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การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการดําเนินธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  และเพ่ือศึกษาการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม  ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) ผู้ประกอบการธุรกิจและพนักงานธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมจํานวน 6 ราย และ
พันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมจํานวน 11 ราย  ผลการศึกษาพบว่า 1. 
กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นกลุ่มลูกค้าที่เป็นเจ้าของธุรกิจขนาดกลางจนไป
ถึงขนาดใหญ่และหน่วยงานราชการหรือรัฐวิสาหกิจประเภทของกิจกรรมขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของ
ธุรกิจที่ต้องการ การให้ความสําคัญกับความสัมพันธ์กับลูกค้า ดูแลเอาใจใส่ สร้างให้เกิดความม่ันใจ 
เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจ และเกิดความภาคภูมิใจที่มาใช้บริการธุรกิจ ช่องทางการเข้าถึงให้
ความสําคัญและความใส่ใจทั้งด้านเวลา สถานที่ หรือข้อมูลเบ้ืองต้นในธุรกิจ จนไปถึงคู่ค้าดําเนินธุรกิจ
ที่สําคัญเป็นพันธมิตรที่ดี คอยสนับสนุนให้ธุรกิจดําเนินไปได้อย่างง่ายข้ึนมีคุณภาพ มาตรฐาน 
ดําเนินการตามกฎหมายที่กําหนด มีคุณธรรม และจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ 2. การร่วมมือด้าน
การตลาดของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการร่วมมือให้เกิดกําไรร่วมกัน สร้าง
ความสัมพันธ์ที่ให้กับลูกค้า ตอบสนองความต้องของลูกค้าได้ชัดเจนย่ิงขึ้น การร่วมมือด้านการผลิตน้ัน
ทําให้พันธมิตรเข้ามามีส่วนร่วมในการคิดค้นวิธีและรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ความคิดสร้างสรรค์ของการ
นําเสนอสินค้าและบริการ การร่วมมือการด้านจัดหาสินค้าและวัตถุดิบให้ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้าและยังช่วยในการนําไปต่อรองราคากับลูกค้าได้ง่ายขึ้น ร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ให้
การสนับสนุนเพ่ิมทักษะแต่ละด้านให้กับพนักงาน ด้วยวิธี ศึกษาดูงานและเข้าอบรมเฉพาะประโยชน์ที่
ได้รับจากการวิจัยครั้งน้ี ทําให้ผู้ที่ต้องการดําเนินธุรกิจรับจัดการตลาดเชิงกิจกรรม มีความเข้าใจถึง
ข้ันตอนการดําเนินงาน รวมถึงการบริหารพันธมิตรของธุรกิจทําให้ธุรกิจมีกําไรมากข้ึนส่งผลต่อความ
อยู่รอดของธุรกิจ 
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The objectives of this research are To study the business operation of event 
marketing in Bangkok and To study business alliance management of event marketing 
in Bangkok. The in-depth interview method is used to conduct this research with 6 
entrepreneurs, including employees, and 11 business alliances of event marketing. 
The results were (1) The target customer of event marketing is the business owner of 
medium to big enterprises and also the government or state enterprises. The type of 
activity depends on the purpose of the business, the importance of customer 
relationship, the attentiveness, the honesty , trust, and the worthiness of using the 
service, access channels, the importance of time, places, or the basic information 
about the business, and the good business alliance which can support the business 
to run smoothly with quality, standard, law-abiding, and has morality and ethics in 
running business and (2) The cooperation of marketing in business alliance of event 
marketing is having a profit sharing, building a relationship with customer and fulfilling 
the customer’s need. The business alliance takes part in the innovation of method 
and forms of activity, the creativity of product launching and service, the 
collaboration of product and material supplying to match the need of customer and 
is useful to have an easier price negotiation with the customer, helping each other in 
terms of strategic resource to increase various skills to the employee by doing 
business observation and attending the workshop designed especially for this 
research so that the event marketing owner understands the procedure of business 
operation, including the business alliance management to make more profits for the 
future. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคญัของปญัหา 

การตลาดยุคปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตลอดเวลาการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นสินค้าใด สิ่งสําคัญที่สุด คือ การทําให้ลูกค้าได้มีโอกาสทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
และมั่นใจในคุณสมบัติของสินค้าการจัดกิจกรรมทางการตลาดเป็นอีกทางเลือกหน่ึงที่ขาดไม่ได้สําหรับ
ผู้ประกอบการเพราะนอกจากจะเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการแล้ว ยังเป็นการกระตุ้น
ยอดขายหรือสร้างกระแสให้เกิดขึ้นในช่วงใดช่วงหนึ่ง ทําให้สินค้าหรือกิจกรรมท่ีจัดข้ึนได้รับการ
กล่าวถึงการจัดกิจกรรมให้เป็นที่สนใจและเป็นที่กล่าวขานกับทั้งกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สื่อมวลชนและ
สาธารณชนเพ่ือแนะนําสินค้า  เพ่ือตอกยํ้าความเหนียวแน่นกับลูกค้า เพ่ือบอกกล่าวถึงการ
เปลี่ยนแปลงของกิจการ  เป็นวิธีการของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่นับวันจะได้รับ
ความนิยมมากย่ิงขึ้นกิจกรรมในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่เป็น
จุดเด่นหลักในยุคปัจจุบันทําให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มีโอกาสสัมผัสกับสินค้าอย่างใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น
(เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2550) 

ตามความหมายของนักการตลาด การตลาดเชิงกิจกรรม  คือ เครื่องมือทางการตลาดใน
รูปแบบกิจกรรม ที่แต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดขึ้นมา เพ่ือดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มาเจอกับสินค้า และ
บริษัทสามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันทีการทํากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น 
การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การจัดฉลอง การทําแรลลี่ การสัมมนา (เกรียงไกร กาญจนะโภคนิ, 
2550) 

การทําการตลาดเชิงกิจกรรมนับว่าเป็นภารกิจที่ท้าทายความสามารถของนักการตลาดใน
การดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  ดังจะเห็นได้ว่า กิจกรรมทางการตลาดใหม่ๆ ที่เกิดขึ้น 
สามารถสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคและแวดวงโฆษณาเป็นระยะ ๆ ทําให้เกิดกระแสของการ
แข่งขันการจัดกิจกรรมพิเศษ เพ่ือฉีกแนวออกจากการจัดกิจกรรมแบบเดิม ๆ หรือบางคร้ังก็ดึงกลยุทธ์
แบบเก่า ๆ แต่ได้ผล  อาทิ วันสําคัญต่าง ๆ  งานเปิดตลาด งานวัดหรืองานประจําปี หรือการออกบูธ
ในแหล่งชุมชน แต่ในความเป็นจริงน้ันการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ ดีนั้น ไม่เพียงอาศัยแค่
งบประมาณ หากแต่ต้องมีการใช้ความคิดสร้างสรรค์ (Creation Idea) ที่จะนําไปสู่ความสําเร็จและ
บรรลุวัตถุประสงค์ที่วางเอาไว้ เพ่ือจะให้ได้มาซึ่งจํานวนผู้บริโภคสินค้าที่เพ่ิมขึ้นรวมทั้งการดึงผู้บริโภค
ให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างความรู้จักหรือประทับใจในตราสินค้ามากย่ิงข้ึน 
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ปัจจุบันสินค้าจํานวนไม่น้อยใช้การตลาดเชิงกิจกรรมในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจของ
ตนเอง  โดยเฉพาะตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักดี  ที่ปกติมักใช้เงินทุนไปกับการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  เริ่ม
ให้ความสนใจจัดสรรงบการตลาดในการตลาดเชิงกิจกรรมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากย่ิงขึ้น  สําหรับ
ตราสินค้าที่ยังไม่เป็นที่รู้จัก การจัดอีเว้นท์หรือกิจกรรมการตลาดเป็นช่องทางที่ดีที่ทําให้ตราสินค้า
เหล่าน้ีสามารถแจ้งเกิดได้ โดยไม่ต้องใช้เงินทุนมากนัก (วิทยา ด่านธํารงกูล, 2548)  ซึ่งในความเป็น
จริง การจัดกิจกรรมพิเศษนับเป็นส่วนหน่ึงของการประชาสัมพันธ์แต่ได้ผลมากกว่าวิธีการอ่ืน ๆ 
เพราะเปิดโอกาสให้ลูกค้าเป้าหมายและบุคคลทั่วไปได้มีส่วนร่วมและเกิดการทํากิจกรรมร่วม หรือ
ดําเนินการส่งเสริมการขายไปพร้อมกันด้วย ทําให้สามารถวัดผลทางการตลาดได้ชัดเจนกว่าการ
ประชาสัมพันธ์ทั่วไป (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2551) 

การรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมของผู้ประกอบการธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรมขนาดกลาง
และขนาดเล็กส่วนใหญ่จะเป็นการรับจัดงานภายในประเทศ ครอบคลุมถึงงานเปิดตัวสินค้า งานจัด
เลี้ยงระดับองค์กร งานพิธีการ และงานเฉพาะกลุ่มต่าง ๆ เช่น งานหมั้น งานแต่งงาน ปาร์ต้ีส่วนตัว 
เป็นต้น โดยลูกค้าที่ใช้บริการผู้ประกอบการธุรกิจการตลาดในเชิงกิจกรรมขนาดกลางและขนาดเล็ก
ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มภาคเอกชน และประชาชนท่ัวไปเป็นหลัก ถึงแม้ว่าการจัดงานการตลาดในเชิง
กิจกรรมขนาดเล็กจะใช้งบประมาณ และมีจํานวนผู้เข้าร่วมงานไม่มากเท่ากับการจัดงานการตลาดใน
เชิงกิจกรรมขนาดใหญ่ แต่ก็พบว่า ลูกค้าที่ใช้บริการต่างก็มีความคาดหวังว่า การจัดงานการตลาดใน
เชิงกิจกรรมจะต้องมีรูปแบบที่น่าสนใจ สามารถสร้างการรับรู้และจดจําในการจัดงานสําหรับผู้เข้าร่วม
งานได้เป็นอย่างดี รวมถึงสามารถดําเนินกิจกรรมต่าง ๆ ไปได้อย่างราบร่ืน ซึ่งพบว่า โดยท่ัวไปแล้ว
ลูกค้าที่ใช้บริการจะเลือกผู้ประกอบการธุรกิจการตลาดในเชิงกิจกรรมขนาดกลางและขนาดเล็ก โดย
อาศัยการแนะนําหรือบอกต่อศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประมาณการว่า ธุรกิจการตลาดในเชิงกิจกรรมจะ
เติบโตขึ้นจากมูลค่าประมาณ 14,000 ล้านบาท ในปี 2556 ไปสู่มูลค่าประมาณ 14,300-14,700 ล้าน
บาท ในปี 2557 หรือเติบโตขึ้นร้อยละ 2 - 5 ถึงแม้ว่า การจัดงานการตลาดในเชิงกิจกรรมจะมีความ
อ่อนไหวในระดับสูงต่อภาวะเศรษฐกิจของประเทศและปัจจัยภายนอกท่ีควบคุมหรือคาดการณ์ได้ยาก 
แต่ก็พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจการตลาดในเชิงกิจกรรมในประเทศไทยยังมีโอกาสกระจายความเสี่ยง
ในการประกอบธุรกิจภายใต้ความไม่แน่นอนท่ีเกิดข้ึนโดยเฉพาะอย่างย่ิง การกระจายความเสี่ยงจาก
การรับจัดงานการตลาดในเชิงกิจกรรมเฉพาะในพ้ืนที่กรุงเทพฯ ไปสู่การเปิดตลาดธุรกิจการตลาดใน
เชิงกิจกรรมในต่างจังหวัดและต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างย่ิง ประเทศกัมพูชา ลาว เมียนมาร์ และ
เวียดนาม (CLMV) ที่ผู้ประกอบการธุรกิจการตลาดในเชิงกิจกรรมภายในประเทศยังมีข้อจํากัดด้านขีด
ความสามารถในการจัดงานการตลาดในเชิงกิจกรรมขนาดใหญ่(Kuglin, 2001: 3) 

การดําเนินธุรกิจผู้ประกอบการรับทําการตลาดในเชิงกิจกรรม เป็นธุรกิจที่มีความจําเป็นที่
ต้องสร้างพันธมิตรทางธุรกิจเพ่ือพัฒนาศักยภาพทางการแข่งขันและสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ
เจริญเติบโตอยู่รอดให้มั่นคง การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจประกอบด้วยบริษัทหรือองค์กร ต้ังแต่ 2 แห่ง
ขึ้นไป เพ่ือเป็นการร่วมมือกันในการพัฒนาการแข่งขัน โดยการร่วมใช้ทรัพยากรหรือความรู้ร่วมกัน
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และในการที่องค์กรดําเนินธุรกิจร่วมกันจะสําเร็จได้ขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการ คือ การเช่ือใจกัน 
ความผูกพันระหว่างกัน และการร่วมมือกัน ดังน้ัน การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจจึงมีบทบาทสําคัญต่อ
ธุรกิจรับจัดกิจทํากรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม ซึ่งจะก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการดําเนินธุรกิจ
และทําให้ธุรกิจรับจัดกิจทํากรรมการตลาดในเชิงกิจกรรมเกิดศักยภาพทางการแข่งขัน สามารถ
ผลักดันบริการเข้าสู่ตลาดและยังตอบสนองลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว นอกจากน้ันช่วยให้ธุรกิจสามารถอยู่
ได้ในสภาพแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจอย่างรวดเร็วและมีการบริหารทรัพยากรให้เกิด
ประสิทธิผลสูงสุด (Kuglin, 2001: 3) 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะการศึกษารูปแบบพันธมิตรของธุรกิจรับทํา
การตลาดในเชิงกิจกรรม โดยมีขอบเขตในการศึกษาถึงแนวทางการพัฒนากระบวนการบริหารจัดการ
ระบบพันธมิตรของธุรกิจรับจัดกิจทํากรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ทํางาน โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ สัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจรับจัด
กิจทํากรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม พนักงานของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม 
และพันธมิตรของธุรกิจรับจัดกิจทํากรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม เพ่ือเป็นการศึกษารูปแบบพันธมิตร
ของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการดําเนินธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
เพ่ือให้การวิจัยในครั้งน้ีเป็นไปตามวัตถุประสงค์ในศึกษาธรุกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาด

ในเชิงกิจกรรมผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตการวิจัยในด้านต่าง ๆ ดังน้ี 
1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 

 การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาการดําเนินธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม และศกึษาการ
บริหารพันธมิตรของธุรกิจรับทาํการตลาดเชิงกิจกรรม 

2. ขอบเขตด้านกลุ่มผู้ใหข้้อมูลหลัก  
 การวิจัยในครั้งน้ีกลุ่มผูใ้ห้ข้อมลูหลักคือ ผู้ประกอบการและพนักงานรับทําการตลาดใน
เชิงกิจกรรม และพันธมิตรที่ร่วมทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม จํานวน 20 คน 

3. ขอบเขตด้านพื้นที ่
 การศึกษาในคร้ังน้ี ผู้วิจัยกําหนดขอบเขตพื้นที่ คือ ผู้ประกอบการรับจัดทํากิจกรรม
การตลาดในเชิงกิจกรรมในกรุงเทพมหานคร 
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4. ขอบเขตด้านเวลา  
 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2558 ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 
2559 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล อยู่ในช่วงเดือนมีนาคม 2559 ถึง เดือนพฤษภาคม 2559 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทําให้ทราบถึงรูปแบบการดําเนินธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม ใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้สนใจทราบถึงการดําเนินงานของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรม
การตลาดในเชิงกิจกรรมในกรุงเทพมหานคร 

2. ทําให้ทราบถึงการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม 
ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจต้ังแต่ต้นนํ้า กลางน้ํา จนไปถึงปลาย
นํ้าในธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม ในกรุงเทพมหานคร 

3. ข้อมูลที่ได้ยังสามารถนําไปใช้ประโยชน์ในการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมให้
เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค ตลอดจนออกแบบกิจกรรมทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการ  หรือ
ความสนใจของผู้บริโภคได้ 
 
นิยามศพัท์ 

1. การดําเนินธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  หมายถึงเป็น
การจัดงานที่เป็นกลยุทธ์วิธีในการประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ในโอกาสพิเศษและเป็น
กิจกรรมที่มีการจัดงานและใช้สื่อตลอดจนเรื่องทางด้านประชาสัมพันธ์ เครื่องมือทางการตลาดใน
รูปแบบกิจกรรมที่แต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดขึ้นมาเพ่ือดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มาชมสินค้า และบริษัทที่
สามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันที การทํากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ 

2. การบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม  (Strategic Alliance) 
หมายถึง ความสัมพันธ์ที่เป็นทางการที่สร้างขึ้นเพ่ือระหว่างองค์การด้วยจุดมุ่งหมายของการบรรลุ
เป้าหมายเดียวกัน การลดต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันเหนือ
คู่แข่ง การแทรกเข้าไปในตลาดที่ต้องการได้ง่ายข้ึน การได้เทคโนโลยีหรือความรู้ความสามารถที่ขาด
อยู่มาเสริม การได้ความรู้หรือการเฉลี่ยประโยชน์จากความรู้ที่เดิมเต็มถูกนํามาใช้ประโยชน์ด้วยการนํา
นวัตกรรมใหม่ ๆ 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในบทน้ีจะกล่าวถึงทฤษฎีงานวิจัยและเอกสารต่าง  ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารพันธมิตร

ของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกออกเป็นหัวข้อ
หลัก ๆดังน้ี 

1. ข้อมูลทั่วไปเกีย่วการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
2. แนวคิดทฤษฎีการดําเนินธุรกิจ 
3. แนวคิดพันธมิตรธุรกิจ 
4. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

Kotler (1998) ได้นิยามการทําการตลาดโดยใช้กิจกรรมไว้ว่า คือ การสนับสนุนเหตุการณ์
หรือกิจกรรมสาธารณะที่เก่ียวข้องกับการกีฬา ศิลปะ การบันเทิงและทางสังคมอ่ืน ๆ ซึ่งความหมาย
ในเชิงการตลาดที่เฉพาะเจาะจงใช้คําว่า กิจกรรมพิเศษ น้ันหมายถึงกิจกรรมจัดรายการเพ่ือส่งเสริม
การขายด้วยข้อเสนอพิเศษในรูปแบบของกิจกรรม รวมถึงเทศกาลต่าง ๆและกิจกรรมนอกสถานที่ ทํา
ให้ผู้บริโภคสามารถร่วมกิจกรรมน้ัน ๆ  

โดยเดิมกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมจะเริ่มจากกิจกรรมท่ีทําบุญกุศลต่อเพ่ือนมนุษย์ซึ่ง
การจัดกิจกรรมใหญ่ เริ่มในกลาง ค.ศ. ที่ 1980 -1990 โดยกีฬาโอลิมปิกฤดูร้อนปี 1984 ใน
สหรัฐอเมริกา ปัจจุบันการสนับสนุนกิจกรรมท่ัวโลกมีมูลค่าประมาณถึง 17.4 ล้านดอลล่าร์สหรัฐ 
(Quester and Thompson, 2011) โดยเติบโตจาก 2 พันล้านดอลล่าร์ในปี 1984 เป็น 16.6 พัน
ล้านดอลล่าร์ในปี 1996 (Meenaghan, cited in Seed et aal., 2000) และในรายงานประจําปีของ
สถาบัน IEG กล่าวว่าการสนับสนุนกิจกรรมท่ัวโลกในปัจจุบันอาจมีมูลค่าถึง 2 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ 
(Quester and Thompson, 2011) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการสนับสนุนกิจกรรมน้ันมีอัตราการเติบโตที่
เพ่ิมขึ้นมากอย่างรวดเร็ว 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event  Marketing) ได้รับความนิยมแพร่หลายมากขึ้นเร่ือย ๆใน
ปัจจุบัน ขอบเขตของการทํากิจกรรรมทางการตลาด รวมความตั้งแต่การจัดให้มีการทดลองให้ใช้
สินค้า การจัดอบรมลูกค้าเพ่ือให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ จนไปถึงการจัดการประกวดแข่งขัน เพ่ือให้
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้มีส่วนร่วมในกิจกรรม สินค้า บริการ ทั้งทางตรงทางอ้อมเพ่ิมมากขึ้น ทําให้เกิด
ประสบการณ์กับตัวสินค้าหรือบริการ รวมทั้งยังกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และความต้องการในตัวสินค้า
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หรือบริการมากขึ้น สามารถกล่าวได้ว่า หลักสําคัญของการทํากิจกรรมทางการตลาด ก็เพ่ือให้กลุ่ม
ลูกค้า ได้รับประสบการณ์ทางบวกในสินค้า บริการ และบริษัทผู้ผลิตสินค้าบริการน้ัน  ๆ 

ปัจจุบันการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมน้ันเป็นเคร่ืองมือที่สําคัญตัวหน่ึงขององค์กรการค้าใน
การสร้างตราสินค้า (Brand Building) อีกด้วยถามการวางแผนงานที่ดีที่จะเรียกประชาชนท่ัวไป หรือ
สื่อมวลชนแขนงต่าง  ๆ ให้หันมาสนใจกับกิจกรรมทางการตลาดท่ีจัดข้ึน ให้คนที่มาร่วมงานเข้ามามี
ส่วนร่วมกับกิจกรรมทําให้คนกลุ่มน้ีมีประสบการณ์ที่ดีกับสินค้าและตราสินค้าอีกด้วยโดยการใช้สินค้า
หรือตราสิน (Logo) ติดไว้ในที่ต่าง  ๆ ในงาน เช่น บริเวณหน้าทางเข้า ป้ายสินค้าต่าง  ๆ หรือของ
ชําร่วยที่แจกในงาน เป็นต้น (Goldblatt, 1997, p. 6) ข้อดีของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมได้
กลายเป็นเครื่องมือที่สําคัญประการหน่ึงในเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดขององค์กร
(Qrganization Communication Mix) โดยเป็นเคร่ืองมือที่เขาถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้มาก
ที่สุดเน่ืองจากสามารถสื่อสารข้อมูลต่าง  ๆ และนําสินค้าการบริการมานําเสนอให้กับตลาดได้ โดยตรง
และยังมีกลวิธีในการทํากิจกรรมต่าง  ๆ ให้น่าสนใจได้หลากหลายข้อดีของการตลาดเชิงกิจกรรมว่า
เป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิผลในการเรียกความสนใจจากสาธารณชน การกระตุ้นการขายด้วยการ
ส่งเสริมการขายต่าง  ๆ ส่งเสริมภาพภาพลักษณ์ขององค์กร และยังเป็นการเสริมสร้างความเช่ือมั่น
และวินัยให้เกิดขึ้นในกลุ่มพนักงานบริษัทอีกด้วย (Miller, 1997: 28)  

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นการจัดงานที่เป็นกลยุทธ์วิธีในการ
ประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ในโอกาสพิเศษและเป็นกิจกรรมที่มีการจัดงานและใช้สื่อตลอดจน
เรื่องทางด้านประชาสัมพันธ์  (ศรีปราชญ์สามัคคีธรรม, 2541: 121) เป็นเครื่องมือทางการตลาดใน
รูปแบบกิจกรรมที่แต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดข้ึนมาเพ่ือดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มาชมสินค้า และบริษัทที่
สามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันที การทํากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบเช่น การจัด
ประกวด การจัดการแข่งขัน การจัดฉลอง การท้าแรลลี่ การสัมมนา เป็นต้น (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 
2555: 13) โดยมีส่วนสําคัญส่วนหน่ึง ได้แก่ การสนับสนุนกิจกรรมต่าง  ๆ เพ่ือผลในการโฆษณาหรือขาย
สินค้าเป็นที่นิยมกันอย่างมาก  เช่น การสนับสนุนการแสดงต่าง  ๆ ไม่วาจะเป็นการแสดงคอนเสิร์ตการ
แข่งกีฬาการประกวดนางงาม ซึ่งทั้งหมดน้ีก็คือ การนําการตลาดเชิงกิจกรรมมาเป็นเครื่องมือในการ
โฆษณา ส่งเสริมการขาย หรือสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับสินค้าและบริการ (สรรค์ชัย เตียวประเสริฐกุล, 
2547: 131)  

การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่เป็นที่นิยมและมีบทบาทมาก
ขึ้นเป็นลําดับเป็นวิธีที่ทําให้ผู้บริโภครู้จักในตราสินค้า ตัวสินค้าช่ืนชมพอใจสินค้า และบางคร้ังการที่
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่จัดขึ้นน้ันสามารถก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้าได้ในที่สุด
นอกจากน้ีการตลาดเชิงกิจกรรมจัดเป็นกลยุทธ์ที่เป็นการผสมผสานระหว่างศาสตร์ ทางการตลาดและ
ศิลปะทางการสื่อสาร กล่าวคือ การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นการดึงส่วนที่น่าสนใจของสินค้าสื่อสารผ่าน
ทางกิจกรรมที่เหมาะสมท่ีเลือกสรรไว้ และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี (ชิมพ์, 1997) 
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ฟิลลิป คอตเลอร์ (1997) ได้ให้คําจํากัดความลักษณะของการตลาดเชิงกิจกรรมไว้ว่า เป็น
เหตุการณ์ที่จัดขึ้นหรือถูกออกแบบขึ้นเพ่ือสื่อสารเร่ืองในเร่ืองหน่ึงไปยังกลุ่มเป้าหมายการตลาดเชิง
กิจกรรมจึงอยู่ในฐานะที่เป็นเครื่องมือหน่ึงของการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือกิจกรรมใด ๆที่บริษัทจัด
ขึ้นเพ่ีอให้เกิดความสนใจขึ้นในสังคมหรือผู้บริโภค ผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษ (Specialevent) เช่น 
การจัดนิทรรศการ การประกวด การแข่งขัน หรือการให้เงินสนับสนุนเงินทุนให้แก่กิจกรรมต่าง  ๆ 

ความรู้เบื้องต้นและประโยชน์ของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 
การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมที่ประสบความสําเร็จผู้บริโภคได้สัมผัสประสบการณ์จาก 

แบรนด์โดยตรง เกิดจากความร่วมมือร่วมแรงใส่ใจในรายละเอียดของงาน เมื่อเข้าสู่งานอุปสรรค 
ต่าง ๆที่เคยมีการสื่อสารวิธีอ่ืน ๆทุกช่องทางถูกปิดลงจากการรับรู้ของผู้บริโภคองค์กรสามารถใช้เวลา
ที่มีอยู่ในการสื่อสารกับผู้บริโภคที่เข้าร่วมงานให้มีประสิทธิภาพ ได้อย่างเต็ม ที่ผู้จัดสามารถเข้าถึงตัว
ลูกค้าและตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้อย่างแท้จริง การสร้างแรงจูงใจในงานจะทํา
ให้ผู้ร่วมงานเห็นด้วยกับสิ่งที่วิทยากรกําลังนําเสนอได้ง่าย  ๆ มีโอกาสได้ทดลองใช้ได้รับประสบการณ์
ตรงและเกิดความประทับใจในคุณสมบัติเด่นของสินคา้และบริการตามที่นําเสนอสุดท้ายคือ สามารถ
ตัดสินใจซื้อได้ทันทีกรณีที่เป็นลูกค้าประจําก็เสริมสร้างความประทับใจในบริการให้เป็นลูกค้ากันไป 
ขั้นตอนในการขายถูกตัดทอนลงสามารถซื้อได้ในงานทันทีพร้อมโปรโมช่ันราคาพิเศษให้ตัดสินใจซื้อ
ง่ายขึ้นอีก อีกทั้งยังเพ่ิมการรับรู้ในตราสินค้าอีกด้วย ทั้งหมดน้ีเกิดจากการสร้างความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าความสัมพันธ์ที่ทําให้เกิดธุรกิจและสิ่งดี ๆที่เกิดขึ้นได้ตามมาดูตัวอย่างงาน
การตลาดเชิงกิจกรรมที่ประสบความสําเร็จในระดับอินเตอร์ คอืการประชุมผู้นําเอเพค (APEC) ที่ผู้นํา
จากแต่ละประเทศเข้าร่วมประชุมกัน ในประเด็นร้อน หลากหลายประเด็นแต่ด้วยการจัดสภาพ 
แวดล้อมอย่างดีการวางแผนงาน และตรวจเช็คความเรียบร้อยของงาน เป็นงานประจําวันที่ผู้จัดต้อง
ทําเมื่อจบงานผู้นําของแต่ละ ประเทศกลับไป พร้อมกับลายเซ็นที่เซ็นลงนามข้อตกลงต่าง ๆ ตาม
เป้าหมายของการประชุม 

การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing)  
เป็นการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม นับว่าเป็นภารกิจที่ท้าทายความสามารถของ

นักการตลาดในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย และเป็นอีกหน่ึงทางเลือกที่ขาดไม่ได้สําหรับ
องค์กร เพราะนอกจากจะเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้า และบริการแล้วยังเป็นการกระตุ้นยอดขายอีก
ทั้งยังสามารถใช้สร้างกระแส ให้เกิดการกล่าวขานถึงกิจกรรมที่จัดข้ึน ในช่วงเวลาที่กําหนดได้การจัด
กิจกรรมทางการตลาดเป็นที่นิยมในการใช้สร้างกระแส ให้ผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือดึงดูด
ลูกค้าเป้าหมายให้มาเจอกับสินค้า เครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรม ที่แต่ละผลิตภัณฑ์จะคิด
ขึ้นมาได้รับการกล่าวขานถึงกับทั้งกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สื่อมวลชน และสาธารณชน สามารถทําได้ทั้ง
เป็นกิจกรรมภายในองค์กรกิจกรรมส่งเสริมการขายเพ่ือแนะนําสินค้า เพ่ือตอกยํ้าความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า การออกร้านเพ่ือการประชาสัมพันธ์การบอกกล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงของกิจการด้วยการจัด
ประกวดการจัดการแข่งขัน การจัดงานฉลองความสําเร็จ หรือครบรอบต่าง ๆ การทําแรลลี่การจัดงาน
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สัมมนา ฯลฯ ไม่ว่ากิจกรรมน้ีจะถูกจัดข้ึนด้วยเหตุใดก็ตาม ล้วนเป็นสิ่งจําเป็นที่ต้องทําเพ่ือเข้าถึง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ภาพลักษณ์องค์กรจะถูกถ่ายทอดผ่านรูปแบบของการจัดงาน การ
ตกแต่งสถานที่รวมไปถึงบรรยากาศของงาน ที่สร้างขึ้นมากิจกรรมในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมจึง
เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่เป็นจุดเด่นหลักในยุคปัจจุบันทําให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มีโอกาสสัมผัส
กับสินค้าอย่างใกล้ชิดมากย่ิงข้ึนการทําการตลาดเชิงกิจกรรมนับว่า เป็นภารกิจที่ท้าทายความสามารถ
ของนักการตลาดในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายดังจะเห็นได้ว่า กิจกรรมทางการตลาด 
ใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นสามารถสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคและแวดวงโฆษณาเป็นระยะ  ๆ ทําให้เกิด
กระแสของการแข่งขันการจัดกิจกรรมพิเศษ เพ่ือฉีกแนวออกจากการจัดกิจกรรมแบบเดิม ๆ หรือ
บางคร้ังก็ดึงกลยุทธ์แบบเก่า ๆ แต่ได้ผล อาทิ วันสําคัญต่าง  ๆ งานเปิดตลาดงานวัดหรืองานประจาํปี
หรือการออกบูธในแหล่งชุมชน แต่ในความเป็นจริงน้ันการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ดีนั้นไม่เพียง
อาศัยแค่งบประมาณหากแต่ต้องมีการใช้ความคิดสร้างสรรค์ (Creative Idea) ที่จะนําไปสู่
ความสําเร็จและบรรลุวัตถุประสงค์ที่วางเอาไว้เพ่ือจะให้ได้มาซึ่งจํานวนผู้บริโภคสินค้าที่เพ่ิมขึ้น 
รวมท้ังการดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างความรู้จักหรือ
ประทับใจในตราสินค้ามากย่ิงข้ึน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 งานสมัมนาNord Stream’s Twin Pipeline System. 
ที่มา: Nord Stream AG 
 

การตลาดเชงิกิจกรรมมีองค์ประกอบสําคญั  4 ประการ  
ผู้ประกอบการการตลาดเชิงกิจกรรมต่างมีความคาดหวังที่จะได้รับความสนใจจาก

ผู้ร่วมงานตามกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ที่วางไว้ (Niche Target Audience) กิจกรรมทาง
การตลาดที่ช่วยส่งเสริมให้ลูกค้าเป้าหมายได้รับประสบการณ์ตรงในการทดลอง หรือทําความเข้าใจกับ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการท่ีผู้จัดต้องการนําเสนอ (Brand Experience) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 
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ต่าง  ๆ การใช้เทคนิค และเคร่ืองมือสื่อสารหลากหลายผสมผสานกันจนเกิดแรงผลักให้ผลของงานเกิด
กับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพโดยมีองค์ประกอบที่สําคัญ ดังน้ี 

1. Brand Experience เป็นประสบการณ์ที่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายแต่ละคนได้สัมผัส
หรือมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในทุก ๆ ช่วงเวลา โดยทุก ๆ จุดสัมผัสจะช่วยส่งเสริมสนับสนุนให้
กลุ่มเป้าหมายได้เกิดการรับรู้ในภาพรวมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์นั้น ซึ่งอาจจะเป็นประสบการณ์ในแบบ
ธรรมดาเฉย ๆ ประสบการณ์แบบเลวร้าย หรือประสบการณ์ที่ดี ในสังคมของผู้บริโภคมักจะสัมผัสกับ
จุดสัมผัสของแบรนด์ต่าง ๆ อาทิ การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ (วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ออนไลน์ 
โทรทัศน์) สัมผัสกับเอกลักษณ์ต่าง ๆของแบรนด์ อาทิ โลโก้ บรรจุภัณฑ์ การสื่อสารขององค์กร สัมผัส
กับสภาพแวดล้อมของแบรนด์ อาทิ การจัดตกแต่งบรรยากาศในร้าน เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีจะหล่อหลอม
ให้คนเรามีการรับรู้ต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงได้ ดังน้ัน จึงอาจสรุปได้ว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อแบรนด์จะเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าพบเห็น รับรู้หรือสัมผัสกับจุดสัมผัสแบรนด์ (Brand Touch 
Points) ด้วยเหตุนี้ผู้บริหารแบรนด์จึงต้องให้ความสําคัญและใส่ใจกับการบริหารจุดสัมผัสดังกล่าว
เพ่ือให้เกิดประสบการณ์ในทางบวกการบริหารจัดการจุดสัมผัสแบรนด์ จะก่อให้เกิดประโยชน์ในหลาย 
ๆประการอาทิ 1. ทําให้ลูกค้าของแบรนด์กลายสภาพเป็นแฟนพันธ์ุแท้ของแบรนด์ เกิดความภักดี
อย่างต่อเน่ือง และนั่นหมายถึงผลกําไรระยะยาว โดยท่ีแบรนด์จะเสียค่าใช้จ่ายในการโน้มน้าวลูกค้า
กลุ่มน้ีน้อยลง 2. เป็นการแสดงให้ลูกค้าได้เห็นถึงศักยภาพของบริษัท ความสามารถของ 
แบรนด์ 3.ทําให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ทางบวกต่อแบรนด์ 4. สามารถใช้จุดสัมผัสแบรนด์ในการเก็บ
ข้อมูลจากลูกค้า ศึกษาถึงความต้องการบางอย่าง โดยเฉพาะอย่างย่ิงจุดสัมผัสที่สามารถโต้ตอบกับ
ลูกค้าได้ อาทิ พนักงาน 5. สามารถนําเสนอเน้ือหาสารหรือแก่นแท้ของแบรนด์ผ่านจุดสัมผัสที่
เหมาะสมที่ไม่ได้จํากัดอยู่เพียงแค่สื่อโฆษณา แต่ทุก ๆ จุดสัมผัสที่ผู้บริโภคมีโอกาสรับรู้เก่ียวกับ 
แบรนด์ 6. หากมีการบริหารจุดสัมผัสแบรนด์ต่าง ๆอย่างเป็นระบบ และมีความสอดคล้องประสาน
อย่างกลมกลืนกัน (Brand Harmonization) ย่อมทําให้แบรนด์อยู่ในร่องในรอย มีความสมํ่าเสมอ 
และสะท้อนตัวตนของแบรนด์ได้ดี (ชูศักด์ิ เดชเกรียงไกร, 2558) 

2. Delivery any message ใช้การสื่อสารถ่ายทอดผ่านกิจกรรม โดยไม่ว่าแบรนด์
ต้องการสื่อสารอะไร เน้ือหาอย่างไร หรือสิ่งไหนท่ีต้องการฝังลงไปในใจเพื่อให้เกิดภาพน้ัน สามารถ
ถ่ายทอดผ่านเน้ือหากับกิจกรรมต่าง  ๆ ได้ (ชูศักด์ิ เดชเกรียงไกร, 2558) 

3. Gain more attention from niche targets คือ การเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาลง
ไปในแนวลึกเป็นการขายสินค้าให้กับคนเฉพาะกลุ่ม ถ้าสินค้าของเราขายให้กับคนทุกเพศ ทุกวัย ทุก
ระดับช้ัน อย่างนี้ไม่ถือว่าเป็น Niche Market ถ้าตลาดเป้าหมายตามปกติเปรียบเหมือนเค้กช้ินหน่ึง 
Niche Market ก็เปรียบเหมือนกับเศษเสี้ยวหน่ึงของเค้กช้ินน้ัน อย่างเช่น สินค้าประเภทเสื้อผ้า
เครื่องประดับอาจมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผู้หญิงหรือผู้ชาย แต่ Niche Market จะจับกลุ่มที่
เฉพาะเจาะจงลงไปอีก เช่น กลุ่มผู้หญิงที่รูปร่างอ้วนและน้ําหนักเกินมาตรฐาน (ชูศักด์ิ เดชเกรียงไกร, 
2558) 
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4. Lead, Support, Amplification for any IMC tools คือ เครื่องมือผสมผสานเพ่ิม
แรงผลักสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผลกระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้อง
ใช้การสื่อสารหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ืองเป้าหมาย คือ การท่ีจะมุ่งเน้นสร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการ 
สื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ซึ่งจะนําไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและมี
ความเชื่อมั่นในสินค้าแบรนด์เนม แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงการกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค ไม่ใช่สร้างแค่
การรับรู้ การจดจําหรือการยอมรับเท่าน้ัน ดังน้ัน IMC จึงเป็นกระบวนการสื่อสารเพ่ือจูงใจในระยะ
ยาวและต่อเน่ือง โดยใช้เคร่ืองมือหลายรูปแบบ เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ตลาดตรง การส่งเสริม
การขาย การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า การตลาดเน้นกิจกรรม Call Center และอีเมล์ ฯลฯ 
เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมที่ต้องการ(บิสิเนสไทย, 2550) 

ซึ่งข้อดีของการทําการตลาดเชิงกิจกรรม คือสามารถทําได้ทุกช่วงทุกโอกาส  ไม่ว่าจะเป็น
การจัดเฉลิมฉลองในวาระต่าง  ๆ วันครบรอบ การเปิดตัวสินค้า การจัดการแข่งขัน การประกวดการ
จัดขอบคุณลูกค้า การแสดงพิเศษ แฟช่ันโชว์ละครการกุศล โดยเข้ามาแทนที่การลด แลกแจก แถม 
ทั้งน้ีอาจเพ่ิมเติมด้วยการแสดงบนเวทีการจับของรางวัล การเล่นเกม การจัดโปรโมชั่นในงาน เพ่ือ
กระตุ้นยอดขาย เพ่ือดึงดูดให้คนมาสนใจและร่วมกิจกรรมมากที่สุด อีกทั้งการตลาดเชิงกิจกรรมใน
ปัจจุบันสามารถกระจายการจัด (Roadshow) ไปตามสถานที่ต่าง ๆ หลายจุดพร้อม ๆ กันได้ทั้งแหล่ง
ชุมชนใหญ่ ๆ และเมืองสําคัญ รวมไปถึงพ้ืนที่ขนาดเล็ก (พจน์ใจ ชาญสุขกิจ, 2551) การตลาดเชิง
กิจกรรมจึงเป็นสิ่งที่หน่วยธุรกิจ หรือองค์กรแทบขาดไม่ได้เลยทีเดียว เพราะนอกจากจะสร้าง
ภาพลักษณ์กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมกับตราสินค้าแล้ว ยังสามารถกระตุ้นยอดขายได้อีกด้วย 

แนวคิดรูปแบบธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรม 
อรทัย วานิชดี (2545) Business Model Canvas จึงเป็นอุปกรณ์ที่ช่วยให้เราสามารถ

อธิบายลักษณะธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรม ในภาพรวมได้ครอบคลุมทุกส่วนอย่างเข้าใจง่าย ทําให้นํา
สิ่งที่มีมาพิจารณาได้ถี่ถ้วนรอบคอบมากย่ิงข้ึน และเมื่อรู้ลักษณะธุรกิจของตัวเองแล้วก็จะเริ่มออกแบบ 
หรือแม้แต่ปรับปรุงศักยภาพธุรกิจของเราให้ดีย่ิงขึ้น Business Model Canvas คือ การลง
รายละเอียดในแต่ละส่วนต่าง  ๆ ซึ่งเกี่ยวข้องกับ 4 คําถามที่สําคัญคือ 1. ทําอะไร 2. ทําอย่างไร  
3. ขายให้ใคร 4. คุ้มหรือไม่ (Osterwalder, 2010) โดยจะแยกย่อยหัวข้อลงไปอีกเป็น 5ส่วน และ
วิเคราะห์ภาพรวมทั้งจุดเด่นและจุดด้อยไปพร้อม  ๆ กัน 

1. กลุ่มของลูกค้า หรือ Customer Segments การจัดกลุ่มลูกค้า (Customer 
Segmentation) เป็นวิธีการจัดกลุ่มโดยท่ีลูกค้าที่มีพฤติกรรมใกล้เคียงกันหรือเหมือนกันจะถูกจัดไว้
ในกลุ่มเดียวกัน ส่วนลูกค้าที่มีพฤติกรรมแตกต่างหรือไม่เหมือนกันก็จะถูกจัดไว้คนละกลุ่มการจัดกลุ่ม
ลูกค้าทําให้ธุรกิจสามารถทราบถึงลักษณะหรือพฤติกรรมของลูกค้าตนเองในแต่ละกลุ่มได้ เมื่อธุรกิจ
เข้าใจพฤติกรรมหรือลักษณะของลูกค้าในแต่ละกลุ่มก็จะสามารถเสนอสินค้าหรือบริการที่ตรงต่อ
พฤติกรรมของลูกค้าได้ ในกรณีของผู้ให้บริการบัตรเครดิต เมื่อสามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมของลูกค้า
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ในแต่ละกลุ่ม ก็ทําให้สามารถกําหนดแผนการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นยอดการใช้จ่ายผ่านบัตร
เครดิตที่เหมาะสมในกับลูกค้าในแต่ละกลุ่มได้การจัดกลุ่มลูกค้าจะกระทําโดยพิจารณาจากข้อมูล 
ต่าง  ๆ ของลูกค้าที่สามารถแสดงถึงลักษณะหรือพฤติกรรมของลูกค้าที่สนใจได้ ซึ่งข้อมูลเหล่าน้ีมักจะ
เก็บอยู่ในฐานข้อมูลระดับปฏิบัติการ (Operational Databases) ขององค์กรหรือในคลังข้อมูล (Data 
Warehouse) การนําข้อมูลเหล่าน้ีมาทําการวิเคราะห์เพ่ือทําการจัดกลุ่มลูกค้าจะใช้วิธีการที่เรียกว่า 
การทําเหมืองข้อมูล (Data Mining) ซึ่งเป็นกระบวนการที่สําคัญในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Customer Relationship Management) 

