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บทคัดย่อ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อในการ
เข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น 2) เพื่อศึกษาความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น  
3) เพื่อศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ วัยรุ่นเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 15-24 ปี ที่ตัดสินใจในการเข้าชม
เทศกาลดนตรี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 138 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการศึกษา พบว่า 1) พฤติกรรมหลังการซื้อเป็นขั้นตอนที่สําคัญที่สุดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
สามารถบอกเล่าความรู้สึกหลังเข้าชมเทศกาลดนตรีกับเพ่ือนและครอบครัว 2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีในด้านความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้เกิดความ
เชื่อมั่นมากท่ีสุด เพราะผู้จัดเทศกาลดนตรีตั้งใจมอบความบันเทิงและความต้องการ 3) กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อมีผลกับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
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ABSTRACT 

 
 A study of the purchasing decision process affecting trust in attending the 
music festival of adolescents in Bangkok aims to study 1) the purchasing decision 
process in attending the music festival of adolescents 2) the trust in adolescents’ 
attendance at the music festival 3) the purchasing decision process effecting trust in 
adolescents the music festival attendance. The samples were 138 male and female 
adolescents between the ages of 15-24 years who decide to attend music festivals 
and live in Bangkok. Multiple regression analysis was utilized to examine the data, 
which was collected through questionnaire. The finding indicated that  
1) Adolescents’ post-purchase behavior is the most significant factor in their decision 
to purchase tickets to a music festival because they can share with their friends and 
family. 2) Most of respondents were trust in attending the music festival of youths,  
in the generosity of the festive organizers of the music festival intend to provide 
entertainment and demand. 3) The purchasing decision process has a significant 0.01 
level effect on adolescents’ trust in attending the music festival. 
 
Keywords: Purchasing Decision Process, Trust, Music Festival, Adolescents 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม 
ชมงาม อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ การชี้แนะแนวทางการศึกษา ตรวจทาน
และแก้ไขข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนให้คําปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัย จนงานวิจัยในครั้งนี้ 
มีความสมบูรณ์ครบถ้วนสําเร็จไปได้ด้วยดี  
 ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.องอาจ สิงห์ลําพอง ที่ให้คําแนะนําและ
ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงงานวิจัย เพ่ือให้งานวิจัยสําเร็จสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ วัฒนา สุนทรธัย ที่ให้คําปรึกษา ถ่ายทอดความรู้เรื่อง
สถิติให้แก่ผู้วิจัย และคําแนะนําเป็นอย่างด ี 
 ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ และสามารถนําหลักวิชาการ 
ต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัย รวมทั้งผู้บริหารมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่มอบทุนการศึกษาใน
ครั้งนี้ พร้อมกันนี้ ขอขอบพระคุณบิดา มารดา เครือญาติ และผู้บังคับบัญชาที่ให้การสนับสนุนและ
เป็นกําลังใจสําคัญในการศึกษา ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 กลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจสื่อและบันเทิงในประเทศไทยได้รับความนิยมและมีพัฒนาการ 
อย่างต่อเนื่อง ผ่านกระแสการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ที่ก้าวหน้า โดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2564 กลุ่มอุตสาหกรรมสื่อและบันเทิงของไทยสามารถสร้างรายได้
มหาศาลให้แก่ประเทศกว่า 5.5 แสนล้านบาทต่อปี หรือเติบโตราว 6.3 เปอร์เซ็นต์ จากปี พ.ศ. 2563 
และคาดการณ์ว่ารายได้ของอุตสาหกรรมนี้ในประเทศไทยจะสูงกว่า 6 แสนล้านบาท ภายในปี  
พ.ศ. 2567 (ธิตินันท์ แว่นแก้ว, 2564) จากการเติบโตดังกล่าวจึงทําให้อุตสาหกรรมธุรกิจสื่อและ
บันเทิงอยู่ในความสนใจทั้งของกลุ่มนักลงทุนหรือผู้จัดงาน และประชาชนในฐานะผู้ชมหรือผู้เสพงาน 
ซึ่งหนึ่งในประเภทของอุตสาหกรรมธุรกิจสื่อและบันเทิงไทยที่ได้รับความสนใจจากประชาชนอย่าง
มากมาอย่างต่อเนื่องและยาวนานคือ เทศกาลดนตรี 
 เทศกาลดนตรี เป็นงานแสดงดนตรีสดที่มีการรวมตัวของศิลปินจํานวนมากและหลากหลาย
แนวดนตรี ทําให้กลุ่มผู้ฟังสามารถเสพเสียงเพลงได้หลากหลายแนวดนตรี (Tangit, Kibat, & 
Adanan, 2016) โดยเทศกาลดนตรีนั้นมีต้นกําเนิดมาตั้งแต่สมัยกรีกโบราณ ซึ่งงานดังกล่าวมัก
เกี่ยวข้องกับการแข่งขันดนตรี ศิลปะ และกีฬา (Gajanan, 2019) ในขณะที่เทศกาลดนตรีสมัยใหม่
เกิดข้ึนในสหรัฐอเมริกา จากงาน Newport Jazz Festival ซึ่งเป็นงานเทศกาลแสดงดนตรีครั้งแรก 
เกิดข้ึนเมื่อปี ค.ศ. 1954 ที่เมืองเคมบริดจ์ ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้รับความสนใจจากผู้ชมกว่า 
13,000 คน จนได้รับการบันทึกให้เป็นประวัติศาสตร์งานเทศกาลวัฒนธรรมของประเทศสหรัฐอเมริกา 
(Worsley, 1981) หลังจากนั้นมีการจัดงานเทศกาลดนตรีมาอย่างต่อเนื่อง เฉกเช่นในปี ค.ศ. 1959  
ที่ได้มีการจัดงาน Newport Folk Festival ขึ้น ต่อมาในปี ค.ศ. 1967 งาน Monterey Pop 
Festival ได้จัดขึ้นในรัฐแคลิฟอร์เนีย ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีผู้เข้าชมงานมากถึงประมาณ 
90,000 คน ซึ่งเทศกาลดนตรีนี้เป็นแบบอย่างสําหรับเทศกาลดนตรีต่าง ๆ ในเวลาต่อมา เช่น 
Woodstock, Isle of Wight และ Glastonbury Monterey Pop (Inglis, 2017) สําหรับเทศกาล
ดนตรีที่สําคัญมากงานหนึ่งคือ Woodstock จัดขึ้นในปี ค.ศ. 1969 ที่เมืองเบเธล (Bethel)  
รัฐนิวยอร์ก ซึ่งเป็นงานเทศกาลดนตรีอันเก่าแก่และมีขนาดใหญ่ โดยมีผู้เข้าร่วมและชมงานมากถึง 
450,000 คน (Bennett, 2016) ต่อมาในปี ค.ศ. 1970 มีการจัดงาน Isle of Wight Festival  
บนเกาะทางภาคใต้ตอนปลายของสหราชอาณาจักร โดยมีผู้เข้าชมงานมากกว่า 700,000 คน ซึ่งนับได้
ว่า เป็นงานเทศกาลดนตรีที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในขณะนั้น และในปีถัดมามีการจัดงานเทศกาลดนตรี 
Glastonbury ขึ้นที่ Worthy Farm ในเมืองพิลทัน (Pilton) ประเทศอังกฤษ งานเทศกาลดนตรีที่มี
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การแสดงดนตรีร่วมสมัย การเต้นรํา การแสดงละครสัตว์ และการแสดงศิลปะแขนงอ่ืน ๆ บนผืนหญ้า
ที่ใหญ่ที่สุดในโลก นอกจากนี้ ยังมีเทศกาลดนตรีที่มีระยะเวลาการจัดงานยาวนานที่สุดในโลก เกิดข้ึน
ครั้งแรกในปี ค.ศ. 1970 ซึ่งตรงกับวัน Pentecost Monday หรือ Whit Monday วันหยุดทาง
ศาสนาคริสต์ (Bowman, 2007) และในปี ค.ศ. 1980 มีงานเทศกาลดนตรีร็อกเกิดขึ้นเป็นจํานวนมาก 
เช่น งานเทศกาลดนตรี Rockilde, Bumbershoot และ Lollapalooza 
 สําหรับเทศกาลดนตรีในประเทศไทยเกิดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2544 คืองานไฮเนเก้น  
แฟต เฟสติวัล (Heineken Fat Festival) จัดขึ้นที่โรงงานยาสูบเก่า โดยมีสถานีวิทยุกระจายเสียง 
104.5 แฟตเรดิโอในขณะนั้นเป็นผู้จัดงาน โดยมีกลุ่มเปูาหมายหลักในการเข้าชมเทศกาลดนตรีคือ  
คนไทยโดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น นักเรียนนักศึกษาที่เป็นฐานแฟนเพลงของคลื่นวิทยุกระจายเสียง 
แฟตเรดิโอ สําหรับการจัดงานครั้งแรกมีผู้เข้าร่วมงานมากกว่า 20,000 คน ซึ่งภายในพ้ืนที่การจัดงาน
เทศกาลดนตรีนี้แบ่งพ้ืนที่ออกเป็น 5 โซน ได้แก่ โซนที่ 1 การแสดงดนตรีของศิลปินกลุ่มต่าง ๆ  
โซนที่ 2 การออกบูธสินค้าเพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคพบปะกับผู้ผลิตผลงานดนตรีโดยตรง มีการวาง
จําหน่ายสินค้าท้ังวีซีดีทั้งเก่าและใหม่ โซนที่ 3 คือ หนังสือทํามือ ซึ่งอยู่ในกระแสนิยมในขณะนั้น  
โซนที่ 4 การฉายหนังสั้นที่ชนะการประกวดโดยฝีมือของนักศึกษา มูลนิธิต่าง ๆ และผู้มีชื่อเสียงใน
แวดวงหนังสั้นยุคนั้น โซนที่ 5 การแสดงนิทรรศการภาพถ่ายจากผู้ที่ได้รับการคัดเลือกจากทีมงาน 
โดยงานแฟต เฟสติวัล จัดครั้งสุดท้ายในปี พ.ศ. 2555 ภายใต้ชื่องาน The Last Fat Festival ก่อนจะ
เปลี่ยนชื่อเป็นงานแคท เฟสติวัล (Cat Festival) (ยุทธนา บุญอ้อม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 
กันยายน 2564) นอกจากนี้ ยังมีเทศกาลดนตรีในประเทศไทยเกิดข้ึนอีกเป็นจํานวนมาก โดยผู้วิจัย 
ได้ดําเนินการสํารวจ รวบรวม และจัดประเภทของเทศกาลดนตรีที่มีชื่อเสียงในประเทศไทยระหว่าง 
ปี พ.ศ. 2554-2564 โดยสามารถจําแนกออกเป็น 6 กลุ่ม ดังนี้ 
  1) เทศกาลดนตรีกลุ่มประเภทแนวดนตรี Electronic Dance Music หรือ EDM เป็น
กลุ่มงานเทศกาลดนตรีที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มวัยกลางคนในยุคปัจจุบัน โดยงาน
เทศกาลดนตรีประเภทนี้มักจะใช้ดีเจที่มีชื่อเสียงระดับโลกมาเป็นผู้แสดงหลักภายในงานเพ่ือดึงดูดกลุ่ม
ผู้ชมให้เข้าร่วมงาน ตัวอย่างเทศกาลดนตรีประเภท EDM ที่มีชื่อเสียง เช่น Maya Music Festival  
จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2555, Road to Ultra Thailand จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2557, Water 
Music Festival จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2557, Pepsi S2O Music Festival จัดขึ้นครั้งแรกใน 
ปี พ.ศ. 2558, Don’t Let Daddy Know Thailand (DLDK) จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2560 และ 
Transmission จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2560 ฯลฯ 
  2) เทศกาลดนตรีกลุ่มประเภทดนตรีร็อก ตัวอย่างเทศกาลดนตรีประเภทร็อก เช่น 
Chang Fest เทศกาลดนตรีฤดูร้อนในปี พ.ศ. 2556, งานเทศกาลดนตรีร็อก Paradise Fest จัดขึ้น
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ครั้งแรกในปี พ.ศ. 2558 และ Singing on the Rock จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2563 จากการแปลง
โฉมเทศกาลดนตรี Singing in The Rain ฯลฯ 
  3) เทศกาลดนตรีกลุ่มประเภทแนวดนตรีแจ๊ส ตัวอย่างเทศกาลดนตรีประเภทนี้ เช่น 
Huahin Jazz Festival จัดขึน้ครั้งแรกในปี พ.ศ. 2554, Bangkok Jazz Festival จัดขึ้นครั้งแรกใน 
ปี พ.ศ. 2556, Pai Jazz & Blues Fest จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2560 ฯลฯ 
  4) เทศกาลดนตรีกลุ่มประเภทโฟล์ค ตัวอย่างงานเทศกาลดนตรีประเภทนี้ เช่น Keep 
on the Grass จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2556 และ Folk Festival จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2558 
ฯลฯ 
  5) เทศกาลดนตรีกลุ่มประเภทผสมผสานตั้งแต่ 2 แนวดนตรีขึ้นไป ซึ่งได้รับความนิยม
จัดขึ้นมากที่สุด เนื่องจากมีการรวบรวมแนวดนตรีไว้เป็นจํานวนมากเพ่ือรองรับผู้ชมหลากหลายกลุ่ม 
และเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้แก่ผู้เข้าชมงานได้รับฟังและเสพดนตรีหลากหลายแนวอีกด้วย 
ซึ่งตัวอย่างเทศกาลดนตรีประเภทผสมผสานตั้งแต่ 2 แนวดนตรีขึ้นไป เช่น Fat Festival จัดขึ้นครั้ง
แรกในปี พ.ศ. 2544, Honda Summer Fest จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2551, Raggae on the 
Rock จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2552, Big Mountain Music Festival จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 
2553, อีสานเขียว จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2554, Bangkok Summer Festival by Coca-Cola  
จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2554, Gypsy Carnival จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2559 นั่งเล่น มิวสิค    
เฟสติวัล จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2559, Urban Music Festival จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2560, 
Maho Rasop Festival จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2561, What the Fest! Music Festival จัดขึ้น
ครั้งแรกในปี พ.ศ. 2561, Bangkok Fest จัดขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2564 ฯลฯ 
 จากข้อมูลดังกล่าว แสดงให้เห็นและตอกย้ําได้อย่างชัดเจนถึงอัตราการเติบโตของกลุ่ม
อุตสาหกรรมสื่อและบันเทิงในรูปแบบเทศกาลดนตรี โดยวัดได้จากจํานวนเทศกาลดนตรีและจํานวน
ผู้เข้าร่วมงานเทศกาลดนตรีข้างต้น ซ่ึงหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลก่อให้เกิดอัตราการเติบโตและความสําเร็จ 
เนื่องจากเทศกาลดนตรีเป็นเครื่องมือสําหรับการรวมตัวกันของกลุ่มคนจํานวนมากท้ังที่มีเพศ อายุ 
อาชีพ รูปแบบการใช้ชีวิตที่เหมือนกันและแตกต่างกันมาอยู่ในพ้ืนที่เดียวกัน เพื่อเสพประสบการณ์
การฟังดนตรีและกิจกรรมหลากหลายรูปแบบที่ผู้จัดงานสร้างและมอบประสบการณ์ให้ ก่อให้เกิดการ
มีส่วนร่วมทางวัฒนธรรมใหม่ ๆ รวมทั้งดนตรียังเป็นศิลปะที่อาศัยเสียงเป็นสื่อกลางในการส่งต่อและ
ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ ไปยังผู้ฟัง เป็นศาสตร์และศิลป์ที่เสพและเข้าถึงง่าย ช่วยผ่อนคลาย
ความตึงเครียดได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม ดนตรีจึงถือเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างปฏิสัมพันธ์จากนัก
ดนตรีหรือศิลปินไปสู่ผู้ฟังหรือแฟนเพลงได้เป็นอย่างดี 
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 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าในเทศกาลดนตรีจะมีกลุ่มคนจํานวนมากท่ีมีความหลากหลายทั้งเพศ 
อายุ อาชีพและรูปแบบการใช้ชีวิตเข้าร่วมงาน ทว่ากลุ่มเปูาหมายของเทศกาลดนตรีที่น่าจับตามอง
อย่างยิ่งในยุคปัจจุบันคือ กลุ่มวัยรุ่น เนื่องจากหลายเหตุผล ดังนี้ 
  ประการที่ 1 วัยรุ่นเป็นช่วงวัยที่เข้าร่วมเทศกาลดนตรีเพ่ิมมากข้ึนอย่างชัดเจน 
โดยเฉพาะเทศกาลดนตรีขนาดใหญ่ที่สุดของประเทศไทยอย่าง Big Mountain (ปุานแก้ว  
สัตยาวุฒิพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 กันยายน 2564) และเทศกาลดนตรีอ่ืน เช่น S2O, MAYA 
Music Festival, Maho Rasop Festival ฯลฯ 
  ประการที่ 2 ผู้ประกอบการธุรกิจอีเวนต์และดนตรีขนาดใหญ่หลายบริษัทเลือกจัดงาน
เทศกาลดนตรีที่เจาะกลุ่มเปูาหมายวัยรุ่นในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครโดยเฉพาะมากยิ่งข้ึน เช่น 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ผู้จัดเทศกาลดนตรี What The Fest (ธัญวัฒน ์อิพภูดม, 
2562) หรือบริษัท ZAAP Party ผู้จัดเทศกาลดนตรีมาแล้วกว่า 600 เวที ที่มุ่งจับกลุ่มวัยรุ่นเป็นตลาด
เปูาหมายสําหรับการจัดเทศกาลดนตรีและคอนเสิร์ตมาโดยตลอด (“สร้าง Beyond Experience   
ให้โดนใจวัยรุ่น”, 2562) โดยคุณเทพวรรณ คณินวรพันธุ์ ผู้ก่อตั้งธุรกิจ ZAAP PARTY ให้คําสัมภาษณ์
ในนิตยสาร BOT ของธนาคารแห่งประเทศไทยว่า เปูาหมายของการจัดเทศกาลดนตรีของบริษัทคือ 
วัยรุ่น นับตั้งแต่วันแรกท่ีเริ่มต้นธุรกิจเมื่อ 9 ปีที่ผ่านมา (กองบรรณาธิการ BOI Magazine, 2563)  
ถือเป็นหนึ่งเสียงสะท้อนสําคัญที่แสดงให้เห็นว่า กลุ่มวัยรุ่น เป็นกลุ่มเปูาหมายที่สําคัญของการจัด
เทศกาลดนตรี  
  ประการที่ 3 ศิลปินเดี่ยวและศิลปินกลุ่มที่เข้าร่วมแสดงบนเวทีในเทศกาลดนตรี
โดยเฉพาะศิลปินหน้าใหม่ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ่น เช่น วง Three Man Down, วง MILLI, ศิลปินวง 
MEAN, ศิลปินวง The Toys, เปฺก-ผลิตโชค อายนบุตร ฯลฯ ส่งผลให้มีฐานแฟนคลับจํานวนมากให้
ความสนใจเข้าร่วมเทศกาลดนตรีเป็นจํานวนมากเพ่ือติดตามผลงานของศิลปินที่ตนชื่นชอบ 
  ประการที่ 4 วัยรุ่นประสบภาวะความเครียดเพ่ิมมากขึ้นจากบริบททางการศึกษา 
เศรษฐกิจ สังคม การเมืองและเทคโนโลยีสารสนเทศที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (เกียรติภูมิ วงศ์รจิต, 
2563) จนก่อให้เกิดผลกระทบทั้งสุขภาพกายและสุขภาพจิต เทศกาลดนตรีจึงถือเป็นอีกหนึ่งทางเลือก
หรือวิธีการสําคัญสําหรับการผ่อนคลายความเครียดของกลุ่มวัยรุ่น  
 ดังนั้นผู้ประกอบการหรือผู้จัดเทศกาลดนตรีจึงเล็งเห็นช่องทางการตลาดที่สําคัญเพ่ือนําไปสู่
การวางแผนกลยุทธ์การตลาดของการจัดเทศกาลดนตรี เพ่ือดึงดูดกลุ่มเปูาหมายวัยรุ่นให้เกิดความ
สนใจและตัดสินใจเข้าร่วมเทศกาลดนตรี ซึ่งกลยุทธ์การตลาดที่สําคัญอย่างหนึ่งคือ การศึกษาและ
เข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีของกลุ่มเปูาหมายวัยรุ่น และความเชื่อม่ันของ
กลุ่มวัยรุ่นที่มีต่อเทศกาลดนตรี เพ่ือทําให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีซ้ํา 
ในครั้งต่อไป ผลลัพธ์ท้ายที่สุดที่เกิดขึ้นคือ ความจงรักภักดีที่มีต่อเทศกาลดนตรีนั้น 
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 ทว่ากลุ่มวัยรุ่นทั้งช่วงวัยรุ่นตอนต้น ตอนกลาง และตอนปลาย ต่างมีกระบวนการทาง
ความคิด จิตใจ และพฤติกรรมที่แสดงออกมาแตกต่างกัน โดยเฉพาะการตัดสินใจ เมื่อวัยรุ่นมีความ
เติบโตทั้งทางด้านร่างกายและจิตใจ พวกเขาจึงเรียนรู้ที่จะตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ด้วยตัวเองผ่านการ
ใช้เหตุผลมากกว่าอารมณ์ แต่วัยรุ่นจะแสวงหาความช่วยเหลือจากผู้อื่นหากเกิดปัญหา (ชุมาภรณ์  
ฝาชัยภูมิ, 2559) 
 กระบวนการตัดสินใจจึงเป็นพฤติกรรมที่มีความสําคัญอย่างยิ่งที่จะก่อให้เกิดความเชื่อม่ันใน
การเข้าชมเทศกาลดนตรี เนื่องจากเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาขั้นพ้ืนฐานที่ได้ทบทวนถึงเหตุผล
สําคัญในการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของผู้บริโภค บริษัทชั้นนําต่าง ๆ จึงพยายามทําความเข้าใจ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าอย่างถ่องแท้ ซึ่งก็คือประสบการณ์ทั้งหมดในการเรียนรู้ การเลือก 
การใช้ และแม้กระทั่งการหยุดใช้ผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคมักมีกระบวนการตัดสินใจซื้อจาก 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผ่านทั้ง 5 ขั้นตอนเสมอไป แต่อาจข้ามบาง
ขั้นตอน (Kotler & Keller, 2016) จนนําไปสู่ความเชื่อมั่นที่มีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อันเกิดข้ึน
จากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งความสามารถ ความน่าเชื่อถือ ความเอ้ือเฟ้ือ และความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจอีเวนต์และดนตรี รวมถึง
นักศึกษาในสาขาวิชาที่เก่ียวข้องกับการผลิตอีเวนต์ และการจัดการนิทรรศการและการประชุม      
นําข้อมูลและผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร
สําหรับการจัดเทศกาลดนตรีในประเทศไทย อีกทั้งเป็นการสนับสนุนและส่งเสริมศักยภาพ 
อุตสาหกรรมดนตรีไทย พร้อมกับพลังแห่งความคิดสร้างสรรค์ที่จะช่วยขับเคลื่อนและเพ่ิมมูลค่า 
ให้กับเศรษฐกิจไทยต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อกับความเชื่อมั่นในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างคือ วัยรุ่นเพศชายและหญิง อายุระหว่าง  
10-24 ปี ที่ตัดสินใจในการเข้าชมเทศกาลดนตรี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจัดทํา
ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2564 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 
 
1.4 ค าถามของงานวิจัย 
 1.4.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร
เป็นอย่างไร 
 1.4.2 ความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 
 1.4.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานครอย่างไร 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 ทําให้ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 ผู้ประกอบการหรือผู้จัดงานเทศกาลดนตรีสามารถใช้ผลการวิจัยนําไปวางแผนกลยุทธ์
การตลาดที่เหมาะสม เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค นําไปสู่ผลประกอบการที่บรรลุเปูาหมาย 
รวมถึงสามารถพัฒนาอุตสาหกรรมเทศกาลดนตรีในประเทศไทยให้เติบโตและยั่งยืนต่อไป  
 1.5.3 นักวิจัยและนักศึกษาที่ศึกษาในสายงานด้านการผลิตอีเวนต์ สามารถนําผลการวิจัยไป
ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาได้ 
 
