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การวิจัยครั้งนี ้ มุงศึกษาการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ตัวแปรที่ทําการศึกษาในงายวิจัยนี ้
ประกอบดวย ลักษณะประชากรศาสตร รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมและการเปดรับขาวสาร 
และพฤติกรรมรวมถึงแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม โดยกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี้ 
คือ ผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และมี
อายุ 15 ปขึ้นไป จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่
ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การหาคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความแตกตางโดยใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว การ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวธิ ี LSD Least Significant Difference และคาสัมประสิทธิ์
สัมพันธสหแบบเพียรสัน 
 ผลการศึกษาพบวา  

1. ผูที่เขารวมกิจกรรมสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 24 ป เปนนักเรียน –  
นักศึกษา และมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 7,500 บาท 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม (Activities) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดย
พบวา ผูเขารวมกิจกรรมใชเวลาวางในการฟงเพลงอยูในระดับสูงสุด ในสวนของรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตดานความสนใจ (Interest) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยพบวา ผูเขารวมกิจกรรมทานสนใจฟง
เพลงขณะขับ/โดยสารรถยนตอยูในระดับสูงสุด 
 3. ดานพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรี พบวา ผูเขารวม
กิจกรรมสวนใหญเขาชมกิจกรรมดานดนตรีกับเพ่ือน ในรอบปที่ผานมาเขาชม 1 – 2 ครั้ง เดินทาง
โดยรถยนตสวนตัว เขารวมกิจกรรมกลางแจง เหตุผลในการเขารวมกิจกรรมคือตองการความ
บันเทิง ผูเขารวมกิจกรรมยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน รวมถึงจะเขารวมเม่ือไมตองเสีย
คาใชจาย ผูเขารวมกิจกรรมจะมีสวนรวมเฉพาะตอศิลปนที่ตนชื่นชอบ ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่
ผูเขารวมกิจกรรมมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีมากที่สุดคือ เบียรสิงห ผูเขารวมกิจกรรมสวน
ใหญไดรับขอมูลขาวสารจากสื่ออินเตอรเน็ต แนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมชื่นชอบคือแนวปอป 

4.ดานการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ
ตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
 5.ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมใน
งาน พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมดวยตัวเอง โดยสวนใหญซื้อ



 
 

เดือนละครั้ง ซื้อจากรานสะดวกซื้อมากที่สุด กอนและหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่จัดกิจกรรมอยูในระดับปานกลาง 
ปจจัยที่จะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญทดลองแลวไมชื่นชอบในรสชาติ 
  6. ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

 6.1 อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  

6.2 อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  

6.3 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 

6.4 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรู 
การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 

6.5 สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มแตกตางกัน 

6.6 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องด่ืมกอน
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

6.7 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลัง
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (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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ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ ผศ.เพชรรัตน มีสมบูรณพูน 
สุข และ รศ. ศิริวรรณ เสรรีัตน ที่ไดเสียสละเวลาในการเขารวมเปนคณะกรรมการตรวจสอบปริญญา
นิพนธ รวมถงึใหคําแนะนําตางๆ ที่เปนประโยชนตอการพัฒนาและปรับปรุงปริญญานิพนธเลมน้ี ให
สมบูรณยิ่งขึ้น ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุในความกรณุาของคณาจารยทั้งสองทานเปนอยางสูง  
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ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควชิาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร มหาวทิยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒ ทุกๆ ทาน ที่ไดประสทิธิ์ประสาทวชิาการ ที่เปนประโยชนอยางยิ่งกับผูวิจัย ผูวิจัย
ขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาของคณาจารยทั้งสองทานเปนอยางสูง มา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ทานเสยีสละเวลาของทานใหความ
รวมมือในการตอบแบบสอบถาม จนทําใหงานวิจัยน้ีเสร็จสมบูรณไปไดดวยดี ผูวิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณในความกรุณาของคณาจารยทั้งสองทานเปนอยางสูง มา ณ โอกาสนี้ 

สุดทายนี้ขอกราบขอบพระคุณพระคุณบดิา มารดา ที่ทําใหผูวิจัยไดมีวันน้ี ขอขอบคุณ 
บุคคลากรทุกทานในภาคบริหารที่ใหขอมูลขาวสารตางๆ รวมถงึความชวยเหลือในทุกๆ ดาน 
ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคน ในหอง ที่ไดใหความชวยเหลือ ใหกําลังใจ และรวมผนัฝาอุปสรรคตางๆ 
มาดวยกัน มิตรภาพนี้จะไมมีวันลือเลือนไปจากความทรงจํา  
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      25  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามความถี่ในการซือ้ 
    ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)     84 
      26  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามสถานที่ที่ซื้อ 
    ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)     85 
      27  คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามรอยละของการ 
    ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  

   ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม           85 
      28  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามครั้งแรกที่ผูเขารวม 
    กิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)86 



 
 

บัญชีตาราง(ตอ) 
 

ตาราง            หนา 
       29  คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรอยละของ 
     การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
     Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม         87 
      30  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามปจจัยที่จะทําให 
  ผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
  Marketing)             88 
      31  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า เพศที่แตกตางกนัมีการรับรูการ 

 สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน          88 

      32  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการ 
 สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน        90 

      33  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
 Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตั้งใจ (Attention)    92 

      34  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
 Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest)    93 

       35  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
 Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire)    95 

      36  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
 Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action)  96 

      37  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรู 
 การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน                 97 

       38  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อาชีพที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
 Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตั้งใจ (Attention)     99 



 
 

บัญชีตาราง(ตอ) 
 

ตาราง            หนา 
 39  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
 Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest)   100 

 40  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
 Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire)   101 

     41  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
 Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action)   102   

  42  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานที่วา รูปแบบการดําเนินชวีิตดาน 
 กิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทาง 
 กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม   104 

  43  แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวติดานความสนใจ  
 (Interest)  กับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
 (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม      106 

  44  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานที่วา พฤติกรรมในการเขารวม 
 กิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม     
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน     108 

45  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานที่วา สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัด 
 กิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  110 

      46  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา สื่อที่ไดรับขอมูล 
 เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน  
 ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
 แตกตางกัน ในดานความตั้งใจ (Attention)      113 

      47  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา สื่อที่ไดรับขอมูล 
 เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน  
 ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
 แตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest)              114   

    



 
 

บัญชีตาราง(ตอ) 
 

ตาราง            หนา 
      48  แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา สื่อที่ไดรับขอมูล 

 เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาด 
 ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
 แตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire)                115 

       49  แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ  
 (Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม 
 กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)               117 

50  แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ  
 (Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing)                 118 

51  แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ  
 (Desire) มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกจิกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing)                119 

52  แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ  
 (Action) มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกจิกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing)               120 

53  แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ  
 (Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวม 
 กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)              121 

54  แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ  
 (Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวม 
 กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)              122 

 
 



 
 

บัญชีตาราง(ตอ) 
 

ตาราง            หนา 
55  แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

   กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดาน 
 ความตองการ (Desire) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
 หลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)             123 

56  แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
 กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดาน 
 การตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
 หลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)             124 

57  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน                125 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

การตลาดมีการเปลี่ยนแปลงและปรับเปลี่ยนกลยุทธตลอดเวลา   การเขาถึงกลุมเปาหมาย 
ไมวาจะเปนสนิคาใด สิ่งสําคัญที่สุด คือ การทําใหลูกคาไดมีโอกาสทดลองใชผลติภัณฑ และม่ันใจใน
คุณสมบัติของสินคา ปฏิเสธไมไดวาการจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนอีกทางเลอืกหนึ่งที่ขาดไมได
สําหรับผูประกอบการ   เพราะนอกจากจะเปนการประชาสัมพันธสินคาหรือบริการแลว ยังเปนการ
กระตุนยอดขายหรือสรางกระแสใหเกิดขึน้ ในชวงใดชวงหนึ่ง ทําใหสินคาหรือกิจกรรมที่จัดขึ้นไดรับ
การกลาวถึง   การจัดกิจกรรมใหเปนที่สนใจและเปนทีก่ลาวขานกบัทั้งกลุมลูกคาเปาหมาย  
สื่อมวลชนและสาธารณชนเพื่อแนะนําสินคา  เพ่ือตอกย้ําความเหนียวแนนกับลกูคา เพ่ือบอก
กลาวถึงการเปลี่ยนแปลงของกิจการ ฯลฯ  เปนวิธีการของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
ที่นับวันจะไดรับความนิยมมากยิ่งขึ้น   กิจกรรมในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเปนเครื่องมือทาง
การตลาดที่เปนจุดเดนหลักในยุคปจจุบัน   ทําใหกลุมลูกคาเปาหมายไดมีโอกาสสัมผัสกับสินคา
อยางใกลชิดมากยิ่งขึ้น 
  ตามความหมายของนักการตลาด การตลาดเชิงกิจกรรม  คือ เครื่องมือทางการตลาดใน
รูปแบบกิจกรรม ที่แตละผลิตภัณฑจะคดิขึ้นมา เพ่ือดึงดูดลูกคาเปาหมายใหมาเจอกับสินคา และ
บริษัทสามารถสรางยอดขาย ณ บริเวณจัดงานไดทันที   การทํากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิ
เชน การจัดประกวด การจัดการแขงขัน การจัดฉลอง การทําแรลลี่ การสัมมนา เปนตน (สาระดีดี.
คอม.2553: ออนไลน)  

การจัดกิจกรรมพิเศษ จัดเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การสงเสริมการขายที่ทรง
ประสิทธิภาพและนิยมใชกนัมาก เพราะเปดโอกาสใหลูกคาเปาหมายมีสวนรวมทาํกิจกรรม และเปน
การประหยัดงบประมาณดานการตลาดมากกวาการประชาสัมพันธหรือการโฆษณาเพียงอยางเดียว 
(เกษม พิพัฒนเสรีธรรม. 2551: ออนไลน) 

กลยุทธการสรางแบรนด หรือสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก และเขาถงึใจผูบรโิภคในปจจุบัน 
มีอยูดวยกันหลายวธิี แตในทุกๆวธิ ี ลวนมีการนําความบันเทิงเขาไปเปนสวนหนึ่งของกระบวนการ
สรางตลาดนัน้ๆ ทั้งสิ้น ซึ่งเราจะเห็นไดจากการทําตลาดของสินคาหลาย หรือแมแตการหาเสียง
เลือกตั้ง กใ็ชความบันเทงิ เขามาเปนสวนหนึ่งในการชักจูงประชาชน การตลาดภาคบันเทิง 
(Entertainment Marketing) กลายเปนแนวทางการตลาดที่ไดรับความนิยมสูงสุดขณะนี้ เพราะความ
บันเทิง ไดกลายเปนสวนหนึ่งในการดํารงชีวติของมนุษยในปจจุบัน ซึ่งเราจะเห็นไดจากการใช
ชีวติประจําวันของแตละบุคคล ที่ตองดูหนัง ฟงเพลง ดูทีวี โดย ฟลลิป คอตเลอร ไดกลาวไวใน
หนังสือ คิดใหมทําใหม วา เอ็นเตอรเทนเมนท (Entertainment) จะเขามามีบทบาทในชวีิตประจําวัน
ของทุกคน การตลาดภาคบันเทิง (Entertainment Marketing) มีอยูดวยกันหลากหลายรูปแบบ แต
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รูปแบบที่นํามาใชมากที่สุด คือ กิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing) และ กิจกรรมดานกีฬา 
(Sport Marketing)  

กิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing) ถือเปนกลยุทธทีช่วยสรางภาพพจนที่ดีใหกับตวั
สินคา เปนการเจาะเขาสูกลุมตลาดคนรุนใหมเปนหลกั นายอภิรักษ โกษะโยธิน นายกสมาคม
การตลาดแหงประเทศไทย กลาววา ความบันเทิงเปนไลฟสไตล และเปนสิ่งทีบ่งบอกถึงความเปน
ตัวตนของคน ๆ นั้น เพลงเปนสวนหนึ่งในการสรางอารมณใหกับผูบริโภค เชน ในเวลาทํางาน หรือ
อานหนังสือ ควรใชเพลงบรรเลง เวลาที่ตองการพักผอน หรือตองการความบนัเทิงอาจใชเพลงที่มี
เน้ือรอง ตามหางสรรพสินคา หรือตามรานอาหารทั่วไป จึงมีการเปดเพลงคลอเพื่อสรางบรรยากาศ
ในราน เชน หางสรรพสินคา จะเนนเปดเพลงสบาย ๆ ใหผูบริโภครูสึกผอนคลาย และไมเรงรีบใน
การเลือกจับจายซื้อของ ในขณะที่รานอาหาร ก็จะมีเพลงหลากหลายแนว แลวแตบรรยากาศของ
รานนั้น ๆ สิ่งที่เห็นไดชัดในการใชกิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing)  คือ การนํามาเปนสวน
หนึ่งในกิจกรรมการตลาด การใชเพลงเปนสวนหนึ่งในการสงเสริมตลาดและสรางภาพลักษณใหกับ
ตราสินคา ดวยการเปนสปอนเซอรใหกับนักรอง การเปนสปอนเซอรหรือผูสนับสนุนในคอนเสิรตตาง 
ๆ การใชเพลงหรือนักรอง มาเปนพรีเซ็นเตอร และเปนเพลงประกอบภาพยนตรโฆษณา (เอ.อาร.
ไอ.พี. 2545: ออนไลน) 

กิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing) เปนแนวคดิการตลาด เพ่ือเขาถึงกลุมผูบริโภค
อยางรวดเร็วและไดผลที่สดุ การใชเพลงเปนสื่อ ผสมผสานความบันเทิงที่ควบคูกับธุรกิจ สามารถ
สรางนวัตกรรมทางการตลาดกับเพลงอยางมากมายในยุคนี้ (บิสิเนสไทย. 2545: ออนไลน) 

ดวยสาเหตุดังที่กลาวมาขางตน เปนเหตทุําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงการรับรูการสื่อสาร
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม เพ่ือทําให
ทราบถึงปจจัยที่สงผลตอความตั้ง ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซ้ือของผูที่เขารวม
กิจกรรมดังกลาว รวมถงึทําใหทราบถงึแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมภายในงาน 
ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอธุรกิจเครื่องดื่มหรือหนวยธุรกิจอ่ืน ๆ ที่สนใจที่จะทาํการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมดานดนตรี (Music Marketing) โดยสามารถนําผลจากการวิจัย
ที่ได ไปเปนแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดเพื่อใหตรงกับความตองการของผูบริโภค
ได 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดตัง้ความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาถึงความแตกตางระหวางลักษณะประชากรศาสตรของผูที่เขารวมกิจกรรมกับ 

การรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวติของผูที่เขารวมกิจกรรมกับการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม 

3. เพ่ือศึกษาถึงความแตกตางดานพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชม 
ดนตรีตอการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี(Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มกับพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เขารวมในงาน 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
ผลของการศกึษาคนควาครั้งนี้ จะใหคุณคาและประโยชนดังนี้ 
1. บริษัทผูผลติเคร่ืองดื่มที่ทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อยูแลว  

สามารถนําขอมูลที่ไดจากงานวิจัย นําไปประยุกตใชในการปรับปรุงหรือพัฒนากลยุทธใหเหมาะสม
และตรงกบัความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑ 

2. ขอมูลที่ไดจากการวิจัยทําใหทราบถึงแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค  
หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ซึ่งขอมูลดังกลาวสามารถทํา
ใหบริษทัผูผลติเครื่องดื่มทราบถึงการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบริโภคที่จะเกิดขึน้ในอนาคต 

3. ธุรกิจที่สนใจทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถนําขอมูลที่ได 
จากงานวิจัย นําไปปรับใชใหเหมาะสมกับธุรกิจของตนเองได เพ่ือที่จะสามารถจัดกิจกรรมให
เหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจ 

4. ธุรกิจที่เกี่ยวของกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อาทิ ธุรกิจจัด 
กิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) สามารถนําขอมูลที่ไดนําไปประยุกตใชหรือเปนตนแบบ ในการ
จัดกิจกรรมอ่ืน ๆ ไดตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายทางธุรกิจ 
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ขอบเขตของงานวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทาํการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้คือผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และมีอายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งกลุมตัวอยางดังกลาว
เปนกลุมตวัอยางที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Non-Probability Samples) จึงไดทําการหา
ขนาดกลุมตวัอยางโดยอาศัยการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา. 
2545: 26) ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการเลอืกตัวอยางไมเกิน 
5% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพื่อปองกันความคลาดเคลื่อน ผูวิจัยจึงไดสํารอง
แบบสอบถามจํานวน 15 ชุด รวมขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจะใชวธิีการสราง
แบบสอบถามออนไลน (Internet Sampling) ทําการเชือ่มโยงแบบสอบถามออนไลนไปยังเว็บไซตที่
เกี่ยวของกับกจิกรรมดานดนตรี ประกอบดวย www.pantip.com, www.songburi.com, 
www.siamzone.com, www.sanook.com และ www.kapook.com เพ่ือใหผูที่เคยเขารวมกจิกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ไดเขามาทําแบบสอบถาม 
นอกจากนี้ยังมีการสงแบบสอบถามผานทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ไปยังผูที่เคยเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  
  
 ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

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 ปขึ้นไป 
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1.1.3 อาชีพ 
1.1.3.1 นักเรียน - นักศึกษา 
1.1.3.2 พนักงานบริษทั 
1.1.3.3 ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ 
1.1.3.4 ธุรกิจสวนตัว 
1.1.3.5 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

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

1.3 พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการชมดนตรี 
3.1.1 พฤติกรรมมาเขาชมดนตร ี
3.1.2 ชองทางการเปดรับขาวสารในการเขาชมดนตรี 

 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก  

2.1 การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ประกอบไปดวย 

2.1.1 ความตั้งใจ (Attention) 
2.1.2 ความสนใจ (Interest) 
2.1.3 ความตองการหรือความปรารถนา (Desire) 
2.1.4 การตัดสินใจซื้อ (Action) 

2.2 พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมภายในงาน 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. รูปแบบการดําเนินชีวติ หมายถึง ลักษณะการใชชวีิตของผูบริโภคแตละคน รปูแบบ 

การดําเนินชีวติของผูบริโภคของผูบริโภคบางกลุมอาจมีความแตกตางจากบุคคลอ่ืนๆ หรือการ 
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคของผูบริโภคบางกลุมอาจมีความสอดคลองกันกับบุคคลอ่ืนๆ ในสังคม  

2.1 กิจกรรม (Activities) เปนสิ่งที่ผูบริโภคกระทําหรือสะทอนออกมาผานการกระทํา 
ในสิ่งตาง ๆ โดยที่มีดนตรีเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมตางๆ 

2.3 ความสนใจ (Interest) เปนสิ่งที่ผูบริโภคชื่นชอบและใหความสนใจเกี่ยวกับดนตร ี
2. พฤติกรรม หมายถึง สิ่งทีผูบริโภคกระทํา แสดงออก การมีสวนรวม รวมถึงการ 

ตัดสินใจในเรือ่งที่เกี่ยวกับการเขาชมดนตร ี
3. การเปดรับขาวสาร หมายถึง ชองทางการรับขอมูลขาวสารของผูบรโิภค 

เกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรีของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ผานทางสื่อประเภทตางๆ ทาํให 
ทราบถึงประเภทของสื่อที่ผูบริโภคสนใจที่จะรับขาวสารมากที่สุด 

4. การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กลยุทธทีฝ่ายการตลาด เลือกใชวิธีการ 
สื่อสารตางๆ ที่หลากหลายเพื่อสื่อสารขาวสารขององคกรไปยังผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรู 
เลือกรับขาวสาร สนใจ และตอบสนองตอการสื่อสารนั้นๆ อีกทั้งยังเปนการสรางการจดจํา สราง 
ภาพลักษณทีดี่ของตราสินคาไปยังผูบริโภค 

5. กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) หมายถึง กิจกรรมทาง 
การตลาดรูปแบบหน่ึง โดยมีดนตรีเปนสวนหนึ่งของกิจกรรม เปนการใชสื่อดนตรใีนรูปแบบตางๆ  
เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบริโภค รวมถงึกระตุนความรูสึกและการมสีวนรวมของผูบริโภค เชน  
คอนเสิรต การประกวดแขงขันตางๆ ที่เกีย่วของกับดานดนตรี 

6. การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม หมายถึง ตัวแบบในลําดับขั้นตอนการตอบสนอง
ของผูบริโภค (Response hierarchy model) เปนลําดับขั้นตอนของวตัถุประสงคในการสงเสริม
การตลาด เพ่ือแสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคา ซึ่งผูวิจัยไดเลอืกใช AIDA โมเดล 
ซึ่งประกอบไปดวย 

6.1 ความตั้งใจ (Attention) เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจรบัรูขอมูลขาวสารดังกลาว เพ่ือวัดความตัง้ใจในการรับขอมูล
ขาวสารของผูบริโภค 

6.2 ความสนใจ (Interest) หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ 
กิจกรรมดานดนตรีแลว จะเปนขั้นของการกระตุนความสนใจ เพ่ือใหเกิดการติดตามขอมูลขาวสาร
อยางตอเน่ือง ทําใหทราบถงึความสนใจของผูบริโภคตอกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี

6.3 ความตองการ (Desire) เปนความตองการของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรีในดานตางๆ  
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6.4 การตัดสินใจซื้อ (Action) เปนการวัดผลดานการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควา 
ปจจัยใดที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 

7. แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ หมายถึง การวัดแนวโนมของผูบริโภคหลังจากที่ได 
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรีของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม เปนการวัดในดานการบริโภค การเขา
รวมงานในครัง้ตอไป รวมไปถึงการแนะนําผลิตภัณฑเครื่องดื่มใหกับผูบริโภครายอื่นไดรูจัก 
ผลิตภัณฑ 

8. ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่เขารวมภายในงาน หมายถึง ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มภายใต 
บริษัทผูผลติเคร่ืองดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี ซึ่งผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมภายในงาน
อาจไมไดเปนผลิตภัณฑหลกัในการจัดกิจกรรม ซึ่งในที่นี้คือผลิตภัณฑเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่จัด
จําหนายภายใตบรษิัทเดียวกันกับที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี อาจหมายรวมไดทั้งที่เปน 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เคยออกสูตลาดแลว หรือผลิตภัณฑเครื่องดื่มใหมที่อาจจะยังไมเขาสูตลาด 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 จากการศึกษา ”การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม” มีกรอบแนวความคิดในการวิจัยดังน้ี 
 
  ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 

ประชากรศาสตร 

 เพศ 
 อายุ 
 อาชีพ 

 
 
 
 
 

การรับรูการสื่อสารทางการตลาด 
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

 ความตั้งใจ (Attention) 
 ความสนใจ (Interest) 
 ความตองการ (Desire) 
 การตัดสินใจซื้อ (Action) 

 

รูปแบบการดําเนินชีวติ 

 กิจกรรม (Activity) 
 ความสนใจ (Interest) 

 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสาร 
เก่ียวกับการเขาชมดนตร ี

 พฤติกรรมการเขาชมดนตร ี
 ชองทางการเปดรับขาวสารในการ
ชมดนตรี  

 

พฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมที่เขารวมในงาน 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 

2. รูปแบบการดาํเนินชีวติ ประกอบดวย กิจกรรม และ ความสนใจ มีความสัมพันธกับการ 
รับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

3. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรแีตกตางกัน มีการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม แตกตางกัน 

4. การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



10 
 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยเรือ่ง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ และได
นําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชวีิต 
3. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ 
4. แนวความคิดเกี่ยวกับการรบัรูของผูบริโภค 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับการสือ่สารทางการตลาด 
6. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
7. แนวคิดเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวความคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 
ความหมายของประชากรศาสตร 
คําวาประชากรศาสตร มาจากคําภาษาอังกฤษคือ (Demography) โดยที่ (Demo) มีความ 

หมายถึงคนหรือพลเมือง สวนคําวา (graphy) หมายถึงการศึกษา การแสวงหาความรูหรือศาสตร
นั่นเอง ดังนั้น Demography จึงเปนการศึกษาหาความรูเกี่ยวกับคน นอกจากนี้ยังมีคําภาษาอังกฤษ
อีกคําคือ (Population Studies) ซึ่งก็มีความหมายถึงการศึกษาความรูเกี่ยวกับคน โดยอธิบายเกี่ยว
โยงกับปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และปจจัยอ่ืน ๆ กลาวอีกนัยหน่ึงคําวา Population 
Studies มีความหมายกวางกวาคําวา Demography เพราะอธิบายเรื่องราวของประชากรที่สมัพัมธ
กับปจจัยตาง ๆ ของสังคม (สันทัด เสริมศรี. 2541: 7) 

ศิริ ฮามสุโพธิ์ (2539: 3-4) ประชากรศาสตร (Demography) ที่เขาใจงายและดูเหมือนวา 
เปนที่ยอมรับกันทั่วไปไดแก ความหมายตามที่ ฟลลปิ เอ็ม เฮาสเซอร และ โอทิส ดัดเลย ดันแคน 
(Philip M.Hauser; & Otis Dudley, Duncan) ไดใหไววา ประชากรศาสตรเปนการศึกษาถึงขนาด 
(Size) การกระจาย (Distribution) และองคประกอบของประชากร (Composition) ศึกษาถงึการ
เปลี่ยนแปลงและองคประกอบของการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนั้น องคประกอบของการเปลี่ยนแปลง
ทางประชากร ไดแก การเกิด การตาย การยายถิ่นและการเปลี่ยนแปลงฐานะทางสังคม 

ตามความหมายนี้จะเห็นวา ประชากรศาสตรมีขอบเขตการศึกษาใน 4 ประเด็น คือ 
1. การศึกษาเกี่ยวกับขนาดประชากร คําวา ขนาด หมายถึง จํานวนหนวยในการนบั 
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ประชากร เชน จํานวน-คน ซึ่งในประเด็นน้ีจะเปนการศึกษาใหทราบวา ณ พ้ืนที่ใดพื้นที่หนึ่งมีขนาด
ประชากรเทาใด ใหญหรือเล็กวาในอดีต และจะมีขนาดเทาใดในอนาคต 

2. การศึกษาเกี่ยวกับการกระจายของประชากร คําวา การกระจาย หมายถึง การจัดกลุม 
ของประชากรในพื้นที่หนึ่งๆ ซึ่งจะเปนในลักษณะทางภูมิศาสตรหรือเขตที่อยูอาศัยก็ไดในเวลาที่
กําหนด ฉะนั้นในประเด็นนีจึ้งศึกษาวาประชากรกระจายออกไปตามลักษณะภูมิศาสตร หรือเขตที่อยู
อาศัยอยางไร เชน ภูมิภาค จังหวัด ชนบท ในเมือง อะไรเปนสาเหตขุองการกระจายตัวดังกลาว 

3. การศึกษาเกี่ยวกับองคประกอบของประชากร ในประเด็นน้ีเปนการศึกษาถึงคุณลกัษณะ 
ตางๆ ของประชากรที่รวมกลุมกัน ณ พ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง เชน เพศ อายุ เชื้อชาติ สัญชาติ สถานภาพ
สมรส รายได อาชีพ เปนตน 

4. การศึกษาองคประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร คําวาการเปลี่ยนแปลงทาง 
ประชากร หมายถึง การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของจํานวนประชากรทั้งหมดหรือของประชากรใน
โครงสราง (Structure) บางสวน การเปลีย่นแปลงทางประชากรทั้งหมด ไดแก การเกิด การตายและ
การยายถิ่น ซึ่งจะมีผลใหประชากร ณ พ้ืนที่ใดพื้นที่หนึ่งมีการเปลี่ยนแปลงไป 

ปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกนัจะมีลักษณะทาง 
จิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 

1. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที ่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยดึถือการปฏิบตัิ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวติที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนทีอ่ายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทงิ 

2. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพยีงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการทีจ่ะสราง 
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย 

นอกจากนี้ เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม  
และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคดิ คานิยม ทัศนคติและพฤตกิรรมแตกตางกัน  
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรบัสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรอืเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวทิยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากดัก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ 
บุคคล มีอิทธพิลอยางสําคัญ ตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรม  



12 
 

ประสบการณ ทัศนคติ คานยิมและเปาหมายที่ตางกัน 
สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา ประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง การศึกษา 

ปจจัยที่เกี่ยวของกับบุคคล ซึ่งเชื่อโยงกับปจจัยภายในตัวบุคคลเอง และปจจัยภายนอก เชน สังคม 
เศรษฐกิจ วัฒนธรรม รวมถงึการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับบุคคล ซึ่งผูวิจัยไดนําปจจัยประชากรณ 
ศาสตร ดาน เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน นํามาศึกษาเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตรของผูที่
เขารวมกิจกรรมแตกตางกนั มีการรับรูการสื่อสารทาง การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม แตกตางกัน หรอืไมอยางไร 
 

แนวความคิดรูปแบบการดําเนินชีวิต  
ความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
โมเวน และ ไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998: 220) กลาววา รูปแบบการดําเนินชวีิต  

หรือ Lifestyle หมายถึง บุคคลมีการดําเนินชีวติอยูอยางไร 
คอตเลอร (Kotler. 2000: 262) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ใหคําจํากัดความ 

เกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวติไววา บคุคลที่มาจากวัฒนธรรมยอย ชนชั้นทางสังคม และอาชีพการ
งานเดียวกัน อาจดําเนินชีวิตที่มีรูปแบบแตกตางกันได รูปแบบการดาํเนินชีวติของบุคคล คือรูปแบบ
การดําเนินชีวติในสิ่งที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็น ของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงออกถึง “ตัวบคุคลนัน้” ที่มีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอม
รอบตัวเขาทั้งหมด 

อดุลย จาตุรงคกุล; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 284) การดํารงชีวิตของมนุษยในแตละยุค
มิไดเปนไปอยางไมมีหลักเกณฑ มนุษยอยูรวมกันเปนกุมแตละกลุมมีกฎหรือเกณฑที่ทุกคนในกลุม
พึงถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไปในทํานองเดียวกันไมแตเพียงเทานั้น  
พฤติกรรมของบุคคลในวัฒนธรรมเดียวกนัก็จะมีรูปแบบที่เรียนกวา “ทํานองเดียวกัน” เชนกัน บุคคล
ผูเปนสมาชิกของกลุม ชัน้ทางสังคมและวัฒนธรรมที่กลาวมาแลวนี้จะพัฒนาแบบแผนของการดํารง
ชีพ หรือใชชีวติตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคขึ้นมาเพื่อใชในสังคม แบบหรือแบบแผน
ดังกลาวเราเรยีกวา แบบของการใชชีวติ (Lifestyle) 

มีนา เชาวลติ (2542: 72) ไดใหความหมายของรูปแบบการดําเนินชวีิตไววา รูปแบบการ 
ดําเนินชีวิตเปนแบบแผนการดําเนินชีวิตของผูบริโภคโดยแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) ที่นิยมกระทํา 

1. กิจกรรม เปนการพิจารณาการใชจายของบุคคล 
2. ความสนใจ เปนการพิจารณาถึงการใหความสําคัญของสิ่งแวดลอม 
3. ความคิดเห็น เปนการคิดเกีย่วกับตนเองและสิ่งรอบตวั 
ดารา ทีปะปาล (2542: 169-172) แบบการดําเนินชีวติ หรือ Lifestyle หมายถึง รูปแบบ

การใชชวีิตของบุคคลที่อยูในโลกแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) 
และความคิดเห็น (Opinions)  
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นักวิจัยการตลาดจะทําการวิเคราะหแบบการดําเนินชีวติ โดยตั้งคําถามเพื่อใหผูบริโภค
ตอบทั้ง 3 อยาง เรียกวา “AIO statements” ดังนี้ 

1. คําถามเกี่ยวกบักิจกรรม (Activity question : A) จะเปนคําถามเพื่อใหผูบริโภคเปดเผย 
ออกมาในสิ่งที่เขาทํา สิ่งทีเ่ขาซื้อและการใชเวลาของเขาวามีวธิีการอยางไร 

2. คําถามเกี่ยวกบัความสนใจ (Interest question : I) เปนคําถามมุงเนนทางดาน 
ความชอบและการจัดความสําคัญกอนหลงั 

3. คําถามเกี่ยวกบัความคิดเห็น (Opinion questions : O) จะเปนคําถามทัศนะและ 
ความรูสึกของผูบริโภคที่เกีย่วกับโลก ทองถิ่น ศีลธรรม เศรษฐกิจและกิจกรรมงานสังคมตาง ๆ  

จุดมุงหมายสําคัญของคําถาม AIO เพ่ือตองการทราบขอมูลจากผูบริโภควาผูบริโภคมี 
ความคิดเห็นอยางไรตอผลติภัณฑ และผลิตภัณฑมีสวนสัมพันธเกีย่วของกับผูบริโภคอยางไร เพ่ือ
นักวิจัยจะไดนําขอมูลมาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑหรืออาจนํามาใชปรับปรุงเปลีย่นแปลงผลติภัณฑ
ใหมเพ่ือใหสอดคลองตรงตามความตองการตามแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคหรืออาจนํามาใช
เปนจุดขายเพือ่การโฆษณาได  

อรวรรณ ปลนัธนโอวาท (2537: 74) กลาววามีผูใหคาํจํากัดความวาการจัดกลุมผูบริโภค
ตามหลักจิตวทิยา (Psychographics) คอื การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle analysis) 
ซึ่งเปนการวิเคราะหถึง กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) 
เรียกโดยยอวา “AIOs” 

เจมส โรเจอร และ พอล (James; Roger; & Paul. 1993: 449) ไดใหคํานิยามของแบบการ
ดําเนินชีวิตวาเปนรูปแบบซึง่ผูคนดํารงชีวติและใชเวลาและจายเงิน 

สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา รูปแบบการดําเนนิชีวติ (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบ
เฉพาะที่มนุษยแตละคนแสดงออกถึงความเปนตัวตนของคนนั้นๆ ซึ่งเปนเอกลักษณของแตละบคุคล 
แตละบุคคลจะเลือกกระทําในสิ่งที่แตกตางจากผูอ่ืนหรือคลายคลึงกบัผูอ่ืน ซึ่งการกระทําดังกลาวจะ
สะทอนผานทางกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

 
แบบของการใชชีวติกับอทิธิพลตอพฤติกรรม  
อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 286) แบบของการใชชีวติของแตละคน 

นําไปสูการแสดงออกของสถานการณ ประสบการณชวีิต คานิยม ทัศนคติและความคาดหมาย แบบ
ของการใชชีวติไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ มากมาย บุคคลและครอบครัวตางก็มีแบบของการใช
ชีวติ แบบของการใชชีวติของครอบครัวถูกกําหนด (สวนหนึ่ง) โดยแบบของการใชชีวติของตวับุคคล 
และในทํานองกลับกันแบบของการใชชีวติของตัวบุคคลก็จะถูกกําหนด (สวนหนึ่ง) โดยครอบครัว 
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ตาราง 1 แบบของการใชชวีิตกบัอิทธิพลตอพฤติกรรม 
 

ตัวกําหนดแบบของ 
การใชชีวติ 

- ประชากรศาสตร 
- ชั้นทางสังคม 
- สิ่งจูงใจ 
- บุคลิกภาพ 
- อารมณ 
- คานิยม 
- วงจรชีวติครอบครัว 
- วัฒนธรรม 
- ประสบการณ 

แบบของการใชชีวติ 
(เราอาศัยอยางไร) 

- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ชอบ/ไมชอบ 
- ทัศนคต ิ
- การอุปโภคบริโภค 
- ความคาดหมาย 
- ความรูสึก 

พฤติกรรม 
(การซื้อ) 

- อยางไร 
- เม่ือใด 
- ที่ไหน  
- อะไร 
- กับใคร 

(การบริโภค) 
- ที่ไหน 
- กับใคร 
- อยางไร 
- เม่ือไร 
- อะไร 

 
         ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล. (2545). พฤติกรรมผูบริโภค: ฉบับปรับปรุง 
ครั้งที่ 7. หนา 286. 

