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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคญั 
องค์กร  International Federation of Phonographic Industry ( IFPI)  ห รือ ท่ี เ รียกว่ า

สมาพนัธ์ผูผ้ลิตผลงานบนัทึกเสียง กล่าวว่าดนตรีมีความหมายและคุณค่าต่อผูค้นเสมอมา ภายใต้
วฒันธรรมต่างๆ ทั่วโลก ดนตรีถูกถักทออย่างแนบแน่นเป็นเหมือนโครงสร้างของชีวิต และ มี
บทบาทท่ีไม่สามารถถูกแทนท่ีไดใ้นการให้ความบนัเทิง สร้างตวัตน ส่ือสารความรู้สึกและอารมณ์ 
ส าหรับผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบนั วิธีท่ีฟังและเสพดนตรีไดเ้ปล่ียนไปอยา่งรวดเร็วในช่วงไม่กี่ปี
ท่ีผ่านมา ดงันั้น IFPI จึงไดมี้การด าเนินการวิจยัเก่ียวกบัการเสพดนตรีเพื่อให้เขา้ใจความหมายใน
ดนตรีทัว่โลกไดดี้ยิ่งขึ้น ภายใตแ้นวเพลงท่ีก าลงัพฒันาอย่างต่อเน่ือง IFPI เผยแพร่รายงาน “Engage 
With Music 2022 report in November 2022” โดยในรายงานระบุว่า ในปี 2565 รายได้จากเพลงท่ี
บนัทึกทัว่โลกมีการเติบโต 9.0% น่ีเป็นปีท่ีแปดติดต่อกนัของการเติบโตทัว่โลก โดยรายไดเ้พิ่มขึ้น
ในทุกๆภูมิภาค และ รายไดดิ้จิทลัก็เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา และการสตรีมยงัคง
เป็นรูปแบบท่ีโดดเด่นทัว่โลก โดยคิดเป็น 67.0% ของรายไดเ้พลงท่ีบนัทึกทัว่โลกหลงัจากเพิ่มขึ้น 
11.5% ในปี 2565 ภายในส้ินปีนั้นคาดว่าจะมีผูใ้ช้ 589 ลา้นคนส าหรับบญัชีการสมคัรสมาชิกแบบ
ช าระเงินทัว่โลก จากการรายงานน้ีแสดงให้เห็นวา่ธุรกิจดนตรีมีการเติบโตขึ้นอยา่งต่อเน่ืองในระดบั
โลก โดยในปัจจุบนัผูบ้ริโภครับชมและรับฟังดนตรีผ่านทางสตรีมม่ิงมากขึ้นถึงแมจ้ะมีการเสียค่า
สมคัรสมาชิกก็ตาม 

โดยในปัจจุบันปฎิเสธไม่ได้ว่าเทคโนโลยีมีการเข้ามาสู่ อุตสาหกรรมดนตรีอย่าง
ชดัเจน ซ่ึงส่งผลให้พฤติกรรมการฟังเพลงของผูบ้ริโภคเปล่ียนไปง่ายขึ้นและสะดวกมากยิง่ขึ้น โดย
ในทุกวนัน้ีผูบ้ริโภคสามารถฟังเพลงได้ทุกท่ี ทุกเวลา เพียงแค่มีเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตเป็น
ส่ือกลางเพียงเท่านั้น แต่ทว่ายงัมีกลุ่มผูบ้ริโภคอีกไม่น้อยท่ีช่ืนชอบการเสพดนตรีผ่านการแสดง
ดนตรีแบบสดหรือท่ีเรียกว่าคอนเสิร์ตนั้นเอง ถึงตอนน้ีก็ยงัไม่มีเทคโนโลยีใดมาแทนท่ีได ้ซ่ึงการ
แสดงดนตรีรูปแบบสดน้ียงัคงเป็นความตอ้งการอย่างสูงของกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่ท่ีรับชมรับฟัง
ดนตรีอยู ่(Praornpit, 2019) 
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ในอุตสาหกรรมดนตรีการจดัคอนเสิร์ตเป็นกิจกรรมท่ีได้รับความนิยมอย่างมากใน
หลากหลายประเทศโดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีอุตสาหกรรมและการจัดกิจกรรม
คอนเสิร์ต คาดว่าจะสูงถึง 65,000 ลา้นดอลลาร์ ในปี 2566 จากการท่ีมีอตัราการเติบโตเพิ่มขึ้น 9.1% 
ต่อปีตั้งแต่ปี 2564 ถึง 2566 และ อุตสาหกรรมคอนเสิร์ตยงัคงความนิยมอยู่ในกระแสอย่างต่อเน่ือง 
เน่ืองจากมีแรงขบัเคล่ือนจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มมากขึ้นส าหรับประสบการณ์ความ
บนัเทิงแบบสด และ ความเตม็ใจของผูบ้ริโภคท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือตัว๋คอนเสิร์ตและกิจกรรมต่างๆ อีก
ทั้งในอนาคตกลุ่มอุตสาหกรรมดนตรีและการจดัคอนเสิร์ตคาดว่าจะมีผูบ้ริโภคจ านวน 333.8 ลา้น
คน ในปี 2570 และมี ARPU รายไดเ้ฉล่ียต่อผูใ้ช้อยู่ท่ี 85.19 ลา้นเหรียญสหรัฐ ส่ิงน้ียงัคงบ่งช้ีไดว้่า
ผูบ้ริโภคยงัคงยินดียอมจ่ายมากขึ้นส าหรับบตัรคอนเสิร์ต แมว้่าราคาตัว๋จะเพิ่มขึ้นก็ตาม (Gitnux, 
2023) 

โดยถา้มามองดูการจดัคอนเสิร์ตในประเทศไทย ในภาพรวมของการแสดงดนตรีสดใน
ประเทศไทยแลว้จะเห็นว่า จะมีองคป์ระกอบไปดว้ยขอ้มูลส าคญั 2ส่วน โดยในส่วนแรกเป็นขอ้มูล
เชิงสถิติเก่ียวกบั มูลค่าของตลาดแสดงดนตรีสดในไทย มีแบ่งส่วนการเก็บบตัรเขา้ชม ในส่วนท่ีสอง 
เป็นการน าเสนอขอ้มูลของเทศกาลดนตรีและการจดัคอนเสิร์ตในประเทศไทย เพื่อสร้างความเขา้ใจ
เบ้ืองตน้ของผูบ้ริโภค โดยมีขอ้มูลต่างๆ ดงัน้ี 

 
ภาพท่ี1 มูลค่าตลาดการแสดงดนตรีสดในไทย 
ท่ีมา:  รายงาน Analysis of the ASEAN Music Industry with a Focus on Thailand by Fungai 
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ขอ้มูลจากรายงาน “Analysis of the ASEAN Music Industry with a Focus on Thailand 
by Fungai” ได ้มีการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบสถิติของมูลค่าของตลาดแสดงดนตรีสดในประเทศ
ไทยตั้ งแต่ ปี พ.ศ. 2557 ถึง ปี พ.ศ. 2560 พบว่าอุตสาหกรรมแสดงดนตรีสดในประเทศไทยมี
แนวโนม้เติบโตดีขึ้น โดยมีอตัราการขยายตวั เป็นร้อยละ 6.14 ต่อปีในปีพ.ศ. 2560 การแสดงสดใน
ประเทศไทยมีมูลค่าทางตลาด ประมาณ 160 ลา้นเหรียญสหรัฐ เพิ่มขึ้นจาก 130 ลา้นเหรียญสหรัฐ 
ในปีพ.ศ. 2557 

ภาพท่ี 2 การเก็บค่าบตัรชม แสดงดนตรีสดในไทย ปี พ.ศ. 2559 
ท่ีมา: Live Music Tonight BKK 
 

ทาง Live Music Tonight BKK ได้มีการเก็ยสถิติการเก็บค่าบตัรเขา้ชมคอนเสิร์ตการ
แสดงดนตรีสดในประเทศไทย โดยใชว้ิธีเก็บรวมขอ้มูลจากทางค่ายเพลง website และพวกส่ือต่างๆ 
กว่า 800 ราย ในปี พ.ศ.2559  พบว่ามีสัดส่วน ร้อยละ 54 จากงานแสดงทั้งหมด และมีการแสดง
ดนตรีสดท่ีไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการเขา้ชมอยู่ท่ีร้อยละ 29 จากงานแสดงทั้งหมด ทั้งน้ี สามารถ
บอกไดว้่างานแสดงดนตรีสดท่ีไม่มีการเก็บบตัรเขา้ชมอาจจะมีสปอนเซอร์ หรือผูส้นับสนุนด้าน
เงินทุนในการจดัการแสดง หรืออาจจะเป็นการแสดงตามร้านอาหารขนาดใหญ่ท่ีถูกรวมอยู่ในกลุ่ม
ตวัอย่างการเก็บขอ้มูล อีกทั้งก็ยงัมีการแสดงดนตรีสดท่ีไม่ทราบขอ้มูลดา้นการจดัเก็บค่าเขา้ชมอยูท่ี่
ร้อยละ 17 จากงานแสดงจากทั้งหมดจากกลุ่มตวัอย่างภายใตก้ารศึกษา ของ Live Music Tonight 
BKK 

