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 บทที่ 1

 บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

การเติบโตของการทําการตลาดเชิงกิจกรรม  (Event Marketing) หรือ การสนับสนุน
กิจกรรมตางๆ  (Sponsorship) เพิ่มข้ึนมากในปจจุบัน ซึ่งในรายงานของ “International Events
Group Report 1996” ไดประมาณการณวาในป 1996 การสนับสนุนกิจกรรมทั่วโลกมีมูลคาถึง
13.4 พันลานเหรียญสหรัฐอเมริกาและเพิ่มข้ึนเปน 17.4 พันลานดอลลารสหรัฐ (Cornwell, et
al.,1998) และแตในรายงานประจําปของสถาบัน IEG กลาววาการสนับสนุนกิจกรรมทั่วโลกใน
ปจจุบันมีมูลคาถึง 22 พันลานดอลลารสหรัฐ (Quester and Thompson, 2001) และจากเดิมที่การ
ตลาดเชิงกิจกรรมนยิมทําในบริษัทที่ไมสามารถโฆษณาในสื่อปกติได เชน สินคาบุหร่ี หรือ เครื่อง
ดื่มพวกเหลาและเบียร แตในปจจุบันบริษัทเกือบทุกประเภทก็นิยมหันมาสนับสนุนการจัดการตลาด
เชิงกิจกรรมมากยิ่งขึ้น

สวนในประเทศไทยนั้น จากการเก็บขอมูลของศูนยวิจัยกสิกรไทยในชวงป 2544 ที่ผานมา
พบวา ลักษณะการเลือกใชกลยุทธทางการตลาดของกลุมผูประกอบการธุรกิจในปจจุบัน มีการปรับ
เปลี่ยนเครื่องมือทางการตลาดคอนขางมาก โดยหันไปใชการสื่อสาร ณ จุดขาย หรือการเปนผู
อุปถัมภรายการตางๆ  ที่ถือวาเปนวิธีที่สามารถสื่อตรงกับผูบริโภค แทนการโฆษณาผานสื่อตางๆ
โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนมากขึ้น ทั้งนี้อาจเปนผลมาจากการปรับราคาคาโฆษณาที่สูงขึ้นคอนขางมาก
ของบรรดาสื่อตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศนที่มีการปรับอัตราคาโฆษณาสูงขึ้นถึงรอยละ 20
และเมื่อพิจารณาจากเศรษฐกิจภาพรวมของสหรัฐอเมริกาและญี่ปุน ก็มีแนวโนมชะลอตัวอยางตอ
เนื่อง ดังนั้นจึงสงผลใหลูกคาตางชาติโดยเฉพาะกลุมสินคาอุปโภคบริโภคที่เขามาดําเนินกิจการใน
ไทย ตองปรับลดคาใชจายในการโฆษณาลง และหันไปใชกิจกรรมสงเสริมการตลาดอื่นๆ ทดแทน
มากขึ้น

และที่สําคัญคือการเลือกใชสื่อของลูกคา นับแตนี้ไปจะมีแนวโนมที่จะเลือกใชสื่อที่มีการให
บริการแบบครบวงจร มีราคาไมแพงมากนัก และ ส่ือนั้นจะตองเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประ
สิทธิภาพดวย โดยรูปแบบของการโฆษณาตามสื่อตางๆ นั้นคาดวาจะมีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศ
ทางที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน ควบคูไปกับการกอใหเกิดผลทางการ
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ขาย หรือสรางผลกําไรใหแกลูกคาดวย โดยจะเนนการสรางภาพลักษณของสินคาใหอยูในความ
ทรงจําของผูบริโภคนานที่สุดเทาที่จะเปนไปไดมากกวาการโฆษณาเพื่อบอกวามีสินคาอะไรใหม
และมีสรรพคุณเชนไรเหมือนในอดีต ซึ่งการโฆษณาเพื่อแสดงถึงภาพลักษณนั้นยอมกอใหเกิดการ
ยึดมั่นในตัวสินคาและนํามาซึ่งการซื้อสินคาที่ตอเนื่องไดในระยะยาว

ในสวนของการตลาดเชิงกิจกรรมนี้ Kotler (1997) ไดอธิบายความหมายไววาการตลาดเชิง
กิจกรรม เปนเหตุการณที่เกิดขึ้นจากการออกแบบเพื่อส่ือสารขาวสารไปสูกลุมเปาหมายเฉพาะ อาจ
จะอยูในรูปแบบของการสัมมนา  การจัดนิทรรศการ การประกวด การสนับสนุนกีฬา  หรือจัดงาน
ฉลองครบรอบป เปนตน โดยในเครื่องมือ “PENCILS” ของเขา ที่ประกอบดวย การแจงขาวสารแก
สาธารณชน (Publication)  การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม (Events) การแจกขาว (News release)
การไมทําใหธุรกิจกอผลกระทบตอชุมชน (Community investment; Social relations)  การใชส่ือ
เพื่อแสดงตน (Identify media) การสรางอิทธิพลตอหนวยงานรัฐและสาธารณชน (Lobbying) การ
ใสใจตอผลกระทบในสังคมและสิ่งแวดลอม (Social investments) ซึ่งเครื่องมือนี้แสดงใหเห็นวา
การตลาดเชิงกิจกรรมเปนเครื่องมือของการประชาสัมพันธเครื่องมือหนึ่งที่ใชในชวงที่สภาวะ
เศรษฐกิจตกต่ําไดดี (จิตรภัทร จึงอยูสุข, 2543) อีกทั้ง Philip Kolter (ผูจัดการ, 2544) ก็เคยกลาว
วาโฆษณาที่เปนสื่อมวลชนตอไปจะไมไดผลในการสรางยอดขายมากนัก คืออาจไดผลเพียง 30-40
% เทานั้น สวนที่เหลือจะเปนการสูญเสีย ซึ่งการทําโฆษณาที่เฉพาะเจาะจงจะมีความสําคัญมาก
ขึ้น จึงสามารถสรปุไดวา การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับสถานะการณตางๆ และ มีความ
สําคัญขึ้นในปจจุบันเนื่องจากปจจัยดังตอไปนี้

ประการแรกการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนี้ ถือเปนเครื่องมือการสื่อสารหนึ่งที่นิยมทํากัน
อยางแพรหลายเพื่อจับกลุมเปาหมายโดยเฉพาะกลุมวัยรุน และ เพื่อสรางภาพลักษณตราสินคา
(Javalgi, et al.,1994)  ซึ่งการจัดกิจกรรมที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและสอดคลองกับรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของผูบริโภค รวมถึงสอดคลองกับภาพลักษณของสินคานั้นดวย จะทําใหเกิดผล
สัมฤทธิ์ไดมากขึ้น นอกจากนี้การตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนการสื่อสารสองทางกับลูกคาในรูปแบบที่
ไมตึงเครียดที่นักการตลาดไมสามารถเขาถึงไดโดยการใชวิธีอ่ืน (Aaker, 2000) ในสถานการณ
ปจจุบันที่ส่ือด่ังเดิม (Traditional Media) นั้นไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะกลุม และผู
บริโภคก็มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาดวย  (Harvey, 2001)  ประการตอมาการแขงขันของ
ธุรกิจตางๆ สงผลใหมีการนําเสนอกลยุทธใหม ๆ ที่ทําใหสินคาของตนโดดเดนเหนือจากคูแขงมาใช
ในการแขงขันเพิ่มมากขึ้น ซึ่งลักษณะพิเศษของการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น สามารถชักจูงใหกลุมเปา
หมายเขามามีสวนรวมไดมากกวาเครื่องมือการตลาดอื่นๆ และเปดโอกาสใหกลุมเปาหมายไดมี
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โอกาสสัมผัสทดลองใชสินคาที่เปนประสบการณตรง เพราะการตลาดเชิงกิจกรรมเปนกิจกรรมที่
เลือกสรรแลวใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายทางการตลาด จึงชวยสรางความสัมพันธและสามารถ
สงผลตอพฤติกรรมการซื้อไดในที่สุด

กลาวโดยสรุปจากภาพของสื่อและการแขงขันของธุรกิจขางตน ทําใหการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรม หรือจัดกิจกรรมพิเศษนั้น สามารถสรางความโดดเดนและความแตกตางจากคูแขงใหกับ
สินคา โดยการใชการผสมผสานการสื่อสารหลากหลายรูปแบบในการนําเสนอเหตุการณตางๆ ที่มี
ความสอดคลอง เหมาะสมกับวัตถุประสงคทางการตลาด และความตองการที่แทจริงของผูบริโภค
ซึ่งรูปแบบของกิจกรรมนั้นไมไดกําหนดตายตัว สามารถสรางสรรคใหสัมพันธกับวัตถุประสงคที่ตาง
กัน เชนเพื่อสรางยอดขาย สรางความสนใจดึงดูดผูบริโภค แนะนําสินคาใหม หรือสรางการตระหนัก
รู  สรางภาพลักษณและทัศนคติที่ดี จากการเชื่อมโยงกิจกรรมเหลานั้นกับตราสินคา เปนตน นอก
จากนี้ Gross และคณะ  (1987) ไดสรุป ประโยชนของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมหรือจัดกิจกรรม
พิเศษที่อยูในใจผูสนับสนุนกิจกรรมไวอยางนาสนใจก็คือ การไดเชื่อมโยงองคกรกับกิจกรรมพิเศษ
นั้น การหลีกเลี่ยงคูแขงจากสื่อโฆษณาที่ใชกันปกติ และการเขาถึงตลาดเฉพาะกลุม เปนตน

และเมื่อพิจารณาถึงรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น มีการแบงออกไดหลากหลายรูป
แบบ  คือ อาจแบงรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมตามลักษณะศิลปะชั้นสูง เชน  ละคร (Drama) เตน
รํา (dance) ดนตรีคลาสลิก (classical music) วรรณกรรม (literature)นิทรรศการทางศิลปะ (art
exhibitions) การจัดแสดงเปนพิพิธภัณฑ (museums) หรือแบงตามลักษณะที่เปนกิจกรรมศิลปะ
ตามสมัยนิยม (Popular Art ) เชน  ดนตรีปอบ (Pop music) ภาพยนตร (Film) เปนตน (Quester,
and Thompson, 2001) ซึ่งแตละรูปแบบหรือแตละลักษณะก็มีวัตถุประสงคที่แตกตางกัน โดยรูป
แบบที่นิยมทํากันอยางแพรหลายจะมีวัตถุประสงคเพื่อจับกลุมเปาหมายกลุมวัยรุนโดยเฉพาะ 
(Javalgi, et al.,1994)  คือ รูปแบบกิจกรรมกีฬาและดนตรี

โดยสามารถพิจารณางบประมาณที่ใชในการทําการตลาดเชิงกิจกรรมเปรียบเทียบตามรูป
แบบตาง ๆ ในตารางที่ 1.1 นี้
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ตารางที่ 1.1 การใชงบประมาณในการทําตลาดเชิงกิจกรรมของสหรัฐอเมริกาในป 1993

                                 Expenditures 1993     Percentage
เชิงกีฬา (Sport)          $2.4bil 66%
ดนตรีปอป/จัดทัวรการแสดง
(Entertainment tours)

      $361 mil 10%

งานร่ืนเริง (Festivals) /งานแสดง
สินคา (Fairs) กิจกรรมประจําป

        $333 mil 9%

จัดเหตุการณ (Causes)         $314 mil 8%
เชิงศิลป (Arts)         $245 mil 7%

Keller, Kevin Lane. (1998).  "Strategic brand Management, Building, Measuring, and
Managing brand Equity”. New York: Jersey, P.246.

โดยในประเทศไทยเองบริษัทที่ใชงบโฆษณาในป 2544 เปนอันดับหนึ่ง คือบริษัทแอดวานด
อินโฟเซอรวิส จํากัด (AIS)  ก็ใหความสําคัญกับรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา
ดนตรี และภาพยนตรมากที่สุดตามลําดับ และจากงานวิจัยเรื่องทัศนคติของวัยรุนตอการตลาดเชิง
กิจกรรม (วิลสา กลางณรงค, 2543) ยังพบวารูปแบบที่วัยรุนสนใจเปนอันดับหนึ่งและสองคือรูป
แบบกีฬา และดนตรี ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยจึงสนใจทําการศึกษาในการตลาดเชิง
กจิกรรมรูปแบบกีฬาและดนตรี ที่มีกลุมวัยรุนเปนกลุมเปาหมายหลัก

นอกจากนี้ รูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมตามที่กลาวไปขางตนนั้น แตละรูปแบบ
สามารถแบงตามภาพรวมตามลักษณะตางๆ ได ดังนี้ เชน 1. แบงตามลักษณะวัตถุประสงคของ
การสนับสนุน (เพื่อการกุศลหรือเชิงพาณิชย) 2.แบงตามระยะเวลาของการจัดกิจกรรม (ตอเนื่อง
และครั้งเดียวจบ) 3.แบงตามรูปแบบการสนับสนุนกิจกรรมที่มีอยูแลวหรือคิดรูปแบบขึ้นมาใหม
4.แบงตามระดับความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงระหวางกิจกรรมกับตราสินคา (D’Astons and
Bitz,1995) ซึ่งรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมแตละรูปแบบยอมเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีลักษณะทาง
ประชากรและจิตวิทยาแตกตางกันออกไป อันมีผลตอวัตถุประสงคในการเพิ่มการตระหนักรู และ
การสรางทัศนคติหรือภาพลักษณที่ดีขององคกรดวย
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โดยในสวนของการแบงการตลาดเชิงกิจกรรมตามระดับความแข็งแกรงของการเชื่อมโยง
ระหวางกิจกรรมกับตราสินคา (The sponsor-event link) นั้น เกิดจากความนาจะเปนที่วา ผูบริโภค
พยายามที่จะประเมินความเชื่อมโยงระหวางกิจกรรมกับตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้น ซึ่งระดับ
การเชื่อมโยงของการตลาดเชิงกิจกรรมกับตราสินคาตามแนวคิดของ Otkar & Hayes ในป 1987
(Cornwell and Isabelle,1998) ก็ไดแบงระดับการเชื่อมโยงออกเปน 3 ระดับคือ การเชื่อมโยง
อยางแข็งแกรง (Strongly linked) เปนการเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับกิจกรรมอยางแข็งแกรง
การเชื่อมโยงอยางไมแข็งแกรง (Linked but not strongly) และไมมีการเชื่อมโยงกัน (Non linked)
คือ  ตราสินคาไมมีความสัมพันธกับกิจกรรมโดยตรง และงานวิจัยของ Madler 1982 ไดแบงความ
เชื่อมโยงสอดคลองเปน 3 ระดับเชนกัน คือมีความสอดคลอง (Consistent) ไมสอดคลองในระดับ
กลาง (Moderately Inconsistent)  และไมสอดคลองในระดับสูง (Extremnely Inconsistent)
(Jagre et al. 2001)

โดยในการศึกษาของ Meyers-Levy และ Tybout (D’Astons and Bitz, 1995) พบวาการ
ไมมีความสอดคลองกันในระดับปานกลาง (Moderately inconsistent) ระหวางหนวยความจํากับ
สิ่งของนั้น จะทําใหผูบริโภคสนใจและมีการรับรูเปนบวกมากขึ้น แตถาไมมีการเชื่อมโยงที่สอด
คลองกันเลย ผลที่ไดจะเปนในทางลบแทน และจากผลสรุปของ  Gwinner and Eaton (1999)  ใน
เร่ืองของความเหมือนและสอดคลองกันระหวางตัวกิจกรรมกับผูจัดหรือสนับสนุนกิจกรรม ซึ่งความ
เหมือนและสอดคลองกัน คือในดานความเหมือนของหนาที่การใชงาน (Functional based
similarity) (ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อมีการใชตราสินคาขึ้นจริงในระหวางที่มีกิจกรรม เชน นาฬิกาไซโกเปนผู
จับเวลาอยางเปนทางการในการแขงขัน “ US Open Tennis Championships” ) และความเหมือน
ของภาพลักษณ  (Image based similarity) (ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อภาพลักษณของกิจกรรมมีความ
สัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาเชนการแขงขันกอฟลมาสเตอร กับรถยนตคาดิแรค (Cadilac)
อาจจะมีภาพลักษณที่เหมือนกันในเรื่องของความมีศักดิ์ศรีเกรียติยศ) และรวมถึงการไมมีความ
เหมือนกัน (No Similarity) ผลการศึกษาพบวายิ่งมีความสอดคลองหรือเหมือนกับมากของตัว
กิจกรรมและผูจัดหรือผูสนับสนุนกิจกรรม ก็จะยิ่งเพิ่มความตระหนักรู การตอบสนอง และภาพ
ลักษณตอตราสินคาไดดีกวาการไมมีความเหมือนหรือสอดคลองกัน และเมื่อกิจกรรมกับตราสินคา
มีความสัมพันธกันทั้งในสวนของภาพลักษณหรือลักษณะการใชงานกระบวนการเชื่อมโยงภาพ
ลักษณ (Enhanced image transfer) ก็จะเกิดขึ้นจากตัวกิจกรรมมาสูตราสินคาดวย

แตก็ไมใชวาสินคาที่ไมมีความเหมือนกับกิจกรรมไมสามารถทําการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทนั้นได โดยในปจจุบันตราสินคาที่ใหการสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมก็มีทั้งตราสินคาที่
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เชื่อมโยงกับกิจกรรมและไมเชื่อมโยงกับกิจกรรม ทั้งนี้อาจเพราะความสําคัญอยูที่นักการตลาดมาก
กวา ที่จะใชความสามารถในการหากลยุทธหรือวิธีเชื่อมโยงหรือสรางความสัมพันธขึ้นเอง ใหตรา
สินคาเชื่อมโยงกับกิจกรรมนั้นๆ ไดในที่สุด (Miyazaki and Morgan 2001)

และในสวนของการศึกษาความสัมพันธเชื่อมโยงในการสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น
สามารถศึกษาจาก 2 รูปแบบ ดังนี้คือ (Jagre et al. 2001)

1. รูปแบบความสัมพันธที่สอดคลองระหวางลักษณะของกิจกรรมกับลักษณะประชากร
หรือวิถีชีวิตของกลุมคนที่รวมกิจกรรม ซึ่งการสนับสนุนกิจกรรมจะเกิดขึ้นเมื่อผูเขาชมกิจกรรมเปน
กลุมเปาหมายของบริษัทที่สนับสนุนกิจกรรม

2. รูปแบบความสัมพันธสอคลองระหวางบริษัทที่สนับสนุนกับตัวกิจกรรมตามการรับรู
และคาดหวังของผูบริโภค ยกตัวอยางการสอดคลองตามความคาดหวังระหวางผูสนับสนุนกับตัว
กิจกรรมเชน ไนกี้สนับสนุนกิจกรรมกีฬา และตัวอยางการไมสอดคลองและไมเปนตามความคาด
หวังระหวางผูสนับสนุนกับตัวกิจกรรมเชน ไนกี้สนับสนุนงานเทศการอาหาร เปนตน โดยในการ
ศึกษาครั้งนี้ จะทําการศึกษาความสัมพันธในรูปแบบของบริษัทที่สนับสนุนกิจกรรมกับตัวกิจกรรม
ตามการรับรูและความคาดหวังของผูบริโภคนี้

และการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีหลากหลายในปจจุบันก็มีทั้งที่ระดับการเชื่อมโยงระหวางการ
ตลาดเชิงกิจกรรมกับตราสินคาสูงและต่ํา เชน ไนกี้สนับสนุนกิจกรรมกีฬา กับไนกี้สนับสนุนงานเทศ
กาลอาหาร อยางที่กลาวมาแลว โดยนักการตลาดควรตั้งวัตถุประสงคที่จะตองเลือกใหมีระดบัการ
เชื่อมโยงกันระหวางการตลาดเชิงกิจกรรมกับตราสินคาสูงหรือไม จึงเปนประเด็นคําถามที่นํามาใช
ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้

โดยในการศึกษาครั้งนี้จะมุงศึกษาในสวนของภาพลักษณและทัศนคติในการตลาดเชิง
กิจกรรม เนื่องจากวัตถุประสงคของนักการตลาดที่จัดการตลาดเชิงกิจกรรมสวนใหญจะมุงวัตถุ
ประสงค 2 ประการนี้ คือ นอกจากจะศึกษาในสวนของการตระหนักรูแลว ยังจะศึกษาในสวนของ
ทัศนคติตอผูสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรม และทัศนคติตอตราสินคา และ วัตถุประสงคที่ตองการ
ดูผลกระทบตอภาพลักษณ เปนตน (Cornwell and Isabelle,1998)
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โดยเหตุผลที่ผูวิจัยทําการศึกษาในสวนของภาพลักษณในการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น เนื่อง
จากพิจารณาจากสวนวัตถุประสงคและผลที่ไดจากการทําการตลาดเชิงกิจกรรมดังนี้ คือ จากการ
ศึกษาของ Hoek, Gendall, and West ในป 1990 (Cornwell and Isabelle,1998) พบขอสรุปจาก
การสํารวจ 19 บริษัทในประเทศนิวซีแลนด ถึงวัตถุประสงคที่สนับสนุนกิจกรรมพบวา เพื่อสราง
ภาพลักษณ เพิ่มการตระหนักรู เพิ่มผลกําไร เพิ่มโอกาสในการหาพันธมิตร ซึ่งลําดับความสําคัญนี้
จะแตกตางไปตามประเภทของกิจกรรม แตวัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณนั้น จะมีอยูในทุก
ประเภทกิจกรรม  ซึ่งผลที่ไดจากการจัดกิจกรรมนั้นจะไดจากการนําตราสินคาไปผูกและเชื่อมโยง
กับรูปแบบกิจกรรมตางๆ ที่ผูบริโภคใหความสนใจและสอดคลองกับพฤติกรรม วิถีชีวิตของเขาเอง
ในจังหวะที่ถูกที่และถูกเวลา (Allen, cited in Schlossberg,1993)

ซึ่งจากวัตถุประสงคของนักการตลาดที่ตองการสรางการตระหนักรูจากการจัดกิจกรรมและ 
ตองการเสริมสรางภาพลักษณใหแกตราสินคา (Cornwell and Maigman :1998, Gwinner  and
Eaton : 1999) นั้น เมื่อพิจารณาวัตถุประสงคในการสรางการตระหนักรู นักการตลาดสามารถตรวจ
สอบไดจากหลายวธิี เชน จํานวนผูเขารวม ดูยอดขายที่ตามมา และจํานวนสื่อที่กลาวถึง ดังนั้นใน
การศึกษาครั้งนี้จึงสนใจเนนศึกษาที่เร่ืองของภาพลักษณมากกวา

และนอกจากการศึกษาครั้งนี้ จะมุงศึกษาในสวนของการเชื่อมโยงกิจกรรมกับตราสินคา
และเรื่องของภาพลักษณในกิจกรรมแลว วัตถุประสงคตอมาที่ทําการศึกษาคือในสวนของทัศนคติ
ในการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งในป 1982 Fiske (Jagre et al. 2001) พบวาสิ่งที่สอดคลองกับหนวย
ความจําที่มีอยูจะทําใหเกิดการเชื่อมโยงผลจากสิ่งนั้นสูหนวยความจําได แตถาสิ่งนั้นไมสอดคลอง
การถายเทผลก็ไมเกิดขึ้น  แตในงานวิจัยของ Madler ในปเดียวกัน พบวาความสัมพันธเร่ืองการ
เชื่อมโยงสอดคลองไมสําคัญนัก เขาพบวาสิ่งที่เชื่อมโยงและสอดคลองกับทัศนคติจะทําใหผูบริโภค
เกิดเพียงความชื่นชอบมากกวา เพราะคนมักจะชอบสิ่งที่มายืนยันความคิด หรือความคาดหวังของ
ตนที่มีอยูเทานั้น และในสวนของความสัมพันธในดานทัศนคติกับการตลาดเชิงกิจกรรม จากการ
ศึกษาของ MaDaniel (Gwinner and Eaton,1999) ที่ศึกษาความเชื่อมโยงสอดคลอง (Match-up)
ของกิจกรรมกับตราสินคา ในเรื่อง ความเกี่ยวพัน (Involvement) เขาพบวา ทัศนคติตอโฆษณามี
ความสัมพันธชัดเจนในทางบวก เมื่อเปนสินคาเกี่ยวพันสูงดวยกัน คือ สินคารถยนต กับกีฬา
โอลิมปก มากกวาที่จะจับคูสินคารถยนต กับกีฬาโบวล่ิง  แสดงวาผูบริโภครูถึงความสัมพันธและ
ประเมินถึงความสอดคลองกัน ซึ่งสรุปไดวาสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง กับประเภทกีฬาที่มีความ
เกี่ยวพันสูง มีความสัมพันธดานทัศนคติตอผูบริโภค สวนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงกับประเภทกีฬา
ที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (กีฬาโบวล่ิง) จะไมเกิดผลตอทัศนคติตอสินคาและตอการตัดสินใจซื้อของผู
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บริโภค แต MaDaniel ทําการศึกษาในเรื่องความเกี่ยวพัน (Involvement) ไมไดศึกษาเรื่องของ
ความเหมือนของกิจกรรมกับตราสินคาดานภาพลักษณหรือลักษณะการใชงาน (Function based
กับ Image based) เหมือนที่ Gwinner และ Eaton ทําการศึกษา นอกจากนี้ sherif & Hovland
(Gwinner,1997) ยังพบวาการเปลี่ยนทัศนคติที่เปนไปในทางตรงขามกับการสื่อสารเชน คนที่มี
ทัศนคติเปนบวกตอตราสินคาเมื่อรับขอมูลที่เปนลบอยางมากจนไมนาเชื่อเกี่ยวกับสินคา ทัศนคติ
ของเขากลับเปนบวกมากขึ้น

และเมื่อพิจารณาถึง งานวิจัยที่ศึกษาถงึความสัมพันธของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
กับการตลาดเชิงกิจกรรมในประเทศไทยนั้น ยังไมคอยมีผูศึกษารวบรวมไวมากนัก ทั้ง ๆ ที่ใน
ประเทศไทยมีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมที่หลากหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนรูปแบบเชิงกีฬา
(Sport Event) เชิงศิลป (Art Event ) และเชิงสังคม (Social Event) ดังนั้นจึงนาจะมีการศึกษาถึง
รูปแบบตางๆ ของการตลาดเชิงกิจกรรม เชนการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬานั้นจะมีผล
ตอบริษัทเทากับการจัดกิจกรรมเชิงศิลปหรือไม และระดับของการเชื่อมโยงจะมีผลตอทัศนคติ และ
ภาพลกัษณ ในการตลาดเชิงกิจกรรมหรือไม โดยจากผลวิจัยหลายชิ้นที่กลาวมาแลวเบื้องตน
สามารถสรุปวาการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการเพิ่มการตระหนักรู ทัศนคติและ
ภาพลักษณ แตก็นาจะมีความสัมพันธในระดับที่แตกตางกันในแตละรูปแบบของกิจกรรม ที่นาจะมี
การศึกษาตอไปในงานวิจัยในครั้งนี้

และ ในการศึกษาครั้งนี้ จะทําการศึกษาความสัมพันธของบริษัทที่สนับสนุนการตลาดเชิง
กิจกรรมกับตัวกิจกรรม ตามการรับรูและความคาดหวังของผูบริโภคเทานั้น โดยจะมุงศึกษาในสวน
ของภาพลักษณและทัศนคติในการตลาดเชิงกิจกรรม โดยการตลาดเชิงกิจกรรมที่นํามาศึกษาไดมา
จากการตลาดเชิงกิจกรรมของตราสินคาที่ใชงบโฆษณาในป 2544 เปนอันดับสูงสุดคือ บริษัทแอด
วานด อินโฟเซอรวิล จํากัด (AIS) โดยเลือกการตลาดเชิงกิจกรรมรูปแบบการกีฬาและการดนตรีใน
คร่ึงปหลังระหวางเดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2544 ที่จับกลุมเปาหมายกลุมวัยรุนอายุระหวาง 15-
24 ป ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครเปนหลัก และเลือกตราสินคาที่สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรม
ในกิจกรรมที่เลือกมาศึกษากิจกรรมละ 3 ระดับ มาเปนตัวแทนในการศึกษาเรื่องของทัศนคติ และ
ภาพลักษณ ในการตลาดเชิงกิจกรรมในครั้งนี้

โดยองคประกอบในการเลือกรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในการวิจัยนั้น สาเหตุ
สําคัญในการเลือกกิจกรรมกีฬาและกิจกรรมดนตรี เพราะเปนกิจกรรมที่บริษัทสวนใหญใหการ



9

สนับสนุนมากที่สุด ซึ่งจากขอมูลในป 1996 ธุรกิจในอเมริกาเหนือใชเงินงบประมาณ 66 % ของเงิน
สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมทั้งหมดในกิจกรรมประเภทกีฬา ดังขอมูลที่แสดงในตารางที่ 1.1
(Jagre et al. 2001) และจากรูปแบบกิจกรรมเชิงกีฬาและเชิงดนตรีที่นํามาศึกษานี้ ผูวิจัยไดทําการ
คัดเลือกตัวแทนตราสินคาผูสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นๆ ที่ไดจากการศึกษาขั้นแรก โดย
เลือกใหมีระดับความเชื่อมโยงกันระหวางตราสินคากับกิจกรรมที่สนับสนุนแตกตางกันไป 3 ระดับ
คือ ระดับเชื่อมโยงแข็งแกรง (Strongly linked) ระดับเชื่อมโยงไมแข็งแกรง  (Linked but not
strongly) และ ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง (Non linked) โดยตัวแทนของกิจกรรมและตราสินคาที่ใช
ในการศึกษาในครั้งนี้คือ 1. กิจกรรมเชิงดนตรี (Music Event) ใชชื่อกิจกรรมวา “คอนเสิรตร็อบบี้
วิลเลียมส”  บริษัทที่เปนตัวแทนในการศึกษาครั้งนี้คือ แชนแนลวี (Channel V thailand), วันทูคอล
และ เบียรสิงห  2. กิจกรรมเชิงกีฬา (Sport Event) ใชชื่อกิจกรรมวา “ฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีม
แมนเช็สเตอรยูไนเต็ด” (Siemen GSM 2 WATTS Invitation 2001 ; Thailand VS Manchester
United) บริษัทที่เปนตัวแทนในการศึกษาในครั้งนี้คือ  บริษัทสยามสปอรต ซินดิเคท จํากัด
(มหาชน), เปปซี่  และ เบียรชาง ดังที่แสดงไวใน    ตารางที่ 1.2 นี้

ตารางที่ 1.2 ตัวอยางบริษัทสนับสนุนกิจกรรมที่นํามาศึกษา

ทั้งนี้เพื่อทดสอบวาระดับของความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับกิจกรรม มีความสัมพันธ
ตอทัศนคติ ภาพลักษณ ในการตลาดเชิงกิจกรรมหรือไมอยางไร กลาวคือระดับความเชื่อมโยงสูงทํา
ใหเกิดทัศนคติดานบวกและเกิดความสอดคลองในภาพลักษณของกิจกรรมและตราสินคาไดมาก
กวาระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงหรือไม จึงนํามาสูปญหานําวิจัย วัตถุประสงคและสมมุติฐานการวิจัย
คร้ังนี้ ดังนี้

1. Strongly linked  บร ิษ  ัท สย ามสปอร ต
2. Linked but not strongly เป ็ปซ ี 
3. Non linked / เบ ียร ช าง

1. Strongly linked   แชนเนล ว ี ไทยแลนด 
2. Linked but not strongly  ว ันท  ูคอล
3. Non linked     เบ ียร ส ิงห  

ก ิจกรรมเช ิงก ีฬา

ก จิกรรมเช ิงดนตร ี
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ปญหานําการวิจัย

1. ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับทัศนคติของผู
บริโภคตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับกิจกรรมแตกตางกัน หรือไม อยางไร

2. ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับภาพลักษณของตรา
สินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับกิจกรรมแตกตางกัน หรือไม อยางไร

วัตถุประสงคการวิจัย

1. เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธของทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มี
ระดับการเชื่อมโยงกับตราสินคาตางกัน กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่สนับสนุน
กิจกรรม

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธของภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการ
เชื่อมโยงกับตราสินคาตางกัน  กับภาพลักษณของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม
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สมมุติฐานงานวิจัย

สมมุติฐานที่ 1 ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยงกับ
ตราสินคาตางกัน มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม

สมมุติฐานที่ 1.1  ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตรา
สินคาอยางแข็งแกรง ( Strongly linked) มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภค
ตอตราสินคาในเชิงบวก

สมมุติฐานที่ 1.2  ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตรา
สินคาอยางไมแข็งแกรง (Linked but not strongly) มีความสัมพันธกับทัศนคติ
ของผูบริโภคตอตราสินคาในเชิงบวก

สมมุติฐานที่ 1.3  ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับ
ตราสินคา (Non linked) มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาใน
เชิงบวก

สมมุติฐานที่ 2 ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยงกับตราสินคาตางกัน  มี
ความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม

สมมุติฐานที่ 2.1   ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาอยางแข็ง
แกรง (Strongly linked) มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก

สมมุติฐานที่ 2.2  ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาอยางไมแข็ง
แกรง (Linked but not strongly)  มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคา
ในเชิงบวก

สมมุติฐานที่ 2.3  ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับตราสินคา (Non
linked) มีความสัมพันธกบัภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก
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คําจํากัดความที่ใชในงานวิจัย

1. การตลาดเชิงกิจกรรม  (Event Marketing)   หมายถึง การสนับสนุนสาธารณะในดาน
จัดเหตุการณหรือกิจกรรมที่เกี่ยวกับ การกีฬา ศิลป  การบันเทิง หรือเพื่อสังคมดานอื่นๆ ซึ่งการวิจัย
ในครั้งนี้จะทําการศึกษากิจกรรมเชิงกีฬาและเชิงศิลปประเภทกิจกรรมดนตรี เปนตัวอยางในการ
วิจัย

2. การตลาดเชิงกิจกรรมแบบใชดนตรี (Music Event)   หมายถึง การตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทที่ใชดนตรีเปนรูปแบบหลักในการจัดกิจกรรม เชน การสนับสนุนการจดัคอนเสิรต การแขง
ขันประกวดรองเพลง เปนตน  ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ใชกิจกรรมดนตรีสมัยนิยมในลักษณะของการจัด
คอนเสิรต เปนกรณีศึกษา

3. การตลาดเชิงกิจกรรมแบบใชกีฬา (Sport Event)   หมายถึง การตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทที่ใชกีฬาเปนรูปแบบหลักในการจัดกิจกรรม เชน การสนับสนุนการจัดแขงขันกีฬาซึ่งการ
วิจัยในครั้งนี้ใชกิจกรรมกีฬาฟุตบอลที่จัดในระยะสั้นเปนกรณีศึกษา

4. ภาพลักษณตราสินคา ( Brand Image)  หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคที่มีตอ
สินคา บริการ หรือองคกรนั้น ซึ่งสามารถสรางความประทับใจไดทั้งในดานบวกและดานลบ โดย
การวิจัยในครั้งนี้ใชองคประกอบดานการเชื่อมโยงของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาซึ่งประกอบดวย 3
สวนคือ 1.ความแข็งแกรง  (Strength)  2.ความชื่นชอบพอใจ (Favorability) และ  3.ความมีเอก
ลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงคุณสมบัติตาง ๆของตราสินคา จากแนวคิดของ
Keller (1998) มาเปนเกณฑในการวัดความสัมพันธของภาพลักษณและการตลาดเชิงกิจกรรมใน
คร้ังนี้

5.ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง  การประเมินคาสิ่งตางๆ หรือการแสดงออกทางอารมณ
หรือการแสดงทาทีตอส่ิงตางๆในลักษณะชอบหรือไมชอบ ซึ่งเปนผลกระทบมาจากการรับสารและ
จะมีผลตอพฤติกรรมตอไปดวย โดยเกณฑที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคนี้ ผูวิจัยไดพัฒนามาจากงาน
วิจัยในป 1988 ของ Madden, Allen,  และ Twible (Singn, et al.,2000) ที่วัดทัศนคติโดยใชเกณฑ
เร่ืองการประเมินของผูบริโภคซึ่งแบงเปน  11  คําถาม มาพัฒนาเปนแบบสอบถามเพื่อใชวัดความ
สัมพันธของทัศนคติในการตลาดเชิงกิจกรรมในครั้งนี้
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6.ระดับการเชื่อมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมกับตราสินคา  คือระดับการเชื่อมโยงการตลาด
เชิงกิจกรรมกับตราสินคาที่แตกตางกัน ตามแนวคิดของ  Otkar & Hayes ในป 1987 (Cornwell et
al. 1998) ดังนี้

6.1 การเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง (Strongly linked) หมายถึง  การเชื่อมโยงระหวางตรา
สินคากับกิจกรรมอยางแข็งแกรง ในลักษณะที่สินคามีความสัมพันธกับกิจกรรมมาก โดยผูบริโภค
สามารถใชสินคา/บริการ หรือ เห็นตัวสินคา/บริการ ปรากฏอยูในกิจกรรมอยางชัดเจน เชน กิจกรรม
แขงขันกีฑา ซึ่งมีนักกีฬาใชรองเทาวิ่งของอาดิดาส อาดิดาสจึงเปนผูสนับสนุนกิจกรรมดังกลาว

6.2 การเชื่อมโยงอยางไมแข็งแกรง (Linked but not strongly) หมายถึง  ตราสินคามี
ความสัมพันธกับกิจกรรมแตไมแข็งแกรง และไมชัดเจนเทาระดับแรก เชน กิจกรรมกีฬานี้คุณ
สามารถซื้อเก็บไวไดเปนรูปแบบวีดีโอ ซึ่งกลองวีดีโอของฟลิปสเปนผูบันทึกภาพกิจกรรม ดังนั้น
ฟลิปส จึงสนบัสนุนกิจกรรมรายการนั้น

6.3 ไมมีการเชื่อมโยงกัน (Non linked) หมายถึง  ตราสินคาไมมีความสัมพันธกับกิจกรรม
โดยตรง เชน กิจกรรมกีฬาแขงขันกันในที่ที่ประชาชนเมืองนั้นชอบสูบบุหรี่มาโบโรมาโบโรจึง
สนับสนุนกิจกรรมรายการนั้น

ขอบเขตของงานวิจัย

1.ศึกษาแตกลุมเปาหมายชายและหญิงที่มีอายุ 15-24 ปที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ
มหานคร ซึ่งตรงกับกลุมเปาหมายของการตลาดเชิงกิจกรรมที่นํามาศึกษาทั้ง 2 ประเภท

2.ศึกษารูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาและดนตรีเทานั้นไมไดทําการศึกษาใน
สวนของกิจกรรมเพื่อสังคมรูปแบบอื่นๆ ( Other causes) เชน เชิงวัฒนธรรม (Cultural) การแสดง
สินคา (trade shows) การกุศล (Charitable) เปนตน โดยกิจกรรมกีฬาที่นํามาศึกษาคือ กิจกรรม
“ฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเช็สเตอรยูไนเต็ด” และ กิจกรรมดนตรีที่นํามาศึกษาคือ กิจกรรม
“คอนเสิรตร็อบบี้ วิลเลียมส”
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3. ตราสินคาที่นํามาศึกษาแบงเปน 3 ระดับ คือมีการเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับ
กิจกรรมอยางแข็งแกรง ระดับการเชื่อมโยงอยางไมแข็งแกรง และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน ใน
สวนของการตลาดเชิงกิจกรรมรูปแบบกีฬานั้น ตราสินคาที่นํามาศึกษาคือ สยามสปอรต  เปปซี่
และเบียรชาง  ในสวนของการตลาดเชิงกิจกรรมรูปแบบดนตรีนั้นตราสินคาที่นํามาศึกษาคือ แชน
แนลวี (Channel V thailand) วันทูคอล และเบียรสิงห

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1.ใชเปนแนวทางในการเลือกสรรประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรมใหเหมาะสมกับ
ประเภทของตราสินคาที่จะจัดหรือสนับสนุนกิจกรรม  อีกทั้งยังสามารถใชเปนแนวทางในการหาผู
สนับสนุน (Sponsor) ใหกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่จะจัดขึ้น

2.ใชเปนแนวทางในการศึกษาการวัดทัศนคติ ภาพลักษณ หรือเครื่องมือการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC Tool) เครื่องมืออ่ืน ๆ กับระดับความเชื่อมโยงสอดคลองกับสินคาประเภทอื่น ๆ
ดวย

3.ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ สามารถนําขอมูลจากงานวิจัยไปใชเพื่อวางแผน ประเมินผล
และปรับปรุงขอผิดพลาด สําหรับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของนักการตลาดในครั้งตอๆ ไป



        บทที่  2

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาระดับการเชื่อมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินคากับ ทัศนคติ (Attitude)
ภาพลักษณ (Brand Image) ตอการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) นั้นมีการศึกษาแนวคิด
และทฤษฎีที่เกี่ยวของดังนี้

1.การตลาดเชิงกิจกรรม และ การสนับสนุนกิจกรรม  (Sponsorship)
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)
3. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)
4.งานวิจัยที่เกี่ยวของ

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) และ การสนับสนุน
กิจกรรม  (Sponsorship)

Keller (1998) ไดนิยามการทําการตลาดโดยใชกิจกรรมไววา คือการสนับสนุนเหตุการณ
หรือกิจกรรมสาธารณะ ที่เกี่ยวของกับการกีฬา ศิลปะ การบันเทิงและทางสังคมอื่นๆ ซึ่งความหมาย
ในเชิงการตลาดที่เฉพาะเจาะจงใชคําวา กิจกรรมพิเศษ  (Special Event) นั้นหมายถึง กิจกรรมการ
จัดรายการเพื่อสงเสริมการขายดวยขอเสนอพิเศษในรูปแบบวาระตางๆ รวมถึงการจัดเทศกาลพิเศษ
และกิจกรรมนอกสถานที่  ทําใหผูผูบริโภคสามารถมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ ดวย

 โดยแตเดิมนั้น การตลาดเชิงกิจกรรมจะเริ่มมาจากกิจกรรมที่ทําบุญกุศลตอเพื่อนมนุษย
ซึ่งการจัดกิจกรรมใหญๆ เร่ิมข้ึนในกลาง ค.ศ.ที่ 1980-1990 โดยในกีฬาโอลิมปกฤดูรอนป 1984 ใน
สหรัฐอเมริกา ปจจุบันการสนับสนุนกิจกรรมทั่วโลกมีมูลคาประมาณถึง 17.4 พันลานดอลลารสหรัฐ
(Quester and Thompson, 2001) โดยเติบโตจาก 2 พันลานดอลลารในป 1984 เปน 16.6 พัน
ลานดอลลารในป 1996 (Meenaghan, cited in Speed et al., 2000) และในรายงานประจําปของ
สถาบัน IEG กลาววาการสนับสนุนกิจกรรมทั่วโลกในปจจุบันอาจมีมูลคาถึง 22 พันลานดอลลาร
สหรัฐ (Quester and Thompson, 2001) ซึ่งแสดงใหเห็นวาการสนับสนุนกิจกรรมนั้นมีอัตราการ
เติบโตที่เพิ่มข้ึนมากอยางรวดเร็ว
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บทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น เกิดขึ้นจากความพยายามที่จะทําใหบริษัทหรือตรา
สินคาและสวนประกอบอื่นๆ มีความสัมพันธเชื่อมโยงกัน และใหมีอิทธิพลตอการรับรู นักการตลาด
ใชการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เพื่อที่จะใหเกิดการสัมฤทธิ์ผล ซึ่งกลยุทธที่ทําใหเกิดความสัมพันธ
เชื่อมโยงกันนี้ คือการสนับสนุนกิจกรรมที่ถือเปนเครื่องมือหนึ่งที่มีบทบาทและไดรับความนิยมอยาง
แพรหลาย (Miyazaki and Morgan, 2001)ทั้งนี้เพราะการตลาดเชิงกิจกรรม ชวยสรางการตระหนัก
รูตอตราสินคา สรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดกับองคกรและตราสินคา อีกทั้งยังชวยสรางความแตกตาง
ของตราสินคาจากคูแขง และสามารถสรางบุคลิกภาพตราสินคา และที่สําคัญคือ ชวยเพิ่มคุณคา
ทางการเงิน (Finance value) ใหตราสินคาดวย

นอกจากนี้ keller (1998) ยังกลาววาการสงเสริมการตลาดโดยใชกิจกรรม มีสวนชวยสราง
คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ได ซึ่งพิจารณาจากแผนภาพที่ 2.1 แสดงใหเห็นถึงผลระยะยาว
ของการทําตลาดเชิงกิจกรรมอยางตอเนื่อง โดยผูบริโภคจะมีการตอบสนองตอการตลาดเชิง
กิจกรรมที่จัดขึ้นในอดีตที่ผานมาซึ่งไดสรางการตระหนักรู และภาพลักษณตราสินคาตอผูบริโภค
ซึ่งการตระหนักรูและภาพลักษณที่ผูบริโภคมีนี้ สามารถเปลี่ยนหรือเพิ่มไดจากการที่ผูบริโภคมีการ
ตอบสนองตอกิจกรรมที่จะจัดขึ้นในอนาคตดวย

แผนภาพที่ 2.1  ผลกระทบระยะยาวของการดําเนินการทางการตลาดที่มีตอคุณคาตราสินคา

Keller, Kevin Lane.(1998).  "Strategic brand Management, Building, Measuring, and
Managing brand Equity”. New York: Prentice Hall. P.502.

