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 พรนภัส ยิ่งตระกูล : พฤติกรรมผู้บรโิภคและการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ 
Z. อาจารยท์ีป่รกึษา : ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.บุญญาดา นาสมบูรณ์, 87 หน้า. 

            
 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และการตดัสนิใจ
ซื้อซ ้าบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 2) เปรียบเทียบ
พฤติกรรมการรบัชมคอนเสิร์ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน  J-Pop และ      
J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 3) ศกึษาการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อซ ้าบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ทัง้นี้
ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืผู้ทีซ่ื้อบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock เจนเนอเรชัน่ Y และ 
Z จ านวนทัง้สิน้ 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล สถติทิีใ่ช้
ประกอบดว้ย ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละ การทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่ม
ตัวอย่าง (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance : ANOVA) และการวิเค ราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear 
Regression)  
 ผลการศกึษา 1) ระดบัความคดิเหน็เฉลีย่คุณค่าตราสนิคา้อยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลีย่ 
4.50 และการตัดสินใจซื้อซ ้ าบัตรคอนเสิร์ตอยู่ ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.12 และ 2) ผลการ
เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมในเรื่องเหตุผลในการซื้อบตัรคอนเสริต์ พบว่าเหตุผลในการซื้อเนื่องจาก
ความชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock ความชื่นชอบเพลงญีปุ่่ น ซื้อชมเพื่อความผ่อนคลาย และซื้อ
เพื่อต้องการชมการแสดงสดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบัตรคอนเสริ์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock 
ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และ3) ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน พบว่าคุณค่าตราสนิค้าด้านความภกัดตี่อตราสนิค้าส่งผลมากที่สุด ( = 0.350)  ด้านการ
รูจ้กัตราสนิค้า ( = 0.251)  และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ( = 0.192) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริ์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z มีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 
52.2 อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01  
    ดงันัน้องค์กรควรให้ความส าคญัในการคดัเลือกศิลปิน  J-Pop และ J-Rock ที่ได้รบั
ความนิยมในกลุ่มเจนเนอเรชัน่ Y และ Z พรอ้มทัง้รกัษามาตรฐานคุณภาพการแสดงคอนเสริ์ต 
โดยการสรา้งประสบการณ์ทีด่กีระตุน้ใหรู้ส้กึถงึการมสีว่นร่วม นอกจากนี้ควรปรบัปรุงพฒันาการ
จดัการแสดงอย่างต่อเนื่องใหส้อดคลอ้งกบัความชื่นชอบของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์  
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 The objectives of this study were 1) the level of brand equity perception and 
repurchase decision for J-Pop and J-Rock artist concert tickets of Generation Y and Z, 2) 
compare the consumer behavior of concert viewing affecting repurchase decision for J-Pop 
and J-Rock artist concert tickets of Generation Y and Z differently, and 3) the brand equity 
perception that affects repurchase decision for J-Pop and J-Rock artist concert tickets of 
Generation Y and Z. The Sample used in this research was Generation Y and Z who 
purchased J-Pop and J-Rock artist concert tickets of 400 people. The statistics included 
mean, standard deviation, percentage, Independent Sample t-test, One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA and multiple regression analysis.  
 The results of the study were 1) The average level of brand equity perception 
was very high level (average of 4.50), and the repurchase decision for J-Pop and        
J-Rock artist concert tickets was at a high level (average of 4.12), and 2) The results of 
the comparison of behaviors of reasons for buying concert tickets found that reasons for 
buying due to liking J-Pop and J-Rock artists, liking Japanese music, watch for 
relaxation, and watch live performances had different affect repurchase decision for                
J-Pop and J-Rock artist concert tickets of Generation Y and Z significantly at the 0.01 
level. and 3) The results of the hypothesis testing found that brand loyalty ( = 0.350), 
brand awareness ( = 0.251), and quality perception ( = 0.192) affect repurchase 
decision for J-Pop and J-Rock artist concert tickets of Generation Y and Z. with a 
predictive power of 52.2 percent with a statistical significance level of 0.01.  
 Therefore, Organizations should focus on selecting popular J-Pop and J-Rock 
artists for Generation Y and Z, ensuring high-quality concert experiences that 
encourage participation. They should also continuously improve performance 
management to align with ticket buyers' preferences. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
สภำวะควำมเป็นมำ แนวทำงเหตุผลและปัญหำ 
 หลงัสถานการณ์โควดิ 2019 คลี่คลายลง ส่งผลให้ภาคธุรกิจกลบัมาประกอบธุรกิจ
อย่างจรงิจงัและคาดหวงัผลประกอบการ โดยธุรกจิที่ไดผ้ลตอบรบัและมผีลประกอบการที่ดขีึ้น
อย่างชดัเจน คือ ธุรกิจจดัประชุม ฝึกอบรม แสดงสินค้า และคอนเสิร์ต หรือธุรกิจ MICE ที่
ชาวต่างชาตโิดยเฉพาะภูมภิาคเอเชยีทยอยเดนิทางเขา้มาจดังานในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง  
และดูเหมอืนว่าอุตสาหกรรมดนตรขีองญี่ปุ่ นเดนิหน้าเตม็ตวัในปี 2566 นี้ โดยนอกจากจะมกีาร
กลบัมาจดัคอนเสริต์ในสนามกฬีา, เทศกาลดนตร ีบรรดาศลิปิน J-pop ตวัทอ็ปๆ ต่างกว็างแผน
ออกทวัร์ทัว่ประเทศ บางรายมองไปถงึการออกทวัร์ในต่างประเทศ (ประชาชาตธิุรกจิ. 2566 : 
ออนไลน์) 
 อุตสาหกรรมดนตรเีติบโตก้าวกระโดด 84% ในเวลา 1 ปี มกีารจดัคอนเสริ์ตไทย-
ต่างประเทศมากกว่า 900 งาน เป็นสว่นช่วยกระตุน้เศรษฐกจิในหลายพืน้ที่ ไม่ว่าคอนเสริต์จะไป
จดัทีไ่หนกส็รา้งเมด็เงนิใหก้บัผูป้ระกอบการรา้นอาหาร โรงแรม รวมถงึพอ่คา้แม่คา้ ประเมนิครึง่
ปีหลงัยงัคกึคกัและเติบโตต่อเนื่อง เชื่อมโยงหลงัรฐับาลพร้อมลงทุนดงึศลิปินระดบัโลกมาจดั
คอนเสริ์ต ฝัง่ จเีอ็มเอ็ม มวิสคิ ผู้จดังานเฟสตวิลัรายใหญ่ แนะจะดงึศลิปินระดบัโลกเขา้มาได้
ตอ้งมอง Infrastructure ความพรอ้มของประเทศ ผูจ้ดัคอนเสริต์ในไทยเจอปัญหาสถานทีจ่ดังาน 
ทัง้เอาต์ดอร์-อนิดอร ์ทีส่ามารถรองรบัคนไดม้ากกว่า 8,000 คนไม่เพยีงพอ ผูจ้ดัต้องแย่งชงิกนั 
แถมค่าเช่ายงัสูง นายภาวติ จิตรกร ประธานเจ้าหน้าที่บรหิาร จีเอ็มเอ็ม มวิสคิ ฉายภาพกบั 
THE STANDARD WEALTH ว่า ในปี 2023 ภาพรวมของอุตสาหกรรม Showbiz มมีูลค่าตลาด
อยู่ที่ 7,200 ล้านบาท เติบโตก้าวกระโดดอยู่ที่ 84% ถ้าเทียบจากปี 2022 ที่มมีูลค่าตลาดอยู่ 
3,900 ลา้นบาท แบ่งเป็น 3 เซก็เมนตใ์หญ่ๆ 1. คอนเสริต์ศลิปินไทย มสีว่นแบ่งตลาดอยู่ที ่36% 
เติบโต 52%  2.ศิลปินเอเชีย เกาหลี ญี่ปุ่ น มสี่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ 46% เติบโต 160% และ 3. 
คอนเสิร์ตอินเตอร์เนชนัแนล มีส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ 18% เติบโต 39% (จิรนัธนิน กมลเลิศ. 
2567 : ออนไลน์) 
 ซึ่งประเทศไทยช่วงหลงัยุค 2000s เป็นต้นมา ไม่อาจปฏเิสธไดว้่าอุตสาหกรรมดนตรี
ของประเทศเกาหลปีระสบความส าเรจ็มากว่าอุตสาหกรรมดนตรขีองประเทศญี่ปุ่ น  ท าให้ผู้จดั
พยายามปรบัตวัให้เข้ากบัสภาพการเปลี่ยนแปลงของดนตรขีองโลก ซึ่งมแีนวโน้มที่จะท าให้
เพลงญีปุ่่ นกลบัมาไดร้บัความนิยมไปทัว่โลกอกีครัง้ แต่ปัญหาทีพ่บกค็อื ศลิปินยงัตอ้งต่อสูอ้ย่าง
หนักเพื่อให้เป็นที่รู้จกัในต่างประเทศ แม้จะยงัไม่มชีื่อเสยีงเทยีบเท่าศลิปินจากประเทศเกาหลี 
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แต่สิง่ทีส่ าคญัทีสุ่ด ส าหรบัการก้าวไปสู่ความส าเรจ็ของดนตรญีี่ปุ่ น คอืเนื้อหาเพลงทีต่้องเขา้ถงึ
ผูฟั้งเพลงยุคใหม่ มแีนวเพลงทีห่ลากหลายมากกว่าในอดตี (นพปฎล พลศลิป์. 2566 : ออนไลน์) 
 เมื่อนึกถงึประเทศญีปุ่่ น ภาพแรกทีทุ่กคนจะนึกถงึคอื อนิเมะ เกมส ์คอสเพลย ์รวมไป
ถึงอาหาร แต่เมื่อพูดถึงดนตรี หรอืเพลงญี่ปุ่ นแล้วก็มกัจะเชื่อมโยงกบั J-pop , เพลงอนิเมะ, 
กลุ่ม idol ซึ่งแท้จรงิแล้วน้อยคนนักที่จะทราบว่าประเทศญี่ปุ่ นมคีวามก้าวหน้าทางด้านดนตรี
อย่างมาก โดยมขีอ้พสิูจน์เป็นตวัเลขอา้งองิที่จบัต้องได้ ซึ่งสรุปไดว้่าตลาดดนตรญีี่ปุ่ นใหญ่เป็น
อนัดบัที ่2 ของโลก รองจากประเทศสหรฐัอเมรกิา แต่อย่างไรกต็าม มหีลายคนทีเ่กดิขอ้สงสยัว่า
อุตสาหกรรมเพลงเกาหลมีขีนาดใหญ่กว่า ซึง่การวดัผลนี้เป็นเพยีงตลาดดนตรใีนประเทศเกาหล ี 
โดยแนวเพลง K-pop ท าการเจาะตลาด international มากกว่าการโฟกสัตลาดภายในประเทศ 
ความดงัของเพลงจงึเป็นทีน่ิยมของชาวต่างชาต ิ(กฤศการ ์ตนักฤตวงศ.์ 2566 : ออนไลน์) 

 
รปูที ่1 การจดัอนัดบัมลูค่าของอุตสาหกรรมดนตรรีะดบัสากล ปีพ.ศ. 2560 

 
 ที่มา : ส านักงานส่งเสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การมหาชน). (2563), รำยงำน
กำรศึกษำกำรพฒันำอุตสำหกรรมสร้ำงสรรค ์สำขำดนตรี ปี 2563. ออนไลน์. 
 
 ดนตรนีับเป็นจติวทิยาบ าบดัอย่างหนึ่ง และมอีทิธพิลกบัคนทุกเพศทุกวยั ส่งผลให้
แพลตฟอรม์ของเพลงและดนตรมีหีลายหลาก และเป็นเรื่องทีม่ที ัง้ความยากความง่าย เพราะแต่
ละเจนเนอเรชัน่เกดิในช่วงปีทีแ่ตกต่างกนั ดนตรทีีเ่กดิขึน้แต่ละยุคก็แตกต่างกนั จากผลส ารวจ
พฤตกิรรมการบรโิภคคอนเทนตป์ระเภทดนตรตีามในหวัขอ้ CONTENTOLOGY เป็นการศกึษา
เชงิลกึทีผ่สมผสานระหว่างศาสตรแ์ละศลิป์ของพฤตกิรรมการบรโิภคคอนเทนต์ของคน 3 Gen 
ในยุคปัจจุบนั จดัท าขึ้นโดย IPG Mediabrands โดยมกีารส ารวจกลุ่มตวัอย่างทัว่ประเทศ 400 
คน ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะทาง 11 คน และขอ้มลูในบรษิทัอกีกว่า 20,000 ชุด โดยผลส ารวจดงักล่าว 
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สามารถแบ่งพฤตกิรรมการบรโิภคคอนเทนตใ์นกลุ่มดนตรไีดอ้ย่างน่าสนใจ ดงันี้ Gen X = Self-
Care คนเจนนี้จะมองดนตรวี่าเป็นเพื่อน และยงัรบัชม รบัฟังเพลงผ่านสื่อหลกัๆ อย่างทวี ีหรอื
วทิยุ เพราะฟังกนัมานาน อยู่เป็นเพือ่นกนัมานาน จนเพลงเปรยีบเสมอืนซาวดแ์ทรกในชวีติของ
พวกเขา Gen Y = Self-Expression คนเจนนี้เริ่มชดัเจนในตวัเอง ดนตรจีึงเป็นเรื่องของการ
สรา้งภาพลกัษณ์เพือ่สะทอ้นความเป็นตวัตน เขาจะม ีPositioning ทีช่ดัเจน ชอบเอาตวัเองไปมี
ส่วนร่วมกบั Live Concert เพื่อใหเ้หน็ว่าเขารกั เขาชอบคอนเสริต์แบบไหน นี่คอื ภาพลกัษณ์ที่
อยากแสดงออกมา ดงันัน้การท า Branding ด้วย Music Content กบั Gen Y จึงต้องค านึงถึง
เรื่องการสร้างภาพลกัษณ์เป็นส าคญั ไม่ใช่มแีค่เสยีงเพลง แต่เพลงยงัต้อง Represent สะท้อน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ได้ สะทอ้นภาพลกัษณ์ของคนฟังไดด้ว้ย Gen Z = Self-Searching คน
เจนนี้จะอยู่กบัดนตรตีลอดเวลา และใส่หูฟังอยู่ตลอด อนิไซด์ของ Gen Z จะปรากฏออกมาใน
ลกัษณะตวัตนของเขาเอง เป็นเจนทีก่ าลงัคน้หาความเป็นตวัตน ดนตรกีเ็ช่นกนั การฟังเพลงจงึ
เป็นเรื่องของ Self-Searching เพราะยงัไม่ชดัเจนว่า ชอบเพลงอะไร ลกัษณะไหน หรอืชอบคา
แร็กเตอร์อย่างไร ดังนัน้การท าดนตรีกับ Gen Z ต้องเปลี่ยนไปเรื่อยๆ เพลงมาเร็วไปเร็ว 
คอนเสริต์มาเรว็ไปเรว็ ตอ้งเขา้ไปจบัใหไ้ดว้่า เขาชอบแบบไหน เปลีย่นไปเรว็แค่ไหน และอยู่กนั
อย่างไร (P.Narata. 2560 : ออนไลน์) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจยัจึงสนใจศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจรบัชมคอนเสิร์ต
ศลิปินญี่ปุ่ นและการรบัรู้คุณค่าในตวัศลิปิน J-Pop และ J-Rock  เพลงญี่ปุ่ น เพื่อน าผลที่ได้มา
วางแผนเพือ่เป็นประโยชน์ต่อองคก์รว่าควรจะด าเนินธุรกจิเกีย่วกบัอุตสาหกรรมเพลงในประเทศ
ไทยอย่างไรจงึจะเหมาะสมกบัคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 
 ในการศกึษาปัจจยัส่งต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock 
ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี้  
 1. เพื่อศึกษาศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อซ ้าบัตร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z  
 2. เพื่อเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการรบัชมคอนเสริ์ตส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 3. เพือ่ศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน 
J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
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สมมติฐำนของกำรวิจยั 
 ในการศึกษาปัจจยัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศิลปิน J-Pop และ J-
Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z มสีมมตฐิานของการวจิยั ดงันี้ 
 1. พฤติกรรมการรับชมคอนเสิร์ตแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าบัตร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 2. การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 จากการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องทัง้ในและต่างประเทศ การ
วจิยัครัง้นี้ศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและคุณค่าตราสนิค้า สรุปเป็นตวัแปรในการศกึษา
ไดด้งันี้ 
  ตวัแปรอสิระ 
  1. พฤตกิรรมการรบัชมคอนเสริต์ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2552) 
   1.1 ผูต้ดัสนิใจซือ้บตัรคอนเสริต์ (Who) 
   1.2 ประเภทแนวดนตรทีีเ่คยชม (What) 
   1.3 เหตุผลทีเ่ลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ (Why) 
   1.4 ชมคอนเสริต์กบัใคร (Whom) 
   1.5 ความถีใ่นการซือ้บตัรคอนเสริต์ (When) 
   1.6 สถานทีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์ (Where) 
   1.7 ช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์ (How) 
  2. คุณค่าตราสนิคา้ (Aaker. 1991) 
   2.1 การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
   2.2 ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) 
   2.3 ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
   2.4 การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) 
  ตวัแปรตาม 
  3. การตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอ
เรชัน่ Y และ Z  
     3.1 การตดัสนิใจซือ้ 5A’s (ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ. 2560) 
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 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้ที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ      
J-Rock เจนเนอเรชัน่ Y และ Z โดยสุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน 
 
 ขอบเขตระยะเวลาในการวจิยั 
 ระยะเวลาในการด าเนินการวจิยั ตัง้แต่เดอืนมถิุนายน 2567 ถงึเดอืน มกราคม 2568 
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้  การตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคน
เจนเนอเรชัน่ Y และ Z ผู้วจิยัได้ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งเพื่อ
น ามาใช ้ซึง่ประกอบดว้ยแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ (ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ. 
2560) แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2552) 
และแนวคดิและทฤษฎทีีเ่กี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ (Aaker.1991) แสดงเป็นกรอบแนวคดิในการ
วจิยั ดงัแสดงในรปูที ่2 
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รปูที ่2 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 1. ท าใหท้ราบถงึระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าและการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ต
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
 2. ท าให้ทราบถงึพฤติกรรมการรบัชมคอนเสริ์ตต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z  
 3. ท าใหท้ราบการรบัรู้คุณค่าส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
 4. น าผลทีไ่ดจ้ากการศกึษามาวางแผนเพือ่เป็นประโยชน์ต่อองคก์ร 
 
 
 

1. พฤตกิรรมการรบัชมคอนเสริต์ 
   1.1 ผูต้ดัสนิใจซือ้บตัรคอนเสริต์ (Who) 
   1.2 ประเภทแนวดนตรทีีเ่คยชม (What) 
   1.3 เหตุผลทีเ่ลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ (Why) 
   1.4 ชมคอนเสริต์กบัใคร (Whom) 
   1.5 ความถีใ่นการซือ้บตัรคอนเสริต์ (When) 
   1.6 สถานทีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์ (Where) 
   1.7 ช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์ (How) 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2552) 
 

2. คุณค่าตราสนิคา้ 
    2.1 การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
    2.2 ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
(Brand Association) 
    2.3 ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
    2.4 การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) 
(Aaker.1991) 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ 
 J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ 

Y และ Z 
(ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ. 
2560) 
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นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. กำรตดัสินใจซ้ือซ ้ำ หมายถงึ กระบวนการที่ผู้บรโิภคมปีระสบการณ์เคยซื้อแล้ว
เกดิความพงึพอใจต่อสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัมา และตดัสนิใจกลบัมาซือ้สนิคา้กบัผูข้ายรายเดมิ
อกี จนน าไปสูค่วามภกัดตี่อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 
 2. พฤติกรรมกำรรบัชมคอนเสิร์ต หมายถึง การกระท าที่จะให้ได้มาเพื่อการซื้อ
สนิค้าและบรกิารโดยน ามาตอบสนองความต้องการของตนเอง ท าให้รู้สกึถงึความต้องการท า
การตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้ออนัเป็นการตอบสนองในที่สุด ประกอบด้วย ใคร 
(Who) ท าอะไร (What) ท าไม (Why) กบัใคร (Whom) เมื่อไร (When) ทีไ่หน (Where) อย่างไร 
(How) 
 3. คณุค่ำตรำสินค้ำ หมายถงึ การสรา้งคุณค่าเพิม่พรอ้มทัง้ยกระดบัใหก้บัตวัสนิค้า
ให้เกิดขึ้นในจิตใจผู้บริโภคนัน้ มีความหมายเชิงบวกและมีมูลค่าในสายตาของผู้บริโภคมี
เอกลกัษณ์เฉพาะที่โดดเด่นของสนิค้า ส่งผลให้ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าชิ้นหนึ่งมากกว่าสนิค้าอกีชิ้น
หนึ่งทัง้ๆ ที่สนิค้าชิ้นนัน้เหมอืนกนั โดยผู้บรโิภคสามารถตคีวาม จดัการ รวบรวมขอ้มูลต่างๆ 
เกี่ยวกบัสนิค้าและตราสินค้าหนึ่ง และเชื่อมโยงกับการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค และบริษัท
เจา้ของสนิคา้ไดป้ระโยชน์จากคุณค่าตราสนิคา้นัน้ และสามารถสรา้งรายไดแ้ละผลก าไรเพิม่มาก
ขึน้ไดม้ากกว่าการไม่มตีราสนิคา้ (Aaker. 1991) 
  3.1 ด้ำนกำรรู้จกัตรำสินค้ำ (Brand Awareness) คอื ความสามารถที่ผูบ้รโิภค
คนหนึ่งคุ้นเคย หรอืจดจ าลกัษณะของตราสนิค้าใดๆ ได้ และสามารถเชื่อมโยงระหว่างหมวด
สนิคา้และตราสนิคา้ได ้การรูจ้กัตราสนิคา้เป็นจุดเริม่ต้นทีท่ าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ เพราะการ
ทีต่ราสนิคา้ใดๆ สามารถเขา้มาอยู่ในใจผูบ้รโิภคได ้แสดงว่าสนิคา้นัน้มคีุณภาพด ีและเชื่อถอืได ้
  3.2 ด้ำนควำมเ ช่ือมโยงกับตรำสินค้ำ  (Brand Association) คือ  เ ป็น
ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ ของตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดย
ความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้างทศันคติเชิงบวกให้กับตราสนิค้า เช่น ความผูกพนั ความ
เชื่อมัน่ ความรูส้กึทีด่ ีความเขา้ใจในสนิคา้ เป็นตน้ 
  3.3 ด้ำนควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) คือ ความซื่อสัตย์ของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ พบว่าแรงยดึทีเ่กดิขึน้ระหว่างตราสนิคา้กบัลูกคา้ ถา้ตราสนิคา้ใดมแีรง
ยดึสงูแปลว่า ผูบ้รโิภคภกัดตี่อตรามาก คุณค่าตรากจ็ะสงูตามไปดว้ย ผูบ้รโิภคจะใชห้รอืเรยีกซื้อ
ตราเดมิตลอดดว้ยเหตุผลหลายประการในทางกลบักนั ถา้แรงยดึต ่าแปลว่า ความภกัดตี ่า ลูกคา้
กจ็ะเปลีย่นใจเปลีย่นตราสนิคา้ไม่มคีวามภกัด ี
  3.4 ด้ำนกำรรบัรู้คุณภำพ (Perceived Quality) คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่
รบัรู้ถงึคุณภาพโดยรวม หรอืคุณภาพที่เหนือกว่าตราสนิค้าตราอื่นตราสนิค้าใดตราสนิค้าหนึ่ง 
โดยมกีารค านึงถงึวตัถุประสงคใ์นการใชง้านหรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ 



 

