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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าของ
เทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย คือ การวิเคราะห์ตัวบท และการวิเคราะห์ข้อมูล
จากเอกสาร โดยวิเคราะห์ข้อมูลภายใต้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารตราสินค้า และการส่ือสารการตลาด  
ผลการศึกษาพบว่า เทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล มีแนวทางในการสร้างตราสินค้า ประกอบด้วย  
การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าให้มีความแตกต่างจากตราสินค้าของคู่แข่ง ด้วยการเลือกชื่อและสัญลักษณ์เพื่อที่จะเป็น
ตัวแทนในการน าเสนอ โดยเลือกใช้ชื่อ “Big Mountain” จากสถานที่ที่ใช้จัดงานเทศกาลที่ “เขาใหญ่” จังหวัด
นครราชสีมา ซ่ึงเป็นเสมือนจุดเริ่มต้นที่ท าให้คนรู้จักงานเทศกาลดนตรีนี้ และการเลือกใช้ “วัว” เป็นสัญลักษณ์ของ
เทศกาลดนตรี เนื่องจากผู้จัดงานเชื่อว่าเขาใหญ่ คือ เมืองหลวงของวัวแห่งประเทศไทย นอกจากนี้ยังมีการสร้าง
ภาพลักษณ์ และความน่าเชื่อถือในตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง ด้วยการน าแนวดนตรีที่หลากหลายมาแสดงในงาน ท าให้
เทศกาลดนตรีนี้เป็นเหมือนวัฒนธรรมของคนที่รักดนตรีและเสียงเพลง สามารถเสพแนวดนตรีที่ชอบและไม่สามารถหา
จากที่อื่นได้ จนได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องตลอด 10 ปี ในส่วนของรูปแบบการสื่อสารการตลาดของเทศกาลดนตรีบิก๊
เมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล สรุปได้ว่า มีการด าเนินงานภายใต้แนวคิดการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ประกอบด้วย การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมของผู้บริโภค การก าหนดวัตถุประสงค์เน้นถึงพฤติกรรม มากกว่าที่จะใช้
เพียงการรับรู้ กลยุทธ์การส่ือสาร เครื่องมือทางการตลาด และการสื่อสารการตลาด 

 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้า การสื่อสารการตลาด เทศกาลดนตรี บิ๊กเมาน์เท่น 

 
Abstract 

This qualitative research was conducted to understand the strategy of Big Mountain Music 
Festival brand communication. Brand communication and marketing communication concept were the 
conceptual framework used to analyze textual and document data. The research found that Big Mountain 
Music Festival had guidelines for branding, consisting of defining different brand positioning from 
competitors' brands. By choosing names and symbols in order to represent the presentation. "Big 
Mountain", located in Nakhon Ratchasima province, was named after the location where this festival 
happened. “Big Mountain meant "Khao Yai", in Thai language. “Big Mountain” was like a starting point 
for people to know this music festival, and choosing "cow" as a symbol of the music festival because 
“Khao Yai” was viewed as the capital city of the cow of Thailand. There was also image creation and 
continuous credibility in the brand by bringing various musical genres to show at the event. As a result, 
this music festival was like a culture for people who love song and music. Participants listened to music 
that they like which couldn’t be found anywhere else. That was the reasons why “Big Mountain Music 
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Festival” had been continuously popular throughout 10 years. Regarding the marketing communication of 
Big Mountain Music Festival, it could be concluded that the operation was planned under the concept of 
integrated marketing communications which consisted of market segmentation according to consumer 
behavior and defining objectives which emphasized on desired behaviors much more than realization 
behavior, communication strategy, marketing tools and marketing communication. 
 
Keywords:  Brand Communication Strategy, Marketing Communication, Music Festival, Big Mountain 
 
1. บทน า  

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 “Big Mountain Music Festival” คือ เทศกาลดนตรีที่ ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย เกิดขึ้นในปี
พุทธศักราช 2553 โดยสังกัดเกเร บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) และด าเนินมาอย่างต่อเนื่อง  
โดยมี ภาวิต จิตรกร ประธานเจ้าหน้าที่บริหารสายธุรกิจ จีเอ็มเอ็ม มิวสิค บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด 
(มหาชน) และป๋าเต็ด-ยุทธนา บุญอ้อม กรรมการผู้จัดการ บริษัท แก่น จ ากัด เป็นผู้ด าเนินงานนี้ ด้วยความ
มุ่งหวัง ที่จะสร้างสรรค์เทศกาลดนตรีที่แตกต่างเพื่อสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ให้ผู้ร่วมงานผ่านการแสดงสด
ของศิลปินหลากหลาย ไม่จ ากัดค่ายหรือแนวดนตรี อีกทั้งยังจัดบรรยากาศและทุกองค์ประกอบให้สอดคล้องกับ 
ความต้องการของผู้ร่วมงานได้ทัดเทียมเทศกาลดนตรีในนานาประเทศ จนถือได้ว่าเป็นต้นแบบของการจัด
เทศกาลดนตรีในประเทศไทย ที่ท าให้เกิดเทศกาลดนตรีอื่นๆ ตามมาอีกเป็นจ านวนมาก ในภูมิภาคต่างๆ  
ทั่วประเทศ อาทิ เชียงใหญ่เฟส Live Music Venue in Chiang Mai จังหวัดเชียงใหม่ Farm Festival on 
the Hill จังหวัดเชียงราย E-san Music Festival จังหวัดขอนแก่น และ Season of Love Song สวนผึ้ง 
จังหวัดราชบุรี เป็นต้น ส่งผลให้เทศกาลดนตรี กลายเป็นกิจกรรมหนึ่งที่มีส่วนช่วยในการกระตุ้นการทอ่งเที่ยวใน
ประเทศของแตล่ะภูมิภาคได้เป็นอย่างดี 

