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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ภาพลักษณและ

ความภักดีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย สุมตัวอยางแบบเจาะจง จํานวน 221 คน โดยกลุมตัวอยางตอบ

แบบสอบถามดวยตนเองผานระบบออนไลน และแบบสอบถามมีคาความเท่ียงเทากับ 0.94 วิเคราะหขอมูลโดยการหา

ความสัมพันธเชิงเสนดวยการทดสอบการถดถอยเชิงพหุแบบปกติ ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงตอความ

ภักดีของผูเขารวมงานมากกวาอิทธิพลทางออม (โดยผานภาพลักษณ) อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ท้ังน้ี (1) ความพึงพอใจ

ตอคุณภาพของศิลปนอยูในระดับสูงท่ีสุด โดยความพึงพอใจตองานในภาพรวมอยูในระดับมาก (2) การจดจํารายละเอียด

ภายในงานเทศกาลดนตรีอยูในระดับสูงท่ีสุด โดย  ภาพลักษณของงานในภาพรวมอยูในระดับมาก และ (3) การเขารวมงานซ้ํา

ในครั้งถัดไปอยูในระดับสูงท่ีสุด โดยความภักดีตองานโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

คําสําคัญ งานเทศกาลดนตร ีความพึงพอใจ ภาพลักษณ ความภักด ี

 

Abstract 
 

 This study is a quantitative research which aims to explore relationships between satisfaction, 

image and loyalty towards music festival in Thailand. The 201 samples were selected on non-probability 

basis, that is purposive sampling, via online self-administered survey. The questionnaire was pretested and 

yielded the reliability of .094. Then the Path Analysis through the Enter Multiple Regression Analysis was 

applied to the collected data. The results revealed that the direct influence of satisfaction towards 

loyalty was greater than the indirect influence of satisfaction towards loyalty (via image) significantly. In 

addition, the finding also included (1) the highest level of satisfaction towards artists’ quality where the 

overall satisfaction was at the high levels; (2) the highest level of the image towards recognized details 

within such festival where the overall recognized image was at high level; and, (3) the highest level of 

loyalty towards “come-back-again” where the overall loyalty was at moderate level. 

Keywords: Music festival, Satisfaction, Image, Loyalty 
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บทนํา 

 ปจจุบันน้ีเทศกาลดนตรีไดรับความนิยมไปท่ัวทุกมุมโลก มีการขยายตัวของอุตสาหกรรมการจดังานเทศกาลดนตรีท่ี

เปนไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะในประเทศไทยเองก็เปนหน่ึงในประเทศท่ีมีการจัดงานเทศกาลดนตรีขนาดใหญอยูหลายงาน 

และมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ืองในอนาคต นับวาเปนอีกธุรกิจหน่ึงท่ีประสบความสําเร็จและไดรับความสนใจจากท้ังผูลงทุน

และผูบริโภคเปนอยางมาก เห็นไดจากผลการสํารวจทิศทางอุตสาหกรรมสื่อและบันเทิงท่ัวโลกระหวางป 2558-2562 (Global 

Entertainment and Media Outlook 2015-2016) PwC (ไทยพับลิกา, 2558) ไดระบุถึงทิศทางของธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสด 

(Live music) ในไทยมีทิศทางการเติบโตท่ีสดใสกวาธุรกิจอ่ืนๆ ในกลุมอุตสาหกรรมเพลง ซึ่งจะเห็นไดจากความนิยมในการจัด

คอนเสิรตและเทศกาลดนตรีท่ีมีเพ่ิมข้ึน อีกท้ังยังมีวงดนตรีช้ันนําจากนานาประเทศผลัดเปลีย่นหมุนเวียนกันเขามาจัดคอนเสิรต

ในไทยอยางตอเน่ือง เปนท่ีคาดการณวามูลคารวมของการจัดแสดงดนตรีสดในไทย ในชวงระหวางป พ.ศ. 2557-2562 จะเติบโตท่ี

รอยละ 6.1 ตอป หรือมีมูลคา 5,600 ลานบาท ถือวาปรับตัวสูงข้ึนจากในชวงปท่ีผานมาถึง 4,200 ลานบาท นอกจากน้ี ยังมี

การคาดการณวาอัตราการเติบโตของการจัดแสดงดนตรีสดในไทยน้ีจะกาวล้ําหนาธุรกิจการผลิตเพลงในชวงป พ.ศ. 2559 

 ดังน้ันการแขงขันของเทศกาลดนตรีในประเทศไทยมีแนวโนมเพ่ิมมากข้ึน เชน การทุมงบประมาณในการสรางสรรค

การผลิตท่ียิ่งใหญ การจัดงานท่ีเจาะจงแนวดนตรีมากข้ึน และการจัดการสงเสริมการตลาดตางๆ เปนตน ผูจัดงานจึงตอง

ปรับเปลี่ยนกลยุทธการหาผูเขาชม โดยใหความสําคัญกับความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักดีเปนอยางมาก ซึ่งสิ่งตางๆ 

เหลาน้ีตองใชระยะเวลานานในการสะสมประสบการณในการจัดงาน จากการมุงเนนการสรางประสบการณเพ่ือสรางความพึง

พอใจท้ังในดานองคประกอบและคุณภาพของงาน ดึงจุดเดนของงานมาเปน จุดขายในการดึงดูดผูเขาชม สรางภาพลักษณของ

งานใหนาเช่ือถืออันเปนสวนสําคัญอยางยิ่งท่ีสะทอนใหเห็นถึงการดําเนินงานการจัดการของงานเทศกาลดนตรีน้ัน ซึ่งทําใหตรา

เทศกาลดนตรีน้ันๆ มีความนาเช่ือถือ สรางความเช่ือมั่น และเพ่ิมคุณคามากยิ่งข้ึน อันจะนําไปสูความภักดีตองาน โดยการ

ชักชวน การพูดถึงในเชิงบวก และการมารวมงานเทศกาลดนตรีซ้ําในท่ีสุด 

 ดวยเหตุผลขางตนน้ี ผูวิจัยไดพิจารณาเห็นถึงปญหาการขาดแคลนองคความรูซึ่งมีจํานวนนอยมากท่ีจะกลาวถึงวิธีท่ี