 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศกึษาเรื่องพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อซ ้าบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจเนอเรชัน่ Y และ Z (Consumer 
Behavior and Brand Equity Perception Affecting Repurchase Decision for J-Pop and        
J-Rock Artist Concert Tickets of Generation Y and Z)  และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากการ
คน้ควา้และทบทวนวรรณกรรมทัง้ในประเทศและต่างประเทศ เพื่อน ามาก าหนดเป็นกรอบและ
แนวทางของการศกึษา ดงัต่อไปนี้ 

1. ขอ้มลูทัว่ไปของบรษิทัแห่งหนึ่งในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
2. แนวคดิเกีย่วกบัเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 

 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  
 5. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ข้อมูลทัว่ไปของบริษทัแห่งหน่ึงในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
 ประวตัโิดยย่อ 
 บรษิัทแห่งหนึ่งในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เริม่ก่อตัง้บรษิัทและด าเนินธุรกิจตัง้แต่
เดือนตุลาคม พ.ศ.2519 เริ่มต้นจากธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ และประกอบธุรกิจด้านตัวแทนการ
ให้บรกิารด้านงานจดทะเบียน รวมทัง้บรกิารให้ปรกึษาทางด้านการลงทุนในไทย เป็นต้น มี
บรษิัทในเครอืกว่า 7 แห่ง โดยปัจจุบนัมบีุคลากรจ านวน 45 คน ซึ่งบรษิัทสนใจในธุรกิจการ
ใหบ้รกิารตวัแทนจดัจ าหน่ายบตัรงานแสดง เช่น คอนเสริต์ไทยและต่างประเทศ บตัรเขา้ร่วมงาน
นิทรรศการ เป็นต้น โดยวางแผนจะด าเนินงานร่วมกบับรษิัทตวัแทนจ าหน่ายบตัรงานแสดง
สญัชาตญิีปุ่่ น 
 แผนธุรกจิของบรษิทั 
 1. เพื่อต้องการพฒันาธุรกจิการใหบ้รกิารมคีวามหลากหลาย และสอดคลอ้งกบัความ
ต้องการของลูกคา้ รวมถงึสามารถปรบัตวัเขา้กบัสถานการณ์ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ในปัจจุบนั เพื่อให้
ครอบคลุมทุกภาคธุรกจิในประเทศไทย 
 2. เพื่อวางแผนด าเนินธุรกจิรูปแบบใหม่เพื่อส่งเสรมิการเตบิโตและขยายฐานลูกค้า
ไปสูลู่กคา้กลุ่มใหม่ นอกเหนือจากกลุ่มลูกคา้เดมิทีม่อียู่ 
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 3. เพื่อลงทุนกบันักลงทุนชาวต่างชาติสญัชาติญี่ปุ่ น เพื่อเพิม่ศกัยภาพ สร้างความ
มัน่คง และเพิม่ความน่าเชื่อถอืใหก้บัธุรกจิบรกิารของบรษิทั 
 
แนวคิดเก่ียวกบัเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
 แนวคดิเกีย่วกบัเจนเนอเรชัน่ Y  
 เจนเนอเรชัน่ Y คือกลุ่มคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523 - 2540 เรียกได้ว่าเป็นเจนที่
เตบิโตขึน้มาพรอ้มกบัการพฒันาของเทคโนโลยดีจิทิลั ท าใหม้คีวามเชี่ยวชาญพรอ้มปรบัตวัเขา้
กบัเทคโนโลยแีละ IT ไดอ้ย่างคล่องแคล่ว เป็นเจนที่มจี านวนมากที่สุดในสงัคมการท างานและ
ระดบัมหาวทิยาลยั 
 ด้านการใช้ชีวติเจนเนอเรชัน่ Y เป็นเจนที่มคีวามเป็นตวัของตวัเอง ชื่นชอบความ
รวดเรว็ไม่ว่าจะเป็นในด้านของบรกิารและการใชช้วีติ มคีวามเชี่ยวชาญด้านการปรบัตวัเข้ากบั
เทคโนโลยอีอนไลน์ เพราะการท างานตอ้งพึง่พาเทคโนโลยเีป็นหลกั ชอบการแสดงความคดิเหน็
อย่างการรวีวิสนิคา้ดว้ยตวัเอง หรอืการมสี่วนร่วมออกความเหน็บนโลกออนไลน์  อกีทัง้ยงัเป็น
เจนเนอเรชัน่ทีม่กีารใชง้านอนิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ดอกีดว้ย (Online Business. 2564 : ออนไลน์) 
 แนวคดิเกีย่วกบัเจนเนอเรชัน่ Z 
 เจนเนอเรชัน่ Z คอืกลุ่มคนที่เกดิหลงั พ.ศ. 2540 เกิดมาในยุคที่เทคโนโลยดีจิติอล
เฟ่ืองฟู เตม็ไปดว้ยอุปกรณ์อ านวยความสะดวก ในดา้นการตดิต่อสือ่สารและสื่อบญัเทงิในระบบ
ดจิติอล ท าใหค้นเจนนี้ค่อนขา้งมคีวามเชี่ยวชาญและเปิดรบัการใชเ้ทคโนโลยมีากกว่าเจนอื่นๆ 
จนเรยีกไดว้่ามเีทคโนโลยเีป็นปัจจยัในการใชช้วีติเลยทเีดยีว 
 ดา้นการใชช้วีติของคนเจนเนอเรชัน่ Z  ส่วนมากเป็นเดก็ในวยัเรยีน เนื่องจากเป็นวยั
ที่เขา้ถงึขอ้มูลที่หลากหลายในโลกกว้าง ท าให้มทีศันคตทิี่เปิดกว้าง ชื่นชอบการเรยีนรู้ แต่ไม่
ชอบขอ้มลูทีน่่าเบื่อ เน้นการใหป้ระสบการณ์จรงิเป็นสิง่น าทาง สามารถใชโ้ซเชยีลมเีดยีไดอ้ย่าง
เชีย่วชาญ (Online Business. 2564 : ออนไลน์) 
  
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 ความหมายของการตดัสนิใจซือ้ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล; และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 18-19) ได้ให้ความหมายว่า 
กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค สามารถแบ่งไดเ้ป็นล าดบัขัน้ดงัต่อไปนี้ 
 ขัน้ตอนที ่1 การเลง็เหน็ปัญหาหรอืตระหนกัถงึความตอ้งการ (Need Recognition) 
 การเลง็เหน็ปัญหาและตระหนักถงึความต้องการนัน้เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการ
ตดัสนิใจ ซึง่เกดิจากการทีบุ่คคลรูส้กึถงึความแตกต่างของสิง่ทีป่รารถนาจะใหเ้กดิขึน้กบัสภาพที่
ตนเป็นอยู่ ณ เวลาหนึ่งและผู้บรโิภคมคีวามเหน็ว่าความแตกต่างดงักล่าวมคีวามส าคญัมากที่
จะตอ้งแกไ้ข 
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 ขัน้ตอนที ่2 การเสาะแสวงหาขา่วสาร (Information Search) 
 การแสวงหาข่าวสารของผูบ้รโิภค มกัเริม่ตน้จากการหาข่าวสารจากแหล่งภายในก่อน
โดยผูบ้รโิภจะพจิารณาว่าตนมคีวามรูห้รอืความทรงจ าเกีย่วกบัทางเลอืกต่างๆ มากพอหรอืไม่ที่
จะท าการซือ้สนิคา้ ถา้ขา่วสารในความทรงจ าไม่พอกจ็ะท าการเสาะหาจากแหล่งภายนอกต่อไป 
 ขัน้ตอนที ่3 การประเมนิค่าทางเลอืกก่อนซือ้ (Pre-purchase Alternative Evaluation) 
 เพือ่ประเมนิทางเลอืกเพือ่ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานออกก าลงักาย ผูบ้รโิภคอาจจะ
ต้องพิจารณาเปรียบเทียบมาตรฐานกับลักษณะเฉพาะของสถานออกก าลังกาย เช่น ความ
หลากหลายของเครื่องมือในแต่ละสถานบริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ ท าเลที่ตัง้ ความ
สะดวกในการไปใชบ้รกิาร เป็นตน้ 
 ขัน้ตอนที ่4 การซือ้ (Purchasing)  
 การซื้อสนิคา้มกัจะเกดิในรา้นคา้ปลกี หรอืช่องทางการจ าหน่ายอื่นๆ ขึน้อยู่กบัความ
เหมาะสมของผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑบ์างประเภท การจ าหน่ายตอ้งอาศยัพนักงานขายทีม่คีวามรู้
และความช านาญสงูในการแนะน าสนิคา้ประกอบ 
 ขัน้ตอนที ่5 และ 6 การบรโิภคอุปโภคสนิคา้และประเมนิผลหลงัซือ้ความพอใจในการ
บรโิภคสนิค้า และการประเมนิผลการใช้สนิค้า เป็นสิง่ที่มคีวามส าคญักนัอย่างใกล้ชดิ ถ้าการ
บรโิภคสนิค้าให้ผลตามที่ผู้ซื้อคาดหวงั ผู้ซื้อก็จะมคีวามพอใจในการซื้อสนิค้าและบรกิารนัน้ๆ 
แต่ถ้ามคีวามไม่พอใจเกิดขึ้น หรอืพจิารณาเห็นว่าตรายี่ห้ออื่นสามารถสนองความพอใจของ
ลูกคา้ไดด้กีว่า การซือ้ซ ้า กอ็าจไม่เกดิขึน้ได ้
 
 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 การกระท าซ ้าหรอืการซื้อซ ้า (Act Again) เป็นหน่ึงในกระบวนการตดัสนิใจซื้อขัน้ตอน
หนึ่งตามแนวคดิเสน้ทางผู้บรโิภคโมเดล 4A’s ซึ่งประกอบด้วย การรบัรู้ (Aware), ทศันคต ิ(Attitude), 
การกระท าหรอืการซื้อ (Act) และการกระท าซ ้าหรอืการซื้อซ ้า (Act Again) ซึ่งเป็นกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ในยุคก่อนทีจ่ะมกีารเชื่อมโยงถงึกนัเป็นการจ าแนกขัน้ตอนของความสนใจและความ
ตอ้งการอยู่ในขัน้ทศันคต ิมเีป้าหมายในการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคหลงัการซื้อผลติภณัฑ์
และวดัความสามารถในการรกัษาลูกค้าเดิมไว้เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความภกัดีที่มตี่อตราสินค้า
ภายใตข้อบเขตทีต่ราสนิคา้นัน้ๆ สามารถควบคุมได ้แต่เนื่องจากสภาพสงัคมในปัจจุบนัมกีารเชื่อมโยง
ทางสงัคมถงึกนัอย่างสะดวกและไรข้ดีจ ากดั สื่อออนไลน์เขา้มามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
มากขึน้ท าใหรู้ปแบบเสน้ทางของผู้บรโิภคเดมิ 4A’s (Customer Path) ทีม่ลีกัษณะเป็นเสน้ตรง
เปลีย่นแปลงไปสู่เสน้ทางผูบ้รโิภคใหม่ 5A’s (The New Customer Path) มใีจความเน้นความส าคญั
ในการปรบัปรุงจุดสมัผสัระหว่างผู้บรโิภคกบัตราสนิค้าในแต่ละขัน้ตอนตลอดเสน้ทางการตดัสนิใจ
ของผู้บรโิภคซึ่งประกอบด้วย ช่วงรบัรู้ (Aware), ช่วงดึงดูดใจ (Appeal), ช่วงสอบถาม (Ask), 
ตดัสนิใจลงมอืท า (Act), ช่วงสนบัสนุน (Advocate) (ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ. 2560 : 72-75) 
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 ช่วงรบัรู ้(Aware) 
 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในช่วงรบัรูเ้ป็นช่วงเริม่ต้นเขา้สูเ่สน้ทางผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคอาจ
เคยได้เหน็หรอืเคยได้ยนิและรู้จกัตราสนิค้าอย่างหลากหลายยี่ห้อจากประสบการณ์ที่ผู้บรโิภค
เคยไดส้มัผสักบัตราสนิคา้นัน้เองผ่านขอ้ความการสื่อสารทางการตลาดตามทีผู่จ้ าหน่ายสนิคา้น าเสนอ 
หรอือาจรู้จกัตราสนิคา้นัน้ๆ จากค าแนะน าของคนอื่น ผู้บรโิภคที่มปีระสบการณ์เดมิกบัตราสนิคา้ใด
ก่อนหน้านี้ มกัมแีนวโน้มทีส่ามารถจดจ าตราสนิคา้นัน้ได ้นอกจากนี้การรบัรูต้ราสนิคา้สามารถ
เกดิจากการเหน็โฆษณาโดยไม่ได้ตัง้ใจ หรอือาจเกดิจากการสื่อสารแบบปากต่อปากจากผู้บริโภค
คนอื่นๆ ซึง่ถอืเป็นแหล่งส าคญัอย่างหนึ่งทีท่ าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้อกีดว้ย 
 ช่วงดงึดดูใจ (Appeal) 
 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในช่วงดงึดูดใจ ผูบ้รโิภคจะประมวลขอ้มูลข่าวสารทัง้หมดที่ได้รบั 
น ามาบนัทกึเป็นความทรงจ าทัง้ในระยะสัน้หรอืขยายเป็นความทรงจ าระยะยาว จากนัน้ผูบ้รโิภค
จะก าหนดกรอบและไตร่ตรองตราสนิคา้ทีต่นเองเกดิความสนใจจนเหลอืเพยีงไม่กี่รายการ ดงันัน้
ตราสนิคา้ใดทีม่ลีกัษณะเด่นหรอืคุณสมบตัน่ิาประทบัใจมากกว่าตราสนิคา้อื่น ตราสนิคา้นัน้กจ็ะ
มโีอกาสดงึดูดใจผูบ้รโิภคได้มากกว่าและสามารถผ่านขึ้นไปอยู่ล าดบัทีสู่งขึ้นของรายการทีน่่าสนใจ
ทัง้หมด ตวัอย่างเช่น กลุ่มสนิคา้อุปโภคบรโิภคทีม่กีารแขง่ขนักนัสงูในตลาดพยายามสรา้งความ
ดึงดูดของตราสนิค้า (Brand Appeal) จึงเป็นสิง่ส าคญัอย่างมากที่ผู้ผลิตหรอืผู้จ าหน่ายสินค้า
ต้องให้ความสนใจมากกว่าปกติ นอกจากนี้ผู้บรโิภคบางกลุ่มอาจมพีฤติกรรมในการตอบรบั
ความดงึดูดไดเ้รว็กว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น เช่น ผูบ้รโิภคกลุ่มเยาวว์ยั (Youth) มกัเป็นกลุ่มแรกทีจ่ะ
ตอบรบัและมแีนวโน้มสงูในการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่ในตลาดไดเ้รว็กว่า เป็นตน้  
 ช่วงสอบถาม (Ask) 
 ผูบ้รโิภคมคีวามอยากรู้อยากเหน็และมคีวามต้องการทราบขอ้มูลเพิม่เตมิของตราสนิค้า
รายการที่ตนเองมคีวามสนใจ เสาะหาและค้นหาขอ้มูลโดยการสอบถามจากเพื่อน คนในครอบครวั 
จากสื่อต่างๆ รวมทัง้สอบถามข้อมูลจากพนักงานขายของตราสินค้านัน้ๆ โดยตรงด้วยตนเอง 
นอกจากนี้ผู้บรโิภคทัว่ไปมกัมกีารหาขอ้มูล อ่านความคดิเหน็หรอืรวีวิเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์บนสื่อ
ออนไลน์ มกีารตดิต่อศูนยบ์รกิารลูกคา้เพือ่ขอขอ้มลูเพิม่เตมิเพือ่เป็นการเปรยีบเทยีบราคา หรอื
แม้กระทัง่ไปทดลองผลติภณัฑ์ตามหน้าร้านค้าต่างๆ ซึ่งพฤตกิรรมดงักล่าวเป็นพฤตกิรรมที่มี
ความซบัซ้อนขึน้เนื่องจากผูบ้รโิภคไดใ้ชช้่องทางต่างๆ ทีห่ลากหลายผสมผสานทัง้โลกออนไลน์
และออฟไลน์ในการรวบรวมสบืหาขอ้มูลผลติภณัฑ์ที่ตนเองสนใจควบคู่กนัไปทัง้สองอย่าง ในบาง 
ครัง้ขณะทีผู่้บรโิภคเดนิเลอืกผลติภณัฑ์ที่ร้านค้า แต่ผูบ้รโิภคกอ็าจค้นหาขอ้มูลเพิม่เตมิจากมอื
ถอืไดเ้ช่นกนั ดงันัน้ผูจ้ าหน่ายสนิค้าต้องเตรยีมขอ้มูลของตราสนิค้าของตนเองให้ปรากฎอยู่ใน
ช่องทางต่างๆ หรอือย่างน้อยทีสุ่ดตอ้งมอียู่ในช่องทางทีไ่ดร้บัความนิยมในขณะนัน้ ในช่วงสอบถาม
นี้เสน้ทางผูบ้รโิภคมกีารเปลีย่นแปลงจากเสน้ทางเฉพาะบุคคลไปสู่เสน้ทางของกลุ่มคนในสงัคม 
การพบปะพูดคุยกบัผู้บรโิภคคนอื่นๆ การสร้างความดงึดูดใจเพื่อให้ผูบ้รโิภคกลุ่มดงักล่าวเกดิ
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ความอยากรูอ้ยากเหน็ (Customer Curiosity) นัน้ตอ้งกระท าอย่างพอเหมาะ ไม่มากและไม่น้อย
เกนิไปเพือ่ไม่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสนกบัขอ้มลูในตอนแรก 
 ลงมอืท า (Act) 
 หลงัจากที่ผู้บรโิภคได้รบัขอ้มูลจากการสอบถามและเชื่อขอ้มูลดงักล่าว พฤตกิรรมที่
เกดิขึน้ในอนัดบัต่อไปคอืการตดัสนิใจลงมอืท า การตดัสนิใจซื้อจากผูบ้รโิภคไม่ไดเ้ป็นสิง่เดยีวที่
ตราสนิค้านัน้ๆ ต้องการจากผู้บรโิภค การเกดิปฏสิมัพนัธ์ในเชงิลกึที่มมีากขึ้นทัง้จากกระบวนการ 
ใช้งาน การบริโภค รวมทัง้การใช้บริการหลงัการขายก็เป็นสิ่งส าคญัที่ต้องมดัใจลูกค้าให้ได้ 
นอกจากนี้ต้องมัน่ใจด้วยว่าสามารถสร้างความประทบัใจ ผลลพัธ์จากประสบการณ์ของลูกค้า
เมื่อใช้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารนัน้ต้องให้ผลในทางบวกและเกดิเป็นความทรงจ าที่ดเีกี่ยวกบัตรา
สนิค้า หากทางลูกค้ามปัีญหาหรอืเกดิขอ้ร้องเรยีนต้องใส่ใจปัญหาที่ลูกค้าเจอ เร่งแก้ปัญหาให้
ลูกคา้และมัน่ใจว่าปัญหาของลูกคา้ไดถู้กแกไ้ขเป็นทีเ่รยีบรอ้ยแลว้ 
 การสนบัสนุน (Advocate) 
 การสนับสนุน หรอื “การบอกต่อแบบปากต่อปาก” (Word of Mouth) เป็นค านิยาม
ความหมายใหม่ของความภกัดทีีผู่บ้รโิภคมตี่อตราสนิคา้ซึง่ผูบ้รโิภคเตม็ใจรบัรองและแนะน าตรา
สนิคา้นัน้ใหแ้ก่คนรู้จกั เพื่อนและครอบครวัของตนเอง ความชื่นชอบของผู้บรโิภคอาจแตกต่าง
กนัไป กล่าวคอื ผู้บรโิภคหนึ่งอาจชื่นชอบตราสนิค้าในขณะที่ผู้บรโิภคอื่นอาจเกลียดชงัตราสนิค้า 
แต่ใช่ว่าการสนบัสนุนเชงิลบ (Negative Advocacy) จะเป็นสิง่เลวรา้ยเสมอไป เนื่องจากบางตรา
สนิค้าอาจอาศยัการสนับสนุนเชงิลบเพื่อก่อให้เกดิการสนับสนุนเชงิบวก (Positive Advocacy) 
จากผู้บรโิภคอื่นก็ได้ การสนับสนุนเชงิบวกอาจไม่เกดิขึ้นทนัท ีเช่นเดยีวกบัการรบัรู้ตราสนิคา้ 
การสนับสนุนอาจเกดิขึ้นทนัท ี (Spontaneous) โดยผูบ้รโิภคยนิดแีละเต็มใจแนะน าแก่ผูบ้รโิภค
อื่นโดยไม่ตอ้งรอ้งขอหรอืการสนับสนุนจะเกดิขึน้ต่อเมื่อไดร้บัการกระตุน้ (Prompted) โดยมกีาร
แนะน าหลงัจากถูกสอบถามขอ้มลู 
 การรกัษาลูกคา้เดมิ (Retention) และการซือ้ซ ้า (Repurchase) คอืสิง่ทีแ่สดงถงึความ
ภกัดีจากผู้บรโิภคในอดีตที่ผ่านมา แต่ในยุคที่มกีารเชื่อมโยงถึงกนัอย่างในปัจจุบนันัน้ ความ
ภกัดจีะแสดงออกมาในรปูแบบความเตม็ใจทีจ่ะสนบัสนุนตราสนิคา้ ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็จากการคง
เป็นลูกคา้ของตราสนิคา้นัน้ๆ รวมถงึการซือ้ผลติภณัฑซ์ ้า จนในทีสุ่ดน าไปสู่การสนับสนุนใหผู้บ้รโิภค
อื่นใชด้ว้ยเช่นกนั (Advocate) ผูส้นับสนุนยนิดทีีจ่ะแนะน าตราสนิค้าทีต่นเองชื่นชอบใหแ้ก่ผู้อื่น 
เตม็ใจแนะน าเองโดยไม่ต้องร้องขอ ถ่ายทอดสิง่ทีด่ีๆ  ของตราสนิค้านัน้ๆ ใหผู้อ้ื่นฟังและกลายเป็น  
ผู้เผยแพร่ตราสินค้า (Brand Evangelist) แต่ทัง้นี้ส่วนมากผู้สนับสนุนที่ภักดีมกัไม่แสดงออก
ยกเวน้จะถูกกระตุน้ดว้ยค าถามหรอืการสนบัสนุนเชงิลบ ผูบ้รโิภคทีส่นบัสนุนตราสนิคา้นัน้จะลุก
ขึน้มาปกป้องตราสนิคา้ทีต่นเองชื่นชอบภกัด ี   



13 
 

 สรุปงานวิจัยฉบับนี้  การตัดสินใจซื้อซ ้ า  หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคมี
ประสบการณ์เคยซื้อแลว้เกดิความพงึพอใจต่อสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัมา และตดัสนิใจกลบัมา
ซือ้สนิคา้กบัผูข้ายรายเดมิอกี จนน าไปสูค่วามภกัดตี่อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค  

ความหมายพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ไดใ้หค้วามหมายว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ ปฏกิริยิา

ของบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมถึง
กระบวนการต่างๆ ในการตดัสนิใจ ซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัทีก่ าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านัน้ 

โชคชยั ชยัธวชั (2547) ไดใ้หค้วามหมายว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมที่
ผู้บริโภคได้ท าการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ที่
ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค หรอืเป็นขน้ั ตอนทีเ่กี่ยวกบัความคดิ ประสบการณ์ การ
ซื้อ การใช้สนิค้าและบรกิารของผู้บรโิภคเพื่อตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภค 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ (2552 : 142) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 

(Consumer behavior) เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม หรอืองค์กรเกี่ยวกับการ
เลอืก ซือ้ ใชส้นิคา้และบรกิาร เพือ่สนองตอบต่อความตอ้งการของเขา (ปรบัปรุงจาก Kolter and 
Keller. 2009 : 190) ในการวเิคราะห์ตลาดผู้บรโิภคและพฤตกิรรมผู้บรโิภคนัน้  จะมคี าถาม 7 
ประการ หรอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบไปดว้ย  

