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บทคัดย่อ  

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดผ่านการตลาดเชิงกิจกรรมสมัยใหม่ที่มีอิทธิพล
ต่อความยั่งยืนขององค์การ ซึ่งการใช้การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อเจาะกลุ่มลูกค้านับวันมีความแพร่หลาย แต่ปัญหาที่จะต้อง
พิจารณา และวางแผนอย่างรอบคอบ คือ การสร้างการตลาดเชิงกิจกรรมให้สอดคลอ้งกับความต้องการของลูกค้า และสามารถ
เผยแพร่ข่าวสารแก่คนส่วนใหญ่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกันพฤติกรรมผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 
กิจกรรมทางการตลาดมีการเคลื่อนไหวตลอดเวลา นักการตลาดในปัจจุบันจึงควรปรับใช้การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อให้เข้าถึง
กลุ่มลูกค้าซึ่งมีความแตกต่างกันทั้งด้านรสนิยม กิจกรรม และการเลือกเปิดรับสื่อ การใช้การตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นการเจาะ
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อให้องค์การสามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง  อีกทั้งการสร้างคุณค่าของ
ผู้บริโภคยุคใหม่จะเป็นจุดเปลี่ยนในการท าธุรกิจแบบผสานผลประโยชน์ระหว่างธุรกิจกับการพัฒนาเศรษฐกิจ ชุมชน สังคม 
และสิ่งแวดล้อมไปพร้อมกัน ซึ่งจะท าให้องค์การธุรกิจสามารถเจริญเติบโตอย่างยั่งยืน  
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Abstract  
This article aims to present marketing communication factors through modern event marketing that 

influence corporate sustainability. The use of event marketing to target customers is widespread but the 
problem that needs to be considered and planned carefully is to create event marketing in line with 
customer needs and effectively disseminate information to the majority. At the same time, consumer 
behavior has changed dramatically. Marketing activities are constantly dynamic. Today's marketers should 
implement event marketing in order to reach a wide range of customers who are different in terms of taste, 
activity, and media exposure. Applying event marketing is aimed at target consumers to allow the 
organization can truly meet their needs. Moreover, the creation of new consumer value will be a turning 
point in doing business that combines business benefits with economic, community, social and 
environmental development at the same time. This will enable business organizations to grow sustainably.  
Keywords:     Marketing communication, Event marketing, Corporate sustainability 
 

บทน า  
 การสื่อสารการตลาด คือ การที่องค์การพยายามโน้มน้าวผู้บริโภคทั้งทางตรง และทางอ้อมเกี่ยวกับสิ่งที่จะเสนอขาย 
นักการตลาดต้องเข้าใจเลือกการสื่อสารการตลาดที่จะช่วยให้บรรลุเป้าหมายขององค์การ (Rachmadhian & Chaerudin, 
2019) นอกจากน้ียังมีการน าเสนอการบูรณาการการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการขาย ดังนี้คือ (1) องค์การจะต้องขายตรง 
โดยการโฆษณาสื่อข้อความให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่าย (2) การก าหนดนิยามใหม่ของการสื่อสารโดยให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง และ (3) การน าข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคมาวิเคราะห์ และสังเคราะห์เพื่อเป็นข้อมูลในการด าเนินการเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ตรงกับความต้องการ (Chancharoen & Chanvichai, 2016) การตลาดเชิงกิจกรรมก่อให้เกิดความ
ท้าทายมากขึ้นในแง่ของการสร้างการรับรู้ส าหรับเหตุการณ์หนึ่งๆ เมื่อมีเหตุการณ์ต่างๆ เกิดขึ้น ในขณะเดียวกันการสร้าง
เอกลักษณ์ของตราสินค้าโดยองค์การต่างๆ มีกิจกรรมที่คล้ายคลึงกันเพ่ือดึงดูดลูกค้า ดังนั้นนักการตลาดเชิงกิจกรรมต้องค้นหา
วิธีการสร้างความแตกต่างระหว่างส่วนประสมทางการตลาด บทบาท และการสนับสนุนการผสมผสานการประชาสัมพันธ์ การ
ผสมผสานการส่งเสริมการขายให้แตกต่างจากองค์การอื่นๆ (Instapage, 2020) 
 วิวัฒนาการของการตลาด (Evolution of marketing) มีการพัฒนามาอย่างต่อเนื่องมากกว่า 150 ปี (Claessens, 
2018) สุพัตรา ค าแหง, ศิวารัตน์ ณ ปทุม, และปริญ ลักษิตามาศ (2561) ได้กล่าวว่า การด าเนินการตามแนวคิดด้านการตลาด