 
อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 288) แบบของการใชชีวติแสดงใหเห็นถึง 

ภาพพจนของบุคคล (Self-image or Self-concept) เปนภาพพจนทั้งหมดที่ตัวเรามีอยู อันเปนผลมา
จากวัฒนธรรม สถานการณและประสบการณที่เกี่ยวของกับการดํารงใชงานประจําวัน ตลาดที่มี
บุคคลซึ่งมีแบบของการใชชวีิตเดียวกันน้ันดูไดจากกลุมบุคคลที่เคาใชเวลา คานิยมและความเชื่อ
เหมือนกันตลอดจนมีคุณสมบัติทางเศรษฐกิจสังคม (Some social economic characteristics) 
เหมือนกันและมีคุณสมบัติเหลานี้เกี่ยวพนักับการทํากจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) 
และความคิดเห็น (Opinions) ของกลุมบุคคลดังกลาวดวย แบบของการใชชีวตินอกจากจะเปนแบบ
การดํารงชีพ (Patterns of Living) แลวยงัเปนแบบของความสนใจ (Pattern of Interests) อีกดวย 
แบบของการใชชีวติอาจจะเปนไปไดทั้งการรูตัวและไมรูตัว เราอาจตัดสินใจซื้อสินคาโดยรูตัววาเปน
อิทธิพลของแบบในการใชชวีิตก็ได แตสวนมากเราไมรูตัววามันมาจากสิ่งนั้น บุคคลสวนใหญรกัษา
แบบของการใชชีวติของตนไว โดยมีการเปลี่ยนแปลงบางที่ละนอย การรักษาหรือการเปลี่ยนแบบ
ของการใชชีวติของบุคคลหรือครอบครัวมักจะตองเกิดจากมีการบริโภคและตัดสินใจซื้อสินคา 
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ภาพประกอบ 2 แสดงอิทธิพลของแบบของการใชชีวติอการตัดสินใจซื้อ 
 

ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล; ดลยา จาตุรงคกุล (2545) พฤติกรรมผูบรโิภค: ฉบับปรับปรุง  
ครั้งที่ 7. หนา 288 
 

บทบาทของแบบของการใชชีวติ (The Role of lifestyle) 
อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 289) แบบของการใชชีวติสําหรับผูบริโภค 

มี 2 บทบาท คือ 
1. เปนตวัจูงใจเบื้องตนใหเกิดการซื้อสินคา (A Basic Motivator) เชน ความปรารถนาที่ 

จะรักษาและเพิ่มพูนแบบของการใชชีวติในปจจุบันทําใหเกิดกิจกรรมการตัดสินใจซื้อและใชสินคา  
ความตองการทีจะตัดสินใจซื้อน้ีเกิดมาจากเราคือใคร เราเปนอะไร ปญหาและโอกาสที่เราประสบใน
ชีวติ 

2. การเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากผลของการตัดสินใจ ผลของการที่ผูบริโภคทําการ 
ตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาจะกอใหเกิดขาวสารจูงใจและทศันคติ ขาวสารนี้จะเปลี่ยนหรือเสริมแรง  
(Reinforce) กับรูปแบบของการใชชีวติ เชน การใชหรือการประเมินผลวันหยุดสปัดาหอาจนําไปสู
แบบของการใชชีวติในการทองเที่ยว (Travel-oriente3d Lifestyle) ในระดับสูงกวาเดิม แบบของการ
ใชชวีิตอาจเปลี่ยนแปลงถาเกิดมีการเปลี่ยนแปลงในตวับุคคล กลุมอางอิง ครอบครัว เปนตน 
 
การเปลี่ยนแปลงแบบของการใชชวีิต (Lifestyle Changes) 

อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 290) เม่ือเกิดการเปลีย่นแปลงแบบของ 
การใชชวีิต มักจะทําใหเกิดปญหาซึ่งมีรากฐานมาจากการบริโภค (Consumption-related 
Problems) หรืออาจจะเกิดโอกาสที่จะทําการตัดสินใจใหม ปญหานี้จะนําไปสูกระบวนการที่มีความ

ความตองการและทศันคต ิ
ที่กออิทธิพลตอ 

การตัดสินใจเพื่อการบริโภค 
(Consumption Decisions) 

พฤติกรรมและประสบการณ 
ที่ลด รักษา หรือ  

เพ่ิมพูนแบบของการใชชีวติ 

การตัดสินใจซื้อ 
ของผูบริโภค 

แบบของการใช 
ชีวติของผูบริโภค 
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ผันแปรและมกีารเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นอยางสม่ําเสมอ การเปลี่ยนแปลงนี้เกิดเพราะการที่ผูบรโิภคทํา
การตัดสินใจหรือไมก็เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นตอตวักําหนดแบบของการใชชวีิต เชน เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงคานิยมจนทําใหผลดังกลาวเปลี่ยนแปลงไปดวย 

แบบการใชชีวติของบุคคลมิไดเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาหรือเปลี่ยนแปลงอยางมาก ถา 
เปลี่ยนมากมายและสม่ําเสมอบุคคลจะตองวิตกกังวลและอาจประสบภาวะลมเหลว (Frustration) 
ดังนั้นแบบของการใชชีวติจึงคอยๆ เปลีย่นแปลงและเปนไปในรูปแบบไมรูตวั การเปลี่ยนแปลงมาก
และเปนไปอยางกะทันหันทีมี่ตอแบบของการใชชวีิตจะเกิดขึ้นไดเฉพาะในเหตุการณตางๆ เชน  
สงคราม พายุ บาดเจ็บ แตงงาน จบการศึกษา เด็กเกดิ หยา เปลี่ยนงาน และคูสมรสตาย 
 

การจําแนกผูบริโภคตามลกัษณะของแบบของการใชชีวติ 
สามารถจําแนกไดตามลักษณะดังนี้ 
1. ตื่นตวักับไมตืน่ตัว (Active Versus Passive) เชน ผูบริโภคเขารวมในการเลนกีฬาหรือ 

เขาดูคอนเสิรตรายการสด สวนผูบริโภคแบบไมตื่นตัวน้ัน ผูบริโภคดูโทรทัศนหรอืฟงเทปอยูกับบาน 
2. การโออวดกับการสวนตวั (Ostentatious Versus Private) ผูบริโภคแบบแรกแสวงหา 

สัญลักษณแหงความสําเร็จที่ปวงชนยอมรับ ซึ่งตรงขามกับแบบหลังที่แสวงหาสินคาที่ใชเฉพาะตัว 
3. ครอบครัวกบัอาชีพ (Family Versus Career) ผูบริโภคแบบแรกมีบตุรและใชเวลากับ 

กิจกรรมของครอบครัว แตแบบหลังไมมีบุตรและใชเวลาเพื่อความกาวหนาในอาชพี  
4. ทองถิ่นกับนครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) ผูบริโภคแบบแรกเขา 

รวมกับชมรมทองถิ่นกับแบบหลังเขารวมกับสังคมที่กวางกวา 
 

การวัดรูปแบบการดําเนินชีวติโดยใชแบบวัด AIO 
อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 290-291) ผูบริโภคใชแบบของการใชชวีติ 

(Lifestyle) เพ่ือลดความไมสอดคลองและความไมสมดุลในคานิยมโดยการแปลความหมาย 
เหตุการณที่ลอมรอบตัวเขาพรอมทั้งทํานายเหตุการณที่จะเกิดดวย การกระทําเชนน้ีทําใหคานิยมมี
ความคงทนถาวร แตแบบของการใชชีวติกลบัแปรเปลี่ยนไปอยางรวดเร็วมาก ซึง่ก็ทําใหนักวจัิยตอง
คอยสนใจและคอยปรับวธิีการวิจัยตลอดจนปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด 

Psychographics เปนเทคนคิที่นักวิจัยผูบริโภคใชเพ่ือวดัแบบของการใชชวีิต คําทีใ่ชแทน 
กันคือ AIO ซึ่งหมายถึง การวัดกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคดิเห็น 
(Opinions) นักวิชาการบางทานใหความเห็นวา ตัวอักษร A ควรหมายถึง ทัศนคติ (Attitudes) แต
ถาจะพิจารณาตามความเหมาะสมแลว คําวากิจกรรมเหมาะสมกวาในการวดัแบบของการใชชวีิต
เน่ืองจากวาเปนการวัด สิ่งที่บุคคลกระทาํ (What people do) รายละเอียดของ AIO มีดังนี้ 

A คือ กิจกรรม ซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออกเชน ดูโทรทัศน จายของในรานคาหรือเลา 
ใหเพ่ือนฟงเกี่ยวกับบริการซอมรถของอูประจํา แมวาปฏิกิริยานี้ใครๆ ก็เห็นอยูแตก็ไมสามารถจะ
เดาเหตุผลของการกระทําไดหมดและก็ไมมีใครทําการวัดเพื่อหาเหตผุลของปฏิกิรยิานี้ 
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I คือ ความสนใจ เปนความสนใจในเรื่องราว เหตุการณหรือวัตถุ โดยมีระดับของความ 
ตื่นเตนที่เกิดขึ้นเม่ือไดตั้งใจติดตอกันหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษกับมัน 

O คือ ความคดิเห็น เปนไปในรูปคําพูดหรือเขียน”ตอบ” ที่บุคคลตอบตอสถานการณที่ 
กระตุนเราที่มีการถามคําถาม ความคิดเห็นเราใชเพ่ืออธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเนและ
การประเมินคา เชน เชื่อในสิ่งซึ่งบุคคลอื่นตั้งใจ ความเชื่อเกี่ยวกบัเหตุการณในอนาคต ประเมิน
รางวัลที่จะไดรับจากการเลอืกทางเลือกและโทษที่จะเปนผลของการเลือกทางเลือก 
 
ตาราง 2 การจัดพวก AIO เพ่ือการศึกษาแบบของการใชชวีิต (AIO Categories of Life-Style  
     Studies) 
 

กิจกรรม  
(Activities) 

(ใชกิจกรรมอยางไร) 

ความสนใจ  
(Interest) 

(ยินดีที่ไดทําอะไร) 

ความคิดเห็น
(Opinion) 

(คิดถึงคน สถานที่และ
สิ่งของอยางไร) 

ประชากรศาสตร 
(Demographic) 

(เขาเปนใคร) 

ทํางาน ครอบครัว พวกคนอื่น อาย ุ
งานอดิเรก บาน เรื่องเก่ียวกับสังคม การศึกษา 

เหตุการณทางสังคม งานในอาชีพ การเมือง รายได 
วันหยุดพักผอน ชมรม ธุรกิจ อาชีพ 
ตอนรับและรืน่เริง พักผอน เศรษฐศาสตร ขนาดครอบครัว 
สมาชิกสโมสร แฟชั่น การศึกษา ที่อยูอาศัย 

ชมรม อาหาร สินคา ภูมิศาสตร 
จายของ สื่อตางๆ อนาคต ขนาดเมืองที่อาศัย 
กีฬา ความสําเร็จ วัฒนธรรม ขั้นตอนวงจรชีวติ 

 
ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545) พฤติกรรมผูบริโภค: ฉบับปรับปรุง  

ครั้งที่ 7. หนา 291. 
 

จากตาราง 2 จะเห็นขอมูลทางดานประชากรศาสตรทีน่ิยมพิจารณาใชกัน เพ่ือทําการแบง 
สวนตลาดเพราะมันเกี่ยวพนักับพฤติกรรมและยังหาไดงายอีกดวย อยางไรก็ดี ประชากรศาสตรโดย
ตัวของมันเองไมไดกอใหเกิดพฤติกรรม ดังนั้นอาจกลาวไดวาประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับ
พฤตกิรรมแตไมสามารถใชอธิบายพฤติกรรมได นักการตลาดจึงมุงเนนไปเพื่อศกึษาใหรูมากขึ้นใน
เรื่องทําไมผูบริโภคจึงกอพฤติกรรมอยางที่เขาทํา ผลที่ไดปรากฏวาแบบของการใชชวีิตกระทบตอ
ผลิตภัณฑทีเ่ขาซื้อและตราที่เขานิยมอีกดวย อยางไรก็ดีการเขาใจถึงกิจกรรม ความสนใจและความ
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คิดเห็นรวมเขาดวยกันเพื่อสรางแบบของการใชชวีิตเพ่ือใชเปนเกณฑในการพัฒนากลยุทธ 
ผลิตภัณฑ วางราคา สงเสริมตลาด และการจัดจําหนายได 

สรุปจากรูปแบบการดําเนนิชีวติที่กลาวในขางตน รูปแบบการดําเนินชีวติประกอบดวยตวั
แปรตาง ๆ ที่ชวยใหสามารถจําแนกลักษณะของผูบริโภคออกเปนกลุมตางๆ ผานทางแบบวดั AIO 
ซึ่งจะนําไปสูการหาความสัมพันธในเชิงจิตวิทยา ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกศึกษาตัวแปรยอย
ของรูปแบบการดําเนินชีวิตในสวนของกิจกรรมและความสนใจ ซึ่งตัวแปรดังกลาวทําใหทราบความ
แตกตางในดานพฤติกรรม ที่เปนผลมาจากความแตกตางทางดานประชากรศาสตร เพ่ือใชเปนหลัก
ในการพัฒนาปจจัยทางการตลาด ใหสอดคลองกับพฤตกิรรมของกลุมเปาหมายทางการตลาดได 

 
แนวความคิดพฤติกรรมการเปดรับสื่อ 

ความหมายของการเปดรับสื่อ 
แคปเลอร (Klapper. 1967: 19) ไดใหความหมายวา บุคคลมีกระบวนการเลือกสรรตนเอง  

(Selectivity Process) คือ บุคคลจะเลือกเปดรับสาร (Selective Exposure) ที่ตรงกับความคดิเห็น
ของเขา รวมถึงเลือกที่จะรับรู (Selective Perception) เฉพาะสารที่มีความหมายสอดคลองกับ
ความคิดมากกวาสิ่งที่ไมเห็นดวย 

ชาลล เค. แอทคิน (Charles k. Atkin. 1973: 208) ไดกลาววา บุคคลที่เปดรับขาวสารมาก 
ยอมมีหูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอมและเปนคนทันสมัยทันเหตุการณกวาบุคคล
ที่เปดรับขาวสารนอย 

แมคเควล (Mcquail. 2000: 616) การเปดรับสื่อ (Exposure) หมายถึง การที่ประสาทสัมผัส
ของผูบริโภคถูกกระตุนโดนสิ่งเรา ซึ่งผูบริโภคจะเปนผูเลือกเองวาสิ่งเราใดตรงกับความตองการของ
ตน โดยจะหลีกเลี่ยงการเปดรับสิ่งเราที่ตนเองไมตองการ ไมสนใจ และเห็นวาไมสําคัญ 

การเปดรับสื่อ (Media Exposure) เปนปจจัยหนึ่งที่สงผลตอการสือ่สาร ซึ่งเกี่ยวของกับ
ปจจัยภายในของผูรับสาร เชน ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Physical Accessibility) เชน ผูรับสารอยูใกล
หรือไกลจากขาวสารและสื่อ การเขาถึงสือ่ในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Accessibility) เชน ฐานะทาง
เศรษฐกิจเอ้ืออํานวยตอการซื้อขาวสารหรือไม และการเขาถึงสื่อในเชิงสังคม-วัฒนธรรม (Socio-
Accessibility) เชน ระดับการอานออกเขียนไดของผูรับสาร 

ซึ่งแบบแผนการเปดรับสื่อซ่ึงสงผลตอกระบวนการสื่อสารมี 2 ลักษณะดวยกันคือ 
1. พฤติกรรมการรับสื่อเชิงเครือ่งมือ (Instrumental Viewing Behavior) เปนการเปดรับสาร 

ผูรับสารตั้งใจเจาะจงจะเปดรับ โดยมีจุดมุงหมายวาจะนําเอาขาวสารไปใชประโยชนบางอยาง 
2. พฤติกรรมการรับสื่อเชิงพิธกีรรม (Ritualistic/Habitual Viewing Behavior) เปนการ 

เปดรับที่ไมไดมีเปาหมายพิเศษ ไมไดตั้งจุดมุงหมายเอาไววาจะนําเอาความรูไปใชประโยชนอะไร เปน
การเปดดูเพราะความเคยชนิ ดูไปเรื่อย ๆ ไมไดเจาะจงคาดหวังอะไรเปนพิเศษ 
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ซามัว แอล เบคเกอร (Samual L. Becker. 1978: 124) ไดใหความหมายของการเปดรับ 
ขาวสาร โดยจําแนกตามพฤติกรรมการเปดขาวสารดังน้ี 

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือ บุคคลจะแสวงหาความรูเพ่ือตองการให 
มีความคลายคลึงกับบคุคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือเรื่องทั่วไป 

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับสื่อเม่ือตองการทราบ 
ขอมูลที่ตนเองสนใจหรืออยากรู เชน เปดดูโทรทัศนหรอืรายการที่สนใจ 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คอื บุคคลจะเปดรับขาวสารเพื่อ 
ตองการทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือผอนคลายอารมณ 

ขาวสารเปนสิง่จําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตางๆ ในชีวติมนุษย มนุษยเปนสตัวสังคมที ่
ตองอาศัยการแลกเปลีย่นขาวสาร ความรู และประสบการณซึ่งกันและกัน ขาวสารจะเปนปจจัย
สําคัญที่ใชประกอบการตัดสินใจมนุษย โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือมนุษยเกิดความไมแนใจในเร่ืองใด
เรื่องหน่ึงมากเทาใด ความตองการขาวสารกจ็ะยิ่งเพ่ิมมากขึ้นเทานัน้ (วุฒิชัย จํานงค. 2523: 3) 

ปทมาวดี หลอวิจิต (2539: 26) กลาววาขาวสารเปนสิง่ที่มีความจําเปนอยางมากใน 
ชีวติประจําวันของมนุษย ซึง่เหตุผลก็คือมนุษยเปนสตัวสังคม จึงตองมีการแลกเปลี่ยนขาวสารซึ่งกัน
และกัน ขาวสารนี้จะเปนปจจัยหนึ่งที่จะกําหนดการตัดสินใจของมนุษย โดยเฉพาะเมื่อยามมนุษย
เกิดปญหาและความไมแนใจในสิ่งใด ขาวสารจะมีความสําคญัตอมนษุยเพ่ิมมากขึน้ 

สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา ขาวสารเปนสิ่งจําเปนสําหรับมนุษย เพราะมนษุยเปน
สัตวสังคม จําเปนตองมีการแลกเปลี่ยนขาวสารซึ่งกันและกัน ขาวสารทําใหมนษุยมีความรู ทัน
เหตุการณ ชวยในการตัดสนิใจ หรือเพ่ือเพ่ิมประสบการณในเรื่องตางๆ ที่มนุษยสนใจ 
  

กระบวนการเลือกรับขาวสาร 
แคปเลอร เจ ที (Klapper, J.T. 1960: 19-25) ไดกลาวไววา กระบวนการเลือกรบัขาวสาร 

หรือเปดรับขาวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย ซึ่งประกอบดวยการ 
กลั่นกรอง 4 ขั้นตามลําดับดังตอไปน้ี 

1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เปนขั้นแรกในการเลือกชองทางการสื่อสาร 
บุคคลจะเลือกเปดรับสื่อและขาวสารจากแหลงสารที่มีอยูดวยกันหลายแหลง เชนการเลือกซื้อ 
หนังสือพิมพฉบับใดฉบับหน่ึง เลือกเปดวิทยุกระจายเสียงสถานใีดสถานีหนึ่งตามความสนใจและ
ความตองการของตน อีกทั้งทักษะและความชํานาญในการรับรูขาวสารของคนเรานั้นก็ตางกัน บาง
คนถนัดที่จะฟงมากกวาอาน ก็จะชอบฟงวทิยุ ดูโทรทัศนมากกวาอานหนังสือเปนตน 

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูเปดรับขาวสารมีแนวโนมที่จะเลอืก 
สนใจขาวจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุน
ทัศนคติเดิมทีมี่อยูและหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมสอดคลองกับความรูความ เขาใจหรือ ทัศนคติเดิมที่มีอยูแลว 
เพ่ือไมใหเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจ ที่เรียกวา ความไมสอดคลองทางดาน
ความเขาใจ (Cognitive Dissonance) 
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3. การเลือกรับรูและตคีวามหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือบุคคล 
เปดรับขอมูลขาวสารแลว ก็ใชวาจะรบัรูขาวสารทั้งหมดตามเจตนารมณของผูสงสารเสมอไปเพราะ
คนเรามักเลือกรับรูและตีความหมายสารแตกตางกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความ
เชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางรางกาย หรือสภาวะทางอารมณและจิตใจ 
ฉะนั้นแตละคนอาจตีความเฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับลักษณะสวนบุคคลดังกลาวนอกจากจะทํา
ใหขาวสารบางสวนถูกตัดทิง้ไปยังมีการบิดเบือนขาวสารใหมีทิศทางเปนที่นาพอใจของแตละบุคคล
ดวย 

4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจําขาวสารในสวนทีต่รงกบั 
ความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมหรือไมนําไปถายทอดตอในสวนที่
ตนเองไมสนใจ ไมเห็นดวย หรือเรื่องที่ขัดแยงคานกับความคิดของตนเอง ขาวสารที่คนเราเลือก
จดจําไวนั้น มักมีเน้ือหาที่จะชวยสงเสริมหรือสนับสนุนความรูสึกนึกคิด ทัศนคต ิคานิยม หรือความ
เชื่อของแตละคนที่มีอยูเดิมใหมีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึน้และเปลี่ยนแปลงยากขึ้น เพ่ือนําไปใชเปน
ประโยชนในโอกาสตอไป สวนหนึ่งอาจนําไปใชเม่ือเกิดความรูสึกขัดแยงและมีสิ่งที่ทําใหไมสบายใจ
ขึ้น 
  

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเปดรับขาวสาร 
ฮันท และ รับเบน (Hunt; & Ruben. 1993: 65) ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการเลือกเปดรับ

ขาวสารของบคุคลนั้น ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเปดรับขาวสารของบุคคลไวดังน้ี  
1. ความตองการ (Need) ปจจัยที่สําคัญที่สดุปจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกของมนุษยคือ 

ความตองการ ความตองการทุกอยางของมนุษยทั้งความตองการทางกายและใจทั้งความตองการ 
ระดับสูงและความตองการระดับต่ํา ยอมเปนตวักําหนดการเลือกของเรา เราเลือกตอบสนองความ
ตองการของเรา เพ่ือใหไดขาวสารทีต่องการ เพ่ือแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับในสังคม เพ่ือความ
พอใจ ฯลฯ 

2. ทัศนคติและคานิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คือความชอบและมีใจโนมเอียง 
(Preference and Predisposition) ตอเรื่องตางๆ สวนคานิยม คือหลักพื้นฐานที่เรายึดถือ เปน
ความรูสึกทีว่าเราควรจะทําหรือไมควรทําอะไรในการมีความสัมพันธกับ สิ่งแวดลอมและคนซึ่ง
ทัศนคติและคานิยมมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการเลือกใชสื่อมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือก
ตีความหมายและการเลือกจดจํา 

3. เปาหมาย (Goal) มนุษยทกุคนมีเปาหมาย มนุษยทุกคนกําหนดเปาหมายในการดําเนิน 
ชีวติทั้งในเรื่องอาชีพ การเขาสมาคม การพักผอน เปาหมายของกิจกรรม ตางๆ ที่เรากําหนดขึน้น้ีจะ
มีอิทธิพลตอการเลือกใชสื่อมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจําเพ่ือ
สนองเปาหมายของตน 

4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหน่ึงรวมทั้ง 
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ความสามารถดานภาษามีอิทธิพลตอเราในการที่จะเลือกรับขาวสาร เลือกตคีวามหมาย และเลือก
เก็บเนื้อหาของขาวนั้นไว 

5. การใชประโยชน (Utility) กลาวโดยทัว่ไปแลว เราจะใหความสนใจและใชความ 
พยายามในการที่จะเขาใจ และจดจําขาวสารที่เราสามารถนําไปใชประโยชน 

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเปนผูรับสารของเรานั้นสวนหนึ่ง ขึ้นอยู 
กับลีลาในการสื่อสารของเรา คือ ความชอบหรือไมชอบสื่อบางประเภท ดังนั้นบางคนจึงชอบฟงวิทย ุ
บางคนชอบดโูทรทัศน บางคนชอบอานหนังสือพิมพ ฯลฯ 

7. สภาวะ (Context) สภาวะในที่นี้หมายถึง สถานที่ บุคคล และเวลาทีอ่ยูในสถานการณ  
การสื่อสาร สิ่งตางๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการเลือกของผูรับสาร การมีคนอ่ืนอยูดวย มีอิทธิพลตรงตอ
การเลือกใชสือ่และขาวสาร การเลือกตคีวามหมายและเลือกจดจําขาวสาร การที่เราตองถูกมองวา
เปนอยางไร การที่เราคิดวาคนอื่นมองเราอยางไร เราเชื่อวาคนอื่นคาดหวังอะไรจากเรา และการที่
คิดวาคนอื่นคดิวาเราอยูในสถานการณอะไร ลวนแตมีอิทธิพลตอการเลือกของเรา 

8. ประสบการณและนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผูรับสาร ผูรับสารแตละคน 
พัฒนานิสัยการรับสารอันเปนผลมาจากประสบการณในการรับขาวสารของเรา เราพัฒนาความชอบ
สื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง ดังนั้นเราจึงเลือกใชสื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจ
เรื่องใดเรื่องหน่ึง ตีความหมายอยางใดอยางหนึ่ง และเลือกจดจําเรื่องใดเรื่องหน่ึง 

ธีรพันธ โลหทองคํา (2544: 63) ไดอธิบายวา การตั้งใจเปดรับขาวสารจะเกี่ยวของกับ 
กระบวนการคดัเลือกและเผยแพรขาวสารจนไมสามารถแยกออกจากกันได ซึง่ความตั้งใจเปดรับ 
ขาวสารประกอบดวย 4 ปจจัย คือ 

1. ความรุนแรงของการกระตุน (Stimulus Intensity) เปนเหตุผลพื้นฐานที่วาปายโฆษณา 
กลางแจงที่มีขนาดใหญ สสีันโฆษณาในสื่อนิตยสารทีส่วยสะดุดตา ฯลฯ ยอมไดเปรียบสื่อตางๆ ที่มี
คุณสมบัติดอยกวา และสามารถเรียกรองความสนใจจากผูบริโภคไดมากกวาอีกดวย เพราะการทํา
โฆษณายากทีจ่ะหลีกหนีกลุมผูบริโภคที่ไมไดตั้งใจรับขาวสารอยางแทจริงและกลุมไมไดตั้งใจรับ
ขาวสารได ดังนั้นนักการตลาด นักโฆษณาตองฉกฉวยความตั้งใจของผูบริโภคทุกโอกาส ไมวาพวก
เขาจะกําลังเดินเลือกซื้อสินคา ผานซุมโชวผลติภัณฑ ฯลฯ โดยอาศัยกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด
ตางๆ เพ่ือกระตุนประสาทสัมผัสของผูบริโภคใหหันมาสนใจกิจกรรมที่กําลังจัดแสดงอยู 

2. ความแปลกใหมของการกระตุน (Stimulus Novelty) ผูบริโภคมักสนใจโฆษณาและ 
กิจกรรมทางการตลาดที่แปลกใหม มากกวาสิ่งซ้ําซากจําเจ ดังนั้นในบางครัง้นักโฆษณาจึงทํา
โฆษณาขาวดําในสื่อโทรทัศนทามกลางโฆษณาที่มีสีสนัสวยงามหรือการใชโฆษณากลางแจงที่เปน
ประเภทอิเล็กทรอนิกสบอรดแทนการใชบิลบอรดธรรมดา เพ่ือกระตุนความสนใจของผูบรโิภคให
สูงขึ้น 

3. การแสดงออกถึงความตองการ (Need States) ผูบริโภคมักสนใจเฉพาะการกระตุนที่ 
เกี่ยวของและสัมพันธกับความตองการของเขา เชน บณัฑิตทีว่างงานมักแสวงหาและเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับแหลงงานและตําแหนงงานมากกวาขาวสารดานอ่ืน ผูบริโภคที่ซื้อรถยนตแลว ยอมสนใจ
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ขาวสารเกี่ยวกับรถยนตนอยลงเม่ือเปรียบเทียบกับความสนใจที่มีกอนซื้อรถยนต ผูที่กําลังหิวยอม
แสวงหารานอาหารมากกวารานคาประเภทอื่น เปนตน 

4. ความพึงพอใจที่ไดรับและคุณคาที่จดจําไว (Past Reinforcement and Persistent  
Values) เปนสิ่งที่ผูบริโภคไดรับเม่ือบริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆ แลว หลังจากนั้นจะเก็บคุณคาไว
ในความทรงจาํ ซึ่งมักจะเกี่ยวกับคุณคาทางสังคมและอารมณที่กลาวขางตน 

 
ประเภทของสื่อ 
สื่อเปนตัวเชื่อมระหวางผูสงสารและผูรับสารใหติดตอกนั สื่อเปนองคประกอบหนึ่งซึ่งมี 

อิทธิพลตอประสิทธิผลของพฤติกรรมการสื่อสาร ผูสงสารจําเปนตองเลือกใชสื่อทีเ่หมาะสม เน่ืองจาก
สื่อแตละชนิดมีความสามารถเขาสูระบบการรับรูของผูรับสารผานประสาทสัมผัสที่แตกตางกัน ซึ่งสื่อ
ที่ใชในการสื่อสารแบงออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

1. สื่อมวลชน (Mass Media) หมายถึง สื่อที่สามารถนําสารจากผูสงสารไปสูผูรับสารซึ่ง 
ประกอบไปดวยคนจํานวนมากไดอยางรวดเร็วภายในเวลาเดียวกันหรือในเวลาใกลเคียงกัน ไดแก 
หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน นิตยสาร และภาพยนตร ซึ่งสื่อมวลชนมีคุณสมบัติที่ดี 
กลาวคือ สามารถเผยแพรขาวสารไปสูผูรับสารจํานวนมากไดในเวลาอันรวดเร็วสามารถใหความรู
และขาวสารแกผูรับสารไดเปนอยางดี 

2. สื่อเฉพาะกิจ (Specialized Media) หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเน้ือหาเฉพาะ  
และมีจุดมุงหมายหลักอยูที่ผูรับสารเฉพาะกลุม เชน หนังสือ คูมือ จุลสาร แผนพับ โปสเตอร ภาพ
สไลด นิทรรศการ เปนตน คุณสมบัตขิองสื่อเฉพาะกิจคือ ผูสงสารสามารถสงขาวสารเฉพาะเรื่อง
ใหกับผูรับสารเปาหมายไดอยางสอดคลองเหมาะสม เพ่ือใหบรรลุวตัถุประสงคของการสื่อสารนั้น สื่อ
สามารถทําใหผูรับสารเปาหมายไดรับทราบขาวสารโดยตรงและถกูตอง  

3. สื่อบุคคล (Person Media) หมายถึง คนที่ถูกนํามาใชสื่อสารกับผูรับสารโดยเผชญิหนา  
ทั้งในรูปของการสนทนาหรือรูปของการประชุมกลุม ซึ่งการใชสื่อบุคคลในการตอตอสื่อสารกอใหเกิด
ผลดี คือ สามารถนําขาวสารที่องคกรเผยแพรขาวสารเปนไปในลกัษณะที่ยืดหยุนปรับใหเขากบัผูรับ
สารเปนราย ๆ ไปได และยังทําใหรับทราบความรูสึกนึกคิดของผูรับสารไดทันท ี (ปรมะ สตะเวทิน. 
2541: 134-135) 

สรุปจากพฤตกิรรมการเปดรับสื่อที่กลาวในขางตน สื่อเปนตัวเชื่อมระหวางผูสงขาวสาร 
ขาวสารและผูรับสาร โดยที่ผูรับสารจะตคีวามขอมูลที่ไดรับ รูปแบบของสื่อมีหลายหลาย ซึ่งสื่อแตละ
ชนิดสรางการรับรูและการจดจําตอผูรับสารที่แตกตางกัน จากแนวคิดดังกลาวผูวิจัยไดนํามาใชใน
การศึกษาดานการเปดรับสือ่ ความสนใจ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับสื่อและประเภทของสื่อที่มีผลตอ
การรับรูการสือ่สารทางดานการตลาด เพ่ือที่จะทําใหทราบวาผูที่เขารวมกิจกรรมที่มีความแตกตาง
กันตามหลักประชากรศาสตรนั้น มีการรับรูตอสื่อในดานตาง ๆ เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 
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แนวคิดการรับรูของผูบริโภค 
ความหมายของการรับรู 
ชิฟแมน และ คานุก (Shiffman; & Kanuk. 1994: 162) ไดกลาววาการรับรู คือ 

กระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุนออกมาเปนภาพที่มี
ความหมายและเกิดเปนภาพรวมขึ้นมาโดยที่บุคคล 2 คน ไดรับสิ่งกระตุนอยางเดียวกันและอยู
ภายใตเง่ือนไขอยางเดียวกนั แตจะมีอิทธิพลตอการเลือกการรูจักการตีความหมายของแตละบุคคล
ซึ่งขึ้นอยูกับความจําเปน (Need) คานิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) โดยตัวแปร
เหลานี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการการรบัรูของบุคคล 

คอตเลอร (Kotler. 2000: 267) ไดใหความหมายของการรับรู (Perception) ไววา บุคคลที ่
ถูกจูงใจพรอมที่จะแสดงออกมาหรือไมนั้นขึ้นอยูกับการรับรูของบุคคลเหลานั้นในสถานการณตางๆ 
การรับรูเปนกระบวนการทีแ่ตละบุคคลเลอืก จัดการและแปลความหมายขอมูลขาวสารออกมา การ
รับรูไมไดขึ้นอยูกับสิ่งกระตุนทางกายภาพเทานั้นแตขึน้อยูกับสิ่งกระตุนที่อยูรอบๆ และเง่ือนไขของ
แตละบุคคล 

ไมเคิล และ จอรจ (Michael; & George. 2008: 85) การรับรู คือ กระบวนการของบุคคล  
ซึ่งขึ้นกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความจําเปน อารมณและความคาดหวัง 
นอกจากนี้การรับรูยังมีผลจากสิ่งกระตุน (Stimulus) ตางๆ เชน สี ขนาดความเขมขน และบรบิทที่
ไดเห็นหรือไดยิน  

เคริน, ฮารทเลย และ รูดิเลยีส  (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 116; อางอิงจาก Kerin,  
Hartley; & Rudelius. 2004: 106) การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคล
เลือกสรร (Selection) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิง่กระตุน 
(Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา เพ่ือสรางภาพที่มีความหมายออกมา 

นอกจากนี้นักจิตวิทยาสมัยใหมไดแสดงใหเห็นวา การรับรูเปนกระบวนการทีส่ลบัซับซอน 
เปรียบการรับรูของมนุษยเปนกระบวนการทางรางกายหรือเคร่ืองจักรกลอันยิ่งใหญ ตาและประสาท
สัมผัสอ่ืนๆ จะตองทํางานคลายกลองถายรูปหรือเทปบันทึกเสียง การรับรูจะเปนผลตอบสนอง
โดยตรงระหวางคามเปนจริงภายนอก (External reality) กับ การรับรูของบคุคล (Person’s 
perception) หรือสิ่งที่อยูในใจ (Severin. 1988: 120-121) 

เทพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540: 55) การรับรู หมายถึง กระบวนการในการ 
เลือกรับ การจัดระเบียบและการแปลความหมายของสิ่งเราที่พบเห็นหรือมีความสัมพันธเกี่ยวของ
ดวยในสภาพแวดลอมหนึ่งๆ   

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2537: 56) ใหความหมายการรับรู หมายถึง  
กระบวนการรบัและตีความสิ่งเราดวยประสาทสัมผัสทัง้ 5 ของบุคคล โดยอาศัยประสบการณเดิม 
และความใสใจของบุคคลดวย กลาวคือ เม่ือมีสิ่งเราอยางใดอยางหนึ่งมากระทบประสาทสัมผัสสวน
ใดสวนหนึ่ง ซึ่งไดแก หู ตา จมูก ลิ้น หรือกาย กระทบประสาทสัมผสันั้นๆ ได การรับรูของบุคคลตอ
สิ่งเรานั้นจึงเกิดขึ้น 
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โสภา ชูพิกุลชยั (2530: 85) ไดกลาวถึงการที่มนุษยสามารถรับรู หรือสามารถโตตอบสิ่ง 
ภายนอกไดดีมากนอยเพียงใดนั้นขึ้นอยูกับ 2 ปจจัย คือ ประสบการณที่ผานมาในอดีตและความ
ตองการ และความพอใจและสนใจของมนุษยในขณะนัน้  

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 85) การรับรู (Perception) ของแตละบุคคลมีระดับความเร็ว- 
ชาแตกตางกนั บางคนเขาใจเรื่องราวที่ผานเขามาในการรับรูไดรวดเร็ว แตบางคนตองการการบอก
เลาซ้ําๆ หลายๆ ครั้งจึงจะรับรูเขาใจได นอกจากนั้นปจจัยประกอบดานสิ่งแวดลอมตางๆ จะทําให
การแปลความหมายจากการรับรูแตกตางกันออกไป การเสนอขอมูลเพื่อสรางแรงกระตุนใหเกดิการ
ซื้อ จึงตองศึกษาลักษณะการรับรูของกลุมตลาดเปาหมาย และเลือกขอมูลขาวสารที่กลุมเปาหมาย
จะรับรูไดงาย พฤติกรรมการรับรูโดยไมตั้งใจ เปนสิ่งที่ไมควรมองขาม การโฆษณาที่แฝงตวัไปกับ
การเสนอขาวสารขอมูลอ่ืนๆ แตทําซ้ําๆ โดยสม่ําเสมอ จะคอยๆ แทรกซึมเขาสูการรับรูไดเชนกนั 

อดุลย จาตุรงคกุล (2551: 74) การรับรู เปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือก จัดรูปแบบ
และแปลขาวสารเพื่อสรางภาพของโลกที่ลอมรอบตวัใหมีความหมายแกตัวเขาเอง 
 สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่ 
เกี่ยวของกับการเปดรับและแปลความหมายของขาวสารของแตละบคุคล แตละบคุคลเลือกรับและ 
ตีความหมายสิ่งที่ไดพบ โดยผานทางการรับรูทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก ตา หู จมูก ปาก และ 
ทางรางกาย และใชประสบการณของแตละบุคคล ซึ่งการตอบสนองของแตละบุคคลอาจแตกตางกัน 
ไป 
 

การกลั่นกรองการรับรู (Selective Perception) 
ไมเคิล และ จอรจ (Michael; & George. 2008: 86) การเลือกเปดรับ (Selective  

Exposure) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกวาจะรับขอมูลหรือไม เชน ผูชมรายการโทรทัศนอาจเปลี่ยน
ชองหรือเดินออกจากหองระหวางโฆษณา 

การเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคตองการใหความสนใจกับสิ่ง
กระตุนบางอยางและไมใหความสนใจกบัสิ่งกระตุนอ่ืนๆ  

แมวาผูบริโภคจะไดรับขอความของผูโฆษณาแตไมอาจรับประกันไดวาจะรับการตีความ
ตองการ ผูบริโภคอาจใชการเลือกทําความเขาใจ (Selective Comprehension) คือ ตีความหมาย
ขอมูลตามทศันคติ ความเชื่อ แรงจูงใจและประสบการณของตนเอง โดยใชความคิดของตนเองเปน
หลัก 

กระบวนการกรองขั้นสุดทายคือการเลือกที่จําขาวสาร (Selective Retention) เพราะ
ผูบริโภคไมไดจดจําขอมูลทั้งหมดที่เห็นไดยินหรือไดอานแมจะมีการเลือกที่สนใจและเลือกทําความ
เขาใจแลวก็ตาม ความสัมพันธและความเกี่ยวของตลอดจนถึงภาพลักษณตางๆ มีสวนชวยในการ
เรียนรูและการประมวลผลหนวยความจํา 
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ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการกลั่นกรองการรับรู 

 
ที่มา : ไมเคิล และ จอรจ (2008) การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด. แปลโดย ดร.กมล 

ชัยวัฒน. หนา 86. 
 