การสร้างตราสินค้า (Branding) เป็นเครื่องมือหลักในการสร้างสรรค์และรักษาความได้เปรียบ 
ทางการแข่งขันของสินค้าหรือบริการขององค์กร รวมไปถึงการแข่งขันของตราสินค้า การสร้างตราสินค้าจะ
ส าเร็จก็ต่อเมื่อตราสินค้านั้นกลายเป็นส่วนหนึ่งของสังคมหรือวัฒนธรรมที่ทุกคนยอมรับ เช่นเดียวกับ Big 
Mountain Music Festival ที่ถือได้ว่าเป็นตราสินค้าของเทศกาลดนตรี ที่มีฐานผู้บริโภคใหญ่ที่สุดในประเทศ
ไทย ด้วยความนิยมมาตลอดระยะเวลากว่า 10 ปี และมีผู้เข้าร่วมงานมากที่สุด ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ  
จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจว่าผู้จัดงานใช้กลยุทธ์อะไรในการสร้างสรรค์ให้เทศกาลดนตรี Big Mountain Music 
Festival นี้เกิดข้ึน และประสบความส าเร็จจนด าเนินงานมาได้อย่างต่อเนื่องจนถึงครั้งที่ 10 ในปัจจุบัน 

 

 
 
ภาพที่ 1 แสดงภาพที่ใช้ในการสื่อสารเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 9 

ที่มา: www.punpromotion.com 



วารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร.พระนคร ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 
 39 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าของเทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล 

 
2. ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารตรา
สินค้าของเทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล (Big Mountain Music Festival) ดังนี้ 

เครื่องมือในงานวิจัย 2 ประเภท ได้แก่ 
1)  การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ในบทสัมภาษณ์ของภาวิต จิตรกร และยุทธนา  

บุญอ้อม จากสื่อสิ่งพิมพ์ 2 ฉบับ และสื่อออนไลน์ 1 ฉบับ ในประเด็นที่เกี่ยวกับเทศกาลดนตรี Big Mountain 
Music Festival ระหว่างช่วงเวลาการเก็บข้อมูล เดือนกันยายน-ธันวาคม 2561 คือ หนังสือพิมพ์เดลินิวส์ ฉบับ
วันที่ 6 ตุลาคม 2561 นิตยสาร a day BULLETIN ฉบับวันที่ 23 กันยายน 2561 ส านักข่าวออนไลน์ The 
Standard ฉบับวันที่ 30 ตุลาคม 2560  

2)  การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Document Analysis) จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ ที่เป็น
ข่าวเกี่ยวกับเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มาใช้ประกอบการศึกษา ภายใต้กรอบแนวคิด
เกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้า (Brand Concept) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
เป็นแนวทางในการศึกษา 

 
3. ผลการวิจัย 

สรุปผลการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music 
Festival แบ่งออกเป็น 2 ส่วน เพื่อให้ง่ายต่อการน าเสนอผลการศึกษา ประกอบด้วย การวิเคราะห์รูปแบบ 
การสื่อสารตราสินค้าของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival และการวิเคราะห์รูปแบบ  
การสื่อสารการตลาดของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival ดังนี้ 

3.1  การวิเคราะห์รปูแบบการสื่อสารตราสินค้าของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 
ผลการศึกษาเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีแนวทางในการสร้างตราสินค้า 

ประกอบด้วย  
1) การเลือกชื่อและสัญลักษณ์เพื่อเป็นตัวแทนในการน าเสนอ เทศกาลดนตรี Big Mountain Music 

Festival มีการเลือกใช้ชื่อ Big Mountain เพราะเป็นสถานที่ที่ใช้จัดงานเทศกาลที่เขาใหญ่ จังหวัดนครราชสมีา 
ที่เป็นเสมือนจุดเริ่มต้นของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival ที่ท าให้คนรู้จักงานเทศกาลดนตรีนี้ 
ท าให้เป็นเหมือนวัฒนธรรมของคนที่รักดนตรีและเสียงเพลงได้ ถึงแม้จะมีช่วงที่ต้องไปจัดงานที่แก่งกระจาน 
จังหวัดเพชรบุรีก็ตาม แต่ก็มีกระแสเรียกร้องให้กลับมาจัดที่เขาใหญ่เหมือนเดิม และการเลือกวัวเป็นสัญลักษณ์
ของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival เนื่องจากเขาใหญ่ คือ เมืองหลวงของวัวแห่งประเทศไทย 
แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของวัวที่เป็นของขึ้นชื่อของเขาใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งเป็นการสร้างความ
ตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 

2) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เทศกาลดนตรี Big Mountain 
Music Festival มีการสร้างก าหนดต าแหน่งให้มีความแตกต่างจากเทศกาลดนตรีอื่น เช่น เชียงใหญ่เฟส 
Farm Festival on the hill และ E-san Music Festival 2019 ด้วยการสร้างให้เป็นเทศกาลดนตรีที่ยิ่งใหญ่
ที่สุดในประเทศไทย มีการรวบรวมศิลปินมาไว้ในงานเทศกาลดนตรีมากที่สุด โดยมีการแสดงจากศิลปิน  
กว่า 200 วง ในขณะที่งานอื่นจะมีจ านวนไม่มาก ตั้งแต่ 16 ศิลปิน ไปจนถึง 40 กว่าศิลปินเท่านั้น รวมถึงความ
หลากหลายของดนตรีที่เทศกาลดนตรีอื่น จะเน้นแนวเพลงเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย เช่น เพลงรัก เพลงอินดี้ เพลง
พื้นบ้าน แต่ Big Mountain Music Festival มีความแตกต่างจากงานเทศกาลดนตรีอื่นๆ ทั้งขนาดสถานที่จัด 
ความแปลกใหม่ของเวทีที่มากกว่าจ านวนถึง 8 เวทีหลัก ซึ่งจะสร้างประสบการณ์ที่แตกต่างให้แก่ผู้บริโภค 

3)  การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีการ
สื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ (Image) ด้วยการสื่อสารให้ผู้คนทั่วไปเห็นว่าเทศกาลดนตรีนี้ไม่ได้เป็นเพียงแค่
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เทศกาลดนตรี แต่เป็นการเชิดชูอุตสาหกรรมดนตรี และความดีความชอบให้แก่ศิลปินที่ยึดมั่นในวิชาชีพ และ
อยากจะท างานให้ดีที่สุด และเทศกาลดนตรีนี้สามารถท าให้กลุ่มคนมารวมตัวกันได้ เป็นจ านวนมาก  
สร้างวัฒนธรรมร่วมกับคนหมู่มาก โดยใช้ดนตรีเป็นสื่อน าเพื่อเชื่อมโยงทุกคนที่มีความสนใจเหมือนกันให้มา
รวมตัวกัน ให้จดจ าว่า Big Mountain Music Festival เป็นเทศกาลดนตรีที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย ทั้งศิลปิน
ที่มารวมตัวกัน พื้นที่ที่ใช้จัดงานขนาดใหญ่ กิจกรรมภายในงานมากมาย เพื่ อตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลาย เป็นการเปิดประสบการณ์ที่ผู้บริโภคไม่สามารถหาจากที่ไหนได้ จึงมีภาพลักษณ์ที่เป็น “เทศกาล
ดนตรีที่ดีที่สุดส าหรับวัยรุ่น” ส่งผลให้กลุ่มวัยรุ่นต่างรอคอยการที่จะได้เป็นส่วนหนึ่งในเทศกาลดนตรีนี้  
จนกลายเป็นวัฒนธรรมดนตรีประจ าปีในที่สุด 

4) การสร้างความน่าเชื่อถือในตราสินค้าให้เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ต่อเนื่อง ตลอดระยะเวลาที่เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival ถูกจัดขึ้นจนถึงครั้งที่ 9 เทศกาล
ดนตรี Big Mountain Music Festival ได้รับการออกแบบขึ้นมาเพื่อตอบสนองรสนิยมการฟังเพลง และ 
ชอบดนตรีทุกแนว เทศกาลดนตรีนี้จึงตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม มีการท าเวทีที่เหมาะสม
ให้แก่ศิลปินและผู้บริโภคเพื่อให้เกิดโชว์ที่ดีที่สุด และสร้างความประทับใจให้ผู้บริโภคได้มากที่สุด สร้างประสบการณ์
ที่ดีและความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความคาดหวังต่อเทศกาลดนตรี Big Mountain Music 
Festival ในอนาคต ตลอดระยะเวลามีการลองผิดลองถูกจน Big Mountain กลายเป็นพื้นที่ของทุกคน ทุกคน
สามารถมารวมตัวกันในงานนี้ได้ทั้งหมด ถึงแม้ว่าแนวดนตรีที่ชอบจะแตกต่างกัน จากคนดูหลักร้อยในอดีตจนถึง
หลักหมื่นในปัจจุบัน และคาดว่าจะมีผู้บริโภคเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ทุกป ี

3.2 การวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาดของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 
ผลการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาดของเทศกาลดนตรี Big Mountain 

Music Festival สรุปได้ว่า เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีแนวคิดการวางแผนการสื่อสาร 
การตลาดเชิงบูรณาการ สอดคล้องกับเนื้อหาในหนังสือเรื่องครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาดของเสรี  
วงษ์มณฑา (2547) ซึ่งมีหลักการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดังนี้ 

