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The objective of this research are : (1) to study a relationship between
Bangkok consumer’s participation in the event marketing and their buying decision.
(2) to study a relationship between attitude and buying decision. (3) to study a
relationship between brand loyalty and buying decision. (4) to study a relationship
between Bangkok consumer’s participation attitude brand loyalty toward buying
decision. And this research is specified by high and low involvement product. The
event marketing in this research refer to the marketing’s mechanic which allowed
the marketer to allocate a brand contact, brand image and product’s characteristic
by setting up a consumer’s special event. This is a survey research of 600
respondents who are 18-24 years and living in Bangkok. The sampling method had
been done by Multiple-step process and using a questionnaire as a data collecting
mechanic. In order to analyze all assumptions, the following statistic data
processing had been done. Frequency, Percentage, Means, Pearson correlation
and Multiple regression.

Results of the research are as followed (1)The low involvement product,
Consumer’s participation and buying decision are not related. Attitude and buying
decision are related. Brand loyalty and buying decision are related and attitude is
an influency factor through out the buying decision. (2)The high involvement
product, Consumer’s participation and buying decision are related. Attitude and
buying decision are related. Brand loyalty and Buying decision are related.
Consumer’s participation and brand loyalty are influency factors through out buying
decision.
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บทที่ 1

บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

ในโลกของธุรกิจและการตลาดยุคปจจุบันนี้มีสภาพการแขงขันกันสูงขึ้น สงผลทําใหมีการ
พัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑหรือการบริการใหมีความเทาเทียมกันหรือมีความแตกตางกันนอย ดวย
เหตุนี้นักการตลาดจึงตองคิดคนและสรางสรรคกลยุทธทางการตลาดใหมๆ เพื่อปรับประยุกตสวนผสม
ทางการตลาด (4’s of Marketing Mix) ใหมีประสิทธิผลมากที่สุด เพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด
และมีสวนทําใหผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ มีโอกาสเติบโตในโลกของธุรกิจตอไป นักการตลาดจําเปน
ตองวางแผนกลยุทธทางการตลาด และการสื่อสารทางการตลาดที่มีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น

ตามที่กลาวนํามานี้จึงทําใหเกิดการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หรือ Integrated
Marketing Communications (IMC) ขึ้น ซึ่งเปนการพัฒนาวิธีการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
(Marketing Tools) หลาย ๆ รูปแบบสื่อสารไปยังผูบริโภคเพื่อความสมบูรณแบบของการสื่อสารมาก
ยิ่งขึ้น และทําใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด นักวิชาการไดอธิบายถึงความหมายของ IMC ในหลายแงมุม
ดวยกัน เชน Shimp (1997) กลาวไววา IMC เปนกระบวนการพัฒนาและสงเสริมการใชการสื่อสาร
เพื่อชักจูงใหกับผูบริโภคหรือกลุมคนที่เปดรับขาวสาร กระบวนการ IMC เร่ิมตนที่ผูบริโภคแลวยอน
กลับไปที่การตัดสินใจหารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่ถูกพัฒนาข้ึนเพื่อการชักจูงใจ และหนาที่
หลักของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรคือการใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาดวยเครื่องมือทาง
การตลาดประเภทตางๆ โดยที่ เสรี วงษมณฑา (2540) ยังไดกลาวเพิ่มเติมไววา กระบวนการ IMC
เปนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองการสื่อสารเพื่อการชักจูงใจหลายรูปแบบกับกลุม
เปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมายของ และกลยุทธIMC คือการมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย
ใหมีความสอดสอดคลองกับความตองการของการตลาด โดยนักการตลาดจะพิจารณาวิธีการสื่อสาร
ตราสินคา (Brand Contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาแลวทําใหเกิดความรูที่จะไป
สูความคุนเคยและความเชื่อมั่นในตราสินคา

หนึ่งในกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดที่กําลังเปนที่นิยม และมีบทบาทในการดําเนินการ
ตลาดในประเทศไทยมากขึ้น คือ การตลาดเชิงกิจกรรม หรือ Event Marketing หมายถึง การตลาดที่
เกี่ยวของกับกิจกรรมดานกีฬา วัฒนธรรม และการกุศลที่จัดขึ้นเพื่อเปาหมายทางการตลาด รวมทั้ง



2

การเขาไปมีสวนรวมในฐานะเปนผูอุปถัมภกิจกรรม (Sponsorship) อ่ืน ๆ ดวย เพื่อเพิ่มการรับรูและ
การสนับสนุนภาพลักษณของบริษัทและผลิตภัณฑใหมีการเชื่อโยงกับเหตุการณที่เกิดขึ้น เพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นในสายตาประชาชน นักการตลาดมักนิยมใชเหตุการณพิเศษตาง ๆ ที่เปนที่
สนใจของประชาชนเปนเครื่องมือในการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) และการประชาสัมพันธ
(Public Relation)  เนื่องจากวิธีการดั้งเดิมของการสงเสริมการขายโดยผานสื่อโฆษณาตาง ๆ มีจํานวน
มาก และนับวันจะเพิ่มความแออัดมากขึ้น และคาใชจายในก็แพงมากขึ้น ดังนั้นการใชการตลาดโดย
การจัดกิจกรรมนั้นอาจจะเปนทางออกที่ดีทางหนึ่ง (Boone และ Kurtz อางถึงใน ดารา ทีปะปาล,
2541)

Phillip Kotler (1997) ไดใหคําอธิบายเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมวา เปนเหตุการณที่จัดขึ้น
หรือถูกออกแบบขึ้นเพื่อส่ือสารเรื่องใดเรื่องหนึ่งไปยังกลุมเปาหมาย  การตลาดเชิงกิจกรรมจะอยูใน
ฐานะที่เปนเครื่องมือหนึ่งของการประชาสัมพันธวา บริษัทสามารถสรางความสนใจใหกับสินคาใหม
หรือกิจกรรมของบริษัทอื่น ๆ โดยการจัดเหตุการณพิเศษ (Special Events) ไมวาจะเปน การแถลง
ขาว การสัมมนา การจัดแสดงนิทรรศการนอกสถานที่ การเปดตัว การประกวด การแขงขัน การครบ
รอบป การใหการสนับสนุนเงินทุนดานกีฬา เชน การแขงขันจักรยาน หรือการแขงขันเทนนิสซึ่งใหการ
สนับสนุนโดยรถยนตวอลโว เพื่อใหชื่อบริษัทเปนที่พบเห็นอยางมากในกลุมตัวแทนจําหนายและลูกคา

นอกจากนี้ คอตเลอร ไดเสนอ PENCILS ที่จะใชเปนเครื่องมอืในการประชาสัมพันธใหกับ
ธุรกิจในชวงสภาวะเศรษฐกิจถดถอย (ผูจัดการรายสัปดาห ,2541) ซึ่งประกอบดวย

1. P – Publication เชนการใชวารสารแจงขาวสารทั่วไป
2. E – Events คือ การตลาดโดยการจัดกิจกรรม เชน บริษัทมาการีนแหงหนึ่งจัดทําขนมเคก

ที่ใหญที่สุดในโลก ในหางสรรพสินคาแหงหนึ่งทําใหคนเขามาเดินในหางมากขึ้น
3. N – News (Release) ตองควบคุมขาวสารที่กอใหเกิดผลรายกับธุรกิจ
4. C – Community Investment (Social Relations) ตองควบคุมธุรกิจไมใหกอผลกระทบ

กับชุมชน
5. I – Identify Media ตองสื่อสารใหคนอื่นรูจักตลอดวาเราเปนใคร โดยผานสื่อทุกทางที่ทํา

ไดเชนนามบัตร เครื่องแตงกายบริษัท
6. L – Lobbying เปนการสรางอิทธิพลตอภาครัฐบาลและสาธารณชน
7. Social Investments เปนการใหความใสใจตอผลกระทบสิ่งแวดลอมและสังคม
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จากสูตร PENCILS ขางตนจะเห็นวา E-EVENT หรือการจัดกิจกรรทางการตลาด นับวา
เปนองคประกอบหนึ่งที่ใชในการเผยแพรสื่อสารตราสินคาในชวงสภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)นั้นเปนวิธีที่ทําใหผูบริโภครูจักสินคา ชื่นชมพอใจ
สินคา และบางครั้งยังเปดโอกาสใหผูบริโภคมีสวนรวมในกิจกรรมที่จัดขึ้นดวย การตลาดเชิงกิจกรรม
นั้นยังถือวาเปนกลยุทธที่เปนการผสมผสานกันระหวางศาสตรทางการตลาด และศิลปะทางการสื่อ
สาร กลาวคือ การตลาดเชิงจัดกิจกรรม เปนการสงเสริมสวนที่นาสนใจของบริษัทและยี่หอสินคาโดย
การนําบริษัทเขารวมกับกิจกรรมที่เลือกสรรไว เชน การแขงขันเทนนิส งานฉลองหรืองานการกุศล
(Shimp, 2000) ทั้งนี้ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละบริษัท โดยประเภทของกิจกรรมที่เลือกอาจเปน
กิจกรรมที่ตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภค นอกจากนี้ การตลาดเชิงกิจกรรม ยังเปนการสื่อสารทางหนึ่ง
ที่สงเสริมใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณที่ดีตอสินคาและบริษัท โดยเฉพาะอยางยิ่งการสนับสนุนเหตุ
การณพิเศษตาง ๆ เชน การจัดแขงขันกีฬา กิจกรรมพิเศษเหลานี้ยังเปดโอกาสใหกับผูบริโภคไดทดลอง
สินคาของเราโดยงาย

การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นชวยเสริมใหเกิดผลกระทบ (Impact) ที่แรงขึ้นในแตละแผน
การรณรงคที่ถูกออกแบบอยางถูกตอง เปนการหยิบยกวาระหรือโอกาสขึ้นมาประยุกตใชใหเหมาะกับ
ฐานการตลาดของแตละสินคา จุดสําคัญที่การตลาดเชิงกิจกรรมแตกตางจากการสื่อสารอื่น ๆ คือการ
ที่ทําใหผูบริโภคกับสินคาไดสัมผัสกัน สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกความผูกพันกับสินคามากขึ้น
ประเทศไทยในชวง 3-5 ปนี้ นักการตลาดไดมีการนําการตลาดเชิงกิจกรรมมาใชกับสินคาประเภท
ตางๆกันมากขึ้น เนื่องมาจากสภาพเศรษฐกิจที่ผกผันและการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผูบริโภค
การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเกิดขึ้นเพื่อสรางความจดจํา (Awareness) ใหเกิดแกผูบริโภคมากยิ่ง
ข้ึน และเกิดผลระยะยาวไปถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในที่สุด นอกจากนี้ เหตุผลสําคัญที่การจัด
การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสําคัญมากยิ่งขึ้น เนื่องมาจากนักการตลาดเล็งเห็นชองวางระหวางตัวสิน
คาและผูบริโภคมากยิ่งขึ้น จึงเริ่มคํานึงถึงความจําเปนของการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ (Relation
Marketing) ความสัมพันธระหวางตัวสินคาและผูบริโภคจึงเกิดขึ้นโดยมีเครื่องมือสําคัญคือการตลาด
เชิงกิจกรรม

การตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนเครื่องมือที่ใชประชาสัมพันธทางการตลาดที่ดี เพราะเปนเครื่อง
มือที่สามารถชักจูงกลุมคนใหเกิดความคิดเห็นหรือมีทัศนคติที่ดีตอองคกร โดยใชกิจกรรมรูปแบบ
ตางๆ ประชาสัมพันธสินคาหรือองคกรผานทางสื่อแขนงตางๆ โดยที่วตัถุประสงคหลักของการประชา
สัมพันธคือการสราสงภาพลักษณและมูลคาเพิ่มใหกับตัวสินคา เพื่อทําใหตราสินคานั้นมีคุณคาใน
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ความรูสึกของผูบริโภค ดังนั้นการตลาดเชิงกิจกรรมจึงกลายเปนเครื่องมือสําคัญในการสื่อสารการ
ตลาด ซึ่งผลที่ไดรับอาจไมใชยอดขายที่เห็นผลทันทีเหมือนกับการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales
Promotion) ที่เห็นกันโดยทั่วไป แตเปนการสรางความรูสึกที่ดีของผูบริโภคตอสินคาในระยะยาว, สราง
บุคคลิกของสินคาใหตรงกับใจผูบริโภคและสรางสรรคกิจกรรมพิเศษใหเกิดการมีสวนรวมกับกิจกรรม
ทําใหเกิดการภักดีในตัวสินคา (Brand Loyalty) การตลาดเชิงกิจกรรมจึงเปนสวนเสริมใหการสื่อสาร
การตลาดสมบูรณแบบยิ่งขึ้น

เสรี วงษมณฑา(2540) ไดกลาวถึงความสําคัญของการตลาด โดยการจัดการตลาดเชิงกิจ
กรรมไววา การตลาดเชิงกิจกรรม เปนเครื่องมือที่ถือวาเปนดาวดวงเดนในวงการการตลาด เพราะการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรม สามารถดึงคนเขาไปรวมกิจกรรมได ถามีการจัดกิจกรรมที่มีความสรางสรรค
และนาสนใจมากเทาไร สื่อมวลชนแขนงตางๆก็จะใหความสนใจตอกิจกรรมมากขึ้น เปนผลทําใหมี
การประชาสัมพันธงานกิจกรรมหรือตราสินคาโดยไมตองเสียเงินคาเวลาสื่อ (Free Media Coverage)
ขาวจะชวยเผยแพร วิทยุจะชวยจัดรายการอยูหนางาน โทรทัศนจะทําขางใหจะถือวาเปนผลกระทบ
(Impact) ที่แรง ขึ้นอยูกับกิจกรรมการสรางสรรค (Creativity)

นักการตลาดสวนใหญทราบดีวาการโฆษณาเพียงอยางเดียวไมเพียงพอในยุคนี้ จําเปนอยาง
ยิ่งที่จะตองมีกิจกรรมสงเสริมการตลาดอื่นๆเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคา ซึ่งจะสง
ผลถึงยอดขายของสินคาในอนาคต สวนหนึ่งเปนผลมาจากสินคาในปจจุบันมีความเปนเฉพาะกลุม
มากขึ้น ทําใหจุดขายของสินคาแตละประเภทใกลเคียงกัน ดังนั้นการตลาดเชิงกิจกรรม (Event
Marketing) จึงเปนเครื่องมือที่สําคัญที่ใชสนับสนุนเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดชนิดอื่นๆในการ
เสริมสรางคุณคาตราสินคาใหแข็งแกรงมากขึ้น นอกจากนี้การตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนวิธีที่จะทําใหผู
บริโภครูจักสินคา ชื่นชมพอใจกับสินคา และหลาย ๆ คร้ังผูบริโภคมักเขามามีสวนรวมในกิจกรรมที่จัด
ขึ้น ทําใหเปนโอกาสในการขายสินคาได

การตลาดเชิงกิจกรรมเปนที่นิยมมากขึ้นในปจจุบัน เพราะวาเปนการสื่อสารการตลาดที่
สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมได รวมถึงเปนวิธีการสื่อสารทางการตลาดที่
สามารถวัดผลไดจากจํานวนของผูคนที่เขามารวมในกิจกรรมนั้นๆ และการใชจัดกิจกรรมโดยทางตรง
กับผูบริโภคจะชวยใหผูบริโภคไมลืมตราสินคาไป โดยเฉพาะในชวงที่มีโฆษณาเบาบางเสมือนใชกิจ
กรรมเปนตัวกระตุนความทรงจําของผูบริโภคไวตลอดเวลา และรูสึกยอมรับสินคาไดนานขึ้น (คูแขง
รายเดือน, 2542) และ Shuler (1999) ไดกลาวเสริมไววาการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นเปนเครื่อง
มือที่ดีที่สุดเครื่องมือหนึ่งในการสรางความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) เพราะนักการตลาด
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สามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดโดยตรง และยังสามารถสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นกับผูที่
มารวมงานได ซึ่งในที่สุดก็จะนําพามาซึ่งความประทับใจในตราสินคา

ในปจจุบันเจาของสินคาประเภทตาง ๆ หันมาใหความสําคัญตอการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
(Event Marketing) กันมากขึ้น เพื่อใชเปนกลยุทธหลักในการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ไป
ยังผูบริโภคกลุมเปาหมายและยังเปนการเสริมสรางภาพลักษณตอตราสินคาใหแข็งแกรงมากขึ้นอีก
ดวย ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมในสินคาประเภทตาง ๆ ดังนั้นผูวิจัย
จึงแบงประเภทของสินคาในตลาดออกเปน 2 ประเภท ไดแก สินคาความเกี่ยวพันสูง (High
Involvement) และสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement)

ผูวิจัยไดกําหนดตัวอยางของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้นเปนพิเศษเพื่อผลประโยชนทาง
การตลาด โดยที่ทั้งสองกิจกรรมนั้นเปนการตลาดเชิงกิจกรรมของเจาของสินคาในการสรางคุณคาตอ
ตราสินคา (Brand Equity) และมีวัตถุประสงคที่จะเสริมสรางภาพลักษณตอตราสินคาและสรางความ
ภักดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค และเปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่มุงเนนใหเกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งจะเห็นไดวาตรงกับวัตถุประสงคในการวิจัยในครั้งนี้ดวย นอกจากนี้ยังเปน
การตลาดเชิงกิจกรรมที่เจาของสินคาจัดขึ้นในระยะเวลาที่จํากัด ดังนั้นผูบริโภคที่สนใจสามารถเขา
รวมการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดขึ้นไดในระยะเวลาที่จํากัดเชนกัน ดังนั้นผูวิจัยไดคัดเลือกตัวอยางของ
การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อใชเปนตัวแทนของสินคาทั้งสองประเภท โดยใชองคประกอบในการพิจารณา
ที่ผูวิจัยไดกําหนดขึ้น  โดยผูวิจัยไดคัดเลือกการตลาดเชิงกิจกรรม “Nokia InfoZone” ของตลาด
โทรศัพทมือถือเปนตัวอยางของประเภทสินคาความเกี่ยวพันสูง และการตลาดเชิงกิจกรรม “Dutchie
Boy & Girls” ของตลาดนมเปรี้ยวเปนตัวอยางประเภทสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

สําหรับตลาดโทรศัพทมือถือนั้นเปนสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ที่
เปนตลาดที่กําลังเติบโตทั่วโลก โดยจะเห็นไดวาเมื่อเปรียบเทียบยอดขายกับสินคาประเภทตาง ๆ นั้น
โทรศัพทมือถือจะมียอดขายที่สงู (แผนภาพที่1-1) ตลาดโทรศัพทมือถือในประเทศไทยนั้นมีสภาพการ
แขงขันสูงมาก มีการใชกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ เขามาเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาด ในอดีต
นั้นโทรศัพทมือถือโมโตโรลาเปนเจาตลาดดวยการมีสวนแบง แตในปจจุบันสวนแบงทางการตลาดนั้น
เปลี่ยนไป โดยโนเกียมีสวนแบงทางการตลาดของโทรศัพทมือถือมากที่สุด 45%, โมโตโรลา 20%, อีริค
สัน 17%, ฟลิปสกับซีเมนส 9%, และอื่น ๆ 5% (ฐานเศรษฐกิจ, 18 พ.ค.2543 : 1) โดยที่บริษัทโนเกีย
(ประเทศไทย) จํากัด ไดใชกลยุทธการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมตาง ๆ เปนกลยุทธหลักเพื่อแยงชิงสวน
แบงทางการตลาดอยางตอเนื่อง สงผลทําใหมียอดขายมากเปนอันดับ 1 ในปจจุบัน (ฐานเศรษฐกิจ,
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11 พ.ย. 2542 : 2)  โดยที่ทางบริษัท โนเกีย (ประเทศไทย) จํากัด ใชการตลาดเชิงกิจกรรม “Nokia
InfoZone” ในการสรางสัมพันธภาพที่ดีกับลูกคาและเปนการสรางคุณคาตราสินคาอีกวิธีหนึ่ง

แผนภาพที่ 1-1 : การเปรียบเทียบยอดขายสินคา

ที่มา : Fortune Magazine March 1999 : 25

สําหรับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) นั้นผูวิจัยสนใจ
ศึกษาตลาดนมเปรี้ยว (Yogurt) กับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม “Dutchie Boy & Girls” โดยใน
ปจจุบันตลาดนมเปรี้ยวมีมูลคาตลาดในป 2542 มีมูลคาตลาดกวา 3,000 ลานบาท ดชัมิลลยังเปนผู
นําโดยมีสวนแบงตลาด 48 เปอรเซ็นต ไอวี 14 เปอรเซ็นต และโยโมสต 13 เปอรเซ็นต โดยในป 2543
ประมาณมูลคาการตลาดของนมเปรี้ยวไววามูลคาตลาดโดยรวมจะเพิ่มข้ึนจากป 2542 ประมาณ 10
เปอรเซ็นต (ศูนยขอมูลคูแขง, 2543)

ในการทําของดัชมิลลนั้นเนนไปที่กลุมวัยรุนเปาหมาย โดยการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมตาง
ๆเปนกลยุทธหลักในการสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภค สรางภาพพจนที่ดีตอตราสินคาและเพิ่มอัตรา
การบริโภคนมเปรี้ยวใหมากขึ้น การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม “Dutchie Boy & Girls” นี้สงผลทําใหดัช
มิลลเปนที่รูจักกันอยางกวางขวางในกลุมผูบริโภค ส่ือสารตราสินคาผานกิจกรรมและผานผูเขา
ประกวดดัชชี่ทีมผานสื่อแขนงตาง ๆ โดยจัดกิจกรรมกันตอเนื่องทุกปเพื่อสรางความคุนเคยใหกับผู
บริโภคไดอยางสม่ําเสมอ ซึ่งเปรียบเสมือนเปนการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ใหกับผูบริโภค
อยางตอเนื่อง

เมื่อพิจารณาถึงขอดีของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่กลาวมาแลวใน
ขั้นตน ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึง ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคาที่
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มีตอสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูงและสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจ
กรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะศึกษาถึงประเด็นทั้งหมดวามีความสัมพันธกันหรือไม
รูปแบบของความสัมพันธนั้นเปนอยางไร และเปรียบเทียบระหวางประเภทของสินคาความเกี่ยวพันสูง
และสินคาความเกี่ยวพันต่ําวามีความเหมาะสมกับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมหรือไม ทั้งนี้ผลของ
การศึกษาจะเปนประโยชนตอนักการตลาดและผูที่สนใจ เพื่อสามารถไดรับผลประโยชนสูงสุดจากการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหมีความเหมาะสมกับประเภทสินคาและคุณลักษณะของผูบริโภค

ปญหานําวิจัย

1. การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคหรือไม

2. ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือไม
3. ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือไม
4. การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือไม

วัตถุประสงคการวิจัย

1. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมกับการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสินคากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
4. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตรา

สินคา กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

สมมุติฐานงานวิจัย

สมมุติฐานที่ 1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สมมุติฐานที่ 1.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคามีความสัมพันธกับการตัด

สินใจซื้อความสินคาเกี่ยวพันต่ํา
สมมุติฐานที่ 1.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคามีความสัมพันธกับการตัด

สินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง
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สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สมมุติฐานที่ 2.1ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
สมมุติฐานที่ 2.2ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

สมมุติฐานที่ 3 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินในซื้อ
สมมุติฐานที่ 3.1ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว

พันต่ํา
สมมุติฐานที่ 3.2ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว

พันสูง

สมมุติฐานที่ 4  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความ
สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 4.1  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
สมมุติฐานที่ 4.2  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง
ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

ขอบเขตของงานวิจัย

ในการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยทําการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีอายุอยูระหวาง 18-24 ป อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานครและเปนกลุมตัวอยางที่รูจักหรือเคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูก
กําหนดไว โดยศึกษาถึงการมีสวนรวมของกลุมตัวอยางในการตลาดเชงิกิจกรรมของสินคาความเกี่ยว
พันสูงและตัวอยางของการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
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คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)
หมายถึง เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดชนิดหนึ่งที่สื่อสารกับผูบริโภคโดยตรง ดวยการจัดกิจ

กรรมพิเศษหรือเหตุการณพิเศษขึ้นมาเพื่อมีวัตถุประสงคที่จะสื่อสารตราสินคา (Brand Contact)
เสริมสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาหรือองคกร และเสริมสรางความเปนเอกลักษณใหกับตราสินคา

ความเกี่ยวพัน (Involvement)
หมายถึงระดับของความสนใจที่ผ็บริโภคมีตอสินคาอันเปนผลเนื่องมาจากความสําคัญที่สิน

คานั้นมีตอคานิยม ความเชื่อ ความตองการ และความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภค

ทัศนคติ (Attitude)
หมายถึง เครื่องชี้วาบุคคลนั้นคิด และรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง วัตถุ และสิ่งแวดลอม ตลอด

จนสถานการณตางๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อถือที่อาจสงผลถึงพฤติกรรมในอนาคต
ได ทัศนะจึงเปนมิติของการประเมิน เพื่อแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเปนการสื่อ
สารภายในบุคคลที่เปนผลกระทบมาจากการรับสาร อันจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)
หมายถงึ พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายใน

ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการซื้อของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวน
การตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใช
จายเกี่ยวกับสินคาและบริการ

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)
หมายถึง ความผูกพันที่ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาสินคาหนึ่ง และสงผลเกี่ยวเนื่องใหเกิดพฤติ

กรรมการซื้อตราสินคานั้น ๆ ซ้ําอยางตอเนื่องโดยวัดจากความพอใจตอตราสินคาและความผูกพันธตอ
ตราสินคา
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. ผลของงานวิจัยในครั้งนี้ทําใหนักการตลาดและผูที่สนใจจะทราบเพื่อถึงบทบาทและความสําคัญ
ของการตลาดเชิงกิจกรรมในปจจุบัน สําหรับสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูงและสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันต่ํา

2. ผลของงานวิจัยในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนักการตลาด ในการนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยใช
ประกอบการวางแผนการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม

3. ผลของงานวิจัยในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนักศึกษาและนักวิจัยในการศึกษาดานผลของพฤติ
กรรมของผูบริโภคที่มีตอการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูงและการตลาด
เชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา รวมถึงทราบถึงความเหมาะสมของการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรมสําหรับสินคาทั้งสองประเภท



บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคาความเกี่ยว
พันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  มี
แนวคิดและทฤษฎีซึ่งผูวิจัยไดนํามาใชเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)
3. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Behavior)
4. แนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคา (Consumer Involvement)
5. แนวคิดเรื่องความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)

กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดที่กําลังเปนที่นิยม และมีบทบาทในการดําเนินการตลาดมากขึ้น
คือ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ซึ่งเปนวิธีที่จะทําใหผูบริโภครูจักสินคา ชื่นชมพอใจสินคา
และบางครั้งผูบริโภคยังที่จะมีสวนรวมในกิจกรรมที่จัดขึ้นดวยซึ่งจะนําไปสูความภักดีตอตราสินคาในที่สุด
และการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นยังถือวาเปนกลยุทธที่เปนการผสมผสานกันระหวางศาสตรทางการตลาด
และศิลปะทางการสื่อสาร กลาวคือ การตลาดเชิงกิจกรรม เปนการสงเสริมสวนที่นาสนใจของบริษัทและ
ยี่หอสินคาโดยการนําบริษัทเขารวมกับกิจกรรมที่เลือกสรรไว เชน การแขงขันเทนนิส งานฉลองหรืองาน
การกุศล (Shimp, 2000)

Miller (1997) ก็ไดกลาวเสริมวาในปจจุบันการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น เปนเครื่องมือที่สําคัญ
ตัวหนึ่งขององคกรการคาในการสรางตราสินคา (Brand Building) อีกดวย ถามีการวางแผนงานที่ดีที่จะ
เรียกประชาชนทั่วไป หรือส่ือมวลชนแขนงตาง ๆ ใหหันมาสนใจกับกิจกรรมทางการตลาดที่จัดขึ้น ใหคนที่
มารวมงานเขามามีสวนรวมกับกิจกรรม ทําใหคนกลุมนี้มีประสบการณที่ดีกับสินคาและตราสินคาอีกดวย
โดยการใชสินคาหรือตราสินคา (Logo) ติดไวในที่ตาง ๆ ในงาน เชน บริเวณหนาทางเขา ปายสินคาตาง ๆ
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หรือของชํารวยที่แจกในงานเปนตน จากขอดีของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งไดกลายเปนเครื่องมือที่
สําคัญตัวหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดขององคกร (Organization Communication Mix)
โดยเปนเครื่องมือที่เขาถึงกลุมเปาหมายทางการตลาดไดมากที่สุด เนื่องจากสามารถสื่อสารขอมูลตาง ๆ
และนําสินคาและบริการมานําเสนอใหกับตลาดไดโดยตรง และยังมีกลวิธีในการทํากิจกรรมตาง ๆ ใหนา
สนใจ และRhonda Walker และDecker ไดกลาวสนับสนุนถึงขอดีของการตลาดเชิงกิจกรรมวาเปนเครื่อง
มือที่มีประสิทธิผลในการเรียกความสนใจจากสาธารณะชน การกระตุนการขายดวยการสงเสริมการขาย
ตาง ๆ สงเสริมภาพพจนขององคกร และยังเปนการเสริมสรางความเชื่อมั่น และวินัยใหเกิดขึ้นในกลุม
พนักงานบริษัทอีกดวย (Walker, 1999 & Decker, 1991 cited in Walker, 1999)

ในมุมมองของนักวิชาการถึงบทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรมในการเสริมสรางความแข็งแกรง
ของตราสินคา มีความคิดเห็นดังนี้ สุวัฒนา วงษกะพันธ (2543) ใหความเห็นวาการตลาดเชิงกิจกรรมเปน
หนึ่งในเครื่องมือหนึ่งของภาพรวมของการสื่อสารการตลาดธุรกิจบางธุรกิจหรือสินคาบางสินคา อาจจะมี
กิจกรรมดานอื่น ๆ นอยเชน กิจกรรมดานโฆษณานอย, การประชาสัมพันธนอย ก็จะเนนหนักไปที่กิจกรรม
เชิงการตลาดโดยใชเปนกลยุทธหลักในการสรางตราสินคาใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองในทันที เพราะ
เปนกิจกรรมที่สื่อสารกับผูบริโภคในลักษณะการสื่อสารสองทาง(Two Way Communication)กอใหเกิด
พฤติกรรมไดงายขึ้น และเสรี วงษมณฑา (2543) ไดกลาวสนับสนุนถึงลักษณะของการจัดกิจกรรมเชิงการ
ตลาดที่ดีวา การจัดการรตลาดเชิงกิจกรรมตองทําใหนาสนใจและทําในสิ่งที่สื่อมวลชนสนใจ ดังนั้นองค
ประกอบในงานตองมชีื่อตราสินคาแสดงไวอยางชัดเจน เพื่อใหไดการรับรูสูงสุดแกผูบริโภคแลวจะเปนการ
สรางพฤติกรรมตามที่นักการตลาดตองการตองการได

Avrich (1994) ไดกลาวสนับสนุนถึงแนวคิดใหมของกลยุทธทางการตลาดไววา ในปจจุบันนี้การ
จัดกิจกรรมเชิงการตลาดสามารถที่จะทํากิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ ควบคูกันไปดวย ตัวอยางเชน การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการประชาสัมพันธทั้งนี้ในประเทศสหรัฐอเมริกานั้นมีอัตราการขยายตัว
ของงบการตลาดในสวนการจัดกิจกรรมตลาดเชิงกิจกรรมโดยเฉลี่ยมากกวา 17 เปอรเซน็ตตอป โดยที่มีขอ
ดีของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมดังนี้
- การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมเปนกลยุทธที่สามารถหลีกเลี่ยงการกระจุกตัวของโฆษณา (Advertising

Clutter) และเปนกลยุทธที่เขาถึงกลุมผูบริโภคไดโดยตรงอีกดวย การตลาดเชิงกิจกรรมยังสามารถทํา
ใหเกิดภาพลักษณ (Image) ที่ ดีและยังเปนการสรางการระลึกตราสินคา (Brand Awareness) ใหเกิด
ขึ้นกับกลุมเปาหมายซึ่งหมายถึงโอกาสที่ดีในการขายสินคาในอนาคตอีกดวย
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- สามารถสรางกําไรใหเกิดขึ้นกับบริษัทในระยะเวลาอันสั้นทําใหองคกรธุรกิจทั้งขนาดเล็กและขนาด
ใหญหันมาใหความสนใจกับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมมากขึ้น

ในมุมมองของนักการตลาด แคทริน อมตวัฒน (2543)ไดกลาวถึงวัตถุประสงคของการจัดกิจ
กรรมเชิงการตลาดวามีวัตถุประสงคหลัก 2 วัตถุประสงค คือ เพิ่มการรับรูในตราสินคา และเสริมสรางภาพ
ลักษณของตราสินคา (Brand Image) โดยที่ข้ันตอนการวางแผนการจัดกิจกรรมทางการตลาดอยางมีประ
สิทธิผลนั้นประกอบดวย
- กําหนดกลุมเปาหมายของตราสินคาและการจดัการตลาดเชิงกิจกรรมใหชัดเจน
- การผสมผสานกันระหวางบุคคลิกของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรมที่จะจัดขึ้นใหมีความสอด

คลองกัน ซึ่งเปนโอกาสอันดีที่สรางการระลึกถึงตราสินคา (Brand Awareness) โดยการวางตราสินคา
ในบริเวณตาง ๆ ของพื้นที่จัดกิจกรรม

- ทําใหกิจกรรมนาสนใจเพื่อที่จะเปนการประชาสัมพันธกิจกรรม เพื่อสรางความรูของผูบริโภคผานสื่อ
ตาง ๆ

1.1 วัตถุประสงคของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม

1. เพื่อกระตุนและเรียกรองความสนใจจากประชาชน (To call public attention)
2.  เพื่อสราง สนบัสนุน สงเสริม ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) และภาพลักษณของ

องคกร (Corporate Image) เชน ใหประชาชนไดรับความรู ความเขาใจในสิ่งตาง ๆ ที่เราประสงครวมทั้ง
ผลงาน ความเคลื่อนไหว ความกาวหนา และผลิตหรือผลงานขององคกรสถาบัน ใหเปนที่ยอมรับของ
ประชาชน

3.  เพื่อผลทางการตลาด เปนการชวยสรางการรับรูในตราสินคาหรือองคกร (Brand Awareness)
และโนมนาวใหผูบริโภคเปาหมายซื้อสินคาและบริการ

4.  เพื่อใหกลุมเปาหมายไดมีสวนรวมในกิจกรรม (Participation)
5. เพื่อสรางความสัมพันธสวนบุคคล (Personal Relationship) เปนการเขาถึงตัวบุคคลหรือกลุม

เปาหมาย เมื่อกลุมเปาหมายมารวมงานหรือกิจกรรม ทางเจาของสินคาก็มีโอกาสในการสรางและ
ประสานความสัมพันธในทางที่ดีใหเกิดขึ้น
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1.2 ลักษณะการตลาดเชิงกิจกรรม

1.  เปนการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมขึ้นมาเอง (Event Marketing Organization) เปนกิจกรรมที่
เกิดขึ้นดวยความริเร่ิมของบริษัทเองเพื่อที่จะสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท หรือตอกย้ําจุดขายของสิน
คาเชน เบียรสิงหจัดกีฬาสิงหตําบล เพื่อตอกย้ําวาเบียรสิงหตองการพัฒนากีฬาของคนไทยทั่วภูมิภาคได
ทัดเทียมกัน

2.  เปนผูอุปถัมภกิจกรรมพิเศษที่มีคนอื่นจัดขึ้นเปนกรณีพิเศษ (Event Sponsorship) ซึ่งอาจจะ
เปนการแสดงหรือนิทรรศการอยางใดอยางหนึ่งที่เปนเรื่องนาสนใจสําหรับผูบริโภคกลุมเปาหมายของสิน
คา

3. เปนการเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมที่คนอื่นทําอยูกอนแลวและมีความนาสนใจ เปนที่นิยมของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายและเปนการทําการตลาดเชิงกิจกรรมที่ทําใหลดงบประมาณคาใชจายไดเพราะไม
ไดทําคนเดียว งบประมาณที่จะใชในการเผยแพรกิจกรรมก็จะมีมากขึ้นดวยเพราะมีสินคาหลายสินคารวม
กันออกคาใชจายทําใหงานที่จัดมีขนาดใหญขึ้นเชน สินคารถยนตที่เขาไปรวมแจกรางวัลใหกับผูที่ได
ตําแหนงนางสาวไทย จะเห็นไดวาเปนกิจกรรมที่มีชื่อเสียงและมีคนใหความสนใจมาก

4.  เปนการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่ง ชวงใดชวงหนึ่งที่มีอยูเปนกิจกรรมถาวรเปน
รายวัน รายสัปดาห รายป ทุกครั้งที่มีกิจกรรมดั้งกลาวจะมีการประกาศใหเปนที่รับรูวาสินคาใดเปนผู
อุปถัมภกิจกรรมชวงนั้น (Brand Standing) เปนการสรางความถี่ในการพบเห็นใหกับสินคาโดยใชเงินไม
มากนัก แตมีความตอเนื่อง และตอกย้ําจุดขายของสินคา เชน ฟลมสีอาจจะขอเปนผูมอบรางวัลใหกับนาง
งามขวัญใจชางภาพในเวทีประกวดนางสาวไทยทุกป

1.3 รูปแบบของกิจกรรม

ถาจะสังเกตกิจกรรมตาง ๆ ที่องคกรหรือนักการตลาดตางๆ จัดขึ้นทั้งที่จัดตามศูนยการคา ตาม
ชุมชน หรือสถานที่ตาง ๆ ที่จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย เห็นวามีมากมายและที่สําคัญมีความหลาก
หลายแตกตางกันไปตามบุคลิกของสินคา เพื่อใหสอดคลองกับภาพลักษณของตราสินคา รวมถึงเพื่อให
เขาถึงกลุมเปาหมายของตราสนิคานั้นๆ มากที่สุด การกําหนดรูปแบบของกิจกรรมจึงเปนสวนหนึ่งที่มี
ความสําคัญและจําเปนตองอาศัยความคิดสรางสรรค (Creativity) อีกดวย โดยสามารถประมวลรูปแบบ
กิจกรรมที่สามารถเปนทางเลือกของการใชกลยุทธการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ไดดังนี้คือ
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1.  การจัดการประกวด – การแขงขัน (Contest-Competition) เปนการจัดกิจกรรมการประกวด
หรือแขงขันตาง ๆ เชนการประกวดเรียงความ ประกวดเด็กสมบูรณ ประกวดนักรอง ประกวดนักเตน การ
ประกวด Axe Man of the Year 2000 ของผลิตภัณฑ AXE การแขงขันกอลฟ ลิโพ เซเลบริตี้ แชรลิตี้ การ
ประกวดผมภายใตโครงการ Pantene Model Search 2000 เปนการประกวดหาสาวผมสวยที่ใชผลิต
ภัณฑแพน-ทีนมาเปนพรีเซ็นเตอรคนตอไปในโฆษณาชุดใหม (ประชาชาติธุรกิจ 17-19 กรกฏาคม 2543),
เวิลดโฟน 1800 ดิจิตอล รวมกับคลื่นวิทยรุวมดวยชวยกันจัดการแขงขัน Family Rally, การประกวดหนุม
สาวแพรวโดยนิตยสารแพรว, การประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรล, ซัลซิล วีเจเสิรซ

2.  การเปนสปอนเซอรกิจกรรมพิเศษ (Special Event Sponsorship) ในกรณีนี้บริษัทจัดกิจกรรม
ใหการสนับสนุนเงินทอง ซึ่งอาจจะเปนการสนับสนุนโดยเปนสปอนเซอรรายเดียวหรือรวมกันหลาย ๆ ราย
ก็ได เชน การเปนสปอนเซอรในการแขงขันฟุตบอลยูโร 2000, การสนับสนุนของซีคอนสแควรในการแขง
ขันซีคอนสแควรเชียรลีดเดอร, การเปนสปอนเซอรในการแขงขันกีฬาเอเชี่ยนเกมสคร้ังที่ 13 ของ
คอมพิวเตอรเอเซอร, รถยนตโตโยตา, น้ํามันคาลเท็กซ

3.  การจัดรายการบันเทิง (Entertainment) ในปจจุบันคนเริ่มใชจายเพื่อการบันเทิงมากขึ้น จาก
ขอมูลการศึกษา ทัศนคติและรูปแบบการดําเนินชีวิตของชาวกรุงเทพมหานครที่ทางแผนกวิจัยของบริษัท
โอกิลวี่แอนดเมเธอร จํากัด ทําออกมาเปนวารสาร Listening Post เมื่อเดือนมกราคม 1996 พบวาคน
กรุงเทพฯมีการใชจายในดานบันเทิงจากป 1992 ที่มีอยู 16%ของคาใชจายทั้งหมดเพิ่มข้ึนเปน 24% ในป
1995 (นิตยสารคูแขง, มกราคม 2540) ในกรณีนี้อาจจะเปนรูปแบบหนึ่งของกิจกรรมที่เจาของตราสินคา
นํามาเปนทางเลือกเชน การจัดคอนเสิรต การจัดละครการกุศล ฯลฯ ซึ่งจะเปนการสรางภาพลักษณผาน
รายการบันเทิง เชน เปนสปอนเซอรใหกับคอนเสิรตของนักรองคายตาง ๆ ซึ่งอาจจะมีโลโกบนเวทีเปนชอง
ทางในการสื่อสารตราสินคาทางหนึ่ง หรือมีการนําสินคาไปสาธิตใจชวงเวลากอนแสดงคอนเสิรตหรือใหผู
ชมนําชิ้นสวนของสินคาไปแลกเพื่อไดบัตรเขาชมคอนเสิรตฟร ีจะพบไดวาปจจุบันนี้การสรางภาพพจนผาน
ความบันเทิงเปที่นิยมมากโดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาวัยรุน วิธีการดังกลาวมีโอกาสสรางการรับรูในตราได
มาก เพราะวัยรุนมีความภักดีตอตราสินคานอย ดังนั้นวิธีนี้สามารถสรางกระแสไดงาย นอกจากนี้วิธีการนี้
ยังเปนการสรางใหผูบริโภคมีความผูกพันธกับสินคาอีกดวย ประเภทสินคาที่มักจะทํากิจกรรมรูปแบบนี้
อาทิสินคาประเภทสแน็ค ตัวอยางอื่น ๆ เชน เนสกาแฟจัดคอนเสิรตเทิดพระเกียรติ 5 ธันวามหาราช
โฆษณาสีมีชีวิตของผลิตภัณฑยอมสีผม ซันซิลโปรคัลเลอร จัดแสดงตามโรงหนังเครืออีจีวี เปปซี่จัด
คอนเสิรตริคกี้ มารตินที่ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ เปนตน

