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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมกับ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสินคากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และเพื่อศึกษาถึง
ความสัมพันธของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา กับการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค ในสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ซึ่งการตลาดเชิงกิจกรรมหมายถึงเครื่องมือส่ือ
สารทางการตลาดชนิดหนึ่งที่ส่ือสารกับผูบริโภคโดยตรง ดวยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเหตุการณพิเศษข้ึนมาเพื่อ
มีวัตถุประสงคที่จะสื่อสารตราสินคา และเสริมสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาหรือองคกร ลักษณะของการวิจัย
ในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ กลุมตัวอยางที่ศึกษาคือชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 18-24 ป และอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 600 คน โดยการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยคือแบบสอบ
ถาม ขอมูลที่ไดมานํามาวิเคราะหทางสถิติโดยการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย การวิเคราะหหาคาสัมประ
สิทธิสหสัมพันธ และการวิเคราะหการถดถอยพหูคูณ

ผลการวิจัยพบวาในสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไมมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัด
สินใจซื้อ และปจจัยดานทัศนคติตอสินคาเปนเพียงปจจัยตัวเดี่ยวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และ
ในสินคาความเกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทัศนค
ติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ และปจจัยดาน
การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคาเปนสองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค
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The objective of this research are : (1) to study a relationship between
Bangkok consumer’s participation in the event marketing and their buying decision.
(2) to study a relationship between attitude and buying decision. (3) to study a
relationship between brand loyalty and buying decision. (4) to study a relationship
between Bangkok consumer’s participation attitude brand loyalty toward buying
decision. And this research is specified by high and low involvement product. The
event marketing in this research refer to the marketing’s mechanic which allowed
the marketer to allocate a brand contact, brand image and product’s characteristic
by setting up a consumer’s special event. This is a survey research of 600
respondents who are 18-24 years and living in Bangkok. The sampling method had
been done by Multiple-step process and using a questionnaire as a data collecting
mechanic. In order to analyze all assumptions, the following statistic data
processing had been done. Frequency, Percentage, Means, Pearson correlation
and Multiple regression.

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

บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

ในโลกของธุรกิจและการตลาดยุคปจจุบันนี้มีสภาพการแขงขันกันสูงขึ้น สงผลทําใหมีการ
พัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑหรือการบริการใหมีความเทาเทียมกันหรือมีความแตกตางกันนอย ดวย
เหตุนี้นักการตลาดจึงตองคิดคนและสรางสรรคกลยุทธทางการตลาดใหมๆ เพื่อปรับประยุกตสวนผสม
ทางการตลาด (4’s of Marketing Mix) ใหมีประสิทธิผลมากที่สุด เพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด
และมีสวนทําใหผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ มีโอกาสเติบโตในโลกของธุรกิจตอไป นักการตลาดจําเปน
ตองวางแผนกลยุทธทางการตลาด และการสื่อสารทางการตลาดที่มีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น

ตามที่กลาวนํามานี้จึงทําใหเกิดการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หรือ Integrated
Marketing Communications (IMC) ขึ้น ซึ่งเปนการพัฒนาวิธีการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
(Marketing Tools) หลาย ๆ รูปแบบสื่อสารไปยังผูบริโภคเพื่อความสมบูรณแบบของการสื่อสารมาก
ยิ่งขึ้น และทําใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด นักวิชาการไดอธิบายถึงความหมายของ IMC ในหลายแงมุม
ดวยกัน เชน Shimp (1997) กลาวไววา IMC เปนกระบวนการพัฒนาและสงเสริมการใชการสื่อสาร
เพื่อชักจูงใหกับผูบริโภคหรือกลุมคนที่เปดรับขาวสาร กระบวนการ IMC เร่ิมตนที่ผูบริโภคแลวยอน
กลับไปที่การตัดสินใจหารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่ถูกพัฒนาข้ึนเพื่อการชักจูงใจ และหนาที่
หลักของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรคือการใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาดวยเครื่องมือทาง
การตลาดประเภทตางๆ โดยที่ เสรี วงษมณฑา (2540) ยังไดกลาวเพิ่มเติมไววา กระบวนการ IMC
เปนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองการสื่อสารเพื่อการชักจูงใจหลายรูปแบบกับกลุม
เปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมายของ และกลยุทธIMC คือการมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย
ใหมีความสอดสอดคลองกับความตองการของการตลาด โดยนักการตลาดจะพิจารณาวิธีการสื่อสาร
ตราสินคา (Brand Contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาแลวทําใหเกิดความรูที่จะไป
สูความคุนเคยและความเชื่อมั่นในตราสินคา

หนึ่งในกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดที่กําลังเปนที่นิยม และมีบทบาทในการดําเนินการ
ตลาดในประเทศไทยมากขึ้น คือ การตลาดเชิงกิจกรรม หรือ Event Marketing หมายถึง การตลาดที่
เกี่ยวของกับกิจกรรมดานกีฬา วัฒนธรรม และการกุศลที่จัดขึ้นเพื่อเปาหมายทางการตลาด รวมทั้ง
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การเขาไปมีสวนรวมในฐานะเปนผูอุปถัมภกิจกรรม (Sponsorship) อ่ืน ๆ ดวย เพื่อเพิ่มการรับรูและ
การสนับสนุนภาพลักษณของบริษัทและผลิตภัณฑใหมีการเชื่อโยงกับเหตุการณที่เกิดขึ้น เพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นในสายตาประชาชน นักการตลาดมักนิยมใชเหตุการณพิเศษตาง ๆ ที่เปนที่
สนใจของประชาชนเปนเครื่องมือในการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) และการประชาสัมพันธ
(Public Relation)  เนื่องจากวิธีการดั้งเดิมของการสงเสริมการขายโดยผานสื่อโฆษณาตาง ๆ มีจํานวน
มาก และนับวันจะเพิ่มความแออัดมากขึ้น และคาใชจายในก็แพงมากขึ้น ดังนั้นการใชการตลาดโดย
การจัดกิจกรรมนั้นอาจจะเปนทางออกที่ดีทางหนึ่ง (Boone และ Kurtz อางถึงใน ดารา ทีปะปาล,
2541)

Phillip Kotler (1997) ไดใหคําอธิบายเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมวา เปนเหตุการณที่จัดขึ้น
หรือถูกออกแบบขึ้นเพื่อส่ือสารเรื่องใดเรื่องหนึ่งไปยังกลุมเปาหมาย  การตลาดเชิงกิจกรรมจะอยูใน
ฐานะที่เปนเครื่องมือหนึ่งของการประชาสัมพันธวา บริษัทสามารถสรางความสนใจใหกับสินคาใหม
หรือกิจกรรมของบริษัทอื่น ๆ โดยการจัดเหตุการณพิเศษ (Special Events) ไมวาจะเปน การแถลง
ขาว การสัมมนา การจัดแสดงนิทรรศการนอกสถานที่ การเปดตัว การประกวด การแขงขัน การครบ
รอบป การใหการสนับสนุนเงินทุนดานกีฬา เชน การแขงขันจักรยาน หรือการแขงขันเทนนิสซึ่งใหการ
สนับสนุนโดยรถยนตวอลโว เพื่อใหชื่อบริษัทเปนที่พบเห็นอยางมากในกลุมตัวแทนจําหนายและลูกคา

นอกจากนี้ คอตเลอร ไดเสนอ PENCILS ที่จะใชเปนเครื่องมอืในการประชาสัมพันธใหกับ
ธุรกิจในชวงสภาวะเศรษฐกิจถดถอย (ผูจัดการรายสัปดาห ,2541) ซึ่งประกอบดวย

1. P – Publication เชนการใชวารสารแจงขาวสารทั่วไป
2. E – Events คือ การตลาดโดยการจัดกิจกรรม เชน บริษัทมาการีนแหงหนึ่งจัดทําขนมเคก

ที่ใหญที่สุดในโลก ในหางสรรพสินคาแหงหนึ่งทําใหคนเขามาเดินในหางมากขึ้น
3. N – News (Release) ตองควบคุมขาวสารที่กอใหเกิดผลรายกับธุรกิจ
4. C – Community Investment (Social Relations) ตองควบคุมธุรกิจไมใหกอผลกระทบ

กับชุมชน
5. I – Identify Media ตองสื่อสารใหคนอื่นรูจักตลอดวาเราเปนใคร โดยผานสื่อทุกทางที่ทํา

ไดเชนนามบัตร เครื่องแตงกายบริษัท
6. L – Lobbying เปนการสรางอิทธิพลตอภาครัฐบาลและสาธารณชน
7. Social Investments เปนการใหความใสใจตอผลกระทบสิ่งแวดลอมและสังคม
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จากสูตร PENCILS ขางตนจะเห็นวา E-EVENT หรือการจัดกิจกรรทางการตลาด นับวา
เปนองคประกอบหนึ่งที่ใชในการเผยแพรสื่อสารตราสินคาในชวงสภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)นั้นเปนวิธีที่ทําใหผูบริโภครูจักสินคา ชื่นชมพอใจ
สินคา และบางครั้งยังเปดโอกาสใหผูบริโภคมีสวนรวมในกิจกรรมที่จัดขึ้นดวย การตลาดเชิงกิจกรรม
นั้นยังถือวาเปนกลยุทธที่เปนการผสมผสานกันระหวางศาสตรทางการตลาด และศิลปะทางการสื่อ
สาร กลาวคือ การตลาดเชิงจัดกิจกรรม เปนการสงเสริมสวนที่นาสนใจของบริษัทและยี่หอสินคาโดย
การนําบริษัทเขารวมกับกิจกรรมที่เลือกสรรไว เชน การแขงขันเทนนิส งานฉลองหรืองานการกุศล
(Shimp, 2000) ทั้งนี้ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของแตละบริษัท โดยประเภทของกิจกรรมที่เลือกอาจเปน
กิจกรรมที่ตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภค นอกจากนี้ การตลาดเชิงกิจกรรม ยังเปนการสื่อสารทางหนึ่ง
ที่สงเสริมใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณที่ดีตอสินคาและบริษัท โดยเฉพาะอยางยิ่งการสนับสนุนเหตุ
การณพิเศษตาง ๆ เชน การจัดแขงขันกีฬา กิจกรรมพิเศษเหลานี้ยังเปดโอกาสใหกับผูบริโภคไดทดลอง
สินคาของเราโดยงาย

การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นชวยเสริมใหเกิดผลกระทบ (Impact) ที่แรงขึ้นในแตละแผน
การรณรงคที่ถูกออกแบบอยางถูกตอง เปนการหยิบยกวาระหรือโอกาสขึ้นมาประยุกตใชใหเหมาะกับ
ฐานการตลาดของแตละสินคา จุดสําคัญที่การตลาดเชิงกิจกรรมแตกตางจากการสื่อสารอื่น ๆ คือการ
ที่ทําใหผูบริโภคกับสินคาไดสัมผัสกัน สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกความผูกพันกับสินคามากขึ้น
ประเทศไทยในชวง 3-5 ปนี้ นักการตลาดไดมีการนําการตลาดเชิงกิจกรรมมาใชกับสินคาประเภท
ตางๆกันมากขึ้น เนื่องมาจากสภาพเศรษฐกิจที่ผกผันและการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผูบริโภค
การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเกิดขึ้นเพื่อสรางความจดจํา (Awareness) ใหเกิดแกผูบริโภคมากยิ่ง
ข้ึน และเกิดผลระยะยาวไปถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในที่สุด นอกจากนี้ เหตุผลสําคัญที่การจัด
การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสําคัญมากยิ่งขึ้น เนื่องมาจากนักการตลาดเล็งเห็นชองวางระหวางตัวสิน
คาและผูบริโภคมากยิ่งขึ้น จึงเริ่มคํานึงถึงความจําเปนของการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ (Relation
Marketing) ความสัมพันธระหวางตัวสินคาและผูบริโภคจึงเกิดขึ้นโดยมีเครื่องมือสําคัญคือการตลาด
เชิงกิจกรรม

การตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนเครื่องมือที่ใชประชาสัมพันธทางการตลาดที่ดี เพราะเปนเครื่อง
มือที่สามารถชักจูงกลุมคนใหเกิดความคิดเห็นหรือมีทัศนคติที่ดีตอองคกร โดยใชกิจกรรมรูปแบบ
ตางๆ ประชาสัมพันธสินคาหรือองคกรผานทางสื่อแขนงตางๆ โดยที่วตัถุประสงคหลักของการประชา
สัมพันธคือการสราสงภาพลักษณและมูลคาเพิ่มใหกับตัวสินคา เพื่อทําใหตราสินคานั้นมีคุณคาใน
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ความรูสึกของผูบริโภค ดังนั้นการตลาดเชิงกิจกรรมจึงกลายเปนเครื่องมือสําคัญในการสื่อสารการ
ตลาด ซึ่งผลที่ไดรับอาจไมใชยอดขายที่เห็นผลทันทีเหมือนกับการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales
Promotion) ที่เห็นกันโดยทั่วไป แตเปนการสรางความรูสึกที่ดีของผูบริโภคตอสินคาในระยะยาว, สราง
บุคคลิกของสินคาใหตรงกับใจผูบริโภคและสรางสรรคกิจกรรมพิเศษใหเกิดการมีสวนรวมกับกิจกรรม
ทําใหเกิดการภักดีในตัวสินคา (Brand Loyalty) การตลาดเชิงกิจกรรมจึงเปนสวนเสริมใหการสื่อสาร
การตลาดสมบูรณแบบยิ่งขึ้น

เสรี วงษมณฑา(2540) ไดกลาวถึงความสําคัญของการตลาด โดยการจัดการตลาดเชิงกิจ
กรรมไววา การตลาดเชิงกิจกรรม เปนเครื่องมือที่ถือวาเปนดาวดวงเดนในวงการการตลาด เพราะการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรม สามารถดึงคนเขาไปรวมกิจกรรมได ถามีการจัดกิจกรรมที่มีความสรางสรรค
และนาสนใจมากเทาไร สื่อมวลชนแขนงตางๆก็จะใหความสนใจตอกิจกรรมมากขึ้น เปนผลทําใหมี
การประชาสัมพันธงานกิจกรรมหรือตราสินคาโดยไมตองเสียเงินคาเวลาสื่อ (Free Media Coverage)
ขาวจะชวยเผยแพร วิทยุจะชวยจัดรายการอยูหนางาน โทรทัศนจะทําขางใหจะถือวาเปนผลกระทบ
(Impact) ที่แรง ขึ้นอยูกับกิจกรรมการสรางสรรค (Creativity)

นักการตลาดสวนใหญทราบดีวาการโฆษณาเพียงอยางเดียวไมเพียงพอในยุคนี้ จําเปนอยาง
ยิ่งที่จะตองมีกิจกรรมสงเสริมการตลาดอื่นๆเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคา ซึ่งจะสง
ผลถึงยอดขายของสินคาในอนาคต สวนหนึ่งเปนผลมาจากสินคาในปจจุบันมีความเปนเฉพาะกลุม
มากขึ้น ทําใหจุดขายของสินคาแตละประเภทใกลเคียงกัน ดังนั้นการตลาดเชิงกิจกรรม (Event
Marketing) จึงเปนเครื่องมือที่สําคัญที่ใชสนับสนุนเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดชนิดอื่นๆในการ
เสริมสรางคุณคาตราสินคาใหแข็งแกรงมากขึ้น นอกจากนี้การตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนวิธีที่จะทําใหผู
บริโภครูจักสินคา ชื่นชมพอใจกับสินคา และหลาย ๆ คร้ังผูบริโภคมักเขามามีสวนรวมในกิจกรรมที่จัด
ขึ้น ทําใหเปนโอกาสในการขายสินคาได

การตลาดเชิงกิจกรรมเปนที่นิยมมากขึ้นในปจจุบัน เพราะวาเปนการสื่อสารการตลาดที่
สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมได รวมถึงเปนวิธีการสื่อสารทางการตลาดที่
สามารถวัดผลไดจากจํานวนของผูคนที่เขามารวมในกิจกรรมนั้นๆ และการใชจัดกิจกรรมโดยทางตรง
กับผูบริโภคจะชวยใหผูบริโภคไมลืมตราสินคาไป โดยเฉพาะในชวงที่มีโฆษณาเบาบางเสมือนใชกิจ
กรรมเปนตัวกระตุนความทรงจําของผูบริโภคไวตลอดเวลา และรูสึกยอมรับสินคาไดนานขึ้น (คูแขง
รายเดือน, 2542) และ Shuler (1999) ไดกลาวเสริมไววาการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นเปนเครื่อง
มือที่ดีที่สุดเครื่องมือหนึ่งในการสรางความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) เพราะนักการตลาด
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สามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดโดยตรง และยังสามารถสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นกับผูที่
มารวมงานได ซึ่งในที่สุดก็จะนําพามาซึ่งความประทับใจในตราสินคา

ในปจจุบันเจาของสินคาประเภทตาง ๆ หันมาใหความสําคัญตอการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
(Event Marketing) กันมากขึ้น เพื่อใชเปนกลยุทธหลักในการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ไป
ยังผูบริโภคกลุมเปาหมายและยังเปนการเสริมสรางภาพลักษณตอตราสินคาใหแข็งแกรงมากขึ้นอีก
ดวย ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมในสินคาประเภทตาง ๆ ดังนั้นผูวิจัย
จึงแบงประเภทของสินคาในตลาดออกเปน 2 ประเภท ไดแก สินคาความเกี่ยวพันสูง (High
Involvement) และสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement)

ผูวิจัยไดกําหนดตัวอยางของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้นเปนพิเศษเพื่อผลประโยชนทาง
การตลาด โดยที่ทั้งสองกิจกรรมนั้นเปนการตลาดเชิงกิจกรรมของเจาของสินคาในการสรางคุณคาตอ
ตราสินคา (Brand Equity) และมีวัตถุประสงคที่จะเสริมสรางภาพลักษณตอตราสินคาและสรางความ
ภักดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค และเปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่มุงเนนใหเกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งจะเห็นไดวาตรงกับวัตถุประสงคในการวิจัยในครั้งนี้ดวย นอกจากนี้ยังเปน
การตลาดเชิงกิจกรรมที่เจาของสินคาจัดขึ้นในระยะเวลาที่จํากัด ดังนั้นผูบริโภคที่สนใจสามารถเขา
รวมการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดขึ้นไดในระยะเวลาที่จํากัดเชนกัน ดังนั้นผูวิจัยไดคัดเลือกตัวอยางของ
การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อใชเปนตัวแทนของสินคาทั้งสองประเภท โดยใชองคประกอบในการพิจารณา
ที่ผูวิจัยไดกําหนดขึ้น  โดยผูวิจัยไดคัดเลือกการตลาดเชิงกิจกรรม “Nokia InfoZone” ของตลาด
โทรศัพทมือถือเปนตัวอยางของประเภทสินคาความเกี่ยวพันสูง และการตลาดเชิงกิจกรรม “Dutchie
Boy & Girls” ของตลาดนมเปรี้ยวเปนตัวอยางประเภทสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

สําหรับตลาดโทรศัพทมือถือนั้นเปนสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ที่
เปนตลาดที่กําลังเติบโตทั่วโลก โดยจะเห็นไดวาเมื่อเปรียบเทียบยอดขายกับสินคาประเภทตาง ๆ นั้น
โทรศัพทมือถือจะมียอดขายที่สงู (แผนภาพที่1-1) ตลาดโทรศัพทมือถือในประเทศไทยนั้นมีสภาพการ
แขงขันสูงมาก มีการใชกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ เขามาเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาด ในอดีต
นั้นโทรศัพทมือถือโมโตโรลาเปนเจาตลาดดวยการมีสวนแบง แตในปจจุบันสวนแบงทางการตลาดนั้น
เปลี่ยนไป โดยโนเกียมีสวนแบงทางการตลาดของโทรศัพทมือถือมากที่สุด 45%, โมโตโรลา 20%, อีริค
สัน 17%, ฟลิปสกับซีเมนส 9%, และอื่น ๆ 5% (ฐานเศรษฐกิจ, 18 พ.ค.2543 : 1) โดยที่บริษัทโนเกีย
(ประเทศไทย) จํากัด ไดใชกลยุทธการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมตาง ๆ เปนกลยุทธหลักเพื่อแยงชิงสวน
แบงทางการตลาดอยางตอเนื่อง สงผลทําใหมียอดขายมากเปนอันดับ 1 ในปจจุบัน (ฐานเศรษฐกิจ,
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11 พ.ย. 2542 : 2)  โดยที่ทางบริษัท โนเกีย (ประเทศไทย) จํากัด ใชการตลาดเชิงกิจกรรม “Nokia
InfoZone” ในการสรางสัมพันธภาพที่ดีกับลูกคาและเปนการสรางคุณคาตราสินคาอีกวิธีหนึ่ง

แผนภาพที่ 1-1 : การเปรียบเทียบยอดขายสินคา

ที่มา : Fortune Magazine March 1999 : 25

สําหรับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) นั้นผูวิจัยสนใจ
ศึกษาตลาดนมเปรี้ยว (Yogurt) กับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม “Dutchie Boy & Girls” โดยใน
ปจจุบันตลาดนมเปรี้ยวมีมูลคาตลาดในป 2542 มีมูลคาตลาดกวา 3,000 ลานบาท ดชัมิลลยังเปนผู
นําโดยมีสวนแบงตลาด 48 เปอรเซ็นต ไอวี 14 เปอรเซ็นต และโยโมสต 13 เปอรเซ็นต โดยในป 2543
ประมาณมูลคาการตลาดของนมเปรี้ยวไววามูลคาตลาดโดยรวมจะเพิ่มข้ึนจากป 2542 ประมาณ 10
เปอรเซ็นต (ศูนยขอมูลคูแขง, 2543)

ในการทําของดัชมิลลนั้นเนนไปที่กลุมวัยรุนเปาหมาย โดยการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมตาง
ๆเปนกลยุทธหลักในการสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภค สรางภาพพจนที่ดีตอตราสินคาและเพิ่มอัตรา
การบริโภคนมเปรี้ยวใหมากขึ้น การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม “Dutchie Boy & Girls” นี้สงผลทําใหดัช
มิลลเปนที่รูจักกันอยางกวางขวางในกลุมผูบริโภค ส่ือสารตราสินคาผานกิจกรรมและผานผูเขา
ประกวดดัชชี่ทีมผานสื่อแขนงตาง ๆ โดยจัดกิจกรรมกันตอเนื่องทุกปเพื่อสรางความคุนเคยใหกับผู
บริโภคไดอยางสม่ําเสมอ ซึ่งเปรียบเสมือนเปนการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ใหกับผูบริโภค
อยางตอเนื่อง

เมื่อพิจารณาถึงขอดีของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่กลาวมาแลวใน
ขั้นตน ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึง ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคาที่
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มีตอสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูงและสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจ
กรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะศึกษาถึงประเด็นทั้งหมดวามีความสัมพันธกันหรือไม
รูปแบบของความสัมพันธนั้นเปนอยางไร และเปรียบเทียบระหวางประเภทของสินคาความเกี่ยวพันสูง
และสินคาความเกี่ยวพันต่ําวามีความเหมาะสมกับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมหรือไม ทั้งนี้ผลของ
การศึกษาจะเปนประโยชนตอนักการตลาดและผูที่สนใจ เพื่อสามารถไดรับผลประโยชนสูงสุดจากการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหมีความเหมาะสมกับประเภทสินคาและคุณลักษณะของผูบริโภค

ปญหานําวิจัย

1. การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคหรือไม

2. ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือไม
3. ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือไม
4. การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือไม

วัตถุประสงคการวิจัย

1. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมกับการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสินคากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
4. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตรา

สินคา กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

สมมุติฐานงานวิจัย

สมมุติฐานที่ 1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สมมุติฐานที่ 1.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคามีความสัมพันธกับการตัด

สินใจซื้อความสินคาเกี่ยวพันต่ํา
สมมุติฐานที่ 1.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคามีความสัมพันธกับการตัด

สินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง
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สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สมมุติฐานที่ 2.1ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
สมมุติฐานที่ 2.2ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

สมมุติฐานที่ 3 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินในซื้อ
สมมุติฐานที่ 3.1ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว

พันต่ํา
สมมุติฐานที่ 3.2ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว

พันสูง

สมมุติฐานที่ 4  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความ
สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 4.1  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
สมมุติฐานที่ 4.2  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง
ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

ขอบเขตของงานวิจัย

ในการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยทําการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีอายุอยูระหวาง 18-24 ป อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานครและเปนกลุมตัวอยางที่รูจักหรือเคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูก
กําหนดไว โดยศึกษาถึงการมีสวนรวมของกลุมตัวอยางในการตลาดเชงิกิจกรรมของสินคาความเกี่ยว
พันสูงและตัวอยางของการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
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คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)
หมายถึง เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดชนิดหนึ่งที่สื่อสารกับผูบริโภคโดยตรง ดวยการจัดกิจ

กรรมพิเศษหรือเหตุการณพิเศษขึ้นมาเพื่อมีวัตถุประสงคที่จะสื่อสารตราสินคา (Brand Contact)
เสริมสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาหรือองคกร และเสริมสรางความเปนเอกลักษณใหกับตราสินคา

ความเกี่ยวพัน (Involvement)
หมายถึงระดับของความสนใจที่ผ็บริโภคมีตอสินคาอันเปนผลเนื่องมาจากความสําคัญที่สิน

คานั้นมีตอคานิยม ความเชื่อ ความตองการ และความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภค

ทัศนคติ (Attitude)
หมายถึง เครื่องชี้วาบุคคลนั้นคิด และรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง วัตถุ และสิ่งแวดลอม ตลอด

จนสถานการณตางๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อถือที่อาจสงผลถึงพฤติกรรมในอนาคต
ได ทัศนะจึงเปนมิติของการประเมิน เพื่อแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเปนการสื่อ
สารภายในบุคคลที่เปนผลกระทบมาจากการรับสาร อันจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)
หมายถงึ พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายใน

ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการซื้อของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวน
การตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใช
จายเกี่ยวกับสินคาและบริการ

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)
หมายถึง ความผูกพันที่ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาสินคาหนึ่ง และสงผลเกี่ยวเนื่องใหเกิดพฤติ

กรรมการซื้อตราสินคานั้น ๆ ซ้ําอยางตอเนื่องโดยวัดจากความพอใจตอตราสินคาและความผูกพันธตอ
ตราสินคา
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. ผลของงานวิจัยในครั้งนี้ทําใหนักการตลาดและผูที่สนใจจะทราบเพื่อถึงบทบาทและความสําคัญ
ของการตลาดเชิงกิจกรรมในปจจุบัน สําหรับสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูงและสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันต่ํา

2. ผลของงานวิจัยในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนักการตลาด ในการนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยใช
ประกอบการวางแผนการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม

3. ผลของงานวิจัยในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนักศึกษาและนักวิจัยในการศึกษาดานผลของพฤติ
กรรมของผูบริโภคที่มีตอการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูงและการตลาด
เชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา รวมถึงทราบถึงความเหมาะสมของการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรมสําหรับสินคาทั้งสองประเภท



บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคาความเกี่ยว
พันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  มี
แนวคิดและทฤษฎีซึ่งผูวิจัยไดนํามาใชเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)
3. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Behavior)
4. แนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคา (Consumer Involvement)
5. แนวคิดเรื่องความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)

กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดที่กําลังเปนที่นิยม และมีบทบาทในการดําเนินการตลาดมากขึ้น
คือ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ซึ่งเปนวิธีที่จะทําใหผูบริโภครูจักสินคา ชื่นชมพอใจสินคา
และบางครั้งผูบริโภคยังที่จะมีสวนรวมในกิจกรรมที่จัดขึ้นดวยซึ่งจะนําไปสูความภักดีตอตราสินคาในที่สุด
และการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นยังถือวาเปนกลยุทธที่เปนการผสมผสานกันระหวางศาสตรทางการตลาด
และศิลปะทางการสื่อสาร กลาวคือ การตลาดเชิงกิจกรรม เปนการสงเสริมสวนที่นาสนใจของบริษัทและ
ยี่หอสินคาโดยการนําบริษัทเขารวมกับกิจกรรมที่เลือกสรรไว เชน การแขงขันเทนนิส งานฉลองหรืองาน
การกุศล (Shimp, 2000)

Miller (1997) ก็ไดกลาวเสริมวาในปจจุบันการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น เปนเครื่องมือที่สําคัญ
ตัวหนึ่งขององคกรการคาในการสรางตราสินคา (Brand Building) อีกดวย ถามีการวางแผนงานที่ดีที่จะ
เรียกประชาชนทั่วไป หรือส่ือมวลชนแขนงตาง ๆ ใหหันมาสนใจกับกิจกรรมทางการตลาดที่จัดขึ้น ใหคนที่
มารวมงานเขามามีสวนรวมกับกิจกรรม ทําใหคนกลุมนี้มีประสบการณที่ดีกับสินคาและตราสินคาอีกดวย
โดยการใชสินคาหรือตราสินคา (Logo) ติดไวในที่ตาง ๆ ในงาน เชน บริเวณหนาทางเขา ปายสินคาตาง ๆ
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หรือของชํารวยที่แจกในงานเปนตน จากขอดีของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งไดกลายเปนเครื่องมือที่
สําคัญตัวหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดขององคกร (Organization Communication Mix)
โดยเปนเครื่องมือที่เขาถึงกลุมเปาหมายทางการตลาดไดมากที่สุด เนื่องจากสามารถสื่อสารขอมูลตาง ๆ
และนําสินคาและบริการมานําเสนอใหกับตลาดไดโดยตรง และยังมีกลวิธีในการทํากิจกรรมตาง ๆ ใหนา
สนใจ และRhonda Walker และDecker ไดกลาวสนับสนุนถึงขอดีของการตลาดเชิงกิจกรรมวาเปนเครื่อง
มือที่มีประสิทธิผลในการเรียกความสนใจจากสาธารณะชน การกระตุนการขายดวยการสงเสริมการขาย
ตาง ๆ สงเสริมภาพพจนขององคกร และยังเปนการเสริมสรางความเชื่อมั่น และวินัยใหเกิดขึ้นในกลุม
พนักงานบริษัทอีกดวย (Walker, 1999 & Decker, 1991 cited in Walker, 1999)

ในมุมมองของนักวิชาการถึงบทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรมในการเสริมสรางความแข็งแกรง
ของตราสินคา มีความคิดเห็นดังนี้ สุวัฒนา วงษกะพันธ (2543) ใหความเห็นวาการตลาดเชิงกิจกรรมเปน
หนึ่งในเครื่องมือหนึ่งของภาพรวมของการสื่อสารการตลาดธุรกิจบางธุรกิจหรือสินคาบางสินคา อาจจะมี
กิจกรรมดานอื่น ๆ นอยเชน กิจกรรมดานโฆษณานอย, การประชาสัมพันธนอย ก็จะเนนหนักไปที่กิจกรรม
เชิงการตลาดโดยใชเปนกลยุทธหลักในการสรางตราสินคาใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองในทันที เพราะ
เปนกิจกรรมที่สื่อสารกับผูบริโภคในลักษณะการสื่อสารสองทาง(Two Way Communication)กอใหเกิด
พฤติกรรมไดงายขึ้น และเสรี วงษมณฑา (2543) ไดกลาวสนับสนุนถึงลักษณะของการจัดกิจกรรมเชิงการ
ตลาดที่ดีวา การจัดการรตลาดเชิงกิจกรรมตองทําใหนาสนใจและทําในสิ่งที่สื่อมวลชนสนใจ ดังนั้นองค
ประกอบในงานตองมชีื่อตราสินคาแสดงไวอยางชัดเจน เพื่อใหไดการรับรูสูงสุดแกผูบริโภคแลวจะเปนการ
สรางพฤติกรรมตามที่นักการตลาดตองการตองการได

Avrich (1994) ไดกลาวสนับสนุนถึงแนวคิดใหมของกลยุทธทางการตลาดไววา ในปจจุบันนี้การ
จัดกิจกรรมเชิงการตลาดสามารถที่จะทํากิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ ควบคูกันไปดวย ตัวอยางเชน การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการประชาสัมพันธทั้งนี้ในประเทศสหรัฐอเมริกานั้นมีอัตราการขยายตัว
ของงบการตลาดในสวนการจัดกิจกรรมตลาดเชิงกิจกรรมโดยเฉลี่ยมากกวา 17 เปอรเซน็ตตอป โดยที่มีขอ
ดีของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมดังนี้
- การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมเปนกลยุทธที่สามารถหลีกเลี่ยงการกระจุกตัวของโฆษณา (Advertising

Clutter) และเปนกลยุทธที่เขาถึงกลุมผูบริโภคไดโดยตรงอีกดวย การตลาดเชิงกิจกรรมยังสามารถทํา
ใหเกิดภาพลักษณ (Image) ที่ ดีและยังเปนการสรางการระลึกตราสินคา (Brand Awareness) ใหเกิด
ขึ้นกับกลุมเปาหมายซึ่งหมายถึงโอกาสที่ดีในการขายสินคาในอนาคตอีกดวย
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- สามารถสรางกําไรใหเกิดขึ้นกับบริษัทในระยะเวลาอันสั้นทําใหองคกรธุรกิจทั้งขนาดเล็กและขนาด
ใหญหันมาใหความสนใจกับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมมากขึ้น

ในมุมมองของนักการตลาด แคทริน อมตวัฒน (2543)ไดกลาวถึงวัตถุประสงคของการจัดกิจ
กรรมเชิงการตลาดวามีวัตถุประสงคหลัก 2 วัตถุประสงค คือ เพิ่มการรับรูในตราสินคา และเสริมสรางภาพ
ลักษณของตราสินคา (Brand Image) โดยที่ข้ันตอนการวางแผนการจัดกิจกรรมทางการตลาดอยางมีประ
สิทธิผลนั้นประกอบดวย
- กําหนดกลุมเปาหมายของตราสินคาและการจดัการตลาดเชิงกิจกรรมใหชัดเจน
- การผสมผสานกันระหวางบุคคลิกของตราสินคากับการตลาดเชิงกิจกรรมที่จะจัดขึ้นใหมีความสอด

คลองกัน ซึ่งเปนโอกาสอันดีที่สรางการระลึกถึงตราสินคา (Brand Awareness) โดยการวางตราสินคา
ในบริเวณตาง ๆ ของพื้นที่จัดกิจกรรม

- ทําใหกิจกรรมนาสนใจเพื่อที่จะเปนการประชาสัมพันธกิจกรรม เพื่อสรางความรูของผูบริโภคผานสื่อ
ตาง ๆ

1.1 วัตถุประสงคของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม

1. เพื่อกระตุนและเรียกรองความสนใจจากประชาชน (To call public attention)
2.  เพื่อสราง สนบัสนุน สงเสริม ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) และภาพลักษณของ

องคกร (Corporate Image) เชน ใหประชาชนไดรับความรู ความเขาใจในสิ่งตาง ๆ ที่เราประสงครวมทั้ง
ผลงาน ความเคลื่อนไหว ความกาวหนา และผลิตหรือผลงานขององคกรสถาบัน ใหเปนที่ยอมรับของ
ประชาชน

3.  เพื่อผลทางการตลาด เปนการชวยสรางการรับรูในตราสินคาหรือองคกร (Brand Awareness)
และโนมนาวใหผูบริโภคเปาหมายซื้อสินคาและบริการ

4.  เพื่อใหกลุมเปาหมายไดมีสวนรวมในกิจกรรม (Participation)
5. เพื่อสรางความสัมพันธสวนบุคคล (Personal Relationship) เปนการเขาถึงตัวบุคคลหรือกลุม

เปาหมาย เมื่อกลุมเปาหมายมารวมงานหรือกิจกรรม ทางเจาของสินคาก็มีโอกาสในการสรางและ
ประสานความสัมพันธในทางที่ดีใหเกิดขึ้น
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1.2 ลักษณะการตลาดเชิงกิจกรรม

1.  เปนการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมขึ้นมาเอง (Event Marketing Organization) เปนกิจกรรมที่
เกิดขึ้นดวยความริเร่ิมของบริษัทเองเพื่อที่จะสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท หรือตอกย้ําจุดขายของสิน
คาเชน เบียรสิงหจัดกีฬาสิงหตําบล เพื่อตอกย้ําวาเบียรสิงหตองการพัฒนากีฬาของคนไทยทั่วภูมิภาคได
ทัดเทียมกัน

2.  เปนผูอุปถัมภกิจกรรมพิเศษที่มีคนอื่นจัดขึ้นเปนกรณีพิเศษ (Event Sponsorship) ซึ่งอาจจะ
เปนการแสดงหรือนิทรรศการอยางใดอยางหนึ่งที่เปนเรื่องนาสนใจสําหรับผูบริโภคกลุมเปาหมายของสิน
คา

3. เปนการเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมที่คนอื่นทําอยูกอนแลวและมีความนาสนใจ เปนที่นิยมของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายและเปนการทําการตลาดเชิงกิจกรรมที่ทําใหลดงบประมาณคาใชจายไดเพราะไม
ไดทําคนเดียว งบประมาณที่จะใชในการเผยแพรกิจกรรมก็จะมีมากขึ้นดวยเพราะมีสินคาหลายสินคารวม
กันออกคาใชจายทําใหงานที่จัดมีขนาดใหญขึ้นเชน สินคารถยนตที่เขาไปรวมแจกรางวัลใหกับผูที่ได
ตําแหนงนางสาวไทย จะเห็นไดวาเปนกิจกรรมที่มีชื่อเสียงและมีคนใหความสนใจมาก

4.  เปนการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่ง ชวงใดชวงหนึ่งที่มีอยูเปนกิจกรรมถาวรเปน
รายวัน รายสัปดาห รายป ทุกครั้งที่มีกิจกรรมดั้งกลาวจะมีการประกาศใหเปนที่รับรูวาสินคาใดเปนผู
อุปถัมภกิจกรรมชวงนั้น (Brand Standing) เปนการสรางความถี่ในการพบเห็นใหกับสินคาโดยใชเงินไม
มากนัก แตมีความตอเนื่อง และตอกย้ําจุดขายของสินคา เชน ฟลมสีอาจจะขอเปนผูมอบรางวัลใหกับนาง
งามขวัญใจชางภาพในเวทีประกวดนางสาวไทยทุกป

1.3 รูปแบบของกิจกรรม

ถาจะสังเกตกิจกรรมตาง ๆ ที่องคกรหรือนักการตลาดตางๆ จัดขึ้นทั้งที่จัดตามศูนยการคา ตาม
ชุมชน หรือสถานที่ตาง ๆ ที่จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย เห็นวามีมากมายและที่สําคัญมีความหลาก
หลายแตกตางกันไปตามบุคลิกของสินคา เพื่อใหสอดคลองกับภาพลักษณของตราสินคา รวมถึงเพื่อให
เขาถึงกลุมเปาหมายของตราสนิคานั้นๆ มากที่สุด การกําหนดรูปแบบของกิจกรรมจึงเปนสวนหนึ่งที่มี
ความสําคัญและจําเปนตองอาศัยความคิดสรางสรรค (Creativity) อีกดวย โดยสามารถประมวลรูปแบบ
กิจกรรมที่สามารถเปนทางเลือกของการใชกลยุทธการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ไดดังนี้คือ
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1.  การจัดการประกวด – การแขงขัน (Contest-Competition) เปนการจัดกิจกรรมการประกวด
หรือแขงขันตาง ๆ เชนการประกวดเรียงความ ประกวดเด็กสมบูรณ ประกวดนักรอง ประกวดนักเตน การ
ประกวด Axe Man of the Year 2000 ของผลิตภัณฑ AXE การแขงขันกอลฟ ลิโพ เซเลบริตี้ แชรลิตี้ การ
ประกวดผมภายใตโครงการ Pantene Model Search 2000 เปนการประกวดหาสาวผมสวยที่ใชผลิต
ภัณฑแพน-ทีนมาเปนพรีเซ็นเตอรคนตอไปในโฆษณาชุดใหม (ประชาชาติธุรกิจ 17-19 กรกฏาคม 2543),
เวิลดโฟน 1800 ดิจิตอล รวมกับคลื่นวิทยรุวมดวยชวยกันจัดการแขงขัน Family Rally, การประกวดหนุม
สาวแพรวโดยนิตยสารแพรว, การประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรล, ซัลซิล วีเจเสิรซ

2.  การเปนสปอนเซอรกิจกรรมพิเศษ (Special Event Sponsorship) ในกรณีนี้บริษัทจัดกิจกรรม
ใหการสนับสนุนเงินทอง ซึ่งอาจจะเปนการสนับสนุนโดยเปนสปอนเซอรรายเดียวหรือรวมกันหลาย ๆ ราย
ก็ได เชน การเปนสปอนเซอรในการแขงขันฟุตบอลยูโร 2000, การสนับสนุนของซีคอนสแควรในการแขง
ขันซีคอนสแควรเชียรลีดเดอร, การเปนสปอนเซอรในการแขงขันกีฬาเอเชี่ยนเกมสคร้ังที่ 13 ของ
คอมพิวเตอรเอเซอร, รถยนตโตโยตา, น้ํามันคาลเท็กซ

3.  การจัดรายการบันเทิง (Entertainment) ในปจจุบันคนเริ่มใชจายเพื่อการบันเทิงมากขึ้น จาก
ขอมูลการศึกษา ทัศนคติและรูปแบบการดําเนินชีวิตของชาวกรุงเทพมหานครที่ทางแผนกวิจัยของบริษัท
โอกิลวี่แอนดเมเธอร จํากัด ทําออกมาเปนวารสาร Listening Post เมื่อเดือนมกราคม 1996 พบวาคน
กรุงเทพฯมีการใชจายในดานบันเทิงจากป 1992 ที่มีอยู 16%ของคาใชจายทั้งหมดเพิ่มข้ึนเปน 24% ในป
1995 (นิตยสารคูแขง, มกราคม 2540) ในกรณีนี้อาจจะเปนรูปแบบหนึ่งของกิจกรรมที่เจาของตราสินคา
นํามาเปนทางเลือกเชน การจัดคอนเสิรต การจัดละครการกุศล ฯลฯ ซึ่งจะเปนการสรางภาพลักษณผาน
รายการบันเทิง เชน เปนสปอนเซอรใหกับคอนเสิรตของนักรองคายตาง ๆ ซึ่งอาจจะมีโลโกบนเวทีเปนชอง
ทางในการสื่อสารตราสินคาทางหนึ่ง หรือมีการนําสินคาไปสาธิตใจชวงเวลากอนแสดงคอนเสิรตหรือใหผู
ชมนําชิ้นสวนของสินคาไปแลกเพื่อไดบัตรเขาชมคอนเสิรตฟร ีจะพบไดวาปจจุบันนี้การสรางภาพพจนผาน
ความบันเทิงเปที่นิยมมากโดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาวัยรุน วิธีการดังกลาวมีโอกาสสรางการรับรูในตราได
มาก เพราะวัยรุนมีความภักดีตอตราสินคานอย ดังนั้นวิธีนี้สามารถสรางกระแสไดงาย นอกจากนี้วิธีการนี้
ยังเปนการสรางใหผูบริโภคมีความผูกพันธกับสินคาอีกดวย ประเภทสินคาที่มักจะทํากิจกรรมรูปแบบนี้
อาทิสินคาประเภทสแน็ค ตัวอยางอื่น ๆ เชน เนสกาแฟจัดคอนเสิรตเทิดพระเกียรติ 5 ธันวามหาราช
โฆษณาสีมีชีวิตของผลิตภัณฑยอมสีผม ซันซิลโปรคัลเลอร จัดแสดงตามโรงหนังเครืออีจีวี เปปซี่จัด
คอนเสิรตริคกี้ มารตินที่ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ เปนตน

