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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

เทศกาลดนตรีเปนธุรกิจท่ีสรางความบันเทิงใหกับคนทุกกลุมตั้งแตรุนเล็กจนรุนใหญ 
แมวาตลอดระยะเวลา 7 - 8 ปท่ีผานมา ประเทศไทยตองเผชิญปญหาตางๆ มากมายท้ังทางดานการเมือง 
เศรษฐกิจ และภัยธรรมชาติ เชน การชุมนุมทางการเมืองในป 2556 - 2557 และอุทกภัย ในป 2554 
สงผลทําใหเศรษฐกิจของไทยน้ันแยลง แตก็ยังมีคนไทยจํานวนมากท่ีตอง การความบันเทิงใหกับชีวิต 
ยอมจายและยอมเหน่ือยเพียงเพื่อจะไดประสบการณท่ีตนเองพึงพอใจ 

ภาพรวมธุรกิจของเทศกาลดนตรี EDM มีมูลคากวาหนึ่งพันลานบาทจึงถือไดวาเปน 
อีกกลุมธุรกิจ หนึ่งท่ีมีแนวโนมเติบโตไดดี (สยามธุรกิจ, 2559) ประกอบกับในปจจุบันกระแส ความ
นิยมศิลปน ชาวตางชาติในประเทศไทยเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็ว ทําใหผูประกอบการธุรกิจดาน เทศกาล
ดนตรีหลายรายเล็งเห็นโอกาสในการดําเนินธุรกิจ เพื่อขยายตลาดเปาหมายไปยังกลุมบริโภค ท่ีช่ืนชอบ
ศิลปนตางชาติ โดยการนําศิลปนท่ีมีช่ือเสียงโดงดงัในตางประเทศ ไมวาจะเปนศิลปนฝง ยุโรป อเมริกา 
หรือแมแตศิลปนในแถบเอเชียท่ีไดรับความนิยมสูง สงผลใหตลาดเทศกาลดนตรี EDM คึกคักข้ึนมา
อยางทันตาเห็น (สยาม สาระพา, 2559) แตอยางไรก็ตามการขยายตัวท่ีเพ่ิมข้ึนนั้นสงผล ใหเกิดการแขงขัน
ในธุรกิจ เทศกาลดนตรี EDM ทวีความรุนแรงมากข้ึนตามไปดวย ทําใหผูประ กอบการแตละราย ตอง
เรงปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของเทศกาลดนตรีใหทันสมัย รวมถึงเทคโนโลยีก็ตองตอบโจทยรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของคนในปจจุบันใหมากท่ีสุด เพื่อสามารถตอบสนอง ความตองการของผูบริโภคท่ี
มีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมอยูตลอดเวลาไดอยางตรงจุด นอกจากนั้นยัง ไดนํากลยุทธทางการตลาดตางๆ 
มาใชเพื่อขยายและรักษาสวนแบงทางการตลาดของตนเองไวและ เปนการเพ่ิมศักยภาพในการแขงขัน
ใหเหนือคูแขง 

จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวาการแขงขันท่ีรุนแรงของธุรกิจเทศกาลดนตรี EDM 
ในปจจุบันนั้นมีการเพิ่มจํานวนของคูแขงท้ังในและนอกประเทศ โดยเฉล่ียเทศกาลดนตรี EDM จัดข้ึน
ทุกๆ 2 เดือน เฉล่ียสามารถรองรับจํานวนผูเขารวมงานไดประมาน 3,000 คนตอคร้ัง (ZAAP, 2559) 
ในขณะท่ีกลุมเปาหมายในประเทศไทยมีจํานวนอยู 8,000 คน (ZAAP, 2559) จึงเกิดปญหาวา งานท่ีจัด
ติดตอกันยอดขายบัตรไมเปนไปตามจํานวนท่ีตั้งไว ซ่ึงสงผลใหเกิดการขาดทุนในการจัดงาน แตละงาน   
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ผูวิจัยจึงอยากจะศึกษาเพื่อหาเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า ของกลุมเปาหมาย 
เพื่อนําขอมูลท่ีไดมาใชในวางแผนกลยุทธทางการตลาดอยางเหมาะสม เพื่อใหบริษัท สามารถรักษา
สวนแบงตลาดได 
 
 
1.2  คําถามงานวิจัย 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า มีอะไรบาง 
 
 
1.3  วัตถุประสงคในการวิจัย 

เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า  
 
 
1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

ใหผูประกอบการที่จัดเทศกาลดนตรี EDM ทราบถึงส่ิงท่ีจะชวยสงเสริม ใหผูชมเกิด
การตัดสินใจบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า 

 
 

1.5  นิยามศัพทเฉพาะ 
เทศกาลดนตรี EDM หรือ Electronic Dance Music คือ การแสดงดนตรีสดประเภทมีดีเจ

เปดเพลง จากเคร่ืองดนตรีอิเล็กทรอนิกส ประกอบกับการแสดงแสง สี และการจัดรูปแบบเวทีเพื่อ
สรางสรรคดนตรีทํานอง digital ใหมๆ ซ่ึงงานท่ีจัดจะสามารถรองรับจํานวนของผูชมไดตั้งแต 2,000 – 
30,000 คนตอวัน ข้ึนอยูกับขนาดของการจัดงาน 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

ในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎี แนวความคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพ่ือ
เปนพื้นฐานและแนวทางในการวิจัย นําเสนอรายละเอียด ดังตอไปนี้ 

2.1  แนวคิดเกีย่วกับเทศกาลดนตรี EDM 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความภักดตีอแบรนด 
2.4  ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
2.5  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 
 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับเทศกาลดนตรี EDM 
Electronic Dance Music เปนดนตรีอิเล็กทรอนิกสท่ีเกิดข้ึนมานานแลว หรือเรียกอีกอยาง 

วา EDM เร่ิมตนจากเพลงแนว HOUSE MUSIC ท่ีเกิดข้ึนในยุโรป เปนเพลงของวัยรุนคนขาว คิดข้ึนมา
เพราะไมอยากเลนเพลงของคนผิวสี จนมาในชวงปลายยุค 70 ถึงตนยุค 80 จนคนผิวสีได รับการยอมรับ
มากข้ึน ซ่ึงตอนนั้นเพลง Soul, Funk, Disco กระแสแรงมาก แตชวงนั้นยังมีเร่ือง ตอตานสีผิวในสังคมอยู 
เพลงแนวน้ีเกิดข้ึนมาจากปารตี้ซ่ึงเปนท่ีนิยมมาก จนคนเรียกดนตรีอิเล็กทรอนิกสยุคแรกวา HOUSE 
MUSIC และแตกเปนแนวยอยตางๆ เชน Electro House, Drum & Bass, Trance ฯลฯ  

จนมาถึงยุคนี้ท่ีเพลงแนวตาง ๆ เหลานี้ไดรับความนิยมจึงถูกเรียกรวมๆ กันวา “Electronic 
Dance Music” ปารตี้สวนใหญในปจจุบันขาดเพลงแนวนี้ไมไดเพราะเปนแนวเพลงท่ีเราอารมณคน 
ฟงใหสนุกหรือโยกยายตามจังหวะตามบีตของดนตรี โดยมีดีเจผูแสดงและสรางสรรคดนตรีทํานอง 
ใหมๆ ดวย 

