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The purpose of this research was to study marketing as activity promotion 
strategies affecting customers’ behaviors on purchasing decision of non-alcohol 
beverages of Singha Corporation. Researcher decided to collect data from 400 
respondents who lived in Bangkok , Nonthaburi , Pathumthani , Samutprakan , and 
Samutsakorn. Questionnaires were used to collect data. The data was analyzed by a 
computer program for statistics such as, frequency, percentage, mean, standard 
deviation and Chi-Square analyzing the relationship factors at significance 0.05  

The research found that the sample was almost female, aged between 36-45 
years old. The level of education was bachelor degree , The occupation was employee . 
The average monthly income was 25,001- 40,000 baht. They lived in single houses, 
with 2 members. This research found that sports-sponsored activities, especially       
“ Happiness multiply by Two ”  had the most effect on buying behaviors of non – 
alcoholic beverages of Singha Corporation. The second ones were the entertainment- 
sponsored activities and the unfortunate people supporting activities. The least effect 
activities were the co – sponsored activities. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

การด าเนินธุรกิจเคร่ืองด่ืมของประเทศไทย ด าเนินการโดยผูป้ระกอบการรายใหญ่เพราะ
เป็นการผลิตเพื่อจบัตลาดผูบ้ริโภคทัว่ประเทศ โรงงานผลิตเคร่ืองด่ืมท่ีจดทะเบียนกบักรมโรงงาน
อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรมสามารถแยกประเภท ดงัน้ี เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ 500 ราย 
และเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ 134 ราย (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2558) ตลาดเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยมี
มูลค่าค่อนขา้งสูง โดยมีปัจจยัสนบัสนุนหลายดา้น ไดแ้ก่ จ  านวนประชากรนกัท่องเท่ียว และสภาพ
อากาศในขณะเดียวกนัผูป้ระกอบการมีกลยทุธ์การตลาดทั้งดา้นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ รวมทั้ง
จดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เพื่อช่วยกระตุน้ให้ตลาดเคร่ืองด่ืมมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองในปี 2557 
ท่ีผา่นมาตลาดเคร่ืองด่ืมมีมูลค่าประมาณ 4.3-4.4 แสนลา้นบาท เพิ่มข้ึนเล็กนอ้ยเม่ือเทียบกบัปี 2556 
ตลาดเคร่ืองด่ืมในปี 2557ได้รับผลกระทบหลายปัจจยั เช่น ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจปัจจยัด้าน
การเมือง และการปรับภาษีสรรพสามิตเพิ่มข้ึน แต่เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์หลายๆ ประเภท อาทิ 
ชาพร้อมด่ืม น ้ าด่ืม และเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพมียอดขายเติบโตอย่างต่อเน่ือง (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 
2558) 

ผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมรายใหญ่มีกลยุทธ์มุ่งเน้นไปท่ีการขยายสายการผลิตสินคา้ให้
ครอบคลุมฐานกลุ่มลูกค้าท่ีกวา้งขวางมากข้ึน ผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮฮล์ มีการขยาย
สายการผลิตไปสู่เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์เพิ่มมากข้ึน เน่ืองจากตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เร่ิม
เติบโตได้น้อยลง (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2558) ประกอบกับภาครัฐมีการออกมาตรการควบคุมท่ี
เขม้งวดดา้นการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย ปัจจยัดงักล่าวท าให้ตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ขยาย
การแข่งขนัไปสู่ตลาดเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์เพิ่มข้ึน ส าหรับตลาดเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์
หลายกลุ่มยงัคงมีอตัราการเติบโตเม่ือเท่ากบัปีท่ีผา่นมา (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2558) 

ปัจจุบนัการแข่งขนัในกลุ่มเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์มีการแข่งขนัท่ีรุนแรง การแข่งขนั
ในตลาดเคร่ืองด่ืมบรรจุขวดมีแนวโน้มการเติบโตในทิศทางท่ีดี กลยุทธ์ส าคญัท่ีใช้ดึงดูดผูบ้ริโภค
มุ่งเน้นไปท่ีกระแสรักส่ิงแวดลอ้มแหล่งผลิตท่ีมีเร่ืองเล่า (Story) และความหลากหลายของตรา
ผลิตภัณฑ์ในระดับพรีเม่ียมท่ีทยอยเข้าสู่ตลาดมากข้ึน ทั้ งน้ีผู ้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์ท่ี
หลากหลาย น ามาใชใ้นการกระตุน้ตลาดจากผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึนผูผ้ลิตมีการส่ือสารอยา่งต่อเน่ืองกบั
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ผู้บริโภค เพื่อท าให้ตราสินค้า เคร่ืองด่ืมไม่ มีแอลกอฮอล์ไม่ ถูกลบเลือนไปจากผู ้บ ริโภค              
(ศูนยอ์จัฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2557) การจดักิจกรรมสนบัสนุนในดา้นต่างๆ เพื่อเป็นการ
ประชาสั มพัน ธ์ สินค้าห รือบ ริษัท ให้ เ ข้ า ถึ ง ก ลุ่ ม เ ป้ าหม ายทั้ งท า งตรงและทางอ้อม                      
(เกรียงไกร กาญจนโภคิน, 2555)  

บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ  ากดั เป็นบริษทัในเครือท่ีส าคญัของ บริษทั บุญรอดบริว 
เวอร่ี จ  ากดั ก่อตั้งข้ึนโดย พระยาภิรมยภ์กัดี เพื่อดูแลธุรกิจเคร่ืองด่ืมของบริษทั และรับผิดชอบใน
การบริหารและท าการตลาดของผลิตภัณฑ์ เคร่ืองด่ืมทั้ งในส่วนของแอลกอฮอล์ และไม่มี
แอลกอฮอล์ ท่ีจดัจ าหน่ายให้กบัผูบ้ริโภคยาวนานมาถึง 80 ปี สินคา้ทุกชนิดไดรั้บการยอมรับจาก
ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งดี การพฒันาสินคา้ใหม่ๆให้ครอบคลุมความตอ้งการของตลาด จึงเป็นอีกกลยุทธ์
หน่ึงของบริษทัโดยเฉพาะอยา่งยิง่ การจดักิจกรรมทางการตลาดมาใชใ้นการผลกัดนัสินคา้ให้เขา้ถึง
ผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้ม 

จากความส าคญัดงักล่าวผูว้จิยั จึงสนใจศึกษา กลยทุธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคจนท า
ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ของบริษทั และกลยุทธ์การตลาดเชิงสนบัสนุน
กิจกรรมใดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองไม่มีแอลกอฮอลด่ื์มมากท่ีสุด 

 
2. วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

1. ศึกษากลยทุธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ไม่มีแอลกอฮอลข์อง บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั 

2. ศึกษารูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่ มี
แอลกอฮอลข์อง บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั 
 
3. ขอบเขตกำรวจัิย 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ ผูศึ้กษาไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี 
1.1 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 

ศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงสนับสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดัโดยมุ่งเนน้การตลาดเชิงกิจกรรม 4 
รูปแบบ ได้แก่ กิจกรรมสนับสนุนด้านกีฬา กิจกรรมสนับสนุนด้านบนัเทิง กิจกรรมด้านการ
ช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาสและกิจกรรมดา้นเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 
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1.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ประชากรกรุงเทพมหานคร จงัหวดันนทบุรี 

จงัหวดัปทุมธานี จงัหวดัสมุทรปราการ และจงัหวดัสมุทรสาคร จ านวน 10,708,475 คน (กรมการ
ปกครอง, 2558) 

1.3 ขอบเขตด้ำนพืน้ที่ 
พื้นท่ีท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี จงัหวดักรุงเทพมหานคร จงัหวดันนทบุรี จงัหวดั

ปทุมธานี จงัหวดัสมุทรปราการ และจงัหวดัสมุทรสาคร 
1.4 ระยะเวลำในกำรศึกษำ 

ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมตั้งแต่ เดือนพฤศจิกายน 2558 ถึง เดือนกรกฎาคม 2559 

4. กรอบแนวคิด  
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ในการศึกษาในเร่ืองกลยุทธ์

การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ผูว้ิจยัไดท้  า
กรอบแนวคิดดงัน้ี 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variabies) ตัวแปรตำม (Dependent Variable) 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดการศึกษา 

กลยุทธ์กำรตลำดเชิงสนับสนุนกจิกรรม 

- กจิกรรมสนับสนุนด้ำนกฬีำ 

- กจิกรรมสนับสนุนด้ำนบันเทิง 

- กจิกรรมด้ำนกำรช่วยเหลือผู้ด้อยโอกำส 

- กจิกรรมกำรเป็นผู้เข้ำร่วมสนับสนุน 

พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองดื่ม 

ไม่มแีอลกอฮอล์ของ 

บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จ ำกดั 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
- เพศ 

- อำยุ 

- ระดบักำรศึกษำ 

- อำชีพ 

- จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

- รำยได้ 

- ประเภทที่อยู่อำศัยปัจจุบัน 
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5. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. ทราบกลยทุธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

ไม่มีแอลกอฮอลข์อง บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั 
2. สามารถน าขอ้มูลไปใช้ประโยชน์ในการเลือกใช้กลยุทธ์การวางแผนการตลาดเชิง

สนบัสนุนกิจกรรมใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภค ตลอดจนออกแบบการวางแผนทางการตลาดท่ีตรง
กบัความตอ้งการหรือความสนใจของผูบ้ริโภคได ้

3. เป็นฐานขอ้มูล (Data Base) ของตลาดเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ให้กบั บริษทั สิงห์ 
คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั 

 
6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 

จากการศึกษาเอกสารต่างๆ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูศึ้กษาก าหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะท่ีใช้
ในการศึกษา ดงัน้ี 

กำรตัดสินใจซ้ือ  หมายถึงกระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท า ส่ิงใดส่ิงหน่ึงจาก
ทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยู่
เสมอในชีวิตประจ าวนั ผู ้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ
สถานการณ์ 

เคร่ืองดื่มไม่มีแอลกอฮอล์หมายถึง น ้าด่ืมตราสิงห์ น ้ าแร่ธรรมชาติตราเพอร์ร่า เคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพตราบีอ้ิง เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ตราซนัโว โซดาสิงห์ 

กิจกรรมสนับสนุนด้ำนกีฬำหมายถึง กิจกรรมท่ีเขา้ไปร่วมสนบัสนุนการจดักิจกรรมท่ี
เกิดข้ึนโดยใช้กิจกรรมทางดา้นกีฬามาเป็นเคร่ืองดึงดูดจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้มาเขา้ร่วมกิจกรรมท่ี
จดัข้ึน เช่น การจดัการแข่งขนักีฬาเพื่อดึงดูดจูงใจใหก้ลุ่มเป้าหมายเขา้มาร่วมกิจกรรมท่ีจดัข้ึน 

กจิกรรมสนับสนุนด้ำนบันเทิงหมายถึง กิจกรรมท่ีเขา้ไปร่วมสนบัสนุนการจดักิจกรรม
ท่ีเกิดข้ึน โดยใช้กิจกรรมทางด้านบันเทิงมาเป็นเคร่ืองดึงดูดจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้มาเข้าร่วม
กิจกรรมท่ีจดัข้ึน เช่น การจดัแสดงคอนเสิร์ต เพื่อดึงดูดจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเขา้มาร่วมกิจกรรมท่ี
จดัข้ึน 

กิจกรรมด้ำนกำรช่วยเหลือผู้ด้อยโอกำส หมายถึง กิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพื่อเป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัผลิตภณัฑ์หรือบริษทัเป็นกิจกรรมท่ีช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส ผา่นการตอบแทน
สังคม กิจกรรมรักษาส่ิงแวดล้อม กิจกรรมการสร้างโอกาสให้ผูด้้อยโอกาส กิจกรรมช่วยเหลือ
ผูป้ระสบภยัทั้งทางน ้าและทางบกรวมถึงการบริจาคเงิน ส่ิงของ ใหป้ระชาชนหรือองคก์รต่างๆ 
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กิจกรรมกำรเป็นผู้เข้ำร่วมสนับสนุน หมายถึง กิจกรรมท่ีเข้าไปมีส่วนร่วมในจัด
กิจกรรมนั้นๆโดยกิจกรรมท่ีจดัข้ึนไม่ไดเ้ป็นผูจ้ดักิจกรรมนั้นข้ึนมาเอง แต่เป็นผูเ้ขา้มาร่วมกิจกรรม
ในฐานะผูส้นบัสนุนกิจกรรม และกิจกรรมท่ีเขา้ไปสนบัสนุนอาจเป็นกิจกรรมท่ีหวงัผลตอบแทนท่ี
เป็นมูลค่า เช่น เงิน เป็นตน้ หรือกิจกรรมท่ีเขา้ร่วมสนบัสนุนแลว้ไม่หวงัผลตอบแทนท่ีมีมูลค่า แต่
หวงัส่ิงท่ีไดก้ลบัมาเป็น ภาพลกัษณ์ ช่ือเสียง ท่ีเก่ียวเน่ืองกบักิจกรรมนั้นๆ ซ่ึงมกัจะสอดคลอ้งกบั
ตราสินคา้หรือบริษทัของผูส้นบัสนุนกิจกรรม 
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บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การตลาดเชิงสนับสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลข์อง บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั ผูศึ้กษาไดศึ้กษาวรรณกรรม แนวคิด 
ทฤษฎีต่างๆ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 

1. แนวคิดเร่ืองการตลาดเชิงกิจกรรม 
2. แนวความคิดเร่ืองพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
3. แนวความคิดเร่ืองการตดัสินใจซ้ือ 
4. ขอ้มูล บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั 
5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
1. แนวคิดเร่ืองการตลาดเชิงกจิกรรม  

พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงและเดินหนา้อยา่งรวดเร็ว กิจกรรมทางการตลาดมีการ
เคล่ือนไหวตลอดเวลา นักการตลาดยุคปัจจุบนัจึงตอ้งปรับตวัเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดอยู่เสมอ
เน่ืองจากต้องมีความพร้อมในการเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภค เป้าหมายท่ีแตกต่างกันทั้ งด้านรสนิยม
กิจกรรมท่ีช่ืนชอบและการเลือกเปิดรับส่ือ การใชก้ารตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการเจาะกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายเพื่อตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งแทจ้ริง รูปแบบของการจดักิจกรรมท าให้ผูบ้ริโภคได้
มีโอกาสสัมผสัสินคา้อยา่งใกลชิ้ดรวมถึงสามารถสร้างความรู้จกัและความประทบัใจในตราสินคา้
ไดเ้ป็นอย่างดี หากการจดัการตลาดเชิงกิจกรรมให้น่าสนใจนั้นไม่ใช่เร่ืองง่าย (อริสา เหล่าวิชยา, 
2556) 

เกรียงไกร กาญจนโภคิน (2555) ได้ให้ความหมายของ การตลาดเชิงกิจกรรมไวว้่า 
การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีน าตราสินคา้ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยเนน้การสร้างประสบการณ์ร่วมกบัตราสินคา้ ผา่นประสาทสัมผสัทั้งหา้ไดแ้ก่ รูป รส กล่ิน เสียง 
ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย และยงัไดก้ล่าวถึงประโยชน์ของการตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีท าให้กลายเป็นกล
ยทุธ์ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากในปัจจุบนัอยา่งชดัเจนและเขา้ใจไดง่้าย ดงัน้ี 

1. เป็นกลยทุธ์ท่ีสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน 
2. สามารถส่ือสารและโตต้อบกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจนเพราะเป็นการส่ือสาร

สองทาง 
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3. สามารถควบคุมการส่ือสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ คือสามารถก าหนดให้ผูท่ี้เขา้ร่วม
กิจกรรมท าอะไรต่างๆ ไดใ้นเวลาท่ีก าหนด และหากกิจกรรมท่ีจดัข้ึนมีการก าหนดเวลาท่ีเหมาะสม 
จะสามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและสร้างความประทบัใจใหแ้ก่ตราสินคา้ไดอี้กดว้ย 

4. เป็นการลงทุนท่ีมีประสิทธิภาพสูง กล่าวคือ นักการตลาดส่วนใหญ่เห็นว่า การใช้
การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการส่ือสารท่ีไดผ้ลแม่นย  า ยิ่งเม่ือเทียบกบัการซ้ือส่ือโฆษณาท่ีมีราคาแพง
มากในปัจจุบนั แต่สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการรับส่ือไดไ้ม่ชดัเจนแลว้นั้น การตลาดเชิง
กิจกรรมจึงนบัวา่คุม้ค่ากวา่มาก 

5. ช่วยในการขยายการรับรู้ ดว้ยการส่ือสารท่ีรวดเร็วและทนัสมยัมากมายในปัจจุบนั 
ท าให้การจดักิจกรรมทางการตลาด สามารถขยายการรับรู้ออกไปได้มากกว่าในกลุ่มผูท่ี้เขา้มา
ร่วมงาน ผา่นการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ ท่ีมีอยูม่ากมาย 

6. เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความยืดหยุ่นสูง สามารถปรับเปล่ียนให้เหมาะสม
กบัสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา สามารถเปล่ียนหรือ แกไ้ขขอ้มูลไดท้นัท่วงที ต่างจากการ
ส่ือสารผา่นส่ืออ่ืนๆเช่น วทิยโุทรทศัน์ท่ีหากตอ้งการแกไ้ข ตอ้งใชเ้วลาเป็นสัปดาห์หรือมากกวา่นั้น 

7. สามารถประเมินผลในการส่ือสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว สามารถวดัผลของการส่ือสารได้
เร็วกวา่การส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ กล่าวคือ สามารถสอบถามไดโ้ดยตรงจากผูร่้วมกิจกรรมไดท้นัที 

8. สร้างประสบการณ์ร่วมกบัตราสินคา้ เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีสามารถน ามาซ่ึง 
ประสบการณ์ร่วมท่ีเกิดข้ึนระหวา่งกลุ่มเป้าหมายและสินคา้ 

9. ประเมินผลได้การตลาดเชิงกิจกรรม สามารถน ามาประเมินผลได้หลายด้าน เช่น 
จ านวนและคุณภาพของผูเ้ข้าร่วมกิจกรรม ว่าตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีตั้ งไวห้รือไม่ เพื่อน าไป
ปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาดท่ีจะเกิดข้ึนในคร้ังต่อๆ ไปไดอ้ยา่งทนัท่วงที 

เกรียงไกร กาญจนโภคิน (2555) ศึกษาการจดัการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีเหมาะสมและตรง
ตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งใจไวม้ากท่ีสุด โดยส่ิงท่ีตอ้งค านึงถึงมีดงัน้ี 

สถานการณ์ทางการตลาด (Market Situation) คือ ส่ิงแรกท่ีตอ้งวิเคราะห์วา่สินคา้อยูใ่น
ต าแหน่งใด ทางการตลาดโดยภาพรวมเป็นอยา่งไร เป็นผูค้รองส่วนแบ่งทางการตลาดหรือไม่ สินคา้
เก่าหรือสินคา้ใหม่ทั้งหมดน้ีจะเป็นขอ้มูลส าคญัท่ีจะช่วยบอกไดว้า่ควรใชกิ้จกรรมประเภทใด อาทิ
เช่น ถา้เป็นสินคา้ใหม่กิจกรรมท่ีใชต้อ้งมีส่วนใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดท้ดลองใชสิ้นคา้ เป็นตน้ 

สถานการณ์ของตราสินคา้ (Brand Situation) คือการวิเคราะห์ศกัยภาพตราสินคา้โดย
ศึกษาว่า ตราสินคา้นั้นมีพลงัสามารถดึงดูดกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายหรือส่ือมวลชน เช่น ตราสินคา้
ของคุณตนัภาสกรนทีหรือบริษทัยูนิลีเวอร์จดักิจกรรมย่อมมีผูใ้ห้ความสนใจอยากร่วมงานเป็น
จ านวนมาก แต่ทั้งน้ีไม่ได้หมายความว่าตราสินคา้ท่ีมีพลังเท่านั้นจะสามารถจดักิจกรรมได้ตรา
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สินคา้ท่ียงัไม่มีพลงัท่ีแขง็แกร่งอาจเลือกสถานท่ีจดักิจกรรมท่ีเปิดโอกาสให้ประชาชนมาร่วมงานได ้
หรืออีกแนวทางหน่ึงคือ ใช้ผูมี้ช่ือเสียงเป็นแม่เหล็กเพื่อช่วยเพิ่มพลงัดึงดูดให้คนมาร่วมงานได้
เช่นกนั 

แนวทางของกิจกรรม (Event Platform) คือ การวางทิศทางของกิจกรรมรวมถึงคุณค่า
และการสะทอ้นถึงวฒันธรรมขององค์กรด้วยเช่นสินคา้บรีสใช้รูปแบบการน าเสนอโดยการจดั
กิจกรรมกลางแจง้เป็นหลกั เช่น โครงการเปิดโลกแห่งการเรียนรู้เนน้การเรียนรู้นอกห้องเรียน โดย
ใช้เด็กเป็นส่ือกลางความต้องการการมีความรู้เก่ียวกับสัตว์โลกล้านปีบรีสพาเด็กๆ ไปจงัหวดั
ขอนแก่นเพื่อใหเ้ด็กไดเ้รียนรู้และเห็นแหล่งท่ีขดุพบไดโนเสาร์จริง เป็นตน้ 

คู่แข่งขนั (Competitor) คือ การส ารวจกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในระยะเวลา 1-2 ปีท่ีผ่านมา 
รวมถึงกิจกรรมท่ีก าลงัจะเกิดข้ึนว่ามีลกัษณะรูปแบบใดบา้งการจดักิจกรรมของคู่แข่งทางธุรกิจ
เพื่อท่ีองคก์รหรือนกัการตลาดจะไดว้างแผนปรับเปล่ียนรูปแบบกิจกรรมให้มีความสดใหม่ทนัสมยั
และไม่เหมือนใครดงักลยทุธ์ท่ีกล่าววา่ “แปลกใหม่ใหญ่ดงั” นัน่เอง 

ขอ้มูลลูกคา้เชิงลึก (Consumer Insight) คือการท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียน 
แปลงอยา่งรวดเร็ว ส่ิงท่ีตอ้งค านึงถึงคือ นกัการตลาดรู้จกัผูบ้ริโภคเป้าหมายมากนอ้ยเพียงใด เขา้ใจ
พฤติกรรมอยา่งลึกซ้ึงหรือไม่วา่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมีวิถีชีวิตอยา่งไร ชอบอะไร หรืออะไรก าลงั
เป็นท่ีนิยม จากนั้นนักการตลาดจึงน าขอ้มูลท่ีได้มาวางแผนคิดสร้างสรรค์ในส่ิงท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายชอบและสนใจเพื่อท าใหกิ้จกรรมนั้นเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายอยา่งแทจ้ริง 