4.  การจัดกิจกรรมที่เชื่อมโยงกับกีฬา (Sport Events) รวมถึงเปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬา การ
แขงขันกีฬาจะทําเขาถึงกลุมเปาหมายไดทั้งในแนวกวางและแนวลึก ส่ือความหมายไดรวดเร็วและชัดเจน
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มาก ตัวอยางเชน การแขงขันฟุตบอล การแขงขันมวย แมวาผลิตภัณฑ ไมมีความเกี่ยวของสัมพันธกับ
กีฬาเชน สนับสนุนกีฬามวยซึ่งถือวาเปนสินคาที่ไมเกี่ยวของกับกีฬา แตใชกีฬาเขามาชวยสรางการรับรู
(Awareness) จนเปนที่รับรูของคนมากมาย  หรือสีดัทซบอย สนับสนุนกีฬามวยเชนกันและนําชื่อสินคาไป
เปนชื่อนักมวย เชน การจัดแขงขันมวย “เบียรชางถลมโลก” กิจกรรมกีฬาสามารถสรางการรับรูไดในกลุม
วัยรุนรวมถึงผูที่สนใจกีฬา โดยผูสนับสนุนสามารถเผยแพรตราสินคาในชวงกอน ระหวางหรือหลังการแขง
ขันกีฬา เชน การแขงขันกีฬาเอเชี่ยนเกมสคร้ังที่ 13 พลุพิธีเปดสนับสนุนโดยกรุงเทพมหานคร เพี้ยซเขาไป
จัดแตงหนาบริเวณหนาสนามแขงขันในโครงการ Spirit of the nature, ผลิตภัณฑซัมซุง มอบรางวัล
100,000 ดอลลา ใหกับนักกีฬาดีเดนในชวงพิธีปดซึ่งนับเปนการเผยแพรตราสินคาที่คอนขางโดดเดนอัน
เนื่องมาจากมีการถายทอดสดพิธีปดไปยังหลาย ๆ ประเทศ

5. การจัดงานขอบคุณ (Thank you party) เปนการจัดงานเพื่อใหเปนการขอบคุณลูกคาหรือส่ือ
มวลชน เชนมีการจัดงานเลี้ยงตามโรงแรม ไปเที่ยวตางจังหวัด ตางประเทศ ตัวอยางเชน การปโตรเลียม
แหงประเทศไทยจัดไปเที่ยวพัทยาเพื่อของคุณเจาของสถานีบริการน้ํามัน, ศิลปนนักรอง เชนนันทิดาจัด
ขอบคุณสื่อมวลชนทุก ๆ ป กิจกรรมดังกลาวจะเปนการประสานสัมพันธภาพที่ดีระหวางเจาของสินคากับ
ลูกคาหรือส่ือมวลชนที่ชวยเปนผูเผยแพรขาวสารใหกับตราสินคาหรือองคกร

6. การจัดสัมมนา (Seminar) เปนการใหความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการทั้งทางตรงและทางออม
ก็ได และยังถือวาเปนกิจกรรมพิเศษดวย เปนการชวยสรางความแข็งแกรงใหกับตราไดเพราะใหขอมูลใน
เชิงลึกและเปนประโยชนตอกลุมเปาหมาย เชน โครงการอบรมสัมมนาพลังธรรมชาติบําบัดโรคและความ
งามที่จัดโดยผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันกับสุขภาพ

7. การใหบริการสังคม (Services) เปนการใหบริการสังคมในรูปแบบตาง ๆ เชน เก็บขยะ ขุดลอก
คูคลอง ทําความสะอาดวัด ซอมสะพาน หรือผูบริหารนําทีมพนักงานใสเสื้อของบริษัทมาบริการสังคม หรือ
ถาไมสามารถทําดวยตนเองก็อาจจะเขาไปรวมกินกรรมตาง ๆ อาทิ แมคโดนัลดจัดโครงการ McDonald’s
Toy Donation เปนโครงการบริจาคของเลนเพื่อนอง, กิจกรรมปลูกปาของปตท., ผลิตภัณฑออรแกนนิค
ตอบแทนสังคมโดยบริจาคหนากากปองกันควันพิษใหกับตํารวจจราจร เปนตน วิธกีารนี้จะเปนกาการ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร และเปนการตอบแทนหรือคืนกําไรใหกับสังคม แตทั้งนี้กิจกรรมการให
บริการสังคมที่จัดขึ้นนั้นจะตองไมขัดแยงกับองคกร มิฉะนั้นอาจจะเกิดผลเสียมากกวาผลดี

8. การจัดประมูล (Auction) เปนการจัดกิจกรรมการประมูลส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลวนําเงินที่ไดไปชวย
การกุศล เชน การประมูลสินคาสําคัญแลวนําเงินที่ไดไปบริจาคงานการกุศล กรณีของนาฬิกา Swatch ที่
ผลิตมาจํานวนจํากัด, แมคโดนัลดมีการประมูลของเลนของแมคโดนัลดชุดแรก ถุงใสอาหารของแมคโด
นัลดรุนแรกเปนตน
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9. การจัดงานฉลอง (Celebration) เปนการจัดกิจกรรมในลักษณะงานฉลองเนื่องในโอกาสตาง ๆ
เชน ฉลองครบรอบป (Anniversary) หรือ ฉลองยอดขายบรรลุเปาหมาย (Sales Volume) ฉลองรางวัล
ฯลฯ (เชน เบียรชาง) การฉลองเปนเรื่องที่ทําใหเกิดภาพพจนไดแนนอน เพราะเราฉลองในสิ่งที่ดี ส่ิงที่เปน
ชัยชนะ ถาเราฉลองครบรอบ 25 ป 30 ป ก็เปนการสรางภาพพจนใหเห็นวาเราเปนบริษัทที่มีคุณภาพ จึง
ดํารงอยูไดยาวนาน หรือถาเราฉลองยอดขายหมื่นลาน หาพันลาน ตามเปาหมายที่วางไวก็แสดงวาเราเปน
บริษัทที่ดี จึงทํายอดขายไดตามเปาหมาย ถาฉลองรางวัลการประกวดสินคาไดชัยชนะ ก็เปนการสราง
ภาพพจนวาสินคาของเราดีจึงไดรางวัล หรือหนวยงานหรือสินคาไดเครื่องหมาย ISO เบียรชางไดรับรางวัล
เบียรนานาชาติ, คายเพลงแกรมมี่ จัดกิจกรรมฉลองภายใตโครงการ Grammy Champion Celebration

10. การจัดนิทรรศการและแสดงสินคา (Exhibition & Trade Show) เปนการแสดงสินคาที่รวบ
รวมเอาสินคาชนิดเดียวกันหรือหลายชนิดมาแสดงไว ณ ที่แหงเดียวกัน ทั้งนี้เพื่อดึงดูดใจกลุมเปาหมายให
เขามาชมการแสดงนั้น ในกรณีที่สินจคาของเรามีรายละเอียดมากมายหรือมีความลึกซึ้ง ไมสามารถจะทํา
ใหเกิดความเขาใจได หรือแมแตในบางครั้งการทําแผนพับ โบรชัวรออกไปก็ยังไมสามารถทําความเขาใจได
เพราะบางทีตองดูที่ตัวสินคาดูประวัติบริษัท ดูการผาใหเห็นขางใน ซึ่งสามารถทําไดดวยการจัดนิทรรศการ
จะสามารถสรางขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหคนไดรับรูมากมาย เพราะแสดงรายละเอียดได สาธิตได ผาใหเห็น
ขางในได เลาประวัติบริษัทได อาจจะใหทาง Organizer รับผิดชอบในการจัด Exhibition ดังกลาวอาจจะ
ชวยใหมีความนาสนใจมากขึ้น นอกจากนี้อาจะสามารถจัดในรูปของการจัดแสดงสินคาเพื่อขายสินคา
(Trade Show) ตามศูนยการคาตาง ๆ เชนเซ็นทรัล ฟวเจอรปารค ซีคอนสแควร เวิลดเทรดเซ็นเตอร นับ
เปนกิจกรรมที่เปนที่นิยมมากในปจจุบัน เนื่องจากไลฟสไตลของคนไทยนิยมไปเดินเที่ยวและซื้อของใน
ศูนยการคากันมากขึ้น การจัดแสดงสินคาเปนครั้งคราวจะชวยเพิ่มยอดขายไดหากสินคานั้นราคาไมสูง
มากนัก ทั้งนี้จะตองเลือกทําเลที่เหมาะกับกลุมเปาหมายและงบประมาณใหดี

11.  การเปดงาน (Grand Opening) เปนการจัดกิจกรรมในวันเปดกิจการ ซึ่งเปนวันแหงการเริ่ม
ตนธุรกิจใหม ไมวาจะเปนเปดโรงแรมใหม รานอาหารเปดใหม รานหนังสือเปดใหม ซึ่งก็มีการเปดงาน ซึ่ง
พิธีการก็จะมีการทําบุญตอนเชา การเปดปาย การใหเขาเยี่ยมชม การใหใชสินคาฟรี การรับประทานฟรี
การใหชมฟรี ถาไมฟรีก็ลดราคาพิเศษ และในบางครั้งก็อาจมีการจัดกิจกรรมการกุศลประกอบการเปดงาน
(Grand Opening) เชน ถาไมอยากใหคนมาชมภาพยนตรฟรี แตอยากใหเปนการเปดงานก็ทําไดโดยบอก
วาคาตั๋วชมภาพยนตรในสัปดาหแรกทั้งสัปดาหมอบใหสถานเลี้ยงเด็กกําพรา การเปดงานนั้นสรางความ
คึกคักใหกับหนวยงาน โดยการเปดอยางเปนทางการ มีการเปดปายผาแพร ตัดริบบ้ิน ปลอยลูกโปง มีแขก
เหรื่อมารวมงาน มีการเยี่ยมชม มีส่ือมวลชนนําเอาเรื่องราวของการเปดงานไปลงขาวดวย สวนใหญเร่ือง
ของการเปดงานมักจะมีเร่ืองของการสงเสริมการขายประกอบดวยเสมอ เชน การเปดงานของธนาคาร
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สาขา ก็จะมีการแจกกระปุกออมสินใหกับคนที่มาเปดบัญชี ถาเปนอาหารก็จะมีการใหสวนลด ใหของแถม
ถาเปนโรงแรมก็จะใหเปนอัตราพิเศษในการเขาพัก ถาเปนภาพยนตรก็จะใหมีการเขาชมฟรี เชน รถยนตบี
เอ็มดับบลิว จัดโครงการเปดตัวภายหลังแยกตัวออกมาจากคายยนตรกิจ เปนตน

12. การจัดเปดตัวสินคาใหม (Launching Presentation) เปนการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อนําผลิต
ภัณฑใหมออกสูตลาดในสถานที่ตาง ๆ เปนกิจกรรมที่ใหขอมูลไดมาก แสดงตัวผลิตภัณฑไดจริง มักมีการ
ใชแสงสีเสียงชวย ตัวอยางเชน การจัดเปดตัวสินคาใหมตามศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ โรงแรมตาง ๆ
ในการจัดการจัดงานเปดสินคาตัวใหม จะทําใหไดภาพดังนี้ 1)ภาพการจัดแสดงสินคาที่เปนจริง 2)ภาพ
ของความยิ่งใหญ ถาใชสถานที่ที่ยิ่งใหญ ไดแก โรงแรมระดับ 5 ดาว 3)ภาพเรื่องราวของสินคาทั้งหมด
เพราะการจัดงานเปดตัวสินคาใหมจะมีโสตทัศนูปกรณประกอบดวย สไลด วีดีโอ การแสดงบนเวที และสี
เสียบประกอบ ทําใหไดภาพและกระจายเรื่องราวใหคนไดรับรู การทําการจัดงานเปดตัวสินคาใหมเมื่อ
เสร็จสิ้นแลวก็จะตามมาดวยขาวสังคมและธุรกิจ การเดินเรื่องภาพ การมีภาพและคําบรรยายใตภาพ
(Photo Caption) ที่พบไดทั่วไปตามสื่อส่ิงพิมพตาง ๆ ตัวอยางเชน การเปดตัวของวิทยุติดตามตัวของ
โพสตเทล รุน Eddie and the Gang ที่เซ็นทรัลลาดพราว ในงานจะมีการแสดงสินคา รายการบนเวที การ
รวมสนุกกับผูที่มารวมงาน มีการฉายวิดีโอเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนตน

13.  การเดินสายเพื่อแสดงผลงาน (Road Show) เปนการจัดทําวัสดุตาง ๆ (Material) ซึ่งอาจเปน
วีดีโอ สไลด หรือเอกสารตาง ๆ แลวเดินสายไปยังที่ที่มีกลุมเปาหมายมาเปนลูกคาหรือรวมงาน รวมลงทุน
การเดินสายเพื่อเสนอเรื่องราวของบริษัท (Road Show) ซึ่งบริษัทเงินทุนนั้นนิยมทํากันมาก หรือการจัด
Road Show ของเครื่องสําอางค Bobby Brown ไปตามศูนยการคาที่มีเคานเตอรขายเครื่องสําอางคตรา
ดงักลาว

14.  การเขารวมขบวนพาเหรด (Parade Participation) เปนการจัดกิจกรรมโดยจัดหรือรวมขบวน
แหหรือใหการสนับสนุนดานใดดานหนึ่ง เชน ขบวนรถบุปผชาติที่พัทยา ขบวนแหเทียนที่จังหวัด
อุบลราชธานี ขบวนแหปราสาทผึ้งที่จังหวัดสกลนคร การเชิดสิงโตมังกรที่จังหวัดนครสวรรค เหลานี้เปน
ขบวนพาเหรดที่สําคัญ ๆ ซึ่งถาเราอยากแสดงตนเปนผูนํา ก็สามารถจัดชบวนพาเหรดของเราเขาไปได
แตกฏของประเทศไทยมีอยูวา ชื่อขบวนรถเปนไดแคชื่อบริษัท เปนชื่อสินคาไมได ดังนั้นบริษัทที่เขารวม
ขบวนตองเปนบริษัทที่ชื่อสินคาและชื่อบริษัทเปนชื่อเดียวกัน เชน โกดัก ฟูจิ โตชิบา โตโยตา แตถาหาก
บริษัทกับสินคาเปนคนละชื่อกันเชน สหพัฒนพิบูลย ยูนิลีเวอร คาโอ เพราะบริษัทเหลานี้มีสินคามากมาย
หลายยี่หอ ถาเขารวมขบวนดวยคงจะไมไดภาพอะไร ยกเวนบางบริษัทที่คนรูวาเขามีสินคาอะไร เชน
บริษัทบุญรอดบริวเวอรร่ีแลวใสโลโกสิงห คนก็จะรูทันที
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15.  การจัดแคมปพิเศษ (Special Camping) เปนการจัดคายกิจกรรมพิเศษตาง ๆ เชน หางโรบิน
สัน จัดแคมปคอมพิวเตอร ศูนยภาษาอังกฤษธรรมศาสตรจัดแคมปภาษาอังกฤษ ผลิตภัณฑตราแบรนด
จัดแคมปติวกอนสอบเขามหาวิทยาลัย

16.  การจัดวันหรือสัปดาหพิเศษ (Special Days or Weeks) การที่องคกรจัดงานเหตุการณพิเศษ
ขึ้นโดยเลือกกําหนดเอาวันสําคัญหรือสัปดาหโดยเฉพาะเจาะจงขึ้นมาเอง แลวถือเอาวันหรือสัปดาหชวง
นั้นเปนระยะเวลาจัดเหตุการณพิเศษของตน เชน วันครบ 5 ทศวรรษของโอกิลวี่แอนดเมเธอรจํากัด
เปนตน

17.  การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) เปนการนัดสื่อมวลชนเพื่อแถลงขาว เครื่องมือนี้
ทําใหเกิดความครอบคลุมจากสื่อ การจัดงานใด ๆ ก็ตาม ยอมมีสื่อมวลชนมาในงาน เมื่อมีการประกาศผล
สื่อมวลชนก็รายงานผล ผูจัดงานอาจนําเสนอผลงานการประกวดทางรายการโทรทัศน ทําใหเกิดความ
ครอบคลุมของสื่อ เปนชวง ๆ ตอเนื่องกันไป จึงทําใหมีผูนิยมใชในการทําการประชาสัมพันธจึงตอง
พิจารณาถึงกิจกรรมดังกลาว เนื่องจากสามารถดึงดูดความสนใจของผูชมไดดี เชน ผลิตภัณฑสุพรีเดิรม
แถลงขาวเกี่ยวกับการไดรับ ISO 9002 เปนตน

18.  การจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด (Promotion Activities) เปนการจัดกิจกรรมลดแลก
แจกแถม เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อใหเร็วขึ้นและเขมขนขึ้น เชนการจัดงานอาหารแคลอรี่ต่ํา มี
การจัดตั้งเวทีสัมภาษณดารานักแสดงที่เลือกรับประทานอาหาร ผูที่มาดูดารานักแสดงตั้งโตะขายอาหารที่
แคลอรี่ต่ํา สามาถวัดจํานวนคนในขณะนั้นได จึงเปนกิจกรรมที่นิยมทํากนัมาก เพราะไดมีสวนรวม
(Participation) และเกิดการตอบสนอง (Response) ที่สามารถวัดผลของการกระทําได กอใหเกิดการ
ครอบคลุมจากสื่อไดดีมาก เชน การจัดเซ็นทรัลมิดไนทเซลส, เดอะมอลลลดกระหน่ํา เปนตน

1.4 บทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)

การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)นั้นเปนเครื่องมือที่สําคัญเพราะการจัดกิจกรรม
พิเศษสามารถดึงคนเขาไปรวมในกิจกรรมนั้นได ถากิจกรรมนั้นมีความสรางสรรคและนาสนใจ สงผลใหกิจ
กรรมนั้นจะเปนที่สนใจในสื่อมวลชนทั่วไป ซึ่งสามารถไดสื่อแขนงตางๆเผยแพรการตลาดเชิงกิจกรรม นอก
จากนี้กาจัดการตลาดเชิงกิจกรรมยังมีบทบาทในหลาย ๆ ดานดังตอไปนี้

1.บทบาทในดานของการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ไปยังผูบริโภคเปาหมาย ใน
ปจจุบันความแตกตางระหวางสินคาหรือบริการในเชิงของคุณภาพแทบไมมีเลย ดวยเหตุนี้นักการตลาดจํา
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เปนตองหาหนทางในการสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับตราสินคา อีกทั้งใหตราสินคาของตนเขาไปนั่งอยูในใจ
ของผูบริโภคใหนานที่สุดหรือตลอดไปในทางที่ดี การตลาดโดยใชเหตุการณจึงสามารถเขามามีสวน
สนับสนุนการสื่อสารตราสินคาไดอีกทางหนึ่ง นอกจากนี้บางครั้งขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการรวมถึงขอ
มูลเกี่ยวกับบริษัท มีมากจนไมสามารถนําไปใสโฆษณาเพียงอยางเดียวได และขอมูลเหลานี้ก็เปนขอมูลที่
ดีจะสามารถชวยสรางคุณคาเพิ่มเติมใหกับสินคาของบริษัท เมื่อไมสามาถนําขอมูลเหลานี้ไปใสใน
โฆษณาได จึงมีความจําเปนที่ตองนําขอมูลเหลานี้เสนอตอผูบริโภคในรูปแบบการสื่อสารอื่น ๆ (ดังภาพ
ประกอบที่ 2.1) ดังนั้นการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมขึ้นมาก็สามารถนํามาสนับสนุนการสื่อสารตราสินคา
ไดอีกทางหนึ่ง

แผนภาพที่ 2-1 : แผนภาพแสดงวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact Point)

(*หมายเหตุ: วิธีการสื่อตราสินคาเหลานี้ถือวาเปนวิธีการที่มีการนําไปใชกันมากเทานั้นเพราะการสื่อสารเปนเรื่องของความคิด
สรางสรรคอาจจะมีผูคนที่คิดถึงวิธีการอื่น ๆ ไดอีกมากมาย)

ที่มา : เสรี วงษมณฑา . ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด . กรุงเทพมหานคร : บริษัท วิสิทธิ์พัฒนา
จํากัด, 2540 : 60

การแสดงสินคา

การตลาดทางตรง

การประชาสัมพันธ

การสงเสริการขาย

การสัมนา

การจัดศูนยสาธิตสินคา

การจัดโชวรูม

คูมือ

การบรรจุภัณฑ

การบริการ

การใชปายตางๆ

สื่ออินเตอรเนท

การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ

การใหสัมปทาน

โฆษณา การตลาดเชิง
กิจกรรม

การจัดศูนยอบรม

พนักงานขาย

อื่นๆการจัดนิทรรศการ

การขนยายสินคา

ตราสินคา
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2.บทบาทในดานการกระตุนยอดขายจากการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)
การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมขึ้นในวาระตาง ๆ ทําใหบุคคลมารวมกิจกรรมและเปนโอกาสในการ

ขายสินคาอีกดวย เชน การจัดแขงขันมินิมาราธอน ตรงบริเวณจุดเริ่มตน (Start Line) จุดสิ้นสุดการแขงขัน
(End Line) จะสามารถไปกางเตนทขายของได การจัดงานผักปลอดสารพิษ และสาธิตการปลูกผักกางมุง
ขาย เพราะคนที่ไปเดินชมการสาธิตก็จะซื้อของดวย ผลประโยชนทางออมของการจัดกิจกรรมพิเศษ คือ
การทําขาวประชาสัมพันธ ซึ่งอาจจะไมเสียเงินเลยก็ได หากกิจกรรมนั้นมีความนาสนใจเพียงพอ

3.บทบาทในดานของการสรางหรือเสริม ภาพลักษณใหกับสินคาหรือองคกร
บทบาทในสวนนี้จะอยูในฐานะของเครื่องมือหนึ่งทางการประชาสัมพันธ (Public Relations) ซึ่ง

เปนสวนหนึ่งของสวนผสมทางการตลาด แตหากจะมองภาพกวางก็คือเครื่องมือทางการตลาดนั่นเอง เปน
การสรางภาพลักษณโดยการใชกิจกรรมเปนตัวนําไปสูการไดรับการลงขาว เพราะถาธุรกิจไมมีกิจกรรม ก็
เปนสาเหตุที่ทําใหธุรกิจขาดการกระตุน การจัดกิจกรรมพิเศษขึ้น เชนการแขงขันจะมีคนมาถาม มาทําขาว
การสรางกจิกรรมเหลานี้จึงถือวาเปนการสรางภาพลักษณ

4.บทบาทในดานการสรางความเปนเอกลักษณใหกับสินคา
มีสวนสนับสนุนในการนําเสนอตราสินคาและเสริมสรางบุคลิกภาพของตราหรือองคกรใหเปนไป

ในทิศทางเดียวกันกับแผนการตลาดรวมถึงความเปนเอกลักษณของตรา บริษัทสามารถสรางความเปน
เอกลักษณผานรูปแบบของกิจกรรมโดยเปนผูสนับสนุน น้ําแรเปอรริเยตสนับสนุนกิจกรรมกีฬาเพื่อสุข
ภาพ, เอทีแอนดทีและไอบีเอ็มสรางเอกลักษณของตนเองโดยสนับสนุนเหตุการณเกี่ยวของกับวัฒนธรรม
เชน การแสดงดนตรีซมิโฟนีและการจัดนิทรรศการดานศิลปะ องคกรอื่น ๆ สรางเอกลักษณโดยการบริจาค
เชน ไฮนมอบเงินใหกับโรงพยาบาล คราฟทเจนเนอรรัลฟูด บริจาคเงินใหกับ MADD: Mothers against
Drunk Drivers

5.บทบาทในดานการเปนพยานของจุดขาย (Testimonial)
เชนฉลองครบรอง 30 ป สื่อความหมายวามีความสามารถเพียงพอจึงอยูไดถึง 30 ป การฉลอง

เหรียญทอง สื่อความหมายวามีความสามารถจึงไดเหรียญทองจากการจัดงานสิบยอดนักขายเปาหมาย
สิบลาน สื่อความหมายวามีความสามารถจึงทํายอดขายไดถึงสิบลาน ในกรณีนี้ถือวาเปนการติดตอส่ือ
สารจุดขายของบริษัท
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6.บทบาทในดานการจูงในพฤติกรรม (Action Motivation)ในดานการสื่อสารทางดานการ
ตลาดนั้นตองมีการสรางความมีคุณคาใหกับตัวสินคาหรือที่เรียกวา Brand Equity Building และตองทํา
ใหเกิดปฏิกิริยาโตตอบในการชื่นชมตัวสินคา (Action Motivation) (ภาพประกอบที่ 2.2) เพราะทําใหผู
บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดทันทีจากการสงเสริมการขาย Sales Promotion) นอกจากนี้การจัด การจัด
การตลาดเชิงกิจกรรมยังถือวาเปนเครื่องมือที่สําคัญเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่ใชไดอยางมีประสิทธิภาพมาก
ที่สุดในยุคที่ส่ือโฆษณามีราคาแพง สามารถสรางความสนใจตอกลุมเปาหมายไดโดยทางตรง

แผนภาพที่ 2-2 : แสดงการสรางคุณคาใหตราสินคาและการจูงใจพฤติกรรม

ตัวอยางสิ่งที่จะสรางคุณคาไดแต           สื่งที่สามารถสรางได                 ตัวอยางที่มักสราง
อาจจะไมนําพฤติกรรมการซ้ือ              ทั้งสองอยาง      พฤติกรรมไดแตไมแนใจ
-การโฆษณา (Advertising)                 -การจัดสัมมนา (Seminar)       วาจะสรางความชื่นชมระยะยาว
- หนวยงานขาย (Sales Force)         -ศูนยฝกอบรม (Training Center) --การจัดแสดงสินคา (Display)
-การประชาสัมพันธ (Public Relations)    -การสงเสริมการขาย
-การบริการ (Service) (Sales Promotion)

-การตลาดโดยใชเหตุการณ
(Event Marketing)

ที่มา:นิตยสารคูแขง เดือนมีนาคม 2539 : 38

1.5 หลักในการทําการตลาดเชิงกิจกรรมใหไดผล

ในฐานะที่การตลาดเชิงกิจกรรมเปนเครื่องมือทางการสื่อสารที่สําคัญตัวหนึ่งนั้น จําเปนตองยึด
หลักใหกิจกรรมดังกลาวนั้นไดรับการเผยแพรสูผูบริโภคกลุมเปาหมายใหไดในวงกวาง และตองใหการสื่อ
สารนั้นเพิ่มการเปนที่รูจักใหกับสินคาและบริษัทตองทําใหผูบริโภคชื่นชมสินคา และถากลุมเปาหมายและ
สื่อมวลชนเขามารวมในกิจกรรมมาก  และมีพฤติกรรมการซื้อใด ๆ ที่ตองการใหเกิดขึ้นก็ตองหาทางใหเกิด
ขึ้นใหได เพื่อที่จะทําใหการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมสามารถสรางความประสพผลสําเร็จดังที่กลาวไวขาง
ตน การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหไดผลนั้นยอมข้ึนอยูกับความคิดสรางสรรคของงาน (Creativity) วา

             การจูงใจพฤติกรรม
            (Action Motivation)

             การสรางคุณคาตราสินคา
            (Brand Equity Building)
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งานนาสนใจหรือไม หรือมีการสรางประเด็นแงมุมสําคัญและมีความแปลกใหมหรือไม สําหรับการทํากิจ
กรรมพิเศษสามารถยึดหลักดังตอไปนี้

1.  แปลก คือกิจกรรมหรือการกระทําตองมีลักษณะพิเศษไมซ้ําใคร
2.  ใหม คือ เปนเหตุการณแรกที่เกิดขึ้น ซึ่งเปนการจัดครั้งแรก เปนการริเร่ิมกอนคนอื่น เชน เปน

กิจกรรมที่ทําเปนครั้งแรกในเมืองไทย
3.  ใหม คือเปนเหตุการณที่ยิ่งใหญ มีความสําคัญ มีคนมารวมงานมากมาย คําวาใหญในที่นี้

สามารถแบงเปนสองลักษณะคือ (1) ใหญ เพราะวามีคนสําคัญหรือคนใหญคนโตอยูในงานนั้น และ (2)
ใหญเพราะมีคนจํานวนมาก เชน ลักสซูเปอรริช จัดเวทีแคทวอลคยาวที่สุดในโลก หรือการทําขนมหรือ
อาการที่มีขนาดใหญเพื่อดึงดูดความสนใจ เปนตน

4. ดัง มีสามแบบคือ (1) ดังโดยนําคนดัง เชน ผูใหญที่มีตําแหนงใหญโต ดารา นักรอง นักกีฬา
เขามารวมงานงานดวย เรียกไดวาเปนการอาศัยเกาะชายเสื้อคนดัง นั่นคือมีคนดังมารวมงานดวย อาจมา
เปนประธาน มารวมงาน มาเปดปาย มาแสดง (2) ดังแบบที่ทําเสียงดัง เชน การมีวงดนตรีประกอบ กิจ
กรรมที่มีการประกาศดวยเสียงดัง เชน ใชพิธีกรมาพูดอยูบนเวที สงเสียงใหคนสนใจ หรือใชวงโยธวาทิต
บรรเลงเปนระยะ ๆ การที่จะทําใหดังนั้นอาจจะตองมีการประชาสัมพันธใหเปนที่รับรู การสงเสริมการขาย
แบบเงียบ (Silent Sales Promotion) ไมควรทําอยางยิ่งในยุคปจจุบัน เพราะอาจจะไมไดรับความสนใจ
เทาที่ควร ตองสงเสริมการขายในลักษณะดังกลาวคือ ใชกิจกรรมบนเวทีประกอบการลดแลกแจกแถมตาม
ศูนยการคาตาง ๆ และ (3) ดังจนเปนที่กลาวขวัญถึง หรือ Talk of the town เชน กรณีการจัดกิจกรรม The
Longest Catwalk in the world โดยผลิตภัณฑลักส ซูเปอรริซ

5.  ชื่องานควรมีชื่อสินคาหรือช่ือบริษัทอยูดวย ผูบริโภคจะไดรูวาใครเปนคนจัด โดยมีชื่อสินคา
ปรากฏในขาว เชน การแขงขันซีคอนสแควรเชียรลีดเดอรแหงประเทศไทย หรือ ลิโพ เซเลบริตี้แชริตี้ (Lipo
Celebrity Charity), Phonelink Family Day เปนตน หากไมมีชื่อบริษัทหรือสินคา สื่อมวลชนอาจจะนําไป
ลงขาววา แรลลี่จัดโดยบริษัทยางรถยนตแหงหนึ่ง โดยไมระบุชื่อบริษัทที่จัด

6. ของใชในงาน (Merchandises) ควรมีตราสินคาปรากฏอยูดวยเชน หมวกแกปในงานแขงแรลลี่
ก็ตองมีตราสินคาอยูดวย เสื้อยืด ลูกโปงสวรรค แทนยืนพูด ไมโครโฟน จาน กลองอาหาร สินคาเหลานี้ควร
มีตราสินคาปรากฏอยูดวย

7. การจัดฉากควรมีปายสินคาหรือเครื่องหมายตราสินคา การจัดฉากที่จะมีการถายภาพนิ่งหรือ
การถายทอดสดทางโทรทัศน ตองใหผูพูดสําคัญ (Key Person) ที่จะออกมาปรากฏในขาวอยูในกรอบ
เดียวกับปายชื่อสินคาหรือเครื่องหมายตราสินคา เพื่อใหส่ิงเหลานี้ปรากฏในขาวดวย เชน ผูเปดงานหรือผู
พูดยืนอยูหนาเวที โลโกตองอยูใกลกบัศรีษะผูเปดงานหรือผูพูดมากที่สุด ในกรณีถายหนาก็ตองเห็นโลโก
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อยูดี ตัวอยาง ผูส่ือขาวโทรทัศนชองตาง ๆ จะทําโลโกที่ชัดมาก เวลาไปสัมภาษณใครก็ตราก็จะเห็นโลโก
ดวย รถนักขาวจะมีโลโกที่ดดเดน ดังนั้นในฐานะคนจัดงานตองฉลาดพอ มิฉะนั้นผูชมจะไมทราบเลยวาจัด
โดยใคร

8. ตองเชิญสื่อมวลชนมารวมงาน เพื่อใหมีขาวเผยแพรตามมาหลังจากที่มีกิจกรรมไปแลว เพราะ
เมื่อส่ือมวลชนมารวมงานในเหตุการณที่จัดขึ้นเขายอมเอาส่ิงที่เขาเก็บไดไปเขียนเปนขาวบาง เปนบท
ความบาง มีคนนําไปออกรายการวิทยุ นําไปเปนขาวโทรทัศน ซึ่งเปนการเผยแพรขาวฟรี มูลคาของการ
เผยแพรจากสื่อมักจะสูงกวาคาใชจายในการจัดกิจกรรม ถาลงทุน 800,000 บาทในการจัดกิจกรรม คาด
วาจะไดมูลคาของการเผยแพรจากสื่อ (Media Coverage) ประมาณ 1,500,000 บาท (เสรี วงมณฑา,
2541)

9. การเผยแพรขาวอาจจะตองมีการซื้อส่ือ ถาไมแนใจวาการเผยแพรขาวฟรีก็จําเปนตองมีการซื้อ
สื่อเพื่อการเผยแพร เชน การจางโทรทัศนหรือวิทยุถายทอดสด การซื้อขาวสังคมธรุกิจทางโทรทัศน การจัด
ภาพออกโฆษณาแบบเดินเรื่องดวยภาพ (Pictorial) การซื้อพื้นที่ขาวเพื่อเผยแพรกิจกรรมที่ผานไป
(Informatial) ซึ่งการทําเชนนี้เปนการทําใหกิจกรรมที่เราทําขึ้นเผยแพรกวางขวางเปนที่รับรูมากไปกวาการ
รับรูของผูมารวมงาน

10.  อาจจะตองมีขอเสนอพิเศษและการสงเสริมการขายดวย ถาเปนไปไดนาจะมีการสงเสริมการ
ขายดวยขอเสนอพิเศษที่จัดงานดวย เพราะจะเปนสิ่งที่ดึงดูดใหมีผูมารวมงานมากขึ้น

11.  ตองพยายามขยายผล เชน นําแชมปการแขงขันที่ไดสงแขงตอตางประเทศ นําผูชนะการ
ประกวดหรือการแขงขันออกโทรทัศน นํารายไดที่จัดงานถวายเปนการกุศล นําดาราศิลปนที่มาแสดงออก
โทรทัศน นําภาพการจัดงานที่ถายโทรทัศนไวออกอากาศในเวลาตอมา เปนตน ทั้งนี้เพื่อใหการจัดกิจกรรม
พิเศษนี้สงผลใหเกิดกิจกรรมตอเนื่อง (Spin-off Effects) อยางมากมาย เปนการขยายการรับรูของผูบริโภค

ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น จะตองเปนกิจกรรมที่นาสนใจ โดยการจัดแถลงขาวตอส่ือมวล
ชน ซึ่งจะทําใหเกิดผลกระทบคือ ความครอบคลุมส่ือ (Media Coverage) ในการจัดกจิกรรมนี้มีบุคคล
สําคัญเปนคนดัง จึงใชวิธีสัมภาษณบุคคลพิเศษ (Executive Interview) แลวเผยแพรในนิตยสารเลมใด
เลมหนึ่งใหสอดคลองกับบุคคลนั้น ในขณะเดียวกันสงปฏิทินขาวและใหขาวสารออกไป (Release) ใหมา
รวมในกิจกรรม โดยสรุปแลว การทํากิจกรรมใหไดผลหรือมีประสิทธิผลควรจะยึดหลักสั้น ๆ วา แปลก ใหม
ใหญ ดัง
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เชนเดียวกับการวางแผนการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหมีประสทธิผลของ Aurich (1994) ได
กลาววาการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) นั้นจําเปนจะตองมีการวางแผนยุทธวิธี
(Tactical) โดยมีขั้นตอนการปฏิบัติงานดังนี้

1. ประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรม (Select Event)
การเลือกชนิดและประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัด เปนหัวใจสําคัญของการวางแผน นัก

การตลาดตองคํานึงไวเสมอวาประเภทของกิจกรรมที่จัดนั้นตองบรรลุวัตถุประสงคหลักขององคกรไมวาจะ
เปนการสรางการระลึกถึงตราสินคา (Brand Awareness) และกิจกรรมนั้นจะตองสนับสนุนใหสินคาขาย
ได (Selling Product)  และกิจกรรมนั้นตองเสริมสรางภาพลักษณขององคกรในสายตาคนทั่วไปไดดวย
การเลือกประเภทของกิจกรรมนั้นจะตองไมขึ้นอยูกับความชอบของผูใดผูหนึ่ง ซึ่งอาจทําใหเกิดความ
ลําเอียงขึ้นได ตองทําการวิจัยถึงชนิดของกิจกรรมและการวิจัยถึงสถานที่ที่เปนสถานที่ตั้งของกิจกรรมวา
เหมาะสมกับผูบริโถคหรือไม

2. การพิจารณาถึงโครงสรางสัญญาในการจัดกิจกรรม (Terms of Agreement)
เมื่อประเภทและสถานที่การจัดกิจกรรมถูกกําหนดขึ้นแลว การพิจารณาถึงรายละเอียดของ

สัญญาที่ทํากับฝายตางๆในการจัดกิจกรรมนั้นเปนสิ่งสําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี้
- ประเภทของสินคาและสถานที่ตั้งที่ตั้งของกิจกรรมวาถูกจัดไวในที่ที่เหมาะสมหรือไม
- มีกิจกรรมขององคกรอื่น ๆ ถูกจัดไวในสถานที่ใกลเคียงหรือไม
- ดูสวนประกอบของการจัดวางวัสดุ หรืออุปกรณตาง ๆ ของการจัดกิจกรรมครบถวนและถูกตองหรือไม

3. การตั้งเปาหมาย (Setting Goals)
ควรมีการตั้งเปาหมาย (Goals) ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมขึ้นเพื่อที่จะไดทราบในภาย

หลังวาการจัดกิจกรรมนั้นบรรลุวัตถุประสงคของการจัดกิจกรรมหรือบรรลุเปาหมายทางการตลาดหรือไม
และยังใชเปนแนวทางในการบรรลุวัตถุประสงคของการจัดกิจกรรมหรือบรรลุเปาหมายทางการตลาดหรือ
ไม และยังใชเปนแนวทางในการบรรลุวัตถุประสงคหลักขององคกรอีกดวย

4. การผสมผสานขององคประกอบสวนตางๆ (Marketing Integration)
ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นนักตลาดตองการสื่อสารขอความ (Message) บางอยางไปถึง

ตัวผูบริโภค เพื่อใหเกิดความมั่นใจวากลุมเปาหมายทุกคนสามารถรับรูถึงขอความนั้นใหตรงกัน ผูจัดตอง
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สรางเคลาโครงเรื่องหลัก (Theme) ของกิจกรรมนั้นขึ้นมากอน และทุก ๆ องคประกอบไมวาจะเปน
ลักษณะกิจกรรม, ขาวประชาสัมพันธหรือการสงเสิรมการตลาดจะตองสอดคลองกับเคลาโครงเรื่องหลัก
(Theme) ของกิจกรรม

5. แนวทางการดําเนินงาน (Execution)
ขั้นตอนตอไปคือการกําหนดขอบขายและหนาที่ของทีมงานทุกคนโดยละเอียดเพื่อกําหนดแนว

ทางในการดําเนินงานใหถูกตอง

6. วัดประสิทธิผลของการจัดงาน (Result)
หลังจากการตลาดเชิงกิจกรรมจบแลว ควรเรียกประชุมทุกฝายที่มีสวนเกี่ยวของเพื่อประเมินถึง

ปญหาที่เกิดขึ้นและยังเปนการวัดประสิทธิผลของการจัดงานอีกดวยวาบรรลุตามวัตถุประสงคหรือไม

นอกจากนี้สรวงสุดา มนัสบุญเพิ่มพูล (2543) ไดกลาวถึงกลยุทธการประชาสัมพันธโดยใชการจัก
การตลาดเชิงกิจกรรมใหมีประสิทธิผลไววา กลยุทธการประชาสัมพันธที่ดีนั้น ตองเปนกิจกรรมที่ผูบริโภค
สามารถเขามามีสวนรวมและนาสนใจ และสามารถเผยแพรสูกลุมเปาหมายไดกวางที่สุด และกอใหเกิด
ทัศนคติที่ดีและภาพลักษณที่ดีตอตัวสินคา ในการสรางประสิทธิผลที่ดีนั้น นักการตลาดควรยึดหลักดังนี้
- กิจกรรมที่จัดขึ้นนั้นเปนกิจกรรมที่มีลักษณะพิเศษ ไมเคยมีใครจัดมากอน
- ควรมีรูปแบบกิจกรรมใหมๆหรือเปนที่สนใจของผูบริโภคในขณะนั้น
- ควรเปนกิจกรรมที่มีการประชาสัมพันธใหรูกันโดยทั่วไป และมีการประชาสัมพันธการตลาดเชิงกิจ

กรรมไปตามสื่อตางๆ
- ชื่องานควรมีชื่อตราสินคาหรือองคกรประกอบอยูดวย หรือมีสัญลักษณของงาน (Event Logo) ควรมี

ความเกี่ยวเนื่องกับสัญลักษณตราสินคา (Logo)
- ควรมีสัญลักษณประจํางาน (Mascot)
- ควรมีการจัดตกแตงสถานที่จัดงานใหโดดเดนและนาสนใจ
- การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมควบคูไปกับการสงเสริมการขายนั้นสามารถเพิ่มโอกาสในการขายสินคา