เคร่ือง Theremin เปนเคร่ืองดนตรีท่ีใชหลักการรบกวนสนามแมเหล็กไฟฟาทําใหเกิดเสียง 
เปนโนตดนตรี เคร่ือง Theremin นี้ นิยมนํามาใชทํา Sound Effect เคร่ืองสังเคราะหเสียงหรือ Synthesizer 
ทําหนาท่ีสรางเสียงจําลองโดยใชเทคนิคตางๆ เชน การเพ่ิมเสียง, การลดเสียง, การใชคล่ืนเสียงกลํ้า
คล่ืนวิทยุโดย เปล่ียนความถ่ีคล่ืน, การสังเคราะห เสียงกายภาพ, การทําใหคล่ืน เสียงผิดเพี้ยนเกิดเปน
ดนตรีใหมๆ (ZAAP, 2558) 
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กลาวโดยสรุปเทศกาลดนตรี EDM คือ การการจัดแสดงดนตรีสดที่ดีเจเปดเพลงดวยเครื่องดนตรี
อีเล็กทรอนิกส เกิดเปนจังหวะดนตรีแบบ digital ทํานองใหมๆ ประกอบกับการแสดง สี และรูปแบบ
ของเวที 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการ 
ของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับไดและผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม 
รวมถึงมีการจัดจาหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา 
ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี วงษมณฑา. 
2554, 11) 

 
แนวความคิดสวนประสมทางการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539 อางถึงใน รัชฎาภรณ พรมมิรัตนะ, 2553) ไดกลาวถึง

ทฤษฎีสวนประสมการตลาด Philip Kotler ท่ีเกี่ยวของกับตัวแปรทางการตลาดวา เปนตัวแปรท่ีสามารถ
ควบคุมไดในการเลือกซ้ือสินคาและตองนามาใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความ ตองการของกลุมเปาหมาย 
(Target Market) เปนหลัก โดยสวนประสมการตลาดจะประกอบดวย รายละเอียดดังนี้ 

 ผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงท่ีสามารถสนองความจาเปนและความตองการของลูกคา 
ไดผลิตภัณฑอาจเปนคุณสมบัติท่ีแตะตองไดและแตะตองไมได สวนประกอบของผลิตภัณฑ ไดแก 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพสินคา ช่ือเสียงบริษัท การรับประกันและบริการ 

 ราคา (Price) เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาไดในการแลกเปล่ียนหรือบริการในรูปของเงินตรา 
เปนสวนท่ีเกี่ยวของกับวิธีการกําหนดราคา นโยบายและกลยุทธตางๆ ในการกําหนดราคา ไดแก ราคา 
จําหนาย สวนลด วิธีการชาระเงินสด วงเงินเครดิต และระยะเวลาชาระเงิน 

 การกระจายผลิตภัณฑ (Place or Distribution) หมายถึง ทําเลที่ตั้งหรือกิจกรรม การ
เคล่ือนยายตัวสินคาจากผูผลิตไปยังสถานท่ีท่ีตองการและเวลาท่ีเหมาะสมของผูบริโภคหรือผูใช ทาง
อุตสาหกรรม ซ่ึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้คือ 

1. ชองทางการจัดจาหนาย (Channel of Distribution) เนนถึงชนิดของชองทางจําหนายวา
ใชวิธีการขายสินคาใหกับผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรมโดยตรง หรือขายผานสถาบันคนกลางตางๆ 
เชน พอคาสง (Wholesalers) พอคาปลีก (Relailers) และตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman) 
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2. การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการกระจาย 
สินคาจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ไดแก การขนสงสินคา การเก็บรักษา สินคา 
และการบริหารสินคาคงเหลือ 

 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูจาหนายและ
ตลาด เปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคท่ีจะแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและ 
พฤติกรรมการซ้ือ การสงเสริมการตลาด อาจทาได 4 แบบดวยกัน ซ่ึงเราเรียกวาสวนประสม การสงเสริม
การตลาด (Promotion Mix) หรือสวนประสมในการติดตอส่ือสาร (Communication Mix) ซ่ึงประกอบ 
ดวยรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารแบบไมใชบุคลากร (Non Personal) 
โดยผานส่ือตางๆ และผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายในการโฆษณา ประกอบดวยการโฆษณา 
ผานหนังสือพิมพ วิทยุ ปายโฆษณา และแผนพับ 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)เปนการเสนอขายสินคาแบบเผชิญหนา 
กันพนักงานขายตองเขาพบปะผูซ้ือโดยตรงเพ่ือเสนอขายสินคา 

3. กิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือ 
จากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธท่ีชวยกระตุนการซ้ือ ของผูบริโภค
ใหเกิดความตองการในตัวสินคา การสงเสริมการขายทาไดในรูปแบบของการลดราคา แจกของกํานัล
และชิงโชค เปนตน 

4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity Relation) การใหขาว (Publicity) เปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแบบไมใชบุคคล โดยท่ีองคกรท่ีเปนเจาของผลิตภัณฑนั้น
ไมตองเสียคาใชจายใดๆ จากการเสนอขาวนั้น สวนการประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนความ
พยายามท่ีไดจัดเตรียมไวขององคกร เพื่อชักจูงกลุมสาธารณะใหเกิดความคิดเห็นหรือ ทัศนคติท่ีดีตอ
ธุรกิจ เชน การใหขาวเพื่อใหทราบความเคล่ือนไหวขององคกรการสรางความสัมพันธ อันดีกับชุมชน 
การบริจาค การสนับสนุนกีฬา การอนุรักษวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอม และจัดอบรม ใหความรูแก
นิสิตนักศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีดานความภักดีตอตราสินคา  

Aaker (1991) ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภค มีตอ
ตราสินคาความภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ท่ีสําคัญ
ท่ีสุดของ คุณคาตราสินคา เพราะหากผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของสินคาแตละตรา ก็จะเปนเหตุผล
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ใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาอ่ืน แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา ในระดับสูงผูบริโภค
มีการซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง รวมท้ังยังเปนองคประกอบหลักท่ีทําใหผูบริโภค เกิดการซ้ือซํ้า ผูบริโภค
ท่ีมีประสบการณตอการใชสินคาก็จะสามารถลดตนทุนทางการตลาดให กับตราสินคานั้น กิจการมี
อํานาจในการตอรองกับรานคาและยังชวยปกปองตราสินคาตอการ คุกคามจากคูแขงอันจะเปนส่ิงสะทอน 
ใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น 

นอกจากนี้ ความภักดีตอตราสินคาหรือความภักดตีอแบรนด (Brand Loyalty) ทุก วันนี้
ถือเปนงานสําคัญท่ีแทบทุกบริษัทแสวงหา ยิ่งลูกคามีความภักดีตอตราสินคามากเทาใด มูลคาโดยรวม
ของตราสินคา (Brand Value) นั้นก็จะมีคาเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย และการท่ีลูก คามีความภักดีสูงตอ
แบรนดใดแบรนดหนึ่งก็ยังหมายถึงโอกาสในการสรางความม่ันคงใหกับแบรนดนั้นๆ ท้ังในแงยอดขาย 
การบริหารตนทุนในการลงทุนธุรกิจท่ีต่ําลง โอกาสในการทํากําไรที่มากข้ึน รวมถึงโอกาสในการขยาย
ตลาดของแบรนดใหกวางขวางมากข้ึน 