4.  การจัดกิจกรรมที่เชื่อมโยงกับกีฬา (Sport Events) รวมถึงเปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬา การ
แขงขันกีฬาจะทําเขาถึงกลุมเปาหมายไดทั้งในแนวกวางและแนวลึก ส่ือความหมายไดรวดเร็วและชัดเจน
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มาก ตัวอยางเชน การแขงขันฟุตบอล การแขงขันมวย แมวาผลิตภัณฑ ไมมีความเกี่ยวของสัมพันธกับ
กีฬาเชน สนับสนุนกีฬามวยซึ่งถือวาเปนสินคาที่ไมเกี่ยวของกับกีฬา แตใชกีฬาเขามาชวยสรางการรับรู
(Awareness) จนเปนที่รับรูของคนมากมาย  หรือสีดัทซบอย สนับสนุนกีฬามวยเชนกันและนําชื่อสินคาไป
เปนชื่อนักมวย เชน การจัดแขงขันมวย “เบียรชางถลมโลก” กิจกรรมกีฬาสามารถสรางการรับรูไดในกลุม
วัยรุนรวมถึงผูที่สนใจกีฬา โดยผูสนับสนุนสามารถเผยแพรตราสินคาในชวงกอน ระหวางหรือหลังการแขง
ขันกีฬา เชน การแขงขันกีฬาเอเชี่ยนเกมสคร้ังที่ 13 พลุพิธีเปดสนับสนุนโดยกรุงเทพมหานคร เพี้ยซเขาไป
จัดแตงหนาบริเวณหนาสนามแขงขันในโครงการ Spirit of the nature, ผลิตภัณฑซัมซุง มอบรางวัล
100,000 ดอลลา ใหกับนักกีฬาดีเดนในชวงพิธีปดซึ่งนับเปนการเผยแพรตราสินคาที่คอนขางโดดเดนอัน
เนื่องมาจากมีการถายทอดสดพิธีปดไปยังหลาย ๆ ประเทศ

5. การจัดงานขอบคุณ (Thank you party) เปนการจัดงานเพื่อใหเปนการขอบคุณลูกคาหรือส่ือ
มวลชน เชนมีการจัดงานเลี้ยงตามโรงแรม ไปเที่ยวตางจังหวัด ตางประเทศ ตัวอยางเชน การปโตรเลียม
แหงประเทศไทยจัดไปเที่ยวพัทยาเพื่อของคุณเจาของสถานีบริการน้ํามัน, ศิลปนนักรอง เชนนันทิดาจัด
ขอบคุณสื่อมวลชนทุก ๆ ป กิจกรรมดังกลาวจะเปนการประสานสัมพันธภาพที่ดีระหวางเจาของสินคากับ
ลูกคาหรือส่ือมวลชนที่ชวยเปนผูเผยแพรขาวสารใหกับตราสินคาหรือองคกร

6. การจัดสัมมนา (Seminar) เปนการใหความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการทั้งทางตรงและทางออม
ก็ได และยังถือวาเปนกิจกรรมพิเศษดวย เปนการชวยสรางความแข็งแกรงใหกับตราไดเพราะใหขอมูลใน
เชิงลึกและเปนประโยชนตอกลุมเปาหมาย เชน โครงการอบรมสัมมนาพลังธรรมชาติบําบัดโรคและความ
งามที่จัดโดยผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันกับสุขภาพ

7. การใหบริการสังคม (Services) เปนการใหบริการสังคมในรูปแบบตาง ๆ เชน เก็บขยะ ขุดลอก
คูคลอง ทําความสะอาดวัด ซอมสะพาน หรือผูบริหารนําทีมพนักงานใสเสื้อของบริษัทมาบริการสังคม หรือ
ถาไมสามารถทําดวยตนเองก็อาจจะเขาไปรวมกินกรรมตาง ๆ อาทิ แมคโดนัลดจัดโครงการ McDonald’s
Toy Donation เปนโครงการบริจาคของเลนเพื่อนอง, กิจกรรมปลูกปาของปตท., ผลิตภัณฑออรแกนนิค
ตอบแทนสังคมโดยบริจาคหนากากปองกันควันพิษใหกับตํารวจจราจร เปนตน วิธกีารนี้จะเปนกาการ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร และเปนการตอบแทนหรือคืนกําไรใหกับสังคม แตทั้งนี้กิจกรรมการให
บริการสังคมที่จัดขึ้นนั้นจะตองไมขัดแยงกับองคกร มิฉะนั้นอาจจะเกิดผลเสียมากกวาผลดี

8. การจัดประมูล (Auction) เปนการจัดกิจกรรมการประมูลส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลวนําเงินที่ไดไปชวย
การกุศล เชน การประมูลสินคาสําคัญแลวนําเงินที่ไดไปบริจาคงานการกุศล กรณีของนาฬิกา Swatch ที่
ผลิตมาจํานวนจํากัด, แมคโดนัลดมีการประมูลของเลนของแมคโดนัลดชุดแรก ถุงใสอาหารของแมคโด
นัลดรุนแรกเปนตน
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9. การจัดงานฉลอง (Celebration) เปนการจัดกิจกรรมในลักษณะงานฉลองเนื่องในโอกาสตาง ๆ
เชน ฉลองครบรอบป (Anniversary) หรือ ฉลองยอดขายบรรลุเปาหมาย (Sales Volume) ฉลองรางวัล
ฯลฯ (เชน เบียรชาง) การฉลองเปนเรื่องที่ทําใหเกิดภาพพจนไดแนนอน เพราะเราฉลองในสิ่งที่ดี ส่ิงที่เปน
ชัยชนะ ถาเราฉลองครบรอบ 25 ป 30 ป ก็เปนการสรางภาพพจนใหเห็นวาเราเปนบริษัทที่มีคุณภาพ จึง
ดํารงอยูไดยาวนาน หรือถาเราฉลองยอดขายหมื่นลาน หาพันลาน ตามเปาหมายที่วางไวก็แสดงวาเราเปน
บริษัทที่ดี จึงทํายอดขายไดตามเปาหมาย ถาฉลองรางวัลการประกวดสินคาไดชัยชนะ ก็เปนการสราง
ภาพพจนวาสินคาของเราดีจึงไดรางวัล หรือหนวยงานหรือสินคาไดเครื่องหมาย ISO เบียรชางไดรับรางวัล
เบียรนานาชาติ, คายเพลงแกรมมี่ จัดกิจกรรมฉลองภายใตโครงการ Grammy Champion Celebration

10. การจัดนิทรรศการและแสดงสินคา (Exhibition & Trade Show) เปนการแสดงสินคาที่รวบ
รวมเอาสินคาชนิดเดียวกันหรือหลายชนิดมาแสดงไว ณ ที่แหงเดียวกัน ทั้งนี้เพื่อดึงดูดใจกลุมเปาหมายให
เขามาชมการแสดงนั้น ในกรณีที่สินจคาของเรามีรายละเอียดมากมายหรือมีความลึกซึ้ง ไมสามารถจะทํา
ใหเกิดความเขาใจได หรือแมแตในบางครั้งการทําแผนพับ โบรชัวรออกไปก็ยังไมสามารถทําความเขาใจได
เพราะบางทีตองดูที่ตัวสินคาดูประวัติบริษัท ดูการผาใหเห็นขางใน ซึ่งสามารถทําไดดวยการจัดนิทรรศการ
จะสามารถสรางขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหคนไดรับรูมากมาย เพราะแสดงรายละเอียดได สาธิตได ผาใหเห็น
ขางในได เลาประวัติบริษัทได อาจจะใหทาง Organizer รับผิดชอบในการจัด Exhibition ดังกลาวอาจจะ
ชวยใหมีความนาสนใจมากขึ้น นอกจากนี้อาจะสามารถจัดในรูปของการจัดแสดงสินคาเพื่อขายสินคา
(Trade Show) ตามศูนยการคาตาง ๆ เชนเซ็นทรัล ฟวเจอรปารค ซีคอนสแควร เวิลดเทรดเซ็นเตอร นับ
เปนกิจกรรมที่เปนที่นิยมมากในปจจุบัน เนื่องจากไลฟสไตลของคนไทยนิยมไปเดินเที่ยวและซื้อของใน
ศูนยการคากันมากขึ้น การจัดแสดงสินคาเปนครั้งคราวจะชวยเพิ่มยอดขายไดหากสินคานั้นราคาไมสูง
มากนัก ทั้งนี้จะตองเลือกทําเลที่เหมาะกับกลุมเปาหมายและงบประมาณใหดี

11.  การเปดงาน (Grand Opening) เปนการจัดกิจกรรมในวันเปดกิจการ ซึ่งเปนวันแหงการเริ่ม
ตนธุรกิจใหม ไมวาจะเปนเปดโรงแรมใหม รานอาหารเปดใหม รานหนังสือเปดใหม ซึ่งก็มีการเปดงาน ซึ่ง
พิธีการก็จะมีการทําบุญตอนเชา การเปดปาย การใหเขาเยี่ยมชม การใหใชสินคาฟรี การรับประทานฟรี
การใหชมฟรี ถาไมฟรีก็ลดราคาพิเศษ และในบางครั้งก็อาจมีการจัดกิจกรรมการกุศลประกอบการเปดงาน
(Grand Opening) เชน ถาไมอยากใหคนมาชมภาพยนตรฟรี แตอยากใหเปนการเปดงานก็ทําไดโดยบอก
วาคาตั๋วชมภาพยนตรในสัปดาหแรกทั้งสัปดาหมอบใหสถานเลี้ยงเด็กกําพรา การเปดงานนั้นสรางความ
คึกคักใหกับหนวยงาน โดยการเปดอยางเปนทางการ มีการเปดปายผาแพร ตัดริบบ้ิน ปลอยลูกโปง มีแขก
เหรื่อมารวมงาน มีการเยี่ยมชม มีส่ือมวลชนนําเอาเรื่องราวของการเปดงานไปลงขาวดวย สวนใหญเร่ือง
ของการเปดงานมักจะมีเร่ืองของการสงเสริมการขายประกอบดวยเสมอ เชน การเปดงานของธนาคาร
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สาขา ก็จะมีการแจกกระปุกออมสินใหกับคนที่มาเปดบัญชี ถาเปนอาหารก็จะมีการใหสวนลด ใหของแถม
ถาเปนโรงแรมก็จะใหเปนอัตราพิเศษในการเขาพัก ถาเปนภาพยนตรก็จะใหมีการเขาชมฟรี เชน รถยนตบี
เอ็มดับบลิว จัดโครงการเปดตัวภายหลังแยกตัวออกมาจากคายยนตรกิจ เปนตน

12. การจัดเปดตัวสินคาใหม (Launching Presentation) เปนการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อนําผลิต
ภัณฑใหมออกสูตลาดในสถานที่ตาง ๆ เปนกิจกรรมที่ใหขอมูลไดมาก แสดงตัวผลิตภัณฑไดจริง มักมีการ
ใชแสงสีเสียงชวย ตัวอยางเชน การจัดเปดตัวสินคาใหมตามศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ โรงแรมตาง ๆ
ในการจัดการจัดงานเปดสินคาตัวใหม จะทําใหไดภาพดังนี้ 1)ภาพการจัดแสดงสินคาที่เปนจริง 2)ภาพ
ของความยิ่งใหญ ถาใชสถานที่ที่ยิ่งใหญ ไดแก โรงแรมระดับ 5 ดาว 3)ภาพเรื่องราวของสินคาทั้งหมด
เพราะการจัดงานเปดตัวสินคาใหมจะมีโสตทัศนูปกรณประกอบดวย สไลด วีดีโอ การแสดงบนเวที และสี
เสียบประกอบ ทําใหไดภาพและกระจายเรื่องราวใหคนไดรับรู การทําการจัดงานเปดตัวสินคาใหมเมื่อ
เสร็จสิ้นแลวก็จะตามมาดวยขาวสังคมและธุรกิจ การเดินเรื่องภาพ การมีภาพและคําบรรยายใตภาพ
(Photo Caption) ที่พบไดทั่วไปตามสื่อส่ิงพิมพตาง ๆ ตัวอยางเชน การเปดตัวของวิทยุติดตามตัวของ
โพสตเทล รุน Eddie and the Gang ที่เซ็นทรัลลาดพราว ในงานจะมีการแสดงสินคา รายการบนเวที การ
รวมสนุกกับผูที่มารวมงาน มีการฉายวิดีโอเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนตน

13.  การเดินสายเพื่อแสดงผลงาน (Road Show) เปนการจัดทําวัสดุตาง ๆ (Material) ซึ่งอาจเปน
วีดีโอ สไลด หรือเอกสารตาง ๆ แลวเดินสายไปยังที่ที่มีกลุมเปาหมายมาเปนลูกคาหรือรวมงาน รวมลงทุน
การเดินสายเพื่อเสนอเรื่องราวของบริษัท (Road Show) ซึ่งบริษัทเงินทุนนั้นนิยมทํากันมาก หรือการจัด
Road Show ของเครื่องสําอางค Bobby Brown ไปตามศูนยการคาที่มีเคานเตอรขายเครื่องสําอางคตรา
ดงักลาว

14.  การเขารวมขบวนพาเหรด (Parade Participation) เปนการจัดกิจกรรมโดยจัดหรือรวมขบวน
แหหรือใหการสนับสนุนดานใดดานหนึ่ง เชน ขบวนรถบุปผชาติที่พัทยา ขบวนแหเทียนที่จังหวัด
อุบลราชธานี ขบวนแหปราสาทผึ้งที่จังหวัดสกลนคร การเชิดสิงโตมังกรที่จังหวัดนครสวรรค เหลานี้เปน
ขบวนพาเหรดที่สําคัญ ๆ ซึ่งถาเราอยากแสดงตนเปนผูนํา ก็สามารถจัดชบวนพาเหรดของเราเขาไปได
แตกฏของประเทศไทยมีอยูวา ชื่อขบวนรถเปนไดแคชื่อบริษัท เปนชื่อสินคาไมได ดังนั้นบริษัทที่เขารวม
ขบวนตองเปนบริษัทที่ชื่อสินคาและชื่อบริษัทเปนชื่อเดียวกัน เชน โกดัก ฟูจิ โตชิบา โตโยตา แตถาหาก
บริษัทกับสินคาเปนคนละชื่อกันเชน สหพัฒนพิบูลย ยูนิลีเวอร คาโอ เพราะบริษัทเหลานี้มีสินคามากมาย
หลายยี่หอ ถาเขารวมขบวนดวยคงจะไมไดภาพอะไร ยกเวนบางบริษัทที่คนรูวาเขามีสินคาอะไร เชน
บริษัทบุญรอดบริวเวอรร่ีแลวใสโลโกสิงห คนก็จะรูทันที



19

15.  การจัดแคมปพิเศษ (Special Camping) เปนการจัดคายกิจกรรมพิเศษตาง ๆ เชน หางโรบิน
สัน จัดแคมปคอมพิวเตอร ศูนยภาษาอังกฤษธรรมศาสตรจัดแคมปภาษาอังกฤษ ผลิตภัณฑตราแบรนด
จัดแคมปติวกอนสอบเขามหาวิทยาลัย

16.  การจัดวันหรือสัปดาหพิเศษ (Special Days or Weeks) การที่องคกรจัดงานเหตุการณพิเศษ
ขึ้นโดยเลือกกําหนดเอาวันสําคัญหรือสัปดาหโดยเฉพาะเจาะจงขึ้นมาเอง แลวถือเอาวันหรือสัปดาหชวง
นั้นเปนระยะเวลาจัดเหตุการณพิเศษของตน เชน วันครบ 5 ทศวรรษของโอกิลวี่แอนดเมเธอรจํากัด
เปนตน

17.  การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) เปนการนัดสื่อมวลชนเพื่อแถลงขาว เครื่องมือนี้
ทําใหเกิดความครอบคลุมจากสื่อ การจัดงานใด ๆ ก็ตาม ยอมมีสื่อมวลชนมาในงาน เมื่อมีการประกาศผล
สื่อมวลชนก็รายงานผล ผูจัดงานอาจนําเสนอผลงานการประกวดทางรายการโทรทัศน ทําใหเกิดความ
ครอบคลุมของสื่อ เปนชวง ๆ ตอเนื่องกันไป จึงทําใหมีผูนิยมใชในการทําการประชาสัมพันธจึงตอง
พิจารณาถึงกิจกรรมดังกลาว เนื่องจากสามารถดึงดูดความสนใจของผูชมไดดี เชน ผลิตภัณฑสุพรีเดิรม
แถลงขาวเกี่ยวกับการไดรับ ISO 9002 เปนตน

18.  การจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด (Promotion Activities) เปนการจัดกิจกรรมลดแลก
แจกแถม เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อใหเร็วขึ้นและเขมขนขึ้น เชนการจัดงานอาหารแคลอรี่ต่ํา มี
การจัดตั้งเวทีสัมภาษณดารานักแสดงที่เลือกรับประทานอาหาร ผูที่มาดูดารานักแสดงตั้งโตะขายอาหารที่
แคลอรี่ต่ํา สามาถวัดจํานวนคนในขณะนั้นได จึงเปนกิจกรรมที่นิยมทํากนัมาก เพราะไดมีสวนรวม
(Participation) และเกิดการตอบสนอง (Response) ที่สามารถวัดผลของการกระทําได กอใหเกิดการ
ครอบคลุมจากสื่อไดดีมาก เชน การจัดเซ็นทรัลมิดไนทเซลส, เดอะมอลลลดกระหน่ํา เปนตน

1.4 บทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)

การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)นั้นเปนเครื่องมือที่สําคัญเพราะการจัดกิจกรรม
พิเศษสามารถดึงคนเขาไปรวมในกิจกรรมนั้นได ถากิจกรรมนั้นมีความสรางสรรคและนาสนใจ สงผลใหกิจ
กรรมนั้นจะเปนที่สนใจในสื่อมวลชนทั่วไป ซึ่งสามารถไดสื่อแขนงตางๆเผยแพรการตลาดเชิงกิจกรรม นอก
จากนี้กาจัดการตลาดเชิงกิจกรรมยังมีบทบาทในหลาย ๆ ดานดังตอไปนี้

1.บทบาทในดานของการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ไปยังผูบริโภคเปาหมาย ใน
ปจจุบันความแตกตางระหวางสินคาหรือบริการในเชิงของคุณภาพแทบไมมีเลย ดวยเหตุนี้นักการตลาดจํา
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เปนตองหาหนทางในการสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับตราสินคา อีกทั้งใหตราสินคาของตนเขาไปนั่งอยูในใจ
ของผูบริโภคใหนานที่สุดหรือตลอดไปในทางที่ดี การตลาดโดยใชเหตุการณจึงสามารถเขามามีสวน
สนับสนุนการสื่อสารตราสินคาไดอีกทางหนึ่ง นอกจากนี้บางครั้งขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการรวมถึงขอ
มูลเกี่ยวกับบริษัท มีมากจนไมสามารถนําไปใสโฆษณาเพียงอยางเดียวได และขอมูลเหลานี้ก็เปนขอมูลที่
ดีจะสามารถชวยสรางคุณคาเพิ่มเติมใหกับสินคาของบริษัท เมื่อไมสามาถนําขอมูลเหลานี้ไปใสใน
โฆษณาได จึงมีความจําเปนที่ตองนําขอมูลเหลานี้เสนอตอผูบริโภคในรูปแบบการสื่อสารอื่น ๆ (ดังภาพ
ประกอบที่ 2.1) ดังนั้นการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมขึ้นมาก็สามารถนํามาสนับสนุนการสื่อสารตราสินคา
ไดอีกทางหนึ่ง

แผนภาพที่ 2-1 : แผนภาพแสดงวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact Point)

(*หมายเหตุ: วิธีการสื่อตราสินคาเหลานี้ถือวาเปนวิธีการที่มีการนําไปใชกันมากเทานั้นเพราะการสื่อสารเปนเรื่องของความคิด
สรางสรรคอาจจะมีผูคนที่คิดถึงวิธีการอื่น ๆ ไดอีกมากมาย)

ที่มา : เสรี วงษมณฑา . ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด . กรุงเทพมหานคร : บริษัท วิสิทธิ์พัฒนา
จํากัด, 2540 : 60

การแสดงสินคา

การตลาดทางตรง

การประชาสัมพันธ

การสงเสริการขาย

การสัมนา

การจัดศูนยสาธิตสินคา

การจัดโชวรูม

คูมือ

การบรรจุภัณฑ

การบริการ

การใชปายตางๆ

สื่ออินเตอรเนท

การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ

การใหสัมปทาน

โฆษณา การตลาดเชิง
กิจกรรม

การจัดศูนยอบรม

พนักงานขาย

อื่นๆการจัดนิทรรศการ

การขนยายสินคา

ตราสินคา
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2.บทบาทในดานการกระตุนยอดขายจากการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)
การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมขึ้นในวาระตาง ๆ ทําใหบุคคลมารวมกิจกรรมและเปนโอกาสในการ

ขายสินคาอีกดวย เชน การจัดแขงขันมินิมาราธอน ตรงบริเวณจุดเริ่มตน (Start Line) จุดสิ้นสุดการแขงขัน
(End Line) จะสามารถไปกางเตนทขายของได การจัดงานผักปลอดสารพิษ และสาธิตการปลูกผักกางมุง
ขาย เพราะคนที่ไปเดินชมการสาธิตก็จะซื้อของดวย ผลประโยชนทางออมของการจัดกิจกรรมพิเศษ คือ
การทําขาวประชาสัมพันธ ซึ่งอาจจะไมเสียเงินเลยก็ได หากกิจกรรมนั้นมีความนาสนใจเพียงพอ

3.บทบาทในดานของการสรางหรือเสริม ภาพลักษณใหกับสินคาหรือองคกร
บทบาทในสวนนี้จะอยูในฐานะของเครื่องมือหนึ่งทางการประชาสัมพันธ (Public Relations) ซึ่ง

เปนสวนหนึ่งของสวนผสมทางการตลาด แตหากจะมองภาพกวางก็คือเครื่องมือทางการตลาดนั่นเอง เปน
การสรางภาพลักษณโดยการใชกิจกรรมเปนตัวนําไปสูการไดรับการลงขาว เพราะถาธุรกิจไมมีกิจกรรม ก็
เปนสาเหตุที่ทําใหธุรกิจขาดการกระตุน การจัดกิจกรรมพิเศษขึ้น เชนการแขงขันจะมีคนมาถาม มาทําขาว
การสรางกจิกรรมเหลานี้จึงถือวาเปนการสรางภาพลักษณ

4.บทบาทในดานการสรางความเปนเอกลักษณใหกับสินคา
มีสวนสนับสนุนในการนําเสนอตราสินคาและเสริมสรางบุคลิกภาพของตราหรือองคกรใหเปนไป

ในทิศทางเดียวกันกับแผนการตลาดรวมถึงความเปนเอกลักษณของตรา บริษัทสามารถสรางความเปน
เอกลักษณผานรูปแบบของกิจกรรมโดยเปนผูสนับสนุน น้ําแรเปอรริเยตสนับสนุนกิจกรรมกีฬาเพื่อสุข
ภาพ, เอทีแอนดทีและไอบีเอ็มสรางเอกลักษณของตนเองโดยสนับสนุนเหตุการณเกี่ยวของกับวัฒนธรรม
เชน การแสดงดนตรีซมิโฟนีและการจัดนิทรรศการดานศิลปะ องคกรอื่น ๆ สรางเอกลักษณโดยการบริจาค
เชน ไฮนมอบเงินใหกับโรงพยาบาล คราฟทเจนเนอรรัลฟูด บริจาคเงินใหกับ MADD: Mothers against
Drunk Drivers

5.บทบาทในดานการเปนพยานของจุดขาย (Testimonial)
เชนฉลองครบรอง 30 ป สื่อความหมายวามีความสามารถเพียงพอจึงอยูไดถึง 30 ป การฉลอง

เหรียญทอง สื่อความหมายวามีความสามารถจึงไดเหรียญทองจากการจัดงานสิบยอดนักขายเปาหมาย
สิบลาน สื่อความหมายวามีความสามารถจึงทํายอดขายไดถึงสิบลาน ในกรณีนี้ถือวาเปนการติดตอส่ือ
สารจุดขายของบริษัท
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6.บทบาทในดานการจูงในพฤติกรรม (Action Motivation)ในดานการสื่อสารทางดานการ
ตลาดนั้นตองมีการสรางความมีคุณคาใหกับตัวสินคาหรือที่เรียกวา Brand Equity Building และตองทํา
ใหเกิดปฏิกิริยาโตตอบในการชื่นชมตัวสินคา (Action Motivation) (ภาพประกอบที่ 2.2) เพราะทําใหผู
บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดทันทีจากการสงเสริมการขาย Sales Promotion) นอกจากนี้การจัด การจัด
การตลาดเชิงกิจกรรมยังถือวาเปนเครื่องมือที่สําคัญเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่ใชไดอยางมีประสิทธิภาพมาก
ที่สุดในยุคที่ส่ือโฆษณามีราคาแพง สามารถสรางความสนใจตอกลุมเปาหมายไดโดยทางตรง

แผนภาพที่ 2-2 : แสดงการสรางคุณคาใหตราสินคาและการจูงใจพฤติกรรม

ตัวอยางสิ่งที่จะสรางคุณคาไดแต           สื่งที่สามารถสรางได                 ตัวอยางที่มักสราง
อาจจะไมนําพฤติกรรมการซ้ือ              ทั้งสองอยาง      พฤติกรรมไดแตไมแนใจ
-การโฆษณา (Advertising)                 -การจัดสัมมนา (Seminar)       วาจะสรางความชื่นชมระยะยาว
- หนวยงานขาย (Sales Force)         -ศูนยฝกอบรม (Training Center) --การจัดแสดงสินคา (Display)
-การประชาสัมพันธ (Public Relations)    -การสงเสริมการขาย
-การบริการ (Service) (Sales Promotion)

-การตลาดโดยใชเหตุการณ
(Event Marketing)

ที่มา:นิตยสารคูแขง เดือนมีนาคม 2539 : 38

1.5 หลักในการทําการตลาดเชิงกิจกรรมใหไดผล

ในฐานะที่การตลาดเชิงกิจกรรมเปนเครื่องมือทางการสื่อสารที่สําคัญตัวหนึ่งนั้น จําเปนตองยึด
หลักใหกิจกรรมดังกลาวนั้นไดรับการเผยแพรสูผูบริโภคกลุมเปาหมายใหไดในวงกวาง และตองใหการสื่อ
สารนั้นเพิ่มการเปนที่รูจักใหกับสินคาและบริษัทตองทําใหผูบริโภคชื่นชมสินคา และถากลุมเปาหมายและ
สื่อมวลชนเขามารวมในกิจกรรมมาก  และมีพฤติกรรมการซื้อใด ๆ ที่ตองการใหเกิดขึ้นก็ตองหาทางใหเกิด
ขึ้นใหได เพื่อที่จะทําใหการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมสามารถสรางความประสพผลสําเร็จดังที่กลาวไวขาง
ตน การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหไดผลนั้นยอมข้ึนอยูกับความคิดสรางสรรคของงาน (Creativity) วา

             การจูงใจพฤติกรรม
            (Action Motivation)

             การสรางคุณคาตราสินคา
            (Brand Equity Building)
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งานนาสนใจหรือไม หรือมีการสรางประเด็นแงมุมสําคัญและมีความแปลกใหมหรือไม สําหรับการทํากิจ
กรรมพิเศษสามารถยึดหลักดังตอไปนี้

1.  แปลก คือกิจกรรมหรือการกระทําตองมีลักษณะพิเศษไมซ้ําใคร
2.  ใหม คือ เปนเหตุการณแรกที่เกิดขึ้น ซึ่งเปนการจัดครั้งแรก เปนการริเร่ิมกอนคนอื่น เชน เปน

กิจกรรมที่ทําเปนครั้งแรกในเมืองไทย
3.  ใหม คือเปนเหตุการณที่ยิ่งใหญ มีความสําคัญ มีคนมารวมงานมากมาย คําวาใหญในที่นี้

สามารถแบงเปนสองลักษณะคือ (1) ใหญ เพราะวามีคนสําคัญหรือคนใหญคนโตอยูในงานนั้น และ (2)
ใหญเพราะมีคนจํานวนมาก เชน ลักสซูเปอรริช จัดเวทีแคทวอลคยาวที่สุดในโลก หรือการทําขนมหรือ
อาการที่มีขนาดใหญเพื่อดึงดูดความสนใจ เปนตน

4. ดัง มีสามแบบคือ (1) ดังโดยนําคนดัง เชน ผูใหญที่มีตําแหนงใหญโต ดารา นักรอง นักกีฬา
เขามารวมงานงานดวย เรียกไดวาเปนการอาศัยเกาะชายเสื้อคนดัง นั่นคือมีคนดังมารวมงานดวย อาจมา
เปนประธาน มารวมงาน มาเปดปาย มาแสดง (2) ดังแบบที่ทําเสียงดัง เชน การมีวงดนตรีประกอบ กิจ
กรรมที่มีการประกาศดวยเสียงดัง เชน ใชพิธีกรมาพูดอยูบนเวที สงเสียงใหคนสนใจ หรือใชวงโยธวาทิต
บรรเลงเปนระยะ ๆ การที่จะทําใหดังนั้นอาจจะตองมีการประชาสัมพันธใหเปนที่รับรู การสงเสริมการขาย
แบบเงียบ (Silent Sales Promotion) ไมควรทําอยางยิ่งในยุคปจจุบัน เพราะอาจจะไมไดรับความสนใจ
เทาที่ควร ตองสงเสริมการขายในลักษณะดังกลาวคือ ใชกิจกรรมบนเวทีประกอบการลดแลกแจกแถมตาม
ศูนยการคาตาง ๆ และ (3) ดังจนเปนที่กลาวขวัญถึง หรือ Talk of the town เชน กรณีการจัดกิจกรรม The
Longest Catwalk in the world โดยผลิตภัณฑลักส ซูเปอรริซ

5.  ชื่องานควรมีชื่อสินคาหรือช่ือบริษัทอยูดวย ผูบริโภคจะไดรูวาใครเปนคนจัด โดยมีชื่อสินคา
ปรากฏในขาว เชน การแขงขันซีคอนสแควรเชียรลีดเดอรแหงประเทศไทย หรือ ลิโพ เซเลบริตี้แชริตี้ (Lipo
Celebrity Charity), Phonelink Family Day เปนตน หากไมมีชื่อบริษัทหรือสินคา สื่อมวลชนอาจจะนําไป
ลงขาววา แรลลี่จัดโดยบริษัทยางรถยนตแหงหนึ่ง โดยไมระบุชื่อบริษัทที่จัด

6. ของใชในงาน (Merchandises) ควรมีตราสินคาปรากฏอยูดวยเชน หมวกแกปในงานแขงแรลลี่
ก็ตองมีตราสินคาอยูดวย เสื้อยืด ลูกโปงสวรรค แทนยืนพูด ไมโครโฟน จาน กลองอาหาร สินคาเหลานี้ควร
มีตราสินคาปรากฏอยูดวย

7. การจัดฉากควรมีปายสินคาหรือเครื่องหมายตราสินคา การจัดฉากที่จะมีการถายภาพนิ่งหรือ
การถายทอดสดทางโทรทัศน ตองใหผูพูดสําคัญ (Key Person) ที่จะออกมาปรากฏในขาวอยูในกรอบ
เดียวกับปายชื่อสินคาหรือเครื่องหมายตราสินคา เพื่อใหส่ิงเหลานี้ปรากฏในขาวดวย เชน ผูเปดงานหรือผู
พูดยืนอยูหนาเวที โลโกตองอยูใกลกบัศรีษะผูเปดงานหรือผูพูดมากที่สุด ในกรณีถายหนาก็ตองเห็นโลโก
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อยูดี ตัวอยาง ผูส่ือขาวโทรทัศนชองตาง ๆ จะทําโลโกที่ชัดมาก เวลาไปสัมภาษณใครก็ตราก็จะเห็นโลโก
ดวย รถนักขาวจะมีโลโกที่ดดเดน ดังนั้นในฐานะคนจัดงานตองฉลาดพอ มิฉะนั้นผูชมจะไมทราบเลยวาจัด
โดยใคร

8. ตองเชิญสื่อมวลชนมารวมงาน เพื่อใหมีขาวเผยแพรตามมาหลังจากที่มีกิจกรรมไปแลว เพราะ
เมื่อส่ือมวลชนมารวมงานในเหตุการณที่จัดขึ้นเขายอมเอาส่ิงที่เขาเก็บไดไปเขียนเปนขาวบาง เปนบท
ความบาง มีคนนําไปออกรายการวิทยุ นําไปเปนขาวโทรทัศน ซึ่งเปนการเผยแพรขาวฟรี มูลคาของการ
เผยแพรจากสื่อมักจะสูงกวาคาใชจายในการจัดกิจกรรม ถาลงทุน 800,000 บาทในการจัดกิจกรรม คาด
วาจะไดมูลคาของการเผยแพรจากสื่อ (Media Coverage) ประมาณ 1,500,000 บาท (เสรี วงมณฑา,
2541)

9. การเผยแพรขาวอาจจะตองมีการซื้อส่ือ ถาไมแนใจวาการเผยแพรขาวฟรีก็จําเปนตองมีการซื้อ
สื่อเพื่อการเผยแพร เชน การจางโทรทัศนหรือวิทยุถายทอดสด การซื้อขาวสังคมธรุกิจทางโทรทัศน การจัด
ภาพออกโฆษณาแบบเดินเรื่องดวยภาพ (Pictorial) การซื้อพื้นที่ขาวเพื่อเผยแพรกิจกรรมที่ผานไป
(Informatial) ซึ่งการทําเชนนี้เปนการทําใหกิจกรรมที่เราทําขึ้นเผยแพรกวางขวางเปนที่รับรูมากไปกวาการ
รับรูของผูมารวมงาน

10.  อาจจะตองมีขอเสนอพิเศษและการสงเสริมการขายดวย ถาเปนไปไดนาจะมีการสงเสริมการ
ขายดวยขอเสนอพิเศษที่จัดงานดวย เพราะจะเปนสิ่งที่ดึงดูดใหมีผูมารวมงานมากขึ้น

11.  ตองพยายามขยายผล เชน นําแชมปการแขงขันที่ไดสงแขงตอตางประเทศ นําผูชนะการ
ประกวดหรือการแขงขันออกโทรทัศน นํารายไดที่จัดงานถวายเปนการกุศล นําดาราศิลปนที่มาแสดงออก
โทรทัศน นําภาพการจัดงานที่ถายโทรทัศนไวออกอากาศในเวลาตอมา เปนตน ทั้งนี้เพื่อใหการจัดกิจกรรม
พิเศษนี้สงผลใหเกิดกิจกรรมตอเนื่อง (Spin-off Effects) อยางมากมาย เปนการขยายการรับรูของผูบริโภค

ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น จะตองเปนกิจกรรมที่นาสนใจ โดยการจัดแถลงขาวตอส่ือมวล
ชน ซึ่งจะทําใหเกิดผลกระทบคือ ความครอบคลุมส่ือ (Media Coverage) ในการจัดกจิกรรมนี้มีบุคคล
สําคัญเปนคนดัง จึงใชวิธีสัมภาษณบุคคลพิเศษ (Executive Interview) แลวเผยแพรในนิตยสารเลมใด
เลมหนึ่งใหสอดคลองกับบุคคลนั้น ในขณะเดียวกันสงปฏิทินขาวและใหขาวสารออกไป (Release) ใหมา
รวมในกิจกรรม โดยสรุปแลว การทํากิจกรรมใหไดผลหรือมีประสิทธิผลควรจะยึดหลักสั้น ๆ วา แปลก ใหม
ใหญ ดัง
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เชนเดียวกับการวางแผนการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหมีประสทธิผลของ Aurich (1994) ได
กลาววาการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) นั้นจําเปนจะตองมีการวางแผนยุทธวิธี
(Tactical) โดยมีขั้นตอนการปฏิบัติงานดังนี้

1. ประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรม (Select Event)
การเลือกชนิดและประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัด เปนหัวใจสําคัญของการวางแผน นัก

การตลาดตองคํานึงไวเสมอวาประเภทของกิจกรรมที่จัดนั้นตองบรรลุวัตถุประสงคหลักขององคกรไมวาจะ
เปนการสรางการระลึกถึงตราสินคา (Brand Awareness) และกิจกรรมนั้นจะตองสนับสนุนใหสินคาขาย
ได (Selling Product)  และกิจกรรมนั้นตองเสริมสรางภาพลักษณขององคกรในสายตาคนทั่วไปไดดวย
การเลือกประเภทของกิจกรรมนั้นจะตองไมขึ้นอยูกับความชอบของผูใดผูหนึ่ง ซึ่งอาจทําใหเกิดความ
ลําเอียงขึ้นได ตองทําการวิจัยถึงชนิดของกิจกรรมและการวิจัยถึงสถานที่ที่เปนสถานที่ตั้งของกิจกรรมวา
เหมาะสมกับผูบริโถคหรือไม

2. การพิจารณาถึงโครงสรางสัญญาในการจัดกิจกรรม (Terms of Agreement)
เมื่อประเภทและสถานที่การจัดกิจกรรมถูกกําหนดขึ้นแลว การพิจารณาถึงรายละเอียดของ

สัญญาที่ทํากับฝายตางๆในการจัดกิจกรรมนั้นเปนสิ่งสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี้
- ประเภทของสินคาและสถานที่ตั้งที่ตั้งของกิจกรรมวาถูกจัดไวในที่ที่เหมาะสมหรือไม
- มีกิจกรรมขององคกรอื่น ๆ ถูกจัดไวในสถานที่ใกลเคียงหรือไม
- ดูสวนประกอบของการจัดวางวัสดุ หรืออุปกรณตาง ๆ ของการจัดกิจกรรมครบถวนและถูกตองหรือไม

3. การตั้งเปาหมาย (Setting Goals)
ควรมีการตั้งเปาหมาย (Goals) ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมขึ้นเพื่อที่จะไดทราบในภาย

หลังวาการจัดกิจกรรมนั้นบรรลุวัตถุประสงคของการจัดกิจกรรมหรือบรรลุเปาหมายทางการตลาดหรือไม
และยังใชเปนแนวทางในการบรรลุวัตถุประสงคของการจัดกิจกรรมหรือบรรลุเปาหมายทางการตลาดหรือ
ไม และยังใชเปนแนวทางในการบรรลุวัตถุประสงคหลักขององคกรอีกดวย

4. การผสมผสานขององคประกอบสวนตางๆ (Marketing Integration)
ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นนักตลาดตองการสื่อสารขอความ (Message) บางอยางไปถึง

ตัวผูบริโภค เพื่อใหเกิดความมั่นใจวากลุมเปาหมายทุกคนสามารถรับรูถึงขอความนั้นใหตรงกัน ผูจัดตอง
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สรางเคลาโครงเรื่องหลัก (Theme) ของกิจกรรมนั้นขึ้นมากอน และทุก ๆ องคประกอบไมวาจะเปน
ลักษณะกิจกรรม, ขาวประชาสัมพันธหรือการสงเสิรมการตลาดจะตองสอดคลองกับเคลาโครงเรื่องหลัก
(Theme) ของกิจกรรม

5. แนวทางการดําเนินงาน (Execution)
ขั้นตอนตอไปคือการกําหนดขอบขายและหนาที่ของทีมงานทุกคนโดยละเอียดเพื่อกําหนดแนว

ทางในการดําเนินงานใหถูกตอง

6. วัดประสิทธิผลของการจัดงาน (Result)
หลังจากการตลาดเชิงกิจกรรมจบแลว ควรเรียกประชุมทุกฝายที่มีสวนเกี่ยวของเพื่อประเมินถึง

ปญหาที่เกิดขึ้นและยังเปนการวัดประสิทธิผลของการจัดงานอีกดวยวาบรรลุตามวัตถุประสงคหรือไม

นอกจากนี้สรวงสุดา มนัสบุญเพิ่มพูล (2543) ไดกลาวถึงกลยุทธการประชาสัมพันธโดยใชการจัก
การตลาดเชิงกิจกรรมใหมีประสิทธิผลไววา กลยุทธการประชาสัมพันธที่ดีนั้น ตองเปนกิจกรรมที่ผูบริโภค
สามารถเขามามีสวนรวมและนาสนใจ และสามารถเผยแพรสูกลุมเปาหมายไดกวางที่สุด และกอใหเกิด
ทัศนคติที่ดีและภาพลักษณที่ดีตอตัวสินคา ในการสรางประสิทธิผลที่ดีนั้น นักการตลาดควรยึดหลักดังนี้
- กิจกรรมที่จัดขึ้นนั้นเปนกิจกรรมที่มีลักษณะพิเศษ ไมเคยมีใครจัดมากอน
- ควรมีรูปแบบกิจกรรมใหมๆหรือเปนที่สนใจของผูบริโภคในขณะนั้น
- ควรเปนกิจกรรมที่มีการประชาสัมพันธใหรูกันโดยทั่วไป และมีการประชาสัมพันธการตลาดเชิงกิจ

กรรมไปตามสื่อตางๆ
- ชื่องานควรมีชื่อตราสินคาหรือองคกรประกอบอยูดวย หรือมีสัญลักษณของงาน (Event Logo) ควรมี

ความเกี่ยวเนื่องกับสัญลักษณตราสินคา (Logo)
- ควรมีสัญลักษณประจํางาน (Mascot)
- ควรมีการจัดตกแตงสถานที่จัดงานใหโดดเดนและนาสนใจ
- การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมควบคูไปกับการสงเสริมการขายนั้นสามารถเพิ่มโอกาสในการขายสินคา