ปัจจุบนัประเทศไทยไดช่ื้อว่า “ไทยแลนด์แดนคอนเสิร์ต” ศิลปินต่างประเทศมากมาย
เขา้มาจดัคอนเสิร์ตท่ีไทย โดยมีสถิติจาก THE STANDARD POP พบวา่ ประเทศไทยในปี 2022 นั้น 
มีคอนเสิร์ตทั้งหมด 210 งาน เพิ่มขึ้นจากปี 2019 กวา่ 22% โดยคอนเสิร์ตทั้งหมดบางเป็น ศิลปินไทย 
120 งาน ศิลปินเกาหลี 51 งาน ศิลปินตะวนัตก 28 งาน และศิลปินจีนรวมถึงศิลปินนานาชาติ ฯลฯ 
11 งาน โดยรูปแบบการจดัแบ่งเป็น คอนเสิร์ต 118 งาน เฟสติวลั 49 งาน และแฟนมีตต้ิง 43 งาน 
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และมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มมากขึ้นในปี 2023 โดยหลงัจากปลดล็อกโควิด-19 คอนเสิร์ตทั้งไทยและ
ต่างประเทศเร่ิมจดัแสดงอยา่งต่อเน่ือง เรียกไดว้า่ใน 1 วนัมีมากกวา่ 1 คอนเสิร์ต บางวงประกาศ Sold 
out หลังประกาศขายบัตรไปไม่ถึง 1 ชั่วโมง สถานท่ีการจัดคอนเสิร์ตเร่ิมขยายวงกวา้งจากใน
กรุงเทพฯ ขยบัขยายสู่ต่างจงัหวดั ราคาบตัรงานคอนเสิร์ตรวมถึงเทศกาลดนตรีต่างๆ ในประเทศไทย 
ราคาบตัรถูกท่ีสุดอยู่ท่ี 200 บาท ไปจนถึงแพงท่ีสุดอยู่ท่ีราคา 18,000 บาท ซ่ึงถา้เปิดสถิติรายได ้มี
รายได้เฉล่ียอยู่ท่ี 248,468 บาทต่อคนต่อปี ซ่ึงฐานรายได้ดังกล่าวเป็นข้อมูลจากส านักงานสภา
พฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ หรือ สศช. ประมาณการรายไดต้่อหัวคนไทยล่าสุด ปี 2565 
และยงัเปิดขอ้มูลส าคญัเก่ียวกบัท่ีนอกเหนือไปจากการประเมินเศรษฐกิจไทยทั้งปี GDP จะขยายตวั 
2.5 – 3.5% แน่นอนว่าในสังคมไทยช่องว่างทางเศรษฐกิจระหว่างคนรวยและคนจนนั้นสูงมาก ค่า 
GDP อาจจะเป็นแค่ตัวเลขช้ีวดัได้แต่ไม่ใช้ค  าตอบว่าผูค้นมีก าลังซ้ือสูงขึ้ น เน่ืองจากค่าอุปโภค
บริโภคนั้นก็มีราคาสูงขึ้นตาม (Sininat, 2023) 

ซ่ึงการตั้งราคาบตัรคอนเสิร์ตมีหลากหลายรูปแบบและแตกต่างกนัไปในแต่ละประเทศ 
ยกตวัอย่างเช่น ในอเมริกาท่ีมีการใช้ระบบแบบ Dynamic Pricing หรือก็คือการตั้งราคาตามความ
ตอ้งการของตลาด คลา้ยกบั การจองโรงแรม หรือ ตัว๋เคร่ืองบิน ในบา้นเรา ท าใหใ้นอเมริกา ราคาตัว๋
ไม่ตายตวั มนัว่ิงขึ้นลงตลอด คอนเสิร์ตอะไรก็ตามท่ีตัว๋ขายไดเ้ร็ว ราคาก็จะขึ้น แต่คอนเสิร์ตท่ีขาย
ไดช้า้ ราคาก็จะค่อยๆ ลงเพื่อกระตุน้ใหค้นซ้ือเพิ่ม น่ีท าใหใ้นคอนเสิร์ตเดียวกนั คนอาจจะจ่ายเงินซ้ือ
ราคาตัว๋ไม่เท่ากนั ซ่ึงขอ้ดีของ Dynamic Pricing ลดการน าบตัรคอนเสิร์ตไปขายแบบเก็งก าไร ท่ีซ่ึง
ในอดีตอุตสาหกรรมคอนเสิร์ตชอบตั้งราคาตัว๋ต ่าท าให้มีผูบ้ริโภคบางกลุ่ม ไปเหมาตัว๋มาขายแฟน
เพลงแพงๆ นกัดนตรีก็ไม่ไดเ้งินจากการ ‘เก็งก าไร’ น้ี และระบบท่ีราคาตัว๋ขึ้นลงตามความตอ้งการน้ี
เอง ก็จะท าให้เงินส่วนต่างท่ีปกติเคยไปเขา้กระเป๋าผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นจะไหลไปเขา้กระเป๋านกัดนตรี
แทน นกัดนตรีก็จะมีรายไดม้ากขึ้น (Brandthink, 2022) 

ถึงแมใ้นปัจจุบนัการจดัคอนเสิร์ตประเทศไทย ยงัไม่ไดมี้การน าระบบแบบ Dynamic 
Pricing มาใชแ้ละมีการใชแ้บบ Price Discrimination วิธีการก าหนดราคาแบบเลือกปฎิบติัซ่ึงเป็นวิธี
ท่ีนิยมในการตั้งราคาบัตรคอนเสิร์ตในไทย ท่ีท าให้สามารถจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และ บริการใน
รูปแบบเดียวกนัใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัในราคาท่ีต่างกนัได ้โดยขึ้นอยูก่บั ความตอ้งการซ้ือมาก
นอ้ยต่างกนัและ ความเต็มใจท่ีอยากจะจ่าย (Willingness to pay) ท่ีต่างกนั ในรูปแบบในการก าหนด
ราคาแบบเลือกปฏิบติั เกิดขึ้นเม่ือตอ้งการท่ีนัง่ท่ีต่างกนัในส่วนต่าง ๆ ของสถานท่ีจดังาน เช่น ท่ีนัง่ท่ี
ดีท่ีสุดของคอนเสิร์ตท่ีมกัจะมี ราคาสูงกวา่ท่ีนัง่อ่ืน เป็นตน้ (ศศิธร สุราลยั, 2021) 
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จากในท่ีกล่าวมาในขา้งตน้ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษา พบว่าอุตสาหกรรมการจดัคอนเสิร์ต
ในประเทศไทย เติบโตอยา่งต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคมีก าลงัซ้ือสูง และคาดวา่จะเป็นตลาดส าคญัในอนาคต 
ผูวิ้จยัจึงมีความตั้งใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตใน
ประเทศไทย และ ทศันคติท่ีมีต่อราคาบตัร เพื่อให้ผูป้ระกอบการดา้นอุตสาหกรรมการจดัคอนเสิร์ต
น าผลศึกษาไปประยกุตใ์ช ้เป็นแนวทางในอนาคต 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์งานวิจยั 
1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมและประสบการณ์ซ้ือบตัรคอนเสิร์ตผูบ้ริโภคชาวไทย 
1.2.2 เพื่อศึกษาระดบัท่ีราคาบตัรคอนเสิร์ตผูบ้ริโภคชาวไทยยนิดีจ่าย ส าหรับคอนเสิร์ต

ต่างชาติในรูปแบบเง่ือนไขต่างๆ 
1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือบัตร

คอนเสิร์ตในประเทศไทย 
 
 

1.3 ค าถามงานวิจยั 
1.3.1 ผูบ้ริโภคชาวไทยมีความเตม็ใจท่ีจ่าย (Willingness to pay) ค่าบตัรคอนเสิร์ตใน

รูปแบบเง่ือนไขต่างๆ ในระดบัราคาเท่าใด 
1.3.2 ปัจจยัใดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตในประเทศไทย 

 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 งานวิจัยฉบับน้ีบ่งบอกถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตในประเทศไทย และระดบัท่ีราคาบตัรคอนเสิร์ตผูบ้ริโภคชาวไทยยินดี
จ่าย 

1.4.1 งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการทางดา้นอุตสาหกรรมดนตรี เพื่อ
เป็นแนวทางในการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและสามารถจดัคอนเสิร์ตได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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1.5 ขอบเขตงานวิจยั 
1.5.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหาในการวิจยั ศึกษาพฤติกรรมและทศันคติจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี

เคยซ้ือบตัรคอนเสิร์ตของศิลปินต่างชาติ เช่น   K-Pop 
1.5.2 ขอบเขตดา้นประชากรในการวิจยั เป็นประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยและมี

ประสบการณ์การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

งานวิจัยฉบับน้ีผูวิ้จัยได้ค้นคว้าข้อมูลทบทวนงานวรรณกรรมงานวิจัย โดยอาศัย
พื้นฐานจาก แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็นพื้นฐานในการศึกษาวิจยัเร่ือง 
“พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบตัรคอนเสิร์ตในประเทศไทย” โดยมี
หวัขอ้ดงัน้ี 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 ทฤษฎี แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การศึกษากระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกับการเลือกซ้ือ เลือกใช้

ผลิตภณัฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ของบุคคล กลุ่ม และองค์กร เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและความปรารถนาของผูบ้ริโภค (Solomon, 2007) อีกทั้ง Kotler & Keller (2015) ไดร้ะบุว่า
พฤติกกรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไดรั้บรูปแบบอิทธิพลมาจากปัจจยั 4 ประการ ไดแ้ก่ ปัจจยัวฒันธรรม 
ปัจจยัสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และ ปัจจยัจิตวิทยา ซ่ึงปัจจยัท่ีมีรูปแบบอิทธิพลลึกส่งผลซ้ึงท่ีสุดต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเกิดจาก ปัจจยัวฒันธรรม และในแต่ละปัจจยัมีความส าคญัดงัน้ี 

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม 
วฒันธรรมเป็นปัจจัยพื้นฐานของความต้องการ และ พฤติกรรมของแต่ละบุคคล 

วฒันธรรมเป็นเร่ืองของกลุ่มคุณลกัษณะ และ ความรู้ของผูค้น ท่ีรวมถึง ภาษา ศาสนา อาหาร สังคม 
ดนตรีและศิลปะ วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย และชนชั้นทางสังคม ท่ีซ่ึงทั้งหมดมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และ แตกต่างกนัไปในแต่ละวฒันธรรม อีกทั้งยงัมีวฒันธรรมย่อยท่ี
จัดประเภทผูค้นตาม สัญชาติ ศาสนา ภูมิภาค ดังนั้นธุรกิจหรืออุตสาหกรรมต่างๆจึงควรสร้าง
โปรแกรมการตลาดเฉพาะทางเพื่อใหเ้หมาะกบัความตอ้งการบางอยา่งในวฒันธรรมท่ีต่างกนั 

2. ปัจจยัทางสังคม 
สังคม คือ กลุ่มท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบับุคคลนั้นๆ เช่น ครอบครัว กลุ่มมเพื่อน ศาสนา 

ต่างๆ ท่ีซ่ึงในน้ีทั้งหมดมีอิทธิพลต่อความชอบของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์หรือ บริการ 
และจะสังเกตเห็นไดว้่าสมาชิกทุกคนในกลุ่มนั้นๆ มีส่วนร่วมกบั พฤติกรรมการซ้ือและมีอิทธิพล
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อย่างมากต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ดงันั้น นกัการตลาดควรระบุบทบาทท่ีมีอิทธิพลส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผูอ่ื้นในสังคมท่ีแตกต่างกนัไป(Kotler & Keller, 2015) 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล 
ลกัษณะส่วนบุคคลมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายถึงเร่ือง อายุ 

