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การวิจัยครั้งนี ้ มุงศึกษาการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ตัวแปรที่ทําการศึกษาในงายวิจัยนี ้
ประกอบดวย ลักษณะประชากรศาสตร รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมและการเปดรับขาวสาร 
และพฤติกรรมรวมถึงแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม โดยกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี้ 
คือ ผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และมี
อายุ 15 ปขึ้นไป จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่
ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การหาคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความแตกตางโดยใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว การ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวธิ ี LSD Least Significant Difference และคาสัมประสิทธิ์
สัมพันธสหแบบเพียรสัน 
 ผลการศึกษาพบวา  

1. ผูที่เขารวมกิจกรรมสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 24 ป เปนนักเรียน –  
นักศึกษา และมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 7,500 บาท 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม (Activities) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดย
พบวา ผูเขารวมกิจกรรมใชเวลาวางในการฟงเพลงอยูในระดับสูงสุด ในสวนของรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตดานความสนใจ (Interest) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยพบวา ผูเขารวมกิจกรรมทานสนใจฟง
เพลงขณะขับ/โดยสารรถยนตอยูในระดับสูงสุด 
 3. ดานพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรี พบวา ผูเขารวม
กิจกรรมสวนใหญเขาชมกิจกรรมดานดนตรีกับเพ่ือน ในรอบปที่ผานมาเขาชม 1 – 2 ครั้ง เดินทาง
โดยรถยนตสวนตัว เขารวมกิจกรรมกลางแจง เหตุผลในการเขารวมกิจกรรมคือตองการความ
บันเทิง ผูเขารวมกิจกรรมยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน รวมถึงจะเขารวมเม่ือไมตองเสีย
คาใชจาย ผูเขารวมกิจกรรมจะมีสวนรวมเฉพาะตอศิลปนที่ตนชื่นชอบ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่
ผูเขารวมกิจกรรมมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีมากที่สุดคือ เบียรสิงห ผูเขารวมกิจกรรมสวน
ใหญไดรับขอมูลขาวสารจากสื่ออินเตอรเน็ต แนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมชื่นชอบคือแนวปอป 

4.ดานการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ
ตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
 5.ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมใน
งาน พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมดวยตัวเอง โดยสวนใหญซื้อ



 
 

เดือนละครั้ง ซื้อจากรานสะดวกซื้อมากที่สุด กอนและหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่จัดกิจกรรมอยูในระดับปานกลาง 
ปจจัยที่จะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญทดลองแลวไมชื่นชอบในรสชาติ 
  6. ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

 6.1 อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  

6.2 อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  

6.3 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 

6.4 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรู 
การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 

6.5 สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มแตกตางกัน 

6.6 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องด่ืมกอน
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

6.7 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลัง
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
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           This study aimed to investigate marketing communication’s perception of beverage 
product through music marketing activity.  The variables included demographic data, life 
style, media exposure and behavior, including purchasing trend of beverage product.  The 
subjects consisted of 400 consumers, with more than 15 year-old, who used to attend the 
music marketing activity.  Questionnaire was administered and then data were analyzed 
and presented by frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, One-Way 
ANOVA and Pearson correlation coefficient. 

The results revealed as follows: 
1. Most of the participants were female, aged between 20 - 24 years old, with  

income of 7,500 baht or more.   
2. Their life-style on activity as a whole was at a moderate level.  They mostly  

enjoyed music while driving or taking the vehicles. 
3. According to media exposure through music activity, it was found that most  

participants attended 1 - 2 times of outdoor music activity with peers by car.  The reason 
was for entertainment and they preferred any free or paid concert depending on their 
favorite singers.  Singha Beer’ s music activity was mostly attended by the participants and 
the media exposure was through internet and pop music was most popular. 

4. Marketing communication’s perception of beverage product through music  
marketing on attention, interest, desire, and action was at a moderate level. 

5. When considered behavior and trend of beverage product, it was found that  
most of them decided to purchase by their own once a month from the convenient store.  
Their purchase of beverage product performing activity was at a moderate level.  However, 
factor affecting their no purchase of drinking product was that they do not like the taste. 

6.  The testing hypothesis was as follows; 
6.1 There were significant differences among those with different age on 

marketing communication’s perception of beverage product through music marketing. 
6.2 There were significant differences among those with different occupation  

on marketing communication’s perception of beverage product through music marketing. 
6.3  Life style on activity was significantly related to marketing  



 
 

communication’s perception of beverage product through music marketing. 
6.4  Life style on interest was significantly related to marketing  

communication’s perception of beverage product through music marketing. 
6.5  Those with different media exposure significantly perceived different  

marketing communication’s perception of beverage product through music marketing. 
6.6  Marketing communication’s perception of beverage product through  

music marketing was significantly to purchase trend of beverage product before attending 
activity. 

6.7  Marketing communication’s perception of beverage product through  
music marketing was significantly related to purchase trend of beverage product after 
attending activity. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

ปริญญานิพนธฉบบัน้ี สําเรจ็ลุลวงไดดวยดี อันเนื่องมาจากความกรุณาเปนอยางยิ่งของ 
อาจารย ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ และ อาจารย ดร. ณัฐยา ประดิษฐสวุรรค ที่กรุณาใหคําปรึกษา 
คําแนะนํา ในทุกๆ ดาน จนทําใหปริญญานิพนธเลมน้ีสําเร็จลุลวงเปนเรียบรอย ผูวิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณในความกรุณาของคณาจารยทั้งสองทานเปนอยางสูง มา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ ผศ.เพชรรัตน มีสมบูรณพูน 
สุข และ รศ. ศิริวรรณ เสรรีัตน ที่ไดเสียสละเวลาในการเขารวมเปนคณะกรรมการตรวจสอบปริญญา
นิพนธ รวมถงึใหคําแนะนําตางๆ ที่เปนประโยชนตอการพัฒนาและปรับปรุงปริญญานิพนธเลมน้ี ให
สมบูรณยิ่งขึ้น ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุในความกรณุาของคณาจารยทั้งสองทานเปนอยางสูง  
มา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควชิาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร มหาวทิยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒ ทุกๆ ทาน ที่ไดประสทิธิ์ประสาทวชิาการ ที่เปนประโยชนอยางยิ่งกับผูวิจัย ผูวิจัย
ขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาของคณาจารยทั้งสองทานเปนอยางสูง มา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ทานเสยีสละเวลาของทานใหความ
รวมมือในการตอบแบบสอบถาม จนทําใหงานวิจัยน้ีเสร็จสมบูรณไปไดดวยดี ผูวิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณในความกรุณาของคณาจารยทั้งสองทานเปนอยางสูง มา ณ โอกาสนี้ 

สุดทายนี้ขอกราบขอบพระคุณพระคุณบดิา มารดา ที่ทําใหผูวิจัยไดมีวันน้ี ขอขอบคุณ 
บุคคลากรทุกทานในภาคบริหารที่ใหขอมูลขาวสารตางๆ รวมถงึความชวยเหลือในทุกๆ ดาน 
ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคน ในหอง ที่ไดใหความชวยเหลือ ใหกําลังใจ และรวมผนัฝาอุปสรรคตางๆ 
มาดวยกัน มิตรภาพนี้จะไมมีวันลือเลือนไปจากความทรงจํา  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

การตลาดมีการเปลี่ยนแปลงและปรับเปลี่ยนกลยุทธตลอดเวลา   การเขาถึงกลุมเปาหมาย 
ไมวาจะเปนสนิคาใด สิ่งสําคัญที่สุด คือ การทําใหลูกคาไดมีโอกาสทดลองใชผลติภัณฑ และม่ันใจใน
คุณสมบัติของสินคา ปฏิเสธไมไดวาการจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนอีกทางเลอืกหนึ่งที่ขาดไมได
สําหรับผูประกอบการ   เพราะนอกจากจะเปนการประชาสัมพันธสินคาหรือบริการแลว ยังเปนการ
กระตุนยอดขายหรือสรางกระแสใหเกิดขึน้ ในชวงใดชวงหนึ่ง ทําใหสินคาหรือกิจกรรมที่จัดขึ้นไดรับ
การกลาวถึง   การจัดกิจกรรมใหเปนที่สนใจและเปนทีก่ลาวขานกบัทั้งกลุมลูกคาเปาหมาย  
สื่อมวลชนและสาธารณชนเพื่อแนะนําสินคา  เพ่ือตอกย้ําความเหนียวแนนกับลกูคา เพ่ือบอก
กลาวถึงการเปลี่ยนแปลงของกิจการ ฯลฯ  เปนวิธีการของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
ที่นับวันจะไดรับความนิยมมากยิ่งขึ้น   กิจกรรมในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเปนเครื่องมือทาง
การตลาดที่เปนจุดเดนหลักในยุคปจจุบัน   ทําใหกลุมลูกคาเปาหมายไดมีโอกาสสัมผัสกับสินคา
อยางใกลชิดมากยิ่งขึ้น 
  ตามความหมายของนักการตลาด การตลาดเชิงกิจกรรม  คือ เครื่องมือทางการตลาดใน
รูปแบบกิจกรรม ที่แตละผลิตภัณฑจะคดิขึ้นมา เพ่ือดึงดูดลูกคาเปาหมายใหมาเจอกับสินคา และ
บริษัทสามารถสรางยอดขาย ณ บริเวณจัดงานไดทันที   การทํากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิ
เชน การจัดประกวด การจัดการแขงขัน การจัดฉลอง การทําแรลลี่ การสัมมนา เปนตน (สาระดีดี.
คอม.2553: ออนไลน)  

การจัดกิจกรรมพิเศษ จัดเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การสงเสริมการขายที่ทรง
ประสิทธิภาพและนิยมใชกนัมาก เพราะเปดโอกาสใหลูกคาเปาหมายมีสวนรวมทาํกิจกรรม และเปน
การประหยัดงบประมาณดานการตลาดมากกวาการประชาสัมพันธหรือการโฆษณาเพียงอยางเดียว 
(เกษม พิพัฒนเสรีธรรม. 2551: ออนไลน) 

กลยุทธการสรางแบรนด หรือสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก และเขาถงึใจผูบรโิภคในปจจุบัน 
มีอยูดวยกันหลายวธิี แตในทุกๆวธิ ี ลวนมีการนําความบันเทิงเขาไปเปนสวนหนึ่งของกระบวนการ
สรางตลาดนัน้ๆ ทั้งสิ้น ซึ่งเราจะเห็นไดจากการทําตลาดของสินคาหลาย หรือแมแตการหาเสียง
เลือกตั้ง กใ็ชความบันเทงิ เขามาเปนสวนหนึ่งในการชักจูงประชาชน การตลาดภาคบันเทิง 
(Entertainment Marketing) กลายเปนแนวทางการตลาดที่ไดรับความนิยมสูงสุดขณะนี้ เพราะความ
บันเทิง ไดกลายเปนสวนหนึ่งในการดํารงชีวติของมนุษยในปจจุบัน ซึ่งเราจะเห็นไดจากการใช
ชีวติประจําวันของแตละบุคคล ที่ตองดูหนัง ฟงเพลง ดูทีวี โดย ฟลลิป คอตเลอร ไดกลาวไวใน
หนังสือ คิดใหมทําใหม วา เอ็นเตอรเทนเมนท (Entertainment) จะเขามามีบทบาทในชวีิตประจําวัน
ของทุกคน การตลาดภาคบันเทิง (Entertainment Marketing) มีอยูดวยกันหลากหลายรูปแบบ แต
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รูปแบบที่นํามาใชมากที่สุด คือ กิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing) และ กิจกรรมดานกีฬา 
(Sport Marketing)  

กิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing) ถือเปนกลยุทธทีช่วยสรางภาพพจนที่ดีใหกับตวั
สินคา เปนการเจาะเขาสูกลุมตลาดคนรุนใหมเปนหลกั นายอภิรักษ โกษะโยธิน นายกสมาคม
การตลาดแหงประเทศไทย กลาววา ความบันเทิงเปนไลฟสไตล และเปนสิ่งทีบ่งบอกถึงความเปน
ตัวตนของคน ๆ นั้น เพลงเปนสวนหนึ่งในการสรางอารมณใหกับผูบริโภค เชน ในเวลาทํางาน หรือ
อานหนังสือ ควรใชเพลงบรรเลง เวลาที่ตองการพักผอน หรือตองการความบนัเทิงอาจใชเพลงที่มี
เน้ือรอง ตามหางสรรพสินคา หรือตามรานอาหารทั่วไป จึงมีการเปดเพลงคลอเพื่อสรางบรรยากาศ
ในราน เชน หางสรรพสินคา จะเนนเปดเพลงสบาย ๆ ใหผูบริโภครูสึกผอนคลาย และไมเรงรีบใน
การเลือกจับจายซื้อของ ในขณะที่รานอาหาร ก็จะมีเพลงหลากหลายแนว แลวแตบรรยากาศของ
รานนั้น ๆ สิ่งที่เห็นไดชัดในการใชกิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing)  คือ การนํามาเปนสวน
หนึ่งในกิจกรรมการตลาด การใชเพลงเปนสวนหนึ่งในการสงเสริมตลาดและสรางภาพลักษณใหกับ
ตราสินคา ดวยการเปนสปอนเซอรใหกับนักรอง การเปนสปอนเซอรหรือผูสนับสนุนในคอนเสิรตตาง 
ๆ การใชเพลงหรือนักรอง มาเปนพรีเซ็นเตอร และเปนเพลงประกอบภาพยนตรโฆษณา (เอ.อาร.
ไอ.พี. 2545: ออนไลน) 

กิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing) เปนแนวคดิการตลาด เพ่ือเขาถึงกลุมผูบริโภค
อยางรวดเร็วและไดผลที่สดุ การใชเพลงเปนสื่อ ผสมผสานความบันเทิงที่ควบคูกับธุรกิจ สามารถ
สรางนวัตกรรมทางการตลาดกับเพลงอยางมากมายในยุคนี้ (บิสิเนสไทย. 2545: ออนไลน) 

ดวยสาเหตุดังที่กลาวมาขางตน เปนเหตทุําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงการรับรูการสื่อสาร
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม เพ่ือทําให
ทราบถึงปจจัยที่สงผลตอความตั้ง ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซ้ือของผูที่เขารวม
กิจกรรมดังกลาว รวมถงึทําใหทราบถงึแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมภายในงาน 
ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอธุรกิจเครื่องดื่มหรือหนวยธุรกิจอ่ืน ๆ ที่สนใจที่จะทาํการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing) โดยสามารถนําผลจากการวิจัย
ที่ได ไปเปนแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดเพื่อใหตรงกับความตองการของผูบริโภค
ได 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดตัง้ความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาถึงความแตกตางระหวางลักษณะประชากรศาสตรของผูที่เขารวมกิจกรรมกับ 

การรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวติของผูที่เขารวมกิจกรรมกับการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม 

3. เพ่ือศึกษาถึงความแตกตางดานพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชม 
ดนตรีตอการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี(Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มกับพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เขารวมในงาน 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
ผลของการศกึษาคนควาครั้งนี้ จะใหคุณคาและประโยชนดังนี้ 
1. บริษัทผูผลติเคร่ืองดื่มที่ทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อยูแลว  

สามารถนําขอมูลที่ไดจากงานวิจัย นําไปประยุกตใชในการปรับปรุงหรือพัฒนากลยุทธใหเหมาะสม
และตรงกบัความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑ 

2. ขอมูลที่ไดจากการวิจัยทําใหทราบถึงแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค  
หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ซึ่งขอมูลดังกลาวสามารถทํา
ใหบริษทัผูผลติเครื่องดื่มทราบถึงการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบริโภคที่จะเกิดขึน้ในอนาคต 

3. ธุรกิจที่สนใจทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถนําขอมูลที่ได 
จากงานวิจัย นําไปปรับใชใหเหมาะสมกับธุรกิจของตนเองได เพ่ือที่จะสามารถจัดกิจกรรมให
เหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจ 

4. ธุรกิจที่เกี่ยวของกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อาทิ ธุรกิจจัด 
กิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) สามารถนําขอมูลที่ไดนําไปประยุกตใชหรือเปนตนแบบ ในการ
จัดกิจกรรมอ่ืน ๆ ไดตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายทางธุรกิจ 
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ขอบเขตของงานวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทาํการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้คือผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และมีอายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งกลุมตัวอยางดังกลาว
เปนกลุมตวัอยางที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Non-Probability Samples) จึงไดทําการหา
ขนาดกลุมตวัอยางโดยอาศัยการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา. 
2545: 26) ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการเลอืกตัวอยางไมเกิน 
5% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพื่อปองกันความคลาดเคลื่อน ผูวิจัยจึงไดสํารอง
แบบสอบถามจํานวน 15 ชุด รวมขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจะใชวธิีการสราง
แบบสอบถามออนไลน (Internet Sampling) ทําการเชือ่มโยงแบบสอบถามออนไลนไปยังเว็บไซตที่
เกี่ยวของกับกจิกรรมดานดนตรี ประกอบดวย www.pantip.com, www.songburi.com, 
www.siamzone.com, www.sanook.com และ www.kapook.com เพ่ือใหผูที่เคยเขารวมกจิกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ไดเขามาทําแบบสอบถาม 
นอกจากนี้ยังมีการสงแบบสอบถามผานทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ไปยังผูที่เคยเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  
  
 ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1 15-19 ป 
1.1.2.2 20-24 ป 
1.1.2.3 25-29 ป 
1.1.2.4 30 ปขึ้นไป 
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1.1.3 อาชีพ 
1.1.3.1 นักเรียน - นักศึกษา 
1.1.3.2 พนักงานบริษทั 
1.1.3.3 ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ 
1.1.3.4 ธุรกิจสวนตัว 
1.1.3.5 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

1.2 รูปแบบการดาํเนินชีวติ 
2.1.1 กิจกรรม (Activity) 
2.1.2 ความสนใจ (Interest) 

1.3 พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการชมดนตรี 
3.1.1 พฤติกรรมมาเขาชมดนตร ี
3.1.2 ชองทางการเปดรับขาวสารในการเขาชมดนตรี 

 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก  

2.1 การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ประกอบไปดวย 

2.1.1 ความตั้งใจ (Attention) 
2.1.2 ความสนใจ (Interest) 
2.1.3 ความตองการหรือความปรารถนา (Desire) 
2.1.4 การตัดสินใจซื้อ (Action) 

2.2 พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมภายในงาน 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. รูปแบบการดําเนินชีวติ หมายถึง ลักษณะการใชชวีิตของผูบริโภคแตละคน รปูแบบ 

การดําเนินชีวติของผูบริโภคของผูบริโภคบางกลุมอาจมีความแตกตางจากบุคคลอ่ืนๆ หรือการ 
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคของผูบริโภคบางกลุมอาจมีความสอดคลองกันกับบุคคลอ่ืนๆ ในสังคม  

2.1 กิจกรรม (Activities) เปนสิ่งที่ผูบริโภคกระทําหรือสะทอนออกมาผานการกระทํา 
ในสิ่งตาง ๆ โดยที่มีดนตรีเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมตางๆ 

2.3 ความสนใจ (Interest) เปนสิ่งที่ผูบริโภคชื่นชอบและใหความสนใจเกี่ยวกับดนตร ี
2. พฤติกรรม หมายถึง สิ่งทีผูบริโภคกระทํา แสดงออก การมีสวนรวม รวมถึงการ 

ตัดสินใจในเรือ่งที่เกี่ยวกับการเขาชมดนตร ี
3. การเปดรับขาวสาร หมายถึง ชองทางการรับขอมูลขาวสารของผูบรโิภค 

เกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรีของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ผานทางสื่อประเภทตางๆ ทาํให 
ทราบถึงประเภทของสื่อที่ผูบริโภคสนใจที่จะรับขาวสารมากที่สุด 

4. การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กลยุทธทีฝ่ายการตลาด เลือกใชวิธีการ 
สื่อสารตางๆ ที่หลากหลายเพื่อสื่อสารขาวสารขององคกรไปยังผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรู 
เลือกรับขาวสาร สนใจ และตอบสนองตอการสื่อสารนั้นๆ อีกทั้งยังเปนการสรางการจดจํา สราง 
ภาพลักษณทีดี่ของตราสินคาไปยังผูบริโภค 

5. กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) หมายถึง กิจกรรมทาง 
การตลาดรูปแบบหน่ึง โดยมีดนตรีเปนสวนหนึ่งของกิจกรรม เปนการใชสื่อดนตรใีนรูปแบบตางๆ  
เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบริโภค รวมถงึกระตุนความรูสึกและการมสีวนรวมของผูบริโภค เชน  
คอนเสิรต การประกวดแขงขันตางๆ ที่เกีย่วของกับดานดนตรี 

6. การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม หมายถึง ตัวแบบในลําดับขั้นตอนการตอบสนอง
ของผูบริโภค (Response hierarchy model) เปนลําดับขั้นตอนของวตัถุประสงคในการสงเสริม
การตลาด เพ่ือแสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคา ซึ่งผูวิจัยไดเลอืกใช AIDA โมเดล 
ซึ่งประกอบไปดวย 

6.1 ความตั้งใจ (Attention) เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจรบัรูขอมูลขาวสารดังกลาว เพ่ือวัดความตัง้ใจในการรับขอมูล
ขาวสารของผูบริโภค 

6.2 ความสนใจ (Interest) หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ 
กิจกรรมดานดนตรีแลว จะเปนขั้นของการกระตุนความสนใจ เพ่ือใหเกิดการติดตามขอมูลขาวสาร
อยางตอเน่ือง ทําใหทราบถงึความสนใจของผูบริโภคตอกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี

6.3 ความตองการ (Desire) เปนความตองการของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรีในดานตางๆ  
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6.4 การตัดสินใจซื้อ (Action) เปนการวัดผลดานการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควา 
ปจจัยใดที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 

7. แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ หมายถึง การวัดแนวโนมของผูบริโภคหลังจากที่ได 
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรีของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม เปนการวัดในดานการบริโภค การเขา
รวมงานในครัง้ตอไป รวมไปถึงการแนะนําผลิตภัณฑเครื่องดื่มใหกับผูบริโภครายอื่นไดรูจัก 
ผลิตภัณฑ 

8. ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่เขารวมภายในงาน หมายถึง ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มภายใต 
บริษัทผูผลติเคร่ืองดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี ซึ่งผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมภายในงาน
อาจไมไดเปนผลิตภัณฑหลกัในการจัดกิจกรรม ซึ่งในที่นี้คือผลิตภัณฑเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่จัด
จําหนายภายใตบรษิัทเดียวกันกับที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี อาจหมายรวมไดทั้งที่เปน 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เคยออกสูตลาดแลว หรือผลิตภัณฑเครื่องดื่มใหมที่อาจจะยังไมเขาสูตลาด 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 จากการศึกษา ”การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม” มีกรอบแนวความคิดในการวิจัยดังน้ี 
 
  ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 

ประชากรศาสตร 

 เพศ 
 อายุ 
 อาชีพ 

 
 
 
 
 

การรับรูการสื่อสารทางการตลาด 
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

 ความตั้งใจ (Attention) 
 ความสนใจ (Interest) 
 ความตองการ (Desire) 
 การตัดสินใจซื้อ (Action) 

 

รูปแบบการดําเนินชีวติ 

 กิจกรรม (Activity) 
 ความสนใจ (Interest) 

 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสาร 
เก่ียวกับการเขาชมดนตร ี

 พฤติกรรมการเขาชมดนตร ี
 ชองทางการเปดรับขาวสารในการ
ชมดนตรี  

 

พฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมที่เขารวมในงาน 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 

2. รูปแบบการดาํเนินชีวติ ประกอบดวย กิจกรรม และ ความสนใจ มีความสัมพันธกับการ 
รับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

3. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรแีตกตางกัน มีการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม แตกตางกัน 

4. การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยเรือ่ง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ และได
นําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชวีิต 
3. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ 
4. แนวความคิดเกี่ยวกับการรบัรูของผูบริโภค 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับการสือ่สารทางการตลาด 
6. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
7. แนวคิดเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวความคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 
ความหมายของประชากรศาสตร 
คําวาประชากรศาสตร มาจากคําภาษาอังกฤษคือ (Demography) โดยที่ (Demo) มีความ 

หมายถึงคนหรือพลเมือง สวนคําวา (graphy) หมายถึงการศึกษา การแสวงหาความรูหรือศาสตร
นั่นเอง ดังนั้น Demography จึงเปนการศึกษาหาความรูเกี่ยวกับคน นอกจากนี้ยังมีคําภาษาอังกฤษ
อีกคําคือ (Population Studies) ซึ่งก็มีความหมายถึงการศึกษาความรูเกี่ยวกับคน โดยอธิบายเกี่ยว
โยงกับปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และปจจัยอ่ืน ๆ กลาวอีกนัยหน่ึงคําวา Population 
Studies มีความหมายกวางกวาคําวา Demography เพราะอธิบายเรื่องราวของประชากรที่สมัพัมธ
กับปจจัยตาง ๆ ของสังคม (สันทัด เสริมศรี. 2541: 7) 

ศิริ ฮามสุโพธิ์ (2539: 3-4) ประชากรศาสตร (Demography) ที่เขาใจงายและดูเหมือนวา 
เปนที่ยอมรับกันทั่วไปไดแก ความหมายตามที่ ฟลลปิ เอ็ม เฮาสเซอร และ โอทิส ดัดเลย ดันแคน 
(Philip M.Hauser; & Otis Dudley, Duncan) ไดใหไววา ประชากรศาสตรเปนการศึกษาถึงขนาด 
(Size) การกระจาย (Distribution) และองคประกอบของประชากร (Composition) ศึกษาถงึการ
เปลี่ยนแปลงและองคประกอบของการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนั้น องคประกอบของการเปลี่ยนแปลง
ทางประชากร ไดแก การเกิด การตาย การยายถิ่นและการเปลี่ยนแปลงฐานะทางสังคม 

ตามความหมายนี้จะเห็นวา ประชากรศาสตรมีขอบเขตการศึกษาใน 4 ประเด็น คือ 
1. การศึกษาเกี่ยวกับขนาดประชากร คําวา ขนาด หมายถึง จํานวนหนวยในการนบั 
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ประชากร เชน จํานวน-คน ซึ่งในประเด็นน้ีจะเปนการศึกษาใหทราบวา ณ พ้ืนที่ใดพื้นที่หนึ่งมีขนาด
ประชากรเทาใด ใหญหรือเล็กวาในอดีต และจะมีขนาดเทาใดในอนาคต 

2. การศึกษาเกี่ยวกับการกระจายของประชากร คําวา การกระจาย หมายถึง การจัดกลุม 
ของประชากรในพื้นที่หนึ่งๆ ซึ่งจะเปนในลักษณะทางภูมิศาสตรหรือเขตที่อยูอาศัยก็ไดในเวลาที่
กําหนด ฉะนั้นในประเด็นนีจึ้งศึกษาวาประชากรกระจายออกไปตามลักษณะภูมิศาสตร หรือเขตที่อยู
อาศัยอยางไร เชน ภูมิภาค จังหวัด ชนบท ในเมือง อะไรเปนสาเหตขุองการกระจายตัวดังกลาว 

3. การศึกษาเกี่ยวกับองคประกอบของประชากร ในประเด็นน้ีเปนการศึกษาถึงคุณลกัษณะ 
ตางๆ ของประชากรที่รวมกลุมกัน ณ พ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง เชน เพศ อายุ เชื้อชาติ สัญชาติ สถานภาพ
สมรส รายได อาชีพ เปนตน 

4. การศึกษาองคประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร คําวาการเปลี่ยนแปลงทาง 
ประชากร หมายถึง การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของจํานวนประชากรทั้งหมดหรือของประชากรใน
โครงสราง (Structure) บางสวน การเปลีย่นแปลงทางประชากรทั้งหมด ไดแก การเกิด การตายและ
การยายถิ่น ซึ่งจะมีผลใหประชากร ณ พ้ืนที่ใดพื้นที่หนึ่งมีการเปลี่ยนแปลงไป 

ปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกนัจะมีลักษณะทาง 
จิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 

1. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที ่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยดึถือการปฏิบตัิ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวติที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนทีอ่ายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทงิ 

2. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพยีงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการทีจ่ะสราง 
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย 

นอกจากนี้ เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม  
และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคดิ คานิยม ทัศนคติและพฤตกิรรมแตกตางกัน  
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรบัสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรอืเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวทิยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากดัก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ 
บุคคล มีอิทธพิลอยางสําคัญ ตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรม  
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ประสบการณ ทัศนคติ คานยิมและเปาหมายที่ตางกัน 
สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา ประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง การศึกษา 

ปจจัยที่เกี่ยวของกับบุคคล ซึ่งเชื่อโยงกับปจจัยภายในตัวบุคคลเอง และปจจัยภายนอก เชน สังคม 
เศรษฐกิจ วัฒนธรรม รวมถงึการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับบุคคล ซึ่งผูวิจัยไดนําปจจัยประชากรณ 
ศาสตร ดาน เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน นํามาศึกษาเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตรของผูที่
เขารวมกิจกรรมแตกตางกนั มีการรับรูการสื่อสารทาง การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม แตกตางกัน หรอืไมอยางไร 
 

แนวความคิดรูปแบบการดําเนินชีวิต  
ความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
โมเวน และ ไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998: 220) กลาววา รูปแบบการดําเนินชวีิต  

หรือ Lifestyle หมายถึง บุคคลมีการดําเนินชีวติอยูอยางไร 
คอตเลอร (Kotler. 2000: 262) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ใหคําจํากัดความ 

เกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวติไววา บคุคลที่มาจากวัฒนธรรมยอย ชนชั้นทางสังคม และอาชีพการ
งานเดียวกัน อาจดําเนินชีวิตที่มีรูปแบบแตกตางกันได รูปแบบการดาํเนินชีวติของบุคคล คือรูปแบบ
การดําเนินชีวติในสิ่งที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็น ของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงออกถึง “ตัวบคุคลนัน้” ที่มีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอม
รอบตัวเขาทั้งหมด 

อดุลย จาตุรงคกุล; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 284) การดํารงชีวิตของมนุษยในแตละยุค
มิไดเปนไปอยางไมมีหลักเกณฑ มนุษยอยูรวมกันเปนกุมแตละกลุมมีกฎหรือเกณฑที่ทุกคนในกลุม
พึงถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไปในทํานองเดียวกันไมแตเพียงเทานั้น  
พฤติกรรมของบุคคลในวัฒนธรรมเดียวกนัก็จะมีรูปแบบที่เรียนกวา “ทํานองเดียวกัน” เชนกัน บุคคล
ผูเปนสมาชิกของกลุม ชัน้ทางสังคมและวัฒนธรรมที่กลาวมาแลวนี้จะพัฒนาแบบแผนของการดํารง
ชีพ หรือใชชีวติตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคขึ้นมาเพื่อใชในสังคม แบบหรือแบบแผน
ดังกลาวเราเรยีกวา แบบของการใชชีวติ (Lifestyle) 

มีนา เชาวลติ (2542: 72) ไดใหความหมายของรูปแบบการดําเนินชวีิตไววา รูปแบบการ 
ดําเนินชีวิตเปนแบบแผนการดําเนินชีวิตของผูบริโภคโดยแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) ที่นิยมกระทํา 

1. กิจกรรม เปนการพิจารณาการใชจายของบุคคล 
2. ความสนใจ เปนการพิจารณาถึงการใหความสําคัญของสิ่งแวดลอม 
3. ความคิดเห็น เปนการคิดเกีย่วกับตนเองและสิ่งรอบตวั 
ดารา ทีปะปาล (2542: 169-172) แบบการดําเนินชีวติ หรือ Lifestyle หมายถึง รูปแบบ

การใชชวีิตของบุคคลที่อยูในโลกแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) 
และความคิดเห็น (Opinions)  
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นักวิจัยการตลาดจะทําการวิเคราะหแบบการดําเนินชีวติ โดยตั้งคําถามเพื่อใหผูบริโภค
ตอบทั้ง 3 อยาง เรียกวา “AIO statements” ดังนี้ 

1. คําถามเกี่ยวกบักิจกรรม (Activity question : A) จะเปนคําถามเพื่อใหผูบริโภคเปดเผย 
ออกมาในสิ่งที่เขาทํา สิ่งทีเ่ขาซื้อและการใชเวลาของเขาวามีวธิีการอยางไร 

2. คําถามเกี่ยวกบัความสนใจ (Interest question : I) เปนคําถามมุงเนนทางดาน 
ความชอบและการจัดความสําคัญกอนหลงั 

3. คําถามเกี่ยวกบัความคิดเห็น (Opinion questions : O) จะเปนคําถามทัศนะและ 
ความรูสึกของผูบริโภคที่เกีย่วกับโลก ทองถิ่น ศีลธรรม เศรษฐกิจและกิจกรรมงานสังคมตาง ๆ  

จุดมุงหมายสําคัญของคําถาม AIO เพ่ือตองการทราบขอมูลจากผูบริโภควาผูบริโภคมี 
ความคิดเห็นอยางไรตอผลติภัณฑ และผลิตภัณฑมีสวนสัมพันธเกีย่วของกับผูบริโภคอยางไร เพ่ือ
นักวิจัยจะไดนําขอมูลมาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑหรืออาจนํามาใชปรับปรุงเปลีย่นแปลงผลติภัณฑ
ใหมเพ่ือใหสอดคลองตรงตามความตองการตามแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคหรืออาจนํามาใช
เปนจุดขายเพือ่การโฆษณาได  

อรวรรณ ปลนัธนโอวาท (2537: 74) กลาววามีผูใหคาํจํากัดความวาการจัดกลุมผูบริโภค
ตามหลักจิตวทิยา (Psychographics) คอื การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle analysis) 
ซึ่งเปนการวิเคราะหถึง กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) 
เรียกโดยยอวา “AIOs” 

เจมส โรเจอร และ พอล (James; Roger; & Paul. 1993: 449) ไดใหคํานิยามของแบบการ
ดําเนินชีวิตวาเปนรูปแบบซึง่ผูคนดํารงชีวติและใชเวลาและจายเงิน 

สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา รูปแบบการดําเนนิชีวติ (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบ
เฉพาะที่มนุษยแตละคนแสดงออกถึงความเปนตัวตนของคนนั้นๆ ซึ่งเปนเอกลักษณของแตละบคุคล 
แตละบุคคลจะเลือกกระทําในสิ่งที่แตกตางจากผูอ่ืนหรือคลายคลึงกบัผูอ่ืน ซึ่งการกระทําดังกลาวจะ
สะทอนผานทางกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

 
แบบของการใชชีวติกับอทิธิพลตอพฤติกรรม  
อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 286) แบบของการใชชีวติของแตละคน 

นําไปสูการแสดงออกของสถานการณ ประสบการณชวีิต คานิยม ทัศนคติและความคาดหมาย แบบ
ของการใชชีวติไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ มากมาย บุคคลและครอบครัวตางก็มีแบบของการใช
ชีวติ แบบของการใชชีวติของครอบครัวถูกกําหนด (สวนหนึ่ง) โดยแบบของการใชชีวติของตวับุคคล 
และในทํานองกลับกันแบบของการใชชีวติของตัวบุคคลก็จะถูกกําหนด (สวนหนึ่ง) โดยครอบครัว 
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ตาราง 1 แบบของการใชชวีิตกบัอิทธิพลตอพฤติกรรม 
 

ตัวกําหนดแบบของ 
การใชชีวติ 

- ประชากรศาสตร 
- ชั้นทางสังคม 
- สิ่งจูงใจ 
- บุคลิกภาพ 
- อารมณ 
- คานิยม 
- วงจรชีวติครอบครัว 
- วัฒนธรรม 
- ประสบการณ 

แบบของการใชชีวติ 
(เราอาศัยอยางไร) 

- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ชอบ/ไมชอบ 
- ทัศนคต ิ
- การอุปโภคบริโภค 
- ความคาดหมาย 
- ความรูสึก 

พฤติกรรม 
(การซื้อ) 

- อยางไร 
- เม่ือใด 
- ที่ไหน  
- อะไร 
- กับใคร 

(การบริโภค) 
- ที่ไหน 
- กับใคร 
- อยางไร 
- เม่ือไร 
- อะไร 

 
         ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล. (2545). พฤติกรรมผูบริโภค: ฉบับปรับปรุง 
ครั้งที่ 7. หนา 286. 