1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพือ่ใหท้ราบถงึ
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย 4 ด้าน คอื ประชากรศาสตร์ ภูมศิาสตร์ จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห์ 
และพฤตกิรรมศาสตร ์

2.ผู้บรโิภคซื้ออะไร (What does the customer buy?) เป็นค าถามเพื่อให้ทราบถงึสิง่ที่
ผู้บรโิภคต้องการซื้อ สิง่ที่ผู้บรโิภคต้องการจากผลติภณัฑ์ คอืคุณสมบตัหิรอืองค์ประกอบของ
ผลติภณัฑ ์ซึง่มคีวามแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ 

3.ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่อ้งการทราบถงึ
วตัถุประสงคใ์นการซื้อ ผูบ้รโิภคซื้อสนิค้าเพื่อสนองตอบต่อความต้องการทางด้านร่างกายและ
จติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื ปัจจยัภายในหรอืปัจจยัดา้น
จติวทิยา ปัจจยัภายนอกหรอืปัจจยัดา้นสงัคมวฒันธรรม และปัจจยัสว่นบุคคล 

4.ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามที่
ต้องการทราบถงึบทบาทของกลุ่มต่างๆทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ประกอบดว้ย ผูร้เิริม่ ผูม้ี
อทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ และผูใ้ช ้
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5.ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่อ้งการทราบถงึ
โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงเดอืนใดของปี ช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดอืน ช่วงเวลาใดของวนัโอกาสพเิศษหรอืเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

6.ผู้บรโิภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการทราบ
ถงึช่องทางหรอืแหล่งทีผู่บ้รโิภคท าการซื้อ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ รา้นขายของ
ช า เป็นตน้ 

7.ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่อ้งการทราบถงึ
ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย การรบัรูปั้ญหาหรอืการรบัรูถ้งึความตอ้งการ การคน้หา
ขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

สรุปงานวจิยัฉบบันี้ พฤตกิรรมการรบัชมคอนเสริ์ต หมายถงึ การกระท าที่จะให้ได้มา
เพื่อการซื้อสนิค้าและบรกิารโดยน ามาตอบสนองความต้องการของตนเอง ท าให้รู้สกึถงึความ
ต้องการท าการตัดสินใจซื้อ  และเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเป็นการตอบสนองในที่สุด 
ประกอบดว้ย ใคร (Who) ท าอะไร (What) ท าไม (Why) กบัใคร (Whom) เมื่อไร (When) ทีไ่หน 
(Where) อย่างไร (How) 

 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า  
 ความหมายของคุณค่าตราสนิคา้ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 91) ได้ให้ความหมายว่า Brand 
Equity หมายถงึ คุณค่า (Value) ของชื่อตรายีห่อ้ อกีนยัหน่ึงกค็อื ตรายีห่อ้ใหคุ้ณค่าเพิม่มากขึ้น
แก่ตวัผลติภณัฑ ์

 ศิริวรรณ เสรีรตัน์; และคณะ (2550 : 175) ได้ให้ความหมายว่า คุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) หมายถงึ การทีต่ราสนิค้าของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของ ลูกค้า 
คุณค่าของตราสนิคา้จะเกดิขึน้กต็่อเมื่อผูบ้รโิภคุน้เคยกบัตราสนิคา้ มคีวามรูส้กึทีด่ตี่อตราสนิคา้
อย่างมัน่คงและจดจ าตรานัน้ได้ด้วยคุณลักษณะที่ไม่ซ ้ากับตราสินค้าอื่น  หรือเป็นกลุ่มของ
สนิทรพัย์ที่เชื่อมโยงกบัชื่อของตราสนิค้า หรอืเป็นสญัลกัษณ์ซึ่งเพิม่มูลค่าเขา้มาในสนิค้าหรอื
บรกิารของบรษิทั 

 ศิริวรรณ เสรีรตัน์; และคณะ (2552 : 224) ได้ให้ความหมายว่า คุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) คอื คุณค่าที่เพิม่ขึ้นมาในผลติภณัฑ์และบรกิาร ซึ่งอาจสะท้อนถงึวธิทีี่ผูบ้รโิภค
คดิ รูส้กึ และแสดงโดยการใหค้วามส าคญัต่อตราสนิค้าเช่นเดยีวกบัราคา ส่วนครองตลาด และ
ความสามารถในการท าก าไร คุณค่าตราสนิคา้เป็นสนิทรพัย์ทีไ่ม่สามารถจบัต้องได้ ซึ่งมคีุณค่า
ดา้นจติวทิยาและดา้นการเงนิต่อบรษิทั 
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 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
 คุณค่าตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภคนัน้เกดิจากการรบัรูถ้งึความเป็นเอกลกัษณ์ของตรา
สนิคา้อย่างต่อเนื่องจนเกดิคุณค่าในใจขึ้นดงันัน้การศกึษาและท าความเขา้ใจเกี่ยวกบัการสร้าง
ตราสินค้าจึงมีความส าคัญเพื่อที่จะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยของการสร้างตราสินค้าที่มี
ประสทิธภิาพ ซึ่งจะช่วยอธบิายถงึความสมัพนัธ์ของการรบัรู้และความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อ
คุณค่าตราสนิคา้  
 ในมุมมองผูบ้รโิภค คุณค่าตราสนิคา้จะสามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถตคีวามจดัการ 
รวบรวมขอ้มลูต่างๆ เกีย่วกบัสนิคา้ และตราสนิคา้หนึ่ง ไดง้า่ย ซึง่คุณค่าตราสนิคา้นี้จะสง่ผลต่อ
ความเชื่อมัน่ในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคมกัรูส้กึสบายใจทีซ่ื้อสนิคา้ทีต่น
ใช้ครัง้ล่าสุดและเป็นสนิค้าที่มคีุณภาพหรอืสนิค้าที่จนคุ้นเคยมากกว่า และประเดน็ที่ส าคญัคอื
คุณค่าตราสนิคา้ยงัเป็นสิง่ทีช่่วยสง่เสรมิใหผู้เ้กดิความพงึพอใจในการใชส้นิคา้นัน้ๆ    
 จากความส าคญัของคุณค่าตราสนิค้าในสายตาของผู้บรโิภคและคุณสมบตัขิองตรา
สนิคา้ท าใหก้ารศกึษาเกีย่วกบัตราสนิคา้โดยมกัจะเน้นและใหค้วามส าคญัในสายตาของผูบ้รโิภค
ซึ่งแนวคดิและแบบจ าลองคุณค่าตราสนิคา้ของเอเคอร์ (Aaker. 1991) อธบิายไว้ว่าคุณค่าของ
ตราสนิคา้ในแงมุ่นของการรบัรูม้อีงคป์ระกอบ 4 อย่างดว้ยกนั คอื 
 1. ดา้นการรู้จกัตราสนิค้า (Brand Awareness) คอื ความสามารถทีผู่้บรโิภคคนหนึ่ง
คุน้เคย หรอืจดจ าลกัษณะของตราสนิค้าใดๆได้ และสามารถเชื่อมโยงระหว่างหมวดสนิค้าและ
ตราสนิค้าได้ การรู้จกัตราสนิค้าเป็นจุดเริม่ต้นที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ  เพราะการที่ตรา
สนิค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บรโิภคได้ แสดงว่า สนิค้านัน้มคีุณภาพดี และเชื่อถือได้ 
ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืกซื้อหรอืใชม้ากกว่าตราสนิค้าทีไ่ม่เป็นทีรู่้จกั และผูป้ระกอบการจะสามารถ
สรา้งมูลค่า เพิม่ใหก้บัผลติภณัฑผ์่านคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ไดโ้ดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะ
เริม่ต้นจากการไม่รู้จกัตราสนิค้า จนกระทัง่ผู้ขายท าการสื่อสารไป ยงัผู้บรโิภค ผู้บรโิภคจงึเริม่
รูจ้กั และเมื่อไดย้นิชื่อตราสนิคา้บ่อยๆ กจ็ะจ าได ้และจ าไดเ้ป็นชื่อแรกในทีสุ่ด 

2. ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) คือ เป็นความสมัพันธ์ซึ่ง
เชื่อมโยงสิง่ต่างๆ ของตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้รโิภค โดยความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะ
ช่วยสรา้งทศันคตเิชงิบวกใหก้บัตราสนิค้า เช่น ความผูกพนั ความเชื่อมัน่ ความรูส้กึทีด่ ีความ
เขา้ใจในสนิคา้ เป็นตน้ และกลายเป็นสิง่ทีเ่ชื่อมโยงความรูส้กึของผูบ้รโิภคเขา้กบัตราสนิค้านัน้ๆ
ซึง่จะช่วยสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ไดโ้ดยการดงึขอ้มลูทีเ่กี่ยวกบัตราสนิคา้ออกจากความทรง
จ าและช่วยสรา้งความแตกต่างใหก้บัตราสนิคา้ท าใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลในการซื้อสนิคา้ การสรา้ง
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าท าให้ผู้บรโิภคเข้าใจในผลติภณัฑ์ดียิง่ขึ้น ท าให้เกดิความโดดเด่น
ของสนิค้า (Differentiation) เมื่อสนิค้ามคีวามโดดเด่นด้านใดด้านหนึ่ง แต่ถ้าผู้บรโิภคไม่รบัรู้
หรอืไม่เข้าใจ ความโดดเด่นจะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ ดงันัน้ การเชื่อมโยงความโดดเด่นกับ
สนิคา้ท าใหค้วามโดดเด่นกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบของคู่แข่งขนั สิง่ทีน่ักการตลาดใชเ้ชื่อมโยงกบั
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ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ท าให้เกิดทศันคติหรอื
ความรูส้กึทีด่ ีการระบุรายละเอยีดผลติภณัฑใ์หผู้บ้รโิภครบัทราบ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคติ  
ทีด่ตี่อผลติภณัฑแ์ละจะเป็นผลท าใหซ้ือ้สนิคา้นัน้ 

3. ด้านความภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand Loyalty) คอื ความซื่อสตัย์ของผู้บรโิภคที่มตี่อ
ตราสนิคา้ พบว่าแรงยดึทีเ่กดิขึ้นระหว่างตราสนิคา้กบัลูกคา้ ถ้าตราสนิคา้ใดมแีรงยดึสูงแปลว่า 
ผู้บรโิภคภกัดีต่อตรามาก คุณค่าตราก็จะสูงตามไปด้วย ผู้บรโิภคจะใช้หรอืเรียกซื้อตราเดิม
ตลอดด้วยเหตุผลหลายประการในทางกลบักนั ถ้าแรงยดึต ่าแปลว่า ความภกัดีต ่า ลูกค้าก็จะ
เปลี่ยนใจเปลี่ยนตราสนิค้าไม่มคีวามภกัดี ดงันัน้ ความภกัดีต่อตราสนิค้าเป็นเครื่องสะท้อน
ความเป็นไปทีผู่บ้รโิภคจะเปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่นๆ หรอืไม่ ความภกัดใีนตราสนิคา้จะช่วยลด
ต้นทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอ านาจในการต่อรองร้านค้า ดงึดูดลูกค้ารายใหม่ท าให้ผูบ้รโิภค
เกดิการซื้อซ ้า อกีทัง้เป็นเครื่องสะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของสนิค้านัน้และช่วย
ปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แขง่ 

4. ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ร ับรู้ถึง
คุณภาพโดยรวม หรอืคุณภาพที่เหนือกว่าตราสนิค้าตราอื่นตราสนิค้าใดตราสนิค้าหนึ่ง โดยมี
การค านึงถึงวตัถุประสงค์ในการใช้งานหรอืคุณสมบตัขิองสนิค้านัน้ๆ จดัว่าเป็นองค์ประกอบ
อย่างหนึ่งของคุณค่าตราสนิค้าเพราะเป็นสิง่ที่ท าใหผู้้บรโิภคไดร้บัทราบถงึความแตกต่าง  และ
ต าแหน่งของสนิคา้นัน้ รวมทัง้ท าใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลทีจ่ะซื้อสนิคา้นัน้ดว้ย การพจิารณาว่าตรา
สนิค้านัน้ๆ มคีุณภาพแค่ไหนในสายตาผู้บรโิภค ท าได้จากการค้นหาความหมายของการรบัรู้
คุณภาพมคีวามจ าเป็น ซึ่งรวมถงึผู้ที่ไม่เคยใช้สนิค้า ไม่เคยมปีระสบการณ์โดยตรง แต่ได้ยนิ
ชื่อเสยีงและรบัรูคุ้ณภาพผ่านสื่อต่างๆ การวดัคุณภาพของตราใดๆ ขึน้อยู่กบัว่าตรานัน้เป็นตรา
ของสนิค้าโดยการวดัคุณภาพตราได้จากคุณภาพ คุณสมบตัขิองสนิค้า มจุีดเด่น ภาพลกัษณ์
โดยรวมดูดี สนิค้าที่ดูมคีุณภาพเมื่อพิจารณาทุกปัจจยัโดยรวมของสินค้านัน้จะต้องดูว่าเป็น
สนิคา้ทีม่คีุณภาพด ีเช่น ความประณีตและพถิพีถินั โดยสนิคา้นัน้ใชไ้ดด้ทีุกครัง้สามารถบรโิภค
ไดอ้ย่างสม ่าเสมอ และการพฒันาอย่างต่อเนื่อง 

สรุปงานวจิยัฉบบันี้ คุณค่าตราสนิค้า หมายถงึ การสร้างคุณค่าเพิม่พร้อมทัง้ยกระดบั
ให้กบัตวัสนิค้าให้เกดิขึ้นในจติใจผู้บรโิภคนัน้ มคีวามหมายเชิงบวกและมมีูลค่าในสายตาของ
ผู้บรโิภคมเีอกลกัษณ์เฉพาะที่โดดเด่นของสนิค้า ส่งผลให้ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าชิ้นหนึ่งมากกว่า
สนิค้าอกีชิ้นหนึ่งทัง้ๆ ที่สนิค้าชิ้นนัน้เหมอืนกนั โดยผู้บรโิภคสามารถตคีวาม จดัการ รวบรวม
ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกบัสนิค้าและตราสนิค้าหนึ่ง และเชื่อมโยงกบัการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 
และบรษิทั เจ้าของสนิค้าไดป้ระโยชน์จากคุณค่าตราสนิค้านัน้ และสามารถสร้างรายได้และผล
ก าไรเพิม่มากขึน้ไดม้ากกว่าการไม่มตีราสนิคา้  
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในประเทศ  
 ขวญัชนก ผูกไมตร;ี และศุภณิญา ญาณสมบูรณ์ (2565) ไดศ้กึษาอทิธพิลของคุณค่า
ตราสนิคา้ และการตลาดเชงิเนื้อหาทีม่ตี่อความพงึพอใจและความภกัดใีนการบรกิารวดิโีอสตรมี
มิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ
แบบสอบถาม โดยมผีู้ให้ขอ้มูลจ านวน 385 คน พบว่า คุณค่าตราสนิค้าประกอบด้วยด้านการ
รบัรูคุ้ณภาพและดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความภกัดใีนการบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ณฐัธดิา ศรโีรบล; และจารุพร ตัง้พฒันกจิ (2565) ไดศ้กึษาคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อ Disney+ Hotstar ของผูบ้รโิภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการ
วจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีู้ให้ข้อมูลจ านวน 400 คน พบว่า คุณค่าตราสนิค้าประกอบด้วย
ปัจจยัด้านความเชื่อมโยงในตราสนิค้า และปัจจยัด้านความภกัดีต่อตราสนิค้าส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ Disney+ Hotstar ของผูบ้รโิภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร  

 ปวรศิา ศรสีริ;ิ และบุญญาดา นาสมบูรณ์ (2565) ไดศ้กึษาภาพลกัษณ์และคุณค่าของ
ตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดใน
ประเทศไทย เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มูลจ านวน 400 คน พบว่า 
คุณค่าตราสนิค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด ด้านการรู้จกัตราสินค้า และด้านการรบัรู้คุณภาพ 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากภูมภิาคฮอกไกโดในประเทศไทย 
 จุฑารตัน์ มหะนาวานนท์; และพชัร์หทยั จารุทวผีลนุกูล (2566) ได้ศกึษาพฤตกิรรม
การใช้บรกิาร และปัจจยัส่วนประสมการตลาดรูปแบบใหม่ที่ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้
บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งวีไอยูของประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีู้ให้ขอ้มูลจ านวน 400 คน 
พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารด้านการสมคัรใชบ้รกิาร แพคเกจรายเดอืน ความบ่อยในการใช้
บรกิาร ช่วงเวลาที่ใช้บรกิาร เวลาในการใช้บรกิารแต่ละครัง้ อุปกรณ์ที่เขา้ใช้บรกิาร ประเภท
รายการที่รบัชม ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารแพลตฟอร์มวดิีโอสตรมีมิง่วไีอยูของ
ประชากรกลุ่มเจเนอเรชนัวายในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ณวศพงษ์ อนันฑ์โภคิน (2566) ได้ศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี
อทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้ออาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหา
นครเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม โดยมีผู้ให้ข้อมูลจ านวน 400 คน พบว่า 
พฤตกิรรมของผู้บรโิภค เหตุผลการใช้แอปพลเิคชนัสัง่อาหาร (Why) และประเภทอาหารที่ส ัง่
ผ่านแอปพลเิคชนั (What) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค 
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 เบญญาภา เกษมธนกติต;ิ และปาณิศา วชิุพงษ์ (2567) ไดศ้กึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจเลือกรบัชมคอนเสริ์ตในรูปแบบออนไลน์ พบว่า ปัจจยัด้านพฤติกรรมการรบัชม
คอนเสิร์ต ด้านระดบัการมีส่วนร่วมกับศิลปิน และความถี่ในการรบัชมคอนเสิร์ตในรูปแบบ
กายภาพมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมคอนเสริต์ในรูปแบบออนไลน์ 
 

 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในต่างประเทศ 
 ดวิลปิ; และคณะ (Dilip; et al. 2021) ศกึษาอทิธพิลของตราสนิคา้ทีม่ตี่อการตดัสนิใจ

ซื้อของผู้บรโิภคที่สตาร์บคัส์ กลุ่มประชากรตวัอย่าง คอื กลุ่มผู้บรโิภคสตาร์บคัส์ จ านวน 100 
คน ผลการศกึษา พบว่าตราสนิคา้สตารบ์คัสม์ผีลดตี่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคและการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ ดา้นการรบัรู้
คุณภาพ ดา้นความภกัด ีในตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคโดยตรง 

 ซิลวา, เจ. เอช. โอ., ฟาโวเรตโต; และคณะ (Silva, J.H.O., Favoretto; et al. 2022) 
ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหาร  คอนเสิร์ต และ
การศกึษาออนไลน์ในช่วงและหลงัการระบาดของโรคโควดิ-19 : หลกัฐานจากประเทศบราซิล 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มูลจ านวน 420 คน พบว่าความคาดหวงั
ดา้นประสทิธภิาพและอทิธพิลทางสงัคมเป็นปัจจยัส าคญัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการ
ใช้บริการออนไลน์ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 และการระบาดของโรคโควิด-19 มี
ผลกระทบอย่างมนียัส าคญัต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในอนาคต 
  
 
  



 

 

บทท่ี 3  
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 ผู้วจิยัได้ท ำกำรศึกษำโดยมหีวัข้อเรื่อง พฤติกรรมผู้บรโิภค และกำรรบัรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจเนอเรชัน่ Y และ Z 
(Consumer Behavior and Brand Equity Perception Affecting Repurchase Decision for        
J-Pop and J-Rock Artist Concert Tickets of Generation Y and Z) กำรศึกษำวิจัยครัง้นี้ เป็น
กำรวจิยัเชิงปรมิำณ (Quantitative Research) และเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถำม (Questionnaire) ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ก ำหนดแนวทำงในกำรด ำเนินกำรด้วยกำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research) โดยมี
รำยละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
 1. ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง  
 2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรวจิยั 
 3. กำรเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. กำรวเิครำะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นกำรวเิครำะหข์อ้มลู 
 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง  
 ประชำกร 
 ประชำกรของกำรวจิยัครัง้นี้ คอื ผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock เจนเนอ
เรชัน่ Y และ Z  
 
 กลุ่มตวัอย่ำง  
             ขนำดของกลุ่มตวัอย่ำง 
 ผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock เจนเนอเรชัน่ Y และ Z เนื่องจำกจ ำนวน
ประชำกรมีขนำดใหญ่และไม่ทรำบจ ำนวนที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ตำรำงส ำเร็จรูปของ      
Taro Yamane เพื่อก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงที่ระดับควำมเชื่อมัน่ ที่ร้อยละ 95 เมื่อ
ควำมคลำดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 ก ำหนดกลุ่มตวัอย่ำงไม่ต ่ำกว่ำ 400 ตวัอย่ำง (Yamane. 1973 : 
727-728)  
 วธิกีำรสุม่กลุ่มตวัอย่ำง 
            ผู้ศึกษำใช้วธิสีุ่มกลุ่มตวัอย่ำงตำมควำมสะดวก (Convenience Sampling) โดยกำร
แจกแบบสอบถำมในรูปแบบออนไลน์ให้กับผู้ที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน  J-Pop และ J-Rock   
เจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรสร้ำงแบบสอบถำมตำมขัน้ตอนเพื่อน ำมำซึ่งแนวทำงในกำรสร้ำง
เครื่องมอืที่ใช้ในงำนวจิยั ดงันี้ ศกึษำเอกสำร ต ำรำ ทฤษฎี และงำนวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรม
ของผู้บรโิภค คุณค่ำตรำสนิค้ำ และกำรตดัสนิใจซื้อ และน ำขอ้มูลที่ได้มำสร้ำงแบบสอบถำมเพื่อ
เกบ็ขอ้มลูโดยแบ่งแบบสอบถำมออกเป็น 4 สว่นดงันี้ 
 ส่วนที ่1 แบบสอบถำมเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถำม เป็นค ำถำมเพื่อ
สอบถำมลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถำม ประกอบไปดว้ยค ำถำมจ ำนวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อำยุ 
รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอำชพี ซึง่มลีกัษณะค ำถำมเป็นแบบกำรเลอืกตอบ (Check list) 
  
 ขอ้ 1 เพศ 
 ขอ้ 2 อำยุ 
 ขอ้ 3 รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 ขอ้ 4 อำชพี 
 
 สว่นที ่2 แบบสอบถำมเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ไดส้รำ้งขอ้ค ำถำมตำมแนวคดิพฤติ
กรรรมของผูบ้รโิภคของศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ (2552) โดยน ำมำปรบัเรยีบเรยีงขอ้ค ำถำม
ให้มีควำมเหมำะสมตำมองค์ประกอบของแนวคิดที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัย เป็นแบบกำรเลือกตอบ    
(Check list) มคี ำถำมทัง้สิน้ 7 ขอ้ ดงันี้ 
 