อาชีพ บุคลิกภาพ วิถีชีวิต เป็นตน้ จึงเป็นเร่ืองส าคญัท่ีนกัการตลาดท่ีจะตอ้งเขา้ใจปัจจยัเหล่าน้ีก่อนท่ี
จะออกแบบแคมเปญการตลาด ยกตวัอย่างเช่น รสนิยมและความชอบของผูบ้ริโภคมกัจะได้รับ
อิทธิพลจากอายุของผูบ้ริโภค เห็นชดัท่ีสุดในผลิตภณัฑ์ประเภทอาหาร เส้ือผา้ และ กิจกรรมต่างๆ 
และ ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละช่วงชีวิตท่ีแตกต่างกนัไป ดงันั้น
ความชอบในการซ้ือสินคา้จึงเปล่ียนแปลงตลอดเวลา (Kotler & Keller, 2015) 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา 
ปัจจยัจิตวิทยามีผลกระทบส่งผลต่อรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอย่างรุนแรง ใน

รูปแบบแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และ ความจ า ในระดบัขั้นของแรงจูงใจจะมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคมักมีความต้องการหลายอย่างในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ความ
ตอ้งการบางอย่างอาจเกิดจากสภาวะทางสรีรวิทยา เช่น ความหิว  ความกระหาย หรือ ความตอ้งการ
อ่ืนๆ เช่น ความตอ้งการการยอมรับ การนบัถือ ท าให้ผูบ้ริโภคจะมีการตอบสนองตามความตอ้งการ
ท่ีส าคญัท่ีสุดก่อนแลว้หลงัจากนั้นจึงจะมีการส่งไปยงัความตอ้งการถดัไป ในขั้นการรับรู้ ท่ีนกัการ
ตลาดควรจะต้องเรียนรู้ ศึกษา และจากนั้นก็ท าความเข้าใจพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภค
เพื่อใหไ้ดรั้บความสนใจท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ ต่อมาในขั้นตอนการเรียนรู้เกิดจากประสบการณ์ซ้ือของ
ผู ้บริโภค Kotler & Keller (2015) กล่าวว่าการเรียนรู้เกิดจากแรงผลักดัน ส่ิงเร้า การช้ีน า การ
ตอบสนอง และการเสริมแรง ซ่ึงหมายความว่าหากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์การซ้ือในเชิงบวก ใน
อนาคตลูกคา้จะเลือกยี่ห้อเดียวกนั และหากผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัแบรนด์ ผูบ้ริโภคจะเก็บ
รักษาขอ้มูลน้ีเอาไวใ้นความจ า 

อีกหน่ึงทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค Ajzen (1991) ไดก้ล่าวเอาไวว้า่แรงจุงใจของคนเป็น
แกนหลกัท่ีน าไปสู่ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมเฉพาะออกมาและหากมีแรงจูงใจท่ีแข็งแกร่ง
เพียงพอจะสามารถน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมท่ีแทจ้ริงได ้ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถอธิบายไดด้ว้ย 3 ปัจจยัท่ี
ขึ้นอยูก่บัความตั้งใจของคน 1.ทศันคติ 2.บรรทดัฐานส่วนตวั และ 3.ปัจจยัควบคุมพฤติกรรม (Ajzen, 
1991) 

 
2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัความเต็มใจจ่าย (Willingness to pay) 
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การสนใจและพิจารณาราคาสินคา้หรือบริการสามารถอธิบายได้ดว้ยสองค่าหลกัคือ 
"ราคาตดัใจ (Reservation Price)" และ "ราคาสูงสุด(Maximum Price)" ตามทฤษฏีความเตม็ใจในการ
จ่ายเงิน ทฤษฏีน้ีมีวตัถุประสงค์ในการเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเม่ือตอ้งตดัสินใจในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการท่ีมีคุณสมบติัคลา้ยกนั ราคาตดัใจ(Reservation Price) คือราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภค
ยินดีจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ถา้ราคาสินคา้สูงกว่าราคาตดัใจ ผูบ้ริโภคจะปฏิเสธการซ้ือ
สินคา้ ราคาสูงสุด(Maximum Price) เป็นราคาสูงสุดท่ีพร้อมจ่ายในกรณีท่ีมีหลายตวัเลือกของสินคา้
หรือบริการท่ีคลา้ยกนั การวิเคราะห์ค่าเหล่าน้ีช่วยใหเ้ราเขา้ใจว่าผูบ้ริโภคมีความพร้อมจ่ายเท่าใดใน
การซ้ือสินค้าหรือบริการและราคาสูงสุดท่ีพร้อมจ่ายในกรณีท่ีมีหลายตัวเลือกเพื่อช่วยในการ
ตดัสินใจและการก าหนดราคาในตลาด (Breidet, 2007; Varian, 2006) 

 
2.1.3 ราคา (Price) 
ราคา หมายถึงองคป์ระกอบของการแลกเปล่ียนหรือขอ้ตกลงท่ีเกิดขึ้นระหว่างทั้งสอง

ฝ่าย ไดแ้ก่ ฝ่ายผูซ้ื้อ และ ฝ่ายผูข้าย ซ่ีงหมายถึงส่ิงท่ีผูซ้ื้อตอ้งมอบให้แก่ผูข้ายเพื่อให้ไดส่ิ้งท่ีผูข้าย
เสนอมา (Ejye, 1997) และ ผลกระทบของราคากบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคขึ้นอยูก่บัทางเลือก
ของการตดัสินใจ แต่ปัจจยัอ่ืนๆก็มีอิทธิพลเช่นกนั เช่น รีวิวหรือการรับรองคุณภาพสินคา้ ความไม่
อ่อนไหวต่อราคา ความตั้งใจท่ีจะซ้ือแบรนด์ท่ีช่ืนชอบ (Story & Hess, 2006) แมก้ระทัง่เทคนิคการ
ส่งเสริมการขายก็มีผลกระทบต่อผูบ้ริโภคก่อนการตัดสินใจเหมือนกัน เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาว่ามีโปรโมชั่นหรือไม่ในการตัดสินใจซ้ือของสองส่ิงท่ีมีความน่าสนใจใกล้เคียงกัน 
(Alvarez & Casielles, 2005) 

 
2.1.4 แรงจูงใจ (Motivation) 
William J Stanton (1995) ได้กล่าวเอาไว้ว่า  “แรงจูงใจสามารถถูกก าหนดเป็น

แรงผลกัดนัหรือแรงกระตุน้ท่ีแต่ละคนใชห้าความพึงพอใจ และกลายเป็นแรงจูงใจในการซ้ือเม่ือแต่
ละคนต้องการหาความพึงพอใจผ่านการซ้ือของบางอย่าง” ดังนั้ น แรงจูงใจจึงท าหน้าท่ีเป็น
แรงผลกัดันท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนด าเนินการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง แรงจูงใจจึง
กลายเป็นหน่ึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค และความต้องการสามารถกลายมาเป็น
แรงจูงใจไดห้ากไดรั้บการกระตุน้มากเพียงพอ โดยความตอ้งการสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท 
(Ramya & Mohamed, 2016) ไดแ้ก่ 

1. ความตอ้งการทางชีวภาพ (Biogenic needs) เกิดขึ้นจากสภาวะทางสรีระวิทยา เช่น 
ความกระหาย, ความหิว 
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2. ความตอ้งการทางจิต (Phychogenic needs) เกิดขึ้นจากสภาวะทางจิต ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการการยอมรับนบัถือ 
 
 

2.2 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
Kulczynski et al. (2016) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองแรงจูงใจในการเขา้ร่วมคอนเสิร์ต

เพลงยอดนิยม โดยผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาโดยการใช ้10 แรงจูงใจ เพื่อท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคในการ
เข้าชมคอนเสิร์ต และน ามาออกแบบเคร่ืองมือวัดแรงจูงใจในการเข้าชมคอนเสิร์ต Concert 
attendance motivation scale (CAMS) ท่ีถูกตอ้งและเช่ือถือได ้โดย 10 แรงจูงใจไดแ้ก่ 1.ความคิดถึง
(Nostalgia) 2.สุทรียภาพ (Aesthetic) 3.หนีออกจากชีวิตประจ าวนั(Escape) 4.ความน่าดึงดูดของ
ศิลปิน (Physical attraction) 5.สถานะ(Status enhancement) 6.ทักษะของศิลปิน(Physical skill of 
artist) 7.การมีปฎิสัมพันธ์กับผู ้บริโภคคนอ่ืน (Social interaction) 8.ดนตรีเฉพาะในคอนเสิร์ต
(concert specific music)  9.ใกล้ชิดกับศิลปิน (Hero worship)  10.พฤติกรรมท่ีท าได้เฉพาะใน
คอนเสิร์ต (Uninhibited behavior) โดยการวิจยัจยัน้ีผูวิ้จยัไดเ้ก็บรวบรวมผลวิจยัจากแบบสอบถาม
งานวิจยัจ านวน 502 คน ผลการวิจยัพบว่า แรงจูงใจ 3 แรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเขา้ร่วมคอนเสิร์ต
แต่อาจไม่จ าเป็นส าหรับกิจกรรมอยา่งอ่ืน 3 แรงจูงใจท่ีกล่าวมาไดแ้ก่ ความคิดถึง (Nostalgia) สถานะ
(Status enhancement) และ ประสบการณ์ใหม่กับดนตรีเฉพาะในคอนเสิร์ต (Experience new and 
concert specific music) 3 แรงจูงใจน้ีจ าเป็นตอ้งอยู่ในเคร่ืองมือวดัแรงจูงใจในการเขา้ชมคอนเสิร์ต 
Concert attendance motivation scale (CAMS) ดว้ย อีกทั้งงานวิจยัน้ียงัพบว่าการจดังานอาจใชก้ลวิธี
ทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัไดเ้พื่อเพิ่มความน่าดึงดูดของคอนเสิร์ต นอกเหนือจากการส่งเสริมแนว
เพลงและตวัศิลปิน และจากการใช้ตวัแปร 2 ตวัแปร (fan identification และ คอนเสิร์ตของศิลปิน
เดียวกนั) เป็นเกณฑว์ดัเคร่ืองมือวดัแรงจูงใจในการเขา้ชมคอนเสิร์ต Concert attendance motivation 
scale (CAMS) แสดงให้เห็นว่า CAMS มีความถูกตอ้งตามเกณฑ ์และอีกจุดแข็งท่ีส าคญัของ CAMS 
คือมาตราส่วนท่ีได้รับพฒันาขึ้นโดยใช้ประชากรทัว่ไปท่ีได้ร่วมชมคอนเสิร์ตยอ้นหลัง 6 เดือน 
หมายความว่ามาตราส่วนสะทอ้นถึงแรงจูงใจของกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการจากวงกวา้ง และ จาก
หลากหลายประเภทของดนตรี ซ่ึง CAMS อาจน าไปใช้ในการวิจัยในอนาคตเพื่อช่วยให้เข้าใจ
แรงจูงใจในการเขา้ร่วมชมคอนเสิร์ต การซ้ือสินคา้ และ การก าหนดราคาตัว๋ เป็นตน้ 