ทําใหเทศกาลดนตรีประสบความสําเร็จ ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับ ความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักดี

ของงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย เพราะความพึงพอใจของผูเขารวมงานเปนตัวช้ีวัดคุณภาพในดานองคประกอบตางๆ 

ของงานเทศกาลดนตรี สวนภาพลักษณของงานเทศกาลเปนตัวช้ีวัดการจดจํารายละเอียดงานเทศกาลดนตรีของผูเขารวมงาน 

และความภักดีเปนตัวช้ีวัดแนวโนมดานทัศนคติและพฤติกรรมของผูเขารวมงานท้ัง ซึ่งท้ัง 3 ตวัแปรน้ีเปนปจจัยสําคัญท่ีจะทํา

ใหงานเทศกาลดนตรีประสบความสําเร็จ 

 

วัตถุประสงคงานวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักดตีองานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย 

 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักดีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีในปะ

เทศไทย 
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ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมุงศึกษาสภาพแวดลอมความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักดีตองานเทศกาลดนตรี 

ของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย โดยมีขอบเขตการวิจยัดังน้ี 

 ขอบเขตดานประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยครัง้น้ีคือ กลุมผูท่ีเคยไปเขารวมงานเทศกาลดนตรี เทาน้ัน 

 ขอบเขตดานตัวแปรท่ีศึกษา  

  1) ความพึงพอใจของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรี  

  2) ภาพลักษณของงานเทศกาลดนตร ี

  3) ความภักดีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตร ี

 ขอบเขตดานระยะเวลา 

 ระยะเวลาท่ีใชในการศึกษาระหวางเดือน มิถุนายน ถึง สิงหาคม 2560 

 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 การศึกษาครั้งน้ีมุงเนนศึกษา ความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักดีท่ีผูเขารวมงานมีตองานเทศกาลดนตรีใน

ประเทศไทย ซึ่งผูศึกษาไดกําหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาโดยจําแนกตัวแปร ดังตอไปน้ี 

 1. ความพึงพอใจท่ีมีตองานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย 

 ความพึงพอใจ จะเช่ือมโยงกับทัศนคติของผูบริโภคตามปจจัยตางๆ ของคูคาท่ีปฏิบัติตามขอตกลง ซึ่งสงผลตอการ

แนะนําตอและการกลับมาซื้อสินคาหรือการใชบริการซ้ําในอนาคต (Royo-Vela & Casamassima, 2011, pp. 517-542) 

ความพึงพอใจของผูเขาชมงานเทศกาลดนตรีสามารถแบงออกเปน 6 สวนใหญๆ ไดแก (1) ความสามารถทางดนตรี 

(2) นักดนตรีท่ีทําการแสดง (3) ระบบเสียง (4) เวที (5) สิ่งอํานวยความสะดวก (6) ปฏิสัมพันธกับผูชม ซึ่งปจจัยเหลาน้ีเปน

ปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการเขารวมงานเทศกาลดนตรี (Grove, Fisk & Bitner, 1992, pp. 91-121) จากการ

ศึกษาวิจัย Grappi & Montanari (2011, pp. 1128–1140) พบวา ความพึงพอใจของเทศกาลเนนในดานเน้ือหาของ

โปรแกรม พฤติกรรมเจาหนาท่ี สถานท่ีและบรรยากาศ ขอมูล และสิ่งอํานวยความสะดวก ขอเสนอของโรงแรม รานอาหาร 

ความพึงพอใจ 

ภาพลักษณ 

ความภักด ี
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และของท่ีระลึก และพบวาเน้ือหาของเทศกาลมีผลตออารมณและความรูสึกของผูมาเยือนมากกวาดานอ่ืนๆ นอกจากน้ัน 

งานวิจัยของ Mason & Paggiaro (2012, pp. 1329–1336) ยังแสดงใหเห็นถึงผลกระทบโดยตรงดานบวกจากองคประกอบ

ของงานเทศกาล ประสบการณทางอารมณ และความพึงพอใจโดยรวม มีผลกับความพึงพอใจตอเจตนารมณของพฤติกรรมซึ่ง

รวมถึงการทบทวนและแนะนําตอผูอ่ืน 

 ความพึงพอใจและภาพลักษณมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกลาวคือ ความพึงพอใจของลูกคาคือการไดรับ

บริการท่ีใหบริการสูงกวาความคาดหวังของลูกคาเพ่ือใหลูกคาพอใจ ทําใหเกิดภาพลักษณท่ีดีของสินคาและบริการ (Gu, 2005, 

p. 21) ซึ่งคลายคลึงกับ Jose & Mohammad (2009, pp. 2424-2429) ไดแสดงถึงความสัมพันธท่ีหลากหลายจะมีผล

แตกตางกันไปกับภาพลักษณของตรา แตการเช่ือมโยงตราตางๆ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาอยางมาก Gensch 

(1978, pp. 84-94) พบวา การจะประสบความสําเร็จในตลาดท่ีมีการแขงขันตองเอาชนะใจลูกคาดวยนวัตกรรมการบริการ ซึ่ง

จะทําใหเกิดความไววางใจท่ียิ่งใหญท่ีสุดของลูกคา สงผลใหไดรับการสนับสนุนทางสังคมท่ีกวางขวาง และสรางภาพลักษณท่ี

สมบูรณ สรางความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาในท่ีสุด 

 การวัดความพึงพอใจของผูเขารวมงานเทศกาล Zhang & Mo (2008, pp. 1-10) ไดสราง 4 มิติในการวัดความพึง

พอใจของลูกคา ไดแก (1) ความคาดหวังของลูกคาซึ่งสะทอนใหเห็นถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑท่ีคาดวาจะไดรับจากลูกคา 

ซึ่ งกอนหนา น้ีประสบการณการบริโภคกอนซื้อจะกลายเปนความคาดหวังเ ก่ียวกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 

(2) ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑเปนมาตรฐานเปรียบเทียบท่ีลูกคาจะเปรียบเทียบประสิทธิภาพของผลิตภัณฑจริงหลังจากซื้อ