Kotler (1997) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความลกัษณะของการตลาดเชิงกิจกรรมคือเป็นเหตุการณ์ท่ี
จดัข้ึนหรือออกแบบข้ึนมา เพื่อส่ือสารเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงไปยงักลุ่มเป้าหมายการตลาดเชิงกิจกรรมจึง
อยู่ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์สินค้าหรือกิจกรรมใดๆ ท่ีบริษทัจดัข้ึน
เพื่อใหเ้กิดความสนใจข้ึนในสังคมหรือผูบ้ริโภคผา่นการจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) เช่น การ
จดันิทรรศการ การประกวด การแข่งขนั หรือการให้เงินสนับสนุนเงินทุนให้แก่กิจกรรมต่างๆ
กิจกรรมท่ีประสบความส าเร็จควรประกอบไปดว้ยแนวความคิดหลกั 5 ประการคือ 

1. คร้ังแรก (The First) คือการจดักิจกรรมในแบบท่ียงัไม่เคยมีใครท ามาก่อนเกิดข้ึน
เป็นคร้ังแรกในเมืองไทยหรือเป็นของแปลกไม่เคยมีใครเห็นมาก่อนโดยน าเสนอความแปลกใหม่
เพื่อเป็นจุดดึงดูดความสนใจต่อผูเ้ขา้ร่วมงาน 

2. แตกต่าง (Different) คือการสร้างสรรคกิ์จกรรมบนความคิดท่ีพลิกแพลงแตกต่างจาก
ส่ิงท่ีเคยเกิดข้ึนแล้วเช่นการประกวดนางสาวไทยผูไ้ดต้  าแหน่งตอ้งเป็นคนสวยหุ่นดีมีกิจกรรมท่ี
ประชาชนและส่ือต่างจดจ าไดดี้แต่การประกวดธิดาชา้งซ่ึงเป็นการพลิกแพลงโดยให้ผูเ้ขา้ประกวด
ตอ้งสวยและอว้น 
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3. ท่ีสุด (The Most) คือการจดักิจกรรมท่ีสร้างความน่าสนใจโดยใช้จุดเด่นในเร่ือง
ความเป็น“ท่ีสุด” ไม่วา่จะเป็นเก่าท่ีสุดเล็กท่ีสุดใหญ่ท่ีสุดยาวท่ีสุดซ่ึงส าหรับประเทศไทยแลว้นิยม
จดักิจกรรมในลกัษณะน้ีมากเพราะส่ือมวลชนมกัใหค้วามสนใจและพร้อมท่ีจะเผยแพร่ข่าวอีกทั้งยงั
ไดล้งบนัทึกความเป็นท่ีสุดอยา่งมากมายเช่นนวดแผนไทยเยอะท่ีสุดเดาะลูกบอลนานท่ีสุดหรือขนม
ไหวพ้ระจนัทร์ท่ีใหญ่ท่ีสุดเป็นตน้ 

4. ความต่ืนเต้นเร้าใจ (Excitement) คือกิจกรรมท่ีมีการแสดงผาดโผนเป็นจุดเด่น
อยา่งไรก็ตาม นกัการตลาดควรตอ้งค านึงถึงผลลบท่ีจะตามมาหากเกิดอนัตรายหรืออุบติัเหตุอ่ืนใดท่ี
ไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได ้ส่ิงท่ีจะตามมาก็คือข่าวหนา้หน่ึงซ่ึงอาจท าให้ตราสินคา้หรือตรา
สินคา้เสียหายได ้

5. ความมีช่ือเสียง (Famous) คือการดึงผูมี้ช่ือเสียงมาร่วมงานซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีใชอ้ยา่ง
แพร่หลาย เช่น การน านักแสดงนักร้องหรือผูมี้ ช่ือเสียงมาร่วมกิจกรรมท่ีจัดข้ึนซ่ึงจะท าให้
ประชาชนรวมถึงส่ือมวลชนใหค้วามสนใจและพร้อมจะมาร่วมงานดว้ยเป็นจ านวนมากเป็นตน้ 

เกษม พิพฒัน์เสรีธรรม (2551) การจดักิจกรรมพิเศษแบบน้ี ทางการตลาดเรียกว่า 
“Event Marketing” ซ่ึงหมายถึงการจดักิจกรรม การแสดง ฯลฯ ท่ีน่าสนใจ มากระตุน้ความสนใจ
ของลูกคา้เป้าหมาย หรือกระตุน้ใหซ้ื้อ ไม่วา่จะเป็นการจดัประกวด การแข่งขนักีฬา การแสดงสินคา้ 
การแสดงส่ิงประหลาด การแสดงดนตรี การประกวดนางงาม การประกวดของแปลก การฉลองชยั
ชนะ การสัมมนา การแถลงข่าว การครบรอบปี และอ่ืนๆ อีกมากมาย ตามแต่ท่านจะหามาเป็น
เหตุผลในการจดัในความเป็นจริง การจดักิจกรรมพิเศษนบัเป็นส่วนหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ แต่
ได้ผลมากกว่าเพราะเปิดโอกาสให้ลูกคา้เป้าหมาย/บุคคลทัว่ไปมีส่วนร่วมและก่อให้เกิดการท า
กิจกรรมร่วม หรือท าการส่งเสริมการขายพร้อมกันด้วย ท าให้ว ัดผลได้ชัดเจนกว่าการ
ประชาสัมพนัธ์ทัว่ไป 

กลยุทธ์ใช้กจิกรรมพเิศษนีใ้ห้ประโยชน์หลายประการ ดังนี ้
1. กิจกรรมพิเศษที่น่าสนใจ ทําให้เกิดการเผยแพร่ในส่ือต่างๆ โดยไม่เสียเงิน กิจกรรม

นั้นตอ้งน่าสนใจมีจุดใหส่ื้ออยากน าเสนอ หลายบริษทัใชก้ลยุทธ์น้ีบ่อยคร้ังเช่น เม่ือปี 2548 รายการ 
ตามไปดูเป็นรายการโทรทศัน์ยอดนิยม เป็นรายการท่ีเผยแพร่การส่งเสริมการขายแบบใหม่ท่ีไม่เคย
มีมาก่อนในตอนนั้นเป็นการจดัการแข่งขนัเตน้ร ามาราธอนชายหาดท่ีพทัยา เพื่อส่งเสริมการขาย
เหลา้ยีห่อ้หน่ึง ซ่ึงคนสนใจกนัมากและไดรั้บการสนบัสนุนจากหน่วยงานภาครัฐและเอกชนอยา่งดี 
เพราะเป็นการส่งเสริมการท่องเท่ียวเมืองพทัยา สรุปงานจากการจดังานในคร้ังน้ี เป็นกิจกรรมท่ี
ไดรั้บผลตอบรับท่ีดีเป็นอยา่งมาก และยงัเป็นการประชาสัมพนัธ์สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีแฝงไปกบัการ
จดักิจกรรมท่ีใหม่และแปลกแตกต่างไปจากเดิมและมียอดขายท่ีเพิ่มข้ึนจากเดิม นอกจากน้ีการจดั
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กิจกรรมดังกล่าวสามารถส่งเทปการจดักิจกรรมท่ีเกิดข้ึนท่ีออกอากาศทางโทรทศัน์ไปขอเงิน
สนบัสนุนจากเจา้ของสินคา้ในต่างประเทศ 

2. กจิกรรมพเิศษทําให้ได้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายชัดเจน เน่ืองจากสามารถเลือกกิจกรรมท่ี
อยูใ่นความสนใจของลูกคา้เป้าหมาย เขาชอบท าอยูแ่ลว้จึงเป็นการสร้างโอกาสให้เขารู้จกัและชอบ 
“ตราสินคา้” มากข้ึน เช่นคนท่ีไปงานมอเตอร์โชว ์ส่วนใหญ่คือผูท่ี้สนใจหรือตอ้งการซ้ือรถยนต์
หรืออุปกรณ์เก่ียวกบัรถยนต์ ทุกปียอดขายรถยนตแ์ละสินคา้อ่ืนๆ เป็นเงินหลายร้อยลา้นบาท งาน
โฮมโชวห์รืองานเฟอร์นิเจอร์โชวก์็เช่นเดียวกนั  

3. การจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับส่ือมวลชน กลยุทธ์น้ีนอกจากส่ือมวลชนจะเผยแพร่
ประชาสัมพนัธ์ใหฟ้รีแลว้ ยงัช่วยสร้างความน่าเช่ือถือไดดี้อีกดว้ย หากมีการเชิญส่ือมวลชนไปเยี่ยม
ชมงานหรือโรงงานหรือกิจกรรมท่ีจดัข้ึน เช่ือไดเ้ลยว่าส่ือมวลชนเหล่านั้นยอ่มจะไปเขียนหรือพูด
ประชาสัมพนัธ์บริษทัจะประหยดัเงินโฆษณาไดเ้ช่น การเขียนประชาสัมพนัธ์ให้คร่ึงหนา้หนงั สือ
พิมพจ์ะตอ้งจ่ายเงินจ านวนมาก ขอ้ดีอีกอยา่งคือ ขอ้ความประชาสัมพนัธ์น่าเช่ือถือมาก ในสายตา
ของผูบ้ริโภคเช่นกลุ่มบริษทัซีพี เชิญแขกพิเศษและส่ือมวลชนไปร่วมงานเป็นศูนยก์ารคา้อภิมหา
ใหญ่ยกัษ“์ซุปเปอร์แบรนด์มอลล์” ท่ีเมืองเซ่ียงไฮ ้ประเทศจีน ไดผ้ลดีเกินคาด ทุกส่ือเขียนเผยแพร่
ท าให้หลายคนอยากไปชมและซ้ือสินคา้ แถมยงัช่วยสร้างภาพพจน์ให้อีกดว้ย เช่น งานบั้งไฟพญา 
นาค จงัหวดัหนองคาย มีคนไปร่วมงานจ านวนมาก ท ารายไดใ้ห้จงัหวดัมากกว่า 50 ล้านบาทใน
เวลาเพียง 2-3 วนั  

หลกัส าคญัในการท ากิจกรรมพิเศษคือ ตอ้งท าให้“แปลก ใหม่ ใหญ่ ดงั” ไม่ซ ้ าใคร จึง
จะไดผ้ลดี กรณีบริษทัมีงบประมาณจ ากดั ก็ตอ้งหาจุดขายให้เจอ เช่นท าให้ใหญ่สุด หรือจ๋ิวสุด หรือ
หาผูร่้วมสนับสนุนโดยเฉพาะหน่วยงานของรัฐบาลซ่ึงปัจจุบนัหลายหน่วยงานมีงบช่วยเหลือ 
นอกจากน้ียงัไดรั้บความสะดวกและสร้างความน่าเช่ือถืออีกดว้ย  

กลยทุธ์แบบร่วมสนบัสนุนท่ีชาวต่างชาติเรียกวา่ Piggy Backingโดยชาวต่างชาติเปรียบ
การร่วมกนัลงขนัเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมใหญ่ๆ ซ่ึงเป็นกลยุทธ์การจดัท ากิจกรรมพิเศษท่ีบริษทั
เล็กๆ นิยมใชก้นัมาก เพราะงบประมาณไม่มากพอท่ีจะเป็นผูส้นบัสนุนรายการแต่เพียงผูเ้ดียว หลกั
ส าคญัท่ีตอ้งพิจารณาในเร่ืองน้ีคือ ตอ้งดูว่าสินคา้ท่ีร่วมเป็นผูส้นับสนุนดว้ยกนันั้นมีช่ือเสียงและ
ภาพพจน์อยูใ่นระดบัเดียวกนั มีบุคลิกภาพของ“ตราสินคา้” สอดคลอ้งไปดว้ยกนัไดไ้ม่ก่อให้เกิด
การขดัแยง้กนัทางธุรกิจ  
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การจัดกจิกรรมพเิศษสําหรับสินค้า ต้องให้ดูพเิศษจริงๆ ผู้บริโภคจึงจะบอกต่อ หากไม่ดี
จริง จะบอกต่อในทางทีเ่สียหาย   

ปัจจุบนัการจัดท ากิจกรรมพิเศษน้ีใช้กันมาก เพราะได้ผลมากกว่าการโฆษณาและ
สามารถจดักิจกรรมให้เหมาะสมกบัลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน อยา่งเช่นจุดนดัหมายส าคญัของ
วยัรุ่นในกรุงเทพฯ อยา่ง “เซ็นเตอร์พอ้ยท์” ท่ีสยามสแควร์ มกัจะถูกเลือกใชเ้ป็นท่ีจดักิจกรรมของ
สินคา้ท่ีมีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นวยัรุ่นอยูเ่สมอๆ  

กิจกรรมพิเศษน้ีปัจจุบนัมกัจดักระจายตามท่ีต่างๆ หลายจุดพร้อมกนั เพื่อให้เกิดการ
บอกต่อแบบปากต่อปากอยา่งท่ีท่านพบเห็นทัว่ไปตามแหล่งชุมชนใหญ่ๆ ในกรุงเทพมหานคร 

การจดักิจกรรมพิเศษควรเลือกเร่ืองท่ีอยูใ่นกระแสความสนใจของลูกคา้เป้าหมาย และ
ควรใช้เคร่ืองมือส่ือสารอ่ืนๆ ช่วยดว้ย เช่น การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ทั้งก่อนและหลังการท า
กิจกรรมพิเศษ เพื่อกระตุน้ใหมี้ผูม้าร่วมงานจ านวนมาก  

กิจกรรมท่ีจดัอยา่งต่อเน่ืองยอ่มช่วยสร้าง บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) 
อย่างตราสินคา้“กระทิงแดง เอ็กซ์ตร้า” ท่ีเลือกจดัการแข่งขนักีฬาผาดโผนเช่นจกัรยานผาดโผน 
ฯลฯ อยา่งต่อเน่ือง สามารถสร้างบุคลิกภาพใหม่ใหต้ราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

ข้อควรพิจารณาอีกประการหน่ึงก็คือ บริเวณท่ีจัดกิจกรรมจะต้องมีการจัดแสดง
สัญลกัษณ์ของ ตราสินคา้อย่างชดัเจนและตอ้งค านึงถึงมุมกลอ้งท่ีช่างภาพจะถ่ายภาพดว้ย เพื่อให้
ภาพท่ีเป็นข่าวมีรูปท่ีท่านตอ้งการน าเสนอ  

การท ากิจกรรมอาจจดัข้ึนเพื่อสร้างการรับรู้เก่ียวกบั ตราสินคา้เพียงอย่างเดียวหรือเพื่อ
ส่งเสริมการขายไปพร้อมกันก็ได้ ท่ีส าคญัคือต้องเตรียมพนักงานผูรั้บผิดชอบไปให้พร้อมและ
พอเพียง  

การจดัท ากิจกรรมพิเศษเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีไดผ้ลทั้งในดา้นการสร้างการรับรู้ของ
ตราสินคา้และสามารถสร้างยอดขายได้ หากมีการจดัการส่งเสริมการขายพร้อมกนัดว้ย จึงเป็นการ
ใชเ้งินงบประมาณดา้นการตลาดท่ีไดผ้ลกวา่การท าประชาสัมพนัธ์ หรือการโฆษณา  

โดยสรุปการจัดทาํกจิกรรมพเิศษต้องพจิารณาหลกัการต่อไปนี ้ 
1. กิจกรรมท่ีเลือกจดั ตอ้งมีลกัษณะสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของตราสินคา้ 
2. ช่ือของกิจกรรมท่ีจดั ตอ้งมีช่ือของตราสินคา้ร่วมอยูด่ว้ย 
3. เคร่ืองหมายและสัญลกัษณ์ของกิจกรรม ตอ้งมีโลโกข้องตราสินคา้ร่วมอยูด่ว้ย 
4. ตอ้งมีป้ายหรือสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ในบริเวณงานอยา่งทัว่ถึง 
5. ควรมีสัญลกัษณ์ประจ างาน (Mascot) เพื่อสร้างความสะดุดตา คึกคกั เป็นท่ีน่าสนใจ 
6. ควรเชิญส่ือมวลชนมาร่วมงานมากๆ 
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7. ตอ้งมีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ อยา่งเพียงพอ ทั้งก่อนและหลงัการจดักิจกรรม 
8. ควรเชิญผูมี้ช่ือเสียงหรือผูท่ี้สังคมส่วนใหญ่รู้จกัมาร่วมกิจกรรมในงาน เช่น ดารา 

นกัร้อง นกักีฬา ท่ีมีช่ือเสียง 
9. ควรใชร่้วมกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ 
การจดักิจกรรมพิเศษ จดัเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด/การส่งเสริมการขายท่ีทรง

ประสิทธิภาพ และนิยมใชก้นัมาก เพราะเปิดโอกาสให้ลูกคา้เป้าหมายมีส่วนร่วมท ากิจกรรม และ
เป็นการประหยดังบประมาณดา้นการตลาดมากกวา่การประชาสัมพนัธ์หรือการโฆษณาเพียงอยา่ง
เดียว 

การตลาดเชิงกิจกรรมได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วเน่ืองจากการท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้า 
หมายมีความแตกต่างกนัทั้งรสนิยม กิจกรรม และวิธีการเปิดรับส่ือต่างๆ อีกทั้งการโฆษณาผา่นส่ือ 
มวลชนหลกัมีราคาแพงมากข้ึน รวมทั้งยงัเป็นการเผยแพร่ไปสู่ประชาชนจ านวนมากทั้งท่ีความเป็น
จริงแลว้อาจไม่ตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภคหลกัขององคก์รสินคา้หรือบริการ 

การตลาดเชิงกิจกรรมจะเป็นการเจาะกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อสนองความตอ้งการได้
อย่างแทจ้ริงการจดักิจกรรมท่ีดีสามารถสร้างความน่าจดจ าแก่ผูเ้ขา้ร่วมงานไดซ่ึ้งการสร้างสรรค์
กิจกรรมแต่ละคร้ังตอ้งมีเอกลกัษณ์รวมทั้งสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นๆออกมา
พร้อมทั้งสร้างความประทบัใจในตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

หากแต่การท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้มีประสิทธิภาพสูงสุดไม่ใช่เพียงเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัรสนิยมหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่มีจุดประสงคท่ี์ส าคญั
อีกประการหน่ึงคือ จะท าอยา่งไรให้กิจกรรมนั้นน่าประทบัใจและเพื่อผลในการให้ส่ือมวลชนช่วย
ประชาสัมพนัธ์น าเสนอกิจกรรมนั้นออกมาเป็นข่าวได ้ทั้งน้ีนักการตลาดจึงตอ้งมีการก าหนดกล
ยทุธ์การจดัท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้น่าสนใจและประทบัใจประชาชนรวมถึงส่ือมวลชนให้มาก
ท่ีสุด 

สรุป ในปัจจุบนัการตลาดเชิงกิจกรรมได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากการท่ี
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความแตกต่างกนัทั้งรสนิยม กิจกรรม และวธีิการเปิดรับส่ือต่างๆ อีกทั้งการ
โฆษณาผ่านส่ือมวลชนหลกัมีราคาแพงมากข้ึน รวมทั้งยงัเป็นการเผยแพร่ไปสู่ประชาชนจ านวน
มาก ทั้งท่ีความเป็นจริงแลว้สินคา้หรือบริการอาจไม่ตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภคหลกัขององคก์ร 

การตลาดเชิงกิจกรรมจะเป็นการเจาะกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อสนองความตอ้งการได้
อย่างแทจ้ริง การจดักิจกรรมท่ีดีสามารถสร้างความน่าจดจ าแก่ผูเ้ขา้ร่วมงานได ้ซ่ึงการสร้างสรรค์
กิจกรรมแต่ละคร้ังตอ้งมีเอกลกัษณ์ รวมทั้งสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นๆ ออกมา
พร้อมทั้งสร้างความประทบัใจในตราสินคา้ไดอ้ยา่งดี 
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การทบทวนวรรรณกรรมในเร่ืองการตลาดเชิงกรรม ผูว้ิจยัพบวา่ การตลาดเชิงกิจกรรม 
เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ต่างๆ นิยมน าไปใชห้ลากหลายรูปแบบ เพื่อให้เหมาะ
กบัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้สัญลกัษณ์ต่างๆ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจกลยุทธการตลาดเชิง
กิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค จึงไดน้ ามาศึกษาเป็นตวัแปร
ตน้ในงานวจิยัคร้ังน้ี  

 
2. แนวความคิดเร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภค 

นักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงความหมายของค าว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค ไว้
หลากหลายความหมาย ผูว้จิยัไดน้ าเสนอเพียงบางส่วนดงัน้ี 

เกริกฤทธ์ิ อัมพะวตั (2556) พฤติกรรมท่ีผู ้บริโภคท าการค้นหาการซ้ือ การใช้การ
ประเมินผล ในสินคา้และบริการ ซ่ึงคาดวา่จะสนองความตอ้งการของเขา 

สุปัญญา ไชยชาญ (2543) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
ขั้นสุดทา้ยท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อวตัถุประสงคเ์ช่นวา่น้ีรวมกนัเขา้เรียกวา่ตลาดผูบ้ริโภค 

ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนมีส่วน
ในการก าหนดใหมี้การกระท า 

ธงชัย สันติวงษ์ (2546) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจดัหาให้และการใช้สินค้าและบริการ โดยรวมถึง กระบวนการ
ตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ ซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท า  

Kotler (1997) น าทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาสร้างเป็นตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
กล่าววา่ “ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมเพราะมีส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท าให้เกิดความตอ้งการ
ส่ิงเร้า หรือส่ิงกระตุน้ถูกป้อนเขา้สู่ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค เปรียบเสมือนกล่องด า (Black 
Box) ผูผ้ลิตไม่สามารถคาดคะเนว่า ความรู้สึกนึกคิดเกิดข้ึนจากการรับอิทธิพลจากปัจจยัใดบา้ง 
ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนอง (Response) เรียกตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า ส่ิงกระตุ้น-การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response Model; S-R Model) 

ศิรินทร์ซ่ึงสุนทร (2542) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้่า เป็นการ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและการใช้ซ่ึงสินคา้และ
บริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดให้
มีการกระท าดงักล่าวนั้น หมายถึง พฤติกรรมของมนุษย์นั้นเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัความนึกคิด
ความรู้สึกหรือการแสดงออกของมนุษยน์อกจากน้ี (ธงชยัสันติวงษ์, 2546) ไดใ้ห้ความหมายของ
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไวว้่าเป็นกระบวนการของการรับรู้และการประเมินขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ และพิจารณาวา่ตวัเลือกใดสามารถสนองตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภคแลว้จึงท า
การตดัสินใจเลือกตวัเลือกนั้น 