Martjin and Erik (2021) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง “การเขา้ชมคอนเสิร์ตและเทศกาล
ดนตรีป๊อป และ การวดัมูลค่าของเคร่ืองมือวดัระดบัแรงจูงใจในการชมดนตรีสด” การศึกษาน้ีท าขึ้น
เพื่อวิเคราะห์แรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการเขา้ร่วมการแสดงดนตรีสด โดยน าเคร่ืองมือวดัแรงจูงใจ
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ในการเขา้ชมคอนเสิร์ต (CAMS)  (Kulczynski et al. , 2016) มาดดัแปลงเป็น 4กลุ่ม ไดแ้ก่ 1.แรงจูงใจ
ส่วนบุคคล(Personal) 2.แรงจูงใจทางสังคม (Social) 3.แรงจูงใจดา้นศิลปะ (Artistic) และ 4.Setting 
โดยมี 2 แรงจูงใจของ Concert attendance motivation scale (CAMS) ถูกน าออกคือ ความคิดถึง
(Nostalgia)ในกลุ่ม personal และ ทกัษะของศิลปิน(Physical skill)ในกลุ่ม artistic เน่ืองจากสองตวั
แปรน้ีมีค่าความถูกตอ้งต ่าท่ีสุดใน Concert attendance motivation scale (CAMS) เม่ือเทียบกับตัว
แปรอ่ืนๆในกลุ่มเดียวกนั การศึกษาน้ีใชผู้วิ้จยัใชวิ้ธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามงานวิจยั
จากผูท่ี้เขา้ร่วมคอนเสิร์ตหรืองานเทศกาลดนตรีมาไม่เกินก่อนการส ารวจ จ านวน 1131 คน จากการ
วิจยัพบว่า แรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัสังคมและสภาพแวดลอ้ม (Social) มีความส าคญัส าหรับเขา้ร่วม
เทศกาลดนตรี และแรงจูงใจด้านศิลปะ (Artistic) มีความส าคัญต่อการเข้าชมคอนเสิร์ต ส่วน
แรงจูงใจส่วนบุคคล (Personal) ทั้งคอนเสิร์ตและเทศกาลดนตรีไม่มีความแตกต่างกนั 

สิรัมชญา ศิวาบุตรี และ สุพาดา สิริกุตตา (2557) ไดท้ าการศึกษาวิจยัในเร่ือง “แรงจูงใจ 
การรับรู้ ความคาดหวงั และ พฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษา
ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ แรงจูงใจ(อารมณ์ , เหตุผล) การรับรู้(ศิลปินและ บริการ, ราคา , 
สถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย , การส่งเสริมการตลาด) และ ความคาดหวงั(ศิลปินและบริการ, 
ราคา , สถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย , การส่งเสริมการตลาด) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการชม
คอนเสิร์ตต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัไดท้ าการวิจยัและเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆ จาก 
2 แหล่งคือ ขอ้มูลปฐมภูมิ จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คนโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ และ 
ขอ้มูลทุติยภูมิ จากการคน้ควา้นิตยสาร ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ต าราทางวิชาการเก่ียวกบัการตลาดเพื่อ
น ามาประกอบการสร้างแบบสอบถาม โดยจากการวิจยัพบว่า เพศ สถานภาพ และ อาชีพ ท่ีแตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตแตกต่างกนั และ ผู ้บริโภคมีค่าความคาดหวงัในดา้นศิลปินและ ใน
บริการ ในดา้นราคา ในดา้นสถานท่ีและช่องทางจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมตลาด สูงกว่าค่าของ
การรับรู้ ซ่ึง หมายความว่าผูบ้ริโภคยงั ไม่พอใจ การชมคอนเสิร์ตในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจาก ราคาบตัรคอนเสิร์ต สถานท่ีจดัคอนเสิร์ต และ การประชาสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจริง
ต ่ากวา่ท่ีคิดหวงัเอาไว ้
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ภาพท่ี 2 แสดงกรอบงานวิจยัของสิรัมชญา ศิวาบุตรี และ สุพาดา สิริกุตตา (2557) 
ท่ีมา งานวิจยัของ สิรัมชญา ศิวาบุตรี และ สุพาดา สิริกุตตา (2557) 

 
อชิรญาณ เตชะนฤดล และ พิธากรณ ธนิตเบญจสิทธ์ิ (2566) ไดมี้การศึกษาวิจยัเร่ือง 

“พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตศิลปินเกาหลีของผูช้ม Generation Y 
ในจงัหวดันนทบุรี” เพื่อศึกษาดูในลกัษณะพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต และ เพื่อศึกษา
ดูระดบัความส าคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยใชต้วัแปรพฤติกรรมการ
บริโภค ใครคือผูซ้ื้อ  ซ้ืออะไร, ท าไมซ้ือ ,ซ้ืออยา่งไร ,ซ้ือเม่ือไหร่ ,ซ้ือท่ีไหน และ  ซ้ือและใชบ้่อยแค่
ไหน  กบัตวัแปรท่ีมีดงัน้ีก็คือตวัแปรปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และเก็บขอ้มูลโดยการท าแบบสอบถามสอบถามกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเป็นผูช้มคอนเสิร์ตเกาหลี Gen Y ในจงัหวดันนทบุรี โดยมีอายุอยู่ระหว่าง 25-42 ปี สรุป
ไดผ้ลวิจยัพบไดว้่าระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตท่ีมากท่ีสุด 
คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านช่องทาง
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จ าหน่าย รองลงมา และจากการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ต
ผลการวิจยัพบวา่ ส่วนใหญ่เลือกซ้ือบตัรคอนเสิร์ตรูปแบบออฟไลน์ โดยใชช่้องทางการจ าหน่ายเป็น
ออนไลน์ ท่ีนั่งท่ีนิยมคือโซนกลาง เหตุผลท่ีช่ืนชอบการไปชมคอนเสิร์ตคือช่ืนชอบตัวศิลปิน 
ช่วงเวลาจดังานมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมาก และ ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการไปชมคอนเสิร์ต 1 คร้ัง
คือ 2,001 - 4,000 บาท 
 
 

2.3 กรอบงานวิจัยอ้างองิตัวแปรมาจาก Kulczynski et al. (2016) และ Martjin and Erik 
(2021) 
ตวัแปรตน้ 10  motivation                                 ตวัแปรตาม Purchase Likelihood (โอกาสในการซ้ือ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี ** แสดง...... 
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2.4 สมมติฐานงานวิจัย 
2.4.1 ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอมท่ี

จะจ่าย  
2.4.2 ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอมท่ี

จะจ่าย  
2.4.3 ลกัษณะประชากรดา้นรายได ้มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอม

ท่ีจะจ่าย  
2.4.4 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความคิดถึง (Nostalgia) ส่งผลเชิงบวกต่อโอกาสในการซ้ือ

บตัรคอนเสิร์ต 
2.4.5 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic) ส่งผลเชิงบวกต่อโอกาสในการซ้ือ

บตัรคอนเสิร์ต 
2.4.6 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape) ส่งผลเชิงบวกต่อโอกาสใน

การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
2.4.7 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความน่าดึงดูดของศิลปิน (Physical Attraction) ส่งผลเชิงบวก

ต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
2.4.8 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสถานะ (Status enhancement) ส่งผลเชิงบวกต่อโอกาสในการ

ซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
2.4.9 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะศิลปิน (Physical skill) ส่งผลเชิงบวกต่อโอกาสในการ

ซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
2.4.10 ปัจจยัแรงจูงใจด้านการมีปฎิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social interaction) ส่งผลเชิง

บวกต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
2.4.11 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music) ส่งผลเชิงบวก

ต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
2.4.12 ปัจจยัแรงจูงใจด้านความใกลชิ้ดกับศิลปิน (Hero worship) ส่งผลเชิงบวกต่อ

โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
2.4.13 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นพฤติกรรมเฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited behavior) ส่งผล

เชิงบวกต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
 

3.1 รูปแบบงานวิจยั 
งานวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อบัตร

คอนเสิ ร์ตในประเทศไทย” เ ป็นการวิจัย เ ชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยการท า
แบบสอบถาม (Questionnaire) มีวิธีในการด าเนินงานวิจยัดงัน้ี 

1. ประชากร และ กลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3. การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
5. การวิเคราะห์ขอ้มูล 
6. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.2 ประชากร และ กลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย 
ประชากรเป้าหมายท่ีใช้ในงานวิจัย คือ   ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทยและมี

ประสบการณ์การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง 
 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย  คือ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ ในประเทศไทยและมี

ประสบการณ์การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต อย่างนอ้ย 1 คร้ัง ซ่ึงการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างของ
การวิจัยในคร้ังน้ีเน่ืองจากผูวิ้จัยไม่ทราบขนาดของจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดังนั้นจึงใชการ
ค านวณตามสูตรของ Cochran (1963) ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 90% และค่าความคลาดเคล่ือนท่ี
ยอมใหเ้กิดขึ้นได ้ 10% สูตรในการค านวณดงัน้ี 
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เม่ือ   n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  Z คือ ค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนดไวท่ี้ 90% ซ่ึงจะมีค่าเท่ากบั 1.64 
        E คือ ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดได ้ท่ี 0.05 

ดงันั้น เม่ือค านวณตามสูตรจะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 
     n = (1.64 / 2*0.05)^2 
       = 268.96 หรือประมาณ 270 คน 
 

จากการค านวณดงักล่าว ผูว้ิจยัจะใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 270 คน ถือวา่ผา่น
เง่ือนไขจามเกณฑท่ี์ก าหนด คือกลุ่มตวัอยา่งไม่นอ้ยกวา่ 270 คน 
 