ไดมาก
- ตองสรางความเชื่อถือที่ดี ทั้งกับผูสื่อขาวและคนที่มารวมงาน
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มีนักวิชาการศึกษาถึงกลยุทธในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม โดย Shuler Luaner (1999)ได
กลาวถึง8 ขั้นตอนของการตลาดเชิงกิจกรรมในการสรางความภักดีตอตราสินคาไววา การตลาดโดยการ
จัดกิจกรรมใหกับผูบริโภคนั้น เปนกลยุทธที่ดีกลยุทธหนึ่งในการสรางความภักดีในตัวผูบริโภค ซึ่งการจัด
กิจกรรมนั้นจะเปนเครื่องมือที่สามารถติดตอกับผูบริโภคโดยตรงไดทางหนึ่ง และยังเปนเครื่องมือที่
สามารถดึบงความสนใจจากผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเขามามีสวนรวมกับตราสินคาอีกดวย โดยที่ขั้นตอน
ของการจัดกิจกรรมที่จะสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคนั้นประกอบดวย

1. การกําหนดบุคลิกของตราสินคาใหชัดเจน
การสรางใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมีประสบการณที่ดีตอตัวสินคานั้น นัการตลาดตองทําการ

กําหนดบุคลิกของสินคาใหชัดเจน โดดเดน และตองพยายามสื่อสารบุคลิกของสินคานั้น ๆ ลงไปในทุก
สวนประกอบของการจัดกิจกรรมทางการตลาด ถาบุคลิกของสินคาที่โดดเดนนั้นสอดคลองกับสวน
ประกอบของกิจกรรมแลว การตลาดเชิงกิจกรรมนั้นทําใหเกิดความนาเชื่อถือใหกับผูบริโภค

2. การกําหนดผูบริโภคกลุมเปาหมายใหชัดเจน
ความสําเร็จของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นขึ้นอยูกับระดับการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย

เพราะบางทีการที่ผูเขารวมกิจกรรมเยอะนั้นไมไดหมายความวาจะเปนกิจกรรมาที่ประสบความสําเร็จ
เสมอไป ผูจัดกิจกรรมนาจะคํานึงถึงคุณภาพของผูที่เขามารวมงานมากกวา โดยการกําหนดกลุมเปา
หมายของกิจกรรมพิเศษโดยมีขั้นตอนในการพิจารณาดังนี้

2.1 ศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) ของกลุมเปาหมายใหชัดเจน
2.2 หากลยุทธตาง ๆ ที่สามารถดึงใหกลุมเปาหมายเขามารวมกิจกรรมที่จัดขึ้นใหมากที่สุดโดยที่

กลุมเปาหมายของการจัดกิจกรรมและผูบริโภคกลุมเปาหมายของสินคาตองเปนคนกลุมเดียว
กันและเปนบุคคลที่เกี่ยวของกับสินคาทั้งหมดไมวาจะเปนลูกคา, พนักงานขายสินคา, กลุม
พอคาคนกลาง และสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ โดยใชวิธีการศึกษาถึงความตองการ และการคาด
หวังของผูบริโภคกลุมเปาหมายตอกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้น และศึกษาถึงความคิดเห็นของกลุมเปา
หมายเกี่ยวกบัสินคาและคูแขงการตลาดเพื่อหารูปแบบของการจัดกิจกรรมที่เหมาะสมและ
สอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย

3. การกําหนดขอความขนาดสั้น (Short message) สําหรับกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้น



28

ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมในแตละครั้งนั้น นักการตลาดตองการสื่อสารขอความทางการ
ตลาดไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพื่อบรรลุกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ ไมวาจะเปนกลยุทธการโฆษณา
หรือกลยุทธการประชาสัมพันธ ดังนั้นในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหมีประสิทธิผล นักการตลาดจึงตอง
กําหนดขอความหลักที่ตองการสื่อสารใหกับกลุมเปาหมายไดรับรู โดยที่ขอความนั้นเปนขอความขนาดสั้น
สั้นและไดใจความมากที่สุด

4. การสรางเรื่องราวและเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้นในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
การสรางเรื่องราวหรอืเหตุการณพิเศษใหเกิดขึ้นในกิจกรรมนั้นเปนตัวแปรสําคัญที่สามารถทําให

กิจกรรมดูนาสนใจและนาติดตามมากขึ้น เพราะกลุมเปาหมายอาจไดพบกับเหตุการณที่ไมคาดฝนซึ่ง
สามารถตรึงอยูในความทรงจําที่ดีได

5. การสรางความรูสึกเปนคนสําคัญใหเกิดขึ้นกับผูที่มารวมงาน
มีขั้นตอนขอเสนอแนะดังตอไปนี้

- สงบัตรเชิญใหกับผูเขารวมงานเปนจํานวนจํากัดหรืออาจมีการเก็บคาผานประตูกับผูที่สนใจเขารวม
งาน

- จัดใหมีการลงทะเบียนและแจกของชํารวยภายในงานหรืออาจจะแจกปายชื่อใหผูที่เขามารวมงานติด
ระหวางอยูภายในงาน

- เชิญผูที่มีชื่อเสียงในสังคม (Celebrity) ใหเขามารวมงานปะปนกับกลุมคนทั่วไป

6. การสรางใหผูที่มารวมงานเกิดความภักดีตอตราสินคา
การตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดขึ้นนั้นไมควรเนนที่การขายสินคามากเกินไป แตควรเนนการสรางความ

สัมพันธอันดีระหวางผูบริโภคกลุมเปาหมายและความภักดีตอตราสินคา เชน การแนะนําผลิตภัณฑใหกับ
ผูบริโภค, การใหผูเขารวมงานทดลองใชสนิคาฟรี เปนตน

7. การสรางความหลากหลายใหเกิดขึ้นภายในการตลาดเชิงกิจกรรม
ผูที่มารวมงานกิจกรรมในแตละครั้งนั้นมีความแตกตางและหลากหลายนักการตลาดจึงมีความจํา

เปนที่ตองเขาใจความแตกตางของคนแตละกลุม เพื่อบรรลุวัตถุประสงคหลักของการจัดงานคือการสราง
ความสัมพันธที่ดีตอผูที่มารวมงานทุกคน
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ในการสรางความภักดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นนั้นไมใชเร่ืองงาย ดังนั้นกลยุทธการจัดกิจกรรมการ
ตลาดจึงไมใชเครื่องมือเพียงชนิดเดียวที่สามารถสรางความภักดีของตราสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค จํา
เปนที่จะตองใชกลยุทธอ่ืน ๆ เขามาประกอบ ไมวาจะเปนการโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธกิจกรรมที่ถูกจัด
ขึ้น, การสงเสริมการขาย, และการประชาสัมพันธผลของกิจกรรมที่จัดขึ้นไปยังสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ โดย
ที่กลยุทธทุกอยางจะตองถูกวางแผนและทํางานใหประสานกันเปนอยางดีมากที่สุด

จากที่กลาวมาทั้งหมดพอจะสรุปไดวา การตลาดเชิงกิจกรรมนับเปนกลยุทธหนึ่งที่สามารถนํามา
ใชเปนสวนเสริมสรางความแข็งแกรงใหกับตรา เปนวิธีการหนึ่งในการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact)
ไปยังผูบริโภค ทั้งในดานเอกลักษณของตรา บุคคลิกภาพของตรา โดยสะทอนออกมาในกิจกรรมนั้น ๆ
นอกจากนี้ยังทําใหตราสินคานั้นไมเงียบเหงาอีกดวย และการตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนทางเลือกที่สามารถ
ใชไดในยุคสื่อแพงหรือไมมีศักยภาพในการใชโฆษณาทางสื่อมวลชน นักการตลาดจึงสามารถอาศัยกิจ
กรรมเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายที่แทจริง (Real Target) เนื่องจากผูที่ไปรวมงานหรือกิจกรรมนั้นเปนผูที่สน
ใจสินคาอยางแทจริงเปนสวนใหญ และเปนผูซื้อที่แทจริงที่ตั้งใจจะไปรวมงาน ซึ่งแตกตางจากการใช
โฆษณาที่จะมีบางสวนที่ไมใชกลุมเปาหมาย เชน ผูที่มีรายไดต่ําเห็นโฆษณารถเบนซ ผูหญิงไมชอบเพชร
เห็นโฆษณาเพชร ผูชายเห็นโฆษณาผาอนามัย ผูหญิงเห็นโฆษณากางเกงในเจเพรส ปรากฏการณเหลานี้
เปนการเห็นโฆษณาที่ไรความหมาย แตคนที่ไปงานที่มีการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นเปนกลุมเปาหมายที่แท
จริง (Real Target) ดังเชน คนที่ไปงานมอเตอรโชวสวนใหญเปนผูที่มีความสนใจที่จะซื้อรถ เปนตน
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ

องคประกอบดานทัศนคติ (Attitudinal Aspects) นั้นเปนองคประกอบที่สําคัญของความภักดีตอ
ตราสินคา ดังนั้นจึงมีความจําเปนที่จะตองทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดตาง ๆ ที่ประกอบขึ้นเปนทัศนคติ
เพื่อใหสามารถเขาใจถึงประสิทธิผลของการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคาไดดียิ่งขึ้น

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ

John C. และ Michael Minor (อางถึงในอดุลย จารุรงคกุล, 2543) ไดใหคํานิยามของทัศนคติไว
วาเปน “แกนกลางของความรูสึกชอบและไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของและความคิดเห็นที่
เรามองไมเห็น” จากคํานิยามนี้จะเห็นไดวาทัศนคติคือใจนั่นเองเพราะความรูสึกดังกลาวแสดงแนวโนมที่
จะกอปฏิกริยาตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน ตรายี่หอเพราะผูบริโภคเคยเรียนรูมาเชนนั้น นอกจากนั้นเราถือไดวา
ทัศนคติเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอันเกิดจากตัวบุคคลและมีความสัมพันธกับภาพพจนของตรายี่หอ ขอเท็จ
จริงเพิ่มเติมก็คือ ทศันคตินั้นยากตอการเปลี่ยนแปลงและก็ไมอาจทํานายพฤติกรรมไดถูกตองเสมอไป ยิ่ง
กวานั้นถาผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบดวยแลวก็เปนการยากที่นักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงได การ
มีทัศนคติตอบริษัทหรือสินคานั้นจะมีผลเปนอยางมากตอความสําเร็จหรือลมเหลวของกลยุทธการตลาด

Rogers (1978) ทัศนคติ หมายถึง เปนเครื่องชี้วาบุคคลนั้นคิด และรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง
วัตถุ และสิ่งแวดลอม ตลอดจนสถานการณตางๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อถือที่อาจสง
ผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนะจึงเปนมิติของการประเมิน เพื่อแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็น
หนึ่ง ๆ ซึ่งถือเปนการสื่อสารภายในบุคคลที่เปนผลกระทบมาจากการรับสาร อันจะมีผลตอพฤติกรรมตอ
ไป และKendler (1974) ทัศนคติ คือความพรอมของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราใน
สังคมรอบตัวหรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมในทางสนับสนุน หรือตอตานแนวความคิดสถาบัน บุคคล
หรือสถานการณบางอยาง และRokeach (1970) ทัศนคติ หมายถึง ทัศนคติเปนการผสมผสานหรือจัด
ระเบียบของความเชื่อที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรอืสถานการณใดสถานการณหนึ่ง ผลรวมของความเชื่อนี้จะ
เปนตัวกําหนดแนวโนมของบุคคลในการที่จะมีปฏิกิริยาตอบสนองใน ลักษณะที่ชอบหรือไมชอบ Fishbein
(1967) ทัศนคติ คือ ความโนมเอียง ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่จะแสดงตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางสนับสนุน
หรือไมสนับสนุน ทัศนคติเกิดขึ้นกอนพฤติกรรมและทัศนคติเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของบุคคล (อาง
ถึงในอลิสา วีรพัฒนกุล,2540)
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 2.2 องคประกอบของทัศนคติ

จากคําจํากัดความของคําวาทัศนคติ สามารถที่จะแยกแยะองคประกอบของทัศนคติออกเปน 3
องคประกอบดังตอไปนี้ (อางใน ปาริฉัตร มั่นคง, 2534)

2.2.1ดานความคิดและความรู (Cognitive Component) ไดแกความคิดซึ่งเปนองคประกอบที่
มนุษยใชในการคิด และความคิดนี้อาจจะอยูในรูปใด รูปหนึ่งแตกตางกัน เชน ความเชื่อหรือแนวความคิด
หรือการรับรู

2.2.2 ดานความรูสึก (Affective component) เปนสวนประกอบทางอารมณ ความรูสึก จะเปนตัว
เราความคิดอีกทอดหนึ่งวาคน ๆ นั้น มีความรูสึกอยางไรเมื่อคิดเชนนั้น เชน โกรธ เกลียด รัก
องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral component) เปนองคประกอบที่มีแนวโนมปฏิบัติ หรือถามีส่ิงเราที่เหมาะ
สม ก็จะเกิดการปฏิบัติหรือมีปฏิกิริยาเกิดขึ้น

มิลตัน โรเซนเบิรก และคารล ฮอฟแลนด (Milton J. Rosenberg and Carl L. hovalnd) ไดเสน
อรูปแบบแผนภูมิขององคประกอบของทัศนคติ ดังนี้

แผนภาพที่ 2-3 : สวนประกอบของทัศนคติ (1)

ส่ิงเราหรือจินตนาการ
ตางๆ ที่บุคคลเขาไปเกี่ยว
ของ

ทัศนคติ ความรูความเขาใจ
(Cognitive)

อารมณ ความรูสึก
(Affective)

พฤติกรรม (Behavior)

การรับรูแสดงถึงความรู
ความเขาใจ

เราความคิดที่แสดงความ
รูสึกในทางที่ดีหรือไมดี

ปฏิกิริยาที่แสดงออก
สนองตอบตอส่ิงเรา

ที่มา : ดารินทร กิจนิธี . การเปดรับสาร ความรูทัศนคติและการอนุรักษพลังงานในโครงการรวมพลังหาร
สองของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร . วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาประชาสัมพันธ
บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540 : 56

Schiffman (1997) ไดกลาวถึงสวนประกอบของทัศนคติไววา ในการศึกษาเรื่องทัศนคติเราจําเปน
ตองรูสวนประกอบตาง ๆ ของทัศนคติซึ่งประกอบดวยสามสวนคือ ความเขาใจหรือสวนของความเชื่อ
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(Cognitive or Belief Component) ความชอบหรือสวนของอารมณความรูสึก (Effection of Feeling
Component) และพฤติกรรมหรือสวนของแนวโนมการกระทํา (Behavioral or Action Tendency
Component) ซึ่งทั้งสามสวนมีความสําคัญและสงผลซึ่งกันดังแผนภาพวงกลมขางลาง

แผนภาพที่ 2-4  สวนประกอบของทัศนคติ (2)

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

2.3 การเกิดทัศนคติ

การเกิดทัศนคติของผูบริโภคนั้นหมายถึงการเปลี่ยนแปลงจากการไมมีทัศนคติไปสูการมีทัศน
บางอยางตอของสิ่ง ๆ หนึ่ง การเปลี่ยนแปลงดังกลาวเปนผลจากการเรียนรู ซึ่งมีทฤษฎีการเรียนรูที่เกี่ยว
กับการกอตัวของทัศนคติ  (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543)

2.3.1 Classical Conditioning ผูบริโภคมักซื้อผลิตภัณฑใหมเพราะบริษัทผูขายมีตราที่ตนเอง
ชอบอยูแลว ทัศนคติที่ดีตอตราสินคามักเกิดมาจากความพอใจซ้ําแลวซ้ําอีกจากตราอื่น ๆ ที่ผลิตโดย
บริษัทเดียวกันตรายี่หอเปนตัวกระตุนที่ไมตองวางเงื่อนไขเกิดขึ้นโดยทฤษฎีการซ้ํา และมีการเสริมแรงใน
ทางบวก (ใหรางวัล) ซึ่งเปนการสรางทัศนคติในทางบวกในทํานองเดียวกัน การใชกลยุทธการตลาดเชิงกิจ
กรรม (Event Marketing) จะเปนเครื่องมือที่ทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดตีอตราสินคาไดทางหนึ่ง

2.3.2 Instrumental or Operant Conditioning บางครั้งทัศนคติอาจจะเกิดขึ้นภายหลังจากการ
ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑเชน ผูบริโภคอาจเคยซื้อสินคาโดยไมมีทัศนคติตอตราสินคานั้นมากอน ทั้งนี้อาจ
เปนเพราผูบริโภคลองซื้อสินคานี้มาดูกอน

Cognitive Affection
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2.3.3 Cognitive Learning Theory ในสถานการณที่ผูบริโภคทําการแกไขปญหาใดปญหาหนึ่ง
หรือตอบสนองความตองการอยางหนึ่ง ผูบริโภครายนี้มักจะสรางทัศคติ (ในทางลบหรือบวก) ตอผลิต
ภัณฑโดยอาศัยการเปดรับขาวสารและความคิดเห็นของเขา (ความรูและความเชื่อ)

ทัศนคติเกิดจากการเรียนรุและประสบการณของบุคคล โดย Allport ไดเสนอความคิดเห็นวาทัศ
นคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของคนเกิดขึ้นไดตามเงื่อนไข 4 ประการ (Hilgard, 1962: 614) คือ

1. เกิดจากกระบวนการเรียนรูที่ไดจากการเพิ่มพูน และการรวมกันของการตอบสนองแนว
ความคิดตางๆ ที่ไดจากประสบการณเดิม ซ่ึงมีทั้งดี และไมดี รุนแรง และไมรุนแรง สงผล
ถึงทัศนคติตอส่ิงใหมที่คลายคลึงกัน

2. การสรางความรูสึกจากประสบการณสวนตัว นอกจากนั้นยังคงมีการสะสมประสบการณ
ข้ึนเรื่อยๆ และยังมีรูปแบบเปนของตัวเองดวย

3. การเลียนแบบ การถายทอดทัศนคติของคนบางคนไดมาจากเลียนแบบบุคคลที่ตนเองให
ความสําคัญ และรับเอาทัศนคตินั้นมาเปนของตน

4. เกิดจากการเรียนรูวัฒนธรรม และขนบธรรมเนียมในสังคม หรืออิทธิพลของกลุมสังคม
(อางถึงในสุกลัยา บุษยบัณฑูร,2541)

Rensis Likert ไดศึกษามูลเหตุของการเกิดทัศนคติของคน ซึ่งนับไดวาเปนผลการศึกษาที่เนนถึง
การเกิดทัศนคติตามหลักวิชาการดานการสื่อสารโดยเฉพาะ โดยไดสรูปขอศึกษาไววา ทัศนคติเปนสิ่งที่
เกิดจากการเรียนรู (Learning) จากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตาง ๆ ที่มีอยูมากมาย และแหลง
ที่ทําใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญ คือ

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบกาณณเฉพาะ
อยางตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดหีรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทางที่ดีหรือไมดีจะทําให
เขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทิศทางที่เคยมีประสบการณมากอน

2. การติดตอส่ือสารจากบุคคลอื่น (Communication from others) การไดรับการติดตอจาก
บุคคลอื่น จะทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืนได

3. สิ่งที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได
4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติของบุคคลหลายอยางเกิดขึ้น

เนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน (อางถึงในสุกัลยา บุษยบัณฑูร,2541)
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ในการอธิบายลักษณะตางๆของทัศนคติมีดังนี้ ทัศนคติสามารถเรียนรูได (Attitude are learned)
คนเราไมไดเกิดมาพรอมกับทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง แตเราจะเรียนรูทั้งความรูและความรูสึกของความ
ชอบหรือไมชอบโดยผานขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนั้น หรือโดยทางประสบการณตรงกับส่ิงนั้น หรือจากการผสม
ของทั้งสองอยาง ทัศนคติคือ สภาวะความโนมเอียงที่จะตอบสนอง (Attitude are predisposition to
response) ทัศนคติไมใชส่ิงที่สามารถสังเกตไดโดยตรงจากบุคคลที่สาม ไมมีใครเคยเห็นทัศนคติและไมมี
ทางที่จะเห็นได ความจริงแลวเราไมแนใจดวยซ้ําวาทัศนคติมีอยูจริง ทัศนคติเปนโครงสรางที่ถูกสมมุติขึ้น
มา และเปนสิ่งที่ไมสามารถพิสูจนไดโดยตรง ความมีอยูจริงของ (Fishbein & Ajzen, 1975 cited in Lutz,
1991)

ทัศนคติถูกตั้งโดยนักทฤษฎีเพื่อแสวงหาการอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรม เพื่ออธิบายวาคนจะแสดง
พฤติกรรมถาเขามีทัศนคติ ถือไดวาทัศนคติเปนเครื่องมือที่มีประโยชนทางทฤษฎีอยางมากดังนั้นแมวาทัศ
นคติไมสามารถสังเกตไดโดยตรง เพราะเปนสิ่งที่แอบแฝงอยู อยางไรก็ตามนับวาเปนสิ่งที่มปีระโยชน
เนื่องจากทัศนคติไดรับการสันนิฐานวาเปนสิ่งที่สามารถทํานายพฤติกรรมได นักทฤษฎีเชื่อวาทัศนคติคือ
สภาวะโนมเอียงเพื่อตอบสนองอยางเปดเผย และเปนสภาวะโนมเอียงที่จะนําไปสูพฤติกรรมจริงซึ่งสังเกต
ได ดังนั้นถาคนมีความโนมเอียงในทางพอใจตอตราสินคาก็จะนําไปสูพฤติกรรมที่พอใจตอตราสินคานั้น
เชน ซื้อสินคา หรือแนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาตราที่ตนเองมีความพอใจ

ทัศนคติเปนการตอบสนองในทิศทางที่พอใจหรือไมพอใจอยางคงเสนคงวา (Consistency
favorable or unfavorable responses) ดังนั้นถามีการสังเกตพฤติกรรมของคนใดคนหนึ่งเกี่ยวกับตราสิน
คาก็จะเห็นความคงเสนคงวาของการตอบสนองไมวาจะเปนการตอบสนองอยางพอใจหรือไมพอใจรูป
แบบ (Pattern) ของพฤติกรรมจะเปนในทางที่ชอบหรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่ง แตจะมีความคงตัวของ
พฤติกรรมอยู นักการตลาดจะไดรับประโยชนจากทัศนคติที่พอใจของผูบริโภคซึ่งสะทอนออกมาเปนพฤติ
กรรมอยางคงที่ของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาเชน ความภักดีตอตราสินคา การบริโภคสินคาบอยขึ้น การ
แนะนําใหผูอ่ืนไดทดลองสินคา

ประการสุดทาย ทัศนคติจะตองเกี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่ง
ที่มีที่หมาย (Attitude Objects) นั่นคือ สิ่งที่บุคคลจะมีทัศนคติดวย ไมใชเพียงแตสิ่งของเทานั้น แตรวมไป
ถึงคน สถานการณหรือพฤติกรรรมดวยเชนกัน
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2.4 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change)

ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของมนุษยนั้น มีกระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู 3 ระดับ
คือ

1. การเปลี่ยนแปลงความคิด สิ่งที่จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนี้จะมาจากขอมูล
ขาวสารใหม ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลอื่น

2. การเปลี่ยนความรูสึก การเปลี่ยนในระดับนี้จะมาจากประสบการรหรือความประทับใจ
หรือส่ิงที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ

3. การเปลี่ยนพฤติกรรม เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคมซึ่งไมมีผลตอ
บุคคลทําใหตองประพฤติกรรมเดิมเสียใหม

การเปลี่ยนแปลงดังกลาว มีสวนเกี่ยวของกันโดยตรง ถาความคิด ความรูสึก และพฤติกรรมถูก
กระทบในระดับใดก็ตาม จะมีผลตอการเปลี่ยนทัศนคติทั้งสิ้น นอกจากนี้องคประกอบตางๆ ในกระบวน
การสื่อสาร อาทิเชน คุณสมบัติของผูสงสาร ลักษณะของขาวสาร คุณลักษณะของชองทางการสื่อสารและ
คุณสมบัติของผูรับสาร ลวนมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได การเปลี่ยนแปลงทางสังคม ทําให
บุคคลตองเผชิญปญหา เหตุการณตางๆ มากมาย บางคนเปลี่ยนทัศนคติไดงาย แตบางคนเปลี่ยนทัศนคติ
ไดยาก เพราะทัศนคติของบุคคลเมื่อเกิดขึ้นแลว แมจะคงทนพอสมควร แตก็สามารถเปลี่ยนแปลงได โดย
การรับขาวสารที่ทําใหเกิดการยอมรับในส่ิงใหมแตจะตองมีความสัมพันธกับบุคคลนั้นๆ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเดียวกันก็จะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา มั่นคงกวา คงที่กวาทัศนค
ติที่เปลี่ยนแปลงในคนละทาง ซึ่งทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี วิธีหนึ่งคือ
การที่บุคคลไดรับขาวสารตางๆ ซึ่งขาวสารนั้นอาจจะมาจากสื่อบุคคล สื่อกลุมและสื่อมวลชนตางๆ ขาว
สารตางๆ ที่ไดรับนี้จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอทัศนคติดานความรู หรือการรับรู (Cognitive
component) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็มีแนวโนมทําใหสวนประกอบดานอารมณ (Affective
component) และสวนประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral component) เปลี่ยนแปลงไปดวย ดังนั้น จึง
อาจสรูปไดวา หากไดรับขาวสารในระดับที่แตกตางกันก็ยอมทําใหมีทัศนคติ หรือแนวโนมของพฤติกรรมมี
ความแตกตางกันออกไปดวยซึ่งการเปลี่ยนแปลงสวนมากไมไดมาจากการเปลี่ยนคานยิม (Value) ของ
บุคคลแตมาจากการเปลี่ยนแปลงการยอมรับขาวสารซึ่งสัมพันธกับบุคคลนั้น ปจจัยสําคัญบางอยางหนึ่งที่
มีสวนทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ “สื่อ” (Media) ซึ่งอาจจะเปนสื่อบุคคล หรือส่ือมวลชน ซึ่ง
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เปนชองทางในการสง “ขาวสาร” (Message) ใหแกผูรับขาวสาร แตอิทธิพลของ “ขาวสาร” และ “ส่ือ” จะมี
มากหรือนอยเพียงใดนั้นยอมข้ึนอยูกับขาวสารและผูรับสารวามีความสอดคลองกันหรือไมระหวางขาวสาร
กับความรูและทัศนคติของผูรับสาร ซึ่งอาจจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง หรือไมเปลี่ยนแปลงก็ได (ดา
รินทร กิจนิธี, 2540)

2.5 กลยุทธเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคเปนกลยุทธหลักของนักการตลาดสวนมาก  โดยที่วัตถุ
ประสงคของนักการตลาดคือพยายามรักษา (กลยุทธตั้งรับ) ทัศนคติในทางบวกของผูบริโภคเพื่อเอาชนะ
ขอเสนอพิเศษและกลยุทธตาง ๆ ของผูแขงขัน กลยุทธเพื่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมีดังนี้

1. การเปลี่ยนหนาที่ในการจูงใจ กลยุทธในการเปลี่ยนทัศนคติอของผูบริโภคตอสินคาหรือตรา
สินคาคือการทําใหความตองการอันเกิดมีความสําคัญขึ้นมา วิธีการที่จะเปลี่ยนการจูงใจโดยหนาที่ของทัศ
นคติ (Function Approach) ดังนี้

1.1 The Utilitarian Function ทัศนคติตอตรายี่หอที่เรามีอยูเกิดจากอรรถประโยชนของตราสินคา
นั้นถาสินคามีสวนชวยเราในอดคตแมจะเพียงเล็กนอยก็ตาม ทัศนคติที่เรามีตอมันก็มักจะเปนไปในทาง
บวก วิธีหนึ่งที่จะทําการเปลี่ยนทัศนคติใหคนมาชอบสินคาก็คือ โดยการแสดงใหผูบริโภคเห็นวาสินคาทํา
หนาที่ที่เขาไมเคยรูมากอนไดเปนอยางดีสมความคาดหมายของเขา เชน สินคาของเราใชไดดีสมความมุง
หมาย

1.2 The Ego-Defensive Function บุคคลสวนมากตองการปกปองภาพพจนของตนเอง (Self-
images) ใหพนจากความรูสึกไมแนนอนหรือความสงสัย โฆษณาเครื่องสําอางเพื่อตอบสนองความ
ตองการ ปกปองภาพพจนดังกลาวจะเพิ่มความเกี่ยวของกับตัวผูบริโภค (ที่ตองการหลีกเลี่ยงอันตรายอัน
เกิดแกรางกายและจิตใจ หลีกเลี่ยงการเสียหนาหรือถูกเยยหยัน หลีกเลี่ยงความวิตกกังวล เปนตน)

1.3 The Value-Expressive Function ทัศนคติเปนการแสดงออกหรือการสะทอนใหเห็นถึงคา
นิยม แบบของการใชชีวิต (Lifestyle) และการมองการณ (ไกลหรือใกล) ของผูบริโภคโดยทั่วไปถาผูบริโภค
ในตลาดสวนหนึ่งมีทัศนคติที่ดีตอการเปนเจาของเตาไมโครเวฟ (Hi-tech) ละก็ เขาจะมีทัศนคติที่ดีเตา
ไมโครเวฟรุนใหมดวย ในทํานองเดียวกันถาตลาดสวนหนึ่งมีทัศนคติในทางบวกตอ “สิ่งที่อยูในแฟชั่น
ปจจุบัน” ทัศนคติตอเสื้อผาที่ทันสมัยตามแฟชั่นก็จะเปนไปในทํานองเดียวกัน คือเปนทัศนคติในทางบวก
ดังนั้นถารูทัศนคติของผูบริโภคในตลาดสวนที่เปนเปาหมาย นักการตลาดจะคาดคะเนคานิยมแบบของ
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การใชชีวิตหรือการมองการณของผูบริโภคไดดีกวาและสามารถใชคุณสมบัติเหลานี้ในโฆษณา และใน
ความพยายามทางการตลาดอื่น ๆ ไดเปนอยางดี

1.4 The Knowledge Function โดยทั่วไปบุคคลมีความตองการอยางแรงกลาที่จะรูและเขาใจ
บุคคลและสิ่งตาง ๆ ที่เขามาสูชีวิตของเขา ความตองการที่จะรูนี้มีความสําคัญตอนักการตลาดในการวาง
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) อันที่จริงแลวการวางตําแหนงสินคาหรือตรายี่หอก็เปนความ
พยายามที่จะตอบสนองความตองการที่จะรูและเพื่อปรับปรุงทัศนคติของผูบริโภคตอตรายี่หอ โดยการเนน
ขอไดเปรียบของสินคาที่เหนือตรายี่หอของคูแขงขัน

1.5 การรวมหลายหนาที่เขาดวยกัน เนื่องจากผูบริโภคตางรายกันอาจชอบหรือไมชอบสินคาหรือ
บริการเดียวกันโดยมีเหตุผลตางกัน การพิจารณาหนาที่ตาง ๆ จึงมีประโยชนมาก เชน สาวสามคนมีทัศนค
ติในทางบวกกับแชมพูยี่หอ A แตคนแรกชอบเพราะสระผมไดสะอาด (Utilitarian Function) คนที่สองชอบ
เพราะมีความมั่นใจในยี่หอนี้เนื่องจากตองการหลีกเลี่ยงการเสียหนาเนื่องจากผมแตกปลาย (Ego-
Defensive Function) คนที่สามชอบเพราะใชยี่หอนี้มานานจนรูวายี่หอนี้เนนความสําคัญที่ “เปนสินคาที่ดี
กวาหรือเทากัน แตจายนอยกวา” (Knowledge Function)

2. การผูกพันสินคากับกลุมคนพิเศษ เหตุการณพิเศษหรือสาเหตุตาง ๆ การผูกพันนี้อาจะมีจาก
มากไปหานอย จึงเปนไปไดที่จะทําการเปลี่ยนทัศนคติตอสินคาบริการและตรายี่หอโดยการชี้ที่ความ
สัมพันธกับกลุมพิเศษ เหตุการณพิเศษหรือสาเหตุพิเศษ เชน การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม, ยอดขายของ
สินคานี้จํานวนหนึ่งจะแบงไปบริจาคใหแกคนตาบอด

3. ลดความขัดแยงระหวางทัศนคติ กลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติอาจใชประโยชนในการ
ลดความขัดแยงระหวางทัศนคติที่เกิดขึ้นหรือกําลังจะเกิดขึ้น ถาสามารถทําใหผูบริโภคเห็นวาทัศนคติของ
เขาที่มีตอตรายี่หอเกิดความขัดแยงกับทัศนคติอ่ืน บริษัทสามารถจูงใจใหผูบริโภคทําการเปลี่ยนวิธีการ
ประเมินตรายี่หอได

4. การเปลี่ยนการประเมินคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ตลาดสินคาหลายชนิดมีโครงสรางเปนสวน
ตาง ๆ โดยที่ผูบริโภคแตละสวนจะถูกจูงใจดวยตรายี่หอที่มีลักษณะแตกตางกัน น้ํามันพืชราคาสูงทํามา
จากขาวโพด ราคาปานกลางทําจากถั่วเหลือ ราคาต่ําทําจากปาลม เปนตัวอยางที่ดี เปปซี่มีทั้งธรรมดาใส
น้ําตาล และเปปซี่แม็กซไมใสน้ําตาล โดยปกตินักการตลาดมีโอกาสชักชวนผูบริโภคที่ชอบ “แบบที่ 1” ให
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เปลี่ยนทัศนคติที่ดีมาสูสินคา “แบบที่ 2 (แบบใหม)” หรือเปล่ียนไปในทางตรงขามได ถาเกิดขอขัดแยงกัน
ในระหวางลักษณะของสินคาก็อาจใชวิธีเปลี่ยนการประเมินไดเชนกัน

5. การเปลี่ยนความเชื่อในตรายี่หอ กลยุทธนึ้มุงเปลี่ยนทัศนคติโดยมุงที่การเปลี่ยนความเชื่อหรือ
การรับรูในตรายี่หอ สวนมากใชสิ่งจูงใจในโฆษณาโดยการเตือนความจําผูบริโภควาสินคาให “มากกวาดี
กวาหรือดีที่สุด” จากลักษณะสินคาที่ผูบริโภคตองการ เชน บริษัทขายนมเปรี้ยวพบวา โยเกิตรสชาติไมดีจึง
สงเสริมการจําหนายโดยเนนที่รสผลไมและหวานนุมนวล ซึ่งก็เปนการเปลี่ยนความเชื่อในลักษณะของสิน
คานั่นเอง กลยุทธนี้มีเร่ืองที่ตองพิจารณาเพิ่มเติมบางประการดังนี้

- ในระยะยาวความพยายามที่จะเปลี่ยนการรับรูเกี่ยวกับลักษณะของตรายี่หอจะใชไมไดผลถาตรายี่หอ
ดีงกลาวมิไดมีลักษณะตามที่อางไวจริง ๆ

- สินคาจะตองคลายกันหรือไมตางกันมากจากที่ผูบริโภคเคยใช นักการตลาดอาจเนนที่ “ลักษณะรวม”
(Common Attributes) ของตราทั้งสองตราดังกลาวผูบริโภครับรูวาไมแตกตางกันมาก แตถาตรา
เหมือนกันมากละก็ นักการตลาดจะตองเนนที่ “ลักษณะเดน” (Unique Attributes) ของตราแตละตรา

- การเปลี่ยนแปลงจะตองไมมากมายจนเกินไป เชน คนสวนมากบิดเบือนหรือขจัดขาวสารวาคลอเลสเต
อรอลเปนตัวทําใหเกิดโรคหัวใจทิ้งไป เนื่องจากเขาไมสามารถเลิกกินนมเนย และเนื้อที่ปรุงไมสุกได

6.การเพิ่มลักษณะของสินคา เปนการเพิ่มลักษณะที่ยังไมเคยเพิ่มหรือเพิ่มเพราะมีการปรับปรุง
หรือไดจากการคิดคนทางเทคโนโลยี

7. การเปลี่ยนวิธีการประเมินตรายี่หอทั้งหมด เปนการเปลี่ยนการประเมินตรายี่หอทั้งหมดโดย
อางวา “เพื่อการสงออก” “มาตรฐานโลก” “แบบนี้เปนแบบที่บริษัทอื่นพยายามลอกเลียนแบบอยู” เปนตน
สรุปก็คือ อางวาทําใหสินคาเหนือคูแขง

8.การเปลี่ยนความเชื่อเกี่ยวกับตราของคูแขงขัน ขาวสารเปนไปในลักษณะเปรียบเทียบและแสดง
ใหเห็นวาตราของเราดีกวา
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3.  แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ในการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งที่
สําคัญ และจากแนวคิดเรื่องการตลาดเชิงกิจกรรมและการสรางความภักดีตอตราสินคานั้น องคประกอบ
ดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Behavior) ก็มีความสําคัญ  พฤติกรรมผูบริโภค
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการ
ใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการซื้อของเขา หรืออาจหมายถึง
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช และ
การใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ (Schiffman และ Kanuk, 1994;Engel, Blackwell และ Miniard,
1993 อางถึงใน ศิรินทร ซึ่งสุนทร, 2542) นี้ใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา เปนการกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว
นั้น หมายถึงพฤตกิรรมของมนุษยนั้นเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความนึกคิด ความรูสึก หรือการแสดงออกของ
มนุษย (อางถึงใน ธีรดา ตนธรรศกุล, 2542) และ Schiffman c]t Kanuk (1994) ก็ไดกลาวเพิ่มเติมถึง
กระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching), การซื้อ
(Purchasing), การใช (Using), การประเมินผล (Evaluating), และการใชจาย (Disposing), ในผลิต
ภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง

ฮาโรลด เจ เลวิท (Harold J. Leavitt) ไดกลาวไววา กอนที่มนุษยจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่ง
อยางใดออกมา มักจะมีมูลเหตุที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมเสียกอน ซึ่งมูลเหตุดังกลาวอาจจะเรียกวา
“กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior)” และกระบวนการของพฤติกรรมของมนุษย มี
ลักษณะคลายกัน 3 ประการดังนี้คือ (Leavitt, 1964 อางถึงใน นพพร ประยูรวงศ, 2541)

1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is caused)  ซึ่งหมายความวา
การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้น จะตองมีสาเหตุทําใหเกิดและสิ่งซึ่งเปนสาเหตุ
ก็คือ ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนนั่นเอง
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2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน (Behavior is motivated) นั่นคือ เมื่อ
คนเรามีความตองการเกิดขึ้นแลว คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้น จนกลายเปนแรง
กระตุน หรือแรงจูงใจ (Motivation) ใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้น

3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is goal-directed) ซึ่งหมายความวา การ
ที่คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมายหรือไรทิศ
ทาง ตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จแหงความตองการของตน

ทั้งนี้ ธงชัย สันติวงษ (2533) ไดกลาวถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพิ่มเติมในความหมายที่ถูกตองวา
ไมไดหมายถึงการบริโภค (Consumption) แตหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค เนนตัวผูซื้อเปน
สําคัญ และการซื้อเปนเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ ดังนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค
จําเปนตองอาศัยวิธีการศึกษาแบบกระบวนรการตัดสินใจ นั่นคือ ศึกษาดูวาในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคนั้นมีกระบวนการเปนมาอยางไร (Process) และตลอดจากจุดเริ่มตนของกระบวนการเรื่อยมาจน
ถึงจุดที่ผูบริโภคทําการซื้อนั่นเอง (ธงชัย สันติวงษ, 2533 อางถึงในศิรินทร ซึ่งสุนทร, 2542)  และAssea
(1999) ใหความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไววาเปนกระบวนการของการรับรูและการ
ประเมินขอมูลเกี่ยวกับสินคา และพิจารณาวาตัวเลือกใดสามารถสนองตอบความตองการของผูบริโภค
แลวจึงทําการตัดสินใจเลือกตัวเลือกนั้น Schiffman และ Kanuk  (1994) นําเสนอรูปแบบของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทั่วไปดังในแผนภาพที่ 2.4 (Schiffman and Kanuk,1994 อางถึงใน ศิรินทร ซึ่งสุนทร, 2542)

กลาวโดยสรุปแลวพฤติกรรมก็คือ การกระทําที่ผานกระบวนการรวบรวมขอมูล ประมวลขอมูลที่
ไดมาผานกระบวนการตัดสินใจ เพื่อทําการเลือกสรรการกระทําที่คิดวาถูกตองและสมควรตามความคิด
และพื้นฐานบุคคลิกภาพ นิสัยของแตละบุคคลกอนที่จะเกิดพฤิตกรรมนั้นผูบริโภคจะตองผานกระบวนการ
ตัดสินใจที่สลับซับซอนตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับสินคาหรือบริการดวยวาผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคานั้น
มากนอยแคไหน สินคาจะมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) เมื่อเปนสินคาที่มีข้ันตอนการใชงานที่
สลับซับซอน ราคาแพง หรือมีความสําคัญตอภาพลักษณสวนตัวของผูใช แตถาเปนสินคาที่ผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ซึ่งมีลักษณะตรงกันขามกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง กระบวน
การตัดสินใจซื้อจะงายขึ้น (แผนภาพที่ 2-5)



41

แผนภาพที่ 2-5 : รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

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

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ (Post-decision Behavior) และการประเมินหลังการซ้ือของผูบริโภค
(Post-purchase Behavior)

หลังจากที่ผูบริโภคไดทําการตัดสินใจซื้อแลว จะเกิดพฤติกรรมตามมาคือการประเมินหลังการซื้อ
วา ตราสินคานี้ทําการตัดสินใจนั้นสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคมากนอยแคไหนโดยแบงแนวคิดยอย
ออกเปนดังนี้

การรับรูรับความตองการ
(Need Recognition)

คนหาขอมูลกอนซื้อ
(Pre-purchase Search)

การประเมินทางเลือก
(Evaluation of Alternative)

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Field)
1. การจูงใจ ( Motivation)
2. การรับรู (Perception)
3. การเรียนรู ( Learning)
4. บุคลิกภาพ ( Personality)
5. ทัศนคติ ( Attitude)

ประสบการณ (Experience)

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

การประเมินผลหลังการซื้อ
( Post-purchase evaluation)

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ (Post-decision Behavior)
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1. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

สุนทรี พัชรพันธ (2541) ไดกลาวถึงผลจากการตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง ผลที่เกิด
ขึ้นอยางแรกคือ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมีอยู 2 ลักษณะคือ