1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ ลําดับขั้นตอน หรือกระบวนการสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ การค้นหาหรือแสวงหา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลภายหลังการซื้อ 
 ความเชื่อมั่น หมายถึง ความเชื่อมั่นและความรู้สึกท่ีดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยมีปัจจัย
เกิดจากการเล็งเห็นถึงความสามารถ ความน่าเชื่อถือ ความเอ้ือเฟ้ือ และความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
ซึ่งเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นหลังจากมีโอกาสใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเรียบร้อยแล้ว 
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 เทศกาลดนตรี หมายถึง งานแสดงดนตรีสดที่มีการรวมตัวของศิลปินจํานวนมากและ
หลากหลายแนวดนตรี ทําให้กลุ่มผู้ฟังสามารถฟังดนตรีได้อย่างหลากหลาย ตัวอย่างเทศกาลดนตรีที่มี
ชื่อเสียง เช่น Big Mountain, S2O, MAYA Music Festival, Maho Rasop Festival ฯลฯ 
 วัยรุ่น หมายถึง ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 10-24 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่
ตัดสินใจเข้าชมเทศกาลดนตรี มีความเติบโตทั้งทางด้านร่างกายและจิตใจอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้มีการ
แสดงออกทางพฤติกรรมแตกต่างกัน โดยแบ่งช่วงอายุของวัยรุ่นออกเป็น 3 ช่วง ได้แก่ ช่วงที่ 1 วัยรุ่น
ตอนต้น อายุ 10-15 ปี ช่วงที่ 2 วัยรุ่นตอนกลาง อายุ 16-18 ปี และช่วงที่ 3 วัยรุ่นตอนปลาย อายุ 
20-24 ปี 
 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเด็นต่าง ๆ นําเสนอ
ตามหัวข้อ ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 2.2 แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับความเชื่อม่ัน 
 2.3 แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับเทศกาลดนตรี 
 2.4 แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับวัยรุ่น 
 2.5 สมมติฐาน 
 2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 2.1.1 ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 Koller & Keller (2016) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาขั้น
พ้ืนฐานที่ได้ทบทวนถึงเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งก็คือประสบการณ์
ทั้งหมดในการเรียนรู้ การเลือก การใช้ และแม้กระทั่งการหยุดใช้ผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคมักมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อจาก 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยกระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริงและ
จะมีผลตามมาอีกในระยะเวลานาน ผู้บริโภคบางคนอาจจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากปัญหาที่พบใน
ชีวิตประจําวัน เมื่อตระหนักถึงข้อเท็จจริงนี้ นักการตลาดจึงต้องพัฒนากิจกรรมและวิธีการต่าง ๆ ที่
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในทุกขั้นตอนของการตัดสินใจ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคอาจจะไม่ได้มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผ่านครบทั้ง 5 ขั้นตอนเสมอไป แต่อาจข้ามบางข้ันตอน 
 Mothersbaugh, Hawkins & Kleiser (2020) กล่าวว่า สิ่งที่สําคัญเป็นพิเศษสําหรับ
นักการตลาดคือ สถานการณ์และแหล่งที่มาของอิทธิพลภายในและภายนอกส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออย่างไร กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย ลําดับของกิจกรรม ได้แก่ การ
ตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินและการเลือกแบรนด์ การเลือกร้านและการซื้อ และ
กระบวนการหลังการซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540) อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อคือ ลําดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ปัญหา เป็นการรับรู้ถึงความแตกต่าง
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ระหว่างสภาพที่ดีและสภาพเดิมของบุคคล ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเพ่ือ
นํามาใช้เพื่อการแก้ไขปัญหา ซึ่งมี 2 วิธี ได้แก่ การค้นหาข้อมูลจากภายใน (Internal Search) อันเกิด
จากการมองเห็นและการระลึกได้จากภูมิรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภค หากข้อมูลจากการค้นหา
ภายในไม่เพียงพอจะนําไปสู่การค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) ประกอบด้วย บุคคล
รอบตัว องค์การ สื่อมวลชน ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก โดยพิจารณาถึงคุณสมบัติของ
สินค้า ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ เป็นพฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภค โดย
พิจารณาจากข้อมูลและการประเมินผลทางเลือกจากกระบวนการเรียนรู้และทัศนคติอย่างถ่องแท้ 
และข้ันตอนที่ 5 การประเมินผลภายหลังการซื้อ เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และใช้
ทัศนคติสําหรับการตัดสินใจซื้อซ้ําในอนาคต หากผลลัพธ์พึงพอใจหรืออยู่ในเกณฑ์ดี 
 สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) แบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อได้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ การรับรู้ถึง
ความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
โดยพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องผ่านทั้ง 5 ขั้นตอนนี้ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2546) ให้คํานิยามของกระบวนการตัดสินใจซื้อว่า ลําดับขั้นตอน หรือ 
กระบวนการสําคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภค มี 5 ขั้นตอน 
 การตัดสินใจซื้อ (Schiffman & Kanuk, 2007 อ้างใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563) คือ 
การเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือการเลือกจากการเปรียบเทียบจากสองทางเลือก โดยทางเลือกนั้นต้องมี
ความเพียบพร้อมที่จะให้บุคคลตัดสินใจเลือก 
 2.1.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
  ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem/Need Recognition) 
  นับว่าเป็นขั้นตอนแรกท่ีบุคคลเกิดความรู้สึกรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพการรับรู้
จากความจริงที่เกิดขึ้นกับสภาพการรับรู้ในอุดมคติ โดยรู้สึกว่า ความจริงที่เกิดขึ้นด้อยค่ากว่าสภาพใน
อุดมคติ ก่อให้เกิดการรับรู้ถึงปัญหา (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) 
  เมื่อผู้บริโภครับรู้ หรือกําลังเผชิญกับปัญหา หรือถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าจากภายในหรือ
ภายนอก ด้วยแรงกระตุ้นภายใน ความหิวกระหาย ส่งผลให้ความต้องการปกติของบุคคลจึงเพิ่มขึ้นถึง
ระดับวิกฤตจนกลายเป็นแรงผลักดัน ซึ่งความต้องการสามารถกระตุ้นได้ด้วยสิ่งเร้าภายนอก (Kotler 
& Keller, 2016) 
  สําหรับสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นในตัวผู้บริโภคเกิดขึ้นได้ 2 ลักษณะ ได้แก่ สิ่งเร้าภายในอาจมา
จากอารมณ์และความรู้สึกภายในตัวเอง ส่วนสิ่งเร้าภายนอกอาจมาจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
การตลาด หรือการส่งเสริมการขาย (สุชาติ ไตรภพสกุล, 2564) 
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  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงปัญหา หรือความต้องการของผู้บริโภค จําแนกได้  
2 กลุ่มคือ กลุ่มแรก ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติ ประกอบด้วย 1) วัฒนธรรมและชั้นทางสังคม 
2) กลุ่มอ้างอิง 3) ลักษณะของครอบครัว 4) สถานภาพทางการเงิน 5) พัฒนาการของแต่ละบุคคล  
6) แรงจูงใจ 7) สถานการณ์ในปัจจุบัน 8) ความพยายามทางการตลาด ส่วนกลุ่มที่สอง ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อสภาวะในความเป็นจริง ประกอบด้วย 1) ความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ 2) ประสิทธิภาพการ
ทํางานของผลิตภัณฑ์ 3) พัฒนาการของแต่ละบุคคล 4) ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในท้องตลาด 5) สถานการณ์
ในปัจจุบัน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2563) 
  สําหรับกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อสภาวะในอุดมคติ สามารถแบ่งออกได้ 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่ม
อ้างอิงปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน เพ่ือนร่วมงาน มีลักษณะการติดต่อสื่อสารแบบ 
ไม่เป็นทางการ หรืออาจเรียกได้ว่า การบอกต่อ และ 2) กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ ได้แก่ ศาสนา อาชีพ 
สมาคม ดารา ศิลปิน นักแสดง มีลักษณะการติดต่อสื่อสารแบบทางการมากกว่ากลุ่มแรก แต่มีความ
ต่อเนื่องน้อยกว่า ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม ทั้งนี้บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงแตกต่างกัน
ตามช่วงวัย โดยเฉพาะวัยรุ่นมักจะมีกลุ่มอ้างอิงเป็นเพ่ือน ดารา หรือศิลปิน (เหมือนจิต  
จิตสุนทรชัยกุล, 2561) 
  ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงต้องแปรเปลี่ยนปัญหาของผู้บริโภคให้กลายเป็นแรงจูงใจ 
เพ่ือนําไปสู่การแสวงหาทางออกของปัญหา ด้วยการระบุสถานการณ์ที่กระตุ้นความต้องการเฉพาะ
โดยการรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคจํานวนหนึ่ง เพื่อนํามาพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่กระตุ้นความสนใจ
ของผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสําหรับการซื้อสินค้าท่ีต้องใช้ดุลยพินิจอย่างมาก เช่น สินค้า
ฟุุมเฟือย แพ็คเกจวันหยุด และความบันเทิงต่าง ๆ 
  จากนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงมีหน้าที่สื่อสาร หรือทําให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความ
จําเป็นหรือความต้องการผลิตภัณฑ์เพ่ือแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนกับตนเอง และอาจจําเป็นต้องเพ่ิม
แรงจูงใจของผู้บริโภคเพ่ือให้การซื้อท่ีมีศักยภาพอย่างจริงจัง 
  ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
  สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) มองว่า การค้นหาข้อมูลเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ที่รวบรวมและค้นหา เพ่ือนํามาใช้เป็นทางเลือกประกอบเพื่อใช้แก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความ
ต้องการ โดยมีวิธีการแสวงหาข้อมูล 2 วิธี ได้แก่ 1) การแสวงหาข้อมูลภายใน เป็นการค้นข้อมูล 
ที่ผู้บริโภคมีอยู่ภายในตัวเองจากความทรงจําหรือประสบการณ์ที่ผ่านมา และ 2) การแสวงหาข้อมูล
จากภายนอก เป็นการค้นข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ รอบตัว อย่างไรก็ตาม การแสวงหาข้อมูลสามารถ 
ยังเกี่ยวโยงกับความถี่ในการค้นหาที่เพิ่มสูงขึ้น จากสาเหตุดังต่อไปนี้ เห็นว่าการซื้อเป็นเรื่องสําคัญ 
ต้องการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าเพ่ิมเติม และการค้นหาข้อมูลทําได้ง่าย ส่วนแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อมี 4 แหล่ง ได้แก่ 1) กลุ่มบุคคลเครือข่ายทางสังคม เช่น ครอบครัว เพ่ือน ฯลฯ  
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2) แหล่งเชิงพาณิชย์ เช่น สื่อโฆษณาทางเว็บไซต์ พนักงานขาย ตัวแทนจําหน่าย ฯลฯ 3) แหล่งสังคม 
เช่น สื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ หน่วยงานภาครัฐ รวมถึงสื่อสังคมออนไลน์ 4) การทดลองด้วยตนเอง เช่น 
การทดลอง การตรวจสอบ ฯลฯ 
  สอดคล้องกับ ชูชัย สมิทธิไกร (2563) ที่ได้แบ่งการค้นหาข้อมูลออกเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ 1) การค้นหาข้อมูลภายใน และ 2) การค้นหาข้อมูลภายนอก โดยการค้นหาข้อมูลภายในเกิด
จากความทรงจําเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่เคยมีประสบการณ์หรือการเรียนรู้มาก่อน ส่วนการค้นหา
ข้อมูลภายนอก เกิดจากการที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก ได้แก่ 1) การค้นหาจากตลาด 
เช่น ผู้จําหน่าย สื่อโฆษณา สื่อมวลชน หรือเว็บไซต์ขององค์การธุรกิจ และ 2) การค้นหาจากเครือข่าย
ทางสังคม เช่น ครอบครัว เพื่อน ฯลฯ ทั้งนี้ในปัจจุบันผู้บริโภคนิยมค้นหาข้อมูลจากสื่อทางสังคม 
  เช่นเดียวกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการค้นและแสวงหา
ข้อมูลจากภายใน (Internal Search) อันเกิดจากการมองเห็นและการระลึกได้จากภูมิรู้และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค หากข้อมูลจากการค้นหาภายในไม่เพียงพอจะนําไปสู่การค้นหาข้อมูล
ภายนอก (External Search) ประกอบด้วย บุคคลรอบตัว องค์การ สื่อมวลชน  
  เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (2561) แยกปัจจัยที่กําหนดการแสวงหาข้อมูล ดังนี้  
1) สถานการณ์ในขณะนั้น 2) ลักษณะสินค้าหรือบริการ 3) ลักษณะของร้านค้า 4) การใช้ชีวิตของ
ผู้บริโภคแต่ละช่วงวัย 5) การเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายกับผลประโยชน์ 6) การประเมินความเสี่ยงจาก
การซื้อ  
  ส่วน Kotler & Keller (2016) แบ่งช่องทางการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคออกได้  
4 ช่องทาง ดังนี้ 1) บุคคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน หรือคนรู้จัก 2) แหล่งข้อมูล 
เชิงพาณิชย์ เช่น โฆษณา เว็บไซต์ อีเมล พนักงานขาย บริษัทตัวแทนจําหน่าย ตู้แสดงสินค้า  
บรรจุภัณฑ์ 3) แหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น สื่อมวลชน สื่อสังคมออนไลน์ หน่วยงานจัดอันดับผู้บริโภค 
และ 4) ผู้มีประสบการณ์ เช่น ผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้ตรวจสอบผลิตภัณฑ์ 
  จากการสํารวจ (Kotler & Keller, 2016) พบว่า ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งค้นหาข้อมูลจาก
ร้านค้าเพียงแห่งเดียว และมีเพียง 30 เปอร์เซ็นต์เท่านั้นที่ค้นหาจากการเปรียบเทียบมากกว่าหนึ่งร้าน 
ซึ่งสามารถแยกความแตกต่างระหว่างสองระดับของการมีส่วนร่วมในการค้นหาได้ โดยสถานการณ์
ค้นหาที่เพ่ิมมากข้ึนเรียกว่า ความสนใจสูง ในระดับนี้ผู้บริโภคจะเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มาก
ขึ้น ในระดับถัดไปผู้บริโภคอาจเข้าสู่การค้นหาข้อมูลเชิงรุก เช่น การอ่านข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ  
การสอบถามข้อมูลจากเพ่ือน การค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ และการเยี่ยมชมร้านค้าเพ่ือ
เรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ดังนั้นนักการตลาดจะต้องเข้าใจรูปแบบการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค 
อย่างน้อย คือความแตกต่างของช่วงเวลาและสถานที่ 
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  จํานวนข้อมูลสัมพัทธ์และอิทธิพลของแหล่งข้อมูลเหล่านี้แตกต่างกันไปตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ์และลักษณะของผู้ซื้อ โดยทั่วไปแม้ว่าผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์จากช่องทางธุรกิจ
มากที่สุด ทว่าข้อมูลที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดมักมาจากแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล หรือจากประสบการณ์ 
หรือแหล่งข้อมูลสาธารณะที่เป็นหน่วยงานอิสระ ทั้งนี้แต่ละแหล่งที่มาจะทําหน้าที่ต่างกันซึ่งล้วนส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ แหล่งข้อมูลเชิงพาณิชย์มักทําหน้าที่ด้านข้อมูล ในขณะที่แหล่งข้อมูลส่วนบุคคลทํา
หน้าที่ตรวจสอบความถูกต้องหรือประเมินผล 
  สําหรับกลไกการค้นหาข้อมูล โดยปกติแล้วผู้บริโภคเรียนรู้เกี่ยวกับแบรนด์คู่แข่งและ
คุณสมบัติต่าง ๆ โดยผู้บริโภคแต่ละรายจะเกิดกระบวนการรับรู้เฉพาะข้อมูลที่ตรงตามเกณฑ์การซื้อ
เบื้องต้น และขั้นสุดท้ายจะรวบรวมข้อมูลเพ่ิมเติมจากคู่แข่งที่แข็งแกร่ง นักการตลาดจึงจําเป็นต้อง
ระบุลําดับชั้นของคุณลักษณะที่เป็นแนวทางในการตัดสินใจของผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจถึงพลังการ
แข่งขันที่แตกต่างกัน กระบวนการระบุลําดับชั้นนี้เรียกว่า การแบ่งตลาด  
  อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลทางออนไลน์อาจแตกต่างกัน ส่วนหนึ่งเป็น
เพราะวิธีการนําเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่างเช่น อาจมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ไว้เป็นทางเลือก
ตามลําดับความสนใจที่ผู้บริโภคคาดการณ์ไว้ จึงทําให้ผู้บริโภคไม่ค้นหาข้อมูลในขอบเขตที่กว้างมาก
นัก ดังนั้นบริษัทจะต้องระบุแบรนด์ทางเลือกของผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถวางแผนการแข่งขันท่ี
สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม นอกจากนี้ นักการตลาดควรระบุแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค
และประเมินความสัมพันธ์ที่มีความสําคัญอย่างมากอีกด้วย 
  ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
  การประเมินทางเลือก เป็นการใช้ข้อมูลที่ได้รับจากการค้นคว้าภายในและภายนอก
นํามาวิเคราะห์ เปรียบเทียบข้อดีหรือจุดเด่นของผลิตภัณฑ์และบริการผ่านการกําหนดเกณฑ์การ
ตัดสินใจด้วยตัวเอง เพื่อนําไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อต่อไป (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) ซ่ึงเป็นขั้นตอน
ที่สําคัญที่สุดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ หากทางเลือกท่ีนํามาเปรียบเทียบมีจํานวนน้อยมักจะเกิดการ
ภักดีต่อแบรนด์ได้ง่ายกว่าทางเลือกที่มีจํานวนมาก โดยผู้บริโภคจะพิจารณาจากพ้ืนฐาน 3 ประการ 
ได้แก่ 1) การใช้ความรู้สึก (Affective Choice) ซึ่งมักจะเกี่ยวข้องกับสินค้าท่ีแสดงถึงรสนิยมและ
สถานภาพทางสังคม 2) การอิงทัศนคติ (Attitude-Based Choice) เป็นการใช้ความประทับใจ 
ในการพิจารณา ไม่เก่ียวข้องกับข้อมูล หรือการเปรียบเทียบทางเลือกใด ๆ 3) การอิงประโยชน์ของ
คุณลักษณะของสินค้า (Attribute-Based Choice) เป็นการเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าแต่ละ     
แบรนด์ โดยคํานึงถึงประโยชน์ที่ได้รับเป็นที่ตั้ง (สุชาติ ไตรภพสกุล, 2564) 
  แม้ว่าผู้บริโภคจะมีปัจจัยต่าง ๆ เพื่อนํามาพิจารณาประเมินทางเลือกในใจอยู่แล้ว  
แต่ยังจําเป็นต้องมีวิธีการประเมินทางเลือก ซึ่งสามารถแบ่งได้ 2 วิธี ได้แก่ 1) การประเมินที่เก็บไว้ 
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ในความทรงจํา เป็นการประเมินจากสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีแบรนด์ในใจอยู่แล้ว 2) การสร้างวิธีการ
ประเมินแบบใหม่ เกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์หรือข้อมูลใด ๆ ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งสามารถจําแนกได้ 2 วิธี คือ 1) การจัดประเภท หมายถึง การประเมินทางเลือกด้วยการแยก
ประเภทของสินค้า เพ่ือง่ายต่อการนํามาประเมิน 2) การพิจารณาทีละส่วน หมายถึง การประเมิน
ทางเลือกเพ่ือนํามาพิจารณาถึงข้อดีและข้อเสียของสินค้าบนเกณฑ์ที่ผู้บริโภคกําหนดขึ้นไว้เรียบร้อย
แล้ว (ชูชัย สมิทธิไกร, 2563) 
  ในขณะที่ เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (2561) สรุปหลักเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ประเมิน
ทางเลือกสินค้าออกเป็น 2 ด้านคือ 1) การประเมินด้านลักษณะหรือคุณสมบัติของสินค้ากับราคา โดย
ผู้บริโภคจะเลือกเฉพาะคุณสมบัติของสินค้าที่ตนสนใจ 2) การประเมินด้านยี่ห้อสินค้า โดยยี่ห้อสินค้า
ที่มีความน่าเชื่อถือมีผลต่อการประเมินของผู้บริโภค 
  อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคบางรายอาจจะประมวลผลข้อมูลการแข่งขันของแบรนด์และ
ตัดสินคุณค่าขั้นสุดท้ายด้วยการใช้กระบวนการเดียวในทุกการตัดสินใจซื้อ แต่บางรายมีใช้หลากหลาย
กระบวนการประกอบกัน แบบจําลองล่าสุดมองว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่สร้างการตัดสินใจบนพื้นฐานของ
สติและเหตุผล (Kotler & Keller, 2016) 
  สําหรับแนวคิดพ้ืนฐานบางอย่างจะช่วยให้เข้าใจกระบวนการประเมินผู้บริโภค ประการ
แรก ผู้บริโภคพยายามตอบสนองความต้องการ ประการที่สอง ผู้บริโภคกําลังมองหาประโยชน์
บางอย่างจากผลิตภัณฑ์เพ่ือแก้ไขปัญหา ประการที่สาม ผู้บริโภคมองว่าแต่ละผลิตภัณฑ์มีคุณลักษณะ
หรือคุณประโยชน์ที่แตกต่างกัน 
  ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญกับคุณลักษณะที่ให้ประโยชน์สูงสุด เรามักจะแบ่งตลาด
สําหรับผลิตภัณฑ์ตามคุณลักษณะและประโยชน์สําหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน นอกจากนี้ ความ
เชื่อและทัศนคติผ่านประสบการณ์และการเรียนรู้ของผู้บริโภคยังส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ในขณะที่
ความรู้สึกทางอารมณ์ และแนวโน้มการกระทําบางอย่างก็มีความสําคัญไม่แพ้กัน 
  ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  การตัดสินใจซื้อเป็นพฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภค โดยพิจารณา
จากข้อมูลและการประเมินผลทางเลือกจากกระบวนการเรียนรู้และทัศนคติอย่างถ่องแท้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2540) ทว่าการซื้อจริงอาจมีการเปลี่ยนแปลงได้อีกเช่นกัน ซึ่งเกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัยที่เข้า
มากระทบ เช่น ปัจจัยทางสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ และปัจจัยด้านสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
การซื้อ ได้แก่ สถานการณ์ทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง (สุชาติ ไตรภพสกุล, 2564) 
  Kotler & Keller (2016) มองว่า สามารถแบ่งปัจจัยในการตัดสินใจซื้อได้มากถึง 5 
ปัจจัย ได้แก่ แบรนด์ ตัวแทนจําหน่าย ปริมาณของสินค้า ช่วงเวลาการซื้อ และวิธีการชําระเงิน  



14 

 

  สําหรับการประเมินแบรนด์สินค้าของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้จาก 2 ปัจจัยทั่วไปที่เกี่ยวข้อง
กับความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยแรกคือ ทัศนคติของผู้อื่น ซึ่งทัศนคติของบุคคลที่มีต่อ
ผู้บริโภคขึ้นอยู่กับ 2 อย่าง ได้แก่ 1) ทัศนคติเชิงลบของคนอ่ืนที่มีต่อทางเลือกของผู้บริโภค  
2) แรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีจะปฏิบัติตามความต้องการของคนอ่ืน ส่วนปัจจัยที่สองคือ สถานการณ์ที่ 
ไม่คาดคิดท่ีอาจเกิดข้ึนและมีผลต่อการเปลี่ยนความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค 
  ความชอบและความตั้งใจในการซื้อไม่สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อที่เชื่อถือได้อย่าง
สมบูรณ์ การตัดสินใจของผู้บริโภคอาจมีการปรับเปลี่ยน หรือหลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อเมื่อได้รับ
อิทธิพลอย่างมากจากการรับรู้ถึงความเสี่ยงอย่างน้อยหนึ่งประเภท ได้แก่ 1) ประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตามความคาดหวัง 2) ความเสี่ยงทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นภัยคุกคามต่อ
สุขภาพของผู้ใช้หรือบุคคลอื่น 3) ความเสี่ยงทางการเงิน เนื่องจากสินค้าท่ีซื้อไม่คุ้มค่ากับราคาที่จ่าย
ไป 4) ความเสี่ยงทางสังคม เมื่อผลิตภัณฑ์ก่อให้เกิดความอับอายต่อหน้าคนอ่ืน 5) ความเสี่ยงทาง
จิตวิทยาที่มีผลต่อสุขภาพจิตของผู้ใช้ 6) ความเสี่ยงด้านเวลา จากความล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผล
ให้ต้องเสียโอกาสในการค้นหาผลิตภัณฑ์อ่ืนที่น่าพอใจมากกว่า 
  จะเห็นได้ว่า ระดับของการรับรู้ความเสี่ยงจะแตกต่างกันตามระดับความเชื่อม่ันใน
ตนเองของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะใช้หลักการลดความเสี่ยงหรือผลกระทบที่อาจจะเกิดข้ึนจากการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น การหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ การรวบรวมข้อมูลจากเพ่ือน และความชื่นชอบแบรนด์ 
และการรับประกันสินค้า นักการตลาดต้องเข้าใจปัจจัยที่กระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคด้วยการให้
ข้อมูลและการสนับสนุนเพ่ือลดความรู้สึกเสี่ยงที่เกิดข้ึนในตัวผู้บริโภค 
  ทั้งนี้นักการตลาดแบ่งระดับการตัดสินใจได้ 3 ระดับ (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563) คือ 
   1) การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive Problem Solving) 
   ผู้บริโภคต้องการข้อมูลจํานวนมากจากช่องทางต่าง ๆ อย่างรอบด้านเพ่ือนํามา
ประเมินก่อนตัดสินใจซื้อ เนื่องจากยังไม่เคยใช้สินค้านั้นมาก่อน 
   2) การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจํากัด (Limited Problem Solving) 
   ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าโดยมีข้อมูลบ้างแล้ว แต่ยังไม่ม่ันใจจึงเก็บรวบรวมข้อมูล
เพ่ิมเติมเพ่ือประกอบการตัดสินใจ (Blackwell, 2012 อ้างใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563, หน้า 
292) 
   3) การตัดสินใจบนพ้ืนฐานความเคยชิน (Routinized Response Behavior) 
   ผู้บริโภคมีข้อมูลและประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าเป็นอย่างดีและมีเกณฑ์การ
ประเมินสินค้าอยู่แล้ว ผู้บริโภคจึงใช้ข้อมูลที่มีอยู่และประสบการณ์เก่าประเมินเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้า
ในครั้งต่อไปด้วยความเคยชิน (Blackwell, 2012 อ้างใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563, หน้า 292) 
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  รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย 8 รูปแบบ (Sproles & Kendall, 
1986 อ้างใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2563, หน้า 84) ดังต่อไปนี้ 
   1) แบบเน้นคุณภาพ (Quality Consciousness) เป็นการตัดสินใจที่เน้นคุณภาพ
ของสินค้าเป็นหลัก โดยผู้บริโภคประเภทนี้จัดเป็นผู้บริโภคนิยมความสมบูรณ์แบบ 
   2) แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (Brand Consciousness) เป็นการตัดสินใจที่ให้
ความสําคัญกับเรื่องของตราสินค้าที่มีชื่อเสียง เลือกสินค้าท่ีมียอดขายสูง และนิยมสินค้าที่มีราคาแพง 
เพราะเชื่อว่าสินค้าท่ีมีราคาแพงย่อมมีคุณภาพ 
   3) แบบตามแฟชั่น (Fashion Consciousness) เป็นการตัดสินใจตามกระแสนิยม 
และหมั่นเปลี่ยนแปลงตามการเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นเสมอ 
   4) แบบเน้นความสุข (Hedonistic/Recreation Consciousness) เป็นการ
ตัดสินใจที่มุ่งเพ่ือความบันเทิงตอบสนองความรู้สึกมีความสุข เพลิดเพลิน 
   5) แบบตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) เป็นการตัดสินใจตามความ
พอใจของตนเอง มุ่งตนเป็นที่ตั้งและมักกระทําอย่างรวดเร็ว และไร้การวางแผน 
   6) แบบเน้นราคา (Price Consciousness) เป็นการตัดสินใจจากราคาสินค้าเป็น
หลัก มักนิยมสินค้าลดราคา หรือราคาถูก เพื่อให้คุ้มค่าเงินที่เสียไป 
   7) แบบสับสน (Confusion by Over Choice) เป็นการตัดสินใจที่เกิดความสับสน
และไม่มั่นใจเนื่องจากมีแบรนด์สินค้าให้เลือกจํานวนมาก หรืออาจจะเกิดจากการมีข้อมูลของแบรนด์
ต่าง ๆ มากเกินไป 
   8) แบบซื้อตามความเคยชิน หรือภักดีต่อตราสินค้า (Habit/Brand Loyalty)    
เป็นการตัดสินใจที่มักซื้อสินค้าเดิมเป็นประจําจนเกิดความเคยชิน ทําให้ไม่เปลี่ยนแบรนด์ที่ชื่นชอบ 
  สําหรับวิธีการจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ มีหลายวิธี (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) ดังนี้ 
   1) การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) หากผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติที่โดดเด่น
และแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืนย่อมง่ายต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่สําคัญยิ่งกว่าคือ ความ
แตกต่างอย่างเด่นชัดจะทําให้การตัดสินใจซื้อเป็นไปอย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
   2) ลดอัตราการเสี่ยงในความรู้สึกของผู้บริโภค (Reduced Perceived) การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แต่ละครั้งของผู้บริโภคมักอยู่บนความเสี่ยงเสมอ เนื่องจากไม่มั่นใจว่าผลิตภัณฑ์
นั้นมีคุณสมบัติตรงตามข้อมูลที่รับรู้หรือไม่ สําหรับวิธีการลดความเสี่ยง ได้แก่ 
     - ชื่อเสียงบริษัท เป็นปัจจัยหนึ่งที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น 
     - อายุของบริษัท หากบริษัทก่อตั้งมาเป็นระยะเวลายาวนานย่อมเป็นการ 
การันตีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ 
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     - ภาพพจน์ของตราสินค้า ตราสินค้าย่อมสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค
ได้ 
     - ภาพพจน์ของพนักงานขาย บุคลิกภาพ การแต่งตัว อากัปกิริยา การพูด 
ล้วนมีผลทําให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ได้ 
     - ภาพพจน์ของกลุ่มเปูาหมาย หากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์นั้นมาก่อน  
มีภาพพจน์ที่ดี ผู้บริโภครายใหม่ก็จะมีความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา 
     - จํานวนของกลุ่มเปูาหมาย ผู้บริโภคจํานวนมากมักเชื่อว่า หากผลิตภัณฑ์ 
มีคุณภาพสูงย่อมมีผู้บริโภคซื้อเป็นจํานวนมาก 
     - สินค้าบางอย่างที่มีราคาค่อนข้างสูงมักจะมีบริการหลังการขายหรือการ
รับประกันเพ่ือลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ 
   3) การสร้างสิ่งล่อใจ (Incentives) เป็นวิธีการเร่งให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อย่างรวดเร็วจากการใช้การส่งเสริมการขาย 
  ตัวแปรสถานการณ์ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย อิทธิพลภายนอก อิทธิพลภายใน 
(นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563) 
   1) อิทธิพลภายนอก ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม และปัจจัยทางสังคม 
    1.1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภค      
ที่แสดงออกมาให้เห็นภายนอก อันเกิดจากบริบทแวดล้อมจากรุ่นสู่รุ่น แบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน คือ 
     - วัฒนธรรม (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลที่เกิดขึ้นจากการ
เรียนรู้ ความเชื่อ ค่านิยม ความชื่นชอบ รสนิยม ที่สืบทอดมาจากบรรพบุรุษ ทําให้สะท้อนภาพความ
เหมือนของพฤติกรรมที่แสดงออกมาให้ปรากฏเด่นชัด และคนส่วนใหญ่ในสังคมให้การยอมรับ 
     - วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) ลักษณะพ้ืนฐานที่โดดเด่นของกลุ่ม
บุคคลที่มีความแตกต่างด้านรูปแบบวัฒนธรรมกับคนในสังคมใหญ่ แต่จะไม่หักล้างกับวัฒนธรรมหลัก 
โดยสามารถจัดแบ่งกลุ่มได้ด้วยลักษณะทางกายภาพ เช่น เชื้อชาติ ศาสนา ภูมิภาค อายุและอาชีพ 
ฯลฯ 
     - ชนชั้นของสังคม (Social Class) เป็นความแตกต่างของสมาชิกในสังคม
จากการใช้ตัวแปรทางสังคมในการแบ่ง โดยพิจารณาจากหลายปัจจัย เช่น รายได้ การศึกษา อาชีพ 
ฯลฯ ซึ่งสมาชิกในแต่ละชนชั้นจะมีลักษณะทางพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
    1.2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกิดจากสภาพแวดล้อม
รอบตัวผู้บริโภค และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกมา แบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน คือ  
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     - กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ 
ปัจเจกบุคคลในด้านผู้นําทางความคิด ความเชื่อและพฤติกรรม ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีบทบาทสําคัญต่อ    
การวางแผนกลยุทธ์การตลาด การตลาด โดยสามารถแบ่งกลุ่มอ้างอิงตามระดับการสื่อสารหรือความถี่
ในการสื่อสารได้ ดังนี้ 1) กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ เป็นกลุ่มขนาดเล็กที่มีการติดต่อสื่อสารบ่อยครั้ง เช่น 
ครอบครัว เพื่อนสนิท ฯลฯ 2) กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ เป็นกลุ่มขนาดใหญ่ที่มีความถี่ในการติดต่อสื่อสาร
น้อยกว่ากลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ อย่างเช่น เพ่ือนร่วมงาน นอกจากนี้ ในสังคมยุคปัจจุบันยังมีอีก 2 กลุ่ม 
(Lontos, 2015 อ้างใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563) คือ กลุ่มสังคมออนไลน์ เป็นกลุ่มท่ีมีความถ่ีใน
การติดต่อ สื่อสารบ่อยครั้งผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ เช่น เพ่ือนในกลุ่มแอปพลิเคชันประเภท
ปฏิสัมพันธ์ด้วยข้อความ ภาพ เสียง คลิปวิดีโอ อย่างเช่น แอปพลิเคชันไลน์ แอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก  
ส่วนอีกกลุ่มคือ กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม เป็นกลุ่มที่ไม่ได้มีการติดต่อสื่อสารโดยตรง แต่จะติดตามสังเกต
พฤติกรรมและความเคลื่อนไหวผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ เช่น ศิลปิน ดารา นักแสดง นักร้อง บุคคลที่มี
ชื่อเสียงในสื่อสังคมออนไลน์ ฯลฯ 
     - ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไปที่มีความผูกพัน 
ทางสายเลือด มักจะสื่อสารแบบตัวต่อตัวมากที่สุด 
     - บทบาทและสถานะ (Roles and Status) เป็นลักษณะการแสดงออก
เพ่ือให้เห็นถึงสถานภาพทางสังคมของตนเอง 
   2) อิทธิพลภายใน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล 
และปัจจัยทางจิตวิทยา 
    2.1) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ประกอบด้วย 
     - อายุและวัฏจักรชีวิต (Age and Life Cycle Stage) ช่วงอายุมีผลต่อ
รสนิยมที่มีอยู่ในแต่ละบุคคล และอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไปเรื่อย ๆ ตามปัจจัยที่เข้ามามีอิทธิพล   
ในแต่ละช่วง 
     - อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ (Occupation and Economic 
Circumstances) ลักษณะของอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการบริโภคท่ีแตกต่างกัน ซึ่งอาชีพ
ยังเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความแตกต่างในเรื่องของรายได้แต่ละบุคคลด้วย ท้ายที่สุดสถานะทาง
เศรษฐกิจของแต่ละบุคคลก็ย่อมแตกต่างกัน 
     - บุคลิกภาพและอัตมโนทัศน์ (Personality and Self-Concept)  
การแสดงออกทางพฤติกรรมที่มีต้นเหตุมาจากภายในจิตใจ หรือที่เรียกว่าบุคลิกภาพของแต่ละคน 
มีความแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเช่นกัน บุคลิกภาพที่แต่ละบุคคลแสดงออก 
มีหลายรูปแบบ เช่น ความมั่นใจในตัวเอง การชอบอิสรภาพ การชอบเข้าสังคม ฯลฯ 
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     - รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) เป็นการแสดงถึงการใช้ชีวิตประจําวัน
ของแต่ละบุคคล และอาจมีลักษณะที่กระทําซ้ําเป็นประจํา 
    2.2) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) ประกอบด้วย 
     - แรงจูงใจ (Motivation) เกิดจากความต้องการ (Need) เป็นพื้นฐานและ
เกิดการกระตุ้นให้บุคคลกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หากการกระตุ้นนั้นมีระดับความรุนแรงมากพอก็จะทําให้
เกิดแรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงขับ ตัวกระตุ้น ความปรารถนา โดยมีเปูาหมายเพื่อให้เกิดความสําเร็จ 
     - การรับรู้ (Perception) เป็นขั้นตอนการเลือก จัดระเบียบ และตีความ
ข้อมูลและสิ่งเร้าผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า โดยมีกระบวนการรับรู้ ได้แก่ การเลือกรับสื่อ การเลือกเก็บ
รักษา และการเลือกรับรู้ 
     - การเรียนรู้ (Learning) เป็นพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่สามารถ
แปรเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ โดยมีส่วนประกอบ ได้แก่ แรงขับและสิ่งเร้า 
     - ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) ความเชื่อเกิดจากการ
ยึดถือในเรื่องใดเรื่องหนึ่งของแต่ละบุคคล โดยมีที่มาจากการสั่งสมประสบการณ์ในอดีต ข้อมูลและ
ความคิดเห็นจากบุคคลรอบข้าง 
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ภาพที่ 2.1: โมเดลตัวแปรสถานการณ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L.  (2007).  Consumer behavior (9th ed.).  London: 

Pearson Education. 
 
 ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) 
 เกิดข้ึนหลังจากผู้บริโภคผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มาระยะเวลาหนึ่งแล้ว ทําให้พิจารณา
ได้ถึงข้อดีหรือข้อเสียของผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคพึงพอใจจะทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา การบอก
ต่อบุคคลรอบข้าง (Kotler & Keller, 2016) แต่หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจ หรือรู้สึกไม่สบายใจหลังการ
ซื้อ หากสังเกตเห็นคุณลักษณะที่ดีของแบรนด์อื่น ส่งผลให้ผู้บริโภคจะเกิดการตื่นตัวและระมัดระวัง

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมย่อย 

ข้อมูลทางประชากร 

สถานภาพทางสังคม 

กลุ่มอ้างอิง 

ครอบครัว 

กิจกรรมทางการตลาด 

 

อิทธิพลภายนอก 

การรับรู ้

การเรยีนรู ้

ความทรงจํา 

แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ 

อารมณค์วามรูส้ึก 

ทัศนคต ิ

อิทธิพลภายใน 

 

สถานการณ ์

 

การตระหนักถึงปัญหา 

 

การค้นหาข้อมลู 

 

การประเมินผลทางเลือก 

และการเลือก 

 

การตัดสินใจซื้อ 

 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจ 

อัตมโนทัศน์  

หรือการรับรู้ของ

บุคคล 

และการใช้ชีวิต 

ประสบการณ ์

ความต้องการ

จากความจําเป็น 

ความต้องการ

อย่างมุ่งมั่น 
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การเสพข้อมูลที่สนับสนุนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ รวมถึงจะบอกต่อคนรอบข้าง และไม่แนะนําให้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) 
 ทั้งนี้พฤติกรรมการเปรียบเทียบระหว่างผลลัพธ์กับความคาดหวัง ซึ่งอาจแบ่งได้ 3 รูปแบบ 
ได้แก่ ผิดหวัง (Negative Disconfirmation) สมหวัง (Confirmation) และเกินความคาดหวัง 
(Positive Confirmation) หากผู้บริโภคเกิดความผิดหวังหรือมีความรู้สึกเชิงลบจะก่อให้เกิด
ปรากฏการณ์ที่เรียกว่า ความขัดแย้งของการรับรู้ (Cognitive Dissonance) (สุชาติ ไตรภพสกุล, 
2564) 
 ด้วยเหตุนี้ ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดจะต้องแก้ไขปัญหาด้วยการสร้างความรู้สึก 
เชิงบวก หรือความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค เช่น การส่งจดหมายขอบคุณ การรับประกัน นโยบายการ 
คืนสินค้า ฟรีค่าแรงหรือค่าอะไหล่ในกรณีการส่งซ่อมแซมสินค้า นักการตลาดต้องเข้าใจปัจจัยที่
กระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภค ให้ข้อมูลและการสนับสนุนเพ่ือลดความรู้สึกเสี่ยงที่เกิดขึ้นในตัว
ผู้บริโภค เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจนนําไปสู่การซื้อซ้ําอย่างต่อเนื่อง หากรักษา 
ความพึงพอใจเช่นนี้ในระยะยาวได้ก็จะเกิดความภักดีต่อแบรนด์ได้อีกด้วย 
 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน 
 

 
 

ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. L.  (2016).  Marketing management (15th ed.).  London: 
Pearson Education. 

 
 โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of Consumer Decision Making) 
 โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากการผสมระหว่างแนวคิดการตัดสินใจและพฤติกรรม
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย การนําเข้า กระบวนการ และผลลัพธ์ (Schiffman & Kanuk, 2007 อ้างใน 
นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563) 
 
 
 
 

Problem  

Recognition 

Information 

Search 

Evaluation 

of Alternative 

Purchase 

Decision 

Postpurchase 

Behavior 
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ภาพที่ 2.3: โมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 
ทีม่า: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L.  (2007).  Consumer behavior (9th ed.).  London: 

Pearson Education. 
 
 
 

กิจกรรมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ ์

2. การส่งเสริมการตลาด 

3. ราคา 

4. ช่องการจัดจําหน่าย 

การน าเข้า 

สภาพแวดล้อมทางสังคม วัฒนธรรม 

1. ครอบครัว 

2. แหล่งข้อมูลที่ไมเ่ป็นทางการ 

3. ชนช้ันทางสังคม 

4. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 

การตระหนักถึงความต้องการ 

 

การค้นหาก่อนการซื้อ 

 

กาประเมินทางเลอืก 

กระบวนการ 

การตัดสินใจของผู้บริโภค 

แนวคิดทางจิตวิทยา 

1. แรงจูงใจ 

2. การรับรู ้

3. การเรียนรู ้

4. บุคลิกภาพ 

5. ทัศนคติ 

ประสบการณ์ 

ผลลัพธ ์ 1. การทดลอง 

2. การซื้อซ้ํา 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

การประเมินหลังการซ้ือ 
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  การนําเข้า (Input) 
  การนําเข้า คือ ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือเรียกว่า การนําเข้า
ทางการตลาด เพ่ือดึงดูดใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยมักอยู่ในรูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด อันประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
ส่วนที่ 2 สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งประกอบด้วย ครอบครัว แหล่งข้อมูลที่ไม่เป็น
ทางการ หรือไม่หวังผลตอบแทน เช่น เพ่ือน นักวิจารณ์ ฯลฯ โดยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจยอมรับ
หรือปฏิเสธการซื้อสินค้า 
  กระบวนการ (Process) 
  กระบวนการ คือ ขั้นตอนการพิจารณาถึงการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเกิดจากอิทธิพล
ภายใน ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติ 
   1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognize) 
   เมื่อผู้บริโภคกําลังเผชิญหรือประสบปัญหาก็จะเกิดความต้องการเพื่อนําไปสู่การ
แก้ไข โดยจะรวบรวมและค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ 
   2) การค้นหาก่อนการซื้อ (Pre-purchase Search) 
   เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นหลังจากเกิดความต้องการ โดยจะค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่าน
หลากหลายช่องทางทั้งภูมิหลังของตนเองและสภาพแวดล้อมรอบตัว เพ่ือนํามาพิจารณาประกอบก่อน
การตัดสินใจซื้อ 
   3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
   เริ่มต้นขั้นตอนนี้จากการนําข้อมูลที่ผ่านการค้นหามาพิจารณาเปรียบเทียบ โดยจะ
ใช้ข้อมูล 2 ประเภทประกอบการตัดสินใจ ได้แก่ รายชื่อตราสินค้าท่ีผู้บริโภคให้การยอมรับ และเกณฑ์
ที่ใช้พิจารณาประเมินเพ่ือตัดสินใจเลือกสินค้า เช่น คุณสมบัติสําคัญของสินค้า ตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ  
  ผลลัพธ์ (Output) 
  เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นหลังการตัดสินใจ โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ พฤติกรรมการ
ซื้อ (Purchase Behavior) และการประเมินหลังการซื้อ (Post-purchase)  
   1) พฤติกรรมการซื้อ 
   พฤติกรรมการซื้อแบ่งได้ 3 ประเภทคือ การทดลองซื้อ (Trial Purchase) การซื้อซ้ํา 
(Repeat Purchase) และการซื้อระยะยาว (Long-term Commitment Purchase) โดยขั้นตอน
ของการทดลองซื้อนั้น นักการตลาดมักจะมีกลยุทธ์การตลาดด้วยการส่งเสริมการขาย เช่น การลด
ราคา การแจกสินค้าทดลอง คูปองส่วนลด ฯลฯ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการทดลองและนําไปสู่
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การซื้อซ้ํา รวมถึงความภักดีต่อแบรนด์ ทว่าสินค้าบางประเภทโดยเฉพาะสินค้าประเภทคงทนไม่
สามารถทดลองซื้อได้ จึงทําให้ผู้บริโภคต้องอาศัยการรวบรวมและค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ  
   2) การประเมินหลังการซื้อ 
   การประเมินหลังการซื้อมักเกิดขึ้นในช่วงการทดลองซื้อเพ่ือประเมินผลลัพธ์ของ
สินค้าจากความคาดหวัง โดยมีผลลัพธ์ 3 ประการ ได้แก่ ประสิทธิภาพของสินค้าตรงกับความคาดหวัง 
ประสิทธิภาพของสินค้าเกินความคาดหวัง และประสิทธิภาพของสินค่าต่ํากว่าความคาดหวัง ซึ่ง 
ทุกผลลัพธ์ย่อมมีผลต่อความพึงพอใจ ความเชื่อม่ัน และการซื้อซํ้า และความภักดีต่อแบรนด์ทั้งสิ้น 
  กล่าวโดยสรุปคือ ผู้ทําการวิจัยมองว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการ
ทางจิตวิทยาที่เกิดข้ึนภายในปัจเจกบุคคลเพ่ือประมวลเหตุผลสําหรับการลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือสินค้า ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่  
   ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 
   เกิดข้ึนหลังจากการรับรู้ถึงปัญหาที่กําลังเผชิญ หรือความต้องการที่เกิดข้ึนจาก
ภายในจิตใจ โดยมีอิทธิพลมาจาก 2 ปัจจัย ได้แก่ 
    ปัจจัยที่ 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติ ประกอบด้วย 1) วัฒนธรรมและ
ชั้นทางสังคม 2) กลุ่มอ้างอิง 3) ลักษณะของครอบครัว 4) สถานภาพทางการเงิน 5) พัฒนาการของ
แต่ละบุคคล 6) แรงจูงใจ 7) สถานการณ์ในปัจจุบัน 8) ความพยายามทางการตลาด สําหรับกลุ่ม
อ้างอิงที่มีผลต่อสภาวะในอุดมคติ สามารถแบ่งออกได้ 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ ได้แก่ 
ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน เพ่ือนร่วมงาน และ 2) กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ ได้แก่ ศาสนา อาชีพ สมาคม 
ดารา ศิลปิน นักแสดง มักส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าตามกระแสนิยม 
    ปัจจัยที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริง ประกอบด้วย 1) ความ
เสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ 2) ประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑ์ 3) พัฒนาการของแต่ละบุคคล  
4) ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาด 5) สถานการณ์ในปัจจุบัน 
   ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล 
   เป็นพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีรวบรวมและค้นหาข้อมูลเพ่ือนํามาเป็นทางเลือก
ประกอบการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการ โดยมีวิธีการแสวงหาข้อมูล 2 วิธี ได้แก่  
1) การแสวงหาข้อมูลภายใน เป็นการค้นข้อมูลที่ผู้บริโภคมีอยู่ภายในตัวเองจากความทรงจําหรือ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา และ 2) การแสวงหาข้อมูลจากภายนอก เป็นการค้นข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 
รอบตัว  
  ส่วนแหล่งในการค้นหาข้อมูลประกอบด้วย 4 ช่องทาง คือ 1) บุคคลใกล้ชิด เช่น 
ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน หรือคนรู้จัก 2) แหล่งข้อมูลเชิงพาณิชย์ เช่น โฆษณา เว็บไซต์ อีเมล 
พนักงานขาย บริษัทตัวแทนจําหน่าย ตู้แสดงสินค้า บรรจุภัณฑ์ ฯลฯ 3) แหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น 



24 

 

สื่อมวลชน สื่อสังคมออนไลน์ หน่วยงานจัดอันดับผู้บริโภค ฯลฯ และ 4) ผู้มีประสบการณ์ เช่น ผู้ที่เคย
ใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้ตรวจสอบผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 
  สําหรับพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมาจากช่องทางเดียวมากกว่า
นําขอ้มูลจากหลายแหล่งมาเปรียบเทียบกัน ส่วนอิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกัน แม้ว่า
ผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์จากช่องทางธุรกิจมากท่ีสุด ทว่าข้อมูลที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด   
มักมาจากแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล หรือจากประสบการณ์ 
   ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก 
   เป็นการใช้ข้อมูลที่ได้รับจากการค้นคว้าภายในและภายนอกนํามาวิเคราะห์ 
เปรียบเทียบข้อดีหรือจุดเด่นของผลิตภัณฑ์และบริการผ่านการกําหนดเกณฑ์การตัดสินใจด้วยตัวเอง 
เป็นขั้นตอนที่สําคัญที่สุดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะพิจารณาจากพ้ืนฐาน 3 ประการ 
ได้แก่ 1) การใช้ความรู้สึก ซึ่งมักจะเกี่ยวข้องกับสินค้าท่ีแสดงถึงรสนิยมและสถานภาพทางสังคม 
2) การอิงทัศนคติ เป็นการใช้ความประทับใจในการพิจารณา ไม่เกี่ยวข้องกับข้อมูล หรือการ
เปรียบเทียบทางเลือกใด ๆ 3) การอิงประโยชน์ของคุณลักษณะของสินค้า เป็นการเปรียบเทียบข้อมูล
ของสินค้าแต่ละแบรนด์ โดยคํานึงถึงประโยชน์ที่ได้รับเป็นที่ตั้ง 
   ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ 
   เป็นพฤติกรรมที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้าหลังจากพิจารณาข้อมูลทางเลือกอย่างถ่องแท้ 
ผ่าน 5 ปัจจัย ได้แก่ แบรนด์ ตัวแทนจําหน่าย ปริมาณของสินค้า ช่วงเวลาการซื้อ และวิธีการชําระ
เงิน โดยมีระดับการตัดสินใจ 3 ระดับ ได้แก่ การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน การตัดสินใจโดยใช้
ข้อมูลจํากัด และการตัดสินใจบนพื้นฐานความเคยชิน ซึ่งมีรูปแบบการตัดสินใจ 8 รูปแบบ คือ  
1) แบบเน้นคุณภาพ 2) แบบเน้นตราสินค้า 3) แบบตามแฟชั่น 4) แบบเน้นความสุข 5) แบบตามใจ
ตนเอง 6) แบบเน้นราคา 7) แบบสับสน 8) แบบซื้อตามความเคยชิน หรือภักดีต่อตราสินค้า ทั้งนี้ 
ตัวแปรสถานการณ์มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ ตัวแปรที่ 1 อิทธิพลภายนอก 
ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม และปัจจัยด้านสังคม และตัวแปรที่ 2 อิทธิพลภายใน ได้แก่ ปัจจัยส่วน
บุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา จะเห็นได้ว่า ขั้นตอนนี้มีความสําคัญอย่างมากสําหรับผู้บริโภค 
เนื่องจากเป็นขั้นตอนสุดท้ายก่อนการซื้อสินค้าจึงต้องใช้การไตร่ตรองอย่างรอบคอบ ส่งผลให้นัก 
การตลาดจะต้องค้นหากลยุทธ์หรือวิธีการจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ให้ได้ 
โดยมีวิธีการจูงใจ ได้แก่ การสร้างความแตกต่าง การลดอัตราการเสี่ยงในความรู้สึกของผู้บริโภค 
และการสร้างสิ่งล่อใจ เพื่อพิชิตใจผู้บริโภคให้อยู่หมัด 
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   ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 
   เกิดข้ึนหลังจากผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้ามาระยะหนึ่ง ทําให้เห็นถึงข้อดีและ
ข้อเสียจากการเปรียบเทียบความคาดหวังและผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น ซึ่งแบ่งได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ ผิดหวัง 
สมหวัง และเกินความคาดหวัง 
  จากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ัง 5 ขั้นตอน หากผู้จัดงานเทศกาลดนตรี
เข้าใจข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นก็จะสามารถนําข้อมูลเหล่านั้นประกอบการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่
สามารถตอบสนองและดึงดูดใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจเข้าชมเทศกาลดนตรีที่จัดขึ้นได้อย่างมีศักยภาพ 
 2.1.3 งานวิจัยที่เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 จุรีพร ช้อนใจ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรากรีนเมทของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และด้าน
อาชีพมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันในด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก
ก่อนการซื้อ และด้านการตัดสินใจซื้อ โดยอาชีพนักเรียนนักศึกษามีเวลาในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ตนสนใจ เพื่อนําข้อมูลมาเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืนเพื่อเป็นทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ส่วนปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ท่ีศึกษามีราคาไม่แตกต่างจากแบรนด์อื่น 
 ปุณิกา ชันจันทร์ (2563) ได้ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเครื่องใช้ไฟฟูาและ
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ เพศและอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประเภท
เครื่องใช้ไฟฟูาและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเครื่องใช้ไฟฟูาและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านบุคคล 
 นพจกรณ์ สายะโสภณ และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2561) ได้ศึกษากลุ่มอ้างอิงและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ส่งผลต่อรูปแบบการตัดสินใจซื้อเครื่องแต่งกายแนวสปอร์ตของผู้บริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
เครื่องแต่งกายแนวสปอร์ตของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 2 
ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยแรก คือ คุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ รายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ 
และสถานภาพที่แตกต่างกัน และปัจจัยที่สองคือ กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ผู้มีชื่อเสียง สมาชิกในครอบครัว 
และกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ตามลําดับ นอกจากนี้ อีกหนึ่งปัจจัยที่สําคัญคือ รูปแบบการดําเนินชีวิต 
ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความคิดเห็น และด้านความสนใจ ตามลําดับ 
 ธัญลักษณ์ สุมนานุสรณ์ (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ระดับ
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การศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์   
ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ค้นพบปัจจัยใหม่แบ่งออกได้เป็น     
6 กลุ่ม โดยมี 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ปัจจัยด้านการบริการและการจัดส่ง 
และปัจจัยด้านการให้ข้อมูลข่าวสาร  
 พรทรัพย์ ฉัตรศิริสุข (2561) ได้ศึกษาการเปิดรับความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช้อปปิ้ง   
ในทีวีดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือด้านความไว้วางใจ 
ด้านความสมเหตุสมผล และด้านวิธีการนําเสนออยู่ในระดับมาก โดยความถี่ในการเปิดรับรายการ 
โฮมช้อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช้อปปิ้งในทีวีดิจิทัลโดยรวม  
ที่สําคัญ ด้านความน่าเชื่อถือของโฮมช้อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้บริโภคท่ีรับชมรายการที่มีอายุและอาชีพที่แตกต่างกัน
มีความถ่ีในการเปิดรับ และความเชื่อถือของรายการแตกต่างกัน 
 สุจรรยา น้ําทองคํา (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคทางสื่อออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ซ้ํา และซื้อผ่าน
ช่องทางสื่อออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กมากที่สุด โดยการรับรู้ข่าวสารทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและด้านบริการ นอกจากนี้ ยังพบว่า การรับรู้ข่าวสารทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทางสื่อออนไลน์ กล่าวคือ ผู้ใช้เฟซบุ๊กเพ่ือความบันเทิง
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กง่ายกว่าผู้ใช้เฟซบุ๊กเพ่ือการศึกษาและติดตามข่าวสาร รวมถึงผู้ใช้เฟซบุ๊ก
ในความถี่บ่อยครั้งจะตัดสินใจซื้อสินค้ามากข้ึน และยังเปิดรับโฆษณาต่าง ๆ มากขึ้นอีกด้วย สําหรับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์มีความสันพันธ์กัน  
ทั้งความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการขาย ส่วนลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีไม่แตกต่างกัน 
 ทวีศักดิ์ คล่องวัฒนกิจ (2548) ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรี
ของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า สาเหตุที่ผู้บริโภคซื้อบัตรเข้าชมการ
แสดงดนตรีคือ การชื่นชอบในตัวศิลปิน และชอบเพลงหรือแนวเพลง ซึ่งเกิดจากกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อในขั้นการรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ถึงปัญหา ส่วนขั้นการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียด
ของการแสดงดนตรีจากแหล่งข้อมูลคือ เพ่ือน มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปูายโฆษณา และใช้เวลาในการ
ค้นหาข้อมูล 1-3 วันก่อนการเข้าชม สําหรับขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก พบว่า ศิลปินและราคา
บัตรเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกมากท่ีสุด ต่อมาคือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อคือ พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ ส่วนใหญ่พึงพอใจความสามารถและประสบการณ์ของศิลปิน/วงดนตรี รองลงมาคือ
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ภาพลักษณ์ของศิลปิน/วงดนตรี นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบอีกว่า หากเกิดความพึงพอใจหลังเข้าชม
การแสดงดนตรีจะเกิดพฤติกรรมการบอกต่อบุคคลใกล้ชิดและแนะนําให้ซื้อบัตรเข้าชมการแสดง
ดนตรี รองลงมาคือ การซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรีในครั้งต่อไป อย่างไรก็ตาม ปัญหาที่พบใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรี คือ ราคาบัตรแพง และการแสดงไม่เป็นไปตาม
ความต้องการ 
 จากงานวิจัยที่เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งหมดข้างต้น พบว่า ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน โดยขั้นการค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ เพื่อนําข้อมูลมาเปรียบเทียบเพื่อให้
เกิดความคุ้มค่ามากที่สุดก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ โดยเฉพาะกลุ่ม
บุคคล เช่น เพ่ือน หรือบุคคลใกล้ชิด รวมถึงให้ความสําคัญกับข้ันการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 
 
2.2 แนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับความเชื่อม่ัน 
 2.2.1 ความหมายของความเชื่อม่ัน 
 Morgan & Hunt (1994) ให้นิยามความเชื่อมั่นหรือความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความ
เชื่อมั่นและความรู้สึกท่ีดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยมีปัจจัยเกิดจากการเล็งเห็นถึงความสําคัญ ความ
น่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ ซึ่งเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นหลังจากมีโอกาสใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ
เรียบร้อยแล้ว  
 ปิยะชาติ อิศรภักดี (2560) ให้ความหมายของความเชื่อมั่นว่า ความเชื่อม่ันของแบรนด์
เกิดข้ึนจากตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเนื่องจากมีความพึงพอใจและชื่นชอบในแบรนด์ เมื่อ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าแล้วจะทราบถึงผลลัพธ์หลังการใช้ซึ่งเป็นการพิสูจน์ประสิทธิภาพของ
แบรนด์ หากแบรนด์มีคุณภาพก็จะก่อให้เกิดความเชื่อมั่นแบรนด์และเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําต่อไปใน
อนาคต รวมถึงการบอกต่อกับบุคคลรอบข้างเกี่ยวโยงเป็นเครือข่าย นําไปสู่ยอดขายที่เติบโตและทําให้
แบรนด์ประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะผู้บริโภคในยุคนี้ จะแสดงความรู้สึกที่พิเศษทันทีและรวดเร็ว
หากชื่นชอบสินค้าและบริการ การรักษาสายสัมพันธ์ที่ดีและการมีชีวิตของแบรนด์จะช่วยส่งเสริม   
แบรนด์ให้ประสบความสําเร็จอย่างมั่นคงและยาวนาน 
 2.2.2 ปัจจัยที่มีผลทําให้เกิดความเชื่อม่ัน 
 Lassoued & Hobbs (2015) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นอีกปัจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ทํา
ให้ผู้บริโภคในกลุ่มเปูาหมายเกิดความกังวลใจเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้า และจะส่งผลให้เกิดความ
ตั้งใจซื้อสินค้าลดลงหรือเพ่ิมมากข้ึนได้ ซึ่งความไว้วางใจในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่น
ของผู้บริโภคในตราสินค้าที่มีคุณภาพและความปลอดภัย นอกจากนี้ ความเชื่อมั่นในด้านคุณลักษณะ
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แสดงให้เห็นว่า จะนําไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งนี้แนวโน้มความไว้วางใจในตราสินค้าจะข้ึนอยู่กับ
บริบทต่าง ๆ ดังนี้ 
  1) ความสามารถของตราสินค้า (Brand Competence) เป็นความสามารถ หรืออํานาจ
ของตราสินค้าท่ีนําไปสู่การแก้ไขปัญหาให้ผู้บริโภคสามารถบรรลุเปูาหมายตามความต้องการของ
ตนเองได้ ซึ่งความสามารถดังกล่าวเป็นทั้งทักษะและคุณสมบัติที่จะนําไปสู่เปูาหมาย และมีอิทธิพลให้
บรรลุความต้องการเปูาหมายได้ 
  2) ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) เป็นความเลื่อมใสศรัทธาที่ตรา
สินค้ามีอยู่ และต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความสามารถและความตั้งใจของตราสินค้าที่ปรารถนาจะ
ส่งมอบสิ่งต่าง ๆ ที่มีคุณค่าแก่ผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลและคุณลักษณะที่น่าเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า
สามารถเพ่ิมการรับรู้คุณภาพและความคุ้มค่าของตราสินค้าได้ 
  3) ความเอ้ือเฟ้ือของตราสินค้า (Brand Benevolence) เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึง
ความเอ้ือเฟ้ือขององค์การที่เป็นเจ้าของตราสินค้าที่มีต่อผู้บริโภค ผ่านการรับรู้ในด้านต่าง ๆ เช่น ด้าน
สุขภาพของผู้บริโภค ด้านสังคม ด้านสิ่งแวดล้อม ที่ผู้บริโภคจะได้รับหลังจากซ้ือสินค้า 
  4) ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) คือ ชื่อเสียงของตราสินค้าท่ีมา
จากความคิดเห็นของผู้อื่นที่แสดงให้เห็นว่าตราสินค้านั้นมีคุณภาพดีและน่าเชื่อถือ นอกจากจะ
สามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์แล้ว ยังเกิดจากอิทธิพลของคุณภาพและการใช้
งานหรือบริการ ซึ่งความมีชื่อเสียงของตราสินค้าจะนําไปสู่ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีเป็นบวกต่อ
ตราสินค้า 
 2.2.3 วิธีการสร้างความเชื่อมั่น 
 พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2553) เสนอวิธีการสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการให้แก่ผู้บริโภค 
7 วิธี ดังนี้ 
  1) การรับรองจากลูกค้าที่เคยใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจและประทับใจ เนื่องจาก
ผู้บริโภคมักจะเชื่อในสิ่งที่ผู้บริโภคจะบอกต่อหรือสื่อสารกันเอง หรือให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า
และบริการมากกว่าที่จะเชื่อการโฆษณาของเจ้าของแบรนด์ 
  2) การส่งเสริมให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในตัวสินค้าแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับสินค้าและบริการในเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคมักมีพฤติกรรมในการ
ค้นหาข้อมูลข่าวสารผ่านแหล่งข้อมูลต่าง ๆ โดยเฉพาะแหล่งข้อมูลที่มีความทันสมัยและสะดวกสบาย
อย่างเช่นเว็บไซต์ ด้วยการอ่านความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์กับสินค้าและบริการ
เหล่านั้นมาก่อน เพ่ือนํามาใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ 
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  3) การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า หรือผู้บริโภคกลุ่มเปูาหมายผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ฯลฯ เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดความ
น่าเชื่อถือและเชื่อมั่นในระยะยาว 
  4) การมีนโยบายส่วนบุคคล (Privacy Policy) ที่ชัดเจน จะช่วยให้ผู้บริโภคลดความ
กังวลเรื่องการให้ข้อมูลส่วนตัว และสร้างความไว้วางใจได้ โดยเฉพาะการขายสินค้าและบริการผ่าน
เว็บไซต์  
  5) การดําเนินการแก้ปัญหาทันทีเมื่อเกิดภาวะวิกฤต ไม่ค่อยปล่อยให้เกิดภาวะวิกฤต
ความศรัทธาขึ้น เนื่องจากเป็นการทําลายความเชื่อม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการได้ รวมถึง
ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าในอนาคต 
  6) การสร้างความรู้สึกยุติธรรม โปร่งใส และเข้าถึงได้เมื่อเกิดปัญหา รวมถึงสามารถ
สื่อสารได้ตลอดเวลาหากสินค้าและบริการมีปัญหา 
  7) การรักษาคํามั่นสัญญาที่มีกับผู้บริโภค เพ่ือรักษาความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ
ให้แก่สินค้าและบริการ 
 กล่าวโดยสรุปคือ ความรู้สึกมั่นใจและไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกดีหรือความพึงพอใจ  
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่ได้ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากสามารถตอบสนองปัญหาหรือความต้องการได้ 
นําไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ําต่อไปในอนาคต รวมถึงการบอกต่อให้กับบุคคลแวดล้อมเกี่ยวโยงเป็น
เครือข่ายที่กว้างใหญ่มากข้ึน  
 สําหรับปัจจัยที่ก่อให้เกิดความเชื่อมั่น ได้แก่ 1) ความสามารถของตราสินค้า เป็นอํานาจของ
ตราสินค้าที่สามารถแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้บรรลุเปูาหมายได้  
2) ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า คือ ความเลื่อมใสศรัทธาที่ผู้บริโภคมีให้แก่ตราสินค้าอันเนื่องมาจาก
ความสามารถและคุณสมบัติของตราสินค้านั้น 3) ความเอ้ือเฟ้ือของตราสินค้า เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็น
ถึงความเอ้ือเฟ้ือของตราสินค้าที่มีต่อผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ หลังจากซ้ือสินค้านั้นมาใช้เรียบร้อยแล้ว 
4) ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า คือ ชื่อเสียงของตราสินค้าที่เกิดจากความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเคย
ใช้สินค้านั้น หรือมาจากอิทธิพลของคุณภาพและการใช้งานจนนําไปสู่ความคาดหวังเชิงบวกท่ีมีต่อ 
ตราสินค้า 
 หากผู้จัดงานเทศกาลดนตรีสามารถกําหนดกลยุทธ์เพื่อจัดงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
กอปรกับสร้างความเชื่อมั่นด้วยกลวิธีต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับกลุ่มเปูาหมายก็จะสามารถสร้างความ
เชื่อมั่นและความไว้วางใจให้เกิดกับผู้บริโภคได้ นําไปสู่การสร้างแบรนด์ที่มีความแข็งแรงและตราตรึง
อยู่ในใจผู้บริโภคได้อย่างยาวนาน ผลลัพธ์สุดท้ายคือความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์นั้นตลอดไป 
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 2.2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวกับความเชื่อม่ัน 
 ภทริตา มัธยโยธิน (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีในการใช้
บริการการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันมือถือของกลุ่มวัยทํางาน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มวัย
ทํางานมีความพึงพอใจในการใช้บริการการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันมือถือซึ่งเป็นเปูาหมายที่
สามารถนําไปสู่ความภักดีและกลับมาใช้บริการซ้ํา รวมถึงมีความตั้งใจที่จะบอกต่อด้านคุณสมบัติหรือ
ความสามารถของแอปพลิเคชันอาหารออนไลน์ไปยังเพ่ือนหรือบุคคลที่รู้จักอีกด้วย 
 ชลลดา มงคลวนิช (2563) ได้ศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของเยาวชนไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของเยาวชนคือ คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ของสินค้า และด้านความปลอดภัย และ
ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ รวมถึงความแตกต่างของสินค้า สําหรับคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
เพศ ระดับการศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ ความเชื่อมั่นด้านคุณภาพ
การบริการ ภาพลักษณ์ของสินค้า ความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์แตกต่างกัน โดย
เยาวชนไทยต้องการความชัดเจนในตัวสินค้าและบ่งบอกความแตกต่างได้ ส่วนกลุ่มนักศึกษาและ
วัยรุ่นที่เริ่มทํางานจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากปัจจัยด้านราคาที่มีความคุ้มค่าสูงสุด 
 ปารมี รอดกลิ่น (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจซึ่งทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทอัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง และ
การตลาดแบบปากต่อปาก เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจซึ่งทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า  
ส่วนการที่ลูกค้าได้เห็นสินค้าจริง รวมถึงผู้ขายสินค้าได้สาธิตและอธิบายวิธีการใช้งาน เป็นปัจจัยที่
ก่อให้เกิดความเชื่อมั่นหรือไว้วางใจที่มีความสัมพันธ์ต่อการเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า และก่อให้เกิด
ความเชื่อมั่นเพ่ิมมากขึ้น 
 นันทภัค แต่รุ่งเรือง (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อม่ันในการใช้ 
แอปพลิเคชัน KMA ของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ระดับการศึกษาและรายได้มีอิทธิพลต่อความเชื่อม่ันในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
KMA ในด้านคุณภาพการบริการและความไว้วางใจส่วนอาชีพมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในการใช้ 
แอปพลิเคชัน KMA ในด้านภาพลักษณ์ รวมถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นในการใช้บริการในทุกด้าน แสดงให้เห็นว่า กลุ่มลูกค้าให้ความสําคัญกับคุณภาพของ 
แอปพลิเคชันเป็นอย่างมาก และความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
 โสรัจจะราช เถระพันธ์ (2561) ได้ศึกษาคุณภาพการบริการและการบริหารความสัมพันธ์กับ
ผู้รับบริการที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน
ในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า การบริหารความสัมพันธ์กับผู้รับบริการโดยใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
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กับลูกค้าที่มีประสิทธิภาพ และคุณภาพการบริการด้านสิ่งที่สัมผัสได้และด้านความเอาใจใส่ มีอิทธิพล
โดยตรงต่อความไว้วางใจของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดปทุมธานีมากท่ีสุด นอกจากนี้ 
ยังพบว่าปัจจัยความไว้วางใจและความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีด้านพฤติกรรมและด้าน
ทัศนคติของผู้รับบริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดปทุมธานีอีกด้วย 
 จิรัญญา วุฑฒิพงษ์พิพัฒน์ (2559) ได้ศึกษาความเชื่อมั่นของผู้โดยสารต่อการเลือกใช้บริการ
สายการบินราคาประหยัดของไทย ผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อมั่นที่มีต่อการเลือกสายการบินราคา
ประหยัดของไทยเกิดได้หลายปัจจัย โดยเฉพาะการตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารเป็นสําคัญ 
ทั้งในเรื่องของความปลอดภัย ภาพลักษณ์ และราคา สําหรับความเชื่อมั่นของผู้โดยสารในการเลือกใช้
บริการสายการบินราคาประหยัดของไทย พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมากเพราะมีผลต่อ
การใช้บริการซ้ําในครั้งต่อไป นอกจากนี้ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ทั้งเรื่องของเพศ อายุ ระดับ
การศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสายการบินราคา
ประหยัดของไทยที่แตกต่างกันตามลักษณะของปัจเจกบุคคล 
 Sung & Kim (2010) ได้ศึกษาผลกระทบของบุคลิกภาพของแบรนด์ต่อความไว้วางใจของ
แบรนด์และผลกระทบต่อแบรนด์ ผลการวิจัยพบว่า บุคลิกภาพของแบรนด์สามารถเพ่ิมระดับความ
ไว้วางใจของแบรนด์และกระตุ้นให้เกิดผลกระทบต่อแบรนด์ ซึ่งจะสร้างระดับความภักดีต่อแบรนด์ 
โดยลักษณะบุคลิกภาพของแบรนด์ที่น่าตื่นเต้นและซับซ้อนมีอิทธิพลต่อแบรนด์อย่างมาก 
 จากงานวิจัยที่เก่ียวกับความเชื่อมั่นทั้งหมดข้างต้น พบว่า กลุ่มตัวอย่างต่าง ๆ ให้
ความสําคัญกับความสามารถของผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่น ตัดสินใจซื้อซ้ําในอนาคต และนําไปสู่ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
 
