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บทคัดย่อ  

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงการวางแผนเชิงกลยุทธ์ของการตลาดเชิงกิจกรรมในยุคดิจิทัล 
ศึกษาถึงบทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรมในยุคดิจิทัล และศึกษาถึงความท้าทายใหม่ของการตลาดเชิง
กิจกรรมภายใต้การเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ ในยุคดิจิทัล เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการวิจัยเอกสาร การ
สัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่ม โดยผู้ให้ข้อมูลสำคัญ คือ นักประชาสัมพันธ์ในองค์กรต่าง ๆ ทั้งภาครัฐ 
ภาคเอกชน ที่มีประสบการณ์การทำการตลาดเชิงกิจกรรม รวมทั้งสิ้น จำนวน 44 คน ผลการศึกษาวิจัยพบว่า 
การวางแผนเชิงกลยุทธ์ของการตลาดเชิงกิจกรรม มีทั้งสิ้น 8 ขั้นตอน คือ การกำหนดวัตถุประสงค์ กำหนด
กลุ่มเป้าหมาย กำหนดช่วงเวลา งบประมาณ การออกแบบ สื่อและกิจกรรม กำหนดประเด็นการสื่อสาร การ
จัดลำดับขั้นตอนงาน และการประเมินผล สำหรับบทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรมในยุคดิจิทัล ผลการศึกษา
พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมได้เข้ามามีมีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งต่อการดำเนินธุรกิจขององค์กร อาทิ การจัด
ประกวด การจัดงานฉลอง การให้ความอุปถัมภ์หรือสนับสนุน การจัดงานวันเปิดกิจการ การเดินสายเพื่อแสดง
ผลงาน การจัดนิทรรศการงานแสดงสินค้า เป็นต้น ส่วนประเด็นความท้าทายใหม่ของการตลาดเชิงกิจกรรม
ภายใต้การเปล่ียนแปลงทางธุรกิจ ในยุคดิจิทัล พบว่า องค์กรควรใช้การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีหลากหลายบูรณา
การร่วมกัน และต้องเรียนรู้การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมแบบออนไลน์ และท่ีสำคัญต้องเพิ่มเติมความรู้เกี่ยวกับ
นวัตกรรมใหม่ ๆ ท่ีนำมาใช้ในการทำการตลาดเชิงกิจกรรม  
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Abstract   
 The objectives of this research were to study strategic planning, the role of event marketing in 
the digital age, and study new challenges of event marketing under business transformation in the digital 
age. It was qualitative research using documentary research, in-depth interviews, and focus group        
discussions. The key informants were 44 public relations professionals in government and private sector 
organizations with experience in event marketing. It can be concluded that event marketing strategic 
planning has 8 steps as follows: determining objectives, targeting, timing, budget, design, media and 
activities, communicating issues, sequencing and evaluating the role of event marketing in the digital age. 
The findings revealed that event marketing has a vital role to play in the business of organizations such 
as organizing contests, organizing celebrations, providing patronage or support, organizing business 
opening days, displaying work and exhibitions, and trade shows. New challenges of event marketing 
under business transformation in the digital age revealed that organizations should integrate various event 
marketing and learn how to manage online event marketing, especially, enhancing knowledge about 
innovations in activity marketing. 
 
Keywords: Event Marketing, Strategic Planning, Business Transformation 
 

บทนำ  
 หากจะกล่าวถึงคำว่า การสื่อสาร (Communication) การสื่อสารประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ

หลัก คือ ผู้ส่งสาร (Sender) สาร (Message) สื่อ/ช่องทางการสื่อสาร (Channel) และผู้รับสาร (Receiver) 
ส่ือหรือช่องทางการส่ือสาร ถือเป็นองค์ประกอบท่ีมีความสำคัญ ทำหน้าท่ีเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้ส่งสาร
และผู้รับสาร ในสภาวะการณ์ปัจจุบัน เทคโนโลยีและนวัตกรรมหลากหลายรูปแบบได้เข้ามามีบทบาทในด้าน
ต่าง ๆ ต่อสังคมไทยเป็นอย่างมาก อีกทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมการซื้อ         
ได้เปล่ียนแปลงไปจากเดิม ส่ือหรือช่องทางการส่ือสาร จึงต้องมีการปรับเปล่ียนให้สอดคล้องกับความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยี นวัตกรรม และผู้บริโภค (Shounubi, A. O., & Akintaro, A. A. 2016) 
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) คือการจัดกิจกรรมที่นำมาช่วยสนับสนุนการดำเนินงาน
ด้านการตลาด การส่งเสริมการขายขององค์กร เป็นข่องทางการสื่อสารในรูปแบบหนึ่ง ที่ได้เข้ามามีบทบาท
สำคัญอย่างมากต่อการเผยแพร่ข่าวสารขององค์กร และหน่วยงานต่าง ๆ ท้ังภาครัฐและเอกชน องค์กรต่าง ๆ  
ได้ใช้การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นตัวขับเคลื่อนเพื่อสร้างการรับรู้ สร้างทัศนคติ สร้างความแตกต่าง สร้างการ
ยอมรับ สร้างภาพลักษณ์ สร้างความร่วมมือ และสร้างความจงรักภักดีให้เกิดขึ้นกับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการ 
จัดงานฉลอง การจัดงานนิทรรศการ การจัดแสดงสินค้า การจัดสัมมนา การจัดขบวนแห่ การจัดงานส่ือมวลชน
สัมพันธ์ การเดินสายแสดงผลงาน เป็นต้น ซึ่งการจัดกิจกรรมทางการตลาดเหล่านี้ ย่อมต้องมีการวางแผน             
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มีลำดับขั้นตอน และมีกลยุทธ์ในการทำงาน เพื่อให้กิจกรรมที่จัดขึ้นมานั้น สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ได้เป็น
อย่างดี เกิดประสิทธิผลสูงสุด และตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย คุ้มค่ากับงบประมาณ (Nufer, G. 2015) 
 ในยุคปัจจุบัน ที่เป็นยุคของดิจิทัล เทคโนโลยีและนวัตกรรมได้เข้ามามีส่วนสร้างการเปลี่ยนแปลง
ให้แก่ธุรกิจต่าง  ๆ  อย่างมาก ธุรกิจ องค์กรต่าง  ๆ  ล้วนแต่ต้องปรับตัว (Business Transformation) ปรับ
รูปแบบธุรกิจ (Business Model Transformation) ปรับนโยบาย วิสัยทัศน์ กระบวนการทำงาน รวมถึง          
ต้องปรับเปลี ่ยน การตลาดเชิงกิจกรม ซึ ่งจำเป็นต้องมีกลยุทธ์ วิธ ีการ และแนวทางการปฏิบัติงานท่ี
เปล่ียนแปลงไป เพื่อให้เหมาะสมกับสภาพการแข่งขันและความต้องการของผู้บริโภค นักประชาสัมพันธ์และ
ทีมงานผู้ที่รับผิดขอบการตลาดเชิงกิจกรรม จะต้องเป็นผู้มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ มีทักษะที่สามารถทำงาน
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมได้เป็นอย่างดี บนความท้าทายใหม่ในยุคของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี 
(McKeown, I., & Philip, G. 2003) 

 ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้  การศึกษาประเด็นที่เกี่ยวกับ การวางแผนเชิงกลยุทธ์ของการตลาดเชิง
กิจกรรม บทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรม และความท้าทายใหม่ของการตลาดเชิงกิจกรรมภายใต้การ
เปล่ียนแปลงทางธุรกิจ ในยุคดิจิทัล ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาแนวทาง และวิสัยทัศน์
การทำงานของนักประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงกิจกรรมต่อไป  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาถึงการวางแผนเชิงกลยุทธ์ของการตลาดเชิงกิจกรรมในยุคดิจิทัล  
2. เพื่อศึกษาถึงบทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรมในยุคดิจิทัล  
3. เพื่อศึกษาถึงความท้าทายใหม่ของการตลาดเชิงกิจกรรมภายใต้การเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ  