คุณลักษณะการรับรูที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรรีัตน (2550: 118-121) คณุลักษณะการรับรูที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค มี

ดังนี้ 
1. การตอบสนองของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับการรับรู (Consumer response based on  

Perception) ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตอสิ่งตางๆ แตกตางกัน ซึ่งขึ้นอยูกับความตองการของแต
ละบุคคล รวมทั้งประสบการณในอดีตและปจจุบันที่สงผลทําใหเกิดการรับรูที่แตกตางกัน และนําไปสู
พฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกันดวย 

2. การรับรูจะเกีย่วของกับแรงจูงใจของผูบริโภค (Perception relates to consumer’s  
Motive) ความตองการ แรงจูงใจ และการรับรูของบคุคลจะมีความสัมพันธกัน ดังนั้นผูบริโภคที่มี
แรงจูงใจและความตองการที่แตกตางกันจึงสงผลใหเกดิการรับรูในสิง่ตางๆ แตกตางกันดวย 

3. การรับรูของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงได (Consumer perception can change) เม่ือ 
ผูบริโภครับรูในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการตีความของความรูสึกยังไมไดมีการฝงรากลึก ดังนั้นการ
ตีความหมายการรับรูจึงสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป เชน การ
โฆษณาใหม ๆ 

4. การรับรูของผูบริโภคเปนเรือ่งสวนตัวที่แตกตางกัน (Consumer perception is  
Subjective different) แมจะเปนการรับรูขาวสารในเรื่องเดียวกันก็จะสงผลใหเกิดการรับรูที่แตกตาง
กันได  

5. ระดับต่ําสุดทีบุ่คคลรับรูได (The absolute threshold) หมายถึง ระดับต่ําสุดซึ่งแตละ 
บุคคลสามารถสัมผัสดวยความรูสึกไดเม่ือไดรับสิ่งกระตุน หรือเปนระดับที่ทําใหบุคคลรับรูในบางสิง่
ได นักการตลาดอาจนําไปประยุกตใชในการตั้งราคาสนิคา เชน ตั้งราคาต่ําในระดับที่ผูบริโภคยังรับรู
ในคุณภาพของสินคาดวย ระดับต่ําสดุที่แตละบุคคลจะสามารถสมัผัสกับความรูสึกไดจะขึ้นกับการ
ปรับตวั 

5.1 การปรับตวั (Adaptation) หมายถึง การทําใหคุนเคยตอความรูสึกอยางใดอยาง 
หนึ่งซึ่งกลายเปนความคุนเคยตอระบบกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง การปรับตวัของความรูสึก 
(Sensory adaptation) เปนประสบการณในการแกปญหาของผูโฆษณาโทรทัศนในระหวางโปรแกรม

การเลือกเปดรับ การเลือกที่จะสนใจ การเลือกทําความ การเลือกที่จะจํา
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การโฆษณา นักการตลาดตองพยายามใชสื่อที่แตกตางกันจากการโฆษณาอื่นเพือ่สรางใหเกิดความ
ตั้งใจ 

6. ขีดขั้นความแตกตาง (The differential threshold) หมายถึง ความแตกตางระดับ 
ต่ําสุดที่สามารถคนหาระหวางสิ่งกระตุน 2 ประการ ซึ่งเปนความแตกตางที่สามารถสังเกตเห็นได 

7. การรับรูในระดับต่ํา (Subliminal perception) หรือการรับรูโดยไมรูสึกตัว หมายถึง  
การรับรูที่ออนแอมาก หรือสิ่งกระตุนที่เลวมาก ซึ่งทําใหการรับรูต่ํากวาระดับความรูสึกของตัวบุคคล 
(Conscious awareness) บุคคลจะไดรับรูสิ่งกระตุนโดยปราศจากการรับรูถึงสิ่งกระตุนสูงกวาระดับ
ต่ําสุดที่บคุคลรับได (Absolute threshold) จึงจะถือวาการรับรูมีประสทิธิผล 

 
องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการรับรู 
การรับรูของบคุคลมีความแตกตางกัน เน่ืองจากองคประกอบตางๆ หลายองคประกอบที่มี

อิทธิพลตอการรับรู การรับรูที่แตกตางกันของบุคคลเกดิจาก 3 ปจจัย ไดแก  
1. ผูรับรู (Perceiver) เม่ือบุคคลมองดูเปาหมายและพยายามที่จะตีความ หมายถึงสิ่งที่ 

เขามองวาคืออะไร การตีความนั้นจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนตัวของผูรับรูสิ่งที่เกี่ยวเน่ืองอยาง
มากกับการรับรู ไดแก เจตคต ิสิ่งจูงใจ ความสนใจ ประสบการณในอดีต และความคาดหวัง โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

1.1 เจตคติ (attitude) คือ แนวโนมของบุคคลที่จะเขาใจ (cognitive) รูสึก (feel หรือ  
Affective) และการแสดงพฤติกรรม (behavior) ของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเหตุการณใด
เหตุการณหนึ่ง 

1.2 เหตุจูงใจ (motivates) แรงจูงใจภายใน หรือเหตุจูงใจจะกระตุนพฤตกิรรมบุคคล 
และอาจมีอิทธิพลอยางมากตอการรับรู  

1.3 ความสนใจ (interest) เปนความสนใจของผูรับรูในเรื่องใดเรื่องหน่ึง เชน คนที ่
ชอบอานหนังสือ เม่ือมีเวลาวางก็จะนําหนังสือมาอาน 

1.4 ประสบการณในอดีต (past experience) คนเรารับรูสิ่งตางๆ  จากการที่เรา 
เกี่ยวของดวย ถาบุคคลหนึง่เคยมีเจานายเปนผูหญิงทีมี่นิสัยจูจ้ี ตอมาเมื่อมีเจานายเปนผูหญิงอีกก็
จะเกิดการรับรูวาเจานายจะจูจ้ีเหมือนคนเดิม 

1.5 ความคาดหวงั (expectation) เปนความเกี่ยวของกับเหตุการณหรือพฤติกรรมซึ่ง 
นําไปสูผลลัพธ เชน หัวหนาคาดหวังวาลูกนองจะตองเกง แตความเปนจริงอาจจะตรงขามกับที่
คาดหวังก็ได 

2. เปาหมาย (target) เปนหมาย คือสิ่งที่ถูกสังเกตวาเปนที่ยอมรับและรับรู คนที่เสียงดัง 
มักจะถูกสังเกตมากกวาคนที่เงียบ ลักษณะของเปาหมาย ประกอบดวย ความใหม (Novelty) การ
เคลื่อนไหว (Motion) น้ําเสียง (Sounds) ขนาด (Size) ภูมิหลัง (Background) และความใกลเคียง 
(Proximity) ซึ่งสามารถสรางภาพของเปาหมายตามที่เรามองเห็น เปาหมายจะไมถูกมองในลักษณะ
เดียว ดังนั้น ความสัมพันธของเปาหมายกับภูมิหลังที่มีอิทธิพลตอการรับรูมีแนวโนมที่จะทาํใหเกิด
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การจัดหมวดหมูของสิ่งที่ใกลเคียงกันและคลายกันเขาดวยกัน บุคคล วัตถุประสงค หรือเหตุการณ
ซึ่งคลายกัน มีแนวโนมที่จะถูกรวมเขาเปนกลุมเดียวกัน ความคลายคลึงมีมากเทาไหรความนาจะ
เปนที่เราจะรบัรูวาเหมือนเปนกลุมเดียวกันก็มีมากขึ้นเทานั้น 

3. สถานการณ (situation) เปนสิ่งที่เรามองเห็น หรือเหตุการณรอบๆ สภาพแวดลอมที่ 
มีอยูภายนอก ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรู ปจจัยสถานการณที่ทําใหเกิดการรับรูประกอบดวย เวลา 
(Time) สภาพงาน (Work setting) และสภาพสังคม (Social setting) นั่นคือ ชวงเวลาทีต่างกันอาจ
รับรูไดตางกัน เชนเดียวกบั สภาพงาน และสภาพสังคมที่ตางกันอาจะรับรูไดตางกัน (ศิริวรรณ เสรี
รัตน; และคนอื่นๆ. 2541: 73) 

 
กระบวนการรับรู 

 กระบวนการรบัรู (Perceptual process) เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารไดรับรูสิ่งกระตุนจาก
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) แลวนําไปสู
ความตั้งใจ (Attention) และการตีความ (Interpretation) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. สิ่งกระตุนจากประสาทสัมผสั (Sensory stimuli) ประกอบดวย  
1.1 การไดเห็น (Sight หรือ Vision) นักการตลาดใชหลักการสรางใหผูบริโภคไดเห็น  

โดยการโฆษณา การออกแบบรานคา บรรจุภัณฑ และการสื่อสารตางๆ โดยอาศัยสิ่งกระตุนตางๆ 
เชน สี ขนาด รูปแบบ เปนตน 

1.2 การไดยิน (Sounds หรือ Hearing) ผูบริโภครับรูเสียงตางๆ ที่ผานเขามาจากโสต 
สัมผัสการโฆษณาผานสื่อตางๆ  

1.3 การไดกลิ่น (Smells) เปนตัวที่กอใหเกดิอารมณและสรางใหเกิดความรูสึกที่ดีและ 
เปนการเตือนความทรงจําทีดี่ 

1.4 การไดลิ้มรส (Taste) รสชาติเปนปจจัยสาํคัญตอผลติภัณฑประเภทอาหาร  
เครื่องดื่ม 

1.5 การไดสัมผัส (Textures หรือ Touch) สินคาหลายชนิดผูบริโภคตัดสนิใจซื้อโดย 
การสัมผัส อาจใชวธิีการไดทดลองใชสินคากอน 

2. หนวยประสาทสัมผัส (Sensory receptors) ไดแก ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ทาํให 
เกิดการเปดรับ นําไปสูความตั้งใจ (Attention) และการตีความ (Interpretation) 

3. การเปดรับ (Exposure) หมายถึง บุคคลมกีารรับรูขอมูลจากสิ่งกระตุนโดยผานประสาท 
สัมผัสหนึ่งอยางขึ้นไป ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น ไดลิ้มรส ไดสัมผัส 

4. ความตั้งใจ (Attention) หมายถึง การเกิดความสามารถในการเขาใจขอมูลที่บุคคล 
เปดรับ 

5. การตีความ (Interpretation) เปนการแปลความหมายของสิ่งกระตุนจากประสาทสมัผัส 
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สิ่งกระตุนจากประสาทสมัผัส หนวยประสาทสัมผัส 
      (Sensory stimuli)  (Sensory receptors) 
     การไดเห็น (Sights)      ตา (Eyes) 
     การไดยิน (Sounds)      หู (Ears) 
     การไดกลิ่น (Smells)             จมูก (Nose)          การเปดรับ     ความตั้งใจ    การตีความ 
     การไดลิ้มรส (Taste)             ปาก (Mouth) 
    การไดสัมผัส (Textures)          ผิวหนัง (Skin) 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงภาพรวมกระบวนการรับรู 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 117. 
 

กลไกของการรับรู 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2550: 121-126) กลไกของการรับรู (The dynamics of perception) 
แตละบุคคลจะเลือกสรรตอสิ่งกระตุนซ่ึงบุคคลจําได โดยจัดระเบียบสิ่งกระตุนโดยใชจิตใตสํานกึ ใช
หลักจิตวทิยาและใหความหมายตอสิ่งกระตุน (การตีความ) และปรับความคิดเห็นสวนตัวให
สอดคลองกับความตองการ ความคาดหวัง และประสบการณ กลไกของการรับรูจะพิจารณา 2 
ประเด็น ดังนี้ 

1. การเลือกสรรการรับรู (Perception selection หรือ Selective attention) หมายถึง การ 
รับรูในระดับสงูจากสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกบัความตองการหรือความสนใจของบุคคล ผูบริโภคมีจิตใต
สํานึกที่จะเลือกสรรตอลักษณะสิ่งแวดลอมซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการรับรู การเลือกสรรสิ่งทีไ่ดรับรู
จากสิ่งกระตุนจะเกิดขึ้นตลอดเวลา โดยบคุคลอาจสนใจบางสิ่งในบางขณะ และอาจมองขามบางสิ่ง
หรือไมสนใจเลย บุคคลจะรบัรูเพียงบางสวนของสิ่งกระตุนซ่ึงเขาเปดรับ 

สิ่งกระตุนซ่ึงไดเลือกสรรการรับรูขึ้นอยูกบัปจจัยสําคัญคือ 
1.1 ลักษณะของสิ่งกระตุน (Nature of the stimulus) สิ่งกระตุนทางการตลาด (หรือ 

สวนประสมการตลาด) ประกอบดวย จํานวนตวัแปรมากมายซึ่งมีผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภค 
เชน ลักษณะผลิตภัณฑ คณุสมบัติทางกายภาพ บรรจุภัณฑ ชื่อตราสินคา สื่อโฆษณา และขาวสาร
การโฆษณา 

1.2 ความคาดหวงั (Expectation) บุคคลจะเห็นสิ่งที่เขาหวังวาจะดู โดยทั่วไปถือ 
เกณฑความคลายคลึงกัน (Familiarity) ประสบการณในอดีต (Previous experience) สภาพกอน
ภาวะ (Precondition set)  

1.3 สิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง สิ่งเราภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหเขาปฏิบัติ บคุคล 
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จะรูถึงสิ่งที่เขาตองการ เม่ือบุคคลมีความตองการมากขึ้น จะแสวงหาผลิตภัณฑที่ตอบสนองความ
ตองการและสอดคลองกับการรับรู กระบวนการรับรูของแตละคนจะมีความใกลชิดกับสิ่งแวดลอมที่
สําคัญตอบุคคลนั้น 

1.4 การรับรูแบบเลือกสรร (Selective perception) หมายถึง การรับรูระดับสูงจากสิ่ง 
กระตุนทีเ่กี่ยวของกับความตองการหรือความสนใจของบุคคล 
 

1. การเปดรับขาวสารที่ไดเลือกสรร (Selective exposure) 
2. การตั้งใจรับขาวสารที่ไดเลอืกสรร (Selective attention) 
3. การปองกันการรับรู (Perceptual defense) 
4. การปดกั้นการรับรู (Perceptual blocking) 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงความคิดที่สําคัญเกี่ยวกับการรบัรู 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 123. 
 

1.4.1 การเปดรับขาวสารที่ไดเลือกสรร (Selective exposure) หมายถึง การ 
เปดรับขาวสารแบบรูสึกตัวหรือแบบจิตใตสํานึกของผูบริโภคตอสื่อหรือขาวเฉพาะอยาง ซึ่งหมายถึง
การที่บุคคลเลอืกเปดรับขาวสารในสิ่งที่ตองการรับรูเทานั้น 

1.4.2 การตั้งใจรับขาวสารที่ไดเลอืกสรร (Selective attention) หรือการรับรูที่ได 
เลือกสรร (Selective perception) หมายถึง การที่ผูบรโิภครับรูในระดับสูงจากสิ่งกระตุนทีเ่กี่ยวของ
กับความตองการหรือความสนใจของบุคคล และรบัรูในระดับต่ําจากสิ่งกระตุนทีไ่มเกี่ยวของกบัความ 
ตองการ 

1.4.3 การปองกันการรับรู (Perceptual defense) ผูบริโภคมีจิตใตสํานึกที่จะ 
หลีกเลี่ยงสิ่งกระตุนที่ไมสนใจ แมวาการเปดรับขาวสารจะเกิดขึ้น  

1.4.4 การปดกันการรับรู (Perceptual blocking) ผูบริโภคปองกันตนเองจากสิ่ง 
กระตุน เทากบัเปนการปองกันไมใหสิ่งกระตุนเขามาสูการรับรูแบบรูสกึตัว  

2. การตีความหมายการรับรู (Perceptual interpretation) หมายถึง การตีความหมายของ 
แตละบุคคลจากสิ่งกระตุน โดยอาศัย ความคาดหวังจากประสบการณในอดีตเพียงเลก็นอย การ
อธิบายที่มีเหตุผล ซึ่งสามารถตีความได สิ่งกระตุนและความสนใจในชวงเวลาของการรับรู การรับรู
เปนกระบวนการของบุคคล บุคคลจะมีการเลือกสรรตอสิ่งกระตุนเหลานั้นและจัดระเบียบสิ่งกระตุน
โดยอาศัยหลักเกณฑดานจิตวทิยา  
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ปจจัยที่สงผลตอการรับรูของผูบริโภค 
1. ตัวแปรทางการตลาด (Marketing variables)  ถือเปนสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดการรับรู  

นักการตลาดจะสื่อสารในดานตาง ๆ เพ่ือใหเกิดการรับรู ดังนี้ 
1.1 ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ (Core benefit of product)  
1.2 คุณสมบัติทางกายภาพของผลิตภัณฑ (Physical attributes of product) 
1.3 บรรจุภัณฑ (Package) 
1.4 ตราสินคา (Brand)  
1.5 ราคา (Price) 
1.6 การจัดจําหนาย (Place) 
1.7 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ [Integrated Marketing Communication (IMC)] 
1.8 เครื่องมือการตลาดอื่น (Other marketing variables) 

2. ปจจัยดานเทคนิค (Technical factors) เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะใน 
เรื่องของการสรางขาวสารการสื่อสารเพื่อทําใหเกิดการรับรูที่ดี ดังนี้ 

2.1 ขนาด (Size) 
2.2 สี (Color) 
2.3 ความเขมขนของแสง สี เสียง (Intensity)  
2.4 การเคลื่อนไหวของภาพ (Movement)  
2.5 ตําแหนงของภาพ/ขาวสาร (Position) 
2.6 ความตัดกัน (Contrast) 
2.7 ความโดดเดน (Isolation) 
2.8 ความแปลกใหม (Novelty) 
2.9 ปจจัยเทคนิคอ่ืน ๆ (Other technical factors) 

3. สภาพความพรอมดานจิตใจของผูบริโภคที่จะรับรู (Mental readiness of consumer to  
Perceive) ความพรอมดานจิตใจเปนสิ่งสําคัญ ซึ่งจะนําไปสูการเปดรับขาวสาร ผูบริโภคจะมีสภาพ
จิตใจที่แตกตางกันขึ้นอยูกับลักษณะตอไปน้ี  

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

4. ประสบการณในอดีตและขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค (past experience and  
Personal of the consumer) ผูบริโภคแตละรายจะมีประสบการณเกี่ยวกับขาวสารที่แตกตางกัน 
และมีลักษณะเฉพาะของบุคคลที่แตกตางกัน ซึ่งจะสงผลตอการรับรูที่แตกตางกัน ปจจัยที่เกี่ยวของ
มีดังนี้ 

4.1 ประสบการณที่ผานมา (Past experience) 
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4.2 ความรูและความเขาใจ (Knowledge and cognitive) 
4.3 อายุ (Age) 
4.4 การศึกษา (Education) 
4.5 สติปญญาและความสามารถในการจดจํา (Intelligence and memory competence) 
4.6 อารมณ (Mood) 
4.7 ลักษณะเฉพาะตัวอ่ืน ๆ (Other personal characteristics) 

5. ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภค (Social and cultural factors of  
Consumer) ปจจัยดานสังคม ไดแก ครอบครัว เพ่ือน และปจจัยดานวัฒนธรรม ที่แตกตางกัน จะ
สงผลตอการรบัรูที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 127-129)  
 

 
 
 

 
การรับรู 

       (Perception) 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงปจจัยที่สงผลตอการรับรูของผูบริโภค 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 128. 
 

สรุปจากแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรูทีก่ลาวมาขางตน ผูวิจัยสามารถนํามาวิเคราะหถึง
การเลือกเปดรับ เลือกสนใจ เลือกตีความ ผานกลไกทางกายภาพ ซึ่งสิ่งเหลานี้กอใหเกิดพฤตกิรรม 
ผูวิจัยเลือกศึกษาวาผูทีเ่ขารวมกิจกรรมมีรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรีของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานทางชองทางใด และจะสงผลตอการกระบวนการตอบสนอง
ของผูบริโภคอยางไร 

 

 
 

ตัวแปรทาง
การตลาด 

ปจจัยดาน
เทคนิค 

ความพรอมดานจิตใจ
ของผูบริโภคที่จะรับรู 

ประสบการณในอดีต
และขอมูลสวนบุคคล 

สังคมและ
วัฒนธรรม 

เกิดทัศนคติ 

 
เกิดการเรียนรู 

 

เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อและการใช 
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แนวความคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 
ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
การสื่อสารการตลาด (Marketing communications) ไดแบงรูปแบบการสื่อสารตลาด 

ออกเปน 2 สวนหลัก ไดแก 
1. การสื่อสารโดยใชบคุคล (Personal communications) 
2. การสื่อสารโดยไมใชสื่อบุคคล (Non-personal communications) ฮานฮารราน และ  

วอลเทอร (สราวุธ อนันตชาติ. 2550: 134-135); อางอิงจาก Hanharan; & Walter (2000)  
สุวัฒนา วงษกระพันธ (2530: 55) การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication)  

หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับ
ระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนอง ตามวตัถุประสงคของธุรกิจ
นั้นและใชกระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุนเรงเราดวยวิธตีางๆ ไปสูผูบริโภค โดย
มุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบริโภค ในลกัษณะที่ผูผลติคาดหมายไวลวงหนา หรือที่
เรียกวาปฏิกิรยิาตอบสนองที่คาดหมาย (Desired Response) อันเปนการทําให 

1. ผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น 
2. ผูบริโภคเกิดการรับรูสินคาหรือผลิตภัณฑ ดวยความรูสึกในดานที่ดี เกิดความชื่นชม 

พอใจโดยไมรูสึกขัดแยงหรือตอตาน 
3. ผูบริโภคเกิดการจดจําสินคาหรือผลิตภัณฑไดแมนยํา 
4. ตอกย้ําความเชื่อม่ันที่ผูบริโภคมีตอสินคา หรือผลิตภัณฑ และทําใหเพ่ิมพูนความรูสึก 

ชื่นชม และพึงพอใจมากขึ้นกวาเดิมและตลอดไป 
การสื่อสารการตลาดจะตองเปนการโนมนาวใจ (Persuasion) และการใหขอมูลขาวสาร 

เกี่ยวกับสินคาและบริการ (Information) แกผูบริโภคควบคูกัน ซึ่งการใหขอมูลเปนการบงบอกถึง
คุณสมบัติ ราคา ชองทางการจําหนาย ผลประโยชนทีผู่บริโภคจะไดรับ 

สวนประสมการติดตอสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication mix) โดยรวม 
อาจเรียกไดวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion mix) ประกอบดวยเครื่องมือทางการ
โฆษณา การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ที่ใช
อยางประสมประสานกัน เพ่ือใหบรรลุวตัถุประสงคการโฆษณาและการตลาด (Kotler; & Armstrong. 
2009: 241) 

องอาจ ปทะวานิช (2550: 26) กระบวนการสื่อสารทางการตลาด เปนระบบที่แหลงขาวสาร 
สงขาวสารไปยังผูรับสาร ดังนั้น ในการสื่อสารทางการตลาดจึงตองคาํนึงถึง ปจจัยดานแหลงขาวสาร 
ปจจัยดานขาวสาร ปจจัยดานชองทางขาวสาร ปจจัยดานการตอบสนองของผูรับขาวสาร และปจจัย
ดานผูรับขาวสาร ทั้งน้ีเพ่ือใหการสื่อสารบรรลวุัตถุประสงคที่วางไว 

สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา กระบวนการสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การ
สื่อสารไปยังผูรับสารเพื่อทําใหผูบริโภคสนใจ สรางการรับรู ความเขาใจในผลติภัณฑ และนําไปสู
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การยอมรับในผลิตภัณฑ ในการสื่อสารทางการตลาดอาจใชเครื่องมือในการสื่อสารผานทางบุคคล 
ผานสื่อ หรือทั้งสองทางควบคูกันเพื่อใหบรรลวุัตถุประสงคในการสื่อสาร 

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

หมายถึงระบบซ่ึงแหลงขาวสาร (ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยังผูรับ หรือหมายถึงการแสดงวิธีการ
ซึ่งแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับขาวสารโดยอาศัยขาวสาร จากความหมายนี้กระบวนการสื่อสาร
จะตองพิจารณาถึงองคประกอบของกระบวนการสื่อสารโดยใชคําถาม 5 ขอหรือเรียกวา 5-Ws ดังนี้ 

1. ใคร (Who?) เปนคําถามเพือ่ใหทราบถึงแหลงของขาวสาร (Source) หรือผูสงขาวสาร  
(Sender) 

2. กลาวถึงอะไร (Say what?) เปนคําถามเพือ่ใหทราบถึงลกัษณะของขาวสารซึ่งอยูใน 
รูปการใสรหัสขาวสาร (Encoded message) วาจะพูดหรือสื่อความขาวสารในรปูคําพูดหรือ
สัญลักษณเพ่ือใหผูรับเกิดความเขาใจในขาวสาร 

3. ชองทางอะไร (What channel?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงชองทางการสื่อสาร  
(Message channel) ซึ่งจะเก่ียวของกับการใชคนหรือใชสื่อ (Media) 

4. ถึงใคร (To whom?) เปนคาํถามเพื่อใหทราบถึงผูรับขาวสาร (Receiver หรือ  
Audience)  

5. มีผลกระทบอะไรบาง (What effects?) เพ่ือใหทราบถงึผลการตอบสนอง (Response)  
จากผูรับและการปอนกลับ (Feedback) ของขาวสาร 
 
ตาราง 3 5Ws Model of Communication เพ่ือหาคําตอบการสื่อสาร 
 

1. ใคร (Who?) ปจจัยดานแหลงขาวสาร 
2. กลาวถึงอะไร (Says What?) ปจจัยดานขาวสาร 
3. ชองทางอะไร (What channel?) ปจจัยดานชองทาง 
4. กับใคร (To whom?) ปจจัยดานผูรับขาวสาร 
5. มีผลกระทบอะไรบาง(What effects) การตอบสนอง 

 
ที่มา : องอาจ ปทะวานิช (2550). การโฆษณาและกลยทุธการสงเสรมิการขาย. หนา 27. 

 
ขาวสารที่มีการสงจากแหลงขาวสารจะตองมีการใสรหัส (Encoding) และเม่ือสงผานไปยัง 

ผูรับขาวสาร ผูรับขาวสารตองมีการถอดรหัส (Decoding) ดังนี้ 
1. ผูสงขาวสาร (Sender) หรือผูติดตอสื่อสาร (Communicator) หรือแหลงขาวสาร  
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(Source) หมายถึง ผูที่สงขาวสารไปยังผูรับซึ่งอาจเปนผูพูด ผูเขียน ผูสงขาวสาร หรือผูแสดงกิริยา 
อาการใดๆ ก็ตามโดยจะเปนผูผลิต ผูจัดจําหนาย ผูคาปลีก พนักงานขาย หนวยธุรกิจ หรือผูสง
ขาวสาร สถาบัน เปนตน 

2. การใสรหัสขาวสาร เปนการตัดสินใจของแหลงขาวสารวาจะพูดหรือสื่อความขาวสารใน 
รูปคําพูดหรือสัญลักษณเพ่ือใหผูรับเกิดความเขาใจในขาวสารตามวตัถุประสงคหรือจุดมุงหมายการ
สื่อสารของผูรับขาวสาร 

3. ชองทางขาวสาร หมายถึง บุคคลหรือสื่อที่ใชสงขาวสาร ชองทางสื่อสารอาจจะใชบุคคล 
เชน พนักงานขาย หรือใชสือ่ตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ ก็ได 

4. การถอดรหัส เปนการแปลความหมายขาวสารของผูรบัขาวสาร 
5. ผูรับขาวสาร จะเปนบุคคลที่ผูสงขาวสารตองการใหไดรับขาวสารอาจจะเปนผูฟง ผูชม  
6. การตอบสนองและการปอนกลับ เปนปฏกิิริยาที่ผูรับขาวสารแสดงออกมาหลังจากรับ 

ขาวสารแลวสงตอผูสงสาร เชน เขาใจหรือไมเขาใจ พอใจหรือไมพอใจ ซื้อหรือไมซื้อสินคาหรือ
บริการของผูสงสารหรือเจาของสินคา 

7. สิ่งรบกวน หมายถึง สิ่งที่เปนอุปสรรคทีเ่กิดขึ้นในระหวางการติดตอสื่อสาร เชน คลื่น 
เสียง รบกวน ฯลฯ 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงองคประกอบกระบวนการสื่อสาร หรือตัวแบบการสื่อสาร 5Ws 
 

ที่มา : องอาจ ปทะวานิช (2550). การโฆษณาและกลยทุธการสงเสรมิการขาย. หนา 28. 

ผูสงขาวสารหรือ
แหลงขาวสาร 

การใสรหัส
ขาวสาร 

ขาวสาร ชองทางขาวสาร : 
ใชพนักงานขายหรือใชสื่อ 

การ
ถอดรหัส 

ผูรับ
ขาวสาร 

ใครคือผูสง
ขาวสาร (Who) 

กลาวถึงอะไร 
(Say what) 

ใชชองทางอะไร 
(What channel) 

ถึงใคร 
(To whom) 

สิ่งรบกวน 

การปอนกลับ การตอบสนอง 

มีผลกระทบอะไรบาง 
(What effects) 
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รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด 
รูปแบบการสือ่สารทางการตลาดที่ใชสื่อมวลชน (Mass media) อยางวิทยุ กระจายเสียง  

วิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร โรงภาพยนตร หรือสิ่งสาธารณะอื่นๆ เปนหลักวา “อะโบพ
เดอะไลน” (Above the Line) และในทางตรงกันขามก็จะเรียกรูปแบบการสื่อสารการตลาดทีไ่มใช
สื่อมวลชน (Non-mass-media) ตามที่กลาวไวขางตนวา “บีโลวเดอะไลน” (Below the Line)  
 
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบทีใ่ชสื่อมวลชน 

(Above the Line) 
- โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร โรง
ภาพยนตร รถเมล รถไฟ รถไฟฟา สื่อกลางแจง
อ่ืนๆ 

 
 

เสนแบง (The Line) 

- การตลาดโดยตรง เชน จดหมายตรง และการ
ขายทางโทรศพัท เปนตน 
 
- นิตยสารภายในองคกร 

การสื่อสารการตลาดในรูปแบบที่ไมใชสื่อมวลชน 
(Below the Line) 

- หีบหอ การสื่อสารภายในราน และการสือ่สาร 
ณ จุดซื้อ 

- ใบปลวิ 
- คูปอง 
- การออกบูธ การสาธิตสินคา 
- การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ 
- การประชาสัมพันธ 

 
ภาพประกอบ 8 แสดงภาพรวมของแนวคิดในรูปแบบธรูเดอะไลน 

 
ที่มา : ธีรพันธ โลหทองคํา (2551). เจาะลึกถึงแกน ไอเอ็มซี. หนา 63. 