ไดมาก
- ตองสรางความเชื่อถือที่ดี ทั้งกับผูสื่อขาวและคนที่มารวมงาน
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มีนักวิชาการศึกษาถึงกลยุทธในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม โดย Shuler Luaner (1999)ได
กลาวถึง8 ขั้นตอนของการตลาดเชิงกิจกรรมในการสรางความภักดีตอตราสินคาไววา การตลาดโดยการ
จัดกิจกรรมใหกับผูบริโภคนั้น เปนกลยุทธที่ดีกลยุทธหนึ่งในการสรางความภักดีในตัวผูบริโภค ซึ่งการจัด
กิจกรรมนั้นจะเปนเครื่องมือที่สามารถติดตอกับผูบริโภคโดยตรงไดทางหนึ่ง และยังเปนเครื่องมือที่
สามารถดึบงความสนใจจากผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเขามามีสวนรวมกับตราสินคาอีกดวย โดยที่ขั้นตอน
ของการจัดกิจกรรมที่จะสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคนั้นประกอบดวย

1. การกําหนดบุคลิกของตราสินคาใหชัดเจน
การสรางใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมีประสบการณที่ดีตอตัวสินคานั้น นัการตลาดตองทําการ

กําหนดบุคลิกของสินคาใหชัดเจน โดดเดน และตองพยายามสื่อสารบุคลิกของสินคานั้น ๆ ลงไปในทุก
สวนประกอบของการจัดกิจกรรมทางการตลาด ถาบุคลิกของสินคาที่โดดเดนนั้นสอดคลองกับสวน
ประกอบของกิจกรรมแลว การตลาดเชิงกิจกรรมนั้นทําใหเกิดความนาเชื่อถือใหกับผูบริโภค

2. การกําหนดผูบริโภคกลุมเปาหมายใหชัดเจน
ความสําเร็จของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นขึ้นอยูกับระดับการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย

เพราะบางทีการที่ผูเขารวมกิจกรรมเยอะนั้นไมไดหมายความวาจะเปนกิจกรรมาที่ประสบความสําเร็จ
เสมอไป ผูจัดกิจกรรมนาจะคํานึงถึงคุณภาพของผูที่เขามารวมงานมากกวา โดยการกําหนดกลุมเปา
หมายของกิจกรรมพิเศษโดยมีขั้นตอนในการพิจารณาดังนี้

2.1 ศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) ของกลุมเปาหมายใหชัดเจน
2.2 หากลยุทธตาง ๆ ที่สามารถดึงใหกลุมเปาหมายเขามารวมกิจกรรมที่จัดขึ้นใหมากที่สุดโดยที่

กลุมเปาหมายของการจัดกิจกรรมและผูบริโภคกลุมเปาหมายของสินคาตองเปนคนกลุมเดียว
กันและเปนบุคคลที่เกี่ยวของกับสินคาทั้งหมดไมวาจะเปนลูกคา, พนักงานขายสินคา, กลุม
พอคาคนกลาง และสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ โดยใชวิธีการศึกษาถึงความตองการ และการคาด
หวังของผูบริโภคกลุมเปาหมายตอกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้น และศึกษาถึงความคิดเห็นของกลุมเปา
หมายเกี่ยวกบัสินคาและคูแขงการตลาดเพื่อหารูปแบบของการจัดกิจกรรมที่เหมาะสมและ
สอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย

3. การกําหนดขอความขนาดสั้น (Short message) สําหรับกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้น
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ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมในแตละครั้งนั้น นักการตลาดตองการสื่อสารขอความทางการ
ตลาดไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพื่อบรรลุกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ ไมวาจะเปนกลยุทธการโฆษณา
หรือกลยุทธการประชาสัมพันธ ดังนั้นในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหมีประสิทธิผล นักการตลาดจึงตอง
กําหนดขอความหลักที่ตองการสื่อสารใหกับกลุมเปาหมายไดรับรู โดยที่ขอความนั้นเปนขอความขนาดสั้น
สั้นและไดใจความมากที่สุด

4. การสรางเรื่องราวและเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้นในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
การสรางเรื่องราวหรอืเหตุการณพิเศษใหเกิดขึ้นในกิจกรรมนั้นเปนตัวแปรสําคัญที่สามารถทําให

กิจกรรมดูนาสนใจและนาติดตามมากขึ้น เพราะกลุมเปาหมายอาจไดพบกับเหตุการณที่ไมคาดฝนซึ่ง
สามารถตรึงอยูในความทรงจําที่ดีได

5. การสรางความรูสึกเปนคนสําคัญใหเกิดขึ้นกับผูที่มารวมงาน
มีขั้นตอนขอเสนอแนะดังตอไปนี้

- สงบัตรเชิญใหกับผูเขารวมงานเปนจํานวนจํากัดหรืออาจมีการเก็บคาผานประตูกับผูที่สนใจเขารวม
งาน

- จัดใหมีการลงทะเบียนและแจกของชํารวยภายในงานหรืออาจจะแจกปายชื่อใหผูที่เขามารวมงานติด
ระหวางอยูภายในงาน

- เชิญผูที่มีชื่อเสียงในสังคม (Celebrity) ใหเขามารวมงานปะปนกับกลุมคนทั่วไป

6. การสรางใหผูที่มารวมงานเกิดความภักดีตอตราสินคา
การตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดขึ้นนั้นไมควรเนนที่การขายสินคามากเกินไป แตควรเนนการสรางความ

สัมพันธอันดีระหวางผูบริโภคกลุมเปาหมายและความภักดีตอตราสินคา เชน การแนะนําผลิตภัณฑใหกับ
ผูบริโภค, การใหผูเขารวมงานทดลองใชสนิคาฟรี เปนตน

7. การสรางความหลากหลายใหเกิดขึ้นภายในการตลาดเชิงกิจกรรม
ผูที่มารวมงานกิจกรรมในแตละครั้งนั้นมีความแตกตางและหลากหลายนักการตลาดจึงมีความจํา

เปนที่ตองเขาใจความแตกตางของคนแตละกลุม เพื่อบรรลุวัตถุประสงคหลักของการจัดงานคือการสราง
ความสัมพันธที่ดีตอผูที่มารวมงานทุกคน
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ในการสรางความภักดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นนั้นไมใชเร่ืองงาย ดังนั้นกลยุทธการจัดกิจกรรมการ
ตลาดจึงไมใชเครื่องมือเพียงชนิดเดียวที่สามารถสรางความภักดีของตราสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค จํา
เปนที่จะตองใชกลยุทธอ่ืน ๆ เขามาประกอบ ไมวาจะเปนการโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธกิจกรรมที่ถูกจัด
ขึ้น, การสงเสริมการขาย, และการประชาสัมพันธผลของกิจกรรมที่จัดขึ้นไปยังสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ โดย
ที่กลยุทธทุกอยางจะตองถูกวางแผนและทํางานใหประสานกันเปนอยางดีมากที่สุด

จากที่กลาวมาทั้งหมดพอจะสรุปไดวา การตลาดเชิงกิจกรรมนับเปนกลยุทธหนึ่งที่สามารถนํามา
ใชเปนสวนเสริมสรางความแข็งแกรงใหกับตรา เปนวิธีการหนึ่งในการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact)
ไปยังผูบริโภค ทั้งในดานเอกลักษณของตรา บุคคลิกภาพของตรา โดยสะทอนออกมาในกิจกรรมนั้น ๆ
นอกจากนี้ยังทําใหตราสินคานั้นไมเงียบเหงาอีกดวย และการตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนทางเลือกที่สามารถ
ใชไดในยุคสื่อแพงหรือไมมีศักยภาพในการใชโฆษณาทางสื่อมวลชน นักการตลาดจึงสามารถอาศัยกิจ
กรรมเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายที่แทจริง (Real Target) เนื่องจากผูที่ไปรวมงานหรือกิจกรรมนั้นเปนผูที่สน
ใจสินคาอยางแทจริงเปนสวนใหญ และเปนผูซื้อที่แทจริงที่ตั้งใจจะไปรวมงาน ซึ่งแตกตางจากการใช
โฆษณาที่จะมีบางสวนที่ไมใชกลุมเปาหมาย เชน ผูที่มีรายไดต่ําเห็นโฆษณารถเบนซ ผูหญิงไมชอบเพชร
เห็นโฆษณาเพชร ผูชายเห็นโฆษณาผาอนามัย ผูหญิงเห็นโฆษณากางเกงในเจเพรส ปรากฏการณเหลานี้
เปนการเห็นโฆษณาที่ไรความหมาย แตคนที่ไปงานที่มีการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นเปนกลุมเปาหมายที่แท
จริง (Real Target) ดังเชน คนที่ไปงานมอเตอรโชวสวนใหญเปนผูที่มีความสนใจที่จะซื้อรถ เปนตน
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ

องคประกอบดานทัศนคติ (Attitudinal Aspects) นั้นเปนองคประกอบที่สําคัญของความภักดีตอ
ตราสินคา ดังนั้นจึงมีความจําเปนที่จะตองทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดตาง ๆ ที่ประกอบขึ้นเปนทัศนคติ
เพื่อใหสามารถเขาใจถึงประสิทธิผลของการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคาไดดียิ่งขึ้น

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ

John C. และ Michael Minor (อางถึงในอดุลย จารุรงคกุล, 2543) ไดใหคํานิยามของทัศนคติไว
วาเปน “แกนกลางของความรูสึกชอบและไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของและความคิดเห็นที่
เรามองไมเห็น” จากคํานิยามนี้จะเห็นไดวาทัศนคติคือใจนั่นเองเพราะความรูสึกดังกลาวแสดงแนวโนมที่
จะกอปฏิกริยาตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน ตรายี่หอเพราะผูบริโภคเคยเรียนรูมาเชนนั้น นอกจากนั้นเราถือไดวา
ทัศนคติเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอันเกิดจากตัวบุคคลและมีความสัมพันธกับภาพพจนของตรายี่หอ ขอเท็จ
จริงเพิ่มเติมก็คือ ทศันคตินั้นยากตอการเปลี่ยนแปลงและก็ไมอาจทํานายพฤติกรรมไดถูกตองเสมอไป ยิ่ง
กวานั้นถาผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบดวยแลวก็เปนการยากที่นักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงได การ
มีทัศนคติตอบริษัทหรือสินคานั้นจะมีผลเปนอยางมากตอความสําเร็จหรือลมเหลวของกลยุทธการตลาด

Rogers (1978) ทัศนคติ หมายถึง เปนเครื่องชี้วาบุคคลนั้นคิด และรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง
วัตถุ และสิ่งแวดลอม ตลอดจนสถานการณตางๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อถือที่อาจสง
ผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนะจึงเปนมิติของการประเมิน เพื่อแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็น
หนึ่ง ๆ ซึ่งถือเปนการสื่อสารภายในบุคคลที่เปนผลกระทบมาจากการรับสาร อันจะมีผลตอพฤติกรรมตอ
ไป และKendler (1974) ทัศนคติ คือความพรอมของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราใน
สังคมรอบตัวหรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมในทางสนับสนุน หรือตอตานแนวความคิดสถาบัน บุคคล
หรือสถานการณบางอยาง และRokeach (1970) ทัศนคติ หมายถึง ทัศนคติเปนการผสมผสานหรือจัด
ระเบียบของความเชื่อที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรอืสถานการณใดสถานการณหนึ่ง ผลรวมของความเชื่อนี้จะ
เปนตัวกําหนดแนวโนมของบุคคลในการที่จะมีปฏิกิริยาตอบสนองใน ลักษณะที่ชอบหรือไมชอบ Fishbein
(1967) ทัศนคติ คือ ความโนมเอียง ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่จะแสดงตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางสนับสนุน
หรือไมสนับสนุน ทัศนคติเกิดขึ้นกอนพฤติกรรมและทัศนคติเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของบุคคล (อาง
ถึงในอลิสา วีรพัฒนกุล,2540)
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 2.2 องคประกอบของทัศนคติ

จากคําจํากัดความของคําวาทัศนคติ สามารถที่จะแยกแยะองคประกอบของทัศนคติออกเปน 3
องคประกอบดังตอไปนี้ (อางใน ปาริฉัตร มั่นคง, 2534)

2.2.1ดานความคิดและความรู (Cognitive Component) ไดแกความคิดซึ่งเปนองคประกอบที่
มนุษยใชในการคิด และความคิดนี้อาจจะอยูในรูปใด รูปหนึ่งแตกตางกัน เชน ความเชื่อหรือแนวความคิด
หรือการรับรู

2.2.2 ดานความรูสึก (Affective component) เปนสวนประกอบทางอารมณ ความรูสึก จะเปนตัว
เราความคิดอีกทอดหนึ่งวาคน ๆ นั้น มีความรูสึกอยางไรเมื่อคิดเชนนั้น เชน โกรธ เกลียด รัก
องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral component) เปนองคประกอบที่มีแนวโนมปฏิบัติ หรือถามีส่ิงเราที่เหมาะ
สม ก็จะเกิดการปฏิบัติหรือมีปฏิกิริยาเกิดขึ้น

มิลตัน โรเซนเบิรก และคารล ฮอฟแลนด (Milton J. Rosenberg and Carl L. hovalnd) ไดเสน
อรูปแบบแผนภูมิขององคประกอบของทัศนคติ ดังนี้

แผนภาพที่ 2-3 : สวนประกอบของทัศนคติ (1)

ส่ิงเราหรือจินตนาการ
ตางๆ ที่บุคคลเขาไปเกี่ยว
ของ

ทัศนคติ ความรูความเขาใจ
(Cognitive)

อารมณ ความรูสึก
(Affective)

พฤติกรรม (Behavior)

การรับรูแสดงถึงความรู
ความเขาใจ

เราความคิดที่แสดงความ
รูสึกในทางที่ดีหรือไมดี

ปฏิกิริยาที่แสดงออก
สนองตอบตอส่ิงเรา

ที่มา : ดารินทร กิจนิธี . การเปดรับสาร ความรูทัศนคติและการอนุรักษพลังงานในโครงการรวมพลังหาร
สองของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร . วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาประชาสัมพันธ
บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540 : 56

Schiffman (1997) ไดกลาวถึงสวนประกอบของทัศนคติไววา ในการศึกษาเรื่องทัศนคติเราจําเปน
ตองรูสวนประกอบตาง ๆ ของทัศนคติซึ่งประกอบดวยสามสวนคือ ความเขาใจหรือสวนของความเชื่อ
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(Cognitive or Belief Component) ความชอบหรือสวนของอารมณความรูสึก (Effection of Feeling
Component) และพฤติกรรมหรือสวนของแนวโนมการกระทํา (Behavioral or Action Tendency
Component) ซึ่งทั้งสามสวนมีความสําคัญและสงผลซึ่งกันดังแผนภาพวงกลมขางลาง

แผนภาพที่ 2-4  สวนประกอบของทัศนคติ (2)

ที่มา : Schiffman L.C., and Kanuk L.L.(1997), Consumer Behavior, New York : Prentice Hall :
239

2.3 การเกิดทัศนคติ

การเกิดทัศนคติของผูบริโภคนั้นหมายถึงการเปลี่ยนแปลงจากการไมมีทัศนคติไปสูการมีทัศน
บางอยางตอของสิ่ง ๆ หนึ่ง การเปลี่ยนแปลงดังกลาวเปนผลจากการเรียนรู ซึ่งมีทฤษฎีการเรียนรูที่เกี่ยว
กับการกอตัวของทัศนคติ  (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543)

2.3.1 Classical Conditioning ผูบริโภคมักซื้อผลิตภัณฑใหมเพราะบริษัทผูขายมีตราที่ตนเอง
ชอบอยูแลว ทัศนคติที่ดีตอตราสินคามักเกิดมาจากความพอใจซ้ําแลวซ้ําอีกจากตราอื่น ๆ ที่ผลิตโดย
บริษัทเดียวกันตรายี่หอเปนตัวกระตุนที่ไมตองวางเงื่อนไขเกิดขึ้นโดยทฤษฎีการซ้ํา และมีการเสริมแรงใน
ทางบวก (ใหรางวัล) ซึ่งเปนการสรางทัศนคติในทางบวกในทํานองเดียวกัน การใชกลยุทธการตลาดเชิงกิจ
กรรม (Event Marketing) จะเปนเครื่องมือที่ทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดตีอตราสินคาไดทางหนึ่ง

2.3.2 Instrumental or Operant Conditioning บางครั้งทัศนคติอาจจะเกิดขึ้นภายหลังจากการ
ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑเชน ผูบริโภคอาจเคยซื้อสินคาโดยไมมีทัศนคติตอตราสินคานั้นมากอน ทั้งนี้อาจ
เปนเพราผูบริโภคลองซื้อสินคานี้มาดูกอน

Cognitive Affection
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2.3.3 Cognitive Learning Theory ในสถานการณที่ผูบริโภคทําการแกไขปญหาใดปญหาหนึ่ง
หรือตอบสนองความตองการอยางหนึ่ง ผูบริโภครายนี้มักจะสรางทัศคติ (ในทางลบหรือบวก) ตอผลิต
ภัณฑโดยอาศัยการเปดรับขาวสารและความคิดเห็นของเขา (ความรูและความเชื่อ)

ทัศนคติเกิดจากการเรียนรุและประสบการณของบุคคล โดย Allport ไดเสนอความคิดเห็นวาทัศ
นคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของคนเกิดขึ้นไดตามเงื่อนไข 4 ประการ (Hilgard, 1962: 614) คือ

1. เกิดจากกระบวนการเรียนรูที่ไดจากการเพิ่มพูน และการรวมกันของการตอบสนองแนว
ความคิดตางๆ ที่ไดจากประสบการณเดิม ซ่ึงมีทั้งดี และไมดี รุนแรง และไมรุนแรง สงผล
ถึงทัศนคติตอส่ิงใหมที่คลายคลึงกัน

2. การสรางความรูสึกจากประสบการณสวนตัว นอกจากนั้นยังคงมีการสะสมประสบการณ
ข้ึนเรื่อยๆ และยังมีรูปแบบเปนของตัวเองดวย

3. การเลียนแบบ การถายทอดทัศนคติของคนบางคนไดมาจากเลียนแบบบุคคลที่ตนเองให
ความสําคัญ และรับเอาทัศนคตินั้นมาเปนของตน

4. เกิดจากการเรียนรูวัฒนธรรม และขนบธรรมเนียมในสังคม หรืออิทธิพลของกลุมสังคม
(อางถึงในสุกลัยา บุษยบัณฑูร,2541)

Rensis Likert ไดศึกษามูลเหตุของการเกิดทัศนคติของคน ซึ่งนับไดวาเปนผลการศึกษาที่เนนถึง
การเกิดทัศนคติตามหลักวิชาการดานการสื่อสารโดยเฉพาะ โดยไดสรูปขอศึกษาไววา ทัศนคติเปนสิ่งที่
เกิดจากการเรียนรู (Learning) จากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตาง ๆ ที่มีอยูมากมาย และแหลง
ที่ทําใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญ คือ

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบกาณณเฉพาะ
อยางตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดหีรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทางที่ดีหรือไมดีจะทําให
เขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทิศทางที่เคยมีประสบการณมากอน

2. การติดตอส่ือสารจากบุคคลอื่น (Communication from others) การไดรับการติดตอจาก
บุคคลอื่น จะทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืนได

3. สิ่งที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได
4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติของบุคคลหลายอยางเกิดขึ้น

เนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน (อางถึงในสุกัลยา บุษยบัณฑูร,2541)
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ในการอธิบายลักษณะตางๆของทัศนคติมีดังนี้ ทัศนคติสามารถเรียนรูได (Attitude are learned)
คนเราไมไดเกิดมาพรอมกับทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง แตเราจะเรียนรูทั้งความรูและความรูสึกของความ
ชอบหรือไมชอบโดยผานขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนั้น หรือโดยทางประสบการณตรงกับส่ิงนั้น หรือจากการผสม
ของทั้งสองอยาง ทัศนคติคือ สภาวะความโนมเอียงที่จะตอบสนอง (Attitude are predisposition to
response) ทัศนคติไมใชส่ิงที่สามารถสังเกตไดโดยตรงจากบุคคลที่สาม ไมมีใครเคยเห็นทัศนคติและไมมี
ทางที่จะเห็นได ความจริงแลวเราไมแนใจดวยซ้ําวาทัศนคติมีอยูจริง ทัศนคติเปนโครงสรางที่ถูกสมมุติขึ้น
มา และเปนสิ่งที่ไมสามารถพิสูจนไดโดยตรง ความมีอยูจริงของ (Fishbein & Ajzen, 1975 cited in Lutz,
1991)

ทัศนคติถูกตั้งโดยนักทฤษฎีเพื่อแสวงหาการอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรม เพื่ออธิบายวาคนจะแสดง
พฤติกรรมถาเขามีทัศนคติ ถือไดวาทัศนคติเปนเครื่องมือที่มีประโยชนทางทฤษฎีอยางมากดังนั้นแมวาทัศ
นคติไมสามารถสังเกตไดโดยตรง เพราะเปนสิ่งที่แอบแฝงอยู อยางไรก็ตามนับวาเปนสิ่งที่มปีระโยชน
เนื่องจากทัศนคติไดรับการสันนิฐานวาเปนสิ่งที่สามารถทํานายพฤติกรรมได นักทฤษฎีเชื่อวาทัศนคติคือ
สภาวะโนมเอียงเพื่อตอบสนองอยางเปดเผย และเปนสภาวะโนมเอียงที่จะนําไปสูพฤติกรรมจริงซึ่งสังเกต
ได ดังนั้นถาคนมีความโนมเอียงในทางพอใจตอตราสินคาก็จะนําไปสูพฤติกรรมที่พอใจตอตราสินคานั้น
เชน ซื้อสินคา หรือแนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาตราที่ตนเองมีความพอใจ

ทัศนคติเปนการตอบสนองในทิศทางที่พอใจหรือไมพอใจอยางคงเสนคงวา (Consistency
favorable or unfavorable responses) ดังนั้นถามีการสังเกตพฤติกรรมของคนใดคนหนึ่งเกี่ยวกับตราสิน
คาก็จะเห็นความคงเสนคงวาของการตอบสนองไมวาจะเปนการตอบสนองอยางพอใจหรือไมพอใจรูป
แบบ (Pattern) ของพฤติกรรมจะเปนในทางที่ชอบหรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่ง แตจะมีความคงตัวของ
พฤติกรรมอยู นักการตลาดจะไดรับประโยชนจากทัศนคติที่พอใจของผูบริโภคซึ่งสะทอนออกมาเปนพฤติ
กรรมอยางคงที่ของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาเชน ความภักดีตอตราสินคา การบริโภคสินคาบอยขึ้น การ
แนะนําใหผูอ่ืนไดทดลองสินคา

ประการสุดทาย ทัศนคติจะตองเกี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่ง
ที่มีที่หมาย (Attitude Objects) นั่นคือ สิ่งที่บุคคลจะมีทัศนคติดวย ไมใชเพียงแตสิ่งของเทานั้น แตรวมไป
ถึงคน สถานการณหรือพฤติกรรรมดวยเชนกัน
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2.4 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change)

ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของมนุษยนั้น มีกระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู 3 ระดับ
คือ

1. การเปลี่ยนแปลงความคิด สิ่งที่จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนี้จะมาจากขอมูล
ขาวสารใหม ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลอื่น

2. การเปลี่ยนความรูสึก การเปลี่ยนในระดับนี้จะมาจากประสบการรหรือความประทับใจ
หรือส่ิงที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ

3. การเปลี่ยนพฤติกรรม เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคมซึ่งไมมีผลตอ
บุคคลทําใหตองประพฤติกรรมเดิมเสียใหม

การเปลี่ยนแปลงดังกลาว มีสวนเกี่ยวของกันโดยตรง ถาความคิด ความรูสึก และพฤติกรรมถูก
กระทบในระดับใดก็ตาม จะมีผลตอการเปลี่ยนทัศนคติทั้งสิ้น นอกจากนี้องคประกอบตางๆ ในกระบวน
การสื่อสาร อาทิเชน คุณสมบัติของผูสงสาร ลักษณะของขาวสาร คุณลักษณะของชองทางการสื่อสารและ
คุณสมบัติของผูรับสาร ลวนมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได การเปลี่ยนแปลงทางสังคม ทําให
บุคคลตองเผชิญปญหา เหตุการณตางๆ มากมาย บางคนเปลี่ยนทัศนคติไดงาย แตบางคนเปลี่ยนทัศนคติ
ไดยาก เพราะทัศนคติของบุคคลเมื่อเกิดขึ้นแลว แมจะคงทนพอสมควร แตก็สามารถเปลี่ยนแปลงได โดย
การรับขาวสารที่ทําใหเกิดการยอมรับในส่ิงใหมแตจะตองมีความสัมพันธกับบุคคลนั้นๆ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเดียวกันก็จะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา มั่นคงกวา คงที่กวาทัศนค
ติที่เปลี่ยนแปลงในคนละทาง ซึ่งทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี วิธีหนึ่งคือ
การที่บุคคลไดรับขาวสารตางๆ ซึ่งขาวสารนั้นอาจจะมาจากสื่อบุคคล สื่อกลุมและสื่อมวลชนตางๆ ขาว
สารตางๆ ที่ไดรับนี้จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอทัศนคติดานความรู หรือการรับรู (Cognitive
component) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็มีแนวโนมทําใหสวนประกอบดานอารมณ (Affective
component) และสวนประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral component) เปลี่ยนแปลงไปดวย ดังนั้น จึง
อาจสรูปไดวา หากไดรับขาวสารในระดับที่แตกตางกันก็ยอมทําใหมีทัศนคติ หรือแนวโนมของพฤติกรรมมี
ความแตกตางกันออกไปดวยซึ่งการเปลี่ยนแปลงสวนมากไมไดมาจากการเปลี่ยนคานยิม (Value) ของ
บุคคลแตมาจากการเปลี่ยนแปลงการยอมรับขาวสารซึ่งสัมพันธกับบุคคลนั้น ปจจัยสําคัญบางอยางหนึ่งที่
มีสวนทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ “สื่อ” (Media) ซึ่งอาจจะเปนสื่อบุคคล หรือส่ือมวลชน ซึ่ง
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เปนชองทางในการสง “ขาวสาร” (Message) ใหแกผูรับขาวสาร แตอิทธิพลของ “ขาวสาร” และ “ส่ือ” จะมี
มากหรือนอยเพียงใดนั้นยอมข้ึนอยูกับขาวสารและผูรับสารวามีความสอดคลองกันหรือไมระหวางขาวสาร
กับความรูและทัศนคติของผูรับสาร ซึ่งอาจจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง หรือไมเปลี่ยนแปลงก็ได (ดา
รินทร กิจนิธี, 2540)

2.5 กลยุทธเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคเปนกลยุทธหลักของนักการตลาดสวนมาก  โดยที่วัตถุ
ประสงคของนักการตลาดคือพยายามรักษา (กลยุทธตั้งรับ) ทัศนคติในทางบวกของผูบริโภคเพื่อเอาชนะ
ขอเสนอพิเศษและกลยุทธตาง ๆ ของผูแขงขัน กลยุทธเพื่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมีดังนี้

1. การเปลี่ยนหนาที่ในการจูงใจ กลยุทธในการเปลี่ยนทัศนคติอของผูบริโภคตอสินคาหรือตรา
สินคาคือการทําใหความตองการอันเกิดมีความสําคัญขึ้นมา วิธีการที่จะเปลี่ยนการจูงใจโดยหนาที่ของทัศ
นคติ (Function Approach) ดังนี้

1.1 The Utilitarian Function ทัศนคติตอตรายี่หอที่เรามีอยูเกิดจากอรรถประโยชนของตราสินคา
นั้นถาสินคามีสวนชวยเราในอดคตแมจะเพียงเล็กนอยก็ตาม ทัศนคติที่เรามีตอมันก็มักจะเปนไปในทาง
บวก วิธีหนึ่งที่จะทําการเปลี่ยนทัศนคติใหคนมาชอบสินคาก็คือ โดยการแสดงใหผูบริโภคเห็นวาสินคาทํา
หนาที่ที่เขาไมเคยรูมากอนไดเปนอยางดีสมความคาดหมายของเขา เชน สินคาของเราใชไดดีสมความมุง
หมาย

1.2 The Ego-Defensive Function บุคคลสวนมากตองการปกปองภาพพจนของตนเอง (Self-
images) ใหพนจากความรูสึกไมแนนอนหรือความสงสัย โฆษณาเครื่องสําอางเพื่อตอบสนองความ
ตองการ ปกปองภาพพจนดังกลาวจะเพิ่มความเกี่ยวของกับตัวผูบริโภค (ที่ตองการหลีกเลี่ยงอันตรายอัน
เกิดแกรางกายและจิตใจ หลีกเลี่ยงการเสียหนาหรือถูกเยยหยัน หลีกเลี่ยงความวิตกกังวล เปนตน)

1.3 The Value-Expressive Function ทัศนคติเปนการแสดงออกหรือการสะทอนใหเห็นถึงคา
นิยม แบบของการใชชีวิต (Lifestyle) และการมองการณ (ไกลหรือใกล) ของผูบริโภคโดยทั่วไปถาผูบริโภค
ในตลาดสวนหนึ่งมีทัศนคติที่ดีตอการเปนเจาของเตาไมโครเวฟ (Hi-tech) ละก็ เขาจะมีทัศนคติที่ดีเตา
ไมโครเวฟรุนใหมดวย ในทํานองเดียวกันถาตลาดสวนหนึ่งมีทัศนคติในทางบวกตอ “สิ่งที่อยูในแฟชั่น
ปจจุบัน” ทัศนคติตอเสื้อผาที่ทันสมัยตามแฟชั่นก็จะเปนไปในทํานองเดียวกัน คือเปนทัศนคติในทางบวก
ดังนั้นถารูทัศนคติของผูบริโภคในตลาดสวนที่เปนเปาหมาย นักการตลาดจะคาดคะเนคานิยมแบบของ
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การใชชีวิตหรือการมองการณของผูบริโภคไดดีกวาและสามารถใชคุณสมบัติเหลานี้ในโฆษณา และใน
ความพยายามทางการตลาดอื่น ๆ ไดเปนอยางดี

1.4 The Knowledge Function โดยทั่วไปบุคคลมีความตองการอยางแรงกลาที่จะรูและเขาใจ
บุคคลและสิ่งตาง ๆ ที่เขามาสูชีวิตของเขา ความตองการที่จะรูนี้มีความสําคัญตอนักการตลาดในการวาง
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) อันที่จริงแลวการวางตําแหนงสินคาหรือตรายี่หอก็เปนความ
พยายามที่จะตอบสนองความตองการที่จะรูและเพื่อปรับปรุงทัศนคติของผูบริโภคตอตรายี่หอ โดยการเนน
ขอไดเปรียบของสินคาที่เหนือตรายี่หอของคูแขงขัน

1.5 การรวมหลายหนาที่เขาดวยกัน เนื่องจากผูบริโภคตางรายกันอาจชอบหรือไมชอบสินคาหรือ
บริการเดียวกันโดยมีเหตุผลตางกัน การพิจารณาหนาที่ตาง ๆ จึงมีประโยชนมาก เชน สาวสามคนมีทัศนค
ติในทางบวกกับแชมพูยี่หอ A แตคนแรกชอบเพราะสระผมไดสะอาด (Utilitarian Function) คนที่สองชอบ
เพราะมีความมั่นใจในยี่หอนี้เนื่องจากตองการหลีกเลี่ยงการเสียหนาเนื่องจากผมแตกปลาย (Ego-
Defensive Function) คนที่สามชอบเพราะใชยี่หอนี้มานานจนรูวายี่หอนี้เนนความสําคัญที่ “เปนสินคาที่ดี
กวาหรือเทากัน แตจายนอยกวา” (Knowledge Function)

2. การผูกพันสินคากับกลุมคนพิเศษ เหตุการณพิเศษหรือสาเหตุตาง ๆ การผูกพันนี้อาจะมีจาก
มากไปหานอย จึงเปนไปไดที่จะทําการเปลี่ยนทัศนคติตอสินคาบริการและตรายี่หอโดยการชี้ที่ความ
สัมพันธกับกลุมพิเศษ เหตุการณพิเศษหรือสาเหตุพิเศษ เชน การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม, ยอดขายของ
สินคานี้จํานวนหนึ่งจะแบงไปบริจาคใหแกคนตาบอด

3. ลดความขัดแยงระหวางทัศนคติ กลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติอาจใชประโยชนในการ
ลดความขัดแยงระหวางทัศนคติที่เกิดขึ้นหรือกําลังจะเกิดขึ้น ถาสามารถทําใหผูบริโภคเห็นวาทัศนคติของ
เขาที่มีตอตรายี่หอเกิดความขัดแยงกับทัศนคติอ่ืน บริษัทสามารถจูงใจใหผูบริโภคทําการเปลี่ยนวิธีการ
ประเมินตรายี่หอได

4. การเปลี่ยนการประเมินคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ตลาดสินคาหลายชนิดมีโครงสรางเปนสวน
ตาง ๆ โดยที่ผูบริโภคแตละสวนจะถูกจูงใจดวยตรายี่หอที่มีลักษณะแตกตางกัน น้ํามันพืชราคาสูงทํามา
จากขาวโพด ราคาปานกลางทําจากถั่วเหลือ ราคาต่ําทําจากปาลม เปนตัวอยางที่ดี เปปซี่มีทั้งธรรมดาใส
น้ําตาล และเปปซี่แม็กซไมใสน้ําตาล โดยปกตินักการตลาดมีโอกาสชักชวนผูบริโภคที่ชอบ “แบบที่ 1” ให
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เปลี่ยนทัศนคติที่ดีมาสูสินคา “แบบที่ 2 (แบบใหม)” หรือเปล่ียนไปในทางตรงขามได ถาเกิดขอขัดแยงกัน
ในระหวางลักษณะของสินคาก็อาจใชวิธีเปลี่ยนการประเมินไดเชนกัน

5. การเปลี่ยนความเชื่อในตรายี่หอ กลยุทธนึ้มุงเปลี่ยนทัศนคติโดยมุงที่การเปลี่ยนความเชื่อหรือ
การรับรูในตรายี่หอ สวนมากใชสิ่งจูงใจในโฆษณาโดยการเตือนความจําผูบริโภควาสินคาให “มากกวาดี
กวาหรือดีที่สุด” จากลักษณะสินคาที่ผูบริโภคตองการ เชน บริษัทขายนมเปรี้ยวพบวา โยเกิตรสชาติไมดีจึง
สงเสริมการจําหนายโดยเนนที่รสผลไมและหวานนุมนวล ซึ่งก็เปนการเปลี่ยนความเชื่อในลักษณะของสิน
คานั่นเอง กลยุทธนี้มีเร่ืองที่ตองพิจารณาเพิ่มเติมบางประการดังนี้

- ในระยะยาวความพยายามที่จะเปลี่ยนการรับรูเกี่ยวกับลักษณะของตรายี่หอจะใชไมไดผลถาตรายี่หอ
ดีงกลาวมิไดมีลักษณะตามที่อางไวจริง ๆ

- สินคาจะตองคลายกันหรือไมตางกันมากจากที่ผูบริโภคเคยใช นักการตลาดอาจเนนที่ “ลักษณะรวม”
(Common Attributes) ของตราทั้งสองตราดังกลาวผูบริโภครับรูวาไมแตกตางกันมาก แตถาตรา
เหมือนกันมากละก็ นักการตลาดจะตองเนนที่ “ลักษณะเดน” (Unique Attributes) ของตราแตละตรา

- การเปลี่ยนแปลงจะตองไมมากมายจนเกินไป เชน คนสวนมากบิดเบือนหรือขจัดขาวสารวาคลอเลสเต
อรอลเปนตัวทําใหเกิดโรคหัวใจทิ้งไป เนื่องจากเขาไมสามารถเลิกกินนมเนย และเนื้อที่ปรุงไมสุกได

6.การเพิ่มลักษณะของสินคา เปนการเพิ่มลักษณะที่ยังไมเคยเพิ่มหรือเพิ่มเพราะมีการปรับปรุง
หรือไดจากการคิดคนทางเทคโนโลยี

7. การเปลี่ยนวิธีการประเมินตรายี่หอทั้งหมด เปนการเปลี่ยนการประเมินตรายี่หอทั้งหมดโดย
อางวา “เพื่อการสงออก” “มาตรฐานโลก” “แบบนี้เปนแบบที่บริษัทอื่นพยายามลอกเลียนแบบอยู” เปนตน
สรุปก็คือ อางวาทําใหสินคาเหนือคูแขง

8.การเปลี่ยนความเชื่อเกี่ยวกับตราของคูแขงขัน ขาวสารเปนไปในลักษณะเปรียบเทียบและแสดง
ใหเห็นวาตราของเราดีกวา
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3.  แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ในการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งที่
สําคัญ และจากแนวคิดเรื่องการตลาดเชิงกิจกรรมและการสรางความภักดีตอตราสินคานั้น องคประกอบ
ดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Behavior) ก็มีความสําคัญ  พฤติกรรมผูบริโภค
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการ
ใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการซื้อของเขา หรืออาจหมายถึง
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช และ
การใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ (Schiffman และ Kanuk, 1994;Engel, Blackwell และ Miniard,
1993 อางถึงใน ศิรินทร ซึ่งสุนทร, 2542) นี้ใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา เปนการกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว
นั้น หมายถึงพฤตกิรรมของมนุษยนั้นเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความนึกคิด ความรูสึก หรือการแสดงออกของ
มนุษย (อางถึงใน ธีรดา ตนธรรศกุล, 2542) และ Schiffman c]t Kanuk (1994) ก็ไดกลาวเพิ่มเติมถึง
กระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching), การซื้อ
(Purchasing), การใช (Using), การประเมินผล (Evaluating), และการใชจาย (Disposing), ในผลิต
ภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง

ฮาโรลด เจ เลวิท (Harold J. Leavitt) ไดกลาวไววา กอนที่มนุษยจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่ง
อยางใดออกมา มักจะมีมูลเหตุที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมเสียกอน ซึ่งมูลเหตุดังกลาวอาจจะเรียกวา
“กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior)” และกระบวนการของพฤติกรรมของมนุษย มี
ลักษณะคลายกัน 3 ประการดังนี้คือ (Leavitt, 1964 อางถึงใน นพพร ประยูรวงศ, 2541)

1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is caused)  ซึ่งหมายความวา
การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้น จะตองมีสาเหตุทําใหเกิดและสิ่งซึ่งเปนสาเหตุ
ก็คือ ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนนั่นเอง
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2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน (Behavior is motivated) นั่นคือ เมื่อ
คนเรามีความตองการเกิดขึ้นแลว คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้น จนกลายเปนแรง
กระตุน หรือแรงจูงใจ (Motivation) ใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้น

3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is goal-directed) ซึ่งหมายความวา การ
ที่คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมายหรือไรทิศ
ทาง ตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จแหงความตองการของตน

ทั้งนี้ ธงชัย สันติวงษ (2533) ไดกลาวถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพิ่มเติมในความหมายที่ถูกตองวา
ไมไดหมายถึงการบริโภค (Consumption) แตหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค เนนตัวผูซื้อเปน
สําคัญ และการซื้อเปนเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ ดังนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค
จําเปนตองอาศัยวิธีการศึกษาแบบกระบวนรการตัดสินใจ นั่นคือ ศึกษาดูวาในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคนั้นมีกระบวนการเปนมาอยางไร (Process) และตลอดจากจุดเริ่มตนของกระบวนการเรื่อยมาจน
ถึงจุดที่ผูบริโภคทําการซื้อนั่นเอง (ธงชัย สันติวงษ, 2533 อางถึงในศิรินทร ซึ่งสุนทร, 2542)  และAssea
(1999) ใหความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไววาเปนกระบวนการของการรับรูและการ
ประเมินขอมูลเกี่ยวกับสินคา และพิจารณาวาตัวเลือกใดสามารถสนองตอบความตองการของผูบริโภค
แลวจึงทําการตัดสินใจเลือกตัวเลือกนั้น Schiffman และ Kanuk  (1994) นําเสนอรูปแบบของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทั่วไปดังในแผนภาพที่ 2.4 (Schiffman and Kanuk,1994 อางถึงใน ศิรินทร ซึ่งสุนทร, 2542)

กลาวโดยสรุปแลวพฤติกรรมก็คือ การกระทําที่ผานกระบวนการรวบรวมขอมูล ประมวลขอมูลที่
ไดมาผานกระบวนการตัดสินใจ เพื่อทําการเลือกสรรการกระทําที่คิดวาถูกตองและสมควรตามความคิด
และพื้นฐานบุคคลิกภาพ นิสัยของแตละบุคคลกอนที่จะเกิดพฤิตกรรมนั้นผูบริโภคจะตองผานกระบวนการ
ตัดสินใจที่สลับซับซอนตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับสินคาหรือบริการดวยวาผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคานั้น
มากนอยแคไหน สินคาจะมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) เมื่อเปนสินคาที่มีข้ันตอนการใชงานที่
สลับซับซอน ราคาแพง หรือมีความสําคัญตอภาพลักษณสวนตัวของผูใช แตถาเปนสินคาที่ผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ซึ่งมีลักษณะตรงกันขามกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง กระบวน
การตัดสินใจซื้อจะงายขึ้น (แผนภาพที่ 2-5)
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แผนภาพที่ 2-5 : รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ที่มา : Shiffmand, L.G. & Kanuk, L L . Consumer behavior 5th ed., Englewood cliffs, NJ : Printice
Hall, 1997 : 565

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ (Post-decision Behavior) และการประเมินหลังการซ้ือของผูบริโภค
(Post-purchase Behavior)

หลังจากที่ผูบริโภคไดทําการตัดสินใจซื้อแลว จะเกิดพฤติกรรมตามมาคือการประเมินหลังการซื้อ
วา ตราสินคานี้ทําการตัดสินใจนั้นสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคมากนอยแคไหนโดยแบงแนวคิดยอย
ออกเปนดังนี้

การรับรูรับความตองการ
(Need Recognition)

คนหาขอมูลกอนซื้อ
(Pre-purchase Search)

การประเมินทางเลือก
(Evaluation of Alternative)

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Field)
1. การจูงใจ ( Motivation)
2. การรับรู (Perception)
3. การเรียนรู ( Learning)
4. บุคลิกภาพ ( Personality)
5. ทัศนคติ ( Attitude)

ประสบการณ (Experience)

การซื้อ (Purchase)
1. การทดลอง (Trail)
2. การซื้อซ้ํา ( Repeat Purchase)

การประเมินผลหลังการซื้อ
( Post-purchase evaluation)

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ (Post-decision Behavior)
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1. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

สุนทรี พัชรพันธ (2541) ไดกลาวถึงผลจากการตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง ผลที่เกิด
ขึ้นอยางแรกคือ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมีอยู 2 ลักษณะคือ

