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดย 
ใช้พนักงานขาย  การประชาสัมพันธ์การตลาด
ทางตรง 
และการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทย 
ทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
ในด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 
 (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) 

  

  - การโฆษณา ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 41 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 
  - การขายโดยใช้พนกังานขาย สอดคล้องกบั 

สมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 
  - การสง่เสริมการขาย ไมส่อดคล้องกบั 

สมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 
  - การประชาสมัพนัธ์ สอดคล้องกบั 

สมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 
  - การตลาดทางตรง สอดคล้องกบั 

สมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 
  - การตลาดเชิงกิจกรรม ไมส่อดคล้องกบั 

สมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 
 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 

การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดย 
ใช้พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์การตลาด
ทางตรงและการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) 

  

  - การโฆษณา ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

  - การขายโดยใช้พนกังานขาย ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

  - การสง่เสริมการขาย ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

  - การประชาสมัพนัธ์ ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 41 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถิตท่ีิใช้ 
  - การตลาดทางตรง สอดคล้องกบั 

สมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 
  - การตลาดเชิงกิจกรรม สอดคล้องกบั 

สมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 
3. คา่นิยมตอ่ศลิปินมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัร

เข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 3.1 คา่นิยมตอ่ศลิปินมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ 
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ต เมเจอร์
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ี
ในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่น
มา) 

  

  - ด้านเฉพาะบคุคล สอดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

  - ด้านสงัคม ไมส่อดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

 3.2 คา่นิยมตอ่ศลิปินมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ 
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ต 
เมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต ในแตล่ะ
ครัง้ 

  

  - ด้านเฉพาะบคุคล สอดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

  - ด้านสงัคม สอดคล้องกบั 
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สังเขปการวจิัย 
 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาถึงเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคา่นิยมตอ่ศิลปิน ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครการศกึษาในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ พนกังานขาย รวมถึง องค์กรท่ี
เก่ียวข้อง เพ่ือนําข้อมูลท่ีได้จากการศึกษานีไ้ปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่าง
เหมาะสมและสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสงูสุดและเป็นแนวทาง
ให้กบัผู้ ท่ีสนใจในเร่ืองนีไ้ด้ศกึษาตอ่เน่ืองในอนาคต 
 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเ ร่ือง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ท่ี มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีความมุง่หมายของการวิจยั ดงันี ้
 1.  เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกับ
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมต่อศิลปิน กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชม 
คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสาํคัญของการวิจัย 
 1.  ผลของการวิจยัเพ่ือใช้เป็นแนวทางให้กบับริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์ และผู้ประกอบการ ใน
ธุรกิจอตุสาหกรรมคอนเสิร์ต ใช้ในการพฒันาและปรับปรุงแก้ไขในสว่นท่ีเก่ียวข้องกบัด้านการ ส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร 
 2.  ผลของการวิจยัเพ่ือใช้เป็นประโยชน์หรือแนวทาง สําหรับผู้ประกอบการธุรกิจประเภท การ
จดัการแสดงคอนเสิร์ต ในการเป็นส่วนหนึ่งขององค์ประกอบในการดําเนินธุรกิจ ท่ีจะสามารถ นําไป 
กําหนดการวางแผนในด้านทางการตลาด เพ่ือสนองตอบกบัความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ 
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 3.  ผลของการวิจัยเพ่ือใช้เป็นแนวทางให้กับนักการตลาด นักธุรกิจ นักลงทุน ได้นําไปใช้ 
พิจารณาประกอบกบัการทําธุรกิจท่ีมีสว่นเก่ียวข้องและสอดคล้องกบัคา่นิยมและการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจรในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคได้ 
 
 สมมตฐิานในการวิจัย 
 1.  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้บตัร เข้า
ชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 
 2.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ซึง่ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการ ขาย 
การขายโดยใช้พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี 
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.  ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วย ด้านเฉพาะบคุคล และด้านสงัคม มีความสมัพนัธ์กบั 
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพ มหานคร 
 
 วิธีการดาํเนินการวิจัย 
 การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากร ประชากรท่ีใช้ทําการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีใช้บริการครัง้แรกและผู้ ท่ีเคยใช้บริการ
มากกว่า 1 ครัง้ขึน้ไป ในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้  วิจยัไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน โดยสาเหตท่ีุเลือกประชากรกลุ่มนี ้
เน่ืองจากเป็นกลุม่ผู้บริโภคสนิค้าโดยตรงกบัท่ีทําการวิจยัในครัง้นี ้
 กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ทําการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีใช้บริการครัง้แรกและผู้ ท่ีเคยใช้
บริการมากกว่า 1 ครัง้ขึน้ไป ในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจยัไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ผู้ ทําการวิจยัจึงใช้วิธีการคํานวณ
การหาจํานวน ตวัอย่าง โดยได้ใช้สตูรสําหรับกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน และกําหนดคา่
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% (กลัยา วานิชย์บญัชา 2545: 25-26) ได้จํานวนกลุม่ตวัอย่าง 385 คน และ
เพิ่มจํานวนกลุม่ตวัอยา่งอีก 15 คน รวมทัง้สิน้ 400 คน 
วิธีการสุม่ตวัอยา่งสําหรับงานวิจยันี ้ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 3 ขัน้ตอน โดยมีขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ตอนที่ 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบการเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเจาะจงพืน้ท่ี 
ท่ีมีสาขาจุดจําหน่ายหลักของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 10 สาขาจากทัง้หมด 14 สาขาในเขต
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กรุงเทพมหานคร ซึง่ได้แก่ สาขาเมืองไทยรัชดาลยัเธียเตอร์ สาขาเซน็ทรัล ชิดลม สาขาเซ็นทรัล พลาซา่ 
ลาดพร้าว สาขาเซ็นทรัล พลาซา่ ป่ินเกล้า สาขาเซ็นทรัล ซิตี ้บางนา สาขา พารากอนซีนีเพล็กซ์ สาขา
เมเจอร์ซี นีเพล็กซ์  รัชโยธิน  สาขาเมเจอร์ซี นี เพล็กซ์  รังสิต  สาขาเซ็นทรัล  แจ้งวัฒนะ  สาขา
ห้างสรรพสนิค้า ZEN เป็นต้น เป็นสถานท่ีจดัเก็บข้อมลู (ไทยทิคเก็ตเมเจอร์. 2557) สาเหตท่ีุเลือกสาขา
ดงักลา่ว เน่ืองจากสาขาสว่นใหญ่ตัง้อยู่ท่ีห้างสรรพสินค้า เป็นสถานท่ีท่ีมีกลุม่เป้าหมายและผู้บริโภคท่ี
เดินทางมาใช้บริการจํานวนมาก โดยจะเป็นผู้ ใช้บริการท่ีบริเวณ เคาน์เตอร์จุดจําหน่ายของสาขา
ดงักลา่ว 
 ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยทําการกําหนดจํานวน 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีจะเก็บทําข้อมลู คือบริเวณด้านหน้าสาขาจดุจําหน่ายหลกัและพืน้ท่ีใกล้เคียงของไทยทิค
เก็ตเมเจอร์ จํานวน 10 สาขา โดยเก็บข้อมลูตามสดัสว่นท่ีกําหนด เป็นจํานวนสาขาละ 40 ตวัอย่าง 
รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกเก็บ 
รวบรวมข้อมลู บริเวณด้านหน้าสาขาจดุจําหน่ายหลกัและพืน้ท่ีใกล้เคียงของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ เฉพาะ
ผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามท่ีได้จดัทําขึน้เพ่ือการวิจยัในครัง้นี ้เป็นจํานวน รวมทัง้สิน้ 
400 คน 
 
 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึง่ผู้วิจยัได้ทําขึน้เพ่ือทําการ 
ศกึษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและคา่นิยมต่อศิลปิน ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่งออกเป็น 
4 สว่น ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งมีลกัษณะคําถาม
ปลายปิด (Close-ended Question) แบบท่ีมีให้เลือก 2 คําตอบ (Dichotomous choices) และแบบท่ี
มีให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) เป็นลกัษณะการตัง้คําถามท่ีมีการกําหนดตวัเลือกคําตอบ
ไว้แล้ว เพ่ือให้ผู้ ตอบเลือกตอบจากตวัเลือกท่ีกําหนดไว้ และแต่ละข้อคําถามมี ระดบัการวัดข้อมูล
ประเภทตา่งๆ ซึง่มีจํานวน 6 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ได้แก่ 
การโฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง
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และการตลาดเชิงกิจกรรม ของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 24 ข้อ ซึ่งใช้มาตรวดัแบบ Likert scale และใช้ระดบัการวดัข้อมลู 
ประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัข้อมลูค่านิยมต่อท่ีมีศิลปิน ได้แก่ ด้านเฉพาะบคุคล และ
ด้านสงัคม ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ข้อ ซึง่ใช้มาตรวดัแบบ Likert scale และใช้ 
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิค เก็ต
เมเจอร์ของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคําถามจํานวน 7ข้อ โดยแบ่งคําถามท่ีมี 2 ข้อเป็น
คําถามเป็นคําถามปลายเปิด (Open-ended Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอตัราส่วน 
(Ratio scale) และอีก 5ข้อ เป็นคําถามเป็นคําถามปลายปิด (Close-ended Question)  
  
 การเก็บรวบรวมข้อมลู  
 การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาถึงเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อ 
ศิลปิน ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้ 
บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ท่ีมาของข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก 
กลุม่ตวัอยา่ง 400 คน โดยผู้วิจยัได้เก็บข้อมลู จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอยา่ง 
 2.  ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นการศกึษาค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสาร วารสารท่ี 
สามารถอ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือ
ประกอบการสร้างแบบสอบถามของการวิจยั 
 
