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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ, อายุ, 
สถานภาพ, ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ าที่
แตกต่างกัน (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย Price, 
Place, Promotion และ Product มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า (3) เพื่อศึกษา
ความสั มพั น ธ์ ของปั จจั ยอื่ น ๆที่ ป ระกอบด้ วย  Brand Image, Brand Royalty และ  Trust มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า 
 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ี ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t 
– test F – Test และ Multiple Regression Analysis (MRA) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ 
ผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยเข้าชมคอนเสิร์ตจ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูล  

ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชม
คอนเสิร์ตซ้ าที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า มีนัยส าคัญทางสถิติ (3) ปัจจัยอื่นๆ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
ค้าส้าคัญ : คอนเสิร์ต , ปัจจัยการตัดสินใจ, เข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า 
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Abstract 
This research to purpose (1) to study the different types of personal factors 

include gender, age, marital status, level of education and occupation that affect in the 

decision to purchase concert again of Audiences (2) to study the relationship of the 

marketing mix consisting of  place to buy tickets correlated with decision to purchase 

concert again of Audiences (3) to study the relationship  of other factors factors include 

Brand Image, Brand Royalty and Trust are associated with decisions to purchase 

concert again of Audiences. 

The statistics used to analyze the data in this study were percentage , mean , 

standard deviation, t - test F - Test and Multiple Regression Analysis (MRA).  The 

sample used in this research is that consumers who live in Bangkok and Nearby, that 

have to watched concert before by 400 people to collect data.  

The results showed that: (1) different types of personal factors influence to 

decision to purchase concert again of Audiences are different with statistically 

significant. (2) the relationship of the marketing mix are correlated with the decision to 

purchase concert again of Audiences are statistically significant. (3) the relationship of 

other factors are associated with the decision to purchase concert again of Audiences 

are statistically significant. 

 

Keywords: concert, Factor in the decision, purchase concert again  

1. บทน้า 
ในปัจจุบันคอนเสิร์ตมีความหลายหลายมาก

ขึ้นทั้งรูปแบบและสถานที่จัด โดยคอนเสิร์ตที่เล่น
ในสถานที่ใหญ่ๆ เช่น สนามกีฬา เรียกว่า อารีน่า 
คอนเสิร์ต ลักษณะสถานที่การจัดงานมีความ
แตกต่างขึ้นกับแนวเพลง และผู้เข้าฟังจะต้องซื้อ

บัตรหรือเสียเงินค่าบ ารุงในฐานะเป็นสมาชิกหรือ
ได้รับบัตรเชิญเพื่อเข้าไปฟัง ในคอนเสิร์ตใหญ่ 
เพื่ อสร้างความประทับ ใจให้ คนดู  จะมี การ
ออกแบบเวทีและเสริมสร้างบรรยากาศในการชม
โดยใช้อุปกรณ์อย่างเช่น แสง สี เสียง เอฟเฟ็ค 
จอภาพ บางศิลปินจะมีการอัดเสียงล่วงหน้าก่อน
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การแสดงจริง ยังมีคอนเสิร์ตที่รวมหลายๆศิลปิน
เข้าด้วยกัน เรียกว่า เทศกาลดนตรี (Festival) 
ตั ว อ ย่ า ง เท ศ ก าล ด น ต รี ที่ มี ช่ื อ เสี ย ง เ ช่ น 
Woodstock Music and Art Festival, 
Oxegen, Glastonbury Festival แ ล ะ 
Summer Sonic เป็นต้น ส่วนในประเทศไทยก็มี
เทศกาลดนตรี เช่น เทศกาลดนตรีพัทยา และ
เทศกาลดนตรีแจ๊สต่างๆ เช่น หัวหินแจ๊สเฟสติวัล 
เป็นต้น 

คอนเสิร์ตในประเทศไทยยุคนี้ ศิลปินที่เข้ามา
แสดงจะมีช่ือเสียง และเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลาย 
กลุ่มคนฟังเพลงในประเทศไทยมีมากขึ้นเมื่อ
เปรียบเทียบกับในอดีต นอกจากนี้ การน าระบบ
คอมพิวเตอร์เข้ามาใช้ในการจัดจ าหน่ายบัตร
คอนเสิร์ต เพื่อให้ลูกค้าที่เข้ามาซื้อก่อนมีสิทธิ์ใน
การเลือกก่อน ก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดแก่
ลูกค้า ทั้งนี้อินเตอร์เน็ตยังถูกน ามาเป็นเครื่องมือ
ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์คอนเสิร์ต ราคาบัตร
มีการปรับตัวเพียงเล็กน้อยถึงแม้ว่าต้นทุนในการ
ผลิตจะสูงขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการลดค่าเงินบาท 
เนื่องจากผู้จัดซึ่งเป็นผู้ผลิตคอนเสิร์ตในฐานะเป็น
สินค้าอย่างหนึ่งจะต้องท าการตั้งราคาของสินค้า
ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเพื่อให้สินค้าสามารถ
ขายได้ดังนั้นรายได้จากผู้สนับสนุนจึงถือได้ว่าเป็น
สิ่งจ าเป็นมากขึ้นเรื่อยๆ ผู้รับสารหรือผู้ที่ซื้อบัตร
เพื่อเข้าชมคอนเสิร์ตมีวัตถุประสงค์ในการซื้อบัตร
เพื่อเข้ามาฟังดนตรีจากศิลปินท่ีตนเองช่ืนชอบ ซึ่ง
แตกต่างไปจากในอดีตที่เป็นแฟช่ัน ปริมาณของ
ผู้ ชมมี จ าน วน เพิ่ ม ขึ้ น และลดลงตามภาวะ
เศรษฐกิจ  