สมัยใหม่ ไม่เพียงแต่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคเท่าน้ัน แต่ยังส่งผลดีต่อองค์การอีกด้วย องค์การสามารถประเมินการด าเนินงาน
ของตนเพื่อพิจารณาว่า แผนก และระบบต่างๆ เช่น ฝ่ายขาย และฝ่ายการตลาดท างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ หรือไม่ 
เพียงใด ในการตรวจสอบข้อมูล และผลลัพธ์ของกลยุทธ์ทางการตลาด สิ่งเหล่านี้จะเน้นความส าคัญของความสัมพันธ์แบบ
บูรณาการระหว่างแผนก และความสามารถในการรวบรวม และวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภคเพื่อให้แน่ใจว่าการบริการลูกค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพแนวคิดการตลาดสมัยใหม่มีดังนี้  
 1. แนวคิดการผลิต ก่อนที่องค์การจะสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคได้พวกเขาต้องผลิตสินค้าก่อน 
แนวคิดนี้ตั้งอยู่บนพื้นฐานของปรัชญาที่ว่า ยิ่งมีการผลิตสินค้ามากเท่าใดก็ยิ่งมีต้นทุนส าหรับผู้บริโภคน้อยลงเท่านั้น (Triebs, 
Saal, Arocena, & Kumbhakar, 2016) 
 2. แนวคิดของผลิตภัณฑ์ ไม่ว่า ผลิตภัณฑ์จะมีคุณภาพสูงเพียงใดผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับราคา และ
ประสิทธิภาพของสินค้าเป็นหลักก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ (พิพัฒน์ ยอดพฤติการณ์, 2562) 



 

14 
http:// tci-thaijo.org/index.php/e-jodil/ 

ปีที่ 12  ฉบับที่ 1  มกราคม – มิถุนายน 2565 
 

Electronic Journal of Open and Distance Innovative Learning (e-JODIL) 

 3. แนวคิดการขาย เป็นการจัดการกับกระบวนการขายผลิตภณัฑ์ แนวคิดนี้เน้นความส าคัญของการขายผลิตภัณฑใ์ห้
ได้มากที่สุดไม่ว่า จะตรงตามความต้องการของผู้บริโภค หรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การปฏิบัติตามแนวคิดนี้เพียงอย่างเดียว
ไม่ได้น าไปสู่ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคในระยะยาว ความพึงพอใจ หรือการขายผลิตภัณฑ์ที่สม่ าเสมอให้กับลูกค้าจึงเป็นสิ่งที่
ต้องตระหนัก (พีเพิลมีเดีย, 2563) 
 4. แนวคิดทางการตลาด เป็นแนวคิดที่ให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นหลักในการด าเนินธุรกิจ แรงจูงใจทั้งหมดใน
การสร้างผลิตภัณฑ์ และการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเข้าถึงผู้บริโภค (Magamura, 2019) 
 5. แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม เป็นแนวคิดที่กระตุ้นให้ธุรกิจค านึงถึงสวัสดิภาพโดยรวมของผู้บริโภค ด้วยการปฏิบัติ
ตามหลัก 3R’s คือ (1) Re-fill การผลิตสินค้าชนิดเติม ท าให้ประหยัดวัสดุในการผลิตบรรจุภัณฑ์ (2) Re-use การผลิตสินค้าท่ี
อยู่ในบรรจุภัณฑ์ที่น ามาใช้ซ้ า หรือกลับมาใช้ประโยชน์อื่นได้ และ (3) Recycle การใช้บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากกระดาษ หรือ
พลาสติกที่ผลิตจากวัสดุที่ใช้แล้วน ามาผลิตใหม่ (Magamura, 2019) 
 การตลาดมีการเปลี่ยนแปลงเนื่องจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี จากการตลาด 1.0 เป็นยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม
การพัฒนาสินค้า ผู้ผลิตต้องการผลิตสินค้าให้มากที่สุดเพื่อลดต้นทุน และเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน ต่อมา คือ การตลาด 
2.0 ด้วยการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารให้ความส าคัญกับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการมากข้ึน ล าดับถัด
มา คือ การตลาด 3.0 เป็นยุคที่มีการใช้ระบบอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคเข้าถึงเครื่องมือสื่อสารมากขึ้น ผู้บริโภคมีอ านาจการต่อรอง
มากขึ้นจากการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ และล่าสุด คือ การตลาด 4.0 เป็นยุคที่มีการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เต็มรูปแบบเพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร และประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าร่วมกัน (Kotler, 
Kartajaya & Setiawan, 2017) รูปแบบการพัฒนาเศรษฐกิจของไทยโดยรัฐบาลไทยซึ่งมุ่งเน้นไปท่ีการพัฒนาระบบเศรษฐกิจ
ให้ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม ทั้งภาคอุตสาหกรรมที่จะหันมาใช้เทคโนโลยี และนวัตกรรมให้มากขึ้น รวมถึงการผลิตสินค้าท่ีเป็น
เชิงนวัตกรรม ส่วนการตลาด 4.0 นั้นเป็นการตลาดในลักษณะที่ใช้เทคโนโลยีต่างๆ เข้ามาช่วยเพื่อเพิ่มช่องทางในการจ าหน่าย 