 การจัดทาํและการวิเคราะห์ข้อมลู  
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้เม่ือผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามครบถ้วนเรียบร้อย 
ตามจํานวนขนาดตวัอยา่งแล้ว ผู้วิจยัได้จดัทําและดําเนินการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
 1.  การตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) และทําการ 
ลงรหสั (Code) โดยนําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถูกต้องแล้วมาลงรหสั เพ่ือทําการป้อนข้อมูล
ตา่งๆ ลงเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
 2.  การประมวลผลข้อมูลโดยทําการป้อนข้อมูลท่ีตรวจความถูกต้องแล้ว โดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณาและทดสอบสมมตฐิาน ซึง่แยกการวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็นสว่นตา่งๆ 
ดงันี ้
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  2.1  การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Statistic)  
   2.1.1  วิเคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ในแบบสอบถามส่วนท่ี 1และส่วนท่ี 4
โดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  
   2.1.2  การหาคา่เฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D) วิเคราะห์ข้อมลู ในแบบสอบถามสว่นท่ี 2,3 และ 4 
  2.2  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ ข้อมลู
ทางสถิตจิะนําข้อมลูท่ีได้จากการสํารวจโดยใช้แบบสอบถาม นํามาวิเคราะห์ทางสถิตด้ิวย คอมพวิเตอร์ 
โดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพ่ือหาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้ บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้คา่ทางสถิตใินการวิเคราะห์ ดงันี ้ 
   2.2.1  สถิติ Independent t-testเพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ี
เป็นอิสระกนัใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
   2.2.2  สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of 
Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ทดสอบ
สมมตฐิานข้อท่ี 1  
   2.2.2  สถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั ์ (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัแปรท่ีเป็นอิสระกนั ใช้ทดสอบ
สมมตฐิานข้อท่ี 2 และ 3 
 
สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
 การศกึษาเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและคา่นิยมตอ่ศลิปิน ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลเชิงพรรณาู ได้แก่ 
 1.  การวิเคราะห์ข้อมลลักษณะทางประชากรู  ประกอบด้วย เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรของ 
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดงันี ้
  ด้านเพศ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 363 คน คิดเป็นร้อยละ 
90.75 รองลงมาเป็นเพศชาย มีจํานวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.25 ตามลําดบั 
  ด้านอายุ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีอาย ุ21 – 30 ปี จํานวน 210 คน คิดเป็น  
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ร้อยละ 52.50 รองลงมา คือ อายต่ํุากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 อาย ุ
31 – 40 ปี จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 อาย ุ41 – 50 ปี จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
และอายมุากกวา่ 50 ปีขึน้ไป จํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.75 ตามลําดบั 
  ด้านสถานภาพสมรส ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 297 คน 
คดิเป็นร้อยละ 74.25 รองลงมา คือ สมรส/อยูด้่วยกนั จํานวน 98 คน คดิเป็นร้อยละ 24.50 และ หม้าย/
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จํานวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.25 ตามลําดบั 
  ด้านระดับการศึกษา ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มี 
จํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมา ระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 132 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.00 และระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 
ตามลําดบั 
  ด้านอาชีพ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศกึษา มีจํานวน 231 
คน คิดเป็นร้อยละ 57.75 รองลงมาเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50  
รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ประกอบธุรกิจสว่นตวั จํานวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 และอ่ืนๆ เช่น แม่บ้าน พยาบาล ครูเอกชน และว่างงานจํานวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.75 ตามลําดบั 
  ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ํากวา่หรื
เท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 109 คน คดิเป็นร้อยละ 27.25 รายได้ตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 43 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 รายได้ตอ่เดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
รายได้ตอ่เดือนมากกว่า 50,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00และรายได้ตอ่เดือน 40,001 
– 50,000 บาท จํานวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 ตามลําดบั 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรู ต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทคิเก็ตเมเจอร์ของผ้บริโภคู  ในเขตกรุงเทพ มหานคร  
การส่ือสารการตลาดโดยรวม มีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดในระดบัดีมีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.71ซึ่งเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดของ
การซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค อยู่ในระดับดี ได้แก่ การ
ประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา การส่งเสริมการขายการขายโดยใช้พนกังานขาย การตลาดเชิงกิจกรรม 
และการตลาดทางตรง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.93, 3.86, 3.75, 3.66, 3.64 และ 3.42 ตามลําดบั  
  การส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณา โดยรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดในระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.86 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ ทกุข้อมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
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การส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการ
โฆษณา อยู่ในระดบัดี ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์เช่น Facebook Twitter ทําให้ท่านเกิดความ
สนใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตการโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์ทําให้ท่านเกิดความสนใจซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตการโฆษณาผ่านป้ายประกาศทําให้ท่านเกิดความสนใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตและการ
โฆษณาผา่นส่ือสิง่พิมพ์ เช่น หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ทําให้ท่านเกิดความสนใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.18, 3.92, 3.68 และ 3.64ตามลําดบั 

  การส่ือสารการตลาดด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยรวมมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดในระดบัดีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ทกุข้อมี
ความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์
ของผู้บริโภคด้านขายโดยใช้พนกังานขาย อยู่ในระดบัดี ได้แก่ การพดูจาสภุาพขณะขายบตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตของพนกังานขายการมีมารยาทของพนกังานขายการเอาใจใส่ของพนกังานขายและมีการ
แนะนําการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต ณ จดุขายของพนกังานขายมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79, 3.79, 3.54 
และ 3.51ตามลําดบั 

  การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ส่ือสารการตลาดในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าทกุข้อมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค
ด้านการสง่เสริมการขาย อยู่ในระดบัดี ได้แก่ มีการจบัแจกรางวลัเพ่ือร่วมสนกุในการซือ้บตัร มีสว่นลด
ของราคาบัตรจากการจัดกิจกรรมต่างๆมีการสนับสนุนร่วมมือกับสินค้าอ่ืนหรือเป็นสปอนเซอร์
สนับสนุนรายการทีวีและมีคูปองหรือของแถม สมนาคุณให้จากการซือ้บตัรมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84, 
3.78, 3.77 และ 3.61 ตามลําดบั  
  การส่ือสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ โดยรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ส่ือสารการตลาด ในระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าข้อท่ีมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ ท่ีอยู่ในระดบัดีมากได้แก่ มีการแจ้งข่าวสารของคอนเสิร์ตผ่านหน้าเว็บไซต์ 
Thaiticketmajor.comมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.35 ข้อท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ด้านการประชาสมัพนัธ์ ท่ีอยู่ในระดบั
ดีได้แก่ ให้การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือมวลชน/ส่ือโทรทศัน์ เพ่ือเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษัท และมีการ
ใช้ดารา/บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในการประชาสมัพนัธ์มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95และ 3.44ตามลําดบัข้อท่ีมีระดบั
ความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
 



 146 

ของผู้บริโภค ด้านการประชาสมัพนัธ์ ท่ีอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ จดังานแถลงข่าว ชีแ้จงข้อมลูของ
คอนเสร์ิตมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.97 
  การส่ือสารการตลาดด้านการตลาดทางตรง โดยรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ส่ือสารการตลาดในระดบัดีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.45ซึ่งเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อท่ีมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค
ด้านการตลาดทางตรง อยูใ่นระดบัดีได้แก่ จํานวนสาขาของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ท่ีให้บริการสะดวกสบาย 
เช่น ตัง้อยู่ในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น มีการแจ้งรายละเอียดข้อมลูในการซือ้บตัรให้ท่านผ่านทางอีเมล 
และมีการแจ้งรายละเอียดข้อมลูในการซือ้บตัรให้ท่านผ่านระบบ SMS ทางโทรศพัท์มือถือมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.69, 3.52,และ 3.47ตามลําดบัข้อท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคด้านการตลาดทางตรง อยู่ในระดบัปาน
กลางได้แก่ การสง่เอกสารหรือรายละเอียดของบตัรผา่นทางไปรษณีย์มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.02 
  การส่ือสารการตลาดด้านการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ส่ือสารการตลาดในระดบัดีมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.64 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ทกุข้อมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม อยู่ในระดบัดี ได้แก่ การจดักิจกรรมเล่นเกม เพ่ือร่วมสนุกหน้างานแสดง
คอนเสิร์ตมีการออกบธูและงานอีเว้นท์ตามสถานท่ีตา่งๆ เพ่ือสง่เสริมการขายให้การสนบัสนนุกิจกรรม
การประกวดร้องเพลง/เต้นในงานแสดงตา่งๆ และจดักิจกรรมภายในสถานศกึษาและอาคารสํานกังาน
ตา่งๆ มีคา่เฉลี่ยท่ากบั 3.89, 3.66, 3.55 และ 3.47ตามลําดบั 

 3.  การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับค่านิยมต่อศิลปินู  ต่อพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทคิเก็ตเมเจอร์ของผ้บริโภคู  ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ค่านิยมต่อศิลปินโดยรวม มีความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศลิปิน อยูใ่นระดบัดีมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 ซึ่งเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็นเก่ียวกบัค่านิยมต่อศิลปิน 
อยูใ่นระดบัดีมาก ได้แก่ด้านเฉพาะบคุคลและด้านสงัคม มีคา่เฉลี่ย เท่ากบั 4.33 และ 4.21 ตามลําดบั  
  ค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะบุคคล โดยรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัค่านิยมต่อศิลปิน 
อยู่ในระดบัดีมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 ซึ่งเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ค่านิยมต่อศิลปิน ด้านเฉพาะบุคคล อยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ศิลปินท่ีช่ืนชอบมีส่วนช่วยในการผ่อน
คลายความเครียดได้รับความบนัเทิงจากการแสดงหรือผลงานต่างๆของศิลปินศิลปินท่ีช่ืนชอบมีส่วน
ทําให้เกิดรู้จกัการใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.63, 4.63 และ 4.33 ตามลําดบัและ
ข้อท่ีมีระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศิลปิน ด้านเฉพาะบคุคล อยู่ในระดบัดี ได้แก่ ศิลปินมีสว่น
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ทําให้เกิดความทะเยอทะยานในการประกอบอาชีพดารา/นกัแสดง/นกัร้องมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95 และ 
3.80 ตามลําดบั 