 
อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 288) แบบของการใชชีวติแสดงใหเห็นถึง 

ภาพพจนของบุคคล (Self-image or Self-concept) เปนภาพพจนทั้งหมดที่ตัวเรามีอยู อันเปนผลมา
จากวัฒนธรรม สถานการณและประสบการณที่เกี่ยวของกับการดํารงใชงานประจําวัน ตลาดที่มี
บุคคลซึ่งมีแบบของการใชชวีิตเดียวกันน้ันดูไดจากกลุมบุคคลที่เคาใชเวลา คานิยมและความเชื่อ
เหมือนกันตลอดจนมีคุณสมบัติทางเศรษฐกิจสังคม (Some social economic characteristics) 
เหมือนกันและมีคุณสมบัติเหลานี้เกี่ยวพนักับการทํากจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) 
และความคิดเห็น (Opinions) ของกลุมบุคคลดังกลาวดวย แบบของการใชชีวตินอกจากจะเปนแบบ
การดํารงชีพ (Patterns of Living) แลวยงัเปนแบบของความสนใจ (Pattern of Interests) อีกดวย 
แบบของการใชชีวติอาจจะเปนไปไดทั้งการรูตัวและไมรูตัว เราอาจตัดสินใจซื้อสินคาโดยรูตัววาเปน
อิทธิพลของแบบในการใชชวีิตก็ได แตสวนมากเราไมรูตัววามันมาจากสิ่งนั้น บุคคลสวนใหญรกัษา
แบบของการใชชีวติของตนไว โดยมีการเปลี่ยนแปลงบางที่ละนอย การรักษาหรือการเปลี่ยนแบบ
ของการใชชีวติของบุคคลหรือครอบครัวมักจะตองเกิดจากมีการบริโภคและตัดสินใจซื้อสินคา 
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ภาพประกอบ 2 แสดงอิทธิพลของแบบของการใชชีวติอการตัดสินใจซื้อ 
 

ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล; ดลยา จาตุรงคกุล (2545) พฤติกรรมผูบรโิภค: ฉบับปรับปรุง  
ครั้งที่ 7. หนา 288 
 

บทบาทของแบบของการใชชีวติ (The Role of lifestyle) 
อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 289) แบบของการใชชีวติสําหรับผูบริโภค 

มี 2 บทบาท คือ 
1. เปนตวัจูงใจเบื้องตนใหเกิดการซื้อสินคา (A Basic Motivator) เชน ความปรารถนาที่ 

จะรักษาและเพิ่มพูนแบบของการใชชีวติในปจจุบันทําใหเกิดกิจกรรมการตัดสินใจซื้อและใชสินคา  
ความตองการทีจะตัดสินใจซื้อน้ีเกิดมาจากเราคือใคร เราเปนอะไร ปญหาและโอกาสที่เราประสบใน
ชีวติ 

2. การเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากผลของการตัดสินใจ ผลของการที่ผูบริโภคทําการ 
ตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาจะกอใหเกิดขาวสารจูงใจและทศันคติ ขาวสารนี้จะเปลี่ยนหรือเสริมแรง  
(Reinforce) กับรูปแบบของการใชชีวติ เชน การใชหรือการประเมินผลวันหยุดสปัดาหอาจนําไปสู
แบบของการใชชีวติในการทองเที่ยว (Travel-oriente3d Lifestyle) ในระดับสูงกวาเดิม แบบของการ
ใชชวีิตอาจเปลี่ยนแปลงถาเกิดมีการเปลี่ยนแปลงในตวับุคคล กลุมอางอิง ครอบครัว เปนตน 
 
การเปลี่ยนแปลงแบบของการใชชวีิต (Lifestyle Changes) 

อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 290) เม่ือเกิดการเปลีย่นแปลงแบบของ 
การใชชวีิต มักจะทําใหเกิดปญหาซึ่งมีรากฐานมาจากการบริโภค (Consumption-related 
Problems) หรืออาจจะเกิดโอกาสที่จะทําการตัดสินใจใหม ปญหานี้จะนําไปสูกระบวนการที่มีความ

ความตองการและทศันคต ิ
ที่กออิทธิพลตอ 

การตัดสินใจเพื่อการบริโภค 
(Consumption Decisions) 

พฤติกรรมและประสบการณ 
ที่ลด รักษา หรือ  

เพ่ิมพูนแบบของการใชชีวติ 

การตัดสินใจซื้อ 
ของผูบริโภค 

แบบของการใช 
ชีวติของผูบริโภค 



16 
 

ผันแปรและมกีารเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นอยางสม่ําเสมอ การเปลี่ยนแปลงนี้เกิดเพราะการที่ผูบรโิภคทํา
การตัดสินใจหรือไมก็เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นตอตวักําหนดแบบของการใชชวีิต เชน เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงคานิยมจนทําใหผลดังกลาวเปลี่ยนแปลงไปดวย 

แบบการใชชีวติของบุคคลมิไดเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาหรือเปลี่ยนแปลงอยางมาก ถา 
เปลี่ยนมากมายและสม่ําเสมอบุคคลจะตองวิตกกังวลและอาจประสบภาวะลมเหลว (Frustration) 
ดังนั้นแบบของการใชชีวติจึงคอยๆ เปลีย่นแปลงและเปนไปในรูปแบบไมรูตวั การเปลี่ยนแปลงมาก
และเปนไปอยางกะทันหันทีมี่ตอแบบของการใชชวีิตจะเกิดขึ้นไดเฉพาะในเหตุการณตางๆ เชน  
สงคราม พายุ บาดเจ็บ แตงงาน จบการศึกษา เด็กเกดิ หยา เปลี่ยนงาน และคูสมรสตาย 
 

การจําแนกผูบริโภคตามลกัษณะของแบบของการใชชีวติ 
สามารถจําแนกไดตามลักษณะดังนี้ 
1. ตื่นตวักับไมตืน่ตัว (Active Versus Passive) เชน ผูบริโภคเขารวมในการเลนกีฬาหรือ 

เขาดูคอนเสิรตรายการสด สวนผูบริโภคแบบไมตื่นตัวน้ัน ผูบริโภคดูโทรทัศนหรอืฟงเทปอยูกับบาน 
2. การโออวดกับการสวนตวั (Ostentatious Versus Private) ผูบริโภคแบบแรกแสวงหา 

สัญลักษณแหงความสําเร็จที่ปวงชนยอมรับ ซึ่งตรงขามกับแบบหลังที่แสวงหาสินคาที่ใชเฉพาะตัว 
3. ครอบครัวกบัอาชีพ (Family Versus Career) ผูบริโภคแบบแรกมีบตุรและใชเวลากับ 

กิจกรรมของครอบครัว แตแบบหลังไมมีบุตรและใชเวลาเพื่อความกาวหนาในอาชพี  
4. ทองถิ่นกับนครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) ผูบริโภคแบบแรกเขา 

รวมกับชมรมทองถิ่นกับแบบหลังเขารวมกับสังคมที่กวางกวา 
 

การวัดรูปแบบการดําเนินชีวติโดยใชแบบวัด AIO 
อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 290-291) ผูบริโภคใชแบบของการใชชวีติ 

(Lifestyle) เพ่ือลดความไมสอดคลองและความไมสมดุลในคานิยมโดยการแปลความหมาย 
เหตุการณที่ลอมรอบตัวเขาพรอมทั้งทํานายเหตุการณที่จะเกิดดวย การกระทําเชนน้ีทําใหคานิยมมี
ความคงทนถาวร แตแบบของการใชชีวติกลบัแปรเปลี่ยนไปอยางรวดเร็วมาก ซึง่ก็ทําใหนักวจัิยตอง
คอยสนใจและคอยปรับวธิีการวิจัยตลอดจนปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด 

Psychographics เปนเทคนคิที่นักวิจัยผูบริโภคใชเพ่ือวดัแบบของการใชชวีิต คําทีใ่ชแทน 
กันคือ AIO ซึ่งหมายถึง การวัดกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคดิเห็น 
(Opinions) นักวิชาการบางทานใหความเห็นวา ตัวอักษร A ควรหมายถึง ทัศนคติ (Attitudes) แต
ถาจะพิจารณาตามความเหมาะสมแลว คําวากิจกรรมเหมาะสมกวาในการวดัแบบของการใชชวีิต
เน่ืองจากวาเปนการวัด สิ่งที่บุคคลกระทาํ (What people do) รายละเอียดของ AIO มีดังนี้ 

A คือ กิจกรรม ซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออกเชน ดูโทรทัศน จายของในรานคาหรือเลา 
ใหเพ่ือนฟงเกี่ยวกับบริการซอมรถของอูประจํา แมวาปฏิกิริยานี้ใครๆ ก็เห็นอยูแตก็ไมสามารถจะ
เดาเหตุผลของการกระทําไดหมดและก็ไมมีใครทําการวัดเพื่อหาเหตผุลของปฏิกิรยิานี้ 
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I คือ ความสนใจ เปนความสนใจในเรื่องราว เหตุการณหรือวัตถุ โดยมีระดับของความ 
ตื่นเตนที่เกิดขึ้นเม่ือไดตั้งใจติดตอกันหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษกับมัน 

O คือ ความคดิเห็น เปนไปในรูปคําพูดหรือเขียน”ตอบ” ที่บุคคลตอบตอสถานการณที่ 
กระตุนเราที่มีการถามคําถาม ความคิดเห็นเราใชเพ่ืออธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเนและ
การประเมินคา เชน เชื่อในสิ่งซึ่งบุคคลอื่นตั้งใจ ความเชื่อเกี่ยวกบัเหตุการณในอนาคต ประเมิน
รางวัลที่จะไดรับจากการเลอืกทางเลือกและโทษที่จะเปนผลของการเลือกทางเลือก 
 
ตาราง 2 การจัดพวก AIO เพ่ือการศึกษาแบบของการใชชวีิต (AIO Categories of Life-Style  
     Studies) 
 

กิจกรรม  
(Activities) 

(ใชกิจกรรมอยางไร) 

ความสนใจ  
(Interest) 

(ยินดีที่ไดทําอะไร) 

ความคิดเห็น
(Opinion) 

(คิดถึงคน สถานที่และ
สิ่งของอยางไร) 

ประชากรศาสตร 
(Demographic) 

(เขาเปนใคร) 

ทํางาน ครอบครัว พวกคนอื่น อาย ุ
งานอดิเรก บาน เรื่องเก่ียวกับสังคม การศึกษา 

เหตุการณทางสังคม งานในอาชีพ การเมือง รายได 
วันหยุดพักผอน ชมรม ธุรกิจ อาชีพ 
ตอนรับและรืน่เริง พักผอน เศรษฐศาสตร ขนาดครอบครัว 
สมาชิกสโมสร แฟชั่น การศึกษา ที่อยูอาศัย 

ชมรม อาหาร สินคา ภูมิศาสตร 
จายของ สื่อตางๆ อนาคต ขนาดเมืองที่อาศัย 
กีฬา ความสําเร็จ วัฒนธรรม ขั้นตอนวงจรชีวติ 

 
ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545) พฤติกรรมผูบริโภค: ฉบับปรับปรุง  

ครั้งที่ 7. หนา 291. 
 

จากตาราง 2 จะเห็นขอมูลทางดานประชากรศาสตรทีน่ิยมพิจารณาใชกัน เพ่ือทําการแบง 
สวนตลาดเพราะมันเกี่ยวพนักับพฤติกรรมและยังหาไดงายอีกดวย อยางไรก็ดี ประชากรศาสตรโดย
ตัวของมันเองไมไดกอใหเกิดพฤติกรรม ดังนั้นอาจกลาวไดวาประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมแตไมสามารถใชอธิบายพฤติกรรมได นักการตลาดจึงมุงเนนไปเพื่อศกึษาใหรูมากขึ้นใน
เรื่องทําไมผูบริโภคจึงกอพฤติกรรมอยางที่เขาทํา ผลที่ไดปรากฏวาแบบของการใชชวีิตกระทบตอ
ผลิตภัณฑทีเ่ขาซื้อและตราที่เขานิยมอีกดวย อยางไรก็ดีการเขาใจถึงกิจกรรม ความสนใจและความ
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คิดเห็นรวมเขาดวยกันเพื่อสรางแบบของการใชชวีิตเพ่ือใชเปนเกณฑในการพัฒนากลยุทธ 
ผลิตภัณฑ วางราคา สงเสริมตลาด และการจัดจําหนายได 

สรุปจากรูปแบบการดําเนนิชีวติที่กลาวในขางตน รูปแบบการดําเนินชีวติประกอบดวยตวั
แปรตาง ๆ ที่ชวยใหสามารถจําแนกลักษณะของผูบริโภคออกเปนกลุมตางๆ ผานทางแบบวดั AIO 
ซึ่งจะนําไปสูการหาความสัมพันธในเชิงจิตวิทยา ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกศึกษาตัวแปรยอย
ของรูปแบบการดําเนินชีวิตในสวนของกิจกรรมและความสนใจ ซึ่งตัวแปรดังกลาวทําใหทราบความ
แตกตางในดานพฤติกรรม ที่เปนผลมาจากความแตกตางทางดานประชากรศาสตร เพ่ือใชเปนหลัก
ในการพัฒนาปจจัยทางการตลาด ใหสอดคลองกับพฤตกิรรมของกลุมเปาหมายทางการตลาดได 

 
แนวความคิดพฤติกรรมการเปดรับสื่อ 

ความหมายของการเปดรับสื่อ 
แคปเลอร (Klapper. 1967: 19) ไดใหความหมายวา บุคคลมีกระบวนการเลือกสรรตนเอง  

(Selectivity Process) คือ บุคคลจะเลือกเปดรับสาร (Selective Exposure) ที่ตรงกับความคดิเห็น
ของเขา รวมถึงเลือกที่จะรับรู (Selective Perception) เฉพาะสารที่มีความหมายสอดคลองกับ
ความคิดมากกวาสิ่งที่ไมเห็นดวย 

ชาลล เค. แอทคิน (Charles k. Atkin. 1973: 208) ไดกลาววา บุคคลที่เปดรับขาวสารมาก 
ยอมมีหูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอมและเปนคนทันสมัยทันเหตุการณกวาบุคคล
ที่เปดรับขาวสารนอย 

แมคเควล (Mcquail. 2000: 616) การเปดรับสื่อ (Exposure) หมายถึง การที่ประสาทสัมผัส
ของผูบริโภคถูกกระตุนโดนสิ่งเรา ซึ่งผูบริโภคจะเปนผูเลือกเองวาสิ่งเราใดตรงกับความตองการของ
ตน โดยจะหลีกเลี่ยงการเปดรับสิ่งเราที่ตนเองไมตองการ ไมสนใจ และเห็นวาไมสําคัญ 

การเปดรับสื่อ (Media Exposure) เปนปจจัยหนึ่งที่สงผลตอการสือ่สาร ซึ่งเกี่ยวของกับ
ปจจัยภายในของผูรับสาร เชน ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Physical Accessibility) เชน ผูรับสารอยูใกล
หรือไกลจากขาวสารและสื่อ การเขาถึงสือ่ในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Accessibility) เชน ฐานะทาง
เศรษฐกิจเอ้ืออํานวยตอการซื้อขาวสารหรือไม และการเขาถึงสื่อในเชิงสังคม-วัฒนธรรม (Socio-
Accessibility) เชน ระดับการอานออกเขียนไดของผูรับสาร 

ซึ่งแบบแผนการเปดรับสื่อซ่ึงสงผลตอกระบวนการสื่อสารมี 2 ลักษณะดวยกันคือ 
1. พฤติกรรมการรับสื่อเชิงเครือ่งมือ (Instrumental Viewing Behavior) เปนการเปดรับสาร 

ผูรับสารตั้งใจเจาะจงจะเปดรับ โดยมีจุดมุงหมายวาจะนําเอาขาวสารไปใชประโยชนบางอยาง 
2. พฤติกรรมการรับสื่อเชิงพิธกีรรม (Ritualistic/Habitual Viewing Behavior) เปนการ 

เปดรับที่ไมไดมีเปาหมายพิเศษ ไมไดตั้งจุดมุงหมายเอาไววาจะนําเอาความรูไปใชประโยชนอะไร เปน
การเปดดูเพราะความเคยชนิ ดูไปเรื่อย ๆ ไมไดเจาะจงคาดหวังอะไรเปนพิเศษ 
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ซามัว แอล เบคเกอร (Samual L. Becker. 1978: 124) ไดใหความหมายของการเปดรับ 
ขาวสาร โดยจําแนกตามพฤติกรรมการเปดขาวสารดังน้ี 

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือ บุคคลจะแสวงหาความรูเพ่ือตองการให 
มีความคลายคลึงกับบคุคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือเรื่องทั่วไป 

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับสื่อเม่ือตองการทราบ 
ขอมูลที่ตนเองสนใจหรืออยากรู เชน เปดดูโทรทัศนหรอืรายการที่สนใจ 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คอื บุคคลจะเปดรับขาวสารเพื่อ 
ตองการทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือผอนคลายอารมณ 

ขาวสารเปนสิง่จําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตางๆ ในชีวติมนุษย มนุษยเปนสตัวสังคมที ่
ตองอาศัยการแลกเปลีย่นขาวสาร ความรู และประสบการณซึ่งกันและกัน ขาวสารจะเปนปจจัย
สําคัญที่ใชประกอบการตัดสินใจมนุษย โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือมนุษยเกิดความไมแนใจในเร่ืองใด
เรื่องหน่ึงมากเทาใด ความตองการขาวสารกจ็ะยิ่งเพ่ิมมากขึ้นเทานัน้ (วุฒิชัย จํานงค. 2523: 3) 

ปทมาวดี หลอวิจิต (2539: 26) กลาววาขาวสารเปนสิง่ที่มีความจําเปนอยางมากใน 
ชีวติประจําวันของมนุษย ซึง่เหตุผลก็คือมนุษยเปนสตัวสังคม จึงตองมีการแลกเปลี่ยนขาวสารซึ่งกัน
และกัน ขาวสารนี้จะเปนปจจัยหนึ่งที่จะกําหนดการตัดสินใจของมนุษย โดยเฉพาะเมื่อยามมนุษย
เกิดปญหาและความไมแนใจในสิ่งใด ขาวสารจะมีความสําคญัตอมนษุยเพ่ิมมากขึน้ 

สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา ขาวสารเปนสิ่งจําเปนสําหรับมนุษย เพราะมนษุยเปน
สัตวสังคม จําเปนตองมีการแลกเปลี่ยนขาวสารซึ่งกันและกัน ขาวสารทําใหมนษุยมีความรู ทัน
เหตุการณ ชวยในการตัดสนิใจ หรือเพ่ือเพ่ิมประสบการณในเรื่องตางๆ ที่มนุษยสนใจ 
  

กระบวนการเลือกรับขาวสาร 
แคปเลอร เจ ที (Klapper, J.T. 1960: 19-25) ไดกลาวไววา กระบวนการเลือกรบัขาวสาร 

หรือเปดรับขาวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย ซึ่งประกอบดวยการ 
กลั่นกรอง 4 ขั้นตามลําดับดังตอไปน้ี 

1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เปนขั้นแรกในการเลือกชองทางการสื่อสาร 
บุคคลจะเลือกเปดรับสื่อและขาวสารจากแหลงสารที่มีอยูดวยกันหลายแหลง เชนการเลือกซื้อ 
หนังสือพิมพฉบับใดฉบับหน่ึง เลือกเปดวิทยุกระจายเสียงสถานใีดสถานีหนึ่งตามความสนใจและ
ความตองการของตน อีกทั้งทักษะและความชํานาญในการรับรูขาวสารของคนเรานั้นก็ตางกัน บาง
คนถนัดที่จะฟงมากกวาอาน ก็จะชอบฟงวทิยุ ดูโทรทัศนมากกวาอานหนังสือเปนตน 

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูเปดรับขาวสารมีแนวโนมที่จะเลอืก 
สนใจขาวจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุน
ทัศนคติเดิมทีมี่อยูและหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมสอดคลองกับความรูความ เขาใจหรือ ทัศนคติเดิมที่มีอยูแลว 
เพ่ือไมใหเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจ ที่เรียกวา ความไมสอดคลองทางดาน
ความเขาใจ (Cognitive Dissonance) 
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3. การเลือกรับรูและตคีวามหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือบุคคล 
เปดรับขอมูลขาวสารแลว ก็ใชวาจะรบัรูขาวสารทั้งหมดตามเจตนารมณของผูสงสารเสมอไปเพราะ
คนเรามักเลือกรับรูและตีความหมายสารแตกตางกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความ
เชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางรางกาย หรือสภาวะทางอารมณและจิตใจ 
ฉะนั้นแตละคนอาจตีความเฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับลักษณะสวนบุคคลดังกลาวนอกจากจะทํา
ใหขาวสารบางสวนถูกตัดทิง้ไปยังมีการบิดเบือนขาวสารใหมีทิศทางเปนที่นาพอใจของแตละบุคคล
ดวย 

4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจําขาวสารในสวนทีต่รงกบั 
ความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมหรือไมนําไปถายทอดตอในสวนที่
ตนเองไมสนใจ ไมเห็นดวย หรือเรื่องที่ขัดแยงคานกับความคิดของตนเอง ขาวสารที่คนเราเลือก
จดจําไวนั้น มักมีเน้ือหาที่จะชวยสงเสริมหรือสนับสนุนความรูสึกนึกคิด ทัศนคต ิคานิยม หรือความ
เชื่อของแตละคนที่มีอยูเดิมใหมีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึน้และเปลี่ยนแปลงยากขึ้น เพ่ือนําไปใชเปน
ประโยชนในโอกาสตอไป สวนหนึ่งอาจนําไปใชเม่ือเกิดความรูสึกขัดแยงและมีสิ่งที่ทําใหไมสบายใจ
ขึ้น 
  

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเปดรับขาวสาร 
ฮันท และ รับเบน (Hunt; & Ruben. 1993: 65) ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการเลือกเปดรับ

ขาวสารของบคุคลนั้น ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเปดรับขาวสารของบุคคลไวดังน้ี  
1. ความตองการ (Need) ปจจัยที่สําคัญที่สดุปจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกของมนุษยคือ 

ความตองการ ความตองการทุกอยางของมนุษยทั้งความตองการทางกายและใจทั้งความตองการ 
ระดับสูงและความตองการระดับต่ํา ยอมเปนตวักําหนดการเลือกของเรา เราเลือกตอบสนองความ
ตองการของเรา เพ่ือใหไดขาวสารทีต่องการ เพ่ือแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับในสังคม เพ่ือความ
พอใจ ฯลฯ 

2. ทัศนคติและคานิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คือความชอบและมีใจโนมเอียง 
(Preference and Predisposition) ตอเรื่องตางๆ สวนคานิยม คือหลักพื้นฐานที่เรายึดถือ เปน
ความรูสึกทีว่าเราควรจะทําหรือไมควรทําอะไรในการมีความสัมพันธกับ สิ่งแวดลอมและคนซึ่ง
ทัศนคติและคานิยมมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการเลือกใชสื่อมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือก
ตีความหมายและการเลือกจดจํา 

3. เปาหมาย (Goal) มนุษยทกุคนมีเปาหมาย มนุษยทุกคนกําหนดเปาหมายในการดําเนิน 
ชีวติทั้งในเรื่องอาชีพ การเขาสมาคม การพักผอน เปาหมายของกิจกรรม ตางๆ ที่เรากําหนดขึน้น้ีจะ
มีอิทธิพลตอการเลือกใชสื่อมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจําเพ่ือ
สนองเปาหมายของตน 

4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหน่ึงรวมทั้ง 
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ความสามารถดานภาษามีอิทธิพลตอเราในการที่จะเลือกรับขาวสาร เลือกตคีวามหมาย และเลือก
เก็บเนื้อหาของขาวนั้นไว 

5. การใชประโยชน (Utility) กลาวโดยทัว่ไปแลว เราจะใหความสนใจและใชความ 
พยายามในการที่จะเขาใจ และจดจําขาวสารที่เราสามารถนําไปใชประโยชน 

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเปนผูรับสารของเรานั้นสวนหนึ่ง ขึ้นอยู 
กับลีลาในการสื่อสารของเรา คือ ความชอบหรือไมชอบสื่อบางประเภท ดังนั้นบางคนจึงชอบฟงวิทย ุ
บางคนชอบดโูทรทัศน บางคนชอบอานหนังสือพิมพ ฯลฯ 

7. สภาวะ (Context) สภาวะในที่นี้หมายถึง สถานที่ บุคคล และเวลาทีอ่ยูในสถานการณ  
การสื่อสาร สิ่งตางๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการเลือกของผูรับสาร การมีคนอ่ืนอยูดวย มีอิทธิพลตรงตอ
การเลือกใชสือ่และขาวสาร การเลือกตคีวามหมายและเลือกจดจําขาวสาร การที่เราตองถูกมองวา
เปนอยางไร การที่เราคิดวาคนอื่นมองเราอยางไร เราเชื่อวาคนอื่นคาดหวังอะไรจากเรา และการที่
คิดวาคนอื่นคดิวาเราอยูในสถานการณอะไร ลวนแตมีอิทธิพลตอการเลือกของเรา 

8. ประสบการณและนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผูรับสาร ผูรับสารแตละคน 
พัฒนานิสัยการรับสารอันเปนผลมาจากประสบการณในการรับขาวสารของเรา เราพัฒนาความชอบ
สื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง ดังนั้นเราจึงเลือกใชสื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจ
เรื่องใดเรื่องหน่ึง ตีความหมายอยางใดอยางหนึ่ง และเลือกจดจําเรื่องใดเรื่องหน่ึง 

ธีรพันธ โลหทองคํา (2544: 63) ไดอธิบายวา การตั้งใจเปดรับขาวสารจะเกี่ยวของกับ 
กระบวนการคดัเลือกและเผยแพรขาวสารจนไมสามารถแยกออกจากกันได ซึง่ความตั้งใจเปดรับ 
ขาวสารประกอบดวย 4 ปจจัย คือ 

1. ความรุนแรงของการกระตุน (Stimulus Intensity) เปนเหตุผลพื้นฐานที่วาปายโฆษณา 
กลางแจงที่มีขนาดใหญ สสีันโฆษณาในสื่อนิตยสารทีส่วยสะดุดตา ฯลฯ ยอมไดเปรียบสื่อตางๆ ที่มี
คุณสมบัติดอยกวา และสามารถเรียกรองความสนใจจากผูบริโภคไดมากกวาอีกดวย เพราะการทํา
โฆษณายากทีจ่ะหลีกหนีกลุมผูบริโภคที่ไมไดตั้งใจรับขาวสารอยางแทจริงและกลุมไมไดตั้งใจรับ
ขาวสารได ดังนั้นนักการตลาด นักโฆษณาตองฉกฉวยความตั้งใจของผูบริโภคทุกโอกาส ไมวาพวก
เขาจะกําลังเดินเลือกซื้อสินคา ผานซุมโชวผลติภัณฑ ฯลฯ โดยอาศัยกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด
ตางๆ เพ่ือกระตุนประสาทสัมผัสของผูบริโภคใหหันมาสนใจกิจกรรมที่กําลังจัดแสดงอยู 

2. ความแปลกใหมของการกระตุน (Stimulus Novelty) ผูบริโภคมักสนใจโฆษณาและ 
กิจกรรมทางการตลาดที่แปลกใหม มากกวาสิ่งซ้ําซากจําเจ ดังนั้นในบางครัง้นักโฆษณาจึงทํา
โฆษณาขาวดําในสื่อโทรทัศนทามกลางโฆษณาที่มีสีสนัสวยงามหรือการใชโฆษณากลางแจงที่เปน
ประเภทอิเล็กทรอนิกสบอรดแทนการใชบิลบอรดธรรมดา เพ่ือกระตุนความสนใจของผูบรโิภคให
สูงขึ้น 

3. การแสดงออกถึงความตองการ (Need States) ผูบริโภคมักสนใจเฉพาะการกระตุนที่ 
เกี่ยวของและสัมพันธกับความตองการของเขา เชน บณัฑิตทีว่างงานมักแสวงหาและเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับแหลงงานและตําแหนงงานมากกวาขาวสารดานอ่ืน ผูบริโภคที่ซื้อรถยนตแลว ยอมสนใจ
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ขาวสารเกี่ยวกับรถยนตนอยลงเม่ือเปรียบเทียบกับความสนใจที่มีกอนซื้อรถยนต ผูที่กําลังหิวยอม
แสวงหารานอาหารมากกวารานคาประเภทอื่น เปนตน 

4. ความพึงพอใจที่ไดรับและคุณคาที่จดจําไว (Past Reinforcement and Persistent  
Values) เปนสิ่งที่ผูบริโภคไดรับเม่ือบริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆ แลว หลังจากนั้นจะเก็บคุณคาไว
ในความทรงจาํ ซึ่งมักจะเกี่ยวกับคุณคาทางสังคมและอารมณที่กลาวขางตน 

 
ประเภทของสื่อ 
สื่อเปนตัวเชื่อมระหวางผูสงสารและผูรับสารใหติดตอกนั สื่อเปนองคประกอบหนึ่งซึ่งมี 

อิทธิพลตอประสิทธิผลของพฤติกรรมการสื่อสาร ผูสงสารจําเปนตองเลือกใชสื่อทีเ่หมาะสม เน่ืองจาก
สื่อแตละชนิดมีความสามารถเขาสูระบบการรับรูของผูรับสารผานประสาทสัมผัสที่แตกตางกัน ซึ่งสื่อ
ที่ใชในการสื่อสารแบงออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

1. สื่อมวลชน (Mass Media) หมายถึง สื่อที่สามารถนําสารจากผูสงสารไปสูผูรับสารซึ่ง 
ประกอบไปดวยคนจํานวนมากไดอยางรวดเร็วภายในเวลาเดียวกันหรือในเวลาใกลเคียงกัน ไดแก 
หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน นิตยสาร และภาพยนตร ซึ่งสื่อมวลชนมีคุณสมบัติที่ดี 
กลาวคือ สามารถเผยแพรขาวสารไปสูผูรับสารจํานวนมากไดในเวลาอันรวดเร็วสามารถใหความรู
และขาวสารแกผูรับสารไดเปนอยางดี 

2. สื่อเฉพาะกิจ (Specialized Media) หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเน้ือหาเฉพาะ  
และมีจุดมุงหมายหลักอยูที่ผูรับสารเฉพาะกลุม เชน หนังสือ คูมือ จุลสาร แผนพับ โปสเตอร ภาพ
สไลด นิทรรศการ เปนตน คุณสมบัตขิองสื่อเฉพาะกิจคือ ผูสงสารสามารถสงขาวสารเฉพาะเรื่อง
ใหกับผูรับสารเปาหมายไดอยางสอดคลองเหมาะสม เพ่ือใหบรรลุวตัถุประสงคของการสื่อสารนั้น สื่อ
สามารถทําใหผูรับสารเปาหมายไดรับทราบขาวสารโดยตรงและถกูตอง  

3. สื่อบุคคล (Person Media) หมายถึง คนที่ถูกนํามาใชสื่อสารกับผูรับสารโดยเผชญิหนา  
ทั้งในรูปของการสนทนาหรือรูปของการประชุมกลุม ซึ่งการใชสื่อบุคคลในการตอตอสื่อสารกอใหเกิด
ผลดี คือ สามารถนําขาวสารที่องคกรเผยแพรขาวสารเปนไปในลกัษณะที่ยืดหยุนปรับใหเขากบัผูรับ
สารเปนราย ๆ ไปได และยังทําใหรับทราบความรูสึกนึกคิดของผูรับสารไดทันท ี (ปรมะ สตะเวทิน. 
2541: 134-135) 

สรุปจากพฤตกิรรมการเปดรับสื่อที่กลาวในขางตน สื่อเปนตัวเชื่อมระหวางผูสงขาวสาร 
ขาวสารและผูรับสาร โดยที่ผูรับสารจะตคีวามขอมูลที่ไดรับ รูปแบบของสื่อมีหลายหลาย ซึ่งสื่อแตละ
ชนิดสรางการรับรูและการจดจําตอผูรับสารที่แตกตางกัน จากแนวคิดดังกลาวผูวิจัยไดนํามาใชใน
การศึกษาดานการเปดรับสือ่ ความสนใจ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับสื่อและประเภทของสื่อที่มีผลตอ
การรับรูการสือ่สารทางดานการตลาด เพ่ือที่จะทําใหทราบวาผูที่เขารวมกิจกรรมที่มีความแตกตาง
กันตามหลักประชากรศาสตรนั้น มีการรับรูตอสื่อในดานตาง ๆ เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 
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แนวคิดการรับรูของผูบริโภค 
ความหมายของการรับรู 
ชิฟแมน และ คานุก (Shiffman; & Kanuk. 1994: 162) ไดกลาววาการรับรู คือ 

กระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุนออกมาเปนภาพที่มี
ความหมายและเกิดเปนภาพรวมขึ้นมาโดยที่บุคคล 2 คน ไดรับสิ่งกระตุนอยางเดียวกันและอยู
ภายใตเง่ือนไขอยางเดียวกนั แตจะมีอิทธิพลตอการเลือกการรูจักการตีความหมายของแตละบุคคล
ซึ่งขึ้นอยูกับความจําเปน (Need) คานิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) โดยตัวแปร
เหลานี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการการรบัรูของบุคคล 

คอตเลอร (Kotler. 2000: 267) ไดใหความหมายของการรับรู (Perception) ไววา บุคคลที ่
ถูกจูงใจพรอมที่จะแสดงออกมาหรือไมนั้นขึ้นอยูกับการรับรูของบุคคลเหลานั้นในสถานการณตางๆ 
การรับรูเปนกระบวนการทีแ่ตละบุคคลเลอืก จัดการและแปลความหมายขอมูลขาวสารออกมา การ
รับรูไมไดขึ้นอยูกับสิ่งกระตุนทางกายภาพเทานั้นแตขึน้อยูกับสิ่งกระตุนที่อยูรอบๆ และเง่ือนไขของ
แตละบุคคล 

ไมเคิล และ จอรจ (Michael; & George. 2008: 85) การรับรู คือ กระบวนการของบุคคล  
ซึ่งขึ้นกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความจําเปน อารมณและความคาดหวัง 
นอกจากนี้การรับรูยังมีผลจากสิ่งกระตุน (Stimulus) ตางๆ เชน สี ขนาดความเขมขน และบรบิทที่
ไดเห็นหรือไดยิน  

เคริน, ฮารทเลย และ รูดิเลยีส  (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 116; อางอิงจาก Kerin,  
Hartley; & Rudelius. 2004: 106) การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคล
เลือกสรร (Selection) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิง่กระตุน 
(Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา เพ่ือสรางภาพที่มีความหมายออกมา 

นอกจากนี้นักจิตวิทยาสมัยใหมไดแสดงใหเห็นวา การรับรูเปนกระบวนการทีส่ลบัซับซอน 
เปรียบการรับรูของมนุษยเปนกระบวนการทางรางกายหรือเคร่ืองจักรกลอันยิ่งใหญ ตาและประสาท
สัมผัสอ่ืนๆ จะตองทํางานคลายกลองถายรูปหรือเทปบันทึกเสียง การรับรูจะเปนผลตอบสนอง
โดยตรงระหวางคามเปนจริงภายนอก (External reality) กับ การรับรูของบคุคล (Person’s 
perception) หรือสิ่งที่อยูในใจ (Severin. 1988: 120-121) 

เทพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540: 55) การรับรู หมายถึง กระบวนการในการ 
เลือกรับ การจัดระเบียบและการแปลความหมายของสิ่งเราที่พบเห็นหรือมีความสัมพันธเกี่ยวของ
ดวยในสภาพแวดลอมหนึ่งๆ   

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2537: 56) ใหความหมายการรับรู หมายถึง  
กระบวนการรบัและตีความสิ่งเราดวยประสาทสัมผัสทัง้ 5 ของบุคคล โดยอาศัยประสบการณเดิม 
และความใสใจของบุคคลดวย กลาวคือ เม่ือมีสิ่งเราอยางใดอยางหนึ่งมากระทบประสาทสัมผัสสวน
ใดสวนหนึ่ง ซึ่งไดแก หู ตา จมูก ลิ้น หรือกาย กระทบประสาทสัมผสันั้นๆ ได การรับรูของบุคคลตอ
สิ่งเรานั้นจึงเกิดขึ้น 
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โสภา ชูพิกุลชยั (2530: 85) ไดกลาวถึงการที่มนุษยสามารถรับรู หรือสามารถโตตอบสิ่ง 
ภายนอกไดดีมากนอยเพียงใดนั้นขึ้นอยูกับ 2 ปจจัย คือ ประสบการณที่ผานมาในอดีตและความ
ตองการ และความพอใจและสนใจของมนุษยในขณะนัน้  

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 85) การรับรู (Perception) ของแตละบุคคลมีระดับความเร็ว- 
ชาแตกตางกนั บางคนเขาใจเรื่องราวที่ผานเขามาในการรับรูไดรวดเร็ว แตบางคนตองการการบอก
เลาซ้ําๆ หลายๆ ครั้งจึงจะรับรูเขาใจได นอกจากนั้นปจจัยประกอบดานสิ่งแวดลอมตางๆ จะทําให
การแปลความหมายจากการรับรูแตกตางกันออกไป การเสนอขอมูลเพื่อสรางแรงกระตุนใหเกดิการ
ซื้อ จึงตองศึกษาลักษณะการรับรูของกลุมตลาดเปาหมาย และเลือกขอมูลขาวสารที่กลุมเปาหมาย
จะรับรูไดงาย พฤติกรรมการรับรูโดยไมตั้งใจ เปนสิ่งที่ไมควรมองขาม การโฆษณาที่แฝงตวัไปกับ
การเสนอขาวสารขอมูลอ่ืนๆ แตทําซ้ําๆ โดยสม่ําเสมอ จะคอยๆ แทรกซึมเขาสูการรับรูไดเชนกนั 

อดุลย จาตุรงคกุล (2551: 74) การรับรู เปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือก จัดรูปแบบ
และแปลขาวสารเพื่อสรางภาพของโลกที่ลอมรอบตวัใหมีความหมายแกตัวเขาเอง 
 สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่ 
เกี่ยวของกับการเปดรับและแปลความหมายของขาวสารของแตละบคุคล แตละบคุคลเลือกรับและ 
ตีความหมายสิ่งที่ไดพบ โดยผานทางการรับรูทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก ตา หู จมูก ปาก และ 
ทางรางกาย และใชประสบการณของแตละบุคคล ซึ่งการตอบสนองของแตละบุคคลอาจแตกตางกัน 
ไป 
 

การกลั่นกรองการรับรู (Selective Perception) 
ไมเคิล และ จอรจ (Michael; & George. 2008: 86) การเลือกเปดรับ (Selective  

Exposure) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกวาจะรับขอมูลหรือไม เชน ผูชมรายการโทรทัศนอาจเปลี่ยน
ชองหรือเดินออกจากหองระหวางโฆษณา 

การเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคตองการใหความสนใจกับสิ่ง
กระตุนบางอยางและไมใหความสนใจกบัสิ่งกระตุนอ่ืนๆ  

แมวาผูบริโภคจะไดรับขอความของผูโฆษณาแตไมอาจรับประกันไดวาจะรับการตีความ
ตองการ ผูบริโภคอาจใชการเลือกทําความเขาใจ (Selective Comprehension) คือ ตีความหมาย
ขอมูลตามทศันคติ ความเชื่อ แรงจูงใจและประสบการณของตนเอง โดยใชความคิดของตนเองเปน
หลัก 

กระบวนการกรองขั้นสุดทายคือการเลือกที่จําขาวสาร (Selective Retention) เพราะ
ผูบริโภคไมไดจดจําขอมูลทั้งหมดที่เห็นไดยินหรือไดอานแมจะมีการเลือกที่สนใจและเลือกทําความ
เขาใจแลวก็ตาม ความสัมพันธและความเกี่ยวของตลอดจนถึงภาพลักษณตางๆ มีสวนชวยในการ
เรียนรูและการประมวลผลหนวยความจํา 
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ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการกลั่นกรองการรับรู 

 
ที่มา : ไมเคิล และ จอรจ (2008) การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด. แปลโดย ดร.กมล 

ชัยวัฒน. หนา 86. 
 