ธงชยั สันติวงษ์ (2533) ไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพิ่มเติมในความหมายท่ีถูก 
ตอ้งวา่ไม่ไดห้มายถึงการบริโภค แต่หมายถึงการซ้ือของผูบ้ริโภคเนน้ตวัผูซ้ื้อเป็นส าคญั และการซ้ือ
เป็นเพียงจุดหน่ึงของกระบวนการตดัสินใจ ดงันั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้ง
อาศยัวธีิการศึกษาแบบกระบวนการตดัสินใจ นัน่คือ ศึกษาดูวา่ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น
มีกระบวนการเป็นมาอยา่งไร และตลอดจากจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการเร่ือยมาจนถึงจุดท่ีผูบ้ริโภค
ท าการซ้ือนัน่เอง นอกจากน้ี Schiffman And Kanuk (1994) ก็ไดก้ล่าวเพิ่มเติมถึงกระบวนการเก่ียว 
กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่เป็นพฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หาการซ้ือ การใช ้การประเมินผลและ
การใชจ่้ายในผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภค
ท าการคน้หา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะ
สนองความตอ้งการของ Schiffman And Kanuk (1994) ได้หมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การ
ตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใช้สินคา้นกัการตลาดจ าเป็นตอ้ง
ศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้วยเหตุผลหลายประการกล่าวคือ (1) พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จถา้กลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้(2) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวความคิด
ทางการตลาด (Marketing Concept) ท่ีว่าการท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุน้ีจึงต้องศึกษาถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อจดัส่ิงกระตุน้หรือกลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคได ้

สรุปพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละ
บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้และใช้สินคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการในการ
ตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป หวงัวา่จะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

พฤติกรรมของผู้ซ้ือ 
ผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายสินคา้จะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค(Buyer Behavior)ซ่ึงเป็น

ส่วนส าคญัของการปฏิบติัการบริโภค ซ่ึงหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การแลกเปล่ียนสินคา้ และบริการดว้ยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวัก าหนดให้มี
กระบวนการกระท าน้ี พฤติกรรมของผูซ้ื้อนั้นเราหมายรวมถึงผูซ้ื้อท่ีเป็นอุตสาหกรรม (Industrial 
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Buyer) หรือเป็นการซ้ือบริษทัในอุตสาหกรรมหรือผูซ้ื้อเพื่อขายต่อ แต่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น
เราเน้นถึงการซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคเอง ปกติเรามกัใช้ค  าว่า พฤติกรรมของลูกค้า 
(Customer Behavior) แทนกนักบัพฤติกรรมผูซ้ื้อไดค้  าทั้งสองคือ พฤติกรรมผูซ้ื้อและพฤติกรรม
ลูกค้าน้ีเป็นความหมายเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภค
มากกวา่ 

การซ้ือและการบริโภค 
ค าว่า “พฤติกรรมผูบ้ริโภค” นั้นในความหมายท่ีถูกตอ้งแลว้ มิใช่หมายถึง การบริโภค 

(Consumption) แต่หากหมายถึงการซ้ือ (Buying) ของผูบ้ริโภค จึงเนน้ถึงตวัผูซ้ื้อเป็นส าคญัและท่ี
ถูกตอ้งแลว้การซ้ือเป็นเพียงกระบวนการหน่ึงของการตดัสินใจและไม่สามารถแยกออกไดจ้ากการ
บริโภคสินคา้ ทั้งท่ีกระท าโดยตวัผูซ้ื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัวซ่ึงมีผูซ้ื้อท า
ตวัเป็นผูแ้ทนให ้การซ้ือแทนนั้น ผูซ้ื้อแทนจะเป็นผูท้  างานแทนความพอใจของผูท่ี้จะบริโภคอีกต่อ
หน่ึง ดว้ยเหตุผลน้ีเอง ผูว้เิคราะห์การตลาดจึงตอ้งระวงัอยูเ่สมอถึงความสัมพนัธ์นั้น 

บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Role) หมายถึง บทบาทของ ผูบ้ริโภค
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นกัการตลาดไดน้ ามา
ประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผูแ้สดงโฆษณา 
(Presenter) สามารถใหบ้ทบาทใดบทบาทหน่ึง เช่น ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช้
โดยทัว่ไปมี 5 บทบาทคือ 

1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) บุคคลท่ีรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการ ริเร่ิมซ้ือ และเสนอ
ความคิดเก่ียวกบัความตอ้งการผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง 

2. ผูมี้อิทธิพล (Influence) บุคคลท่ีใช้ค  าพูดหรือการกระท าตั้งใจหรือไม่ได้ตั้ งใจท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ การซ้ือ และการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ 

3. ผูต้ดัสินใจ (Decision) บุคคลผูต้ดัสินใจหรือมีส่วนในการตดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่
ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร หรือซ้ือท่ีไหน 

4. ผูซ้ื้อ (Buyer) บุคคลท่ีซ้ือสินคา้จริง 
5. ผูใ้ช ้(User) บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการบริโภค การใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือบริการ 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือ

วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู ้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ 
พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategy) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 



16 

 

 
 

ภาพท่ี 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: อดุลยแ์ละดลยา จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผู้บริโภค (กรุงเทพฯ: โรงพิมพม์หาวทิยาลยั 
ธรรมศาสตร์, 2545), 7. 

 
อดุลย ์และ ดลยา จาตุรงคกุล (2545) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่เป็น 

“กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลกระท าเม่ือไดรั้บ บริโภคสินคา้หรือบริการรวมไปถึงการขจดัสินคา้หรือ
บริการหลงัการบริโภคดว้ย – Activities people undertake when obtain, consuming and disposing 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

อทิธิพลจากผู้บริโภค 
วฒันธรรม   ชนชาติ 
บุคลิกภาพ   ครอบครัว 
ขั้นตอนวงจรชีวิต  ค านิยม 
รายได ้   ทรัพยากรท่ีมีอยู ่
ทศันคติ   ความเห็น 
การจูงใจ   ประสบการณ์ในอดีต 
ความรู้สึก   เพ่ือนร่วมงาน 
ความรู้ 
 

อทิธิพลจากบริษทัห้างร้าน 
ตรายีห่้อ   ลกัษณะของสินคา้ 
การโฆษณา  การแพร่ค  าพดู 
ส่งเสริมตลาด  การตั้งแสดงในร้านคา้ 
   ปลีก 
ราคา   คุณภาพ 
บริการ   ส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้ 
ความสะดวก  โปรแกรมดึงลูกคา้ 
หีบห่อ   ให้ซ่ือสตัย ์
   สินคา้ท่ีมีขาย 

 

    

ผู้บริโภค 

การได้รับมา 

 วิธีการท่ีเขาใชต้ดัสินใจวา่ตอ้งการ
ซ้ือ 

 สินคา้อ่ืนท่ีเขาพิจารณาวา่จะซ้ือ 

 เขาซ้ือท่ีไหน 

 วิธีเขาช าระค่าสินคา้ 

 วิธีการท่ีเขาเอาสินคา้กลบับา้น 

การบริโภค 

 วิธีการท่ีเขาใชสิ้นคา้ 
 วิธีการเก็บสินคา้ในบา้น 
 ใครใชสิ้นคา้ 
 บริโภคมากนอ้ยเท่าใด 
 สินคา้เปรียบเทียบกบัความ
คาดหมายแลว้เป็นเช่นใด 

การขจัดสินค้าทิง้ 

 ขจดัสินคา้ท่ีเหลือทิ้งอยา่งไร 
 ทิ้งไปมากนอ้ยเท่าใด 
 ขายต่อหรือเปล่า 
 ส่งไป recycle หรือเปล่า 
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of products and services” กล่าวโดยง่ายก็คือเป็นท่ีเขา้ใจกนัวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองเก่ียวกบั 
“ท าไมคนจึงท าการซ้ือ” ค าจ ากดัความน้ีรวมถึงกิจกรรมมากมาย ดงัน้ี 

การได้รับมา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมท่ีน าไปสู่และรวมถึงการซ้ือหรือการรับ
ผลิตภณัฑ์ไว ้กิจกรรมเหล่าน้ีบางอย่างรวมถึงการเสาะแสวงหาข่าวสารเก่ียวกับลักษณะของ
ผลิตภณัฑ ์การพิจารณาเลือกซ้ือ การประเมินผลิตภณัฑ์หรือตรายี่ห้อและการซ้ือ นกัวิจยัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท าการวิเคราะห์พฤติกรรมเหล่าน้ี ซ่ึงก็รวมไปถึงวิธีการท่ีท่ีผูบ้ริโภคท าการซ้ือผลิตภณัฑ ์
เขาจ่ายของในร้านคา้ท่ีขายสินคา้เจาะจงซ้ือหรือร้านคา้ประเภทอ่ืนทางอินเตอร์เน็ต เร่ืองอ่ืนอาจ
รวมถึงวิธีการจ่ายเงินเพื่อช าระค่าสินคา้ (ดว้ยเงินสดหรือเครดิตการ์ด) เขาซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อใชเ้ป็น
ของขวญัแก่คนอ่ืนหรือส าหรับตวัของเขาเอง ขนของไปเองหรือให้ทางห้างส่งไป เขาไดข้่าวสาร
เก่ียวกบัสินคา้และร้านคา้ต่างๆ มาจากไหนและตรายีห่อ้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้อยา่งไร 

การบริโภค (Consuming) หมายถึง วิธีใด ท่ีไหน เม่ือใด และภายใตส้ถานการณ์ใดท่ี
ผูบ้ริโภคท าการบริโภคผลิตภณัฑ์ ตวัอย่างท่ีเห็นไดเ้ป็นเร่ืองเก่ียวกบัว่าการบริโภคนั้นอาจรวมถึง
การตดัสินใจท่ีจะบริโภคสินคา้ท่ีบา้นหรือท่ีท างาน เขาใชสิ้นคา้ตามค าสั่งหรือค าแนะน าจากฉลาก
สินค้าหรือตามความตั้ งใจของเขาหรือเขาหาวิธีพิเศษเฉพาะในการใช้สินค้าของเขาเองได ้
ประสบการณ์ในการใช้สินคา้เป็นท่ีน่าพอใจหรือใช้ไปตามหน้าท่ีของสินคา้ เขาใช้สินคา้จนหมด
หรือเหลือบางส่วนทิ้งไป 

การขจัดสินค้าทิง้ไป (Disposing) รวมไปถึงวิธีการท่ีผูบ้ริโภคจดัการกบัผลิตภณัฑ์และ
หีบห่อเม่ือเลิกใช้ ในกรณีน้ีนักวิเคราะห์ผู ้บริโภคอาจตรวจสอบพฤติกรรมผู ้บริโภคจากแง่
นิเวศวิทยา วิธีใดท่ีผูบ้ริโภคขจดัหีบห่อของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์เหลือใช้ ผูบ้ริโภคอาจเลือกใช้
ผลิตภณัฑท่ี์สามารถน าไปใชแ้ปรรูปกลบัมาใชใ้หม่ได ้หรือน ากลบัมาใชอี้กคร้ัง โดยให้แก่ผูอ่ื้นหรือ
ขายต่อในรูปสินคา้มือสองก็ได ้ 
 
3. แนวความคิดเร่ืองการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

แนวความคิดเร่ืองการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้  าการตดัสินใจซ้ือแลว้จะเกิดพฤติกรรมตามมาคือการประเมิน

หลงัการซ้ือวา่ตราสินคา้น้ีท าการตดัสินใจนั้นสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคมากน้อยแค่ไหน
โดยแบ่งแนวคิดยอ่ยออกเป็นดงัน้ี 

1. ผลจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
สุนทรีพชัรพนัธ์ (2541) ไดก้ล่าวถึงผลจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง

ผลท่ีเกิดข้ึนอยา่งแรกคือพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคมีอยู ่2 ลกัษณะคือ 
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1.1 การซ้ือเพื่อทดลองใชใ้นกรณีท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้นั้นเป็นคร้ังแรกและจะซ้ือใน
ปริมาณท่ีนอ้ยกวา่ปกติท่ีตอ้งใชท้ั้งน้ีเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการประเมินคุณภาพสินคา้นั้นโดยตรงเช่น
การซ้ือน ้ ายาบว้นปากยี่ห้อใหม่และเม่ือมีสินคา้ใหม่วางตลาดการซ้ือเพื่อทดลองใชก้็มกัจะเกิดข้ึน
เสมอแต่พฤติกรรมเช่นน้ีมกัใชไ้ดเ้ฉพาะสินคา้บางประเภทเท่านั้นสินคา้บางชนิดไม่สามารถซ้ือเพื่อ
ทดลองใช้ไดโ้ดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีอายุการใชง้านยาวนานเช่นเตาไมโครเวฟ, เคร่ืองท าความเยน็ซ่ึง
กวา่จะทราบถึงคุณภาพท่ีแทจ้ริงก็ตอ้งใชสิ้นคา้นั้นไปจนหมดอายุแลว้หรือกวา่จะเปล่ียนใจไดก้็ตอ้ง
ใชเ้วลาอีกนานจึงจะเปล่ียนสินคา้อ่ืนได ้

1.2 การซ้ือสินคา้นั้นๆซ ้ าลกัษณะน้ีใกลเ้คียงกบัแนวความคิดเร่ืองความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้นั้นซ่ึงจะสร้างความมัน่คงให้กบัสินคา้นั้นในตลาดมากข้ึนโดยจะต่างจากการซ้ือเพื่อ
ทดลองตรงท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ซ ้ าในสินคา้เดิมและเพิ่มปริมาณมากกวา่เดิมความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจท่ีไดรั้บเสมอเม่ือผูบ้ริโภคพิจารณาประสบการณ์ในอดีตกบั
ส่ิงท่ีเขาตอ้งการนอกจากนั้นเพื่อลดปัญหาภายหลงัการซ้ือผูบ้ริโภคตอ้งเลือกสินคา้ท่ีมีคุณค่าและดู
ว่าฉลาดท่ีสุดสร้างความมัน่ในเม่ือมีโฆษณายืนยนัการตัดสินใจอีกคร้ังรวมถึงการแลกเปล่ียน
ความเห็นกบัเพื่อนท่ีใชสิ้นคา้เดียวกนัอีกดว้ย 
 

 
 

ภาพท่ี 3 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ 
ท่ีมา: นนัทสารี สุขโต และคณะ,หลกัการตลาด (กรุงเทพฯ: บริษทั เพียร์สัน เอด็ดูเคชัน่  
อินโดไชน่า จ ากดั, 2555), 15. 
 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดนั้นประกอบไปดว้ยกลยุทธ์ 4Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ส่วนส่ิงกระตุน้อ่ืนๆนั้นประกอบไปดว้ย หลายปัจจยัท่ีอยู่ใน
แวดล้อมผูซ้ื้อ เช่น ปัจจยัทางด้านเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองวฒันธรรมและส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 
เหล่าน้ีถูกป้อนเขา้สู่กล่องด าของผูซ้ื้อ และถูกแปลงเป็นการตอบสนองของผูซ้ื้อ ในรูปของตรา

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดและอืน่ ๆ 

การตลาด  ผลิตภณัฑ ์วฒันธรรม

ราคา การจดัจ าหน่าย เศรษฐกิจ  การ

ส่งเสริมการตลาด เทคโนโลยี  สงัคม  

ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 

กล่องด าหรือความรู้สึก

นึกคิดของผูซ้ื้อ 

ลกัษณะเฉพาะของผูซ้ื้อ 

กระบวนการตดัสินใจ

ของผูซ้ื้อ 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

ความพึงพอใจและทศันคติกบับริษทันการ
ซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือ เช่น ซ้ืออะไร ซ้ือ
เม่ือไร ซ้ือมากเท่าใด พฤติกรรมต่อตรา

สินคา้ และความสมัพนัธ ์
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สินคา้ท่ีซ้ือ ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อบริษทั รวมไปถึงผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ซ้ือเม่ือไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ือ
บ่อยเพียงใด เราตอ้งท าความขา้ใจว่า ส่ิงกระตุน้ต่างๆนั้น ถูกเปล่ียนไปสู่การตอบสนองไดอ้ยา่งไร 
ภายในกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงมี 2 ส่วนดว้ยกนั ส่วนแรกคือ ลกัษณะเฉพาะ
ของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ท่ีส่งผลต่อการรับรู้และการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ส่วนท่ีสอง
คือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ซ่ึงส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (นนัทสารี สุขโตและคณะ, 2555) 

ผูว้ิจยัน าแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์หาลกัษณะ
ความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือผูบ้ริโภค ตลอดจนพฤติกรรมการใช้ของผูบ้ริโภค ผลของ
พฤติกรรมเป็นแนวทางส าหรับการวางแผนเพื่อก าหนดกิจกรรมการตลาดให้เหมาะสมกบัความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้ผูบ้ริโภคเพื่อผลก าไรสูงสุดของบริษทั  

ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจ ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนได้แก่ การรับรู้ถึงความ
ตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือเห็น
ไดอ้ย่างชดัเจนว่ากระบวนการซ้ือนั้น เร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริงและมีผลกระทบหลงัการซ้ือ นกัการ
ตลาดจึงควรเนน้ไปท่ีกระบวนการตดัสินใจซ้ือทั้งหมดไม่ใช่แค่ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือเท่านั้น  

 

 
 

แผนภาพท่ี 4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อของ นนัทสารี สุขโต และ คณะ 
ท่ีมา: นนัทสารี สุขโต และคณะ,หลกัการตลาด (กรุงเทพฯ: บริษทั เพียร์สัน เอด็ดูเคชัน่  
อินโดไชน่า จ ากดั, 2555), 15. 
 

จากแผนภาพแสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคไดผ้า่นขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอนในการซ้ือทุกคร้ัง 
แต่ในการซ้ือท่ีเป็นกิจวตัรประจ าวนั ผูบ้ริโภคอาจจะขา้มขั้นตอนบางขั้นได ้เช่น การซ้ือสินคา้ท่ีเป็น
ยี่ห้อประจ าท าให้ทราบความต้องการของตนและเข้าสู่ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือทนัที โดยข้าม
ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลและการประเมินผลทางเลือกไปเราจะใชแ้บบจ าลองในภาพท่ี 3 เน่ืองจาก
ครอบคลุมถึงสถานการณ์การซ้ือท่ีเกิดข้ึนคร้ังแรกหรือมีความสลบัซบัซอ้น 

การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) กระบวนการซ้ือนั้นเร่ิมตั้งแต่การรับรู้ถึง
ความตอ้งการ โดยผูซ้ื้อนั้นจะเร่ิมตระหนกัถึงปัญหาหรือความจ าเป็น ความจ าเป็นและความตอ้งการ
นั้น ไดรั้บการกระตุน้จากส่ิงกระตุน้ภายในพื้นฐานของบุคคล ไดแ้ก่ความหิว ความกระหาย ความ

การรับรู้ถึงความ

ตอ้งการ 

การคน้หาขอ้มูล การประเมินผล

ทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรม

ภายหลงัการซ้ือ 
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ตอ้งการทางเพศ โดยจะมีระดบัท่ีสูงมากพอจนกลายเป็นแรงกระตุน้ ความตอ้งการนั้นอาจจะไดรั้บ
การผลกัดนัจากส่ิงกระตุน้ภายนอกไดด้ว้ย เช่นการโฆษณา อาจท าใหคุ้ณคิดจะซ้ือรถใหม่ ขั้นตอนน้ี 
นกัการตลาดควรท าการวิจยัผูบ้ริโภคเพื่อคน้หา ความตอ้งการหรือปัญหาท่ีเกิดข้ึนสาเหตุท่ีท าให้
เกิดข้ึน และจูงใจใหผู้บ้ริโภคไปซ้ือผลิตภณัฑห์น่ึงๆไดอ้ยา่งไร 

การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีสนใจในสินคา้อาจจะคน้หาหรือไม่
คน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม หากแรงกระตุน้ของผูบ้ริโภคนั้นมีอิทธิพลสูง และมีผลิตภณัฑ์ท่ีพึงพอใจอยู่
ใกล ้ก็มีความเป็นไปไดว้า่ผูบ้ริโภคจะซ้ือทนัที แต่หากไม่แลว้ผูบ้ริโภคก็อาจจะเก็บไวใ้นความทรง
จ า หรือด าเนินการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียงขอ้งกบัความตอ้งการนั้น เช่น ทนัท่ีท่ีคุณตดัสินใจวา่ตอ้งการ
รถคนัใหม่ อย่างน้อยท่ีสุดก็อาจจะให้ความสนใจมากข้ึนเก่ียวกบั โฆษณา รถยนต์ของเพื่อน บท
สนทนาเก่ียวกบัรถ หรือคุณอาจคน้หาขอ้มูลจากในเวปไซต์ คุยกบัเพื่อนทางโทรศพัท์ หรือคน้หา
ขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งอ่ืนๆ  