1.1 การซื้อเพื่อทดลองใช (Trial) ในกรณีที่ผูบริโภคซื้อสินคายี่หอนั้นเปนครั้งแรก และจะซื้อใน
ปริมาณที่นอยกวาปกติที่ตองใช ทั้งนี้เพราะผูบริโภคตองการประเมินคุณภาพสินคายี่หอนั้น
โดยตรง เชน การซื้อน้ํายาบวนปากยี่หอใหม และเมื่อมีสินคาใหมวางตลาด การซื้อเพื่อ
ทดลองใชก็มักจะเกิดขึ้นเสมอ แตพฤติกรรมเชนนี้มักใชไดเฉพาะสินคาบางประเภทเทานั้น
สินคาบางชนิดไมสามารถซื้อเพื่อทดลองใชได โดยเฉพาะสินคาที่มีอายุการใชงานยาวนาน
เชน เตาไมโครเวฟ, เครื่องทําความเย็น ซึ่งกวาจะทราบถึงคุณภาพที่แทจริงก็ตองใชสินคา
ยี่หอนั้นไปจนหมดอายุแลวหรือกวาจะเปลี่ยนใจไดก็ตองใชเวลาอีกนานจึงจะเปลี่ยนยี่หออ่ืน
ได

1.2 การซื้อสินคายี่หอนั้น ๆ ซ้ํา (Repeat Purchase) ลักษณะนี้ใกลเคียงกับแนวความคิดเรื่อง
ความจงรักภักดีในตรายี่หอ (Brand Loyalty) ซึ่งจะสรางความมั่นคงใหกับสินคายี่หอนั้นใน
ตลาดมากขึ้น โดยจะตางจากการซื้อเพื่อทดลอง ตรงที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาซ้ําในยี่หอเดิม
และเพิ่มปริมาณมากกวาเดิม

ความคาดหวังของผูบริโภคที่จะเกี่ยวของกับความพึงพอใจที่ไดรับเสมอ เมื่อผูบริโภคพิจารณา
ประสบการณในอดีตกับส่ิงที่เขาตองการ นอกจากนั้นเพื่อลดปญหาภายหลังการซื้อ ผูบริโภคตองเลือกสิน
คาที่มีคุณคา และดูวาฉลาดที่สุด สรางความมั่นในเมื่อมีโฆษณายืนยันการตัดสินใจอีกครั้ง รวมถึงการ
แลกเปลี่ยนความเห็นกับเพื่อนที่ใชสินคายี่หอเดียวกันอีกดวย

โดยที่อดุลย จารุรงคกุล (2543) เพิ่มเติมเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อซํ้า (Repeat Purchase) โดย
แบงลักษณะของการซื้อซํ้าออกเปน

1.การแกปญหาแบบซ้ําซาก (Repeated Problem Solving) การซื้อซํ้ามักจะตองมีการแกปญหา
ติดตอกัน ที่เปนเชนนี้ก็เพราะเกิดจากปจจัยหลายประการ ที่สําคัญที่สุดก็คือเกิดความไมพอใจในทาง
เลือกที่ซื้อมาแตละครั้งกอนจนบางครั้งเกิดการเปลี่ยนตรายี่หออยูเร่ือย ๆ อาจจะเกิดจากกักตุนสินคาใน
รานคาปลีกหมดก็ได ซึ่งผูซื้อก็ตองชั่งดูวาจะเปนการคุมคาไหมที่จะลงทุนทั้งเวลาและพลังงานเพื่อจะไปซื้อ
ที่อ่ืน
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การเปลี่ยนตรายี่หออาจเปนเพราะผูบริโภคมีพฤติกรรมการแสงหาความหลากหลาย (Variety
Seeking Behavior) พฤติกรรมแบบนี้เรามักจะพบเมื่อมีทางเลือกมากมายแตวาแตละทางเลือกคลายคลึง
กัน

2.การตัดสินใจอยางเปนนิสัย (Habitual Decision Making) การซื้อซํ้าอาจเกิดจากนิสัยที่จะทําให
เกิดการตัดสินใจงายเขา และทําใหผูบริโภคจัดการกับชีวิตไดดีข้ึน นิสัยในการซื้อแตกตางกันไปตามระดัง
ของการเกี่ยวของและทุมเทความพยายามกับสินคา จึงจําเปนตองเปรียบเทียบนิสัยการซื้อที่ขึ้นอยูกับ
ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ และขึ้นอยูกับความเฉื่อย

ก. การซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) การซื้อซํ้ายอมแสดงวาสินคาสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจหรือไดรับการยอมรับแลว

ข. ความเฉื่อย (Inertia) เปนผูบริโภคที่ซื้อจนเปนนิสัย ผูบริโภคประเภทนี้ทุมเทความพยายามกับ
ผลิตภัณฑนอยและไมมีการตัดสินใจ ความเฉื่อยหมายถึงผูบริโภคที่ซื้อตราเดิม ไมใชเพราะ
เขามีความซื่อสัตยตอตรายี่หอ แตเปนเพราะไมคุมคาที่จะเสียเวลาและความยากลํายากใน
การเสาะแสวงหาทางเลือก เชน การซื้อผักดอกบรรจุกระปองหรือกระดาษทิชชู เปนตน นิสัยนี้
ไมคงทนถาวร ใครขายถูกกวาก็จะเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ

2. การประเมินหลังการซ้ือของผูบริโภค (Postpurchase Evaluation)

หลังจากที่ผูบริโภคผานกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาแลว ผูบริโภคจะเขาสูสภาวะการ
หลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) คือ การที่ผูบริโภคไดใชสินคาแลวโดยเฉพาะหลังจากการซื้อเพื่อ
ทดลองใช ซึ่งจะประเมินคาการซื้อครั้งนี้เปนไปตามที่คาดหวังหรือไม ทั้งนี้ผลที่เกิดขึ้นจากการประเมินมี 3
ลักษณะคือ

- เมื่อใชแลว สินคาตอบสนองผูบริโภคตามที่คาดหวังไว
- สินคาตอบสนองไดดีเกินที่คาดไว สรางความพึงพอใจใหผูบริโภค
- สินคาตอบสนองต่ํากวาที่คาดไว ผูบริโภคเกิดความไมพอใจในสินคา

ทั้งนี้อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ใหคําจํากัดความของการประเมินการซื้อไววาเปนการ
ทบทวนผลของการเล็งเห็นปญหา เสาะแสวงหาขาวสาร การประเมินคาทางเลือก และการตัดสินใจเกี่ยว
กับสินคา เพื่อกําหนดผลของการปฏิบัติดังกลาวและอดุลย จาตุรงคกุล (2543) ยังไดแบงประเภทของการ
ประเมินไว 2 ประเภทคือ
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1. การประเมินกอนการซื้อ หมายถึง การทบทวนขั้นตอนในการเล็งเห็นปญหาการเสาะแสวงหา
ขาวสารและการประเมินคาทางเลือก การประเมินผลกอนการซื้อเร่ิมตนกอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อ การตัด
สินใจไมวาในเรื่องการเล็งเห็นปญหา การเสาะแสวงหาขาวสารและการประเมินคาทางเลือกตางก็เปนตัว
แปรที่ทําใหเกิดความไมสมดุลยในความนึกคิดหรือความสงสัย (Dissonance or Doubt) ซึ่งจะทําใหเกิด
การประเมินและหาขอแกไข แตถาผูบริโภคพอใจกับการตัดสินใจก็สามารถกาวตอไปในข้ันตอนตอไปได

2. มีการประเมินภายหลังการซื้อ หมายถึง มีการทบทวนการปฏิบัติงานของสินคาหลังจากที่มีการ
ซื้อเพื่อกําหนดวาสอดคลองกับการคาดหมายที่บริโภคมีไวแตกอนหรือไม และขั้นตอนตอไปคือ การตัดสิน
ใจเกี่ยวกับสินคา ความไมสมดุลในความนึกคิด การประเมินความเขาใจและวิธีการแกไขขอสงสัยเพื่อมิให
ตนเองตกอยูในสภาวะผิดหวัง (Frustration)

การประเมินหลังการซื้อนั้นมีแนวคิดที่เกี่ยวของ 2 แนวคิด คือแนวคิดความพอใจและไมพอใจของ
ผูบริโภค (Consumer Satisfaction/Dissatisfaction) และแนวคิดความไมสอดคลองภายหลังการซื้อ
(Post-purchase dissonance) (ปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542)

แนวคิดเรื่องความพอใจและไมพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction/ Dissatisfaction)

หลังจากที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจใดๆหลังจากการประเมินผล (Post purchase evaluation)
ของสินคาแลว กอนที่จะซื้อตราสินคานั้น ผูบริโภคอาจจะตั้งความหวัง (Expectation) เกี่ยวกับคุณสมบัติ
การใชงานของผลิตภัณฑ  (Product performance) หลังจาการที่ไดทดลองใชสินคาแลว ผูบริโภคก็จะ
เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่แทจริงกับคุณสมบัติที่ไดถูกคาดหมายใวตั้งแตแรก ถาคุณสมบัติที่
แทจริงของผลิตภัณฑสองคลองหรือดีกวาคุณสมบัติที่ไดถูกคาดหมายใวตั้งแตแรกแลว ผูบริโภคก็จะเกิด
ความพึงพอใจและใชผลิตภัณฑนั้นตอไป ในทางตรงกันขาม ถาหากผลิตภัณฑนั้นไมสามารถสนองตอบ
ความคาดหวังของผูบริโภคได ผูบริโภคก็จะเกิดความไมพึงพอใจขึ้น (Sawn & Combs, 1976 ; Bearden
& Tell, 1983 ; Woodruff, Cadotte & Jenkins, 1983 )

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ไดใหคําจํากัดความของความพึงพอใจของผูบริโภคไววา เปนความ
สามารถของผลิตภัณฑ ที่จะสามารถสรางความพอใจใหกับลูกคากลุมเปาหมาย และYi (1990) ไดศึกษา
ถึงการประเมินหลังการซื้อของผูบริโภคโดยเชื่อมโยงกับกระบวนการทางความคิด ไดแก การยืนยังความ
คาดหวัง (Confirmation of Expectation) และการไมยืนยันความคาดหวัง (Disconfirmation of
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Expectation) ที่จะเปนตัวแปรสําคัญที่สงผลกระทบตอการประเมินคุณสมบัติสินคา และWoodruff,
Cadotte และ Jenkens (1983) ไดกลาวเสริมวา ความพึงพอใจและความไมพึงพอใจของผูบริโภคเปน
ความรูสึกทางอารมณที่เกิดจากความรูสึกตอบสนอง (Confirmation) และไมตอบสนอง
(Disconfirmation) ที่ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคา ความรูสึกตอบสนอง (Confirmation) เกิดขึ้นเมื่อคุณ
สมบัติที่แทจริงของสินคาที่ผูบริโภครับรูนั้น สอดคลองกับคุณสมบัติของสินคาที่ผูบริโภคคาดหวังไว ในทาง
ตรงขามถาเกิดความไมสอดคลองกันขึ้นผูบริโภคก็จะมีความรูสึกไมไดรับการตอบสนอง
(Disconfirmation) ซึ่งอาจจะเปนผลดานบวกหรือดานลบ ขึ้นอยูกับวาคุณสมบัติที่แทจริงของสินคานั้นดี
กวาหรือตํ่ากวาความคาดหวังของผูบริโภคและความรูสึกที่ไดรับการตอบสนองหรือไมนั้นจะนําไปสูปฏิ
กริยาทางอารมณที่เรียกวาความพอใจและความไมพอใจ

กลาวโดยสรุปแลวความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ นั้นเกิดจากการทีผูบริโภค
ไดผานกระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากตัวเลือกหลาย ๆ ตัวมาใชและความพึงพอใจนั้นจะนําผู
บริโภคกลับไปซื้อผลิตภัณฑนั้นมาใชอีก (Repurchase) จนเปนพฤติกรรมการซื้อที่เปนนิสัยในทางกลับกัน
ความไมพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อผลิตภัณฑดังกลาวไมสามารถตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภคไดและ
เมื่อไมพึงพอใจเกิดขึ้นผูบริโภคจะหันกลับไปสูกระบวนการการตัดสินใจซื้ออีกครั้งเพื่อดําเนินการหาผลิต
ภัณฑตราใหมตอไป และอาจจะมีปฏิกริยาตอบสนอง โดยถายทอดขาวสารความไมดีของผลิตภัณฑไปยัง
ที่ตาง ๆ (แผนภาพที่ 2.5)

นักการตลาดตองตอบสนองกับผูบริโภคที่เกิดความไมพึงพอใจเพื่อรักษาไมใหเกิดการเลิกซื้อตรา
สินคานั้นโดยที่อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดกลาวถึงกลยุทธทางการตลาดกับผูบริโภคที่ประสบความไม
พึงพอใจ (Marketing Strategy and Dissatisfied Consumer) ดังนี้ 1.เสริมสรางหรือยืนยันความคาด
หมายโดยใชความพยายามทางการสงเสริมการจําหนาย 2.รักษาคุณภาพใหมีตลอดไปเพื่อใหความคาด
หมายที่มีเหตุผลไดรับการตอบสนองเมื่อผูบริโภคเกิดความไมพอใจมักแสดงออกกับคนรอบขาง ซึ่งความ
ไมพอใจอาจจะทําใหบริษัทสูญเสียยอดขายทั้งในปจจุบันและในอนาคตอีกดวย

ความไมพอใจที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคนั้น จะทําใหเกิดการตอบโตจากผูบริโภคโดยที่ Richins (1983)
กลาววาปฎิกริยาตอบโตของผูบริโภคนั้นนอกจากจะเปนผลมาจากลักษณะของปญหาและความไมพึงพอ
ใจที่เกิดจากปญหานั้น ๆ แลว ยังกําหนดไดโดยระดับของความพยายามที่ผูบริโภคใชไป ยิ่งปญหานั้นราย
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แรงเทาใดผูบริโภคจะใชความพยายามสูงมากขึ้นเทานั้นในการเรียกรองการชดเชย ระดับความพยายามที่
ผูบริโภคใชเกี่ยวเนื่องอยางใกลชิดกับสภาวะของปญหาและการตอบโตที่ผูบริโภคเลือกใช

แผนภาพที่ 2-6 : การประเมินผลในเรื่องความพอใจและไมพอใจของผูบริโภค

สภาพทางจิตวิทยา
ของผูบริโภค

การเปดรับส่ิงเรา การรับรูตอ
สิ่งเรา

การประเมินผลิต
ภัณฑจากขอมูลที่
ไดรับและความ
ตองการ

การตระหนักถึง
ความตองการ

การประเมินผล
หลังการซื้อ

การซื้อ ความตั้งใจซื้อ

ขอจํากัดภายนอก

ความไมพึงพอใจ
และการเลิกซื้อ

ความพึงพอใจและ
การตอกย้ํา

การกลับไปสูกระบวนการการตัดสินใจ

ปฎิกริยาสะทอนกลับ

สภาพความตึงเครียด

กระทําอยางเลือกสรร

ที่มา : Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 3rd.ed., Massachusetts : Kent
Publishing, 1987, p. 56
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จะเห็นไดวาสําหรับผูบริโภคแลวการไดรับการตอบสนองความพอใจจากสินคา ไมไดส้ินสุดลง
เพียงแคการซื้อสินคาเพียงเทานั้น แตจะตอเนื่องไปจนถึงการบริโภคสินคาดวยและสําหรับผลที่จะเกิดใน
ทางบวกมากที่สุดจากความพอใจของผูบริโภคที่ไดรับการตอบสนองคือความภักดีตอตราสินคาที่เปน
ความรูสึกผูกพันธระหวางผูบริโภคกับสินคาหรือตราสินคา ซึ่งจะทําใหเกิดการซื้อซํ้าในตราสินคาเดิม

แนวคิดเรื่องความไมสอดคลองภายหลังการซ้ือ (Cognitive Dissonance)

ความกังวลในใจอจจะเกิดกับผูบริโภคไดในภายหลังจากการตัดสินใจซือแลว Festinger (1957)
ไดกลาวถึงทฤษฏีความกังวลภายหลังการตัดสินใจวา Cognitive Dissonance theory เปนพฤติกรรมของ
บุคคลภายหลังการซื้อวาบุคคลจะเกิดความวิตกกังวลหรือความเขาใจทางดานตางๆไมสอดคลองกัน เชน
ทางดานความรู ทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม ซึ่งความไมสอดคลองกับคารนิยมเหลานี้เรียกวา Dissonance
(Festinger, 1957 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรันตนม, 2537)

ผูบริโภคที่พบกับสภาวะไมสมดุลนี้จะพยายามหลีกเลียงสถานการณที่จะเพิ่มความไมสอดคลอง
นั้น โดยที่ผูบริโภคจะมกีารคิดและพิจารณาถึงสินคาที่ซื้อมาอีกครั้ง นั่นคือการเพิ่มคุณสมบัติดานดีของสิน
คาที่ผูบริโภคเลือกแลว และขณะเดียวกันก็จะลดความสําคัญของสินคาที่ไมไดถูกเลือก หรือไดกลาววา ผู
บริโภคพยายามแบงคุณสมบัติของสินคาออกเปนสองฝายเพื่อลดความไมสอดคลองนั้น (Cummings &
Venkatesan , 1975 และ Losciuto & Perloff , 1967, อางถึงใน ปยวรรณ พุมโพธ, 2542)

Brehm และ Cohen ไดใหคําจํากัดความเพิ่มเติมจากทฤษฏีของ Festinger ไววา ความกังวลหรือ
ความไมสอดคลอง (Dissonance) ของคนจะเกิดจากการกระทําบางอยางหรือตัดสินใจบางอยางซึ่งไมถูก
ตองกับความเชื่อและพฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยู ซึ่งผลจากการกระทําเหลานี้อาจจะสงผลที่ไมนาพึง
ประสงค และดวยสาเหตุขางตนที่ทําใหคนเกิดความรูสึกกังวลใจขึ้น (Dissonance) จากการเพิ่มเติม
ทฤษฎี Cognitive Dissonance นี้สามารถนําไปประยุกตใชกับพฤติกรรมผูบริโภคได โดยทฤษฎีนี้จะเกิด
ขึ้นเมื่อผูบริโภคเขาไปพิจารณาซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) ทําใหผูบริโภคมี
ความไมแนใจถึงผลดีของการใชสินคาที่มีความเสี่ยงสูง มีผลทําใหทัศนะคติของผูบริโภคเปลี่ยนไป ชื่น
ชอบตราสินคาที่ถูกเลือกมากขึ้น สนใจขอมูลที่เกี่ยวกับตราสินคาที่ถูกเลือกทําใหมีการบอกตอถึงตราสิน
คาใหกับผูอ่ืน (Brehm & Cohen Cited in Robert East, 1997)



48

London และ DellaBitta, (1993) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงสภาวะการปรับเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค
ไววา ผูบริโภคจะมีการปรับเปลี่ยนทัศนคติเพื่อใหทัศนคติเหลานั้นสอดคลองกับพฤติกรรมเชน ผูบริโภคที่
ซื้อสินคาเพราะมีการลดราคาหรือแจกของ จะเกิดความไมสอดคลองระหวางความคิดหลังจากซื้อสินคามา
แลว สภาวะเชนนี้เปนสภาวะที่ไมสมดุลยภายในจิตใจ จึงมีแรงกระตุนเพื่อใหเกิดความสอดคลองโดย
เปลี่ยนทัศนคติ เพราะการเปลี่ยนทัศนคติเปนกระบวนการที่งายกวาการคืนหรือทิ้งสินคาที่ซื้อมา ผูบริโภค
จะความไมสอดคลองจากการซื้อตราสินคาที่ไมพอใจ โดยจะเปลี่ยนไปชอบตราสินคาที่ซื้อมาแลวมากขึ้น
เพื่อลดความไมสอดคลองดังกลาว (London และ DellaBitta, 1993 อางถึงใน
ปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542)

Assael (1999) ไดกลาวถึงวิธีการลดความขัดแยงในใจของผูบริโภคหลังจากการตัดสินใจซื้อวา
สามารถทําไดโดยการใหขอมูลในดานดีของสินคาหรือบริการที่เลือกใชเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจของผู
บริโภคซึ่งมีอยูดวยกัน 5 วิธีดังนี้

1. การใหขอมูลเพิ่มเติมในดานดีเกี่ยวกับสินคารวมถึงวิธีการใช และการบํารุงรักษา
2. มีการรับประกันคุณภาพการใชงานของสินคาเพื่อลดความขัดแยงในใจของผูบริโภคหลังจาก

การตัดสินใจซื้อ
3. ใหการบริการหลังการขายที่ดีรวดเร็ว สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค รวมทั้ง

รับฟงขอคิดเห็นตาง ๆ
4. โฆษณาคุณภาพและความเชื่อถือในตัวสินคารวมทั้งเนนความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับ

หลังการซื้อสินคา
5. กระทําการติดตอกับลูกคาอยางเสมอ เพื่อสอบถามความพึงพอใจในการใชสินคา และรับฟง

ขอเสนอแนะ จัดใหมีพนักงานทําการติดตอสอบถามและรับฟงขอเสนอแนะและคําติชมของ
ลูกคาอยูเสมอ จะชวยลดความขัดแยงในใจของผูบริโภคหลังจากการตัดสินใจซื้อไดดีมาก

อดุลย จารุรงคกุล (2543) ไดกลาวถึงปจจัยที่กอกําเนิดความกังวลและความสงสัย (Factors that
cause dissonance) มีปจจัยบางประการที่ทําใหความกังวลสูงขึ้นกอนซื้อและหลังซื้อ

1. ปจจัยดานราคา ยิ่งราคาสูงขึ้นโอกาสที่จะมีความกังวลก็จะสูงขึ้นดวย
2. ความสําคัญทางจิตวิทยา ยิ่งไดรับความพอใจมากจากการตัดสินใจซื้อสินคา ความกังวลจะ

นอยลง ยิ่งตองการสินคาดวนมากเพียงใด ยิ่งไดขาวสารที่ทําใหเกิดความสงสัยแกตัวสินคาห
รืแกความถูกตองในการตัดสินใจเพียงนั้น
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3. การปฏิบัติงานของสินคา ความสงสัยเพิ่มข้ึนเมื่อสินคาปฏิบัติงานไดไมตรงตามที่ผูบริโภค
คาดหวังไว (ความกังวลหลังการซื้อ)

4. ตราที่ตัดสินใจไมเลือกเกิดไดรับขาวสารที่ดีกวาหรือเทียบเทาตราที่เลือกซื้อไวแลว
5. ความนาเชื่อถือไดของแหลงขาวใหม เมื่อเราตัดสินใจซื้อไปแลวมีคนที่นาเชื่อถือไมวาจะเปน

เพื่อนหรือพนักงานขายรายอื่นมาบอกเราวาเราตัดสินใจผิด ความกังวลและความสงสัยตอง
เกิดขึ้น

4. แนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคา (Consumer Involvement)

ระดับความเกี่ยวพัน (Involvement)ของผูบริโภคที่มีตอสินคา เปนปจจัยที่สําคัญในการกําหนด
ลักษณะพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และความเกี่ยวพันตอสินคานี้ยังหมายถึงระดับของความสนใจที่ผู
บริโภคมีตอสินคา โดยที่ระดับของความสนใจจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับตัวสินคาวามีความสําคัญตอผู
บริโภคมากนอยเพียงใด และในการศึกษาและวิจัยถึงพฤติกรรมของผูบริโภคมีความจําเปนตองศึกษาถึง
แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองความเกี่ยวพัน

4.1 ความหมายของความเกี่ยวพัน (Involvement)

มีผูศึกษาถึงความหมายของความเกี่ยวพัน (Involvement)ไววา ความเกี่ยวพัน(Involvement) คือ
สภาวะที่บุคคลถูกจูงใจหรือถูกกระตุนความสนใจตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด ซึ่งเกิดจากตัวแปรภายนอกไดแก สถาน
การณ สินคา และการสื่อสาร โดยที่สภาวะของการถูกชักใจหรือถูกกระตุนความสนใจนี้กอใหเกิดกระบวน
การหาขาวสาร กระบวนการยอยขาวสาร และกระบวนการตัดสินใจของบุคคลนั้น (Rothschild, 1984 อาง
ถึงใน ณัฎฐา ณวรรณโณ, 2542) และ Schiffman และ Kanuk (1994) กลาวถึงทฤษฎีความเกี่ยวพันวา
เปนทฤษฎีการเรียนรูของผูบริโภคเกี่ยวของกันในขอบเขตของกิจกรรม กระบวนการการับขอมูลจากการแก
ปญหามากไปยังการแกปญหาที่จํากัด ซึ่งเกี่ยวของกับความสัมพันธของการตัดสินใจซื้อ

จากขางตนสามารถสรุปถึงความหมายของความเกี่ยวพันไดวาเปนความสนใจของบุคคลที่มีตอ
สินคา ซึ่งความสนใจนี้จะมากหรือนอยเพียงใดขึ้นอยูกับวาสินคานั้นมีความสําคัญตอคานิยม ระบบความ
เชื่อ ความตองการ และความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง ยิ่งความสําคัญของสินคาเพิ่มข้ึนมากเทาใด ผูบริโภค
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ก็จะตองใหความสนใจในการเลือกซื้อสินคานั้นมากขึ้นไปดวย เพราะผูบริโภคไมตองการเสี่ยงกับการซื้อ
สินคาที่ไมมีคุณภาพหรือคุณสมบัติตามที่ตนตองการ

4.2 ประเภทของความเกี่ยวพัน (Type of Involvement)

การแบงประเภทของความเกี่ยวพันนั้นแบงออกไดเปน 2 ประเภทดังนี้
4.2.1 ความเกี่ยวพันเกิดจากสถานะการณ (Situation Involvement) เปนความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้น

เฉพาะสถานะการณและเปนเวลาชั่วคราว เปนความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเกิดความตองการที่จะ
ซื้อหรือมีภาวะของความเสี่ยงในการซื้อ และสินคานั้นอาจะแสดงถึงภาพพจน หรือลักษณะเฉพาะกลุมอีก
ดวย ตัวอยางเชน การที่บัณฑิตที่เพิ่งจบเลือกซื้อเสื้อผาเพื่อใสไปสัมภาษณงาน ยอมเกิดความไมแนใจวา
แตงตัวอยางไรจึงจะดูดี และเกิดความไมแนใจในผลที่จะตามมาจากการตัดสินใจที่ไมดีพอ ความเสี่ยงนี้
ทําใหบัณฑิตเพิ่มความเกี่ยวพันในการเลือกซื้อเสื้อผาเพื่อไปสัมภาษณงาน จึงเปนความเกี่ยวพันที่เกิดจาก
สถานะการณ (Situation Involvement)

4.2.2 ความเกี่ยวพันที่ยาวนาน (Enduring Involvement) เปนความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นอยางตอ
เนื่องและถาวร ไมวาจะอยูในสภาวะที่เกิดความตองการซื้อหรอืไม หรือความสําคัญของผลิตภัณฑมีผลตอ
ภาพลักษณของตัวผูบริโภคเอง ผลิตภัฑณนั้นสามารถดึงดูดผูบริโภคดานอารมณ (Emotional Appeal)
และมีคุณคาแสดงถึงสถานะภาพ (Badge Value) และกลุมอางอิงของผูบริโภค (Reference Group) ตัว
อยางเชน ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันที่มีมานาน (Enduring Involvement) กับเสื้อผาเครื่องแตงกาย และ
สนใจในแฟชั่นอยางสม่ําเสมอ (ณัฎฐา ณวรรณโณ, 2542)  เห็นไดวาทั้งความเกี่ยวพันที่ยาวนาน
(Enduring Involvement) และความเกี่ยวพันที่เกิดจากสถานะการณ (Situation Involvement) จะนําไปสู
การหาขอมูลในระดับตอไป ซึ่งหมายถึงการหาขอมูล และหาตัวเลือกตราสินคาเพื่อนํามาประเมิน เพื่อ
สรางความมั่นใจใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ

4.3 ระดับของความเกี่ยวพัน

ในการศึกษาเรื่องความเกี่ยวพันนั้น สามารถแบงระดับของความเกี่ยวพันออกไดเปน 2 ระดับ คือ
ระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) และระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement) โดยมีราย
ละเอียดดังนี้
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ความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) คือการที่สินคามีความสําคัญตอผูบริโภคมาก ทําใหผู
บริโภครับรูถึงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อ เพราะสินคานั้นมีความเกี่ยวพันทางดาน
อารมณ ความรูสึก และคานิยมของกลุมสังคม (Asseal, 1994) และความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement)
คือการที่สินคานั้นมีความสําคัญตอตัวผูบริโภคนอย ทําใหผูบริโภคไมรูสึกเสี่ยงมากในการเลือกซื้อสินคา
นั้นๆ และผูบริโภคก็ใชขบวนการการหาขอมูลขาวสารเพื่อการตัดสินใจนอย เพราะสินคานั้นไมเกี่ยวพันกับ
อารมณ ความรูสึก และคานิยมของกลุมตนเอง

จากระดับของความเกี่ยวพันตอตราสินคาที่แตกตางกัน ซึ่งจะมีผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่
แตกตางกัน โดยที่บริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ไดทําการศึกษาและนําเสนอ
แนวคิดเกี่ยวกับการแบงประเภทของสินคา โดยพิจารณาจากระดับของความเกี่ยวพัน ซึ่งประกอบดวย
ระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) ระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement) และสิ่งที่กระตุน
ในการซื้อ (Motive for Purchase) โดยแบงออกเปนสวนของความคิด (Thinking) และสวนของอารมณ
หรือความรูสึก (Feeling) ดังที่แสดงไวในแผนภาพที่ 2.6  ดังนี้

แผนภาพที่ 2-7      The FCB Involvement Grid

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

ความคิด (Thinking) ความรูสึก (Feeling)

สูง (High)

ระดับความเกี่ยวพัน
(Involvement level)

ต่ํา (Low)

รถยนตร

ประกันภัย

กลองถายรูป

เหลาไวน

น้ําหอม

รถสปอรต

แชมพู

กระดาษชําระ

ครีมบํารุงผิว

บัตรอวยพร

ไอศครีม

เครื่องดื่ม
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จากแผนภาพ The FCB Involvement Grid ไดแบงสินคาออกเปน 4 กลุมดังนี้
1. สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง ตองอาศัยการพิจารณาถึงคุณประโยชนของการใชงาน โดยใชเหตุและผล

เปนหลัก (High Involvement-Thinking) ตัวอยางเชนรถยนตร กลองถายรูป
2. สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง แตผูบริโภคใชอารมณหรือความรูสึกในการตัดสินใจซื้อ (High

Involvement-Feeling) ตัวยอางเชน น้ําหอม เหลาไวน
3. สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา และผูบริโภคอาศัยการพิจารณาถึงคุณประโยชนของการใชงาน โดยใชเหตุ

และผลในการตัดสินใจ (Low Involvement-Thinking) ตัวอยางเชน แชมพู
4. สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา และผูบริโภคใชอารมณหรือความรูสึกในการตัดสินใจซื้อ (Low

Involvement-Feeling) ตัวอยางเชน เครื่องดื่ม บัตรอวยพร

5. แนวคิดเรื่องความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)

ในปจจุบันมีนักการตลาดสรางความภักดีตอตราสินคาดวยการสรางความยอมรับในตราสินคา
โดยอาศัยกลยุทธตาง ๆ ไมวาจะเปน กลยุทธการโฆษณา, ประชาสัมพันธ, และการจัดการตลาดเชิงกิจ
กรรม เพื่อใหผูบริโภครูจักและคุนเคยตอตัวผลิตภัณฑ และในสภาพการตลาดทุกวันนี้ “การสรางความ
แตกตางใหกับสินคา” เปนกลยุทธที่สําคัญในการชวงชิงสวนแบงการตลาดเนื่องจากลักษณะความแตก
ตางทางดานกายภาพของสินคาหรือบริการในตลาดนั้นมีความแตกตางกันนอยมาก ดังนั้นการสรางตรา
สินคา (Brand Building) ซึ่งเปนแนวคิดที่กําลังไดรับความนิยมอยูในขณะนี้ ความสําคัญของการสราง
ตราสินคาคือชวยทําใหผูบริโภคมีความผูกพันธและภักดีตอตราสินคา ซึ่งจะเปนประโยชนมากตอเจาของ
สินคา เพราะผูบริโภคจะสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้น และอาจกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า (Repeat
Purchase) จนสรางใหมีความภักดีตอตราสินคาซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญของคุณคาตราสินคา (Brand
Equity) (Aaker, 1991)

กอนที่จะทําความเขาใจตอแนวคิดเรื่องความภักดีตอตราสินคานั้น ควรจะเขาใจความหมายและ
ความสําคัญของตราสินคากอนเพื่อใหเห็นถึงความสําคัญของตราสินคาดังนี้ John Philip Jone (อางถึงใน
อดิศักดิ์ อมรฉัตร 2541:15) ไดใหความหมายวา ตราสินคาคือผลิตภัณฑที่ใหคุณประโยชนทางกายภาพ
รวมกับคุณคาเพิ่มซ่ึงมีคุณคาเพียงพอที่ผูบริโภคจะซื้อ จากคําจํากัดความของตราสินคาขางตน จะเห็นได
วาลักษณะสําคัญของตราสินคาคือการสรางความแตกตาง (Differentiation) บริษัทอาจใชตราสินคาเพื่อ
สรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑของตนจากคูแขงบนพื้นฐานของลักษณะที่จับตองได และจับตองไม
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ได ถาผูบริโภครับรูวาตราสินคาของผูผลิตมีความแตกตางไปจากตราสินคาอื่นในทางที่ดี ตราสินคานั้นก็
จะไดรับผลประโยชนโดยทําใหเกิดปริมาณความตองการจากผูบริโภคได ตราสินคาเปนเรื่องที่มีความ
สําคัญเพราะวาตราสินคาไมใชเปนเพียงผลิตภัณฑเทานั้น แตตราสินคายังรวมถึงทรัพยสมบัติ (Asset) ที่
เปนเอกลักษณของเจาของสินคา และตองใชเวลาในการสรางและพัฒนาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคจน
กอใหเกิดเปนคุณคา (Values) และคุณลักษณะ (Attributes) ทั้งที่จับตองไดและจับตองไมได ซึ่งมีความ
หมายและกอใหเกิดความแตกตางอยางเหมาะสมในระหวางผลิตภัณฑที่มีความคลายคลึงกัน

จะเห็นไดวาองคประกอบของตราสินคามีดวยกัน 2 ระดับ คือปจจัยภายใน (Intrinsic Cues)
หมายถึง ปจจัยภายใจซึ่งถามีการเปลี่ยนแปลง จะสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงภายในตัวผลิตภัณฑทาง
ดานกายภาพดังนั้น Intrinsic Cues จะหมายถึงตัวผลิตภัณฑทางดานกายภาพ

ปจจัยภายนอก (Extrinsic Cues) หมายถึงองคประกอบทางดานกายภาพอื่น ๆ ที่ไมใชตัวผลิต
ภัณฑ เชน หีบหอ และองคประกอบที่ไมใชทางกายภาพเชน ชื่อตราสินคา ราคาของตราสินคา และภาพ
ลักษณ (Image)

ตราสินคาจะเปนขอตกลงกันระหวางเจาของและผูบริโภค ตราสินคาทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสิน
คาดวยความมั่นใจ และทําใหเจาของขายสินคาไดในปริมาณมาก กําไรมากและไดรับปริมาณความ
ตองการอยางตอเนื่องมากขึ้น ตราสินคามีความสําคัญตอเจาของตราสินคาใน 2 ระดับที่แตกตางกัน

ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalty) และทําใหเกิดเปนทรัพยสมบัติ
(Asset) ซึ่งจะทําใหผูผลิตมั่นใจไดวาจะมีปริมาณความตองการในอนาคต และเกิดการไหลของเงินสดใน
อนาคต ทําใหเกิดความมั่นคงทางธุรกิจ ชวยปองกันไมใหเกิดการบุกรุกของคูแขงขัน และทําใหเกิดการลง
ทุนและวางแผนดวยความมั่นใจยิ่งขึ้น นอกจากนี้แลว ตราสินคายังทําใหเกิดการลงทุนทางดานการสง
เสริมการจัดจําหนาย ซึ่งจะเปนผลดีตอการสงเสริมผลิตภัณฑในระยะเวลาตอมา (อดิศักดิ์ อมรนัตร,
2541)

เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา “การสรางตราสินคา” เปนแนวคิดของการตลาดยุคใหม ดวยเหตุ
ผลที่วาปจจุบันสินคาตางยี่หอมีความแตกตางกันนอยในสายตาผูบริโภค เนื่องจากเทคโนโลยีการผลิต
สามารถตามกันไดทัน ประกอบกับการเขามาของคูแขงขันรายใหม ๆ ดังนั้นการสรางตราสินคา
(Branding) เปนสิ่งที่จะชวยสรางความแตกตางจากคูแขงในตลาด และเสริมคุณคาใหกับสินคานั้น ๆ รวม
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ทั้งสรางความจงรักภักดีของผูบริโภค (Consumer Loyalty) ใหตอสินคาอยางยาวนาน เนื่องจากวาการที่ผู
บริโภคไดพบเห็นตราสินคานั้นตลอดเวลา ทําใหเกิดความคุนเคยกับตราสินคานั้นและเมื่อเกิดความคุน
เคยแลวก็จะเกิดความชอบตามมา จากความชอบนําไปสูการไววางใจ ความไววางใจก็จะนําไปสูการตัด
สินใจซื้อสินคาในที่สุด

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ความผูกพันธที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาใดสิน
คาหนึ่ง และสงผลเกี่ยวเนื่องใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาตรานั้น ๆ อยางตอเนื่องโดยวัดจากความพอใจ
ตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความผูกพันตอตราสินคา (Brand Commitment) โดยที่แนวคิด
เร่ืองความภักดีตอตราสินคาเริ่มตนศึกษาในชวงปลาย ค.ศ1940 และตน ค.ศ.1950 โดยเปนงานวิจัยพฤติ
กรรมการซื้อเครื่องอุปโภคบริโภค-บริโภคของครอบครัวกลุมตัวอยางในสหรัฐอเมริกา ซึ่งใหถูกนํามาเผย
แพรใน Haward Business Review ป ค.ศ1956 โดยการศึกษาในยุคแรก ๆ นั้นเนนไปที่วิธีที่พฤติกรรมใน
การซื้อของผูบริโภคในป 1970 Jacoby และ Kyner ไดศึกษาถึงปจจัยทางดานจิตวิทยาที่ทําใหเกิดความ
ภักดีในตราสินคา เมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อซํ้า

Jacolby และ Kyner (1973) ไดใหความหมายของความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) วา
ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง การตอบสนองดานพฤติกรรม และเปนหนาที่ของกระบวนการดานจิต
วิทยา ดังนั้น จึงกลาวไดวาความภักดีตอตราสินคา คือองคประกอบทางดานทัศนคติและพฤติกรรม (นิสัย)
และแนวคิดของ Day (1969) แสดงใหเห็นวา ความภกัดีตอตราสินคา หมายถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาโดย
รวมในสินคากลุมหนึ่ง ซึ่งหมายความวาพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกัน
โดยจะขึ้นอยูกับรูปแบบของการซื้อสินคา โดยพฤติกรรมการซื้อสินคา และการซื้อสินคาเฉพาะกลุมมีความ
แตกตาง

นอกจากนี้ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) คือ การซื้อซํ้า เนื่องจากผูบริโภคมีความยึด
ติดตอตราสินคา (Henry, 1998:103) และความภักดีในตราสินคายังหมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอ
และการซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman & Kanuk. 1994: 658) โดย
เร่ืองของราคา (Price) และมูลคา (Value) คือ กุญแจสําคัญในแงของความจงรักภักดี สําหรับเรื่องของ
ความสม่ําเสมอ (Consistency) และคุณภาพ (Quality) ก็เปนองคประกอบที่มีบทบาทสําคัญเชนกันใน
การสรางและรักษาความภักดีในตราสินคา นอกจากนั้น นวัตกรรม (Innovation) ก็เปนปจจัยที่สามารถ
ผลักดันใหเกิดความภักดีดวยเชนกัน
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Shimp (1999) ไดกลาวถึงวิธีการสรางคุณคาใหกับตราสินคา คือการสรางความภักดีตอตราสิน
คาใหเกิดกับผูบริโภค นักการตลาดตองมองวาความภักดีตออตราสินคานั้นเปนทรัพยสินอันมีคายิ่งของ
องคกร เพราะถาผูบริโภคไมมีความภักดีตอตราสินคา ตราสินคานั้นจะกลายเปนเพียงแคสัญลักษณ หรือ
เครื่องหมายทางการคาเทานั้น ดั้งนั้นการที่จะทําใหตราสินคามีความแข็งแกรง คือการสรางความนาเชื่อ
ถือใหเกิดขึ้นในตัวสินคาหรือบริการ เพื่อที่จะพัฒนาไปสูความภักดีตอตราสินคา

ในปจจุบันการศึกษาเรื่องความภักดีตอตราสินคาไดมีการพัฒนาโดยพัฒนาจากมุมมองของนัก
การตลาดแตละคน โดยที่ระดับของความภักดีตอตราสินคานั้นแตกตางกันออกไปตามลักษณะของผู
บริโภค โดย Foxall (1978) ไดแบงระดับของความภักดีตอตราสินคาดังนี้

1. ความภักดีตอตราสินคาแบบไมตองแบง (Undivided Loyalty) คือการซื้อตราสินคาเดียวโดย
ตลอด

2. ความภักดีตอตราสินคาแบบแบง (Divided Loyalty) คือการซื้อตราสินคาโดยมีตราสินคา 2
ตราสินคาในใจพรอมกัน เชน การมีตราสินคา ก และตราสินคา ข ในสินคาชนิดเดียวกัน อยู
ในใจทั้ง 2 ตราสินคา มีโอกาสในการตัดสินใจซื้อเทา ๆ กัน หรือซ้ือพรอมกัน

3. ความภักดีตอตราสินคาแบบไมมั่นคง (Unstable Loyalty) คือการซื้อตราสินคา ก และตรา
สินคา ข ตามลําดับเชน ผูบริโภคซื้อตราสินคา ก 3 คร้ังติดตอกัน หลังจากนั้นก็จะซื้อตราสิน
คา ข ติดตอกัน 3 คร้ัง

4. ไมมีความภักดีตอตราสินคา (Not Loyalty) คือการที่ผูบริโภคไมมีความภักดีตอตราสินคาใด
ๆ เลย

จากระดับของความภักดีที่แตกตางกันนั้น อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดแบงแบบแผนของการซื้อ
ตราสินคาตามระดับของความภักดีที่แตกตางกันดังนี้ (มีตราสินคา 5 ตราสินคาคือ A,B,C,DและE)