 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ผูวิ้จยัไดอ้อกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลจากการศึกษางานวิจยัในอดีต และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามทางออนไลน์ โดยสามารถ
แบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองและค าถามทัว่ไป เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลและ
ประสบการณ์การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต มีค าถามจ านวน 7ขอ้ โดยเป็นค าถามปลายปิด 6ขอ้ และ ค าถาม
ปลายเปิด 1ขอ้ โดยมีค าถามและมาตรวดั ดงัน้ี 

1. ท่านเคยซ้ือบตัรคอนเสิร์ต อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ภายในระยะเวลา 1ปีท่ีผา่นมา หรือไม่ ใช้
มาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 

2. จ านวนคอนเสิร์ตท่ีท่านซ้ือบตัรรับชม ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา ใช้มาตรวดั
อนัดบั (Ordinal Scale) 

3. คร้ังล่าสุดท่ีท่านซ้ือบตัรคอนเสิร์ต ค่าบตัรมีราคาประมาณเท่าไหร่? ใช้มาตรวดั
อนัดบั (Ordinal Scale) 

4. ท่านมีความเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าบตัรคอนเสิร์ตของศิลปินท่ีท่านช่ืนชอบสูงท่ีสุดราคา
ประมาณเท่าไหร่ใชม้าตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 

5. นอกเหนือจากการรับชมคอนเสิร์ต ท่านตอ้งการสิทธิพิเศษอ่ืนๆ อะไรบา้ง จาก
ราคาบตัรท่ีท่านจ่ายไป (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) ใชม้าตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 

6. ศิลปินท่ีท่านมีความเต็มในท่ีจะจ่ายค่าบตัรคอนเสิร์ตสูงท่ีสุด เป็นศิลปินประเภท
ใด? ใชม้าตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
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7. ศิลปินท่ีท่านช่ืนชอบและมีความเตม็ใจท่ีจะจ่ายใหม้ากท่ีสุด คือศิลปินใด? ใชม้าตร
วดันามบญัญติั (Nominal Scale) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไป เป็นค าถามทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม มีค าถามจ านวน 5ขอ้ เป็นค าถามปลายปิด โดยมีค าถามและมาตรวดั ดงัน้ี 

1. เพศ ใชม้าตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
2. อาย ุ ใชม้าตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
3. อาชีพ ใชม้าตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
4. รายได ้ ใชม้าตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
5. ระดบัการศึกษา ใชม้าตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อโอกาสในการซ้ือบตัร

คอนเสิร์ต มีค าถามจ านวน 36ขอ้ โดยเป็นค าถามปลายปิด สามารถเลือกตอบไดเ้พียง 1ขอ้ ซ่ึงเป็น
ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั(Rating Scale) และใชม้าตรวดัเป็นแบบอนัตรภาตชั้น 
(Interval Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s Scale โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้น Nostalgia  จ านวน 3 ค าถาม 
2. ปัจจยัดา้น Aesthetics  จ านวน 3 ค าถาม 
3. ปัจจยัดา้น Escape  จ านวน 4 ค าถาม 
4. ปัจจยัดา้น Physical Attraction จ านวน 3 ค าถาม 
5. ปัจจยัดา้น Status enhancement จ านวน 5 ค าถาม 
6. ปัจจยัดา้น Physical Skill  จ านวน 3 ค าถาม 
7. ปัจจยัดา้น Social interaction จ านวน 6 ค าถาม 
8. ปัจจยัดา้น Concert specific music จ านวน 3 ค าถาม 
9. ปัจจยัดา้น Hero worship  จ านวน 3 ค าถาม 
10. ปัจจยัดา้น Uninhibited behavior จ านวน 3 ค าถาม 
ก าหนดค่าน ้าหนกัตามวิธีมาตรวดัแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัน้ี 
ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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เกณฑก์ารประเมินคะแนนจากการใชข้อ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Invertal Scale) ซ่ึง
แบ่งคะแนนสูงท่ีสุด คือ 5 คะแนนและคะแนนต ่าท่ีสุดคือ 1 คะแนน จึงใชสู้ตรค านวณหาช่วงความ
กวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 
 อนัตรภาคชั้น = ค่าคะแนนสูงสุด - ค่าคะแนนต ่าสุด 
     จ านวนชั้น 
 แทนค่าไดด้งัน้ี = 5 - 1 
      5 
   = 0.8 

เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียของคะแนนตามระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
ระดบัความคิดเห็น  ค่าเฉล่ียของคะแนน 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่  4.21 - 5.00 
เห็นดว้ยมาก  3.41 - 4.20 
เห็นดว้ยปานกลาง  2.61 - 3.40 
เห็นดว้ยนอ้ย  1.81 - 2.60 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  1.00 - 1.80 
 
 

3.4 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
3.4.1 ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของมาตราวดัตวัแปรแบบสอบถามจากการ

ค านวณค่า Cronbach’s Alpha จากโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
3.4.2 ทดสอบความเท่ียงตรง (Validty) จากการท่ีผูว้ิจยัน าแบบสอบถามมาตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validty) จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) 
จากโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
 
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษางานวิจยัน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) 

เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการท าการเก็บจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดผา่นการท าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น โดย
ใหก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ท าแบบสอบถามไดท้าง Google form ท่ีผูว้ิจยัใหไ้วท้างออนไลน์และ
ออฟไลน์ 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างแลว้ ผูว้ิจยัจะน า

แบบสอบถามมาตรวจสอบและด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
3.6.1 ผู ้วิจัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยคัดเ ลือก

แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มาท าการวิเคราะห์ และคดัแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก จากนั้น
น าแบบสอบถามไปลงรหสัขอ้มูล และ บนัทึกขอ้มูลลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 

3.6.2 ผูว้ิจยัน าขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีไดบ้นัทึกไวน้ ามาวิเคราะห์และประมวลผล
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
 
 

3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูลจากการใชส้ถิติ ดงัน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) น ามาใชใ้นขอ้มูลส่วนท่ี 1 ดา้นขอ้มูลและ

ประสบการณ์การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต และ ส่วนท่ี 2 ดา้นประชากรศาสตร์เพื่ออธิบายลกัษณะของกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยน าเสนอผ่านการแจกแจงความถ่ี(Frequency) ค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉล่ีย(Mean) 
และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) น ามาใชท้ดสอบสมมติฐานของขอ้มูลส่วน
ท่ี 1 ดา้นขอ้มูลและประสบการณ์การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต , ส่วนท่ี 2 ดา้นประชากรศาสตร์ และขอ้มูล
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต ต่อ โอกาสในการซ้ือบตัร
คอนเสิร์ต โดยใช้ การวิเคราะห์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) จ านวนหน่ึงตัวแปรกับ ตัวแปรอิสระ ( Independent 
Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัแปรขึ้นไป 
 
 
 
 
 
 
 
 



20 
 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อบตัรคอนเสิร์ตในประเทศไทย” เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการ
เก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถาม (Questionaire) จากกลุ่มตวัอย่าง ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย
และมีประสบการณ์การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต อย่างน้อย 1 คร้ัง ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 270 ชุด 
โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดม้าจากแบบสอบถาม สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอม

ท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือบัตร

คอนเสิร์ตในประเทศไทย 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
งานวิจัยน้ีได้มีการตรวจความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือโดยมีการใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ

อลัฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟามากกว่า 0.70 เพื่อ
แสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี โดยในการวิเคราะห์ของความ
น่าเช่ือถือเคร่ืองมือในการวิจยัคร้ังน้ีจะใชก้ลุ่มตวัอยา่งทั้ง 270 คน มีผลการวิจยัดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1.1 ตารางแสดงค่าความเช่ือมัน่ของค าถาม 10 แรงจูงใจ 

 
จากตารางแสดงให้เห็นว่าค่าอลัฟาของตวัแปร ของแต่ละปัจจยั มีค่่าอยูร่ะหวา่ง 0.796 - 

0.849 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.70 แสดงใหเ้ห็นวา่เคร่ืองมือในการท าวิจยัคร้ังน้ีมีความน่าเช่ือถือ 
 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ ,อาย ุ,รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน ,จ านวนคร้ังท่ีซ้ือบตัรคอนเสิร์ตภายใน 1 ปี และ ราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอมท่ีจะจ่าย โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2.1 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

  
จากตารางท่ี 4.2.1 พบผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ผูห้ญิง โดยมีจ านวนสูงถึง 174 

คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามผูช้ายมีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 และ 
ผูต้อบแบบสอบถาม LGBTQ มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 
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ตารางท่ี 4.2.2 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกอายุ 

  
จากตารางท่ี 4.2.2 พบผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ26 - 41 ปี มีจ านวน 

111 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 รองลงมาจะเป็นช่วงอาย ุต ่ากวา่ 25 ปี มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 27 
และล าดบัถดัไปเป็นช่วงอาย ุ42 - 57 ปี มีจ านวน 54 คน และ ช่วงอายุมากกว่า 58 ปี มีจ านวน 32 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 20 และ 11.9 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.2.3 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  
จากตารางท่ี 4.2.3 พบ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 

20,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 ซ่ึงใกลเ้คียงกับรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี
รองลงมาคือ นอ้ยกวา่ 20,000 บาท มีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 และอีก 3 ช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนถดัมาท่ีมีความใกลเ้คียงกนัคือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนช่วง 40,001 - 60,000 บาท มีจ านวน 36 คน, 
ช่วง 60,001 - 80,000 บาท มีจ านวน 29 คน และ ช่วงมากกว่า 80,000 บาท มีจ านวน 25 คน โดยคิด
เป็นร้อยละ 13.3, 10.7 และ 9.3 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.2.4 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีซ้ือบตัร
คอนเสิร์ตภายใน 1 ปี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

จากตารางท่ี 4.2.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือบตัรคอนเสิร์ตในระยะเวลา 
1 ปี มากท่ีสุดคือ 1 คร้ังมีจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมา คือ 2 คร้ังภายใน 1 ปี จ านวน 
88 คน คิดเป็นร้อยละ 32.6 และ ล าดบัถดัมา คือ มากกว่า 6 คร้ัง จ านวน 24 คน เป็นร้อยละ 8.9 และ 
อีก4ล าดับถัดมาคือ 3, 4, 5 และ 6 คร้ัง จ านวน 17, 12 ,8 และ 4 คนมีจ านวนผูต้อบใกล้เคียงกัน
ตามล าดบั คิดเป็นร้อยละ 6.3, 4.4, 3.0 และ 1.5 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.2.5 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภค
ยนิยอมท่ีจะจ่าย(Willingness to pay) 
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จากตารางท่ี  4.2.5 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีราคาสูงสุดท่ียินยอมท่ีจะจ่าย 
(Willingness to pay) จ านวนมากท่ีสุดอยู่ท่ีช่วง 2,001 - 3,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.7 รองลงมาคือช่วง 4,001 - 5,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และ ใกลเ้คียงกบัช่วง 
3,001 - 4,000 บาท ท่ีมีจ านวน 42 คน หรือ ร้อยละ 15.6 ล าดับถดัมาคือช่วง 1,001 - 2,000 บาท มี
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ถดัมาคือช่วง 5,001 - 6,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.8 และอีก 3 ช่วงท่ีใกลเ้คียงกันคือ มากกว่า 8,000 บาท , 7,001 - 8,000 บาท และ น้อยกว่า 1,000 
บาท จ านวน 16, 9 และ 6 ตามล าดบั และคิดเป็นร้อยละ 5.9 , 3.3 และ 2.2 ตามล าดบั 
 