1.1 การซื้อเพื่อทดลองใช (Trial) ในกรณีที่ผูบริโภคซื้อสินคายี่หอนั้นเปนครั้งแรก และจะซื้อใน
ปริมาณที่นอยกวาปกติที่ตองใช ทั้งนี้เพราะผูบริโภคตองการประเมินคุณภาพสินคายี่หอนั้น
โดยตรง เชน การซื้อน้ํายาบวนปากยี่หอใหม และเมื่อมีสินคาใหมวางตลาด การซื้อเพื่อ
ทดลองใชก็มักจะเกิดขึ้นเสมอ แตพฤติกรรมเชนนี้มักใชไดเฉพาะสินคาบางประเภทเทานั้น
สินคาบางชนิดไมสามารถซื้อเพื่อทดลองใชได โดยเฉพาะสินคาที่มีอายุการใชงานยาวนาน
เชน เตาไมโครเวฟ, เครื่องทําความเย็น ซึ่งกวาจะทราบถึงคุณภาพที่แทจริงก็ตองใชสินคา
ยี่หอนั้นไปจนหมดอายุแลวหรือกวาจะเปลี่ยนใจไดก็ตองใชเวลาอีกนานจึงจะเปลี่ยนยี่หออ่ืน
ได

1.2 การซื้อสินคายี่หอนั้น ๆ ซ้ํา (Repeat Purchase) ลักษณะนี้ใกลเคียงกับแนวความคิดเรื่อง
ความจงรักภักดีในตรายี่หอ (Brand Loyalty) ซึ่งจะสรางความมั่นคงใหกับสินคายี่หอนั้นใน
ตลาดมากขึ้น โดยจะตางจากการซื้อเพื่อทดลอง ตรงที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาซ้ําในยี่หอเดิม
และเพิ่มปริมาณมากกวาเดิม

ความคาดหวังของผูบริโภคที่จะเกี่ยวของกับความพึงพอใจที่ไดรับเสมอ เมื่อผูบริโภคพิจารณา
ประสบการณในอดีตกับส่ิงที่เขาตองการ นอกจากนั้นเพื่อลดปญหาภายหลังการซื้อ ผูบริโภคตองเลือกสิน
คาที่มีคุณคา และดูวาฉลาดที่สุด สรางความมั่นในเมื่อมีโฆษณายืนยันการตัดสินใจอีกครั้ง รวมถึงการ
แลกเปลี่ยนความเห็นกับเพื่อนที่ใชสินคายี่หอเดียวกันอีกดวย

โดยที่อดุลย จารุรงคกุล (2543) เพิ่มเติมเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อซํ้า (Repeat Purchase) โดย
แบงลักษณะของการซื้อซํ้าออกเปน

1.การแกปญหาแบบซ้ําซาก (Repeated Problem Solving) การซื้อซํ้ามักจะตองมีการแกปญหา
ติดตอกัน ที่เปนเชนนี้ก็เพราะเกิดจากปจจัยหลายประการ ที่สําคัญที่สุดก็คือเกิดความไมพอใจในทาง
เลือกที่ซื้อมาแตละครั้งกอนจนบางครั้งเกิดการเปลี่ยนตรายี่หออยูเร่ือย ๆ อาจจะเกิดจากกักตุนสินคาใน
รานคาปลีกหมดก็ได ซึ่งผูซื้อก็ตองชั่งดูวาจะเปนการคุมคาไหมที่จะลงทุนทั้งเวลาและพลังงานเพื่อจะไปซื้อ
ที่อ่ืน
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การเปลี่ยนตรายี่หออาจเปนเพราะผูบริโภคมีพฤติกรรมการแสงหาความหลากหลาย (Variety
Seeking Behavior) พฤติกรรมแบบนี้เรามักจะพบเมื่อมีทางเลือกมากมายแตวาแตละทางเลือกคลายคลึง
กัน

2.การตัดสินใจอยางเปนนิสัย (Habitual Decision Making) การซื้อซํ้าอาจเกิดจากนิสัยที่จะทําให
เกิดการตัดสินใจงายเขา และทําใหผูบริโภคจัดการกับชีวิตไดดีข้ึน นิสัยในการซื้อแตกตางกันไปตามระดัง
ของการเกี่ยวของและทุมเทความพยายามกับสินคา จึงจําเปนตองเปรียบเทียบนิสัยการซื้อที่ขึ้นอยูกับ
ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ และขึ้นอยูกับความเฉื่อย

ก. การซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) การซื้อซํ้ายอมแสดงวาสินคาสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจหรือไดรับการยอมรับแลว

ข. ความเฉื่อย (Inertia) เปนผูบริโภคที่ซื้อจนเปนนิสัย ผูบริโภคประเภทนี้ทุมเทความพยายามกับ
ผลิตภัณฑนอยและไมมีการตัดสินใจ ความเฉื่อยหมายถึงผูบริโภคที่ซื้อตราเดิม ไมใชเพราะ
เขามีความซื่อสัตยตอตรายี่หอ แตเปนเพราะไมคุมคาที่จะเสียเวลาและความยากลํายากใน
การเสาะแสวงหาทางเลือก เชน การซื้อผักดอกบรรจุกระปองหรือกระดาษทิชชู เปนตน นิสัยนี้
ไมคงทนถาวร ใครขายถูกกวาก็จะเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ

2. การประเมินหลังการซ้ือของผูบริโภค (Postpurchase Evaluation)

หลังจากที่ผูบริโภคผานกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาแลว ผูบริโภคจะเขาสูสภาวะการ
หลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) คือ การที่ผูบริโภคไดใชสินคาแลวโดยเฉพาะหลังจากการซื้อเพื่อ
ทดลองใช ซึ่งจะประเมินคาการซื้อครั้งนี้เปนไปตามที่คาดหวังหรือไม ทั้งนี้ผลที่เกิดขึ้นจากการประเมินมี 3
ลักษณะคือ

- เมื่อใชแลว สินคาตอบสนองผูบริโภคตามที่คาดหวังไว
- สินคาตอบสนองไดดีเกินที่คาดไว สรางความพึงพอใจใหผูบริโภค
- สินคาตอบสนองต่ํากวาที่คาดไว ผูบริโภคเกิดความไมพอใจในสินคา

ทั้งนี้อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ใหคําจํากัดความของการประเมินการซื้อไววาเปนการ
ทบทวนผลของการเล็งเห็นปญหา เสาะแสวงหาขาวสาร การประเมินคาทางเลือก และการตัดสินใจเกี่ยว
กับสินคา เพื่อกําหนดผลของการปฏิบัติดังกลาวและอดุลย จาตุรงคกุล (2543) ยังไดแบงประเภทของการ
ประเมินไว 2 ประเภทคือ
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1. การประเมินกอนการซื้อ หมายถึง การทบทวนขั้นตอนในการเล็งเห็นปญหาการเสาะแสวงหา
ขาวสารและการประเมินคาทางเลือก การประเมินผลกอนการซื้อเร่ิมตนกอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อ การตัด
สินใจไมวาในเรื่องการเล็งเห็นปญหา การเสาะแสวงหาขาวสารและการประเมินคาทางเลือกตางก็เปนตัว
แปรที่ทําใหเกิดความไมสมดุลยในความนึกคิดหรือความสงสัย (Dissonance or Doubt) ซึ่งจะทําใหเกิด
การประเมินและหาขอแกไข แตถาผูบริโภคพอใจกับการตัดสินใจก็สามารถกาวตอไปในข้ันตอนตอไปได

2. มีการประเมินภายหลังการซื้อ หมายถึง มีการทบทวนการปฏิบัติงานของสินคาหลังจากที่มีการ
ซื้อเพื่อกําหนดวาสอดคลองกับการคาดหมายที่บริโภคมีไวแตกอนหรือไม และขั้นตอนตอไปคือ การตัดสิน
ใจเกี่ยวกับสินคา ความไมสมดุลในความนึกคิด การประเมินความเขาใจและวิธีการแกไขขอสงสัยเพื่อมิให
ตนเองตกอยูในสภาวะผิดหวัง (Frustration)

การประเมินหลังการซื้อนั้นมีแนวคิดที่เกี่ยวของ 2 แนวคิด คือแนวคิดความพอใจและไมพอใจของ
ผูบริโภค (Consumer Satisfaction/Dissatisfaction) และแนวคิดความไมสอดคลองภายหลังการซื้อ
(Post-purchase dissonance) (ปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542)

แนวคิดเรื่องความพอใจและไมพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction/ Dissatisfaction)

หลังจากที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจใดๆหลังจากการประเมินผล (Post purchase evaluation)
ของสินคาแลว กอนที่จะซื้อตราสินคานั้น ผูบริโภคอาจจะตั้งความหวัง (Expectation) เกี่ยวกับคุณสมบัติ
การใชงานของผลิตภัณฑ  (Product performance) หลังจาการที่ไดทดลองใชสินคาแลว ผูบริโภคก็จะ
เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่แทจริงกับคุณสมบัติที่ไดถูกคาดหมายใวตั้งแตแรก ถาคุณสมบัติที่
แทจริงของผลิตภัณฑสองคลองหรือดีกวาคุณสมบัติที่ไดถูกคาดหมายใวตั้งแตแรกแลว ผูบริโภคก็จะเกิด
ความพึงพอใจและใชผลิตภัณฑนั้นตอไป ในทางตรงกันขาม ถาหากผลิตภัณฑนั้นไมสามารถสนองตอบ
ความคาดหวังของผูบริโภคได ผูบริโภคก็จะเกิดความไมพึงพอใจขึ้น (Sawn & Combs, 1976 ; Bearden
& Tell, 1983 ; Woodruff, Cadotte & Jenkins, 1983 )

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ไดใหคําจํากัดความของความพึงพอใจของผูบริโภคไววา เปนความ
สามารถของผลิตภัณฑ ที่จะสามารถสรางความพอใจใหกับลูกคากลุมเปาหมาย และYi (1990) ไดศึกษา
ถึงการประเมินหลังการซื้อของผูบริโภคโดยเชื่อมโยงกับกระบวนการทางความคิด ไดแก การยืนยังความ
คาดหวัง (Confirmation of Expectation) และการไมยืนยันความคาดหวัง (Disconfirmation of
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Expectation) ที่จะเปนตัวแปรสําคัญที่สงผลกระทบตอการประเมินคุณสมบัติสินคา และWoodruff,
Cadotte และ Jenkens (1983) ไดกลาวเสริมวา ความพึงพอใจและความไมพึงพอใจของผูบริโภคเปน
ความรูสึกทางอารมณที่เกิดจากความรูสึกตอบสนอง (Confirmation) และไมตอบสนอง
(Disconfirmation) ที่ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคา ความรูสึกตอบสนอง (Confirmation) เกิดขึ้นเมื่อคุณ
สมบัติที่แทจริงของสินคาที่ผูบริโภครับรูนั้น สอดคลองกับคุณสมบัติของสินคาที่ผูบริโภคคาดหวังไว ในทาง
ตรงขามถาเกิดความไมสอดคลองกันขึ้นผูบริโภคก็จะมีความรูสึกไมไดรับการตอบสนอง
(Disconfirmation) ซึ่งอาจจะเปนผลดานบวกหรือดานลบ ขึ้นอยูกับวาคุณสมบัติที่แทจริงของสินคานั้นดี
กวาหรือตํ่ากวาความคาดหวังของผูบริโภคและความรูสึกที่ไดรับการตอบสนองหรือไมนั้นจะนําไปสูปฏิ
กริยาทางอารมณที่เรียกวาความพอใจและความไมพอใจ

กลาวโดยสรุปแลวความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ นั้นเกิดจากการทีผูบริโภค
ไดผานกระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากตัวเลือกหลาย ๆ ตัวมาใชและความพึงพอใจนั้นจะนําผู
บริโภคกลับไปซื้อผลิตภัณฑนั้นมาใชอีก (Repurchase) จนเปนพฤติกรรมการซื้อที่เปนนิสัยในทางกลับกัน
ความไมพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อผลิตภัณฑดังกลาวไมสามารถตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภคไดและ
เมื่อไมพึงพอใจเกิดขึ้นผูบริโภคจะหันกลับไปสูกระบวนการการตัดสินใจซื้ออีกครั้งเพื่อดําเนินการหาผลิต
ภัณฑตราใหมตอไป และอาจจะมีปฏิกริยาตอบสนอง โดยถายทอดขาวสารความไมดีของผลิตภัณฑไปยัง
ที่ตาง ๆ (แผนภาพที่ 2.5)

นักการตลาดตองตอบสนองกับผูบริโภคที่เกิดความไมพึงพอใจเพื่อรักษาไมใหเกิดการเลิกซื้อตรา
สินคานั้นโดยที่อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดกลาวถึงกลยุทธทางการตลาดกับผูบริโภคที่ประสบความไม
พึงพอใจ (Marketing Strategy and Dissatisfied Consumer) ดังนี้ 1.เสริมสรางหรือยืนยันความคาด
หมายโดยใชความพยายามทางการสงเสริมการจําหนาย 2.รักษาคุณภาพใหมีตลอดไปเพื่อใหความคาด
หมายที่มีเหตุผลไดรับการตอบสนองเมื่อผูบริโภคเกิดความไมพอใจมักแสดงออกกับคนรอบขาง ซึ่งความ
ไมพอใจอาจจะทําใหบริษัทสูญเสียยอดขายทั้งในปจจุบันและในอนาคตอีกดวย

ความไมพอใจที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคนั้น จะทําใหเกิดการตอบโตจากผูบริโภคโดยที่ Richins (1983)
กลาววาปฎิกริยาตอบโตของผูบริโภคนั้นนอกจากจะเปนผลมาจากลักษณะของปญหาและความไมพึงพอ
ใจที่เกิดจากปญหานั้น ๆ แลว ยังกําหนดไดโดยระดับของความพยายามที่ผูบริโภคใชไป ยิ่งปญหานั้นราย
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แรงเทาใดผูบริโภคจะใชความพยายามสูงมากขึ้นเทานั้นในการเรียกรองการชดเชย ระดับความพยายามที่
ผูบริโภคใชเกี่ยวเนื่องอยางใกลชิดกับสภาวะของปญหาและการตอบโตที่ผูบริโภคเลือกใช

แผนภาพที่ 2-6 : การประเมินผลในเรื่องความพอใจและไมพอใจของผูบริโภค

สภาพทางจิตวิทยา
ของผูบริโภค

การเปดรับส่ิงเรา การรับรูตอ
สิ่งเรา

การประเมินผลิต
ภัณฑจากขอมูลที่
ไดรับและความ
ตองการ

การตระหนักถึง
ความตองการ

การประเมินผล
หลังการซื้อ

การซื้อ ความตั้งใจซื้อ

ขอจํากัดภายนอก

ความไมพึงพอใจ
และการเลิกซื้อ

ความพึงพอใจและ
การตอกย้ํา

การกลับไปสูกระบวนการการตัดสินใจ

ปฎิกริยาสะทอนกลับ

สภาพความตึงเครียด

กระทําอยางเลือกสรร

ที่มา : Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 3rd.ed., Massachusetts : Kent
Publishing, 1987, p. 56
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จะเห็นไดวาสําหรับผูบริโภคแลวการไดรับการตอบสนองความพอใจจากสินคา ไมไดส้ินสุดลง
เพียงแคการซื้อสินคาเพียงเทานั้น แตจะตอเนื่องไปจนถึงการบริโภคสินคาดวยและสําหรับผลที่จะเกิดใน
ทางบวกมากที่สุดจากความพอใจของผูบริโภคที่ไดรับการตอบสนองคือความภักดีตอตราสินคาที่เปน
ความรูสึกผูกพันธระหวางผูบริโภคกับสินคาหรือตราสินคา ซึ่งจะทําใหเกิดการซื้อซํ้าในตราสินคาเดิม

แนวคิดเรื่องความไมสอดคลองภายหลังการซ้ือ (Cognitive Dissonance)

ความกังวลในใจอจจะเกิดกับผูบริโภคไดในภายหลังจากการตัดสินใจซือแลว Festinger (1957)
ไดกลาวถึงทฤษฏีความกังวลภายหลังการตัดสินใจวา Cognitive Dissonance theory เปนพฤติกรรมของ
บุคคลภายหลังการซื้อวาบุคคลจะเกิดความวิตกกังวลหรือความเขาใจทางดานตางๆไมสอดคลองกัน เชน
ทางดานความรู ทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม ซึ่งความไมสอดคลองกับคารนิยมเหลานี้เรียกวา Dissonance
(Festinger, 1957 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรันตนม, 2537)

ผูบริโภคที่พบกับสภาวะไมสมดุลนี้จะพยายามหลีกเลียงสถานการณที่จะเพิ่มความไมสอดคลอง
นั้น โดยที่ผูบริโภคจะมกีารคิดและพิจารณาถึงสินคาที่ซื้อมาอีกครั้ง นั่นคือการเพิ่มคุณสมบัติดานดีของสิน
คาที่ผูบริโภคเลือกแลว และขณะเดียวกันก็จะลดความสําคัญของสินคาที่ไมไดถูกเลือก หรือไดกลาววา ผู
บริโภคพยายามแบงคุณสมบัติของสินคาออกเปนสองฝายเพื่อลดความไมสอดคลองนั้น (Cummings &
Venkatesan , 1975 และ Losciuto & Perloff , 1967, อางถึงใน ปยวรรณ พุมโพธ, 2542)

Brehm และ Cohen ไดใหคําจํากัดความเพิ่มเติมจากทฤษฏีของ Festinger ไววา ความกังวลหรือ
ความไมสอดคลอง (Dissonance) ของคนจะเกิดจากการกระทําบางอยางหรือตัดสินใจบางอยางซึ่งไมถูก
ตองกับความเชื่อและพฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยู ซึ่งผลจากการกระทําเหลานี้อาจจะสงผลที่ไมนาพึง
ประสงค และดวยสาเหตุขางตนที่ทําใหคนเกิดความรูสึกกังวลใจขึ้น (Dissonance) จากการเพิ่มเติม
ทฤษฎี Cognitive Dissonance นี้สามารถนําไปประยุกตใชกับพฤติกรรมผูบริโภคได โดยทฤษฎีนี้จะเกิด
ขึ้นเมื่อผูบริโภคเขาไปพิจารณาซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) ทําใหผูบริโภคมี
ความไมแนใจถึงผลดีของการใชสินคาที่มีความเสี่ยงสูง มีผลทําใหทัศนะคติของผูบริโภคเปลี่ยนไป ชื่น
ชอบตราสินคาที่ถูกเลือกมากขึ้น สนใจขอมูลที่เกี่ยวกับตราสินคาที่ถูกเลือกทําใหมีการบอกตอถึงตราสิน
คาใหกับผูอ่ืน (Brehm & Cohen Cited in Robert East, 1997)
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London และ DellaBitta, (1993) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงสภาวะการปรับเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค
ไววา ผูบริโภคจะมีการปรับเปลี่ยนทัศนคติเพื่อใหทัศนคติเหลานั้นสอดคลองกับพฤติกรรมเชน ผูบริโภคที่
ซื้อสินคาเพราะมีการลดราคาหรือแจกของ จะเกิดความไมสอดคลองระหวางความคิดหลังจากซื้อสินคามา
แลว สภาวะเชนนี้เปนสภาวะที่ไมสมดุลยภายในจิตใจ จึงมีแรงกระตุนเพื่อใหเกิดความสอดคลองโดย
เปลี่ยนทัศนคติ เพราะการเปลี่ยนทัศนคติเปนกระบวนการที่งายกวาการคืนหรือทิ้งสินคาที่ซื้อมา ผูบริโภค
จะความไมสอดคลองจากการซื้อตราสินคาที่ไมพอใจ โดยจะเปลี่ยนไปชอบตราสินคาที่ซื้อมาแลวมากขึ้น
เพื่อลดความไมสอดคลองดังกลาว (London และ DellaBitta, 1993 อางถึงใน
ปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542)

Assael (1999) ไดกลาวถึงวิธีการลดความขัดแยงในใจของผูบริโภคหลังจากการตัดสินใจซื้อวา
สามารถทําไดโดยการใหขอมูลในดานดีของสินคาหรือบริการที่เลือกใชเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจของผู
บริโภคซึ่งมีอยูดวยกัน 5 วิธีดังนี้

1. การใหขอมูลเพิ่มเติมในดานดีเกี่ยวกับสินคารวมถึงวิธีการใช และการบํารุงรักษา
2. มีการรับประกันคุณภาพการใชงานของสินคาเพื่อลดความขัดแยงในใจของผูบริโภคหลังจาก

การตัดสินใจซื้อ
3. ใหการบริการหลังการขายที่ดีรวดเร็ว สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค รวมทั้ง

รับฟงขอคิดเห็นตาง ๆ
4. โฆษณาคุณภาพและความเชื่อถือในตัวสินคารวมทั้งเนนความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับ

หลังการซื้อสินคา
5. กระทําการติดตอกับลูกคาอยางเสมอ เพื่อสอบถามความพึงพอใจในการใชสินคา และรับฟง

ขอเสนอแนะ จัดใหมีพนักงานทําการติดตอสอบถามและรับฟงขอเสนอแนะและคําติชมของ
ลูกคาอยูเสมอ จะชวยลดความขัดแยงในใจของผูบริโภคหลังจากการตัดสินใจซื้อไดดีมาก

อดุลย จารุรงคกุล (2543) ไดกลาวถึงปจจัยที่กอกําเนิดความกังวลและความสงสัย (Factors that
cause dissonance) มีปจจัยบางประการที่ทําใหความกังวลสูงขึ้นกอนซื้อและหลังซื้อ

1. ปจจัยดานราคา ยิ่งราคาสูงขึ้นโอกาสที่จะมีความกังวลก็จะสูงขึ้นดวย
2. ความสําคัญทางจิตวิทยา ยิ่งไดรับความพอใจมากจากการตัดสินใจซื้อสินคา ความกังวลจะ

นอยลง ยิ่งตองการสินคาดวนมากเพียงใด ยิ่งไดขาวสารที่ทําใหเกิดความสงสัยแกตัวสินคาห
รืแกความถูกตองในการตัดสินใจเพียงนั้น
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3. การปฏิบัติงานของสินคา ความสงสัยเพิ่มข้ึนเมื่อสินคาปฏิบัติงานไดไมตรงตามที่ผูบริโภค
คาดหวังไว (ความกังวลหลังการซื้อ)

4. ตราที่ตัดสินใจไมเลือกเกิดไดรับขาวสารที่ดีกวาหรือเทียบเทาตราที่เลือกซื้อไวแลว
5. ความนาเชื่อถือไดของแหลงขาวใหม เมื่อเราตัดสินใจซื้อไปแลวมีคนที่นาเชื่อถือไมวาจะเปน

เพื่อนหรือพนักงานขายรายอื่นมาบอกเราวาเราตัดสินใจผิด ความกังวลและความสงสัยตอง
เกิดขึ้น

4. แนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคา (Consumer Involvement)

ระดับความเกี่ยวพัน (Involvement)ของผูบริโภคที่มีตอสินคา เปนปจจัยที่สําคัญในการกําหนด
ลักษณะพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และความเกี่ยวพันตอสินคานี้ยังหมายถึงระดับของความสนใจที่ผู
บริโภคมีตอสินคา โดยที่ระดับของความสนใจจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับตัวสินคาวามีความสําคัญตอผู
บริโภคมากนอยเพียงใด และในการศึกษาและวิจัยถึงพฤติกรรมของผูบริโภคมีความจําเปนตองศึกษาถึง
แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองความเกี่ยวพัน

4.1 ความหมายของความเกี่ยวพัน (Involvement)

มีผูศึกษาถึงความหมายของความเกี่ยวพัน (Involvement)ไววา ความเกี่ยวพัน(Involvement) คือ
สภาวะที่บุคคลถูกจูงใจหรือถูกกระตุนความสนใจตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด ซึ่งเกิดจากตัวแปรภายนอกไดแก สถาน
การณ สินคา และการสื่อสาร โดยที่สภาวะของการถูกชักใจหรือถูกกระตุนความสนใจนี้กอใหเกิดกระบวน
การหาขาวสาร กระบวนการยอยขาวสาร และกระบวนการตัดสินใจของบุคคลนั้น (Rothschild, 1984 อาง
ถึงใน ณัฎฐา ณวรรณโณ, 2542) และ Schiffman และ Kanuk (1994) กลาวถึงทฤษฎีความเกี่ยวพันวา
เปนทฤษฎีการเรียนรูของผูบริโภคเกี่ยวของกันในขอบเขตของกิจกรรม กระบวนการการับขอมูลจากการแก
ปญหามากไปยังการแกปญหาที่จํากัด ซึ่งเกี่ยวของกับความสัมพันธของการตัดสินใจซื้อ

จากขางตนสามารถสรุปถึงความหมายของความเกี่ยวพันไดวาเปนความสนใจของบุคคลที่มีตอ
สินคา ซึ่งความสนใจนี้จะมากหรือนอยเพียงใดขึ้นอยูกับวาสินคานั้นมีความสําคัญตอคานิยม ระบบความ
เชื่อ ความตองการ และความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง ยิ่งความสําคัญของสินคาเพิ่มข้ึนมากเทาใด ผูบริโภค
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ก็จะตองใหความสนใจในการเลือกซื้อสินคานั้นมากขึ้นไปดวย เพราะผูบริโภคไมตองการเสี่ยงกับการซื้อ
สินคาที่ไมมีคุณภาพหรือคุณสมบัติตามที่ตนตองการ

4.2 ประเภทของความเกี่ยวพัน (Type of Involvement)

การแบงประเภทของความเกี่ยวพันนั้นแบงออกไดเปน 2 ประเภทดังนี้
4.2.1 ความเกี่ยวพันเกิดจากสถานะการณ (Situation Involvement) เปนความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้น

เฉพาะสถานะการณและเปนเวลาชั่วคราว เปนความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเกิดความตองการที่จะ
ซื้อหรือมีภาวะของความเสี่ยงในการซื้อ และสินคานั้นอาจะแสดงถึงภาพพจน หรือลักษณะเฉพาะกลุมอีก
ดวย ตัวอยางเชน การที่บัณฑิตที่เพิ่งจบเลือกซื้อเสื้อผาเพื่อใสไปสัมภาษณงาน ยอมเกิดความไมแนใจวา
แตงตัวอยางไรจึงจะดูดี และเกิดความไมแนใจในผลที่จะตามมาจากการตัดสินใจที่ไมดีพอ ความเสี่ยงนี้
ทําใหบัณฑิตเพิ่มความเกี่ยวพันในการเลือกซื้อเสื้อผาเพื่อไปสัมภาษณงาน จึงเปนความเกี่ยวพันที่เกิดจาก
สถานะการณ (Situation Involvement)

4.2.2 ความเกี่ยวพันที่ยาวนาน (Enduring Involvement) เปนความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นอยางตอ
เนื่องและถาวร ไมวาจะอยูในสภาวะที่เกิดความตองการซื้อหรอืไม หรือความสําคัญของผลิตภัณฑมีผลตอ
ภาพลักษณของตัวผูบริโภคเอง ผลิตภัฑณนั้นสามารถดึงดูดผูบริโภคดานอารมณ (Emotional Appeal)
และมีคุณคาแสดงถึงสถานะภาพ (Badge Value) และกลุมอางอิงของผูบริโภค (Reference Group) ตัว
อยางเชน ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันที่มีมานาน (Enduring Involvement) กับเสื้อผาเครื่องแตงกาย และ
สนใจในแฟชั่นอยางสม่ําเสมอ (ณัฎฐา ณวรรณโณ, 2542)  เห็นไดวาทั้งความเกี่ยวพันที่ยาวนาน
(Enduring Involvement) และความเกี่ยวพันที่เกิดจากสถานะการณ (Situation Involvement) จะนําไปสู
การหาขอมูลในระดับตอไป ซึ่งหมายถึงการหาขอมูล และหาตัวเลือกตราสินคาเพื่อนํามาประเมิน เพื่อ
สรางความมั่นใจใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ

4.3 ระดับของความเกี่ยวพัน

ในการศึกษาเรื่องความเกี่ยวพันนั้น สามารถแบงระดับของความเกี่ยวพันออกไดเปน 2 ระดับ คือ
ระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) และระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement) โดยมีราย
ละเอียดดังนี้
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ความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) คือการที่สินคามีความสําคัญตอผูบริโภคมาก ทําใหผู
บริโภครับรูถึงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อ เพราะสินคานั้นมีความเกี่ยวพันทางดาน
อารมณ ความรูสึก และคานิยมของกลุมสังคม (Asseal, 1994) และความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement)
คือการที่สินคานั้นมีความสําคัญตอตัวผูบริโภคนอย ทําใหผูบริโภคไมรูสึกเสี่ยงมากในการเลือกซื้อสินคา
นั้นๆ และผูบริโภคก็ใชขบวนการการหาขอมูลขาวสารเพื่อการตัดสินใจนอย เพราะสินคานั้นไมเกี่ยวพันกับ
อารมณ ความรูสึก และคานิยมของกลุมตนเอง

จากระดับของความเกี่ยวพันตอตราสินคาที่แตกตางกัน ซึ่งจะมีผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่
แตกตางกัน โดยที่บริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ไดทําการศึกษาและนําเสนอ
แนวคิดเกี่ยวกับการแบงประเภทของสินคา โดยพิจารณาจากระดับของความเกี่ยวพัน ซึ่งประกอบดวย
ระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) ระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement) และสิ่งที่กระตุน
ในการซื้อ (Motive for Purchase) โดยแบงออกเปนสวนของความคิด (Thinking) และสวนของอารมณ
หรือความรูสึก (Feeling) ดังที่แสดงไวในแผนภาพที่ 2.6  ดังนี้

แผนภาพที่ 2-7      The FCB Involvement Grid

ที่มา : David Berger, Theory into practice: The FCB grid, European Research. January, 1986 :
35

ความคิด (Thinking) ความรูสึก (Feeling)

สูง (High)

ระดับความเกี่ยวพัน
(Involvement level)

ต่ํา (Low)

รถยนตร

ประกันภัย

กลองถายรูป

เหลาไวน

น้ําหอม

รถสปอรต

แชมพู

กระดาษชําระ

ครีมบํารุงผิว

บัตรอวยพร

ไอศครีม

เครื่องดื่ม
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จากแผนภาพ The FCB Involvement Grid ไดแบงสินคาออกเปน 4 กลุมดังนี้
1. สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง ตองอาศัยการพิจารณาถึงคุณประโยชนของการใชงาน โดยใชเหตุและผล

เปนหลัก (High Involvement-Thinking) ตัวอยางเชนรถยนตร กลองถายรูป
2. สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง แตผูบริโภคใชอารมณหรือความรูสึกในการตัดสินใจซื้อ (High

Involvement-Feeling) ตัวยอางเชน น้ําหอม เหลาไวน
3. สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา และผูบริโภคอาศัยการพิจารณาถึงคุณประโยชนของการใชงาน โดยใชเหตุ

และผลในการตัดสินใจ (Low Involvement-Thinking) ตัวอยางเชน แชมพู
4. สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา และผูบริโภคใชอารมณหรือความรูสึกในการตัดสินใจซื้อ (Low

Involvement-Feeling) ตัวอยางเชน เครื่องดื่ม บัตรอวยพร

5. แนวคิดเรื่องความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)

ในปจจุบันมีนักการตลาดสรางความภักดีตอตราสินคาดวยการสรางความยอมรับในตราสินคา
โดยอาศัยกลยุทธตาง ๆ ไมวาจะเปน กลยุทธการโฆษณา, ประชาสัมพันธ, และการจัดการตลาดเชิงกิจ
กรรม เพื่อใหผูบริโภครูจักและคุนเคยตอตัวผลิตภัณฑ และในสภาพการตลาดทุกวันนี้ “การสรางความ
แตกตางใหกับสินคา” เปนกลยุทธที่สําคัญในการชวงชิงสวนแบงการตลาดเนื่องจากลักษณะความแตก
ตางทางดานกายภาพของสินคาหรือบริการในตลาดนั้นมีความแตกตางกันนอยมาก ดังนั้นการสรางตรา
สินคา (Brand Building) ซึ่งเปนแนวคิดที่กําลังไดรับความนิยมอยูในขณะนี้ ความสําคัญของการสราง
ตราสินคาคือชวยทําใหผูบริโภคมีความผูกพันธและภักดีตอตราสินคา ซึ่งจะเปนประโยชนมากตอเจาของ
สินคา เพราะผูบริโภคจะสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้น และอาจกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า (Repeat
Purchase) จนสรางใหมีความภักดีตอตราสินคาซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญของคุณคาตราสินคา (Brand
Equity) (Aaker, 1991)

กอนที่จะทําความเขาใจตอแนวคิดเรื่องความภักดีตอตราสินคานั้น ควรจะเขาใจความหมายและ
ความสําคัญของตราสินคากอนเพื่อใหเห็นถึงความสําคัญของตราสินคาดังนี้ John Philip Jone (อางถึงใน
อดิศักดิ์ อมรฉัตร 2541:15) ไดใหความหมายวา ตราสินคาคือผลิตภัณฑที่ใหคุณประโยชนทางกายภาพ
รวมกับคุณคาเพิ่มซ่ึงมีคุณคาเพียงพอที่ผูบริโภคจะซื้อ จากคําจํากัดความของตราสินคาขางตน จะเห็นได
วาลักษณะสําคัญของตราสินคาคือการสรางความแตกตาง (Differentiation) บริษัทอาจใชตราสินคาเพื่อ
สรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑของตนจากคูแขงบนพื้นฐานของลักษณะที่จับตองได และจับตองไม
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ได ถาผูบริโภครับรูวาตราสินคาของผูผลิตมีความแตกตางไปจากตราสินคาอื่นในทางที่ดี ตราสินคานั้นก็
จะไดรับผลประโยชนโดยทําใหเกิดปริมาณความตองการจากผูบริโภคได ตราสินคาเปนเรื่องที่มีความ
สําคัญเพราะวาตราสินคาไมใชเปนเพียงผลิตภัณฑเทานั้น แตตราสินคายังรวมถึงทรัพยสมบัติ (Asset) ที่
เปนเอกลักษณของเจาของสินคา และตองใชเวลาในการสรางและพัฒนาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคจน
กอใหเกิดเปนคุณคา (Values) และคุณลักษณะ (Attributes) ทั้งที่จับตองไดและจับตองไมได ซึ่งมีความ
หมายและกอใหเกิดความแตกตางอยางเหมาะสมในระหวางผลิตภัณฑที่มีความคลายคลึงกัน

จะเห็นไดวาองคประกอบของตราสินคามีดวยกัน 2 ระดับ คือปจจัยภายใน (Intrinsic Cues)
หมายถึง ปจจัยภายใจซึ่งถามีการเปลี่ยนแปลง จะสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงภายในตัวผลิตภัณฑทาง
ดานกายภาพดังนั้น Intrinsic Cues จะหมายถึงตัวผลิตภัณฑทางดานกายภาพ

ปจจัยภายนอก (Extrinsic Cues) หมายถึงองคประกอบทางดานกายภาพอื่น ๆ ที่ไมใชตัวผลิต
ภัณฑ เชน หีบหอ และองคประกอบที่ไมใชทางกายภาพเชน ชื่อตราสินคา ราคาของตราสินคา และภาพ
ลักษณ (Image)

ตราสินคาจะเปนขอตกลงกันระหวางเจาของและผูบริโภค ตราสินคาทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสิน
คาดวยความมั่นใจ และทําใหเจาของขายสินคาไดในปริมาณมาก กําไรมากและไดรับปริมาณความ
ตองการอยางตอเนื่องมากขึ้น ตราสินคามีความสําคัญตอเจาของตราสินคาใน 2 ระดับที่แตกตางกัน

ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalty) และทําใหเกิดเปนทรัพยสมบัติ
(Asset) ซึ่งจะทําใหผูผลิตมั่นใจไดวาจะมีปริมาณความตองการในอนาคต และเกิดการไหลของเงินสดใน
อนาคต ทําใหเกิดความมั่นคงทางธุรกิจ ชวยปองกันไมใหเกิดการบุกรุกของคูแขงขัน และทําใหเกิดการลง
ทุนและวางแผนดวยความมั่นใจยิ่งขึ้น นอกจากนี้แลว ตราสินคายังทําใหเกิดการลงทุนทางดานการสง
เสริมการจัดจําหนาย ซึ่งจะเปนผลดีตอการสงเสริมผลิตภัณฑในระยะเวลาตอมา (อดิศักดิ์ อมรนัตร,
2541)

เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา “การสรางตราสินคา” เปนแนวคิดของการตลาดยุคใหม ดวยเหตุ
ผลที่วาปจจุบันสินคาตางยี่หอมีความแตกตางกันนอยในสายตาผูบริโภค เนื่องจากเทคโนโลยีการผลิต
สามารถตามกันไดทัน ประกอบกับการเขามาของคูแขงขันรายใหม ๆ ดังนั้นการสรางตราสินคา
(Branding) เปนสิ่งที่จะชวยสรางความแตกตางจากคูแขงในตลาด และเสริมคุณคาใหกับสินคานั้น ๆ รวม
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ทั้งสรางความจงรักภักดีของผูบริโภค (Consumer Loyalty) ใหตอสินคาอยางยาวนาน เนื่องจากวาการที่ผู
บริโภคไดพบเห็นตราสินคานั้นตลอดเวลา ทําใหเกิดความคุนเคยกับตราสินคานั้นและเมื่อเกิดความคุน
เคยแลวก็จะเกิดความชอบตามมา จากความชอบนําไปสูการไววางใจ ความไววางใจก็จะนําไปสูการตัด
สินใจซื้อสินคาในที่สุด

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ความผูกพันธที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาใดสิน
คาหนึ่ง และสงผลเกี่ยวเนื่องใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาตรานั้น ๆ อยางตอเนื่องโดยวัดจากความพอใจ
ตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความผูกพันตอตราสินคา (Brand Commitment) โดยที่แนวคิด
เร่ืองความภักดีตอตราสินคาเริ่มตนศึกษาในชวงปลาย ค.ศ1940 และตน ค.ศ.1950 โดยเปนงานวิจัยพฤติ
กรรมการซื้อเครื่องอุปโภคบริโภค-บริโภคของครอบครัวกลุมตัวอยางในสหรัฐอเมริกา ซึ่งใหถูกนํามาเผย
แพรใน Haward Business Review ป ค.ศ1956 โดยการศึกษาในยุคแรก ๆ นั้นเนนไปที่วิธีที่พฤติกรรมใน
การซื้อของผูบริโภคในป 1970 Jacoby และ Kyner ไดศึกษาถึงปจจัยทางดานจิตวิทยาที่ทําใหเกิดความ
ภักดีในตราสินคา เมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อซํ้า

Jacolby และ Kyner (1973) ไดใหความหมายของความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) วา
ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง การตอบสนองดานพฤติกรรม และเปนหนาที่ของกระบวนการดานจิต
วิทยา ดังนั้น จึงกลาวไดวาความภักดีตอตราสินคา คือองคประกอบทางดานทัศนคติและพฤติกรรม (นิสัย)
และแนวคิดของ Day (1969) แสดงใหเห็นวา ความภกัดีตอตราสินคา หมายถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาโดย
รวมในสินคากลุมหนึ่ง ซึ่งหมายความวาพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกัน
โดยจะขึ้นอยูกับรูปแบบของการซื้อสินคา โดยพฤติกรรมการซื้อสินคา และการซื้อสินคาเฉพาะกลุมมีความ
แตกตาง

นอกจากนี้ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) คือ การซื้อซํ้า เนื่องจากผูบริโภคมีความยึด
ติดตอตราสินคา (Henry, 1998:103) และความภักดีในตราสินคายังหมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอ
และการซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman & Kanuk. 1994: 658) โดย
เร่ืองของราคา (Price) และมูลคา (Value) คือ กุญแจสําคัญในแงของความจงรักภักดี สําหรับเรื่องของ
ความสม่ําเสมอ (Consistency) และคุณภาพ (Quality) ก็เปนองคประกอบที่มีบทบาทสําคัญเชนกันใน
การสรางและรักษาความภักดีในตราสินคา นอกจากนั้น นวัตกรรม (Innovation) ก็เปนปจจัยที่สามารถ
ผลักดันใหเกิดความภักดีดวยเชนกัน
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Shimp (1999) ไดกลาวถึงวิธีการสรางคุณคาใหกับตราสินคา คือการสรางความภักดีตอตราสิน
คาใหเกิดกับผูบริโภค นักการตลาดตองมองวาความภักดีตออตราสินคานั้นเปนทรัพยสินอันมีคายิ่งของ
องคกร เพราะถาผูบริโภคไมมีความภักดีตอตราสินคา ตราสินคานั้นจะกลายเปนเพียงแคสัญลักษณ หรือ
เครื่องหมายทางการคาเทานั้น ดั้งนั้นการที่จะทําใหตราสินคามีความแข็งแกรง คือการสรางความนาเชื่อ
ถือใหเกิดขึ้นในตัวสินคาหรือบริการ เพื่อที่จะพัฒนาไปสูความภักดีตอตราสินคา

ในปจจุบันการศึกษาเรื่องความภักดีตอตราสินคาไดมีการพัฒนาโดยพัฒนาจากมุมมองของนัก
การตลาดแตละคน โดยที่ระดับของความภักดีตอตราสินคานั้นแตกตางกันออกไปตามลักษณะของผู
บริโภค โดย Foxall (1978) ไดแบงระดับของความภักดีตอตราสินคาดังนี้

1. ความภักดีตอตราสินคาแบบไมตองแบง (Undivided Loyalty) คือการซื้อตราสินคาเดียวโดย
ตลอด

2. ความภักดีตอตราสินคาแบบแบง (Divided Loyalty) คือการซื้อตราสินคาโดยมีตราสินคา 2
ตราสินคาในใจพรอมกัน เชน การมีตราสินคา ก และตราสินคา ข ในสินคาชนิดเดียวกัน อยู
ในใจทั้ง 2 ตราสินคา มีโอกาสในการตัดสินใจซื้อเทา ๆ กัน หรือซ้ือพรอมกัน

3. ความภักดีตอตราสินคาแบบไมมั่นคง (Unstable Loyalty) คือการซื้อตราสินคา ก และตรา
สินคา ข ตามลําดับเชน ผูบริโภคซื้อตราสินคา ก 3 คร้ังติดตอกัน หลังจากนั้นก็จะซื้อตราสิน
คา ข ติดตอกัน 3 คร้ัง

4. ไมมีความภักดีตอตราสินคา (Not Loyalty) คือการที่ผูบริโภคไมมีความภักดีตอตราสินคาใด
ๆ เลย