  ค่านิยมต่อศิลปินด้านสังคม โดยรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกับค่านิยมต่อศิลปิน อยู่ใน
ระดบัดีมากมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.21 ซึง่เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ข้อท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคา่นิยม
ตอ่ศลิปิน ด้านสงัคม อยูใ่นระดบัดีมาก ได้แก่ ศลิปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านมีกลุม่เพ่ือนมากขึน้ และศลิปิน
ท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านรับฟังความคิดเห็นจากผู้ อ่ืนมากขึน้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 และ 4.33 ตามลําดบั
และข้อท่ีมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่ศลิปิน ด้านสงัคม อยูใ่นระดบัดี ได้แก่ ศิลปินท่ีช่ืนชอบทําให้
ท่านกล้าแสดงออกต่อสังคม และศิลปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านเป็นบุคคลท่ีมีความทันสมัยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.07 และ 3.99 ตามลําดบั 
 4.  การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับู พฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทาง
ไทยทคิเก็ตเมเจอร์ของผ้บริโภคู  ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ความถ่ีในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ก่ีครัง้ (ภายใน 
2 ปีที่ผ่านมา) ผู้บริโภคส่วนใหญ่แสดงพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์โดยเฉล่ียประมาณ 3 ครัง้ (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ต่ําสดุท่ี 1 ครัง้ (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และ
สงูสดุ 15 ครัง้ (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
  ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์โดยเฉล่ียก่ี
บาท/ครัง้ผู้บริโภคส่วนใหญ่แสดงพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์
โดยเฉล่ียประมาณ 3609 บาท/ครัง้ต่ําสดุ 700 บาท/ครัง้สงูสดุ 6500 บาท/ครัง้ 
  ช่วงเวลาที่ซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครสว่นใหญ่คือช่วงเช้าจํานวน 273 คนคิดเป็นร้อยละ 68.25 ช่วงเท่ียงจํานวน 49 คนคิด
เป็นร้อยละ 12.25 ช่วงบา่ย/ช่วงเย็นจํานวน 61 คนคิดเป็นร้อยละ 15.25 และช่วงกลางคืนจํานวน 17 
คนคดิเป็นร้อยละ 4.25 ตามลําดบั 
  สถานที่ ซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครสว่นใหญ่คือสาขาเซน็ทรัลพลาซา่ลาดพร้าวจํานวน 63 คนคดิเป็นร้อยละ 15.75 สาขา
พารากอนซีนีเพล็กซ์จํานวน 53 คนคิดเป็นร้อยละ 13.25 สาขาเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์รังสิตจํานวน 52 คน
คิดเป็นร้อยละ 13.00 สาขาเซ็นทรัลพลาซา่ป่ินเกล้าจํานวน 50 คนคิดเป็นร้อยละ 12.50 สาขาเซ็นทรัล
ซตีิบ้างนาจํานวน 31 คนคดิเป็นร้อยละ 7.75 สาขาเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์รัชโยธินจํานวน 30 คนคิดเป็นร้อย
ละ 7.50 สาขาห้างสรรพสนิค้า ZEN จํานวน 28 คนคดิเป็นร้อยละ 7.00 สาขาเซน็ทรัลชิดลมจํานวน 27 
คนคิดเป็นร้อยละ 6.75 สาขาเซ็นทรัลแจ้งวฒันะจํานวน 24 คนคิดเป็นร้อยละ 6.00 สาขาสํานกังาน
ใหญ่ไทยทิคเก็ตเมเจอร์จํานวน 15 คนคดิเป็นร้อยละ 3.75 สาขาโรงละครอกัษราคงิเพาเวอร์จํานวน 15 
คนคิดเป็นร้อยละ 3.75 สาขาเมืองไทยรัชดาลยัเธียเตอร์จํานวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 2.50 สาขาเอ็ม
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เธียเตอร์จํานวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 0.50 และสาขาโรงละครเคแบงก์สยามพิฆเนศจํานวน 0 คนคิด
เป็นร้อยละ 0.00 ตามลําดบั 
  ประเภทของศิลปินที่ท่านเข้าชมคอนเสิร์ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วน
ใหญ่คือศิลปินตา่งประเทศจํานวน319 คนคิดเป็นร้อยละ 79.75 และศิลปินในประเทศจํานวน 81 คน
คดิเป็นร้อยละ 20.25 ตามลําดบั 
  เหตุผลในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครสว่นใหญ่คือต้องการมาชมศิลปินท่ีช่ืนชอบจํานวน 344 คนคิดเป็นร้อยละ 86.00 
ต้องการความบนัเทิงจํานวน 37 คนคดิเป็นร้อยละ 9.25 ต้องการผ่อนคลายความเครียดจํานวน 12 คน
คดิเป็นร้อยละ 3.00 อ่ืนๆเช่นต้องการเปิดประสบการณ์ใหม่ต้องการความบนัเทิงและมาชมศิลปินท่ีช่ืน
ชอบและต้องการติดตามความเคล่ือนไหวของวงการบนัเทิงจํานวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 1.75 และ
ต้องการพบปะสงัสรรค์จํานวน 0 คนคดิเป็นร้อยละ 0.00 ตามลําดบั 
  บุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสว่นใหญ่คือตวัท่านเองจํานวน 292 คนคิดเป็นร้อยละ 73.00 เพ่ือน
จํานวน 61 คนคิดเป็นร้อยละ 15.25 ครอบครัวจํานวน 20 คนคิดเป็นร้อยละ 5.00 อ่ืนๆเช่นศิลปินผู้จดั
คอนเสิร์ตและแฟน/ คนรักจํานวน 22 คนคิดเป็นร้อยละ 5.50 และพนกังานขายจํานวน 5 คนคิดเป็น
ร้อยละ 1.25 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิานู  ได้แก่ 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ ซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั 
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ ซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้า
ชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
แตกตา่งกนั 

 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่าน
มา) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัร เข้า
ชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
แตกตา่งกนั 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่แตกตา่ง
กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ ซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั  
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่แตกตา่ง กนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมี นยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้ บตัรเข้า
ชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
แตกตา่งกนั  
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่แตกตา่ง
กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรซึง่ประกอบด้วยการโฆษณา การขาย
โดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรงและการ ตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยการโฆษณา การขาย
โดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรงและการ ตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 การสื่อสารการตลาดโดยรวม ผลการวิเคราะห์พบว่าการส่ือสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ี .05 โดยมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 ด้านการโฆษณาผลการวิเคราะห์พบว่าการส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณาไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 ด้านการขายโดยใช้พนกังานขายผลการวิเคราะห์พบว่าการส่ือสารการตลาด ด้านการขาย
โดยใช้พนักงานขาย มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ี
ผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี .01 โดยมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปใ
ทิศทางเดียวกนั 
 ด้านการส่งเสริมการขายผลการวิเคราะห์พบว่าการส่ือสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการ
ขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
ด้านการประชาสมัพันธ์ผลการวิเคราะห์พบว่าการส่ือสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิ .05 โดยมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 ด้านการตลาดทางตรงผลการวิเคราะห์พบว่าการสื่อสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรงมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิ .01 โดยมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมผลการวิเคราะห์พบว่าการส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรมไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 สมมติฐานที่ 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยการโฆษณา การขาย
โดยใช้พนักงานขายการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงและการ ตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
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 การสื่อสารการตลาดโดยรวมผลการวิเคราะห์พบว่าการส่ือสารการตลาดโดยรวม ไม่มี 
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 ด้านการโฆษณาผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารการตลาด ด้านการโฆษณาไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 ด้านการขายโดยใช้พนกังานขายผลการวิเคราะห์พบว่า การส่ือสารการตลาด ด้านการขาย
โดยใช้พนกังานขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
ด้านการส่งเสริมการขายผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 ด้านการประชาสมัพนัธ์ผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสมัพนัธ์
ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 ด้านการตลาดทางตรง ผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรงมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 
.05 โดยมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารการตลาด ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 โดยมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วยด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3.1 ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วยด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
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 ค่านิยมต่อศิลปินโดยรวมผลการวิเคราะห์พบว่า ค่านิยมต่อศิลปินโดยรวม ไม่มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 ด้านเฉพาะบุคคลผลการวิเคราะห์พบว่า ค่านิยมต่อศิลปิน ด้านเฉพาะบุคคล มีความ 
สมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิ .05 โดยมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทาง เดียวกนั 
 ด้านสังคมผลการวิเคราะห์พบว่า ค่านิยมต่อศิลปิน ด้านสังคม ไม่มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 สมมติฐานที่ 3.2 ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วยด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
 ค่านิยมต่อศิลปินโดยรวมผลการวิเคราะห์พบว่า ค่านิยมต่อศิลปินโดยรวม มีความ สมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้ บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแตล่ะครัง้อย่างมีนยั สําคญัทางสถิติท่ี 
.01 โดยมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียว กนั 
 ด้านเฉพาะบคุคลผลการวิเคราะห์พบวา่ คา่นิยมตอ่ศลิปิน ด้านเฉพาะบคุคล มีความสมัพนัธ์ 
กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้ บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแตล่ะครัง้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 
.01 โดยมีความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทาง เดียวกนั 
 ด้านสงัคมผลการวิเคราะห์พบวา่ คา่นิยมตอ่ศลิปิน ด้านสงัคม มีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรม
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ไปในระดบัต่ําและความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
อภปิรายผล 
 จากผลการวิจัยเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมีความ 
สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต 
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเดน็สําคญัมาอภิปรายได้ดงันี ้