 

4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อราคาสูงสุดที่ผู้บริโภคยินยอมที่
จะจ่าย (Willingness to pay) 

การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้น เพศ อาย ุและ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน วา่แต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกนัหรือไม่ต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness 
to pay) โดยใชว้ิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในโปรแกรม SPSS ไดผ้ล
การวิเคราะห์ดงัน้ี 
สมมุติฐานท่ี 1 H0 ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภค 

ยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 
H1 ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอม
ท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 

 
ตารางท่ี 4.3.1 ผลการวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของลกัษณะประชากรดา้นเพศ ต่อ ราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness 
to pay) 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ Willingness to pay 
x ̄ S.D. F Sig. 

เพศ   0.381 0.684 
ชาย 4.15 2.044   
หญิง 4.32 1.967   
LGBTQ 4.80 1.304   
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จากตารางท่ี 4.3.1 ผลการวิเคราะห์ระบุว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ชาย , หญิง 
และ LGBTQ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็น มีค่านัยส าคญัมากกว่า 0.05 จึงสามารถระบุได้ว่า
ปัจจยัประชากรศาสตร์ทั้ง 3 คือ ชาย , หญิง และ LGBTQ ไม่มีความแตกต่างกันต่อราคาสูงสุดท่ี
ผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 
สมมุติฐานท่ี 2 H0 ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภค

ยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 
H2 ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอม
ท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 

 
ตารางท่ี 4.3.2 ผลการวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของลกัษณะประชากรดา้นอาย ุต่อ ราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness 
to pay) 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ Willingness to pay 
x ̄ S.D. F Sig. 

อาย ุ   7.109 0.000 
ต ่ากวา่ 25 ปี (Gen Z) 4.60 2.178   
26 - 41 ปี (Gen Y) 4.64 2.022   
42 - 57 ปี (Gen X) 3.31 1.438   
มากกวา่ 58 ปี (Babyboom) 3.84 1.568   

 
จากตารางท่ี 4.3.2 ผลการวิเคราะห์ระบุว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ Gen Z, Gen 

Y, Gen X และ Babyboom ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็น มีค่านัยส าคญัต ่ากว่า 0.05 จึงสามารถ
ระบุไดว้า่ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุGen Z, Gen Y, Gen X และ Babyboom มีความแตกต่างกนั
ต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) โดยท่ีช่วงอาย ุ26 - 41ปี (Gen Y) มีค่า
x ̄ มากท่ีสุดอยูท่ี่ 4.64 ซ่ึงใกลเ้คียงกบัช่วงอายท่ีุรองลงมาคือ ช่วงอายตุ ่ากวา่ 25 ปี (Gen Z) มีค่า x ̄ อยูท่ี่ 
4.60 และต่อมาคือช่วงอายุมากกว่า 58 ปี (Babyboom) และ ช่วงอายุ 42 - 57ปี (Gen X) ท่ีมีค่าx ̄ ท่ี 
3.84 และ 3.31 ตามล าดบั 
สมมุติฐานท่ี 3 H0 ลกัษณะประชากรดา้นรายได ้ไม่มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภค

ยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 
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H3 ลกัษณะประชากรดา้นรายได ้มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภค
ยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 

 
ตารางท่ี 4.3.3 ผลการวิเคราะห์สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของลกัษณะประชากรดา้นรายได ้ต่อ ราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย  

ปัจจยัประชากรศาสตร์ Willingness to pay 
x ̄ S.D. F Sig. 

รายได ้   1.106 0.354 
ต ่ากวา่ 20,000 บาท 4.36 2.029   
20,001 - 40,000 บาท 4.43 2.107   
40,001 - 60,000 บาท 3.64 1.477   
60,001 - 80,000 บาท 4.28 1.998   
มากกวา่ 80,000 บาท 4.28 1.904   
(Willingness to pay) 
 

จากตารางท่ี 4.3.3 ผลการวิเคราะห์ระบุวา่ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้ช่วงต ่ากว่า 
20,000 บาท, 20,001 - 40,000 บาท, 40,001 - 60,000 บาท, 60,001 - 80,000 บาท และ มากกวา่ 80,000 
บาท ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็น มีค่านัยส าคัญมากกว่า 0.05 จึงสามารถระบุได้ว่าปัจจัย
ประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้ช่วงต ่ากว่า 20,000 บาท, 20,001 - 40,000 บาท, 40,001 - 60,000 บาท, 
60,001 - 80,000 บาท และ มากกว่า 80,000 บาท ไม่มีความแตกต่างกันต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภค
ยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 
 
 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตใน
ประเทศไทย 

การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือบัตร
คอนเสิร์ตในประเทศไทย สามารถวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95 เปอเซ็นต์ หรือค่านัยส าคัญ 0.05 โดย
ทดสอบสมมุติฐาน ดงัน้ี 
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สมมุติฐานท่ี 4 H0 ปัจจยัแรงจูงใจด้านความคิดถึง (Nostalgia) ไม่มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัร
คอนเสิร์ต 
H4 ปัจจัยแรงจูงใจด้านความคิดถึง (Nostalgia) มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบัตร
คอนเสิร์ต 

สมมุติฐานท่ี 5 H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic) ไม่มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัร
คอนเสิร์ต 
H5 ปัจจัยแรงจูงใจด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบัตร
คอนเสิร์ต 

สมมุติฐานท่ี 6  H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape) ไม่มีผลต่อโอกาสในการ
ซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H6 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape) มีผลต่อโอกาสในการซ้ือ
บตัรคอนเสิร์ต 

สมมุติฐานท่ี 7  H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความน่าดึงดูดของศิลปิน (Physical Attraction) ไม่มีผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H7 ปัจจัยแรงจูงใจด้านความน่าดึงดูดของศิลปิน (Physical Attraction) มีผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

สมมุติฐานท่ี 8  H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสถานะ (Status enhancement) ไม่มีผลต่อโอกาสในการซ้ือ
บตัรคอนเสิร์ต 
H8 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสถานะ (Status enhancement) มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัร 
คอนเสิร์ต 

สมมุติฐานท่ี 9 H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะศิลปิน (Physical skill) ไม่มีผลต่อโอกาสในการซ้ือ
บตัรคอนเสิร์ต 
H9 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะศิลปิน (Physical skill) มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัร 
คอนเสิร์ต 

สมมุติฐานท่ี 10  H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นการมีปฎิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social interaction) ไม่มีผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H10 ปัจจยัแรงจูงใจด้านการมีปฎิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social interaction) มีผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 



28 

สมมุติฐานท่ี 11 H0 ปัจจัยแรงจูงใจด้านดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music) ไม่มีผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H11 ปัจจัยแรงจูงใจด้านดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music) มีผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

สมมุติฐานท่ี 12 H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความใกลชิ้ดกบัศิลปิน (Hero worship) ไม่มีผลต่อโอกาสใน
การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H12 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความใกลชิ้ดกบัศิลปิน (Hero worship) มีผลต่อโอกาสใน
การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

สมมุติฐานท่ี 13 H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นพฤติกรรมเฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited behavior) ไม่มี
ผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H13 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นพฤติกรรมเฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited behavior) มี
ผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ตารางท่ี 4.4.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ 
10 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตในประเทศไทย ไดแ้ก่ 
ปัจจัยแรงจูงใจด้านความคิดถึง (Nostalgia), ปัจจัยแรงจูงใจด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic), ปัจจัย
แรงจูงใจด้านออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape), ปัจจัยแรงจูงใจด้านความน่าดึงดูดของศิลปิน 
(Physical Attraction), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสถานะ (Status enhancement), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะ
ศิลปิน (Physical skill), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นการมีปฎิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social interaction), ปัจจยั
แรงจูงใจด้านดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music), ปัจจัยแรงจูงใจด้านความใกล้ชิดกับ
ศิลปิน (Hero worship) และ ปัจจัยแรงจูงใจด้านพฤติกรรมเฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited 
behavior) ส่งผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
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จากตารางท่ี 4.4.1 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความคิดถึง (Nostalgia), 
ปัจจัยแรงจูงใจด้านความน่าดึงดูดของศิลปิน (Physical Attraction), ปัจจัยแรงจูงใจด้านสถานะ 
(Status enhancement), ปัจจยัแรงจูงใจด้านการมีปฎิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social interaction), ปัจจยั
แรงจูงใจดา้นความใกลชิ้ดกบัศิลปิน (Hero worship) และปัจจยัแรงจูงใจดา้นพฤติกรรมเฉพาะใน
คอนเสิร์ต (Uninhibited behavior) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอเซ็นต ์มีค่านยัส าคญัมากกว่า 0.05 จึง
สามารถระบุไดว้า่ ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความคิดถึง (Nostalgia), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความน่าดึงดูดของ
ศิลปิน (Physical Attraction), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสถานะ (Status enhancement), ปัจจยัแรงจูงใจดา้น
การมีปฎิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social interaction), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความใกลชิ้ดกบัศิลปิน (Hero 
worship) และปัจจยัแรงจูงใจดา้นพฤติกรรมเฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited behavior) ไม่ส่งผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต แต่ว่าปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic), ปัจจยัแรงจูงใจ
ดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะศิลปิน 