1. Hard Core Loyal แบบแผนที่ผูบริโภคซื้อตราสินคาใดสินคาหนึ่งตลอดคือ AAAAA
2. Spit Loyal แบบแผนการซื้อแบบ 2 ตราสินคา คือ AA, BB, AB
3. Shifting Loyal แบบแผนการซื้อแบบใดแบบติดกันคือ AAABBB
4. Switchers แบบแผนการซื้อแบบไมซ้ําคือ ABCDE โดยที่แบงออกเปน 2 แบบแผนยอยคือ

4.1 Deal Prone คือการซื้อตราสินคาที่เลหลัง
4.2 Variety Prone คือความตองการบางอยางที่แตกตางไปจากเดิมที่เคยซื้อ
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การศึกษาเรื่องความภักดีตอตราสินคานั้นสามารถแบงแนวทางในการศึกษาออกเปน 2 แนวคิด
(ปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542) ประกอบดวย
1. การภักดีตอตราสินคาเปนวิธีการใชประโยชนจากเงื่อนไขที่นําเสนอ (Instrumental

Conditioning Approach) คือการซื้อตราสินคาใดสินคาหนึ่งเปนเวลานาน เปนเครื่องหมายบอกถึงความ
ภักดีตอตราสินคาได และพฤติกรรมการซื้อซํ้า (Repeat Purchase Behavior) ของผูบริโภคสะทอนใหเห็น
ถึงการเสริมแรง (Reinforcement) และแสดงความสัมพันธระหวางสิ่งเราและการตอบสนอง (Stimulus-to-
response)

2. การใชรูปแบบ Deterministic Models คือการแสดงความสัมพันฅธระหวางตัวแปรตาง ๆ ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมและพยายามที่จะทํานายพฤติกรรมที่มีรากฐานมาจากความสัมพันธของตัวแปรเหลา
นั้น แนวคิดนี้เกิดจากนักการตลาดและนักวิจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคหลายทานมีความคิดวา พฤติ
กรรมการซื้อซํ้าแตเพียงอยางเดียวไมสามารถอธิบายถึงความภักดีตอตราสินคาได โดยเชื่อวาความภักดี
ตอตราสินคาเปนวิธีการใชความคิด (Cognitive Approach) ของผูบริโภค เพราะความภักดีตอตราสินคามี
ความหมายเปนนัยนถึงความผูกพันธ (Commitment) ตอตราสินคาซึ่งไมสามารถสะทอนโดยพฤติกรรมที่
ตอเนื่อง ดั้งนั้นจึงมีความจําเปนที่จะตองใชองคประกอบดานทัศนคติ (Attitudinal Aspects) และพฤติ
กรรม (Behavioral Aspects) เพื่อแสดงความภักดีตอตราสินคาที่แทจริง

นอกจากที่ไดกลาวมาขางตนแลว อดุลย จาตุรงคกุล (2000) ไดกลาวถึงความเสื่อมถอยของความ
ภักดีตอตราสินคาไววา ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคอาจมีการเสื่อมถอยเนื่องจากปจจัยตางๆที่มี
ผลกระทบ  ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนตราสินคา (Brand Switching) เพิ่มข้ึนมากทุกที ซึ่ง
เปนผลมาจากความเบื่อหนายหรือความไมพอใจในตัวสินคา และมีสินคาใหมเขาสูตลาดเปนประจํา นอก
จากนี้ยังเกิดการเพิ่มจํานวนของโฆษณาเปรียบเทียบ และการเพิ่มเปาหมายทางการตลาดสวนยอย
สําหรับสินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Niche), การเพิ่มข้ึนของผูบริโภคที่มีความตองการแตกตางกัน และ
การแขงขันเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาดโดยใชกลยุทธตางๆ ปจจัยเหลานี้จะมีสวนทําใหความภักดี
ตอตราสินคาของผูบริโภคเสื่อมถอยได

การวัดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค

จากแนวคิดและทฤษฎตีาง ๆ ของนักการตลาดและนักวิชาการ ทําใหมีแนวทางในการวัด
ความภักดีตอตราสินคา 2 แนวทางคือ
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1. แนวคิดการวัดความภักดีตอตราสินคาจากพฤติกรรม (Behavioral Approach To Brand
Loyalty)

2. แนวคิดการวัดความภักดีตอตราสินคาจากทัศนคติและการรับรูของผูบริโภค (Cognitive
Approach To Brand Loyalty)

แนวคิดแรก แนวคิดนี้สามารถแบงวิธีการวัดความภักดีตอตราสินคาแบงออกเปน 8 แนวคิด
ยอยคือ

วัดจากลําดับการซ้ือสินคา (Sequence of Purchase Measure) โดยดูจากลําดับของการซื้อ
เชนซื้อสินคายี่หอ A ติดตอกัน 3 คร้ังขึ้นไป งานวิจัยของ Tucker & Mcconnell (อางถึงในปยะวรรณ พุม
โพธิ์) ไดใชเกณฑการซื้อสินคา 3 คร้ัง (Three in a Row Criterion) เปนการวัดความภักดีของการซื้อสินคา
ตอเนื่องอยางนอย 3 คร้ังหรือมากกวา

วัดจากการแบงสัดสวนการซื้อ (Proportion of Purchase) เปนวิธีการวัดความภักดีตอตราสิน
คาของ Charlton และ Enremberg (อางถึงในปยะวรรรณ พุมโพธิ์) โดยใชเกณฑสัดสวนการซื้อสินคาตรา
เดิม 4 คร้ัง หรือมากกวาในระยะเวลา 6 อาทิตย โดยไมมีกิจกรรมทางการตลาดใดมาเกี่ยวของ

แตการวัดความภักดีในดานพฤติกรรมของผูบริโภคก็มีขอจํากัดดังนี้
1. การดูจากลําดับอาจจะทําใหเกิดความเขาใจผิดได เชน วัตถุประสงคของการซื้อสินคาทั้ง 3 คร้ัง

อาจจะแตกตางกันเชน คร้ังแตกซื้อสินคาสําหรับตัวเอง คร้ังที่สองสําหรับครอบครัว คร้ังที่สามสําหรับเพื่อน
แตอยางไรก็ไดการวัดแนวนี้ก็ยังแสดงใหเห็นถึงทัศนคติที่ดีของผูบริโภคตอสินคานั้น ๆ

2. จากปจจัยดานอื่น ๆ ตัวอยางเชน ความสะดวกในการซื้อตราสินคานั้น ๆ ปจจัยดานราคา หรือ
ปจจัยตัวอื่นที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ถาปจจัยตัวหนึ่งตัวใดเปลี่ยนแปลงไป ผู
บริโภคอาจจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่นอยางรวดเร็ว

3. Asseal (1994) กลาววาการวัดโดยใชพฤติกรรมการซื้อนั้น อาจจะไมถูกตองเพราะผูบริโภค
อาจจะไมสามารถจําไดวาซื้อตราสินคาใดบาง
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แนวคิดที่สอง Cognitive Approach to Brand Loyalty

คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและทําใหเกิดการซื้อซํ้า โดยมีการเสนอแนวคิดการวัด
ความภักดีแบบใชความคิด (Cognitive Loyalty) เคยกลาวไววา ความภักดีตอตราสินคา สามารถวัดได
โดยใชสัดสวนของตราสินคาที่ยอมรับ โดยตัวชี้ในเรื่องความตระหนักรูตอตราสินคา (Brand Awareness)
(Jaruis และ Wilcok, อางถึงในปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542)  สวนการวัดความภักดีตอตราสินคาโดยใชทัศ
นคตินั้นจะมีการพัฒนาตอเนื่องมาเปนระยะ ๆ แตพบขอจํากัดบางประการ ถึงแมวาการวัดสามารถ
อธิบายถึงความออนไหวตอเครื่องมือไดมากกวาการวัดแบบพฤติกรรม แตก็ยังขาดการสนับสนุนทางเหตุ
ผลที่ไดจากการทดลองจริง ๆ ที่จะสามารถยืนยันในขอสรุปที่แทจริงได (Jacoby และ Chestnut, อางถึงใน
ปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542)

แตอยางไรก็ดีการวัดความภักดีของตราสินคานั้น นักการตลาดบางทานไดใหความคิดเห็นวา ควร
ใชทั้งสองแนวคิดรวมกันมากกวาใชแนวคิดไดแนวคิดหนึ่งเพียงอยางเดียว ควรจะมีการวัดความภักดีตอ
ตราสินคาทั้งจากพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคซึ่งเปนแนวคิดที่พัฒนาโดยการผสมองคประกอบของ
สองแนวคิดขางตนโดย Day (1969) (อางถึงในปยะวรรณ พุมโพธิ์, 2542) กลาววา ความภักดีตอตราสิน
คา คืออัตราสวนของสัดสวนการซื้อตราสินคาใด ๆ ตอทัศนคติเร่ิมแรกที่มีตอตราสินคา

นอกจากนี้ Aaker (1996) ยังไดกลาวเพิ่มเติมไววาการสรางความภักดีตอตราสินคา (Brand
Loyalty) เปนองคประกอบที่สําคัญของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) คือ การที่ตราสินคาของบริษัทมี
ความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ (Bovee and others อางถึงใน เสรี วงษมณฑา,
2540:52) โดยมากตราสินคานั้นมักจะถูกนํามาเชื่อมโยงกับชื่อ หรือยี่หอของสินคานั้น ๆ ในกรณีที่ชื่อหรือ
ตราสินคานั้นเปลี่ยนไป ก็ยอมจะมีผลกระทบและความนาเชื่อถือที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้น อยางไรก็ดี
คุณคาตราสินคาประกอบดวยองคประกอบ 5 ประการคือ

1) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)
2) คุณภาพที่ผูบริโภคยอมรับ (Perceived Quality)
3) ความตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness)
4) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association)
5) สวนประกอบตาง ๆ ที่เปนทรัพยสินซึ่งตราสินคามีอยู (Others Proprietary Brand Assets)

เชนตัวสินคา, เครื่องหมายการคา, ชองทางการจัดจําหนายเปนตน
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ซึ่งจากปจจัยทั้ง 5 องคประกอบขางตนนี้ทําใหตราสินคานั้นเปนตราสินคาที่มีคุณคาตอผูบริโภค
ทําใหผูบริโภคมีความรูและความเขาใจในสินคาเปนอยางดี ทําใหเกิดความมั่นใจในการซื้อตราสินคานั้น ๆ
จนทําใหเกิดความประทับใจในการใชสินคา ซึ่งการตรวจสอบคุณคาตราสินคาเปนเครื่องมือสําคัญในการ
บริหารตราสินคา เพราะผลที่ไดจะสะทอนสภาพที่เปนอยู และเปนสัญญาณบอกถึงการปรับปรุงหรือ
เปลี่ยนแปลงบางสิ่งบางอยางในตราสินคานั้น ทั้งนี้เพื่อใหตราสินคาคงความแข็งแกรงไดนานเทานานใน
ตลาดและในใจผูบริโภค

6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ

ปยะวรรณ พุมโพธิ์ (2542) ศึกษาเรื่อง “ความภักดีตอตราสินคา การขยายตราสินคา และการ
ประเมินของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงระดับ
ความภักดีตอตราสินคาของสินคาที่ทําการวิจัย ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา
และความภักดีตอตราสินคาที่มาจากการขยายตราสินคาและศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความภักดีตอ
ตราสินคา และการประเมินของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยมีขอบเขตการวิจัยเฉพาะกลุมสตรี 18-45 ป อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใชสําหรับการวิจัยคือแบบสอบถาม โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน
อันไดแก การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อกําหนดเขตพื้นที่ที่จะเก็บขอมูล
จากนั้นใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) เพื่อจับฉลากตัวแทนเขต และใชวิธีสุมตัว
อยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 428 คน ผลิตภัณฑในการ
วิจัยคือโลชั่นบํารุงผิวนีเวีย ซึ่งเปนผลิตภัณฑสําหรับตราสินคาหลัก โลชั่นบํารุงผิวที่ชวยใหผิวขายนีเวีย ซึ่ง
เปนผลิตภัณฑสําหรับตราสินคาที่ขยายไปสูประเภทเดียวกับสินคาหลัก และผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายนี
เวียซึ่งเปนผลิตภัณฑสําหรับตราสินคาที่ขยายไปสูสินคาตางประเภท

ผลวิจัยพบวา ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับความภักดีตอตราสินคาที่มา
จากการขยายตราสินคา ทั้งการขยายไปสูสินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก และการขยายไปสูสินคาตาง
ประเภท นอกจากนี้ปจจัยสําคัญที่สุดซึ่งมีผลกระทบตอการขยายตราสินคาสําหรับการขยายตราสินคาไปสู
สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก คือการรับรูความเหมาะสมระหวางบริษัทและสินคาที่มาจากการขยาย
ตราสินคา สวนปจจัยสําคัญที่สุด ซึ่งมีผลกระทบตอการขยายสินคา สําหรับการขยายตราสินคาไปสูสินคา
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ตางประเภทคือ ความสอดคลองของแนวคิดตราสินคา และการรับรูความเหมาะสมระหวางบริษัทและสิน
คาที่มาจากการขยายตราสินคา



 บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยเรื่อง “การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคา
ที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”นั้นเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธี
การวิจัยแบบสํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One Shot Study) เครื่องมือ
ที่ใชสําหรับในงานวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีการ
กําหนดตัวแปรขึ้นมาดังนี้

สมมุติฐานที่ 1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 1.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

สมมุติฐานที่ 1.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 2.1ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อความเกี่ยวพันต่ํา

สมมุติฐานที่ 2.2ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อความเกี่ยวพันสูง

สมมุติฐานที่ 3 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินในซื้อ

สมมุติฐานที่ 3.1  ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา
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สมมุติฐานที่ 3.2  ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา

สมมุติฐานที่ 4  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความ
สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 4.1  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสิน
คา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 4.2  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสิน
คา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อ

และผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้

3.1 ประชากรที่ใชในงานวิจัย (Population)

ประชากรกลุมเปาหมายสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้คือประชาชนชายและหญิงที่มีอายุ
ระหวาง 18-24 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดชวงอายุระหวาง 18-24 ป
เนื่องจากเปนชวงอายุที่มีความเหลื่อมลํ้ากันของอายุของกลุมเปาหมายของสินคาความเกี่ยวพันสูง
ที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน (กลุมเปาหมายอายุระหวาง 18-45 ป) และตัว
อยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนด
เกิรส(กลุมเปาหมายอายุระหวาง 15-24 ป)

3.2 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย (Sample)

สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยางจากกลุมประชากรที่ถูกกําหนดไว
โดยผูวิจัยจะคัดเลือกกลุมตัวอยางชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 18-24 ป สถานภาพทางเศรษฐกิจ
และสังคม C ข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 600 คน โดยคํานวณตามหลัก
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การแปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุมตัวอยางและความคลาดเคลื่อนที่จะเกิดขึ้นจากตาราง
การสุมตัวอยางของ Taro Yamane (อางถึงในวิเชียร เกตุสิงห , 2537:29)

n =       N          
                  (1+Ne2)

n คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง
N คือ ขนาดของประชากร (629,938 คน)
E คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e=0.05)

จากนั้นผูวิจัยไดแบงกลุมตัวอยางทั้งหมด 600 คนออกเปนสองกลุม จํานวนกลุมละ 300
คน โดยมีรายละเอียดดังนี้

1. ผูวิจัยคัดเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 300 คนเปนตัวแทนของการวิจัยการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาความเกี่ยวเกี่ยวพันสูง โนเกียอินโฟโซน

2. ผูวิจัยคัดเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 300 คนเปนตัวแทนของการวิจัยการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาความเกี่ยวเกี่ยวพันต่ํา การประกวดดัชชี่บบอยสแอนดเกิรส

(*กลุมตัวอยางทั้งหมดตองรูจักหรือเคยเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกกําหนดไวทั้งสอง
ประเภท)

3.3 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

การคัดเลือกกลุมตัวอยางในงานวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยคัดเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่รูจักหรือ
เคยเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกผูวิจัยเลือกทั้งสองประเภทสินคา โดยผูวิจัยมีขั้นตอนในการ
กําหนดสัดสวนและจํานวนของกลุมตัวอยางที่มีอายุอยูระหวาง 18-24 ป จํานวน 600 ตัวอยาง
และผูวิจัยกระจายการเก็บขอมูลไปตามสถานที่ตางๆที่ไดถูกกําหนดไว ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้

ขั้นตอนที่ 1 ผูวิจัยไดใชเกณฑในการคัดเลือกสถานที่เพื่อกระจายแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง
เพื่อเก็บขอมูล โดยอาศัยเขตการปกครองของสถานที่ซึ่งเคยตั้งการตลาดเชิงกิจกรรม “Nokia
InfoZone” เนื่องจากสถานที่ดังกลาวถูกกําหนดขึ้นโดยตัวแทนโฆษณา ลีโอเบอรเนทท จํากัด ซึ่ง
เปนสถานที่ที่เปนศูนยรวมของกลุมเปาหมายในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม และมีจํานวนกลุมตัว
อยางของการทําวิจัยในครั้งนี้อยูอยางหนาแนน



64

ขั้นตอนที่ 2 ผูวิจัยไดกําหนดจํานวนสัดสวนของกลุมตัวอยางในแตละเขตตามจํานวนของผูเขารวม
งาน Nokia InFoZone ตามที่ทางบริษัทตัวแทนโฆษณาไดทําการเก็บขอมูลไว

ตารางที่ 3-1 สัดสวนของจํานวนประชากรในแตละเขต
สถานที่จัดกิจกรรม เขต จํานวนประชากร

(18-24ป)
กลุมตัวอยาง

(สินคาความเกี่ยวพันสูง)
กลุมตัวอยาง

(สินคาความเกี่ยวพันต่ํา)

1. ซีคอนแสควร ประเวศ 14,027 30 30
2. สยามเซ็นเตอร ปทุมวัน 9,073 19 19
3. เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว จตุจักร 19,770 42 42
4. เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา บางพลัด 14,173 30 30
5. เซ็นทรัล พลาซา พระราม3 ยานาวา 11,927 25 25
6. สยามดิสคอเวอรรีเซ็นเตอร ปทุมวัน 9,073 19 19
7. เวิรลดเทรดเซ็นเตอร ปทุมวัน 9,073 19 19
8. เอ็มโพเรียม คลองเตย 16,519 35 35
9. สีลม คอมเพล็กซ บางรัก 5,877 13 13
10. ฟวเจอรพารค รังสิต อ.คลองหลวง 13,381 28 28
11. ฟวเจอรพารค บางแค บางแค 18,881 40 40

รวม 141,774 300 300

ขั้นตอนที่ 3  ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยางตามจํานวนและสถานที่ที่กําหนดไว โดยใชวิธีการสุม
เลือกตามจุดประสงคของการวิจัย (Purposive Sample) โดยเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่รูจักหรือ
เคยเขารวมตัวอยางของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกผูวิจัยกําหนดไวทั้งสองตัวอยาง โดยผูวิจัยจะใช
แผนภาพออธิบายรายละเอียดของกิจกรรมและภาพถายของการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อใหกลุมตัว
อยางที่รูจักหรือเคยเขารวมกิจกรรมไดทบทวนความทรงจําและเขาใจในรายละเอียดของตัวอยาง
กิจกรรมและสามารถใหความรวมมือกับผูวิจัยในการตอบแบบสอบถามไดอยางถูกตองและ
ครบถวน
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3.4 ประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในการวิจัย

ในการวิจัยเรื่องสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาด
เชิงกิจกรรม ทัศนคติ พฤติกรรม และความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผูวิจัยไดกําหนดกลุมสินคาที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมอยางตอเนื่องและมีสัดสวนของการใช
งบประมาณทางการตลาดในดานการตลาดเชิงกิจกรรมเปนจํานวนมาก ตลอดระยะเวลา 5 ปยอน
หลังและยังชนิดของตราสินคาที่ไดรับความประสบผลสําเร็จอยางมากเสริมสรางตราสินคาโดยการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรม

3.4.1 องคประกอบในการเลือกตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อใชในงานวิจัย

ผูวิจัยไดกําหนดองคประกอบในการเลือกการตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อนํามาใชเปนตัวแทน
ตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในงานวิจัยดังนี้
1. เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคที่จะสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค และเปน

การสรางความภักดีตอตราสินคาโดยไมไดมุงเนนการสงเสริมการขาย
2. เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้นเปนพิเศษในระยะเวลาที่จํากัด ดังนั้นผูบริโภคสามารถ

เขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมไดเฉพาะระยะเวลาที่ถูกกําหนดไวเทานั้น
3. เปนองคกรที่ใชการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมเปนกลยุทธหลักในการขยายตลาดและเสริมสราง

คุณคาตราสินคา
4. เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกจัดติดตอกันตลอดป เปนระยะเวลาอยางนอย 2 ปงบประมาณ

การตลาด
5. เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ประสบความสําเร็จและเปนที่รูจักของผูบริโภคโดยทั่วไป
6. เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดโดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีแผนกการจัดการตลาดเชิงกิจ

กรรม (บริษัท ลีโอเบอรเนทท จํากัด บริษัท โอกลิวี่ (ประเทศไทย) จํากัด และบริษัทบลูริบบอน
เอเจนซี จํากัด)

3.4.2 ตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในงานวิจัย

ในงานวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดคัดเลือกตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อใชเปนตัวแทนของสิน
คาความเกี่ยวพันสูง(High Involvement) และสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ที่มีการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรม ดังนี้
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3.4.2.1 การตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูง

ผูวิจัยไดเลือกสินคาประเภทโทรศัพทมือถือตราสินคาโนเกีย (Nokia) กับการจัด
การตลาดเชิงกิจกรรม “Nokia InfoZone” เปนตัวแทนของตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคา
ประเภทความเกี่ยวพันสูง โดยที่มีการจัดกิจกรรมอยางตอเนื่องเปนระยะเวลา 2 ป โดยที่ทางบริษัท
โนเกีย (ประเทศไทย) จํากัด ไดมีนโยบายใชการตลาดเชิงกิจกรรมเปนกลยุทธหลักในการขยาย
ตลาดมือถือในประเทศไทย

โนเกียไดจัดการตลาดเชิงกิจกรรมหลายอยาง แตที่ประสบความสําเร็จมากที่สุดและมียอด
งบประมาณทางการตลาดมากที่สุดคือ “Nokia InfoZone” ซึ่งเปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ประสบ
ความสําเร็จ โดยที่การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของโทรศัพทมือถือตราอื่น ๆ ในสายตาผูบริโภคนั้น
เปนเพียงการจัดกิจกรรมเพื่อมีวัตถุประสงคในการสงเสริมการขายแตเพียงเทานั้น แตบริษัทโนเกีย
(ประเทศไทย) จํากัด ไดจัดการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาและเสริมสรางภาพ
ลักษณของตราสินคา (Brand Image) โดยที่ไมเนนการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ทําให
ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงขอความ (Message) ที่นักการตลาดตองการสื่อไปถึงกลุมเปาหมายได
เต็มที่ ซึ่งจะสามารถสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคและมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคและ
ความภักดีตอตราสินคาในขั้นตอนตอไป

วัตถุประสงคหลักของการจัด “Nokia InfoZone” คือการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค
และการจัด “Nokia InfoZone” คือการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภคและการสรางความภักดี
ตอตราสินคา (บริษัท โนเกีย (ประเทศไทย) จํากัด, 2543)

ในการคัดเลือกสถานที่ตั้งของการตลาดเชิงกิจกรรม Nokia InfoZone ที่ถูกกําหนดขึ้นโดย
บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท ลีโอเบอรเน็ทท จํากัด โดยเปนสถานที่ที่มีกลุมเปาหมายของการจัด
กิจกรรม และกลุมเปาหมาอยูหนาแนน โดยที่มีจํานวนรวมดังในตารางที่ 3-2
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ตารางที่ 3-2 : จํานวนผูเขารวมกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน

สถานที่จัดกิจกรรม ป 2541 ป2542-2543 รวม
1. ซีคอนแสควร 4,900 6,300 11,200
2. สยามเซ็นเตอร 5,145 5,500 10,645
3. เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว 7,000 7,000 14,000
4. เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว 7,000 8,500 16,200
5. เซ็นทรัล พลาซา บางนา 2,800 - 2,800
6. เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา 6,870 7,300 14,170
7. เซ็นทรัล พลาซา พระราม3 5,210 6,150 11,360
8. สยามดิสคอเวอรรีเซ็นเตอร 3,630 4,280 7,910
9. เวิรลดเทรดเซ็นเตอร 4,900 5,230 10,130
10. เอ็มโพเรียม 6,390 7,000 13,390
11. สีลม คอมเพล็กซ 4,500 4,300 8,700
12. ฟวเจอรพารค รังสิต 6,240 5,830 12,070
13. ฟวเจอรพารค บางแค 4,700 4,400 9,100

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

* ตัวเลขของผูรวมงานอาจจะมีมากกวาที่รายงานไวเนื่องจากบางชวงเวลามีจํานวนผูรวมงานมาก

ที่มา : เอกสารจากบริษัทลีโอเบอรเนท จํากัด และบริษัทโอกิลวี่ (ประเทศไทย)จํากัด

ในการใช “Nokia InfoZone” ในการวิจัยครั้งนี้มีความจําเปนตองเขาใจถึงวัตถุประสงค
และรายละเอียดของกิจกรรมดังนี้ (บริษัท ลีโอเบอรเน็ทท จํากัด)
ชื่อกิจกรรม : “Nokia InfoZone Roadshow”
วัตถุประสงค : 1. เพื่อสรางความชื่นชอบตอตราสินคา (Brand Preference) ของ

ตราสินคาโนเกีย
2. เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีตอตราสินคาโนเกีย ซึ่งจะนําไปสูความภักดีตอตรา
สินคา
3. เพื่อสงเสริมมูลคาตราสินคา (Brand Value) ของ Nokia วาเปนสินคาที่ “สราง
สรรคเทคโนโลยีที่สอดคลองกับชีวิตคุณ”
4. ใหความรูผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา Nokia

จํานวนคนผูรวมงาน
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กลุมเปาหมาย : กลุมเปาหมายชาย/หญิง ที่มีอายุ 18-45 ป สถานะภาพทางเศรษฐกิจและสังคม
A, B, C ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

ระยะเวลาการจัดกิจกรรม : 2 ปงบประมาณการตลาด
สถานที่จัดกิจกรรม : จัดกิจกรรมในสถานที่ที่มีกลุมเปาหมายอยูอยางหนาแนน โดยจัดกิจกรรม

สถานที่ละ 7 วัน เปนจํานวน 14 สถานที่ (ตอ 1 ปงบประมาณการตลาด) ดังนี้
1. ซีคอนสแควร 8. เซ็นทรัลบางนา
2. สยามเซ็นเตอร 9. เวิลดเทรดเซ็นเตอร
3. เซ็นทรัลลาดพราว 10. เซ็นทรัลลาดพราว
4. เซ็นทรัลปนเกลา 11. เอ็มโพเรี่ยม
5. อิเมจิน สยามสแควร 12. สีลมคอมเพล็กซ
6. ฟวเจอรปารค รังสิต 13. เซ็นทรัล พระราม 3
7. ฟวเจอรปารค บางแค 14. สยามดิสคัฟเวอรร่ี เซ็นเตอร

กิจกรรมภายในงาน “Nokia InfoZone”
1. ใหขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือและการบริการ

1.1 สินคา Nokia
1.2 ทดลองใชสินคา
1.3 บริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ เชน การบริการ Internet

2. ใหบริการหลังการขายโทรศัพทมือถือ Nokia
2.1 ปรับแตงสัญญาณ (Signal Tune-Up)
2.2 ประกอบและตกแตงโทรศัพทมือถือ
2.3 บริการซอมโทรศัพท Nokia
2.4 เปลี่ยนอะไหล

3. ใหบริการสิทธิพิเศษเพื่อลูกคาที่ใชโทรศัพทมือถือโนเกีย
3.1 ชารตแบตเตอรี่โทรศัพทมือถือฟรี
3.2 บริการเครื่องดื่มและอาหารวางสําหรับลูกคาที่รอเครื่องสงซอม และรอแบตเตอรี่ที่กําลัง

ชารจอยู
3.3 ใหบริการดานความบันเทิง แจกของรางวัล
3.4 แจกแบบสอบถาม

ประเภทของเครื่องมือส่ือสารที่ใช
1. บทความในหนังสือพิมพไทยรัฐ : ลงขอมูลและขาวเกี่ยวกับ Nokia InfoZone ทุกวันศุกร

ตลอดระยะเวลา 1 ป
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2. โปสการดและใบปลิว : กระจายโทรสารไปยังกลุมเปาหมาย
3. ปายผาโฆษณาประชาสัมพันธกิจกรรม

3.4.2. การตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาประเภทความเกี่ยวพันตํ่า

ผูวนิจัยไดเลือกสินคาประเภทนมเปรี้ยวตราสินคาดัชมิลลในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
โครงการดัชชี่บอลแอนดเกิรล (Dutchie Boy&Girl) เปนตัวแทนของตัวอยางการตลาดเชิงกิจกรรม
ของสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากเปนโครงการที่ตรงตามองคประกอบของการคัดเลือก
ตัวอยางของกิจกรรมที่ผูวิจัยไดตั้งไว และเปนโครงการที่ประสบความสําเร็จในการเสริมสรางคุณ
คาของตราสินคาดัชมิลลไดเปนอยางดี เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่เปนที่รูจักในผูบริโภคเปนสวน
ใหญ และเปนหนึ่งในกลยุทธหลัก ๆ ขององคกร (บริษัท ดัชมิลล จํากัด) ในการขยายตลาดและมี
สวนทําใหดัชมิลลเปนผูนําตลาดดวยสวนแบงถึง 48% (เอกสารศูนยขอมูลคูแขง, 2543)

ตลาดนมเปรี้ยวหรือ “โยเกิรต” จัดเปนผลิตภัณฑใหมที่หลายคายใหความสนใจเนื่องจาก
ตลาดนมเปรี้ยวมีศักยภาพการขยายตัวสูงขึ้นเห็นไดจากป 2540 มีมูลคาตลาดรวม 3,457 ลาน
บาท ป 2541 มีมูลคาตลาดรวม 4,040.9 ลานบาท ป 2542 มีมูลคาตลาดรวมประมาณ
4,000 – 5,000 ลานบาท และในป 2543 นี้คาดวามูลคาตลาดรวมจะเพิ่มข้ึนจากป 2542
ประมาณ 10% จากมูลคาตลาดโดยรวมในปตาง ๆ มีผลมาจากปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
เชน จากสภาพเศรษฐกิจโดยรวมของไทยในปจจุบัน สงผลใหการตัดสินใจซื้อและใชเวลาในการตัด
สินใจซื้อมากขึ้น การใชสินคาของผูบริโภคโดยรวมจะคํานึงถึงคุณภาพและราคาเปนหลัก ดังนั้นสง
ผลใหผูประกอบการตองใชกลยทุธสงเสริมการตลาดเพื่อใหสินคาของตนเองเปนผูนําตลาด (ศูนย
ขอมูลคูแขง, 2543)

การทําตลาดของดัชมิลลนั้นจะเนนกลุมวัยรุนเปนกลุมเปาหมายหลัก โดยใชการโฆษณาที่
เนนตัวพรีเซ็นเตอรที่จับกลุมเปาหมายวัยรุนเปนหลัก และการหาพรีเซ็นเตอรที่มาจากการประกวด
ดัชชี่บอยแอนดดัชชี่เกิรลอยางตอเนื่อง เพื่อเปนแรงจูงใจในกลุมผูบริโภค สรางความภักดีตอตรา
สินคาใหเกิดขึ้นและสรางภาพพจนตอตราสินคาที่ดีอีกดวย (เอกสารศูนยขอมูลคูแขง, 2543)
และในการใชการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยดแอนดดัชชี่เกิรลในการวิจัยครั้งนี้มีความ
จําเปนที่จะตองเขาใจวัตถุประสงคและรายละเอียดของโครงการดังนี้
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ชื่อกิจกรรม : การประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรล
วัตถุประสงค : 1. สรางกลุมวัยรุนที่เปนแบบอยางที่ดีใหเยาวชน เพื่อเชื่อมโยงสูภาพ

ลักษณที่ดีของดัชมิลล
2. สรางการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) โดยการย้ําชื่อใหผู
บริโภครูจักคุน เคยมากขึ้น

กลุมเปาหมาย : วัยรุนชายและหญิงอายุระหวาง 15-24 ป และกําลังศึกษาอยู ซ่ึงเปน
ประเด็นที่สําคัญเพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดวา “รักเรียน รักงาน รักสังคม”

รูปแบบของกิจกรรม : เปนการประกวด (Contest) โดยเริ่มจากการเปดรับสมัครนักเรียน
ทั้งชายและหญิงในภาคตาง ๆ และคัดเลือกผูชนะจากแตละภาค เพื่อเปนตัวแทนเขา
ประกวดรอบสุดทายเฟนหาผูชนะทั้ง 7 คนที่กรุงเทพฯ
รูปแบบการใชสื่อ :เนื่องจากบริษัทดัชมิลล จํากัด มีความสัมพันธอันดีกับรายการตาง ๆ
ทั้งทางโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพเปนฐานในการเผยแพรดัชชี่ทีม ดังนั้นการเผยแพร
จึงเกิดขึ้นไดหลายรูปแบบทั้งในสวนที่เปนสื่อที่ไมเสียคาใชจาย (Free Media) และสื่อที่
เสียคาใชจาย ซ่ึงมีการใชสื่อมวลชนเผยแพรต้ังแตกอนการประกวด จนถึงภายหลังการ
ประกวด

กอนการประกวด
- แจกขาวประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ
- โปสเตอรเผแพรตามโรงเรียนตาง ๆ โดยกระจายผานตามศูนยดัชมิลลแตละภาค
- การประชาสัมพันธผานดัชชี่ทีม ซึ่งมีการปรากฏตัวตามสื่อตาง ๆ ทั้งทางโทรทัศนและ

วิทยุ โดยจะเชิญขวนใหเขามาสมัคร
ระหวางการประกวดในแตละภาค
- ภาพขาวการประกวดจากภาคตาง ๆ เผยแพรในรายการขาวบันเทิง รายการที่ดัชมิลล

เปนสปอนเซอร, หนังสือพิมพ และนิตยสาร
- โฆษณาเชิญใหกลุมเปาหมายผูบริโภคเปาหมาย เขารวมงานประกวดรอบสุดทายใน

หนาหนังสือพิมพไทยรัฐ โดยที่ผูสนใจสามารถรับบัตรเขาชมงานไดฟรี
ภายหลังการประกวด
- นําภาพวันประกวดรอบสุดทายมาออกรายการทางโทรทัศน โดยการซื้อเวลาทาง

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7
- ภาพขาววันประกวดรอบสุดทาย เผยแพรในรายการขาวบันเทิง
- แจกขาวประชาสัมพันธ
- หนุมสาวดัชชี่ปรากฏตัวในรายการตาง ๆ ที่บริษัทฯเปนผูสนับสนุนรายการ



71

นอกจากนั้นบริษัทฯ มีการสรางกิจกรรมอยางตอเนื่องตลอดปในตลาดตางจังหวัด ทั้งกิจ
กรรมเพื่อสังคม กิจกรรมบันเทิง และกิจกรรมกีฬา เพื่อใหชื่อดัชชี่และดัชมิลลเปนที่รูจัก
อยางแพรหลายตลอดป

วิเคราะหกิจกรรมโครงการ Dutchie Boy & Girl : ผลจากการจัดกิจกรรมในรูปแบบของการ
ประกวดนี้ สามารถเสริมสรางความแข็งแกรงใหตราสินคาดังนี้

1. มีการย้ําชื่อสินคาบอยครั้ง โดยผานดัชชี่ทีม ซึ่งเปนพรีเซ็นเตอรของบริษัทฯ เมื่อ
ผนวกกับความสัมพันธอันดีกับส่ือตาง ๆ อาทิรายการโทรทัศนของโพลีพลัส, บอรน คอร
เปอเรชั่น, แกรมมี่, อารเอสโปรโมชั่น, ไทยรัฐ ฯลฯ ยิ่งเพิ่มโอกาสในการปรากฏตัวของดัชชี่
ทีม นั่นหมายถึงการเพิ่มความถี่ในการย้ําชื่อสินคาทางสื่อมวลชน

2. เนื่องจากเปนกิจกรรมที่จัดประจําทุกป สามารถสรางความคุนเคยกับผูบริโภค
หรือกลุมเปาหมายไดอยางตอเนื่อง ในขณะเดียวกันบริษัทฯ ยังสรางกิจกรรมที่สามารถ
เผยแพรขาวไดอยางสม่ําเสมอ ซึ่งทุกภาพขาวจะมีตราสินคาของดัชมิลลปรากฏรวมดวย
เสมอ ซึ่งถือวาเปนการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) กับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ

3. ความสําเร็จของพรีเซ็นเตอรแตละคน สามารถเสริมภาพลักษณใหแกดัชชี่ และ
ดัชมิลลไดอีกทางหนึ่ง

3.5 เกณฑการใหคะแนนเพื่อการวิเคราะห
ผูวิจัยไดมีการกําหนดเกณฑการใหคะแนนคําตอบจากแบบสอบถามเพื่อวัดคาตัวแปรตางๆ

เพื่อคํานวณคาทางสถิติมีเกณฑดังนี้

3.5.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม

ผูวิจัยไดแบงระดับของการมีสวนรวมเพื่อหาความสัมพันธที่มีตอทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ และ
ความภักดีตอตราสินคา โดยไดแบงระดับของการมีสวนรวมดังนี้
- การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับสูงมีระดับคะแนน 7-11 คะแนน
- การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลางมีระดบัคะแนน 4-6 คะแนน
- การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับตํ่ามีระดับคะแนน 1-3 คะแนน

และผูวิจัยไดกําหนดระดับคะแนนในการวัดระดับของการมีสวนรวมของผูบริโภคดังนี้
3.5.1.1 กําหนดคะแนน 1 คะแนนสําหรับแตละคําตอบ
3.5.1.2 คําตอบทุกขอในสวนที่ 1 มีระดับคะแนนเทากับ 1 คะแนนทุกขอ
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3.5.1.3 ในแบบสอบถามมีคําถามในสวนวัดระดับการเขารวมจํานวน 4 คําถามและมี
คําตอบทั้งหมด 11 คําตอบ

3.5.2 ทัศนคติผูบริโภค

ผูวิจัยไดทําการศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคา
ความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อผูวิจัยจะศึกษาถึงทัศนคติในแงมุมตางของผู
บริโภคที่มีตอการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ๆ โดยที่ผูวิจัยจะใชแนวคําถามเพื่อถามถึงความคิดเห็นของ
กลุมตัวอยางที่มีตอการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาทั้งสองประเภท โดยแนวคําถามนั้นเกี่ยวกับ
ความชอบ ความพอใจของผูบริโภคที่มีตอการตลาดเชิงกิจกรรมและความนาสนใจของการตลาด
เชิงกิจกรรม นอกจากนี้ผูวิจัยจะไดใชแนวคําถามเกี่ยวกับการเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมของ
กลุมตัวอยางเพื่อศึกษาวากลุมตัวอยางเคยเขารวมหรือเคยรูจักการตลาดเชิงกิจกรรมหรือไมและ
ยังเปนการศึกษาถึงระดับของการเขารวมของกลุมตัวอยางวาจะสามารถจดจําตัวอยางราย
ละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมไดมากนอยเพียงใดโดยที่ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑการใหคะแนน
ดังตอไปนี้

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
เห็นดวยมากที่สุด 5 คะแนน
เห็นดวย 4 คะแนน
เฉย ๆ 3 คะแนน
ไมเห็นดวย 2 คะแนน
ไมเห็นดวยอยางมาก 1 คะแนน

- ความรูสึกชอบตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ชอบมาก 5 คะแนน
ชอบ 4 คะแนน
เฉย ๆ 3 คะแนน
ไมชอบ 2 คะแนน
ไมชอบมาก 1 คะแนน
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- ความนาสนใจของการตลาดเชิงกิจกรรม
นาสนใจมาก 5 คะแนน
นาสนใจ 4 คะแนน
เฉย ๆ 3 คะแนน
ไมนาสนใจ 2 คะแนน
ไมนาสนใจมาก 1 คะแนน

- ความรูสึกตอการมีประโยชนของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
มีประโยชนมาก 5 คะแนน
มีประโยชน 4 คะแนน
เฉย ๆ 3 คะแนน
ไมมีประโยชน 2 คะแนน
ไมมีประโยชนมาก 1 คะแนน

ผูวิจัยยังไดทําการศึกษาถึงความเหมาะสมของประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรม กับสิน
คาความเกี่ยวพันต่ําและสินคาความเกี่ยวพันสูง และผูวิจัยยังไดศึกษาถึงองคประกอบภายในของ
การตลาดเชิงกิจกรรมวาองคประกอบใดบางที่มีความสําคัญตอผูบริโภค โดยผูวิจัยไดกําหนด
เกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้

เหมาะสมมากที่สุด 5 คะแนน
เหมาะสม 4 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
ไมเหมาะสม 2 คะแนน
ไมเหมาะสมเลย 1 คะแนน

3.5.3 การตัดสินใจซื้อผูบริโภค

ในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ผูวิจัยจะทําการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภควาการตลาดเชิงกิจกรรมมีผลอยางไรตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค หลังจากที่
ผูบริโภคไดเขารวมหรือเคยรูจักการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ๆ แลว ผูวิจัยไดใชแนวคําถามเพื่อศึกษา
วาการตลาดเชิงกิจกรรมมีผลตอองคประกอบตาง ๆ ของพฤติกรรมผูบริโภคอยางไรบาง ตัวอยาง
เชนการตลาดเชิงกิจกรรมมีผลทําใหผูบริโภคตัดสินใจงายขึ้น การตลาดเชิงกิจกรรมเปนเหตุจูงใจ
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ทําใหผูบริโภคสนใจตราสินคามากขึ้น และผูวิจัยยังไดศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค
หลังจากเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมอีกดวย โดยที่ผูวิจัยกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้

- แนวโนมความตั้งใจซื้อสินคาหลังจากเขารวมกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม
ซื้อแนนอน 5 คะแนน
ซื้อ 4 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
ไมซื้อ 2 คะแนน
ไมซื้ออยางแนนอน 1 คะแนน

3.5.4 ความภักดีตอตราสินคา

ในการศึกษาเรื่องความภักดีของตราสินคานั้นผูวิจัยจะใชแนวคําถามเกี่ยวกับพฤติ
กรรมการซื้อของผูบริโภค เพื่อที่จะศึกษาวาการตลาดเชิงกิจกรรมทําใหผูบริโภคเกิดความจงรัก
ภักดีตอตราสินคาอยางไรโดยใชแนวคําถามตัวอยางดังตอไปนี้