จากระดับของความภักดีที่แตกตางกันนั้น อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดแบงแบบแผนของการซื้อ
ตราสินคาตามระดับของความภักดีที่แตกตางกันดังนี้ (มีตราสินคา 5 ตราสินคาคือ A,B,C,DและE)

1. Hard Core Loyal แบบแผนที่ผูบริโภคซื้อตราสินคาใดสินคาหนึ่งตลอดคือ AAAAA
2. Spit Loyal แบบแผนการซื้อแบบ 2 ตราสินคา คือ AA, BB, AB
3. Shifting Loyal แบบแผนการซื้อแบบใดแบบติดกันคือ AAABBB
4. Switchers แบบแผนการซื้อแบบไมซ้ําคือ ABCDE โดยที่แบงออกเปน 2 แบบแผนยอยคือ

4.1 Deal Prone คือการซื้อตราสินคาที่เลหลัง
4.2 Variety Prone คือความตองการบางอยางที่แตกตางไปจากเดิมที่เคยซื้อ
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การศึกษาเรื่องความภักดีตอตราสินคานั้นสามารถแบงแนวทางในการศึกษาออกเปน 2 แนวคิด
(ปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542) ประกอบดวย
1. การภักดีตอตราสินคาเปนวิธีการใชประโยชนจากเงื่อนไขที่นําเสนอ (Instrumental

Conditioning Approach) คือการซื้อตราสินคาใดสินคาหนึ่งเปนเวลานาน เปนเครื่องหมายบอกถึงความ
ภักดีตอตราสินคาได และพฤติกรรมการซื้อซํ้า (Repeat Purchase Behavior) ของผูบริโภคสะทอนใหเห็น
ถึงการเสริมแรง (Reinforcement) และแสดงความสัมพันธระหวางสิ่งเราและการตอบสนอง (Stimulus-to-
response)

2. การใชรูปแบบ Deterministic Models คือการแสดงความสัมพันฅธระหวางตัวแปรตาง ๆ ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมและพยายามที่จะทํานายพฤติกรรมที่มีรากฐานมาจากความสัมพันธของตัวแปรเหลา
นั้น แนวคิดนี้เกิดจากนักการตลาดและนักวิจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคหลายทานมีความคิดวา พฤติ
กรรมการซื้อซํ้าแตเพียงอยางเดียวไมสามารถอธิบายถึงความภักดีตอตราสินคาได โดยเชื่อวาความภักดี
ตอตราสินคาเปนวิธีการใชความคิด (Cognitive Approach) ของผูบริโภค เพราะความภักดีตอตราสินคามี
ความหมายเปนนัยนถึงความผูกพันธ (Commitment) ตอตราสินคาซึ่งไมสามารถสะทอนโดยพฤติกรรมที่
ตอเนื่อง ดั้งนั้นจึงมีความจําเปนที่จะตองใชองคประกอบดานทัศนคติ (Attitudinal Aspects) และพฤติ
กรรม (Behavioral Aspects) เพื่อแสดงความภักดีตอตราสินคาที่แทจริง

นอกจากที่ไดกลาวมาขางตนแลว อดุลย จาตุรงคกุล (2000) ไดกลาวถึงความเสื่อมถอยของความ
ภักดีตอตราสินคาไววา ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคอาจมีการเสื่อมถอยเนื่องจากปจจัยตางๆที่มี
ผลกระทบ  ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนตราสินคา (Brand Switching) เพิ่มข้ึนมากทุกที ซึ่ง
เปนผลมาจากความเบื่อหนายหรือความไมพอใจในตัวสินคา และมีสินคาใหมเขาสูตลาดเปนประจํา นอก
จากนี้ยังเกิดการเพิ่มจํานวนของโฆษณาเปรียบเทียบ และการเพิ่มเปาหมายทางการตลาดสวนยอย
สําหรับสินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Niche), การเพิ่มข้ึนของผูบริโภคที่มีความตองการแตกตางกัน และ
การแขงขันเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาดโดยใชกลยุทธตางๆ ปจจัยเหลานี้จะมีสวนทําใหความภักดี
ตอตราสินคาของผูบริโภคเสื่อมถอยได

การวัดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค

จากแนวคิดและทฤษฎตีาง ๆ ของนักการตลาดและนักวิชาการ ทําใหมีแนวทางในการวัด
ความภักดีตอตราสินคา 2 แนวทางคือ



57

1. แนวคิดการวัดความภักดีตอตราสินคาจากพฤติกรรม (Behavioral Approach To Brand
Loyalty)

2. แนวคิดการวัดความภักดีตอตราสินคาจากทัศนคติและการรับรูของผูบริโภค (Cognitive
Approach To Brand Loyalty)

แนวคิดแรก แนวคิดนี้สามารถแบงวิธีการวัดความภักดีตอตราสินคาแบงออกเปน 8 แนวคิด
ยอยคือ

วัดจากลําดับการซ้ือสินคา (Sequence of Purchase Measure) โดยดูจากลําดับของการซื้อ
เชนซื้อสินคายี่หอ A ติดตอกัน 3 คร้ังขึ้นไป งานวิจัยของ Tucker & Mcconnell (อางถึงในปยะวรรณ พุม
โพธิ์) ไดใชเกณฑการซื้อสินคา 3 คร้ัง (Three in a Row Criterion) เปนการวัดความภักดีของการซื้อสินคา
ตอเนื่องอยางนอย 3 คร้ังหรือมากกวา

วัดจากการแบงสัดสวนการซื้อ (Proportion of Purchase) เปนวิธีการวัดความภักดีตอตราสิน
คาของ Charlton และ Enremberg (อางถึงในปยะวรรรณ พุมโพธิ์) โดยใชเกณฑสัดสวนการซื้อสินคาตรา
เดิม 4 คร้ัง หรือมากกวาในระยะเวลา 6 อาทิตย โดยไมมีกิจกรรมทางการตลาดใดมาเกี่ยวของ

แตการวัดความภักดีในดานพฤติกรรมของผูบริโภคก็มีขอจํากัดดังนี้
1. การดูจากลําดับอาจจะทําใหเกิดความเขาใจผิดได เชน วัตถุประสงคของการซื้อสินคาทั้ง 3 คร้ัง

อาจจะแตกตางกันเชน คร้ังแตกซื้อสินคาสําหรับตัวเอง คร้ังที่สองสําหรับครอบครัว คร้ังที่สามสําหรับเพื่อน
แตอยางไรก็ไดการวัดแนวนี้ก็ยังแสดงใหเห็นถึงทัศนคติที่ดีของผูบริโภคตอสินคานั้น ๆ

2. จากปจจัยดานอื่น ๆ ตัวอยางเชน ความสะดวกในการซื้อตราสินคานั้น ๆ ปจจัยดานราคา หรือ
ปจจัยตัวอื่นที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ถาปจจัยตัวหนึ่งตัวใดเปลี่ยนแปลงไป ผู
บริโภคอาจจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่นอยางรวดเร็ว

3. Asseal (1994) กลาววาการวัดโดยใชพฤติกรรมการซื้อนั้น อาจจะไมถูกตองเพราะผูบริโภค
อาจจะไมสามารถจําไดวาซื้อตราสินคาใดบาง
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แนวคิดที่สอง Cognitive Approach to Brand Loyalty

คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและทําใหเกิดการซื้อซํ้า โดยมีการเสนอแนวคิดการวัด
ความภักดีแบบใชความคิด (Cognitive Loyalty) เคยกลาวไววา ความภักดีตอตราสินคา สามารถวัดได
โดยใชสัดสวนของตราสินคาที่ยอมรับ โดยตัวชี้ในเรื่องความตระหนักรูตอตราสินคา (Brand Awareness)
(Jaruis และ Wilcok, อางถึงในปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542)  สวนการวัดความภักดีตอตราสินคาโดยใชทัศ
นคตินั้นจะมีการพัฒนาตอเนื่องมาเปนระยะ ๆ แตพบขอจํากัดบางประการ ถึงแมวาการวัดสามารถ
อธิบายถึงความออนไหวตอเครื่องมือไดมากกวาการวัดแบบพฤติกรรม แตก็ยังขาดการสนับสนุนทางเหตุ
ผลที่ไดจากการทดลองจริง ๆ ที่จะสามารถยืนยันในขอสรุปที่แทจริงได (Jacoby และ Chestnut, อางถึงใน
ปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542)

แตอยางไรก็ดีการวัดความภักดีของตราสินคานั้น นักการตลาดบางทานไดใหความคิดเห็นวา ควร
ใชทั้งสองแนวคิดรวมกันมากกวาใชแนวคิดไดแนวคิดหนึ่งเพียงอยางเดียว ควรจะมีการวัดความภักดีตอ
ตราสินคาทั้งจากพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคซึ่งเปนแนวคิดที่พัฒนาโดยการผสมองคประกอบของ
สองแนวคิดขางตนโดย Day (1969) (อางถึงในปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542) กลาววา ความภักดีตอตราสิน
คา คืออัตราสวนของสัดสวนการซื้อตราสินคาใด ๆ ตอทัศนคติเร่ิมแรกที่มีตอตราสินคา

นอกจากนี้ Aaker (1996) ยังไดกลาวเพิ่มเติมไววาการสรางความภักดีตอตราสินคา (Brand
Loyalty) เปนองคประกอบที่สําคัญของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) คือ การที่ตราสินคาของบริษัทมี
ความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ (Bovee and others อางถึงใน เสรี วงษมณฑา,
2540:52) โดยมากตราสินคานั้นมักจะถูกนํามาเชื่อมโยงกับชื่อ หรือยี่หอของสินคานั้น ๆ ในกรณีที่ชื่อหรือ
ตราสินคานั้นเปลี่ยนไป ก็ยอมจะมีผลกระทบและความนาเชื่อถือที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้น อยางไรก็ดี
คุณคาตราสินคาประกอบดวยองคประกอบ 5 ประการคือ

1) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)
2) คุณภาพที่ผูบริโภคยอมรับ (Perceived Quality)
3) ความตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness)
4) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association)
5) สวนประกอบตาง ๆ ที่เปนทรัพยสินซึ่งตราสินคามีอยู (Others Proprietary Brand Assets)

เชนตัวสินคา, เครื่องหมายการคา, ชองทางการจัดจําหนายเปนตน
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ซึ่งจากปจจัยทั้ง 5 องคประกอบขางตนนี้ทําใหตราสินคานั้นเปนตราสินคาที่มีคุณคาตอผูบริโภค
ทําใหผูบริโภคมีความรูและความเขาใจในสินคาเปนอยางดี ทําใหเกิดความมั่นใจในการซื้อตราสินคานั้น ๆ
จนทําใหเกิดความประทับใจในการใชสินคา ซึ่งการตรวจสอบคุณคาตราสินคาเปนเครื่องมือสําคัญในการ
บริหารตราสินคา เพราะผลที่ไดจะสะทอนสภาพที่เปนอยู และเปนสัญญาณบอกถึงการปรับปรุงหรือ
เปลี่ยนแปลงบางสิ่งบางอยางในตราสินคานั้น ทั้งนี้เพื่อใหตราสินคาคงความแข็งแกรงไดนานเทานานใน
ตลาดและในใจผูบริโภค

6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ

ปยะวรรณ พุมโพธิ์ (2542) ศึกษาเรื่อง “ความภักดีตอตราสินคา การขยายตราสินคา และการ
ประเมินของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงระดับ
ความภักดีตอตราสินคาของสินคาที่ทําการวิจัย ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา
และความภักดีตอตราสินคาที่มาจากการขยายตราสินคาและศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความภักดีตอ
ตราสินคา และการประเมินของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยมีขอบเขตการวิจัยเฉพาะกลุมสตรี 18-45 ป อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใชสําหรับการวิจัยคือแบบสอบถาม โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน
อันไดแก การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อกําหนดเขตพื้นที่ที่จะเก็บขอมูล
จากนั้นใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) เพื่อจับฉลากตัวแทนเขต และใชวิธีสุมตัว
อยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 428 คน ผลิตภัณฑในการ
วิจัยคือโลชั่นบํารุงผิวนีเวีย ซึ่งเปนผลิตภัณฑสําหรับตราสินคาหลัก โลชั่นบํารุงผิวที่ชวยใหผิวขายนีเวีย ซึ่ง
เปนผลิตภัณฑสําหรับตราสินคาที่ขยายไปสูประเภทเดียวกับสินคาหลัก และผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายนี
เวียซึ่งเปนผลิตภัณฑสําหรับตราสินคาที่ขยายไปสูสินคาตางประเภท

ผลวิจัยพบวา ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับความภักดีตอตราสินคาที่มา
จากการขยายตราสินคา ทั้งการขยายไปสูสินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก และการขยายไปสูสินคาตาง
ประเภท นอกจากนี้ปจจัยสําคัญที่สุดซึ่งมีผลกระทบตอการขยายตราสินคาสําหรับการขยายตราสินคาไปสู
สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก คือการรับรูความเหมาะสมระหวางบริษัทและสินคาที่มาจากการขยาย
ตราสินคา สวนปจจัยสําคัญที่สุด ซึ่งมีผลกระทบตอการขยายสินคา สําหรับการขยายตราสินคาไปสูสินคา
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ตางประเภทคือ ความสอดคลองของแนวคิดตราสินคา และการรับรูความเหมาะสมระหวางบริษัทและสิน
คาที่มาจากการขยายตราสินคา



 บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยเรื่อง “การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคา
ที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”นั้นเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธี
การวิจัยแบบสํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One Shot Study) เครื่องมือ
ที่ใชสําหรับในงานวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีการ
กําหนดตัวแปรขึ้นมาดังนี้

สมมุติฐานที่ 1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 1.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

สมมุติฐานที่ 1.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 2.1ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อความเกี่ยวพันต่ํา

สมมุติฐานที่ 2.2ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อความเกี่ยวพันสูง

สมมุติฐานที่ 3 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินในซื้อ

สมมุติฐานที่ 3.1  ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา
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สมมุติฐานที่ 3.2  ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา

สมมุติฐานที่ 4  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความ
สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 4.1  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสิน
คา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 4.2  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสิน
คา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อ

และผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้

3.1 ประชากรที่ใชในงานวิจัย (Population)

ประชากรกลุมเปาหมายสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้คือประชาชนชายและหญิงที่มีอายุ
ระหวาง 18-24 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดชวงอายุระหวาง 18-24 ป
เนื่องจากเปนชวงอายุที่มีความเหลื่อมลํ้ากันของอายุของกลุมเปาหมายของสินคาความเกี่ยวพันสูง
ที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน (กลุมเปาหมายอายุระหวาง 18-45 ป) และตัว
อยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนด
เกิรส(กลุมเปาหมายอายุระหวาง 15-24 ป)

3.2 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย (Sample)

สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยางจากกลุมประชากรที่ถูกกําหนดไว
โดยผูวิจัยจะคัดเลือกกลุมตัวอยางชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 18-24 ป สถานภาพทางเศรษฐกิจ
และสังคม C ข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 600 คน โดยคํานวณตามหลัก
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การแปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุมตัวอยางและความคลาดเคลื่อนที่จะเกิดขึ้นจากตาราง
การสุมตัวอยางของ Taro Yamane (อางถึงในวิเชียร เกตุสิงห , 2537:29)

n =       N          
                  (1+Ne2)

n คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง
N คือ ขนาดของประชากร (629,938 คน)
E คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e=0.05)

จากนั้นผูวิจัยไดแบงกลุมตัวอยางทั้งหมด 600 คนออกเปนสองกลุม จํานวนกลุมละ 300
คน โดยมีรายละเอียดดังนี้

1. ผูวิจัยคัดเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 300 คนเปนตัวแทนของการวิจัยการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาความเกี่ยวเกี่ยวพันสูง โนเกียอินโฟโซน

2. ผูวิจัยคัดเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 300 คนเปนตัวแทนของการวิจัยการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาความเกี่ยวเกี่ยวพันต่ํา การประกวดดัชชี่บบอยสแอนดเกิรส

(*กลุมตัวอยางทั้งหมดตองรูจักหรือเคยเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกกําหนดไวทั้งสอง
ประเภท)

3.3 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

การคัดเลือกกลุมตัวอยางในงานวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยคัดเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่รูจักหรือ
เคยเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกผูวิจัยเลือกทั้งสองประเภทสินคา โดยผูวิจัยมีขั้นตอนในการ
กําหนดสัดสวนและจํานวนของกลุมตัวอยางที่มีอายุอยูระหวาง 18-24 ป จํานวน 600 ตัวอยาง
และผูวิจัยกระจายการเก็บขอมูลไปตามสถานที่ตางๆที่ไดถูกกําหนดไว ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้

ขั้นตอนที่ 1 ผูวิจัยไดใชเกณฑในการคัดเลือกสถานที่เพื่อกระจายแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง
เพื่อเก็บขอมูล โดยอาศัยเขตการปกครองของสถานที่ซึ่งเคยตั้งการตลาดเชิงกิจกรรม “Nokia
InfoZone” เนื่องจากสถานที่ดังกลาวถูกกําหนดขึ้นโดยตัวแทนโฆษณา ลีโอเบอรเนทท จํากัด ซึ่ง
เปนสถานที่ที่เปนศูนยรวมของกลุมเปาหมายในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม และมีจํานวนกลุมตัว
อยางของการทําวิจัยในครั้งนี้อยูอยางหนาแนน
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ขั้นตอนที่ 2 ผูวิจัยไดกําหนดจํานวนสัดสวนของกลุมตัวอยางในแตละเขตตามจํานวนของผูเขารวม
งาน Nokia InFoZone ตามที่ทางบริษัทตัวแทนโฆษณาไดทําการเก็บขอมูลไว

ตารางที่ 3-1 สัดสวนของจํานวนประชากรในแตละเขต
สถานที่จัดกิจกรรม เขต จํานวนประชากร

(18-24ป)
กลุมตัวอยาง

(สินคาความเกี่ยวพันสูง)
กลุมตัวอยาง

(สินคาความเกี่ยวพันต่ํา)

1. ซีคอนแสควร ประเวศ 14,027 30 30
2. สยามเซ็นเตอร ปทุมวัน 9,073 19 19
3. เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว จตุจักร 19,770 42 42
4. เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา บางพลัด 14,173 30 30
5. เซ็นทรัล พลาซา พระราม3 ยานาวา 11,927 25 25
6. สยามดิสคอเวอรรีเซ็นเตอร ปทุมวัน 9,073 19 19
7. เวิรลดเทรดเซ็นเตอร ปทุมวัน 9,073 19 19
8. เอ็มโพเรียม คลองเตย 16,519 35 35
9. สีลม คอมเพล็กซ บางรัก 5,877 13 13
10. ฟวเจอรพารค รังสิต อ.คลองหลวง 13,381 28 28
11. ฟวเจอรพารค บางแค บางแค 18,881 40 40

รวม 141,774 300 300

ขั้นตอนที่ 3  ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยางตามจํานวนและสถานที่ที่กําหนดไว โดยใชวิธีการสุม
เลือกตามจุดประสงคของการวิจัย (Purposive Sample) โดยเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่รูจักหรือ
เคยเขารวมตัวอยางของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกผูวิจัยกําหนดไวทั้งสองตัวอยาง โดยผูวิจัยจะใช
แผนภาพออธิบายรายละเอียดของกิจกรรมและภาพถายของการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อใหกลุมตัว
อยางที่รูจักหรือเคยเขารวมกิจกรรมไดทบทวนความทรงจําและเขาใจในรายละเอียดของตัวอยาง
กิจกรรมและสามารถใหความรวมมือกับผูวิจัยในการตอบแบบสอบถามไดอยางถูกตองและ
ครบถวน



65

3.4 ประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในการวิจัย

ในการวิจัยเรื่องสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาด
เชิงกิจกรรม ทัศนคติ พฤติกรรม และความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผูวิจัยไดกําหนดกลุมสินคาที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมอยางตอเนื่องและมีสัดสวนของการใช
งบประมาณทางการตลาดในดานการตลาดเชิงกิจกรรมเปนจํานวนมาก ตลอดระยะเวลา 5 ปยอน
หลังและยังชนิดของตราสินคาที่ไดรับความประสบผลสําเร็จอยางมากเสริมสรางตราสินคาโดยการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรม

3.4.1 องคประกอบในการเลือกตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อใชในงานวิจัย

ผูวิจัยไดกําหนดองคประกอบในการเลือกการตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อนํามาใชเปนตัวแทน
ตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในงานวิจัยดังนี้
1. เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคที่จะสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค และเปน

การสรางความภักดีตอตราสินคาโดยไมไดมุงเนนการสงเสริมการขาย
2. เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้นเปนพิเศษในระยะเวลาที่จํากัด ดังนั้นผูบริโภคสามารถ

เขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมไดเฉพาะระยะเวลาที่ถูกกําหนดไวเทานั้น
3. เปนองคกรที่ใชการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมเปนกลยุทธหลักในการขยายตลาดและเสริมสราง

คุณคาตราสินคา
4. เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกจัดติดตอกันตลอดป เปนระยะเวลาอยางนอย 2 ปงบประมาณ

การตลาด
5. เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ประสบความสําเร็จและเปนที่รูจักของผูบริโภคโดยทั่วไป
6. เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดโดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีแผนกการจัดการตลาดเชิงกิจ

กรรม (บริษัท ลีโอเบอรเนทท จํากัด บริษัท โอกลิวี่ (ประเทศไทย) จํากัด และบริษัทบลูริบบอน
เอเจนซี จํากัด)

3.4.2 ตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในงานวิจัย

ในงานวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดคัดเลือกตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อใชเปนตัวแทนของสิน
คาความเกี่ยวพันสูง(High Involvement) และสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ที่มีการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรม ดังนี้
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3.4.2.1 การตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูง

ผูวิจัยไดเลือกสินคาประเภทโทรศัพทมือถือตราสินคาโนเกีย (Nokia) กับการจัด
การตลาดเชิงกิจกรรม “Nokia InfoZone” เปนตัวแทนของตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคา
ประเภทความเกี่ยวพันสูง โดยที่มีการจัดกิจกรรมอยางตอเนื่องเปนระยะเวลา 2 ป โดยที่ทางบริษัท
โนเกีย (ประเทศไทย) จํากัด ไดมีนโยบายใชการตลาดเชิงกิจกรรมเปนกลยุทธหลักในการขยาย
ตลาดมือถือในประเทศไทย

โนเกียไดจัดการตลาดเชิงกิจกรรมหลายอยาง แตที่ประสบความสําเร็จมากที่สุดและมียอด
งบประมาณทางการตลาดมากที่สุดคือ “Nokia InfoZone” ซึ่งเปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ประสบ
ความสําเร็จ โดยที่การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของโทรศัพทมือถือตราอื่น ๆ ในสายตาผูบริโภคนั้น
เปนเพียงการจัดกิจกรรมเพื่อมีวัตถุประสงคในการสงเสริมการขายแตเพียงเทานั้น แตบริษัทโนเกีย
(ประเทศไทย) จํากัด ไดจัดการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาและเสริมสรางภาพ
ลักษณของตราสินคา (Brand Image) โดยที่ไมเนนการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ทําให
ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงขอความ (Message) ที่นักการตลาดตองการสื่อไปถึงกลุมเปาหมายได
เต็มที่ ซึ่งจะสามารถสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคและมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคและ
ความภักดีตอตราสินคาในขั้นตอนตอไป

วัตถุประสงคหลักของการจัด “Nokia InfoZone” คือการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค
และการจัด “Nokia InfoZone” คือการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภคและการสรางความภักดี
ตอตราสินคา (บริษัท โนเกีย (ประเทศไทย) จํากัด, 2543)

ในการคัดเลือกสถานที่ตั้งของการตลาดเชิงกิจกรรม Nokia InfoZone ที่ถูกกําหนดขึ้นโดย
บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท ลีโอเบอรเน็ทท จํากัด โดยเปนสถานที่ที่มีกลุมเปาหมายของการจัด
กิจกรรม และกลุมเปาหมาอยูหนาแนน โดยที่มีจํานวนรวมดังในตารางที่ 3-2
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ตารางที่ 3-2 : จํานวนผูเขารวมกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน

สถานที่จัดกิจกรรม ป 2541 ป2542-2543 รวม
1. ซีคอนแสควร 4,900 6,300 11,200
2. สยามเซ็นเตอร 5,145 5,500 10,645
3. เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว 7,000 7,000 14,000
4. เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว 7,000 8,500 16,200
5. เซ็นทรัล พลาซา บางนา 2,800 - 2,800
6. เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา 6,870 7,300 14,170
7. เซ็นทรัล พลาซา พระราม3 5,210 6,150 11,360
8. สยามดิสคอเวอรรีเซ็นเตอร 3,630 4,280 7,910
9. เวิรลดเทรดเซ็นเตอร 4,900 5,230 10,130
10. เอ็มโพเรียม 6,390 7,000 13,390
11. สีลม คอมเพล็กซ 4,500 4,300 8,700
12. ฟวเจอรพารค รังสิต 6,240 5,830 12,070
13. ฟวเจอรพารค บางแค 4,700 4,400 9,100

รวม 141,675
* ระยะเวลาการจัดกิจกรรม Nokia InfoZone (สถานที่ละ 7วัน)

* ตัวเลขของผูรวมงานอาจจะมีมากกวาที่รายงานไวเนื่องจากบางชวงเวลามีจํานวนผูรวมงานมาก

ที่มา : เอกสารจากบริษัทลีโอเบอรเนท จํากัด และบริษัทโอกิลวี่ (ประเทศไทย)จํากัด

ในการใช “Nokia InfoZone” ในการวิจัยครั้งนี้มีความจําเปนตองเขาใจถึงวัตถุประสงค
และรายละเอียดของกิจกรรมดังนี้ (บริษัท ลีโอเบอรเน็ทท จํากัด)
ชื่อกิจกรรม : “Nokia InfoZone Roadshow”
วัตถุประสงค : 1. เพื่อสรางความชื่นชอบตอตราสินคา (Brand Preference) ของ

ตราสินคาโนเกีย
2. เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีตอตราสินคาโนเกีย ซึ่งจะนําไปสูความภักดีตอตรา
สินคา
3. เพื่อสงเสริมมูลคาตราสินคา (Brand Value) ของ Nokia วาเปนสินคาที่ “สราง
สรรคเทคโนโลยีที่สอดคลองกับชีวิตคุณ”
4. ใหความรูผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา Nokia

จํานวนคนผูรวมงาน
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กลุมเปาหมาย : กลุมเปาหมายชาย/หญิง ที่มีอายุ 18-45 ป สถานะภาพทางเศรษฐกิจและสังคม
A, B, C ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

ระยะเวลาการจัดกิจกรรม : 2 ปงบประมาณการตลาด
สถานที่จัดกิจกรรม : จัดกิจกรรมในสถานที่ที่มีกลุมเปาหมายอยูอยางหนาแนน โดยจัดกิจกรรม

สถานที่ละ 7 วัน เปนจํานวน 14 สถานที่ (ตอ 1 ปงบประมาณการตลาด) ดังนี้
1. ซีคอนสแควร 8. เซ็นทรัลบางนา
2. สยามเซ็นเตอร 9. เวิลดเทรดเซ็นเตอร
3. เซ็นทรัลลาดพราว 10. เซ็นทรัลลาดพราว
4. เซ็นทรัลปนเกลา 11. เอ็มโพเรี่ยม
5. อิเมจิน สยามสแควร 12. สีลมคอมเพล็กซ
6. ฟวเจอรปารค รังสิต 13. เซ็นทรัล พระราม 3
7. ฟวเจอรปารค บางแค 14. สยามดิสคัฟเวอรร่ี เซ็นเตอร

กิจกรรมภายในงาน “Nokia InfoZone”
1. ใหขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือและการบริการ

1.1 สินคา Nokia
1.2 ทดลองใชสินคา
1.3 บริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ เชน การบริการ Internet

2. ใหบริการหลังการขายโทรศัพทมือถือ Nokia
2.1 ปรับแตงสัญญาณ (Signal Tune-Up)
2.2 ประกอบและตกแตงโทรศัพทมือถือ
2.3 บริการซอมโทรศัพท Nokia
2.4 เปลี่ยนอะไหล

3. ใหบริการสิทธิพิเศษเพื่อลูกคาที่ใชโทรศัพทมือถือโนเกีย
3.1 ชารตแบตเตอรี่โทรศัพทมือถือฟรี
3.2 บริการเครื่องดื่มและอาหารวางสําหรับลูกคาที่รอเครื่องสงซอม และรอแบตเตอรี่ที่กําลัง

ชารจอยู
3.3 ใหบริการดานความบันเทิง แจกของรางวัล
3.4 แจกแบบสอบถาม

ประเภทของเครื่องมือส่ือสารที่ใช
1. บทความในหนังสือพิมพไทยรัฐ : ลงขอมูลและขาวเกี่ยวกับ Nokia InfoZone ทุกวันศุกร

ตลอดระยะเวลา 1 ป
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2. โปสการดและใบปลิว : กระจายโทรสารไปยังกลุมเปาหมาย
3. ปายผาโฆษณาประชาสัมพันธกิจกรรม

3.4.2. การตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาประเภทความเกี่ยวพันตํ่า

ผูวนิจัยไดเลือกสินคาประเภทนมเปรี้ยวตราสินคาดัชมิลลในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
โครงการดัชชี่บอลแอนดเกิรล (Dutchie Boy&Girl) เปนตัวแทนของตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรม
ของสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากเปนโครงการที่ตรงตามองคประกอบของการคัดเลือก
ตัวอยางของกิจกรรมที่ผูวิจัยไดตั้งไว และเปนโครงการที่ประสบความสําเร็จในการเสริมสรางคุณ
คาของตราสินคาดัชมิลลไดเปนอยางดี เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่เปนที่รูจักในผูบริโภคเปนสวน
ใหญ และเปนหนึ่งในกลยุทธหลัก ๆ ขององคกร (บริษัท ดัชมิลล จํากัด) ในการขยายตลาดและมี
สวนทําใหดัชมิลลเปนผูนําตลาดดวยสวนแบงถึง 48% (เอกสารศูนยขอมูลคูแขง, 2543)

ตลาดนมเปรี้ยวหรือ “โยเกิรต” จัดเปนผลิตภัณฑใหมที่หลายคายใหความสนใจเนื่องจาก
ตลาดนมเปรี้ยวมีศักยภาพการขยายตัวสูงขึ้นเห็นไดจากป 2540 มีมูลคาตลาดรวม 3,457 ลาน
บาท ป 2541 มีมูลคาตลาดรวม 4,040.9 ลานบาท ป 2542 มีมูลคาตลาดรวมประมาณ
4,000 – 5,000 ลานบาท และในป 2543 นี้คาดวามูลคาตลาดรวมจะเพิ่มข้ึนจากป 2542
ประมาณ 10% จากมูลคาตลาดโดยรวมในปตาง ๆ มีผลมาจากปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
เชน จากสภาพเศรษฐกิจโดยรวมของไทยในปจจุบัน สงผลใหการตัดสินใจซื้อและใชเวลาในการตัด
สินใจซื้อมากขึ้น การใชสินคาของผูบริโภคโดยรวมจะคํานึงถึงคุณภาพและราคาเปนหลัก ดังนั้นสง
ผลใหผูประกอบการตองใชกลยทุธสงเสริมการตลาดเพื่อใหสินคาของตนเองเปนผูนําตลาด (ศูนย
ขอมูลคูแขง, 2543)

การทําตลาดของดัชมิลลนั้นจะเนนกลุมวัยรุนเปนกลุมเปาหมายหลัก โดยใชการโฆษณาที่
เนนตัวพรีเซ็นเตอรที่จับกลุมเปาหมายวัยรุนเปนหลัก และการหาพรีเซ็นเตอรที่มาจากการประกวด
ดัชชี่บอยแอนดดัชชี่เกิรลอยางตอเนื่อง เพื่อเปนแรงจูงใจในกลุมผูบริโภค สรางความภักดีตอตรา
สินคาใหเกิดขึ้นและสรางภาพพจนตอตราสินคาที่ดีอีกดวย (เอกสารศูนยขอมูลคูแขง, 2543)
และในการใชการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยดแอนดดัชชี่เกิรลในการวิจัยครั้งนี้มีความ
จําเปนที่จะตองเขาใจวัตถุประสงคและรายละเอียดของโครงการดังนี้
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ชื่อกิจกรรม : การประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรล
วัตถุประสงค : 1. สรางกลุมวัยรุนที่เปนแบบอยางที่ดีใหเยาวชน เพื่อเชื่อมโยงสูภาพ

ลักษณที่ดีของดัชมิลล
2. สรางการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) โดยการย้ําชื่อใหผู
บริโภครูจักคุน เคยมากขึ้น

กลุมเปาหมาย : วัยรุนชายและหญิงอายุระหวาง 15-24 ป และกําลังศึกษาอยู ซ่ึงเปน
ประเด็นที่สําคัญเพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดวา “รักเรียน รักงาน รักสังคม”

รูปแบบของกิจกรรม : เปนการประกวด (Contest) โดยเริ่มจากการเปดรับสมัครนักเรียน
ทั้งชายและหญิงในภาคตาง ๆ และคัดเลือกผูชนะจากแตละภาค เพื่อเปนตัวแทนเขา
ประกวดรอบสุดทายเฟนหาผูชนะทั้ง 7 คนที่กรุงเทพฯ
รูปแบบการใชสื่อ :เนื่องจากบริษัทดัชมิลล จํากัด มีความสัมพันธอันดีกับรายการตาง ๆ
ทั้งทางโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพเปนฐานในการเผยแพรดัชชี่ทีม ดังนั้นการเผยแพร
จึงเกิดขึ้นไดหลายรูปแบบทั้งในสวนที่เปนสื่อที่ไมเสียคาใชจาย (Free Media) และสื่อที่
เสียคาใชจาย ซ่ึงมีการใชสื่อมวลชนเผยแพรต้ังแตกอนการประกวด จนถึงภายหลังการ
ประกวด

กอนการประกวด
- แจกขาวประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ
- โปสเตอรเผแพรตามโรงเรียนตาง ๆ โดยกระจายผานตามศูนยดัชมิลลแตละภาค
- การประชาสัมพันธผานดัชชี่ทีม ซึ่งมีการปรากฏตัวตามสื่อตาง ๆ ทั้งทางโทรทัศนและ

วิทยุ โดยจะเชิญขวนใหเขามาสมัคร
ระหวางการประกวดในแตละภาค
- ภาพขาวการประกวดจากภาคตาง ๆ เผยแพรในรายการขาวบันเทิง รายการที่ดัชมิลล

เปนสปอนเซอร, หนังสือพิมพ และนิตยสาร
- โฆษณาเชิญใหกลุมเปาหมายผูบริโภคเปาหมาย เขารวมงานประกวดรอบสุดทายใน

หนาหนังสือพิมพไทยรัฐ โดยที่ผูสนใจสามารถรับบัตรเขาชมงานไดฟรี
ภายหลังการประกวด
- นําภาพวันประกวดรอบสุดทายมาออกรายการทางโทรทัศน โดยการซื้อเวลาทาง

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7
- ภาพขาววันประกวดรอบสุดทาย เผยแพรในรายการขาวบันเทิง
- แจกขาวประชาสัมพันธ
- หนุมสาวดัชชี่ปรากฏตัวในรายการตาง ๆ ที่บริษัทฯเปนผูสนับสนุนรายการ
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นอกจากนั้นบริษัทฯ มีการสรางกิจกรรมอยางตอเนื่องตลอดปในตลาดตางจังหวัด ทั้งกิจ
กรรมเพื่อสังคม กิจกรรมบันเทิง และกิจกรรมกีฬา เพื่อใหชื่อดัชชี่และดัชมิลลเปนที่รูจัก
อยางแพรหลายตลอดป

วิเคราะหกิจกรรมโครงการ Dutchie Boy & Girl : ผลจากการจัดกิจกรรมในรูปแบบของการ
ประกวดนี้ สามารถเสริมสรางความแข็งแกรงใหตราสินคาดังนี้

1. มีการย้ําชื่อสินคาบอยครั้ง โดยผานดัชชี่ทีม ซึ่งเปนพรีเซ็นเตอรของบริษัทฯ เมื่อ
ผนวกกับความสัมพันธอันดีกับส่ือตาง ๆ อาทิรายการโทรทัศนของโพลีพลัส, บอรน คอร
เปอเรชั่น, แกรมมี่, อารเอสโปรโมชั่น, ไทยรัฐ ฯลฯ ยิ่งเพิ่มโอกาสในการปรากฏตัวของดัชชี่
ทีม นั่นหมายถึงการเพิ่มความถี่ในการย้ําชื่อสินคาทางสื่อมวลชน

2. เนื่องจากเปนกิจกรรมที่จัดประจําทุกป สามารถสรางความคุนเคยกับผูบริโภค
หรือกลุมเปาหมายไดอยางตอเนื่อง ในขณะเดียวกันบริษัทฯ ยังสรางกิจกรรมที่สามารถ
เผยแพรขาวไดอยางสม่ําเสมอ ซึ่งทุกภาพขาวจะมีตราสินคาของดัชมิลลปรากฏรวมดวย
เสมอ ซึ่งถือวาเปนการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) กับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ

3. ความสําเร็จของพรีเซ็นเตอรแตละคน สามารถเสริมภาพลักษณใหแกดัชชี่ และ
ดัชมิลลไดอีกทางหนึ่ง

3.5 เกณฑการใหคะแนนเพื่อการวิเคราะห
ผูวิจัยไดมีการกําหนดเกณฑการใหคะแนนคําตอบจากแบบสอบถามเพื่อวัดคาตัวแปรตางๆ

เพื่อคํานวณคาทางสถิติมีเกณฑดังนี้

3.5.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม

ผูวิจัยไดแบงระดับของการมีสวนรวมเพื่อหาความสัมพันธที่มีตอทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ และ
ความภักดีตอตราสินคา โดยไดแบงระดับของการมีสวนรวมดังนี้
- การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับสูงมีระดับคะแนน 7-11 คะแนน
- การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลางมีระดบัคะแนน 4-6 คะแนน
- การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับตํ่ามีระดับคะแนน 1-3 คะแนน

และผูวิจัยไดกําหนดระดับคะแนนในการวัดระดับของการมีสวนรวมของผูบริโภคดังนี้
3.5.1.1 กําหนดคะแนน 1 คะแนนสําหรับแตละคําตอบ
3.5.1.2 คําตอบทุกขอในสวนที่ 1 มีระดับคะแนนเทากับ 1 คะแนนทุกขอ
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3.5.1.3 ในแบบสอบถามมีคําถามในสวนวัดระดับการเขารวมจํานวน 4 คําถามและมี
คําตอบทั้งหมด 11 คําตอบ

3.5.2 ทัศนคติผูบริโภค

ผูวิจัยไดทําการศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคา
ความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อผูวิจัยจะศึกษาถึงทัศนคติในแงมุมตางของผู
บริโภคที่มีตอการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ๆ โดยที่ผูวิจัยจะใชแนวคําถามเพื่อถามถึงความคิดเห็นของ
กลุมตัวอยางที่มีตอการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาทั้งสองประเภท โดยแนวคําถามนั้นเกี่ยวกับ
ความชอบ ความพอใจของผูบริโภคที่มีตอการตลาดเชิงกิจกรรมและความนาสนใจของการตลาด
เชิงกิจกรรม นอกจากนี้ผูวิจัยจะไดใชแนวคําถามเกี่ยวกับการเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมของ
กลุมตัวอยางเพื่อศึกษาวากลุมตัวอยางเคยเขารวมหรือเคยรูจักการตลาดเชิงกิจกรรมหรือไมและ
ยังเปนการศึกษาถึงระดับของการเขารวมของกลุมตัวอยางวาจะสามารถจดจําตัวอยางราย
ละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมไดมากนอยเพียงใดโดยที่ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑการใหคะแนน
ดังตอไปนี้

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
เห็นดวยมากที่สุด 5 คะแนน
เห็นดวย 4 คะแนน
เฉย ๆ 3 คะแนน
ไมเห็นดวย 2 คะแนน
ไมเห็นดวยอยางมาก 1 คะแนน

- ความรูสึกชอบตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ชอบมาก 5 คะแนน
ชอบ 4 คะแนน
เฉย ๆ 3 คะแนน
ไมชอบ 2 คะแนน
ไมชอบมาก 1 คะแนน
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- ความนาสนใจของการตลาดเชิงกิจกรรม
นาสนใจมาก 5 คะแนน
นาสนใจ 4 คะแนน
เฉย ๆ 3 คะแนน
ไมนาสนใจ 2 คะแนน
ไมนาสนใจมาก 1 คะแนน

- ความรูสึกตอการมีประโยชนของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
มีประโยชนมาก 5 คะแนน
มีประโยชน 4 คะแนน
เฉย ๆ 3 คะแนน
ไมมีประโยชน 2 คะแนน
ไมมีประโยชนมาก 1 คะแนน

ผูวิจัยยังไดทําการศึกษาถึงความเหมาะสมของประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรม กับสิน
คาความเกี่ยวพันต่ําและสินคาความเกี่ยวพันสูง และผูวิจัยยังไดศึกษาถึงองคประกอบภายในของ
การตลาดเชิงกิจกรรมวาองคประกอบใดบางที่มีความสําคัญตอผูบริโภค โดยผูวิจัยไดกําหนด
เกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้

เหมาะสมมากที่สุด 5 คะแนน
เหมาะสม 4 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
ไมเหมาะสม 2 คะแนน
ไมเหมาะสมเลย 1 คะแนน

3.5.3 การตัดสินใจซื้อผูบริโภค

ในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ผูวิจัยจะทําการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภควาการตลาดเชิงกิจกรรมมีผลอยางไรตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค หลังจากที่
ผูบริโภคไดเขารวมหรือเคยรูจักการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ๆ แลว ผูวิจัยไดใชแนวคําถามเพื่อศึกษา
วาการตลาดเชิงกิจกรรมมีผลตอองคประกอบตาง ๆ ของพฤติกรรมผูบริโภคอยางไรบาง ตัวอยาง
เชนการตลาดเชิงกิจกรรมมีผลทําใหผูบริโภคตัดสินใจงายขึ้น การตลาดเชิงกิจกรรมเปนเหตุจูงใจ
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ทําใหผูบริโภคสนใจตราสินคามากขึ้น และผูวิจัยยังไดศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค
หลังจากเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมอีกดวย โดยที่ผูวิจัยกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้