1) การแบ่งส่วนตลาดการตามพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย Big Mountain Music Festival เป็น
เทศกาลดนตรีที่มีกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย และเป็นวัฒนธรรมทางดนตรีที่มีการรวมตัวกันของคนที่รักดนตรี
และเสียงเพลง สามารถเสพแนวดนตรีที่ชื่นชอบอย่างหลากหลาย ในเทศกาลดนตรีนี้จึงใช้การแบ่งส่วน
การตลาดแบบการตลาดแบ่งส่วน (Segment Marketing) โดยแบ่งกลุ่มศิลปินตามแนวเพลงต่างๆ ในการ
จัดการแสดงบนเวทีที่จัดให้ตามกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นเพลงป็อป ร็อก แร็พ ฮิปฮอป แดนซ์ อินดี้ อีดีเอ็ม 
(EDM) สามช่า และคาเฟ่ ต่างได้รับโอกาสให้ขึ้นแสดงบนเวทีหลักทั้ง 8 เวที ประกอบด้วย 1) เวทีชิงช้าสวรรค์ 
2) เวทีวัว 3) เวทีแบล็คสเตจ (Black Stage) 4) เวทีบาร์ร าวง โดย โจอี้บอย (อภิสิทธ์ิ โอภาสเอี่ยมลิขิต) อโค
จรผับ โดย น้าเน็ก (เกตุเสพย์สวัสดิ์ ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา) 5) เวทีไข่ 6) เวทีไก่ 7) เวทีฮิปฮอป x แดนซ์ 
(HIPHOP x DANCE) และ 8) เวทีเคไนน์ผับ (K9 PUB) ซึ่งแบ่งส่วนออกไปตามความต้องการ และลักษณะ
ของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่นที่มีความแตกต่างกันตามความชอบและไลฟ์สไตล์ของการเสพดนตรี 

2) การก าหนดวัตถุประสงค์เน้นถึงพฤติกรรมมากกว่าที่จะใช้เพียงการรับรู้ วัตถุประสงค์ของเทศกาล
ดนตรี Big Mountain Music Festival คือ การให้มากกว่าความต้องการของผู้บริโภค แต่ไม่ใช่การยัดเยียดใน
สิ่งที่ผู้บริโภคไม่อยากได้ ไม่ต้องการ โดยไม่ต้องการให้คนดูและศิลปินต้องไม่สูญเสียความเป็นตัวเอง ให้เทศกาล
ดนตรี Big Mountain Music Festival เป็นเสมือนความสุข เป็นประสบการณ์ดีๆ ของผู้บริโภคที่มาร่วมงาน 

3) กลยุทธ์การสื่อสารเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีกลยุทธ์การสื่อสาร 
(Communication Strategy) โดยใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) จากงานแสดงดนตรี
ทั่วไป ที่เน้นความยิ่งใหญ่ของงาน ความหลากหลายของแนวดนตรีและเพลง สร้างความรู้สึกให้ผู้ที่เคยไป
ร่วมงานแล้วอยากกลับไปอีกครั้ง ภายใต้แนวความคิดที่ว่า เป็นประสบการณ์ดนตรีที่ควรจะไปสัมผัสสักครั้งหนึ่ง
ในชีวิต ให้ความรู้สึกกับผู้บริโภคว่า “เป็นมากกว่าเทศกาลดนตรี” ผ่านการสร้างภาพหลัก (Key Message)  
ที่ใช้สื่อสารด้วยรูป “วัว” ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 

https://people.mthai.com/other/265.html


วารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร.พระนคร ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 
 41 

4) เครื่องมือทางการตลาดในแต่ละปี เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival จะมีการ
เลือกใช้เครื่องมือทางการตลาดที่ให้ความชัดเจนแก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย และราคา  
โดยสร้างตัวผลิตภัณฑ์ของตัวเองให้มีความแตกต่าง น่าสนใจ ด้วยการสื่อสารว่า Big Mountain Music 
Festival ไม่ใช่แค่เทศกาลดนตรี แต่เป็นการเชิดชูอุตสาหกรรมดนตรี ผ่านการจัดจ าหน่ายที่สะดวกสบาย  
มีการจ าหน่ายบัตรผ่านเว็บไซต์ให้กับผู้บริโภคที่ต้องการบัตรเข้าร่วมงาน คือ  www.allticket.com และ 
www.thaiticketmajor.com ทางเ ว็บไซต์  www.bigmountainmusicfestival.com และเพจเฟซบุ๊ ก  Big 
Mountain Music Festival รวมไปถึงราคาการจ าหน่ายที่ครอบคลุม 2 วัน 2 คืน ส าหรับบัตรเข้างาน Early 
Cow ราคา 2,500 บาท โดยเพิ่มความสะดวกสบายด้วยบัตร VIP Early Cow ราคา 3,500 บาท นอกจากนี้
ยังอ านวยความสะดวกในการซื้อบัตรผ่านร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น ทุกสาขาทั่วประเทศ และจะมีการแจ้ง
ราคาบัตร รวมถึงการส่งเสริมการขายในทุกๆ ครั้งไว้อย่างชัดเจน เพื่อเป็นการสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ โดยมีการ
ใช้ช่องทางการสื่อสารเพื่อแจ้งข่าวให้ผู้บริโภคทราบเกี่ยวกับเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 
ผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่ แฟนเพจเฟซบุ๊ก และเว็บไซต์ ผู้บริโภคได้ติดตามรับข่าวสาร และร่วมสนุกกับกิจกรรมต่างๆ 
ที่ทางเพจจัดข้ึน มีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคติดตามและสนใจไปงาน
เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival อีกในครั้งต่อไป  