คุณลักษณะการรับรูที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรรีัตน (2550: 118-121) คณุลักษณะการรับรูที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค มี

ดังนี้ 
1. การตอบสนองของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับการรับรู (Consumer response based on  

Perception) ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตอสิ่งตางๆ แตกตางกัน ซึ่งขึ้นอยูกับความตองการของแต
ละบุคคล รวมทั้งประสบการณในอดีตและปจจุบันที่สงผลทําใหเกิดการรับรูที่แตกตางกัน และนําไปสู
พฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกันดวย 

2. การรับรูจะเกีย่วของกับแรงจูงใจของผูบริโภค (Perception relates to consumer’s  
Motive) ความตองการ แรงจูงใจ และการรับรูของบคุคลจะมีความสัมพันธกัน ดังนั้นผูบริโภคที่มี
แรงจูงใจและความตองการที่แตกตางกันจึงสงผลใหเกดิการรับรูในสิง่ตางๆ แตกตางกันดวย 

3. การรับรูของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงได (Consumer perception can change) เม่ือ 
ผูบริโภครับรูในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการตีความของความรูสึกยังไมไดมีการฝงรากลึก ดังนั้นการ
ตีความหมายการรับรูจึงสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป เชน การ
โฆษณาใหม ๆ 

4. การรับรูของผูบริโภคเปนเรือ่งสวนตัวที่แตกตางกัน (Consumer perception is  
Subjective different) แมจะเปนการรับรูขาวสารในเรื่องเดียวกันก็จะสงผลใหเกิดการรับรูที่แตกตาง
กันได  

5. ระดับต่ําสุดทีบุ่คคลรับรูได (The absolute threshold) หมายถึง ระดับต่ําสุดซึ่งแตละ 
บุคคลสามารถสัมผัสดวยความรูสึกไดเม่ือไดรับสิ่งกระตุน หรือเปนระดับที่ทําใหบุคคลรับรูในบางสิง่
ได นักการตลาดอาจนําไปประยุกตใชในการตั้งราคาสนิคา เชน ตั้งราคาต่ําในระดับที่ผูบริโภคยังรับรู
ในคุณภาพของสินคาดวย ระดับต่ําสดุที่แตละบุคคลจะสามารถสมัผัสกับความรูสึกไดจะขึ้นกับการ
ปรับตวั 

5.1 การปรับตวั (Adaptation) หมายถึง การทําใหคุนเคยตอความรูสึกอยางใดอยาง 
หนึ่งซึ่งกลายเปนความคุนเคยตอระบบกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง การปรับตวัของความรูสึก 
(Sensory adaptation) เปนประสบการณในการแกปญหาของผูโฆษณาโทรทัศนในระหวางโปรแกรม

การเลือกเปดรับ การเลือกที่จะสนใจ การเลือกทําความ การเลือกที่จะจํา
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การโฆษณา นักการตลาดตองพยายามใชสื่อที่แตกตางกันจากการโฆษณาอื่นเพือ่สรางใหเกิดความ
ตั้งใจ 

6. ขีดขั้นความแตกตาง (The differential threshold) หมายถึง ความแตกตางระดับ 
ต่ําสุดที่สามารถคนหาระหวางสิ่งกระตุน 2 ประการ ซึ่งเปนความแตกตางที่สามารถสังเกตเห็นได 

7. การรับรูในระดับต่ํา (Subliminal perception) หรือการรับรูโดยไมรูสึกตัว หมายถึง  
การรับรูที่ออนแอมาก หรือสิ่งกระตุนที่เลวมาก ซึ่งทําใหการรับรูต่ํากวาระดับความรูสึกของตัวบุคคล 
(Conscious awareness) บุคคลจะไดรับรูสิ่งกระตุนโดยปราศจากการรับรูถึงสิ่งกระตุนสูงกวาระดับ
ต่ําสุดที่บคุคลรับได (Absolute threshold) จึงจะถือวาการรับรูมีประสทิธิผล 

 
องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการรับรู 
การรับรูของบคุคลมีความแตกตางกัน เน่ืองจากองคประกอบตางๆ หลายองคประกอบที่มี

อิทธิพลตอการรับรู การรับรูที่แตกตางกันของบุคคลเกดิจาก 3 ปจจัย ไดแก  
1. ผูรับรู (Perceiver) เม่ือบุคคลมองดูเปาหมายและพยายามที่จะตีความ หมายถึงสิ่งที่ 

เขามองวาคืออะไร การตีความนั้นจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนตัวของผูรับรูสิ่งที่เกี่ยวเน่ืองอยาง
มากกับการรับรู ไดแก เจตคต ิสิ่งจูงใจ ความสนใจ ประสบการณในอดีต และความคาดหวัง โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

1.1 เจตคติ (attitude) คือ แนวโนมของบุคคลที่จะเขาใจ (cognitive) รูสึก (feel หรือ  
Affective) และการแสดงพฤติกรรม (behavior) ของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเหตุการณใด
เหตุการณหนึ่ง 

1.2 เหตุจูงใจ (motivates) แรงจูงใจภายใน หรือเหตุจูงใจจะกระตุนพฤตกิรรมบุคคล 
และอาจมีอิทธิพลอยางมากตอการรับรู  

1.3 ความสนใจ (interest) เปนความสนใจของผูรับรูในเรื่องใดเรื่องหน่ึง เชน คนที ่
ชอบอานหนังสือ เม่ือมีเวลาวางก็จะนําหนังสือมาอาน 

1.4 ประสบการณในอดีต (past experience) คนเรารับรูสิ่งตางๆ  จากการที่เรา 
เกี่ยวของดวย ถาบุคคลหนึง่เคยมีเจานายเปนผูหญิงทีมี่นิสัยจูจ้ี ตอมาเมื่อมีเจานายเปนผูหญิงอีกก็
จะเกิดการรับรูวาเจานายจะจูจ้ีเหมือนคนเดิม 

1.5 ความคาดหวงั (expectation) เปนความเกี่ยวของกับเหตุการณหรือพฤติกรรมซึ่ง 
นําไปสูผลลัพธ เชน หัวหนาคาดหวังวาลูกนองจะตองเกง แตความเปนจริงอาจจะตรงขามกับที่
คาดหวังก็ได 

2. เปาหมาย (target) เปนหมาย คือสิ่งที่ถูกสังเกตวาเปนที่ยอมรับและรับรู คนที่เสียงดัง 
มักจะถูกสังเกตมากกวาคนที่เงียบ ลักษณะของเปาหมาย ประกอบดวย ความใหม (Novelty) การ
เคลื่อนไหว (Motion) น้ําเสียง (Sounds) ขนาด (Size) ภูมิหลัง (Background) และความใกลเคียง 
(Proximity) ซึ่งสามารถสรางภาพของเปาหมายตามที่เรามองเห็น เปาหมายจะไมถูกมองในลักษณะ
เดียว ดังนั้น ความสัมพันธของเปาหมายกับภูมิหลังที่มีอิทธิพลตอการรับรูมีแนวโนมที่จะทาํใหเกิด
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การจัดหมวดหมูของสิ่งที่ใกลเคียงกันและคลายกันเขาดวยกัน บุคคล วัตถุประสงค หรือเหตุการณ
ซึ่งคลายกัน มีแนวโนมที่จะถูกรวมเขาเปนกลุมเดียวกัน ความคลายคลึงมีมากเทาไหรความนาจะ
เปนที่เราจะรบัรูวาเหมือนเปนกลุมเดียวกันก็มีมากขึ้นเทานั้น 

3. สถานการณ (situation) เปนสิ่งที่เรามองเห็น หรือเหตุการณรอบๆ สภาพแวดลอมที่ 
มีอยูภายนอก ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรู ปจจัยสถานการณที่ทําใหเกิดการรับรูประกอบดวย เวลา 
(Time) สภาพงาน (Work setting) และสภาพสังคม (Social setting) นั่นคือ ชวงเวลาทีต่างกันอาจ
รับรูไดตางกัน เชนเดียวกบั สภาพงาน และสภาพสังคมที่ตางกันอาจะรับรูไดตางกัน (ศิริวรรณ เสรี
รัตน; และคนอื่นๆ. 2541: 73) 

 
กระบวนการรับรู 

 กระบวนการรบัรู (Perceptual process) เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารไดรับรูสิ่งกระตุนจาก
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) แลวนําไปสู
ความตั้งใจ (Attention) และการตีความ (Interpretation) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. สิ่งกระตุนจากประสาทสัมผสั (Sensory stimuli) ประกอบดวย  
1.1 การไดเห็น (Sight หรือ Vision) นักการตลาดใชหลักการสรางใหผูบริโภคไดเห็น  

โดยการโฆษณา การออกแบบรานคา บรรจุภัณฑ และการสื่อสารตางๆ โดยอาศัยสิ่งกระตุนตางๆ 
เชน สี ขนาด รูปแบบ เปนตน 

1.2 การไดยิน (Sounds หรือ Hearing) ผูบริโภครับรูเสียงตางๆ ที่ผานเขามาจากโสต 
สัมผัสการโฆษณาผานสื่อตางๆ  

1.3 การไดกลิ่น (Smells) เปนตัวที่กอใหเกดิอารมณและสรางใหเกิดความรูสึกที่ดีและ 
เปนการเตือนความทรงจําทีดี่ 

1.4 การไดลิ้มรส (Taste) รสชาติเปนปจจัยสาํคัญตอผลติภัณฑประเภทอาหาร  
เครื่องดื่ม 

1.5 การไดสัมผัส (Textures หรือ Touch) สินคาหลายชนิดผูบริโภคตัดสนิใจซื้อโดย 
การสัมผัส อาจใชวธิีการไดทดลองใชสินคากอน 

2. หนวยประสาทสัมผัส (Sensory receptors) ไดแก ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ทาํให 
เกิดการเปดรับ นําไปสูความตั้งใจ (Attention) และการตีความ (Interpretation) 

3. การเปดรับ (Exposure) หมายถึง บุคคลมกีารรับรูขอมูลจากสิ่งกระตุนโดยผานประสาท 
สัมผัสหนึ่งอยางขึ้นไป ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น ไดลิ้มรส ไดสัมผัส 

4. ความตั้งใจ (Attention) หมายถึง การเกิดความสามารถในการเขาใจขอมูลที่บุคคล 
เปดรับ 

5. การตีความ (Interpretation) เปนการแปลความหมายของสิ่งกระตุนจากประสาทสมัผัส 
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สิ่งกระตุนจากประสาทสมัผัส หนวยประสาทสัมผัส 
      (Sensory stimuli)  (Sensory receptors) 
     การไดเห็น (Sights)      ตา (Eyes) 
     การไดยิน (Sounds)      หู (Ears) 
     การไดกลิ่น (Smells)             จมูก (Nose)          การเปดรับ     ความตั้งใจ    การตีความ 
     การไดลิ้มรส (Taste)             ปาก (Mouth) 
    การไดสัมผัส (Textures)          ผิวหนัง (Skin) 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงภาพรวมกระบวนการรับรู 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 117. 
 

กลไกของการรับรู 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2550: 121-126) กลไกของการรับรู (The dynamics of perception) 
แตละบุคคลจะเลือกสรรตอสิ่งกระตุนซ่ึงบุคคลจําได โดยจัดระเบียบสิ่งกระตุนโดยใชจิตใตสํานกึ ใช
หลักจิตวทิยาและใหความหมายตอสิ่งกระตุน (การตีความ) และปรับความคิดเห็นสวนตัวให
สอดคลองกับความตองการ ความคาดหวัง และประสบการณ กลไกของการรับรูจะพิจารณา 2 
ประเด็น ดังนี้ 

1. การเลือกสรรการรับรู (Perception selection หรือ Selective attention) หมายถึง การ 
รับรูในระดับสงูจากสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกบัความตองการหรือความสนใจของบุคคล ผูบริโภคมีจิตใต
สํานึกที่จะเลือกสรรตอลักษณะสิ่งแวดลอมซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการรับรู การเลือกสรรสิ่งทีไ่ดรับรู
จากสิ่งกระตุนจะเกิดขึ้นตลอดเวลา โดยบคุคลอาจสนใจบางสิ่งในบางขณะ และอาจมองขามบางสิ่ง
หรือไมสนใจเลย บุคคลจะรบัรูเพียงบางสวนของสิ่งกระตุนซ่ึงเขาเปดรับ 

สิ่งกระตุนซ่ึงไดเลือกสรรการรับรูขึ้นอยูกบัปจจัยสําคัญคือ 
1.1 ลักษณะของสิ่งกระตุน (Nature of the stimulus) สิ่งกระตุนทางการตลาด (หรือ 

สวนประสมการตลาด) ประกอบดวย จํานวนตวัแปรมากมายซึ่งมีผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภค 
เชน ลักษณะผลิตภัณฑ คณุสมบัติทางกายภาพ บรรจุภัณฑ ชื่อตราสินคา สื่อโฆษณา และขาวสาร
การโฆษณา 

1.2 ความคาดหวงั (Expectation) บุคคลจะเห็นสิ่งที่เขาหวังวาจะดู โดยทั่วไปถือ 
เกณฑความคลายคลึงกัน (Familiarity) ประสบการณในอดีต (Previous experience) สภาพกอน
ภาวะ (Precondition set)  

1.3 สิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง สิ่งเราภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหเขาปฏิบัติ บคุคล 
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จะรูถึงสิ่งที่เขาตองการ เม่ือบุคคลมีความตองการมากขึ้น จะแสวงหาผลิตภัณฑที่ตอบสนองความ
ตองการและสอดคลองกับการรับรู กระบวนการรับรูของแตละคนจะมีความใกลชิดกับสิ่งแวดลอมที่
สําคัญตอบุคคลนั้น 

1.4 การรับรูแบบเลือกสรร (Selective perception) หมายถึง การรับรูระดับสูงจากสิ่ง 
กระตุนทีเ่กี่ยวของกับความตองการหรือความสนใจของบุคคล 
 

1. การเปดรับขาวสารที่ไดเลือกสรร (Selective exposure) 
2. การตั้งใจรับขาวสารที่ไดเลอืกสรร (Selective attention) 
3. การปองกันการรับรู (Perceptual defense) 
4. การปดกั้นการรับรู (Perceptual blocking) 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงความคิดที่สําคัญเกี่ยวกับการรบัรู 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 123. 
 

1.4.1 การเปดรับขาวสารที่ไดเลือกสรร (Selective exposure) หมายถึง การ 
เปดรับขาวสารแบบรูสึกตัวหรือแบบจิตใตสํานึกของผูบริโภคตอสื่อหรือขาวเฉพาะอยาง ซึ่งหมายถึง
การที่บุคคลเลอืกเปดรับขาวสารในสิ่งที่ตองการรับรูเทานั้น 

1.4.2 การตั้งใจรับขาวสารที่ไดเลอืกสรร (Selective attention) หรือการรับรูที่ได 
เลือกสรร (Selective perception) หมายถึง การที่ผูบรโิภครับรูในระดับสูงจากสิ่งกระตุนทีเ่กี่ยวของ
กับความตองการหรือความสนใจของบุคคล และรบัรูในระดับต่ําจากสิ่งกระตุนทีไ่มเกี่ยวของกบัความ 
ตองการ 

1.4.3 การปองกันการรับรู (Perceptual defense) ผูบริโภคมีจิตใตสํานึกที่จะ 
หลีกเลี่ยงสิ่งกระตุนที่ไมสนใจ แมวาการเปดรับขาวสารจะเกิดขึ้น  

1.4.4 การปดกันการรับรู (Perceptual blocking) ผูบริโภคปองกันตนเองจากสิ่ง 
กระตุน เทากบัเปนการปองกันไมใหสิ่งกระตุนเขามาสูการรับรูแบบรูสกึตัว  

2. การตีความหมายการรับรู (Perceptual interpretation) หมายถึง การตีความหมายของ 
แตละบุคคลจากสิ่งกระตุน โดยอาศัย ความคาดหวังจากประสบการณในอดีตเพียงเลก็นอย การ
อธิบายที่มีเหตุผล ซึ่งสามารถตีความได สิ่งกระตุนและความสนใจในชวงเวลาของการรับรู การรับรู
เปนกระบวนการของบุคคล บุคคลจะมีการเลือกสรรตอสิ่งกระตุนเหลานั้นและจัดระเบียบสิ่งกระตุน
โดยอาศัยหลักเกณฑดานจิตวทิยา  
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ปจจัยที่สงผลตอการรับรูของผูบริโภค 
1. ตัวแปรทางการตลาด (Marketing variables)  ถือเปนสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดการรับรู  

นักการตลาดจะสื่อสารในดานตาง ๆ เพ่ือใหเกิดการรับรู ดังนี้ 
1.1 ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ (Core benefit of product)  
1.2 คุณสมบัติทางกายภาพของผลิตภัณฑ (Physical attributes of product) 
1.3 บรรจุภัณฑ (Package) 
1.4 ตราสินคา (Brand)  
1.5 ราคา (Price) 
1.6 การจัดจําหนาย (Place) 
1.7 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ [Integrated Marketing Communication (IMC)] 
1.8 เครื่องมือการตลาดอื่น (Other marketing variables) 

2. ปจจัยดานเทคนิค (Technical factors) เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะใน 
เรื่องของการสรางขาวสารการสื่อสารเพื่อทําใหเกิดการรับรูที่ดี ดังนี้ 

2.1 ขนาด (Size) 
2.2 สี (Color) 
2.3 ความเขมขนของแสง สี เสียง (Intensity)  
2.4 การเคลื่อนไหวของภาพ (Movement)  
2.5 ตําแหนงของภาพ/ขาวสาร (Position) 
2.6 ความตัดกัน (Contrast) 
2.7 ความโดดเดน (Isolation) 
2.8 ความแปลกใหม (Novelty) 
2.9 ปจจัยเทคนิคอ่ืน ๆ (Other technical factors) 

3. สภาพความพรอมดานจิตใจของผูบริโภคที่จะรับรู (Mental readiness of consumer to  
Perceive) ความพรอมดานจิตใจเปนสิ่งสําคัญ ซึ่งจะนําไปสูการเปดรับขาวสาร ผูบริโภคจะมีสภาพ
จิตใจที่แตกตางกันขึ้นอยูกับลักษณะตอไปน้ี  

3.1 อุปนิสัยการรับรู (Perceptual habit) 
3.2 ขอบเขตความตั้งใจ (Attention span) 
3.3 การยึดติดกับการรับรู (Perceptual fixation) 
3.4 ความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer expectations) 

4. ประสบการณในอดีตและขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค (past experience and  
Personal of the consumer) ผูบริโภคแตละรายจะมีประสบการณเกี่ยวกับขาวสารที่แตกตางกัน 
และมีลักษณะเฉพาะของบุคคลที่แตกตางกัน ซึ่งจะสงผลตอการรับรูที่แตกตางกัน ปจจัยที่เกี่ยวของ
มีดังนี้ 

4.1 ประสบการณที่ผานมา (Past experience) 
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4.2 ความรูและความเขาใจ (Knowledge and cognitive) 
4.3 อายุ (Age) 
4.4 การศึกษา (Education) 
4.5 สติปญญาและความสามารถในการจดจํา (Intelligence and memory competence) 
4.6 อารมณ (Mood) 
4.7 ลักษณะเฉพาะตัวอ่ืน ๆ (Other personal characteristics) 

5. ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภค (Social and cultural factors of  
Consumer) ปจจัยดานสังคม ไดแก ครอบครัว เพ่ือน และปจจัยดานวัฒนธรรม ที่แตกตางกัน จะ
สงผลตอการรบัรูที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 127-129)  
 

 
 
 

 
การรับรู 

       (Perception) 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงปจจัยที่สงผลตอการรับรูของผูบริโภค 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 128. 
 

สรุปจากแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรูทีก่ลาวมาขางตน ผูวิจัยสามารถนํามาวิเคราะหถึง
การเลือกเปดรับ เลือกสนใจ เลือกตีความ ผานกลไกทางกายภาพ ซึ่งสิ่งเหลานี้กอใหเกิดพฤตกิรรม 
ผูวิจัยเลือกศึกษาวาผูทีเ่ขารวมกิจกรรมมีรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรีของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานทางชองทางใด และจะสงผลตอการกระบวนการตอบสนอง
ของผูบริโภคอยางไร 

 

 
 

ตัวแปรทาง
การตลาด 

ปจจัยดาน
เทคนิค 

ความพรอมดานจิตใจ
ของผูบริโภคที่จะรับรู 

ประสบการณในอดีต
และขอมูลสวนบุคคล 

สังคมและ
วัฒนธรรม 

เกิดทัศนคติ 

 
เกิดการเรียนรู 

 

เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อและการใช 
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แนวความคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 
ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
การสื่อสารการตลาด (Marketing communications) ไดแบงรูปแบบการสื่อสารตลาด 

ออกเปน 2 สวนหลัก ไดแก 
1. การสื่อสารโดยใชบคุคล (Personal communications) 
2. การสื่อสารโดยไมใชสื่อบุคคล (Non-personal communications) ฮานฮารราน และ  

วอลเทอร (สราวุธ อนันตชาติ. 2550: 134-135); อางอิงจาก Hanharan; & Walter (2000)  
สุวัฒนา วงษกระพันธ (2530: 55) การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication)  

หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับ
ระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนอง ตามวตัถุประสงคของธุรกิจ
นั้นและใชกระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุนเรงเราดวยวิธตีางๆ ไปสูผูบริโภค โดย
มุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบริโภค ในลกัษณะที่ผูผลติคาดหมายไวลวงหนา หรือที่
เรียกวาปฏิกิรยิาตอบสนองที่คาดหมาย (Desired Response) อันเปนการทําให 

1. ผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น 
2. ผูบริโภคเกิดการรับรูสินคาหรือผลิตภัณฑ ดวยความรูสึกในดานที่ดี เกิดความชื่นชม 

พอใจโดยไมรูสึกขัดแยงหรือตอตาน 
3. ผูบริโภคเกิดการจดจําสินคาหรือผลิตภัณฑไดแมนยํา 
4. ตอกย้ําความเชื่อม่ันที่ผูบริโภคมีตอสินคา หรือผลิตภัณฑ และทําใหเพ่ิมพูนความรูสึก 

ชื่นชม และพึงพอใจมากขึ้นกวาเดิมและตลอดไป 
การสื่อสารการตลาดจะตองเปนการโนมนาวใจ (Persuasion) และการใหขอมูลขาวสาร 

เกี่ยวกับสินคาและบริการ (Information) แกผูบริโภคควบคูกัน ซึ่งการใหขอมูลเปนการบงบอกถึง
คุณสมบัติ ราคา ชองทางการจําหนาย ผลประโยชนทีผู่บริโภคจะไดรับ 

สวนประสมการติดตอสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication mix) โดยรวม 
อาจเรียกไดวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion mix) ประกอบดวยเครื่องมือทางการ
โฆษณา การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ที่ใช
อยางประสมประสานกัน เพ่ือใหบรรลุวตัถุประสงคการโฆษณาและการตลาด (Kotler; & Armstrong. 
2009: 241) 

องอาจ ปทะวานิช (2550: 26) กระบวนการสื่อสารทางการตลาด เปนระบบที่แหลงขาวสาร 
สงขาวสารไปยังผูรับสาร ดังนั้น ในการสื่อสารทางการตลาดจึงตองคาํนึงถึง ปจจัยดานแหลงขาวสาร 
ปจจัยดานขาวสาร ปจจัยดานชองทางขาวสาร ปจจัยดานการตอบสนองของผูรับขาวสาร และปจจัย
ดานผูรับขาวสาร ทั้งน้ีเพ่ือใหการสื่อสารบรรลวุัตถุประสงคที่วางไว 

สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา กระบวนการสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การ
สื่อสารไปยังผูรับสารเพื่อทําใหผูบริโภคสนใจ สรางการรับรู ความเขาใจในผลติภัณฑ และนําไปสู
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การยอมรับในผลิตภัณฑ ในการสื่อสารทางการตลาดอาจใชเครื่องมือในการสื่อสารผานทางบุคคล 
ผานสื่อ หรือทั้งสองทางควบคูกันเพื่อใหบรรลวุัตถุประสงคในการสื่อสาร 

 
กระบวนการสื่อสาร 
องอาจ ปทะวานิช (2550: 26-28) กระบวนการสื่อสาร (Communication process)  

หมายถึงระบบซ่ึงแหลงขาวสาร (ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยังผูรับ หรือหมายถึงการแสดงวิธีการ
ซึ่งแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับขาวสารโดยอาศัยขาวสาร จากความหมายนี้กระบวนการสื่อสาร
จะตองพิจารณาถึงองคประกอบของกระบวนการสื่อสารโดยใชคําถาม 5 ขอหรือเรียกวา 5-Ws ดังนี้ 

1. ใคร (Who?) เปนคําถามเพือ่ใหทราบถึงแหลงของขาวสาร (Source) หรือผูสงขาวสาร  
(Sender) 

2. กลาวถึงอะไร (Say what?) เปนคําถามเพือ่ใหทราบถึงลกัษณะของขาวสารซึ่งอยูใน 
รูปการใสรหัสขาวสาร (Encoded message) วาจะพูดหรือสื่อความขาวสารในรปูคําพูดหรือ
สัญลักษณเพ่ือใหผูรับเกิดความเขาใจในขาวสาร 

3. ชองทางอะไร (What channel?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงชองทางการสื่อสาร  
(Message channel) ซึ่งจะเก่ียวของกับการใชคนหรือใชสื่อ (Media) 

4. ถึงใคร (To whom?) เปนคาํถามเพื่อใหทราบถึงผูรับขาวสาร (Receiver หรือ  
Audience)  

5. มีผลกระทบอะไรบาง (What effects?) เพ่ือใหทราบถงึผลการตอบสนอง (Response)  
จากผูรับและการปอนกลับ (Feedback) ของขาวสาร 
 
ตาราง 3 5Ws Model of Communication เพ่ือหาคําตอบการสื่อสาร 
 

1. ใคร (Who?) ปจจัยดานแหลงขาวสาร 
2. กลาวถึงอะไร (Says What?) ปจจัยดานขาวสาร 
3. ชองทางอะไร (What channel?) ปจจัยดานชองทาง 
4. กับใคร (To whom?) ปจจัยดานผูรับขาวสาร 
5. มีผลกระทบอะไรบาง(What effects) การตอบสนอง 

 
ที่มา : องอาจ ปทะวานิช (2550). การโฆษณาและกลยทุธการสงเสรมิการขาย. หนา 27. 

 
ขาวสารที่มีการสงจากแหลงขาวสารจะตองมีการใสรหัส (Encoding) และเม่ือสงผานไปยัง 

ผูรับขาวสาร ผูรับขาวสารตองมีการถอดรหัส (Decoding) ดังนี้ 
1. ผูสงขาวสาร (Sender) หรือผูติดตอสื่อสาร (Communicator) หรือแหลงขาวสาร  
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(Source) หมายถึง ผูที่สงขาวสารไปยังผูรับซึ่งอาจเปนผูพูด ผูเขียน ผูสงขาวสาร หรือผูแสดงกิริยา 
อาการใดๆ ก็ตามโดยจะเปนผูผลิต ผูจัดจําหนาย ผูคาปลีก พนักงานขาย หนวยธุรกิจ หรือผูสง
ขาวสาร สถาบัน เปนตน 

2. การใสรหัสขาวสาร เปนการตัดสินใจของแหลงขาวสารวาจะพูดหรือสื่อความขาวสารใน 
รูปคําพูดหรือสัญลักษณเพ่ือใหผูรับเกิดความเขาใจในขาวสารตามวตัถุประสงคหรือจุดมุงหมายการ
สื่อสารของผูรับขาวสาร 

3. ชองทางขาวสาร หมายถึง บุคคลหรือสื่อที่ใชสงขาวสาร ชองทางสื่อสารอาจจะใชบุคคล 
เชน พนักงานขาย หรือใชสือ่ตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ ก็ได 

4. การถอดรหัส เปนการแปลความหมายขาวสารของผูรบัขาวสาร 
5. ผูรับขาวสาร จะเปนบุคคลที่ผูสงขาวสารตองการใหไดรับขาวสารอาจจะเปนผูฟง ผูชม  
6. การตอบสนองและการปอนกลับ เปนปฏกิิริยาที่ผูรับขาวสารแสดงออกมาหลังจากรับ 

ขาวสารแลวสงตอผูสงสาร เชน เขาใจหรือไมเขาใจ พอใจหรือไมพอใจ ซื้อหรือไมซื้อสินคาหรือ
บริการของผูสงสารหรือเจาของสินคา 

7. สิ่งรบกวน หมายถึง สิ่งที่เปนอุปสรรคทีเ่กิดขึ้นในระหวางการติดตอสื่อสาร เชน คลื่น 
เสียง รบกวน ฯลฯ 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงองคประกอบกระบวนการสื่อสาร หรือตัวแบบการสื่อสาร 5Ws 
 

ที่มา : องอาจ ปทะวานิช (2550). การโฆษณาและกลยทุธการสงเสรมิการขาย. หนา 28. 

ผูสงขาวสารหรือ
แหลงขาวสาร 

การใสรหัส
ขาวสาร 

ขาวสาร ชองทางขาวสาร : 
ใชพนักงานขายหรือใชสื่อ 

การ
ถอดรหัส 

ผูรับ
ขาวสาร 

ใครคือผูสง
ขาวสาร (Who) 

กลาวถึงอะไร 
(Say what) 

ใชชองทางอะไร 
(What channel) 

ถึงใคร 
(To whom) 

สิ่งรบกวน 

การปอนกลับ การตอบสนอง 

มีผลกระทบอะไรบาง 
(What effects) 
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รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด 
รูปแบบการสือ่สารทางการตลาดที่ใชสื่อมวลชน (Mass media) อยางวิทยุ กระจายเสียง  

วิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร โรงภาพยนตร หรือสิ่งสาธารณะอื่นๆ เปนหลักวา “อะโบพ
เดอะไลน” (Above the Line) และในทางตรงกันขามก็จะเรียกรูปแบบการสื่อสารการตลาดทีไ่มใช
สื่อมวลชน (Non-mass-media) ตามที่กลาวไวขางตนวา “บีโลวเดอะไลน” (Below the Line)  
 
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบทีใ่ชสื่อมวลชน 

(Above the Line) 
- โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร โรง
ภาพยนตร รถเมล รถไฟ รถไฟฟา สื่อกลางแจง
อ่ืนๆ 

 
 

เสนแบง (The Line) 

- การตลาดโดยตรง เชน จดหมายตรง และการ
ขายทางโทรศพัท เปนตน 
 
- นิตยสารภายในองคกร 

การสื่อสารการตลาดในรูปแบบที่ไมใชสื่อมวลชน 
(Below the Line) 

- หีบหอ การสื่อสารภายในราน และการสือ่สาร 
ณ จุดซื้อ 

- ใบปลวิ 
- คูปอง 
- การออกบูธ การสาธิตสินคา 
- การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ 
- การประชาสัมพันธ 

 
ภาพประกอบ 8 แสดงภาพรวมของแนวคิดในรูปแบบธรูเดอะไลน 

 
ที่มา : ธีรพันธ โลหทองคํา (2551). เจาะลึกถึงแกน ไอเอ็มซี. หนา 63. 