ด้วยเหตุนี้เอง ทางผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึง
ปัจจัยการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ าของผู้ชมใน
เขตกรุงเทพ และปริมณฑล เพื่อเป็นประโยชน์แก่
นักจัดคอนเสิร์ตที่จะตอบสนองความต้องการแก่
ผู้ชมคอนเสิร์ตให้มากที่สุด อีกทั้งยังสามารถน า
ข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการวางแผนการปรับปรุงและ
พัฒนาคุณภาพของการจัดคอนเสิร์ตให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้ชมได้ดียิ่งข้ึน 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างกันของปัจจัย
ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชม
คอนเสิร์ตซ้ า 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจ
เข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
อื่นๆต่อการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า  
 

กรอบแนวความคิด 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)               ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%81%E0%B8%88%E0%B9%8A%E0%B8%AA%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
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สมมุติฐานของการวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
อาชีพ ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ าที่แตกต่างกัน 

2. ปั จจั ยส่ วน ประสมทางการตล าดที่
ประกอบด้วย Price, Place, Promotion 
และ Product มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า 

3. ปั จ จั ย อื่ น ๆ ที่ ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  Brand 
Image, Brand Royalty แล ะ  Trust มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าชม
คอนเสิร์ตซ้ า 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยเรื่องนี้จะศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันจะมีผลต่อการตัดสินใจดูคอนเสิร์ตซ้ า
ที่แตกต่าง อีกทั้ งยั งศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดอันประกอบด้วย ราคาบัตร
เข้ าชม  สถานที่ จัดจ าหน่ ายบั ตรและแสดง
คอนเสิร์ต การบริการคอนเสิร์ต และการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าชม
คอน เสิ ร์ ต ซ้ า  แ ล ะยั งศึ กษ าปั จจั ย อื่ น ๆ  ที่
ประกอบด้วย  ภาพลักษณ์ของคอนเสิร์ต ความ
เชื่อมั่นในการชมคอนเสิร์ต และความไว้วางใจใน
การชมคอนเสิร์ต มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เข้าชมคอนเสิร์ตซ้ าของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล  

 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษาวิจัย  
1. เพื่อใช้เป็นข้อมูล และเพื่อเป็นแนวทางใน

ก า รป รั บ ป รุ งก า รจั ด ค อ น เสิ ร์ ต ให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชม 

2. เพื่อใช้เป็นข้อมูล และเพื่อเป็นแนวทางใน
การปรับหรือเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด
ในการจัดคอนเสิร์ตให้สอดคล้องกับความ
ต้องการ เพื่อรักษาผู้เข้าชมคอนเสิร์ตกลุ่ม
เดิมที่มีศักยภาพในการซื้อบัตรเข้าชมให้
ซื้ออย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักจัดคอนเสิร์ตที่
สนใจค้นคว้าเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้เข้า
ชมคอนเสิร์ต รวมถึงความต้องการด้าน
ต่างๆที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน 
 

2. แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P  

ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทาง
การตลาดที่ ควบคุมได้  ซึ่ งบริษัทต้องใช้เป็น
เครื่องมือร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของ
ตลาดเป้ าหมาย ส่ วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
การจั ด จ าห น่ าย  (Place) และการส่ ง เส ริ ม
การตลาด (Promotion)  
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Production) หมายถึง 

“สิ่งที่ เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ” ผลิตภัณฑ์
รวมถึงสินค้า บริการ ความคิด  

2. ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง “สิ่งที่บุคคล
จ่ายส าหรับสินค้าและบริการ ซึ่งแสดงเป็น
มูลค่า (Value) ในรูปของเงินตรา 
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3. ปั จ จั ย ด้ า น ก ารจั ด จ าห น่ าย  (Place or 
Distribution) หมายถึง การน าสินค้านั้นออก
สู่ตลาดเป้าหมาย ซึ่งงานท่ีเกี่ยวข้องกับการน า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายประกอบด้วย 
2 หน้าที่ คือ งานที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และการกระจายตัวสินค้า 

4. ปั จ จั ยท างด้ าน การส่ ง เส ริ ม ก ารต ล าด 
(Promotion) หมายถึง วิธีการต่างๆที่ได้สื่อ
ความ ให้ ถึ งตลาด เป้ าหมายให้ ท ราบถึ ง
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการว่าได้มีการจ าหน่าย ณ ที่
ใด ณ ระดับราคาใด  

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

การให้ความส าคัญกับตราสินค้าในกลยุทธ์ทาง
การตลาดโดยการสร้างความสัมพันธ์และความ
ผูกพันในตราสินค้ากับผู้บริโภค รวมไปถึงการให้
ความส าคัญกับการบริการและการวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับตราสินค้ามากข้ึน แสดงให้เห็นการปรับตัวทาง
ธุรกิจจากการเน้นเรื่องการสร้างยอดขายไปยังการ
สร้างและรักษากลุ่มลูกค้าไว้จากการมองถึงผล
ก าไรในระยะสั้นไปสู่การมองถึงผลก าไรในระยะ
ยาวของธุรกิจ และจากความสนใจเรื่องของ
ปริมาณยอดขายเพียงอย่างเดียวไปสู่การตระหนัก
ถึงความส าคัญของราคา และความภักดีต่อตรา
สินค้ามากขึ้น 