ผู้บริโภคอาจได้รับข้อมูลมาจากหลายแหล่งด้วยกันเช่นแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล 
(Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก หรือแหล่งข้อมูลทางการค้า 
(Commercial Sources) เช่น ส่ือโฆษณา พนกังานขาย เวปไซต ์ผูแ้ทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑ์ การจดั
แสดงสินคา้หนา้ร้าน หรือแหล่งขอ้มูลสาธารณะ (Public Sources) เช่น ส่ือมวลชน องคก์รเก่ียวกบั
การจดัอนัดบัผูบ้ริโภค การคน้หาทางอินเตอร์เน็ต หรือแหล่งขอ้มูลเชิงประสบการณ์ (Experiential 
Sources) เช่น การควบคุม การตรวจสอบ และการใชผ้ลิตภณัฑ ์อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลนั้นแตกต่าง
กนัไป โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด จากแหล่งขอ้มูลทางการคา้ซ่ึง
ควบคุมโดยนักการตลาด อย่างไรก็ตาม แหล่งท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุด มีแนวโน้มท่ีจะเป็น
แหล่งขอ้มูลส่วนบุคคล ในขณะท่ีแหล่งขอ้มูลทางการคา้โดยปกติจะแจง้ขอ้มูลให้ผูซ้ื้อทราบ แต่
แหล่งขอ้มูลส่วนบุคคลนั้น จะช่วยตดัสินหรือประเมินผลิตภณัฑ์ให้กบัผูซ้ื้อ อย่างท่ีนักการตลาด
ท่านหน่ึงไดก้ล่าววา่ “แทบจะไม่มีแคมเปญโฆษณาท่ีมีประสิทธิผลมากเท่ากบั การโนม้ตวัไปท่ีร้ัว
เพื่อนบา้นแลว้พดูวา่ สินคา้ช้ินน้ียอดเยีย่มจริงๆ” 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Of Alternatives) เราไดเ้ห็นแลว้วา่ ผูบ้ริโภคใช้
ขอ้มูลในการไดม้าซ่ึง กลุ่มทางเลือกของตราสินคา้สุดทา้ยอยา่งไร การจะทราบวา่ผูบ้ริโภคเลือกตรา
สินคา้จากกลุ่มทางเลือกอย่างไร นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งรู้ถึงการประเมินทางเลือก หรือ วิธีการท่ี
ผูบ้ริโภคประมวลผลขอ้มูล เพื่อให้ไดม้าซ่ึงตวัเลือกยี่ห้อต่างๆ โชคร้ายท่ีกระบวนการประเมินผล
ทางเลือกของผูบ้ริโภค ไม่ใช่เร่ืองง่าย และมีเพียงขั้นตอนเดียว แต่มีหลายขั้นตอนในกระบวนการ
ประเมินผล 
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สมมุติว่าคุณไดตี้วงยี่ห้อรถยนต์ ให้เหลือเพียงสามยี่ห้อทางเลือก และสมมุติว่าคุณให้
ความส าคัญเบ้ืองต้นกับคุณลักษณะ 4 ประการ คือ สไตล์การออกแบบ ความคุ้มค่าทาง
เศรษฐศาสตร์ การรับประกัน และราคา ถึงเวลาน้ี คุณอาจจะเร่ิมประเมินว่ารถทั้งสามยี่ห้อ ได้
คะแนนในแต่ละคุณลกัษณะเท่าไหร่ แน่นอนวา่ ถา้มีรถยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง ไดค้ะแนนสูงท่ีสุด ในทุก
คุณลกัษณะ เราสามารถเดาได้ว่าคุณน่าจะซ้ือรถคนัน้ี แต่อย่างไรก็ตามแต่ละยี่ห้อก็มีจุดดึงดูดท่ี
ต่างกนั และผูซ้ื้อส่วนใหญ่ไม่ไดพ้ิจารณาแค่คุณลกัษณะเดียว แต่พิจารณาหลายคุณลกัษณะประกอบ
กัน ด้วยน ้ าหนักความส าคัญท่ีต่างกัน ถ้าหากนักการตลาดทราบถึง ค่าน ้ าหนักท่ีคุณให้กับ
คุณลกัษณะทั้งส่ี เราก็สามารถคาดเดายีห่อ้รถท่ีคุณจะซ้ือไดน่้าเช่ือถือมากข้ึน ดงันั้น นกัการตลาดจึง
ควรศึกษาวา่ผูบ้ริโภคประเมินแต่ละทางเลือกอยา่งไร เพื่อท่ีจะไดโ้นม้นา้วการตดัสินใจของผูซ้ื้อได ้

การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นของการประเมินผลนั้น ผูบ้ริโภคจะล าดบั
ยี่ห้อและก าหนดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ โดยทัว่ไปแลว้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะซ้ือตราสินคา้ท่ี
ตนเองช่ืนชอบมากท่ีสุด แต่ก็อาจเกิดปัจจยัสองปัจจยัเขา้มาแทรกระหวา่ง ความตั้งใจท่ีจะซ้ือกบัการ
ตดัสินใจซ้ือ ปัจจยัแรกคือทศันคติจากคนอ่ืนๆ หากคนท่ีมีความส าคญัต่อคุณคิดว่า คุณควรซ้ือ
รถยนตท่ี์มีราคาต ่าท่ีสุดโอกาสท่ีคุณจะซ้ือรถยนตร์าคาแพงก็จะลดลง 

ปัจจยัท่ีสองคือ ปัจจยัเก่ียวกบัสถานการณ์ท่ีไม่คาดหวงัมาก่อน ผูบ้ริโภคอาจจะก าหนด
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือโดยอา้งอิงปัจจยัต่างๆ เช่นรายไดท่ี้คาดหวงั ราคาท่ีคาดหวงั และประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั อยา่งไรก็ตาม เหตุการณ์ท่ีไม่คาดหวงัอาจเปล่ียนแปลงความตั้งใจในการซ้ือได ้
เช่น เศรษฐกิจอาจแย่ลง คู่แข่งขนัอาจลดราคา หรือเพื่อนอาจเล่าให้ฟังว่ารู้สึกผิดหวงักบัรถยนต์ท่ี
คุณก าลงัช่ืนชอบ เพราะฉะนั้นความชอบและความตั้งใจท่ีจะซ้ือนั้น ไม่ไดส่้งผลต่อการเลือกซ้ือ
อยา่งแทจ้ริงเสมอไป 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) งานของนกัการตลาดนั้นไม่ได้
ส้ินสุดลงเม่ือผลิตภณัฑถู์กซ้ือไปแลว้ หลงัจากซ้ือผลิตภณัฑ์ไปแลว้ผูบ้ริโภคอาจจะพอใจหรือไม่พึง
พอใจก็ได้ และมีส่วนท าให้พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือเป็นท่ีน่าสนใจต่อนักการตลาด ส่ิงท่ีเป็น
ตวัก าหนดว่าผูซ้ื้อจะพอใจหรือไม่พึงพอใจกับการซ้ือนั้นคืออะไร ค าตอบอยู่ท่ีความสัมพนัธ์
ระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคและการรับรู้ถึงประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ ถ้าผลิตภณัฑ์มี
ประสิทธิภาพต ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคก็จะผดิหวงั แต่หากพบวา่มนัมีประสิทธิภาพเท่ากบัความ
คาดหวงั ผูบ้ริโภคก็จะพอใจ หากมันมีประสิทธิภาพสูงกว่าความคาดหวงั ผูบ้ริโภคก็จะรู้สึก
ประทบัใจอยา่งยิง่ ช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงักบัประสิทธิภาพยิ่งมากเท่าไหร่ ความไม่พึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคก็จะยิง่มากข้ึนเท่านั้น ส่ิงน้ีแสดงให้เห็นวา่  พนกังานขายควรสัญญาในส่ิงท่ีตราสินคา้
นั้นสามารถท าไดเ้ท่านั้น เพื่อผูซ้ื้อจะไดพ้ึงพอใจ 
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อยา่งไรก็ตาม การซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่นั้น อาจลงเอยดว้ยความไม่สอดคลอ้งในการรับรู้ 
(Cognitive Dissonance) ซ่ึงมีสาเหตุจากความขดัแยง้ภายหลงัการซ้ือ กล่าวคือ หลงัจากซ้ือสินคา้
มาแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะพึงพอใจกบัประโยชน์ของยี่ห้อท่ีตนเองเลือก และดีใจท่ีไม่เสียประโยชน์ไป
กบัยี่ห้อท่ีไม่ไดเ้ลือกอย่างไรก็ตามในทุกๆ การซ้ือจะเกิดความไม่แน่ใจข้ึน ผูบ้ริโภคอาจรู้สึกไม่
สบายใจเก่ียวกบัจุดบกพร่องของสินคา้ท่ีตนเองเลือกซ้ือ และรู้สึกเสียประโยชน์จากตราสินคา้ท่ีตน
ไม่ไดเ้ลือกซ้ือ ดว้ยเหตุน้ี ผูบ้ริโภคจึงอาจมีความกงัวลใจบา้งถึงความไม่สอดคลอ้งภายหลงัการซ้ือ
สินคา้ทุกคร้ัง 

ท าไมความพึงพอใจของลูกคา้จึงเป็นเร่ืองส าคญั ความพึงพอใจของลูกคา้นั้นเป็นกุญแจ
ส าคญั ในการสร้างความสัมพนัธ์อนัก่อให้เกิดก าไรจากลูกคา้ และเป็นการเก็บเก่ียวคุณค่าจากลูกคา้
ในระยะยาว ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจก็จะซ้ือผลิตภณัฑ์อีก จะพูดถึงสินคา้ในลกัษณะท่ีดีให้คนอ่ืนๆ
รับรู้ จะให้ความสนใจตราสินคา้ของคู่แข่งขนัน้อยลงและสนใจการโฆษณาของคู่แข่งขนัน้อยลง
ดว้ย รวมถึงจะซ้ือผลิตภณัฑช์นิดอ่ืนๆจากบริษทัมากมาย 

ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความพึงพอใจจะมีการตอบสนองท่ีแตกต่างกนัออกไป เร่ืองแย่ๆ มกั
แพร่หลายได้ไกลและเร็วกว่าเร่ืองดีๆ มนัสามารถท าลายทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบริษทัและ
ผลิตภณัฑ์ไดท้นัที บริษทัไม่ควรรอให้ลูกคา้ท่ีไม่พอใจร้องเรียนเสียก่อน ลูกคา้ท่ีไม่พอใจส่วนมาก
ไม่ค่อยบอกบริษัทเก่ียวกับปัญหา เพราะฉะนั้นบริษทัก็ควรวดัความพึงพอใจของลูกค้าอย่าง
สม ่าเสมอ โดยบริษทัควรจดัตั้งระบบท่ีส่งเสริมให้ลูกคา้สามารถร้องเรียนได ้ในลกัษณะน้ีบริษทัก็
จะเรียนรู้ไดว้า่ตนเองมีผลงานดีอยา่งไร และจะสามารถปรับปรุงไดอ้ยา่งไร 

จากการศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือในภาพรวม นกัการตลาดสามารถคน้หาแนวทาง 
เพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคผา่นแต่ละขั้นไปได ้เช่นหากผูบ้ริโภคไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ เพราะพวกเขาไม่ได้
รับรู้ถึงความจ าเป็นท่ีตอ้งซ้ือผลิตภณัฑ์ การตลาดควรจะส่งขอ้มูลผา่นส่ือโฆษณาเพื่อกระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการซ้ือ โดยแสดงให้เห็นวา่ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถช่วยแกปั้ญหาผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร หาก
ลูกคา้มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ต่ไม่ซ้ือ เพราะพวกเขามีทศันคติท่ีไม่ดีต่อผลิตภณัฑ์ นกัการตลาด
ก็ควรหาวธีิการท่ีจะเปล่ียนผลิตภณัฑห์รือไม่ก็เปล่ียนการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

อดุลยแ์ละดลยา จาตุรงคกุล (2545) มีหลายขั้นตอนในกระบวนการประเมินผลไดแ้บ่ง
ลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าดงัน้ี 

1. การแกปั้ญหาของการซ้ือซ ้ าพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคนั้น สามารถพิจารณา
ไดว้า่ เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและตดัสินใจแกปั้ญหาโดยเลือกสินคา้ชนิดเดิมๆ ส่ิง
ท่ีส าคัญท่ีสุดซ่ึงนักการตลาดต้องพิจารณาในเร่ืองการซ้ือซ ้ าได้แก่ความพึงพอใจ อันเกิดจาก
ประสบการณ์ซ้ือในคร้ังก่อน ซ่ึงส่งผลให้ลูกคา้เปล่ียนตรายี่ห้ออยูเ่ร่ือยๆ นอกจากน้ียงัมีเหตุผลอีก
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หลายประการ เช่น ผูบ้ริโภคแสวงหาผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือทดลองสินคา้หลากหลาย พฤติกรรมแบบ
น้ีเรามกัพบในกรณีท่ีมีทางเลือกมากมายแต่ทวา่แต่ละทางเลือกคลา้ยคลึงกนั 

สินคา้บริโภคประเภทท่ีมีการซ้ือซ ้ ามาก การตดัสินใจก็จะใชแ้บบ Limited Problem 
Solving (LPS) โดยมีกฎว่า ซ้ือของท่ีถูกท่ีสุด นกัการตลาดจึงใช้การส่งเสริมการขายบางประเภท 
เช่น คูปอง ช้ินส่วน สินคา้ลดราคา เป็นตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตอ้งมีการเสาะแสวงหาข่าวสารเร่ืองราคา
ติดต่อกนัโดยตลอด 

2. การตดัสินใจอยา่งเป็นนิสัยการซ้ือซ ้ าอาจเกิดจากนิสัยท่ีจะท าให้เกิดการตดัสินใจง่าย
เข้าและท าให้ผูบ้ริโภคจดัการกับชีวิตได้ดีข้ึนนิสัยในการซ้ือแตกต่างกันไปตามระดับของการ
เก่ียวขอ้งและทุ่มเทความพยายามกบัสินคา้จึงจ าเป็นตอ้งเปรียบเทียบนิสัยการซ้ือท่ีข้ึนอยู่กบัความ
ซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้และข้ึนอยูก่บัความเฉ่ือย 

2.1 การซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้ความซ่ือสัตยต่์อยี่ห้อมกัเกิดข้ึนเม่ือการตดัสินใจซ้ือคร้ัง
แรกกระท าโดยรอบคอบจากวิธี EPS และผูบ้ริโภคยอมรับวา่ขบวนการจดัจ าหน่ายเป็นท่ีน่าเช่ือถือ
ได้ จึงไม่มีเหตุใดท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และทุกคร้ังท่ีมีความตอ้งการสินคา้ 
ลูกคา้ก็จะซ้ือตราเดิมอีก นอกจากน้ีความซ่ือสัตยท่ี์เกิดข้ึนอาจรวมถึงความซ่ือสัตยต่์อร้านคา้ดว้ย 
แมว้่าท าเลท่ีตั้งของร้านคา้จะไม่อ านวยความสะดวกในการไปซ้ือสินคา้ก็ตาม การซ่ือสัตยต่์อตรา
ยีห่อ้มีความมัน่คงสูงไดเ้น่ืองจากการทุ่มเทพยายามสูง ในการซ้ือสินคา้ 

2.2 ความเฉ่ือยเป็นลกัษณะผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจนเป็นนิสัยผูบ้ริโภคประเภทน้ีจะทุ่มเท
ความพยายามกับผลิตภณัฑ์น้อยและไม่มีการตดัสินใจความเฉ่ือยหมายถึงลักษณะของการท่ี
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือตราเดิมไม่ใช่เพราะเขามีความซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อแต่เป็นเพราะผูบ้ริโภคพิจารณาว่า
ไม่คุม้ค่าท่ีจะเสียเวลาและความล าบากในการเสาะแสวงหาสินคา้ เช่น การซ้ือกระดาษทิชชู่ เป็นตน้ 
ลักษณะของความเฉ่ือยเป็นพฤติกรรมท่ีไม่มัน่คงถาวร ผูบ้ริโภคสามารถเปล่ียนพฤติกรรมได้
ตลอดเวลาเม่ือไดรั้บแรงกระตุน้ เช่น เม่ือพบสินคา้ตรายี่ห้ออ่ืนขายราคาถูกกวา่ก็จะมีการเปล่ียนไป
ซ้ือตรานั้น 

จากการศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือในภาพรวม นกัการตลาดสามารถคน้หาแนวทาง 
เพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคผา่นแต่ละขั้นไปได ้เช่น หากผูบ้ริโภคไม่ซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ เพราะพวกเขาไม่ได้
รับรู้ถึงความจ าเป็นท่ีตอ้งซ้ือผลิตภณัฑ์ การตลาดควรจะส่งขอ้มูลผา่นส่ือโฆษณาเพื่อกระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการซ้ือ โดยแสดงให้เห็นวา่ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถช่วยแกปั้ญหาผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร หาก
ลูกคา้มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ต่ไม่ซ้ือ เพราะพวกเขามีทศันคติท่ีไม่ดีต่อผลิตภณัฑ์ นกัการตลาด
ก็ควรหาวธีิการท่ีจะเปล่ียนผลิตภณัฑห์รือไม่ก็เปล่ียนการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
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การประเมินหลงัการซ้ือของผู้บริโภค 
หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้ผูบ้ริโภคจะเขา้สู่สภาวะการ

ประเมินหลงัการซ้ือคือการท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ช้สินคา้แลว้โดยเฉพาะหลงัจากการซ้ือเพื่อทดลองใชซ่ึ้ง
จะประเมินค่าการซ้ือคร้ังน้ีเป็นไปตามท่ีคาดหวงัหรือไม่ทั้งน้ีผลท่ีเกิดข้ึนจากการประเมิน มี 3
ลกัษณะคือ 

1. เม่ือใชแ้ลว้สินคา้ตอบสนองผูบ้ริโภคตามท่ีคาดหวงัไว ้
2. สินคา้ตอบสนองไดดี้เกินท่ีคาดไวส้ร้างความพึงพอใจใหผู้บ้ริโภค 
3. สินคา้ตอบสนองต ่ากวา่ท่ีคาดไวผู้บ้ริโภคเกิดความไม่พอใจในสินคา้ 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) งานของนกัการตลาดนั้นไม่ได้

ส้ินสุดลงเม่ือผลิตภณัฑถู์กซ้ือไปแลว้ หลงัจากซ้ือผลิตภณัฑ์ไปแลว้ผูบ้ริโภคอาจจะพอใจหรือไม่พึง
พอใจก็ได้ และมีส่วนท าให้พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือเป็นท่ีน่าสนใจต่อนักการตลาด ส่ิงท่ีเป็น
ตวัก าหนดว่าผูซ้ื้อจะพอใจหรือไม่พึงพอใจกับการซ้ือนั้นคืออะไร ค าตอบอยู่ท่ีความสัมพนัธ์
ระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคและการรับรู้ถึงประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ ถ้าผลิตภณัฑ์มี
ประสิทธิภาพต ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคก็จะผดิหวงั แต่หากพบวา่มนัมีประสิทธิภาพเท่ากบัความ
คาดหวงั ผูบ้ริโภคก็จะพอใจ หากมันมีประสิทธิภาพสูงกว่าความคาดหวงั ผูบ้ริโภคก็จะรู้สึก
ประทบัใจอยา่งยิง่ ช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงักบัประสิทธิภาพยิ่งมากเท่าไหร่ ความไม่พึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคก็จะยิง่มากข้ึนเท่านั้น ส่ิงน้ีแสดงให้เห็นวา่  พนกังานขายควรสัญญาในส่ิงท่ีตราสินคา้
นั้นสามารถท าไดเ้ท่านั้น เพื่อผูซ้ื้อจะไดพ้ึงพอใจ 

อยา่งไรก็ตาม การซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่นั้น อาจลงเอยดว้ยความไม่สอดคลอ้งในการรับรู้ 
(Cognitive Dissonance) ซ่ึงมีสาเหตุจากความขดัแยง้ภายหลงัการซ้ือ กล่าวคือ หลงัจากซ้ือสินคา้
มาแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะพึงพอใจกบัประโยชน์ของยี่ห้อท่ีตนเองเลือก และดีใจท่ีไม่เสียประโยชน์ไป
กบัยี่ห้อท่ีไม่ไดเ้ลือกอย่างไรก็ตามในทุกๆ การซ้ือจะเกิดความไม่แน่ใจข้ึน ผูบ้ริโภคอาจรู้สึกไม่
สบายใจเก่ียวกบัจุดบกพร่องของสินคา้ท่ีตนเองเลือกซ้ือ และรู้สึกเสียประโยชน์จากตราสินคา้ท่ีตน
ไม่ไดเ้ลือกซ้ือ ดว้ยเหตุน้ี ผูบ้ริโภคจึงอาจมีความกงัวลใจบา้งถึงความไม่สอดคลอ้งภายหลงัการซ้ือ
สินคา้ทุกคร้ัง 

ท าไมความพึงพอใจของลูกคา้จึงเป็นเร่ืองส าคญั ความพึงพอใจของลูกคา้นั้นเป็นกุญแจ
ส าคญั ในการสร้างความสัมพนัธ์อนัก่อให้เกิดก าไรจากลูกคา้ และเป็นการเก็บเก่ียวคุณค่าจากลูกคา้
ในระยะยาว ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจก็จะซ้ือผลิตภณัฑ์อีก จะพูดถึงสินคา้ในลกัษณะท่ีดีให้คนอ่ืนๆ
รับรู้ จะให้ความสนใจตราสินคา้ของคู่แข่งขนัน้อยลงและสนใจการโฆษณาของคู่แข่งขนัน้อยลง
ดว้ย รวมถึงจะซ้ือผลิตภณัฑช์นิดอ่ืนๆจากบริษทัมากมาย 
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ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความพึงพอใจจะมีการตอบสนองท่ีแตกต่างกนัออกไป เร่ืองแย่ๆ มกั
แพร่หลายได้ไกลและเร็วกว่าเร่ืองดีๆ มนัสามารถท าลายทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบริษทัและ
ผลิตภณัฑ์ไดท้นัที บริษทัไม่ควรรอให้ลูกคา้ท่ีไม่พอใจร้องเรียนเสียก่อน ลูกคา้ท่ีไม่พอใจส่วนมาก
ไม่ค่อยบอกบริษัทเก่ียวกับปัญหา เพราะฉะนั้นบริษทัก็ควรวดัความพึงพอใจของลูกค้าอย่าง
สม ่าเสมอ โดยบริษทัควรจดัตั้งระบบท่ีส่งเสริมให้ลูกคา้สามารถร้องเรียนได ้ในลกัษณะน้ีบริษทัก็
จะเรียนรู้ไดว้า่ตนเองมีผลงานดีอยา่งไรและจะสามารถปรับปรุงไดอ้ยา่งไร 

อดุลย ์และ ดลยา จาตุรงคกุล (2545) การประเมินการซ้ือ หมายถึง การทบทวนผลของ
การเล็งเห็นปัญหา เสาะแสวงหาข่าวสาร ประเมินค่าทางเลือก และการตดัสินใจเก่ียวกบัสินค้า 
ความหมายน้ีเก่ียวพนักับกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยตลอด เราอาจประเมินแต่ละ
ขั้นตอนแยกกนั สรุปก็คือผูบ้ริโภคท าการประเมินการตดัสินใจทุกขั้นตอนอีกคร้ังหน่ึง ผลของการ
ประเมินกระทบต่อการซ้ือคร้ังต่อไปของผูบ้ริโภค และเพื่อก าหนดผลของการปฏิบติัดงักล่าว โดย
แบ่งประเภทของการประเมินโดยผูบ้ริโภค มีอยู ่2 ประเภทคือ 

1. การประเมินก่อนการซ้ือ หมายถึง การทบทวนขั้นตอนในการเล็งเห็นปัญหาการเสาะ
แสวงหาข่าวสารและการประเมินค่าทางเลือกทุกคร้ังท่ีมีการตดัสินใจจะตอ้งมีค าถามเก่ียวกบัผล
ของการตดัสินใจ การประเมินผลก่อนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนท่ีจะมีการตดัสินใจซ้ือการตดัสินใจไม่ว่า
ในเร่ืองการเล็งเห็นปัญหาการเสาะแสวงหาข่าวสารและการประเมินค่าทางเลือกต่างก็ก่อให้เกิด
ความไม่สมดุลยใ์นความนึกคิดหรือความสงสัยซ่ึงจะท าให้เกิดการประเมินและหาขอ้แก้ไข ถ้า
ผูบ้ริโภคพอใจกบัการตดัสินใจละก็ เขาจะกา้วต่อไปในขั้นต่อไปได ้เช่น ถา้เกิดขอ้สงสัยในขั้นตอน
เสาะแสวงหาข่าวสาร ผูบ้ริโภคจะกา้วต่อไปขั้นประเมินค่าทางเลือกไม่ได ้แต่ถา้ผูบ้ริโภคพอใจใน
ขั้นตอนดงักล่าวเขาก็จะกา้วไปยงัขั้นตอนต่อไปได ้