Understanding the Long-term effects of Marketing
                 Actions on Brand Equity

Consumer response
to PAST marketing activity

Consumer response
to FUTURE marketing activity

Changed awareness and brand image

Consumer response
to CURRENT marketing activity

Brand awareness and brand image

Choice of brand elements
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อีกทั้ง การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม ยังถือเปนการใชการผสมผสานทางการสื่อสารการ
ตลาดหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือการสื่อสารรูปแบบดังเดิมซึ่งผู
จัดกิจกรรม ยังสามารถใชตัวกิจกรรมเองใหเปนหนึ่งในกลยุทธทางการตลาด เพื่อใหกิจกรรมนั้น
สัมฤทธิ์ผลตอกลุมเปาหมายเพื่อสรางการตระหนักรู สรางภาพลักษณ ไดอยางมีประสิทธิภาพดวย
(Goldblatt, 1997)

1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship)  

ในสวนของแนวคิดการสนับสนุนกิจกรรม นั้น Meenaghan (1994) ไดใหความหมายไววา
การสนับสนุนกิจกรรม หมายถึง การจัดใหความชวยเหลือ ทางดานการเงิน หรือความชวยเหลือใน
กิจกรรมโดยองคกรการคา ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อเขาถึงเปาหมายทางการตลาด และนักการตลาด
พบวามีความยากที่จะประเมินคุณคาของการทําการตลาดเชิงกิจกรรมเหมือนการประเมินกลยุทธ
การโฆษณา (Miyazaki and Morgan, 2001)  ซึ่งการทําการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นตองคํานึงถึงวัตถุ
ประสงคการทําจริงๆ วาเพื่อการกุศลหรือเพื่อการคาดวย จึงทําใหตองศกึษาการสนับสนุนกิจกรรม
ในเชิงพาณิชยที่มีความแตกตางจากการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อการกุศลหรือเพื่อสรางภาพลักษณ
ขององคกรเพียงอยางเดียว

การสนับสนุนกิจกรรมในเชิงพาณิชย (Commercial Sponsorship)

การสนับสนุนกิจกรรมในเชิงพาณิชย คือ การลงทุนเปนเงินหรืออยางอื่นในกิจกรรม บุคคล
หรือเหตุการณโดยไดรับประโยชนทางการคา จากการเขารวมกับกิจกรรม บุคคลหรือเหตุการณนั้น
ในฐานะผูลงทุน (ผูสนับสนุน) และ Cornwell (1998)  ไดใหความหมายถึงการตลาดที่เกี่ยวกับการ
สนับสนุนกิจกรรม (sponsorship-linked marketing) วา คือการรวมกันและสรางเสริมกิจกรรมการ
ตลาดเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการสรางและสื่อสารถึงสิ่งที่เชื่อมโยงกับการสนับสนุนกิจกรรมนั้น 
โดยการสนับสนุนกิจกรรมประเภทเชิงพาณิชยนี้ กิจกรรมประเภทกีฬานั้นถือเปนกิจกรรมที่นิยมทํา
กันมากที่สุด ตัวอยางจากการแขงขันกีฬาโอลิมปกป 1996 ที่แอตแลนตา มีงบสนับสนุนจากบริษัท
ตางๆ สูงถึง 540 ลานเหรียญสหรัฐ และการแขงขันกีฬาโอลิมปกป 2000 ที่ซิดนียมีงบสนับสนุน
กิจกรรมถึง 830  ลานเหรียญสหรัฐ (Speed et al., 2000)

โดยความแตกตางของกิจกรรมในเชิงพาณิชยกับกิจกรรมเพื่อการกุศลนั้น อยูที่กิจกรรมเพื่อ
การกุศลนั้น จะมุงเปลี่ยนทัศนคติเพื่อใหผลตอบแทนในกิจกรรมที่สนับสนุนมีผลมุงตรงเพื่อสังคม
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เปนการใชเงินชวยเหลือ ใหเกิดประโยชนตอสังคมอยางแทจริง แตการสนับสนุนกิจกรรมในเชิง
พาณิชยจะทําใหเกิดผลประโยชนเฉพาะคนบางสวนไมใชเพื่อสังคมทั้งหมด และผูรับจะตองมีความ
ตั้งใจที่จะรับการสนับสนุนที่ทําใหเขาตองเกี่ยวโยงกับการคาเชิงพาณิชยที่ตองการแสวงหาผล
ประโยชนจากการสนับสนุนนั้น ซึ่งอาจเปนผลที่เกิดขึ้นในระยะยาวตอการซื้อสินคาดวย

ซึ่งจาก“ Incorporated Society of British Advertisers” (Hart, 1988) ไดสรุปแนวคดิการ
สนับสนุน (Sponsorship) ไวดังนี้

1. การสนับสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมือการสื่อสารของบริษัทเพื่อจุดประสงคในการสราง
ความชื่นชอบตอสาธารณะชนใหตราสินคาสัมพันธกับกลุมเปาหมายแมกิจกรรมที่จัดขึ้นจะไมเกี่ยว
โยงกับธุรกิจของบริษัท

2. ไมควรใหเกิดความสับสนกับการทําการกุศล การโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย
อ่ืน  ๆ   ถึงแมองคประกอบ หรือวัตถุประสงคจะคลายกันแตการสนับสนุนกิจกรรมสามารถเพิ่ม
ความสําคัญใหองคประกอบของแผนการสื่อสารการตลาด

3. การสนับสนุนกิจกรรมมีการยืดหยุนที่ดี มีใหเลือกในรูปแบบที่หลากหลาย เชนการ
กีฬา ศิลปะ เพื่อสังคม และเปนไดทั้งการจัดกิจกรรมหรือสนับสนุนทีมหรือผูแขงขัน

4. การสนับสนุนกิจกรรมสวนใหญทําเพื่อ สรางภาพลักษณของบริษัทและชื่อตราสินคา
สรางความสัมพันธกับคูคา เพิ่มภาพลักษณในการทํากิจกรรมเพื่อสังคม และยกยองสงเสริมศีล
ธรรมของพนักงาน เปนตน

5. ผลของการสนับสนุนกิจกรรมอาจไมเกิดขึ้นในทันที ดังนั้นตองกําหนดวัตถุประสงค
และงบประมาณในระยะยาวดวย

6. วัตถุประสงคและกลยุทธตองมีความเปนไปได
7. การสนับสนุนกิจกรรมถือเปนการทําธุรกิจดังนั้นตองมีการเซ็นสัญญา เพื่อการ

ตระหนักในความรับผิดชอบและการคาดหวังของคูสัญญาใหเกิดความสัมพันธที่ราบร่ืน
8. ประโยชนของการสนับสนุนกิจกรรมจะเกิดขึ้นเมื่อเกิดการผสมผสานกันระหวาง

กิจกรรมอื่นๆ ของบริษัท เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสรางความ
สัมพันธกับลูกคา เปนตน

9. ควรมีขั้นตอนในการควบคุม ตรวจสอบ และประเมินผลการสนับสนุนกิจกรรมนั้นๆ
10. บริษัทผูที่จะสนับสนุนกิจกรรมเปนครั้งแรกควรพิจารณาคําแนะนําและแนวทางจากที่

ปรึกษาหรือผูเชี่ยวชาญดวย
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1.2 รูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)

โดยปกติการสื่อสารการตลาดนั้นสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญดังนี้ (ผูจัดการ, 2544)

1.การสงเสริมการตลาดดวยโฆษณา (Above the line) คือกระบวนการการสื่อสารที่ตอง
จายเงินเพื่อซ้ือส่ือหรือเวลา เพื่อเผยแพรขอมูลขององคกรหรือสินคาและบริการไปยังกลุมมวลชนให
ไดรับรูและเปนไปตามวัตถุประสงคที่ผูโฆษณาไดวางเอาไว เชนผานสื่อโทรทัศน วิทยุ เปนตน

2.การสงเสริมการตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา (Below the line) ประกอบดวย การ
สงเสริมการขาย (Sales Promotion)  การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การตลาดทางตรง
(Direct Marketing) การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Event/Event  Management) การรวม
สนับสนุน (Sponsorship) การโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase) การใชสื่อสนับสนุนการ
ขาย (Sales Support Material) ผานสื่ออินเตอรเน็ต (Electronic Media)

ซึ่งการตลาดเชิงกิจกรรม หรือ การจัดกิจกรรมพิเศษ ถือเปนการสงเสริมการตลาดที่นอก
เหนือจากการโฆษณา (Below the line) ที่มีลักษณะแตกตางจากสื่อโฆษณาคือเปนกิจกรรมที่ไมใช
ส่ือที่เปนมวลชน แตจะอยูในรูปแบบสื่อเฉพาะและเปนสื่อที่มีการสื่อสารจํากัดเฉพาะกลุม และเปน
รูปแบบการสื่อสารที่ผสมเครื่องมือทางการตลาดที่เปน “Below the line” ไวในการจัดกิจกรรมเพียง
ครั้งเดียว

โดยรูปแบบและประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น นักวิชาการ และนักการตลาดไดแบง
รูปแบบของกิจกรรมแตกตางกันไป ที่นาสนใจมีดังนี้คือ ประเภทของการจัดกิจกรรมพิเศษที่สามารถ
แบงไดหลายรูปแบบนี้อาจไมมีลักษณะตายตัวและสามารถผสมผสานแตละรูปแบบเพื่อบรรลุวัตถุ
ประสงคได โดยอาจแบงรูปแบบไดตามลักษณะดังนี้

1.แบงตามลักษณะของกิจกรรม
2.แบงตามวัตถุประสงคทางการตลาด
3.แบงตามชนิดของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
4.แบงตามระยะเวลาในการจัดกิจกรรม

แบงตามลักษณะของกิจกรรม

1.การนําโอกาสที่มีอยูแลวมาใชใหเปนประโยชน
คือการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ ที่มีการจัดขึ้นอยูแลวเชน สนับสนุนกีฬาโอลิมปก หรือ

กีฬาซีเกมส การประกวดนางงามที่จัดขึ้นทุกป เปนตน หรือการทํากิจกรรมในวันสําคัญหรือโอกาส
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พิเศษที่รูจักกันทั่วไป เชน วันเทศกาลประจําป  วันเด็ก วันครอบครัว วันปใหม ที่สามารถนําความ
หมายของวันพิเศษดังกลาว มาสรางสรรคกิจกรรมที่สอดคลองและสัมพันธกัน ซึ่งนอกจากจะเพิ่ม
ทัศนคติที่ดีแลวยังสามารถชวยเพิ่มยอดขายในระยะสั้นคือในชวงเวลาที่จัดงานนั้นไดดวย

2.การสรางโอกาสขึ้นใหม
แบงออกเปนวันสําคัญของบริษัทเอง การสรางวันสําคัญขึ้นเอง และการสรางกระแสใหผู

บริโภครูสึกถึงความสําคัญ ยกตัวอยางเชน วันครบรอบปของบริษัท วันเปดตัวโครงการหรือสินคา
ซึ่งสามารถเปนเหตุการณที่ดึงดูดผูบริโภคได อีกทั้งยังชวยสรางความสัมพันธ โดยจัดใหมีการพบปะ
นัดพบกับพนักงาน ตัวแทนจําหนาย หรือหุนสวนที่เกี่ยวของอีกดวย สวนในการสรางวันหยุดหรือวัน
สําคัญขึ้นเองนั้น อาจจัดเปนโครงการชวงใดชวงหนึ่ง โดยสรางกิจกรรมที่สามารถดึงดูดความสนใจ
มีความแปลกและโดดเดนได และสุดทายคือการสรางกระแสใหผูบริโภครูสกึถึงความสําคัญ ซึ่งเปน
การสรางกระแสโดยหวังผลระยะยาว

แบงตามวัตถุประสงคทางการตลาด

โดยแบงไดเปน 2 รูปแบบคือ
1.เพื่อสงเสริมการตลาด
เปนการทํากิจกรรมพิเศษที่เนนจุดประสงคเพื่อขายสินคาเปนหลัก โดยจะมีการใหขอมูล

เกี่ยวกับตัวสินคาใหกับผูบริโภค กลุมตัวแทนจําหนาย และกลุมส่ือมวลชน ใหรับรูและเกิดความเขา
ใจในตัวของสินคา โดยกลุมส่ือมวลชนจะชวยเผยแพรและทําใหเกิดความนาเชื่อถือสูผูบริโภคตอไป 
นอกจากนี้จะมีการนํารูปแบบการสงเสริมการขายเชน ลด แลก แจก แถม เขามาดวย โดยวัตถุ
ประสงคนี้ไมไดเนนเพื่อตองการสรางภาพลักษณหรือสรางความสัมพันธแตอยางใด

2.เพื่อภาพลักษณขององคกร
เปนการจัดกิจกรรมที่ชวยเสริม สราง หรือ แกไขภาพลักษณที่ไมดีตาง ๆ  เชน โครงการ

“Family Rally เพื่อสายใจไทย” ของบริษัท เอไอเอส แมการจัดกิจกรรมเพื่อภาพลักษณจะไมเห็นผล
เปนกําไรของบริษัทไดทันที แตก็สรางความรูสึกที่ดีตอผูบริโภคและมีผลระยะยาวตอการสรางความ
ภักดีตอตราสินคาไดในที่สุด



21

3.เพื่อสรางสรรคสังคม
ซึ่งแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม เปนการผสมผสานเครื่องมือการสงเสริมทางการ

ตลาดเขากับการกุศล หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา “Cause Related Marketing” เปนการเชื่อมโยง
กิจกรรมที่จัดขึ้นเพื่อสังคมกับผูบริโภค

แบงตามชนิดของการตลาดเชิงกิจกรรม

เสรี วงษมณฑา (2541) ไดจัดรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมหรือการจัดกิจกรรมพิเศษตาม
ชนิดของกิจกรรมไวดังนี้คือ  1.การจัดประกวด (Contest)  2.การจัดการแขงขัน (Competition)
3.การจัดรายการบันเทิง (Entertainment)  4.การจัดประชุมพนักงานขาย (Sales conference)
5.การจัดเยี่ยมชมโรงงาน (Press tour) 6.การเปนผูอุปถัมภกิจกรรมพิเศษ (Special event
sponsorship)  7.การจัดงานขอบคุณ (Thank you party)  8.การสัมมนา (Seminar)  9.การจัดงาน
ฉลอง (Celebration)  10.การสงเสริมการขายรวมกับสินคาอื่น (Cooperative promotion) 11.การ
จัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (Promotion activities) 12.การชิงโชค (Sweepstakes) 13.การฝกอบ
รมพิเศษ (Special training)  14.การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  15.การสรางตัวนําโชค (Mascot)
16.การเปดตัวสินคาใหม  (Launching presentation) และ  17.การจัดงานแถลงขาว (Press
conference)

โดยการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นเปดโอกาสใหมีการประชาสัมพันธเผยแพรไดทั้งกอน
จัด ขณะที่จัดหรือถายทอดสด และหลังจากการจัดเสร็จสิ้นแลว เปนการลงทุนสรางเหตุการณให
เปนขาวไดรับการเผยแพรจากสื่อมวลชนโดยไมตองใชงบประมาณซื้อส่ือมากนัก และอาจเกิดผล
ตามมาดวย (Spin-off-effect) เชนจัดการประกวดแขงขันเมื่อไดผูชนะมาแลว ก็สามารถสงบุคคลที่
ชนะเลิศนี้ไปเปนตัวแทนเพื่อไปสรางชื่อเสียงในตางประเทศไดอีกตอหนึ่ง

แบงตามระยะเวลาในการจัดกิจกรรม

1.ระยะสั้น  คือกิจกรรมที่จัดขึ้นในชวงสั้นๆ เพื่อกระตุนความสนใจ ใหผูบริโภคไดมีสวนรวม
ตามวัตถุประสงคที่กําหนด ซึ่งหากกิจกรรมประสบความสําเร็จก็อาจปรับกิจกรรมนั้นใหเปนแผน
ระยะยาวได

2.ระยะยาว หรือ การจัดกิจกรรมที่มีลักษณะตอเนื่อง โดยเปนแผนระยะยาว ซึ่งจัดเปน
ประจําในชวงเวลาที่กําหนด ถือเปนการตอกย้ําใหเกิดการจดจําแกผูบริโภค และเพื่อสรางความ
สัมพันธในระยะยาว
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นอกจากนี้ D’Astons and Bitz (1995) ยังไดแบงรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมตาม
ภาพรวมของลักษณะตางๆ ได ดังนี้ เชน 1. แบงตามลักษณะวัตถุประสงคของการสนับสนุน (เพื่อ
การกุศลหรือเชิงพาณิชย) 2. แบงตามระยะเวลาของการจัดกิจกรรม  (ตอเนื่อง และ คร้ังเดียวจบ)
3. แบงตามรูปแบบการสนับสนุนกิจกรรมที่มีอยูแลว หรือ คิดรูปแบบขึ้นมาใหม  4. แบงตามระดับ
ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงระหวางกิจกรรมกับตราสินคา ซึ่งรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมแต
ละรูปแบบยอมเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีลักษณะทางประชากรและจิตวิทยาแตกตางกันออกไป อันมี
ผลตอวัตถุประสงคในการเพิ่มการตระหนักรูและการสรางทัศนคติหรือภาพลักษณที่ดีขององคกร
ดวย โดยในสวนของขอแตกตางของการแบงตลาดเชิงกิจกรรมตามรูปแบบของกิจกรรมนั้น จากผล
สรุปของ D’Astons and Bitz (1995) พบวาการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อการกุศล จะไดรับผลบวก
ดานภาพลักษณของบริษัทมากกวาการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อเชิงพาณิชย แตลักษณะการสนับสนุน
เพื่อการกุศลนั้น จะมีการครอบคลุมส่ือไดแคบกวา และกิจกรรมที่เคยจัดมาแลว จะไดขอมูลจากผล
การประเมินถึงขอดี ขอเสียที่ผานมา กิจกรรมที่เคยจัดมาแลวและประสบความสําเร็จจะไดรับความ
นาเชื่อถือมากกวากิจกรรมที่พึ่งจัดครั้งแรก แตกิจกรรมที่จัดขึ้นใหมในครั้งเดียว ยอมจะสรางความ
ดึงดูดและความนาสนใจจากสื่อและสาธารณะชนไดดีกวากิจกรรมที่จัดตอเนื่องมาแลวทุกปที่ความ
นาสนใจจะลดนอยลง เปนตน และหากองคกรไดเปนผูสนับสนุนหลักโดยเฉพาะเปนผูจัดการตลาด
เชิงกิจกรรมเอง โดยสามารถใชชื่อของกิจกรรมจากชื่อของตราสินคาดวยแลว กิจกรรมนั้นยอมสราง
การตระหนักรูใหกับตราสินคาไดมากขึ้น อีกทั้งหากมีผูสนับสนุนหลายรายก็อาจสรางความสับสน
ใหแกกลุมเปาหมายได แตการเปนผูสนับสนุนรองยอมจะชวยลดความเสี่ยง ในกรณีเกิดขอผิด
พลาดหรือความเสียหายจากกิจกรรมที่เกิดขึ้น เปนตน

นอกจากนี้การตลาดเชิงกิจกรรมยังสามารถแบงออกไดเปนรูปแบบที่อิงกับกิจกรรมของ
กลุมเปาหมาย ซึ่งเปนที่สนใจ และ อยูในชีวิตประจําวันของเขา คือ ประเภทเชิงศิลป เชิงกีฬา และ
กิจกรรมรูปแบบอื่นๆ  (Meenaghan, 1998 cited in Quester and Thompson, 2001)  ดังนี้คือ

1.      กิจกรรมเชิงศิลป (Art  Event)  แบงออกเปน
1.1 กิจกรรมศิลปะชั้นสูง (High Art)  คือ ละคร (Drama), เตนรํา (dance) , ดนตรี

คลาสลิก (classical music) , วรรณกรรม(literature), นิทรรศการทางศิลปะ (art exhibitions), จัด
แสดงเปนพิพิธภัณฑ (museums)

1.2  กิจกรรมศิลปะตามสมัยนิยม (Popular Art ) คือ  ดนตรีปอบ (Pop music) ภาพยนตร
(Film)
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นอกจากนี้ Gillies (2000) ไดแบงประเภทของกิจกรรมเชิงศิลปที่บริษัทตางๆ สามารถมี
โอกาสสนับสนุนหรือทําการตลาดเชิงกิจกรรมไดดังนี้ คือกิจกรรมเตนรํา (Dance) เชน บัลเลย งาน
บอลลูม  กิจกรรมภาพยนตร (Theatre) รวมทั้งกิจกรรมเกี่ยวกับหนังภาพยนตร บริษัทภาพยนตร
และสินคาเกี่ยวกับหนังภาพยนตรนั้น กิจกรรมดนตรีคลาสสิก (Classical music) เชน ออเครสตรา
การแสดงละคร  เพลงสวด การแสดงดนตรีประสานเสียง เปนตน  กิจกรรมดนตรีที่เปนที่นิยม
(Popular music) เชนจัดคอนเสริต สนับสนุนทัวรคอนเสริต เปนตน  กิจกรรมงานรื่นเริงประเพณี
(Festivals) เปนไดทั้งแบบพื้นบาน จัดเปนงานแจ็ส ปอป หรือแบบคันทรีและแบบตะวันตก หรือ
แบบรองรําทําเพลง กิจกรรมดานวรรณคดี (Literature) เชนเรื่องเลา (fiction) กาพยกลอน (Poetry)
กิจกรรมงานแสดงศิลปะ (Visual arts) ทั้งนิทรรศการ แสดงภาพศิลปะ ภาพวาด ภาพถาย ภาพ
ยนตร ปะติมากรรมงานปนงานแกะสลัก เปนตน กิจกรรมทั่วไป (General) เชนการแขงขันงานการ
กุศล

2. กิจกรรมเชงิกีฬา (Sport Event)  สนับสนุนการแขงขันและสนับสนุนทีมหรือนักกีฬาที่
ทําการแขงขัน เปนตน

3. กิจกรรมรูปแบบอื่นๆ (Other causes) เชน กิจกรรมดานวัฒนธรรม (Cultural) การ
แสดงสินคา (trade shows) และกิจกรรมสังคมอื่นๆ (social event) (Speed and Thompson,
2000)

โดยการวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยจะทําการศึกษาการตลาดเชิงกิจกรรม ที่แบงรูปแบบโดยอิงกับ
กิจกรรมของกลุมเปาหมายซึ่งเปนที่สนใจและอยูในชีวิตประจําวันของเขา คือประเภทเชิงศิลป (คือ
กิจกรรมดนตรี) และเชิงกีฬา ตามการศึกษาของ Quester and Thompson (2001) ที่อธิบายเปรียบ
เทียบรายละเอียดของประเภทกิจกรรม 2 ประเภทที่นาสนใจคือ กิจกรรมพิเศษเชิงกีฬา (Sport
Event) และ กิจกรรมพิเศษเชิงศิลป (Art Event) ไวดังนี้

1.3 กิจกรรมพิเศษเชิงกีฬา (Sport Event) และ กิจกรรมพิเศษเชิงศิลป (Art Event)

โดยในป 1998 “Meenaghan” ไดอางสถิติของ IEG 1997 (cited in Speed and
Thompson, 2000) วากิจกรรมเชิงดนตรีตามสมัยนิยม (Popular music) ในประเทศสหรัฐอเมริกา
มีมูลคา 10% จากตลาดรวมของการสนับสนุนกิจกรรมทั้งหมด 650 ลานเหรียญสหรัฐ (Quester
and Thompson, 2001) ในขณะที่การจัดกิจกรรมเชิงกีฬาถือเปนการจัดกิจกรรมที่มีจํานวนเม็ดเงิน
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ถูกลงไปใชกับประเภทกิจกรรมนี้มากที่สุด

ซึ่งจากตารางที่ 1.1 จะเห็นไดวามีการใชงบประมาณในสหรัฐอเมริกาในการจัดกิจกรรมเชิง
กีฬามากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง คิดเปน 66% ของงบประมาณทั้งหมด และรองลงมาคือกิจกรรมเชิง
ดนตรีหรือความบันเทิงตางๆ  ที่มีสวนแบง 10 % ของงบประมาณทั้งหมด โดยจากการจัดการตลาด
เชิงกิจกรรมประเภทกีฬานั้น แตเดิมนิยมทําในบริษัทที่ประกอบธุรกิจบางประเภทเทานั้น แตใน
ปจจุบัน บริษัทเกือบทุกประเภทที่จัดหรือสนับสนุนกิจกรรมก็นิยมหันมาสนบัสนุนการจัดการตลาด
เชิงกิจกรรมประเภทกีฬามากกวากิจกรรมรูปแบบอื่น ๆ อีกทั้งรูปแบบของกีฬาที่นํามาจัด หรือ
สนับสนุนก็หลากหลายขึ้น ไมวาจะเปนกิจกรรมของกีฬาฟุตบอล แขงรถ วอลเลยบอล หรือ แขง
กอลฟ เปนตน

ความแตกตางของกิจกรรมเชิงกีฬา(Sport Event) กับกิจกรรมเชิงศิลป (Art Event)

ความแตกตางของกิจกรรมเชิงกีฬา กับกิจกรรมเชิงศิลปนั้นสามารถพิจารณาไดจากปจจัย
ดังตอไปนี้ (Quester and Thompson, 2001) 1.วัตถุประสงค  เชน เพื่อตองการใหกิจกรรมที่จัดขึ้น
เปนเครื่องมือการสื่อสารหนึ่ง (communication vehicle) หรืออาจตองการคลอบคลุมส่ือ (media
cover) ซึ่งหากมองจากวัตถุประสงคนี้กิจกรรมเชิงกีฬาสามารถทําไดชัดเจนมากกวากิจกรรมเชิง
ศิลป  2. กลุมเปาหมาย คือตองการจับกลุมเปาหมายแคบ กลุมเฉพาะหรือกลุมใหญ รวมถึง
ลักษณะดานประชากรและจิตวิทยาของกลุมเปาหมายดวย (Demography and Psychography)
ทั้งนี้ผูชมในกิจกรรมเชิงศิลปนั้นจะมีการศึกษา รายได คอนขางสูงกวากลุมผูชมกิจกรรมเชิงกีฬา
และผูชมกิจกรรมเชิงกีฬาจะเปนกลุมผูชายมากกวากลุมผูหญิง 3. การวัดผล ซึ่งกิจกรรมเชิงกีฬา
สวนใหญนิยมวัดการสรางการตระหนักรู สวนกิจกรรมเชิงศิลป นิยมเพื่อเนนเรื่องการสรางภาพ
ลักษณ 4. ฝายที่รับผิดชอบในการจัดกิจกรรม คือหากบริษัทใดไมมีฝายจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
โดยตรง จะมีฝายที่รับผิดชอบแทน เชน กิจกรรมเชิงกีฬาสวนใหญจะมีฝายการตลาด เปนผูรับผิด
ชอบ สวนกิจกรรมเชิงศิลปนั้นสวนใหญจะอยูในความรับผิดชอบของฝายประชาสัมพันธเปนตน

จากขอสรุปของ Quester and Thompson (2001) ขางตน สามารถแสดงใหเห็นราย
ละเอียดความแตกตางของกิจกรรมทั้งสองประเภทไดชัดเจนขึ้นทั้งดานวัตถุประสงค กลุมเปาหมาย
การวัดผล และแผนกงานที่รับผิดชอบ ไดตามตารางที่  2.1 นี้
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ตารางที่ 2.1 ความแตกตางของกิจกรรมเชิงกีฬาและเชิงศิลป

กิจกรรมเชิงกีฬา (Sport Event) กิจกรรมเชิงศิลป (Art Event)
1.ตองการเขาถึง (Reach) กลุมเปาหมาย ใหเกิด
การตระหนักรูและใหส่ือคลอบคลุมทั่วถึง

1.มีลักษณะของการสรางภาพลักษณ (Image)
และความสัมพันธ(Relationship)มากกวา

2. สวนใหญฝายการตลาดเปนผูรับผิดชอบดําเนิน
การ

2. สวนใหญฝายประชาสัมพันธเปนผูรับผิด
ชอบดําเนินการ

3. มีความยืดหยุนเหมือนเปนเครื่องมือการสื่อสาร
หนึ่ง และมีโอกาสที่จะเชื่อมโยงตราสินคากับตัว
กีฬาและผูเลนที่เปนฮีโร

3.ใหความบันเทิงกับผูบริโภคกลุมเล็กกวา
กิจกรรมเชิงกีฬา

4. ผูบริโภคทั่วโลกหลงใหลในการกีฬา ซึ่งเปนกิจ
กรรมที่ทําอยูประจําวัน

4. การครอบคลุมของสื่อนอยกวาเพราะจับ
กลุมเปาหมายเฉพะกวา

5. สามารถเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุม หรือที่เปน
กลุมตลาดเล็กๆ ตางไปตามลักษณะประชากร
และจิตวิทยา และสามารถจับกลุมชายหนุมซ่ึงสื่อ
ดังเดิมเขาถึงยาก

5.มีความแตกตางทางลักษณะทางประชากร
และสังคม คือกลุมเปาหมายอายุมากกวา
กิจกรรมเชิงกีฬา และมีอํานาจและการศึกษา
สูงกวาดวย

6. ขามเรื่องวัฒนธรรม ภาษา เสนแบงเขตแดนไป
ยังผูชมตางประเทศดวยสื่อสมัยใหมไดจึงสราง
ภาพลักษณองคกรและตราสินคาใหมีชื่อเสียงไป
ทั่วโลก

ซึ่งในการทําการตลาดเชิงกิจกรรมนี้สามารถใชเกณฑการเลือกกิจกรรมไดหลายรูปแบบ 
โดยบริษัทอาจจัดกิจกรรมขึ้นเอง หรือเปนเพียงผูสนับสนุนรายการ โดยแบงเปนผูสนับสนุนหลัก
และเปนผูสนับสนุนรอง รวมถึงระยะเวลาในการจัดอาจสั้นเพียงระยะเวลาหนึ่ง หรือ ตอเนื่องเปน
ประจําทุกป เปนตน

1.4 หลักในการเลือกรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรม

Shimp (1997)  ไดใหเกณฑคําถามสําหรับนักการตลาด หรือ ฝายที่รับผิดชอบในการจัด
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กิจกรรมขององคกรไว เพื่อใชตรวจสอบและเลือกประเภทการตลาดเชิงกิจกรรมที่จะจัดขึ้นใหมีประ
สิทธิภาพมากขึ้น ดังนี้

1. กิจกรรมสอดคลองกับภาพลักษณตราสินคาและสรางคุณคาหรือสงเสริมภาพลักษณ
หรือไม

2. กิจกรรมสามารถเขาถึงความตองการที่แทจริงของกลุมเปาหมายหรือไม
3. กิจกรรมเหมาะสมกับสถานที่และสอดคลองกับกลุมเปาหมายหลักหรือไม
4. เคยมีคูแขงทํากิจกรรมดังกลาวแลวหรือไม และควรเสี่ยงที่จะเลียนแบบหรือไม และ

จะสรางความสับสนในตัวผูสนับสนุนหลักหรือไม
5. กิจกรรมเหมาะสมกับแผนการตลาดรวมหรือไม
6. ชวยเสริมภาพการสนับสนุนกิจกรรมที่มีอยูและเหมาะสมกับการสื่อสารการตลาดที่มี

ทําอยูหรือไม

1.5 วัตถุประสงคของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม

การกําหนดวัตถุประสงคของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม  ใหไดวัตถุประสงคที่ชัดเจนนั้น
ควรเกิดขึ้นมาจากการพยายามทําความเขาใจผูเขารวมในกิจกรรมนั้น  ๆ ทุกฝาย ซึ่งการตลาดเชิง
กิจกรรมนั้นมีบทบาท และความสําคัญไดเนื่องจากสามารถทําใหองคกรนั้น ๆ  มีการเพิ่มประสิทธิ
ภาพในดานตางๆ ตามวตัถุประสงคดังนี้คือ (Gwinner and Eaton, 1999)

1. สรางภาพลักษณของตราสินคา โดยผานการเชื่อมโยงจากการรับรูในดานบวกจาก
กิจกรรมนั้นๆ

2. เพิ่มช่ือเสียง ความนิยมผานการรับรูถึงการมีน้ําใจขององคกร
3. เพิ่มการตระหนักรูตอตราสินคาเนื่องจากการเปดรับที่เพิ่มข้ึน

และ  Keller (1998) ยังไดพบวัตถุประสงคที่นักการตลาดทําการจัดกิจกรรม ซึ่งมีความ
แตกตางจากการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่น เนื่องจากการตลาดเชิงกิจกรรมสามารถเขาถึงกลุม
เปาหมายเฉพาะ อีกทั้งยังเปนเครื่องมือที่สามารถสรางความสัมพันธดานกวาง และดานลึกดวย
โดยวัตถุประสงคที่นักการตลาดทําการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดนั้นก็เพื่อระบุตลาดเปาหมาย 
และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เฉพาะเจาะจงขึ้น เพื่อการตระหนักรูเกี่ยวกับบริษัท และ ชื่อสินคา
สรางและเสริมการรับรูของผูบริโภคในตัวเชื่อมโยงที่สําคัญสรางภาพลักษณขององคกร และเพื่อ
สรางความสัมพันธตอชุมชนและสังคม เพื่อความพึงพอใจของลูกคา และพนักงานอกีทั้งยังเปน
โอกาสในการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดหรือการทําโปรโมชั่น
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1.6 บทบาทและความสําคัญของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม

ในสภาพของการตลาดที่แขงขันและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค ทําใหสินคาที่
สรางความแตกตาง จะสามารถดึงดูดความสนใจ และสามารถอยูรอดทามกลางการแขงขันนั้นได
เนื่องจากการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ถือเปนเครื่องมือการสื่อสารที่โดดเดน มีผลตอการสรางภาพ
ลักษณและ เกิดทัศนคติที่ดี ทั้งจากกลุมเปาหมายที่มีสวนรวมกับกิจกรรมโดยตรง และตระหนักรู
ชื่นชอบจากทางออม คือผานเครื่องมือการสื่อสารสนับสนุนกิจกรรมอื่น ๆ  นอกจากนี้ยังสามารถ
สรางความประทับใจ และสรางความสัมพันธกับผูบริโภคโดยตรง ซึ่งการสื่อสารผานสื่ออ่ืน ๆ ไม
สามารถทําใหผูบริโภคเขาใจไดดีเทากับ การไดพบจากประสบการณตรงจากกิจกรรมที่จัดขึ้น การ
ตลาดเชิงกิจกรรมจึงชวยทําใหชองวางระหวางตัวผลิตภัณฑกับผูบริโภคลดนอยลง ซึ่งเปนการสราง
โอกาสทางการตลาดในเปาหมายที่เฉพาะหรือในตลาดทองถิ่นได

เสรี วงษมณฑา (2540ก) ไดกลาวเกี่ยวกับความสําคัญของการตลาดเชิงกิจกรรมใน
ปจจุบันไววา การทําการตลาดโดยจัดกิจกรรมพิเศษเปนเครื่องมือที่ถือวาเปนดาวดวงเดน (Rising
Star) เปนดาวจรัสแสงที่กําลังแรงที่สุด เพราะสามารถดึงคนเขาไปรวมกิจกรรมได ถาสามารถสราง
สรรคไดดีก็จะไดใชส่ือคลอบคลุมแบบไมตองเสียเงิน (Free media coverage) ซึ่งจะเกิดผลกระทบ
ที่แรง

โดยบทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรมที่สําคัญในปจจุบันนั้นสามารถสรุปไดดังนี้คือ

1.   ทําใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมกับสินคาไดโดยตรง ไดสัมผัสและทดลองสินคาดวยตัว
เองใชคาใชจายไดคุมคากวา บริษัทหลายแหงตัดงบโฆษณาซื้อส่ือในชวงสภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าลง
และเริ่มหันมาจัดกิจกรรมพิเศษแทน เพราะเมื่อเทียบกับตนทุนแลวการจัดกิจกรรมมีคาใชจายที่ต่ํา
กวาและคุมคามากกวาในจํานวนเม็ดเงินที่เทากัน

2. สามารถกระตุนยอดขายไดอยางมีประสิทธิภาพ เนื่องจากรูปแบบที่สรางสรรค โดดเดน
และแปลกใหมทําใหกิจกรรมพิเศษนาสนใจและมีความเฉพาะเจาะจงขึ้น และอาจสามารถแทรก
กิจกรรมการขายในกิจกรรมพิเศษที่จัดขึ้นดวย

3.สามารถเปนเครื่องมือที่ใชสนับสนุนสื่ออ่ืนไดเชนการเปดตัวสินคาของแคมเปญดีแทค 
(DTAC) ที่สรางความสนใจจากสื่อมวลชน (Mass Media) วา “ เร็วๆ นี้บางสิ่ง บางอยางในเมือง
ไทยจะ D ข้ึน” และมาเฉลยคําตอบจากการใชการตลาดเชิงกิจกรรมโดยจัดขึ้นเพื่อเปดตัวโทรศัพท
เคลื่อนที่ “DTAC” เปนตน
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            4.สามารถชวยตอกย้ําตราสินคา เพื่อไมใหยอดขายตก หรือกรณีที่คูแขงจัดกิจกรรมพิเศษ
ขึ้น เชนกรณีดีแทคที่ไดจัดกิจกรรมพิเศษสนับสนุนการแขงขันกีฬาระหวางทีมชาติไทยกับทีมลิเวอร
พูล ดังนั้นเอไอเอสจึงจัดกิจกรรมพิเศษสนับสนุนการแขงขันกีฬาระหวางทีมชาติไทย กับทีมแมน
เซสเตอรยูไนเต็ดดวยเปนตน

ซึ่งในอนาคตบทบาทของการสงเสริมการตลาดโดยใชกิจกรรมจะยิ่งมีบทบาทสําคัญมากยิ่ง
ขึ้น เนื่องจากภาวะเรื่องของเศรษฐกิจที่มีผลตองบประมาณโฆษณา โดยการจัดกิจกรรมพิเศษนั้น
ชวยสรางความแตกตาง ดึงดูดและตอบสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภค จึงเปนเครื่องมือ
สําคัญเครื่องมือหนึ่งของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ “IMC” และกลยุทธสราง
ความสัมพันธกับลูกคาหรือ “CRM” ในอนาคตดวย

1.7 ความสัมพันธเชื่อมโยงระหวางตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมกับตัวกิจกรรม

ในป 1987 Otkar & Hayes (Cornwell and Isabelle, Spring 1998) ไดสรุปความเกี่ยว
พันระหวางบริษัทที่จัดกิจกรรมและกิจกรรมที่จัดไว 3 ลักษณะดังนี้ คือ

1. มีการสาธิตลักษณะสินคาในกิจกรรมที่จัดขึ้น เปนลักษณะการเชื่อมโยงกันอยาง
แข็งแกรง (Strongly linked ) เชน กิจกรรมกีฬาที่เกี่ยวกับการวิ่งเร็ว ความเร็วสามารถมีจากรองเทา
ของอาดิดาส อาดิดาสจึงสนับสนุนกิจกรรมรายการนั้น เปนตน

2. สินคามีความสัมพันธกับกิจกรรมดวยเหตุผลบางอยาง เปนลักษณะที่มีการเชื่อม
โยงกันแตไมแข็งแกรง (Linked but not strongly) เชน กิจกรรมเชิงกีฬานี้คุณสามารถซื้อเทปบันทึก
เก็บไวไดเปนรูปแบบวีดีโอ ซึ่งกลองวีดีโอของฟลิปสเปนผูบันทกึภาพกิจกรรมนั้น ดังนั้น ฟลิปสจึง
สนับสนุนกิจกรรมรายการนั้น

3. สินคาไมมีความสัมพันธกับกิจกรรม (Non linked ) แตอาจสัมพันธโดยภาพ
ลักษณของกิจกรรมหรือภาพลักษณทางประชากรของผูเขารวม เชน สินคาบุหร่ีกับกีฬาซึ่งไมนาจะ
ไปดวยกันได แตกิจกรรมกีฬาแขงขันกันในที่ที่ประชาชนเมืองนั้นชอบสูบบุหร่ีมาโบโล มาโบโลจึง
สนับสนุนกิจกรรมรายการนั้น เปนตน
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ซึ่งในป 1982 จากงานวิจัยของ Madler ยังไดแบงระดับการเชื่อมโยงสอดคลองเปน 3
ระดับ เชนกัน คือ มีความสอดคลอง ไมสอดคลองในระดับกลาง และไมสอดคลองในระดับสูง ซึ่ง
ผลการศึกษาสรุปวา ความไมสอดคลองในระดับกลาง จะทําใหเกิดการประเมินความชอบมากกวา
อีก 2 ระดับที่เหลือ (Jagre et al. 2001) แตลักษณะของการเชื่อมโยงทั้ง 3 ลักษณะนี้ อาจมีความ
สําคัญนอยกวาความพยายามของนักการตลาดที่ตองการสรางความสัมพันธขึ้นเอง โดยพยายาม
แสดงใหเห็นถึงความเชื่อมโยงของการสนับสนุนกิจกรรมนั้น ไวในแผนการตลาดโดยผานโฆษณา
(Miyazaki and Morgan 2001)

1.8 ปจจัยและเกณฑการทําใหเกิดประสิทธิภาพและประสบผลสําเร็จ

ในสวนของปจจัยในการทําการตลาดเชิงกิจกรรมใหมีประสิทธิภาพ และประสบผลสําเร็จ
Aaker (2000) ไดสรุปปจจัยที่สรางความสําเร็จจากผูสนับสนุนกิจกรรมทั้งที่เคยประสบความสําเร็จ
และไมประสบความสําเร็จไว ดังนี้

แผนภาพที่ 2.2     7 ปจจัยสําคัญสูความสําเร็จของการสนับสนุนกิจกรรม  (Seven Keys
to Effective Sponsorship)

ที่มา : Aaker, David A.(2000). Brand Leadership. New York: Free Press, p.223.

ในสวนของ 7 ปจจัยสําคัญสูความสําเร็จของการสนับสนุนกิจกรรม (Seven Keys to
Effective Sponsorship) นี้ประกอบดวย

1. Have clear communication
objective

7.Actively manage the so

2.Be proactive
3.Look for an exceptional fi t

4.Own sponsorships
if possible

5.Look for publicity
opportunities

6.Consider multiple
sponsorship payoffs

Effective
Sponsorship
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1. ตองมีวัตถุประสงคที่ชัดเจน ซึ่งวัตถุประสงคสําหรับตราสินคามักจะเปนไปตาม  3
ลักษณะคือ เกิดการเห็นชัดหรือตระหนักรู มีพัฒนาการเชื่อมโยงและมีการพัฒนาความสัมพันธ ซึ่ง
วัตถุประสงคที่เปนกลยุทธที่สําคัญนี้จะชัดเจนไดเมื่อมีความเขาใจแกนสําคัญของตราสินคา(brand 
essence) และแกนแทของตัวตน (core identity) การขยายตราสินคา (extended identity) คุณคา
ของเรื่องราว (value proposition)  ซึ่งวัตถุประสงคอาจจะเสริมการเชื่อมโยงที่มีอยูเดิมหรือเปลี่ยน
การเชื่อมโยงเดิมนั้นก็ได ความเขาใจในการเชื่อมโยงเปนกลยุทธที่จําเปนไมเพียงแตสําหรับเลือก
กิจกรรมที่จะสนับสนุนเทานั้น แตยังชวยใหรูวาควรจัดการและแสวงหาผลประโยชนไดอยางไรจาก
กิจกรรมนั้น

2. ปฏิบัติการอยางแข็งขัน(Be proactive) เปนความพยายามที่จะเลือกการสนับสนุน
กิจกรรมจากที่มีอยูมากมาย โดยการพัฒนาเกณฑที่จะใชเลือกกิจกรรมที่จะสนับสนุนใหสามารถ
เลือกกิจกรรมที่เหมาะสมที่สุด มีความเปนไปได มีความแตกตางจากคูแขง โดยนาํกิจกรรมตาง ๆ
มาจัดลําดับ และใหคะแนนผานลักษณะบุคลิกภาพของผูสนับสนุนและความเหมาะสมเขากันของ
กิจกรรมที่ตองการสื่อสารกับบุคลิกภาพนั้นดวย

3. หาความเดนที่แตกตาง การเลือกกิจกรรมไมไดเลือกที่ความเหมาะสมเพียงอยาง
เดียวแตตองเลือกใหเกิดความแตกตาง เพื่อทําใหเดนจากคูแขงออกมาดวย

4. การเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมที่สนับสนุน ส่ิงที่สําคัญที่นําไปสูความสําเร็จคือการ
เชื่อมตราสินคากับส่ิงที่เชื่อมโยงไดจากกิจกรรม วิธีที่งายก็คือการทําใหตราสินคาเปนสวนหนึ่งของ
ตัวกิจกรรม ไมสามารถแยกออกจากกันได เชนการสนับสนุนกิจกรรมอยางตอเนื่อง หรือทําอาจได
ดังนี้ คือ 4.1 เลือกสนับสนุนกิจกรรมเพียงหนึ่งหรือสองกิจกรรมมากกวาที่จะสนับสนุนหลาย
กิจกรรม 4.2 สรางความสัมพันธที่ตอเนื่องระยะยาวหรือเปนลักษณะสัญญาในสถานการณที่คูแขง
อาจเขามาแทนที่ได 4.3 พิจารณาชื่อกิจกรรมที่สนับสนุน 4.4 ระวังการเปนผูสนับสนุนจํานวนมาก
และหลากหลาย 4.5 เตรียมแผนรับมือกับกลยุทธการตลาดของคูแขงที่ไมไดเปนผูสนับสนุน
กิจกรรมแตพยายามที่จะฉวยโอกาสนั้นดวย

5. มองหาโอกาสในการทําประชาสัมพันธ เพราะเครื่องมือการประชาสัมพันธเปน
เครื่องมือที่มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพในการสรางตราสินคา ซึ่งงบประมาณในการใชจายจะ
ประหยัดขึ้นเมื่อใชการประชาสัมพันธ
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6. พิจารณาการจายเงินในทางเลือกที่เหมาะสมกวา ซึ่งอาจพิจารณาจากวัตถุ
ประสงควาตองการสรางการเปดรับ การสรางสรรค หรือเพิ่มความแข็งแกรงใหเกิดเชื่อมโยงของตรา
สินคา  ซึ่งถือเปนการเลือกใชงบประมาณในทางเลือกที่ดีกวา โดยการสนับสนุนกิจกรรมนี้สามารถ
ทําใหบรรลุวัตถุประสงคไดหลายทาง เชน จัดกิจกรรมใหเกิดประสบการณรวมกับผูบริโภค สาธิต
ผลิตภัณฑใหม จัดองคกรใหเหมาะสําหรับสรางตราสินคา เกิดพันธะสัญญากับผูบริโภค ซึ่งตรา
สินคาที่มีทุนมากยอมหาประโยชนไดมากจากการสนับสนุนกิจกรรม ดังนั้นตราสินคาที่เล็กจึงตองมี
การรวมมือทางการตลาดกับตราสินคาอื่นที่แข็งแกรงกวาหรือมีทุนมากกวา

7. จัดการสนับสนุนกิจกรรมอยางแข็งขัน  ตองมีการกําหนดเปาหมาย หากโปรแกรม
หรือกําหนดการตางๆไมไดตั้งไวตามวัตถุประสงคและไมมีการวัดผล การจัดกิจกรรมนั้นก็ไมประสบ
ผลสําเร็จ โดยการสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นตองทําใหผูรวมกิจกรรมเกิดประสบการณใน
ตราสินคารวมกันและเกิดการสรางการตระหนักรูในตราสินคาและเกิดการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงขึ้น

โดยในสวนของเกณฑในการทําการตลาดเชิงกิจกรรมใหมีประสิทธิภาพและประสบผล
สําเร็จนั้น Keller (1998) ไดพัฒนาแผนการจัดการสนับสนุนกิจกรรมที่ประสบความสําเร็จ ซึ่ง
สามารถนํามาประยุกตใชกับการจัดกิจกรรมประเภทอื่นๆ ไดวาขึ้นอยูกับการเลือกกิจกรรมที่เหมาะ
สม การออกแบบโปรแกรมสนับสนุนที่ดีและการวัดผลการสนับสนุนกิจกรรมในการสรางคุณคาตรา
สินคา โดยมีรายละเอียดดังนี้

1.การเลือกโอกาสสนับสนุนกจิกรรมที่เหมาะสม(Choosing Sponsorship Opportunities)
การสนับสนุนกิจกรรมนั้นตองใชเงินเปนจํานวนมาก ดังนั้นวัตถุประสงค และ กลยุทธการสื่อสาร
สําหรับตราสินคาตองไดจากการจัดกิจกรรมนั้นๆ  กิจกรรมที่สงไปตองเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย
ของตราสินคา ตองเกิดการตระหนักรูและสรางภาพลักษณที่ดี ซึ่ง ”กิจกรรมในอุดมคติ” ควรมี
ลักษณะดังนี้ คือ 1.1 มีกลุมคนดูที่เหมาะสมที่สุดกับตลาดเปาหมาย 1.2 มีความตั้งใจที่จะสราง
ความชื่นชอบ  1.3  มีความโดดเดนเปนพิเศษไมติดพันกับผูสนับสนุนรายอื่น  1.4 นําไปสูการเกิด
กิจกรรมทางการตลาดดวยตัวมันเอง และ 1.5 มีผลกระทบตอการสรางตราสินคา หรือภาพลักษณ
ขององคกร

2. การออกแบบรูปแบบของการสนับสนุน (Design Sponsorship Program) นักการตลาด
หลายคนเชื่อวาการสนับสนุนกิจกรรมดวย จะนํามาซึ่งความสําเร็จ การสนับสนุนกิจกรรมสามารถชี้
ใหเห็นตัวเองไดหลายทางจากสัญลักษณ ปายผา หรือรูปแบบของกิจกรรม และเพื่อผลกระทบที่
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เพิ่มมากขึ้น จึงตองออกแบบใหใชเครื่องมือเสริมอ่ืนๆ เขามาชวย เชน การโฆษณา การประชา
สัมพันธ การสงเสริมการขาย ซึ่งเงินจํานวน 2 ใน 3 ของการสนับสนุนกิจกรรมนี้ถูกใชไปกับการทํา
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการตลาดสวนอื่นๆ ดวย

3. การวัดผลการสนับสนุนกิจกรรมในการสรางคุณคาตราสินคา  (Measure Sponsorship
Activities) โดยแบงเปนการวัดผลจากสื่อ และความรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งจะกลาว
รายละเอียดในสวนของการประเมินผลตอไป

ซึ่ง เสรี วงศมณฑา (2541) ไดใหขอสรุปในการจัดกิจกรรมใหประสบผลสําเร็จไววานอก
จากจะใชหลัก แปลก ใหม ใหญ ดังที่เหมือนกับการแจกขาวแลวยังตองมีหลักดังนี้คือ งานที่จัดขึ้น
นาจะเกี่ยวของกับกิจการของบริษัท ชื่อของงานควรจะมีชื่อของสินคา หรือ ชื่อของบริษัทอยูดวย
เครื่องหมายของงาน  (Event logo) ตองมีความเกี่ยวพันกับเครื่องหมายของตราสินคา (Brand
logo) ของใชในงาน (Merchandises) ควรมีตราประทับปรากฏอยู ตองติดปายชื่อหรือ เครื่องหมาย
(Logo) ของสนิคาในบริเวณงานอยางทั่วถึง กิจกรรมที่ทําตองเปนกิจกรรมที่นาสนใจของกลุมเปา
หมายและสื่อมวลชน ตองเชิญสื่อมวลชนมารวมงาน การเผยแพรขาวอาจตองมีการซื้อส่ือ ไมใชใช
แตสื่อที่ไมเสียคาใชจาย (Free media) ควรมีตัวสัญลักษณประจํางาน (Mascot) มีการประดับ
ประดาบริเวณงานใหมีจุดเดน คึกคัก สะดุดตาและนาสนใจ อาจตองมีขอเสนอพิเศษ และการสง
เสริมการขายดวย ตองมีการประชาสัมพันธเสริมทั้งกอนวันจัดงานและหลังจากงานสิ้นสุดแลว การ
จัดกิจกรรมพิเศษตองใชรวมกับกลยุทธการตลาดเปนการสงเสริมงานทางดานการตลาดจึงจะคุม
กับงบประมาณ การทํากิจกรรมตองมีผูมีชื่อเสียงมารวมงาน และจะตองไดรับการเผยแพรโดยไม
เสียคาใชจายในสื่อตางๆ