- การตลาดเชิงกิจกรรมนั้นทําใหคุณมั่นใจในประสิทธิภาพของสินคา
- คุณจะซื้อตราสินคาที่ทําการตลาดเชิงกิจกรรมในครั้งตอไปที่คุณจะซื้อสินคา
- คุณจะแนะนําใหคนอื่นรูจักการตลาดเชิงกิจกรรมที่คุณเคยเขารวมและจะแนะนําใหผู

อ่ืนใชสินคาที่คุณภักดีเปนตน
และผูวิจัยไดกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา
เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
เห็นดวย 4 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
ไมเห็นดวย 2 คะแนน
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน

3.6 เกณฑการแปลความหมาย

ผูวิจัยมีเกณฑในการกําหนดระดับของคําตอบและแปลความหมายของแบบสอบถามใน
แตละประเภทดังนี้
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3.6.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม

ในการวิเคราะหขอมูลนั้น ผูวิจัยนําคะแนนรวมที่ไดจากการกําหนดคะแนนในแบบสอบ
ถามสวนแรกมารวมกันเพื่อหาระดับของการมีสวนรวมดังนี้
คะแนนรวมระหวาง 7-11 การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับสูง
คะแนนรวมระหวาง 4-6 การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลาง
คะแนนรวมระหวาง 1-3 การมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับตํ่า

3.6.2 ทัศนคติของผูบริโภค
ในการวัดคาตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคา

ความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการแปรความ
หมายของแบบสอบถามในแตละสวนดังตอไปนี้

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
เห็นดวยมากที่สุด      5.00 – 4.21
เห็นดวย      4.20 – 3.41
เฉย ๆ      3.40 – 2.61
ไมเห็นดวย      2.60 – 1.81
ไมเห็นดวยอยางมาก      1.80 – 1.00

- ความรูสึกชอบตอการตลาดเชิงกิจกรรม
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
ชอบมาก       5.00 – 4.21
ชอบ       4.20 – 3.41
เฉย ๆ       3.40 – 2.61
ไมชอบ       2.60 – 1.81
ไมชอบมาก       1.80 – 1.00
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- ความนาสนใจของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
นาสนใจมาก      5.00 – 4.21
นาสนใจ      4.20 – 3.41
เฉย ๆ      3.40 – 2.61
ไมนาสนใจ      2.60 – 1.81
ไมนาสนใจมาก      1.80 – 1.00
- ความรูสึกตอการมีประโยชนของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
มีประโยชนมาก      5.00 – 4.21
มีประโยชน      4.20 – 3.41
เฉย ๆ      3.40 – 2.61
ไมมีประโยชน      2.60 – 1.81
ไมมีประโยชนมาก      1.80 – 1.00

3.6.3 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ในการวัดคาตัวแปรผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการแปรความหมายเพื่อวัดคาตัวแปรตางๆ

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคหลังจากที่ไดเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมแลว โดยมีการ
กําหนดเกณฑดังนี้

- แนวโนมความตั้งใจซื้อสินคาหลังจากเขารวมกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
ซื้อแนนอน      5.00 – 4.21
ซื้อ      4.20 – 3.41
เฉยๆ      3.40 – 2.61
ไมซื้อ      2.60 – 1.81
ไมซื้ออยางแนนอน      1.80 – 1.00
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3.6.4 ความภักดีตอตราสินคา
สําหรับการวัดคาตัวแปรเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคานั้น ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการ

แปรความหมายของแบบสอบถามไวดังนี้
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา
ระดับความคิดเห็นตอขอความ คาเฉลี่ยของขอความ
เห็นดวยอยางยิ่ง      5.00 – 4.21
เห็นดวย      4.20 – 3.41
เฉยๆ       3.40 – 2.61
ไมเห็นดวย      2.60 – 1.81
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      1.80 – 1.00

3.7 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

ผูวิจัยไดกําหนดเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อศึกษาและวิจัยเชิงสํารวจใน
คร้ังนี้ประกอบดวย

3.7.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดกําหนดแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ
มูลจากตัวอยางของการตลาดเชิงกิจกรรมสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ํา โดย
ที่รายละเอียดของแบบสอบถามประกอบดวย

3.7.1.1  ผูวิจัยใชแบบสอบถามที่มีแนวคําถามเดียวกันเปนมาตรฐานในการเก็บ
ขอมูลของการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

3.7.1.2  ผูวิจัยไดกําหนดแนวคําถามซึ่งประกอบดวยเนื้อหา 5 สวนดังนี้
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร (Demographics) ของกลุมตัวอยาง
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับการวัดความภักดีตอตราสินคา

3.7.2 แผนภาพทบทวนความทรงจําของกลุมตัวอยาง  เพื่อทบทวนความทรงจําของ
กลุมตัวอยางเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่กลุมตัวอยางเคยเขารวมมาแลว
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3.8 การเก็บรวบรวมขอมูล

ในการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัย
จะเริ่มทําการเก็บรวบรวมขอมูลต้ังแตวันที่ 1 มกราคม 2543 ถึง 31 มกราคม 2543 โดยจะกระจาย
ไปยังจุดตาง ๆ ที่ไดกําหนดไวและการเก็บขอมูลเปนการใชแบบสอบถามแบบตอบดวยตัวเอง
(Self-Administered Questionnaire) โดยใชบุคคลที่ไดรับการอบรมและมีพื้นฐานความรูในเรื่อง
ระเบียบวิธีวิจัยและเรื่องของการสัมภาษณจํานวน 4 คนมาชวยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน
600 ชุด โดยจําแนกขั้นตอนดังนี้

3.8.1 ผูสัมภาษณจะสัมภาษณกลุมตัวอยางตามจํานวนและสถานที่ที่ถูกกําหนดใวใน
ขั้นตน โดยผูวิจัยจะสัมภาษณเฉพาะผูที่เคยเขารวมหรือรูจักการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาทั้งสองประเภทตามที่ถูกคัดเลือกไว

3.8.2 ผูสัมภาษณจะแสดงแผนภาพการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกคัดเลือกไว เพื่อทบทวน
ความทรงจําของกลุมตัวอยางที่เคยรวมงานมาแลว (ในกรณีที่กลุมตัวอยางที่เคย
เขารวมงาน แตจํารายละเอียดของงานไมได)

3.8.3 จากนั้นกลุมตัวอยางจะเปนผูที่ตอบแบบสอบถามดวยตัวเอง
3.8.4 ผูวิจัยจะเปนผูรวบรวมแบบสอบถามแบบสอบถาม ตรวจความถูกตองและความ

สมบูรณของแบบสอบถาม
3.8 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

ผูวิจัยไดทําการทดสอบเครื่องมือเพื่อหาความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น
(Reliability) (Aaker 1991) ซึ่งผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content
Validity) โดยนําแบบสอบถามไปปรึกษานักวิชาการผูทรงคุณวุฒิเพื่อใหแบบสอบถามครอบคลุม
วัตถุประสงคของการวิจัย

ผูวิจัยไดทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามที่จะใชไปทําการ
ทดสอบ (Pre-Test) กับกลุมบุคคลที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรในการวิจัย เพื่อนําผลที่ไดไป
หาคาความเชื่อถือได (∝)  วิธีการหาคาความเชื่อถือได (Coefficient Alpha) ของ Cronbach มี
สูตรการคํานวณดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห : 2537 : 114)

α =  k       [ 1 - ΣVi ]
        ( k-1)            Vt
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เมื่อ ∝ คือ คาความเชื่อถือได
k   คือ จํานวนขอ
Vi  คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

เมื่อเครื่องมือไดรับการแกไขแลวไดคาความเชื่อถือได (∝) ข้ันต่ํา0.7 แบบสอบถามถึงจะ
ถูกกระจายไปยังกลุมตัวอยางจํานวน 600 ชุด

3.9 การวิเคราะหและการประมวลผลขอมูล

เมื่อเก็บขอมูลครบถวนและเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูล
มาประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS for Window เพื่อคํานวณสถิติ
ตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหดังตอไปนี้

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายลักษณะของขอมูลใน
สวนตาง ๆ ของแบบสอบถามโดยใชคารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean)

2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) การทดสอบสมมุติฐาน โดยใชการ
วิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation
Coefficient) หาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆในสมมุติฐานขอที่ 1,2,3 และการวิเคราะหการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression)เพื่อหาความสัมพนัธในสมมุติฐานขอที่ 4



บทที 4

ผลการวิจัย

ในการวิจัยเรื่อง “การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคา ของผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูง และสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัด
การตลาดเชิงกิจกรรม” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบสํารวจ (Survey
Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One shot study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง และกลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้คือ ชายและ
หญิงที่มีอายุระหวาง 18-24 ป สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม C ขึ้นไป และอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 600 คน ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 2 สวนดังตอไปนี้

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยการหาสถิติขั้นพื้นฐาน โดยการแจกแจงความถี่
(Frequency) เพื่อแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) เพื่ออธิบายลักษณะ
ทางประชากร (Demographics) ทัศนคติ (Attitude) การตัดสินใจซื้อ (Buying behavior) และความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) และผูวิจัยยังไดศึกษาสวนอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจ
กรรม ถึงลักษณะขององคประกอบภายในการตลาดเชิงกิจกรรม โดยผูวิจัยจะศึกษาวาองคประกอบ
ของการตลาดเชิงกิจกรรมใดบางที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางมากที่สุด

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน โดยใชการวิเคราะหคาเฉลี่ย (Mean) การ
วิเคราะหหาคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (Pearson Correlation)เพื่อทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1-3 การ
วิเคราะหหาคาความแตกตาง (t-test) และการวิเคราะหการถดถอยพหูคูณ (Multiple regression)
เพื่อทดสอบสมมุติฐานขอที่ 4
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา

1.1 ขอมูลดานประชากร (Demographics)

ตารางที่ 4-1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของสินคา

ประเภทสินคา จํานวน รอยละ
สินคาความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพทมือถือโนเกีย) 300 50
สินคาความเกี่ยวพันต่ํา (นมเปรี้ยวดัชมิลล) 300 50

รวม 600 100

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 600 คนถูกแบงออกเปน 2 กลุมคือกลุมตัวอยาง
ของการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูง มีจํานวน 300 คน หรือรอยละ 50 และกลุมตัว
อยางของการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา มีจํานวน 300 คน หรือรอยละ 50

ตารางที่ 4-2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ

สินคาความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือโนเกีย)

สินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(นมเปรี้ยวดัชมิลล)

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
ชาย 114 38 84 28
หญิง 186 62 216 72
รวม 300 100 300 100

จากตารางที่ 4-2 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงจํานวน 300 คนนั้น
ประกอบดวยเพศชายมีจํานวน 114 คน หรือรอยละ 38 และกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 186 คน
หรือรอยละ 62  สําหรับกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ําจํานวน 300 คนนั้นประกอบดวยเพศ
ชายมีจํานวน 84 คน หรือรอยละ 28 และกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 216 คน หรือรอยละ 72
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ตารางที่ 4-3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ

สินคาความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือโนเกีย)

สินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(นมเปรี้ยวดัชมิลล)

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

จากตารางที่ 4-3 แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีอายุ 24
ป มีจํานวน 97 คน หรือคิดเปนรอยละ32.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางอายุ 21 ป มีจํานวน 42 คน
หรือรอยละ14 กลุมตัวอยางอายุ 19 ปมีจํานวน 38 คน หรือคิดเปนรอยละ 12.67 กลุมตัวอยางอายุ 18
ปมีจํานวน 35 คน หรือคิดเปนรอยละ 11.67 กลุมตัวอยางอายุ 22 ปมีจํานวน 31 คน หรือคิดเปนรอย
ละ 10.33 กลุมตัวอยางอายุ 20 ปมีจํานวน 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 10 และกลุมตัวอยางอายุ 23 ป
มีจํานวน 27 คน หรือคิดเปนรอยละ 9

สําหรับกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น สวนใหญกลุมตัวอยางมีอายุ 22 ปมี
จํานวน 71 คน หรือคิดเปนรอยละ 23.67 รองลงมาคือกลุมตัวอยางอายุ 21 ปมีจํานวน 70 คน หรือ
รอยละ 23.33 กลุมตัวอยางอายุ 20 ปมีจํานวน 64 คน หรือคิดเปนรอยละ 21.33 กลุมตัวอยางอายุ 23
ปมีจํานวน 32 คน หรือรอยละ 10.667 กลุมตัวอยางอายุ 19 ปมีจํานวน 28 คน หรือคิดเปนรอยละ
9.33 กลุมตัวอยางอายุ 24 ป มีจํานวน 27 คน หรือคิดเปนรอยละ 9 และกลุมตัวอยางอายุ 18 ปมี
จํานวน 8 คน หรือคิดเปนรอยละ 2.67
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ตารางที่ 4-4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ

สินคาความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือโนเกีย)

สินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(นมเปรี้ยวดัชมิลล)

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
นักเรียน/นักศึกษา 190 63.33 284 94. 67
พนักงานบริษัท

เอกชน
77 25. 67 9 3

ขาราชการ/
พนักงานรัฐ
วิสาหกิจ

11 3.67 2 0.67

เจาของกิจการ/
ประกอบธุรกิจ

สวนตัว

6 2 4 1. 33

วางงาน 13 4.33 1 0.33
อื่นๆ 3 1 - -
รวม 300 100 300 100

จากตารางที่ 4-4 พบวาสวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีอาชีพนักเรียน/นัก
ศึกษา มีจํานวน 190 คน หรือคิดเปนรอยละ 63.33 รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน
77 คน หรือคิดเปนรอยละ 25.67 กลุมตัวอยางวางงานจํานวน 13 คน หรือคิดเปนรอยละ 4.33 กลุมตัว
อยางมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 11 คน หรือคิดเปนรอยละ 3.67 กลุมตัวอยางมี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 6 คน หรือคิดเปนรอยละ 2 และกลุมตัวอยางมีอาชีพอื่น ๆ ไมได
ระบุไวอีก 3 คน หรือคิดเปนรอยละ 1

สําหรับกลุมตัวอยางสวนใหญของสินคาความเกี่ยวพันต่ําก็มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจํานวน
284 คน หรือคิดเปนรอยละ 94.67 กลุมตัวอยางมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 9 คนหรือคิด
เปนรอยละ 3 กลุมตัวอยางมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 4 คน หรือคิดเปนรอยละ 1.33 กลุม
ตัวอยางมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 2 คน มีคาเฉลี่ย 0.67 และกลุมตัวอยางวาง
งานมีจํานวน 1 คน หรือรอยละ 0.33
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ตารางที่ 4-5 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการศึกษา

สินคาความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือโนเกีย)

สินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(นมเปรี้ยวดัชมิลล)

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
ประถมศึกษา - - 1 0. 33
มัธยมศึกษาตอน
ตนหรือเทียบเทา

3 1 1 0. 33

มัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือเทียบ
เทา

57 19 89 29. 67

อนุปริญญาหรือ
เทียบเทา

4 1.33 23 7.67

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา

202 67.33 181 60.33

ปริญญาโท 30 10 3 1
สูงกวาปริญญาโท 4 1.33 2 0.67

รวม 300 100 300 100

จากตารางที่4-5 แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้นมีการ
ศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามีจํานวน 202 คน หรือรอยละ 67.33 รองลงมาคือกลุมตัว
อยางมีการศึกษาในระดับมัธยมปลายมีจํานวน 57 คน หรือคิดเปนรอยละ 19 กลุมตัวอยางมีการ
ศึกษาระดับปริญญาโทมีจํานวน 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 10 กลุมตัวอยางมีการศึกษาอนุปริญญา
และกลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาโทมีจํานวนเทากันคือ 4 คน หรือคิดเปนรอยละ
1.33 และกลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตนมีจํานวน 3 คน หรือคิดเปนรอยละ 1

สําหรับสินคาความเกี่ยวพันต่ํากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทามีจํานวน 181 คน หรือรอยละ 60.33 กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลายมีจํานวน 89 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.67 กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับอนุปริญญาหรือ
เทียบเทาจํานวน 23 คน หรือคิดเปนรอยละ 7.67 กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับปริญญาโทจํานวน
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3 คน หรือคิดเปนรอยละ 1 กลุมตัวอยางมีการศึกษาสูงกวาในระดับปริญญาโทมีจํานวน 2 คน หรือคิด
เปนรอยละ 0.67

ตารางที่ 4-6 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกระดับรายได

สินคาความเกี่ยวพันสูง
(โทรศัพทมือถือโนเกีย)

สินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(นมเปรี้ยวดัชมิลล)

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
ไมเกิน 5,000 บาท 83 27.67 184 61.33
5,001-8,000 บาท 76 25.33 67 22.33
8,001-11,000 บาท 55 18.33 31 10.33
11,001-14,000 บาท 29 9.67 11 3.67
14,001-17,000 บาท 14 4.67 6 2
17,001-20,000 บาท 15 5 - -
มากกวา 20,000 บาท 28 9.33 1 0.33

รวม 300 100 300 100

จากตารางที่ 4-6 แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีรายไดตอ
เดือนไมเกิน 5,000 บาทมีจํานวน 83 คน หรือคิดเปนรอยละ 27.67 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีรายได
5,001-8,000 บาทมีจํานวน 76 คน หรือคิดเปนรอยละ 25.33 กลุมตัวอยางมีรายได 8,001-11,000
บาทมีจํานวน 55 คน หรือคิดเปนรอยละ 18.33 กลุมตัวอยางมีรายได 11,001-14,000 บาทมีจํานวน
29 คนหรือคิดเปนรอยละ 9.67 กลุมตัวอยางมีรายไดมากกวา 20,000 บาทมีจํานวน 28 คน หรือคิด
เปนรอย-ละ 9.33 กลุมตัวอยางมีรายได 17,001-20,000 บาทมีจํานวน 15 คน หรือคิดเปนรอยละ 5
กลุมตัวอยางมีรายได กลุมตัวอยางมีรายได 14,001-17,000 บาทมีจํานวน 14 คน หรือคิดเปนรอยละ
4.67

สําหรับกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา สวนใหญกลุมตัวอยางมีรายไดตอเดือนไม
เกิน 5,000 บาทมีจํานวน 184 คน หรือคิดเปนรอยละ 61.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีรายได 5,001-
8,000 บาทมีจํานวน 67 คน หรือคิดเปนรอยละ 22.33 กลุมตัวอยางมีรายได 8,001-11,000 บาทมี
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จํานวน 31 คน หรือคิดเปนรอยละ 10.33 กลุมตัวอยางมีรายได 11,001-14,000 บาทมีจํานวน 11 คน
หรือคิดเปนรอยละ 3.67 กลุมตัวอยางมีรายได กลุมตัวอยางมีรายได 14,001-17,000 บาทมีจํานวน 6
คน หรือคิดเปนรอยละ 2และกลุมตัวอยางมีรายไดมากกวา 20,000 บาทมีจํานวน 1 คน หรือคิดเปน
รอยละ 0.33

1.2 ขอมูลดานสินคาความเกี่ยวพันตํ่านมเปรี้ยวดัชมิลล-การตลาดเชิงกิจกรรมการ
ประกวดหนุมสาวดัชชี่บอยสแอนดเกิรล

1.2.1 ขอมูลดานการมีสวนรวม (Participation)

ตารางที่ 4-7 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางที่รูจักหรือเคยเห็นการตลาดเชิงกิจ
กรรม

 จํานวน รอยละ
รูจัก 300 100
ไมรูจัก 0 0

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 300 คน หรือคิดเปนรอยละ 100 เคยรูจักหรือเคย
เห็นการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรสมากอน

ตารางที่ 4-8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่จดจํารายละเอียดของการตลาดเชิง
กิจกรรมได

 จํานวน รอยละ
จําไมได 112 37.33
จําได 188 62.67

รวม 300 100
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แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางจํานวน 188 คน หรือคิดเปนรอยละ 62.67 จดจําราย
ละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรสได และกลุมตัวอยางจํานวน 112
คน หรือคิดเปนรอยละ 37.3 จดจํารายละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนด
เกิรสไมได

ตารางที่ 4-9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ที่เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรม

 จํานวน รอยละ
ไมเคย 27 9
เคย 273 91
Total 300 100

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวน 273 คน หรือคิดเปนรอยละ 91 เคยมีสวนรวม
กับการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรสมาแลวและกลุมตัวอยางจํานวน 27 คน
หรือคิดเปนรอยละ 9 ไมเคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรสเลย

ตารางที่ 4-10 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมโดยจําแนกตามรูปแบบของกิจกรรมที่เคยเขารวม

กิจกรรมที่เคยมีสวนรวม จํานวน รอยละ
เขารวมชมการประกวด Dutchie Boy & Girl 8 1.176
รับชมการประกวด Dutchie Boy & Girl ทางโทรทัศน 212 29.241
อานหรือรับทราบขาวสารของ Dutchie Boy & Girl
ทางสื่อตางๆ 177 24.414
รับชมกิจกรรมตางๆ ของ Dutchie Boy & Girl ที่ทํารวมกับ
องคกรตางๆ 82 11.311
เคยดูโฆษณาที่ใช Dutchie Boy & Girl เปนผูแสดงนํา 228 31.448
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กิจกรรมที่เคยมีสวนรวม จํานวน รอยละ
รวมสงจดหมายโวตวาผูเขาประกวดคนใดถูกใจคุณมากที่สุด 6 0.827
สมัครเขารวมประกวด Dutchie Boy & Girl 3 0.413

รวม 725 100

จากตารางที่4-10 แสดงใหเห็นถึงกลุมตัวอยางที่เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมการ
ประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรส โดยจําแนกตามรูปแบบของกิจกรรมที่กลุมตัวอยางเคยมีสวนรวมมา
แลว และรายละเอียดดังนี้ สวนใหญกลุมตัวอยางเคยดูโฆษณาหนุม-สาวดัชชี่บอยแอนดเกิรลมาแลว
มีจํานวน 228 คน หรือคิดเปนรอยละ 31.4  รองลงมาคือกลุมตัวอยางเคยรับชมการประกวดทางโทร
ทัศนมีจํานวน 212 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.2  กลุมตัวอยางเคยอานหรือรับทราบขาวสารของดัช
ชี่บอยแอนดเกิรลผานทางสื่อตาง ๆมีจํานวน 177 คน หรือคิดเปนรอยละ 24.4  กลุมตัวอยางเคยรับชม
กิจกรรมที่หนมสาวดัชชี่ทํารวมกับองคกรตางๆมีจํานวน 82 คน หรือคิดเปนรอยละ 11.3 กลุมตัวอยาง
รวมตอบปญหาชิงรางวัลมีจํานวน 9 คนหรือคิดเปนรอยละ 1.2 กลุมตัวอยางเคยเขารวมชมการ
ประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรลมีจํานวน 8 คน หรือคิดเปนรอยละ 1.1 กลุมตัวอยางเคยสงจดหมายรวม
โวตมีจํานวน 6 คน หรือคิดเปนรอยละ 0.8 และกลุมตัวอยางเคยสมัครเขารวมประกวดดัชชี่บอยด
แอนดเกิรล จํานวน 3 คน หรือคิดเปนรอยละ 0.4

ตารางที่ 4-11 แสดงระดับของการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรม

 ระดับของการมีสวนรวม จํานวน รอยละ รอยละสะสม
ระดับตํ่า (1-3คะแนน) 57 19 19
ระดับปานกลาง (4-6 คะแนน) 186 62 81
ระดับสูง (7-11 คะแนน) 57 19 100

รวม 300 100
คาเฉลี่ยรวม 4.95   (ระดับปานกลาง)

จากตารางที่4-11 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คน มีคาเฉลี่ยรวมในการมีสวน
รวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรสเทากับ 4.95 ซึ่งถูกจัดวากลุมตัวอยาง
มีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลาง โดยที่ระดับของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิง
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กิจกรรมนั้นถูกแบงออกเปนสามระดับ สวนใหญกลุมตัวอยางมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมใน
ระดับปานกลาง จํานวน 186 คน หรือคิดเปนรอยละ 62 กลุมตัวอยางมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจ
กรรมระดับตํ่า และระดับสูงจํานวนเทากันคือ 57 คน หรือคิดเปนรอยละ 19

1.2.2 ขอมูลดานทัศนคติ (Attitude)

ตารางที่ 4-12 แสดงจํานวนรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามปจจัยทาง
ทัศนคติ

เหมาะสมที่
สุด

เหมาะ
สม

เฉยๆ ไม
เหมาะ
สม

ไมเหมาะ
สมที่สุด

คา
เฉลี่ย

ระดับของ
ความคิดเห็น

นมเปรี้ยวนั้นหมาะสมกับ
การจักการประกวด
Dutchie Boy & Girl

20
(6.7)

170
(56.7)

106
(35.3)

4
(1.3)

-
-

3.69 เห็นดวย

ชอบมาก ชอบ เฉยๆ ไมชอบ ไมชอบ
มาก

คา
เฉลี่ย

ระดับของ
ความคิดเห็น

หลังจากเขารวมหรือรูจักกิจ
กรรม Dutchie Boy & Girl
แลวมีความรูสึกตอนม
เปรี้ยวดัชมิลลยางไร

6
(2.0)

95
(31.7)

192
(64)

5
(1.7)

2
(0.7)

3.33 เฉยๆ

เห็นดวยมาก
ที่สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวยมากที่

สุด

คา
เฉลี่ย

ระดับของ
ความคิดเห็น

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีภาพ
ลักษณทันสมัย

22
(7.3)

194
(64.7)

79
(26.3)

5
(1.7)

-
-

3.78 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีการ
พัฒนารสชาติใหอรอยถูก
ปากผูบริโภค

33
(11.0)

204
(68.0)

60
(20.0)

1
(0.3)

2
(0.7)

3.88 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีรสชาติ
หลากหลายตรงตามความ
ตองการ

43
(14.3)

202
(67.3)

48
(16)

6
(2.0)

1
(0.3)

3.93 เห็นดวย
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เห็นดวยมาก
ที่สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวยมากที่

สุด

คา
เฉลี่ย

ระดับของ
ความคิดเห็น

รูสึกภูมิใจทุกครั้งที่ไดดื่มนม
เปรี้ยวดัชมิลล

7
(2.3)

64
(21.3)

182
(60.7)

36
(12.0)

11
(3.7)

3.07 เฉยๆ

ภาพลักษณของบริษัทดัช
มิลลดูมีความนาเชื่อถือ

12
(4.0)

156
(52.0)

124
(41.3)

5
(1.7)

3
(1.0)

3.56 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลเปนนม
เปรี้ยวที่มีคุณภาพ/รสชาติที่
ดีกวานมเปรี้ยวยี่หออื่นๆ

15
(5.0)

90
(30.0)

173
(57.7)

20
(6.7)

2
(0.7)

3.32 เฉยๆ

ทุกครั้งที่นึกถึงนมเปร้ียว จะ
นึกถึงนมเปร้ียวดัชมิลล

24
(8.0)

131
(43.7)

110
(36.7)

28
(9.3)

7
(2.3)

3.46 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลเหมาะสม
กับบุคลิก

14
(4.7)

73
(24.3)

174
(58.0)

35
(11.7)

4
(1.3)

3.19 เฉยๆ

นมเปรี้ยวดัชมิลลมี
ประโยชนตอรางกาย

37
(12.3)

185
(61.7)

72
(24.0)

6
(2.0)

-
-

3.84 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีกลอง
บรรจุภัณฑที่สวยงามและ
ทันสมัย

23
(7.7)

176
(58.7)

93
(31.0)

8
(2.7)

-
-

3.71 เห็นดวย

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีความ
สําคัญตอชีวิต

8
(2.7)

51
(17.0)

168
(56.0)

52
(17.3)

21
(7.0)

2.91 เฉยๆ

นมเปรี้ยวดัชมิลล
หาซื้องาย

119
(39.7)

158
(52.7)

17
(5.7)

5
(1.7)

1
(0.3)

4.30 เห็นดวย
มากที่สุด

นมเปรี้ยวดัชมิลลมีราคาที่
เหมาะสม

27
(9.0)

143
(47.7)

91
(30.3)

35
(11.7)

4
(1.3)

3.51 เห็นดวย

เครื่องหมายการคาของดัช
มิลลดูทันสมัย

18
(6.0)

123
(41.0)

143
(47.7)

14
(4.7)

2
(0.7)

3.47 เห็นดวย

คาเฉลี่ยรวม 3.56  (ระดับเห็นดวย)
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จากตารางที่ 4-12 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอปจจัยตางๆ ของ
การตลาดเชิงกิจกรรม กลุมตัวอยางจํานวน 300 คน มีความคิดเห็นไปในทิศทางบวก(มีทัศนคติที่ดี)
โดยมีคาเฉลี่ยรวมในสวนทัศนคติเทากับ 3.56 หมายถึงกลุมตัวอยางมีทัศนคติเห็นดวย สําหรับการ
จําแนกคาเฉลี่ย (Mean) ของแตละปจจัยมีดังนี้ กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีมากหรือเห็นดวยมากที่สุด
ตอปจจัยวานมเปรี้ยวดชัมิลลหาซื้อไดงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30  รองลงมาคือปจจัยนมเปรี้ยวดัช
มิลลมีรสชาติหลากหลายตรงตามความตองการของกลุมตัวอยางนั้น มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.93 และ
กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยวานมเปรี้ยวดัชมิลลเปนนมเปรี้ยวที่มีการพัฒนารสชาติใหอรอยถูก
ปากผูบริโภค โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.88  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวานมเปรี้ยวดัชมิลลมี
ประโยชนตอรางกายนั้นมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.84 สําหรับปจจัยนมเปรี้ยวดัชมิลลเปนนมเปรี้ยวที่มี
ภาพลักษณทันสมัยนั้นมีคะแนนเฉลี่ย 3.78 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวานมเปรี้ยวดัชมิลลมีกลอง
บรรจุภัณฑที่สวยงามและทันสมัยนั้น มีคะแนนเฉลี่ย 3.71 ปจจัยนมเปรี้ยวเหมาะสมกับการประกวด
ดัชชี่บอยแอนดเกิรล กลุมตัวอยางใหคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.69 สําหรับ ภาพลักษณของบริษัทดัชมิลล
ดูนาเชื่อถือนั้น กลุมตัวอยางใหคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.56 กลุมตัวอยางยังคงมีทัศนคติเห็นดวยวานม
เปรี้ยวดัชมิลลมีราคาที่เหมาะสม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.51 สําหรับเครื่องหมายการคาของนมเปรี้ยวดัช
มิลลดูทันสมัยนั้น กลุมตัวอยางมีคะแนนเฉลี่ย 3.47 กลุมตัวอยางเห็นดวยวาทุกครั้งที่นึกถึงนมเปรี้ยว
จะนึกนมเปรี้ยวตราดัชมิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.46 สําหรับปจจัยวาหลังจากเขารวมกิจกรรม
แลวมีความรูสึกตอนมเปรี้ยวดัชมิลลอยางไร กลุมตัวอยาวงกลับรูสึกเฉยๆตอปจจัยนี้ โดย มีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.33 กลุมตัวอยางยังคงเฉยๆวา นมเปรี้ยวดัชมิลลเปนนมเปรี้ยวที่มีคุณภาพและรสชาติดี
กวายี่หออ่ืน ๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.32 กลุมตัวอยางรูสึกเฉยๆวานมเปรี้ยวดัชมิลลเหมาะสมกับ
บุคลิก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.19 กลุมตัวอยางรูสึกเฉยๆตอความรูสึกวาภูมิใจทุกครั้งที่ไดดื่มนมเปรี้ยว
ดัชมิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.07 และกลุมตัวอยางรูสึกเฉยๆวานมเปรี้ยวดัชมิลลมีความสําคัญ
ตอชีวิตคุณ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.91
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1.2.3   ขอมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีตอการตัดสินใจซ้ือนมเปรี้ยวดัช
มิลล

ตารางที่ 4-13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามการตัดสินใจ
ซ้ือ

ซ้ือแนนอน ซื้อ เฉยๆ ไมซ้ือ ไมซ้ือแน
นอน

คาเฉลี่ย

หลังจากรวมกิจกรรม Dutchie Boy &
Girl แลวทําใหอยากซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล
มาดื่ม

7
(2.3)

48
(16.0)

138
(46.0)

75
(25.0)

32
(10.7)

2.37

ซ้ือแนนอน ซื้อ เฉยๆ ไมซ้ือ ไมซ้ือแน
นอน

คาเฉลี่ย

หลังจากรวมกิจกรรม Dutchie Boy &
Girl แลวมีความตั้งใจที่จะซื้อนมเปรี้ยว
ดัชมิลลอยางไร

7
(2.3)

93
(31.0)

182
(60.7)

15
(0.5)

3
(1.0)

3.02

ทุกวัน วันเวนวัน สัปดาหละ
ครั้ง

2-3สัปดาห
ตอครั้ง

เดือนละ
ครั้ง

คาเฉลี่ย

ใน 1 เดือนที่ผานมาซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล
บอยเทาไร

32
(10.7)

107
(35.7)

71
(23.7)

34
(11.3)

43
(14.3)

3.62

วันละกลอง 2-3วันตอ
กลอง

สัปดาหละ
กลอง

2-3สัปดาห
ตอกลอง

เดือนละ
กลอง

คาเฉลี่ย

ใน 1 เดือนที่ผานมาคุณดื่มนมเปรี้ยวดัช
มิลลปริมาณเทาไร

17
(5.7)

76
(25.3)

69
(23.0)

34
(11.3)

36
(12.0)

4.076

ซ้ือดัชมิลล
แนนอน

ก็คงซ้ือดัช
มิลล

ไมแนใจวา
จะซื้อ

คงลองยี่หอ
อื่นบาง

ซ้ือยี่หออื่น
แนนอน

คาเฉลี่ย

ในอนาคตคุณจะซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลมา
ดื่มอีก

41
(13.7)

98
(32.7)

103
(34.3)

52
(17.3)

6
(2.0)

3.017

ถาคุณไปรานคาแลวมีนมเปรี้ยวหลาย
ยี่หอวางอยูคุณจะตัดสินใจซื้อนมเปร้ียว
อยางไร

21
(7.0)

53
(17.7)

136
(45.3)

77
(25.7)

13
(4.3)

2.60

คาเฉลี่ยรวม 3.03   (ระดับปานกลาง)
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จากตารางที่ 4-13 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คนมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อเทา
กับ 3.03 ซึ่งจัดอยูในระดับปานกลาง และกลุมตัวอยางทั้งหมดเคยดื่มนมเปรี้ยวดัชมิลลแลว และการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นแบงไดออกเปนสามปจจัยหลักคือ ความนาจะซื้อ ปริมาณการซื้อ และ
ปริมาณการซื้อในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังนี้ หลังจากที่เขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมแลว กลุมตัว
อยางมีความตั้งใจที่จะซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลมาดื่มในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.02
และกลุมตัวอยางคิดวารวมกิจกรรมแลว จึงมีความอยากที่จะซื้อนมเปรี้ยวมาดื่มนั้นมีคะแนนเฉลี่ยเทา
กับ 2.37  สําหรับปริมาณการบริโภค กลุมตัวอยางมีปริมาณความถี่ในการบริโภคนมเปรี้ยวดัชมิลล
มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.076 หมายถึงกลุมตัวอยางดื่มนมเปรี้ยวดัชมิลล2-3วันตอ1กลอง รอง
ลงมาคือปริมาณความถี่ในการซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลของกลุมตัวอยาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 หมาย
ถึงกลุมตัวอยางมีความถี่ในการซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล สัปดาหละกลอง และสําหรับในอนาคตนั้น กลุม
ตัวอยางจะซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลอีกในระดับคะแนนปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.017 และกลุมตัว
อยางยังคงซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลอีก ถึงแมวาจะมีนมเปรี้ยววางอยูหลายตราสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ
2.60

ตารางที่ 4-14  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดเชิง
กิจกรรมที่มีตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล

มีผลมากที่
สุด

มีผล เฉยๆ ไมมีผล ไมมีผล
มากที่สุด

คาเฉลี่ย ระดับของ
การมีผล

การประกวด Dutchie Boy & Girl มี
ประโยชนตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยว
ดัชมิลลหรือไม

2
(0.7)

50
(16.7)

140
(46.7)

83
(27.7)

25
(8.3)

2.74 เฉยๆ

การประกวด Dutchie Boy & Girl ทํา
ใหตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลไดงาย
ขึ้น

6
(2.0)

45
(15.0)

136
(45.3)

92
(30.7)

21
(7.0)

2.74 เฉยๆ

การประกวด Dutchie Boy & Girl ชวย
ในการรับรูขอมูลที่กําลังหาอยู

15
(5.0)

84
(28.0)

108
(36.0)

74
(24.7)

19
(6.3)

3.01 เฉยๆ

การประกวด Dutchie Boy & Girl ชวย
ลดขั้นตอนในการหาขอมูลกอนการตัด
สินใจซื้อ

10
(3.3)

54
(18.0)

126
(42.0)

91
(30.3)

19
(6.3)

2.82 เฉยๆ
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มีผลมากที่
สุด

มีผล เฉยๆ ไมมีผล ไมมีผล
มากที่สุด

คาเฉลี่ย ระดับของ
การมีผล

การประกวด Dutchie Boy & Girl เปน
การจูงใจใหเกิดความสนใจนมเปรี้ยว
ดัชมิลลมากขึ้น

14
(4.7)

73
(24.3)

116
(38.7)

77
(25.7)

20
(6.7)

2.95 เฉยๆ

การประกวด Dutchie Boy & Girl ชวย
ลดความสงสัยและความกังวลในการ
ซื้อ

5
(1.7)

49
(16.3)

133
(44.3)

86
(28.7)

27
(9.0)

2.73 เฉยๆ

การประกวด Dutchie Boy & Girl ทํา
ใหเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ
มากขึ้น

9
(3.0)

47
(15.7)

130
(43.3)

92
(30.7)

22
(7.3)

2.76 เฉยๆ

จากตารางที่ 4-14 แสดงใหเห็นถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณสมบัติตาง ๆ ที่
เกี่ยวของกับอิทธิพลที่มีตอการตัดสินใจซื้อ โดยความคิดเห็นของกลุมตัวอยางนั้น ถูกจําแนกตาม
อันดับคาเฉลี่ย (Mean) ดังนี้ กลุมตัวอยางคิดวาการประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรลนั้น มีสวนชวยในการ
รับรูขอมูลที่กําลังหาอยู โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.01 ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลของกลุม
ตัวอยางในระดับปานกลาง สําหรับการจูงใจนั้นกลุมตัวอยางคิดวาการประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรล
เปนการจูงใจใหเกิดความสนใจในนมเปรี้ยวดัชมิลลมากขึ้น โดยมีคะแนนเฉลี่ย 2.95 ซึ่งมีผลตอการตัด
สินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลของกลุมตัวอยางในระดับปานกลาง  การประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรลชวย
ลดขอมูลในการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางนั้น มีคะแนนเฉลี่ย 2.82  กลุมตัวอยางคิดวาการประกวด
ดัชชี่บอยแอนดเกิรลทําใหเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมัลลมากขึ้นนั้นมีคะแนน
เฉลี่ย 2.76 ซึ่งยังคงจัดอยูในระดับปานกลาง  กลุมตัวอยางคิดวาการประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรลมี
ประโยชนตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ย 2.74  กลุมตัวอยางคิดวาการ
ประกวดดัชชี่บอยแอนดเกิรลนั้น ชวยลดความสงสัยและความกังวลในการซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 2.73  และหลังจากรวมกิจกรรมแลวกลุมตัวอยางคิดวาอยากซื้อนมเปร้ียวดัชมิลลมาดื่ม
มีคะแนนเฉลี่ย 2.47 ซึ่งยังคงจัดอยูในระดับปานกลาง
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ตารางที่ 4-15 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะองคประกอบภายในการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลของกลุมตัวอยาง

 จํานวน คาเฉลี่ย
คาเบ่ียงเบนมาตร

ฐาน

การทดลองใชสินคา/บริการ 300 3.567 2.423
การใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคา/บริการ 300 3.71 2.226
การจัดแสดงสินคา 300 3.963 2.041
พนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 300 4.67 2.345
การจัดการสงเสริมการขายบริเวณงาน 300 4.907 2.267
การออกแบบตกแตงบูตและบริเวณงาน 300 5.323 2.677
เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายในงาน 300 6.167 2.406
การจัดแสดงตราสินคา 300 6.17 2.101
การใชคนที่มีชื่อเสียงแนะนําสินคา 300 6.493 2.643

หมายเหตุ : คาเฉล่ียนอยหมายความวาผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยนั้นมาก

แสดงใหเห็นวาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางใหความสําคัญตอองคประกอบของการตลาดเชิง
กิจกรรมโดยเรียงลําดับจากองคประกอบที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อมาก*ไปยังองคประกอบที่
มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อนอยรายละเอียดมีดังตอไปนี้ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการ
ทดลองใชสินคาหรือบริการมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.57 การใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการ
มีคาเฉลี่ย 3.71 การจัดการแสดงสินคามีคาเฉลี่ย 3.96 การจัดการสงเสริมการขายบริเวณงานมคีา
เฉลี่ย 4.91 การออกแบบตกแตงบูธมีคาเฉลี่ย 5.32 เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายในงานมีคา
เฉลี่ย 6.17 การจัดแสดงสินคามีคาเฉลี่ย 6.17 และการใชคนที่มีชื่อเสียงแนะนําสินคามีความสําคัญ
นอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 6.49 *(หมายเหตุ : คาเฉล่ียนอย=มีความสําคัญมาก)
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1.2.4   ขอมูลดานความภักดีตอตราสินคา (Loyalty)

ตารางที่ 4-16 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามปจจัยของความ
ภักดีตอตราสินคา

คุณภาพดีที่สุด คุณภาพดี เฉยๆ คุณภาพไมดี คุณภาพไมดี
ที่สุด

คาเฉลี่ย

ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของ
นมเปรี้ยวดัชมิลล

15
(5.0)

1897
(65.7)

85
(28.3)

2
(0.7)

1
(0.3)

3.74

เห็นดวยมากที่
สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
มากที่สุด

คาเฉลี่ย

นมเปรี้ยวดัชมิลลตางจากนม
เปรี่ยวยี่หออื่นๆ

10
(3.3)

123
(41.0)

144
(48.0)

22
(7.3)

1
(0.3)

3.40

คุณภาพและรสชาติของนมเปรี้ยว
ดัชมิลลตรงกับความคาดหวัง

19
(6.3)