- แนวโนมความตั้งใจซื้อสินคาหลังจากเขารวมกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม
ซื้อแนนอน 5 คะแนน
ซื้อ 4 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
ไมซื้อ 2 คะแนน
ไมซื้ออยางแนนอน 1 คะแนน

3.5.4 ความภักดีตอตราสินคา

ในการศึกษาเรื่องความภักดีของตราสินคานั้นผูวิจัยจะใชแนวคําถามเกี่ยวกับพฤติ
กรรมการซื้อของผูบริโภค เพื่อที่จะศึกษาวาการตลาดเชิงกิจกรรมทําใหผูบริโภคเกิดความจงรัก
ภักดีตอตราสินคาอยางไรโดยใชแนวคําถามตัวอยางดังตอไปนี้

- การตลาดเชิงกิจกรรมนั้นทําใหคุณมั่นใจในประสิทธิภาพของสินคา
- คุณจะซื้อตราสินคาที่ทําการตลาดเชิงกิจกรรมในครั้งตอไปที่คุณจะซื้อสินคา
- คุณจะแนะนําใหคนอื่นรูจักการตลาดเชิงกิจกรรมที่คุณเคยเขารวมและจะแนะนําใหผู

อ่ืนใชสินคาที่คุณภักดีเปนตน
และผูวิจัยไดกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา
เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
เห็นดวย 4 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
ไมเห็นดวย 2 คะแนน
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน

3.6 เกณฑการแปลความหมาย

ผูวิจัยมีเกณฑในการกําหนดระดับของคําตอบและแปลความหมายของแบบสอบถามใน
แตละประเภทดังนี้
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3.6.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม

ในการวิเคราะหขอมูลนั้น ผูวิจัยนําคะแนนรวมที่ไดจากการกําหนดคะแนนในแบบสอบ
ถามสวนแรกมารวมกันเพื่อหาระดับของการมีสวนรวมดังนี้
คะแนนรวมระหวาง 7-11 การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับสูง
คะแนนรวมระหวาง 4-6 การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลาง
คะแนนรวมระหวาง 1-3 การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับตํ่า

3.6.2 ทัศนคติของผูบริโภค
ในการวัดคาตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคา

ความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการแปรความ
หมายของแบบสอบถามในแตละสวนดังตอไปนี้

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
เห็นดวยมากที่สุด      5.00 – 4.21
เห็นดวย      4.20 – 3.41
เฉย ๆ      3.40 – 2.61
ไมเห็นดวย      2.60 – 1.81
ไมเห็นดวยอยางมาก      1.80 – 1.00

- ความรูสึกชอบตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
ชอบมาก       5.00 – 4.21
ชอบ       4.20 – 3.41
เฉย ๆ       3.40 – 2.61
ไมชอบ       2.60 – 1.81
ไมชอบมาก       1.80 – 1.00
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- ความนาสนใจของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
นาสนใจมาก      5.00 – 4.21
นาสนใจ      4.20 – 3.41
เฉย ๆ      3.40 – 2.61
ไมนาสนใจ      2.60 – 1.81
ไมนาสนใจมาก      1.80 – 1.00
- ความรูสึกตอการมีประโยชนของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
มีประโยชนมาก      5.00 – 4.21
มีประโยชน      4.20 – 3.41
เฉย ๆ      3.40 – 2.61
ไมมีประโยชน      2.60 – 1.81
ไมมีประโยชนมาก      1.80 – 1.00

3.6.3 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ในการวัดคาตัวแปรผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการแปรความหมายเพื่อวัดคาตัวแปรตางๆ

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคหลังจากที่ไดเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมแลว โดยมีการ
กําหนดเกณฑดังนี้

- แนวโนมความตั้งใจซื้อสินคาหลังจากเขารวมกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
ซื้อแนนอน      5.00 – 4.21
ซื้อ      4.20 – 3.41
เฉยๆ      3.40 – 2.61
ไมซื้อ      2.60 – 1.81
ไมซื้ออยางแนนอน      1.80 – 1.00
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3.6.4 ความภักดีตอตราสินคา
สําหรับการวัดคาตัวแปรเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคานั้น ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการ

แปรความหมายของแบบสอบถามไวดังนี้
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
เห็นดวยอยางยิ่ง      5.00 – 4.21
เห็นดวย      4.20 – 3.41
เฉยๆ       3.40 – 2.61
ไมเห็นดวย      2.60 – 1.81
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      1.80 – 1.00

3.7 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

ผูวิจัยไดกําหนดเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อศึกษาและวิจัยเชิงสํารวจใน
คร้ังนี้ประกอบดวย

3.7.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดกําหนดแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ
มูลจากตัวอยางของการตลาดเชิงกิจกรรมสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ํา โดย
ที่รายละเอียดของแบบสอบถามประกอบดวย

3.7.1.1  ผูวิจัยใชแบบสอบถามที่มีแนวคําถามเดียวกันเปนมาตรฐานในการเก็บ
ขอมูลของการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

3.7.1.2  ผูวิจัยไดกําหนดแนวคําถามซึ่งประกอบดวยเนื้อหา 5 สวนดังนี้
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร (Demographics) ของกลุมตัวอยาง
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับการวัดความภักดีตอตราสินคา

3.7.2 แผนภาพทบทวนความทรงจําของกลุมตัวอยาง  เพื่อทบทวนความทรงจําของ
กลุมตัวอยางเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่กลุมตัวอยางเคยเขารวมมาแลว
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3.8 การเก็บรวบรวมขอมูล

ในการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัย
จะเริ่มทําการเก็บรวบรวมขอมูลต้ังแตวันที่ 1 มกราคม 2543 ถึง 31 มกราคม 2543 โดยจะกระจาย
ไปยังจุดตาง ๆ ที่ไดกําหนดไวและการเก็บขอมูลเปนการใชแบบสอบถามแบบตอบดวยตัวเอง
(Self-Administered Questionnaire) โดยใชบุคคลที่ไดรับการอบรมและมีพื้นฐานความรูในเรื่อง
ระเบียบวิธีวิจัยและเรื่องของการสัมภาษณจํานวน 4 คนมาชวยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน
600 ชุด โดยจําแนกขั้นตอนดังนี้

3.8.1 ผูสัมภาษณจะสัมภาษณกลุมตัวอยางตามจํานวนและสถานที่ที่ถูกกําหนดใวใน
ขั้นตน โดยผูวิจัยจะสัมภาษณเฉพาะผูที่เคยเขารวมหรือรูจักการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาทั้งสองประเภทตามที่ถูกคัดเลือกไว

3.8.2 ผูสัมภาษณจะแสดงแผนภาพการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกคัดเลือกไว เพื่อทบทวน
ความทรงจําของกลุมตัวอยางที่เคยรวมงานมาแลว (ในกรณีที่กลุมตัวอยางที่เคย
เขารวมงาน แตจํารายละเอียดของงานไมได)

3.8.3 จากนั้นกลุมตัวอยางจะเปนผูที่ตอบแบบสอบถามดวยตัวเอง
3.8.4 ผูวิจัยจะเปนผูรวบรวมแบบสอบถามแบบสอบถาม ตรวจความถูกตองและความ

สมบูรณของแบบสอบถาม
3.8 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

ผูวิจัยไดทําการทดสอบเครื่องมือเพื่อหาความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น
(Reliability) (Aaker 1991) ซึ่งผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content
Validity) โดยนําแบบสอบถามไปปรึกษานักวิชาการผูทรงคุณวุฒิเพื่อใหแบบสอบถามครอบคลุม
วัตถุประสงคของการวิจัย

ผูวิจัยไดทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามที่จะใชไปทําการ
ทดสอบ (Pre-Test) กับกลุมบุคคลที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรในการวิจัย เพื่อนําผลที่ไดไป
หาคาความเชื่อถือได (∝)  วิธีการหาคาความเชื่อถือได (Coefficient Alpha) ของ Cronbach มี
สูตรการคํานวณดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห : 2537 : 114)

α =  k       [ 1 - ΣVi ]
        ( k-1)            Vt
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เมื่อ ∝ คือ คาความเชื่อถือได
k   คือ จํานวนขอ
Vi  คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

เมื่อเครื่องมือไดรับการแกไขแลวไดคาความเชื่อถือได (∝) ข้ันต่ํา0.7 แบบสอบถามถึงจะ
ถูกกระจายไปยังกลุมตัวอยางจํานวน 600 ชุด

3.9 การวิเคราะหและการประมวลผลขอมูล

เมื่อเก็บขอมูลครบถวนและเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูล
มาประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS for Window เพื่อคํานวณสถิติ
ตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหดังตอไปนี้

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายลักษณะของขอมูลใน
สวนตาง ๆ ของแบบสอบถามโดยใชคารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean)

2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) การทดสอบสมมุติฐาน โดยใชการ
วิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation
Coefficient) หาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆในสมมุติฐานขอที่ 1,2,3 และการวิเคราะหการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression)เพื่อหาความสัมพนัธในสมมุติฐานขอที่ 4



บทที 4

ผลการวิจัย

ในการวิจัยเรื่อง “การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคา ของผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูง และสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัด
การตลาดเชิงกิจกรรม” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบสํารวจ (Survey
Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One shot study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง และกลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้คือ ชายและ
หญิงที่มีอายุระหวาง 18-24 ป สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม C ขึ้นไป และอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 600 คน ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 2 สวนดังตอไปนี้

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยการหาสถิติขั้นพื้นฐาน โดยการแจกแจงความถี่
(Frequency) เพื่อแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) เพื่ออธิบายลักษณะ
ทางประชากร (Demographics) ทัศนคติ (Attitude) การตัดสินใจซื้อ (Buying behavior) และความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) และผูวิจัยยังไดศึกษาสวนอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจ
กรรม ถึงลักษณะขององคประกอบภายในการตลาดเชิงกิจกรรม โดยผูวิจัยจะศึกษาวาองคประกอบ
ของการตลาดเชิงกิจกรรมใดบางที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางมากที่สุด

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน โดยใชการวิเคราะหคาเฉลี่ย (Mean) การ
วิเคราะหหาคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (Pearson Correlation)เพื่อทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1-3 การ
วิเคราะหหาคาความแตกตาง (t-test) และการวิเคราะหการถดถอยพหูคูณ (Multiple regression)
เพื่อทดสอบสมมุติฐานขอที่ 4
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา

1.1 ขอมูลดานประชากร (Demographics)

ตารางที่ 4-1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของสินคา

ประเภทสินคา จํานวน รอยละ
สินคาความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือโนเกีย) 300 50
สินคาความเกี่ยวพันต่ํา (นมเปรี้ยวดัชมิลล) 300 50

รวม 600 100

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 600 คนถูกแบงออกเปน 2 กลุมคือกลุมตัวอยาง
ของการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูง มีจํานวน 300 คน หรือรอยละ 50 และกลุมตัว
อยางของการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา มีจํานวน 300 คน หรือรอยละ 50

ตารางที่ 4-2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ

สินคาความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือโนเกีย)

สินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(นมเปรี้ยวดัชมิลล)

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
ชาย 114 38 84 28
หญิง 186 62 216 72
รวม 300 100 300 100

จากตารางที่ 4-2 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงจํานวน 300 คนนั้น
ประกอบดวยเพศชายมีจํานวน 114 คน หรือรอยละ 38 และกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 186 คน
หรือรอยละ 62  สําหรับกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ําจํานวน 300 คนนั้นประกอบดวยเพศ
ชายมีจํานวน 84 คน หรือรอยละ 28 และกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 216 คน หรือรอยละ 72
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ตารางที่ 4-3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ

สินคาความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือโนเกีย)

สินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(นมเปรี้ยวดัชมิลล)

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
18 ป 35 11.67 8 2.67
19 ป 38 12.67 28 9.33
20 ป 30 10 64 21.33
21 ป 42 14 70 23.33
22 ป 31 10.33 71 23.67
23 ป 27 9 32 10.67
24 ป 97 32.33 27 9
รวม 300 100 300 100

จากตารางที่ 4-3 แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีอายุ 24
ป มีจํานวน 97 คน หรือคิดเปนรอยละ32.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางอายุ 21 ป มีจํานวน 42 คน
หรือรอยละ14 กลุมตัวอยางอายุ 19 ปมีจํานวน 38 คน หรือคิดเปนรอยละ 12.67 กลุมตัวอยางอายุ 18
ปมีจํานวน 35 คน หรือคิดเปนรอยละ 11.67 กลุมตัวอยางอายุ 22 ปมีจํานวน 31 คน หรือคิดเปนรอย
ละ 10.33 กลุมตัวอยางอายุ 20 ปมีจํานวน 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 10 และกลุมตัวอยางอายุ 23 ป
มีจํานวน 27 คน หรือคิดเปนรอยละ 9

สําหรับกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น สวนใหญกลุมตัวอยางมีอายุ 22 ปมี
จํานวน 71 คน หรือคิดเปนรอยละ 23.67 รองลงมาคือกลุมตัวอยางอายุ 21 ปมีจํานวน 70 คน หรือ
รอยละ 23.33 กลุมตัวอยางอายุ 20 ปมีจํานวน 64 คน หรือคิดเปนรอยละ 21.33 กลุมตัวอยางอายุ 23
ปมีจํานวน 32 คน หรือรอยละ 10.667 กลุมตัวอยางอายุ 19 ปมีจํานวน 28 คน หรือคิดเปนรอยละ
9.33 กลุมตัวอยางอายุ 24 ป มีจํานวน 27 คน หรือคิดเปนรอยละ 9 และกลุมตัวอยางอายุ 18 ปมี
จํานวน 8 คน หรือคิดเปนรอยละ 2.67
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ตารางที่ 4-4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ

สินคาความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือโนเกีย)

สินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(นมเปรี้ยวดัชมิลล)

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
นักเรียน/นักศึกษา 190 63.33 284 94. 67
พนักงานบริษัท

เอกชน
77 25. 67 9 3

ขาราชการ/
พนักงานรัฐ
วิสาหกิจ

11 3.67 2 0.67

เจาของกิจการ/
ประกอบธุรกิจ

สวนตัว

6 2 4 1. 33

วางงาน 13 4.33 1 0.33
อื่นๆ 3 1 - -
รวม 300 100 300 100

จากตารางที่ 4-4 พบวาสวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีอาชีพนักเรียน/นัก
ศึกษา มีจํานวน 190 คน หรือคิดเปนรอยละ 63.33 รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน
77 คน หรือคิดเปนรอยละ 25.67 กลุมตัวอยางวางงานจํานวน 13 คน หรือคิดเปนรอยละ 4.33 กลุมตัว
อยางมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 11 คน หรือคิดเปนรอยละ 3.67 กลุมตัวอยางมี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 6 คน หรือคิดเปนรอยละ 2 และกลุมตัวอยางมีอาชีพอื่น ๆ ไมได
ระบุไวอีก 3 คน หรือคิดเปนรอยละ 1

สําหรับกลุมตัวอยางสวนใหญของสินคาความเกี่ยวพันต่ําก็มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจํานวน
284 คน หรือคิดเปนรอยละ 94.67 กลุมตัวอยางมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 9 คนหรือคิด
เปนรอยละ 3 กลุมตัวอยางมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 4 คน หรือคิดเปนรอยละ 1.33 กลุม
ตัวอยางมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 2 คน มีคาเฉลี่ย 0.67 และกลุมตัวอยางวาง
งานมีจํานวน 1 คน หรือรอยละ 0.33
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ตารางที่ 4-5 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการศึกษา

สินคาความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือโนเกีย)

สินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(นมเปรี้ยวดัชมิลล)

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
ประถมศึกษา - - 1 0. 33
มัธยมศึกษาตอน
ตนหรือเทียบเทา

3 1 1 0. 33

มัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือเทียบ
เทา

57 19 89 29. 67

อนุปริญญาหรือ
เทียบเทา

4 1.33 23 7.67

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา

202 67.33 181 60.33

ปริญญาโท 30 10 3 1
สูงกวาปริญญาโท 4 1.33 2 0.67

รวม 300 100 300 100

จากตารางที่4-5 แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้นมีการ
ศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามีจํานวน 202 คน หรือรอยละ 67.33 รองลงมาคือกลุมตัว
อยางมีการศึกษาในระดับมัธยมปลายมีจํานวน 57 คน หรือคิดเปนรอยละ 19 กลุมตัวอยางมีการ
ศึกษาระดับปริญญาโทมีจํานวน 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 10 กลุมตัวอยางมีการศึกษาอนุปริญญา
และกลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาโทมีจํานวนเทากันคือ 4 คน หรือคิดเปนรอยละ
1.33 และกลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตนมีจํานวน 3 คน หรือคิดเปนรอยละ 1

สําหรับสินคาความเกี่ยวพันต่ํากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทามีจํานวน 181 คน หรือรอยละ 60.33 กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลายมีจํานวน 89 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.67 กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับอนุปริญญาหรือ
เทียบเทาจํานวน 23 คน หรือคิดเปนรอยละ 7.67 กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับปริญญาโทจํานวน
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3 คน หรือคิดเปนรอยละ 1 กลุมตัวอยางมีการศึกษาสูงกวาในระดับปริญญาโทมีจํานวน 2 คน หรือคิด
เปนรอยละ 0.67

ตารางที่ 4-6 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกระดับรายได

สินคาความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือโนเกีย)

สินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(นมเปรี้ยวดัชมิลล)

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
ไมเกิน 5,000 บาท 83 27.67 184 61.33
5,001-8,000 บาท 76 25.33 67 22.33
8,001-11,000 บาท 55 18.33 31 10.33
11,001-14,000 บาท 29 9.67 11 3.67
14,001-17,000 บาท 14 4.67 6 2
17,001-20,000 บาท 15 5 - -
มากกวา 20,000 บาท 28 9.33 1 0.33

รวม 300 100 300 100

จากตารางที่ 4-6 แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีรายไดตอ
เดือนไมเกิน 5,000 บาทมีจํานวน 83 คน หรือคิดเปนรอยละ 27.67 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีรายได
5,001-8,000 บาทมีจํานวน 76 คน หรือคิดเปนรอยละ 25.33 กลุมตัวอยางมีรายได 8,001-11,000
บาทมีจํานวน 55 คน หรือคิดเปนรอยละ 18.33 กลุมตัวอยางมีรายได 11,001-14,000 บาทมีจํานวน
29 คนหรือคิดเปนรอยละ 9.67 กลุมตัวอยางมีรายไดมากกวา 20,000 บาทมีจํานวน 28 คน หรือคิด
เปนรอย-ละ 9.33 กลุมตัวอยางมีรายได 17,001-20,000 บาทมีจํานวน 15 คน หรือคิดเปนรอยละ 5
กลุมตัวอยางมีรายได กลุมตัวอยางมีรายได 14,001-17,000 บาทมีจํานวน 14 คน หรือคิดเปนรอยละ
4.67

สําหรับกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา สวนใหญกลุมตัวอยางมีรายไดตอเดือนไม
เกิน 5,000 บาทมีจํานวน 184 คน หรือคิดเปนรอยละ 61.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีรายได 5,001-
8,000 บาทมีจํานวน 67 คน หรือคิดเปนรอยละ 22.33 กลุมตัวอยางมีรายได 8,001-11,000 บาทมี
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จํานวน 31 คน หรือคิดเปนรอยละ 10.33 กลุมตัวอยางมีรายได 11,001-14,000 บาทมีจํานวน 11 คน
หรือคิดเปนรอยละ 3.67 กลุมตัวอยางมีรายได กลุมตัวอยางมีรายได 14,001-17,000 บาทมีจํานวน 6
คน หรือคิดเปนรอยละ 2และกลุมตัวอยางมีรายไดมากกวา 20,000 บาทมีจํานวน 1 คน หรือคิดเปน
รอยละ 0.33

1.2 ขอมูลดานสินคาความเกี่ยวพันตํ่านมเปรี้ยวดัชมิลล-การตลาดเชิงกิจกรรมการ
ประกวดหนุมสาวดัชชี่บอยสแอนดเกิรล

1.2.1 ขอมูลดานการมีสวนรวม (Participation)

ตารางที่ 4-7 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางที่รูจักหรือเคยเห็นการตลาดเชิงกิจ
กรรม

 จํานวน รอยละ
รูจัก 300 100
ไมรูจัก 0 0

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 300 คน หรือคิดเปนรอยละ 100 เคยรูจักหรือเคย
เห็นการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรสมากอน

ตารางที่ 4-8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่จดจํารายละเอียดของการตลาดเชิง
กิจกรรมได

 จํานวน รอยละ
จําไมได 112 37.33
จําได 188 62.67

รวม 300 100
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แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางจํานวน 188 คน หรือคิดเปนรอยละ 62.67 จดจําราย
ละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรสได และกลุมตัวอยางจํานวน 112
คน หรือคิดเปนรอยละ 37.3 จดจํารายละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนด
เกิรสไมได

ตารางที่ 4-9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ที่เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรม

 จํานวน รอยละ
ไมเคย 27 9
เคย 273 91
Total 300 100

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวน 273 คน หรือคิดเปนรอยละ 91 เคยมีสวนรวม
กับการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรสมาแลวและกลุมตัวอยางจํานวน 27 คน
หรือคิดเปนรอยละ 9 ไมเคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรสเลย

ตารางที่ 4-10 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมโดยจําแนกตามรูปแบบของกิจกรรมที่เคยเขารวม

กิจกรรมที่เคยมีสวนรวม จํานวน รอยละ
เขารวมชมการประกวด Dutchie Boy & Girl 8 1.176
รับชมการประกวด Dutchie Boy & Girl ทางโทรทัศน 212 29.241
อานหรือรับทราบขาวสารของ Dutchie Boy & Girl
ทางสื่อตางๆ 177 24.414
รับชมกิจกรรมตางๆ ของ Dutchie Boy & Girl ที่ทํารวมกับ
องคกรตางๆ 82 11.311
เคยดูโฆษณาที่ใช Dutchie Boy & Girl เปนผูแสดงนํา 228 31.448
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กิจกรรมที่เคยมีสวนรวม จํานวน รอยละ
รวมสงจดหมายโวตวาผูเขาประกวดคนใดถูกใจคุณมากที่สุด 6 0.827
สมัครเขารวมประกวด Dutchie Boy & Girl 3 0.413

รวม 725 100

จากตารางที่4-10 แสดงใหเห็นถึงกลุมตัวอยางที่เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมการ
ประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรส โดยจําแนกตามรูปแบบของกิจกรรมที่กลุมตัวอยางเคยมีสวนรวมมา
แลว และรายละเอียดดังนี้ สวนใหญกลุมตัวอยางเคยดูโฆษณาหนุม-สาวดัชชี่บอยแอนดเกิรลมาแลว
มีจํานวน 228 คน หรือคิดเปนรอยละ 31.4  รองลงมาคือกลุมตัวอยางเคยรับชมการประกวดทางโทร
ทัศนมีจํานวน 212 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.2  กลุมตัวอยางเคยอานหรือรับทราบขาวสารของดัช
ชี่บอยแอนดเกิรลผานทางสื่อตาง ๆมีจํานวน 177 คน หรือคิดเปนรอยละ 24.4  กลุมตัวอยางเคยรับชม
กิจกรรมที่หนมสาวดัชชี่ทํารวมกับองคกรตางๆมีจํานวน 82 คน หรือคิดเปนรอยละ 11.3 กลุมตัวอยาง
รวมตอบปญหาชิงรางวัลมีจํานวน 9 คนหรือคิดเปนรอยละ 1.2 กลุมตัวอยางเคยเขารวมชมการ
ประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรลมีจํานวน 8 คน หรือคิดเปนรอยละ 1.1 กลุมตัวอยางเคยสงจดหมายรวม
โวตมีจํานวน 6 คน หรือคิดเปนรอยละ 0.8 และกลุมตัวอยางเคยสมัครเขารวมประกวดดัชชี่บอยด
แอนดเกิรล จํานวน 3 คน หรือคิดเปนรอยละ 0.4

ตารางที่ 4-11 แสดงระดับของการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรม

 ระดับของการมีสวนรวม จํานวน รอยละ รอยละสะสม
ระดับตํ่า (1-3คะแนน) 57 19 19
ระดับปานกลาง (4-6 คะแนน) 186 62 81
ระดับสูง (7-11 คะแนน) 57 19 100

รวม 300 100
คาเฉลี่ยรวม 4.95   (ระดับปานกลาง)

จากตารางที่4-11 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คน มีคาเฉลี่ยรวมในการมีสวน
รวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรสเทากับ 4.95 ซึ่งถูกจัดวากลุมตัวอยาง
มีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลาง โดยที่ระดับของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิง
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กิจกรรมนั้นถูกแบงออกเปนสามระดับ สวนใหญกลุมตัวอยางมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมใน
ระดับปานกลาง จํานวน 186 คน หรือคิดเปนรอยละ 62 กลุมตัวอยางมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจ
กรรมระดับตํ่า และระดับสูงจํานวนเทากันคือ 57 คน หรือคิดเปนรอยละ 19

1.2.2 ขอมูลดานทัศนคติ (Attitude)

ตารางที่ 4-12 แสดงจํานวนรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามปจจัยทาง
ทัศนคติ

เหมาะสมที่
สุด

เหมาะ
สม

เฉยๆ ไม
เหมาะ
สม

ไมเหมาะ
สมที่สุด

คา
เฉลี่ย

ระดับของ
ความคิดเห็น

นมเปรี้ยวนั้นหมาะสมกับ
การจักการประกวด
Dutchie Boy & Girl

20
(6.7)

170
(56.7)

106
(35.3)

4
(1.3)

-
-

3.69 เห็นดวย

ชอบมาก ชอบ เฉยๆ ไมชอบ ไมชอบ
มาก

คา
เฉลี่ย

ระดับของ
ความคิดเห็น

หลังจากเขารวมหรือรูจักกิจ
กรรม Dutchie Boy & Girl
แลวมีความรูสึกตอนม
เปรี้ยวดัชมิลลยางไร

6
(2.0)

95
(31.7)

192
(64)

5
(1.7)

2
(0.7)

3.33 เฉยๆ

เห็นดวยมาก
ที่สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวยมากที่

สุด

คา
เฉลี่ย

ระดับของ
ความคิดเห็น

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีภาพ
ลักษณทันสมัย

22
(7.3)

194
(64.7)

79
(26.3)

5
(1.7)

-
-

3.78 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีการ
พัฒนารสชาติใหอรอยถูก
ปากผูบริโภค

33
(11.0)

204
(68.0)

60
(20.0)

1
(0.3)

2
(0.7)

3.88 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีรสชาติ
หลากหลายตรงตามความ
ตองการ

43
(14.3)

202
(67.3)

48
(16)

6
(2.0)

1
(0.3)

3.93 เห็นดวย
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เห็นดวยมาก
ที่สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวยมากที่

สุด

คา
เฉลี่ย

ระดับของ
ความคิดเห็น

รูสึกภูมิใจทุกครั้งที่ไดดื่มนม
เปรี้ยวดัชมิลล

7
(2.3)

64
(21.3)

182
(60.7)

36
(12.0)

11
(3.7)

3.07 เฉยๆ

ภาพลักษณของบริษัทดัช
มิลลดูมีความนาเชื่อถือ

12
(4.0)

156
(52.0)

124
(41.3)

5
(1.7)

3
(1.0)

3.56 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลเปนนม
เปรี้ยวที่มีคุณภาพ/รสชาติที่
ดีกวานมเปรี้ยวยี่หออื่นๆ

15
(5.0)

90
(30.0)

173
(57.7)

20
(6.7)

2
(0.7)

3.32 เฉยๆ

ทุกครั้งที่นึกถึงนมเปร้ียว จะ
นึกถึงนมเปร้ียวดัชมิลล

24
(8.0)

131
(43.7)

110
(36.7)

28
(9.3)

7
(2.3)

3.46 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลเหมาะสม
กับบุคลิก

14
(4.7)

73
(24.3)

174
(58.0)

35
(11.7)

4
(1.3)

3.19 เฉยๆ

นมเปรี้ยวดัชมิลลมี
ประโยชนตอรางกาย

37
(12.3)

185
(61.7)

72
(24.0)

6
(2.0)

-
-

3.84 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีกลอง
บรรจุภัณฑที่สวยงามและ
ทันสมัย

23
(7.7)

176
(58.7)

93
(31.0)

8
(2.7)

-
-

3.71 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีความ
สําคัญตอชีวิต

8
(2.7)

51
(17.0)

168
(56.0)

52
(17.3)

21
(7.0)

2.91 เฉยๆ

นมเปรี้ยวดัชมิลล
หาซื้องาย

119
(39.7)

158
(52.7)

17
(5.7)

5
(1.7)

1
(0.3)

4.30 เห็นดวย
มากที่สุด

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีราคาที่
เหมาะสม

27
(9.0)

143
(47.7)

91
(30.3)

35
(11.7)

4
(1.3)

3.51 เห็นดวย

เครื่องหมายการคาของดัช
มิลลดูทันสมัย

18
(6.0)

123
(41.0)

143
(47.7)

14
(4.7)

2
(0.7)

3.47 เห็นดวย

คาเฉลี่ยรวม 3.56  (ระดับเห็นดวย)
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จากตารางที่ 4-12 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอปจจัยตางๆ ของ
การตลาดเชิงกิจกรรม กลุมตัวอยางจํานวน 300 คน มีความคิดเห็นไปในทิศทางบวก(มีทัศนคติที่ดี)
โดยมีคาเฉลี่ยรวมในสวนทัศนคติเทากับ 3.56 หมายถึงกลุมตัวอยางมีทัศนคติเห็นดวย สําหรับการ
จําแนกคาเฉลี่ย (Mean) ของแตละปจจัยมีดังนี้ กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีมากหรือเห็นดวยมากที่สุด
ตอปจจัยวานมเปรี้ยวดชัมิลลหาซื้อไดงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30  รองลงมาคือปจจัยนมเปรี้ยวดัช
มิลลมีรสชาติหลากหลายตรงตามความตองการของกลุมตัวอยางนั้น มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.93 และ
กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยวานมเปรี้ยวดัชมิลลเปนนมเปรี้ยวที่มีการพัฒนารสชาติใหอรอยถูก
ปากผูบริโภค โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.88  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวานมเปรี้ยวดัชมิลลมี
ประโยชนตอรางกายนั้นมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.84 สําหรับปจจัยนมเปรี้ยวดัชมิลลเปนนมเปรี้ยวที่มี
ภาพลักษณทันสมัยนั้นมีคะแนนเฉลี่ย 3.78 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวานมเปรี้ยวดัชมิลลมีกลอง
บรรจุภัณฑที่สวยงามและทันสมัยนั้น มีคะแนนเฉลี่ย 3.71 ปจจัยนมเปรี้ยวเหมาะสมกับการประกวด
ดัชชี่บอยแอนดเกิรล กลุมตัวอยางใหคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.69 สําหรับ ภาพลักษณของบริษัทดัชมิลล
ดูนาเชื่อถือนั้น กลุมตัวอยางใหคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.56 กลุมตัวอยางยังคงมีทัศนคติเห็นดวยวานม
เปรี้ยวดัชมิลลมีราคาที่เหมาะสม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.51 สําหรับเครื่องหมายการคาของนมเปรี้ยวดัช
มิลลดูทันสมัยนั้น กลุมตัวอยางมีคะแนนเฉลี่ย 3.47 กลุมตัวอยางเห็นดวยวาทุกครั้งที่นึกถึงนมเปรี้ยว
จะนึกนมเปรี้ยวตราดัชมิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.46 สําหรับปจจัยวาหลังจากเขารวมกิจกรรม
แลวมีความรูสึกตอนมเปรี้ยวดัชมิลลอยางไร กลุมตัวอยาวงกลับรูสึกเฉยๆตอปจจัยนี้ โดย มีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.33 กลุมตัวอยางยังคงเฉยๆวา นมเปรี้ยวดัชมิลลเปนนมเปรี้ยวที่มีคุณภาพและรสชาติดี
กวายี่หออ่ืน ๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.32 กลุมตัวอยางรูสึกเฉยๆวานมเปรี้ยวดัชมิลลเหมาะสมกับ
บุคลิก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.19 กลุมตัวอยางรูสึกเฉยๆตอความรูสึกวาภูมิใจทุกครั้งที่ไดดื่มนมเปรี้ยว
ดัชมิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.07 และกลุมตัวอยางรูสึกเฉยๆวานมเปรี้ยวดัชมิลลมีความสําคัญ
ตอชีวิตคุณ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.91
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1.2.3   ขอมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีตอการตัดสินใจซ้ือนมเปรี้ยวดัช
มิลล

ตารางที่ 4-13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามการตัดสินใจ
ซ้ือ

ซ้ือแนนอน ซื้อ เฉยๆ ไมซ้ือ ไมซ้ือแน
นอน

คาเฉลี่ย

หลังจากรวมกิจกรรม Dutchie Boy &
Girl แลวทําใหอยากซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล
มาดื่ม

7
(2.3)

48
(16.0)

138
(46.0)

75
(25.0)

32
(10.7)

2.37

ซ้ือแนนอน ซื้อ เฉยๆ ไมซ้ือ ไมซ้ือแน
นอน

คาเฉลี่ย

หลังจากรวมกิจกรรม Dutchie Boy &
Girl แลวมีความตั้งใจที่จะซื้อนมเปรี้ยว
ดัชมิลลอยางไร

7
(2.3)

93
(31.0)

182
(60.7)

15
(0.5)

3
(1.0)

3.02

ทุกวัน วันเวนวัน สัปดาหละ
ครั้ง

2-3สัปดาห
ตอครั้ง

เดือนละ
ครั้ง

คาเฉลี่ย

ใน 1 เดือนที่ผานมาซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล
บอยเทาไร

32
(10.7)

107
(35.7)

71
(23.7)

34
(11.3)

43
(14.3)

3.62

วันละกลอง 2-3วันตอ
กลอง

สัปดาหละ
กลอง

2-3สัปดาห
ตอกลอง

เดือนละ
กลอง

คาเฉลี่ย

ใน 1 เดือนที่ผานมาคุณดื่มนมเปรี้ยวดัช
มิลลปริมาณเทาไร

17
(5.7)

76
(25.3)

69
(23.0)

34
(11.3)

36
(12.0)

4.076

ซ้ือดัชมิลล
แนนอน

ก็คงซ้ือดัช
มิลล

ไมแนใจวา
จะซื้อ

คงลองยี่หอ
อื่นบาง

ซ้ือยี่หออื่น
แนนอน

คาเฉลี่ย

ในอนาคตคุณจะซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลมา
ดื่มอีก

41
(13.7)

98
(32.7)

103
(34.3)

52
(17.3)

6
(2.0)

3.017

ถาคุณไปรานคาแลวมีนมเปรี้ยวหลาย
ยี่หอวางอยูคุณจะตัดสินใจซื้อนมเปร้ียว
อยางไร

21
(7.0)

53
(17.7)

136
(45.3)

77
(25.7)

13
(4.3)

2.60

คาเฉลี่ยรวม 3.03   (ระดับปานกลาง)
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จากตารางที่ 4-13 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คนมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อเทา
กับ 3.03 ซึ่งจัดอยูในระดับปานกลาง และกลุมตัวอยางทั้งหมดเคยดื่มนมเปรี้ยวดัชมิลลแลว และการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นแบงไดออกเปนสามปจจัยหลักคือ ความนาจะซื้อ ปริมาณการซื้อ และ
ปริมาณการซื้อในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังนี้ หลังจากที่เขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมแลว กลุมตัว
อยางมีความตั้งใจที่จะซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลมาดื่มในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.02
และกลุมตัวอยางคิดวารวมกิจกรรมแลว จึงมีความอยากที่จะซื้อนมเปรี้ยวมาดื่มนั้นมีคะแนนเฉลี่ยเทา
กับ 2.37  สําหรับปริมาณการบริโภค กลุมตัวอยางมีปริมาณความถี่ในการบริโภคนมเปรี้ยวดัชมิลล
มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.076 หมายถึงกลุมตัวอยางดื่มนมเปรี้ยวดัชมิลล2-3วันตอ1กลอง รอง
ลงมาคือปริมาณความถี่ในการซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลของกลุมตัวอยาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 หมาย
ถึงกลุมตัวอยางมีความถี่ในการซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล สัปดาหละกลอง และสําหรับในอนาคตนั้น กลุม
ตัวอยางจะซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลอีกในระดับคะแนนปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.017 และกลุมตัว
อยางยังคงซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลอีก ถึงแมวาจะมีนมเปรี้ยววางอยูหลายตราสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ
2.60

ตารางที่ 4-14  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดเชิง
กิจกรรมที่มีตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล

มีผลมากที่
สุด

มีผล เฉยๆ ไมมีผล ไมมีผล
มากที่สุด

คาเฉลี่ย ระดับของ
การมีผล

การประกวด Dutchie Boy & Girl มี
ประโยชนตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยว
ดัชมิลลหรือไม

2
(0.7)

50
(16.7)

140
(46.7)

83
(27.7)

25
(8.3)

2.74 เฉยๆ

การประกวด Dutchie Boy & Girl ทํา
ใหตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลไดงาย
ขึ้น

6
(2.0)

45
(15.0)

136
(45.3)

92
(30.7)

21
(7.0)

2.74 เฉยๆ

การประกวด Dutchie Boy & Girl ชวย
ในการรับรูขอมูลที่กําลังหาอยู

15
(5.0)

84
(28.0)

108
(36.0)

74
(24.7)

19
(6.3)

3.01 เฉยๆ

การประกวด Dutchie Boy & Girl ชวย
ลดขั้นตอนในการหาขอมูลกอนการตัด
สินใจซื้อ

10
(3.3)

54
(18.0)

126
(42.0)

91
(30.3)

19
(6.3)

2.82 เฉยๆ
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มีผลมากที่
สุด

มีผล เฉยๆ ไมมีผล ไมมีผล
มากที่สุด

คาเฉลี่ย ระดับของ
การมีผล

การประกวด Dutchie Boy & Girl เปน
การจูงใจใหเกิดความสนใจนมเปรี้ยว
ดัชมิลลมากขึ้น

14
(4.7)

73
(24.3)

116
(38.7)

77
(25.7)

20
(6.7)

2.95 เฉยๆ

การประกวด Dutchie Boy & Girl ชวย
ลดความสงสัยและความกังวลในการ
ซื้อ

5
(1.7)

49
(16.3)

133
(44.3)

86
(28.7)

27
(9.0)

2.73 เฉยๆ

การประกวด Dutchie Boy & Girl ทํา
ใหเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ
มากขึ้น

9
(3.0)

47
(15.7)

130
(43.3)

92
(30.7)

22
(7.3)

2.76 เฉยๆ

จากตารางที่ 4-14 แสดงใหเห็นถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณสมบัติตาง ๆ ที่
เกี่ยวของกับอิทธิพลที่มีตอการตัดสินใจซื้อ โดยความคิดเห็นของกลุมตัวอยางนั้น ถูกจําแนกตาม
อันดับคาเฉลี่ย (Mean) ดังนี้ กลุมตัวอยางคิดวาการประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรลนั้น มีสวนชวยในการ
รับรูขอมูลที่กําลังหาอยู โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.01 ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลของกลุม
ตัวอยางในระดับปานกลาง สําหรับการจูงใจนั้นกลุมตัวอยางคิดวาการประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรล
เปนการจูงใจใหเกิดความสนใจในนมเปรี้ยวดัชมิลลมากขึ้น โดยมีคะแนนเฉลี่ย 2.95 ซึ่งมีผลตอการตัด
สินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลของกลุมตัวอยางในระดับปานกลาง  การประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรลชวย
ลดขอมูลในการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางนั้น มีคะแนนเฉลี่ย 2.82  กลุมตัวอยางคิดวาการประกวด
ดัชชี่บอยแอนดเกิรลทําใหเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมัลลมากขึ้นนั้นมีคะแนน
เฉลี่ย 2.76 ซึ่งยังคงจัดอยูในระดับปานกลาง  กลุมตัวอยางคิดวาการประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรลมี
ประโยชนตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ย 2.74  กลุมตัวอยางคิดวาการ
ประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรลนั้น ชวยลดความสงสัยและความกังวลในการซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 2.73  และหลังจากรวมกิจกรรมแลวกลุมตัวอยางคิดวาอยากซื้อนมเปร้ียวดัชมิลลมาดื่ม
มีคะแนนเฉลี่ย 2.47 ซึ่งยังคงจัดอยูในระดับปานกลาง
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ตารางที่ 4-15 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะองคประกอบภายในการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลของกลุมตัวอยาง

 จํานวน คาเฉลี่ย
คาเบ่ียงเบนมาตร

ฐาน

การทดลองใชสินคา/บริการ 300 3.567 2.423
การใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคา/บริการ 300 3.71 2.226
การจัดแสดงสินคา 300 3.963 2.041
พนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 300 4.67 2.345
การจัดการสงเสริมการขายบริเวณงาน 300 4.907 2.267
การออกแบบตกแตงบูตและบริเวณงาน 300 5.323 2.677
เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายในงาน 300 6.167 2.406
การจัดแสดงตราสินคา 300 6.17 2.101
การใชคนที่มีชื่อเสียงแนะนําสินคา 300 6.493 2.643

หมายเหตุ : คาเฉล่ียนอยหมายความวาผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยนั้นมาก

แสดงใหเห็นวาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางใหความสําคัญตอองคประกอบของการตลาดเชิง
กิจกรรมโดยเรียงลําดับจากองคประกอบที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อมาก*ไปยังองคประกอบที่
มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อนอยรายละเอียดมีดังตอไปนี้ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการ
ทดลองใชสินคาหรือบริการมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.57 การใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการ
มีคาเฉลี่ย 3.71 การจัดการแสดงสินคามีคาเฉลี่ย 3.96 การจัดการสงเสริมการขายบริเวณงานมคีา
เฉลี่ย 4.91 การออกแบบตกแตงบูธมีคาเฉลี่ย 5.32 เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายในงานมีคา
เฉลี่ย 6.17 การจัดแสดงสินคามีคาเฉลี่ย 6.17 และการใชคนที่มีชื่อเสียงแนะนําสินคามีความสําคัญ
นอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 6.49 *(หมายเหตุ : คาเฉล่ียนอย=มีความสําคัญมาก)
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1.2.4   ขอมูลดานความภักดีตอตราสินคา (Loyalty)