2. ประเภทของกิจกรรม รูปแบบการวิเคราะห์ความต้องการในการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดนั้น ควรมุ่งไปที่การค้นหาความต้องการของผู้บริโภค และพัฒนาแผนไปสู่ความสามารถในการ
นําเสนอ กิจกรรมทางการตลาดท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพเมื่อ
ได้ไอเดียของรูปแบบกิจกรรมที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้แล้ว ก็จําเป็นที่
จะต้องพิจารณาอีกครั้งถึงความถูกต้องของแนวคิดน้ัน  ๆ ด้วยการสอบถามความคิดเห็นจากผู้บริโภค
เป้าหมาย ผู้ออกงาน และทีมผู้บริหารการจัดงาน ก่อนจะสรุปรูปแบบของงาน   

3. ความสัมพันธ์กับลูกค้า หรือ Customer Relationships ความสําคัญของการ
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ช่วยให้องค์กรสามารถเพ่ิมความสัมพันธ์อันดีให้กับลูกค้า เพ่ิมรายได้
ลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ โดยเฉพาะเร่ืองค่าใช้จ่ายในการแสวงหาลูกค้า และเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) โดยการสร้างกระบวนการทํางานและพัฒนาผลิตภัณฑ์ตามความต้องการ
ของลูกค้าจํานวนผู้ประกอบการ ที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน สามารถนําแนวทางการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ เช่น แนวทางที่สําคัญในการจัดการระบบการบริหารงานและสร้างมาตรฐานการทํางาน
ในบริษัท เช่น การรวบรวมเกี่ยวกับข้อมูลของลูกค้า, การจัดการเกี่ยวกับช่องทางการสื่อสารและการ
พัฒนาสินค้าและบริการเพ่ือสนองตอบสิ่งที่ลูกค้าต้องการช่องทางการเข้าถึงลูกค้า หรือ Channels  

4. ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าน้ีเป็นการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดมองจุดน้ีเป็นช่อง
ทางการจัดจําหน่ายที่เข้าถึงลูกค้า โดยการใช้สื่อ Internetการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์เป็น
ช่องทางหนึ่งที่จะเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 

5. คู่ค้าดําเนินธุรกิจที่สําคัญ หรอื Key Partners หุ้นส่วนหลักหรือเครือข่ายพันธมิตรน้ัน
ช่วยเราได้ทั้งการเพ่ิมประสิทธิภาพการดําเนินงานเสริมในส่วนที่เราทําไม่ได้ หรือลดความเสี่ยงของ
ธุรกิจ และการมีหุ้นส่วนน้ันช่วยให้เราสามารถเน้นไปที่กิจกรรมหลักสําหรับธุรกิจได้อย่างเต็มที่ แบ่ง
หุ้นส่วนออกได้เป็น 4 กลุ่ม โดยเราอาจพิจารณาว่าขณะน้ีเรามีหุ้นส่วนประเภทใดบ้างอยู่ร่วมกับเรา
แล้ว และมีประเภทอ่ืน  ๆ ที่เราควรออกไปทําความรู้จักเพ่ิมหรือไม่ 

5.1 หุ้นส่วนที่ไม่ใช่คู่แข่ง แต่มีวิธีคิดหรือขายสินค้าคล้าย ๆ กับเรา เช่น ร้านอาหาร
ตามสั่งกับร้านขายผลไม้ป่ัน ควรจะอยู่คู่กัน 

5.2 หุ้นส่วนที่เป็นคู่แข่ง แต่ต้องใช้กลยุทธ์ร่วมกันบ่อย ๆ เช่น ร้านเสื้อผ้าต่างสไตล์ที่
ไปงานแสดงสินค้าเดียวกัน 
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5.3 หุ้นส่วนที่ร่วมกันแล้วเกิดเป็นธุรกิจใหม่ เช่น ทํากระเป๋าเก็บความเย็นให้เบียร์แบ
รนด์ใดแบรนด์หน่ึง 2.3.6.4 หุ้นส่วนแบบต้องพ่ึงพากันจึงจะอยู่รอด เช่น ผู้ผลิตช้ินส่วนให้รถยนต์กับ
ผู้ผลิตรถยนต์ 

 จากการศึกษาแนวคิดรูปแบบธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรม ผู้วิจัยได้นําแนวคิดเหล่าน้ีมา
ใช้ศึกษาเร่ืองการดําเนินธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งจะได้ทราบถึงลักษณะของธุรกิจ
การตลาดเชิงกิจกรรม การดําเนินงานของธุรกิจรวมไปถึงการพัฒนาธุรกิจให้ก้าวไปสู่ธุรกิจขนาดใหญ่ 
การบริหารจัดการกลุ่มลูกค้า การให้ความสําคัญต่อประเภทกิจกรรม การดูแลรักษาความสัมพันธ์ที่ดี
ต่อลูกค้า การดูแลเอาใจใส่ลูก และการก้าวไปสู่การร่วมมือกับคู่ค้า เพ่ือดําเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ
มากข้ึน สามารถที่จะตอบสนองความต้องการลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

หน้าท่ีของการตลาดเชิงกิจกรรม 
ธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรมน้ัน นับได้ว่าเป็นสิ่งที่ท้าทายนักการตลาดเป็นอย่างมาก 

เพราะต้องสร้างจุดสนใจ รวมไปถึงกิจกรรมน้ัน ๆ ต้องส่งเสริมและให้คุณประโยชน์ไปพร้อม ๆ กับการ
ดําเนินการต่าง ๆ เหล่าน้ันด้วย ซึ่งถ้ามองถึงในโลกออนไลน์เราจะเห็นการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ของ 
Amazon ว่ามีความหลากหลายมากย่ิงขึ้น เช่น การจัดโปรโมช่ันต่าง  ๆ การลดราคา การแจก การ
แถม รวมไปถึงการให้โบนัสสําหรับลูกค้าที่มีการซื้อสินค้าต่าง ๆ ตามกิจกรรมที่ทางเว็บได้จัดข้ึน ตรง
ส่วนน้ีก็เป็นแนวคิด และเป็นอีกช่องทางหน่ึงที่เราเอง สามารถศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการนํามาใช้ 
พัฒนาการทํางานของเราให้ดีขึ้น และลอง ๆ ทดสอบการจัดกิจกรรมต่าง  ๆ ของเราเองดูเพ่ือเป็นการ
ฝึกฝนให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ (Creation Idea) มากยิ่งข้ึน (วิทยา ด่านธํารงกูล, 2548) ซึ่ง
การตลาดเชิงกิจกรรมยังทําหน้าที่สําคัญอีก 4 ประการ ดังน้ี 

1. เป็นเคร่ืองมือในการสร้างประสบการณ์ร่วมกันระหว่างสินค้าและกลุ่มเป้าหมาย
กิจกรรมที่สามารถทําให้เกิดความสัมพันธ์กันระหว่างแบรนด์กับลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดความ
เช่ือมโยงและโดนใจลูกค้า (Relevance Marketing) สามารถทําได้หลายวิธี และรูปแบบหน่ึงที่ได้
กล่าวไปคือ การตลาดที่มุ่งเข้าถึงตัวผู้บริโภค (Approaching Consumers) หรือการปรับสินค้าให้ 
โดนใจ ตรงใจกับผู้บริโภค (Personalization or Customization) ก็คือ การทําให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่า
แบรนด์ของสินค้าน้ันเป็นเรื่องใกล้ตัวของลูกค้าไม่ได้เป็นสิ่งที่เกินเอ้ือมแต่อย่างใด รูปแบบการตลาดท่ี
มีการทําสื่อสารทางการตลาดหรือทําโฆษณาโดยใช้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นคนธรรมดาที่สามารถพบเห็นได้
โดยท่ัวไปตามท้องถนนมาสวมใส่หรือใช้สินค้าจะทําให้ลูกค้าสามารถเช่ือมโยงตัวเองกับแบรนด์สินค้า
ได้มากกว่าการใช้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดารา ผู้มีช่ือเสียงหรือนางแบบที่มีรูปร่างผอมเพรียว เพราะในโลก
แห่งความเป็นจริงจะหาผู้หญิงหุ่นนางแบบอย่างน้ันได้สักกี่คน  โฆษณาของสินค้า Dove มีการใช้ 
พรีเซ็นเตอร์สินค้าที่เป็นคนอ้วน คนดํา คนเต้ีย หรือคนที่ไม่ได้มีรูปร่างเลิศเลอมากนักก็เป็นวิธีที่พบว่า
เป็นการตลาดที่สามารถเข้าถึงและโดนใจลูกค้าสาว ๆ ทั่วโลกได้ดีทีเดียว 

2. เป็นเคร่ืองมือในการส่งผ่านข่าวสารต่าง ๆ  ไปยังกลุ่มเป้าหมายคือ ช่องทางการสื่อสาร
ที่จะนําข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย และเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการกระจายข้อมูลข่าวสารที่ก่อให้เกิด
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ความรู้ความเข้าใจที่จะนําไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร ส่วนกิจกรรมประชาสัมพันธ์น้ัน นัก
ประชาสัมพันธ์สามารถนํากิจกรรมเผยแพร่ผ่านสื่อมวลชนทุกแขนงได้เพ่ือให้เกิด Talk of the town 
สิ่งสําคัญคือ นักประชาสัมพันธ์จะต้องสร้างกระแสให้เกิดข้ึนให้ได้เพ่ือส่งผลให้ได้รับการเผยแพร่ (เสรี 
วงษ์มณฑา, 2546) 

3. ทําหน้าทีเป็นเคร่ืองมือในการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงการเลือกกลุ่ม 
เป้าหมายที่คุณต้องการเข้าถึงข้ึนอยู่กับคุณทั้งหมด คุณสามารถเลือกตัวเลือกการกําหนดเป้าหมาย
เพียงหน่ึงเดียวหรือหลายตัวเลือกรวมกันเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของธุรกิจของคุณ และใน
ขณะเดียวกันก็ช่วยให้คุณเข้าถึงผู้คนที่สําคัญสําหรับคุณด้วย 

4. เป็นสิ่งทีช่วยขยายผลและเพ่ิมแรงผลักดัน ให้กิจกรรมทางการตลาดอ่ืน  ๆ เข้าสู่
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ (บิสิเนสไทย, 2550) 

วัตถุประสงค์ของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 
การกําหนดของวัตถุประสงค์ของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม ให้ได้วัตถุประสงค์ที่ชัดเจน

นั้น ควรเกิดมาจากการพยายามทําความเข้าใจผู้ร่วมในกิจกรรมน้ัน ๆทุกฝ่าย ซึ่งการตลาดเชิงกิจกรรม
นั้นมีบทบาท และความสําคัญได้เน่ืองจากสามารถทําให้องค์กรน้ัน  ๆ มีการเพ่ิมประสิทธิภาพในด้าน
ต่าง ๆ ตามวัตถุประสงค์ดังน้ีคือ (Gwinner and Eaton, 1999) 

1. เพ่ือกระตุ้นและเรียกร้องความสนใจจากประชาชน โดยให้ประชาชนเข้ามาร่วมงาน
และให้ประชาชนมีบทบาทในการช่วยส่งเสริม และสนับสนุนในสิ่งที่เราต้องการเผยแพร่หรือ
ประชาสัมพันธ์ให้กระจายออกไปสู่วงกว้าง 

2. เพ่ือให้ประชาชนได้รับรู้ ความเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ ที่เราประสงค์รวมท้ังผลงาน ความ
เคลื่อนไหว ความก้าวหน้า และผลผลิตหรือผลงานขององค์การสถาบันให้ประชาชนเข้ามามีส่วนรับรู้ 
เห็นจริงเห็นจัง และประจักษ์แก่ตนเอง 

3. เ พ่ือเพ่ิมพูนและส่งเสริมบทบาทขององค์การสถาบันที่มี ต่อชุมชนเพ่ือให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดี เช่น สถาบันจัดงานเหตุการณ์พิเศษขึ้นในชุมชนน้ัน ๆ ประชาชนในชุมชนละแวกน้ันก็
ย่อมเข้ามาเที่ยวชม เป็นต้น 

4. เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่วนบุคคล โดยปกติเมื่อองค์การสถาบันจัดเหตุการณ์พิเศษข้ึน 
ก็ย่อมมีประชาชนมาเที่ยวชมมากมาย มีการพบปะกับบุคคลต่าง ๆ มากมาย รวมทั้งอาจมีการบรรยาย
สรุป หรือนําชมสิ่งต่าง ๆ ภายในงาน ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีได้โดยง่าย 

5. เพ่ือเผยแพร่เกียรติคุณและให้เป็นที่ยอมรับของประชาชน การจัดเหตุการณ์พิเศษของ
องค์การสถาบันย่อมเป็นการประกาศเกียรติคุณ ช่ือเสียงขององค์การไปในตัวด้วยทําให้ประชาชนได้
รู้จัก เข้าใจ ยอมรับ ตลอดจนเกิดความศรัทธา เลื่อมใส ในตัวองค์การสถาบันน้ัน ๆ ด้วย 

6. เพ่ือตอบสนองความพอใจ และความต้องการของประชาชนท่ีอยากจะมีส่วนร่วมด้วย
ในกิจกรรมต่าง ๆ ที่หน่วยงานหรือองค์การสถาบันจัดขึ้น โดยปกติแล้วประชาชนย่อมคาดหวังและ
อยากมีโอกาสที่จะร่วมในกิจกรรมของหน่วยงานหรือสถาบันที่เขาสนใจหรือมีส่วนผูกพันของ
หน่วยงานหรือองค์การสถาบัน 
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7. เพ่ือเผยแพร่บอกกล่าวถึงความเจริญและพัฒนาขององค์การสถาบัน ตลอดจนผลงาน
และความก้าวหน้าอย่างไม่หยุดย้ังขององค์การสถาบันให้สาธารณชนได้ทราบ 

ลักษณะการตลาดเชิงกิจกรรม 
ลักษณะการตลาดเชิงกิจกรรมมีลักษณะดังน้ี (เสรีวงษ์มณฑา, 2542:240) 
1. เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษข้ึนมาเอง (Special Event Organization) เป็นกิจกรรมที่

เกิดขึ้นด้วยการริเร่ิมของบริษัทเองเพ่ือที่จะสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับบริษัทหรือตอกยํ้าจุดขายของสินค้า
เช่นเบียร์สิงห์จัดกีฬาสิงห์ตําบลเพ่ือตอกยํ้าว่าเบียร์สิงห์ต้องการพัฒนากีฬาของคนไทยทั่วภูมิภาคได้
ทัดเทียมกัน 

2. เป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษที่มีคนอ่ืนจัดขึ้นเป็นกรณีพิเศษ (Special Event 
Sponsorship) ซึ่งอาจจะเป็นการแสดงกีฬาหรือนิทรรศการอย่างใดอย่างหน่ึงที่เป็นเร่ืองน่าสนใจ
สําหรับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของสินค้าเช่นเป๊ปซี่เป็นผู้อุปถัมภ์การแสดงคอนเสิร์ตของไมเคิล 
แจ๊คสันเพ่ือตอกยํ้าการเป็นเคร่ืองด่ืมของคนรุ่นใหม่ 

3. เป็นการเข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่คนอ่ืนเขาทําอยู่ก่อนและมีความน่าสนใจเป็นที่
นิยมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นการทําการตลาดเชิงกิจกรรมที่ทําให้ลดงบประมาณค่าใช้จ่ายได้
เพราะไม่ได้ทําคนเดียวงบประมาณท่ีจะใช้ในการเผยแพร่กิจกรรมก็จะมีมากขึ้นด้วยเพราะมีหลาย
สินค้าร่วมกันออกค่าใช้จ่ายทําให้งานย่ิงใหญ่ได้เช่นรถยนต์ที่เข้าไปร่วมแจกรางวัลให้กับผู้ได้ตําแหน่ง
นางสาวไทยซึ่งเป็นกิจกรรมดังมคีนติดตามดูมากอยู่แล้ว 

4. เป็นการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอย่างใดอย่างหน่ึงช่วงใดช่วงหน่ึงที่มีอยู่เป็นกิจกรรม
ถาวรเป็นรายวันรายสัปดาห์รายเดือนรายปีทุกครั้งที่มีกิจกรรมดังกล่าวจะมีการประกาศให้เป็นที่รับรู้
ว่าสินค้าใดเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรมช่วงน้ัน (Brand Standing) เป็นการสร้างความถี่ในการพบเห็นให้กับ
สินค้าโดยใช้เงินไม่มากนักแต่มีความต่อเน่ืองและตอกย้ําจุดขายของสินค้าเช่นฟิล์มสีอาจจะเป็นผู้มอบ
รางวัลให้กับนางงานช่างภาพในเวทีประกวดนางสาวไทยทุกปี 

รูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรม 
ธีรพันธ์ โลห์ทองคํา (2546: 11-46)  ได้อธิบายว่าปัจจัยที่เป็นตัวกําหนดรูปแบบของ Event 

Marketing จะประกอบด้วย 4Es และ 8Cs คือ 
1.  Entertainment กล่าวคือ Event จะต้องมีความบันเทิงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่

มีประสิทธิภาพมาก  เน่ืองจากคนไทยคุ้นเคยกับการบันเทิงในรูปแบบต่าง ๆ อาทิเช่น  คอนเสิร์ต ตลก 
ลิเก หมอลํา หรืองานศิลปะต่าง ๆ  นอกจากบันเทิงล้วน  ๆแล้ว  การนําสาระบันเทิง (Edutainment) 
มาเป็นกลยุทธ์การตลาดก็เป็นที่นิยมทํากัน คือกลุ่มเป้าหมายจะได้รับทั้งบันเทิงและความรู้ไปพร้อม ๆ 
กัน 

2. Enjoyment คนที่จะเข้าร่วมในกิจกรรมจะต้องได้รับความสนุกสนาน การจัดการตลาด
เชิงกิจกรรมในโครงการน้ันจะต้องมีหลักการที่สมควรยึดเป็นแนวทางในการจัดกิจกรรมให้เหมาะสม
สําหรับการตลาดเชิงกิจกรรมต่าง ๆ เมื่อเป็นเช่นน้ีผู้นําจําเป็นต้องรู้ถึงหลักในการบรรจุกิจกรรมต่าง  ๆ ที่
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เหมาะสมเข้าไว้ในโครงการเพ่ือใหก้ารดําเนินงานตามกิจกรรมได้บรรลุตามเป้าหมาย การเลือกกิจกรรมใด
กิจกรรมหน่ึงน้ันผู้นําจะต้องใช้ความรู้ความสามารถเป็นอย่างมาก เพราะการตัดสินใจผิดอาจจะหมายถึง
ความล้มเหลวที่อาจจะไม่มีโอกาสแก้ตัวก็เป็นได้ แต่อย่างไรก็ตามในการเลือกกิจกรรมน้ันมีหลักการอย่าง
กว้าง 

3. Excitement กิจกรรมที่จัดข้ึนจะต้องมีความต่ืนเต้น ระทึกขวัญนอกจากนั้นยังต้อง
เป็นกิจกรรมที่น่าติดตามและอาจจะต้องมีความเสี่ยงบ้างเพ่ือสร้างความน่าจดจําให้กับผู้เข้าร่วม
กิจกรรม ช่วยดึงดูดเกิดความสนใจมากขึ้น มีความแปลกใหม่ 

4. Enterprise เป็นการดําเนินธุรกิจที่มุ่งให้เกิดประโยชน์แก่สังคมส่วนรวมในด้านต่าง ๆ 
อย่างจริงจังและต่อเน่ือง เช่น เพ่ือให้คนในชุมชนดําเนินกิจกรรมต่าง ๆ ในสังคมร่วมกันเพ่ือสร้าง
ความเข้มแข็งให้แกชุ่มชนบ้าง เพ่ือหาทางแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนจากความเปลี่ยนแปลงในชุมชนอันเกิด
จากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม หรือวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไปบ้าง เพ่ือสร้างงาน
หรือลดช่องว่างหรือความเหลื่อมล้ําในสังคมบ้าง เป็นต้น จะเรียกว่าเป็นการประกอบธุรกิจเพ่ือนํา
รายได้มาหมุนเวียนใช้เพ่ือสร้างความวัฒนาผาสุกในชุมชนหรือสังคมก็ได้ 

นอกจาก 4Es แล้วยังเก่ียวข้องกับ 8Cs คือ 
1. Communication กล่าวคือกิจกรรมน้ันจะต้องสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ 
2. Cut Cost คือ การจะทํากิจกรรมให้ประสบความสําเร็จได้จะต้องสามารถประหยัด

ค่าใช้จ่ายในเรื่องต้นทุนที่ไม่จําเป็นออกไปกล่าวคือ ค่าใช้จ่ายในการทําโฆษณาจะมีราคาสูงกว่า ส่วน
การทํา Event จะมีราคาตํ่ากว่า เพราะจะเน้นสื่อสารเฉพาะกลุ่มเป้าหมายเท่าน้ันไม่ได้เน้นให้รับรู้แบบ
มวลชนจึงทําให้ประยัดงบประมาณได้มากกวาหลายเท่าเมื่อเทียบกับการใช้งบโฆษณา 

3. Conduct Research คือ กิจกรรมน้ันต้องเป็นกิจกรรมที่เจ้าของสินค้าสามารถทําวิจัย
ได้หรือหาข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกกลุ่ม และไม่ต้องไปเสียค่าใช้จ่ายซ้ําซ้อนในการทําวิจัยอีก
ครั้งเพราะปกติแล้วการทําวิจัยมักจะจ้างบริษัททําวิจัยให้ทําการวิจัยให้ซึ่งผลน้ันอาจไม่ตรงตามความ
เป็นจริงก็ได้แต่การทํากิจกรรม Event คนที่มาในงานส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเป้าหมายแน่นอนหรือถึงแม้จะ
ไม่ใช่ลูกค้าแต่อย่างน้อยก็เป็นกลุ่มที่สนใจสินค้าน้ัน ๆ แล้ว เช่น หากมีการจัดมอเตอร์โชว์คนที่มาใน
งานก็จะเป็นคนที่สนใจเรื่องรถเท่าน้ัน คนที่มางานเฟอร์นิเจอร์ ก็คือกลุ่มที่อยากซื้อเฟอร์นิเจอร์ หาก
ต้องการทําวิจัยก็สามารถทําได้จากกลุ่มคนที่มาในงานได้เลยเพราะน้ันคือกลุ่มเป้าหมายที่เราตองกา
รทราบความต้องการที่แท้จริง 

4. Commerce คือ เมื่อจัดแล้วงานจะต้องได้รับความสนใจและจะต้องได้ผลตอบแทน
จากการจัดกิจกรรม โดยดูจากจํานวนคนที่เข้ามาร่วมกิจกรรม 

5. Current คือ ต้องอยู่ในกระแสหรืออยู่ในความนิยมปัจจุบันเป็นปรากฏการณ์ที่เกิดการ
ยอมรับในสังคมในช่วงเวลาหน่ึง ๆ แต่เมื่อเวลาผ่านไป ได้ถูกละเลยหรือมีสิ่งใหม่เข้ามาทดแทน สิ่งน้ัน
ก็จะไม่เป็นกระแสนิยมอีกต่อไป Fashion ส่วนใหญ่มักเป็นส่วนหน่ึงของเทรนด์ 
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6. Command Attention คือ กิจกรรมต้องสามารถดึงดูดความสนใจได้ เช่น งานกินเจท่ี
ภูเก็ต ซึ่งหากจะนึกถึงงานกินเจต้องไปที่ภูเก็ต เป็นต้น 

7. Cutting Edge Service คือ กิจกรรมต้องมีบริการ ณ จุดที่ต้ังของกิจกรรม เช่น มีซม
อาหารให้ชิมและขายอาหารด้วยซึ่งส่งผลทําให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 

8. Convenience คือต้องสะดวกสบาย ทําเลดีผู้ไปร่วมงานสามารถเดินทางไปได้สะดวก 
ธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรม 
การดําเนินชีวิตของมนุษย์ในสมัยโบราณ มีความแตกต่างกับการดําเนินชีวิตของมนุษย์ใน

ปัจจุบัน เน่ืองจากจํานวนประชากรของมนุษย์ในสมัยโบราณมีจํานวนน้อย แต่ละคนและแต่ละ
ครอบครัว จะดํารงชีวิตอยู่ด้วยตนเองตามลําพัง โดยสร้างที่พักอาศัย ทําเครื่องนุ่งห่ม เพาะปลูกพืช 
และล่าสัตว์ เพ่ือเลี้ยงชีพของตนเองตามความสามารถของแต่ละคน เมื่อสังคมของมนุษย์ขยายขึ้น 
และความถนัดของมนุษย์มีไม่เหมือนกัน บางคนถนัดในการล่าสัตว์ บางคนถนัดในการเพาะปลูก บาง
คนถนัดในการทําเคร่ืองนุ่งห่ม จึงเกิดระบบการแลกเปล่ียน โดยการใช้ของแลกของ (Barter System) 
กันขึ้น เช่น นําข้าวแลกเน้ือสัตว์นําไข่แลกเสื้อผ้า เป็นต้น แต่การนําของแลกของก็มีปัญหาบางอย่าง
เกิดข้ึน เพราะสิ่งของบางอย่างแบ่งแยกได้ยาก เช่น ข้าว 3 ถัง แลกวัวได้ 1 ตัว แต่ถ้าคนที่มีข้าว 1 ถัง 
ต้องการแลกกับวัว 1 ตัวไม่ได้ ต้องมีการแบ่งแยกวัวซึ่งทําได้ยาก หรือบางคร้ังความต้องการของคนที่
นํามาแลกไม่ตรงกัน เช่น คนที่มีไข่ต้องการแลกกับเสื้อผ้า แต่คนที่มีเสื้อผ้าต้องการข้าวเป็นต้น ดังน้ัน
ระบบการแลกเปลี่ยนของต่อของจึงเปลี่ยนไป โดยใช้สื่อกลางในการแลกเปลี่ยน สิ่งที่แต่ละยุคนํามาใช้
เป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนขึ้นอยู่กับความพอใจของคนในแต่ละยุคน้ัน เช่น เปลือกหอย ทองคํา 
ฯลฯ ซึ่งได้มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาสิ่งต่าง  ๆ เหล่าน้ีเป็นจุดเริ่มต้นของธุรกิจนั่นเอง 
จากความเป็นมาของการดําเนินชีวิตดังกล่าว สามารถสรุปความหมายของธุรกิจได้ดังน้ี  

ธุรกิจ (Business) หมายถึง กิจกรรมต่าง  ๆ ที่ก่อให้เกิดการผลิตสินค้าและบริการโดยมี
การซื้อขายแลกเปลี่ยนกัน และมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการประโยชน์หรือ กําไรจากการกระทํา
กิจกรรมน้ัน (อรทัย วานิชดี, 2545) 

ธุรกิจ (Business) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมของบุคคล หรือกลุ่มบุคคลที่ร่วมกันในการ
ดําเนินการผลิต การจําหน่ายสินค้าและบริการ โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะได้รับผลตอบแทนหรือผลกําไร
จากการดําเนินกิจกรรมน้ัน(สุดาทิพย์ ตันตินิกุลชัย, 2547) 

ธุรกิจ (Business)  หมายถึง องค์การ หรือกิจการที่ก่อให้เกิดสินค้าและบริการ ธุรกิจเป็น
กระบวนการทั้งหมดของการนําเอาทรัพยากรธรรมชาติมาเปลี่ยนสภาพตามกรรมวิธีการผลิตด้วยแรง
คน และเคร่ืองจักรให้เป็นสินค้า เพ่ือประโยชน์แก่ผู้ที่ต้องการ กิจกรรมของธุรกิจจึงรวมทั้งการผลิต 
การซื้อขาย การจําแนกแจกจ่ายสินค้า การขนส่ง การธนาคาร การประกันภัย และอ่ืน  ๆ(ศักดา 
หงส์ทอง, 2549) 
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ความสําคัญของธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรม 
การทําการตลาดเชิงกิจกรรมให้ได้ผลที่ดีย่ิงข้ึน ต้องควบคู่ไปกับการส่งเสริมการขาย 

(Promotion) ที่เหมาะสมมีความโดดเด่น และแตกต่างจากคู่แข่งทางการตลาด การใช้การตลาดเชิง
กิจกรรมมีประโยชน์หลายประการ เช่น (สาระดีดี.คอม, ม.ป.ป.) 

1. ทําให้เกิดการเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ โดยไม่เสียเงินทั้งน้ีกิจกรรมน้ันต้องน่าสนใจมีจุดให้
สื่อต้องการนําเสนอเช่นงานบิวต้ีซิกเนเจอร์เซ็นทรัลบางนา ที่จัดกิจกรรมเสริมความงามแสดงศาสตร์
แห่งการบําบัดผิวระดับโลก จากประเทศสหรัฐอเมริกามีดารา พิงก้ี-สาวิกาไชยเดช พอกหน้าสวยด้วย
ทองคําบริสุทธ์ิเลียนแบบพระนางคลีโอพัตราและขวัญ-อุษามณีไวทยานนท์ ทําสปาหน้าด้วยครีมผง
เพชรบริสุทธ์ิ นวัตกรรมนาโน แผ่นทองคําขาวบริสุทธ์ิและวางเพชร 7 เม็ด ตามจุดสะท้อนบนใบหน้า
ซึ่งเฉพาะสปาเพชรน้ีมีมูลค่าสูงที่สุดในโลกถึง184 ล้านบาท ซึ่งถือเป็นจุดเด่นที่ทําให้สื่อมวลชนให้
ความสนใจทําข่าวจํานวนมาก 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2 การทําสปาทอง และสปาเพชร 
ที่มา: ไทยรฐัออนไลน์, 2552. 
 

2. ทําให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เน่ืองจากสามารถเลือกกิจกรรมที่อยู่ในความสนใจของ
ลูกค้าเป้าหมายและสร้างโอกาสให้ลูกค้ารู้จักและชอบ “ตราสินค้า” มากขึ้น เพราะตราสินค้าไม่ใช่แค่
เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ์ทางการค้าเท่าน้ันแต่ยังเป็นสิ่งที่สามารถสะท้อนความรู้สึกภายใน
บุคลิกลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีต่อตัวสินค้า การบริการ หรือองค์กรได้ (อริชัย อรรคอุดม และเสริมยศ 
ธรรมรักษ์, 2554) การทําซ้ําให้ตราสินค้าและกิจกรรมที่จัดมีบุคลิกที่ชัดเจนแตกต่างจากคู่แข่ง รวมถึง
สามารถสะท้อนลักษณะของผู้บริโภคได้จะเป็นการช่วยเช่ือมโยงผู้บริโภคกับตราสินค้าให้เป็นอันหน่ึง
อันเดียวกันได้(ปฐมาพร เนตินันทน์, 2554) เช่น สินค้าเรดบูลมุ่งเน้นตลาดกลุ่มคนท่ีมีบุคลิก
คล่องแคล่วกระตือรือร้น ทั้งในด้านการงานและการใช้ชีวิตโดยเฉพาะกลุ่มที่เล่นกีฬาท้าทายดังน้ัน
กิจกรรมท่ีจัดจึงเน้นการออกกําลังกายที่ผาดโผน เช่นการแสดงความสามารถของนักจักรยานวิบาก
แชมป์โลก “ปีเตอร์เคร้าช์” เป็นต้น ซึ่งกิจกรรมที่เน้นกีฬาผาดโผนของเรดบูลกลายเป็นสัญลักษณ์
ให้กับตราสินค้า รวมทั้งสามารถสร้างความสนใจและความชอบให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย 
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ภาพที่ 3 การแสดงความสามารถของนักจักรยานวิบาก 
ที่มา: ทีมข่าวหน้าสตรี, 2556. 
 

3. สําหรับสื่อมวลชน กลยุทธ์น้ีนอกจากทําให้สื่อมวลชนเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
ให้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายแล้ว หากสื่อมวลชนเข้าร่วมกิจกรรมน้ันจํานวนมาก จะช่วยสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับองค์กร สินค้าหรือบริการอีกด้วย ดังน้ันหลักสําคัญในการทําการตลาดเชิงกิจกรรมเพ่ือ
ดึงความสนใจจากสื่อมวลชนและผู้เข้าร่วมงาน คือ กลยุทธ์ “แปลก ใหม่ ใหญ่ ดัง” ไม่ซ้ําใครน่ันเอง 
โดยความ “แปลกใหม่” หมายถึง เหตุการณ์ที่ยังไม่เคยมีใครจัดมาก่อน ซึ่งจะได้รับความสนใจเป็น
พิเศษ เช่น การประกวดธิดาช้าง เป็นต้นส่วน “ความใหญ่” หมายถึง การจัดกิจกรรมให้มีความย่ิงใหญ่
โดยอาจเน้นจํานวนเป็นจุดเด่น เช่น การเต้นแอโรบิคที่มีคนมาร่วมเต้นมากที่สุดในโลก เป็นต้น และ 
“ความดัง” หมายถึงการเชิญผู้มีช่ือเสียงมาร่วมกิจกรรมจะทําให้งานท่ีจัดข้ึนมีผู้ให้ความสนใจ และ
สื่อมวลชนก็พร้อมที่จะมาทําข่าว นอกจากน้ีการจัดกิจกรรมน้ันต้องสร้างสรรค์น่าสนใจจนเป็นที่
โจษขานทั่วบ้านเมือง (Talk of the town) 

กลยุทธ์ของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 
ความสําเร็จในการทําการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีสําคัญคือการวางกลยุทธ์ โดยนักการตลาด

ต้องคํานึงถึงทิศทางการจัดกิจกรรมที่เหมาะกับสถานการณ์รวมถึงการตลาดในปัจจุบันสิ่งที่นักการ
ตลาดมักให้ความสําคัญ คือ การทํากิจกรรมให้มีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมาร่วมงานจํานวนมาก  ๆ แต่
ก็ไม่ใช่เร่ืองง่ายเพราะนั่นย่อมหมายถึงการใช้งบประมาณที่สูงตามไปด้วย 

ดังน้ัน ผู้ที่เกี่ยวข้องจึงต้องศึกษาการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมที่เหมาะสมและตรงตาม
วัตถุประสงค์ที่ต้ังใจไว้มากที่สุด โดยสิ่งที่ต้องคํานึงถึงมีดังน้ี (เกรียงไกร กาญจนโภคิน, 2555)  

สถานการณ์ทางการตลาด (MarketSituation) คือ สิ่งแรกที่ต้องวิเคราะห์ว่าสินค้าอยู่ใน
ตําแหน่งใดการตลาดโดยภาพรวมเป็นอย่างไร เป็นผู้ครองส่วนแบ่งทางการตลาดหรือไม่สินค้าเก่าหรือ
สินค้าใหม่ ทั้งหมดน้ีจะเป็นข้อมูลสําคัญที่จะช่วยบอกได้ว่าควรใช้กิจกรรมประเภทใดเช่น ถ้าเป็นสินค้า
ใหม่กิจกรรมที่ใช้ต้องมีส่วนให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ทดลองใช้สินค้า เป็นต้น 
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สถานการณ์ของตราสินค้า (Brand Situation) คือการวิเคราะห์ศักยภาพตราสินค้า โดย
ศึกษาว่า ตราสินค้าน้ันมีพลังสามารถดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหรือสื่อมวลชนได้หรือไม่ เช่น ตรา
สินค้าของคุณตัน ภาสกรนทีหรือ บริษัทยูนิลีเวอร์จัดกิจกรรมยอ่มมีผู้ให้ความสนใจอยากร่วมงานเป็น
จํานวนมาก แต่ทั้งน้ีไม่ได้หมายความว่า ตราสินค้าที่มีพลังเท่าน้ันจะสามารถจัดกิจกรรมได้ตราสินค้าที่
ยังไม่มีพลังที่แข็งแกร่งก็อาจเลือกสถานท่ีจัดกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้ประชาชนมาร่วมงานได้ หรืออีก
แนวทางหน่ึงก็คือ ใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นแม่เหล็กเพ่ือช่วยเพ่ิมพลังดึงดูดให้คนมาร่วมงานได้เช่นกัน 

แนวทางของกิจกรรม (Event Platform) คือ การวางทิศทางของกิจกรรม รวมถึงคุณค่า
และการสะท้อนถึงวัฒนธรรมขององค์กรด้วย เช่น สินค้าบรีสนําเสนอรูปแบบการใช้กิจกรรมกลางแจ้ง
เป็นหลัก อาทิโครงการเปิดโลกแห่งการเรียนรู้ เน้นการเรียนรู้นอกห้องเรียน เช่น ถ้าเด็กต้องการมี
ความรู้เกี่ยวกับสัตว์โลกล้านปีบรีสจะพาเด็ก ๆ ไปจังหวัดขอนแก่น เพ่ือให้เด็กได้เรียนรู้และเห็นแหล่ง
ที่ขุดพบไดโนเสาร์ได้จริง เป็นต้น 

คู่แข่งขัน (Competitor) คือ การสํารวจกิจกรรมที่เกิดข้ึนในระยะเวลา 1-2 ปีที่ผ่านมา 
รวมถึงกิจกรรมที่กําลังจะเกิดขึ้นว่ามีลักษณะรูปแบบใดบ้างและที่ขาดไม่ได้คือการจัดกิจกรรมของ
คู่แข่งทางธุรกิจเพ่ือที่องค์กรหรือนักการตลาดจะได้วางแผนปรับเปลี่ยนรูปแบบกิจกรรมให้มีความสด 
ใหม่ทันสมัย และไม่เหมือนใครดังกลยุทธ์ที่ว่า “แปลก ใหม่ ใหญ่ดัง” นั่นเอง 

ข้อมูลลูกค้าเชิงลึก (Consumer Insight) คือ การที่พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วสิ่งที่ต้องคํานึงถึงก็คือ นักการตลาดรู้จักผู้บริโภคเป้าหมายมากน้อยเพียงใด
เข้าใจพฤติกรรมอย่างลึกซึ้งหรือไม่ว่าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นมีวิถีชีวิตอย่างไร ชอบอะไรหรืออะไร
กําลังเป็นที่นิยม จากน้ันนักการตลาดจึงนําข้อมูลที่ได้มาวางแผนคิดสร้างสรรค์ในสิ่งที่กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายชอบและสนใจ เพ่ือทําให้กิจกรรมน้ันเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างแท้จริง 

การสร้างการตลาดเชิงกิจกรรมให้โดดเด่น มีค่า และน่าจดจํา 
กิจกรรมที่ดีต้องสร้างความน่าจดจําแก่ผู้เข้าร่วมงานดังน้ัน การสร้างสรรค์กิจกรรมแต่ละครั้ง

ต้องมีเอกลักษณ์รวมท้ังสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้าน้ัน ๆ พร้อมทั้งสร้างการจดจําในตรา
สินค้าได้เป็นอย่างดี(เกรียงไกรกาญจนโภคิน,2555) ยกตัวอย่างเช่น บริษัท มินิประเทศไทยจัดงาน 
“MINIPHENOMENON 2007”โดยการนํารถมินิจํานวน 444 คัน มาจอดเรียงแปลอักษร “LONG LIVE 
THE KING” เพ่ือฉลองเนื่องในวโรกาสเฉลิมพระชนมพรรษา 80 พรรษาของพระบาทสมเด็จพระ
เจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลยเดช และถือเป็นสถิติโลกใหม่ที่ “กินเนสบุ๊คเวิร์ดออฟเรคคอร์ด” ต้องบันทึกไว้เป็น
อีกหน่ึงหน้าประวัติศาสตร์ 
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ภาพที่ 4 การเรียงแปลอักษร โดยใช้รถมินิจาํนวนมาก 
ที่มา: ผู้จัดการออนไลน์, 2550. 
 