1.9 การประเมินผลและวัดประสิทธิภาพ

ในการประเมินคุณคาแตละรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมที่องคกรจัดขึ้น ไมวาจะเปน
รูปแบบเชิงการกีฬา ดนตรี งานร่ืนเริงประเพณี หรือ การแสดงสนิคา งานแสดงทางดานศิลปะนั้นไม
สามารถประเมินเปนตัวเลขที่ชัดเจนไดนัก อีกทั้งในการประเมินผล บริษัทสวนใหญไมมีระบบการ
ประเมินผลอยางเปนทางการที่ชัดเจน และวิธีประเมินผลอาจออกมาไมแตกตางจากการประเมินผล
ของโฆษณาและการประเมินการเปดรับ ซึ่ง Stipp and Schicvone (1996) กลาววา เกณฑที่ใชวัด
ประสิทธิผลในการจัดกิจกรรมเพื่อใหแตกตางจากการวัดสื่อโฆษณาแบบเดิมนั้นพบวาอาจวัดประ
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สิทธิผลไดจาก 3 ปจจัยคือ การเกิดทัศนคติที่ดีตอการสนับสนุนรายการนั้น การไดรับรูถึงผลของ
โฆษณาที่ทําเสริมออกไป และจํานวนผูมาเขารวมงานนั้น

และจากตัวอยางของผลการสํารวจ ก็มีแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคสามารถรูสึกตอบริษัทที่
สนับสนุนกีฬาโอลิมปกวาเปนบริษัทที่ดีที่สุดในประเภทสินคานั้น ซึ่งถือเปนการเพิ่มคุณคาทางดาน
ภาพลักษณตราสินคา และจากผลการวิจัยของ Harvey (2001) ก็ไดสรุปวา การสนับสนุนกิจกรรม
พิเศษจะไดการระลึกจดจําได (recall) และ มีผลตอการโนมนาวใจ (persuasion) เหมือนผลที่ได
จากการทําโฆษณา

นอกจากนี้ D’Astons และ Bitz (1995) ไดพบวาผูที่ตอบสนองตอกิจกรรมนั้นวา กิจกรรม
นาดึงดูดและนาสนใจ จะมีความเชื่อที่มีผลอยางมากตอภาพลักษณของผูสนับสนุนกิจกรรม  และ
Crimmins และ Horn (cited in Speed  et al., 2000) พบวาการตอบสนองจะเพิ่มข้ึน เมื่อผู
สนับสนุนกิจกรรมเลือกกิจกรรมที่ตรงกับกลุมเปาหมาย หรือเปนที่ชื่นชอบของกลุมเปาหมาย

โดยการวัดประสิทธิภาพของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดนั้น Keller(1998) ไดกําหนด
เกณฑวัดการสนับสนุนกิจกรรมไว  2 รูปแบบคือ

1. การวัดจากสื่อ ที่เผยแพรประชาสัมพันธการจัดกิจกรรม นั้น (Supply- side
measures of sponsorship effects)

2. การวัดผลโดยดูจากความรูตราสินคา (brand knowledge) ของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคา (Demand –side measures of sponsorship effects)

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Belch & Belch (2001) ที่กําหนดวิธีการวัดประสิทธิภาพของ
การสนับสนุนกิจกรรมไว 2 วิธีคือ

1. วิธีการเปดรับ (Exposure methods) เปนการวัดปริมาณ และธรรมชาติของส่ือที่
คลอบคลุมในการจัดกิจกรรมและประเมินจํานวนผูชมทั้งทางตรงและทางออม ซึ่งไดมีนักวิชาการ
คัดคานวิธีนี้วา การคลอบคลุมของสื่อไมใชวัตถุประสงคของการสนับสนุนกิจกรรมที่แทจริงจึงไม
ควรนํามาเปนปจจัยในการวัดประสิทธิภาพ ซึ่งเปนการวัดที่ไมไดชี้ใหเห็นถึงการรับรู การเปลี่ยน
แปลงทัศนคติหรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใดๆ
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2.  วิธีการคอยติดตาม (Tracking measures) ถูกออกแบบใหประเมินการตระหนักรู ความ
คุนเคย และ ความชอบโดยการทําการสํารวจจํานวนการศึกษาเชิงสังเกต ที่มีการวัดการระลึก
โฆษณาได การตระหนักรู ซึ่งนําไปสูการมีทัศนคติที่ดีตอภาพลักษณตราสินคาและบริษัท

แต McDonald (cited in Cornwell, 2001) ไดโตแยงวา การวัดการตระหนักรู ความคุนเคย
และความชอบแทบไมมีประโยชน เพราะสิ่งที่เขาประเมินจากกิจกรรมเปนสิ่งที่เขาอาจจําไดจาก
โฆษณากอนแลว  ซึ่ง  McDonald  ใหคําแนะนําวา การวัดประสิทธิภาพของการสนับสนุนกิจกรรม
ควรจะประเมินการเชื่อมโยงผูสนับสนุนกับแนวคิดเชน มีความเปนมิตร มีเมตตาและสรางสัมพันธ
ใกลชิดชุมชน เปนตน

และในการประเมินประสิทธิภาพของการสนับสนุนกิจกรรมนั้น Sloves (1998) ไดใหขอ
สรุปไววาผูทําการตลาดเชิงกิจกรรมตองตอบคําถามหลัก 7 คําถามนี้ ซึ่งประกอบดวย

1.กลุมเปาหมายตระหนักรูเกี่ยวกับการสนับสนุนกิจกรรมนั้นหรือไม 2. ถาเกิดการตระหนัก
รู ไดมีความรูที่มีผลตอทัศนคติของกลุมเปาหมายตอองคกรและสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นหรือ
ไม   3. การตระหนักรูนั้น มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อหรือไม   4. สวนประกอบใดของการ
สนับสนุนที่ประสบความสําเร็จมากที่สุด 5.ผลกระทบของการสนับสนุนนี้เปนในระยะยาวหรือระยะ
ส้ัน  6. ผลตอบแทนอะไรที่ไดจากการลงทุนจากคาใชจายในการสนับสนุนกิจกรรม และ  7. คําตอบ
ของคําถามขางตนชวยสรางผลตอบแทนหรือรางวัลจากการทํากิจกรรมไดอยางไร

นอกจากนี้ การวัดและประเมินผลการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหประสบความสําเร็จนั้น
ตองเริ่มจากกลยุทธทางการตลาด และการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพชัดเจน คํานึงถึงผูบริโภคโดย
วัตถุประสงคกับกลยุทธและกลวิธีที่จะไปถึงเปาหมายนั้นตองพิจารณาใหสอดคลองและสัมพันธกัน
ดวย และนอกจากผลทางตรงที่กลาวมาแลวยังเกิดผลทางออมจากการใชส่ือที่คลอบคลุมผูบริโภค
โดยไมเสียคาใชจายซื้อส่ือหากกิจกรรมที่ทําขึ้นนั้นมีความนาสนใจมาก

ซึ่งการประเมินผลนี้ไมเพียงแตใชวัดความสําเร็จของกิจกรรมที่จัดขึ้นในครั้งนี้เทานั้น แตยัง
สามารถใชเพื่อการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมในครั้งตอ ๆ ไป เพื่อใหเกิดการหมุนเวียนเคลื่อนไหว
ตลอดเวลา (Dynamic spiral) คือจากกระบวนการการจัดกิจกรรมที่เร่ิมจากการวิจัย ออกแบบ วาง
แผนกิจกรรมที่จะจัดขึ้น และดําเนินการประสานงานขั้นตอนตางๆ ใหเปนไปตามที่จัดเตรียมไวเพื่อ
ใหกิจกรรมที่จัดขึ้นบรรลุวัตถุประสงคไปไดดวยดี และจึงมาถึงขั้นตอนการประเมินผลเพื่อวัดผลและ
นําขอผิดพลาดที่เกิดขึ้นไปใชสําหรับกิจกรรมที่จะจัดขึ้นในอนาคตตอไป
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ซึ่งจากแผนภาพที่ 2.3 แสดงใหเห็นถึงความสามารถวัดผลยอนกลับแตละขั้นตอนเพื่อใช
สําหรับกิจกรรมในครั้งตอๆ ไป ตามที่กลาวไปแลวใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

แผนภาพที่  2.3 การหมุนเวียนกลับเพื่อประเมินผลกระบวนการตลาดเชิงกิจกรรม
(Dynamic spiral)

Goldblatt, J.J.(1997). Special event : Best practices in modern event management.
2 nd. New York: VanNostrand Reinhold, p.37-58.

ซึ่งจากการวัดผลและประสิทธิภาพของการตลาดเชิงกิจกรรมที่กลาวมาแลวขางตน 
สามารถสรุปไดวา การสงเสริมการตลาดโดยใชกิจกรรมเปนเพียงเครื่องมือการตลาดหนึ่ง ที่ตองใช
รวมกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ เชน การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ดังนั้นการผสม
ผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนี้ จะตองอยูภายใตวัตถุประสงคเดียวกันที่กําหนดไว เพื่อให
บรรลุเปาหมายที่ตั้งไวไดอยางแทจริง

1.10 ขอจํากัดของการจดัการตลาดเชิงกิจกรรม

เมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดอื่นแลว การทําตลาดเชิงกิจกรรมมี
ขอเสียหรือขอจํากัด ดังนี้คือ

Research

Design

Planning

Coordination

Evaluation

    The Event Management Process
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1. มีความยืดหยุนต่ํา มีการติดตองานที่ตองกําหนดแนนอนตายตัว
2. เกิดความเสี่ยงสูง คือไมสามารถควบคุมปจจัยภายนอกได เชนเรื่องของสภาพ
ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ หรือปญหาการจราจร การประทวงเปนตน และรวมถึงความเสี่ยง

จากผูรวมงานหรือจากแขกรับเชิญไมมาตรงเวลาที่กําหนด
3. การประสบความสําเร็จไมสามารถทํานายไดและอยูเหนือการควบคุมของผูจัด
4. นอกจากนี้ยังมีระยะเวลาการจัดงานที่จํากัด การจัดกิจกรรมอยางตอเนื่องยาวนาน จะ

สรางความเบื่อหนายไมเกดิความแปลกใหมใหกับผูรวมงาน เปนตน
5. ทําใหผูบริโภคเกิดความสับสนได หากมีผูสนับสนุนกิจกรรมนั้นหลายบริษัท
6. เกิดความเสี่ยงจากคูแขง ที่พยายามเชื่อมโยงตัวเองผานสื่อโฆษณากับกิจกรรมที่คูแขง

ไมไดจัด แตองคกรของเราใหการสนับสนุนกิจกรรมนั้นอยู (Ambush Marketing)

ซึ่งจากแนวคิดและทฤษฎีในเรื่องของการตลาดเชิงกิจกรรมที่กลาวมาแลวทั้งหมดนี้ แสดง
ใหเห็นถึง บทบาทของการสงเสริมการตลาดโดยใชกิจกรรมในอนาคตที่จะยิ่งมีความสําคัญเพิ่ม
มากขึ้น  และการตลาดเชิงกิจกรรมจะเปนเครื่องมือสําคัญเครื่องมือหนึ่งของกลยุทธการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานหรือ “IMC” และกลยุทธสรางความสัมพันธกับลูกคาหรือ “CRM” ในอนาคต
ซึ่งแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ “Integrated Marketing Communication” นี้
เปนกระบวนการพัฒนาและสงเสริมเครื่องมือการตลาดหลากหลายรูปแบบใหมีประสิทธิภาพ ซึ่ง
เปนหลักที่สําคัญมากในปจจุบัน เพราะสามารถลดตนทุนการซื้อส่ือ และยังสามารถสงสารไดชัด
เจน เหมาะสมกับกลุมเปาหมายโดยใชเครื่องมือการตลาด เชน การโฆษณา ณ จุดขาย การสงเสริม
การขาย การขายโดยพนักงานขาย การประชาสัมพนัธ หรือการทําการตลาดเชิงกิจกรรม ที่ผสม
ผสานกันอยางลงตัวและมีความสัมพันธกัน  และการตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดสวนหนึ่งที่ทําใหการสื่อสารการตลาดทั้งแผน สามารถประสบความสําเร็จสูงสุดได แต
การจัดกิจกรรมเพียงอยางเดียวไมสามารถประสบความสําเร็จดวยดีหากไมใชการผสมผสานกับ
การสื่อสารรูปแบบดั่งเดิมอ่ืน ๆ  ซึ่งตองขึ้นอยูกับนักการตลาดที่จะสรางสรรครูปแบบการสื่อสารรูป
แบบใหมๆ ที่แตกตางและโดดเดนจากคูแขงซึ่งตองเชื่อมโยง และสอดคลองกับความตองการที่แท
จริงและวิถีชีวิตของผูบริโภคดวย ซึ่ง เสรี วงษมณฑา (2540ข) ไดสรุปแผนภูมิที่แสดงผลกระทบที่
แพรกระจายเปนวงกวางออกไป (Spin-off-effect) ของ “IMC” ซึ่งเปนแผนภูมิแบบวงกลม
(Circular planning) เร่ิมตนดวยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) คือ เมื่อจะจัดกิจกรรม
หนึ่งขึ้นมากิจกรรมนั้นตองมีความนาสนใจ โดยการทํารวมกับการประชุมส่ือ (Press conference)
ซึ่งทําใหเกิดผลกระทบกับสวนอื่นตอๆไป เพื่อใหเกิดการคลอบคลุมส่ือ (Media coverage) ในการ
จัดกิจกรรมนี้มีบุคคลสําคัญเปนคนดัง จึงใชวิธีสัมภาษณบุคคลสําคัญนี้ (Executive interview)
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แลวเผยแพรในนิตยสารเลมใดเลมหนึ่งที่สอดคลองกับบุคคลคนนั้นเพื่อกระจายขาวเกี่ยวกับเร่ือง
นั้น ในขณะเดียวกันก็สงปฏิทินขาวและใหขาวสารออกไป (Release) ใหคนมารวมในกิจกรรม เมื่อ
จบกิจกรรมแลวก็ตองสงภาพของงาน (Photo  release) และวันที่มีกิจกรรมไดเชิญรายการวิทยุหนึ่ง
มาถายทอดสด และมีการซื้อขาวธุรกิจ (Business news) เพื่อใหขาวกระจายมากขึ้น และเมื่อลูก
คาในงานเปนคนสําคัญจึงมีการซื้อโฆษณาเพื่อขอบคุณ (Thanks you ads) การเผยแพรขาวถือ
เปนประโยชนแกบริษัท ดังนั้น จึงซื้อพื้นที่สื่อส่ิงพิมพอีกหนึ่งหนา เพื่อลงโฆษณาดวยรูปภาพ
(Pictorial ads)

แผนภาพที่  2.4   การวางแผนแบบวงกลม (Circular planning)

เสรี วงศมณฑา,ดร. การสื่อสารการตลาด สวนประกอบที่ขาดไมไดสําหรับความสําเร็จ.
กรุงเทพมหานคร : บริษัทเอเอ็นการพิมพ, 2540. หนา 67.

และจากแผนภาพที่ 2.4 แสดงใหเห็นถึงการเกิดการแพรกระจายขาวสารอยางตอเนื่อง ซึ่ง
แสดงวาหากการจัดกิจกรรมการแขงขันนั้นมีผูชนะก็จะไดออกรายการทอลกโชว และ มีการสงไป
ประกวดตอยังตางประเทศ ซึ่งจะเกิดแผนแบบวงกลมนี้อยางตอเนื่องตอไปอีก

นอกจากนี้การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ยังมีความสัมพันธกับการบริหาร
สรางความสัมพันธกับลูกคาและการตลาดเพื่อสรางสรรคสังคม (CRM) เนื่องจากในปจจุบันการรอ
ใหลูกคาเขามาซื้อสินคาถือเปนกลยทุธที่ลาสมัย ดังนั้นจึงตองเริ่มจากวางกลุมเปาหมายของตนให
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ชัดเจนและเจาะเขาหาอยางเปนระบบ สรางความตองการที่ตรงและรักษากลุมลูกคาของตนใหมั่น
คง และ หาวิธีที่จะติดตอกับลูกคาไดตัวตอตัว โดยเริ่มจากการใชกลยุทธเก็บขอมูลลูกคา และแยก
กลุมขอมูลและจัดหาจุดกิจกรรม เพื่อนํามาเปนแนวคิดในการจัดกิจกรรมรวมกับกลุมเปาหมายได
เชน จัดวันแมหรือวันครอบครัวขึ้น ซึ่งกิจกรรมเหลานี้ตองสรางความแตกตางหรือความแปลกให
มากที่สุด โดยอาจศึกษาจากคูแขง นอกจากนี้อาจใชอุปกรณที่สื่อกิจกรรมนั้นๆ ใหมีแนวคิดเพื่อ
สะดุดตาลูกคา และที่สําคัญสุดคือ ตองตรงกับความตองการของลูกคาจริงๆ  นอกจากนี้กลยุทธ
การตลาดเพื่อสรางสรรคสังคม (Cause Related Marketing: CRM) ยังถือเปน “CRM” อีกตัวหนึ่ง
ที่ใชสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมายอยางแทจริง โดยจากผลการวิจัยเกี่ยวกับการนํากลยุทธ
Cause Related Marketing หรือ “CRM” มาใชของบริษัทโอกิลวี่วัน เวิลด วายด ประเทศไทย ระบุ
วาบริษัทที่ไดรับการกลาวถึงมากที่สุดในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดมีประสิทธิภาพ ใน
ประเทศไทยคือ บริษัท แอดวานซ อินโฟ เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ “AIS” ซึ่งเริ่มทํา “CRM”
อยางจริงจังเมื่อ 2 ปกอน ซึ่งสาเหตุที่นํากลยุทธนี้มาใชเนื่องจาก 1.เกิดความเชื่อวาไมควรดูแลลูก
คาที่มีอยูเปนจํานวนมากแบบการตลาด หรือปฎิบัติกับลูกคาทุกคนอยางเดียวกันควรมองแบบแต
ละกลุม (segmentation) โดยดูถึงความตองการของลูกคาแตละคน (Individual Need) 2.การเกิด
ปญหาจากลูกคายกเลิกการใชบริการหรือ “Churn Rate” ดังนั้นเพื่อรักษาลูกคาเกาไวจึงนํากลยุทธ
มาใช ซึ่งฟลิป คอตเลอร กลาววาเปนการประหยัดคาใชจายมากกวาหาลูกคาใหมตลอดเวลาถึง 5
เทา และโดรจอหน กูดแมนประธานบริษัทโอกิลวี่ เอเชียแปซิฟกบอกวาประหยัดกวาถึง 9 เทา

ซึ่งการสนับสนุนกิจกรรมนั้นถือเปนเครื่องมือหนึ่งที่จะพัฒนาและสรางความสัมพันธกับ
กลุมเปาหมายที่แตกตาง องคกรสามารถมีสวนรวมกับความสนใจของกลุมเปาหมาย และ ได
สนับสนุนกิจกรรมที่เขาชื่นชอบ อีกทั้งการสนับสนุนกิจกรรมนั้นยังชวยสรางพันธะสัญญากับลูกคา
ดวย ซึ่งไมเพียงแตสรางความสัมพันธกับผูบริโภคเทานั้น แตการสนับสนุนกิจกรรมสามารถสราง
ความสัมพันธกับพนักงานและหุนสวน คนในองคกรดวย ถือเปนการเพิ่มการมีสวนรวมและเกี่ยวพัน
กับพนักงาน (Cornwell, T.B., 2001) นอกเหนือจากกลุมลูกคาที่เปนเปาหมายสําคัญของการทํา
การตลาดเชิงกิจกรรมนี้
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)

Rokeach (1970) ไดใหคํานิยามทัศนคติไววา ทัศนคติคือ การผสมผสานหรือจัดระเบียบ
ของความเชื่อที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง ซึ่งผลรวมของความเชื่อนี้จะ
เปนตัวกําหนดแนวโนมของบุคคลที่จะมีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบ แตกตาง
กันออกไปในแตละคน เนื่องจากแตละคนจะมีประสบการณและปจจัยพื้นฐานที่แตกตางกัน โดย
ทัศนคติจะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมเพราะคนเรามักแสดงทศันคติออกทางคําพูดหรือพฤติกรรม 
และในป 1975  Fishbein และ  Ajzen (cited in Lutz, 1991) กลาววา ทัศนคติคือ แนวโนมที่จะ
ตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางที่สอดคลองกันวาชอบหรือไมชอบซึ่งเกิดจากการเรียนรูซึ่งในความ
หมายนี้จะใหความหมายของทัศนคติวาสามารถเรียนรูไดจากขอมูล เชน จากโฆษณาและจาก
ประสบการณตรง เชนการทดลองชิมรสชาดเบียรยี่หอใหม เปนตน และทัศนคติจะโนมเอียงไปสูการ
ตอบสนอง ซึ่งมีการตอบสนองดานที่ชอบหรือไมชอบที่สอดคลองกับทัศนคติและไมเพียงจะมี
ทัศนคติตอส่ิงของเทานั้น แตยังรวมถึงการมีทัศนคติตอบุคคล เหตุการณหรือพฤติกรรมตางๆ ดวย

ซึ่งจากความหมายและคํานิยามของทัศนคติที่มีมากกวา 100 นิยาม สามารถสรุปคํานิยาม
ที่นาสนใจไดดังนี้คือ  (Loudon and Bitta, 1993) นิยามแรกใหคําจํากัดความทัศนคติไววา คือ
ความรูสึกที่บุคคลมีเกี่ยวกับความชอบ ไมชอบ เปนดานบวกหรือดานลบ  เห็นดวยหรือไมเห็นดวย
ตอส่ิงของตาง ๆ  ซึ่งตามความหมายนี้ทัศนคติเปนเรื่องของความรูสึก การประเมนิผลสิ่งของตางๆ

ในนิยามที่สอง ซึ่งเปนคํานิยามทัศนคติของ Gordon W. Allport  กลาววา ทัศนคติ คือ
ความโนมเอียงในการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งไปในทางที่ชอบหรือไมชอบ ซึ่งคํานิยาม
นี้มีความซับซอนกวาคํานิยามแรกเพราะมีการรวบรวมความคิด ความเขาใจ ความรูสึกเพื่อพรอมที่
จะตอบสนองตอส่ิงตางๆ

คํานิยามตอมา ใหคําจํากัดความทัศนคติไววา เปนการจัดการที่คงทนถาวรของกระบวน
การจูงใจ อารมณ การรับรูและกระบวนการความรูความเขาใจในเรื่องของเกณฑตางๆ ตามโลกของ
แตละคน ซึ่งในมุมมองนี้ทัศนคติจะประกอบไปดวย 3 สวนคือสวนของความรู สวนของอารมณและ
สวนของการกระทําหรือแนวโนมของพฤติกรรม

และคํานิยามสุดทายที่มุงสนใจใหคําจํากัดความสําหรับการวิจัยและทํานายพฤติกรรมโดย
ใหความหมายทัศนคติเปนแบบหลากหลายมิติ ที่ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับความ
แข็งแกรงของความเชื่อที่บุคคลมีอยูตอส่ิงของ และ การประเมินตามความเชื่อที่เกี่ยวพันกับส่ิงของ
นั้นๆ ความเชื่อนี้ไดจากการรับรูขอมลูของบุคคล  ซึ่งในมุมมองนี้จะพิจารณาถึงแรงจูงใจเพราะผู
บริโภครับรูสินคา(ส่ิงของ) จากคุณลักษณะตางๆมากมาย แลวจึงกําหนดรูปแบบความเชื่อใหแตละ
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คุณลักษณะ ผูบริโภคบางคนอาจพิจารณาทุกคุณลักษณะของสินคา เมื่อเกิดความชอบจึงเปน
ความชอบที่แข็งแกรง แตผูบริโภคบางคนเลือกสินคาจากบางลักษณะเทานั้น เชนพิจารณาที่ความ
คงทนของสินคาอยางเดียว เปนตน ดังนั้นความชอบของตราสินคาจึงตองนอยกวาผูบริโภคคนที่
หนึ่งที่ประเมินทุกคุณลักษณะของสินคา เปนตน

ปจจัยในการเกิดทัศนคติ

ในสวนของการเกิดทัศนคตินั้น ทัศนคติจะเกิดขึ้นมาจากปจจัยตางๆ ที่ทําใหเกดิกระบวน
การเรียนรู เชน เกิดขึ้นจากอิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) และกลุมเพื่อนฝูง (Peer
Group Influences) จากขอมูลที่มีและจากประสบการณ (Information and Experience) และจาก
บุคลิกภาพ (Personality) ซึ่งกอใหเกิดทัศนคติที่มีผลกับตราสินคาตางกันไป โดยทัศนคตินั้นเปน
เร่ืองราวที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล เปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู มีลักษณะมั่นคงถาวร และ มีความ
หมายอางอิงถึงตัวบุคคลสิ่งของหรือเหตุการณตางๆ เสมอ (Assael, 1998)

โดยปจจัยในการเกิดทัศนคตินั้น สามารถเกิดไดจากการเรยีนรูจาก แหลงของทัศนคติ
(Source of attitude) ที่มีอยูมากมายและแหลงที่สําคัญคือ จากประสบการณเฉพาะอยาง
(Specific experience) ซึ่งกอใหเกิดทัศนคติดีหรือไมดีตามประสบการณที่ไดรับ จากการสื่อสาร
กับผูอ่ืน (Communication from others) ซึ่งทําใหเกิดทัศนคติจากการรับขอมูลขาวสารจากผูที่ได
ติดตอดวย  และจากสิ่งที่เปนตนแบบ (Models) คือทัศนคติที่เกิดจากการเลียนแบบ  ประการสุด
ทายปจจัยที่เกี่ยวกับสถาบัน (Institutional factor) ที่บุคคลไปเกี่ยวของดวยและไดรับทัศนคติจาก
สถาบันเหลานั้นมา (Likert,1961)  นอกจากนี้ Shiffman และ Kanuk (1994) ไดสรุปวา ทัศนคติได
รับอิทธิพลมาจากประสบการณ ครอบครัวและเพื่อน จากการตลาดทางตรงและจากสื่อมวลชนดังนี้

1.ประสบการณตรงและประสบการณในอดีต (Direct and past experience)  เปน
ทัศนคติที่เกิดขึ้นจากประสบการณที่ผูบริโภคไดจากการทดลองใชสินคาและประเมินผลที่ไดรับจาก
การใชสินคานั้น

2.อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friend) การติดตอกับครอบ
ครัว เพื่อน หรือบุคคลอื่นๆ ซึ่งสามารถมีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ โดยครอบครัวถือเปนแหลง
ที่สาํคัญที่สุดตอการกําหนดทัศนคติ
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3.การตลาดทางตรง (Direct marketing) การตลาดทางตรงถูกนํามาใชเพื่อเจาะกลุมเปา
หมายเฉพาะ เปนการแสดงออกถึงความเขาใจในความตองการเฉพาะกลุมของผูบริโภค  ซึ่งจะสง
ผลตอการเกิดทัศนคติของผูบริโภค

4.การเปดรับส่ือมวลชน (Exposure to mass media) สื่อมวลชนในปจจุบันไมวาจะเปน
โทรทัศน วิทยุและหนังสื่อพิมพ มีการโฆษณาและใหขอมูลผานสื่อ ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผู
บริโภค โดยมีการเขาถึงกลุมผูบริโภคไดกวางขวางและทั่วถึงมากขึ้น

ซึ่งในการศึกษาถึงทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมนี้ จะตองพิจารณาถึงปจจัยที่มีผลตอ
การเกิดทัศนคติเหลานี้ดวยเพื่อนําขอมูลที่ไดมาพิจารณาไดอยางถูกตองและเที่ยงตรงตอไป

บทบาทและหนาที่ของทัศนคติ (Function of Attitude)

เมื่อบุคคลตองตัดสินใจประเมินในสิ่งตางๆ จะทําใหบทบาทหนาที่ของทัศนคติไดแสดงออก
มา เชนการที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาอาจมาจากเหตุผล ดังนี้คือ (Assael, 1998)

1.มุงเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian Function) เปนการใชทัศนคติเปนแนวทางเพื่อใหได
รับส่ิงที่ปรารถนาหรือตองการ โฆษณาก็จะเนนถึงคุณประโยชนของสินคาโดยตรง

2.สะทอนถึงคานิยม (Value – expression Function) เปนทัศนคติที่แสดงถึงภาพลักษณ
ของตน (Self- image) คานิยม (Value system) ของผูบริโภค โดยเฉพาะในสินคาที่มีความเกี่ยวพัน
สูง เชน รถยนต โดยการเกิดทัศนคตินี้ไมใชเกิดจากคุณประโยชนของตราสินคาแตเพราะโฆษณาทํา
ใหเห็นวาตราสินคานั้นสามารถบอกถึงความเปนตัวตนของผูใชไดอยางไร

3.มุงเนนการปองกันตนเอง (Ego-defensive Function) เปนทัศนคติที่แสดงในรูปของกล
ไกปองกันตนเองจากทั้งการคุกคามภายนอกและความรูสึกจากภายใน เชน ซื้อสินคาที่ชวยสราง
ความเชื่อมั่นใหตนเอง เพื่อไดรับการยอมรับจากสังคมและเพศตรงขาม เปนตน

4.มุงการเรียนรูจากสินคาเปนหลัก (Knowledge Function)  ทัศนคติชวยในการประเมิน
เลือกขอมูลขาวสารที่เปดรับเปนจํานวนมากในแตละวัน ใหไดขอมูลที่เกี่ยวของไมสับสน หรือ ใน
สถานการณที่พบกับสินคาใหม ซึ่งในการนําเสนอขอมูลใหมในงานโฆษณาควรจะสัมพันธกับ
ทัศนคติเดิมดวย
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โดยทั่วไปนั้น ทัศนคติสามารถมีไดมากกวาบทบาทหนาที่ที่กลาวมาขางตน แตจะมีบทบาท
ของทัศนคติแบบหนึ่งที่จะโดดเดนขึ้นมาเสมอ เพื่อที่จะใหผูบริโภคไดใชในการประเมิน และแสดง
พฤติกรรมที่สอดคลองนั้นออกมา

องคประกอบของทัศนคติ

Shiffman และ Kanuk (2000) ไดสรุปองคประกอบของทัศนคติไววาประกอบดวย 3 สวน
คือสวนของความคิดความเขาใจ (Cognitive Component) จะเปนสวนที่เกี่ยวของกับความรู
(Knowledge) การรับรู (Perception)  และเกิดความเชื่อ (Beliefs)  และในสวนของความรูสึก
(Affective Component) เปนสวนที่สะทอนถึงอารมณ (Emotion) ความรูสึก (Felling)  ของผู
บริโภคตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง และในสวนของพฤติกรรม  (Conative Component) นั้น เปนสวนที่สะทอน
ถึงความนาจะเปนและแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคคือ ความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to
buy) ดวย โดยองคประกอบทั้ง 3 สวนของทัศนคติ สามารถเห็นเปนภาพรวมทั้งหมดที่สัมพันธกัน
ดังแผนภาพที่ 2.5

แผนภาพที่ 2.5 องคประกอบ 3 สวนของทัศนคติ

ที่มา: Schiffman, L.G. , Kanuk, L.L.(2000). Consumer behavior. 7th ed. Englewood
Cliffs, N.J. : Prentice – Hall. P.203

A Simple Representation of the
 Tricomponent Attitude Model

Cognition

Conation

Affect
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หรือสามารถสรุปไดวาองคประกอบของทัศนคติดานความรู (Cognitive Component) นั้น
จะเปนองคประกอบที่เกี่ยวพันกับ ความเชื่อ (Beliefs) สวนองคประกอบของทัศนคติดานความรูสึก
(Affective Component) จะเกี่ยวพันกับการประเมินผล (Evaluations) และองคประกอบของทัศ
นคติดานพฤติกรรม (Conative Component) นั้นจะเกี่ยวพันกับความตั้งใจซื้อ (Intention to buy)
ซึ่งสามารถนําไปสูพฤติกรรมไดในที่สุด (Assael, 1998) ซึ่งสามารถอธิบายดวยแผนภาพที่ 2.6 ดังนี้

ที่มา : Assael, Henry (1998). Consumer Behavior : and Marketing Action. 6th ed.
South-Western College, New Jersey; Prentice Hall. P. 283.

1.องคประกอบดานความรูความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง ความเชื่อของ
บุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ ที่ไดรับความรูจากประสบการณโดยตรงและขอมูลจากแหลงอื่นๆ  ซึ่งความรู
ที่ไดจะนําไปสูความเชื่อ (Belief) ที่มีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  เชนความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสินคา ในเรื่องการตระหนักรู ความเขาใจ และความรูเกี่ยวกับตราสินคา รวมถึงทั้งคุณ
สมบัติและคุณประโยชนของสินคา (Product attributes and benefits) ซึ่งนักการตลาดตองศึกษา
วาผูบริโภคประเมินตราสินคาของตนอยูในระดับใด เพราะสิ่งที่ผูบริโภคประเมินจะชวยสะทอนถึง
ความตองการของผูบริโภคตอตราสินคาดวย

2.องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) หมายถึง การประเมินความรูสึก
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand evaluation) ซึ่งการแสดงอารมณหรือความรูสึกตอส่ิงตางๆ
นั้น อาจเปนในแนวทางที่ชอบหรือไมชอบก็ได หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือการศึกษาถึงแนวโนมใน
การประเมินตราสินคาในทางที่ชอบและไมชอบ ซึ่งเปนสวนที่สําคัญในการศึกษาเรื่องทัศนคติของผู
บริโภค

3.องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component) คือความโนมเอียงที่บุคคลจะ
ปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ในสวนของนักการตลาดหมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อ ซึ่งนักการตลาดจะ

Three Component of Attitudes

Cognitive Component
     Brand Beliefs

    Affect Component
     Brand Evaluation

  Conation Component
     Intentions to buy

Behaviors
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ตองทดสอบสวนผสมทางการตลาดเชน หีบหอ โฆษณา ชื่อสินคา เปนตน วามีอิทธิพลตอการซื้อ
ของผูบริโภคหรือไม เพราะอาจสงผลใหเกิดการทดลองใชสินคา การซื้อหรือไมซื้อก็ได ทั้งนั้นตองขึ้น
อยูกับปจจัยอื่นๆ ดวยเชน ปจจัยดานเศรษฐกิจ เปนตน

และจากทฤษฎีเกี่ยวกับองคประกอบของทัศนคติที่นาสนใจ 2 ทฤษฎีของ Lutz, 1991 ที่
สรุปไวนาสนใจคือ

1. องคประกอบ 3 สวนของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) ซ่ึงประกอบดวย
การเรียนรูหรือความคิด (Cognitive Component) ที่กอใหเกิดความเชื่อของแตละบุคคล (เชน คอล
เกตชวยปองกันฟนผุ หรือ ท็อปขายสินคาที่ถูกที่สุดในเมือง) แลวจึงแสดงออกถึงความรูสึก ชอบ
หรือไมชอบ (Affective Component) ออกมาโดยการประเมินเรื่องใดเรื่องหนึ่ง (เชน ฉันชอบคอล
เกต หรือ ฉันชอบซื้อของที่ท็อป) และเกิดการตอบสนองดวยการแสดงออกหรือกระทําใหเห็น
(Conative Component) ต ามทัศนคติที่ตนเชื่อในที่สุด  (เชน ฉันภักดีตอตราสินคาคอลเกต หรือ
ฉันตั้งใจที่จะไปซื้อของที่ท็อป) (Lutz, 1991)

แผนภาพที่ 2.7 องคประกอบ 3 สวนของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude)

ที่มา : Lutz,R.J.(1991). The Roles of Attitude Theory in Marketing. In H.H. Kassarjian &
T.S. Robertson (Eds), Perspective in Consumer Behavior (4 th ed.) Englewood Cliffs,
NJ,Prentice Hall, p319.

ซึ่งทุกทัศนคติจะประกอบไปดวยระดับที่มากหรือนอยขององคประกอบทั้ง 3 สวน ซึ่งองค
ประกอบ 3 สวนของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) นี้ในการทําการวิจัยเชิงสังเกตจะไม
สามารถวัดผลของทั้ง 3 องคประกอบไดหมด จึงมีการศึกษา “Unidimensionalist View of
Attitude” เพื่อนํามาใชสําหรับการวิจัยทางการตลาด

Cognition Affect      Conation

The Tripartile View of Attitude

Attitude  
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2.องคประกอบมิติเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist View of Attitude) ซึ่งจากแนว
คิดนี้การเรียนรู (Cognitive) และการกระทํา (Conative Component) เปนสวนผลักดันทัศนคติ
กลาวคือ การเรียนรู (Cognitive) หรือความเชื่อ (Beliefs) ที่มีอยูแลวเปนองคประกอบที่กอใหเกิด
ทัศนคติและทัศนคติก็ทําใหเกิดพฤติกรรมคือ การตั้งใจ (Intentions) หรือ พฤติกรรมอื่นๆ
(Behaviors) ดังนั้นทัศนคติในความหมายนี้ก็คือ องคประกอบดานความรูสึกเทานั้น (Lutz,
R.J.,1991) หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ การเรียนรู (Cognitive) และการกระทํา (Conative
Component) มีลักษณะเปนเหตุเปนผลกัน (Causal flow)  โดยการเรียนรูจะเปนสาเหตุของ
ทัศนคติ และการกระทําจะเปนผลที่ตามมา

ที่มา : Lutz,R.J.(1991). The Roles of Attitude Theory in Marketing. In H.H. Kassarjian &
T.S. Robertson (Eds), Perspective in Consumer Behavior (4 th ed.) Englewood Cliffs,
NJ,Prentice Hall, p320.

จากแผนภาพที่ 2.8 แสดงใหเห็นสวนประกอบของทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาและบริการก็จะมีผลทางบวก แตถาผูบริโภคมีทัศนคติที่
ไมดีตอสินคาหรือบริการนั้นแลวก็จะเกิดผลลบ โดยผูบริโภคจะมีความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา และมี
การประเมินคุณลักษณะตางๆ ของสินคา ซึ่งการประเมินจะแตกตางกันไปในแตละคนซึ่งเปนหนาที่
ของนักการตลาดตอไปที่จะเปลี่ยนทัศนคติที่ไมดีของผูบริโภคที่มตีอสินคาและบริการใหเปน
ทัศนคติในทางบวกใหได

ในสวนของแนวคิดการตอบสนองนั้นก็สามารถอธิบายข้ันของการตอบสนองที่กอใหเกิด
ทัศนคติไดเปน 3 ข้ันตอนดวยคือ (Belch E.G., และ  Belch A.M., 2001) ขั้นความเขาใจ
(Cognitive Stage)  เปนขั้นตอนที่ผูบริโภครูจัก รับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาประกอบดวย
การรับรูวามีตราสินคา มีขอมูลหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะหรือผลประโยชน ซึ่งจะ
พิจารณาวาผูรับสารเกิดความเขาใจในสินคาเพียงใด รวมถึงตอบสนองโดยใชเหตุผลสนับสนุน
(Support Arguments) หรือความคิดเห็นที่ชื่นชอบ ขอกลาวอางหรือขอโตแยง หรือตรงขาม

แผนภาพท  ี  2.8 The Unidimensionalist  View of Attitude

Beliefs Attitude    Intentions   Behaviors
(Cognition) (Affect)      (Conation)  (Conation)
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(Counter Arguments) กับขอกลาวอาง ข้ึนตอมาคือข้ันความรูสึก   (Affective Stage) ในขั้นนี้จะ
พิจารณาถึงการกระทําของผูรับสารหรือระดับของผลกระทบ (ชอบหรือไมชอบในตราสินคา) รวมถึง
ระดับความตองการ ความพอใจหรือความเชื่อมั่นและขั้นสุดทายคือข้ันพฤติกรรม   (Behavior
Stage) ขั้นนี้จะพิจารณาถึงการกระทําของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาเชนมีการทดลองซื้อ หรือยอม
รับในผลิตภัณฑหรือไม ซึ่งสามารถอธิบายไดจากลําดับข้ันของปฏิกิริยาตอบสนองของผูบริโภคที่ได
รับความนิยมแพรหลายคือ “Hierarchy of effect model” ของ “Lavidge & Steiner” (1987)

ซึ่งองคประกอบในการเกิดทัศนคติที่ทําใหเกิดการตอบสนองตอความรูสึกทั้ง 3 ขั้นนั้นตาง
มีความสัมพันธซึ่งกันและกัน ทั้งการรับรู ความรูสึกและพฤติกรรม การรับรูเปนกระบวนการแรกที่
กอใหเกิดความรูสึก และเมื่อเกิดการรูสึกแลวก็เกิดการตอบสนองในที่สุด

โดยการสรางทัศนคติเพื่อใหผูบริโภคยอมรับและเกิดพฤติกรรมการซื้อนั้น จะตองเกิดตาม
ลําดับข้ันของแบบจําลองการตอบสนอง “Hierarchy of effect model” ซึ่ง เปนกระบวนการที่ งาน
โฆษณาหรือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ มีผลกระทบตอผูรับขาวสาร โดยมีขั้นตอนตั้งแตผู
บริโภคผานลําดับข้ันจากการรูจัก กระทั่งเกิดการซื้อในที่สุด ถือเปนแบบจําลองขั้นตอนการสื่อสารที่
แสดงใหเห็นที่ละขั้นวา ผูซื้อเร่ิมผานขั้นตอนการรูจักกอน แลวจึงเกิดความรู ความชอบ ความชอบ
มากกวา เกิดความเขาใจความมุงมั่นตั้งใจที่จะซื้อสินคา โดยผูบริโภคตองใชระยะเวลาเพื่อผานไป
ในแตละขั้น ถึงจะเกิดพฤติกรรมซื้อเกิดขึ้นในที่สุด

สวนในแบบจําลองพื้นฐาน “AIDA Model “นั้น เปนแบบจาํลองที่ใหพนักงานขายเริ่มตนให
ผูบริโภคตั้งใจรับขาวสารและเกิดความสนใจจนกระทั่งเกิดความอยาก หรือปราถนา และ เกิดพฤติ
กรรมการซื้อในที่สุด สวนโมเดลปรับรับส่ิงใหม (Innovation adoption model) จะเพิ่มข้ันตอนของ
การประเมินขอมูลที่ไดและทดลองใช ซึ่งสามารถจะประเมินผลไดเมื่อเกิดการยอมรับ เปนการ
อธิบายขั้นตอนการยอมรับสินคาและบริการใหมๆ ของผูบริโภคที่ตองผานการทดลองใชกอน และ
แบบจําลองโมเดลขั้นตอนของขอมูล(Information processing model) ซึ่งพัฒนาโดย William
McGuire (cited in Belch ,2001) นั้นเริ่มจากเปดรับขาวสารที่นําเสนอ และเกิดความตั้งใจรับขอ
มูลที่นาสนใจ จนถึงเกิดความเขาใจและยอมรับขอมูลขาวสารนั้น ซึ่งเปนขั้นที่กระทบความรูสึกและ
อารมณ จนเกิดความจดจําในขั้นของพฤติกรรมและเกิดการตัดสินใจซื้อจากขอมูลที่ไดสะสมไวในที่
สุด โดยแบบจําลองโมเดลขั้นตอนของขอมูล (Information processing model) นี้ Michael Ray
(cited in Belch ,2001) ไดพัฒนาเปนขั้นตอนทางเลือก 3 แบบคือ รูปแบบการเรียนรู รูปแบบตรง
ขาม/คุณสมบัติ และรูปแบบความเกี่ยวพันต่ํา และมี 3 ข้ันตอนที่ขึ้นอยูกับการรับรูในความแตกตาง
ของตัวสินคา (Perceived product differentiation) และความเกี่ยวพันกับสินคาของผูบริโภค
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(Product involvement)

ซึ่งกระบวนการตอบสนองนี้นักวิชาการใหแนวคิดเกี่ยวกับแบบจําลองขั้นการตอบสนองไว
มากมายโดยแบบจําลองที่ไดรับความนิยมและมีผูใหความสนใจศึกษากันนั้น เชน แบบจําลอง
“AIDA”  แบบจําลองลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of effects model) แบบจําลองการปรับ
รับส่ิงใหม (Innovation adoption model) แบบจําลองขั้นตอนของการรับขอมูล (Information
processing model) ดังที่ Belch (2001) ไดรวบรวมไวในตารางที่ 2.2 ดังนี้คือ

ตารางที่  2.2  แสดงแบบจําลองขั้นการตอบสนอง

ช้ันของการ
ตอบสนอง

โมเดล AIDA โมเดลลําดับช้ันของผล
กระทบ (Hierarchy
of effects model)

โมเดลปรับรับส่ิงใหม
(Innovation adoption

model)

โมเดลขั้นตอนของขอมูล
(Information processing

model)
การรูจัก

(Awareness)
การนําเสนอ

(Presentation)
ความตั้งใจ (Attention)

ขั้นความเขา
ใจ
Cognitive
Stage

การต้ังใจ
(Attention)

การเกิดความรู
(Knowledge)

การรูจัก
(Awareness)

ความเขาใจ
(Comprehension)

การสนใจ
(Interest)

ความชอบ
(Liking )

การสนใจ
(Interest)

ขั้นของ
อารมณ
Affective
Stage ปรารถนา

ความชอบมาก
(Preference)
ความเขาใจ
(Conviction

ประเมิน (Evaluattion)

การยอมรับขอมูล
(Yielding)

การเก็บรักษา (Retention)

ขั้นพฤติกรรม
behavioral
stage

การกระทํา
(Action) การซื้อ (Purchase)

การทดลอง (Trail)
การยอมรับ (Adoption) แสดงพฤติกรรม

(Behavior)

Belch E.G., & Belch A.M.(2001). Advertising and Promotion: An Integrated marketing
communications perspective. 5 th. New York. P.148.

นอกจากนี้ Solomon (1996) ไดสรุปรูปแบบของลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchies of
effects) ออกเปน 3 รูปแบบเพื่ออธิบายผลกระทบที่ความสัมพันธกันขององคประกอบทั้ง 3 สวน
ของทัศนคติดังแผนภาพที่ 2.9 ดังนี้
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แผนภาพที่ 2.9 แสดงลําดับข้ันของผลกระทบ Three Hierarchies of Effects

ที่มา: Solomon,M.R.(1996). Consumer Behavior : buying, having, and being. 4 th
ed. , Upper Saddle River, NJ, Prentice Hall, p.209.

1.ลําดับข้ันการเรียนรู (The standard learning hierarchy) ซึ่งทัศนคติจะมีผลตอพฤติ
กรรมเปนอยางมาก ลําดับข้ันเริ่มจาก ความเชื่อในตราสินคาที่ไดจากการสะสมความรู ขอมูลจาก
คุณลักษณะตาง ๆ ของสินคาและจึงเกิดความรูสึกและพฤติกรรมตามที่ไดประเมินไวในที่สุด ลําดับ
ขั้นนี้ทัศนคติจะอยูบนพื้นฐานของกระบวนการเรียนรูจากขอมูล

2.ลําดับข้ันความเกี่ยวพันต่ํา (The low – involvement  hierarchy)  ลักษณะผูบริโภคที่มี
รูปแบบทัศนคติลักษณะนี้จะมีการประเมินตราสินคาหลังจากการใชสินคานั้นแลวผูบริโภคไมไดเร่ิม
จากความชื่นชอบตราสินคานั้นมากกวาตราสินคาอื่น ๆ ลําดับข้ันนี้ทัศนคติจะอยูบนพื้นฐานของ
กระบวนการเรียนรูจากพฤติกรรม

3. ลําดับข้ันของประสบการณ (The Experiential  hierarchy) เปนลักษณะที่ผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมขึ้นบนพื้นฐานของปฏิกิริยาทางอารมณ  การตอบสนองทางอารมณคือ สวนสําคัญของ
ทัศนคติ เมื่อเกิดพฤติกรรมแลวจึงจะเกิดความเชื่อตามมาและในสวนของการวัดการตอบสนองของ
ทัศนคติผูบริโภคตั้งแตการทําความเขาใจจนถึงขั้นตั้งใจซื้อสินคานั้น นิยมใชแบบจําลองการตอบ
สนองดานความเขาใจดังนี้

Beliefs          Affect          Behaviors
Stand Learning Hierarchy

Beliefs         Behaviors           Affect

Affect Behaviors        Beliefs

Low- Involvement  Hierarchy

Experiential  Hierarchy

Attitude
Based on cognitive
information processing

Attitude
Based on behavior
learning  processing

Attitude
Based on hedonic
consumption

Three Hierarchy of Effects
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แผนภาพที่ 2.10 กระบวนการตอบสนองดานความเขาใจ

Belch E.G., & Belch A.M.(2001). Advertising and Promotion: An Integrated marketing
communications perspective. 5 th. New York. P.160.