127
(42.3)

142
(47.3)

12
(4.0)

-
-

3.51

มั่นใจในคุณภาพและรสชาติของ
นมเปรี้ยวดัชมิลล

19
(6.3)

143
(47.7)

129
(43.0)

8
(2.7)

1
(0.3)

3.57

ถาจะดื่มนมเปรี้ยวจะดื่มแตนม
เปรี้ยวดัชมิลลเทานั้น

14
(4.7)

53
(17.7)

103
(34.3)

111
(37.0)

19
(6.3)

2.77

ตองการแนะนําใหคนที่รูจักดื่มนม
เปรี้ยวดัชมิลล

9
(3.0)

72
(24.0)

189
(63.0)

23
(7.7)

7
(2.3)

3.18

ซ้ือดัชมิลลแน
นอน

ก็คงซ้ือดัช
มิลล

ไมแนใจวา
จะซื้อ

คงลองยี่หอ
อื่นบาง

ซ้ือยี่หออื่น
แนนอน

คาเฉลี่ย

ถาคุณไปซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลที่
รานคาแลวหมด คุณมีแนวโนมซ้ือ
นมเปรี้ยวดัชมิลลอยางไร

41
(13.7)

98
(32.7)

103
(34.3)

52
(57.2)

6
(2.0)

3.39

ถานมเปรี้ยวยี่หออื่นๆ มีขอเสนอ
ใหมๆ เชน ลดราคาหรือแจกของ
แถม คุณมีแนวโนมที่จะซื้อนม
เปรี้ยวดัชมิลลอยางไร

21
(7.0)

53
(17.7)

136
(45.3)

77
(25.7)

13
(4.3)

2.97

คาเฉลี่ยรวม 3.32    (ระดับปานกลาง)
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จากตารางที่ 4-16 แสดงใหเห็นถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอปจจัยตาง ๆ ของความ
ภักดีตอตราสินคา โดยที่กลุมตัวอยางจํานวน 300 คน มีความคิดเห็นไปในทิศทางบวก และมีคาเฉลี่ย
รวมในสวนความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.32 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาดัช
มิลลในระดับปานกลาง สําหรับการจําแนกคาเฉลี่ย (Mean) ของแตละปจจัยมีดังนี้ กลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของนมเปรี้ยวดัชมิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.74 และกลุมตัวอยางยังมั่น
ใจในคุณภาพและรสชาติของนมเปรี้ยวดัชมิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.57 สําหรับคุณภาพและรส
ชาติของนมเปรี้ยวดัชมิลลตรงกับความคาดหวัง ของกลุมตัวอยางนั้น มีคะแนนเฉลี่ย 3.51 ซึ่งจัดวา
เปนความภักดีตอตราสินคาในระดับสูง กลุมตัวอยางกลับมีความภักดีในระดับกลางตอปจจัยวานม
เปรี้ยวดัชมิลลแตกตางจากนมเปรี้ยวยี่หออ่ืน โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.40  สําหรับปจจัยวาถานม
เปรี้ยวดัชมิลลหมดจากรานที่กลุมตัวอยางจะไปซื้อ กลุมตัวอยางจะยังคงซื้อดัชมิลลหรือไมนั้น กลุมตัว
อยางมีคะแนนเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคาในระดับปานกลางเทากับ 3.39 กลุมตัวอยางมีความ
คิดที่ตองการแนะนําใหคนที่รูจักดื่มนมเปรี้ยวดัชมิลลนั้น มีคาความภักดีตอตราสินคาในระดับปาน
กลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.18  กลุมตัวอยางยังคงมีความภักดีในระดับปานกลางกับปจจัยวา ถานม
เปรี้ยวยี่หออ่ืน ๆ มีขอเสนอใหม ๆกลุมตัวอยางจะซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลอีกหรือไม โดยมีคะแนนเฉลี่ย
2.97 และกลุมตัวอยางกลับมีความภักดีในระดับตํ่าตอปจจัยวาถาจะดื่มนมเปรี้ยวจะดื่มแตนมเปรี้ยว
ดัชมิลลเทานั้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77
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1.3     ขอมูลดานสินคาความเกี่ยวพันสูงโทรศัพทมือถือโนเกีย-การตลาดเชิงกิจกรรมโนเกีย
อินโฟโซน

1.3.1   ขอมูลการมีสวนรวม (Participation)

ตารางที่ 4-17 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่รูจักหรือเคยเห็นการตลาดเชิงกิจ
กรรม

 จํานวน รอยละ
รูจัก 300 100
ไมรูจัก 0 0

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คน หรือคิดเปนรอยละ 100 เคยรูจักหรือเคยเห็นการ
ตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซนมากอน

ตารางที่ 4-18 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่จดจํารายละเอียดของการตลาด
เชิงกิจกรรม

 จํานวน รอยละ
จําไมได 97 32.3
จําได 203 67.7

รวม 300 100

แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางจํานวน 203 คน หรือคิดเปนรอยละ 67.7 จดจําราย
ละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมไดและกลุมตัวอยางจํานวน 97 คน หรือคิดเปนรอยละ 32.3 จด
จํารายละเอียดของการตลาดเชิงกิจกรรมไมได
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ตารางที่ 4-19 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรม

 จํานวน รอยละ
ไมเคย 77 25.7
เคย 223 74.3
Total 300 100

แสดงใหเห็นวาสวนใหญกลุมตัวอยางจํานวน 223 คน หรือคิดเปนรอยละ 74.3 เคยมีสวนรวม
กับการตลาดเชิงกิจกรรมมากอน และกลุมตัวอยางจํานวน 77 คน หรือคิดเปนรอยละ 25.7 ไมเคยมี
สวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
9

ตารางที่ 4-20 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรม โดยจําแนกตามรูปแบบของกิจกรรมที่เคยมีสวนรวม

 กิจกรรมที่เคยเขารวม จํานวน รอยละ
ทดลองใชโทรศัพทมือถือ Nokia 95 17.657
สอบถามขอมูลจากพนักงานแนะนําสินคา 196 36.431
บริการปรับแตงสัญญาณโทรศัพท/Download รูปภาพหรือเสียงเรียกเขา 96 17.844
รับประทานของวางภายในบริเวณงาน 16 2.974
รับของชํารวย/ของแจกตางๆ ภายในบริเวณงาน 45 8.364
บริการซอมโทรศัพทมือถือ Nokia 33 6.133
เลนเกมสตางภายในงาน 35 6.505
ชารตแบตเตอรร่ีโทรศัพทมือถือ Nokia 22 4.089

รวม 538 100

จากตารางที่ 4-20 แสดงใหเห็นถึงการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน
โดยจําแนกตามรูปแบบของกิจกรรมที่กลุมตัวอยางเคยมีสวนรวมดังนี้  สวนใหญกลุมตัวอยางเคยสอบ
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ถามขอมูลจากพนักงานแนะนําสินคามีจํานวน 196 คน หรือคิดเปนรอยละ 36.4  รองลงมาคือกลุมตัว
อยางจํานวน 96 คนหรือคิดเปนรอยละ 17.8 เคยปรับแตงสัญญาณโทรศัพท/ดาวโลดด รูปภาพ
สําหรับกลุมตัวอยางที่เคยทดลองใชโทรศัพทมือถือมีจํานวน 95 คน หรือคิดเปนรอยละ 17.7 กลุมตัว
อยางจํานวน 45 คน หรือคิดเปนรอยละ 8.4 เคยรับของชํารวยที่แจกภายในบริเวณงาน  กลุมตัวอยาง
เคยเลนเกมสตาง ๆ ภายในบรเิวณงานมีจํานวน 35 คน หรือคิดเปนรอยละ 6.5  กลุมตัวอยางเคยซอม
โทรศัพทมือถือภายในบริเวณงานมีจํานวน 22 คน หรือคิดเปนรอยละ 4.1  กลุมตัวอยางจํานวน 22 คน
หรือคิดเปนรอยละ 4.1 เคยชารตแบตโทรศัพทมือถือภายในบริเวณงาน และกลุมตัวอยางเคยรับ
ประทานอาหารวางภายในบริเวณงาน จํานวน 16 คน หรือคิดเปนรอยละ 3

ตารางที่ 4-21 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับคะแนนของ
การมีสวนรวมในกิจกรรม

 ระดับของการมีสวนรวม จํานวน รอยละ รอยละสะสม
ระดับตํ่า (1-3คะแนน) 96 32.0 32.0

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

รวม 300 100
คาเฉลี่ยรวม 4.21   (ระดับปานกลาง)

จากตารางที่ 4-21 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คน มีคาเฉลี่ยรวมในการมีสวน
รวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมเทากับ 4.21 หมายถึงกลุมตัวอยางมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
อยูในระดับปานกลาง และระดับของการมีสวนรวมแบงออกเปนสามระดับ สวนใหญมีสวนรวมในการ
ตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลางจํานวน 164 คน หรือคิดเปนรอยละ 54.7 กลุมตัวอยางมีสวนรวม
ในการตลาดเชิงกิจกรรมระดับตํ่ามีจํานวน 96 คน หรือคิดเปนรอยละ 32 และกลุมตัวอยางมีสวนรวม
ในการตลาดเชิงกิจกรรมระดับสูงมีจํานวน 40 คนหรือคิดเปนรอยละ 13.3
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1.3.2 ขอมูลดานทัศนคติ (Attitude)

ตารางที่ 4-22 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามปจจัยทาง
ทัศนคติ

เหมาะสม
ที่สุด

เหมาะสม เฉยๆ ไม
เหมาะ
สม

ไมเหมาะ
สมที่สุด

คาเฉลี่ย ระดับของ
ความคิดเห็น

โทรศัพทมือถือเหมาะสมที่จะ
จัดกิจกรรม โนเกียอินโฟโซน

51
(17.0)

201
(67.0)

48
(16.0)

-
-

-
-

4.01 เห็นดวย

เห็นดวย
มากที่สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวยมากที่

สุด

คาเฉลี่ย ระดับของ
ความคิดเห็น

หลังจากเขารวมกิจกรรม โน
เกียอินโฟโซนมีความชอบ
โทรศัพทมือถือ โนเกีย

37
(12.3)

194
(64.7)

69
(23.0)

-
-

-
-

3.89 เห็นดวย

 โนเกียเปนโทรศัพทมือถือที่มี
บริการหลังการขายดี

19
(6.3)

175
(58.4)

106
(35.3)

-
-

-
-

3.71 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีการ
พัฒนาเทคโนโลยีอยางตอเนื่อง

83
(27.7)

183
(61.0)

33
(11.0)

1
(0.3)

-
-

4.16 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย ใชงาน
งาย

92
(30.7)

179
(59.7)

27
(9.0)

1
(0.3)

1
(0.3)

4.20 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย ตอบ
สนองความตองการไดสูงสุด

41
(13.7)

166
(55.3)

80
(26.7)

13
(4.3)

-
-

3.78 เห็นดวย

ภาพลักษณของบริษัทโนเกีย
(ประเทศไทย) มีความนาเชื่อ
ถือ

54
(18.0)

200
(66.7)

43
(4.3)

3
(1.0)

-
-

4.02 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีคุณ
ภาพดีกวายี่หออื่นๆ

39
(13.0)

123
(41.0)

116
(38.7)

21
(7.0)

1
(0.3)

3.59 เห็นดวย

ทุกครั้งที่นึกถึงโทรศัพทมือถือ
จะนึกถึงโทรศัพทมือถือโนเกีย

66
(22.0)

138
(46.0)

74
(24.7)

21
(7.0)

1
(0.3)

3.82 เห็นดวย
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เห็นดวย
มากที่สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวยมากที่

สุด

คาเฉลี่ย ระดับของ
ความคิดเห็น

โทรศัพทมือถือโนเกีย เหมาะ
กับบุคลิกภาพ

45
(15.0)

115
(38.3)

120
(40.0)

18
(6.0)

2
(0.7)

3.61 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีฟงกชั่
นครบถวน

54
(18.0)

179
(59.7)

55
(18.3)

11
(3.7)

1
(0.3)

3.91 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มี
สัญญาณคมชัด

29
(9.7)

146
(48.7)

105
(35.0)

17
(5.7)

3
(1.0)

3.60 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีความ
สําคัญตอชีวิต

20
(6.7)

73
(24.3)

156
(52.0)

44
(14.7)

7
(2.3)

3.18 เฉย ๆ

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีรูป
ลักษณทันสมัยและสวยงาม

-
-

75
(25.0)

161
(53.7)

60
(20.0)

4
(1.3)

4.02 เห็นดวย

โทรศัพทมือถือโนเกีย มีราคาที่
เหมาะสม

13
(4.3)

100
(33.3)

134
(44.7)

43
(14.3)

10
(3.3)

3.21 เฉย ๆ

โทรศัพทมือถือโนเกีย หาซื้อได
งาย

-
-

91
(20.3)

182
(60.7)

24
(8.0)

3
(1.0)

4.20 เห็นดวย

คาเฉลี่ยรวม 3.81   (ระดับ เห็นดวย)

จากตารางที่ 4-22 แสดงใหเห็นถึงระดับของทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอปจจัยตาง ๆ ของ
การตลาดเชิงกิจกรรมที่ทําใหเกิดทัศนคติ กลุมตัวอยางจํานวน 300 คน มีความคิดเห็นไปในทิศทาง
บวก(มีทัศนคติที่ดี) โดยมีคาเฉลี่ยรวมในสวนทัศนคติเทากับ 3.81 สําหรับการจําแนกคาเฉลี่ย (Mean)
ของแตละปจจัยมีดังนี้ กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีที่สุดตอปจจยัโทรศัพทมือถือโนเกียใชงานงาย และ
ปจจัยโทรศัพทมือถือโนเกียหาซื้อไดงาย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากันที่ 4.20 ซึ่งจัดอยูในระดับเห็นดวย
อยางยิ่ง กลุมตัวอยางยังแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวยวาโทรศัพทมือถือโนเกียมีการพัฒนาเทคโนโลยี
อยางตอเนื่อง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.16 สําหรับภาพลักษณของบริษัทโนเกียมีความนาเชื่อถือนั้น กลุม
ตัวอยางแสดงความคิดเห็นมีคะแนนเฉลี่ย 4.02  กลุมตัวอยางเห็นดวยวาโทรศัพทมือถือโนเกียนั้นมีรูป
ลักษณทันสมัยและสวยงาม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.02  กลุมตัวอยางคิดวาโทรศัพทมือถือโนเกียมีความ
เหมาะสมที่จะจัดการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.01 สําหรับปจจัยวา
โทรศัพทมือถือโนเกียมีฟงกชั่นการใชงานครบถวนนั้น กลุมตัวอยางเห็นดวย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.91
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กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นวาหลังจากเขารวมกิจกรรมแลวมีความชื่นชอบตอโทรศัพทมือถือโน
เกียมีคะแนนเฉลี่ย 3.89 สําหรับปจจัยวาทุกครั้งที่นึกถึงโทรศัพทมือถือ จะนึกถึงโทรศัพทมือถือโนเกีย
กลุมตัวอยางเห็นดวย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.82  กลุมตัวอยางเห็นดวยวาโทรศัพทมือถือโนเกียตอบ
สนองความตองการไดสูงสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.78 กลุมตัวอยางยังคงเห็นดวยวาโนเกียเปน
โทรศัพทมือถือที่มีบริการหลังการขายดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.71 กลุมตัวอยางเห็นดวยวา โทรศัพทมือ
ถือโนเกียเหมาะกับบุคลิกคุณ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.61 สําหรับความคมชัดของสัญญาณโทรศัพทมือ
ถือโนเกียนั้น กลุมตัวอยางเห็นดวยโดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.60 กลุมตัวอยางคิดวาโทรศัพทมือถือโนเกีย
นั้น มีคุณภาพดีกวายี่หออ่ืน ๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.59 กลุมตัวอยางกลับรูสึกเฉยๆวาโทรศัพทมือถือ
โนเกียมีความสําคัญตอชีวิตคุณ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.18 และสําหรับเร่ืองราคานั้น กลุมตัวอยางรูสึก
เฉยๆวา โทรศัพทมือถือโนเกียมีราคาที่เหมาะสม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.12

1.1.3   ขอมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือ
ถือโนเกีย

ตารางที่ 4-23 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามการตัดสินใจซื้อ

ซ้ือแนนอน ซื้อ เฉยๆ ไมซ้ือ ไมซ้ือแนนอน คาเฉลี่ย

หลังจากเขารวมกิจกรรม
Nokia InfoZone ทําใหเกิด
ความตองการซื้อ

14
(4.7)

121
(40.3)

135
(45.0)

28
(9.3)

2
(0.7)

3.39

ซ้ือแนนอน ซื้อ เฉยๆ ไมซ้ือ ไมซ้ือแนนอน คาเฉลี่ย

หลังจากเขารวมกิจกรรม
Nokia InfoZone ทําใหเกิด
ความตั้งใจซื้อโทรศัพทมือถือ
Nokia อยางไร

4
(1.3)

115
(38.3)

167
(55.7)

14
(4.7)

-
-

3.36

มากกวา5
เครื่อง

4เครื่อง 3เครื่อง 2เครื่อง 1เครื่อง คาเฉลี่ย

คุณเคยเปนเจาของโทรศัพทโน
เกียมาแลวกี่เครื่อง

1
(0.3)

2
(0.7)

17
(5.7)

67
(22.3)

213
(71.0)

1.11
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มากกวา5
เครื่อง

4เครื่อง 3เครื่อง 2เครื่อง 1เครื่อง คาเฉลี่ย

คุณเคยซื้ออุปกรณเสริมของโน
เกียมาแลวกี่ครั้ง

12
(4)

18
(6.0)

54
(18.0)

94
(31.3)

122
(40.6)

1.92

ซ้ือโนเกียแน
นอน

ก็คงซ้ือโนเกีย ไมแนใจวา
จะซื้อ

คงลอง
ยี่หออื่น
บาง

ซ้ือยี่หออื่นแน
นอน

คาเฉลี่ย

แนวโนมของการซื้อโทรศัพทมือ
ถือโนเกียในอนาคต

57
(19.0)

114
(38.0)

95
(31.7)

27
(9.0)

7
(2.3)

3.62

ถาคุณไปที่รานขายโทรศัพท
แลวมีโทรศัพทหลายยี่หอคุณ
จะแนวโนมของการซื้อโทรศัพท
มือถือโนเกีย

19
(6.3)

71
(23.7)

174
(58.0)

16
(5.3)

20
(6.7)

3.18

คาเฉลี่ยรวม 2.48   (ระดับตํ่า)

จากตารางที่ 4-23 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คนมีคาเฉลี่ยรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเทากัย 2.48  หมายถึงมีระดับของการตัดสินใจซื้อปานกลาง และกลุมตัวอยางทั้งหมดเคยใช
โทรศัพทมือถือโนเกียมาแลว และมีโทรศัพทเปนเจาของโทรศัพทมือถือโนเกียอยู ดังนั้นการตัดสินใจซื้อ
ของกลุมตัวอยางนั้นแบงไดออกเปน 3 ปจจัยหลักคือ ความนาจะซื้อ ปริมาณการซื้อ และปริมาณการ
ซื้อในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังนี้ หลังจากที่เขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมแลว กลุมตัวอยางมีความ
ตั้งใจที่จะซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียมาใชในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.36 และกลุมตัวอยาง
คิดวารวมกิจกรรมแลว จึงมีความอยากที่จะซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียมาใชนั้นมีคะแนนเฉลี่ย 3.36

สําหรับปริมาณการซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียของกลุมตัวอยางนั้น กลุมตัวอยางมีอัตราการซื้อ
โทรศัพทมือถือโนเกียอยูในระดับตํ่า โดยมีคาเฉลี่ย 1.11 เนื่องจากโทรศัพทมือถือเปนสินคาความเกี่ยว
พันสูง อัตราการซื้อจึงนอยกวาอัตราการซื้อของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา และกลุมตัวอยางซื้ออุปกรณ
เสริมของโทรศัพทมือถือโนเกีย โดยมีคาเฉลี่ย 1.92 ซึ่งจัดวามีอัตราการซื้อตํ่า

และสําหรับในอนาคตนั้น กลุมตัวอยางจะซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียอีกในระดับคะแนนสูง โดย
มีคะแนนเฉลี่ย 3.62 และกลุมตัวอยางยังคงซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียอีก ถึงแมวามีโทรศัพทมือถือ
หลายยี่หอโดยมีคาเฉลี่ย 3.18
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ตารางที่ 4-24  แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดเชิง
กิจกรรมที่มีตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือโนเกีย

มีผลมากที่
สุด

มีผล เฉยๆ ไมมีผล ไมมีผล
มากที่สุด

คา
เฉลี่ย

ระดับของ
การมีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone มี
ประโยชนตอการตัดสินใจซื้อหรือไม

17
(5.7)

186
(62.0)

82
(27.3)

15
(5.0)

-
-

3.68 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone ทําใหตัด
สินใจซื้อไดงายขึ้น

16
(5.3)

189
(63.0)

83
(27.7)

12
(4.0)

-
-

3.70 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone ทําให
ทราบขอมูลขาวสารที่กําลังตองการ

40
(13.3)

193
(64.3)

58
(19.3)

9
(3.0)

-
-

3.88 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone ชวยลด
ขั้นตอนในการหาขอมูลกอนการซื้อ

34
(11.3)

182
(60.7)

74
(24.7)

8
(2.7)

2
(0.7)

3.79 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone จูงใจให
เกิดความสนใจโทรศัพทมือถือ
Nokia มากยิ่งขึ้น

20
(6.7)

163
(54.3)

106
(35.3)

11
(3.7)

-
-

3.64 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone ชวยลด
ความสับสนและสงสัยในขอมูล

28
(9.3)

188
(62.7)

70
(23.3)

14
(4.7)

-
-

3.77 มีผล

กิจกรรม Nokia InfoZone ทําให
เกิดความเชื่อม่ันในการตัดสินใจซื้อ
มากยิ่งขึ้น

30
(10.0)

147
(49.0)

115
(38.3)

8
(2.7)

-
-

3.66 มีผล

จากตารางที่ 4-24 แสดงใหเห็นถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณสมบัติตาง ๆ ที่
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ โดยความคิดเห็นของกลุมตัวอยางนั้น ถูกจําแนกตามอันดับคาเฉลี่ย
(Mean) ดังนี้ กลุมตัวอยางคิดวาการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน  มีผลทําใหกลุมตัวอยางทราบ
ขอมูลขาวสารที่กําลังตองการ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.88  กลุมตัวอยางคิดวาการตลาดเชิงกิจกรรมโน
เกียอินโฟโซนมีผลในการชวยลดขั้นตอนในการหาขอมูลกอนการซื้อ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.79  กลุมตัว
อยางคิดวา การตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซนมีผลในการชวยลดความสับสนและความสงสัยใน
ขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือโนเกีย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.77  การตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน
ทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อโนเกียไดงายขึ้น โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.70  การตลาดเชิงกิจกรรมโนเกีย
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อินโฟโซนมีประโยชนตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือของกลุมตัวอยาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.68
กลุมตัวอยางคิดวาการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซนนั้น มีผลทําใหกลุมตัวอยางเกิดความเชื่อมั่น
ในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น มีคะแนนเฉลี่ย 3.66 และการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซนั้นจูงใจทําให
กลุมตัวอยางเกิดความสนใจในโทรศัพทมือถือโนเกียมากขึ้น โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.64

ตารางที่ 4-25 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะขององคประกอบภายในการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูงที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยาง

 จํานวน คาเฉลี่ย
คาเบ่ียงเบนมาตร

ฐาน

การใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคา/บริการ 300 2.89 1.969
การจัดแสดงสินคา 300 3.697 2.138
การทดลองใชสินคา/บริการ 300 4.087 2.076
พนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 300 4.09 2.025
การจัดการสงเสริมการขายบริเวณงาน 300 4.093 2.097
การออกแบบตกแตงบูธและบริเวณงาน 300 5.45 2.427
การจัดแสดงตราสินคา 300 6.377 1.964
เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายในงาน 300 6.63 2.196
การใชคนที่มีชื่อเสียงแนะนําสินคา 300 7.637 1.969

หมายเหตุ : คาเฉล่ียนอยหมายความวาผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยนั้นมาก

จากตารางที่ 4-25 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางใหความสําคัญตอองคประกอบของการตลาด
เชิงกิจกรรมโดยเรียงลําดับจากองคประกอบที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อมาก*ไปยังองค
ประกอบที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อนอยรายละเอียดมีดังตอไป กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับการใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคามากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.89 การจัดแสดงสินคามีคาเฉลี่ย 3.70
การทดลองการทดลองใชสินคาหรือบริการมีคาเฉลี่ย 4.09 พนักงานแนะนําผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ย 4.09
การจัดการสงเสริมการขายบริเวณงานมีคาเฉลี่ย 4.09 การออกแบบตกแตงบูธมีคาเฉลี่ย 5.45 การจัด
แสดงสินคามีคาเฉลี่ย 6.38 เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายในบริเวณงานมีคาเฉลี่ย 6.62 และ
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กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการใชคนมีชื่อเสียงแนะนําสินคานอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 7.64 *(หมาย
เหตุ : คาเฉลี่ยนอย มีความสําคัญมาก)

1.3.4   ขอมูลดานความภักดีตอตราสินคา (Loyalty)

ตารางที่ 4-26 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามปจจัยของความภักดี
ตอตราสินคา

คุณภาพดีที่
สุด

คุณภาพดี เฉยๆ คุณภาพไมดี คุณภภาพไม
ดีที่สุด

คาเฉลี่ย

คิดอยางไรกับคุณภาพของ
โทรศัพทมือถือโนเกีย

13
(4.3)

245
(81.7)

41
(13.7)

1
(0.3)

-
-

3.90

เห็นดวยมาก
ที่สุด

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
มากที่สุด

คาเฉลี่ย

โทรศัพทมือถือโนเกียแตกตาง
จากยี่หออื่นๆ

20
(6.7)

183
(61.0)

90
(30.0)

6
(2.0)

1
(0.3)

3.72

คุณภาพของโทรศัพทมือถือโน
เกีย ตรงกับความคาดหวัง

21
(7.0)

184
(61.3)

88
(29.3)

7
(2.3)

-
-

3.73

มั่นใจในประสิทธิภาพของ
โทรศัพทมือถือโนเกีย

25
(8.3)

177
(59.0)

90
(30.0)

8
(2.7)

-
-

3.73

ในการซื้อโทรศัพทมือถือครั้งตอ
ไปจะซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียเทา
นั้น

31
(10.3)

106
(35.3)

111
(37.0)

46
(15.3)

6
(2.0)

3.37

ตองการแนะนําใหคนที่รูจักใช
โทรศัพทมือถือโนเกีย

24
(8.0)

120
(40.0)

131
(43.7)

23
(7.7)

2
(0.7)

3.47

ซ้ือโนเกียแน
นอน

ก็คงซ้ือโน
เกีย

ไมแนใจวา
จะซื้อ

คงลองยี่หอ
อื่นบาง

ซ้ือยี่หออื่น
แนนอน

คาเฉลี่ย

ถาคุณไปที่รานขายโทรศัพทแลว
ไมมีโทรศัพทโนเกีย คุณจะมีแนว
โนมซ้ือโทรศัพทมือถือโนเกีย
อยางไร

57
(19.0)

114
(38.0)

95
(31.0)

27
(9.0)

7
(2.3)

3.62
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ซ้ือโนเกียแน
นอน

ก็คงซ้ือโน
เกีย

ไมแนใจวา
จะซื้อ

คงลองยี่หอ
อื่นบาง

ซ้ือยี่หออื่น
แนนอน

คาเฉลี่ย

ถาโทรศัพทมือถือยี่หออื่นๆ มีขอ
เสนอใหมๆ คุณจะแนวโนมของ
การซื้อโทรศัพทมือถือโนเกีย

19
(6.3)

71
(23.7)

174
(58.0)

16
(5.3)

20
(6.7)

3.18

คาเฉลี่ยรวม 3.59   (ระดับสูง)

จากตารางที่ 4-26 แสดงใหเห็นถึงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอปจจัยตาง ๆ ของความ
ภักดีตอตราสินคา โดยที่กลุมตัวอยางจํานวน 300 คน มีความคิดเห็นไปในทิศทางบวก และมีคาเฉลี่ย
รวมในสวนความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.59 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคา
โทรศัพทมือถือโนเกียในระดับสูง สําหรับการจําแนกคาเฉลี่ย (Mean) ของแตละปจจัยมีดังนี้ กลุมตัว
อยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกับคุณภาพของโทรศัพทมือถือโนเกียในระดับความภักดีตอตราสินคาสูง
โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.90  กลุมตัวอยางคิดวาคุณภาพของโทรศัพทมือถือโนเกียตรงกับความคาดหวัง
โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.73 และกลุมตัวอยางยังคงมั่นใจในประสิทธิภาพของโทรศัพทมือถือโนเกีย โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 3.73  กลุมตัวอยางคิดวาโทรศัพทมือถือโนเกียแตกตางจากยี่หออ่ืน ๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ย
3.72  สําหรับปจจัย ถากลุมตัวอยางไปรานขายโทรศัพทมือถือ แลวมือถือโนเกียหมด กลุมตัวอยางมี
ความภักดีในระดับสูง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.62  กลุมตัวอยางตองการแนะนําใหคนที่รูจักใชโทรศัพท
มือถือโนเกียนั้น มีคะแนนเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.47 ในการซื้อโทรศัพทมือถือใน
คร้ังตอไป กลุมตัวอยางจะซื้อโทรศัพทมือถือโนเกียเทานั้น มีคะแนนเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคาเทา
กับ 3.37 และ ถาโทรศัพทมือถือยี่หออ่ืน ๆ มีขอเสนอใหม ๆ กลุมตัวอยางจะซื้อโนเกียหรือไมนั้นกลุม
ตัวอยางมีความภักดีในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.18
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1.4 ขอมูลการเปรียบเทียบระหวางสินคาความเกี่ยวพันตํ่าและสินคาความเกี่ยวพันสูง

ตารางที่ 4-27 แสดงการเปรียบเทียบขององคประกอบภายในการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางระหวางสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

 
สินคาความเกี่ยว

พันสูง
สินคาความเกี่ยว

พันต่ํา Sig. t Sig.(2-tailed)

 คาเฉลี่ย คาเฉลี่ย

การออกแบบตกแตงบูตและบริเวณงาน 5.45 5.32 0.003 0.607 0.544
เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายใน
งาน 6.63 6.17 0.009 2.463 0.014
การใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคา/
บริการ 2.89 3.71 0.005 -4.779 0.000
การจัดการสงเสริมการขายบริเวณงาน 4.09 4.91 0.063 -4.561 0.000
การจัดแสดงสินคา 3.70 3.96 0.168 -1.562 0.119
พนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 4.09 4.67 0.000 -3.242 0.001
การทดลองใชสินคา/บริการ 4.09 3.57 0.000 2.823 0.005
การจัดแสดงตราสินคา 6.38 6.17 0.011 1.244 0.214
การใชคนที่มีชื่อเสียงแนะนําสินคา 7.64 6.49 0.000 6.008 0.000

หมายเหตุ : คาเฉล่ียนอยหมายความวาผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยนั้นมาก

จากตารางที่ 4-27 ตัวแปรที่มีความแตกตางของคาเฉลี่ย (Mean) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
0.05 โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

เกมสและกิจกรรมความบันเทิงภายในงาน จะมีความสําคัญตอสินคาความเกี่ยวพันต่ํามาก
กวาสินคาความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (6.17) นอยกวาคาเฉลี่ยของ
สินคาความเกี่ยวพันสูง (6.03) อยางมีนัยสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.014

การใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการมีความสําคัญกับสินคาความเกี่ยวพันสูงมาก
กวาสนิคาความเกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันสูง (2.89) นอยกวาคาเฉลี่ยของ
สินคาความเกี่ยวพันต่ํา (3.74) อยางมีนัยสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.000
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การสงเสริมการขายบริเวณงาน มีความสําคัญกับสินคาความเกี่ยวพันสูงมากกวาสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันสูง (4.09) นอยกวาคาเฉลี่ยของสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา (4.91) อยางมีนัยสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.000

พนักงานแนะนําผลิตภัณฑมีความสําคัญกับสินคาความเกี่ยวพันสูงมากกวาสินคาความเกี่ยว
พันต่ํา เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันสูง (4.09) นอยกวาคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพัน
ต่ํา (4.67) อยางมีนยัสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.001

การทดลองใชสินคาและบริการมีความสําคัญกับสินคาความเกี่ยวพันต่ํามากกวาสินคาความ
เกี่ยวพันสูง เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (3.57) นอยกวาคาเฉลี่ยของสินคาความ
เกี่ยวพันสูง (4.09) อยางมีนัยสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.005

การใชคนมีชื่อเสียงแนะนําสินคาและบริการมีความสําคัญกับสินคาความเกี่ยวพันต่ํามากกวา
สินคาความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากคาเฉลี่ยของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (6.49) นอยกวาคาเฉลี่ยของสิน
คาความเกี่ยวพนัสูง (7.64) อยางมีนัยสําคัญ Sig. (2 tailed) 0.000
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมุติฐาน

สมมุติฐานขอที่ 1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัด
สินใจซื้อ

สมมุติฐานขอที่ 1.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

ตารางที่ 4-28 แสดงความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและการตัด
สินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

การตัดสินใจซ้ือ
การมีสวนรวม          Pearson Correlation
                                      Sig-(2-tailed)
                                      จํานวน

0.029
0.618
300

จากตารางที่ 4-28 แสดงใหเห็นวาการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไมมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.029

ดังนั้นจากตารางที่ 4-28 จึงเปนไมไปตามสมมุติฐานในขอที่ 1.1 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 1.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

ตารางที่ 4-29 แสดงความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและการตัด
สินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

การตัดสินใจซ้ือ
การมีสวนรวม            Pearson Correlation
                                      Sig-(2-tailed)
                                      จํานวน

0.297**
0.000
300

**ระดับความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01

จากตารางที่ 4-29 แสดงใหเห็นวาการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสห
สัมพันธเทากับ 0.297 และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก

ดังนั้นจากตารางที่ 4-29 จึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 1.2 ที่ตั้งไว



113

สมมุติฐานขอที่ 2 ทัศคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ

สมมุติฐานขอที่ 2.1 ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา

ตารางที่ 4-30 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันต่ํา

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

0.252**
0.000
300

**ระดับความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01

จากตารางที่ 4-30 แสดงใหเห็นวาทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสิน
ใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ
เทากับ 0.252 และมีทิศทางของความสัมพันธไปในทิศทางบวก

ดังนั้นจากตารางที่ 4-30 จึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 2.1 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 2.2 ทัศนคติตอสินคาความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพัน
สูง

ตารางที่ 4-31 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อความ
เกี่ยวพันสูง

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

0.487**
0.000
300

**ระดับความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01

จากตารางที่ 4-31 แสดงใหเห็นวาทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.487
และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก

ดังนั้นจากตารางที่ 4-31 จึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 2.2 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 3 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ

สมมุติฐานขอที่ 3.1 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสิน
คาความเกี่ยวพันต่ํา

ตารางที่ 4-32 แสดงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันต่ํา

การตัดสินใจซ้ือ
ความภักดีตอตราสินคาPearson Correlation

       Sig-(2-tailed)
                                     จํานวน

0.227**
0.000
300

**ระดับความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01

จากตารางที่ 4-32 แสดงใหเห็นวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ
0.227 และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก

ดังนั้นจากตารางที่ 4-32 จึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 3.1 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 3.2 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสิน
คาความเกี่ยวพันสูง

ตารางที่ 4-33 แสดงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันสูง

การตัดสินใจซ้ือ
ความภักดีตอตราสินคาPearson Correlation
                                     Sig-(2-tailed)
                                     จํานวน

0.564**
0.000
300

**ระดับความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01

แสดงใหเห็นวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพัน
สูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.564 และมีทิศทาง
ความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก

ดังนั้นจากตารางที่ 4-33 จึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 3.2 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานขอที่ 4 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ และความภักดีตอ
ตราสินคามีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซ้ือ

สมมุติฐานขอที่ 4.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ และความภักดีตอตรา
สินคามีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

ตารางที่ 4-34 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) การมีสวนรวม
กับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

R R Square Sig.
ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดี
ตอตราสินคา
ตัวแปรตาม  การตัดสินใจซื้อ

0.273 0.074 0.000

จากตารางที่ 4-34 แสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ (การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา) มีความสัมพันธอยางนอยหนึ่งตัวแปร กับตัวแปรตาม (การตัดสินใจ
ซื้อ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีระดับของความสัมพันธในระดับปานกลางที่ 0.273
และตัวแปรอิสระสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของคะแนนการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมไดที่ระดับ 0.074 หรือรอยละ 7.4
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ตารางที่ 4-35 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) ของการมีสวน
รวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันต่ํา  (ตอ)

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

B Std. Error Beta t Sig.

(Constant) 1.926 0.238 8.079 0.000
การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม

-0.024 0.016 0.016 -1.464 0.144

ทัศนคติ 0.262 0.101 0.101 2.598 0.010
ความภักดีตอตราสินคา 0.0882 0.076 0.076 1.155 0.249

จากตารางที่ 4-34 และตารางที่ 4-35 แสดงใหเห็นถึงอันดับของการมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระ
ที่มีตอตัวแปรตามโดยมีรายละเอียดดังนี้

การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีคา B เทากับ – 0.024
ทัศนคติมีคา B เทากับ 0.262
ความภักดีตอตราสินคา มีคา B เทากับ 0.0882
ดังนั้นทัศนคติจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัย

สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แตตัวแปรการมีสวนรวมกบัการตลาดเชิงกิจกรรม และความภักดีตอตรา
สินคาเปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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สมมุติฐานขอที่ 4.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ และความภักดีตอตรา
สินคามีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

ตารางที่ 4-36 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหูคูณ (Multiple regression) ของการมีสวน
รวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม  ทัศนคติ พฤติกรรม ความภักดีตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันสูง

R R Square Sig.
ตัวแปรอิสระ การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดี
ตอตราสินคา
ตัวแปรตาม  การตัดสินใจซื้อ

0.586 0.343 0.000

จากตารางที่ 4-36 แสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ (การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา) มีความสัมพันธอยางนอยหนึ่งตัวแปร กับตัวแปรตาม (การตัดสินใจ
ซื้อ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีระดับของความสัมพันธในระดับปานกลางที่ 0.586
และตัวแปรอิสระสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของคะแนนการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมไดที่ระดับ 0.343 หรือรอยละ 34.3
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ตาราง 4-37 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหูคูณ (Multiple regression) ของการมีสวนรวม
กับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ พฤติกรรม ความภักดีตอตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันสูง (ตอ)

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

B Std. Error Beta t Sig.