เพิ่มโอกาสในการเข้าถึงตราสินค้า เพิ่มยอดขาย และเพื่อประโยชน์ต่างๆ ซึ่งแนวคิดของทั้ง 2 แบบมีความสอดคล้องไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดยมีเป้าหมายเดียวกัน คือ การใช้เทคโนโลยี และนวัตกรรมเพื่อรองรับกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
ของผู้บริโภค (พิริยะ เงินศรีสุข และเสรี วงศ์มณฑา, 2563)  
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
การตลาดเชิงกิจกรรม คือ งานจัดแสดงต่างๆ ที่น่าสนใจ เพื่อดึงดูดสื่อ และความสนใจจากลูกค้า อีกทั้งยังสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
แก่องค์การ (corporate image) และส่งเสริมการขายสินค้า หรือบริการ นักการตลาดใช้การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อกระตุ้น
ความต้องการซื้อสินค้าจากกลุ่มเป้าหมาย เพิ่มยอดขาย และสร้างช่ือเสียงให้บริษัท (Sun, Zhai & Yang, 2020) การตลาดเชิง
กิจกรรมประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ คือ (ณรงค์รัฐ ร่วมพรภาณุ, 2559) 
 1. ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสตราสินค้า (Brand Experience) ได้แก่ การออกแบบสินค้า บรรจุภัณฑ์ อัตลักษณ์
ของตราสินค้า การสื่อการ และสภาพแวดล้อมเพื่อให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าในทุกมิติ (Marketingoops, 
2016)  
 2. การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) อาจเป็นเรื่องของคุณสมบัติของสินค้า รวมทั้งการ
สนับสนุนการขาย (Sale promotion) ก็สามารถถ่ายทอดผ่านการตลาดเชิงกิจกรรมได้ (ศุภกิตติ์ โพธ์ิสุวรรณ, 2561) 
 3. การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายเฉพาะส่วน (Gain More attention from Niche Targets) การตลาด
เชิงกิจกรรมควรค านึงถึงทิศทางที่ชัดเจนในการดึงความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นหลังจากเลือกกลุ่มเป้าหมายได้แล้ว ควร
ศึกษาไลฟ์สไตล์ พฤติกรรม และสิ่งที่พวกเขาสนใจ เพื่อเลือกจัดกิจกรรมที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย (Pinchanokk, 2019) 
 4. การชักน า สนับสนุน และขยายผลในการน าเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, Support, Amplification for any 
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IMC Tools) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้การตลาดเชิงกิจกรรมมีประสิทธิภาพ ประหยัด
ค่าใช้จ่าย และเพิ่มมูลค่าสู่กลุ่มเป้าหมายมากข้ึน (ศุภกิตติ์ โพธ์ิสุวรรณ, 2561) 
 ข้อดีของการตลาดเชิงกิจกรรม คือ นักการตลาดสามารถจัดกิจกรรมได้ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการเฉลิมฉลอง
ครบรอบ การจัดงานเปิดตัวสินค้า การจัดแข่งขัน การจัดการแสดงพิเศษ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การจัดงานมอบ
รางวัล กิจกรรมทางวิชาการก็สามารถใช้การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อเพิ่มความน่าสนใจได้ เช่น การจัดการสัมมนา เสวนา และ
เปิดประเด็นเช่ือมโยงไปยังสินค้า หรือบริการ การจัดนิทรรศการ การจัดการประกวด เป็นต้น (กัญญ์ตรัตน์ เชิดเกียรติกุล , 
2560) 
 กระบวนการในการพัฒนา กิจกรรมส่งเสริมการขายสินค้า หรือบริการเพื่อสร้างการมีส่วนร่วม ซึ่งเป็นกิจกรรมที่
เกิดขึ้นได้ทั้งในรูปแบบออนไลน์ และออฟไลน์ และสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้เข้าร่วมงาน หรือกลุ่มผู้สนับสนุน โดยรูปแบบของ
กิจกรรมที่ใช้ในการส่งเสริมการขายมีการน ากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของการจัดงาน (Martketeer, 
2019) ธุรกิจต้องวิเคราะห์ผลจากกิจกรรมที่จัดขึ้นเนื่องจากประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับส่งผลต่อความคาดหวัง ความประทับใจ
และพฤติกรรมการซื้อ (ชัชชพันธ์ เล็กเจริญ, 2559) 
 จากการศึกษาประสิทธิภาพของการใช้กิจกรรมเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันขององค์การทางธุรกิจต่างๆ มี
การใช้กิจกรรม และรูปแบบการสื่อสารหลายรูปแบบ การสื่อสารแบบโต้ตอบกันเป็นการตอบสนองต่อการตลาดสมัยใหม่ 
เครื่องมือสื่อสารเชิงโต้ตอบกันแสดงให้เห็นถึงความสามารถพิเศษที่มีอิทธิพลต่อผู้มีโอกาสที่จะเป็นลูกค้าภายใต้สภาวะที่ไม่หยดุ
นิ่งของเศรษฐกิจ เครื่องมือเหล่านี้ช่วยให้องค์การต่างๆ สามารถปรับเปลี่ยนประสบการณ์ของลูกค้าได้ การน าเสนอสินค้า และ
บริการที่เป็นเอกลักษณ์จึงเข้าถึงผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า การเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจึงก่อให้เกิดความจ าเป็นใน