  
ทั้งบีโลวเดอะไลน (Below the line) และอะโบพเดอะไลน (Above the line) มีคุณสมบัต ิ

พิเศษที่ไมเหมือนกันและตางก็ทําหนาที่ในการสื่อสารการตลาดภายใตสถานการณที่แตกตางกัน 
การทําอะโบพเดอะไลนนั้น (Above the line) จะชวยปูทางในเรื่องสรางการตระหนักรูในตราสินคา
ใหกับลูกคากลุมเปาหมาย เพ่ือใหรับทราบขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา หลังจากนั้นจึงใชบีโลวเดอะไลน 
(Below the line) ซึ่งเปนรูปแบบการใชกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่นๆ เพ่ือเขาถึงและสราง
ประสบการณใหกับลูกคากลุมเปาหมายตอไป ทั้งน้ีไมไดความวาตองใชรูปแบบอะโบพเดอะไลน 
(Above the line) กอนแลวจึงตามดวยบีโลวเดอะไลน (Below the line) เทานั้น แตสามารถใชบโีลว
เดอะไลน (Below the line) กอนก็ไดหากตองการจะเขาถึงและสรางประสบการณใหกบัลูกคา
กลุมเปาหมาย 
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แนวคิดธรูเดอะไลน (Through the line) ยังเปนแนวคดิที่ชวยสรางความสัมพันธระหวาง 
ตราสินคากับลูกคากลุมเปาหมายใหม่ันคงและยืนยาวไดโดยผานประสบการณของกิจกรรม
การตลาดในรปูแบบตางๆ ตางก็ชวยสรางความทรงจําและความสัมพันธที่ดีตอตราสินคาทั้งสิ้น  
(ธีรพันธ โลทองคํา. 2551: 61-63) 

วิธีการสื่อสารยังมีมากกวาที่แสดงในตาราง ตัวอยางเชน การออกแบบสไตลของสินคา 
การกําหนดราคา รูปลักษณและสีสันของบรรจุภัณฑ บุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน การ
ตกแตงรานคา เอกสาร กระดาษหัวจดหมายของบริษัท ฯลฯ ลวนแตเปนวธิีการสื่อสารกับลูกคา
ทั้งสิ้น อาจกลาวไดวาทุกๆ วธิีที่ผูบรโิภคสัมผัสตราสินคา (Brand Contact) ทําใหเกดิความ
ประทับใจทั้งทางบวกและทางลบตอบริษัทไดทั้งสิ้น สวนประสมทางการตลาดทั้งปวงที่นําเสนอตอ
ผูบริโภคจึงตองผสมผสานกันอยางเหมาะสม ตอเน่ือง สะทอนจุดยืนของสินคาอยางชัดเจน (Kotler. 
2000: 723) 
 

กระบวนการตอบสนอง 
กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เปนขั้นตอนที่ผูรบัขาวสารเปลี่ยนแปลงไปสู

พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง หรือพฤติกรรมการซื้อ การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเปน
ประโยชนสําหรับการติดตอสื่อสารทางการตลาด กลาวคอื ใชกําหนดวัตถุประสงคในการ
ติดตอสื่อสาร เน่ืองจากการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นทันททีันใด ผูบริโภคสวนใหญจะมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 3 ขัน้ตอน ดังนี้ การเกิดความเขาใจ การเกดิความรูสึก และการ
เกิดพฤติกรรม ซึ่งทั้ง 3 ประการนี้จัดวาเปนองคประกอบของทัศนคติซึ่งนักการตลาดใชเปนแนวทาง
ในการสรางใหผูบริโภคเกดิการตอบสนอง หรือเกิดการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 93) 

เพ่ือใหมีการตอบสนอง ผูสื่อสารตองสรางขาวสารที่มีประสิทธิผล ขาวสารในอุดมคติคือ 
เปนขาวสารทีท่ําใหเกิดความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุนความปรารถนา 
(Desire) และกอใหเกิดการกระทํา (Action) ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ กรอบความคิดนี้รูจักกันในชื่อ
โมเดล AIDA กรอบแนวคิดของ AIDA เสนอถึงคุณภาพที่ปรารถนาของขาวสารที่ดี ในการนํา
ขาวสารมาใช ผูสื่อสารทางดานการตลาดจะตองตัดสินใจวาสิ่งใดทีต่องการจะสื่อใหทราบ (เนื้อหา
ของสาร) และวิธีใดที่จะใชในการสื่อสาร (โครงสรางและรูปแบบของสาร) (Kolter. 2009: 245) 

องอาจ ปทะวานิช (2550: 28-30) กระบวนการตอบสนอง เปนขั้นตอนที่ผูรับสาร 
เปลี่ยนแปลงไปสูพฤตกิรรมอยางใดอยางหนึ่ง โดยเฉพาะพฤติกรรมการซื้อ วิธีการซึ่งนักการตลาด
ตองใชความพยายามทางการตลาดเพื่อใหเกิดการตอบสนอง คือ การศึกษากระบวนการตอบสนอง
ซึ่งจะเปนประโยชนสําหรับผูสื่อสารทางตลาด กลาวคือ สามารถใชกาํหนดวัตถุประสงคในการสือ่สาร 
การซื้อของผูบริโภคเกิดทศันคตทิี่ดีตอตราสินคา 

กระบวนการตอบสนอง มีขั้นตอนดังนี้ คือ 
1. ขั้นความเขาใจ (Cognitive stage) เปนขัน้ตอนที่ผูรับขาวสารรูจักหรือรับรูเกี่ยวกบั 

ผลิตภัณฑ หรือตราสินคาในขั้นน้ีประกอบดวยการรับรูวามีตราสินคาและมีความรูในตราสินคา  
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มีขอมูลหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบตัิ ลักษณะ หรือผลประโยชน ซึ่งในขั้นน้ีจะพิจารณาวาผูรับ
ขาวสารเกิดการรับรูและความเขาใจเพียงใด 

2. ขั้นความรูสึก (Affective stage) ในขั้นน้ีจะพิจารณาวาความรูสึกของผูรับขาวสารหรือ 
ระดับของผลกระทบ (ชอบหรือไมชอบในตราสินคา) รวมทั้งศึกษาระดับความตองการ ความพอใจ
หรือความเชื่อม่ันในตราสินคา 

3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior stage) ในขั้นน้ีพิจารณาถึงการกระทําของผูบริโภคที่มีตอตรา 
สินคา เชน ทดลองซื้อ ซื้อตลอดไปหรือไมยอมรับคือไมทําการซื้อ 

ตัวแบบการสือ่สารที่รูจักแพรหลาย 5 ตวัแบบ ซึ่งมีผลกระทบตอกระบวนการตอบสนองคือ 
1. ตัวแบบ AIDA โดยผูรับขาวสารจะผานขั้นตอนตางๆ ดังนี้ คือความตั้งใจ (Attention)  

ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Demand) และการตัดสินใจ (Action) 
2. ตัวแบบลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effects model) แสดงถึงขั้นตอนของ 

ผูรับขาวสาร ซึ่งกระทบและเกิดขึ้นเปนลาํดับ ดังนี้คือ การรูจัก การเกดิความรู การเกิดความเชือ่ม่ัน 
และเกิดการซือ้ 

3. ตัวแบบการยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption model) แสดงถึงขั้นตอนของผูรับ 
ขาวสารในการยอมรับผลิตภัณฑใหม ซึ่งไดแก การรูจัก และความเชื่อม่ัน การประเมินผล การ
ทดลอง และการยอมรับในที่สุด 

4. ตัวแบบ DAGMAR ซึ่งแสดง ขั้นตอนของผูรับขาวสาร โดยพัฒนาจากการรูจักเกิด 
ความรูความเขาใจ เกิดความชอบ ความชอบมากกวา และความเชื่อม่ัน จนถึงการทดลองใช และ
เกิดการซื้อซํ้า 

5. ปรามิดผลกระทบของการสื่อสาร (Communication effects pyramid) แสดงถึง ขั้นตอน 
ของผูรบัขาวสาร ซึ่งจะเกิดขึ้นเปนลําดับกอนหลัง  ไดแก การรูจัก การเกิดความรูและความเขาใจ 
การเกิดความชอบ ความชอบมากกวา การเกิดความเชื่อม่ัน การทดลองใช และการซื้อซํ้า 
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ตาราง 4 ตัวแบบแสดงการสื่อสาร 5 ตัวแบบ โดยจําแนกตามกระบวนการตอบสนอง 
 

กระบวนการ
ตอบสนอง 

ตัวแบบ AIDA 
ตัวแบบลําดับ

ข้ันของ
ผลกระทบ 

ตัวแบบการ
ยอมรับ

นวัตกรรม 

ตัวแบบ 
DAGMAR 

ตัวแบบปรามิด 
ผลกระทบของ
การสื่อสาร 

ขั้นความ
เขาใจ 

 
 

ความตั้งใจ 

 
การรูจัก 
การเกิด
ความรู 

 
 

การรูจัก 

การรูจัก 
การเกิด
ความรู 

และความ
เขาใจ 

การรูจัก 
การเกิด
ความรู 

และความ
เขาใจ 

ขั้นความรูสึก 
ความสนใจ 
ความตองการ 

การเกิดความ
เชื่อม่ัน 

ความสนใจ 
การ

ประเมินผล 

ความชอบ 
ความชอบ
มากกวา 

ความเชื่อม่ัน 

ความชอบ 
ความชอบ
มากกวา 

ความเชื่อม่ัน 

ขั้นพฤติกรรม 
การตัดสินใจ

ซื้อ 
การเกิดการ

ซื้อ 
การทดลอง 
การยอมรับ 

 
การทดลองใช 
การซื้อซํ้า 

 
ที่มา : องอาจ ปทะวานิช. (2550). การโฆษณาและกลยุทธการสงเสริมการขาย. หนา 30. 

 
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล (AIDA Model) 
AIDA Model เปน 1 ใน 5 ตัวแบบในลําดับขั้นตอนการตอบสนองของผูบริโภค  

(Response hierarchy model) ที่รูจักกันมากที่สุดในทางการตลาด ซึ่งทฤษฏี AIDA Model นี้ได
พัฒนาขึ้นโดย อี.เค.สตรอง (E.K.Strong. 1925) ซึ่งเปนลําดับขั้นตอนของวัตถปุระสงคในการ 
สงเสริมการตลาด เพ่ือแสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคาตามกระบวนการตอบสอบ
ซึ่งมี 4 ขั้น ประกอบดวย การดึงดูดความตั้งใจ (Attention) การสรางความสนใจ (Interest) การ
กระตุนความตองการ (Desire) และการทําใหผูซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยใชพนักงานขาย 
การโฆษณา และการสงเสริมการตลาดอื่น ๆ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-1) 

AIDA โมเดล ประกอบดวย งานการสงเสริมการตลาดที่ตองทําใหเกดิผล หรือบรรลุ 
วัตถุประสงคในการสื่อสารตามขั้นตอนดังนี้ 

1. ความตั้งใจ (Attention) ผูสงขาวสารตองทําใหผูรับขาวสารเกิดความตัง้ใจที่จะฟง 
ขาวสารกอน 

2. ความสนใจ (Interest) หลังจากเกิดความตั้งใจฟงในขั้นที่หนึ่ง ผูสงขาวสารควรสรางให 
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เกิดความสนใจติดตามผลติภัณฑหรือขาวสารตอไป 
3. ความตองการ (Desire) ผูสงขาวสารตองจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ 
4. การตัดสินใจซื้อ (Action) ผูสงขาวสารไมวาจะใชสื่อหรือเปนพนักงานขาย ตองเรงรัดให 

ลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อ 
คอตเลอร (Kolter. 2000: 729) AIDA โมเดล สามารถใชเปนแนวทางในการออกแบบ 

ขาวสารได ในขั้นการออกแบบขาวสาร จะตองตอบปญหา 4 ขอคือ จะพูดอะไร (เน้ือหาขาวสาร : 
message content) พูดอยางไร (โครงสรางขาวสาร : message structure) แสดงออกมาเปน 
สัญลักษณอยางไร (รูปแบบขาวสาร : message format) และใครควรเปนผูพูด (แหลงขาวสาร : 
message content)  

การตลาดทุกวันน้ีเปนของผูซื้อ เน่ืองจากลูกคาหรือผูบริโภคมีโอกาสที่จะเลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑที่หลากหลายจากบริษัทตางๆ ที่มีอยูจํานวนมากกมาย การตลาดยุคใหมที่จะประสบ
ความสําเร็จ ตองสามารถเสนอขายผลิตภัณฑที่สนองความตองการของลูกคา ตลอดจนสามารถสราง
ความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับลูกคาอีกดวย ดังนั้นพนักงานขายไมเพียงตองรูวาลูกคาคือใคร มีจํานวน
มากนอยเพียงใด  แตยังตองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัความตองการของผูบริโภคและตองมี
ความรูเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอีกดวย (สุวิมล แมนจริง. 2545: 191-194) 
 สรุปจากแนวคิดทางดานการสื่อสารทางการตลาด ผูวจัิยสามารถนําแนวคิดดังกลาวมา
วิเคราะหถึงกระบวนการสื่อสารที่สงผลตอกระบวนการตอบสนองของผูที่เขารวมกจิกรรม โดยเฉพาะ
กับกระบวนการตอบสนองผานไอดาโมเดล ซึ่งจากการศึกษาดังกลาวทําใหผูวิจัยทราบถึง ความ
ตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อของผูที่เขารวมกิจกรรม ผานทางการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรีของผลติภัณฑเครื่องดื่มได 
 

แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบคุคลทําการคนหา  

(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเรา (Schiffman; &  
Kanuk. 2007: G-3) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่ 
เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา 
(Solomon. 2002: 528) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบคุคล
เม่ือทําการประเมินผล (Evaluating) การไดรับ (Obtaining) การใช (Using) และการดําเนนิการ
ภายหลังการบริโภค (Disposing) สินคาและบริการ (Blackwell, Miniard; & Engel. 2006: 735) 
 ไมเคิล และ จอรจ (Michael; & George. 2008: 77) พฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer  
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Behavior) คือกระบวนการและกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลตางๆ มีสวนรวมในการคนหา การเลือก การ
ซื้อ การใชงาน การประเมินผลและการเลือกใชสินคาและบริการ  

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลทีเ่กีย่วของกับการซื้อการใชสินคาและ 
บริการ โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บคุคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทํา (ศุภร  
เสรีรัตน. 2540: 6)   
 เสรี วงษมณฑา (2540: 39) ผูบริโภค คือ ประชากรผูมีความตองการและมีอํานาจซื้อ จึง 
เกิดพฤติกรรมในการซื้อ การบริโภคและอุปโภคขึ้น การบริหารงานตลาดและการวางแผนโฆษณา
นั้น จะกระทําโดยไมรูผูบริโภคไมได ซึ่งหมายถึงการเขาใจจิตวิทยาของผูบริโภคและเขาถึง 
องคประกอบตรงๆ ที่มีสวนเก่ียวของกบัการตัดสินใจของผูบริโภค 
 ธงชัย สันตวิงศ (2533: 4) ผูบริโภค หมายถึง ใครก็ตามที่ใชจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาและ 
บริการเพื่ออุปโภคบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการของตน ทั้งที่เปนความตองการทางรางกาย
และเพื่อความพึงพอใจตางๆ  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) พฤติกรรมผูบริโภค คือ ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของ 
โดยตรงกับการไดรับ และใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการ
ตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 
 สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของแตละ
บุคคลที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจทั้งกอนและหลัง การคนหา การซื้อ การใช การประเมนิผล 
และการใชจาย โดยที่ผูบริโภคหวังวาจะสามารถตอบสนองตอความตองการของเขาได 
  

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน ทีท่ําใหเกิดความตองการ 
สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Response) ซึ่งเปรียบเทียบเสมือนกลอง
ดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลกัษณะ
ตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) โมเดลน้ีจึงอาจ
เรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. สิ่งกระตุน อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนจากภายนอก นักการตลาด 
จะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือ
เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผลและเหตุจูงใจดานอารมณ ก็ได สิ่ง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัด 
ใหมีขึ้น เปนสิง่กระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให 
สวยงาม 
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1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด 
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถงึเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา 
สม่ําเสมอ การใชพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป 
เหลานี้ถอืวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคกร ซึ่ง 
บริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก  

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้มี 
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ  
สามารถกระตุนความตองการใชบริการธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา 
ใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล 
2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  

เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดาน 
วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ ประกอบดวยขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ  
(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู 
ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ การเลือก
ผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลอืกเวลาในการซื้อ การเลือกปริมาณการซื้อ  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคนอื่นๆ. 2546: 197) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) เปนลําดับ 

ขั้น ในการตัดสินใจของผูบรโิภค ประกอบดวย 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดในแตละขั้นตอน ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 9 แสดงกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 

 
ที่มา: คอตเลอร. (2004). หลักการตลาด (ฉบับมาตรฐาน).แปลโดย วารุณี ตันตวิงศวาณิช;  

และคนอื่นๆ. หนา 79. 
 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem  
Recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลกึถึงความแตกตาง
ระหวางสิ่งที่เขามีอยูกับสิ่งที่เขาตองการ ซึ่งเกิดจาก 

1.1 ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย ความตองการและแรงจูงใจ  
บุคลิกภาพและแนวความคดิสวนตวั  การรับรู การเรียนรู ทัศนคติ  

1.2 ตัวแปรภายนอก หรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุม 
อางอิง ครอบครัว ชั้นทางสงัคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ปจจัยเหลานี้สงผลตอความตองการ
ของแตละบุคคล 

2. การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre- 
Purchase search) เม่ือบุคคลรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการ
ดังกลาวไดรับการตอบสนอง ผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรอืบริการที่สามารถ 
ตอบสนองความตองการได 2 ทางคือ  

2.1 การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีต 
เกี่ยวกับผลติภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 

2.2 การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง  
ดังนี้ 

2.1.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เปนตน 

การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูถึงปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Search for information)  

การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ (Pre-purchase evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase behavior) 
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2.1.2 แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการ 
ตลาด (Marketing dominated sources) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย เปนตน 

2.1.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค  
2.1.4 แหลงประสบการณ (Experiential sources) ไดแก การควบคุม การ 

ตรวจสอบการใชสินคา เปนตน 
2.1.5 แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ 

ผลิตภัณฑหรอืหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช
ผลิตภัณฑ เปนตน 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตอง 
ทําการประเมนิทางเลือกตางๆ กอนทําการตัดสินใจ ในขั้นน้ีผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณา
ที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผล คุณสมบัติ หรือความพึง
พอใจสวนตวั  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน 
ขั้นตอนที่ผูบรโิภคตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase behavior) หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ  
(Post-purchase outcome) ในขั้นน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) 
จากการบริโภคหรือใชผลติภัณฑกับความคาดหวัง (Expectation) ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความ
คาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แตถาคุณคาทีไ่ดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง 
ผูบริโภคจะเกดิความไมพึงพอใจ (Dissatisfied) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 27-32)  
  
 การประเมินผลหลังการซือ้ (Post purchase Evaluation) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยังไมไดสิ้นสุด หลักจากการใชสินคาหรือบริการแลว 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระดบัของประสิทธิภาพกับความคาดหวังวาพอใจหรือไมพอใจ กระบวนการ
ประเมินหลังการซื้อมีความสําคัญเนื่องจากความรูสึกทีไ่ดรับจากประสบการณการใชงานจริงจะสงผล
ตอแนวโนมในการซื้อในอนาคตตอไป ประสิทธภิาพที่ดียอมหมายถึงการที่ตราสินคาจะอยูในกลุม
ทางเลือกที่พิจารณา (Evoked Set) ตอไปและมีโอกาสที่จะไดรับการซื้ออีก แตผลการใชงานที่ไม
พอใจจะสรางทัศนคติเชิงลบตอตราสินคา สงผลใหโอกาสที่จะเกิดการซื้อซํ้าลดลง 
 ผลลัพธอีกประการของการซื้อคือ ทฤษฏีความคดัแยงทางความคิด (Cognitive 
Dissonance) ซึ่งเปนสภาวะที่เกิดความเครียดทางจิตวิทยาหรือความไมแนใจหลักจากตัดสินใจซื้อที่
เกิดกับผูบริโภคหลังจากไดตัดสินใจซื้อ ซึ่งมักจะเกิดในการตัดสนิใจสําคัญๆ ที่ผูบริโภคตองเลือก
จากตัวเลือกทีใ่กลเคยีงกันมาก 
 ผูบริโภคที่ตองพบกับความขัดแยงทางความคิดอาจใชกลยุทธตางๆ เพ่ือพยายามลดความ
ขัดแยงในตวัเอง เชน มองหาผูสนับสนุนและความคดิจากบุคคลอืน่เพื่อใหแนใจวาการตัดสินใจของ
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ตนถูกตอง แหลงขอมูลที่สนับสนุนที่สําคญัคือการโฆษณา ดังนั้นบริษัทตาง ๆ จึงจําเปนตองใชการ
โฆษณาเพื่อตอกย้ําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของตนวาถูกตอง (Michael; & George. 2008: 94) 
 ความพอใจหลังการซื้อ สิ่งใดที่เปนตวัชีใ้หเห็นวา ผูซื้อมีความพอใจอยางมาก คอนขาง
พอใจหรือไมพอใจกับการซื้อในครั้งหนึ่งๆ ความพอใจของผูบริโภคเปนการทาํงานของความใกลชิด
ระหวางการคาดหวังในตวัผลิตภัณฑของผูบริโภคและการทํางานของผลิตภัณฑทีค่าดหวังไว ถา
ผลิตภัณฑไมตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค พวกเราก็จะเกิดความรูสึกผดิหวัง แตถาตรงกับ
ความคาดหวงัของเขาก็จะเกิดความรูสึกเฉยๆ และถาเกิดความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพอใจ
ยิ่งขึ้น ความรูสึกเหลานี้สรางความแตกตางในแงที่วาผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาใหม และจะพูดถึง
ผลิตภัณฑในแงดีหรือไมดีกับบุคคลอ่ืนตอไปหรือไม 
 กิจกรรมหลังการซื้อ ความพอใจหรือไมพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑจะมีผลตอ 
พฤติกรรมในลําดับตอมา กลาวคือ หากพวกเขาพอใจ มีโอกาสที่พวกเขาจะกลบัมาซื้อผลิตภัณฑ
ดังกลาวอีกครัง้ นอกจากนี้ผูบริโภคที่พอใจมีแนวโนมที่จะพูดถึงสิ่งดีๆ เกี่ยวกับตราสินคาดังกลาวกับ
บุคคลอื่นๆ (Kotler. 2000: 281) 
  
 แนวโนมดานพฤติกรรมผูบริโภค 

องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Behavioral component ) หมายถึง  แนวโนมทีจ่ะ 
ตอบสนอง  (tendency   to  response)  ในลักษณะอยางใดอยางหนึ่งตอวัตถุหรือกิจกรรม  เชน   
ตัดสินใจที่จะซื้อหรือไมซื้อ  หรือแนะนําใหผูอ่ืนซื้อหรือเสนอใหซื้อตราใหม  บางครั้งแมวาผูบรโิภคมี
ทัศนคติในทางบวกตอผลติภัณฑ  แตกมิ็ไดหมายความวา  ผูบริโภคจะรีบออกไปซื้อผลิตภัณฑนั้น
ทันทีก็หาไม  เขาอาจจะยังไมจําเปนในขณะนั้น  อาจไมสามารถซื้อไดเพราะยังไมมีเงินพอ  อาจจะ
ตองซ้ือสิ่งอ่ืนกอนที่มีความสําคัญมากกวา   หรืออาจจะรอใหสมาชิกคนอื่นๆ    ในครอบครัวเขารวม
พิจารณาดวย  เปนตน (มหาวิทยาลยัพายัพ. 2550: ออนไลน) 

ประภาเพ็ญ สวุรรณ (2526: 3) องคประกอบทางดานการปฏิบัติ (Behavioral  
Component) องคประกอบนี้เปนองคประกอบที่มีแนวโนมในทางปฏิบัติ หรือถามีสิ่งเราที่เหมาะสม
จะเกิดการปฏิบัติ หรือมีปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่ง 

แนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง แนวโนมในการตอบสนอง หรือการกระทําที่บุคคล
ไดรับอิทธิพลทั้งจากภายในและภายนอก ตอความตองการของแตละบุคคล ซึง่มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธการตลาดจึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงของ 
พฤติกรรมผูบริโภคที่คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต (เสรี วงษมณฑา.2542: 12) 

ธงชัย สันตวิงษ (2540: 29) องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component) 
คือ ความโนมเอียงที่เกิดพฤติกรรม หรือ ความตั้งใจที่จะเกิดพฤติกรรม หรือผลของความรูสึกที่มีตอ
วัตถุ ทําใหเกดิการวางแผนวาจะทําอะไรตอวัตถุนั้นๆ ในแงนักการตลาด องคประกอบนี้ คือ ความ
ตั้งใจหรือความโนมเอียงที่จะซ้ือผลิตภัณฑนั่นเอง 
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สรุปจากพฤตกิรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยสามารถนําแนวคิดดังกลาวมาศึกษา
ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูที่เขารวมกิจกรรม โดยเฉพาะอยางยิ่งการศึกษาในดานแนวโนม
และพฤติกรรมของผูที่เขารวมกิจกรรมหลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมดานดนตรีของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ซึ่งจะสงผลกระทบตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ เครื่องดื่มที่เขารวมภายในงาน อีกทั้งยัง
ทราบถึงพฤตกิรรมการซื้อทั้งกอนและหลังการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานกิจกรรมดานดนตรี 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มได 

 

แนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  

การตลาดสินคาอุปโภค บริโภค คาปลีก เต็มไปดวยการแขงขันอยางรุนแรง มีการชวงชิง 
สวนแบงการตลาดดวยวิธกีารทําตลาดเชิงรุกและรับกนัถวนหนา มีกลยุทธการตลาดประยุกต
รูปแบบใหม เกิดขึ้นและถกูนํามาใชอยางแพรหลาย อาทิ Music Marketing Mobile Marketing, 
Segmentation Marketing, Sport Marketing อยางเดนชัด นอกเหนือจากกลยุทธตลาดทั่วไปที่เนน 
4P และกิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่เนนการลด แลก แจก และแถม รูปแบบการตลาดดังกลาว 
มักหวังผลทั้งดานการสงเสริมการตลาด การขาย การสราง แบรนด รวมไปถึง ภาพลักษณของตรา
สินคา และบริษัท มีทั้งระยะสั้น ระยะยาว โดยแตละประเภทมักกาํหนดไวอยางแนชัด (การตลาด
ประยุกต ยุทธวิธีเพื่อสําเร็จ. 2545: ออนไลน) 

กลยุทธการตลาดอยางหนึ่งที่มักถูกมาใชในการสื่อสารการตลาดคือ กลยุทธดนตรี (Music  
Strategy) ทั้งน้ีเปนเพราะวาดนตรีเปนทีย่อมรับกันวาเปน “ภาษาสากล” (Universal Language) ที่
สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคทั่วโลกไดโดยปราศจากขอจํากัดทางพรมแดน เชื้อชาติ ศาสนา หรือ
แมแตภาษาพดู ซึ่งเปนขอดีที่เหมาะสมอยางยิ่งสําหรับการนําไปใชเปนยุทธวิธใีนการสงเสริมการ
ขายที่เรียกวากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) โดยใชดนตรีเปนเครื่องมือในการ
สื่อสารการตลาด การใชดนตรีเปนสื่อยอมสอดคลองกับลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมายวัยรุนได
เปนอยางดี (มนตรี เทียมอัมพร. 2544: 81) 
 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ปณณดา ศรีเนตร (2549: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง การประชาสัมพันธเพ่ือสรางตรา 
สินคาของผลติภัณฑเครื่องด่ืมแปปซี่และโคกในประเทศไทย พบวา กลยุทธการประชาสัมพันธเพ่ือ
การสรางตราสินคาของผลติภัณฑเครื่องดื่มแปปซี่และโคกในประเทศไทย ใชกลยุทธในการสรางตรา
สินคา 3 กลยุทธ ไดแก การสรางภาพลักษณตราสินคา การสรางประสบการณผานตราสินคา และ
การสรางความภักดีในตราสินคา โดยใชกลยทุธการประชาสัมพันธผานสื่อสารกิจกรรมพิเศษและ
ขยายผลการประชาสัมพันธดวยเครื่องมือการประชาสมัพันธอ่ืนๆ ไดแก สื่อมวลชน สื่อสิ่งพิมพ สื่อ
บุคคล สื่อสิ่งของ สื่ออิเล็กทรอนิกส ศูนยกิจกรรม และสื่อดิจิตอล เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและ



46 
 

มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูในตราสินคาตอผลติภัณฑเครื่องดื่มแปป
ซี่สูงกวาโคก กลุมตัวอยางสวนใหญมีทศันคติที่ดีตอตราสินคาของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแปปซี่ 
มากกวาโคก 
 จักรพรชัย วีรโพธิ์พงศ (2550: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางรปูแบบ
การดํารงชีวิตกับเหตุผลในการรับสาร โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่อายุมากกวา 12 ป พักอาศัย
อยูในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน จํานวน 408 คน พบวา ผูบริโภคในจังหวัดขอนแกน มีรูปแบบ
การดํารงชีวิตแบงออกเปน 5 กลุมแตละกลุมมีเหตุผลในการรับสาร ดังนี้ กลุมผูชอบเสี่ยงโชค มัก
งายและเห็นแกตัว ใหความสําคัญกับวตัถุประสงคในการรับสารทุกดานนอยกวากลุมอ่ืน กลุมนัก
เที่ยว รักสนุก เปนกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดใน 5 กลุม เปนกลุมที่ใหความสําคัญกับการรับสารคลาย
กับกลุมผูชอบเสี่ยงโชค มักงายและเห็นแกตัว แตในดานเนื้อหาขาวสาร คนกลุมน้ีชอบเนื้อหา
โฆษณาที่แฝงดวยความขบขัน กลุมผูมุงม่ันและรักสงบ มีจํานวนมากที่สุด เปนกลุมที่ใหความสําคัญ
กับการรับสารโฆษณาทุกประเด็น กลุมฝกใฝและใสใจทุกสิ่ง เปนกลุมที่ใหความสาํคัญกับ
วัตถุประสงคในการรับสารทกุประเด็นมากวากลุมอ่ืน กลุมรักสันโดษ ใหความสําคญักับวตัถุประสงค
ในการรับสารนอยที่สุด แทบทุกประเด็น มีความชอบในลักษณะเนื้อหาของสารโฆษณานอยที่สุด
แทบทุกอ่ืนเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 รุงฤดี หอนาค (2541: บทคดัยอ) ทําการวิจัยเรื่อง รูปแบบการดําเนนิชีวติ การเปดรับเพลง  
กับความพึงพอใจที่มีตอเพลงไทยสากลของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร สํารวจจากเยาวชนใน 
กรุงเทพมหานคร จํานวน 1,200 คน พบวา รูปแบบการดําเนินชวีิต มีความสมัพันธในเชิงบวกกับ
การเปดรับเพลงไทยสากล รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธเชิงบวกกันความพึงพอใจที่มีตอ
เพลงไทยสากล การเปดรับเพลงไทยสากลจากโทรทศัน วิดีทศัน (วีดีโอ) และการแสดงสด 
(คอนเสิรต) มีความสัมพันธในเชิงบวกกบัความพึงพอใจที่ตอเพลงไทยสากล และการเปดรับเพลง
ไทยสากลจากวิทยุ เทปคาสเซ็ทและคอมแพคดิสก (ซีดี) มีความสมัพันธในเชิงลบกับความพึงพอใจ
ที่มีตอเพลงไทยสากล 
 ศศกร ดําขํา (2550: บทคัดยอ) ทําการวจัิยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกชม 
คอนเสิรตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอยางประชากรทีเ่ปนผูชมคอนเสิรตจํานวน 400 
คน พบวา ผูชมคอนเสิรตสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษาสวนใหญ
ปริญญาตรี อาชีพอยูในกลุมพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดมากกวา 25,000 บาทตอเดือน ผล
การศึกษาดานพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูชมตองการชมคอนเสิรตเม่ือมีการโฆษณา ซื้อบัตรในชวงเวลาใดก็ไดที่อยูในระยะเวลาการ
จอง ผูชมสวนใหญของชมคอนเสิรตแนวปอบมากที่สุด ผูชมสวนใหญจะชมคอนเสิรตไทยอยางเดียว 
หรือชมคอนเสิรตทั้งไทยและตางประเทศ ในสัดสวนเทากัน ความถี่ในการชมคอนเสิรตประมาณ 1-2 
ครั้ง จะมาชมกับเพื่อนเปนสวนใหญ เหตุผลในการชมคอนเสิรตเพราะตองการความบันเทิง ผูเขาชม
มีความคิดเห็นวาราคาบตัรที่เหมาะสมควรประมาณ 501-1,000 บาท ผูชมสวนใหญไดรับขาวสาร
คอนเสิรตจากโทรทัศนมากที่สุด สื่อที่ผูชมเปดรับนอยที่สุดคือ ครอบครัว สื่อที่มีอิทธิพลตอการ
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ตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตมากที่สุด คือ โทรทัศน และ เพ่ือน ดานการสื่อสารทางการตลาดทีมี่ผล
ตอการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานราคา มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกชมมากที่สุด ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจชม 
คอนเสิรตนอยที่สุด 
 อารีพร อํานวยกิจเจริญ (2533: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยบุคลิกภาพและการเลี้ยง
ดูของครอบครัวของวัยรุนทีมี่อิทธิพลตอการชม”ฟรีคอนเสิรต”ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา วัยรุนที่
เขาขมฟรีคอนเสิรต สวนใหญอายุ 17-20 ป กลุมตัวอยางสวนใหญชมฟรีคอนเสิรต 2 เดือนขึ้นไปตอ
ครั้ง การไปชมคอนเสิรตจะคํานึงถึงสถานที่จัดอยูใกลที่พักอาศัย กลุมตัวอยางชื่นชอบนักรองชาย
มากกวานักรองหญิง เพลงที่ชื่นชอบเปนเพลงความรักวัยรุน กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยเปน
สมาชิกกลุมนักรองหรือวงดนตรี แตจะติดตามการซื้อเทปของนักรองที่ชื่นชอบ ไดรับขาวสาร
เกี่ยวกับนักรองจาก วิทยุ โทรทัศน เพ่ือน หนังสือพิมพ นิตยสาร หนังสือเพลง เรียงตามลําดับ กลุม
ตัวอยางตองการประสบความสําเร็จเหมือนนักรองที่ชื่อชอบ เพราะความสามารถและรูปรางหนาตาดี 
กลุมตัวอยางไดรับความพึงพอใจจากการชมฟรีคอนเสิรตปานกลาง การเลี้ยงดูของครอบครัว 
บุคลิกภาพของวัยรุน ความภาคภูมิใจในตนเอง ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการชม บุคลิกภาพ
และความภูมิใจในตนเอง ไมมีความสัมพันธกับความพงึพอใจในการชมฟรีคอนเสิรต 

ปวีณา ตั้งวัฒนากาญจน (2547: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสาร 
การตลาด ณ จุดซื้อที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตร ี มีรายไดประมาณ 5,001-10,000 บาท มักซื้อสินคาที่ไฮเปอรมารเก็ต 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาปจจัยในการเลือกใชบริการซื้อสินคาในสถานทีต่างๆ 
คือ สถานที่มีความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินคา มีสินคาใหเลือกมากมายอยูใกลบานและที่
ทํางาน อิทธิพลของการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อ จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามทุกคน
สังเกตเห็นการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อทุกประเภท ผูตอบแบบสอบถามเหน็แลวสนใจเขามาหา
ขอมูลมากที่สดุ 3 ลําดับแรก คือ การแจกตัวอยางสนิคา (Sampling) บูทชงชิมฟรีและสาธติสินคา 
(Demo Booth) และการแจกแผนใบปลวิ (Brochure & leaflet) ผูตอบแบบสอบถามเห็นแลวทําให
เกิดการพิจารณาวาจะซ้ือหรือไม มากที่สุด 3 ลําดับแรก เรียงตามลําดับ คือการแจกตัวอยางสินคา 
(Sampling) บูทชงชิมฟรีและสาธติสินคา (Demo Booth) และโฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน 
(Counter Sign) ผูที่ตอบแบบสอบถามเห็นแลวทําใหตัดสินใจซื้อมากที่สุด 3 ลําดับแรก คือ การแจก
ตัวอยางสินคา (Sampling) บูทชงชิมฟรีและสาธติสินคา (Demo Booth) และโฆษณาบริเวณ
เคานเตอรจายเงิน (Counter Sign) 
 วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง (2551: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลการสื่อสารการตลาด ณ 
จุดซื้อตอผูบริโภคตามหลักการ AIDA โมเดล กรณีศึกษา จังหวัดขอนแกน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 15-24 ป การศึกษาระดบัปริญญาตรี สินคาที่ซื้อเม่ือเห็น
สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 3 ลําดับแรก คอื ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผวิหนาและรางกาย ผลิตภัณฑขนมขบ
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เคี้ยว และผลติภัณฑเครื่องด่ืม/น้ําด่ืม ผูบริโภคซ้ือโดยไมมีการวางแผนการซื้อสินคา แตเห็นโฆษณา
จึงซื้อตราสินคา อิทธิพลของสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ ตามหลักการ AIDA โมเดลที่จูงใจใหผูบริโภค
ตอบสนอง 3 อันดับแรก คือ โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน โฆษณาบริเวณทางออก และโฆษณา
บริเวณรอบรถเข็น สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อที่จูงใจใหผูบริโภคตอบสนองเดินเขามาดูสินคา 3 อันดับแรก 
คือ ชั้นวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคาดวยทีวี/วีดีโอ/
คอมพิวเตอร และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อที่จูงใจใหผูบริโภคตอบสนอง
อยากซื้อสินคา 4 อันดับแรก คือ การแจกแผนพับใบปลวิ บูทชมิฟรีและสาธติสินคา การจัดซุม
กิจกรรมพิเศษโดยใช พริตตี้หรือพิธีกร และการตั้งกองสินคากลางทางเดิน สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อที่จูง
ใจใหผูบริโภคตอบสนองขั้นตัดสินใจซื้อสินคาคือ แจกตัวอยางสินคา และกระบะลดราคา  
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิจัย 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ทาํการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งกลุมตัวอยางดังกลาวเปนกลุมตัวอยางที่ไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Non-Probability Samples) จึงไดทําการหาขนาดกลุมตัวอยาง
โดยอาศัยการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน สํารองแบบสอบถามจํานวน 15 ชุด รวมขนาด
ตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการเก็บขอมูลแบบสอบถามกับผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

    n  = 
2

2

4E
Z  

 โดยที่   n  แทน  ขนาดกลุมตวัอยาง 
    Z แทน  ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว มีคาเทากับ 95% 
    E แทน  ความคาดเคลือ่นที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดย 
      กําหนดใหคาความ คาดเคลื่อน = 0.05 
 โดยที่  α =0.05 หรือ 1-α  = 0.975 จะทําให Z = Z 0.975 = 1.96 
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 โดยการแทนคาดังนี้ 

    n  = 
2

2

)05.0(4
96.1

  

     = 384.16  
     ≈385 คน 

ผูวิจัยไดทําการเก็บแบบสอบถามสํารองเพิ่มเติมสําหรบัการวิจัยในครั้งนี้อีก 15 ตัวอยาง 
รวมเปนจํานวน 400 ตัวอยาง 
  

ในการเลือกลุมตัวอยางของการวิจัยในครัง้นี้ มีขั้นตอนการสุมตัวอยางดังนี้  
 กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้คือผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และมีอายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งกลุมตัวอยางดังกลาว
เปนกลุมตวัอยางที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Non-Probability Samples) จึงไดทําการหา
ขนาดกลุมตวัอยางโดยอาศัยการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา. 
2545: 26) ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการเลอืกตัวอยางไมเกิน 
5% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพื่อปองกันความคลาดเคลื่อน ผูวิจัยจึงไดสํารอง
แบบสอบถามจํานวน 15 ชุด รวมขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีสุม
ตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจะใชวธิีการสราง
แบบสอบถามออนไลน (Internet Sampling) ทําการเชือ่มโยงแบบสอบถามออนไลนไปยังเว็บไซตที่
เกี่ยวของกับกจิกรรมดานดนตรี ประกอบดวย www.pantip.com, www.songburi.com, 
www.siamzone.com, www.sanook.com และ www.kapook.com เพ่ือใหผูที่เคยเขารวมกจิกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ไดเขามาทําแบบสอบถาม 
นอกจากนี้ยังมีการสงแบบสอบถามผานทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ไปยังผูที่เคยเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนการรวบรวม 