(Physical skill) และ ปัจจยัแรงจูงใจดา้นดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music) 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอเซ็นต ์มีค่านยัส าคญันอ้ยกว่า 0.05 จึงสามารถระบุไดว้่า ปัจจยัแรงจูงใจ
ดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape), ปัจจยัแรงจูงใจ
ด้านทักษะศิลปิน (Physical skill) และปัจจัยแรงจูงใจด้านดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific 
music) ส่งผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
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ตารางท่ี 4.4.2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ 
10 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตในประเทศไทย ไดแ้ก่ 
ปัจจัยแรงจูงใจด้านความคิดถึง (Nostalgia), ปัจจัยแรงจูงใจด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic), ปัจจัย
แรงจูงใจด้านออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape), ปัจจัยแรงจูงใจด้านความน่าดึงดูดของศิลปิน 
(Physical Attraction), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสถานะ (Status enhancement), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะ
ศิลปิน (Physical skill), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นการมีปฎิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social interaction), ปัจจยั
แรงจูงใจด้านดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music), ปัจจัยแรงจูงใจด้านความใกล้ชิดกับ
ศิลปิน (Hero worship) และปัจจัยแรงจูงใจด้านพฤติกรรมเฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited 
behavior) ส่งผลต่อความเตม็ใจท่ีจะจ่ายค่าบตัรคอนเสิร์ต (Willingness to pay) 

จากตารางท่ี 4.4.2 ผลการวิเคราะห์ระบุได้ว่า ปัจจัยแรงจูงใจด้านความคิดถึง 
(Nostalgia) , ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic) , ปัจจยัแรงจูงใจดา้นการมีปฎิสัมพนัธ์ทาง
สังคม (Social interaction) , ปัจจยัแรงจูงใจด้านดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music) และ 
ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความใกลชิ้ดกบัศิลปิน (Hero worship) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอเซ็นต ์ปัจจยั
เหล่าน้ีมีค่านัยส าคญัมากกว่า 0.05 จึงระบุไดว้่าไม่ส่งผลต่อความเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าบตัรคอนเสิร์ต 
(Willingness to pay) แต่วา่ปัจจยัแรงจูงใจดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape) , ปัจจยัแรงจูงใจดา้น
ความน่าดึงดูดของศิลปิน (Physical Attraction) , ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสถานะ (Status enhancement) , 
ปัจจัยแรงจูงใจด้านทักษะศิลปิน (Physical skill) และ ปัจจัยแรงจูงใจด้านพฤติกรรมเฉพาะใน
คอนเสิร์ต (Uninhibited behavior) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอเซ็นต์ ปัจจยัเหล่าน้ีมีค่านัยส าคญัต ่า
กว่า 0.05 จึงสามารถระบุไดว้่าปัจจยัแรงจูงใจดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape) , ปัจจยัแรงจูงใจ
ด้านความน่า ดึง ดูดของศิลปิน (Physical Attraction)  , ปัจจัยแรง จูงใจด้านสถานะ (Status 
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enhancement) , ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะศิลปิน (Physical skill) และ ปัจจยัแรงจูงใจดา้นพฤติกรรม
เฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited behavior) ส่งผลต่อความเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าบัตรคอนเสิร์ต 
(Willingness to pay) 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

ตารางท่ี 4.5.1 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอเซ็นต ์

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1  
H0 ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ี
ผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 
H1 ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ี
ผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 

ยอมรับ H0 

สมมุติฐานท่ี 2  
H0 ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ี
ผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 
H2 ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ี
ผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 

ปฎิเสธ H0 

สมมุติฐานท่ี 3  
H0 ลกัษณะประชากรดา้นรายได ้ไม่มีความแตกต่างกนัต่อราคา
สูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 
H3 ลกัษณะประชากรดา้นรายได ้มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ี
ผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 

ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 4.5.1 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอเซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 
H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความคิดถึง (Nostalgia) ไม่มีผลต่อโอกาสใน
การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H4 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความคิดถึง (Nostalgia) มีผลต่อโอกาสในการ
ซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 5 
H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic) ไม่มีผลต่อโอกาสใน
การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H5 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic) มีผลต่อโอกาสใน
การซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 6 
H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape)ไม่มีผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H6 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape) มีผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ปฎิเสธ H0 

สมมุติฐานท่ี 7  
H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความน่าดึงดูดของศิลปิน (Physical 
Attraction) ไม่มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H7 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความน่าดึงดูดของศิลปิน (Physical 
Attraction) มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ยอมรับ H0 

สมมุติฐานท่ี 8  
H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสถานะ (Status enhancement) ไม่มีผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H8 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสถานะ (Status enhancement) มีผลต่อโอกาส
ในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 4.5.1 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอเซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 9 
H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะศิลปิน (Physical skill) ไม่มีผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H9 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะศิลปิน (Physical skill) มีผลต่อโอกาส
ในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ปฎิเสธ H0 

สมมุติฐานท่ี 10  
H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นการมีปฎิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social 
interaction) ไม่มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H10 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นการมีปฎิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social 
interaction) มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ยอมรับ H0 

สมมุติฐานท่ี 11 
H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music) 
ไม่มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H11 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music) 
มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ปฎิเสธ H0 

สมมุติฐานท่ี 12 
H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความใกลชิ้ดกบัศิลปิน (Hero worship) ไม่มี
ผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H12 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความใกลชิ้ดกบัศิลปิน (Hero worship) มีผล
ต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ยอมรับ H0 

สมมุติฐานท่ี 13 
H0 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นพฤติกรรมเฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited 
behavior) ไม่มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
H13 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นพฤติกรรมเฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited 
behavior) มีผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

ยอมรับ H0 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษา “พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อบัตร
คอนเสิร์ตในประเทศไทย” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผา่นๆ มา และท าการอภิปรายผลรวม
ถึงขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อๆไป 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจยัจากการศึกษา “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

บตัรคอนเสิร์ตในประเทศไทย” สรุปผลแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 

5.1.1 ความเช่ือมั่นของ10 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
บัตรคอนเสิร์ตในประเทศไทย 

สรุปได้ว่าค าถามในหัวข้อของ ปัจจัยแรงจูงใจด้านความคิดถึง (Nostalgia), ปัจจัย
แรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape), ปัจจยั
แรงจูงใจด้านความน่าดึงดูดของศิลปิน (Physical Attraction), ปัจจยัแรงจูงใจด้านสถานะ (Status 
enhancement), ปัจจัยแรงจูงใจด้านทักษะศิลปิน (Physical skill), ปัจจัยแรงจูงใจด้านการมีปฎิ
สัมพนัธ์ทางสังคม (Social interaction), ปัจจยัแรงจูงใจด้านดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific 
music), ปัจจัยแรงจูงใจด้านความใกล้ชิดกับศิลปิน (Hero worship) และ ปัจจัยแรงจูงใจด้าน
พฤติกรรมเฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited behavior) ทั้ง 10 ปัจจยัมีค่าความเช่ือมัน่มากกวา่ 0.7 ซ่ึง
ถือวา่อยูใ่นระดบัท่ีมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง 
 

5.1.2 ข้อมูลท่ัวไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิจยัคร้ังน้ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 270 คน เป็นเพศหญิงจ านวน 174 

คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 เป็นเพศชายจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 และ เป็น LGBTQ จ านวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 และส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ  26 - 41 ปี ท่ีเป็นช่วง Gen Y มีจ านวน 111 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.1 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 20,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 94 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 34.8 โดยส่วนใหญ่ภายใน 1 ปี จะซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 1 คร้ัง มีจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.3 และมีค่าราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) อยู่ท่ี 2,001 - 3,000 บาท มี
จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 

5.1.3 ความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ ต่อราคาสูงสุดท่ีผู้บริโภคยินยอมท่ี
จะจ่าย (Willingness to pay) 

ผลจากการศึกษาวิจยัพบวา่ลกัษณะประชากรมีทั้งแตกต่างและไม่แตกต่างกนั ดงัน้ี 
 
ลกัษณะประชากรด้านเพศ 
ลกัษณะประชากรดา้นเพศท่ีประกอบดว้ย ชาย , หญิง และ LGBTQ ไม่มีความแตกต่าง

กนั ต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 
 
ลกัษณะประชากรด้านอายุ 
ลกัษณะประชากรดา้นอายท่ีุประกอบดว้ย ต ่ากว่า 25 ปี(Gen Z) , 26 - 41ปี(Gen Y) , 42 

- 57ปี(Gen X) และ มากกวา่ 58ปี (Babyboom) มีความแตกต่างกนัต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมท่ี
จะจ่าย (Willingness to pay) โดยช่วงอายุ Gen Y และ Gen Z มีค่าราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอมท่ีจะ
จ่าย (Willingness to pay) ใกลเ้คียงกนั และทั้ง 2 ช่วงอายน้ีุมีค่าราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย 
(Willingness to pay) สูงกว่าช่วงอายุ Gen X และ Babyboom ซ่ึงสามารถระบุได้ว่า ผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ในช่วง Gen Y หรือต ่ากวา่ยนิยอมท่ีจะจ่ายเงินในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ตมากกวา่ ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นช่วง
อาย ุGen X ขึ้นไป 

 
ลกัษณะประชากรด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีประกอบดว้ย ต ่ากวา่ 20,000 บาท , 20,001 

- 40,000 บาท , 40,001 - 60,000 บาท , 60,001 - 80,000 บาท และ มากกว่า 80,000 บาท ไม่มีความ
แตกต่างกนั ต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) 

 
5.1.4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตใน

ประเทศไทย 
ผลจากการศึกษาวิจยัพบวา่ ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic), ปัจจยัแรงจูงใจ

ดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะศิลปิน (Physical skill) และ ปัจจยั
แรงจูงใจดา้นดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music) ส่งผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
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ซ่ึงปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic) ให้ผลสอดคลอ้งกบังานวิจยั “การเขา้ชมคอนเสิร์ต
และเทศกาลดนตรีป๊อป และการวดัมูลค่าของเคร่ืองมือวดัระดบัแรงจูงใจในการชมดนตรีสด” ของ 
Martjin and Erik (2021) โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ตมากท่ีสุดคือ ปัจจยั
แรงจูงใจดา้นทกัษะศิลปิน(Physical skill) รองลงมาคือ ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic) , 
ปัจจยัแรงจูงใจด้านออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape) และ ปัจจยัแรงจูงใจด้านดนตรีมีความพิเศษ 
(Concert specific music) ตามล าดบั อีกทั้งผลจากการศึกษาวิจยัยงัพบอีกวา่ ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความ
คิดถึง (Nostalgia) , ปัจจัยแรงจูงใจด้านความน่าดึงดูดของศิลปิน (Physical Attraction) , ปัจจัย
แรงจูงใจดา้นสถานะ (Status enhancement) , ปัจจยัแรงจูงใจดา้นการมีปฎิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social 
interaction) , ปัจจยัแรงจูงใจดา้นความใกลชิ้ดกับศิลปิน (Hero worship) และ ปัจจยัแรงจูงใจดา้น
พฤติกรรมเฉพาะในคอนเสิร์ต (Uninhibited behavior) ไม่ส่งผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