2.3 แนวคิดที่เกี่ยวกับเทศกาลดนตรี 
 2.3.1 ความหมายของเทศกาลดนตรี 
 Tangit, et al. (2016) ให้นิยามของคําว่าเทศกาลดนตรี หมายถึง งานแสดงดนตรีสดที่มี
การรวมตัวของศิลปินจํานวนมากและหลากหลายแนวดนตรี ทําให้กลุ่มผู้ฟังสามารถฟังดนตรีได้อย่าง
หลากหลาย  
 Karlsen (2007) มองว่าเทศกาลดนตรี หมายถึง การนําเสนอรูปแบบงานดนตรีที่มีการ
ผสมผสานดนตรีหลากหลายแนวและผู้ชมหลายประเภทเข้าไว้ด้วยกัน มีทั้งงานขนาดใหญ่และขนาด
เล็ก ที่สําคัญเป็นงานที่สามารถส่งออกเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมพื้นถ่ินไปสู่สายตาคนทั่วโลกได้ 
นอกจากนี้ เทศกาลดนตรียังเป็นพื้นที่รวมบรรยากาศพิเศษและกิจกรรมต่าง ๆ ไว้มากมาย 
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 2.3.2 องค์ประกอบของเทศกาลดนตรี 
 เนื่องด้วยเทศกาลดนตรีเป็นงานแสดงดนตรีที่มีผู้คนจํานวนมากมาอยู่ร่วมกันในพ้ืนที่
เดียวกันในระยะเวลานาน ดังนั้นรูปแบบการจัดงานและองค์ประกอบในงานจึงเป็นสิ่งสําคัญ (ยุทธนา 
บุญอ้อม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 กันยายน 2564) โดยอาจแบ่งองค์ประกอบพ้ืนฐานได้ 7 
องค์ประกอบ ดังนี้ 
  องค์ประกอบที่ 1 ศิลปินที่มีหลากหลายวงดนตรี ทั้งท่ีมาจากค่ายเพลงเดียวกันหรือต่าง
ค่ายเพลง 
  องค์ประกอบที่ 2 สถานที่จัดงาน โดยพิจารณาจากหลายปัจจัยทั้งความจุผู้เข้าชม ความ
สวยงามของภูมิทัศน์ และความสะดวกในการเดินทาง  
  องค์ประกอบที่ 3 เวที เริ่มตั้งแต่เวทีเดียวไปจนถึงหลายเวที แต่โดยมากจะมีหลากหลาย
เวทีเพ่ือให้สามารถรวบรวมกลุ่มคนจํานวนมากที่มีความชอบแนวดนตรีแตกต่างกันมารวมอยู่ด้วยกัน
ได้ 
  องค์ประกอบที่ 4 กิจกรรมและความบันเทิงต่าง ๆ เช่น งานศิลปะในรูปแบบการตกแต่ง
ภายในงาน มายากล กายกรรม ขบวนพาเหรด เวิร์คช้อป ฯลฯ 
  องค์ประกอบที่ 5 อาหาร เครื่องดื่ม และสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ที่จอดรถ 
ห้องสุขา ฯลฯ 
  องค์ประกอบที่ 6 บรรยากาศของงานเป็นได้ทั้งภาพและเสียง อาจจะมาจากภูมิศาสตร์
ของสถานที่จัดงาน หรือการตกแต่งสถานที่จัดงานเพ่ิมเติมเพ่ือให้ผู้ชมงานเกิดสุนทรียภาพในการฟัง
ดนตรี 
  องค์ประกอบที่ 7 ผู้ชมงาน ซึ่งมีลักษณะทางประชากรและลักษณะภายในจิตใจที่มี
ความหลากหลาย 
 2.3.3 งานวิจัยที่เกี่ยวกับเทศกาลดนตรี 
 ประกายกาวิล ศรีจินดา และคณะ (2563) ได้ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าของ
เทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล ผลการวิจัยพบว่า เทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น มิวสิก 
เฟสติวัล มีแนวทางในการสร้างตราสินค้า ประกอบด้วย การกําหนดตําแหน่งตราสินค้าให้มีความ
แตกต่างจากตราสินค้าของคู่แข่ง และการสร้างภาพลักษณ์ รวมถึงความน่าเชื่อถือในตราสินค้าอย่าง
ต่อเนื่อง ด้วยการนําแนวดนตรีที่หลากหลายมาแสดงในงาน พร้อมกับการใช้รูปแบบการสื่อสาร
การตลาดภายใต้แนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ประกอบด้วย การแบ่งส่วน
ตลาดตามพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยแบ่งกลุ่มศิลปินตามแนวเพลงต่าง ๆ ในการจัดการแสดงบนเวที
ตามความต้องการของกลุ่มเปูาหมายวัยรุ่นที่มีความแตกต่างกันตามความชอบและไลฟ์สไตล์ของการ
เสพดนตรี การกําหนดวัตถุประสงค์เน้นถึงพฤติกรรมมากกว่าที่จะใช้เพียงการรับรู้ เพ่ือให้ผู้บริโภค
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ได้รับประสบการณ์ที่ดีในการเข้าร่วมงาน ส่วนกลยุทธ์การสื่อสารจะเน้นการสร้างความแตกต่างจาก
งานแสดงดนตรีทั่วไป สําหรับเครื่องมือทางการตลาด จะเลือกใช้เครื่องมือเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้มี
ความแตกต่างและน่าสนใจ ผ่านช่องการจัดจําหน่ายที่หลากหลายและสะดวกสบาย รวมถึงการตั้ง
ราคาที่คุ้มค่าสอดคล้องกับกําลังซื้อของผู้บริโภค โดยจะสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ผ่านสื่อดิจิทัล และมี
สร้างการปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเปูาหมายอย่างต่อเนื่อง เช่น การสร้างกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคร่วม
สนุก และเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการติดตามและสนใจเข้าร่วมเทศกาลดนตรี นอกจากนี้ ยัง
ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด้วยเครื่องมือที่หลากหลาย ทั้งการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อประเภทต่าง ๆ ทั้งช่องทางหลักและช่องทางออนไลน์ 
 ตรีทิพ บุญแย้ม (2562) ได้ศึกษารูปแบบทางการตลาดและแนวโน้มธุรกิจการจัดแสดงดนตรี
สดประเภทดนตรีสมัยนิยมในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการในธุรกิจการจัดแสดง
ดนตรีสมัยนิยมในประเทศไทยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดถึง 17 วิธี โดยกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่
ต้องการรับชมคอนเสิร์ตจากศิลปินชาวตะวันตก และมีการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ ที่สําคัญคือ อิทธิพล
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุดคือ ศิลปิน นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้บริโภคจะเลือกชมการ
แสดงดนตรีสดที่สะท้อนถึงรสนิยมอย่างแท้จริง และเป็นการยกระดับฐานะทางสังคมได้กับตนเองได้ 
 ชาคริต รถทอง (2561) ได้ศึกษาปัจจัยสําคัญท่ีมีผลต่อการเข้าชมงานเทศกาลดนตรี EDM 
ผลการวิจัยพบว่า เพศหญิงให้ความสนใจเข้าชมเทศกาลดนตรี EDM มากกว่าเพศชาย และมีความถี่ใน
การเข้าชม 5 ครั้งต่อปี โดยให้เหตุผลในการเข้าชมจากการได้ไปเที่ยวกับเพ่ือน ส่วนปัจจัยสําคัญท่ี
ส่งผลให้เข้าชมงานเทศกาลดนตรี EDM มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านคุณภาพของมัลติมีเดีย แสง สี เสียง 
และปัจจัยด้านชื่อเสียงและความนิยมของศิลปิน และความเหมาะสมทางด้านราคา นอกจากนี้ การที่
สินค้ามีความแปลกใหม่ และมีโปรโมชั่นทางการตลาดที่ดึงดูดกลุ่มเปูาหมายก็จะช่วยให้งานเทศกาล
ดนตรีประสบความสําเร็จได้ 
 ศรกมล ไทยภักดี (2559) ได้ศึกษาการศึกษาความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ และความภักดีต่อ
เทศกาลดนตรีในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ และความภักดีของ
ผู้เข้าร่วมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทยมีความสัมพันธ์กัน โดยความพึงพอใจมีอิทธิพลเชื่อมโยง
อย่างเป็นระบบ เนื่องจากความพึงพอใจก่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี และท้ายที่สุดคือเกิดความภักดีทั้ง
โดยตรงโดยอ้อมต่อเทศกาลดนตรี ส่งผลให้เทศกาลดนตรีและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประสบ
ความสําเร็จ 
 พลอยไพลิน พงษ์ศิริแสน และธีระวัฒน์ จันทึก (2559) ได้ศึกษาการศึกษาปัจจัยด้าน
พฤติกรรมที่สัมพันธ์ต่อความต้องการการเข้าชมเทศกาลดนตรีคลาสสิกวงดุริยางค์เยาวชนสถาบัน
ดนตรีกัลยานิวัฒนา ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพศหญิงเข้าชมดนตรีคลาสสิกวง
ดุริยางค์เยาวชนสถาบันดนตรีกัลยานิวัฒนามากกว่าเพศชาย ปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าชม
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ดนตรีคลาสสิก มีวัตถุประสงค์การเข้าชมดนตรีคลาสสิกจากความชื่นชอบโปรแกรมการแสดง ปัจจัย
ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าชมดนตรีคลาสสิก มีวัตถุประสงค์การเข้าชมดนตรีคลาสสิกจากความ
ชื่นชอบโปรแกรมการแสดง โดยใช้สื่ออินเทอร์เน็ตสําหรับการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับดนตรี
คลาสสิก ส่วนสถานที่จัดแสดงเลือกจากขนาดที่เหมาะสม เพียงพอกับกลุ่มผู้ชม เดินทางสะดวก มีปูาย
ประชาสัมพันธ์หรือปูายบอกทางอย่างชัดเจน นอกจากนี้ ผู้บริโภคดนตรีคลาสสิกตัดสินใจเลือกการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน เนื่องจากผู้จัดการแสดงมีช่องทางการส่งเสริมการตลาดที่หลากหลาย 
ส่วนการตัดสินใจเลือกรูปแบบการแสดงก็มีความแตกต่างเช่นกัน อันเกิดจากพฤติกรรมชื่นชอบการฟัง
ดนตรี รสนิยม และมีความซาบซึ้งกับทํานอง จังหวะ เสียงประสานของการบรรเลงเพลงที่ได้รับฟัง
แตกต่างกันออกไป สําหรับการตัดสินใจเลือกบุคคลที่ชักชวนให้เข้าชมดนตรีคลาสสิกก็มีแตกต่างกัน 
โดยมีผลมาจากบุคคลรอบข้างที่มีความสนิทสนม วาทยกรหรือศิลปินเดี่ยวหรือวงดนตรีที่มีทักษะ 
ความสามารถ และฝีมือการแสดงที่ดี รวมถึงรูปร่างหน้าตาก็ส่งผลและเป็นแรงดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคให้ตัดสินใจเข้าชมดนตรีคลาสสิกที่แตกต่างกัน ที่สําคัญคือ ผู้บริโภคดนตรีคลาสสิกมีความ 
พึงพอใจหลังเข้าชมแตกต่างกัน ซึ่งความประทับใจต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนหลังจากเข้าชมคอนเสิร์ตการแสดง
มักจะมีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมการแสดงดนตรีคลาสสิกในครั้งต่อไปที่มีการจัดการแสดง เช่น 
สถานที่จัดการแสดง การจัดการและความสะดวกสบายในขณะเข้าร่วมงาน ความสามารถของ
วาทยกรหรือผู้อํานวยการเพลง 
 Wasylycia-Leis (2016) ได้ศึกษาเทศกาลดนตรีท้องถิ่นและความยั่งยืนของการย้ายถิ่นฐาน
ทางตอนใต้ในรัฐแมนิโทบา ผลการวิจัยพบว่า เทศกาลดนตรีพื้นบ้านฤดูร้อนประจําปีวินนิเพกและ
เทศกาลฮาร์เวสต์มูนสามารถส่งเสริมเอกลักษณ์ร่วมกันระหว่างชุมชน สถานที่และวิถีการปฏิบัติ 
เครือข่ายสังคมและทุน ทักษะและความรู้ และคุณค่าทางวัฒนธรรมในฐานะท่ีเป็นพ้ืนที่จํากัด เทศกาล
เหล่านี้เปิดโอกาสให้ผู้เข้าร่วมได้กระชับสายสัมพันธ์ทางสังคมและสัมผัสกับรูปแบบการใช้ชีวิตของ
ชุมชน ในขณะที่ชุมชนเปิดโอกาสให้มีการเคลื่อนไหวทางสังคม โอกาสและข้อจํากัดในการมีส่วนร่วม
ในการย้ายถิ่นฐานขึ้นอยู่กับขนาดของเทศกาล การออกแบบ ภารกิจขององค์กร และการมีส่วนร่วม
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในชุมชน 
 Naylor (2016) ได้ศึกษาว่าทําไมศิลปะบูติกและเทศกาลดนตรีอิสระในอังกฤษจึงมีชื่อเสียง 
ผลการวิจัยพบว่า เนื่องจากตลาดเทศกาลที่อ่ิมตัวมากขึ้นเรื่อย ๆ เทศกาลดนตรีและศิลปะบูติกและ
เทศกาลดนตรีอิสระในอังกฤษได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบของภูมิทัศน์ของเทศกาลไปอย่างมาก ความคิด
สร้างสรรค์ นวัตกรรม และการมีส่วนร่วมของผู้ชมที่กระตือรือร้นนั้นเป็นแนวคิดหลักในการตอบสนอง
ต่อผู้ชมเทศกาลที่มีการคัดเลือกและความคาดหวังสูง ดังนั้นงานเทศกาลใหม่ ๆ ที่เกิดข้ึนจึงออกแบบ
รูปแบบประสบการณ์โดยอาศัยการผสมผสานระหว่างทฤษฎีทางวิชาการและแนวปฏิบัติร่วมสมัย โดย
ปัจจัยพิเศษที่มีผลต่อการจัดงาน ได้แก่ ความหลากหลายของกิจกรรม เอกลักษณ์ของเทศกาลดนตรี 
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สถานที่จัดงาน รายละเอียดของศิลปะภายในงาน แนวคิดและการตกแต่งงาน รวมถึงการออกแบบ
ประสบการณ์ ซึ่งมาจาก 2 ปัจจัยคือ อาหาร/เครื่องดื่ม และสิ่งอํานวยความสะดวก ส่วนปัจจัยทั่วไป
อ่ืน ๆ ได้แก่ การขัดเกลาทางสังคม ความแปลกใหม่ ครอบครัว การหลีกหนีจากความเป็นจริง สิ่งเร้า 
บรรยากาศงาน และชุมชน 
 Bermudez (2015) ได้ศึกษาการสื่อสารความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมในเทศกาลดนตรี: 
การศึกษาเทศกาลดนตรีโฮปและโอย่าในประเทศนอร์เวย์ ผลการวิจัยพบว่า เทศกาลทั้งสองเทศกาล
สามารถใช้กลยุทธ์การสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งด้านกิจกรรมภายในงานและ
การส่งเสริมให้หนุ่มสาวผู้เข้าร่วมงานเกิดแรงบันดาลใจและพฤติกรรมการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม ด้วย
การใช้นวัตกรรมและพันธมิตรด้านสิ่งแวดล้อมในท้องถิ่น ทําให้เทศกาลดนตรีกลายเป็นเครื่องมือ
สําหรับการดําเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมได้อย่างยั่งยืน รวมทั้งสามารถจุดประกายให้มีการนําจุดยืนด้าน
สิ่งแวดล้อมนี้ไปใช้กับกิจกรรมอ่ืน ๆ ทั่วโลก งานวิจัยทําให้ค้นพบว่า งานที่มีการวางแผนเชิงกลยุทธ์
สามารถเป็นผู้ส่งสารเชิงบวกของความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมได้ โดยเทศกาลดนตรีทั้งสองงานนี้มี
กลยุทธ์ด้านสิ่งแวดล้อม การจัดการของเสีย การใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ การเสิร์ฟอาหารที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การขนส่งที่มีผลกระทบต่ํา เครื่องมือเหล่านี้เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดงาน 
เห็นได้ชัดว่า เทศกาลดนตรีที่จะประสบความสําเร็จด้านการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้นั้น จะต้องมีทีม
ผู้บริหารและผู้จัดงานที่มีความกระตือรือร้นอย่างน้อยหนึ่งคนที่รับผิดชอบวาระด้านสิ่งแวดล้อม 
รวมทั้งผู้จัดงานยังต้องทํางานร่วมกับพันธมิตรด้านสิ่งแวดล้อมซึ่งให้ผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพ และ
สามารถเพ่ิมจํานวนผู้ที่ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมในงานเทศกาลได้อีกด้วย 
 Leenders, Telgen, Gemser & Wurff (2010) ได้ศึกษาความสําเร็จในตลาดเทศกาล
ดนตรีดัตช์: บทบาทของรูปแบบและเนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า จากการเติบโตของเทศกาลดนตรี 
โดยเฉพาะเทศกาลดนตรีที่มีเปูาหมายทางการตลาดเฉพาะกลุ่ม ทําให้ผู้ชมมีทางเลือกและความเสี่ยง
จากความหลากหลายและการแข่งขันของเทศกาลดนตรีมากยิ่งขึ้น ประกอบด้วย ความจุและที่ตั้งของ
สถานที่จัดงาน งบประมาณ รายชื่อศิลปิน แนวคิดการจัดงาน โดยหากผู้จัดงานมีงบประมาณจํานวน
มาก ทําให้มีโอกาสที่จะทําสัญญากับศิลปินและวงดนตรีที่มีชื่อเสียง ส่งผลให้สามารถตั้งค่าบัตรให้มี
ราคาสูงได้ เนื่องจากตัวแปรงบประมาณ ราคาตั๋ว และรายชื่อวงดนตรีมีความสัมพันธ์กัน พร้อมกันนี้
ยังพบว่า เทศกาลดนตรีที่เน้นการเต้นได้รับความนิยมสูง ซึ่งต้องใช้งบประมาณการจัดงานสูงตามไป
ด้วย แต่สามารถกําหนดราคาขายบัตรที่สูงได้เช่นกัน สําหรับกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพคือ กลยุทธ์ที่เน้น
เฉพาะความหลากหลายและนวัตกรรม รวมถึงการเน้นจัดเทศกาลดนตรีโดยมีกลุ่มเปูาหมายการตลาด
เฉพาะกลุ่ม มากกว่าที่จะหาประโยชน์และขยายคุณค่าของแบรนด์ โดยเน้นประสบการณ์และแบรนด์
เทศกาลขนาดเล็กเพ่ือเจาะกลุ่มผู้ชมเทศกาลดนตรีที่มีความชื่นชอบเฉพาะแนวดนตรีบางแนวเท่านั้น 
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 จากงานวิจัยที่เก่ียวกับเทศกาลดนตรีทั้งหมดข้างต้น พบว่า การจัดงานเทศกาลดนตรีที่มี
เอกลักษณ์ มีภาพลักษณ์ท่ีดี น่าเชื่อถือ โดยให้ความสําคัญกับการได้มีโอกาสทํากิจกรรมร่วมกับเพื่อน 
และคุณภาพของการจัดงานในองค์ประกอบต่างๆ ทั้งแสง เสียง และมัลติมีเดีย รวมถึงใช้กลยุทธ์การ
จัดงานที่ผสมผสานและมีความหลากหลายเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีและดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเปูาหมาย 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับวัยรุ่น 
 2.4.1 ความหมายของวัยรุ่น 
 คําว่า วัยรุ่น ในภาษาอังกฤษเรียกว่า Adolescence มีรากศัพท์มาจากภาษาลาตินว่า 
Adolescere หมายถึง การเจริญสู่วุฒิภาวะ (Grow into Maturity) วัยรุ่นในช่วงหลายปีที่ผ่านมาคือ 
บุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 12-18 ปี แต่ในปัจจุบันเป็นที่ยอมรับกันว่าช่วงความเป็นวัยรุ่นได้ขยายเพิ่มขึ้นเป็น 
12-25 ปี โดยให้เหตุผลว่า เด็กทุกวันนี้ต้องอยู่ในสถาบันการศึกษานานขึ้น การเป็นผู้ใหญ่ที่สามารถ 
พ่ึงตัวเองทางเศรษฐกิจได้ต้องยืดระยะเวลา อีกท้ังรูปแบบชีวิตสมัยใหม่ทําให้เด็กมีวุฒิภาวะทางจิตใจ 
(Maturity) ช้ากว่ายุคสมัยที่ผ่านมา (สํานักอนามัยการเจริญพันธุ์, 2560) ดังนั้น จึงแบ่งช่วงระยะ
วัยรุ่นออกเป็น 3 ระยะ คือ ระยะวัยแรกรุ่น (12-15 ปี) ระยะวัยรุ่นตอนกลาง (16-17 ปี) และระยะ
วัยรุ่นตอนปลาย (18-25 ปี) 
 องค์การอนามัยโลก (World Health Organization, 2006) ได้ให้ความหมายของวัยรุ่น 
(Adolescents) หมายถึง บุคคลที่มีอายุระหว่าง 10-19 ปี ผู้ที่มีอายุระหว่าง 10-14 ปี เรียกว่า วัยรุ่น
รุ่นเยาว์หรือวัยแรกรุ่น ผู้ที่มีอายุระหว่าง 15-19 ปี คือ วัยรุน่เข้าสู่วัยของการเป็นผู้ใหญ่ สําหรับ
องค์การสหประชาชาติได้กําหนดอายุวัยรุ่นอยู่ในช่วงอายุ 15-25 ปี ส่วน IPPF (International 
Planned Parent-hood Federation) ก็กําหนดอายุไว้ใกล้เคียงกับองค์การสหประชาชาติแต่ว่าวัย
เริ่มนั้นเร็วกว่า คือ กําหนดไว้ว่าวัยรุ่นจะอยู่ในช่วงอายุ 10-25 ปี ส่วนประเทศไทยนั้นมีการกําหนด
อายุไว้เช่นใน “นโยบายและแผนพัฒนาเยาวชนระยะยาว” ระบุว่า วัยรุ่นไทยอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 
15-25 ปี ซึ่งโดยเฉลี่ยแล้วจะมีอยู่ประมาณร้อยละ 17-19 ของประชากรทั้งหมด  
 Steinberg & Morris (2001) กล่าวว่า วัยรุ่นเป็นวัยที่มีการเจริญเติบโตจากวัยเด็กและย่าง
ก้าวไปสู่วุฒิภาวะแห่งการเป็นผู้ใหญ่ จัดเป็นวัยพายุบุแคม (Period of storm and stress) และเป็น
ช่วงวัยแห่งการเปลี่ยนผ่านที่ไม่สามารถระบุได้ชัดเจนว่าเริ่มต้นและสิ้นสุดของวัยนี้อยู่ที่ช่วงอายุใด 
 ศรีเรือน แก้วกังวาน (2545) กล่าวว่า วัยรุ่นเป็นวัยที่อยู่ในระยะคาบเก่ียวระหว่างความเป็น
เด็กต่อเนื่องกับความเป็นผู้ใหญ่มีความอ่อนไหว ทําให้เกิดปัญหาต่าง ๆ ได้ง่าย เรียกได้ว่าเป็นวัยวิกฤต 
เนื่องจากวัยนี้มีการเปลี่ยนแปลงพัฒนาการทั้งทางด้านร่างกาย จิตใจ อารมณ์ สังคมและสติปัญญา 
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จากวัยเด็กไปสู่วัยผู้ใหญ่ อารมณ์ สังคมและสติปัญญาก็มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จนบางครั้ง
อาจทําให้วัยรุ่นบางคนมีปัญหาในการปรับตัวได้ 
 วีนัส ศรีศักดา (2545) วัยรุ่นเป็นลักษณะที่เด็กจะพัฒนาไปสู่ความเป็นผู้ใหญ่ เป็นวัยที่อยู่
ในช่วงของการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ในชีวิตอย่างรวดเร็วในทุกด้าน ทั้งด้านร่างกาย สติปัญญา อารมณ์ 
และสังคม เป็นเหตุให้วัยรุ่นเป็นวัยที่ประสบปัญหาและเผชิญวิกฤติการในการปรับตัวมากท่ีสุดในชีวิต 
 ปราชญ์ บุณยวงศ์วิโรจน์, ทวี ตั้งเสรี, ธีราพร มณีนารถ และปรีชา สุวังบุตร (2547) กล่าวว่า 
วัยรุ่น หมายถึง วัยที่มีการเปลี่ยนแปลงจากเด็กไปเป็นวัยผู้ใหญ่มีการเจริญเติบโตเข้าสู่ความมีวุฒิภาวะ
ทั้งทางด้านร่างกาย จิตใจ อารมณ์ สังคมและสติปัญญา โดยยึดเอาความพร้อมและวุฒิภาวะทางเพศ
เป็นจุดเริ่มต้นและสิ้นสุดเมื่อมีความพร้อม และมีวุฒิภาวะทางด้านสังคมและเศรษฐกิจ 
 นภาพร สังข์กระแส (2546, หน้า 8) กล่าวว่า วัยรุ่นเป็นวัยที่เปลี่ยนแปลงจากวัยเด็กไปสู่  
วัยผู้ใหญ่ มีการพัฒนาการเจริญเติบโตด้านร่างกายและพัฒนาการทางเพศ เด็กหญิงตั้งแต่เริ่มมี
ประจําเดือนครั้งแรกและเด็กชายเมื่อเริ่มมีการผลิตเซลล์สืบพันธุ์และสังคม 
 เพ็ญพิไล ฤทธาคณานนท์ (2550, หน้า 181-184) กล่าวว่า วัยรุ่นเป็นวัยที่สําคัญของชีวิต 
ต้องพบกับการเปลี่ยนแปลงในหลาย ๆ ด้าน ซึ่งต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ 
โดยทั่วไปนักจิตวิทยาแบ่งช่วงระยะวัยรุ่นเป็น 3 ระยะ ดังต่อไปนี้ 
   1) วัยรุ่นตอนต้น (Early Adolescence) เป็นระยะเริ่มแรกในการเข้าสู่วัยรุ่น โดย
อยู่ในช่วงอายุ 12-15 ปี วัยรุน่ในช่วงนี้จะเป็นช่วงของการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ อย่างเต็มที่และรวดเร็ว
มาก ทําให้ต้องปรับตัวต่อปัญหาทางร่างกาย สังคม อารมณ์  
   2) วัยรุ่นตอนกลาง (Middle Adolescence) อยู่ในช่วงอายุ 15-18 ปี ช่วงนี้เป็น
ช่วงที่ผ่านการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ได้  
   3) วัยรุ่นตอนปลาย (Late Adolescence) อยู่ในช่วงอายุ 18-25 ปี ระยะนี้เป็นช่วง
สุดท้ายก่อนจะเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ 
 โยธิน ศันสนยุทธ (2533, หน้า 191-192) ได้กล่าวถึง วัยรุ่นเป็นวัยที่เริ่มในช่วงอายุตั้งแต่มี
การเปลี่ยนแปลงทางร่างกาย (12-13 ปี) จนอายุที่เด็กสามารถมีงานทํา ซึ่งในแต่ละสังคมจะสิ้นสุด
ระยะอายุไม่เท่ากัน อย่างไรก็ตาม โดยทั่วไปวัยรุ่นจะสิ้นสุดระยะอายุประมาณ 20 ปี วัยรุ่นเป็นวัยที่มี
พัฒนาการที่รวดเร็ว มีการเปลี่ยนแปลงในหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงทางร่างกาย การ
เปลี่ยนแปลงกลุ่มของสังคมหรือการเปลี่ยนแปลงทางสติปัญญา การเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วนี้ทําให้เด็ก
ต้องปรับตัว ซึ่งการปรับตัวนํามาซึ่งความวิตกกังวล ความเครียดของอารมณ์ ความโกรธ  
 นักจิตวิทยา Steinberg & Morris (2001) เรียกระยะวัยรุ่นว่า เป็นวัยพายุบุแคม (Storm 
and Stress) นั่นก็คือ เด็กวัยรุ่นจะไม่มีความมั่นคงทางอารมณ์ มีความขวัญผวาของอารมณ์ และ
อารมณ์ก็มักจะเป็นอารมณ์ท่ีรุนแรง มีความกดดันสูง ในสายตาของคนทั่วไปก็เรียกว่า วัยรุ่นเป็นวัย
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ของปัญหาวัยอลวนวัยรุ่น เพราะฉะนั้นวัยรุ่นจึงจัดเป็นวัยหนึ่งที่บุคคลในสังคมให้ความสนใจ และคิด
ว่าเป็นปัญหาพฤติกรรมส่วนหนึ่งของสังคม  
 สุชา จันทร์เอม (2545) กล่าวถึงวัยรุ่นไว้ว่า เป็นวัยที่มีอารมณ์เปลี่ยนแปลงได้ง่าย ความ
เชื่อมั่น ความต้องการ ตลอดจนความปรารถนาต่าง ๆ เป็นไปอย่างรุนแรง ปราศจากความยั้งคิด  
ชอบทําอะไรตามใจหรือตามความนึกคิดของตน ต้องการเป็นที่ยอมรับนับถือในหมู่เพ่ือนฝูง โดย
พยายามทําอะไรให้คล้าย ๆ กัน เลียนแบบตามกัน จึงมีวัยรุ่นเป็นจํานวนไม่น้อยที่มีปัญหาและอยู่ใน
สภาพแวดล้อมที่เลวร้าย ได้ตกเป็นทาสของยาเสพติด จากแนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่า วัยรุ่นเป็นวัยที่
เริ่มตั้งแต่อายุ 12-20 ปี มีการเปลี่ยนแปลงทางด้านร่างกาย อารมณ์ สังคม และสติปัญญา จากการ
เปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วหรือที่เรียกว่า พายุบุแคม (Storm and Stress) นี้ ส่งผลต่อการปรับตัว ความ
วิตกกังวล ความเครียดทางอารมณ์ทําให้แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาโดยไม่เป็นที่ยอมรับของสังคม
หรือพฤติกรรมเบี่ยงเบนนั่นเอง 
 สรุปได้ว่า วัยรุ่น หมายถึง เป็นช่วงชีวิตของบุคคลที่พัฒนาจากเด็กไปเป็นผู้ใหญ่อย่าง
สมบูรณ์ เป็นระยะหัวเลี้ยวหัวต่อของชีวิตระหว่างความเป็นเด็กและความเป็นผู้ใหญ่ โดยมีการ
เปลี่ยนแปลงของพัฒนาการทุกด้านท้ังทางด้านร่างกาย จิตใจ อารมณ์ สังคม และสติปัญญา ซึ่งถือว่า
ช่วงชีวิตนี้เป็นระยะวิกฤตของชีวิต เนื่องจากเป็นช่วงระยะเวลาที่มีความสับสนทางจิตใจมากกว่าวัย 
อ่ืน ๆ 
 2.4.2 พัฒนาการด้านต่าง ๆ ของวัยรุ่น 
 วัยรุ่นเป็นช่วงของการเปลี่ยนวัย เป็นระยะหัวเลี้ยวหัวต่อที่เปลี่ยนจากความเป็นเด็กไปสู่
ความเป็นผู้ใหญ่ และถ้านับการเริ่มต้นของความเป็นวัยรุ่นตามลักษณะพัฒนาการ สิ่งที่เห็นได้ชัดเจน
ว่าช่วงวัยรุ่นเริ่มต้นแล้วก็คือการเปลี่ยนแปลงภายนอกและภายในร่างกาย พร้อมกับการเปลี่ยนแปลง
ลักษณะทางกายก็มีการเปลี่ยนแปลงในลักษณะพัฒนาการด้านอื่น ๆ ด้วย (Grinder, 1978) 
  2.4.2.1 พัฒนาการทางด้านร่างกายจะเป็นในด้านของความงอกงาม เจริญเติบโตถึงขีด
สมบูรณ์เพื่อทําหน้าที่ได้อย่างเต็มที่ การเจริญเติบโตมีทั้งส่วนภายนอกที่มองเห็น เช่น ส่วนสูง น้ําหนัก 
ส่วนสัดของร่างกาย เป็นต้น ส่วนการเจริญเติบโตภายใน เช่น โครงกระดูกแข็งแรงขึ้น การทํางานของ
ต่อมบางชนิด เช่น ต่อมพิทูอิทารี่ (Pituitary gland) คือ ต่อมใต้สมอง จะมีฮอร์โมนที่ทําหน้าที่ควบคุม
การเจริญเติบโตของรังไข่และอัณฑะ และควบคุมการตกไข่ (Ovulation) ของเพศหญิง ดังจะเห็นได้
จากเด็กหญิงจะเริ่มเป็นสาว มีหน้าอก มีประจําเดือน มีการเปลี่ยนแปลงรูปร่างเป็นทรวดทรง เด็กชาย
จะเริ่มมีหนวด มีฝันเปียก เสียงแตก ร่างกายจะมีกล้ามเนื้อที่แข็งแรง ซึ่งทั้งสองเพศนี้จะมีสิว มีกลิ่นตัว 
และขนขึ้นในที่ลับ มีร่างกายที่สูงใหญ่อย่างรวดเร็ว การเปลี่ยนแปลงทางร่างกายที่เกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว 
(วราภรณ์ ตระกูลสฤษดิ์, 2543) บางครั้งเด็กปรับตัวไม่ทันทําให้เกิดความรู้สึก อึดอัด อ่อนไหว
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เกี่ยวกับสัดส่วน อวัยวะต่าง ๆ ของร่างกายตนเอง อาจเห็นได้จากการพฤติกรรมซุ่มซ่าม เก้งก้างเพราะ
แขนขายืดยาวเร็ว จนกะระยะต่าง ๆ ไม่แม่นยํา 
  2.4.2.2 พัฒนาการทางด้านจิตใจวัยรุ่นจะเริ่มมีความคิดอ่านที่ลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น  
เริ่มสังเกตตนเอง ครอบครัว เพ่ือน และสังคมสิ่งแวดล้อมมากข้ึน จึงทําให้วัยรุ่นมีเอกลักษณ์เฉพาะ
ตนเอง คือมีความรู้สึกว่าตนเองมีความเป็นหนึ่งที่แตกต่างไปจากคนอ่ืนในสิ่งต่อไปนี้ รูปร่างและ
เอกลักษณ์ลักษณะดีและลักษณะด้อยของตนเอง ความชอบ ความถนัด ความพึงพอใจทางเพศ 
เอกลักษณ์ของวัยรุ่นจะพัฒนาได้ดีเมื่อได้เรียนรู้เกี่ยวกับกลุ่มเพ่ือน และได้รับการสนับสนุนจากพ่อแม่ 
มีความต้องการเป็นอิสระที่จะคิดท่ีจะทําอะไรด้วยตนเองหรือกับกลุ่มเพ่ือนมากขึ้น มีความรู้สึกอึดอัด
คับข้องในกฎระเบียบต่าง ๆ ทั้งท่ีบ้านและที่โรงเรียน มีความต้องการเป็นที่ยอมรับ ชื่นชมจากเพ่ือนวัย
เดียวกัน จึงทําให้เกิดการเลียนแบบต่าง ๆ ในกลุ่มเพ่ือให้เกิดการยอมรับซึ่งกันและกัน มีความอยากรู้
อยากลอง เนื่องมาจากความต้องการหาเอกลักษณ์ของตนเอง และแสวงหาสิ่งที่ทําให้เขามีความรู้สึกท่ี
ดีต่อตนเองได้ เช่น กิจกรรมกลุ่มกีฬา งานอดิเรก ความสัมพันธ์กับเพ่ือนตรงข้ามหรือยาเสพติด เมื่อ
ลองแล้วรู้สึกเหมาะกับตนเองก็จะทําสิ่งนั้นซ้ํา ๆ ถ้าทําแล้วไม่พอใจจะเลิกไปเอง การลองในสิ่ง
อันตรายจะมีมากน้อยไม่เท่ากันขึ้นอยู่กับการรู้จักยับยั้งใจตนเอง และการตระหนักในโทษหรือข้อเสีย
ในสิ่งที่จะลอง (พนม เกตุมาน, 2558) ส่วนในด้านความมีอุดมคติ วัยรุ่นจะเริ่มแยกแยะความดี  
ความชั่ว ข้อดี ข้อเสีย ของบุคคลและเรื่องราวต่าง ๆ ได้ดีมีมโนธรรมที่ถูกต้อง 
  2.4.2.3 พัฒนาการทางด้านอารมณ์สืบเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงและการ
เจริญเติบโตทางร่างกายท้ังภายในและภายนอก กระทบกระเทือนแบบแผนอารมณ์ของวัยรุ่น อารมณ์
ที่เกิดขึ้นกับเด็กวัยรุ่นนั้นมีทุกประเภท เช่น รัก ชอบ โกรธ เกลียด อิจฉา ริษยา เป็นต้น ไม่ว่าจะเป็น
อารมณ์ประเภทใดจะมีการเปลี่ยนแปลงทางอารมณ์ง่าย สับสน อ่อนไหว และขาดการควบคุมการ
แสดงออกทางอารมณ์ของตนเองมีความเข้มของอารมณ์สูง ไม่ม่ันคง ระดับความเข้มของอารมณ์
ขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพดั้งเดิม และสิ่งเร้าที่ทําให้เกิดอารมณ์ของวัยรุ่น มีนักจิตวิทยาเรียกลักษณะการ
แสดงออกทางอารมณ์ของวัยรุ่นว่า เป็นแบบพายุบุแคม (Storm and Stress) ซึ่งหมายถึง อารมณ์ที่
เปลี่ยนแปลงง่าย รุนแรง อ่อนไหว สามารถเปลี่ยนแปลงอารมณ์หนึ่งไปเป็นอีกอารมณ์หนึ่งได้อย่าง
รวดเร็ว เมื่อลักษณะอารมณ์ของวัยรุ่นเป็นเช่นนี้ บุคคลต่างวัยจึงต้องใช้ความอดทนสูงเพ่ือจะเข้าใจ
และสร้างสัมพันธภาพกับพวกเขาซึ่งอาจทําให้เกิดช่องว่างระหว่างวัย (Generation Gap) และ
เนื่องจากวัยรุ่นเข้ากับบุคคลอื่นได้ยาก วัยรุ่นจึงเกาะกลุ่มกันได้ดีเป็นพิเศษกว่าวัยอื่น ๆ เพราะเข้าใจ
และยอมรับกันได้ง่าย  
  2.4.2.4 พัฒนาการทางด้านสังคมความสัมพันธ์ของวัยรุ่นกับพ่อแม่จะเริ่มห่างกันมากขึ้น 
แต่ความสัมพันธ์กับเพ่ือนจะเริ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ และจะมีสูงสุดในระยะตอนกลางของวัยรุ่น วัยรุ่นจะ
เริ่มสนใจเพศตรงข้าม คบเพ่ือนที่ถูกใจมีกิจกรรมทําร่วมกัน ได้ฝึกทักษะทางสังคม ค้นหาเอกลักษณ์
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ของตนเอง ได้รับการยอมรับจากเพ่ือน ได้รับการยอมรับเข้ากลุ่ม ซึ่งจะทําให้ตนเองรู้สึกว่ามี
ความสําคัญ วัยนี้จึงมีเพ่ือนสนิทที่สามารถปรึกษาและเลียนแบบพฤติกรรมซึ่งกันและกัน การคบเพื่อน
ร่วมวัยเป็นพฤติกรรมทางสังคมที่สําคัญยิ่งต่อจิตใจของวัยรุ่น แต่การคบเพ่ือนมีทั้งประโยชน์และโทษ 
เพ่ือนอาจเป็นผู้ประคับประคองจิตใจในยามทุกข์ร้อน ชี้แนะสิ่งมีประโยชน์ ในทางตรงกันข้ามเพ่ือนก็
อาจชักนําไปในทางเสื่อมถอย ผู้เป็นอาชญากรวัยรุ่นมากมายในแทบทุกประเทศส่วนมากมีสาเหตุมา
จากเพ่ือนชักจูง เช่น เกเร ติดยาเสพติด ฯลฯ 
  2.4.2.5 การพัฒนาทางด้านสติปัญญาวัยนี้จะมีการพัฒนาของสติปัญญาอย่างมาก  
โดยความคิดจะลึกซ้ึงเป็นนามธรรมมากขึ้น มีการใช้เหตุผล รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ สังเคราะห์ และ
ประเมินได้อย่างดีคล้ายกับความคิดของผู้ใหญ่มากขึ้น แต่ความคิดของวัยรุ่นจะไม่ม่ันคง บางครั้งมี
ความคิดเหมือนเด็ก บางครั้งมีความคิดเหมือนผู้ใหญ่ ซึ่งขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลงทางอารมณ์ของ
วัยรุ่นด้วย การเรียนรู้ของวัยนี้สามารถที่จะเรียนรู้ได้มากมาย และจะเรียนรู้ได้ดีเมื่อสภาพอารมณ์สงบ 
มีความอยากรู้อยากเห็น และได้เรียนรู้ในแบบที่ตนเองมีส่วนร่วมในการคิดและการกระทําด้วย 
 ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนหลายประการในวัยรุ่นทั้งด้านร่างกายอารมณ์ 
ความรู้สึกนึกคิด และความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนและสังคม ทําให้วัยรุ่นมีพฤติกรรมที่เป็นไปเพ่ือการแสวงหา
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ที่จะช่วยสร้างความเข้าใจตนเองและสถานการณ์ต่าง ๆ ให้มากยิ่งข้ึน  
โดยปกติวัยรุ่นจะมีพฤติกรรมที่เป็นพัฒนาการตามวัย คือ ความพยายามที่จะทําสิ่งต่าง ๆ ให้สําเร็จ
ด้วยตนเอง ความต้องการอิสระ เป็นตัวของตัวเอง การเข้ากลุ่มเพื่อน หรือความอยากลองเพ่ือช่วยให้
ตนเองเกิดความเข้าใจในปรากฏการณ์ต่าง ๆ และด้วยกระบวนการพัฒนาการตามวัยที่เป็นไป 
 2.4.3 องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อวัยรุ่น 
 พัฒนาการของวัยรุ่นอาจมีลักษณะบางอย่างคล้ายกัน อย่างเช่นการเปลี่ยนแปลงทางด้าน
ร่างกายและจิตใจ แต่ในขณะเดียวกันสภาพแวดล้อมก็มีส่วนสําคัญที่ทําให้วัยรุ่นมีความแตกต่างกัน 
(ดังนั้นในการศึกษาเก่ียวกับวัยรุ่น นอกจากจะศึกษาโดยตรงที่ตัววัยรุ่นเองแล้ว การศึกษาบริบท
แวดล้อมที่สําคัญต่อพัฒนาการ และลักษณะนิสัยของวัยรุ่นก็เป็นสิ่งจําเป็นที่ควรศึกษาประกอบไป
พร้อมกัน ด้วยเหตุผลนี้ Steinberg & Morris (2001) จึงเสนอให้ศึกษาบริบทแวดล้อมที่สําคัญ 4 
ประการ ที่มีอิทธิพลต่อวัยรุ่น อันได้แก่ 
  2.4.3.1 วัยรุ่นกับครอบครัว ครอบครัวเป็นสถาบันพ้ืนฐานที่มีความสําคัญต่อพัฒนาการ
ของมนุษย์มากท่ีสุดนับตั้งแต่เด็กจนโต ครอบครัวจะเป็นเสมือนเบ้าหลอมให้คนมีพ้ืนฐานที่ดีหรือไม่ดี
ต่างกันไป จากการศึกษาปัญหาสังคมจะพบว่า ปัญหาของวัยรุ่นส่วนใหญ่ล้วนมีสาเหตุเบื้องต้นมาจาก
ปัญหาภายในครอบครัวทั้งสิ้น ดังนั้น ในการแก้ปัญหาวัยรุ่น หนทางหนึ่งที่สามารถเป็นไปได้คือ การ
เริ่มแก้ปัญหาของครอบครัวก่อน และเม่ือครอบครัวมีปัญหาน้อยลง ปัญหาของวัยรุ่นก็จะลดน้อยลง
ตามไปด้วย ในปัจจุบันครอบครัวในสังคมไทยมีแนวโน้มที่จะมีขนาดลดลงจากครอบครัวขยายกลายมา