การมองหาวิธีการที่เหมาะสม (พิมลพรรณ จันทร์เจริญ และกิตติมา ชาญวิชัย, 2559) 
 การตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นที่นิยมในการตลาดสมัยใหม่ เนื่องจากเป็นการยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง และเน้นสร้าง
ความสนใจ และความพึงพอใจอย่างสูงสุดให้กับผู้บริโภค กิจกรรมที่จัดขึ้นสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค ซึ่ง
ประสบการณ์นี้ยังส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคอีกด้วย ดังนั้น การตลาดเชิงกิจกรรมจึงถือเป็นกลยุทธ์การตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ของตราสินค้า (ชัชชพันธ์ เล็กเจริญ, 2559) นอกจากนั้นแล้ว การสร้างเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดแบบเดิมท าให้องค์การมีค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้น แต่การตลาดเชิงกิจกรรมช่วยให้องค์การลดต้นทุนเนื่องจากสามารถระบุ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่จะท าการตลาดได้ชัดเจน จึงสามารถเลือกกิจกรรมที่อยู่ในความสนใจของลูกค้าเป้าหมายได้ และหาก
เชิญสื่อมวลชนไปเยี่ยมชมกิจกรรม ถือเป็นการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ในสื่อต่างๆ โดยไม่เสียเงินอีกด้วย (Sorawit, 2016) 
การตลาดเชิงกิจกรรมช่วยเพิ่มยอดขายได้หากมีการจัดการส่งเสริมการขาย ณ บริเวณที่จัดงานไปพร้อมกันด้วย (กัญญ์ตรัตน์ 
เชิดเกียรติกุล, 2560) การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ค่อนข้างใหม่ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
กิจกรรม และการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายในกระบวนการสื่อสารยังไม่ได้มีการศึกษาอย่างแพร่หลาย (Sun et al., 2020) 
 การตลาดได้มีวิวัฒนาการภายใต้การเปลี่ยนแปลงของปัจจัยต่างๆ เช่น เศรษฐกิจ และทคโนโลยี ดังนั้นองค์การต่างๆ 
ในปัจจุบันจึงต้องมีการปรับตัว (Chiangmaichamber, 2020) เพื่อความอยู่รอดในอนาคต องค์การจะต้องเน้นลูกค้าเป็น
ศูนย์กลางขับเคลื่อนตลาดที่มีขอบเขตทั่วโลก และต้องมีความยืดหยุ่น ความสามารถในการส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่ง
ให้กับลูกค้า การสื่อสารทางการตลาดหากองค์การต้องการน าผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาดจะต้องวิเคราะห์สถานการณ์ทางสังคม 
ความปรารถนา และความต้องการของสังคมซึ่งมีความแตกต่างกัน นอกจากวิธีการทางการตลาด และการขายแล้วยังมีกลยุทธ์
ทางการตลาดที่ทันสมัย เช่น รูปแบบการตลาดดิจิทัล ลูกค้าเริ่มมีส่วนร่วมในกิจกรรมโต้ตอบร่วมกันเพิ่มขึ้นการใช้อินเทอร์เน็ต 
ความเชื่อมโยงขององค์การระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคเพิ่มขึ้น (Dadash, 2020)  
 องค์การต่างๆ ควรสร้างความสมดุลให้กับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ควรระลึก
ไว้เสมอว่า นโยบาย และการตัดสินใจทางด้านการตลาดอย่างยั่งยืนเป็นสิ่งที่ไม่ควรมองข้าม (Matharu, Jain & Bulsara, 
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2020) การตลาดเชิงกิจกรรมที่เกิดจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ เครื่องมือสื่อสารที่สามารถเพิ่มการติดต่อ
โดยตรงระหว่างองค์การและผู้บริโภคได้ดีที่สุด เหตุผลหลัก คือ ประสบการณ์ที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา
สินค้า และเพิ่มความเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภค และตราสินค้า ผ่านการติดต่อแบบโต้ตอบโดยตรง ดังนั้นผลที่เกิดจากเหตุการณ์
ทางการตลาดจึงมีความส าคัญ (Tafesse, 2016) ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงกิจกรรม และมูลค่าเชิงประสบการณ์นั้น
กิจกรรมเป็นเพียงจุดเริ่มต้นของการตลาดที่ประสบความส าเร็จในขณะเดียวกันก็มีบทบาทตัวกระตุ้นในหลายๆ ด้าน เช่น การ
สร้างความนิยมของตราสินค้า การเพิ่มยอดขาย การสร้างแรงบันดาลใจให้กับลูกค้า การเปิดรับสื่อ การปรับปรุงความสัมพันธ์ 
และความร่วมมือ (ปทิตตา ภูวัฒนศิลป์ และวสุธิดา นุริตมนต์, 2560) การตลาดเชิงกิจกรรมปัจจุบันได้รับความนิยมอย่างมาก 
กิจกรรมในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นจุดเด่นหลักในยุคปัจจุบันท าให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้มีโอกาสสัมผัสกับสินค้าอย่างใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีหลากหลายมากขึ้น ทั้งในช่องทางการรับ