 ขอ้ 5 ผูต้ดัสนิใจซือ้บตัรคอนเสริต์ (Who)   
  ขอ้ 6 ประเภทแนวดนตรทีีเ่คยชม (What)  
 ขอ้ 7 เหตุผลทีเ่ลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ (Why)   
  ขอ้ 8 ชมคอนเสริต์กบัใคร (Whom) 
 ขอ้ 9 ควำมถีใ่นกำรซือ้บตัรคอนเสริต์ (When) 
 ขอ้ 10 สถำนทีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์ (Where) 
 ขอ้ 11 ช่องทำงในกำรช ำระบตัรคอนเสริต์ (How) 
 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมเกี่ยวกบัคุณค่ำตรำสนิค้ำ ได้สร้ำงขอ้ค ำถำมตำมแนวคดิคุณค่ำ
ตรำสนิค้ำของเอเคอร์ (Aaker. 1991) โดยน ำมำปรบัเรยีบเรยีงข้อค ำถำมให้มคีวำมเหมำะสมของ
องคป์ระกอบของแนวคดิทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยั ซึ่งมลีกัษณะค ำถำมเป็นแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ 
(Rating Scale) มคี ำถำมทัง้สิน้ 12 ขอ้ ดงันี้ 
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 ขอ้ 12-14 กำรรูจ้กัตรำสนิคำ้              
  ขอ้ 15-17 ควำมเชื่อมโยงกบัตรำสนิคำ้  
 ขอ้ 18-20 ควำมภกัดตี่อตรำสนิคำ้          
  ขอ้  21-23 กำรรบัรูคุ้ณภำพ  
  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อตำมแนวคิดของคอตเลอร์ ( ฟิลิป        
คอตเลอร;์ และคณะ. 2560) โดยน ำมำปรบัเรยีงค ำถำมใหเ้หมำะสมกบัองคป์ระกอบของแนวคดิที่ใช้
ในกำรศึกษำวิจยั ซึ่งมลีกัษณะค ำถำมเป็นแบบส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) มคี ำถำมทัง้สิ้น      
4 ขอ้ 
 
 ขอ้ 24-27 กำรตดัสนิใจซือ้ 
 
 แบบสอบถำมในสว่นที ่3-4 เป็นค ำถำมปลำยปิด (Close-Ended Response Question) ใช้
แบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) ตำมแนวคดิของลเิคอร์ท (Likert Scale) ซึ่งก ำหนดค่ำ
คะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
 
   ระดบั 5   หมำยถงึ ระดบัควำมคดิเหน็ตรงกบัควำมเป็นจรงิ มำกทีสุ่ด 
   ระดบั 4   หมำยถงึ ระดบัควำมคดิเหน็ตรงกบัควำมเป็นจรงิ มำก  
   ระดบั 3   หมำยถงึ ระดบัควำมคดิเหน็ตรงกบัควำมเป็นจรงิ ปำนกลำง 
   ระดบั 2   หมำยถงึ ระดบัควำมคดิเหน็ตรงกบัควำมเป็นจรงิ น้อย 
   ระดบั 1   หมำยถงึ ระดบัควำมคดิเหน็ตรงกบัควำมเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด
  

 กำรแปลผลแบบสอบถำม ใช้ระดบักำรวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภำคชัน้ (Interval Scale) 
โดยอำศยัสตูรกำรค ำนวณช่วงกวำ้งของชัน้ดงันี้  
 

 
  ควำมกวำ้งของอนัตรภำคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 
 
 
 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่ำสุด 
จ ำนวนชัน้ 



22 

 จำกหลกัเกณฑด์งักล่ำวสำมำรถแปลควำมหมำยของระดบัคะแนนตำมหลกัเกณฑด์งักล่ำว
ได ้5 ระดบั ดงันี้ 
 
  ช่วงคะแนน  กำรแปลควำมหมำย 
   4.21 - 5.00  ระดบัควำมคดิเหน็ อยู่ในระดบัสงูมำก 
  3.41 - 4.20  ระดบัควำมคดิเหน็ อยู่ในระดบัสงู 
   2.61 - 3.40  ระดบัควำมคดิเหน็ อยู่ในระดบัปำนกลำง 
  1.81 - 2.60  ระดบัควำมคดิเหน็ อยู่ในระดบัต ่ำ 
  1.00 - 1.80  ระดบัควำมคดิเหน็ อยู่ในระดบัต ่ำมำก 
  

 กำรตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำม 
 ผูว้จิยัไดด้ ำเนินกำรตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมโดยแบ่งเป็น 2 ขัน้ตอน ดงันี้ 
 1. กำรตรวจสอบควำมตรง (Validity) ผู้วจิยัได้น ำแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นเสนออำจำรย์  
ที่ปรกึษำเพื่อขอค ำแนะน ำและตรวจสอบควำมถูกต้องของเนื้อหำของแบบสอบถำมจำกนัน้น ำ
แบบสอบถำมให้ผู้ทรงคุณวุฒทิี่เป็นผู้เชี่ยวชำญในแต่ละด้ำนซึ่งเป็นบุคลำกรภำยนอก จ ำนวน    
3 ท่ำน เพื่อพจิำรณำและตรวจสอบควำมสอดคลอ้ง ควำมถูกต้องของเนื้อหำของขอ้ค ำถำมตำม
องคป์ระกอบและเนื้อหำทีศ่กึษำ รวมถงึควำมเหมำะสมของภำษำทีใ่ช ้มรีำยชื่อดงัต่อไปนี้ 
 ท่ำนที ่1  ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.อุทยัรตัน์ เมอืงแสน อำจำรยผ์ูเ้ชีย่วชำญดำ้น 
    กำรตลำดและกลยุทธ ์
 ต ำแหน่ง คณบดคีณะบรหิำรธุรกจิและกำรบญัช ีมหำวทิยำลยัปทุมธำนี 
 ท่ำนที ่2  ดร.วทิศัน์ ศรสีุวรรณเกศ 
 ต ำแหน่ง อำจำยพ์เิศษสำขำวชิำกำรตลำด คณะบรหิำรธุรกจิ  
    มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตร ์
 ท่ำนที ่3  นำยโยชฮิโิตะ กูรำบำยำช ิ
 ต ำแหน่ง กรรมกำรผูจ้ดักำรฝ่ำยขำย กำรตลำด และพฒันำธุรกจิ         
 จำกนัน้ผู้วจิยัได้น ำขอ้มูลที่ได้รบัจำกกำรประเมนิควำมสอดคล้องของเนื้อหำของข้อ
ค ำถำม จำกผูเ้ชีย่วชำญทัง้ 3 ท่ำนน ำมำวเิครำะหห์ำดชันีควำมสอดคลอ้งระหว่ำงขอ้ค ำถำมกบั
นิยำมศพัท ์(Indexes of Item Objective Congruence : IOC) โดยผูว้จิยัใชแ้บบสอบถำมทีส่ร้ำง
ขึน้และมกีำรแทนค่ำคะแนนขอ้ค ำถำม ดงันี้ 
 
  คะแนนเท่ำกบั  1  หมำยถงึ ขอ้ค ำถำมนัน้สอดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค์ 
  คะแนนเท่ำกบั -1  หมำยถงึ ขอ้ค ำถำมนัน้ไม่สอดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค์ 
  คะแนนเท่ำกบั  0  หมำยถงึ ไม่แน่ใจว่ำขอ้ค ำถำมนัน้สอดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค์ 
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 เมื่อไดร้บัแบบประเมนิควำมสอดคลอ้งคนืจำกผูเ้ชีย่วชำญแลว้ ผูว้จิยัน ำมำหำค่ำอตัรำส่วน
ควำมเทีย่งตรงตำมเนื้อหำ (Indexes of Item Objective Congruence : IOC) 
 

 สตูร   IOC  =  
N
R    

 
 เมื่อ IOC แทน  ค่ำควำมเทีย่งตรงตำมเนื้อหำ 
   R แทน  ผลรวมจำกคะแนนของผูเ้ชีย่วชำญทัง้หมด 
   N แทน  จ ำนวนผูเ้ชีย่วชำญ 
  
 โดยก ำหนดให้ค่ำดชันีควำมสอดคล้อง (IOC) ของขอ้ค ำถำมที่ยอมรบัได้ต้องมคี่ำไม่
ต ่ำกว่ำ 0.50 จงึถอืว่ำขอ้ค ำถำมนัน้มคีวำมเที่ยงตรงเชงิเนื้อหำและคดัเลอืกน ำมำใชไ้ด ้หำกขอ้
ค ำถำมใดที่มคี่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง (IOC) มคี่ำน้อยกว่ำ 0.50 ถอืว่ำ ขอ้ค ำถำมนัน้ไม่มคีวำม
เทีย่งตรงเชงิเนื้อหำ จงึคดัเลอืกขอ้ค ำถำมนัน้ออกมำปรบัปรุงแก้ไขให้ถูกต้องตำมขอ้เสนอแนะ
จำกผูเ้ชีย่วชำญใหเ้สรจ็ก่อนน ำไปทดลองใช ้(Try Out) (ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2549 : 141-142) 
 
 ผลจำกกกำรตรวจสอบสรุปค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งของขอ้ค ำถำมในแต่ละดำ้นรำยขอ้
ของแบบสอบถำมโดยผูเ้ชี่ยวชำญ 3 ท่ำน พบว่ำ คุณค่ำตรำสนิค้ำด้ำนกำรรู้จกัตรำสนิคำ้ มคี่ำ
ดชันีควำมสอดคล้อง คอื 1 ในทุกข้อค ำถำม ด้ำนควำมเชื่อมโยงกบัตรำสนิค้ำ มคี่ำดชันีควำม
สอดคลอ้ง คอื 1 ในทุกขอ้ค ำถำม ดำ้นควำมภกัดตี่อตรำสนิคำ้ มคี่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง คอื 1 ใน
ทุกขอ้ค ำถำม และด้ำนกำรรบัรู้คุณภำพ มคี่ำดชันีควำมสอดคล้อง คอื 1 ในทุกขอ้ค ำถำม และ
ด้ำนกำรตดัสนิใจซื้อ มคี่ำดชันีควำมสอดคล้อง คอื 1 ในทุกขอ้ค ำถำม ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง
ทุกขอ้มคี่ำไม่ต ่ำกว่ำ 0.50 จงึน ำแบบสอบถำมไปทดลองควำมเชื่อมัน่ต่อไป   
 2.  กำรทดสอบควำมเชื่อมัน่ของแบบสอบถำม (Reliability) ผูว้จิยัน ำแบบสอบถำมที่ผ่ำน
กำรทดสอบจำกผู้เชี่ยวชำญซึ่งได้ท ำกำรปรบัปรุงแก้ไขเรยีบร้อยและไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่ม
กลุ่มตวัอย่ำงทีใ่ชใ้นกำรวจิยัในครัง้นี้ จ ำนวน 30 ตวัอย่ำง เพื่อหำค่ำสมัประสทิธิแ์สดงควำมเชื่อมัน่
โดยใชส้มัประสทิธิแ์อลฟำของ Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบำค (Cronbach. 1990 : 204)   
 

 สตูร     =  
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 เมื่อ    แทน ค่ำควำมเชื่อมัน่ของแบบสอบถำมทัง้ฉบบั 
     K   แทน จ ำนวนขอ้คำถำมในแบบสอบถำม  
     2

is  แทน ผลรวมของควำมแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้  
     2

is  แทน ควำมแปรปรวนของคะแนนรวม 

 
ตำรำงที ่1 ค่ำสมัประสทิธิค์วำมเชื่อมัน่ของแบบสอบถำม  

ตวัแปรในแบบสอบถำม จ ำนวนข้อ 
ค่ำสมัประสิทธ์ิควำม

เช่ือมัน่ 
คณุค่ำตรำสินค้ำ 
กำรรูจ้กัตรำสนิคำ้    3 0.716 
ควำมเชื่อมโยงกบัตรำสนิคำ้ 3 0.771 
ควำมภกัดตี่อตรำสนิคำ้ 3 0.771 
กำรรบัรูคุ้ณภำพ 3 0.911 
กำรตดัสินใจซ้ือ 4 0.724 

 
 จำกตำรำงที่ 1 ผลจำกกำรตรวจสอบค่ำสมัประสทิธิค์วำมเชื่อมัน่ของแบบสอบถำม
พบว่ำค่ำสมัประสทิธิค์วำมเชื่อมัน่ของแบบสอบถำมมำกกว่ำ 0.70 ทุกหวัขอ้ (กลัยำ วำณิชย์บญัชำ. 
2556 : 101) หมำยควำมว่ำแบบสอบถำมมคีวำมน่ำเชื่อถอืและสำมำรถน ำไปศกึษำกบักลุ่มตวัอย่ำง
จรงิได ้ผูว้จิยัจงึน ำแบบสอบถำมนี้น ำไปเกบ็รวบรวมขอ้มลูในล ำดบัต่อไป 
 
กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
  ผูว้จิยัไดด้ ำเนินกำรเกบ็รวบรวมขอ้มลูในรปูแบบออนไลน์ ตำมขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 
  1. ผู้วจิยัจดัเตรยีมแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบและแก้ไขอย่ำงสมบูรณ์ใน
รปูแบบระบบออนไลน์ โดยใช ้Google Form  
  2. ผูว้จิยัตดิต่อผูดู้แลเพจ Facebook เพื่อชี้แจงวตัถุประสงคก์ำรศกึษำ และขอควำม
อนุเครำะหเ์กบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถำมในรปูแบบออนไลน์ 
  3. เมื่อไดร้บัอนุญำตจำกเพจแลว้ ผูว้จิยัไดส้่งลงิค์ Google Form แบบสอบถำมไปให้
ผูด้แูลเพจและบุคคลทัว่ไป 
  4. ตดิตำมจ ำนวนผูต้อบแบบสอบถำม  
  5. น ำแบบสอบถำมในรูปแบบออนไลน์ทีไ่ดก้ลบัคนืมำทัง้หมด ซึ่งมจี ำนวนทัง้สิ้น 400 
ชุด ด ำเนินกำรตรวจสอบควำมครบถ้วนสมบูรณ์ของขอ้มูลและตรงกบักลุ่มตวัอย่ำงทีจ่ะศกึษำก่อนน ำ
ขอ้มลูไปวเิครำะหผ์ลทำงสถติแิละสรุปผล  
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กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
 เมื่อไดร้วบรวมแบบสอบถำมทัง้หมดเป็นทีเ่รยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัไดน้ ำแบบสอบถำมมำ
ด ำเนินกำรตำมรำยละเอยีด ดงันี้ 
 1. กำรตรวจสอบขอ้มูล (Editing) เพื่อใหข้อ้มูลทีไ่ดจ้ำกกำรเกบ็แบบสอบถำมมคีวำม
ถูกต้องสมบูรณ์ ผูว้จิยัไดท้ ำกำรตรวจสอบรำยละเอยีดของค ำตอบในแบบสอบถำมแต่ละชุดและ
ท ำกำรคดัแยกแบบสอบถำมทีไ่ม่สมบูรณ์ออก โดยมคี ำถำมคดักรองกลุ่มตวัอย่ำงจำกขอ้ค ำถำม
เกี่ยวกบัขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถำม เพื่อคดักรองว่ำผูต้อบแบบสอบถำมเป็นกลุ่มตวัอย่ำงหรอืไม่ 
โดยพบว่ำแบบสอบถำมทีม่คีวำมสมบูรณ์และตรงกบักลุ่มตวัอย่ำงมจี ำนวนทัง้สิน้ 400 ชุด  
   2. กำรลงรหสั (Coding) ผู้วจิยัน ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำมถูกต้องข้ำงต้น
จ ำนวน 400 ชุด มำลงรหสัตำมทีก่ ำหนดไว ้  
            3. กำรประมวลผลขอ้มลู (Processing) เป็นกำรน ำขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดท้ ำกำรลงรหสัไว้มำท ำ
กำรบนัทกึลงในโปรแกรมส ำเรจ็รปูทำงสถติคิอมพวิเตอร ์SPSS for Windows (Statistical Package for 
Social Sciences for Windows) และท ำกำรค ำนวณทำงสถติ ิ
 4. กำรวเิครำะห์เพื่อหำค่ำสมัประสทิธคิวำมเชื่อมัน่ของแบบสอบถำมของครอนบำค 
(Cronbach. 1990 : 204) เป็นแบบสอบถำมแบบมำตรวดัประเมนิค่ำ (Rating Scale) 
 5. วเิครำะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ประกอบด้วย เพศ อำยุ รำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และอำชีพ ซึ่งเป็นแบบสอบถำมชนิดเลอืกตอบ (Check list) วเิครำะห์โดยกำรหำค่ำควำมถี่ 
(Frequency) ค่ำรอ้ยละ (Percentage) น ำเสนอโดยรปูแบบตำรำง 
 6. วเิครำะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมกำรซือ้บตัรคอนเสริต์ ซึง่ประกอบดว้ย ผูต้ดัสนิใจ
ซื้อบตัรคอนเสริต์ ประเภทแนวดนตรทีีซ่ื้อ เหตุผลในกำรซื้อบตัรคอนเสริต์ ชมคอนเสริต์กบัใคร 
ควำมถี่ในกำรซื้อบัตรคอนเสิร์ต สถำนที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ต และช่องทำงในกำรช ำระบัตร
คอนเสิร์ต ซึ่งเป็นแบบสอบถำมชนิดเลือกตอบ (Check list) วิเครำะห์โดยกำรหำค่ำควำมถี่ 
(Frequency) ค่ำรอ้ยละ (Percentage) น ำเสนอโดยรปูแบบตำรำง 
 7. วเิครำะห์ระดบัควำมคดิเห็นเกี่ยวกับคุณค่ำตรำสนิค้ำ ประกอบด้วยกำรรู้จักตรำ
สนิคำ้ ควำมเชื่อมโยงกบัตรำสนิค้ำ ควำมภกัดตี่อตรำสนิค้ำ และกำรรบัรูคุ้ณภำพ โดยใชค้่ำควำมถี่ 
(Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard 
Deviation) กำรแปลผลและกำรจดัอนัดบั 
 8. วเิครำะหร์ะดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซือ้ โดยใชค้่ำควำมถี ่(Frequency) 
ค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) กำร
แปลผลและกำรจดัอนัดบั 
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 9. กำรวเิครำะห์ค่ำเปรยีบเทียบค่ำเฉลี่ยของตวัแปรต้นที่เป็นข้อมูลเชิงกลุ่มแบบ 2 
ตวัเลอืก ตวัแปรตำมเป็นขอ้มูลเชงิปรมิำณ (Independent Sample t-test) กำรวเิครำะหค์่ำเฉลี่ย
ข้อมูลเชิงกลุ่มของตัวแปลมำกกว่ำ 2 ตวัเลือก (One-Way Analysis of Variance) ส ำหรบัตัว
แปรทีม่คีวำมแปรปรวนไม่แตกต่ำงกนั และท ำกำรทดสอบ Least Significant Difference (LSD) 
ส ำหรบัตวัแปรทีม่คีวำมแปรปรวนแตกต่ำงกนั  
 10. กำรวเิครำะหอ์ทิธพิลในกำรพยำกรณ์ของคุณค่ำตรำสนิค้ำต่อกำรตดัสนิใจซื้อซ ้ำบตัร
คอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจเนอเรชัน่ Y และ Z โดยใช้กำรวเิครำะหก์ำรถดถอย
เชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อตรวจสอบควำมสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นและตวัแปร
ตำม 
 
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผูว้จิยัไดข้อ้มูลทีไ่ดม้ำจำกกำรเกบ็ขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอย่ำงมำท ำกำรวเิครำะห ์โดยใชส้ถติิ
ในกำรวเิครำะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1. สถติวิเิครำะห์เชงิพรรณนำ (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่ำแจกแจงควำมถี่ 
(Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard 
Deviation : S.D.) 
 2. กำรวเิครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inference Statistics) ได้แก่ กำรทดสอบควำมแตกต่ำง
ค่ำเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่ำง 2 กลุ่มทีม่คีวำมเป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) กำรวเิครำะห์
ควำมแปรปรวนทำงเดยีว (One-Way Analysis of Variance: ANOVA) และกำรวเิครำะหก์ำรถดถอยเชงิ
พหุ (Multiple Linear Analysis) เพือ่ตรวจสอบควำมสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตำม 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมผู้บรโิภค และการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อซ ้าบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z (Consumer 
Behavior and Brand Equity Perception Affecting Repurchase Decision for J-Pop and        
J-Rock Artist Concert Tickets of Generation Y and Z) ผูว้จิยัไดส้ง่แบบสอบถามกบัประชากร
กลุ่มตวัอย่างประชากรเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ที่เคยซื้อและรบัชมคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ   
J-Rock ได้รบัการตอบกลบัมาและมคีวามถูกต้องครบถ้วนทัง้หมดจ านวน 400 ชุด จากนัน้ท าการ
วเิคราะหข์อ้มูลโดยวธิกีารทางสถติแิละทดสอบสมมตฐิานการวจิยัตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั  
3 สว่น ดงันี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี ใชส้ถติแิบบความถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและระดบัความคดิเหน็ ดงันี้  
 1. เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ย ผูต้ดัสนิใจซือ้บตัรคอนเสริต์ ประเภท
แนวดนตรทีี่ซื้อ เหตุผลที่เลือกซื้อบตัรคอนเสริ์ต ชมคอนเสริ์ตกบัใคร ความถี่ในการซื้อบัตร
คอนเสิร์ต สถานที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ต ช่องทางในการช าระบัตรคอนเสิร์ต  โดยใช้ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage)  
 2. เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ ซึ่งประกอบดว้ย การรูจ้กัตราสนิคา้ ความเชื่อมโยงกบัตรา
สนิค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และการรบัรู้คุณภาพ โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและ
การจดัอนัดบั 
 3. เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ 
(Mean) ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค และคุณค่าตราสนิคา้
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ 
Z (Consumer Behavior and Brand Equity Perception Affecting Repurchase Decision for 
J-Pop and J-Rock Artist Concert Tickets of Generation Y and Z) โดยใช้การทดสอบความ
แตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่มคีวามเป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : ANOVA) และการ
วเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression)  
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สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพือ่ใหเ้กดิการเขา้ใจทีต่รงกนัในการแปลความหมายจากผลการวเิคราะหข์อ้มลูในการ
เสนอผลการวจิยั จงึก าหนดความหมายของสญัลกัษณ์ต่างๆ ดงันี้ 
 
 X    หมายถงึ  ค่าเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.   หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig.   หมายถงึ  ระดบัความมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Significant) 
 R   หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธพ์หุคณู 
 R2   หมายถงึ  ก าลงัของสมัประสทิธสิหสมัพนัธพ์หุคณูหรอืรอ้ยละของค่า 
        ความผนัแปร 
 SEb  หมายถงึ  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าน ้าหนกัความส าคญั 
        ของตวัแปรพยากรณ์ 
 a   หมายถงึ  ค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
 b   หมายถงึ  ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ  
        (Score Weight) 
 t   หมายถงึ  ค่าสถติทิีใ่ชก้ารทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัค่าเฉลีย่ของ 
        สมการในการพจิารณาค่าทีอ่ยู่ในสมการ  
     หมายถงึ  ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรปูคะแนน 
        มาตรฐาน (Beta Weight) 
 Tolerance  หมายถงึ  ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั (> 0.40) 
 VIF   หมายถงึ  ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั (5.0) 
 *    หมายถงึ  นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 **    หมายถงึ  นยัส าคญทีร่ะดบั 0.01 
 H0    หมายถงึ  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   หมายถงึ  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 BAWT  หมายถงึ  คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
 BAST  หมายถงึ  คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
 BLT  หมายถงึ  คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
 PQT  หมายถงึ  คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ  
 RDT       หมายถงึ  การตดัสนิใจซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของ 
        คนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
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ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในส่วนนี้เป็นการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี ใชส้ถติแิบบความถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage)  
 ขอ้มูลทัว่ไปของประชากรกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สามารถ
สรุปแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่2 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
1. หญงิ 331 82.75 
2. ชาย 53 13.25 
3. ไม่ตอ้งการระบุ 16 4.00 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 2 ผู้ที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ตที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่ที่ซื้อบัตร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ในประเทศไทยเป็นเพศหญงิ จ านวน 331 คน ซึง่คดิเป็นรอ้ยละ 
82.75 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.25 และไม่ต้องการระบุเพศ จ านวน 
16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 
 