2. มีการประเมินภายหลังการซ้ือ หมายถึง มีการทบทวนการปฏิบติังานของสินค้า
หลงัจากท่ีมีการซ้ือเพื่อก าหนดวา่สอดคลอ้งกบัการคาดหมายท่ีบริโภคมีไวแ้ต่ก่อนหรือไม่ ณ จุดน้ี
บางทีทุกอยา่งอาจสายไปแลว้ เกือบไม่มีทางเปล่ียนการตดัสินใจซ้ือให้คืนกลบัมาได ้สินคา้อาจน า
ความพอใจให้ตามท่ีคาดหวงัหรือผูบ้ริโภคอาจตอ้งฝืนยิม้รับความไม่พอใจ ขั้นตอนต่อไปน้ีเป็นส่ิง
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งพบคือ การตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้ความไม่สมดุลในความนึกคิดการประเมินความ
เขา้ใจและวธีิการแกไ้ขขอ้สงสัยเพื่อมิใหต้นเองตกอยูใ่นสภาวะผดิหวงั 

สรุปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และการประเมินหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กบัปัจจยัท่ีแตกต่างกนัไป ผูว้ิจยัจึงสนใจเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั ท่ีเกิดจากกลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ  ากัดโดยได้
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ก าหนดให ้พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอลข์อง บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดัเป็นตวั
แปรตาม 
 
4. ข้อมูลเบือ้งต้นเกี่ยวกบั บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จํากดั 

บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั เป็นบริษทัในเครือท่ีส าคญัของบริษทั บุญรอดบริวเวอ
ร่ี จ  ากดั โดยก่อตั้งข้ึนเพื่อดูแลธุรกิจของบริษทั และรับผิดชอบในการบริหารงานและท าตลาดของ
ผลิตภณัฑ์ เบียร์ โซดา น ้ าด่ืมเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพน ้ าแร่ธรรมชาติ ผลิตภณัฑ์ข้าวสารบรรจุถุง
สาหร่ายทะเลทอดกรอบ สาหร่ายทะเลยา่ง และ ขนมขา้วอบกรอบท่ีอยูใ่นภายใตเ้คร่ืองหมายการคา้ 
สิงห์ลีโอบีอ้ิงเพอร์ร่าซนัโวไซเดอร์เบยบุ์ญรอดฟาร์มพนัดี มาชิตะ แมก็สแน็กซ์ และ ยกิู 

บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั ด าเนินการบริหารโรงงานเบียร์จ านวน 3 แห่ง ไดแ้ก่ 
โรงงานเบียร์สิงห์ปทุมธานี โรงงานเบียร์สิงห์บางเลน โรงงานเบียร์สิงห์ขอนแก่น และโรงงานผลิต
โซดาและน ้ าด่ืมจ านวน 7 แห่งในจุดส าคญัต่างๆทัว่ทุกภูมิภาค ได้แก่ กรุงเทพฯ ปทุมธานี 
พระนครศรีอยุธยา สิงห์บุรี ขอนแก่นเชียงใหม่ สุราษฏร์ธานี พร้อมทั้งพฒันาความรู้ความสามารถ
ของผูแ้ทนจ าหน่ายด้านการให้บริการเพื่อรองรับความต้องการของตลาด รวมถึงตอบสนอง
ผูบ้ริโภคให้ได้อย่างทั่วถึงโดยมีเครือข่ายเอเย่นต์จ  านวน 300 รายจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทั่ว
ราชอาณาจกัรและยงัมีตวัแทนจ าหน่ายกวา่ 40 ประเทศทัว่โลก และดว้ยเกียรติบตัร ISO9001: 2008 
รับรองมาตรฐานระบบบริหารคุณภาพระบบการจดัการ ความปลอดภยัของอาหารและเกียรติบตัร 
ISO 22000: 2005 GMP and HACCP และรางวลัเหรียญทองจากประเทศต่างๆท าให้ผูบ้ริโภคทั้งใน
ประเทศไทย และทัว่โลกมัน่ใจในคุณภาพสินคา้ของบริษทัฯตลอดเวลาท่ีผา่นมา  

บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั และบริษทับุญรอดบริวเวอร่ี จ  ากดั มีส่วนร่วมในการ
พฒันาคุณภาพชีวิตของชาวไทยควบคู่ไปกับการเติบโตของบริษัทฯโดยการส่งเสริมให้มีการ
กระจายรายไดสู่้ทอ้งถ่ิน ประกอบกิจกรรมทางสังคมท่ีเป็นการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มและวฒันธรรม
ไทยเป็นหลกั รวมถึงการ สนบัสนุนทางดา้นการศึกษาและกีฬาทุกประเภท เพื่อเป็นการตอบแทน
สังคมท่ี สนบัสนุนผลิตภณัฑข์องบริษทัฯ ดว้ยดีมา 

จากประวติัความเป็นมารวมถึงขอ้มูล บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั เป็นเหตุให้ผูว้ิจยั
สนใจในกลยุทธ์การตลาดท่ี บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ  ากัด ใช้ นั่นคือ กลยุทธ์การตลาดเชิง
กิจกรรม เพราะเป็นวิธีการทางการตลาดอีกปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดัยืน
อยูไ่ดอ้ยา่งมัน่คงในตลาดธุรกิจเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ และสามารถมีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ี
ดีในปัจจุบนั 
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5. งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
ศุภลกัษณ์ รัตนรังสิมนัต ์(2555) ศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ  ากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ 1) ดา้นบุคคลและความสนใจในกิจกรรม ตามลกัษณะกลุ่มตวัอยา่งท่ีผูว้ิจยั
ศึกษา พบว่า ในกลุ่มตวัอย่างจ านวนมาก เพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพสมรสแล้วมีระดบั
การศึกษาอยู่ในระดบัการศึกษาวุฒิปริญญาตรี รายไดป้ระมาณ 15,000-25,000 บาทต่อเดือน ดา้น
ความสนใจในกิจกรรมต่างๆพบวา่ มีพฤติกรรมในการร่วมกิจกรรมต่างๆ บ่อยคร้ัง โดยกิจกรรมท่ี
ท าส่วนมากได้แก่ การดูแลรักษาความสะอาดและความเรียบร้อยภายในบา้นและรอบบา้นและมี
กิจกรรมท่ีท ารองลงมาคือ การใช้ระบบไอที การเล่นอินเตอร์เน็ต การประกอบอาหาร และการ
พกัผอ่นตามอธัยาศยัอยู่ท่ีบา้นพกัอาศยั และ 2) ดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม ท่ีเกิดจาก
กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรม ของบริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ พบวา่มีผลต่อการตดัสินในระดบัมาก  
พบวา่ มีผลต่อการตดัสินใจระดบัมาก อยูจ่  านวน 2 ดา้นคือ ดา้นการเขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม
และด้านกิจกรรมบนัเทิงและกีฬา โดยด้านการเข้าร่วมเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมจะสูงกว่าด้าน
กิจกรรมบนัเทิงและกีฬา และด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม และ กิจกรรมการประกวด 
รองลงมาตามล าดบั  

เพญ็สุดา ประถมกรึก (2545) ศึกษาเร่ือง ระดบัการเช่ือมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ตราสินค้ากับทัศนคติ ภาพลักษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า ทัศนคติของผูบ้ริโภคและ
ภาพลกัษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคและภาพลกัษณ์ต่อตรา
สินคา้ท่ีสนบัสนุนกิจกรรมในเชิงบวก การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีน ามาศึกษา และจากการศึกษาคน้ควา้
ข้อมูลเพิ่มเติมพบว่า กลุ่มตัวอย่างผูท่ี้เข้าร่วมจะมีทัศนคติและภาพลักษณ์ท่ีดีต่อการตลาดเชิง
กิจกรรมและตราสินคา้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ไม่ไดเ้ขา้ร่วมชมกิจกรรม โดยเพศหญิงมีทศันคติ
และภาพลกัษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินคา้สูงกวา่เพศชาย 

วันธิดา จันทกิจ (2547)  กล่าวสรุปไว้ในงานวิจัย เ ก่ียวกับอิทธิพลของการเป็น
ผูส้นับสนุนกิจกรรมต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ว่าประเภทสินค้าท่ีมีความสอดคล้องกบัประเภท
กิจกรรม จะท าให้ตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีดีกว่าในภาวะท่ีไม่มีความสอดคลอ้งกนั ในขณะท่ีการ
เป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมในขนาดต่างกนัและการเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมเป็นระยะเวลาต่างกนั   
ไม่ท าให้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ อย่างไรก็ตาม ระดบัขนาดของ
กิจกรรมท่ีต่างกันกับระดับของระยะเวลาท่ีสนับสนุนกิจกรรมต่างกัน มีผลกระทบร่วมกันต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า นอกจากนั้นยงัพบอีกว่า ปัจจยัทั้งหมดท่ีกล่าวมามีผลกระทบร่วมกันต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
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จิตรภทัร์ จึงอยูสุ่ข (2543) ไดศึ้กษาเร่ือง การมีส่วนร่วม ทศันคติ การตดัสินใจซ้ือ ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อสินคา้ความเก่ียวพนัสูงและสินคา้
ความเก่ียวพนัต ่าท่ีการการจดัการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า การมีส่วนร่วมกบัการตลาดเชิงกิจกรรม
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือในสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่าแต่ทศันคติมีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือ ความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ และปัจจยัดา้นทศันคติ
ต่อสินคา้เป็นปัจจยัเด่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและในสินคา้ความเก่ียวพนัสูง
พบว่า การมีส่วนร่วมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือ ทัศนคติมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ ความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ และ
ปัจจยัด้านการมีส่วนร่วมกบัการตลาดเชิงกิจกรรมและความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นสองปัจจยัทีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ความเก่ียวพนัสูงของผูบ้ริโภค 

เพญ็นิภา พรพฒันนางกรู (2551) ศึกษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
น าเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่น สรุปไดว้า่ ส่วนใหญ่เพศหญิงอาย ุ18-22 ปีบริบูรณ์ ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี รายได้เฉล่ียของครอบครัวอยู่ท่ี 80,000-100,000 บาท อาศัยอยู่กับพ่อแม่ และเคย
ท่องเท่ียวต่างประเทศ ตรายีห่อ้เส้ือผา้แฟชัน่น าเขา้จากต่างประเทศท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอนัดบัแรก
คือ Esprit สถานท่ีท่ีไปซ้ือบ่อยท่ีสุดคือ ห้างสรรพสินคา้ โดยท่ีวยัรุ่นจะเป็นผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือเอง
มากท่ีสุด สาเหตุท่ีท าให้ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่วยัรุ่นน าเขา้จากต่างประเทศมากท่ีสุด คือ แบบดีไซด์ของ
เส้ือผา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด และจะมีการซ้ือมากท่ีสุดในช่วงท่ีสินคา้ลด  

อญัชลี นาคสีสุก (2553) ไดก้ล่าวไวใ้นงานวจิยั การับรู้การส่ือสารทางการตลาดผา่นทาง
กิจกรรมการตลาดด้านดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม มุ่งศึกษาการรับรู้การ
ส่ือสารทางการตลาดผา่นทางกิจกรรมการตลาดดา้นดนตรี ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมพบวา่ เพศหญิง
มีการตอบสนองทางกิจกรรมดา้นดนตรีมากกวา่เพศชาย และผูท่ี้สนใจส่วนมากเป็นผูท่ี้มีการใชชี้วิต
หรือมีกิจกรรมส่วนตวัท่ีเก่ียวขอ้งกบัดนตรี และมีความช่ืนชอบดา้นดนตรี หรือมีศิลปินท่ีช่ืนชอบ
มาร่วมกิจกรรมในคร้ังนั้น และส่วนมากผูท่ี้เขา้ร่วมกิจกรรมมาจากข่าวสารจากส่ือโทรทศัน์และส่ือ
ทางอินเทอร์เน็ต สรุปคือ การรับรู้กิจกรรมทางการตลาดดา้นดนตรี เป็นอีกปัจจยัหน่ึงมีผลกระทบท่ี
ส าคญัต่อการการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม 

ประวิน แสงศรัณย ์(2550) สรุปในงานวิจยั เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟ
สด ในเขตบางกอกนอ้ย จงัหวดักรุงเทพมหานครพบวา่ส่วนใหญ่ผูท่ี้ช่ืนชอบกาแฟสดเป็นท่ีรสชาติ
และความหอมของกาแฟ และชอบการด่ืมกาแฟท่ีศูนยก์ารคา้ หรือร้านกาแฟท่ีตั้งอยูโ่ดดเด่น มีราคา
ท่ีไม่แพงมีโปรโมชั่นท่ีดี เช่นร้านกาแฟท่ีสร้างเป็นหลงัเล็กๆ หรือเป็นห้องแถวท่ีจดัร้านสวยงาม
แปลกตาน่ามองรวมไปถึงความสะอาดของอุปกรณ์ร้านกาแฟ และเร่ืองราคาถูกโปรโมชัน่ดี เป็น
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การดึงดูดลูกคา้ให้เข้ามาซ้ือกาแฟ คือราคาตอ้งไม่แพงจนเกินไปและมีโปรโมชั่นอยู่เสมอ และ
กลุ่มเป้าหมายหลกั มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั ดงันั้นผูป้ระกอบการร้าน
กาแฟสดควรจะมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีดีและมีประสิทธิภาพอย่างสม ่าเสมอ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และยงัสามารถแข่งขนักบัร้านคา้อ่ืนๆไดด้ว้ย 

อรทยั วลีวงศ ์(2555) กล่าววา่ มีขอ้มูลจากการศึกษาพบวา่ ระหวา่งปี 2540-2551 ธุรกิจ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ไดด้ าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมสูงถึง 463 
กิจกรรม โดยกระจายอยูใ่นหลายรูปแบบทั้งการบริจาคตรง การรณรงค ์การสนบัสนุนกิจกรรมดา้น
สังคมและวฒันธรรม จากจ านวนกิจกรรมท่ีมากมายน้ีเป็นเคร่ืองแสดงให้เห็นไดช้ดัเจนวา่ กิจกรรม
ทางการตลาดสามารถเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ียงัสามารถเขา้ ถึงผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี ในภาวะท่ี
ธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดนควบคุมการประชาสัมพนัธ์ดว้ยพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ ปี 2551 จึงไม่ใช่เร่ืองแปลกท่ีการตลาดเชิงกิจกรรมได้รับความสนใจจากผูผ้ลิตใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์าตลอด 

สรุป จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง พบว่า การจดักิจกรรม
การตลาดทั้งกิจกรรมท่ีสร้างภาพลกัษณ์กิจกรรมท่ีเป็นผูร่้วมสนับสนุน เป็นกิจกรรมท่ีส่งผลต่อ
บริษทั องคก์ร หรือผลิตภณัฑ์ ทุกกิจกรรมเป็นเคร่ืองมือท่ีเช่ือมโยงการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ กิจกรรมการตลาด นบัว่าเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีนกัการตลาดนิยมใช้อย่าง
ต่อเน่ืองและแพร่หลายจนถึงปัจจุบนัเพื่อเป็นการสร้างกระแสเพื่อการดึงดูดให้ผูบ้ริโภคสนใจ 
บริษทั องคก์ร หรือผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมจึงท าให้ผูว้ิจยัสนใจกิจกรรมการตลาด
ในการส่ือสารขอ้มูล การสร้างภาพลกัษณ์ เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ 
จ  ากดั วา่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคหรือไม่อยา่งไร ภายใตช่ื้องานวิจยั กลยุทธ์
การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ของบริษทั 
สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั 



 

30 

 
บทที่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจัิย 
 

การศึกษากลยทุธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั ผูว้ิจยัไดก้  าหนดแนวทางในการด าเนินวิจยั
ตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. การสร้างและการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
5. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
6. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
7. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 
1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรผูพ้กัอาศยัอยูใ่น กรุงเทพมหานครจงัหวดั
นนทบุรี จังหวดัปทุมธานี จังหวดัสมุทรปราการ และจังหวดัสมุทรสาคร  มีจ านวนทั้ งหมด 
10,708,475คน (กรมการปกครอง 2558) 

ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง (Sample Size) ในการก าหนดตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ี
ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากการค านวณวิธีของ ทาโร ยามาเน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อย
ละ 95 และมีความคลาดเคล่ือนได ้ร้อยละ 5 (ประสพชยั พสุนนท,์ 2555) จากสูตรต่อไปน้ี 

 
สูตรการค านวณหากลุ่มตวัอยา่ง 
  n ≥ N 
    1+Ne2 
เม่ือ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 N แทน แทนขนาดของประชากร 
 e แทน ความคลาดเคล่ือนในการสุ่มตวัอยา่ง 
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แทนค่าในสูตร n ≥ 10,780,475 
 1+10,780,475(0.052) 

N ≥ 399.68 
ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี มีจ  านวน 400 คน 

 
2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั คือ แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนจากการท่ีไดศึ้กษา แนวคิด ทฤษฎี 
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ออกเป็น3ตอน คือ  

ตอนท่ี 1 การเลือกตอบเป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายรุะดบัการศึกษา อาชีพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว และระดบั
รายได ้และประเภทท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั โดยเป็นแบบเลือกตอบ (Checklist) 

ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดโดยแบ่งเป็น 4 กลุ่มกิจกรรม ไดแ้ก่ 
1. กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 
2. กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 
3. กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
4. กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

รายละเอียดในแต่ละกลุ่มกิจกรรม ไดจ้ากการรวบรวมกิจกรรมต่างๆ บริษทั สิงห์ คอร์
เปอเรชัน่ จ  ากดั ไดจ้ดัท าข้ึนภายในแนวทางการใชก้ลยทุธ์การตลาด โดยแบบสอบถามใชแ้บบมาตร
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวธีิของลิเคิร์ท (Likert) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั และมีหลกัการให้
คะแนน ดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 ระดบัส าคญัมากท่ีสุด 5 คะแนน 
ระดบัท่ี 2 ระดบัส าคญัมาก 4 คะแนน 
ระดบัท่ี 3 ระดบัส าคญัปานกลาง 3 คะแนน 
ระดบัท่ี 4 ระดบัส าคญันอ้ย 2 คะแนน 
ระดบัท่ี 5 ระดบัส าคญันอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 

ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก ประเภท, มูลค่า 
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3. กำรสร้ำงและกำรตรวจสอบคุณภำพของเคร่ืองมือ 
ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการสร้างเคร่ืองมือในการศึกษา ดงัน้ี 
3.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งรวมถึงบทความต่างๆเพื่อน ามาก าหนด

จุดหมายและวางแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
3.2 ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับวตัถุประสงค์และกรอบ

แนวคิดการวจิยั และองคป์ระกอบท่ีท าให้ทราบ กลยุทธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั แลว้น ามาเป็น
ขอ้มูลในการสร้างแบบสอบถาม 

3.3 น าร่างแบบสอบถามเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์และผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอ้งและความเหมาะสม แลว้น ามาปรับปรุงแกไ้ข 

กำรตรวจสอบคุณภำพของเคร่ืองมือ 
ขั้นท่ี 1 สร้างแบบสอบถามโดยศึกษาจากเอกสาร และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ 
ขั้นท่ี 2 น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบ ปรับปรุง 

แกไ้ขใหถู้กตอ้ง มีกระบวนการพฒันาและตรวจสอบคุณภาพ โดยสร้างค าถามตามกรอบประเด็นท่ี
ก าหนด และตรวจสวบคุณภาพดา้นความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)โดยใชผู้เ้ช่ียวชาญ
จ านวน 3 คน 

ขั้นท่ี 3 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้ว ท าการตรวจสอบความสอดคล้อง 
(Consistency) และประเมินความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาโดยใช้วิธีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
ตลอดจนตรวจสอบความเหมาะสมของภาษา ผลการค านวณค่า IC พบวา่มีค่าเท่ากบั 0.953โดยไม่มี
ขอ้ค าถามใดท่ีมีค่า IOC ต ่ากว่า 0.50 จากนั้นจึงท าการปรับปรุงแกไ้ขความชดัเจนของภาษาตาม
ขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ และน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try-Out) กับ
ประชาชน จ านวน 30 คน 

ขั้นท่ี 4 น าแบบสอบถามมาวิเคราะห์คุณภาพด้านความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
(Reliability) โดยชิวิธีการหาสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) ตามวิธีการของครอนบคั 
(Cronbach) ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเท่ากบั 0.953 แสดงว่าแบบสอบถามท่ี
พฒันาข้ึนน้ีเป็นแบบสอบถามท่ีมีคุณภาพทั้งความเท่ียงตรงเน้ือหาและความเช่ือมัน่ในระดบัท่ีใชไ้ด้
ดี เน่ืองจากมีค่าความเช่ือมัน่ตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป (จิดาภา จิตรักษา, 2552) 

ขั้นท่ี 5 น าแบบสอบถามท่ีไดม้าหาจุดบกพร่อง และปรับปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสม 
ขั้นท่ี 6 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ ไปเก็บขอ้มูลจากประชากรทั้งหมด 
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ขั้นท่ี 7 รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด น ามาวิเคราะห์ขอ้มูล อภิปรายผลการวิจยัและ
สรุปผล   
 
4. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การศึกษากลยทุธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 
ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั ในคร้ังน้ี การเก็บรวบรวมขอ้มูลแบ่งเป็น 2 
ประเภทคือ  

4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  
 ผูศึ้กษาไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ดว้ยการแจกแบบสอบถามให้กบั

กลุ่มตวัอย่าง เพื่อให้กลุ่มตวัอยา่งสามารถท่ีจะตอบค าถาม และแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งเปิดเผย
แนวค าถามจะเก่ียวขอ้งกบัเหตุผล และกลยทุธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอลข์อง บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั 

4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ  
 ผูศึ้กษาไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากหนงัสือ วารสาร วิทยานิพนธ์ รายงานทาง

วิชาการ และบทความต่างๆ เพื่อทบทวนศึกษาวิจยัในประเด็นน้ีการทบทวนท าให้ทฤษฎีกรอบ
แนวคิด และเคา้โครงในการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี 
 
5. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาในคร้ังน้ี ผู ้วิจ ัยน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมา
ด าเนินการประมวลผลขอ้มูล โดยใชเ้คร่ืองคอมพิวเตอร์และโปรแกรมส าเร็จรูปและท าการวิเคราะห์
ขอ้มูลตามขั้นตอนดงัน้ี 

5.1 วเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency), ร้อย
ละ (Percentage), ค่าเฉล่ียทางเลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