ข่าวสาร รวมถึงระยะเวลา และความยากง่ายในการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นกระบวนการที่ส าคัญมากในการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Tourky, Alwi, Kitchen, Melewar & Shaalan, 2020)  
 คุณค่าตราสินค้ามีพื้นฐานมาจากการยอมรับของผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ ความชอบ 
ความมั่นใจในสินค้า และสามารถผลักดันให้ผู้บริโภคยอมที่จะเสียเงินในจ านวนที่เพิ่มขึ้นเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้านั้นๆ (Qazzafi, 
2019) จากการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรม Ismailova, Abisheva, and Ismailova (2019) ได้ให้ความหมายของเหตุการณ์
ว่า เป็นการเกิดขึ้นตามเวลา และสถานที่ที่ถูกก าหนดขึ้น หรือสร้างโอกาสพิเศษ รวมถึงเหตุการณ์ส าคัญต่างๆ ที่เกิดขึ้น 
กิจกรรมที่เกิดขึ้นในสังคมมนุษย์เพื่อเข้าสังคม การเฉลิมฉลอง และการท าธุรกิจทางการค้า  รูปแบบการจัดกิจกรรมมี
หลากหลายประเภท ได้แก่ กิจกรรมออนไลน์และออฟไลน์ การสัมมนาออนไลน์ (Web-based-seminar หรือ Webinar) อี
เวนต์สภาพแวดล้อมเสมือนจริง (Virtual Environment Event) การไลฟ์สตรีม (Live streaming) การประชุม งานแสดง
สินค้า คอนเสิร์ต งานแสดงศิลปะ งานประกาศผลรางวัล งานพบปะสังสรรค์ (Ismailova et al., 2019; Marketo, 2020)  
 ในด้านการสร้างช่ือเสียงให้องค์การผ่านกิจกรรมทางการตลาดเป็นประเด็นหนึ่งที่องค์การต้องให้ความส าคัญ 
เนื่องจากความส าเร็จของธุรกิจมีความเกี่ยวพันกับช่ือเสียงขององค์การโดยตรง ช่ือเสียงในเชิงบวกจะช่วยดึงดูดความสนใจได้
ง่าย และช่วยขยายโอกาสในการแข่งขันขององค์การทุกด้าน อาทิ ความได้เปรียบในการดึงดูด และรักษาทรัพยากรที่มีค่าของ
องค์การ ไม่ว่าจะเป็นด้านลูกค้า คู่ค้า และอื่นๆ ที่สนับสนุนให้องค์การเติบโต และประสบความส าเร็จได้ ดังนั้นแนวคิดการ
สร้างอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ และช่ือเสียงขององค์การ จึงถูกน ามาเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการด าเนินงานขององค์การ (ศุภรักษ์ 
อธิคมสุวรรณ, 2559) ในขณะเดียวกันพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว กิจกรรมทางการตลาดมีการเคลื่อนไหว
ตลอดเวลา นักการตลาดยุคปัจจุบันจึงต้องปรับตัวเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดอยู่เสมอ เนื่องจากต้องมีความพร้อมในการเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่แตกต่างกันทั้งด้านรสนิยม กิจกรรมที่ช่ืนชอบ และการเลือกเปิดรับสื่อการใช้การตลาดเชิงกิจกรรม จะ
เป็นการเจาะกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง เพราะรูปแบบของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมท า
ให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสสัมผัสสินค้าอย่างใกล้ชิด รวมถึงสามารถสร้างความรู้จัก และความประทับใจในตราสินค้าได้เป็นอย่างดี  
 การตลาดเชิงกิจกรรมที่มีประสิทธิภาพสามารถเปลี่ยนทัศนคติของลูกค้าต่อตราสินค้าได้ นอกจากน้ี ยังสร้างการรับรู้
ที่ดีต่อตราสินค้าอีกด้วย มีการศึกษาว่า การตลาดเชิงกิจกรรมที่สร้างความประทับใจที่ดีส่งผลต่อยอดขายสินค้า และการใช้
บริการ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในระยะยาว (Sharafutdinova, Xametova, Novikova, Shnorr & Rolbina, 
2020)  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication) คือ กระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาดที่น าเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบต่างๆ มาใช้เพื่อจูงใจผู้บริโภค (ภัทรวดี เอี่ยมศุภโชค, 2561) การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อองค์การในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) และยัง
ช่วยส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Pisicchio & Toaldo, 2020) 
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 การตลาดในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลง และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตลอดเวลา การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็น
สินค้าใด สิ่งส าคัญที่สุด คือ การท าให้ลูกค้าได้มีโอกาสทดลองใช้สินค้า และมั่นใจในคุณสมบัติของสินค้า การจัดกิจกรรม
ทางการตลาดเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ขาดไม่ได้ส าหรับผู้ประกอบการเพราะนอกจากจะเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้า หรือ