พรอมกับความคาดหวังกอนซื้อ (3) การไดรับการยืนยันเปนตัวแปรแทนท่ีสําคัญ ซึ่งความคาดหวังของบุคคลจะไดรับการยืนยัน

เพ่ือใหสอดคลองกับผลการดําเนินงานของผลิตภัณฑตอความคาดหวังของเขา และ (4) ความพึงพอใจของลูกคาเปนผลลัพธ

หลังจากท่ีซื้อ วาเมื่อประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑท่ีเกิดข้ึนจริงมีขนาดใหญกวาหรือเทากับความคาดหวังกอนการใช

ลูกคาจะรูสึกพอใจ หรือเมื่อประสิทธิภาพของผลิตภัณฑท่ีเกิดข้ึนจริงนอยกวาท่ีคาดไวกอนการใชลูกคาจะรูสึกไมพอใจ 

 2) ภาพลักษณท่ีจดจํางานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย 

 ภาพลักษณยังเปนสิ่งไดรับการประเมินความเก่ียวของกับความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา (Wu, 2011, pp. 

4873-4882) ในการศึกษากอนหนาน้ี Davies, Chun, da Silva & Roper (2003, p. 45) แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธท่ีดี

ระหวางภาพลักษณและความพึงพอใจ อยางไรก็ตาม Devies & Chun (2002, pp. 144-158) พบวา ภาพลักษณของบริษัทมี

อิทธิพลทางออมตอความภักดีของตราผานความพึงพอใจของลูกคา เมื่อใชลักษณะบุคลิกภาพเพ่ือแสดงภาพลักษณของสินคา

และบริการ ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวผลักดันท่ีสําคัญตอความภักดีของลูกคาและความสําเร็จของธุรกิจ (Oliver, 1997, 

p.13) การศึกษาพบหลักฐานท่ีเปนบวกเก่ียวกับความสัมพันธโดยตรงระหวางความพึงพอใจของลูกคาและความจงรักภักดีตอ

การซื้อสินคาซ้ําและการสรางผลกําไร (Bloemer & Odekerken-Schroder, 2002, pp. 68-79; Ibrahim & Najjar, 2008, 

pp.1-37; Oliver, 1997, p.13) 

 การวัดภาพลักษณตรา เกิดจากกระบวนการใหเหตุผลท่ีแตกตางกัน 3 แบบคือ (1) การสื่อสารการตลาด เปนสวนหน่ึงของ

ภาพลักษณตราท่ีองคการสามารถควบคุมไดอยางเต็มท่ี ซึ่งเปนวิธีหน่ึงในการแสดงและใชอัตลักษณตราของตน การโฆษณาทํา

ใหองคการมีความเปนไปไดในการปรับเปลี่ยนภาพลักษณตราในผูบริโภคและนําไปสูทิศทางของตรา เพ่ือใหรูปตราและ

ภาพลักษณตรามีความสอดคลองกันมากท่ีสุด (2) ประสบการณการบริโภค แมวาการสื่อสารการตลาดจะสงผลดีตอผูบริโภค 

แตการบริโภคยังคงมีบทบาทสําคัญในการสรางภาพลักษณของผูบริโภค ปจจัยท้ังสองน้ีไมควรขัดแยงกันและกันเพ่ือให
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ผูบริโภคมีภาพลักษณท่ีชัดเจนข้ึน เน่ืองจาก ขอความท่ีตรงกับประสบการณการบริโภคจะมีผลตอลูกคามากท่ีสุด (Riezebos, 

2003, p. 66) (3) อิทธิพลทางสังคม คําพูดจากปากตอปากเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งสงผลกระทบตอผูบริโภค

และมีอิทธิพลอยางมาก เน่ืองจาก เปนการอภิปรายระหวางคนสองคนหรือมากกวาน้ัน ซึ่งมีความคิดเห็นและมีความนาเช่ือถือ

มากกวาวิธีการสื่อสารประเภทอ่ืนๆ (Blythe, 2006 อางใน Rosengren, Standoft & Sundbrandt, 2010, p. 7) ความคิดเห็นของ

ผูอ่ืนอาจสงตอไปยังผูบริโภคและมีผลตอภาพลักษณของตรา ดังน้ัน อิทธิพลทางสังคมอาจสงผลตอมุมมองของผูบริโภคท่ีมี

ศกัยภาพและเปนจริงในความคิดและความเช่ือของตนเก่ียวกับผลิตภัณฑบริการหรือตราหน่ึงๆ เรายังสามารถวัดภาพลักษณ

ของสินคาจากองคประกอบของภาพลักษณ ประกอบดวย 3 ปจจัย ไดแก (1) ภาพลักษณของผูผลิต (2) ภาพลักษณผลิตภัณฑ 

(3) ภาพลักษณของตราคูแขง ซึ่งองคประกอบท้ังสามมีผลกระทบอยางมากตอภาพลักษณของผูบริโภค ในขณะท่ีภาพลักษณ

ของตราจะมีอิทธิพลตอภาพลักษณของผูใช (Biel, 1992, pp. 6-12) กระบวนการท้ัง 3 แบบน้ีจะแสดงถึงเอกลักษณของตรา 

สื่อสารไดตามรูปแบบท่ีผูใชเขาถึงและมีอิทธิพลตอภาพลักษณของตรา อีกดวย 

 3) ความภักดีท่ีมีตองานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย  

  มุมมองพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความภักดีในฐานะผลลัพธท่ีคงท่ีของกระบวนการพลวัต ไดแก พฤติกรรมการซื้อ (เชน 

ความถ่ีในการซื้อ เปนตน) และคําแนะนําจากปากตอปาก (Baloglu, 2002, pp. 47-60; Opperman, 2000, pp. 78-84) 

ความภักดี ในบริบทของงานเทศกาล คือความตั้งใจจะเขารวมงาน ซึ่งสามารถตีความไดวาเปนผลมาจากองคประกอบของ

อารมณ ซึ่งจําเปนตองใชวิธีการท่ีซับซอนเพ่ือตรวจสอบ อยางไรก็ตามมีความแตกตางหลายประการในการตีความนิยามของ