5.2 วเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปร
2 กลุ่มท่ีเป็นการวดัค่าแบบนามบญัญติัโดยใชส้ถิติ Chi-SquareTest 
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6. สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล  
ในการศึกษาขอ้มูลคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดน้ าหลกัสถิติมาใชใ้นการวเิคราะห์ประกอบดว้ย 
6.1. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ สถิติท่ีใช้ ได้แก่ค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 
6.2. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไป ขอ้มูลพื้นฐาน สถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ การแจกแจง

ความถ่ีและค่าร้อยละ 
6.3. การวเิคราะห์ระดบัแรงจูงใจในการจดักิจกรรมต่างๆ ให้ประสบความส าเร็จ สถิติท่ี

ใช ้ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
6.4. สถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ Chi-Square Test, t-Test และ One Way Anova

โดยสถิติวิเคราะห์เชิงอนุมานท่ีใชว้ิเคราะห์ถึงลกัษณะของตวัตน้ (Independent Variable) ท่ีมีผลต่อ
ตวัแปรตาม (Dependent Variable) โดยก าหนดนยัส าคญัท่ีใชใ้นการทดสอบเท่ากบัระดบั0.05 ซ่ึงใช้
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งและวธีิการวเิคราะห์ความแปรปรวนดงัน้ี  

6.4.1. ค่าสถิติทดสอบที (t-Test) เพื่อทดสอบตวัแปรสองกลุ่ม (ลว้น สายยศ และ
องัคณา สายยศ, 2538) จากสูตรต่อไปน้ี 
  

สูตรการค านวณ 

  t                  =                 

2

2

2

1

2

1

21

N

S

N

S

XX



  

เม่ือ 
t  แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณา 

1X  แทน ค่าเฉล่ียของคะแนนเพศชาย 

2X  แทน ค่าเฉล่ียของคะแนนเพศหญิง 

2

1S  แทน ค่าความแปรปรวนของเพศชาย 

2

2S  แทน ค่าความแปรปรวนของเพศหญิง 

1N  แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่งเพศชาย 

2N  แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง 
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6.4.2. ค่าสถิติ (One Way Anova) เพื่อการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว      
เ ม่ือพบความแตกต่างจะท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่  ด้วยวิ ธีการของเชฟเฟ 
(ScheffeProcedure) (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2545) จากสูตรต่อไปน้ี 

 
สูตรการค านวณ 

  F           =                  
w

b

MS

MS  

 
เม่ือ   
F  แทน ค่าแจกแจงของ F 

bMS  แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

wMS  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 

7. ระยะเวลำในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูศึ้กษาท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่ เดือน พฤศจิกายน 2558 ถึงเดือน กรกฎาคม 

2559 โดยมีระยะเวลาในการด าเนินงานดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 1 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

รำยกำร 
พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2559  

พ.ย ธ.ค ม.ค ก.พ มี.ค เม.ย พ.ค มิ.ย ก.ค 
ศึกษาความเป็นมาและความส าคญั          
ศึกษาทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง          
เก็บและรวบรวมขอ้มูล          
วเิคราะห์ขอ้มูล          
สรุปผลการวจิยั          
น าเสนอผลงานวจิยั          
ท ารายงานวจิยัฉบบัสมบูรณ์          
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การตลาดเชิงสนับสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั เป็นการศึกษา เชิงส ารวจ (Survey 
Research) รวบรวมขอ้มูลท่ีไดรั้บจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง คือ ประชากรผู ้
พกัอาศยัอยู่ใน กรุงเทพมหานคร จงัหวดันนทบุรี จงัหวดัปทุมธานี จงัหวดัสมุทรปราการ และ
จงัหวดัสมุทรสาคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง  

การวเิคราะห์ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) อธิบายผลการศึกษา ไดแ้ก่ การ
แจงความถ่ี  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ ค่า เ บ่ียงเบนมาตรฐาน และวิ เคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) ทดสอบความสัมพนัธ์ใชส้ถิติ ค่า Chi-Square ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 โดยมีสัญลกัษณ์ยอ่ดงัต่อไปน้ี 

 
n แทน จ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 
x  แทน ค่าเฉล่ีย 

S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
2 แทน ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์แบบ Chi-Square 
Sig. แทน ค่าความน่าจะเป็น (Probability) ส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
* แทน ผลทดสอบอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
H0 แทน สมมติฐานหลกั 
H1 แทน สมมติฐานรอง 
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การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล และการแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยัคร้ัง

น้ี ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดบั เป็น 4 ส่วน
ดงัต่อไปน้ี  

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 กลยทุธ์การตลาด 
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรม  
ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนที ่ 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
ตารางแสดงผลการศึกษาเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ประเภทท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั และ จ านวน
สมาชิกในครอบครัว มีผลการศึกษาดงัน้ี  

 
ตารางท่ี 2 จ านวนและร้อยละดา้นลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
         n = 400 

ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 141 35.3 
 หญิง 259 64.8 
อาย ุ 15  - 25  ปี 95 23.8 
 26 -  35ปี 77 19.3 
 36 -  45  ปี 115 28.8 
 46  - 55  ปี 89 22.3 
 56 – 70  ปี 24 6.0 
ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 24 6.0 
 ปริญญาตรี 256 64.0 
 ปริญญาโท 120 30.0 
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ตารางท่ี 2 จ  านวนและร้อยละดา้นลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ 
ขา้ราชการ/ลูกจา้งหน่วยงาน
รัฐบาล 

59 14.8 

 พนกังาน/ลูกจา้งรัฐวสิาหกิจ 236 59.0 
 พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 26 6.5 
 ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 60 15.0 
 อ่ืนๆ 19 4.8 
รายไดต่้อเดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท 85 21.3 

10,001 - 25,000 บาท 73 18.3 
25,001 - 40,000 บาท 108 27.0 
40,001 - 55,000 บาท 99 24.8 
55,001 - 70,000 บาท 35 8.8 

ประเภทท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั  บา้นเด่ียว 163 40.8 
 หอ้งเช่า 61 15.3 
 คอนโดมีเนียม 86 21.5 
 อาคารพาณิชย ์ 52 13.0 
 อ่ืนๆ 38 9.5 
จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

2 คน 
261 65.3 

 3 คน 119 29.8 
 4 คน 20 5.0 

 
ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะห์สามารถอธิบายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง  ไดด้งัน้ี 
ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 259 คน คิดเป็นร้อย

ละ 64.8 และเป็นเพศชายจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3  
ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 36-45 ปี มีจ านวน 115 คน คิด

เป็นร้อยละ 28.8 รองลงมามีอายุระหวา่ง 15 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.8 อายุระหวา่ง 46-55 ปี จ  านวน 89 
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คน คิดเป็น ร้อยละ 22.3 อายุระหว่าง 26-35 ปี จ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และอายุระหวา่ง 56-
70 ปี คิดเป็น 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 

ผลการศึกษา  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ  านวน 256 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64 รองลงมามีการศึกษาระดบัปริญญาโท จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 และต ่ากว่า
ปริญญาตรี 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนกังาน/ลูกจา้งรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมาเป็นธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย จ านวน 60 คน คิดเป็น ร้อย
ละ 15.0 ขา้ราชการ/ลูกจา้งหน่วยงานรัฐบาล จ านวน 59 คน คิดเป็น ร้อยละ 14.8 พนักงาน/ลูกจา้ง
บริษทัเอกชน จ านวน 26 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.5 และอ่ืนๆ จ านวน 19 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.8 

ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 40,000 บาท 
มีจ านวน 108 คน คิดเป็น ร้อยละ 27.0 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 - 55,000 บาท จ านวน 
99 คน คิดเป็น ร้อยละ 24.8 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท มีจ านวน 85 คน คิดเป็น ร้อยละ 
21.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 25,000 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็น ร้อยละ 18.3 และรายได ้เฉล่ีย
ต่อเดือน 55,001 - 70,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็น ร้อยละ 8.8 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อาศยัอยู่บา้นเด่ียว จ านวน 163 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 40.8 รองลงมาอาศยัอยูค่อนโดมีเนียม จ านวน 86 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.5 อาศยัอยูห่้องเช่า 
จ านวน 61 คน คิดเป็น ร้อยละ 15.3 อาศยัอยูอ่าคารพาณิชย ์จ านวน 52 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.0 และ
ประเภทท่ีอยูอ่าศยัอ่ืนๆ จ านวน 38 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.5  

ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสมาชิกในครอบครัว 2 คน จ านวน 261 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 65.3 รองลงมามีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.8 และมีจ านวนสมาชิกน านวน 4 คน จ านวน 20 คน คิดเป็น ร้อยละ 5.0 ตามล าดบั  
 

ส่วนที ่ 2 กลยุทธ์การตลาดเชิงกจิกรรม 
ตารางแสดงผลการศึกษาเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม มีผลการศึกษา ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การตลาด ได้แก่ กิจกรรมสนับสนุนด้านกีฬา, 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส และ กิจกรรม
การเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน มีผลการศึกษาดงัน้ี 

กจิกรรม x  SD. หมายถึง 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 4.19 0.65 มาก 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 4.12 0.65 มาก 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 4.10 0.66 มาก 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 4.13 0.65 มาก 

ภาพรวม 4.13 0.65 มาก 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมในภาพรวม ผลการศึกษา 
พบวา่ กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( x = 4.13 และ S.D. = 
0.65) เม่ือพิจารณา เป็นรายด้านพบว่า กิจกรรมสนับสนุนด้านกีฬา มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุดโดยมี
คะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด ( x = 4.19 และ SD. = 065) รองลงมาคือ กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 
อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.13 และ SD. = 0.65) กิจกรรมสนบัสนุนดา้นการบนัเทิงอยูใ่นระดบัมาก ( x = 
4.12 และ SD. = 0.65) และกิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาสอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.10 และ 
SD. = 0.66) ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน กลยทุธ์การตลาด กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 

กิจกรรมสนบัสนุน
ดา้นกีฬา 

ระดบัความคิดเห็น (ร้อยละ) 
นอ้ย
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

รวม x  SD. หมายถึง 

การแข่งขนัสิงห์
ฟุตบอลลีก 

  44 
(11.0) 

182 
(45.5) 

174 
(43.5) 

 
400 

4.33 0.66  
มาก 

การแข่งขนัเทนนิส
ไทยแลนดโ์อเพน่ 

 4 
(1.0) 

40 
(10.0) 

224 
(56.0) 

132 
(33.0) 

 
400 

4.21 0.65  
มาก 

การแข่งขนัฟุตบอล
ไทยคพั 

 4 
(1.0) 

46 
(11.5) 

238 
(59.5) 

112 
(28.0) 

 
400 

4.15 0.64  
มาก 

การแข่งขนัพาราลิมปิก   74 
(18.5) 

223 
(55.8) 

103 
(25.8) 

 
400 

4.07 0.66  
มาก 

ภาพรวม 4.19 0.65 มาก 
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ตารางท่ี 4 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.19 และ S.D = 0.65) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ ผลการศึกษา พบวา่ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การแข่งขนัสิงห์ฟุตบอลลีกอยูใ่นระดบัมาก ( x = 
4.33 และ SD. = 0.66) รองลงมาคือ การแข่งขนัเทนนิสไทยแลนด์โอเพ่นอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.21 
และ SD. = 0.65) การแข่งขนัฟุตบอลไทยคพัอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.15 และ SD. = 0.64) และการ
แข่งขนัพาราลิมปิก อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4. 07 และ SD. = 0.66) ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 5 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน กลยทุธ์การตลาด กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 

กิจกรรมสนบัสนุน
ดา้นบนัเทิง 

ระดบัความคิดเห็น (ร้อยละ) 
นอ้ย
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

รวม x  SD. หมายถึ
ง 

คอนเสิร์ตคนหวัใจ
สิงห์ 

  19 
(4.8) 

187 
(46.8) 

194 
(48.5) 

400 4.44 0.58 มาก 

งานสิงห์สานฝัน  
ลูกทุ่งเสียงทอง 

 2 
(0.5) 

69 
(17.3) 

223 
(55.8) 

106 
(26.5) 

400 4.08 0.67 มาก 

คอนเสิร์ตสิงห์ใหญ่  
หวัใจสิงห์ 

  88 
(22.0) 

222 
(55.5) 

90 
(22.5) 

400 4.01 0.66 มาก 

คอนเสิร์ตเกาหลี  4 
(1.0) 

95 
(23.8) 

210 
(52.5) 

91 
(22.8) 

400 3.97 0.71 มาก 

ภาพรวม 4.12 0.65 มาก 
 

ตารางท่ี 5 แสดงให้เห็นว่า ขอ้มูลเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาด กิจกรรมสนบัสนุนด้าน
บนัเทิง โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.12 และ S.D. = 0.65) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
ผลการศึกษา พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่เฉล่ียสุงสุดคือ คอนเสิร์ตคนหวัใจสิงห์อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.44 และ 
S.D. = 0.58) รองลงมาคือ งานสิงห์สานฝันลูกทุ่งเสียงทองอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.08 และ S.D. = 
0.67) คอนเสิร์ตสิงห์ใหญ่หวัใจสิงห์อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.01 และ S.D. = 0.66) และคอนเสิร์ต
เกาหลี อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.97 และ S.D. = 0.71) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 6 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน กลยทุธ์การตลาด กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส  

กิจกรรมดา้นการ
ช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 

ระดบัความคิดเห็น (ร้อยละ) 
นอ้ย
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

รวม x  SD. หมาย
ถึง 

โครงการสิงห์อาสา
ช่วยผูป้ระสบภยัหนาว 

 4 
(1.0) 

99 
(24.8) 

212 
(53.0) 

85 
(21.3) 

400 3.95 0.70 มาก 

ทุนการศึกษาใหก้บัเด็ก
ท่ีเรียนดีแต่ยากจน 

 4 
(1.0) 

69 
(17.3) 

248 
(62.0) 

79 
(19.8) 

400 4.01 0.64 มาก 

โครงการสิงห์อาสา
ช่วยผูป้ระสบภยัน ้า
ท่วม 

  56 
(14.0) 

212 
(53.0) 

132 
(33.0) 

400 4.19 0.66 มาก 

โครงการบริจาค
อุปกรณ์การแพทย ์

  45 
(11.3) 

206 
(51.5) 

149 
(37.3) 

400 4.26 0.64 มาก
ท่ีสุด 

ภาพรวม 4.10 0.66 มาก 
 

ตารางท่ี 6 แสดง ข้อมูลเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดกิจกรรมด้านการช่วยเหลือ
ผูด้อ้ยโอกาส โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.10 และ S.D. = 0.66) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ผูว้ิจยั พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ โครงการบริจาคอุปกรณ์การแพทย ์อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด ( x = 4.26 และ S.D. = 0.64) รองลงมาคือ โครงการสิงห์อาสาช่วยผูป้ระสบภยัน ้ าท่วมอยูใ่น
ระดบัมาก ( x = 4.19 และ S.D. = 0.66) ทุนการศึกษาให้กบัเด็กท่ีเรียนดีแต่ยากจนอยูใ่นระดบัมาก 
( x = 4.01 และ S.D. = 0.64) และโครงการสิงห์อาสาช่วยผูป้ระสบภยัหนาวอยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.95 
และ S.D = 0.70) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 7 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน กลยทุธ์การตลาด กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

กิจกรรมการเป็น
ผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

ระดบัความคิดเห็น (ร้อยละ) 
นอ้ย
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

รว
ม 

x  SD. หม
ายถึ
ง 

การประกวดมิสไทย
แลนดย์นิูเวิร์ส 

  80 
(20.0) 

212 
(53.0) 

108 
(27.0) 

400 4.07 0.68 มาก 

การประกวดมิสทีน
ไทยแลนด ์

  90 
(22.5) 

219 
(54.8) 

91 
(22.8) 

400 4.00 0.67 มาก 

ประเพณีกิน ปู ดู ทะเล 
 4 

(1.0) 
63 

(15.8) 
243 
(60.8) 

90 
(22.5) 

400 4.05 0.64 มาก 

การแข่งขนัวา่ว
นานาชาติ 

  56 
(14.0) 

217 
(54.3) 

127 
(31.8) 

400 4.18 0.65 มาก 

ภาพรวม 4.07 0.66 มาก 
 

ตารางท่ี 7 แสดง ขอ้มูลเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาด กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน
โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.07) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. = 0.66) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นผูว้จิยั พบวา่ การแข่งขนัวา่วนานาชาติ มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุดโดยมีคะแนน
เฉล่ียสูงท่ีสุด ( x = 4.18) รองลงมาคือ การประกวดมิสไทยแลนด์ยนิูเวิร์ส ( x = 4.07) ต่อมา คือ 
ประเพณีกิน ปู ดู ทะเล ( x = 4.05) รองมาตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ การ
ประกวดมิสทีนไทยแลนด ์( x = 4.00) 
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ส่วนที ่3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มไม่มีแอลกอฮอล์  ในขณะท ากจิกรรม 
ตารางท่ี 8 แสดงผลการศึกษาเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์

ในขณะท ากิจกรรม ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 8 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรม 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มี

แอลกอฮอล ์ในขณะท า
กิจกรรม   

ระดบัความคิดเห็น (ร้อยละ) 
นอ้ย
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

รวม x  SD. หม
ายถึ
ง 

กิจกรรม สุข คูณ สอง 
  76 

(19.0) 
182 
(45.5) 

142 
(35.5) 

400 4.17 0.72 มาก 

กิจกรรม ช็อปร้อย รวย
ลา้น 

  71 
(17.8) 

204 
(51.0) 

125 
(31.3) 

400 4.14 0.68 มาก 

กิจกรรม สิงห์เอก็ซ์
โปร 

 4 
(1.0) 

86 
(21.5) 

206 
(51.5) 

104 
(26.0) 

400 4.03 0.71 มาก 

กิจกรรม คอนเสิร์ต 
 4 

(1.0) 
93 

(23.3) 
167 
(41.8) 

136 
(34.0) 

400 4.09 0.77 มาก 

กิจกรรม อยูดี่มีสุข  
  97 

(24.3) 
216 
(54.0) 

87 
(21.8) 

400 3.98 0.67 มาก 

กิจกรรม ยิง่ซ้ือยิง่ได ้
  117 

(29.3) 
178 
(44.5) 

105 
(26.3) 

400 3.97 0.74 มาก 

กิจกรรม ดนตรีในสวน 
  116 

(29.0) 
191 
(47.8) 

93 
(23.3) 

400 3.94 0.72 มาก 

กิจกรรม ซนัโวโมบาย 
( ซ้ือปุ๊ปแลกป๊ัป ) 

  112 
(28.0) 

193 
(48.3) 

95 
(23.8) 

400 3.96 0.71 มาก 

กิจกรรม Music Run  
  115 

(28.8) 
167 
(41.8) 

118 
(29.5) 

400 4.01 0.76 มาก 
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ตารางท่ี 8 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรม (ต่อ) 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มี

แอลกอฮอล ์ในขณะท า
กิจกรรม   

ระดบัความคิดเห็น (ร้อยละ) 
นอ้ย
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

รวม x  SD. หม
ายถึ
ง 

กิจกรรม เทศกาล
อาหาร 

  110 
(27.5) 

175 
(43.8) 

115 
(28.8) 

400 4.01 0.75 มาก 

กิจกรรม การแข่งขนั 
น ้าด่ืมสิงห์ แอโรบิก 

 4 
(1.0) 

60 
(15.0) 

211 
(52.8) 

125 
(31.3) 

400 4.14 0.69 มาก 

กิจกรรม น ้าด่ืมสิงห์ 
พาลดัฟ้า เชียร์เชลซี 

  122 
(30.5) 

141 
(35.3) 

137 
(34.3) 

400 4.04 0.80 มาก 

ภาพรวม 4.04 0.73 มาก 
 

ตารางท่ี 8 แสดง ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท า
กิจกรรม โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.04) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. 
= 0.73) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นผูว้ิจยั พบว่า กิจกรรม สุข คูณ สอง มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุดโดยมี
คะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด ( x = 4.17) รองลงมาคือ กิจกรรม ช็อปร้อย รวยลา้น และ กิจกรรม การแข่งขนั 
น ้ าด่ืมสิงห์ แอโรบิก มีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ ( x = 4.14) ต่อมา คือ กิจกรรม คอนเสิร์ต ( x = 4.09) 
กิจกรรม น ้ าด่ืมสิงห์ พาลดัฟ้า เชียร์เชลซี ( x = 4.04) กิจกรรม สิงห์เอ็กซ์โปร ( x = 4.03) กิจกรรม 
Music Run และ กิจกรรม เทศกาลอาหาร ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ ( x = 4.01) กิจกรรม อยู่ดีมีสุข 
( x = 3.98) กิจกรรม ยิ่งซ้ือยิ่งได ้( x = 3.97) กิจกรรม ซันโวโมบาย (ซ้ือปุ๊ปแลกป๊ัป ) ( x = 3.96) 
รองมาตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีมีคะแนนเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ กิจกรรม ดนตรีในสวน ( x = 3.94) 
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ส่วนที ่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

ไม่มีแอลกอฮอล ์ ในขณะท ากิจกรรม 
H0 = กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

ไม่มีแอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรม 
H1 = กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่

มีแอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรม 
 

ตารางท่ี 9 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรม 

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 

ในขณะท ากิจกรรม 
Chi – Square  (2) df. P - Value 

กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 149.135 9 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 149.999 6 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 206.950 6 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 227.104 6 .000* 

ภาพรวม 230.486 6 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตรารางท่ี 9 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรม ในรายด้านผูว้ิจยั พบว่ากลยุทธ์
การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอธ์ ในขณะท า
กิจกรรมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น (ค่า P - Value  < 0.05) ไดแ้ก่ กิจกรรม
สนบัสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส และ 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน มีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอลฮอล์  กิจกรรมมากท่ีสุดโดยมีค่า 2 เท่ากบั 227.104 หรือ กลยุทธ์
การตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ย 
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โอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง ด่ืมไม่
มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรม กิจกรรมการเป็นผู ้เข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรม สูงสุด มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
 
ตารางท่ี 10 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี

แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม สุข คูณ สอง 

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 
ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม สุข คูณ สอง 

Chi – Square  (2) df. P - Value 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 124.845 6 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 123.803 4 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 123.246 4 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 207.635 4 .000* 

ภาพรวม 116.873 4 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 10 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม สุข คูณ สอง ในราย
ดา้นผูว้จิยั พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น (ค่า P - Value < 0.05) 
ไดแ้ก่ กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผู ้
ดอ้ย โอกาส และกิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวม ทั้ง 4 ดา้น ผูว้ิจยั พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P - Value  < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และกิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม สุข คูณ สอง โดยกิจกรรมการเป็น
ผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม สุข คูณ สอง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 11 ความสัมพนัธ์กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มี    
                  แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ช็อปร้อย รวยลา้น 