บริการแล้วยังเป็นการกระตุ้นยอดขาย หรือสร้างกระแสให้เกิดขึ้นในช่วงใดช่วงหนึ่งท าให้สินค้า หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นได้รับการ
กล่าวถึง การจัดกิจกรรมให้เป็นที่สนใจ และเป็นที่กล่าวขานกับท้ังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สื่อมวลชน และสาธารณชนเพื่อแนะน า
สินค้า เพื่อตอกย้ าความเหนียวแน่นกับลูกค้า และเพื่อบอกถึงการเปลี่ยนแปลงของกิจการขององค์การ ซึ่งเป็นวิธีการของ
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) (Pritchard, Cook, Jones, Bason & Salisbury, 2020)  
 การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (Modern Marketing Management) เนื่องจากมีการ
เชื่อมโยงธุรกิจเข้ากับผู้บริโภคด้วยวิธีการต่างๆ ที่เกี่ยวกับการจัดการการตลาด การด าเนินการ และเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการ
ผลิตและใช้บริการ มีการศึกษาความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคเพื่อให้ได้ข้อมลูที่จะปรบัปรงุสินค้า และบริการ โดยพิจารณา
จากปัจจัยด้านต่างๆ เช่น การจัดการด้านการตลาดได้น าเอาโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งเป็นการศึกษาถึงสิ่งจูงใจที่ท าให้เกิด
การซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการให้สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่ง
ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะเกิดการตอบสนอง
ของผู้ซื้อ โดยอาศัยเครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด เป็นตัวแปรทางการตลาดในการจัดการซึ่งสามารถใช้ร่วมกันเป็น
กระบวนการที่ต่อเนื่องเพื่อให้ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายผู้ซื้อสินค้า และบริการได้เป็นอย่างดี (Kotler, 2019)  
 บทบาทของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปท าให้นักการตลาดจ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนมุมมอง และกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพื่อให้สามารถรู้เท่าทันการเปลี่ยนแปลงของกระแสตลาด การสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคยุคใหม่ด้วยการตลาดจึงเป็นวิธีการ
หนึ่งที่ช่วยผลักดันให้องค์การเกิดความยั่งยืนส าหรับการรักษาความสัมพันธ์ และสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคท่ามกลางการ
เปลี่ยนแปลงของสังคมในยุคโลกาภิวัตน์ (ฐนิชา คงประดิษฐ และปรีชา ค ามาดี, 2563) ดังนั้นบทบาทของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป
ท าให้นักการตลาดจ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนมุมมอง และกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สามารถรู้เท่าทันการเปลี่ยนแปลงของ
กระแสตลาด (Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2017) ซึ่งในสังคมยุคโลกาภิวัตน์นี้การด าเนินธุรกิจจึงควรได้รับการ
ประเมินในรูปแบบของความยั่งยืนผ่านมิตดิ้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม และด้านสิ่งแวดล้อม (Afzal, Shao, Sajid, & Afzal, 2019
) ดังนั้นการด าเนินกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการตลาดนั้น งานด้านการสื่อสารการตลาด และการเรียนรู้เทคนิคการสื่อสารการตลาด 
และศึกษาการท าวิจัยเกี่ยวกับผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่ขาดไม่ได้ ระบบสารสนเทศทางการตลาด เป็นเครื่องมือหนึ่งของการ
น าเสนอสารสนเทศเพื่อใช้ส าหรับงานด้านการตลาดในส่วนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และโปรแกรมทางการตลาดที่ดีจ าเป็นต้องใช้
สารสนเทศท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการของลูกค้า คู่แข่งขัน ผู้ขาย ตลอดจนผู้ที่มีบทบาทอื่นทางการตลาดด้วย เครื่องมือในการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบได้ด้วย 5 เครื่องมือคือ (Pairoj, 2018) 
 1. การโฆษณา (advertising) การกระจายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และบริการผ่านสื่อประเภทต่างๆ อย่างรวดเร็ว เช่น 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นต้น (The American Standard Association of advertising, 1998)  
 2. การขายโดยพนักงานขาย (personal selling) การติดต่อสื่อสารโดยตรงจากพนักงานขายไปยังลูกค้า ข้อดีของ
การขายโดยพนักงานขาย คือ ผู้ขายสามารถประเมินผลการรับสารของลูกค้าได้ทันที (Kotler, 2017) 
 3. การตลาดทางตรง (direct marketing) การท าการตลาดโดยตรงผ่านการส่งจดหมาย รวมทั้งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ แคตตาล็อก การตลาดทางโทรศัพท์ เป็นต้น (Ladyzynski, Zbikowski, & Gawrysiak, 2019) 