แตการจะสรางความภักดีตอแบรนดนั้นคงจะเหมารวมวาลูกคาทุกคนนั้นมีความภักดี
เหมือนกันหรือมีความภกัดท่ีีอยูในระดับเดยีวกนันัน้กค็งจะเปนการสรุปรวบจนเกินไปซ่ึงแทท่ีจริงแลว
ความภักดีตอตราสินคาของลูกคานั้นในสามารถแบงแยกออกเปนไดหลายกลุม (Loyalty Segmentation) 
Aaker (1991) ศาสตราจารยช่ือดังดานการส่ือสารการตลาดไดกลาวไวในเร่ืองความภักดีตอตราสินคา 
วาความภักดีของลูกคานั้นอาจจะสามารถแบงออกเปนกลุมหลักๆ 4 กลุมดังนี้ 

 กลุมท่ีไมใชลูกคา (Non-Customer) กลุมนี้เปนกลุมผูท่ีใชสินคาของแบรนดคูแขง 
หรือไมไดใชสินคาในรูปแบบหรือชนิดท่ีบริษัทเสนอเขาสูตลาด 

 กลุมท่ีออนไหวตอราคา (Price-Switcher) เปนกลุมท่ีมีความภักดีตอแบรนดสินคาใน
ระดับต่ํา ราคาเปนเคร่ืองจูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินคาและลูกคาในกลุมนี้พรอมท่ีจะเปล่ียนไปใชสินคา 
แบรนดอ่ืนๆ เม่ือเปรียบเทียบแลวราคาของคูแขงดูเหมาะสมกวาหรือบางคร้ังอาจจะถูกกวา หรือเกิด
จากความเคยชินในการซ้ือสินคามากกวาท่ีจะใชเหตุผลพิจารณาในการซ้ือสินคา ดังนั้น ราคาจึงเปน
ปจจัยสําคัญท่ีจะดึงดูดใหเกิดการซ้ือซํ้า ตัวอยางของสินคาท่ีจัดอยูในกลุมนี้ เชน กลุมลูกคาท่ีเติม
แกสรถยนตนั้นอาจจะไมได 

 กลุมท่ีใชสองหรือสามแบรนด (Fence Sitter) หากสินคาท่ีบริษัทวางขายอยูในทองตลาด 
ไมไดโดดเดนหรือแตกตางจากคูแขงแลว ลูกคาบางกลุมก็อาจจะมีความภักดีตอสินคาสองถึงสามแบรนด 
ในเวลาเดียวกันและพรอมท่ีจะเปล่ียนหรือใชแบรนดใดแบรนดหนึ่งทดแทนกันได โดยไมได ยึดติด
กับแบรนดใดอยางเฉพาะเจาะจง ตัวอยางในกรณีที่เห็นไดชัดคือน้ําอัดลมโคคา-โคลา ท่ีลูกคาหลายๆ 
คนพรอมท่ีจะเลือกดื่มไดท้ังโคคา-โคลาหรือเปปซ่ี ข้ึนอยูกับรานคาหรือสถานการณท่ีกําลังเผชิญ อยูนั้น 
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มีสินคาแบรนดใดจําหนายอยู (ในกรณีนี้อาจจะ พบลูกคาท่ีมีความภักดีตอแบรนด Commit ted Loyalty 
ของโคคา-โคลา หรือเปปซ่ี ในระดับท่ีทด แทนกันไมไดรวมดวย)  

 กลุมท่ีหนักแนนม่ันคงตอแบรนด (CommittedLoyalty) ลูกคากลุมนี้ถือเปนท่ีปรารถนา 
ของเจาของสินคา เพราะลูกคายึดติดในแบรนดหนึ่งๆ โดยมีความรูสึกวาแบรนดนั้น เปนเสมือน 
เพื่อนคนสนิท หรือคูใจ (My Brand) ซ่ึงในกรณีลูก คาท่ีมีความหนักแนนมั่นคงตอแบรนดหนึ่งนั้น
มักจะซ้ือสินคาเพียงแบรนดเดียว ไมลังเลใจท่ีจะซ้ือแบรนดสินคานั้นๆ และเกิดการซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง  

 
2.3.1  ประเภทของความภกัดี 
Gamble, Stone และ Woodcock (1989) ไดแบงความภักดีออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
 ความภักดีดานอารมณ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ 

ความเช่ือ และความปรารถนาของลูกคาท่ีมีตอองคกร สินคาหรือบริการ โดยบริษัทไดประโยชนจาก
ความภักดี ของลูกคา ทัศนคติ และความเช่ือของลูกคาเอง เม่ือมองใหลึกลงไปในผลของความภักดีนั้น 
พบวาข้ึนอยูกับการธํารงไวซ่ึงความรูสึกพิเศษท่ีอยูในจิตใจของลูกคา โดยบริษัทควรแสดงใหลูกคา
เห็นวาความ ภักดีของลูกคานั้นตองไดการตอบแทนดวยความสัมพันธท่ีดีอยางเต็มประสิทธิภาพจาก
การบริการ 

 ความภักดท่ีีเกดิจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระทําดวยความชอบใจ เต็มใจ 
หรือช่ืน ชอบจากการไดรับการตอบสนองจากสินคาหรือบริการ ซ่ึงจะเปนเกราะปองกันไมใหลูกคา
ไปภักดี ตอบริษัทอ่ืน ถึงแมวาลูกคาคนหนึ่งอาจมีความภักดีไดมากกวาหนึ่งสินคาหรือบริการ หรือ
มากกวาหนึ่งบริษัทก็ตาม 

 
2.3.2  การวัดความภักดตีอตราสินคา 
การวัดความภักดีของตราสินคาจะแสดงใหเห็นถึงความคิด ของผูบริโภคท้ังท่ีเปนเหตุผล

และอารมณท่ีผูบริโภคมีตอสินคาหรือบริการ ซ่ึงประกอบดวย (Auken, 2004) 
 Bonding คิดวาตราสินคาเปนของเรา 
 Advantage คิดวาตราสินคาของเราดีกวาตราสินคาอ่ืนๆ 
 Performance คิดวาตราสินคามีคุณภาพเปนท่ียอมรับ 
 Relevance คิดวาตราสินคานี้สามารถตอบสนองความตองการได 
 Presence เคยรูวามีตราสินคานี้ 
 No presence ไมเคยรูวามีตราสินคานี้ในตลาด 
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2.4  แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ  
การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระทาการส่ิงใดส่ิงหนึ่งโดยเฉพาะจาก 

บรรดาทางเลือกตางๆ ท่ีมีอยู (Walters, 1987)  
การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอยางใดอยางหน่ึงจากวิธีปฏิบัติหลายๆ อยางท่ีมีอยู 

(ยุดา รักไทย และธนิกานต มาฆะศิรานนท, 2542)  
การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกตางๆ เพื่อใหบรรลุ 

วัตถุประสงคที่ตองการ ซ่ึงจัดเปนสวนหนึ่งของกระบวนการแกไขปญหา (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2546 
อางถึงใน สุทามาศ จันทรถาวร, 2556)  

จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือกทางใดทางหน่ึงเพื่อใหไดมาซ่ึงส่ิงท่ีตองการรวมไปถึงการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการตัด 
สินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ  
 

2.4.1  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
2.4.1.1 การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Problem/Need Recognition) 

ในข้ันตอนแรก ผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหาหรือความตองการในสินคาหรือการบริการ ซ่ึงความ
ตองการหรือปญหา นั้นเกิดข้ึนมาจากความจาเปน (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 

 ส่ิงกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายนา 
เปนตน 

 ส่ิงกระตุนภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุนของ
สวนประสม ทางการตลาด (4 P's) เชน เห็นขนมเคกนากิน จึงรูสึกหิว, เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศน 
กิจกรรมสงเสริมการตลาดจึงเกิดความรูสึกอยากซ้ือ อยากได, เห็นเพื่อนมีรถใหมแลวอยากได เปนตน 

2.4.1.2 การแสวงหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภคทราบถึง
ความตองการในสินคา หรือบริการแลว ลําดับขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการแสวงหาขอมูลเพื่อใช
ประกอบการตัดสินใจโดยแหลงขอมูลของผูบริโภค แบงเปน 

 แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว 
คนรูจักท่ีมี ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ 

 แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณา 
ตามส่ือตางๆ พนักงานขาย รานคา บรรจุภัณฑ 

 แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียด
ของสินคาหรือ บริการจากส่ือมวลชนหรือองคกรคุมครองผูบริโภค 
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 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ
สวนตัวของ ผูบริโภคท่ีเคยทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆ มากอน 

2.4.1.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดขอมูล
จากข้ันตอนท่ี 2 แลวในข้ันตอไปผูบริโภคก็จะทาการประเมินทางเลือก โดยในการ ประเมินทางเลือกนั้น 
ผูบริโภคตอง กําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติท่ีจะใชในการประเมิน เชน ยี่หอ ราคา รูปแบบ บริการ
หลังการขาย ราคาขายตอหนวย เปนตน 

2.4.1.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีไดทาการประเมิน
ทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในข้ันของการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงตองมีการตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี้ 

 ตรายี่หอท่ีซ้ือ (Brand Decision) 
 รานคาท่ีซ้ือ (Vendor Decision) 
 ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) 
 เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision) 
 วิธีการในการชาระเงิน (Payment-method Decision) 
2.4.1.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากท่ี

ลูกคาไดทาการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการไปแลวนั้น นักการตลาดจะตองทําการตรวจ สอบความ
พึงพอใจภาย หลังการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบ ส่ิงท่ีเกิดข้ึน
จริงกับส่ิงท่ีคาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับจริงตรงกับท่ีคาดหวังหรือสูง กวาท่ีได
คาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความ พึงพอใจ ก็
จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซํ้าหรือบอกตอ เปนตน แตเมื่อใดก็ตามที่คุณคาที่ไดรับจริงตํ่ากวาที่ 
ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจพฤติกรรมท่ีตามมาก็คือลูกคาจะเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑ
ของคูแขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอื่นๆ ดวย ดวยเหตุนี้นักการตลาด จึงตองทําการ
ตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากท่ีลูกคาซ้ือ สินคาหรือบริการไปแลว โดยอาจจะทาผาน
การใชแบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดต้ังศูนยรับ ขอรองเรียนของลูกคา (Call Center) เปนตน 

 
2.4.2  ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ (AIDA) 
Lewis (1898 อางถึงใน ณภัทคอร ปุณยาภาภัสสร, 2551)  
 ความต้ังใจ (Attention) เร่ิมตนท่ีผูบริโภคจะตองรูจักสินคาและบริการนั้นกอน ซ่ึงก็

เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีความต้ังใจในการรับสาร 
 ความสนใจ (Interest) นอกจากการรูจักสินคาแลวก็ยังไมเพียงพอผูบริโภคตองถูกเรา

ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินคานั้นออกจากสินคาอ่ืนๆ ท่ีมีอยูในตลาด 
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 ความปรารถนา (Desire) ความสนใจท่ีถูกกระตุนจะกลายเปนความอยาก ความปรารถนา 
ท่ีจะได ครอบครองสินคานั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดข้ึนจากการเห็นประโยชนท่ีสินคานั้น
เสนอให หรือเกิดจากการเห็นหนทางแกปญหาท่ีมีอยูท่ีสินคานั้นหยิบยื่นให 

 การกระทํา (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดข้ึนแลว กระบวนการซ้ือจะสมบูรณก็
ตอเม่ือผูบริโภค กาวเขาสูข้ันตอนสุดทายคือการซ้ือสินคา 

จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปไดวาการตัดสินใจเปนกระบวนการท่ีผูบริโภคตัดสินใจวา
จะซ้ือ ผลิตภัณฑหรือบริการใด โดยมีปจจัยคือขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา สังคมและกลุมทางสังคม ทัศนคติ
ของผูบริโภค เวลาและโอกาส ความต้ังใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการกระทํา 
 
 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
ตารางท่ี 2.1 งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
ลําดับ ชื่อผูศึกษา งานวิจัยท่ีเก่ียวของ กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 

1. สิรัมชญา ศิวาบุตร, 
สุพาดา สิริกุตตา 

(2557) 

แรงจูงใจ การรับรู ความ
คาดหวัง และพฤติกรรม

การชมคอนเสิรต
ตางประเทศใน
กรุงเทพมหานคร 

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพที่มี อายุต้ังแต 
24 ปขึ้นไป ที่เคยชม 
คอนเสิรต ตางประเทศ 
ในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน 

มีความถ่ี ในการชมเฉล่ีย ประมาณ 
2 ครั้งตอป มีคาใชจายในการซื้อ 
บัตร ประมาณ 3,126.49 บาทตอ 
ครั้ง มีเหตุผลในการเลือกชมเพราะ 
ช่ืน ชอบในตัวศิลปน/ แนวเพลง /
ผลงาน คนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ต 
มักจะไปชมคอนเสิรตในวัน เสาร
ถึงวันอาทิตย/ วันหยุดนขัตฤกษ 
ชวงเวลาหลัง 18:00 น. เปนตนไป 

2. ปยะธิดา ยอดที่รัก, 
กิตติพันธ  

คงสวัสด์ิเกียรต์ิ, 
ไกรชิต สุตะเมือง

(2550) 

ปจจัยการตัดสินใจเขาชม
คอนเสิรตซ้ําของผูชมใน

เขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

ผูบริโภคที่อาศัยในเขต
กรุง เทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่เคยเขาชม
คอนเสิรตจํานวน  

400 คน  

(1) ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน 
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขาชม 
คอนเสิรตที่แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
(2) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจเขา ชมคอนเสิรตมี
นัยสําคัญทางสถิติ  

 

 



11 

 

ตารางท่ี 2.1 งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ (ตอ) 
ลําดับ ชื่อผูศึกษา ชื่อเร่ือง กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 

3. ศรินทรรัศม  
ปวิเศษ (2557) 

การวิจัยความพึงพอใจที่มี
ตอสื่อสิ่งพิมพโปรโมทงาน
คอนเสิรต กรณีศึกษา 
คอนเสิรตขนนก กับดอกไม 
ดิออริจินอล รีเทิรน 2015 
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
จํากัด (มหาชน) 