ตารางที ่3 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
1. Gen Y อายุ 27-44 ปี (เกดิระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540) 251 62.75 
2. Gen Z อายุ 12-26 ปี (เกดิระหว่างปี พ.ศ.2541-2555) 149 37.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 3 ผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่มอีายุ 27-44 ปี 
จ านวน 251 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.75 และมอีายุ 12-26 ปี จ านวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.25 
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ตารางที ่4 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

1. ไม่เกนิ 15,000 บาท 107 26.75 
2. 15,001-30,000 บาท 136 34.00 
3. 30,001-45,000 บาท               80 20.00 
4. 45,001 บาท ขึน้ไป 77 19.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที ่4 ผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน ส่วนใหญ่เป็นผู้มรีายได้เฉลี่ย รายได้ 15,001-30,000 บาท จ านวน 136 คน คดิเป็นร้อยละ 
34.00 รองลงมามรีายไดไ้ม่เกนิ 15,000 บาท จ านวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.75 มรีายได ้30,001-
45,000 บาท จ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 และกลุ่มตวัอย่างทีน้่อยทีสุ่ด คอื มรีายได ้45,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25  
 
ตารางที ่5 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกตามอาชพี 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
1. นกัเรยีน นิสติ นกัศกึษา   110 27.50 
2. พนกังานบรษิทัเอกชน 212 53.00 
3. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 35 8.75 
4. เจา้ของธุรกจิ หรอืธุรกจิส่วนตวั  26 6.50 
5. อาชพีอสิระ 17 4.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 5 ผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้จ าแนกตามอาชพี ส่วน
ใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.00 รองลงมาเป็นนักเรยีน นิสติ 
นักศกึษาจ านวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.50 ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.75 เจ้าของธุรกิจ หรือธุรกิจส่วนตัว จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 กลุ่ม
ตวัอย่างทีน้่อยทีสุ่ด คอื อาชพีอสิระ จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 
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ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและระดบัความคิดเหน็ 
 1.ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วย ผู้ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต 
ประเภทแนวดนตรทีี่เคยชม เหตุผลทีเ่ลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ ชมคอนเสริต์กบัใคร ความถีใ่นการ
ซื้อบัตรคอนเสริ์ต สถานที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ต และช่องทางในการช าระบัตรคอนเสริ์ต โดยใช้
ค่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) สามารถแสดงผลไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกผูต้ดัสนิใจซือ้บตัรคอนเสริต์ 

ผู้ตดัสินใจซ้ือบตัรคอนเสิรต์ จ านวน ร้อยละ 
1. ซือ้บตัรเพือ่ชมเอง   369 92.25 
2. ซือ้บตัรใหผู้อ้ื่น 31 7.75 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริต์จ าแนกผูต้ดัสนิใจซื้อบตัร
คอนเสริต์ แสดงใหเ้หน็ว่า ผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์สว่นใหญ่ซื้อเพือ่ชมเอง จ านวน 369 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 92.25 และซือ้บตัรใหผู้อ้ื่น จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 
 
ตารางที ่7 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกประเภทแนวดนตรทีีเ่คยชม 

ประเภทแนวดนตรีท่ีเคยชม จ านวน ร้อยละ 
1. J-Pop   302 75.50 
2. J-Rock 73 18.25 
3. J-Pop และ J-Rock 25 6.25 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที ่7 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ื้อบตัรคอนเสริต์จ าแนกประเภทแนวดนตรี
ที่เคยชม แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ตส่วนใหญ่ตอบแนวดนตรี J-Pop (ไอดอล          
เพลงอนิเมะ) จ านวน 302 คน คดิเป็นรอ้ยละ 75.50 รองลงมาเป็นแนวดนตร ีJ-Rock จ านวน 73 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 และแนวดนตร ีJ-Pop และ J-Rock จ านวน 25 คน คดิเป็น 6.25 
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ตารางที ่8 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกเหตุผลทีเ่ลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ 
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือบตัรคอนเสิรต์ จ านวน ร้อยละ 

1. ชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock              217 54.25 
2. ชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ น 103 25.75 
3. เพือ่ความผ่อนคลาย                 19 4.75 
4. ตอ้งการชมการแสดงสด 50 12.50 
5. ทุกขอ้ทีก่ล่าวมา 11 2.75 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 8 จ านวนและร้อยละของผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตจ าแนกเหตุผลที่เลอืกซื้อ
บตัรคอนเสริ์ตแสดงให้เห็นว่า ผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตส่วนใหญ่ตอบ ชื่นชอบศิลปิน J-Pop และ    
J-Rock จ านวน 217 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.25 รองลงมาเป็นชื่นชอบเพลงญีปุ่่ น จ านวน 103 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 25.75 ต้องการชมการแสดงสด จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 เพื่อความ
ผ่อนคลาย จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 และทุกขอ้ทีก่ล่าวมา จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 2.75 
 
ตารางที ่9 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกชมคอนเสริต์กบัใคร 

ชมคอนเสิรต์กบัใคร จ านวน ร้อยละ 
1. เพือ่น หรอืคนรูจ้กั                     252 63.00 
2. ครอบครวั หรอืญาตพิีน้่อง 18 4.50 
3. คนรกั                                   26 6.50 
4. คนเดยีว 104 26.00 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที ่9 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกชมคอนเสริต์กบัใคร
แสดงใหเ้หน็ว่า ผูท้ีซ่ื้อบตัรคอนเสริต์ส่วนใหญ่ตอบเพื่อน หรอืคนรูจ้กั จ านวน 252 คน คดิเป็น
ร้อยละ 63.00 รองลงมาคอื คนเดยีว จ านวน 104 คน คดิเป็นร้อยละ 26.00 คนรกั จ านวน 26 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 และครอบครวั หรอืญาตพิีน้่อง จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 
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ตารางที ่10 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกความถีใ่นการซือ้บตัรคอนเสริต์ 
ความถ่ีในการซ้ือบตัรคอนเสิรต์ จ านวน ร้อยละ 

1. ปีละ 1-2 ครัง้  126 31.50 
2. ปีละ 3-4 ครัง้ 38 9.50 
3. ปีละ 5 ครัง้ขึน้ไป 14 3.50 
4. แลว้แต่โอกาส 222 55.50 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที ่10 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ื้อบตัรคอนเสริต์จ าแนกความถี่ในการซื้อ
บตัรคอนเสริ์ต แสดงให้เหน็ว่า ผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตส่วนใหญ่ตอบแล้วแต่โอกาส จ านวน 222 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.50 รองลงมาคอื ปีละ 1-2 ครัง้ จ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 ปีละ 
3-4 ครัง้ จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 และปีละ 5 ครัง้ขึน้ไป จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 3.50 
 
ตารางที ่11 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์จ าแนกสถานทีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์ 

สถานท่ีซ้ือบตัรคอนเสิรต์ จ านวน ร้อยละ 
1. เวบ็ไซตใ์หบ้รกิารจ าหน่ายบตัรคอนเสริต์   344 86.00 
2. แอปพลเิคชัน่ใหบ้รกิารจ าหน่ายบตัรคอนเสริต์ 33 8.25 
3. เคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ 13 3.25 
4. เวบ็ไซตแ์ฟนคลบั 10 2.50 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 11 จ านวนและร้อยละของผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตจ าแนกสถานที่ซื้อบตัร
คอนเสริ์ต แสดงให้เหน็ว่า ผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตส่วนใหญ่ตอบเว็บไซต์ให้บรกิารจ าหน่ายบตัร
คอนเสริต์ จ านวน 344 คน คดิเป็นรอ้ยละ 86.00 รองลงมาคอื แอปพลเิคชัน่ใหบ้รกิารจ าหน่าย
บตัรคอนเสริต์ จ านวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 เคาเตอรเ์ซอรว์สิ จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 3.25 และเวบ็ไซตแ์ฟนคลบั จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 
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ตารางที ่12 จ านวนและรอ้ยละของผูท้ีซ่ื้อบตัรคอนเสริต์จ าแนกช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์ 
ช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์ จ านวน ร้อยละ 

1. เงนิสด                           17 4.25 
2. ผ่านทางธนาคาร 84 21.00 
3. แอปพลเิคชัน่ทางการเงนิ   234 58.50 
4. เคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ 14 3.50 
5. บตัรเครดติ 51 12.75 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 12 จ านวนและร้อยละของผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตจ าแนกช่องทางในการ
ช าระบตัรคอนเสริ์ตแสดงใหเ้หน็ว่า ผูท้ีซ่ื้อบตัรคอนเสริต์สว่นใหญ่ตอบแอปพลเิคชัน่ทางการเงนิ 
จ านวน 234 คน คดิเป็นร้อยละ 58.50 รองลงมาคอื ผ่านทางธนาคาร จ านวน 84 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 21.00 บตัรเครดติ จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.75 เงนิสด จ านวน 17 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 4.25 และเคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50  
 
 2.ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้าประกอบดว้ย การรู้จกั
ตราสินค้า ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพ โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 
ตารางที ่13 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 

คณุค่าตราสินค้า X  S.D. แปลผล อนัดบั 
การรบัรูคุ้ณภาพ 4.58 0.624 สงูมาก 1 
ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 4.49 0.639 สงูมาก 2 
การรูจ้กัตราสนิคา้ 4.48 0.639 สงูมาก 3 
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 4.46 0.657 สงูมาก 4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.50 0.577 สงูมาก  
 
 จากตารางที ่13 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ มรีะดบั
อยู่ในระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.50 (S.D. = 0.577)  
 เมื่อพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 
การรบัรูคุ้ณภาพอยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลีย่ 4.58 (S.D. = 0.624) อนัดบั 2 คอื ความเชื่อมโยงกบั
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ตราสนิคา้อยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลีย่ 4.49 (S.D. = 0.639) อนัดบัที ่3  คอื การรูจ้กัตราสนิค้าอยู่
ในระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่ 4.48 (S.D. = 0.639) และอนัดบัที ่4 คอื ความภกัดตี่อตราสนิคา้อยู่ใน
ระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่ 4.46 (S.D. = 0.657)  
 
ตารางที ่14 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 

การรู้จกัตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ X  S.D. 

แปล 
ผล 

อนัดบั 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสุด 

    

ความชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ 
J-Rock 

294 
73.50 

70 
17.50 

28 
7.00 

2 
0.50 

6 
1.50 

4.61 0.768 สงูมาก 1 

ความชื่นชอบเพลงญีปุ่่ น 280 
70.00 

87 
21.75 

27 
6.80 

3 
0.75 

3 
0.75 

4.60 0.716 สงูมาก 2 

ผูจ้ดังานมกีารคดัเลอืกศลิปินทีม่ี
คุณภาพ 

185 
46.25 

142 
35.50 

59 
14.75 

9 
2.25 

5 
1.25 

4.23 0.872 สงู 3 

ค่าเฉล่ียรวม 4.48 0.639 สูงมาก  

หมายเหตุ : ตวัเลขแถวบน คอื จ านวน ตวัเลขแถวล่าง คอื ค่ารอ้ยละ 
 
 จากตารางที ่14 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการ
รูจ้กัตราสนิคา้ มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลีย่ 4.48 (S.D. = 0.639) 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื ความชื่นชอบ
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock อยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลีย่ 4.61 (S.D. = 0.768) อนัดบัที ่2 คอื ความ
ชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ นอยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลี่ย 4.60 (S.D. = 0.716) และอนัดบัที่ 3 คอื ผู้จดั
งานมกีารคดัเลอืกศลิปินทีม่คีุณภาพอยู่ในระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่ 4.23 (S.D. = 0.872)  
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ตารางที ่15 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 

ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล 
ผล 

อนัดบั มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสุด 

คอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ   
J-Rock มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

286 
71.50 

84 
21.00 

26 
6.50 

2 
0.50 

2 
0.50 

4.63 0.675 สงูมาก 1 

ความคุม้ค่าในการซื้อบตัรเพื่อชม
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ       
J-Rock 

241 
60.25 

122 
30.50 

31 
7.75 

2 
0.50 

4 
1.00 

4.48 0.746 สงูมาก 2 

ความผูกพนักบัเพลงญีปุ่่ น ศลิปิน 

J-Pop และ J-Rock และประเทศ
ญีปุ่่ น 

231 
57.75 

103 
25.75 

53 
13.25 

9 
2.25 

4 
1.00 

4.37 0.869 สงูมาก 3 

ค่าเฉล่ียรวม 4.49 0.639 
สูง
มาก 

 

หมายเหตุ : ตวัเลขแถวบน คอื จ านวน ตวัเลขแถวล่าง คอื ค่ารอ้ยละ 
 
 จากตารางที่ 15 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้าด้าน
ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลีย่ 4.49 (S.D. 
= 0.639) 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื คอนเสริ์ต
ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัอยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลีย่ 4.63 (S.D. = 
0.675) อนัดบัที ่2 คอื ความคุม้ค่าในการซื้อบตัรเพื่อชมคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock อยู่
ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลี่ย 4.48 (S.D. = 0.746) และอนัดบัที่ 3 คอื ความผูกพนักบัเพลงญี่ปุ่ น 
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock และประเทศญีปุ่่ นอยู่ในระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่ 4.37 (S.D. = 0.869)  
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ตารางที ่16 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

ความภกัดีต่อตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล 
ผล 

อนัดบั มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสุด 

ความพงึพอใจในคอนเสริ์ตของ
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock 

260 
65.00 

118 
29.50 

19 
4.75 

- 
3 

0.75 
4.58 0.655 สงูมาก 1 

ความเชื่อมัน่ในการแสดงคอนเสริต์
ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock 
ผ่านประสบการณ์ของตน 

265 
66.25 

102 
25.50 

30 
7.50 

- 
3 

0.75 
4.56 0.698 สงูมาก 2 

มสี่วนร่วมในคอนเสริต์ศลิปิน      
J-Pop และ J-Rock 

189 
47.25 

142 
35.50 

55 
13.75 

7 
1.75 

7 
1.75 

4.25 0.882 สงูมาก 3 

ค่าเฉล่ียรวม 4.46 0.657 
สูง
มาก 

 

หมายเหตุ : ตวัเลขแถวบน คอื จ านวน ตวัเลขแถวล่าง คอื ค่ารอ้ยละ 
 
 จากตารางที่ 16 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้าด้าน
ความภกัดตี่อตราสนิค้า มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลีย่ 4.46 (S.D. = 
0.657) 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื ความพงึพอใจ
ในคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock อยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลีย่ 4.58 (S.D. = 0.655) อนัดบั
ที ่2 คอื ความเชื่อมัน่ในการแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock ผ่านประสบการณ์ของตน
อยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลี่ย 4.56 (S.D. = 0.698) และอนัดบัที่ 3 คอื มสี่วนร่วมในคอนเสริ์ต
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock อยู่ในระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่ 4.25 (S.D. = 0.882)  
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ตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 

การรบัรู้คณุภาพ 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล 
ผล 

อนัดบั มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสุด 

การแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน      

J-Pop และ J-Rock มคีุณภาพและ
มาตรฐาน 

284 
71.00 

94 
23.50 

20 
5.00 

- 
2 

0.50 
4.65 

0.62
4 

สงูมาก 1 

การแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน      

J-Pop และ J-Rock คุม้ค่ากบัมลู
ค่าทีซ่ื้อ 

268 
67.00 

104 
26.00 

22 
5.50 

2 
0.50 

4 
1.00 

4.57 
0.71
1 

สงูมาก 2 

การแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน      

J-Pop และ J-Rock ตรงกบัความ
คาดหวงั 

250 
62.50 

116 
29.00 

25 
6.25 

4 
1.00 

5 
1.25 

4.51 
0.76
6 

สงูมาก 3 

ค่าเฉล่ียรวม 4.58 
0.62
3 

สูงมาก  

หมายเหตุ : ตวัเลขแถวบน คอื จ านวน ตวัเลขแถวล่าง คอื ค่ารอ้ยละ 
 
 จากตารางที ่17 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพ มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่ 4.58 (S.D. = 0.623) 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื การแสดง
คอนเสริ์ตของศลิปิน J-Pop และ J-Rock มคีุณภาพและมาตรฐานอยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลี่ย 
4.65 (S.D. = 0.624) อนัดบัที ่2 คอื การแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock คุม้ค่ากบัมูล
ค่าที่ซื้ออยู่ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ย 4.57 (S.D. = 0.711) และอันดับที่ 3 คือ การแสดง
คอนเสริ์ตของศิลปิน J-Pop และ J-Rock ตรงกบัความคาดหวงัอยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลี่ย 
4.51 (S.D. = 0.766)  
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ตารางที ่18 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ  J-Rock 
การตดัสินใจซ้ือซ า้บตัร
คอนเสิรต์ศิลปิน J-Pop 

 J-Rock 

ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล 
ผล 

อนัดบั มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสุด 

มแีนวโน้มทีจ่ะซื้อบตัรคอนเสริ์ต
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock อกีครัง้ 

272 
68.00 

91 
22.75 

30 
7.50 

3 
0.75 

4 
1.00 

4.56 0.750 สงูมาก 1 

บอกผูอ้ื่นถงึความคุม้ค่าในการ
แสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock 

220 
55.00 

117 
29.25 

49 
12.25 

8 
2.00 

6 
1.50 

4.34 0.879 
 

สงูมาก 2 

แนะน าผูอ้ื่นใหซ้ื้อบตัรคอนเสริ์ต
ศลิปิน J-Pop และJ-Rock 

201 
50.25 

112 
28.00 

64 
16.00 

16 
4.00 

7 
1.75 

4.21 0.969 สงูมาก 3 

มแีนวโน้มทีจ่ะไม่เปลีย่นใจไปซื้อ
บตัรคอนเสริต์ศลิปินชาตอิื่น 

109 
27.25 

84 
21.00 

111 
27.75 

45 
11.25 

51 
12.75 

3.39 1.333 
ปาน
กลาง 

4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.12 0.740 สูง  

หมายเหตุ : ตวัเลขแถวบน คอื จ านวน ตวัเลขแถวล่าง คอื ค่ารอ้ยละ 
 
 จากตารางที่ 18 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ J-Rock มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสูง มคี่าเฉลี่ย 4.12 
(S.D. = 0.740) 
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื มแีนวโน้มที่จะ
ซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock อีกครัง้อยู่ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ย 4.56 (S.D. = 
0.750) อนัดบัที่ 2 คอื การบอกผู้อื่นถึงความคุ้มค่าในการแสดงคอนเสิร์ตของศิลปิน J-Pop และ      
J-Rock อยู่ในระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่ 4.34 (S.D. = 0.879) อนัดบัที ่3 คอื การแนะน าผูอ้ื่นใหซ้ื้อ
บตัรคอนเสริ์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock อยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลี่ย 4.21 (S.D. = 0.969) 
และอนัดบัที ่4 คอื มแีนวโน้มทีจ่ะไม่เปลีย่นใจไปซือ้บตัรคอนเสริต์ศลิปินชาตอิื่น มคี่าเฉลีย่อยู่ใน
ระดบัปานกลาง 3.39 (S.D. = 1.333)  
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ส่วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในสว่นนี้ เป็นการน าเสนอเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้   
 สมมตฐิานที ่1. พฤตกิรรมการรบัชมคอนเสริต์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที่ 1.1 ผู้ตดัสนิใจซื้อบตัรคอนเสริ์ตแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
ผู้ตดัสนิใจซื้อบตัรคอนเสริ์ต ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของผู้ตดัสนิใจซื้อบัตร
คอนเสริต์ มคี่า F เท่ากบั 0.330 ค่า Sig. เท่ากบั 0.566 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของผูต้ดัสนิใจซื้อ
บตัรคอนเสริ์ตไม่แตกต่างกนั จงึใช้สถติิ Independent Samples Test และ Equal variances assumed 
ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่19 ผลการเปรยีบเทยีบผูต้ดัสนิใจซือ้บตัรคอนเสริต์ 

การตดัสินใจซ้ือซ า้
บตัรคอนเสิรต์ศิลปิน 

J-Pop และ J-Rock 
ของคนเจนเนอเรชัน่ Y 

และ Z 

ผู้ตดัสินใจซ้ือ
บตัรคอนเสิรต์ 

N X  S.D. t 
Sig 
(2-

tailed) 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock ของคนเจน
เนอเรชัน่ Y และ Z 

ซือ้บตัรเพือ่ชมเอง 369 4.14 0.745 

1.806 0.072 
ซือ้บตัรใหผู้อ้ื่น 31 3.90 0.638 

  
 จากตารางที่ 19 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทยีบผู้ตดัสนิใจซื้อบตัรคอนเสริ์ต ระหว่างซื้อ
บัตรเพื่อชมเอง และซื้อบัตรให้ผู้อื่น โดยใช้วิธีการทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตัวอย่าง 
(Independent Sample t-test) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า  
 ซื้อบตัรเพื่อชมเอง และซื้อบตัรให้ผู้อื่น มคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการตดัสินใจซื้อซ ้าบัตร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.072 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ซื้อบตัรเพื่อชมเอง และซื้อ
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บตัรใหผู้อ้ื่น มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของ
คนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานที่ 1.2 ประเภทแนวดนตรทีี่เคยชมแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติ ิLevene's Test for Equality of Variances ของ
ประเภทแนวดนตรทีีเ่คยชมทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของประเภทแนวดนตรทีีเ่คย
ชม มีค่า Levene Statistic เท่ากับ 1.107 ค่า Sig. เท่ากับ 0.332 จึงสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของ
ประเภทแนวดนตรทีีเ่คยชมไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 
Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่20 ผลการเปรยีบเทยีบประเภทแนวดนตรทีีเ่คยชม 

การตดัสินใจซ้ือซ า้
บตัรคอนเสิรต์ศิลปิน 

J-Pop และ J-Rock 
ของคนเจนเนอเรชัน่ Y 

และ Z 

ประเภทแนว
ดนตรีท่ีเคยชม 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจซื้อซ ้ าบัตร
คอนเสิร์ตศิลปิน  J-Pop 
และ J-Rock ของคนเจน
เนอเรชัน่ Y และ Z 

J-Pop 302 4.16 0.725 

1.734 0.178 J-Rock 73 3.98 0.792 
J-Pop และJ-Rock 25 4.16 0.739 

  
 จากตารางที่ 20 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทยีบประเภทแนวดนตรทีี่เคยชม J-Pop และ   
J-Rock J-Pop และJ-Rock โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 
Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 ประเภทแนวดนตรทีีเ่คยชม J-Pop J-Rock  J-Pop และ J-Rock มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
ตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.178 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ประเภท
แนวดนตรทีีเ่คยชม J-Pop J-Rock และ J-Pop และ J-Rock มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้า
บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
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 สมมตฐิานที่ 1.3 เหตุผลที่เลอืกซื้อบตัรคอนเสริ์ตแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติ ิLevene's Test for Equality of Variances ของ
เหตุผลที่เลอืกซื้อบตัรคอนเสริ์ตที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของเหตุผลที่เลอืกซื้อ
บตัรคอนเสริต์ มคี่า Levene Statistic เท่ากบั 5.601 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวน
ของเหตุผลที่เลือกซื้อบตัรคอนเสริ์ตแตกต่างกนั จึงใช้สถิติ ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่21 ผลการเปรยีบเทยีบเหตุผลทีเ่ลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ 
การตดัสินใจซ้ือซ า้
บตัรคอนเสิรต์ศิลปิน 

J-Pop และ J-Rock 
ของคนเจนเนอเรชัน่ 

Y และ Z 

เหตุผลท่ีเลือก
ซ้ือบตัร
คอนเสิรต์ 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจซื้อซ ้าบัตร
คอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop 
และ J-Rock ของคนเจน
เนอเรชัน่ Y และ Z 