ขอมูลจากผูทีเ่คยเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
โดยผูวิจัยสรางขึ้นโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือและเอกสารตางๆ โดยแบงออกเปน 5 สวน
ดวยกัน ดังนี้ 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
ขอที่ 1 เพศ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนาม 

บัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลอืก 2 ทาง (Dichotomous Question) 
ขอที่ 2 อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  
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(Ordinal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคาํตอบใหเลือก (Multichotomous Question)  
ขอที่ 3 อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม 

บัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
ขอที่ 4 รายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท 

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question)  
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ แบงเปน 2 ดาน ไดแก ดานกิจกรรม  

(Activities) และ ดานความสนใจ (Interest) โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน  
20 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาพชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับคือ 
 ระดับ 5  หมายถึง  ระดับมากที่สดุ 
 ระดับ 4  หมายถึง  ระดับมาก 

 ระดับ 3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับนอย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ระดับนอยที่สดุ 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามดานรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่ใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใชเกณฑเฉลี่ยการอภิปรายผล ดังนี้ 
(วิเชียร เกตุสงิห. 2538: 8-11) 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น  = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
      = 5 – 1  = 0.8 
                 5 

เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ของรูปแบบการดําเนินชีวติ แสดงไดดังนี้ 
คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวติดาน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรี/ดานความสนใจดนตรีอยูในระดับมากทีสุ่ด 
คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวติดาน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรี/ดานความสนใจดนตรีอยูในระดับมาก 
คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวติดาน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรี/ดานความสนใจดนตรีอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวติดาน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรี/ดานความสนใจดนตรีอยูในระดับนอย 
คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวติดาน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรี/ดานความสนใจดนตรีอยูในระดับนอยทีสุ่ด 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรี  

ไดแก 
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 ขอที่ 1 ทานมักจะเขาชมกิจกรรมดานดนตรีกับใคร เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดย 
ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และ ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให
เลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 2 ในรอบปที่ผานมาทานเขารวมกิจกรรมดานดนตรีแลวกี่ครั้ง เปนแบบสอบถามชนิด 
ปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมหีลาย
คําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 3 เม่ือทานตองเดินทางเพื่อเขารวมกิจกรรมดานดนตรี ทานเดินทางโดยวิธีใด เปน 
แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ลักษณะลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 4 โดยสวนใหญสถานที่ที่ทานเขารวมกิจกรรมดานดนตรีคือที่ใด เปนแบบสอบถาม 
ชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมี
หลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 5 เพราะเหตุใดทานจึงเขารวมกิจกรรมดานดนตรี เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให
เลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 6 ทานมีพฤติกรรมการอยางไรในการเขารวมกิจกรรมดานดนตร ีเปนแบบสอบถาม 
ชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมี
หลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 7 ลักษณะการมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีของทานเปนอยางไร เปนแบบสอบ 
ถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถาม
มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 

ขอที่ 8 ที่ผานมาทานไดเขารวมกิจกรรมดานดนตรีของผลิตภัณฑใดบาง (ตอบไดมากกวา  
1 ขอ) เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 9 ทานไดรับขอมูลเกีย่วกับการจัดกิจกรรมดานดนตรี จากสื่อใดมากที่สุด เปน 
แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 10 แนวดนตรีที่ทานฟงเปนประจําคอืประเภทใด เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใช 
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคาํถามมีหลายคําตอบใหเลือก  
(Multichotomous Question) 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยใช AIDA Model แบงเปน 4 ดาน ไดแก 
ดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการ
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ตัดสินใจซื้อ (Action) โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน 16 ขอ โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาพชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับคือ 
 ระดับ 5  หมายถึง  ระดับมากที่สดุ 
 ระดับ 4  หมายถึง  ระดับมาก 

ระดับ 3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับนอย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ระดับนอยที่สดุ 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามดานการรับรูการสื่อสารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ที่ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใชเกณฑเฉลี่ยการอภิปรายผล ดังนี้ (วิเชยีร เกตุ
สิงห. 2538: 8-11) 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น  = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
      = 5 – 1  = 0.8 
                 5 

เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ของการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม แสดงไดดังนี้ 

คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับมากที่สดุ 

คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับมาก 

คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับนอย 

คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับนอยที่สดุ 

สวนที่ 5 พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน ไดแก 
 ขอที่ 1 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลักที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
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(Music Marketing) และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่มีจัดจําหนายภายในงาน เปนแบบสอบถามชนิด
ปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมหีลาย
คําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 2 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของทานคือเทาใด เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคาํถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 3 สถานที่ใดที่ทานซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) เปนแบบสอบถามชนดิปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลอืก (Multichotomous Question) 

ขอที่ 4 กอนที่ทานจะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานอยางไร เปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชมาตราสวนแบบ Semantic Differential Scale โดยระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาพชัน้ (Interval Scale) กําหนดเกณฑการใหคะแนนตามมาตราสวนประมาณ
คา (Rating Scale) ไดแก  
 ระดับ 5  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมซื้อเคร่ืองดื่มเปนประจํา กอนที่ 
      จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
      โดยซื้อคิดเปนรอยละ 81 – 100% 
 ระดับ 4  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมซื้อเคร่ืองดื่มในระดับมาก  

   กอนที่จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
   โดยซื้อคิดเปนรอยละ 61 – 80% 

 ระดับ 3  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมซื้อเคร่ืองดื่มในระดับปานกลาง  
      กอนที่จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
      โดยซื้อคิดเปนรอยละ 41 – 60% 
 ระดับ 2  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมซื้อเคร่ืองดื่มในระดับนอย  
      กอนที่จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
      โดยซื้อคิดเปนรอยละ 21 – 40% 
 ระดับ 1   หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมไมเคยซื้อหรือซ้ือนอยมาก  
      กอนที่จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
      โดยซื้อคิดเปนรอยละ 0 – 20% 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถาม กอนที่จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ทานซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรม
หรือที่เขารวมในงานคิดเปนอยางไร ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยใชเกณฑเฉลี่ยการอภิปรายผล ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
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 ความกวางของอันตรภาพชั้น  = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
      = 5 – 1  = 0.8 
                 5 
 เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ของการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) กอนเขารวมงาม แสดงไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21 - 5.00 หมายถึง กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มเปนประจํา  

คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41 - 4.20 หมายถึง กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มในระดับมาก  

คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61 - 3.40 หมายถึง กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มในระดับปานกลาง  

คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81 - 2.60 หมายถึง กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มในระดับนอย  

คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00 - 1.80 หมายถึง กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมไมเคยซื้อหรือ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มในระดับนอยมาก  

ขอที่ 5 เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลอืก (Multichotomous Question) 
  ขอที่ 6 หลังจากที่ทานไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ทานมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานคิด
รอยละเทาใด เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชมาตราสวนแบบ Semantic Differential Scale 
โดยระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาพชั้น (Interval Scale) กําหนดเกณฑการใหคะแนนตาม
มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ไดแก 
 ระดับ 5  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มเปน 
      ประจํา หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาด 
      ดานดนตรี โดยซื้อคิดเปนรอยละ 81 – 100% 
 ระดับ 4  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มใน 
      ระดับมาก หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาด 
      ดานดนตรี โดยซื้อคิดเปนรอยละ 61 – 80% 
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 ระดับ 3  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มใน 
      ระดับปานกลาง หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรม 
      การตลาดดานดนตรี โดยซื้อคิดเปนรอยละ 
      41 – 60% 
 ระดับ 2  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มใน 
      ระดับนอย หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรม 
      การตลาดดานดนตรี โดยซื้อคิดเปนรอยละ  
      21 – 40% 
 ระดับ 1   หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะไมซื้อหรือซ้ือ 

นอยมาก หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี โดยซื้อคิดเปนรอยละ 0 – 20% 

 
  การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามดาน แนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงาน หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) โดยใชเกณฑเฉลี่ยการอภิปรายผล ดังนี้ (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น  = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
      = 5 – 1  = 0.8 
                 5 
 เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ของแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่
เขารวมในงาน หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม แสดงไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21 - 5.00 หมายถึง หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะ
ซื้อเคร่ืองดื่มเปนประจํา  
 คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41 - 4.20 หมายถึง หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะ
ซื้อเคร่ืองดื่มในระดับมาก  
 คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61 - 3.40 หมายถึง หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะ
ซื้อเคร่ืองดื่มในระดับปานกลาง  
 คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81 - 2.60 หมายถึง หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม 
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การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะ
ซื้อเคร่ืองดื่มในระดับนอย  
 คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00 - 1.80 หมายถึง หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะ
ไมซื้อหรือซ้ือนอยมาก  
 ขอที่ 7 ปจจัยใดที่จะทําใหทานไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลอืก (Multichotomous Question) 
 
 ข้ันตอนในการสรางแบบสอบถาม 

1. ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตํารา ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกับการรับรูการสื่อสาร 
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. สรางแบบสอบถาม โดยสรางออกเปน 5 สวน ไดแก ดานประชากรศาสตร ดานรูปแบบ 
การดําเนินชีวติ ดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาขมดนตรี การรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สวน
สุดทายคือ พฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 

3. นําแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นใหคณะกรรมการผูควบคมุปริญญานิพนธตรวจสอบความ 
ถูกตอง 

4. นําแบบสอบถามที่ไดมีการปรับปรุงแกไขแลวใหคณะกรรมการตรวจสอบอีกครั้ง 
5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง เพ่ือ 

หาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม โดยการหาคาความเชื่อม่ันแบบสัมประสิทธิ์อัลฟา  
(α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (พวงรัตน ทวีรตัน. 2538: 125-126) โดยไดคาความ 
เชื่อม่ันดังนี้ 

รูปแบบการดาํเนินชีวติในดานกิจกรรม (Activities)  ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.8213 
รูปแบบการดาํเนินชีวติในดานความสนใจ (Interest) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7461 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความตั้งใจ (Attention) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.7461 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความสนใจ (Interest) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.8388 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความตองการ (Desire) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.7829 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานการตัดสินใจซื้อ (Action) ไดคาความเชื่อม่ัน 

เทากับ 0.8754 
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การเก็บรวมรวมขอมูล 

  แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงจาก 

แหลงตางๆ รวมถึงผลงานวจัิยที่เกี่ยวของ รวมทั้งจากเว็บไซตที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางเปน 
แบบสอบถาม 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามในการ 
เก็บขอมูลจากลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากลุมตัวอยางตามที่
ไดกําหนดไวจนครบตามจาํนวน โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และขอมูลจากกลุมตวัอยางที่เคยเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผานทางแบบสอบถาม
ออนไลน โดยใหกลุมตวัอยางดังกลาวเปนผูกรอกขอมูลที่เปนจริงของตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) 
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  
(Statistical Package for the Social Science) และในการทดสอบสมมติฐานครัง้นี้ ยอมรับความมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม 
และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. ตรวจใหคะแนนในคําถามแตละขอ 
3. ลงรหัสขอมูลแยกเปนกลุมตามตวัแปรอิสระที่ตองการศึกษา 
4. วิเคราะหขอมูลโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

  
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายขอมูลเบื้องตน 
เกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 

1.1 หาคารอยละ (Percentage) สําหรับแบบสอบถาม 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ขอที่ 1 - 4  
สวนที่ 3 พฤตกิรรมและการเปดรับขาวสารที่เกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี 

ขอที่ 1-10 
 สวนที่ 5 พฤตกิรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน  
ขอ 1 - 3 และ ขอ 5 และขอ 7 
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1.2 หาคาความถี่ (Frequency) สําหรับแบบสอบถาม 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ขอ 1 – 4 
สวนที่ 3 พฤตกิรรมและการเปดรับขาวสารที่เกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี 

ขอที่ 1-10 
 สวนที่ 5 พฤตกิรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน  

ขอ 1 - 3 และ ขอ 5 และขอ 7 
1.3 หาคาเฉลี่ย (Mean) สําหรับแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติ ขอที่ 1 – 20 
สวนที่ 4 การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี  

(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ขอที่ 1 – 16 
สวนที่ 5 พฤตกิรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน  

ขอที่ 4 และ ขอที่ 6 
1.4 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) สําหรับแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติ ขอที่ 1 – 20 
สวนที่ 4 การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี  

(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องด่ืม ขอที่ 1 – 16 
สวนที่ 5 พฤตกิรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน  

ขอที่ 4 และ ขอที่ 6 
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) สถิติที่ใชในการวเิคราะห มีดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม
แตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานยอยขอที ่1.1 เพศที่แตกตางกนัมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สถิติทีใ่ชคือ  
Independent Sample t-test 

สมมติฐานยอยขอที ่1.2 อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สถิติทีใ่ชคือ  
One Way-ANOVA (F – test) 

สมมติฐานยอยขอที ่1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สถิติทีใ่ชคอื  
One Way-ANOVA (F – test) 
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 สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดย
แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานยอยขอที ่ 2.1 รปูแบบการดําเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธ
กับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม สถิตทิี่ใชคือ สถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานยอยขอที ่2.2 รูปแบบการดําเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธ
กับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม สถิตทิี่ใชคือ สถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรีแตกตางกัน มี 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม แตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานยอย 3.1 พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรู 
การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มแตกตางกัน สถิตทิี่ใชคือ One Way-ANOVA (F – test) 

สมมติฐานยอย 3.2 สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรี (Music  
Marketing) ที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สถิติทีใ่ชคือ One Way-ANOVA (F – test) 
 สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เขารวมในงาน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 4.1 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มที่
จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานคิดเปนรอยละเทาใด สถิตทิี่ใชคอื สถิติสหสมัพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 สมมติฐานยอย 4.2 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกบัแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานคดิรอยละเทาใด สถิติทีใ่ชคอื สถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติทีใ่ชในการวิจัยนี้แบงออกเปน 3 ประเภท คือ 

1. คาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
1.1 การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร (กัลยา วานชิยบัญชา. 2548: 44) 

   P = f x 
n

100  

 
โดยที่   P แทน คารอยละหรือเปอรเซ็นต 
   f แทน ความถี ่
   n แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง    
1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) โดยใชสตูร (ประคอง กรรณสูต. 2539: 78) 

   X  = 
n
X∑  

 
โดยที่   X  แทน  คาคะแนนเฉลีย่ 
   X∑  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
1.3 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.  

2541: 165) 

    S.D. = 
n

nn
XXn

)1(
)( 22

−
∑−∑   

 
โดยที่   S.D. แทน  คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   X แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
   2X∑  แทน ผลรวมของคะแนนแตละดวยกําลังสอง 
   ( 2X∑ )แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   n-1 แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 

 
2. สถิติทีใ่ชในการหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวธิีการหาคาสัมประสิทธิ ์

อัลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2546: 449) 

    α  = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+
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 โดยที่  α  แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
    k แทน จํานวนคําถาม 
   covariance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวาง 
      คําถามตาง ๆ  
   variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

3. สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร  

t-test for Independent sample (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534: 178) 

    t = 
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜

⎝

⎛
+

−

2

2
2

1

2
1

21

n
s

n
s

XX

 

 
 โดยที่  t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

  21 XX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่  
     2 

    2
2

1
2 , ss แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุม 

      ที่ 2 ตามลําดับ 
    21,nn  แทน ขนาดกลุมตวัอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
 

3.2 การทดสอบหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน หรือหาความ  
สัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชสถิติ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) (กัลยา วานิชยปญญา. 2546: 386) 

    rxy = 
( )( )

( )[ ] ( )[ ]2222 YYnXXn

YXXYn

∑−∑∑−∑

∑∑−∑
 

  
 โดยที่  rxy แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
    X∑  แทน ผลรวมของคะแนน X 
    Y∑  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    2X∑  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตวัยกกําลังสอง 
    2Y∑ แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตวัยกกําลังสอง 
    XY∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1≤  r ≤  ดังนี้ 
1. คา r เปน ลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิมY  

จะลดดวย แตถา X ลด Y จะเพิ่มดวย 
2. คา r เปน บวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ  

ถา X เพ่ิม Y จะเพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดดวย 
3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

และมีความสมัพันธกันมาก  
4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกัน 

ขาม และมีความสัมพันธกันมาก  
5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกนั 
6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ ระดับความสัมพันธกําหนดไดดังนี้ (ชูศรี  

วงศรตันะ. 2544: 316) 
 มีคา 0.00   หมายถึง  ไมมีความสัมพันธ 
 มีคาต่ํากวา 0.30  หมายถึง มีความสัมพันธในระดับนอย 
 มีคาระหวาง 0.30-0.70 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 มีคาระหวาง 0.70-0.90 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับสูง 
 มีคาสูงกวา 0.90  หมายถึง  มีความสัมพันธระดับสูงมาก 
 

3.3 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใช 
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) (บุญชม ศรีสะอาด. 
2541: 266-267) 

  F = 
w

b

MS
MS  

 โดยที่  F แทน คาสถิตทิี่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจก 
      แจงแบบ F เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ  
   MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
     (Mean square between groups) 
   MSw แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
     (Mean square within groups) 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวธิ ี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยปญญา. 2544: 333) 

    LSD  = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−−
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1 α  

  โดยที่   n = ∑
=

k

i
in

1

 

  ni ≠   n  
  r = n – k 
 
  เม่ือ  

kn
t

−− ;
2

1 α  แทน คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อม่ัน  

      95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
    MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
    k แทน จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ 
    n แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
    α  แทน คาความเชื่อม่ัน 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยมุงศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร รูปแบบการดําเนินชีวิต 
พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตรี การรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และแนวโนมในการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน โดยการวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมูลน้ัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
X̄   แทน คาเฉลี่ย 
S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 t  แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t- distribution 

F    แทน  คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution  
Sig.(2-tailed) แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
H 0   แทน สมมติฐานหลกั 
H 1   แทน สมมติฐานรอง 
*  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ผูวจัิยไดนําเสนอผลการวิเคราะหตามขอบเขตของ 

การศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ โดยแบงการนําเสนอออกเปน 5 สวนตามลําดับดังนี้ 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูที่เขารวมกิจกรรม 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชม 

ดนตรี 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่ 

เขารวมในงาน 
สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขา 
กิจกรรม 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขารวมกิจกรรม โดย 
แจกแจงตามจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม ดังนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลกัษณะทาง 

 ประชากรศาสตรของผูเขารวมกิจกรรม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
163 
237 

 
  40.7 
  59.3 

รวม 400 100.0 
อายุ 

15 – 19 ป 
20 – 24 ป 
25 – 29 ป 
30 ปขึ้นไป 

 
  94 
119 
112 
  75 

 
  23.5 
  29.8 
  28.0 
  18.7 

รวม 400 100.0 
อาชีพ 

นักเรียน – นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั 

 
203 
118 
  51 
  28 

 
  50.8 
  29.5 
  12.7 
   7.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
รายไดตอเดือน 

นอยกวาหรือเทากับ 7,500 บาท 
7,501 – 15,000 บาท 
15,001 – 22,500 บาท 
22,501 – 30,000 บาท 
30,001 บาทขึ้นไป 

 
149 
135 
  63 
  30 
  23 

 
  37.3 
  33.7 
  15.7 
   7.5 
   5.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขารวม 
กิจกรรม สามารถอธิบายไดดังนี้ 

เพศ ของผูเขารวมกิจกรรม พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 
59.3 และเพศชาย จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.7 

อายุ ของผูเขารวมกิจกรรม พบวาสวนใหญมีอายุ 20 - 24 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอย
ละ 29.8 รองลงมาคือ อายุ 25 - 29 ป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 อายุ 15 - 19 ป จํานวน 
94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 และอายุ 30 ปขึ้นไป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.7 

อาชีพ ของผูเขารวมกิจกรรม พบวาสวนใหญเปนนักเรยีน – นักศึกษา จํานวน 203 คน 
คิดเปนรอยละ 50.8 รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ จํานวน 51 คิดเปนรอยละ 12.7 และประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 28 คน 
คิดเปนรอยละ 7.0  

รายไดตอเดือน ของผูเขารวมกิจกรรม พบวาสวนใหญมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 7,500 
บาท จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 รองลงมาคือรายได 7,501 – 15,000 บาท จํานวน 135 
คน คิดเปนรอยละ 33.7 รายได 15,001 – 22,500 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7 รายได 
22,501 – 30,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ  7.5 และรายได 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 
23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 
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ตาราง 6 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลกัษณะทาง 
 ประชากรศาสตรของผูเขารวมกิจกรรม (จัดกลุมใหม) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อาชีพ 

นักเรียน – นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน และประกอบธุรกจิสวนตวั 

 
203 
146 

 
 50.8 
 36.5 

ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ   51  12.7 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขารวม 

กิจกรรม ภายหลังการจัดกลุมใหม สามารถอธิบายไดดังนี้ 
อาชีพ ของผูเขารวมกิจกรรมภายหลังการจัดกลุมใหม พบวา สวนใหญเปนนักเรียน –  

นักศึกษา จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบ
ธุรกิจสวนตัว จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 และขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ จํานวน 51 คน คิด
เปนรอยละ 12.7 
 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดาํเนินชีวติ 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูเขารวมกจิกรรม ประกอบดวย
ดานกิจกรรม (Activities) และดานความสนใจ (Interest) โดยแจกแจงในรูปของคาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามรูปแบบการ 

 ดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม (Activities) 

รูปแบบการดาํเนินชีวติ X̄  S.D. แปลผล 

ดานกิจกรรม (Activities) 
สถานที่ทํางานมีการเปดเพลงใหฟง 
ทานเปดเพลงฟงขณะทํางาน 
ทานใชเวลาวางในการฟงเพลง 
ทานใชดนตรีในกิจกรรมงานอดิเรก 
ทานเปนสมาชิกสื่อที่ใหขอมูลดานดนตรี 

 
2.91 
3.24 
3.81 
3.34 
2.63 

 
1.26 
1.24 
1.01 
1.11 
1.14 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

รูปแบบการดาํเนินชีวติ X̄  S.D. แปลผล 

ทานเปนสมาชิกชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม 
ทานซื้อสินคาที่เกี่ยวกบัดนตรี เชน ซีดีเพลง 
ทานเสียเงินดาวนโหลดเพลงและริงโทน 
เม่ือดูกีฬาทานจะรองเพลงเชียรตามไปดวย 
ทานใชกิจกรรมดานดนตรีเพ่ือเขาสังคม 

2.34 
3.10 
2.23 
2.56 
3.09 

1.24 
1.25 
1.27 
1.30 
1.13 

นอย 
ปานกลาง 
นอย 
นอย 

ปานกลาง 
รวม 2.93 0.74 ปานกลาง 

 
จากตาราง 7 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานกิจกรรม  

(Activities) ของผูเขารวมกิจกรรม โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก ทานใชเวลาวางในการฟงเพลง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.81  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานใชดนตรีในกิจกรรมงานอดิเรก มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.34 รองลงมาคือ ทานเปดเพลงฟงขณะทํางาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 ทานซื้อ
สินคาที่เกี่ยวกับดนตรี เชน ซีดีเพลง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 ทานใชกิจกรรมดานดนตรีเพ่ือเขาสังคม 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 สถานที่ทํางานมีการเปดเพลงใหฟง มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.91 ทานเปนสมาชิก
สื่อที่ใหขอมูลดานดนตรี มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.63  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับนอย ไดแก เม่ือดูกีฬาทานจะรองเพลงเชียรตามไปดวย มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.56 ทานเปนสมาชิกชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 และทาน
เสียเงินดาวนโหลดเพลงและริงโทน มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.23 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามรูปแบบการ 

 ดําเนินชีวิตในดานความสนใจ (Interest) 
 

รูปแบบการดาํเนินชีวติ X̄  S.D. แปลผล 

ดานความสนใจ (Interest) 
คนในครอบครัวทําใหทานสนใจดนตร ี
เม่ืออยูบานทานสนใจที่จะดู/ฟงรายการดนตร ี

 
3.11 
3.91 

 
1.09 
0.94 

 
ปานกลาง 
มาก 

 
 



70 
 

ตาราง 8 (ตอ) 
 

รูปแบบการดาํเนินชีวติ X̄  S.D. แปลผล 

ทานสนใจฟงเพลงขณะขบั/โดยสารรถยนต 
ทานใฝฝนอยากทํางานดานดนตรี 
ทานสนใจเขารวมชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม 
ทานสนใจกิจกรรมพักผอนที่เกี่ยวกบัดนตร ี
ทานสนใจแฟชั่นที่นักดนตรสีวมใส 
ทานชอบที่จะฟงเพลงขณะรับประทานอาหาร 
ทานสนใจเปดรับสื่อตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัดนตร ี
ดนตรีมีสวนชวยใหทานประสบความสําเรจ็ 

4.33 
2.93 
3.15 
3.85 
2.85 
3.30 
3.79 
3.16 

0.86 
1.30 
1.22 
1.03 
1.19 
1.15 
0.95 
1.11 

มากที่สุด 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
รวม 3.44 0.69 มาก 

 
จากตาราง 8 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานความสนใจ  

(Interest) ของผูเขารวมกิจกรรม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากที่สดุ ไดแก ทานสนใจฟงเพลงขณะขับ/โดยสาร
รถยนต มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.33  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก เม่ืออยูบานทานสนใจทีจ่ะดู/ฟงรายการดนตรี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 รองลงมาคือ ทานสนใจกิจกรรมพักผอนที่เกี่ยวกับดนตร ี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.85 และทานสนใจเปดรับสือ่ตางๆ ที่เกี่ยวกับดนตร ีมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.79  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานชอบที่จะฟงเพลงขณะรบัประทาน
อาหาร มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.30 รองลงมาคือ ดนตรีมีสวนชวยใหทานประสบความสําเร็จ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.16 ทานสนใจเขารวมชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.15 คนในครอบครัว
ทําใหทานสนใจดนตร ี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 ทานใฝฝนอยากทํางานดานดนตรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.93 และทานสนใจแฟชั่นทีน่ักดนตรีสวมใส มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 
 

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกีย่วกับ 
การเขาชมดนตรี 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรี 
โดยแจกแจงตามจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม ดังนี้ 
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ตาราง 9 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามบุคคลทีเ่ขาชม 
 กิจกรรมดานดนตรีรวมกับผูเขารวมกิจกรรม 
 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
บุคคลที่เขาชมกิจกรรมดานดนตรีรวมกบัผูเขารวมกิจกรรม 

เขาชมคนเดียว 
 

  30 
 

   7.5 
เขาชมกับเพ่ือน 
เขาชมกับคนรัก 
เขาชมกับครอบครัว 

 287 
  43 
  40 

 71.8 
 10.7 
 10.0 

รวม  400       100.0 

  
 จากตาราง 9 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ
เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามบุคคลที่เขาชมกิจกรรมดานดนตรีรวมกับผูเขารวม
กิจกรรม สามารถอธิบายไดดังนี้  
 บุคคลที่เขาชมกิจกรรมดานดนตรีรวมกบัผูเขารวมกิจกรรม พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวน
ใหญเขาชมกจิกรรมดานดนตรีกับเพื่อนมากที่สุด จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 รองลงมาคอื 
เขาชมกับคนรัก จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.7 เขาชมกับครอบครัว จํานวน 40 คน คิดเปน
รอยละ 10.0 และเขาชมคนเดียว จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
 
ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามจํานวนครั้งในการ 

 เขารวมกิจกรรมดานดนตรีในรอบปที่ผานมา 
 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
จํานวนครั้งในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีในรอบปที่ผานมา 

1 – 2 ครั้ง 
3 – 4 ครั้ง 
5 – 6 ครั้ง 
7 ครั้งขึ้นไป 

 
242 
  96 
  35 
  27 

 
 60.4 
 24.0 
   8.8 
   6.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 10 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามจํานวนครั้งในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีในรอบ
ปที่ผานมา สามารถอธิบายไดดังนี้  
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จํานวนครั้งในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีในรอบปที่ผานมา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 1 – 2 ครั้ง จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.4 รองลงมาคือ 
เขารวม 3 – 4 ครั้ง จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 เขารวม 5 – 6 ครั้ง จํานวน 35 คน คิดเปน
รอยละ 8.8 และเขารวม 7 ครั้งขึ้นไป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามวธิีการเดินทาง 

 เพ่ือเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
วิธีการเดินทางเพื่อเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 

รถยนตสวนตวั 
ขนสงมวลชน 

 
286 
114 

 
 71.5 
 28.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 11 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามวิธีการเดินทางเพื่อเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
สามารถอธิบายไดดังนี้  
 วิธีการเดินทางเพื่อเขารวมกิจกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ .
เดินทางโดยรถยนตสวนตวั จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 และ ขนสงมวลชน จํานวน 114 
คน คิดเปนรอยละ 28.5  
 
ตาราง 12 แสดงจาํนวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลกัษณะสถานที่ที ่

 เขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
ลักษณะสถานที่ที่เขารวมกิจกรรมดานดนตร ี

จัดงานภายในหอง 
จัดงานกลางแจง 

 
145 
255 

 
 36.3 
 63.7 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 12 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลักษณะสถานที่ที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
สามารถอธิบายไดดังนี้  



73 
 

สถานที่ที่ผูตอบแบบสอบถามเขารวมกิจกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเขารวมกิจกรรมดานดนตรีในลักษณะการจัดงานกลางแจง จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.7 
และการจัดงานภายในหอง จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3  
 
ตาราง 13 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามเหตุผลในการ 

 เขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
เหตุผลในการเขารวมกิจกรรมดานดนตร ี

ตองการความบันเทิง 
ตองการผอนคลายความเครียด 
ตองการเปนคนทันสมัย 
ตองการพบปะผูคน 

 
195 
157 
  12 
  36 

 
 48.7 
 39.3 
   3.0 
   9.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 13 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามเหตุผลในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
สามารถอธิบายไดดังนี้  

เหตุผลในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตองการ
ความบันเทิง จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.7 รองลงมาคือ ตองการผอนคลายความเครียด 
จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 ตองการพบปะผูคน จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และ 
ตองการเปนคนทันสมัย จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามพฤติกรรมในการ 

 เขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี

ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน 
จะเขารวมกิจกรรมเม่ือไมตองเสียคาใชจาย 
มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 

 
107 
  83 
210 

 
 26.8 
 20.8 
 52.4 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 14 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 
เขาชมดนตรขีองผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามพฤตกิรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
สามารถอธิบายไดดังนี้  
 พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
พฤติกรรมในการเขาชมกิจกรรมดานดนตรีทั้งสองรูปแบบ คือ ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชม
งาน และ จะเขารวมเม่ือไมตองเสียคาใชจาย จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.4 รองลงมาคือ ยอม
เสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 และ จะเขารวมกิจกรรม
เม่ือไมตองเสียคาใชจาย จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลกัษณะการมีสวน 

 รวมตอกิจกรรมดานดนตรี 
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรี จํานวน (คน) รอยละ 
ลักษณะการมสีวนรวมตอกิจกรรมดานดนตร ี

มีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีตลอดทัง้งาน 
มีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีเฉพาะศิลปนที่ชอบ 

 
189 
211 

 
 47.3 
 52.7 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 15 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลักษณะการมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรี  
สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ลักษณะการมสีวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสวน
รวมตอกิจกรรมดานดนตรีเฉพาะศิลปนทีช่ื่นชอบ จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.7 และ มีสวน
รวมตอกิจกรรมดานดนตรีตลอดทั้งงาน จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 
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ตาราง 16 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามผลิตภัณฑ 
 เครื่องดื่มที่ผูตอบแบบสอบถามมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรี (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่ผูตอบแบบสอบถามมีสวนรวมตอกิจกรรม
ดานดนตรี 

เบียรสิงห 
เบียรชาง 
เบียรไฮเนเกน 
โคก 
เปปซี ่
เครื่องดื่มโออิชิ 
M – 150 
กระทิงแดง 
คาราบาวแดง 

 
 

175 
133 
  77 
141 
115 
  34 
109 
  38 
  22 

 
 

 43.8 
 33.3 
 19.3 
 35.3 
 28.8 
   8.5 
 27.3 
   9.5 
   5.5   

อ่ืนๆ ไดแก Sanmigel, Tiger Beer, Johnny Walker,              8  2.0 
Sangsom 

   
จากตาราง 16 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่ผูตอบแบบสอบถามมีสวน 
รวมตอกิจกรรมดานดนตรี สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่ผูตอบแบบสอบถามมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีพบวา ผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีของผลิตภัณฑเครื่องดื่มเบยีรสิงห จํานวน 
175 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมาคือผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โคก จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 
35.3 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเบียรชาง จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเปปซี่ 
จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 ผลติภัณฑเครื่องดื่ม M – 150 จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 
27.3 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเบียรไฮเนเกน จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
กระทิงแดง จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ผลติภัณฑเครื่องดื่มโออิชิ จํานวน 34 คน คิดเปนรอย
ละ 8.5 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม คาราบาวแดง จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 และผลติภัณฑ
เครื่องดื่มอ่ืนๆ ไดแก Sanmigel, Tiger Beer, Johnny Walker และ Sangsom จํานวน 8 คน คิด
เปนรอยละ 2.0 
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ตาราง 17 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามชองทางในการ 
 รับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตร ี
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
ชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตร ี

โทรทัศน 
อินเตอรเน็ต 
วิทย ุ
สื่อสิ่งพิมพ 
ภาพยนตร 
SMS, MMS 

 
155 
164 
  30 
  33 
   2 
   2 

 
38.7 
41.0 
  7.5 
  8.3 
  0.5 
  0.5 

อ่ืนๆ ไดแก Social Network, การบอกเลาปากตอปาก,          14   3.5 
เพ่ือน 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 17 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดาน
ดนตรี สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญไดรบัขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรมดานดนตรี จากสื่ออินเตอรเน็ต จํานวน 164 คน คิดเปน
รอยละ 41.0 รองลงมาจากสื่อ โทรทศัน จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8 จากสื่อสิ่งพิมพ 
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 จากสื่อวิทยุ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 จากสื่ออ่ืนๆ 
ไดแก Social Network, การบอกเลาแบบปากตอปาก, เพ่ือน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 จาก
สื่อภาพยนตร จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 และ จากสื่อ SMS, MMS จํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ 0.5 
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ตาราง 18 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามชองทางในการ 
 รับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตรี (จัดกลุมใหม) 
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
ชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตร ี

โทรทัศน และภาพยนตร 
อินเตอรเน็ต และSocial Network 
สื่อสิ่งพิมพ 

 
157 
178 
  33 

 
 39.3 
 44.4 
  8.3 

วิทยุ, SMS, MMS, การบอกเลาแบบปากตอปาก, เพื่อน   32   8.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 18 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดาน 
ดนตรี ภายหลังการจัดกลุมใหม สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตรีภายหลังการจัดกลุมใหม พบวา  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับขอมูลขาวสารการจดักิจกรรมดานดนตรี จากสื่ออินเตอรเน็ต และ 
Social Network จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.4 รองลงมาคือจากสื่อ โทรทัศน และภาพยนตร 
จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 จากสื่อสิ่งพิมพ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 และจากสื่อ
วิทยุ, SMS, MMS, การบอกเลาแบบปากตอปากและเพื่อน จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 
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ตาราง 19 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามแนวดนตรีที ่
 ผูเขารวมกิจกรรมดานดนตรีฟงเปนประจํา 
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
แนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมดานดนตรีฟงเปนประจํา 

ปอป 
รอค 
ฮิปฮอป / แรพ 
แจส 
ลูกทุง 
คลาสสิก 
อ่ืนๆ ไดแก เพ่ือชีวิต, Bossanova, Indy, Ska, Reggae, 
R&B 

 
 203 
  67 
  43 
  13 
  18 
  34 
  22 

 
50.7 
16.7 
 10.8 
   3.3 
   4.5 
   8.5 
   5.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 19 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามแนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมดานดนตรีฟงเปน 
ประจํา สามารถอธิบายไดดังนี้  
 แนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมดานดนตรีฟงเปนประจํา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญฟงดนตรแีนวปอป จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.7 รองลงมาคือดนตรีแนวรอค จํานวน 67 
คน คิดเปนรอยละ 16.7 ดนตรีแนวฮิปฮอป / แรพ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 ดนตรีแนว
คลาสสิก จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ดนตรีแนวอ่ืนๆ ไดแก Bossanova, Indy, Ska, 
Reggae, R&B เพ่ือนชีวติ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ดนตรีแนวลูกทุง จํานวน 18 คน คิด
เปนรอยละ 4.5 ดนตรีแนวแจส จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 
 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยแจกแจงในรูปของคาเฉลี่ย และสวน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
 