 154 

 สมมติฐานที่  1 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์แตกตา่งกนั 
  
 ด้านเพศ 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต
ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองมาจากปัจจุบนัไม่ว่า เพศหญิงหรือเพศชาย 
มกัจะให้ความสนใจกบักิจกรรมท่ีสร้างความบนัเทิงและความสนกุสนาน ดงันัน้การเข้าชมคอนเสิร์ตจึง
เป็นอีกหนึ่งกิจกรรมท่ีได้รับความนิยมสําหรับทุกเพศ จึงทําให้เพศไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ในด้าน
ความถ่ีของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั ของ สิรัมชญา ศิวาบุตรี (2557) ได้
ทําการศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวงั และ พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ เพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรม การชมคอนเสร์ิตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการชมคอนเสร์ิตตา่งประเทศตอ่ปี ไมแ่ตกตา่งกนั 
 ส่วนผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้า
ชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากท่ีสดุเน่ืองมาจากผู้บริโภคเพศหญิงจะมีความช่ืนชอบและ
ให้ความสนใจในตัวศิลปินท่ีการจัดแสดงคอนเสิร์ตมากกว่าผู้ บริโภคเพศชาย จึงทําให้ยอมเสีย
คา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรคอนเสิร์ตท่ีสงูกว่า เพ่ือได้เข้าชมคอนเสิร์ตของศิลปินท่ีช่ืนชอบอย่างใกล้ชิด ซึง่
สอดคล้องกับงานวิจยัของ สิรัมชญา ศิวาบุตรี (2557) ได้ทําการศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ การรับรู้ ความ
คาดหวงั และพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรชมคอนเสิร์ต
ตา่งประเทศตอ่ครัง้แตกตา่งกนั 
 
 ด้านอายุ 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต
ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) แตกตา่ง
กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 ปีขึน้ไป จะมีความถ่ีในการซือ้บตัรเข้า
ชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากท่ีสุด เน่ืองมาจากผู้บริโภคกลุ่มนีมี้อาชีพและรายได้ท่ี
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มั่นคงและอยู่ในวัยท่ียังชอบความสนุกสนาน จึงมีความสามารถในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตใน
จํานวนครัง้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุในกลุ่มอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย์ 
(2548) ได้ทําการศกึษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมผู้บริโภคใน การซือ้แผ่นซีดีเพลงละเมิดลิขสิทธิและ์

แผ่นซีดีเพลงลิขสิทธิ ในเขตจงัหวดันนทบรีุ พบว่า อายท่ีุ แตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ในด้าน์

จํานวนการซือ้แผน่ซีดีละเมิดลขิสทิธิในรอบหนึง่ปี แตกตา่งกนั์  
 ส่วนผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (บาท/ครัง้) ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05เน่ืองมาจากการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต ในแต่ละ
ครัง้มีคา่ใช้จ่ายคอ่นข้างสงู จึงทําให้ทกุวยัของผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ เพ่ือท่ีจะได้รับ ความคุ้มคา่ใน
การเข้าชมคอนเสิร์ตท่ีคล้ายคลงึกนั ดงันัน้อายจุึงไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ในด้านคา่ใช้จ่ายของการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิลาสีนี ศศิบุตร (2546) ได้ทําการศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั (มหาชน) 
ในทศันะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุท่ีต่างกนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทป
เพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั (มหาชน) ด้านจํานวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เทปเพลง ซีดี
เพลงตอ่ครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 
 
 ด้านสถานภาพสมรส 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้า
ชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่าน
มา) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกนั มี
ความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากท่ีสดุ เน่ืองมา จากผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ยงัใช้ชีวิตประจําวนัเพียงตวั คนเดียว ทําให้ไม่สามารถไปทํา
กิจกรรมเพ่ือท่ีจะได้รับความบนัเทิงเพียงลําพงั จึงทําให้ความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตน้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั ท่ีสามารถทํากิจกรรมเพ่ือท่ี จะได้รับความบนัเทิงร่วมกบัผู้ อ่ืน
ได้อย่างสนุกสนาน จึงทําให้มีความถ่ีในการซือ้บัตรเข้าชม คอนเสิร์ตได้มากกว่าซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ สิรัมชญา ศิวาบุตรี (2557) ได้ทําการศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวงัและ
พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตตา่งประเทศในกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
การชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศต่อปี
แตกตา่งกนั 
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 สว่นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยูมี่คา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ มากท่ีสดุ เน่ืองมาจาก
ผู้บริโภคโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ ส่วนใหญ่จะมีความอิสระในการดําเนินชีวิตประจําวนั และมี
ภาระท่ีต้องรับผิดชอบในครอบครัว น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จึงทําให้มีกําลงั
ซือ้ในราคาบตัรคอนเสิร์ตท่ีราคาสูงได้มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย์ 
(2548) ได้ทําการศกึษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรม ผู้บริโภคในการซือ้แผ่นซีดีเพลงละเมิดลิขสิทธิและ์

แผ่นซีดีเพลงลิขสิทธิ ในเขตจงัหวดันนทบรีุ พบว่า สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั มีผลตอ่ค่าใช้จ่ายซือ้์

แผน่ซีดีละเมิดลขิสทิธิท่ีแตกตา่งกนั์  
 
 ด้านระดบัการศึกษา 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้บตัร เข้า
ชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 ปีท่ี
ผา่นมา) ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05เน่ืองมาจากระดบั การศกึษาสงูหรือต่ําก
สามารถซือ้บตัรคอนเสิร์ตได้ ระดบัการศกึษาจึงไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ ในด้านความถ่ีของการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ วิลาสีนี ศศิบตุร (2546) ได้ทําการศกึษาเร่ือง ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ใน
ทศันะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศกึษาท่ีตา่งกนัมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั (มหาชน) ด้านความถ่ีท่ีใช้ในการซือ้เทปเพลง 
ซีดีเพลงตอ่เดือนไมแ่ตกตา่งกนั 

 สว่นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา ต่ํากวา่ปริญญาตรี
จะมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากท่ีสดุ เน่ืองมาจากผู้บริโภค
ท่ีมีระดบัการศึกษากลุ่มนีมี้ภาระท่ีต้องรับผิดชอบด้านค่าใช้จ่ายในการดําเนินชีวิตประจําวนัน้อยกว่า 
จึงมีกําลงัซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตได้มากกว่าซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ศกัดิชยั ปิยะบูรณ์์  (2557) 
ได้ทําการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ บัตรผ่านเว็บไซต์ www.thaiticketmaster.com
พบว่ า  ระดับการศึกษา ท่ีแตกต่ า งกัน มี อิท ธิพลต่ อพฤติก ร รมการซื อ้บัต รผ่ าน เ ว็ บ ไซ ต์ 
www.thaiticketmaster.com ด้านจํานวนเงินท่ีคดิวา่เป็นราคาท่ีเหมาะสมตอ่ครัง้แตกตา่งกนั 
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 ด้านอาชีพ 
 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ี
ผ่านมา) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมี 
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05เน่ืองมาจากทุกอาชีพก็สามารถท่ีจะซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต เพ่ือ สร้าง
ความบนัเทิงและความสนุกสนาน ซึ่งเป็นอีกกิจกรรมหนึ่งท่ีช่วยผ่อนคลายความเครียดหลงั จากการ
ทํางาน ดงันัน้อาชีพจึงไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ในด้านความถ่ี และด้านค่าใช้จ่ายของการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ วิลาสีนี ศศิบตุร (2546) ได้ทําการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั (มหาชน) ในทศันะ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพท่ีตา่งกนัมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เทปเพลง ซีดี
เพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ด้านความถ่ีท่ีใช้ในการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงต่อ
เดือนและด้านจํานวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงตอ่ครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 
 
 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดอืน 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ครัง้/ภายใน 2 
ปีท่ีผา่นมา) ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 เน่ืองมาจากอํานาจ ในการจบัจ่ายใช้
สอยของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงูหรือรายได้ต่ําก็สามารถซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตได้
โดยการตดัสินใจซือ้ในแต่ละครัง้ของผู้บริโภค มกัใช้ความคิดเห็นส่วนตวั ในการตดัสินใจซือ้มากกว่า
การคํานึงถึงรายได้ท่ีตนเองมีอยู่ จึงทําให้รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ในด้าน
ความถ่ีของการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิลาสีนี ศศิบุตร (2546) ได้
ทําการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
จํากัด (มหาชน) ในทัศนะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้ท่ีต่างกันมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เทปเพลง ซีดีเพลงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากดั (มหาชน) ด้านความถ่ีท่ีใช้ใน
การซือ้เทปเพลงซีดีเพลงตอ่เดือนไมแ่ตกตา่งกนั 
 สว่นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละ
ครัง้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่ เดือน20,001 – 
30,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์มากท่ีสดุเน่ืองมาจากผู้บริโภคกลุม่นีมี้กําลงัซือ้ ท่ีสามารถจะจบัจ่าย ใช้สอยสนิค้าท่ีมีราคาสงูได้ 
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และเน่ืองด้วยผู้บริโภคมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในระดบัค่อนข้างสงู มีความมัน่คงในฐานะทางสงัคม 
จึงทําให้สามารถใช้จ่ายซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตได้มากกว่าซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ บญุยืน กลิ่น
ดอกแก้ว (2548) ได้ทําการศกึษาเร่ือง ความพงึพอใจในชีวิตความเป็นอยู่ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้เทปเพลงสากล (ภาษาอังกฤษ) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีซือ้เทปเพลงสากลท่ีมี
รายได้ท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เทปเพลงในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้เทป
เพลงสากล/ครัง้ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 
 สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรซึง่ประกอบด้วยการโฆษณา การขาย
โดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรงและการ ตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการศึกษาความสัมพันธ์ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยการ 
โฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรงและ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ี
ผา่นมา) และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ พบวา่ 
 