แผนภาพที่ 2.10 กระบวนการตอบสนองดานความเขาใจ เร่ิมจากการที่ผูบริโภคเขาสูขั้น
การเปดรับขาวสารการโฆษณา (Exposure to advertising) แลวจึงสูขั้นการตอบสนองดานความ
เขาใจ (Cognitive response) ซึ่งประกอบดวย

1.ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและขาวสาร โดยลักษณะการตอบสนองจะแบงเปนการตอบ
สนองดวยเหตุผลที่ตอตานและการตอบสนองดวยเหตุผลที่สนับสนุนซึ่งชวยใหเกิดการยอมรับขอ
มูลขาวสารได

2.ความคิดเกี่ยวกับแหลงขาวสาร การตอบสนองดานนี้ทําใหตองเลือกผูเสนอขาวสารที่ผู
บริโภคเกิดความพอใจ

3.ความคิดตอการสรางสรรคงานโฆษณา เปนการยอมรับเกี่ยวกับรูปแบบโฆษณา ลักษณะ
ของงานสรางสรรคการโฆษณาโดยรวมซึ่งมีผลตอการชอบไมชอบโฆษณาชิ้นนั้นและมีผลตอความ
ชอบในตัวสินคาในที่สุดดวย

การตอบสนองดานชอบหรือไมชอบในโฆษณาหรือขาวสารที่สงไปสูผูบริโภค นํามาซึ่งการ
เกิดทัศนคติซึ่งเกิดทั้งทัศนคติที่มีตอตราสินคาและทัศนคติที่มีตอการโฆษณานั้น ซึ่งการเกิดทัศนคติ
ทั้งความชอบ ไมชอบ พอใจ ไมพอใจ นั้นจะมีผลตอการตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ตอไป
ซึ่งเมื่อบุคคลเกิดทัศนคติก็ไมไดหมายความวาจะเกิดพฤติกรรมตามมาเสมอ และโดยทั่วไปทัศนคติ

Product/message
thoughts

Brand attitudes

 Exposure to
advertisement

Attitude toward
the AD

Ad execution
thoughts

Source - oriented
thoughts

Purchase
intention

Cognitive response   Attitude       Purchase intent

A Model of cognitive response
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จะบอกถึงแนวโนมการซื้อของผูบริโภค เพราะการจะเกิดพฤติกรรมนั้นอาจตองมาจากปจจัยอื่นๆ
อีก เชน ผูบริโภคไมมีเงินซื้อหรือหาซื้อสินคาที่ตองการไมไดเปนตน

และในสวนของงานวิจัยที่ทําการวัดความสัมพันธของทัศนคติกับระดับการเชื่อมโยงในการ
ตลาดเชิงกิจกรรมนั้น จากวัตถุประสงคของนักการตลาดที่จัดการตลาดเชิงกิจกรรมสวนใหญ นอก
จากจะศึกษาในสวนของการตระหนักรูแลว ยังจะศึกษาในสวนของทัศนคติตอผูสนับสนุนการตลาด
เชิงกิจกรรม และทัศนคติตอตราสินคา และ ผลตอภาพลักษณ  (Cornwell and Isabelle, Spring
1998) อีกดวย โดยในงานวิจัยของ Madler ป 1982 (Jagre et al. 2001) พบวาความสัมพันธเร่ือง
การเชื่อมโยงในการตลาดเชิงกิจกรรมไมสําคัญนัก เขาพบวาสิ่งที่เชื่อมโยงและสอดคลองกับ
ทัศนคติจะทําใหผูบริโภคเกิดเพียงความชื่นชอบมากกวา เพราะคนมักจะชอบสิ่งที่มายืนยันความ
คิดหรือความคาดหวังของตนที่มีอยูเทานั้น และจากการศึกษาของ MaDaniel (Gwinner and
Eaton,1999) ที่ศึกษาความเชื่อมโยงสอดคลอง  (Match-up) ของกิจกรรมกับตราสินคา ในเร่ือง
ความเกี่ยวพัน (Involvement) เขาพบวาผูบริโภครูถึงความสัมพันธและประเมินถึงความสอดคลอง
กัน ทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณามีความสัมพันธชัดเจนในทางบวกเมื่อเปนสินคาเกี่ยวพันสูงดวย
กัน คือ สินคารถยนต กับกีฬาโอลิมปก มากกวาที่จะจับคูสินคารถยนต กับกีฬาโบวลิ่ง  ซึ่งสรุปไดวา
สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงกับประเภทกีฬาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (กีฬาโบวลิ่ง) จะไมเกิดผลตอ
ทัศนคติตอสินคาและตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

และ ในการวิจัยครั้งนี้ ไดใชเกณฑศึกษาในเรื่องของทัศนคติจากองคประกอบมิติเดียวของ
ทัศนคติ (Unidimensionalist  View of Attitude)  ซึ่งทัศนคติในที่นี้จะหมายถึงองคประกอบดาน
ความรูสึกเทานั้น (Lutz, R.J.,1991) โดยในสวนของเกณฑที่ใชเปนมาตรวัดเพื่อวัดทัศนคติของผู
บริโภคในการศึกษาครั้งนี้นั้น ผูวิจัยไดพัฒนามาจากงานวิจัย ในป 1988 ของ Madden, Allen,
และ Twible (Singn, et al., 2000) ที่วัดทัศนคติตอโฆษณาโดยใชเกณฑการประเมินของผูบริโภค
11 คําถามคือ พอใจ/ไมพอใจ    ชอบ/ไมชอบ  นาสนใจ/นาเบื่อ  มีรสนิยม/ไมมีรสนิยม  ความ
บันเทิง/นาเบื่อหนาย  มีศิลปะ/ไรศิลปะ     ความคุนเคย/ความแปลกใหม  ดี/ไมดี  นาเชื่อถือ/ไมนา
เชื่อถือ   ทําใหเชื่อ/ไมทําใหเชื่อ    ใหความรู/ไมใหความรู    ซึ่งผูวิจัยไดดัดแปลงใชเปนแบบ แบบ
“Likert scale”  5 ระดับเพื่อความเหมาะสมในงานวิจัยในครั้งนี้ และใชเกณฑคําถามเพยีง 8 คํา
ถามที่ไดจากการสรุปจากการทดสอบแบบสอบถามและจากความคิดเห็นของนักวิชาการและนัก
วิชาชีพ โดยมีการดัดแปลงเกณฑคําถามเพื่อใหสอดคลองกับสังคมและวัฒนธรรมของคนไทยที่ใช
วิจัยในครั้งนี้ใหมากที่สุด
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)

ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) นี้สามารถพิจารณา
จากสวนประกอบตางๆ ที่เกี่ยวของกับแนวคิดไดดังนี้

ภาพลักษณ (Image)

ภาพลักษณ หรือเดิมใชคําวา ภาพพจน (Image) ตามพจนานุกรมราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.
2525 หนา 525 กลาวไววาคือ จินตภาพหรือคําพูดที่เปนสํานวนโวหารทําใหนึกเห็นเปนภาพตรง
สํานวนภาษาอังกฤษวา “figure of Speech” แตคําวาจินตภาพไมเปนที่นิยม ดังนั้นจึงมีการ
บัญญัติคําวาภาพลักษณมาใชแทน โดยภาพลักษณเปนการรับรูโดยรวมตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่มาจาก
แหลงขอมูลตางๆ

และ เสรี วงศมณฑา (2541) ไดสรุปไววา ลักษณะของภาพพจน คือ องคประกอบระหวาง
ขอเท็จจริง (Objective fact) กับการประเมินสวนตัว (Personal judgement) และภาพพจนก็เปน
ผลรวมระหวางขอเท็จจริงกับการประเมินสวนตัว ซึ่งเกิดจากการรับรู (Perceptual) ของบุคคลไมใช
ขอเท็จจริง (Factual) ภาพพจนเกิดขึ้นคอนขางแนนอนเกือบจะตายตวั (Fixed) เปนภาพที่ฝงลึกใน
ใจ ซึ่งเปลี่ยนแปลงคอนขางยาก

ตราสินคา (Branding)

ตราสินคาหมายถึง ชื่อ คํา เครื่องหมาย สัญลักษณ การออกแบบ หรือสวนผสมรวมกันเพื่อ
แสดงถึงตัวสินคาหรือบริการซึ่งแตกตางจากคูแขง (Kotler, 1997) นอกจากนี้ตราสินคายังมีความ
เปนเอกลักษณ ตองใชระยะเวลาในการสรางตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค จนเกิดคุณคา
(Values) และคุณลักษณที่จับตองได (Attributes)

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)

โดยในมุมมองของนักการตลาดภาพลักษณตราสินคา คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มี
ตอสินคา บริการ องคกรนั้น ซึ่งสามารถสรางความประทับใจทั้งในดานบวกและลบ ภาพลักษณตรา
สินคา เปนภาพลักษณที่ปรากฏผานตราสินคาแตละชนิด เชนในเรื่องของความมีคุณคา ความทัน
สมัย ราคาที่เหมาะสม ความสวยงามในการออกแบบ ความคุมคา มีประสิทธิภาพเหนือคูแขง
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3.1 องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา

 Davis (2000) ไดแบงองคประกอบของภาพลักษณตราสินคาไววาตราสินคามี 2 องค
ประกอบดังแผนภาพที่ 2.11 คือ สวนของการเชื่อมโยงของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand
association) ซึ่งประกอบดวยลักษณะตาง ๆ ของตราสินคา การบริการและตัวขององคกรทั้งหมด
และ สวนของบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) โดย การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand
associations) จะชวยทําใหเขาใจถึงประโยชนที่ตราสินคานั้น สงไปใหผูบริโภคและบทบาทของ
ตราสินคานั้นตอผูบริโภค  สวนบุคลิกภาพตราสินคานั้น สามารถอธิบายลักษณะของตราสินคาโดย
เปรียบเปนลักษณะบุคลิกภาพของมนุษย ซึ่งยังทําใหเขาใจถึงจุดแข็งและจุดออนของตําแหนงตรา
สินคานั้น

แผนภาพที่  2.11   สวนประกอบของภาพลักษณตราสินคา

 Davis, Scott M. (2000). Brand Asset Management. California.p54.

และในขั้นตอไป Davis (2000) ใหพิจารณาตราสินคาขององคกรนั้น วามีความเหมาะสม
กับตําแหนงใดในประมิดแหงคุณคาของตราสินคา (Brand Value Pyramid) ซึ่งประกอบดวย 3 ขั้น
คือ ลักษณะและจุดเดน ผลประโยชน ความเชื่อและคานิยม โดยทั้ง 3 ลําดับข้ันนี้จะมีความสําคัญ
มากนอย และมีความยากงายในการนําเสนอ รวมถึงมีความสามารถในการลอกเลียนแบบแตกตาง
กันและเรียงตามลําดับกันไป อีกทั้งตราสินคาตองพยายามทําใหตราสินคาของตนไปอยูในขั้นสูงสุด
และตองพยายามรักษาตําแหนงไวตอไปดวย

Brand product, service,
and organization
characteristics

Human characteristics

Brand Image

Brand Associations Brand Persona
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แผนภาพที่  2.12  พีระมิดแหงคุณคาของตราสินคา

Davis, Scott M. (2000). Brand Asset Management. California.p.61

และในสวนของบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Persona) คือการที่ลูกคานําไปเปรียบ
กับคนในดาน บุคลิกภาพ รูปพรรณสัณฐาน เพศ คานิยม ชนชั้น การศึกษา เปนตน ทําใหตราสินคา
มีชีวิตขึ้นมา สรางความเชื่อมโยงและสัมพันธกับลูกคาเหมือนกับคนคนหนึ่ง ซึ่งการกําหนดภาพ
ลักษณตราสินคาที่กลาวมา ทําใหเกิดพันธะสัญญาที่เปนมาตรฐานของตราสินคาในที่สุด และ
Parente (2000) ไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาและบุคลิกตราสินคาไววา ภาพ
ลักษณตราสินคาเปนการรวมการเชื่อมโยงทั้งหมดที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาไมวาจะเปนความคิด 
ความรูสึกและจินตนการที่เกี่ยวพันกับตราสินคาในระบบความจําของผูบริโภค รวมถึงสี เสียง กลิ่น
ซึ่งภายในภาพลักษณของตราสินคาทั้งหมดเปนการเชื่อมโยงกับลักษณะ สัญลักษณ ผูโฆษณา วิถี
ชีวิตและรูปแบบประเภทของผูใช สวนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นจะเปนในรูปของบุคลิก
ภาพของมนุษยซึ่งเชื่อมโยงกับภาพลักษณตราสินคา

Keller (1998) ไดเสนอแนวคิดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค โดยเริ่มจากความรู
ในตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งมีสวนประกอบ 2 สวนคือ การตระหนักรูในตราสินคา และ
ภาพลักษณตราสินคา ซึ่งในสวนของภาพลักษณตราสินคานี้ Keller ไดแบงประเภทการเชื่อมโยง
ตราสินคาเปนการเชื่อมโยงตามคุณสมบัติ (Attributes)และตามคุณประโยชนของสินคา(Benefits)
และการเชื่อมโยงตามทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude)

                                                                                       ม ีความยากต อ
                                                 ความเช ื อ                การเล ียนแบบแต นำเสนอยาก

 ค าน ิยม

                                                    ผลประโยชน 

    
                                         ล ักษณะและจ ุดเด น            ม ีความหมายน อย ง ายต อ
                                                       การเล ียนแบบแต นำเสนอได ง าย

                                     ค ุณค าด านอารมณ 
                            ด านจ ิตใจและว ัฒนธรรม

 

     ประโยชน ในการใช สอย
               ด านอารมณ ความร ู ส ึก
    
            ล ักษณะกระบวนการ
          ท ี แสดงให ล ูกค าเห ็น
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แผนภาพที่ 2.13 แสดงองคประกอบของความรูในตราสินคา (The Summary of Brand
Knowledge)

ที่มา : Adapted from Keller, Kevin Lane. (1998). "Strategic brand Management, Building,
Measuring, and Managing brand Equity”. New York: Prentice-Hall ,  P. 94.

คุณสมบัติของตราสินคา (Attributes) เปนคุณสมบัติที่อธิบายลักษณะของสินคา เชน
สินคานั้นคืออะไรและเกี่ยวของกับผูบริโภคอยางไร ซึ่งคุณลักษณะของสินคาสามารถแบงตาม
ลักษณะที่เกี่ยวของกับตราสินคา(Product-related) ซึ่งแสดงถึงหนาที่การใชงานของสินคานั้นและ
คุณลักษณะที่ไมเกี่ยวของกับตราสินคา (Non- product-related ) ที่ไมมีผลตอลักษณะของสินคา
โดยตรงแตจะมีผลตอกระบวนการซื้อและบริโภคสินคา เชนเรื่องของ ราคา (price) ภาพผูใชสินคา
ภาพของการใช (User and usage imagery) ความรูสึกและประสบการณ (Feelings and
experiences) และบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) ที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงบุคลิก
ภาพของผูใชสินคานั้นดวย

ภาพล ักษณ ตราส ินค า
    Brand Image

ความส ัมพ ันธ ของตราส ินค า
     Brand Associations

การตระหน ักร ู ในตราส ินค า
      Brand Awareness

 ความร ู ในตราส ินค า
 (Brand Knowledge)

การระล ึกได 
   Recall

การจดจำได 
Recognition

ความแข ็งแกร ง
   Strength

      ความโดดเด นม ีเอกล ักษณ 
         Uniqueness

ความช ื นชอบ
 Favorability
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และจากแผนภาพที่   2.13   ยังแบงองคประกอบการเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand
associations) ออกเปน 3 สวนคือ

1.ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of Brand associations)การเชื่อม
โยงในการเขาถึงขอมูลตางๆ ของตราสินคาซึ่งมีความเกี่ยวของและสอดคลองกัน ซึ่งความแข็งแกรง
ขึ้นอยูกับโปรแกรมทางการตลาดและปจจัยอื่น ๆ วามีผลตอการเกิดประสบการณกับตราสินคาของ
ผูบริโภคอยางไร

2.ความชื่นชอบพอใจของการเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of Brand associations)
การทําใหผูบริโภคเชื่อวาตราสินคามีความสัมพันธกับคุณสมบัติและคุณประโยชนที่สรางความพอ
ใจตอความตองการของเขาไดจนเกิดทัศนคติที่ดีโดยรวมตอตราสินคา

3. ความโดดเดนพิเศษของการเชื่อมโยงตราสินคา (Uniqueness of Brand associations)
คือ สรางการตอบสนองที่เปนลักษณะเฉพาะแตกตางจากคูแขง ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ
มากกวาและมีความเปนไปไดในการเลือกตราสินคานั้นมากขึ้นดวย

3.2 การวัดภาพลักษณตราสินคาผานการตลาดเชิงกิจกรรม

Davis (2000)  ไดสรุปการวัดความเชื่อมโยงและบุคลิกภาพของตราสินคา (Associations
and Brand Personality ) ไววาผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงจากการจัดกิจกรรมมาสู ตราสินคาได
หรือไม โดยการวัดภาพลักษณจะวัดผานตัวแปร 3 ตัวแปรคือ

1.ภาพลักษณตอกิจกรรม (Image toward the event)
2.ภาพลักษณตอผูสนับสนุนกิจกรรม (Image toward the sponsor)
3.ภาพลักษณตอการเชื่อมโยงของการสนับสนุนกิจกรรม (Image toward the

sponsorship association)

ซึ่งแสดงรายละเอียดไดในแผนภาพที่ 2.14 นี้
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แผนภาพที่  2.14  “Developing Brand Associations Through Sponsorship”

Aaker, David A.(2000). Brand Leadership. New York: Free Press. หนา 209.

จากความหมายของ Gwinner and Eaton (1999) เกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (brand
image) ที่กลาววาคือ การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาที่สะทอนไดจากการเชื่อมโยงของตราสินคา
(brand association ) ที่เก็บอยูในระบบความจํา ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินคา (brand association)
นี้พัฒนามาจากแหลงขอมูลตางๆ ที่หลากหลายของตราสินคาและสินคา ประสบการณจากสินคา
คุณประโยชนของสินคา รวมถึงขอมูลเกี่ยวกับราคา การวางตําแหนงการสื่อสารการตลาด หีบหอ
ลักษณะผูใช โอกาสที่ใช  เปนตน ซึ่งความสัมพันธของสินคาและกิจกรรมนั้น สามารถเกิดขึ้นไดทั้ง
ทางตรงและทางออม ทางตรงนั้น เกิดเมื่อสินคาของบริษัทถูกผูเขารวมกิจกรรมใชในกิจกรรม
(Functional based) สวนทางออมนั้นเกิดขึ้นไดเมื่อ ภาพลักษณของผูสนับสนุนกิจกรรมเขากันกับ
กิจกรรมที่จัดขึ้น (Image based) ซึ่งตอมา เขาไดพัฒนาเครื่องวัด การเชื่อมโยงภาพลักษณจาก
กิจกรรมพิเศษสูภาพลักษณตราสินคา โดยพิจารณากิจกรรมและตราสินคาจากความเหมือนซึ่งแบง
ออกเปนทางดานการใชงาน ดานภาพลักษณของกิจกรรมพิเศษและตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม
และไมมีความเหมือนกันระหวางสองสวน ไวดังนี้คือ

1.ความเหมือนในหนาที่การใชงาน (Functional based similarity) เปนเครื่องวัดความเห็น
ดวยไมเห็นดวยกับคําถามดังนี้ 1.1 ดูเหมือนวา(ผูทํากิจกรรม) ใน (ชื่อกิจกรรม) นาจะใช (ชื่อตรา
สินคา)ในระหวางกิจกรรม 1.2 เมื่อฉันเห็น (ชื่อกิจกรรม)  ฉันก็จะเห็น (ชื่อตราสินคา) ถูกใชดวย
1.3 (ชื่อตราสินคา) ไมใชสินคาที่(ผูทํากิจกรรม) ใน (ชื่อกิจกรรม) ควรใช

2.ความเหมือนของภาพลักษณ  (Image based similarity) ใชคําถามดังนี้ 2.1 (ชื่อ
กิจกรรม) และ (ชื่อตราสินคา) มีภาพลักษณเหมือนกัน 2.2 ความคิดที่ฉันเชื่อมโยงกับ (ชื่อตรา
สินคา) มีความสัมพันธกับความคิดที่ฉันเชื่อมโยงกับ(ชื่อกิจกรรม) 2.3 ในความคิดฉัน ภาพลักษณ
ของ (ชื่อกิจกรรม) แตกตางจากภาพลักษณที่ฉันมีตอ (ชื่อตราสินคา)

   Desired Associations
(global,excellence,energy)

Sponsored property
    (World Cup) 

      Brand
 (MasterCard)
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และเมื่อคะแนนของทั้ง 6 ตัววัดนี้ต่ําก็จะไมมีความเหมือนกัน หรือ No similarity เกิดขึ้น
โดยเกณฑวัดภาพลักษณของผูบริโภคที่จะนํามาใชเปนเกณฑในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดพัฒนามา
จากงานวิจัยของ Keller (1998) ในสวนของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งมีสวน
ประกอบ 2 สวนโดยในสวนของภาพลักษณไดแบงองคประกอบการเชื่อมโยงของตราสินคาออกเปน
3 สวนคือ ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบพอใจ (Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะ
ตัว (Uniqueness ) ตามที่ไดกลาวไปแลวในสวนขององคประกอบของภาพลักษณ มาใชเปนเกณฑ
ในงานวิจัยในครั้งนี้

3.3 ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image)

เปนการรวบรวมขอมูลขาวสารที่หลากหลายจากแหลงตางๆ ที่เปนขอมูลและประสบการณ
เกี่ยวกับตัวสินคาและบริษัท ซึ่งบริษัทตองรักษาภาพลักษณตอสาธารณะชนไวเพราะภาพลักษณ
ของบริษัททางบวก จะทําใหเกิดการรับรูตอสินคาในดานดีและมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเมื่อ
บริษัทและตราสินคามีความสัมพันธกัน การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมมีลักษณะชวยสรางการรูจัก
ในตราสินคาและองคกร ทําใหชวยเสริมภาพลักษณในใจผูบริโภคใหชัดเจนยิ่งขึ้นเพราะลักษณะ
ของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมจะมีรูปแบบของการประชาสัมพันธ เพื่อสรางทัศนคติที่ดี ความ
ชอบและประทับใจตอตราสินคาอยูดวย ซึ่งทําใหองคกรตางๆ ตองใหความสําคัญในการสรางภาพ
ลักษณที่ดี ซึ่งเปนสวนหนึ่งของความสําเร็จในระยะยาว

3.4 รูปแบบภาพลักษณที่เกิดจากกิจกรรม

เสรี วงศมณฑา (2541) ไดศึกษาถึงรูปแบบภาพลักษณที่เกิดจากการตลาดเชิงกิจกรรมที่
จัดขึ้นวาสามารถเกิดภาพลักษณไดเปน 3 รูปแบบดังนี้คือ

1. ภาพลักษณสามารถเสริมได (Reinforce) คือการทําภาพลักษณเดิมที่มีอยูแลวให
แข็งแกรงขึ้น

2. ภาพลักษณสามารถสรางได (Build) เกิดจากการที่ยังไมมีภาพเปนบวกหรือลบเกี่ยว
กับองคกรจึงทําใหตองสรางภาพลักษณที่ดีขึ้น

3. ภาพลักษณสามารถเปลี่ยนได (Change) คือการเปลี่ยนภาพลักษณที่ไมดีใหดีข้ึน ซึ่ง
การเปลี่ยนภาพลักษณใหเปนบวกนี้ถือวาเปนงานที่ยากที่สุดดวย
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3.5 ความสําคัญของภาพลักษณตราสินคา

หากพิจารณาจากสมัยกอนที่ผูผลิตพยายามที่จะคิดคนและสรางความแตกตางจากคูแขง
ดวยสินคาใหมๆ ที่มีคุณสมบัติทางกายภาพเหนือกวาคูแขง  แตในปจจุบันสินคาแทบไมแตกตาง
กันมากนัก ซึ่งที่เพิ่มเขามาสวนใหญจะเปนลูกเลนการออกแบบที่เพิ่มข้ึนแตก็เกิดการเลียนแบบกัน
ได และจากที่บริษัทตางๆมีความเชื่อวาการทุมงบโฆษณาซื้อส่ือจะเปนหนทางในการไดสวนแบง
การตลาดมากที่สุด ซึ่งหากพิจารณาในภาวะเศรษฐกิจปจจุบันจริงๆ แลว อาจจะมีเครื่องมือการสื่อ
สารทางเลือกอื่นๆ ที่ชวยสรางตําแหนงตราสินคา หรือคุณคาตราสินคาไดอีกโดยไมตองใชเงินที่สูง
มากจากการซื้อโฆษณาอยางเดียว โดยเสรี วงษมณฑา (อางถึงใน  Search, 2000) ไดแนะนําใหใช
ภาพลักษณเปนปจจัยในการตอสู ซึ่งเปนการเพิ่มความแตกตางทางดานผลประโยชนทางจิตวิทยา
ภาพลักษณหรือความรูสึกที่ดีตอสัญลักษณบางอยางที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคใชสินคานั้นนอกจาก
ประโยชนดานกายภาพ คืออาจใชการประชาสัมพันธการจัดกิจกรรมพิเศษอยางตอเนื่อง เปนการใช
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ อยางเหมาะสมตอเนื่อง จึงสรุปไดวา ภาพลักษณถือเปนความ
แตกตางทางจิตวิทยาที่ผูบริโภคยึดมั่นไดนานกวาดานกายภาพและยากแกการเลียนแบบอีกดวย

3.6 บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality)
บุคลิกภาพตราสินคา หมายถึง กลุมลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยที่ผสมผสานอยูใน

ตราสินคานั้น บุคลิกภาพตราสินคาเปนบุคลิกภาพที่สะทอนจากบุคลิกลักษณะของมนุษย ซึ่ง
สามารถเชื่อมโยงใหเกิดความสัมพันธกับสินคาได (Aaker, 1996) การศึกษาถึงความสัมพันธใน
บุคลิคภาพของผูบริโภค  (Human Personality) กับบุคลิกภาพของตราสินคา เปนปจจัยที่สําคัญยิ่ง
ในการกําหนดวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) และ แบงกลุมตลาด (Market
Segmentation) อีกทั้งเชื่อวา เหตุผลที่ผูบริโภคซื้อสินคาไมใชแคตองการคุณประโยชนจากสินคา
เทานั้น ผูบริโภคยังแสวงหาคุณคาและความหมายภายในตัวสินคา ที่ชวยสะทอนถึงลักษณะบุคลิก
ภาพของผูใชตอคนในสังคม จึงชี้ไดวาการบริโภคสินคาไดรับอิทธิพลจากการสรางบุคลิกภาพตรา
สินคา  ที่สามารถจะจูงใจและทําใหเกิดความชื่นชอบในตัวสินคา

โดยบุคลิกภาพของตราสินคานั้นประกอบดวย 5 สวนสําคัญคือ สวนของลักษณะบุคลิก
(characters) สัญลักษณ (symbols) ผูโฆษณาสินคา (endorsers)  รูปแบบวิถีชีวิต  (lifestyles)
ลักษณะของผูใช  (types of users)  ซึ่งการแสดงถึงบุคลิกภาพของตราสินคาสามารถสื่อผานสิ่ง
ตางๆ ในโฆษณาคือ (Aaker, Batra and Myers, 1992) ผูแสดงสินคา (Endorser) ภาพพจนของผู
ใช (User Imagery) องคประกอบอื่นๆ ในการนําเสนอ (Executional  Elements)  เชน ดนตรี
โฆษณา การตัดตอ สีสัน การวาง “layout”  ชองวาง เปนตน
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แนวความคิดทฤษฎีเร่ืองบุคลิกภาพ ซึ่งเปนประเด็นที่นักการตลาดพิจารณา ในการสราง
ตราสินคาที่นาสนใจนิยมใชในการศึกษาไดแก

ทฤษฎีเร่ืองแนวคิดของตนเอง  (Self – Concept Theory)
ทฤษฎีกลุมฟรอยดใหม (Social/Cultural Theory  ;Neo-Freudian Theory)
ทฤษฎีจิตวิเคราะห  (Psychoanalytic Theory) ของ Freud
ทฤษฎีลักษณะนิสัย (Traits Theory)

ทฤษฎีเรื่องแนวคิดของตนเอง  (Self – Concept Theory)

โดยเนนถึง “ภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง ( Self- Image affects) จะพิจารณาในพฤติ
กรรมการซื้อของแตละบุคคลซึ่งจะสัมพันธกับตราสินคา สังเกตจากขอความที่วา“ยิ่งเราสรางบุคลิก
ภาพตราสินคาใหเหมือนหรือใกลเคียงกับบคุลิกภาพของมนุษยมากเทาใดผูบริโภคก็จะยิ่งชอบ
สินคานั้นมากเทานั้น ซึ่งเปนการอธิบายแนวคิดวา “อะไรที่ผูบริโภคซื้อจะสะทอนความสัมพันธ
ระหวางผูบริโภคกับสินคานั้น” (Assael, 1998)  ซึ่งเปนการซอนทับภาพลักษณของบุคคลกับตัว
สินคานั้นๆ นั่นเอง ซึ่งภาพลักษณเกี่ยวกับตัวเองนี้ประกอบดวย (Berkman et al.,1997)

1.ภาพลักษณที่แทจริง (actual self)  เปนภาพลักษณของสินคาสอดคลองกับภาพลักษณ
ที่แทจริงของบุคคล

2.ภาพลักษณในอุดมคติ (ideal self ) เปนภาพลักษณของสินคาสอดคลองกับภาพลักษณ
ในอุดมคติของบุคคลที่ปราถนาจะเปน

3.ภาพลักษณตามสังคมของตน (social self) ภาพลักษณของสินคาสอดคลองกับภาพ
ลักษณของบุคคลที่ปรากฎตอผูอ่ืนอันเปนตัวตนที่แทจริง คือจะมีแนวโนมในการซื้อสินคาที่มีภาพ
ลักษณสอดคลองกับตนเอง

4.ภาพลักษณตามสังคมในอุดมคติ( ideal social self) ภาพลักษณของสินคาสอด
คลองกับภาพลักษณของบุคคลที่ปรากฎตอผูอ่ืนอันเปนตัวตนในอุดมคติ คือจะมีแนวโนมในการซื้อ
สินคาที่แสดงภาพลักษณที่อยากเปนเมื่อปรากฎ ตอผูอ่ืน

ทฤษฎีจิตวิเคราะห  (Psychoanalytic Theory) ของ ฟรอยด (Freud)

ไดอธิบายถึงองคประกอบโครงสรางของบุคลิกภาพ วาประกอบดวย 3 สวน คือ (Assael,
1998)
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1.อิด(Id) คือแรงขับหรือความตองการที่อยูในจิตใตสํานึกของคนโดยเปนสิ่งที่ติดตัวมาตั้ง
แตเกิดเมื่อรางกายตองการลดความเครียดหรือสรางความพอใจใหกับตนเองก็จะตอบสนองไปตาม
สัญชาตญาณนั้นเชนสัญชาตญาณทางเพศหรือการแสดงออกที่กาวราว

2.อีโก(Ego) หรือหลักการแหงความเปนจริง เปนบุคลิกภาพที่แสวงหาความพึงพอใจตาม
ความเปนจริง ตามบรรทัดฐานของสังคม ซึ่งขึ้นอยูกับการเรียนรูของแตละคน

3.ซูเปอรอีโก (Superego) เปนบุคลิกภาพที่แสดงออกที่อยูเหนืออิดและควบคมุอีโกดวยศีล
ธรรมอันดี เกี่ยวเนื่องกับกระบวนการทางสังคม ทําใหเปนคนที่สมบูรณแบบ

ทฤษฎีกลุมฟรอยดใหม (Social/Cultural Theory  ;Neo-Freudian Theory)

เสนอแนวคิดวาปจจัยภายนอกวัฒนธรรมของสังคมมีผลตอการกําหนดบุคลิกภาพของคน
เมื่อเติบโตขึ้น ซึ่งมีนักทฤษฎีที่นาสนใจ 3 ทานที่เปนลูกศิษยและไดรับอิทธิพลจากแนวคิดขอ’
ฟรอยด (Assael, 1998)  คือ

1.ทฤษฎีรูปแบบทางจิตวิทยา (Jung’sTheory of Psychological Tpyes) ของ “jung”
โดยอธิบายในเรื่องของ “Culturally shared meaning “ อธิบายวัฒนธรรมที่ถูกสะสมสรางขึ้น รวม
กันของผูคนในสังคม

2.ทฤษฎีของ “Adler” อธบิายถึงพัฒนาการของบุคลิกภาพเมื่อเติบโตขึ้นจะพยายามลบ
ลางหรือขจัดขอดอยในวัยเด็ก

3.ทฤษฎีของ “Horney”  อธิบายเรื่อง “Social Theory “ อธิบายความสัมพันธของการเรียน
รูของบุคคลที่มีผลมาจากความสัมพันธระหวางเด็กกับผูปกครอง โดยถูกพัฒนาเปนแบบทดสอบ
บุคลิกภาพที่เรียกวา “CAD Scale“ ประกอบดวย บุคลิกภาพแบบพึ่งพาผูอ่ืน (Compliance) คือ
การพยายามที่จะเขากับคนทั่วไป หรือไดรับการชื่นชอบจากคนทั่วไปโดยใชสินคาที่คนทั่วไปนิยมใช
เชนใชน้ํายาบวนปากเพื่อดับกลิ่นปาก บุคลิกภาพแบบตอตานผูอ่ืน (Aggressive) คือ ชอบขัดแยง
คน มีความมั่นใจสูงตองการมีอํานาจเพื่อเอาชนะผูอ่ืน และบุคลิกภาพแบบแยกตัวออกจากผูอ่ืน
(Detachment) เปนความแปลกแยกแตกตางตองการแยกเปนอิสระจากผูอ่ืนไมข้ึนกับใคร และไม
คอยตระหนักในเรื่องของตราสินคานัก

ทฤษฎีลักษณะนิสัย (Traits Theory)

เกิดจากสมมุติฐานที่วา “มนุษยเราทุกคนมีลักษณะตางๆ ทางบุคลิกภาพรวมกันอยู แตใน
แตละดานของแตละคนจะมีระดับการแสดงออกที่แตกตางกันจึงเกิดองครวมของบุคคลที่มีลักษณะ
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เฉพาะตนแตกตางกันออกไป” บุคลิกภาพนั้นเปนสิ่งที่รวมของหนวยยอยที่เรียกวา ลักษณะทาง
บุคลิกภาพ (Traits) แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางบุคลิกภาวะสามารถนําไปผสมผสานเขาไวในตัว
สินคาใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจโดยใหเกิดความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของตราสินคากับผู
บริโภคใหมากที่สุด

โดยงานวิจัยที่เกี่ยวของที่นาสนใจเปนงานวิจัยเชิงสํารวจของ J. Aaker(1997) ที่พัฒนา
เกณฑวัดบุคลิกภาพตราสินคาที่เรียกวา “ Scale : BPS” ซึ่งชี้ใหเห็นวาการสรางบุคลิกภาพตรา
สินคาโดยอิงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคทั้งหมดหรือซอนบุคลิกภาพของตัวคนเขากับตราสินคานั้น
เปนการจํากัดความที่แคบเพราะ บุคลิกภาพตราสินคานาจะสามารถแยกเปนหนวยยอยของบุคลิก
ภาพที่หลากหลาย  (Traits) เหมือนมนุษย คือผูบริโภคอาจไมชอบสินคาที่เหมือนตัวเองก็ได
J. Aaker (1997) จึงพัฒนาเกณฑวัดบุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งไดจัดกลุมบุคลิกภาพตามการรับรู
ของผูบริโภคอยางเปนระบบได 5 ลักษณะสําคัญที่เรียกวา กลุมลักษณะของตราสินคา“Brand
Personality Scale” ประกอบดวย ความจริงใจ (Sincerity) ความตื่นเตน (Excitement) ความ
เกงกาจ (Competence)  ความทันสมัยชั้นสูง (Sophistication) ความแข็งแกรง (Ruggedness)
ซึ่งแตละประเภทสามารถแบงยอยออกเปน 15 ลักษณะ และตอมาไดพบวาปจจัยของบุคลิกภาพที่
มีความสําคัญตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาแตกตางกันไปตามประเภทของ สินคา เชน ลักษณะ
บุคลิกภาพ “ความจริงใจ” จะสรางทัศนคติทางบวกกับสินคากาแฟ ธนาคาร แตไมเหมาะกับสินคา
ประเภท รถยนต แฟชั่น เปนตน และยังพบอีกวา บุคลิกภาพแบบ ความจริงใจ (Sincerity) ความตื่น
เตน (Excitement) ความเกงกาจ (Competence) นั้นผูบริโภคจะมีความพอใจในบุคลิกภาพที่ตรง
กับบุคลิกภาพที่แทจริงของตนแตบุคลิกภาพแบบ ความทันสมัยชั้นสูง (Sophistication) ความแข็ง
แกรง (Ruggedness) ผูบริโภคจะมีความพอใจไมสอดคลองกับบุคลิกภาพที่แทจริงของตนแตเปน
บุคลิกภาพที่ปราถนาจะเปนมากกวา

โดยขอสรุปจากงานวิจัยของ Gwinner and Eaton (1999) ที่กลาววา การเชื่องโยงภาพ
ลักษณ (Enhanced image transfer) ของกิจกรรมจะเกิดขึ้นเมื่อภาพลักษณของกิจกรรมมีความ
สัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคา เขาไดวัดการถายเทภาพลักษณโดยใช “บุคลิกภาพ”
(Personality) ตามคําจํากัดความของ Aaker (1997) โดยใหเหตุผลวา บุคลิกภาพนี้เปนสวนที่
อธิบาย ภาพลักษณ (Image) ไดสําคัญที่สุดในดานลักษณะของคนที่ใชสินคากับลักษณะการใช
สินคา   
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และจากแนวคิดของ Keller (1998) ในเรื่องของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge)
ซึ่งมีสวนประกอบ 2 สวนคือ การตระหนักรูในตราสินคา และภาพลักษณตราสินคา โดยในสวนของ
การวัดภาพลักษณประกอบดวย 3 สวนคือ 1.ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคา คือการเขา
ถึงขอมูลตางๆ ของตราสินคา ที่มีผลตอการเกิดประสบการณกับตราสินคาของผูบริโภค 2.ความชื่น
ชอบพอใจของการเชื่อมโยงตราสินคา คือ การทําใหผูบริโภคเชื่อวาตราสินคามีความสัมพันธกับคุณ
สมบตัิและคุณประโยชนที่สรางความพอใจตอความตองการของเขาได และ 3.ความมีเอกลักษณ
เฉพาะตัวของการเชื่อมโยงตราสินคา เปนการสรางการตอบสนองที่เปนลักษณะเฉพาะแตกตาง
จากคูแขงทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจมากกวา ซึ่งแนวคิดของ Keller ที่กลาวมานี้ เปนแนวคิด
ที่ผูวิจัยไดนํามาใชเปนเกณฑในการวัดความสัมพันธของภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมใน
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้
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4.งานวิจัยที่เกี่ยวของ

งานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งจากตางประเทศและในประเทศไทยมีดังนี้

4.1  งานวิจัยในประเทศ

จิตรภัทร จึงอยูสุข (2543) ไดศึกษาเรื่อง การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความ
ภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูง และสินคา
ความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาความสัมพันธ
ระหวางการมีสวนรวมในการตลาดเชงิกิจกรรม ทัศนคติตอสินคา และความภักดีตอตราสินคากับ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในสินคาความเกี่ยวพันสูงและเกี่ยวพันต่ํา โดยทําการวิจัยเชิงสํารวจ
ซึ่งผลการวิจัยพบวา ในสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา การมีสวนรวมกับกิจกรรมไมมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อ สวนทัศนคติและความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อและ
ปจจัยดานทัศนคติเปนปจจัยเดียวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สวนในสินคาความ
เกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับกิจกรรม ทัศนคติ และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อ และปจจัยดานการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตรา
สินคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง

สรวงสุดา มนัสบุญเพิ่มพูล (2543) ทําการศึกษาเรื่องการใชกิจกรรมพิเศษในการสรางสวน
แบงทางการตลาดของผลิตภัณฑลาวีนัสเพื่อทราบถึงกระบวนการและกลยุทธในการสรางสวนแบง
ทางการตลาดผานกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑลาวีนัส โดยศึกษาเฉพาะกิจกรรมการจัดรายการ
เพื่อสงเสริมการขายที่ผูบริโภคมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ  ซึ่งใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ  และผล
การศึกษาพบวา กระบวนการในการสรางสวนแบงทางการตลาดเริ่มตนดวยการศึกษาขอมูลสภาวะ
การตลาดของแชมพูในขณะนั้น ศึกษากลยุทธการแนะนําตราสินคาของคูแขงและขอผิดพลาดจาก
ประสบการณเดิม จากนั้นจึงกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาด กําหนดวัตถุประสงคและกลยุทธ
ในการทํากิจกรรมพิเศษ แลวจึงเลือกรูปแบบหรือวิธีการของแตละกิจกรรมใหสอดคลอง และ
สนับสนุนวัตถุประสงคการตลาดในชวงนั้นสวนเหตุผลที่ผูบริหารลาวีนัสเลือกใชกิจกรรมพิเศษ
เพราะกิจกรรมพิเศษเปนสื่อประชาสัมพันธและเปนชองทางสงเสริมการขายไดในเวลาเดียวกัน เปน
การสื่อสารแบบสองทาง และยังชวยกําหนดตําแหนงสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคดวย จึงเหมาะ
สําหรับเจาะตลาด หรือ เปนสินคาใหม โดยกลยุทธของลาวีนัสในการใชกิจกรรมพิเศษก็เพื่อสราง
ความนาเชื่อถือและสรางภาพลักษณตราสินคา รวมถึงสงเสริมการขายดวย สวนผลสรุปพบวา
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กระบวนการสรางสวนแบงการตลาดโดยใชกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑลาวีนัสนั้น มีการวางแผน
และศึกษาขอมูลเปนลําดับข้ัน สามารถใชสนับสนุนกลยุทธทางการตลาดไดเปนอยางดี  จึงมีสวน
ชวยสรางสวนแบงทางการตลาดไดเปนผลสําเร็จ

และการศึกษาของวิลสา กลางณรงค (2543) เกี่ยวกับทัศนคติของวัยรุนตอการตลาดเชิง
กิจกรรม ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษารูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมที่วัยรุนในเขตกรุงเทพ
มหานคร โดยสนใจปจจัยที่มีผลตอการเขารวมรวมถึงทัศนคติของวัยรุนที่มีตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ดานดนตรี กีฬาและภาพยนตร โดยเปนการวิจัยเชิงคุณภาพดวยการใชการสนทนากลุม ซึ่งผลการ
วิจัยพบวา รูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมที่วัยรุนสนใจคือ กิจกรรมดานดนตรี ดานกีฬา ดานการ
ประกวดแขงขันและดานภาพยนตร สวนปจจัยที่มีผลตอการเขารวมกิจกรรมคือ รูปแบบของตลาด
เชิงกิจกรรม เพื่อน  ดารานักรองที่รวมกิจกรรม สถานที่และวันเวลาในการจัดกิจกรรมรวมถึงของที่
ระลึกจากการเขารวม และวัยรุนมีทัศนคติที่ดีตอการตลาดเชิงกิจกรรมดานดนตร ีกีฬาและดานภาพ
ยนตรตามลําดับ โดยเพศหญิงมีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมดานดนตรี สวนเพศชายมีทัศนคติที่ดีตอ
กิจกรรมดานกีฬา

1.2 งานศึกษาวิจัยในตางประเทศ

จากงานศึกษาวิจัยของ Jagre, Watson, and Watson (2001) ชื่อเร่ือง การสนับสนุน
กิจกรรมและทฤษฎีความสอดคลอง: ใชเปนกรอบแนวคิดตามหลักวิชาการสําหรับอธิบายทัศนคติ
และการระลึกไดของผูบริโภคตอการสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship and congruity theory: a
theoretical framework for explaining consumer attitude and recall of event sponsorship)
เนื่องจากการสนับสนุนกิจกรรมถือเปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเครื่องมือหนึ่งที่ไดรับ
ความสนใจเพิ่มข้ึนในชวง 20 ปที่ผานมา เมื่อพิจารณาจากการวิจัยในเชิงจิตวิทยาทางสังคม ที่เปน
กรอบแนวคิดที่สามารถใหความเขาใจไดชัดเจนมากขึ้นในเรื่องของความเหมาะสมในการสนับสนุน
กิจกรรมที่มีวัตถุประสงคในการสรางทัศนคติที่ดีของผูบริโภคและเพิ่มการระลึกได โดยกรอบแนวคิด
นี้แนะนําวาบริษัทที่สนับสนุนกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงสอดคลองกันระหวางกิจกรรมกับตราสินคา
ในระดับที่ไมสอดคลองกันในระดับปานกลาง ผูบริโภคจะใหความชื่นชอบมากขึ้น (คือใหความชื่น
ชอบมากกวาบริษัทและกิจกรรมที่มีความสอดคลองกันอยางมาก เชน บริษัทผลิต รองเทามา
สนับสนุนกิจกรรมวิ่งแขง หรือบริษัทและกิจกรรมที่ไมมีความสอดคลองกันเลย เชน บริษัทผลิต
เครื่องนอนใหความสนับสนุนกีฬาวิ่งแขง เปนตน)
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จากงานวิจัยของ Gwinner and Eaton(1999)  ชื่อเร่ือง  การสรางภาพลักษณตราสินคา
ผานการสนับสนุนกิจกรรม (Building Brand Image Through Event Sponsorship: The role of
Image Transfer) กลาวถึงการวิจัยเรื่องการสนับสนุนกิจกรรมในอดีตที่ผานมา เนนสนใจในเรื่อง
ของการสรางการตระหนักรูมากกวาจะสนใจเรื่องของภาพลักษณตราสินคา ทําใหไมมีแนวทางที่
เปนไปไดสําหรับองคกรที่จะใชโอกาสในการสนับสนุนกิจกรรมในเรื่องการวางตําแหนงตราสินคา 
โดยการศึกษาครั้งนี้ ไดรายงานผลจากการทดลองโดยใชผูกําลังศึกษาอยูระดับปริญญาตรี ให
ประเมินระดับของภาพลักษณในกิจกรรมกีฬาที่มีการเชื่อมโยงถายเทสูตราสินคาโดยผานกิจกรรมที่
สนับสนุน ซึ่งผลสรุปสามารถสนับสนุนแนวคิดที่วา การสนับสนุนกิจกรรมมีผลตอการถายเทภาพ
ลักษณ นอกจากนี้ยังพบวากิจกรรมและตราสินคาที่เหมือนกันในเรื่องของภาพลักษณและหนาที่
การใชงานจะทําใหกระบวนการถายเทเพิ่มข้ึนดวย ซึ่งนักบริหารสามารถนําไปพิจารณาสําหรับการ
สนับสนุนกิจกรรมกีฬา และเปนแนวทางเพื่อการวิจัยในอนาคตตอไปดวย

จากงานวิจัยของ D’Astons and Bitz (1995) ชื่อเร่ือง การประเมินของผูบริโภคในรายการ
สนับสนุนกิจกรรม (Consumer evaluations of sponsorship programmes) เปนการศึกษาผล
จากปฏิกิริยาของผูบริโภคตอรูปแบบการสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมที่การแบงรูปแบบแตกตาง
กันใน 4 รูปแบบคือ แบงตามลักษณะวัตถุประสงคของการสนับสนุน (เพื่อการกุศลหรือเพื่อการคา)
แบงตามลักษณะกิจกรรมที่มีอยูกอนแลวหรือเปนกิจกรรมที่สรางสรรคขึ้นมาใหม หรือ แบงตาม
ลักษณะความถี่ของการจัดกิจกรรม (จัดกิจกรรมตอเนื่องหรือจัดเพยีงครั้งเดียว) และสุดทายคือแบง
ตามระดับความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงระหวางกิจกรรมกับผูสนับสนุนวามากหรือนอย ซึ่งผล
วิจัยแสดงใหเห็นวา การสนับสนุนกิจกรรมเพื่อการกุศล จะไดนับผลบวกดานภาพลักษณของบริษัท
มากกวาการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อการคา และ ความสอดคลองเกี่ยวพันระหวางผูสนับสนุนกับ
กิจกรรมไมมีความสัมพันธในเร่ืองของภาพลักษณบริษัทในลักษณะคงที่เปนเสนตรง (หมายถึงไม
จําเปนวาถาความสอดคลองเกี่ยวพันมากจะเกิดภาพลักษณมากกวามีความสอดคลองเกี่ยวพัน
ปานกลาง เปนตน)  และผูบริโภคที่สนใจในการสนับสนุนกิจกรรมจะใหผลดานบวกในการรับรูภาพ
ลักษณของผูสนับสนุนนอกจากนี้ผลสรุปยังพบวาปจจัยเรื่องระยะเวลาในการจัดตอเนื่องและปจจัย
ในเรื่องการสนับสนุนกิจกรรมที่มีอยูแลว ผลสรุปที่ไดไมชี้ชัดวา จะสรางภาพลักษณไดมากกวาการ
จัดกิจกรรมครั้งเดียวหรือสนับสนุนกิจกรรมที่คิดขึ้นใหม

โดยจากผลสรุปที่ได ปจจัยที่มีผลในการประเมินของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น
มีอยู 2 ปจจัยคือ ลักษณะผลของการสนับสนุน (เพื่อการกุศลหรือเพื่อการคา) และความสอดคลอง
เกี่ยวพันระหวางผูสนับสนุนกับกิจกรรม  ทั้งนี้ฝายจัดการดานการสนับสนุนกิจกรรมสามารถวาง
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แผนกลยุทธโดยนําผลสรุปดังกลาวไปประยุกตใชได เชนหากบริษัทตองการสรางภาพลักษณผาน
การสนับสนุนกิจกรรมก็ตองเลือกกิจกรรมที่ผูบริโภคมองเห็นถึงความสอดคลองเกี่ยวพันกันระหวาง
กิจกรรมกับตราสินคาในระดับที่สูงหรือปานกลาง โดยเฉพาะถาวัตถุประสงคการสนับสนุนกิจกรรม
เชิงพาณิชย และควรหลีกเลี่ยงการสนับสนุนกิจกรรมเชิงพาณิชยเมื่อมีความเกี่ยวพันต่ํา แตถา
บริษัทสนับสนุนกิจกรรมเชิงการกุศล ก็ไมตองกังวลเรื่องความสอดคลองเกี่ยวพันระหวางกิจกรรม
กับตราสินคาเลย การเกี่ยวพันต่ําก็สามารถไดการรับรูที่เปนบวกไดและเมื่อผูบริโภคสนใจกิจกรรม
นั้นมากขึ้นเทาไรก็จะมีผลตอภาพลักษณขององคกรมากขึ้นเทานั้น