ในยุคดิจิทัล 
 ขอบเขตในการวิจัย 
 ขอบเขตในด้านเนื้อหา 
 เป็นการศึกษาวางแผนเชิงกลยุทธ์ของการตลาดเชิงกิจกรรมในยุคดิจิทัล  บทบาทของการตลาดเชิง
กิจกรรมในยุคดิจิทัล และความท้าทายใหม่ของการตลาดเชิงกิจกรรมภายใต้การเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ  
การตลาดเชิงกิจกรรม การเปล่ียนแปลงทางธุรกิจ 
 ขอบเขตด้านประชากรและผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ คือ นักประชาสัมพันธ์ในองค์กรต่าง ๆ ท้ังภาครัฐ ภาคเอกชน ท่ี
มีประสบการณ์การทำการตลาดเชิงกิจกรรม รวมทั้งส้ิน จำนวน 44 คน 
 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 การวางแผนเชิงกลยุทธ์ บทบาท และความท้าทายใหม่ของการตลาดเชิงกิจกรรม ภายใต้การ
เปล่ียนแปลงทางธุรกิจ ในยุคดิจิทัลขอบเขตด้านระยะเวลา ต้ังแต่ พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 - พฤษภาคม 2567 
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การทบทวนวรรณกรรม แลพแนวคิด 
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่องค์กรจัดขึ้นเพื่อช่วย           

ในการส่งเสริมการขาย ช่วยแจ้งข่าวสารกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร การตลาด
เชิงกิจกรรมถือเป็นเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ที่ได้ผลดีมาก ใช้ต้นทุนไม่มาก แต่ทำให้องค์กรหรือสินค้านั้น ๆ 
ได้เผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมในสื่อมวลชนอย่างต่อเนื่อง ต่างจากการเผยแพร่ข่าวสารในรูปแบบ               
การโฆษณาที่มัก เป็นเพียงการแจ้งข่าวสาร สร้างการรับรู้เท่านั้น แต่ไม่ได้สร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมจาก
กลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน  

 ในยุคก่อน ๆ การเผยแพร่ข่าวสารประชาสัมพันธ์ไปสู่สาธารณชนนั้น มักอาศัยส่ือต่าง ๆ เป็นช่องทาง
ในการประชาสัมพันธ์ เช่น สื ่อบุคคล สื ่อมวลชน สื ่อโสตทัศน์ สื ่อสิ ่งพิมพ์ เป็นต้น แต่ต่อมากิจกรรม               
ทางการตลาดได้เข้ามามีบทบาทสำคัญอีกทางหนึ่งด้วยเช่นกัน ทั้งนี้เนื่องจากว่า การกำหนดกิจกรรมขึ้นมา             
จะสามารถช่วยนำข่าวสาร สาระความรู้ ความเข้าใจ ปรับเปลี่ยนทัศนคติ และสร้างการยอมรับ ความนิยม
ศรัทธาขององค์กรไปสู่สาธารณชนได้ 

 ในโลกยุคดิจิทัล ที่เกิดการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจในวงกว้าง การตลาดเชิงกิจกรรม ได้เข้ามา             
มีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งต่อการดำเนินธุรกิจขององค์กร และส่งเสริมให้สินค้า บริการ ต่าง  ๆ เป็นที่รู้จักและ
ได้รับการยอมรับมากขึ้น อาทิ การจัดประกวด การจัดงานฉลอง การให้ความอุปถัมภ์หรือสนับสนุน  การจัด
งานวันเปิดกิจการ การเดินสายเพื่อแสดงผลงาน การจัดนิทรรศการงานแสดงสินค้า เป็นต้น  

 จะเห็นได้ว่า การตลาดเชิงกิจกรรม ไม่ใช่เพียงสร้างการรับรู้ (Perception) เท่านั้น แต่เป็นการเปิด
โอกาสให้กลุ่มเป้าหมายได้เข้ามามีส่วนร่วม (Participation) ด้วย ซึ่งสามารถวัดผลได้ดีกว่าการให้ข ่าว 
(Publicity) แบบเดิม ๆ องค์กรสามารถที่จะวัดผลได้ทันทีว่ามีจำนวนกลุ่มคนที่สนใจในกิจกรรมของเรามาก
น้อยเท่าใด และกิจกรรมทั้งหลายที่จัดขึ้นนั้นสามารถก่อให้เกิดการพูดคุยกันต่อเนื่อง (Talk of the town) 
และยังสามารถขยายผลการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมายอื่นได้อีกด้วย Martensen, A., & Gronholdt, L. 2008) 

 การเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ (Business Transformation) ในยุคปัจจุบัน จะเห็นได้ว่าหลายธุรกิจ 
องค์กร หรือกลุ่มอุตสาหกรรม ต่างหันมาให้ความสนใจกับการปรับเปลี่ยน การเปลี่ยนแปลง ของเทคโนโลยี 
นวัตกรรมต่าง ๆ  มากยิ่งขึ้น เนื่องจากองค์กรธุรกิจจำเป็นต้องมีการปรับตัว มีการเปลี่ยนแปลงเพื่อให้เข้ากับ           
ยุคสมัยท่ีเปล่ียนแปลงไป เพื่อให้มีศักยภาพในการแข่งขันทางการตลาดได้ อีกท้ังพฤติกรรมของผู้บริโภคก็มีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมด้วยเช่นกัน ธุรกิจที่ต้องมีการเปลี่ยนแปลงนี้ อาจเป็นการปรับเปลี่ยนในเรื่องของ           
กลยุทธ์การบริหารองค์กร การบริหารคน การปรับกระบวนการ หรือขั้นตอนการดำเนินงานต่างๆ การปรับ
วิธีการแนวทางการสื่อสาร การประชาสัมพันธ์ เป็นต้น เพื่อเพิ่มประสิทธิผลของการดำเนินงานให้ดียิ่งขึ ้น 
ทำงานง่ายสะดวกขึ้น รวดเร็วทันต่อสถานการณ์และมีต้นทุนการทำงานลดลง โดยการปรับเปลี่ยนต่าง ๆ            
ที่กล่าวมานั้นจะต้องสอดคล้องไปกับเป้าหมายหลักและอนาคตของธุรกิจ โดยอาจนำเอาเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมมาเป็นเครื่องมือช่วยในการปรับเปล่ียน และนำไปสู่การดำเนินธุรกิจในรูปแบบใหม่ (New Business 
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Model) ๆ ท่ีจะทำให้องค์กรสามารถอยู่รอดและเติบโตอย่างยั่งยืนท่ามกลางธุรกิจท่ีผันผวนและไม่แน่นอน  
(Morgan, R. E. & Page, K. 2008) 

 การเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ นับว่ามีความสำคัญต่อการอยู่รอดของธุรกิจในยุคนี้  การทำให้องค์กร
หรือธุรกิจของเราเปล่ียนแปลงจากส่ิงเดิมท่ีเคยเป็นอยู่ ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงเพียงเล็กน้อย หรือจะเป็น
การเปล่ียนแปลงท่ีแตกต่างจากเดิมโดยส้ินเชิง การเปล่ียนแปลงนั้น อาจเกิดในลักษณะท่ีรวดเร็ว หรือค่อยเป็น
ค่อยไป ท้ังนี้ ขึ้นอยู่กับนโยบาย วิสัยทัศน์ พันธกิจ วัตถุประสงค์ ขององค์กรท่ีวางไว้เพื่อเตรียมพร้อมรับมือกับ
ความเปลี ่ยนแปลงที ่เกิดขึ ้น โดยที ่องค์กรนั ้น ๆ อาจจะไม่สามารถบอกได้เลยว่าที ่แท้จริงแล้ว การ
เปลี่ยนแปลงนั้นควรต้องครอบคลุมประเด็นใดบ้าง  แต่การดำเนินธุรกิจที่สามารถก้าวทันไปพร้อมกับความ
เปล่ียนแปลงจะเป็นตัวชี้ให้เห็นแนวทางของการเปลี่ยนแปลงว่าองค์กรควรต้องปรับเปลี่ยนในเรื่องใด และ
เป็นไปในทิศทางใด (Venkatraman, N. 1994) 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “การวางแผนเชิงกลยุทธ์ บทบาท และความท้าทายใหม่ของการตลาดเชิงกิจกรรม 
ภายใต้การเปล่ียนแปลงทางธุรกิจ ในยุคดิจิทัล” มีวิธีการดำเนินการวิจัย ดังนี้  
 รูปแบบการวิจัย การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
โดยมีข้ันตอนย่อย  3 ระยะ คือ  
  ระยะที่ 1 การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตลาด   
เชิงกิจกรรม และการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ จำนวนทั้งสิ ้น 22 ชิ้นงาน พร้อมทั้งนำประเด็นข้อมูลต่าง ๆ               
ท่ีสำคัญและน่าสนใจมาช่วยพัฒนาเครื่องมือการวิจัยในส่วนของแบบสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม     
   ระยะที่ 2 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) นอกจากการวิจัยเอกสารแล้ว ผู ้วิจัย            
ได้เข้าถึงแหล่งข้อมูลซึ่งเป็นตัวบุคคล โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ ให้ได้รับข้อมูลเชิงลึกสำหรับ
การตอบปัญหานำวิจัยเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม และการปรับเปล่ียนทางธุรกิจ ในบริบทยุคดิจิทัล 
   ระยะที ่ 3 การสนทนากลุ ่ม (Focus Group Discussion) โดยมีจุดมุ ่งหมายเน ้นว ิเคราะห์              
บทสนทนากลุ ่ม เพ ื ่อให้ได ้ร ับข้อมูลเชิงลึก นำมาว ิเคราะห์ร ่วมกับข้อมูลที ่ได ้จากการ ว ิจ ัยเอกสาร 
(Documentary Research) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย
เกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมในเรื่องการวางแผน กลยุทธ์ บทบาท และความท้าทายใหม่ท่ีเกิดขึ้น สอดคล้อง
กับการปรับเปล่ียนทางธุรกิจ 
 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ คือ นักประชาสัมพันธ์ในองค์กรต่าง ๆ ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน ที่มีประสบการณ์
การทำงานด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่น้อยกว่า 2 ปี รวมทั้งสิ้น จำนวน 40 คน แบ่งออกเป็น ผู้ให้ข้อมูล
สำคัญในการสัมภาษณ์เชิงลึกจำนวน 28 คน และผู้ให้ข้อมูลสำคัญในการสนทนากลุ่ม จำนวน 2 กลุ่ม กลุ่มละ 
6 คน รวม 12 คน 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการทำวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) แนวทางการ
พัฒนาเครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพ มีแนวทางดังนี้ คือ หลังจากที่ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารที่เกี่ยวข้องกับ
ประเด็นที่ผู ้วิจัยต้องการจะศึกษาแล้ว ผู ้วิจัยได้นำข้อมูลต่าง ๆ ที่สำคัญและน่าสนใจมาวิเคราะห์ร่วมกัน              
เพื่อกำหนดประเด็นคำถามที่จะนำมาใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group Discussion) ซึ่งผู้วิจัยได้กำหนดประเด็นคำถามไว้ล่วงหน้า โดยใช้คำถามปลายเปิด (Opened-
Ended Questions) เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสามารถแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ได้อย่างเต็มที่ โดยมี
การยืดหยุ่น ปรับเปลี่ยนลำดับข้อคำถาม รวมทั้งเพิ่มประเด็นคำถามให้เหมาะกับสถานการณ์และบุคคล             
ผู้ให้สัมภาษณ์ นอกจากนี้ผู้วิจัยจะได้ใช้แบบบันทึกการสังเกต เพื่อบันทึกข้อมูลจากการสังเกตปฏิกิริยาต่าง ๆ 
ของผู้ให้ข้อมูลสำคัญท่ีเป็นประโยชน์แก่การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื ่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู ้ว ิจัยได้ให้ผู ้ทรงคุณว ุฒิ ผู ้มี
ประสบการณ์ และความเช่ียวชาญเกี่ยวข้องกับประเด็นท่ีศึกษา เป็นผู้ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือการวิจัย 
เพื่อตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาให้ถูกต้อง ชัดเจน สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ที่ต้องการจะศึกษา จากนั้นได้แก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ก่อนนำเครื่องมือการวิจัยไปเก็บรวบรวม
ข้อมูลในพื้นท่ีจริง ซึ่งเป็นองค์กร หน่วยงานท้ังภาครัฐและเอกชน 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ลงพื้นที่ภาคสนามเพื่อสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ ด้วยตนเอง พร้อม
จดบันทึกประเด็นสำคัญของการสนทนา ซึ่งเป็นข้อมูลเกี ่ยวกับข้อเท็จจริงและการแสดงความคิดเห็นของ             
ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ รวมถึงข้อมูลท่ีเป็นการบอกเล่าเหตุการณ์ และการสังเกตการณ์จากพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้ให้
ข้อมูลสำคัญ จากนั้นผู้วิจัยจึงได้ถอดเทปการสนทนากลุ่ม สรุปประเด็น และเก็บรายละเอียดข้อมูลต่าง ๆ อีกครั้ง 
ก่อนรวบรวมข้อมูลให้มีความถูกต้อง ชัดเจนต่อไป ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล จนแน่ใจว่ามีการอิ่มตัวของ
ข้อมูล (Data Saturated) กล่าวคือ ผู้ให้ข้อมูลให้ข้อมูลที่ซ้ำเดิมกับผู้ให้ข้อมูลคนก่อนหน้า โดยไม่ได้มีการให้
ข้อมูลในประเด็นใหม่เพิ่มเติม (No Something New)  
 การวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัยครั ้งนี ้ ผู ้ว ิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลแบบอุปนัย (Inductive 
Approach) คือ ประมวลข้อมูลและความคิดเห็นต่าง ๆ ที่ได้จากการวิจัยเอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้ให้
ข้อมูลสำคัญแต่ละคน รวมถึงการสนทนากลุ่ม นำมาหาประเด็นหลัก จนนำไปสู่ข้อสรุปรวม โดยอาศัยหลัก
ตรรกะวิเคราะห์ (Logical Analysis) ในการนำเสนอประเด็นต่าง ๆ 
 การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล ผู ้วิจัยได้นำวิธีการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data 
Triangulation) และการตรวจสอบสามเส้าด้านวิธ ีการเก็บข้อมูล (Method Triangulation) มาใช้ในการ
วิเคราะห์และตรวจสอบว่าข้อมูลท่ีได้มาจากแหล่งต่าง ๆ เกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม การปรับเปล่ียนธุรกิจ 
และข้อมูลที่ได้จาก การวิจัยเอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่มนั้นมีความถูกต้อง สมบูรณ์ 
ครบถ้วน และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีความสอดคล้องของข้อมูล นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้นำวิธีการตรวจสอบ
สามเส้าด้านแนวคิดทฤษฎี (Theory Triangulation) มาใช้เพื่อเป็นแนวทางในการวางกรอบวิเคราะห์ประเด็น
ข้อค้นพบต่าง ๆ (Finding) และการตีความ (Interpretation)  
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 การนำเสนอข้อมูล ผู ้วิจัยได้นำเสนอข้อมูลในรูปแบบของ การวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยแยกเป็นประเด็นหลัก ๆ เกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม และการเปล่ียนแปลงทางธุรกิจ 
 

ผลการวิจัย   
จากผลการศึกษาวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับ การวางแผนเชิงกลยุทธ์ของการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า 

การทำการตลาดเชิงกิจกรรม ให้ได้ประสิทธิภาพนั้น จำเป็นต้องอาศัยการดำเนินงานที่เป็นลำดับขั้นตอน         
มีระบบแบบแผน ประกอบด้วยขั้นตอนหลัก ๆ ท่ีสำคัญ 8 ขั้นตอน คือ 

 1. การกำหนดวัตถุประสงค์ (Objective) ขั้นตอนนี้ถือเป็นขั้นตอนท่ีสำคัญท่ีสุด องค์กรต้องกำหนด 
วัตถุประสงค์ของการจัดกิจกรรมให้ชัดเจน ว่าต้องการให้เกิดผลในประเด็นใด และควรเลือกการตลาด              
เชิงกิจกรรมในรูปแบบใดจึงจะเหมาะสม ช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์นั้น ๆ ได้ 

 2. การกำหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) คือ การกำหนดกลุ่มคนที่เราต้องการให้เข้ามา             
มีส่วนร่วมกับกิจกรรม รวมถึงกำหนดจำนวนของผู้เข้าร่วมด้วย  

 3. การกำหนดช่วงเวลา (Timing) โดยกำหนดจากแผนการจัดกิจกรรมโดยรวม ว่าต้องการทำอะไร 
อย่างไร เมื ่อไหร่ และที่ไหน โดยมีปัจจัยอื่นที่ควรนำมาพิจารณาร่วมด้วย เช่น ฤดูกาล  คู่แข่ง งานอื่น ๆ 
ประจำปี กิจกรรมของกลุ่มเป้าหมายในช่วงเวลานั้นๆ เป็นต้น  

 4. การกำหนดงบประมาณ (Budget) คือ การกำหนดงบประมาณที่จะใช้ในกิจกรรมนั้น  ๆ  อาทิ 
ค่าใช้จ่ายสำหรับ สถานท่ี ส่ือโฆษณา อาหารเครื่องด่ืม ของชำร่วย ผู้นำเสนอ (Presenter)  