ภ าพ ลั ก ษ ณ์ ต ร าสิ น ค้ า  (Brand Image) 
หม ายถึ ง  การรับ รู้ ถึ งผู้ บ ริ โภ ค  (Consumer 
Perception) ที่ มี ต่อตราสินค้ า  เป็น เรื่ องของ
ความรู้สึกนึกคิดมากว่าข้อเท็จจริงในคุณภาพ และ
ลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ (เสรี วงษ์มณฑา, 
2540, ห น้ า  49 ) ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ 

(Product Image) บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 
Personality) และประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
(Country of Origin) (Biel, 1993; ศ รี กั ญ ญ า 
มงคลศิริ, 2547) 

 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความภกัดใีนตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ 
การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่า
จะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึงและหรือตรงใจ
ผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่องตลอดมา  

Assael (1987) ได้ ให้ความหมายเกี่ ยวกับ
ความภักดีต่อตราสินค้าอีกว่าเป็นความภักดีต่อ
ตราสินค้าท่ีลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีตอ่ตราสินค้านั้น ซึ่ง
จะส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้าตราสินค้านั้นอีกหลายๆ 
ครั้ง เนื่องจากลูกค้าได้เรียนรู้ว่าสินค้าตราสินค้า
นั้นสนองความต้องการและท าให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจ 

Nancy Giddens (Giddens, 2002) เ ช่ื อ ว่ า 
ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากความชอบในตัว
สินค้าเมื่อได้ซื้อสินค้ามาใช้และเกิดความพึงพอใจ
ในตั วสิ นค้ า  ซึ่ งต่ อม าลู กค้ ารายนั้ น ได้ เกิ ด
พฤติกรรมการซื้อสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง โดย
ความภักดีนี้ก่อให้ เกิดผลส าคัญ  3 ด้านคือ 1) 
ยอดขายเพิ่มขึ้นจากการที่ลูกค้ามีพฤติกรรมซื้อซ้ า
สินค้าท่ีมีค่าความภักดีต่อตราสินค้าสูง 2) ตั้งราคา
ขายได้เพิ่มขึ้นจากการที่ลูกค้ามีพฤติกรรมต่อ
ความไวของราคาสินค้าลดลงในสินค้าที่มีค่าความ
ภักดีต่อตราสินค้าสูง และ 3) เป็นก าแพงป้องกัน
การแข่งขันจากตราสินค้าอื่น  โดยลูกค้าที่มีค่า
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ความภักดีต่อตราสินค้าสูงจะให้ความสนใจต่อ
กิจกรรมการตลาดของตราสินค้าอ่ืนลดลง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเชื่อมั่นของ
ผู้ใช้บริการ (Trust) 

ความเช่ือมั่น (Trust) เป็นผลสะท้อนให้เกิด
ความเช่ือมั่น ความซื่อสัตย์ของบุคคลที่มีต่อ
คุณลักษณะและความสามารถของบุคคลอื่น 
(Marshall, 2000) 

ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคสามารถประเมินได้
จากความเช่ือมั่นของลูกค้า ซึ่งผู้ให้บริการแต่ละ
รายจะได้รับความเช่ือมั่นจากลูกค้าแตกต่างกัน 
และจะเกิดการประเมินได้เมื่อลูกค้าได้รับการ
บริการแล้วจะมีการเปรียบเทียบกับสัญญาที่ผู้
ให้บริการก าหนดไว้ ความเช่ือมั่นมีความส าคัญ
อย่างยิ่งในการก าหนดลักษณะข้อผูกมัดเพื่อแสดง
สัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กรความ
เช่ือมั่น คือ สภาพความเป็นจริงเมื่อคนจ านวน
หนึ่งเกิดความเช่ือมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการ
แลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความ
ซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์
ใกล้ชิด และขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาด
ที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพ และจิตวิทยา(Morgan, & 
Hunt, 1994) 
แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ  

ทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision 
Making Theory) ได้กล่าวถึงตัวแบบการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค (Model of consumer decision 
making) เป็นการรวมความคิด เกี่ ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและพฤติกรรมของ

ผู้ บ ริ โ ภ ค ซึ่ ง มี ส่ ว น ส า คั ญ  3 ส่ ว น คื อ 
(Schiffman&Kanuk,1994pp.560-561)  

1. การน าเข้าข้อมูล (input) เป็นอิทธิพลจาก
ภายนอกที่มีผลต่อค่านิยม  ทัศนคติ  และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งมาจากกิจกรรม
ส่วนผสมทางการตลาดที่พยายามสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคที่มีศักยภาพโดยแบ่งเป็นการรับ
ข้ อ มู ล จ า ก Marketing inputs แ ล ะ 
Sociocultural Inputs  

2. กระบวนการ (process) เพื่ อ ให้ เข้ าใจถึ ง
กระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปัจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเป็นอิทธิพลภายใน 
(แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้หรือทัศนคติ) ที่
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค
รวมถึงปัจจัยอีก 2 ประการคือ การรับรู้ถึง
ความ เสี่ ย ง  (perceived risk) และกลุ่ ม ที่
ยอมรับได้ (evoked set) 

3. การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่ แสดงออก 
(output) คื อ  พฤติกรรมการซื้ อและการ
ประเมินหลังการซื้อ วัตถุประสงค์ทั้ งสอง
กิจกรรมนี้ เพื่ อที่ จะ เพิ่ มความพอใจของ
ผู้บริ โภคในการตัดสินใจซื้อของพวกเขา  
ทฤษฎีการตัดสิน ใจซื้ อของผู้บริ โภค  คือ 
อิทธิพลจากภายนอก เช่น ค่านิยมทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภค อิทธิพลภายใน 
เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กริช สินประเสริฐกูล (2550) ได้ท าการวิจัย
เรื่องปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ซ่อม
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รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพผลงานซ่อมเป็นปัจจัยมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ซ่อม
รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุดรองลงมา
คือปัจจัยด้านสถานที่ตั้ ง  โดยเน้นไปที่ความ
สะดวกสบายใกล้บ้าน ใกล้ที่ท างาน ปัจจัยด้าน
พนักงานบริการ ปัจจัยด้านราคาการบริการ และ
ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยปัจจัย
ด้านความพร้อมในการให้บริการเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ซ่อม
รถยนต์ในระดับปานกลาง ซึ่งจากการวิจัยยัง
พบว่าเพศ ระดับการศึกษา และอาชีพมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ซ่อมรถยนต์ใน
ระดับที่ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และชนิดของศูนย์ซ่อมรถยนต์นั้นมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ซ่อมรถยนต์ใน
ระดับที่แตกต่างกัน 

ดิฐวัฒน์ ธิปัตดี (2551) ได้ท าการวิจัยเรื่อง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
น้ าดื่ ม บ รรจุ ข วดต ราสิ งห์ ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
และพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มบรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศและอายุที่
แตกต่างกันมีความจงรักภักดีไม่แตกต่างกัน แต่
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีความจงรักภักดีแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ ส่วนในด้านพฤติกรรมการบริโภค พบว่า
มีความจงรักภักดีไม่แตกต่างกัน ด้านการรับรู้ตรา
สินค้า พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี
ในตราสินค้าน้ าดื่มบรรจุขวดตราสิงห์ ในขณะที่
ภาพลักษณ์ตราสินค้าน้ าดื่มบรรจุขวดตราสิงห์นั้น 

มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าน้ า
ดื่มบรรจุขวดตราสิงห์อย่างมีนัยส าคัญ 

ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์ (2551) ได้ท าการวิจัย
เรื่องโมเดลเชิงสาเหตุของความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการสถานีบริการน้ ามันของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่า ความ
ไว้วางใจ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า และคุณค่าที่รับรู้  เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ ทางด้าน
ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อม ได้แก่ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า คุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการบริการ 
สามารถอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจสถานี
บริการน้ ามันได้ว่า หากผู้ประกอบการสามารถท า
ให้ลูกค้ารับรู้ต่อคุณภาพการบริการและคุณค่าที่
รับรู้ให้สูงขึ้นได้ จะท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ
สูงขึ้น  จนถึงสามารถส่งผลทางตรงต่อความ
ไว้วางใจและส่งผลทางอ้อมต่อความจงรักภกัดีของ
ลูกค้าให้สูงขึ้นได้ในท่ีสุด 

ธีรวิทย์ ฉายภมร (2544) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่องภาพลักษณ์ ความพึงพอใจและความภักดี
ข อ งผู้ บ ริ โภ ค ที่ มี ต่ อ ร้ าน ค้ าป ลี ก สมั ย ให ม่ 
ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
ความภักดีของผู้บริโภค และความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภค
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ยัง
พบว่า ในร้านดิสเคาน์สโตร์ มีความสัมพันธ์เชิง
บวกในปัจจัยดังกล่าวข้างต้นสูงกว่าในร้านสะดวก
ซื้อ 
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เบอร์เดอัว (Bourdeau, 2005) วิจัยเรื่อง A 
New Examination of Service Loyalty: 
Identification of The Antecedents and 
Outcomes of An Attitudinal Loyalty 
Framework โดยศึกษา เกี่ยวกับความจงรักภักดี
การบริการของธุรกิจการบริการ 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม
การบริการที่ เน้นความเพลิดเพลิน (Hedonic) 
ได้แก่ ธุรกิจโรงภาพยนตร์ และธุรกิจการกีฬา 
และกลุ่มการบริการที่เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็น
หลัก (Utilitarian) ได้แก ่ธุรกิจซักแห้ง ธุรกิจเสริม
สวย และศูนย์บริการรถยนต์ พบว่า ความเข้าใจ 
ความรู้สึก พฤติกรรม และการกระท า ได้รับ
ผลกระทบมาจากคุณภาพการบริการ ความพึง
พอใจของลูกค้า คุณค่าที่รับรู้ ความไว้วางใจเป็น
ตัวผลักดัน นอกจากนี ้ความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ
ยังได้รับอิทธิพลมาจากคุณภาพการบริการ คุณ
ค่าที่รับรู้ ความพงึพอใจ และความไว้วางใจ 

ศิริพงษ์ จีนะบุญเรือง (2544) ได้ศึกษาเรื่อง 
ความสัมพันธ์ของการรับรู้ราคา ตรายี่ห้อสินค้า
และการรับรู้อิทธิพลของผู้อื่นกับความเต็มใจซื้อ
เสื้อผ้ามีตรายี่ห้อของผู้บริโภค พบว่า ราคาการ
รับรู้ตรายี่ห้อสินค้า และการรับรู้อิทธิพลของผู้อื่น 
เป็นตัวแปรส าคัญในการผลักดันให้ผู้บริโภคเกิด
ความเต็มใจซื้อ ในส่วนของการรับรู้ตรายี่ห้อสินค้า 
ประกอบไปด้วย ความคุ้นเคยกับตรายี่ห้อคุณค่า
ของตรายี่ ห้ อ  ความจงรักภั กดี ต่ อตรายี่ห้ อ 
ภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อซึ่งเมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้
ตรายี่ห้อ ความเต็มใจซื้อสินค้าก็จะมีเพิ่มมากขึ้น
ตามล าดับและหากท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตรา
สินค้าและเก็บไว้ในความจ าจะช่วยเร่งให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อและลดกระบวนการตัดสินใจซื้อได้ 