         บทที่ 3

  ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษาเรื่อง  ระดับการเชื่อมโยงการตลาดเชิงกิจกรรม และตราสินคา กับทัศนคติ
(Attitude) ภาพลักษณ (Brand Image)  ตอการตลาดเชิงกิจกรรม  (Event Marketing) นั้นเปน
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยแบบสํารวจ  (Survey
Research Method) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อศึกษาความสัมพันธของทัศนคติ
และภาพลักษณตอตลาดเชิงกิจกรรมและตอตราสินคา

ดังนั้นเพื่อที่จะทราบขอมูลทัศนคติ (Attitude) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ใน
ตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่จัดขึ้นและตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นของผู
บริโภคเปาหมาย ผูวิจัยจึงไดกําหนดตัวแปรขึ้นดังนี้

สมมุติฐานงานวิจัย

สมมุติฐานที่ 1 ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยงกับตราสินคา
ตางกัน มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม

สมมุติฐานที่ 1.1  ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคา
อยางแข็งแกรง ( Strongly linked) มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอ
ตราสินคาในเชิงบวก

สมมุติฐานที่ 1.2  ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคา
อยางไมแข็งแกรง (Linked but not strongly) มีความสัมพันธกับทัศนคติของผู
บริโภคตอตราสินคาในเชิงบวก

สมมุติฐานที่ 1.3  ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับตรา
สินคา (Non linked) มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาใน
เชิงบวก
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สมมุติฐานที่ 2 ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยงกับตราสินคาตางกัน
มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม

สมมุติฐานที่ 2.1   ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาอยางแข็ง
แกรง (Strongly linked) มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิง
บวก

สมมุติฐานที่ 2.2  ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาอยางไม
แข็งแกรง (Linked but not strongly)  มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตรา
สินคาในเชิงบวก

สมมุติฐานที่ 2.3  ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับตราสินคา (Non
linked) มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก

3.1 ประชากรที่ใชในงานวิจัย (Population)

ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือประชากรทั้งชายและหญิงที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร  มีอายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 1,297,299 คน (สํานักงานสํามะโนประชากร,
2543) ซึ่งเปนกลุมอายุที่เปนกลุมเปาหมายของทั้งสองกิจกรรมที่นํามาศึกษาในครั้งนี้

3.2 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย (Sample)

กลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนของประชากรในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุมผูบริโภคชายและหญิง
ที่มีอายุระหวาง 15-24 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน  โดย
ขนาดของประชากรดังกลาวคํานวณตามหลักการแปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุมตัวอยาง
และความคาดเคลื่อนที่จะเกิดขึ้นจากตารางการสุมตัวอยางของ Taro Yamane (อางถึงในวิเชียร
เกตุสิงห, 2537: 27)

n  =  N
(1+ Ne )2



69

n       คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง
N คือขนาดของประชากร (กลุมเปาหมายอายุระหวาง 15-24 ป =1,297,299 คน
    แบงเปนชาย = 615,168 คน และแบงเปนหญิง = 682,131 คน)
e คือความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e=0.05)

โดยแทนสูตรไดดังนี้

ผูวิจัยจึงไดกําหนดจํานวนตัวอยางในการวิจัยเทากับ 400 คน เปนการเลือกกลุมตัวอยาง
ที่ระดับความคาดเคลื่อน 5% หรือมีระดับความเชื่อถือ 95%

ตารางที่ 3.1 จํานวนประชากรในกรุงเทพมหานครแบงตามอายุของกลุมตัวอยางป 2000

กลุมอายุประชากร จํานวน
    15 – 19 ป 538,249
    20 – 24 ป 759,050

รวม 2 กลุมอายุ 1,297,299

ที่มา: สํานักงานสํามะโนประชากร (http://www.nso.go.th/pop2000/finalrep_e.htm)

โดยจํานวนกลุมตัวอยางสามารถแบงเปน 2 กลุม คือ    กลุมตัวอยางเพศชาย จํานวน 200 คน
และ กลุมตัวอยางเพศหญิง จํานวน 200 คน

ซึ่งกลุมตัวอยางทั้งหมดตองเคยไดยิน หรือเคยรูจักการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกกําหนดไว
ทั้งสองประเภท

399.8767n =

n =    1+ 1,297,299       (0.05)    2 1,297,299
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3.3 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง

โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) โดยใชเกณฑใน
การคัดเลือกตัวแทนของประชากรกําหนดตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร  ที่แบงออก
เปน 50 เขต  (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2543)  แลวผูวิจัยจึงใชการสุมแบบเจาะจง
(Purposive Sampling) เพื่อเลือกเขตที่มีประชากรเปาหมายอยูเปนจํานวนมาก คือ บริเวณโรง
เรียน มหาวิทยาลัย ศูนยการคา  หรือสถานที่ทํางาน จึงเลือกเขตการปกครองที่เปนเขตพาณิชย
กรรมและที่อยูอาศัยหนาแนนมาก ที่ทําการแบงตามพระราชบัญญัติผังเมือง ป พ.ศ. 2518
(สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2543) ดังนี้ คือ  1.ดุสิต  2.บางรัก  3. บางเขน  4. บางกะป
5.ปทุมวัน  6.ปอมปราบศัตรูพาย 7.พระโขนง  8.ยานนาวา  9.สัมพันธวงศ  10.พญาไท 11.ธนบุรี  
12.บางกอกใหญ 13.หวยขวาง 14.คลองสาน  15.บางกอกนอย 16.ภาษีเจริญ 17.ราษฎรบูรณะ  
18.บางพลัด  19.ดินแดง 20.บึงกุม  21.สาทร  22.บางซื่อ  23.จตจุักร  24.บางคอแหลม
25.ประเวศ  26.คลองเตย 27.สวนหลวง 28. จอมทอง  29.ดอนเมือง  30.ราชเทวี  31.ลาดพราว
32.วัฒนา  33.บางแค  34.หลักสี่ 35.วังทองหลาง และ 36.บางนา โดยมีรายละเอียดของขั้นตอน
ดังนี้

ข้ันตอนที่ 1 ทําการคัดเลือกเขตพาณิชยกรรมและที่อยูอาศัยหนาแนนมากโดยใช
การสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ในลักษณะการสุมแบบงาย
(Simple Random Sampling) โดยใชการจับฉลากแบบไมมีการแทนที่เพื่อใหไดตัวแทนเขต
จํานวน 8 เขต คิดเปนรอยละ 22.2 ของเขตพาณิชยกรรมและที่อยูอาศัยหนาแนนมากดังนี้

1. ลาดพราว
2. บางพลัด
3. จตุจักร
4. ธนบุรี
5. คลองสาน
6.ดินแดง
7.ปทุมวัน
8. บางแค

ข้ันตอนที่ 2 หลังจากไดคัดเลือกเขตพาณิชยกรรม และที่อยูอาศัยหนาแนนมาก
แลว จึงเลือกขนาดกลุมตัวอยางตามจํานวนในสัดสวนที่เทา ๆ กัน โดยการกําหนดโควตา (Quota
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Sampling) แบงเปนเขตละ 50 คนและใชวีธีเก็บรวบรวมขอมูลแบบบังเอิญ  (Accidental
Sampling)

และเพื่อหากลุมตัวอยางที่สามารถเปนตัวแทนประชากรไดโดยใชถามคําถามเบื้องตนวา
เปนผูที่รูจักหรือเคยไดยินเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่กําหนดไวทั้ง 2 กิจกรรมหรือไม เนื่อง
จากการศึกษาในครั้งนี้ไดทําการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่รูจักหรือเคยไดยินเกี่ยวกับการตลาด
เชิงกิจกรรมที่นํามาศึกษานี้เทานั้น และมีเครื่องชวยทบทวนความจํา ซึ่งเปนภาพ หรือรายละเอียด
ของกิจกรรมเพื่อใหกลุมตัวอยางสามารถตอบแบบสอบถามไดอยางสมบูรณครบถวนยิ่งขึ้น

3.4 องคประกอบการเลือกตัวอยางตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในการวิจัย

โดยจากการคัดเลือกตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมใน 6 เดือนที่ผานมาหรือครึ่งปหลัง
2544 (ตั้งแตเดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2544) จากขอมูลที่รวบรวมได สามารถสรุปกิจกรรมที่นํา
มาใชในการวิจัยได 2 ประเภท คือกิจกรรมดานดนตรีและกิจกรรมดานกีฬา โดยมีหลักเกณฑใน
การคัดเลือกตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ดังนี้

ขั้นที่ 1 การศึกษาในครั้งนี้ใชการตลาดเชิงกิจกรรมของผูใชงบโฆษณาและการตลาดที่
ผานมาในป 2544 เปนอันดับสูงสุดมาศึกษา โดยเลือกตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา
และดนตรีใน 6 เดือนที่ผานมาของบริษัทแอดวานซ อินโฟ เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ “AIS” ซึ่ง
เปนบริษัทผูใชงบโฆษณาและการตลาดที่ผานมาเปนอันดับสูงสุด ดังตารางที่ 3.2

ตารางที่ 3.2 งบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาของบริษัทใน 10 อันดับแรก

TOP Ad spenders
    Jan - Dec 2001

AIS Corporate 490,788
DTAC mobile phone 480,070
Digital GSM 2 WATTS 415,542
One-2-call 395,470
TV Direct 386,563
DTAC corporate 336,465
Chang beer 328,870
Hineken beer 280,719
Red bull 280,173
ไวไวคว ิก 262,269
....................................................
Source : AC Neilsen International
Unit : Million baht

ท  ี มา : หน ังส  ื อพ  ิมพ  กร ุง เท พธ ุรก  ิจ  ฉบ ับว ันท  ี  11 ม.ค. 2545 หน า  1,4
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ขั้นที่ 2      ขั้นตอมาจึงทําการสรุปตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาและดนตรี
ภายใน 6 เดือนที่ผานมาของบริษัทแอดวานซ อินโฟ เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ “AIS  ไดดังนี้
คือ

1. กิจกรรมกีฬา (Sport Event) ใน 6 ดือนที่ผานมา
 2.1 สนับสนุนการฝกซอมแกนักกีฬาทีมชาติไทย คือ นายประสพโชค กลั่นเงิน นักกีฬา

             วีลแชร และนางสาวสุจิตรา เอกมงคลไพศาล นักกีฬาแบดมินตัน
2.2 จัดสรางลานกีฬาเอไอเอสรวมกับกรุงเทพฯ ณ สวนรถไฟ จตุจักร
2.3 เปนหนึ่งในผูสนับสนุนการแขงขัน “Thai Beer cup, Johnny Walker Classic Golf”

       2.4 สนับสนุนการแขงขันฟุตบอลในประเทศ “จีเอสเอ็ม ไทยลีก”
2.5  เปนผูสนับสนุนหลักการแขงขัน”ฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเซ็ตเตอรยูไนเต็ด”

วันที่ 29 กรกฎาคม  2544  ณ สนามราชมังคลาสถานแหงชาติ

 2. กิจกรรมดนตรี (Music Event) ใน 6 เดือนที่ผานมา
1.1  คอนเสิรต “Z Music in Theatre" วันที่ 25 สิงหาคม 2544 โดยชมภาพยนตรชั้นนํา

จากฮอลลีวูดและฟงเพลงประกอบจากศิลปนชื่อดัง ณ โรงภาพยนตรสยาม
1.2 คอนเสิรต "Robbie Williams"  สุดยอดศิลปนแหงเกาะอังกฤษ กับคอนเสิรตครั้งแรก

ในเมืองไทยเมื่อวันที่ 24 ตุลาคม 2544 ณ อิมแพค อารีนา เมืองทองธานี
1.3 คอนเสิรต “Elton John live in Bangkok” สุดยอดเครือขายไทยกับสุดยอดคอนเสิรต

ระดับโลก” ในวันอังคารที่ 20 พฤศจิกายน 2544 ที่ผานมา
1.4 คอนเสิรตโมเดินด็อก วันที่ 31 ธันวาคม 2544

ที่มา : ฝายประชาสัมพันธ บริษัทแอดวานซ อินโฟ เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (Advanced Info
Service )

ขั้นที่ 3   เลือกรูปแบบกิจกรรมที่นิยมจัด จากตารางที่ 1.1  คือกิจกรรมเชิงกีฬา และ
กิจกรรมดานดนตรี เพราะเปนรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีกลุมเปาหมายตรงกับกลุมเปา
หมายที่ไดทําการศึกษาในครั้งนี้ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Gross, et al.(1987)  ที่พบวารูป
แบบกิจกรรมที่นักการตลาดนิยมจัดคือกิจกรรมเชิงกีฬา และกิจกรรมเชิงศิลปเชนกัน ซึ่งตัวอยาง
การตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชเปนตัวแทนในศึกษาครั้งนี้โดยใชวิธีเลือกแบบเจาะจง คือ กิจกรรม
คอนเสิรต “ร็อบบี้ วิลเลียมส” (Robbie Williams live in Bangkok) ในเมืองไทย” เปนตัวแทนของ
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กิจกรรมเชิงดนตรี และเลือกกิจกรรม “ฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเซ็ตเตอรยูไนเต็ด” (Siemen
GSM 2 WATTS Invitation 2001 ; Thailand VS Manchester United) เปนตัวแทนของกิจกรรม
เชิงกีฬา โดยพิจารณาจาก

3.1 เปนกิจกรรมที่ตรงกับกลุมเปาหมายที่ตองการจะศึกษา
3.2 เปนกิจกรรมที่จัดขึ้นในครึ่งปหลัง 2544 (กรกฎาคม –ธันวาคม 2544 )
3.3 เปนกิจกรรมที่บริษัทเอไอเอสเปนผูสนับสนุนหลักเหมือนกัน
3.4 เปนกิจกรรมที่มีลักษณะแบบครั้งเดียวจบ (One-shot) เหมือนกัน

โดยรายละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมทั้งสองประเภทมีดังนี้

1. การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา (Sport Event)
ชื่อกิจกรรมคือ   “การแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเซ็ตเตอรยูไนเต็ด” (Siemen

GSM 2 WATTS Invitation 2001 ; Thailand VS Manchester United) มีผูสนับสนุนกิจกรรมดัง
นี้

1.จีเอสเอ็ม 2 วัตต 2.บริษัทซีเมนส
3.บริษัท สามารถ เทรดดิ้ง 4.บริษัทสยามสปอรต ซินดิเคต จํากัด (มหาชน)
5.เปปซี่ 6. ไวไวควิก
7.คาสตรอล  8.เบียรชาง
9.Ladbrokes.com
ที่มา  : หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ วันที่ 1 มิ.ย. 2544 หนา 1, 12.

โดยในการวิจัยในครั้งนี้จะไมนําจีเอสเอ็ม 2 วัตต และบริษัทซีเมนส มาทําการศึกษาเนื่อง
จากมีชื่อตราสินคาอยูในชื่อของการตลาดเชิงกิจกรรมที่นํามาศึกษา

รายละเอียดของกิจกรรม
เปดการแสดงที่ สนามราชมังคลาสถานแหงชาติ
ที่ตั้งสถานที่แสดง หัวหมาก กรุงเทพฯ
วันแสดง วันที่ 29 กรกฎาคม  2544
เร่ิมการแสดง 16.00 น.
ประตูเปด 14.00 น.
จําหนายบัตร ตั้งแต วันพฤหัสบดีที่  2544 ถึงวันอังคารที่ 2544
จํานวนผูเขาชม ประมาณ 60,000 คน
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2. การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี (Music Event)
ชื่อกิจกรรม คือ “คอนเสิรตร็อบบี้ วิลเลียมส ในเมืองไทย” (Robbie Williams live in Bangkok)
ผูจัด  คือ “Midas Promotions”,  บริษัทบีอีซี เทโร (BEC-TERO Entertainment)  ตนสังกัดศิลปน
คือ “EMI“

และ มีผูสนับสนุนกิจกรรมดังนี้
1.Sofitel Central Plaza Bkk 2.คลื่นวิทยุ  FM 95.5
3. คลื่นวิทยุ  Smooth 105 FM  4. คลื่นวิทยุ  Easy FM105.5 
5. อิมแพคเมืองทองธานี  6. เบียรสิงห
7. สถานีโทรทัศนชอง 3 8.วันทูคอล (One-2-Call) 
9.แชนเนลวี (Channel V thailand)

ที่มา  : หนังสือพิมพไทยรัฐ วันที่ 10 กันยายน 2544. หนาปกหลัง.

รายละเอียดของกิจกรรม
เปดการแสดงที่ อิมเพค อารีนา เมืองทองธานี
ที่ตั้งสถานที่แสดง เมืองทองธานี กรุงเทพฯ
วันแสดง วันที่ 24 ตุลาคม 2544
เร่ิมการแสดง 20.30 น.
จํานวนผูเขาชม ประมาณ 17,000 คน

3.5 การวิจัยขั้นตน

องคประกอบการเลือกตัวอยางตราสินคาที่สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในการ
วิจัยในการเลือกตัวแทนตราสินคาที่สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมนี้ ไดจากการศึกษาขั้นตนจาก
การทําแบบสอบถาม 30 ชุด จากผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายอายุ 15-24 ป  เพื่อใหไดตราสินคา
ตัวอยางที่มีลักษณะความเชื่อมโยงกับกิจกรรมในระดับตางๆ  3 ระดับ ตามความคาดหวังของผู
บริโภค โดยพัฒนามาจากทฤษฎีของ Otkar & Hayes (Cornwell et al.,1998) ที่สรุปความเชื่อม
โยงระหวางบริษัทที่จัดกิจกรรมและกิจกรรมที่จัดไว 3 ระดับคือ   1. ระดับที่สินคามีความสัมพันธ
เชื่อมโยงกับกิจกรรมอยางแข็งแกรง  (Strongly linked ) 2.ระดับที่สินคามีความสัมพันธเชื่อมโยง
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กับกิจกรรมแตไมแข็งแกรง (Linked but not strongly) 3. ระดับที่สินคาไมมีความสัมพันธเชื่อม
โยงกับกิจกรรม (Non linked)

จากตารางที่ 3.3   แสดงใหเห็นถึงตัวอยางของรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมประเภท
ดนตรีและกีฬาที่นํามาศึกษาในครั้งนี้ ทั้งนี้เพื่อลดอคติและความลําเอียงจากกลุมตัวอยาง จึงไม
นําตราสินคาที่เปนหนวยงานผูรับผิดชอบ ผูจัดหรือตนสังกัดของศิลปนมาศึกษาดวย

ตารางที่ 3.3 ตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมและบริษัทผูสนับสนุนกิจกรรม

กิจกรรม ผูสนับสนุนกิจกรรม
     1.กิจกรรมเชิงดนตรี (Music Event)
     “คอนเสิรตร็อบบี้ วิลเลียมส”

     1.Sofitel Central Plaza Bkk
     2.คลื่นวิทยุ FM 95.5
     3.คลื่นวิทยุ Smooth 105 FM
     4.คลื่นวิทยุ Easy FM 105.5
     5.Impact เมืองทองธานี
     6.เบียรสิงห (SINGHA Beer)
     7.สถานีโทรทัศนชอง 3
     8.วันทูคอล (One-2-Call)
     9.แชนเนลวี (Channel V thailand)

     ตนสังกัด/ผูผลิต/ผูนําเขา
     ไมนํามาศึกษาในครั้งน้ี

     EMI
     BEC-TERO Entertainment
     Midas Promotions

     2.กิจกรรมเชิงกีฬา (Sport Event)
     “ฟุตบอลทีมชาติไทยพบแมนเชส
     เตอรยูไนเต็ด”
     “Siemen GSM 2 WATTS Invitation
     2001 ; Thailand VS Manchester
     United”

     1.บริษัทสามารถ คอปอเรชั่น จํากัด
     2.บริษัทเสริมสุข (เปปซี่)
     3.สยามสปอรต ซินดิเคท จํากัด (มหาชน)
     4.เบียรชาง
     5.Ladbrokes.com
     6.ไวไวควิก
     7.บริษัทเอฟบีที
     8.คาสตรอล

     ตราสินคาท่ีมีชื่ออยูในชื่อของกิจกรรม
     ไมนํามาศึกษาในครั้งน้ี

     GSM 2 WATT/บริษัท ซีเมนต จํากัด
     กรมพละศึกษา / สมาคมศิษยเกาธรรมศาสตร

และผลจากการทําการศึกษาขั้นตน โดยใชแบบสอบถามจัดลําดับความเชื่อมโยงของ
กิจกรรมกับตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้น ไดขอสรุปดังนี้คือ
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ประเภทกีฬา

ตารางที่ 3.4   แสดงผลความเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้น
        ของกิจกรรมประเภทกีฬา

ตราสินคา เช่ือมโยงอยางแข็งแกรง
(strongly linked)

เช่ือมโยงแตไมแข็ง
แกรง  (Linked)

ไมมีความเชื่อมโยง
(Non linked)

1. บริษัทสามารถ
คอปอเรชั่น จํากัด

14 (46.6%) 16 (53.3%)

2. บริษัทเปปซี่ 19 (63.3%) 11 (36.6%)
3. สยามสปอรต ซินดิ
เคท จํากัด (มหาชน)

28( 93.3%) 2 (6.6%)

4.เบียรชาง 7 (23.3%) 23 (76.6%)
5.Ladbrokes.com 18(60 %) 12(40%)
6.คาสตรอล 14 (46.6 %) 16 (53.3 %)
7.บริษัทฟุตบอลไทย 24(80%) 6(20%)
8.ไวไวควิก 8(26.6 %) 22(73.3 %)

จากตารางที่ 3.4  สามารถแสดงผลความเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคาที่สนับสนุน
กิจกรรมประเภทกีฬา  “การแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเซ็ตเตอรยูไนเต็ด”  ซึ่งจากการ
ศึกษาขั้นตน สามารถสรุปตัวแทนตราสินคาที่นํามาใชในการวิจัยในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภท
กีฬาไดคร้ังนี้ คือ

ระดับที่ 1  สยามสปอรต ซินดิเคท จํากัด (มหาชน)      (93.3 %)
ระดับที่ 2  เปปซี่ (63.3%)
ระดับที่ 3  เบียรชาง (76.6%)
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ประเภทดนตรี

ตารางที่ 3.5   แสดงผลความเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้น
                ของกิจกรรมประเภทดนตรี

ตราสินคา เช่ือมโยงอยาง
แข็งแกรง

(Strongly linked)

เช่ือมโยงแตไมแข็ง
แกรง  (Linked)

ไมมีความเชื่อม
โยง (Non linked)

1.Sofitel Central Plaza Bkk 12 (40%) 18 (60%)
2. FM95.5 11(36.6 %) 19 (63.3 %)
3. Smooth 105FM 10 (33.3 %) 20 (66.6 %)
4. Easy FM105.5 10 (33.3%) 20 (66.6 %)
5. Impact เมืองทองธานี 6 (20%) 18 (60 %) 6 (20%)
6. SINGHA Beer 8 (26.6%) 22 (73.3%)
7. Channel 3 11 (36.6 %) 19 (63.3 %)
8. One-2-Call 2 (6.6%) 20 (66.6%) 8 (26.6%)
9. Channel V thailand 15 (50%) 15 (50 %)

จากตารางที่ 3.5  สามารถแสดงผลความเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคาที่สนับสนุน
กิจกรรม “คอนเสิรตร็อบบี้ วิลเลียมส ในเมืองไทย” โดยจากการวิจัยเบื้องตน สามารถสรุปตัวแทน
ตราสินคาที่นํามาใชในการวิจัยในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีคร้ังนี้ คือ

ระดับที่ 1  แชนเนลวี   (Channel V thailand) (50%)
ระดับที่ 2  วันทูคอล    (One-2-Call) (66.6%)

(ทําการสุมเนื่องจากมีคะแนนรวมเทากับ “Smooth 105FM” และ
“Easy FM105.5” )       

ระดับที่ 3  เบียรสิงห  (73.3%)
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3.6 ตัวแปรที่ใชวัดผลการวิจัย

1. วัดระดับความเชื่อมโยงระหวางตราสินคาที่สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมกับตัว
กิจกรรม

ตัวแปรที่ใชวัดระดับความเชื่อมโยงตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม กับตัวกิจกรรม พัฒนา
มาจากเกณฑของ Otkar & Hayes (Cornwell et al.,1998) ที่ไดสรุปความเชื่อมโยงระหวางบริษัท
ที่จัดกิจกรรมและกิจกรรมที่จัดไว 3 ลักษณะดังนี้ คือ มีการสาธิตลักษณะสินคาในกิจกรรมที่จัด
ขึ้น เปนลักษณะการเชื่อมโยงกันอยางแข็งแกรง  (Strongly linked )  สินคามีความสัมพันธกับ
กิจกรรมดวยเหตุผลบางอยาง เปนลักษณะที่มีการเชื่อมโยงกันแตไมแข็งแกรง (Linked but not
strongly) สินคาไมมีความสัมพันธกับกิจกรรม (Non linked ) แตอาจสัมพันธโดยภาพลักษณของ
กิจกรรมหรือภาพลักษณทางประชากรของผูเขารวม

2. วัดภาพลักษณตราสินคา ( Brand Image)

ซึ่งในสวนของภาพลักษณนี้ ตัวแปรที่ใชวัดคําถามเกี่ยวกับ “ภาพลักษณ” พัฒนามาจาก
แนวคิดของ Keller (1998) ในหนังสือ "Strategic brand Management, Building, Measuring,
and Managing brand Equity” (เปนคําถามเห็นดวย- ไมเห็นดวย/ 5 likert scale) โดยคุณสมบัติ
ของการตลาดเชิงกิจกรรม ที่นํามาใชในงานวิจัยไดมาจากการทดสอบ (Pre-test) กับประชากรที่มี
ลักษณะเหมือนกลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยโดยในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาคุณสมบัติที่
ใชในการถามไดแก 1.ความสนุกสนานตื่นเตน 2.ทีม/นักกีฬามีชื่อเสียง 3.คุมคากับราคา 4.สถาน
ที่และเวลาเหมาะสม และ 5.ใหประสบการณที่ดี  สวนในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี คุณ
สมบัติที่ใชในการถามไดแก 1.ศิลปนมีชื่อเสียง 2.สถานที่และเวลาเหมาะสม 3. ความบันเทิงสนุก
สนาน 4. ใหประสบการณที่ดี  5. คุมคากับราคา โดยเกณฑวัดภาพลักษณที่จะนํามาใชเปนเกณฑ
ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดพัฒนามาจากงานวิจัยของ Keller (1998) ในสวนของความรูในตรา
สินคา (Brand Knowledge) โดยในสวนของภาพลักษณไดแบงองคประกอบการเชื่อมโยงของตรา
สินคาออกเปน 3 สวนคือ ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบพอใจ (Favorability) ความมี
เอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness ) ในการเชื่อมโยงคุณสมบัติตาง ๆ ของตราสินคา ตามที่ได
กลาวไปแลวในสวนขององคประกอบของภาพลักษณ ในบทที่ 2 มาใชเปนเกณฑในงานวิจัยใน
คร้ังนี้
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3.  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ

โดยพัฒนาคําถามจากองคประกอบของทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimensionalist
View of Attitude)  ซึ่งกลาววาการเรียนรูเปนสาเหตุของทัศนคติ และการกระทําจะเปนผลที่ตาม
มา ดังนั้นทัศนคติคือองคประกอบดานความรูสึกเทานั้น (Lutz, R.J.,1991) โดยในสวนของเกณฑ
ที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่จะนํามาใชเปนเกณฑในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดพัฒนามาจากงาน
วิจัย ในป 1988 ของ Madden, Allen,  และ Twible (Singn, et al., 2000) ที่วัดทัศนคติตอ
โฆษณาโดยใชเกณฑการประเมินของผูบริโภค  ซึ่งผูวิจัยไดดัดแปลงใหเปน  8 คําถาม คือ 1.ชอบ/
ไมชอบ  2. ไมนาสนใจ/นาสนใจ 3. ดูดีมีรสนิยม/ดูไมมีรสนิยม  4.ใหความบันเทิง/นาเบื่อ  5.
แปลกใหม/เหมือนกิจกรรมหรือตราสินคาอื่น  ๆ   6. ดี/ไมดี   7. นาเชื่อถือ/ไมนาเชื่อถือ  8.ไมให
ความรู/ใหความรู   และ เปนการวัดแบบ 5 ระดับเพื่อความเหมาะสมในงานวิจัยในครั้งนี้

นอกจากนี้ยังพัฒนาคําถามเกี่ยวกับ ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรม จากแนวคิดของ
D’Astons และ Bitz (1995) ในการศึกษาเรื่อง “Consumer evaluations of sponsorship
programmes”    ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค ในเรื่องการตองการมีสวนรวมใน
กิจกรรมที่จัดขึ้น การเชื่อวาการสนับสนุนกิจกรรมสามารถเสริมภาพลักษณใหบริษัทผูสนับสนุนได
และความสําเร็จจากกิจกรรมจะมีผลกระทบตอบริษัทผูสนับสนุนดวย เปนตน

3.7 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

สําหรับเครื่องมือที่ใชสําหรับการทําวิจัยนั้น ประกอบดวย

   1.  แบบสอบถาม สําหรับการทําการศกึษาข้ันที่ 1  เพื่อเลือกตราสินคาที่
มีระดับการเชื่อมโยงตางกันมาใชในการศึกษา

2.   แบบสอบถาม สําหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือการวิจัยเชิงปริมาณ
ในกิจกรรมกีฬาและกิจกรรมดนตรี

3.   เครื่องมือที่ชวยทบทวนความทรงจําของกิจกรรมตัวอยาง
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แนวทางคําถามสําหรับการวิจัย

เปนรูปแบบที่มีทั้งคําถามปลายเปดและปด

ตอนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลทั่วไปดานประชากรของกลุมเปาหมาย
ตอนที่ 2           คําถามเกี่ยวกับขอมูลเบื้องตนในการเขารวมกิจกรรม

พฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการเขารวมกิจกรรมนั้น
ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอกิจกรรมที่จัดขึ้นและตอตราสินคาที่

สนับสนุนกิจกรรมของกลุมเปาหมาย
ตอนที่ 4 เปนสวนคําถามที่พัฒนามาเพื่อใชวัดความสัมพันธของภาพลักษณ

                                     กิจกรรมและตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมที่ใชในการวิจัย

3.8 เกณฑในการใหคะแนนเพื่อการวิเคราะห

ในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดเกณฑที่ใชใหคะแนนคําตอบจากแบบสอบถามในการวัดคา
ตัวแปรเพื่อสรุปผลวิจัยเปนคาในทางสถิติ ซึ่งเกณฑที่ใชวัดมีดังนี้

1.คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ ทั้งทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมและทัศนคติตอตราสินคา   

แบบสอบถามแตละชุดจะแบงเปนทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาและ
ดนตรี โดยจะมีคําถามเกี่ยวกับทัศนคติรวมทั้งหมด 8 ชุด ชุดละ 8 คําถาม รวมทั้งสิ้นจํานวน 64
ขอ  ผูวิจัยไดกําหนดคะแนน ไวตั้งแต  เห็นดวยอยางยิ่ง (5 คะแนน) จนถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
(1 คะแนน)

2.คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมกับตราสินคา

มีเกณฑใหคะแนนเหมือนกัน ทั้งภาพลักษณตอกิจกรรม และภาพลักษณตอตราสินคา
แบบสอบถามแตละชุดจะมีคําถามทั้งหมด 8 ชุดชุดละ 3 คําถาม คําถามละ 5 ประเด็น โดยผูวิจัย
ไดกําหนดคะแนน ไวตั้งแต เห็นดวยอยางยิ่ง/ชอบมาก/โดดเดนมาก (5 คะแนน)  จนถึงไมเห็นดวย
อยางยิ่ง/แยมาก/เหมือนยี่หออ่ืน (1 คะแนน)
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3.9 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

ในการทําทดสอบเครื่องมือเพื่อหาความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัยคือ
แบบสอบถามทั้ง 2 ชุดนั้น ผูวิจัยไดดําเนินการ 2 ข้ันตอนคือ

1.ใหนักวิชาการ ผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบแบบสอบถามใหครอบคลุมวัตถุประสงคในการ
วิจัยและใหเครื่องมือที่ใชวิจัยนี้มีความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่น

2.ทําการทดสอบเบื้องตรง (Pre – test )  กับกลุมผูบริโภคที่มีลักษณะใกลเคียงกับ
ประชากรที่ใชในการวิจัย  เพื่อนําผลที่ไดไปคํานวณคาความนาเชื่อถือ  วิธีการหาคาความ
นาเชื่อถือ (Coefficient Alpha) ของ Cronbach ซึ่งใชสูตรคํานวณดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 2537)

        

คือ คาความเชื่อถือได
     k คือ จํานวนขอ
     Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
     Vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

และจากการทดสอบที่ได ในสวนของตัวแปรดานทัศนคติ จากการทดสอบเบื้องตรงกับ
กลุมผูบริโภคที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมประชากรที่จะศึกษาจํานวน 30 คน ไดคาความนาเชื่อ
ถือ (Cronbach’ s Alpha) ของตัวแปรดานทัศนคติ อยูที่ 0.96

โดยเกณฑที่ใชวัดตัวแปรทัศนคติซึ่งเปนเกณฑการประเมินของผูบริโภคนี้ผูวิจัยไดดัดแปลง
มาจากงานวิจัยในป 1988 ของ Madden, Allen,  และ Twible  (Singn, et al., 2000) ซึ่งมีคา
ความนาเชื่อถือของเครื่องมืออยูที่ระดับ 0.91

Vt
  = (k-1)

k 1-   Vi[         ]



82

ในสวนของตัวแปรในดาน ภาพลักษณ ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดของ Keller (1998) นั้น
จากการทดสอบขั้นตนกับกลุมผูบริโภคที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมประชากรที่จะศึกษาจํานวน 
30 คน ไดคาความนาเชื่อถือของเครื่องมืออยูที่ระดับ 0.97  และในสวนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอ
การตลาดเชิงกิจกรรม จากแนวคิดของ D’Astons และ Bitz (1995) นั้นจากการทดสอบเบื้องตรง
กับกลุมผูบริโภคที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมประชากรที่จะศึกษาจํานวน 30 คน ไดคาความนา
เชื่อถือของเครื่องมืออยูที่ 0.73

และผลจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจริงทั้งสิ้น 400 ชุด พบคาความนาเชื่อถือของ
เครื่องมือในการวัดตัวแปรดานทัศนคติ อยูที่ระดับ 0.81 และพบคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือใน
การวัดตัวแปรดานภาพลักษณ อยูที่ระดับ 0.85

3.10 การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล

โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS ในการประมวลผล ขอมูลที่เก็บไดจะทําการ
ลงรหัสและนํามาคํานวณคาทางสถิติดังตอไปนี้

1.ใชการวิเคราะหขอมูลจากการทําการทดลองแบบพรรณาเชิงวิเคราะห (Descriptive
Analysis ) หาขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับทัศนคติและ ภาพลักษณ การเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับ
การตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดขึ้น   โดยจะใชสถิติ ในเร่ืองของ คารอยละ คาเฉลี่ย ในการเปรียบเทียบ
ความแตกตางของตัวแปรทั้งหมด

2.การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ซึ่งทดสอบสมมุติฐานขอ 1 – 2 โดยใช
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)
รวมถึงวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความแตกตางของกลุมตัวอยาง (Independent – Sample
T-Test)  จากกลุม 1.ผูเขารวมกิจกรรมและผูไมเขารวมกิจกรรม  และ 2. กลุมเพศชายและเพศ
หญิง และใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance ANOVA)
เพื่อวิเคราะหความแตกตางของทัศนคติและภาพลักษณกับระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับ
การตลาดเชิงกิจกรรมที่ตางกัน



       บทที่ 4

       ผลการวิจัย

ในการวิจัยเรื่อง “ระดับการเชื่อมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินคากับ ทัศนคติ ภาพ
ลักษณ ตอตลาดเชิงกิจกรรม นั้นเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการ
วิจัยแบบสํารวจ (Survey Research Method) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่อง
มือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ชายและ
หญิงที่มีอายุระหวาง 15-24 ป  อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน  การตลาดเชิง
กิจกรรมที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มี 2 ประเภท คือกิจกรรมประเภทกีฬาและประเภทดนตรี การตลาด
เชิงกิจกรรมที่นํามาวิจัยคือ กิจกรรม "การแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเซ็ตเตอรยูไนเต็ด"
และ กิจกรรม “คอนเสิรตร็อบบี้ วิลเลียมส ในเมืองไทย” ในสวนของตราสินคาที่นํามาวิจัยในครั้งนี้
แบงออกเปนตัวแทนของระดับการเชื่อมโยงระหวางกิจกรรมกับตราสินคา ใน 3 ระดับคือ ระดับการ
เชื่อมโยงกันอยางแข็งแกรง (Strongly linked )ระดับการเชื่อมโยงกันแตไมแข็งแกรง (Linked but
notstrongly) ระดับที่ไมมีความเชื่อมโยงกัน (Non linked ) รวมตราสินคาที่นํามาศึกษาทั้งหมด 6
ตราสินคา  คือ  1.สยามสปอรต ซินดิเคท จํากัด  2. เปปซี่  3.เบียรชาง  4. แชนเนลวี ไทยแลนด
5.วันทูคอล 6. เบียรสิงห  โดยผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลงานวิจัยออกเปน 2 สวนคือ

สวนที่ 1 เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา โดยใชการแจกแจงความถี่ และแสดงคาเปน
รอยละ และคาเฉลี่ย เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากร  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการเขารวมกิจกรรม
และปจจัยที่ใชตัดสินใจในการเขารวมกิจกรรม แบงเปนสวนตาง ๆ ไดดังนี้

1.1 ขอมูลดานประชากร
1.2 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม
1.3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติ
1.4 ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ

สวนที่ 2 เปนการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน โดยใชการวิเคราะหคาเฉลี่ย และ
คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (Pearson Correlation) เพื่อทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1-2 และการใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อวิเคราะหความแตกตางของทัศนคติ
และภาพลักษณกับระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรมที่ตางกัน
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สวนที่ 3 การวิเคราะหหาคาความแตกตางของ 2 กลุมตัวอยาง (Independent - Sample
T-Test)

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา

1.1 ขอมูลดานประชากร (Demographics)

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ
ชาย
หญิง
รวม

200
200
400

50.0
50.0
100.0

จากตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวาจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คนแบงเปนเพศชาย
และหญิงกลุมละ 200 คนเทา ๆ กัน เปนไปตามที่กําหนดไวตรงกับวัตถุประสงคของการวิจัยในครั้ง
นี้

ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ

อายุ จํานวน รอยละ
อายุ 15-18 ป
อายุ 19-24 ป

รวม

188
212
400

47.0
53.0
100.0

จากตารางที่ 4.2 ไดแบงกลุมอายุตัวอยางออกเปน 2 กลุม และจากผลการวิจัยที่ได กลุม
ตัวอยางมีอายุ ระหวาง 15-18 ป มีจํานวนทั้งสิ้น  188 คน หรือคิดเปนรอยละ 47 ของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด ในขณะที่กลุมตัวอยางอายุระหวาง 19-24 ป มีจํานวนเทากับ 212 คิดเปนรอยละ 53 ของ
จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด
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ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการศึกษา

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย
ระดับปริญญาตรี
อ่ืน ๆ
                                       รวม

7
160
227
6

400

1.8
40.0
56.8
1.5

100.0

จากตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวา ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง ”ระดับปริญญาตรี” มี
จํานวนเปนอันดับหนึ่งคือ 227 คน คิดเปนรอยละ 56.8 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด รองลงมา
คือ  “ระดับการศึกษามัธยมตอนปลาย” จํานวน 160 คน หรือคิดเปนรอยละ 40 และอันดับ 3 คือ
“การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย” จํานวนทั้งสิ้น 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 สวนลําดับสุด
ทายคือ “อ่ืน ๆ”  เชน ระดับการศึกษาปริญญาโท  นั้นคิดเปนรอยละ 1.5 มีจํานวน 6 คน

ตารางที่ 4.4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของ
                    ครอบครัว

ระดับรายได จํานวน รอยละ
ต่ํากวา 10,000 บาท
10,001-30,000 บาท
30,001-50,000 บาท
สูงกวา 50,000 บาท
                         รวม

28
132
144
96
400

7.0
33.0
36.0
24.0

100.0

จากตารางที่ 4.4  จะเห็นไดวารายไดเฉลี่ยของครอบครัวของกลุมตัวอยางจะมีรายไดอยูที่
”30,001-50,000 บาท” มากที่สุด จํานวนทั้งสิ้น 144 คน หรือคิดเปนรอยละ 36 ของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด รองลงมาคือรายไดระดับ “10,001-30,000 บาท” คิดเปนรอยละ  33 และรายได “สูงกวา
50,000 บาท“ คิดเปนรอยละ  24 สวนระดับรายไดที่เปนจํานวนนอยที่สุดคือ “ต่ํากวา 10,000
บาท” คิดเปนรอยละ 7 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด
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1.2 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม

ตารางที่ 4.5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเขารวม/เขาชมการตลาดเชิงกิจกรรม
ในชวง 1 ปที่ผานมา

พฤติกรรมการ
เขารวม/ชม

จํานวน รอยละ

เคยเขารวม/ชม การตลาด
เชิงกิจกรรม
ไมเคยเขารวม/ชม การ
ตลาดเชิงกิจกรรม
                            รวม

316

84

400

79.0

21.0

100.0

จากตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางจํานวน 316 คน หรือคิดเปนรอยละ 79 เคย
เขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมใน 1 ปที่ผานมา และมีเพียง  84  คน หรือคิดเปนรอยละ 21 ที่ไมเคย
เขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมในชวงหนึ่งปที่ผานมา

ตารางที่ 4.6  แสดงจํานวนและรอยละของประเภทกิจกรรมที่กลุมตัวอยางเขารวม / ชม
                    บอยมากที่สุด

ประเภทกิจกรรม จํานวน รอยละ
กีฬา
ดนตรี
ภาพยนตร
อ่ืน ๆ
รวมจํานวนผูเคยเขา
รวมกิจกรรม

112
98
92
14

316

28.0
24.5
23.0
3.5

100.0

จากตารางที่ 4.6  แสดงใหเห็นวาประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรมที่กลุมตัวอยางเขา
รวม / ชม บอยมากที่สุดคือ  การตลาดเชิงกิจกรรมประเภท”กีฬา” คิดเปนรอยละ 28 และการตลาด
เชิงกิจกรรมประเภท “ดนตรี” คิดเปนรอยละ   24.5 และการตลาดเชิงกิจกรรมประเภท” ภาพยนตร”
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คิดเปนรอยละ 23 ในขณะที่การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทอื่น ๆ เชน กิจกรรมทางวิชาการ กิจกรรม
เชิงศิลปะการละคร และกิจกรรมประเภทแสดงสินคา คิดเปนรอยละ 3.5

ตารางที่ 4.7  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยไดยินหรือรูจักการตลาดเชิง
                    กิจกรรมการแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเช็สเตอรยูไนเต็ด

พฤติกรรมการ
เปดรับขาวสาร

จํานวน รอยละ

เคยไดยินหรือรูจัก
ไมเคยไดยินหรือรูจัก
รวม

400
0

400

100.0
0

100.0

จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทุกคนเคยไดยินและรูจักการตลาดเชิง
กิจกรรมการแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเช็สเตอรยูไนเต็ด เปนไปตามวัตถุประสงคที่
ตั้งไวในการวิจัยครั้งนี้

ตารางที่ 4.8    แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยไดยินหรือรูจักการตลาดเชิง
           กิจกรรมการแสดงคอนเสิรตร็อบบี้  วิลเลี่ยมส

พฤติกรรมการ
เปดรับขาวสาร

จํานวน รอยละ

เคยไดยินหรือรูจัก
ไมเคยไดยินหรือรูจัก
รวม

400
0

400

100.0
0

100.0

จากตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทุกคนเคยไดยินและรูจักการตลาดเชิง
กิจกรรมการแสดงคอนเสิรตร็อบบี้  วิลเลี่ยมส  เปนไปตามวัตถุประสงคที่ตั้งไวในการวิจัยครั้งนี้
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ตารางที่ 4.9  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยชมหรือเขารวมการตลาดเชิง
                    กิจกรรมการแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเช็สเตอรยูไนเต็ด

พฤติกรรมการ
เปดรับขาวสาร

จํานวน รอยละ

เคยชมหรือรวมกิจกรรม
ไมเคยชมหรือรวมกิจกรรม
                               รวม

236
164
400

59.0
41.0

จากตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางที่เคยชมกิจกรรม (ที่สนามแขงขันหรือผาน
เครื่องรับโทรทัศน) หรือเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมการแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเช็ส
เตอรยูไนเต็ด (ที่สนามแขงขัน) มีจํานวนทั้งสิ้น 236 คน หรือคิดเปนรอยละ 59 ของจํานวนตัวอยาง
ทั้งหมด ในขณะที่ผูไมเคยชมหรือรวมกิจกรรมมีจํานวนทั้งสิ้น  164 หรือคิดเปนรอยละ  41

ตารางที่ 4.10  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยชมหรือเขารวมการตลาด
          เชิงกจิกรรมการแสดงคอนเสิรตร็อบบี้  วิลเลี่ยมส

พฤติกรรมการ
เปดรับขาวสาร

จํานวน รอยละ

เคยชมหรือรวมกิจกรรม
ไมเคยชมหรือรวมกิจกรรม
รวม
                               รวม

128
272
400
400

32.0
68.0
100.0

จากตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางที่เคยชมหรือรวมการตลาดเชิงกิจกรรมการ
แสดงคอนเสิรตร็อบบี้  วิลเลี่ยมส (ที่อิมเพค อารีนา เมืองทองธานี) มีจํานวนทั้งสิ้น 128 คน หรือคิด
เปนรอยละ 32  ในขณะที่ผูไมเคยชมหรือรวมกิจกรรมมีจํานวนมาก คือมีจํานวนทั้งสิ้น  272 คน
หรือคิดเปนรอยละ 68 ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด
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ตารางที่ 4.11    แสดงจํานวนและรอยละของปจจัยที่กลุมตัวอยางใชตัดสินใจเลือกในการเขารวม
การตลาดเชิงกิจกรรม

ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจ จํานวน รอยละ
- ความชื่นชอบบริษัทที่จัด/
สนับสนุนกิจกรรม

- รูปแบบของกิจกรรม (เชน กีฬา
หรือดนตรี)

- ศิลปน หรือ นักกีฬาที่รวมกิจกรรม
- ลําดับข้ันตอน รูปแบบการ
   สรางสรรคของกิจกรรม
                                 รวม

14

118

231

37
400

3.5

29.5

57.8

9.3
100.0

และจากตารางที่ 4.11  ซึ่งแสดงจํานวนและรอยละของปจจัยที่กลุมตัวอยางใชตัดสินใจ
เลือกในการเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมแสดงใหเห็นวาปจจัยที่กลุมตัวอยางใชในการตัดสินใจ
เลือกในการเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม อันดับหนึ่งนั้นคือ  ศิลปนหรือนักกีฬาที่รวมกิจกรรม  โดย
คิดเปนรอยละ  57.8   ของกลุมตัวอยางทั้งหมด   รองลงมาคือ รูปแบบของกิจกรรม (เชนคอนเสิรต
หรือกีฬา) จํานวนทั้งสิ้น 118  คน หรือคิดเปนรอยละ  29.5   และ ลาํดับ ขั้นตอน รูปแบบการสราง
สรรคของกิจกรรม จํานวนทั้งสิ้น 37 คน คิดเปนรอยละ  9.3   สวนปจจัยอันดับสุดทายคือความชื่น
ชอบบริษัทที่จัด/สนับสนุนกิจกรรม จํานวนทั้งสิ้น  14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 จากจํานวนตัวอยางทั้ง
หมด 400 คน
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1.3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติ

ตารางที่ 4.12  แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอการตลาด
          เชิงกิจกรรมการแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเช็สเตอรยูไนเต็ด

ทัศนคติตอกิจกรรม Mean Std.
Deviation

รูสึกชอบ
รูสึกวากิจกรรมนาสนใจ
กิจกรรมดูดีมีรสนิยม
กิจกรรมชวยใหความบันเทิง
เปนกิจกรรมที่แปลกใหม
เปนกิจกรรมที่ดี
เปนกิจกรรมที่นาเชื่อถือ
กิจกรรมชวยใหความรู