อีกกิจกรรมหน่ึงที่มีความโดดเด่นน่าจดจํา และมีเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่น่าประทับใจ  
คืองานราชดําเนินเรดบูล แบงค็อก 2010 จัดโดย บริษัท กระทิงแดง จํากัดเน่ืองจากโอกาสมหามงคล
เฉลิมพระชนมพรรษา 83 พรรษาพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวและเป็นการรําลึกถึงพระปรีชาของ
พระวรวงศ์เธอ พระองค์เจ้าพีรพงศ์ภาณุเดช หรือ พระองค์พีระ นักแข่งรถฟอร์มูล่าวันชาวไทยโดย 
ทีมงาน เรดบูลล์มาติดต้ังโรงรถเหมือนกับพิทในสนามแข่งบริเวณภูเขาทองในวันที่ 18 ธันวาคม 2553 
ในงานนี้มาร์ค เว็บเบอร์ (Mark Webber) สุดยอดนักแข่งรถฟอร์มูล่า เริ่มออกจากจุดเร่ิมต้นที่สะพาน
ผ่านฟ้าลีลาศไปตามถนนราชดําเนิน ผ่านอนุสาวรีย์ประชาธิปไตย จนถึงแยกคอกวัว แล้วกลับรถมา
สิ้นสุดที่สะพานผ่านฟ้าลีลาศทั้งน้ีมีผู้ให้ความสนใจและเข้าชมกิจกรรมน้ีเป็นจํานวนมาก และเมื่อคน
ไทยนึกถึงการขับขี่รถฟอร์มูล่าวัน บนถนนราชดําเนิน ก็จะนึกถึงตราสินค้า คือ กระทิงแดง ถือเป็นการ
สร้างสรรค์กิจกรรมของกระทิงแดงที่สามารถเช่ือมโยงกิจกรรมกับตราสินค้าได้เป็นอย่างด 

ประเภทของธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรม 
ธีรพันธ์โล่ห์ทองคํา (2546: 19-20) และ Giannini Jr. (2010: 174) แบ่งกิจกรรมพิเศษ

ออกเป็น 2 ประเภทกว้าง ๆ คือ 
Sole Event คือ เจ้าของแบรนด์หรือองค์กรเป็นเจ้าของแต่เพียงผู้เดียว ต้ังแต่กําหนด

วัตถุประสงค์ วัน เวลา สถานที่จัดงาน โดยไม่มีใครเข้ามาเก่ียวข้องรวมท้ังงบประมาณทั้งหมดมาจาก
องค์กรหรือแบรนด์น้ัน  ๆ 

Joint Event คือ ประเภทธุรกิจการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีหลายองค์กร หลายแบรนด์เข้า
มาเกี่ยวข้องอาจมีหน่ึงองค์กรเป็นผู้จัดการให้เกิดข้ึน และไปเชิญหน่วยงานอ่ืน ๆเข้ามาร่วมงานใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่นเข้าร่วมในฐานะสปอนเซอร์หรือในฐานะเป็นส่วนหน่ึงของงาน เช่น งานมอเตอร์โชว์
ที่ค่ายรถต่าง ๆไปออกบูธเป็นส่วนหน่ึงของงาน 

หรือหากแบ่งประเภทของกิจกรรมพิเศษตามเน้ือหาของกิจกรรมพิเศษแล้ว สามารถแบ่ง
ได้ 3 ประเภท (ธีรพันธ์โล่ห์ทองคํา, 2544: 20) คือ 

1. กิจกรรมพิเศษที่เกี่ยวกับตัวสินค้า (Product Event) ซึ่งมุ่งเน้นการนําเสนอตัวสินค้า
เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับตัวสินค้าโดยตรง 
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2. กิจกรรมพิเศษที่เน้นองค์กรเจ้าของผลิตภัณฑ์ (Corporate Event) ซึ่งมุ่งเน้นการสร้าง
และเพ่ิมการรับรู้ทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 

3. กิจกรรมพิเศษท่ีเก่ียวกับชุมชน (Community Event) ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวกับ
ชุมชน หรือจัดขึ้นเพ่ือชุมชน 

Masterman and Wood (2006: 214) ได้แบ่งกิจกรรมพิเศษที่สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือ
สื่อสารองค์กรออกเป็น 3 ประเภท คือ 

1. กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotional Event) เป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดโดยเฉพาะ โดยมากจะเป็นกิจกรรมที่เปิดตัวหรือแสดงสินค้าใหม่ 
นอกจากน้ียังสามารถสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรได้อีกด้วย 

2. กิจกรรมที่องค์กรเข้าไปเป็นผู้สนับสนุน (Corporate Sponsorship of Event) โดย
องค์กรที่ไปสนับสนุนต้องใช้กิจกรรมน้ันให้เกิดประโยชน์สูงสุดเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการสื่อสาร 
เพราะสามารถใช้กิจกรรมน้ีในการสร้างการรับรู้แบรนด์ภาพลักษณ์องค์กร รวมท้ังสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กร  

3. กิจกรรมที่องค์กรเป็นเจ้าภาพเพ่ือให้ความบันเทิงกับกลุ่มเป้าหมาย (Corporate 
Hospitality) เป็นกิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้น เพ่ือเชิญแขกขององค์กรให้เข้าไปร่วมงานเพ่ือให้บุคคล
เหล่าน้ันได้รับความบันเทิง เช่น การจัดคอนเสิร์ต การฉายภาพยนตร์กิจกรรมเหล่าน้ี จัดข้ึนเพ่ือสร้าง
หรือรักษาความสมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมายซึ่งจะส่งผลต่อเป้าหมายทางการตลาดและภาพลักษณ์ที่
ดีขององค์กรได้นอกจากนี้ยังสามารถจัดกิจกรรมในลักษณะน้ีกับกลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร เพ่ือ
รักษาความสัมพันธ์ดีภายในองค์กรได้ด้วย 

ขั้นตอนการบริหารจัดการกิจกรรมพิเศษ  
Goldblatt (1997) ได้เสนอกระบวนการบริหารจัดการกิจกรรมพิเศษที่ประกอบไปด้วย 5 

ขั้นตอนสําคัญ คือการวิจัย (Research) การออกแบบ (Design) การวางแผน (Planning) การ
ประสานงาน (Coordination) และการประเมินผล (Evaluation) โดยผลจากการสัมภาษณ์นักวิชาชีพ
ด้านการบริหารจัดการกิจกรรมพิเศษของ Goldblattพบว่าการวิจัยและการประเมินผลการจัด
กิจกรรมพิเศษ เป็นข้ันตอนที่สําคัญและต้องให้เวลามากท่ีสุด เพราะหากผู้บริหารจัดการกิจกรรม
พิเศษให้เวลากับการวิจัยมากเท่าใด ก็จะใช้เวลาในการวางแผนและค่าใช้จ่ายในการทํางานน้อยตาม
เท่าน้ัน 

สําหรับในขั้นตอนของการวางแผนและการปฏิบัติตามแผน (Planning and Executing) 
น้ัน Giannini Jr. (2010) ได้นําเสนอกฎเบ้ืองต้นของการจัดกิจกรรมพิเศษให้ประสบความสําเร็จดังน้ี 

1. เลือกประเภทกิจกรรมพิเศษอย่างระมัดระวัง โดยต้องมั่นใจว่าประเด็นของกิจกรรม
พิเศษสะท้อนพันธกิจขององค์กรและมีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน 
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2. เช่ือมโยงภาพลักษณ์ขององค์กรเข้ากับกิจกรรมพิเศษ เน่ืองจากคนส่วนใหญ่เข้าร่วม
กิจกรรมพิเศษจากหัวข้อหรือช่ืองานของกิจกรรมพิเศษ ดังน้ันหากองค์กรสามารถเช่ือมโยงช่ืองานเข้า
กับองค์กรได้มากเท่าไหร่ ก็จะสามารถสร้างการจดจําได้มากข้ึนเท่าน้ัน 

3. มีส่วนร่วมกับผู้เข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ โดยการพูดคุยกับผู้เข้าร่วมงาน 
4. สร้างการรับรู้โดยการใช้สื่ออ่ืน ๆในกิจกรรมพิเศษ เช่น การใช้ป้ายโฆษณา เสื้อผ้า

เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมงานได้รับรู้ถึงองค์กรและการมีส่วนร่วมขององค์กรในกิจกรรมน้ัน  ๆ 
5. มอบของที่ระลึกให้กับผู้เข้าร่วมงาน เพ่ือเป็นการตอกยํ้า หรือเตือนความจําเกี่ยวกับ

องค์กรหรือแบรนด์ขององค์กร 
6. สร้างการรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมพิเศษล่วงหน้า โดยการสื่อสารไปยังสื่อมวลชน หรือผ่าน

สังคมออนไลน์ 
7. สร้างการรับรู้ในขณะจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น การให้สื่อมวลชนเข้าร่วมงาน หรือสร้าง

ความประทับใจให้กับผู้เข้าร่วมงาน 
8. สร้างการรับรู้หลังจากการจัดกิจกรรมพิเศษ โดยการส่งข่าวภาพขาวไปยังสื่อมวลชน

หรือการส่งข้อความขอบคุณผู้เข้าร่วมงาน 
ส่วน Tum และคณะ (Tum, Norton, & Wright, 2007: 5-8) ได้ทําการศึกษาตําราและ

งานวิจัยของนักวิชาการด้านการบริหารจัดการกิจกรรมทางการตลาดและได้เสนอแบบจําลองการ
บริหารจัดการงานกิจกรรม (Event Operations Management Model) ที่กระชับและครอบคลุม
องค์ประกอบสําคัญที่ผู้จัดการงานกิจกรรมทางการตลาดหรือ Event Manager จะต้องพิจารณาโดย
แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอนดังน้ี 

ขั้นตอนที่1 การวิเคราะห์ข้อมูล (Analysis) เป็นข้ันตอนในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายในและภายนอกองค์กรหรือกิจกรรมทางการตลาดนั้น  ๆ 

ขั้นตอนที่2 การวางแผนอย่างละเอียด (Detailed Planning) เป็นขั้นตอนของการวาง
แผนการจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งรวมไปถึงการบริหารจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) 
การเลือกสถานที่จัดการการบริหารความเสี่ยง (Risk Management) 

ขั้นตอนที่ 3 การปฏิบัติตามแผนและส่งมอบ (Implementation and Delivery) เป็น
ขั้นตอนที่พิจารณาถึงการจัดสรรทรัพยากรต่าง ๆ สําหรับการจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งรวมไปถึงการ
บริหารจัดการทรัพยากรเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด รวมทั้งบริหารจัดการเวลาหรือตารางการ
ทํางาน เพ่ือให้กิจกรรมพิเศษน้ันประสบความสําเร็จ 

ขั้นตอนที่ 4 การประเมินผลการจัดงาน  (Performance Evaluation) เป็นขั้นตอนการ
ติดตาม (Monitor) และแก้ไขข้อผิดพลาด (Correct) ในทุกขั้นตอนการทํางานทั้งระหว่างและหลังการ
จัดกิจกรรมพิเศษ เพ่ือจะได้เป็นข้อมูลสําหรับการจัดงานคร้ังต่อไป 

ผู้วิจัยสามารถนําแนวคิดเรื่องข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม มาเป็นแนวทาง
ในการทําความเข้าใจกับข้อมูลที่ได้จากการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในองค์กรธุรกิจที่รับจัดการ
ตลาดเชิงว่าการทํางานวิธีการอย่างไรเพ่ือนําเสนอผลการวิจัยได้อย่างเป็นระบบ 
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แนวคิดทฤษฎีการดําเนินธุรกิจ 
รัชกฤช คล่องพยาบาล (2550) การดําเนินชีวิตของมนุษย์ในสมัยโบราณ มีความแตกต่าง

กับการดําเนินชีวิต ของมนุษย์ในปัจจุบัน เน่ืองจากจํานวนประชากรของ มนุษย์ในสมัยโบราณ มี
จํานวนน้อย แต่ละคนและแต่ละครอบครัว จะดํารงชีวิตอยู่ด้วยตนเอง ตามลําพัง โดยสร้างที่พักอาศัย 
ทําเคร่ืองนุ่งห่ม เพาะปลูกพืช และล่าสัตว์ เพ่ือเลี้ยงชีพ ของตนเอง ตามความสามารถ ของแต่ละคน 
เมื่อสังคมของมนุษย์ขยายขึ้น และความถนัดของมนุษย์มีไม่เหมือนกัน บางคนถนัดใน การล่าสัตว์ บาง
คนถนัดในการเพาะปลูก บางคนถนัดในการทําเครื่องนุ่งห่ม จึงเกิดระบบการแลกเปลี่ยน โดยการใช้
ของแลกของ (Barter System) กันขึ้น เช่น นําข้าวแลกเน้ือสัตว์นําไข่แลกเสื้อผ้า เป็นต้น แต่การนํา
ของแลกของก็มีปัญหาบางอย่างเกิดข้ึน เพราะส่ิงของบางอย่าง แบ่งแยกได้ยาก เช่น ข้าว 3 ถัง แลก
วัวได้ 1 ตัว แต่ถ้าคนที่มีข้าว 1 ถัง ต้องการแลกกับวัว 1 ตัวไม่ได้ ต้องมีการแบ่งแยกวัวซึ่งทําได้ยาก 
หรือบางคร้ัง ความต้องการของคน ที่นํามาแลกไม่ตรงกัน เช่น คนที่มีไข่ต้องการแลกกับเสื้อผ้า แต่คน
ที่มีเสื้อผ้าต้องการข้าวเป็นต้น ดังน้ันระบบการแลกเปลี่ยนของต่อของจึงเปล่ียนไป โดยใช้สื่อกลาง ใน
การแลกเปลี่ยน สิ่งที่แต่ละยุคนํามาใช้เป็นสื่อกลางในการแลกเปล่ียนข้ึนอยู่กับ ความพอใจของคนใน
แต่ละยุคน้ัน เช่น เปลือกหอย ทองคํา ฯลฯ ซึ่งได้มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาสิ่งต่าง  ๆ 
เหล่าน้ีเป็นจุดเริ่มต้นของธุรกิจน่ันเอง จากความเป็นมาของการดําเนินชีวิตดังกล่าว สามารถสรุป
ความหมายของธุรกิจได้ดังน้ี  

ธุรกิจ (Business) หมายถึง กิจกรรมต่าง  ๆ ที่ก่อให้เกิดการผลิตสินค้าและบริการโดยมี
การซื้อขายแลกเปลี่ยนกัน และมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการประโยชน์หรือ กําไรจากการกระทํา
กิจกรรมน้ันธุรกิจคือกระบวนการของธุรกิจที่ ประกอบไปด้วยการผลิตสินค้า หรือ การให้บริการตาม
ความต้องการของผู้บริโภค รวมทั้งการจําหน่ายสินค้า โดยได้รับกําไรเป็นผลตอบแทน จากความหมาย
ทําให้ สามารถจําแนกส่วนประกอบสําคัญของธุรกิจได้คือ 

การผลิต (Productions) คือ การนําเอาปัจจัยการผลิตอันได้แก่ ที่ดิน ทุน แรงงาน และ
ความสามารถในการประกอบการมาผ่านกระบวนการอย่างใดอย่างหน่ึงภายใต้เทคโนโลยีระดับหน่ึง 
ผสมผสานกันเพ่ือให้เกิดสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของมนุษย์ หรือกล่าวอีกนัย
หน่ึงก็คือ การผลิต เป็นกระบวนการเพิ่มคุณค่าหรือประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (economic utility) 
ให้กับปัจจัยการผลิตต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของมนุษย์ให้เกิดประโยชน์มากที่สุด ตัวอย่าง
ของการผลิต ได้แก่ การนําข้าวเปลือกมาผ่านกระบวนการสีเป็นข้าวสาร การเอาด้ายมาทอเป็นผ้าผืน 
การให้บริการทางการแพทย์ การศึกษา การขนส่ง ฯลฯ จากที่กล่าวมาแล้ว การผลิตจะต้องประกอบ
ไปด้วยการทําให้เกิดสินค้าหรือบริการอย่างใด อย่างหน่ึงซึ่งเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ในทางเศรษฐกิจที่
เรียกว่า อรรถประโยชน์ โดยอาศัยแรงงานของมนุษย์ ทั้งกําลังกายและกําลังความคิด แรงงานของ
สัตว์ หรือเคร่ืองมือเคร่ืองจักรต่าง ๆ 

การบริการ (Services) คือ การบริการ (Service)  คือ การให้ความช่วยเหลือ หรือการ
ดําเนินการเพ่ือประโยชน์ของผู้อ่ืนการบริการที่ดี ผู้รับบริการก็จะได้รับความประทับใจ และช่ืนชม
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องค์กร ซึ่งเป็นสิ่งดีสิ่งหนึ่งอันเป็นผลดีกับองค์กรของเรา  เบ้ืองหลังความสําเร็จเกือบทุกงาน มักพบว่า
งานบริการเป็นเครื่องมือสนับสนุนงานด้านต่าง  ๆ เช่น งานประชาสัมพันธ์ งานบริการวิชาการ เป็น
ต้น ดังน้ัน ถ้าบริการดี ผู้รับบริการเกิดความประทับใจ ซึ่งการบริการถือเป็นหน้าเป็นตาขององค์กร 
ภาพลักษณ์ขององค์กรก็จะดีไปด้วย การบริการที่ดีต้องเกิดขึ้นจากใจ  เพราะการบริการเป็นการ
อํานวยความสะดวกให้กับผู้ใช้เพ่ือให้เกิดความรวดเร็ว  สบายใจและพอใจ  คนส่วนใหญ่คิดว่า  งาน
บริการเป็นเร่ืองของบริการ เป็นเร่ืองของการรับใช้  แท้ที่จริงไม่ใช่งานบริการคืองานใด  ๆ  ก็ได้ที่เกิด
จากมีผู้ให้และมีผู้รับอย่างมีเง่ือนไขกล่าวคือ  เป็นบริการที่ดีแล้วผู้รับต้องพึงพอใจต้องให้บริการ 

การจัดจําหน่าย (Distributions) คือ ยุทธศาสตร์สําคัญเพราะผลกําไรที่ร้านค้าออนไลน์
จะได้รับน้ันมาจากยอดจําหน่ายสินค้าซึ่งหากมีช่องทางการจําหน่ายที่สามารถกระจายสินค้าออกไป
ได้มาก ผลกําไรที่ได้รับก็จะมากตามไปด้วยส่วนวิธีการจัดปัจจุบันช่องทางการจําหน่ายสินค้าที่นิยมใช้
มีอยู่สองรูปแบบคือ ร้านค้าขายสินค้าให้กับลูกค้า โดยตรง เช่น ร้านค้าออนไลน์ขายสินค้าให้กับลูกค้า
เมื่อมีการติดต่อสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์หรือเว็บเพจพร้อมการโอนเงิน เมื่อร้านค้าออนไลน์ได้รับเงินแล้วก็จะ
จัดส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้าโดยตรง ซึ่งช่องทางการจําหน่าย ด้วยวิธีน้ีร้านค้าออนไลน์จะได้กําไร
มากกว่าส่วนช่องทางการจําหน่ายรูปแบบที่สอง คือการขายสินค้าผ่านตัวแทนหรือคนกลาง
ตัวอย่างเช่น ร้านขายสินค้าออนไลน์เปิดรับตัวแทนขายสินค้าวิธีการก็คือให้ผู้ที่สนใจเป็นตัวแทนนํา
รูปภาพสินค้าไปขายจะขายทางเว็บไซต์ เว็บเพจFacebook หรือช่องทางอ่ืน ๆซึ่งขึ้นอยู่กับตัวแทน 
เมื่อตัวแทนมียอดสั่งซื้อเพียงโอนเงินพร้อมแจ้งรายละเอียดที่อยู่ของลูกค้าทางร้านค้าออนไลน์ก็จะทํา
การจัดส่งสินค้าในนามตัวแทนให้กับลูกค้าโดยตรง วิธีน้ีเป็นการขยายกลุ่มลูกค้าทําให้มียอดขายสินค้า
เพ่ิมมากขึ้น ถึงแม้ช่องทางการจําหน่ายรูปแบบนี้จะทําให้ได้กําไรน้อยกว่าการขายสินค้าให้กับลูกค้า
โดยตรงแต่ก็จะทําให้มียอดขายสินค้าเพ่ิมมากขึ้นจากเครือข่ายของตัวแทน 

ปัจจัยในการดําเนินธุรกิจ 
การดําเนินธุรกิจต้องอาศัยหลาย  ๆ ปัจจัยประกอบกัน จึงจะเกิดกิจกรรมในการประกอบ

ธุรกิจ จะขาดปัจจัยใดปัจจัยหน่ึงไม่ได้ โดยทั่วไปปัจจัยพ้ืนฐาน ในการดําเนินธุรกิจมี 4 ประเภท ที่
เรียกว่า 4 M ได้แก่ 

คน (Man) ถือว่าเป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุด เพราะธุรกิจต่าง  ๆ เกิดข้ึนได้ต้องอาศัยความคิด
ของคน มีคนเป็นผู้ดําเนินการหรือเป็นผู้จัดการ จึงจะทําให้เกิดกิจกรรมทางธุรกิจหลายรูปแบบ ซึ่งใน
วงจรธุรกิจมีคนหลายระดับ หลายรูปแบบ ทั้งระดับผู้บริหาร ผู้ใช้แรงงานร่วมกันดําเนินการ จึงจะทํา
ให้ประสบความสําเร็จในการประกอบธุรกิจ 

เงิน (Money) เงินทุนเป็นปัจจัยในการดําเนินธุรกิจอีกชนิดหน่ึงที่ต้องนํามาใช้ในการ
ลงทุน เพ่ือให้เกิดการประกอบธุรกิจโดยธุรกิจแต่ละประเภท ใช้ปริมาณเงินทุกที่แตกต่างกัน ธุรกิจ
ขนาดใหญ่ย่อมใช้เงินทุนสูงกว่าธุรกิจขนาดเล็กกว่า ดังน้ัน ผู้ประกอบธุรกิจจึงต้องมีการวางแผนในการ
ใช้เงินทุน และการจัดหาเงินทุนอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือทําให้การดําเนินธุรกิจไม่ประสบปัญหาด้าน
เงินทุน และก่อให้เกิดผลตอบแทนสูงสุด คุ้มกับเงิน ที่นํามาลงทุน 
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วัสดุหรือวัตถุดิบ (Material) ในการผลิตสินค้าต้องอาศัยวัตถุดิบในการผลิตค่อนข้างมาก 
ผู้บริหารจึงต้องรู้จักการบริหารวัตถุดิบให้มีประสิทธิภาพ เพ่ือให้เกิดต้นทุนด้านวัตถุดิบตํ่าสุด อันจะ
ส่งผลให้ธุรกิจมีผลกําไรสูงสุดตามมา 

วิธีปฏิบัติงาน (Method) เป็นวิธีการในการปฏิบัติงานในแต่ละขั้นตอนของการดําเนิน
ธุรกิจ ซึ่งต้องมีการวางแผนและควบคุม เพ่ือให้การปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพ เกิดความคล่องตัว 
สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกกิจการ 

ประโยชน์ของธุรกิจ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กิจกรรมต่าง  ๆ ที่เก่ียวข้องกับการผลิต การจัดจําหน่าย และ

การบริการ โดยภายในหน่วยงานหรือธุรกิจน้ัน  ๆ มีการนําทรัพยากรท่ีมีอยู่มาผสมผสานกันอย่างมี
ระบบ มีระเบียบตามกฎเกณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของประชาชนหรือผู้บริโภค ใน
ขณะเดียวกันก็ก่อให้เกิดผลประโยชน์หรือบรรลุตามเป้าหมายของธุรกิจ และไม่ก่อให้เกิดมลภาวะที่ไม่
ดีต่อสิ่งแวดล้อม ประโยชน์ของธุรกิจจําแนกได้ ดังน้ี 

1. ธุรกิจผลิตสินค้าและบริการเพ่ือสนองความต้องการของมนุษย์ในสังคมเน่ืองจากความ
ต้องการของคนเราแตกต่างกัน และมีความต้องการไม่มีที่สิ้นสุด โดยความต้องการของคนเราจะ
เพ่ิมข้ึนตลอดเวลา เพ่ือสร้างความพึงพอใจ และความสะดวกสบายแก่ตนเอง ธุรกิจจึงมีหน้าที่ในการ
จัดหาสิ่งต่าง  ๆ มาบริการสนองความต้องการดังกล่าว 

2. ธุรกิจช่วยกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคเมื่อธุรกิจประเภทผู้ผลิตสินค้า เช่น 
โรงงานอุตสาหกรรมผลิตสินค้าออกมาแล้ว การที่สินค้าจะกระจายไปสู่ผู้บริโภคได้น้ัน จําเป็นต้อง
อาศัยธุรกิจ ประเภทอ่ืน ช่วยกระจายสินค้าไปสู่ผู้บริโภค เป็นต้นว่าธุรกิจการขนส่ง ทั้งทางบก ทางนํ้า 
ทางอากาศพ่อค้าคนกลาง การประชาสัมพันธ์ การบริการด้านการเงินของธนาคาร การสื่อสาร ฯลฯ 

3. ธุรกิจเป็นแหล่งตลาดแรงงานในการดําเนินการธุรกิจมีความจําเป็นต้องใช้แรงงาน เพ่ือ
ทําการผลิตสินค้าหรือบริการ ดังน้ันการดําเนินธุรกิจจึงทําให้คนมีงานทํา สามารถหารายได้ เพ่ือเลี้ยง
ตัวเอง และครอบครัวได้ ทําให้ชีวิตความเป็นอยู่ของคนในสังคมดีขึ้น นอกจากน้ันการที่ธุรกิจกระจาย
ไปอยู่ตามส่วนต่าง  ๆ ของประเทศ ก็เป็นการ กระจายรายได้ และตลาดแรงงานไปสู่ท้องถิ่นอีกด้วย 

4. ธุรกิจเป็นแหล่งเพ่ิมรายได้ให้แก่รัฐบาลเมื่อการดําเนินธุรกิจมีผลกําไร ผู้ประกอบธุรกิจ
มีหน้าที่เสียภาษีให้รัฐบาลตามที่กฎหมายกําหนด ทํารายได้ของรัฐเพ่ิมขึ้น และรายได้ดังกล่าว รัฐบาล
นําไปใช้ ในการพัฒนาประเทศ ได้แก่ การสร้างโรงพยาบาลสร้างถนน สร้างโรงเรียน ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็น
การสร้างคุณภาพชีวิต ให้เกิดแก่ประชาชน 

5. ธุรกิจช่วยพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศในการผลิตสินค้าและบริการของธุรกิจใน
ระยะแรก  ๆ ก็เพ่ือสนองความต้องการของประชาชนในท้องถิ่น จังหวัดและประเทศ แต่เมื่อธุรกิจ
ขยายตัวเติบโตขึ้น สามารถผลิตสินค้าและบริการได้มาก จนเกิดความต้องการของคนในประเทศ จึง
ต้องส่งสินค้าออกไปจําหน่ายยังต่างประเทศ ทําให้รายได้เข้าสู่ประเทศ เป็นการพัฒนาเศรษฐกิจของ
ประเทศได้อีกทางหน่ึง 
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ประเภทของธุรกิจ 
มนุษย์ทุกคนมีความต้องการท่ีเหมือนกันอยู่ 2 ประเภทใหญ่  ๆ คือ ประเภทแรกเป็น

ความต้องการที่จําเป็นขั้นพ้ืนฐานต่อการดํารงชีวิต (Needs) ได้แก่ ปัจจัย 4 คือ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม 
ที่อยู่อาศัย และยารักษาโรค ส่วนความต้องการอีกประเภทหน่ึงน้ันเป็นสิ่งที่มนุษย์อยากมี 
(Wants) แต่ถ้าไม่มีสิ่งเหล่าน้ี มนุษย์ก็ยัง สามารถดํารงชีวิตอยู่ได้ตัวอย่างเช่น รถยนต์ โทรทัศน์ 
เครื่องปรับอากาศ เป็นต้น ดังน้ันธุรกิจจึงมีความสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจของมนุษย์ เพราะธุรกิจเป็น 
แหล่งผลิตสินค้าและบริการ เพ่ือสนองความต้องการของมนุษย์แต่สามารถแบ่งประเภท ธุรกิจได้อย่าง
กว้าง  ๆ เป็น 2 ประเภท คือ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552)  

1. ธุรกิจการผลิต (Goods-Producing Businesses) ธุรกิจจะผลิตสินค้าที่จับต้องได้
(Tangible goods) ผ่านกระบวนการผลิตต่าง  ๆ ธุรกิจประเภทน้ีต้องใช้เงินลงทุนจํานวนมาก หรือ 
อาจเรียกได้ว่าเป็นธุรกิจที่ใช้ทุน เป็นหลัก (Capital-intensive business) เช่นธุรกิจผลิตรถยนต์ 
ธุรกิจโทรคมนาคม เป็นต้น 

2. ธุรกิจการบริการ (Service Businesses) ธุรกิจจะผลิตสินค้าที่ไม่มีตัวตน (Intangible 
goods) เช่นธุรกิจการเงิน ประกันภัย การค้าส่งค้าปลีก เป็นต้น ธุรกิจภาคบริการส่วนใหญ่เป็นธุรกิจที่
ต้องใช้ แรงงานเป็นหลัก (Labor-intensive business) จึงเป็นธุรกิจที่ต้องให้ความสําคัญกับ 
ทรัพยากรมนุษย์เป็นหลัก 

การแบ่งประเภทของธุรกิจตามลักษณะของกิจกรรมที่ธุรกิจกระทํา แบ่งออกได้ ดังน้ี 
1. ธุรกิจการเกษตร (Agriculture) การประกอบธุรกิจการเกษตร ได้แก่ การทํานา การ

ทําไร่ การทําสวน การทําป่าไม้ การทําปศุสัตว์ ฯลฯ 
2. ธุรกิจอุตสาหกรรม (Manufacturing) การประกอบธุรกิจอุตสาหกรรม ได้แก่ ธุรกิจ

ผลิตสินค้าเพ่ืออุปโภค แบ่งเป็น 2 ลักษณะ ดังน้ี 
2.1  อุตสาหกรรมในครัวเรือน จัดเป็นอุตสาหกรรมขนาดเล็ก ใช้แรงงานเฉพาะสมาชิก

ในครอบครัว ลงทุนไม่สูงนักส่วนใหญ่เป็นการใช้เวลาว่างจากการประกอบอาชีพหลัก คือ การทํานาทํา
ไร่ ขณะที่รอเก็บเกี่ยวพืชผลก็ใช้เวลาว่าง มาทําอุตสาหกรรม ในครัวเรือน ได้แก่ อุตสาหกรรมทอผ้า 
อุตสาหกรรมเคร่ืองป้ันดินเผา อุตสาหกรรมทําเคร่ืองเขิน อุตสาหกรรมทําเคร่ืองจักสาน ฯลฯ 

2.2  อุตสาหกรรมโรงงาน เป็นอุตสาหกรรมท่ีผู้ผลิตสินค้ามีโรงงาน มีเครื่องจักรที่ใช้ใน
การผลิตสินค้าได้ครั้งละจํานวนมาก มีการจ้างแรงงานจากบุคคลภายนอก ได้แก่ โรงงานผลิตรถยนต์ 
โรงงานผลิตเฟอร์นิเจอร์ โรงงานผลิตอาหารสําเร็จรูป โรงงานผลิตพลาสติก ฯลฯ 

3. ธุรกิจเหมืองแร่ (Mineral) การประกอบธุรกิจเหมืองแร่ ได้แก่ การทําเหมืองแร่ชนิด
ต่าง  ๆ การขุดเจาะถ่านหิน การขุดเจาะนําทรัพยากรธรรมชาติต่าง  ๆ มาใช้ 

4. ธุรกิจการพาณิชย์ (Commercial) เป็นธุรกิจที่ทําหน้าที่กระจายสินค้าที่ผลิตจาก
อุตสาหกรรมต่าง  ๆ ไปสู่ผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคได้อุปโภคบริโภค สินค้า ตามความต้องการ ได้แก่ 
ธุรกิจพ่อค้าคนกลาง ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ตัวแทนจําหน่ายสินค้าต่าง  ๆ 
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5. ธุรกิจการก่อสร้าง (Construction) เป็นธุรกิจที่ทําหน้าที่ในการนําวัสดุต่าง  ๆ ได้แก่ 
อิฐ หิน ปูน ทราย มาใช้ในการก่อสร้าง เช่น การสร้างถนน สร้างอาคาร สร้างเขื่อน ก่อสร้าง
โรงพยาบาล เป็นต้น 

6. ธุรกิจการเงิน (Finance) เป็นธุรกิจที่ทําหน้าที่ส่งเสริมให้ธุรกิจอ่ืนทํางานได้คล่องตัวข้ึน 
เน่ืองจากในการทําธุรกิจจะต้องเร่ิมจากการลงทุน ซึ่งต้อง ใช้เงิน ในการลงทุน เช่น นํามาซื้อที่ดิน 
ปลูกสร้างอาคาร จ้างคนงาน ซื้อวัตถุดิบ ซื้อเคร่ืองจักร ฯลฯ ซึ่งถือว่าธุรกิจการเงินเป็น แหล่งที่ธุรกิจ
อ่ืน สามารถติดต่อใน การจัดหาทุนได้ นอกจากน้ันในการสั่งซื้อสินค้าจากต่างประเทศหรือส่งสินค้าไป
ขายต่างประเทศ ธุรกิจการเงิน จะทําหน้าที่เป็น ตัวกลาง ในการติดต่อซื้อขาย ชําระเงินระหว่างกัน 
ธุรกิจที่จัดเป็นธุรกิจการเงิน ได้แก่ ธุรกิจประเภทธนาคาร บริษัทประกันภัย บริษัทการเงิน 

7. ธุรกิจอ่ืน  ๆ เป็นธุรกิจที่นอกเหนือจากธุรกิจประเภทท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น ได้แก่  
ผู้ประกอบธุรกิจ อาชีพอิสระต่าง  ๆ เช่น วิศวกร แพทย์ สถาปัตย์ ช่างฝีมือ ประติมากรรม ฯลฯ 

หน้าท่ีในการประกอบธุรกิจ 
ธุรกิจทุกประเภท ต่างมีหน้าที่ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านต่าง  ๆ 

เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับ ความพอใจสูงสุด เกิดอรรถประโยชน์สูงสุด สามารถบําบัดความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ หน้าที่ดังกล่าว ได้แก่ 

1. การผลิต (Production) เป็นกิจกรรมในการแปรรูปวัตถุดิบให้เป็นสินค้าหรือบริการ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภค เกิดความพึงพอใจในการบริโภค 
กระบวนการผลิตสินค้าหรือบริการมีหลายข้ันตอน จึงจะได้สินค้าหรือบริการตามท่ีผู้บริโภคต้องการ ผู้
ประกอบธุรกิจ จะต้องมีความรู้ในการผลิตเป็นอย่างดี จึงจะทําให้ได้สินค้าหรือบริการท่ีมีคุณภาพดี มี
ต้นทุนที่เหมาะสม ซึ่งปัจจัยสําคัญที่ผู้ประกอบธุรกิจต้องพิจารณา ได้แก่การเลือกทําเลที่ต้ังการวางผัง
โรงงานการออกแบบสินค้าการกําหนดตารางเวลาการผลิตการตรวจสอบสอนค้า 

2. การจัดหาเงินทุน (Capital) เงินทุนถือว่าเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญในการประกอบ
ธุรกิจ ผู้ประกอบธุรกิจจึงต้องมีการบริหารเงินทุนอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งการจัดสรรเงินทุนในการ
ดําเนินงานให้เกิดประโยชน์สูงสุด และการจัดหาเงินทุนมาใช้ในการประกอบธุรกิจ ซึ่งมีแหล่งเงินทุน 2 
แหล่ง ดังน้ี 

2.1 แหล่งเงินทุนภายใน (Internal Sources) เป็นเงินทุนที่ได้จากเจ้าของกิจการ อัน
ได้แก่เงินที่นํามาลงทุน และจากกําไรสะสม 

2.2 แหล่งเงินทุนภายนอก (External Sources) เป็นเงินทุนที่ได้จากการกู้ยืมจาก
สถาบันการเงินภายนอกกิจการ เช่น ธนาคารพาณิชย์ บริษัทเงินทุนและหลักทรัพย์ บรรษัทบริหาร 
ธุรกิจขนาดย่อย (บอย.) บริษัทประกันภัย เป็นต้น 

3. การจัดหาทรัพยากรด้านกําลังคน คนถือเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่สําคัญมากที่สุดในการ
ประกอบธุรกิจ ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องจัดหาบุคคลที่มีคุณภาพ และเหมาะสมกับตําแหน่งงาน โดยใช้
หลักการ "จัดคนให้เหมาะกับงาน" (Put the right man in the right job) รวมท้ังเมื่อได้บุคลากรที่มี
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คุณภาพ และเหมาะสมกับงานแล้ว ผู้ประกอบธุรกิจยังต้องรักษาบุคลากรดังกล่าวให้ปฎิบัติงานอยู่กับ
องค์กรตลอดไปอย่างมีความสุข ในการจัดหาทรัพยากร ด้านกําลังคน ผู้ประกอบธุรกิจควรพิจารณา
ดังน้ีการวางแผนกําลังคน ด้านจํานวน คุณภาพและหน้าที่ความรับผิดชอบการสรรหากําลังคนการ
คัดเลือกและการบรรจุการฝึกอบรมการประเมินผลการปฏิบัติงาน 

4. การบริหารการตลาด(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2546: 53-55) เป็นกระบวนการที่
ทําให้สินค้าหรือบริการถึงมือผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่
ผู้บริโภค ซึ่งการบริหารการตลาด ผู้ประกอบธุรกิจต้องอาศัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) 
หรือเรียกว่า 4P's เป็นเคร่ืองมือที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ได้แก่ 

4.1 ผลิตภัณฑ์ (Pruduct) คือ สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเป็น
หรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น 
บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า 
บริการสถานท่ี บุคคลหรือความคิด (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; และ สแตนตัน. 2001: 9) ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายอาจจะมีตัวคนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ 
องค์กรหรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึง
จะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง พยายามคํานึงถึงปัจจัย
ต่อไปนี้ 

4.1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentition) และ (หรือ) 
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

4.1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ  

4.1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

4.1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มี
ลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงข้ึน 

4.1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(ProductLine) 

4.2 ราคา (Price) คือ จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน  ๆ ที่มีความจําเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ (โสภิศตา สุกก่า, 2552) หรือหมายถึง คุณค่า ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเองราคา เป็น P ตัวที่สอง
ที่เกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะ
ตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องคํานึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ใน
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สายตาตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคา
ผลิตภัณฑ์นั้นต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องการแข่งขัน และปัจจัยอ่ืน  ๆ 

4.3 การจัดจําหน่าย (Place) คือ กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับ การ
เคลื่อนย้ายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้
ทางธุรกิจ(โสภิศตา สุกก่า, 2552) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์
ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในช่องทางการจัดจําหน่าย ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลางผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต (Producer)ไปยังผู้บริโภค
(Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) 
จากผู้ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) 

4.3.1 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร 
(Kotler2009) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่สําคัญ มีดังน้ี 

4.3.2 การขนส่ง (Transportation)การเคล่ือนย้ายคน (People) สินคัา 
(Goods) หรือบริการ (Services) จากตําแหน่งหน่ึงไปยังอีกตําแหน่งหน่ึง ในกรณีของการเคลื่อนย้าย
คนน้ันจะเป็นเร่ืองของการขนส่งผู้โดยสารเสียเป็นส่วนใหญ่ ในบริบทของหลักสูตรการจัดการการ
ขนส่งน้ีจะเน้นที่การขนส่งสินค้าหรือบริการเป็นสําคัญเป้าหมายของการจัดการการขนส่งคือ เพ่ือลด
ต้นทุน ผู้ประกอบการมักจะต้ังเป้าหมายเป็นอันดับแรกว่าเมื่อมีการจัดการการขนส่งที่ดีจะต้องช่วยลด
ต้นทุนของธุรกิจลงได้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานมีการจัดการการขนส่งที่ดีด้วยจํานวนทรัพยากร
ที่เท่าเดิม ประสิทธิภาพการทํางานจะสูงขึ้นเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้าจัดการการขนส่ง
ได้ดีข้อตําหนิติเตียนจากลูกค้าจะลดน้อยลงจนหมดสิ้นไป ทําให้ลูกค้ามีความพอใจในบริการที่ได้รับ
และยังคงใช้บริการของบริษัทต่อไปในภายภาคหน้า เพ่ือลดระยะเวลามีการจัดการการขนส่งที่ดีจะ
สามารถส่งมอบสินค้าให้แก่ลูกค้าได้รวดเร็วขึ้น โดยเฉพาะอย่างย่ิงรวดเร็วกว่าคู่แข่งเพ่ือสร้างรายได้
เพ่ิม ต้ังเป้าหมายว่าเมื่อมีการจัดการการขนส่งที่ดีจะสามารถสร้างรายได้เพ่ิมให้แก่บริษัท ไม่ว่าจะเป็น
จากกลุ่มลูกค้าเดิมที่ยอมจ่ายแพงขึ้นเพ่ือแลกกับบริการที่รวดเร็วข้ึน พิเศษข้ึนหรือละเอียดถูกต้องมาก
ขึ้น หรือรายได้จากกลุ่มลูกค้าใหม่ที่เข้ามาใช้บริการ เพ่ือเพ่ิมกําไรบริษัทขนส่งลงทุนปรับปรุงระบบ
การจัดการหรือลงทุนในระบบการจัดการใหม่เพ่ือต้องการเพ่ิมผลกําไรของบริษัท โดยมากจะมองว่า
กําไรเป็นผลพลอยได้จากการที่การจัดการไปลดต้นทุนลง มุมมองเพ่ือหวังเพ่ิมกําไรเป็นสิ่งท้าทายฝีมือ
ผู้บริหารเพ่ือเพ่ิมความปลอดภัยในการทํางานบริษัทขนส่งในการลงทุนปรับปรุงระบบการจัดการการ
ขนส่ง แต่ก็มีความสําคัญไม่น้อย บริษัทขนส่งหลายแห่งแสดงสถิติของช่วงเวลาต่อเน่ืองที่ไม่มีอุบัติเหตุ
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เกิดขึ้นให้พนักงานได้รับทราบโดยทั่วกันและพยายามกระตุ้นให้พนักงานช่วยกันรักษาสถิติน้ันให้นาน
ที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing)เป็นรูปแบบ
การจัดเก็บสินค้าที่ไม่มีการบันทึกตําแหน่งการจัดเก็บเข้าไว้ในระบบ และสินค้าทุกชนิดสามารถจัดเก็บ
ไว้ตําแหน่งใดก็ได้ในคลังสินค้า ซึ่งพนักงานที่ปฏิบัติงานในคลังสินค้าน้ันจะเป็นผู้ที่รู้ตําแหน่งในการ
จัดเก็บรวมทั้งจํานวนที่จัดเก็บ ซึ่งจะเห็นได้ว่ารูปแบบการจัดเก็บน้ีเหมาะสําหรับคลังสินค้าที่มีขนาด
เล็ก มีจํานวนสินค้าหรือ SKU น้อย และมีจํานวนตําแหน่งที่จัดเก็บน้อยด้วย สําหรับในการทํางานใน
นั้นจะมีการแบ่งพนักงานที่รับผิดชอบเฉพาะเป็นโซน ๆ โดยที่แต่ละโซนนั้นไม่ได้มีแนวทางการปฏิบัติ
ในเร่ืองการจัดเก็บแล้วแต่พนักงานที่ปฏิบัติงานในโซนน้ัน ๆ ดังน้ันจึงไม่ได้มีแนวทางที่เหมือนกัน จึง
ทําให้อาจเกิดปัญหาการจัดเก็บหรือการที่หาสินค้าน้ันไม่เจอในวันที่พนักงานที่ประจําในโซนน้ันไม่มา
ทํางาน ตารางด้านล่างจะแสดงการเปรียบเทียบข้อดี และข้อเสียของรูปแบบการจัดเก็บสินค้าโดยไร้
รูปแบบ 

4.3.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management)  ดังน้ัน ต้อง
พิจารณาว่าสถานที่ต้ังของคอนโดมิเนียมสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือไม่รูปแบบพฤติกรรม
ของการใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภคเป็นอย่างไร เราควรสร้างคอนมิเนียมไว้ที่ใด ณจุดใดจึงจะให้
ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มที่ในด้านการเดินทางคมนาคมที่สะดวกและสภาพแวดล้อม
ที่ดีและประโยชน์อ่ืนและสามารถพบเห็นและซื้อได้ สถานที่ต้ังของคอนโดมิเนียมครอบคลุมพ้ืนที่
เป้าหมายแล้วหรือยัง และมีความสะดวกต่อการซื้อหามากน้อยแค่ไหน 

4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promoting) คือ ป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความ
พึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิด
ความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 
ความเช่ือและพฤติกรรมการซื้อ (Kotler, 2009) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) ทําการขาย และการคิดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) 
เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่งต้องใช้
หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดย
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 

4.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์การและ(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (เบลช์, 
2001: GL) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ 

4.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยา
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ต่อความคิด (โสภิศตา สุกก่า, 2552) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  

4.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษท่ี
กระตุ้นหน่วยงาน (Sales Force) ผู้จัดจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด (โสภิศตา สุกก่า, 2552) เป็น
เครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขายซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง
การจัดจําหน่าย 