ความภักดีในบริบทของงานเทศกาล ซึ่งสามารถอธิบายไดดวยความรูสึกของการเขารวมงานและประสบการณท่ีไดรับจากการ

เขารวมงาน ในกรณีของรูปแบบเทศกาลดนตรียังคงมีความแตกตางบางประการจากบริบทอ่ืน ความตั้งใจท่ีจะเขารวมงานซ้ํา

เปนคําจํากัดความแบบงายของความภักด ีอยางไรก็ตามความสําคัญท่ีจะตองรวมองคประกอบทางอารมณ (เชน ความมุงมั่น 

ความรูสึกของชุมชน ตรา) เปนรูปแบบความภักดีของเทศกาลดนตรีท่ีซับซอน (Kazár, 2015, pp. 11-23) สอดคลองกับ

งานวิจั ยของ Lee & Hsu (2013, pp. 18-34) Lee, Yoon, & Lee (2007, pp. 204-214) Um, Chon, & Ro (2006, pp. 1141-

1158) และ Chen, C. F. & Chen, F. S. (2010, pp. 29-35) ใหคําแนะนําวาคุณภาพของประสบการณสามารถสรางข้ึนได

โดยการเพ่ิมความสนใจและการมีสวนรวมของผูเขาชมจึงนําไปสูการรับรูถึงคุณคาและความพึงพอใจ ท้ังหมดน้ีกอใหเกิดความ

ภักดีของผูเขาชม 
 การวัดความภักดีสวนใหญมุงเนนไปท่ีผลพฤติกรรม สามารถประเมินไดผานการทําซ้ํา หรือเจตนาเชิงพฤติกรรม

สามารถวัดไดโดยใช 8 เกณฑ ดังน้ี (1) การวัดการแนะนําเชิงบวก (เชน การนําเสนอประสบการณเชิงบวกแกผูอ่ืน เปนตน) 

(2) การวัดการแนะนําแกผูอ่ืน (3) การวัดความตั้งใจในการซื้อซ้ํา (4) การวัดความอดทนสูงสําหรับราคา (Cronin & Taylor, 

1992, pp. 55-68; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996, pp. 31–46) (5) การวัดพฤติกรรมการซื้อ เชน ความถ่ี ความรุนแรง 

สัดสวน (6) การวัดการแนะนําจากคําพูดปากตอปาก (7) การวัดทัศคติเชิงบวก เชน สาเหตุท่ีทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

(8) การวัดแนวความคิดตอตรา เชน ความชอบ การลดตัวเลือก การเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อ (Baloglu, 2002, pp. 47-

60; Opperman, 2000, pp. 78-84) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ประชากรท่ีศึกษาคือ ผูท่ีเคยเขารวมในงานเทศกาลดนตรี

ในประเทศไทย การสุมแบบไมอาศัยความนาจะเปน โดยการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจงจํานวน 221 คน เพราะผูวิจัย

ตองการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางท่ีมีคุณสมบัติเคยเขารวมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย เครื่องมือท่ีใชคือแบบสอบถาม

ออนไลนท่ีผูวิจัยสรางข้ึน ประกอบดวย 4 สวน คือ (1) ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (2) แบบการประเมินความพึง

พอใจตองานเทศกาลดนตรีท่ีจัดข้ึนในประเทศไทย (3) แบบการประเมินระดับการจดจําภาพลักษณของงานเทศกาลดนตรีท่ีจัด

ข้ึนในประเทศไทย (4) แบบการประเมินระดับความภักดีตองานเทศกาลดนตรีท่ีจัดข้ึนในประเทศไทย แบบสอบถามมีคาความ

เท่ียงเทากับ 0.94 วัดความนาเช่ือถือของแบบสอบถามโดยวิธี Cronbach's Alpha วิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี 

คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะหความสัมพันธโดยการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน และ

การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุแบบปกติ 

 

ผลการวิจัย 

 1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางท่ีเคยเขารวมงานเทศกาลดนตรีท่ีจัดข้ึนในประเทศไทยสวนใหญ

เปนเพศหญิง รอยละ 63.3 มีอายุต่ํากวา 22 ป รอยละ 62.0 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี รอยละ 77.8 มีสถานภาพ

สมรสเปนโสด รอยละ 83.3 ประกอบอาชีพเปนพนักงาน/ลูกจาง/บริษัทเอกชน รอยละ 43 มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 25,000 บาท 

รอยละ 78.7 เคยเขารวมงานเทศกาลดนตรี 1-2 ครั้ง ตอป รอยละ 78.7  

 2. ระดับความพึงพอใจตองานเทศกาลดนตรีท่ีจัดขึ้นในประเทศไทย กลุมตัวอยางท่ีเคยเขารวมงานเทศกาลดนตรี

ท่ีจัดข้ึนในประเทศไทย มีความสมหวังในภาพรวมอยูใน ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.81) อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณารายดาน

พบวาผูเขารวมงานมีความสมหวังมากท่ีสุดในดานคุณภาพของศิลปน (คาเฉลี่ย = 4.33)  

รองลงมาคือ คุณภาพการแสดง (คาเฉลี่ย = 4.08) และแนวคิดหลักของงาน (คาเฉลี่ย = 3.95) ตามลําดับ 

 3. ระดับการจดจําภาพลักษณของงานเทศกาลดนตรีท่ีจัดขึ้นในประเทศไทย กลุมตัวอยางท่ีเคยเขารวมงาน

เทศกาลดนตรีท่ีจัดข้ึนในประเทศไทย สามารถจดจําขอมูลเก่ียวกับเทศกาลดนตรีในภาพรวมอยูใน ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.83) 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณารายดานพบวาผูเขารวมงานมีการจดจําในดานรายละเอียดภายในงานเทศกาลดนตรีมากท่ีสุด 

(คาเฉลี่ย = 3.97) รองลงมา คือ โลโก/สโลแกน/สัญลักษณของงานเทศกาลดนตรี (คาเฉลี่ย = 3.95) และโฆษณาของงาน