Aydin and Özer (2005) ได้ท าการศึกษา
เกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าโทรศัพท์มือถือระบบ 
GSM ในประเทศตุ รกี  ในด้ านความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการ การรับรู้
ต้นทุนการเปลี่ยนผู้ให้บริการความเช่ือมั่น และ
ภาพลักษณ์ของบริษัทที่มีผลต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้า พบว่า ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง
การรับรู้คุณภาพการบริการกับความเชื่อมั่นส่งผล
ทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ปัจจุบัน
เทคโนโลยีด้านโทรคมนาคมมีการเปลี่ยนแปลง
และมีการแข่งขันสูง คุณภาพการบริการที่ดีท าให้
ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นและมีความส าคัญส าหรับ
ผู้ประกอบการในการสร้างฐานลูกค้าที่ความ
จงรักภักดี 

Kohli, & Harich, and Leuthesser (2005) 
ศึกษาถึงการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า :
กรณี ศึ กษ าการประ เมิ น ช่ือตราสินค้ า ให ม่ 
(Creating Brand Identity: A Study of 
Evaluation of New Brand Names) จากการ
ประเมินพบว่าได้รับการเห็นด้วยว่าเป็นช่ือที่มี
ความน่าช่ืนชอบและง่ายต่อการจดจ ามากกว่าช่ือ
ตราสินค้าที่ไม่มีความหมาย (Non-Meaningful 
Brand Names) จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่า 
ช่ือตราสินค้าที่มีความหมายได้รับการเห็นด้วย
มากกว่าช่ือตราสินค้าที่ ไม่มีความหมายอย่าง
ต่อเนื่อง ในขณะที่การประเมินช่ือตราสินค้าที่ไม่มี
ความหมายนั้นจะต้องได้รับการปรับปรุงมากกว่า
ช่ือตราสินค้าที่มีความหมาย ดังนั้น ช่ือตราสินค้า
จึงเป็นสิ่งส าคัญในการประเมินถึงคุณภาพและคุณ
ลักษณ์ต่าง ๆ ของสินค้า 
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3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการ
วิจัย 

3.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยเข้า
ชมคอนเสิร์ตโดยมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ทั้ง
เพศชาย และหญิง  ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน 

3.2 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัย  เนื่องจากไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอน วิธีค านวณหาจึงใช้
สูตรแบบกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร 
ก าหนดค่าความเช่ือมั่น 95 % ค่าความคลาด
เคลื่ อนไม่ เกิน  5% (กัลยา วานิชย์บัญชา 
2545:25-26) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 
คน ส ารองไว้ 15 คน รวมกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 
400 คน ตัวอย่าง สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลใน
การศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t – test F – Test 
และ Multiple Regression Analysis (MRA) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา   

1. ตัวแปรตัวแปรอิสระ (Independent 
Variable) ได้แก ่

1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน  และอาชีพ 

1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอนั
ประกอบด้วย ราคาบัตรเข้าชม สถานท่ีจัด
จ าหน่ายบัตรและแสดงคอนเสริ์ต การบริการ
คอนเสิรต์ และการส่งเสรมิการตลาด  

1.3 ปัจจัยอื่นๆ ท่ีประกอบด้วย  ภาพลักษณ์ของ
คอนเสิรต์ ความเชื่อมั่นในการชมคอนเสิรต์ 
และความไว้วางใจในการชมคอนเสิร์ต  

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
การตัดสินใจการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิรต์ซ้ า
ของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล 
 

แบบสอบถาม ค าถามแบ่งระดับความคิดเห็น
ออกเป็น 11 ระดับ ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูล
แบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑ์
การให้คะแนน ประกอบด้วย 
มากที่สุด   เกณฑ์การให้คะแนน 10 
คะแนน  

 เกณฑ์การให้คะแนน 9 
คะแนน  

 เกณฑ์การให้คะแนน 8 
คะแนน  

 เกณฑ์การให้คะแนน 7 
คะแนน  

 เกณฑ์การให้คะแนน 6 
คะแนน  

 เกณฑ์การให้คะแนน 5 
คะแนน  

 เกณฑ์การให้คะแนน 4 
คะแนน  

 เกณฑ์การให้คะแนน 3 
คะแนน  

 เกณฑ์การให้คะแนน 2 
คะแนน  

 เกณฑ์การให้คะแนน 1 
คะแนน  
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น้อยที่สุด  เกณฑ์การให้คะแนน 0 
คะแนน  
 

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ไปทดลอง
ใช้ (Try out) กับกลุ่มที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 40 คน เพื่อน าผลไปหาค่าความ
เ ช่ื อ มั่ น ข อ ง แ บ บ ส อ บ ถ า ม  ( Reliability 
Cornbrach’s Alpha) ซึ่งมีค่าดังตารางต่อไปนี ้

ต า ร า ง ที่  1 แ ส ด งค่ า ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น ข อ ง
แ บ บ ส อ บ ถ า ม  ( Reliability Cornbrach’s 
Alpha) 

ปัจจัยต่างๆ จ้านวน
ข้อ 

Alpha 

ราคาบัตรเข้าชม  
สถานท่ีจัดจ าหนา่ยบัตร
และแสดงคอนเสริ์ต  
การบริการคอนเสริ์ต  
การส่งเสริมการตลาด 
ภาพลักษณ์ของคอนเสิรต์  