 5. การกำหนดออกแบบ สื่อและกิจกรรม (Media and Activities) แน่นอนว่าในการจัดกิจกรรม             
เราต้องมีการออกแบบ ผลิตสื่อและกิจกรรมที่จะใช้ภายในงาน เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร และกระตุ้นการมี             
ส่วนร่วม ดึงดูดความสนใจให้แก่กลุ่มเป้าหมาย  

 6. การกำหนดประเด็นการสื่อสาร (Key Message) คือ การกำหนดประเด็นหลักที่ต้องการสื่อสาร 
จากการจัดกิจกรรมในครั้งนี้ เช่น ต้องการส่ือสารเกี่ยวกับสินค้าท่ีออกใหม่ สาขาท่ีเปิด การให้ความรู้เกี่ยวกับ
สินค้า เป็นต้น การกำหนดประเด็นการส่ือสารที่ชัดเจน จะช่วยให้การจัดกิจกรรมมีความน่าสนใจและบรรลุ
วัตถุประสงค์ได้ดียิ่งขึ้น 

 7. การจัดลำดับขั้นตอนงาน (Procedure) การวางแผนลำดับขั้นตอนของวันจัดงานเพื่อให้งาน              
มีความสมบูรณ์ ท้ังงานด้านเทคนิคระบบแสง สี เสียง และเพื่อให้ทีมงานแต่ละฝ่ายได้เข้าใจงานในภาพรวมและ
บทบาทหน้าที ่ของตนเองอย่างชัดเจน ว่าต้องทำอะไร ช่วงไหน อย่างไร เพื ่อลดปัญหาที ่จะเก ิดขึ้น              
หน้างาน 

 8. การประเมินผลกิจกรรม (Evaluation) การประเมินผล ควรประเมินท้ัง ก่อนเริ่มงาน เพื่อประเมิน
ความพร้อมของงาน ขณะที่กำลังจัดกิจกรรม เพื่อประเมินถึงปัญหาต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้นหน้างาน และจะได้
แก้ไขได้ทันท่วงที และประเมินผลภายหลังการจัดกิจกรรม เพื่อประเมินว่าการจัดงานนั้นบรรลุวัตถุประสงค์
หรือไม่ และควรนำผลการประเมินมาเป็นข้อมูลพื้นฐานในการจัดกิจกรรมครั้งต่อ ๆ ไปด้วย จึงจะสมบูรณ์  
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 “….การตลาดเชิงกิจกรรม ถือเป็นกิจกรรมท่ีให้ผลต่อการรับรู้ การมีส่วนร่วม สร้างการยอมรับให้แก่
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี แต่สิ่งสำคัญก็คือ ต้องมีการวางแผนการทำงาน อย่างเป็นระบบ เป็นขั้นตอน และ
กำหนดกลยุทธ์ ไม่ใช่ว่าองค์กรอยากจะจัดงาน ก็จัดเลย และทุกขั้นตอน ทุกองค์ประกอบล้วนมีส่วนสำคัญท่ี
ต้องทำอย่างสอดคล้อง ไม่ว่าจะเป็นการกำหนดเป้าหมาย วัตถุประสงค์ การกำหนดกลุ่มเป้าหมาย กำหนด
ช่วงเวลา กำหนดงบประมาณ และขั้นตอนอื่น ๆ จนถึงวันงาน ก็ต้องมีการประเมินผล แต่ถ้าองค์กรไหน          
มีประสบการณ์ในการจัดกิจกรรมอยู่แล้ว การทำงานก็จะคล่องตัวและจัดงานออกมาได้ดีบรรลุเป้าหมายได้….” 
(นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 18, สัมภาษณ์) 

 “…. การจัดกิจกรรมทางการตลาด ถ้าทำจริงก็ไม่ใช่เรื ่องง่าย มีลำดับขั้นตอนที่ต้องดูแล ใส่ใจ                 
ในรายละเอียดมากพอสมควร ถ้าคิดว่าจะจัดกิจกรรมก็ต้องจัดให้ดี เพื่อให้ได้ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรด้วย  
และเพื่อดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายอยากเข้าร่วมกิจกรรมของเราอย่างแท้จริง ประเด็นที่จะสื่อสารออกไป หรือท่ี
เราเรียกกันว่า Key Message ต้องชัด เข้ากับองค์กรและบุคลิกของกลุ่มเป้าหมายได้ สื่อและกิจกรรมต้องมี
ความน่าสนใจ ออกแบบได้อย่างลงตัว….” (นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 1, สนทนากลุ่ม) 

 จากสภาพการณ์ปัจจุบันที่สังคมเข้าสู่ยุคดิจิทัล ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีส่งผลให้เกิด การ
เปลี ่ยนแปลงในการติดต่อสื ่อสาร และการเปิดร ับข่าวสารของผู ้บริโภค จะเห็นได้ชัดว ่า การตลาด                
เชิงกิจกรรม (Event Marketing) ได้เข้ามามีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งต่อการดำเนินธุรกิจขององค์กรในยุคดิจิทัล 
สินค้า บริการ แบรนด์ ต่าง ๆ ท่ีมีการแข่งขันกันสูงในท้องตลาด ย่อมต้องอาศัยการตลาดเชิงกิจกรรมมาช่วย
สร้างการรับรู้ สร้างความสัมพันธ์อันดี สร้างความรู้ความเข้าใจ สร้างความนิยม ศรัทธา สร้างความแตกต่าง 
สร้างการยอมรับ และสร้างความจงรักภักดี ให้แก่สินค้า บริการ และ แบรนด์ ในสายตาของผู้บริโภคเป้าหมาย 
การตลาดเชิงกิจกรรม ถือเป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ที ่มีความยืดหยุ่นสูง เพราะนักประชาสัมพันธ์
สามารถปรับเปล่ียน กลยุทธ์ ความคิดสร้างสรรค์ วิธีการดำเนินงาน งบประมาณ ระยะเวลาของการตลาดเชิง
กิจกรรม ให้แสดงบทบาทต่าง ๆ ได้ สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ และกลุ่มเป้าหมาย           
หากจะกล่าวในภาพรวม การตลาดเชิงกิจกรรมได้เข้ามามีบทบาทสำคัญทั้งทางด้านการสื่อสารการตลาด           
การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และการส่ือสารภาพลักษณ์องค์กร ผ่านการจัดกิจกรม 

 จากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า การจัดกิจกรรมเพื่อการตลาด หรือ การตลาดเชิงกิจกรรมได้มี
บทบาทสำคัญในยุคดิจิทัลดังนี้   

 การจัดประกวด (Contest) เป็นการเปิดโอกาสให้บุคคลท่ีมีความรู้ความสามารถมานำเสนอทักษะ 
ความชำนาญ ความเชี่ยวชาญที่ตนเองมีอยู่ เช่น การประกวดร้องเพลง การประกวดปรุงอาหาร การประกวด
เกี่ยวกับศิลปวัฒนธรรมของธรรมชาติ การประกวดคำขวัญ การประกวดแข่งขันการตอบปัญหาเฉพาะอย่าง 
เป็นต้น การจัดประกวดเป็นการตลาดเชิงกิจกรรม มีบทบาทสำคัญในการช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ 
สินค้า บริการ และแบรนด์นั้น ๆ ได้เป็นอย่างดี อีกทั้งยังช่วยสร้างการตระหนักรับรู้ให้แก่สินค้า บริการ และ
องค์กร หากนักประชาสัมพันธ์สามารถจัดกิจกรรมการประกวดนั้น ได้อย่างมีประสิทธิภาพ “….องค์กรเราจะ
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จัดการประกวดคำขวัญเกี่ยวกับสินค้าและบริการของเราทุกปี ถือเป็นการตลาดเชิงกิจกรรม  ดึงการมีส่วนร่วมของ
กลุ่มเป้าหมายได้ค่อนข้างดีเลยทีเดียว….” (นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 10, สัมภาษณ์)  