เทศกาลดนตรี (คาเฉลี่ย = 3.94) ตามลําดับ 

 4. ระดับความภักดีตองานเทศกาลดนตรีท่ีจัดขึ้นในประเทศไทย กลุมตัวอยางท่ีรวมงานมีความภักดีตองาน

เทศกาลดนตรีในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.48) อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูเขารวมงานท่ีมี

ความภักดีในเกณฑมาก อันดับแรกคือความภักดีในดานการเขารวมงานซ้ําในครั้งถัดไป (คาเฉลี่ย = 3.71) รองลงมาคือความ

ภักดีในดานการแนะนําใหผูอ่ืนไปรวมงาน (คาเฉลี่ย = 3.64) และความภักดีในดานการไมเปลี่ยนความตั้งใจแมจะทราบขอมูล

ดานลบ (คาเฉลี่ย = 3.52) ตามลําดับ สวนผูเขารวมงานท่ีมีความภักดีในเกณฑปานกลาง อันดับแรกคือความภักดีในดานการ

ไปเขารวมงานอยางตอเน่ือง (คาเฉลี่ย = 3.43) รองลงมาคือความภักดีในดานการคิดวาดีกวางานเทศกาลประเภทอ่ืน (คาเฉลี่ย 

= 3.38) และความภักดีในดานการไปรวมงานแมราคาบัตรจะแพงข้ึน (คาเฉลี่ย = 3.21) ตามลําดับ 
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 5. ระดับความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักดีตองานเทศกาลดนตรีท่ีจัดขึ้นใน

ประเทศไทย ดังแสดงในตารางท่ี 1 การคํานวณคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัว

แปรอิสระท้ัง 2 ตัว ไดแก ความพึงพอใจ และภาพลักษณ กับตัวแปรตาม 1 ตัวแปร คือ  

ความภักดี พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันท่ีแสดงความสัมพันธอยางมีนัยสําคญั (0.01) ระหวางตัวแปรท่ีอยูใน

ระดับคอนขางสูง ไดแก ความพึงพอใจกับภาพลักษณ (r = 0.658**; p = 0.000) 

 สําหรับคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันท่ีแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามอยางมี

นัยสําคัญ (0.01) มี 2 คู ไดแก ความสัมพันธระหวาง ความพึงพอใจกับความภักดี (r = 0.620**; p = 0.000) ภาพลักษณกับ

ความภักดี (r = 0.619**; p = 0.000) 

 

ตารางท่ี 1 ตารางแสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation) 

ระหวางตัวแปรความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักดีตองานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย 

 

 ความพึงพอใจ ภาพลักษณ ความภักด ี

ความพึงพอใจ 1 0.658** 0.62** 

ภาพลักษณ  1 0.619** 

ความภักด ี   1 

คาเฉลี่ย 3.81 3.83 3.48 

คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.04 0.57 0.66 

** p .001 

 

 6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรท้ัง 3 ดวยการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุแบบปกติ ดังแสดงในตารางท่ี 2 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอภาพลักษณ (t = 12.921) อยางมีนัยสําคัญ (0.05) ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความภักดี (t = 5.681) 

อยางมีนัยสําคัญ (0.05) ภาพลักษณมีอิทธิพลตอความภักดี (t = 5.659) อยางมีนัยสําคัญ (0.05) เมื่อวิเคราะหความสัมพันธ

เชิงเสนระหวางตัวแปรท้ัง 3 แลว สามารถอธิบายจําแนกได 2 ประเด็น ดังน้ี 

 ประเด็นท่ี 1 ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอภาพลักษณในระดับสูง คือ 0.658 โดยสามารถอธิบายความผันแปรได 43.3% 

 ประเด็นท่ี 2 ความพึงพอใจ และภาพลักษณ มีอิทธิพลตอความภักดใีนระดับสูง คือ 0.680 โดยสามารถอธิบายความ

ผันแปรได 46.3% 
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ตารางท่ี 2 ตารางคาสัมประสิทธ์ิเสนทางและสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธพหุท่ีไดจากการวิเคราะห โมเดลโครงสรางของตัวแปร

อิสระท่ีสงผลตอตัวแปรตาม  

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม R R-square β t Sig. 

ความพึงพอใจ ภาพลักษณ 0.658 0.433 0.658** 12.921 0.000 

ความพึงพอใจ 

ภาพลักษณ 

ความภักด ี 0.680 0.463 .374* 

.373* 

5.681 

5.659 

0.000 

0.000 

*อยางมีนัยสําคญั (0.05) 

 

ท้ังน้ีจากการวิเคราะหขางตนสามารถสรปุอิทธิพลเชิงเสนดังภาพท่ี 2 
 

 

ภาพท่ี 2 ภาพแสดงอิทธิพลเชิงเสนระหวางตัวแปร 

 

 จากภาพท่ี 2: พบวาความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงตอภาพลักษณและความภักดีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีใน

ประเทศไทย โดยท่ีสามารถคํานวณขนาดของอิทธิพลทางตรงได 0.374 และสามารถคํานวณอิทธิพลทางออมโดยผาน

ภาพลักษณ (0.658)(0.373) = 0.245  

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผูวิจัยไดสรุปผลการศึกษา โดยแบงออกเปน 2 สวน ไดแก (1) การสรุปและอภิปรายผลจากการวิเคราะหขอมูลดวย

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ (2) การสรุปและอภิปรายผลความสัมพันธระหวางตัวแปรท้ัง 3 ตัวแปร 

286 



 
 

การประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ครั้งท่ี  7 

The 7th STOU National Research Conference 

 
 (1) การสรุปและอภิปรายผลจากการวิเคราะหขอมลูดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 1.1 การสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายและเพศทางเลือก 

(รอยละ 63.3) มีอายุต่ํากวา 22 ป (รอยละ 62.0) การศึกษาระดับปริญญาตร ี(77.8) มีสถานภาพโสด (รอยละ 83.3) ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ 43.0) มีรายไดเฉลี่ยต่ํากวา 25,000 บาทตอเดือน (78.7) มีความถ่ีไปเขารวมงาน 1-2 