 



79 
 

ตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามการรับรู 
 การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด X̄  S.D. แปลผล 

ดานความตั้งใจ (Attention) 
ทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มผานสื่อตางๆ  

 
3.26 

 
 

 
0.87 

 

 
ปานกลาง 

 
 

ทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มผานทางบุคคล 
ทานตั้งใจที่จะหาขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกบัการจัด
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
เม่ือไดรับขาวสารการจัดกิจกรรมทานตั้งใจที่จะเขา
รวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

3.10 
 
 

2.95 
 
 

3.06 

0.93 
 
 

1.02 
 
 

0.95 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 
 

รวม 3.09 0.80 ปานกลาง 

 
จากตาราง 20 การวิเคราะหเกี่ยวกับการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ 
(Attention) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ทุกขอมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดงัตอไปน้ี ทานตั้งใจรับชมรับฟง
ขาวสารการจดักิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานสื่อ
ตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 รองลงมาคือทานตั้งใจรบัชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานทางบุคคล โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.10 เม่ือไดรับขาวสารการจดักิจกรรมทานตั้งใจที่จะเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 และทานตั้งใจที่จะหาขอมูล
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 
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ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามการรับรู 
 การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด X̄  S.D. แปลผล 

ดานความสนใจ (Interest) 
ทานสนใจติดตามขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 
ทานสนใจเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
ทานสนใจศลิปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ทานสนใจติดตามกิจกรรมอ่ืนๆ ภายในงาน กิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

 
3.03 

 
 

3.07 
 

3.45 
 

3.11 

 
0.92 

 
 

0.92 
 

0.90 
 

0.91 
 

 

 
ปานกลาง 

 
 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 
 

รวม 3.17 0.75 ปานกลาง 

 
จากตาราง 21 การวิเคราะหเกี่ยวกับการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความสนใจ 
(Interest) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก ทานสนใจศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.45  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานสนใจติดตามกิจกรรมอ่ืนๆ ภายใน
งาน กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.11 ทานสนใจเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 และทานสนใจติดตามขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 
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ตาราง 22 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามการรับรู 
 การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด X̄  S.D. แปลผล 

ดานความตองการ (Desire) 
ทานตองการพบศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มอยางใกลชิด 
ทานตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในราคา 
พิเศษ 
ทานตองการซื้อสินคาที่ทําขึ้นเฉพาะในงานกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
ทานตองการรวมเลนเกมชิงรางวัลภายในงาน
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

 
3.26 

 
 

3.40 
 
 

3.16 
 
 

3.20 

 
1.05 

 
 

1.03 
 
 

0.98 
 
 

1.07 

 
ปานกลาง 

 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 

 
รวม 3.25 0.83 ปานกลาง 

 
จากตาราง 22 การวิเคราะหเกี่ยวกับการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตองการ 
(Desire) โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุก
ขอมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี ทานตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่
จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในราคาพิเศษ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
รองลงมาคือ ทานตองการพบศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มอยางใกลชิด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 ทานตองการรวมเลนเกม ชิงรางวัล
ภายในงานกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.20 และทานตองการซื้อสินคาที่ทําขึ้นเฉพาะในงานกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 
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ตาราง 23 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามการรับรู 
 การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด X̄  S.D. แปลผล 

การตัดสินใจซื้อ (Action) 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เปนผูจัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการตดัสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ 
พรีเซ็นเตอร ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
เพ่ือนและสื่อตางๆ มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

 
3.12 

 
 

3.11 
 
 

3.22 
 
 

3.31 
 

 

 
0.93 

 
 

0.88 
 
 

0.89 
 
 

0.93 
 
 

 
ปานกลาง 

 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 

รวม 3.19 0.76 ปานกลาง 

 
จากตาราง 23 การวิเคราะหเกี่ยวกับการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุก
ขอมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี เพ่ือนและสื่อตางๆ มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.31 รองลงมาคือ พรีเซ็นเตอร ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เปน
ผูจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.12 และกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
มีผลตอการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.11 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องด่ืมทีเ่ขารวมในงาน 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมใน
งาน โดยแจกแจงตามจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม ดังนี้ 
 
ตาราง 24 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธพิล 

 ตอการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และ 
 เครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ทีมี่จัดจําหนายภายในงาน 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 
บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

ตัวทานเอง 
เพ่ือน 
พรีเซ็นเตอรผลิตภัณฑ 
ครอบครัว 
พนักงานขาย 

 
237 
101 
 32 
 12 
 18 

 
 59.3 
 25.3 
   8.0 
   3.0 
   4.4 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 24 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่มที่เขารวมในงานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามบุคคลทีมี่อิทธิพลตอการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และเครือ่งดื่มประเภท 
อ่ืนๆ ที่มีจัดจําหนายภายในงาน สามารถอธิบายไดดังนี้  
 บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่มีจัดจําหนายภายในงาน พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวน
ใหญ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยตวัเอง จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมาคือ ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเพราะเพื่อน จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพราะพรีเซ็น
เตอรผลติภัณฑ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตดัสินใจซื้อเพราะพนักงานขาย จํานวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 4.4 และ ตัดสินใจซื้อเพราะครอบครวั จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 
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ตาราง 25 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามความถี่ในการซือ้ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

ทุกวัน 
2 – 3 วันครั้ง 
สัปดาหละครัง้ 
เดือนละครั้ง 
2 เดือนครั้ง 
3 เดือนขึ้นไป 

 
 40 
 92 
 89 
 95 
 19 
 65 

 
 10.0 
 23.0 
 22.3 
 23.7 
  4.7 
 16.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 25 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มที่เขารวมในงานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามความถีใ่นการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
ที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มเดือนละครั้ง จํานวน 95 คน 
คิดเปนรอยละ 23.7 รองลงมาคือ 2 – 3 วันครั้ง จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 สัปดาหละครั้ง 
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 3 เดือนขึ้นไป จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ทุกวัน 
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และ 2 เดือนครั้ง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 
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ตาราง 26 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามสถานที่ที่ซื้อ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 
สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) 

รานสะดวกซือ้ 
ดิสเคานสโตร (เชน บิ๊กซี, คารฟู, โลตัส) 
รานคาปลีก 
ซุปเปอรมารเก็ต (เชน ทอป โฮมเฟรชมารท) 

 
 

 277 
  47 
  31 
  44 

 
 

 69.3 
 11.7 
   7.7 
 11.0 

อ่ืนๆ ไดแก รานอาหาร           1          0.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 26 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่มที่เขารวมในงานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามสถานที่ที่ซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มที่จัด
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถอธิบายไดดังนี้  
 สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)   
พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มที่รานสะดวกซื้อ จํานวน 277 คน คิดเปน
รอยละ 69.3 รองลงมาคือ ดิสเคานสโตร จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.7 ซุปเปอรมารเก็ต 
จํานวน 44 คิดเปนรอยละ 11.0 รานคาปลีก จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 และอ่ืนๆ ไดแก 
รานอาหาร จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 
 
ตาราง 27 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามรอยละของการ 

ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม X̄  S.D. แปลผล 

รอยละของการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

2.88 1.08 ปานกลาง 

รวม 2.88 1.08 ปานกลาง 

 
 



86 
 

จากตาราง 27 การวิเคราะหเกี่ยวกับรอยละของการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา กอนที่ผูเขารวม
กิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มในระดับปานกลาง โดยซื้อคิดเปนรอยละ 41 – 60% 
 
ตาราง 28 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามครั้งแรกที่ผูเขารวม 

 กิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 
ครั้งแรกที่ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

กอนเขารวมกจิกรรม 
ขณะเขารวมกจิกรรม 
หลังเขารวมกจิกรรม 

 
 

235 
119 
  46 

 
 

 58.8 
 29.8 
 11.4 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 28 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่มที่เขารวมในงานของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามครั้งแรกที่ผูเขารวมกิจกรรมซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ครั้งแรกที่ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ครั้งแรกกอนเขารวมกจิกรรม จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.8 
รองลงมาคือซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ขณะเขา
รวมกิจกรรม จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 และซือ้ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) หลังเขารวมกิจกรรม จํานวน 46 คน คดิเปนรอยละ 11.4 
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ตาราง 29 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรอยละของการ 
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม X̄  S.D. แปลผล 

รอยละของการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

3.13 1.13 ปานกลาง 

รวม 3.13 1.13 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 29 การวิเคราะหเกี่ยวกับรอยละของการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา หลังจากที่ 
ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มในระดับปานกลาง โดยซื้อคิดเปนรอยละ  
41 – 60% 
 
ตาราง 30 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามปจจัยที่จะทําให 

ผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 
ปจจัยที่จะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัด
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ไมสนใจในตวัผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม  
สนใจแตการเขารวมกิจกรรม 

ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มไมเขากับบุคลิกภาพของตน 
หาซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดยาก 
ทดลองแลวไมชื่นชอบในรสชาต ิ
อ่ืนๆ ไดแก ราคาแพง 

 
 

104 
 

 73 
 49 
169 
   5 

 
 

 26.0 
 

 18.3 
 12.2 
  42.2 
   1.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 30 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่มที่เขารวมในงานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามปจจัยทีจ่ะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อ 
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ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ปจจัยที่จะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญทดลองแลวไมชื่นชอบในรสชาต ิ
จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือ ไมสนใจในตวัผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สนใจแตการ
เขารวมกิจกรรม จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มไมเขากับบุคลิกภาพของ
ตน จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 หาซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดยาก จํานวน 49 คน คิดเปน
รอยละ 12.3 และอ่ืนๆ ไดแก ราคาแพง จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30  

 
สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทาง 

การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
แตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สามารถ 
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไมแตกตางกัน  

H1: เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการ 

 สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 

การรับรูสื่อสารทางการตลาดผาน 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) 

t-test for Equality of Means 

เพศ X̄  S.D. t 
Sig. 

 (2-tailed) 
ดานความตั้งใจ (Attention) 
 

ชาย 
หญิง 

3.15 
3.05 

0.79 
0.80 

1.14 0.255 

ดานความสนใจ (Interest) 
 

ชาย 
หญิง 

3.19 
3.15 

0.77 
0.74 

1.14 0.646 

ดานความตองการ (Desire) 
 

ชาย 
หญิง 

3.25 
3.25 

0.85 
0.81 

-.063 0.950 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

การรับรูสื่อสารทางการตลาดผาน 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) 

t-test for Equality of Means 

เพศ X̄  S.D. t 
Sig. 

 (2-tailed) 
การตัดสินใจซื้อ (Action) ชาย 3.18 0.83 -.243 0.814 

หญิง 3.20 0.71   

 
จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า เพศที่แตกตางกันมี 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ดวยสถติิการวิเคราะหคา Independent Sample t-test พบวา  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.255 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) ไมแตกตางกัน  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.646 
ซึ่งมีคามากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) ไมแตกตางกัน  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.950 
ซึ่งมีคามากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) ไมแตกตางกนั  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.814 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) ไมแตกตางกนั  
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สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไมแตกตางกัน  

H1: อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการ 

 สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อายุ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ความตั้งใจ (Attention) 15 – 19 ป 

20 – 24 ป 
25 – 29 ป 
30 ปขึ้นไป 

3.21 
3.30 
2.93 
2.85 

0.78 
0.82 
0.76 
0.73 

7.74* 0.000 

ความสนใจ (Interest) 15 – 19 ป 
20 – 24 ป 
25 – 29 ป 
30 ปขึ้นไป 

3.29 
3.38 
3.02 
2.89 

0.77 
0.71 
0.75 
0.66 

9.42* 0.000 

ความตองการ (Desire) 15 – 19 ป 
20 – 24 ป 
25 – 29 ป 
30 ปขึ้นไป 

3.47 
3.30 
3.15 
3.05 

0.84 
0.78 
0.81 
0.84 

4.56* 0.004 

การตัดสินใจซื้อ (Action) 15 – 19 ป 
20 – 24 ป 
25 – 29 ป 
30 ปขึ้นไป 

3.41 
3.23 
3.12 
2.96 

0.84 
0.74 
0.64 
0.78 

5.50* 0.001 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า อายุที่แตกตางกัน 
มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ดวยสถติิการวิเคราะหคา One Way-ANOVA (F – test) พบวา  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ
ที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธทีางสถิติแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ
ที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความสนใจ (Interest) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธทีางสถิติแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ
ที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ 
Least Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ 
Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตั้งใจ (Attention) 
 

อายุ 
 15 – 19 ป 20 – 24 ป 25 – 29 ป 30 ปขึ้นไป 

X̄  3.21 3.30 2.93 2.85 

15 – 19 ป 3.21 
 

- -0.09 
(0.379) 

0.28* 
(0.011) 

0.36* 
(0.003) 

20 – 24 ป 3.30 
 

 - 0.37* 
(0.000) 

0.46* 
(0.000) 

25 – 29 ป 2.93 
 

  - 0.86 
(0.457) 

30 ปขึ้นไป 2.85 
 

   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อายุที่ 

แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตัง้ใจ (Attention) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูทีมี่อายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) มากกวาผูที่มีผูที่มีอายุ 25 – 29 
ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.28  

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูทีมี่อายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 
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ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูทีมี่อายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) มากกวาผูที่มีอายุ 25 – 29 ป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.37 

ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูทีมี่อายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.46 

 
ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest) 
 

อายุ 
 15 – 19 ป 20 – 24 ป 25 – 29 ป 30 ปขึ้นไป 

X̄  3.29 3.38 3.02 2.89 

15 – 19 ป 3.29 
 

- -0.09 
(0.345) 

0.27* 
(0.009) 

0.39* 
(0.001) 

20 – 24 ป 3.38 
 

 - 0.36* 
(0.000) 

0.49* 
(0.000) 

25 – 29 ป 3.02 
 

  - 0.86 
(0.457) 

30 ปขึ้นไป 2.89 
 

   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อายุที่ 

แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
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Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) มากกวาผูที่มีผูที่มีอายุ 25 – 29 
ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.39 

ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) มากกวาผูที่มีอายุ 25 – 29 ป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 

ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.49 
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire) 
 

อายุ 
 15 – 19 ป 20 – 24 ป 25 – 29 ป 30 ปขึ้นไป 

X̄  3.47 3.30 3.15 3.05 

15 – 19 ป 3.47 
 

- 0.17 
(0.121) 

0.32* 
(0.005) 

0.42* 
(0.001) 

20 – 24 ป 3.30 
 

 - 0.14 
(0.180) 

0.24* 
(0.042) 

25 – 29 ป 3.15 
 

  - 0.10 
(0.409) 

30 ปขึ้นไป 3.05 
 

   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อายุที่ 

แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม ในดานความตองการ 
(Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) มากกวาผูทีมี่ผูที่มีอายุ 25 – 29 
ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.32 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.42 
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ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 

 
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
 

อายุ 
 15 – 19 ป 20 – 24 ป 25 – 29 ป 30 ปขึ้นไป 

X̄  3.41 3.23 3.12 2.96 

15 – 19 ป 3.41 
 

- 0.18 
(0.077) 

0.30* 
(0.005) 

0.45* 
(0.000) 

20 – 24 ป 3.23 
 

 - 0.11 
(0.254) 

0.27* 
(0.017) 

25 – 29 ป 3.12 
 

  - 0.15 
(0.173) 

30 ปขึ้นไป 2.96 
 

   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อายุที่ 

แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยใชวธิีทางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
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Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มากกวาผูทีมี่ผูที่มีอายุ 25 – 
29 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั 0.30 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.45 

ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 

 
สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไมแตกตางกัน  

H1: อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 
ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการ 

 สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ความตั้งใจ (Attention) นักเรียน – นักศึกษา 

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  

3.25 
2.96 

 
2.87 

0.83 
0.73 

 
0.72 

8.19* 0.000 
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ตาราง 37 (ตอ) 
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ความสนใจ (Interest) นักเรียน – นักศึกษา 

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  

3.32 
3.04 

 
2.91 

0.75 
0.74 

 
0.64 

9.55* 0.000 

ความตองการ (Desire) นักเรียน – นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  

3.37 
3.17 

 
3.03 

0.83 
0.78 

 
0.88 

4.66* 0.010 

การตัดสินใจซื้อ (Action) นักเรียน – นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ 

3.32 
3.09 

 
2.95 

0.80 
0.67 

 
0.74 

7.230* 0.001 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า อาชีพที่แตกตางกัน 

มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ดวยสถติิการวิเคราะหคา One Way-ANOVA (F – test) พบวา  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธทีางสถิติแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความสนใจ (Interest) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธทีางสถิติแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ 
Least Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ 
Least Significant Difference (LSD)  
 
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อาชีพที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตั้งใจ (Attention) 
 

อาชีพ 
 นักเรียน –

นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – 
รัฐวิสาหกิจ 

X̄  3.25 2.96 2.87 

นักเรียน – นักศึกษา 
 

3.25 
 

- 0.29* 
(0.001) 

0.38* 
(0.002) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 

2.96  - 0.09 
(0.482) 

ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  
 

2.87   - 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที ่
แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตัง้ใจ (Attention) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจ 
สวนตวั มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) มากกวาผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบ
ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.29  

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) มากกวาผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกจิ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 

 
ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อาชีพที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest) 
 

อาชีพ 
 นักเรียน –

นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – 
รัฐวิสาหกิจ 

 X̄  3.32 3.04 2.91 

นักเรียน – นักศึกษา 
 

3.32 
 

- 0.27* 
(0.001) 

0.41* 
(0.000) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 

3.04  - 0.14 
(0.251) 

ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  
 

2.91   - 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที ่
แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจ
สวนตวั มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่ง
มีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดาน
ความสนใจ (Interest) มากกวาผูที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตวั โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.297 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา กับผูทีมี่อาชีพขาราชการ – รัฐวสิาหกิจ มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) มากกวาผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 
 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อาชีพที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire) 
 

อาชีพ 
 นกัเรียน –

นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – 
รัฐวิสาหกิจ 

 X̄  3.37 3.17 3.03 

นักเรียน – นักศึกษา 
 

3.37 
 

- 0.20* 
(0.024) 

0.33* 
(0.009) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 

3.17  - 0.13 
(0.317) 

ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  
 

3.03   - 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที ่
แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 
 ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจ
สวนตวั มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.024 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดาน
ความตองการ (Desire) มากกวาผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.20 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) มากกวาผูที่มีอาชพีขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.33 
 
ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อาชีพที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
 

อาชีพ 
 นักเรียน –

นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – 
รัฐวิสาหกิจ 

 X̄  3.32 3.09 2.95 

นักเรียน – นักศึกษา 
 

3.32 
 

- 0.24* 
(0.004) 

0.37* 
(0.002) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 

3.09  - 0.14 
(0.265) 

ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  
 

2.95   - 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที ่
แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยใชวธิีทางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจ
สวนตวั มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.004 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดาน
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มากกวาผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตวั 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา กับผูทีมี่อาชีพขาราชการ – รัฐวสิาหกิจ มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ในดานดานการตัดสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชพีพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) มากกวาผูที่มีอาชพีขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.37 

 
สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง 

การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  
โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 2.1 รูปแบบการดําเนนิชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับ
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0: รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) ไมมีความสัมพันธกับการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 

H1: รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 
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ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า รูปแบบการดําเนนิชีวติดาน 
 กิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ความตั้งใจ (Attention) 0.501* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ความสนใจ (Interest) 0.484* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ความตองการ (Desire) 0.352* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
การตัดสินใจซื้อ (Action) 0.324* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า รูปแบบการดาํเนิน 

ชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดวยสถติิการวเิคราะหคา 
สัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ 
(Attention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.501 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม 
(Activities) ที่เกี่ยวกบัดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) 
เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ 
(Interest) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.484 
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แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม 
(Activities) ที่เกี่ยวกบัดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) 
เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ดานความ
ตองการ (Desire) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากบั 
0.352 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับความสมัพันธ
ในระดับปานกลาง กลาวคอื เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดําเนินชีวติดานกิจกรรม 
(Activities) ที่เกี่ยวกบัดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) 
เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ดานความ
ตัดสินใจ (Action) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) เทากับ 
0.324 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับความสมัพันธ
ในระดับปานกลาง กลาวคอื เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดําเนินชีวติดานกิจกรรม 
(Activities) ที่เกี่ยวกบัดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานขอที่ 2.2 รูปแบบการดําเนินชวีิตดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับ 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0: รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) ไมมีความสัมพันธกับการรบัรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 
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H1: รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 
 
ตาราง 43 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนนิชีวติดานความสนใจ  

 (Interest)  กับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
 (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ความตั้งใจ (Attention) 0.465* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ความสนใจ (Interest) 0.462* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ความตองการ (Desire) 0.420* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
การตัดสินใจซื้อ (Action) 0.351* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า รูปแบบการดาํเนิน 

ชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดวยสถติิการวเิคราะหคา 
สัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดาน
ความตั้งใจ (Attention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.465 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับ ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดําเนิน
ชีวติดานความสนใจ (Interest)  ที่เกี่ยวกับดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความ
ตั้งใจ (Attention) เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
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กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดาน
ความสนใจ (Interest) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.462 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับ ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดําเนิน
ชีวติดานความสนใจ (Interest) ที่เกี่ยวกับดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความ
สนใจ (Interest) เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดาน
ความตองการ (Desire) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.420 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดาํเนิน
ชีวติดานความสนใจ (Interest) ที่เกี่ยวกับดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความ
ตองการ (Desire) เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดาน
ความตัดสินใจ (Action) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.324 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดาํเนิน
ชีวติดานความสนใจ (Interest) ที่เกี่ยวกับดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 
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สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรีแตกตางกัน มี 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานยอย 3.1 พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรู 
การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0: พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไม 
แตกตางกัน 

H1: พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
แตกตางกัน 
 
ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า พฤติกรรมในการเขารวม 

 กิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด     
 ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ความตั้งใจ (Attention) ยอมเสียคาใชจาย เชน  

คาบัตรเขาชมงาน 
จะเขารวมเม่ือไมตองเสีย
คาใชจาย 
มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 

3.22 
 

3.10 
 

3.02 

0.77 
 

0.86 
 

0.78 

2.29 0.103 

ความสนใจ (Interest) ยอมเสียคาใชจาย เชน  
คาบัตรเขาชมงาน 
จะเขารวมเม่ือไมตองเสีย
คาใชจาย 
มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 

3.19 
 

3.11 
 

3.18 

0.75 
 

0.81 
 

0.73 

0.32 0.723 

ความตองการ (Desire) ยอมเสียคาใชจาย เชน  
คาบัตรเขาชมงาน 
จะเขารวมเม่ือไมตองเสีย
คาใชจาย 
มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 

3.28 
 

3.29 
 

3.23 

0.79 
 

0.83 
 

0.84 

0.23 0.791 
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ตาราง 44 (ตอ) 
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
การตัดสินใจซื้อ (Action) ยอมเสียคาใชจาย เชน  

คาบัตรเขาชมงาน 
จะเขารวมเม่ือไมตองเสีย

คาใชจาย 
มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 

3.29 
 

3.19 
 

3.14 

0.68 
 

0.79 
 

0.79 

1.29 0.275 

 
จากตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า พฤติกรรมในการ 

เขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ดวยสถิติการวิเคราะห
คา One Way-ANOVA (F – test) พบวา  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.103 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ 
(Attention) ไมแตกตางกัน 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.723 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความสนใจ 
(Interest) ไมแตกตางกัน 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.791 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตองการ 
(Desire) ไมแตกตางกัน 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.275 ซึ่งมีคา
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มากกวา 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานการตัดสินใจ
ซื้อ (Action) ไมแตกตางกนั 

 
สมมติฐานยอย 3.2 สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการ 

รับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสาร 
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไม
แตกตางกัน 

H1: สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสาร 
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
แตกตางกัน 
 
ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัด 

 กิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ความตั้งใจ (Attention) โทรทัศน และภาพยนตร 

อินเตอรเน็ต และ Social  
Network 
สื่อสิ่งพิมพ 
วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ
จากเพื่อน 

2.94 
3.24 

 
3.03 
3.05 

 
 

0.76 
0.83 

 
0.65 
0.76 

4.15* 0.006 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ความสนใจ (Interest) โทรทัศน และภาพยนตร 

อินเตอรเน็ต และ Social  
Network 
สื่อสิ่งพิมพ 
วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ
จากเพื่อน 

2.97 
3.37 

 
3.01 
3.17 

0.73 
0.78 

 
0.48 
0.63 

8.91* 0.000 

ความตองการ (Desire) โทรทัศน และภาพยนตร 
อินเตอรเน็ต และ Social  
Network 
สื่อสิ่งพิมพ 
วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ
จากเพื่อน 

3.10 
3.37 

 
3.16 
3.42 

 

0.74 
0.89 

 
0.72 
0.84 

3.74* 0.011 

การตัดสินใจซื้อ (Action) โทรทัศน และภาพยนตร 
อินเตอรเน็ต และ Social  
Network 
สื่อสิ่งพิมพ 
วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ
จากเพื่อน 

3.13 
3.28 

 
2.98 
3.23 

0.73 
0.82 

 
0.68 
0.61 

1.93 0.124 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า สื่อที่ไดรับขอมูล 

เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ดวยสถิติการ 
วิเคราะหคา One Way-ANOVA (F – test) พบวา  
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การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สื่อที่
ไดรับขอมูลเกีย่วกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ Least Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สื่อที่
ไดรับขอมูลเกีย่วกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตาง
เปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ Least Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.011 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สื่อที่
ไดรับขอมูลเกีย่วกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตาง
เปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ Least Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.124 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) ไมแตกตางกัน  
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ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา สื่อที่ไดรับขอมูล 
 เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง    
 กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดาน 
 ความตั้งใจ (Attention) 
 

สื่อที่ไดรับขอมูล 
เกี่ยวกับการจัด

กิจกรรมดานดนตรี 
 

โทรทัศน และ
ภาพยนตร 

 

อินเตอรเน็ต 
และ Social 
Network 

 

สื่อสิ่งพิมพ 
 

วิทยุ, SMS, 
MMS การบอก
เลาปากตอปาก 
และจากเพื่อน 

 X̄  2.94 3.24 3.03 3.05 

โทรทัศน และภาพยนตร 
2.94 

 
- -0.30* 

(0.001) 
-0.11 

(0.465) 
-0.09 

(0.562) 
อินเตอรเน็ต และ 
Social Network 

3.24  - 0.19 
(0.204) 

0.21 
(0.162) 

ส่ือส่ิงพิมพ 
 

3.03 
 

  - 0.02 
(0.911) 

วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ

จากเพื่อน 

3.05    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า สื่อที่ไดรับ 

ขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ในดานความ
ตั้งใจ (Attention) โดยใชวธิทีางสถิติแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 
 สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร กับสื่อทางดานอินเตอรเน็ตและSocial Network ทําให
เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร ทําให
ผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) นอยกวาสื่อทางดาน
อินเตอรเน็ตและ Social Network โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั 0.30 
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ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา สื่อที่ไดรับขอมูล 
 เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง  
 กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดาน 
 ความสนใจ (Interest) 
 

สื่อที่ไดรับขอมูล 
เกี่ยวกับการจัด

กิจกรรมดานดนตรี 
 

โทรทัศน และ
ภาพยนตร 

 

อินเตอรเน็ต 
และ Social 
Network 

 

สื่อสิ่งพิมพ 
 

วิทยุ, SMS, 
MMS การบอก
เลาปากตอปาก 
และจากเพื่อน 

 X̄  2.97 3.37 3.01 3.17 

โทรทัศน และภาพยนตร 
2.97 

 
- -0.40* 

(0.001) 
-0.21 

(0.138) 
-0.05 

(0.729) 
อินเตอรเน็ต และ 
Social Network 

3.37  - 0.19 
(0.162) 

0.35* 
(0.012) 

ส่ือส่ิงพิมพ 
 

3.01 
 

  - 0.16 
(0.381) 

วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ

จากเพื่อน 

3.17    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า สื่อที่ไดรับ 

ขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ในดานความ
สนใจ (Interest) โดยใชวิธทีางสถิติแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร กับสื่อทางดานอินเตอรเน็ตและSocial Network ทําให
ผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร ทําให
ผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) นอยกวาสื่อทางดานอินเตอรเน็ต 
และSocial Network โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.40 
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สื่อทางดานอินเตอรเน็ตและSocial Network กับสื่อทางดานวิทยุ, SMS, MMS การบอก
เลาปากตอปาก และจากเพื่อน ทําใหผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา สื่อ
ทางดานอินเตอรเน็ตและSocial Network ทําใหผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความ
สนใจ (Interest) มากกวาสื่อทางดานวิทยุ, SMS, MMS การบอกเลาปากตอปาก และจากเพื่อน โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั 0.35 
 
ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา สื่อที่ไดรับขอมูลเกีย่วกับ 

 การจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความ 
 ตองการ (Desire) 
 

สื่อที่ไดรับขอมูล 
เกี่ยวกับการจัด

กิจกรรมดานดนตรี 
 

โทรทัศน และ
ภาพยนตร 

 

อินเตอรเน็ต 
และ Social 
Network 

 

สื่อสิ่งพิมพ 
 

วิทยุ, SMS, 
MMS การบอก
เลาปากตอปาก 
และจากเพื่อน 

 X̄  3.10 3.37 3.16 3.42 

โทรทัศน และภาพยนตร 
3.10 

 
- -0.27* 

(0.002) 
-0.32* 
(0.039) 

-0.06 
(0.725) 

อินเตอรเน็ต และ 
Social Network 

3.37  - -0.05 
(0.744) 

0.22 
(0.167) 

ส่ือส่ิงพิมพ 
 

3.16 
 

  - 0.27 
(0.187) 

วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ

จากเพื่อน 

3.42    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

จากตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า สื่อที่ไดรับ 
ขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ในดานความ
ตองการ (Desire) โดยใชวธิทีางสถิติแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 
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สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร กับสื่อทางดานอินเตอรเน็ตและSocial Network ทําให
ผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร ทําให
ผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) นอยกวาสือ่ทางดาน
อินเตอรเน็ต และSocial Network โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 

สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร กับสื่อทางดานสิ่งพิมพ ทําใหผูเขารวมกิจกรรมมีการ
รับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.039 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.05 หมายความวา สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร ทําใหผูเขารวมกิจกรรมมีการ
รับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตองการ (Desire) นอยกวาสื่อทางดานสิ่งพิมพ โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั 0.32 

 
สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่มมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมและแนวโนมในการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เขารวมในงาน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานยอยขอที่ 4.1 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถเขยีนเปน 
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม
กอนเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

H1: การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอน
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
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ตาราง 49 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มี 
 ความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความตั้งใจ (Attention) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.232* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานความตั้งใจ (Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.232 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
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ตาราง 50 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ  
 (Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความสนใจ (Interest) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.278* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 50 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.278 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
เพ่ิมขึ้นในระดบัที่นอย 
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ตาราง 51 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ  
 (Desire) มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกจิกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความตองการ (Desire) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.226* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 51 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานความตองการ (Desire) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.226 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
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ตาราง 52 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ  
 (Action) มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกจิกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.240* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 52 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มกอนเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอ (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.240 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจ
ซื้อ (Action) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
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สมมติฐานยอยขอที่ 4.2 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถเขยีนเปน 
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
หลังเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

H1: การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลัง
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

 
ตาราง 53 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ  
 (Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความตั้งใจ (Attention) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.270* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 53 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานดานความตั้งใจ (Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขา 
รวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถติิการวเิคราะหคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
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แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.270 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
 
ตาราง 54 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ  
 (Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความสนใจ (Interest) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.214* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 54 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขา 
รวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถติิการวเิคราะหคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
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แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.214 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
 
ตาราง 55 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ  
 (Desire) มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกจิกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความตองการ (Desire) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.261* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 55 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานความตองการ (Desire) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขา 
รวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถติิการวเิคราะหคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
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แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.261 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
 
ตาราง 56 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ  
 (Action) มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกจิกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.227* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 56 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสมัพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
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Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.227 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจ
ซื้อ (Action) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
เพ่ิมขึ้นในระดบัที่นอย 
 
ตาราง 57 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาด 
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 
1.1 เพศ  
         ความตั้งใจ (Attention) 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

         ความสนใจ (Interest) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2 อายุ  
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3 อาชีพ  
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 57 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  
2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) 
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) 

การตัดสินใจซื้อ (Action) 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.2 รูปแบบการดํารงชีวิตดานความสนใจ (Interest) 
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) สอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรีแตกตางกัน มี 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน 
3.1 พฤติกรรมในการเขาชมดนตรี  
         ความตั้งใจ (Attention) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.2 สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตร ี
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 57 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่มมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมและแนวโนมในการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 
4.1 การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) สอดคลองกับสมมติฐาน 
4.2 การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) สอดคลองกับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนีผู้วิจัยไดทําการศึกษา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม เพ่ือเปนขอมูลใหกับบริษทัผูผลิต
เครื่องดื่ม ไดนําไปใชเปนแนวทางในการวางแผนทางการตลาด รวมถึงธุรกิจทีส่นใจทํากิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และธุรกิจอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของไดนําไปใชเพ่ือพัฒนากลยุทธ
ทางการตลาด ใหตรงกับความตองการของผูเขารวมกิจกรรม  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดตัง้ความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพ่ือศึกษาถึงความแตกตางระหวางลักษณะประชากรศาสตรของผูที่เขารวมกิจกรรม 
กับการรับรูสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี(Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวติของผูที่เขารวมกิจกรรมกับการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม 

3. เพ่ือศึกษาถึงความแตกตางดานพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชม 
ดนตรีตอการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี(Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มกับพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เขารวมในงาน 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
ผลของการศกึษาคนควาครั้งนี้ จะใหคุณคาและประโยชนดังนี้ 
1. บริษัทผูผลติเคร่ืองดื่มที่ทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อยูแลว  

 สามารถนําขอมูลที่ไดจากงานวิจัย นําไปประยุกตใชในการปรับปรุงหรือพัฒนากลยุทธใหเหมาะสม
และตรงกบัความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑ 

2. ขอมูลที่ไดจากการวิจัยทําใหทราบถึงแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค  
 หลังจากที่ไดเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ซึ่งขอมูลดังกลาวสามารถทํา
ใหบริษทัผูผลติเครื่องดื่มทราบถึงการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบริโภคที่จะเกิดขึน้ในอนาคต 

3. ธุรกิจที่สนใจทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถนําขอมูลที่ได 
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จากงานวิจัย นําไปปรับใชใหเหมาะสมกับธุรกิจของตนเองได เพ่ือที่จะสามารถจัดกิจกรรมให
เหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจ 

4. ธุรกิจที่เกี่ยวของกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อาทิ ธุรกิจจัด 
กิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) สามารถนําขอมูลที่ไดนําไปประยุกตใชหรือเปนตนแบบ ในการ
จัดกิจกรรมอ่ืน ๆ ไดตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายทางธุรกิจ 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 
2. รูปแบบการดาํเนินชีวติ ประกอบดวย กิจกรรม และ ความสนใจ มีความสัมพันธกับการ 

รับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

3. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรแีตกตางกัน มีการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม แตกตางกัน 

4. การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 

 

ขอบเขตของงานวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ทาํการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้คือผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และมีอายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งกลุมตัวอยางดังกลาว
เปนกลุมตวัอยางที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Non-Probability Samples) จึงไดทําการหา
ขนาดกลุมตวัอยางโดยอาศัยการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา, 
2545: 26) ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการเลอืกตัวอยางไมเกิน 
5% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพื่อปองกันความคลาดเคลื่อน ผูวิจัยจึงไดสํารอง
แบบสอบถามจํานวน 15 ชุด รวมขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจะใชวธิีการสราง
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แบบสอบถามออนไลน (Internet Sampling) ทําการเชือ่มโยงแบบสอบถามออนไลนไปยังเว็บไซตที่
เกี่ยวของกับกจิกรรมดานดนตรี ประกอบดวย www.pantip.com, www.songburi.com, 
www.siamzone.com, www.sanook.com และ www.kapook.com เพ่ือใหผูที่เคยเขารวมกจิกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ไดเขามาทําแบบสอบถาม 
นอกจากนี้ยังมีการสงแบบสอบถามผานทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ไปยังผูที่เคยเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  