3.72
3.81
3.46
3.96
3.43
3.84
3.37
2.97

.87

.82

.92

.73

.91

.81

.80

.89
ทัศนคติตอกิจกรรมประเภทกีฬา 3.57 .61

  หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด

จากตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอการตลาดเชิง
กิจกรรมการแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเช็สเตอรยูไนเต็ด โดยกลุมตัวอยางจํานวน 400
คน มีทัศนคติไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากับ 3.57

โดยกลุมตัวอยาง มีทัศนคติในแงบวกตอ “กิจกรรมชวยใหความบันเทิง “ มากที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.96  รองลงมาคือ  “เปนกิจกรรมที่ดี”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.84  และ รูสึกวา
”กิจกรรมนาสนใจ”  มีคาเฉลี่ย  3.81  และ “รูสึกชอบ”  กิจกรรมการแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบ
ทีมแมนเช็สเตอรยูไนเต็ด  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.72  “กิจกรรมดูดีมีรสนิยม”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.46
“เปนกิจกรรมที่แปลกใหม”  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43  รองลงมาคือ “ กิจกรรมนาเชื่อถือ” มีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.37  และกลุมตัวอยางมีทัศนคติปานกลางตอ “กิจกรรมชวยใหความรู” มีคาเฉลี่ยเทา
กับ  2.97
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ตารางที่ 4.13  แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาของสยาม
สปอรต ซินดิเคท จํากัด

ทัศนคติตอตราสินคา Mean Std.
Deviation

รูสึกชอบ
รูสึกสนใจ
เปนยี่หอที่ดูดีมีรสนิยม
ชวยใหความบันเทิง
เปนยี่หอที่แปลกใหม
เปนยี่หอที่ดี
เปนยี่หอที่นาเชื่อถือ
ชวยใหความรู

3.51
3.45
3.24
3.57
3.04
3.38
3.41
3.44

.75

.78

.77

.80

.73

.72

.73

.86
ทัศนคติตอสยามสปอรต 3.38 .54

    หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด

จากตารางที่ 4.13 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา
สยามสปอรต ซินดิเคท จํากัด โดยกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมี
คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากับ 3.38

โดยกลุมตัวอยาง มีทัศนคติวาตราสินคาของ สยามสปอรต ซินดิเคท  เปนตราสินคาที่
“ชวยใหความบันเทิง “ มากที่สุดเฉลี่ย 3.57  รองลงมาคือ “รูสึกชอบ” มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.51  “รู
สึกสนใจ”  มีคาเฉลี่ย  3.45 และ “ชวยใหความรู” มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.44 และทัศนคติตอ
ความ “นาเชื่อถือ” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  “เปนยี่หอที่ดี”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.38   และ “ดูดีมีรส
นิยม” มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.24 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติปานกลางในเรื่องของ  “เปนยี่หอที่แปลก
ใหม”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.04



92

ตารางที่ 4.14  แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา
ของเปปซี่

ทัศนคติตอตราสินคา Mean Std.
Deviation

รูสึกชอบ
รูสึกสนใจ
เปนยี่หอที่ดูดีมีรสนิยม
ชวยใหความบันเทิง
เปนยี่หอที่แปลกใหม
เปนยี่หอที่ดี
เปนยี่หอที่นาเชื่อถือ
ชวยใหความรู

3.95
3.73
3.70
3.44
2.87
3.63
3.69
2.70

.80

.79

.86
. 86
.90
.78
.82
.91

ทัศนคติตอเปปซี่ 3.46 .58

     หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด

จากตารางที่ 4.14 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา
เปปซี่ โดยกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติ
เทากับ 3.46

โดยกลุมตัวอยาง มีทัศนคติตอตราสินคาเปปซี่ วาเปนตราสินคาที่ “รูสึกชอบ” มากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ   3.95  รองลงมาคือ “รูสึกสนใจ “ มีคาเฉลี่ย  3.73  “ดูดีมีรสนิยม” มีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ  3.70  และ  “นาเชื่อถือ” คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.69  “เปนยี่หอที่ดี” มีคาเฉลี่ย  3.63     และ
“ชวยใหความบันเทิง “ เฉลี่ยเทากับ  3.44 รองลงมาคือ  “เปนยี่หอที่แปลกใหม” มีคะแนนเฉลี่ยเทา
กับ  2.87  และกลุมตัวอยางมีทัศนคติคอนขางลบตอการ “ชวยใหความรู”  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ
2.70
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ตารางที่ 4.15    แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาของเบียร
ชาง

ทัศนคติตอตราสินคา Mean Std.
Deviation

รูสึกชอบ
รูสึกสนใจ
เปนยี่หอที่ดูดีมีรสนิยม
ชวยใหความบันเทิง
เปนยี่หอที่แปลกใหม
เปนยี่หอที่ดี
เปนยี่หอที่นาเชื่อถือ
ชวยใหความรู

3.19
3.10
3.03
3.28
2.93
3.25
3.33
2.63

1.00
.91
.89
1.03
.84
.90
.90
.96

ทัศนคติตอเบียรชาง 3.09 .74

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด

จากตารางที่ 4.15 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา
เบียรชาง โดยกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของ
ทัศนคติเทากับ 3.09

โดยกลุมตัวอยาง มีทัศนคติเปนบวกตอตราสินคาเบียรชาง วาเปนตราสินคาที่  “นาเชื่อถือ”
มากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 รองลงมาคือ“ชวยใหความบันเทิง“ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.28  “เปน
ยี่หอที่ดี”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.25 และ “รูสึกชอบ” มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ   3.19  และกลุมตัวอยาง
มีทัศนคติปานกลางตอความ   “รูสึกสนใจ “ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.10   “ดูดีมีรสนิยม” มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.03 รองลงมาคือ  “เปนยี่หอที่แปลกใหม” มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ  2.93 และมีทํสนคติคอนขาง
ลบตอการ “ชวยใหความรู”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.63
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ตารางที่ 4.16     แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอการตลาด
เชิงกิจกรรมการแสดงคอนเสิรตร็อบบี้ วิลเลี่ยมส

ทัศนคติตอตราสินคา Mean Std.
Deviation

รูสึกชอบ
รูสึกวากิจกรรมนาสนใจ
กิจกรรมดูดีมีรสนิยม
กิจกรรมชวยใหความบันเทิง
เปนกิจกรรมที่แปลกใหม
เปนกิจกรรมที่ดี
เปนกิจกรรมที่นาเชื่อถือ
กิจกรรมชวยใหความรู

3.74
3.78
3.76
4.19
3.49
3.66
3.40
2.80

.84

.80

.82

.74

.79

.71

.74

.84
ทัศนคติตอกิจกรรมประเภทดนตรี 3.60 .57

  หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด

จากตารางที่ 4.16  แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอการตลาดเชิง
กิจกรรมการแสดงคอนเสริตร็อบบี้ วิลเลี่ยมส ในประเทศไทย โดยกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มี
ความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากับ 3.60

โดยกลุมตัวอยาง มีทัศนคติเปนทางบวกเห็นวา กิจกรรมการแสดงคอนเสริตร็อบบี้ วิล
เลี่ยมส ในประเทศไทย  เปน “กิจกรรมชวยใหความบันเทิง “ มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.19  รองลงมา
คือ   “รูสกึวากิจกรรมนาสนใจ “ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.78  และ“กิจกรรมดูดีมีรสนิยม” มีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ  3.76 และ “รูสึกชอบ” กิจกรรมการแสดงคอนเสริตร็อบบี้ วิลเลี่ยมส มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.74   
“เปนกิจกรรมที่ดี”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.66   “เปนกิจกรรมที่แปลกใหม” มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.49
และเปน “กิจกรรมนาเชื่อถือ” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติปานกลางตอ
“กิจกรรมชวยใหความรู” มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.80
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ตารางที่ 4.17   แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา
       แชนเนลวี (Channel V thailand)

ทัศนคติตอตราสินคา Mean Std.
Deviation

รูสึกชอบ
รูสึกสนใจ
เปนยี่หอที่ดูดีมีรสนิยม
ชวยใหความบันเทิง
เปนยี่หอที่แปลกใหม
เปนยี่หอที่ดี
เปนยี่หอที่นาเชื่อถือ
ชวยใหความรู

3.93
3.89
3.89
4.25
3.54
3.74
3.54
3.44

.79

.78

.81

.71

.83

.74

.78

.87
ทัศนคติตอแชนเนลวี 3.78 .59

      หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด

จากตารางที่ 4.17 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา
แชนเนลวี  : Channel V (Thailand) โดยกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทาง
บวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากับ 3.78

โดยกลุมตัวอยาง มีทัศนคติที่เปนบวกตอตราสินคาของ แชนเนลวี  : Channel V
(Thailand) โดยเห็นวาเปนตราสินคาที่  “ชวยใหความบันเทิง“ มากที่สุด เฉลี่ยเทากับ 4.25  รองลง
มาคือ “รูสึกชอบ” มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ   3.93  และ“รูสึกสนใจ “ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.89   “ดูดีมีรส
นิยม” มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.89  “เปนยี่หอที่ดี” มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.25 รองลงมาคือ  “เปนยี่หอที่
แปลกใหม” และ  “เปนยี่หอที่นาเชื่อถือ” มีเฉลี่ยเทากับ 3.54  และมีทัศนคติที่เปนบวกตอการ “ชวย
ใหความรู”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.44
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ตารางที่ 4.18     แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาวันทูคอล

ทัศนคติตอตราสินคา Mean Std.
Deviation

รูสึกชอบ
รูสึกสนใจ
เปนยี่หอที่ดูดีมีรสนิยม
ชวยใหความบันเทิง
เปนยี่หอที่แปลกใหม
เปนยี่หอที่ดี
เปนยี่หอที่นาเชื่อถือ
ชวยใหความรู

3.55
3.53
3.49
3.36
3.17
3.50
3.56
2.95

.77

.80

.83

.83

.76

.78

.84

.83
ทัศนคติตอ วันทูคอล 3.39 .62

  หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด

จากตารางที่ 4.18 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาวันทู
คอล โดยกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของ
ทัศนคติเทากับ 3.39

โดยกลุมตัวอยาง มีทัศนคติเปนบวกตอตราสินคาของวันทูคอล ในเรื่อง “เปนยี่หอที่นาเชื่อ
ถือ” มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 รองลงมาคือ “รูสึกชอบ” มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ   3.55 “รู
สึกสนใจ“ มีคาเฉลี่ย  3.53  และ“เปนยี่หอที่ดี” มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.50   เปนยี่หอที่ “ดูดีมีรสนิยม”
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 “ชวยใหความบันเทิง” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 “เปนยี่หอที่แปลกใหม” มี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ   3.17 และมีทัศนคติปานกลางตอการ “ชวยใหความรู”  มีคาเฉลี่ยเทากับ
2.95
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ตารางที่ 4.19    แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา       
เบียรสิงห

ทัศนคติตอตราสินคา Mean Std.
Deviation

รูสึกชอบ
รูสึกสนใจ
เปนยี่หอที่ดูดีมีรสนิยม
ชวยใหความบันเทิง
เปนยี่หอที่แปลกใหม
เปนยี่หอที่ดี
เปนยี่หอที่นาเชื่อถือ
ชวยใหความรู

3.32
3.22
3.34
3.12
2.85
3.41
3.45
2.73

.90

.86

.88

.87

.83

.83

.87

.87
ทัศนคติตอ เบียรสิงห 3.18 .67

     หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด

จากตารางที่ 4.19 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา
เบียรสิงห โดยกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของ
ทัศนคติเทากับ 3.18

โดยกลุมตัวอยาง มีทัศนคติเปนบวกตอตราสินคาของเบียรสิงห ในเรื่อง  “นาเชื่อถือ” มากที่
สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  รองลงมาคือ “เปนยี่หอที่ดี” มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.41 “เปนยี่หอที่ดูดี
มีรสนิยม” มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.34 และ “รูสึกชอบ” มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.32  รองลงมาคือ
“รูสึกสนใจ“ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.22   และ “ชวยใหความบันเทิง” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12  และมี
ทัศนคติปานกลางตอการ “เปนยี่หอที่แปลกใหม” มีคาเฉลี่ยเทากับ   2.85 การ  และ “ชวยให
ความรู”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.73

จากผลการวิจัยในเรื่องของทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมและตอตราสนิคา จากตารางที่
4.12 -  ตารางที่ 4.19 สามารถสรุปผลเปรียบเทียบใหเห็นทั้งประเภทกิจกรรมกีฬาและกิจกรรม
ดนตรีโดยการทดสอบความแตกตางของระดับการเชื่อมโยงตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรมที่
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ตางกันไดดังนี้

ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา

ตารางที่ 4.20    แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาและ
ตราสินคาที่สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา

  คาเฉลี่ย  คาแปรปรวน
ทัศนคติตอกิจกรรมกีฬา 3.57 .61
ทัศนคติตอสยามสปอรต 3.38 .54
ทัศนคติตอเปปซี่ 3.46 .58
ทัศนคติตอเบียรชาง 3.09 .74

จากตารางที่ 4.20  ผลการวิจัยจากกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไปในทางบวกตอการตลาด
เชิงกิจกรรมประเภทกีฬา โดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาคิด
เปนรอยละ 3.57

ตารางที่ 4.21     แสดงการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทกีฬาตอทัศนคติของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม ดวยคาสถิติ One-way
ANOVA

Source of Variation SS df MS F Sig.
Between Groups 30.47 2 15.23 38.36        7.08
Within Groups 475.32 1197 0.39
Total 505.79 1199

จากตารางที่ 4.21 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติเปนบวกตอทั้งสามตราสินคาที่มีการ
เชื่อมโยงกับกิจกรรมในระดับตางกันซึ่งสามารถทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติ
ของกลุมตัวอยางตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาแตกตาง
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กันทั้ง 3 ระดับ ดวยคาสถิติ One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.21 พบวาคาเฉลี่ยของทัศ
นคติตอตราสินคาแตละระดับการเชื่อมโยงไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F=
38.36 p >0.05)

ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี

ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีและ
ตราสินคาที่สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี

คาเฉลี่ย คาแปรปรวน
ทัศนคติตอกิจกรรมดนตรี 3.60 .57
ทัศนคติตอแชลเนลวี 3.78 .59
ทัศนคติตอวันทูคอล 3.39 .62
ทัศนคติตอเบียรสิงห 3.18 .67

จากผลการวิจัยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไปในทางบวกตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภท
ดนตรี โดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีคิดเปนรอยละ 3.60
และในสวนของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้น จากตารางที่ 4.22 กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอ
ตราสินคาแชนเนลวีมากที่สุดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78  และ ตราสินคาที่มีคาทัศนคติที่ต่ําสุดคือ เบียร
ชาง ไดคาเฉลี่ยเทากับ 3.09

ตารางที่ 4.23       แสดงการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชงิกิจกรรม
ประเภทดนตรีตอทัศนคติของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA

Source of Variation SS df MS F Sig.
Between Groups 73.83 2 36.91 92.59 4.07
Within Groups 477.22 1197 0.39
Total 551.05 1199
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และเมื่อทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติของกลุมตัวอยางตอตราสินคา ที่มี
ระดับการเชื่อมโยงกับการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีแตกตางกันทั้ง 3 ระดับ ดวยคาสถิติ
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.23 พบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคาแตละระดับการ
เชื่อมโยงไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F= 92.5 p >0.05)

1.4 ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ

ซึ่งในสวนของการศึกษาในเรื่องภาพลักษณนี้ Keller (1998) ไดเสนอแนวคิดความรูในตรา
สินคา (Brand Knowledge) ซึ่งในสวนของภาพลักษณนั้นมีองคประกอบของการเชื่อมโยงคุณ
สมบตัิตาง ๆ ของตราสินคาอยู 3 องคประกอบคือ 1. ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคา
(Strength of Brand associations) 2.ความชื่นชอบพอใจของการเชื่อมโยงตราสินคา
(Favorability of Brand associations) และ 3. ความโดดเดนพิเศษของการเชื่อมโยงตราสินคา
(Uniqueness of Brand associations)

โดยคุณสมบัติของการตลาดเชิงกิจกรรม ที่นํามาใชในงานวิจัยไดมาจากการทดสอบ (Pre-
test) กับประชากรที่มีลักษณะเหมือนกลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย โดยในการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทกีฬา คุณสมบัติที่ใชในการถามไดแก ความสนุกสนานตื่นเตน ทีม/นักกีฬามีชื่อเสียง คุมคา
กับราคา  สถานที่และเวลาเหมาะสม  และใหประสบการณที่ดี  สวนในการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรี คุณสมบัติที่ใชในการถามไดแก ศิลปนมีชื่อเสียง สถานที่และเวลาเหมาะสม ความ
บันเทิงสนุกสนาน ใหประสบการณที่ดี คุมคากับราคา ซึ่งจะสังเกตไดวา คุณสมบัติที่ไดจากการ
ทดสอบจากกลุมตัวอยางทั้ง 5 คุณสมบัติ เปนคุณสมบัติที่สอดคลองกันทั้ง 2 กิจกรรม

ซึ่งผลจากการวัดภาพลักษณการตลาดเชิงกิจกรรมและภาพลักษณตราสินคาที่สนับสนุน
กิจกรรมประเภทกีฬา และประเภทดนตรีนั้น สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้
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ตารางที่ 4.24    แสดงจํานวนและรอยละของภาพลักษณกิจกรรมการแขงขันฟุตบอล
ทีมชาติไทยพบทีมแมนเซ็สเตอรยูไนเต็ดของกลุมตัวอยาง

ภาพลักษณตอกิจกรรม Mean Std.
Deviation

 - ความแข็งแกรง (Strength)
 “ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ทีม/นักกีฬามีชื่อเสียง “
“คุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดี”
คาเฉลี่ยรวม = 3.82
- ความชอบ (Favorability)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ทีม/นักกีฬามีชื่อเสียง “
“คุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดี”
คาเฉลี่ยรวม = 3.64
- มีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ทีม/นักกีฬามีชื่อเสียง “
“คุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดี”
คาเฉลี่ยรวม = 3.35

4.01
4.38
3.40
3.58
3.75

3.86
4.02
3.26
3.41
3.66

      3.69
3.08
3.20
3.24
3.54

.86

.74

.97

.83

.91

.87

.86

.92

.83

.89

.84

.84

.83

.74

.87

ภาพลักษณตอกิจกรรมประเภทกีฬา 3.6745 .6147

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด
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กิจกรรมการแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมนเซ็สเตอรยูไนเต็ด

แสดงใหเห็นถึงระดับของภาพลักษณของกลุมตัวอยางที่มีตอกิจกรรมประเภทกีฬาโดยกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณเทากับ
3.67

1.ความแข็งแกรง (Strength)

ในสวนของความแข็งแกรงของการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬานั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวม
ของความแข็งแกรงเทากับ 3.82  โดยมีคาเฉลี่ยในเรื่อง “ทีม/นักกีฬามีชื่อเสียง“ มากที่สุดคือ
4.3800 รองลงมาคือ “ความสนุกสนานตื่นเตน” มีคาเฉลี่ย  4.01  “ใหประสบการณที่ดี” มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.75 “สถานที่และเวลาเหมาะสม“ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.58  “คุมคากับราคา” มีคาเฉลี่ยนอย
ที่สุดเทากับ  3.40 ตามลําดับ

2.ความชอบ (Favorability)

ในสวนของความชอบของการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬานั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของ
ความชอบเทากับ 3.64  โดยมีคาเฉลี่ยในเรื่อง “ทีม/นักกีฬามีชื่อเสียง“ มากที่สุดคือ 4.02 รองลงมา
คือ “ความสนุกสนานตื่นเตน”มีคาเฉลี่ย 3.86  “ใหประสบการณที่ดี” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และ
“สถานที่และเวลาเหมาะสม“ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.41  และ “คุมคากับราคา” มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด
เทากับ  3.26 ตามลําดับ

3.ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)

ในสวนของความมีเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัวของการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬานั้น
พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความมีเอกลักษณเฉพาะตัว เทากับ 3.35  โดยมีคาเฉลี่ยในเรื่อง “ความ
สนุกสนานตื่นเตน” มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 รองลงมาคือ “ใหประสบการณที่ดี” มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.54 “สถานที่และเวลาเหมาะสม“ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.24  และ “คุมคากับราคา” มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.20 และคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ “ทีม/นักกีฬามีชื่อเสียง“ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.08
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ตารางที่ 4.25    แสดงจํานวนและรอยละของภาพลักษณของ สยามสปอรต ซินดิเคท จํากัด
  ของกลุมตัวอยาง

ภาพลักษณตอกิจกรรม Mean Std.
Deviation

 - ความแข็งแกรง (Strength)
 “ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.29
- ความชอบ (Favorability)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.26
- มีเอกลักษณเฉพาะตัว  (Uniqueness)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.21

3.31
3.38
3.21
3.33
3.24

3.35
3.31
3.17
3.25
3.24

3.27
3.32
3.16
3.16
3.14

.69

.76

.75

.69

.76

.73

.70

.75

.71

.74

.74

.78

.72

.73

.74

ภาพลักษณตอสยามสปอรต 3.25 .53

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด
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ตราสินคาสยามสปอรต ซินดิเคต จํากัด

แสดงใหเห็นถึงระดับของภาพลักษณของกลุมตัวอยางที่มีตอสยามสปอรตโดยกลุมตัว
อยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณเทากับ 3.25

1.ความแข็งแกรง (Strength)

ในสวนของความแข็งแกรงของตราสินคาสยามสปอรต ซินดิเคตนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวม
ของแข็งแกรง เทากับ 3.2  โดยมีเร่ืองของ “ตราสินคามีชื่อเสียง “มากที่สุดคือ 3.38  รองลงมาคือ
เร่ือง “สถานที่และเวลาจาํหนายเหมาะสม”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.33 และ  “ความสนุกสนานตื่น
เตน” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 รองลงมาคือ “ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา” มีคาเฉลี่ยเทากับ
3.24 และ อันดับสุดทายคือเร่ืองของ“สินคาคุมคากับราคา“ ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21

2.ความชอบ (Favorability)

ในสวนของความชอบของตราสินคาสยามสปอรต ซินดิเคตนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของ
ชอบ เทากับ 3.26  โดยมีเร่ืองของ “ความสนุกสนานตื่นเตน” มากที่สุดคือ 3.35  รองลงมาคือ “ตรา
สินคามีชื่อเสียง “ มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.31  และ“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม“ มีคาเฉลี่ยเทา
กับ  3.25 และ”ใหประสบการณที่ดีในการใช” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 โดยคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ “คุม
คากับราคา” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17

3.ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)

ในสวนของความมีเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัวนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความมเีอก
ลักษณเฉพาะตัว เทากับ 3.26  โดยมีเร่ืองของ “ตราสินคามีชื่อเสียง “มากที่สุดมีคาเฉลี่ย 3.32 รอง
ลงมาคือ “ความสนุกสนานตื่นเตน”  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27  และ“สินคาคุมคากับราคา “มีคาเฉลี่ย
เทากับ  3.16 “สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 และคาเฉลี่ยลําดับสุด
ทายคือ “ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.14
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ตารางที่ 4.26 แสดงจํานวนและรอยละของภาพลักษณของ  “เปปซี่” ของกลุมตัวอยาง

ภาพลักษณตอกิจกรรม Mean Std.
Deviation

 - ความแข็งแกรง (Strength)
 “ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.61
- ความชอบ (Favorability)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.56
- มีเอกลักษณเฉพาะตัว   (Uniqueness)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.49

3.56
4.06
3.48
3.65
3.33

3.58
3.84
3.44
3.55
3.37

3.61
3.84
3.30
3.40
3.34

.83

.73

.86

.79

.84

.78

.76

.82

.74

.79

.81

.80

.79

.80

.81

ภาพลักษณตอเปปซี่ 3.56 .55

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด
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ตราสินคาเปปซ่ี

แสดงใหเห็นถึงระดับของภาพลักษณของกลุมตัวอยางที่มีตอ เปปซี่ โดยกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณเทากับ 3.56

1.ความแข็งแกรง (Strength)

ในสวนของความแข็งแกรงของตราสินคาเปปซี่นั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความแข็งแกรง
เทากับ 3.61  โดยมีเร่ือง “ตราสินคามีชื่อเสียง“ มากที่สุดคือ 4.06  รองลงมาคือเร่ือง“สถานที่และ
เวลาจําหนายเหมาะสม”  มีคาเฉลี่ยเทากบั  3.65   และ  “ความสนุกสนานตื่นเตน” มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.56  “สินคาคุมคากับราคา“   มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.48 และ อันดับสุดทายคือเร่ืองของ “ให
ประสบการณที่ดีในการใชสินคา” ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33

2.ความชอบ (Favorability)

ในสวนของความชอบของตราสินคาเปปซี่นั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความชอบเทากับ
3.5 โดยมีคาเฉลี่ยในเรื่อง “ตราสินคามีชื่อเสียง “มากที่สุดเทากับ 3.84  รองลงมาคือ “ความสนุก
สนานตื่นเตน”มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.58 “สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม“ มีคาเฉลี่ยเทากับ
3.55 และ “สินคาคุมคากับราคา” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ ”ใหประสบ
การณที่ดีในการใช” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37

3.ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)

ในสวนของความมีเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัวนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความมีเอก
ลักษณเฉพาะตัว เทากับ 3.49  โดยมีเร่ืองของ “ตราสินคามีชื่อเสียง “มากที่สุดมีคาเฉลี่ย 3.84 รอง
ลงมาคือ “ความสนุกสนานตื่นเตน”  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61  และ“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะ
สม” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 และ “ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.34 โดย
อันดับสุดทายคือ  “สินคาคุมคากับราคา “  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.30
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ตารางที่ 4.27 แสดงจํานวนและรอยละของภาพลักษณของเบียรชางของกลุมตัวอยาง

ภาพลักษณตอกิจกรรม Mean Std.
Deviation

 - ความแข็งแกรง (Strength)
 “ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.31
- ความชอบ (Favorability)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.21
- มีเอกลักษณเฉพาะตัว    (Uniqueness)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.25

3.32
3.61
3.26
3.27
3.09

3.28
3.37
3.17
3.17
3.06

3.34
3.45
3.22
3.17
3.07

.80

.83

.85

.80

.82

.85

.82

.83

.80

.80

.83

.83

.84

.79

.83

ภาพลักษณตอเบียรชาง 3.26 .62

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด
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ตราสินคาเบียรชาง

แสดงใหเห็นถึงระดับของภาพลักษณของกลุมตัวอยางที่มีตอเบียรชาง โดยกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณเทากับ 3.26

1.ความแข็งแกรง (Strength)

ในสวนของความแข็งแกรงของตราสินคาเบียรชางนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความแข็ง
แกรง เทากับ 3.31 โดยมีเร่ืองมีคาเฉลี่ยในเรื่อง “ตราสินคามีชื่อเสียง “ มากที่สุดเทากับ 3.61  รอง
ลงมาคือเร่ืองของ “ความสนุกสนานตื่นเตน”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.32 และ  “สถานที่และเวลา
จําหนายเหมาะสม” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 “สินคาคุมคากับราคา“ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.26 และ
อันดับสุดทายคือเร่ืองของ “ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา” ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09

2.ความชอบ (Favorability)

ในสวนของความชอบของตราสินคาเบียรชางนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความชอบเทากับ
3.21  โดยมีเร่ือง “ตราสินคามีชื่อเสียง “มากที่สุดคือ 3.37  รองลงมาคือ “ความสนุกสนานตื่นเตน”
มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.28 และ “สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม“ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.17  รองลง
มาคือ “สินคาคุมคากับราคา” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 และคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ ”ใหประสบการณที่
ดีในการใช” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06

3.ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)

ในสวนของความมีเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัวนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความมีเอก
ลักษณเฉพาะตัว เทากับ 3.25 โดยมีเร่ืองของ “ตราสินคามีชื่อเสียง “มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.45
รองลงมาคือเร่ือง “ความสนุกสนานตื่นเตน”  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 และ“สินคาคุมคากับราคา” มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.22  “สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม” มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.17 และอันดับสุด
ทายคือ “ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา“ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.07
ตารางที่ 4.28  แสดงจํานวนและรอยละของภาพลักษณของ การตลาดเชิงกิจกรรมการแสดง

                  คอนเสิรตร็อบบี้ วิลเลี่ยมส ของกลุมตัวอยาง
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ภาพลักษณตอกิจกรรม Mean Std.
Deviation

 - ความแข็งแกรง (Strength)
 “ความสนุกสนานตื่นเตน”
“นักดนตรี/นักรองมีชื่อเสียง “
“คุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดี”
คาเฉลี่ยรวม = 3.75
- ความชอบ (Favorability)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“นักดนตรี/นักรองมีชื่อเสียง “
“คุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดี”
คาเฉลี่ยรวม = 3.70
- มีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“นักดนตรี/นักรองมีชื่อเสียง “
“คุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดี”
คาเฉลี่ยรวม = 3.58

4.02
4.21
3.37
3.47
3.70

3.93
4.06
3.36
3.46
3.68

3.81
4.02
3.27
3.29
3.52

.81

.81

.86

.85

.86

.81

.83

.84

.86

.87

.81

.84

.86

.82

.88

ภาพลักษณตอกิจกรรมประเภทดนตรี 3.68 .59

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด
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การตลาดเชิงกิจกรรมการแสดงคอนเสิรตร็อบบี้ วิลเลี่ยมส

แสดงใหเห็นถึงระดับของภาพลักษณของกลุมตัวอยางที่มีตอกิจกรรมประเภทดนตรีโดย
กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณเทา
กับ 3.68

1.ความแข็งแกรง (Strength)

ในสวนของความแข็งแกรงของการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวม
ของความแข็งแกรง เทากับ 3.75 โดยมีเร่ืองของ “นักดนตรี/นักรองมีชื่อเสียง“ มากที่สุดคือ 4.21
รองลงมาคือ เร่ือง “ความสนกุสนานตื่นเตน” มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.02  และ “ใหประสบการณที่ดี” มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.70  “สถานที่และเวลาเหมาะสม“  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.47  รองลงมาคือ  “คุมคา
กับราคา” มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ  3.37 ตามลําดับ

2.ความชอบ (Favorability)

ในสวนของความชอบของการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของ
ความชอบ เทากับ 3.70 โดยมีเร่ืองของ “นักดนตรี/นักรองมีชื่อเสียง“ มากที่สุดคือ 4.06 รองลงมา
คอื “ความสนุกสนานตื่นเตน”มีคาเฉลี่ย 3.93  “ใหประสบการณที่ดี” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 “สถาน
ที่และเวลาเหมาะสม“ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.46 และ “คุมคากับราคา” มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ
3.36 ตามลําดับ

3.ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)

ในสวนของความมีเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัวของการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี
นั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความมีเอกลักษณเฉพาะตัว เทากับ 3.58 โดยมีเร่ืองของ “นักดนตรี/นัก
รองมชีื่อเสียง” มีมากที่สุดคือมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 รองลงมาคือ “ความสนุกสนานตื่นเตน” มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.81  และ“ใหประสบการณที่ดี “ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.52  “สถานที่และเวลาเหมาะ
สม” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 และที่มีคาเฉลี่ยอันดับสุดทายคือ “คุมคากับราคา “ มีคาเฉลี่ยเทากับ
3.27
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ตารางที่ 4.29  แสดงจํานวนและรอยละของภาพลักษณของตราสินคาแชนเนลวีของกลุมตัวอยาง

ภาพลักษณตอกิจกรรม Mean Std.
Deviation

 - ความแข็งแกรง (Strength)
 “ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“ชองสถานที่และเวลาออกอากาศเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.73
- ความชอบ (Favorability)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“ชองสถานที่และเวลาออกอากาศเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.68
- มีเอกลักษณเฉพาะตัว   (Uniqueness)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“ชองสถานที่และเวลาออกอากาศเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.60

3.96
3.86
3.43
3.70
3.69

3.89
3.77
3.46
3.62
3.64

3.80
3.75
3.34
3.55
3.57

.75

.79

.80

.88

.83

.73

.72

.80

.86

.81

.82

.81

.80

.95

.85

ภาพลักษณตอ Channel V Thailand 3.67 .60

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด
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ตราสินคาแชนเนลวี

แสดงใหเห็นถึงระดับของภาพลักษณของกลุมตัวอยางที่มีตอ Channel V Thailand โดย
กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณเทา
กับ 3.67

1.ความแข็งแกรง (Strength)

ในสวนของความแข็งแกรงของตราสินคาแชนเนลวี (Channel V Thailand) นั้น พบวามี
คาเฉลี่ยรวมของความแข็งแกรงกับ 3.73 โดยมีเร่ืองของ “ความสนุกสนานตื่นเตน“มากที่สุดคือ
3.96  รองลงมาคือเร่ือง“ตราสินคามีชื่อเสียง”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.86 และ  “ชองสถานีและเวลา
ออกอากาศเหมาะสม” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 “ใหประสบการณที่ดี “มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.69 และ
อันดับสุดทายคือเร่ืองของ “สินคาคุมคากับราคา” ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43

2.ความชอบ (Favorability)

ในสวนของความชอบของตราสินคาแชนเนลวี (Channel V Thailand) นั้น พบวามีคา
เฉลี่ยรวมของความชอบ เทากับ 3.68 โดยมีเร่ือง “ความสนุกสนานตื่นเตน “ มากที่สุดคือ 3.89 รอง
ลงมาคือ “ตราสินคามีชื่อเสียง”มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.77 “ใหประสบการณที่ดี “ มีคาเฉลี่ยเทากับ
3.64 และ “ชองสถานีและเวลาออกอากาศเหมาะสม” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 และคาเฉลี่ยนอยที่
สุดคือ ”สินคาคุมคากับราคา” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46

3.ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)

ในสวนของความมีเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัวของแชนเนลวี (Channel V Thailand)
นั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความมีเอกลักษณเฉพาะตัว เทากับ 3.60  โดยมีเร่ืองของ “ความสนุก
สนานตื่นเตน “มากที่สุดมีคาเฉลี่ย 3.80  รองลงมาคือ  “ตราสินคามีชื่อเสียง”  มีคาเฉลี่ยเทากับ
3.75 และ “ใหประสบการณที่ดี”  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57  “ชองสถานีและเวลาออกอากาศเหมาะ
สม” มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.55 และอันดับสุดทายคือ  “สินคาคุมคากับราคา“  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.34
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ตารางที่ 4.30  แสดงจํานวนและรอยละของภาพลักษณของ ตราสินคาวันทูคอล“One-2-call”
                  ของกลุมตัวอยาง

ภาพลักษณตอกิจกรรม Mean Std.
Deviation

 - ความแข็งแกรง (Strength)
 “ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.46
- ความชอบ (Favorability)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.41
- มีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.30

3.42
3.79
3.29
3.46
3.35

3.44
3.63
3.25
3.40
3.31

3.38
3.55
3.17
3.22
3.18
3.30

.81

.77

.85

.74

.79

.76

.74

.86

.78

.77

.85

.85

.88

.83

.86

ภาพลักษณตอวันทูคอล 3.39 .58

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด
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ตราสินคาวันทูคอล

แสดงใหเห็นถึงระดับของภาพลักษณของกลุมตัวอยางที่มีตอวันทูคอล โดยกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณเทากับ 3.39

1.ความแข็งแกรง (Strength)

ในสวนของความแข็งแกรงของตราสินคาวันทูคอลนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความมีแข็ง
แกรงเทากับ 3.46  โดยมีเร่ือง “ตราสินคามีชื่อเสียง“  มากที่สุดคือ 3.79  รองลงมาคือเร่ือง“สถานที่
และเวลาจําหนายเหมาะสม”  มีคาเฉลี่ยเทากบั  3.46   และ  “ความสนุกสนานตื่นเตน”  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.42 “ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา“   มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.35 และ อันดับสุดทายคือ
เร่ืองของ “สินคาคุมคากับราคา”   ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29

2.ความชอบ (Favorability)

ในสวนของความชอบของตราสินคาวันทูคอลนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความชอบเทากับ
3.41 โดยมีเร่ือง “ตราสินคามีชื่อเสียง“  มากที่สุดคือ 3.63  รองลงมาคือ “ความสนุกสนานตื่นเตน”
มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.44 “สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม“   มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.40 และ  “ให
ประสบการณที่ดีในการใชสินคา”   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 และคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ  ”สินคาคุมคา
กับราคา”  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25

3.ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)

ในสวนของความมีเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัวนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความมีเอก
ลักษณเฉพาะตัว เทากับ 3.30  โดยมีเร่ือง “ตราสินคามีชื่อเสียง“  มากที่สุดมีคาเฉลี่ย 3.55   รองลง
มาคือ “ความสนุกสนานตื่นเตน”   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 และ  “สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะ
สม”   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22    “ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.18 และ
อันดับสุดทายคือ  “สินคาคุมคากับราคา“   มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.17
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ตารางที่ 4.31  แสดงจํานวนและรอยละของภาพลักษณของ ตราสินคา   “เบียรสิงห”
      ของกลุมตัวอยาง

ภาพลักษณตอกิจกรรม Mean Std.
Deviation

 - ความแข็งแกรง (Strength)
 “ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.32
- ความชอบ (Favorability)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.23
- มีเอกลักษณเฉพาะตัว  (Uniqueness)
“ความสนุกสนานตื่นเตน”
“ตราสินคามีชื่อเสียง “
“สินคาคุมคากับราคา “
“สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
“ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”
คาเฉลี่ยรวม = 3.23

3.25
3.66
3.29
3.27
3.15

3.22
3.47
3.17
3.20
3.12

3.27
3.53
3.17
3.12
3.09

.81

.90

.87

.82

.83

.82

.87

.83

.75

.81

.82

.90

.83

.83

.85

ภาพลักษณตอเบียรสิงห 3.26 .63

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด
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ตราสินคาเบียรสิงห

แสดงใหเห็นถึงระดับของภาพลักษณของกลุมตัวอยางที่มีตอเบียรสิงห โดยกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน มีความคิดเห็นไปในทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณเทากับ 3.26

1.ความแข็งแกรง (Strength)

ในสวนของความแข็งแกรงของตราสินคาเบียรสิงหนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความแข็ง
แกรงเทากับ 3.32 โดยมีเร่ือง “ตราสินคามีชื่อเสียง “  มากที่สุดคือ 3.66  รองลงมาคือเร่ือง
“สินคาคุมคากับราคา”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.29  และ  “สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27   “ความสนุกสนานตื่นเตน“    มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.25 และ อันดับสุดทายคือ
เร่ืองของ “ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา”  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15

2.ความชอบ (Favorability)

ในสวนของความชอบของตราสินคาเบียรสิงหนั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมของความชอบเทา
กับ 3.23  โดยมีเร่ือง “ตราสินคามีชื่อเสียง“     มากที่สุดคือ 3.47  รองลงมาคือ“ความสนุกสนานตื่น
เตน”  มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.22 “สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม“  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.20  และ
“สินคาคุมคากับราคา” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 และคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ  ”ใหประสบการณที่ดีใน
การใชสินคา” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12

3.ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness)

ในสวนของความมีเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัวนั้น พบวาเบียรสิงหมีคาเฉลี่ยรวมของ
ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว เทากับ 3.23 โดยมีเร่ือง “ตราสินคามีชื่อเสียง “มากที่สุดมีคาเฉลี่ย
3.53 รองลงมาคือ “ความสนุกสนานตื่นเตน”  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 และ “สินคาคุมคากับราคา” มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.17  “สถานที่และเวลาจําหนายเหมาะสม”  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.12   และอันดับ
สุดทายคือ  “ใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา“   มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.09
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จากผลการวิจัยในเรื่องของภาพลักษณตอกิจกรรมและตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยง
แตกตางกันใน 3 ระดับที่ได สามารถการทดสอบความแตกตางของระดับการเชื่อมโยงตราสินคากับ
การตลาดเชิงกิจกรรมดานภาพลักษณไดดังนี้ 
 
ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา 

 
ตารางที่ 4.32  แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาและตราสินคา 
                      ที่สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา 

 
 ความแข็งแกรง ความชื่นชอบ ความมีเอกลักษณ คาเฉลี่ย คาแปรปรวน 
ภาพลักษณตอกิจกรรมกีฬา 3.82 3.64 3.35      3.67 .61 
ภาพลักษณตอสยามสปอรต 3.29 3.26 3.21       3.25 .54 
ภาพลักษณตอเปปซ่ี 3.61 3.56 3.49       3.56 .58 
ภาพลักษณตอเบียรชาง 3.31 3.21 3.25       3.26 .74 

  
 

จากตารางที่ 4.32 กลุมตัวอยางมีภาพลักษณเปนบวกตอกิจกรรมการแขงขันกีฬาฟุตบอล
ทีมชาติไทยพบทีมแมนเช็สเตอรยูไนเต็ด  มีความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสินคาเฉลี่ยสูงสุดเทา
กับ 3.82  ดานความชื่นชอบเฉลี่ยเทากับ 3.64 และมีเอกลักษณเฉพาะตัว เฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.54 

 
 ในสวนของตราสินคา ตราสินคาที่มีภาพลักษณต่ําสุดคือ ภาพลักษณตอสยามสปอรต มี
คาเฉลี่ยเทากับ  3.25 รองลงมาคือตราสินคาเบียรชาง ไดคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.33       แสดงการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรม  

ประเภทกีฬาตอภาพลักษณของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม ดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
Source of Variation SS df MS F Sig. 

Between Groups 23.91 2 11.95 36.51 4.03 
Within Groups 391.96 1197 0.32   
Total 415.88 1199   
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และเมื่อนําคาเฉลี่ยในเรื่องของภาพลักษณที่ได มาทําการทดสอบหาความแตกตางของคา
เฉลี่ยตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาแตกตางกันทั้ง 3
ระดับ ดวยคาสถิติ One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.33  พบวาคาเฉลี่ยของภาพลักษณตอตรา
สินคาแตละระดับการเชื่อมโยงไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F= 36.5 p >0.05)

ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมดานดนตรี

ตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีและตราสินคา
     ที่สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี

ความแข็งแกรง ความชื่นชอบ ความมีเอกลักษณ คาเฉลี่ย คาแปรปรวน
ภาพลักษณตอกิจกรรมดนตรี 3.75 3.70 3.58    3.68 .57
ภาพลักษณตอแชลเนลวี 3.73 3.68 3.60     3.67 .59
ภาพลักษณตอวันทูคอล 3.46 3.41 3.30     3.39 .62
ภาพลักษณตอเบียรสิงห 3.32 3.23 3.23     3.26 .67

จากผลการวิจัยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไปในทางบวก โดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพ
ลักษณ ตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีคิดเปนรอยละ 3.68 โดยเห็นวากิจกรรมการแสดง
คอนเสริตร็อบบี้  วิลเลียมส มีความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงคุณสมบัติตาง ๆ ของตราสินคาเฉลี่ย
สูงสุดเทากับ 3.75  ดานความชื่นชอบเฉลี่ยเทากับ 3.70 และมีเอกลักษณเฉพาะตัว เฉลี่ยต่ําสุดเทา
กับ 3.58

และในสวนของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้น กลุมตัวอยางมีทัศนคติเปนบวกตอตรา
สินคาที่สนับสนุนกิจกรรมทั้ง 3 ตราสินคา

ตารางที่ 4.35  แสดงการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรีตอภาพลักษณของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA

Source of Variation SS df MS F Sig.
Between Groups 34.28 2 17.14 46.55 3.37
Within Groups 440.65 1197 0.36
Total 474.93 1199
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จากตารางที่ 4.35 เมื่อนําคาเฉลี่ยในเรื่องของภาพลักษณที่ไดมาทําการทดสอบหาความ
แตกตางของคาเฉลี่ยตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี
แตกตางกันทั้ง 3 ระดับ ดวยคาสถิติ One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.35 พบวาคาเฉลี่ยของภาพ
ลักษณตอตราสินคาแตละระดับการเชื่อมโยงไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
(F= 46.5 p >0.05)

และในสวนของความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอการสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ผล
การวิจัยแสดงใหเหน็ดังนี้

ตารางที่ 4.36    แสดงจํานวนรอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่คิดวาทัศนคติที่ดีตอ
กิจกรรมทําใหอยากทดลองใชสินคา/บริการที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นดวย

ความคิดเห็นตอกิจกรรม จํานวน รอยละ
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
ไมเห็นดวย
เฉยๆ
เห็นดวย
เห็นดวยอยางยิ่ง
รวม

9
28

126
173
64

400

2.3
7.0

31.5
43.3
16.0
100.0

                    =  3.63             SD  =  .91

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด

จากตารางที่ 4.36  มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.63 ซึ่งแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิด
เห็นเปนบวกวาทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมทําใหกลุมตัวอยางอยากทดลองใชสินคา/บริการที่สนับสนุน
กิจกรรมนั้น  โดยกลุมตัวอยางจํานวน  173  คน หรือคิดเปนรอยละ  43.3  “เห็นดวย”  ที่วาทัศนคติ
ที่ดีตอกิจกรรมทําใหอยากทดลองใชสินคา/บริการที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นและกลุมตัวอยางจํานวน
126 คน หรือคิดเปนรอยละ 31.5  รูสึก “เฉยๆ”  และรูสึก “เห็นดวยอยางยิ่ง” จํานวน 64 คน คิดเปน
รอยละ 16.0  และ กลุมตัวอยางจํานวน 28 คน “ไมเห็นดวย” คิดเปนรอยละ 7.0 และ  “ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง”  คิดเปนรอยละ 2.3

x
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ตารางที่ 4.37    แสดงจํานวน รอยละ และ คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่คิดวาการสนับสนุนการ
ตลาดเชิงกิจกรรมสามารถเสริมภาพลักษณใหกับบริษัทผูสนับสนุนกิจกรรมนั้นได

ความคิดเห็นตอกิจกรรม จํานวน รอยละ
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
ไมเห็นดวย
เฉยๆ
เห็นดวย
เห็นดวยอยางยิ่ง
รวม

4
13
74

216
93

400

1.0
3.3

18.5
54

23.3
100.0

                              =  3.95            SD  =  .79

หมายเหตุ : ในการวิจัยนี้ใชมาตราวัดแบบ 5 ระดับ คือ 1 เทากับระดับต่ําที่สุดและ 5 เทากับระดับสูงสุด

จากตารางที่ 4.37 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเปนบวกวาการสนับสนุนการ
ตลาดเชิงกิจกรรมสามารถเสริมภาพลักษณใหกับบริษัทผูสนับสนุนกิจกรรมนั้นได โดยกลุมตัวอยาง
จํานวน  216  คน หรือคิดเปนรอยละ  54  “เห็นดวย” ที่วาการสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรม
สามารถเสริมภาพลักษณใหกับบริษัทผูสนับสนุนกิจกรรมนั้นได และกลุมตัวอยางจํานวน 93 คน
หรือคิดเปนรอยละ 23.3 รูสึก “เห็นดวยอยางยิ่ง” และรูสึก “เฉย ๆ ” จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ
18.5  และ กลุมตัวอยางจํานวน 13 คน “ไมเห็นดวย” คิดเปนรอยละ 3.3 และ “ไมเห็นดวยอยางยิ่ง”
คิดเปนรอยละ 1.0

x
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สวนที่ 2 เปนการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน

สมมุติฐานที่ 1 ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยงกับตราสินคา
ตางกัน มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม

สมมุติฐานที่ 1.1  ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคา
อยางแข็งแกรง (Strongly linked) มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาในเชิงบวก

ตารางที่ 4.38  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการ
เชื่อมโยงกับตราสินคาอยางแข็งแกรงกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคานั้น

กิ จ ก ร ร ม กี ฬ า

ทัศนคติตอกิจกรรมกีฬา
ทัศนคติตอสยามสปอรต        Pearson Correlation .547**
                                       Sig.(2-tailed) .000
                                       จํานวน 400

 กิจกรรมดนตรี
ทัศนคติตอกิจกรรมดนตรี

ทัศนคติตอ Channel V        Pearson Correlation .507**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

จากตารางที่ 4.38 แสดงใหเห็นวา ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการ
เชื่อมโยงกับตราสินคาอยางแข็งแกรงมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคานั้น อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

โดยในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬามีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.547 และ
การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.507 ซึ่งมีทิศทางความ
สัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทางบวกทั้ง 2 ประเภทกจิกรรม

ดังนั้นจากผลวิจัยที่พบ จึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ 1.1 ที่ตั้งไว



122

สมมุติฐานที่ 1.2ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาอยาง
ไมแข็งแกรง (Linked but not strongly) มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาในเชิง
บวก

ตารางที่ 4.39   แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการ
เชื่อมโยงกับตราสินคาอยางไมแข็งแกรงกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคานั้น

กิจกรรมกีฬา

ทัศนคติตอกิจกรรมกีฬา
ทัศนคติตอ แปปซี่             Pearson Correlation .377**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

กิจกรรมดนตรี

ทัศนคติตอกิจกรรมดนตรี
ทัศนคติตอ วันทูคอล         Pearson Correlation   .352**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