4.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations 
หรือ PR) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล  สินค้าบางชนิดจะ
ประสบความสําเร็จได้ เมื่อคนมีความรู้ ในตราสินค้านั้นจึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเ ก่ียวกับ
สินค้า  สมมติว่าขายเนื้อโกเบซึ่งมีราคาที่แพงกว่าเน้ือธรรมดา เน้ือสันในธรรมดาราคากิโลกรัมละ 200 
บาท เน้ือสหรัฐอเมริกาขายกิโลกรัมละ 350 บาท  เน้ือโกเบขายกิโลกรัมบะ420 บาท ในกรณีน้ี
จะต้องให้ความรู้ในคุณสมบัติขจองเน้ือโกเบว่านุ่ม ไม่เหนียวไม่มีพังผืด ผู้บริโภคจะต้องมองเห็นค่าของ
เน้ือโกเบเขาจะยอมจ่ายเงินซื้อ 

4.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และ
การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 
 
แนวคิดพันธมิตรธุรกิจ 

ความหมายของพันธมิตรทางธุรกิจ (Strategic Alliance) การจัดทําพันธมิตรทางธุรกิจถือ
เป็นอีกรูปแบบหน่ึงของการขยายขอบเขตการดําเนินงานของธุรกิจ มักจะใช้ในกรณีที่ ธุรกิจมี
ทรัพยากรไม่เพียงพอต่อการดําเนินงาน หรือขยายขอบข่ายการทํางาน ซึ่งในกรณีที่ธุรกิจจะขยายตัว
ไปในตลาดใหม่ มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงสายการผลิตและดําเนินงานเพื่อรุกไปในอุตสาหกรรม 
ใหม่ ๆ นั้นองค์กรจะต้องมีการลงทุนเพ่ิมเติมมากข้ึนในการกระทําดังกล่าว ซึ่งนอกจากน้ียังมีการใช้
เวลาในการดําเนินงานดังกล่าวอย่างมากอีกด้วย (Time-Consuming) หากจะต้องมีการพัฒนาและ
ขยายขอบข่ายการดําเนินงานเองทั้งหมด ดังน้ันการเข้าร่วมมือของหลาย  ๆ หน่วยธุรกิจ จึงเป็น
ทางออกที่ดีในแง่น้ีช่วยทําให้แต่ละองค์กรเข้ามาร่วมมือกันและก่อให้เกิดประโยชน์ต่อพันธมิตรทุกราย
โดยรวม (ธีรยุส วัฒนาศุภโชค,2547: 5) จากการค้นคว้าเอกสารท่ีเกี่ยวข้องมีนักวิชาการหลายท่านได้
ให้คํานิยามและความหมายของพันธมิตรทางธุรกิจ ไว้ดังน้ี 

ศิริวรรณเสรรีรัตน์ (2541: 1) ได้ให้ความหมายไว้ว่าพันธมิตรทางธุรกิจ หมายถึงการตกลง
ให้ความร่วมมือกันในการทําธุรกิจระหว่าง 2 บริษัทข้ึนไป โดยอาจจะเป็นการให้ความร่วมมือกันใน
ด้านการขายสินค้า การซื้อวัตถุดิบ การส่งเสริมการขาย หรือในเรื่องอ่ืน ๆก็ได้ ทั้งน้ันเพ่ือเป็นการเสริม
ความแข็งแกร่งแก่บริษัทให้สามารถอยู่รอดได้ภายใต้ภาวการณ์แข่งขันที่รุนแรงอย่างเช่นทุกวันน้ี 
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ดวงพรรณ กริชชาญชัย (2544: เว็บไซต์)  ได้ให้ความหมายไว้ว่าพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Strategic Alliance) หมายถึง บริษัทต้ังแต่ 2 บริษัทข้ึนไป ตกลงที่จะแบ่งปันข้อมูลลงทุนร่วมกัน 
และปรับปรุงการทํางานต่าง  ๆ ร่วมกัน ข้อมูลที่คู่พันธมิตรใช้ร่วมกันน้ัน ควรจะมีการเปิดเผยและ
ปราศจากความลับระหว่างกัน 

ยุดา รักไทย และ สุภาวดี วิทยะประพันธั  (2545: 12) ได้ให้ความหมายไว้ว่าพันธมิตร
ทางธุรกิจ (Strategic Alliance) หมายถึง การท่ีบริษัทต่าง ๆตกลงร่วมมือกันในการดําเนินกิจกรรม
บางอย่าง เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองที่องค์กรไม่อาจบรรลุเป้าหมายได้ถ้าไม่ร่วมมือกับ
องค์กรอ่ืน เน่ืองจากมีข้อจํากัดทางด้านทรัพยากร (กําลังคน กําลังเงิน เทคโนโลยีฯลฯ)หรือมีความเช่ือ
ว่า การสร้างพันธมิตรจะทําให้ตนมีโอกาสประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจแต่เพียงลําพัง 

ธีรยุส วัฒนาศุภโชค (2548: 113-114)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า พันธมิตรทางธุรกิจ
หมายถึง ความร่วมมือในการดําเนินงานระหว่างองค์การทางธุรกิจต้ังแต่ 2 องค์การข้ึนไปความร่วมมือ
ในรูปแบบของพันธมิตรทางธุรกิจน้ัน จะต้องประกอบไปด้วยลักษณะสําคัญ 3 ประการได้แก่ การ
ดําเนินงานร่วมกัน เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์รวมกันในอนาคต พันธมิตรที่มาร่วมมือกันน้ันจะต้องมี
เป้าหมายของความร่วมมือที่สอดคล้องกัน เพ่ือที่จะสามารถที่จะวางแผนในการดําเนินงานร่วมกัน
ต่อไปในอนาคตการแบ่งปันความรับผิดชอบในการดําเนินงานและมีการแบ่งปันผลประโยชน์ระหว่าง
พันธมิตรที่มาร่วมมือกันทั้งหมด และมีการแลกเปลี่ยนทรัพยากรความรู้ ความสามารถประสบการณ์
และความชํานาญระหว่างกัน เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้และพัฒนาร่วมกันระหว่างพันธมิตร 

ประโยชน์ของพันธมิตรทางธุรกิจ  
ประโยชน์ของการดําเนินการร่วมกัน ซึ่งจะสามารถนําศักยภาพของแต่ละฝ่ายมาผนวกกัน

เพ่ือสร้างการขับเคลื่อนไปข้างหน้าอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดในการดําเนินการ ซึ่งจะสร้างให้เกิด
ประโยชน์จากการพันธมิตรทางธุรกิจได้ดังน้ี 

1. ขยายฐานลูกค้า/ตลาด จะเป็นการสร้างความสามารถเข้าสู่ตลาดหรือการแข่งขันหรือ
การสร้างฐานลูกค้าเป็นการเข้าสู่พ้ืนที่ต่าง ๆไม่ว่าทั้งในประเทศหรือออกสู่ต่างประเทศโดยอาศัยกําลัง
หรืออํานาจของคู่พันธมิตร ซึ่งการขยายฐานเขาไปทําตลาดอาจทําได้ยากหรือต้องใช้การลงทุนที่สูง 
เน่ืองจากขาดความชํานาญ ความคุ้นเคยกับกลุ่มผู้บริโภค หรืออาจเน่ืองมาจากข้อจํากัดทางด้าน
กฎหมาย ทั้งน้ีเพ่ือให้สามารถขยายฐานลูกค้าหรือตลาดได้ง่ายและเร็วย่ิงข้ึน 

2. เพ่ือร่วมกันแบ่งปันความเสี่ยงหรือต้นทุน เพ่ือที่จะลดต้นทุน และกระจายความเสี่ยง
อันที่จะเกิดขึ้นจากการดําเนินการธุรกิจเพราะในการดําเนินการทางธุรกิจต้องเผชิญกับเรื่องของต้นทุน
และความเสี่ยงในการดําเนินการ ฉะน้ันในการหาผู้ร่วมลงทุนหรือพันธมิตรธุรกิจเพ่ือลดภาระหรือ
กระจายความเส่ียงขององค์กร อันจะทําให้สามารถบรรลุได้ตามเป้าหมายตามที่วางไว้ได้ง่ายขึ้นและมี
ความเสี่ยงที่ลดลง 

3. เพ่ือร่วมเอาทักษะและสินทรัพย์ที่แต่ละฝ่ายมี เป็นการร่วมกันสร้างและพัฒนา
โครงการต่าง ๆ รวมท้ังผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ โดยอาศัยความรู้ความชํานาญหรือทักษะและ
ทรัพย์สินที่แต่ละฝ่ายมีร่วมกัน เพ่ือสร้างสิ่งใหม่ ๆทางการตลาดและนอกจากน้ีพันธมิตรแต่ละองค์กร
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อาจมีศักยภาพพร้อมให้บริการอยู่แล้ว จึงสามารถดําเนินการได้โดยไม่มีต้นทุนใหม่เกิดข้ึนหรือหากมีก็
น้อยมาก  

4. เพ่ือร่วมกันต้ังมาตรฐานต่าง ๆ เป็นการได้ประโยชน์อย่างมากจากการร่วมมือกันแล้ว
ตกลงร่วมกันเพ่ือกําหนดหรือสร้างมาตรฐานกาบริการ หรือการผลิตให้สูงขึ้นเพ่ือสร้างความได้เปรียบ
ของการดําเนินการจากคู่แข่งขันรายอ่ืน ๆ ทางการตลาดและยังถือว่าเป็นการพัฒนาในอุตสาหกรรม
ให้มีความก้าวหน้า 

5. เพ่ือป้องกันสถานะผู้นําทางการตลาดของตนเอง การเป็นพันธมิตรกับบริษัทอ่ืน ๆ ที่มี
ศักยภาพและความสามารถที่จะสนับสนุนให้กับบริษทัได้ในแต่ละกระบวนการในการดําเนินการ เช่น 
กระบวนการผลิต กระบวนการขนส่ง กระบวนการจัดจําหน่ายกระบวนการตลาดและการขายอันจะ
นํามาซึ่งความได้เปรียบ เพ่ือนําไปสู่การเพ่ิมหรือเติบโตของยอดจําหน่ายและการรักษาส่วนแบ่งทาง
การตลาด 

6. เพ่ือตามให้ทันคู่แข่งในธุรกิจเดียวกัน หากคู่แข่งขันทางการตลาดของบริษัทเรามีการ
ทําพันธมิตรทางธุรกิจแล้วสามารถประสบความสําเร็จน้ัน ทางบริษัทของเราอาจจะต้องมีความ
จําเป็นต้องมีการดําเนินการพันธมิตรทางธุรกิจเช่นเดียวกัน เพ่ือตามให้ทันคู่แข่งขันหรือรักษาระดับ
ความต่างทางธุรกิจ หรือการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ให้ได้  

รูปแบบของพันธมิตรทางธุรกิจ 
สิ่งที่บริษัทที่จะเข้าร่วมเป็นพันธมิตรจะต้องคํานึงอยู่เสมอก็คือจะต้องใช้งบประมาณเป็น

จํานวนเท่าไหร่และจะได้รับอะไรกลับมาในรูปแบบใดบ้างซึ่งจากการพิจารณาในสององค์ประกอบน้ีคือ
ทุนและผลประโยชน์ (Lorangeand Rooks, 1993, อ้างในยุดารักษ์ไทยและสุภาวดีวิทยะประพันธ์, 
2544: 22-26) ได้แบ่งรูปแบบของพันธมิตรออกเป็น 4 รูปแบบคือ 

1. การรวมการเฉพาะกิจ (Ad hoc pool) 
การท่ีจะร่วมเป็นพันธมิตรกันจะต้องลงทุนในการดําเนินงานร่วมกันให้น้อยที่สุด (คน

เงินเทคโนโลยีฯลฯ) เพ่ือไม่สร้างต้นทุนที่เกิดใหม่หรือถ้ามีก็ให้เกิดน้อยที่สุดเน่ืองจากแผนในการ
ดําเนินการลักษณะน้ีจะมีระยะเวลาสั้น ๆและไม่มีการเตรียมทุนไว้สําหรับกรณีที่อาจมีความ
เปลี่ยนแปลงภายหลังโดยผลประโยชน์ที่เกิดจากการร่วมมือกันน้ีจะถูกบริษัทพันธมิตรทั้งสองฝ่าย
แบ่งปันกันตามเงื่อนไขที่ได้ตกลงกันไว้ก่อนดําเนินการไม่ว่าจะเป็นผลกําไรในรูปตัวเงินเทคโนโลยี 
ใหม่ ๆ รวมไปถึงทุนที่สามารถเรียกกลับคืนได้เช่นพนักงานผู้เช่ียวชาญเทคโนโลยีที่นํามาใช้ในการ
ดําเนินการน้ัน ๆ 

กรณีเช่นบริษัทเครื่องใช้ไฟฟ้าผลิตเครื่องซักผ้ารุ่นใหม่ออกจําหน่ายและมีการส่งเสริม
การขายว่า ถ้าซื้อภายในช่วงเปิดตัวสินค้าจะได้รับผงซักฟอกฟรี 4 กล่องโดยบริษัทผลิตเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
มีวัตถุประสงค์ที่จะทําตลาดแนะนําสินค้าตัวใหม่ส่วนบริษัทผู้ผลิตผงซักฟอกที่ร่วมมือด้วยในงานน้ีก็มี
วัตถุประสงค์เพ่ือขยายฐานลูกค้าในส่วนที่ซักผ้าด้วยเคร่ืองและสร้างการทดลองใช้ผงซักฟอกโดยทั้ง
สองบริษัทร่วมลงทุนน้อยที่สุด (ราคาขายของเครื่องซักผ้าอาจรวมราคาทนุของผงซักฟอกไว้เรียบร้อย
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แล้วมีระยะเวลาดําเนินงานเพียงเดือนเดียวและพนักงานท่ีทั้งสองบริษัทส่งมาทํางานร่วมกันในการ
สาธิตวิธีใช้เครื่องและสรรพคุณของผงซักฟอกก็จะถูกดึงตัวกลับเมื่อหมดระยะเวลาดําเนินการเรียกว่า
พอเสร็จงานต่างฝ่ายต่างแยกย้ายกันไป (สัญญพงษ์ ธนศรีจันทร์, 2551: 24) 

รูปแบบพันธมิตรของบัตรเครดิตกับร้านอาหารที่พบได้ในปัจจุบันจะมีลักษณะที่
คล้ายคลึงกันในแต่ละบัตรแต่ละธนาคารโดยมากจะเป็นรูปแบบที่พบเห็นได้ทั่วไปค่อนข้างมากโดยมาก
แต่ละบัตรเครดิตจะติดต่อยังร้านอาหารต่าง ๆ ให้มากที่สุด เพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนที่มากที่สุดเพ่ือเป็น
การทําให้เห็นว่าบัตรเครดิตของตนสามารถให้บริการได้กว้างและเข้าถึงร้านอาหารที่ผู้ถือบัตรนั้นจะ
สามารถเข้าไปใช้บริการได้พร้อมทั้งให้สิทธิพิเศษต่าง ๆมากมายทั้งในรูปแบบการบริหารท่ีแตกต่างการ
มีของแถมพิเศษการได้รับส่วนลดที่มากกว่าปกติโดยท้ังหมดน้ีทางผู้ออกบัตรเครดิตจะพยายาม
ปรับเปลี่ยนสิทธิพิเศษปรับเปลี่ยนร้านอาหารดังกล่าวไปเรื่อยตามความต้องการของลูกค้าหรือตาม
กระแสของตลาดว่าร้านอาหารประเภทใดร้านอาหารใดกําลังเป็นที่นิยมมากที่สุดในแต่ละช่วงเวลา
หรือแม้แต่รูปแบบของการให้สิทธิพิเศษก็จะมีเพ่ิมเติมและหลากหลายเพิ่มเติมตลอดเวลาเช่นการชิง
โชคไปรับประทานอาหารที่ต่างประเทศเมื่อมาทางอาหารท่ีร้านน้ัน ๆ ครบตามจํานวนที่กําหนดหรือ
แม้แต่การได้คะแนนสะสมเพ่ิมเป็นสิบ ๆเท่าจากปกติเมื่อมารับประทานในช่วงเวลาที่กําหนด 

จากรูปแบบพันธมิตรน้ีจะมีโครงสร้างลักษณะการทําพันธมิตรร่วมกันคือระยะเวลาสั้น
ต่างฝ่ายต่างรับผิดชอบค่าใช้จ่ายของตนท่ีชัดเจนและเมื่อจบกิกรรมก็แยกย้ายกันเพ่ือไปดําเนิน
พันธมิตรในกิจกรรมต่อ ๆ ไป 

2. การร่วมมือ (Consortium) 
 เป็นการร่วมพันธมิตรธุรกิจที่จะสร้างผลประโยชน์เข้าบริษัทของตนเช่นเดียวกับ Ad 

HocPoolแต่จะเพิ่มทุนให้กับพันธมิตรธุรกิจเพ่ือให้สามารถรับมือกับความเปลี่ยนแปลงจาก
สภาพแวดล้อมหรืออันจะเกิดขึ้นภายหลังจากเร่ิมดําเนินการไประยะหน่ึงแล้วและจะส่งผลที่ทําให้
พันธมิตรธุรกิจสามารถสร้างโอกาสใหม่ ๆ ดําเนินการต่อไปได้อย่างไม่มีอุปสรรค 

 พันธมิตรธุรกิจประเภทน้ีจะเป็นการทําสัญญาหรือข้อตกลงเพ่ือกําหนดว่าใครจะทํา
อะไรในบริษัทของตนเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายแต่จะมีการประสานงานกันมากขึ้นเพ่ือให้ทุกฝ่ายสามารถ
ตอบรับต่อความเปลี่ยนแปลงอันรวดเร็วได้อย่างสอดคล้องกันโดยปกติแล้วกิจกรรมหรืองานที่ทํา
ร่วมกันก็จะเป็นในลักษณะของการวิจัยและพัฒนาการผลิตหรือการทําตลาดร่วมกัน (สัญญพงษ์ ธนศรี-
จันทร์, 2551: 24) 

 Consortium (การร่วมมือ) จะเป็นรูปแบบของพันธมิตรทางธุรกิจที่พบเห็นได้มากอีก
เช่นกันและมีรูปแบบคล้ายคลึงกับในรูปแบบ Ad Hoc Pool แต่ในส่วนการร่วมมืออาจมีความ
แตกต่างกันในส่วนของความสัมพันธ์ของการร่วมพันธมิตรโดยท่ีจะพบเห็นได้มากคือการร่วมมือกัน
อย่างมีระบบมีการวางแผนร่วมกันทั้งระยะสั้นและระยะยาวเพ่ือการพัฒนาความร่วมมือกันอันจะ
ส่งผลให้เกิดการสร้างผลประโยชน์ร่วมกันอย่างต่อเน่ืองเช่นการร่วมมือให้สิทธิประโยชน์กันกับผู้ถือ
บัตรอย่างต่อเน่ืองตลอดทั้งปีแต่มีการสร้างความแตกต่างไปเรื่อย ๆ เพ่ือสร้างสีสันทางการตลาดและ
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การประชาสัมพันธ์ และยังได้ทดลองรูปแบบใหม่ ๆตลอดเวลาแล้วนําผลการทําพันธมิตรดังกล่าวมา
สรุปเพ่ือพัฒนาให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

3. โครงการร่วมลงทุน (Project-based Joint Ventures) 
พันธมิตรธุรกิจประเภทน้ีจะใช้ทรัพยากรหรือสิ่งที่ตนเองมีอยู่ไปกับการสร้างมูลค่า

เชิงกลยุทธ์ (Strategic Value) น้อยมากส่วนผลที่เกิดข้ึนจากกการดําเนินการจะถูกเก็บคืนสู่บริษัทใน
ลักษณะที่เป็นตัวเงินเช่นเงินปันผลค่าธรรมเนียมและค่าสัมปทาน (Royalties) เป็นต้นส่วนทรัพยากร
และผลผลิตส่วนใหญ่จะยังคงอยู่กับพันธมิตรเพ่ือดําเนินการต่อไปและจะมีการลงทุนร่วมกันเพ่ิมขึ้น
หรือไม่ซึ่งก็แล้วแต่ตามข้อตกลงร่วมกันของทั้งสองฝ่าย (สัญญพงษ์ธนศรีจันทร์, 2551: 24) 

โครงการร่วมทุนจะเป็นรูปแบบของพันธมิตรทางธุรกิจที่พบเห็นได้มากอีกเช่นกันและมี
รูปแบบคล้ายคลึงกับในรูปแบบ Ad Hoc Pool แต่ในส่วนการร่วมมืออาจมีความแตกต่างกันในส่วน
ของความสัมพันธ์ของการร่วมพันธมิตรโดยที่จะพบเห็นได้มากคือการร่วมมือกันอย่างมีระบบมีการ
วางแผนร่วมกันทั้งระยะส้ันและระยะยาวเพ่ือการพัฒนาความร่วมมือกันอันจะส่งผลให้เกิดการสร้าง
ผลประโยชน์ร่วมกันอย่างต่อเน่ืองเช่นการร่วมมือให้สิทธิประโยชน์กันกับผู้ถือบัตรอย่างต่อเน่ืองตลอด
ทั้งปีแต่มีการสร้างความแตกต่างไปเร่ือย ๆเพ่ือสร้างสีสันทางการตลาดและการประชาสัมพันธ์ และยัง
ได้ทดลองรูปแบบใหม่ ๆ ตลอดเวลาแล้วนําผลการทําพันธมิตรดังกล่าวมาสรุปเพ่ือพัฒนาให้เกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง 

4. การร่วมลงทุนอย่างเต็มที่ (Full-blown Joint Ventures) 
เป็นการร่วมมือระยะยาวพันธมิตรธุรกิจทุกฝ่ายจะให้การสนับสนุนด้านทุนและทรัพยากร

อย่างเต็มที่และต่อเน่ืองน้ันสามารถรับมือหรือเตรียมการณ์กับสถานการณ์ที่จะเกิดขึ้นใหม่ ๆ ได้และบริษัท
แม่ก็จะไม่เรียกทุนหรอืทรัพยากรที่นําไปใช้ดําเนินงานกลับคืน (เว้นแต่การทําพันธมิตรจะยุติลง) แต่จะเก็บ
เฉพาะผลประโยชน์บางส่วนเช่นเงินปันผลและค่าธรรมเนียม (Royalty) เป็นต้น (สัญญพงษ์ ธนศรีจันทร์, 
2551: 24) 

อย่างไรก็ดี การเป็นพันธมิตรประเภทน้ีอาจจะอยู่ในลักษณะอ่ืนนอกเหนือจากการ
จัดต้ังบริษัทใหม่ขึ้นมาได้เช่นอาจเป็นในลักษณะของการปรับโครงสร้างองค์การและรูปแบบการ
ดําเนินงานให้โดยฝ่ายหน่ึงในบริษัทของตนเป็นทุนอีกฝ่ายใช้เทคโนโลยีและความรู้ด้านการบริหาร
จัดการของตนมาลงทุนรูปแบบการทําพันธมิตรรูปแบบน้ีจะถือว่าเป็นการทําพันธมิตรระยะยาวมีการ
ลงทุนร่วมกันในงบประมาณค่อนข้างสูงมีการวัดผลอย่างต่อเน่ืองและหวังผลในระยะยาวรูปแบบที่พบ
เห็นในตลาดคือการออกบัตรเครดิตร่วมกันของ 2 องค์กรจะเรียกว่าบัตร Cobrand Card 

ซึ่งจะมีรูปแบบที่ผูกพันกันตลอดไปมีการแบ่งปันผลประโยชน์ร่วมกันอย่างชัดเจนมีการ
สร้างโครงสร้างของบริษัทเพ่ือรองรับในการจัดการกิจกรรมพันธมิตรมีการร่วมกันถ่ายทอดเทคโนโลยี
และความรู้ด้านการบริหารจัดการร่วมกัน 

โดยรูปแบบพันธมิตรทั้ง 4 รูปแบบ (Lorange and Rooks, 1993, อ้างใน ยุดา รกัษ์ไทย
และสุภาวดี วิทยะประพันธ์, 2544: 22-25) น้ีสามารถเขียนออกมาเป็นตารางได้ดังน้ี 
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ภาพที่ 5 รูปแบบของพันธมิตร 
ที่มา: Lorange and Rooks, 1993, อ้างใน ยุดา รักษ์ไทย และสุภาวดี วิทยะประพันธ์, กลยุทธ์
พันธมิตรธุรกิจ (กรุงเทพฯ: เอ็กซ์เปอร์เน็ท, 2544). 
 

การบริหารธรุกิจพันธมิตร 
ยุดา รักษ์ไทย และ สุภาวดี วิทยะประพันธ์ (2544) การทําธุรกิจในปัจจุบันธุรกิจหลาย

แห่งเร่ิมมีแนวคิดว่า ไม่สามารถดําเนินงานได้เพียงลําพัง เริ่มมองหาพันธมิตรทางการค้าหรือคู่ค้าที่ดี
เพ่ือเสริมแรงทางการแข่งขันซึ่งกันและกัน หรือกล่าวอีกนัยหน่ึงว่าการเติมเต็มจุดแข็งซึ่งกันและกัน 
อาทิ ลดต้นทุนในการผลิต/การดําเนินงาน การใช้ทรัพยากรร่วมกัน การสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์-
บริการ สร้างความแตกต่าง รวมถึงการสร้างสัมพันธภาพที่ดีต่อกัน อันจะนําไปสู่ความสามารถทางการ
แข่งขันในตลาดได้ในระยะยาวและเติบโตไปพร้อม ๆ กัน เน่ืองจากผู้ประกอบการเริ่มเผชิญกับ
เหตุการณ์ความไม่แน่นอนของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจเพ่ิมมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นสภาพเศรษฐกิจทั้งใน
และต่างประเทศ ความมั่นคงทางการเมือง ภัยธรรมชาติ ฯลฯ  

ซึ่งความเปลี่ยนแปลงที่เป็นปัจจัยหลักสําคัญ (Key Changes) 3 ประการที่ธุรกิจให้
ความสําคัญ เพ่ือให้การมองหาพันธมิตรหรือคู่ค้าสามารถบรรลุเป้าหมายตามแผนท่ีกําหนดไว้ได้ คือ  
1. ผู้บริโภค  (Consumer) ต้องการสินค้าที่ดี สดใหม่ มีคุณภาพ มีความปลอดภัย และบริการท่ีดี 
คุ้มค่า สะดวก รวดเร็ว รวมทั้งตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าสูงสุด โครงสร้างอายุของประชากรที่
เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ลักษณะของครอบครัวกลายเป็นครอบครัวเด่ียวเพ่ิมข้ึน มีวิถีชีวิตชอบความ
สะดวกสบายและเน้นเร่ืองสุขภาพอนามัย 2. ภาวะการแข่งขันระหว่างเครือข่ายแต่ละบริษัท/กลุ่ม
ธุรกิจ มีความรุนแรงเพ่ิมขึ้น มีการพัฒนากลยุทธ์หลากหลายรูปแบบในการนําเสนอสินค้าและบริการ

การเก็บคืน 

ผลประโยชน์สู ่

   

 

เพ่ือการดําเนินงานระยะ เพ่ือการดําเนินงานระยะ 

เก็บคืนทั้งหมด 

ไม่เก็บคืน 

Ad Hoc Pool 

Project-based 

Joint Venture 

Consortiu

Full-blown 

Joint Venture 



37 
 

ให้แก่ลูกค้ามีทางเลือกมากขึ้น และ 3. สังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook Hi5 Line เป็นต้น ซึ่ง
อิทธิพลของสื่อออนไลน์จะก่อให้เกิดโอกาส ผลกระทบต่อธุรกิจ ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบริษัท 

จากสภาพดังกล่าว การบริหารคู่ค้าของธุรกิจจึงต้องมีการสรรหาและคัดเลือกคู่ค้า
(Supplier Selection) ที่ดี มีคุณภาพ มาตรฐาน ดําเนินการตามกฎหมายที่กําหนด มีคุณธรรม และ
จริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ ส่วนใหญ่มักจะได้จากการโครงการจับคู่ทางธุรกิจ (Business 
Matching) งานแสดงสินค้า (Trade Exhibition) เปิดรับทางเว็บไซต์ เสนอสินค้า/บริการมาจําหน่าย 
เป็นต้น สําหรับเกณฑ์ในการคัดเลือกคู่ค้า คือ  

1. มีศักยภาพและทัศนคติที่ดีต่อการดําเนินธุรกิจร่วมกัน ปัจจัยข้อแรกน้ี ถือว่าสําคัญสุด 
หากจะทําธุรกิจร่วมกันฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงไม่มีศักยภาพ หวังพ่ึงอีกฝ่ายหน่ึง และมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อกัน 
นับได้ว่าการดําเนินธุรกิจเข้าสู่หายนะ ดังน้ัน ข้อน้ีจึงเป็นความสําคัญอย่างย่ิงในการบริหารคู่ค้า 

2. ปฏิบัติตามกฎหมายและข้อกําหนดของบริษัท ตรวจเช็คว่าที่ผ่านมามีการดําเนินธุรกิจ
ที่ขัดกับข้อกําหนดกฎหมายและเข้าข่ายตามข้อกําหนดของบริษัทหรือไม่  

3. มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งผลิตภัณฑ์ในท่ีนี้ หมายถึง ทั้งสินค้าและบริการ 
โดยสินค้าจะต้องมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันและบริการทั้งก่อนและหลังขายที่สามารถทําได้ดีกว่า
คู่แข่งขันเช่นกัน และสุดท้าย  

4. รู้จักวางแผนและปรับปรุงอยู่ตลอดเวลา ซึ่งเป็นไปตามหลักการบริหารคุณภาพคือ 
จะต้องมีการปรับปรุงอยู่ตลอดเวลา หรือไม่หยุดน่ิงต่อการปรับปรุงคุณภาพทั้งสินค้าและบริการ
ร่วมกัน 

ต่อมาจะต้องการพัฒนาคู่ค้า อาจกล่าวได้ว่าเป็นความสัมพันธ์ร่วมมือกันระหว่างกันต้ังแต่
ต้นนํ้าไปจนถึงปลายนํ้าเปรียบเสมือนเป็นหุ้นส่วนทางธุรกิจ หรือกล่าวอีกนัยหน่ึงเป็นเสมือนองค์กร
เดียวกัน ได้แก่  

1. จัดอบรมสัมมนาเพ่ิมพูนความรู้แก่กันระหว่างองค์กรธุรกิจกับซัพพลายเออร์ให้เกิดการ
รับทราบและปฏิบัติตามกฎหมาย พระราชบัญญัติ และระเบียบปฏิบัติต่าง  ๆ ที่มีการเปลี่ยนไป เช่น 
กระทรวงสาธารณสุข องค์การอาหารและยา เป็นต้น  

2. พัฒนาขีดความสามารถด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึงตัวสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 
เช่น การตรวจสอบที่โรงงงาน การร่วมกันออกแบบผลิตภัณฑ์ เป็นต้น  

3. ยกระดับคุณภาพการวางแผนงานทางธุรกิจร่วมกัน โดยการนําเครื่องมือเทคโนโลยีมา
สนับสนุนการพยากรณ์ความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องที่เป็นปัจจุบัน เช่น EDI VMI ERP  
เป็นต้น และ  

4. แบ่งปันข้อมูลข่าวสารและองค์ความรู้ต่อกัน ซึ่งธุรกิจและซัพพลายเออร์สามารถนํา
ข้อมูลไปวิเคราะห์ วางแผน และพยากรณ์การผลิตสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใน
ตลาดได้อย่างถูกต้อง อันจะทําให้ธุรกิจและซัพพลายเออร์ลดต้นทุนในการผลิตสินค้าและการจัดเก็บ
สินค้าในคลังสินค้า เช่น ข้อมูลจากเขตการขายในแต่ละพ้ืนที่ หรือผลสํารวจการตลาด เป็นต้น 
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ประเด็นสุดท้ายคือ การประเมินคู่ค้า (Supplier Measurement) โดยมีหลักเกณฑ์
เปรียบเทียบตามเง่ือนไขสัญญาที่ได้ตกลงกัน ได้แก่ คุณภาพ มาตรฐาน ปฏิบัติตามกฎหมาย-บริษัท มี
คุณธรรมและจริยธรรม คุณภาพสินค้า คุณภาพการส่งมอบสินค้า การบริการหลังการขาย และการ
จัดการสิ่งแวดล้อมของคู่ค้า เป็นต้น ทั้งน้ี ต้องต้ังอยู่บนความโปร่งใสและสามารถตรวจสอบได้ โดย
กําหนดการวัดประสิทธิภาพการทํางานของคู่ค้าน้ัน ควรกําหนดทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพร่วมกัน 
ซึ่งจะต้องมองในหลายมิติประกอบกัน หากมองตัวเลขเพียงมิติเดียวอาจทําให้ความสัมพันธ์ที่มีต่อกัน
เริ่มตึงเครียดหรือนําไปสู่ความคับข้องใจต่อกันทําธุรกิจร่วมกัน ซึ่งการประเมินน้ันควรต้ังอยู่บนความ
ยุติธรรม คุณธรรม และจริยธรรม 

วัตถุประสงค์การดําเนินงานลักษณะกิจกรรมของพันธมิตรธุรกิจ 
วัตถุประสงค์การดําเนินงานลักษณะกิจกรรมของพันธมิตรธุรกิจมีดังน้ี(ดวงพรรณ กริชชาญชัย, 

2544) 
1. การร่วมมือด้านการตลาด 

ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการแลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสาร การแลกเปลี่ยนฐานลูกค้าระหว่าง
กัน การใช้ช่องทางการตลาดร่วมกัน การพัฒนาแคมเปญทางการโฆษณา และส่งเสริมการขายร่วมกัน 
รวมถึงการทําตราสินค้าร่วมกัน (Co-brand) ซึ่งมุ่งเน้นการใช้ช่ือเสียงทางด้านตราสินค้าและ
เครื่องหมายการค้าของพันธมิตรในการสร้างความสําเร็จทางการตลาด ในสมัยก่อนการทําตราสินค้า
ร่วมกัน 

จะมี 2 วิธี วิธีแรก การฝากขาย เช่น บริษัท A ไม่สามารถบริหารการขายได้ด้วยตัวเอง 
ก็จะมอบหมายให้บริษัท B ซึ่งมีช่องทางการจําหน่ายที่เข้มแข็งเป็นตัวแทนจําหน่ายโดยที่ตราสินค้ายัง
เป็นของบริษัท A อยู่ วิธีที่สอง เป็นวิธีที่ SMEs ไทยส่วนใหญ่ประสบอยู่ คือ การจ้างทํา “Original 
Equipment Manufacturer (OEM)” 

ภายใต้วิธีนี้ บริษัท A ขายผลิตภัณฑ์ของตนให้แก่บริษัท B เพ่ือจําหน่ายให้กับลูกค้า
โดยใช้ตราสินค้าและความรับผิดชอบผลิตภัณฑ์โดยบริษัท B วิธีการน้ีเป็นที่นิยมสําหรับ SMEs เน่ืองจาก
ส่วนใหญ่มักจะอ่อนด้อยในเรื่องของการหาช่องทางการตลาด และการสร้างการยอมรับในตราสินค้า  
ทําให้ SMEs สามารถมุ่งความสนใจไปเฉพาะกับการพัฒนาการผลิตและเทคโนโลยีเพียงอย่างเดียวได้ 

อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันสําหรับธุรกิจที่ได้รับการยอมรับในเร่ืองของตราสินค้าในระดับ
หน่ึง มักจะนิยมการทําตราสินค้าร่วมกันที่ปรากฏชื่อตราสินค้าของธุรกิจที่ร่วมมือกัน ตัวอย่างเช่น 
กรณีของโทรศัพท์มือถือย่ีห้อ “Sony Ericsson” ที่เป็นการรวมกันระหว่างธุรกิจมือถือ (Ericsson) ที่
ต้องการหาความแน่นอนของตลาดหูฟังสําหรับมือถือ (Sony) หรือกรณีของธุรกิจที่เป็นผู้จัดหาด้าน
เทคโนโลยีอย่าง IBMต้องการท่ีจะจูงใจและให้รางวัลกับผู้จัดจําหน่ายด้วยการจัดโปรแกรมหุ้นส่วน
ทางการจําหน่ายในช่ือ “IBM Partnerworld” เป็นต้น หรือกรณีของประเทศไทย การเปิดตัวสมาร์ท
เพิร์ส (Smart Purse)บัตรเงินสดดิจิตอล โดยบริษัทไทยสมาร์ทการ์ด (Smart card) จํากัด ใน
เครือข่ายเซเว่นอีเลฟเว่น (7-ELEVEN) ซึ่งเป็นการร่วมทุนของ 9 พันธมิตร สําหรับใช้ในการชําระค่า
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สินค้าและบริการ พร้อมทั้งอํานวยความสะดวกในการจับจ่ายใช้สอย และยังเป็นเคร่ืองมือการตลาดใน
การสร้างรอยัลต้ีโปรแกรม (Loyalty Program) หรือกลยุทธ์มัดใจลูกค้ากับลูกค้า โดยมีร้านค้าที่อยู่ใน
เครือข่ายถึง 60 แบรนด์ (Brand) ช้ันนํา อาทิ เซเว่นอีเลฟเว่น (7-ELEVEN) เอสเอฟซีเนม่า(SF 
Cinema) ทรู (True) และยัง ตัวอย่างที่น่าสนใจสําหรับกรณีน้ีคือ การร่วมเป็นพันธมิตรกับโชคดี  
ต่ิมซําแฟรนไชส์(Franchise)ร้านอาหารที่มีสาขากว่า 23 แห่ง เพ่ือออกบัตรเงินสด “โชคดี สมาร์ท
เพิร์ส” สําหรับอํานวยความสะดวกกับลูกค้าในการร่วมโปรแกรมสะสมแต้ม การทําโปรแกรมส่งเสริม
การขายของร้าสาขา หรือการออกโปรโมช่ันร่วมกับร้านค้าอ่ืน ๆ ที่เป็นพันธมิตรกับบัตรสมาร์ทเพิร์ซ 
ซึ่งเป็นการช่วยลดค่าใช้จ่ายในการจัดทําสื่อสําหรับการส่งเสริมการขายและยังเพ่ิมฐานลูกค้าให้กับโชค
ดีต่ิมซําอย่างรวดเร็ว 

2. การร่วมมือด้านการผลิตและการดําเนินงาน 
ซึ่งจะมุ่งเน้นที่เทคโนโลยีและวิธีการในการผลิต โดยจะมีการร่วมมือกันในการถ่ายโอน

เทคโนโลยีในการผลิต (Technology Transfer) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิตและลดต้นทุนใน
การดําเนินงาน อันจะรวมถึงการใช้สิ่งอํานวยความสะดวกในการผลิตร่วมกัน ตลอดจนการจัดสรร
กําลังการผลิตส่วนเกินของธุรกิจร่วมกันเพ่ือให้เกิดการใช้ประโยชน์สูงสุดระหว่างพันธมิตร ทั้งน้ี ขึ้นอยู่
กับการกําหนดเง่ือนไขและข้อตกลงระหว่างกันถึงความเป็นไปได้ และระดับของการถ่ายโอนความรู้ 
และเทคโนโลยีการผลิตระหว่างกันโดยเฉพาะในกรณีที่ความรู้และเทคโนโลยีมีการปกป้องไว้ในรูปของ
ความลับทางการค้า 

3. การร่วมมือทางด้านวิจัยและพัฒนา 
เป็นการร่วมมือกันในการคิดค้นสิ่งและวิธีการใหม่ ๆ ขึ้นมาเพ่ือหลายวัตถุประสงค์ 

อาทิ ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ลดต้นทุนการผลิต เพ่ิมมูลค่าของสินค้า หรือแม้แต่การลด
ปัญหาจากข้อกีดกันทางการค้าไม่ว่าจะเป็นทางด้านสิ่งแวดล้อมหรือด้านสุขอนามัยต่าง ๆ ซึ่งการ
ร่วมมือทางด้านน้ี เป็นการช่วยในการคิดค้นเทคนิคใหม่ ๆ จากต้นทุนที่ตํ่าลงและจากการนําเอา
เทคโนโลยีและความสามารถเฉพาะของพันธมิตรแต่ละฝ่ายเข้ามาผนวกกัน 

เน่ืองจากบริษัทมีขนาดกลาด ไม่มีการทําเรื่องวิจัยและพัฒนา จึงไม่ได้นําไปต้ังคําถาม 
แต่การที่ผู้วิจัยนําเน้ือหามาใส่ในบททีสอง เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจมากย่ิงข้ึน 

4. การร่วมมือทางด้านการจัดหา 
เป็นการร่วมมือกันในกิจกรรมทางด้านการจัดซื้อและจัดหาวัตถุดิบเพ่ือเป็นการเพ่ิม

ปริมาณการสั่งซื้อแต่ละคร้ัง ซึ่งจะส่งผลให้เกิดอํานาจการต่อรองต่อซัพพลายเออร์ (Suppler) ที่สูงขึ้น 
นําไปสู่ต้นทุนในการสั่งซื้อสินค้าที่ลดลง 

5. การร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ 
การร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ หมายถึง เงินทุน ทักษะด้านการบริหาร 

ทรัพยากรมนุษย์และความสามารถหลักขององค์กร รูปแบบความร่วมมือ เช่น การร่วมมือกันในการ
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จัดหาเงินทุนการแลกเปลี่ยนถ่ายโอนทรัพยากรมนุษย์ การเพ่ิมศักยภาพโดยการจัดฝึกอบรมร่วมกัน 
หรือการเรียนรู้ทักษะต่าง ๆ ระหว่างกัน (ดร.ธีรยุส วัฒนาศุภโชค) 

ผู้วิจัยสามารถนําแนวคิดพันธมิตรธุรกิจมาพัฒนาความสัมพันธ์และบริหารจัดการของ
ธุรกิจกิจการตลาดเชิงกิจกรรม ได้แก่ซัพพลายเออร์ผู้จัดหาวัตถุดิบเพ่ือใช้ในการผลิตสินค้าของ
บริษัท ไปจนถึงผู้จัดจําหน่ายสินค้าให้กับองค์กร ถึงจะเป็นความร่วมมือกันระหว่างองค์กรแต่ระบบ
การทํางานมีการประสานงานกันเสมือนเป็นองค์กรเดียวกัน โดยมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลความ
ต้องการของลูกค้า ใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการออกแบบระบบและการจัดเก็บข้อมูลลูกค้า เมื ่อ
ทราบความต้องการ (Demand) ที่แท้จริงของผู้บริโภคแล้ว บริษัทสามารถนําข้อมูลไปวิเคราะห์
ร่วมกับซัพพลายเออร์เพ่ือพยากรณ์การผลิตสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอยู่จริง  
ทําให้บริษัทลดต้นทุนในการจัดเก็บสินค้าไว้ในคลังสินค้าได้ รวมถึงลดต้นทุนในการผลิตได้อีกด้วย 
 
งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

มนัสนันท์ มณีขัติย์ (2551) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของประสิทธิผลพันธมิตรทางธุรกิจที่มี
ต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจนําเที่ยวในประเทศไทยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1. เพ่ือศึกษา
ประสิทธิผลพันธมิตรทางธุรกิจของธุรกิจนําเที่ยวในประเทศไทย 2. เพ่ือศึกษาศักยภาพการแข่งขัน
ของธุรกิจนําเที่ยวในประเทศไทย 3. เพ่ีอศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลพันธมิตรทางธุรกิจ
กับศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจนําเที่ยวในประเทศไทย 4. เพ่ือศึกษาผลกระทบของประสิทธิผล
พันธมิตรทางธุรกิจที่มีต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจนําเที่ยวในประเทศไทย 5. เพ่ือเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลพันธมิตรทางธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยวในประเทศไทย ที่มีที่ ต้ังของผู้ 
ประกอบการธุรกิจ ระยะเวลาการดําเนินงานจํานวนพนักงานทุนจดทะเบียนเริ่มต้นและจํานวนเงินทุน
ปัจจุบันแตกต่างกัน 6. เพ่ือเปรียบเทียบศักยภาพการแข่งขันของผู้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยวใน
ประเทศไทยที่มีที่ต้ังของธุรกิจระยะเวลาการดําเนินงานจํานวนพนักงาน ทุนจดทะเบียนเร่ิมต้นและ
จํานวนเงินทุนปัจจุบันแตกต่างกัน ผู้วิจัยสนใจศึกษาผลกระทบของประสิทธิผลพันธมิตรทางธุรกิจที่มี
ต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจนาเที่ยวในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยวในประเทศไทยผลการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการ
ธุรกิจนําเที่ยวมีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับการมีประสิทธิผลพันธมิตรทางธุรกิจโดยรวมและเป็นหลาย
ด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ ด้านความผูกพัน และด้านความร่วมมือ และ
ผู้ประกอบการธุรกิจ  มีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับการมีศักยภาพการแข่งขันโดยรวมและเป็นรายด้าน 
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการเรียนรู้ขององค์กร ด้านประสิทธิภาพในการผลิต ด้านความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ด้านแหล่งที่มาของเทคโนโลยี ด้านการบริหารความรู้ และด้านการดําเนินงานที่มุ่งเน้นการ
ประกอบการ 

สัญญพงษ์ ธนศรีจันทร์ (2551) ศึกษาเรื่องการบริหารพันธมิตรทางธุรกิจของธุรกิจ
รถจักรยานยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนโดยมีวัตถุประสงค์ 1. เพ่ือศึกษาการบริหาร
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พันธมิตรทางธุรกิจของธุรกิจรถจักรยานยนต์ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 2. เพ่ือเปรียบเทียบ
การบริหารพันธมิตรทางธุรกิจของธุรกิจรถจักรยานยนต์ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่มีทุน
จดทะเบียน ระยะเวลาดําเนินธุรกิจ จํานวนพนักงานและที่ต้ังสถานประกอบการต่างกัน เป็นงานวิจัย
เชิงปริมาณ โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน จํานวน 149 คน ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าเป็น
เครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ F-test (ANOVA และ MANOVA) 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  อายุ 41- 55 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่าปริญญาตรี ตําแหน่งในการทํางานเป็นกรรมการผู้จัดการและธุรกิจ
รถจักรยานยนต์ ส่วนใหญ่มีทุนจดทะเบียน ตํ่ากว่า 2,000,000 บาท ระยะเวลาดําเนินธุรกิจ 8 - 12 ปี 
จํานวนพนักงาน มากกว่า 10 คน ที่ต้ังสถานประกอบการส่วนใหญ่อยู่ที่จังหวัดอุดรธานีและได้ทํา
พันธมิตรทางธุรกิจร่วมกับธุรกิจอ่ืน ๆ ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ มีระดับการบริหาร
พันธมิตรทางธุรกิจโดยรวมและรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง ผู้ประกอบการธุรกิจ
รถจักรยานยนต์ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ที่มีทุนจดทะเบียนแตกต่างกัน มีการปฏิบัติ
เก่ียวกับการบริหารพันธมิตรทางธุรกิจ ด้านการมีส่วนร่วมที่เท่าเทียมหรือทดแทนกันได้ โดย
ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่มีทุนจดทะเบียนสูงกว่า 
3,000,000 บาท มีการปฏิบัติเก่ียวกับการบริหารพันธมิตรทางธุรกิจมากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจ
รถจักรยานยนต์ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่มีทุนจดทะเบียน 2,000,000 – 3,000,000 
บาท และตํ่ากว่า 2,000,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p ≤ 0.000) ผู้ประกอบการธุรกิจ
รถจักรยานยนต์ ที่มีที่ต้ังสถานประกอบการแตกตางกัน มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการบริหารพันธมิตรทาง
ธุรกิจ ด้านความไว้วางใจ โดยผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 
ที่มีที่ต้ังสถานประกอบการอยู่ในจังหวัดมหาสารคาม มีการปฏิบัติเก่ียวกับการบริหารพันธมิตรทาง
ธุรกิจ ด้านความไว้วางใจ มากกว่า ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ ที่มีที่ต้ังสถานประกอบการอยู่
ในจังหวดขอนแก่น นครพนม สกลนคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.004) และผู้ประกอบการ
ธุรกิจรถจักรยานยนต์ในจังหวัดร้อยเอ็ด เลยอุดรธานี มีการปฏิบัติเก่ียวกบการบริหารพันธมิตรทาง
ธุรกิจ ด้านความไว้วางใจ มากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ ที่มีที่ต้ังสถานประกอบการอยู่
ในจังหวัดขอนแก่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.005) โดยสรุป ผู้ประกอบการธุรกิจ
รถจักรยานยนต์ มีระดับการบริหารพันธมิตรทางธุรกิจโดยรวมและรายด้านทุกด้าน อยู่ในระดับปาน
กลาง ผลของการศึกษาคร้ังน้ี สามารถใช้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ นําไป
พิจารณาปรับปรุงการบริหารพันธมิตรเพ่ือเกิดประโยชน์สูงสุดต่อไป 

ฉวีวรรณ  เพ็ชรประสม (2551) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และ
การบริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเช่ือบัตรเครดิต โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
1. ศึกษาผลกระทบทางตรงของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้า  
2. ศึกษาผลกระทบทางตรงของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อคุณค่าตราสินค้า 3. ศึกษาผล 



42 
 

กระทบทางตรงและทางอ้อมของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเช่ือบัตร
เครดิตอย่างน้อย 1 ปี ผลการศึกษาพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการกําหนดโปรแกรมเพ่ือ
การสร้างความสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจสินเช่ือบัตร
เครดิตมากที่สุด การบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเช่ือถือและมั่นใจมีผลกระทบทางตรงต่อ
คุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเช่ือบัตรเครดิตมากที่สุด การบริหารสัมพันธ์ในด้านการเก็บรักษาลูกค้ามี
ผลกระทบทางตรงต่อต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเช่ือบัตรเครดิตมากที่สุด  

นัดดาว ชัยรัต (2552) ศึกษาเรื่องการสื่อสารผ่านกิจกรรมพิเศษของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่าน
การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือการประชาสัมพันธ์ และทัศนคติของผู้รับสาร เป็นวิจัยเชิงคุณภาพใน
แนวทางการศึกษาเอกสาร และสนทนากลุ่มกับผู้รับสาร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ผลิตเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์นิยมใช้การเดินสายเพ่ือแสดงผลงาน หรือ Road Show มากที่สุด รองลงมา คือกิจกรรม
บันเทิง กิจกรรมเพ่ือสังคมสาธารณะ และกิจกรรมการประกวด โดยประเภทของกิจกรรมพิเศษที่ไม่
พบคือ กิจกรรมจัดแข่งขัน เย่ียมชมโรงงานทดลองสินค้าโดยไม่คิดมูลค่ากิจกรรมเชิงวัฒนธรรม และ
การแสดงสินค้า วัตถุประสงค์ในการจัดกิจกรรมพิเศษที่พบมากท่ีสุด คือ เพ่ือผลการตลาดโดยการจัด
กิจกรรมพิเศษของผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การจัดงานใหญ่  ในช่วง
เวลาสั้น  ๆ และจัดเพียงครั้งเดียวโดยเน้นความแปลกใหม่ให้เป็นที่น่าสนใจของประชาชน และมีใช้
เคร่ืองมือสื่อสารที่หลากหลายเพื่อประชาสมพันธ์ กิจกรรมให้เป็นที่รู้จักซึ่งเป็นการจัดกิจกรรมเพ่ือ
อาศัยพ้ืนที่สื่อมวลชนในการประชาสัมพันธ์หรือการจัดงานเล็กแต่จัดบ่อย  ๆ ต่อเน่ืองอย่างมีแบบแผน 
โดยเป็นการสื่อสารในเรื่องซ้ํา  ๆ ไม่ค่อยใช้เครื่องมือสื่อสารเพ่ือประชาสัมพันธ์ เพราะไม่เน้นการเป็น
ข่าวในสื่อมวลชน 

ศญาภรณ์ บุญยารุณ (2553) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจในการตลาดเชิงกิจกรรมและความ
ภักดีของผู้บริโภคต่อบัตรเครดิตเคทีซี มีวัตถุประสงค์ 1. ศึกษาวิธีการดําเนินการการตลาดเชิงกิจกรรม
ของบริษัทบัตรกรุงไทย จํากัด(มหาชน) หรือเคทีซี 2. ศึกษาการมีส่วนร่วมในการตลาดเชิงกิจกรรม 3. 
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมในการตลาดเชิงกิจกรรมกับความภักดีของลูกค้าโดย
แบ่งเป็นการวิจัยสองส่วน ส่วนแรกคือการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์ผู้บริหารของบริษัทบัตร
กรุงไทย จํากัด (มหาชน)ที่มีความเกี่ยวข้องกับการบริหารงานด้านการตลาดเชิงกิจกรรม จํานวน 2 คน 
และส่วนที่สองคือการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง ประชากรเพศชาย
และหญิงที่มีอายุ 20-60 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ถือบัตรเครดิตเคที
ซี จํานวน 400 คน โดยสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ผลการวิจัยพบว่า 1.  วิธีการ
ดําเนินการตลาดเชิงกิจกรรมของบริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) แบ่งกลุ่มลูกค้าตามรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle Segmentation) การบริหารข้อมูลลูกค้า การสื่อสารทางตรงกับลูกค้า  และ
การใช้โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 2. การมีส่วนร่วมใน
การตลาดเชิงกิจกรรมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับปานกลางโดยที่ประเภทกิจกรรมที่กลุ่มตัวอย่างมี
ส่วนร่วมมากท่ีสุดคือการชิงโชคซึ่งมีสัดส่วนใกล้เคียงกับกิจกรรมการส่งเสริมการขายร่วมกับสินค้าอ่ืน
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และลักษณะกิจกรรมที่กลุ่มตัวอย่างเข้าร่วมด้วยมากที่สุด  คือ การใช้คะแนนสะสมหรือร่วมบริจาค
คะแนนสะสมเพ่ือร่วมกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ 3. การมีส่วนร่วมในการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ศุภลักษณ์ รัตนรังสิมันต์ (2555) ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อการรับรู้
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 2. เพ่ือให้ทราบถึงรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม บริษัทสิงห์ คอร์เปอเรช่ัน ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิง
ปริมาณ ที่มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปลสองกลุ่มผลการศึกษาพบว่า 1. ด้านบุคคลและความ
สนใจในกิจกรรมของกลุ่มตัวอย่าง ลักษณะประชากรกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอยู่
ในช่วงอายุ 26-30 ปี สภานภาพสมรสแล้ว ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,000-25,000 บาท ด้วยความสนใจในกิจกรรมต่าง ๆพบว่า มีระดับพฤติกรรมความสนใจใน
กิจกรรมต่าง ๆ ในระดับบ่อยคร้ัง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43 มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.16 โดยพฤติกรรม
ที่ทําเป็นประจําได้แก่ การทํางานบ้าน ดูแลบริเวณบ้าน มีค่าเฉลี่ย 4.27 รอรงลงมาคือ การใช้
อินเตอร์เน็ต การทําอาหาร และการพักผ่อนอยู่บ้าน ตามลําดับ 2. ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืม ที่เกิดจากกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน พบว่า มีผลต่อการ
ตัดสินใจในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.48 มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.33 โดยในรายด้าน พบว่า มีผลต่อ
การตัดสินใจในระดับมากอยู่จํานวน 2 ด้าน ด้านที่สูงสุด คือการเข้าร่วมเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม 
รองลงมากิจกรรมบันเทิงและกีฬา และมีผลต่อการตัดสินใจระดับปานกลาง จํานวน 2 ด้าน ได้แก่ 
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม และกิจกรรมประกวด ตามลําดับ 

วราภรณ์ ฉัตราติชาต (2557) ศึกษาเรื่องความคิดสร้างสรรค์ในงานประชาสัมพันธ์ของบริษัท
รับจัดทํากิจกรรมพิเศษ วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของความคิดสร้างสรรค์ต่อการจัด
กิจกรรมพิเศษเพ่ือการส่ือสารแบรนด์ในประเทศไทย งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยสร้างทฤษฎีฐานรากเป็น
วิธีวิทยาหลักเก็บข้อมูลด้วยการสังเกตการณ์กิจกรรมพิเศษท่ีจัดขึ้นโดยองค์กรธุรกิจจํานวน 11 
กิจกรรมการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในบริษัทรับบริหารจัดการกิจกรรมพิเศษ 1 แห่งและการ
สัมภาษณ์เชิงลึกนักวิชาชีพจํานวน 6 คน ซึ่งผลการวิจัยพบว่าความคิดสร้างสรรค์มีบทบาทสําคัญใน
การบริหารจัดการกิจกรรมพิเศษโดยเฉพาะช่วงของการพัฒนาแผนงานโดยความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรมพิเศษสามารถนําเสนอได้ 4 รูปแบบคือ 1. การสร้างเอกลักษณ์ให้กับงานผ่านแนวคิดหลักที่
แปลกใหม่ไม่ซ้ําใคร 2. การนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ผ่านเน้ือหาของกิจกรรมพิเศษ 3. ความคิด
สร้างสรรค์ในเชิงการตลาดที่จะต้องทําให้ผู้มาร่วมงานพร้อมที่จะบอกต่อหรือขยายผลทางการตลาดใน
อนาคตและ 4. ความคิดสร้างสรรค์ผ่านสิ่งแวดล้อม/สภาพแวดล้อมของกิจกรรมพิเศษรับรู้ผ่าน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5. ความคิดสร้างสรรค์ในกิจกรรมพิเศษน้ันไม่จําเป็นต้องเป็นสิ่งใหม่หรือเป็นสิ่งที่ไม่
เคยมีใครคิดมาก่อนแต่เป็นการสร้างสรรค์โดยนําสิ่งที่มีอยู่แล้วมาปรับมุมมองหรือประยุกต์ให้มีความ
แตกต่างจากเดิมน่ันเอง อย่างไรก็ดี แม้ว่ากิจกรรมพิเศษถูกสร้างสรรค์ให้มีรูปแบบและวิธีการนําเสนอ
ที่แปลกและแตกต่างองค์กรธุรกิจก็จะพิจารณาว่าความคิดสร้างสรรค์นั้นสอดคล้องกับกลยุทธ์
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การตลาดรวมทั้งแนวทางหรือวัฒนธรรมขององค์กรด้วยเพ่ือให้กิจกรรมพิเศษน้ันทําหน้าที่สื่อสาร
การตลาดได้อย่างสมบูรณ์และสะท้อนแบรนด์องค์กรหรือแบรนด์ผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้อง 

จากแนวคิดและทฤษฎีทั้งหมดที่ศึกษามาข้างต้นรวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ได้ศึกษามาถึง
ประเด็นต่าง  ๆ ดังน้ีกิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลต่อแบรนด์ สินค้าหรือบริการ เข้ามามี
บทบาททางการตลาดมากข้ึน มีการแข่งขั้นสูง การพัฒนาธุรกิจของกิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม 
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพให้กับธุรกิจ ทําให้ผู้วิจัยสามารถนําประเด็นต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้นมาเป็นแนวทาง
ในการศึกษาการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานครได้โดย
การศึกษาแนวคิดพันธมิตรรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่3 
วิธีการดําเนนิวิจัย 

 
ในการวิจัยเรื่อง การบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมุ่งศึกษาถึงรูปแบบของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม 
และศึกษาการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม โดยผู้วิจัยมีวิธีการ
ดําเนินวิจัยตามขั้นตอนดังน้ี 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
2. การเลือกพ้ืนที่วิจัย 
3. ผู้ให้ข้อมลูหลักและการเลือกกลุ่มผูใ้ห้ข้อมลู 
4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
5. การสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
6. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
7. การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 
8. การวิเคราะห์ข้อมูล 
9. การพิทักษ์สิทธิผู้ให้ข้อมูลและบทบาทผู้วิจัย 

 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

การวิจัยเรื่องการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้เลือกใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research 
Methodology) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) นอกจากนี้ยังศึกษาจากเอกสาร ข้อมูลทางวิชาการสอบถามผู้ที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ให้ได้มากที่สุด 
 
การเลือกพื้นทีวิ่จัย 

การวิจัยคร้ังน้ีได้เลือกพ้ืนที่ศึกษาแบบเจาะจง (Purposive Selection) ด้วยการเลือก
พ้ืนที่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นจังหวัดท่ีมีผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดทํากิจกรรม
การตลาดในเชิงกิจกรรม ที่มีประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจจึงทําให้มีความสะดวกในการ
สัมภาษณ์ สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและเก็บข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ผู้ให้ข้อมูลหลกัและการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูล 
ผู้ให้ข้อมูลหลักที่ผู้วิจัยเลือกสัมภาษณ์และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการคัดเลือกจาก ธุรกิจ

รับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม ในกรุงเทพมหานคร และพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํา
กิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม ในกรุงเทพมหานคร ใช้เกณฑ์ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดย
พิจารณาประสบการณ์ของผู้ประกอบการและความพร้อมในการให้ความร่วมมือใน การให้ข้อมูลโดย
จะทําการสัมภาษณ์ซึ่งสามารถแบ่งกลุ่มตัวอย่างได้ดังน้ี 

1. ผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ใน
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงไปที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจํานวน 2ราย โดย
ผู้วิจัยพิจารณาจากขนาดของธุรกิจประสบการณ์ความรู้ที่สะสมมาจากการรับจัดกิจกรรมการตลาดเชิง
กิจกรรมมาแล้วไม่น้อยกว่า 3 ปี ทําให้สามารถให้ข้อมูลได้ดีและครบถ้วน 

2. พนักงานของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ในกรุงเทพมหานคร โดย
ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงไปท่ีกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจํานวน 4 ราย โดยผู้วิจัยพิจารณาจาก
ขนาดกลางและขนาดใหญ่ของธุรกิจประสบการณ์ความรู้ที่สะสมมาจากการรับจัดกิจกรรมการตลาด
เชิงกิจกรรมไม่น้อยกว่า 2 ปี  ทําให้สามารถให้ข้อมูลได้ดีและครบถ้วน 

3. พันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ในกรุงเทพมหานคร โดย
ผู้วิจยัเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงไปที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจํานวน 11 ราย โดยผู้วิจัยพิจารณาจาก
ขนาดของธุรกิจประสบการณ์ความรู้ที่สะสมมาจากการรับจัดกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมไม่น้อย
กว่า 3 ปี ทําให้สามารถให้ข้อมูลได้ดีและครบถ้วน 
 
เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังน้ี 
1. ประเภทเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

1.1 แบบสัมภาษณ์ผู้วิจัยได้ทําการใช้แบบสัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง ซึ่งผู้สัมภาษณ์
ไม่ต้องสร้างข้อคําถามต่างๆไว้ล่วงหน้า ไม่มีการกําหนดคําถามไว้ตายตัวแน่นอน เพียงแต่กําหนดเป็นแนว
ทางการสัมภาษณ์ไว้อย่างคร่าวๆเทา่น้ัน การสัมภาษณ์แบบน้ีจึงมีความยืดหยุ่นสงู ผู้ถูกสัมภาษณ์สามารถ
ตอบได้อย่างอิสระ สามารถอธิบายหรือแสดงความคิดเห็นส่วนตัวออกมาได้อย่างเต็มที่ อีกทั้งผู้วิจัยยังนํา
ความรู้ที่ได้รับจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องมาสร้างเป็นแนวคําถามในประเด็นต่างๆเพ่ิมเติมอีก
ด้วย เพ่ือใช้ในการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล จํานวน 2 ฉบับ ดังน้ี 

ฉบับที่ 1 แบบสัมภาษณ์สําหรับผู้ประกอบการและพนักงานรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นเรื่องรูปแบบของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
และประเด็น บริหารกิจกรรมพันธมิตรของธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
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ฉบับที่ 2 แบบสัมภาษณ์พันธมิตรที่ร่วมทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม ใน
เขตกรุงเทพมหานคร สัมภาษณ์ประเด็นเร่ืองการดําเนินงานลักษณะกิจกรรมพันธมิตรของธุรกิจรับทํา
การตลาดเชิงกิจกรรม 

2. ประเภทอุปกรณ์ช่วยเก็บรวบรวมข้อมูล  
2.1 เครื่องบันทึกเสียงเคร่ืองบันทึกเสียงเป็นอุปกรณ์ท่ีช่วยผู้วิจัยในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลขณะทําการสัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน ถูกต้อง ตรงตามที่ผู้ถูกสัมภาษณ์ให้ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ทําการจัดหามาเอง และได้มีการตรวจเช็คเครื่องบันทึกเสียงว่ามีความพร้อมที่จะใช้งาน 

2.2 กล้องถ่ายภาพดิจิตอล เก็บข้อมูลประเภทภาพในมุมมองต่างๆ เพ่ือให้ผู้วิจัย เก็บ
ข้อมูลได้อย่างครบถ้วนและรวดเร็ว 

2.3 สมุดบันทึกและปากกา สําหรับจดบันทึกประเด็นที่น่าสนใจ อาจใช้จดบันทึก
ข้อมูลต่างๆท่ีได้รับ หรือ จดบันทึกจากการสัมภาษณ์ต่างๆ 

 
การสรา้งเคร่ืองมือในการวิจัย 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการสัมภาษณ์แนวคําถามในการวิจัยมีขั้นตอนดังน้ี 
1. ศึกษาทฤษฎีแนวคิดหลักการจากหนังสือตําราเอกสารและงานวิจัยสอบถามจากผู้ที่

เก่ียวข้องกับการประกอบธุรกิจเกี่ยวกับรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม เพ่ือนําข้อมูลที่ได้
จากการศึกษามาเป็นแนวทางในการสร้างแนวคําถาม 

2. กําหนดหัวข้อประเด็นหลักและประเด็นย่อยของแนวคําถามเพ่ือให้แนวคําถามมีเนื้อหา
รายละเอียดครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษาครบถ้วน 

3. พัฒนาข้อคําถามโดยนําข้อคําถามที่เขียนขึ้นมาไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความ
เหมาะสมสอดคล้องกับสิ่งที่ต้องการศึกษาก่อนนําไปเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. การศึกษาเอกสารเพ่ือให้ทราบข้อมูลที่เก่ียวข้องผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าจาก
เอกสารวิชาการรายงานการวิจัยหนังสือตลอดจนข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆทั้งจากหน่วยงานราชการ
และเอกชน 

2. การสํารวจข้อมูลพ้ืนฐานและการทําแผนที่เป็นการสํารวจข้อมูลพ้ืนฐานให้ทราบถึง
อาณาเขตบริเวณจํานวนและสถานท่ีต้ังของสถานประกอบการที่รับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิง
กิจกรรม 

3. การสัมภาษณ์ (Interview) ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดย
การใช้แบบสัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง ซึ่งผู้สัมภาษณ์ไม่ต้องสร้างข้อคําถามต่างๆไว้ล่วงหน้า ไม่มี
การกําหนดคําถามไว้ตายตัวแน่นอน เพียงแต่กําหนดเป็นแนวทางการสัมภาษณ์ไว้อย่างคร่าวๆเท่าน้ัน
ซึ่งข้อคําถามต่างๆ สามารถยืดหยุ่นได้ไม่กําหนดตายตัวโดยในการสัมภาษณ์ใช้การซักถามพูดคุย
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สนทนาแบบเป็นกันเอง มากที่สุดเพ่ือป้องกันไม่ให้บุคคลที่เป็นผู้ให้ข้อมูลเกิดกังวลใจในการให้คําตอบ
ซึ่งอาจมีผลต่อความ เช่ือถือของข้อมูลการซักถามในประเด็นและข้อคําถามต่างๆอาจมีการปรับเปลี่ยน
ลําดับไปได้ตลอดเวลาตามสถานการณ์หรือความเหมาะสมซักถามพูดคุยเพ่ือให้ได้ข้อมูลระดับลึกที่
เข้าถึงความเป็นจริงมากที่สุด 
 
การตรวจสอบความถูกต้องข้อมูล 

ผู้วิจัยให้ความสําคัญกับรายละเอียดของการวิจัยในครั้งน้ี ดังน้ันผู้วิจัยจึงเลือกตรวจสอบ 
ความถูกต้องของข้อมูลแบบสามเส้า ซึ่งเป็นวิธีการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูลที่นํามา 
วิเคราะห์ว่าผู้วิจัยข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มีความน่าเช่ือถือมากน้อยเพียงใด โดยสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการและพนักงานธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม และพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรม ในการดําเนินงานผู้ให้ข้อมูลมีแนวความคิดทีหลากหลาย  นําข้อมูลมาเปรียบเทียบตาม
วัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ และข้อมูลที่ไดจากแนวคิด
ทฤษฎีทีได้นํามาวิเคราะห์ผลเป็นไปในแนวทางเดียวกันหรือไม่หรือมีความแตกต่างกันอย่างไร แล้วจึง
นําข้อมูลมาจัดหมวดหมู่และสรุปผลการศึกษา   
 
การวิเคราะหข์้อมูล 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์วิเคราะห์ไปพร้อมๆ กับการเก็บ
ข้อมูลโดยผู้วิจัยจะนําข้อมูลที่ได้จากการจดบันทึกการถอดเทปบันทึกเสียงมาแยกเป็นประเด็นต่างๆ
พิจารณาว่าข้อมูลที่ได้มีความสมบูรณ์เพียงพอหรือไม่และหาข้อมูลเพ่ิมเติมต่อไปเพ่ือให้ ได้ข้อมูลที่
สมบูรณ์ที่สุด 

2. การวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา
(Descriptive Analysis) ของข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แล้วนําไปจัดเป็นหมวดหมู่แยกประเภทและ 
วิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดเพ่ือหาข้อสรุปให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนที่สามารถตอบคําถามได้จึงเขียน
บรรยาย เพ่ือเสนองานต่อไป 

3. นําข้อสรุปไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือความถูกต้องอีกครั้งแล้วจึง
จัดทําเป็นรายงานฉบับสมบูรณ์ต่อไป 
 
การพิทักษ์สิทธิผู้ให้ข้อมูลและบทบาทผู้วิจัย 

ผู้วิจัยได้คํานึงถึงจรรยาบรรณผู้วิจัยและพิทักษ์สิทธิต้ังแต่เร่ิมต้นกระบวนการเก็บข้อมูล
จนกระทั่งนําเสนอผลงานการวิจัยดังน้ี 

1. ผู้วิจัยแนะนําตัวแก่ผู้ให้ข้อมูลว่าเป็นนักศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตสาขาวิชาการประกอบการมหาวิทยาลัยศิลปากรพร้อมทั้งบอกวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
รวมทั้งแนวคําถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ 
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2. ผู้วิจัยขอความร่วมมือในการให้ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลแต่ละรายรวมทั้งขออนุญาตบันทึก
ข้อมูลโดยใช้เครื่องบันทึกเสียงตลอดการสัมภาษณ์ 

3. ผู้วิจัยได้ช้ีแจงกับผู้ให้ข้อมูลทราบว่าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์จะนําไปใช้เพ่ือเป็น
ส่วนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธ์ตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิตสาขาวิชาประกอบการเท่าน้ันผู้วิจัย
จะไม่นําไปใช้ผิดวัตถุประสงค์ดังกล่าวโดยเด็ดขาดและหากผู้ให้ข้อมูลไม่สะดวกที่จะตอบในคําถามใด
ผู้ให้ข้อมูลสามารถปฏิเสธในการตอบคําถามดังกล่าวได้ตลอดเวลา 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม  ในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methodology) ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บ
ข้อมูลโดยสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ศึกษาถึงการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํา
กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ของผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม  และ
พันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม  ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครแต่ละรายมี
ประสบการณ์ในธุรกิจไม่ตํ่าว่า 5 ปี จากนั้นนํามาวิเคราะห์สภาพทั่วไปของธุรกิจธุรกิจรับจัดทํากิจกรรม
การตลาดเชิงกิจกรรม  การบริหารพันธมิตรของผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิง
กิจกรรมและผู้ที่เก่ียวข้อง รวมถึงปัญหา อุปสรรคและแนวทางในแก้ปัญหาการรัดการด้านบริหาร
พันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม การสัมภาษณ์ข้อมูลในครั้งน้ีสามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 ตอนดังน้ี   

ตอนที่ 1 การดําเนินธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 2 การบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 
ตอนท่ี 1 รูปแบบของธุรกิจรบัจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจัยได้ศึกษารูปแบบของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมของบริษัท เอ.เอ อีเวนต์ 
จํากัด (นามสมมติ) พบว่า ธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมในปัจจุบันเริ่มเจริญเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ 
จากการตลาดในปัจจุบันที่มีการแข่งขันสูง มีการเปล่ียนแปลงและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตลอดเวลา  
ทําให้ผู้ประกอบการรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม หารูปแบบวิธีการที่เหมาะสมกับแบรนด์หรือสินค้า
เพ่ือตอบสนองหรือวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงกิจกรรมน้ัน 

1. กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดทาํการตลาดเชงิกิจกรรม 
ผู้วิจัยได้ศึกษากลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผลการศึกษาพบว่า 

ธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น มุ่งทําการส่งเสริมการตลาดให้ผู้ประกอบการสินค้าและ
บริการที่อยากนําเสนอสินค้าหรือบริการ ประชาสัมพันธ์ให้เกิดการรับรู้ กลุ่มลูกค้าจะเป็นเจ้าของธุรกิจ
ด้านสินค้าหรือบริการที่มีคู่แข่งขันสูง เพ่ือต้องการกระตุ้นยอดขายหรือสร้างกระแสให้เกิดขึ้นในเวลา
จัดกิจกรรม และกลุ่มลูกค้าที่ต้องการจัดสัมมนาเพ่ือแลกเปลี่ยนความรู้ ส่วนใหญ่กลุ่มลูกค้าเป็น
เจ้าของธุรกิจขนาดกลางจนไปถึงขนาดใหญ่ธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ธุรกิจสถาบันความงาม ลดนํ้าหนัก 
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ธุรกิจประเภทประกันชีวิต เครื่องจักรที่มีราคาสูงธุรกิจขายบ้านและคอนโด รวมไปถึงหน่วยงาน
ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ หรือหน่วยงานที่ให้ความรู้ด้าน SMEs แต่ละประเภท กลุ่มลูกค้า 

ส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้าเก่าที่ประสบความสําเร็จจากการทํากิจกรรมการตลาดครั้งก่อน 
ๆ ส่วนกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆเป็นกลุ่มที่เข้ามามีบทบาทของตลาดได้ไมน่านและมีเงินทุนพอที่จะจัดกิจกรรม
ทางการตลาด โดยผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม จะตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ส่วนใหญ่ลูกค้าของเราจะเป็นขายผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม ลูกค้า
หน่วยงานราชการ ขายเคร่ืองจักร” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“ลูกค้าส่วนใหญ่ ขายเครื่องจักรค่ะ ทําธุรกิจขายบ้านขายคอนโดค่ะ หรือบาง
ทีก็หน่วยงานราชการ หน่วยงานรัฐวิสาหกิจก็มีบ้างค่ะ” (แจ่มใส สดใส, 2559) 

“เมื่อเดือนก่อนจัดอีเวนต์ให้แบรนด์เครื่องสําอางนะคะ หรือปีที่แล้วก็จัดให้
ไปรษณีย์ไทยค่ะ ธุรกิจSME ไทยประกันชีวิต (เพลิน วิลัย, 2559) 

“มีลูกค้าขายนมของแบรนด์ชนิดหน่ึงมาปรึกษาครับ แบรนด์พวกสถาบันลด
น้ําหนัก บริษัทที่เก่ียวกับโรงเรียนกวดวิขาก็มีบ้างที่สนใจจะทําอีเวนต์” (ประกาลัง 
มหาสมุทร, 2559) 

“ลูกค้าบางส่วนของเราก็เป็นธุรกิจรถยนต์ มอเตอร์ไซค์ก็มีนะครับ” (นที มานนท์-
ทิพย์, 2559) 

 
1.1 กลุ่มเป้าหมายที่องค์กรต้องการและกลุ่มเป้าหมายในอนาคต 

ผู้วิจัยได้ศึกษากลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ผลการศึกษา
พบว่า ตลาดในปัจจุบันมีการแข่งขันที่สูงขึ้น มีสินค้าทดแทนแทน สินค้าที่มีประสิทธิภาพน้อยกว่าแต่
ราคาถูก ทําให้ผู้ประกอบการหลาย ๆแบรนด์ต้องคิดวิธีที่ทําให้องค์กรอยู่รอด มียอดขายที่เพ่ิมขึ้น 
สร้างความน่าเช่ือถือ สร้างความรู้จักในวงกว้างมากข้ึน หรือสร้างความเป็นแบรนด์หรือองค์กรเป็น
อันดับหน่ึงในไลน์ของสินค้าส่งผลกลุ่มลูกค้าต่างชาติที่อยากนําสินค้าและบริการเข้าตลาดในประเทศ
ไทย กลุ่มลูกค้าต่างชาติจึงเร่ิมเข้ามามีบทบาทแข่งขันในประเทศไทยมากข้ึน รวมไปถึงสถาบันทาง
การเงินเริ่มหาวิธีต่าง ๆให้คนเข้ามาใช้ในสถาบันเงินน้ัน ๆส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดทํา
การตลาดเชิงกิจกรรมอยากได้ความท้าทายของกิจกรรมใหม่ ๆ กับแบรนด์สินค้าใหม่ ๆ กลุ่มลูกค้า
ใหม่ ๆที่แตกต่างจากกลุ่มลูกค้าปัจจุบันที่กล้าท้าทายและลงทุนทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม อาทิ
เช่น กลุ่มสถาบันกวดวิชาที่ธุรกิจในตอนน้ีเริ่มมีการแข่งขันสูงขึ้น ธุรกิจเสริมสวย เครื่องสําอางที่ 
แบรนด์เกิดขึ้นอีกมากมาย เพราะว่าการตลาดในปัจจุบันมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว สินค้าหรือบริการ
ต่าง ๆ มีการเติบโตมากกขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ผมอยากได้ลูกค้าใหม่ ลูกค้าประเภทสถาบันทางการเงิน กลุ่มลูกค้าต่างชาติที่
เข้ามาลงทุนในประเทศไทย” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 
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“ตอนน้ีธุรกิจสอนภาษามีเปิดเต็มไปหมด ถ้าพวกเค้าสนใจทําอีเวนต์เพ่ือเพ่ิม
ลูกค้าใหม่ ๆ ก็คงดีค่ะ” (เพลิน วิลัย, 2559) 

“ผมเคยทําอีเวนต์ให้กับเคร่ืองจักรต่าง ๆ ผมอยากทําอีเวนต์ให้กับบริษัท
ผู้รับเหมาก่อสร้างบ้าง” (ประกาลัง มหาสมุทร, 2559) 

“ฉันคิดว่าธุรกิจเสริมสวยก็น่าสนใจนะคะ ร้านทําผมหรือตอนน้ีสปานวดก็
กําลังมาแรง” (แจ่มใส สดใส, 2559) 

“ผมคิดว่าต่อไปอนาคตต้องมีสินค้าเพ่ิมขึ้น ทําให้สินค้าเก่า ๆรีบหันมาทํา
กิจกรรมการตลาดมากข้ึนแน่ ๆ ครับ” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“ฉันคิดว่าธุรกิจเสริมสวย หรืออสังหาริมทรัพย์ คาดว่าในอนาคตพวกเราต้อง
ได้ทําอีเว้นท์แน่ ๆ ค่ะ” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 

 
2. ประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 

ผู้วิจัยได้ศึกษาประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล
การศึกษาพบว่ากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมน้ันมีหลายประเภทขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของแต่ธุรกิจ 
ที่ต้องการเพ่ิมยอดขาย สร้างกระแส หรือต้องการประชาสัมพันธ์ รวมไปถึงสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภค
กลุ่มใหม่ ๆ กิจกรรมที่ดีต้องสร้างความน่าจดจํา สร้างความพอใจ ความประทับใจแก่ผู้เข้าร่วมงาน
ดังน้ัน การสร้างสรรค์กิจกรรมแต่ละครั้งต้องมีเอกลักษณ์ที่ดึงดูดผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี รวมทั้ง
สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้าน้ัน ๆ พร้อมทั้งสร้างการจดจําในตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 
โดยส่วนใหญ่มักจะจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมมุ่งเน้นการนําเสนอตัวสินค้าเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กบัตัว
สินค้าโดยตรงไม่ว่าจะเป็นออกบูธในงาน งานแสดงสินค้า รวมไปถึงมุ่งเน้นการสร้างและเพ่ิมการรับรู้
ทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรและกิจกรรมที่เปิดตัวหรือแสดงสินค้าใหม่ นอกจากน้ียัง
สามารถสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร จึงสะท้อนให้เห็นประเภทของกิจกรรมน้ันมีผลต่อสินค้า
บริการหรือธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ส่วนใหญ่สินค้าที่เน้นยอดขาย ณ ตรงกิจกรรม จะจัดกิจกรรมพวกงานแสดง
สินค้า ลด แลก แจก แถม เพ่ิมโปรโมช่ันให้ดูน่าสนใจย่ิงข้ึนค่ะ” (เพลิน วิลัย, 2559) 

“กิจกรรมที่ทางบริษัทผมทําส่วนใหญ่จะเป็นงานโรดโชว์ นําเสนอสินค้า แจก
สินค้าทดลอง เพ่ือกระตุ้นยอดขายครับ” (ประกาลัง มหาสมุทร, 2559) 

“ที่น่ีทําอีเว้นท์ทุกประเภทครับ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า”(นที 
มานนท์ทิพย์, 2559) 

“อีเว้นท์จะมีหลายแบบค่ะ ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของลูกค้า ว่าอยากได้แบบ
ไหน ทําเพ่ืออะไร ยอดขาย หรือให้ความรู้” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 
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2.1 กิจกรรมการจัดวันและสัปดาห์พิเศษ 
ผู้วิจัยได้ศึกษาประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล

การศึกษาพบว่า หน่วยงานหรือบางองค์กรเล็งเห็นว่าสังคมส่วนใหญ่สมัยน้ีมองข้ามบางสิ่งบางอย่างไป 
หรือให้ความสนใจน้อยลง ทําให้หน่วยงานหรือองค์กรที่เกี่ยวข้อง คิดค้นหาวิธีที่จะทําให้สังคมกลับมา
ให้ความสําคัญกับสิ่ง ๆ น้ันมากข้ึนทําให้บางองค์กรหรือบางหน่วยงานจัดกิจกรรมการจัดวันและ
สัปดาห์พิเศษขึ้นเพ่ือสร้างความพิเศษหรือสร้างกระแสในช่วงเวลาน้ัน ๆ โดยเลือกกําหนดวันสําคัญ
หรือสัปดาห์สําคัญโดยเฉพาะเจาะจงขึ้นมาเอง ไม่ว่าจะเป็นงานมอเตอร์โชว์ งานการท่องเที่ยว ไทย
เที่ยวไทย งานสัปดาห์หนังสือ แล้วถือเอาวันหรือสัปดาห์ช่วงน้ันเป็นระยะเวลาจัดเหตุการณ์พิเศษของ
ตน เพ่ือสร้างความพิเศษให้กับแบรนด์หรือไลน์ผลิตภัณฑ์เพ่ือดึงดูให้เกิดความสนใจหรือเกิดการกล่าว
ขาลกันเพ่ือกระตุ้นให้สังคมกลับมาใส่ใจในสิ่งน้ัน ๆ และอาจส่งผลทําให้เกิดการอยากซื้อสินค้าตามมา
ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี   

“ทุก ๆปีผมจะจัดงานให้กับ มอเตอร์โชว์ และงานสัปดาห์หนังสือที่จะจัดขึ้น 
ทุก ๆ 2 คร้ังต่อปี ถือว่าเป็นงานใหญ่เลยครับ” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559)  

“ฉันชอบจัดกิจกรรมให้ธุรกิจท่องเที่ยวนะคะ ปีก่อน ๆก็จะจัดในงาน การ
ท่องเที่ยว” (เพลิน วิลัย, 2559) 

“อีเวนต์ใหญ่ ๆที่ทางหมดจัดมาก็จะเป็นงานสัปดาห์หนังสือ และงานไทย
แลนด์โมบาย” (ประกาลัง มหาสมุทร, 2559) 

 
2.2 กิจกรรมจัดนิทรรศการ 

ผู้วิจัยได้ศึกษาประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล
การศึกษาพบว่า การกระตุ้นขององค์กรหรือบางหน่วยงานที่อยากให้สังคมรับรู้ความเป็นมา ประวัติ
ความสําคัญ หรือถ่ายถอดผลงาน แสดงข้อมูลเน้ือหา โดยมีการวางแผนและออกแบบที่เร้าความสนใจ
ให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในการดู การฟัง การสังเกต การจับต้อง และการทดลองด้วยสื่อที่หลากหลายการจัด
นิทรรศการจึงเป็นตัวเลือกที่สําคัญที่ เพราะนอกจากจะได้นําเสนอผลิตภัณฑ์แล้วยังได้มีปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าและผู้ประกอบธุรกิจเจ้าอ่ืน ๆอีกด้วย การจัดนิทรรศการทําให้ผู้ประกอบธุรกิจได้พบปะกับผู้คน
จํานวนมากในเวลาที่เร็ว จะแสดงให้เห็นถึงกิจการความก้าวหน้า ตลอดจนผลงานที่ผ่านมาของ
หน่วยงานหรือองค์การสถาบัน และยังสามารถช่วยสร้างความน่าเช่ือของบริษัทหรือหน่อยงานได้อีก
ด้วย ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงาน ไปรษณีย์ไทย ที่จัดข้ึนเพ่ือกระตุ้นให้คนไทยหันกลับมาส่งไปรษณีย์กันมา
ขึ้น หรือจะเป็นนิทรรศน์รัตนโกสินทร์เพ่ือให้คนไทยได้เห็นความสําคัญประวัติศาสตร์ไทยมากขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี   