4 
5 
 
5 
5 
5 

0.878 
0.882 

 
0.857 
0.911 
0.928 

ต า ร า ง ที่  1 แ ส ด งค่ า ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น ข อ ง
แ บ บ ส อ บ ถ า ม  ( Reliability Cornbrach’s 
Alpha) (ต่อ) 

ปัจจัยต่างๆ จ้านวน
ข้อ 

Alpha 

 ความเชื่อมั่นในการชม
คอนเสิรต์  
ความไว้วางใจในการชม
คอนเสิรต์ 
การตัดสินใจเข้าชม 

5 
5 
 
5 

0.850 
0.827 

 
0.799 

คอนเสิรต์ ซ้ า 

สถิติที่ ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test F-test 
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ(MRA) 

ตารางที่ 2 แสดงปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (400 คน) 

ปัจจัยส่วนบุคคล ร้อยละ 

เพศ 

- ชาย 

- หญิง 
อาย ุ

- น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 

- 21 – 30 ปี 

- 31 – 40 ปี 

- 41 – 50 ปี 
สถานภาพ 

- โสด 

- สมรส 

- หม้าย / หย่า / แยกกันอยู ่
ระดับการศึกษา 

- ต่ ากว่าปริญญาตร ี

- ปริญญาตร ี

- สูงกว่าปริญญาตรี    

 
29.8 
70.3 

 
13.8 
37.5 
36.8 
12.0 

 
72.5 
26.0 
1.5 

 
13.8 
65.3 
21.0 

ตารางที่ 2 แสดงลักษณะทางประชากรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (400 คน) (ต่อ) 
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ปัจจัยส่วนบุคคล ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน 

- น้อยกว่า 10,000 บาท 

- 10,001 – 15,000 บาท 

- 15,001 – 20,000 บาท 

- 20, 001 – 25, 000 บาท 

- 25, 001 – 30, 000 บาท 

- มากกว่า 30, 001 บาทขึ้น
ไป 

อาชีพ 

- รับราชการ 

- พนักงานบริษัท 

- พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

- ธุรกิจส่วนตัว 

- ค้าขาย 

- รับจ้าง / ลูกจา้ง 

- นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา    

- อื่นๆโปรดระบ ุ

 
16.8 
21.5 
20.0 
7.5 
5.0 
29.3 

 
5.8 
22.5 
11.5 
17.5 
1.8 
16.8 
18.8 
5.5 

ผู้เข้าชมคอนเสิร์ตซ้ าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อยู่ในกลุ่มอายุ 21 – 30 ปี มากที่สุด มีสถานภาพ
โสด ส่วนใหญ่จะจบการศึกษาระดบั ปริญญาตรี มี
รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 30, 001 
บาทขึ้นไป มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 

ตารางที่ 3 แสดงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการเข้าชมคอนเสริ์ตซ้ า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ราคาบัตรเข้าชม  
1. มีราคาเหมาะสม 
2. ราคามีมาตรฐาน 
3. มีหลากหลายราคา 
4. ราคามีความชัดเจน 
 

 
6.56 
6.25 
6.59 
7.17 

 

 
2.509 
2.708 
2.176 
2.381 

  
 
ตารางที่ 3 แสดงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการเข้าชมคอนเสริ์ตซ้ า (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
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สถานท่ีจัดจ าหนา่ยบัตรและแสดง
คอนเสิรต์  
1. สถานท่ีจ าหน่ายบัตรมีความสะดวก 
2. ท าเลที่ตั้ง คอนเสิรต์  เดินทางไปมา
สะดวก 
3. สถานท่ีจัด คอนเสริ์ต  มีความ
เหมาะสม 
4. ความสะอาดภายในบรเิวณการจัด 
คอนเสิรต์  
5. ความปลอดภยัของสถานท่ีจัด 
คอนเสิรต์ 
 
การบริการคอนเสริ์ต  
1. รูปแบบ คอนเสิรต์ มีความ
หลากหลาย 
2. คุณภาพเครื่องเสียง 
3. การจัดล าดับโชว์ สคริป 
4. คุณภาพการโชว์ 
5. การออกแบบเวที ฉากและกราฟฟิค 
 
การส่งเสริมการตลาด 
1. มีส่วนลดราคาบตัร 
2. สามารถแลกของแถมแบบ Limited 
Edition 
3. มีของแถมมาพร้อมกับบัตร 
4. มีการแจกลายเซ็นตศ์ิลปิน 
5. มี Meet ‘n Greet กับศิลปิน 

 
 

7.02 
7.11 

 
7.36 

 
7.22 

 
7.52 

 
 
 

6.75 
 

7.14 
7.15 
7.99 
7.10 

 
 

6.65 
6.13 

 
6.03 
5.09 
5.36 

 
 

2.634 
2.495 

 
2.396 

 
2.245 

 
 2.297 

 
 
 

2.466 
 

2.626 
2.317 
2.068 
2.191 

 
 

2.673 
2.908 

 
2.989 
3.360 
3.271 

 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นพบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ในด้านการบริการ
คอนเสิ ร์ต  พบว่าผู้ ชมมีความคิด เห็ น เรื่อ ง

คุณภาพการโชว์มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 7.99 
และค่าเบี่ ยงเบนมาตรฐาน เท่ ากับ 2.068 
รองลงมาคือด้านสถานที่จัดจ าหน่ายบัตรและ
แสดงคอนเสิร์ต ในเรื่องความปลอดภัยของ
สถานที่จัด คอนเสิร์ตโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 7.52 และ
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 2.297 ส่วน
ความคิดเห็นที่น้อยที่สุดจะเป็นด้านการส่งเสริม
การตลาด ในเรื่องการแจกลายเซ็นต์ศิลปิน โดย
มีค่าเฉลี่ยที่  5.09 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 3.360 