ประชาชนที่พบเห็นสื่อ
โฆษณา บริเวณภายใน 
และบริเวณใกลเคียง

กับตึกจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่
จํานวน 100 คน  

ประชาชนที่พบเห็นสื่อสิ่งพิมพใน
บริเวณตึกแกรมมี่เกิดความพึงพอใจ 
และประสิทธิภาพในระดับปานกลาง

 
ผลจากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของในอดีตพบวา ประเทศไทยยังไมเคยมีการวิจัยเร่ือง

การซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้ามากอน โดยผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือบัตร 
เทศกาลดนตรีไดแก ปจจัยแรงจูงใจ การรับรู ความคาดหวัง และพฤติกรรมการชมคอนเสิรตตางๆ ท่ีมา
จากความถ่ีในการรับชมจํานวนกี่คร้ังตอป และกําลังซ้ือในการซ้ือบัตรตอคร้ังยังรวมไปถึงความ ช่ืนชอบ
ในตัวศิลปนก็เปนหนึ่งเหตุผลท่ีมีผลตอการซ้ือบัตรเขาชมเทศกาลดนตรี (สิรัมชญา ศิวาบุตรม, 2557)  

และอีกปจจัยในการซ้ือบัตรเทศกาลดนตรีคือความพึงพอใจท่ีมีตอส่ือส่ิงพิมพโปรโมท
งานคอนเสิรต ซ่ึงงานวิจัยที่ไดไปศึกษาคือการวิจัยความพึงพอใจที่มีตอสื่อสิ่งพิมพโปรโมทงาน
คอนเสิรต กรณีศึกษา คอนเสิรตขนนกกับดอกไม ดิออริจินอล รีเทิรน 2015 ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
จํากัด (มหาชน) และผลที่ไดก็คือ ความพึงพอใจและประสิทธิภาพอยูในระดับปานกลาง (ศรินทรรัศม 
ปวิเศษ, 2557) 

อีกท้ังผูวิจัยยังไดศึกษางานวิจัยท่ีกลาวถึงปจจัยการตัดสินใจเขาชมคอนเสิรตของผูชมใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซ่ึงขอมูลบงช้ีใหเห็นถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจเขาชมคอนเสิรต และปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพล ตอการตัดสินใจเขาชม
คอนเสิรตท่ีแตกตางกัน เชน เร่ืองของผลิตภัณฑ สถานท่ี และความภักดี ตอแบรนด (ปยะธิดา ยอดท่ีรัก, 
2550) 

ปจจัยตางๆ เหลานี้จะเปนส่ิงท่ีสงผลใหเกดิอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี 
EDM ซํ้า และสามารถยืนหยัดไดทามกลางตลาดการแขงขันท่ีนับวันจะสูงยิ่งข้ึนเร่ือยๆ 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการศึกษา 
 
 

งานวิจัยเร่ือง “การศึกษาเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า” ผูวิจัย
ไดมีการกําหนดวิธีการวิจัยดังนี้ 

 
 

3.1  รูปแบบการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยเลือกการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เปน

วิธีการคนควาท่ีเกิดจากเหตุการณ โดยอธิบายความเปนจริง เปนขอมูลเชิงคุณลักษณะใชการแสดง
ความคิดเห็น วิพากษ และวิเคราะหขอมูล (พิพิษณ สิทธิศักดิ์, 2554) 

 
 

3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก ผูท่ีเคยเขารวมเทศกาลดนตรี EDM ท่ีจัดอยูใน

เขต กรุงเทพมหานคร 
โดยผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 

ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 30 ตัวอยาง โดยมีขอดี คือ 
สะดวกตอผูวิจัยในการเก็บขอมูลกับประหยัดคาใชจายและใชเวลาไมมาก แตก็มีขอเสียคือ การเลือก
กลุมตัวอยางแบบเจาะจงตองอาศัยความชํานาญและประสบการณในเร่ืองนั้นๆ ของผูวิจัย ดังนั้น จึงไมมี
วิธีทางสถิติท่ีจะมาคํานวณความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการสุมตัวอยางได (หทัยชนก พรรคเจริญ, 2555) 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interviews) โดยใชคําถามปลายเปดกึ่งมีโครงสราง 
(Semi- Structured Interview) และใชรูปแบบการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ (Informal Inter view) 
ในการเก็บขอมูล ซ่ึงมีการจัดทําหัวขอเพื่อเปนแนวทางในการสัมภาษณ ไดแก ขอมูลเบ้ืองตน ของผูท่ีเคย
เขารวมเทศกาลดนตรี EDM และขอมูลท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจท่ีทําใหเกิดการซ้ือซํ้า 
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3.4  การวิเคราะหขอมูล 
เม่ือผูวิจัยไดทําการสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-Depth Interviews) เรียบรอยแลว ผูวิจัยจะทํา

การสรุปขอมูลตางๆ อยางละเอียด เพื่อใหไดขอมูลท่ีมีความถูกตองครบถวน จากนั้นจึงนํา บทสัมภาษณ
รายบุคคลมาทําการจัดหมวดหมู และแยกแยะขอมูลตางๆ จากนั้น ทําการหาขอมูลท่ีมี ความสอดคลอง
และแตกตางกันโดยวิธีการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) (จุลดาลัด ฉวีสุข, 2559) โดยจําแนก
ตามคําถามวิจัยและทําการวิเคราะหตีความขอ มูลโดยใชแนวคิดและ ทฤษฎีตางๆ ท่ีเกี่ยวของมาประกอบ
และเช่ือมโยงความสัมพันธในแตละสวน เพื่อนํามาวิเคราะหสรุป เปนแบบบรรยายเพื่อตอบปญหา
การวิจัย เพื่อตอบปญหาและสรุปออกมา เปนผลการวิจัย 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า 
ผูวิจัยได เก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In Depth Interview) จากกลุมตัวอยางท่ีเปนผูท่ีเคยเขารวม
เทศ กาลดนตรี EDM ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 คน ซ่ึงไดผลการวิจัย ดังนี้ 

 
 

4.1  ลักษณะกลุมตัวอยาง 
จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวนท้ังส้ิน 30 คน สามารถแจกแจงกลุมตัวอยางตาม

ประชากรศาสตรได ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) สัดสวน (รอยละ) 

1. เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
19 
11 

 
63 
37 

รวม 30 100 
2. อายุ 

อายุ 18 – 22 ป 
อายุ 23 – 28 ป 
อายุ 29 - 35 ป 

 
8 

17 
5 

 
27 
57 
16 

รวม 30 100 
3. ระดับการศึกษา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

 
22 
8 

 
73 
27 

รวม 30 100 
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จากตารางท่ี 4.1 พบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญเปนเพศชาย 19 คน คิดเปนรอยละ 63 
เพศหญิง 11 คน คิดเปนรอยละ 37 ในดานของอายุสวนใหญอยูในชวงอายุ 23 – 28 ป จํานวน 17 คน 
คิดเปนรอยละ 57 อายุ 18 – 22 ป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 27 และอายุ 29 – 35 ป จํานวน 5 คน 
คิดเปนรอยละ 16 สวนการศึกษาสวนใหญจบปริญญาตรี จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 73 และ
ปริญญาโทจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 27 

 
 