“ในแต่ละปีจะมีงานจัดนิทรรศการครับ งานไปรษณีย์โลก งานแสดงภาพวาด 
หรืองานแสดงของหน่วยงาน นิทรรศน์รัตนโกสินทร์ครับ” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“ปีนี้จะมีงาน งานไปรษณีย์โลกอีกนะคะ และงานนิทรรศการไดโนเสาร์ค่ะ” 
(แจ่มใส สดใส, 2559) 
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“ปีก่อน ๆจัดงานไปรษณีย์โลกค่ะ นิทรรศการโชว์แสตมป์ไทยก็เคยจัดเมื่อ
หลายปีก่อนนะคะ” (เพลิน วิลัย, 2559) 

“เราได้มีโอกาสร่วมมือกับองค์กรดัง ๆ เพ่ือจัดนิทรรศการ ไม่ว่าจะเป็น
นิทรรศน์รัตนโกสินทร์หรืองานไปรษณีย์โลก” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 

 
2.3 การพบปะหรือการประชุม 

ผู้วิจัยได้ศึกษาประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล
การศึกษาพบว่า บริษัทหลาย ๆแห่งต้องการรักษาลูกค้าเก่าไว้ ดังบริษัท IT ช้ันนําในประเทศไทยที่จัด
กิจกรรมประชุมหรือพบปะดีลเลอร์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ให้แน่นขึ้น หรือแม้กระทั่งธุรกิจขาย
เครื่องจักรที่ต้องการรักษาความสัมพันธ์กับพ่อค้าคนกลางให้มากขึ้น และหน่วยงานธุรกิจ SMEs ที่
มักจะพบปะกับกลุ่มลูกค้าเพ่ือและเปลี่ยนความคิดเห็นและพัฒนาธุรกิจต่อไป ด้วยความจงรักภักดี
ตองสินค้าหรือบริการ จึงจัดกิจกรรมเพ่ือพบปะแลกเปลี่ยนทัศนะความคิดเห็นของซึ่งกันและกัน   ได้
มีโอกาสพบปะกับบุคคลสําคัญภายนอกต่าง ๆ มีความรวดเร็วที่จะทําให้ได้ข้อตกลงหรือทําความเข้าใจ
กันได้ในเวลาอันสั้น โดยไม่ต้องเสียเวลาในการสื่อสาร ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี  

“มีธุรกิจพวกขายเคร่ืองจักรที่ส่วนใหญ่ชอบจัดกิจกรรมพบปะดีลเลอร์ ผมเพ่ิง
จัดให้แบรนด์ ๆหน่ึงเมื่อสองเดือนก่อน” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“แบรนด์สินค้าหรือบริการบางตัวที่เป็นลูกค้าผมจะนิยมจัดงานประชุมเพ่ือเน้น
ลูกค้าเก่า ๆ เช่น องค์กรขายเครื่องจักรขนาดใหญ่หรือเมื่อปลายปีมีลูกค้าทํากิจการ
ส่งเคร่ืองมือไอทีไปตามดีลเลอร์ของเค้า” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“อย่างแบรนด์เครื่องสําอางที่เราทําอีเวนต์ให้ก็ชอบทําโครงการประชุมให้
ความรู้วัตถุดิบกับตัวแทนจําหน่ายค่ะ หน่วยงานทําธุรกิจ SME ก็นิยมทํากิจกรรม
ประชุม” (เพลิน วิลัย, 2559) 

“ปลายปีเพ่ิงจัดกิจกรรมประชุมผู้ถือหุ้นให้กับองค์กร ๆ หน่ึงค่ะ” (แจ่มใส 
สดใส, 2559) 

 
2.4 กิจกรรมการจัดงานวันครบรอบปี 

ผู้วิจัยได้ศึกษาประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล
การศึกษาพบว่า โดยส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นองค์กรขนาดเล็กจนไปถึงขนาดกลาง อาทิเช่น กิจกรรมงาน
ช่อง 3 ครบรอบเปิดตัวบริษัทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮลล์ที่นิยมเฉลิมฉลองครบรอบองค์กรโดยเฉพาะการจัด
งานดังกล่าวเป็นการสร้างโอกาส  ในการติดต่อสื่อสารประชาสัมพันธ์กบักลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ ๆ  เป็นโอกาสอันดีที่องค์การสถาบันจะได้แสดงถึงความก้าวหน้า  ความสําเร็จและการมี
ส่วนช่วยเหลือสร้างสรรค์สังคมส่วนรวมให้ประจักษ์แก่สายตากลุ่มลูกค้า  รวมท้ังเป็นการสร้างความไว้
เน้ือเช่ือใจและช่ือเสียงเกียรติคุณ   ตลอดจนความเลื่อมใสศรัทธาในหน่วยงานให้เกิดข้ึนในจิตใจ
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ประชาชนไม่ว่าจะเป็นครบรอบ 1 ปีสําหรับองค์กรที่เปิดเข้ามาใหม่หรือครบรอบ 10 ปี จวบจนไปถึง 
30 ปีซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“บริษัทของผมได้มีโอกาสเป็นส่วนหน่ึงกิจกรรมงานช่อง 3 ที่ฉลองครบรอบ 
30ปี” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“เมื่อต้นปีก็ทําอีเวนต์ฉลองครบรอบวันเกิดแบรนด์แอลกอฮอล์ชนิดหน่ึงค่ะ” 
(เพลิน วิลัย, 2559) 

“ในเดือนหน้าผมทําอีเวนต์ของเคร่ืองจักรชนิดหน่ึงครับ ครบรอบเปิดบริษัท
ของเขาครับ” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“เมื่อต้นปีงานครบรอบวันเกิดแบรนด์หน่ึงค่ะ จัดย่ิงใหญ่มากลูกค้าประทับใจ
มาก ๆค่ะ” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 
3. ความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 

ผู้วิจัยได้ศึกษาความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล
การศึกษาพบว่า ปัจจุบันมีผู้ประกอบการหน้าใหม่เกิดและเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว ตลาดธุรกิจตอนนี้จึง
ไม่ได้แข่งกันที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียวอีกต่อไป แต่รวมไปถึงการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ใคร
ที่ดูแลลูกค้าได้ดีกว่าก็ได้ใจลูกค้าไปมากกว่า จึงเป็นตัวช้ีวัดประสิทธิภาพของการดําเนินธุรกิจรับจัดทํา
การตลาดเชิงกิจกรรม การรักษาลูกค้าให้อยู่กับเราได้นานจึงเป็นสิ่งสําคัญที่ธุรกิจรับจัดทําการตลาด
เชิงกิจกรรมให้ความสนใจ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์จึงเป็นเทคนิคหน่ึงที่ธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิง
กิจกรรมนํามาใช้ และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ดังกล่าวยังเปรียบเสมือนกลไกหน่ึงในการสร้างแบรนด์
ขององค์กรอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ไม่ว่ายังไงลูกค้ารายเก่าของเราก็สําคัญ เพราะลูกค้าจะต้องจัดกิจกรรม
การตลาดบ่อย ๆ เพ่ือทํารายได้ครับ” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“ส่วนใหญ่ลูกค้าจะจัดอีเวนต์ปีละ 1-2 คร้ังครับ ผมจึงให้ความสําคัญกับพวก
เขามากครับ” (ประกาลัง มหาสมุทร, 2559) 

“ฉันพยายามท่ีรักษาลูกค้าเดิม ๆ ไว้นะคะ เพราะตลาดเปล่ียนไปเรื่อย ลูกค้า
ต้องการเราค่ะ” (เพลิน วิลัย, 2559) 

“ตอนน้ีคู่แข่งเราก็เยอะ จึงต้องรักษาลูกค้ารายเก่าไว้ค่ะ” (แจ่มใส สดใส, 
2559) 

“พ่ีจะเน้นลูกค้าเก่า ๆเพราะเรารู้สไตล์ของลูกค้าว่าชอบแบบไหน พ่ีเลยมักให้
ความสําคัญกับลกูค้าเพ่ือรักษาลูกค้าเก่าไว้” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 

 
3.1 สร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ 

  ผู้วิจัยได้ศึกษาความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล
การศึกษาพบว่า การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจต่อองค์กรถือเป็นเร่ืองสําคัญอย่างมาก เพราะ
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การตลาดเชิงกิจกรรมจะนําไปสู้ยอดขาย กําไร ความน่าเช่ือถือของบริษัทผู้ประกอบการจะต้องสร้าง
ความมั่นใจให้กับลูกค้าว่าสามรถทํากิจกรรมได้และตอบวัตถุประสงค์ได้เป็นอย่างดี แสดงให้เห็นถึง
ความต้ังใจและอยากทํางานน้ันจริง ๆ ถึงแม้จะเกิดปัญหาระหว่างงานก็ยินดีที่จะแก้ไขปัญหาและ
รับผิดชอบต่อผลตอบรับ แสดงออกให้เปรียบเสมือนเป็นพนักงานหรือเจ้าของกิจการน้ัน ๆ จะส่งผลให้
ลูกค้ามีความเช่ือมั่นต่อองค์กร มีความมั่นใจต่อองค์กรว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้เป็น
อย่างดี และมั่นใจที่จะกลับมาใช้บริการใหม่อีกคร้ังซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“เมื่อลูกค้าตกลงเลือกบริษัทของผม แสดงว่าเขามั่นใจว่า ผมจะไม่ทําให้เค้า
ผิดหวัง และเขาจะกลับมาใช้บริการผมใหม่แน่นอ” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“งานทุกงานผมต้ังใจและต้ังเป้าหมายให้กิจกรรมการตลาดประสบ
ความสําเร็จ เพ่ือที่ลูกค้าของผมจะได้ กลับมาใช้ด้วยความมั่นใจที่เพ่ิมขึ้นครับ” (นที  
มานนท์ทิพย์, 2559) 

“พวกเราทุกคนในบริษัทพยายามสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าเต็มที่ทุก ๆ
งาน ไม่ว่าอุปสรรค์จะมากแค่ไหนค่ะ และลูกค้าก็มองเห็นความต้ังใจของเรา เราจึง
ได้ทํางานของลูกค้าคนน้ีทุก ๆ ปี” (แจ่มใส สดใส, 2559) 

“พ่ีจะพยายามสร้างความเช่ือใจเช่ือมั่น ทําให้ลูกค้าเกิดความพอใจสูงสุด 
แล้วลูกค้าจะไม่ลืมพ่ีแน่ ๆ” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 

 
3.2  สร้างให้เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจ 

ผู้วิจัยได้ศึกษาความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล
การศึกษาพบว่า การท่ีบริษัทจะรักษาความสัมพันธ์กับทางลูกค้าไว้ได้อย่างดีคือความซื่อสัตย์และ
ความจริงใจ โดยถือเป็นตัวแทนของผู้จําหน่ายหรือผลิตสินค้าที่จะนําไปสู่การตลาด ให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจ เกิดการซื้อหรือเข้าใช้บริการ ผู้ประกอบการหรือพนักงานจะต้องเข้าใจตัวสินค้าอย่าง
แท้จริงจําเป็นต้องรู้รายละเอียดของลูกค้าหรือสินค้าน้ัน ๆ เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า 
บางครั้งบริษัทรับจัดทาํการตลาดเชิงกิจกรรมจําเป็นต้องรู้รายละเอียดของลูกค้าหรือสินค้าน้ัน ๆ เพ่ือ
ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า และสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์หรือความต้องการของลูกค้าได้
เป้นอย่างดี โดยไม่นําข้อมูลน้ัน ๆ ไปเผยแพร่ต่อคู่แข่งของลูกค้าในทางที่ไม่ถูกต้อง จึงจะทําให้ลูกค้า
เกิดความเช่ือใจและซื่อสัตย์ต่อธุรกิจ โดยไว้ใจและสามารถให้ข้อมูลได้อย่างจริงใจและยินดีจะกลับมา
ใช้บริการอีกคร้ังซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“หลาย ๆคร้ังที่ผมต้องรักษาความลับทางบริษัทของลูกค้า ไม่ว่าจะระบบ
หรือสินค้าที่กําลังจะเปิดตัวเพ่ือที่ลูกค้าจะมีความไว้ใจและเช่ือใจผมในคร้ังต่อ ๆ ไป
ครับ” (ประกาลัง มหาสมุทร,2559) 
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“พ่ีจะให้ความสําคัญเรื่องความสื่อสัตย์กับลูกค้ามาก ๆ เลยนะคะ พนักงาน
ของพ่ีทุกคนต้องแสดงความจริงใจทุกครั้งให้ลูกค้าได้เห็น ยินดีปรับแก้ไขตามท่ี
ลูกค้าติเตือน” (แจ่มใส สดใส, 2559) 

“ความสื่อสัตย์สําคัญมาก ๆต่อการทํางานอีเว้นท์ ทั้งเรื่องข้อมูลบริษัทลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์ที่กําลังเปิดตัว และเราต้องรักษาคําสัญญาต่อลูกค้าให้ได้” (นฤมล ศรี
สวรรค์,2559) 

 
3.3 สร้างให้ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจ 

  ผู้วิจัยได้ศึกษาความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล
การศึกษาพบว่า การที่บริษัทจะประสบความสําเร็จแล้วการสร้างความภาคภูมิใจให้กับลูกค้าก็สําคัญ 
เพราะเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความภูมิใจที่ได้ใช้บริการของบริษัทรับทํากิจกรรมทางการตลาด ธุรกิจ
ที่ใช้ได้สะท้อนความเป็นตัวตนของลูกค้า รู้สึกดีที่ได้ใช้บริการและอดไม่ได้ที่จะบอกบุคคลรอบข้างถึง
ความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าน้ี ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“หลังจากที่อีเวนต์จบลง ผมจะเห็นลูกค้ามีความสุขที่ใช้บริการของเราครับ 
ผมสามารถตอบสนองความต้องการได้เป้นอย่างดี จนบางคร้ังลูกค้ารายใหม่ ๆ ก็ถูก
แนะนําจากลูกค้าผมครับ” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“ผมมักได้รับคําชอบจากลูกค้าเรื่องจัดอีเวนต์ได้ดี ตอบโจทย์ตลาดดี สร้าง
ยอดขายให้บริษัทเพ่ิมขึ้นถึง 20% ครับ พวกเขาสัญญาว่ามีโปรเจคเมื่อไรจะนึกถึง
ผมทันที” (ประกาลัง มหาสมุทร,2559) 

“วันสุดท้ายของงานลูกค้าเดินมาบอกพ่ีว่า ขอบคุณนะคะที่ทําให้พวกเราเป็น
ที่รู้จักมากขึ้น” (เพลิน วิลัย, 2559) 

 
4. การเข้าถึงลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 

ผู้วิจัยได้ศึกษาการเข้าถึงลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผลการศึกษา
พบว่า การบริการท่ีสําคัญคือการมัดใจลูกค้า ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า สามารถ
เข้าถึงแก่นแท้ของความต้องการ หรือเข้าถึงการดูแลเอาใจใส่ของลูกค้ารวมไปถึงบริการอํานวยความ
สะดวกในด้านเวลาและสถานที่แก่ลูกค้า ทําเลที่ต้ังเหมาะสม  เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าและทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ อย่างต่อเน่ือง ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ผมมักจะศึกษาลูกค้าก่อนที่จะเข้าไปนําเสนองานหรือนําเสนอไอเดีย เพ่ือ
ผมจะได้ทราบแก่นแท้ของความต้องการของลูกค้า” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“เราจะรู้ความต้องการของลูกค้าได้จริง ๆคือต้องศึกษา ต้นเหตุของความ
คาดหวังของลูกค้า ทําไมถึงอยากได้ยอดขายเพ่ิม เพระยอดขายตํ่ากว่าปีที่แล้ว หรือ
เพราะคู่แข่งเพ่ิมขึ้น”(นที มานนท์ทิพย์, 2559) 
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“บางทีจะเข้าถึงลูกค้า เราต้องนึกถึงความสะดวกสบายกับลูกค้ามากที่สุดนะ
คะ เพราะจะเริ่มต้นความประทับใจต้ังแต่คร้ังแรก” (เพลิน วิลัย, 2559) 

 
4.1 ช่องทางอินเตอร์เน็ต ด้วยยุคในสมัยปัจจุบันอินเตอร์เน็ตเป็นเครื่องมือสื่อสารที่

สําคัญสําหรับธุรกิจ ทั้งในด้านข้อมูล การค้นคว้า การศึกษาถึงบริษัทหรือองค์กรของลูกค้า ที่จะทําให้
ผู้ประกอบการหรือพนักงานสามารถทราบความเป็นมาหรือกิจกรรมที่ทางลูกค้าเคยทํามาตลอดหลาย
ปี ถือเป็นตัวช่วยในการหาวิธีมัดใจลูกค้า รวมไปถึงการประสานงาน ส่งข้อมูลที่รวดเร็วให้กับลูกค้า 
หรือแม้กระทั้งตอบรับหรือนําเสนอข้อตกลง และยังประชาสัมพันธ์ข้อมูลผลงานของธุรกิจรับทํา
การตลาดเชิงกิจกรรมอีกด้วย 

“แต่เด๋ียวน้ีเทคโนโลยีไปไกล การติดต่อสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ตถือว่ารวดเร็ว
ที่สุด สามารถศึกษาลูกค้าก่อนเข้าพบปะลูกค้า” ” (แจ่มใส สดใส, 2559) 

“บางทีอยากทราบข้อมูลบริษัทลูกค้า ก็ค้นหาจากอินเตอร์เน็ตว่าเคยทํา
กิจกรรมอะไรมาบ้าง ธุรกิจเป็นอย่างไรบ้าง” (ประกาลัง มหาสมุทร, 2559) 

“ส่งเมล์ อนุมัติงานทางอินเตอร์เน็ตรวดเร็วที่สุดแล้วครับ” (นที มานนท์ทิพย์, 
2559) 

“สมัยน้ีโซเชียลไปไกลมาก แค่ไม่ถึง 20 นาทีพ่ีก็สามารถหาข้อมูลลูกค้าได้”
(นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 

 
4.2 ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าโดยตรงเข้าถึงลูกค้าโดยตรงถือเป็นการให้ข้อมูลที่แม่นยํา

และถูกต้อง ทั้งข้อมูลปัจจุบันและข้อมูลในอดีต โดยให้พนักงานเป็นผู้ให้ข้อมูล สามารถถามตอบได้
ทันที และตัดสินใจได้ทันที โดยผู้ประกอบการหรือพนักงานจะเป็นผู้อํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า 
ในเรื่องของเวลา สถานที่ และข้อมูลที่ลูกค้าต้องการ หรือแม้กระทั้งข้อมูลของลูกค้าที่ไม่สามารถ
เผยแพร่ได้ ทําให้ง่ายต่อการเข้าถึงลูกค้าและการดูแลเอาใจใสลู่กค้าอีกด้วย 

“ส่วนใหญ่พ่ีจะเข้าหาลูกค้าโดยตรง บางอย่างหาทางอินเตอร์เน็ตไม่มีข้อมูล” 
(แจ่มใส สดใส, 2559) 

“ประสานงานกับลูกค้าโดยถือว่าดีที่สุดนะ ถามตอบข้อสงสัยกันตรงน้ันเลย ข้อมูล
แม่นยําและรวดเร็ว”(ประกาลัง มหาสมุทร,2559) 

“เข้าหาลูกค้าด้วยตัวเอง ทางผลก็จะสามารถตอบคําถามได้เลย ลูกค้าชอบรวดเร็ว 
บางทีก็สามารถตัดสินใจ ณ เวลาน้ันได้เลย” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“การเข้าถึงลูกค้าโดยตรงนั้นถือว่าเป็นการสื่อสารที่ดีที่สุด ไม่เข้าใจก็ถามสงสัยก็
ถามได้เลย” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 
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5. คู่ค้าดําเนินธุรกิจที่สําคัญของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
ผู้วิจัยได้ศึกษาคู่ค้าดําเนินธุรกิจที่สําคัญของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล

การศึกษาพบว่าบริษัทที่จะประสบความสําเร็จได้น้ัน ต้องมีพันธมิตรที่ดี คอยสนับสนุนให้ธุรกจิดําเนิน
ไปได้อย่างง่ายข้ึน คู่ค้าด้านการผลิตที่สามารถช่วยลดต้นทุนด้านการผลิตรวมไปถึงควบคุมคุณภาพ
ของสินค้าจากผู้เช่ียวชาญ การบริหารคู่ค้าของธุรกิจจึงต้องมีการสรรหาและคัดเลือกคู่ค้าที่ดี มี
คุณภาพ มาตรฐาน ดําเนินการตามกฎหมายที่กําหนด มีคุณธรรม และจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ 
ด้วยความมุ่งมั่นค้นหาแนวคิดใหม่และเดินหน้าขับเคล่ือนความสําเร็จ ที่เข้ามาช่วยตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดีและตรงตามเป้าหมายของลุกค้า และเน่ืองในปัจจุบันธุรกิจรับจัดทํากิจกรรม
ทางการตลาดนั้นมีเพ่ิมมากขึ้น ทําให้การสร้างสัมพันธภาพที่ ดีต่อกันกับพันธมิตร จะนําไปสู่
ความสามารถทางการแข่งขันในตลาดได้ในระยะยาวและเติบโตไปพร้อม ๆ กัน และช่วยรักษา
มาตรฐานด้านคุณภาพ ประสิทธิภาพ ความรับผิดชอบ  ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ต้องขอบคุณเพ่ือนผมนะครับ ที่เป็นพันธมิตรที่ต่อผมมาตลอด 10 กว่าปีจนถึง
ปัจจุบัน ช่วยลดต้นทุนไปได้เยอะเลย ฮ่า ๆ” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“บางอีเวนต์ผมต้องขอความร่วมมือกับพันธมิตรเพ่ือมาสนับสนุนงานให้ผ่านไปได้
ด้วยดีครับ” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“บริษัทของเรามีซัพพลายเออร์มากมายท่ีจะช่วยเราตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ค่ะ เราจึงสามารถทําทุกอย่างตามท่ีลูกค้าต้องการได้” (เพลิน วิลัย, 2559) 

“ในอีเวนต์ทั้งหมดก็ไม่ได้มาจากบริษัทที่ผมทําอย่างเดียวหรอกครับ แต่เรามี
พันธมิตรที่ ดี คอยสนับสนุนและตอบโจทย์ตลาดปัจจุบันได้ดี” (ประกาลัง มหาสมุทร, 
2559) 

 
5.1 ศักยภาพและทัศนคติที่ดีต่อการดําเนินธุรกิจร่วมกัน 

 ผู้วิจัยได้ศึกษาคู่ค้าดําเนินธุรกิจที่สําคัญของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล
การศึกษาพบว่า หากจะทําธุรกิจร่วมกันฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงไม่มีศักยภาพ หวังพึงอีกฝ่ายหน่ึง และมี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อกัน ฉะน้ันธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมทางการตลาดจึงต้องให้ความสําคัญด้านศักยภาพ
และทัศนคติที่ดี เพ่ือผลงานที่ออกมาน้ันมีคุณภาพและสามารถตอบสนองต่อลูกค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“เพราะว่าเราทํางานกับคนจึงทํางานให้เกิดผลประโยชน์สูงสุด ใช่แค่ว่าเราจะ
มีประสิทธิภาพ แต่ซัพพลายเออร์ที่ทําร่วมกับเราก็ต้องมีศักยภาพที่จะทําให้งาน
ประสบความสําเร็จไปได้ค่ะ” (แจ่มใส สดใส, 2559) 

“ผมเคยร่วมงานกับพันธมิตรรายหน่ึง และเขาได้สร้างความเสียหายให้กับงาน
ของผมอย่างมาก ต่อมาผมจึงมองว่าไม่ใช่แค่เราหรือฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงจะมีศักยภาพหรือ
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ความต้ังใจมุ่งมั่นฝ่ายเดียว เมื่อเราร่วมมือกันแล้วก็ต้องพ่ึงพากันต่อไป” (เอเอ ธิวัฒน์-
อรุณ, 2559) 

“ตอนน้ีเรามีซัพพลายเออร์ที่ดีและมีคุณภาพ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าค่ะ พวกเค้ามีมุมมองทัศนคติที่ต่างจากเรา แต่น่ันก็คือส่วนดีที่เราจะได้
ถกเถียงให้งานออกมาดีค่ะ” (เพลิน วิลัย, 2559) 

 
5.2 ปฏิบัติตามกฎหมายและข้อกําหนดของบริษัท 

ผู้วิจัยได้ศึกษาคู่ค้าดําเนินธุรกิจที่สําคัญของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมผล
การศึกษาพบว่าจรรยาบันของการทําธุรกิจร่วมกันถือว่าสําคัญมาก เพราะหากฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงผิดกฎ
หรือผิดจรรยาบัน จะส่งผลให้อีกฝ่ายเสียหายไปด้วย และอาจจะส่งผลเสียไปยังลูกค้าอีกด้วย รวมไป
ถึงส่งผลเสียให้แก่บริษัททั้งด้านภาพลักษณ์ของบริษัท และความไว้วางใจของลูกค้า ฉะน้ันข้อกําหนด
หรือกฎหมายควรจะปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“กฎระเบียบของบริษัทต้ังข้ึนเพ่ือสร้างจรรยาบรรณให้กับคู่ค้ารวมไปถึง
พนักงาน เพ่ือลดปัญหาการเกิดปัญหาครับ” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“ส่วนใหญ่ซัพพลายเออร์ของเราจะทราบถึงกฎระเบียบ จรรยาบรรณดีนะคะ 
เพราะไม่ง้ันอาจจะส่งผลไม่ดีต่อทั้งภาพลักษณ์ของเรารวมไปถึงลูกค้าด้วยค่ะ” 
(เพลิน วิลัย, 2559) 

“ผมมักจะเน้นให้คู่ค้าของผมตระหนักถึงกฎระเบียบและความถูกต้องเสมอ
ครับ เพ่ือลดการเกิดปัญหาต่าง ๆ ลดความเส่ียงหลาย ๆ ด้าน” (นที มานนท์ทิพย์, 
2559) 

 
5.3  พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง 

ผู้วิจัยได้ศึกษาคู่ค้าดําเนินธุรกิจที่สําคัญของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม
ผลการศึกษาพบว่า ด้วยเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วในสังคม ทําให้บริษัทเล็งเห็นการพัฒนา
ในด้านบริการ การผลิต อุปกรณ์ต่าง ๆ ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย เพราะจะช่วยทําให้กิจรรมทาง
การตลาดน่าสนใจและแปลกใหม่มากขึ้น เพราะจะช่วยสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าด้วยส่วนหน่ึง 
ช่วยตอบสนองความต้องการลูกค้าได้มากขึ้น และยังช่วยสร้างความได้เปรียบกับคู่แข่งได้ดี ลดต้นทุน
ด้านเวลา ด้านวัตถุดิบ และด้านราคาอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“เด๋ียวน้ีนะครับงานจะดีอย่างเดียวไม่ได้แล้ว ต้องมีความทันสมัย มีความ
สวยงาม รวดเร็ว มีคุณภาพ” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“ซัพพลายเออร์ที่ เรานํามาใช้แต่ละครั้ง จะต้องไม่มีความซ้ํา คือต้องมี
ความคิดที่ต่างไปแต่ละคร้ัง บางดีอุปกรณ์หรือไอเดียหรือความคิดที่เคยใช้แล้ว มัน
ไม่สร้างความต่ืนเต้นให้อีเวนต์นั้น” (ประกาลัง มหาสมุทร, 2559) 
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“เราให้ความสําคัญต่อคุณภาพค่ะ และคุณภาพก็ต้องมาพร้อมกับการพัฒนา
สิ่งใหม่ ๆ ขึ้นตามกระแสนิยมบ้าง ตามสมัยสังคมบ้างค่ะ” (เพลิน วิลัย, 2559) 

“คู่ค้าของพ่ีจะต้องมีคุณภาพเพราะผลงานจะออกมาตามคุณภาพ พร้อมที่จะ
พัฒนาไปต่อเรื่อย ๆ เพ่ือสร้างสิ่งที่ดีกับลูกค้า” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 
 

ตอนท่ี 2 การบริหารกิจกรรมพันธมิตรของธุร กิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การท่ีธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมจะประสบความสําเร็จได้จะต้องมีพันธมิตรที่ดี 
ที่จะคอยช่วยเหลือด้านต่าง ๆ ยังสามารถที่จะช่วยขยายธุรกิจให้เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ หรือขยายตัวธุรกิจ
ขึ้นไป ถึงจะเป็นความร่วมมือกันระหว่างองค์กรแต่ระบบการทํางานมีการประสานงานกันเสมือนเป็น
องค์กรเดียวกัน โดยมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลความต้องการของลูกค้า ใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการ
ออกแบบระบบและการจัดเก็บข้อมูลลูกค้า เมื่อทราบความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคแล้ว บริษัท
สามารถนําข้อมูลไปวิเคราะห์ร่วมกับซัพพลายเออร์เพ่ือพยากรณ์การผลิตสินค้าเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอยู่จริง ทําให้บริษัทลดต้นทุนในการจัดเก็บสินค้าไว้ในคลังสินค้าได้ รวมถึงลด
ต้นทุนในการผลิตได้อีกด้วย 

1. การร่วมมือด้านการตลาด 
ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม 

ผลการศึกษาพบว่า การร่วมมือกันระหว่างธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมน้ัน จะมีประโยชน์มาก
สําหรับการทําการตลาดในธุรกิจร่วมมือให้เกิดกําไรร่วมกัน สร้างความสัมพันธ์ที่ให้กับลูกค้า รวมไปถึง
ตอบสนองความต้องของลูกค้าได้ชัดเจนย่ิงข้ึน ยังร่วมกันพัฒนารูปแบบการการตอบสนองหรือการ
นําเสนอลูกค้าให้มีความน่าเช่ือถือต่อบริษัทมากขึ้น ให้คําแนะนําด้านการตลาดที่จะช่วยการตอบโจทย์
ตลาดในสังคมปัจจุบัน บางก็ดึงเทคโนโลยีเข้ามาช่วยเหลือเป็นเคร่ืองมือการตลาด  ซึ่งสอดคล้องกับ
ผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

 “ทุกคร้ังที่จะจัดกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ผมจะมีพันธมิตรที่คอย
ร่วมมือทําให้กิจกรรมของผมผ่านไปได้ด้วยดีครับ พวกเค้าจะช่วยเร่ืองหาช่องทาง
การตลาด หาที่ต้ังจุดวางโชว์สินค้าครับ” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“ผมมักจะได้โจทย์ยาก ๆ จากลูกค้า แต่เพราะผมมีพันธมิตรเป็นที่ปรึกษาด้าน
การตลาดที่จะคอยช่วยตอบสนองความต้องการของลูกค้า” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 
2559) 

“การแข่งขันปัจจุบันน้ีสูงครับ ธุรกิจทําอีเวนต์ก็เช่นกันครับ เราต้องใช้กลยุทธ์
ต่าง ๆ เพ่ือให้เหนือกว่าคู่แข่งครับ เราจึงร่วมกับบริษัททางด้านเทคโนโลยีเข้ามามี
ส่วนร่วมครับ” (ประกาลัง มหาสมุทร, 2559) 
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“ผมได้รับข้อเสนอผลประโยชน์จากคุณเอ ให้มาร่วมทําอีเวนต์โปรเจคหน่ึง
ให้กับบริษัทประกันภัยเก่ียวกับการขายและมีคิดแผนการตลาดในอีเวนต์ ๆ” (นิรุต 
ประเสริฐสรร, 2559) 

“บางทีอีเวนต์ไม่ใช่แค่จะเสนอขายสินค้าอย่างเดียวนะครับ ผมก็เป็นส่วนหน่ึง
ที่ช่วยการตลาดให้ธุรกิจพ่ีเอครับ” (ประสงค์ ปราช์ชน, 2559) 

 
1.1 สินค้าและบริการ 

ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรม ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมทางการตลาดก็ไม่ได้ผลิตสินค้าเองหรือบริการ
ด้วยตัวเอง แต่ยังพ่ึงพาอาศัยคู่ค้าพันธมิตรเพราะสินค้าหรือบริการจะต้องมีความเช่ียวชาญใน
กระบวนการต่าง ๆน้ัน ๆ หรือมีความรู้มากเพ่ือที่จะนํามาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพ ในกิจกรรมทาง
การตลาดไม่ว่าเป็น โต๊ะ เก้าอ้ี ของตกแต่งบูธที่จะเป็นจุดเริ่มต้นของการดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความ
น่าสนใจ หรือจะเป็นเวที โครงสร้างเวที โครงสร้างบูธ ที่ได้มาตรฐานจากผู้เช่ียวชาญและใช้งานให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด รวมไปถึงการคัดสรรพริตต้ีสาวสวยที่มีความสามารถเพียบพร้อมต่อการนําเสนอ
สินค้าหรือบริการของลูกค้าได้เป็นอย่างดีซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ลูกค้าส่วนมากอยากได้โต๊ะแบบน้ี เฟอร์นิเจอร์แบบน้ี พนักงานแบบนั้น ต้อง
สวยต้องขาว ผมจึงต้องมีพันธมิตรที่สามารถช่วยตอบโจทย์ของลูกค้าได้ครับ” (นที 
มานนท์ทิพย์, 2559) 

“อีเวนต์หลาย ๆ งานจําเป็นต้องใช้อุปกรณ์ เวที แบ๊คดรอบ ป้ายไฟ หรือสื่อ
ประชาสัมพันธ์ในงาน แต่ทางเราก็มีพันธมิตรที่คอยช่วยเหลือให้ความรู้กับการใช้
งานค่ะ” (เพลิน วิลัย, 2559)  

“บางทีนะคะลูกค้าอยากได้พริตต้ีสวย ๆ และแนะนํารถได้ บริษัทเราก็มี 
ซัพพลายเออร์ประจําของเรา ที่คัดสรรและเลือกได้อย่างตามท่ีลูกค้าต้องการ” (นฤมล 
ศรีสวรรค์, 2559) 

“บริษัทของผมขายสินค้าเฟอร์นิเจอร์ และคอยส่งสินค้าให้ทางบริษัท เอ เอ 
ครับ ส่วนใหญ่นทีจะแจ้งความต้องการมาให้ผม และผมก็จะจัดสินค้าส่งให้ถึงงาน
เลยครับ” (ฉลอง พิพัทชัย, 2559)   

“ปกติงานอีเวนต์ก็จะใช้คน ไม่ว่าจะพนักงานขาย พนักงานนําเสนอสินค้า 
พนักงานประชาสัมพันธ์ ผมก็จะมีหน้าที่จัดเด็กส่งให้คุณเอครับ” (ณรงค์ชัย ช่ืนชาญใจ, 
2559) 

“สมัยน้ีการตลาดออนไลน์สําคัญมากนะ และกําลังนิยมซื้อขายออนไลน์ พ่ีจึง
เข้ามาช่วยและมีส่วนร่วมกับพ่ีหลาย ๆ บริษัท” (ณัฐพงษ์  มิ่งมานะ, 2559) 
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1.2 ราคาต้นทุน 
ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิง

กิจกรรม ผลการศึกษาพบว่า อาจจะเน่ืองด้วยเศรษฐกิจปัจจุบันทําให้เจ้าของสินค้าหรือบริการต่าง ๆมี
ยอดขายลดลงกว่าปีก่อน ๆ แต่ก็ยังต้องหาวิธีทุกทางเพ่ือให้ได้ยอดขายหรือกําไรเพ่ิมขึ้น เจ้าของสินคา้
จึงเลือกที่จะทําการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีต้นทุนตํ่า พันธมิตรจึงเป็นบุคคลที่สําคัญที่จะช่วยลดต้นทุน
ต่าง ๆ อุปกรณ์หรือสินค้าที่มีต้นทุนการผลิตสูง หรือสินค้าอย่างเครื่องเสียงที่มีราคาสูงและใช้เพียงคร้ัง
เดียวทางบริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมจึงมองหาซัพพลายเออร์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ
การใช้งานและราคาที่ถูกลงฉะนั้นธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมจึงจําเป็นจะต้องมีพันธมิตรเพ่ือ
ลดาราคาต้นทุนเพ่ือที่จะสร้างความได้เปรียบด้านราคาของคู่แข่งขันซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลัก
ดังน้ี 

“สินค้าหรือบริการบางอย่างจะมีต้นทุนสูง แต่ผมมีซัพพลายเออร์อยู่ในมือ 
พอจะช่วยลดราคาสินค้าลงได้ จึงสร้างความได้เปรียบของคู่แข่ง” (นที มานนท์ทิพย์, 
2559) 

“บางอย่างถ้าเราจัดหาเองหรือผลิตข้ึนเอง จะมีราคาแพง แต่ด้วยลูกค้าอยาก
ราคาไม่สูง พันธมิตรของผมจะสามารถเข้ามามีส่วนร่วมตรงนี้ครับ” (ประกาลัง 
มหาสมุทร, 2559) 

“อุปกรณ์หรือสินค้าบางอย่างทางเราไม่ค่อยได้ใช้ อุปกรณ์สินค้าพวกน้ีก็จะเก่า
ไม่คุ้มที่จะเก็บไว้เองหรอกค่ะ เราจึงมีซัพพลายเออร์เข้ามาเพ่ือบริหารจัดการเหล่าน้ี
ค่ะ” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 

“ชุดเครื่องเสียงมีราคาแพงครับ ที่ร้านผมมีทุกอย่าง ทางคุณนทีจะเช่าเคร่ือง
เสียงผมทุกคร้ัง ลูกค้าประจําราคาเลยถูก ฮ่า ๆ” (ต้นนํ้า มหาสมุทร, 2559) 

“ผมถนัดเร่ืองบริหารคน เด็กพริตต้ีเอ็มซี ผมทั้งจัดหาท้ังเทรน มั่นใจได้ว่าถึง
หน้างานไม่เกร็งแน่นอน ของผมเรทราคาพิเศษเฉพาะพ่ีเอครับ” (ณรงค์ชัย ช่ืนชาญใจ, 
2559) 

“เพราะเราถนัดเรื่องสื่อ โปสเตอร์ กล่องไฟค่ะ ผลิตครั้งละเยอะ ๆเราเลยมี
ต้นทุนตํ่ากว่าที่อ่ืน และเราก็ร่วมงานกับทางพ่ีเอมานานค่ะ”(ฐิติรัตน์  ศรีเจริญสุข, 
2559) 

 
1.3 ช่องทาง 

ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรม ผลการศึกษาพบว่า ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจประเภทใด ชนิดใดล้วนแต่พ่ึงพาช่องทาง ไม่ว่าจะ
ช่องทางจําหน่าย การเช่าพ้ืนที่ออกบูธ ที่ต้ังทําเลที่ดี มักเกิดปัญหาการแย่งที่ต้ังบูธทําให้ทางบริษัทรับ
ทําการตลาดเชิงกิจกรรมจับมือกับพันธมิตรเพ่ือผลประโยชน์ร่วมกันรวมไปถึงการกระจายสินค้าโดย
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ระบบโลจิสติกส์ที่จะเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า ช่องทางสื่อสาร โดยยึดหลัก
ความมีประสิทธิภาพ ความถูกต้อง ความปลอดภัย และความรวดเร็ว ที่สามารถทําให้ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้มากที่สุดซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

 “ที่ต้ังสําหรับจัดจัดอีเวนต์สําคัญมาก ๆ นะคะ ทุกคนแย่งชิงพ้ืนที่สวย ๆ พ่ีที่
ที่มีคนเยอะ ๆ และทางเราได้ทําสัญญาร่วมกับห้างแห่งหน่ึงไว้ค่ะ” (แจ่มใส สดใส, 
2559) 

“ลูกค้าที่ต้องการยอดขายเพ่ิมข้ึน เราจะเน้นกระจายสินค้า เราเลยเป็น
พันธมิตรร่วมกับขนส่งกลุ่มหน่ึง ที่จะนําสินค้าส่งอย่างรวดเร็วค่ะ” (เพลิน วิลัย, 
2559) 

“ส่วนมากสินค้าจะให้จัดส่งไปยังต่างจังหวัด และชอบเร่งด่วนครับ ผมมีหน้าที่
แจกแจงรถที่จะส่งของไปแต่ละจุดตามท่ีคุณประกาลังได้แจ้งไว้” (สําราญ มโนทัศน์, 
2559) 

 
1.4 โปรโมช่ัน 

ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรม ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจที่รับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่ใช่เพียงจัดกิจกรรมอย่างเดียว 
แต่ต้องทํายอดขายให้เพ่ิม หรือทําให้สินค้าบริการเป็นที่รู้จักมากข้ึน จะทําอย่างไรให้สามารถขาย
สินค้าหรือบริการให้ได้มากท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นการออกโรดโชว์ ลดแลก แจก แถม ต้ังบูธในงานแสดง
สินค้า มอบส่วนลดต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ผมจะเข้าไปหาเจ้าของผลิตภัณฑ์บางชนิด เพ่ือเจรจาต่อรองขอสินค้าหรือ
คูปองส่วนลด เพ่ือที่จะนํามาเป็นตัวช่วยในบูธ ทางผลิตภัณฑ์ก็จะได้รับโปรโมทไป
ด้วย” (เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“เรามีพันธมิตรกับทางโรงแรมในภาคใต้ค่ะ ทางโรงแรมจะให้คูปองส่วนลดที่
พัก ถือเป็นการเพ่ิมลูกค้าให้กับทางโรงแรมด้วยค่ะ” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 

“อย่างที่ผมทําเปิดบูธให้กับแบรนด์กล้องย่ีห้อหน่ึง ทางผู้จัดก็จะส่งบัตรเข้า
งานโชว์รถมาให้เพ่ือดึงดูดให้ซื้อสินและดึงดูคนซื้อสินค้าให้เข้างานโชว์รถครับ”(นที 
มานนท์ทิพย์, 2559) 

“พ่ีเอเคยมาเสนอให้ทางร้านทําคูปองลดราคาซื้อเคร่ืองเสียง และนําไปเล่น
เกมแจกในงานคอนเสิร์ต และก็มีลกูค้ามาซื้อกีต้าร์ไป ช่วงน้ันขายได้ 4 ตัวเลยครับ” 
(ต้นนํ้า มหาสมุทร, 2559) 

“พ่ีเอขอสินค้าทดลองไปใช้ในบูธสถาบันลดน้ําหนัก เพ่ือดึงลูกค้าเข้าบูธ ถือว่า
ไอเดียดีเลยนะครับและมีคนรู้จักสินค้าผมมากข้ึนด้วยครับ” (ประวิทย์ แจ้งวันหยุด, 
2559) 



65 
 

 

2. การร่วมมือด้านการผลิต 
ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือด้านการผลิตการดําเนินงานของพันธมิตรธุรกิจรับทํา

การตลาดเชิงกิจกรรมผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจที่เข้ามาใช้บริการกับทางธุรกิจรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรมนั้นมีความหลากหลายธุรกิจ พันธมิตรจึงเข้ามามีส่วนร่วมในการคิดค้นวิธีต่าง ๆ รูปแบบ
กิจกรรมต่าง ๆ ความคิดสร้างสรรค์ของการนําเสนอสินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า และยังช่วยลดต้นทุนต่าง ๆ มีคุณภาพและประสิทธิภาพที่ดีขึ้น และช่วยวิเคราะห์ข้อมูล
หรือความต้องการของลูกค้า ควบคุมการผลิตต่าง ๆ รวมไปถึงควบคุมทรัพยากรการดําเนินงานให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“บางครั้งเราก็ไม่สามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้ เราจึงมองหาพันธมิตรที่ดีเข้ามา
ช่วยหรอการตอบโจทย์การควบคุมการดําเนินงานให้เกิดประสิทธิภาพครับ”(เอเอ 
ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“เน่ืองด้วยบริษัทของเราทําอีเวนต์มากมายหลากหลาย เราจึงจับมือกับ
พันธมิตรด้านการออกแบบ ด้านครีเอทีฟ ช่วยคิดค้นวิธีการใหม่ ๆ ช่วยตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าค่ะ”(นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 

“ส่วนใหญ่ความคาดหวังของลูกค้าคือต้องการอีเวนต์ที่ตอบโจทย์ได้ทุกอย่าง
ในตัวสินค้า ราคาถูก และรวดเร็ว ผมก็ร่วมมือกับพ่ีเอ ออกแบบงาน ควบคุมการ
ผลิตผลงานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น”(ประสงค์ ปราช์ชน, 2559) 

 
2.1 ระบบสารสนเทศ 

ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือด้านการผลิตการดําเนินงานของพันธมิตรธุรกิจรับทํา
การตลาดเชิงกิจกรรม ผลการศึกษาพบว่า บริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมเริ่มดึงด้านเทคโนโลยีเข้า
มามีส่วนร่วมในการดําเนินงาน การผลิต เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางาน การออกแบบงาน การผลิต
งานแต่ละช้ิน รวมไปถึงการสื่อสารต่าง ๆเพ่ือให้ประสบความสําเร็จในแต่ละข้ันตอน ไม่ว่าจะเป็น
ขั้นตอนการติดต่อสื่อสารภายในองค์กร การติดต่อลูกค้า การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม รวมไปถึงการ
ประสานงานกับพันธมิตรอ่ืน ๆ ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

 “ด้วยความที่เรากุมความลับของลูกค้าไว้ ไม่ให้คู่แข่งของลูกค้าทราบถึง
ข้อมูลต่าง ๆ เราจึงเล็งเห็นเทคโนโลยีควบคุมการสื่อสาร โดยบริษัท พีพี เป็น
พันธมติรกับเราครับที่คอยควบคุมระบบสื่อสารไม่ให้รั่วไหลออกไปครับ” (ประกาลัง 
มหาสมุทร, 2559) 

“การส่ือสารหรือการค้นหาข้อมูลสําคัญมาก ๆเลยค่ะ สําหรับธุรกิจอย่างเรา 
แค่เรามีคุณณภัทร ที่ร่วมมือกับเราพัฒนาระบบส่ือสารและหาข้อมูล ไม่ว่าจะเป็น
เบอร์โทรหน่วยงานต่าง ๆ” (แจ่มใส สดใส, 2559) 
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“ส่วนมากทางผมจะต้องผลิตสื่อเองบาง ไม่ว่าจะเป็นโปสเตอร์ ตามห้าง หรือ
ทําใบปลิว แต่พวกน้ีผมต้องพ่ึงระบบการผลิตและเทคนิคนิด ๆ หน่อยในการ
ออกแบบ แต่ก็มีบริษัทของพ่ีส้มที่คอยช่วยเหลืออยู่ครับ” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“การติดต่อสื่อสารถือเป็นสิ่งสําคัญต่อธุรกิจอีเวนต์ครับ ผมเข้ามาดูแลระบบ
สารสนเทศในองค์กรน้ี ถึงแม้จะเป็นองค์กรเล็ก ๆ แต่ก็จําเป็นต้องควบคุมการสื่อสาร
เพ่ือไม่ให้หลุดรั่วออกไปยังคู่แข่ง” (ณภัทรมหัสนันท์, 2559) 

“การผลิตสื่อเล็ก ๆ น้อย ๆ ไม่จําเป็นต้องไปจ้างฟรีแลนซ์แค่เรามีความรู้เรื่อง
ออกแบบบวกกับเทคโนโลยีเข้าไปก็ทําได้แล้วลดต้นทุนไปได้เยอะเลยค่ะ”(ฐิติรัตน์  
ศรีเจริญสุข, 2559) 

 
3. การร่วมมือการด้านจัดหา 

 ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือการด้านจัดหาของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรมผลการศึกษาพบว่า ปัจจุบันสินค้าและวัตถุดิบมีต้นทุนที่สูงกว่าเงินตอบแทนของลูกค้า 
พันธมิตรจึงเป็นทางเลือกในการช่วยจัดหาวัตถุดิบหรืออุปกรณ์ต่าง  ๆ ที่มีต้นทุนสูง เกมท่ีใช้ใน
การตลาดเชิงกิจกรรม ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามาที่สุด อยากได้ความสว่างภายในงานแค่
ไหน อยากได้พ้ืนที่ในการจัดงานเท่าไร อยากได้อุปกรณ์ที่มีคุณสมบัติครบถ้วน ทางบริษัทรับทํา
การตลาดเชิงกิจกรรมจึงต้องร่วมมือกับพันธมิตรในการจัดหาต่าง ๆให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า
มากที่สุดแล้วยังช่วยในการนําไปต่อรองราคากับลูกค้าได้ง่ายขึ้นซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“กิจกรรมท่ีจะดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาในบูธส่วนใหญ่ทางพันธมิตรของเราจะ
ช่วยจัดหาและเสนอราคาที่ดีที่สุดให้กับลูกค้าครับ”(เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“การท่ีเราจะได้สินค้าที่เข้ามาใช้ในกิจกรรมที่มีราคาถูก เราต้องหาหลาย ๆ
แหล่ง เพ่ือที่เปรียบเทียบสินค้าที่ตรงตามสเปคมาที่สุดตามความต้องการของลูกค้า 
พันธมิตรจะจัดหาสินค้ามาให้ตามสเปคเลยแหละ” (นที มานนท์ทิพย์, 2559) 

“ด้วยลูกค้ามีต้นทุนที่ตํ่าและยังต้องการอุปกรณ์หรือเกมที่มีประสิทธิภาพ ผมก็
จะจัดหาและจัดเตรียมนําเสนอสรรพคุณต่าง ๆเพ่ือให้ลูกค้าพอใจในสินค้า”(ฐิติรัตน์  
ศรีเจริญสุข, 2559) 

“ทางเรามีสินค้ามากมายแต่บางทีก็ไม่ตรงตามสเปคที่ลูกค้าต้องเราจึง จัดหามา
ให้ตรงตามที่ลูกค้าต้องการแต่บางทีราคาอาจจะสูงกว่า แต่เรามีสินค้าอ่ืน ๆ
เปรียบเทียบคุณภาพเพ่ือง่ายต่อการตัดสินใจลูกค้า”(ประสงค์ ปราช์ชน, 2559) 

 
3.1 จัดหาสินค้าจากต่างประเทศ 

ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือการด้านจัดหาของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรมผลการศึกษาพบว่า สินค้าบางชนิดไม่ได้มีขายหรือผลิตในประเทศไทย เช่นระบบถ่ายรูป 
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อุปกรณ์ตกแต่งรูปภาพ โต๊ะ เก้าอ้ีบางรูปแบบที่ต้องสั่งซื้อจากประเทศจีนบ้าง จากออสเตรเลียบ้าง 
เวียดนามบ้าง หรือสินค้าต่างประเทศมีประสิทธิภาพที่เหนือกว่า ทําให้การจัดหานั้นมีกระบวนการเพ่ิม
มากข้ึน พันธมิตรจึงช่วยจัดหารสินค้าได้ง่ายกว่าและสามารถต่อรองราคาได้ดีกว่าอีกด้วย ซึ่ง
สอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“อีเวนต์บางประเภทก็ต้องการของพรีเมี่ยม สินค้าหรืออุปกรณ์ที่ยังไม่เข้ามาใน
ไทย ผมจึงต้องพ่ึงพาคู่ค้าของเพ่ือประสานงานและต่อรองสินค้า”(ประกาลัง 
มหาสมุทร, 2559) 

“อย่างเกมบางอย่าง ยังไม่เข้าไทย แต่ทางลูกค้าอยากได้เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้
เกิดความสนใจ ผมจึงต้องให้ทางพี่นิรุตคอยจัดหาสินค้าต่างประเทศครับ” (นที  
มานนท์ทิพย์, 2559) 

“ดีไซน์เฟอร์นิเจอร์บางชนิดก็ไม่ได้มีขายในไทยหรอกค่ะ จึงต้องนําเข้าจาก
ประเทศจีน แต่พ่ีนิรุตหรือพ่ีประสงค์จะคอยเจรจาจัดหาสินค้าให้ตรงตามสเปคของ
ลูกค้า”(นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 

“งานยากเหมือนกันนะสินค้าที่ลูกค้าอยากได้บางทีไม่มีในไทย แต่ผมก็ช่วยจัดหา
สินค้าจากต่างประเทศมาให้ร่วมไปถึงต่อรองราคาด้วยครับ”(นิรุต ประเสริฐสรร, 
2559) 

“เฟอร์นิเจอร์บางชนิดผมก็จะจัดหาเข้ามาในไทย ส่วนใหญ่ก็จะประเทศจีน
ประเทศเวียดนาม” (ประสงค์ พลชัย, 2559) 

“ผมทําธุรกิจทําเกมต่าง ๆ ออกอีเวนต์ และบางเกมก็ยังไม่มีในประเทศไทย
ลูกค้าส่วนใหญ่ก็อยากได้เกมแปลก ๆ ใหม่ ๆ ผมก็จะจัดหาจากแหล่งมาให้ครับ 
ลูกค้าส่วนใหญ่ก็ชอบนะครับ” (ประสงค์ ปราช์ชน, 2559) 

 
3.2 การจัดหาสินค้าทดแทน 

ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือการด้านจัดหาของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรมผลการศึกษาพบว่า บางครั้งสินค้าหรืออุปกรณ์บางชนิดมีราคาต้นทุนสูง หรือไม่สามารถท่ี
จัดหามาให้ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ทางบริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมและพันธมิตร 
จะร่วมความคิดหาสินค้าหรืออุปกรณ์มาทดแทน เช่น เต็นท์ลูกโป่งสีสัน แต่เน่ืองจากในประเทศไทยยัง
ไม่มีสินค้าตัวน้ี จึงต้องจัดหารเต็นท์ที่มีสีสันสวยงานทดแทนลูกโป่ง หรือจะเป็นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
บางอย่างที่มีราคาสูง แต่ก็หาอุปกรณ์ใกล้เคียงมาทดแทน ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“บางทีโจทย์ยากมาเลยนะคะ อยากได้ที่ไมเ่หมาะจะใช้กับบ้าน ก็ต้องหาสินค้า
ใกล้เคียงที่มีลวดลายสีสันใกล้เคียงมาแทนเราต้องระดมสมองกับพันธมิตรเราเลย
ค่ะ”(เพลิน วิลัย, 2559) 
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“ลูกค้าเคยอยากได้เต็นท์ลูกโป่ง สมัยน้ันยังไม่มีใครทําเต็นท์ลูกโป่ง ทางผมกับ
พ่ีนิรุตเลยช่วยกันคิดและจับเต็นท์ธรรมดามาวาดลวดลายสีสันให้คล้ายลูกโป่ง ลูกค้า
ก็ชอบนะครับ”(ประกาลัง มหาสมุทร, 2559) 

“บางอย่างเราไม่สามารถตอบสินค้าได้ตามต้องการโดยตรง เราต้องพ่ึงพา
พันธมิตร เผื่อช่วยเหลือจัดหาสินค้าทดแทน” (นฤมล ศรีสวรรค์, 2559) 

“งานหนักเลยครับเวลาลูกค้าอยากเทคโนโลยีใหม่ ๆที่ประเทศเรายังไม่มี ผมก็
ต้องคิดค้นหาวิธีที่ใกล้เคียง หาวัตถุดิบทดแทนมาใช้น่ีแหละ” (ณภัทร มหัสนันท์, 
2559) 

“เกมส์หรือโปรแกรมบางอย่างมีราคาสูงที่จะนํามาใช้ ผมก็จะมองหาเกมส์หรือ
โปรแกรมที่สามารถนํามาใช้ในบ้านเราได้”(ประสงค์ ปราช์ชน, 2559) 

 
4. การร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ 

ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ของพันธมิตรธุรกิจรับทํา
การตลาดเชิงกิจกรรมผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่พนักงานในบริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมมักจะ
มีความรู้ความเช่ียวชาญ ด้านการสื่อสาร การประสานงาน แต่เน่ืองด้วยธุรกิจรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรมจําเป็นต้องใช้ความรู้หลาย ๆ ด้าน ด้านการเงินการบัญชี ควบคุมต้นทุน บริหารจัดการมนุษย์
สําหรับทีมงานท่ีเข้ามามีส่วนร่วม การจัดการระบบการทํางานต่าง ๆที่ทางบริษัทรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรมให้ความสําคัญกับพนักงานทางความรู้เหล่าน้ี พันธมิตรจึงมีส่วนร่วมในการสนับสนุนเพ่ิม
ทักษะแต่ละด้านให้กับพนักงานซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ผมไม่ค่อยห่วงพนักงานของผมในเร่ืองการทํางานสักเท่าไร แต่ก็อยากให้
พนักงานของผมสามารถควบคุมคน ควบคุมต้นทุนให้แม่นยํา”(เอเอ ธิวัฒน์อรุณ
,2559) 

“ผมจบสาขานิเทศศาสตร์ เรื่องทํางาน ครีเอทงาน ประสานงานกับลูกค้าผมมี
ความมั่นใจมาก ๆ แต่ในเรื่องของการบัญชี หัก3 หัก7 ผมมีความรู้แค่พ้ืนฐาน แต่ผม
ได้ความรู้จากพ่ีดํารงมาเยอะเลย” (ประกาลัง มหาสมุทร,2559) 

“ผมจะถนัดเรื่องออกแบบนะ มักมีความคิดใหม่ ๆมาเสนอลูกค้า แต่ปัญหา
ของผลคือภาษาน่ีแหละ ฮ่า ๆ ก็ได้คุณจอนน่ีที่พ่ีเอดึงมาเป็นพันธมิตร” (นที มานนท์
ทิพย์, 2559) 

“ผมคอยสนับสนุนให้เด็ก ๆในบริษัทพ่ีเอหัดและฝึกพูดภาษาอังกฤษเรื่อย ๆ 
สมัยน้ีจําเป็นมาก ๆ เลยนะ” (จอนน่ีเบลสัน, 2559) 

“เรื่องบัญชีการเงินและการลงทุน สําคัญมาก ๆสําหรับธุรกิจทุกประเภท 
พนักงานที่ไม่ได้ทําบัญชีก็มีความจําเป็นต้องรู้ลึก ผมได้แนะนําให้ความรู้กับพนักงาน
ที่น่ีไปเยอะเลย” (นิรุต ประเสริฐสรร, 2559) 
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4.1 ด้านศึกษาดูงาน 
ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ของพันธมิตรธุรกิจรับทํา

การตลาดเชิงกิจกรรมผลการศึกษาพบว่าบริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมเล็งเห็นถึงการพัฒนาของ
พนักงานจึงได้ร่วมหาพันธมิตรที่จะคอยช่วยเหลือสนับสนุนการให้ความรู้เพ่ิมเติมด้วยการส่งพนักงาน
ศึกษาดูงาน รูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งภายในประเทศและนอกประเทศ ไม่ว่าจะเป็นดู
งานนิทรรศการ งานประกาศรางวัลหนังที่ฮ่องกง เทศการหนังที่ปูซานประเทศเกาหลี งานปะเพณี 
ต่าง ๆ ในต่างจังหวัดเพ่ืองานละครเวที คอนเสิร์ตต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ผมได้ไปดูงานประกาศรางวัลหนังที่ฮ่องกง ต้องขอบคุณพ่ีเอและผู้ร่วม
สนับสนุนพ่ีประวิทย์ครับ ได้ความรู้ประสบการณ์มาก ๆ ครับ” (ประกาลัง 
มหาสมุทร, 2559) 

“พ่ีได้ไปแรงสนับสนุนจากคุณณภัทร ให้ไปได้ร่วมหาประสบการณ์ในงานละคร
เวที และงานประเพณีในต่างจังหวัด” (เพลิน วิลัย, 2559) 

“ผมช่วยออกทุนส่งประกาลังไปงานเทศการหนังปูซาน เพราะที่นั่นถือเป็น 
อีเวนต์ที่ใหญ่ระดับเอเชีย เค้าจะได้ประสบการณ์กลับมาพร้อมไอเดียที่จะมาใช้” 
(ประวิทย์ แจ้งวันหยุด, 2559) 

 
4.2 ด้านอบรม 

 ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ของพันธมิตรธุรกิจรับทํา
การตลาดเชิงกิจกรรมผลการศึกษาพบว่าพนักงานบริษัทส่วนใหญ่จะถนัดแต่การประสานงาน การหา
กิจกรรมใหม่ ๆ แต่พนักงานธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมจําเป็นจะต้องมีความรู้เบ้ืองต้นหลาย ๆ
ธุรกิจ ไม่ว่าจะธุรกิจ SMEs ธุรกิจออนไลน์ หรือความรู้ด้านการเงินการบัญชี ร่วมไปถึงหุ้นท่ีเจ้าของ
ธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมและพันธมิตรได้ร่วมมือจัดส่งพนักงานในบริษัทเข้าฝึกอบรมพ้ืนฐาน
ต่าง ๆเพ่ือสร้างความให้มากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลหลักดังน้ี 

“ผมอยากให้พนักงานของผมมีความรู้หลาย  ๆ อย่างเพราะบางทีเราจะต้อง
พบปะลูกค้ากลุ่มธุรกิจ SMEs ทางคู่ค้าของผมส่วนใหญ่ก็จัดอบรมแบบนี้แหละธุรกิจ
แบบที่ว่าไว้”(เอเอ ธิวัฒน์อรุณ, 2559) 

“พ่ีและนทีเคยได้รับการสนับสนุนจากพ่ีเอและพี่ฐิติรัตน์ ให้เข้าอบรมเร่ือง
ธุรกิจออนไลน์ในยุค 2015 เพ่ือที่เป็นแนวทางในการจัดอีเวนต์” (แจ่มใส สดใส, 
2559) 

“ยุคสมัยน้ีเทคโนโลยีพัฒนาไปไกลมาก เด็ก ๆ ในบริษัทพ่ีเอจําเป็นต้องมี
ความรู้เทคโนโลยีให้มากข้ึน พ่ีเลยคุยกับพ่ีเอว่าพ่ีจะหาทุนให้เด็ก  ๆ เข้าอบรมระบบ
สารสนเทศ” (ฐิติรัตน์  ศรีเจริญสุข, 2559) 
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“เด๋ียวน้ีไม่ต้องไปไหนไกลแล้ว เสาร์ อาทิตย์เด๋ียวน้ีมีเปิดอบรมออมเงิน 
คํานวณต้นทุน ทําบัญชีง่าย ๆ นทีกับประกาลังก็มาอบรมกับผมนะ” (ณัฐพงษ์ มิ่งมานะ, 
2559) 

“ผมมักเปิดอบรมภาษาอังกฤษสําหรับธุรกิจแล้วให้ประกาลัง เพลิน นที 
แจ่มใส มาลงคอร์สผม เพ่ือที่จะนําไปใช้ในบริษัทกับลูกค้าของเขา” (จอนน่ีเบลสัน, 
2559) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง การบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม  ใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการดําเนินธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขต
กรุงเทพมหานครและเพ่ือศึกษาการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม  ในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษาในคร้ังน้ี เพ่ือทําให้ทราบถึงรูปแบบการดําเนิน
ธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้สนใจทราบ
ถึงการดําเนินงานของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรมในกรุงเทพมหานครเพ่ือทําให้
ทราบถึงการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม ในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือเป็นแนวทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจต้ังแต่ต้นนํ้า กลางนํ้า จนไปถึงปลายนํ้าในธุรกิจรับจัดทํา
กิจกรรมการตลาดในเชิงกิจกรรม ในกรุงเทพมหานครและเพ่ือข้อมูลที่ได้ยังสามารถนําไปใช้ประโยชน์
ในการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค ตลอดจนออกแบบกิจกรรม
ทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการหรือความสนใจของผู้บริโภคได้โดยการศึกษาคร้ังน้ีผู้ วิจัย
ทําการศึกษาข้อมูลโดยงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methodology) ผู้วิจัยใช้วิธีการ
เก็บข้อมูลโดยสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัยในคร้ังน้ี
แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มคือ 1.ผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิง
กิจกรรม ในกรุงเทพมหานคร  2. พนักงานของของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ใน
กรุงเทพมหานคร และ 3. พันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปผลการศกึษา 

1. รูปแบบของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมในปัจจุบันเร่ิมเจริญเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ จาก

การตลาดในปัจจุบันที่มีการแข่งขันสูง มีการเปลี่ยนแปลงและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตลอดเวลา ทําให้
ผู้ประกอบการรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม หารูปแบบวิธีการที่เหมาะสมกับแบรนด์หรือสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองหรือวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นโดยรูปแบบของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิง
กิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานครแบ่งออกได้เป็น 5 ประเภทดังน้ี 

1.1 กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
ส่วนใหญ่กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นเจ้าของธุรกิจ

ขนาดกลางจนไปถึงขนาดใหญ่เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ธุรกิจสถาบันความงาม ธุรกิจดูแลรูปร่าง 
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ธุรกิจประเภทประกันชีวิต ธุรกิจประเภทเคร่ืองจักร ธุรกิจขายบ้านและคอนโด รวมไปถึงหน่วยงาน
ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และกลุ่มเป้าหมายที่องค์กรต้องการและกลุ่มเป้าหมายในอนาคตกลุ่มลูกค้า
ต่างชาติที่เข้ามามีบทบาทแข่งขันในประเทศมากขึ้น สถาบันทางการเงินที่เร่ิมมีการแข่งขันทาง
การตลาดมากขึ้นกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ ที่กล้าท้าทายและลงทุนทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม กลุ่ม
สถาบันกวดวิชาที่ธุรกิจนี้ในตอนน้ีเร่ิมมีแบรนด์ต่าง ๆ  เข้ามาเป็นคู่แข่งเพ่ิมขึ้น ธุรกิจเสริมสวย 
เครื่องสําอางที่แบรนด์เกิดขึ้นอีกมากมายส่งผลให้การตลาดในปัจจุบันมกีารเติบโตอย่างรวดเร็ว สินค้า
หรือบริการต่าง  ๆ  มีการเติบโตมากกขึ้น 

1.2 ประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
ประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมจะต้องสะท้อน

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าน้ัน ๆ  สามารถสร้างการจดจําในตราสินค้า โดยจะมุ่งเน้นการนําเสนอตัว
สินค้าและบริการให้เกิดความสนใจหรือเพ่ิมยอดขายโดยสามารถตัดสินใจซื้อในขณะน้ัน และสามารถ
ส่งผลไปถึงการสร้างและเพ่ิมการรับรู้ทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ทั้งในรูปแบบการออกบูธ 
การนําเสนอสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ดังน้ี 

1.2.1 ประเภทของกิจกรรมการจัดวันและสัปดาห์พิเศษเป็นกิจกรรมที่จัดข้ึนเพ่ือ
สร้างความพิเศษหรือสร้างกระแสในช่วงเวลาน้ัน ๆ  โดยจะกําหนดวันสําคัญหรือสัปดาห์พิเศษข้ึนมา
เอง โดยองค์กรน้ันจะถือเอาวันหรือสัปดาห์ช่วงน้ันเป็นระยะเวลาจัดกิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษ 
ของตน อาทิเช่น งานมอเตอร์โชว์ งานไทยเที่ยวไทยที่จัดโดยองค์กรการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
เพ่ือดึงความสนใจให้คนไทยหันมาเที่ยวประเทศไทยมากขึ้น หรืองานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ ที่
ต้องการให้สังคมไทยหันมาอ่านหนังสือกันมากขึ้น 

1.2.2 ประเภทของกิจกรรมจัดนิทรรศการหน่วยงานหรือองค์กรที่ต้องการให้
นําเสนอผลิตภัณฑ์และปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าหรือผู้ประกอบการธุรกิจเจ้าอ่ืน ๆ  พบประกับผู้คนจํานวน
มาก โดยถ่ายทอดผลงาน แสดงข้อมูลเนื้อหา แสดงให้เห็นถึงกิจการความก้าวหน้า ตลอดจนผลงานที่
ผ่านมาของหน่วยงานหรือองค์การสถาบัน และช่วยสร้างความน่าเช่ือของบริษัทหรือหน่วยงานได้ อาทิ
เช่น หน่วยงานไปรษณีย์ไทย ที่จัดขึ้นเพ่ือกระตุ้นให้คนไทยหันกลับมาส่งไปรษณีย์กันมาข้ึน หรือจะ
เป็นนิทรรศน์รัตนโกสนิทร์เพ่ือให้คนไทยได้เห็นความสําคัญประวัติศาสตร์ไทยมากขึ้น 

1.2.3 ประเภทของกิจกรรมการพบปะหรือการประชุมบริษัทช้ันนําด้านอุปกรณ์
ไอทีในประเทศไทย จัดกิจกรรมประชุมหรือพบปะกับดีลเลอร์เพ่ือที่ต้องการสร้างความสัมพันธ์ให้แน่น
ขึ้นและจัดการประชุมของผู้ถือหุ้นเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดทัศนคติความเห็นต่อธุรกิจ หรือธุรกิจขาย
เคร่ืองจักรที่นิยมจัดกิจกรรมพบปะกับพ่อค้าคนกลางเป็นประจําเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ให้มากข้ึน 
และหน่วยงานธุรกิจ SMEs ที่มักจัดกิจกรรมประชุมกับกลุ่มลูกค้าเพ่ือแนะนําสิ่งใหม่ ๆ ให้รวดเร็วทั้ง
เร่ืองการทําข้อตกลงหรือแม้กระทั่งความเข้าใจในรูปแบบองค์กรหรือสินค้า 

1.2.4 ประเภทของกิจกรรมการจัดงานวันครบรอบปีมักจะจัดเพ่ือเฉลิมฉลองให้กับ
ความสําเร็จขององค์กร ที่ต้องการแสดงให้เห็นความสําเร็จของ เช่นกิจกรรมงานช่องสาม ที่นิยมจัดทุกปี
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เพ่ือที่แสดงให้เห็นถึงความก้าวหน้าและความหน้าเช่ือถือขององค์กร หรือธุรกิจแอลกอฮอล์ชนิดหน่ึงที่
ต้องการประขาสัมพันธ์ให้กับกลุ่มลูกค้าเก่าจนไปถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ  ถึงความสําเร็จขององค์กรที่ได้รับ
ความนิยมมาตลอดจนปัจจุบัน และธุรกิจเคร่ืองจักรที่ได้จัดงานครบรอบเปิดตัวครบปีเพ่ือแสดงถึง
ความก้าวหน้าและความสําเร็จของบริษัท 

1.3 ความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า การดูแลเอาใจใส่เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจ ความ

จริงใจและความเต็มใจที่จะเป็นส่วนหนึ่งในการทําการตาดเชิงกิจกรรม ยังเป็นตัวช้ีวัดประสิทธิภาพ
ของการดําเนินธุรกิจให้เกิดความน่าสนใจ และการติดตามลูกค้าที่จะแสดงให้เห็นความต้องการท่ีจะ
ช่วยเหลือด้านต่าง ๆ นอกเหนือจากการตลาดเชิงกิจกรรมก็เป็นอีกส่วนหน่ึงในการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าโดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 

1.3.1 สร้างให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจเมื่อผู้ประกอบการสามารถมัดใจลูกค้าด้วย
กลยุทธ์หรือวิธีการของกิจกรรมแล้ว ผู้ประกอบการจะต้องสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าว่าสามารถทํา
กิจกรรมได้และตอบวัตถุประสงค์ได้เป็นอย่างดี แสดงให้เห็นถึงความต้ังใจและอยากทํางานน้ันจริง ๆ 
ถึงแม้จะเกิดปัญหาระหว่างงานก็ยินดีที่จะแก้ไขปัญหาและรับผิดชอบต่อผลตอบรับ แสดงออกให้
เปรียบเสมือนเป็นพนักงานหรือเจ้าของกิจการน้ัน ๆ จะส่งผลให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นต่อองค์กร มี
ความมั่นใจต่อองค์กรว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้เป็นอย่างดี และมั่นใจที่จะกลับมาใช้
บริการใหม่อีกคร้ัง 

1.3.2 สร้างให้เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิง
กิจกรรมถือเป็นตัวแทนของผู้จําหน่ายหรือผลิตสินค้าที่จะนําไปสู่การตลาด ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 
เกิดการซื้อหรือเข้าใช้บริการ ผู้ประกอบการหรือพนักงานจะต้องเข้าใจตัวสินค้าอย่างแท้จริง  
จําเป็นต้องรู้รายละเอียดของลูกค้าหรือสินค้าน้ัน ๆ เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า โดย
สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์หรือความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี และรักษาความลับต่าง ๆ 
ของตัวสินค้าเพ่ือผลประโยชน์ต่อลูกค้าและองค์กรของลูกค้า จึงจะทําให้ลูกค้าเกิดความเช่ือใจและ
ซื่อสัตย์ต่อธุรกิจ โดยไว้ใจและสามารถให้ข้อมูลได้อย่างจริงใจและยินดีจะกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง 

1.3.3 สร้างให้ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจนอกจากที่จะต้องตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าแล้ว การท่ีผู้ประกอบการหรือพนักงานควรจะทําคือการสร้างให้ลูกค้าเกิดความ
ภาคภูมิใจที่เข้ามาใช้บริการธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมที่น้ี ซึ่งสามารถตอบวัตถุประสงค์ของ
กิจกรรมได้เป็นอย่างดีหรือประสบความสําเร็จในการทํากิจกรรมครั้งน้ัน ซึ่งอาจจะส่งผลให้เกิด
ยอดขายเพ่ิมขึ้น หรือสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์หรืองค์กร รวมไปถึงค่าใช้จ่ายที่ไม่มากเกินไป เป็นต้น 
ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้านําไปบอกต่อกับธุรกิจอ่ืน ๆ หรือกลับมาใช้บริการใหม่อีกครั้ง 

1.4 ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าจะทําให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสําคัญ และความใส่ใจทั้ง

ด้านเวลา สถานที่ หรือข้อมูลเบ้ืองต้นในธุรกิจของตน โดยผู้ประกอบการหรือพนักงานจะต้องมีความรู้
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เบ้ืองต้นต่อองค์กรหรือธุรกิจของลูกค้า เพ่ือแสดงถึงความใส่ใจและความสําคัญ เข้าใจต่อปัญหาและ
ความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี  หรือเข้าถึงการดูแลเอาใจใส่ของลูกค้ารวมไปถึงบริการอํานวย
ความสะดวกในด้านเวลาและสถานที่แก่ลูกค้า ทําเลท่ีต้ังเหมาะสม  เพ่ือสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้าและทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ อย่างต่อเนื่อง  

1.4.1 ช่องทางอินเตอร์เน็ตด้วยยุคในสมัยปัจจุบันอินเตอร์เน็ตเป็นเครื่องมือ
สื่อสารที่สําคัญสําหรับธุรกิจ ทั้งในด้านข้อมูล การค้นคว้า การศึกษาถึงบริษัทหรือองค์กรของลูกค้า ที่
จะทําให้ผู้ประกอบการหรือพนักงานสามารถทราบความเป็นมาหรือกิจกรรมท่ีทางลูกค้าเคยทํามา
ตลอดหลายปี ถือเป็นตัวช่วยในการหาวิธีมัดใจลูกค้า รวมไปถึงการประสานงาน ส่งข้อมูลที่รวดเร็ว
ให้กับลูกค้า หรือแม้กระทั้งตอบรับหรือนําเสนอข้อตกลง และยังประชาสัมพันธ์ข้อมูลผลงานของธุรกิจ
รับทําการตลาดเชิงกิจกรรมอีกด้วย 

1.4.2 ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าโดยตรงเข้าถึงลูกค้าโดยตรงถือเป็นการให้ข้อมูลที่
แม่นยําและถูกต้อง ทั้งข้อมูลปัจจุบันและข้อมูลในอดีต โดยให้พนักงานเป็นผู้ให้ข้อมูล สามารถถาม
ตอบได้ทันที และตัดสินใจได้ทันที โดยผู้ประกอบการหรือพนักงานจะเป็นผู้อํานวยความสะดวกให้กับ
ลูกค้า ในเรื่องของเวลา สถานที่ และข้อมูลที่ลูกค้าต้องการ หรือแม้กระทั่งข้อมูลของลูกค้าที่ไม่
สามารถเผยแพร่ได้ ทําให้ง่ายต่อการเข้าถึงลูกค้าและการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอีกด้วย 

1.5 คู่ค้าดําเนินธุรกิจที่สําคัญของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
ความสําเร็จส่วนหน่ึงของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมส่วนหน่ึงมาจาก

พันธมิตรที่ดี ที่คอยสนับสนุนให้ธุรกิจดําเนินไปได้อย่างง่ายขึ้น ช่วยแก้ไขปัญหาต่าง ๆ  ช่วยคิดค้นและ
พัฒนาธุรกิจให้ก้าวหน้าต่อไปสามารถช่วยลดต้นทุนด้านต่าง ๆ  หรือช่วยควบคุมคุณภาพของสินค้า
จากผู้เช่ียวชาญ การบริหารคู่ค้าของธุรกิจจึงต้องมีการสรรหาและคัดเลือกคู่ค้าที่ดี มีคุณภาพ 
มาตรฐาน ดําเนินการตามกฎหมายที่กําหนด มีคุณธรรม และจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ ด้วยความ
มุ่งมั่นค้นหาแนวคิดใหม่และเดินหน้าขับเคลื่อนความสําเร็จ ที่เข้ามาช่วยตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ดีและตรงตามเป้าหมายของลุกค้า จะนําไปสู่ความสามารถทางการแข่งขันในตลาดได้ในระยะ
ยาวและเติบโตไปพร้อม ๆ  กัน และช่วยรักษามาตรฐานด้านคุณภาพ ประสิทธิภาพ ความรับผิดชอบ 
โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 

1.5.1 ศักยภาพและทัศนคติที่ดีต่อการดําเนินธุรกิจร่วมกันทั้งผู้ประกอบการและ
ค้า จะต้องมีมุมมองและทัศนคติที่ดีต่อการทํางานร่วมกัน มีศักยภาพในการทํางานที่จะสามารถ
ควบคุมการดําเนินงานไปสู่ความสําเร็จหรือเป้าหมายที่ต้ังไว้ แต่ถ้าฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงไม่มีศักยภาพ หวัง
พ่ึงแต่อีกฝ่ายหน่ึง ไม่สามารถแก้ปัญหาหรือดําเนินการต่าง ๆ ได้ และมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อกัน คอย
หวาดระแวงกัน จบัผิดข้อเสียของอีกฝ่ายก็จะทําให้การดําเนินงานเข้าสู่สภาวะล้มเหลวได้ 

1.5.2 ปฏิบัติตามกฎหมายและข้อกําหนดของบริษัทจรรยาบรรณของการทํา
ธุรกิจร่วมกันถือว่าสําคัญมาก เพราะหากฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงผิดกฎหรือผิดจรรยาบรรณ จะส่งผลให้อีก
ฝ่ายเสียหายไปด้วย และอาจจะส่งผลเสียไปยังลูกค้าอีกด้วย รวมไปถึงส่งผลเสียให้แก่บริษัททั้งด้าน
ภาพลักษณ์ของบริษัท และความไว้วางใจของลูกค้า  
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1.5.3 พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ืองด้วยเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วใน
สังคม ทําให้บริษัทเล็งเห็นการพัฒนาในด้านบริการ การผลิต อุปกรณ์ต่าง ๆ  ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
เพราะจะช่วยทําให้กิจรรมทางการตลาดน่าสนใจและแปลกใหม่มากขึ้น เพราะจะช่วยสร้างความ
ประทับใจให้กับลูกค้าด้วยส่วนหน่ึง ช่วยตอบสนองความต้องการลูกค้าได้มากขึ้น และยังช่วยสร้าง
ความได้เปรียบกับคู่แข่งได้ดี ลดต้นทุนด้านเวลา ด้านวัตถุดิบ และด้านราคาอีกด้วย  

2. การบริหารกิจกรรมพันธมิตรของธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การที่ ธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมจะประสบความสําเร็จได้จะต้องมี
พันธมิตรที่ดี ที่จะคอยช่วยเหลือด้านต่าง ๆ  ยังสามารถท่ีจะช่วยขยายธุรกิจให้เติบโตขึ้นเร่ือย ๆ  หรือ
ขยายตัวธุรกิจขึ้นไป ถึงจะเป็นความร่วมมือกันระหว่างองค์กรแต่ระบบการทํางานมีการประสานงาน
กันเสมือนเป็นองค์กรเดียวกัน โดยมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลความต้องการของลูกค้า ใช้เทคโนโลยีมา
ช่วยในการออกแบบระบบและการจดัเก็บข้อมูลลูกค้า เมื่อทราบความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภค
แล้ว บริษัทสามารถนําข้อมูลไปวิเคราะห์ร่วมกับซัพพลายเออร์เพ่ือพยากรณ์การผลิตสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอยู่จริง ทําให้บริษัทลดต้นทุนในการจัดเก็บสินค้าไว้ใน
คลังสินค้าได้ รวมถึงลดต้นทุนในการผลิตได้อีกด้วย 

2.1 การร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธรุกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า การร่วมมือกันระหว่างธุรกิจ

รับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมมีประโยชน์มากสําหรับการทําการตลาดในธุรกิจให้เกิดกําไรร่วมกัน 
สร้างความสัมพันธ์ที่ให้กับลูกค้า รวมไปถึงตอบสนองความต้องของลูกค้าได้ชัดเจนย่ิงขึ้น ยังร่วมกัน
พัฒนารูปแบบการการตอบสนองหรือการนําเสนอลูกค้าให้มีความน่าเช่ือถือต่อบริษัทมากขึ้น ให้
คําแนะนําด้านการตลาดที่จะช่วยการตอบโจทย์ตลาดในสังคมปัจจุบัน บ้างก็ดึงเทคโนโลยีเข้ามา
ช่วยเหลือเป็นเคร่ืองมือการตลาดโดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังน้ี 

2.1.1 สินค้าและบริการเพ่ือให้กิจกรรมมีคุณภาพและศักยภาพต่อกิจกรรมน้ัน ๆ  
ธุรกิจรับจําต้องพ่ึงพาอาศัยคู่ค้าพันธมิตรเพราะสินค้าหรือบริการบางชนิดหรือบางประเภทจะต้องมี
ผู้เช่ียวชาญในกระบวนการต่าง ๆ คอยควบคุมทุกขั้นตอนหรือสามารถแนะนําสินค้าที่มีประโยชน์และคุม
ค่ามากกว่า มีความรู้มากเพ่ือที่จะนํามาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพ อาทิเช่น โต๊ะ เก้าอ้ี ของตกแต่งบูธ ที่
สามารถนํามาใช้ให้เกิดประโยชน์ได้มากที่สุด แล้วยังเป็นจุดเริ่มต้นของการดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความ
น่าสนใจคร้ังแรกเมื่อเข้าร่วมกิจกรรม หรือสินค้าองค์ประกอบภาพในบริเวณกิจกรรม อาทิเช่น เวที 
โครงสร้างเวที โครงสร้างบูธ ที่ได้มาตรฐานทั้งความคงทน รูปร่าง คุณภาพจากผู้เช่ียวชาญและสามารถใช้
งานให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด อีกทั้งยังคัดสรรบุคลากรท่ีสามารถสนับสนุนกิจกรรมได้ อาทิเช่น พริตต้ี
สาวสวยที่มีความสามารถเพียบพร้อมต่อการนําเสนอสินค้าหรือบริการของลูกค้าได้เป็นอย่างดีหรือเด็ก
ขายสินค้าที่มีทักษะในการแนะนําหรือสื่อสารที่ดึงดูดได้ดี 
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2.1.2 ราคาต้นทุนด้วยเศรษฐกิจปัจจุบันทําให้เจ้าของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 
มียอดขายลดลงกว่าปีก่อน ๆ  เจ้าของสินค้าจึงเลือกที่จะทําการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีต้นทุนตํ่า ทําให้
ส่งผลกระทบมายังผู้ประกอบการที่ต้องหาวิธีลดต้นทุนโดยพันธมิตรเป็นบุคคลที่สําคัญที่จะสามารถ
ช่วยลดต้นทุนต่าง ๆ  อาทิเช่น อุปกรณ์หรือสินค้าที่มีต้นทุนการผลิตสูง เครื่องเสียง ไฟส่องสว่างใน
กิจกรรม เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ  ที่มีราคาสูงและนํามาใช้ภายในกิจกรรมเพียงคร้ังเดียวทาง
ผู้ประกอบการจึงร่วมมือกับพันธมิตรที่สามารถตอบสนองความต้องการการใช้งานได้มีประสิทธิภาพ
และราคาที่ถูกลง เพ่ือลดราคาต้นทุนต่อกิจกรรมน้ัน ๆ และยังสามารถที่จะสร้างความได้เปรียบด้าน
ราคาของคู่แข่งขัน  

2.1.3 ช่องทาง หากต้องการท่ีนําเสนอสินค้าหรือบริการประชาสัมพันธ์ หรือ
ต้องการขายสินค้า สําหรับช่องทางนั้นมีความสําคัญและมักเกิดปัญหาการกระจายการรับรู้หรือพ้ืนที่
ทํากิจกรรม อาทิเช่น การเช่าพ้ืนที่ออกบูธ ที่ต้ังทําเลที่ดี มักเกิดปัญหาการแย่งที่ต้ังบูธ เป็นต้น จับมือ
กับพันธมิตรเพ่ือผลประโยชน์ร่วมกันที่คอยช่วยดึงกลุ่มผู้บริโภคตรงตามกลุ่มเป้าหมายรวมไปถึงการ
กระจ่ายสินค้าโดยระบบโลจิสติกส์ที่จะเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า ช่องทาง
สื่อสาร โดยยึดหลักความมีประสิทธิภาพ ความถูกต้อง ความปลอดภัย และความรวดเร็ว ที่สามารถ
ทําให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากที่สุด 