 ด้านความถ่ีในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีที่ผ่านมา)  
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) เน่ืองมาจากผู้บริโภคให้ความสําคญัในวตัถปุระสงค์
ของการซือ้ โดยไม่ต้องคํานึงถึงปัจจยัด้านการโฆษณาของบริษัทมากนกัจึง ทําให้การโฆษณาไม่มีผล
กับพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้บัตรคอนเสิร์ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนวัชรนันท์
สุวรรณธรรมา (2551) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเข้าชมภาพยนตร์ต่างประเทศในโรงภาพยนตร์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 
พฤตกิรรมการชมภาพยนตร์ตา่งประเทศในโรงภาพยนตร์ ด้านการเข้าชมภาพยนตร์เดือนละก่ีครัง้ และ
ความถ่ีในการรับส่ือโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัและ วิทยา ตนัติธรรมผาติ (2556) 
ได้ทําการศกึษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบของส่ือออนไลน์ ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดและ
พฤตกิรรมการใช้บริการระบบการจอง ตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
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ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด ด้านโฆษณาไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ
จองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ ด้านความถ่ีท่ีเข้าใช้บริการ 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ ไว้ กลา่วคือ ถ้
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการขายโดยใช้พนกังานขายท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภค มีความถ่ีในการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา) ผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มาก ขึน้ในระดบัต่ํา เน่ืองมาจา
ผู้บริโภคนัน้ยงัให้ความสําคญักับการขายโดยใช้พนกังานขาย โดยพนกังานขายมีส่วนช่วยในการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค อีกทัง้ยงัเป็นปัจจยัสําคญัท่ีทําให้เกิดการกระตุ้นการซือ้สินค้าของผู้บริโภคใน
ด้านจํานวนความถ่ีของการซือ้มากขึน้ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2534: 
189-191) กล่าวว่า การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นกลยทุธ์ในการขายโดยการ
เข้าถึงลูกค้าเป้าหมายโดยตรง เพ่ือสาธิตและอธิบายถึงคุณประโยชน์ต่างๆ ของสินค้า การขายโดย
พนกังานขายเป็นการเผชิญหน้าบคุคลท่ีสามารถสร้างให้ผู้ซือ้เกิดความต้องการ และตดัสินใจให้ผู้ขายรู้
ผลการขายได้ทนัที พนกังานขายเป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีสามารถตอบโต้กบัลกูค้าได้ และสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ กร พุ่มดอกมะลิ (2542) ได้ทําการศกึษาเร่ือง การศกึษาพฤติกรรมการเลือกซือ้เพลงของ
กลุ่มวัยรุ่นกับการส่ือสารการตลาดของ บริษัท แกรมม่ีเอนเตอร์เทนเมนท์ จํากัด (มหาชน) พบว่า 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ด้านการท่ีบคุคลอ่ืนแนะนําหรือพนกังานขายแนะนํามีความสมัพนัธ์กบั
ความบอ่ยครัง้ในการซือ้ซีดีเพลง 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) เน่ืองมาจาก ผู้บริโภคให้
ความสําคญัในวตัถปุระสงค์ และความพึงพอใจสว่นตวัในการซือ้มากกว่าท่ีจะคํานึงถึง ปัจจยัด้านการ
สง่เสริมการขาย จงึทําให้การสง่เสริมการขายไมมี่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้  บริโภคซึง่สอดคล้องกบั
งานวิจยัของ ชตุิกาญจน์ ศรีวิบลูย์ (2548) ได้ทําการศกึษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ซือ้แผ่น ซีดีเพลงละเมิดลิขสิทธิและแผ่นซีดีเพลงลิขสิทธิ ในเขตจังหวัดนนทบุรี พบว่า ปัจจัยการ์ ์

ส่งเสริมการตลาด ด้านการมีของสมนาคณุ/ของสะสม หรือการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในด้านจํานวนการซือ้แผน่ซีดีละเมิดลขิสทิธิและแผน่ซีดีลขิสทิธิ์ ์ 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน 
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ความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กลา่วคือ ถ้
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์ท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้บตัร เข้าชม
คอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา อาจเนื่อง มาจา
ผู้บริโภคนัน้ยังให้ความสําคญักับปัจจัยด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยท่ีผู้บริโภคยงัให้ความ สนใจใน
ภาพลกัษณ์ท่ีดีจากการประชาสมัพนัธ์ของบริษัท เช่น การแจ้งข้อมลูข่าวสารผ่านหน้า เว็บไซต์อย่าง
ตอ่เน่ือง ชีแ้จ้งรายละเอียดของการซือ้บตัร เป็นต้น มีผลทําให้เกิดการตดัสินใจซือ้ ของผู้บริโภคมากขึน้ 
ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของธีรพนัธ์ โล่ทองคํา (2544: 31-32) กล่าวว่าการประชาสมัพนัธ์ (Public 
Relation) เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดท่ีมุง่สร้างภาพลกัษณ์ ของบริษัทสนิค้าและบริการมากกว่า
การโฆษณาขายสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจยัของ วิทยา ตนัติธรรมผาติ (2556) ได้ทําการศึกษา
เร่ือง ความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบของสื่อออนไลน์ ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดและพฤติกรรมการ
ใช้บริการระบบการจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ ใน กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัการ
ส่ือสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและ ประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ
ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ ด้านความถ่ีท่ีเข้าใช้บริการ และ สิรฏา เกตุเอ่ียม (2545) ได้
ทําการศึกษาเร่ืองปัจจัยการส่ือสาร การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ไทย 
พบวา่ ปัจจยัประชาสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัจํานวนภาพยนตร์ไทยท่ีชมทัง้หมด 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน ความถ่ีใน
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคม
ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดทางตรงท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้บตัร เข้าชมคอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา เนื่องมาจากผู้บริโภคนัน้ยงัให
ความสําคญักับการตลาดทางตรง ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคในปัจจุบนัคํานึงถึงและให้ความสนใจใน
รูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีตอบสนองความต้องการซือ้ได้ทนัทีจากการพฒันาเทคโนโลยีการสื่อสาร
ตา่งๆเช่น การสง่ข้อมลูข่าวสารผ่าน SMS อีเมล และไปรษณีย์ ทําให้สามารถเพิ่มความถ่ีในการซือ้ของ
ผู้บริโภค ซึง่สอดคล้องกบับทความของ Armstrong and Kotler (2003: G-2) กล่าวว่า การตลาด
ทางตรง เป็นการส่ือสารโดยตรงกับผู้ บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองใน
ทนัทีทนัใด การตลาดทางตรงเป็นช่องทางการส่ือสารรูปแบบใหม่ท่ี กําลงัได้รับความนิยมมากขึน้ใน
ปัจจุบนั เน่ืองจากวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป และประกอบกับการพัฒนาทาง
เทคโนโลยีการสื่อสารด้วย 
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 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) เน่ืองมาจาก ผู้บริโภคมีความ
ประสงค์ท่ีจะใช้บริการในสาขาจดุจําหน่ายของบริษัทมากกวา่งานกิจกรรม หรือ งานอีเว้นท์ของบริษัทท่ี
จดัขึน้ ดงันัน้การตลาดเชิงกิจกรรมจึงไม่มีผลกบัพฤติกรรมการซือ้ด้าน ความถ่ีในการซือ้บตัรคอนเสิร์ต
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของยุพาพร อําคา (2555) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมใช้บตัรเครดิตของผู้ ถือบตัรเครดิตในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการ กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้บตัรเครดติของผู้ ถือบตัรเครดิตในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการใช้จ่ายผ่านบตัร
เครดติตอ่เดือน 
 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคให้ความสําคญัใน วตัถปุระสงค์และ
ความพงึพอใจของการซือ้ เช่น ยอมจ่ายในราคาบตัรท่ีสงูกว่าเพ่ือได้รับความ ใกล้ชิดกบัศิลปิน เป็นต้น 
โดยไม่จําเป็นต้องคํานึงถึงปัจจยัด้านการโฆษณาของบริษัท จึงทําให้ การโฆษณาไม่มีผลกบัคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้บตัรคอนเสร์ิต ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540: 92) ท่ีกลา่วว่า ไม่มีความ
จําเป็นท่ีต้องเสียค่าใช้จ่ายมาก ทางด้านการโฆษณา ในขณะท่ีกลุ่มเป้าหมายรับข่าวสารจากส่ือนัน้
น้อยลง ควรให้ความสําคญักบัเคร่ืองมือส่ือสารการ ตลาดด้านอ่ืนๆ ท่ีเข้าถึงกลุม่เป้าหมายมากกวา่ 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้เน่ืองมาจากผู้ บริโภคมี ความพึงพอใจท่ีจะ
ตดัสินใจเองในเร่ืองของค่าใช้จ่ายในการซือ้ และปัจจยัด้านการขายโดยใช้พนกังานขายมีส่วนช่วยให้
คําแนะนําข้อมลูในการใช้บริการและซือ้สินค้าเท่านัน้ แต่ไม่ได้ช่วยให้ผู้บริโภคตดัสินใจเพิ่มค่าใช้จ่าย
หรือลดค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าได้ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย์ (2548) ได้
ทําการศึกษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้แผ่น ซีดีเพลงละเมิดลิขสิทธิและแผ่นซีดี์

เพลงลขิสทิธิ ในเขตจงัหวดันนทบรีุ พบวา่ ปัจจยัการสง่เสริม การตลาด ด้านการมีพนกังานขายแนะนํา ์

ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในด้านคา่ใช้จ่ายซือ้ แผน่ซีดีลขิสทิธ์ิ 
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 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้เน่ืองมาจากผู้บริโภคให้ความสนใจในความ
คุ้มค่าของการใช้จ่ายในการซือ้มากกว่าท่ีจะซือ้สินค้าจากการส่งเสริมการขายของบริษัท จึงทําให้การ
สง่เสริมการขายไม่มีผลต่อยอดค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรคอนเสิร์ต โดยผู้บริโภคคํานึงถึงปัจจยัด้านอ่ืนๆ
มากกว่าการส่งเสริมการขาย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของยพุาพร อําคา (2553) ได้ทําการศกึษาเร่ือง 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมใช้บตัรเครดติของผู้ ถือบตัรเครดิตใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตของผู้ ถือบตัรเครดิตในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายใน
การชําระสนิค้าและบริการผา่นบตัรเครดติตอ่ครัง้ 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้เน่ืองมาจากผู้บริโภคใช้ความคิดและเหตุผล
ส่วนตัวในการตัดสินใจเร่ืองค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการเพ่ือท่ีจะได้รับความคุ้ มค่าและ
ประโยชน์มากกว่าท่ีจะคํานึงถึงปัจจัยด้านการประชาสมัพนัธ์ท่ีจะเป็นการสร้าง ภาพลกัษณ์ท่ีดีของ
บริษัทเท่านัน้ จึงทําให้การประชาสัมพันธ์ไม่มีผลต่อยอดค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรคอนเสิร์ต ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของยพุาพร อําคา (2555) ได้ทําการศกึษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมใช้บตัรเครดิตของผู้ ถือบตัรเครดิตในกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ด้านการประชาสมัพนัธ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บตัรเครดิตของผู้ ถือบตัรเครดิตในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการชําระสินค้าและบริการผ่าน
บตัรเครดติตอ่ครัง้ 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแตล่ะครัง้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็
เก่ียวกบัการตลาดทางตรงท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้
ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ําเนื่องมาจากผู้บริโภคนัน้ยงัให้ความสําคญักบัการตลา
ทางตรง ซึง่เป็นทางเลือกในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการอีกทางหนึ่ง ทําให้บริโภคมีการจบัจ่ายใช้
สอยเพิ่มขึน้จากการตลาดทางตรง เช่น การสง่ข้อมลู ถึงลกูค้าผ่านทางSMS อีเมล และไปรษณีย์ เป็น
ต้น จึงทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลของสินค้าและสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการใช้จ่ายสินค้าและ
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บริการมากยิ่งขึน้ ซึง่สอดคล้องกบับทความของอาร์มสตรอง และคอทเลอร์ (Armstrong; & Kotler. 
2003: G-2) กลา่ววา่ การตลาดทางตรง เป็นการส่ือสารโดยตรงกบัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย เพ่ือให้
เกิดการตอบสนองในทันทีทนัใด การตลาดทางตรงเป็นช่องทางการส่ือสารรูปแบบใหม่ท่ีกําลงัได้รับ
ความนิยมมากขึน้ในปัจจบุนั เน่ืองจากวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป และประกอบกบั
การพฒันาทางเทคโนโลยีการสื่อสารด้วย 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคม
ความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรเข้าชม
คอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ําเนื่องมาจากผู้บริโภคนัน้ยงัให
ความสําคัญกับการตลาดเชิงกิจกรรมในการตัดสินใจเร่ืองค่าใช้จ่ายของการซือ้สินค้าและบริการ 
กิจกรรมทางการตลาดท่ีบริษัทจัดขึน้ ทําให้ผู้บริโภคนํามาเป็น ปัจจัยส่วนหนึ่งในการคํานึงถึงความ
คุ้มคา่และประโยชน์ของสินค้าและบริการ เช่น กิจกรรมทาง ตลาดหรืองานอีเว้นท์จะเข้าถึงผู้บริโภคได้
มากกว่าจุดจําหน่ายหลักของบริษัท จึงทําให้ผู้ บริโภคมี ทางเลือกในการตัดสินใจท่ีจะเพิ่มยอด
คา่ใช้จ่ายมากย่ิงขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ ธีรพนัธ์ โล่ทองคํา (2544: 31-32) กล่าวว่ากิจกรรม
ทางการตลาด (Event Marketing) เป็นกิจกรรมการ ส่ือสารการตลาดท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกับการ
สนบัสนนุทางการตลาด เพียงแตกิ่จกรรมทางการ ตลาดมุง่เน้นภาพลกัษณ์ในการสร้างความสนใจและ
ทําให้ย่ีห้อสนิค้าเป็นท่ีรู้จกัแก่ประชาชนทัว่ไปให้ดียิ่งขึน้ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ กร พุ่มดอกมะล ิ
(2542) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้เพลงของกลุ่มวัยรุ่นกับการส่ือสาร
การตลาดของ บริษัท แกรมม่ีเอนเตอร์เทนเมนท์ จํากดั (มหาชน) พบว่า เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
ด้านการเข้าร่วมกิจกรรมมีความ สมัพนัธ์กบัปริมาณการซือ้ซีดีเพลง 
 