ครั้งตอป จากขอมูลขางตนผูวิจัยจึงวิเคราะหวา ผูเขารวมงานเทศกาลดนตรี 

มักจะอยูในวัยทํางาน ซึ่งจะมีอํานาจในการซื้อแตไมมากนัก จึงสามารถซื้อบัตรเพ่ือมาเขารวมงานเทศกาลดนตรีไดแตไมถึงกับ

บอยนัก และเห็นไดวาผูเขารวมงานเทศกาลดนตรใีนประเทศไทยสวนใหญมสีถานะโสด และเปนเพศหญิง ซึ่งเปนกลุมท่ีชอบทํา

กิจกรรมยามวางในการทองเท่ียวผอนคลาย และมีอิสระในการตัดสินใจในการทํากิจกรรม 

 1.2 การสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจตองานเทศกาลดนตรีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรี

ในประเทศไทย  

 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสมหวังในภาพรวมอยูในระดับสูง (คาเฉลี่ย = 3.81, 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.04) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีระดับความสมหวังในระดับสูงตอ คุณภาพของศิลปน 

(คาเฉลี่ย = 4.33, สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.62) รองลงมาคือคุณภาพการแสดง (คาเฉลี่ย = 4.08, สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

= 0.70) และแนวคิดหลักของงาน (คาเฉลี่ย = 3.95, สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.67)  

 จากขอมูลดังกลาววิเคราะหไดวา กลุมตัวอยางมีระดับความพึงพอใจในสวนของศิลปนสูงสุด แสดงถึงการให

ความสําคัญในสวนของศิลปนมากที่สุดที่จะทําใหผูเขารวมงานเกิดความพึงพอใจ รองลงมาคือ คุณภาพในการแสดง 

ซึ่งสอดคลองกับการใหความสําคัญกับศิลปน แสดงถึงผูเขารวมงานตองการเห็นการแสดงท่ีมีคุณภาพท้ังตัวศิลปนและ

องคประกอบของเวที เพ่ือใหการแสดงทําใหผูเขารวมพึงพอใจมากท่ีสุด และแนวคิดหลักของงาน แสดงใหเห็นถึงผูรวมงาน

ตองการงานท่ีมีแนวคิดหลักแสดงใหเห็นอยางชัดเจน จึงจะทําใหเกิดความพึงพอใจ สวนท่ีมีระดับความสมหวังนอยที่สุดคือ 

สิ่งอํานวยความสะดวกและการใหบริการของเจาหนาท่ี ซึ่งอาจเกิดจากความคาดหวังท่ีสูงของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรี 

ท่ีจะไดรับความสะดวกและการบริการจากหนาท่ี ในการบริการขอมูล การมีสิ่งอํานวยความสะดวกที่เหมาะสม เชน หองนํ้า 

ท่ีจอดรถ การรักษาความปลอดภัย เปนตน แตอยางไรก็ตาม ยังถือวาผูเขารวมงานเทศกาลยังมีความสมหวังในระดับท่ีสูงจาก

การเขารวมงานเทศกาลดนตรีท่ีผานมา ซึ่งคลายกับงานวิจัยของ Minor, Wagner, Brewerton & Hausman (2004, pp. 7-18) ท่ี

พบวาองคประกอบทางดนตรี เชน เวที แสง และการตกแตง เปนตน ศิลปน และการวางแผนงาน เชน ที่นั่ง และที่จอดรถ 

เปนตน มีผลกระทบเชิงบวกโดยตรงตอความพึงพอใจของผูเขารวมงาน และความพึงพอใจมีผลกระทบในเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจมารวมงานเทศกาลดนตรีซ้ําอีกครั้ง โดยความพึงพอใจในศิลปนมีผลกระทบในเชิงบวกตอจํานวนเงินท่ีใชจายในการซื้อ

สินคาเสริมในเทศกาลดนตรี นาแปลกใจท่ีองคประกอบทางดนตรีกระตุนใหผูเขาชมในครั้งถัดไปแตก็ไมไดกระตุนใหพวกเขา 

ใชจายเงินมากนัก 

 1.3 การสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะหขอมูลการจดจําขอมูลเก่ียวกับเทศกาลดนตรีของผูเขารวมงานเทศกาล

ดนตรีในประเทศไทย  

 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการจดจําในภาพรวมอยูในระดับสูง (คาเฉลี่ย = 3.83, สวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.57) เมื่อพิจารณาตามรายขอพบวาระดับการจดจํารายละเอียดของงานเทศกาลดนตรีอยูในระดับสูง 
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(คาเฉลี่ย = 3.97, สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.73) รองลงมาคือโลโก/สโลแกน/สัญลักษณงานเทศกาลดนตรี (คาเฉลี่ย = 3.95, 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.69) และ โฆษณาของงานเทศกาลดนตรีอยูในระดับสูง (คาเฉลี่ย = 3.94, สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

= 0.68) 

 จากขอมูลดังกลาววิเคราะหไดวา ผูเขารวมงานเทศกาล มีระดับการจดจําภาพลักษณในแงมุมตางๆไมวาจะเปน 

ช่ือเสียง ผลงาน สัญลักษณงาน สื่อ รายละเอียดภายในงาน การพูดถึงของคนในสังคม อยูในระดับสูงใกลเคียงกัน ซึ่งดาน

รายละเอียดภายในงาน สัญลักษณงาน และสื่อโฆษณาของงาน มีระดับการจดจํามากท่ีสุด เพราะสามสิ่งน้ีเปนรูปธรรม

ผูเขารวมงานจึงเห็นและจดจําไดงายกวาดานอ่ืนๆ ทําใหผูเขารวมงานสามารถจดจํา ภาพลักษณของงานผานสองดานน้ีไดดี 

ในขณะท่ีช่ือเสียงผูจัดงานเปนสวนท่ีมีการจดจํานอยท่ีสุด อาจเปนเพราะ ผูเขารวมงานไมไดใหความสําคัญในสวนของผูจัดงาน

มากนัก เพราะผูเขารวมงานมักจะจดจําสิ่งท่ีไดพบและเขารวมมากกวา เชน รายละเอียดภายในงาน การพูดถึงของผูคนใน