2.1.4 โปรโมช่ันสังคมไทยส่วนใหญ่มักตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการท่ี มีลดราคา 
ของแถม ของแจก ผู้ประกอบการจึงร่วมกับพันธมิตรจัดทําโปรโมชั่นเพ่ือช่วยดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าเข้า
มาร่วมกิจกรรมในบูธ อาทิเช่น ร่วมเล่นเกมภายในบูธและแจกสินค้าตัวอย่างให้กับผู้ร่วมเล่นเกม หรือลด
ราคาช่วงเวลาที่กําหนด หรือซื้อสินค้าครบ1,000 บาทสามารถเล่นเกมคีบตุ๊กตาได้ เป็นต้น ทําให้ธุรกิจที่
รับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่ใช่เพียงจัดกิจกรรมอย่างเดียว แต่ต้องทํายอดขายให้เพ่ิม หรือทําให้
สินค้าหรือบริการเป็นที่รู้จักมากข้ึน จะทําอย่างไรให้สามารถขายสินค้าหรือบริการให้ได้มากที่สุด  

2.2 การร่วมมือด้านการผลิตการดําเนินงานของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาด
เชิงกิจกรรม 

ธุรกิจที่เข้ามาใช้บริการกับทางธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นมีความ
หลากหลายธุรกิจ พันธมิตรจึงเข้ามามีส่วนร่วมในการคิดค้นวิธีต่าง ๆ  รูปแบบกิจกรรมต่าง ๆ  
ความคิดสร้างสรรค์ของการนําเสนอสินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า และยัง
ช่วยลดต้นทุนต่าง ๆ  มีคุณภาพและประสิทธิภาพที่ดีขึ้น และช่วยวิเคราะห์ข้อมูลหรือความต้องการ
ของลูกค้า ควบคุมการผลิตต่าง ๆ รวมไปถึงควบคุมทรัพยากรการดําเนินงานให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

2.2.1 ระบบสารสนเทศบริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมเริ่มดึงด้านเทคโนโลยี
เข้ามามีส่วนร่วมในการดําเนินงาน การผลิต เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางาน การออกแบบงาน การ
ผลิตงานแต่ละช้ิน รวมไปถึงการสื่อสารต่าง ๆ เพ่ือให้ประสบความสําเร็จในแต่ละขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็น
ขั้นตอนการติดต่อสื่อสารภายในองค์กร การติดต่อลูกค้า การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม รวมไปถึงการ
ประสานงานกับพันธมิตรอ่ืน ๆ   
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2.3 การร่วมมือการด้านจัดหาของพันธมิตรธรุกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
  พันธมิตรเป็นทางเลือกในการช่วยจัดหาวัตถุดิบหรืออุปกรณ์ต่าง ๆ ที่มีต้นทุน
สูง เกมที่ใช้ในการตลาดเชิงกิจกรรม ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามาที่สุด อยากได้ความสว่าง
ภายในงานแค่ไหน อยากได้พ้ืนที่ในการจัดงานเท่าไร อยากได้อุปกรณ์ที่มีคุณสมบัติครบถ้วน ทาง
บริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมจึงต้องร่วมมือกับพันธมิตรในการจัดหาต่าง ๆ ให้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้ามาที่สุดแล้วยังช่วยในการนําไปต่อรองราคากับลูกค้าได้ง่ายขึ้นโดยแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ดังน้ี 

2.3.1 จัดหาสินค้าจากต่างประเทศสินค้าบางชนิดไม่ได้มีขายหรือผลิตใน
ประเทศไทย เช่นระบบถ่ายรูป อุปกรณ์ตกแต่งรูปภาพ โต๊ะ เก้าอ้ีบางรูปแบบที่ต้องสั่งซื้อจากประเทศ
จีนบ้าง จากออสเตรเลียบ้าง เวียดนามบ้าง หรือสินค้าต่างประเทศมีประสิทธิภาพท่ีเหนือกว่า ทําให้
การจัดหานั้นมีกระบวนการเพ่ิมมากขึ้น พันธมิตรจึงช่วยจัดหารสินค้าได้ง่ายกว่าและสามารถต่อรอง
ราคาได้ดีกว่าอีกด้วย  

2.3.2 การจัดหาสินค้าทดแทนบางคร้ังสินค้าหรืออุปกรณ์บางชนิดมีราคา
ต้นทุนสูง หรือไม่สามารถที่จัดหามาให้ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ทางบริษัทรับทําการตลาด
เชิงกิจกรรมและพันธมิตร จะร่วมความคิดหาสินค้าหรืออุปกรณ์มาทดแทน เช่นเต็นท์ลูกโป่งสีสัน แต่
เนื่องจากในประเทศไทยยังไม่มีสินค้าตัวน้ี จึงต้องจัดหาเต็นท์ที่มีสีสันสวยงามทดแทนลูกโป่ง หรือจะ
เป็นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์บางอย่างที่มีราคาสูง แต่ก็หาอุปกรณ์ใกล้เคียงมาทดแทน 

2.4 การร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาด
เชิงกิจกรรม 
  ส่วนใหญ่พนักงานในบริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมมักจะมีความรู้ความ
เช่ียวชาญ ด้านการสื่อสาร การประสานงาน แต่เนื่องด้วยธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมจําเป็นต้อง
ใช้ความรู้หลาย ๆ ด้าน ด้านการเงินการบัญชี ควบคุมต้นทุน บริหารจัดการมนุษย์สําหรับทีมงานที่เข้า
มามีส่วนร่วม การจัดการระบบการทํางานต่าง ๆ ที่ทางบริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมให้
ความสําคัญกับพนักงานทางความรู้เหล่าน้ี พันธมิตรจงึมีส่วนร่วมในการสนับสนุนเพ่ิมทักษะแต่ละด้าน
ให้กับพนักงาน 

2.4.1 ด้านศึกษาดูงานบริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมเล็งเห็นถึงการพัฒนา
ของพนักงานจึงได้ร่วมหาพันธมิตรที่จะคอยช่วยเหลือสนับสนุนการให้ความรู้เพ่ิมเติมด้วยการส่ง
พนักงานศึกษาดูงาน รูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมต่าง ๆ  ทั้งภายในประเทศและนอกประเทศ ไม่ว่า
จะเป็นดูงานนิทรรศการ งานประกาศรางวัลหนังที่ฮ่องกง เทศกาลหนังที่ปูซานประเทศเกาหลี งาน
ประเพณีต่าง ๆ ในต่างจังหวัดเพ่ืองานละครเวที คอนเสิร์ตต่าง ๆ   

2.4.2 ด้านอบรมพนักงานบริษัทส่วนใหญ่จะถนัดแต่การประสานงาน การหา
กิจกรรมใหม่ ๆ  แต่พนักงานธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมจําเป็นจะต้องมีความรู้เบ้ืองต้นหลาย ๆ 
ธุรกิจ ไม่ว่าจะธุรกิจ SMEs ธุรกิจออนไลน์ หรือความรู้ด้านการเงินการบัญชี ร่วมไปถึงหุ้นที่เจ้าของ
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ธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมและพันธมิตรได้ร่วมมือจัดส่งพนักงานในบริษัทเข้าฝึกอบรมพ้ืนฐาน
ต่าง ๆ เพ่ือสร้างความให้มากข้ึน  
 
อภิปรายผล 

1. รูปแบบของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.1 กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 

จากการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิง
กิจกรรมเป็นเจ้าของธุรกิจขนาดกลางจนไปถึงขนาดใหญ่เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ธุรกิจสถาบัน
ความงาม ธุรกิจดูแลรูปร่าง ธุรกิจประเภทประกันชีวิต ธุรกิจประเภทเคร่ืองจักร ธุรกิจขายบ้านและ
คอนโด รวมไปถึงหน่วยงานราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และกลุ่มเป้าหมายที่องค์กรต้องการและ
กลุ่มเป้าหมายในอนาคต กลุ่มลูกค้าต่างชาติที่เข้ามามีบทบาทแข่งขันในประเทศมากขึ้น สถาบัน
ทางการเงินที่เร่ิมมีการแข่งขันทางการตลาดมากขึ้น กลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ ที่กล้าท้าทายและลงทุนทํา
กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม กลุ่มสถาบันกวดวิชาที่ธุรกิจน้ีในตอนนี้เริ่มมีแบรนด์ต่าง ๆ เข้ามาเป็น
คู่แข่งเพ่ิมขึ้น ธุรกิจเสริมสวย เครื่องสําอางที่แบรนด์เกิดขึ้นอีกมากมาย ส่งผลให้การตลาดในปัจจุบันมี
การเติบโตอย่างรวดเร็ว สินค้าหรือบริการต่าง ๆ มีการเติบโตมากกขึ้น  

กลุ่มลูกค้าที ่ธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมจะต้องกลั่นกรองคัดเลือก
สินค้าและบริการที่คิดว่าจะสามารถนํามาทํากิจกรรมได้หรือไม่และการตอบรับตรงตามความ
คาดหวังของลูกค้ามากแค่ไหน กลุ่มลูกค้าธุรกิจขนาดเล็กบางกลุ่มอาจจะเป็นที่จะต้องทํากิจกรรม
ขึ้นเพื่อพัฒนาไปสู่ธุรกิจขนาดกลาง แต่เจ้าของธุรกิจอาจจะมีเงินทุนไม่มาก แต่ต้องการสร้างความ
จดจําให้กับตลาดมากขึ้น ซึ ่งสอดคล้องกับ ศุภลักษณ์ รัตนรังสิมันต์(2555)ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์
การตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม บริษัท สิงห์ 
คอร์เปอเรช่ัน จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานครด้านบุคคลและความสนใจในกิจกรรมของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะประชากรกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอยู่ในช่วงอายุ 26-30 ปี สภานภาพ
สมรสแล้ว ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-25,000 บาท ด้วยความ
สนใจในกิจกรรมต่าง ๆ พบว่า มีระดับพฤติกรรมความสนใจในกิจกรรมต่าง ๆ  ในระดับบ่อยคร้ัง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43 มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.16 โดยพฤติกรรมที่ทําเป็นประจําได้แก่ การทํางาน
บ้าน ดูแลบริเวณบ้าน มีค่าเฉลี่ย 4.27 รอรงลงมาคือ การใช้อินเตอร์เน็ต การทําอาหาร และการ
พักผ่อนอยู่บ้าน ตามลําดับ 

1.2 ประเภทของกิจกรรมของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
จากการศึกษาพบว่าการจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมจะต้องทํากิจกรรมที่สามารถ

สะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้าน้ัน ๆ  สามารถสร้างการจดจําในตราสินค้า โดยจะมุ่งเน้นการ
นําเสนอตัวสินค้าและบริการให้เกิดความสนใจหรือเพ่ิมยอดขายโดยสามารถตัดสินใจซื้อในขณะน้ัน 
และสามารถส่งผลไปถึงการสร้างและเพิ่มการรับรู้ทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ทั้งในรูปแบบ
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การออกบูธ การนําเสนอสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 1. ประเภทของกิจกรรมการจัดวันและ
สัปดาห์พิเศษจัดขึ้นเพ่ือสร้างความพิเศษหรือสร้างกระแสในช่วงเวลาน้ัน ๆ  โดยจะกําหนดวันสําคัญ
หรือสัปดาห์พิเศษขึ้นมาเอง โดยองค์กรน้ันจะถือเอาวันหรือสัปดาห์ช่วงน้ันเป็นระยะเวลาจัดกิจกรรม
หรือเหตุการณ์พิเศษของตน 2.ประเภทของกิจกรรมจัดนิทรรศการต้องการให้นําเสนอผลิตภัณฑ์และ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าหรือผู้ประกอบการธุรกิจเจ้าอ่ืน ๆ โดยถ่ายทอดผลงาน แสดงข้อมูลเน้ือหา แสดง
ให้เห็นถึงกิจการความก้าวหน้า ตลอดจนผลงานที่ผ่านมาของหน่วยงานหรือองค์การสถาบัน3.ประเภท
ของกิจกรรมการพบปะหรือการประชุมจัดกิจกรรมประชุมหรือพบปะกับดีลเลอร์เพ่ือที่ต้องการสร้าง
ความสัมพันธ์ให้แน่นขึ้นและจัดการประชุมของผู้ถอืหุ้นเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดทัศนะคติความเห็นต่อ
ธุรกิจ 4. ประเภทของกิจกรรมการจัดงานวันครบรอบปี จัดเพ่ือเฉลิมฉลองให้กับความสําเร็จของ
องค์กร ที่ต้องการแสดงให้เห็นความสําเร็จของ 

การทําการตลาดเชิงกิจกรรมน้ันมีหลายประเภทที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าตามแต่ละประเภทของของธุรกิจได้ดี ผู้ประกอบการจะมุ่งไปท่ีการค้นหาความ
ต้องการของหน่วยงานหรือองค์กรของลูกค้า และพัฒนาแผนไปสู่ความสามารถในการนําเสนอ 
กิจกรรมทางการตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
วัตถุประสงค์ของแต่ละหน่วยงานซ่ึงสอดคล้องกับ ธีรพันธ์ โลห์ทองคํา (2546:11-46) ได้อธิบายปัจจัย
ที่เป็นตัวกําหนดรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรม ประกอบด้วย 1. มีความบันเทิงเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่มีประสิทธิภาพมาก  เน่ืองจากคนไทยคุ้นเคยกับการบันเทิงในรูปแบต่าง ๆ  2. คนที่จะเข้า
ร่วมในกิจกรรมจะต้องได้รับความสนุกสนาน การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมในโครงการนั้นจะต้องมี
หลักการที่สมควรยึดเป็นแนวทางในการจัดกิจกรรมให้เหมาะสมสําหรับการตลาดเชิงกิจกรรมต่าง ๆ  
3.เป็นกิจกรรมที่น่าติดตามและอาจจะต้องมีความเสี่ยงบ้างเพ่ือสร้างความน่าจดจําให้กับผู้เข้าร่วม
กิจกรรม 4) เป็นการดําเนินธุรกิจที่มุ่งให้เกิดประโยชน์แก่สังคมส่วนรวมในด้านต่าง  ๆ  อย่างจริงจัง
และต่อเนื่อง 

1.3 ความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
จากการศึกษาพบว่าการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการมาก ทั้งน้ีการ

ลูกค้าได้ดีกว่าก็ได้ใจลูกค้าไปและเป็นตัวช้ีวัดประสิทธิภาพของการดําเนินธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิง
กิจกรรม การรักษาลูกค้าให้อยู่กับเราได้นานจึงเป็นสิ่งสําคัญที่ธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมให้
ความสนใจ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์จึงเป็นเทคนิคหน่ึงที่ธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรมนํามาใช้ 
และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ดังกล่าวยังเปรียบเสมือนกลไกหน่ึงในการสร้างแบรนด์ขององค์กรอีกด้วย 
โดยแบ่งเป็น 3 ประเภท 1.สร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจการตลาดเชิงกิจกรรมจะนําไปสู้ยอดขาย กําไร 
ความน่าเช่ือถือของบริษัท ผู้ประกอบการจะต้องสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าว่าสามารถทํากิจกรรมได้
และตอบวัตถุประสงค์ได้เป็นอย่างดี 2.สร้างให้เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจผู้ประกอบการหรือ
พนักงานจะต้องเข้าใจตัวสินค้าอย่างแท้จริง บางคร้ังผู้ประกอบการจําเป็นต้องรู้รายละเอียดของลูกค้า
หรือสินค้าน้ัน ๆ เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า และสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์หรือ
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ความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 3.สร้างให้ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจ เป็นการสะท้อนให้เห็นถึง
ความภูมิใจที่ได้ใช้บริการของบริษัทรับทํากิจกรรมทางการตลาด ธุรกิจที่ใช้ได้สะท้อนความเป็นตัวตน
ของลูกค้า รู้สึกดีที่ได้ใช้บริการและอดไม่ได้ที่จะบอกบุคคลรอบข้างถึงความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าน้ี 

ผู้ประกอบการหรือพนักงานควรเข้าหาและปฏิบัติกับลูกค้าทุกคนราวกับพวก
เขาคือลูกค้าที่มีคุณค่า ด้วยการให้บริการลูกค้าด้วยความเคารพตั้งแต่ครั้งแรก คอยอํานวยความ
สะดวก มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าเราให้ความสําคัญกับเขา เห็นคุณค่า
ของเขา และเน่ืองจากปัจจุบันลูกค้ามีพฤติกรรมที่ชอบอะไรท่ีรวดเร็ว เบ็ดเสร็จ ยิ่งเราสามารถช่วย
ลูกค้าให้ตัดสินใจง่ายขึ้นได้มากเท่าไร ก็จะทําให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายขึ้น และเป็นสิ่งสําคัญ
มากในการรักษาลูกค้าไว้ได้ยาวนานซึ่งสอดคล้องกับวราภรณ์ฉัตราติชาต (2557) ศึกษาเรื่องความคิด
สร้างสรรค์ในงานประชาสัมพันธ์ของบริษัทรับจัดทํากิจกรรมพิเศษผลการศึกษาพบว่าโดยความคิด
สร้างสรรค์ของกิจกรรมพิเศษสามารถนําเสนอได้ 4 รูปแบบคือ 1. การสร้างเอกลักษณ์ให้กับงานผ่าน
แนวคิดหลักที่แปลกใหม่ไม่ซ้ําใคร 2. การนําเสนอความคิดสร้างสรรค์ผ่านเน้ือหาของกิจกรรมพิเศษ 3. 
ความคิดสร้างสรรค์ในเชิงการตลาดที่จะต้องทําให้ผู้มาร่วมงานพร้อมที่จะบอกต่อหรือขยายผลทาง
การตลาดในอนาคตและ 4. ความคิดสร้างสรรค์ผ่านสิ่งแวดล้อม/สภาพแวดล้อมของกิจกรรมพิเศษ
รับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5. ความคิดสร้างสรรค์ในกิจกรรมพิเศษน้ันไม่จําเป็นต้องเป็นสิ่งใหม่หรือ
เป็นสิ่งที่ไม่เคยมีใครคิดมาก่อนแต่เป็นการสร้างสรรค์โดยนําสิ่งที่มีอยู่แล้วมาปรับมุมมองหรือประยุกต์
ให้มีความแตกต่างจากเดิมน่ันเองอย่างไรก็ดีแม้ว่ากิจกรรมพิเศษถูกสร้างสรรค์ให้มีรูปแบบและวิธีการ
นําเสนอที่แปลกและแตกต่าง 

1.4 ช่องทางการเข้าถึงลูกค้าของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
จากการศึกษาพบว่าช่องทางการเข้าถึงลูกค้าจะทําให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสําคัญ 

และความใส่ใจทั้งด้านเวลา สถานที่ หรือข้อมูลเบ้ืองต้นในธุรกิจของตน โดยผู้ประกอบการหรือ
พนักงานจะต้องมีความรู้เบ้ืองต้นต่อองค์กรหรือธุรกิจของลูกค้า เพ่ือแสดงถึงความใส่ใจและ
ความสําคัญ เข้าใจต่อปัญหาและความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี  หรือเข้าถึงการดูแลเอาใจใส่
ของลูกค้ารวมไปถึงบริการอํานวยความสะดวกในด้านเวลาและสถานท่ีแก่ลูกค้า ทําเลที่ ต้ัง
เหมาะสม  เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ อย่าง
ต่อเนื่อง โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 1.ช่องทางอินเตอร์เน็ต เป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่สําคัญสําหรับ
ธุรกิจ ทั้งในด้านข้อมูล การค้นคว้า การศึกษาถึงบริษัทหรือองค์กรของลูกค้า ที่จะทําให้ผู้ประกอบการ
หรือพนักงานสามารถทราบความเป็นมาหรือกิจกรรมที่ทางลูกค้าเคยทํามาตลอดหลาย 2. ช่อง
ทางการเข้าถึงลูกค้าโดยตรงเข้าถึงลูกค้าโดยตรงถือเป็นการให้ข้อมูลที่แม่นยําและถูกต้อง ทั้งข้อมูล
ปัจจุบันและข้อมูลในอดีต โดยให้พนักงานเป็นผู้ให้ข้อมูล สามารถถามตอบได้ทันที และตัดสินใจได้
ทันที  

ช่องทางการเข้าถึงลูกค้ามีความสําคัญต่อการทําธุรกิจ เน่ืองจากลูกค้ามี
ทางเลือกหลากหลาย ทั้งในเร่ืองการรับรู้ข่าวสารและการบริการท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการ
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ทางธุรกิจได้ ควรจะสื่อสารที่สั่นง่ายและได้ใจความเพ่ือไม่ให้ลูกค้าเสียเวลาหรือรอนาน พูดให้ตรง
ประเด็น แล้วควรจะศึกษาลูกค้าเพราะการศึกษาลูกค้าและจัดการความคาดหวังของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้น 
ผู้ประกอบการจะต้องรู้ว่า ลูกค้าของตนเองเป็นใคร อยู่ที่ไหน และจะมีวิธีที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเหล่าน้ัน
ได้อย่างไร ซึ่งสอดคล้องกับ ฉวีวรรณเพ็ชรประสม (2551) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์และการบริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเช่ือบัตรเครดิต ผล
การศึกษาพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการกําหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์มี
ผลกระทบทางตรงต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจสินเช่ือบัตรเครดิตมากที่สุด การบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเช่ือถือและมั่นใจมีผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจ
สินเช่ือบัตรเครดิตมากที่สุด การบริหารสัมพันธ์ในด้านการเก็บรักษาลูกค้ามีผลกระทบทางตรงต่อ
คุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเช่ือบัตรเครดิตมากที่สุด  

1.5 คู่ค้าดําเนินธุรกิจที่สําคัญของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
ผลการศึกษาพบว่า คู่ค้าที่ดีจะคอยสนับสนุนให้ธุรกิจดําเนินไปได้อย่างง่ายขึ้น คู่ค้า

ด้านการผลิตที่สามารถช่วยลดต้นทุนด้านการผลิตรวมไปถึงควบคุมคุณภาพของสินค้าจากผู้เช่ียวชาญ 
การบริหารคู่ค้าของธุรกิจจึงต้องมีการสรรหาและคัดเลือกคู่ค้าที่ดี มีคุณภาพ มาตรฐาน ดําเนินการตาม
กฎหมายที่กําหนด มีคุณธรรม และจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ ด้วยความมุ่งมั่นค้นหาแนวคิดใหม่และ
เดินหน้าขับเคลื่อนความสําเร็จ ที่เข้ามาช่วยตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีและตรงตามเป้าหมาย
ของลูกค้า และช่วยรักษามาตรฐานด้านคุณภาพ ประสิทธิภาพ ความรับผิดชอบ โดยแบ่งออกเป็น 5 
ประเภท 1. ศักยภาพและทัศนคติที่ดีต่อการดําเนินธุรกิจร่วมกันธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมทางการตลาดจึง
ต้องให้ความสําคัญด้านศักยภาพและทัศนคติที่ดี เพ่ือผลงานที่ออกมาน้ันมีคุณภาพและสามารถ
ตอบสนองต่อลูกค้าได้ 2.ปฏิบัติตามกฎหมายและข้อกําหนดของบริษัทหากฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงผิดกฎหรือผิด
จรรยาบรรณ จะส่งผลให้อีกฝ่ายเสียหายไปด้วย และอาจจะส่งผลเสียไปยังลูกค้าอีกด้วย รวมไปถึงส่งผล
เสียให้แก่บริษัททั้งด้านภาพลักษณ์ของบริษัท และความไว้วางใจของลูกค้า 3.พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่าง
ต่อเน่ืองจะช่วยทําให้กิจรรมทางการตลาดน่าสนใจและแปลกใหม่มากข้ึน เพราะจะช่วยสร้างความ
ประทับใจให้กับลูกค้าด้วยส่วนหน่ึง ช่วยตอบสนองความต้องการลูกค้าได้มากขึ้น และยังช่วยสร้างความ
ได้เปรียบกับคู่แข่งได้ดี ลดต้นทุนด้านเวลา ด้านวัตถุดิบ และด้านราคา 

การทําธุรกิจน้ันไม่สามารถยืนหยัดได้เพียงลําพัง ทั้งการแข่งขัน ทั้งความรวดเร็ว
ทําให้ผู้ประกอบการต้องมองหาพันธมิตรทางการค้าเพ่ือลดต้นทุนการผลิต การแบ่งปันทรัพยากร
ร่วมกัน สร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด เติมเต็มจุดแข็งของกันและ
กัน การร่วมกันสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ มนัสนันท์มณีขัติย์ (2551) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของประสิทธิผล
พันธมิตรทางธุรกิจที่มีต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจนําเที่ยวในประเทศไทยผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยว มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีประสิทธิผลพันธมิตรทางธุรกิจโดยรวม
และเป็นหลายด้านอยู่ในระดับมากได้แก่ด้านความไว้วางใจ ด้านความผูกพัน และด้านความร่วมมือ 
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และผู้ประกอบการธุรกิจ  มีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับการมีศักยภาพการแข่งขันโดยรวมและเป็นราย
ด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการเรียนรู้ขององค์กรด้านประสิทธิภาพในการผลิต ด้าน
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านแหล่งที่มาของเทคโนโลยีด้านการบริหารความรู้ และด้านการดําเนินงานที่
มุ่งเน้นการประกอบการ 

2. การบริหารกิจกรรมพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.1 การร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธรุกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ผลการศึกษาพบว่า การร่วมมือทําการตลาดในธุรกิจร่วมมือให้เกิดกําไรร่วมกัน 
สร้างความสัมพันธ์ที่ให้กับลูกค้า รวมไปถึงตอบสนองความต้องของลูกค้าได้ชัดเจนย่ิงขึ้น ยังร่วมกัน
พัฒนารูปแบบการการตอบสนองหรือการนําเสนอลูกค้าให้มีความน่าเช่ือถือต่อบริษัทมากขึ้น ให้
คําแนะนําด้านการตลาดที่จะช่วยการตอบโจทย์ตลาดในสังคมปัจจุบัน บางก็ดึงเทคโนโลยีเข้ามา
ช่วยเหลือเป็นเคร่ืองมือการตลาด  โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 1.สินค้าและบริการด้านค้าหรือ
บริการจะต้องมีความเช่ียวชาญในกระบวนการต่าง ๆ นั้น ๆ  หรือมีความรู้มากเพ่ือที่จะนํามาใช้ให้เกิด
ประสิทธิภาพ 2.ราคาต้นทุน พันธมิตรจึงมีบทบาทที่สําคัญที่จะช่วยลดต้นทุนต่าง ๆ  อุปกรณ์หรือ
สินค้าที่มีต้นทุนการผลิตสูง หรือสินค้าอย่างเครื่องเสียงที่มีราคาสูงและใช้เพียงครั้งเดียว 3.ช่องทาง 
ช่องทางจําหน่าย การเช่าพ้ืนที่ออกบูธ ที่ต้ังทําเลที่ดี และการกระจ่ายสินค้าโดยระบบโลจิสติกส์ที่จะ
เข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 4.โปรโมช่ัน การออกโรดโชว์ ลดแลก แจก แถม ต้ังบูธในงานแสดงสินค้า 
มอบส่วนลดต่าง ๆ   

  ผู้ประกอบการอาจแสวงหาพันธมิตรธุรกิจที่จะมาร่วมสร้างเสริมธุรกิจได้
จากแหล่งต่าง ๆ  ได้ เริ่มต้ังแต่การร่วมเป็นพันธมิตรธุรกิจซัพพลายเออร์หรือผู้ขายสินค้าหรือวัตถุดิบ
ให้กับเรา การที่สามารถคุยกับซัพพลายเออร์เพ่ือให้มาทําธุรกิจในลักษณะร่วมกัน จะทําให้เราสามารถ
ลดต้นทุนสินค้าหรือวัตถุดิบน้ัน ๆ  ได้ทันที เพราะต่างฝ่ายจะได้รับผลประโยชน์ที่เกิดจากการสร้าง
กําไรได้เพ่ิมขึ้นด้วยกัน หรืออาจเป็นการร่วมมือกันท่ีจะพัฒนาหรือปรับปรุงกระบวนการผลิตของเรา
ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น หรือการลดของเสียให้น้อยลง ซึ่งก็ล้วนแต่จะนํามาซึ่งต้นทุนการผลิตที่ลดลง
และสัดส่วนกําไรที่จะเพิ่มมากย่ิงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ ศุภลักษณ์ รัตนรังสิมันต์(2555) ศึกษาเร่ืองกล
ยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม บริษัท 
สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานครการศึกษาพบว่า ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืม ที่เกิดจากกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน พบว่า มีผลต่อการ
ตัดสินใจในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.48 มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.33 โดยในรายด้าน พบว่า มีผลต่อ
การตัดสินใจในระดับมากอยู่จํานวน 2 ด้าน ด้านที่สูงสุด คือการเข้าร่วมเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม 
รองลงมากิจกรรมบันเทิงและกีฬา และมีผลต่อการตัดสินใจระดับปานกลาง จํานวน 2 ด้าน ได้แก่ 
กิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคม และกิจกรรมประกวด ตามลําดับ 
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  การร่วมมือด้านการผลิตการดําเนินงานของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาดเชิง
กิจกรรม 

ผลการศึกษาพบว่า พันธมิตรจะเข้ามามีส่วนร่วมในการคิดค้นวิธีต่าง ๆ  รูปแบบ
กิจกรรมต่าง ๆ  ความคิดสร้างสรรค์ของการนําเสนอสินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า และยังช่วยลดต้นทุนต่าง ๆ  มีคุณภาพและประสิทธิภาพท่ีดีขึ้น และช่วยวิเคราะห์ข้อมูล
หรือความต้องการของลูกค้า ควบคุมการผลิตต่าง ๆ รวมไปถึงควบคุมทรัพยากรการดําเนินงานให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด โดยระบบสารสนเทศจะเริ่มดึงด้านเทคโนโลยีเข้ามามีส่วนร่วมในการดําเนินงาน การ
ผลิต เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางาน การออกแบบงาน การผลิตงานแต่ละช้ิน รวมไปถึงการสื่อสาร
ต่าง ๆ เพ่ือให้ประสบความสําเร็จในแต่ละขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นขั้นตอนการติดต่อสื่อสารภายในองค์กร 
การติดต่อลูกค้า การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม รวมไปถึงการประสานงานกับพันธมิตรอ่ืน ๆ  

พันธมิตรด้านการผลิตปกติจะทําเพ่ือการลดต้นทุน และการปรับปรุงบริการให้ดี
ขึ้นสําหรับลูกค้า ช่วยรักษามาตรฐานที่สูงในด้านคุณภาพ ประสิทธิภาพ ความรับผิดชอบร่วมสร้าง
ความเช่ือมั่นว่าคุณภาพที่สูงและประสิทธิภาพเชิงต้นทุน และยังเป็นการสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันเหนือคู่แข่ง ซึ่งสอดคล้องกับ มนัสนันท์ มณีขัติย์ (2551) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของ
ประสิทธิผลพันธมิตรทางธุรกิจที่มีต่อศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจนําเที่ยวในประเทศไทย ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยว มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีประสิทธิผลพันธมิตร
ทางธุรกิจโดยรวมและเป็นหลายด้านอยู่ในระดับมากได้แก่ด้านความไว้วางใจ ด้านความผูกพัน และ
ด้านความร่วมมือ และผู้ประกอบการธุรกิจ  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีศักยภาพการแข่งขัน
โดยรวมและเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการเรียนรู้ขององค์กรด้านประสิทธิภาพในการ
ผลิต ด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านแหล่งที่มาของเทคโนโลยีด้านการบริหารความรู้ และด้านการ
ดําเนินงานที่มุ่งเน้นการประกอบการ 

2.2 การร่วมมือการด้านจัดหาของพันธมิตรธรุกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
  ผลการศึกษาพบว่า พันธมิตรจะเข้ามาช่วยจัดหาวัตถุดิบหรืออุปกรณ์ต่าง ๆ ที่มี
ต้นทุนสูงและให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามาท่ีสุดพร้อมกับคุณภาพและประสิทธิภาพในการใช้
งานให้มากที่สุด ดังน้ันพันธมิตรจึงเข้ามามีส่วนในการจัดหาต่าง ๆ ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า
มาที่สุดแล้วยังช่วยในการนําไปต่อรองราคากับลูกค้าได้ง่ายขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 1.จัดหา
สินค้าจากต่างประเทศสินค้าบางชนิดไม่ได้มีขายหรือผลิตในประเทศไทย หรือสินค้าต่างประเทศมี
ประสิทธิภาพท่ีเหนือกว่า ทําให้การจัดหาน้ันมีกระบวนการเพ่ิมมากขึ้น พันธมิตรจึงช่วยจัดหารสินค้า
ได้ง่ายกว่าและสามารถต่อรองราคาได้ดีกว่า 2.การจัดหาสินค้าทดแทน บางครั้งสินค้าหรืออุปกรณ์บาง
ชนิดมีราคาต้นทุนสูง หรือไม่สามารถท่ีจัดหามาให้ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า พันธมิตร จะ
ร่วมความคิดหาสนิค้าหรืออุปกรณ์มาทดแทน 
  การร่วมมือด้านจัดหาเป็นกระบวนการที่พันธมิตรทําสัญญากับบุคคลฝ่ายที่สาม
เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการท่ีต้องการ เพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ของลูกค้าอย่างมีจังหวะเวลา 
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และมีต้นทุนที่มีประสิทธิภาพ พันธมิตรจะมีความเช่ียวชาญในการเลือกวัสดุที่เหมาะสมและการเลือก
แหล่งขายที่ถูกต้อง การติดตามผลเพ่ือให้การนําส่งเป็นไปตามกําหนดเวลาที่ตกลงกัน การตรวจสอบ
สินค้าที่นําส่งเพ่ือให้มั่นใจว่าเป็นสินค้าที่มีคุณสมบัติและจํานวนตรงตามที่ได้วางไว้ และตลอดจนการ
พัฒนาการติดต่อประสานงานกันกับหน่วยงานอ่ืน  ๆ  ซึ่งสอดคล้องกับ สัญญพงษ์ ธนศรีจันทร์ (2551) 
ศึกษาเรื่องการบริหารพันธมิตรทางธุรกิจของธุรกิจรถจักรยานยนต์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน
ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ มีระดับการบริหารพันธมิตรทางธุรกิจโดยรวมและรายด้านทุกด้าน
อยู่ในระดับปานกลาง ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ที่มีทุน
จดทะเบียนแตกต่างกัน มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการบริหารพันธมิตรทางธุรกิจ ด้านการมีส่วนร่วมที่เท่า
เทียมหรือทดแทนกันได้ โดยผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนทีม่ี
ทุนจดทะเบียนสูงกว่า 3,000,000 บาท มีการปฏิบัติเก่ียวกับการบริหารพันธมิตรทางธุรกิจมากกว่า
ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่มี 
  การร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ของพันธมิตรธุรกิจรับทําการตลาด
เชิงกิจกรรม 
  ผลการศึกษาพบว่าเน่ืองด้วยธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมจําเป็นต้องใช้
ความรู้หลาย ๆ ด้าน ด้านการเงินการบัญชี ควบคุมต้นทุน บริหารจัดการมนุษย์สําหรับทีมงานที่เข้ามา
มีส่วนร่วม การจัดการระบบการทํางานต่าง ๆ ที่ทางบริษัทรับทําการตลาดเชิงกิจกรรมให้ความสําคัญ
กับพนักงานทางความรู้เหล่าน้ี พันธมิตรจึงมีส่วนร่วมในการสนับสนุนเพ่ิมทักษะแต่ละด้านให้กับ
พนักงานโดยแบ่งออกเป็น 2 ด้าน 1.ด้านศึกษาดูงาน พันธมิตรที่จะคอยช่วยเหลือสนับสนุนการให้
ความรู้ เ พ่ิมเติมด้วยการส่งพนักงานศึกษาดูงาน รูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมต่าง ๆ  ทั้ง
ภายในประเทศและนอกประเทศ 2.ด้านอบรมพันธมิตรได้ร่วมมือจัดส่งพนักงานในบริษัทเข้าฝึกอบรม
พ้ืนฐานต่าง ๆ เพ่ือสร้างความให้มากข้ึน 
  ศักยภาพของพนักงานและความสามารถพนักงานในแต่ละตําแหน่ง แต่ละ
หน่วยงานจะมีระดับและความเช่ียวชาญแตกต่างกันตามหน้าที่ความรับผิดชอบ  และเ พ่ิมพูนทักษะ
พ้ืนฐานให้กับพนักงาน ให้มีความรู้พ้ืนฐานในด้านต่าง ๆ เพ่ือส่งผลประโยชน์ต่อองค์กรและธุรกิจ รวม
ไปถึงสร้างความน่าเช่ือถือเพ่ิมขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ ดร.ธีรยุส วัฒนาศุภโชค ได้อธิบายไว้ว่า การร่วมมือ
ทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ หมายถึง เงินทุน ทักษะด้านการบริหาร ทรัพยากรมนุษย์และ
ความสามารถหลักขององค์กร รูปแบบความร่วมมือ เช่น การร่วมมือกันในการจัดหาเงินทุนการ
แลกเปลี่ยนถ่ายโอนทรัพยากรมนุษย์ การเพิ่มศักยภาพโดยการจัดฝึกอบรมร่วมกัน หรือการเรียนรู้
ทักษะต่าง ๆ  ระหว่างกัน 
 
ประโยชน์จากการวิจัย 

จากการศึกษา การบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม  ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เช่น ศึกษาการดําเนินธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิงกิจกรรม ศึกษาการบริหาร
พันธมิตรของธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม  ทําให้ผู้วิจัยสามารถนํามาสร้างวัตถุประสงค์ เพ่ือให้
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ได้ผลการศึกษาครบถ้วนรอบด้านในทุกประเด็นปัญหา เพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพน่าเช่ือถือ จาก
ผลการวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยขอเสนอแนะประโยชน์เชิงการจัดการธุรกิจและประโยชน์เชิงทฤษฎีดังน้ี 

1. ประโยชน์เชิงการจัดการ 
1.1 ผลการวิจัยพบว่าธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมในปัจจุบันได้รับ

ความนิยมมากขึ้นเริ่มมีการแข่งขันกันกันมากขึ้นดังน้ันทางผู้ประกอบการควรมีศึกษาการบริหารธุรกิจ
รับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมและพันธมิตรเพ่ือที่จะสามารถพัฒนาธุรกิจให้มีความน่าเช่ือถือ
มากข้ึน มีประสิทธิภาพ มีการดูแลลูกค้าให้เกิดการพึงพอใจสูงสุด สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า และการจัดการภายในองค์ได้อย่างเป็นระบบ ลดปัญหาความขัดแย้ง ปัญหาการ
ติดต่อสื่อสารโดยนําเทคโนโลยีเข้ามาใช้มากข้ึนสร้างความสัมพันธ์ของพันธมิตรและร่วมมือเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ตรงตามวัตถุประสงค์และสามารถร่วมมือกันแก้ไขปัญหาต่าง ๆ 
ได้เป็นอย่างดี 

1.2 ผู้ประกอบการสามารถนําข้อมูลที่ได้จากการศึกษาบริหารธุรกิจรับจัดทํากิจกรรม
การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นแนวทางในการพัฒนาด้านการบริหารธุรกิจทั้งด้านการเอาใจใส่ต่อบุคลากร
ภายในองค์กรและจัดกิจกรรมการตลาดให้ผลตอบรับตรงตามวัตถุประสงค์ สร้างความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าเพ่ือรักษาลูกค้าเก่าและพัฒนาค้นหาลูกค้าใหม่ ๆ และการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับทํา
การตลาดเชิงกิจกรรมสามารถเข้ามาช่วยการลดต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ สร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันเหนือคู่แข่ง การแทรกเข้าไปในตลาดท่ีต้องการได้ง่ายขึ้น การได้เทคโนโลยีหรือความรู้
ความสามารถที่ขาดอยู่มาเสริมเพ่ือให้ธุรกิจเจริญเติบโตก้าวไปสู่ธุรกิจขนาดใหญ่ 

1.3 ผู้ประกอบการเล็งเห็นความสําคัญของการบริหารธุรกิจรับจัดทํากิจกรรม
การตลาดเชิงกิจกรรมมากขึ้น ทั้งในรูปแบบการจัดกิจกรรม การเสริมสร้างทักษะให้กับพนักงานบริษัท 
การเช้าถึงลูกค้า เน่ืองจากในการศึกษางานวิจัยทําให้ผู้ประกอบรับรู้ถึงรูปแบบการดําเนินธุรกิจที่ส่งผล
ต่อการดําเนินธุรกิจนําไปสู่การพัฒนาธุรกิจให้ดีข้ึนและการบริหารพันธมิตรของธุรกิจ ช่วยสนับสนุน
การจัดหา การทําการตลาด ที่ทําให้ธุรกิจมีกําไรมากขึ้นส่งผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจ 

2. ประโยชน์เชิงทฤษฎี 
2.1 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับธุรกิจรับจัดทํา

กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม แนวคิดการบริหารจัดการรูปแบบของธุรกิจรับจัดทําการตลาดเชิง
กิจกรรม ซึ่งได้อธิบายความหมายการดําเนินธุรกิจ รูปแบบการดําเนินธุรกิจและประโยชน์จากการทํา
ธุรกิจ อธิบายถึงองค์ประกอบที่สําคัญของกิจกรรมทางการตลาด ทําให้ผู้วิจัยสามารถนํามาสร้าง
วัตถุประสงค์การศึกษาวิจัยและขอบเขตในการศึกษาวิจัยเพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่ครบถ้วนรอบด้านทุก
ประเด็นปัญหาและทําให้งานวิจัยมีคุณภาพน่าเช่ือถือจากผลการศึกษาครั้งน้ี 

2.2 ผลการวิจัยคร้ังน้ีพบว่าการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม 
ซึ่งเป็นการบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับทําการตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อการดําเนินธุรกิจของ
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ผู้ประกอบการ ในจังหวัดกรุงเทพมหานครการสร้างทฤษฎีในการวิจัยครั้งน้ีจึงสามารถเป็นตัวอย่างเพ่ือ
นําไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ในการวิจัยครั้งน้ีได้ศึกษาเพียงการบริหารธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม
และการบริหารพันธมิตรธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน
ดังน้ันในการวิจัยคร้ังถัดไปควรมีศึกษาการบริหารธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมและ
การบริหารพันธมิตรธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมในพ้ืนที่อ่ืน ๆ ด้วย 

2. ในการวิจัยครั้งน้ีได้ศึกษาเพียงการบริหารธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม
และการบริหารพันธมิตรธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ดังน้ันในการวิจัยคร้ังถัดไปควรศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
ในภาคธุรกิจเดียวกัน 

3. ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือมุ่งศึกษาการบริหารธุรกิจรับจัดทํา
กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมและการบริหารพันธมิตรธุรกิจรับจัดทํากิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม
ซึ่งได้สัมภาษณ์ผู้ประกอบการ พนักงาน และพันธมิตรข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยครั้งน้ีจึงเป็นข้อมูลที่
เฉพาะเจาะจงเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้ศึกษาหรือนําไปใช้ประโยชน์ต่อควรศึกษาในงานวิจัยเชิง
ปริมาณในกลุ่มประชากรที่เพ่ิมมากขึ้น 
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