  
ทั้งบีโลวเดอะไลน (Below the line) และอะโบพเดอะไลน (Above the line) มีคุณสมบัต ิ

พิเศษที่ไมเหมือนกันและตางก็ทําหนาที่ในการสื่อสารการตลาดภายใตสถานการณที่แตกตางกัน 
การทําอะโบพเดอะไลนนั้น (Above the line) จะชวยปูทางในเรื่องสรางการตระหนักรูในตราสินคา
ใหกับลูกคากลุมเปาหมาย เพ่ือใหรับทราบขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา หลังจากนั้นจึงใชบีโลวเดอะไลน 
(Below the line) ซึ่งเปนรูปแบบการใชกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่นๆ เพ่ือเขาถึงและสราง
ประสบการณใหกับลูกคากลุมเปาหมายตอไป ทั้งน้ีไมไดความวาตองใชรูปแบบอะโบพเดอะไลน 
(Above the line) กอนแลวจึงตามดวยบีโลวเดอะไลน (Below the line) เทานั้น แตสามารถใชบโีลว
เดอะไลน (Below the line) กอนก็ไดหากตองการจะเขาถึงและสรางประสบการณใหกบัลูกคา
กลุมเปาหมาย 



36 
 

แนวคิดธรูเดอะไลน (Through the line) ยังเปนแนวคดิที่ชวยสรางความสัมพันธระหวาง 
ตราสินคากับลูกคากลุมเปาหมายใหม่ันคงและยืนยาวไดโดยผานประสบการณของกิจกรรม
การตลาดในรปูแบบตางๆ ตางก็ชวยสรางความทรงจําและความสัมพันธที่ดีตอตราสินคาทั้งสิ้น  
(ธีรพันธ โลทองคํา. 2551: 61-63) 

วิธีการสื่อสารยังมีมากกวาที่แสดงในตาราง ตัวอยางเชน การออกแบบสไตลของสินคา 
การกําหนดราคา รูปลักษณและสีสันของบรรจุภัณฑ บุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน การ
ตกแตงรานคา เอกสาร กระดาษหัวจดหมายของบริษัท ฯลฯ ลวนแตเปนวธิีการสื่อสารกับลูกคา
ทั้งสิ้น อาจกลาวไดวาทุกๆ วธิีที่ผูบรโิภคสัมผัสตราสินคา (Brand Contact) ทําใหเกดิความ
ประทับใจทั้งทางบวกและทางลบตอบริษัทไดทั้งสิ้น สวนประสมทางการตลาดทั้งปวงที่นําเสนอตอ
ผูบริโภคจึงตองผสมผสานกันอยางเหมาะสม ตอเน่ือง สะทอนจุดยืนของสินคาอยางชัดเจน (Kotler. 
2000: 723) 
 

กระบวนการตอบสนอง 
กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เปนขั้นตอนที่ผูรบัขาวสารเปลี่ยนแปลงไปสู

พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง หรือพฤติกรรมการซื้อ การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเปน
ประโยชนสําหรับการติดตอสื่อสารทางการตลาด กลาวคอื ใชกําหนดวัตถุประสงคในการ
ติดตอสื่อสาร เน่ืองจากการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นทันททีันใด ผูบริโภคสวนใหญจะมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 3 ขัน้ตอน ดังนี้ การเกิดความเขาใจ การเกดิความรูสึก และการ
เกิดพฤติกรรม ซึ่งทั้ง 3 ประการนี้จัดวาเปนองคประกอบของทัศนคติซึ่งนักการตลาดใชเปนแนวทาง
ในการสรางใหผูบริโภคเกดิการตอบสนอง หรือเกิดการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 93) 

เพ่ือใหมีการตอบสนอง ผูสื่อสารตองสรางขาวสารที่มีประสิทธิผล ขาวสารในอุดมคติคือ 
เปนขาวสารทีท่ําใหเกิดความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุนความปรารถนา 
(Desire) และกอใหเกิดการกระทํา (Action) ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ กรอบความคิดนี้รูจักกันในชื่อ
โมเดล AIDA กรอบแนวคิดของ AIDA เสนอถึงคุณภาพที่ปรารถนาของขาวสารที่ดี ในการนํา
ขาวสารมาใช ผูสื่อสารทางดานการตลาดจะตองตัดสินใจวาสิ่งใดทีต่องการจะสื่อใหทราบ (เนื้อหา
ของสาร) และวิธีใดที่จะใชในการสื่อสาร (โครงสรางและรูปแบบของสาร) (Kolter. 2009: 245) 

องอาจ ปทะวานิช (2550: 28-30) กระบวนการตอบสนอง เปนขั้นตอนที่ผูรับสาร 
เปลี่ยนแปลงไปสูพฤตกิรรมอยางใดอยางหนึ่ง โดยเฉพาะพฤติกรรมการซื้อ วิธีการซึ่งนักการตลาด
ตองใชความพยายามทางการตลาดเพื่อใหเกิดการตอบสนอง คือ การศึกษากระบวนการตอบสนอง
ซึ่งจะเปนประโยชนสําหรับผูสื่อสารทางตลาด กลาวคือ สามารถใชกาํหนดวัตถุประสงคในการสือ่สาร 
การซื้อของผูบริโภคเกิดทศันคตทิี่ดีตอตราสินคา 

กระบวนการตอบสนอง มีขั้นตอนดังนี้ คือ 
1. ขั้นความเขาใจ (Cognitive stage) เปนขัน้ตอนที่ผูรับขาวสารรูจักหรือรับรูเกี่ยวกบั 

ผลิตภัณฑ หรือตราสินคาในขั้นน้ีประกอบดวยการรับรูวามีตราสินคาและมีความรูในตราสินคา  
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มีขอมูลหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบตัิ ลักษณะ หรือผลประโยชน ซึ่งในขั้นน้ีจะพิจารณาวาผูรับ
ขาวสารเกิดการรับรูและความเขาใจเพียงใด 

2. ขั้นความรูสึก (Affective stage) ในขั้นน้ีจะพิจารณาวาความรูสึกของผูรับขาวสารหรือ 
ระดับของผลกระทบ (ชอบหรือไมชอบในตราสินคา) รวมทั้งศึกษาระดับความตองการ ความพอใจ
หรือความเชื่อม่ันในตราสินคา 

3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior stage) ในขั้นน้ีพิจารณาถึงการกระทําของผูบริโภคที่มีตอตรา 
สินคา เชน ทดลองซื้อ ซื้อตลอดไปหรือไมยอมรับคือไมทําการซื้อ 

ตัวแบบการสือ่สารที่รูจักแพรหลาย 5 ตวัแบบ ซึ่งมีผลกระทบตอกระบวนการตอบสนองคือ 
1. ตัวแบบ AIDA โดยผูรับขาวสารจะผานขั้นตอนตางๆ ดังนี้ คือความตั้งใจ (Attention)  

ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Demand) และการตัดสินใจ (Action) 
2. ตัวแบบลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effects model) แสดงถึงขั้นตอนของ 

ผูรับขาวสาร ซึ่งกระทบและเกิดขึ้นเปนลาํดับ ดังนี้คือ การรูจัก การเกดิความรู การเกิดความเชือ่ม่ัน 
และเกิดการซือ้ 

3. ตัวแบบการยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption model) แสดงถึงขั้นตอนของผูรับ 
ขาวสารในการยอมรับผลิตภัณฑใหม ซึ่งไดแก การรูจัก และความเชื่อม่ัน การประเมินผล การ
ทดลอง และการยอมรับในที่สุด 

4. ตัวแบบ DAGMAR ซึ่งแสดง ขั้นตอนของผูรับขาวสาร โดยพัฒนาจากการรูจักเกิด 
ความรูความเขาใจ เกิดความชอบ ความชอบมากกวา และความเชื่อม่ัน จนถึงการทดลองใช และ
เกิดการซื้อซํ้า 

5. ปรามิดผลกระทบของการสื่อสาร (Communication effects pyramid) แสดงถึง ขั้นตอน 
ของผูรบัขาวสาร ซึ่งจะเกิดขึ้นเปนลําดับกอนหลัง  ไดแก การรูจัก การเกิดความรูและความเขาใจ 
การเกิดความชอบ ความชอบมากกวา 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 

ตัวแบบปรามิด 
ผลกระทบของ
การสื่อสาร 

ขั้นความ
เขาใจ 

 
 

ความตั้งใจ 

 
การรูจัก 
การเกิด
ความรู 

 
 

การรูจัก 

การรูจัก 
การเกิด
ความรู 

และความ
เขาใจ 

การรูจัก 
การเกิด
ความรู 

และความ
เขาใจ 

ขั้นความรูสึก 
ความสนใจ 
ความตองการ 

การเกิดความ
เชื่อม่ัน 

ความสนใจ 
การ

ประเมินผล 

ความชอบ 
ความชอบ
มากกวา 

ความเชื่อม่ัน 

ความชอบ 
ความชอบ
มากกวา 

ความเชื่อม่ัน 

ขั้นพฤติกรรม 
การตัดสินใจ

ซื้อ 
การเกิดการ

ซื้อ 
การทดลอง 
การยอมรับ 

 
การทดลองใช 
การซื้อซํ้า 

 
ที่มา : องอาจ ปทะวานิช. (2550). การโฆษณาและกลยุทธการสงเสริมการขาย. หนา 30. 

 
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล (AIDA Model) 
AIDA Model เปน 1 ใน 5 ตัวแบบในลําดับขั้นตอนการตอบสนองของผูบริโภค  

(Response hierarchy model) ที่รูจักกันมากที่สุดในทางการตลาด ซึ่งทฤษฏี AIDA Model นี้ได
พัฒนาขึ้นโดย อี.เค.สตรอง (E.K.Strong. 1925) ซึ่งเปนลําดับขั้นตอนของวัตถปุระสงคในการ 
สงเสริมการตลาด เพ่ือแสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคาตามกระบวนการตอบสอบ
ซึ่งมี 4 ขั้น ประกอบดวย การดึงดูดความตั้งใจ (Attention) การสรางความสนใจ (Interest) การ
กระตุนความตองการ (Desire) และการทําใหผูซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยใชพนักงานขาย 
การโฆษณา และการสงเสริมการตลาดอื่น ๆ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-1) 

AIDA โมเดล ประกอบดวย งานการสงเสริมการตลาดที่ตองทําใหเกดิผล หรือบรรลุ 
วัตถุประสงคในการสื่อสารตามขั้นตอนดังนี้ 

1. ความตั้งใจ (Attention) ผูสงขาวสารตองทําใหผูรับขาวสารเกิดความตัง้ใจที่จะฟง 
ขาวสารกอน 

2. ความสนใจ (Interest) หลังจากเกิดความตั้งใจฟงในขั้นที่หนึ่ง ผูสงขาวสารควรสรางให 
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เกิดความสนใจติดตามผลติภัณฑหรือขาวสารตอไป 
3. ความตองการ (Desire) ผูสงขาวสารตองจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ 
4. การตัดสินใจซื้อ (Action) ผูสงขาวสารไมวาจะใชสื่อหรือเปนพนักงานขาย ตองเรงรัดให 

ลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อ 
คอตเลอร (Kolter. 2000: 729) AIDA โมเดล สามารถใชเปนแนวทางในการออกแบบ 

ขาวสารได ในขั้นการออกแบบขาวสาร จะตองตอบปญหา 4 ขอคือ จะพูดอะไร (เน้ือหาขาวสาร : 
message content) พูดอยางไร (โครงสรางขาวสาร : message structure) แสดงออกมาเปน 
สัญลักษณอยางไร (รูปแบบขาวสาร : message format) และใครควรเปนผูพูด (แหลงขาวสาร : 
message content)  

การตลาดทุกวันน้ีเปนของผูซื้อ เน่ืองจากลูกคาหรือผูบริโภคมีโอกาสที่จะเลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑที่หลากหลายจากบริษัทตางๆ ที่มีอยูจํานวนมากกมาย การตลาดยุคใหมที่จะประสบ
ความสําเร็จ ตองสามารถเสนอขายผลิตภัณฑที่สนองความตองการของลูกคา ตลอดจนสามารถสราง
ความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับลูกคาอีกดวย ดังนั้นพนักงานขายไมเพียงตองรูวาลูกคาคือใคร มีจํานวน
มากนอยเพียงใด  แตยังตองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัความตองการของผูบริโภคและตองมี
ความรูเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอีกดวย (สุวิมล แมนจริง. 2545: 191-194) 
 สรุปจากแนวคิดทางดานการสื่อสารทางการตลาด ผูวจัิยสามารถนําแนวคิดดังกลาวมา
วิเคราะหถึงกระบวนการสื่อสารที่สงผลตอกระบวนการตอบสนองของผูที่เขารวมกจิกรรม โดยเฉพาะ
กับกระบวนการตอบสนองผานไอดาโมเดล ซึ่งจากการศึกษาดังกลาวทําใหผูวิจัยทราบถึง ความ
ตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อของผูที่เขารวมกิจกรรม ผานทางการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรีของผลติภัณฑเครื่องดื่มได 
 

แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบคุคลทําการคนหา  

(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเรา (Schiffman; &  
Kanuk. 2007: G-3) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่ 
เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา 
(Solomon. 2002: 528) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบคุคล
เม่ือทําการประเมินผล (Evaluating) การไดรับ (Obtaining) การใช (Using) และการดําเนนิการ
ภายหลังการบริโภค (Disposing) สินคาและบริการ (Blackwell, Miniard; & Engel. 2006: 735) 
 ไมเคิล และ จอรจ (Michael; & George. 2008: 77) พฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer  
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Behavior) คือกระบวนการและกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลตางๆ มีสวนรวมในการคนหา การเลือก การ
ซื้อ การใชงาน การประเมินผลและการเลือกใชสินคาและบริการ  

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลทีเ่กีย่วของกับการซื้อการใชสินคาและ 
บริการ โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บคุคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทํา (ศุภร  
เสรีรัตน. 2540: 6)   
 เสรี วงษมณฑา (2540: 39) ผูบริโภค คือ ประชากรผูมีความตองการและมีอํานาจซื้อ จึง 
เกิดพฤติกรรมในการซื้อ การบริโภคและอุปโภคขึ้น การบริหารงานตลาดและการวางแผนโฆษณา
นั้น จะกระทําโดยไมรูผูบริโภคไมได ซึ่งหมายถึงการเขาใจจิตวิทยาของผูบริโภคและเขาถึง 
องคประกอบตรงๆ ที่มีสวนเก่ียวของกบัการตัดสินใจของผูบริโภค 
 ธงชัย สันตวิงศ (2533: 4) ผูบริโภค หมายถึง ใครก็ตามที่ใชจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาและ 
บริการเพื่ออุปโภคบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการของตน ทั้งที่เปนความตองการทางรางกาย
และเพื่อความพึงพอใจตางๆ  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) พฤติกรรมผูบริโภค คือ ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของ 
โดยตรงกับการไดรับ และใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการ
ตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 
 สรุปความหมายที่กลาวขางตนไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของแตละ
บุคคลที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจทั้งกอนและหลัง การคนหา การซื้อ การใช การประเมนิผล 
และการใชจาย โดยที่ผูบริโภคหวังวาจะสามารถตอบสนองตอความตองการของเขาได 
  

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน ทีท่ําใหเกิดความตองการ 
สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Response) ซึ่งเปรียบเทียบเสมือนกลอง
ดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลกัษณะ
ตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) โมเดลน้ีจึงอาจ
เรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. สิ่งกระตุน อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนจากภายนอก นักการตลาด 
จะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือ
เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผลและเหตุจูงใจดานอารมณ ก็ได สิ่ง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัด 
ใหมีขึ้น เปนสิง่กระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให 
สวยงาม 
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1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด 
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถงึเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา 
สม่ําเสมอ การใชพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป 
เหลานี้ถอืวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคกร ซึ่ง 
บริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก  

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้มี 
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ  
สามารถกระตุนความตองการใชบริการธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา 
ใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล 
2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  

เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดาน 
วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ ประกอบดวยขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ  
(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู 
ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ การเลือก
ผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลอืกเวลาในการซื้อ การเลือกปริมาณการซื้อ  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคนอื่นๆ. 2546: 197) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) เปนลําดับ 

ขั้น ในการตัดสินใจของผูบรโิภค ประกอบดวย 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดในแตละขั้นตอน ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 9 แสดงกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 

 
ที่มา: คอตเลอร. (2004). หลักการตลาด (ฉบับมาตรฐาน).แปลโดย วารุณี ตันตวิงศวาณิช;  

และคนอื่นๆ. หนา 79. 
 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem  
Recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลกึถึงความแตกตาง
ระหวางสิ่งที่เขามีอยูกับสิ่งที่เขาตองการ ซึ่งเกิดจาก 

1.1 ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย ความตองการและแรงจูงใจ  
บุคลิกภาพและแนวความคดิสวนตวั  การรับรู การเรียนรู ทัศนคติ  

1.2 ตัวแปรภายนอก หรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุม 
อางอิง ครอบครัว ชั้นทางสงัคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ปจจัยเหลานี้สงผลตอความตองการ
ของแตละบุคคล 

2. การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre- 
Purchase search) เม่ือบุคคลรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการ
ดังกลาวไดรับการตอบสนอง ผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรอืบริการที่สามารถ 
ตอบสนองความตองการได 2 ทางคือ  

2.1 การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีต 
เกี่ยวกับผลติภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 

2.2 การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง  
ดังนี้ 

2.1.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เปนตน 

การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูถึงปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Search for information)  

การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ (Pre-purchase evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase behavior) 
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2.1.2 แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการ 
ตลาด (Marketing dominated sources) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย เปนตน 

2.1.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค  
2.1.4 แหลงประสบการณ (Experiential sources) ไดแก การควบคุม การ 

ตรวจสอบการใชสินคา เปนตน 
2.1.5 แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ 

ผลิตภัณฑหรอืหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช
ผลิตภัณฑ เปนตน 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตอง 
ทําการประเมนิทางเลือกตางๆ กอนทําการตัดสินใจ ในขั้นน้ีผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณา
ที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผล คุณสมบัติ หรือความพึง
พอใจสวนตวั  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน 
ขั้นตอนที่ผูบรโิภคตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase behavior) หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ  
(Post-purchase outcome) ในขั้นน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) 
จากการบริโภคหรือใชผลติภัณฑกับความคาดหวัง (Expectation) ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความ
คาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แตถาคุณคาทีไ่ดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง 
ผูบริโภคจะเกดิความไมพึงพอใจ (Dissatisfied) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 27-32)  
  
 การประเมินผลหลังการซือ้ (Post purchase Evaluation) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยังไมไดสิ้นสุด หลักจากการใชสินคาหรือบริการแลว 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระดบัของประสิทธิภาพกับความคาดหวังวาพอใจหรือไมพอใจ กระบวนการ
ประเมินหลังการซื้อมีความสําคัญเนื่องจากความรูสึกทีไ่ดรับจากประสบการณการใชงานจริงจะสงผล
ตอแนวโนมในการซื้อในอนาคตตอไป ประสิทธภิาพที่ดียอมหมายถึงการที่ตราสินคาจะอยูในกลุม
ทางเลือกที่พิจารณา (Evoked Set) ตอไปและมีโอกาสที่จะไดรับการซื้ออีก แตผลการใชงานที่ไม
พอใจจะสรางทัศนคติเชิงลบตอตราสินคา สงผลใหโอกาสที่จะเกิดการซื้อซํ้าลดลง 
 ผลลัพธอีกประการของการซื้อคือ ทฤษฏีความคดัแยงทางความคิด (Cognitive 
Dissonance) ซึ่งเปนสภาวะที่เกิดความเครียดทางจิตวิทยาหรือความไมแนใจหลักจากตัดสินใจซื้อที่
เกิดกับผูบริโภคหลังจากไดตัดสินใจซื้อ ซึ่งมักจะเกิดในการตัดสนิใจสําคัญๆ ที่ผูบริโภคตองเลือก
จากตัวเลือกทีใ่กลเคยีงกันมาก 
 ผูบริโภคที่ตองพบกับความขัดแยงทางความคิดอาจใชกลยุทธตางๆ เพ่ือพยายามลดความ
ขัดแยงในตวัเอง เชน มองหาผูสนับสนุนและความคดิจากบุคคลอืน่เพื่อใหแนใจวาการตัดสินใจของ
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ตนถูกตอง แหลงขอมูลที่สนับสนุนที่สําคญัคือการโฆษณา ดังนั้นบริษัทตาง ๆ จึงจําเปนตองใชการ
โฆษณาเพื่อตอกย้ําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของตนวาถูกตอง (Michael; & George. 2008: 94) 
 ความพอใจหลังการซื้อ สิ่งใดที่เปนตวัชีใ้หเห็นวา ผูซื้อมีความพอใจอยางมาก คอนขาง
พอใจหรือไมพอใจกับการซื้อในครั้งหนึ่งๆ ความพอใจของผูบริโภคเปนการทาํงานของความใกลชิด
ระหวางการคาดหวังในตวัผลิตภัณฑของผูบริโภคและการทํางานของผลิตภัณฑทีค่าดหวังไว ถา
ผลิตภัณฑไมตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค พวกเราก็จะเกิดความรูสึกผดิหวัง แตถาตรงกับ
ความคาดหวงัของเขาก็จะเกิดความรูสึกเฉยๆ และถาเกิดความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพอใจ
ยิ่งขึ้น ความรูสึกเหลานี้สรางความแตกตางในแงที่วาผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาใหม และจะพูดถึง
ผลิตภัณฑในแงดีหรือไมดีกับบุคคลอ่ืนตอไปหรือไม 
 กิจกรรมหลังการซื้อ ความพอใจหรือไมพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑจะมีผลตอ 
พฤติกรรมในลําดับตอมา กลาวคือ หากพวกเขาพอใจ มีโอกาสที่พวกเขาจะกลบัมาซื้อผลิตภัณฑ
ดังกลาวอีกครัง้ นอกจากนี้ผูบริโภคที่พอใจมีแนวโนมที่จะพูดถึงสิ่งดีๆ เกี่ยวกับตราสินคาดังกลาวกับ
บุคคลอื่นๆ (Kotler. 2000: 281) 
  
 แนวโนมดานพฤติกรรมผูบริโภค 

องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Behavioral component ) หมายถึง  แนวโนมทีจ่ะ 
ตอบสนอง  (tendency   to  response)  ในลักษณะอยางใดอยางหนึ่งตอวัตถุหรือกิจกรรม  เชน   
ตัดสินใจที่จะซื้อหรือไมซื้อ  หรือแนะนําใหผูอ่ืนซื้อหรือเสนอใหซื้อตราใหม  บางครั้งแมวาผูบรโิภคมี
ทัศนคติในทางบวกตอผลติภัณฑ  แตกมิ็ไดหมายความวา  ผูบริโภคจะรีบออกไปซื้อผลิตภัณฑนั้น
ทันทีก็หาไม  เขาอาจจะยังไมจําเปนในขณะนั้น  อาจไมสามารถซื้อไดเพราะยังไมมีเงินพอ  อาจจะ
ตองซ้ือสิ่งอ่ืนกอนที่มีความสําคัญมากกวา   หรืออาจจะรอใหสมาชิกคนอื่นๆ    ในครอบครัวเขารวม
พิจารณาดวย  เปนตน (มหาวิทยาลยัพายัพ. 2550: ออนไลน) 

ประภาเพ็ญ สวุรรณ (2526: 3) องคประกอบทางดานการปฏิบัติ (Behavioral  
Component) องคประกอบนี้เปนองคประกอบที่มีแนวโนมในทางปฏิบัติ หรือถามีสิ่งเราที่เหมาะสม
จะเกิดการปฏิบัติ หรือมีปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่ง 

แนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง แนวโนมในการตอบสนอง หรือการกระทําที่บุคคล
ไดรับอิทธิพลทั้งจากภายในและภายนอก ตอความตองการของแตละบุคคล ซึง่มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธการตลาดจึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงของ 
พฤติกรรมผูบริโภคที่คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต (เสรี วงษมณฑา.2542: 12) 

ธงชัย สันตวิงษ (2540: 29) องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component) 
คือ ความโนมเอียงที่เกิดพฤติกรรม หรือ ความตั้งใจที่จะเกิดพฤติกรรม หรือผลของความรูสึกที่มีตอ
วัตถุ ทําใหเกดิการวางแผนวาจะทําอะไรตอวัตถุนั้นๆ ในแงนักการตลาด องคประกอบนี้ คือ ความ
ตั้งใจหรือความโนมเอียงที่จะซ้ือผลิตภัณฑนั่นเอง 
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สรุปจากพฤตกิรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยสามารถนําแนวคิดดังกลาวมาศึกษา
ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูที่เขารวมกิจกรรม โดยเฉพาะอยางยิ่งการศึกษาในดานแนวโนม
และพฤติกรรมของผูที่เขารวมกิจกรรมหลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมดานดนตรีของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ซึ่งจะสงผลกระทบตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ เครื่องดื่มที่เขารวมภายในงาน อีกทั้งยัง
ทราบถึงพฤตกิรรมการซื้อทั้งกอนและหลังการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานกิจกรรมดานดนตรี 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มได 

 

แนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  

การตลาดสินคาอุปโภค บริโภค คาปลีก เต็มไปดวยการแขงขันอยางรุนแรง มีการชวงชิง 
สวนแบงการตลาดดวยวิธกีารทําตลาดเชิงรุกและรับกนัถวนหนา มีกลยุทธการตลาดประยุกต
รูปแบบใหม เกิดขึ้นและถกูนํามาใชอยางแพรหลาย อาทิ Music Marketing Mobile Marketing, 
Segmentation Marketing, Sport Marketing อยางเดนชัด นอกเหนือจากกลยุทธตลาดทั่วไปที่เนน 
4P และกิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่เนนการลด แลก แจก และแถม รูปแบบการตลาดดังกลาว 
มักหวังผลทั้งดานการสงเสริมการตลาด การขาย การสราง แบรนด รวมไปถึง ภาพลักษณของตรา
สินคา และบริษัท มีทั้งระยะสั้น ระยะยาว โดยแตละประเภทมักกาํหนดไวอยางแนชัด (การตลาด
ประยุกต ยุทธวิธีเพื่อสําเร็จ. 2545: ออนไลน) 

กลยุทธการตลาดอยางหนึ่งที่มักถูกมาใชในการสื่อสารการตลาดคือ กลยุทธดนตรี (Music  
Strategy) ทั้งน้ีเปนเพราะวาดนตรีเปนทีย่อมรับกันวาเปน “ภาษาสากล” (Universal Language) ที่
สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคทั่วโลกไดโดยปราศจากขอจํากัดทางพรมแดน เชื้อชาติ ศาสนา หรือ
แมแตภาษาพดู ซึ่งเปนขอดีที่เหมาะสมอยางยิ่งสําหรับการนําไปใชเปนยุทธวิธใีนการสงเสริมการ
ขายที่เรียกวากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) โดยใชดนตรีเปนเครื่องมือในการ
สื่อสารการตลาด การใชดนตรีเปนสื่อยอมสอดคลองกับลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมายวัยรุนได
เปนอยางดี (มนตรี เทียมอัมพร. 2544: 81) 
 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ปณณดา ศรีเนตร (2549: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง การประชาสัมพันธเพ่ือสรางตรา 
สินคาของผลติภัณฑเครื่องด่ืมแปปซี่และโคกในประเทศไทย พบวา กลยุทธการประชาสัมพันธเพ่ือ
การสรางตราสินคาของผลติภัณฑเครื่องดื่มแปปซี่และโคกในประเทศไทย ใชกลยุทธในการสรางตรา
สินคา 3 กลยุทธ ไดแก การสรางภาพลักษณตราสินคา การสรางประสบการณผานตราสินคา และ
การสรางความภักดีในตราสินคา โดยใชกลยทุธการประชาสัมพันธผานสื่อสารกิจกรรมพิเศษและ
ขยายผลการประชาสัมพันธดวยเครื่องมือการประชาสมัพันธอ่ืนๆ ไดแก สื่อมวลชน สื่อสิ่งพิมพ สื่อ
บุคคล สื่อสิ่งของ สื่ออิเล็กทรอนิกส ศูนยกิจกรรม และสื่อดิจิตอล เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและ
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มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูในตราสินคาตอผลติภัณฑเครื่องดื่มแปป
ซี่สูงกวาโคก กลุมตัวอยางสวนใหญมีทศันคติที่ดีตอตราสินคาของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแปปซี่ 
มากกวาโคก 
 จักรพรชัย วีรโพธิ์พงศ (2550: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางรปูแบบ
การดํารงชีวิตกับเหตุผลในการรับสาร โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่อายุมากกวา 12 ป พักอาศัย
อยูในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน จํานวน 408 คน พบวา ผูบริโภคในจังหวัดขอนแกน มีรูปแบบ
การดํารงชีวิตแบงออกเปน 5 กลุมแตละกลุมมีเหตุผลในการรับสาร ดังนี้ กลุมผูชอบเสี่ยงโชค มัก
งายและเห็นแกตัว ใหความสําคัญกับวตัถุประสงคในการรับสารทุกดานนอยกวากลุมอ่ืน กลุมนัก
เที่ยว รักสนุก เปนกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดใน 5 กลุม เปนกลุมที่ใหความสําคัญกับการรับสารคลาย
กับกลุมผูชอบเสี่ยงโชค มักงายและเห็นแกตัว แตในดานเนื้อหาขาวสาร คนกลุมน้ีชอบเนื้อหา
โฆษณาที่แฝงดวยความขบขัน กลุมผูมุงม่ันและรักสงบ มีจํานวนมากที่สุด เปนกลุมที่ใหความสําคัญ
กับการรับสารโฆษณาทุกประเด็น กลุมฝกใฝและใสใจทุกสิ่ง เปนกลุมที่ใหความสาํคัญกับ
วัตถุประสงคในการรับสารทกุประเด็นมากวากลุมอ่ืน กลุมรักสันโดษ ใหความสําคญักับวตัถุประสงค
ในการรับสารนอยที่สุด แทบทุกประเด็น มีความชอบในลักษณะเนื้อหาของสารโฆษณานอยที่สุด
แทบทุกอ่ืนเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 รุงฤดี หอนาค (2541: บทคดัยอ) ทําการวิจัยเรื่อง รูปแบบการดําเนนิชีวติ การเปดรับเพลง  
กับความพึงพอใจที่มีตอเพลงไทยสากลของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร สํารวจจากเยาวชนใน 
กรุงเทพมหานคร จํานวน 1,200 คน พบวา รูปแบบการดําเนินชวีิต มีความสมัพันธในเชิงบวกกับ
การเปดรับเพลงไทยสากล รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธเชิงบวกกันความพึงพอใจที่มีตอ
เพลงไทยสากล การเปดรับเพลงไทยสากลจากโทรทศัน วิดีทศัน (วีดีโอ) และการแสดงสด 
(คอนเสิรต) มีความสัมพันธในเชิงบวกกบัความพึงพอใจที่ตอเพลงไทยสากล และการเปดรับเพลง
ไทยสากลจากวิทยุ เทปคาสเซ็ทและคอมแพคดิสก (ซีดี) มีความสมัพันธในเชิงลบกับความพึงพอใจ
ที่มีตอเพลงไทยสากล 
 ศศกร ดําขํา (2550: บทคัดยอ) ทําการวจัิยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกชม 
คอนเสิรตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอยางประชากรทีเ่ปนผูชมคอนเสิรตจํานวน 400 
คน พบวา ผูชมคอนเสิรตสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษาสวนใหญ
ปริญญาตรี อาชีพอยูในกลุมพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดมากกวา 25,000 บาทตอเดือน ผล
การศึกษาดานพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูชมตองการชมคอนเสิรตเม่ือมีการโฆษณา ซื้อบัตรในชวงเวลาใดก็ไดที่อยูในระยะเวลาการ
จอง ผูชมสวนใหญของชมคอนเสิรตแนวปอบมากที่สุด ผูชมสวนใหญจะชมคอนเสิรตไทยอยางเดียว 
หรือชมคอนเสิรตทั้งไทยและตางประเทศ ในสัดสวนเทากัน ความถี่ในการชมคอนเสิรตประมาณ 1-2 
ครั้ง จะมาชมกับเพื่อนเปนสวนใหญ เหตุผลในการชมคอนเสิรตเพราะตองการความบันเทิง ผูเขาชม
มีความคิดเห็นวาราคาบตัรที่เหมาะสมควรประมาณ 501-1,000 บาท ผูชมสวนใหญไดรับขาวสาร
คอนเสิรตจากโทรทัศนมากที่สุด สื่อที่ผูชมเปดรับนอยที่สุดคือ ครอบครัว สื่อที่มีอิทธิพลตอการ
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ตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตมากที่สุด คือ โทรทัศน และ เพ่ือน ดานการสื่อสารทางการตลาดทีมี่ผล
ตอการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานราคา มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกชมมากที่สุด ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจชม 
คอนเสิรตนอยที่สุด 
 อารีพร อํานวยกิจเจริญ (2533: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยบุคลิกภาพและการเลี้ยง
ดูของครอบครัวของวัยรุนทีมี่อิทธิพลตอการชม”ฟรีคอนเสิรต”ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา วัยรุนที่
เขาขมฟรีคอนเสิรต สวนใหญอายุ 17-20 ป กลุมตัวอยางสวนใหญชมฟรีคอนเสิรต 2 เดือนขึ้นไปตอ
ครั้ง การไปชมคอนเสิรตจะคํานึงถึงสถานที่จัดอยูใกลที่พักอาศัย กลุมตัวอยางชื่นชอบนักรองชาย
มากกวานักรองหญิง เพลงที่ชื่นชอบเปนเพลงความรักวัยรุน กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยเปน
สมาชิกกลุมนักรองหรือวงดนตรี แตจะติดตามการซื้อเทปของนักรองที่ชื่นชอบ ไดรับขาวสาร
เกี่ยวกับนักรองจาก วิทยุ โทรทัศน เพ่ือน หนังสือพิมพ นิตยสาร หนังสือเพลง เรียงตามลําดับ กลุม
ตัวอยางตองการประสบความสําเร็จเหมือนนักรองที่ชื่อชอบ เพราะความสามารถและรูปรางหนาตาดี 
กลุมตัวอยางไดรับความพึงพอใจจากการชมฟรีคอนเสิรตปานกลาง การเลี้ยงดูของครอบครัว 
บุคลิกภาพของวัยรุน ความภาคภูมิใจในตนเอง ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการชม บุคลิกภาพ
และความภูมิใจในตนเอง ไมมีความสัมพันธกับความพงึพอใจในการชมฟรีคอนเสิรต 

ปวีณา ตั้งวัฒนากาญจน (2547: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสาร 
การตลาด ณ จุดซื้อที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตร ี มีรายไดประมาณ 5,001-10,000 บาท มักซื้อสินคาที่ไฮเปอรมารเก็ต 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาปจจัยในการเลือกใชบริการซื้อสินคาในสถานทีต่างๆ 
คือ สถานที่มีความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินคา มีสินคาใหเลือกมากมายอยูใกลบานและที่
ทํางาน อิทธิพลของการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อ จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามทุกคน
สังเกตเห็นการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อทุกประเภท ผูตอบแบบสอบถามเหน็แลวสนใจเขามาหา
ขอมูลมากที่สดุ 3 ลําดับแรก คือ การแจกตัวอยางสนิคา (Sampling) บูทชงชิมฟรีและสาธติสินคา 
(Demo Booth) และการแจกแผนใบปลวิ (Brochure & leaflet) ผูตอบแบบสอบถามเห็นแลวทําให
เกิดการพิจารณาวาจะซ้ือหรือไม มากที่สุด 3 ลําดับแรก เรียงตามลําดับ คือการแจกตัวอยางสินคา 
(Sampling) บูทชงชิมฟรีและสาธติสินคา (Demo Booth) และโฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน 
(Counter Sign) ผูที่ตอบแบบสอบถามเห็นแลวทําใหตัดสินใจซื้อมากที่สุด 3 ลําดับแรก คือ การแจก
ตัวอยางสินคา (Sampling) บูทชงชิมฟรีและสาธติสินคา (Demo Booth) และโฆษณาบริเวณ
เคานเตอรจายเงิน (Counter Sign) 
 วันทนี ยอดสกุลยิ่งยง (2551: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลการสื่อสารการตลาด ณ 
จุดซื้อตอผูบริโภคตามหลักการ AIDA โมเดล กรณีศึกษา จังหวัดขอนแกน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 15-24 ป การศึกษาระดบัปริญญาตรี สินคาที่ซื้อเม่ือเห็น
สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 3 ลําดับแรก คอื ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผวิหนาและรางกาย ผลิตภัณฑขนมขบ
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เคี้ยว และผลติภัณฑเครื่องด่ืม/น้ําด่ืม ผูบริโภคซ้ือโดยไมมีการวางแผนการซื้อสินคา แตเห็นโฆษณา
จึงซื้อตราสินคา อิทธิพลของสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ ตามหลักการ AIDA โมเดลที่จูงใจใหผูบริโภค
ตอบสนอง 3 อันดับแรก คือ โฆษณาบริเวณเคานเตอรจายเงิน โฆษณาบริเวณทางออก และโฆษณา
บริเวณรอบรถเข็น สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อที่จูงใจใหผูบริโภคตอบสนองเดินเขามาดูสินคา 3 อันดับแรก 
คือ ชั้นวางสินคาพรอมโฆษณาบริเวณทางเดิน โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคาดวยทีวี/วีดีโอ/
คอมพิวเตอร และโฆษณาขนาดใหญแบบตั้งพ้ืน สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อที่จูงใจใหผูบริโภคตอบสนอง
อยากซื้อสินคา 4 อันดับแรก คือ การแจกแผนพับใบปลวิ บูทชมิฟรีและสาธติสินคา การจัดซุม
กิจกรรมพิเศษโดยใช พริตตี้หรือพิธีกร และการตั้งกองสินคากลางทางเดิน สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อที่จูง
ใจใหผูบริโภคตอบสนองขั้นตัดสินใจซื้อสินคาคือ แจกตัวอยางสินคา และกระบะลดราคา  
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิจัย 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ทาํการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งกลุมตัวอยางดังกลาวเปนกลุมตัวอยางที่ไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Non-Probability Samples) จึงไดทําการหาขนาดกลุมตัวอยาง
โดยอาศัยการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน สํารองแบบสอบถามจํานวน 15 ชุด รวมขนาด
ตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการเก็บขอมูลแบบสอบถามกับผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

    n  = 
2

2

4E
Z  

 โดยที่   n  แทน  ขนาดกลุมตวัอยาง 
    Z แทน  ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว มีคาเทากับ 95% 
    E แทน  ความคาดเคลือ่นที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดย 
      กําหนดใหคาความ คาดเคลื่อน = 0.05 
 โดยที่  α =0.05 หรือ 1-α  = 0.975 จะทําให Z = Z 0.975 = 1.96 
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 โดยการแทนคาดังนี้ 

    n  = 
2

2

)05.0(4
96.1

  

     = 384.16  
     ≈385 คน 

ผูวิจัยไดทําการเก็บแบบสอบถามสํารองเพิ่มเติมสําหรบัการวิจัยในครั้งนี้อีก 15 ตัวอยาง 
รวมเปนจํานวน 400 ตัวอยาง 
  

ในการเลือกลุมตัวอยางของการวิจัยในครัง้นี้ มีขั้นตอนการสุมตัวอยางดังนี้  
 กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้คือผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และมีอายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งกลุมตัวอยางดังกลาว
เปนกลุมตวัอยางที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Non-Probability Samples) จึงไดทําการหา
ขนาดกลุมตวัอยางโดยอาศัยการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา. 
2545: 26) ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการเลอืกตัวอยางไมเกิน 
5% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพื่อปองกันความคลาดเคลื่อน ผูวิจัยจึงไดสํารอง
แบบสอบถามจํานวน 15 ชุด รวมขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีสุม
ตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจะใชวธิีการสราง
แบบสอบถามออนไลน (Internet Sampling) ทําการเชือ่มโยงแบบสอบถามออนไลนไปยังเว็บไซตที่
เกี่ยวของกับกจิกรรมดานดนตรี ประกอบดวย www.pantip.com, www.songburi.com, 
www.siamzone.com, www.sanook.com และ www.kapook.com เพ่ือใหผูที่เคยเขารวมกจิกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ไดเขามาทําแบบสอบถาม 
นอกจากนี้ยังมีการสงแบบสอบถามผานทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ไปยังผูที่เคยเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนการรวบรวม 