ชื่นชอบศลิปิน J-
Pop และ J-
Rock 

217 4.23 0.623 

7.298 0.000** 

ชื่นชอบเพลง
ญีปุ่่ น 

103 4.19 0.667 

ชมเพือ่ความ
ผ่อนคลาย 

19 3.67 1.011 

ต้องการชมการ
แสดงสด 

50 3.72 1.014 

ทุกขอ้ทีก่ล่าวมา 11 4.14 0.736 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 21 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทยีบเหตุผลที่เลอืกซื้อบตัรคอนเสริ์ต ชื่นชอบ
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ น ชมเพื่อความผ่อนคลาย ต้องการชมการแสดงสด และ
ทุกขอ้ทีก่ล่าวมา โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: 
One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
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 เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อบตัรคอนเสริต์ เนื่องจากชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock ชื่นชอบเพลง
ญี่ปุ่ น เพื่อความผ่อนคลาย ต้องการชมการแสดงสด และทุกขอ้ทีก่ล่าวมา มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
ตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000** นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึ
สรุปได้ว่า เหตุผลที่เลอืกซื้อบตัรคอนเสริ์ต เนื่องจากชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock ชื่นชอบเพลง
ญี่ปุ่ น ชมเพื่อความผ่อนคลาย ต้องการชมการแสดงสด และทุกขอ้ทีก่ล่าวมา มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
การตดัสนิใจซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที ่22 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของเหตุผลทีเ่ลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ 

เหตุผลท่ีเลือกซ้ือบตัร
คอนเสิรต์ X  เพือ่ความผ่อนคลาย 

ความตอ้งการชมการ
แสดงสด 

3.67 3.72 
ความชื่นชอบศลิปิน  

J-Pop และ J-Rock 
4.23 

0.56 
(0.001**) 

0.51 
(0.000**) 

ความชื่นชอบเพลงญีปุ่่ น 4.19 
0.52 

(0.004**) 
0.47 

(0.000**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
 
 จากตารางที่ 22 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ เหตุผลที่เลือกซื้อบัตร
คอนเสริต์ พบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 4 คู่ ดงันี้ 
 คู่ที่ 1 เหตุผลที่เลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตเนื่องจากความชื่นชอบศิลปิน  J-Pop และ       
J-Rock แตกต่างจากเหตุผลทีเ่ลอืกซื้อบตัรคอนเสริต์ชมเพื่อความผ่อนคลายมคี่าเฉลีย่แตกต่าง
กนั 0.56 หมายความว่าผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์เนื่องดว้ยเหตุผลในความชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ 
J-Rock มคี่าเฉลีย่มากกว่าเหตุผลทีเ่ลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ชมเพือ่ความผ่อนคลาย 
 คู่ที่ 2 เหตุผลที่เลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตเนื่องจากความชื่นชอบศิลปิน  J-Pop และ       
J-Rock แตกต่างจากเหตุผลที่เลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตเพื่อความต้องการชมการแสดงสดมี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.51 หมายความว่าผูท้ีซ่ื้อบตัรคอนเสริต์เนื่องดว้ยเหตุผลในความชื่นชอบ
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock มคี่าเฉลีย่มากกว่าเหตุผลทีเ่ลอืกซื้อบตัรคอนเสริต์เพือ่ความตอ้งการ
ชมการแสดงสด 
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 คู่ที ่3 เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อบตัรคอนเสริต์เนื่องจากความชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ นแตกต่างจาก
เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อบตัรคอนเสริต์ชมเพื่อความผ่อนคลายมคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.52 หมายความ
ว่าผูท้ีซ่ื้อบตัรคอนเสริต์เนื่องดว้ยเหตุผลในความชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ นมคี่าเฉลีย่มากกว่าเหตุผลที่
เลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ชมเพือ่ความผ่อนคลาย 
 คู่ที ่4 เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อบตัรคอนเสริต์เนื่องจากความชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ นแตกต่างจาก
เหตุผลที่เลอืกซื้อบตัรคอนเสริ์ตเพื่อความต้องการชมการแสดงสดมคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.47 
หมายความว่าผู้ที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ตเนื่องด้วยเหตุผลในความชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ นมีค่าเฉลี่ย
มากกว่าเหตุผลทีเ่ลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์เพือ่ความตอ้งการชมการแสดงสด 
 
 สมมตฐิานที ่1.4 ชมคอนเสริต์กบัใครแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติ ิLevene's Test for Equality of Variances ของ
ชมคอนเสิร์ตกับใคร ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของชมคอนเสิร์ตกับใคร มีค่า 
Levene Statistic เท่ากบั 1.429 ค่า Sig. เท่ากบั 0.234 จงึสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของชมคอนเสริต์
กบัใครไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่23 ผลการเปรยีบเทยีบชมคอนเสริต์กบัใคร 
การตดัสินใจซ้ือซ า้
บตัรคอนเสิรต์ศิลปิน 

J-Pop และ J-Rock 
ของคนเจนเนอเรชัน่ 

Y และ Z 

เหตุผลท่ีเลือก
ซ้ือบตัร
คอนเสิรต์ 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจซื้อซ ้าบัตร
คอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop 
และ J-Rock ของคนเจน
เนอเรชัน่ Y และ Z 

เพือ่น หรอืคน
รูจ้กั 

252 4.13 0.733 

0.653 0.582 
ครอบครวั หรอื
ญาตพิีน้่อง 

18 3.92 1.050 

คนรกั 26 4.23 0.628 
คนเดยีว 104 4.13 0.723 
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 จากตารางที่ 23 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทยีบชมคอนเสริ์ตกบัใคร เพื่อน หรอืคนรู้จกั
ครอบครวั หรอืญาตพิีน้่อง คนรกั คนเดยีว โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-
Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 ชมคอนเสริ์ตกบัใคร เพื่อน หรอืคนรู้จกัครอบครวั หรอืญาตพิี่น้อง คนรกั และคนเดยีว มี
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ 
Y และ Z ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.653 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) จงึสรุปไดว้่า ชมคอนเสริต์กบัใคร เพือ่น หรอืคนรูจ้กัครอบครวั หรอืญาตพิีน้่อง คนรกั คนเดยีว มี
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ 
Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานที่ 1.5 ความถี่ในการซื้อบตัรคอนเสริ์ตแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติ ิLevene's Test for Equality of Variances ของ
ความถี่ในการซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความ
แปรปรวนของความถี่ในการซื้อบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock มคี่า Levene Statistic เท่ากบั 
1.473 ค่า Sig. เท่ากับ 0.221 จึงสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของความถี่ในการซื้อบัตรคอนเสิร์ตไม่
แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  
ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่24 ผลการเปรยีบเทยีบความถีใ่นการซือ้บตัรคอนเสริต์ 
การตดัสินใจซ้ือ
ซ า้บตัรคอนเสิรต์
ศิลปิน J-Pop และ 
J-Rock ของคน
เจนเนอเรชัน่ Y 

และ Z 

ความถี่ในการ
ซ้ือบตัร
คอนเสิรต์ 

N X  S.D. F 
Sig 

(2-tailed) 

การตัดสินใจซื้อซ ้า
บตัรคอนเสริ์ตศลิปิน 

J-Pop แล ะ  J-Rock 
ของคนเจนเนอเรชัน่ 
Y และ Z 

ปีละ 1-2 ครัง้  126 4.23 0.664 

1.465 0.224 
ปีละ 3-4 ครัง้ 38 4.11 0.741 
ปีละ 5 ครัง้ขึน้ไป 14 4.25 0.635 
แลว้แต่โอกาส 222 4.06 0.783 

  
 จากตารางที ่24 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบความถี่ในการซื้อบตัรคอนเสริต์ ปีละ 1-2 
ครัง้ ปีละ 3-4 ครัง้ ปีละ 5 ครัง้ขึ้นไป แล้วแต่โอกาส โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 ความถีใ่นการซือ้บตัรคอนเสริต์ ปีละ 1-2 ครัง้ ปีละ 3-4 ครัง้ ปีละ 5 ครัง้ขึน้ไป แลว้แต่โอกาส 
มคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอ
เรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.224 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมติฐาน
หลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ความถี่ในการซื้อบตัรคอนเสริต์ ปีละ 1-2 ครัง้ ปีละ 3-4 ครัง้ ปีละ 5 ครัง้ขึน้ไป 
และแลว้แต่โอกาส มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock 
ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานที่ 1.6 สถานที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อซ ้าบัตร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติ ิLevene's Test for Equality of Variances ของ
สถานทีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของสถานทีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์มี
ค่า Levene Statistic เท่ากบั 2.066 ค่า Sig. เท่ากบั 0.104 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของสถานทีซ่ือ้
บตัรคอนเสริ์ตไม่แตกต่างกนั จึงใช้สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 
One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่25 ผลการเปรยีบเทยีบสถานทีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์ 
การตดัสินใจซ้ือ

ซ า้บตัร
คอนเสิรต์ศิลปิน 

J-Pop และ J-
Rock ของคน
เจนเนอเรชัน่ Y 

และ Z 

สถานท่ีซ้ือบตัร
คอนเสิรต์ 

N X  S.D. F 
Sig 

(2-tailed) 

การตดัสนิใจซื้อซ ้า
บั ต รค อน เ สิ ร์ ต
ศิลปิน J-Pop และ 
J-Rock ของคนเจน
เนอเรชัน่ Y และ Z 

เวบ็ไซตใ์หบ้รกิาร
จ าหน่ายบตัร
คอนเสริต์   

344 4.13 0.716 

0.180 0.910 
แอปพลเิคชัน่
ใหบ้รกิารจ าหน่าย
บตัรคอนเสริต์ 

33 4.09 0.810 

เคาเตอรเ์ซอรว์สิ 13 4.00 1.199 
เวบ็ไซตแ์ฟนคลบั 10 4.08 0.678 

 
 จากตารางที ่25 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบสถานทีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์ เวบ็ไซตใ์หบ้รกิาร
จ าหน่ายบตัรคอนเสริต์ แอปพลเิคชัน่ใหบ้รกิารจ าหน่ายบตัรคอนเสริต์ เคาเตอรเ์ซอรว์สิ เวบ็ไซต์แฟน
คลบั โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 สถานทีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์ เวบ็ไซตใ์หบ้รกิารจ าหน่ายบตัรคอนเสริต์ แอปพลเิคชัน่ใหบ้รกิาร
จ าหน่ายบตัรคอนเสริต์ เคาเตอรเ์ซอรว์สิ เวบ็ไซตแ์ฟนคลบั มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้า
บัตรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกัน มีค่า Sig.       
(2-tailed) เท่ากบั 0.910 นัน่คอื ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) จงึสรุปได้ว่า สถานที่ซื้อบตัร
คอนเสริ์ต เวบ็ไซต์ให้บรกิารจ าหน่ายบตัรคอนเสริ์ต แอปพลเิคชัน่ให้บรกิารจ าหน่ายบตัรคอนเสริ์ต   
เคาเตอร์เซอร์วสิ เวบ็ไซต์แฟนคลบั มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน    

J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
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 สมมตฐิานที ่1.7 ช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติ ิLevene's Test for Equality of Variances ของ
ช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริ์ตที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของช่องทางในการ
ช าระบตัรคอนเสริ์ตมคี่า Levene Statistic เท่ากบั 2.143 ค่า Sig. เท่ากบั 0.075 จึงสรุปได้ว่า ความ
แปรปรวนของช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริ์ตไม่แตกต่างกนั จงึใช้สถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว 
(One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่26 ผลการเปรยีบเทยีบช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์ 
การตดัสินใจซ้ือ

ซ า้บตัร
คอนเสิรต์ศิลปิน 

J-Pop และ J-
Rock ของคน
เจนเนอเรชัน่ Y 

และ Z 

การช าระบตัร
คอนเสิรต์ 

N X  S.D. F 
Sig 

(2-tailed) 

การตดัสนิใจซื้อซ ้า
บั ต รค อน เ สิ ร์ ต
ศิลปิน J-Pop และ
J-Rock ของคนเจน
เนอเรชัน่ Y และ Z 

เงนิสด 17 4.40 0.545 

1.073 0.369 

ผ่านทางธนาคาร 84 4.11 0.806 
แอปพลเิคชัน่
ทางการเงนิ 

234 4.12 0.737 

เคาเตอรเ์ซอรว์สิ 14 4.34 0.496 
บตัรเครดติ 51 4.03 0.745 

 
 จากตารางที ่26 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์ เงนิสด 
ผ่านทางธนาคาร แอปพลเิคชัน่ทางการเงนิ เคาเตอรเ์ซอรว์สิ บตัรเครดติ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
พบว่า 
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 ช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์ เงนิสด ผ่านทางธนาคาร แอปพลเิคชัน่ทางการเงนิ เคา
เตอรเ์ซอรว์สิ บตัรเครดติ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ 
J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.369 นัน่คอื ไม่
สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์ เงนิสด ผ่านทาง
ธนาคาร แอปพลเิคชัน่ทางการเงนิ เคาเตอรเ์ซอรว์สิ บตัรเครดติ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
 
  สมมติฐานที่ 2. การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสิร์ต
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
 ใช้การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) ระหว่างตวัแปร
อสิระ คอื คุณค่าตราสนิคา้ประกอบดว้ย การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) ความเชื่อมโยง
กบัตราสนิค้า (Brand Association) ความภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand Loyalty) การรบัรูคุ้ณภาพ 
(Perceived Quality) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อซ ้าบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน  J-Pop และ        
J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ในการคดัเลือกตวัแปรพยากรณ์เข้าในสมการด้วยวธิี 
Stepwise คอื การเลือกตวัแปรโดยคดัเลือกตวัแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุดและได้ตวัแบบที่ประหยดั
ทีสุ่ด โดยจะพจิารณาเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการ และในขณะเดยีวกนัก็จะพจิารณาตวัแปรอสิระที่
อยู่ในสมการ สมควรทีจ่ะถูกเลอืกออกจากสมการหรอืไม่ 
 
 การทดสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร 
 ก่อนการตรวจสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบคุณสมบตัขิองตวัแปรดงันี้ 
 
 การทดสอบความปกตขิองขอ้มลู (Normality) 
  การทดสอบความปกตขิองขอ้มูล (Normality สามารถวดัไดจ้ากค่าสถติ ิSkewness (SK : 
การกระจายทีส่มมาตร) และค่า Kurtosis (KU : ความสูงของการกระจาย) ศริชิยั พงษ์วชิยั (2549 : 
81-83) ไดก้ล่าวว่า ค่าลบและค่าบวกจะเป็นการแสดงทศิทางของขอ้มูล ช่วงค่าตวัเลข -3.0 ถงึ   
+ 3.0 จะแสดงถงึการกระจายของขอ้มลูแบบปกต ิ 
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ตารางที ่27 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของคุณค่าตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า 
      บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 

ปัจจยั 
คณุค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ า้บตัรคอนเสิรต์
ศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 

Mean Median Mode S.D. Variance SK KU 
คณุค่าตราสินค้า 
การรูจ้กัตราสนิคา้ 4.48 4.67 5.00 0.683 0.408 -1.880 5.070 
ความเชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้ 

4.49 4.67 5.00 0.639 0.409 -1.717 3.927 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 4.46 4.67 5.00 0.657 0.432 -1.777 4.903 
การรบัรูคุ้ณภาพ 4.51 5.00 5.00 0.624 0.389 -0.198 5.579 

  
 จากตารางที่ 27 ผลการทดสอบการแจกแจงของขอ้มูลตวัแปร คุณค่าของตราสนิค้า
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศิลปิน  J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y 
และ Z จ านวน  4 ตัวแปร พบว่า การแจกแจงข้อมูลทัง้ 4 ตัวแปร มีการแจกแจงแบบปกติ 
เนื่องจากมคี่าการกระจายทีส่มมาตร (Skewness) และความสูงของการกระจาย (Kurtosis) อยู่
ในช่วง -3.0 ถงึ +3.0 ในขณะที่ตวัแปรมคี่าความสูงของการกระจาย (Kurtosis) ของขอ้มูลเกิน
กว่าทีก่ าหนด 
 
 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ (Correlation) 
 ในการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) ผู้วจิยัด าเนินการ
ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ก่อนการใช้สถิตเิพื่อวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุโดย
ก าหนดเกณฑค์วามสมัพนัธ์ระหว่างคู่ตวัแปรตอ้งไม่เกนิ 0.9 จงึจะถอืไดว้่าตวัแปรนัน้ไม่มคีวาม 
สมัพนัธก์นัเอง (Multicollinearity) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2556 : 93)  
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ตารางที ่28 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร คุณค่าตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจ 
     ซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 

ตวัแปร 

คณุค่าตราสินค้า 
การ

ตดัสินใจ
ซื้อซ า้ 

การรู้จกั
ตราสินค้า 

ความ
เช่ือมโยงกบั
ตราสินค้า 

ความภกัดี
ต่อตรา
สินค้า 

การรบัรู้
คณุภาพ 

BAWT BAST BLT PQT RDT 
การรูจ้กัตราสนิคา้ BAWT 1     
ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ BAST 0.633** 1    
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ BLT 0.695** 0.773** 1   
การรบัรูคุ้ณภาพ PQT 0.697** 0.791** 0.829** 1  
การตดัสนิใจซื้อ RDT 0.628** 0.633** 0.683** 0.656** 1 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 จากตารางที่ 28 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ คุณค่าตราสนิคา้ 
จ านวน 4 ตวัแปร พบว่าตวัแปรอสิระทัง้ 4 ตวั ไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเองเกนิกว่า 0.9 ดงันัน้จงึไม่
เกดิปัญหา Multicollinearity 
 สมมติฐานที่ 2  คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน       

J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 

 H0 : คุณค่าตราสนิคา้ประกอบดว้ย การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) ความเชื่อมโยง
กับตราสินค้า (Brand Association) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) ไม่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อซ ้าบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน  J-Pop และ      
J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
 H1 : คุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) ความ
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) การรบัรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
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ตารางที ่29 การวเิคราะหต์วัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองคุณค่าตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า 
      บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 

ตวัแปรพยากรณ์ R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

R 
Square 
Change 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

F Sig. 

รปูแบบ 1 BLT 0.683 0.466 0.465 0.466 0.541 347.9077 0.000** 

รปูแบบ 2 
BLT, 

BAWT 
0.715 0.512 0.509 0.045 0.518 36.933 0.000** 

รปูแบบ 3 
BLT, 

BAWT, 
PQT 

0.723 0.522 0.519 0.010 0.513 8.666 0.003** 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที่ 29 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรพยากรณ์ที่ดขีองคุณค่าตราสนิค้าส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z พบว่า 
 รปูแบบ 1 ตวัแปรพยากรณ์คุณค่าตราสนิค้าด้านความความภกัดีต่อตราสินค้า (BLT) 
สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศิลปิน  J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอ
เรชัน่ Y และ Z ได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชิงพหุ
หรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 46.6 (R2 = 0.466) มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ เท่ากบั 0.541 
  รปูแบบ 2 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์คุณค่าตราสนิค้าด้านการรู้จกัตราสนิค้า(BAWT) 
เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึ้น
เป็นร้อยละ 51.2 (R2 = 0. 512) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.518 ลดลงจากเดมิ 0.023 นัน่
คอื คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ (BLT) และคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
 (BAWT) สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน  J-Pop และ J-Rock 
ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไดร้อ้ยละ 51.2 ซึง่เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 4.6  
 รูปแบบ 3 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์คุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรูคุ้ณภาพ (PQT) เขา้
ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชิงพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิ่มขึ้น
เป็น รอ้ยละ 52.2 (R2 = 0.522) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.513 ลดลงจากเดมิ 0.005 
นัน่คอื คุณค่าตราสนิค้าด้านความภกัดตี่อตราสนิค้า (BLT) คุณค่าตราสนิค้าด้านการรู้จกัตรา
สนิคา้ (BAWT) และคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ (PQT)  สามารถร่วมกนัพยากรณ์การ
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ตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ได ้รอ้ย
ละ 52.2 ซึ่งเพิ่มขึ้นจากเดิม ร้อยละ 1 เมื่อพจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่า
สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึ้นทุกขัน้ตอน โดยทีค่่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดิมทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่าคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ (BLT) คุณค่าตราสนิคา้
ด้านการรู้จกัตราสนิค้า (BAWT) และคุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรู้คุณภาพ (PQT) เมื่อเข้าสู่
สมการ สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของ
คนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ได ้
 
ตารางที ่30 การวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของคุณค่าตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจ 
     ซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

ตวัแปรเป็นอิสระต่อกนั 
B SEb  Tolerance VIF 

(ค่าคงที)่ 0.024 0.203  0.117 0.907   
BLT 0.394 0.073 0.350 5.388 0.000** 0.287 3.489 

BAWT 0.291 0.059 0.251 4.965 0.000** 0.470 2.126 
PQT 0.227 0.077 0.192 2.944 0.003** 0.285 3.509 

R = 0.723    R2 = 0.522     SEest = 0.513     F = 8.666 
หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที ่30 ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูป
คะแนนดบิ (b) และคะแนนมาตรฐาน () ของตวัแปรคุณค่าตราสนิค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
บตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z พบว่า Sig. (2-tailed) ของ
ทุกตวัแปรพยากรณ์มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) สรุปไดว้่าดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ (BLT) ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (BAWT) และดา้นการรบัรู้
คุณภาพ (PQT) สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน  J-Pop และ   
J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ ร้อยละ 52.2 (R2 = 0. 522) มคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เชิงพหุ เท่ากบั 0.723 สามารถคาดคะเนการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ต
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไดจ้ากสมการถดถอยดงันี้  
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 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 0.024 + 0.394 (BLT) + 0.291 (BAWT) + 0.227 (PQT)  
 
 หมายความว่า ถึงแม้องค์กรจะไม่ให้ความส าคญักับเรื่องคุณค่าตราสินค้า แต่จะมี
ตดัสนิใจซื้อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y 
และ Z เท่ากบั 0.024 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.350 (BLT)  + 0.251 (BAWT) + 0.192 (PQT) 
 
 หมายความว่า ถ้าองค์กรใส่ความภกัดีต่อตราสนิค้า (BLT) เท่ากบั  = 0.350 เข้าไป     
1 หน่วยจะท าใหก้ารตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ 
Y และ Z เพิม่ขึน้ 0.350 หน่วย  
 หมายความว่า ถ้าองค์กรใส่ด้านการรู้จกัตราสนิค้า (BAWT) เท่ากบั  = 0.251 เขา้ไป    
1 หน่วยจะท าใหก้ารตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ 
Y และ Z เพิม่ขึน้ 0.251 หน่วย 
 หมายความว่า ถ้าองค์กรใส่ด้านการรบัรู้คุณภาพ (PQT) เท่ากบั  = 0.192 เข้าไป     
1 หน่วยจะท าใหก้ารตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ 
Y และ Z เพิม่ขึน้ 0.192 หน่วย 
 
 
 
 



 

 

บทท่ี 5 
บทสรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการรบัรูคุ้ณคา้ตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
บตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z (Consumer Behavior and 
Brand Equity Perception Affecting Repurchase Decision for J-Pop and J-Rock Artist 
Concert Tickets of Generation Y and Z) ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามกับผู้ที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ศิลปิน J-Pop และ J-Rock เจนเนอเรชัน่ Y และ Z ได้รบัการตอบกลบัมาและมคีวามถูกต้อง
ครบถ้วนทัง้หมดจ านวน 400 ชุด จากนัน้ท าการวเิคราะหข์อ้มูลโดยวธิกีารทางสถติแิละทดสอบ
สมมตฐิานการวจิยั โดยมคีวามมุ่งหมายไวด้งันี้ 
 1. เพื่อศึกษาระดบัการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าและการตัดสนิใจซื้อซ ้าบัตรคอนเสริ์ต
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
 2. เพื่อเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการรบัชมคอนเสริ์ตส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 3. เพือ่ศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน 