จากตารางที่ 4.39 แสดงใหเห็นวา ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการ
เชื่อมโยงกับตราสินคาอยางไมแข็งแกรงมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคานั้น
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

โดยในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬามีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.377 และ
การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.352 ซึ่งมีทิศทางความ
สัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทางบวกทั้ง 2 ประเภทกิจกรรม

ดังนั้นจากผลวิจัยที่พบ จึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ 1.2 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานที่ 1.3     ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับตราสินคา
(Non linked) มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาในเชิงบวก

ตารางที่ 4.40     แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมี
การเชื่อมโยงกับตราสินคากับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคานั้น

        กิจกรรมกีฬา
ทัศนคติตอกิจกรรมกีฬา

ทัศนคติตอ เบียรชาง          Pearson Correlation .208**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

        กิจกรรมดนตรี
ทัศนคติตอกิจกรรมดนตรี

ทัศนคติตอ เบียรสิงห         Pearson Correlation .293**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

จากตารางที่ 4.40 แสดงใหเห็นวา ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการ
เชื่อมโยงกับตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคานั้น อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01

โดยในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬามีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.208 และ
การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.293 ซึ่งมีทิศทางความ
สัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทางบวกทั้ง 2 ประเภทกิจกรรม

ดงันั้นจากผลวิจัยที่พบ จึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ 1.3 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานที่ 2 ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยงกับตราสินคาตางกัน
มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม

สมมุติฐานที่ 2.1ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาอยางแข็ง
แกรง (Strongly linked) มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก

ตารางที่ 4.41 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยง
กับตราสินคาอยางแข็งแกรง กับภาพลักษณของตราสินคา

กิจกรรมกีฬา

ภาพลักษณตอกิจกรรมกีฬา
ภาพลักษณตอสยามสปอต  Pearson Correlation .499**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

  กิจกรรมดนตรี
ภาพลักษณตอกิจกรรมดนตรี

ภาพลักษณตอ Channel V   Pearson Correlation .535**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

จากตารางที่ 4.41 แสดงใหเห็นวา ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยง
กับตราสินคาอยางแข็งแกรง มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคา นั้นอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01

โดยในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬามีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.499 และ
การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.535 ซึ่งมีทิศทางความ
สัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทางบวกทั้ง 2 ประเภทกิจกรรม

ดังนั้นจากผลวจิัยที่พบ จึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ 2.1 ที่ตั้งไว



125

สมมุติฐานที่ 2.2  ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาอยางไมแข็ง
แกรง (Linked but not strongly)  มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก

ตารางที่ 4.42 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยง
กับตราสินคาอยางไมแข็งแกรง กับภาพลักษณของตราสินคา

กิจกรรมกีฬา
ภาพลักษณตอกิจกรรมกีฬา

ภาพลักษณตอแปปซี่          Pearson Correlation .438**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

  กิจกรรมดนตรี
ภาพลักษณตอกิจกรรมดนตรี

ภาพลักษณตอวันทูคอล      Pearson Correlation .397**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

จากตารางที่ 4.42 แสดงใหเห็นวา ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยง
กับตราสินคาอยางไมแข็งแกรง มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคานั้น อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01

โดยในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬามีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.438 และ
การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.397 ซึ่งมีทิศทางความ
สัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทางบวกทั้ง 2 ประเภทกิจกรรม

ดังนั้นจากผลวิจัยที่พบ จึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ 2.2 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานที่ 2.3       ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับตราสินคา (Non
linked) มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก

ตารางที่ 4.43      แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อม
โยงกับตราสินคากับภาพลักษณของตราสินคา

กิจกรรมกีฬา
ภาพลักษณตอกิจกรรมกีฬา

ภาพลักษณตอเบียรชาง      Pearson Correlation .360**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

  กิจกรรมดนตรี
ภาพลักษณตอกิจกรรมดนตรี

ภาพลักษณตอเบียรสิงห     Pearson Correlation .307**
                                     Sig.(2-tailed) .000
                                     จํานวน 400

จากตารางที่ 4.43 แสดงใหเห็นวา ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อม
โยงกับตราสินคามีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคา นั้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01

โดยในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬามีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.360 และ
การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.307 ซึ่งมีทิศทางความ
สัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทางบวกทั้ง 2 ประเภทกิจกรรม

ดังนั้นจากผลวิจัยที่พบ จึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ 2.3 ที่ตั้งไว
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โดยจากการวิจัยทั้งการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีและกีฬา ผลการวิจัยที่ไดเปนไป
ตามสมมุติฐานขอที่ 1-2 ที่ตั้งไว โดยความสัมพันธของการตลาดเชิงกิจกรรมกับตราสินคามีความ
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประ
สิทธิสหสัมพันธไปในทางบวกทั้ง 2 ประเภทกิจกรรม

สวนที่ 3  เปนการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยสองกลุมตัวอยาง

จากผลการวิจัยตามสมมุติฐานโดยการทดสอบคาสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson
Correlation) พบคาความสัมพันธของการตลาดเชิงกิจกรรมกบัตราสินคามีทิศทางเปนบวกทั้ง 3
ระดับการเชื่อมโยงที่ทําการศึกษา และจากการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการ
ตลาดเชิงกิจกรรมในเรื่องของทัศนคติและภาพลักษณ ทั้งการศึกษาในกิจกรรมประเภทกีฬาและ
ดนตรี จากคาสถิติ One-way ANOVA นั้น พบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติและภาพลักษณตอตราสินคา
ในแตละระดับการเชื่อมโยงไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําใหนาจะมีการ
ศึกษาหาความแตกตางจากกลุมตัวอยางตอไป ซึ่งในการวิจัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษาเพิ่มเติม เพื่อ
ใหไดขอมูลที่ชัดเจนขึ้นจึงนําการตลาดเชิงกิจกรรมกับตราสินคาในระดับที่มีการเชื่อมโยงอยางแข็ง
แกรงมาเปรียบเทียบกับระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน ดังนี้ คือ

1. ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมของผูเขารวมกับผูไมไดเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม
2. ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมของผูเขารวมกับผูไมไดเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม
3. ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมของเพศชายกับเพศหญิง
4. ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมของเพศชายกับเพศหญิง
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1. ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมของผูเขารวมกับผูไมไดเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม

ตารางที่ 4.44  แสดงคาทดสอบความแตกตาง (Independent – Sample T-Test) ของทัศนคติ
ของผูเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรม กับผูไมไดเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทกีฬา

Meanทัศนคติตอ
เคยเขารวม/ชม ไมเคยเขารวม/ชม

t Sig

  กิจกรรมกีฬา
  ตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม
- ระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง
  (สยามสปอรต)
- ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง
  (เบียรชาง)

        3.68

3.50

3.16

3.40

3.20

2.99

4.64

5.67

2.25

.00

.00

.01

**โดยใหระดับนัยสําคัญของการทดสอบเทากับ .05 หรือ 5% หมายถึงระดับความเชื่อม่ัน เทากับ 95 %

สรุปผลทดสอบ    ทัศนคติของผูเขารวม/ชมกิจกรรมตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬากับผูไม
เขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬามีความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญที่ .05 หรืออาจ
กลาวไดวาผูที่รวม/ชมการตลาดเชิงกรรมประเภทกีฬามีทัศนคติที่เปนบวกตอกิจกรรมและตรา
สินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นมากกวาผูที่ไมเขารวม/ชมกิจกรรมอยางมีนัยสําคัญ

และเมื่อศึกษาในสวนของความแตกตางของระดับการเชื่อมโยงตราสินคากับกิจกรรมโดย
สนใจศึกษาเฉพาะในกลุมผูเขารวม/ชมกิจกรรมนั้น สามารถทดสอบความแตกตางของระดับการ
เชื่อมโยงอยางแข็งแกรง (สยามสปอรต) และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง (เบียรชาง) ดวยคาสถิติ
Paired - Samples T Test  ที่ 4.45 ไดดังนี้
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ตารางที่ 4.45       แสดงการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทกีฬาตอทัศนคติของกลุมผูเขารวม/ชมกิจกรรม ดวยคาสถิติ Paired - Samples T Test

 ระดับการเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรง  (สยามสปอรต)

   ระดับที่ไมมีการ
เชื่อมโยง (เบียรชาง)

t Sig

ทัศนคติของผูเคย
เขารวม/ชมกิจกรรม

                 3.50            3.16  6.79    .00

* จํานวนผูเขารวมชมกิจกรรมประเภทกีฬา เทากับ 236 คน คิดเปนรอยละ 59 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด

จากตารางที่ 4.45 พบวา ทัศนคติของผูเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรม ตอระดับการ
เชื่อมโยงอยางแข็งแกรง (สยามสปอรต) และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง (เบียรชาง) มีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสัมพันธที่ระดับ 0.05  แสดงใหเห็นวาผูเขารวม/ชมกิจกรรมประเภทกีฬามีทัศนคติตอ
ตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับกิจกรรมอยางแข็งแกรงสูงกวาระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน

ตารางที่ 4.46  แสดงคาทดสอบความแตกตาง (Independent – Sample T-Test) ของทัศนคติของ
ผูเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรม กับผูไมไดเขารวม/ชมการ  ตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรี

Meanทัศนคติตอ
เคยเขารวม/ชม ไมเคยเขารวม/ชม

t Sig

กิจกรรมดนตรี
ตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม
- ระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง
(แชนเนลวี)
- ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง
 (เบียรสิงห)

3.84

3.88

3.31

3.49

3.73

3.12

5.89

2.62

2.73

.00

.00

.00

**โดยใหระดับนัยสําคัญของการทดสอบเทากับ .05 หรือ 5% หมายถึงระดับความเชื่อม่ัน เทากับ 95 %

สรุปผลทดสอบ  ทัศนคติของผูเขารวม/ชมกิจกรรมตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี
กับผูไมเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีมีความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญที่ .05
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หรืออาจกลาวไดวาผูที่รวม/ชมการตลาดเชิงกรรมประเภทดนตรีมีทัศนคติที่เปนบวกตอกิจกรรม
และตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นมากกวาผูที่ไมเขารวม/ชมกิจกรรมอยางมีนัยสําคัญ

และเมื่อศึกษาในสวนของความแตกตางของระดับการเชื่อมโยงตราสินคากับกิจกรรมโดย
สนใจศึกษาเฉพาะในกลุมผูเขารวม/ชมกิจกรรมนั้น สามารถทดสอบความแตกตางของระดับการ
เชื่อมโยงอยางแข็งแกรง (แชนเนลวี) และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง  (เบียรสิงห) ดวยคาสถิติ Paired
- Samples T Test ตามตารางที่ 4.47 ไดดังนี้

ตารางที่ 4.47       แสดงการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรีตอทัศนคติของกลุมผูเขารวม/ชมกิจกรรม ดวยคาสถิติ Paired - Samples T Test

 ระดับการเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรง  (แชนเนลวี)

ระดับที่ไมมีการ
เชื่อมโยง  (เบียรสิงห)

t Sig

ทัศนคติของผูเคย
เขารวม/ชม
กิจกรรม

3.88 3.31 9.02 .00

* จํานวนผูเขารวมชมกิจกรรมประเภทดนตรี เทากับ 128 คน คิดเปนรอยละ 32 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด

จากตารางที่ 4.47 พบวา ทัศนคติของผูเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรม ตอระดับการ
เชื่อมโยงอยางแข็งแกรง และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง มีความแตกตางกันอยางมีนัยสัมพันธที่ระดับ
0.05  แสดงใหเห็นวาผูเขารวม/ชมกิจกรรมประเภทดนตรีมีทัศนคติตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อม
โยงกับกิจกรรมอยางแข็งแกรงสูงกวาระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน
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2. ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมของผูเขารวมกับผูไมไดเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม

ตารางที่ 4.48  แสดงคาทดสอบความแตกตาง (T-Test) ของภาพลักษณตอการตลาดเชิง
กิจกรรมของผูเขารวมกับผูไมไดเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา

Meanภาพลักษณตอ
เคยเขารวม/ชม ไมเคยเขารวม/ชม

t Sig

กิจกรรมกีฬา
ตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม
- ระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง
 (สยามสปอรต)
-ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง
- (เบียรชาง)

3.80

3.32

3.32

3.48

3.16

3.17

5.28

3.02

2.33

.00

.00

.01

 **โดยใหระดับนัยสําคัญของการทดสอบเทากับ .05 หรือ 5% หมายถึงระดับความเชื่อม่ัน เทากับ 95 %

สรุปผลทดสอบ  ภาพลักษณของผูเขารวม/ชมกิจกรรมตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬากับ
ผูไมเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬามีความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญที่ .05
หรืออาจกลาวไดวาผูที่รวม/ชมการตลาดเชิงกรรมประเภทกีฬามีภาพลักษณที่เปนบวกตอกิจกรรม
และตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นมากกวาผูที่ไมเขารวม/ชมกิจกรรมอยางมีนัยสําคัญ

ซึ่งคาเฉลี่ยของระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง (สยามสปอรต) และระดับที่ไมมีการเชื่อม
โยงกัน (เบียรชาง) ในสวนของผูเขารวม/ชมกิจกรรมนั้นมีคาเฉลี่ย 3.32  เทากัน แสดงใหเห็นวา
ผูเขารวม/ชมกิจกรรมประเภทดนตรีมีภาพลักษณตอตราสินคาในระดับที่เชื่อมโยงกับกิจกรรมอยาง
แข็งแกรง ไมแตกตางกับระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน
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ตารางที่ 4.49  แสดงคาทดสอบความแตกตาง (T-Test) ของภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ของผูเขารวมกับผูไมไดเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี

Meanภาพลักษณตอ
เคยเขารวม/ชม ไมเคยเขารวม/ชม

t Sig

กิจกรรมดนตรี
ตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม
- ระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง
(แชนเนลวี)
- ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง
 (เบียรสิงห)

3.87

3.75

3.36

3.59

3.63

3.22

4.53

1.99

2.03

.00

.02

.02

**โดยใหระดับนัยสําคัญของการทดสอบเทากับ .05 หรือ 5% หมายถึงระดับความเชื่อม่ัน เทากับ 95 %

สรุปผลทดสอบ  ภาพลักษณของผูเขารวม/ชมกิจกรรมตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี
กับผูไมเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีมีความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญที่
.05 หรืออาจกลาวไดวาผูที่รวม/ชมการตลาดเชิงกรรมประเภทดนตรีมีภาพลักษณที่เปนบวกตอ
กิจกรรมและตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นมากกวาผูที่ไมเขารวม/ชมกิจกรรมอยางมีนัยสําคัญ

และเมื่อศึกษาในสวนของความแตกตางของระดับการเชื่อมโยงตราสินคากับกิจกรรมโดยสน
ใจศึกษาเฉพาะในกลุมผูเขารวม/ชมกิจกรรมนั้น สามารถทดสอบความแตกตางของระดับการเชื่อม
โยงอยางแข็งแกรง (แชนเนลวี)และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง  (เบียรสิงห) ดวยคาสถิติ Paired -
Samples T Test ที่ 4.50 ไดดังนี้
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ตารางที่ 4.50      แสดงการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรีตอภาพลักษณของกลุมผูเขารวม/ชมกิจกรรม ดวยคาสถิติ Paired - Samples T
Test

 ระดับการเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรง  (แชนเนลวี)

ระดับที่ไมมีการ
เชื่อมโยง  (เบียรสิงห)

t Sig

ภาพลักษณของผู
เคยเขารวม/ชม
กิจกรรม

3.75 3.36 5.91 .00

   *จํานวนผูเขารวมชมกิจกรรมประเภทดนตรี เทากับ 128 คน คิดเปนรอยละ 32 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด

จากตารางที่ 4.51 พบวา ภาพลักษณของผูเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรม ตอระดับการ
เชื่อมโยงอยางแข็งแกรง และระดับที่ไมมีการเชื่อม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสัมพันธที่ระดับ
0.05  แสดงใหเห็นวาผูเขารวม/ชมกิจกรรมประเภทดนตรีมีภาพลักษณตอตราสินคาที่มีระดับการ
เชื่อมโยงกับกิจกรรมอยางแข็งแกรงสูงกวาระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน

ซึ่งจากการสรุปผลทดสอบ จากตารางที่ 4.44 ถึง 4.50 แสดงใหเห็นวา ทัศนคติตอการ
ตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมทั้ง 2 ประเภท ของผูเคยเขารวม/ชมกิจกรรม
และไมเคยเขารวม/ชมกิจกรรมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 และภาพลักษณ
ตอการตลาดเชิงกิจกรรมทั้ง 2 ประเภทของผูเขาเคยเขารวมกิจกรรมและไมเคยเขารวมกิจกรรมก็
มีความความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 เชนกัน หรืออาจกลาวไดวาผูที่เคยเขารวม
กิจกรรมมีทัศนคติและภาพลักษณในทิศทางบวกมากกวาผูที่ไมเคยเขารวม ตอกิจกรรมทั้งสอง
ประเภท

และในสวนของการศึกษาทัศนคติและภาพลักษณของกลุมผูเขารวม/ชมการตลาดเชิง
กิจกรรมในระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรงและระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกันเลยนั้น ผลการวิจัย
พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสัมพันธที่ระดับ 0.05  แสดงใหเห็นวาระดับความเชื่อมโยงของ
กิจกรรมกับตราสินคามีผลตอทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวม/ชมกิจกรรมประเภทกีฬา และ
ประเภทดนตรี  อีกทั้งยังมีผลตอภาพลักษณตอตราสินคาของผูเขารวม/ชมตอกิจกรรมประเภท
ดนตรีดวย
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3.ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมของเพศชายกับเพศหญิง

ตารางที่ 4.51 แสดงคาทดสอบความแตกตาง (T-Test) ของทัศนคติตอการตลาดเชิง
                         กิจกรรมประเภทกีฬาของเพศชายและเพศหญิง

Meanทัศนคติตอ
เพศชาย เพศหญิง

t Sig

กิจกรรมกีฬา
ตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม
- ระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง
 (สยามสปอรต)
-ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง
 (เบียรชาง)

3.60

3.44

        3.08

3.53

3.31

3.10

1.12

2.36

-.03

.13

.00

.38

 **โดยใหระดับนัยสําคัญของการทดสอบเทากับ .05 หรือ 5% หมายถึงระดับความเชื่อม่ัน เทากับ 95 %

สรุปผลทดสอบ  ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาของเพศชายและเพศหญิงไมมี
ความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญที่ .05   

ตารางที่ 4.52      แสดงคาทดสอบความแตกตาง (T-Test) ของทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรีของเพศชายและเพศหญิง

Meanทัศนคติตอ
เพศชาย เพศหญิง

t Sig

กิจกรรมดนตรี
ตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม
- ระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง
(แชนเนลวี)
- ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง
 (เบียรสิงห)

3.49

       3.67

3.17

3.71

        3.88

3.19

-4.00

-3.5

-26

.00

.00

.39

**โดยใหระดับนัยสําคัญของการทดสอบเทากับ .05 หรือ 5% หมายถึงระดับความเชื่อม่ัน เทากับ 95 %
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สรุปผลทดสอบ     ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีของเพศชายและเพศหญิงมี
ความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญที่ .05 หรืออาจกลาวไดวาเพศหญิงมีทัศนคติที่เปนบวกตอ
กิจกรรมประเภทดนตรีมากกวาเพศชายอยางมีนัยสําคัญ

และเมื่อศึกษาในสวนของความแตกตางของระดับการเชื่อมโยงตราสินคากับกิจกรรมโดย
สนใจศึกษาเฉพาะในกลุมเพศหญิงนั้น สามารถทดสอบความแตกตางของระดับการเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรง (แชนเนลวี) และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง  (เบียรสิงห) ดวยคาสถิติ Paired - Samples T
Test ที่ 4.53 ไดดังนี้

ตารางที่ 4.53      แสดงการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรีตอทัศนคติของกลุมเพศหญิง ดวยคาสถิติ Paired - Samples T Test

 ระดับการเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรง  (แชนเนลวี)

ระดับที่ไมมีการ
เชื่อมโยง  (เบียรสิงห)

t Sig

ทัศนคติของ
เพศหญิง

3.88 3.19 14.5 .00

   *จํานวนเพศหญิง เทากับ 200 คน คิดเปนรอยละ 50 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด

จากตารางที่ 4.53 พบวา ทัศนคติของเพศหญิงตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรง และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง กับกิจกรรม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสัมพันธที่ระดับ
0.05  แสดงใหเห็นวาในกิจกรรมประเภทดนตรี เพศหญิงมีทัศนคติตอตราสินคาในระดับที่เชื่อมโยง
กับกิจกรรมอยางแข็งแกรง ไมแตกตางกับระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน
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4.ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมของเพศชายกับเพศหญิง

ตารางที่ 4.54 แสดงคาทดสอบความแตกตาง (T-Test) ของภาพลักษณตอการตลาดเชิง
        กิจกรรมประเภทกีฬาของเพศชายและเพศหญิง

Meanภาพลักษณตอ
เพศชาย เพศหญิง

t Sig

กิจกรรมกีฬา
ตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม
- ระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง
 (สยามสปอรต)
-ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง
 (เบียรชาง)

3.69

3.44

3.08

3.65

3.31

3.10

.61

2.36

-30

.27

.00

.38

**โดยใหระดับนัยสําคัญของการทดสอบเทากับ .05 หรือ 5% หมายถึงระดับความเชื่อม่ัน เทากับ 95 %

สรุปผลทดสอบ  ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาของเพศชายและเพศ
หญิงไมมีความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญที่ .05

ตารางที่ 4.55  แสดงคาทดสอบความแตกตาง (T-Test) ของภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรีของเพศชายและเพศหญิง

Meanภาพลักษณตอ
เพศชาย เพศหญิง

t Sig

กิจกรรมดนตรี
ตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม
- ระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง
(แชนเนลวี)
- ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง
 (เบียรสิงห)

3.56

3.60

3.28

3.79

3.74

3.24

-3.95

-2.37

.63

.00

.01

.52

**โดยใหระดับนัยสําคัญของการทดสอบเทากับ .05 หรือ 5% หมายถึงระดับความเชื่อม่ัน เทากับ 95 %
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สรุปผลทดสอบ  ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีของเพศชายและ
เพศหญิงมีความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญที่ .05 หรืออาจกลาวไดวากลุมตัวอยางเพศหญิงมี
ภาพลักษณที่เปนบวกตอกิจกรรมดนตรีมากกวาเพศชายอยางมีนัยสําคัญ

และเมื่อศึกษาในสวนของความแตกตางของระดับการเชื่อมโยงตราสินคากับกิจกรรมโดย
สนใจศึกษาเฉพาะในกลุมเพศหญิงนั้น สามารถทดสอบความแตกตางของระดับการเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรง (แชนเนลวี)และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง (เบียรสิงห) ดวยคาสถิติ Paired - Samples T
Test ที่ 4.56 ไดดังนี้

ตารางที่ 4.56     แสดงการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรีตอภาพลักษณของกลุมเพศหญิง ดวยคาสถิติ Paired - Samples T Test

 ระดับการเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรง  (แชนเนลวี)

ระดับที่ไมมีการ
เชื่อมโยง  (เบียรสิงห)

t Sig

ภาพลักษณตอ
ตราสินคาของ
เพศหญิง

3.74 3.24 10.08 .00

     *จํานวนเพศหญิง เทากับ 200 คน คิดเปนรอยละ 50 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด

จากตารางที่ 4.56 พบวา ภาพลักษณของเพศหญิงตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยง
อยางแข็งแกรง และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง กับกิจกรรม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสัมพันธที่
ระดับ 0.05  แสดงใหเห็นวาในกิจกรรมประเภทดนตรี กลุมเพศหญิงมีภาพลักษณที่ดีตอตราสินคา
ในระดับที่เชื่อมโยงกับกิจกรรมอยางแข็งแกรงสูงกวาตราสินคาในระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกับ
กิจกรรม

ซึ่งจากการสรุปผลทดสอบ จากตารางที่ 4.52 ถึง 4.56 แสดงใหเห็นวา ทัศนคตแิละภาพ
ลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี ของเพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05   แตทัศนคติและภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา
ของเพศชายและเพศหญิงไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 หรืออาจกลาวไดวา
ตัวแปรเรื่องของเพศมีผลตอทัศนคติและภาพลักษณในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีที่เพศ
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หญิงมีทัศนคติและภาพลักษณตอกิจกรรมในทิศทางบวกมากกวาเพศชาย ในขณะที่ผลของตัว
แปรเรื่องเพศไมมีความแตกตางกันในทัศนคติและภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภท
กีฬา

และในสวนของการศึกษาทัศนคติและภาพลักษณของกลุมเพศหญิงตอระดับการเชื่อมโยง
ของกิจกรรมกับตราสินคาอยางแข็งแกรงและในระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกันนั้น ผลการวิจัย พบวา
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสัมพันธที่ระดับ 0.05  แสดงใหเห็นวาในกิจกรรมประเภทดนตรี เพศ
หญิงมีทัศนคติและภาพลักษณที่ดีตอตราสินคาที่มีระดับความเชื่อมโยงกบักิจกรรมอยางแข็งแกรง
สูงกวาระดับที่ไมมีความเชื่อมโยงกัน



  บทที่ 5       

              สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

จากวิถีการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาปกติ การ
สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ไดรับความนิยมจากนัก
การตลาดเพิ่มมากขึ้น โดยอัตราการเติบโตของการสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมทั่วโลกมีมูลคา
ถึง 22 พันลานดอลลารสหรัฐ (Quester and Thompson, 2001) และในปจจุบัน บริษัทเกือบทุก
ประเภทก็หันมาสนับสนุนการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม แมกิจกรรมที่จัดขึ้นนั้นจะไมเกี่ยวโยงกับ
ธุรกิจของบริษัท  แตนักการตลาดก็ไดมีความพยายามที่จะกําหนดประเภทของกิจกรรมใหสอด
คลองกับลักษณะทางประชากร และ วิถีชีวิตของกลุมเปาหมายใหมากที่สุด ทั้งนี้ผลของการ
สนับสนุนกิจกรรมจึงอาจเหมือนหรือแตกตางกันไปตามแตละบริษัทที่มีระดับความเชื่อมโยงกับ
กิจกรรมแตกตางกันหรือจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ มาสนับสนุนแตกตางกัน
ออกไป

โดยในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดทําการศึกษาการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดขึ้นเพื่อจุดประสงค 
ทางการตลาดเปนสําคัญ ซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษาถึงความสัมพันธของระดับการเชื่อมโยงในการ
สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ตามแนวคิดรูปแบบที่สองจากงานวิจัยของ  Jagre et al.
(2001)  คือ ศึกษารูปแบบความสัมพันธที่สอดคลองระหวางบริษัทที่สนับสนุนกับตัวการตลาดเชิง
กิจกรรมตามการรับรู และคาดหวังของผูบริโภคเปนหลัก

ซึ่งความสําคัญของระดับความสัมพันธเชื่อมโยงระหวางบริษัทที่สนับสนุนกับการตลาด
เชิงกิจกรรมตามการรับรูและคาดหวังของผูบริโภคนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาใน 3 ระดับ ตามแนว
คิดของ Otkar & Hayes ในป 1987 คือ ระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรงระหวางตราสินคากับ
การตลาดเชิงกิจกรรม (Strongly linked) ระดับการเชื่อมโยงอยางไมแข็งแกรง (Linked but not
strongly) และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน (Non linked)  ทั้งนี้ในเรื่องของระดับความสัมพันธ
เชื่อมโยงในตลาดเชิงกิจกรรมนั้น เปนสิ่งที่นักการตลาดควรกําหนดเกณฑเพื่อใชเลือกการตลาด
เชิงกิจกรรมที่จะจัดหรือสนับสนุนใหมีระดับการเชื่อมโยงระหวางการตลาดเชิงกิจกรรมกับตรา
สินคาในระดับที่กอใหเกิดผลตามจุดมุงหมายที่นักการตลาดตั้งไว ซึ่งผลสรุปจะไดทราบตอไปจาก
ผลการวิจัยครั้งนี้
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โดยการวิจัยเรื่อง “ระดับการเชื่อมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินคากับ ทัศนคติ
ภาพลักษณ ตอตลาดเชิงกิจกรรมนั้น มีวัตถุประสงคของการวิจัยคือ

1. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการ
เชื่อมโยงกับตราสินคาตางกัน กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธของภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยง
กับตราสินคาตางกัน  กับภาพลักษณของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม

ซึ่งการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธี การวิจัย
แบบสํารวจ (Survey Research Method) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ชายและ
หญิงที่มีอายุระหวาง 15-24 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน และเปนกลุม
ตัวอยางที่เคยไดยินหรือรูจักการตลาดเชิงกิจกรรมทั้งสองประเภทที่นํามาศึกษา

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา โดยการหาสถิติ
ข้ันพื้นฐาน โดยใชการแจกแจงความถี่ เพื่อแสดงผลคารอยละ คาเฉลี่ย เพื่ออธิบายลักษณะทาง
ประชากร ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการเขารวมกิจกรรมและปจจัยที่ใชตัดสินใจในการเขารวมกิจกรรม
ขอมูลดานทัศนคตติ และดานภาพลักษณ นอกจากนี้ยงัวิเคราะหขอมูลเพื่อหาคาความแตกตาง
ของ 2 กลุมตัวอยาง รวมถึงการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐานโดยใชหาคาสัมประสิทธิสห
สัมพันธเพื่อทดสอบสมมุติฐานที่ 1 และ 2 และใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) เพื่อวิเคราะหความแตกตางของทัศนคติและภาพลักษณกับระดับการเชื่อมโยงของ
ตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรมที่ตางกัน
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สรุปผลวิจัย

1.การวิเคราะหขอมูลทางประชากร (Demographics)

จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางทั้ง   400  คน แบงเปนเพศชายและเพศหญิง จํานวน
200 คน ตามวัตถุประสงคของการวิจัยในครั้งนี้ โดยกลุมตัวอยางมีชวงอายุระหวาง 19-24 ป มาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 53 ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับชวงอายุระหวาง 15-18 ป ที่มีจํานวนรอยละ 47
ในสวนของระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางนั้น พบวาระดับการศึกษาปริญญาตรีมีจํานวนมากที่
สุดรอยละ  56.8 และในสวนของรายไดของครอบครัวนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดอยู
ระหวาง 30,001 – 50,000 บาท มากที่สุด คิดเปนรอยละ 36  ซึ่งใกลเคียงกับกลุมรายไดของ
ครอบครัวในชวง 10,001 – 30,001  บาท ซึ่งมีอยูรอยละ 33

โดยในการศึกษาวิเคราะหในสวนของประชากรนี้ จากผลการวิจัยที่ไดแสดงใหเห็นวาตัว
แปรเรื่องเพศจะมีผลตอทัศนคติและภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีดังแสดง
ในตารางที่  4.51 ถึง 4.56 ซึ่งพบวา ทัศนคติและภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภท
ดนตรีของเพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   แตทัศนคติ
และภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาของเพศชายและเพศหญิงไมมีความแตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  หรืออาจกลาวไดวา ตัวแปรเรื่องเพศตอผลของทัศนคติและ
ภาพลักษณในการตลาดเชิงกิจกรรมกีฬาไมแตกตางกัน แตจะมีผลความแตกตางกันในทัศนคติ
และภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีที่เพศหญิงจะมีทัศนคติและภาพลักษณ
ไปในทิศทางบวกมากกวาเพศชาย

2.การวิเคราะหขอมูลการเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม

ในสวนของขอมูลดานการมีสวนเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมในชวง 1 ปที่ผานมานั้น
กลุมตัวอยางที่เคยเขารวมหรือชมการตลาดเชิงกิจกรรมในชวง 1 ปที่ผานมา มีจํานวนคิดเปนรอย
ละ  79 % และคนที่เคยเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมใน 1 ป พบวารอยละ 74 เคยเขารวม
กิจกรรมประเภทกีฬาและรอยละ 40 เคยเขารวมกิจกรรมประเภทดนตรีที่ใชศึกษาในงานวิจัยนี้

โดยกิจกรรมกีฬาเปนกิจกรรมที่มีผูเขารวมมากกวากิจกรรมดนตรีและกิจกรรมประเภทอื่น ๆ
โดยมีผูเขารวมทั้งหมด 112 คน หรือคิดเปนรอยละ 28 จากจํานวนกลุมตัวอยางที่เคยเขารวมหรือชม
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การตลาดเชิงกิจกรรมในชวง 1 ปที่ผานมาทั้งหมด 316 คน

และเมื่อพิจารณาถึงปจจัยในเรื่อง “เพศ” ของผูเขารวมพบวา ในกิจกรรมประเภทกีฬา
เพศชายมีการเขารวมกิจกรรมประเภทกีฬามากกวาเพศหญิง คิดเปนรอยละ 69.64 และใน
กิจกรรมประเภทดนตรี พบวา เพศหญิงมีการเขารวมกิจกรรมประเภทดนตรีมากกวา คิดเปนรอย
ละ 71.42

และกลุมตัวอยางที่นํามาใชในการทดลองทั้ง 400 คน เคยไดยินหรือรูจักการตลาดเชิง
กิจกรรมทั้ง 2 ประเภทที่ทําการศึกษาคือ กิจกรรมกีฬาการแขงขันฟตุบอลทีมชาติไทยพบทีมแมน
เช็สเตอรยูไนเต็ดและกิจกรรมดนตรีการแสดงคอนเสิรตร็อบบี้ วิลเลียมสในเมืองไทย โดยในตลาด
เชิงกิจกรรมประเภทกีฬาที่นํามาศึกษาในครั้งนี้มีผูเคยเขารวม/ชมกิจกรรมนี้ถึงรอยละ 59 ในขณะ
ที่กิจกรรมดนตรีที่นํามาศึกษามีผูเคยเขารวมชมกิจกรรมรอยละ 32

ซึ่งจากตารางที่ 4.44 ถึง 4.50 ในบทที่ 4 แสดงใหเห็นวา ผูที่เคยเขารวมการตลาดเชิง
กิจกรรมจะมีทัศนคติและภาพลักษณในทิศทางบวกมากกวาผูที่ไมเคยเขารวม ซึ่งผลที่ไดมีความ
สอดคลองกันในการตลาดเชิงกิจกรรมทั้งสองประเภท หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือทัศนคติและภาพ
ลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมของผูเขารวมและไมเคยเขารวมกิจกรรมมีความแตกตางกันใน
ระดับนัยสําคัญที่ระดับ .05

และในสวนของปจจัยที่กลุมตัวอยางใชตัดสินใจในการเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม
อันดับหนึ่งคือ “ศิลปนหรือนักกีฬาที่เขารวมกิจกรรม” นั่น คือ กลุมเปาหมายพิจารณาการเขารวม
กิจกรรมขึ้นอยูกับตัวบุคคลหรือศิลปนที่จะมาเขารวมกิจกรรมดวยถึงรอยละ 57.8 ในขณะที่ปจจัย
เร่ืองของ “ความชื่นชอบบริษัทที่จัดหรือสนับสนุนกิจกรรม” มีเพียงรอยละ 3.5 เทานั้น

3.ขอมูลดานทัศนคติ

โดยในการวิจัยครั้งนี้ ไดพัฒนาเกณฑคําถามจากทัศนคติองคประกอบเดียว ซึ่งกลาววา
การเรียนรูเปนสาเหตุของทัศนคติ และการกระทําจะเปนผลที่ตามมา ดังนั้นทัศนคติ คือ องค
ประกอบดานความรูสึกเทานั้น (Lutz, R.J.,1991) ซึ่งผูวิจัยไดพัฒนาเกณฑคําถามทัศนคติมาจาก
งานวิจัยในป 1988 ของ Madden, Allen,และ Twible (Singn, et al., 2000) ที่วัดทัศนคติตอ
โฆษณา ซึ่งผูวิจัยไดใชเกณฑการประเมินผูบริโภคเปน  8 คําถาม คือ 1.ชอบ/ ไมชอบ  2. ไมนา
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สนใจ/นาสนใจ 3. ดูดีมีรสนิยม/ดูไมมีรสนิยม  4.ใหความบันเทิง/นาเบื่อ  5. แปลกใหม/เหมือน
กิจกรรมหรือตราสินคาอื่นๆ   6. ดี/ไมดี   7. นาเชื่อถือ/ไมนาเชื่อถือ  8.ไมใหความรู/ใหความรู ซึ่ง
ผลที่ไดจากการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้

3.1 ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมดานกีฬา

จากผลการวิจัยจากกลุมตัวอยางมีทัศนคติเปนบวกตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา 
โดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคตติอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาคิดเปนรอยละ 3.57  และ มี
ทัศนคติเปนบวกตอทั้งสามตราสินคาที่มีการเชื่อมโยงกับกิจกรรมในระดับตางกัน โดยจากผลการ
วิจัยพบวา ในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาตราสินคาที่เปนตัวแทนในการศึกษาระดับที่ 1
หรือ ระดับความเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง คือ “สยามสปอรต ซินดิเดท” ซึ่งกลุมตัวอยางมีทัศนคติ
เปนบวกตอตราสินคาโดยใหคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากับ 3.38 และในการศึกษาในระดับที่ 2
คือระดับการเชื่อมโยงที่ไมแข็งแกรง จากสรุปผลการวิจัยพบวา ตราสินคา “เปปซี่” ซึ่งเปนตัวแทน
ในระดับนี้นั้น กลุมตัวอยางมีทัศนคติเปนบวกตอเปปซี่โดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากับ 3.46
และในการศึกษาในระดับที่ 3 คือระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกันระหวางกิจกรรมกับตราสินคาที่
สนับสนุนกิจกรรมนั้น  พบวา ตราสินคา “เบียรชาง” ซึ่งเปนตัวแทนในระดับนี้ ผูบริโภคมีความคิด
เห็นทางบวกตอเบียรชางโดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคตเิทากับ 3.09  และจากการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติของกลุมตัวอยางตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับการตลาด
เชิงกิจกรรมประเภทกีฬาแตกตางกันทั้ง 3 ระดับ ดวยคาสถิติ One-way ANOVA ตามตารางที่
4.21 พบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคาแตละระดับการเชื่อมโยงไมมีความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ (F= 38.36 p >0.05)

และเมื่อทําการศึกษาเพิ่มเติม เพื่อหาความแตกตางจากกลุมตัวอยางในสวนของตัวแปร
เร่ือง 1.ผูเขารวม/ชมกิจกรรม และ ผูที่ไมไดเขารวม/ชมกิจกรรม กับตัวแปรเรื่อง 2. เพศชายและ
เพศหญิง ซึ่งผลสรุปที่ไดพบวา 1.ทัศนคติของผูเขารวม/ชมกิจกรรมตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทกีฬากับผูไมเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬามีความแตกตางกันในระดับนัย
สําคัญที่ .05 หรืออาจกลาวไดวาผูที่รวม/ชมการตลาดเชิงกรรมประเภทกีฬา มีทัศนคติที่เปนบวก
ตอกิจกรรมและตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นมากกวาผูที่ไมเขารวม/ชมกิจกรรมอยางมีนัย
สําคัญและพบวา ทัศนคติของผูเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรม ตอระดับการเชื่อมโยงอยางแข็ง
แกรง (สยามสปอรต) และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง (เบียรชาง) มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สัมพันธที่ระดับ 0.05  แสดงใหเห็นวาผูเขารวม/ชมกิจกรรมประเภทกีฬามีทศันคติตอตราสินคาที่
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มีระดับการเชื่อมโยงกับกิจกรรมอยางแข็งแกรงสูงกวาระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน 2. ในสวนของ
ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาของเพศชายและเพศหญิงนั้น ผลสรุปพบวาไมมี
ความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญที่ .05

3.2 ทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมดานดนตรี

จากผลการวิจัยกลุมตัวอยางมีทัศนคติเปนบวกตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี
โดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีคิดเปนรอยละ 3.60  และใน
สวนของตราสินคาที่สนับสนุนกจิกรรมนั้น ตราสินคาที่เปนตัวแทนในระดับเชื่อมโยงที่แข็งแกรงคือ
“แชนเนลวี ไทยแลนด”  กลุมตัวอยางมีทัศนคติเปนบวกตอตราสินคาโดยมีคาเฉลี่ยรวมของ
ทัศนคติเทากับ 3.78    และ ตราสินคาที่เปนตัวแทนในระดับการเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตรา
สินคาอยางไมแข็งแกรงนี้คือ “วันทูคอล” ผลสรุปที่ไดกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นทางบวกโดยมีคา
เฉลี่ยรวมของทัศนคติ เทากับ 3.39 และสวนในระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคา
ตราสินคาที่เปนตัวแทนในระดับนี้คือ “เบียรสิงห” ผลสรุปที่ไดกลุมตัวอยางมีทัศนคติเปนบวกตอ
เบียรสิงหโดยมีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากับ 3.18 โดยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา
แตละระดับการเชื่อมโยงไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F= 92.5 p >0.05)

และเมื่อทําการศึกษาเพิ่มเติม เพื่อหาความแตกตางจากกลุมตัวอยางในสวนของตัวแปร
เร่ือง 1.ผูเขารวม/ชมกิจกรรม และ ผูที่ไมไดเขารวม/ชมกิจกรรม กับตัวแปรเรื่อง 2.เพศชายและ
เพศหญิง นั้น ผลสรุปที่ไดพบวา 1.ทัศนคติของผูเขารวม/ชมกิจกรรมตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรีกับผูไมเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีมีความแตกตางกันในระดับ
นัยสําคัญที่ .05 หรือ อาจกลาวไดวาผูที่รวม/ชมการตลาดเชิงกรรมประเภทดนตรีมีทัศนคติที่เปน
บวกตอกิจกรรมและตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นมากกวาผูที่ไมเขารวม/ชมกิจกรรมอยางมี
นัยสําคัญและ พบวา ทัศนคติของผูเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรม ตอระดับการเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรง และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยง มีความสัมพันธในทิศทางที่เปนบวกเหมือนกัน และมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสัมพันธที่ระดับ 0.05  แสดงใหเห็นวา ระดับความเชื่อมโยงของ
กิจกรรมกับตราสินคามีผลตอทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวม/ชมกิจกรรมประเภทดนตรี
2.เมื่อศึกษาเพิ่มเติมในสวนของความแตกตางในเพศชายและเพศหญิง พบวาทัศนคติตอการ
ตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีของเพศชาย และเพศหญิงมีความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญ
ที่ .05 หรืออาจกลาวไดวา เพศหญิงมีทัศนคติที่เปนบวกตอกิจกรรมประเภทดนตรีมากกวาเพศ
ชายอยางมีนัยสําคัญ  และ พบวา  ทัศนคติของเพศหญิงตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยง
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อยางแข็งแกรง และ ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกับกิจกรรม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสัมพันธที่
ระดับ 0.05  แสดงใหเห็นวาในกิจกรรมประเภทดนตรี เพศหญิงมีทัศนคติตอตราสินคาในระดับที่
เชื่อมโยงกับกิจกรรมอยางแข็งแกรง สูงกวาระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน

4.ขอมูลดานภาพลักษณ

ในการวิจัยครั้งนี้ ไดใชเกณฑวัดผลภาพลักษณจากงานวิจัยของ   Keller (1998) ซึ่งได
เสนอแนวคิดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค ในเรื่องความรูในตราสินคา (Brand
Knowledge) ที่ตองพิจารณาองคประกอบของภาพลักษณในเรื่องการเชื่องโยงคุณสมบัติของตรา
สินคาใน 3 สวนคือ 1.ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of Brand
associations) 2.ความชื่นชอบพอใจของการเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of Brand
associations) 3. ความโดดเดนเฉพาะตัวของการเชื่อมโยงตราสินคา (Uniqueness of Brand
associations) ซึ่งไดขอสรุปที่นาสนใจดังนี้คือ

4.1 ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมดานกีฬา

จากผลการวิจัย กลุมตัวอยางมีภาพลักษณเปนบวกตอกิจกรรมประเภทกีฬา โดยมีคา
เฉลี่ยรวมของภาพลักษณ ตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาคิดเปนรอยละ 3.67  และในสวน
ของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมกีฬานั้น จากผลการวิจัยพบวา ตราสินคา “สยามสปอรต ซินดิ
เดท” ซึ่งเปนตัวแทนศึกษาระดับของการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรงไดภาพลักษณที่เปนบวกจากผู
บริโภคโดยมีคาเฉลี่ยภาพลักษณรวมเทากับ 3.25 ซึ่งมีความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสินคา
เฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.29 มีความชื่นชอบเฉลี่ยเทากับ 3.26 และมีเอกลักษณเฉพาะตัวเฉลี่ยต่ําสุด
เทากับ 3.21 และในการศึกษาในระดับที่ 2 คือระดับการเชื่อมโยงที่ไมแข็งแกรงของการตลาดเชิง
กิจกรรมกับตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม จากผลการวิจัยพบวา “ตราสินคาเปปซี่“ ซึ่งเปนตัวแทน
ศึกษาเรื่องของความเชื่อมโยงภาพลักษณในระดับนี้นั้น กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นทางบวกตอ
เปปซี่ โดยไดคาเฉลี่ยภาพลักษณรวมเทากับ 3.56 มีคะแนนเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง
เฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.61  ดานความชื่นชอบเฉลี่ยเทากับ 3.56 และมีเอกลักษณเฉพาะตัว เฉลี่ยต่ํา
สุดเทากับ 3.49 และจากการศึกษาในระดับที่ 3 คือระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงของการตลาดเชิง
กิจกรรมกับตราสินคา จากผลการวิจัยพบวา ตราสินคา “เบียรชาง “ ซึ่งเปนตัวแทนศึกษาเรื่องของ
ความเชื่อมโยงภาพลักษณในระดับนี้นั้น กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นทางบวกตอเบียรชาง โดยมี
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คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.26  โดยมีความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคา เฉลี่ยสูงสุดเทากับ
3.31 ดานความชื่นชอบเฉลี่ยเทากับ 3.21 และมีเอกลักษณเฉพาะตัว เฉลี่ยเทากับ 3.25

 และจากการทดสอบหาความแตกตางของคาเฉลี่ยตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยง
กับการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาแตกตางกันทั้ง 3 ระดับ พบวาคาเฉลี่ยของภาพลักษณตอ
ตราสินคาแตละระดับการเชื่อมโยงไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F= 36.5 p >
0.05)

และเมื่อทําการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อหาความแตกตางจากกลุมตัวอยางในสวนของตัวแปร
เร่ือง 1.ผูเขารวม/ชมกิจกรรม และ ผูที่ไมไดเขารวม/ชมกิจกรรม กับตัวแปรเรื่อง 2. เพศชายและ
เพศหญิง นั้น ผลสรุปที่ไดพบวา 1.ภาพลักษณของผูเขารวม/ชมกิจกรรมตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทกีฬากับผูไมเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬามีความแตกตางกันในระดับนัย
สําคัญที่ .05 หรืออาจกลาวไดวาผูที่รวม/ชมการตลาดเชิงกรรมประเภทกีฬามีภาพลักษณที่เปน
บวกตอกิจกรรมและตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นมากกวาผูที่ไมเขารวม/ชมกิจกรรมอยางมี
นัยสําคัญ และคาเฉลี่ยของระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง (สยามสปอรต) และระดับที่ไมมีการ
เชื่อมโยงกัน (เบียรชาง) ในสวนของผูเขารวม/ชมกิจกรรมนั้นมีคาเฉลี่ย 3.32  เทากัน จงึสรุปไดวา
ระดับการเชื่อมโยงตราสินคากับกิจกรรม ไมมีผลตอภาพลักษณของผูเขารวม/ชมกิจกรรมตอการ
ตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา 2.ในสวนของความแตกตางในเพศชายและเพศหญิงนั้น ผลวิจัย
เพิ่มเติม พบวา ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาของเพศชายและเพศหญิงไมมี
ความแตกตางกันในระดับนัยสําคัญที่ .05

4.2 ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมดานดนตรี

จากผลการวิจัยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไปในทางบวก โดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพ
ลักษณ ตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีคิดเปนรอยละ 3.57 และในสวนของตราสินคาที่
สนับสนุนกิจกรรมนั้น กลุมตัวอยางมีทัศนคติเปนบวกตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมทั้ง 3 ตรา
สินคา  โดยในการศึกษาในระดับการเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคาอยางแข็งแกรง ตราสินคา
ที่เปนตัวแทนในระดับนี้คือ “แชนแนลวี”  ผลสรุปที่ไดกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นทางบวกโดยมี
คาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณเทากับ 3.67 โดยมีความแข็งแกรงเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.7  มีความชื่น
ชอบเฉลี่ยเทากับ 3.68 และมีเอกลักษณเฉพาะตัวเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.60 และจากการศึกษาใน
ระดับการเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคาอยางไมแข็งแกรง ตราสินคาที่เปนตัวแทนในระดับนี้
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คือ “วันทูคอล”ผลสรุปที่ไดกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นทางบวกโดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณ
เทากับ 3.39 มีความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.46  ดานความชื่น
ชอบเฉลี่ยเทากับ 3.41 และมีเอกลักษณเฉพาะตัวเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.30 และในระดับที่ไมมีการ
เชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคานั้นตราสินคาที่เปนตัวแทนในระดับนี้คือ “เบียรสิงห” ผลสรุปที่
ไดกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นทางบวกตอเบียรสิงหโดยมีคาเฉลี่ยรวมของภาพลักษณเทากับ 
3.26 โดยมีความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคาเฉลี่ยเทากับ 3.32  มีความชื่นชอบเฉลี่ยเทา
กับ 3.29 และมีเอกลักษณเฉพาะตัวเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.23