41 

 

เป็นครอบครัวเดี่ยว หรือเป็นครอบครัวที่ขาดพ่อหรือแม่ เนื่องมาจากปัญหาการหย่าร้างที่เพ่ิมมากขึ้น 
โดยผลกระทบของการหย่าร้าง จะปรากฏในพฤติกรรมทางสังคมของวัยรุ่น (พรพิมล เจียมนาคินทร์, 
2539) เช่น วัยรุ่นที่เติบโตขึ้นภายในครอบครัวที่ความสัมพันธ์ไม่ดีมีแนวโน้มที่จะไม่สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีในครอบครัวใหม่ของตน เนื่องจากขาดต้นแบบของครอบครัวที่อบอุ่น ครอบครัวที่
ขาดความอบอุ่น พ่อแม่ขาดการดูแลเอาใจใส่ และขาดความรับผิดชอบจะสร้างปัญหาให้แก่ลูก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับลูกที่อยู่ในวัยรุ่น ดังนั้น เพ่ือเป็นการช่วยลดปัญหาสังคมที่มีพ้ืนฐานมาจาก
ปัญหาครอบครัว พ่อแม่จึงควรวางตัวเป็นเพ่ือนที่ดีของลูก หลีกเลี่ยงการโต้เถียงกันต่อหน้าลูก อบรม
สั่งสอนลูกโดยมีความเมตตาเป็นพื้นฐานเมื่อลูกย่างเข้าสู่วัยรุ่น ความสัมพันธ์ระหว่างพ่อแม่และลูกจะ
เริ่มห่างเหินขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจากวัยรุ่นต้องการเป็นอิสระ พ่อแม่ควรหาโอกาสพูดคุยกับลูกในเรื่อง  
ต่าง ๆ เช่นการวางตัวในสังคมการเคารพในสิทธิของผู้อื่น การคบเพ่ือน และการรู้จักคุณค่าของเงิน 
หรืออบรมสั่งสอนโดยยึดหลักของเหตุผล และใช้การแนะนําแทนการออกคําสั่ง 
  2.4.3.2 วัยรุ่นกับโรงเรียน นอกเหนือจากสถาบันครอบครัวแล้วโรงเรียนเป็นอีกสถาบัน
หนึ่งที่มีความสําคัญต่อพัฒนาการ หรือการเจริญเติบโตของวัยรุ่นเป็นอย่างมาก วัยรุ่นจะใช้เวลากว่า
หนึ่งในสามของวันอยู่ภายในโรงเรียนหรือสถานศึกษา สังคมในโรงเรียนถือเป็นสังคมภายนอกบ้านที่
เป็นประสบการณ์ครั้งแรกของเด็ก เป็นสถานที่ที่เด็กมีโอกาสได้พบเพ่ือนรุ่นเดียวกันได้เรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ 
ทั้งท่ีเป็นวิชาความรู้และเป็นประสบการณ์ชีวิต เด็กจะได้เรียนรู้การใช้ชีวิตร่วมกับผู้อ่ืน การทํางานเป็น
หมู่คณะ ความรับผิดชอบงานต่าง ๆ ตามที่ได้รับมอบหมาย การช่วยเหลือเกื้อกูลกัน ความมีน้ําใจ 
เรียนรู้บทบาทการเป็นผู้ให้และผู้รับ รู้จักสิทธิและหน้าที่ของตนเองและผู้อื่น และยังได้เรียนรู้
ความสัมพันธ์กับเพื่อนต่างเพศ โดยสิ่งต่าง ๆ ที่เด็กเรียนรู้ในโรงเรียนจะช่วยให้เด็กพัฒนาไปสู่การมี 
วุฒิภาวะทางสังคม เมื่อเป็นวัยรุ่นซึ่งเป็นรากฐานของการใช้ชีวิตในสังคมเม่ือโตขึ้นเป็นผู้ใหญ่ภายใน
โรงเรียน บุคคลที่มีความสําคัญต่อวัยรุ่นเป็นอย่างมากคือ ครู หน้าที่ของครูโดยทั่วไปคือ การถ่ายทอด
วิชาความรู้ให้แก่ลูกศิษย์ พร้อมทั้งสั่งสอนให้เป็นพลเมืองที่ดี มีความรับผิดชอบต่อสังคม ครูเป็นบุคคล
ที่จะสร้างให้เด็กมีวุฒิภาวะที่สมบูรณ์ จากการศึกษาของ พรพิมล เจียมนาคินทร์ (2539) พบว่า เด็ก
วัยรุ่น คือ อนาคตของชาติที่ต้องการเวลาในการเอาใจใส่ดูแลจากครูเป็นพิเศษมากกว่าในวัยอื่น ๆ เด็ก
จะมีความเชื่อถือและไว้วางใจต่อครูมาก แต่ในบางครั้งปัญหาที่เกิดขึ้นภายในห้องเรียน เช่น เด็กหนี
เรียน หรือไม่ปฏิบัติตามกฎระเบียบอาจมีสาเหตุมาจากตัวเด็กหรือตัวครู เช่น ครูสอนไม่ดี ครูไม่มี
ความยุติธรรม ครูไม่สนใจและไม่ให้ความสําคัญกับเด็ก และครูเจ้าอารมณ์ เหล่านี้ล้วนเป็นสาเหตุที่ทํา
ให้เด็กมีพฤติกรรมเป็นปัญหาได้ ดังนั้นครูที่สอนเด็กวัยรุ่นจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในจิตวิทยาวัยรุ่น
จึงจะสามารถควบคุมพฤติกรรมของเด็กได้ นอกเหนือจากความสามารถในการสอน คุณสมบัติที่สําคัญ
ประการหนึ่งของครูคือ การมีอารมณ์ขัน เพราะจะช่วยระบายความเครียด และสร้างบรรยากาศการ
เรียนให้เกิดความสนุกสนาน ทําให้เด็กอยากเรียนมากข้ึน ดังมีคํากล่าวที่ว่า “ครูที่ดีที่สุด คือ ครูที่
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หัวเราะสนุกสนานไปกับเด็ก ส่วนครูที่เลวที่สุด คือ ครูที่หัวเราะเยาะเด็ก” (พรพิมล เจียมนาคินทร์, 
2539) 
  2.4.2.3 วัยรุ่นกับเพ่ือน วัยรุ่นกับกลุ่มเพ่ือนถือเป็นสิ่งที่คู่กัน การคบเพ่ือนมีความสําคัญ
มากสําหรับวัยรุ่น กลุ่มเพ่ือนจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของวัยรุ่นเป็นอย่างมาก วัยรุ่น
มักจะเลือกเพ่ือนที่มีรสนิยมตรงกัน มีทัศนคติคล้ายคลึงกัน และมีขนาดของร่างกายเท่า ๆ กัน โดย
เด็กชายจะรวมกลุ่มกับเด็กชายด้วยกันก่อน ในทํานองเดียวกัน เด็กหญิงก็จะรวมกลุ่ม และมีกิจกรรม
ต่าง ๆ ร่วมกัน (Steinberg & Morris, 2001) จากนั้นเมื่อย่างเข้าสู่วัยรุ่นเด็กจะเริ่มมีความรู้สึก อยาก
คบเพ่ือนต่างเพศบ้าง ลักษณะการคบเพ่ือนของวัยรุ่นจะมีการเปลี่ยนแปลงไปเมื่อวัยรุ่นเติบโตขึ้น  
ซ่ึง (Grinder, 1978) ได้แบ่งขั้นตอนการพัฒนาการเป็นกลุ่มของวัยรุ่น ไว้ดังนี้ 
   ขั้นที่ 1 การพัฒนาการของกลุ่มวัยรุ่นชาย-หญิง เป็นแบบอิสระต่อกัน 
   ขั้นที่ 2 มีการรวมกลุ่มอย่างมีโครงสร้าง โดยมีการแยกเพศของกลุ่มชายและกลุ่ม
หญิงแม้ว่าจะรวมอยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
   ขั้นที่ 3 การปฏิสัมพันธ์ของวัยรุ่นชายหญิงมีลักษณะเป็นกลุ่มย่อยหลายกลุ่ม  
และแต่ละกลุ่มยังคงมีความสัมพันธ์ต่อกัน หมายถึง มีลักษณะของการจับคู่แต่ยังอยู่ภายในกลุ่ม 
   ขั้นที่ 4 เริ่มแบ่งแยกจากคู่ที่อยู่ในกลุ่มมาเป็นคู่เดียว 
   การเข้ากลุ่มของวัยรุ่นนั้นเกิดจากวัยรุ่นมีความกังวลใจในการเปลี่ยนแปลงของ
รูปร่างทําให้เกิดความไม่ม่ันใจ จึงต้องการการยอมรับจากสังคมและกลุ่มเพ่ือน วัยรุ่นต้องการให้เพื่อน
ยอมรับตนเข้าเป็นสมาชิกของกลุ่ม โดยอาจทํากิจกรรมร่วมกัน แต่งกายแบบเดียวกัน พูดจาโดยใช้
ภาษาระดับเดียวกัน การเข้ากลุ่มจะช่วยให้วัยรุ่นมีความเชื่อมั่นในตนเอง มีสังคมกว้างขวางขึ้น และยัง
ช่วยให้เข้าใจชีวิตมากขึ้น เมื่อได้เห็นปัญหาของผู้อ่ืนความสัมพันธ์ในครอบครัว ก็มีความเกี่ยวข้องกับ
การคบเพ่ือนของวัยรุ่นในครอบครัวที่ไม่อบอุ่น วัยรุ่นจําเป็นต้องรวมกลุ่มกับเพ่ือนเพ่ือหาเครื่องยึด
เหนี่ยวจิตใจ อาศัยความเข้าใจและความอบอุ่นจากเพ่ือนมาเป็นสิ่งทดแทนความรักจากครอบครัว 
โดยวัยรุ่นจะยอมทําตามเพ่ือนทุกอย่างซึ่งเป็นเรื่องที่น่ากังวล หากกลุ่มเพื่อนมีพฤติกรรมเกเร สร้าง
ความเดือดร้อนให้ผู้อ่ืนก็อาจทําให้หลงทําในสิ่งที่ผิด และสูญสิ้นอนาคตได้ 
  2.4.2.3 วัยรุ่นกับกิจกรรม ตามธรรมชาติของวัยรุ่นนั้น วัยรุ่นเป็นวัยที่มีความอยากรู้
อยากเห็น อยากทดลองสิ่งใหม่ ๆ ที่ตนสนใจ ทั้งในเรื่องหลักการและแนวคิดต่าง ๆ เรื่องที่ท้าทาย 
รวมถึงเรื่องเร้นลับ นอกจากนี้ วัยรุ่นยังมีความพยายามที่จะปรับปรุงตนเอง แก้ไขข้อบกพร่องของตน 
และมีความมุ่งมั่น ในงานที่รับผิดชอบวัยรุ่นจึงมักใช้เวลาว่าง ในการตอบสนองความต้องการเหล่านั้น 
ทางเลือกของวัยรุ่นในการใช้เวลาว่างอาจเป็นไปในทางท่ีเกิดประโยชน์ หรือเกิดโทษต่อตัววัยรุ่นเอง 
หรือต่อสังคม Mcmahan (2008) กล่าวว่า กิจกรรมบันเทิงที่วัยรุ่นเลือกปฏิบัตินั้น เกิดขึ้นจากเหตุผล
เพียงข้อเดียว นั่นคือเพ่ือให้ร่างกายผ่อนคลายความตึงเครียด และความกดดันที่เกิดข้ึนในโรงเรียน 
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หรือจากงานที่ได้รับมอบหมายจากทางบ้าน กิจกรรมนันทนาการต่าง ๆ ที่วัยรุ่นสนใจ มักจะเกี่ยวข้อง
กับความถนัดของตัววัยรุ่นเอง ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้มีประโยชน์ต่อพัฒนาการทั้ง 4 ด้านของวัยรุ่น ได้แก่ 
ทางร่างกาย อารมณ์ สังคมและสติปัญญา การทํางานพิเศษหรือการทํากิจกรรมนันทนาการของวัยรุ่น
อาจเกิดผลกระทบต่อการเรียน หรือเกิดผลเสียต่อตัวของวัยรุ่นเองได้ หากวัยรุ่นไม่รู้จักการจัดสรร
เวลาที่เหมาะสม หรือมีการเข้าไปยุ่งเกี่ยวกับยาเสพติด สิ่งผิดกฎหมาย หรือคบเพ่ือนที่ไม่ดี ซึ่งจะทําให้
เกิดปัญหาสังคมต่าง ๆ ตามมาดังที่ปรากฏเป็นข่าวบ่อยครั้ง 
 
2.5 สมมติฐาน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2 การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูลมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 การประเมินทางเลือกมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 การตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อมีผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
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2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variable) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

(The Buying Decision Process) 

1. การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 

2. การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variable) 

ความเชื่อม่ัน 

(Trust) 

1. ความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี 

2. ความน่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาลดนตรี 

3. ความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตร ี

4. ความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 3.1.1 พิจารณาจากลักษณะข้อมูล เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
การใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์และสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
 3.1.2 พิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อสํารวจตัวแปร เพื่อนําผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของตัว
แปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of relationship between 
variables) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มวัยรุ่นที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่
สามารถระบุขอบเขตของจํานวนประชากรได้อย่างครบถ้วน (Infinite Population)  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
  1) เงื่อนไขในการคํานวณ Sample size เป็นเงื่อนไขท่ีนิยมใช้โดยทั่วไปในโปรแกรม 
G*Power คือ (Cohen, 1998) เพ่ือกําหนดจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
   ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power 
   Input   Effect Size f2  = 0.15 
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   α err prob     = 0.05 

   Power (1-β err prob)   = 0.95 
   Number of Predictors  = 5 
   Output Total Sample size = 138 
  เงื่อนไขในการคํานวณ Sample size ซึ่งเป็นเงื่อนไขท่ีนิยมใช้โดยทั่วไปในโปรแกรม 
G*Power คือ ขนาดของผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 0.95 [Power (1-β err 
prob) = 0.95] จํานวนของตัวแปรอิสระหรือจํานวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์ (Number of 
Predictors) เท่ากับ 5 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างคือ 138 ตัวอย่าง 
 โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster sampling ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม
ออกเป็น 2 Clusters คือ ช่วงวันที่ 1-30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 และ 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 
ผู้วิจัยเชื่อว่า ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่
ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบมี
จํานวนครบ 138 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดท่ี
เกี่ยวข้อง โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา และ
รายได้ 
 ตอนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ซึ่งคําถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น (1) การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 
(2) การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรม
หลังการซื้อ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับความคิดเห็น ดังนี้ 
  5 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมาก 
  3 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
  2 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
  1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ซึ่งคําถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น (1) ความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี (2) ความ
น่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาลดนตรี (3) ความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรี และ (4) ความมีชื่อเสียง
ของผู้จัดเทศกาลดนตรี โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับความเชื่อมั่น ดังนี้  
  5 คะแนน การแปลผล เชื่อมั่นมากท่ีสุด 
  4 คะแนน การแปลผล เชื่อมั่นมาก 
  3 คะแนน การแปลผล เชื่อมั่นปานกลาง 
  2 คะแนน การแปลผล เชื่อมั่นน้อย 
  1 คะแนน การแปลผล เชื่อมั่นน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยทําความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อหาที่จะ
ทําการวิจัยเพื่อนํามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถามและทําการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ จากนั้นนําไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล้วนํามาปรับปรุงตาม
คําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.3 นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอผู้เชี่ยวชาญ
จํานวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นรวบรวมข้อมูล
และความคิดเห็น ของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อคําถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัย ด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการให้
คะแนนในแต่ละข้อคําถาม ดังนี้ 
   +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อคําถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
    0  หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อคําถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
   -1  หมายถึง คําถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
  นําคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตามสูตร  
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และอัจฉรา ชํานิประศาสตร์, 2547, หน้า 145-146) 