สังคม เปนตน อยางไรก็ตามผลงานของผูจัดงานในอดีตท่ีผานมามีระดับการจดจําในระดับสูงเชนกัน ซึ่งคลายกับงานวิจัยของ 

Riezebos (2003, p. 66) ท่ีพบวาประสบการณการบริโภคยังคงมีบทบาทสําคัญในการสรางภาพลักษณของผูบริโภคเพ่ือให

ผูบริโภคมีการจดจําท่ีชัดเจนข้ึน เน่ืองจากขอความท่ีตรงกับประสบการณการบริโภคจะมีผลตอลูกคามากท่ีสุด หากการตลาด

สื่อสารกับผูบริโภคแตกตางจากประสบการณการบริโภคท่ีแทจริง ภาพลักษณจะไมเพียงเปลี่ยนแปลงในสายตาของผูบริโภคแต

จะแยลง ดังน้ันการสื่อสารการตลาดตองมีการแลกเปลี่ยนอยางจริงจังเพ่ือลดชองวางท่ีอาจเกิดข้ึนระหวางการตลาดกับ

ประสบการณจริงของผูบริโภค 

 1.4 การสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะหขอมูลความภักดตีองานเทศกาลดนตรีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีใน

ประเทศไทย  

 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความภักดีตองานเทศกาลดนตรีในภาพรวมอยูในระดับปาน

กลาง (คาเฉลี่ย = 3.48, สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.66) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาระดับความภักดี การไปเขา

รวมงานซ้ําในครั้งถัดไปอยูในระดับสูง (คาเฉลี่ย = 3.71, สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.8) รองลงมาคือการแนะนําใหผูอ่ืนไป

รวมงานอยูในระดับสูง (คาเฉลี่ย = 3.64, สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.74) และการไมเปลี่ยนความตั้งใจแมจะทราบขอมูลดาน

ลบอยูในระดับสูง (คาเฉลี่ย = 3.52, สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.78) จากขอมูลดังกลาววิเคราะหไดวาผูเขารวมงานเทศกาล

ดนตรีในประเทศไทย มีความตั้งใจในการเขารวมงานเทศกาลดนตรีในครั้งตอไปในระดับสูง อยางไรก็ตามราคาบัตรและงาน

เทศกาลประเภทอ่ืนมีผลตอความภักดีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรี แสดงใหเห็นวาผูเขารวมงานคํานึงถึงคาใชจายท่ีใชและ

การท่ีตองเลือกไปงานใดงานหน่ึง เพราะสวนใหญผูเขารวมงานยังเปนกลุมวัยรุนหรือวัยท่ีเริ่มทํางาน ยังมีกําลังทรัพยไมมากนัก 

จึงทําใหไมสามารถเขารวมงานอยางตอเน่ืองไดอีกดวย อยางไรก็ตามผูเขารวมงานยังคงมีการชักชวนแนะนําผูอ่ืนใหมารวมงาน

เทศกาลดนตร ีและไมเปลี่ยนความตั้งใจในการเขารวมงานแมจะไดรับขอมูลดานลบของงานเทศกาลดนตรีก็ตาม แสดงใหเห็น

วาผูเขารวมงานไมไดตัดสินจะเขารวมงานจากขอมลูท่ีไดรับจากสื่อตางๆ แตตัดสินจากประสบการณการเขารวมงานและยังมี

การชักชวนคนอื่นใหเขารวมงานเทศกาลดนตรีอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Baloglu (2002, pp. 47-60) 

และ Opperman (2000, pp. 78-84) ท่ีพบวา ความภักดีเปนพฤติกรรมท่ีประเมินไดผานการทําซ้ํา หากผูบริโภคมีการซื้อ

สินคาหรือบริการซ้ําๆแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมความภักดีผูบริโภคมากท่ีสุด  

 (2) การสรุปและอภิปรายผลความสัมพันธระหวางตัวแปรท้ัง 3 ตัวแปร 

 2.1 ความสมัพันธระหวางความพึงพอใจกับความภักด ี
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 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ความพึงพอใจมีความสัมพันธกับความภักดีอยางมีนัยสําคัญ (R = 0.62) และมี

ความสัมพันธในเชิงบวก ซึ่งสอดคลองกับ Lee et. (2008, pp. 56-64) ท่ีไดกลาววา ความพึงพอใจในดานองคประกอบของ

งานเทศกาล ไมวาจะเปน สิ่งอํานวยความสะดวก พนักงาน ขอมูล เน้ือหาของโปรแกรม ความสบาย ของท่ีระลึก อาหาร มี

อิทธิพลตอความพึงพอใจในการเขารวมงานซึ่งสงผลตอความภักดีตองานเทศกาล 

 2.2 ความสมัพันธระหวางความพึงพอใจกับภาพลักษณ 

 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ความพึงพอใจมีความสัมพันธกับภาพลักษณอยางมีนัยสําคัญ (r = 0.658) และมี

ความสัมพันธในเชิงบวกสอดคลองกับ Kandampully & Hu (2007, pp. 435-443) ท่ีไดกลาววา ภาพลักษณขององคกรไดรับ

อิทธิพลท้ังจากคุณภาพของบริการและความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งจะสงผลตอความภักดีของลูกคา ดังน้ันกุญแจสูความภักดี

ของลูกคาดูเหมือนจะเปนการสงเสริมภาพลักษณท่ีดีขององคกร ซึ่งตองสรางจากการบริการท่ีดีและสรางความพึงพอใจใหกับ

ลูกคาเปนอันดับแรก 

 2.3 ความสมัพันธระหวางภาพลักษณกับความภักด ี

 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ภาพลักษณมีความสัมพันธกับความพึงพอใจอยางมีนัยสําคัญ (r = 0.619) และมี

ความสัมพันธในเชิงบวก สอดคลองกับ Brunner, Sto ̈cklin และ Opwis (2008, pp. 1095-1105) ท่ีไดสํารวจวาภาพลักษณ

ดังกลาวไดกลายเปนตัววัดความภักดีของลูกคาท่ีมีประสบการณรวม ความสัมพันธระหวางภาพลักษณท่ีแข็งแกรงของตราจะมี