ขอมูลจากผูทีเ่คยเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
โดยผูวิจัยสรางขึ้นโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือและเอกสารตางๆ โดยแบงออกเปน 5 สวน
ดวยกัน ดังนี้ 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
ขอที่ 1 เพศ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนาม 

บัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลอืก 2 ทาง (Dichotomous Question) 
ขอที่ 2 อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  
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(Ordinal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคาํตอบใหเลือก (Multichotomous Question)  
ขอที่ 3 อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม 

บัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
ขอที่ 4 รายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท 

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question)  
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ แบงเปน 2 ดาน ไดแก ดานกิจกรรม  

(Activities) และ ดานความสนใจ (Interest) โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน  
20 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาพชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับคือ 
 ระดับ 5  หมายถึง  ระดับมากที่สดุ 
 ระดับ 4  หมายถึง  ระดับมาก 

 ระดับ 3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับนอย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ระดับนอยที่สดุ 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามดานรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่ใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใชเกณฑเฉลี่ยการอภิปรายผล ดังนี้ 
(วิเชียร เกตุสงิห. 2538: 8-11) 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น  = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
      = 5 – 1  = 0.8 
                 5 

เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ของรูปแบบการดําเนินชีวติ แสดงไดดังนี้ 
คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวติดาน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรี/ดานความสนใจดนตรีอยูในระดับมากทีสุ่ด 
คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวติดาน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรี/ดานความสนใจดนตรีอยูในระดับมาก 
คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวติดาน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรี/ดานความสนใจดนตรีอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวติดาน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรี/ดานความสนใจดนตรีอยูในระดับนอย 
คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวติดาน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรี/ดานความสนใจดนตรีอยูในระดับนอยทีสุ่ด 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรี  

ไดแก 
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 ขอที่ 1 ทานมักจะเขาชมกิจกรรมดานดนตรีกับใคร เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดย 
ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และ ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให
เลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 2 ในรอบปที่ผานมาทานเขารวมกิจกรรมดานดนตรีแลวกี่ครั้ง เปนแบบสอบถามชนิด 
ปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมหีลาย
คําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 3 เม่ือทานตองเดินทางเพื่อเขารวมกิจกรรมดานดนตรี ทานเดินทางโดยวิธีใด เปน 
แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ลักษณะลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 4 โดยสวนใหญสถานที่ที่ทานเขารวมกิจกรรมดานดนตรีคือที่ใด เปนแบบสอบถาม 
ชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมี
หลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 5 เพราะเหตุใดทานจึงเขารวมกิจกรรมดานดนตรี เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให
เลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 6 ทานมีพฤติกรรมการอยางไรในการเขารวมกิจกรรมดานดนตร ีเปนแบบสอบถาม 
ชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมี
หลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 7 ลักษณะการมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีของทานเปนอยางไร เปนแบบสอบ 
ถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถาม
มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 

ขอที่ 8 ที่ผานมาทานไดเขารวมกิจกรรมดานดนตรีของผลิตภัณฑใดบาง (ตอบไดมากกวา  
1 ขอ) เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 9 ทานไดรับขอมูลเกีย่วกับการจัดกิจกรรมดานดนตรี จากสื่อใดมากที่สุด เปน 
แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 10 แนวดนตรีที่ทานฟงเปนประจําคอืประเภทใด เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใช 
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคาํถามมีหลายคําตอบใหเลือก  
(Multichotomous Question) 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยใช AIDA Model แบงเปน 4 ดาน ไดแก 
ดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการ
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ตัดสินใจซื้อ (Action) โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน 16 ขอ โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาพชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับคือ 
 ระดับ 5  หมายถึง  ระดับมากที่สดุ 
 ระดับ 4  หมายถึง  ระดับมาก 

ระดับ 3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับนอย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ระดับนอยที่สดุ 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามดานการรับรูการสื่อสารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ที่ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใชเกณฑเฉลี่ยการอภิปรายผล ดังนี้ (วิเชยีร เกตุ
สิงห. 2538: 8-11) 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น  = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
      = 5 – 1  = 0.8 
                 5 

เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ของการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม แสดงไดดังนี้ 

คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับมากที่สดุ 

คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับมาก 

คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับนอย 

คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูที่เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับนอยที่สดุ 

สวนที่ 5 พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน ไดแก 
 ขอที่ 1 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลักที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
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(Music Marketing) และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่มีจัดจําหนายภายในงาน เปนแบบสอบถามชนิด
ปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามมหีลาย
คําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 2 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของทานคือเทาใด เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคาํถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
 ขอที่ 3 สถานที่ใดที่ทานซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) เปนแบบสอบถามชนดิปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลอืก (Multichotomous Question) 

ขอที่ 4 กอนที่ทานจะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานอยางไร เปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชมาตราสวนแบบ Semantic Differential Scale โดยระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาพชัน้ (Interval Scale) กําหนดเกณฑการใหคะแนนตามมาตราสวนประมาณ
คา (Rating Scale) ไดแก  
 ระดับ 5  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมซื้อเคร่ืองดื่มเปนประจํา กอนที่ 
      จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
      โดยซื้อคิดเปนรอยละ 81 – 100% 
 ระดับ 4  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมซื้อเคร่ืองดื่มในระดับมาก  

   กอนที่จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
   โดยซื้อคิดเปนรอยละ 61 – 80% 

 ระดับ 3  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมซื้อเคร่ืองดื่มในระดับปานกลาง  
      กอนที่จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
      โดยซื้อคิดเปนรอยละ 41 – 60% 
 ระดับ 2  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมซื้อเคร่ืองดื่มในระดับนอย  
      กอนที่จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
      โดยซื้อคิดเปนรอยละ 21 – 40% 
 ระดับ 1   หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมไมเคยซื้อหรือซ้ือนอยมาก  
      กอนที่จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
      โดยซื้อคิดเปนรอยละ 0 – 20% 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถาม กอนที่จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ทานซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรม
หรือที่เขารวมในงานคิดเปนอยางไร ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยใชเกณฑเฉลี่ยการอภิปรายผล ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
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 ความกวางของอันตรภาพชั้น  = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
      = 5 – 1  = 0.8 
                 5 
 เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ของการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) กอนเขารวมงาม แสดงไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21 - 5.00 หมายถึง กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มเปนประจํา  

คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41 - 4.20 หมายถึง กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มในระดับมาก  

คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61 - 3.40 หมายถึง กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มในระดับปานกลาง  

คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81 - 2.60 หมายถึง กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มในระดับนอย  

คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00 - 1.80 หมายถึง กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมไมเคยซื้อหรือ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มในระดับนอยมาก  

ขอที่ 5 เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลอืก (Multichotomous Question) 
  ขอที่ 6 หลังจากที่ทานไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ทานมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานคิด
รอยละเทาใด เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชมาตราสวนแบบ Semantic Differential Scale 
โดยระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาพชั้น (Interval Scale) กําหนดเกณฑการใหคะแนนตาม
มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ไดแก 
 ระดับ 5  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มเปน 
      ประจํา หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาด 
      ดานดนตรี โดยซื้อคิดเปนรอยละ 81 – 100% 
 ระดับ 4  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มใน 
      ระดับมาก หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาด 
      ดานดนตรี โดยซื้อคิดเปนรอยละ 61 – 80% 
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 ระดับ 3  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มใน 
      ระดับปานกลาง หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรม 
      การตลาดดานดนตรี โดยซื้อคิดเปนรอยละ 
      41 – 60% 
 ระดับ 2  หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มใน 
      ระดับนอย หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรม 
      การตลาดดานดนตรี โดยซื้อคิดเปนรอยละ  
      21 – 40% 
 ระดับ 1   หมายถึง  ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะไมซื้อหรือซ้ือ 

นอยมาก หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี โดยซื้อคิดเปนรอยละ 0 – 20% 

 
  การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามดาน แนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงาน หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) โดยใชเกณฑเฉลี่ยการอภิปรายผล ดังนี้ (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น  = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
      = 5 – 1  = 0.8 
                 5 
 เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่ของแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่
เขารวมในงาน หลังจากที่ไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม แสดงไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21 - 5.00 หมายถึง หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะ
ซื้อเคร่ืองดื่มเปนประจํา  
 คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41 - 4.20 หมายถึง หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะ
ซื้อเคร่ืองดื่มในระดับมาก  
 คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61 - 3.40 หมายถึง หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะ
ซื้อเคร่ืองดื่มในระดับปานกลาง  
 คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81 - 2.60 หมายถึง หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม 
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การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะ
ซื้อเคร่ืองดื่มในระดับนอย  
 คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00 - 1.80 หมายถึง หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะ
ไมซื้อหรือซ้ือนอยมาก  
 ขอที่ 7 ปจจัยใดที่จะทําใหทานไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลอืก (Multichotomous Question) 
 
 ข้ันตอนในการสรางแบบสอบถาม 

1. ศึกษาคนควาจากเอกสาร ตํารา ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกับการรับรูการสื่อสาร 
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. สรางแบบสอบถาม โดยสรางออกเปน 5 สวน ไดแก ดานประชากรศาสตร ดานรูปแบบ 
การดําเนินชีวติ ดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาขมดนตรี การรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สวน
สุดทายคือ พฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 

3. นําแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นใหคณะกรรมการผูควบคมุปริญญานิพนธตรวจสอบความ 
ถูกตอง 

4. นําแบบสอบถามที่ไดมีการปรับปรุงแกไขแลวใหคณะกรรมการตรวจสอบอีกครั้ง 
5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง เพ่ือ 

หาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม โดยการหาคาความเชื่อม่ันแบบสัมประสิทธิ์อัลฟา  
(α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (พวงรัตน ทวีรตัน. 2538: 125-126) โดยไดคาความ 
เชื่อม่ันดังนี้ 

รูปแบบการดาํเนินชีวติในดานกิจกรรม (Activities)  ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.8213 
รูปแบบการดาํเนินชีวติในดานความสนใจ (Interest) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7461 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความตั้งใจ (Attention) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.7461 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความสนใจ (Interest) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.8388 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความตองการ (Desire) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.7829 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานการตัดสินใจซื้อ (Action) ไดคาความเชื่อม่ัน 

เทากับ 0.8754 
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การเก็บรวมรวมขอมูล 

  แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงจาก 

แหลงตางๆ รวมถึงผลงานวจัิยที่เกี่ยวของ รวมทั้งจากเว็บไซตที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางเปน 
แบบสอบถาม 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามในการ 
เก็บขอมูลจากลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากลุมตัวอยางตามที่
ไดกําหนดไวจนครบตามจาํนวน โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และขอมูลจากกลุมตวัอยางที่เคยเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผานทางแบบสอบถาม
ออนไลน โดยใหกลุมตวัอยางดังกลาวเปนผูกรอกขอมูลที่เปนจริงของตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) 
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  
(Statistical Package for the Social Science) และในการทดสอบสมมติฐานครัง้นี้ ยอมรับความมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม 
และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. ตรวจใหคะแนนในคําถามแตละขอ 
3. ลงรหัสขอมูลแยกเปนกลุมตามตวัแปรอิสระที่ตองการศึกษา 
4. วิเคราะหขอมูลโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

  
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายขอมูลเบื้องตน 
เกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 

1.1 หาคารอยละ (Percentage) สําหรับแบบสอบถาม 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ขอที่ 1 - 4  
สวนที่ 3 พฤตกิรรมและการเปดรับขาวสารที่เกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี 

ขอที่ 1-10 
 สวนที่ 5 พฤตกิรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน  
ขอ 1 - 3 และ ขอ 5 และขอ 7 
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1.2 หาคาความถี่ (Frequency) สําหรับแบบสอบถาม 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ขอ 1 – 4 
สวนที่ 3 พฤตกิรรมและการเปดรับขาวสารที่เกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี 

ขอที่ 1-10 
 สวนที่ 5 พฤตกิรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน  

ขอ 1 - 3 และ ขอ 5 และขอ 7 
1.3 หาคาเฉลี่ย (Mean) สําหรับแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติ ขอที่ 1 – 20 
สวนที่ 4 การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี  

(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ขอที่ 1 – 16 
สวนที่ 5 พฤตกิรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน  

ขอที่ 4 และ ขอที่ 6 
1.4 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) สําหรับแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติ ขอที่ 1 – 20 
สวนที่ 4 การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี  

(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องด่ืม ขอที่ 1 – 16 
สวนที่ 5 พฤตกิรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน  

ขอที่ 4 และ ขอที่ 6 
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) สถิติที่ใชในการวเิคราะห มีดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม
แตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานยอยขอที ่1.1 เพศที่แตกตางกนัมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สถิติทีใ่ชคือ  
Independent Sample t-test 

สมมติฐานยอยขอที ่1.2 อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สถิติทีใ่ชคือ  
One Way-ANOVA (F – test) 

สมมติฐานยอยขอที ่1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สถิติทีใ่ชคอื  
One Way-ANOVA (F – test) 
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 สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดย
แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานยอยขอที ่ 2.1 รปูแบบการดําเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธ
กับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม สถิตทิี่ใชคือ สถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานยอยขอที ่2.2 รูปแบบการดําเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธ
กับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม สถิตทิี่ใชคือ สถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรีแตกตางกัน มี 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม แตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานยอย 3.1 พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรู 
การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มแตกตางกัน สถิตทิี่ใชคือ One Way-ANOVA (F – test) 

สมมติฐานยอย 3.2 สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรี (Music  
Marketing) ที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สถิติทีใ่ชคือ One Way-ANOVA (F – test) 
 สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เขารวมในงาน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 4.1 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มที่
จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานคิดเปนรอยละเทาใด สถิตทิี่ใชคอื สถิติสหสมัพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 สมมติฐานยอย 4.2 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกบัแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานคดิรอยละเทาใด สถิติทีใ่ชคอื สถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติทีใ่ชในการวิจัยนี้แบงออกเปน 3 ประเภท คือ 

1. คาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
1.1 การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร (กัลยา วานชิยบัญชา. 2548: 44) 

   P = f x 
n

100  

 
โดยที่   P แทน คารอยละหรือเปอรเซ็นต 
   f แทน ความถี ่
   n แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง    
1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) โดยใชสตูร (ประคอง กรรณสูต. 2539: 78) 

   X  = 
n
X∑  

 
โดยที่   X  แทน  คาคะแนนเฉลีย่ 
   X∑  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
1.3 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.  

2541: 165) 

    S.D. = 
n

nn
XXn

)1(
)( 22

−
∑−∑   

 
โดยที่   S.D. แทน  คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   X แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
   2X∑  แทน ผลรวมของคะแนนแตละดวยกําลังสอง 
   ( 2X∑ )แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   n-1 แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 

 
2. สถิติทีใ่ชในการหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวธิีการหาคาสัมประสิทธิ ์

อัลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2546: 449) 

    α  = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+
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 โดยที่  α  แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
    k แทน จํานวนคําถาม 
   covariance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวาง 
      คําถามตาง ๆ  
   variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

3. สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร  

t-test for Independent sample (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534: 178) 

    t = 
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜

⎝

⎛
+

−

2

2
2

1

2
1

21

n
s

n
s

XX

 

 
 โดยที่  t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

  21 XX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่  
     2 

    2
2

1
2 , ss แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุม 

      ที่ 2 ตามลําดับ 
    21,nn  แทน ขนาดกลุมตวัอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
 

3.2 การทดสอบหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน หรือหาความ  
สัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชสถิติ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) (กัลยา วานิชยปญญา. 2546: 386) 

    rxy = 
( )( )

( )[ ] ( )[ ]2222 YYnXXn

YXXYn

∑−∑∑−∑

∑∑−∑
 

  
 โดยที่  rxy แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
    X∑  แทน ผลรวมของคะแนน X 
    Y∑  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    2X∑  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตวัยกกําลังสอง 
    2Y∑ แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตวัยกกําลังสอง 
    XY∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1≤  r ≤  ดังนี้ 
1. คา r เปน ลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิมY  

จะลดดวย แตถา X ลด Y จะเพิ่มดวย 
2. คา r เปน บวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ  

ถา X เพ่ิม Y จะเพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดดวย 
3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

และมีความสมัพันธกันมาก  
4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกัน 

ขาม และมีความสัมพันธกันมาก  
5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกนั 
6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ ระดับความสัมพันธกําหนดไดดังนี้ (ชูศรี  

วงศรตันะ. 2544: 316) 
 มีคา 0.00   หมายถึง  ไมมีความสัมพันธ 
 มีคาต่ํากวา 0.30  หมายถึง มีความสัมพันธในระดับนอย 
 มีคาระหวาง 0.30-0.70 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 มีคาระหวาง 0.70-0.90 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับสูง 
 มีคาสูงกวา 0.90  หมายถึง  มีความสัมพันธระดับสูงมาก 
 

3.3 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใช 
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) (บุญชม ศรีสะอาด. 
2541: 266-267) 

  F = 
w

b

MS
MS  

 โดยที่  F แทน คาสถิตทิี่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจก 
      แจงแบบ F เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ  
   MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
     (Mean square between groups) 
   MSw แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
     (Mean square within groups) 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวธิ ี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยปญญา. 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 คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อม่ัน  

      95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
    MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
    k แทน จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ 
    n แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
    α  แทน คาความเชื่อม่ัน 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยมุงศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร รูปแบบการดําเนินชีวิต 
พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตรี การรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และแนวโนมในการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน โดยการวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมูลน้ัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
X̄   แทน คาเฉลี่ย 
S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 t  แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t- distribution 

F    แทน  คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution  
Sig.(2-tailed) แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
H 0   แทน สมมติฐานหลกั 
H 1   แทน สมมติฐานรอง 
*  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ผูวจัิยไดนําเสนอผลการวิเคราะหตามขอบเขตของ 

การศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ โดยแบงการนําเสนอออกเปน 5 สวนตามลําดับดังนี้ 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูที่เขารวมกิจกรรม 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชม 

ดนตรี 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่ 

เขารวมในงาน 
สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขา 
กิจกรรม 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขารวมกิจกรรม โดย 
แจกแจงตามจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม ดังนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลกัษณะทาง 

 ประชากรศาสตรของผูเขารวมกิจกรรม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
163 
237 

 
  40.7 
  59.3 

รวม 400 100.0 
อายุ 

15 – 19 ป 
20 – 24 ป 
25 – 29 ป 
30 ปขึ้นไป 

 
  94 
119 
112 
  75 

 
  23.5 
  29.8 
  28.0 
  18.7 

รวม 400 100.0 
อาชีพ 

นักเรียน – นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั 

 
203 
118 
  51 
  28 

 
  50.8 
  29.5 
  12.7 
   7.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
รายไดตอเดือน 

นอยกวาหรือเทากับ 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 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขารวม 
กิจกรรม สามารถอธิบายไดดังนี้ 

เพศ ของผูเขารวมกิจกรรม พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 
59.3 และเพศชาย จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.7 

อายุ ของผูเขารวมกิจกรรม พบวาสวนใหญมีอายุ 20 - 24 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอย
ละ 29.8 รองลงมาคือ อายุ 25 - 29 ป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 อายุ 15 - 19 ป จํานวน 
94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 และอายุ 30 ปขึ้นไป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.7 

อาชีพ ของผูเขารวมกิจกรรม พบวาสวนใหญเปนนักเรยีน – นักศึกษา จํานวน 203 คน 
คิดเปนรอยละ 50.8 รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ จํานวน 51 คิดเปนรอยละ 12.7 และประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 28 คน 
คิดเปนรอยละ 7.0  

รายไดตอเดือน ของผูเขารวมกิจกรรม พบวาสวนใหญมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 7,500 
บาท จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 รองลงมาคือรายได 7,501 – 15,000 บาท จํานวน 135 
คน คิดเปนรอยละ 33.7 รายได 15,001 – 22,500 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7 รายได 
22,501 – 30,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ  7.5 และรายได 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 
23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 
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ตาราง 6 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลกัษณะทาง 
 ประชากรศาสตรของผูเขารวมกิจกรรม (จัดกลุมใหม) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อาชีพ 

นักเรียน – นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน และประกอบธุรกจิสวนตวั 

 
203 
146 

 
 50.8 
 36.5 

ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ   51  12.7 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขารวม 

กิจกรรม ภายหลังการจัดกลุมใหม สามารถอธิบายไดดังนี้ 
อาชีพ ของผูเขารวมกิจกรรมภายหลังการจัดกลุมใหม พบวา สวนใหญเปนนักเรียน –  

นักศึกษา จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบ
ธุรกิจสวนตัว จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 และขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ จํานวน 51 คน คิด
เปนรอยละ 12.7 
 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดาํเนินชีวติ 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูเขารวมกจิกรรม ประกอบดวย
ดานกิจกรรม (Activities) และดานความสนใจ (Interest) โดยแจกแจงในรูปของคาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามรูปแบบการ 

 ดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม (Activities) 

รูปแบบการดาํเนินชีวติ X̄  S.D. แปลผล 

ดานกิจกรรม (Activities) 
สถานที่ทํางานมีการเปดเพลงใหฟง 
ทานเปดเพลงฟงขณะทํางาน 
ทานใชเวลาวางในการฟงเพลง 
ทานใชดนตรีในกิจกรรมงานอดิเรก 
ทานเปนสมาชิกสื่อที่ใหขอมูลดานดนตรี 

 
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 (ตอ) 
 

รูปแบบการดาํเนินชีวติ X̄  S.D. แปลผล 

ทานเปนสมาชิกชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม 
ทานซื้อสินคาที่เกี่ยวกบัดนตรี เชน ซีดีเพลง 
ทานเสียเงินดาวนโหลดเพลงและริงโทน 
เม่ือดูกีฬาทานจะรองเพลงเชียรตามไปดวย 
ทานใชกิจกรรมดานดนตรีเพ่ือเขาสังคม 

2.34 
3.10 
2.23 
2.56 
3.09 

1.24 
1.25 
1.27 
1.30 
1.13 

นอย 
ปานกลาง 
นอย 
นอย 

ปานกลาง 
รวม 2.93 0.74 ปานกลาง 

 
จากตาราง 7 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานกิจกรรม  

(Activities) ของผูเขารวมกิจกรรม โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก ทานใชเวลาวางในการฟงเพลง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.81  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานใชดนตรีในกิจกรรมงานอดิเรก มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.34 รองลงมาคือ ทานเปดเพลงฟงขณะทํางาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 ทานซื้อ
สินคาที่เกี่ยวกับดนตรี เชน ซีดีเพลง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 ทานใชกิจกรรมดานดนตรีเพ่ือเขาสังคม 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 สถานที่ทํางานมีการเปดเพลงใหฟง มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.91 ทานเปนสมาชิก
สื่อที่ใหขอมูลดานดนตรี มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.63  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับนอย ไดแก เม่ือดูกีฬาทานจะรองเพลงเชียรตามไปดวย มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.56 ทานเปนสมาชิกชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 และทาน
เสียเงินดาวนโหลดเพลงและริงโทน มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.23 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามรูปแบบการ 

 ดําเนินชีวิตในดานความสนใจ (Interest) 
 

รูปแบบการดาํเนินชีวติ X̄  S.D. แปลผล 

ดานความสนใจ (Interest) 
คนในครอบครัวทําใหทานสนใจดนตร ี
เม่ืออยูบานทานสนใจที่จะดู/ฟงรายการดนตร ี

 
3.11 
3.91 

 
1.09 
0.94 

 
ปานกลาง 
มาก 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

รูปแบบการดาํเนินชีวติ X̄  S.D. แปลผล 

ทานสนใจฟงเพลงขณะขบั/โดยสารรถยนต 
ทานใฝฝนอยากทํางานดานดนตรี 
ทานสนใจเขารวมชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม 
ทานสนใจกิจกรรมพักผอนที่เกี่ยวกบัดนตร ี
ทานสนใจแฟชั่นที่นักดนตรสีวมใส 
ทานชอบที่จะฟงเพลงขณะรับประทานอาหาร 
ทานสนใจเปดรับสื่อตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัดนตร ี
ดนตรีมีสวนชวยใหทานประสบความสําเรจ็ 

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 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานความสนใจ  

(Interest) ของผูเขารวมกิจกรรม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากที่สดุ ไดแก ทานสนใจฟงเพลงขณะขับ/โดยสาร
รถยนต มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.33  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก เม่ืออยูบานทานสนใจทีจ่ะดู/ฟงรายการดนตรี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 รองลงมาคือ ทานสนใจกิจกรรมพักผอนที่เกี่ยวกับดนตร ี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.85 และทานสนใจเปดรับสือ่ตางๆ ที่เกี่ยวกับดนตร ีมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.79  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานชอบที่จะฟงเพลงขณะรบัประทาน
อาหาร มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.30 รองลงมาคือ ดนตรีมีสวนชวยใหทานประสบความสําเร็จ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.16 ทานสนใจเขารวมชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.15 คนในครอบครัว
ทําใหทานสนใจดนตร ี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 ทานใฝฝนอยากทํางานดานดนตรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.93 และทานสนใจแฟชั่นทีน่ักดนตรีสวมใส มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 
 

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกีย่วกับ 
การเขาชมดนตรี 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรี 
โดยแจกแจงตามจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม ดังนี้ 
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ตาราง 9 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามบุคคลทีเ่ขาชม 
 กิจกรรมดานดนตรีรวมกับผูเขารวมกิจกรรม 
 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
บุคคลที่เขาชมกิจกรรมดานดนตรีรวมกบัผูเขารวมกิจกรรม 

เขาชมคนเดียว 
 

  30 
 

   7.5 
เขาชมกับเพ่ือน 
เขาชมกับคนรัก 
เขาชมกับครอบครัว 

 287 
  43 
  40 

 71.8 
 10.7 
 10.0 

รวม  400       100.0 

  
 จากตาราง 9 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ
เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามบุคคลที่เขาชมกิจกรรมดานดนตรีรวมกับผูเขารวม
กิจกรรม สามารถอธิบายไดดังนี้  
 บุคคลที่เขาชมกิจกรรมดานดนตรีรวมกบัผูเขารวมกิจกรรม พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวน
ใหญเขาชมกจิกรรมดานดนตรีกับเพื่อนมากที่สุด จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 รองลงมาคอื 
เขาชมกับคนรัก จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.7 เขาชมกับครอบครัว จํานวน 40 คน คิดเปน
รอยละ 10.0 และเขาชมคนเดียว จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
 
ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามจํานวนครั้งในการ 

 เขารวมกิจกรรมดานดนตรีในรอบปที่ผานมา 
 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
จํานวนครั้งในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีในรอบปที่ผานมา 

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 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามจํานวนครั้งในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีในรอบ
ปที่ผานมา สามารถอธิบายไดดังนี้  
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จํานวนครั้งในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีในรอบปที่ผานมา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 1 – 2 ครั้ง จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.4 รองลงมาคือ 
เขารวม 3 – 4 ครั้ง จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 เขารวม 5 – 6 ครั้ง จํานวน 35 คน คิดเปน
รอยละ 8.8 และเขารวม 7 ครั้งขึ้นไป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามวธิีการเดินทาง 

 เพ่ือเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
วิธีการเดินทางเพื่อเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 

รถยนตสวนตวั 
ขนสงมวลชน 

 
286 
114 

 
 71.5 
 28.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 11 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามวิธีการเดินทางเพื่อเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
สามารถอธิบายไดดังนี้  
 วิธีการเดินทางเพื่อเขารวมกิจกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ .
เดินทางโดยรถยนตสวนตวั จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 และ ขนสงมวลชน จํานวน 114 
คน คิดเปนรอยละ 28.5  
 
ตาราง 12 แสดงจาํนวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลกัษณะสถานที่ที ่

 เขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
ลักษณะสถานที่ที่เขารวมกิจกรรมดานดนตร ี

จัดงานภายในหอง 
จัดงานกลางแจง 

 
145 
255 

 
 36.3 
 63.7 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 12 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลักษณะสถานที่ที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
สามารถอธิบายไดดังนี้  
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สถานที่ที่ผูตอบแบบสอบถามเขารวมกิจกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเขารวมกิจกรรมดานดนตรีในลักษณะการจัดงานกลางแจง จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.7 
และการจัดงานภายในหอง จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3  
 
ตาราง 13 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามเหตุผลในการ 

 เขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
 

พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
เหตุผลในการเขารวมกิจกรรมดานดนตร ี

ตองการความบันเทิง 
ตองการผอนคลายความเครียด 
ตองการเปนคนทันสมัย 
ตองการพบปะผูคน 

 
195 
157 
  12 
  36 

 
 48.7 
 39.3 
   3.0 
   9.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 13 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามเหตุผลในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
สามารถอธิบายไดดังนี้  

เหตุผลในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตองการ
ความบันเทิง จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.7 รองลงมาคือ ตองการผอนคลายความเครียด 
จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 ตองการพบปะผูคน จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และ 
ตองการเปนคนทันสมัย จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามพฤติกรรมในการ 

 เขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี

ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน 
จะเขารวมกิจกรรมเม่ือไมตองเสียคาใชจาย 
มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 

 
107 
  83 
210 

 
 26.8 
 20.8 
 52.4 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 14 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 
เขาชมดนตรขีองผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามพฤตกิรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
สามารถอธิบายไดดังนี้  
 พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
พฤติกรรมในการเขาชมกิจกรรมดานดนตรีทั้งสองรูปแบบ คือ ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชม
งาน และ จะเขารวมเม่ือไมตองเสียคาใชจาย จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.4 รองลงมาคือ ยอม
เสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 และ จะเขารวมกิจกรรม
เม่ือไมตองเสียคาใชจาย จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลกัษณะการมีสวน 

 รวมตอกิจกรรมดานดนตรี 
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรี จํานวน (คน) รอยละ 
ลักษณะการมสีวนรวมตอกิจกรรมดานดนตร ี

มีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีตลอดทัง้งาน 
มีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีเฉพาะศิลปนที่ชอบ 

 
189 
211 

 
 47.3 
 52.7 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 15 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามลักษณะการมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรี  
สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ลักษณะการมสีวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสวน
รวมตอกิจกรรมดานดนตรีเฉพาะศิลปนทีช่ื่นชอบ จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.7 และ มีสวน
รวมตอกิจกรรมดานดนตรีตลอดทั้งงาน จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 
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ตาราง 16 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามผลิตภัณฑ 
 เครื่องดื่มที่ผูตอบแบบสอบถามมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรี (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่ผูตอบแบบสอบถามมีสวนรวมตอกิจกรรม
ดานดนตรี 

เบียรสิงห 
เบียรชาง 
เบียรไฮเนเกน 
โคก 
เปปซี ่
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 ไดแก Sanmigel, Tiger Beer, Johnny Walker,              8  2.0 
Sangsom 

   
จากตาราง 16 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่ผูตอบแบบสอบถามมีสวน 
รวมตอกิจกรรมดานดนตรี สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่ผูตอบแบบสอบถามมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีพบวา ผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีของผลิตภัณฑเครื่องดื่มเบยีรสิงห จํานวน 
175 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมาคือผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โคก จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 
35.3 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเบียรชาง จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเปปซี่ 
จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 ผลติภัณฑเครื่องดื่ม M – 150 จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 
27.3 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเบียรไฮเนเกน จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
กระทิงแดง จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ผลติภัณฑเครื่องดื่มโออิชิ จํานวน 34 คน คิดเปนรอย
ละ 8.5 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม คาราบาวแดง จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 และผลติภัณฑ
เครื่องดื่มอ่ืนๆ ไดแก Sanmigel, Tiger Beer, Johnny Walker และ Sangsom จํานวน 8 คน คิด
เปนรอยละ 2.0 
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ตาราง 17 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามชองทางในการ 
 รับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตร ี
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
ชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตร ี

โทรทัศน 
อินเตอรเน็ต 
วิทย ุ
สื่อสิ่งพิมพ 
ภาพยนตร 
SMS, MMS 

 
155 
164 
  30 
  33 
   2 
   2 

 
38.7 
41.0 
  7.5 
  8.3 
  0.5 
  0.5 

อ่ืนๆ ไดแก Social Network, การบอกเลาปากตอปาก,          14   3.5 
เพ่ือน 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 17 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดาน
ดนตรี สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตรี พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญไดรบัขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรมดานดนตรี จากสื่ออินเตอรเน็ต จํานวน 164 คน คิดเปน
รอยละ 41.0 รองลงมาจากสื่อ โทรทศัน จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8 จากสื่อสิ่งพิมพ 
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 จากสื่อวิทยุ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 จากสื่ออ่ืนๆ 
ไดแก Social Network, การบอกเลาแบบปากตอปาก, เพ่ือน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 จาก
สื่อภาพยนตร จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 และ จากสื่อ SMS, MMS จํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ 0.5 
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ตาราง 18 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามชองทางในการ 
 รับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตรี (จัดกลุมใหม) 
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
ชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตร ี

โทรทัศน และภาพยนตร 
อินเตอรเน็ต และSocial Network 
สื่อสิ่งพิมพ 

 
157 
178 
  33 

 
 39.3 
 44.4 
  8.3 

วิทยุ, SMS, MMS, การบอกเลาแบบปากตอปาก, เพื่อน   32   8.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 18 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดาน 
ดนตรี ภายหลังการจัดกลุมใหม สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ชองทางในการรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกจิกรรมดานดนตรีภายหลังการจัดกลุมใหม พบวา  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับขอมูลขาวสารการจดักิจกรรมดานดนตรี จากสื่ออินเตอรเน็ต และ 
Social Network จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.4 รองลงมาคือจากสื่อ โทรทัศน และภาพยนตร 
จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 จากสื่อสิ่งพิมพ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 และจากสื่อ
วิทยุ, SMS, MMS, การบอกเลาแบบปากตอปากและเพื่อน จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 
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ตาราง 19 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามแนวดนตรีที ่
 ผูเขารวมกิจกรรมดานดนตรีฟงเปนประจํา 
 

พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี จํานวน (คน) รอยละ 
แนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมดานดนตรีฟงเปนประจํา 

ปอป 
รอค 
ฮิปฮอป / แรพ 
แจส 
ลูกทุง 
คลาสสิก 
อ่ืนๆ ไดแก 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 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ 

เขาชมดนตรขีองผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามแนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมดานดนตรีฟงเปน 
ประจํา สามารถอธิบายไดดังนี้  
 แนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมดานดนตรีฟงเปนประจํา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญฟงดนตรแีนวปอป จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.7 รองลงมาคือดนตรีแนวรอค จํานวน 67 
คน คิดเปนรอยละ 16.7 ดนตรีแนวฮิปฮอป / แรพ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 ดนตรีแนว
คลาสสิก จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ดนตรีแนวอ่ืนๆ ไดแก Bossanova, Indy, Ska, 
Reggae, R&B เพ่ือนชีวติ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ดนตรีแนวลูกทุง จํานวน 18 คน คิด
เปนรอยละ 4.5 ดนตรีแนวแจส จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 
 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยแจกแจงในรูปของคาเฉลี่ย และสวน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
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ตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามการรับรู 
 การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด X̄  S.D. แปลผล 

ดานความตั้งใจ (Attention) 
ทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มผานสื่อตางๆ  

 
3.26 

 
 

 
0.87 

 

 
ปานกลาง 

 
 

ทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มผานทางบุคคล 
ทานตั้งใจที่จะหาขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกบัการจัด
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
เม่ือไดรับขาวสารการจัดกิจกรรมทานตั้งใจที่จะเขา
รวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

3.10 
 
 

2.95 
 
 

3.06 

0.93 
 
 

1.02 
 
 

0.95 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 
 

รวม 3.09 0.80 ปานกลาง 

 
จากตาราง 20 การวิเคราะหเกี่ยวกับการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ 
(Attention) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ทุกขอมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดงัตอไปน้ี ทานตั้งใจรับชมรับฟง
ขาวสารการจดักิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานสื่อ
ตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 รองลงมาคือทานตั้งใจรบัชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานทางบุคคล โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.10 เม่ือไดรับขาวสารการจดักิจกรรมทานตั้งใจที่จะเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 และทานตั้งใจที่จะหาขอมูล
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 
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ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามการรับรู 
 การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด X̄  S.D. แปลผล 