ตารางที่ 4-16 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามปจจัยของความ
ภักดีตอตราสินคา

คุณภาพดีที่สุด คุณภาพดี เฉยๆ คุณภาพไมดี คุณภาพไมดี
ที่สุด

คาเฉลี่ย

ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของ
นมเปรี้ยวดัชมิลล

15
(5.0)

1897
(65.7)

85
(28.3)

2
(0.7)

1
(0.3)

3.74

เห็นดวยมากที่
สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
มากที่สุด

คาเฉลี่ย

นมเปรี้ยวดัชมิลลตางจากนม
เปรี่ยวยี่หออื่นๆ

10
(3.3)

123
(41.0)

144
(48.0)

22
(7.3)

1
(0.3)

3.40

คุณภาพและรสชาติของนมเปรี้ยว
ดัชมิลลตรงกับความคาดหวัง

19
(6.3)

127
(42.3)

142
(47.3)

12
(4.0)

-
-

3.51

มั่นใจในคุณภาพและรสชาติของ
นมเปรี้ยวดัชมิลล

19
(6.3)

143
(47.7)

129
(43.0)

8
(2.7)

1
(0.3)

3.57

ถาจะดื่มนมเปรี้ยวจะดื่มแตนม
เปรี้ยวดัชมิลลเทานั้น

14
(4.7)

53
(17.7)

103
(34.3)

111
(37.0)

19
(6.3)

2.77

ตองการแนะนําใหคนที่รูจักดื่มนม
เปรี้ยวดัชมิลล

9
(3.0)

72
(24.0)

189
(63.0)

23
(7.7)

7
(2.3)

3.18

ซ้ือดัชมิลลแน
นอน

ก็คงซ้ือดัช
มิลล

ไมแนใจวา
จะซื้อ

คงลองยี่หอ
อื่นบาง

ซ้ือยี่หออื่น
แนนอน

คาเฉลี่ย

ถาคุณไปซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลที่
รานคาแลวหมด คุณมีแนวโนมซ้ือ
นมเปรี้ยวดัชมิลลอยางไร

41
(13.7)

98
(32.7)

103
(34.3)

52
(57.2)

6
(2.0)

3.39

ถานมเปรี้ยวยี่หออื่นๆ มีขอเสนอ
ใหมๆ เชน ลดราคาหรือแจกของ
แถม คุณมีแนวโนมที่จะซื้อนม
เปรี้ยวดัชมิลลอยางไร

21
(7.0)

53
(17.7)

136
(45.3)

77
(25.7)

13
(4.3)

2.97

คาเฉลี่ยรวม 3.32    (ระดับปานกลาง)
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จากตารางที่ 4-16 แสดงใหเห็นถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอปจจัยตาง ๆ ของความ
ภักดีตอตราสินคา โดยที่กลุมตัวอยางจํานวน 300 คน มีความคิดเห็นไปในทิศทางบวก และมีคาเฉลี่ย
รวมในสวนความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.32 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาดัช
มิลลในระดับปานกลาง สําหรับการจําแนกคาเฉลี่ย (Mean) ของแตละปจจัยมีดังนี้ กลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของนมเปรี้ยวดัชมิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.74 และกลุมตัวอยางยังมั่น
ใจในคุณภาพและรสชาติของนมเปรี้ยวดัชมิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.57 สําหรับคุณภาพและรส
ชาติของนมเปรี้ยวดัชมิลลตรงกับความคาดหวัง ของกลุมตัวอยางนั้น มีคะแนนเฉลี่ย 3.51 ซึ่งจัดวา
เปนความภักดีตอตราสินคาในระดับสูง กลุมตัวอยางกลับมีความภักดีในระดับกลางตอปจจัยวานม
เปรี้ยวดัชมิลลแตกตางจากนมเปรี้ยวยี่หออ่ืน โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.40  สําหรับปจจัยวาถานม
เปรี้ยวดัชมิลลหมดจากรานที่กลุมตัวอยางจะไปซื้อ กลุมตัวอยางจะยังคงซื้อดัชมิลลหรือไมนั้น กลุมตัว
อยางมีคะแนนเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคาในระดับปานกลางเทากับ 3.39 กลุมตัวอยางมีความ
คิดที่ตองการแนะนําใหคนที่รูจักดื่มนมเปรี้ยวดัชมิลลนั้น มีคาความภักดีตอตราสินคาในระดับปาน
กลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.18  กลุมตัวอยางยังคงมีความภักดีในระดับปานกลางกับปจจัยวา ถานม
เปรี้ยวยี่หออ่ืน ๆ มีขอเสนอใหม ๆกลุมตัวอยางจะซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลอีกหรือไม โดยมีคะแนนเฉลี่ย
2.97 และกลุมตัวอยางกลับมีความภักดีในระดับตํ่าตอปจจัยวาถาจะดื่มนมเปรี้ยวจะดื่มแตนมเปรี้ยว
ดัชมิลลเทานั้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77
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1.3     ขอมูลดานสินคาความเกี่ยวพันสูงโทรศัพทมือถือโนเกีย-การตลาดเชิงกิจกรรมโนเกีย
อินโฟโซน

1.3.1   ขอมูลการมีสวนรวม (Participation)

ตารางที่ 4-17 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่รูจักหรือเคยเห็นการตลาดเชิงกิจ
กรรม

 จํานวน รอยละ
รูจัก 300 100
ไมรูจัก 0 0

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คน หรือคิดเปนรอยละ 100 เคยรูจักหรือเคยเห็นการ
ตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซนมากอน

ตารางที่ 4-18 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่จดจํารายละเอียดของการตลาด
เชิงกิจกรรม

 จํานวน รอยละ
จําไมได 97 32.3
จําได 203 67.7

รวม 300 100

แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางจํานวน 203 คน หรือคิดเปนรอยละ 67.7 จดจําราย
ละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมไดและกลุมตัวอยางจํานวน 97 คน หรือคิดเปนรอยละ 32.3 จด
จํารายละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมไมได
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ตารางที่ 4-19 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรม

 จํานวน รอยละ
ไมเคย 77 25.7
เคย 223 74.3
Total 300 100

แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางจํานวน 223 คน หรือคิดเปนรอยละ 74.3 เคยมีสวนรวม
กับการตลาดเชิงกิจกรรมมากอน และกลุมตัวอยางจํานวน 77 คน หรือคิดเปนรอยละ 25.7 ไมเคยมี
สวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
9

ตารางที่ 4-20 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรม โดยจําแนกตามรูปแบบของกิจกรรมที่เคยมีสวนรวม

 กิจกรรมที่เคยเขารวม จํานวน รอยละ
ทดลองใชโทรศัพทมือถือ Nokia 95 17.657
สอบถามขอมูลจากพนักงานแนะนําสินคา 196 36.431
บริการปรับแตงสัญญาณโทรศัพท/Download รูปภาพหรือเสียงเรียกเขา 96 17.844
รับประทานของวางภายในบริเวณงาน 16 2.974
รับของชํารวย/ของแจกตางๆ ภายในบริเวณงาน 45 8.364
บริการซอมโทรศัพทมือถือ Nokia 33 6.133
เลนเกมสตางภายในงาน 35 6.505
ชารตแบตเตอรร่ีโทรศัพทมือถือ Nokia 22 4.089

รวม 538 100

จากตารางที่ 4-20 แสดงใหเห็นถึงการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน
โดยจําแนกตามรูปแบบของกิจกรรมที่กลุมตัวอยางเคยมีสวนรวมดังนี้  สวนใหญกลุมตัวอยางเคยสอบ
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ถามขอมูลจากพนักงานแนะนําสินคามีจํานวน 196 คน หรือคิดเปนรอยละ 36.4  รองลงมาคือกลุมตัว
อยางจํานวน 96 คนหรือคิดเปนรอยละ 17.8 เคยปรับแตงสัญญาณโทรศัพท/ดาวโลดด รูปภาพ
สําหรับกลุมตัวอยางที่เคยทดลองใชโทรศัพทมือถือมีจํานวน 95 คน หรือคิดเปนรอยละ 17.7 กลุมตัว
อยางจํานวน 45 คน หรือคิดเปนรอยละ 8.4 เคยรับของชํารวยที่แจกภายในบริเวณงาน  กลุมตัวอยาง
เคยเลนเกมสตาง ๆ ภายในบรเิวณงานมีจํานวน 35 คน หรือคิดเปนรอยละ 6.5  กลุมตัวอยางเคยซอม
โทรศัพทมือถือภายในบริเวณงานมีจํานวน 22 คน หรือคิดเปนรอยละ 4.1  กลุมตัวอยางจํานวน 22 คน
หรือคิดเปนรอยละ 4.1 เคยชารตแบตโทรศัพทมือถือภายในบริเวณงาน และกลุมตัวอยางเคยรับ
ประทานอาหารวางภายในบริเวณงาน จํานวน 16 คน หรือคิดเปนรอยละ 3

ตารางที่ 4-21 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับคะแนนของ
การมีสวนรวมในกิจกรรม

 ระดับของการมีสวนรวม จํานวน รอยละ รอยละสะสม
ระดับตํ่า (1-3คะแนน) 96 32.0 32.0

ระดับปานกลาง(4-6คะแนน) 164 54.7 86.7
ระดับสูง(7-11คะแนน) 40 13.3 100

รวม 300 100
คาเฉลี่ยรวม 4.21   (ระดับปานกลาง)

จากตารางที่ 4-21 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คน มีคาเฉลี่ยรวมในการมีสวน
รวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมเทากับ 4.21 หมายถึงกลุมตัวอยางมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
อยูในระดับปานกลาง และระดับของการมีสวนรวมแบงออกเปนสามระดับ สวนใหญมีสวนรวมในการ
ตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลางจํานวน 164 คน หรือคิดเปนรอยละ 54.7 กลุมตัวอยางมีสวนรวม
ในการตลาดเชิงกิจกรรมระดับตํ่ามีจํานวน 96 คน หรือคิดเปนรอยละ 32 และกลุมตัวอยางมีสวนรวม
ในการตลาดเชิงกิจกรรมระดับสูงมีจํานวน 40 คนหรือคิดเปนรอยละ 13.3
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1.3.2 ขอมูลดานทัศนคติ (Attitude)

ตารางที่ 4-22 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามปจจัยทาง
ทัศนคติ

เหมาะสม
ที่สุด

เหมาะสม เฉยๆ ไม
เหมาะ
สม

ไมเหมาะ
สมที่สุด

คาเฉลี่ย ระดับของ
ความคิดเห็น

โทรศัพทมือถือเหมาะสมที่จะ
จัดกิจกรรม โนเกียอินโฟโซน

51
(17.0)

201
(67.0)

48
(16.0)

-
-

-
-

4.01 เห็นดวย

เห็นดวย
มากที่สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวยมากที่

สุด

คาเฉลี่ย ระดับของ
ความคิดเห็น

หลังจากเขารวมกิจกรรม โน
เกียอินโฟโซนมีความชอบ
โทรศัพทมือถือ โนเกีย

37
(12.3)

194
(64.7)

69
(23.0)

-
-

-
-

3.89 เห็นดวย

 โนเกียเปนโทรศัพทมือถือที่มี
บริการหลังการขายดี

19
(6.3)

175
(58.4)

106
(35.3)

-
-

-
-

3.71 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีการ
พัฒนาเทคโนโลยีอยางตอเนื่อง

83
(27.7)

183
(61.0)

33
(11.0)

1
(0.3)

-
-

4.16 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย ใชงาน
งาย

92
(30.7)

179
(59.7)

27
(9.0)

1
(0.3)

1
(0.3)

4.20 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย ตอบ
สนองความตองการไดสูงสุด

41
(13.7)

166
(55.3)

80
(26.7)

13
(4.3)

-
-

3.78 เห็นดวย

ภาพลักษณของบริษัทโนเกีย
(ประเทศไทย) มีความนาเชื่อ
ถือ

54
(18.0)

200
(66.7)

43
(4.3)

3
(1.0)

-
-

4.02 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีคุณ
ภาพดีกวายี่หออื่นๆ

39
(13.0)

123
(41.0)

116
(38.7)

21
(7.0)

1
(0.3)

3.59 เห็นดวย

ทุกครั้งที่นึกถึงโทรศัพทมือถือ
จะนึกถึงโทรศัพทมือถือโนเกีย

66
(22.0)

138
(46.0)

74
(24.7)

21
(7.0)

1
(0.3)

3.82 เห็นดวย
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เห็นดวย
มากที่สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวยมากที่

สุด

คาเฉลี่ย ระดับของ
ความคิดเห็น

โทรศัพทมือถือโนเกีย เหมาะ
กับบุคลิกภาพ

45
(15.0)

115
(38.3)

120
(40.0)

18
(6.0)

2
(0.7)

3.61 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีฟงกชั่
นครบถวน

54
(18.0)

179
(59.7)

55
(18.3)

11
(3.7)

1
(0.3)

3.91 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มี
สัญญาณคมชัด

29
(9.7)

146
(48.7)

105
(35.0)

17
(5.7)

3
(1.0)

3.60 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีความ
สําคัญตอชีวิต

20
(6.7)

73
(24.3)

156
(52.0)

44
(14.7)

7
(2.3)

3.18 เฉย ๆ

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีรูป
ลักษณทันสมัยและสวยงาม

-
-

75
(25.0)

161
(53.7)

60
(20.0)

4
(1.3)

4.02 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีราคาที่
เหมาะสม

13
(4.3)

100
(33.3)

134
(44.7)

43
(14.3)

10
(3.3)

3.21 เฉย ๆ

โทรศัพทมือถือโนเกีย หาซื้อได
งาย

-
-

91
(20.3)

182
(60.7)

24
(8.0)

3
(1.0)

4.20 เห็นดวย

คาเฉลี่ยรวม 3.81   (ระดับ เห็นดวย)

จากตารางที่ 4-22 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอปจจัยตาง ๆ ของ
การตลาดเชิงกิจกรรมที่ทําใหเกิดทัศนคติ กลุมตัวอยางจํานวน 300 คน มีความคิดเห็นไปในทิศทาง
บวก(มีทัศนคติที่ดี) โดยมีคาเฉลี่ยรวมในสวนทัศนคติเทากับ 3.81 สําหรับการจําแนกคาเฉลี่ย (Mean)
ของแตละปจจัยมีดังนี้ กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีที่สุดตอปจจยัโทรศัพทมือถือโนเกียใชงานงาย และ
ปจจัยโทรศัพทมือถือโนเกียหาซื้อไดงาย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากันที่ 4.20 ซึ่งจัดอยูในระดับเห็นดวย
อยางยิ่ง กลุมตัวอยางยังแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวยวาโทรศัพทมือถือโนเกียมีการพัฒนาเทคโนโลยี
อยางตอเนื่อง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.16 สําหรับภาพลักษณของบริษัทโนเกียมีความนาเชื่อถือนั้น กลุม
ตัวอยางแสดงความคิดเห็นมีคะแนนเฉลี่ย 4.02  กลุมตัวอยางเห็นดวยวาโทรศัพทมือถือโนเกียนั้นมีรูป
ลักษณทันสมัยและสวยงาม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.02  กลุมตัวอยางคิดวาโทรศัพทมือถือโนเกียมีความ
เหมาะสมที่จะจัดการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.01 สําหรับปจจัยวา
โทรศัพทมือถือโนเกียมีฟงกชั่นการใชงานครบถวนนั้น กลุมตัวอยางเห็นดวย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.91
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กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นวาหลังจากเขารวมกิจกรรมแลวมีความชื่นชอบตอโทรศัพทมือถือโน
เกียมีคะแนนเฉลี่ย 3.89 สําหรับปจจัยวาทุกครั้งที่นึกถึงโทรศัพทมือถือ จะนึกถึงโทรศัพทมือถือโนเกีย
กลุมตัวอยางเห็นดวย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.82  กลุมตัวอยางเห็นดวยวาโทรศัพทมือถือโนเกียตอบ
สนองความตองการไดสูงสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.78 กลุมตัวอยางยังคงเห็นดวยวาโนเกียเปน
โทรศัพทมือถือที่มีบริการหลังการขายดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.71 กลุมตัวอยางเห็นดวยวา โทรศัพทมือ
ถือโนเกียเหมาะกับบุคลิกคุณ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.61 สําหรับความคมชัดของสัญญาณโทรศัพทมือ
ถือโนเกียนั้น กลุมตัวอยางเห็นดวยโดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.60 กลุมตัวอยางคิดวาโทรศัพทมือถือโนเกีย
นั้น มีคุณภาพดีกวายี่หออ่ืน ๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.59 กลุมตัวอยางกลับรูสึกเฉยๆวาโทรศัพทมือถือ
โนเกียมีความสําคัญตอชีวิตคุณ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.18 และสําหรับเร่ืองราคานั้น กลุมตัวอยางรูสึก
เฉยๆวา โทรศัพทมือถือโนเกียมีราคาที่เหมาะสม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.12

1.1.3   ขอมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือ
ถือโนเกีย

ตารางที่ 4-23 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามการตัดสินใจซื้อ

ซ้ือแนนอน ซื้อ เฉยๆ ไมซ้ือ ไมซ้ือแนนอน คาเฉลี่ย

หลังจากเขารวมกิจกรรม
Nokia InfoZone ทําใหเกิด
ความตองการซื้อ

14
(4.7)

121
(40.3)

135
(45.0)

28
(9.3)

2
(0.7)

3.39

ซ้ือแนนอน ซื้อ เฉยๆ ไมซ้ือ ไมซ้ือแนนอน คาเฉลี่ย

หลังจากเขารวมกิจกรรม
Nokia InfoZone ทําใหเกิด
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ
Nokia อยางไร

4
(1.3)

115
(38.3)

167
(55.7)

14
(4.7)

-
-

3.36

มากกวา5
เครื่อง

4เครื่อง 3เครื่อง 2เครื่อง 1เครื่อง คาเฉลี่ย

คุณเคยเปนเจาของโทรศัพทโน
เกียมาแลวกี่เครื่อง

1
(0.3)

2
(0.7)

17
(5.7)

67
(22.3)

213
(71.0)

1.11
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มากกวา5
เครื่อง

4เครื่อง 3เครื่อง 2เครื่อง 1เครื่อง คาเฉลี่ย

คุณเคยซื้ออุปกรณเสริมของโน
เกียมาแลวกี่ครั้ง

12
(4)

18
(6.0)

54
(18.0)

94
(31.3)

122
(40.6)

1.92

ซ้ือโนเกียแน
นอน

ก็คงซ้ือโนเกีย ไมแนใจวา
จะซื้อ

คงลอง
ยี่หออื่น
บาง

ซ้ือยี่หออื่นแน
นอน

คาเฉลี่ย

แนวโนมของการซื้อโทรศัพทมือ
ถือโนเกียในอนาคต

57
(19.0)

114
(38.0)

95
(31.7)

27
(9.0)

7
(2.3)

3.62

ถาคุณไปที่รานขายโทรศัพท
แลวมีโทรศัพทหลายยี่หอคุณ
จะแนวโนมของการซื้อโทรศัพท
มือถือโนเกีย

19
(6.3)

71
(23.7)

174
(58.0)

16
(5.3)

20
(6.7)

3.18

คาเฉลี่ยรวม 2.48   (ระดับตํ่า)

จากตารางที่ 4-23 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คนมีคาเฉลี่ยรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเทากัย 2.48  หมายถึงมีระดับของการตัดสินใจซื้อปานกลาง และกลุมตัวอยางทั้งหมดเคยใช
โทรศัพทมือถือโนเกียมาแลว และมีโทรศัพทเปนเจาของโทรศัพทมือถือโนเกียอยู ดังนั้นการตัดสินใจซื้อ
ของกลุมตัวอยางนั้นแบงไดออกเปน 3 ปจจัยหลักคือ ความนาจะซื้อ ปริมาณการซื้อ และปริมาณการ
ซื้อในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังนี้ หลังจากที่เขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมแลว กลุมตัวอยางมีความ
ตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียมาใชในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.36 และกลุมตัวอยาง
คิดวารวมกิจกรรมแลว จึงมีความอยากที่จะซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียมาใชนั้นมีคะแนนเฉลี่ย 3.36

สําหรับปริมาณการซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียของกลุมตัวอยางนั้น กลุมตัวอยางมีอัตราการซื้อ
โทรศัพทมือถือโนเกียอยูในระดับตํ่า โดยมีคาเฉลี่ย 1.11 เนื่องจากโทรศัพทมือถือเปนสินคาความเกี่ยว
พันสูง อัตราการซื้อจึงนอยกวาอัตราการซื้อของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา และกลุมตัวอยางซื้ออุปกรณ
เสริมของโทรศัพทมือถือโนเกีย โดยมีคาเฉลี่ย 1.92 ซึ่งจัดวามีอัตราการซื้อตํ่า

และสําหรับในอนาคตนั้น กลุมตัวอยางจะซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียอีกในระดับคะแนนสูง โดย
มีคะแนนเฉลี่ย 3.62 และกลุมตัวอยางยังคงซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียอีก ถึงแมวามีโทรศัพทมือถือ
หลายยี่หอโดยมีคาเฉลี่ย 3.18
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ตารางที่ 4-24  แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดเชิง
กิจกรรมที่มีตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือโนเกีย

มีผลมากที่
สุด

มีผล เฉยๆ ไมมีผล ไมมีผล
มากที่สุด

คา
เฉลี่ย

ระดับของ
การมีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone มี
ประโยชนตอการตัดสินใจซื้อหรือไม

17
(5.7)

186
(62.0)

82
(27.3)

15
(5.0)

-
-

3.68 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone ทําใหตัด
สินใจซื้อไดงายขึ้น

16
(5.3)

189
(63.0)

83
(27.7)

12
(4.0)

-
-

3.70 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone ทําให
ทราบขอมูลขาวสารที่กําลังตองการ

40
(13.3)

193
(64.3)

58
(19.3)

9
(3.0)

-
-

3.88 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone ชวยลด
ขั้นตอนในการหาขอมูลกอนการซื้อ

34
(11.3)

182
(60.7)

74
(24.7)

8
(2.7)

2
(0.7)

3.79 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone จูงใจให
เกิดความสนใจโทรศัพทมือถือ
Nokia มากยิ่งขึ้น

20
(6.7)

163
(54.3)

106
(35.3)

11
(3.7)

-
-

3.64 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone ชวยลด
ความสับสนและสงสัยในขอมูล

28
(9.3)

188
(62.7)

70
(23.3)

14
(4.7)

-
-

3.77 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone ทําให
เกิดความเชื่อม่ันในการตัดสินใจซื้อ
มากยิ่งขึ้น

30
(10.0)

147
(49.0)

115
(38.3)

8
(2.7)

-
-

3.66 มีผล

จากตารางที่ 4-24 แสดงใหเห็นถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณสมบัติตาง ๆ ที่
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ โดยความคิดเห็นของกลุมตัวอยางนั้น ถูกจําแนกตามอันดับคาเฉลี่ย
(Mean) ดังนี้ กลุมตัวอยางคิดวาการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน  มีผลทําใหกลุมตัวอยางทราบ
ขอมูลขาวสารที่กําลังตองการ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.88  กลุมตัวอยางคิดวาการตลาดเชิงกิจกรรมโน
เกียอินโฟโซนมีผลในการชวยลดขั้นตอนในการหาขอมูลกอนการซื้อ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.79  กลุมตัว
อยางคิดวา การตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซนมีผลในการชวยลดความสับสนและความสงสัยใน
ขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือโนเกีย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.77  การตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน
ทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อโนเกียไดงายขึ้น โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.70  การตลาดเชิงกิจกรรมโนเกีย
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อินโฟโซนมีประโยชนตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.68
กลุมตัวอยางคิดวาการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซนนั้น มีผลทําใหกลุมตัวอยางเกิดความเชื่อมั่น
ในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น มีคะแนนเฉลี่ย 3.66 และการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซนั้นจูงใจทําให
กลุมตัวอยางเกิดความสนใจในโทรศัพทมือถือโนเกียมากขึ้น โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.64

ตารางที่ 4-25 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะขององคประกอบภายในการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูงที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยาง

 จํานวน คาเฉลี่ย
คาเบ่ียงเบนมาตร

ฐาน

การใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคา/บริการ 300 2.89 1.969
การจัดแสดงสินคา 300 3.697 2.138
การทดลองใชสินคา/บริการ 300 4.087 2.076
พนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 300 4.09 2.025
การจัดการสงเสริมการขายบริเวณงาน 300 4.093 2.097
การออกแบบตกแตงบูธและบริเวณงาน 300 5.45 2.427
การจัดแสดงตราสินคา 300 6.377 1.964
เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายในงาน 300 6.63 2.196
การใชคนที่มีชื่อเสียงแนะนําสินคา 300 7.637 1.969

หมายเหตุ : คาเฉล่ียนอยหมายความวาผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยนั้นมาก

จากตารางที่ 4-25 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางใหความสําคัญตอองคประกอบของการตลาด
เชิงกิจกรรมโดยเรียงลําดับจากองคประกอบที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อมาก*ไปยังองค
ประกอบที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อนอยรายละเอียดมีดังตอไป กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับการใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคามากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.89 การจัดแสดงสินคามีคาเฉลี่ย 3.70
การทดลองการทดลองใชสินคาหรือบริการมีคาเฉลี่ย 4.09 พนักงานแนะนําผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ย 4.09
การจัดการสงเสริมการขายบริเวณงานมีคาเฉลี่ย 4.09 การออกแบบตกแตงบูธมีคาเฉลี่ย 5.45 การจัด
แสดงสินคามีคาเฉลี่ย 6.38 เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายในบริเวณงานมีคาเฉลี่ย 6.62 และ
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กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการใชคนมีชื่อเสียงแนะนําสินคานอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 7.64 *(หมาย
เหตุ : คาเฉลี่ยนอย มีความสําคัญมาก)

1.3.4   ขอมูลดานความภักดีตอตราสินคา (Loyalty)

ตารางที่ 4-26 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามปจจัยของความภักดี
ตอตราสินคา

คุณภาพดีที่
สุด

คุณภาพดี เฉยๆ คุณภาพไมดี คุณภภาพไม
ดีที่สุด

คาเฉลี่ย

คิดอยางไรกับคุณภาพของ
โทรศัพทมือถือโนเกีย

13
(4.3)

245
(81.7)

41
(13.7)

1
(0.3)

-
-

3.90

เห็นดวยมาก
ที่สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
มากที่สุด

คาเฉลี่ย

โทรศัพทมือถือโนเกียแตกตาง
จากยี่หออื่นๆ

20
(6.7)

183
(61.0)

90
(30.0)

6
(2.0)

1
(0.3)

3.72

คุณภาพของโทรศัพทมือถือโน
เกีย ตรงกับความคาดหวัง

21
(7.0)

184
(61.3)

88
(29.3)

7
(2.3)

-
-

3.73

มั่นใจในประสิทธิภาพของ
โทรศัพทมือถือโนเกีย

25
(8.3)

177
(59.0)

90
(30.0)

8
(2.7)

-
-

3.73

ในการซื้อโทรศัพทมือถือครั้งตอ
ไปจะซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียเทา
นั้น

31
(10.3)

106
(35.3)

111
(37.0)

46
(15.3)

6
(2.0)

3.37

ตองการแนะนําใหคนที่รูจักใช
โทรศัพทมือถือโนเกีย

24
(8.0)

120
(40.0)

131
(43.7)

23
(7.7)

2
(0.7)

3.47

ซ้ือโนเกียแน
นอน

ก็คงซ้ือโน
เกีย

ไมแนใจวา
จะซื้อ

คงลองยี่หอ
อื่นบาง

ซ้ือยี่หออื่น
แนนอน

คาเฉลี่ย

ถาคุณไปที่รานขายโทรศัพทแลว
ไมมีโทรศัพทโนเกีย คุณจะมีแนว
โนมซ้ือโทรศัพทมือถือโนเกีย
อยางไร

57
(19.0)

114
(38.0)

95
(31.0)

27
(9.0)

7
(2.3)

3.62



108

ซ้ือโนเกียแน
นอน

ก็คงซ้ือโน
เกีย

ไมแนใจวา
จะซื้อ

คงลองยี่หอ
อื่นบาง

ซ้ือยี่หออื่น
แนนอน

คาเฉลี่ย

ถาโทรศัพทมือถือยี่หออื่นๆ มีขอ
เสนอใหมๆ คุณจะแนวโนมของ
การซื้อโทรศัพทมือถือโนเกีย

19
(6.3)

71
(23.7)

174
(58.0)

16
(5.3)

20
(6.7)

3.18

คาเฉลี่ยรวม 3.59   (ระดับสูง)

จากตารางที่ 4-26 แสดงใหเห็นถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอปจจัยตาง ๆ ของความ
ภักดีตอตราสินคา โดยที่กลุมตัวอยางจํานวน 300 คน มีความคิดเห็นไปในทิศทางบวก และมีคาเฉลี่ย
รวมในสวนความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.59 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคา
โทรศัพทมือถือโนเกียในระดับสูง สําหรับการจําแนกคาเฉลี่ย (Mean) ของแตละปจจัยมีดังนี้ กลุมตัว
อยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกับคุณภาพของโทรศัพทมือถือโนเกียในระดับความภักดีตอตราสินคาสูง
โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.90  กลุมตัวอยางคิดวาคุณภาพของโทรศัพทมือถือโนเกียตรงกับความคาดหวัง
โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.73 และกลุมตัวอยางยังคงมั่นใจในประสิทธิภาพของโทรศัพทมือถือโนเกีย โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 3.73  กลุมตัวอยางคิดวาโทรศัพทมือถือโนเกียแตกตางจากยี่หออ่ืน ๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ย
3.72  สําหรับปจจัย ถากลุมตัวอยางไปรานขายโทรศัพทมือถือ แลวมือถือโนเกียหมด กลุมตัวอยางมี
ความภักดีในระดับสูง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.62  กลุมตัวอยางตองการแนะนําใหคนที่รูจักใชโทรศัพท
มือถือโนเกียนั้น มีคะแนนเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.47 ในการซื้อโทรศัพทมือถือใน
คร้ังตอไป กลุมตัวอยางจะซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียเทานั้น มีคะแนนเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคาเทา
กับ 3.37 และ ถาโทรศัพทมือถือยี่หออ่ืน ๆ มีขอเสนอใหม ๆ กลุมตัวอยางจะซื้อโนเกียหรือไมนั้นกลุม
ตัวอยางมีความภักดีในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.18
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1.4 ขอมูลการเปรียบเทียบระหวางสินคาความเกี่ยวพันตํ่าและสินคาความเกี่ยวพันสูง

ตารางที่ 4-27 แสดงการเปรียบเทียบขององคประกอบภายในการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางระหวางสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

 
สินคาความเกี่ยว

พันสูง
สินคาความเกี่ยว

พันต่ํา Sig. t Sig.(2-tailed)

 คาเฉลี่ย คาเฉลี่ย

การออกแบบตกแตงบูตและบริเวณงาน 5.45 5.32 0.003 0.607 0.544
เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายใน
งาน 6.63 6.17 0.009 2.463 0.014
การใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคา/
บริการ 2.89 3.71 0.005 -4.779 0.000
การจัดการสงเสริมการขายบริเวณงาน 4.09 4.91 0.063 -4.561 0.000
การจัดแสดงสินคา 3.70 3.96 0.168 -1.562 0.119
พนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 4.09 4.67 0.000 -3.242 0.001
การทดลองใชสินคา/บริการ 4.09 3.57 0.000 2.823 0.005
การจัดแสดงตราสินคา 6.38 6.17 0.011 1.244 0.214
การใชคนที่มีชื่อเสียงแนะนําสินคา 7.64 6.49 0.000 6.008 0.000

หมายเหตุ : คาเฉล่ียนอยหมายความวาผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยนั้นมาก

จากตารางที่ 4-27 ตัวแปรที่มีความแตกตางของคาเฉลี่ย (Mean) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
0.05 โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายในงาน จะมีความสําคัญตอสินคาความเกี่ยวพันต่ํามาก
กวาสินคาความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (6.17) นอยกวาคาเฉลี่ยของ
สินคาความเกี่ยวพันสูง (6.03) อยางมีนัยสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.014

การใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการมีความสําคัญกับสินคาความเกี่ยวพันสูงมาก
กวาสนิคาความเกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันสูง (2.89) นอยกวาคาเฉลี่ยของ
สินคาความเกี่ยวพันต่ํา (3.74) อยางมีนัยสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.000
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การสงเสริมการขายบริเวณงาน มีความสําคัญกับสินคาความเกี่ยวพันสูงมากกวาสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันสูง (4.09) นอยกวาคาเฉลี่ยของสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา (4.91) อยางมีนัยสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.000

พนักงานแนะนําผลิตภัณฑมีความสําคัญกับสินคาความเกี่ยวพันสูงมากกวาสินคาความเกี่ยว
พันต่ํา เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันสูง (4.09) นอยกวาคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพัน
ต่ํา (4.67) อยางมีนยัสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.001

การทดลองใชสินคาและบริการมีความสําคัญกับสินคาความเกี่ยวพันต่ํามากกวาสินคาความ
เกี่ยวพันสูง เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (3.57) นอยกวาคาเฉลี่ยของสินคาความ
เกี่ยวพันสูง (4.09) อยางมีนัยสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.005

การใชคนมีชื่อเสียงแนะนําสินคาและบริการมีความสําคัญกับสินคาความเกี่ยวพันต่ํามากกวา
สินคาความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (6.49) นอยกวาคาเฉลี่ยของสิน
คาความเกี่ยวพนัสูง (7.64) อยางมีนัยสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.000
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมุติฐาน

สมมุติฐานขอที่ 1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัด
สินใจซื้อ

สมมุติฐานขอที่ 1.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

ตารางที่ 4-28 แสดงความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและการตัด
สินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

การตัดสินใจซ้ือ
การมีสวนรวม          Pearson Correlation
                                      Sig-(2-tailed)
                                      จํานวน

0.029
0.618
300

จากตารางที่ 4-28 แสดงใหเห็นวาการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไมมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.029

ดังนั้นจากตารางที่ 4-28 จึงเปนไมไปตามสมมุติฐานในขอที่ 1.1 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 1.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

ตารางที่ 4-29 แสดงความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและการตัด
สินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

การตัดสินใจซ้ือ
การมีสวนรวม            Pearson Correlation
                                      Sig-(2-tailed)
                                      จํานวน

0.297**
0.000
300

**ระดับความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01

จากตารางที่ 4-29 แสดงใหเห็นวาการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสห
สัมพันธเทากับ 0.297 และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก

ดังนั้นจากตารางที่ 4-29 จึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 1.2 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 2 ทัศคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ

สมมุติฐานขอที่ 2.1 ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา

ตารางที่ 4-30 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันต่ํา

การตัดสินใจซ้ือ
ทัศนคติ                    Pearson Correlation
                                     Sig-(2-tailed)
                                     จํานวน

0.252**
0.000
300

**ระดับความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01

จากตารางที่ 4-30 แสดงใหเห็นวาทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสิน
ใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ
เทากับ 0.252 และมีทิศทางของความสัมพันธไปในทิศทางบวก

ดังนั้นจากตารางที่ 4-30 จึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 2.1 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 2.2 ทัศนคติตอสินคาความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพัน
สูง

ตารางที่ 4-31 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อความ
เกี่ยวพันสูง

การตัดสินใจซ้ือ
ทัศนคติ                   Pearson Correlation
                                     Sig-(2-tailed)
                                     จํานวน

0.487**
0.000
300

**ระดับความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01

จากตารางที่ 4-31 แสดงใหเห็นวาทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.487
และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก

ดังนั้นจากตารางที่ 4-31 จึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 2.2 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 3 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ

สมมุติฐานขอที่ 3.1 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสิน
คาความเกี่ยวพันต่ํา

ตารางที่ 4-32 แสดงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันต่ํา

การตัดสินใจซ้ือ
ความภักดีตอตราสินคาPearson Correlation

       Sig-(2-tailed)
                                     จํานวน

0.227**
0.000
300

**ระดับความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01

จากตารางที่ 4-32 แสดงใหเห็นวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ
0.227 และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก

ดังนั้นจากตารางที่ 4-32 จึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 3.1 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 3.2 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสิน
คาความเกี่ยวพันสูง

ตารางที่ 4-33 แสดงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันสูง

การตัดสินใจซ้ือ
ความภักดีตอตราสินคาPearson Correlation
                                     Sig-(2-tailed)
                                     จํานวน

0.564**
0.000
300

**ระดับความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01

แสดงใหเห็นวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพัน
สูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.564 และมีทิศทาง
ความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก

ดังนั้นจากตารางที่ 4-33 จึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 3.2 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 4 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ และความภักดีตอ
ตราสินคามีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซ้ือ

สมมุติฐานขอที่ 4.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ และความภักดีตอตรา
สินคามีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

ตารางที่ 4-34 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) การมีสวนรวม
กับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

R R Square Sig.
ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดี
ตอตราสินคา
ตัวแปรตาม  การตัดสินใจซื้อ

0.273 0.074 0.000

จากตารางที่ 4-34 แสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ (การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา) มีความสัมพันธอยางนอยหนึ่งตัวแปร กับตัวแปรตาม (การตัดสินใจ
ซื้อ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีระดับของความสัมพันธในระดับปานกลางที่ 0.273
และตัวแปรอิสระสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของคะแนนการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมไดที่ระดับ 0.074 หรือรอยละ 7.4
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ตารางที่ 4-35 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) ของการมีสวน
รวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันต่ํา  (ตอ)

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

B Std. Error Beta t Sig.

(Constant) 1.926 0.238 8.079 0.000
การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม

-0.024 0.016 0.016 -1.464 0.144

ทัศนคติ 0.262 0.101 0.101 2.598 0.010
ความภักดีตอตราสินคา 0.0882 0.076 0.076 1.155 0.249

จากตารางที่ 4-34 และตารางที่ 4-35 แสดงใหเห็นถึงอันดับของการมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระ
ที่มีตอตัวแปรตามโดยมีรายละเอียดดังนี้

การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีคา B เทากับ – 0.024
ทัศนคติมีคา B เทากับ 0.262
ความภักดีตอตราสินคา มีคา B เทากับ 0.0882
ดังนั้นทัศนคติจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัย

สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แตตัวแปรการมีสวนรวมกบัการตลาดเชิงกิจกรรม และความภักดีตอตรา
สินคาเปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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สมมุติฐานขอที่ 4.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ และความภักดีตอตรา
สินคามีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

ตารางที่ 4-36 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหูคูณ (Multiple regression) ของการมีสวน
รวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม  ทัศนคติ พฤติกรรม ความภักดีตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันสูง

R R Square Sig.
ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดี
ตอตราสินคา
ตัวแปรตาม  การตัดสินใจซื้อ

0.586 0.343 0.000

จากตารางที่ 4-36 แสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ (การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา) มีความสัมพันธอยางนอยหนึ่งตัวแปร กับตัวแปรตาม (การตัดสินใจ
ซื้อ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีระดับของความสัมพันธในระดับปานกลางที่ 0.586
และตัวแปรอิสระสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของคะแนนการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมไดที่ระดับ 0.343 หรือรอยละ 34.3
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ตาราง 4-37 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหูคูณ (Multiple regression) ของการมีสวนรวม
กับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ พฤติกรรม ความภักดีตอตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันสูง (ตอ)

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

B Std. Error Beta t Sig.