(Constant) 0.392 0.202 1.937 0.054
การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม

0.02881 0.011 0.136 2.678 0.008

ทัศนคติ 0.106 0.080 0.097 1.320 0.188
ความภักดีตอตราสินคา 0.429 0.067 0.454 6.424 0.000

จากตารางที่ 4-36 และ ตารางที่ 4-37 แสดงใหเห็นถึงอันดับของการมีอิทธิพลของตัวแปร
อิสระที่มีตอตัวแปรตามโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีคา B เทากับ 0.02881
ทัศนคติมีคา B เทากับ 0.0.106
ความภักดีตอตราสินคา มีคา B เทากับ 0.429
ดังนั้นการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคาจึงเปนตัวแปรอิสระ

ที่สามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 และความภักดีตอ
ตราสินคาเปนตัวแปรตนที่มีอิทธิตอตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ มากกวาตัวแปรตนการมีสวนรวมกับ
การตลาดเชิงกิจกรรม  แตทัศนคติเปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถอธิบายตัวแปรตามไดอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ



บทที่ 5

สรุปผลการวิจัย

การวิจัยเรื่อง “การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรม” มีวัตถุประสงคของการวิจัยคือ
1. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมกับการตัดสินใจซื้อของผู

บริโภค
2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสินคากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
4. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตรา

สินคา กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบสํารวจ (Survey
Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One shot study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ประชากรกลุมเปาหมายคือประชาชนชายและ
หญงิที่มีอายุระหวาง 18-24 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ
ชายและหญิงที่มีอายุ 18-24 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนกลุมตัวอยางที่เคยรูจักหรือ
เคยมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกกําหนดทั้งสองประเภทสินคา โดยที่กลุมตัวอยางทั้งหมดมี
จํานวน 600 คน โดยผูวิจัยไดแบงกลุมตัวอยางออกเปนสองกลุม จํานวนกลุมละ 300 คน โดยมีราย
ละเอียดดังนี้
- ผูวิจยัคัดเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 300 คนเปนตัวแทนของการวิจัยการตลาดเชิงกิจกรรมของสิน

คาความเกี่ยวเกี่ยวพันสูง โนเกียอินโฟโซน
- ผูวิจัยคัดเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 300 คนเปนตัวแทนของการวิจัยการตลาดเชิงกิจกรรมของสิน

คาความเกี่ยวเกี่ยวพันต่ํา การประกวดดัชชี่บอยสแอนดเกิรส
(ขนาดของกลุมตัวอยางไดมาจากตารางการสุมตัวอยางของ Taro Yamane)
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยการหาสถิติขั้นพื้น
ฐาน โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) เพื่อแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย
(Mean) เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากร (Demographics) ทัศนคติ (Attitude) การตัดสินใจซื้อ
(Buying behavior) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบ
สมมุติฐาน โดยใชการวิเคราะหคาเฉลี่ย (Mean) การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (Pearson
Correlation)เพื่อทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1-3 การวิเคราะหหาคาความแตกตาง (t-test) และการ
วิเคราะหการถดถอยพหูคูณ (Multiple regression) เพื่อทดสอบสมมุติฐานขอที่ 4

สรุปผลการวิจัย

1. การวิเคราะหขอมูลทั่วไป

1.1 ลักษณะทางประชากร (Demographics)

ผลการวิจัยพบวา จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 600 คนนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง
จํานวน 402 คน หรือคิดเปนรอยละ67 และเปนเพศชายจํานวน 198 คน หรือคิดเปนรอยละ33 และถา
จําแนกกลุมตัวอยางตามประเภทของสินคานั้น แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพัน
สูงจํานวน 300 คนนั้นประกอบดวยเพศชายมีจํานวน 114 คน หรือรอยละ 38 และกลุมตัวอยางเพศ
หญิงมีจํานวน 186 คน หรือรอยละ 62  สําหรับกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ําจํานวน 300
คนนั้นประกอบดวยเพศชายมีจํานวน 84 คน หรือรอยละ 28 และกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 216
คน หรือรอยละ 72

สวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีอายุ 24 ป จํานวน 97 คน หรือคิดเปนรอย
ละ32.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางอายุ 21 ปมีจํานวน 42 คน หรือรอยละ14  สําหรับกลุมตัวอยาง
ของสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้นสวนใหญมีอายุ 22 ปมีจํานวน 71 คน หรือคิดเปนรอยละ 23.67 รองลง
มาคือกลุมตัวอยางอายุ 21 ปมีจํานวน 70 คน หรือรอยละ 23.33 กลุมตัวอยางอายุ 20 ปมีจํานวน 64
คน หรือคิดเปนรอยละ 21.33
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สําหรับอาชีพนั้นสวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา
จํานวน 190 คน หรือคิดเปนรอยละ 63.33 รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 77 คน
หรือคิดเปนรอยละ 25.67 และสําหรับกลุมตัวอยางสวนใหญของสินคาความเกี่ยวพันต่ําก็มีอาชีพนัก
เรียน/นักศึกษาจํานวน 284 คน หรือคิดเปนรอยละ 94.67 กลุมตัวอยางมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
จํานวน 9 คนหรือคิดเปนรอยละ 3

กลุมตัวอยางสวนใหญของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบ
เทามีจํานวน 202 คน หรือรอยละ 67.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับมัธยมปลายมี
จํานวน 57 คน หรือคิดเปนรอยละ 19 กลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับปริญญาโทมีจํานวน 30 คน หรือ
คิดเปนรอยละ 10  สําหรับสินคาความเกี่ยวพันต่ําสวนใหญกลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรีหรือเทียบเทามีจํานวน 181 คน หรือรอยละ 60.33 กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลายมีจํานวน 89 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.67 กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับอนุปริญญา
หรือเทียบเทาจํานวน 23 คน หรือคิดเปนรอยละ 7.67

สวนใหญกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันสูงมีรายไดตอเดือนไมเกิน 5,000 บาทมี
จํานวน 83 คน หรือคิดเปนรอยละ 27.67 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีรายได 5,001-8,000 บาทมี
จํานวน 76 คน หรือคิดเปนรอยละ 25.33 สําหรับกลุมตัวอยางของสินคาความเกี่ยวพันต่ํากลุมตัว
อยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนไมเกิน 5,000 บาทมีจํานวน 184 คน หรือคิดเปนรอยละ 61.33 กลุม
ตัวอยางมีรายได 5,001-8,000 บาทมีจํานวน 67 คน หรือคิดเปนรอยละ 22.33

1.2  ขอมูลดานสินคาความเกี่ยวพันตํ่านมเปรี้ยวดัชมิลล-การตลาดเชิงกิจกรรมการ
ประกวดหนุมสาวดัชชี่บอยสแอนดเกิรล

1.2.1 ขอมูลดานการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรม
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมการประกวดดัชชี่

บอยสแอนดเกิรสของกลุมตัวอยางมีคาเทากับ 4.95 ซึ่งถูกจัดวากลุมตัวอยางมีสวนรวมกับการตลาด
เชิงกิจกรรมในระดับปานกลาง โดยที่ลักษณะกิจกรรมที่กลุมตัวอยางมีสวนรวมมากที่สุดคือ การดู
โฆษณาที่หนุมสาวดัชชี่บอยสแอนดเกิรสรวมแสดง มีจํานวน 228 คน หรือคิดเปนรอยละ 31.4  และ
ระดับของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นถูกแบงออกเปนสามระดับ โดยที่สวนใหญกลุมตัว
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อยางมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลาง จํานวน 186 คน หรือคิดเปนรอยละ 62
กลุมตัวอยางมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรมระดับตํ่า และระดับสูงจํานวนเทากันคือ 57 คน หรือ
คิดเปนรอยละ 19

1.2.2 ขอมูลดานทัศนคติ
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในสวนทัศนคติที่มีตอนมเปรี้ยวดัชมิลลเทากับ 3.56 หมายถึงกลุมตัว

อยางมีความคิดเห็นไปในทิศทางบวก(มีทัศนคติที่ดี) โดยที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีมากหรือเห็นดวย
มากที่สุดตอปจจัยวานมเปรี้ยวดัชมิลลหาซื้อไดงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30  รองลงมาคือปจจัยนม
เปรี้ยวดัชมิลลมีรสชาติหลากหลายตรงตามความตองการของกลุมตัวอยางนั้น มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ
3.93 และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยวานมเปรี้ยวดัชมิลลเปนนมเปรี้ยวที่มีการพัฒนารสชาติให
อรอยถูกปากผูบริโภค โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.88

1.2.3 ขอมูลดานการตัดสินใจซ้ือ
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในสวนการตัดสนิใจซื้อเทากับ 3.03 หมายถึงกลุมตัวอยางมีระดับของ

การตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลในระดับปานกลาง โดยที่กลุมตัวอยางมีปริมาณความถี่ในการบริโภค
นมเปรี้ยวดัชมิลลมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.076 หมายถึงกลุมตัวอยางมีปริมาณการดื่มนม
เปรี้ยวดัชมิลล 2-3วันตอ 1 กลอง รองลงมาคือปริมาณความถี่ในการซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลลของกลุมตัว
อยาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.017 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความถี่ในการซื้อนมเปรี้ยวดัชมิลล สปัดาห
ละ 1 กลอง

1.2.4 ขอมูลดานความภักดีตอตราสินคา
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในสวนความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.32 หมายถึงกลุมตัวอยางมี

ความคิดเห็นไปในทิศทางบวก และมีความภักดีตอนมเปรี้ยวดัชมิลลในระดับปานกลาง โดยที่คาเฉลี่ย
ของระดับความภักดีตอตราสินคาที่มากที่สุดคือความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของนมเปรี้ยวดัชมิลล
ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.74 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมั่นใจในคุณภาพและรสชาติของนมเปรี้ยวดัช
มิลล โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.57 สําหรับคุณภาพและรสชาติของนมเปรี้ยวดัชมิลลตรงกับความ
คาดหวัง ของกลุมตัวอยางนั้น มีคะแนนเฉลี่ย 3.51 ซึ่งจัดวาเปนความภักดีตอตราสินคาในระดับสูง
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1.3 ขอมูลดานสินคาความเกี่ยวพันสูงโทรศัพทมือถือโนเกีย-การตลาดเชิงกิจกรรมโน
เกียอินโฟโซน

1.3.1 ขอมูลดานการมีสวนรวมในการตลาดเชิงกิจกรรม
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซนของกลุมตัว

อยางมีคาเทากับ 4.21 หมายถึงกลุมตัวอยางมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมในระดับปานกลาง
โดยที่ลักษณะของกิจกรรมที่กลุมตัวอยางเคยเขารวมมากที่สุดคือ การสอบถามขอมูลจากพนักงาน
แนะนําสินคา มีจํานวน 196 คน หรือคิดเปนรอยละ 36.4  รองลงมาคือกลุมตัวอยางจํานวน 96 คน
หรือคิดเปนรอยละ 17.8 เคยปรับแตงสัญญาณโทรศัพท/ดาวนโลด รูปภาพ  และกลุมตัวอยางที่เคย
ทดลองใชโทรศัพทมือถือมีจํานวน 95 คน หรือคิดเปนรอยละ 17.7

1.3.2 ขอมูลดานทัศนคติ
พบวามีคาเฉลี่ยรวมในสวนทัศนคติเทากับ 3.81 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไปในทิศ

ทางบวก(มีทัศนคติที่ดี) โดยที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีมากหรือเห็นดวยมากที่สุดตอปจจัยโทรศัพท
มือถือโนเกียคือใชงานงาย และโทรศัพทมือถือโนเกียหาซื้อไดงาย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากันที่ 4.20 ซึ่ง
จัดอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่เห็นดวยวาโทรศัพทมือถือโนเกียวามีการ
พัฒนาเทคโนโลยีอยางตอเนื่อง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.16 สําหรับภาพลักษณของบริษัทโนเกียมี
ความนาเชื่อถือนั้น กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นมีคะแนนเฉลี่ย 4.02  กลุมตัวอยางเห็นดวยวา
โทรศัพทมือถือโนเกียนั้นมีรูปลักษณทันสมัยและสวยงาม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.02  และกลุมตัวอยาง
คิดวาโทรศัพทมือถือโนเกียมีความเหมาะสมที่จะจัดการตลาดเชิงกิจกรรมโนเกียอินโฟโซน โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 4.01

1.3.3 ขอมูลดานการตัดสินใจซ้ือ
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในสวนการตัดสินใจซื้อเทากับ 2.48 หมายถึงกลุมตัวอยางมีระดับของ

การตัดสินใจซื้อในระดับคอนขางต่ํา เนื่องจากโทรศัพทมือถือเปนสินคาความเกี่ยวพันสูง ดังนั้นความถี่
ในการซื้อสินคาจึงต่ํา โดยที่กลุมตัวอยางมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ในอนาคต กลุมตัวอยางจะซื้อ
โทรศัพทโนเกียอีกหรือไมนั้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 หมายถึงกลุมตัวอยางมีโอกาสที่จะซื้อโทรศัพทโน
เกียอีกในระดับสูง รองลงมาคือปจจัยหลังจากที่กลุมตัวอยางเขารวมกิจกรรมแลว มีความตั้งใจจะซื้อ
โทรศัพทมือถือโนเกียในระดับปานกลาง โดยที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 และปจจัยความตั้งใจจะซื้อ
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โทรศัพทมือถือหลังจากเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมแลว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 หมายถึงมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง

1.3.4 ความภักดีตอตราสินคา
พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในสวนทัศนคติตอตราสินคาเทากับ 3.59 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความ

คิดไปในทิศทางบวก และมีความภักดีตอตราสินคาโนเกียในระดับสูง โดยที่คาเฉลี่ยของระดับความ
ภักดีตอตราสินคาที่มากที่สุดคือความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของโทรศัพทมือถือโนเกีย โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.90 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาโนเกียในระดับสูง รองลงมาคือคุณภาพ
ของโทรศัพทมือถือโนเกียตรงกับความคาดหวังและกลุมตัวอยางยังคงมั่นใจในประสิทธิภาพของ
โทรศัพทมือถือโนเกีย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 หมายถึงกลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาใน
ระดับสูง และกลุมตัวอยางคิดวาโทรศัพทมือถือโนเกียแตกตางจากยี่หออ่ืน ๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.72

2. การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมุติฐาน

สมมุติฐานที่ 1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 1.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันต่ํา พบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสิน
ใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.029 ดังนั้นจึงไมเปนไปตาม
สมมุติฐานในขอที่ 1.1 ที่ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 1.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันสูง พบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทา
กับ 0.297 และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก ดังนั้นจึงเปนไป
ตามสมมุติฐานในขอที่ 1.2 ที่ตั้งไว
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สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 2.1ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อความเกี่ยวพันต่ํา
พบวา ทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.252 และมีทิศทางของความ
สัมพันธไปในทิศทางบวก  ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 2.1 ที่ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 2.2ทัศนคติตอสินคามีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง
พบวาทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.487 และมีทิศทางความสัมพันธของ
คาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก  ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 2.2 ที่ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 3 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินในซื้อ

สมมุติฐานที่ 3.1ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันต่ํา พบวา ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.227 และมีทิศทางความ
สัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก  ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 3.1 ที่
ตั้งไว

สมมุติฐานที่ 3.2 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันสูง พบวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.564 และมีทิศทางความ
สัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศทางบวก ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมุติฐานในขอที่ 3.2 ที่
ตั้งไว
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สมมุติฐานที่ 4  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 4.1  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา พบวา ตัวแปรอิสระ (การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา) มีความสัมพันธอยางนอยหนึ่งตัวแปร กับตัวแปร
ตาม (การตัดสินใจซื้อ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และตัวแปรอิสระสามารถรวมกัน
อธิบายความแปรปรวนของคะแนนการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไดรอยละ 7.4 และทัศนคติ
ยังเปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ0.05  แตตัวแปรการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม และความภักดีตอตราสินคาเปนตัวแปร
อิสระที่ไมสามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมุติฐานที่ 4.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง พบวา ตัวแปรอิสระ (การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา) มีความสัมพันธอยางนอยหนึ่งตัวแปร กับตัวแปร
ตาม (การตัดสินใจซื้อ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และตัวแปรอิสระสามารถรวมกัน
อธิบายความแปรปรวนของคะแนนการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไดรอยละ 34.3 และการมี
สวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคายังเปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายตัว
แปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และความภักดีตอตราสินคาเปน
ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิตอตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ มากกวาตัวแปรอิสระการมีสวนรวมกับการตลาด
เชิงกิจกรรม  แตทัศนคติเปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถอธิบายตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ)ไดอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ
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อภิปรายผล

สมมุติฐานที่ 1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 1.1 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันต่ํา

จากการวิจัยพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค จึงสามารถอธิบายไดวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น ไมไดเปนตัวอธิบายแนวโนมของการตัดสินใจซื้อสินคาของผู
บริโภคเลย และไมวาผูบริโภคจะมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมากหรือนอยก็ตาม ผูบริโภคก็จะ
สามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดเทาๆกัน

เมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันต่ําแลว พบวาเปนสินคาที่มีความสําคัญตอ
ตัวผูบริโภคนอย จึงทําใหผูบริโภครูสึกไมเสี่ยงมากนักในการตัดสินใจซื้อสินคา และผูบริโภคยังใช
กระบวนการในการหาขอมูลขาวสารเพื่อใชประกอบการตัดสินใจนอย โดยที่การตลาดเชิงกิจกรรมนั้น
เปนกลยุทธหนึ่งที่ตองการใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธระหวางผู
บริโภคและตราสินคาใหเกิดขึ้น ดังนั้นในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคยังสามารถตัดสินใจ
ซื้อสินคาไดเลยโดยไมตองหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติม ซึ่งอาจไดมาจากการเขารวมการตลาดเชิง
กิจกรรมที่จัดขึ้น ผูบริโภคจะใหสนใจกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ําแตเพียงผิว
เผินเทานั้น ดังนั้นการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมจึงไมมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค

สมมุติฐานที่ 1.2 การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันสูง

จาการวิจัยพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสามารถอธิบายไดวา
การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น เปนตัวกําหนดแนวโนมของการ
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ตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค แสดงวาถาผูบริโภคมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรร
มมากขึ้นเทาไร ผูบริโภคจะมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อตราสินคาความเกี่ยวพันสูงมากขึ้น

และเมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันสูงพบวาเปนสินคาผูบริโภคใหความ
สําคัญมากมาก ทําใหผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อ เพราะสินคานั้นมี
ความเกี่ยวพันกับตัวผูบริโภคทางดาน อารมณ ความรูสึก และคานิยมของกลุมสังคม  จึงเปนผลทําให
ผูบริโภคตองใหความสนใจกับสินคามากขึ้น โดยที่ผูบริโภคมีความพยายามที่จะรับรูความตองการที่
แทจริง (Need Recognition) เพื่อที่จะเริ่มตนคนหาขอมูลกอนซื้อ (Pre-Purchase search) เพื่อใชใน
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ตามรูปแบบของกระบวนการการตัดสินใจซื้อ และ
การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น เปนวิธีการที่นักการตลาดตองการใหผูบริโภคมีประสบ
การณโดยตรงตอสินคา ซึ่งอาจจะเปนการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือทดลองใชสินคา เพื่อหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ และจากการวิจัยพบวาปจจัยของการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ของสินคาความเกี่ยวพันสูงที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุดคือ การสอบถามขอมูลจาก
พนักงานแนะนําสินคา โดยมีจํานวน 196 คนจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คน หรือคิดเปนรอยละ
36.431 รองลงมาคือปจจัยที่กลุมตัวอยางตองการปรับแตงสัญญาณและดาวโลดดรูปภาพมีจํานวน
96 คน หรือคิดเปนรอยละ 17.84  รองลงมาคือการทดลองใชสินคา โดยมีจํานวน 95 คนคิดเปนรอยละ
17.1 และผลการวิจัยยังกลาวถึงปจจัยเสริมของอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีตอการตัดสินใจ
ซื้อวาในสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น ผูบริโภคมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดขึ้นเพราะผูบริโภค
คิดวา การตลาดเชิงกิจกรรมนั้นมีสวนชวยในการรับรูขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคกําลังมองหาอยู มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.88 หมายถึงเห็นดวย รองลงมาคือการตลาดเชิงกิจกรรมมีสวนชวยในการลดขั้นตอนใน
การหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 หมายถึงเห็นดวย และแสดงใหเห็นวาการ
ตลาดเชิงกิจกรรมนั้นก็ยังเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ชวยในการประเมินคุณภาพของสินคาหลังการ
ซื้อของผูบริโภคได และผูบริโภคยังสามารถทบทวนการปฎิบัติงานของสินคาหลังจากการซื้อสินคาได
อีกดวย และยังสงผลตอการกําหนดวาสินคานั้นสอดคลองกับความคาดหมายที่ผูบริโภคมีไวกอนที่จะ
ตัดสินใจซื้อหรือไม

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น เปนปจจัยตัวหนึ่งที่มี
บทบาทตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค และถาผูบริโภคมีสวนรวมกับการตลาด
เชิงกิจกรรมมากขึ้นเทาไร ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆมากขึ้น
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สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 2.1ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

จากผลการวิจัยพบวา ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสามารถอธิบายไดวา ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัว
กําหนดการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค และแสดงใหเห็นวาถาผูบริโภคมีทัศนคติที่
ดีมากขึ้นเทาไร ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํามากขึ้น

และเมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันต่ําพบวา เปนสินคามีความสําคัญตอ
ตัวผูบริโภคนอย ซึ่งทําใหผูบริโภคไมรูสึกเสี่ยงมากนักตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ดังนั้นจึงมีผลทํา
ใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําไดโดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือแรงจูงใจ (Motivation)
และจากความเคยชินในอดีตไดเลย และทัศนคติก็จัดเปนแรงจูงใจตวัหนึ่งที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสิน
คาของผูบริโภค โดยที่ทัศนคติเกิดมาจากการสรางความรูสึกจากประสบการณสวนตัว และยังคงมีการ
สะสมประสบการณนั้นขึ้นไปเรื่อยๆ และจากการสะสมประสบการณนี้เอง ก็ตรงกับวัตถุประสงคหลัก
ของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม กลาวคือเพื่อสรางประสบการณที่ดีใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคที่เขามารวม
การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนวิธีการหนึ่งที่สามารถสรางรูปแบบของทัศนคติ
ใหเกิดขึ้น และสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคไดอีกดวย โดยที่กลยุทธหลักของนักการ
ตลาดสวนมากคือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค และพยายามรักษาทัศนคติในทางบวกของผู
บริโภคเอาไว และเมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดปจจัยตางๆของทัศนคติพบวา ปจจัยของทัศนคติที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํามากที่สุดคือปจจัย สินคาหาซื้องายและความสะดวกในการ
ซื้อ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.30 หมายถึงเห็นดวยมากที่สุด รองลงมาคือทัศนคติที่มีตอคุณภาพหรือ
รสชาติวาตรงตามความตองการของผูบริโภคหรือไม โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.93 หมายถึงเห็นดวย

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติตอสินคาเปนปจจัยที่มีบทบาทในการชี้ใหเห็นถึงแนวโนม
ของการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
แลว ผูบริโภคมีแนวโนมในการตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆได
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สมมุติฐานที่ 2.2ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

จากผลการวิจัยพบวา ทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 อยางไรก็ตามในการทดสอบสมมุติฐานที่ 4.2 เมื่อไดมี
การวิเคราะหดวยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) กลับพบวา ไมมีความสัมพันธ
ระหวาง ทัศนคติ กับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง เมื่อไดมีการควบคุมตัวแปรอื่นๆออก

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันสูงนั้นเกิดขึ้นจากปจจัยภายนอกอื่นๆที่นอกเหนือการความคุมของงานวิจัยและทัศนคติ
ตอสินคานั้นเปนปจจัยที่ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค

สมมุติฐานที่ 3 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินในซื้อ

สมมุติฐานที่ 3.1ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันต่ํา

จากผลการวิจัยพบวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 อยางไรก็ตาม ในการทดสอบสมมุติฐานที่ 4.1 เมื่อ
ไดมีการวิเคราะหดวยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) กลับพบวา ไมมีความสัมพันธ
ระหวาง ความภักดีตอตราสินคา กับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา เมื่อไดมีการควบคุมตัว
แปรอื่นๆออก ตัวอยางเชน การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภคนั้น อาจเกิดมาจากการ
ซื้อซํ้าเพราะความเฉื่อย (Inertia) เนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมซื้อสินคานั้นซ้ําไปเรื่อยๆเพราะผูบริโภค
คิดวาคุณภาพของสินคานั้นไมแตกตางกัน และผูบริโภคคิดวาสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้นไมมีความ
สําคัญกับตังผูบริโภคมากนัก ผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําจากความเคยชินในอดีต
ซึ่งเห็นไดวาปจจัยความภักดีตอตราสินคานั้นยังมีสวนประกอบอื่นๆที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค ดังนั้นในสมมุติฐานขอที่ 4.1 ผูวิจัยไดใชการประมวลผล การหาคาสถิติ
การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) โดยมีการควบคุมตัวแปรที่ไมเกี่ยวของกับงานวิจัยออก
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ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อ
สินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้นเกิดขึ้นจากปจจัยภายนอกอื่นๆที่นอกเหนือการความคุมของงานวิจัย และ
ความภักดีตอตราสินคานั้นเปนปจจัยที่ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผู
บริโภค

สมมุติฐานที่ 3.2 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันสูง

จากผลการวิจัยพบวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความ
เกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสามารถอธิบายไดวา ความภักดีตอตราสินคา
ความเกี่ยวพันสูงเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง และถาผูบริโภคมีระดับของ
ความภักดีตอตราสินคาเพิ่มข้ึน ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงมากขึ้น

และเมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันสูงและคุณสมบัติของความภักดตีอ
ตราสินคาแลวพบวา ความภักดีตอตราสินคามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง
เพราะผูบริโภคตองอาศัยขั้นตอนในการพิจารณาถึงคุณประโยชนในการใชงานของสินคา โดยใชหลัก
เหตุและผล (Thinking) และผูบริโภคจําเปนตองใชกระบวนการการตัดสินใจซื้อที่ซับซอนมากกวาสิน
คาความเกี่ยวพันต่ํา ดังนั้นผูบริโภคตองคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติมเพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซึ่งจะมีผลทําใหผูบริโภคจําเปนตองมีความเชื่อมั่นและความพอใจตอตราสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อ
สินคา และผูบริโภคมีความรูสึกวามีความเสี่ยงสูงตอการตัดสินใจซื้อตราสินคาใหมๆ ดังนั้นความเชื่อ
มั่นในตราสินคาเดิม และความพึงพอใจที่ไดรับจากการประเมินสินคาเดิมภายหลังการใช จึงมีผลทําให
ความภักดีตอตราสินคาสามารถกําหนดแนวโนมของการตัดสินใจซื้อสินคาได และเมื่อพิจารณาถึง
ปจจัยความภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงมากที่สุดคือปจจัย คุณ
ภาพของสินคาความเกี่ยวพันสูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 หมายถึงเห็นดวย รองลงมาคือปจจัยคุณ
ภาพของสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้นจะตองตรงกับความคาดหวังของผูบริโภคและผูบริโภคจะมั่นใจใน
ประสิทธิภาพของสินคาความเกี่ยวพันสูง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.73 หมายถึงเห็นดวย และรองลง
มาคือปจจัยที่ผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางระหวางสินคาจากตราสินคาอื่นๆ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทา
กับ 3.72 หมายถึงเห็นดวย
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ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ความภักดีตอตราสินคาเปนหนึ่งในปจจัยที่ชี้ใหเห็นวา ถาผูบริโภค
มีความภักดีตอตราสินคาความเกี่ยวพันสูงแลว ผูบริโภคจะมีแนวโนมที่จะตัดสินใจเลือกตราสินคานั้น
เพิ่มข้ึน

สมมุติฐานที่ 4  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความ
สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 4.1  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

จากผลการวิจัยของสินคาความเกี่ยวพันต่ําพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศ
นคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดงันั้นการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตรา
สินคา สามารถรวมกันอธิบายการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภคไดรอยละ 7.4

และในการหาคาสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) โดยมีการควบคุมตัวแปรที่ไม
เกี่ยวของกับงานวิจัยออกนั้น สามารถสรุปไดวาในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา ปจจัยดานทัศนคติ
ตอสินคาเปนเพียงปจจัยตัวเดียวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และเมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันต่ําพบวา เปนสินคาที่ผูบริโภครับ
รูถึงความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อนอย ทําใหผูบริโภครูสึกไมเสี่ยงมากนักในการตัดสินใจซื้อสินคา จึง
เปนผลทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดโดยงาย หรือผูบริโภคอาจจะลองซื้อตราสินคาอื่นๆ
เพื่อทดลองใชก็ได และผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําไดโดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือ
แรงจูงใจ (Motivation) และจากความเคยชินในอดีตไดเลย และทัศนคติก็จัดเปนแรงจูงใจตัวหนึ่งที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้นทัศนคติจึงเปนปจจัยเดียวที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสิน
คาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค โดยมีสาเหตุมาจาก ทัศนคติของผูบริโภคนั้นสามารถกอตัวขึ้นมาได
สองวิธีคือ กอตัวโดยผานทางความเชื่อ (Conative) ผูบริโภคจะมีความเชื่อเกี่ยวกับสินคาจากการรับรู
หรือแนวคิดที่เคยไดรับในอดีต ตัวอยางเชน ผูบริโภคเคยลองดื่มนมเปรี้ยวดัชมิลลแลวรูสึกชอบในรส
ชาติ ผูบริโภคเลยรูสึกชอบนมเปรี้ยวดัชมิลล หรือทัศนคติของผูบริโภคอาจกอตัวมาจากความรูสึก
(Feeling) ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจจะรูสึกชอบภาพยนตรโฆษณานมเปรี้ยวตราดัชมิลล ผูบริโภคจึง
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หันมาดื่มนมเปรี้ยวดัชมิลล และดวยทั้งสองเหตุผลนี้มารวมกับคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
แลวพบวา ทัศนคติของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค หมายความวาผูบริโภคมีปฏิกริยา
สนองตอบตอส่ิงเรา (พฤติกรรม) จากนั้นผูบริโภคจะมีการแสดงความคิดเห็นออกมาวาดีหรือไมดี
(อารมณและความรูสึก) และผูบริโภคจะมีความรูและความเขาใจเกี่ยวกับตัวสินคามากขึ้น ซึ่งเห็นได
วาในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํานั้น จุดกําเนิดของทัศนคตินั้นคือพฤติกรรมของผูบริโภคในอดีต
และถาผูบริโภคไดมีพฤติกรรมบริโภคสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคชอบสินคานั้น และผูบริโภครับรู
ถึงคุณสมบัติที่ดีของสินคานั้นแลว ผูบริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้น และเมื่อผูบริโภคมีทัศนค
ติที่ดีตอตราสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้นแลว ผูบริโภคก็สามารถตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นจากทัศนคติ
ของผูบริโภคไดเลย ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติตอตราสินคาความเกี่ยวพันต่ํา มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

และสําหรับปจจัยการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคานั้น ไมมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น
ผูบริโภคใชกระบวนการในการหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคจึง
คิดวาไมมีความจําเปนที่จะตองเขามามีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม และผูบริโภคยังสามารถตัด
สินใจซื้อสินคาไดเลย โดยที่ไมตองหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติม ดังนั้นการมีสวนรวมกับการตลาด
เชิงกิจกรรมจึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค และสําหรับปจจัย
ดานความภักดีตอตราสินคานั้น ในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคสามารถลองซื้อสินคาตรา
ใหม ๆ ที่มีขอเสนอทางการตลาดที่ดีกวาหรือสินคาใหม ๆ ในตลาด เนื่องจากผูบริโภครูสึกไมเสี่ยงใน
การลองซื้อตราสินคานั้นดังนั้นอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงตราสินคา (Brand switching) ในกระบวนการ
การตัดสินใจซื้อไดตลอดเวลา  และสําหรับการซื้อซํ้าในสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่เกิดขึ้นนั้นเกิดมาจาก
ความเฉื่อย เนื่องจากผูบริโภคนั้นไมเห็นความแตกตางกันของคุณภาพของสินคา เพราะการซื้อซํ้า
เพราะความเฉื่อยนั้น เปนพฤติกรรมที่ไมคงทนถาวร และผูบริโภคก็ยังไมมีความภักดีตอตราสินคาอีก
ดวย

ถึงแมวาความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา
(ดังที่ไดกลาวไวในสมมุติฐานขอ 3.1) แตความสัมพันธนั้น เกิดมาจากตัวแปรอื่นๆที่นอกเหนือจากการ
ควบคุมของการวิจัย ดังนั้นตัวแปรการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคา
จึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค
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สมมุติฐานที่ 4.2  การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง

จากผลการวิจัยของสินคาความเกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศ
นคติ ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภกัดีตอตราสินคา สามารถรวม
กันอธิบายการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภคไดรอยละ 34.3

และในการหาคาสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) โดยมีการควบคุมตัวแปรที่ไม
เกี่ยวของกับงานวิจัยออกนั้น จึงสามารถสรุปไดวาในสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูงนั้น ปจจัยดาน
การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคาเปนสองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยที่ปจจัยความ
ภักดีตอตราสินคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากกวาปจจัยการมีสวนรวมตอการ
ตลาดเชิงกิจกรรม

และเมื่อวิเคราะหถึงคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันสูงแลวพบวาเปนสินคาที่มีความ
สําคัญตอผูบริโภค เพราะผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจาการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น ผูบริโภคตองผานกระบวนการตัดสินใจ โดยผานการรวบรวมขอมูล  การ
ประมวลผลขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ และเพื่อลดความกังวลและสงสัย (Dissonance)ที่เกิดขึ้น
จากการตัดสินใจซื้อ จึงมีผลทําใหผูบริโภคตองใหความสนใจกับสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้นมากขึ้น ผู
บริโภคจะตองสรางความเชื่อถือและความเชื่อมั่นตอตราสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อสินคา ดังนั้นผู
บริโภคจําเปนตองอาศัยหลักเหตุและผล (Thinking) เพื่อใชในการพิจารณาคุณสมบัติของสินคาใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และจากผลการวิจัยพบวาปจจัยความภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอการตัดสิน
ใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด คือปจจัยคุณภาพของสินคา รองลงมาคือปจจัยดานความมั่นใจในประ
สิทธิภาพของสินคาและปจจัยคุณภาพของสินคาตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งแสดงใหเห็นวา
ผูบริโภคจะตองมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินคาความเกี่ยวพันสูงเปนอันดับแรก เพราะผูบริโภค
ตองการสรางความเชื่อมั่นตอตราสินคากอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคา และในการตัดสินใจซื้อสิน
คาความเกี่ยวพันสูงนั้น  ผูบริโภคมักจะมีปจจัยที่กอใหเกิคความกังวลและความสงสัยในการตัดสินใจ
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ซื้อ ดังนั้นผูบริโภคจึงตองการที่จะหลีกเลี่ยงสภาวะความไมสอดคลองภายหลังการตัดสินใจซื้อ
(Cognitive Dissonance) และ Asseal (1999) ไดกลาวสนับสนุนวาการทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อ
มั่นในคุณภาพ และเกิดความเชื่อถือตอตัวสินคา จําเปนตองใชวิธีการสรางความพึงพอใจใหกับผู
บริโภคภายหลังจากการซื้อ ซึ่งเปนวิธีการที่สามารถลดสภาวะความไมสอดคลองของผูบริโภคลงได
และกระบวนการที่ Asseal ไดกลาวไวนี้ ก็มีความสอดคลองกับผลการวิจัยวา ปจจัยความภักดีตอตรา
สินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด คือปจจัยคุณภาพของสินคา รองลงมาคือปจจัย
ดานความมั่นใจในประสิทธิภาพของสินคาและปจจัยคุณภาพของสินคาตรงกับความคาดหวังของผู
บริโภค ดังนั้นดวยปจจัยเหลานี้จึงเปนสวนที่ทําใหความภักดีตอตราสินคาความเกี่ยวพันสูงมีความ
สัมพันธและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงตอผูบริโภค

และสําหรับปจจัยการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูง การวิจัย
พบวาผูบริโภคตองอาศัยหลักเหตุและผล (Thinking) ในการพิจารณาถึงคุณสมบัติของสินคาเพื่อใชใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภคจะเริ่มตนคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อซ้ือ (Pre-Purchase
search) เพื่อใชในการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) และการตลาดเชิงกิจกรรมก็เปน
กลยุทธทางการตลาดที่มีวัตถุประสงคในการสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นระหวางผูบริโภคกับตรา
สินคา และการตลาดเชิงกิจกรรมยังเปนรูปแบบของกิจกรรมที่สื่อสารกับผูบริโภคในลักษณะการสื่อ
สารสองทาง (Two way communication) ดังนั้นจึงสอดคลองกับผลการวิจัยวา สวนใหญกลุมตัวอยาง
มีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมสินคาความเกี่ยวพันสูงโดยวิธีการสอบถามขอมูลจากพนักงานแนะ
นําสินคา ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคตองการจะคนหาขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยว
พันสูงเพื่อลดความกังวลและความสับสนกอนการซื้อ และเพื่อเพิ่มความมั่นใจกอนการตัดสินใจซื้อ
โดยที่จากผลการวิจัยพบวา ในสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น ผูบริโภคมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ที่จัดขึ้นเพราะผูบริโภคคิดวา การตลาดเชงิกิจกรรมนั้นมีสวนชวยในการรับรูขอมูลขาวสารที่ผูบริโภค
กําลังมองหาอยู มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 หมายถึงเห็นดวย รองลงมาคือการตลาดเชิงกิจกรรมมีสวนชวย
ในการลดขั้นตอนในการหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 หมายถึงเห็นดวย

ถึงแมวาปจจัยดานทัศนคติตอสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพัน
ต่ํา (ดังที่ไดกลาวไวในสมมุติฐานขอ 2.1) แตความสัมพันธนั้น เกิดขึ้นมาจากตัวแปรอื่นๆที่นอกเหนือ
จากการควบคุมของการวิจัย ดังนั้นจากปจจัยเหลานี้จึงสามารถสรุปไดทัศนคติตอสินคาไมมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภคของผูบริโภค



138

กลาวโดยสรุปคือในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํานั้น พบวาปจจัยดานทัศนคติตอสินคาเปน
เพียงปจจัยตัวเดียวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
โดยที่ปจจัยของทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํามากที่สุดคือปจจัย สินคาหา
ซื้องายและความสะดวกในการซื้อ และสามารถกลาวเสริมไดวาในสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น คุณภาพ
ของสินคาในแตละตราสินคานั้นมีความทัดเทียมกัน ดังนั้นนักการตลาดจะตองสรางการรับรูและระลึก
ถึงตอตราสินคาในตัวผูบริโภคใหเกิดขึ้น ถึงแมวาการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคา
ความเกี่ยวพันต่ํานั้น ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ําของผูบริโภค แตการตลาดเชิง
กิจกรรมนั้นสรางการรับรูตอตราสินคาและการระลึกถึงตราสินคาของผูบริโภคใหเกิดขึ้นได

สําหรับสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น พบวาปจจัยดานการมีสวนรวมกับการตลาดเชงิกิจกรรม
และความภักดีตอตราสินคาเปนสองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผู
บริโภค และปจจัยความภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด คือปจจัย
คุณภาพของสินคา รองลงมาคือปจจัยดานความมั่นใจในประสิทธิภาพของสินคาและปจจัยคุณภาพ
ของสินคาตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค และการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา รองลงมาคือการทบทวนการใชสินคา
ภายหลังจากการซื้อและการทดลองใชสินคา แตสําหรับปจจัยดานทัศนคตินั้นอาจไมสงผลโดยตรงตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค แตปจจัยดานทัศนคติก็ยังคงมีผลในดานการรับรู
ตอตราสินคาของผูบริโภคอีกดวย
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ขอเสนอแนะ

จากผลการวิจัยผูวิจัยไดจําแนกขอเสนอแนะออกเปนสองประเด็นดังนี้

1. ขอเสนอแนะทางการตลาด

1.1 จากผลการวิจัยพบวาในสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอ
ตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ และปจจัยดานทัศนคติตอสินคาเปนเพียงปจจัยตัวเดี่ยวที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และในสินคาความเกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับการ
ตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ความ
ภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ และปจจัยดานการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจ
กรรมและความภักดีตอตราสินคาเปนสองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูง
ของผูบริโภค นักการตลาดจําเปนตองศึกษาถึงประเภทของสนิคากับวัตถุประสงคของการตลาดเชิงกิจ
กรรม เพื่อนักการตลาดสามารถไดรับผลประโยชนสูงที่สุด จากการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมใหมีความ
เหมาะสมกับคุณลักษณะของผูบริโภค

1.2 การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นเหมาะสมกับสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูงเพราะวัตถุ
ประสงคของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น เพื่อตองการที่จะใหขอมูล
เกี่ยวกับสินคาที่ผูบริโภคกําลังมองหาอยู และดวยคุณสมบัติของสินคาความเกี่ยวพันสูงนั้น ผูบริโภค
ตองใชกระบวนการตัดสินใจที่ซับซอนมากกวาสนิคาความเกี่ยวพันต่ํา ดังนั้นการหาขอมูลเกี่ยวกับสิน
คาเพิ่มเติมเปนสิ่งที่จําเปนตอผูบริโภค นักการตลาดที่ตองการจะจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคา
ความเกี่ยวพันสูง ตองจัดรูปแบบของกิจกรรมใหเหมาะสมกับผูบริโภคคือ จัดพนักงานคอยแนะนําการ
ใชสินคา ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา และคอยตอบคําถามที่ผูบริโภคสงสัย จัดใหการตลาดเชิงกิจกรรม
เปนรูปแบบของการสื่อสารแบบสองทาง (Two way communication) คือใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา
และรับฟงปญหาที่เกิดจากการใชสินคาดวย

1.3 สําหรับการตลาดเชิงกิจกรรมของสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น แมจะไมสงผลตอพฤติ
กรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยตรง แตผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงตราสินคาและการตลาดเชิง
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กิจกรรมนั้น ยังสามารถสรางการระลึกถึงตราสินคาของผูบริโภคไดอีกดวย ดังนั้นนักการตลาดตองให
ความสําคัญกับรูปแบบของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อสรางการรับรูในตราสินคาของผูบริโภคให
มากที่สุด

1.4 สําหรับการซื้อซํ้าในสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่เกิดขึ้นนั้น อาจจะเกิดมาจากความเฉื่อย เนื่อง
จากผูบริโภคนั้นไมเห็นความแตกตางกันของคุณภาพของสินคา ดังนั้นนักการตลาดตองสรางกลยุทธ
ทางการตลาดใหมๆหรือรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมที่สามารถสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นใน
ตราสนิคา เพราะการซื้อซํ้าเพราะความเฉื่อยนั้น เปนพฤติกรรมที่ไมคงทนถาวร และผูบริโภคก็ยังไมมี
ความภักดีตอตราสินคาอีกดวย

2. ขอเสนอแนะทางการวิจัย

2.1  การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อศึกษาปจจัยที่เกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม
ของสินคาความเกี่ยวพันต่ําและสินคาความเกี่ยวพันสูง ไมไดมีการศึกษาแบบเจาะลึกเพื่อหาปจจัย
อ่ืนๆที่เกี่ยวของ ดังนั้นเพื่อใหการศึกษาเรื่องนี้มีความชัดเจนและลึกซึ้งยิ่งขึ้น การวิจัยครั้งตอไปควรมี
การสัมภาษณแบบเจาะลึกกับกลุมผูบริโภคและกลุมนักการตลาดที่เกี่ยวของกับการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรม เพื่อใหทราบถึงปจจัยที่เกี่ยวของ

 2.2 การวิจัยในครั้งนี้ไดคัดเลือกเฉพาะการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดในลักษณะเดินสายแสดง
(Road show) ของสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําเทานั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอ
ไป ผูดําเนินการวิจัยควรขยายรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมใหกวางขึ้น ตัวอยางเชน ควรจะมีการ
ทําวิจัยการตลาดเชิงกิจกรรมรูปแบบงานเปดตัว การจัดรายการบันเทิง การจัดงานสนับสนุนดานกีฬา
การจัดงานขอบคุณ การจัดงานฉลอง เปนตน

2.3 การศึกษาในครั้งนี้เปนการวิจัยในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไป
ควรทําการวิจัยโดยใชกลุมตัวอยางทั่วประเทศ เพื่อใหทราบถึงผลโดยรวมวาแตละภูมิภาคมีพฤติ
กรรมการซื้อที่แตกตางกันหรือไม
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ขอจํากัดในการวิจัย

1. การวิจัยในครั้งนี้ ทําการวิจัยเฉพาะการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้นเปนพิเศษเพื่อผลประโยชน
ทางการตลาด โดยเปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่มุงเนนการสรางพฤติกรรม ไดแกการตัดสินใจซื้อ
การสรางคุณคาตอตราสินคา (Brand Equity) มีวัตถุประสงคที่จะเสริมสรางภาพลักษณตอตราสิน
คา และสรางความภักดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค และยังเปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่เจา
ของสินคาจัดขึ้นในระยะเวลาที่จํากัด ดังนั้นผูบริโภคที่สนใจสามารถเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรม
ที่จัดขึ้นไดในระยะเวลาที่จํากัดเชนกัน

2. กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยในครั้งนี้มีจํานวนจํากัด เนื่องจากมีประชากรเพียงบางสวนเทานั้นที่
เคยเขารวมการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกกําหนดไว

3. ตัวแทนของการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชในการวิจัยนั้น เปนการตลาดเชิงกิจกรรมที่ถูกจัดอยูในรูป
แบบเดินสายแสดง (Road show) แตเพียงเทานั้น
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นายจิตรภัทร จึงอยูสุข เกิดวันที่ 6 มกราคม พ.ศ. 2518 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี
คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการโฆษณา จากมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เมื่อปการศึกษา 2541 และ
เขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาประชาสัมพันธ คณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2543
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