ดานความสนใจ (Interest) 
ทานสนใจติดตามขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 
ทานสนใจเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
ทานสนใจศลิปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ทานสนใจติดตามกิจกรรมอ่ืนๆ ภายในงาน กิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

 
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 การวิเคราะหเกี่ยวกับการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความสนใจ 
(Interest) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก ทานสนใจศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.45  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานสนใจติดตามกิจกรรมอ่ืนๆ ภายใน
งาน กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.11 ทานสนใจเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 และทานสนใจติดตามขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 
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ตาราง 22 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามการรับรู 
 การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด X̄  S.D. แปลผล 

ดานความตองการ (Desire) 
ทานตองการพบศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มอยางใกลชิด 
ทานตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในราคา 
พิเศษ 
ทานตองการซื้อสินคาที่ทําขึ้นเฉพาะในงานกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
ทานตองการรวมเลนเกมชิงรางวัลภายในงาน
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

 
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 การวิเคราะหเกี่ยวกับการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตองการ 
(Desire) โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุก
ขอมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี ทานตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่
จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในราคาพิเศษ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
รองลงมาคือ ทานตองการพบศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มอยางใกลชิด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 ทานตองการรวมเลนเกม ชิงรางวัล
ภายในงานกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.20 และทานตองการซื้อสินคาที่ทําขึ้นเฉพาะในงานกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 
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ตาราง 23 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามการรับรู 
 การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด X̄  S.D. แปลผล 

การตัดสินใจซื้อ (Action) 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เปนผูจัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการตดัสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ 
พรีเซ็นเตอร ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
เพ่ือนและสื่อตางๆ มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (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 การวิเคราะหเกี่ยวกับการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุก
ขอมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี เพ่ือนและสื่อตางๆ มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.31 รองลงมาคือ พรีเซ็นเตอร ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เปน
ผูจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.12 และกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
มีผลตอการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.11 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องด่ืมทีเ่ขารวมในงาน 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมใน
งาน โดยแจกแจงตามจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม ดังนี้ 
 
ตาราง 24 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธพิล 

 ตอการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และ 
 เครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ทีมี่จัดจําหนายภายในงาน 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 
บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

ตัวทานเอง 
เพ่ือน 
พรีเซ็นเตอรผลิตภัณฑ 
ครอบครัว 
พนักงานขาย 

 
237 
101 
 32 
 12 
 18 

 
 59.3 
 25.3 
   8.0 
   3.0 
   4.4 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 24 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่มที่เขารวมในงานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามบุคคลทีมี่อิทธิพลตอการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และเครือ่งดื่มประเภท 
อ่ืนๆ ที่มีจัดจําหนายภายในงาน สามารถอธิบายไดดังนี้  
 บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่มีจัดจําหนายภายในงาน พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวน
ใหญ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยตวัเอง จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมาคือ ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเพราะเพื่อน จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพราะพรีเซ็น
เตอรผลติภัณฑ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตดัสินใจซื้อเพราะพนักงานขาย จํานวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 4.4 และ ตัดสินใจซื้อเพราะครอบครวั จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 
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ตาราง 25 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามความถี่ในการซือ้ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

ทุกวัน 
2 – 3 วันครั้ง 
สัปดาหละครัง้ 
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 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มที่เขารวมในงานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามความถีใ่นการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
ที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มเดือนละครั้ง จํานวน 95 คน 
คิดเปนรอยละ 23.7 รองลงมาคือ 2 – 3 วันครั้ง จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 สัปดาหละครั้ง 
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 3 เดือนขึ้นไป จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ทุกวัน 
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และ 2 เดือนครั้ง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 
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ตาราง 26 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามสถานที่ที่ซื้อ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 
สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) 

รานสะดวกซือ้ 
ดิสเคานสโตร (เชน บิ๊กซี, คารฟู, โลตัส) 
รานคาปลีก 
ซุปเปอรมารเก็ต (เชน ทอป โฮมเฟรชมารท) 

 
 

 277 
  47 
  31 
  44 

 
 

 69.3 
 11.7 
   7.7 
 11.0 

อ่ืนๆ ไดแก รานอาหาร           1          0.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 26 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่มที่เขารวมในงานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามสถานที่ที่ซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มที่จัด
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถอธิบายไดดังนี้  
 สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)   
พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มที่รานสะดวกซื้อ จํานวน 277 คน คิดเปน
รอยละ 69.3 รองลงมาคือ ดิสเคานสโตร จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.7 ซุปเปอรมารเก็ต 
จํานวน 44 คิดเปนรอยละ 11.0 รานคาปลีก จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 และอ่ืนๆ ไดแก 
รานอาหาร จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 
 
ตาราง 27 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามรอยละของการ 

ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม X̄  S.D. แปลผล 

รอยละของการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

2.88 1.08 ปานกลาง 

รวม 2.88 1.08 ปานกลาง 
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จากตาราง 27 การวิเคราะหเกี่ยวกับรอยละของการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา กอนที่ผูเขารวม
กิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มในระดับปานกลาง โดยซื้อคิดเปนรอยละ 41 – 60% 
 
ตาราง 28 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามครั้งแรกที่ผูเขารวม 

 กิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 
ครั้งแรกที่ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

กอนเขารวมกจิกรรม 
ขณะเขารวมกจิกรรม 
หลังเขารวมกจิกรรม 

 
 

235 
119 
  46 

 
 

 58.8 
 29.8 
 11.4 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 28 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่มที่เขารวมในงานของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามครั้งแรกที่ผูเขารวมกิจกรรมซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ครั้งแรกที่ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ครั้งแรกกอนเขารวมกจิกรรม จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.8 
รองลงมาคือซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ขณะเขา
รวมกิจกรรม จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 และซือ้ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) หลังเขารวมกิจกรรม จํานวน 46 คน คดิเปนรอยละ 11.4 
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ตาราง 29 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรอยละของการ 
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม X̄  S.D. แปลผล 

รอยละของการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

3.13 1.13 ปานกลาง 

รวม 3.13 1.13 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 29 การวิเคราะหเกี่ยวกับรอยละของการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา หลังจากที่ 
ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มในระดับปานกลาง โดยซื้อคิดเปนรอยละ  
41 – 60% 
 
ตาราง 30 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูเขารวมกิจกรรม จําแนกตามปจจัยที่จะทําให 

ผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จํานวน (คน) รอยละ 
ปจจัยที่จะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัด
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ไมสนใจในตวัผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม  
สนใจแตการเขารวมกิจกรรม 

ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มไมเขากับบุคลิกภาพของตน 
หาซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดยาก 
ทดลองแลวไมชื่นชอบในรสชาต ิ
อ่ืนๆ ไดแก ราคาแพง 

 
 

104 
 

 73 
 49 
169 
   5 

 
 

 26.0 
 

 18.3 
 12.2 
  42.2 
   1.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 30 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่มที่เขารวมในงานของผูเขารวมกจิกรรม จําแนกตามปจจัยทีจ่ะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อ 
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ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ปจจัยที่จะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญทดลองแลวไมชื่นชอบในรสชาต ิ
จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือ ไมสนใจในตวัผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สนใจแตการ
เขารวมกิจกรรม จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มไมเขากับบุคลิกภาพของ
ตน จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 หาซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดยาก จํานวน 49 คน คิดเปน
รอยละ 12.3 และอ่ืนๆ ไดแก ราคาแพง จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30  

 
สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทาง 

การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
แตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สามารถ 
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไมแตกตางกัน  

H1: เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการ 

 สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 

การรับรูสื่อสารทางการตลาดผาน 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) 

t-test for Equality of Means 

เพศ X̄  S.D. t 
Sig. 

 (2-tailed) 
ดานความตั้งใจ (Attention) 
 

ชาย 
หญิง 

3.15 
3.05 

0.79 
0.80 

1.14 0.255 

ดานความสนใจ (Interest) 
 

ชาย 
หญิง 

3.19 
3.15 

0.77 
0.74 

1.14 0.646 

ดานความตองการ (Desire) 
 

ชาย 
หญิง 

3.25 
3.25 

0.85 
0.81 

-.063 0.950 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

การรับรูสื่อสารทางการตลาดผาน 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(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 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า เพศที่แตกตางกันมี 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ดวยสถติิการวิเคราะหคา Independent Sample t-test พบวา  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.255 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) ไมแตกตางกัน  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.646 
ซึ่งมีคามากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) ไมแตกตางกัน  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.950 
ซึ่งมีคามากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) ไมแตกตางกนั  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.814 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) ไมแตกตางกนั  
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สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไมแตกตางกัน  

H1: อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการ 

 สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อายุ X̄  S.D. F 
Sig. 

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

20 – 24 ป 
25 – 29 ป 
30 ปขึ้นไป 

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 ปขึ้นไป 

3.29 
3.38 
3.02 
2.89 

0.77 
0.71 
0.75 
0.66 

9.42* 0.000 

ความตองการ (Desire) 15 – 19 ป 
20 – 24 ป 
25 – 29 ป 
30 ปขึ้นไป 

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 ปขึ้นไป 

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 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า อายุที่แตกตางกัน 
มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ดวยสถติิการวิเคราะหคา One Way-ANOVA (F – test) พบวา  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ
ที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธทีางสถิติแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ
ที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความสนใจ (Interest) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธทีางสถิติแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ
ที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ 
Least Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ 
Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตั้งใจ (Attention) 
 

อายุ 
 15 – 19 ป 20 – 24 ป 25 – 29 ป 30 ปขึ้นไป 

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 ปขึ้นไป 2.85 
 

   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อายุที่ 

แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตัง้ใจ (Attention) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูทีมี่อายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) มากกวาผูที่มีผูที่มีอายุ 25 – 29 
ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.28  

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูทีมี่อายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 
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ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูทีมี่อายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) มากกวาผูที่มีอายุ 25 – 29 ป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.37 

ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูทีมี่อายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.46 

 
ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest) 
 

อายุ 
 15 – 19 ป 20 – 24 ป 25 – 29 ป 30 ปขึ้นไป 

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 ปขึ้นไป 2.89 
 

   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อายุที่ 

แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
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Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) มากกวาผูที่มีผูที่มีอายุ 25 – 29 
ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.39 

ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) มากกวาผูที่มีอายุ 25 – 29 ป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 

ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.49 
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 
 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire) 
 

อายุ 
 15 – 19 ป 20 – 24 ป 25 – 29 ป 30 ปขึ้นไป 

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 ปขึ้นไป 3.05 
 

   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อายุที่ 

แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม ในดานความตองการ 
(Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) มากกวาผูทีมี่ผูที่มีอายุ 25 – 29 
ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.32 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.42 
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ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 

 
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อายุที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
 

อายุ 
 15 – 19 ป 20 – 24 ป 25 – 29 ป 30 ปขึ้นไป 

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 ปขึ้นไป 2.96 
 

   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อายุที่ 

แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยใชวธิีทางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 25 – 29 ป มีการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
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Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มากกวาผูทีมี่ผูที่มีอายุ 25 – 
29 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั 0.30 

ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
15 – 19 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.45 

ผูที่มีอายุ 20 – 24 ป กับผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป มีการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอายุ 
20 – 24 ป มีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มากกวาผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 

 
สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไมแตกตางกัน  

H1: อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 
ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการ 

 สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
 ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

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

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  

3.25 
2.96 

 
2.87 

0.83 
0.73 

 
0.72 

8.19* 0.000 
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ตาราง 37 (ตอ) 
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

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

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  

3.32 
3.04 

 
2.91 

0.75 
0.74 

 
0.64 

9.55* 0.000 

ความตองการ (Desire) นักเรียน – นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  

3.37 
3.17 

 
3.03 

0.83 
0.78 

 
0.88 

4.66* 0.010 

การตัดสินใจซื้อ (Action) นักเรียน – นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ 

3.32 
3.09 

 
2.95 

0.80 
0.67 

 
0.74 

7.230* 0.001 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า อาชีพที่แตกตางกัน 

มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ดวยสถติิการวิเคราะหคา One Way-ANOVA (F – test) พบวา  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธทีางสถิติแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความสนใจ (Interest) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธทีางสถิติแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ 
Least Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ 
Least Significant Difference (LSD)  
 
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อาชีพที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตั้งใจ (Attention) 
 

อาชีพ 
 นักเรียน –

นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – 
รัฐวิสาหกิจ 

X̄  3.25 2.96 2.87 

นักเรียน – นักศึกษา 
 

3.25 
 

- 0.29* 
(0.001) 

0.38* 
(0.002) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 

2.96  - 0.09 
(0.482) 

ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  
 

2.87   - 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที ่
แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตัง้ใจ (Attention) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจ 
สวนตวั มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) มากกวาผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบ
ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.29  

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) มากกวาผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกจิ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 

 
ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อาชีพที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest) 
 

อาชีพ 
 นักเรียน –

นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – 
รัฐวิสาหกิจ 

 X̄  3.32 3.04 2.91 

นักเรียน – นักศึกษา 
 

3.32 
 

- 0.27* 
(0.001) 

0.41* 
(0.000) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 

3.04  - 0.14 
(0.251) 

ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  
 

2.91   - 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที ่
แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความสนใจ (Interest) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจ
สวนตวั มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่ง
มีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดาน
ความสนใจ (Interest) มากกวาผูที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตวั โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.297 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา กับผูทีมี่อาชีพขาราชการ – รัฐวสิาหกิจ มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) มากกวาผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 
 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อาชีพที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire) 
 

อาชีพ 
 นกัเรียน –

นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – 
รัฐวิสาหกิจ 

 X̄  3.37 3.17 3.03 

นักเรียน – นักศึกษา 
 

3.37 
 

- 0.20* 
(0.024) 

0.33* 
(0.009) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 

3.17  - 0.13 
(0.317) 

ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  
 

3.03   - 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที ่
แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความตองการ (Desire) โดยใชวธิทีางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 
 ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจ
สวนตวั มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.024 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดาน
ความตองการ (Desire) มากกวาผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.20 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) มากกวาผูที่มีอาชพีขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.33 
 
ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา อาชีพที่แตกตางกันมี 

 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
 

อาชีพ 
 นักเรียน –

นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 

และประกอบธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ – 
รัฐวิสาหกิจ 

 X̄  3.32 3.09 2.95 

นักเรียน – นักศึกษา 
 

3.32 
 

- 0.24* 
(0.004) 

0.37* 
(0.002) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
และประกอบธุรกิจสวนตัว 

3.09  - 0.14 
(0.265) 

ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  
 

2.95   - 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า อาชีพที ่
แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยใชวธิีทางสถิติ
แบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศกึษา กับผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจ
สวนตวั มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.004 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชีพพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดาน
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มากกวาผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตวั 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 

ผูที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา กับผูทีมี่อาชีพขาราชการ – รัฐวสิาหกิจ มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม ในดานดานการตัดสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูที่มีอาชพีพนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) มากกวาผูที่มีอาชพีขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.37 

 
สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง 

การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  
โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 2.1 รูปแบบการดําเนนิชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับ
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0: รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) ไมมีความสัมพันธกับการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 

H1: รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 
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ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า รูปแบบการดําเนนิชีวติดาน 
 กิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ความตั้งใจ (Attention) 0.501* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ความสนใจ (Interest) 0.484* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ความตองการ (Desire) 0.352* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
การตัดสินใจซื้อ (Action) 0.324* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า รูปแบบการดาํเนิน 

ชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรบัรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดวยสถติิการวเิคราะหคา 
สัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ 
(Attention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.501 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม 
(Activities) ที่เกี่ยวกบัดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) 
เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ 
(Interest) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.484 
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แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม 
(Activities) ที่เกี่ยวกบัดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) 
เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ดานความ
ตองการ (Desire) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากบั 
0.352 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับความสมัพันธ
ในระดับปานกลาง กลาวคอื เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดําเนินชีวติดานกิจกรรม 
(Activities) ที่เกี่ยวกบัดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) 
เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ดานความ
ตัดสินใจ (Action) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) เทากับ 
0.324 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับความสมัพันธ
ในระดับปานกลาง กลาวคอื เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดําเนินชีวติดานกิจกรรม 
(Activities) ที่เกี่ยวกบัดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานขอที่ 2.2 รูปแบบการดําเนินชวีิตดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับ 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0: รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) ไมมีความสัมพันธกับการรบัรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 
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H1: รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่ม 
 
ตาราง 43 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนนิชีวติดานความสนใจ  

 (Interest)  กับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
 (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาด 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ความตั้งใจ (Attention) 0.465* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ความสนใจ (Interest) 0.462* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ความตองการ (Desire) 0.420* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
การตัดสินใจซื้อ (Action) 0.351* 0.000 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า รูปแบบการดาํเนิน 

ชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดวยสถติิการวเิคราะหคา 
สัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดาน
ความตั้งใจ (Attention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.465 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับ ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดําเนิน
ชีวติดานความสนใจ (Interest)  ที่เกี่ยวกับดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความ
ตั้งใจ (Attention) เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
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กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดาน
ความสนใจ (Interest) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.462 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับ ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดําเนิน
ชีวติดานความสนใจ (Interest) ที่เกี่ยวกับดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความ
สนใจ (Interest) เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดาน
ความตองการ (Desire) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.420 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดาํเนิน
ชีวติดานความสนใจ (Interest) ที่เกี่ยวกับดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความ
ตองการ (Desire) เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดาน
ความตัดสินใจ (Action) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.324 แสดงวาตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรีมีรูปแบบการดาํเนิน
ชีวติดานความสนใจ (Interest) ที่เกี่ยวกับดนตรีเพ่ิมขึ้น จะทําใหการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) เพ่ิมขึ้น ในระดับปานกลาง 
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สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรีแตกตางกัน มี 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานยอย 3.1 พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรู 
การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0: พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไม 
แตกตางกัน 

H1: พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
แตกตางกัน 
 
ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า พฤติกรรมในการเขารวม 

 กิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด     
 ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ความตั้งใจ (Attention) ยอมเสียคาใชจาย เชน  

คาบัตรเขาชมงาน 
จะเขารวมเม่ือไมตองเสีย
คาใชจาย 
มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 

3.22 
 

3.10 
 

3.02 

0.77 
 

0.86 
 

0.78 

2.29 0.103 

ความสนใจ (Interest) ยอมเสียคาใชจาย เชน  
คาบัตรเขาชมงาน 
จะเขารวมเม่ือไมตองเสีย
คาใชจาย 
มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 

3.19 
 

3.11 
 

3.18 

0.75 
 

0.81 
 

0.73 

0.32 0.723 

ความตองการ (Desire) ยอมเสียคาใชจาย เชน  
คาบัตรเขาชมงาน 
จะเขารวมเม่ือไมตองเสีย
คาใชจาย 
มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 

3.28 
 

3.29 
 

3.23 

0.79 
 

0.83 
 

0.84 

0.23 0.791 
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ตาราง 44 (ตอ) 
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
การตัดสินใจซื้อ (Action) ยอมเสียคาใชจาย เชน  

คาบัตรเขาชมงาน 
จะเขารวมเม่ือไมตองเสีย

คาใชจาย 
มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 

3.29 
 

3.19 
 

3.14 

0.68 
 

0.79 
 

0.79 

1.29 0.275 

 
จากตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า พฤติกรรมในการ 

เขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ดวยสถิติการวิเคราะห
คา One Way-ANOVA (F – test) พบวา  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.103 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ 
(Attention) ไมแตกตางกัน 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.723 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความสนใจ 
(Interest) ไมแตกตางกัน 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.791 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตองการ 
(Desire) ไมแตกตางกัน 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.275 ซึ่งมีคา
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มากกวา 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมในการเขารวมกจิกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานการตัดสินใจ
ซื้อ (Action) ไมแตกตางกนั 

 
สมมติฐานยอย 3.2 สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการ 

รับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสาร 
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไม
แตกตางกัน 

H1: สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสาร 
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
แตกตางกัน 
 
ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัด 

 กิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ความตั้งใจ (Attention) โทรทัศน และภาพยนตร 

อินเตอรเน็ต และ Social  
Network 
สื่อสิ่งพิมพ 
วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก 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 (ตอ) 
 

การรับรูการสือ่สารทาง 
การตลาด 

อาชีพ X̄  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ความสนใจ (Interest) โทรทัศน และภาพยนตร 

อินเตอรเน็ต และ Social  
Network 
สื่อสิ่งพิมพ 
วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ
จากเพื่อน 

2.97 
3.37 

 
3.01 
3.17 

0.73 
0.78 

 
0.48 
0.63 

8.91* 0.000 

ความตองการ (Desire) โทรทัศน และภาพยนตร 
อินเตอรเน็ต และ Social  
Network 
สื่อสิ่งพิมพ 
วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก 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 
อินเตอรเน็ต และ Social  
Network 
สื่อสิ่งพิมพ 
วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก 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 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของสมมติฐานทีว่า สื่อที่ไดรับขอมูล 

เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ดวยสถิติการ 
วิเคราะหคา One Way-ANOVA (F – test) พบวา  
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การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สื่อที่
ไดรับขอมูลเกีย่วกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ Least Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ (Interest) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สื่อที่
ไดรับขอมูลเกีย่วกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตาง
เปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ Least Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ (Desire) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.011 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สื่อที่
ไดรับขอมูลเกีย่วกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตาง
เปนรายคู โดยใชวธิีทางสถติิแบบ Least Significant Difference (LSD)  

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.124 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) ไมแตกตางกัน  
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ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา สื่อที่ไดรับขอมูล 
 เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง    
 กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดาน 
 ความตั้งใจ (Attention) 
 

สื่อที่ไดรับขอมูล 
เกี่ยวกับการจัด

กิจกรรมดานดนตรี 
 

โทรทัศน และ
ภาพยนตร 

 

อินเตอรเน็ต 
และ Social 
Network 

 

สื่อสิ่งพิมพ 
 

วิทยุ, SMS, 
MMS การบอก
เลาปากตอปาก 
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) 
อินเตอรเน็ต และ 
Social Network 

3.24  - 0.19 
(0.204) 

0.21 
(0.162) 

ส่ือส่ิงพิมพ 
 

3.03 
 

  - 0.02 
(0.911) 

วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ

จากเพื่อน 

3.05    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า สื่อที่ไดรับ 

ขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ในดานความ
ตั้งใจ (Attention) โดยใชวธิทีางสถิติแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 
 สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร กับสื่อทางดานอินเตอรเน็ตและSocial Network ทําให
เขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร ทําให
ผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) นอยกวาสื่อทางดาน
อินเตอรเน็ตและ Social Network โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั 0.30 
 



114 
 

ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา สื่อที่ไดรับขอมูล 
 เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง  
 กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดาน 
 ความสนใจ (Interest) 
 

สื่อที่ไดรับขอมูล 
เกี่ยวกับการจัด

กิจกรรมดานดนตรี 
 

โทรทัศน และ
ภาพยนตร 

 

อินเตอรเน็ต 
และ Social 
Network 

 

สื่อสิ่งพิมพ 
 

วิทยุ, SMS, 
MMS การบอก
เลาปากตอปาก 
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) 
อินเตอรเน็ต และ 
Social Network 

3.37  - 0.19 
(0.162) 

0.35* 
(0.012) 

ส่ือส่ิงพิมพ 
 

3.01 
 

  - 0.16 
(0.381) 

วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ

จากเพื่อน 

3.17    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า สื่อที่ไดรับ 

ขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ในดานความ
สนใจ (Interest) โดยใชวิธทีางสถิติแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร กับสื่อทางดานอินเตอรเน็ตและSocial Network ทําให
ผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร ทําให
ผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) นอยกวาสื่อทางดานอินเตอรเน็ต 
และSocial Network โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.40 
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สื่อทางดานอินเตอรเน็ตและSocial Network กับสื่อทางดานวิทยุ, SMS, MMS การบอก
เลาปากตอปาก และจากเพื่อน ทําใหผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา สื่อ
ทางดานอินเตอรเน็ตและSocial Network ทําใหผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาด
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความ
สนใจ (Interest) มากกวาสื่อทางดานวิทยุ, SMS, MMS การบอกเลาปากตอปาก และจากเพื่อน โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั 0.35 
 
ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานที่วา สื่อที่ไดรับขอมูลเกีย่วกับ 

 การจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน ในดานความ 
 ตองการ (Desire) 
 

สื่อที่ไดรับขอมูล 
เกี่ยวกับการจัด

กิจกรรมดานดนตรี 
 

โทรทัศน และ
ภาพยนตร 

 

อินเตอรเน็ต 
และ Social 
Network 

 

สื่อสิ่งพิมพ 
 

วิทยุ, SMS, 
MMS การบอก
เลาปากตอปาก 
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) 

อินเตอรเน็ต และ 
Social Network 

3.37  - -0.05 
(0.744) 

0.22 
(0.167) 

ส่ือส่ิงพิมพ 
 

3.16 
 

  - 0.27 
(0.187) 

วิทยุ, SMS, MMS การ
บอกเลาปากตอปาก และ

จากเพื่อน 

3.42    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

จากตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของสมมติฐานทีว่า สื่อที่ไดรับ 
ขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน ในดานความ
ตองการ (Desire) โดยใชวธิทีางสถิติแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 
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สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร กับสื่อทางดานอินเตอรเน็ตและSocial Network ทําให
ผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร ทําให
ผูเขารวมกิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ (Desire) นอยกวาสือ่ทางดาน
อินเตอรเน็ต และSocial Network โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 

สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร กับสื่อทางดานสิ่งพิมพ ทําใหผูเขารวมกิจกรรมมีการ
รับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.039 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.05 หมายความวา สื่อทางดานโทรทัศนและภาพยนตร ทําใหผูเขารวมกิจกรรมมีการ
รับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตองการ (Desire) นอยกวาสื่อทางดานสิ่งพิมพ โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั 0.32 

 
สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่มมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมและแนวโนมในการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เขารวมในงาน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมติฐานยอยขอที่ 4.1 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถเขยีนเปน 
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม
กอนเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

H1: การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอน
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
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ตาราง 49 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) มี 
 ความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความตั้งใจ (Attention) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.232* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานความตั้งใจ (Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.232 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
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ตาราง 50 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ  
 (Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความสนใจ (Interest) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.278* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 50 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.278 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
เพ่ิมขึ้นในระดบัที่นอย 
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ตาราง 51 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ  
 (Desire) มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกจิกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความตองการ (Desire) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.226* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 51 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานความตองการ (Desire) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.226 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
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ตาราง 52 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ  
 (Action) มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกจิกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.240* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 52 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มกอนเขารวม 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอ (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.240 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจ
ซื้อ (Action) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
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สมมติฐานยอยขอที่ 4.2 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถเขยีนเปน 
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
หลังเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

H1: การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลัง
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

 
ตาราง 53 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ  
 (Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความตั้งใจ (Attention) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.270* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 53 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานดานความตั้งใจ (Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขา 
รวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถติิการวเิคราะหคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
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แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.270 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ 
(Attention) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
 
ตาราง 54 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความสนใจ  
 (Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความสนใจ (Interest) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.214* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 54 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขา 
รวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถติิการวเิคราะหคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
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แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.214 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
 
ตาราง 55 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตองการ  
 (Desire) มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกจิกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานความตองการ (Desire) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.261* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 55 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานความตองการ (Desire) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขา 
รวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถติิการวเิคราะหคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
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แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.261 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) เพ่ิมขึน้ในระดับที่นอย 
 
ตาราง 56 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานการตัดสินใจซื้อ  
 (Action) มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกจิกรรม 
 การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 

พฤติกรรมและแนวโนม 
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) 

0.227* 0.000 มีความสัมพันธในระดับนอย 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 56 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานทีว่า การรับรูการสือ่สาร 

ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสมัพันธกับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ดวยสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
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Marketing) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.227 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับนอย กลาวคือ เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจ
ซื้อ (Action) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มี
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
เพ่ิมขึ้นในระดบัที่นอย 
 
ตาราง 57 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาด 
ผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 
1.1 เพศ  
         ความตั้งใจ (Attention) 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

         ความสนใจ (Interest) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2 อายุ  
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3 อาชีพ  
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 57 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  
2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) 
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) 

การตัดสินใจซื้อ (Action) 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.2 รูปแบบการดํารงชีวิตดานความสนใจ (Interest) 
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) สอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรีแตกตางกัน มี 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน 
3.1 พฤติกรรมในการเขาชมดนตรี  
         ความตั้งใจ (Attention) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3.2 สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตร ี
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 57 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่มมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมและแนวโนมในการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 
4.1 การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) สอดคลองกับสมมติฐาน 
4.2 การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
         ความตั้งใจ (Attention) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความสนใจ (Interest) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         ความตองการ (Desire) สอดคลองกับสมมติฐาน 
         การตัดสินใจซื้อ (Action) สอดคลองกับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนีผู้วิจัยไดทําการศึกษา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 

การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม เพ่ือเปนขอมูลใหกับบริษทัผูผลิต
เครื่องดื่ม ไดนําไปใชเปนแนวทางในการวางแผนทางการตลาด รวมถึงธุรกิจทีส่นใจทํากิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และธุรกิจอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของไดนําไปใชเพ่ือพัฒนากลยุทธ
ทางการตลาด ใหตรงกับความตองการของผูเขารวมกิจกรรม  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดตัง้ความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพ่ือศึกษาถึงความแตกตางระหวางลักษณะประชากรศาสตรของผูที่เขารวมกิจกรรม 
กับการรับรูสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี(Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวติของผูที่เขารวมกิจกรรมกับการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม 

3. เพ่ือศึกษาถึงความแตกตางดานพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชม 
ดนตรีตอการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี(Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มกับพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เขารวมในงาน 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
ผลของการศกึษาคนควาครั้งนี้ จะใหคุณคาและประโยชนดังนี้ 
1. บริษัทผูผลติเคร่ืองดื่มที่ทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อยูแลว  

 สามารถนําขอมูลที่ไดจากงานวิจัย นําไปประยุกตใชในการปรับปรุงหรือพัฒนากลยุทธใหเหมาะสม
และตรงกบัความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑ 

2. ขอมูลที่ไดจากการวิจัยทําใหทราบถึงแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค  
 หลังจากที่ไดเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ซึ่งขอมูลดังกลาวสามารถทํา
ใหบริษทัผูผลติเครื่องดื่มทราบถึงการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบริโภคที่จะเกิดขึน้ในอนาคต 

3. ธุรกิจที่สนใจทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถนําขอมูลที่ได 
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จากงานวิจัย นําไปปรับใชใหเหมาะสมกับธุรกิจของตนเองได เพ่ือที่จะสามารถจัดกิจกรรมให
เหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจ 

4. ธุรกิจที่เกี่ยวของกับกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อาทิ ธุรกิจจัด 
กิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) สามารถนําขอมูลที่ไดนําไปประยุกตใชหรือเปนตนแบบ ในการ
จัดกิจกรรมอ่ืน ๆ ไดตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายทางธุรกิจ 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 
2. รูปแบบการดาํเนินชีวติ ประกอบดวย กิจกรรม และ ความสนใจ มีความสัมพันธกับการ 

รับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 

3. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรแีตกตางกัน มีการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม แตกตางกัน 

4. การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 

 

ขอบเขตของงานวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ทาํการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้คือผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และมีอายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งกลุมตัวอยางดังกลาว
เปนกลุมตวัอยางที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Non-Probability Samples) จึงไดทําการหา
ขนาดกลุมตวัอยางโดยอาศัยการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา, 
2545: 26) ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการเลอืกตัวอยางไมเกิน 
5% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพื่อปองกันความคลาดเคลื่อน ผูวิจัยจึงไดสํารอง
แบบสอบถามจํานวน 15 ชุด รวมขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจะใชวธิีการสราง
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แบบสอบถามออนไลน (Internet Sampling) ทําการเชือ่มโยงแบบสอบถามออนไลนไปยังเว็บไซตที่
เกี่ยวของกับกจิกรรมดานดนตรี ประกอบดวย www.pantip.com, www.songburi.com, 
www.siamzone.com, www.sanook.com และ www.kapook.com เพ่ือใหผูที่เคยเขารวมกจิกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ไดเขามาทําแบบสอบถาม 
นอกจากนี้ยังมีการสงแบบสอบถามผานทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ไปยังผูที่เคยเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม  

 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนการรวบรวม 

ขอมูลจากผูทีเ่คยเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
โดยผูวิจัยสรางขึ้นโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือและเอกสารตาง ๆ โดยแบงออกเปน 5 สวน
ดวยกัน ดังนี้ 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายได
ตอเดือน แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มีหลายคําตอบใหเลือก จํานวน 4 ขอ 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ แบงเปน 2 ดาน ไดแก ดานกิจกรรม  
(Activities) และ ดานความสนใจ (Interest) โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน  
20 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาพชั้น (Interval Scale) 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรี  
แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มีหลายคําตอบใหเลือก จํานวน 10 ขอ 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยใช AIDA Model แบงเปน 4 ดาน ไดแก 
ดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) โดยลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน 16 ขอ โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาพชัน้ (Interval Scale) 

สวนที่ 5 พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงานแบบสอบถาม 
ในสวนนี้แบงออกเปน 2 ลักษณะ ไดแก 

5.1  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน  
แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มีหลายคําตอบใหเลือก จํานวน 5 ขอ 

5.2  คําถามเกี่ยวกับแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน โดย 
ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale จํานวน 2 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาพชั้น 
(Interval Scale) 
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การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามทีไ่ดไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 30 ตัวอยาง 

เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยการหาคาความเชื่อม่ันแบบสัมประสทิธิ์อัลฟา  
(α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (พวงรัตน ทวีรัตน 2538: 125-126) โดยไดคาความ
เชื่อม่ันดังนี้ 

รูปแบบการดาํเนินชีวติในดานกิจกรรม (Activities)  ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.8213 
รูปแบบการดาํเนินชีวติในดานความสนใจ (Interest) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7461 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความตั้งใจ (Attention) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.7461 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความสนใจ (Interest) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.8388 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานความตองการ (Desire) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.7829 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดดานการตัดสินใจซื้อ (Action) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  

0.8754 

 
การเก็บรวมรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงจาก 

แหลงตางๆ รวมถึงผลงานวจัิยที่เกี่ยวของ รวมทั้งจากเว็บไซตที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางเปน 
แบบสอบถาม 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามในการ 
เก็บขอมูลจากลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากลุมตัวอยางตามที่
ไดกําหนดไวจนครบตามจาํนวน โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม และขอมูลจากกลุมตวัอยางที่เคยเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผานทางแบบสอบถาม
ออนไลน โดยใหกลุมตวัอยางดังกลาวเปนผูกรอกขอมูลที่เปนจริงของตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) 
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 

ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) และในการทดสอบสมมติฐานครัง้นี้ ยอมรับความมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม 
และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. ตรวจใหคะแนนในคําถามแตละขอ 
3. ลงรหัสขอมูลแยกเปนกลุมตามตวัแปรอิสระที่ตองการศึกษา 
4. วิเคราะหขอมูลโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายขอมูลเบื้องตน  

โดยเปนการวเิคราะหจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
2. การวิเคราะหดวยสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

ดังนี้ 
2.1 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการ 

สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มแตกตางกัน สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก Independent Sample t-test และ 
One Way-ANOVA  

2.2 สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับการรับรูการ 
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) 

2.3 สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตรีแตกตาง 
กัน มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม แตกตางกัน สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน ไดแก One Way-ANOVA 

2.4 สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนม
ในการซื้อผลติภัณฑเครื่องด่ืมที่เขารวมในงาน สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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สรุปผลการศึกษาวิจัย 
ผลจากการวิเคราะหขอมูลการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด

ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ผลจากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร จากแบบสอบถามจํานวน  

400 ชุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 
อายุ 20 – 24 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 เปนนักเรียน – นักศึกษา จํานวน 203 คน คิด
เปนรอยละ 50.8 มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 7,500 บาท จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 
 

สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานกิจกรรม (Activities) 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานกิจกรรม (Activities) จาก

แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา รูปแบบการดําเนนิชีวติในดานกิจกรรม (Activities) โดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก ทานใชเวลาวางในการฟงเพลง มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.81  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานใชดนตรีในกิจกรรมงานอดิเรก มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.34 รองลงมาคือ ทานเปดเพลงฟงขณะทํางาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 ทานซื้อ
สินคาที่เกี่ยวกับดนตรี เชน ซีดีเพลง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 ทานใชกิจกรรมดานดนตรีเพ่ือเขาสังคม 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 สถานที่ทํางานมีการเปดเพลงใหฟง มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.91 ทานเปนสมาชิก
สื่อที่ใหขอมูลดานดนตรี มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.63  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับนอย ไดแก เม่ือดูกีฬาทานจะรองเพลงเชียรตามไปดวย มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.56 ทานเปนสมาชิกชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 และทาน
เสียเงินดาวนโหลดเพลงและริงโทน มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.23 
 