(Constant) 0.392 0.202 1.937 0.054
การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม

0.02881 0.011 0.136 2.678 0.008

ทัศนคติ 0.106 0.080 0.097 1.320 0.188
ความภักดีตอตราสินคา 0.429 0.067 0.454 6.424 0.000

จากตารางที่ 4-36 และ ตารางที่ 4-37 แสดงใหเห็นถึงอันดับของการมีอิทธิพลของตัวแปร
อิสระที่มีตอตัวแปรตามโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีคา B เทากับ 0.02881
ทัศนคติมีคา B เทากับ 0.0.106
ความภักดีตอตราสินคา มีคา B เทากับ 0.429
ดังนั้นการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคาจึงเปนตัวแปรอิสระ

ที่สามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 และความภักดีตอ
ตราสินคาเปนตัวแปรตนที่มีอิทธิตอตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ มากกวาตัวแปรตนการมีสวนรวมกับ
การตลาดเชิงกิจกรรม  แตทัศนคติเปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถอธิบายตัวแปรตามไดอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ



บทที่ 5

สรุปผลการวิจัย

การวิจัยเรื่อง “การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรม” มีวัตถุประสงคของการวิจัยคือ
1. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมกับการตัดสินใจซื้อของผู

บริโภค
2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสินคากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
4. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตรา

สินคา กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบสํารวจ (Survey
Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One shot study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ประชากรกลุมเปาหมายคือประชาชนชายและ
หญงิที่มีอายุระหวาง 18-24 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ
ชายและหญิงที่มีอายุ 18-24 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนกลุมตัวอยางที่เคยรูจักหรือ
เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกกําหนดทั้งสองประเภทสินคา โดยที่กลุมตัวอยางทั้งหมดมี
จํานวน 600 คน โดยผูวิจัยไดแบงกลุมตัวอยางออกเปนสองกลุม จํานวนกลุมละ 300 คน โดยมีราย
ละเอียดดังนี้
- ผูวิจยัคัดเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 300 คนเปนตัวแทนของการวิจัยการตลาดเชิงกิจกรรมของสิน

คาความเกี่ยวเกี่ยวพันสูง โนเกียอินโฟโซน
- ผูวิจัยคัดเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 300 คนเปนตัวแทนของการวิจัยการตลาดเชิงกิจกรรมของสิน

คาความเกี่ยวเกี่ยวพันต่ํา การประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรส
(ขนาดของกลุมตัวอยางไดมาจากตารางการสุมตัวอยางของ Taro Yamane)
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยการหาสถิติขั้นพื้น
ฐาน โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) เพื่อแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย
(Mean) เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากร (Demographics) ทัศนคติ (Attitude) การตัดสินใจซื้อ
(Buying behavior) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบ
สมมุติฐาน โดยใชการวิเคราะหคาเฉลี่ย (Mean) การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (Pearson
Correlation)เพื่อทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1-3 การวิเคราะหหาคาความแตกตาง (t-test) และการ
วิเคราะหการถดถอยพหูคูณ (Multiple regression) เพื่อทดสอบสมมุติฐานขอที่ 4

สรุปผลการวิจัย

1. การวิเคราะหขอมูลทั่วไป

1.1 ลักษณะทางประชากร (Demographics)

ผลการวิจัยพบวา จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 600 คนนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง
จํานวน 402 คน หรือคิดเปนรอยละ67 และเปนเพศชายจํานวน 198 คน หรือคิดเปนรอยละ33 และถา
จําแนกกลุมตัวอยางตามประเภทของสินคานั้น แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพัน
สูงจํานวน 300 คนนั้นประกอบดวยเพศชายมีจํานวน 114 คน หรือรอยละ 38 และกลุมตัวอยางเพศ
หญิงมีจํานวน 186 คน หรือรอยละ 62  สําหรับกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ําจํานวน 300
คนนั้นประกอบดวยเพศชายมีจํานวน 84 คน หรือรอยละ 28 และกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 216
คน หรือรอยละ 72

สวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีอายุ 24 ป จํานวน 97 คน หรือคิดเปนรอย
ละ32.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางอายุ 21 ปมีจํานวน 42 คน หรือรอยละ14  สําหรับกลุมตัวอยาง
ของสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้นสวนใหญมีอายุ 22 ปมีจํานวน 71 คน หรือคิดเปนรอยละ 23.67 รองลง
มาคือกลุมตัวอยางอายุ 21 ปมีจํานวน 70 คน หรือรอยละ 23.33 กลุมตัวอยางอายุ 20 ปมีจํานวน 64
คน หรือคิดเปนรอยละ 21.33
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สําหรับอาชีพนั้นสวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา
จํานวน 190 คน หรือคิดเปนรอยละ 63.33 รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 77 คน
หรือคิดเปนรอยละ 25.67 และสําหรับกลุมตัวอยางสวนใหญของสินคาความเกี่ยวพันต่ําก็มีอาชีพนัก
เรียน/นักศึกษาจํานวน 284 คน หรือคิดเปนรอยละ 94.67 กลุมตัวอยางมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
จํานวน 9 คนหรือคิดเปนรอยละ 3

กลุมตัวอยางสวนใหญของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบ
เทามีจํานวน 202 คน หรือรอยละ 67.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับมัธยมปลายมี
จํานวน 57 คน หรือคิดเปนรอยละ 19 กลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับปริญญาโทมีจํานวน 30 คน หรือ
คิดเปนรอยละ 10  สําหรับสินคาความเกี่ยวพันต่ําสวนใหญกลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรีหรือเทียบเทามีจํานวน 181 คน หรือรอยละ 60.33 กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลายมีจํานวน 89 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.67 กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับอนุปริญญา
หรือเทียบเทาจํานวน 23 คน หรือคิดเปนรอยละ 7.67

สวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีรายไดตอเดือนไมเกิน 5,000 บาทมี
จํานวน 83 คน หรือคิดเปนรอยละ 27.67 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีรายได 5,001-8,000 บาทมี
จํานวน 76 คน หรือคิดเปนรอยละ 25.33 สําหรับกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ํากลุมตัว
อยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนไมเกิน 5,000 บาทมีจํานวน 184 คน หรือคิดเปนรอยละ 61.33 กลุม
ตัวอยางมีรายได 5,001-8,000 บาทมีจํานวน 67 คน หรือคิดเปนรอยละ 22.33

1.2  ขอมูลดานสินคาความเกี่ยวพันตํ่านมเปรี้ยวดัชมิลล-การตลาดเชิงกิจกรรมการ
ประกวดหนุมสาวดัชชี่บอยสแอนดเกิรล

1.2.1 ขอมูลดานการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรม
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่

บอยสแอนดเกิรสของกลุมตัวอยางมีคาเทากับ 4.95 ซึ่งถูกจัดวากลุมตัวอยางมีสวนรวมกับการตลาด
เชิงกิจกรรมในระดับปานกลาง โดยที่ลักษณะกิจกรรมที่กลุมตัวอยางมีสวนรวมมากที่สุดคือ การดู
โฆษณาที่หนุมสาวดัชชี่บอยสแอนดเกิรสรวมแสดง มีจํานวน 228 คน หรือคิดเปนรอยละ 31.4  และ
ระดับของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นถูกแบงออกเปนสามระดับ โดยที่สวนใหญกลุมตัว
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อยางมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลาง จํานวน 186 คน หรือคิดเปนรอยละ 62
กลุมตัวอยางมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมระดับตํ่า และระดับสูงจํานวนเทากันคือ 57 คน หรือ
คิดเปนรอยละ 19

1.2.2 ขอมูลดานทัศนคติ
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในสวนทัศนคติที่มีตอนมเปรี้ยวดัชมิลลเทากับ 3.56 หมายถึงกลุมตัว

อยางมีความคิดเห็นไปในทิศทางบวก(มีทัศนคติที่ดี) โดยที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีมากหรือเห็นดวย
มากที่สุดตอปจจัยวานมเปรี้ยวดัชมิลลหาซื้อไดงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30  รองลงมาคือปจจัยนม
เปรี้ยวดัชมิลลมีรสชาติหลากหลายตรงตามความตองการของกลุมตัวอยางนั้น มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ
3.93 และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยวานมเปรี้ยวดัชมิลลเปนนมเปรี้ยวที่มีการพัฒนารสชาติให
อรอยถูกปากผูบริโภค โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.88

1.2.3 ขอมูลดานการตัดสินใจซ้ือ
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในสวนการตัดสนิใจซื้อเทากับ 3.03 หมายถึงกลุมตัวอยางมีระดับของ

การตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลในระดับปานกลาง โดยที่กลุมตัวอยางมีปริมาณความถี่ในการบริโภค
นมเปรี้ยวดัชมิลลมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.076 หมายถึงกลุมตัวอยางมีปริมาณการดื่มนม
เปรี้ยวดัชมิลล 2-3วันตอ 1 กลอง รองลงมาคือปริมาณความถี่ในการซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลของกลุมตัว
อยาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.017 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความถี่ในการซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล สปัดาห
ละ 1 กลอง

1.2.4 ขอมูลดานความภักดีตอตราสินคา
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในสวนความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.32 หมายถึงกลุมตัวอยางมี

ความคิดเห็นไปในทิศทางบวก และมีความภักดีตอนมเปรี้ยวดัชมิลลในระดับปานกลาง โดยที่คาเฉลี่ย
ของระดับความภักดีตอตราสินคาที่มากที่สุดคือความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของนมเปรี้ยวดัชมิลล
ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.74 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมั่นใจในคุณภาพและรสชาติของนมเปรี้ยวดัช
มิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.57 สําหรับคุณภาพและรสชาติของนมเปรี้ยวดัชมิลลตรงกับความ
คาดหวัง ของกลุมตัวอยางนั้น มีคะแนนเฉลี่ย 3.51 ซึ่งจัดวาเปนความภักดีตอตราสินคาในระดับสูง



125

1.3 ขอมูลดานสินคาความเกี่ยวพันสูงโทรศัพทมือถือโนเกีย-การตลาดเชิงกิจกรรมโน
เกียอินโฟโซน

1.3.1 ขอมูลดานการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรม
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซนของกลุมตัว

อยางมีคาเทากับ 4.21 หมายถึงกลุมตัวอยางมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลาง
โดยที่ลักษณะของกิจกรรมที่กลุมตัวอยางเคยเขารวมมากที่สุดคือ การสอบถามขอมูลจากพนักงาน
แนะนําสินคา มีจํานวน 196 คน หรือคิดเปนรอยละ 36.4  รองลงมาคือกลุมตัวอยางจํานวน 96 คน
หรือคิดเปนรอยละ 17.8 เคยปรับแตงสัญญาณโทรศัพท/ดาวนโลด รูปภาพ  และกลุมตัวอยางที่เคย
ทดลองใชโทรศัพทมือถือมีจํานวน 95 คน หรือคิดเปนรอยละ 17.7

1.3.2 ขอมูลดานทัศนคติ
พบวามีคาเฉลี่ยรวมในสวนทัศนคติเทากับ 3.81 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไปในทิศ

ทางบวก(มีทัศนคติที่ดี) โดยที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีมากหรือเห็นดวยมากที่สุดตอปจจัยโทรศัพท
มือถือโนเกียคือใชงานงาย และโทรศัพทมือถือโนเกียหาซื้อไดงาย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากันที่ 4.20 ซึ่ง
จัดอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่เห็นดวยวาโทรศัพทมือถือโนเกียวามีการ
พัฒนาเทคโนโลยีอยางตอเนื่อง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.16 สําหรับภาพลักษณของบริษัทโนเกียมี
ความนาเชื่อถือนั้น กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นมีคะแนนเฉลี่ย 4.02  กลุมตัวอยางเห็นดวยวา
โทรศัพทมือถือโนเกียนั้นมีรูปลักษณทันสมัยและสวยงาม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.02  และกลุมตัวอยาง
คิดวาโทรศัพทมือถือโนเกียมีความเหมาะสมที่จะจัดการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 4.01

1.3.3 ขอมูลดานการตัดสินใจซ้ือ
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในสวนการตัดสินใจซื้อเทากับ 2.48 หมายถึงกลุมตัวอยางมีระดับของ

การตัดสินใจซื้อในระดับคอนขางต่ํา เนื่องจากโทรศัพทมือถือเปนสินคาความเกี่ยวพันสูง ดังนั้นความถี่
ในการซื้อสินคาจึงต่ํา โดยที่กลุมตัวอยางมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ในอนาคต กลุมตัวอยางจะซื้อ
โทรศัพทโนเกียอีกหรือไมนั้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 หมายถึงกลุมตัวอยางมีโอกาสที่จะซื้อโทรศัพทโน
เกียอีกในระดับสูง รองลงมาคือปจจัยหลังจากที่กลุมตัวอยางเขารวมกิจกรรมแลว มีความตั้งใจจะซื้อ
โทรศัพทมือถือโนเกียในระดับปานกลาง โดยที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 และปจจัยความตั้งใจจะซื้อ
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โทรศัพทมือถือหลังจากเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมแลว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 หมายถึงมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง

1.3.4 ความภักดีตอตราสินคา
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในสวนทัศนคติตอตราสินคาเทากับ 3.59 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความ

คิดไปในทิศทางบวก และมีความภักดีตอตราสินคาโนเกียในระดับสูง โดยที่คาเฉลี่ยของระดับความ
ภักดีตอตราสินคาที่มากที่สุดคือความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของโทรศัพทมือถือโนเกีย โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.90 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาโนเกียในระดับสูง รองลงมาคือคุณภาพ
ของโทรศัพทมือถือโนเกียตรงกับความคาดหวังและกลุมตัวอยางยังคงมั่นใจในประสิทธิภาพของ
โทรศัพทมือถือโนเกีย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาใน
ระดับสูง และกลุมตัวอยางคิดวาโทรศัพทมือถือโนเกียแตกตางจากยี่หออ่ืน ๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.72

2. การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมุติฐาน

สมมุติฐานที่ 1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 1.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันต่ํา พบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสิน
ใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.029 ดังนั้นจึงไมเปนไปตาม
สมมุติฐานในขอที่ 1.1 ที่ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 1.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันสูง พบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทา
กับ 0.297 และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก ดังนั้นจึงเปนไป
ตามสมมุติฐานในขอที่ 1.2 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 2.1ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อความเกี่ยวพันต่ํา
พบวา ทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.252 และมีทิศทางของความ
สัมพันธไปในทิศทางบวก  ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 2.1 ที่ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 2.2ทัศนคติตอสินคามีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง
พบวาทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.487 และมีทิศทางความสัมพันธของ
คาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก  ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 2.2 ที่ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 3 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินในซื้อ

สมมุติฐานที่ 3.1ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันต่ํา พบวา ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.227 และมีทิศทางความ
สัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก  ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 3.1 ที่
ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 3.2 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันสูง พบวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.564 และมีทิศทางความ
สัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 3.2 ที่
ตั้งไว
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สมมุติฐานที่ 4  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 4.1  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา พบวา ตัวแปรอิสระ (การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา) มีความสัมพันธอยางนอยหนึ่งตัวแปร กับตัวแปร
ตาม (การตัดสินใจซื้อ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และตัวแปรอิสระสามารถรวมกัน
อธิบายความแปรปรวนของคะแนนการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไดรอยละ 7.4 และทัศนคติ
ยังเปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ0.05  แตตัวแปรการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม และความภักดีตอตราสินคาเปนตัวแปร
อิสระที่ไมสามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมุติฐานที่ 4.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง พบวา ตัวแปรอิสระ (การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา) มีความสัมพันธอยางนอยหนึ่งตัวแปร กับตัวแปร
ตาม (การตัดสินใจซื้อ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และตัวแปรอิสระสามารถรวมกัน
อธิบายความแปรปรวนของคะแนนการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไดรอยละ 34.3 และการมี
สวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคายังเปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายตัว
แปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และความภักดีตอตราสินคาเปน
ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิตอตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ มากกวาตัวแปรอิสระการมีสวนรวมกับการตลาด
เชิงกิจกรรม  แตทัศนคติเปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ
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อภิปรายผล

สมมุติฐานที่ 1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 1.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันต่ํา

จากการวิจัยพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค จึงสามารถอธิบายไดวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น ไมไดเปนตัวอธิบายแนวโนมของการตัดสินใจซื้อสินคาของผู
บริโภคเลย และไมวาผูบริโภคจะมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมากหรือนอยก็ตาม ผูบริโภคก็จะ
สามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดเทาๆกัน

เมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันต่ําแลว พบวาเปนสินคาที่มีความสําคัญตอ
ตัวผูบริโภคนอย จึงทําใหผูบริโภครูสึกไมเสี่ยงมากนักในการตัดสินใจซื้อสินคา และผูบริโภคยังใช
กระบวนการในการหาขอมูลขาวสารเพื่อใชประกอบการตัดสินใจนอย โดยที่การตลาดเชิงกิจกรรมนั้น
เปนกลยุทธหนึ่งที่ตองการใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธระหวางผู
บริโภคและตราสินคาใหเกิดขึ้น ดังนั้นในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคยังสามารถตัดสินใจ
ซื้อสินคาไดเลยโดยไมตองหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติม ซึ่งอาจไดมาจากการเขารวมการตลาดเชิง
กิจกรรมที่จัดขึ้น ผูบริโภคจะใหสนใจกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ําแตเพียงผิว
เผินเทานั้น ดังนั้นการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมจึงไมมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค

สมมุติฐานที่ 1.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันสูง

จาการวิจัยพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสามารถอธิบายไดวา
การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น เปนตัวกําหนดแนวโนมของการ
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ตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค แสดงวาถาผูบริโภคมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรร
มมากขึ้นเทาไร ผูบริโภคจะมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อตราสินคาความเกี่ยวพันสูงมากขึ้น

และเมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันสูงพบวาเปนสินคาผูบริโภคใหความ
สําคัญมากมาก ทําใหผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อ เพราะสินคานั้นมี
ความเกี่ยวพันกับตัวผูบริโภคทางดาน อารมณ ความรูสึก และคานิยมของกลุมสังคม  จึงเปนผลทําให
ผูบริโภคตองใหความสนใจกับสินคามากขึ้น โดยที่ผูบริโภคมีความพยายามที่จะรับรูความตองการที่
แทจริง (Need Recognition) เพื่อที่จะเริ่มตนคนหาขอมูลกอนซื้อ (Pre-Purchase search) เพื่อใชใน
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ตามรูปแบบของกระบวนการการตัดสินใจซื้อ และ
การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น เปนวิธีการที่นักการตลาดตองการใหผูบริโภคมีประสบ
การณโดยตรงตอสินคา ซึ่งอาจจะเปนการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือทดลองใชสินคา เพื่อหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ และจากการวิจัยพบวาปจจัยของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ของสินคาความเกี่ยวพันสูงที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุดคือ การสอบถามขอมูลจาก
พนักงานแนะนําสินคา โดยมีจํานวน 196 คนจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คน หรือคิดเปนรอยละ
36.431 รองลงมาคือปจจัยที่กลุมตัวอยางตองการปรับแตงสัญญาณและดาวโลดดรูปภาพมีจํานวน
96 คน หรือคิดเปนรอยละ 17.84  รองลงมาคือการทดลองใชสินคา โดยมีจํานวน 95 คนคิดเปนรอยละ
17.1 และผลการวิจัยยังกลาวถึงปจจัยเสริมของอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีตอการตัดสินใจ
ซื้อวาในสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น ผูบริโภคมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดขึ้นเพราะผูบริโภค
คิดวา การตลาดเชิงกิจกรรมนั้นมีสวนชวยในการรับรูขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคกําลังมองหาอยู มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.88 หมายถึงเห็นดวย รองลงมาคือการตลาดเชิงกิจกรรมมีสวนชวยในการลดขั้นตอนใน
การหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 หมายถึงเห็นดวย และแสดงใหเห็นวาการ
ตลาดเชิงกิจกรรมนั้นก็ยังเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ชวยในการประเมินคุณภาพของสินคาหลังการ
ซื้อของผูบริโภคได และผูบริโภคยังสามารถทบทวนการปฎิบัติงานของสินคาหลังจากการซื้อสินคาได
อีกดวย และยังสงผลตอการกําหนดวาสินคานั้นสอดคลองกับความคาดหมายที่ผูบริโภคมีไวกอนที่จะ
ตัดสินใจซื้อหรือไม

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น เปนปจจัยตัวหนึ่งที่มี
บทบาทตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค และถาผูบริโภคมีสวนรวมกับการตลาด
เชิงกิจกรรมมากขึ้นเทาไร ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆมากขึ้น
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สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 2.1ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

จากผลการวิจัยพบวา ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสามารถอธิบายไดวา ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัว
กําหนดการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค และแสดงใหเห็นวาถาผูบริโภคมีทัศนคติที่
ดีมากขึ้นเทาไร ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํามากขึ้น

และเมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันต่ําพบวา เปนสินคามีความสําคัญตอ
ตัวผูบริโภคนอย ซึ่งทําใหผูบริโภคไมรูสึกเสี่ยงมากนักตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ดังนั้นจึงมีผลทํา
ใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําไดโดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือแรงจูงใจ (Motivation)
และจากความเคยชินในอดีตไดเลย และทัศนคติก็จัดเปนแรงจูงใจตวัหนึ่งที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสิน
คาของผูบริโภค โดยที่ทัศนคติเกิดมาจากการสรางความรูสึกจากประสบการณสวนตัว และยังคงมีการ
สะสมประสบการณนั้นขึ้นไปเรื่อยๆ และจากการสะสมประสบการณนี้เอง ก็ตรงกับวัตถุประสงคหลัก
ของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม กลาวคือเพื่อสรางประสบการณที่ดีใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคที่เขามารวม
การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนวิธีการหนึ่งที่สามารถสรางรูปแบบของทัศนคติ
ใหเกิดขึ้น และสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคไดอีกดวย โดยที่กลยุทธหลักของนักการ
ตลาดสวนมากคือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค และพยายามรักษาทัศนคติในทางบวกของผู
บริโภคเอาไว และเมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดปจจัยตางๆของทัศนคติพบวา ปจจัยของทัศนคติที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํามากที่สุดคือปจจัย สินคาหาซื้องายและความสะดวกในการ
ซื้อ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.30 หมายถึงเห็นดวยมากที่สุด รองลงมาคือทัศนคติที่มีตอคุณภาพหรือ
รสชาติวาตรงตามความตองการของผูบริโภคหรือไม โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.93 หมายถึงเห็นดวย

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติตอสินคาเปนปจจัยที่มีบทบาทในการชี้ใหเห็นถึงแนวโนม
ของการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
แลว ผูบริโภคมีแนวโนมในการตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆได
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สมมุติฐานที่ 2.2ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

จากผลการวิจัยพบวา ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 อยางไรก็ตามในการทดสอบสมมุติฐานที่ 4.2 เมื่อไดมี
การวิเคราะหดวยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) กลับพบวา ไมมีความสัมพันธ
ระหวาง ทัศนคติ กับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง เมื่อไดมีการควบคุมตัวแปรอื่นๆออก

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันสูงนั้นเกิดขึ้นจากปจจัยภายนอกอื่นๆที่นอกเหนือการความคุมของงานวิจัยและทัศนคติ
ตอสินคานั้นเปนปจจัยที่ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค

สมมุติฐานที่ 3 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินในซื้อ

สมมุติฐานที่ 3.1ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันต่ํา

จากผลการวิจัยพบวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 อยางไรก็ตาม ในการทดสอบสมมุติฐานที่ 4.1 เมื่อ
ไดมีการวิเคราะหดวยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) กลับพบวา ไมมีความสัมพันธ
ระหวาง ความภักดีตอตราสินคา กับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา เมื่อไดมีการควบคุมตัว
แปรอื่นๆออก ตัวอยางเชน การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภคนั้น อาจเกิดมาจากการ
ซื้อซํ้าเพราะความเฉื่อย (Inertia) เนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมซื้อสินคานั้นซ้ําไปเรื่อยๆเพราะผูบริโภค
คิดวาคุณภาพของสินคานั้นไมแตกตางกัน และผูบริโภคคิดวาสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้นไมมีความ
สําคัญกับตังผูบริโภคมากนัก ผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําจากความเคยชินในอดีต
ซึ่งเห็นไดวาปจจัยความภักดีตอตราสินคานั้นยังมีสวนประกอบอื่นๆที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค ดังนั้นในสมมุติฐานขอที่ 4.1 ผูวิจัยไดใชการประมวลผล การหาคาสถิติ
การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) โดยมีการควบคุมตัวแปรที่ไมเกี่ยวของกับงานวิจัยออก
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ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้นเกิดขึ้นจากปจจัยภายนอกอื่นๆที่นอกเหนือการความคุมของงานวิจัย และ
ความภักดีตอตราสินคานั้นเปนปจจัยที่ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผู
บริโภค

สมมุติฐานที่ 3.2 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันสูง

จากผลการวิจัยพบวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสามารถอธิบายไดวา ความภักดีตอตราสินคา
ความเกี่ยวพันสูงเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง และถาผูบริโภคมีระดับของ
ความภักดีตอตราสินคาเพิ่มข้ึน ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงมากขึ้น

และเมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันสูงและคุณสมบัติของความภักดตีอ
ตราสินคาแลวพบวา ความภักดีตอตราสินคามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง
เพราะผูบริโภคตองอาศัยขั้นตอนในการพิจารณาถึงคุณประโยชนในการใชงานของสินคา โดยใชหลัก
เหตุและผล (Thinking) และผูบริโภคจําเปนตองใชกระบวนการการตัดสินใจซื้อที่ซับซอนมากกวาสิน
คาความเกี่ยวพันต่ํา ดังนั้นผูบริโภคตองคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติมเพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซึ่งจะมีผลทําใหผูบริโภคจําเปนตองมีความเชื่อมั่นและความพอใจตอตราสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อ
สินคา และผูบริโภคมีความรูสึกวามีความเสี่ยงสูงตอการตัดสินใจซื้อตราสินคาใหมๆ ดังนั้นความเชื่อ
มั่นในตราสินคาเดิม และความพึงพอใจที่ไดรับจากการประเมินสินคาเดิมภายหลังการใช จึงมีผลทําให
ความภักดีตอตราสินคาสามารถกําหนดแนวโนมของการตัดสินใจซื้อสินคาได และเมื่อพิจารณาถึง
ปจจัยความภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงมากที่สุดคือปจจัย คุณ
ภาพของสินคาความเกี่ยวพันสูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 หมายถึงเห็นดวย รองลงมาคือปจจัยคุณ
ภาพของสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้นจะตองตรงกับความคาดหวังของผูบริโภคและผูบริโภคจะมั่นใจใน
ประสิทธิภาพของสินคาความเกี่ยวพันสูง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.73 หมายถึงเห็นดวย และรองลง
มาคือปจจัยที่ผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางระหวางสินคาจากตราสินคาอื่นๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทา
กับ 3.72 หมายถึงเห็นดวย
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ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ความภักดีตอตราสินคาเปนหนึ่งในปจจัยที่ชี้ใหเห็นวา ถาผูบริโภค
มีความภักดีตอตราสินคาความเกี่ยวพันสูงแลว ผูบริโภคจะมีแนวโนมที่จะตัดสินใจเลือกตราสินคานั้น
เพิ่มข้ึน

สมมุติฐานที่ 4  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความ
สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 4.1  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

จากผลการวิจัยของสินคาความเกี่ยวพันต่ําพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศ
นคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดงันั้นการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตรา
สินคา สามารถรวมกันอธิบายการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภคไดรอยละ 7.4

และในการหาคาสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) โดยมีการควบคุมตัวแปรที่ไม
เกี่ยวของกับงานวิจัยออกนั้น สามารถสรุปไดวาในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา ปจจัยดานทัศนคติ
ตอสินคาเปนเพียงปจจัยตัวเดียวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และเมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันต่ําพบวา เปนสินคาที่ผูบริโภครับ
รูถึงความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อนอย ทําใหผูบริโภครูสึกไมเสี่ยงมากนักในการตัดสินใจซื้อสินคา จึง
เปนผลทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดโดยงาย หรือผูบริโภคอาจจะลองซื้อตราสินคาอื่นๆ
เพื่อทดลองใชก็ได และผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําไดโดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือ
แรงจูงใจ (Motivation) และจากความเคยชินในอดีตไดเลย และทัศนคติก็จัดเปนแรงจูงใจตัวหนึ่งที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้นทัศนคติจึงเปนปจจัยเดียวที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสิน
คาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค โดยมีสาเหตุมาจาก ทัศนคติของผูบริโภคนั้นสามารถกอตัวขึ้นมาได
สองวิธีคือ กอตัวโดยผานทางความเชื่อ (Conative) ผูบริโภคจะมีความเชื่อเกี่ยวกับสินคาจากการรับรู
หรือแนวคิดที่เคยไดรับในอดีต ตัวอยางเชน ผูบริโภคเคยลองดื่มนมเปรี้ยวดัชมิลลแลวรูสึกชอบในรส
ชาติ ผูบริโภคเลยรูสึกชอบนมเปรี้ยวดัชมิลล หรือทัศนคติของผูบริโภคอาจกอตัวมาจากความรูสึก
(Feeling) ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจจะรูสึกชอบภาพยนตรโฆษณานมเปรี้ยวตราดัชมิลล ผูบริโภคจึง
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หันมาดื่มนมเปรี้ยวดัชมิลล และดวยทั้งสองเหตุผลนี้มารวมกับคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
แลวพบวา ทัศนคติของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค หมายความวาผูบริโภคมีปฏิกริยา
สนองตอบตอส่ิงเรา (พฤติกรรม) จากนั้นผูบริโภคจะมีการแสดงความคิดเห็นออกมาวาดีหรือไมดี
(อารมณและความรูสึก) และผูบริโภคจะมีความรูและความเขาใจเกี่ยวกับตัวสินคามากขึ้น ซึ่งเห็นได
วาในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํานั้น จุดกําเนิดของทัศนคตินั้นคือพฤติกรรมของผูบริโภคในอดีต
และถาผูบริโภคไดมีพฤติกรรมบริโภคสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคชอบสินคานั้น และผูบริโภครับรู
ถึงคุณสมบัติที่ดีของสินคานั้นแลว ผูบริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้น และเมื่อผูบริโภคมีทัศนค
ติที่ดีตอตราสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้นแลว ผูบริโภคก็สามารถตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นจากทัศนคติ
ของผูบริโภคไดเลย ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติตอตราสินคาความเกี่ยวพันต่ํา มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

และสําหรับปจจัยการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคานั้น ไมมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น
ผูบริโภคใชกระบวนการในการหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคจึง
คิดวาไมมีความจําเปนที่จะตองเขามามีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม และผูบริโภคยังสามารถตัด
สินใจซื้อสินคาไดเลย โดยที่ไมตองหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติม ดังนั้นการมีสวนรวมกับการตลาด
เชิงกิจกรรมจึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค และสําหรับปจจัย
ดานความภักดีตอตราสินคานั้น ในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคสามารถลองซื้อสินคาตรา
ใหม ๆ ที่มีขอเสนอทางการตลาดที่ดีกวาหรือสินคาใหม ๆ ในตลาด เนื่องจากผูบริโภครูสึกไมเสี่ยงใน
การลองซื้อตราสินคานั้นดังนั้นอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงตราสินคา (Brand switching) ในกระบวนการ
การตัดสินใจซื้อไดตลอดเวลา  และสําหรับการซื้อซํ้าในสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่เกิดขึ้นนั้นเกิดมาจาก
ความเฉื่อย เนื่องจากผูบริโภคนั้นไมเห็นความแตกตางกันของคุณภาพของสินคา เพราะการซื้อซํ้า
เพราะความเฉื่อยนั้น เปนพฤติกรรมที่ไมคงทนถาวร และผูบริโภคก็ยังไมมีความภักดีตอตราสินคาอีก
ดวย

ถึงแมวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(ดังที่ไดกลาวไวในสมมุติฐานขอ 3.1) แตความสัมพันธนั้น เกิดมาจากตัวแปรอื่นๆที่นอกเหนือจากการ
ควบคุมของการวิจัย ดังนั้นตัวแปรการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคา
จึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค
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สมมุติฐานที่ 4.2  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

จากผลการวิจัยของสินคาความเกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศ
นคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภกัดีตอตราสินคา สามารถรวม
กันอธิบายการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภคไดรอยละ 34.3

และในการหาคาสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) โดยมีการควบคุมตัวแปรที่ไม
เกี่ยวของกับงานวิจัยออกนั้น จึงสามารถสรุปไดวาในสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูงนั้น ปจจัยดาน
การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคาเปนสองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยที่ปจจัยความ
ภักดีตอตราสินคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากกวาปจจัยการมีสวนรวมตอการ
ตลาดเชิงกิจกรรม

และเมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันสูงแลวพบวาเปนสินคาที่มีความ
สําคัญตอผูบริโภค เพราะผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจาการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น ผูบริโภคตองผานกระบวนการตัดสินใจ โดยผานการรวบรวมขอมูล  การ
ประมวลผลขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ และเพื่อลดความกังวลและสงสัย (Dissonance)ที่เกิดขึ้น
จากการตัดสินใจซื้อ จึงมีผลทําใหผูบริโภคตองใหความสนใจกับสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้นมากขึ้น ผู
บริโภคจะตองสรางความเชื่อถือและความเชื่อมั่นตอตราสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อสินคา ดังนั้นผู
บริโภคจําเปนตองอาศัยหลักเหตุและผล (Thinking) เพื่อใชในการพิจารณาคุณสมบัติของสินคาใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และจากผลการวิจัยพบวาปจจัยความภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอการตัดสิน
ใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด คือปจจัยคุณภาพของสินคา รองลงมาคือปจจัยดานความมั่นใจในประ
สิทธิภาพของสินคาและปจจัยคุณภาพของสินคาตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งแสดงใหเห็นวา
ผูบริโภคจะตองมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินคาความเกี่ยวพันสูงเปนอันดับแรก เพราะผูบริโภค
ตองการสรางความเชื่อมั่นตอตราสินคากอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคา และในการตัดสินใจซื้อสิน
คาความเกี่ยวพันสูงนั้น  ผูบริโภคมักจะมีปจจัยที่กอใหเกิคความกังวลและความสงสัยในการตัดสินใจ
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ซื้อ ดังนั้นผูบริโภคจึงตองการที่จะหลีกเลี่ยงสภาวะความไมสอดคลองภายหลังการตัดสินใจซื้อ
(Cognitive Dissonance) และ Asseal (1999) ไดกลาวสนับสนุนวาการทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อ
มั่นในคุณภาพ และเกิดความเชื่อถือตอตัวสินคา จําเปนตองใชวิธีการสรางความพึงพอใจใหกับผู
บริโภคภายหลังจากการซื้อ ซึ่งเปนวิธีการที่สามารถลดสภาวะความไมสอดคลองของผูบริโภคลงได
และกระบวนการที่ Asseal ไดกลาวไวนี้ ก็มีความสอดคลองกับผลการวิจัยวา ปจจัยความภักดีตอตรา
สินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด คือปจจัยคุณภาพของสินคา รองลงมาคือปจจัย
ดานความมั่นใจในประสิทธิภาพของสินคาและปจจัยคุณภาพของสินคาตรงกับความคาดหวังของผู
บริโภค ดังนั้นดวยปจจัยเหลานี้จึงเปนสวนที่ทําใหความภักดีตอตราสินคาความเกี่ยวพันสูงมีความ
สัมพันธและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงตอผูบริโภค

และสําหรับปจจัยการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูง การวิจัย
พบวาผูบริโภคตองอาศัยหลักเหตุและผล (Thinking) ในการพิจารณาถึงคุณสมบัติของสินคาเพื่อใชใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภคจะเริ่มตนคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อซ้ือ (Pre-Purchase
search) เพื่อใชในการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) และการตลาดเชิงกิจกรรมก็เปน
กลยุทธทางการตลาดที่มีวัตถุประสงคในการสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นระหวางผูบริโภคกับตรา
สินคา และการตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนรูปแบบของกิจกรรมที่สื่อสารกับผูบริโภคในลักษณะการสื่อ
สารสองทาง (Two way communication) ดังนั้นจึงสอดคลองกับผลการวิจัยวา สวนใหญกลุมตัวอยาง
มีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมสินคาความเกี่ยวพันสูงโดยวิธีการสอบถามขอมูลจากพนักงานแนะ
นําสินคา ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคตองการจะคนหาขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันสูงเพื่อลดความกังวลและความสับสนกอนการซื้อ และเพื่อเพิ่มความมั่นใจกอนการตัดสินใจซื้อ
โดยที่จากผลการวิจัยพบวา ในสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น ผูบริโภคมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ที่จัดขึ้นเพราะผูบริโภคคิดวา การตลาดเชงิกิจกรรมนั้นมีสวนชวยในการรับรูขอมูลขาวสารที่ผูบริโภค
กําลังมองหาอยู มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 หมายถึงเห็นดวย รองลงมาคือการตลาดเชิงกิจกรรมมีสวนชวย
ในการลดขั้นตอนในการหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 หมายถึงเห็นดวย

ถึงแมวาปจจัยดานทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพัน
ต่ํา (ดังที่ไดกลาวไวในสมมุติฐานขอ 2.1) แตความสัมพันธนั้น เกิดขึ้นมาจากตัวแปรอื่นๆที่นอกเหนือ
จากการควบคุมของการวิจัย ดังนั้นจากปจจัยเหลานี้จึงสามารถสรุปไดทัศนคติตอสินคาไมมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภคของผูบริโภค
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กลาวโดยสรุปคือในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํานั้น พบวาปจจัยดานทัศนคติตอสินคาเปน
เพียงปจจัยตัวเดียวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
โดยที่ปจจัยของทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํามากที่สุดคือปจจัย สินคาหา
ซื้องายและความสะดวกในการซื้อ และสามารถกลาวเสริมไดวาในสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น คุณภาพ
ของสินคาในแตละตราสินคานั้นมีความทัดเทียมกัน ดังนั้นนักการตลาดจะตองสรางการรับรูและระลึก
ถึงตอตราสินคาในตัวผูบริโภคใหเกิดขึ้น ถึงแมวาการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคา
ความเกี่ยวพันต่ํานั้น ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค แตการตลาดเชิง
กิจกรรมนั้นสรางการรับรูตอตราสินคาและการระลึกถึงตราสินคาของผูบริโภคใหเกิดขึ้นได

สําหรับสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น พบวาปจจัยดานการมีสวนรวมกับการตลาดเชงิกิจกรรม
และความภักดีตอตราสินคาเปนสองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผู
บริโภค และปจจัยความภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด คือปจจัย
คุณภาพของสินคา รองลงมาคือปจจัยดานความมั่นใจในประสิทธิภาพของสินคาและปจจัยคุณภาพ
ของสินคาตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค และการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา รองลงมาคือการทบทวนการใชสินคา
ภายหลังจากการซื้อและการทดลองใชสินคา แตสําหรับปจจัยดานทัศนคตินั้นอาจไมสงผลโดยตรงตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค แตปจจัยดานทัศนคติก็ยังคงมีผลในดานการรับรู
ตอตราสินคาของผูบริโภคอีกดวย
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ขอเสนอแนะ

จากผลการวิจัยผูวิจัยไดจําแนกขอเสนอแนะออกเปนสองประเด็นดังนี้

1. ขอเสนอแนะทางการตลาด

1.1 จากผลการวิจัยพบวาในสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอ
ตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ และปจจัยดานทัศนคติตอสินคาเปนเพียงปจจัยตัวเดี่ยวที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และในสินคาความเกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ความ
ภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ และปจจัยดานการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมและความภักดีตอตราสินคาเปนสองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง
ของผูบริโภค นักการตลาดจําเปนตองศึกษาถึงประเภทของสนิคากับวัตถุประสงคของการตลาดเชิงกิจ
กรรม เพื่อนักการตลาดสามารถไดรับผลประโยชนสูงที่สุด จากการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหมีความ
เหมาะสมกับคุณลักษณะของผูบริโภค

1.2 การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นเหมาะสมกับสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูงเพราะวัตถุ
ประสงคของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น เพื่อตองการที่จะใหขอมูล
เกี่ยวกับสินคาที่ผูบริโภคกําลังมองหาอยู และดวยคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น ผูบริโภค
ตองใชกระบวนการตัดสินใจที่ซับซอนมากกวาสนิคาความเกี่ยวพันต่ํา ดังนั้นการหาขอมูลเกี่ยวกับสิน
คาเพิ่มเติมเปนสิ่งที่จําเปนตอผูบริโภค นักการตลาดที่ตองการจะจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคา
ความเกี่ยวพันสูง ตองจัดรูปแบบของกิจกรรมใหเหมาะสมกับผูบริโภคคือ จัดพนักงานคอยแนะนําการ
ใชสินคา ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา และคอยตอบคําถามที่ผูบริโภคสงสัย จัดใหการตลาดเชิงกิจกรรม
เปนรูปแบบของการสื่อสารแบบสองทาง (Two way communication) คือใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา
และรับฟงปญหาที่เกิดจากการใชสินคาดวย

1.3 สําหรับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น แมจะไมสงผลตอพฤติ
กรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยตรง แตผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงตราสินคาและการตลาดเชิง
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กิจกรรมนั้น ยังสามารถสรางการระลึกถึงตราสินคาของผูบริโภคไดอีกดวย ดังนั้นนักการตลาดตองให
ความสําคัญกับรูปแบบของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อสรางการรับรูในตราสินคาของผูบริโภคให
มากที่สุด

1.4 สําหรับการซื้อซํ้าในสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่เกิดขึ้นนั้น อาจจะเกิดมาจากความเฉื่อย เนื่อง
จากผูบริโภคนั้นไมเห็นความแตกตางกันของคุณภาพของสินคา ดังนั้นนักการตลาดตองสรางกลยุทธ
ทางการตลาดใหมๆหรือรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมที่สามารถสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นใน
ตราสนิคา เพราะการซื้อซํ้าเพราะความเฉื่อยนั้น เปนพฤติกรรมที่ไมคงทนถาวร และผูบริโภคก็ยังไมมี
ความภักดีตอตราสินคาอีกดวย

2. ขอเสนอแนะทางการวิจัย

2.1  การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อศึกษาปจจัยที่เกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ของสินคาความเกี่ยวพันต่ําและสินคาความเกี่ยวพันสูง ไมไดมีการศึกษาแบบเจาะลึกเพื่อหาปจจัย
อ่ืนๆที่เกี่ยวของ ดังนั้นเพื่อใหการศึกษาเรื่องนี้มีความชัดเจนและลึกซึ้งยิ่งขึ้น การวิจัยครั้งตอไปควรมี
การสัมภาษณแบบเจาะลึกกับกลุมผูบริโภคและกลุมนักการตลาดที่เกี่ยวของกับการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรม เพื่อใหทราบถึงปจจัยที่เกี่ยวของ

 2.2 การวิจัยในครั้งนี้ไดคัดเลือกเฉพาะการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดในลักษณะเดินสายแสดง
(Road show) ของสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําเทานั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอ
ไป ผูดําเนินการวิจัยควรขยายรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมใหกวางขึ้น ตัวอยางเชน ควรจะมีการ
ทําวิจัยการตลาดเชิงกิจกรรมรูปแบบงานเปดตัว การจัดรายการบันเทิง การจัดงานสนับสนุนดานกีฬา
การจัดงานขอบคุณ การจัดงานฉลอง เปนตน

2.3 การศึกษาในครั้งนี้เปนการวิจัยในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไป
ควรทําการวิจัยโดยใชกลุมตัวอยางทั่วประเทศ เพื่อใหทราบถึงผลโดยรวมวาแตละภูมิภาคมีพฤติ
กรรมการซื้อที่แตกตางกันหรือไม
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ขอจํากัดในการวิจัย

1. การวิจัยในครั้งนี้ ทําการวิจัยเฉพาะการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้นเปนพิเศษเพื่อผลประโยชน
ทางการตลาด โดยเปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่มุงเนนการสรางพฤติกรรม ไดแกการตัดสินใจซื้อ
การสรางคุณคาตอตราสินคา (Brand Equity) มีวัตถุประสงคที่จะเสริมสรางภาพลักษณตอตราสิน
คา และสรางความภักดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค และยังเปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่เจา
ของสินคาจัดขึ้นในระยะเวลาที่จํากัด ดังนั้นผูบริโภคที่สนใจสามารถเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม
ที่จัดขึ้นไดในระยะเวลาที่จํากัดเชนกัน

2. กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยในครั้งนี้มีจํานวนจํากัด เนื่องจากมีประชากรเพียงบางสวนเทานั้นที่
เคยเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกกําหนดไว

3. ตัวแทนของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในการวิจัยนั้น เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกจัดอยูในรูป
แบบเดินสายแสดง (Road show) แตเพียงเทานั้น
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นายจิตรภัทร จึงอยูสุข เกิดวันที่ 6 มกราคม พ.ศ. 2518 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี
คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการโฆษณา จากมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เมื่อปการศึกษา 2541 และ
เขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาประชาสัมพันธ คณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2543
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