J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
 
สรปุผลการวิจยั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรุปผลการศกึษาออกเป็น 3 สว่นดงัต่อไปนี้ 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่เป็นผู้ซื้อบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock เพศหญิง จ านวน 331 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 82.75  มอีายุ 27-44 ปี จ านวน 251 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 62.75 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000-30,000 บาทจ านวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
34.00 และสว่นใหญ่เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.00  
 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 จากการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค พบว่า ผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์สว่นใหญ่ซือ้เพือ่ชมเอง 
จ านวน 369 คน คิดเป็นร้อยละ 92.25 ประเภทแนวดนตรีที่เคยชมมากที่สุด คือ แนวดนตรี      
J-Pop จ านวน 302 คน คดิเป็นรอ้ยละ 75.50 เหตุผลทีเ่ลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์เนื่องจากความชื่น
ชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock มากที่สุด จ านวน 217 คน คดิเป็นร้อยละ 54.25 ชมคอนเสริ์ต
กบัเพือ่น หรอืคนรูจ้กัเป็นอนัดบั 1 จ านวน 252 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.00 ความถีใ่นการซื้อบตัร
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คอนเสริ์ตอนัดบั 1 คอื แล้วแต่โอกาส จ านวน 222 คน คดิเป็นร้อยละ 55.50 สถานที่ซื้อบตัร
คอนเสริ์ตผ่านทางเวบ็ไซต์ให้บรกิารจ าหน่ายบตัรคอนเสริ์ตมากที่สุด จ านวน 344 คน คดิเป็น
ร้อยละ 86.00 และช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริ์ตมากที่สุด คอืแอปพลิเคชัน่ทางการเงนิ 
จ านวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.50 
 
 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้  
 จากผลการศึกษาคุณค่าตราสนิค้าพบว่า ผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตมรีะดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยู่ในระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.50 (S.D. = 0.577)  เมื่อพจิารณารายดา้น เรยีงตาม
ค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อย ไดด้งันี้ 
 1. ด้านการรบัรู้คุณภาพ มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลี่ย 4.58 
(S.D. = 0.623) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ เรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื การ
แสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock มคีุณภาพและมาตรฐาน มคี่าเฉลีย่ 4.65 (S.D. = 
0.624) อยู่ในระดบัสูงมาก อนัดบัที่ 2 คอื การแสดงคอนเสริ์ตของศิลปิน J-Pop และ J-Rock 
คุม้ค่ากบัมูลค่าทีซ่ื้อ มคี่าเฉลีย่ 4.57 (S.D. = 0.711) อยู่ในระดบัสูงมาก และอนัดบัที ่3 คอื การ
แสดงคอนเสริ์ตของศลิปิน J-Pop และ J-Rock ตรงกบัความคาดหวงั มคี่าเฉลี่ย 4.51 (S.D. = 
0.766) อยู่ในระดบัสงูมาก 
 2. ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสูงมาก มี
ค่าเฉลีย่ 4.49 (S.D. = 0.639) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 
คอื คอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั มคี่าเฉลีย่ 4.63 (S.D. = 0.675) 
อยู่ในระดบัสูงมาก อนัดบัที่ 2 คอื ความคุ้มค่าในการซื้อบตัรเพื่อชมคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ   
J-Rock มคี่าเฉลีย่ 4.48 (S.D. = 0.746) อยู่ในระดบัสูงมาก และอนัดบัที ่3 คอื ความผกูพนักบัเพลง
ญี่ปุ่ น ศลิปิน J-Pop และ J-Rock และประเทศญี่ปุ่ น มคี่าเฉลี่ย 4.37 (S.D. = 0.869) อยู่ในระดบัสูง
มาก 
 3. ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสูงมาก มคี่าเฉลีย่ 
4.48 (S.D. = 0.639) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 
ความชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock มคี่าเฉลีย่ 4.61 (S.D. = 0.768) อยู่ในระดบัสูงมาก 
อนัดบัที ่2 คอื ความชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ น มคี่าเฉลีย่ 4.60 (S.D. = 0.716) อยู่ในระดบัสูงมาก 
และอนัดบัที ่3 คอื คอื ผูจ้ดังานมกีารคดัเลอืกศลิปินที่มคีุณภาพ มคี่าเฉลีย่ 4.23 (S.D. = 
0.872) อยู่ในระดบัสูงมาก 
 4. ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสูง มคี่าเฉลีย่ 4.46 
(S.D. = 0.657) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื ความพงึพอใจ
ในคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock มคี่าเฉลีย่ 4.58 (S.D. = 0.655) อยู่ในระดบัสงูมาก อนัดบั
ที ่2 คอื ความเชื่อมัน่ในการแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock ผ่านประสบการณ์ของตน 
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มคี่าเฉลี่ย 4.56 (S.D. = 0.698) อยู่ในระดบัสูงมาก และอนัดบัที่ 3 คอื มสี่วนร่วมในคอนเสริ์ตศิลปิน      
J-Pop และ J-Rock มคี่าเฉลีย่ 4.25 (S.D. = 0.882) อยู่ในระดบัสงูมาก 
 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศิลปิน  
J-Pop และ J-Rock 
 จากผลการศกึษาการตดัสนิใจซื้อพบว่า เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้เรยีงตามค่าเฉลี่ยมาก
ไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื มแีนวโน้มที่จะซื้อบตัรคอนเสิร์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock อีกครัง้ มี
ค่าเฉลีย่ 4.56 (S.D. = 0.750) อยู่ในระดบัสูงมาก อนัดบัที ่2 คอื การบอกผูอ้ื่นถงึความคุ้มค่าในการ
แสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock มคี่าเฉลีย่ 4.34 (S.D. = 0.879) อยู่ในระดบัสูงมาก 
อนัดบัที่ 3 คอื การแนะน าผู้อื่นให้ซื้อบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน  J-Pop และ J-Rock มคี่าเฉลี่ย 4.21 
(S.D. = 0.969) อยู่ในระดบัสูงมาก และอนัดบัที่ 4 คอื มแีนวโน้มที่จะไม่เปลี่ยนใจไปซื้อบตัร
คอนเสริต์ศลิปินชาตอิื่น มคี่าเฉลีย่ 3.39 (S.D. = 1.333) อยู่ในระดบัปานกลาง 
 
 สว่นที ่ 3  การทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที ่1 พฤตกิรรมการรบัชมคอนเสริต์แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที่1.1 ผู้ตดัสนิใจซื้อบตัรคอนเสริ์ตแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
  จากการการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบผูต้ดัสนิใจซื้อบตัรคอนเสริต์ ระหว่างซื้อบตัรเพื่อ
ชมเอง และซื้อบัตรให้ผู้อื่น โดยใช้วิธีการทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตัวอย่าง (Independent 
Sample t-test) พบว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคือ ผู้ตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต 
ระหว่างซื้อบตัรเพื่อชมเอง และซื้อบตัรให้ผู้อื่นมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที่1.2 ประเภทแนวดนตรทีี่เคยชมแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
  จากการการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบประเภทแนวดนตรทีี่ซื้อ J-Pop J-Rock J-Pop และ 
J-Rock โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA)  พบว่าไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื J-Pop J-Rock J-Pop และ J-Rock มี
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจน
เนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที่1.3 เหตุผลที่เลอืกซื้อบตัรคอนเสริ์ตแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
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  จากการการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบเหตุผลทีเ่ลอืกซื้อบตัรคอนเสริต์ เนื่องจากชื่นชอบ
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ น เพื่อความผ่อนคลาย ต้องการชมการแสดงสด และทุก
ข้อที่กล่าวมา โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 
One-Way ANOVA) พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคือ ชื่นชอบศิลปิน  J-Pop และ      
J-Rock ชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ น เพื่อความผ่อนคลาย ต้องการชมการแสดงสด และทุกขอ้ทีก่ล่าวมา 
มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจน
เนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
 ทัง้นี้ผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตด้วยเหตุผลที่เลอืกซื้อเนื่องจากความชื่นชอบศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock แตกต่างจากเหตุผลทีเ่ลอืกซือ้ชมเพือ่ความผ่อนคลายมคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.56 
 ผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตด้วยเหตุผลที่เลอืกซื้อเนื่องจากความชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ 
J-Rock แตกต่างจากเหตุผลทีเ่ลอืกซือ้เพือ่ตอ้งการชมการแสดงสดมคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.51 
 ผูท้ีซ่ื้อบตัรคอนเสริต์ดว้ยเหตุผลทีเ่ลอืกซื้อเนื่องจากความชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ นแตกต่าง
จากเหตุผลทีเ่ลอืกซือ้ชมเพือ่ความผ่อนคลายมคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.52  
 ผู้ที่ซื้อบัตรคอนเสริ์ตด้วยเหตุผลที่เลือกซื้อบตัรเนื่องจากความชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ น
แตกต่างจากเหตุผลทีเ่ลอืกซือ้เพือ่ตอ้งการชมการแสดงสดมคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.47 
 สมมตฐิานขอ้ที่1.4 ชมคอนเสริ์ตกบัใครแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
  จากการการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบชมคอนเสริต์กบัใคร เพื่อน หรอืคนรูจ้กัครอบครวั 
หรอืญาตพิีน้่อง คนรกั คนเดยีว โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 
of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เพื่อน หรอืคน
รู้จกัครอบครวั หรอืญาตพิี่น้อง คนรกั คนเดยีว มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที1่.5 ความถีใ่นการซือ้บตัรคอนเสริต์แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า
บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
  จากการการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความถี่ในการซื้อบตัรคอนเสริต์ ปีละ 1-2 ครัง้ ปีละ 
3-4 ครัง้ ปีละ 5 ครัง้ขึน้ไป แลว้แต่โอกาส โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื ปีละ 
1-2 ครัง้ ปีละ 3-4 ครัง้ ปีละ 5 ครัง้ขึน้ไป แลว้แต่โอกาส มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้
ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที่1.6 สถานทีซ่ื้อบตัรคอนเสริต์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
  จากการการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ต เว็บไซต์ให้บริการ
จ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ต แอปพลิเคชัน่ให้บริการจ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ต เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
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เว็บไซต์แฟนคลับ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เวบ็ไซต์ใหบ้รกิาร
จ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ต แอปพลิเคชัน่ให้บริการจ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ต เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
เวบ็ไซต์แฟนคลบั มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ    
J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที1่.7 ช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกนั 
  จากการการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์ เงนิสด ผ่าน
ทางธนาคาร แอปพลเิคชัน่ทางการเงนิ เคาน์เตอร์เซอร์วสิ บตัรเครดติ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคือ เงินสด ผ่านทางธนาคาร แอปพลิเคชัน่ทางการเงิน เคาน์เตอร์
เซอรว์สิ บตัรเครดติ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ 
J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานที ่2  การรบัรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าบัตรคอนเสริ์ต
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื คุณค่าตรา
สนิค้า ด้านความภกัดตี่อตราสนิค้า ด้านการรู้จกัตราสนิค้า และด้านการรบัรู้คุณภาพ โดยตวัแปร
พยากรณ์ทัง้ 3 ดา้น มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกและสามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไดอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ 52.2 มสีมการ
ถดถอยดงันี้ 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 0.024 + 0.394 (ด้านความภกัดีต่อตราสนิค้า) + 0.291 (ด้านการรู้จกัตราสนิค้า)    
+ 0.227 (ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ) 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.350 (ด้านความภกัดตี่อตราสนิค้า)  + 0.251 (ด้านการรู้จกัตราสนิค้า) + 0.192 
(ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ) 
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อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานของการศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการรบัรูคุ้ณค้า
ตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ 
Y และ Z (Consumer Behavior and Brand Equity Perception Affecting Repurchase Decision to 
J-Pop and J-Rock Artist Concert Tickets of Generation Y and Z ) สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 
 1.  ระดบัความคดิเหน็เฉลี่ยรวมคุณค่าตราสนิค้า มคี่าเฉลีย่ 4.50 อยู่ในระดบัสูงมาก 
เมื่อพจิารณารายละเอยีดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื การรบัรู้
คุณภาพ มคี่าเฉลีย่ 4.58 อยู่ในระดบัสงูมาก อนัดบั 2 คอื ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่ 
4.49 อยู่ในระดบัสูงมาก อนัดบัที ่3  คอื การรูจ้กัตราสนิค้า มคี่าเฉลีย่ 4.48 อยู่ในระดบัสูงมาก 
และอนัดบัที่ 4 คอื ความภกัดตี่อตราสนิค้า มคี่าเฉลีย่ 4.46 อยู่ในระดบัสูงมาก และระดบัความ
คดิเหน็เฉลีย่รวมการตดัสนิใจซือ้ซ ้า มคี่าเฉลีย่ 4.12 อยู่ในระดบัสงู เมื่อพจิารณารายละเอยีดเป็น
รายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย พบว่าอนัดบัที ่1 คอื มแีนวโน้มทีจ่ะซื้อบตัรคอนเสริ์ต
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock อกีครัง้ มคี่าเฉลี่ย 4.56 อยู่ในระดบัสูงมาก อนัดบัที่ 2 คอื การบอก
ผูอ้ื่นถงึความคุม้ค่าในการแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock มคี่าเฉลีย่ 4.34 อยู่ใน
ระดบัสูงมาก อนัดบัที่ 3 คอื การแนะน าผู้อื่นให้ซื้อบตัรคอนเสริ์ตศลิปิน J-Pop และ J-Rock มี
ค่าเฉลี่ย 4.21 อยู่ในระดบัสูงมาก และอันดบัที่ 4 คือ มีแนวโน้มที่จะไม่เปลี่ยนใจไปซื้อบัตร
คอนเสริต์ศลิปินชาตอิื่น มคี่าเฉลีย่ 3.39 อยู่ในระดบัปานกลาง 
 2.  ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่าเหตุผลในการซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ประกอบด้วยชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock ชื่นชอบเพลงญี่ปุ่ น ซื้อชมเพื่อความผ่อนคลาย ซื้อ
เพราะต้องการชมการแสดงสดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าบัตรคอนเสิร์ตศิลปิน  J-Pop และ       
J-Rock ของคนเจเนอเรชัน่ Y และ Z แตกต่างกัน แสดงให้เห็นว่าผู้ที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ตให้
ความส าคญักบัความชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock และเพลงญีปุ่่ นมากกว่าซือ้เพือ่ความผ่อน
คลาย ซือ้เพราะตอ้งการชมการแสดงสด สอดคลอ้งกบังานวจิยัของณวศพงษ์ อนนัฑโ์ภคนิ (2566) 
พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคด้านเหตุผลการใช้แอปพลิเคชันสัง่อาหาร (Why) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค 
 ในขณะทีผ่ลการศกึษาพบว่า ผูต้ดัสนิใจซือ้บตัรคอนเสริต์ ระหว่างซือ้บตัรเพือ่ชมเอง และ
ซื้อบัตรให้ผู้อื่น (Who) ประเภทแนวดนตรีที่ซื้อ J-Pop J-Rock J-Pop และ J-Rock (What) ชม
คอนเสริต์กบัใคร เพื่อน หรอืคนรูจ้กัครอบครวั หรอืญาตพิีน้่อง คนรกั และคนเดยีว(Whom) ความถี่ใน
การซือ้บตัรคอนเสริต์ ปีละ 1-2 ครัง้ ปีละ 3-4 ครัง้ ปีละ 5 ครัง้ขึน้ไป (When) สถานทีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์
ทางเว็บไซต์ให้บริการจ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ต แอปพลิเคชัน่ให้บริการจ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ต 
เคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ เวบ็ไซต์แฟนคลบั (Where) ช่องทางในการช าระบตัรคอนเสริต์ เงนิสด ผ่าน
ทางธนาคาร แอปพลิเคชัน่ทางการเงิน เคาน์เตอร์เซอร์วิส บัตรเครดิต(How) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ไม่แตกต่าง
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กนั หรอืกล่าวอกีนยัหนึ่งคอืแตกต่างอย่างไม่มนีัยส าคญั แสดงใหเ้หน็ว่าพฤตกิรรมดงักล่าวขา้งต้นนี้
มคีวามใกลเ้คยีงกนัและไม่ไดม้คีวามแตกต่างทีช่ดัเจน ซึง่อาจเป็นผลมาจากปัจจยัอื่นๆทีไ่ม่สามารถ
ควบคุมได้ แต่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งแตกต่างจากงานวจิยัของจุฑารตัน์ มหะนาวานนท์; และ 
พชัรห์ทยั จารุทวผีลนุกูล (2566) พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารด้านการสมคัรใช้บรกิาร แพคเกจ
รายเดอืน ความบ่อยในการใชบ้รกิาร ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิาร เวลาในการใชบ้รกิารแต่ละครัง้ อุปกรณ์ที่
เขา้ใช้บรกิาร ประเภทรายการที่รบัชม ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารแพลตฟอร์มวิดีโอ
สตรมีมิง่วไีอยูของประชากรกลุ่มเจเนอเรชนัวายในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั และ
งานวจิยัของเบญญาภา เกษมธนกติต;ิ และปาณิศา วชิุพงษ์ (2567) ไดศ้กึษาปัจจยัที่มอีทิธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกรับชมคอนเสิร์ตในรูปแบบออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการรับชม
คอนเสริต์ ดา้นระดบัการมสี่วนร่วมกบัศลิปิน และความถี่ในการรบัชมคอนเสริต์ในรูปแบบกายภาพ
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมคอนเสริต์ในรูปแบบออนไลน์แตกต่างกนั 
 3. ผลการศกึษาพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ประกอบดว้ย ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ ดา้น
การรูจ้กัตราสนิค้า และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock ของคนเจเนอเรชัน่ Y และ Z แสดงใหเ้หน็ว่า ผูท้ีซ่ือ้บตัรคอนเสริต์มคีวามเชื่อมัน่ในการ
แสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock ผ่านประสบการณ์ของตนเอง และรูส้กึถงึการสว่น
ร่วมในคอนเสิร์ต จนท าให้เกิดความพึงพอใจ โดยพื้นฐานมาจากความชื่นชอบในตัวศิลปิน         

J-Pop และ J-Rock และเพลงญี่ปุ่ น รวมถงึผู้จดังานมกีารคดัเลอืกศลิปินที่มคีุณภาพ ท าให้ผู้ที่
ซือ้บตัรคอนเสริต์รูส้กึถงึความคุม้ค่ากบัมลูค่าทีซ่ือ้ และการแสดงคอนเสริต์ตรงกบัความคาดหวงั
ของตนเอง สอดคล้องกับงานวิจยัของขวญัชนก ผูกไมตรี; และศุภิณญา ญาณสมบูรณ์ (2565) 
พบว่า คุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรู้คุณภาพมอีิทธิพลต่อความภกัดใีนการบรกิารวดิีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัวจิยัของณัฐธดิา ศรโีรบล; และ
จารุพร ตัง้พฒันกิจ (2565) พบว่า คุณค่าตราสนิค้า ปัจจยัด้านความภกัดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อ Disney+ Hotstar ของผู้บรโิภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบังานวจิยั
ของปวรศิา ศรสีริ;ิ และบุญญาดา นาสมบูรณ์ (2565) พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ส่งออกภูมภิาคฮอกไก
โด ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากภูมภิาคฮอก
ไกโดในประเทศไทย และสอดคล้องกบังานวจิยัของดวิลปิ; และคณะ (Dilip; et al. 2021) พบว่าตรา
สนิคา้สตาร์บคัส์มผีลดตี่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคและการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า ประกอบด้วย 
ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ ด้านความภกัด ีในตรา
สนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคโดยตรง 
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ข้อเสนอแนะ 
 ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยัเพือ่น าไปใชป้ระโยชน์ 
 ผูว้จิยัน าขอ้คน้พบทีไ่ดจ้ากงานวจิยัมาเสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการ เช่น ผูจ้ดังานแสดง 
หรอืผู้จดัจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ตเพื่อน าไปใช้ในการวางแผนพฒันาและปรบัปรุงกลยุทธ์ทาง
ตลาดทางด้านตราสินตราสินค้าในตวัศิลปิน  J-Pop และ J-Rock ให้สอดคล้องกบัคนเจนเนอ
เรชัน่ Y และ Z ดงันี้  
 

1. ขอ้เสนอแนะในงานวจิยั 
  1.1 ผลการศกึษาพบว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภค เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อบตัรคอนเสริต์ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศิลปิน J-Pop และJ-Rock ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ดงันัน้
องคก์รควรใหค้วามส าคญัในการคดัเลอืกศลิปิน J-Pop และ J-Rock ทีไ่ดร้บัความนิยมสงู รวมถงึการ
เลอืกแนวเพลงญี่ปุ่ นที่ตรงกบัความชื่นชอบของกลุ่มเจเนอเรชัน่ Y และ Z โดยเฉพาะศลิปินที่ได้รบั
ความนิยมในช่วงเวลานัน้และเพลงทีส่ามารถเขา้ถงึผูฟั้งไดง้่าย เมื่อไดซ้ื้อบตัรคอนเสริต์เพื่อชมการ
แสดงสดของศลิปินทีต่นเองชื่นชอบ ผูท้ีซ่ื้อบตัรคอนเสริ์ตจะรู้สกึผูกพนักบัผลงานของศลิปินและมี
ความคาดหวงัในการไดช้มการแสดงสดทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ การชมการแสดงสดจากศลิปินทีช่ื่นชอบไม่
เพียงแค่เป็นการฟังเพลง แต่ยังเป็นการเชื่อมโยงกับศิลปิน เมื่อผู้ที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ตได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีจากการชมคอนเสริ์ต ผู้ที่ซื้อบตัรคอนเสริ์ตจะตดัสินใจซื้อบตัรคอนเสริ์ตในครัง้
ถดัไป  
  1.2 ผลการศกึษาพบว่าคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ การรูจ้กัตรา
สนิคา้ และการรบัรูคุ้ณภาพส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock 
ของคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z ดงันัน้องคก์รควรใหค้วามส าคญักบัการจดัการแสดง การคดัเลอืก
ศิลปิน J-Pop และ J-Rock ที่ได้รบัความนิยมในกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่ Y และ Z รวมถึงรกัษา
ความเป็นเอกลกัษณ์และความโดดเด่นของคอนเสริต์ศลิปิน  J-Pop และ J-Rock พรอ้มปรบัปรุง
พฒันาการจดังานแสดงอย่างต่อเนื่องใหส้อดคลอ้งกบัความชื่นชอบ ความสนใจ และพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคตามกลุ่มเป้าหมาย 
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 2.  ขอ้เสนอแนะงานวจิยัครัง้ต่อไป 
  2.1 ส าหรบัการวจิยัในครัง้ต่อไป แนะน าให้ท าการศกึษาการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัร
คอนเสริ์ตศลิปินชาตอิื่น เช่น ไทย เกาหล ีจนี เป็นต้น เพื่อน ามาศกึษาว่ามคีวามแตกต่างจาก
งานวจิยัฉบบัน้ีอย่างไร และใชใ้นการเปรยีบเทยีบรปูแบบของธุรกจิได ้
  2.2 ท าการศึกษาแบบเจาะลึกลงไปในคอนเสริ์ตศิลปิน  J-Pop และ J-Rock เช่น 
Fujii Kaze หรือ YOASOBI เป็นต้น ซึ่งเป็นการศึกษาต่อยอดงานวิจยัที่เฉพาะเจาะจง และ
สามารถน ามาสรา้งเพือ่เปรยีบเทยีบขอ้มลูทางการตลาดได้ 
  2.3 ศกึษาเชงิคุณภาพจากการสมัภาษณ์ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึเกี่ยวกบัคอนเสริต์
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock และเพือ่ศกึษาเชงิยนืยนักบัผลการวจิยัครัง้นี้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภค และการรบัรู้คณุค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ า้บตัร