ดานความสนใจ (Interest) 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานความสนใจ (Interest) จาก

แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา รูปแบบการดําเนินชีวติในดานความสนใจ (Interest) โดยรวม
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.44 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากที่สดุ ไดแก ทานสนใจฟงเพลงขณะขับ/โดยสาร
รถยนต มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.33  
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ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก เม่ืออยูบานทานสนใจทีจ่ะดู/ฟงรายการดนตรี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 รองลงมาคือ ทานสนใจกิจกรรมพักผอนที่เกี่ยวกับดนตร ี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.85 และทานสนใจเปดรับสือ่ตางๆ ที่เกี่ยวกับดนตร ีมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.79  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานชอบที่จะฟงเพลงขณะรบัประทาน
อาหาร มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.30 รองลงมาคือ ดนตรีมีสวนชวยใหทานประสบความสําเร็จ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.16 ทานสนใจเขารวมชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.15 คนในครอบครัว
ทําใหทานสนใจดนตร ี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 ทานใฝฝนอยากทํางานดานดนตรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.93 และทานสนใจแฟชั่นทีน่ักดนตรีสวมใส มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกีย่วกับ 

การเขาชมดนตรี 
ผลจากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชม

ดนตรี จากแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญเขาชมกิจกรรมดาน
ดนตรีกับเพื่อนมากที่สุด จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 ในรอบปที่ผานมาเขารวมกจิกรรม
ดานดนตรี 1 – 2 ครั้ง จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.4 ผูเขารวมกิจกรรมเดินทางโดยรถยนต
สวนตวั จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 ผูเขารวมกิจกรรมเขารวมกจิกรรมดานดนตรีใน
ลักษณะการจดังานกลางแจง จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.7 เหตุผลในการเขารวมกิจกรรมคือ
ตองการความบันเทิง จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.7 ผูเขารวมกิจกรรมมีพฤติกรรมในการเขา
ชมกิจกรรมดานดนตรีทั้งสองรูปแบบ คอื ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน และ จะเขารวม
เม่ือไมตองเสียคาใชจาย จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.4 ผูเขารวมกิจกรรมจะมีสวนรวมตอ
กิจกรรมดานดนตรีเฉพาะศิลปนที่ชื่นชอบ จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.7 ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม
ที่ผูเขารวมกิจกรรมมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีมากที่สุดคือ เบยีรสิงห จํานวน 175 คน คดิเปน
รอยละ 43.8 ผูเขารวมกจิกรรมไดรับขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรมดานดนตรี จากสื่ออินเตอรเน็ต 
จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 แนวดนตรทีี่ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญฟงดนตรีแนวปอป 
จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.7 
 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม  

ดานความตัง้ใจ (Attention) 
ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ใน
ดานความตั้งใจ (Attention) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา  
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ทุกขอมีความตั้งใจอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี ทานตั้งใจรบัชมรับฟง
ขาวสารการจดักิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานสื่อ
ตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 รองลงมาคือทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานทางบุคคล โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.10 เม่ือไดรับขาวสารการจดักิจกรรมทานตั้งใจที่จะเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 และทานตั้งใจที่จะหาขอมูล
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 

 
ดานความสนใจ (Interest) 
ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ใน
ดานความสนใจ (Interest) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก ทานสนใจศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.45  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานสนใจติดตามกิจกรรมอ่ืนๆ ภายใน
งาน กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.11 ทานสนใจเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 และทานสนใจติดตามขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 
 

ดานความตองการ (Desire) 
ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ใน
ดานความตองการ (Desire) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา  

ทุกขอมีความตั้งใจอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี ทานตองการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในราคาพิเศษ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.40 รองลงมาคือ ทานตองการพบศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มอยางใกลชิด โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.26 ทานตองการ
รวมเลนเกม ชิงรางวัลภายในงานกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 และทานตองการซื้อสินคาที่ทําขึ้นเฉพาะในงานกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 
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ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัการรับรูสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน

ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ใน
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา  

ทุกขอมีความตั้งใจอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปน้ี เพ่ือนและสือ่ตางๆ มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 รองลงมาคือ พรีเซ็นเตอร ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.22 ผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่เปนผูจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 และกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 
 

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องด่ืมทีเ่ขารวมในงาน  
 ผลจากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขา
รวมในงาน จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ผูเขารวมกิจกรรมตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ทีมี่จัด
จําหนายภายในงาน ดวยตวัเอง จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มเดือนละครั้ง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.7 ผูเขารวมกิจกรรมซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่รานสะดวกซื้อ จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.3 กอนที่ผูเขารวมกิจกรรม
จะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวม
กิจกรรมซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มในระดับปานกลาง ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัด
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ครั้งแรกกอนเขารวมกิจกรรม จํานวน 235 คน คิด
เปนรอยละ 58.8 หลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมมีแนวโนมที่จะซ้ือเครื่องดื่มในระดับปาน
กลาง ปจจัยที่จะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) คือ ทดลองแลวไมชืน่ชอบในรสชาติ จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 
 

สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มกีารรับรูการสื่อสาร 
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องด่ืมแตกตางกัน  
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สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน  
 จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา เพศที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน 
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ (Action) ไมแตกตาง
กัน  

สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน  

สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน
ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน  
 

สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดํารงชวีิตมีความสมัพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง 
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องด่ืม  

สมมติฐานขอที่ 2.1 รูปแบบการดํารงชวีิตดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับ 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
 จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา รูปแบบการดํารงชีวิตดานกิจกรรม (Activities) มีความ 
สัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ
ตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action)  

สมมติฐานขอที่ 2.2 รูปแบบการดํารงชวีิตดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับ 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
 จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา รูปแบบการดํารงชีวิตดานความสนใจ (Interest) มีความ 
สัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ 
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ตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) 
 

สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรแีตกตาง 
กัน มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแตกตางกัน  

สมมติฐานยอย 3.1 พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรู 
การสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มแตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา พฤติกรรมในการเขารวมกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมี 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) 
และการตัดสนิใจซื้อ (Action) ไมแตกตางกัน  

สมมติฐานยอย 3.2 สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมี
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่ 
แตกตางกันมีการรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) และความ
ตองการ (Desire) แตกตางกัน  
 

สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมและ
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่เขารวมในงาน  

สมมติฐานยอยขอที่ 4.1 การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
 จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) 
ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานยอยขอที่ 4.2 การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาด 
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ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม 
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) 
ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
อภิปรายผลการวิจัย  
 จากผลการวิจัยเรื่อง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สามารถอภิปรายผลการวิจัย ไดดังนี้ 

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขารวมกิจกรรม พบวา สวนใหญ

เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 – 24 ป เปนนักเรียน – นักศึกษา และมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 
7,500 บาท เน่ืองจากเพศหญิงมีการติดตามขาวสาร กิจกรรม มีการแสดงออกตอความชื่นชอบใน
ดานตางๆ ตอกลุมบุคคลทีต่นเองสนใจ เชน ศลิปน ดารา นักรอง นักแสดง มากกวาเพศชาย ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2533) ทีก่ลาววา เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่
จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย จึงทําใหเพศหญิงมีแนวโนมในการตอบสนองตอกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มากกวาเพศชาย และสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศกร ดํา
ขํา (2550) ที่ทําการศกึษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจชมคอนเสิรตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูชมคอนเสิรตสวนใหญเปนเพศหญิง 
สามารถอธิบายไดวา เพศหญิงสนใจในเรื่องความบนัเทิงในดานการชมคอนเสิรตมากกวาเพศชาย 
อาจกลาวไดวาเพศหญิงมีความชอบหรือสนใจในดาราหรือศิลปนนักรองมากกวาเพศชาย 
 

สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
 ผลการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนนิชีวติของผูเขารวมกิจกรรม พบวา ผูเขารวม
กิจกรรมมีรูปแบบการดําเนนิชีวติที่เกี่ยวของกับดนตร ี ในดานกิจกรรม (Activities) โดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก ทานใชเวลาวางในการฟงเพลง การใชเวลา
วางในการฟงเพลง ถือเปนกิจกรรมที่สามารถทําไดในขณะทํากิจกรรมอ่ืนๆ การเลือกฟงเพลง
สามารถสะทอนถึงอารมณ ความรูสึก ของคนฟงในขณะนั้นได เชน การใชเวลาวางฟงเพลงเพื่อชวย
ใหผอนคลายความเครียด หรือเพ่ือตองการความสนกุสนาน บันเทิง ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิของ 
เจมส; โรเจอร และ พอล (James; Roger; & Paul: 1993) ที่กลาววา แบบการดําเนินชวีิตเปน
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รูปแบบซึ่งผูคนดํารงชีวิตและใชเวลาและจายเงิน และแนวคิดของอดุลย จาตุรงคกลุ; ดลยา จาตุรง
คกุล (2545) ที่กลาววา แบบของการใชชีวติแสดงใหเห็นถึงภาพพจนของบุคคล (Self-image or 
Self-concept) เปนภาพพจนทั้งหมดที่ตวัเรามีอยู อันเปนผลมาจากวัฒนธรรม สถานการณและ
ประสบการณที่เกี่ยวของกับการดํารงใชงานประจําวัน ตลาดที่มีบุคคลซึ่งมีแบบของการใชชีวติ
เดียวกันน้ันดูไดจากกลุมบุคคลทีเ่คาใชเวลา 

ผลการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนนิชีวติของผูเขารวมกิจกรรม พบวา ผูเขารวม
กิจกรรมมีรูปแบบการดําเนนิชีวติที่เกี่ยวของกับดนตร ี ในดานความสนใจ (Interest) โดยรวมอยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก ทานสนใจฟงเพลงขณะขับ/โดยสารรถยนต 
การฟงเพลงขณะขับรถยนตหรือโดยสารรถยนตถือเปนการฟงที่ผูคนสวนใหญเลือกที่ทํา ทั้งน้ีในการ
ฟงเพลงดังกลาว ผูฟงอาจจะไมไดถึงกับตั้งใจฟงทํานอง ดนตรี หรือเน้ือเพลง แตเปนการฟงเพลงใน
ลักษณะของการฟงเพ่ือความบันเทิง เพ่ือไมใหรูสึกเบือ่ หรือเพ่ือปดกั้นสิ่งรบกวนจากภายนอก ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ สุกรี เจริญสขุ (2538) ทีก่ลาววา การฟงจากอารมณที่ตองการฟง หรือ 
Emotional Listening ถือเปนการฟงที่ผูฟงรูสึกตอเพลงที่ตนชอบฟงไปตามอารมณของตนเอง โดยมี
ความตั้งใจในการฟงมากกวาการฟงเน่ืองจากดนตรีทําใหสนใจ แตมิไดเขาถึงดนตรีอยางแทจริง และ
การฟงดนตรีเพ่ือความเพลดิเพลิน เปนการฟงที่คนสวนใหญนิยมฟงกัน โดยมุงเพ่ือผอนคลาย
ความเครียดทางอารมณ ไมไดใสใจวาดนตรีเปนอยางไร เชน การฟงในขณะทาํงาน ทําการบาน 
อานหนังสือ ขณะขับรถยนต ซึ่งไมไดฟงเพลงจริงๆ แตเปนการฟงเพื่อตองการเพื่อน ฟงพอใหผาน
หูรูแตเพียงวามีดนตรีประกอบในขณะทํากิจกรรมอยางอ่ืน  

 
สวนที่ 3 พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตร ี
ผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตรขีอง

ผูเขารวมกิจกรรม พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญเขาชมกิจกรรมดานดนตรีกับเพื่อน โดยในปที่
ผานมาสวนใหญเขารวมกจิกรรมดานดนตรี 1 – 2 ครั้ง ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญเดินทางโดย
รถยนตสวนตวั และรวมกจิกรรมดานดนตรใีนลักษณะการจัดงานกลางแจง สวนเหตุผลในการเขา
รวมกิจกรรมสวนใหญคือตองการความบนัเทิง โดยผูเขารวมกจิกรรมมีพฤตกิรรมในการเขาชม
กิจกรรมดานดนตรีทั้งสองรูปแบบ คือ ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบตัรเขาชมงาน และ จะเขารวมเม่ือ
ไมตองเสียคาใชจาย อีกทั้งผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญจะมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีเฉพาะ
ศิลปนที่ชื่นชอบ  

นอกจากนี้ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่ผูเขารวมกิจกรรมมีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีมาก
ที่สุดคือ เบียรสิงห ทั้งน้ีผูเขารวมกิจกรรมไดรับขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรมดานดนตรี จากสื่อ
อินเตอรเน็ตเปนสวนมาก และแนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญฟงคือดนตรีแนวปอป  

ทั้งน้ีสอดคลองกับผลการวเิคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรที่พบวา ผูที่เขารวม
กิจกรรมดานดนตรีสวนใหญอยูในชวงวยัรุน ซึ่งเปนวยัที่ใหความสําคัญกับเพ่ือนมากที่สุด จึงเลือกที่
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จะทํากิจกรรมที่ตนสนใจกบัเพื่อนที่มีความชื่นชอบในสิง่ที่เหมือนกับตนเอง การที่ผูเขารวมกิจกรรม
เลือกเดินทางดวยรถยนตสวนตวัเนื่องจากความมีความสะดวกสบายกวาการเดินทางโดยวิธีอ่ืน และ
สามารถไปพรอมกับเพ่ือนได ผูที่เขารวมกิจกรรมสวนใหญเขารวมงานในลักษณะของการจัดงาน
กลางแจง เพราะการจัดงานกลางแจงทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมสามารถผอนคลายกับบรรยากาศรอบ
การจัดงานไดมากกวาการจัดงานภายในหอง ผูเขารวมกิจกรรมมีพฤติกรรมในการเขาชมกจิกรรม
ดานดนตรีทั้งสองรูปแบบ คือ ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน และ จะเขารวมเม่ือไมตอง
เสียคาใชจาย เพราะในบางครั้งศิลปนทีน่ํามาเขารวมกิจกรรมดานดนตรี อาจเปนศิลปนที่มีชื่อเสียง
มากหรือเปนศิลปนที่มาจากตางประเทศ ทําใหในบางครั้งผูที่เขารวมกิจกรรมตองเสียคาใชจายใน
การเขารวมกจิกรรม และผูที่เขารวมกิจกรรมจะมีสวนรวมตอศลิปนทีช่ื่นชอบ ผูเขารวมกิจกรรมดาน
ดนตรีสวนใหญมีการรับขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรมดานดนตรีจากสื่ออินเตอรเน็ต เน่ืองจากสื่อ
อินเตอรเน็ตสามารถเขาถึงผูคนไดอยางกวางขวางและมีประสิทธิภาพ สามารถอธิบายไดทั้งภาพ
เสียงและขอความขอสิ่งที่เราตองการสื่อสาร รวมถึงเปนสื่อที่มีตนทุนที่นอยกวาเม่ือเทียบกับสื่อ
ประชาสัมพันธในลักษณะเดียวกัน เชน สื่อโทรทัศน นอกจากนี้แนวดนตรีที่ผูเขารวมกิจกรรมดาน
ดนตรีชื่นชอบคือแนวปอบ เพราะเปนแนวดนตรีที่ฟงงาย ฟงสบาย เขาใจถึงเน้ือหาของเพลงที่
ตองการสื่อสารไดงาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศกร ดําขํา (2550) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัย
ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ซื้อบัตรใน
ชวงเวลาใดก็ไดที่อยูในระยะเวลาการจอง ผูชมสวนใหญของชมคอนเสิรตแนวปอบมากที่สุด ความถี่
ในการชมคอนเสิรตประมาณ 1-2 ครั้ง จะมาชมกับเพ่ือนเปนสวนใหญ เหตุผลในการชมคอนเสิรต
เพราะตองการความบันเทิง ผูชมคอนเสิรตสวนใหญมีการเปดรับขาวสารจากสื่อโทรทัศนและสื่อ
อินเตอรเน็ตในระดับมาก 
 

สวนที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม 

ผลการวิเคราะหขอมูล การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ  
(Attention) โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก ทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจดั 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผานสื่อตางๆ ทั้งน้ี
เน่ืองจากผูเขารวมกิจกรรมเม่ือมีปจจัยตางๆ มากระตุนการรับรูของตน หากเปนสิ่งที่นาสนใจ ก็จะมี
ความตั้งใจที่จะเลือกรับขอมูลอ่ืนๆ ที่เกีย่วของเพ่ิมเตมิ เพ่ือชวยในการตัดสินใจในขั้นตอไปของ
ตนเอง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ธรีพันธ โลหทองคํา (2544) ไดอธิบายวา การตั้งใจเปดรับ
ขาวสารจะเกีย่วของกับกระบวนการคัดเลือกและเผยแพรขาวสารจนไมสามารถแยกออกจากกันได 
ซึ่งความตั้งใจเปดรับขาวสารประกอบดวย ความรุนแรงของการกระตุน (Stimulus Intensity) เปน
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เหตุผลพื้นฐานที่วาปายโฆษณากลางแจงที่มีขนาดใหญ สีสันโฆษณาในสื่อนิตยสารที่สวยสะดุดตา 
ฯลฯ ยอมไดเปรียบสื่อตาง ๆ ที่มีคุณสมบัติดอยกวา และสามารถเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค
ไดมากกวา ความแปลกใหมของการกระตุน (Stimulus Novelty) ผูบริโภคมักสนใจโฆษณาและ
กิจกรรมทางการตลาดที่แปลกใหม มากกวาสิ่งซ้ําซากจําเจ การแสดงออกถึงความตองการ (Need 
States) ผูบริโภคมักสนใจเฉพาะการกระตุนที่เกี่ยวของและสัมพันธกับความตองการของเขา  

ผลการวิเคราะหขอมูล การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความสนใจ 
(Interest) โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
 ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก ทานสนใจศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ทั้งน้ีศิลปนเปนผูที่มีบทบาทตอความสนใจ
ของผูเขารวมกิจกรรม เน่ืองจากเปนสิ่งบงบอกถึงกระแส หรือความชื่นชอบของคนในสังคม ณ 
ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ศิลปนที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจักจะสามารถสรางความสนใจใหกับผูที่เขารวม
กิจกรรมไดเปนอยางมาก ทําใหผูคนอยากเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
เพราะอยากเจอหรืออยากมีสวนรวมกับศิลปนที่ตนชืน่ชอบดวยเชนกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
ปรมะ สตะเวทิน (2541) ไดอธิบายวา สือ่บุคคล (Person Media) หมายถึง คนที่ถูกนํามาใชสื่อสาร
กับผูรับสารโดยเผชิญหนา ทั้งในรูปของการสนทนาหรือรูปของการประชุมกลุม ซึ่งการใชสื่อบุคคล
ในการตอตอสือ่สารกอใหเกิดผลดี คือ สามารถนําขาวสารที่องคกรเผยแพรขาวสารเปนไปใน
ลักษณะที่ยืดหยุนปรับใหเขากับผูรับสารเปนราย ๆ ไปได และยังทําใหรับทราบความรูสึกนกึคิดของ
ผูรับสารไดทนัที และสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศกร ดําขํา (2550) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดาน
องคประกอบในคอนเสิรต ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตมากที่สุดคือ ศิลปนนักรองที่ชื่น
ชอบ  

ผลการวิเคราะหขอมูล การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตองการ 
(Desire) โดยรวมอยูในระดบั ปานกลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก ทานตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัด
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในราคาพิเศษ เนื่องจากปจจัยการตลาดทีส่ําคัญ
ยังคงเปนเรื่องของราคา เพราะมนุษยเต็มใจที่จะใชจายเงินไปกันสนิคาหรือบริการที่ตนเองพึงพอใจ 
การจายเงินที่นอยลงแตไดสินคาและบริการที่เทาเดิม หรือมากกวาเดิม สามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูเขารวมกิจกรรมได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วรณัฐ บญุพิทักษ ทีท่าํการศึกษาเรือ่ง การ
สื่อสารการตลาด (IMC) และปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มนํ้าผลไมผสม
แอล-คารนิทีน ยี่หอ ยูนิฟ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการสื่อ
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การการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรม และการ
ประชาสัมพันธนั้น ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอการลดราคาพิเศษในการซื้อรวมกับ 7-Eleven 
อยูในระดับมาก และสอดคลองกับแนวคดิของ เสรี วงษมณฑา (2542) ไดสรุปความหมายของ
พฤติกรรมผูบริโภควา เปนการศึกษาเรือ่งการตอบสนองความตองการ และความจําเปน (Need) 
ของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ผูบรโิภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ 
(Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และ
พฤติกรรมการใช (Using behavior) 

ผลการวิเคราะหขอมูล การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน 
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ 
(Action) โดยรวมอยูในระดบั ปานกลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงสุด ไดแก เพ่ือนและสื่อตางๆ มีผลตอการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผูที่เขารวม
กิจกรรมสวนใหญเปนวัยรุน เพ่ือนถือเปนบุคคลสําคัญในการกระทําหรือตัดสินใจในสิ่งตางๆ และมี
อิทธิผลตอการทําตนเองใหเปนที่ยอมรับของคนอื่นๆ  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน 
(2540) ไดอธิบายวา ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม เชน คําบอกกลาวของเพื่อน รวมทั้งอิทธิพล
จากชนชั้นทางสังคมและวฒันธรรมนั้น มีสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคจะเลือกบริโภค และสอดคลอง
กับงานวิจัยของ อลิศรา เกิดธรรม (2548) ที่ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณา 
ทัศนคติ และปจจัยที่ม่ีผลตอการบริโภคเครื่องดื่มประเภทน้ําอัดลมของวัยทีน พบวา กลุมเพ่ือนถือ
ไดวามีอิทธิพลตอการเลือกบริโภคน้ําอัดลมของกลุมตวัอยางในระดบัมาก เพราะกลุมตวัอยางนั้นจะ
เปนกลุมที่ใหความสําคัญกับเพ่ือนมาก ตองการเปนผูนํา และตองการเปนที่ยอมรับในกลุมเพ่ือน 

 
สวนที่ 5 พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่เขารวมในงาน 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน พบวา 
บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่มีจัดจําหนายภายในงาน พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวน
ใหญ ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑดวยตวัเอง บริษัทผูผลิตเคร่ืองดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) โดยสวนมากจะนาํผลิตภัณฑเครื่องดื่มของตน ทั้งผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เปน
ผูสนับสนุนหลักในกิจกรรม รวมถึงผลิตภัณฑอ่ืนๆ ภายใตบรษิัทผูผลิตเดียวกัน ทําใหเครื่องด่ืมที่มี
จัดจําหนายภายในงานไมหลากหลาย ผูเขารวมกิจกรรมจึงไมเกิดความสับสน หรือตองใชความคิด
มากในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม สอดคลองกับแนวคิดของ โซโลมอน (Solomon: 2002) 
ไดอธิบายวา ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําที่เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคา
และบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา  
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 ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มเดือนละครั้ง จากรานสะดวกซื้อ ทั้งน้ี
เน่ืองจากรานสะดวกซื้อมีสาขากระจายอยูอยางทั่วถึงทุกพื้นที่ ทาํใหผูเขารวมกิจกรรมสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ไดอยางสะดวก สวน
ปจจัยที่จะทําใหผูเขารวมกิจกรรมไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญทดลองแลวไมชื่นชอบในรสชาต ิ ทั้งน้ี
เน่ืองจากการบริโภคสินคาใดๆก็ตามรสชาติเปนสิ่งสําคญัที่จะทําใหผูที่ไดบริโภคเกดิความรูสึกทัง้
ดานที่ดีและดานที่ไมดีตอผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ฌานนท ปนสม (2547) ที่
ทําการศึกษา พฤติกรรมและทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลพรอมด่ืม 
พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ รสชาติมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลพรอมด่ืมมากที่สุด 
เน่ืองจากเปนสินคาที่มีการบริโภคเขาไปในรางกาย รสชาติจึงมีสวนสําคัญ และผูบริโภคซ้ือเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่รานสะดวกซือ้ เน่ืองจากราคาของเครือ่งดื่มอยูในระดับปานกลาง และ
รานสะดวกซือ้เปนชองทางการจัดจําหนายที่กระจายตวัอยางทั่วถึงทุกกลุมเปาหมาย  

นอกจากนี้กอนที่ผูเขารวมกิจกรรมจะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกจิกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มในระดับปานกลาง 
ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ครั้งแรกกอนเขารวมกิจกรรม และหลังจากที่ผูเขารวมกิจกรรมไดเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มในระดับปานกลาง เน่ืองจากผูที่เขารวมกิจกรรมอาจไมมีความจําเปนที่จะตองซ้ือ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ทั้งในขณะกอนเขารวม
กิจกรรมและหลังเขารวมกจิกรรม การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มอาจเปนการซื้อเม่ือรูสึกอยากดื่ม
เทานั้น หรือเปนการซื้อเพ่ือผูอ่ืน ซึ่งการซื้อที่เกิดขึ้นอาจเกิดการตั้งใจซื้อหรือไมไดตั้งใจซ้ือก็ได ซึ่ง 
สอดคลองกับแนวความคิดของ ธงชัย สันติวงษ (2540) ไดอธิบายวา องคประกอบทางดาน
พฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความโนมเอียงที่เกิดพฤติกรรม หรือ ความตั้งใจที่จะเกิด
พฤติกรรม หรือผลของความรูสึกที่มีตอวตัถุ ทําใหเกิดการวางแผนวาจะทําอะไรตอวัตถุนั้นๆ ในแง
นักการตลาด องคประกอบนี้ คือ ความตัง้ใจหรือความโนมเอียงที่จะซ้ือผลิตภัณฑนั่นเอง 

 
สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีการรับรูการสื่อสารทาง 

การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
แตกตางกัน พบวา  

อายุที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ 
(Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการตดัสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน 
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จากผลการวิจัยพบวา ผูที่มีอายุ 15 – 19 ปมีการรับรูการสื่อสื่อสารทางการตลาดผานทาง
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) ที่มากกวาผู
ที่มีอายุ 25 – 29 ป รวมถึงผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป ทั้งน้ีเน่ืองจากอายุที่แตกตางกันจะสะทอนถึง
ความคิดและพฤติกรรมที่แสดงออกแตกตางกัน ผูที่มีอายุ 15 – 19 ป เปนชวงวยัรุน กิจกรรมที่เลือก
ทําจึงจะเปนกิจกรรมที่ใหความบันเทิง เลือกทํากิจกรรมที่ตนสนใจหรือตรงกับความคิดความตองการ
ของตนเอง เน่ืองจากในวัยดังกลาวเปนวัยที่มีอิสระทางความคิดมากกวาในวัยผูใหญ  

ในขณะเดียวกันจากผลการวิจัยพบวา ผูที่มีอายุ 20 – 24 ปมีการรับรูการสื่อสื่อสาร 
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มใน
ดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตัดสินใจซ้ือ 
(Action) ที่มากกวาผูที่มีอายุ 25 – 29 ป รวมถึงผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป ทั้งน้ีเน่ืองจากผูที่มีอายุ 20 – 
24 ป อาจกลาวไดวาเปนชวยวัยรุนตอนปลาย เปนวัยในระดับอุดมศึกษาหรือกําลังเขาสูชวงวัย
ทํางาน เปนวัยที่มีเวลาในการเลือกทํากิจกรรมอยางอ่ืนที่ตนเองสนใจนอกเหนือจากการเรียนหรือ
ทํางาน  

สอดคลองกับแนวความคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2533) ที่กลาววา อายุ เปนปจจัยที่ทําให 
คนมีความแตกตางกันในเรือ่งของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรนีิยม 
ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายมุาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่
อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผาน
ประสบการณชีวติที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนกต็างกัน คนที่อายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือ
แสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบนัเทิง 

อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ 
(Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการตดัสินใจซื้อ (Action) แตกตางกัน 

อาชีพสามารถบงบอกไดถงึลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเขารวมกิจกรรม ซึ่งจาก
ผลการวิจัยพบวา ผูเขารวมกิจกรรมที่เปนนักเรียน – นักศึกษา มีการรับรูการสื่อสื่อสารทางการ
ตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดาน
ความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตดัสินใจซื้อ (Action) 
ที่มากกวาผูทีมี่อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว รวมถึงผูที่มีอาชีพขาราชการ 
– รัฐวสิาหกิจ ทั้งน้ีเน่ืองจากนักเรียน – นักศึกษา มีภาระความรับผดิชอบในดานตางๆ ที่นอยกวา
คนในอาชีพอ่ืนๆ จึงมีเวลาในการเขารวมกิจกรรมตางๆ ที่ตนเองสนใจ นักเรียน – นักศึกษาใน
ปจจุบันมีความเปนตัวของตัวเองสูง ทันกระแสตางๆ ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา สิ่งเหลานี้อาจทําให
นักเรียน – นักศึกษา มีการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดที่ดีกวากลุมอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว รวมถึงผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกจิ  
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ในขณะเดียวกันผูที่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและประกอบธุรกจิสวนตวั มีการรับรูการ
สื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) ที่มากกวาผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกิจดวยเชนกัน ทั้งน้ีเน่ืองจาก
พนักงานบริษทัเอกชนและประกอบธุรกจิสวนตวั มีการเขาถึงขอมูลขาวสารไดดีกวาผูที่มีอาชีพ
ขาราชการ – รัฐวิสาหกจิ ทําใหทราบความเคลื่อนไหว หรือเหตุการณที่เกดิขึ้น ทําใหทันตอ
สถานการณ ซึ่งอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและประกอบธุรกิจสวนตัวจะสะทอนถึงรายไดที่มากกวา
ผูที่มีอาชีพขาราชการ – รัฐวสิาหกิจ ทําใหการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดานความตั้งใจ (Attention) 
ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ (Action) มีมากกวาผูที่ประกอบ
อาชีพขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานสอดคลองกับงานวิจัยของ ภัศราภรณ อรัญเหม (2549) ที่
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตอบสนองของผูซื้อในกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
ของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพที่ตางกันมีพฤติกรรมการตอบสนองของผู
ซื้อตอกิจกรรมการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาแตกตางกัน ดานความตั้งใจ (Attention) ดาน
ความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการตัดสินใจซื้อ (Action)  

 
สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับการรับรูการสื่อสารทาง 

การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม พบวา 
รูปแบบการดาํเนินชีวติดานกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธกับการรับรูการสือ่สารทาง

การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มในดาน
ความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action)  

ผูที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) จะมีรูปแบบการดําเนนิชีวติที่
เกี่ยวของกับดนตรีในดานตางๆ ทําใหผูเขารวมกิจกรรมแสวงหาสิ่งที่เปนประโยชนและสอดคลองกับ
รูปแบบการดาํเนินชีวติของตน และรับในสิ่งที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนนิชีวติของตนเองได
อยางไมยากนัก สอดคลองกับแนวความคดิของ พีระ จิรโสภณ (2534) ที่กลาววา รูปแบบการดาํเนิน
ชีวติในปจจุบนัสมาชิกในสงัคมลวนเปนปจเจกบุคคลซึ่งมีความตองการ ความจําเปนตามสภาวะทาง
จิตใจและสังคม เชน ตองการเปนคนรอบรู ทันสมัย เปนที่ยอมรับของบุคคลอื่น การบริโภคขาวสาร
จากสื่อมวลชนจะชวยตอบสนองความตองการของเขาได การจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผูผลิตเคร่ืองดื่ม ถือเปนการกระตุนและสรางการสื่อสารทางการตลาดดาน
กิจกรรมและผลิตภัณฑไปสูผูที่สนใจเขารวมกิจกรรม ซึ่งหากผูที่สนใจมีรูปแบบการดําเนนิชีวติใน
ดานกิจกรรมที่เกี่ยวของกับดนตรีมากเทาใด ผูนั้นก็ยอมมีแนวโนมในการตอบสนองตอการสื่อสาร
ทางการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในทศิทางที่ดีเชนกนั ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิด
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ของ อดุลย จาตุรงคกุล ; ดลยา จาตุรงคกุล (2545) ไดอธิบายวา แบบของการใชชีวติอาจจะเปนไป
ไดทั้งการรูตัวและไมรูตวั เราอาจตัดสินใจซื้อสินคาโดยรูตัววาเปนอิทธิพลของแบบในการใชชวีติก็ได 
แตสวนมากเราไมรูตัววามันมาจากสิ่งนั้น แบบของการใชชวีิตสําหรบัผูบริโภค เปนตัวจูงใจเบือ้งตน
ใหเกิดการซื้อสินคา (A Basic Motivator) เชน ความปรารถนาที่จะรักษาและเพิ่มพูนแบบของการใช
ชีวติในปจจุบนัทําใหเกิดกิจกรรมการตัดสินใจซื้อและใชสินคา ความตองการทีจะตัดสินใจซื้อน้ีเกิด
มาจากเราคือใคร เราเปนอะไร ปญหาและโอกาสที่เราประสบในชีวติ  

รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) มีความสัมพันธกับการรบัรูการสื่อสาร
ทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มใน
ดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) และดานการ
ตัดสินใจซื้อ (Action)  
 รูปแบบการดาํเนินชีวติดานความสนใจ (Interest) จะสะทอนออกมายังสิ่งที่ผูเขารวม
กิจกรรมเลือกทํา การที่ผูเขารวมกิจกรรมมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) ที่
เกี่ยวของกับดานดนตรี ก็ยอมสงผลทําใหผูที่เขารวมกิจกรรมมีโอกาสที่จะเขารวมกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ดวยเชนกัน สอดคลองกับแนวความคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล ; ดล
ยา จาตุรงคกุล (2545) ไดอธิบายวา ความสนใจ เปนความสนใจในเรื่องราว เหตกุารณ หรือวัตถ ุ
โดยมีระดับของความตื่นเตนที่เกิดขึ้นเม่ือไดตั้งใจติดตอกันหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษกบัมัน ความ
สนใจที่เกิดขึน้จะเปนแรงผลักดันใหผูที่เขารวมกิจกรรมดานดนตรี หาวิถีทางเพื่อสนองตอบความ
ตองการของตนเอง ความสนใจของผูเขารวมกิจกรรมจะแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้น รวมถึงสังคมและ
สภาพแวดลอมของผูเขารวมกิจกรรม 
   

สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตรีแตกตางกัน มี 
การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มแตกตางกัน พบวา  

สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรีที่แตกตางกันมีการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดาน
ความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความตองการ (Desire) แตกตางกัน  

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา สื่ออินเตอรเน็ต และ Social Network ทําใหผูเขารวม
กิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ในดานความตัง้ใจ (Attention) มากกวาสื่อโทรทัศนและภาพยนตร ทั้งน้ีเน่ืองจากเปนสื่อ
ที่ผูเขารวมกิจกรรมสามารถเขาถึงไดทุกทีทุ่กเวลา และเปนสื่อที่กลุมผูเขารวมกิจกรรมกลุมหลัก ซึ่ง
ไดแก นักเรียน – นักศึกษา ใชในชวีิตประจําวัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศรรณ ทองประเสริฐ 
(2547) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อนิตยสารดนตร ี ประเภทร็อค ของ
ผูอานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางใชเวลาในการเปดรับขอมูลขาวสารดนตร ี
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ประเภทร็อคจากสื่ออินเตอรเน็ตนานกวาสื่ออ่ืน เพราะกลุมตวัอยางอยูในวัยศึกษา การใชสื่อ
อินเตอรเน็ตจึงสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับเปนประจําอยูแลว  

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา สื่ออินเตอรเน็ต และ Social Network ทําใหผูเขารวม
กิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ในดานความสนใจ (Interest) มากกวาสื่อโทรทัศนและภาพยนตร รวมถึงสื่อทางดาน
วิทย,ุ SMS, MMS การบอกตอปากตอปาก และจากเพื่อน ทั้งน้ีเน่ืองจาก สื่ออินเตอรเน็ตเปนสื่อที่
ผูเขารวมกิจกรรมสามารถคนหาขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรมเพิ่มเติมมากกวาสื่อโทรทัศนและ
ภาพยนตร และเปนสือ่ที่ผูเขารวมกจิกรรมสวนใหญเลือกที่จะใชเพ่ือแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม ซึ่ง
สอดคลองกับบทความเรื่อง วัยรุนไทยอยูไมไดถาไมมีทีวี แตใชอินเตอรเน็ตมากกวา (2550 : 
ออนไลน) ซึ่งบริษัท ซินโนเวตฯ สํารวจพฤติกรรมวัยรุนเอเชยีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเสพสื่อ พบวา 
วัยรุนไทยอายุระหวาง 8 - 24 ป ยอมรับวาพวกเขาไมสามารถอยูไดโดยไมมีทีวี แตวัยรุนจํานวน
ครึ่งหนึ่ง (50%)  บอกวา พวกเขาคิดที่ใชอินเตอรเน็ตมากกวาสือ่อ่ืนๆ และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ศศกร ดําขํา (2550) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิรตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สื่ออินเตอรเน็ตเปนอีกปจจัยหน่ึงที่กลุมตัวอยางใหความ
สนใจในระดับมาก เพราะสื่ออินเตอรเน็ตถือไดวาเขามามีบทบาทในชีวติประจําวันสําหรับคนทุกเพศ
ทุกวัย  ไมวาจะเปนการเรียนหรือการทํางาน และปจจุบันนี้ยังไดมีการนําเอาเทคโนโลยีเกีย่วกับ
เพลงหรือดนตรี เขาสูระบบคอมพิวเตอรโดยใหมีการดาวนโหลดเพลงผานทางอินเตอรเน็ต ไมวาจะ
เปนเพื่อการฟงเพลงหรือการถายโอนขอมูลเขาสูมือถือ ดังนั้นขาวสารเกี่ยวกบัเพลง หรือดนตรี และ
การแสดงคอนเสิรตที่พบเห็นผานทางสื่ออินเตอรเน็ตจึงถือเปนชองทางการสื่อสารหนึ่งที่จะทําให
ผูบริโภคสามารถเปดรับขาวสารไดอีกดวย 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา สื่ออินเตอรเน็ต และ Social Network ทําใหผูเขารวม
กิจกรรมมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ในดานความตองการ (Desire) มากกวาสื่อโทรทัศนและภาพยนตร ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผูที่
เขารวมกิจกรรมสามารถเขาถึงสื่ออินเตอรเน็ตไดทุกทีทุ่กเวลา สามารถคนหาขอมูลที่ตองการได
อยางรวดเร็วและไดรับขอมูลอยางหลากหลายจากสื่ออินเตอรเน็ต หากเปนขอมูลที่นาสนใจก็จะชวย
กระตุนความตองการและสงผลตอการตดัสินใจได สอดคลองกับบทความเรื่อง การตลาดเชิงกจิกรรม 
(Event Marketing) (2553: ออนไลน) ที่กลาววา ลกูคาหรือผูบริโภคในปจจุบันมีความแตกตางกัน
มากขึ้น ทั้งในรสนิยม กิจกรรม รวมถึงวิธีการรบัสื่อ  ทําใหลูกคาแตละกลุมตางมีความตองการหรือ
พฤตกิรรมที่แตกตางกันออกไปมากขึ้น และสอตคลองกับงานวิจัยของ จินตวีร เกษมศุข (2539) 
เรื่อง ทัศนคติของนิสิตนักศึกษาที่มีตอการนําเสนอวัฒนธรรมอเมริกันในภาพยนตรโฆษณา พบวา 
สื่อมวลชนมีอิทธิพลอยางยิง่ตอการเปลี่ยนแปลงของสังคมไทย เพราะสื่อมวลชนจัดเปนสิ่งเราทีมี่
คุณภาพสูงสามารถสรางสภาพความตองการที่จะนําไปสูการกระทําได สามารถมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของบุคคลเปนอยางมาก โดยเฉพาะกับเด็กแลเยาวชนหรอืกลุมวัยรุน 
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สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) ของผลติภัณฑเครื่องดื่มมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมและแนวโนมในการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่เขารวมในงาน พบวา 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความ
ตองการ (Desire) และดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ดานความตัง้ใจ (Attention) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความตัง้ใจ (Attention) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มกอนเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย ทั้งน้ีเน่ืองจากผูที่เขารวม
กิจกรรมอาจมีทัศนคติตอผลติภัณฑเครื่องดื่มที่แตกตางกันออกไป ผูเขารวมกิจกรรมมีทั้งผูที่ชื่นชอบ
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม จึงมีความตั้งใจในการหา
ขอมูลขาวสารที่เกี่ยวกบัของกับการจัดกิจกรรม แตในขณะเดียวกันผูเขารวมกจิกรรมบางกลุมอาจ
ชื่นชอบแตเพียงกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี (Music Marketing) แตไมไดซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม 
ความตั้งใจในการหาขอมูลขาวสารจึงมีเพียงขาวสารที่เกี่ยวของกับการจัดกิจกรรมเทานั้น สอดคลอง
กับแนวความคิดของ ธงชัย สันตวิงษ (2540) ที่กลาววา องคประกอบทางดานพฤติกรรม 
(Behavioral Component) คือ ความโนมเอียงที่เกิดพฤติกรรม หรอื ความตั้งใจที่จะเกิดพฤตกิรรม 
หรือผลของความรูสึกตอวตัถุ ทําใหเกดิการวางแผนวาจะทําอะไรตอวัตถุนั้นๆ ในแงนักการตลาด 
องคประกอบนี้คือความตั้งใจหรือความโนมเอียงที่จะซ้ือผลิตภัณฑนั้นเอง  

 
ดานความสนใจ (Interest) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความสนใจ (Interest) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มกอนเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดบัที่นอย กลาวคือ บรษิัทผูผลิต
เครื่องดื่มทําสื่อโฆษณาประชาสัมพันธออกมาเพื่อกระตุนความสนใจและสรางการรับรูตอกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ผูเขารวมกิจกรรมที่มีความตัง้ใจเปดรับสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธยอมมีความสนใจในกิจกรรมและผลติภัณฑเครื่องดื่มที่เปนผูจัดกิจกรรม เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีความคุนเคยกับรูปแบบการจดักิจกรรมและผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม แตในกลับกันผูเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) บางสวนอาจสนใจเปดรับแตเพียงสื่อโฆษณา
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ประชาสัมพันธการจัดกิจกรรมเทานั้น สอดคลองกับแนวความคิดของ ปรียาพร วงศอนุตรโรจน 
(2534) ที่กลาววา การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดแทรกระหวางสิ่งเราและการตอบสนอง ผูบริโภค
สวนใหญเกิดความสนใจในตัวสินคาหลังจากไดรับสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราจากสื่อโฆษณา และปจจัย
เกี่ยวกับการโฆษณาจะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 

ดานความตองการ (Desire) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความตองการ (Desire) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตองการ (Desire) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มกอนเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย ทั้งน้ีเพราะความตองการ
ของผูที่เขารวมกิจกรรมมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ในบางครั้งความตองการของผูเขารวม
กิจกรรมอาจเกิดขึ้นจากความตองการของตนเอง หรือเกิดจากการไดรับการกระตุนจากปจจัยตางๆ 
เชน ปจจัยดานสื่อ กลาวคือ ผูเขารวมกิจกรรมจะมีความตองการในผลิตภัณฑเครือ่งดื่มมากขึ้นหาก
ไดรับการกระตุนจากสื่อประเภทตางๆ อาทิ โฆษณาทางโทรทัศน  รวมถึงแรงกระตุนจากดานบุคคล 
เชน การชกัชวนของเพือ่น เปนตน สิ่งเหลานี้สามารถสรางความตองการผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นได  
สอดคลองกับแนวความคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542) ที่กลาววา ผูบริโภคมีแนวโนมการตอบสนอง
หรือการกระทําที่บุคคลไดรบัอิทธิพลทั้งจากภายในภายนอกตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมี
การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  
 

ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานดานการตัดสินใจซื้อ (Action) พบวา เม่ือผูเขารวม

กจิกรรม มีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขา
รวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องดื่มกอน
เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย ทั้งน้ีเพราะ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เปนผลิตภัณฑทีผู่ที่เขา
รวมกิจกรรมสามารถพบเหน็ไดทั่วไป และสามารถหาซื้อไดงายตามรานคาประเภทตางๆ ทําใหผูที่
เขารวมกิจกรรมไมไดเล็งเห็นถึงความจําเปนที่จะตองซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มหรือการซื้อในปริมาณ
มากๆ แตจะซื้อเม่ือรูสึกอยากดื่มหรือซ้ือเพราะคําชักชวนของผูอ่ืน สอดคลองกับแนวความคดิของ 
มหาวิทยาลัยพายัพ (2550: ออนไลน) ที่กลาววา องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Behavioral  
component ) หมายถึง  แนวโนมที่จะตอบสนอง  (tendency   to  response)  ในลักษณะอยางใด
อยางหนึ่งตอวัตถุหรือกิจกรรม  เชน  ตดัสินใจที่จะซ้ือหรือไมซื้อ  หรือแนะนําใหผูอ่ืนซื้อหรือเสนอให
ซื้อตราใหม  บางครั้งแมวาผูบริโภคมีทัศนคติในทางบวกตอผลติภัณฑ  แตก็มิไดหมายความวา  
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ผูบริโภคจะรีบออกไปซื้อผลิตภัณฑนั้นทันทีก็หาไม  เขาอาจจะยังไมจําเปนในขณะนั้น  อาจไม
สามารถซื้อไดเพราะยังไมมีเงินพอ  อาจจะตองซื้อสิ่งอ่ืนกอนที่มีความสําคัญมากกวา   หรืออาจจะรอ
ใหสมาชิกคนอ่ืนๆ    ในครอบครัวเขารวมพิจารณาดวย  เปนตน 
 

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ดานความ
ตองการ (Desire) และดานการตัดสินใจซื้อ (Action) มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องดื่มหลังเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ดานความตัง้ใจ (Attention)  
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความตัง้ใจ (Attention) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตั้งใจ (Attention) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับทีน่อย อาจกลาวไดวา หลังจากที่
ไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ผูเขารวมกิจกรรมอาจไมจําเปนตอง
แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมเพิ่มเติม จึงเปดรับโฆษณาประชาสัมพันธของบริษทัผูผลิต
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มเม่ือมีโอกาส หากรูปแบบของโฆษณาประชาสมัพันธมีความนาสนใจก็จะทาํให
ผูเขารวมกิจกรรมตั้งใจในการรับขอมูลขาวสาร สอดคลองกับงานวิจัยของ อํานาจ หงสทอง (2545) 
ที่ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสือ่โฆษณาที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในหางสรรพ 
สินคา จังหวัดเชียงใหม พบวา การเขาถึงสื่อของผูบริโภคเปนรูปแบบการเปดรับสือ่โฆษณาประเภท
ตางๆ และการเขาถึงสื่อของผูบริโภค หากมีความสนใจตอรูปแบบ เนื้อหาของสื่อ จะเกิดความตั้งใจ
ที่จะดู ฟง อานรายละเอียดการโฆษณา เพ่ือเปนปจจัยตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 
การที่แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับที่นอยหลังจากการเขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) อาจวิเคราะหไดวา การเปดรับสื่อตางๆ ที่นอยลง ทําใหผูเขารวมกิจกรรม
ไดรับการกระตุนจากสื่อนอยลง ทําใหเกดิการตอบสนองตอพฤติกรรมนอยลงดวยเชนกัน  

 
ดานความสนใจ (Interest) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความสนใจ (Interest) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความสนใจ (Interest) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูที่เขา
รวมกิจกรรมอาจเปนทั้งผูที่เคยเขารวมกิจกรรมมาแลวหลายครั้งหรือเปนผูเขารวมกิจกรรมที่เคยมี
ประสบการณการเขารวมกจิกรรมเพียงครั้งเดียว ซึ่งอาจสงผลใหทั้งสองกลุมมีความสนใจตอการจัด
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กิจกรรมและผลิตภัณฑที่แตกตางกันออกไป ผูที่เขารวมกิจกรรมหลายครั้งยอมมีความคุนเคยกับ
รูปแบบการจดักิจกรรมรวมถึงมีความคุนเคยกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มมากกวาผูทีมี่ประสบการณการ
เขารวมกิจกรรมที่นอยกวา สอดคลองกับแนวความคดิของ ธีรพันธ โลสุนทร (2544) ที่กลาววา 
การตลาดเชิงกิจกรรม เปนกิจกรรมที่มุงเนนการสรางความสนใจของกลุมเปาหมายในกิจกรรมที่จัด
ขึ้น เพ่ือใหกลุมเปาหมายในกิจกรรมที่จัดขึ้นไดมีโอกาสรูจัก และเห็นตราสินคา ซึ่งสวนใหญมักจะนํา
สินคาไปผูกหรือสรางความสัมพันธกับเหตุการณพิเศษตางๆ การที่แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ
เพ่ิมขึ้นในระดบัที่นอยหลังจากการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อาจ
วิเคราะหไดวา ผูที่เขารวมกิจกรรมใหความสนใจกบัการเขารวมกิจกรรมมากกวาการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มที่เปนผูจัดกิจกรรมหลักภายในงาน 

 
ดานความตองการ (Desire) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานความตองการ (Desire) พบวา เม่ือผูเขารวมกิจกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานความตองการ (Desire) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย ทั้งน้ีเน่ืองจากผูที่เขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรีสวนใหญเปนนักเรียน – นักศึกษา ที่มีรายไดหลักมาจากผูปกครอง ซึ่ง
เปนรายไดที่มีจํานวนไมมาก สงผลใหความตองการในบางครั้งไมไดถูกตอบสนอง ทั้งน้ีอาจเนื่อง
มากจากราคาของผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีราคา
คอนขางสูงเม่ือเทียบกับสินคาอ่ืนๆ ทําใหไมสามารถที่จะซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดบอยเทาที ่
ตองการหรือไมสามารถซื้อในปริมาณมากได สอดคลองกับแนวความคิดของ เสรี วงศมณฑา (2542) 
ที่กลาววา ผูบริโภคมีความตองการและอํานาจซื้อ ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวาผูบริโภค จะซื้อ
ที่ไหน ซื้อเม่ือไหร ใครเปนผูซื้อ ซื้อบอยแคไหน และซื้อมากนอยแคไหน เชน ผูบริโภคบางคนซื้อทุก
วันโดยไมตองรอใหของสิ่งนั้นหมด บางคนซื้อสินคาเม่ือหมดหรือซ้ือเม่ือมีความตองการ 

 
ดานการตัดสินใจซื้อ (Action) 
จากผลการวิเคราะหขอมูลในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) พบวา เม่ือผูเขารวมกจิกรรม มี

การรับรูการสือ่สารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม ในดานการตัดสินใจซื้อ (Action) เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูที่เขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มหลังเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เพ่ิมขึ้นในระดับที่นอย อาจกลาวไดวาผูเขารวม
กิจกรรมอาจมีความคุนเคยกับผลติภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) เปนอยางดี เน่ืองจากผลิตภัณฑที่จัดกิจกรรมในลักษณะดังกลาว มักจะเปนบรษิัทผูผลิต
เครื่องดื่มที่มีเปนที่รูจักของผูบริโภค เปนผลิตภัณฑทีผู่คนสวนใหญคุนเคย จึงอาจทําใหแนวโนมใน
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การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนและหลังการเขารวมกจิกรรมไมแตกตางกันมากนัก สอดคลองกับ
แนวความคิดของ คอตเลอร (Kotler: 2000) ที่กลาววา ความพอใจหลังการซื้อเปนการทํางานของ
ความใกลชิดระหวางความคาดหวังในผลติภัณฑของผูบริโภคและการทํางานผลิตภัณฑที่คาดหวังไว 
ถาผลิตภัณฑไมตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค ก็จะเกิดความรูสึกผิดหวัง แตถาตรงกบัความ
คาดหวังก็จะเกิดความรูสึกเฉยๆ และถาเกินความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งขึ้น  
ความรูสึกเหลานี้สรางความแตกตางในแงที่วาผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาใหม และจะพูดถึง 
ผลิตภัณฑในแงที่ดีหรือไม 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. จากผลการวิเคราะหขอมูลทําใหทราบวาผูที่เขารวมกิจกรรมสวนใหญมีอายุอยูที่ 15 –  
24 ป และจากผลการวิเคราะหขอมูลทําใหทราบวาผูที่เขารวมกิจกรรมสวนใหญเปนนักเรียน –  
นักศึกษา เปนกลุมวัยรุนที่กําลังศึกษาอยูหรืออาจจะเพ่ิงจบการศึกษา เปนวัยที่ใหความสําคัญกับ
เพ่ือน และใชเวลาในการทํากิจกรรมตางๆ กับเพ่ือนมากที่สุด บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มที่ทํากิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยไปประยุกตหรือปรับปรุงกล
ยุทธใหมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ อาทิ แนวทางการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ควรเนนความสนุกสนาน รูปแบบการจัดกิจกรรมที่มีความแปลกใหม เนนการสรางความ
แตกตางจากรูปแบบการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในครั้งที่ผานมา หรือ
แตกตางจากคูแขง อาทิเชน มีการนําเครื่องเลนแปลกใหมใหผูเขารวมกิจกรรมไดรวมเลนในงาน 
รูปแบบการทํากิจกรรมภายในงาน สรางการมีสวนรวมมากกวาการเขาชมกิจกรรมดนตรีเพียงอยาง
เดียว และเนื่องจากในชวงวัยนักเรียน – นักศึกษา เปนวัยที่อาจจะยังไมมีวุฒิภาวะในการดูแลตัวเอง
มาพอเม่ือเทียบเทากับในวัยผูใหญ หากมีการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 
บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม ควรมีมาตรการในการดูแลผูที่เขารวมกิจกรรมในกลุมนี้ อาทิ จัดใหมี
เจาหนาที่ดูดานความปลอดภัยทั้งทางดานทรัพยสินและทางดานรางกาย  

2. รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม (Activity) และดานความสนใจ (Interest) ของ 
กลุมเปาหมาย โดยจากผลการวิจัยพบวา กิจกรรมและความสนใจที่ผูเขารวมกิจกรรมดานดนตรี 
(Music Marketing) โดยสวนมากคือการใชเวลาในการฟงเพลง และทานสนใจฟงเพลงขณะขับ/
โดยสารรถยนต ในสวนนี้บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมที่ทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ควรเพิ่มการประชาสัมพันธกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ผานสื่อที่
ชวยสรางความรูสึกตอการมีสวนรวมกับกิจกรรมเพิ่มมากขึ้น ควรมุงเนนที่สื่อวิทยุ เพราะเปนสื่อที่
สามารถเปดรับขอมูลขาวสารตางๆ ไปพรอมๆ กับการทํากิจกรรมอื่นๆ ได เปนการเพิ่มการกระตุน
การรับรูการสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุมเปาหมายไดตรงจุดยิ่งขึ้น 
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3. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและการเปดรบัขาวสารเกี่ยวกับการเขาชม 
ดนตรีของผูเขารวมกิจกรรม พบวา ผูเขารวมกิจกรรมสวนใหญไดรบัขอมูลขาวสารการจัดกิจกรรม
ดานดนตรี จากสื่ออินเตอรเน็ต ซึ่งในปจจุบันเปนสื่อที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก เพราะเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางตรงจุดและมีประสทิธิ์ภาพในการสื่อสารเปนอยางมาก เพราะเปนสื่อที่ใหทั้ง
ภาพและเสียง ทําใหผูที่ไดรับขอมูลขาวสารผานสือ่อินเตอรเน็ตสามารถจินตนาการถึงสิ่งที่จะได
สัมผัสหากเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) อีกทั้งยังเปนสื่อที่ผูที่เคยเขา
รวมกิจกรรมหรือผูที่กําลังตัดสินใจจะเขารวมกิจกรรมสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลหรือความคิดเห็นที่
จะเปนตอการตัดสินใจรวมกันได บริษทัผูผลติเครื่องด่ืมที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) ควรใชสื่อประชาสัมพันธทางอินเตอรเน็ตใหมากขึ้น มีการประชาสมัพันธในเวบ็ไซตที่
เกี่ยวของ อาทิเชน เวบ็ไซตที่เกี่ยวกับเพลง เว็บไซตของบรษิัทบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) เว็บไซตของศิลปน นักรองที่เขารวมกิจกรรม รวมถึง 
Social Network ตางๆ  

4. ดานการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  
Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม กับแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มกอนเขารวมกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) พบวา  

ผลการวิเคราะหขอมูลโดยรวมยังอยูในระดับปานกลาง ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก บริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มที่ทํากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ไมไดทําการตลาดอยางตอเน่ือง ใน
การกระตุนใหผูเขารวมกิจกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มทั้งกอนเขารวมกิจกรรมและหลังเขารวม
กิจกรรม ดังนั้นเพื่อใหการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 
Marketing) กอนและหลังการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) สูงขึ้น 
บริษัทผูผลติเคร่ืองดื่มควรมีการปรับปรุง ดังนี้ 
 กอนการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) บริษทัผูผลติเครื่องด่ืม อาจ
จัดกิจกรรมการสงเสริมทางการตลาดเพือ่สรางการมีสวนรวมตอกิจกรรมและยอดขายที่เพ่ิมขึ้น  

4.1 ในกรณีที่ผูทีต่องการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ตองซ้ือบัตรเพื่อเขารวมกิจกรรม บริษทัผูผลติเครื่องด่ืมสามารถทําการสงเสริมทางการตลาดไดโดย 
เม่ือผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มในราคาที่กําหนด สามารถนําบัตรเสร็จมาแลกรับสวนลดในการ
ซื้อบัตรเพ่ือเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) หรือนํามาแลกรับของ
สมนาคุณที่จัดทําขึ้นเฉพาะภายในงาน  

4.2 ในกรณีที่ผูทีต่องการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ไมตองซื้อบัตรเพ่ือเขารวมกิจกรรม บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มสามารถทําการสงเสริมทางการตลาดได
โดยลดราคาผลิตภัณฑเครื่องดื่ม จําหนายในราคาพิเศษ เพราะหากเปนกิจกรรมการตลาดดานดนตร ี
(Music Marketing) ที่ไมตองซื้อบัตรเพื่อเขารวมกิจกรรมนั้น จะที่ผูที่ตองการเขารวมกิจกรรมเปน
จํานวนมาก หากบริษัทผูผลิตเคร่ืองดื่มไมสามารถจําหนายผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดในราคาพิเศษ ก็
อาจทําใหผูเขารวมกิจกรรมเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มจากแหลงอ่ืน เชนรานสะดวกซื้อ หรือซ้ือ
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ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มของคูแขงขันในตลาดได นอกจากนี้ควรมีการจัดกิจกรรมภายในงานใหมากขึ้น 
เชน รวมเลนเกมชิงของรางวัล หรือมีการนําผลิตภัณฑเครื่องดื่มมาทําเปนเครื่องดื่มในรูปแบบใหม
และจัดจําหนายภายในงาน เพ่ือใหผูที่เขารวมกิจกรรมไดมีโอกาสทดลองรสชาติ และเปนการเพิ่ม
ทางเลือกใหมในการบริโภคผลิตภัณฑเครือ่งดื่มใหกับผูเขารวมกิจกรรมอีกดวย 

หลังการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) บริษทัผูผลิตเคร่ืองดื่ม 
อาจจะจัดกิจกรรมการสงเสริมทางการตลาดเพื่อสรางการรับรูการสื่อสารทางตลาดอยางตอเน่ือง และ
ทําใหบริษัทผูผลิตเคร่ืองดื่มสามารถเพิ่มยอดขายไดหลังจากที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing)  

4.3 ในกรณีที่ผูทีต่องการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ตองซ้ือบัตรเพื่อเขารวมกิจกรรม บริษทัผูผลติเครื่องด่ืมสามารถทําการสงเสริมทางการตลาดไดโดย 
ผูเขารวมกิจกรรมสามารถนําบัตรเขางานที่ถูกใชแลว นาํมาเปนสวนลดในการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องดื่มในรานคาที่รวมรายการ  

4.4 ในกรณีที่ผูทีต่องการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  
ไมตองซื้อบัตรเพ่ือเขารวมกิจกรรม บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มสามารถทําการสงเสริมทางการตลาดได
โดย การใหผูเขารวมกิจกรรมรวมเลนเกมภายในและเพื่อแลกรับบัตรสวนลด สามารถนําไปใชซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มในรานคาที่รวมรายการไดเชนกัน  
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ผูวิจัยไดนําเสนอขอเสนอแนะ เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัย

ครั้งตอไปใหมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น ดังนี้ 

1. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มุงเนนการศึกษาการรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทาง 
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ซึ่งเปนการศึกษาจาก

ศึกษาจากในสวนของผูเขารวมกิจกรรมเพียงดานเดียว ไมไดศึกษาในดานของผูจัดกิจกรรม

การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) และในดานของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม ซึ่งหากมีการศึกษา

เพ่ิมเติมจะทําใหสามารถมองภาพรวมของการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ไดดียิ่งขึ้น 

2. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ กลุมตัวอยางในงานวิจัยคือผูที่เคยเขารวมกิจกรรมการตลาด 

ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม ไมไดศึกษาในดานของผูที่ยังไมเคยเขารวม

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ซึ่งหากมีการศึกษา

เพ่ิมเติมจะทําใหทราบถึงทัศนคติตอการจัดกิจกรรมและแนวโนมในการเขารวมกิจกรรมการตลาด

ดานดนตรี (Music Marketing)  
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3. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มุงเนนการศึกษากิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  

Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม โดยเปนการศึกษาในภาพรวมของทุกผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่มี

การจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ไมไดศึกษาแยกเปนลักษณะของผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืม เชน การจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล หรือการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

ประเภทน้ําอัดลม เปนตน ซึ่งหากมีการศึกษาเพิ่มเติมจะทําใหทราบถึงลักษณะของผูเขารวม

กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแตละประเภท รวมถึงทํา

ใหทราบปจจัยทางการตลาดในดานตางๆ ที่มีผลตอการเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 

Marketing) ซึ่งจะทําใหไดผลจากการวิจัยที่สามารถนําไปปรับใชใหเขากับการจัดกิจกรรมทางการ

ตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดตรงตามความตองการของผูเขารวม

กิจกรรมไดมากขึ้น 

4. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไมไดศึกษาในดานของศิลปน ทั้งในดานของศิลปนไทย และ 

ศิลปนตางประเทศ ที่ผูเขารวมกิจกรรมชื่นชอบ ซึ่งหากมีการศึกษาเพิ่มเติมจะทําใหทราบถึงรูปแบบ

การจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 

5. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดเสนอผลการวิจัยในเชิงปริมาณ ที่มีเน้ือหาและขอบเขต 

ของงานวิจัยที่คอนขางกวาง ในการดําเนินการวิจัยในครั้งตอไปควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพควบคูกัน

ไปดวย เพ่ือที่จะชวยทําใหมองเห็นองคประกอบรวมของการจัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 

Marketing) ที่เหมาะสมตอการสื่อสารทางการตลาดไดเพ่ิมมากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในงานวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม 
          

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

แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพ่ือเปนสวนหนึ่งในการจัดทําปริญญานพินธ ของนิสิตระดับ 
ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศกึษางานวิจัยในเรื่อง “การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผาน

ทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม” 

ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง  
โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติ 

สวนที่ 3 พฤตกิรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเขาชมดนตร ี
สวนที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music  

Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

สวนที่ 5 แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 
       

    ขอขอบพระคณุอยางสูงในความรวมมือตอบแบบสอบถามของทาน 
   ผูวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  

(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครือ่งด่ืม 
 

สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง  หนาขอความทีต่รงกับสถานภาพของทาน 

1. เพศ 
  ชาย    หญิง 

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

3. อาชีพ 
   นักเรียน – นักศึกษา  พนักงานบริษทัเอกชน 

  ขาราชการ – รัฐวิสาหกิจ  ประกอบธุรกจิสวนตวั 

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................................................... 
4. รายไดตอเดือน 

  นอยกวาหรือเทากับ 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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สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติ 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความที่ตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของทานมากที่สุด 

 

ดานกิจกรรม  
(Activities) 

มากที่สุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง  
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

1.สถานที่ทํางานมีการเปดเพลงใหฟง      

2.ทานเปดเพลงฟงขณะทํางาน      

3.ทานใชเวลาวางในการฟงเพลง      

4.ทานใชดนตรีในกิจกรรมงานอดิเรก      

5.ทานเปนสมาชิกสื่อที่ใหขอมูลดานดนตรี      

6.ทานเปนสมาชิกชมรมที่ใชดนตรีทํากิจกรรม      

7.ทานซื้อสินคาที่เกี่ยวกับดนตรี เชน ซีดีเพลง      

8.ทานเสียเงินดาวนโหลด เพลงและริงโทน      

9.เม่ือดูกีฬาทานจะรองเพลงเชียรตามไปดวย      

10.ทานใชกิจกรรมดานดนตรีเพ่ือเขาสังคม      

ดานความสนใจ 
(Interest) 

มากที่สุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง  
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

1.คนในครอบครัวทําใหทานสนใจดนตร ี      

2.เม่ืออยูบานทานสนใจที่จะดู/ฟงรายการดนตรี      

3.ทานสนใจฟงเพลงขณะขบั/โดยสารรถยนต      

4.ทานใฝฝนอยากทํางานดานดนตรี      

5.ทานสนใจเขารวมชมรมที่ใชดนตรทีํากิจกรรม      

6.ทานสนใจกิจกรรมพักผอนที่เกี่ยวกบัดนตร ี      

7.ทานสนใจแฟชั่นที่นักดนตรีสวมใส      

8.ทานชอบทีจ่ะฟงเพลงขณะรับประทานอาหาร      

9.ทานสนใจเปดรับสื่อตาง ๆ ที่เกี่ยวกับดนตรี      

10.ดนตรีมีสวนชวยใหทานประสบความสําเร็จ      

 
 
 
 



168 
 

สวนที่ 3 พฤติกรรมและการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเขาชมดนตร ี

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

1. ทานมักจะเขาชมกิจกรรมดานดนตรีกับใคร  
  เขาชมคนเดียว   เขาชมกับเพ่ือน   เขาชมกับคนรัก 
  เขาชมกับครอบครัว  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ............................................... 

2. ในรอบปที่ผานมาทานเขารวมกิจกรรมดานดนตรีแลวกี่ครั้ง 
  1 – 2 ครั้ง   3 – 4 ครั้ง   

  5 – 6 ครั้ง   7 ครั้งขึ้นไป 

3. เม่ือทานตองเดินทางเพื่อเขารวมกิจกรรมดานดนตรี ทานเดินทางโดยวิธีใด 
  รถสวนตัว   ขนสงมวลชน    
  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………………………... 

4. โดยสวนใหญสถานที่ที่ทานเขารวมกิจกรรมดานดนตรีคือที่ใด 
  จัดงานภายในหอง   จัดงานกลางแจง   
  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………. 

5. เพราะเหตใุดทานจึงเขารวมกิจกรรมดานดนตรี  
  ตองการความบันเทิง  ตองการผอนคลายความเครียด  
  ตองการเปนคนทันสมัย  ตองการพบปะผูคน  
  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………………………….. 

6. ทานมีพฤติกรรมอยางไรในการเขารวมกจิกรรมดานดนตร ี 
  ยอมเสียคาใชจาย เชน คาบัตรเขาชมงาน  

 จะเขารวมกิจกรรมเม่ือไมตองเสียคาใชจาย 
 มีพฤติกรรมทัง้สองรูปแบบ 
 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………………………….. 

7. ลักษณะการมสีวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีของทานเปนอยางไร 
  มีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีตลอดทัง้งาน 
  มีสวนรวมตอกิจกรรมดานดนตรีเฉพาะศิลปนที่ชื่นชอบ 
  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………………………….. 

 

 

 

 

 



169 
 

8. ที่ผานมาทานไดเขารวมกิจกรรมดานดนตรีของผลติภัณฑใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  เบียรสิงห   เบียรชาง   เบียรไฮเนเกน  
 โคก    เปปซี ่    เครื่องดื่มโออิชิ 
 M-150    กระทิงแดง   คาราบาวแดง 

 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ………………………………… 

9. ทานไดรับขอมูลเกี่ยวกบัการจัดกิจกรรมดานดนตรี จากสื่อใดมากที่สุด 
  โทรทัศน   อินเตอรเน็ต   วิทย ุ
  สื่อสิ่งพิมพ   ภาพยนตร   SMS, MMS 

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

10. แนวดนตรีทีท่านฟงเปนประจําคือประเภทใด 
  ปอป    รอค    ฮิปฮอป / แรพ 
  แจส    ลูกทุง    คลาสสิค 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................... 
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สวนที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  

 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

การตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดผาน
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ระดับความตั้งใจ 
มาก
ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 
ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 
นอย
ที่สุด 

(1) 

ดานความตัง้ใจ (Attention)      
1.ทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผาน

สื่อตาง ๆ 

     

2.ทานตั้งใจรับชม รับฟงขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มผาน

บุคคล 

     

3.ทานตั้งใจที่จะหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการจัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ

เครื่องดื่ม 

     

4.เม่ือไดรับขาวสารการจัดกิจกรรมทานตั้งใจที่จะเขารวม
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ

ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

     

การตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดผาน
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ระดับความสนใจ 
มาก
ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 
ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 
นอย
ที่สุด 

(1) 

ดานความสนใจ (Interest)      
5.ทานสนใจติดตามขาวสารการจัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

     

6.ทานสนใจเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 

Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

     

7.ทานสนใจศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี 
(Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดืม่ 

     

8.ทานสนใจติดตามกิจกรรมอื่นๆ ภายในงาน กิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ

เครื่องดื่ม 
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สวนที่ 4 การรับรูการสื่อสารทางการตลาดผานทางกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing)  

 ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

การตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดผาน
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ระดับความตองการ 
มาก
ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 
ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 
นอย
ที่สุด 

(1) 

ดานความตองการ (Desire)      
9.ทานตองการพบศิลปนที่เขารวมกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม อยาง

ใกลชิด 

     

10.ทานตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ในราคาพิเศษ 

     

11.ทานตองการซื้อสินคาที่ทําขึ้นเฉพาะในงาน กิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ

เครื่องดื่ม 

     

12.ทานตองการรวมเลนเกม ชิงรางวัลภายในงานกิจกรรม
การตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ

เครื่องดื่ม 

     

การตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดผาน
กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

ระดับการตัดสินใจซื้อ 
มาก
ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 
ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 
นอย
ที่สุด 

(1) 

การตัดสินใจซื้อ (Action)      

13.ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เปนผูจัดกิจกรรมการตลาดดาน
ดนตรี (Music Marketing) มผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

     

14.กิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ

ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

     

15.พรีเซน็เตอร ผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาด
ดานดนตรี (Music Marketing) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ 

     

16.เพื่อนและสือ่ตางๆ มีผลตอการตัดสินใจผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music 

Marketing) 
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สวนที่ 5  พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่เขารวมในงาน 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความทีต่รงกับพฤติกรรมของทานมากที่สุด 

 

1. บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลักที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่มีจัดจําหนายภายในงาน 

  ตัวทานเอง  เพ่ือน   พรีเซ็นเตอรผลิตภัณฑ 
  ครอบครัว   พนักงานขาย  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ........................ 
2. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของ

ทานคือเทาใด 
   ทุกวัน   2-3 วันครั้ง  สัปดาหละครัง้ 
  เดือนละครั้ง  2 เดือนครั้ง  3 เดือนขึ้นไป 
3. สถานที่ใดทีท่านซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

  รานสะดวกซือ้  ดิสเคานสโตร (เชน บิ๊กซี คารฟู โลตัส) 
  รานคาปลีก  ซุปเปอรมารเก็ต (เชน ทอป โฮมเฟรชมารท) 
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ..................................... 
4. กอนที่ทานจะไดเขารวมกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่ม ทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานอยางไร 
ซื้อเปนประจํา ________:________:________:________:________ ไมเคยซื้อ 

         5  4    3      2         1 

5. ครั้งแรกที่ทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) 

(ตอบไดเพียงขอเดียว) 
 กอนเขารวมกจิกรรม    ขณะเขารวมกจิกรรม 
 หลังเขารวมกจิกรรม 

6. หลังจากที่ทานไดเขารวมกจิกรรมการตลาดดานดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่ม ทานมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมหรือที่เขารวมในงานอยางไร 
ซื้ออยางแนนอน ________:________:________:________:________ ไมซื้ออยางแนนอน 

      5       4          3            2   1 
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7. ปจจัยใดที่จะทําใหทานไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่จัดกิจกรรมการตลาดดานดนตรี  
(Music Marketing) 

   ไมสนใจในตวัผลิตภัณฑเครือ่งดื่ม สนใจแตการเขารวมกิจกรรม 
  ผลิตภัณฑเครือ่งดื่มไมเขากับบุคลิกภาพของตน 
  หาซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มไดยาก 
  ทดลองแลวไมชื่นชอบในรสชาต ิ

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

จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณที่ทานเสยีสละเวลาในการทําแบบสอบถามครั้งน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



174 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ภาคผนวก ข 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสรฐิ อาจารยประจํา 

      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
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