 4. การประชาสัมพันธ์ (public relations) การท าการตลาดกับกลุ่มต่างๆ ที่มีผลต่อความส าเร็จขององค์การ เช่น ผู้
ถือหุ้น ลูกค้า เป็นต้น เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดี หรือเพื่อแก้ไขข้อผิดพลาดบางประการ เครื่องมือส าหรับการประชาสัมพันธ์ก็มี
หลากหลาย เช่น การเป็นผู้สนับสนุน (sponsorships) (Johnston & Sheehan, 2020) 
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 5. การส่งเสริมการขาย (sales promotion) เป็นเครื่องมือระยะสั้นในการท าการตลาดเพื่อกระตุ้นการขายแบบ
ทันทีทันใด เช่น การสะสมยอด ของแถม สินค้าทดลอง (Kotler, 2017) 
 นอกจากนี้ในปัจจุบันยังมีการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่ช่วยให้องค์การสามารถ 
สร้างความสัมพันธ์ส่วนตัวกับลูกค้า หรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว (มุนินทร์ มุจจิลินท์วิมุติ และทรงพร หาญสันติ, 
2563) และตรงจุดในต้นทุนที่ต่ า และเพิ่มประสิทธิภาพทั้งในส่วนของยอดขาย และการโฆษณาได้มากข้ึน (Marrs, 2020) 
 ลูกค้ามีการรับรู้ถึงตราสินค้าผ่านเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบ รวมทั้งเทคนิคทางการตลาดที่หลากหลาย ดังนั้น 
บริษัท หรือองค์การควรเลือกท ากิจกรรมเฉพาะส่วนที่คิดว่าจะส่งผลดีกับบริษัทมากที่สุด ในช่วงเวลาที่เหมาะสม หรือความ
นิยมในช่วงนั้นๆ เพื่อกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจ และยอดขายสินค้า อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ควรค านึงถึงในการใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ คือ ความสอดคล้องกันระหว่างข้อความ หรือสารที่ส่งไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Nadube, 2018) 
 ความยั่งยืนขององค์การ หมายถึง การให้ความส าคัญกับการเติบโตในระยะยาวด้วยการด าเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม 
(สรัญณี อุเส็นยาง, 2562) ในขณะที่ความยั่งยืนขององค์การตระหนักดีว่า การเติบโตขององค์การ และความสามารถในการท า
ก าไรเป็นสิ่งส าคัญ ในขณะเดียวกันก าหนดให้องค์การด าเนินการตามเป้าหมายทางสังคม การพัฒนาอย่างยั่งยืนเป็นแนวคิดที่
สร้างสมดุลระหว่างความจ าเป็นในการเติบโตทางเศรษฐกิจกับการปกป้องสิ่งแวดล้อม และความเท่าเทียมกันทางสังคม 
(Eshikumo & Odock, 2017) หลักการของการพัฒนาอย่างยั่งยืนต้องการแก้ปัญหาความยากจนซึ่งเป็นปัญหาที่ส าคัญของ
ประเทศที่ก าลังพัฒนา และความไม่เสมอภาคทางสังคม หลักความเสมอภาคทางสังคมนั้นกระบวนการทางก ารตลาดจะ
พิจารณาผลกระทบของการการด าเนินธุรกิจต่อชุมชน และการกระท าที่รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ วิธีการของการตลาด
อย่างยั่งยืนได้บูรณาการด้านวัตถุประสงค์ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านสังคม และด้านเศรษฐกิจไว้ด้วยกัน (Cheba, Bak & Szopik-
Depczynska, 2020)  
 การส่งเสริมการขับเคลื่อนทางการตลาด องค์การที่มีการขับเคลื่อนทางการตลาดจะท าให้เกิดประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกิจ เกิดการปรับโครงสร้างของตลาด และใช้ประโยชน์จากจุดอ่อนของคู่แข่งเพื่อเป็นผู้น าตลาด การขับเคลื่อนทาง
การตลาดเป็นการพยายามที่จะก าหนดรปูแบบวิวัฒนาการของตลาดท่ีสามารถประสบความส าเรจ็ โดยการเพิ่มมูลค่าของสินคา้
ด้วยนวัตกรรม และสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ช่วยให้องค์การได้ประโยชน์จากโอกาสที่คู่แข่งไม่สามารถท าได้ ซึ่งการขับเคลื่อนทาง
การตลาดจะท าให้ประสบความส าเร็จในการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ น าไปสู่ความเป็นเลิศในการด าเนินธุรกิจ (Tang, Givens, Xie 
& Raisanen, 2017) การด าเนินธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ และเกิดความยั่งยืนภายใต้สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันจ าเป็น
จะต้องอาศัยการสนับสนุนกิจกรรมเชิงรุก และการส่งเสริมการขับเคลื่อนทางการตลาด ซึ่งการสนับสนุนกิจกรรมเชิงรุกนั้นเป็น
การมุ่งพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกสู่ตลาด ส่งเสริมให้มีการพัฒนาทักษะ และความสามารถของบุคลากรขององค์การอย่าง
ต่อเนื่อง (กานต์ธีรา พละบุตร, 2563) 
 การสื่อสารทางการตลาด และการท าการตลาดเชิงกิจกรรมนักการตลาดสามารถจัดกิจกรรมได้ตลอดเวลาไม่ว่าจะ