   IOC = 
∑  

 
 

    แทน  ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
   R แทน  คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อคําถามแต่ละข้อ 
   N แทน  จํานวนผู้เชี่ยวชาญ 
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  เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ 
   ค่า IOC > 0.5 หมายความว่า คําถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   ค่า IOC < 0.5 หมายความว่า คําถามนั้นไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามชุดนี้ มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC) ได้เท่ากับ 0.99 
 3.4.4 นําแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จํานวน 30 ชุด โดยการทดสอบกลุ่มคนวัยรุ่นที่มีช่วงอายุใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 
(Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได้ผลการหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม มีรายละเอียด 
ดังนี้  
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นคําถาม พบว่า ข้อคําถามมีค่าความเชื่อมั่น
สามารถนําไปใช้ในการศึกษาได้และเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีกําหนด โดยมีค่าความเชื่อมั่นที่คํานวณได้มีค่า
มากกว่า 0.70 ขึ้นไป ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นคําถาม สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 
3.1 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของประเด็นคําถามที่ใช้ในการวิจัย 

 

ตัวแปร ข้อมูล Tryout (n = 30) ข้อมูลที่เก็บจริง (n = 138) 

จํานวนข้อ Alpha จํานวนข้อ Alpha 
1. การรับรู้ถึงปัญหา (Perception) 5 0.546 5 0.716 

2. การค้นหาข้อมูล (Search) 5 0.548 4 0.708 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation) 5 0.580 3 0.717 
4. การตัดสินใจซื้อ (Decision) 5 0.559 3 0.708 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Behavior) 5 0.709 5 0.789 

6. ความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
(Capability) 

5 0.539 5 0.770 

7. ความน่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
(Reliability) 

5 0.668 5 0.882 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของประเด็นคําถามที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร ข้อมูล Tryout (n = 30) ข้อมูลที่เก็บจริง (n = 138) 

จํานวนข้อ Alpha จํานวนข้อ Alpha 
8. ความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรี 

(Generosity) 
5 0.823 5 0.904 

9. ความมีชื่อเสียง (Famous) 5 0.795 5 0.897 

รวมค่าเฉลี่ย 45 0.641 40 0.788 

  
 ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของประเด็นคําถามที่ใช้ในการวิจัย จากการนํา
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มวัยรุ่น อายุ 10-24 ปี จํานวน 30 
คน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.641 หลังจากผู้วิจัยได้ตัดข้อ
คําถามที่มีค่า Corrected Item-total Correlations ที่ไม่ถึง 0.20 ออก แล้วนําไปเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จํานวน 138 คน จะเห็นได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีค่าเฉลี่ยสูงขึ้นเท่ากับ 
0.788 ดังนั้น แบบสอบถามที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟุา ความเชื่อมั่นอยู่
ระหว่าง 0.80-1.00 ซึ่งยอมรับได้ 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการกําหนดแหล่งข้อมูลคือ แหล่งปฐมภูมิ โดยผู้วิจัย
ใช้บริการจากเว็บไซต์ Google ที่เรียกว่า Google Form ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ขึ้นมา 
หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยังฝุายการตลาดของบริษัทเอกชนที่เป็นผู้จัด
คอนเสิร์ตจํานวน 2 แห่ง ที่ผู้วิจัยได้ทําจดหมายขอความอนุเคราะห์ในการเก็บข้อมูลการวิจัย 
โดยผ่าน Google Form เป็นที่เรียบร้อย เมื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาครบถ้วนตามจํานวน 
แล้วดําเนินการตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับมา เพื่อตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม และนําผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป เพื่อหา
ค่าต่าง ๆ ดังนี้ 
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 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือหาค่าความถี่และร้อยละ แล้วนําเสนอในรูปตารางประกอบคําบรรยาย 
 3.6.2 วิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี และความเชื่อมั่นในการ

เข้าชมเทศกาลดนตรี โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือคํานวณหาค่าเฉลี่ย ( ̅) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เป็นรายด้านและโดยรวม จากนั้นนําค่าเฉลี่ยที่ได้มาแปล
ความหมายโดยใช้เกณฑ์สัมบูรณ์ (Absolute Criteria) ตามแนวคิดของ วัฒนา สุนทรธัย, 2551) โดย
แบ่งคะแนนเป็นช่วง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้นํามาปรับใช้ ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย    ระดับ 
   4.51-5.00   มากที่สุด 
   3.51-4.50   มาก 
   2.51-3.50   ปานกลาง 
   1.51-2.50   น้อย 
   1.00-1.50   น้อยที่สุด 
 3.6.3 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีระดับน้ําหนักความสัมพันธ์ (r) ตามคําแนะนําของ Cohen (1988) ดังนี้  
  ความสัมพันธ์น้อย   r = .10-0.29 
  ความสัมพันธ์ปานกลาง r = .30-0.49 
  ความสัมพันธ์มาก  r = .50-1.0 
 3.6.4 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้  
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  
  ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร ดังนี้ 
   P = f (100) / n 
   เมื่อ P แทน ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์  
   f แทน ความถี่ท่ีต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ  
   n แทน จํานวนความถี่ท้ังหมดหรือจํานวนประชากร 
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  ค่าเฉลี่ย ( ̅) โดยใช้สูตร ดังนี้ 

    ̅ = 
∑  

n
 

   เมื่อ  ̅  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

   ∑   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร ดังนี้ 

   S.D.  = √
n∑     - (∑  ) 

n(n- )
          

  
   เมื่อ S.D. แทน ค่าเบี่ยงมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
   X แทน คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 
   n แทน จํานวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
   n-1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ  
   (∑ x) 2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   ∑ X2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกกาลังสอง 
 3.7.2 สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม ใช้วิธีสัมประสิทธิ์อัลฟุา (⍺ - Coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach) ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

    ⍺  =  
   ovariance /  ariance

 +( - )  ovariance /  ariance
 

        

    เมื่อ ⍺  แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
     k แทน จํานวนคําถาม 
    Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างคําถามต่าง ๆ  
    Variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของคําถาม 
  ค่าอัลฟุาที่ได้จะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง            

0 ≤⍺ ≤ 1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีค่าความเชื่อมั่นสูง 
 3.7.3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือใช้เป็นค่าพยากรณ์
โดยมีรูปแบบของสมการ ดังนี้ 
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  rxy =  
n∑    - [(∑  )(∑  )] 

√*n∑   -(∑  ) +*n∑   -(∑  ) +
  

 

   เมื่อ rxy
      แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

   ∑x     แทน ผลรวมคะแนนรายข้อ (Item) ของกลุ่มตัวอย่าง 
   ∑y     แทน ผลรวมคะแนนรายข้อ (Total) ของทั้งกลุ่ม 
   ∑x2   แทน ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตัวยกกําลังสอง 
   ∑y2   แทน ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตัวยกกําลังสอง 
   (∑x)2   แทน ผลรวมคะแนนชุด x ทั้งหมดยกกําลังสอง 
   (∑y)2   แทน ผลรวมคะแนนชุด y ทั้งหมดยกกําลังสอง 
   ∑xy   แทน ผลรวมของผลคูณระหว่าง x และ y ทุกคู่  
   n  แทน จํานวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
  โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < 1 ดังนี้ 
   ค่า r เป็น - แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
   -ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธ์กันมาก 
   -ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและมี
ความสัมพันธ์กันน้อย 
   -ถ้า r มีค่าเท่ากับ 0 หมายถึง x และ y ไม่มีความสัมพันธ์ 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มวัยรุ่นที่มีช่วงอายุระหว่าง 
10-24 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 138 คน นํามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป 
ทางสถิต ิผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายและทดสอบคําถามการวิจัยโดยมีการนําเสนอผล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี 
 4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
  
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เสนอผลการวิจัยโดยแจกแจงเป็นค่าความถี่ (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 35 25.4 

หญิง 103 74.6 
รวม 138 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 103 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 74.6 และเป็นเพศชาย จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

10-14 ปี - - 
15-19 ปี 74 53.6 

20-24 ปี 64 46.4 

รวม 138 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15-19 ปี จํานวน 74 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.6 และอายุระหว่าง 20-24 ปี จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษา ปวช./เทียบเท่า 30 21.7 
อนุปริญญา ปวส./เทียบเท่า 2 1.4 

ปริญญาตรี 105 76.1 

สูงกว่าปริญญาตรี  1 0.7 
รวม 138 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 105 
คน คิดเป็นร้อยละ 76.1 อันดับสอง มัธยมศึกษา ปวช./เทียบเท่า จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 
อันดับสาม อนุปริญญา ปวส./เทียบเท่า จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 อันดับสุดท้าย สูงกว่า
ปริญญาตรี จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่า 5,000 บาท 70 50.7 
5,001–10,000 บาท 38 27.5 

10,001–15,000 บาท 17 12.3 

15,001 บาทขึ้นไป 13 9.4 
รวม 138 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 5,000 บาท 

จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 อันดับสอง 5,001–10,000 บาท จํานวน 38 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 27.5 อันดับสาม 10,001–15,000 บาท จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และอันดับ
สุดท้าย 15,001 บาทข้ึนไป จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 

 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม

หลังการซื้อ เสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตาราง
ต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตร
เข้าชมเทศกาลดนตรี โดยภาพรวม 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี  ̅ S.D. ระดับ 

การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 3.95 0.65 มาก 

การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล 3.85 0.73 มาก 
การประเมินทางเลือก 4.08 0.76 มาก 

การตัดสินใจซื้อ 3.98 0.73 มาก 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.13 0.69 มาก 
รวม 4.00 0.71 มาก 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก ( ̅ = 4.00, S.D. = 0.71) โดยกระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

( ̅ = 4.13, S.D. = 0.69) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง การประเมินทางเลือก ( ̅ = 4.08, S.D. = 

0.76) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม การตัดสินใจซื้อ ( ̅ = 3.98, S.D. = 0.73) อยู่ในระดับมาก อันดับ

สี่ การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ ( ̅ = 3.95, S.D. = 0.65) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย 

การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล ( ̅ = 3.85, S.D. = 0.73) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 
 
ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จํานวน 

ร้อยละ 
 ̅ S.D. ระดับ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

ต้องการซื้อบัตรชมเทศกาลดนตรีเนื่องจากต้องการ
ผ่อนคลายความตึงเครียดและความบันเทิงส่วนตัว 

90 
(65.2) 

27 
(19.6) 

20 
(14.5) 

1 
(0.7) 

- 138 
(100.0) 

4.49 .767 มาก 

ต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจาก
ต้องการเข้าสังคมและกระแสนิยม 

24 
(17.4) 

32 
(23.2) 

52 
(37.7) 

18 
(13.0) 

12 
(8.7) 

138 
(100.0) 

3.28 1.157 ปานกลาง 

ต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจาก
ต้องการใกล้ชิดและติดตามผลงานของศิลปินที่ชื่น
ชอบ 

83 
(60.1) 

31 
(22.5) 

21 
(15.2) 

2 
(1.4) 

1 
(0.7) 

138 
(100.0) 

4.40 .850 มาก 

ต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจาก
ต้องการทํากิจกรรมร่วมกับเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิด 

59 
(4.28) 

46 
(33.3) 

29 
(21.0) 

4 
(2.9) 

- 138 
(100.0) 

4.16 .856 มาก 

ต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจากการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภท 
ต่าง ๆ ของผู้จัดเทศกาลดนตรี 

23 
(16.7) 

41 
(29.7) 

51 
(37.0) 

15 
(10.9) 

8 
(5.8) 

138 
(100.0) 

4.16 .856 มาก 

รวม 3.95 .651 มาก 
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 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการรับรู้ถึง

ปัญหาหรือความต้องการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.95, S.D. = .651) พิจารณารายข้อพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการซื้อบัตรชมเทศกาลดนตรี เนื่องจากต้องการผ่อนคลายความตึงเครียด

และความบันเทิงส่วนตัว ( ̅ = 4.49, S.D. = .767) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ต้องการใกล้ชิดและ

ติดตามผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบ ( ̅ = 4.40, S.D. = .850) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม มีจํานวน
เท่ากันคือ ต้องการทํากิจกรรมร่วมกับเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิด และการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ของผู้จัดเทศกาลดนตรี อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ต้องการเข้าสังคม

และกระแสนิยม อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅= 3.28 , S.D. = 1.157) 
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ตารางที่ 4.7: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล 
 

ด้านการค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด จํานวน 
ร้อยละ 

 ̅ S.D. ระดับ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
รอ้ยละ 

มีข้อมูลเทศกาลดนตรีจากประสบการณ์ของ
ตนเองที่เคยเข้าชมเทศกาลดนตรีมาก่อนเทศกาล
ดนตรี 

44 
(31.9) 

44 
(31.9) 

34 
(24.6) 

9 
(6.5) 

7 
(5.4) 

138 
(100.0) 

3.79 1.117 มาก 

ค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากการสอบถามผู้
มีประสบการณ์ท่ีเคยเข้าชมเทศกาลดนตรีมาก่อน 

31 
(22.5) 

56 
(40.6) 

32 
(23.2) 

16 
(11.6) 

3 
(2.2) 

138 
(100.0) 

3.70 1.015 มาก 

ค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ในสื่อประเภทต่าง ๆ ของผู้จัดงาน 
และการนําเสนอข่าวของสื่อมวลชน 

37 
(26.8) 

63 
(45.7) 

32 
(23.2) 

2 
(1.4) 

4 
(2.9) 

138 
(100.0) 

3.92 .905 มาก 

ค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากหลายแหล่ง
ประกอบกัน 

47 
(34.1) 

51 
(37.0) 

33 
(23.9) 

4 
(2.9) 

3 
(2.2) 

138 
(100.0) 

3.98 .947 มาก 

รวม 3.85 .729 มาก 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการค้นหา

หรือแสวงหาข้อมูล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.85, S.D. = .729) พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากหลายแหล่งประกอบกัน ( ̅ = 3.98, S.D. = 
.947) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ใน

สื่อประเภทต่าง ๆ ของผู้จัดงาน และการนําเสนอข่าวของสื่อมวลชน ( ̅ = 3.92, S.D. = .905) อยู่ใน
ระดับมาก อันดับสาม มีข้อมูลเทศกาลดนตรีจากประสบการณ์ของตนเองที่เคยเข้าชมเทศกาลดนตรี

มาก่อนเทศกาลดนตรี ( ̅ = 3.79, S.D. = 1.117) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ค้นหาข้อมูล

ของเทศกาลดนตรีจากการสอบถามผู้มีประสบการณ์ท่ีเคยเข้าชมเทศกาลดนตรีมาก่อน ( ̅= 3.70, 
S.D. = 1.015) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการประเมินทางเลือก 
 

ด้านการประเมินทางเลือก มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จํานวน 
ร้อยละ 

 ̅ S.D. ระดับ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

ประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี
จากความคุ้มค่าและประโยชน์ที่จะได้รับสูงสุด 

74 
(53.6) 

40 
(29.0) 

21 
(15.2) 

2 
(1.4) 

1 
(0.7) 

138 
(100.0) 

4.33 .840 มาก 

ประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี
จากผู้จัดงานที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ และมี
ประสบการณ์การจัดงานมาแล้วหลายครั้ง 

48 
(34.8) 

45 
(32.6) 

35 
(25.4) 

5 
(5.1) 

3 
(2.2) 

138 
(100.0) 

3.93 1.001 มาก 

ประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี
จากปัจจัยด้านราคาเป็นลําดับแรก 

50 
(36.2) 

48 
(34.8) 

30 
(21.7) 

7 
(5.1) 

3 
(2.2) 

138 
(100.0) 

3.98 .992 มาก 

รวม 4.08 .757 มาก 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการประเมิน

ทางเลือก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.08, S.D. = .757) พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากความคุ้มค่าและประโยชน์ที่จะได้รับ

สูงสุด ( ̅ = 4.33, S.D. = .840) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชม

เทศกาลดนตรีจากปัจจัยด้านราคาเป็นลําดับแรก ( ̅= 3.98, S.D. = .992) อยู่ในระดับมาก และ
อันดับสุดท้าย ประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากผู้จัดงานที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ 

และมีประสบการณ์การจัดงานมาแล้วหลายครั้ง ( ̅ = 3.93, S.D. = 1.001) อยู่ในระดับมาก  
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ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

ด้านการตัดสินใจซื้อ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด จํานวน 
ร้อยละ 

 ̅ S.D. ระดับ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากผู้จัดงาน
ที่มีชื่อเสียงในเชิงบวก น่าเชื่อถือ และมี
ประสบการณ์การจัดงานมาแล้วหลายครั้ง 

51 
(37.0) 

50 
(36.2) 

32 
(23.2) 

3 
(2.2) 

2 
(1.4) 

138 
(100.0) 

4.05 .907 มาก 

ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีในช่วงแรก
ตั้งแต่เริ่มเปิดจําหน่ายบัตร 

40 
(29.0) 

47 
(34.1) 

42 
(30.4) 

7 
(5.1) 

2 
(1.4) 

138 
(100.0) 

3.84 .953 มาก 

ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจาก
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่รอบด้าน 

48 
(34.8) 

54 
(39.1) 

31 
(22.5) 

3 
(2.2) 

2 
(1.4) 

138 
(100.0) 

4.04 .891 มาก 

รวม 3.98 .729 มาก 
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 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการ

ตัดสินใจซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.98, S.D. = .729) พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากผู้จัดงานที่มีชื่อเสียงในเชิงบวก น่าเชื่อถือ  

และมีประสบการณ์การจัดงานมาแล้วหลายครั้ง ( ̅ = 4.05, S.D. = .907) อยู่ในระดับมาก  

อันดับสอง ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่รอบด้าน ( ̅ = 4.04, 
S.D. = 0.891) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีในช่วงแรก

ตั้งแต่เริ่มเปิดจําหน่ายบัตร ( ̅= 3.84, S.D. = .953) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จํานวน 
ร้อยละ 

 ̅ S.D. ระดับ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

ผู้ชมเข้าชมเทศกาลดนตรีเดิมซ้ําอีกในอนาคตหาก
รู้สึกพึงพอใจ 

72 
(52.2) 

38 
(27.5) 

25 
(18.1) 

2 
(1.4) 

1 
(0.7) 

138 
(100.0) 

4.29 .865 มาก 
 

ผู้ชมบอกเล่าความรู้สึกหลังเข้าชมเทศกาลดนตรีกับ
บุคคลใกล้ชิดและบุคคลรอบข้าง 

80 
(58.0) 

34 
(24.6) 

24 
(17.4) 

- - 138 
(100.0) 

4.41 .770 มาก 
 

หลังจากเข้าชมเทศกาลดนตรี ท่านมักจะโพสต์
ความคิดเห็นที่มีต่อเทศกาลดนตรีนั้นในสื่อสังคม
ออนไลน์ 

54 
(39.1) 

40 
(29.0) 

27 
(19.6) 

11 
(8.0) 

6 
(4.3) 

138 
(100.0) 

3.91 1.139 มาก 

หลังจากเข้าชมเทศกาลดนตรี ผู้ชมมักติดตามข้อมูล
ข่าวสาร และมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่ผู้จัดงาน
เทศกาลดนตรีจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

39 
(28.3) 

43 
(31.2) 

43 
(31.2) 

9 
(6.5) 

4 
(2.9) 

138 
(100.0) 

3.75 1.03
1 

มาก 
 

ผู้ชมมักจะซื้อบัตรชมซ้ําในอนาคตหากเทศกาล
ดนตรีนั้นมีนโยบายการดูแลลูกค้าที่ประทับใจ 

68 
(49.3) 

43 
(31.2) 

24 
(17.4) 

3 
(2.2) 

- 138 
(100.0) 

4.28 .826 มาก 
 

รวม 4.13 .689 มาก 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านพฤติกรรม

หลังการซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.13, S.D. = .689) พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่บอกเล่าความรู้สึกหลังเข้าชมเทศกาลดนตรีกับบุคคลใกล้ชิดและบุคคลรอบข้าง ( ̅ = 4.41, 
S.D. = .770) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ผู้ชมเข้าชมเทศกาลดนตรีเดิมซ้ําอีกในอนาคตหากรู้สึกพึง

พอใจ ( ̅ = 4.29, S.D. = .865) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ผู้ชมมักจะซื้อบัตรชมซ้ําในอนาคตหาก

เทศกาลดนตรีนั้นมีนโยบายการดูแลลูกค้าที่ประทับใจ ( ̅= 4.28, S.D. = .826) อยู่ในระดับมาก 
อันดับสี่ หลังจากเข้าชมเทศกาลดนตรี ท่านมักจะโพสต์ความคิดเห็นที่มีต่อเทศกาลดนตรีนั้นในสื่อ

สังคมออนไลน์ ( ̅= 3.91, S.D. = 1.139) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย หลังจากเข้าชมเทศกาล
ดนตรี ผู้ชมมักติดตามข้อมูลข่าวสาร และมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่ผู้จัดงานเทศกาลดนตรีจัดขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง ( ̅= 3.75, S.D. = 1.031) อยู่ในระดับมาก 
 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี 
 ความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ประกอบด้วย ความสามารถของผู้จัดเทศกาล
ดนตรี ความน่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาลดนตรี ความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรี ความมีชื่อเสียง

ของผู้จัดเทศกาลดนตรี เสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อมั่นในการเข้าชม
เทศกาลดนตรี โดยภาพรวม 

 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

( ̅ = 4.21, S.D. = 0.64) โดยกระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาล

ความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี  ̅ S.D. ระดับ 

ความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี 4.18 0.59 มาก 
ความน่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาลดนตรี 4.21 0.65 มาก 

ความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรี 4.25 0.65 มาก 

ความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี 4.19 0.66 มาก 
รวม 4.21 0.64 มาก 
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ดนตรี ( ̅ = 4.25, S.D. = 0.65) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ความน่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาลดนตรี 

( ̅ = 4.21, S.D. = 0.65) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี  

( ̅ = 4.19, S.D. = 0.66) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี 

( ̅ = 4.18, S.D. = 0.59) อยู่ในระดับมาก 
 



68 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
 

ด้านความสามารถ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จํานวน 
ร้อยละ 

 ̅ S.D. ระดับ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถทําให้เกิดความผ่อน
คลายและความบันเทิงจากรูปแบบการจัดงานได้ 

63 
(45.7) 

54 
(39.1) 

21 
(15.2) 

- - 138 
(100.0) 

4.30 .721 มาก 
 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ผู้ชมสามารถอยู่ในกระแส
นิยมได้ 

34 
(24.6) 

56 
(40.6) 

28 
(27.5) 

7 
(5.1) 

3 
(2.2) 

138 
(100.0) 

3.80 .943 มาก 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ใกล้ชิดและติดตามผลงาน
ของศิลปินที่ชื่นชอบได้ 

68 
(49.3) 

50 
(36.2) 

18 
(13.0) 

2 
(1.4) 

- 138 
(100.0) 

4.33 .758 มาก 
 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ผู้ชมได้ทํากิจกรรมร่วมกับ
กลุ่มเพ่ือนและบุคคลใกล้ชิดได้ 

73 
(52.9) 

45 
(32.6) 

19 
(13.8) 

1 
(0.7) 

- 138 
(100.0) 

4.38 .747 มาก 
 

เทศกาลดนตรีเป็นความบันเทิงที่น่าสนใจและมี
คุณภาพมากกว่างานประเภทอ่ืน 

52 
(37.7) 

49 
(35.5) 

33 
(23.9) 

3 
(2.2) 

1 
(0.7) 

138 
(100.0) 

4.07 .877 มาก 

รวม 4.18 .587 มาก 
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 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความสามารถของ 

ผู้จัดเทศกาลดนตรี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.18, S.D. = .587) พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เชื่อว่าผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ผู้ชมได้ทํากิจกรรมร่วมกับกลุ่มเพ่ือนและบุคคลใกล้ชิด

ได้ ( ̅ = 4.38, S.D. = .747) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ใกล้ชิดและติดตาม

ผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบได้ ( ̅ = 4.33, S.D. = .758) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ผู้จัดเทศกาล

ดนตรีสามารถทําให้เกิดความผ่อนคลายและความบันเทิงจากรูปแบบการจัดงานได้ ( ̅= 4.30,  
S.D. = .721) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ เทศกาลดนตรีเป็นความบันเทิงท่ีน่าสนใจและมีคุณภาพ

มากกว่างานประเภทอ่ืน ( ̅= 4.07, S.D. = .877) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ผู้จัดเทศกาล

ดนตรีทําให้ผู้ชมสามารถอยู่ในกระแสนิยมได้ ( ̅= 3.80, S.D. = .943) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความน่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
 

ด้านความน่าเชื่อถือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จํานวน 
ร้อยละ 

 ̅ S.D. ระดับ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีเป็นบริษัทที่น่าเชื่อถือและมี
ภาพลักษณ์ที่ดี 

50 
(36.2) 

63 
(45.7) 

23 
(16.7) 

2 
(1.4) 

- 138 
(100.0) 

4.17 .751 มาก 
 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีมีประสบการณ์จัดงาน
เทศกาลดนตรีมาแล้วหลายครั้ง 

50 
(36.2) 

60 
(43.5) 

25 
(18.1) 

3 
(2.2) 

- 138 
(100.0) 

4.14 .785 มาก 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถจัดงานให้มี
องค์ประกอบและคุณภาพครบถ้วนตรงกับที่
โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ไว้ 

68 
(49.3) 

50 
(36.2) 

18 
(13.0) 

2 
(1.4) 

- 138 
(100.0) 

4.33 .758 มาก 
 

เทศกาลดนตรีได้รับการการันตีจากบุคคลที่มี
ชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 

52 
(37.7) 

49 
(35.5) 

31 
(22.5) 

6 
(4.3) 

- 138 
(100.0) 

4.07 .881 มาก 

เทศกาลดนตรีสามารถตอบสนองความต้องการ
ของท่านได้ และมีพัฒนาการของการจัดงานได้ดี
ยิ่งขึ้น 

69 
(50.0) 

50 
(36.2) 

17 
(12.3) 

2 
(1.4) 

- 138 
(100.0) 

4.35 .751 มาก 
 

รวม 4.21 .648 มาก 
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความน่าเชื่อถือของ

ผู้จัดเทศกาลดนตรี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.21, S.D. = .648) พิจารณารายข้อ พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เชื่อว่าเทศกาลดนตรีสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ และมี

พัฒนาการของการจัดงานได้ดียิ่งขึ้น ( ̅ = 4.35, S.D. = .751) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง  
ผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถจัดงานให้มีองค์ประกอบและคุณภาพครบถ้วนตรงกับท่ีโฆษณาหรือ

ประชาสัมพันธ์ไว้ ( ̅ = 4.33, S.D. = .758) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ผู้จัดเทศกาลดนตรีเป็น

บริษัทที่น่าเชื่อถือและมีภาพลักษณ์ที่ดี ( ̅= 4.17, S.D. = 0.751) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ ผู้จัด

เทศกาลดนตรีมีประสบการณ์จัดงานเทศกาลดนตรีมาแล้วหลายครั้ง ( ̅= 4.14, S.D. = .785) อยู่ใน
ระดับมาก และอันดับสุดท้าย เทศกาลดนตรีได้รับการการันตีจากบุคคลที่มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 

( ̅= 4.07, S.D. = .881) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
 

ด้านความเอ้ือเฟ้ือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จํานวน 
ร้อยละ 

 ̅ S.D. ระดับ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีตั้งใจมอบความบันเทิงและความ
ต้องการตามความคาดหวังของท่านได้ 

67 
(48.6) 

50 
(36.2) 

20 
(14.5) 

1 
(0.7) 

- 138 
(100.0) 

4.33 .746 มาก 
 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีใส่ใจและคํานึงถึงสภาพแวดล้อม
ภายในงาน 

67 
(48.6) 

44 
(31.9) 

25 
(18.1) 

2 
(1.4) 

- 138 
(100.0) 

4.28 .808 มาก 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีใส่ใจดูแลสุขลักษณะของสุขภาพ
ของผู้เข้าร่วมงาน 

65 
(47.1) 

42 
(30.4) 

27 
(19.6) 

4 
(2.9) 

- 138 
(100.0) 

4.22 .861 มาก 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีดูแลความเรียบร้อยของพ้ืนที่หลัง
จัดงานให้คงสภาพเดิม 

63 
(45.7) 

48 
(34.8) 

24 
(17.4) 

3 
(2.2) 

- 138 
(100.0) 

4.24 .815 มาก 

เทศกาลดนตรีสามารถสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน 
ท้องถิ่น และพ้ืนที่โดยรอบของการจัดงาน 

61 
(44.2) 

47 
(34.1) 

28 
(20.3) 

1 
(0.7) 

1 
(0.7) 

138 
(100.0) 

4.20 .838 มาก 

รวม 4.25 .692 มาก 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความเอ้ือเฟ้ือของ 

ผู้จัดเทศกาลดนตรี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.25, S.D. = .692) พิจารณารายข้อพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เชื่อว่าผู้จัดเทศกาลดนตรีตั้งใจมอบความบันเทิงและความต้องการตามความ

คาดหวังของท่านได้ ( ̅ = 4.33, S.D. = .743) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ผู้จัดเทศกาลดนตรีใส่ใจ

และคํานึงถึงสภาพแวดล้อมภายในงาน ( ̅ = 4.28, S.D. = .808) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ผู้จัด

เทศกาลดนตรีดูแลความเรียบร้อยของพ้ืนที่หลังจัดงานให้คงสภาพเดิม ( ̅= 4.24, S.D. = .815)  
อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ ผู้จัดเทศกาลดนตรีใส่ใจดูแลสุขลักษณะของสุขภาพของผู้เข้าร่วมงาน  

( ̅= 4.22, S.D. = .861) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย เทศกาลดนตรีสามารถสร้างรายได้ 

ให้แก่ชุมชน ท้องถิ่น และพ้ืนที่โดยรอบของการจัดงาน ( ̅= 4.20, S.D. = .838) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
 

ความมีชื่อเสียง มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จํานวน 
ร้อยละ 

 ̅ S.D. ระดับ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

จํานวน 
ร้อยละ 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีผ่านการจัดงานที่มีคุณภาพ
มาแล้วเป็นจํานวนมาก 

56 
(40.0) 

53 
(34.8) 

27 
(19.6) 

2 
(1.4) 

- 138 
(100.0) 