4.2  การตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซ้ําของผูที่เคยเขารวมเทศกาลดนตรี EDM 
โดยจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางท้ังหมด พบวาการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี 

EDM ซํ้า ของผูท่ีเคยเขารวมเทศกาลดนตรี EDM ซ่ึงประกอบดวย 
 

4.2.1  สวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ่ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า 
4.2.1.1  ดานผลิตภัณฑ  
กลุมตัวอยางสวนใหญไดใหความสําคัญกับดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจ

ซ้ือบัตรซํ้าจากบริการและรูปแบบของงาน (จํานวน 5 คน จาก 30 คน) ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“Stage กับ Design มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า เพราะเวทีสวยและรูปแบบ

งาน สวยทําใหดึงดดูในการไปเท่ียวมากๆ” (เพศหญิง, อายุ 27 ป, พนักงานเอกชน) 
“Theme ของงานตองแตกตางไมซํ้าซากจําเจ คือชอบความสวยและความ

อลังการ” (เพศชาย, อายุ 26 ป, พนักงาน บริษัท) 
“Theme หรือรูปแบบของงาน เพราะ Theme จะสรางความสนุกใหมากกวา

ปกติ” (เพศชาย, อายุ 27 ป, นักธุรกิจ) 
“จะใหความสําคัญกับรูปแบบงานเปนหลัก รูปแบบงานคือ แสงสีเสียงเปน

ยังไง เวลาไปเท่ียวก็อยากไดคุณภาพดีๆ” (เพศชาย, อายุ 28 ป, พนักงานบริษัท) 
“Design stage และ production พอดีเปนคนใหความสําคัญของ design 

ทุกคร้ังท่ีไปงาน จะสนใจวาเวทีตองสวย และแสงสีเสียงตางๆ ตองจัดเต็มมากๆ (เพศชาย, อายุ 26 ป, 
Designer) 

4.2.1.2  ดานราคา  
ในการตัดสินใจกลุมตัวอยางสวนใหญไดใหความสําคัญกับดานราคา โดย

ราคาบัตรของงานตองเปนราคาท่ีสมเหตุสมผล กลุมตัวอยางก็เลือกท่ีจะซ้ือซํ้า (จํานวน 4 คน จาก 30 คน) 
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ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ราคาตองไมแพงมากเม่ือเทียบกับงานอ่ืนๆ (เพศหญิง, อายุ 25 ป, PR) 
“ถาราคาไมตางกันมากก็ไมมีผลอะไร” (เพศชาย, อายุ 26 ป, Designer) 
“ถาถูกมากก็ไมอยากซ้ือ เพราะกลัววาคุณภาพงานจะไมดี” (เพศชาย, อายุ 

26 ป, ธุรกิจสวนตัว) 
4.2.1.3  ดานสถานท่ีจัดงาน 
ในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี (EDM) ซํ้า กลุมตัวอยางสวนใหญ

ไดใหความสําคัญกับ สถานท่ีจัดงานในการตัดสินใจซ้ือบัตรซํ้าโดยเนน ความสะดวกสบายในการเดินทาง
ใกลสถานท่ีพัก อาศัย และอยูไมไกลจากระบบขนสงสาธารณะ (จํานวน 3 คน จาก 30 คน) 
ผูใหขอมูลไดกลาววา 

“การเดินทางตองสะดวก เพราะเคยไปงานอื่นแลว เลิกดึกมาก ทําใหตองไป
แยงแท็คซ่ี กลับกับคนอ่ืนและแถวน้ันแท็คซ่ีก็มีนอยมากกวาจะถึงบาน ก็ดึกสุดๆ” (เพศชาย, อายุ 26 ป, 
สถาปนิก) 

“สถานท่ีไกลมีผลตอการเดินทางกลับ หาท่ีจอดรถยาก หารถกลับลําบาก
ก็ทําใหไมอยากไป” (เพศหญิง, อายุ 28 ป, พนักงานบริษัท) 

“สถานท่ีมีสวนในการตัดสินใจ เพราะส่ิงสําคัญคือการเดินทางและท่ีจอด
รถ เดินทางลําบาก มากก็ไมคอยอยากไป” (เพศชาย, อายุ 28 ป, พนักงานบริษัท) 

ในขณะท่ีกลุมตัวอยางบางสวนไมไดสนใจดานสถานท่ี เพราะงานมีเพียง
ปละคร้ังไมสามารถพลาดได 

“เร่ืองของสถานท่ีอาจไมมีผล เพราะงานสวนมากถาจัดชานเมืองเราก็
สามารถไปได เพราะมีรถสวนตัวอยูแลว” (เพศหญิง, อายุ 24 ป, นักศึกษา) 

4.2.1.4  ดานสงเสริมการตลาด 
ในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี (EDM) ซํ้ากลุมตัวอยางสวนใหญ

ไดใหความสําคัญ กับดานการสงเสริมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือบัตรซํ้า โดยเนนในเร่ืองของโปรโมชั่น 
(Early bird) (จากจํานวน 4 คนจาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“สวนตัวซ้ือบัตรผาน Promotion ตลอด อยางเชนบัตร early bird ตัวเองก็

จะเตรียมพรอม รอซ้ือเลย” (เพศหญิง, อายุ 23 ป, พนักงานบริษัท) 
“เปนคนท่ีชอบเที่ยวจริงๆ ถายิ่งจัด Promotion ยังไงก็ซ้ือแลวยังไงก็คุม” 

(เพศหญิง, อายุ 27 ป, พนักงานบริษัท) 
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“ซ้ือบัตรผาน Promotion บอยมาก เพราะกลัวบัตรจะแพงข้ึนและหายาก
มากๆ” (เพศชาย, อายุ 25 ป, Freelance) 

“ถาไดซ้ือบัตรผาน Promotion ถือวาไดไปเท่ียวงานท่ีตัวเองยากไปในราคา
ท่ีประหยัด รูสึกคุมคามากๆ” (เพศชาย, อายุ 24 ป, Freelance) 

ในขณะที่กลุมตัวอยางบางสวนไมไดสนใจดาน Promotion เพราะให
ความสําคัญกับศิลปนท่ีมาในงานมากกวา 

“ถาอยากไปจริงๆ Promotion ไมมีผล เทาไหรก็ยอม” (เพศชาย, อายุ 27 ป, 
ธุรกิจสวนตัว) 

“Promotion ไมมีผลตอการซ้ือเลย ขอแคเพียงอยากไป แคนั้นก็ถือวาคุมคา
แลว” (เพศชาย, อายุ 25 ป, พนักงานบริษัท) 
 

4.2.2  ความภกัดีตอ Brand (Brand loyalty)  
ในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า จากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบวา 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า ความภักดีตอ Brand มีผลตอการเลือก ซ้ือซํ้า
บัตรเขาชมเทศกาลดนตรี EDM  (จํานวน 3 คน จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“แบรนดตองสรางความเช่ือม่ันในเร่ืองของคุณภาพ อยางงานท่ีเคยไปบางงานทําใหรูสึก 

ประทับใจในเร่ืองของรูปแบบงาน บรรยากาศงานดี มีลูกเลนใหใสเส้ือสีเรืองแสง มีทาสีท่ีตัว ไปกี่คร้ัง 
ทําใหรูสึกสนุกตลอด (เพศชาย, อายุ 24 ป, ธุรกิจสวนตัว) 