 การให้รางวัลพิเศษ (Special Rewards) เป็นการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีบทบาทในการช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร หน่วยงาน และให้กำลังใจแก่ผู้ท่ีทำคุณประโยชน์ โดยจัดรางวัลพิเศษเพื่อเชิดชู ยก
ย่อง เป็นเกียรติคุณต่อคุณงามความดีของบุคคลหรือหน่วยงานที่ได้กระทำขึ้น เช่น การให้รางวัลแก่ผู้ที่สร้าง
ช่ือเสียงให้แก่ประเทศ การให้รางวัลแก่พนักงานดีเด่น พนักงานที่สามารถทำยอดขายได้ การมอบรางวัลแก่
บุคคลที่ช่วยธำรงรักษาไว้ซึ่งขนบธรรมเนียมประเพณีและศิลปกรรมอันดี การให้รางวัลแก่ประชาชนตัวอย่าง 
การเรางวัลแก่หน่วยงานท่ีให้ความช่วยเหลือแก่ชุมชนหรือสาธารณชน เป็นต้น “….การมอบรางวัลพิเศษให้แก่
พนักงานฝ่ายขาย ที่สามารถดูแลลูกค้าได้เป็นอย่างดี ถือเป็นกิจกรรมที่ทางหน่วยงานเราจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
เพื่อเป็นขวัญกำลังใจแก่พนักงานและเป็นการสร้างชื่อเสียงขององค์กร….” (นักประชาสัมพันธ์คนที่ 15, 
สัมภาษณ์) 

 การจัดประชุมหรือสัมมนา (Conference / Seminar) การจัดประชุมหรือสัมมนา สามารถสร้างให้
เกิดการรับรู้ท่ีดีต่อสินค้าและองค์กรได้เช่นกัน ถือเป็นการตลาดเชิงกิจกรรมหนึ่งท่ีแสดงบทบาทในด้านการร่วม
ระดมความคิด การช่วยหาข้อยุติ ข้อเสนอแนะ หรือวิสัยทัศน์ท่ีเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย  หรืออาจเป็น
การให้องค์ความรู้ความเข้าใจและประสบการณ์ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ท่ีช่วยพัฒนากลุ่มคน ชุมชน หรือสังคม เช่น 
การจัดสัมมนาทางวิชาการ การจัดประชุมหรือสัมมนาต่างประเทศ หรือการจัดสัมมนาเฉพาะกลุ่มวิชาชีพ หรือ
อาจเป็นการจัดประชุมสัมมนากับกลุ่มตัวแทนจำหน่าย เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลด้านการขายระหว่างกัน เป็นต้น  

 การเปิดให้เยี ่ยมชมหน่วยงาน  (Visit Company) เป็นการแสดงบทบาทในด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมายอีกทางหนึ่ง โดยเปิดโอกาสให้ประชาชนได้เยี่ยมชม ได้ทำความรู้จัก ได้รับ
ความรู้และได้แลกเปลี่ยนความรู้ที ่เกี่ยวกับสินค้า บริการ และองค์กร รวมถึงได้รับรู้เทคโนโลยี นวัตกรรม 
วิธีการดำเนินงานขององค์กร ได้แก้ไขความเข้าใจผิด อีกท้ังยังช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่สินค้าและองค์กร
อีกด้วย อาจนำไปสู่ยอดขายที่เพิ่มมากขึ้น ถือเป็นอีกบทบาทหนึ่งของการตลาดเชิงกิจกรรม ที่ส่งเสริ มให้
กลุ่มเป้าหมายได้เข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ  และบริบทขององค์กร “….เราเปิดโรงงานให้กลุ่มเป้าหมายที่สนใจได้เข้า
เย่ียมชมกระบวนการผลิต การบรรจุหีบห่อ และการเช็คสต๊อกสินค้า เราต้องการให้ลูกค้ามีความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับสินค้าของเราได้เป็นอย่างดี ….” (นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 12, สัมภาษณ์) 

 การจัดงานฉลอง วันและสัปดาห์พิเศษ (Special Days and Weeks) เป็นการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมี 
บทบาทช่วยให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายทราบถึงสินค้าหรือบริการใหม่ท่ีมีข้ึน เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้มีความรู้ 
ความเข้าใจ มีประสบการณ์ท่ีดีเกี่ยวกับสินค้า บริการ และองค์กรนั้น ๆ เช่น งานเฉลิมฉลอง การเปิดตัวรถยนต์
รุ ่นใหม่ การเปิดตัวโครงการที่อยู ่อาศัย วันครบรอบปีของหน่วยงาน วันครบรอบวันเปิดโรงงาน หรือวัน  
สำคัญ ๆ ทางขนมธรรมเนียมประเพณี เป็นต้น การจัดงานฉลอง วันและสัปดาห์พิเศษ นับว่ามีบทบาทสำคัญ
ต่อการแนะนำสินค้า บริการใหม่ เนื่องจากช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกคุ้นเคย และกระตุ้นการตัดสินใจ
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ซื้อสินค้า บริการได้ นอกจากนี้ องค์กรท่ีจัดงานอาจเชิญส่ือมวลชนเข้าร่วมงาน เพื่อให้ส่ือมวลชนช่วยเผยแพร่
ข่าวสารไปยังสาธารณชนอีกทางหนึ่งได้ด้วย  

การให้ความอุปถัมภ์หรือสนับสนุน (Sponsorship) เป็นการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีบทบาทสำคัญ         
ในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่หน่วยงาน องค์กร โดยมาในรูปแบบการให้การสนับสนุนกลุ่มคนต่าง ๆ ตามแต่
กลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการ เช่น การให้การสนับสนุนแก่ชุมชนท้องถิ่น อาทิ การสร้างถนน การมอบเครื่อง
ดับเพลิง การให้การสนับสนุนแก่กลุ่มพนักงานขององค์กร อาทิ การจัดแข่งขันกีฬาภายใน การจัดฝึกอบรม
พัฒนาความรู้ การให้การสนับสนุนที่เป็นประโยชน์แก่สาธารณชนทั่วไป อาทิ การสร้างสะพานลอย การสร้าง
ทางเดิน สร้างสวนสาธารณะ เป็นต้น “….องค์กรเราให้การสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ของคนในชุมชนอย่าง
สม่ำเสมอ ทั้งงานด้านกีฬา งานประเพณี และช่วยทำข่าวประชาสัมพันธ์ใฟ้แก่ชุมชนด้วย องค์กร ชุมชน 
ส่ือมวลชน ไปด้วยกันผ่านการตลาดเชิงกิจกรรม….” (นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 9, สนทนากลุ่ม) 
 การจัดนิทรรศการหรืองานแสดงสินค้า (Exhibition and Trade Show) เป็นการตลาดเชิง
กิจกรรมท่ีช่วยสร้างความรู้ความเข้าใจให้แก่ตัวสินค้า บริการ องค์กร ได้เป็นอย่างดี เพราะเป็นการส่ือสารแบบ
สองทาง ผู้เข้าเยี ่ยมชมงานสามารถพูดคุยซักถามข้อสงสัย หรือทดลองใช้สินค้า บริการได้ อีกทั้งการจัด
นิทรรศการหรืองานแสดงสินค้า ยังสามารถให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า บริการ ผ่านส่ือประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 
ภายในงานได้เป็นอย่างดี และมีเจ้าหน้าที่คอยตอบข้อซักถามผู้ที่เข้ามาเยี่ยมชมงานอีกด้วย กระตุ้นการมีส่วน
ร่วมการจัดนิทรรศการหรืองานแสดงสินค้าจึงมีบทบาทสำคัญสำหรับการตลาดเชิงกิจกรรม  “….หน่วยงานเรา 
จะมีงานใหญ่หนึ่งงานทุกปี คืองานแสดงสินค้าท่ีเราจับมือร่วมกับพันธมิตรกลุ่มอุตสาหกรรม เป็นงานท่ีแสดงให้
เห็นถึงศักยภาพของหน่วยงานเรา งานแสดงสินค้ามีบทบาทสำคัญอย่างมากต่อการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่
หน่วยงาน….” (นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 3, สัมภาษณ์) 