4.18 .794 มาก 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีมีชื่อเสียงในอันดับต้น ๆ ของ
ประเทศ 

45 
(32.6) 

60 
(43.5) 

29 
(21.0) 

4 
(2.9) 

- 138 
(100.0) 

4.06 .808 มาก 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถจัดเทศกาลดนตรีให้มี
เอกลักษณ์และจดจําได้ง่าย 

72 
(52.2) 

45 
(32.6) 

20 
(14.5) 

1 
(0.7) 

- 138 
(100.0) 

4.36 .754 มาก 

ผู้จัดเทศกาลดนตรีได้รับการสนับสนุนจากสื่อมวลชน
จํานวนมากในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร 

47 
(34.1) 

60 
(43.5) 

29 
(21.0) 

2 
(1.4) 

- 138 
(100.0) 

4.10 .776 มาก 

เทศกาลดนตรีได้รับการแนะนําหรือบอกต่อจาก
บุคคลต่าง ๆ และมีผู้เข้าชมงานแสดงความคิดเห็น
เชิงบวกผ่านสื่อหลากหลายประเภทเป็นจํานวนมาก 

60 
(43.5) 

53 
(38.4) 

24 
(17.4) 

1 
(0.7) 

- 138 
(100.0) 

4.25 .762 มาก 
 

รวม 4.19 .656 มาก 
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 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ความมีชื่อเสียงของ 

ผู้จัดเทศกาลดนตรี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.19, S.D. = .656) พิจารณารายข้อ พบว่า ผู ้

จัดเทศกาลดนตรีสามารถจัดเทศกาลดนตรีให้มีเอกลักษณ์และจดจําได้ง่าย ( ̅ = 4.36, S.D. = .754)  
อยู่ในระดับมาก อันดับสอง เทศกาลดนตรีได้รับการแนะนําหรือบอกต่อจากบุคคลต่าง ๆ และ 

มีผู้เข้าชมงานแสดงความคิดเห็นเชิงบวกผ่านสื่อหลากหลายประเภทเป็นจํานวนมาก ( ̅ = 4.25,  
S.D. = .762) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ผู้จัดเทศกาลดนตรีผ่านการจัดงานที่มีคุณภาพมาแล้วเป็น

จํานวนมาก ( ̅= 4.18, S.D. = .794) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ ผู้จัดเทศกาลดนตรีได้รับการสนับสนุน

จากสื่อมวลชนจํานวนมากในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร ( ̅= 4.10, S.D. = .776) อยู่ในระดับมาก 

และอันดับสุดท้าย ผู้จัดเทศกาลดนตรีมีชื่อเสียงในอันดับต้น ๆ ของประเทศ ( ̅= 4.06, S.D. = .808) 
อยู่ในระดับมาก 
 
4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครนําเสนอผลการวิจัยโดยใช้สถิตการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) 
ใช้หาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ระหว่างตัวแปรอิสระที่มีผลต่อตัวแปรตาม 
ตัวแปรอิสระคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมี 5 ตัว ประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม 
หลังการซื้อ ตัวแปรตามคือ ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งมี 1 ตัว (Trust) วัดค่าจากความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี ความน่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาล
ดนตรี ความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรี และความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี และทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย ดังตารางต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.16: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อกับความเชื่อมั่นในการเข้า
ชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น 

 

ตัวแปร การรับรู้ถึง
ปัญหาหรือ

ความ
ต้องการ 

การค้นหา
หรือ

แสวงหา
ข้อมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลังการ

ซ้ือ 

ความ
เชื่อมั่นใน
การเข้าชม
เทศกาล
ดนตรี 

การรับรู้ถึงปัญหา
หรือความต้องการ 

1 .476** .419** .553** .488** .530** 

การค้นหาหรือ
แสวงหาข้อมูล 

.476** 1 .322** .568** .528** .432** 

การประเมิน
ทางเลือก 

.419** .322** 1 .603** .489** .511** 

การตัดสินใจซื้อ .553** .568** .603** 1 .529** .549** 

พฤติกรรมหลังการ
ซ้ือ 

.488** .528** .489** .529** 1 .608** 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (2 tailed) 
ตัวแปร ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี คือ ตัวแปรในภาพรวม ตัวแปรที่เหลือทั้งหมด คือ 
ตัวแปรในภาพย่อย 
 
 จากตาราง 4.16 พบว่า โดยภาพรวม กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กับความ
เชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการมีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีของวัยรุ่น ในระดับมาก (r = .530**) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและ
ภาพย่อย 
 การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของ
วัยรุ่น ในระดับปานกลาง (r = .432**) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและ
ภาพย่อย 
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 การประเมินทางเลือกมีความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น 
ในระดับมาก (r = .511**) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 การตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น  
ในระดับมาก (r = .549**) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 พฤติกรรมหลังการซื้อมีความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น 
ในระดับมาก (r = .608**) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 
ตารางที่ 4.17: การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระหว่างตัวแปร

พยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อกับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี 
 

Model 
B 

Std. 
Error 

Beta t Sig. Tolerance VIF 

Constant  1.385 .260  5.335 .000   

การรับรู้ถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ 

.176 .068 .205 2.598 .010 .620 1.613 

การค้นหาหรือแสวงหา
ข้อมูล 

.015 .063 .019 .237 .813 .579 1.728 

การประเมินทางเลือก .121 .060 .164 2.013 .046 .583 1.716 
การตัดสินใจซื้อ .111 .072 .146 1.552 .123 .441 2.269 

พฤติกรรมหลังการซื้อ .275 .066 .341 4.144 .000 .574 1.743 

a. Dependent Variable: ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี 
F (5, 132) = 25.192, Sig. = 0.000 < 0.05, R Square = 0.488 
 
 จากตาราง 4.17 พบว่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.613–2.269 ต่ํากว่า 4 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ
ในโมเดลนี้ไม่น่าจะมีปัญหา Multicollinearity 
 เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่า สถิติ F (5, 132) มีค่าเท่ากับ 25.192 และค่า Sig. น้อยกว่า 
0.05 แปลว่า ในภาพรวมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาในภาพย่อย พบว่า  
  สถิติที (t) ของตัวแปร การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ มีค่าเท่ากับ 2.598 และค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05 แปลว่า ตัวแปร การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการ
เข้าชมเทศกาลดนตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  สถิติที (t) ของตัวแปร การประเมินทางเลือก มีค่าเท่ากับ 2.013 และค่า Sig. น้อยกว่า 
0.05 แปลว่า ตัวแปร การประเมินทางเลือก ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สถิติที (t) ของตัวแปร พฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเท่ากับ 4.144 และค่า Sig. เท่ากับ 
.000 แปลว่า ตัวแปร พฤติกรรมหลังการซื้อ ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 
  สถิติที (t) ของตัวแปร การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล มีค่าเท่ากับ .237 และค่า Sig. มาก
ว่า 0.05 แปลว่า ตัวแปร การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สถิติที (t) ของตัวแปร การตัดสินใจซื้อ ค่าเท่ากับ 1.552 และค่า Sig. มากว่า 0.05 
แปลว่า ตัวแปร การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณาจากค่า Beta แล้ว พบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีมากท่ีสุดคือตัวแปร พฤติกรรมหลังการซื้อ (Beta = .341) ตามด้วยตัวแปร การรับรู้ถึงปัญหา
หรือความต้องการ (Beta = .205) และตัวแปร การประเมินทางเลือก (Beta = .164) ตามลําดับ 
 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ในตารางที่ 4.16 ประกอบแล้ว จะพบว่า ตัวแปร การค้นหาหรือ
แสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของ
วัยรุ่นอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจ
ซื้อ ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในตารางที่ 4.17 นั้นไม่ได้แปลว่า ตัวแปร การค้นหาหรือ
แสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจซื้อ ไม่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่แปลว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่ทําให้ R Square (ภาพรวม) ของโมเดล
เพ่ิมข้ึนจาก 48.80% อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 โดยตัวแปรอิสระท้ังห้าตัว รวมกันพยากรณ์ตัว แปรตามได้ 48.80% (0.488 x 100 = 
48.80%) 
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ตารางที่ 4.18: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้า
ชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับสมมติฐาน 

2. การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูลส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร   

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. การประเมินทางเลือกส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับสมมติฐาน 

4. การตัดสินใจซื้อส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้ 
  1) เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นใน 
เขตกรุงเทพมหานคร  
  2) เพ่ือศึกษาความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อกับความเชื่อมั่นในการเข้า
ชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้หากพิจารณาจากลักษณะข้อมูล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยการใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์และสถิติเชิงพรรณนาและสถิติ 
เชิงอนุมาน และหากพิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อสํารวจตัวแปร เพื่อนําผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของ    
ตัวแปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship 
Between Variables) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster Sampling ผู้วิจัย
แบ่งกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามออกเป็น 2 Clusters คือ ช่วงวันที่ 1-30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 และ 
1-30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ผู้วิจัยเชื่อว่า ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะทั่วไป      
ไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วงวันที่ 1-30 ธันวาคม  
พ.ศ. 2564 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบแบบสอบถามมีจํานวนครบ 138 คน ซึ่งในบทนี้นําเสนอ
ผลการวิจัยตามลําดับ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 15-19 ปี 
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รองลงมาคือ อายุระหว่าง 20-24 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ มัธยมศึกษา ปวช./
เทียบเท่า และอนุปริญญา ปวส./เทียบเท่า ตามลําดับ โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 5,000 บาท 
รองลงมาคือ 5,001–10,000 บาท และอันดับสาม 10,001–15,000 บาท ตามลําดับ 
 5.1.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเป็นตัวแปร พบว่า ทั้ง 5 ตัวแปรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยพฤติกรรมหลังการซื้อ
เป็นกระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยเฉพาะกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่บอกเล่าความรู้สึกหลังเข้าชม
เทศกาลดนตรีกับบุคคลใกล้ชิดและบุคคลรอบข้าง อันดับสอง คือ การประเมินทางเลือก โดยเฉพาะ
การประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากความคุ้มค่าและประโยชน์ที่จะได้รับสูงสุด 
อันดับสาม คือ การตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากผู้จัดงานที่มี
ชื่อเสียงในเชิงบวก น่าเชื่อถือ และมีประสบการณ์การจัดงานมาแล้วหลายครั้ง อันดับสี่ คือ การรับรู้ถึง
ปัญหาหรือความต้องการ โดยเฉพาะความต้องการซื้อบัตรชมเทศกาลดนตรี เนื่องจากต้องการผ่อน
คลายความตึงเครียดและความบันเทิงส่วนตัว และอันดับสุดท้าย คือ การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล 
โดยเฉพาะการค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากหลายแหล่งประกอบกัน สําหรับรายละเอียดภาพ
ย่อยโดยการเรียงลําดับของค่าเฉลี่ยในแต่ละด้าน มีดังต่อไปนี้ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการซื้อบัตรชมเทศกาลดนตรี เนื่องจากต้องการผ่อนคลายความตึงเครียดและ
ความบันเทิงส่วนตัวเป็นอันดับแรก อันดับสองคือ ต้องการใกล้ชิดและติดตามผลงานของศิลปินที่ 
ชื่นชอบ อันดับสามมีจํานวนเท่ากันคือ ต้องการทํากิจกรรมร่วมกับเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิด และการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ของผู้จัดเทศกาลดนตรี และอันดับสุดท้ายคือ 
ต้องการเข้าสังคมและกระแสนิยม 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากหลายแหล่งประกอบกันเป็นอันดับแรก อันดับ
สองคือ ค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อประเภทต่าง ๆ ของ 
ผู้จัดงาน และการนําเสนอข่าวของสื่อมวลชน อันดับสามคือ มีข้อมูลเทศกาลดนตรีจากประสบการณ์
ของตนเองที่เคยเข้าชมเทศกาลดนตรีมาก่อน และอันดับสุดท้ายคือ ค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรี
จากการสอบถามผู้มีประสบการณ์ที่เคยเข้าชมเทศกาลดนตรีมาก่อน 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการประเมินทางเลือก ภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงลําดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่ประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากความคุ้มค่าและประโยชน์ที่จะได้รับ
สูงสุดเป็นอันดับแรก อันดับสองคือ ประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากผู้จัดงาน  
ที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ และมีประสบการณ์การจัดงานมาแล้วหลายครั้ง และอันดับสุดท้ายคือ ประเมิน
ทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากปัจจัยด้านราคาเป็นลําดับแรก 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านการตัดสินใจซื้อ ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากผู้จัดงานที่มีชื่อเสียงในเชิงบวก น่าเชื่อถือ และมี
ประสบการณ์การจัดงานมาแล้วหลายครั้งเป็นอันดับแรก อันดับสองคือ ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชม
เทศกาลดนตรีจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่รอบด้าน และอันดับสุดท้ายคือ ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชม
เทศกาลดนตรีในช่วงแรกตั้งแต่เริ่มเปิดจําหน่ายบัตร 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ภาพรวมอยู่
ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
บอกเล่าความรู้สึกหลังเข้าชมเทศกาลดนตรีกับบุคคลใกล้ชิดและบุคคลรอบข้างเป็นอันดับแรก อันดับ
สองคือ ผู้ชมเข้าชมเทศกาลดนตรีเดิมซ้ําอีกในอนาคตหากรู้สึกพึงพอใจ อันดับสามคือ ผู้ชมมักจะซื้อ
บัตรชมซ้ําในอนาคตหากเทศกาลดนตรีนั้นมีนโยบายการดูแลลูกค้าที่ประทับใจ อันดับสี่คือ หลังจาก
เข้าชมเทศกาลดนตรี ท่านมักจะโพสต์ความคิดเห็นที่มีต่อเทศกาลดนตรีนั้นในสื่อสังคมออนไลน์ และ
อันดับสุดท้ายคือ หลังจากเข้าชมเทศกาลดนตรี ผู้ชมมักติดตามข้อมูลข่าวสาร และมีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมที่ผู้จัดงานเทศกาลดนตรีจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 5.1.3 ความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
 จากการศึกษาความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย ความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี ความน่าเชื่อถือของผู้จัด
เทศกาลดนตรี ความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรี ความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี พบว่า 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นตัวแปร พบว่า ทั้ง 4 ตัวแปรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
ทั้งหมด ด้านความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้เกิดความเชื่อมั่นมากที่สุด โดยเฉพาะหากผู้จัด
เทศกาลดนตรีตั้งใจมอบความบันเทิงและความต้องการตามความคาดหวัง อันดับสอง คือ ด้านความ
น่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาลดนตรี โดยเฉพาะหากเทศกาลดนตรีสามารถตอบสนองความต้องการ และ
มีพัฒนาการของการจัดงานได้ดียิ่งขึ้น อันดับสาม คือ ด้านความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
โดยเฉพาะหากผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถจัดเทศกาลดนตรีให้มีเอกลักษณ์และจดจําได้ง่าย และ
อันดับสุดท้าย คือ ด้านความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี โดยเฉพาะหากผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้
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ผู้ชมได้ทํากิจกรรมร่วมกับกลุ่มเพ่ือนและบุคคลใกล้ชิดได้ สําหรับรายละเอียดภาพย่อยโดยการ
เรียงลําดับของค่าเฉลี่ยในแต่ละด้าน มีดังต่อไปนี้ 
 ความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่าง ส่วนใหญ่เชื่อว่าผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ผู้ชมได้ทํากิจกรรมร่วมกับกลุ่มเพ่ือนและบุคคล
ใกล้ชิดได้เป็นอันดับแรก อันดับสองคือ ผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ใกล้ชิดและติดตามผลงานของศิลปิน 
ที่ชื่นชอบได้ อันดับสามคือ ผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถทําให้เกิดความผ่อนคลายและความบันเทิงจาก
รูปแบบการจัดงานได้ อันดับสี่คือ เทศกาลดนตรีเป็นความบันเทิงที่น่าสนใจและมีคุณภาพมากกว่างาน
ประเภทอ่ืน และอันดับสุดท้าย ผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ผู้ชมสามารถอยู่ในกระแสนิยมได้ 
 ความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความน่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เชื่อว่าผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ และมี
พัฒนาการของการจัดงานได้ดียิ่งขึ้นเป็นอันดับแรก อันดับสองคือ ผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถจัดงาน
ให้มีองค์ประกอบและคุณภาพครบถ้วนตรงกับท่ีโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ไว้ อันดับสามคือ ผู้จัด
เทศกาลดนตรีเป็นบริษัทที่น่าเชื่อถือและมีภาพลักษณ์ท่ีดี อันดับสี่คือ ผู้จัดเทศกาลดนตรีมี
ประสบการณ์จัดงานเทศกาลดนตรีมาแล้วหลายครั้ง และอันดับสุดท้ายคือ เทศกาลดนตรีได้รับการ 
การันตีจากบุคคลที่มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 
 ความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรี ภาพรวม
อยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงลําดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วน
ใหญ่เชื่อว่าผู้จัดเทศกาลดนตรีตั้งใจมอบความบันเทิงและความต้องการตามความคาดหวังของท่านได้
เป็นอันดับแรก อันดับสองคือ ผู้จัดเทศกาลดนตรีใส่ใจและคํานึงถึงสภาพแวดล้อมภายในงาน อันดับ
สามคือ ผู้จัดเทศกาลดนตรีดูแลความเรียบร้อยของพ้ืนที่หลังจัดงานให้คงสภาพเดิม อันดับสี่คือ ผู้จัด
เทศกาลดนตรีใส่ใจดูแลสุขลักษณะของสุขภาพของผู้เข้าร่วมงาน และอันดับสุดท้ายคือ เทศกาลดนตรี
สามารถสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน ท้องถิ่น และพ้ืนที่โดยรอบของการจัดงาน 
 ความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เชื่อว่าผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถจัดเทศกาลดนตรีให้มีเอกลักษณ์และจดจําได้ง่าย
เป็นอันดับแรก อันดับสองคือ เทศกาลดนตรีได้รับการแนะนําหรือบอกต่อจากบุคคลต่าง ๆ และมี 
ผู้เข้าชมงานแสดงความคิดเห็นเชิงบวกผ่านสื่อหลากหลายประเภทเป็นจํานวนมาก อันดับสามคือ     
ผู้จัดเทศกาลดนตรีผ่านการจัดงานที่มีคุณภาพมาแล้วเป็นจํานวนมาก อันดับสี่คือ ผู้จัดเทศกาลดนตรี



84 

 

ได้รับการสนับสนุนจากสื่อมวลชนจํานวนมากในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และอันดับสุดท้ายคือ ผู้จัด
เทศกาลดนตรีมีชื่อเสียงในอันดับต้น ๆ ของประเทศ 
 5.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  5.1.4.1 สมมติฐานการวิจัย 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร นําเสนอผลการวิจัยโดยใช้สถิตการวิเคราะห์การถดถอย (Regression 
Analysis) ใช้หาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ระหว่างตัวแปรอิสระที่มีผลต่อ 
ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมี 5 ตัว ประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ ตัวแปรตามคือ ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งมี 1 ตัว (Trust) วัดค่าจากความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี ความน่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาล
ดนตรี ความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรี และความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี โดยเมื่อ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย มีรายละเอียด ดังนี้  
   1) ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อกับความเชื่อมั่นในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
   โดยภาพรวม กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ันในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีของวัยรุ่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยหากพิจารณาเป็นรายด้านมี
รายละเอียด ดังนี้ 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการมีความสัมพันธ์
กับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาหรือแสวงหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับความ
เชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น ในระดับมาก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือกมีความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ัน
ในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น ในระดับมาก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน
ภาพรวมและภาพย่อย 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ันในการ
เข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น ในระดับมาก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวม
และภาพย่อย 
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   กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อมีความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ัน
ในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น ในระดับมาก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน
ภาพรวมและภาพย่อย 
   2) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระหว่าง  
ตัวแปรพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อกับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี 
   เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่า มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณา
ในภาพย่อย พบว่า 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ ส่งผลต่อความ
เชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการ
เข้าชมเทศกาลดนตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการ
เข้าชมเทศกาลดนตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความเชื่อม่ัน
ในการเข้าชมเทศกาลดนตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชม
เทศกาลดนตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   เมื่อพิจารณาจากค่า Beta แล้ว พบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีมากที่สุดคือตัวแปร พฤติกรรมหลังการซื้อ ตามด้วยตัวแปร การรับรู้ถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ และตัวแปร การประเมินทางเลือก ตามลําดับ 
   เมื่อพิจารณาตาราง Correlation พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 5 ตัวคือ Behavior 
Perception Evaluation Search และ Decision มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามทุกตัว แสดงว่า  
ถ้านําตัวแปรอิสระดังกล่าวไปวิเคราะห์ด้วย Simple Regression (มองแบบภาพย่อย) แล้วผลการ
วิเคราะห์จะมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทุกตัวเช่นเดียวกัน ทั้งนี้ เพราะผลการวิเคราะห์ 
Correlation และ Simple Regression จะให้ผลตรงกันเสมอ แต่เมื่อวิเคราะห์ด้วย Multiple 
Regression (มองแบบภาพรวม) กลับพบว่า ตัวแปร การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจ
ซื้อ ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ เป็นเพราะตัวแปรอิสระสามตัวคือ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ และการประเมินทางเลือก มีความโดดเด่นมากกว่าตัวแปร การ
ค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจซื้อ เมื่อนําตัวแปร 2 ตัวหลังนี้เข้าโมเดล จึงไม่ทําให้ R 
Square ของโมเดลเพ่ิมข้ึนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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   การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่น
ในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า ตัวแปรการ
ค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจซื้อ ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในตารางที่ 4.16 
นั้นไม่ได้แปลว่า ตัวแปรการค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจซื้อ ไม่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันใน
การเข้าชมเทศกาลดนตรีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่แปลว่า ตัวแปรดังกล่าวไม่ทําให้ R 
Square (ภาพรวม) ของโมเดลเพิ่มข้ึนจาก 48.80% อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  5.1.4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปสมมติฐาน และผลการทดสอบสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 2 การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูลมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ปฏิเสธสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 3 การประเมินทางเลือกมีผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี
ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 4 การตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ปฏิเสธสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อมีผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี
ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐาน 
 
5.2 อภิปรายผล 
 งานวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน ประกอบกับแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ พบว่า มีประเด็นที่น่าสนใจมาอภิปรายตามวัตถุประสงค์ของ
การศึกษา ได้ดังนี้ 
 5.2.1 การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการซื้อบัตรชม
เทศกาลดนตรี เนื่องจากต้องการผ่อนคลายความตึงเครียดและความบันเทิงส่วนตัว รองลงมาคือ 
ต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจากต้องการใกล้ชิดและติดตามผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบ 
ลําดับสุดท้ายคือ ต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจากต้องการทํากิจกรรมร่วมกับเพ่ือนหรือ
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บุคคลใกล้ชิด เท่ากับต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ของผู้จัดเทศกาลดนตรี แสดงให้เห็นว่า หากเทศกาลดนตรีสามารถตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มวัยรุ่นซึ่งถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าจากอารมณ์และความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในตัว
ผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะในด้านบําบัดและบรรเทาความเครียด ก็จะทําให้กลุ่มวัยรุ่นเกิดความเชื่อม่ันใน
เทศกาลดนตรีนั้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) ทีก่ล่าวว่า สําหรับสิ่งเร้าที่
เกิดข้ึนในตัวผู้บริโภคเกิดขึ้นได้ 2 ลักษณะ ได้แก่ สิ่งเร้าภายในอาจมาจากอารมณ์และความรู้สึก
ภายในตัวเอง ส่วนสิ่งเร้าภายนอกอาจมาจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การตลาด หรือการส่งเสริม
การขาย นอกจากนี้ กลุ่มวัยรุ่นยังมีความต้องการใกล้ชิดและติดตามผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบ  
และได้ทํากิจกรรมร่วมกับเพ่ือนหรือบุคคลใกล้ชิดอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทวีศักดิ์  
คล่องวัฒนกิจ (2548) เรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรีของผู้บริโภคในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า สาเหตุที่ผู้บริโภคซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรีคือ การชื่นชอบในตัว
ศิลปิน และชอบเพลงหรือแนวเพลง ซึ่งเกิดจากกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นการรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือการรับรู้ถึงปัญหา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ตรีทิพ บุญแย้ม (2562) เรื่อง รูปแบบ
ทางการตลาดและแนวโน้มธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมในประเทศไทย พบว่า 
อิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุดคือ ศิลปิน 
 ด้านการค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลของเทศกาล
ดนตรีจากหลายแหล่งประกอบกัน รองลงมาคือ ค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ในสื่อประเภทต่าง ๆ ของผู้จัดงาน และการนําเสนอข่าวของสื่อมวลชน และลําดับ
สุดท้ายคือ มีข้อมูลเทศกาลดนตรีจากประสบการณ์ของตนเองที่เคยเข้าชมเทศกาลดนตรีมาก่อน  
แสดงให้เห็นว่า แหล่งข้อมูลต่าง ๆ หลายแหล่งล้วนมีความสําคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม
วัยรุ่น ทั้งการค้นหาข้อมูลภายในตัวผู้บริโภคเอง และการค้นหาข้อมูลภายนอกจากแหล่งต่าง ๆ 
รอบตัวที่สามารถทําได้ง่ายในยุคปัจจุบัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2563), สุชาติ 
ไตรภพสกุล (2564) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540) ที่กล่าวว่า วิธีการแสวงหาข้อมูลมี 2 วิธี ได้แก่ 
การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูลภายใน เป็นการค้นข้อมูลที่ผู้บริโภคมีอยู่ภายในตัวเองจากความทรงจํา
หรือประสบการณ์ที่ผ่านมา และการค้นหาหรือแสวงหาข้อมูลจากภายนอก เป็นการค้นข้อมูลจาก
แหล่งต่าง ๆ รอบตัว และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ที่กล่าวว่า โดยทั่วไป
แม้ว่าผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์จากช่องทางธุรกิจมากท่ีสุด ทว่าข้อมูลที่มีประสิทธิภาพมาก
ที่สุดมักมาจากแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล หรือจากประสบการณ์ หรือแหล่งข้อมูลสาธารณะที่เป็น
หน่วยงานอิสระ ทั้งนี้แต่ละแหล่งที่มาจะทําหน้าที่ต่างกันซึ่งล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ 
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุรีพร ช้อนใจ (2563) เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
น้ําผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี พบว่า อาชีพนักเรียนนักศึกษามีเวลา 
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ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ตนสนใจ เพ่ือนําข้อมูลมาเปรียบเทียบกับแบรนด์อื่น เพ่ือเป็น
ทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ รวมถึงงานวิจัยของ นพจกรณ์ สายะโสภณ และพัชร์หทัย  
จารุทวีผลนุกูล (2561) เรื่อง กลุ่มอ้างอิงและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ส่งผลต่อรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
เครื่องแต่งกายแนวสปอร์ตของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มอ้างอิง 
ได้แก่ ผู้มีชื่อเสียง สมาชิกในครอบครัว และกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
เครื่องแต่งกายแนวสปอร์ตของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประเมินทางเลือกการซื้อบัตร
เข้าชมเทศกาลดนตรีจากความคุ้มค่าและประโยชน์ที่จะได้รับสูงสุด รองลงมาคือ ประเมินทางเลือก
การซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากผู้จัดงานที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ และมีประสบการณ์การจัดงาน
มาแล้วหลายครั้ง และประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากปัจจัยด้านราคาเป็น
ลําดับแรก เป็นอันดับสุดท้าย แสดงให้เห็นว่า วัยรุ่นประเมินทางเลือกด้วยการใช้ข้อมูลจากการค้นหา
ทั้งภายในและภายนอกเพ่ือนํามาวิเคราะห์เปรียบเทียบข้อดีหรือจุดเด่นของเทศกาลดนตรีก่อน
ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (2561) สรุป
หลักเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ประเมินทางเลือกสินค้าออกเป็น 2 ด้านคือ ด้านการประเมินด้านลักษณะหรือ
คุณสมบัติของสินค้ากับราคา โดยผู้บริโภคจะเลือกเฉพาะคุณสมบัติของสินค้าที่ตนสนใจ และด้านการ
ประเมินด้านยี่ห้อสินค้า โดยยี่ห้อสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือมีผลต่อการประเมินของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่สร้างการตัดสินใจบน
พ้ืนฐานของสติและเหตุผล พร้อมทั้งให้ความสําคัญกับคุณลักษณะที่ให้ประโยชน์สูงสุด รวมถึงความ
เชื่อและทัศนคติผ่านประสบการณ์และการเรียนรู้ของผู้บริโภคยังส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเช่นกัน 
นอกจากนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณิกา ชันจันทร์ (2563) เรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟูาและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเครื่องใช้ไฟฟูาและอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านบุคคล และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรัญญา วุฑฒิพงษ์พิพัฒน์ (2559) เรื่อง ความเชื่อม่ันของผู้โดยสารต่อการ
เลือกใช้บริการสายการบินราคาประหยัดของไทย พบว่า ความเชื่อม่ันที่มีต่อการเลือกสายการบินราคา
ประหยัดของไทยเกิดได้หลายปัจจัย โดยเฉพาะการตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารเป็นสําคัญ 
ทั้งในเรื่องของความปลอดภัย ภาพลักษณ์ และราคา รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาคริต รถทอง 
(2561) เรื่อง ปัจจัยสําคัญที่มีผลต่อการเข้าชมงานเทศกาลดนตรี EDM พบว่า ปัจจัยสําคัญที่ส่งผลให้
เข้าชมงานเทศกาลดนตรี EDM มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านคุณภาพของมัลติมีเดีย แสง สี เสียง และ
ปัจจัยด้านชื่อเสียงและความนิยมของศิลปิน และความเหมาะสมทางด้านราคา 



89 

 

  ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี
จากผู้จัดงานที่มีชื่อเสียงในเชิงบวก น่าเชื่อถือ และมีประสบการณ์การจัดงานมาแล้วหลายครั้ง 
รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่รอบด้าน และอันดับ
สุดท้ายคือ ตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีในช่วงแรกตั้งแต่เริ่มเปิดจําหน่ายบัตร แสดงให้เห็นว่า 
วัยรุ่นตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากความเชื่อมั่นในตัวผู้จัดงาน ประกอบกับการค้นหาหรือ
แสวงหาข้อมูลอย่างรอบด้าน และยังตัดสินใจซื้อบัตรชมเทศกาลดนตรีในช่วงแรกตั้งแต่เริ่มเปิด
จําหน่ายบัตรด้วย เนื่องจากในช่วงแรกของการเปิดจําหน่ายบัตรมักจะมีการลดราคาบัตร ทําให้เกิด
ความคุ้มค่า และประหยัดค่าใช้จ่ายได้มาก รวมถึงมักจะมีสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ร่วมด้วย ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2546) ที่กล่าวว่า หนึ่งในวิธีสร้างการจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อคือ 
การลดอัตราการเสี่ยงในความรู้สึกของผู้บริโภคด้วยชื่อเสียงและภาพพจน์บริษัท เพ่ือทําให้ผู้บริโภค
เกิดความเชื่อมั่น และสอดคล้องกับแนวคิดของ นภวรรณ คณานุรักษ์ (2563) ที่กล่าวว่า นักการตลาด
แบ่งระดับการตัดสินใจได้ 3 ระดับ หนึ่งในนั้นคือ การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจากช่องทางต่าง ๆ อย่าง
รอบด้านเพ่ือนํามาประเมินก่อนตัดสินใจซื้อ เนื่องจากยังไม่เคยใช้สินค้านั้นมาก่อน นอกจากนี้ ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลลดา มงคลวนิช (2563) เรื่อง ปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย พบว่า ปัจจัยความเชื่อม่ันที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของเยาวชนคือ คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ของสินค้า และด้านความปลอดภัยและ
ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ โดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษาและวัยรุ่นที่เริ่มทํางานจะตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ปัจจัยด้านราคาท่ีมีความคุ้มค่าสูงสุด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sung & Kim (2010) เรื่อง 
ผลกระทบของบุคลิกภาพของแบรนด์ต่อความไว้วางใจของแบรนด์และผลกระทบต่อ 
แบรนด์ พบว่า บุคลิกภาพของแบรนด์สามารถเพ่ิมระดับความไว้วางใจของแบรนด์ และกระตุ้นให้
เกิดผลกระทบต่อแบรนด์ซึ่งจะสร้างระดับความภักดีต่อแบรนด์ 
  ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่บอกเล่าความรู้สึกหลังเข้าชม
เทศกาลดนตรีกบับุคคลใกล้ชิดและบุคคลรอบข้าง รองลงมาคือ ผู้ชมเข้าชมเทศกาลดนตรีเดิมซ้ําอีกใน
อนาคตหากรู้สึกพึงพอใจ และผู้ชมมักจะซื้อบัตรชมซ้ําในอนาคตหากเทศกาลดนตรีนั้นมีนโยบายการ
ดูแลลูกค้าที่ประทับใจ เป็นอันดับสุดท้าย แสดงให้เห็นว่า กลุ่มวัยรุ่นมักจะถ่ายทอดความรู้สึกหลังเข้า
ชมเทศกาลดนตรีให้แก่บุคคลใกล้ชิดและบุคคลรอบข้างมากกว่าการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทํา
ให้เห็นว่า วัยรุ่นให้ความสําคัญกับการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล พร้อมทั้งจะเกิดพฤติกรรมการเข้าชม
เทศกาลดนตรีซ้ําหากมีความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ทีก่ล่าว
ว่า พฤติกรรมหลังการซื้อเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มาระยะเวลาหนึ่งแล้ว 
ทําให้พิจารณาได้ถึงข้อดีหรือข้อเสียของผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคพึงพอใจจะทําให้เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อซ้ํา การบอกต่อบุคคลรอบข้าง และสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2546) ที่กล่าวว่า 
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หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจ หรือรู้สึกไม่สบายใจหลังการซื้อ จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตื่นตัวและ
ระมัดระวังการเสพข้อมูลที่สนับสนุนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ รวมถึงจะบอกต่อคนรอบข้าง และไม่
แนะนําให้ซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว นอกจากนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ทวีศักดิ์ คล่องวัฒนกิจ (2548) 
เรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรีของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
พบว่า หากเกิดความพึงพอใจหลังเข้าชมการแสดงดนตรีจะเกิดพฤติกรรมการบอกต่อบุคคลใกล้ชิด
และแนะนําให้ซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรี รวมถึงจะซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรีในครั้งต่อไปอีก
ด้วย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภทริตา มัธยโยธิน (2564) เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจและความภักดีในการใช้บริการการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันมือถือของกลุ่มวัยทํางาน พบว่า 
ผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานมีความพึงพอใจในการใช้บริการการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันมือถือซึ่งเป็น
เปูาหมายที่สามารถนําไปสู่ความภักดีและกลับมาใช้บริการซ้ํา รวมถึงมีความตั้งใจที่จะบอกต่อด้าน
คุณสมบัติหรือความสามารถของแอปพลิเคชันอาหารออนไลน์ไปยังเพื่อนหรือบุคคลที่รู้จักอีกด้วย และ
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปารมี รอดกลิ่น (2562) เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจซึ่งทําให้
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า การตลาดแบบปากต่อปาก เป็นปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความเชื่อมั่นหรือความไว้วางใจซึ่งทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 5.2.2 การศึกษาความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
งานวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ด้านความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัด
เทศกาลดนตรีมากที่สุด กล่าวคือ หากผู้จัดเทศกาลดนตรีตั้งใจมอบความบันเทิงและความต้องการตาม
ความคาดหวังของกลุ่มวัยรุ่น ใส่ใจและคํานึงถึงสภาพแวดล้อมภายในงาน ดูแลความเรียบร้อยของ
พ้ืนที่หลังจัดงานให้คงสภาพเดิม ใส่ใจดูแลสุขลักษณะของสุขภาพของผู้เข้าร่วมงาน และเทศกาล
ดนตรีสามารถสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน ท้องถิ่น และพ้ืนที่โดยรอบของการจัดงาน ก็จะทําให้กลุ่มวัยรุ่น
เกิดความเชื่อมั่นจนนําไปสู่การตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีในที่สุด สะท้อนให้เห็นว่า วัยรุ่น
ในยุคปัจจุบันให้ความสําคัญกับความคุ้มค่าและผลประโยชน์ที่ตนเองได้รับ อีกหนึ่งสิ่งที่สําคัญคือ    
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสภาพแวดล้อมมากยิ่งข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Lassoued & Hobbs 
(2015) ที่กล่าวว่า ความเอ้ือเฟ้ือของตราสินค้า (Brand Benevolence) เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึง
ความเอ้ือเฟ้ือขององค์การที่เป็นเจ้าของตราสินค้าที่มีต่อผู้บริโภค ผ่านการรับรู้ในด้านต่าง ๆ เช่น  
ด้านสุขภาพของผู้บริโภค ด้านสังคม ด้านสิ่งแวดล้อม ที่ผู้บริโภคจะได้รับหลังจากซื้อสินค้า 
 อย่างไรก็ตาม นอกจากวัยรุ่นจะเกิดความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีจากปัจจัยด้าน
ความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรีแล้ว ยังเกิดความเชื่อมั่นจากปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผู้จัด
เทศกาลดนตรี อันเกิดจากเทศกาลดนตรีสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มวัยรุ่นได้ มี
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พัฒนาการของการจัดงานได้ดียิ่งขึ้น ผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถจัดงานให้มีองค์ประกอบและคุณภาพ
ครบถ้วนตรงกับที่โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ไว้ และผู้จัดเทศกาลดนตรีเป็นบริษัทที่น่าเชื่อถือและมี
ภาพลักษณ์ที่ดี ตามลําดับ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Morgan & Hunt (1994) ที่กล่าวว่า  
ความเชื่อมั่นและความรู้สึกท่ีดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีปัจจัยเกิดจากการเล็งเห็นถึงความสําคัญ  
ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ ซึ่งเป็นความรู้สึกที่เกิดข้ึนหลังจากมีโอกาสใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ
เรียบร้อยแล้ว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลลดา มงคลวนิช (2563) เรื่อง ปัจจัยความเชื่อม่ัน 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย พบว่า ปัจจัยความเชื่อม่ันที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนคือ คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ของสินค้า และด้าน
ความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ รวมถึงความแตกต่างของสินค้า 
 ปัจจัยรองลงมาคือ ด้านความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี อันเกิดจากผู้จัดเทศกาล
ดนตรีสามารถจัดเทศกาลดนตรีให้มีเอกลักษณ์และจดจําได้ง่าย เทศกาลดนตรีได้รับการแนะนําหรือ
บอกต่อจากบุคคลต่าง ๆ และมีผู้เข้าชมงานแสดงความคิดเห็นเชิงบวกผ่านสื่อหลากหลายประเภทเป็น
จํานวนมาก และผู้จัดเทศกาลดนตรีผ่านการจัดงานที่มีคุณภาพมาแล้วเป็นจํานวนมาก ตามลําดับ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ ปิยะชาติ อิศรภักดี (2560) ที่กล่าวว่า หากแบรนด์มีคุณภาพก็จะก่อให้เกิด
ความเชื่อมั่นแบรนด์และเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําต่อไปในอนาคต รวมถึงการบอกต่อกับบุคคลรอบข้าง
เกี่ยวโยงเป็นเครือข่าย นําไปสู่ยอดขายที่เติบโตและทําให้แบรนด์ประสบความสําเร็จ 
 และปัจจัยสุดท้ายคือ ด้านความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี อันเกิดจากผู้จัดเทศกาล
ดนตรีทําให้ผู้ชมได้ทํากิจกรรมร่วมกับกลุ่มเพ่ือนและบุคคลใกล้ชิดได้ ผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ใกล้ชิด
และติดตามผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบได้ และผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถทําให้เกิดความผ่อนคลาย
และความบันเทิงจากรูปแบบการจัดงานได้ ตามลําดับ แสดงให้เห็นว่า วัยรุ่นให้ความสําคัญกับความ
ต้องการอันเป็นปัจจัยภายในของตนเองและผลประโยชน์ที่ได้รับจากการเข้าชมเทศกาลดนตรี  
ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรีอย่างเด่นชัด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ โสรัจจะราช เถระพันธ์ (2561) เรื่อง คุณภาพการบริการและการบริหารความสัมพันธ์กับ
ผู้รับบริการที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน
ในจังหวัดปทุมธานี พบว่า คุณภาพการบริการด้านสิ่งที่สัมผัสได้และด้านความเอาใจใส่ มีอิทธิพล
โดยตรงต่อความไว้วางใจของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดปทุมธานีมากท่ีสุด 
 จากปัจจัยทั้งหมดข้างต้นแสดงให้เห็นว่า วัยรุ่นให้ความสําคัญกับหลากหลายปัจจัยที่
ก่อให้เกิดความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ทั้งการตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลที่เกิดขึ้น
จากปัจจัยภายใน และการให้ความใส่ใจกับปัจจัยภายนอกทั้งในเรื่องของความน่าเชื่อถือ ความมี
ชื่อเสียง ความสามารถและผลงานที่ผ่านมาของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
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 5.2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อกับความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาล
ดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อกับความเชื่อมั่นในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมกระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์
กับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น ทั้งด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 
การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ตรง
ตามสมมติฐานที่ทางผู้วิจัยได้กําหนดไว้ แม้ว่าหากพิจารณาเป็นรายตัวแปรจะพบว่า การค้นหาหรือ
แสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจซื้อ จะปฏิเสธสมมติฐาน แต่ไม่ได้แปลว่า ไม่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันใน
การเข้าชมเทศกาลดนตรี เพียงแค่ 2 ตัวแปรนี้มีความโดดเด่นน้อยกว่าอีก 3 ตัวแปร แสดงให้เห็นว่า 
วัยรุ่นให้ความสําคัญกับความพึงพอใจและความต้องการแบบปัจเจกท่ีเกิดขึ้นภายในตนเอง ทั้งการ
ผ่อนคลายความเครียด การได้ใกล้ชิดกับศิลปินที่ชื่นชอบ และการทํากิจกรรมร่วมกับเพ่ือน ประกอบ
กับปัจจัยภายนอกที่เข้ามากระตุ้นหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี ทั้งใน
ด้านการนําเสนอข่าวสารของผู้จัดงานและสื่อมวลชน โดยจะพิจารณาปัจจัยหลากหลายด้านประกอบ
กันเพ่ือให้เกิดความคุ้มค่าและผลประโยชน์สูงสุด นําไปสู่การเกิดความเชื่อมั่นทั้งด้านความสามารถ 
ความน่าเชื่อถือ ความเอ้ือเฟ้ือ และความมีชื่อเสียงของผู้จัดงานเทศกาลดนตรี ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ทวีศักดิ์ คล่องวัฒนกิจ (2548) เรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรี
ของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า สาเหตุที่ผู้บริโภคซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรีคือ 
การชื่นชอบในตัวศิลปิน และชอบเพลงหรือแนวเพลง ซึ่งเกิดจากกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นการ
รับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ถึงปัญหา ส่วนขั้นการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดของการแสดง
ดนตรีจากแหล่งข้อมูลคือ เพ่ือน มากที่สุด รองลงมาคือ ปูายโฆษณา และใช้เวลาในการค้นหาข้อมูล 
1-3 วันก่อนการเข้าชม นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบอีกว่า หากเกิดความพึงพอใจหลังเข้าชมการแสดง
ดนตรีจะเกิดพฤติกรรมการบอกต่อบุคคลใกล้ชิดและแนะนําให้ซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรี 
รองลงมาคือ การซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรีในครั้งต่อไป 
 หากพิจารณาจากการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ระหว่าง
ตัวแปรพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อกับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี เมื่อพิจารณา
ภาพรวม พบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีมากท่ีสุดคือตัวแปร 
พฤติกรรมหลังการซื้อ ตามด้วยตัวแปรการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ และตัวแปรการประเมิน
ทางเลือก ตามลําดับ แสดงให้เห็นว่า วัยรุ่นมีพฤติกรรมการสื่อสารกับบุคคลใกล้ชิดและบุคคลรอบข้าง
เพ่ือบอกเล่าความรู้สึกที่มีต่อการเข้าชมเทศกาลดนตรี ฉะนั้นหากผู้จัดงานเทศกาลดนตรีสามารถ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจให้แก่วัยรุ่นได้โดดเด่น ก็จะสามารถทําให้วัยรุ่นมีพฤติกรรม
การบอกต่อและตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีซ้ําและมีความจงรักภักดีในผู้จัดงานเทศกาล
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ดนตรีนั้นต่อไปในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรกมล ไทยภักดี (2560) เรื่อง การศึกษา
ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ และความภักดีต่อเทศกาลดนตรีในประเทศไทย พบว่า ความพึงพอใจ 
ภาพลักษณ์ และความภักดีของผู้เข้าร่วมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทยมีความสัมพันธ์กัน โดย
ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชื่อมโยงอย่างเป็นระบบ เนื่องจากความพึงพอใจก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี 
และท้ายที่สุดคือเกิดความภักดีทั้งโดยตรงโดยอ้อมต่อเทศกาลดนตรี ส่งผลให้เทศกาลดนตรีและ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประสบความสําเร็จ 
 สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 
การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  
มีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ การประเมินทางเลือก และการรับรู้ถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ เป็นหัวข้อที่วัยรุ่นให้ความสําคัญมาก ดังนั้นผู้จัดเทศกาลดนตรีควรให้ความสําคัญกับ
การจัดเทศกาลดนตรีที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือพึงพอใจของวัยรุ่นให้ได้มากที่สุด เพราะ
วัยรุ่นให้ความใส่ใจในเรื่องความคุ้มค่าและประโยชน์ที่ได้รับสูงสุด โดยเฉพาะเรื่องของความบันเทิง
ภายในงานทั้งจากศิลปิน ที่อาจจะเพ่ิมจํานวนศิลปินให้มากยิ่งขึ้น หรือการเปิดโอกาสให้ศิลปินและ
วัยรุ่นได้ทํากิจกรรมร่วมกัน รวมถึงการเปิดโอกาสให้วัยรุ่นได้ทํากิจกรรมกับเพ่ือนผ่านบูธกิจกรรม
รูปแบบต่าง ๆ ภายในงานที่มีความหลากหลาย โดยเฉพาะเป็นกิจกรรมที่สามารถทําร่วมกันได้เป็น
กลุ่ม เช่น การออกกําลังกาย การเวิร์คชอปงานฝีมือประดิษฐ์สิ่งของเครื่องใช้ หรือที่เรียกว่า งาน
คราฟต์ ซุ้มเกม การเพ้นท์ลวดลายบนเรือนร่าง รวมถึงการแข่งขันกีฬา หากสามารถทําได้เช่นนั้นก็จะ
ทําให้วัยรุ่นเกิดพฤติกรรมการบอกเล่าความรู้สึกหลังเข้าชมเทศกาลดนตรีกับบุคคลใกล้ชิดและบุคคล
รอบข้าง และเข้าชมเทศกาลดนตรีเดิมซ้ําอีกในอนาคต นอกจากนี้ ผู้จัดเทศกาลดนตรีควรให้
ความสําคัญกับการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ด้วยการ
จัดทําคอนเทนต์นําเสนอในสื่อประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือใช้เป็นเวทีให้ผู้เข้าร่วม
งานเทศกาลดนตรีแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ดีจากงานเทศกาลดนตรีที่ได้เข้าร่วม เพื่อ
เป็นข้อมูลให้แก่ผู้ที่สนใจเทศกาลดนตรีตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีได้อย่างง่ายและรวดเร็ว
มากยิ่งขึ้น เนื่องจากกลุ่มวัยรุ่นมีพฤติกรรมหลังการซื้อด้วยการบอกเล่าความรู้สึกหลังชมเทศกาล
ดนตรีกับบุคคลใกล้ชิดและบุคคลรอบข้าง ดังนั้นบุคคลใกล้ชิดและบุคคลรอบข้างของวัยรุ่นจึงเป็น
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในการชักจูงใจให้วัยรุ่นตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี 
ได้เป็นอย่างดี 
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 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความเอ้ือเฟ้ือของผู้จัดเทศกาลดนตรี เป็นหัวข้อที่วัยรุ่นให้ความสําคัญมากท่ีสุด 
ดังนั้นผู้จัดเทศกาลดนตรีควรให้ความสําคัญดังนี้ ประการที่ 1 การตอบสนองความบันเทิงและความ
ต้องการตามความคาดหวังของกลุ่มวัยรุ่น ทั้งการเพ่ิมความหลากหลายแนวดนตรี การมีศิลปินจํานวน
มาก ไม่ว่าจะเป็นศิลปินเดี่ยว ศิลปินกลุ่ม รวมถึงการเปิดโอกาสให้ศิลปินหน้าใหม่ร่วมมอบความ
บันเทิงให้แก่ผู้เข้าชม การผสมผสานหลายแนวดนตรีอยู่ในเวทีเดียวกัน หรือการมีกิจกรรมหลากหลาย
ประเภทเพื่อให้วัยรุ่นสามารถทํากิจกรรมร่วมกับกลุ่มเพ่ือนได้ รวมทั้งการจัดระบบแสง เสียง และ
มัลติมีเดียต่าง ๆ ที่เอ้ือต่อการสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่การชมเทศกาลดนตรี ประการที่ 2 ใส่ใจและ
คํานึงถึงสภาพแวดล้อมภายในงาน เช่น การส่งเสริมกิจกรรมต่าง ๆ ภายในงานมีจํานวนขยะน้อยที่สุด 
มีกิจกรรมให้ผู้เข้าชมงานร่วมแยกขยะ การมีจุดทิ้งขยะที่แยกประเภทอย่างชัดเจนและเพียงพอ  
การจัดงานที่ไม่ก่อมลภาวะทั้งทางเสียงและสิ่งแวดล้อม การใช้ทรัพยากรธรรมชาติในท้องถิ่นหรือพ้ืนที่
จัดงานมาเป็นวัสดุในการจัดทํางานศิลปะสําหรับตกแต่งภายในงาน ฯลฯ ประการที่ 3 ดูแลความ
เรียบร้อยของพ้ืนที่หลังจัดงานให้คงสภาพเดิมอย่างรวดเร็ว หรือฟ้ืนฟูสภาพพ้ืนที่ให้ดียิ่งขึ้นเพื่อการ
นําไปใช้ประโยชน์ของชุมชนต่อไป ประการที่ 4 ใส่ใจดูแลสุขลักษณะของสุขภาพของผู้เข้าร่วมงาน 
เช่น การจัดห้องสุขาที่สะอาดและมีจํานวนมากเพียงพอ การมีจุดปฐมพยาบาลที่ได้รับมาตรฐานและ
สามารถปฏิบัติงานได้ทันท่วงทีหากมีเหตุฉุกเฉิน การปฏิบัติตามกฎข้อบังคับหรือประกาศของ
กระทรวงสาธารณสุขอย่างเคร่งครัด ฯลฯ และประการสุดท้าย เทศกาลดนตรีควรสร้างรายได้ให้แก่
ชุมชน ท้องถิ่น และพ้ืนที่โดยรอบของการจัดงาน เช่น การจัดพ้ืนที่ให้พ่อค้าแม่ค้าในพ้ืนที่มีโอกาส
จําหน่ายสินค้าภายในงานได้ การติดต่อประสานว่าจ้างคนในพื้นที่เป็นทีมงานหรือมีส่วนร่วมในการจัด
งาน ฯลฯ เพียงเท่านี้ ก็จะทําให้กลุ่มวัยรุ่นเกิดความเชื่อมั่นจนนําไปสู่การตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชม
เทศกาลดนตรีในที่สุด 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 5.4.1 เนื่องจากในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนั้นข้อมูลที่ได้รับอาจจะไม่มีรายละเอียดมากพอ จึงควรศึกษา
เชิงลึกโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มวัยรุ่นเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดและจําเพาะเจาะจงมากขึ้น 
เนื่องจากวัยรุ่นในยุคปัจจุบันมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงตามกระแสสังคมอย่างรวดเร็ว และเทศกาล
ดนตรีก็สามารถจัดงานให้มีขนาดเล็กเพ่ือตอบสนองกลุ่มเปูาหมายที่มีความเฉพาะกลุ่มมากยิ่งข้ึนได้อีก
ด้วย 
 5.4.2 เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร จึงทําให้ไม่สามารถทราบถึงความคิดเห็นและกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชม
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เทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในจังหวัดอ่ืนได้ ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรกําหนดกลุ่มตัวอย่างให้
ครอบคลุมทั่วประเทศ เพื่อจะได้ทราบถึงความคิดเห็นของวัยรุ่นได้อย่างทั่วถึง เนื่องจากมีการจัด
เทศกาลดนตรีขึ้นทั่วประเทศไทย 
 5.4.3 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นเท่านั้น ไม่ครอบคลุมกลุ่ม
ประชากรในช่วงอายุอ่ืน การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปจึงสามารถศึกษากลุ่มประชากรในช่วงอายุอ่ืน ๆ 
ได้ เนื่องจากเทศกาลดนตรีมีกลุ่มเปูาหมายหลากหลาย และมีแนวโน้มการจัดเทศกาลดนตรีที่เน้นผู้ชม
เฉพาะกลุ่มมากขึ้น (Niche Market) เนื่องจากบุคคลในสังคมปัจจุบันมีความต้องการแตกต่างกันและ
มีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น หากศึกษาวิจัยก็จะทําให้ได้รับข้อมูลอันเป็นประโยชน์เพื่อนํามาใช้
สําหรับการจัดงานเทศกาลดนตรีที่ตอบสนองความต้องการให้แก่กลุ่มเปูาหมายได้อย่างชัดเจนและ
ประสบความสําเร็จในการจัดงาน 
 5.4.4 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ทําให้ทราบถึงผลการศึกษาเพียงกระบวนการตัดสินใจซื้อมีผล
ต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ในรูปแบบ Onsite  
ซึ่งอาจจะมีความแตกต่างกับในรูปแบบ Online หรือ Virtual ก็เป็นได้ ดังนั้นจึงสามารถศึกษาวิจัยถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรีในรูปแบบ Online หรือ 
Virtual ในอนาคตได้ 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชา CA701 (Independent study) การค้นคว้าอิสระ
ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเชื่อมั่นในการเข้าชม
เทศกาลดนตรีของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการให้ข้อมูลตามความเป็นจริงมากที่สุด โดยจะเก็บรักษา
ข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับ และไม่นําไปเผยแพร่ต่อในทางมิชอบ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะนําข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ทางการศึกษาของการวิจัยอิสระเท่านั้น 
 แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี 
  ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในการเข้าชมเทศกาลดนตรี 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ช่องที่ตรงกับความจริงของท่าน  
1. เพศ 
  ชาย      หญิง 
2. อายุ 
  10-15 ป ี     16-19 ปี 
  20-24 ปี 
3. ระดับการศึกษา 
  มัธยมศึกษา ปวช./เทียบเท่า   อนุปริญญา ปวส./เทียบเท่า 
  ปริญญาตรี     สูงกว่าปริญญาตรี 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ํากว่า 5,000 บาท    5,001–10,000 บาท 
  10,001–15,000 บาท   15,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรี 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความจริงมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น: 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = 
เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเพื่อเข้าชมเทศกาล
ดนตรี 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 

1. ท่านต้องการซื้อบัตรชมเทศกาลดนตรีเนื่องจาก
ต้องการผ่อนคลายความตึงเครียดและความบันเทิง
ส่วนตัว 

     

2. ท่านต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจาก
ต้องการเข้าสังคมและกระแสนิยม 

     

3. ท่านต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจาก
ต้องการใกล้ชิดและติดตามผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบ 

     

4. ทา่นต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจาก
ต้องการทํากิจกรรมร่วมกับเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิด 

     

5. ท่านต้องการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีเนื่องจาก
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภทต่าง 
ๆ ของผู้จัดเทศกาลดนตรี 

     

การค้นหาหรือแสวงหาข้อมูล 

1. ท่านมีข้อมูลเทศกาลดนตรีจากประสบการณ์ของ
ตนเองที่เคยเข้าชมเทศกาลดนตรีมาก่อน 

     

2. ท่านค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากการสอบถาม
ผู้มีประสบการณ์ท่ีเคยเข้าชมเทศกาลดนตรีมาก่อน 

     

3. ท่านค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ในสื่อประเภทต่าง ๆ ของผู้จัดงาน และ
การนําเสนอข่าวของสื่อมวลชน 

     

4. ท่านค้นหาข้อมูลของเทศกาลดนตรีจากหลายแหล่ง
ประกอบกัน 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเพื่อเข้าชมเทศกาล
ดนตรี 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การประเมินทางเลือก 

1. ท่านประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาล
ดนตรีจากความคุ้มค่าและประโยชน์ที่จะได้รับสูงสุด 

     

2. ท่านประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาล
ดนตรีจากผู้จัดงานที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ และมี
ประสบการณ์การจัดงานมาแล้วหลายครั้ง 

     

3. ท่านประเมินทางเลือกการซื้อบัตรเข้าชมเทศกาล
ดนตรีจากปัจจัยด้านราคาเป็นลําดับแรก 

     

การตัดสินใจซื้อ 
1. ท่านตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจากผู้จัด
งานที่มีชื่อเสียงในเชิงบวก น่าเชื่อถือ และมี
ประสบการณ์การจัดงานมาแล้วหลายครั้ง 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีในช่วงแรก
ตั้งแต่เริ่มเปิดจําหน่ายบัตร 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมเทศกาลดนตรีจาก
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่รอบด้าน 

     

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

1. ท่านมักจะเข้าชมเทศกาลดนตรีเดิมซ้ําอีกในอนาคต
หากรู้สึกพึงพอใจ 

     

2. ท่านบอกเล่าความรู้สึกหลังเข้าชมเทศกาลดนตรีกับ
บุคคลใกล้ชิดและบุคคลรอบข้าง 

     

3. หลังจากเข้าชมเทศกาลดนตรี ท่านมักจะโพสต์ความ
คิดเห็นที่มีต่อเทศกาลดนตรีนั้นในสื่อสังคมออนไลน์ 

     

4. หลังจากเข้าชมเทศกาลดนตรี ท่านมักติดตามข้อมูล
ข่าวสาร และมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่ผู้จัดงานเทศกาล
ดนตรีจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

     

5. ท่านมักจะซื้อบัตรชมซ้ําในอนาคตหากเทศกาลดนตรี
นั้นมีนโยบายการดูแลลูกค้าท่ีประทับใจ 
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ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความจริงมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น : 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = 
เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความเชื่อม่ันในการเข้าชมเทศกาลดนตรี ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ความสามารถของผู้จัดเทศกาลดนตรี 

1. ผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถทําให้ท่านเกิดความผ่อน
คลายและความบันเทิงจากรูปแบบการจัดงานได้ 

     

2. ผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ท่านสามารถอยู่ในกระแส
นิยมได้ 

     

3. ผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ท่านใกล้ชิดและติดตาม
ผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบได้ 

     

4. ผู้จัดเทศกาลดนตรีทําให้ท่านได้ทํากิจกรรมร่วมกับ
กลุ่มเพ่ือนและบุคคลใกล้ชิดได้ 

     

5. เทศกาลดนตรีเป็นความบันเทิงที่น่าสนใจและมี
คุณภาพมากกว่างานประเภทอ่ืน 

     

ความน่าเชื่อถือของผู้จัดเทศกาลดนตรี 

1. ผู้จัดเทศกาลดนตรีเป็นบริษัทที่น่าเชื่อถือและมี
ภาพลักษณ์ที่ดี 

     

2. ผู้จัดเทศกาลดนตรีมีประสบการณ์จัดงานเทศกาล
ดนตรีมาแล้วหลายครั้ง 

     

3. ผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถจัดงานให้มีองค์ประกอบ
และคุณภาพครบถ้วนตรงกับที่โฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ์ไว้ 

     

4. เทศกาลดนตรีได้รับการการันตีจากบุคคลที่มีชื่อเสียง
และน่าเชื่อถือ 

     

5. เทศกาลดนตรีสามารถตอบสนองความต้องการของ
ท่านได้ และมีพัฒนาการของการจัดงานได้ดียิ่งขึ้น 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อบัตรเพื่อเข้าชมเทศกาล
ดนตรี 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ความเอื้อเฟื้อของผู้จัดเทศกาลดนตรี 

1. ผู้จัดเทศกาลดนตรีตั้งใจมอบความบันเทิงและความ
ต้องการตามความคาดหวังของท่านได้ 

     

2. ผู้จัดเทศกาลดนตรีใส่ใจและคํานึงถึงสภาพแวดล้อม
ภายในงาน 

     

3. ผู้จัดเทศกาลดนตรีใส่ใจดูแลสุขลักษณะของสุขภาพ
ของผู้เข้าร่วมงาน 

     

4. ผู้จัดเทศกาลดนตรีดูแลความเรียบร้อยของพ้ืนที่หลัง
จัดงานให้คงสภาพเดิม 

     

5. เทศกาลดนตรีสามารถสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน 
ท้องถิ่น และพ้ืนที่โดยรอบของการจัดงาน 

     

ความมีชื่อเสียงของผู้จัดเทศกาลดนตรี 
1. ผู้จัดเทศกาลดนตรีผ่านการจัดงานที่มีคุณภาพมาแล้ว
เป็นจํานวนมาก 

     

2. ผู้จัดเทศกาลดนตรีมีชื่อเสียงในอันดับต้น ๆ ของ
ประเทศ 

     

3. ผู้จัดเทศกาลดนตรีสามารถจัดเทศกาลดนตรีให้มี
เอกลักษณ์และจดจําได้ง่าย 

     

4. ผู้จัดเทศกาลดนตรีได้รับการสนับสนุนจากสื่อมวลชน
จํานวนมากในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร 

     

5. เทศกาลดนตรีได้รับการแนะนําหรือบอกต่อจาก
บุคคลต่าง ๆ และมีผู้เข้าชมงานแสดงความคิดเห็นเชิง
บวกผ่านสื่อหลากหลายประเภทเป็นจํานวนมาก 

     

 
ผู้วิจัยขอขอบคุณที่ให้ความกรุณาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้เป็นอย่างสูง 
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