5) การสื่อสารการตลาดเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival เลือกใช้รูปแบบที่เป็น
แผนงานต่อเนื่องกัน ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ทั้งการโฆษณา (Advertising) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ในรูปแบบของคลิปวิดีโอ ภาพยนตร์โฆษณา รวมไปถึงหนังสั้น ผ่านสื่อ
ต่างๆ ทั้งช่องทางหลัก และช่องทางออนไลน์ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) ด้วยการให้ส่วนลดราคาบัตรกับผู้ใช้สินค้าของผู้สนับสนุน การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) โดยการส่งข้อความไปทางโทรศัพท์ (SMS) และอีเมล (e-Mail) รวมไปถึงกล่องข้อความ (Inbox) 
ของผู้ที่อยู่ในฐานข้อมูล (Database) ผ่านการสร้างคาแรกเตอร์ให้กับแอดมินเพจให้เป็นพี่วัว ซึ่งเป็นสัญลักษณ์
เฉพาะเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival จึงถือว่าเป็นอีกหนึ่งรูปแบบของการสื่อสารการตลาด
ผ่านกิจกรรม (Event Marketing)  
 
4. สรุปผลและอภิปรายผล 

เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีแนวทางในการสื่อสารตราสินค้าตามแนวคิดของ 
การสร้างตราสินค้าแบบผสมการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดของ John L. Mariotti (2000) เพื่อสร้าง
ชื่อตราสินค้าและสัญลักษณ์ตราสินค้าให้มีความหมายและสามารถจดจ าได้ ซึ่งมีแนวทางในการสร้าง 3 
แนวทาง ได้แก่   
 1) การสื่อสารตราสินค้าผ่านผู้แทนการจัดจ าหน่าย (Distributors) โดยในทุกปีเทศกาลดนตรี Big 
Mountain Music Festival ได้มีช่องทางการจัดจ าหน่ายบัตรผ่านทางที่สะดวกให้แก่ผู้บริโภคทางเคาน์เตอร์
เซอร์วิส ออลล์ ทิคเก็ต ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่นทั่วประเทศหรือผ่านทางเว็บ ไซต์ www.allticket.com หรือ 
http://www.thaiticketmajor.com   
 2) การสื่อสารตราสินค้าผ่านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เทศกาลดนตรี Big Mountain 
Music Festival มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจในทุกปี ไม่ว่าจะเป็นการลดราคาบัตร เมื่อใช้ชิ้นส่วนของสินคา้
ผู้สนับสนุนมาเป็นส่วนลด การแจกบัตรเข้างาน ผ่านทางรายการวิทยุ และแฟนเพจ เฟซบุ๊ก เพื่อชักชวนให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจ แต่จะพบว่าส่วนใหญ่จะใช้การส่งเสริมการขายแบบลดราคาบัตรในราคาพิเศษ  
เมื่อท าการจองบัตรภายในวันเวลาที่ก าหนด ซึ่งเป็นรูปแบบที่ใช้มาอย่างต่อเนื่องกันหลายปีจนสร้างการจดจ า
ให้กับกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  
 3) การสร้างตราสินค้าผ่านทางการโฆษณา (Advertising) ด้วยการใช้สื่อต่างๆ เทศกาลดนตรี Big 
Mountain Music Festival นั้น มีการใช้โฆษณาผ่านทางสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของคลิปวิดีโอ 
ภาพยนตร์โฆษณา และภาพยนตร์สั้นผ่านสื่อต่างๆ ทั้งช่องทางสื่อหลัก และช่องทางสื่อออนไลน์ รวมไปถึง 
การจัดท าโปสเตอร์ที่มีรูปแบบที่หลากหลายแตกต่างกันในแต่ละปี แต่สัญลักษณ์ที่ใช้ยังคงใช้ภาพวัวเป็น 
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ภาพหลัก (Key Message) ในการสื่อสารที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของเทศกาลดนตรีนี้เพื่อสร้างการจดจ าให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย 

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า Big Mountain Music Festival ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิด
กระบวนการสร้างตราสินค้าของ Chris Fill (2002) ที่พบว่า การสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
Communication) มีบทบาทที่ส าคัญ สามารถช่วยพัฒนาให้สินค้ากลายเป็นตราสินค้า โดยสร้างความหมาย
ให้กับตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างของสินค้ากับตราสินค้า และเข้าใจว่าตราสินค้านั้นมีประโยชน์
และมีคุณค่า (Value) อย่างไร และช่วยท าให้รักษากลุ่มผู้ซื้อ ส่งเสริมการรับรู้ในตราสินค้าเพื่อส่วนแบ่ง 
ทางการตลาดด้วย โดยพบว่า กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 
มี 3 กลยุทธ์ ดังนี้  

1) การสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Differentiation) คือ การท าให้ตราสินค้ามีความหมาย  
ที่แตกต่างจากตราสินค้าของคู่แข่ง เป็นการท าให้ตราสินค้ามีต าแหน่งของตราสินค้าเพื่อท าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้
ว่า ตราสินค้านี้เป็นอย่างไร มีจุดยืนอย่างไร ผลจากการศึกษาพบว่า เทศกาลดนตรี Big Mountain Music 
Festival มีการสร้างและก าหนดต าแหน่งให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ด้วยการท าให้เทศกาลดนตรี Big 
Mountain Music Festival เป็นเทศกาลดนตรีที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในประเทศไทย มีการรวบรวมศิลปินมาไว้ในงาน
เทศกาลดนตรีมากที่สุด และมีความหลากหลายของแนวดนตรี และมีความแตกต่างจากงานเทศกาลดนตรีอื่นๆ 
ทั้งขนาด สถานที่จัดงาน จ านวนศิลปิน ความแปลกใหม่ของรูปแบบเวที ซึ่งจะสร้างประสบการณ์ที่แตกต่าง
ให้แก่ผู้บริโภค รวมไปถึงการเลือกใช้แนวทางการสื่อสารออกไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เกิดจินตนาการถึงความ
พิเศษของงาน ความพิเศษของบัตร จึงเป็นการสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Differentiation)  

2) การเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้า (Added Value) คือ การที่ตราสินค้าพยายามเพิ่มประโยชน์  
ที่ผู้บริโภคจะได้รับ ไม่ว่าจะเป็นประโยชน์ต่างๆ อันเกิดจากการท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefit) 
ประโยชน์ต่างๆ ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefit) และประโยชน์ต่างๆ ของตราสินค้าที่
สะท้อนตัวตนของผู้บริโภค (Self-Express Benefit) ในตราสินค้าให้มากขึ้น ผลการศึกษาพบว่า ตลอด
ระยะเวลาที่เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival ที่จัดขึ้น ตั้งแต่ครั้งแรกจนถึงครั้งที่ 9 เทศกาล
ดนตรีนี้ ถูกออกแบบมาให้เป็นพื้นที่ส าหรับผู้ที่ชื่นชอบดนตรีและเพลง ในรูปที่หลากหลายที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างกันตามความสนใจ และรูปแบบการใช้ชีวิต ด้วยเวทีการแสดง
ที่แบ่งออกให้เหมาะสมกับศิลปิน ทั้งหมด 8 เวที เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีจนเกิดเป็นความประทับใจให้แก่
ผู้บริโภคที่มีความชอบแตกต่างกัน รวมไปถึงการอ านวยความสะดวกสบายที่มาพร้อมกับสิทธิพิเศษมากมาย
ตลอด 2 วัน 2 คืน ให้กับผู้ที่มาร่วมงาน เช่น การสร้างพื้นที่พักผ่อนวีไอพีแสนสบาย พร้อมจุดจ าหน่ายอาหาร 
เครื่องดื่ม และห้องน้ าติดเครื่องปรับอากาศ รวมถึงความสะดวกสบายของลานจอดรถ และพื้นที่กางเต็นท์  
จึงเป็นหนึ่งในแนวทางในการสร้างความได้เปรียบของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival   

3) การใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) นั้น เทศกาล
ดนตรี  Big Mountain Music Festival มีกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategy) ด้วยการใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ตั้งแต่การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง อย่างหลากหลายประสานรวมกันภายใต้แนวคิดเดียวกัน โดยน าเอาสัญลักษณ์ของเทศกาล
ดนตรี คือ พี่วัว มาใช้เป็นภาพหลัก (Key Message) ในการสื่อสารผ่านภาพต่างๆ ไปจนถึงใช้เป็นแอดมินของ
แฟนเพจเฟซบุ๊ก ในส่วนของยุทธวิธีการสื่อสาร (Communication Tactic) นั้น เริ่มจากการสร้างช่องทางการ
สื่อสารเพื่อแจ้งข่าวสารให้ผู้บริโภคได้ทราบ รายละเอียดเกี่ยวกับเทศกาลดนตรี ประกอบด้วย เว็บไซต์ และ
แฟนเพจเฟซบุ๊ก เพื่อเป็นช่องทางในการสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลของศิลปินที่จะมาร่วมงาน รวมถึงข่าวสารต่างๆ ที่
ส าคัญของงานไปยังกลุ่มผู้บริโภค และกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเข้าร่วมงานเทศกาลดนตรี Big Mountain 
Music Festival ในครั้งต่อไปอีกอย่างต่อเนื่อง ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นวิธีที่ ได้รับ
ความส าเร็จในการสร้างตราสินค้า โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใช้ในการสร้างตราสินค้าของเทศกาล
ดนตรีที่พบในการโฆษณา (Advertising) ได้แก่ การเผยแพร่คลิป ภาพยนตร์โฆษณา และภาพยนตร์สั้น  
ส่วนการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) จะพบการน าเสนอข่าวสารต่างๆ ของกิจกรรม รวมไปถึงบท
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สัมภาษณ์ผู้จัดงานและศิลปินที่จะมาร่วมแสดงในงาน ซึ่งส่วนมากเป็นเทคนิคการใช้สื่อที่ไม่ใช่สื่อมวลชน (Below 
the Line Techniques) โดยสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) ได้แก่ เฟซบุ๊ก และ
ยูทูป นอกจากนี้ การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มีการให้ส่วนลดราคาบัตร แจกบัตร และการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) จะใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลักเช่นกัน ซึ่งพบแนวทางการสื่อสารโดย ได้มี 
ความพยายามที่จะสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องด้วยการสื่อสารแบบสองทาง ( Two-way 
Communication) นอกจากนี้ การใช้แฮชแท็ก (Hashtag) #bigmountainmusicfestival ในการสื่อสารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ได้แก่ ทวิตเตอร์ (Tweeter) และอินสตาแกรม (Instagram) เพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารที่
ใช้ในการสื่อสารให้รวมในที่เดียวกัน และง่ายต่อการสืบค้นหาของกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันด้วย และเป็นไปอย่าง
เชื่อมโยงสัมพันธ์กันในแต่ละเครื่องมือ จึงมีผลส าคัญในการช่วยรักษาให้ตราสินค้า Big Mountain Music 
Festival ให้มีความหมายคงอยู่ต่อไป 