เป็นการจัดเฉลิมฉลองในวาระต่างๆ วันครบรอบฉลองยอดขายการจัดเปิดตัวสินค้า การแข่งขัน การมอบรางวัล การจัด
ขอบคุณลูกค้า การจัดการแสดงพิเศษ แฟช่ันโชว์ คอนเสิร์ต ละครการกุศล การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเข้ามาแทนที่การ 
ลด แลก แจก แถม ทั้งนี้อาจเพิ่มเติมสีสันด้วยการแสดงบนเวที กิจกรรมบันเทิง การเล่นเกม การจัดมุมโปรโมช่ันในงาน โดย
ดึงดูดให้คนมาสนใจ (Sun et al., 2020) และร่วมกิจกรรมให้มากท่ีสุด เช่น การสัมมนาเสวนาเฉพาะดา้น หรือการเปิดประเดน็
สามารถเช่ือมโยงไปยังสินค้า หรือบริการ การจัดนิทรรศการให้ความรู้ การแสดงความก้าวหน้าทางอุตสาหกรรมไปจนถึงการ
จัดแสดงสินค้าล้วนแล้วเป็นความหลากหลายของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมทั้งสิ้น อีกทั้งการตลาดเชิงกิจกรรมในปัจจุบัน
สามารถกระจายการจัดไปตามสถานที่ต่างๆ หลายจุดพร้อมกันได้ทั้งแหล่งชุมชนใหญ่ๆ ที่มีแหล่งท่องเที่ยว รวมไปถึงพื้นที่
ขนาดเล็ก การตลาดเชิงกิจกรรมจึงกลายมาเป็นสิ่งที่ควบคู่ไปกับการโฆษณาในปัจจุบันอย่างขาดไม่ได้ การตลาดเชิงกิจกรรมจะ
เกิดประสิทธิภาพอย่างดียิ่งต้องท าควบคู่ไปกับการท าการส่งเสริมทางการตลาดที่เหมาะสม มีความคิดสร้างสรรค์ที่แตกต่างจาก
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คู่แข่ง (Sharafutdinova et al., 2020) การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน เป็นอีกแนวทางหนึ่งที่จะสร้างความยั่งยืนให้
เกิดขึ้นกับธุรกิจ ธุรกิจจ าเป็นจะต้องเพิ่มขีดความสามารถด้านเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการตลาด การโฆษณา และ
ประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ และยังต้องสร้างบรรยากาศองค์การให้เป็นบรรยากาศแห่งการเรียนรู้ไม่สิ้นสุด ท า
ให้เป็นบรรยากาศแห่งความคิดสร้างสรรค์ แลกเปลี่ยนเรียนรู้ซึ่งกันและกัน ไม่จ ากัดอยู่กับสิ่งเดิมๆ และมีการพัฒนาแบบไม่
หยุดนิ่ง สร้างบรรยากาศแห่งความเป็นพี่เป็นน้อง ความอบอุ่น ช่วยเหลือเกื้อกูล ซึ่งจะเป็นการผลักดันให้เกิดความร่วมมือ 
สมัครสมานสามัคคีกันมากยิ่งขึ้น มีความคิดสร้างสรรค์ สร้างนวัตกรรมใหม่ๆ และมีความยืดหยุ่นในการด าเนินงาน สามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ตามสถานการณ์ปัจจุบัน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะท าให้การด าเนินงานของธุรกิจประสบความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน 
(กานต์ธีรา พละบุตร, 2563) 
 ดังนั้นในด้านการท าการตลาดเชิงกิจกรรมนับว่า เป็นภารกิจที่ท้าทายความสามารถของนักการตลาดในการดึงดูด
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ดังจะเห็นได้ว่า กิจกรรมทางการตลาดใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นสามารถสร้างความสนใจให้กับผู้บรโิภค ท า
ให้เกิดกระแสของการแข่งขันการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อฉีกแนวออกจากการจัดกิจกรรมแบบเดิมๆ การสื่อสารทางการตลาด
ผ่านการตลาดเชิงกิจกรรมสมัยใหม่มีอิทธิพลต่อความยั่งยืนขององค์การ ท าให้องค์การธุรกิจสามารถเจริญเติบโตได้อย่างยั่งยืน  
 

บทสรุป 
การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นเครื่องมือทางการตลาดแนวใหมท่ี่มีประสิทธิภาพ สามารถเปลี่ยนทัศนคติของลูกค้าต่อตรา

สินค้า สร้างการรับรู้ที่ดีต่อตราสินค้า กระตุ้นความต้องการซื้อสินค้าจากกลุ่มเป้าหมาย เพิ่มยอดขาย และสร้างช่ือเสียงให้
บริษัท อีกทั้งยังสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในระยะยาวอีกด้วย ดังนั้น การท าการตลาดยุคใหม่ควรมุ่งให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมเพื่อดึงดูดลูกค้า โดยการสร้างเอกลักษณ์ สร้างความแตกต่างระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 
ภาพลักษณ์ และผสมผสานการประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมการขายให้แตกต่างจากองค์การอื่นๆ นอกจากนี้ นักการตลาดใน
ปัจจุบันควรปรับใช้การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค เนื่องจากกลุ่มผู้บริ โภคมีความแตกต่างกันทั้งด้านรสนิยม 
กิจกรรม และการเลือกเปิดรับสื่อ องค์การจะต้องปรับตัวเพื่อให้สามารถด ารงอยู่ได้อย่างยั่งยืนภายใต้สภาวะการที่เปลี่ยนแปลง
ไป การใช้การตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นการเจาะกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อให้องค์การสามารถสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
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