 ขบวนพาเหรดและการจัดกระบวนแห่ (Parades and Pageants) เป็นการตลาดเชิงกิจกรรม                
ท่ีจัดขึ้นเนื่องในโอกาสสำคัญ ๆ กิจกรรมในลักษณะนี้มีบทบาทอย่างมากในการสร้างการรับรู้ กระตุ้นการมีส่วน
ร่วม และสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กรได้ องค์กรอาจจับมือร่วมกับพันธมิตรอื่น ๆ เพื่อให้การจัดงานได้รับ
ความสนใจและตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่มมากยิ่งขึ้น  
 การจัดงานวันเปิดกิจการ (Grand Opening) เป็นการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีจัดขึ้นเมื่อองค์กร มีการ
เปิดกิจการใหม่ หรือ เริ่มต้นธุรกิจใหม่ เช่น การเปิดตัวโรงแรมใหม่ ร้านอาหารใหม่ โรงงานใหม่ การเปิดตัว
สาขาใหม่ เป็นต้น การจัดงานวันเปิดกิจการจะแสดงบทบาทให้กลุ่มเป้าหมายได้ร ับรู ้ถ ึง ความก้าวหน้า               
การพัฒนาไม่หยุดนิ่งของสินค้า บริการ และองค์กร ในงานก็สามารถจัดกิจกรรมย่อยรูปแบบต่าง  ๆ เพื่อสรา้ง
ความสัมพันธ์อันดีกับกลุ ่มเป้าหมาย และควรมีการเชิญสื ่อมวลชนเข้าร่วมงานเพื ่อช่วยเผยแพร่ข่าว
ประชาสัมพันธ์ต่อไปยังสาธารณชน “….การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีพิเศษสำหรับองค์กรเราก็น่าจะเป็นการจัดงาน 
Grand Opening เรามีสินค้าออกใหม่อย่างต่อเนื่อง และขยายสาขาการขายไปท่ัวประเทศ การจัดงานเปิดตัว
สินค้ามีบทบาทสำคัญอย่างยิ่ง สร้างความน่าเชื่อถือให้แก่สินค้าเราได้เป็นอย่างดี….” (นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 8, 
สนทนากลุ่ม) 
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 การเดินสายเพื่อแสดงผลงาน (Road Show) เป็นการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีบทบาทในการสร้าง
ความรู้ความเข้าใจ สร้างทัศนคติที่ดี สร้างความคุ้นเคย แก้ไขความเข้าใจผิด ความสังเล สงสัย และสร้างการ
ยอมรับให้เกิดข้ึน ในสายตาของผู้บริโภค โดยต้องมีการจัดเตรียมข้อมูลซึ่งอาจเป็นวิดีโอ สไลด์ โบรชัวร์ เอกสาร
ต่างๆ เพื่อแสดงผลงานและตอบข้อคำถาม เช่น บริษัทคอมพิวเตอร์ออกเดินสายเพื่อแสดงความเชี่ยวชาญ 
ศักยภาพขององค์กรในด้านไอที สถาบันการศึกษาออกเดินสายให้ความรู้แก่ประชาขน เป็นต้น  “….การออก
เดินสายแสดงผลงานเราให้กลุ่มเป้าหมายได้เห็น เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมาก กิจกรรมเดียว
สร้างประโยชน์ได้หลากหลายมาก ทั้งโชว์ผลงาน แสดงความรู้ความสามารถ สร้างภาพลักษณ์ อื ่น  ๆ อีก
มากมาย….” (นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 13, สนทนากลุ่ม) 
 การจัดกิจกรรมกับสื่อมวลชน การจัดกิจกรรมกับสื่อมวลชนนั้น ถือเป็นกิจกรรมที่ส่งเสริมด้าน
การตลาดเช่นเดียวกัน มีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งกับการดำเนินธุรกิจ เพื่อให้องค์กรได้รับการยอมรับจาก
สื่อมวลชน ได้รับความช่วยเหลือในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไปยังประชาชน การจัดกิจกรรมกับสื่อมวลชน 
สามารถทำได้หลากหลายลักษณะ คือ  
 การแถลงข่าว (Press Conference) การแถลงข่าว หมายถึง การที่หน่วยงานเชิญสื่อมวลชน             
มาประชุมเพื่อรับฟังการชี้แจงในประเด็นที่หน่วยงานเห็นว่ามีความสำคัญพร้อม  ๆ กันหลังจากการแถลง
สื่อมวลชนสามารถสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมได้  แล้วนำข้อมูล เหล่านั้นไปเสนอโดยวิจารณญาณของ
สื่อมวลชนเอง ซึ่งประเด็นที่นำมาแถลงข่าวเค้าแจกไม่สามารถให้รายละเอียดได้ทั้งหมด  โดยจะต้องมีการ
กำหนดประเด็น กำหนดวันเวลาสถานท่ี จัดเตรียมเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง พร้อมอำนวยความสะดวกในวันงาน 
 การให้สัมภาษณ์แก่สื ่อมวลชน  (Press Interviews) การขอสัมภาษณ์บุคบลสำคัญในองค์กร               
เพื่อพูดคุยเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยจะมีการจัดเตรียมข้อคำถาม และคำตอบไว้ล่วงหน้า เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ี
ถูกต้อง ครบถ้วน การให้สัมภาษณ์แก่ส่ือมวลชน จะช่วยลดขั้นตอนต่าง ๆ จากการจัดงาน แต่สามารถพูดคุยกับ
สื่อมวลชนได้อย่างใกล้ชิด “….การจัดให้สัมภาษณ์แก่สื่อมวลชนเป็นกิจกรรมที่มีบทบาทสำคัญมาก เพราะ
บางครั้งองค์กรก็ไม่สะดวกที่จะจัดงานแถลงข่าว หรือประเด็นการสื่อสารมันไม่ได้มาก แต่ต้องการแก้ไขความ
เข้าใจผิด ต้องการหารือแนวทางการนำเสนอข่าวสาร เราก็จัดเป็นการสัมภาษณ์สื่อมวลชนแทนการแถลง
ข่าว….” (นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 25, สัมภาษณ์) 
 การจัดรอบปฐมทัศน์แก่ส ื ่อมวลชน  (Press Preview) เชิญชวนให้ส ื ่อมวลชนได้ม ีโอกาส                   
เห็นเหตุการณ์และรับทราบข้อเท็จจริงก่อนสาธารณชนทั่วไป เช่น การเปิดการแสดงละครเวทีรอบปฐมทัศน์ 
การฉายภาพยนต์รอบสื่อมวลชน เป็นต้น เพื่อให้สื่อมวลชน นำข้อมูลข่าวสารไปเขียนเผยแพร่ให้สาธารณชน
ได้รับรู้ และกระตุ้นความสนใจให้สาธารณชนติดตามผลงานขององค์กร  
 การจัดเลี้ยงให้แก่สื่อมวลชน (Press Party) เป็นการรับประทานอาหารร่วมกันระหว่างผู้บริหาร
ขององค์กรกับส่ือมวลชน เพื่อแลกเปล่ียนพูดคุยเกี่ยวกับประเด็นต่าง ๆ รวมถึงเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
สื่อมวลชน และตอบคำถามข้อสงสัย แก้ไขความเข้าใจผิด เพื่อให้การนำเสนอข่าวสารเป็นไปในทิศทาง                
ท่ีดี  
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 การเยี่ยมเยียนสื่อมวลชน (Press Visit) คือการที่องค์กร หน่วยงาน เดินทางเข้าไปเยี่ยมเยียน
สื่อมวลชนที่สำนักข่าว โดยอาจจะไปเนื่องจากวันครบรอบ วันสำคัญของสื่อมวลชนนั้นๆ หรือไปเยี่ยมเยียน
เนื่องจากเป็นเทศกาลสำคัญ พร้อมทั้งนำของที่ระลึก หรือสินค้าตัวอย่างไปฝากให้แก่สื่อมวลชน ถือเป็นการ
สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับส่ือมวลชนอีกทางหนึ่ง  
 การพาสื ่อมวลชนไปเที ่ยว (Press Tour) คือการที ่องค์กร หน่วยงานจัดทริปพาสื ่อมวลชน              
ไปท่องเที่ยวตามสถานที ่ต่าง  ๆ  หรืออาจพาสื ่อมวลชนไปเที่ยวเยี ่ยมชมหน่วยงานหรือสาขา ดูสถานท่ี 
กระบวนการผลิต พร้อมให้การดูแลต้อนรับ อำนวยความสะดวกแก่สื ่อมวลชน เพื่อสร้างสัมพันธภาพที่ดี              
กับส่ือมวลชน และให้ส่ือมวลชนให้ความร่วมมือในการเผยแพร่ข่าวสารขององค์กร “….ทุกปีท่ีหน่วยงานเราจัด
พาส่ือมวลชนไปท่องเท่ียวด้วยกัน เป็นการตอบแทนท่ีส่ือให้ความร่วมมือกับหน่วยงานเรามาเป็นอย่างดี ถือเป็น
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีมีบทบาทอย่างมากในการดำเนินธุรกิจยุคปัจจุบัน….” (นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 16, 
สัมภาษณ์) 
 ส่วนในประเด็นที่เกี่ยวกับความท้าทายใหม่ของการตลาดเชิงกิจกรรมภายใต้การเปลี่ยนแปลงทาง
ธุรกิจในยุคดิจิทัล ผลการศึกษาวิจัยพบว่า มี 3 ประเด็นหลักที่องค์กรควรให้ความสำคัญ คือ องค์กรควรใช้
การตลาดเชิงกิจกรรมที่หลากหลายบูรณาการร่วมกัน องค์กรควรเรียนรู้การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมแบบ
ออนไลน์ และองค์กรควรเพิ่มเติมความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่ ๆ  ที่นำมาใช้ในการทำการตลาดเชิงกิจกรรม 
โดยมีรายละเอียดดังนี้   