การเลือกใช้การสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของ Big Mountain Music Festival สอดคล้อง
กับการศึกษาของประกายกาวิล ศรีจินดา (2561) ที่พบว่า สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลให้ความส าคัญกับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดประเภทการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) มากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง และสอดคล้องกับ 
Duane E. Knaqq (2000) ที่กล่าวว่า สื่ออินเทอร์เน็ตถือเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้างตราสินค้าอีกด้วย และ
การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในการสร้างตราสินค้านั้น ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารเพื่อการสร้างตราสินค้า และสื่อ
อินเทอร์เน็ตยังเป็นสื่อที่สามารถปรับข้อมูลให้มีความทันสมัยได้ตลอดเวลา ให้ความสะดวกกับผู้บริโภคในการ
เข้าถึงข้อมูล ได้ทั้งข้อมูลและความบันเทิง ผู้บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า นอกจากนี้ตราสินค้ายังได้
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะของผู้บริโภค ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคจากการใช้อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็น
ประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนาตราสนิค้าตอ่ไป ดังจะเห็นจากการศึกษาครั้งนี้ที่เน้นใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในการ
สร้างตราสินค้าด้วยการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Marketing Communication through Digital Media)  

การที่เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีการน าประสบการณ์ในชีวิต มาเชื่อมโยงกับ
ความทรงจ าที่มีในงานเทศกาลดนตรีตลอดหลายปีผ่านมา ภาพจ าของเวทีการแสดงมีความแตกต่างไม่เหมือน
เทศกาลดนตรีอื่นๆ ให้คนได้จดจ าว่า Big Mountain Music Festival เป็นเทศกาลดนตรีที่ใหญ่ที่สุดในประเทศ
ไทยนั้น สอดคล้องกับการศึกษาของพีระพล พิภวากร (2552) ที่ศึกษาโครงสร้างตลาดและพฤติกรรม 
การแข่งขันของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศในประเทศไทย พบว่า ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส
นั้น มีกลยุทธ์ที่ใช้ในการแข่งขันหลายวิธี การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการด้วยวิธีการต่างๆ 
ประกอบไปด้วยการสร้างภาพลักษณ์ การสร้างคุณค่าให้แก่สินค้าและบริการ รวมไปถึงการใช้วิธีการสื่อสารที่
เพิ่มมูลค่าให้กับงานเพื่อพัฒนาศักยภาพในการแข่งขัน ซึ่งการที่เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 
มีการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ (Image) ด้วยการสื่อสารให้ผู้คนทั่วไปเห็นว่าเทศกาลดนตรีนี้ไม่ได้เป็นเพียง
แค่เทศกาลดนตรี แต่เป็นการเชิดชูอุตสาหกรรมดนตรี มีทั้งศิลปินที่มารวมตัวกัน พื้นที่ที่ใช้จัดงานขนาดใหญ่ 
กิจกรรมภายในงานมีมากมาย รวมไปถึงการอ านวยความสะดวกสบายเพื่อตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลาย ให้สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีจนเกิดเป็นความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคทีม่ีความชอบแตกต่างกนั 
และการสื่อสารที่หลากหลายดังที่กล่าวมานั้น ล้วนเป็นการสร้างคุณค่าให้แก่ Big Mountain Music Festival 
ด้วยความแตกต่าง 

เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategy) 
ด้วยการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม 
การขาย และการตลาดทางตรง ผสมผสานกันอย่างหลากหลายภายใต้แนวคิดเดียวกัน สอดคล้องกับ นันธิดา 
รอดสถิตย์ (2555) ที่ศึกษาการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย พบว่า การสร้างเอกลักษณ์ของสินค้า
และแบรนด์ ตั้งแต่ชื่อแบรนด์ โลโก้ นามบัตร เว็บไซต์ บรรจุภัณฑ์ และพัฒนารูปแบบของสินค้าให้มีความเป็น
เอกลักษณ์แตกต่างจากคู่แข่ง การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ การสื่อสารการตลาด ด้วยการประชาสัมพันธ์  
การเปิดหน้าร้าน การจัดแสดงสินค้า การสร้างเว็บไซต์ การแจกนามบัตร โดยมีการใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย เครื่องมือที่น ามาใช้ประกอบด้วย 12 เครื่องมือ ได้แก่  
การประชาสัมพันธ์ การจัดแสดงสินค้า การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ การบรรจุภัณฑ์ หน่วยงานขาย พนักงาน  
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การจัดนิทรรศการหรือจัดแสดงสินค้าโชว์รูม เว็บไซต์ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ การฝากขาย ถึงแม้ว่าการสื่อสารตลาดของ Big Mountain Music Festival จะมีการใช้
เครื่องมือที่น้อยกว่า แตด่้วยลักษณะของความแตกต่างประเภทของธุรกิจและกลุ่มเป้าหมาย หากจะพิจารณาใน
เชิงลึกแล้ว จะพบว่าในส่วนของยุทธวิธีการสื่อสาร (Communication Tactic) ของเทศกาลดนตรีนั้น มีการใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีความทันสมัย ด้วยการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Marketing 
Communication through Digital Media) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสามารถวัดผลได้รวดเร็วกว่า 

กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีอยู่ ในทุก
กระบวนการตั้งแต่การคิดสร้างสรรค์ วางแผน การออกแบบ มาจนถึงการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภค
เป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับที่ Paul Temporal (2002) มีทัศนะว่า กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า ไมได้อยู่ที่ขั้นตอน
การสร้างตราสินค้า แต่เริ่มต้นตั้งแต่การท าการตลาด คือ การศึกษาความต้องการของผู้บริโภค (Inside-Out) 
และศึ กษา ว่าผู้ บริ โภครับรู้ ตราสินค้ าอย่ างไร และมีพฤติกร รมอย่ าง ไร ในการซื้ อหรือ ใช้สินค้ า  
ด้วยการท าวิจัย โดย Big Mountain Music Festival ได้น าเอาข้อเสนอแนะจากกลุ่มผู้ร่วมงานในแต่ละปี  
มาใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงการจัดงานครั้งต่อๆ ไป เช่น รายชื่อศิลปิน กิจกรรมพิเศษ รวมไปถึงการอ านวย
ความสะดวกต่างๆ ท าให้ได้ข้อมูลการจัดงานที่มาจากความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง  

 นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีบุคลิกภาพตรา
สินค้า (Brand Personality) เปรียบเสมือนเป็นคนหนึ่งคนที่สามารถสร้างความไว้วางใจ (Trust) ให้กับผู้บริโภค
ได้ว่าเป็นเพื่อนคนหนึ่งที่อยู่คู่กับวัยรุ่นไทยมานับสิบปี จึงสามารถสร้างกระบวนการ สื่อสารตราสินค้า ตั้งแต่
การสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Awareness) ว่าเป็นเทศกาลดนตรีที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในประเทศไทย  
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า (Information) ว่าไม่ใช่เป็นแค่เพียงเทศกาลดนตรี แต่เป็นการสร้างวัฒนธรรม
ร่วมกับกลุ่มคนหมู่มาก โดยใช้ดนตรีเป็นสื่อน าเพื่อเชื่อมโยงทุกคนเข้าหากัน การสร้างความเคารพนับถือ 
(Respect) ด้วยภาพของทีมผู้จัดงานมืออาชีพที่เชี่ยวชาญในวงการเพลงมากกว่า 30 ปี สร้างความเป็นเพื่อน
หรือเป็นมิตร (Friendship) ด้วยทีมศิลปินกว่า 200 กลุ่มที่ตั้งใจมาจัดการแสดง สร้างความไว้วางใจ (Trust) 
ด้วยการจัดงานและการอ านวยความสะดวกที่ให้ความส าคัญ และมีพัฒนาการมาตลอดเวลา 9 ปีที่ด าเนินการ
จัดงาน จนในที่สุดเมื่อผู้บริโภคซึมซับกับสิ่งเหล่านี้ที่ได้รับจาก Big Mountain Music Festival อย่างต่อเนื่อง
ในทุกปี จึงพัฒนาไปสู่ความภักดีในตราสินค้า (Loyalty) ซึ่งเป็นความต้องการ สูงสุดของตราสินค้าในปัจจุบัน 
สอดคล้องกับข้อเสนอแนะจากผลการสังเคราะห์กระบวนการ และกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าของ ปฐมาพร  
เนตินันทน์ (2554) ที่ได้เสนอแนะแนวทางของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management) โดยกระบวนการในการท าให้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว ตราสินค้าต้อง
พยายามท าให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดี รู้สึกดีกับตราสินค้า อยากอยู่ใกล้ๆ เหมือนผู้บริโภคมีความรู้สึกเมื่อ
อยู่กับเพื่อน เกิดความภักดีในตราสินค้าในที่สุด ดังนั้น หากพิจารณาในระยะยาวเกี่ยวกับการจัดการสร้าง
ความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่างตราสินค้า Big Mountain Music Festival กับ กลุ่มผู้บริโภค สิ่งหนึ่งที่
เห็นได้ชัดเจน คือ จ านวนของผู้เข้าร่วมงานที่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ในทุกปี ทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
ที่เดินทางเข้าร่วมงาน อีกทั้งยังเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อการท่องเที่ยวของประเทศ พร้อม
ยกระดับดนตรีของศิลปินไทยให้ยิ่งใหญ่สู่สายตาชาวโลกอย่างต่อเนื่องเป็นเวลาเกือบ 10 ปี จึงเป็นสิ่งหนึ่งที่
สะท้อนว่า Big Mountain Music Festival สามารถสร้างตราสินค้าของเทศกาลดนตรีให้เกิดข้ึนได้ในระยะยาว 
และเป็นต้นแบบของเทศกาลดนตรีที่มีแนวทางการสร้างตราสินค้าอย่างชัดเจนเป็นรูปธรรมอย่างยั่งยืนต่อไป 
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