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ ในขณะ

ท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ช็อปร้อย รวยลา้น 
Chi – Square  (2) df. P - Value 

กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 141.991 6 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 145.476 4 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 109.833 4 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 198.069 4 .000* 

ภาพรวม 113.228 4 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 11 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ช็อปร้อย รวยลา้น   
ในรายดา้นผูว้ิจยั พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น (ค่า P - Value 
< 0.05) ไดแ้ก่ กิจกรรมสนับสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการ
ช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวม ทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบวา่ แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P - Value < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ช็อปร้อย รวยลา้น โดยกิจกรรมการเป็น
ผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม ช็อปร้อย รวยลา้น มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 12 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม สิงห์เอก็ซ์โปร 

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 

ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม สิงห์เอก็ซ์โปร 
Chi – Square  (2) df. P - Value 

กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 89.995 9 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 133.170 6 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 176.473 6 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 110.582 6 .000* 

ภาพรวม 149.621 6 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 12 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม สิงห์เอ็กซ์โปร ในราย
ดา้นผูว้จิยั พบวา่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น (ค่า P - Value  < 0.05) 
ไดแ้ก่ กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผู ้
ดอ้ย โอกาส และกิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวม ทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบวา่ แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P – Value  < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และกิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม สิงห์เอ็กซ์โปร โดยกิจกรรมด้านการ
ช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม สิงห์เอก็ซ์โปร มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 13 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม คอนเสิร์ต 

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 
ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม คอนเสิร์ต 

Chi – Square  (2) df. P - Value 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 109.128 9 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 101.602 6 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 284.511 6 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 155.733 6 .000* 

ภาพรวม 175.684 6 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 13 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม คอนเสิร์ต ในรายดา้น
ผูว้ิจยั พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น (ค่า P - Value  < 0.05) 
ไดแ้ก่ กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้อ้ยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวม ทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบวา่ แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P - Value < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม คอนเสิร์ต โดยกิจกรรมด้านการ
ช่วยเหลือผูด้อ้ย โอกาสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม คอนเสิร์ต มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 14 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม อยูดี่มีสุข 

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 
ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม อยูดี่มีสุข 
Chi – Square  (2) df. P - Value 

กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 165.683 6 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 61.629 4 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 241.621 4 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 164.889 4 .000* 

ภาพรวม 142.485 4 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 14 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม อยูดี่มีสุข ในรายดา้น 
พบวา่ผูว้ิจยั แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น (ค่า P - Value  < 0.05) 
ไดแ้ก่ กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้อ้ยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวมทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P - Value < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม อยู่ดีมีสุข โดยกิจกรรมด้านการ
ช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม อยูดี่มีสุข มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 15 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ยิง่ซ้ือยิง่ได ้

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 
ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ยิง่ซ้ือยิง่ได ้

Chi – Square  (2) df. P - Value 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 81.217 6 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 59.076 4 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 170.935 4 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 204.248 4 .000* 

ภาพรวม 113.994 4 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 15 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ยิ่งซ้ือยิ่งได้ ในราย
ดา้นผูว้จิยั พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง จ  านวน 4 ดา้น (ค่า P - Value 
< 0.05) ไดแ้ก่ กิจกรรมสนับสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการ
ช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวมทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P - Value  < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม ยิ่งซ้ือยิ่งได้ โดยกิจกรรมการเป็น
ผูเ้ข้าร่วมสนับสนุนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม ยิง่ซ้ือยิง่ได ้มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 16 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ดนตรีในสวน 

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 

ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ดนตรีในสวน 
Chi – Square  (2) df. P - Value  

กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 140.225 6 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 93.243 4 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 203.283 4 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 131.879 4 .000* 

ภาพรวม 164.349 4 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 16 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ดนตรีในสวน ในราย
ดา้นผูว้จิยั พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น (ค่า P - Value < 0.05) 
ไดแ้ก่ กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผู ้
ดอ้ย โอกาส และกิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวมทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P - Value < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม ดนตรีในสวน โดยกิจกรรมดา้นการ
ช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม ดนตรีในสวน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 17 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ซนัโวโมบาย (ซ้ือปุ๊ปแลกป๊ัป) 

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 

ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ดนตรีในสวน 
Chi – Square  (2) df. P - Value 

กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 140.225 6 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 93.243 4 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 203.283 4 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 131.879 4 .000* 

ภาพรวม 164.349 4 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 17 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ซนัโวโมบาย (ซ้ือปุ๊ป
แลกป๊ัป) ในรายดา้นผูว้จิยั พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น (ค่า P 
- Value  < 0.05) ไดแ้ก่ กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้น
การช่วย เหลือผูด้อ้ยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวมทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P - Value  < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม ซันโวโมบาย (ซ้ือปุ๊ปแลกป๊ัป) โดย
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะ
ท ากิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม ซนัโวโมบาย (ซ้ือปุ๊ปแลกป๊ัป) มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 18 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม Music Run  

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 
ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม Music Run  

Chi – Square  (2) df. P - Value 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 196.618 6 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 108.367 4 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 135.165 4 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 227.393 4 .000* 

ภาพรวม 112.886 4 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 18 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม Music Run ในราย
ดา้นผูว้ิจยั พบวา่ แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น (ค่า P - Value  < 
0.05) ได้แก่ กิจกรรมสนับสนุนด้านกีฬา, กิจกรรมสนับสนุนด้านบนัเทิง, กิจกรรมด้านการ
ช่วยเหลือผูด้อ้ย โอกาส และกิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวมทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P - Value  < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม Music Run โดยกิจกรรมการเป็น
ผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม Music Run มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 19 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม เทศกาลอาหาร  

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 

ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม เทศกาลอาหาร  
Chi – Square  (2) df. P - Value 

กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 106.213 6 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 58.216 4 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 170.963 4 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 141.164 4 .000* 

ภาพรวม 105.282 4 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 19 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม เทศกาลอาหาร ในราย
ด้านผูว้ิจยั พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ ง 4 ด้าน ได้แก่ กิจกรรม
สนบัสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส และ 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวมทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบว่าแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การตลาดเชิง
กิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส และ 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์
ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม เทศกาลอาหาร โดยกิจกรรมด้านการช่วยเหลือผูด้้อยโอกาสมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมสูงสุดด้าน
กิจกรรม เทศกาลอาหาร มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 20 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม การแข่งขนั น ้าด่ืมสิงห์ แอโรบิก  

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 
ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม การแข่งขนั  

น ้าด่ืมสิงห์ แอโรบิก  
Chi – Square  (2) df. P - Value 

กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 125.558 9 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 88.277 6 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 141.399 6 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 182.634 6 .000* 

ภาพรวม 129.376 6 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 20 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม การแข่งขนั น ้ าด่ืม
สิงห์ แอโรบิก ในรายดา้นผูว้จิยั พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น 
(ค่า P - Value  < 0.05) ไดแ้ก่ กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรม
ดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวมทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P - Value  < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม การแข่งขนั น ้ าด่ืมสิงห์ แอโรบิก โดย
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์
ในขณะท ากิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม การแข่งขนั น ้าด่ืมสิงห์ แอโรบิก มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
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ตารางท่ี 21 ความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม น ้าด่ืมสิงห์ พาลดัฟ้า เชียร์เชลซี  

กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ 
ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม น ้าด่ืมสิงห์ 

พาลดัฟ้า เชียร์เชลซี  
Chi – Square  (2) df. P - Value 

กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา 45.768 6 .000* 
กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง 65.010 4 .000* 
กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 101.836 4 .000* 
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 114.327 4 .000* 

ภาพรวม 131.909 4 .000* 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 21 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม น ้ าด่ืมสิงห์ พาลดัฟ้า 
เชียร์เชลซี ในรายดา้นผูว้จิยั พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้ง 4 ดา้น (ค่า         
P - Value  < 0.05) ไดแ้ก่ กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้น
การช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 

การทดสอบในภาพรวมทั้ง 4 ดา้นผูว้ิจยั พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ค่า P - Value  < 0.05) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดว้า่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กล
ยุทธ์การ ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้้อยโอกาส และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม น ้ าด่ืมสิงห์ พาลดัฟ้า เชียร์เชลซี โดย
กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์
ในขณะท ากิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม น ้ าด่ืมสิงห์ พาลดัฟ้า เชียร์เชลซี มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
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สมมติฐานที ่ 1 ลกัษณะส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มไม่มีแอลกอฮอล์
ในขณะท ากจิกรรม  

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท ากิจกรรม
แตกต่างกนัหรือไม ่

H0 : เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท า
กิจกรรมไม่แตกต่างกนั 

H1 : เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท า
กิจกรรมแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 22 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี

แอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรม  
(N = 400) 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 

เพศ 

t df 

P - Value 

ชาย หญงิ (2 tailed) 

x  S.D. x  S.D.   
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่
มีแอลกอฮอลใ์นขณะท า
กิจกรรม 

 
4.05 

 
0.57 

 
4.03 

 
0.57 

 
0.342 

 
398 

 
0.732 

 
ตารางท่ี 22 แสดงให้เห็นวา่ค่า t มีค่าเท่ากบั 0.342 และมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 

0.732 มากกวา่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงหมายถึง การยอมรับ H0 นั้นคือ เพศแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมไม่แตกต่างกนั 
 

สมมติฐานท่ี 1.2 อายมีุพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท ากิจกรรม
แตกต่างกนัหรือไม ่

H0 : อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท า
กิจกรรมไม่แตกต่างกนั 

H1 : อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท า
กิจกรรมแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 23 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรม 

     อายุ จ านวนคน ค่าเฉลีย่ S.D. F P - Value 

15  - 25  ปี 95 4.07 0.57 .280 .891 
26 -  35ปี 77 4.02 0.55   
36 -  45  ปี 115 4.01 0.57   
46  - 55  ปี 89 4.05 0.59   
56 – 70  ปี 24 3.96 0.54   

 
ตารางท่ี 23 ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่ค่า F มีค่าเท่ากบั 0.280 และมีค่าระดบันยัส าคญั

ทางสถิติท่ี 0.891 มากกวา่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงหมายถึง การยอมรับ H0 นั้นคือ อายุ
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมไม่แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.3 ระดบัการศึกษามีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะ

ท ากิจกรรมแตกต่างกนัหรือไม ่
H0 : ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์

ในขณะท ากิจกรรมไม่แตกต่างกนั 
H1 : ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์

ในขณะท ากิจกรรมแตกต่างกนั 
 

ตารางท่ี 24 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ไม่มีแอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรม 

     ระดับการศึกษา จ านวนคน ค่าเฉลีย่ S.D. F P - Value 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 24 4.06 0.61 0.455 0.634 
ปริญญาตรี 256 4.05 0.56   
ปริญญาโท 120 3.99 0.57   
ตารางท่ี 24 แสดงให้เห็นว่าค่า F มีค่าเท่ากบั 0.455 และมีค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.634 
มากกว่าท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงหมายถึง การยอมรับ H0 นั้นคือ ระดบัการศึกษา
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท า
กิจกรรมแตกต่างกนัหรือไม่ 

H0 : อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท า
กิจกรรมไม่แตกต่างกนั 

H1 : อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท า
กิจกรรมแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 25 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี

แอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรม 

     อาชีพ จ านวนคน ค่าเฉลีย่ S.D. F P - Value 

ขา้ราชการ/ลูกจา้งหน่วยงานรัฐบาล 
59 

3.98 0.62 
0.65
4 

0.624 

พนกังาน/ลูกจา้งรัฐวสิาหกิจ 236 4.03 0.56   
พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 26 4.15 0.50   
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 60 4.02 0.55   
อ่ืนๆ 19 4.17 0.63   

 
ตารางท่ี 25 แสดงให้เห็นวา่ค่า F มีค่าเท่ากบั 0.654 และมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 

0.624 มากกวา่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงหมายถึง การยอมรับ H0 นั้นคือ อาชีพแตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานท่ี 1.5 รายไดต่้อเดือนมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะ
ท ากิจกรรมแตกต่างกนัหรือไม ่

H0 : รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์
ในขณะท ากิจกรรมไม่แตกต่างกนั 

H1 : รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์
ในขณะท ากิจกรรมแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 26 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระหว่างรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

ไม่มีแอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรม 

     รายได้ต่อเดือน จ านวนคน ค่าเฉลีย่ S.D. F P - Value 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 85 4.06 0.55 .276 .894 
10,001 - 25,000 บาท 73 4.04 0.56   
25,001 - 40,000 บาท 108 3.99 0.58   
40,001 - 55,000 บาท 99 4.03 0.56   
55,001 - 70,000 บาท 35 4.09 0.61   

 
ตารางท่ี 26 แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า F เท่ากบั 0.276 และมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.894 

มากกวา่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงหมายถึง การยอมรับ H0 นั้นคือ รายไดต่้อเดือนแตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมไม่แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.6 ประเภทท่ีอยู่อาศัยปัจจุบันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง ด่ืมไม่ มี

แอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมแตกต่างกนัหรือไม่ 
H0 : ประเภทท่ีอยู่อาศัยปัจจุบันแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี

แอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมไม่แตกต่างกนั 
H1 : ประเภทท่ีอยู่อาศัยปัจจุบันแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี

แอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 27 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบระหวา่งประเภทท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนักบัพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรม 

     ประเภททีอ่ยู่อาศัย จ านวนคน ค่าเฉลีย่ S.D. F P - Value 
บา้นเด่ียว 163 4.03 0.57 2.540 .039 
หอ้งเช่า 61 3.96 0.57   
คอนโดมีเนียม 86 3.99 0.54   
อาคารพาณิชย ์ 52 4.02 0.59   
อ่ืนๆ 38 4.30 0.54   

 
ตารางท่ี 27 แสดงให้เห็นวา่ค่า F มีค่าเท่ากบั 2.540 และมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 

0.039 มากกวา่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงหมายถึง การยอมรับ H0 นั้นคือ ประเภทท่ีอยู่
อาศยัปัจจุบนัแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท ากิจกรรมไม่
แตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 28 การเปรียบเทียบค่าความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์

ในขณะท ากิจกรรมจ าแนกตามประเภทท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนัดว้ยวธีิ LSD 

ประเภทท่ีอยู่
อาศยั 

 
X 

บา้นเด่ียว 
4.03 

หอ้งเช่า
3.96 

คอนโดมีเนียม 
3.99 

อาคารพาณิชย ์
4.02 

อ่ืนๆ 
4.30 

บา้นเด่ียว 4.03 - 0.65 .041 .006 -.275* 
หอ้งเช่า 3.96 -.065 - -.024 -.059 -.341 
คอนโดมีเนียม 3.99 -.041 .024 - -.035 -.316* 
อาคารพาณิชย ์ 4.02 -.006 .059 .035 - -.281* 
อ่ืนๆ 4.30 .275* .341* .316* .281* - 
* p<.05 

 
ตารางท่ี 28 แสดงการเปรียบเทียบผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีประเภทท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั

เป็นบา้นเด่ียว, ห้องเช่า, คอนโดมีเนียม และอาคารพาณิชย ์มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมมากกวา่กลุ่มท่ีมีประเภทท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนัเป็นอ่ืนๆอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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สมมติฐานท่ี 1.7 จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่ มี

แอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมแตกต่างกนัหรือไม่ 
H0 : จ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี

แอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมไม่แตกต่างกนั 
H1 : จ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี

แอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรมแตกต่างกนั 
 

ตารางท่ี 29 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระหวา่งจ านวนสมาชิกในครอบครัวกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลใ์นขณะท ากิจกรรม 

     จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

จ านวนคน ค่าเฉลีย่ S.D. F P - Value 

2 คน 261 4.01 0.56 .706 .494 
3 คน 119 4.08 0.58   
4 คน 20 4.04 0.55   

 
ตารางท่ี 29 แสดงให้เห็นวา่ค่า F มีค่าเท่ากบั 0.706 และมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 

0.494 มากกว่าท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงหมายถึง การยอมรับ H0 นั้นคือ จ านวนสมาชิก
ในครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท ากิจกรรมไม่
แตกต่างกนั 
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บทที ่5 

สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การตลาดเชิงสนับสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอลข์อง บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั มีวตัถุประสงค ์

1. ศึกษากลยทุธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 
ไม่มีแอลกอฮอลข์อง บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั 

2. ศึกษารูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่ มี
แอลกอฮอลข์อง บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั 

ระเบียบวิธีวิจยัเป็นการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) รวบรวมขอ้มูลท่ีไดรั้บจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้กลุ่มตวัอย่าง คือ ประชากรผูพ้กัอาศยัอยู่ใน กรุงเทพมหานคร 
จงัหวดันนทบุรี จงัหวดัปทุมธานี จังหวดัสมุทรปราการ และจังหวดัสมุทรสาคร  จ านวน 400 
ตวัอย่าง ทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ ตามแนวคิดของครอนบคั (Cronbach Alpha 
Formula) จ  านวน 30 ตวัอยา่ง ผลทดสอบความน่าเช่ือถือเคร่ืองมือวา่มีความเช่ือถือในระดบัสูงมีค่า
การทดสอบท่ี 0.953 วิเคราะห์ผลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายผลการ 
ศึกษา ไดแ้ก่ การแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ขอ้มูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Analysis) ทดสอบความสัมพนัธ์ใชส้ถิติ ค่า Chi-Square ประมวลผลขอ้มูล
จากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ สรุปผลงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 
สรุปผลวจัิย 

1. ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล 
ผลการศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง พบว่า ดา้น

เพศ พบวา่ เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีเพศหญิง จ านวน 259 คน คิดเป็น ร้อยละ 64.80 และ เพศ
ชาย จ านวน 141 คน คิดเป็น ร้อยละ 35.30 ช่วงอายรุะหวา่ง 36-45 ปีจ านวน 115 คน คิดเป็น ร้อยละ 
28.80 รองลงมา ช่วงอายุ 15-25 ปี จ  านวน 95 คน คิดเป็น ร้อยละ 23.80 ถดัมาช่วงอายุ 46-55 ปี
จ านวน 89 คน คิดเป็น ร้อยละ 22.30 และ ช่วงอายุ 26-35 ปีจ านวน 77 คน คิดเป็น ร้อยละ 19.30 
ช่วงอายุ 56-70 ปี มีจ  านวนน้อยท่ีสุดจ านวน 24 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.00 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มากท่ีสุด จ านวน 256 คน คิดเป็น ร้อยละ 64.00 รองลงมา ท่ีระดับ
การศึกษาปริญญาโท จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 กลุ่มตวัอยา่งท่ีระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ 
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ปริญญาตรี น้อยท่ีสุด จ านวน 24 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.00 ด้านอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้าง
รัฐวิสาหกิจมากท่ีสุดจ านวน 236 คน คิดเป็น ร้อยละ 59.00 รองลงมา ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขายจ านวน 
60 คน คิดเป็น ร้อยละ 15.00 และ ขา้ราชการ/ลูกจา้งหน่วยงานรัฐบาลจ านวน 59 คน คิดเป็น ร้อยละ 
14.80 และ พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชนจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 นอ้ยสุด อ่ืนๆ จ านวน 
19 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.80 ในรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-40,000 บาทมีจ านวน 108 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 27.00 รองลงมา 40,001-55,000 บาทจ านวน 99 คน คิดเป็น ร้อยละ 24.80 และ ต ่ากว่า 
10,000 บาทมีจ านวน 85 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.30และ 10,001-25,000 บาทจ านวน 73 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 18.30 น้อยสุด 55,001-70,000 บาท จ านวน 35 คนคิดเป็น ร้อยละ 8.80 ประเภทท่ีอยู่อาศยั 
พบวา่ อยูบ่า้นเด่ียว มากท่ีสุด จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 รองลงมา คอนโดมีเนียม จ านวน 
86 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.50 และ ห้องเช่าจ านวน 61 คน คิดเป็น ร้อยละ 15.30 อาคารพาณิชย์
จ  านวน 52 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.00 น้อยสุด อ่ืนๆ จ านวน 38 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.50 และมี
จ านวนสมาชิกในครอบครัวพบว่า สมาชิกในครอบครัวมี 2 คนมากท่ีสุด จ านวน 261 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 65.30 รองลงมา 3 คนจ านวน 119 คน คิดเป็น ร้อยละ 29.80 นอ้ยสุด 4 คนจ านวน 20 คน คิด
เป็น ร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 

2.  กลยุทธ์การตลาดเชิงกจิกรรม 
ผลการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยูใ่น

ระดบัมาก ( x = 4.13) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. = 0.65) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่า กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด ( x = 4.19) 
รองลงมาคือ กิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนับสนุน ( x = 4.13) ต่อมาคือ กิจกรรมสนับสนุนด้าน
บนัเทิง( x = 4.12) รองมาตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีมีคะแนนเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือกิจกรรมดา้นการช่วยเหลือ
ผูด้อ้ยโอกาส( x = 4.10) 

ขอ้มูลเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดกิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬาโดยรวมมีคะแนนเฉล่ีย
อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.19) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. = 0.65) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบวา่ การแข่งขนัสิงห์ฟุตบอลลีก มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด ( x = 4.33) 
รองลงมาคือ การแข่งขนัเทนนิสไทยแลนด์โอเพ่น ( x = 4.21) ต่อมาคือ การแข่งขนัฟุตบอลไทยคพั(
x = 4.15) รองมาตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีมีคะแนนเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือการแข่งขนัพาราลิมปิก( x = 4. 07) 

ขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดกิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิงโดยรวมมีคะแนนเฉล่ีย
อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.12) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. = 0.65) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบว่า คอนเสิร์ตคนหัวใจสิงห์ มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด ( x = 4.44) 
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รองลงมาคือ งานสิงห์สานฝันลูกทุ่งเสียงทอง ( x = 4.08) ต่อมาคือ คอนเสิร์ตสิงห์ใหญ่หัวใจสิงห์ (
x = 4.01) รองมาตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีมีคะแนนเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ คอนเสิร์ตเกาหลี ( x = 3.97)  

ขอ้มูลเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดกิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส โดยรวมมี
คะแนนเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( x = 4.10) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. = 0.66) ซ่ึงเม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ โครงการบริจาคอุปกรณ์การแพทย ์มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุดโดยมีคะแนน
เฉล่ียสูงท่ีสุด ( x = 4.26) รองลงมาคือ โครงการสิงห์อาสาช่วยผูป้ระสบภยัน ้ าท่วม ( x = 4.19) ต่อมา
คือ ทุนการศึกษาให้กบัเด็กท่ีเรียนดีแต่ยากจน ( x = 4.01) รองมาตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีมีคะแนนเฉล่ีย
นอ้ยท่ีสุดคือโครงการสิงห์อาสาช่วยผูป้ระสบภยัหนาว ( x = 3.95) 