 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมต่อศิลปิน ซึ่งประกอบด้วยด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชม คอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการศกึษาความสมัพนัธ์ คา่นิยมตอ่ศลิปิน ซึง่ประกอบด้วยด้านเฉพาะบคุคลและด้าน
สังคมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชม คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) 
และด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ พบวา่ 
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 ด้านความถ่ีในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีที่ผ่านมา)  
 คา่นิยมตอ่ศลิปินด้านเฉพาะบคุคล มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต
ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ต (ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเกี่ยวกั
ค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะบุคคลท่ีดี จะทําให้ผู้ บริโภคมีความถ่ีในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ในระดบัต่ํา เนื่องมาจากผู้บริโภคนัน้ยงัให
ความสําคญักับค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะบุคคลโดยผู้บริโภคจะคํานึงถึงปัจจัยด้านเฉพาะบุคคล
มากกว่าปัจจยัอ่ืนๆ ในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ เพราะผู้บริโภคมีค่านิยมและเหตผุลในความ
ต้องการส่วนตวัจะทําให้สามารถตดัสินใจซือ้ ได้ง่ายขึน้ และมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีใน
การซือ้บตัรคอนเสร์ิตมากยิ่งขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ สมบตัิ มหารศ และคณะ (2540) กลา่วว่า 
ค่านิยมส่วนบุคคลเป็นการตดัสินใจเลือกในสิ่งหรือสถานการณ์ท่ีตนต้องการหรือพอใจนัน้ถือว่าเป็น
ค่านิยม (Value) ของบุคคล นัน่คือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (นิตยสารแบรนด์ เอจ เอส
เซนเชียล. 2007) ทัง้ในเชิงบวกและเชิงลบ จากพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนัออกไป เม่ือใดท่ีมีพฤตกิรรมของ
บคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีหรือเป็นตวัอยา่งท่ีดี ผู้บริโภคจะช่ืนชอบและมีการเลียนแบบปฏิบตัิตามด้วยความ
เต็มใจในสิ่งท่ีช่ืนชอบ แต่หากพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทําผิดพลาด ทําให้ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบ
ผิดหวงัในบคุคลเหล่านัน้ การแสดงออกของผู้บริโภคท่ีไม่ชอบท่ีมีต่อบคุคลท่ีมีช่ือเสียง จะเกิดเป็นสิ่งท่ี
รุนแรงในเชิงลบหรือมีการแสดงความเห็นแตกตา่งกนัไป  
 คา่นิยมตอ่ศลิปินด้านสงัคม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่าน
ทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต 
(ภายใน 2 ปีท่ีผ่านมา) เน่ืองมาจากผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสําคญักบัค่านิยมตอ่ศิลปินด้านสงัคม ซึง่
ความคดิเห็นของกลุม่เพ่ือนหรือกลุม่สงัคมไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีสําคญัในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ 
เพราะผู้บริโภคมกัใช้ความคิดเห็นส่วนตวัตดัสินใจในการซือ้มากกว่า จึงทําให้ค่านิยมต่อศิลปินด้าน
สงัคม ไม่มีผลกบัพฤติกรรมการซือ้ ด้านความถ่ีในการซือ้บตัรคอนเสิร์ต ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ
พิทกัษ์ ปานเปรม (2550) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์สยอง
ขวัญของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มเพ่ือนหรือกลุ่มสงัคม ไม่มีความสมัพันธ์กับการ
ตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์สยองขวญัของวยัรุ่น ด้านความบอ่ยในการชมภาพยนตร์ในช่วง 6 เดือนท่ี
ผา่นมา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ 
 ค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะบคุคลและด้านสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีความ สมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมี ความคดิเห็
เก่ียวกบัค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะบุคคลและด้านสงัคมท่ีดี จะทําให้ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายในการซือ้
บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตในแต่ละครัง้ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์มากขึน้ ในระดบัต่ํา เนื่องมาจากผู้บริโภ
นัน้ยังให้ความสําคัญกับค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะบุคคลและด้านสังคม โดยการตัดสินใจเร่ือง
คา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรคอนเสร์ิตของผู้บริโภคนัน้จําเป็นต้องมีปัจจยัท่ีสําคญัในสว่นของความพงึพอใจ
และคา่นิยมส่วนตวัและกลุ่มเพ่ือน ในการออกความเห็นและใช้เหตผุลของ คนในกลุม่สว่นใหญ่ในการ
ตดัสินใจเร่ืองค่าใช้จ่าย เพ่ือท่ีจะได้รับความคุ้มค่าและประโยชน์มากท่ีสดุจากการซือ้สินค้าและบริการ
จึงทําให้ค่านิยมต่อศิลปินมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตเพิ่ม
มากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ สมบตัิ มหารศ และคณะ (2540) กลา่วว่า คา่นิยมสว่นบคุคลเป็น
การตดัสินใจเลือกในสิ่งหรือสถานการณ์ท่ีตนต้องการหรือพอใจนัน้ถือว่าเป็นค่านิยม (Value) ของ
บุคคล และค่านิยมของสงัคม คือ การรวมค่านิยมของ คนส่วนใหญ่ในสงัคม กล่าวคือ สมาชิกของ
สงัคมส่วนใหญ่นิยมหรืออยากจะปฏิบตัิตนในสถานการณ์นัน้ๆ อย่างไร สิ่งหรือสถานการณ์นัน้ๆ ก็
กลายเป็นค่านิยมของสงัคม นัน่คือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (นิตยสารแบรนด์ เอจ เอส
เซนเชียล. 2007) ทัง้ในเชิง บวกและเชิงลบ จากพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป เม่ือใดท่ีมีพฤติกรรม
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีหรือเป็นตวัอย่างท่ีดี ผู้บริโภคจะช่ืนชอบและมีการเลียนแบบปฏิบตัิตามด้วย
ความเต็มใจในสิ่งท่ีช่ืนชอบ แต่หากพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทําผิดพลาด ทําให้ผู้บริโภคท่ีช่ืน
ชอบผิดหวงัในบคุคลเหล่านัน้ การแสดงออกของผู้บริโภคท่ีไม่ชอบท่ีมีต่อบคุคลท่ีมีช่ือเสียง จะเกิดเป็น
สิง่ท่ีรุนแรงในเชิงลบหรือมีการแสดงความเห็นแตกตา่งกนัไป  
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวจิัย  
 จากผลการวิจัยเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมีความ 
สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
 1.  ผู้ประกอบการหรือนกัการตลาดของบริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์และบริษัทท่ีเก่ียวข้องควรมี
วางแผนกลยทุธ์และกําหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคในซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตท่ีเหมาะสม ได้จาก
ผลการวิจัยซึ่งกลุ่มบริโภคส่วนใหญ่มีกําลังความสามารถในการซือ้สินค้าและบริการได้พอสมควร 
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เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในวัยรุ่นและวัยทํางานมกัจะให้ความสนใจและช่ืนชอบในการแสดง
คอนเสิร์ตจากศิลปินท่ีมีช่ือเสียง เพ่ือได้รับความบนัเทิงและความสนกุสนานจากการเข้าชมคอนเสิร์ต
และผู้บริโภคกลุม่นีมี้ระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนคอ่นข้างสงู มีกําลงัซือ้และมีฐานะทางสงัคมท่ีดี จึงทํา
ให้ผู้บริโภคเห็นความสําคญัของเร่ืองค่าใช้จ่ายในการซือ้บตัรคอนเสิร์ตมากเป็นพิเศษ โดยจะคํานึงถึง
ความคุ้มคา่และประโยชน์ท่ีได้รับจากการเข้าชมคอนเสิร์ต ทัง้นี ้บริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์และบริษัทท่ี
เก่ียวข้องควรนําผลจากการวิจยัไปศกึษาในเร่ืองการตัง้ราคาท่ีเหมาะสมกบัรายได้ของผู้บริโภคได้อย่าง
ถกูต้อง โดยลกัษณะทางประชากรท่ีได้จากการวิจยัในครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคมีอาย ุ31ปีขึน้ไป มีสถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกนั มีความถ่ีในการซือ้บตัรเข้า ชมคอนเสิร์ตมากท่ีสดุ และผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มี
สถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีการศึกษาต่ํากวา่ปริญญาตรีและมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน
20,001 – 30,000 บาท มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตมากท่ีสดุ 
 2.  ผู้ประกอบการหรือนกัการตลาดของบริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์และบริษัทท่ีเก่ียวข้องควร 
ทําการตลาด โดยการนําเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาประยกุต์ใช้ในการตลาดทาง ตรง 
เพ่ือติดต่อส่ือสารผู้บริโภคได้จากการพฒันาเทคโนโลยีในปัจจุบนั เช่น การส่งข้อมลูหรือรายละเอียด
การซือ้บตัรผ่าน SMS อีเมล และไปรษณีย์ เป็นการเพิ่มช่องทางการติดต่อผู้บริโภคได้มากขึน้ และมี
การขายโดยใช้พนกังานขาย ท่ีเป็นตวัแทนส่งสารและข้อมลูของการซือ้บตัร คอนเสิร์ตไปยงัผู้บริโภค 
และพนกังานขายควรให้คําแนะนํากับผู้บริโภคอย่างใกล้ชิด และมีการประชาสมัพนัธ์ข้อมลูข่าวสาร
ผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารหรือส่ือออนไลน์ เช่น Facebook Twitter และหน้าเว็บไซต์ 
Thaiticketmajor.com เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อสายตาผู้บริโภคเน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า การ
ส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรง ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย และด้านการประชาสมัพนัธ์ 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ในด้านความถ่ีใน
การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 3.  ผู้ประกอบการหรือนกัการตลาดของบริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์และบริษัทท่ีเก่ียวข้องควรทํา
การตลาด โดยการนําเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาประยกุต์ใช้ในการตลาดทางตรง เพ่ือ
ตดิตอ่ส่ือสารผู้บริโภคได้จากการพฒันาเทคโนโลยีในปัจจบุนั เช่น การสง่ข้อมลูหรือรายละเอียดการซือ้
บตัรผ่าน SMS อีเมล และไปรษณีย์ ซึ่งเป็นช่องทางการตลาดด้านหนึ่งท่ีมีค่าใช้จ่ายการซือ้บตัรน้อย
กว่าการติดต่อผ่านจุดจําหน่ายหลกั ทําให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในค่าใช้จ่ายการซือ้บตัรคอนเสิร์ต 
และควรทําการตลาด โดยมีการจดักิจกรรมท่ีจะสง่เสริมการขาย เช่น จดังานอีเว้นท์ในห้างสถานท่ีหรือ
หน้างานแสดงคอนเสิร์ต เพ่ือดึงดูดความสนใจแก่ผู้บริโภคมากขึน้ เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า การ
ส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรงและด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม 
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การซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตใน
แตล่ะครัง้ 
 4.  ผู้ประกอบการหรือนกัการตลาดของบริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์และบริษัทท่ีเก่ียวข้องควรทํา
การตลาด โดยการนําเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาประยกุต์ใช้ในการโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขาย เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต จากการรับส่ือ โฆษณา อาทิ
เช่น ส่ือโทรทศัน์ ส่ือสิง่พิมพ์ เป็นต้น และควรมีการนําเสนอสนิค้าอยา่งสม่ําเสมอ ในสว่นของการสง่เสริ
การขาย บริษัทควรมีกิจกรรมในรูปแบบต่างๆ เพ่ือดงึดดูความสนใจของผู้  บริโภค เช่น มีส่วนลดหรือมี
การจบัแจกของรางวลัในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ต เป็นต้น เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่าความคิดเห็น
เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค 
อยูใ่นระดบัดี ได้แก่ การโฆษณา และการสง่เสริมการขาย มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และ 3.75 ตามลําดบั 
 5.  ผู้ประกอบการหรือนกัการตลาดของบริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์และบริษัทท่ีเก่ียวข้องควรทํา
การตลาด โดยมีการปรับรูปแบบการขายด้วยการให้ความสําคัญของค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะ
บคุคลมากขึน้ จากศกึษาข้อมลูและรายละเอียดของตวัศลิปินท่ีจดัการแสดงคอนเสิร์ต เช่น ศิลปินได้รับ
ความนิยมจากผู้บริโภคในปัจจุบนัมากน้อยเพียงใด เป็นต้น เพ่ือนําข้อมูลเหล่านัน้มาประกอบและ
ชีแ้จงในการขายบตัรแก่ผู้บริโภค และจะทําให้ผู้บริโภคมีความสนใจในการซือ้บตัรแตล่ะรอบการแสดง
คอนเสิร์ตมีจํานวนมากขึน้ เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า ค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะบุคคล มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต (ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา)  
 6.  ผู้ประกอบการหรือนกัการตลาดของบริษัทไทยทิคเก็ตเมเจอร์และบริษัทท่ีเก่ียวข้องควรทํา
การตลาด โดยมีการปรับรูปแบบการขายด้วยการให้ความสําคัญของค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะ
บคุคลและด้านสงัคมมากขึน้ จากศึกษาข้อมลูและรายละเอียดของตวัศิลปินท่ีจดัการแสดงคอนเสิร์ต 
เช่น ศิลปินได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในปัจจุบนัมากน้อยเพียงใด รูปแบบงานแสดงของศิลปินมี
ความน่าสนใจต่อสายตาผู้บริโภคส่วนใหญ่ในสงัคมหรือไม่ เป็นต้น ค่านิยมต่อศิลปินจึงเป็นปัจจยัท่ี
สําคญัของนกัการตลาดในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดและการตัง้ราคาบตัร เพ่ือให้ผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจในค่าใช้จ่ายของการซือ้บตัรคอนเสิร์ตและได้รับความคุ้มค่าเม่ือเข้าชมคอนเสิร์ตของ
ศิลปินท่ีช่ืนชอบ เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า ค่านิยมต่อศิลปินด้านเฉพาะบุคคลและด้านสังคม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตในแตล่ะครัง้ 
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ข้อเสนอแนะในการทาํวจิัยครัง้ต่อไป 
 1.  ควรมีการศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ท่ีมีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค นอก เหนือ
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากจุดจําหน่ายสาขาย่อยของไทยทิคเก็ตเมเจอร์มีอยู่ในพืน้ท่ีอ่ืนๆ เช่น 
เชียงใหม ่พิษณโุลก ขอนแก่น อบุลราชธานี ภเูก็ต สงขลา เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์
ท่ีครอบคลมุ สามารถนําข้อมลูท่ีได้ไปวางแผนการตลาดได้อยา่งแมน่ยํามากขึน้ 
 2.  ควรมีการศกึษา โดยใช้เคร่ืองมือเชิงคณุภาพ เช่น การสมัภาษณ์ผ่านตวับคุคลเป็นต้น ซึง่
การใช้เคร่ืองมือเชิงคณุภาพจะทําให้ได้ข้อมลูท่ีครอบคลมุในเนือ้หาท่ีทําการศกึษา 
 3.  ควรมีการศึกษาปัจจัยในด้านอ่ืนๆ เช่น ปัจจัยทางสงัคม ปัจจัยทางจิตวิทยา ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค เพ่ือให้นกัการตลาด
ทราบถึงความต้องการและส่ือสารไปยงัผู้บริโภคได้อยา่งชดัเจนยิ่งขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ที่มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรม 
การซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทคิเก็ตเมเจอร์ 

ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 
คาํชีแ้จง 
 แบบสอบถามฉบบันีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาข้อมลูประกอบการทําสารนิพนธ์ เก่ียวกบั “การ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและคา่นิยมตอ่ศลิปิน ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ บตัรเข้าชม
คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นสว่น หนึ่งการศกึษา 
ตามหลกัสตูรปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ
โรฒ ประสานมิตร ขอให้ท่านพิจารณาคําถามและตอบตามความ คิดเห็นของท่าน โปรดตอบคําถาม
ทกุข้อ คําตอบของท่านจะถกูเก็บเป็นความลบัและจะนํามาใช้ ประโยชน์ตอ่การศกึษาในเร่ืองนีเ้ท่านัน้ 
ผู้ศกึษาขอขอบพระคณุอยา่งสงูท่ีสละเวลาในการตอบแบบ สอบถามนี ้
แบบสอบถามประกอบด้วยคําถาม 4 สว่นดงันี ้
 สว่นท่ี 1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สว่นท่ี 2 ข้อมลูทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
 สว่นท่ี 3 ข้อมลูทางด้านคา่นิยมตอ่ศลิปิน 
 สว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมลลักษณะทางประชากรของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  
คาํชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง [  ] เพียงข้อเดียวท่ีตรงกบัสภาพความเป็นจริงของท่าน  
 มากท่ีสดุ  
 1.  เพศ 
  [  ] ชาย     [  ] หญิง  
 
 2.  อาย ุ
  [  ] ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี   [  ] 21 – 30 ปี  
  [  ] 31 – 40 ปี    [  ] 41 – 50 ปี  
  [  ] มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป  
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 3. สถานภาพสมรส 
  [  ] โสด      [  ] สมรส / อยูด้่วยกนั  
  [  ] หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 
 
 4. ระดบัการศกึษา 
  [  ] ต่ํากวา่ปริญญาตรี   [  ] ปริญญาตรี  
  [  ] สงูกวา่ปริญญาตรี  
 
 5.  อาชีพ  
  [  ] นกัเรียน / นกัศกึษา  [  ] ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
  [  ] พนกังานบริษัทเอกชน  [  ] ประกอบธุรกิจสว่นตวั  
  [  ] อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ............................ 
 
 6.  รายได้ตอ่เดือน 
  [  ] ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท [  ] 10,001 - 20,000 บาท  
  [  ] 20,001 - 30,000 บาท  [  ] 30,001 - 40,000 บาท  
  [  ] 40,001 - 50,000 บาท [  ] มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ข้อมลทางด้านู การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของการซือ้บัตรเข้าชม  
 คอนเสิร์ตผ่านทางไทยทคิเก็ตเมเจอร์ของผ้บริโภคู  
คาํชีแ้จง  โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านท่ีมีตอ่การส่ือสาร  
 การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 

 
ระดบัความคดิเหน็ 

เห
น็ด้

วย
 อ
ย่า

งย
ิ่ง 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ 
ด้ว

ย 

ไม่
เห
น็ 
ด้ว

ยอ
ย่า

งย
ิ่ง 

การส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การโฆษณา  
1. การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ ทําให้ท่านเกิด ความสนใจซือ้บตัร

เข้าชมคอนเสร์ิต 
     

2. การโฆษณาผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ เช่น หนงัสือ พิมพ์ นิตยสาร ทําให้
ท่านเกิดความสนใจ ซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต 

     

3. การโฆษณาผา่นป้ายประกาศ ทําให้ท่านเกิดความสนใจซือ้บตัร
เข้าชมคอนเสร์ิต 

     

4. การโฆษณาส่ือออนไลน์ เช่น Facebook Twitter ทําให้ท่านเกิด
ความสนใจซือ้บตัรเข้า ชมคอนเสร์ิต 

     

การขายโดยใช้พนักงานขาย   
5. มีการแนะนําการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิต ณ จดุขายของ

พนกังานขาย 
     

6. การเอาใจใสข่องพนกังานขาย      
7. การพดูจาสภุาพขณะขายบตัรเข้าชม คอนเสร์ิตของพนกังาน

ขาย 
     

8. การมีมารยาทของพนกังานขาย      
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การส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การส่งเสริมการขาย  
9. มีสว่นลดของราคาบตัรจากการจดั กิจกรรมตา่งๆ      
10. มีการจบัแจกรางวลั เพ่ือร่วมสนกุในการ ซือ้บตัร      
11. มีคปูองหรือของแถม สมนาคณุให้ จากการซือ้บตัร      
12. มีการสนบัสนนุร่วมมือกบัสนิค้าอ่ืน หรือเป็นสปอนเซอร์

สนบัสนนุรายการทีวี 
     

การประชาสัมพันธ์  
13. มีการแจ้งขา่วสารของคอนเสร์ิตผา่นหน้า เว็บไซต์ 

Thaiticketmajor.com 
     

14. มีการใช้ดารา/บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในการ ประชาสมัพนัธ์      
15. จดังานแถลงขา่ว ชีแ้จงข้อมลูของ คอนเสร์ิต      
16. ให้การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือมวลชน/ส่ือ โทรทศัน์ เพ่ือเกิด

ภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษัท 
     

การตลาดทางตรง  
 

17. มีการแจ้งรายละเอียดข้อมลูในการ ซือ้บตัรให้ท่านผา่นทางอี
เมล 

     

18. มีการแจ้งรายละเอียดข้อมลูในการซือ้ บตัรให้ทา่นผา่นระบบ 
SMS ทางโทรศพัท์ มือถือ 

     

19. การสง่เอกสารหรือรายละเอียดของบตัร ผา่นทางไปรษณีย์      
20. จํานวนสาขาของไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ท่ีให้บริการสะดวกสบาย 

เช่น ตัง้อยูใ่นห้าง สรรพสนิค้า เป็นต้น 
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การส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การตลาดเชิงกิจกรรม  
21. การจดักิจกรรม เลน่เกม เพ่ือร่วมสนกุ หน้างานแสดงคอนเสร์ิต      
22. ให้การสนับสนุนกิจกรรมการประกวด ร้องเพลง/เต้น ในงาน

แสดงตา่งๆ 
     

23. จดักิจกรรมภายในสถานศกึษาและ อาคารสํานกังานตา่งๆ      
24. มีการออกบูธและงานอีเว้นท์ตามสถานท่ี ต่างๆ เพ่ือส่งเสริม

การขาย 
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ส่วนที่ 3 ข้อมลทางด้านค่านิยมต่อศิลปินู ของผ้บริโภคู  
คาํชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่  
 ศลิปิน 
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ค่านิยมต่อศลิปิน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านเฉพาะบุคคล  
1. ศลิปินท่ีช่ืนชอบมีสว่นช่วยในการผอ่น คลายความเครียด      
2. ศิลปินท่ีช่ืนชอบมีส่วนทําให้เกิดรู้จักการ ใช้เวลาว่างให้เป็น

ประโยชน์ 
     

3. ได้รับความบนัเทิงจากการแสดงหรือ ผลงานตา่งๆ ของศลิปิน      
4. ศิลปินมีส่วนทําให้เกิดความทะเยอทะยาน ในการประกอบ

อาชีพ ดารา/นกัแสดง/นกัร้อง 
     

ด้านสังคม 
5. ศลิปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านมีกลุม่เพ่ือน มากขึน้      
6. ศลิปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านเป็นบคุคล ท่ีมีความทนัสมยั      
7. ศลิปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านกล้าแสดงออก ตอ่สงัคม      
8. ศลิปินท่ีช่ืนชอบทําให้ท่านมีสว่นร่วมกบั ผู้ อ่ืนมากขึน้      
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ส่วนที่ 4 พฤตกิรรมการซือ้บัตรเข้าชมคอนเสิร์ตผ่านทางไทยทคิเก็ตเมเจอร์ 
 
 1.  ความถ่ีในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมา  
  …………………….. ครัง้ 
 
 2.  คา่ใช้จ่ายในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์โดยเฉล่ียเป็นจํานวน 
  เงิน …………………….. บาทตอ่ครัง้ 
 
 3.  ช่วงเวลาใดท่ีซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ (เลือกเพียง 1 ข้อท่ี 
  สําคญัท่ีสดุ)  
  [  ] ช่วงเช้า    [  ] ช่วงเท่ียง 
  [  ] ช่วงบา่ย / ช่วงเย็น  [  ] ช่วงกลางคืน 
 
 4.  สถานท่ีซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ สาขาใดมากท่ีสดุ (เลือกเพียง  
  1 ข้อ ท่ีสําคญัท่ีสดุ)  
  [  ] สาขาสํานกังานใหญ่ ไทยทิคเก็ตเมเจอร์  [  ] สาขาเซน็ทรัล พลาซา่ ป่ินเกล้า  
  [  ] สาขาเมืองไทยรัชดาลยัเธียเตอร์  [  ] สาขาเซน็ทรัล ซตีิ ้บางนา  
  [  ] สาขาโรงละครอกัษรา คงิ เพาเวอร์   [  ] สาขาพารากอนซีนีเพลก็ซ์  
  [  ] สาขาเอ็ม เธียเตอร์   [  ] สาขาเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ รัชโยธิน  
  [  ] สาขาโรงละครเคแบงก์สยามพิฆเนศ  [  ] สาขาเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ รังสติ 
  [  ] สาขาเซน็ทรัล ชิดลม   [  ] สาขาเซน็ทรัล แจ้งวฒันะ 
  [  ] สาขาเซน็ทรัล พลาซา่ ลาดพร้าว   [  ] สาขาห้างสรรพสนิค้า ZEN  
 
 5.  คอนเสร์ิตท่ีท่านเข้าชม เป็นการแสดงของศลิปินแบบใด (เลือกเพียง 1 ข้อท่ีสําคญัท่ีสดุ)  
  [  ] ศลิปินในประเทศ  [  ] ศลิปินตา่งประเทศ  
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 6.  เหตผุลในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ (เลือกเพียง 1 ข้อท่ี 
  สําคญัท่ีสดุ)  
  [  ] ต้องการความบนัเทิง  [  ] ต้องการมาชมศลิปินท่ีช่ืนชอบ 
  [  ] ต้องการผอ่นคลายความเครียด  [  ] ต้องการพบปะสงัสรรค์ 
  [  ] อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 
 
 7.  บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตผา่นทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ (เลือกเพียง  
  1 ข้อ ท่ีสําคญัท่ีสดุ)  
  [  ] ตวัท่านเอง  [  ] ครอบครัว  [  ] เพ่ือน   
  [  ] พนกังานขาย [  ] อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

 
 
 

>>>>> ขอขอบคณุทกุทา่นท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้<<<<< 
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