ตารางที่ 4 แสดงปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการเข้าชม
คอนเสิรต์ซ้ า 

ปัจจัยอืน่ๆ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
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ภาพลักษณ์ของคอนเสิรต์  
1. ความมีชื่อเสียงของศิลปิน 
2. ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวของ
ศิลปิน 
3. คอนเสิร์ต มคีวามทันสมัย  
4. เป็นที่ตอบรับกระแสนิยม 
5. ให้ หรือ มีส่วนท่ีเป็นประโยชน์แก่
สังคม 
 
ความเชื่อมั่นในการชมคอนเสิรต์  
1. มั่นใจว่าระบบการจัดการเข้าชม มี
ความเหมาะสม 
2. มั่นใจว่าระบบการจัดที่นั่ง มีความ
เหมาะสม 
3. มั่นใจว่าการแสดงคุม้ค่ากับค่าบตัร 
4. มั่นใจว่าจะไดร้ับความประทับใจจาก
การแสดง 
5. ความปลอดภยัของการเข้าชม 
คอนเสิรต์ 

 
7.88 
8.00 

 
7.41 
7.30 
7.10 

 
 
 

7.30 
 

7.10 
 

7.38 
8.08 

 
7.87 

 

2.202 
2.169 

 
2.195 
2.250 
2.033 

 
 
 

2.050 
 

2.126 
 

2.415 
1.775 

 
2.047 

  

 

 

 
ตารางที่ 4 แสดงปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการเข้าชม
คอนเสิรต์ซ้ า (ต่อ) 

ปัจจัยอืน่ๆ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความไว้วางใจในการชมคอนเสิรต์ 
1. การเข้าชม ท าให้คุณรูส้ึกผ่อนคลาย 
ได้รับความบันเทิง 
2. ระยะเวลาของการแสดงมีความ
เหมาะสม 
3. การแสดงมีความตรงต่อเวลา 
4. ได้รับความสะดวกสบายในการชม 
คอนเสิรต์ 
  5. การจัด คอนเสิรต์ มีความนา่เช่ือถือ 

 
8.54 

 
7.60 

 
7.43 
7.41 

 
7.75 

 
1.551 

 
1.857 

 
2.086 
2.128 

 
1.776 

 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นพบว่าปัจจัย
อื่นๆ ในด้านความไว้วางใจในการชมคอนเสิร์ต
พบว่าผู้ชมมีความคิดเห็นเรื่องการเข้าชม ท าให้
รู้สึกผ่อนคลาย ได้รับความบันเทิง มากที่สุด โดย
มีค่าเฉลี่ยที่  8.54 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 1.551 รองลงมาคือด้านความเช่ือมั่นใน
การชมคอนเสิร์ต ในเรื่องมั่นใจว่าจะได้รับความ
ประทับใจจากการแสดงโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 8.08 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.775 297 
ส่ วนความคิด เห็ นที่ น้ อยที่ สุ ด จะ เป็ นด้ าน 
ภาพลักษณ์ของคอนเสิร์ต ในเรื่องการให้ หรือ มี
ส่วนที่เป็นประโยชน์แก่สังคม และด้านความ
เช่ือมั่นในการชมคอนเสิร์ต ในเรื่องมั่นใจว่า
ระบบการจัดการเข้าชม มีความเหมาะสม โดยมี
ค่ า เฉ ลี่ ย เท่ ากั น ที่  7.10  แ ต่ ค่ า เบี่ ย ง เบ น
มาตรฐาน เท่ากับ 2.033 และ 2.126 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 5 แสดงการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิรต์ซ้ า 

การตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ ้า ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

1. ความหลากหลายของแตล่ะรอบการแสดงไม่ซ้ ากัน 
2. ความช่ืนชอบในตัวศิลปินมากเป็นพิเศษ 
3. เป็นการแสดงท่ีหาดูได้ยาก 
4. เป็นการแสดงพิเศษ รวมตัวเฉพาะกิจ 
5. การร่วมเป็นส่วนหน่ึงของประวตัิศาสตร์การแสดง 

6.26 
 

8.39 
 

8.29 
7.90 
7.60 

 

2.948 
 

2.194 
 

2.121 
2.414 
2.643 

 

จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นพบว่าการ
ตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ าพบว่าผู้ชมมีความ
คิดเห็นเรื่องความช่ืนชอบในตัวศิลปินมากเป็น
พิเศษ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่  8.39 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 2.194 รองลงมาคือ
เรื่องเป็นการแสดงที่หาดูได้ยากโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 
8.29 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 2.121 
ส่วนความคิดเห็นที่น้อยที่สุดจะเป็นเรื่องความ
หลากหลายของแต่ละรอบการแสดงไม่ซ้ ากันโดยมี

ค่ า เฉลี่ ยที่  6.26 และค่ าเบี่ ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 2.948 

ตารางที่ 6 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานด้วย 
ANOVA 

ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ 

สถิติที่ใช ้ ค่า Sig. 