“จากท่ีเคยไปงาน S2O ในงานมีแตคนหนาตาดีและมีคุณภาพ ทําใหรูสึกเช่ือม่ัน ในตัว
แบรนด เพราะไปกี่คร้ังก็รูปลอดภัยและสบายใจท่ีจะไป (เพศชาย, อายุ 26 ป, สถาปนิก) 

“จากท่ีเคยไปและตั้งใจจะไปทุกปคืองานของ Together เพราะเอกลักษณของงานนี้คือ
ดีเจท่ีมา ท้ังมีช่ือเสียงและตรงกับความตองการของคนท่ีชอบ EDM” (เพศหญิง, อายุ 24 ป, นักศึกษา) 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาคร้ังนีเ้ปนการศึกษาเหตผุลในการตัดสินใจซ้ือบัตรเขาชมเทศกาลดนตรี (EDM) 
ซํ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก ผูท่ีเคยเขารวมเทศกาลดนตรี 
(EDM) ซํ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใชการสุมตัวอยาง แบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Proability 
Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะ จง (Purposive Sampling) จํานวน 30 ตัวอยาง โดย
ใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Inter views) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลและนํา มาวิเคราะหเชิงเนื้อหา 
(Content Analysis) โดยใชแนวคิด และทฤษฎีตางๆ ท่ีเกี่ยวของมาประกอบ และเช่ือมโยงความสัมพันธ
ในแตละสวน ซ่ึงสามารถสรุป ผลการวิจัยไดดังนี้ 
 
 
5.1  สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

จากการวิจัยเร่ืองเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือบัตรเขาชมเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า พบวา 
ปจจัยท้ัง 2 ดาน ไดแก ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานท่ี และดานสงเสริมการตลาด และปจจัยดานความภักดีตอสินคามีผลในการตัดสินใจซ้ือบัตร
เทศกาลดนตรี EDM ซํ้า 

โดยในสวนประสมของการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า พบวา 
เหตุผลดานผลิตภัณฑมีผลตอการซ้ือซํ้ามากท่ีสุด รองลงมาคือดานสงเสริมการตลาด ดานราคา และ
ดานสถานท่ีตามลําดับ ซ่ึงสามารถอภิปรายผลในแตละดาน ไดดังตอไปนี้ 
 

5.1.1  ดานสวนประสมทางการตลาด 
5.1.1.1  ดานผลิตภัณฑ 
เหตุผลดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM 

ซํ้า ไดแก Production ของงาน เชน เวที แสง สี เสียง ท่ีตองมีรูปแบบงานท่ีดีท่ีสรางความต่ืนตาและต่ืนใจ 
ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตรซํ้าเปนส่ิงท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด สอดคลองกับงานวิจัยของ 
ปยะธิดา ยอดท่ีรัก, กิตติพันธ คงสวัสดิ์เกียรติ์ และไกรชิต สุตะเมือง (2550) 
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5.1.1.2  ดานสงเสริมการตลาด 
เหตุผลดานการสงเสริมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาล

ดนตรี EDM ซํ้า โดยการสงเสริมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า 
คือการทําโปรโมช่ันขายบัตรแบบ Early Bird ไมวาจะเปนการโฆษณาผานส่ือ เชน Website, Facebook 
และ Instagram เพื่อใหผูบริโภคไดรับทราบถึงโปรโมชั่นนี้ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สิรัมชญา 
ศิวาบุตร และสุพาดา สิริกุตตา (2557) ท่ีมีปจจัยดานสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตร
เทศกาลดนตรี  

5.1.1.3  ดานราคา 
เหตุผลดานราคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า โดย

ดานราคา ไดแก ราคาจะตองสมเหตุสมผลกับรูปแบบของงาน รายช่ือดีเจ และ Production ตางๆ ดาน
ราคาเปน ส่ิงท่ีผูคนใหความสําคัญระดับปานกลางในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า 

5.1.1.4  ดานสถานท่ี 
เหตุผลดานสถานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า 

โดยสถานท่ี ท่ีจัด งานตองสะดวกตอการเดินทางไมไกลและไมอันตราย อีกทั้งถาเปนสถานท่ีท่ีมีบริการ 
ขนสงสาธารณะ เขาถึง เชน รถโดยสารประจําทาง รถแท็กซ่ี หรือรถไฟฟา ก็จะทําใหเกิดแรงจูงใจใน
การกลับมาซ้ือ ซํ้ามากยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ปยะธิดา ยอด ท่ีรัก, กิตติพันธ คงสวัสดิ์เกียรติ์ 
และไกรชิต สุตะเมือง (2550) 
 

5.1.2  ดานความภักดตีอสินคา 
เหตุผลดานความภักดีตอสินคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า 

โดยดานความภกัดไีดแก ความเช่ือม่ันในตัวของแบรนด ท้ังดานคุณภาพของงาน ตัวรูปแบบงาน ศิลปน
ตางประเทศท่ีมารวมในงาน ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า นอยท่ีสุด ซ่ึงไม
สอดคลองกับงานวิจัยของ ปยะธิดา ยอดท่ีรัก (2550) 
 
 
5.2  ขอเสนอแนะในงานวิจัย 

ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาดและดานความภักดีตอสินคา สามารถกลาวสรุป 
ไดวาสวนประสมทางการตลาดในทุกดาน และดานความภักดีตอสินคา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตร 
เทศกาลดนตรี EDM ซํ้า ท้ังส้ิน 
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ดังนั้นผูท่ีตองการใหลูกคาเกิดการซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM ซํ้า ควรใหความสําคัญ
กับสวนประสมทางการตลาดในทุกๆ ดาน และความภักดีตอสินคาดวย เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
สูงสุดจนเกิดการซ้ือซํ้า 
 

5.2.1  สวนประสมทางการตลาด 
5.2.1.1  ดานสงเสริมการตลาด 
ผลการวิจัยท่ีไดสามารถนําไปใชกําหนดกลยุทธ และนําไปวางแผนการตลาด

วาควรพัฒนาออกแบบส่ือโฆษณาใหมีความสรางสรรคและสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดอยางท่ัวถึงและ
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากท่ีสุด เชน การเลือกชองทางการโปรโมทใหเขาถึง
กลุมเปาหมาย ใหมากท่ีสุด อยางเชนกลุมท่ีมีโอกาสที่จะซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM เปนเพศชายในชวง
อายุ 23-28 ป ดังนั้น ชองทางการโปรโมทก็ตองเปนส่ือท่ีเขาถึงกลุมนี้ไดมากท่ีสุด 

5.2.1.2  ดานสถานท่ี 
เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคเร่ิมเปล่ียนไป จึงควรมีการศึกษาสถานท่ี

ในการจัดงาน เพ่ือใหสะดวกตอการเดินทางของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน ท้ังเปรียบเทียบความพึงพอใจของ
ผูบริโภค พึงพอใจกับงานในรูปแบบ indoor หรือ outdoor มากกวา เพ่ือจะไดนําขอมูลมาประกอบการ 
กําหนดกลยุทธและการวางแผนธุรกิจ อีกท้ังยังเปนการศึกษาขอดี-ขอเสียของแตละสถานท่ีจัดอีกดวย 