คอนเสิรต์ศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคนเจเนอเรชัน่ Y และ Z 
 
เรียน  ผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามฉบบันี้จดัท าขึน้เพื่อเป็นสว่นหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ของนกัศกึษาปรญิญาโท 
คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษา พฤติกรรมผู้บรโิภค 
การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า และการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริ์ตศิลปิน J-Pop และ J-Rock ของคน
เจนเนอเรชัน่ Y และ Z ผลที่ได้จากการศึกษาจะจากการศึกษามาวางแผนเพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการต่อไป 
 เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูทีเ่ป็นความจรงิ ผูว้จิยัจงึใคร่ขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามตาม
ความจรงิมากทีสุ่ด และขอ้มูลของท่านจะถูกเกบ็เป็นความลบั ผูจ้ดัท าจงึใคร่ขอความอนุเคราะหจ์าก
ท่านโปรดสละเวลาตอบแบบสอบถามใหส้มบูรณ์ และขอขอบพระคุณทีท่่านสละเวลาและกรุณาตอบ
แบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี โดยแบบสอบถามมทีัง้สิน้ 4 หน้า แบ่งออกเป็น 4 ตอน ไดแ้ก่ 
  ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม   
 ตอนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
 ตอนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้                   
            ตอนที ่4 ค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้                  
 

นางสาวพรนภสั ยิง่ตระกูล 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
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ค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. ท่านเคยซือ้บตัรหรอืเคยชมคอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock มาก่อนหรอืไม่ 
  เคย      ไม่เคย 
(กรณีที่ตอบว่าไม่เคยผู้วจิยัขอขอบพระคุณอย่างยิง่แต่ไม่ต้องตอบแบบสอบถามต่อเนื่องจาก
ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างทีศ่กึษา) 
 
2. ท่านเกดิระหว่างปี พ.ศ.2523-2555 (อายุ 12-44 ปี) 
  ใช่      ไม่ใช ่
 (กรณีที่ตอบว่าไม่เคยผู้วจิยัขอขอบพระคุณอย่างยิง่แต่ไม่ต้องตอบแบบสอบถามต่อเนื่องจาก
ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างทีศ่กึษา) 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  กรุณาตอบแบบสอบถามโดยท าเครื่องหมายถูก ()ในช่องเพียงข้อเดียวที่ตรงกบั

ขอ้เทจ็จรงิของท่านเพยีง 1 ขอ้ 
1. เพศ 
   (1.1) ชาย   (1.2) หญงิ              (1.3) ไม่ตอ้งการระบุ              
 

2. อาย ุ
  (2.1) Gen Y อายุ 27-44 (เกดิระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540)  
  (2.4) Gen Z อายุ 12-26 (เกดิระหว่างปี พ.ศ.2541-2555)   
 

3. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  (3.1) ไม่เกนิ 15,000 บาท  (3.2) 15,001-30,000 บาท 
  (3.3) 30,0001-45,000 บาท  (3.4) 3.4) 45,001 บาท ขึน้ไป 
 

4. อาชพี 
  (4.1) นกัเรยีน นิสติ นกัศกึษา  
  (4.2) พนกังานบรษิทัเอกชน 
  (4.3) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
  (4.4) เจา้ของธุรกจิ หรอืธุรกจิสว่นตวั  
  (4.5) อาชพีอสิระ  
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ตอนท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ค าช้ีแจง  กรุณาตอบแบบสอบถามโดยท าเครื่องหมายถูก ()ในช่องเพียงข้อเดียวที่ตรงกบั

ขอ้เทจ็จรงิของท่านเพยีง 1 ขอ้ 
5. ท่านซือ้บตัรคอนเสริต์เพือ่ชมเองหรอืไม่ (Who) 
  (1.1) ซือ้บตัรเพือ่ชมเอง 
  (1.2) ซือ้บตัรใหผู้อ้ื่น 
6. ประเภทแนวดนตรทีีท่่านเคยซือ้บตัร หรอืเคยชมคอนเสริต์ (What) 
  (2.1) J-Pop  
  (2.2) J-Rock 
  (2.3) J-Pop และ J-Rock 
7. เหตุผลทีท่่านเลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ (Why) 
  (3.1) ชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock          (3.2) ชื่นชอบเพลงญีปุ่่ น 
  (3.3) เพือ่ความผ่อนคลาย                  (3.4) ตอ้งการชมการแสดงสด 
  (3.5) ทุกขอ้ทีก่ล่าวมา 
8. ท่านไปชมคอนเสริต์กบัใคร (Whom)  
  (4.1) เพือ่น หรอืคนรูจ้กั                     (4.2) ครอบครวั หรอืญาตพิีน้่อง 
  (4.3) คนรกั                                    (4.4) คนเดยีว 
9. ความถีใ่นการซือ้บตัรคอนเสริต์ (When) 
  (5.1) ปีละ 1-2 ครัง้                           (5.2) ปีละ 3-4 ครัง้ 
  (5.3) ปีละ 5 ครัง้ขึน้ไป                      (5.4) แลว้แต่โอกาส 
10. ท่านซือ้บตัรคอนเสริต์ผ่านช่องทางไหน (Where) 
  (6.1) เวบ็ไซตใ์หบ้รกิารจ าหน่ายบตัรคอนเสริต์                           
  (6.2) แอปพลเิคชัน่ใหบ้รกิารจ าหน่ายบตัรคอนเสริต์ 
  (6.3) เคาเตอรเ์ซอรว์สิ  
  (6.4) เวบ็ไซตแ์ฟนคลบั  
11. ท่านช าระบตัรคอนเสริต์ผ่านช่องทางใด (How) 
  (7.1) เงนิสด                           (7.2) ผ่านทางธนาคาร 
  (7.3) แอปพลเิคชัน่ทางการเงนิ     (7.4) เคาเตอรเ์ซอรว์สิ 
  (7.5) บตัรเครดติ 
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ตอนท่ี 3 ข้อค าถามเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าในตวัศิลปิน และเพลงญ่ีปุ่ น 
 ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้าในตัวศิลปิน และเพลงญี่ปุ่ นเรื่องต่อไปนี้ 
มากน้อยอย่างไร 
ค าช้ีแจง  โปรดอ่านข้อค าถามต่อไปนี้แล้วท าเครื่องหมาย () ลงในช่อง “ระดบัความคดิเห็น

ของท่าน” โดยการประเมนิเหตุการณ์หรอืประสบการณ์ที่ท่านพบที่ตรงกบัความคดิเห็น
ของท่านในขณะนี้มากที่สุดเพยีงค าตอบเดยีว โดยค าตอบแบ่งเป็น 5 ระดบั มคีวามหมาย 
ดงันี้  

                     ระดบั  5  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มากทีสุ่ด  
                      ระดบั  4  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มาก  
                      ระดบั  3  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ ปานกลาง  
                      ระดบั  2  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อย  
                     ระดบั  1  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด 
 

ค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ท่ีสุด 
(1) 

การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) 
12) ท่านชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock      
13) ท่านชื่นชอบเพลงญีปุ่่ น      
14) ผูจ้ดังานมกีารคดัเลอืกศลิปินทีม่คีุณภาพ      
ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Association) 
15) ท่านมคีวามผกูพนักบัเพลงญีปุ่่ น ศลิปิน J-
Pop และ J-Rock และประเทศญีปุ่่ น 

     

16) ท่านรูส้กึคุม้ค่าในการซื้อบตัรเพือ่ชม
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock 

     

17) ท่านรูส้กึว่าคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ
J-Rock มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
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ค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ท่ีสุด 
(1) 

ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
18) ท่านเชื่อมัน่ในการแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน 
J-Pop และ J-Rock ผ่านประสบการณ์ของตน 

     

19) ท่านคดิว่าท่านมสีว่นร่วมในคอนเสริต์ศลิปิน 
J-Pop และ J-Rock 

     

20) ท่านพงึพอใจในคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock 

     

การรบัรู้คณุภาพ (Perceived Quality) 
21) การแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ 
J-Rock ตรงกบัความคาดหวงัของท่าน 

     

22) ท่านรูส้กึว่าการแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-
Pop และ J-Rock คุม้ค่ากบัมลูค่าทีซ่ือ้ 

     

23) ท่านรูส้กึว่าการแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-
Pop และ J-Rock มคีุณภาพและมาตรฐาน 
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ตอนท่ี 4 ข้อค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือซ า้บตัรคอนเสิรต์ศิลปิน J-Pop และ J-Rock 
ค าช้ีแจง  โปรดอ่านข้อค าถามต่อไปนี้แล้วท าเครื่องหมาย () ลงในช่อง “ระดบัความคดิเห็น

ของท่าน” โดยการประเมนิเหตุการณ์หรอืประสบการณ์ที่ท่านพบที่ตรงกบัความคดิเห็น
ของท่านในขณะนี้เพยีงค าตอบเดียว โดยค าตอบแบ่งเป็น 5 ระดบั ตัง้แต่ 1 (น้อยที่สุด) 
ถงึ 5 (มากทีสุ่ด) 

 
 

ค าถามท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือซ า้บตัร
คอนเสิรต์ศิลปิน J-Pop และ J-Rock 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

24) ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้บตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-
Pop และ J-Rock อกีครัง้ 

     

25) ท่านจะแนะน าผูอ้ื่นใหซ้ื้อบตัรคอนเสริต์ศลิปิน J-
Pop และ J-Rock 

     

26) ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะไม่เปลีย่นใจไปซือ้บตัร
คอนเสริต์ศลิปินชาตอิื่น  

     

27) ท่านจะบอกผูอ้ื่นถงึความคุม้ค่าในการแสดง
คอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-Rock 

     

** กราบขอบพระคณุท่ีเสียสละอนัมีค่าของท่านในการกรอกแบบสอบถาม ** 
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ภาคผนวก ข. 
ผลทดสอบตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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ผลการตรวจคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  
 เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ได้มกีารตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืก่อนด าเนินการวจิยั
โดยการตรวจสอบความตรง (Validity) ซึง่ไดผ้ลดงัต่อไปนี้ 
 
ผลทดสอบความเท่ียงตรง (Validity)  
 ผูว้จิยัไดท้ าการประเมนิความสอดคลอ้งของเนื้อหาจากการค านวณค่า IOC (Indexes 
of Item Objective Congruence) จากผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในแต่ละด้านรวมทัง้หมด  
3 ท่าน โดยก าหนดระดบัความคดิเหน็แบ่งเป็น 3 ระดบั และน าผลความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญ
มาวเิคราะหเ์พือ่หาความเทีย่งตรง (Validity) โดยก าหนดค่าแทนความคดิเหน็ดงัต่อไปนี้  
 1.  ใหค้่าเป็น 1 หากผูเ้ชีย่วชาญเหน็ว่า ขอ้ค าถามนัน้มคีวามสอดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค์
ทีต่อ้งการวดั 
 2.  ให้ค่าเป็น 0 หากผู้เชี่ยวชาญเห็นว่า ไม่แน่ใจขอ้ค าถามนัน้มคีวามสอดคล้องตรงกบั
วตัถุประสงคท์ีต่อ้งการวดั 
 3.  ใหค้่าเป็น -1 หากผูเ้ชีย่วชาญเหน็ว่า ขอ้ค าถามนัน้ไม่มคีวามสอดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค์
ทีต่อ้งการวดั 
 ผลความคดิเหน็จากผูเ้ชยีวชาญทัง้ 3 ท่านสรุปไดด้งันี้ 
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ตารางที ่31 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความ
สอดคล้องของ
ผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการค านวณ
ค่า IOC 

ท่านท่ี  
1 

ท่านท่ี  
2 

ท่านท่ี  
3 

1.  เพศ 
 (1.1) ชาย 
 (1.2) หญงิ 
    (1.3) ไม่ตอ้งการระบุ 

1 1 1 1 

2. อายุ 
 (2.1) Gen Y อายุ 27-44 (เกดิระหว่าง
ปี พ.ศ. 2523-2540)  
 (2.2) Gen Z อายุ 12-26 (เกดิระหว่าง
ปี พ.ศ.2541-2555)   

1 1 1 1 

3. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 (3.1) ไม่เกนิ 15,000 บาท  
 (3.2) 15,001-30,000 บาท 
 (3.3) 30,0001-45,000 บาท 
 (3.4) 45,001 บาท ขึน้ไป  

1 1 1 1 

4. อาชพี 
 (4.1) นกัเรยีน นิสติ นกัศกึษา 
 (4.2) พนกังานบรษิทัเอกชน 
 (4.3) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 (4.4) เจา้ของธุรกจิ หรอืธุรกจิสว่นตวั 
 (4.5) อาชพีอสิระ 

1 1 1 1 

  รวมข้อค าถามข้อมูลทัว่ไป  1 1 1 1 
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ตารางที ่32 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความ
สอดคล้องของ
ผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการค านวณ
ค่า IOC 

ท่านท่ี  
1 

ท่านท่ี  
2 

ท่านท่ี  
3 

5.  ท่านซือ้บตัรคอนเสริต์เพือ่ชมเอง
หรอืไม่ (Who) 
 (5.1) ซือ้บตัรเพือ่ชมเอง 
 (5.2) ซือ้บตัรใหผู้อ้ื่น 

1 1 1 1 

6. ประเภทแนวดนตรทีีท่่านเคยซือ้บตัร 
หรอืเคยชมคอนเสริต์ (What) 
 (6.1) J-Pop  
 (6.2) J-Rock 
 (6.3) J-Pop และJ-Rock 

1 1 1 1 

7. เหตุผลทีท่่านเลอืกซือ้บตัรคอนเสริต์ 
(Why) 
 (7.1) ชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ 
 J-Rock 
 (7.2) ชื่นชอบเพลงญีปุ่่ น 
 (7.3) เพือ่ความผ่อนคลาย                 
 (7.4) ตอ้งการชมการแสดงสด 
    (7.5) ทัง้หมดทุกขอ้ 

1 1 1 1 

8. ท่านไปชมคอนเสริต์กบัใคร (Whom)   
 (8.1) เพือ่น หรอืคนรูจ้กั                    
 (8.2) ครอบครวั หรอืญาตพิีน้่อง 
 (8.3) คนรกั                                   
 (8.4) คนเดยีว 

1 1 1 1 
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ตารางที ่32 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง
ของผู้ทรงคณุวฒิุ ผลการค านวณ

ค่า IOC ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

9. ความถีใ่นการซือ้บตัรคอนเสริต์ (When) 
 (9.1) ปีละ 1-2 ครัง้                          
 (9.2) ปีละ 3-4 ครัง้ 
 (9.3) ปีละ 5 ครัง้ขึน้ไป                     
 (9.4) แลว้แต่โอกาส 

1 1 1 1 

10. ท่านซือ้บตัรคอนเสริต์ผ่านช่องทางไหน 
(Where) 
 (10.1) เวบ็ไซตใ์หบ้รกิารจ าหน่ายบตัร
คอนเสริต์                          
    (10.2) แอปพลเิคชัน่ใหบ้รกิารจ าหน่าย
บตัรคอนเสริต์ 
    (10.3) เคาเตอรเ์ซอรว์สิ 
    (10.4) เวบ็ไซตแ์ฟนคลบั 

1 1 1 1 

11. ท่านช าระบตัรคอนเสริต์ผ่านช่องทางใด 
(How) 
 (11.1) เงนิสด                          
 (11.2) ผ่านทางธนาคาร 
 (11.3) แอปพลเิคชัน่ทางการเงนิ   
    (11.4) เคาเตอรเ์ซอรว์สิ 
    (11.5) บตัรเครดติ 

1 1 1 1 

 รวมข้อค าถามพฤติกรรมของผู้บริโภค  1 1 1 1 
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ตารางที ่33 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง
ของผู้ทรงคณุวฒิุ ผลการค านวณ

ค่า IOC ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

12) ท่านชื่นชอบศลิปิน J-Pop และ J-Rock 1 1 1 1 
13) ท่านชื่นชอบเพลงญีปุ่่ น 1 1 1 1 
14) ผูจ้ดังานมกีารคดัเลอืกศลิปินทีม่ี
คุณภาพ 

1 1 1 1 

15) ท่านมคีวามผกูพนักบัเพลงญีปุ่่ น 
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock และประเทศ
ญีปุ่่ น 

1 1 1 1 

16) ท่านรูส้กึคุม้ค่าในการซื้อบตัรเพือ่ชม
คอนเสริต์ศลิปิน J-Pop และ J-Rock 

1 1 1 1 

17) ท่านรูส้กึว่าคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

1 1 1 1 

18) ท่านเชื่อมัน่ในการแสดงคอนเสริต์ของ
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock ผ่าน
ประสบการณ์ของตน 

1 1 1 1 

19) ท่านคดิว่าท่านมสีว่นร่วมในคอนเสริต์
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock 

1 1 1 1 

20) ท่านพงึพอใจในคอนเสริต์ของ J-Pop 
และ J-Rock 

1 1 1 1 

21) การแสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop 
และ J-Rock ตรงกบัความคาดหวงัของท่าน 

1 1 1 1 

22) ท่านรูส้กึว่าการแสดงคอนเสริต์ของ
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock คุม้ค่ากบัมลู
ค่าทีซ่ือ้ 

1 1 1 1 

23) ท่านรูส้กึว่าการแสดงคอนเสริต์ของ
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock มคีุณภาพและ
มาตรฐาน 

1 1 1 1 

รวมข้อค าถามคณุค่าตราสินค้า 1 1 1 1 
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ตารางที ่34 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความ
สอดคล้องของ
ผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ
ค านวณค่า 

IOC ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

24) ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้บตัรคอนเสริต์
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock อกีครัง้ 

1 1 1 1 

25) ท่านจะแนะน าผูอ้ื่นใหซ้ื้อบตัรคอนเสริต์
ศลิปิน J-Pop และ J-Rock 

1 1 1 1 

26) ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะไม่เปลีย่นใจไปซือ้
บตัรคอนเสริต์ศลิปินชาตอิื่น 

1 1 1 1 

27) ท่านจะบอกผูอ้ื่นถงึความคุม้ค่าในการ
แสดงคอนเสริต์ของศลิปิน J-Pop และ J-
Rock 

1 1 1 1 

รวมข้อค าถามคณุค่าตราสินค้า 1 1 1 1 
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ภาคผนวก ค. 
หนังสือเชิญผู้เช่ียวชาญตรวจประเมินแบบสอบถาม 
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ที ่ บว. 0802/021/2567  
 
  วนัที ่15 กนัยายน 2567 
 
เรื่อง  เรยีนเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจประเมนิแบบสอบถาม  
เรยีน  ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.อุทยัรตัน์ เมอืงแสน 
          คณบดคีณะบรหิารธุรกจิและการบญัช ีมหาวทิยาลยัปทมุธานี  
 
สิง่ทีส่่งมาดว้ย  1. แบบประเมนิแบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
    2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
    3. บทที ่1 จ านวน 1 ชุด 
 
 เนื่องด้วย นางสาวพรนภัส ยิ่งตระกูล รหสั 2365210034 นักศึกษาหลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาบรหิารธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัิให้ด าเนินการท าสาร
นิพนธ์ เรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ ชาว
ญี่ ปุ่ นของคนเจนเนอเรชัน่  Y และ Z ( Consumer Behavior and Brand Equity Perception Affecting 
Repurchase Decision for Japanese Artist Concert Tickets of Generation Y and Z) โด ย มี  ผู้ ช่ ว ย
ศาสตราจารย ์ดร.บุญญาดา นาสมบูรณ์ เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ไดพ้จิารณาเหน็ว่า ท่านเป็นบุคคลทีม่คีวามรู ้ความเชีย่วชาญในหวัขอ้ดงักล่าว จงึใคร่ขอเรยีนเชญิ
ท่านฯ เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามที่ใชใ้นการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่านได้ด าเนินการประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอความกรุณาแจง้กลบันักศกึษาหรอืส่งอเีมลทีป่รากฏขา้งล่าง 
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
    ขอแสดงความนับถอื 
  
 
 
   (ผูช้่วยศาสตราจารยว์ฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร์) 
   คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
ขอ้มลูนักวจิยั 
พรนภสั ยิง่ตระกูล 
Email : yi.pornnapat_st@tni.ac.th Tel. 062-735-4246 
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ที ่ บว. 0802/022/2567   
 
  วนัที ่15 กนัยายน 2567 
 
เรื่อง  เรยีนเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจประเมนิแบบสอบถาม  
เรยีน  ดร.วทิศัน์ ศรสุีวรรณเกศ 
     อาจายพ์เิศษสาขาวชิาการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์  
 
สิง่ทีส่่งมาดว้ย  1. แบบประเมนิแบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
    2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
    3. บทที ่1 จ านวน 1 ชุด 
 
 เนื่องด้วย นางสาวพรนภัส ยิ่งตระกูล รหสั 2365210034 นักศึกษาหลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาบรหิารธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยไีทย -ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัิให้ด าเนินการท าสาร
นิพนธ์ เรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ ชาว
ญี่ ปุ่ นของคนเจนเนอเรชัน่  Y และ Z ( Consumer Behavior and Brand Equity Perception Affecting 
Repurchase Decision for Japanese Artist Concert Tickets of Generation Y and Z) โด ย มี  ผู้ ช่ ว ย
ศาสตราจารย ์ดร.บุญญาดา นาสมบูรณ์ เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ไดพ้จิารณาเหน็ว่า ท่านเป็นบุคคลทีม่คีวามรู ้ความเชีย่วชาญในหวัขอ้ดงักล่าว จงึใคร่ขอเรยีนเชญิ
ท่านฯ เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามที่ใชใ้นการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่านได้ด าเนินการประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอความกรุณาแจง้กลบันักศกึษาหรอืส่งอเีมลทีป่รากฏขา้งล่าง 
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
    ขอแสดงความนับถอื 
 
 
 
   (ผูช้่วยศาสตราจารยว์ฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
   คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักวจิยั 
พรนภสั ยิง่ตระกูล 
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ที ่ บว. 0802/023/2567  
 
  วนัที ่15 กนัยายน 2567 
 
เรื่อง  เรยีนเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจประเมนิแบบสอบถาม  
เรยีน  นายโยชฮิโิตะ กูราบายาช ิ
 กรรมการผูจ้ดัการฝ่ายขาย การตลาด และพฒันาธุรกจิ           
  
สิง่ทีส่่งมาดว้ย  1. แบบประเมนิแบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
    2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
    3. บทที ่1 จ านวน 1 ชุด 
 
 เนื่องด้วย นางสาวพรนภัส ยิ่งตระกูล รหสั 2365210034 นักศึกษาหลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาบรหิารธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยไีทย -ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัิให้ด าเนินการท าสาร
นิพนธ์ เรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าบตัรคอนเสริต์ ชาว
ญี่ ปุ่ นของคนเจนเนอเรชัน่  Y และ Z ( Consumer Behavior and Brand Equity Perception Affecting 
Repurchase Decision for Japanese Artist Concert Tickets of Generation Y and Z) โด ย มี  ผู้ ช่ ว ย
ศาสตราจารย ์ดร.บุญญาดา นาสมบูรณ์ เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ไดพ้จิารณาเหน็ว่า ท่านเป็นบุคคลทีม่คีวามรู ้ความเชีย่วชาญในหวัขอ้ดงักล่าว จงึใคร่ขอเรยีนเชญิ
ท่านฯ เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามที่ใชใ้นการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่านได้ด าเนินการประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอความกรุณาแจง้กลบันักศกึษาหรอืส่งอเีมลทีป่รากฏขา้งล่าง 
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
    ขอแสดงความนับถอื 
 
 
 
   (ผูช้่วยศาสตราจารยว์ฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
   คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักวจิยั 
พรนภสั ยิง่ตระกูล 
Email : yi.pornnapat_st@tni.ac.th Tel. 062-735-4246 
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