เพศ T-test 0.000* 
อาย ุ F-test 0.000* 

สถานภาพ F-test 0.003* 
ระดับการศึกษา F-test 0.000* 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  F-test 0.019* 
อาชีพ F-test 0.000* 

* ค่า Sig. ≤ 0.05 
จ าก ส ม ม ติ ฐ าน ที่  1  พ บ ว่ า  เพ ศ  อ ายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเข้า
ชมคอนเสิร์ตซ้ า ของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑลแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.5  

ตารางที่ 7 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานด้วย 
MRA 

ตัวแปรอิสระ 

Unstandardi
zed 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Erro

r 

Tolera
nce 

VIF 

ค่าคงที่ 
ราคาบัตรเข้าชม 
สถานที่จัดจ าหน่ายบัตร 
และแสดงคอนเสิร์ต 

-0.44 
0.05 
0.20 

 

0.35 
0.06 
0.05 

 

-1.26 
0.80 
4.05 

 

0.21 
0.42 
0.00* 

 

 
0.277 
0.356 

 

 
3.61 
2.81 
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การบริการคอนเสิร์ต 
การส่งเสริมการตลาด 
ภาพลักษณ์ของคอนเสิร์ต 
ความเชื่อมั่นในการชม
คอนเสิร์ต 
ความไว้วางใจในการชม
คอนเสิร์ต 

-0.09 
-0.02 
0.22 
0.32 

 
0.39 

 

0.05 
0.03 
0.06 
0.06 

 
0.08 

 

-1.69 
-0.53 
3.90 
4.97 

 
4.98 

 

0.09 
0.60 
0.00* 
0.00* 

 
0.00* 

 

0.389 
0.522 
0.332 
0.314 

 
0.298 

 

2.57 
1.92 
3.01 
3.18 

 
3.36 

 

R= 0.780     R2= 0.609    S.E.E= 1.22      F=87.12      Sig.=0.000 
* ค่า Sig. ≤ 0.05 

จากสมมติฐานที่ 2 และ 3 พบว่า ปัจจัยเรื่อง 
สถานที่จัดจ าหน่ายบัตร และแสดงคอนเสิร์ต 
ภาพลักษณ์ของคอนเสิร์ต ความเช่ือมั่นในการชม
คอนเสิร์ต และความไว้วางใจในการชมคอนเสิร์ต 
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า 
ของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 โดยปัจจัยเหล่านี้
สามารถท านายการรับรู้คุณภาพการให้บริการได้ 
60.9 % (R2 = .609) 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  
1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  และอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน 
มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า รตั ด สิ น ใจ เข้ า ช ม
คอนเสิร์ตซ้ าของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณ ฑ ล แตกต่ างกันอย่ างมี
นั ย ส า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ  0.000, 0.000, 
0.003, 0.000, 0.019 แ ล ะ  0.000 
ตามล าดับ   

2. ปั จจั ยส่ วนประสมทางการตลาดที่
ประกอบด้วยสถานที่จัดจ าหน่ายบัตร 
และแสดงคอนเสิร์ต มีความสัมพันธ์กับ

การตั ดสิน ใจเข้ าชมคอน เสิ ร์ ตซ้ า  มี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.000  

3. ปัจจัยอื่นๆที่ประกอบด้วย ภาพลักษณ์
ของคอนเสิร์ต ความเช่ือมั่นในการชม
คอนเสิร์ต และความไว้วางใจในการชม
คอน เสิ ร์ ต  มี ค วามสั มพั น ธ์ กั บ การ
ตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า มีนัยส าคัญ
ท า ง ส ถิ ติ  0.000, 0.000 แ ล ะ 0.000 
ตามล าดับ   

4. อภิปรายผล 
การศึกษาในครั้ งนี้ มี ความสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ กริช สินประเสริฐกูล (2550) ได้ท า
การวิจัยเรื่องปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ศูนย์ซ่อมรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพผลงานซ่อม
เป็นปัจจัยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ศูนย์ซ่อมรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
สอดคล้องกับธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์ (2551) ได้ท า
การวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุของความจงรักภักดี
ต่อการใช้บริการสถานีบริการน้ ามันของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่า ความ
ไว้วางใจ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า และคุณค่าที่รับรู้ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ  และมี
ความสอดคล้องกัน 

5. ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัย “ปัจจัยการตัดสินใจเข้าชม

คอนเสิร์ตซ้ า ของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้ง
ต่อไปดังน้ี 
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1. นักจัดคอนเสิร์ตควรศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ในด้านราคาบัตรเข้าชม การ
บริการคอนเสิร์ต และการส่งเสริมการตลาด 
เพื่อที่จะได้น ามาปรับปรุงและพัฒนาการจัด
คอนเสิร์ตที่จะตอบสนองความต้องการแก่
ผู้ชมคอนเสิร์ตให้มากท่ีสุด 

2. ควรมีการน าตัวแปรอิสระด้านอื่นๆ มาท าการ
วิจัยด้วย เช่น CSR เพื่อจะได้มีปัจจัยที่ใช้ใน
การเปรียบเทียบและตอบสนองต้องการแก่
ผู้ชมคอนเสิร์ตได้อย่างถูกต้องมากยิ่งข้ึน 

6. สารบัญตาราง 
ตารางที่  1 แส ด งค่ าค วาม เช่ื อมั่ น ข อ ง

แ บ บ ส อ บ ถ า ม  ( Reliability Cornbrach’s 
Alpha) 

ตารางที่ 2 แสดงลักษณะทางประชากรของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (400 คน) 

ตารางที่  3 แสดงปั จจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเข้าชมคอนเสิร์ตซ้ า 

ตารางที่ 4 แสดงปัจจัยอื่นๆ ท่ีมีผลต่อการเข้า
ชมคอนเสิร์ตซ้ า 

ตารางที่ 5 แสดงการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ต
ซ้ า 

ตารางที่ 6 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐาน
ด้วย ANOVA 

ตารางที่ 7 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐาน
ด้วย MRA 
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