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในเรื่องของภาพลักษณที่ไดมาทําการทดสอบหาความแตกตางของ
คาเฉลี่ยตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรแีตกตางกันทั้ง 
3 ระดับ พบวาคาเฉลี่ยของภาพลักษณตอตราสินคาแตละระดับการเชื่อมโยงไมมีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F= 46.5 p >0.05)

และเมื่อทําการศึกษาเพิ่มเติม เพื่อหาความแตกตางจากกลุมตัวอยางในสวนของตัวแปร
เร่ือง 1.ผูเขารวม/ชมกิจกรรม และ ผูที่ไมไดเขารวม/ชมกิจกรรม กับตัวแปรเรื่อง 2.เพศชายและ
เพศหญิง นั้น ผลสรุปที่ไดพบวา 1.ภาพลักษณของผูเขารวม/ชมกิจกรรม ตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรีกับผูไมเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี มีความแตกตางกันในระดับ
นัยสําคัญที่ .05 หรืออาจกลาวไดวาผูที่รวม/ชมการตลาดเชิงกรรมประเภทดนตรีมีภาพลักษณที่
เปนบวกตอกิจกรรมและตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นมากกวาผูที่ไมเขารวม/ชมกิจกรรมอยาง
มีนัยสําคัญ และ พบวา ภาพลักษณของผูเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรม ตอระดับการเชื่อมโยง
อยางแข็งแกรง และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงมีความแตกตางกันอยางมีนัยสัมพันธที่ระดับ 0.05
แสดงใหเห็นวาระดับความเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคามีผลตอภาพลักษณของผูเขารวม/
ชมตอกิจกรรมประเภทดนตรี 2.ในการศึกษาเรื่องความแตกตางของเพศชายและเพศหญิงนั้น พบ
วา ภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีของเพศชายและเพศหญิง มีความแตกตาง
กันในระดับนัยสําคัญที่ .05 หรืออาจกลาวไดวาเพศหญิงมีภาพลักษณที่เปนดีตอกิจกรรมนั้นมาก
กวาเพศชายอยางมีนัยสําคัญ และพบวา ภาพลักษณของเพศหญิงตอตราสินคาที่มีระดับการ
เชื่อมโยงอยางแข็งแกรง และระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกับกิจกรรม มีความสัมพันธในทิศทางที่เปน
บวกเหมือนกัน และมีความแตกตางกันอยางมีนัยสัมพันธที่ระดับ 0.05  แสดงใหเห็นวาในกิจ
กรรมประเภทดนตรี กลุมเพศหญิงมีภาพลักษณที่ดีตอตราสินคาในระดับที่เชื่อมโยงกับกิจกรรม
อยางแข็งแกรงสูงกวาตราสินคาในระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกับกิจกรรม
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5. สรุปผลในการทดสอบสมมุติฐาน

จากการวิจัยทั้งการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีและกีฬา ผลการวิจัยที่ไดเปนไปตาม
สมมุติฐานขอที่ 1-2 ที่ตั้งไว โดยการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินคามีความสัมพันธกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทาง
บวกทั้ง 2 ประเภทกิจกรรม  และ ระดับของการเชื่อมโยงกิจกรรมและตราสินคาที่ตางกันไมมีผล
ตอทัศนคติและภาพลักษณตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้น

5.1 ทัศนคตติอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับการตลาดเชิงกิจกรรมแตกตางกัน

จากสมมุติฐานที่ 1    ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อม
โยงกับตราสินคาตางกัน  มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่สนับสนุน
กิจกรรม ซึ่งผูวิจัยทําการศึกษาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับการตลาดเชิงกิจกรรมใน 3 ระดับคือ

สมมุติฐานที่ 1.1 ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตรา
สินคาอยางแข็งแกรง มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาในเชิงบวก   โดยจาก
การทดสอบสมมุติฐาน  พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับ
ตราสินคาอยางแข็งแกรงมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาในเชิงบวก โดยมีคา
สัมประสิทธิสหสัมพันธในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาเทากับ .547 และ การตลาดเชิง
กิจกรรมประเภทดนตรีเทากับ .507 ซึ่งมีความสัมพันธกันไปในทิศทางบวกอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  จึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 1.2 ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตรา
สินคาอยางไมแข็งแกรง มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาในเชิงบวก    โดย
จากการทดสอบสมมุติฐาน  พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยง
กับตราสินคาอยางไมแข็งแกรงมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาในเชิงบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาเทากับ .377 และการตลาด
เชิงกิจกรรมประเภทดนตรีเทากับ .352  ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 1.3 ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับ
ตราสินคา มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาในเชิงบวกโดยจากการทดสอบ
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สมมุติฐาน   พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับตราสินคา
มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาในเชิงบวก โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ
ในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาเทากับ .208 และการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีเทา
กับ .293    ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว

5.2 ภาพลักษณตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับการตลาดเชิงกิจกรรมแตกตางกัน

จากสมมุติฐานที่ 2  ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยงกับตรา
สินคาตางกัน  มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม โดยผูวิจัยทําการ
ศึกษาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับการตลาดเชิงกิจกรรมใน 3 ระดับคือ

สมมุติฐานที่ 2.1 ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับ ตราสินคา
อยางแข็งแกรง มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวกโดยจากการทดสอบ
สมมุติฐาน  พบวา ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาอยางแข็ง
แกรง มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวกโดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธใน
การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาเทากับ .499 และการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีเทากับ
.535  ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 2.2  ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคา
อยางไมแข็งแกรง มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก  โดยจากการทดสอบ
สมมุติฐาน พบวา ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาอยางไม
แข็งแกรง มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวกโดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ
ในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาเทากับ .438 และการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีเทา
กับ .397   ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 2.3 ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับตราสินคา
มีความสัมพันธกับภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวกโดยจากการทดสอบสมมุติฐาน พบวา 
ภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับตราสินคามีความสัมพันธกับภาพ
ลักษณของตราสินคาในเชิงบวกโดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภท
กีฬาเทากับ .360 และการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรีเทากับ .307 ดังนั้นจึงเปนไปตาม
สมมุติฐานที่ตั้งไว
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อภิปรายผลการวิจัย

ระดับการเชื่อมโยงของการตลาดเชิงกิจกรรมกับตราสินคาตามแนวคิดของ Otkar &
Hayes ในป 1987 (Cornwell and Isabelle,1998) นั้นไดแบงระดับการเชื่อมโยงออกเปน 3
ระดับคือ การเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง การเชื่อมโยงอยางไมแข็งแกรง และไมมีการเชื่อมโยงกัน ซึ่ง
จากผลงานวิจัยนี้ สามารถพบขอแตกตางของระดับการเชื่อมโยงระหวางการตลาดเชิงกิจกรรมกับ
ตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม 3 ระดับในดานทัศนคติ ภาพลักษณ และความแตกตางกันตาม
ประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งผูวิจัยไดนําผลการวิจัยมาอภิปรายใน 3 ประเด็นคือ
1. ทัศนคติกับระดับการเชื่อมโยงที่แตกตางกันในตลาดเชิงกิจกรรม 2. ภาพลักษณกับระดับการ
เชื่อมโยงที่แตกตางในตลาดเชิงกิจกรรม 3. ทัศนคติและภาพลักษณกับประเภทของการตลาดเชิง
กิจกรรม

1.ทัศนคติกับระดับการเชื่อมโยงที่แตกตางกันในตลาดเชิงกิจกรรม

จากวัตถุประสงคของการศึกษาในครั้งนี้ ทําใหทราบวาทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาด
เชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมที่มีระดับการ
เชื่อมโยงแตกตางกัน ซึ่งผลจากการวิจัยสามารถสรุปไดจากความหมายของทัศนคติ ที่เปนการ
ผสมผสาน หรือจัดระเบียบของความเชื่อที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (ซึ่งในที่นี้คือตราสินคาที่จัดหรือ
สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรม) หรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง (ซึ่งในที่นี้คือการตลาดเชิง
กิจกรรม) ซึ่งผลรวมของความเชื่อนี้ จะเปนตัวกําหนดแนวโนมของบุคคลที่จะมีปฏิกิริยาตอบ
สนองในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบ ซึ่งสามารถนําไปสูพฤติกรรมไดในที่สุด (Assael, 1998)  โดย
ผลรวมของทัศนคติที่เกิดจากการประเมินของผูบริโภคในการวิจัยครั้งนี้พบขอสรุปในเรื่องของ
ทัศนคติตอตราสินคาที่นาสนใจในสวนของทัศนคติของกลุมผูเขารวมกิจกรรมที่มีตอตราสินคาที่มี
คาเฉลี่ยทัศนคติต่ําสุดคือ เบียรชาง และเบียรสิงห นั้น  ทั้งนี้อาจวิเคราะหไดจากกลุมวิจัยในการ
ศึกษาครั้งนี้ที่เปนกลุมวัยรุนอายุระหวาง 15 - 24 ปและเปนประชากรที่อาศัยอยูในกรุงเทพฯ ซึ่ง
เปนเมืองใหญ ทําใหผลรวมของทัศนคตติอตราสินคาที่ไมไดมีกลุมเปาหมายของสินคาเปนกลุม
วัยรุนดังกลาวมีคะแนนทัศนคติที่ต่ําสุด นั่นคือตราสินคาเบียรชางและ เบียรสิงห ซึ่งตรงกับผล
สรุปของ Crimmins & Hom (cited in Speed et al., 2000) ที่พบวาการตอบสนองของผูบริโภค
จะเพิ่มข้ึนเมื่อผูสนับสนุนกิจกรรมเลือกกิจกรรมที่ตรงกับกลุมเปาหมายหรือเปนที่ชื่นชอบของกลุม
เปาหมาย โดยจะสังเกตไดวาตราสินคาอื่น ๆ ที่นํามาวิจัยครั้งนี้ นั้นมีกลุมเปาหมายหลัก หรือรอง
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ตรงกับกลุมตัวอยางที่นํามาวิจัยครั้งนี้ทั้งสิ้น อีกทั้งทั้งตราสินคาเบียรชางและเบียรสิงหเปนตราสิน
คาที่ไมมีระดับการเชื่อมโยงกับการตลาดเชิงกิจกรรมในแตละประเภทที่นํามาศึกษาดวย

และในสวนของทัศนคติตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงแตกตางกันนั้นจากสมมุติฐาน
ที่ 1   ทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยงกับตราสินคาตางกัน มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่สนับสนนุกิจกรรม ซึ่งผูวิจัยทําการศึกษา
ตราสินคาที่มีความสัมพันธกับการตลาดเชิงกิจกรรมใน 3 ระดับ และพบวา ทัศนคติของผูบริโภค
ตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาทั้ง 3 ระดับมีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูบริโภคตอตราสินคาในเชิงบวก  ซึ่งมีความสัมพันธกันไปในทิศทางบวกจึงเปนไปตามสมมุติฐาน
ที่ตั้งไวทั้ง 2 ประเภทการตลาดเชิงกิจกรรมคือกิจกรรมกีฬาและกิจกรรมดนตรี ซึ่งสามารถสรุปได
วาหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการตลาดเชิงกิจกรรมผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่
สนับสนุนกิจกรรมนั้น ๆ ดวย และจะสังเกตไดวา แมตราสินคาที่ไมมีความเชื่อมโยงกับการตลาด
เชิงกิจกรรมทั้ง 2 ตราสินคาที่นํามาศึกษาคือ”เบียรตราชาง” และ “เบียรตราสิงห”  ก็มีผลรวมของ
ความสัมพันธดานทัศนคติของผูบริโภคตอการเชื่อมโยงเปนบวก ซึ่งอาจเปนผลมาจากการใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องมืออ่ืน ๆ ที่เปนสวนที่มีผลตอทัศนคติและภาพลักษณของผู
บริโภค

2.ภาพลักษณกับระดับการเชื่อมโยงที่แตกตางกันในตลาดเชิงกิจกรรม

ปจจุบันตราสินคาตาง ๆ ในตลาด แทบไมมีความแตกตางกันในดานประโยชนใชสอย
มากนัก จึงทําใหเปนการยากสําหรับนักการตลาดในการที่จะสรางตําแหนงตราสินคา หรือคุณคา
ตราสินคาจากการใชเงินที่สูงเพื่อซื้อส่ือโฆษณาเพียงอยางเดียว ดังนั้นการแขงขันในเรื่องภาพ
ลักษณตราสินคาใหอยูในใจของผูบริโภคจึงเกิดขึ้น ซึ่ง McDonald (Cornwell, 2001) ไดกลาวไว
วา การวัดการตระหนักรู ความคุนเคย และความชอบแทบไมมีประโยชน เพราะสิ่งที่ผูบริโภค
ประเมินจากกิจกรรมเปนสิ่งที่เขาอาจจําไดจากโฆษณากอนแลว ซึ่งทําใหนักการตลาดนาจะสนใจ
การสรางเสริมภาพลักษณนี้มากยิ่งขึ้น  โดยภาพลักษณเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีตอ
สินคา บริการ องคกรนั้น ซึ่งสามารถสรางความประทับใจทั้งในดานบวกและลบ  ซึ่งในการวิจัย
คร้ังนี้ไดพัฒนาแนวคิดของ Keller (1998) มาใชเปนเกณฑในการวัดภาพลักษณของการตลาดเชิง
กิจกรรมและภาพลักษณของตราสินคา และเพื่อคนหาคําตอบตามวัตถุประสงคของการศึกษาใน
คร้ังนี้ที่ตองการทราบวาภาพลักษณของการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับภาพลักษณของ
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ตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยงแตกตางกัน หรือไม จึงนํามาซึ่งขอสรุปที่นา
สนใจที่ใชในการอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้คือ

การตลาดเชิงกิจกรรมทั้งสองประเภทและตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมที่นํามาศึกษา
ระดับการเชื่อมโยงทั้ง 3 ระดับนี้  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเปนบวกตอตราสินคาวามีภาพ
ลักษณในเรื่องความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคา ความชื่นชอบ และมีเอกลักษณเฉพาะ
ตวั ลดหล่ันกันตามลําดับ  ทั้งนี้หากพิจารณาถึงองคประกอบของความแข็งแกรงที่เปนการเชื่อม
โยงในการเขาถึงขอมูลตางๆ ของตราสินคาจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของนักการตลาด
อยางตอเนื่อง (Keller,1998) จะสังเกตไดวา ตราสินคาที่นํามาศึกษาวิจัยทั้ง 6 ตราสินคา คือ
เบียรสิงห เบียรชาง แชนแนลวี (งบรวมกับยูบีซีเคเบิลทีวี)   เปปซี่   วันทูคอล เปนตราสินคาที่ใช
งบโฆษณาในป 2544 อยูใน 40 อันดับแรกของตราสินคาที่มีการใชงบโฆษณามากที่สุด ยกเวน
ตราสินคาสยามสปอรต ที่ไมมีการใชงบโฆษณาติด 40 อันดับแรกจึงทําใหมีภาพลักษณในเรื่อง
การเชื่อมโยงความแข็งแกรงของในตราสินคาต่ําที่สุด และในสวนของตราสินคาเบียรชางและ
เบียรสิงหนั้น แมมีการใชงบการโฆษณาที่สูงแตในชวงเวลาตั้งแตเดือนเมษายน 2544 ที่ผานมา
โฆษณาของเบียรซูปเปอรลีโอซึ่งเปนตราสินคาที่บริษัทเบียรสิงหพยายามทําออกมาแขงขันกับ
เบียรชาง ในลักษณะที่ลอกเลียนแบบโฆษณาเบียรชางแบบภาพตอภาพรวมถึงเลียนแบบทํานอง
และเสียงรองเพลงในเพลงประกอบโฆษณา ดังนั้นแมการใชงบโฆษณาจะสูงแตเนนเพื่อการชวง
ชิงกันทางธุรกิจ ไมไดถือเปนการใหความรูและขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาแกผูบริโภคเพิ่มข้ึน และใน
เร่ืองของสารโฆษณาที่สงกลาวถึงการขายเหลาพวงเบียรนั้นก็ไมไดมีผลโดยตรงตอผูบริโภคมาก
นัก ดังนั้นการโฆษณาชวงดังกลาว อาจไมไดชวยสรางภาพลักษณที่ดีใหกับทั้งเบียรสิงหและเบียร
ชางเลย

อีกทั้งภาพลักษณตอการตลาดเชิงกิจกรรมทั้ง 2 ประเภทมีความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง
มาก อาจเนื่องมาจากตราสินคาที่นํามาศึกษามีการใชงบโฆษณาที่สูงและตอเนื่องดังที่กลาวไป
แลว ซึ่งเปนผลใหความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสินคาเปนบวกสูง ในสวนของตราสินคา
สยามสปอรตแมจะมีการใชใชงบโฆษณาต่ําแตก็มีการจัดและสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทกีฬาอยางสม่ําเสมอจึงทําใหความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสินคาเปนบวกเชนกันและ
ในสวนของตราสินคาที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมไปพรอมกับการใชงบโฆษณาที่สูงดวย  ตัว
อยางเชนในตราสินคาเปปซ่ีที่มีการใชกลยุทธเกี่ยวกับกิจกรรมกีฬาทั่วโลกทําใหภาพลักษณมี
ความชัดเจนตอกลุมเปาหมายวัยรุนนอกจากนี้เปปซ่ียังมีการใชการตลาดเชิงกิจกรรมผสมผสาน
กับการสงเสริมการขายหลากรูปแบบมีการใชงบโฆษณาประชาสัมพันธกิจกรรมการแขงขัน
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ฟุตบอลครั้งนี้ตลอดเดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2544 อีกทั้งยังจัดกิจกรรมตอเนื่องคือกิจกรรม
“เปปซี่ – แมน.ยู.ซ็อกเกอรสคูล” เปดโอกาสใหเยาวชนไทยไปรวมฝกกับทีมแมน.ยู.ที่ประเทศ
อังกฤษดวย

และจากการที่ความแข็งแกรงเปนการเชื่อมโยงเขาถึงขอมูลตางๆ ของตราสินคาซึ่งขึ้นอยู
กับโปรแกรมทางการตลาดและปจจัยอื่น ๆ วามีผลตอการเกิดประสบการณกับตราสินคาของผู
บริโภคมากนอยเพียงใด (Keller,1998) โดยจากการวิจัยครั้งนี้ ผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงเขาถึงขอ
มูลตาง ๆ ที่ผูสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมสงถึงกลุมเปาหมายไดดี เนื่องจากมีการใชสื่อมวล
ชนไมวาจะเปนโทรทัศน วิทยุและสื่อส่ิงพิมพ รวมถึงใชสื่อเฉพาะในการเขาถึงกลุมเปาหมาย เชน
การสงเสริมการตลาดที่สนับสนุนกิจกรรม คือ กิจกรรมแขงขันเพื่อรับต๋ัวการแขงขัน เกมสจาก
โทรศัพทเคลื่อนที่ ส่ือสนับสนุนจากเว็ปไซด กิจกรรมตอเนื่องในรานอาหารและผับ และมีการจัด
ปารตี้รวมถึงจัดคอนเสิรต  “Siemens GSM Red devil in concert”  อีกทั้งยังมีกิจกรรมหนางาน
หนาสนามแขงขันและในสนามแขงขันอีกดวย และยังรวมถึงการทําการผสมผสานทางการตลาด
(IMC)  เชนทํา “E-marketing” หรือ “M-marketing”  ทําประชาสัมพันธ และกิจกรรมเพื่อ
สนับสนุนโฆษณาปกติ 

ซึ่งการใชเครื่องมือการตลาดอื่น ๆ เพื่อสนับสนุนการจัดกิจกรรมนี้ ทําใหชวยสรางความ
พอใจใหกับผูบริโภค ซึ่งความชื่นชอบพอใจนั้นเปนสวนที่ทําใหผูบริโภคเชื่อวาตราสินคามีความ
สัมพันธกับคุณสมบัติและคุณประโยชนที่สามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคจนเกิด
ทัศนคติที่ดีโดยรวมขึ้น ซึ่งจากผลการวิจัยคุณสมบัติของการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินคาที่นํา
มาศึกษา สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดาน “ความคุมคาของราคา” ในระดับ
ที่ต่ํามาก (ยกเวนตราสินคาเปปซี่) แตสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีในเรื่อง
ของ “ตราสินคาที่มีชื่อเสียง” และ”ความบันเทิงสนุกสนาน” เหมือนกันทั้ง 2 ประเภทกิจกรรมและ
ตราสินคา และในสวนขององคประกอบสุดทายของภาพลักษณในการเชื่อมโยงเรื่องของความ “มี
เอกลักษณเฉพาะตัว” ซึ่งผูบริโภคจะเกิดการรับรูตราสินคาแตกตางจากตราสินคาอื่น  และ ผู
บริโภคมีการตอบสนองในลักษณะที่แตกตางจากกิจกรรมอื่น ๆ  ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้มีคาเฉลี่ย
ดานนี้ต่ําทั้งกิจกรรมและทุกตราสินคาที่นํามาศึกษา ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก การตลาดเชิงกิจกรรม
ทั้ง 2 ประเภทไมใชรูปแบบกิจกรรมที่มีการจัดขึ้นครั้งแรก จึงทําใหกลุมเปาหมายคุนเคย และพอที่
จะคาดเดารูปแบบของกิจกรรมนั้นได จึงไมรูสึกถึงความมเีอกลักษณเฉพาะตัว หรือเปนทางเลือก
ที่แตกตางจากกิจกรรมอื่น ๆ แตอยางใด รวมถึงบริษัทผูจัดกิจกรรม ก็ไมไดมีรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่แปลกแหวกแนวเพื่อดึงดูดความสนใจไดมากกวาที่เปนอยู อีกทั้งหลาย ๆ บริษัทก็นิยม
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ทํารูปแบบซ้ํา ๆ และในสวนของแชนเนลวีที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวในการเชื่อมโยงตราสินคาที่สูง
นั้นอาจเนื่องมาจากการวางตําแหนงของตราสินคา ที่ไดภาพลักษณชัดเจนวาเปน “ชองสถานี
ดนตรี 24 ชั่วโมง” สําหรับกลุมเปาหมายวัยรุนซึ่งเปนกลุมตัวอยางเดียวกับที่ใชในการศึกษาครั้งนี้
ดวย

และเมื่อพิจารณาจากความหมายดานภาพลักษณของ Gwinner and Eaton (1999) ที่ได
ใหความหมายไววาภาพลักษณ คือ การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาที่สะทอนไดจากการเชื่อมโยงตรา
สินคา (brand association ) ซึ่งพัฒนามาจากแหลงขอมูลตางๆ ที่หลากหลายของตราสินคา
ประสบการณจากสินคา รวมถึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา การสื่อสารการตลาด  และจากผลการ
วิจัยครั้งนี้  พบวา ภาพลักษณของตราสินคาทั้ง 3 ระดับที่นํามาศึกษามีความสัมพันธกับภาพ
ลักษณของตราสินคาในเชิงบวกทั้งกิจกรรมดานกีฬาและกิจกรรมดนตรี แสดงใหเห็นวาเมื่อกลุม
ตัวอยางรูสึกดีกับกิจกรรมก็จะรูสึกดีตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมนั้นดวย ซึ่งสอดคลองตาม
กระบวนการเชื่อมโยงภาพลักษณ (Enhanced image transfer) ของ Gwinner  และ Eaton
(1999) ที่อธิบายวากระบวนการเชื่อมโยงจะเกิดขึ้นจากตัวกิจกรรมมาสูตราสินคา ดังนั้นการ
สนับสนุนกิจกรรมจึงมีผลตอการถายเทภาพลักษณตามความหมายที่กลาวมาแลวขางตน

และในสวนของภาพลักษณตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงแตกตางกันนั้น โดยปกติ
แลว ถานักการตลาดมีวัตถุประสงคเพื่อตองการสรางภาพลักษณที่ดีตอตราสินคา องคกรตางๆ
จะพยายามเชื่อมโยงตราสินคาของตนใหสอดคลองกับกิจกรรมนั้นๆ  ซึ่งจากผลสรุปของงานวิจัย
ที่ไดแสดงใหเห็นวาระดับการเชื่อมโยงตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรมทุกระดับมีภาพลักษณ
ในสายตากลุมเปาหมายเปนบวกและเมื่อทําการศึกษาลงไปในตัวแปรของผูเขารวมกิจกรรมแลว
พบวา ระดับการเชื่อมโยงมีผลตอทัศนคติและภาพลักษณตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมจึงอาจ
สรุปไดวาการพยายามเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับกิจกรรม เปนสิ่งที่นักการตลาดควรนํามา
พิจารณาในการจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมดวย เชน ถาจะจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมประเภทดนตรี
และตราสินคาที่จัดหรือสนับสนุนนั้นมีกลุมเปาหมายเปนเพศหญิง (ซึ่งมีทัศนคติและภาพลักษณ
ตอกิจกรรมดนตรีมากกวาเพศชายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ) เพราะทัศนคติและภาพลักษณของ
เพศหญิงตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับกิจกรรมประเภทดนตรีอยางแข็งแกรงนั้นสูงกวา
ตราสินคาที่ไมมีระดับความเชื่อมโยงกับกิจกรรม
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และผลจากการการวิจัยแสดงใหเห็นวา ระดับการเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคามีผล
ตอทัศนคติและภาพลักษณของกลุมผูเขารวม/ชมกิจกรรมและกลุมเพศที่เปนเปาหมายของ
กิจกรรมนั้น ดังนั้นนักการตลาดจําเปนจะตองเลือกสนับสนุนกิจกรรมที่มีระดับการเชื่อมโยง
ระหวางกิจกรรมกับตราสินคา หากตองการเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนผูเขารวม/ชมกิจกรรม หรือ
เลือกกลุมเปาหมายของกิจกรรมที่เปนกลุมเปาหมายเดียวกับตราสินคานั้น ซึ่งจะทําใหไดทัศนคติ
และภาพลักษณที่เปนบวกจากกลุมเปาหมายโดยตรงสูงกวาผูที่ไมไดเขารวมกิจกรรมนั้นๆ   และ
จะทําใหสามารถเลือกรูปแบบกิจกรรมที่เหมาะสมทําใหเงินงบประมาณที่ใชลงไปมีประสิทธิภาพ
มากขึ้นดวย  แตหากผูสนับสนุนกิจกรรมเพียงตองการสรางทัศนคติและภาพลักษณในทางบวกให
ผูบริโภคทั่วไปที่มีลักษณเปนสาธารณะชนชื่นชอบ หรือหวังผลระยะสั้นโดยไมหวังความแตกตาง
จากผูสนับสนุนหรือผูจัดการตลาดเชิงกิจกรรมรายอื่น ๆ ก็ไมจําเปนที่จะตองเลือกกิจกรรมที่มี
ระดับความเชื่อมโยงกับตราสินคาอยางแข็งแกรง ทั้งนี้เพราะหากมองภาพรวม ระดับการเชื่อมโยง
การตลาดเชิงกิจกรรมกับตราสินคาอาจสําคัญนอยกวาความพยายามของนักการตลาดที่ตองการ
สรางความสัมพันธเชื่อมโยงกับกิจกรรมขึ้นมาเองโดยผานสื่อโฆษณาและเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดอื่นๆ (Miyazaki and Morgan, 2001)

3.ทัศนคติและภาพลักษณ กับประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรม

ในสวนของทัศนคติและภาพลักษณ กับความแตกตางของประเภทของการตลาดเชิง
กิจกรรมนั้น ผลสรุปโดยรวมสามารถชี้ใหเห็นวาความแตกตางของประเภทกิจกรรมไมมีผลตอ
ทัศนคติและภาพลักษณของกลุมผูบริโภคตัวอยาง โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติและภาพลักษณ
เปนบวกตอกิจกรรมทั้งสองประเภทเหมือนกัน และจากผลการวิจัยสามารถสรุปลักษณะที่สอด
คลองของทั้งสองกิจกรรมที่ศึกษาไดวาเปนกิจกรรมที่เนน “ใหความบันเทิง” และ “ไมชวยให
ความรู”  และมีภาพลักษณในเร่ืองของ ความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงคุณสมบัติตาง ๆ ของตรา
สินคามากที่สุด  ทั้งนี้เนื่องมาจากทั้ง  2 กิจกรรมมีการใชงบโฆษณาประชาสัมพันธและเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดอื่น ๆ ผานสื่อตาง ๆ เปนจํานวนมาก

อีกทั้งลักษณะของกิจกรรมทั้งสองประเภทก็มีรูปแบบเดียวกันตามการศึกษาของ 
D’Astons and Bitz,1995 คือ   เปนรูปแบบของกิจกรรมเชิงพาณิชยที่จัดขึ้นครั้งเดียวจบ และไม
ตอเนื่อง มีการเนนความบันเทิงเปนจุดดึงดูดความสนใจ มีผูสนับสนุนกิจกรรมหลายรายที่มีระดับ
การเชื่อมโยงกับตราสินคาแตกตางกัน    โดยมีการเลือกกิจกรรมตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
กลุมเปาหมาย
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และเมื่อศึกษาเพิ่มเติมในสวนของผูเขารวมกิจกรรมทั้ง 2 กิจกรรมพบวาผูเขารวม/ชม
กิจกรรมมีทันคติที่ดีตอกิจกรรมดนตรีมากกวากิจกรรมกีฬาอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้
อาจเนื่องมาจากกิจกรรมดนตรีที่ใชในการศึกษาในครั้งนี้ มีการสื่อถึงผูบริโภคในลักษณะที่เปนเชิง
พาณิชยนอยกวากิจกรรมการแขงขันกีฬาที่นํามาศึกษา โดยในกิจกรรมกีฬาที่นํามาเปนตัวอยาง
ในการศึกษามีลักษณะของภาพที่ส่ือออกมาในลักษณะที่มีการแขงขันกันและมีผลประโยชนทาง
การคามาเกี่ยวของกลาวคือกิจกรรมกีฬาดังกลาวมีการจัดขึ้นพรอมกับกิจกรรมการแขงขัน
ฟุตบอลทีมลิเวอรพลูพบทีมชาติไทย (ทีมไทยพบลิเวอรพลูจัดกิจกรรมขึ้นเมื่อวันที่ 19 กรกฎาคม
และทีมไทยพบทีมแมนเช็สเตอรยูไนเต็ดจัดขึ้นวันที่ 29 กรกฎาคม 2544) ซึ่งมีคูแขงทางการคาให
การสนับสนุนการจัดกิจกรรมนั้นอยู  คือเมื่อกิจกรรมการแขงขันฟุตบอลทมีชาติไทยพบทีมแมน
เช็สเตอรยูไนเต็ด  มี ตราสินคาจีเอสเอ็ม 2 วัตต  เปปซี่ เบียรชาง เปนผูสนับสนุน และถายทอดสด
โดยสถานีโทรทัศนชอง 7  ในขณะที่กิจกรรมการแขงขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมลิเวอรพูลก็มี
ตราสินคา ดีแทค โคก เบียรสิงห  ซึ่งเปนคูแขงกันทางการตลาดเปนผูสนับสนุนกิจกรรม พรอมกับ
ถายทอดสดทางสถานีโทรทัศนชอง 3 เปนตน ทําใหผูบริโภคเห็นถึงการทําการตลาดเชิงกิจกรรม
เพื่อผลทางการคามากขึ้นและทําใหอาจมีผลตอทัศนคติตอกิจกรรมดวย โดยในกิจกรรมประเภท
ดนตรีนั้น ผูบริโภคจะรับรูถึงการแขงขันในเรื่องการคาระหวางผูสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรม
นอยกวา

และในสวนสุดทายคือสวนของความคิดเห็นของผูบริโภคตอการสนับสนุนการตลาดเชิง
กิจกรรมนั้น จากผลการวิจัย ผูบริโภคสวนใหญ “เห็นดวย” วาความชื่นชอบในกิจกรรมทําใหผู
บริโภคอยากทดลองซื้อสินคาหรือบริการ ทั้งนี้เพราะทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรม และผู
บริโภคจะแสดงทัศนคติออกทางพฤติกรรม ดังนั้นจากผลการวิจัย ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการ
ตลาดเชิงกิจกรรม และ ตราสินคาจึงแสดงออกทางพฤติกรรมวามีแนวโนมที่จะอยากทดลองซื้อ
สินคาหรือบริการดังกลาว และผูบริโภค “เห็นดวย”  วาการสนับสนุนกิจกรรมสามารถเสริมภาพ
ลักษณใหกับตราสินคาได ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความสนใจในการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัด
ขึ้นทั้งนี้ เพราะผูบริโภคที่สนใจในการสนับสนุนกิจกรรมจะมีการรับรูดานภาพลักษณในดานบวก
ของผูสนับสนุนดวย (D’Astons & Bitz,1995)   แตสิ่งที่นักการตลาดจะตองตระหนักถึงอยูเสมอ
คือ ประโยชนของการสนับสนุนกิจกรรมจะเกิดขึ้นเมื่อเกิดการผสมผสานกิจกรรมอื่นๆ ของบริษัท
เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสรางความสัมพันธกับลูกคาพรอมกัน
ดวย (Hart, 1988) ดังเชน จากการวิจัยที่ตราสินคา “สยามสปอรต” เนนการสนับสนุนการตลาด
เชิงกิจกรรมดานกีฬาแตมีการใชงบการซื้อส่ือโฆษณาที่ต่ํา ทําใหคาเฉลี่ยภาพลักษณมีคาต่ําลงไป
ดวย  และเมื่อบุคคลเกิดทัศนคติที่ดีก็ไมไดหมายความวาจะเกิดพฤติกรรมตามมาเสมอ ซึ่งโดยทั่ว
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ไปทัศนคติจะบอกถึงแนวโนมการซื้อของผูบริโภค เพราะการที่ไมเกิดพฤติกรรมนั้น อาจตองมา
จากปจจัยอ่ืนๆ อีก เชน ผูบริโภคไมมีเงินซื้อหรือหาซื้อสินคาที่ตองการไมได เปนตน

และจากการวิเคราะหขอมูลทั่วไปแสดงใหเห็นวา ผูเขารวม/ชมกิจกรรมมีทัศนคติและ
ภาพลักษณที่ดีตอตราสินคาที่มีระดับความเชื่อมโยงกับกิจกรรมดนตรีอยางแข็งแกรงมากกวา
ระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน และมีทัศนคติตอตราสินคาที่มีระดับความเชื่อมโยงกับกิจกรรมกีฬา
อยางแข็งแกรงมากกวาระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน และในสวนของตัวแปรเรื่องเพศนั้น ผลวิจัย
พบวา เพศหญิงมีทัศนคติและภาพลักษณที่ดีตอตราสินคาที่มีระดับความเชื่อมโยงอยางแข็งแกรง
กับกิจกรรมประเภทดนตรีมากกวาระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน

และเนื่องจากผลการวิจัยตามสมมุติฐานโดยการทดสอบคาสหสัมพันธแบบเพียรสัน พบ
คาความสัมพันธของการตลาดเชิงกิจกรรมกับตราสินคามีทิศทางเปนบวกทั้ง 3 ระดับการเชื่อม
โยงที่ทําการศึกษาและจากการทดสอบระดับการเชื่อมโยงของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรม
ในเรื่องของทัศนคติและภาพลักษณ ทั้งการศึกษาในกิจกรรมประเภทกีฬาและดนตรี จากคาสถิติ
One-way ANOVA นั้น พบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติและภาพลักษณตอตราสินคาในแตละระดับ
การเชื่อมโยงมีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําใหนาจะมีการศึกษาหาความ
แตกตางจากกลุมตัวอยางในเรื่องของผูเคยเขารวม/ชมกิจกรรมและไมเคยเขารวม/ชมกิจกรรม
และในเรื่องของเพศชายและเพศหญิง ตอไปนี้

1.ความแตกตางของตัวแปรเรื่องผูเคยเขารวม/ชมกิจกรรมและไมเคยเขารวม/ชมกิจกรรม

ซึ่งจากการสรุปผลทดสอบความแตกตางของตัวแปรเรื่องผูเคยเขารวม/ชมกิจกรรม
และไมเคยเขารวม/ชมกิจกรรมนั้น แสดงใหเห็นวา ทัศนคติและภาพลักษณตอการตลาดเชิง
กิจกรรมและตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมทั้ง 2 ประเภทของผูเคยเขารวม/ชมกิจกรรมและไม
เคยเขารวม/ชมกิจกรรมมคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  หรืออาจกลาวไดวาผูที่
เคยเขารวมกิจกรรมจะมีทัศนคติและภาพลักษณในทิศทางบวกมากกวาผูที่ไมเคยเขารวม ซึ่งผล
ที่ไดมีความสอดคลองกันในการตลาดเชิงกิจกรรมทั้งสองประเภท  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ผูเขา
รวม/ชมกิจกรรมไดรับการตอบสนองเพิ่มเติมจากการทําการตลาดภายในบริเวณสถานที่จัด
กิจกรรม และในสวนของการศึกษาทัศนคติ และภาพลักษณของกลุมผูเขารวม/ชมการตลาดเชิง
กิจกรรมในระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรงและระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกันนั้น ผลการวิจัย
แสดงใหเห็นวาระดับความเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคามีผลตอทัศนคติตอตราสินคาของ
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ผูเขารวม/ชมกิจกรรมประเภทกีฬาและประเภทดนตรี  อีกทั้งยังมีผลตอภาพลักษณตอตราสินคา
ของผูเขารวม/ชมตอกิจกรรมประเภทดนตรีดวย ดังนั้นนักการตลาดจึงตองคํานึงถึงระดับการ
เชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคาเพื่อผลตอทัศนคติและภาพลักษณของผูเขารวม/ชมกิจกรรม

2.ความแตกตางของตัวแปรเรื่องเพศชายและเพศหญิง

ซึ่งจากการสรุปผลทดสอบในความแตกตางของตัวแปรเรื่องเพศชายและเพศหญิงนั้น
แสดงใหเห็นวาตัวแปรเรื่องของเพศมีผลตอทัศนคติและภาพลักษณในการตลาดเชิงกิจกรรม
ประเภทดนตรีที่เพศหญิงมีทัศนคติและภาพลักษณตอกิจกรรมในทิศทางบวกมากกวาเพศชาย 
ในขณะที่ตัวแปรเรื่องเพศไมเกิดผลที่แตกตางกับทัศนคติ และภาพลักษณตอการตลาดเชิง
กิจกรรมประเภทกีฬา และในสวนของการศึกษาทัศนคติและภาพลักษณของกลุมเพศหญิงใน
ระดับการเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคาอยางแข็งแกรงและในระดับที่ไมมีการเชื่อมโยงกัน
นั้น ผลการวิจัย แสดงใหเห็นวาระดับความเชื่อมโยงของกิจกรรมกับตราสินคามีผลตอทัศนคติ
และภาพลักษณของเพศหญิงตอกิจกรรมประเภทดนตรี ซึ่งแสดงใหเห็นวา นอกจากเพศหญิงจะ
มีทัศนคติและภาพลักษณที่ดีตอกิจกรรมประเภทดนตรีมากกวาเพศชายแลว  ระดับการเชื่อม
โยงของกิจกรรมและตราสินคายังมีผลตอทัศนคติและภาพลักษณของเพศหญิงดวย ดังนั้นหาก
ตราสินคาที่มีกลุมเปาหมายเปนเพศหญิงควรเลือกสนับสนุนกิจกรรมประเภทดนตรีมากกวา
ประเภทกีฬา และยิ่งตราสินคานั้นมีระดบัการเชื่อมโยงกับกิจกรรมดนตรีอยางแข็งแกรงดวยแลว
ก็จะยิ่งเพิ่มทัศนคติและภาพลักษณที่เปนบวกไดมากกวาตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงกับ
กิจกรรมอยางไมแข็งแกรงอีกดวย

และจากการวิเคราะหถึงรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมแตละรูปแบบที่ยอมตองเขาถึงกลุม
เปาหมายที่มีลักษณะทางประชากรและจิตวิทยาแตกตางกันออกไป แตจากผลการวิจัยขางตนที่
ไมพบความแตกตางกันของทัศนคติและภาพลักษณในตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬา อาจมี
สาเหตุเนื่องมาจาก ในปจจุบันการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทกีฬาเปนกิจกรรมที่สามารถครอบ
คลุมลักษณะทางประชากรของกลุมเปาหมายไดกวางกวา ซึ่งจากขอมูลของฝายประชาสัมพันธ
บริษัทเอไอเอส พบวาสาเหตุที่ทําใหบริษัทสนับสนุนกิจกรรมกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมแมน
เช็สเตอรยูไนเต็ด เนื่องจากเปนกิจกรรมกีฬาที่สามารถเขาถึงคนไดทุกเพศทุกวัย และเขาถึงคนได
ทั่วโลกมากกวาการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี จึงทําใหตัวแปรทางประชากรเรื่องเพศ ไมมี
ผลตอความแตกตางของทัศนคติและภาพลักษณของกลุมเปาหมาย
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ขอจํากัดในการวิจัย

การวิจัยในครั้งนี้ยังมีขอจํากัดการวิจัยในเรื่องของมาตรวัด และคํานิยามศัพทที่นํามาจาก
งานวิจัยในตางประเทศ ซึ่งมีขอจํากัดทั้งในเรื่องภาษา วัฒนธรรม ซึ่งอาจจะทําใหเกิดความสับสน
และคาดเคลื่อนในการอธิบายความหมาย ดังนั้นเพื่อใหงายในการสื่อสารใหกลุมเปาหมายเขาใจ
จึงตองมีการปรับภาษาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายคนไทยใหมากที่สุด  และใชการอธิบายจาก
ผูเก็บขอมูลเขาชวย

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต

จากผลการวิจัยผูวิจัย ไดสรุปขอเสนอแนะที่ไดออกเปน 2 ประเด็นคือ ขอเสนอแนะทาง
การตลาดเพื่อการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช  และขอเสนอแนะทางวิชาการ

1.ขอเสนอแนะทางการตลาด

จากการวิเคราะหผลการวิจัยเรื่อง “ระดับการเชื่อมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมและตรา
สินคา กับ ทัศนคติ ภาพลักษณ ตอตลาดเชิงกิจกรรม” ที่แมผลสรุปของการวิจัยจะพบวาผูบริโภค
มีทัศนคติและภาพลักษณที่ดีในทุกระดับของความเชื่อมโยงระหวางการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ตราสินคา แตหากนักการตลาดสนใจหรือมีวัตถุประสงคที่เฉพาะเจาะจงเพื่อใหเกิดผลโดยตรงตอ
กลุมผูเขารวม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรม ก็ควรจะเลือกสนับสนุนหรือจัดการตลาดเชิงกิจกรรมที่มี
ระดับการเชื่อมโยงกับตราสินคาของตนอยางแข็งแกรง เนื่องจากผลสรุปแสดงใหเห็นวา ผูที่เขา
รวม/ชมกิจกรรมทั้งสองประเภทมีทัศนคติ และภาพลักษณที่ดีตอกิจกรรมมากกวาผูที่ไมไดเขารวม
ชมกิจกรรม และหากนักการตลาดตองการที่จะจัดการตลาดเชิงกิจกรรมที่ตอเนื่องในอนาคต ก็
ควรจะเลือกทําการสนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมที่มรีะดับการเชื่อมโยงกับกิจกรรม เพื่อไมตอง
ทุมงบประมาณอีกเปนจํานวนมากในการเริ่มตนใหมกับการจัดกิจกรรมในครั้งตอ ๆ ไป เพราะ
ภาพลักษณของผูบริโภคสามารถเปลี่ยนหรือเพิ่มไดจากผลของกิจกรรมในอนาคตดวย

และควรพิจารณาถึงกลุมเปาหมายของกิจกรรมที่ควรจะสอดคลองกับกลุมเปาหมายของ
ตราสินคา และเลือกประเภทกิจกรรมที่สามารถเขาถึงความตองการที่แทจริงของกลุมเปาหมาย
เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาในการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทดนตรี เพศหญิงมีทัศนคติ
และภาพลักษณตอกิจกรรมและตราสินคาสูงกวาเพศชาย อีกทั้งเพศหญิงยังมีทัศนคติและภาพ
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ลักษณที่ดีตอตราสินคาที่มีระดับการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรงกับกิจกรรมสูงกวาตราสินคาที่ไมมี
การเชื่อมโยงกับกิจกรรมเลย

นอกจากนี้ นักการตลาดควรมีข้ันตอนในการควบคุม ตรวจสอบ และประเมินผลการ
สนับสนุนกิจกรรมนั้นๆ เพิ่มมากขึ้น และควรพิจารณาถึงขอจํากัดของการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรมที่ในปจจุบันไดรับความนิยมอยางมาก จึงอาจทําใหผูบริโภคเกิดความสับสนได หากมีผู
สนับสนุนการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นหลายบริษัท และ ยังเกิดความเสี่ยงจากคูแขงที่พยายามเชื่อม
โยงตัวเองผานสื่อโฆษณากับกิจกรรมที่องคกรของเราใหการสนับสนุนกิจกรรมนั้นอยู (Ambush
Marketing) และไมควรหลงทางตามคูแขงในการจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมที่ไมมีการเชื่อมโยงกับ
ธุรกิจของบริษัทมากเกินไป

อีกทั้งการสนับสนุนกิจกรรมควรเปนกิจกรรมที่เหมาะสมกับแผนการตลาดรวมเพื่อผลของ
การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมในระยะยาวดวย เนื่องจากผลของการสนับสนุนกิจกรรมอาจไมเกิด
ขึ้นในทันทีซึ่งการจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมเพียงครั้งเดียวนั้นเปนการสรางกระแสเพียงครั้งคราว
ใหผูบริโภคมีการตอบสนองตอการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดขึ้น  ซึ่งหากผูสนับสนุนมีจุดประสงค
เพียงเพื่อตองการสรางความชื่นชอบตอสาธารณะชน หรือใหตราสินคาสัมพันธกับกลุมเปาหมาย
ก็อาจสงเสริมกิจกรรมที่อาจจะไมเกี่ยวโยงกับธุรกิจของบริษัทได เพราะ จากผลการวิจัย ผูบริโภค
มีทัศนคติ และภาพลักษณตอตราสินคาทั้ง 3 ระดับที่มีการเชื่อมโยงตางกัน เปนบวกเหมือนกัน
และทั้งนี้ตองไมลืมวาผลของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ขึ้นอยูกับการผสมผสานเครื่องมือ
การสื่อสารอื่น ๆ ของบริษัทอยางเหมาะสมดวย (Hart, 1988)

และจากผลการวิจัย ที่สําคัญคือ ควรจัดรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีรูปแบบที่สราง
สรรค โดดเดนและแปลกใหมจะทําใหกิจกรรมนาสนใจและมีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น เนื่อง
จากผลการวิจัยพบวา ไมมีกิจกรรมหรือตราสินคาใด ที่มีคะแนนคาความมีเอกลักษณเฉพาะตัวใน
การเชื่อมโยงสูงเลย จุดนี้จึงเปนจุดที่นักการตลาดสามารถนําไปปรับใชกับการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรมในครั้งตอ ๆ ไป เพื่อทําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางมากขึ้น
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2. ขอเสนอแนะทางวิชาการ

ในสวนของขอเสนอแนะทางการวัดตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับความ
สัมพันธที่แตกตางกันนี้ อาจมีการปรับเปลี่ยนการวัดผลตอผูบริโภคจากการวัดในเรื่องของทัศนคติ
และภาพลักษณมาเปนการวัดเพื่อหาความสัมพันธกับตัวแปรชนิดอื่น ๆ เชน ความรูในตราสินคา
ของผูบริโภค การตอบสนอง  และการการตัดสินใจซื้อ เปนตน

อีกทั้งควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ หรือ การทําการทดลองเปรียบเทียบภาพลักษณ
ของผูบริโภคกอนและหลังทํากิจกรรม (Tracking) ในแตละระดับการเชื่อมโยงของการตลาดเชิง
กิจกรรมกับตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรม หรือ ศึกษาความสัมพันธของระดับการเชื่อมโยงการ
ตลาดเชิงกิจกรรมเปรียบเทียบกับตราสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํา เปนตน และ ควรมีการ
ศึกษาการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมในรูปแบบอื่น ๆ นอกเหนือจากกิจกรรมดนตรีและกีฬา และทํา
การศึกษาจากกลุมเปาหมายกลุมอ่ืน ๆ  รวมถึง ศึกษาในพื้นที่ตางจังหวัดเพื่อนําผลที่ไดมาศึกษา
เปรียบเทียบกันตอไป
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