บตัรคอนเสิร์ตในประเทศไทย” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีดา้นการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง
มาอภิปรายผลการศึกษาเพื่อน าไปใช้เป็นข้อมูลในการวางแผน และ พัฒนากลยุทธ์ รวมทั้ ง
ปรับเปล่ียนแนวทางการส่ือสาร เพื่อให้สามารถส่ือสารกับผูบ้ริโภคได้ตรงกลุ่ม และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ขึ้น โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ต่อไปน้ี 

 
5.2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
จากการวิจยัพบว่า เพศท่ีแตกต่างกนันั้นไม่มีผลต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอมท่ีจะ

จ่าย (Willingness to pay) ในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต ซ่ึงหมายความว่าไม่ว่าจะเป็นเพศชาย หญิง หรือ 
LGBTQ มีความยนิยอมท่ีจะจ่ายค่าบตัรคอนเสิร์ตอยูใ่นระดบัเดียวกนั 

ในด้านอายุพบว่า อายุในช่วงต ่ากว่า 41ปี หรือท่ีเรียกว่า Gen Z และ Gen Y มีความ
ยินยอมท่ีจะจ่ายค่าบัตรคอนเสิร์ตสูงกว่าช่วงอายุ 42 ปีขึ้นไปหรือเป็นกลุ่มท่ีเรียกว่า Gen X และ 
Babyboom อาจเน่ืองมาจากกลุ่ม Gen Z และ Gen Y มีการเสพส่ือท่ีแตกต่างจากกลุ่ม Gen X และ 
Babyboom และมีความต้องการท่ีแตกต่างกันโดยกลุ่ม Gen Z และ Gen Y ในช่วงอายุน้ีอาจให้
ความส าคัญกับการใช้เ งินซ้ือความสุขให้กับตัวเอง แต่กลุ่ม Gen X และ Babyboom อาจให้
ความส าคญักบัการใชเ้งินเพื่อสร้างความมัน่คงในชีวิตมากกวา่ 
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ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจากงานวิจยัพบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความแตกต่างกัน
ต่อราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอมท่ีจะจ่าย (Willingness to pay) ซ่ึงหมายความว่าถึงแมจ้ะมีรายไดสู้ง 
มากกวา่ 80,000 บาท หรือมีรายไดต้ ่ากวา่ 20,000 บาท ก็มีความยนิยอมท่ีจะจ่ายเงินซ้ือบตัรคอนเสิร์ต
อยูใ่นระดบัเดียวกนั 

 
5.2.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือบัตรคอนเสิร์ตใน

ประเทศไทย 
ผลจากการศึกษา 10 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบตัร

คอนเสิร์ตในประเทศไทย ผลระบุว่า ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic), ปัจจยัแรงจูงใจ
ดา้นออกจากชีวิตประจ าวนั (Escape), ปัจจยัแรงจูงใจดา้นทกัษะศิลปิน (Physical skill) และ ปัจจยั
แรงจูงใจดา้นดนตรีมีความพิเศษ (Concert specific music) ส่งผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็น โดยจะอภิปรายผลแยกตามปัจจยัดงัน้ี 

 
ปัจจัยแรงจูงใจด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) 
เป็นปัจจยัท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยูใ่นระดบั ”เห็นดว้ยอย่างยิ่ง” และเป็นปัจจยั

ท่ีส่งผลโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ หมายความว่าผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือบตัรคอนเสิร์ตโดยค านึงถึงเร่ืองของความเพลิดเพลินท่ีมีอยู่ในคอนเสิร์ต โปรดกัชัน่และการจดั
แสดงบนเวที และ ศิลปะในการแสดงบนเวทีคอนเสิร์ตเป็นปัจจยัหลกั ซ่ึงปัจจยัน้ีสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ Martjin and Erik (2021) ท่ีศึกษาเร่ือง  “การเขา้ชมคอนเสิร์ตและเทศกาลดนตรีป๊อป 
และ การวดัมูลค่าของเคร่ืองมือวดัระดบัแรงจูงใจในการชมดนตรีสด” ท่ีไดผ้ลสรุปว่าแรง จูงใจดา้น
ศิลปะ(Artistic) มีความส าคญัต่อการเขา้ชมคอนเสิร์ตและเทศกาลดนตรีป๊อป  

 
ปัจจัยแรงจูงใจด้านออกจากชีวิตประจ าวัน (Escape) 
เป็นปัจจยัท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยู่ในระดบั “เห็นดว้ยมาก” และเป็นปัจจยัท่ี

ส่งผลโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยปัจจยัน้ีไม่ได้สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัอ่ืนๆท่ีผ่านมา แต่เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ตในประเทศไทย ท่ีซ่ึง
หมายความว่าผูบ้ริโภคตดัสินใจไปคอนเสิร์ตหรือซ้ือบตัรคอนเสิร์ต เพราะว่า ผูบ้ริโภคไปคอนเสิร์ต
เพื่อคลายความเบ่ือหน่ายในชีวิตประจ าวนั ผูบ้ริโภคไปคอนเสิร์ตเพราะคอนเสิร์ตเป็นกิจกรรมท่ี
แตกต่างจากกิจกรรมบนัเทิงอ่ืนๆท่ีท าอยู่ และ ผูบ้ริโภคไปคอนเสิร์ตเพราะการไปคอนเสิ ร์ตเป็น
วิธีการหนีออกจากกิจกรรมงานประจ าท่ีซ ้าๆอยา่งหน่ึง 
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ปัจจัยแรงจูงใจด้านทักษะศิลปิน (Physical skill) 
เป็นปัจจยัท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยูใ่นระดบั “เห็นดว้ยอย่างยิ่ง” และเป็นปัจจยั

ท่ีส่งผลโอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ต อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงปัจจยัน้ีเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
โอกาสในการซ้ือบตัรคอนเสิร์ตมากท่ีสุด ซ่ึงหมายความว่าผูบ้ริโภคค านึงถึงทกัษะการร้อง การเตน้
ของศิลปิน การจัดแสดงคอนเสิร์ตแบบมีคุณภาพ และ การแสดงความสามารถของศิลปินใน
คอนเสิร์ต เป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

 
ปัจจัยแรงจูงใจด้านดนตรีมีความพเิศษ (Concert specific music) 
เป็นปัจจยัท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยู่ในระดบั “เห็นดว้ยมาก”   และเป็นปัจจยัท่ี

ส่งผลโอกาสในการซ้ือบัตรคอนเสิร์ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีซ่ึงหมายความว่า ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ตและไปชมคอนเสิร์ตเน่ืองจาก ผูบ้ริโภคช่ืนชอบการไดฟั้งเพลง version 
พิเศษในคอนเสิร์ต ช่ืนชอบการไดฟั้งศิลปิน cover เพลงในคอนเสิร์ต และ การไดฟั้งเพลงใหม่ท่ียงั
ไม่เคยเผยแพร่ท่ีไหนก่อนใครจากในคอนเสิร์ต 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด เพ่ือพฒันากลยุทธ์ 

5.3.1.1 กลยทุธ์ Activities and Rewards 
ผูจ้ดัคอนเสิร์ตควรมีการจัดกิจกรรมให้ผูบ้ริโภคร่วมสนุกในช่วงก่อน 

หรือ ระหว่างคอนเสิร์ต เช่น กิจกรรมถ่ายรูปตาม backdrop หรือ มีช่วงเล่นเกมระหว่างตอนเสิร์ต 
แลกของรางวลั ช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีกิจกรรมสนุกๆท าเพื่อคลายความเบ่ือหน่าย หรือ ความทุกข์
ในชีวิตประจ าวนั และ ยงัช่วยท าใหเ้กิดแรงจูงใจในการซ้ือบตัรเขา้ร่วมคอนเสิร์ตอีกดว้ย 

5.3.1.2 กลยทุธ์ Professional production 
ผูจ้ดัคอนเสิร์ตควรให้ความส าคญักบั โปรดกัชัน่การจดัแสดง เช่น การท า

Lightning , Sound ใหมี้ความน่าต่ืนเตน้และมีความแปลกใหม่ทนัสมยัอยู่ตลอด ซ่ึงจะช่วยกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเพลิดเพลิน และ มีประสบการณ์การดูคอนเสิร์ตท่ีน่าจดจ า รวมถึงภาพและวิดีโอท่ี
ใช้ในงานคอนเสิร์ต ก็ควรสอดคลอ้งไปกับ แสง สี และ เสียง เพื่อเพิ่มความเพลิดเพลินเวลาชม
คอนเสิร์ตอีกดว้ย 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในคร้ังต่อไป 
5.3.2.1 การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือบัตร

คอนเสิร์ตในระยะเวลาภายใน 1 ปี ท่ีท าวิจัยเท่านั้ น ซ่ึงในอนาคตราคาบัตรคอนเสิร์ตหรือ
องค์ประกอบภายนอกอ่ืนๆ อาจมีการเปล่ียนแปลงได ้ซ่ึงการท าวิจยัในคร้ังต่อไปอาจตอ้งค านึงถึง
เร่ืองน้ีดว้ย 

5.3.2.2 การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยเป็นการใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือบตัรคอนเสิร์ตในระยะเวลาภายใน 1 ปี เพราะฉะนั้น การท าวิจยั
ในคร้ังต่อไปควรเป็นการท าวิจยัเชิงคุณภาพโดยเป็นการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อศึกษา
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิร์ต 

5.3.2.3 การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเพื่อศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือและทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบัตรคอนเสิร์ตในประเทศไทย” ส่วนใหญ่ผูต้อบ
แบบสอบถามมาจากคอนเสิร์ตประเภท K-pop เป็นส่วนใหญ่ ดงันั้นในการท าวิจยัคร้ังต่อไปสามารถ
ท าการวิจยักบัคอนเสิร์ตประเภทอ่ืนๆได ้เช่น คอนเสิร์ตวงดนตรีในไทย หรือ J-pop คอนเสิร์ต จะท า
ใหเ้ขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น 
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