ข้อมูลเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดกิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุนโดยรวมมี
คะแนนเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( x = 4.07) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. = 0.66) ซ่ึงเม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า การแข่งขนัว่าวนานาชาติ มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูง
ท่ีสุด ( x = 4.18) รองลงมาคือ การประกวดมิสไทยแลนด์ยนิูเวิร์ส ( x = 4.07) ต่อมาคือ ประเพณีกิน 
ปู ดูทะเล ( x = 4.05) รองมาตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีมีคะแนนเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ การประกวดมิสทีนไทย
แลนด ์( x = 4.00) 

3. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากจิกรรม 
ผลการศึกษา ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในขณะท า

กิจกรรม โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.04) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. 
= 0.73) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า กิจกรรม สุข คูณ สอง มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุดโดยมี
คะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด ( x =4.17) รองลงมาคือ กิจกรรม ช็อปร้อย รวยลา้น และ กิจกรรม การแข่งขนั 
น ้ าด่ืมสิงห์ แอโรบิก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ ( x = 4.14) ต่อมาคือ กิจกรรม คอนเสิร์ต ( x = 4.09)
กิจกรรม น ้ าด่ืมสิงห์ พาลดัฟ้า เชียร์เชลซี ( x = 4.04) กิจกรรม สิงห์เอ็กซ์โปร ( x = 4.03) กิจกรรม 
Music Run และ กิจกรรม เทศกาลอาหาร ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ ( x = 4.01) กิจกรรม อยูดี่มีสุข ( x
= 3.98) กิจกรรม ยิ่งซ้ือยิ่งได ้( x = 3.97) กิจกรรม ซนัโวโมบาย (ซ้ือปุ๊ปแลกป๊ัป) ( x = 3.96) รองมา
ตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีมีคะแนนเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ กิจกรรม ดนตรีในสวน ( x = 3.94) 

การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรม   
1.1 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การ 

ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
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แอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรม โดยกิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรม สูงสุด มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 

1.2 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม สุข คูณ สอง โดยกิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมสูงสุดด้าน
กิจกรรม สุข คูณ สอง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.2 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม ช็อปร้อย รวยล้าน โดยกิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วม
สนบัสนุน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมสูงสุด
ดา้นกิจกรรม ช็อปร้อย รวยลา้น มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.3 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม สิงห์เอ็กซ์โปร โดยกิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ย 
โอกาสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมสูงสุด
ดา้นกิจกรรม สิงห์เอก็ซ์โปร มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.4 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม คอนเสิร์ต โดยกิจกรรมด้านการช่วยเหลือผูด้้อย 
โอกาสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมสูงสุด
ดา้นกิจกรรม คอนเสิร์ต มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.5 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส
และกิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
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แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม อยูดี่มีสุข โดยกิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมสูงสุดด้าน
กิจกรรม อยูดี่มีสุข มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.6 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ยิง่ซ้ือยิง่ได ้โดยกิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุนมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมสูงสุดด้าน
กิจกรรม ยิง่ซ้ือยิง่ได ้มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.7 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1หรือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ดนตรีในสวน โดยกิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ย 
โอกาสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมสูงสุด
ดา้นกิจกรรม ดนตรีในสวน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.8 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1ห รือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม ซนัโวโมบาย (ซ้ือปุ๊ปแลกป๊ัป) โดยกิจกรรมสนบัสนุน
ดา้นกีฬามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมสูงสุด
ดา้นกิจกรรม ซนัโวโมบาย (ซ้ือปุ๊ปแลกป๊ัป) มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.9 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม Music Run โดยกิจกรรมการเป็นผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมสูงสุดด้าน
กิจกรรม Music Run มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.10 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และกิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
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แอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรมด้านกิจกรรม เทศกาลอาหาร โดยกิจกรรมด้านการช่วยเหลือ
ผูด้อ้ยโอกาสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท ากิจกรรม
สูงสุดดา้นกิจกรรม เทศกาลอาหาร มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.11 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือกลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม การแข่งขนั น ้าด่ืมสิงห์ แอโรบิก โดยกิจกรรมการเป็น
ผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม การแข่งขนั น ้าด่ืมสิงห์ แอโรบิก มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

1.12 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมพบวา่ เป็นการยอมรับ H1 หรือ กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงกิจกรรมดา้นกีฬา, กิจกรรมสนบัสนุนดา้นบนัเทิง, กิจกรรมดา้นการช่วยเหลือผูด้อ้ยโอกาส 
และ กิจกรรมการเป็นผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์ในขณะท ากิจกรรมดา้นกิจกรรม น ้ าด่ืมสิงห์ พาลดัฟ้า เชียร์เชลซี โดยกิจกรรมการเป็น
ผูเ้ข้าร่วมสนับสนุน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ในขณะท า
กิจกรรมสูงสุดดา้นกิจกรรม น ้าด่ืมสิงห์ พาลดัฟ้า เชียร์เชลซี มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
อภิปรายผล 

จากการศึกษา พบวา่ กลยุทธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมของบริษทั สิงห์ คอร์เปอ
เรชัน่ จ  ากดั ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ 
จ  ากดั ในระดบัมากท่ีสุดคือ กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา ซ่ึงตรงกบัท่ีศุภลกัษณ์ รัตนรังสิมนัต ์ไดพ้บ
ในงานวิจยัเร่ือง กลยุทธ์การตลาดเชิงสนับสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั วา่ 1) ดา้นบุคคลและความสนใจใน
กิจกรรม ตามลกัษณะกลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัศึกษา พบว่า ในกลุ่มตวัอย่างจ านวนมาก เพศหญิง อาย ุ
26-30 ปี สถานภาพสมรสแลว้มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัการศึกษาวฒิุปริญญาตรี รายไดป้ระมาณ
15,000-25,000 บาทต่อเดือนด้านความสนใจในกิจกรรมต่างๆพบว่า มีพฤติกรรมในการร่วม
กิจกรรมต่างๆ บ่อยคร้ัง โดยกิจกรรมท่ีท าส่วนมากได้แก่ การดูแลรักษาความสะอาดและความ
เรียบร้อยภายในบ้านและรอบบ้านและมีกิจกรรมท่ีท ารองลงมาคือ การใช้ระบบไอที การเล่น
อินเตอร์เน็ต การประกอบอาหารและการพกัผ่อนตามอธัยาศยัอยู่ท่ีบา้นพกัอาศยั และ 2) ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม ท่ีเกิดจากกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรม ของบริษทั สิงห์ คอร์เปอ
เรชัน่ พบวา่มีผลต่อการตดัสินในระดบัมาก พบวา่ มีผลต่อการตดัสินใจระดบัมาก อยูจ่  านวน 2 ดา้น
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คือ ดา้นการเขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมและดา้นกิจกรรมบนัเทิงและกีฬา โดยดา้นการเขา้ร่วม
เป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมจะสูงกวา่ดา้นกิจกรรมบนัเทิงและกีฬา และดา้นกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม และ กิจกรรมการประกวด รองลงมาตามล าดบั  

นอกจากน้ี พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ 
จ  ากดั กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในขณะท ากิจกรรมพบว่า กิจกรรม สุข คูณ สอง มีค่ามาก
ท่ีสุด (กิจกรรม สุข คูณ สอง คือ กิจกรรมท่ีมีโปรโมชัน่ มากกว่า หน่ึงชั้น เช่น ซ้ือสินคา้ขณะจดั
กิจกรรมจะไดล้ดราคาและยงัไดลุ้น้รางวลัอีกต่อทนัที โดยมีโปรโมชัน่ท่ีจดัไวอ้ยา่งชดัเจน) ซ่ึงตรง
กบัท่ี ประวิน แสงศรัณย ์ไดพ้บในงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสด ในเขต
บางกอกนอ้ย จงัหวดักรุงเทพมหานคร พบวา่ ส่วนใหญ่ผูท่ี้ช่ืนชอบกาแฟสดเป็นท่ีรสชาติและความ
หอมของกาแฟ และชอบการด่ืมกาแฟท่ีศูนยก์ารคา้ หรือร้านกาแฟท่ีตั้งอยูโ่ดดเด่น มีราคาท่ีไม่แพงมี
โปรโมชัน่ท่ีดี เช่นร้านกาแฟท่ีสร้างเป็นหลงัเล็กๆ หรือเป็นห้องแถวท่ีจดัร้านสวยงามแปลกตาน่า
มองรวมไปถึงความสะอาดของอุปกรณ์ร้านกาแฟ และเร่ืองราคาถูกโปรโมชัน่ดี เป็นการดึงดูดลูกคา้
ใหเ้ขา้มาซ้ือกาแฟ คือราคาตอ้งไม่แพงจนเกินไปและมีโปรโมชัน่อยูเ่สมอ และกลุ่มเป้าหมายหลกั มี
อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั ดงันั้นผูป้ระกอบการร้านกาแฟสดควรจะมีการ
วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีดีและมีประสิทธิภาพอย่างสม ่าเสมอ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ และยงัสามารถแข่งขนักบัร้านคา้อ่ืนๆ ไดด้ว้ย 

กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การตลาดเชิงสนับสนุนกิจกรรม ท่ีบริษทัสิงห์คอร์เปอเรชั่น 
จ  ากดั จดัข้ึนนั้น มีผลต่อกรรมพฤตการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ 
คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั ของผูบ้ริโภค ในระดบัมาก โดยประเภทกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั มากท่ีสุดคือ กิจกรรมสนบัสนุน
ดา้นกีฬา ซ่ึงเม่ือน ามาวเิคราะห์จะพบวา่ กิจกรรมสนบัสนุนดา้นกีฬา ของบริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ 
จ  ากัด เป็นการสร้างโอกาสให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ในตราสินค้าได้ในวงกวา้งผ่านทางช่องทางการ
โฆษณาของเจ้าของกิจกรรม และเม่ือถึงวนักิจกรรม บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ  ากดั ยงัสร้าง
โอกาสใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ถึง สัมผสั และเปิดโอกาสให้ไดท้ดลองสินคา้เง่ือนไขการเขา้เป็นผูส้นบัส
นนักิจกรรม หลายประเภท และกิจกรรมท่ีดีทีสุดในขณะท่ีมีกิจกรรม คือ กิจกรรม สุข คูณ สอง 
อย่างไรก็ตาม การเลือกกิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้และลกัษณะของสินคา้
ยงัคงเป็นส่วนส าคญัท่ีท าใหสิ้นคา้อยูใ่นตลาดและอยูใ่นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งยาวนาน 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังนี ้
ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาของน าเสนอขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังน้ี ดงัน้ี  
1. จากการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั ดา้นกลยุทธ์การตลาดเชิง
สนับสนุนกิจกรรม ด้านกิจกรรมสนับสนุนด้านกีฬามีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มี
แอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั สูงสุด ดงันั้น ควรให้ความส าคญักบัการเขา้ร่วม
เป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้กิจกรรมของตราสินคา้นั้นๆ นอกจากน้ีควรให้
ความส าคญักบัการน าเสนอกิจกรรมเพื่อให้เกิดการรับรู้กิจกรรมสร้างสรรค์สังคมและเพื่อเกิด
ความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างบริษทักบัสาธารณชนโดยผ่านส่ือต่างๆ ควรให้ความส าคญักบัการใช้
การตลาดเชิงกิจกรรมในการสร้างการรับรู้ในตวัผลิตภณัฑ์ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั รวมไป
ถึงการวางแผนการใชส่ื้อควบคู่กบัการสร้างกิจกรรมการตลาดการท าส่ือร่วมกบักีฬาท่ีก าลงัเป็นท่ี
สนใจของผูบ้ริโภคในขณะนั้น รวมทั้งให้ความส าคญักบัการใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์ในการน าเสนอ
ขอ้มูลการจดักิจกรรม ระหว่างกิจกรรม และหลงัจากกิจกรรม เพื่อให้เกิดการเผยแพร่ข่าวสารอยา่ง
ต่อเน่ือง และสร้างความจดจ าผลิตภณัฑบ์ริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั ไดดี้ 

2. จากการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ 
คอร์เปอเรชั่น จ  ากดั ในขณะท ากิจกรรม กิจกรรม สุข คูณ สอง สูงสุด การเขา้ร่วมการตลาดเชิง
กิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษทั สิงห์ 
คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดัท่ีเกิดจากรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรม ของ บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั 
ดงันั้น บริษทัควรให้ความส าคญักบัการน าเสนอการตลาดเชิงกิจกรรมให้สอดคล้องกบัรูปแบบ
ผลิตภณัฑ์ท่ีจะท ากิจกรรมการตลาด รวมทั้งควรให้ความส าคญักบัการส่ือสารขอ้มูลผลิตภณัฑ์ใน
การจดัการตลาดเชิงกิจกรรม เพราะกิจกรรมการตลาดจะเป็นช่องทางท่ีจะช่วยสร้างความสัมพนัธ์ท่ี
ดี ระหวา่งสินคา้กบัลูกคา้ เพื่อใหเ้กิดความเหนียวแน่นมากยิง่ข้ึน ท าให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย สามารถ
ไดส้ัมผสักบั สินคา้และบริการมากข้ึน อีกทั้งยงัสร้างการจดจ าเพื่อเป็นการพฒันาตราสินคา้ 

ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาของน าเสนอขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป ดงัน้ี  
1. ควรมีการศึกษาการวดัภาพลกัษณ์กลยุทธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์เพื่อให้มีความครอบคลุมถึงมิติกลยุทธ์การตลาดท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอลท่ี์มีความแตกต่างกนัในแต่ละตลาด  
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2. ควรมีการพฒันาโมเดลเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอลโ์ดยการวิเคราะห์อิทธิพล เพื่อคน้หา และยืนยนัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์วา่มิติ
กลยุทธ์การตลาดใดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์ทั้งน้ีผูบ้ริหารจะไดน้ า
ขอ้มูลดงักล่าวไปวางแผนการตลาดธุรกิจ การสนบัสนุนในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การ
พฒันาและการบริหารคุณค่าภาพลกัษณ์การตลาดเชิงกิจกรรม การพฒันาโปรแกรมการส่ือสารทาง
การตลาด และสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัเพื่อให้เกิดการด าเนินงานทางการตลาดในระยะ
ยาวอยา่งมีประสิทธิผลต่อไป 

3. ในท าวิจยัคร้ังต่อไป ควรก าหนดสถานท่ีในการจดักิจกรรมให้ครอบคลุมทุกเขต
พื้นท่ีในกรุงเทพมหานคร เพื่อสร้างการรับรู้และกระจายสินคา้ใหท้ัว่ถึงทุกเขตพื้นท่ี  

4. ควรมีการศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีผลต่อ
ทศันคติต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอล์ในระเบียบวิธีวิจยัแบบอ่ืน เพื่อให้ไดข้อ้มูล
เชิงลึกจากมุมมองของลูกคา้ และเพื่อให้ผลการวิจยัทางดา้นองค์ประกอบภาพลกัษณ์การตลาดเชิง
กิจกรรมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่มีแอลกอฮอลมี์ความครอบคลุม และชดัเจนมากข้ึน 
อาทิ การวจิยัเชิงคุณภาพผา่นการสัมภาษณ์เชิงลึกจากลูกคา้ เป็นตน้ 
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เลขท่ี  ............ 

 

แบบสอบถามการวจิยั 
 

เร่ือง  กลยุทธ์การตลาดเชิงสนับสนุนกจิกรรมทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม  
ไม่มีแอลกอฮอล์ของ บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จ ากดั  

______________________________________________________________________________ 
วตัถุประสงค์ 

1. ศึกษากลยทุธ์การตลาดเชิงสนบัสนุนกิจกรรมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม ไม่
มีแอลกอฮอลข์อง 
บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่จ  ากดั 

2. ศึกษารูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์
ของบริษทัสิงห์ คอร์เปอเรชัน่จ  ากดั 

ค าช้ีแจง 
1. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3  ตอน 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 
ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาด 
ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ในขณะท า 

กิจกรรม 
2. โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่อง หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
3. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสอบถามในคร้ังน้ีจะเก็บเป็นความลบัเพื่อใชใ้นการศึกษาเท่านั้น 

 
ผูศึ้กษาหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่านให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถาม ขอขอบพระคุณในความร่วมมือของท่านมา ณ ท่ีน้ี 
 
 
 
 
 



80 

ตอนที ่1 : ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่ง  หนา้ขอ้มูลท่ีตรงกบัตวัท่าน ส าหรับผูว้จิยั 

1. เพศ 
ชาย   หญิง    1………. 

2. อาย ุ
  15 - 25 ปี   26 - 35 ปี   2….……. 
36 - 45ปี  46 - 55 ปี 
  56 - 70ปี 

3. ระดบัการศึกษา     
ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี    3……….. 
ปริญญาโท  สูงกวา่ปริญญาโท 

4. อาชีพ 
ขา้ราชการ/ลูกจา้งหน่วยงานรัฐบาล    4………. 
พนกังาน/ลูกจา้งรัฐวสิาหกิจ 
พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน  
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 
อ่ืนๆ โปรดระบุ __________________ 

5. รายไดต่้อเดือน 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 10,001 - 25,000 บาท  5………. 
25,001 - 40,000 บาท 40,001 - 55,000 บาท   
55,001 - 70,000 บาท มากกวา่ 70,001 บาท  

6. ประเภทท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนัของท่านคือ  
บา้นเด่ียว  หอ้งเช่า    6………. 
คอนโดมีเนียม  อาคารพาณิชย ์
อ่ืนๆโปรดระบุ ___________________ 

7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
2 คน   3 คน    7………. 
4 คน   อ่ืนๆ โปรดระบุ………… 
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ส่วนที ่2 : ข้อมูลเกีย่วกบักลยุทธ์การตลาด  
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่ง ท่ีตรงกบัความเป็นจริง 
5 = มากท่ีสุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = นอ้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด 
 

กลยุทธ์การตลาดเชิงกจิกรรม 
ความสนใจในการเข้าร่วม  

5 4 3 2 1 ส่วนของผูว้จิยั 

กจิกรรมสนับสนุนด้านกฬีา       
8.การแข่งขนัสิงห์ฟุตบอลลีก      8............ 
9.การแข่งขนัเทนนิสไทยแลนดโ์อเพน่      9............ 
10.การแข่งขนัฟุตบอลไทยคพั      10............ 
11.การแข่งขนัพาราลิมปิก      11............ 
กจิกรรมสนับสนุนด้านบันเทิง       

12.คอนเสิร์ตคนหวัใจสิงห์      12............ 
13.งานสิงห์สานฝัน  ลูกทุ่งเสียงทอง      13............ 
14.คอนเสิร์ตสิงห์ใหญ่  หวัใจสิงห์      14............ 
15.คอนเสิร์ตเกาหลี      15............ 
กจิกรรมด้านการช่วยเหลอืผู้ด้อยโอกาส       

16.โครงการสิงห์อาสาช่วยผูป้ระสบภยัหนาว      16............ 
17.ทุนการศึกษาใหก้บัเด็กท่ีเรียนดีแต่ยากจน      17........... 
18.โครงการสิงห์อาสาช่วยผูป้ระสบภยัน ้า
ท่วม 

     
18............ 

19. โครงการบริจาคอุปกรณ์การแพทย ์      19............ 
กจิกรรมการเป็นผู้เข้าร่วมสนับสนุน       

20.การประกวดมิสไทยแลนดย์นิูเวิร์ส      20............ 
21.การประกวดมิสทีนไทยแลนด์      21............ 
22.ประเพณีกิน ปู ดู ทะเล      22............ 
23.การแข่งขนัวา่วนานาชาติ      23............ 
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ส่วนที ่3 : พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มไม่มีแอลกอฮอล์  ในขณะท ากจิกรรม 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่ง ท่ีตรงกบัความเป็นจริง 
5 = มากท่ีสุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = นอ้ย 1 = ไม่ตอ้งการซ้ือ 
 

กิจกรรมท่ีท่านตอ้งการใหจ้ดั 
ระดบัความตอ้งการซ้ือ  

5 4 3 2 1 ส่วนของผูว้จิยั 

24. กิจกรรม สุข คูณ สอง      24............ 

25. กิจกรรม ช็อปร้อย รวยลา้น      25............ 

26. กิจกรรม สิงห์เอก็ซ์โปร      26............ 

27. กิจกรรม คอนเสิร์ต      27............ 

28.กิจกรรม อยูดี่มีสุข       28............ 

29. กิจกรรม ยิง่ซ้ือยิง่ได ้      29............ 

30. กิจกรรม ดนตรีในสวน      30............ 

31. กิจกรรม ซนัโวโมบาย 
( ซ้ือปุ๊ปแลกป๊ัป ) 

     
31............ 

32. กิจกรรม Music Run      32............ 

33. กิจกรรม เทศกาลอาหาร      33............ 

34. กิจกรรม การแข่งขนั น ้าด่ืมสิงห์  
แอโรบิก 

     
34............ 

35. กิจกรรม น ้าด่ืมสิงห์ พาลดัฟ้า  
เชียร์เชลซี 

     
35............ 

 
กิจกรรมอ่ืนๆ โปรดระบุ 
1._________________________________________________________________________ 
2._________________________________________________________________________ 
3._________________________________________________________________________ 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 
ช่ือ-สกุล    นายนพณฐั  พิลา 
ทีอ่ยู่ 614/101 ถนนอโศกดินแดง แขวงดินแดง เขตดินแดง กทม. 1400 
สถานทีท่ างาน   บริษทั บุญรอดเทรดด้ิง จ ากดั 

1003 ถ.สามเสน แขวงถนนนครไชยศรี เขตดุสิต กทม. 10300 
ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ. 2547 ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรีวิทยาศาศตร์บณัฑิต คณะวทิยาศาสตร์
การกีฬา (เอกสรีรวทิยา) จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั (ทุนภูมิพล)  

พ.ศ. 2558 ศึกษาต่อระดบัปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต หลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยั
ศิลปากร 

ประวตัิการท างาน 
พ.ศ. 2551 - ปัจจุบนั ผูจ้ดัการแผนกส่งเสริมการตลาดธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืม 
 บริษทับุญรอดเทรดด้ิงจ ากดั 
พ.ศ. 2549 - 2550 พนกังานขาย Dec Information Craft Co.,Ltd. 
พ.ศ. 2548 - 2549 เจา้หนา้ท่ีประสานงานฝ่ายขาย บริษทั ปูนซิเมนตไ์ทย จ ากดั  

 

 