5.2.1.3  ดานราคา 
ในปจจุบันผูบริโภคมีชองทางในการเลือกชมเทศกาลดนตรี EDM มากยิ่งข้ึน 

การตั้งราคาควร เหมาะสมกับงานและกลุมเปาหมาย ผูประกอบการควรศึกษารายละเอียดของ
กลุมเปาหมาย เพื่อวาง แผนวาจะจัดงานในรูปแบบไหน และควรทําการสํารวจตลาดกอนสิ่งที่ควร
คํานึงคือ เม่ือเทียบกับคู แขงแลวควรต้ังราคาเทาไหร เพราะหากตั้งราคาสูงเกินไปหรือมากกวาคูแขง
ก็จะทําใหจํานวนผู บริโภคลดลงได 

5.1.2.4  ดานผลิตภัณฑ 
ในดานผลิตภัณฑนั้น แบงเปนดานสินคาและดานบริการ สําหรับดานสินคา

นอกจากผูบริโภค จะใหความสําคัญกับเร่ืองคุณภาพและรูปแบบของงาน ดังนั้นในการสรางรูปแบบงาน
มาจัด ผูประกอบการจะตองคํานึงถึงผูบริโภคใหหลากหลายกลุมมากข้ึน อาจมีการทําวิจัยโดยกระจายฐาน 
ลูกคาใหกวางข้ึน 
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5.2.2  ดานความภักดตีอสินคา 
ในดานความภักดีตอตราสินคาพบวา เหตุผลเร่ืองความเช่ือม่ันทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ

ท่ีดี และยังเปนการสรางความผูกพันตอตราสินคาได  อีกส่ิงท่ีทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาอีกสาเหตุ
หนึ่ง คือเร่ืองคุณภาพของงานและศิลปนตางประเทศท่ีมารวมงาน ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญ
ในดานนี้  
 
 
5.3  ขอจํากัดในการทําวิจัยและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 

1. เนื่องจากงานวิจัยนี้เปนการศึกษาการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรี EDM จึงทําใหผล
การศึกษาอาจไมสามารถขยายผลไปสูเทศกาลดนตรีแบบอ่ืนได สําหรับการศึกษา วิจัยคร้ังตอไปอาจ
ศึกษาเทศกาลดนตรีรูปแบบอ่ืนๆ เชน คอนเสิรต เปนตน เพื่อเปรียบเทียบ ผลการศึกษาวิจัยได  

2. งานวิจัยคร้ังนี้ไดมุงเนนเฉพาะสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
บัตรเทศกาลดนตรี ซํ้า สําหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังตอไปอาจศึกษาเพิ่มเติมถึงสวนประสมการตลาด 
ดานอ่ืนนอกเหนือ จาก ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี โปรโมช่ัน ตลอดจนศึกษาถึงส่ิงกระตุนท้ังภายในและ
ภายนอก เชน การเมือง เศรษฐกิจ เทคโนโลยี วัฒนธรรม เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกและทําใหการเปรียบเทียบ 
ผลการศึกษาวิจัยมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

3. ควรมีการศึกษาถึงแนวโนมพฤติกรรมการชมเทศกาลดนตรีในกรุงเทพมหานครเพื่อ
ศึกษาความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการชมเทศกาลดนตรีในกรุงเทพ มหานครท่ีอาจเปล่ียนแปลง 
ไปใยอนาคตเพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาการจัดเทศกาลดนตรีในกรุงเทพมหานคร ใหสามารถรักษา
ฐานลูกคาเดิมมาซ้ือซํ้าและสรางฐานลูกคาใหม 

4. ควรทีการศึกษาภาพลักษณของศิลปนท่ีผูบริโภคชื่นชอบ โดยอาจทําการศึกษา 
เปรียบเทียบระหวางศิลปนที่มีชื่อเสียงของตางประเทศคนอื่นๆ จากท่ัวโลก เพื่อนํามาเปนขอมูล 
ในการคัดเลือกศิลปนใหมๆ ท่ีจะนํามาเขาจัดในเทศกาลดนตรีในกรุงเทพมหานคร 

5. ควรขยายการศึกษาใหครอบคลุมถึงกลุมผูบริโภคในตางจังหวัด เพราะลักษณะของรูป 
แบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกัน อาจทําใหมีแรงจูงใจและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดใน 
การชมเทศกาลดนตรีท่ีแตกตางกัน อีกท้ังเทศกาลดนตรีท่ีจัดในกรุงเทพมหานครยังมีการขยายตลาด 
ไปจัดตามสถานท่ีตางๆ ในตางจังหวัดอีกดวย 

6. ควรศึกษาเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆ เชน รูปแบบการดําเนินชีวิต คานิยม เศรษฐกิจ เปนตน 
ที่มีความสัมพันธกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือบัตรเทศกาลดนตรีซํ้า เพื่อใหทราบถึงปจจัยอื่นๆ 
ท่ีอาจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตรซํ้าท่ีชัดเจนข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสัมภาษณ 
 
 
1. ทานเคยไปงานเทศกาลดนตรี (EDM) ท่ี ZAAP จัดมาแลวกี่คร้ัง?  
2. คําถามดานประชากรศาสตร  

- ช่ือ-นามสกุล 
- เพศ  
- อายุ  
-. กระดับการศึกษา  
- อาชีพ  
- รายได 

 
คําถามท่ัวไป 
1. การซ้ือซํ้าบัตรเขาชมเทศกาลดนตรี (EDM) ของ ZAAP คร้ังนี้ ทานตัดสินใจจากเหตุผลใด เปนหลัก?  
2. การซ้ือซํ้าบัตรเขาชมเทศกาลดนตรี (EDM) คร้ังนี้ มีเหตุผลตางจากการซ้ือบัตรคร้ังกอนๆ อยางไร? 
 
คําถามดานสวนประสมการตลาด  
1. ดานผลิตภัณฑ(Product)  

- ปจจัยดานผลิตภัณฑเร่ืองใดบางท่ีมีผลในการซ้ือซํ้าบัตรเขาชมเทศกาลดนตรี (EDM) ของ ZAAP ? 
2. ดานราคา(Price)  

- ราคามีผลในการตัดสินใจในการซ้ือซํ้าบัตรเขาชมเทศกาลดนตรี (EDM) ของทานหรือไม อยางไร?  
3. ดานสถานท่ี(Place)  

- สถานท่ีในการจัดงานมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบัตรซํ้าเขาชมอีกคร้ังหรือไม เพราะเหตุใด?  
4. ดานการสงเสริมการขาย(Promotion)  

- จดจําโฆษณาของ zaap ไดหรือไม จําอะไรไดบางและโฆษณาดังกลาวทําใหทานตัดสินใจซ้ือ
บัตรซํ้าหรือไม? 

- การจัดโปรโมช่ัน (Early Bird) ของ ZAAP มีผลในการซ้ือซํ้าบัตรเขาชมเทศกาลดนตรี (EDM) 
ของทานหรือไม อยางไร?  
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คําถามดานคุณคาของ Branding 
1. ความภกัดีตอBrand (Brandloyalty)  

- ความภักดีตอ Brand มีผลตอการเลือกซ้ือซํ้าบัตรเขาชมเทศกาลดนตรี (EDM) ของ ZAAP หรือไม 
อยางไร? 