 องค์กรควรใช้การตลาดเชิงกิจกรรมที่หลากหลายบูรณาการร่วมกัน ในโลกของธุรกิจที่ต้องประสบ
กับความเปลี่ยนแปลงทางนวัตกรรมและเทคโนโลยี อีกทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเปิดรับข่ าวสาร                                
ก็เปลี่ยนแปลงไป การจัดกิจกรรมทางการตลาดให้น่าสนใจ ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ดี ย่อมมีความจำเป็น 
บางครั ้งร ูปแบบกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบใดรูปแบบหนึ ่งอาจไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการ
กลุ่มเป้าหมายได้ทั้งหมด รวมถึงอาจไม่สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ ดังนั้น การใช้การตลาดเชิง
กิจกรรมท่ีมีหลากหลายรูปแบบผสมผสานกัน อาจเป็นคำตอบท่ีดีให้แก่กลุ่มเป้าหมายและองค์กร เนื่องจากแต่
ละกิจกรรมก็จะมีบทบาทหน้าที่แตกต่างกันออกไป แต่ทำงานร่วมกันเสริมกัน สร้างความแข็งแรงให้แก่การ
ส่ือสารและช่วยให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ได้ดียิ่งขึ้น อาทิ การใช้กิจกรรมการเปิดตัวสินค้า ร่วมกับ กิจกรรม 
การสัมมนาให้ความรู้ และ การให้สัมภาษณ์สื่อมวลชน การใช้กิจกรรมงานแสดงสินค้า ร่วมกับ กิจกรรมการ
ประกวด การใช้กิจกรรมการแถลงข่าว ร่วมกับ การให้รางวัลพิเศษ เป็นต้น การผสมผสาน การบูรณาการ
ร่วมกันของการตลาดเชิงกิจกรรม จะช่วยสร้างการรับรู้และสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย
กลุ่มมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อยุคสมัยและสภาพการณ์เปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจก็ย่อมต้องปรับตัว จะทำ
รูปแบบหรือวิธีการอย่างด้ังเดิมไม่ได้อีกต่อไป   
 “….การจัดกิจกรรมที่หลากหลายร่วมกัน ทำให้กิจกรรมทางการตลาดน่าสนใจมากยิ่งขึ้น และ
สามารถตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี แต่อย่างไรก็ตามผู้จัดงานควรคำนึงถึงความเหมาะสมของ
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กิจกรรมที่จะมาอยู่ร่วมกัน และต้องทำให้กิจกรรมต่างๆ นั้น สนับสนุนส่งเสริมกันได้เป็นอย่างดี….”                 
(นักประชาสัมพันธ์คนที่ 6, สัมภาษณ์) 