 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนการรวบรวม 

ขอมูลจากผูทีเ่คยเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
โดยผูวิจัยสรางขึ้นโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือและเอกสารตาง ๆ โดยแบงออกเปน 5 สวน
ดวยกัน ดังนี้ 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายได
ตอเดือน แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มีหลายคําตอบใหเลือก จํานวน 4 ขอ 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ แบงเปน 2 ดาน ไดแก ดานกิจกรรม  
(Activities) และ ดานความสนใจ (Interest) โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน  
20 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาพชั้น (Interval Scale) 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรี  
แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มีหลายคําตอบใหเลือก จํานวน 10 ขอ 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยใช AIDA Model แบงเปน 4 ดาน ไดแก 
ดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน 16 ขอ โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาพชัน้ (Interval Scale) 

สวนที่ 5 พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงานแบบสอบถาม 
ในสวนนี้แบงออกเปน 2 ลักษณะ ไดแก 

5.1  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน  
แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มีหลายคําตอบใหเลือก จํานวน 5 ขอ 

5.2  คําถามเกี่ยวกับแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน โดย 
ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน 2 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาพชั้น 
(Interval Scale) 
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การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามทีไ่ดไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 30 ตัวอยาง 

เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยการหาคาความเชื่อม่ันแบบสัมประสทิธิ์อัลฟา  
(α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (พวงรัตน ทวีรัตน 2538: 125-126) โดยไดคาความ
เชื่อม่ันดังนี้ 

รูปแบบการดาํเนินชีวติในดานกิจกรรม (Activities)  ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.8213 
รูปแบบการดาํเนินชีวติในดานความสนใจ (Interest) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7461 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความตั้งใจ (Attention) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.7461 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความสนใจ (Interest) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.8388 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความตองการ (Desire) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.7829 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานการตัดสินใจซื้อ (Action) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.8754 

 
การเก็บรวมรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงจาก 

แหลงตางๆ รวมถึงผลงานวจัิยที่เกี่ยวของ รวมทั้งจากเว็บไซตที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางเปน 
แบบสอบถาม 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามในการ 
เก็บขอมูลจากลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากลุมตัวอยางตามที่
ไดกําหนดไวจนครบตามจาํนวน โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และขอมูลจากกลุมตวัอยางที่เคยเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผานทางแบบสอบถาม
ออนไลน โดยใหกลุมตวัอยางดังกลาวเปนผูกรอกขอมูลที่เปนจริงของตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) 
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 

ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) และในการทดสอบสมมติฐานครัง้นี้ ยอมรับความมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม 
และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. ตรวจใหคะแนนในคําถามแตละขอ 
3. ลงรหัสขอมูลแยกเปนกลุมตามตวัแปรอิสระที่ตองการศึกษา 
4. วิเคราะหขอมูลโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายขอมูลเบื้องตน  

โดยเปนการวเิคราะหจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
2. การวิเคราะหดวยสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

ดังนี้ 
2.1 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการ 

สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มแตกตางกัน สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก Independent Sample t-test และ 
One Way-ANOVA  

2.2 สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) 

2.3 สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตรีแตกตาง 
กัน มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม แตกตางกัน สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน ไดแก One Way-ANOVA 

2.4 สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนม
ในการซื้อผลติภัณฑเครื่องด่ืมที่เขารวมในงาน สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 



133 
 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
ผลจากการวิเคราะหขอมูลการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด

ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ผลจากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร จากแบบสอบถามจํานวน  

400 ชุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 
อายุ 20 – 24 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 เปนนักเรียน – นักศึกษา จํานวน 203 คน คิด
เปนรอยละ 50.8 มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 7,500 บาท จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 
 

สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานกิจกรรม (Activities) 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานกิจกรรม (Activities) จาก

แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา รูปแบบการดําเนนิชีวติในดานกิจกรรม (Activities) โดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก ทานใชเวลาวางในการฟงเพลง มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.81  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานใชดนตรีในกิจกรรมงานอดิเรก มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.34 รองลงมาคือ ทานเปดเพลงฟงขณะทํางาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 ทานซื้อ
สินคาที่เกี่ยวกับดนตรี เชน ซีดีเพลง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 ทานใชกิจกรรมดานดนตรีเพ่ือเขาสังคม 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 สถานที่ทํางานมีการเปดเพลงใหฟง มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.91 ทานเปนสมาชิก
สื่อที่ใหขอมูลดานดนตรี มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.63  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับนอย ไดแก เม่ือดูกีฬาทานจะรองเพลงเชียรตามไปดวย มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.56 ทานเปนสมาชิกชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 และทาน
เสียเงินดาวนโหลดเพลงและริงโทน มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.23 
 

ดานความสนใจ (Interest) 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานความสนใจ (Interest) จาก

แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา รูปแบบการดําเนินชีวติในดานความสนใจ (Interest) โดยรวม
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.44 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากที่สดุ ไดแก ทานสนใจฟงเพลงขณะขับ/โดยสาร
รถยนต มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.33  
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ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก เม่ืออยูบานทานสนใจทีจ่ะดู/ฟงรายการดนตรี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 รองลงมาคือ ทานสนใจกิจกรรมพักผอนที่เกี่ยวกับดนตร ี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.85 และทานสนใจเปดรับสือ่ตางๆ ที่เกี่ยวกับดนตร ีมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.79  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานชอบที่จะฟงเพลงขณะรบัประทาน
อาหาร มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.30 รองลงมาคือ ดนตรีมีสวนชวยใหทานประสบความสําเร็จ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.16 ทานสนใจเขารวมชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.15 คนในครอบครัว
ทําใหทานสนใจดนตร ี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 ทานใฝฝนอยากทํางานดานดนตรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.93 และทานสนใจแฟชั่นทีน่ักดนตรีสวมใส มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกีย่วกับ 

การเขาชมดนตรี 
ผลจากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชม

ดนตรี จากแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญเขาชมกิจกรรมดาน
ดนตรีกับเพื่อนมากที่สุด จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 ในรอบปที่ผานมาเขารวมกจิกรรม
ดานดนตรี 1 – 2 ครั้ง จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.4 ผูเขารวมกิจกรรมเดินทางโดยรถยนต
สวนตวั จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 ผูเขารวมกิจกรรมเขารวมกจิกรรมดานดนตรีใน
ลักษณะการจดังานกลางแจง จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.7 เหตุผลในการเขารวมกิจกรรมคือ
ตองการความบันเทิง จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.7 ผูเขารวมกิจกรรมมีพฤติกรรมในการเขา
ชมกิจกรรมดานดนตรีทั้งสองรูปแบบ คอื ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน และ จะเขารวม
เม่ือไมตองเสียคาใชจาย จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.4 ผูเขารวมกิจกรรมจะมีสวนรวมตอ
กิจกรรมดานดนตรีเฉพาะศิลปนที่ชื่นชอบ จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.7 ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม
ที่ผูเขารวมกิจกรรมมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีมากที่สุดคือ เบยีรสิงห จํานวน 175 คน คดิเปน
รอยละ 43.8 ผูเขารวมกจิกรรมไดรับขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรมดานดนตรี จากสื่ออินเตอรเน็ต 
จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 แนวดนตรทีี่ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญฟงดนตรีแนวปอป 
จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.7 
 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม  

ดานความตัง้ใจ (Attention) 
ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ใน
ดานความตั้งใจ (Attention) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา  
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ทุกขอมีความตั้งใจอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี ทานตั้งใจรบัชมรับฟง
ขาวสารการจดักิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานสื่อ
ตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 รองลงมาคือทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานทางบุคคล โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.10 เม่ือไดรับขาวสารการจดักิจกรรมทานตั้งใจที่จะเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 และทานตั้งใจที่จะหาขอมูล
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 

 
ดานความสนใจ (Interest) 
ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ใน
ดานความสนใจ (Interest) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก ทานสนใจศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.45  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานสนใจติดตามกิจกรรมอ่ืนๆ ภายใน
งาน กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.11 ทานสนใจเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 และทานสนใจติดตามขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 
 

ดานความตองการ (Desire) 
ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ใน
ดานความตองการ (Desire) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา  

ทุกขอมีความตั้งใจอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี ทานตองการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในราคาพิเศษ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.40 รองลงมาคือ ทานตองการพบศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มอยางใกลชิด โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.26 ทานตองการ
รวมเลนเกม ชิงรางวัลภายในงานกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 และทานตองการซื้อสินคาที่ทําขึ้นเฉพาะในงานกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 
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ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ใน
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา  

ทุกขอมีความตั้งใจอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี เพ่ือนและสือ่ตางๆ มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 รองลงมาคือ พรีเซ็นเตอร ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.22 ผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่เปนผูจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 และกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 
 

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องด่ืมทีเ่ขารวมในงาน  
 ผลจากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขา
รวมในงาน จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ผูเขารวมกิจกรรมตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ทีมี่จัด
จําหนายภายในงาน ดวยตวัเอง จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มเดือนละครั้ง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.7 ผูเขารวมกิจกรรมซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่รานสะดวกซื้อ จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.3 กอนที่ผูเขารวมกิจกรรม
จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวม
กิจกรรมซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มในระดับปานกลาง ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัด
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ครั้งแรกกอนเขารวมกิจกรรม จํานวน 235 คน คิด
เปนรอยละ 58.8 หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มในระดับปาน
กลาง ปจจัยที่จะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) คือ ทดลองแลวไมชืน่ชอบในรสชาติ จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 
 

สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มกีารรับรูการสื่อสาร 
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องด่ืมแตกตางกัน  
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สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน 
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ (Action) ไมแตกตาง
กัน  

สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน  

สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน  
 

สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดํารงชวีิตมีความสมัพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องด่ืม  

สมมติฐานขอที่ 2.1 รูปแบบการดํารงชวีิตดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับ 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
 จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา รูปแบบการดํารงชีวิตดานกิจกรรม (Activities) มีความ 
สัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ
ตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action)  

สมมติฐานขอที่ 2.2 รูปแบบการดํารงชวีิตดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับ 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
 จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา รูปแบบการดํารงชีวิตดานความสนใจ (Interest) มีความ 
สัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ 
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ตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) 
 

สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรแีตกตาง 
กัน มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแตกตางกัน  

สมมติฐานยอย 3.1 พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรู 
การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มแตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมี 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) 
และการตัดสนิใจซื้อ (Action) ไมแตกตางกัน  

สมมติฐานยอย 3.2 สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมี
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่ 
แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) และความ
ตองการ (Desire) แตกตางกัน  
 

สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมและ
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่เขารวมในงาน  

สมมติฐานยอยขอที่ 4.1 การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) 
ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานยอยขอที่ 4.2 การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
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ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) 
ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
อภิปรายผลการวิจัย  
 จากผลการวิจัยเรื่อง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สามารถอภิปรายผลการวิจัย ไดดังนี้ 

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขารวมกิจกรรม พบวา สวนใหญ

เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 – 24 ป เปนนักเรียน – นักศึกษา และมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 
7,500 บาท เน่ืองจากเพศหญิงมีการติดตามขาวสาร กิจกรรม มีการแสดงออกตอความชื่นชอบใน
ดานตางๆ ตอกลุมบุคคลทีต่นเองสนใจ เชน ศลิปน ดารา นักรอง นักแสดง มากกวาเพศชาย ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2533) ทีก่ลาววา เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่
จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย จึงทําใหเพศหญิงมีแนวโนมในการตอบสนองตอกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มากกวาเพศชาย และสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศกร ดํา
ขํา (2550) ที่ทําการศกึษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจชมคอนเสิรตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูชมคอนเสิรตสวนใหญเปนเพศหญิง 
สามารถอธิบายไดวา เพศหญิงสนใจในเรื่องความบนัเทิงในดานการชมคอนเสิรตมากกวาเพศชาย 
อาจกลาวไดวาเพศหญิงมีความชอบหรือสนใจในดาราหรือศิลปนนักรองมากกวาเพศชาย 
 

สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
 ผลการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนนิชีวติของผูเขารวมกิจกรรม พบวา ผูเขารวม
กิจกรรมมีรูปแบบการดําเนนิชีวติที่เกี่ยวของกับดนตร ี ในดานกิจกรรม (Activities) โดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก ทานใชเวลาวางในการฟงเพลง การใชเวลา
วางในการฟงเพลง ถือเปนกิจกรรมที่สามารถทําไดในขณะทํากิจกรรมอ่ืนๆ การเลือกฟงเพลง
สามารถสะทอนถึงอารมณ ความรูสึก ของคนฟงในขณะนั้นได เชน การใชเวลาวางฟงเพลงเพื่อชวย
ใหผอนคลายความเครียด หรือเพ่ือตองการความสนกุสนาน บันเทิง ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิของ 
เจมส; โรเจอร และ พอล (James; Roger; & Paul: 1993) ที่กลาววา แบบการดําเนินชวีิตเปน
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รูปแบบซึ่งผูคนดํารงชีวิตและใชเวลาและจายเงิน และแนวคิดของอดุลย จาตุรงคกลุ; ดลยา จาตุรง
คกุล (2545) ที่กลาววา แบบของการใชชีวติแสดงใหเห็นถึงภาพพจนของบุคคล (Self-image or 
Self-concept) เปนภาพพจนทั้งหมดที่ตวัเรามีอยู อันเปนผลมาจากวัฒนธรรม สถานการณและ
ประสบการณที่เกี่ยวของกับการดํารงใชงานประจําวัน ตลาดที่มีบุคคลซึ่งมีแบบของการใชชีวติ
เดียวกันน้ันดูไดจากกลุมบุคคลทีเ่คาใชเวลา 

ผลการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนนิชีวติของผูเขารวมกิจกรรม พบวา ผูเขารวม
กิจกรรมมีรูปแบบการดําเนนิชีวติที่เกี่ยวของกับดนตร ี ในดานความสนใจ (Interest) โดยรวมอยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก ทานสนใจฟงเพลงขณะขับ/โดยสารรถยนต 
การฟงเพลงขณะขับรถยนตหรือโดยสารรถยนตถือเปนการฟงที่ผูคนสวนใหญเลือกที่ทํา ทั้งน้ีในการ
ฟงเพลงดังกลาว ผูฟงอาจจะไมไดถึงกับตั้งใจฟงทํานอง ดนตรี หรือเน้ือเพลง แตเปนการฟงเพลงใน
ลักษณะของการฟงเพ่ือความบันเทิง เพ่ือไมใหรูสึกเบือ่ หรือเพ่ือปดกั้นสิ่งรบกวนจากภายนอก ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ สุกรี เจริญสขุ (2538) ทีก่ลาววา การฟงจากอารมณที่ตองการฟง หรือ 
Emotional Listening ถือเปนการฟงที่ผูฟงรูสึกตอเพลงที่ตนชอบฟงไปตามอารมณของตนเอง โดยมี
ความตั้งใจในการฟงมากกวาการฟงเน่ืองจากดนตรีทําใหสนใจ แตมิไดเขาถึงดนตรีอยางแทจริง และ
การฟงดนตรีเพ่ือความเพลดิเพลิน เปนการฟงที่คนสวนใหญนิยมฟงกัน โดยมุงเพ่ือผอนคลาย
ความเครียดทางอารมณ ไมไดใสใจวาดนตรีเปนอยางไร เชน การฟงในขณะทาํงาน ทําการบาน 
อานหนังสือ ขณะขับรถยนต ซึ่งไมไดฟงเพลงจริงๆ แตเปนการฟงเพื่อตองการเพื่อน ฟงพอใหผาน
หูรูแตเพียงวามีดนตรีประกอบในขณะทํากิจกรรมอยางอ่ืน  

 
สวนที่ 3 พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตร ี
ผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตรขีอง

ผูเขารวมกิจกรรม พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญเขาชมกิจกรรมดานดนตรีกับเพื่อน โดยในปที่
ผานมาสวนใหญเขารวมกจิกรรมดานดนตรี 1 – 2 ครั้ง ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญเดินทางโดย
รถยนตสวนตวั และรวมกจิกรรมดานดนตรใีนลักษณะการจัดงานกลางแจง สวนเหตุผลในการเขา
รวมกิจกรรมสวนใหญคือตองการความบนัเทิง โดยผูเขารวมกจิกรรมมีพฤตกิรรมในการเขาชม
กิจกรรมดานดนตรีทั้งสองรูปแบบ คือ ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบตัรเขาชมงาน และ จะเขารวมเม่ือ
ไมตองเสียคาใชจาย อีกทั้งผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญจะมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีเฉพาะ
ศิลปนที่ชื่นชอบ  

นอกจากนี้ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่ผูเขารวมกิจกรรมมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีมาก
ที่สุดคือ เบียรสิงห ทั้งน้ีผูเขารวมกิจกรรมไดรับขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรมดานดนตรี จากสื่อ
อินเตอรเน็ตเปนสวนมาก และแนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญฟงคือดนตรีแนวปอป  

ทั้งน้ีสอดคลองกับผลการวเิคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรที่พบวา ผูที่เขารวม
กิจกรรมดานดนตรีสวนใหญอยูในชวงวยัรุน ซึ่งเปนวยัที่ใหความสําคัญกับเพ่ือนมากที่สุด จึงเลือกที่
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จะทํากิจกรรมที่ตนสนใจกบัเพื่อนที่มีความชื่นชอบในสิง่ที่เหมือนกับตนเอง การที่ผูเขารวมกิจกรรม
เลือกเดินทางดวยรถยนตสวนตวัเนื่องจากความมีความสะดวกสบายกวาการเดินทางโดยวิธีอ่ืน และ
สามารถไปพรอมกับเพ่ือนได ผูที่เขารวมกิจกรรมสวนใหญเขารวมงานในลักษณะของการจัดงาน
กลางแจง เพราะการจัดงานกลางแจงทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมสามารถผอนคลายกับบรรยากาศรอบ
การจัดงานไดมากกวาการจัดงานภายในหอง ผูเขารวมกิจกรรมมีพฤติกรรมในการเขาชมกจิกรรม
ดานดนตรีทั้งสองรูปแบบ คือ ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน และ จะเขารวมเม่ือไมตอง
เสียคาใชจาย เพราะในบางครั้งศิลปนทีน่ํามาเขารวมกิจกรรมดานดนตรี อาจเปนศิลปนที่มีชื่อเสียง
มากหรือเปนศิลปนที่มาจากตางประเทศ ทําใหในบางครั้งผูที่เขารวมกิจกรรมตองเสียคาใชจายใน
การเขารวมกจิกรรม และผูที่เขารวมกิจกรรมจะมีสวนรวมตอศลิปนทีช่ื่นชอบ ผูเขารวมกิจกรรมดาน
ดนตรีสวนใหญมีการรับขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรมดานดนตรีจากสื่ออินเตอรเน็ต เน่ืองจากสื่อ
อินเตอรเน็ตสามารถเขาถึงผูคนไดอยางกวางขวางและมีประสิทธิภาพ สามารถอธิบายไดทั้งภาพ
เสียงและขอความขอสิ่งที่เราตองการสื่อสาร รวมถึงเปนสื่อที่มีตนทุนที่นอยกวาเม่ือเทียบกับสื่อ
ประชาสัมพันธในลักษณะเดียวกัน เชน สื่อโทรทัศน นอกจากนี้แนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมดาน
ดนตรีชื่นชอบคือแนวปอบ เพราะเปนแนวดนตรีที่ฟงงาย ฟงสบาย เขาใจถึงเน้ือหาของเพลงที่
ตองการสื่อสารไดงาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศกร ดําขํา (2550) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัย
ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ซื้อบัตรใน
ชวงเวลาใดก็ไดที่อยูในระยะเวลาการจอง ผูชมสวนใหญของชมคอนเสิรตแนวปอบมากที่สุด ความถี่
ในการชมคอนเสิรตประมาณ 1-2 ครั้ง จะมาชมกับเพ่ือนเปนสวนใหญ เหตุผลในการชมคอนเสิรต
เพราะตองการความบันเทิง ผูชมคอนเสิรตสวนใหญมีการเปดรับขาวสารจากสื่อโทรทัศนและสื่อ
อินเตอรเน็ตในระดับมาก 
 

สวนที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม 

ผลการวิเคราะหขอมูล การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ  
(Attention) โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก ทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจดั 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานสื่อตางๆ ทั้งน้ี
เน่ืองจากผูเขารวมกิจกรรมเม่ือมีปจจัยตางๆ มากระตุนการรับรูของตน หากเปนสิ่งที่นาสนใจ ก็จะมี
ความตั้งใจที่จะเลือกรับขอมูลอ่ืนๆ ที่เกีย่วของเพ่ิมเตมิ เพ่ือชวยในการตัดสินใจในขั้นตอไปของ
ตนเอง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ธรีพันธ โลหทองคํา (2544) ไดอธิบายวา การตั้งใจเปดรับ
ขาวสารจะเกีย่วของกับกระบวนการคัดเลือกและเผยแพรขาวสารจนไมสามารถแยกออกจากกันได 
ซึ่งความตั้งใจเปดรับขาวสารประกอบดวย ความรุนแรงของการกระตุน (Stimulus Intensity) เปน
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เหตุผลพื้นฐานที่วาปายโฆษณากลางแจงที่มีขนาดใหญ สีสันโฆษณาในสื่อนิตยสารที่สวยสะดุดตา 
ฯลฯ ยอมไดเปรียบสื่อตาง ๆ ที่มีคุณสมบัติดอยกวา และสามารถเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค
ไดมากกวา ความแปลกใหมของการกระตุน (Stimulus Novelty) ผูบริโภคมักสนใจโฆษณาและ
กิจกรรมทางการตลาดที่แปลกใหม มากกวาสิ่งซ้ําซากจําเจ การแสดงออกถึงความตองการ (Need 
States) ผูบริโภคมักสนใจเฉพาะการกระตุนที่เกี่ยวของและสัมพันธกับความตองการของเขา  

ผลการวิเคราะหขอมูล การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
 ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก ทานสนใจศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ทั้งน้ีศิลปนเปนผูที่มีบทบาทตอความสนใจ
ของผูเขารวมกิจกรรม เน่ืองจากเปนสิ่งบงบอกถึงกระแส หรือความชื่นชอบของคนในสังคม ณ 
ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ศิลปนที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจักจะสามารถสรางความสนใจใหกับผูที่เขารวม
กิจกรรมไดเปนอยางมาก ทําใหผูคนอยากเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
เพราะอยากเจอหรืออยากมีสวนรวมกับศิลปนที่ตนชืน่ชอบดวยเชนกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
ปรมะ สตะเวทิน (2541) ไดอธิบายวา สือ่บุคคล (Person Media) หมายถึง คนที่ถูกนํามาใชสื่อสาร
กับผูรับสารโดยเผชิญหนา ทั้งในรูปของการสนทนาหรือรูปของการประชุมกลุม ซึ่งการใชสื่อบุคคล
ในการตอตอสือ่สารกอใหเกิดผลดี คือ สามารถนําขาวสารที่องคกรเผยแพรขาวสารเปนไปใน
ลักษณะที่ยืดหยุนปรับใหเขากับผูรับสารเปนราย ๆ ไปได และยังทําใหรับทราบความรูสึกนกึคิดของ
ผูรับสารไดทนัที และสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศกร ดําขํา (2550) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดาน
องคประกอบในคอนเสิรต ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตมากที่สุดคือ ศิลปนนักรองที่ชื่น
ชอบ  

ผลการวิเคราะหขอมูล การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) โดยรวมอยูในระดบั ปานกลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก ทานตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัด
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในราคาพิเศษ เนื่องจากปจจัยการตลาดทีส่ําคัญ
ยังคงเปนเรื่องของราคา เพราะมนุษยเต็มใจที่จะใชจายเงินไปกันสนิคาหรือบริการที่ตนเองพึงพอใจ 
การจายเงินที่นอยลงแตไดสินคาและบริการที่เทาเดิม หรือมากกวาเดิม สามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูเขารวมกิจกรรมได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วรณัฐ บญุพิทักษ ทีท่าํการศึกษาเรือ่ง การ
สื่อสารการตลาด (IMC) และปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มนํ้าผลไมผสม
แอล-คารนิทีน ยี่หอ ยูนิฟ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการสื่อ
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การการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรม และการ
ประชาสัมพันธนั้น ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอการลดราคาพิเศษในการซื้อรวมกับ 7-Eleven 
อยูในระดับมาก และสอดคลองกับแนวคดิของ เสรี วงษมณฑา (2542) ไดสรุปความหมายของ
พฤติกรรมผูบริโภควา เปนการศึกษาเรือ่งการตอบสนองความตองการ และความจําเปน (Need) 
ของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ผูบรโิภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ 
(Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และ
พฤติกรรมการใช (Using behavior) 

ผลการวิเคราะหขอมูล การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) โดยรวมอยูในระดบั ปานกลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก เพ่ือนและสื่อตางๆ มีผลตอการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผูที่เขารวม
กิจกรรมสวนใหญเปนวัยรุน เพ่ือนถือเปนบุคคลสําคัญในการกระทําหรือตัดสินใจในสิ่งตางๆ และมี
อิทธิผลตอการทําตนเองใหเปนที่ยอมรับของคนอื่นๆ  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน 
(2540) ไดอธิบายวา ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม เชน คําบอกกลาวของเพื่อน รวมทั้งอิทธิพล
จากชนชั้นทางสังคมและวฒันธรรมนั้น มีสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคจะเลือกบริโภค และสอดคลอง
กับงานวิจัยของ อลิศรา เกิดธรรม (2548) ที่ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณา 
ทัศนคติ และปจจัยที่ม่ีผลตอการบริโภคเครื่องดื่มประเภทน้ําอัดลมของวัยทีน พบวา กลุมเพ่ือนถือ
ไดวามีอิทธิพลตอการเลือกบริโภคน้ําอัดลมของกลุมตวัอยางในระดบัมาก เพราะกลุมตวัอยางนั้นจะ
เปนกลุมที่ใหความสําคัญกับเพ่ือนมาก ตองการเปนผูนํา และตองการเปนที่ยอมรับในกลุมเพ่ือน 

 
สวนที่ 5 พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่เขารวมในงาน 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน พบวา 
บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่มีจัดจําหนายภายในงาน พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวน
ใหญ ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑดวยตวัเอง บริษัทผูผลิตเคร่ืองดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) โดยสวนมากจะนาํผลิตภัณฑเครื่องดื่มของตน ทั้งผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เปน
ผูสนับสนุนหลักในกิจกรรม รวมถึงผลิตภัณฑอ่ืนๆ ภายใตบรษิัทผูผลิตเดียวกัน ทําใหเครื่องด่ืมที่มี
จัดจําหนายภายในงานไมหลากหลาย ผูเขารวมกิจกรรมจึงไมเกิดความสับสน หรือตองใชความคิด
มากในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สอดคลองกับแนวคิดของ โซโลมอน (Solomon: 2002) 
ไดอธิบายวา ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําที่เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคา
และบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา  



144 
 

 ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มเดือนละครั้ง จากรานสะดวกซื้อ ทั้งน้ี
เน่ืองจากรานสะดวกซื้อมีสาขากระจายอยูอยางทั่วถึงทุกพื้นที่ ทาํใหผูเขารวมกิจกรรมสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ไดอยางสะดวก สวน
ปจจัยที่จะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญทดลองแลวไมชื่นชอบในรสชาต ิ ทั้งน้ี
เน่ืองจากการบริโภคสินคาใดๆก็ตามรสชาติเปนสิ่งสําคญัที่จะทําใหผูที่ไดบริโภคเกดิความรูสึกทัง้
ดานที่ดีและดานที่ไมดีตอผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ฌานนท ปนสม (2547) ที่
ทําการศึกษา พฤติกรรมและทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลพรอมด่ืม 
พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ รสชาติมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลพรอมด่ืมมากที่สุด 
เน่ืองจากเปนสินคาที่มีการบริโภคเขาไปในรางกาย รสชาติจึงมีสวนสําคัญ และผูบริโภคซ้ือเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่รานสะดวกซือ้ เน่ืองจากราคาของเครือ่งดื่มอยูในระดับปานกลาง และ
รานสะดวกซือ้เปนชองทางการจัดจําหนายที่กระจายตวัอยางทั่วถึงทุกกลุมเปาหมาย  

นอกจากนี้กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกจิกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มในระดับปานกลาง 
ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ครั้งแรกกอนเขารวมกิจกรรม และหลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มในระดับปานกลาง เน่ืองจากผูที่เขารวมกิจกรรมอาจไมมีความจําเปนที่จะตองซ้ือ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ทั้งในขณะกอนเขารวม
กิจกรรมและหลังเขารวมกจิกรรม การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มอาจเปนการซื้อเม่ือรูสึกอยากดื่ม
เทานั้น หรือเปนการซื้อเพ่ือผูอ่ืน ซึ่งการซื้อที่เกิดขึ้นอาจเกิดการตั้งใจซื้อหรือไมไดตั้งใจซ้ือก็ได ซึ่ง 
สอดคลองกับแนวความคิดของ ธงชัย สันติวงษ (2540) ไดอธิบายวา องคประกอบทางดาน
พฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความโนมเอียงที่เกิดพฤติกรรม หรือ ความตั้งใจที่จะเกิด
พฤติกรรม หรือผลของความรูสึกที่มีตอวตัถุ ทําใหเกิดการวางแผนวาจะทําอะไรตอวัตถุนั้นๆ ในแง
นักการตลาด องคประกอบนี้ คือ ความตัง้ใจหรือความโนมเอียงที่จะซ้ือผลิตภัณฑนั่นเอง 

 
สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทาง 

การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
แตกตางกัน พบวา  

อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ 
(Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการตดัสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน 
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จากผลการวิจัยพบวา ผูที่มีอายุ 15 – 19 ปมีการรับรูการสื่อสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) ที่มากกวาผู
ที่มีอายุ 25 – 29 ป รวมถึงผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป ทั้งน้ีเน่ืองจากอายุที่แตกตางกันจะสะทอนถึง
ความคิดและพฤติกรรมที่แสดงออกแตกตางกัน ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป เปนชวงวยัรุน กิจกรรมที่เลือก
ทําจึงจะเปนกิจกรรมที่ใหความบันเทิง เลือกทํากิจกรรมที่ตนสนใจหรือตรงกับความคิดความตองการ
ของตนเอง เน่ืองจากในวัยดังกลาวเปนวัยที่มีอิสระทางความคิดมากกวาในวัยผูใหญ  

ในขณะเดียวกันจากผลการวิจัยพบวา ผูที่มีอายุ 20 – 24 ปมีการรับรูการสื่อสื่อสาร 
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มใน
ดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตัดสินใจซ้ือ 
(Action) ที่มากกวาผูที่มีอายุ 25 – 29 ป รวมถึงผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป ทั้งน้ีเน่ืองจากผูที่มีอายุ 20 – 
24 ป อาจกลาวไดวาเปนชวยวัยรุนตอนปลาย เปนวัยในระดับอุดมศึกษาหรือกําลังเขาสูชวงวัย
ทํางาน เปนวัยที่มีเวลาในการเลือกทํากิจกรรมอยางอ่ืนที่ตนเองสนใจนอกเหนือจากการเรียนหรือ
ทํางาน  

สอดคลองกับแนวความคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2533) ที่กลาววา อายุ เปนปจจัยที่ทําให 
คนมีความแตกตางกันในเรือ่งของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรนีิยม 
ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายมุาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่
อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผาน
ประสบการณชีวติที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนกต็างกัน คนที่อายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือ
แสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบนัเทิง 

อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ 
(Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการตดัสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน 

อาชีพสามารถบงบอกไดถงึลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขารวมกิจกรรม ซึ่งจาก
ผลการวิจัยพบวา ผูเขารวมกิจกรรมที่เปนนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสื่อสารทางการ
ตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดาน
ความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) 
ที่มากกวาผูทีมี่อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว รวมถึงผูที่มีอาชีพขาราชการ 
– รัฐวสิาหกิจ ทั้งน้ีเน่ืองจากนักเรียน – นักศึกษา มีภาระความรับผดิชอบในดานตางๆ ที่นอยกวา
คนในอาชีพอ่ืนๆ จึงมีเวลาในการเขารวมกิจกรรมตางๆ ที่ตนเองสนใจ นักเรียน – นักศึกษาใน
ปจจุบันมีความเปนตัวของตัวเองสูง ทันกระแสตางๆ ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา สิ่งเหลานี้อาจทําให
นักเรียน – นักศึกษา มีการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดที่ดีกวากลุมอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว รวมถึงผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกจิ  
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ในขณะเดียวกันผูที่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและประกอบธุรกจิสวนตวั มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) ที่มากกวาผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกิจดวยเชนกัน ทั้งน้ีเน่ืองจาก
พนักงานบริษทัเอกชนและประกอบธุรกจิสวนตวั มีการเขาถึงขอมูลขาวสารไดดีกวาผูที่มีอาชีพ
ขาราชการ – รัฐวิสาหกจิ ทําใหทราบความเคลื่อนไหว หรือเหตุการณที่เกดิขึ้น ทําใหทันตอ
สถานการณ ซึ่งอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและประกอบธุรกิจสวนตัวจะสะทอนถึงรายไดที่มากกวา
ผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวสิาหกิจ ทําใหการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) 
ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ (Action) มีมากกวาผูที่ประกอบ
อาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานสอดคลองกับงานวิจัยของ ภัศราภรณ อรัญเหม (2549) ที่
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตอบสนองของผูซื้อในกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
ของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพที่ตางกันมีพฤติกรรมการตอบสนองของผู
ซื้อตอกิจกรรมการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาแตกตางกัน ดานความตั้งใจ (Attention) ดาน
ความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการตัดสินใจซื้อ (Action)  

 
สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง 

การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทาง

การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดาน
ความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action)  

ผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) จะมีรูปแบบการดําเนนิชีวติที่
เกี่ยวของกับดนตรีในดานตางๆ ทําใหผูเขารวมกิจกรรมแสวงหาสิ่งที่เปนประโยชนและสอดคลองกับ
รูปแบบการดาํเนินชีวติของตน และรับในสิ่งที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนนิชีวติของตนเองได
อยางไมยากนัก สอดคลองกับแนวความคดิของ พีระ จิรโสภณ (2534) ที่กลาววา รูปแบบการดาํเนิน
ชีวติในปจจุบนัสมาชิกในสงัคมลวนเปนปจเจกบุคคลซึ่งมีความตองการ ความจําเปนตามสภาวะทาง
จิตใจและสังคม เชน ตองการเปนคนรอบรู ทันสมัย เปนที่ยอมรับของบุคคลอื่น การบริโภคขาวสาร
จากสื่อมวลชนจะชวยตอบสนองความตองการของเขาได การจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผูผลิตเคร่ืองดื่ม ถือเปนการกระตุนและสรางการสื่อสารทางการตลาดดาน
กิจกรรมและผลิตภัณฑไปสูผูที่สนใจเขารวมกิจกรรม ซึ่งหากผูที่สนใจมีรูปแบบการดําเนนิชีวติใน
ดานกิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรีมากเทาใด ผูนั้นก็ยอมมีแนวโนมในการตอบสนองตอการสื่อสาร
ทางการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในทศิทางที่ดีเชนกนั ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิด
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ของ อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545) ไดอธิบายวา แบบของการใชชีวติอาจจะเปนไป
ไดทั้งการรูตัวและไมรูตวั เราอาจตัดสินใจซื้อสินคาโดยรูตัววาเปนอิทธิพลของแบบในการใชชวีติก็ได 
แตสวนมากเราไมรูตัววามันมาจากสิ่งนั้น แบบของการใชชวีิตสําหรบัผูบริโภค เปนตัวจูงใจเบือ้งตน
ใหเกิดการซื้อสินคา (A Basic Motivator) เชน ความปรารถนาที่จะรักษาและเพิ่มพูนแบบของการใช
ชีวติในปจจุบนัทําใหเกิดกิจกรรมการตัดสินใจซื้อและใชสินคา ความตองการทีจะตัดสินใจซื้อน้ีเกิด
มาจากเราคือใคร เราเปนอะไร ปญหาและโอกาสที่เราประสบในชีวติ  

รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรบัรูการสื่อสาร
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มใน
ดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action)  
 รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) จะสะทอนออกมายังสิ่งที่ผูเขารวม
กิจกรรมเลือกทํา การที่ผูเขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) ที่
เกี่ยวของกับดานดนตรี ก็ยอมสงผลทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมมีโอกาสที่จะเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ดวยเชนกัน สอดคลองกับแนวความคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล ; ดล
ยา จาตุรงคกุล (2545) ไดอธิบายวา ความสนใจ เปนความสนใจในเรื่องราว เหตกุารณ หรือวัตถ ุ
โดยมีระดับของความตื่นเตนที่เกิดขึ้นเม่ือไดตั้งใจติดตอกันหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษกบัมัน ความ
สนใจที่เกิดขึน้จะเปนแรงผลักดันใหผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรี หาวิถีทางเพื่อสนองตอบความ
ตองการของตนเอง ความสนใจของผูเขารวมกิจกรรมจะแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้น รวมถึงสังคมและ
สภาพแวดลอมของผูเขารวมกิจกรรม 
   

สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรีแตกตางกัน มี 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน พบวา  

สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดาน
ความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน  

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา สื่ออินเตอรเน็ต และ Social Network ทําใหผูเขารวม
กิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ในดานความตัง้ใจ (Attention) มากกวาสื่อโทรทัศนและภาพยนตร ทั้งน้ีเน่ืองจากเปนสื่อ
ที่ผูเขารวมกิจกรรมสามารถเขาถึงไดทุกทีทุ่กเวลา และเปนสื่อที่กลุมผูเขารวมกิจกรรมกลุมหลัก ซึ่ง
ไดแก นักเรียน – นักศึกษา ใชในชวีิตประจําวัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศรรณ ทองประเสริฐ 
(2547) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อนิตยสารดนตร ี ประเภทร็อค ของ
ผูอานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางใชเวลาในการเปดรับขอมูลขาวสารดนตร ี



148 
 

ประเภทร็อคจากสื่ออินเตอรเน็ตนานกวาสื่ออ่ืน เพราะกลุมตวัอยางอยูในวัยศึกษา การใชสื่อ
อินเตอรเน็ตจึงสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับเปนประจําอยูแลว  

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา สื่ออินเตอรเน็ต และ Social Network ทําใหผูเขารวม
กิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ในดานความสนใจ (Interest) มากกวาสื่อโทรทัศนและภาพยนตร รวมถึงสื่อทางดาน
วิทย,ุ SMS, MMS การบอกตอปากตอปาก และจากเพื่อน ทั้งน้ีเน่ืองจาก สื่ออินเตอรเน็ตเปนสื่อที่
ผูเขารวมกิจกรรมสามารถคนหาขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรมเพิ่มเติมมากกวาสื่อโทรทัศนและ
ภาพยนตร และเปนสือ่ที่ผูเขารวมกจิกรรมสวนใหญเลือกที่จะใชเพ่ือแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม ซึ่ง
สอดคลองกับบทความเรื่อง วัยรุนไทยอยูไมไดถาไมมีทีวี แตใชอินเตอรเน็ตมากกวา (2550 : 
ออนไลน) ซึ่งบริษัท ซินโนเวตฯ สํารวจพฤติกรรมวัยรุนเอเชยีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเสพสื่อ พบวา 
วัยรุนไทยอายุระหวาง 8 - 24 ป ยอมรับวาพวกเขาไมสามารถอยูไดโดยไมมีทีวี แตวัยรุนจํานวน
ครึ่งหนึ่ง (50%)  บอกวา พวกเขาคิดที่ใชอินเตอรเน็ตมากกวาสือ่อ่ืนๆ และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ศศกร ดําขํา (2550) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สื่ออินเตอรเน็ตเปนอีกปจจัยหน่ึงที่กลุมตัวอยางใหความ
สนใจในระดับมาก เพราะสื่ออินเตอรเน็ตถือไดวาเขามามีบทบาทในชีวติประจําวันสําหรับคนทุกเพศ
ทุกวัย  ไมวาจะเปนการเรียนหรือการทํางาน และปจจุบันนี้ยังไดมีการนําเอาเทคโนโลยีเกีย่วกับ
เพลงหรือดนตรี เขาสูระบบคอมพิวเตอรโดยใหมีการดาวนโหลดเพลงผานทางอินเตอรเน็ต ไมวาจะ
เปนเพื่อการฟงเพลงหรือการถายโอนขอมูลเขาสูมือถือ ดังนั้นขาวสารเกี่ยวกบัเพลง หรือดนตรี และ
การแสดงคอนเสิรตที่พบเห็นผานทางสื่ออินเตอรเน็ตจึงถือเปนชองทางการสื่อสารหนึ่งที่จะทําให
ผูบริโภคสามารถเปดรับขาวสารไดอีกดวย 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา สื่ออินเตอรเน็ต และ Social Network ทําใหผูเขารวม
กิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ในดานความตองการ (Desire) มากกวาสื่อโทรทัศนและภาพยนตร ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผูที่
เขารวมกิจกรรมสามารถเขาถึงสื่ออินเตอรเน็ตไดทุกทีทุ่กเวลา สามารถคนหาขอมูลที่ตองการได
อยางรวดเร็วและไดรับขอมูลอยางหลากหลายจากสื่ออินเตอรเน็ต หากเปนขอมูลที่นาสนใจก็จะชวย
กระตุนความตองการและสงผลตอการตดัสินใจได สอดคลองกับบทความเรื่อง การตลาดเชิงกจิกรรม 
(Event Marketing) (2553: ออนไลน) ที่กลาววา ลกูคาหรือผูบริโภคในปจจุบันมีความแตกตางกัน
มากขึ้น ทั้งในรสนิยม กิจกรรม รวมถึงวิธีการรบัสื่อ  ทําใหลูกคาแตละกลุมตางมีความตองการหรือ
พฤตกิรรมที่แตกตางกันออกไปมากขึ้น และสอตคลองกับงานวิจัยของ จินตวีร เกษมศุข (2539) 
เรื่อง ทัศนคติของนิสิตนักศึกษาที่มีตอการนําเสนอวัฒนธรรมอเมริกันในภาพยนตรโฆษณา พบวา 
สื่อมวลชนมีอิทธิพลอยางยิง่ตอการเปลี่ยนแปลงของสังคมไทย เพราะสื่อมวลชนจัดเปนสิ่งเราทีมี่
คุณภาพสูงสามารถสรางสภาพความตองการที่จะนําไปสูการกระทําได สามารถมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของบุคคลเปนอยางมาก โดยเฉพาะกับเด็กแลเยาวชนหรอืกลุมวัยรุน 
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สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่มมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมและแนวโนมในการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เขารวมในงาน พบวา 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความ
ตองการ (Desire) และดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ดานความตัง้ใจ (Attention) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความตัง้ใจ (Attention) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มกอนเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย ทั้งน้ีเน่ืองจากผูที่เขารวม
กิจกรรมอาจมีทัศนคติตอผลติภัณฑเครื่องดื่มที่แตกตางกันออกไป ผูเขารวมกิจกรรมมีทั้งผูที่ชื่นชอบ
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม จึงมีความตั้งใจในการหา
ขอมูลขาวสารที่เกี่ยวกบัของกับการจัดกิจกรรม แตในขณะเดียวกันผูเขารวมกจิกรรมบางกลุมอาจ
ชื่นชอบแตเพียงกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี (Music Marketing) แตไมไดซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
ความตั้งใจในการหาขอมูลขาวสารจึงมีเพียงขาวสารที่เกี่ยวของกับการจัดกิจกรรมเทานั้น สอดคลอง
กับแนวความคิดของ ธงชัย สันตวิงษ (2540) ที่กลาววา องคประกอบทางดานพฤติกรรม 
(Behavioral Component) คือ ความโนมเอียงที่เกิดพฤติกรรม หรอื ความตั้งใจที่จะเกิดพฤตกิรรม 
หรือผลของความรูสึกตอวตัถุ ทําใหเกดิการวางแผนวาจะทําอะไรตอวัตถุนั้นๆ ในแงนักการตลาด 
องคประกอบนี้คือความตั้งใจหรือความโนมเอียงที่จะซ้ือผลิตภัณฑนั้นเอง  

 
ดานความสนใจ (Interest) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความสนใจ (Interest) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มกอนเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดบัที่นอย กลาวคือ บรษิัทผูผลิต
เครื่องดื่มทําสื่อโฆษณาประชาสัมพันธออกมาเพื่อกระตุนความสนใจและสรางการรับรูตอกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ผูเขารวมกิจกรรมที่มีความตัง้ใจเปดรับสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธยอมมีความสนใจในกิจกรรมและผลติภัณฑเครื่องดื่มที่เปนผูจัดกิจกรรม เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีความคุนเคยกับรูปแบบการจดักิจกรรมและผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม แตในกลับกันผูเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) บางสวนอาจสนใจเปดรับแตเพียงสื่อโฆษณา
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ประชาสัมพันธการจัดกิจกรรมเทานั้น สอดคลองกับแนวความคิดของ ปรียาพร วงศอนุตรโรจน 
(2534) ที่กลาววา การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดแทรกระหวางสิ่งเราและการตอบสนอง ผูบริโภค
สวนใหญเกิดความสนใจในตัวสินคาหลังจากไดรับสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราจากสื่อโฆษณา และปจจัย
เกี่ยวกับการโฆษณาจะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 

ดานความตองการ (Desire) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความตองการ (Desire) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตองการ (Desire) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มกอนเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย ทั้งน้ีเพราะความตองการ
ของผูที่เขารวมกิจกรรมมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ในบางครั้งความตองการของผูเขารวม
กิจกรรมอาจเกิดขึ้นจากความตองการของตนเอง หรือเกิดจากการไดรับการกระตุนจากปจจัยตางๆ 
เชน ปจจัยดานสื่อ กลาวคือ ผูเขารวมกิจกรรมจะมีความตองการในผลิตภัณฑเครือ่งดื่มมากขึ้นหาก
ไดรับการกระตุนจากสื่อประเภทตางๆ อาทิ โฆษณาทางโทรทัศน  รวมถึงแรงกระตุนจากดานบุคคล 
เชน การชกัชวนของเพือ่น เปนตน สิ่งเหลานี้สามารถสรางความตองการผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นได  
สอดคลองกับแนวความคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542) ที่กลาววา ผูบริโภคมีแนวโนมการตอบสนอง
หรือการกระทําที่บุคคลไดรบัอิทธิพลทั้งจากภายในภายนอกตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมี
การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  
 

ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานดานการตัดสินใจซื้อ (Action) พบวา เม่ือผูเขารวม

กจิกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขา
รวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอน
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย ทั้งน้ีเพราะ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เปนผลิตภัณฑทีผู่ที่เขา
รวมกิจกรรมสามารถพบเหน็ไดทั่วไป และสามารถหาซื้อไดงายตามรานคาประเภทตางๆ ทําใหผูที่
เขารวมกิจกรรมไมไดเล็งเห็นถึงความจําเปนที่จะตองซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มหรือการซื้อในปริมาณ
มากๆ แตจะซื้อเม่ือรูสึกอยากดื่มหรือซ้ือเพราะคําชักชวนของผูอ่ืน สอดคลองกับแนวความคดิของ 
มหาวิทยาลัยพายัพ (2550: ออนไลน) ที่กลาววา องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Behavioral  
component ) หมายถึง  แนวโนมที่จะตอบสนอง  (tendency   to  response)  ในลักษณะอยางใด
อยางหนึ่งตอวัตถุหรือกิจกรรม  เชน  ตดัสินใจที่จะซ้ือหรือไมซื้อ  หรือแนะนําใหผูอ่ืนซื้อหรือเสนอให
ซื้อตราใหม  บางครั้งแมวาผูบริโภคมีทัศนคติในทางบวกตอผลติภัณฑ  แตก็มิไดหมายความวา  
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ผูบริโภคจะรีบออกไปซื้อผลิตภัณฑนั้นทันทีก็หาไม  เขาอาจจะยังไมจําเปนในขณะนั้น  อาจไม
สามารถซื้อไดเพราะยังไมมีเงินพอ  อาจจะตองซื้อสิ่งอ่ืนกอนที่มีความสําคัญมากกวา   หรืออาจจะรอ
ใหสมาชิกคนอ่ืนๆ    ในครอบครัวเขารวมพิจารณาดวย  เปนตน 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความ
ตองการ (Desire) และดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ดานความตัง้ใจ (Attention)  
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความตัง้ใจ (Attention) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับทีน่อย อาจกลาวไดวา หลังจากที่
ไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ผูเขารวมกิจกรรมอาจไมจําเปนตอง
แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมเพิ่มเติม จึงเปดรับโฆษณาประชาสัมพันธของบริษทัผูผลิต
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มเม่ือมีโอกาส หากรูปแบบของโฆษณาประชาสมัพันธมีความนาสนใจก็จะทาํให
ผูเขารวมกิจกรรมตั้งใจในการรับขอมูลขาวสาร สอดคลองกับงานวิจัยของ อํานาจ หงสทอง (2545) 
ที่ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสือ่โฆษณาที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหางสรรพ 
สินคา จังหวัดเชียงใหม พบวา การเขาถึงสื่อของผูบริโภคเปนรูปแบบการเปดรับสือ่โฆษณาประเภท
ตางๆ และการเขาถึงสื่อของผูบริโภค หากมีความสนใจตอรูปแบบ เนื้อหาของสื่อ จะเกิดความตั้งใจ
ที่จะดู ฟง อานรายละเอียดการโฆษณา เพ่ือเปนปจจัยตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 
การที่แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับที่นอยหลังจากการเขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) อาจวิเคราะหไดวา การเปดรับสื่อตางๆ ที่นอยลง ทําใหผูเขารวมกิจกรรม
ไดรับการกระตุนจากสื่อนอยลง ทําใหเกดิการตอบสนองตอพฤติกรรมนอยลงดวยเชนกัน  

 
ดานความสนใจ (Interest) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความสนใจ (Interest) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูที่เขา
รวมกิจกรรมอาจเปนทั้งผูที่เคยเขารวมกิจกรรมมาแลวหลายครั้งหรือเปนผูเขารวมกิจกรรมที่เคยมี
ประสบการณการเขารวมกจิกรรมเพียงครั้งเดียว ซึ่งอาจสงผลใหทั้งสองกลุมมีความสนใจตอการจัด
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กิจกรรมและผลิตภัณฑที่แตกตางกันออกไป ผูที่เขารวมกิจกรรมหลายครั้งยอมมีความคุนเคยกับ
รูปแบบการจดักิจกรรมรวมถึงมีความคุนเคยกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มมากกวาผูทีมี่ประสบการณการ
เขารวมกิจกรรมที่นอยกวา สอดคลองกับแนวความคดิของ ธีรพันธ โลสุนทร (2544) ที่กลาววา 
การตลาดเชิงกิจกรรม เปนกิจกรรมที่มุงเนนการสรางความสนใจของกลุมเปาหมายในกิจกรรมที่จัด
ขึ้น เพ่ือใหกลุมเปาหมายในกิจกรรมที่จัดขึ้นไดมีโอกาสรูจัก และเห็นตราสินคา ซึ่งสวนใหญมักจะนํา
สินคาไปผูกหรือสรางความสัมพันธกับเหตุการณพิเศษตางๆ การที่แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ
เพ่ิมขึ้นในระดบัที่นอยหลังจากการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อาจ
วิเคราะหไดวา ผูที่เขารวมกิจกรรมใหความสนใจกบัการเขารวมกิจกรรมมากกวาการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มที่เปนผูจัดกิจกรรมหลักภายในงาน 

 
ดานความตองการ (Desire) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความตองการ (Desire) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตองการ (Desire) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย ทั้งน้ีเน่ืองจากผูที่เขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรีสวนใหญเปนนักเรียน – นักศึกษา ที่มีรายไดหลักมาจากผูปกครอง ซึ่ง
เปนรายไดที่มีจํานวนไมมาก สงผลใหความตองการในบางครั้งไมไดถูกตอบสนอง ทั้งน้ีอาจเนื่อง
มากจากราคาของผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีราคา
คอนขางสูงเม่ือเทียบกับสินคาอ่ืนๆ ทําใหไมสามารถที่จะซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดบอยเทาที ่
ตองการหรือไมสามารถซื้อในปริมาณมากได สอดคลองกับแนวความคิดของ เสรี วงศมณฑา (2542) 
ที่กลาววา ผูบริโภคมีความตองการและอํานาจซื้อ ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวาผูบริโภค จะซื้อ
ที่ไหน ซื้อเม่ือไหร ใครเปนผูซื้อ ซื้อบอยแคไหน และซื้อมากนอยแคไหน เชน ผูบริโภคบางคนซื้อทุก
วันโดยไมตองรอใหของสิ่งนั้นหมด บางคนซื้อสินคาเม่ือหมดหรือซ้ือเม่ือมีความตองการ 

 
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) พบวา เม่ือผูเขารวมกจิกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย อาจกลาวไดวาผูเขารวม
กิจกรรมอาจมีความคุนเคยกับผลติภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) เปนอยางดี เน่ืองจากผลิตภัณฑที่จัดกิจกรรมในลักษณะดังกลาว มักจะเปนบรษิัทผูผลิต
เครื่องดื่มที่มีเปนที่รูจักของผูบริโภค เปนผลิตภัณฑทีผู่คนสวนใหญคุนเคย จึงอาจทําใหแนวโนมใน
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การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนและหลังการเขารวมกจิกรรมไมแตกตางกันมากนัก สอดคลองกับ
แนวความคิดของ คอตเลอร (Kotler: 2000) ที่กลาววา ความพอใจหลังการซื้อเปนการทํางานของ
ความใกลชิดระหวางความคาดหวังในผลติภัณฑของผูบริโภคและการทํางานผลิตภัณฑที่คาดหวังไว 
ถาผลิตภัณฑไมตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค ก็จะเกิดความรูสึกผิดหวัง แตถาตรงกบัความ
คาดหวังก็จะเกิดความรูสึกเฉยๆ และถาเกินความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งขึ้น  
ความรูสึกเหลานี้สรางความแตกตางในแงที่วาผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาใหม และจะพูดถึง 
ผลิตภัณฑในแงที่ดีหรือไม 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. จากผลการวิเคราะหขอมูลทําใหทราบวาผูที่เขารวมกิจกรรมสวนใหญมีอายุอยูที่ 15 –  
24 ป และจากผลการวิเคราะหขอมูลทําใหทราบวาผูที่เขารวมกิจกรรมสวนใหญเปนนักเรียน –  
นักศึกษา เปนกลุมวัยรุนที่กําลังศึกษาอยูหรืออาจจะเพ่ิงจบการศึกษา เปนวัยที่ใหความสําคัญกับ
เพ่ือน และใชเวลาในการทํากิจกรรมตางๆ กับเพ่ือนมากที่สุด บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มที่ทํากิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยไปประยุกตหรือปรับปรุงกล
ยุทธใหมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ อาทิ แนวทางการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ควรเนนความสนุกสนาน รูปแบบการจัดกิจกรรมที่มีความแปลกใหม เนนการสรางความ
แตกตางจากรูปแบบการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในครั้งที่ผานมา หรือ
แตกตางจากคูแขง อาทิเชน มีการนําเครื่องเลนแปลกใหมใหผูเขารวมกิจกรรมไดรวมเลนในงาน 
รูปแบบการทํากิจกรรมภายในงาน สรางการมีสวนรวมมากกวาการเขาชมกิจกรรมดนตรีเพียงอยาง
เดียว และเนื่องจากในชวงวัยนักเรียน – นักศึกษา เปนวัยที่อาจจะยังไมมีวุฒิภาวะในการดูแลตัวเอง
มาพอเม่ือเทียบเทากับในวัยผูใหญ หากมีการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม ควรมีมาตรการในการดูแลผูที่เขารวมกิจกรรมในกลุมนี้ อาทิ จัดใหมี
เจาหนาที่ดูดานความปลอดภัยทั้งทางดานทรัพยสินและทางดานรางกาย  

2. รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม (Activity) และดานความสนใจ (Interest) ของ 
กลุมเปาหมาย โดยจากผลการวิจัยพบวา กิจกรรมและความสนใจที่ผูเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
(Music Marketing) โดยสวนมากคือการใชเวลาในการฟงเพลง และทานสนใจฟงเพลงขณะขับ/
โดยสารรถยนต ในสวนนี้บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมที่ทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ควรเพิ่มการประชาสัมพันธกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ผานสื่อที่
ชวยสรางความรูสึกตอการมีสวนรวมกับกิจกรรมเพิ่มมากขึ้น ควรมุงเนนที่สื่อวิทยุ เพราะเปนสื่อที่
สามารถเปดรับขอมูลขาวสารตางๆ ไปพรอมๆ กับการทํากิจกรรมอื่นๆ ได เปนการเพิ่มการกระตุน
การรับรูการสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุมเปาหมายไดตรงจุดยิ่งขึ้น 
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3. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและการเปดรบัขาวสารเกี่ยวกับการเขาชม 
ดนตรีของผูเขารวมกิจกรรม พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญไดรบัขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรม
ดานดนตรี จากสื่ออินเตอรเน็ต ซึ่งในปจจุบันเปนสื่อที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก เพราะเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางตรงจุดและมีประสทิธิ์ภาพในการสื่อสารเปนอยางมาก เพราะเปนสื่อที่ใหทั้ง
ภาพและเสียง ทําใหผูที่ไดรับขอมูลขาวสารผานสือ่อินเตอรเน็ตสามารถจินตนาการถึงสิ่งที่จะได
สัมผัสหากเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อีกทั้งยังเปนสื่อที่ผูที่เคยเขา
รวมกิจกรรมหรือผูที่กําลังตัดสินใจจะเขารวมกิจกรรมสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลหรือความคิดเห็นที่
จะเปนตอการตัดสินใจรวมกันได บริษทัผูผลติเครื่องด่ืมที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ควรใชสื่อประชาสัมพันธทางอินเตอรเน็ตใหมากขึ้น มีการประชาสมัพันธในเวบ็ไซตที่
เกี่ยวของ อาทิเชน เวบ็ไซตที่เกี่ยวกับเพลง เว็บไซตของบรษิัทบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เว็บไซตของศิลปน นักรองที่เขารวมกิจกรรม รวมถึง 
Social Network ตางๆ  

4. ดานการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม กับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) พบวา  

ผลการวิเคราะหขอมูลโดยรวมยังอยูในระดับปานกลาง ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก บริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มที่ทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ไมไดทําการตลาดอยางตอเน่ือง ใน
การกระตุนใหผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มทั้งกอนเขารวมกิจกรรมและหลังเขารวม
กิจกรรม ดังนั้นเพื่อใหการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) กอนและหลังการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สูงขึ้น 
บริษัทผูผลติเคร่ืองดื่มควรมีการปรับปรุง ดังนี้ 
 กอนการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) บริษทัผูผลติเครื่องด่ืม อาจ
จัดกิจกรรมการสงเสริมทางการตลาดเพือ่สรางการมีสวนรวมตอกิจกรรมและยอดขายที่เพ่ิมขึ้น  

4.1 ในกรณีที่ผูทีต่องการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ตองซ้ือบัตรเพื่อเขารวมกิจกรรม บริษทัผูผลติเครื่องด่ืมสามารถทําการสงเสริมทางการตลาดไดโดย 
เม่ือผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มในราคาที่กําหนด สามารถนําบัตรเสร็จมาแลกรับสวนลดในการ
ซื้อบัตรเพ่ือเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) หรือนํามาแลกรับของ
สมนาคุณที่จัดทําขึ้นเฉพาะภายในงาน  

4.2 ในกรณีที่ผูทีต่องการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ไมตองซื้อบัตรเพ่ือเขารวมกิจกรรม บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มสามารถทําการสงเสริมทางการตลาดได
โดยลดราคาผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จําหนายในราคาพิเศษ เพราะหากเปนกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี
(Music Marketing) ที่ไมตองซื้อบัตรเพื่อเขารวมกิจกรรมนั้น จะที่ผูที่ตองการเขารวมกิจกรรมเปน
จํานวนมาก หากบริษัทผูผลิตเคร่ืองดื่มไมสามารถจําหนายผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดในราคาพิเศษ ก็
อาจทําใหผูเขารวมกิจกรรมเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มจากแหลงอ่ืน เชนรานสะดวกซื้อ หรือซ้ือ
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ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มของคูแขงขันในตลาดได นอกจากนี้ควรมีการจัดกิจกรรมภายในงานใหมากขึ้น 
เชน รวมเลนเกมชิงของรางวัล หรือมีการนําผลิตภัณฑเครื่องดื่มมาทําเปนเครื่องดื่มในรูปแบบใหม
และจัดจําหนายภายในงาน เพ่ือใหผูที่เขารวมกิจกรรมไดมีโอกาสทดลองรสชาติ และเปนการเพิ่ม
ทางเลือกใหมในการบริโภคผลิตภัณฑเครือ่งดื่มใหกับผูเขารวมกิจกรรมอีกดวย 

หลังการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) บริษทัผูผลิตเคร่ืองดื่ม 
อาจจะจัดกิจกรรมการสงเสริมทางการตลาดเพื่อสรางการรับรูการสื่อสารทางตลาดอยางตอเน่ือง และ
ทําใหบริษัทผูผลิตเคร่ืองดื่มสามารถเพิ่มยอดขายไดหลังจากที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing)  

4.3 ในกรณีที่ผูทีต่องการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ตองซ้ือบัตรเพื่อเขารวมกิจกรรม บริษทัผูผลติเครื่องด่ืมสามารถทําการสงเสริมทางการตลาดไดโดย 
ผูเขารวมกิจกรรมสามารถนําบัตรเขางานที่ถูกใชแลว นาํมาเปนสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มในรานคาที่รวมรายการ  

4.4 ในกรณีที่ผูทีต่องการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ไมตองซื้อบัตรเพ่ือเขารวมกิจกรรม บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มสามารถทําการสงเสริมทางการตลาดได
โดย การใหผูเขารวมกิจกรรมรวมเลนเกมภายในและเพื่อแลกรับบัตรสวนลด สามารถนําไปใชซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มในรานคาที่รวมรายการไดเชนกัน  
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ผูวิจัยไดนําเสนอขอเสนอแนะ เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัย

ครั้งตอไปใหมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น ดังนี้ 

1. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มุงเนนการศึกษาการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ซึ่งเปนการศึกษาจาก

ศึกษาจากในสวนของผูเขารวมกิจกรรมเพียงดานเดียว ไมไดศึกษาในดานของผูจัดกิจกรรม

การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และในดานของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม ซึ่งหากมีการศึกษา

เพ่ิมเติมจะทําใหสามารถมองภาพรวมของการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ไดดียิ่งขึ้น 

2. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ กลุมตัวอยางในงานวิจัยคือผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาด 

ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม ไมไดศึกษาในดานของผูที่ยังไมเคยเขารวม

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ซึ่งหากมีการศึกษา

เพ่ิมเติมจะทําใหทราบถึงทัศนคติตอการจัดกิจกรรมและแนวโนมในการเขารวมกิจกรรมการตลาด

ดานดนตรี (Music Marketing)  
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3. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มุงเนนการศึกษากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  

Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม โดยเปนการศึกษาในภาพรวมของทุกผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่มี

การจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ไมไดศึกษาแยกเปนลักษณะของผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืม เชน การจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล หรือการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

ประเภทน้ําอัดลม เปนตน ซึ่งหากมีการศึกษาเพิ่มเติมจะทําใหทราบถึงลักษณะของผูเขารวม

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแตละประเภท รวมถึงทํา

ใหทราบปจจัยทางการตลาดในดานตางๆ ที่มีผลตอการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 

Marketing) ซึ่งจะทําใหไดผลจากการวิจัยที่สามารถนําไปปรับใชใหเขากับการจัดกิจกรรมทางการ

ตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดตรงตามความตองการของผูเขารวม

กิจกรรมไดมากขึ้น 

4. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไมไดศึกษาในดานของศิลปน ทั้งในดานของศิลปนไทย และ 

ศิลปนตางประเทศ ที่ผูเขารวมกิจกรรมชื่นชอบ ซึ่งหากมีการศึกษาเพิ่มเติมจะทําใหทราบถึงรูปแบบ

การจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 

5. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดเสนอผลการวิจัยในเชิงปริมาณ ที่มีเน้ือหาและขอบเขต 

ของงานวิจัยที่คอนขางกวาง ในการดําเนินการวิจัยในครั้งตอไปควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพควบคูกัน

ไปดวย เพ่ือที่จะชวยทําใหมองเห็นองคประกอบรวมของการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 

Marketing) ที่เหมาะสมตอการสื่อสารทางการตลาดไดเพ่ิมมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม 
          

ชุดที่ ................ 
คําชี้แจงแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพ่ือเปนสวนหนึ่งในการจัดทําปริญญานพินธ ของนิสิตระดับ 
ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศกึษางานวิจัยในเรื่อง “การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน

ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม” 

ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง  
โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติ 

สวนที่ 3 พฤตกิรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี
สวนที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  

Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

สวนที่ 5 แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 
       

    ขอขอบพระคณุอยางสูงในความรวมมือตอบแบบสอบถามของทาน 
   ผูวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม 
 

สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง  หนาขอความทีต่รงกับสถานภาพของทาน 

1. เพศ 
  ชาย    หญิง 

2. อายุ  
  15 - 19 ป    20 - 24 ป  
  25 - 29 ป    30 ปขึ้นไป 

3. อาชีพ 
   นักเรียน – นักศึกษา  พนักงานบริษทัเอกชน 

  ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  ประกอบธุรกจิสวนตวั 

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................................................... 
4. รายไดตอเดือน 

  นอยกวาหรือเทากับ 7,500 บาท 

  7,501 – 15,000 บาท 

  15,001 – 22,500 บาท 

  22,501 – 30,000 บาท  

 30,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติ 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความที่ตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของทานมากที่สุด 

 

ดานกิจกรรม  
(Activities) 

มากที่สุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง  
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

1.สถานที่ทํางานมีการเปดเพลงใหฟง      

2.ทานเปดเพลงฟงขณะทํางาน      

3.ทานใชเวลาวางในการฟงเพลง      

4.ทานใชดนตรีในกิจกรรมงานอดิเรก      

5.ทานเปนสมาชิกสื่อที่ใหขอมูลดานดนตรี      

6.ทานเปนสมาชิกชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม      

7.ทานซื้อสินคาที่เกี่ยวกับดนตรี เชน ซีดีเพลง      

8.ทานเสียเงินดาวนโหลด เพลงและริงโทน      

9.เม่ือดูกีฬาทานจะรองเพลงเชียรตามไปดวย      

10.ทานใชกิจกรรมดานดนตรีเพ่ือเขาสังคม      

ดานความสนใจ 
(Interest) 

มากที่สุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง  
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

1.คนในครอบครัวทําใหทานสนใจดนตร ี      

2.เม่ืออยูบานทานสนใจที่จะดู/ฟงรายการดนตรี      

3.ทานสนใจฟงเพลงขณะขบั/โดยสารรถยนต      

4.ทานใฝฝนอยากทํางานดานดนตรี      

5.ทานสนใจเขารวมชมรมที่ใชดนตรทีํากิจกรรม      

6.ทานสนใจกิจกรรมพักผอนที่เกี่ยวกบัดนตร ี      

7.ทานสนใจแฟชั่นที่นักดนตรีสวมใส      

8.ทานชอบทีจ่ะฟงเพลงขณะรับประทานอาหาร      

9.ทานสนใจเปดรับสื่อตาง ๆ ที่เกี่ยวกับดนตรี      

10.ดนตรีมีสวนชวยใหทานประสบความสําเร็จ      
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สวนที่ 3 พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตร ี

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

1. ทานมักจะเขาชมกิจกรรมดานดนตรีกับใคร  
  เขาชมคนเดียว   เขาชมกับเพ่ือน   เขาชมกับคนรัก 
  เขาชมกับครอบครัว  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ............................................... 

2. ในรอบปที่ผานมาทานเขารวมกิจกรรมดานดนตรีแลวกี่ครั้ง 
  1 – 2 ครั้ง   3 – 4 ครั้ง   

  5 – 6 ครั้ง   7 ครั้งขึ้นไป 

3. เม่ือทานตองเดินทางเพื่อเขารวมกิจกรรมดานดนตรี ทานเดินทางโดยวิธีใด 
  รถสวนตัว   ขนสงมวลชน    
  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………………………... 

4. โดยสวนใหญสถานที่ที่ทานเขารวมกิจกรรมดานดนตรีคือที่ใด 
  จัดงานภายในหอง   จัดงานกลางแจง   
  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………. 

5. เพราะเหตใุดทานจึงเขารวมกิจกรรมดานดนตรี  
  ตองการความบันเทิง  ตองการผอนคลายความเครียด  
  ตองการเปนคนทันสมัย  ตองการพบปะผูคน  
  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………………………….. 

6. ทานมีพฤติกรรมอยางไรในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี 
  ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน  

 จะเขารวมกิจกรรมเม่ือไมตองเสียคาใชจาย 
 มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 
 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………………………….. 

7. ลักษณะการมสีวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีของทานเปนอยางไร 
  มีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีตลอดทัง้งาน 
  มีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีเฉพาะศิลปนที่ชื่นชอบ 
  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………………………….. 
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8. ที่ผานมาทานไดเขารวมกิจกรรมดานดนตรีของผลติภัณฑใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  เบียรสิงห   เบียรชาง   เบียรไฮเนเกน  
 โคก    เปปซี ่    เครื่องดื่มโออิชิ 
 M-150    กระทิงแดง   คาราบาวแดง 

 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ………………………………… 

9. ทานไดรับขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรี จากสื่อใดมากที่สุด 
  โทรทัศน   อินเตอรเน็ต   วิทย ุ
  สื่อสิ่งพิมพ   ภาพยนตร   SMS, MMS 

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................................... 

10. แนวดนตรีทีท่านฟงเปนประจําคือประเภทใด 
  ปอป    รอค    ฮิปฮอป / แรพ 
  แจส    ลูกทุง    คลาสสิค 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................... 
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สวนที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  

 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

การตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดผาน
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ระดับความตั้งใจ 
มาก
ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 
ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 
นอย
ที่สุด 

(1) 

ดานความตัง้ใจ (Attention)      
1.ทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผาน

สื่อตาง ๆ 

     

2.ทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผาน

บุคคล 

     

3.ทานตั้งใจที่จะหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการจัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ

เครื่องดื่ม 

     

4.เม่ือไดรับขาวสารการจัดกิจกรรมทานตั้งใจที่จะเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ

ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

     

การตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดผาน
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ระดับความสนใจ 
มาก
ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 
ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 
นอย
ที่สุด 

(1) 

ดานความสนใจ (Interest)      
5.ทานสนใจติดตามขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

     

6.ทานสนใจเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 

Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

     

7.ทานสนใจศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดืม่ 

     

8.ทานสนใจติดตามกิจกรรมอื่นๆ ภายในงาน กิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ

เครื่องดื่ม 
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สวนที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  

 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

การตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดผาน
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ระดับความตองการ 
มาก
ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 
ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 
นอย
ที่สุด 

(1) 

ดานความตองการ (Desire)      
9.ทานตองการพบศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยาง

ใกลชิด 

     

10.ทานตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในราคาพิเศษ 

     

11.ทานตองการซื้อสินคาที่ทําขึ้นเฉพาะในงาน กิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ

เครื่องดื่ม 

     

12.ทานตองการรวมเลนเกม ชิงรางวัลภายในงานกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ

เครื่องดื่ม 

     

การตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดผาน
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ระดับการตัดสินใจซื้อ 
มาก
ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 
ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 
นอย
ที่สุด 

(1) 

การตัดสินใจซื้อ (Action)      

13.ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เปนผูจัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) มผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

     

14.กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ

ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

     

15.พรีเซน็เตอร ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ 

     

16.เพื่อนและสือ่ตางๆ มีผลตอการตัดสินใจผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 

Marketing) 
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สวนที่ 5  พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความทีต่รงกับพฤติกรรมของทานมากที่สุด 

 

1. บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลักที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่มีจัดจําหนายภายในงาน 

  ตัวทานเอง  เพ่ือน   พรีเซ็นเตอรผลิตภัณฑ 
  ครอบครัว   พนักงานขาย  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ........................ 
2. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ

ทานคือเทาใด 
   ทุกวัน   2-3 วันครั้ง  สัปดาหละครัง้ 
  เดือนละครั้ง  2 เดือนครั้ง  3 เดือนขึ้นไป 
3. สถานที่ใดทีท่านซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

  รานสะดวกซือ้  ดิสเคานสโตร (เชน บิ๊กซี คารฟู โลตัส) 
  รานคาปลีก  ซุปเปอรมารเก็ต (เชน ทอป โฮมเฟรชมารท) 
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ..................................... 
4. กอนที่ทานจะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่ม ทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานอยางไร 
ซื้อเปนประจํา ________:________:________:________:________ ไมเคยซื้อ 

         5  4    3      2         1 

5. ครั้งแรกที่ทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

(ตอบไดเพียงขอเดียว) 
 กอนเขารวมกจิกรรม    ขณะเขารวมกจิกรรม 
 หลังเขารวมกจิกรรม 

6. หลังจากที่ทานไดเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่ม ทานมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานอยางไร 
ซื้ออยางแนนอน ________:________:________:________:________ ไมซื้ออยางแนนอน 

      5       4          3            2   1 
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7. ปจจัยใดที่จะทําใหทานไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) 

   ไมสนใจในตวัผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม สนใจแตการเขารวมกิจกรรม 
  ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มไมเขากับบุคลิกภาพของตน 
  หาซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดยาก 
  ทดลองแลวไมชื่นชอบในรสชาต ิ

 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ........................................................................ 
 

จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณที่ทานเสยีสละเวลาในการทําแบบสอบถามครั้งน้ี 
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