สัมพันธในระดับสูงกับความภักดีของลูกคา กลาวคือ ถาลูกคาสามารถรับรูถึงความแข็งแกรงของตราแลวลูกคาจะเกิดความ

ภักดีตอตราตามมาในความสัมพันธท่ีเปนเชิงบวก 

 2.4 ความสมัพันธระหวางความพึงพอใจ ภาพลกัษณ กับความภักดี  

 ผลการวิเคราะหพบวา ความพึงพอใจและภาพลักษณ มีความสัมพันธกับความภักดีอยางมีนัยสําคัญ (r = 0.680) 

และความสัมพันธเปนเชิงบวก ซึ่งสอดคลองกับ Mohi, Wu และ Wong (2013, pp. 36-37) ท่ีไดกลาววา ความพึงพอใจและ

ภาพลักษณจะกอใหเกิดความภักดีตองานเทศกาล สงผลใหอุตสาหกรรมการทองเท่ียวประสบความสําเร็จมากข้ึน 

 2.5 การวิเคราะหเสนทางความสัมพันธระหวาง ความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักด ี

 ผลการวิเคราะหพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีและภาพลักษณ โดยมีผลทางตรงของความพึง

พอใจตอความภักดีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย มีคาสัมประสิทธ์ิ = 0.374 และมีผลโดยตรงของความพึง

พอใจตอภาพลักษณงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย มีคาสัมประสิทธ์ิ = 0.658 สวนภาพลักษณมีผลโดยตรงตอความภักดี

ของงานเทศกาลดนตรี มีประสิทธ์ิ = 0.373 และความพึงพอใจสงผลทางออมตอความภักดีโดยผานภาพลักษณของงาน

เทศกาลดนตรีในประเทศไทย โดยมีคาสัมประสิทธ = 0.245 แสดงวาความพึงพอใจสามารถสงอิทธิพลไปยังความภักดีท้ัง

โดยตรงตอความภักดีของงานเทศกาลดนตรี และโดยออมคือการสงอิทธิพลไปยังภาพลักษณ และภาพลักษณจึงสงอิทธิพล

ตอไปยังความภักดีของงานเทศดนตรีในประเทศไทยตอไป แตจากคาสัมประสิทธพบวา อิทธิพลทางตรงมีผลตอความภักดี

มากกวาอิทธิพลทางออมมากพอสมควร แตอยางไรก็ตามอิทธิพลทางออมก็มีสวนท่ีทําใหเกิดความภักดีเชนเดียวกัน ซึ่งเราไม

สามารถตัดอิทธิพลทางออมออกไปได ดังน้ันความสําคัญของการสรางความพึงพอใจจึงเปนสวนท่ีสําคัญมากท่ีจะทําใหเกิด

ความภักดีตองานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย 

 จากขอมูลขางตนจะเห็นไดวา ความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักดีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีในประเทศ

ไทยมีความสัมพันธกัน โดยท่ีความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย 
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นอกจากน้ันความพึงพอใจยังมีอิทธิพลโดยออมตอความภักดีผานภาพลักษณของงาน แตอยางไรก็ตามการสงผลทางออมผาน

ภาพลักษณน้ันไมไดสงผลใหเกิดความภักดีตองานเทศกาลดนตรีในประเทศไทยมากข้ึน ดังน้ันผูจัดงานควรใหความสาํคัญกับ

ความพึงพอใจของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทยเปนอันดับแรก ซึ่งจะทําใหเกิดความภักดีตองานเทศกาลดนตรีใน

ประเทศไทยในท่ีสุด 

 

ขอเสนอแนะ 

 ผลการศึกษาความพึงพอใจ ภาพลักษณ และความภักดี ของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทย สามารถนํา

ขอมูลวิจัยน้ีไปใชในดานวิชาชีพ และดานวิชาการ ดังน้ี 

 1. ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใชในเชิงวิชาชีพ  

 จากผลการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยพบวา ความพึงพอใจเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลใหเกิดอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของ

ผูเขารวมงานเปนหลัก และความพึงพอใจยังสงผลใหเกิดอิทธิพลทางออมตองานโดยทําใหเกิดภาพลักษณท่ีดี และภาพลักษณท่ี

ดีน้ันจะสงผลใหเกิดความภักดีของผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีเชนกัน แตนอยกวาอิทธิพลทางตรง  

 ดังน้ันผูจัดงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทยควรใหความสําคัญกับความพึงพอใจของผูเขารวมงานเปนอันดับแรก 

โดยผูจัดงานควรใหความสําคัญตอการตอบสนองความคาดหวังของผูเขารวมงานในดานคุณภาพของศิลปนเปนหลัก เพราะจะ

ทําใหผูเขารวมงานเทศกาลดนตรีเกิดความพึงพอใจไดมากท่ีสุด แตยังตองสรางภาพลักษณควบคูไปดวย โดยใหความสําคัญกับ

รายละเอียดภายในของงานเทศกาล เชน เวที ซุมกิจกรรมในงาน เปนตน เพราะภาพลักษณในดานรายละเอียดของงานท่ีดีจะ

ทําใหผูเขารวมงานจดจํางานได ซึ่งเปาหมายท่ีสําคัญท่ีสุด คือ การสรางความภักดีซึ่งจะทําใหงานดนตรีประสบความสําเร็จ 

และเปนการรักษาผูเขารวมในงานเทศกาลดนตรีใหมาเขารวมงานอีกในครั้งถัดไป 

 2. ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใชเชิงวิชาการ 

 ผูท่ีสนใจควรศึกษาตัวแปรอ่ืนท่ีสามารถตอยอดองคความรูเก่ียวกับการสรางความภักดีท่ีมีตอเทศกาลดนตรีไดลึกซึ้ง

มากยิ่งข้ึน ยกตัวอยางเชน ดานอารมณของผูเขารวมงาน เน่ืองจาก อารมณมักเปนปจจยัท่ีสําคญัตอการตัดสินใจเขารวมงาน

เทศกาลดนตรี โดยผูวิจัยอาจจะนําการวิจัยเชิงคุณภาพมาใชในการศึกษาในเชิงลึก 
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