 ถึงแม้ว่าการจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบปกติดั ้งเดิม (Traditional Event) คือการจัด
กิจกรรม ณ สถานที่ใดสถานที่หนึ่ง หรือที่เรียกว่าการจัดกิจกรรมทางการตลาดแบบออฟไลน์ ออนไซต์ หรือ                                   
ออนกราวด์ (Offline / On site / On ground Event) นั้น จะทำให้ผู ้เข้าร่วมกิจกรรมได้รับประสบการณ์ 
(Customer Experience) ที่ดี กล่าวคือ มีท้ังแสง สี เสียง ความรู้สึก ความน่าดึงดูดใจ ตื่นเต้น สร้างอารมณ์
ร่วมได้ แต่ในยุคปัจจุบันที่สังคมเข้าสู ่ยุคดิจิทัล ธุรกิจจำเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนหลายด้าน (Business 
Transformation) อีกท้ังพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป ผู้บริโภคหันมาเปิดรับและ
ค้นหาข่าวสารจากสื่อออนไลน์ สื ่อดิจิทัลมากยิ ่งขึ ้น ดังนั ้นการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมแบบออนไลน์                  
หรือดิจิทัลอีเว้นท์ (Online / Digital Event) ได้เข้ามามีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งต่อการจัดกิจกรรมขององคก์ร 
ดังนั้น การเรียนรู้เทคนิค ทักษะเฉพาะด้านสำหรับการจัดกิจกรรมแบบออนไลน์ จึงเป็นส่ิงสำคัญสำหรับองค์กร 
เพื่อให้การจัดกิจกรรมออนไลน์หรือดิจิทัลอีเว้นท์ ประสบความสำเร็จบรรลุวัตถุประสงค์ สร้างการมีส่วนร่วมได้
ดี และสามารถสร้างภาพลักษณ์ทีดีให้แก่องค์กรได้อีกทางหนึ่งด้วย “….ปัจจุบันองค์กรได้นำรูปแบบการจัด
กิจกรรมเชิงการตลาด แบบดิจิทัลอีเว้นท์ มาประยุกต์ใช้ร่วมกับการจัดงานในสถานที่จริง ซึ่งก็ได้ผลตอบรับดี 
เพราะสามารถขยายกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น การจัดงานท่ีต้องถูกจำกัดด้วยเวลา และสถานท่ีแต่เพียงอย่าง
เดียว ไม่น่าจะตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของคนในยุคปัจจุบัน….” (นักประชาสัมพันธ์คนท่ี 2, สัมภาษณ์)  
 นอกจากนี้ องค์กรควรเพิ่มเติมความรู้เกี ่ยวกับนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่นำมาใช้ในการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรมในรูปแบบออนไลน์ หรือดิจิทัลอีเว้นท์ (Online / Digital Event) อาทิ การไลฟ์สตรีม
มิ่ง Live streaming พร้อมกับถ่ายทอดสดไปบนโซเซียลมีเดียต่างๆ ได้ในเวลาเดียวกัน เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้
เห็นภาพของการจัดกิจกรรมในขณะนั้นจริงๆ Real Time และยังสามารถบันทึกการจัดกิจกรรมเป็นวีดีโอเพื่อ
เผยแพร่ (Broadcast) ไปยังแอปพลิเคชั ่นต่าง ๆ หรืออาจตัดต่อจัดทำเป็นคลิปวีดีโอสั ้น (Shot Video) 
เผยแพร่ให้สาธารณชนได้รับรู้ถึงการจัดกิจกรรมขององค์กร 
 อีกประเด็นท่ีสำคัญท่ีองค์กรต้องนำมาพิจารณาก็คือ การจัดกิจกรรมในรูปแบบออนไลน์ หรือดิจิทัล
อีเว้นท์นั้น จะต้องเน้นสร้างการมีส่วนร่วม การมีปฎิสัมพันธ์ การโต้ตอบระหว่างกัน (Interactive Media) 
อย่างหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการทักแชตข้อความ การถาม-ตอบ การจัดรางวัล การตอบคำถาม เป็นต้น 
นอกจากนี้ การจัดกิจกรรมในรูปแบบออนไลน์ หรือดิจิทัลอีเว้นท์ควรมีการออกแบบคอมพิวเตอร์กราฟฟิค 
(Communication Graphic : CG) เพื่อเพื่อดึงดูดความน่าสนใจ สร้างการมีส่วนร่วม ด้วยภาพ แสง สี เสียง   
ให้มีความสมจริงมากยิ่งขึ้น หรือใช้นวัตกรรม เทคโนโลยีเข้ามาช่วยจัดกิจกรรมอีเว้นท์เสมือน (Virtual Event)  
เปรียบเหมือนการจำลองสภาพแวดล้อมของการจัดกิจกรรมท่ีจัดขึ้นจริง  
 ในปัจจุบันการตลาดเชิงกิจกรรม อาจจัดในรูปแบบของการผสมผสานบูรณาการร่วมกันระหว่างการ
จัดงานแบบออฟไลน์และออนไลน์ ที ่เรียกกันว่า ไฮบริด อีเวนต์ (Hybrid Event) เช่น การเปิดตัวสินค้า              
งานสัมมนากับตัวแทนจำหน่าย งานประกวด งานประกาศรางวัล การจัดขบวนแห่ เป็นต้น  
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สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 สรุป  
   จากผลการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นความท้าทายใหม่ของการตลาดเชิงกิจกรรมภายใต้การเปล่ียน แปลง
ทางธุรกิจ  ในยุคดิจิทัล พบว่า ในสถานการณ์ปัจจุบันที่สภาพการแข่งขันทางธุรกิจค่อนข้างรุนแรง อีกทั้งการ
เข้ามาของเทคโนโลยี และนวตกรรมใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง และพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เริ่มเปลี่ยนแปลงไป 
ส่งผลให้การจัดกิจกรรมทางการตลาดต้องมีการปรับกลยุทธ์อย่างมาก และต้องนำเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาร่วม
ในการจัดงาน รวมถึงปรับรูปแบบการจัดงานให้เป็นในรูปแบบออนไลน์ หรือผสมผสานร่วมกันท้ังออนไลน์ และ 
ออนกราวด์ ท่ีเรียกว่า ไฮบริด อีเวนต์ (Hybrid Event) เพิ่มมากขึ้น  
 อภิปรายผล 
 ความท้าทายใหม่ของการตลาดเชิงกิจกรรมภายใต้การเปลี่ยน แปลงทางธุรกิจ  ในยุคดิจิทัล พบว่า 
ในสถานการณ์ปัจจุบันท่ีสภาพการแข่งขันทางธุรกิจค่อนข้างรุนแรง อีกท้ังการเข้ามาของเทคโนโลยี และนวตก
รรมใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง และพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เริ่มเปลี่ยนแปลงไป ส่งผลให้การจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดต้องมีการปรับกลยุทธ์อย่างมาก และต้องนำเทคโนโลยีต่าง  ๆ เข้ามาร่วมในการจัดงานสอคล้องกับผล
การศึกษาของ (Opaskhajorndej., T. (2016) ที่พบว่า สภาพการณ์แข่งขันทางธุรกิจในปัจจุบัน องค์กรต้อง
ปรับรูปแบบการจัดกิจกรรม โดยใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาช่วย และต้องปรับกลยุทธ์การดำเนินงานอย่าง
สม่ำเสมอเพื่อให้เข้ากับสถานการณ์ โดยนำเอาความสามารถเฉพาะตัวของแต่ละองค์กรมาใช้ร่วมกับเทคโนโลยี
ท่ีทันสมัย และสร้างความโดดเด่น สร้างสรรค์ และแตกต่างไม่เหมือนใคร ส่ือถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแต่ละ
องค์กรออกมาผ่านการตลาดเชิงกิจกรรม การปรับเปลี ่ยนกิจกรรมให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เป็นสิ่งสำคัญ และองค์กรต้องเรียนรู้ที ่จะปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมปัจจัย
ภายนอกอื่นๆ ด้วย ไม่ว่า จะเป็นสภาพสังคม การเมือง และชุมชน เป็นต้น นับเป็นความท้าทายใหม่ของ
การตลาดเชิงกิจกรรมภายใต้การเปล่ียนแปลงทางธุรกิจ ในยุคดิจิทัล 
 เช่นเดียวกับ Sadd, D., & Musikavanhu, R. (2018) ท่ีกล่าวถึงบทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรม
เห็นว่าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ได้เข้ามามีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งต่อการดำเนินธุรกิจ ช่วย
สร้างการรับรู้ สร้างความแตกต่างสร้างการยอมรับและความจงรักภักดี ให้แก่สินค้าและองค์กร การจัดกิจกรรม
ท่ีมีประสิทธิภาพย่อมส่งผลให้องค์กร กลุ่มเป้าหมาย ชุมชน และสังคมโดยรวมพัฒนาก้าวหน้าไปได้   
 นอกจากนี้ จากผลการศึกษาประเด็นการวางแผนเชิงกลยุทธ์ของการตลาดเชิงกิจกรรมในยุคดิจิทัล  
พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรม จำเป็นต้องมีการจัดลำดับขั้นตอนของการทำงานอย่างเป็นระบบ เป็นลำดับ
ขั้นตอน เพื่อให้งานมีความสมบูรณ์ และลงในรายละเอียดของแต่ละขั้นตอน เพื่อให้ทีมงานแต่ละฝ่ายได้เข้าใจ
บทบาทหน้าท่ีของตนเองได้เป็นอย่างดี ลดการเกิดอุปสรรคปัญหาหน้างาน  
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  อีกทั้งประเด็นที่หยิบยกขึ้นมาสื่อสารในงานกิจกรรมต้องชัดเจน มีความน่าสนใจ และกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการกระทำ (Action) ในลักษณะตามที่องค์กรต้องการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการจัด
กิจกรรม และเกิดความคุ้มค่ากับงบประมาณท่ีใช้ไปในการจัดงาน  
 สอดคล้องกับ Mair, J., & Weber, K. (2019) ท่ีเห็นว่าในกระบวนการจัดกิจกรรมเชิงการตลาดนั้น 
ประกอบไปด้วยหลายขั้นตอน ซึ่งแต่ละขั้นตอนล้วนแล้วแต่มีความสำคัญและควรเริ่มตั้งแต่การวิจัยหาข้อมูล
อย่างรอบด้าน ก่อนนำมาวางแผนงาน กำหนดกลยุทธ์ในขั้นตอนต่างๆ พร้อมท้ังกำหนดประเด็นทางการส่ือสาร
ให้มีความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ องค์กร และกลุ่มเป้าหมาย  
 ผลการศึกษาในครั ้งนี ้ย ังพบว่า การจัดกิจกรรมเชิงการตลาด จำเป็นต้องมีการประเมินผล 
(Evaluation) ซึ่งการประเมินผล ควรประเมินทั้ง ก่อนเริ ่มงาน ขณะที่กำลังจัดกิจกรรม และประเมินผล
ภายหลังการจัดกิจกรรม เพื่อประเมินว่าการจัดงานนั้นบรรลุวัตถุประสงค์หรือไม่ และควรนำผลการประเมิน  
มาเป็นข้อมูลพื้นฐานในการจัดกิจกรรมครั้งต่อไป การประเมินผลนับว่าเป็นขั้นตอนท่ีสำคัญและไม่ควรมองข้าม 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Chatratichat. W. (2013) ท่ีพบว่า การประเมินผลจากการจัดกิจกรรม ถือเป็น
ขั้นตอนท่ีมีความสำคัญอย่างยิ่ง แต่ละองค์กรท่ีจัดงานจะมีวิธีการประเมินผลท่ีแตกต่างกันออกไป ไม่ได้มีแนว
ทางการปฏิบัติที ่เป็นมาตรฐาน บางองค์กรมีขนาดใหญ่ มีกำลังคนเพียงพอ มีงบประมาณในการจัดทำการ
ประเมินผลอย่างเต็มรูปแบบ ก็อาจมีวิธีการประเมินผลหลากหลายวิธีการ ทั้งแจกแบบสอบถาม การลง
ส ัมภาษณ์ การเก ็บภาพถ ่าย เพ ื ่อนำผลมาว ิเคราะห์ ร ่วมก ัน และนำเสนอผลต ่อผ ู ้บร ิหารองค์กร                   
ในขณะที่องค์กรขนาดเล็ก อาจเน้นวิธีการประเมินผลที่ไม่ซับซ้อน เนื่องจากมีบุคลากรไม่เพียงพอ และ                    
มีงบประมาณจำกัด แต่ส่ิงสำคัญคือ ต้องมีการประเมินผลในทุกกิจกรรมและนำผลการประเมินมาปรับใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในการจัดงานครั้งต่อไป  
 

ข้อเสนอแนะ  
 1. การจัดกิจกรรมเชิงการตลาดผู้จัดงานควรให้ความสำคัญกับเรื่องความคิดสร้างสรรค์ในการจัด
กิจกรรมและควรคงไว้ซึ่งอัตลักษณ์ คุณลักษณะ หรือคุณค่า ความเฉพาะตัวของสินค้าและองค์กร เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายท่ีเข้าร่วมงานได้เข้าถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) นั้นๆ ด้วย  
 2. การจัดกิจกรรมเชิงการตลาด ถ้าหากกิจกรรมนั้นนอกจากจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กร สินค้า และ     
บริการแล้ว ถ้าหากกิจกรรมสามารถเป็นประโยชน์ ช่วยพัฒนาส่งเสริมชุมชนท้องถิ่น หรือดึงให้ชุมชนท้องถิ่น
เข้ามามีส่วนร่วม ในลักษณะใดลักษณะหนึ่งควบคู่กันไปด้วย จะเป็นสิ่งท่ี ดีอย่างยิ่ง เนื่องจากการดำเนินธุรกิจ
ขององค์กร ย่อมต้องมีชุมชน ท้องถิ่นรอบข้าง เป็นแรงสนับสนุนส่งเสริม 
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